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ABSTRAKT

Tato bakalarska prace ma za cil v teoretické ¢asti shrnout zédkladni vymezeni tématu na
poli socidlniho marketingu a marketingu neziskovych organizaci. Na teoretickou cCast na-
vazuje prakticka, ktera se zamétuje na vyzkum vseobecného povédomi o darcovstvi kostni
diené a jeho problematice, ktera souvisi s nedostatkem potencialnich darcti v Ceském né-
rodnim registru darct diené. Predmétem praktické Casti je 1 kvalitativni vyzkum doposud

aplikované marketingové komunikace projektu Jedu na dfen.

Klic¢ova slova: Socialni marketing, Marketing neziskovych organizaci, Socialni kampan,

Darcovstvi kostni diené

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 dfen.

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

nation
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UvVOD

Dércovstvi kostni diené€ je vSeobecné vetfejné malo komunikované téma a je bohuzel opfte-
deno predsudky a strachem. Tato prace se zaméii na ono obecnéjsi povédomi a méla by
odhalit prekazky a bariéry, které vetejnost vici darcovstvi kostni dfené ma. Tyto faktory
maji za nasledek, ze v Ceské republice je nedostatek potencidlnich darcti kostni dfeng.
V dtsledku toho nemocni, ktefi potfebuji transplantaci krvetvornych buné¢k, nenalézaji

svého darce zavc€as anebo vilbec a umiraji.

O darcovstvi kostni dfené maji povédomi bud’ zdravotnici v oboru, nemocni nebo jiz vylé-
¢eni a jejich blizké okruhy rodiny a ptatel. O tom, kde a jak se da darovat krev, vi snad
kazdy. Ale to, Ze na rozdil od darcovstvi krve u diené nerozhoduje krevni skupina, vi jen
zlomek lidi. Spousta z nds ani netusi, natoz si uvédomuje, Ze onemocnénim krve, z kterého
nas dokaze ve spousté pripadl vylécit pouze transplantace kostni dfen¢, mize postihnout
kohokoliv a kdykoliv. Onemocnét mtize malé dité, dosp€ly silny jedinec i senior. Choroby
krvetvorby si zkratka nevybiraji a tykaji se kazdého z nas rovnocenné. Pfitom transplanta-
ce je po nezabirajici chemoterapii, imunoterapii a biologické 1é¢bé tou posledni nadéji na

zachranu zivota.

Projekt Jedu na dfen je neziskovy projekt, ktery ma za cil zvysit pocet potencialnich darct
v Ceském narodnim registru darcii dfené. Projekt je soucasti motoristickych zavodii (Ba-
rum Czech Rally Zlin, Czech Truck Prix Most), kde oslovuje mladé fanousSky motosportu.
Pfimo béhem konani zadvodl lakéd mladé€, aby se na misté nechali zapsat do registru. Jedu
na dien zajistuje zapis novych ¢lenti do registru se v§im vSudy a jde tak potencidlnim no-
vym darciim naproti. Stacilo se pouze zastavit, nechat se informovat, vyplnit dotaznik o
zdravotnim stavu a od zdravotnich sester si nechat odebrat vzorek krve. To vSe zabralo par

minut, tak aby navstévnici zdvodli mohli sméle pokracovat v zabave.

Prace se zabyva zkoumanim veiejného povédomi o dércovstvi kostni dien¢ a analyzou

doposud vyuzivanych nastrojii marketingové komunikace projektu Jedu na dien.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketingovou komunikaci se dle Karlicka a Krale rozumi fizené¢ informovani a piesvéd-
¢ovani cilovych skupin, pomoci kterého si firmy dalsi instituce napliiuji své marketingové
cile. Na poli silného konkuren¢niho trhu se v souc¢asné dobé bez marketingové komunikace
neobejdou komercni ani nekomeréni organizace. (2011, s. 9) ,,Marketingovd komunikace
nefunguje nikdy sama o sob&. Chybny produkt, nevhodna cena ¢i nedostatecnd distribuce
nemohou byt efektivni komunikacni kampani nahrazeny. Naopak mnohdy plati, Ze G¢inna
komunikaéni kampaii negativni dopady chybného marketingu znasobi. se Casto v té sou-
vislosti uvadi, ze nejlepsi zptsob, jak zlikvidovat chybny produkt, je jeho efektivni propa-

gace.“ (Karlicek, Kral, 2011, s. 11)

Dle Freye dnes nehovoifime o marketingu a marketingové komunikaci jen jako o urcité
discipling, ktera ndm pomaha stimulovat trh. Je fe¢ i fadé marketingovych technik, které se
meéni ve specializované obory. Napt. digitalni, virovy, guerillovy a mobilni marketing.
K nim se fadi uz i zavedené obory, jako je event a direct marketing, ¢i product placement.

(2005, 5. 7)

Juraskové s Hormdkem vymezuji marketingovou komunikace jako sou¢ast marketingového

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

1.1 Marketingovy a komunika¢ni mix

V nasledujici tabulce je spojen marketingovy a komunikacni mix.

PRODUCT

PRICE

PLACE

PROMOTION mix

e ADVERTISING

e PERSONAL SELLING
e SALES PROMOTION
e PUBLIC RELATIONS
e DIRECT MARKETING

MARKETING mix

Tabulka 1 — Marketingovy mix (zdroj: Jurdskova, Hornék, 2012, s. 106)
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1.2 Komunika¢ni mix — mix marketingové komunikace

Komunika¢ni mix ma, jak uz je z tabulky vyse zfetelné, pét hlavnich nastroja, reklamu,

osobni prodej, podporu prodeje, public relations a direct marketing. (Svétlik, 2005, s. 176)
Déle se komunika¢ni mix déli do dvou skupin:

1. nadlinkové aktivity (ATL — above the line) — témi se rozumi propagacni nastroje, za kte-
ré je potieba platit sd€lovacim médiim. Napftiklad televizni reklama, tisk, rozhlas, billboar-

dy, kde se plati reklamni prostor.

2. podlinkové aktivity (BTL — below the line) — jsou méné nakladné, naptiklad podpora
prodeje, direct marketing, osobni prodej, nebo PR. (Foret, 2012, s. 129)
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2 SOCIALNI MARKETING

Socialni marketing pozitivné ovlivituje vnimani socidlnich témat na poli vefejného zdravi,
prevence zranéni, zivotniho prostiedi, spolecenské angazovanosti anebo penézniho bla-
hobytu. Diky nému se daii snizovat uzivani tabdkovych vyrobkl, zamezuje se S§ifeni
HIV/AIDS, snizuje se porodni imrtnost, zvysuje se prevence proti malarii, noSeni cyklis-
tické helmy povazujeme za bézné, bojujeme proti Sikané a vice recyklujeme odpady.
AvsSak navzdory tomu, je i v dneSni dob€ pojem socidlniho marketingu ¢asto Spatné vykla-
dan a zaménovan napft. se socialnimi médii (v anglictiné social media), které jsou jen jed-
nim nastrojem z portfolia moznosti. Mnohdy je tento pojem i nespravné asociovan ve spo-

jitosti se socializmem, manipulaci ¢i prodejem. (Kotler, Lee, 2011, s. 2)

Je dualezité si uvédomit, Zze veSkerou moc ovliviiovani lidského chovani ve prospéch spo-
le¢nosti nema v rukou pouze socidlni marketing. Do tohoto procesu zasahuji i jiné vlivy.
Mezi n¢ se tadi napiiklad technologické inovace, nové védecké poznatky, ekonomické
tlaky, legislativa, obecné vzd€lanost a média. Dale naSe zvyklosti chovani ovliviiuje rodi-
na, pratelé, sousedi, ndbozenské autority, zdravotnici a mnoho dal$ich. (Kotler, Lee, 2011,

5. 23)

Socialni marketing vymezilo ve svych publikacich mnoho autorti, jejich souhrnny vybér

definuje toto téma nésledovné:

Juraskova s Horidkem o socidlnim marketingu tvrdi, Ze se jedna o specificky druh marke-
tingu, jehoZ cilem je uspokojovat nejen ekonomické potteby socidlnich skupin - vefejnosti.
Myslenka socidlniho marketingu podle americkych autor vznikla v roce 1951, kdy G. D.
Wiebe zvetejnil svllj nadzor: ,,Pro¢ nemizeme bratrstvi prodavat jako mydlo?* (2012, s.

127)

Nedra Kline Weinreich uvadi, ze zrod socialniho marketingu jako discipliny mé na svédo-
mi v sedmdesatych letech 20. stoleti Philip Kotler a Gerard Zaltman, kteti si tehdy uvédo-
mili, Ze ty samé marketingové principy a postupy pouZzivané k prodeji produkti spotiebite-
[im, se mohou vyuzit také k “prodavani* ideji, postojii a chovani. (Weinreich, © 2006)

Kotler a Armstrong definuji, socialni marketing nasledovné: ,,socidlni marketing je navr-
hovéni, implementace a kontrola programi, jejichz cilem je zvySit miru pfijimani social-

nich ideji, problému nebo praxe v cilové skupiné.© (1992, s. 365)
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Dle Weinreich v socialnim marketingu jde o vyuziti komerénich marketingovych technik
na podporu piijeti chovani, které¢ povede ke zlepSeni zdravi a pohody cilové skupiny nebo
spolecnosti jako celku. Klicovym rozdilem mezi socialnim a komerénim marketingem je
v poc¢ateCnim umyslu, ze kterého plyne prospéch pro jednotlivce ¢i spole¢nost spisSe nez

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

Socidlnim marketingem se obvykle rozumi pldnovani a realizace kampani, které¢ maji za
cil:

- Ziskat prostiedky (finan¢ni, hmotné)

- Primét lidi délat néco jinak (napt. dodrzovat povolenou rychlost v obci)

- Upozornit na problém, ¢i nastolit diskuzi urcitého tématu (napf. znecistovani Zi-

votniho prostiedi, détska prace v rozvojovych zemich)
(Bacuv¢ik, Harantova, 2015, s. 9-11)

Shrnuti podstatnych bodt socidlniho marketingu a socialni marketingové komunikace dle

Bacuvcika a Harantové:

e vyuziva technik znamych z komeréniho marketingu a marketingové komunikace,
ale také béZnych mezilidskych aktivit

e prosazuje n&jaké myslenky, kterd ma ptinést zménu spolecenskych nazord, postojd,
chovani, predsudkti a hodnot

e zmeéna ma byt spoleCensky prospésna (2016, s. 44)

Nadfazenym pojmem pro socidlni marketing je nekomeréni marketing, ktery krom toho
socialnitho zahrnuje 1 marketing neziskovych organizaci a marketing vefejného sektoru

(zejména mest a obci). (Bacuvcik, Hrantova, 2016, s. 14)

Vice autort napt. Weinreich a Kotler s Zaltmanem se shoduji, Ze socialni marketing vyu-
Ziva ovétené a jiz fungujici techniky a principy zndmé z komeréniho marketingu, proto aby

komunikoval vefejné prospésny zamer.

2.1 Historie socialniho marketingu

V ptipadé, Ze pojem socialni marketing zjednodusen¢ vylozime, jako ovliviiovani vefejné-
ho chovani, je zfejmé, Ze nejde o novodoby fenomén. Kuptikladu z minulosti mizeme
zminit uz boje za zruSeni otroctvi, zakazani détské prace, boj za Zenska prava ¢i nabor Zen,

jako pracovni sily. (Kotler, Lee, 2011, s. 12)
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Prvotni oficidlni zminky se objevily ¢lanku “Broadening the Concept of Marketing™ v
Journal of Marketing od Kotlera a Levyho z roku 1969, ve kterém byla poprvé predstavena
a diskutovana idea socialniho marketingu. Kotler a Levy socidlni marketing poprvé vylozi-
li jako vsSudypfitomnou spolecenskou Cinnost, nebot’ marketing presahuje pouhy prode;j

zubni pasty, mydla a oceli. (Cheng, Kotler, Lee, 2011, s. 1)

Avsak formalné byl pojem socialni marketing predstaven Kotlerem a Zaltmanem v roce
1971 v prikopnickém clanku ,,Social Marketing: An Approach to Planned Social Change*
zvefejnéném opét v Journal of Marketing. V ndvaznosti na to, zacali k tématu socialniho
marketingu vyjadfovat podporu i dalsi vyznamni autofi naptf. Alan Andreasen, James

Mintz, William Novelli a William Smith. (Kotler, Robero, Lee, 2002, s. 9)
Piivodni definice socidlniho marketingu z roku 1971 dle Kotlera a Zaltmana zni:

,»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 Marketingovy mix socialniho marketingu

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

on) piidava socialni marketing dle Nedra Kline Weinreich nékolik P navic.
e Product — Produkt

Produktem socidlniho marketingu mohou byt hmotné produkty (napt. kondomy), sluz-
by (zdravotni vySetieni), cviceni/praxe (kojeni, zdravy jidelniek) a v neposledni fad¢

ideje (ochrana Zivotniho prostiedi). (Weinreich, © 2006)

Harantova s BacuvCikem uvadi, Ze ,,produktem socialniho marketingu je vzdy néjaka
myslenka ¢i idea. Z pohledu zadavatele socialni marketingové kampané je tedy produkt
nécim, co by podle jeho nazoru méla cilova skupina (vetejnost nebo jeji cast) akcepto-

vat.“ (2016, s. 23)
e Price/Cena

Cena v socialnim marketingu pfedstavuje uréitou obét, kterou musi ¢lovék ucinit, aby
ziskal jiz zminény “produkt®. Tato cena muze byt jednak financ¢ni, ale Casto také ve
formé tzv. nehmotné obéti. Kterou miize piedstavovat ¢as nebo ochota podstoupit pocit

studu ¢i odmitnuti. Jestlize je cena vici “produktu pro pfijeti jedincem pfili§ vysoka,
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je Sance na osvojeni “produktu mald. Zatimco, pokud benefity ptevySuji pomyslnou

cenu “produktu®, Sance na jeho pfijeti je mnohem vyssi. (Weinreich, © 2006)

Kdezto Bacuvcik s Harantovou krom obéti zminuji jesté vycislitelnou cenu v socidlnim
marketingu a to v pfipadé¢ fundraisingovych kampani, kdy osloveny ¢lovék pfispéje
¢astkou na konkrétni ucel a mé pravo se dozveédét, co se s jeho penézi stane. (2016, s.

26)
e Place/Distribuce

Distribuce je cesta, kterou se produkt dostava k zakaznikovi. Pro hmotné produkty dis-
tribuce zahrnuje skladovani, dopravu, prodejni persondl a samotné misto prodeje nebo
misto, kde se produkt nabizi zdarma. Pro nehmotné produkty, je distribu¢ni cesta znac-
n¢ osekand. Tyka se mist ¢i kanald, diky kterym se recipientim doruci informace. Mezi
né patii napf. ordinace Iékate, nakupni centra, masova média ¢i ukazka v domacim pro-

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

Bacuvcik s Harantovou navic zminuji moZnou lokalizaci kampani. Medialni kampané

se tak dé€li na globalni, celostatni nebo lokalni. (2016, s. 26)
e Promotion/Propagace

,Obecné maji socialni marketingové kampané nejCastéji tyto tii podoby - medialni
kampan (reklama, PR, zejména v prostiedi internetu, €asto s interaktivnimi prvky),
event (vefejna nebo medialni udalost) a osobni jednani (osobni prodej* (Bacuvcik, Ha-

rantova, 2016, s. 28)
Propagace neboli promotion mix se déli na:

Reklamu — jde o nepfimou komunikaci prostfednictvim médii (vEétSinou maso-
vych). Nevyvolava okamzitou reakci piijemce (ve formé urcitého chovani). Spise
buduje a vyvolava predstavy a povédomi o produktu ¢i znac¢ce. Reklama se déli dle
médii na televizni, rozhlasovou, tiskovou (noviny, casopisy), tistéenou (billboardy,
letaky), ambientni (netradicni reklamni nosice ve verejném prostoru), internetovou
(textovd, bannerova). Reklama je asi nejCastéji vyuzivanou formou mark. kom.
v ramci socidlniho marketingu (odtud pojem ,,socialni reklama‘). Nejobvykle;jsi
podobou je v socidlnim marketingu vyuzivana reklama audiovizudlni, ktera se
v poslednich letech pfesouva z televize do internetového prostiedi. (Bacuvcik, Ha-

rantova, 2016, s. 28)
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Podporu prodeje — jde o ptimou (nezprostitedkovanou komunikaci), ktera vyvolava
okamzitou reakci ptijemce. Do oblasti podpory prodeje realizované ve vetejném
prostoru patii napt. event marketing. Pravé organizovani akci se pouziva ke komu-
nikaci socidlnich marketingovych kampani ve velkém. Jedna se o benefi¢ni, Casto
fundraisingové kulturni a sportovni akce. Naptiklad festival ,,Mezi ploty*, ,,Béh pro
Paraple®, vetejné sbirky jako ,, Ttikralova sbirka®, ,,SvétluSka“. Daji se sem zatadit 1
ruzné protestni akce, pii nichz se vetejné podepisuji petice. (Bacuvcik, Harantova,

2016, s. 28)

Osobni prodej — jde o pirimou komunikaci, pii které sam prodavajici oslovuje za-
kaznika s nabidkou. Mlze se odehravat ve vefejném prostoru nebo domacnostech.
V oblasti sociadlniho marketingu se osobni prodej/jednani vyuZiva pii jiZ zminénych
sbirkovych akci. Nebo také pfi evangelizacnich kampanich, pfi kterych zastupci
cirkvi oslovuji kolemjdouci (Nabozenska spole¢nost svédei Jehovovi a Cirkev Jezi-
Se Krista Svatych poslednich dnt tzv. Mormoni). (Bacuv¢ik, Harantova, 2016, s.

29)

Public relations — neboli vytvafeni vztahl s vefejnosti. Nékteti autofi piSici o ne-
komerénim marketingu, tvrdi, Ze oblast PR zahrnuje veSkerou komunikaci nezisko-
vych organizaci (respektive je povazovana za jeji pievazujici slozku). Dalo by se
tvrdit, Ze vlastné vétsSina socialni marketingové komunikace je otazkou PR, jelikoz
témét vzdy jde o utvafeni postojiit vefejnosti k ur¢ité problematice. (Bacuvcik, Ha-

rantova, 2016, s. 29)

Direct marketing — Cesky ptimy marketing, vyvolava okamzitou reakci zakaznika.
Avsak na rozdil od podpory prodeje se odehrava prostfednictvim médii nebo zasi-
lek. Pfimy marketing Ize dé€lit na adresny (poStovni, e-mailové zésilky posilané na
adresy dle databaze) a neadresny (plosné osloveni obyvatel napi. celého mésta nebo
jeho ¢asti). V socidlnim marketingu se vyuziva predev§im technika online direct
marketing, cileny naptiklad na néasledovatele urcCitych profilii na socialnich sitich.
Méné vyuzivanou variantou je offline direct marketing, kdy jde o komunikaci cile-
nou na tzce vymezenou cilovou skupinu (politici, poslanci, feditelé firem). (Bacuv-

¢ik, Harantova, 2016, s. 30)
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RozSirujici “P* socialniho marketingu:
Publics/Verejnost

Marketéti v socialnim marketingu Casto museji zasahnout mnoho rtiznych cilovych
skupin, aby byla kampan Uspésna. Veiejnost se da rozdélit do dvou skupin, externi
a interni. Externi cilova skupina zahrnuje sekundarni piijemce, politiky, kontrolni
vetejnost. A do interni cilové skupiny patii zainteresovani na schvalovani, zavadéni

programu. (Weinreich, © 2006)
Partnership/Partnertsvi

V socialnim marketingu je mnohdy t€zké dosdhnout svym cili bez pomoci dalSich
organizaci. Pro uspésné vysledky je dulezité si najit takové partnery, ktefi maji stej-

né ¢i podobné cile a na nich spole¢né€ pracovat. (Weinreich, © 2006)

Partnerstvi mize vznikat s ostatnimi neziskovym, statnimi a podnikatelskymi orga-
nizacemi, které s neziskovou organizaci spolupracuji na zaklad¢ podobnosti v obo-

ru pusobnosti. (Bacuvc¢ik, Harantova, 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 rozumi §ir$i spoluprace organizaci (neziskovych, statnich, podnikatel-
skych), médii a vetfejnosti v zajmu ukotveni pozadovanych zmén do legislativnich

norem (lobbing). (Bacuv¢ik, Harantova, 2016, s. 31)
Purse Strings/Finance

VeétSina organizaci tvoficich socidlné marketingové kampané Cerpa prostiedky ze
zdroji, jako jsou nadace, statni granty nebo dary. To ptidava dalsi uhel pohledu na
zvolenou strategii, mdme kde vzit potfebné penize na vytvofeni a komunikacni

kampan¢? (Weinreich, © 2006)

Bacuvcik a Harantova déli zdroje financovani na finanéni a hmotné prosttedky (je-

jich dispodenty). (2016, s. 31)
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2.3 Cile socialniho marketingu
Zmeény socialniho chovani, které socialni marketing nabizi:

e prijeti nového zpiisobu chovani (neplytvat jidlem, tfidéni odpadu)
o odmitnuti potencialne nebezpecného chovani (uzivani alkoholu, drog)
e zména soucasného chovani (cvicit Castéji nez doposud, na misto tiikrat pétkrat)

e zanechani starého chovani (pouzivani mobilnich zafizeni béhem fizeni)
(Cheng, Kotler a Lee, 2011, s. 3)

Dle Bacuvcika a Harantové by se urcitou parafrazi dalo fici, ze socidlni marketingové

kampané se snazi piimeét k:

e _vénovat pozornost problému — sledovat sloZzeni potravin, vS§imat si, zda lidé v je-
jich okoli nejsou obéti domaciho nasili

e provest akci — prispét na dobrocinné ucely, zapojit se jako dobrovolnik

e zmeénit své chovani - tfidit odpad, pouZzivat bezpecnostni pasy

e zmeénit ndazory, hodnoty a postoje, zbavit se predsudkii — zménit nazor na uprchliky,

mensSiny, trest smrti, euthanasii* (2016, s. 39)

2.4 Oblasti a tétmata socialniho marketingu

Na zéklad¢ riznych kritérii Ize vymezit zékladni skupiny témat se shodnymi rysy (typolo-

gizace kapani dle jejich ucelu/typu odezvy):

e  Kampané fundraisingové — maji za cil, ziskat dar:

- financni (ptispévek)

- hmotny (pouzité odévy, nabytek)

- sluzba (od komercni firmy)

- dobrovolna préace (dar formou vlastniho ¢asu a prace napt. pomoc pii uklidu mésta)

e Kampané snaZici se vyvolat akci — maji za cil pfimét cilovou skupinu k aktivni
zmeéng:

- vnitini zména — vlastni zména chovani, tykajici se clovéka samotného (konec kou-
feni, zacit tiidit odpad)

- aktivita viici okoli — zména zaméiena na lidi v okoli (vétsi vSimavost, jestli n€kdo

v okoli netrpi anorexii)
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o  Kampané upozoriiujici na problém — nemaji za cil konkrétni akci, spi§ smétuji
k zamysleni nad problémem a ke zméné pohledu na néj (prava zen, domaci nasili,

tolerance k men$indm). (Bacuvc¢ik, Harantova, 2015, s. 15-16)

Dalsi vymezeni ptedstavuje Ctyfi hlavni oblasti, na které se socialni marketing béhem let
zamg¢fil, jsou jimi ochrana zdravi, bezpeCnost a prevence zranéni, ochrana zivotniho pro-
stiedi a spolecenskd angazovanost.

e Ochrana zdravi — kampan¢ proti kouteni, konzumaci alkoholu, obezité, prosazujici
prevenci sexualné prenosnych chorob a t€hotenstvi mladistvych, rakoviny prsu,
prostaty, upozorfiujici na nebezpe¢i vysoké hladiny cholesterolu, cukrovky nebo
zanedbané péce o chrup

e Bezpecnost a prevence zranéni — kampan¢ prosazujici bezpecné jizdu za volantem
bez alkoholu, pouzivani bezpecnostnich past, détskych sedacek, prevenci doméci-
ho nésili a sebevrazd, informujici, jak se chovat v ptipadé pozaru, havérie, zranéni
¢1 otrav

e QOchrana Zivotniho prostiedi — kampané prosazujici tfidéni odpadu, Setfeni energii,
bojujici proti znecistovani Zivotniho prostfedi a ovzdusi, prosazujici ochranu vod-
nich zdrojt, varujici pfed pouzivanim pesticidil a vznikem samovolnych pozara

e Spolecenska angaZovanost — kampang tykajici se darcovstvi krve a kostni diené,
ucasti ve volbach a referendech, pomoc pifi humanitarnich katastrofach ¢i adopci

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

2.5 Cilové skupiny socialnich marketingovych kampani

24

o Veiejnost — vetejnost, pripadné jeji Cast, je nejCastejsi cilovou skupinou socialné
marketingovych kampani (zadavateli jsou ¢asto ministerstva, orgdny EU a podileji
se na jejich tvorbé profesiondlni komunikacni agentury)

e Komunity — ptedstavuji cilovou skupinu v pfipadé¢ kampani na mistni trovni. (pe-
ti¢ni akce, kampané pred referendy)

e Jednotlivci — cilova skupina predev§im u kampani, probihajicich formou osobniho
jednani (nabozenstvi)

o Veiejna spravalpoliticka reprezentace — cilova skupina pro kampané usilujici o le-

gislativni zménu (pomoci petici, demonstraci, lobbingu...)
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o  Soukromé firmy — cilova skupina pro fundraisingové, ekologické kampané (bloka-

dy komer¢nich projektii napt. Greenpeace)

(Bacuv¢ik, Harantova, 2015, s. 12-13)

2.6 Bariéry socialni marketingové komunikace

»..-socidlni marketing pracuje se spolecenskymi pottebami, které na urovni jednotlivce
nemusi byt uvédomované, nebo jsou pfimo odmitané. Jistym problémem, kterému socidlni
marketing Celi, je vztah mezi potfebou produktu a uvédoménim si uzitku, ke kterému jeho

konzumace povede.*“ (Bacuvcik, Harantova, 2016, s. 39)

Socialni marketingova komunikace ¢eli vyzvée jak bariéry komunikace odstranit ¢i zmirnit,
tak, aby pro piijemce byl piinos pozadované zmény vétsi nez jeho obét’, kterou bude muset

podstoupit. (Bacuvcik, Harantova, 2016, s. 40)

Zatimco komer¢ni marketing nabizi produkt, po kterém je snadné vyvolat touhu. Oproti
tomu socidlni marketing nabizi néco, po ¢em se touzit “neda‘ nebo je to dokonce nezadou-
ci az nepfijemné. I kdyZ vede k cili, ktery I1ze subjektivné hodnotit jako prospésny. (An-

dearsen, 2001, s. 41)

Zlom nastava, kdy si ¢lov€k uvédomi, Ze jde o jeho vlastni zdravi a Zivot (pfipadné Zivoty
jemu blizkych) a v tomto pfipad¢é prestdva toto dilema socidlniho marketingu existovat.

(Bacuv¢ik, Harantova, 2016, s. 39)
Kotler, Roberto a Lee sesumirovali bariéry socialni marketingové komunikace nasledovne:

e vzdej se navyklého chovani — prestan koufit, poustéj na ptechodu pro chodce
e zm¢én pohodlny Zivotni styl — sniZ teplotu v byté

e odolej tlaku okoli — sexudlné abstinuj

e ned¢lej, co vSichni kolem tebe — pij méné alkoholu, bud’ vérny

e udélej, co je ti nepiijemné — nechej se vySettit na mamografu

e vytvor si nové zvyky — cvi€ petkrat tydné

e utrat’ vic penéz — kupuj bioprodukty, pouzivej recyklovany papir

e dostan se do rozpaki a poru$ sva tabu — jdi na vySetfeni prostaty

e pfiprav se na Spatné zpravy — nechej si udélat test na cholesterol

e riskuj ztratu ptatelstvi — nenech opilého kamarada tidit z hospody

e vzdej se volného ¢asu — stan se dobrovolnikem, pomahej senioriim v okoli
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e omez, co je ti pfijemné — sprchuj se krat$i dobu, jezdi hromadnou dopravou

e vzdej se toho, co se ti libi — nezalévej v sob¢€ sucha travnik u svého domu

e vénuj nepiijemnym vécem vic asu — seSlapej nejdiiv kartonové krabice, nez je vy-
hodis do kontejneru na papir

(2002, s. 10-11)

2.7 Prostiedky socialniho marketingu

Pro tuto kapitolu jsou vybrany a vice rozebrany prostfedky socialniho marketingu, které se

objevuji v praktické ¢4sti prace.

Nékteré z nasledujicich prostfedkii jsou pro socidlni marketing a socidlni marketingovou
komunikaci specifické, jiné jsou ptfevzaty z oblasti komeréniho marketingu. (Bacuvcik,

Harantova, 2016, s. 132)

o Celebrity

e Emocionalni apely

e Event marketing

e Sbirkové akce

e Prezentacni akce

e Sportovni akce

e Kulturni akce

e Performance, obsazeni prostoru
e Demonstracni a protestni akce
e Medidlni a vefejné eventy

e Vyzkum a experiment

¢ Internetovy marketing

e Virdlni marketing

(Bacuvcik, Harantova, 2016, s. 6)
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3 SOCIALNI VS. KOMERCNI MARKETING

Pro komerc¢ni sektor je hlavnim cilem prodej zbozi a sluzeb, ktery vytvari financni profit
korporaci. Pro socialni marketing je na prvnim misté prospésné ovliviitovani chovani, které
se podili na profitu spoleCenském. Marketéii v komercnim sektoru uptednostiiuji se zamé-
fit na konkrétni cilovou skupinu, ktera jim vynasi nejvétsi objem ziskti. Socidlni marketing
cili na vice segmentti na zéklad¢ fady kritérii, pfevazn¢ zahrnujici spoleCensky problém,
schopnost zasdhnout publikum, otevienost ke zmén¢ atd. OvSem v obou piipadech, jak
socialniho 1 komer¢niho marketingu, marketéfi usiluji o co nejvétsi navratnost investic a
vynalozenych zdrojii. Pfesto z mnoha divodu je socidlni marketing povazovany za obtiz-
néjsi, nez ten komeréni. Vezmeme-li v ivahu vynalozené finan¢ni prosttedky konkurence
na to, aby koufeni bylo trendy. A na druhé stran¢ je socidlni marketing, ktery se snazi pte-

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

»Zakladni vztah mezi marketingem a socidlnim marketingem vidime analogicky jako mezi
reklamou a socidlni reklamou. Reklama je jen soucasti marketingu a socidlni reklama je
soucasti zase jen soucasti komplexni marketingové strategie specifického socidlniho zame-
feni.“ Socidlni marketing 1ze vidét ve vice rovinach — jako dokonaly soulad aktivit ekono-
mického charakteru se spoleCenskym prospéchem, jako doprovodny osvétovy efekt ko-
mercni reklamy, nebo jako primarni socidlni aktivitu vyuZivajici propracované vSeobecné

marketingové strategie. (Juraskova, Hornak, 2012, s. 127)

Uvadi se, Ze socialni marketing a reklama prodéavaji zménu chovéni, na rozdil od komer¢-
niho, ktery prodava vyrobky a sluzby. Avsak, lze tvrdit, Ze 1 komer¢ni marketing prodava
zménu chovani. Pokud recipient doposud netusil, ze pottebuje novou televizi, mobil nebo
dovolenou, tak je komeréni marketing pfiméje ke zméné chovani, tedy k akci vedouci

k ndkupu. (Bacuvcik, Harantova, 2016, s. 37-38)

Bacuvcik s Harantovou zminuji rozdily mezi socialnim marketingem a komerénim marke-
tingem nasledovné. U socidlniho marketingu se sleduje moralni profit spolecnosti a na ten

finan¢ni neni bran ztetel, ¢i je az druhotny.

Socialni marketing souvisi s pojmem demarketing (tedy marketing usilujici o snizeni po-
ptavky). Napftiklad snizeni spotieby cigaret, alkoholu, benzinu. Za to u komer¢niho marke-
tingu je naopak cilem aktivity poptavku zvysit. V tomto pfipadé jde mezi komerénim a

socialnim marketingem pfesné o protichiidny proces. (2016, s. 44-45)
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Rozdil je shledavan i v zakonceni marketingového procesu a to sménou a transakci. U ko-
meréniho marketingu vyjadfujeme transakci jako méfitelné vyjadieni smény (obvykle pe-
nézni). U socialniho marketingu je otdzka smény a transakce nejednoznacna. Sice dokaze-
me vyhodnotit, kolik lidi se zacalo “chovat™ jinak, ale uz nezméfime, jak je jejich zména
“hluboka* (tedy jestli se zase nevrati k pivodnimu chovéni) a uz viilbec nezmétime, zda
k dané zméné doslo na zakladé nasi iniciativy. AvSak ne vSechny oblasti socidlniho marke-
tingu jsou z pohledu transakce a smény natolik problematické. Napiiklad fundraisingové
kampané lze jednoznaéné vyhodnotit na zdklad¢ investovany a ziskanych penéz. (2016, s.

16.)

Dal$im rozdilem mezi komerénim a socialnim marketingem lze nalézt v potfebach. Bacuv-
¢ik s Harantovou uvadi, Ze v rdmci komeréniho marketingu uspokojujeme dané potieby,
napft. potebu kulturniho vyziti, po kterém clovek védomé touzi. Kdezto u socidlniho mar-
ketingu jsou potieby spolecenské a tedy z pohledu jednotlivee neuvédomované. Napiiklad
pii dodrzovani povolené rychlosti v silnicnim provozu, je spolecenskou potifebou nizsi
rychlost, kterd vede k omezeni rizik nehod, zranéni a smrti. Jednotlivec si ji vSak neuveé-
domuje, netusi jaky je rozdil v brzdné draze, pokud jede rychlosti 60 nebo 50 km/h, pfi-
padné si ze svého hlediska riziko popira (spécha). (2016, s. 15-16)

3.1 Shodné rysy pro socialni i komer¢ni marketing

e Orientace na zakaznika — marketéfi si jsou védomi, ze nabidka v podob¢ (produk-
tu, ceny, distribuce a propagace) musi cilové publikum oslovovat

e Teorie socialni smény je nezbytna — spottebitel si musi byt védom vyhod, které se
minimalné rovnaji ne-li pfevysSuji investovanym vydajim

e Kontinuilni vyuZivani marketingového vyzkumu — vyzkum a pochopeni speci-
fickych potieb, ptani a postoji cilového publika je zdkladem pro vytvofeni efektiv-
nich strategii

e Ziakaznici se segmentuji do skupin — strategie musi byt usité na miru specifickym
pozadavk, potfebam a postojiim jednotlivych cilovych skupin

e Vyuzivaji se v§echny 4P — uspésné strategie stoji na zdkladech vSech 4P, nespolé-
haji se pouze na reklamu

e Vyhodnocuji se vysledky a jsou vyuZity pro vylepSeni — zpétnd vazba je pozitiv-
n¢ vnimana jako rada do budoucna, jak to ud¢lat jesté 1épe

(Kotler, Roberto, Lee, 2002, s. 11)
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3.2 Nekomer¢ni marketing a marketing neziskovych organizaci a verej-

ného sektoru

V mnoha zemich svéta se po fadu let rozviji neziskovy sektor rychleji nez ten privat-

ni/komer¢ni. (Andreasen, Kotler, s. 15)

3.2.1 Typy neziskovych organizaci
Hannagan klasifikoval neziskové organizace do tfi skupin dle:

- Zdroji financi — finance mohou pochézet z vladnich dotaci prostfednictvim dani a
grantll, z dobrovolnych ptispévkil nebo jinych zdrojil

- Typu vyrobkii (sluzby) — dle vyrobku, ktery organizace vyrabi. Bud’to hmotny vy-
robek (realnou sluzbu), nebo se snazi zménit chovani lidi (napf. proti koufeni)

- Organizacni formy — které mohou byt: darcovska (pfijem organizace pochazi
pfedevsim z darit), komer¢ni (organizace vyzaduje od uzivatell za své sluzby plat-
by), vzajemna (organizace je pievazné fizena svymi uzivateli) nebo podnikatelska

(organizace je fizena profesionalnimi manazery). (1996, s. 18)
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4 CESKY NARODNI REGISTR DARCU DRENE

Cesky narodni registr darct dfené shromazd’uje potencialni darce v databazi. Soucasny
stav zapsanych dérct je 70 018. (adaj z bfezna 2017) CNRDD je napojen také na celosvé-
tovy registr, v pfipad¢€, Ze nemocny nenalezne shodu s ¢eskou databazi, darci se hledaji po
celém svété. Celosvétoveé je v registrech zapsano 29483 179 potencialnich darca.

(www.kostnidren.cz, © 2014)

,,Cesky narodni registr darcti dfené byl zaloZen jako jedna z aktivit Nadace pro transplan-
tace kostni diené v roce 1992 z podnétu rodin nemocnych s tézkymi hemato-
onkologickymi onemocnénimi. Otcem zakladatelem byl tehdej$i primai Hematologicko-
onkologického oddé€leni Fakultni nemocnice Plzett MUDr. Vladimir Koza (1954 — 2012).*
(www.kostnidren.cz, © 2014)

Vstup do registru je podminén zdravotnim stavem, vékem a vahou. Clovék vstupujici do
registru by nem¢l trvale uzivat 1éky a byt zdrav, mél by byt ve vékovém rozmezi 18-35 let
a vazit nad 50 kilogramil. Zapsat se je mozné na darcovskych ¢i ndbérovych centrech re-
gistru, kde uchaze¢ vyplni dotaznik o svém zdravotnim stavu a bude mu odebrano par mili-
litrt krve potfebnych pro zatazeni do databaze. U darcovstvi kostni dien¢ nehraje roli
krevni skupina, ale shoda tkanového typu v tzv. HLA znacich. Shoda musi byt co nejblizsi

a proto je tak t€Zké najit vhodného darce.

Registr musi mit své limity pro vstup, jelikoz po€atecni vySeteni vzorku krve je ndkladné
a nehradi jej ani stat, ani pojiStovny. Lidem ve vyhovujicim vékovém rozmezi pro vstup
vySetfeni hradi Nadace pro transplantace kostni dfené. Z toho ditvodu je pro registr eko-
nomické, aby se potencialnimi darci stavali mladi lidé, ktefi v registru vydrzi desitky let (v
registru se setrvavad do 60 let). U mladého darce je také vétsi pravdépodobnost uspésné
transplantace. (Brozura — co o ném potiebujeme védét, © 2014)

,»Registr darct dfené je — jednoduSe feCeno — databazi zdravych dobrovolnikl ochotnych
darovat v ptfipadé€ potfeby malou ¢ast vlastnich krvetvornych bun¢k k transplantaci
komukoliv, kdo by tuto pomoc potfeboval, a to anonymné, bez ohledu na jeho veék, pohla-
vi, narodnost ¢i vyznani. Darcovstvi diené je povazovano za nejvyssi dar ¢lovéka ¢loveku

a proto je u nas - stejné jako na celém svété — bezplatné.*

(Brozura — co o ném potiebujeme védét, © 2014)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 27

4.1 Darovani krvetvornych bunék

Samotné darovani je anonymni a darce ani ptijemce nepiijdou béhem transplantace osobné
do styku. Darce ma na vybér ze dvou zpusobii darovani, bud'to klasickym odsatim kostni
dfené z panevni kosti, které probihd v plné narkéze anebo dnes hojnéji vyuzivanou metodu

separaci krvetvornych bun¢k z krve. (Brozura — co o ném pottebujeme védét, © 2014)

Pozn.: V Ceské republice existuji soucasné dva registry. Projekt Jedu na dien pomdha
shanét dobrovolniky pro CNRDD. Druhym registrem je IKEM Cesky registr ddrcii krve-
tvornych bunék. Soucasny stav potencidlnich ddrcii v Ceské republice je okolo 100 tis.,

tudiz 1 % ceské populace.

4.2 Stavajici situace komunikace tématu darcovstvi krvetvornych bunék

v Ceské republice

Jak jiz bylo v poznamce vySe zminéno, v CR se nachazi dva registry darcl a ptesto, Ze
spolu v konecném disledku spolupracuji a jsou propojené. Kazdy z nich ma jina kritéria

pro vstup a komunikuje osvétu ohledné darcovstvi sam za sebe.

4.2.1 Cesky narodni registr darci diené

Ma sviij seznam odbérnych a nabérovych mist po celé Ceské republice. Ke komunikaci
vyuziva svou webovou prezentaci na adrese www.kostnidren.cz, dale Facebookovy profil:
Cesky narodni registr darct dfené, kde komunikuje se zajemci a poskytuje aktualni novin-
ky k tématu darcovstvi. CNRDD spolupracuje s Polici CR, profesionalnimi hasi¢i, Arma-

dou CR, a Méstkou polici hlavniho mésta Prahy.

CNRDD spolupracuje s dobrovolniky, kteti délaji osvétu po stiednich a vysokych $kolach.
Jednim z téchto dobrovolniki je i pani Zdena Wasserbauerova, kterd spolupracuje s regis-

trem uz 20 let a podafilo se ji pfivést do registru nad 10 tis. Potencidlnich darct.

Registr také spolupracuje s riznymi neziskovymi projekty, jako je napiiklad Jedu na dfen,

ktery mu poméaha komunikovat téma darcovstvi kostni diené Siroké vetejnosti.

»Zde se ve spolupraci s Darcovskymi centry a spolupracujicimi Transfuznimi oddélenimi
zamé&fujeme pfedev§im na nabor mezi sportovci a stfedoSkolskymi a vysokoskolskymi
studenty (napt. Skokovy pohar Ceské pojistovny, Cesky svaz hazené, fotbalovy tym
Victoria Plzen, Zapadoceska Univerzita v Plzni, Stfedni odborné skola a Stfedni odborné

uciliité automobilni Usti nad Orlici ...)* (www.kostnidren.cz, © 2014)
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S METODIKA

Dércovstvi kostni dfen¢ je vefejné malo komunikované téma a je opiedeno predsudky a
strachem. Prace se zam¢fi na toto obecnéjsi povédomi a méla by odhalit piekazky a barié-

ry, které vetejnost vii¢i darcovstvi kostni diené ma.

Projekt Jedu na dfeit ma za sebou jiz dva ro¢niky, prace chce zanalyzovat doposud vyuzi-

vanou marketingovou komunikaci projektu.

Cilem vyzkumu tedy je odhalit vS§eobecné povédomi o darcovstvi kostni diené a jeho pro-
blematiku spojenou s nedostatkem potencialnich darct kostni dfené. Analyzovat doposud

aplikovanou marketingovou komunikaci projektu Jedu na dfen.

S tim, Ze vysledky Setfeni bude mozné vyuzit pfi komunikaci tfetiho ro¢niku Jedu na dfenl

a tim komunikovat pfesné to, na co je cilova skupina citliva.

5.1 Vyzkumné otazky

e  VOI1: M§ji vybrané nastroje marketingové komunikace projektu Jedu na dfent z po-
hledu respondentt urcité nedostatky?

e VO02: Jak vniméa problematiku darcovstvi kostni dfen¢ verejnost?

5.2 Timming:

o Unor — Biezen — uskutecnit individualni rozhovory
e Biezen — zpracovat a vyhodnotit individualni rozhovory
e Brezen — vypracovat dotazniky a sbér dat

e Duben — zpracovani dat a vyhodnoceni

5.3 Metoda vyzkumu

Metoda individualnich rozhovorti je zvolena z diivodl potfeby prozkoumat problematiku
do hloubky. Je povazovano za dilezité se respondentl individualné dotazovat a piizpuso-
bovat otazky v rozhovorech na miru. Tak, aby se opravdu vypatraly diivody pro¢. Nadale
dle vypovédi v rozhovorech bude sestaven dotaznik, diky némuz se budou moci zjisténa

data kvantifikovat do podoby grafli a procentualnich vysledkd.
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5.4 Postup vyzkumu:

- Setfeni pomoci individualnich rozhovort s respondenty o povédomi, problematice,
piekéazkach darcovstvi kostni diené

- Analyza stavajici komunikace projektu Jedu na dren

- Dotazovani respondentti pomoci individudlnich rozhovorii a rozbor stdvajici mk
Jedu na dfen — jednotlivych komunikacnich néstrojt.

- Jednim z vysledki Setfeni bude tedy obecny souhrn problematiky darcovstvi dieng,
ktery by mé&l odhalit p¥i¢iny nizkého poétu darcti v CNRDD. (Piedsudky, nizké po-
védomi, strach...)

- Druhym vystupem by méla byt analyza samotnych nastrojii a komunikace Jedu na
dren, jak na respondenty pusobila, co by vylepsili, co je jim z komunika¢nich pro-
stitedkli nejasné, malo srozumitelné, co chybi?

- Na zéklad¢ téchto poznatkl bude sestaven dotaznik zjist'ujici otazky darcovstvi
kostni dfen¢ a jeho celkové povédomi. Kvantitativni Setfeni ukaze vysledky v ¢is-
lech. TudiZ se bude dat vyvozovat, jaké piekazky jsou nejcastéjsi, tedy nejvice za-

kotfenéné a mély by se nejvice fesit.

5.5 Respondenti

1. Individualni rozhovory (darcovstvi difené) — 5-6 respondentil, 4 z nich mu-
si splilovat vékové rozmezi 18-35 let (idedln¢, aby o darcovstvi moc neveédéli)
2. Individualni rozhovory (JnD) — 5-6 respondentii, 4 z nich musi spliovat
veékové rozmezi 18-35 let (i€ast na JnD neni podminkou)

3. Dotaznikové Seti‘eni online (darcovstvi diené) — prevazné lidé splnujici ve-
kové rozmezi 18-35 let. Geograficky neomezeno. Piiblizné¢ 200 respondentd.

Sdilet na FB strankach registru, JnD...
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II. PRAKTICKA CAST
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6 O PROJEKTU “JEDU NA DREN¢

Projekt Jedu na dfenn pochazi z dilny zlinské komunikacni agentury Reklamni Inzenyfi.
Jeho prvni ro¢nik se uskutecnil v roce 2015 za spoluprace Barum Czech Rally Zlin v na-
vaznosti na veleuspé$né viralni video Happy Rally. Autofi spotu Happy Rally, tedy agentu-
ra Reklamni inZenyfti, chtéli vyuzit potencial mladych lidi navs§tévujici motoristické zavody
k né¢emu prospé$nému. A tak padla volba na nabor darcti do Ceského narodniho registru
darcii. Argumenty pro tuto volbu byly jednozna¢né: v CR bylo v registru darcti pouze 0,6
% ceské populace, v dusledku nedostate¢ného poctu potencialnich darca v registru kazdy

4. pacient nenasel svého vhodného dérce a umftel.

Jedu na dfei si tedy dalo za cil navysit procento potencidlnich darcti kostni dfeng v CR. Za
ptedpokladu, ze Barum Czech Rally Zlin navstévuje kazdoro¢né tisice divaki, z toho po-
meérnd ¢ast je dostatecné mlada a zdrava pro vstup do registru. Cilovou skupinou projektu
jsou mladi lidé v rozmezi od 18 — 35 let, kteti maji srdce na spravném misté a nejsou lhos-

tejni pomoci druhym.

Vstoupit do registru Jedu na dieft umoznilo béhem konani samotnych zavodi. Odbérné
misto se st¢hovalo dle programu ze startu do servisni zony v Otrokovicich a zpét na na-

meésti Miru k cilové rampé. Vzdy tak, aby bylo v centru déni a okolo proudily davy divak.

V komunikaci prvniho ro¢nikli byly pouzity tzv. teasery v podob& bannerti umisténych
v centru Zlina. Jejich nosi¢em byly stojky, které Barum Czech Rally Zlin kazdoro¢né vyu-
ziva ke své propagaci pred a behem kondni zavodl. Tyto teasery mély vzbudit zajem a
vyvolat otazky, o co asi pijde? Stojky mély Cerveny podklad a na nich byla pouze bila
kapka (kapka krve) a u dolniho okraje loga Barum Czech Rally Zlin a Reklamnich Inzeny-
ri. Pfiblizn€ po ctrnacti dnech se kapky pielepily na logo Jedu na dien, ¢imz doslo
k odhaleni. Nésledujici rok, tedy rocnik 2016 se tento koncept jiz neopakoval. Mél smysl

pouze u prvniho ro¢niku, kdyZ se Jedu na dfen predstavovalo Zlinu poprvé.

Ke komunikaci kampané byly pouZity tyto offline néstoje: bannery s kapkou, billboardy ve
Zlinském kraji, letdky a plakaty, LED obrazovka, branding odbérnych mist, startovni ram-

pa Barum Czech Rally Zlin a startovni listina a hostetsky, tiskové zpravy.

V online prostedi se vyuzily Youtube videa, Facebook, webova prezentace, kampan¢ na

Sklik a AdWords, retargeting.
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Béhem prvniho roéniku se diky JnD podafilo zapsat do registru 571 novych darct, coz je

statisticky 5 zachranénych zivott.

Druhy ro¢nik upravil komunikaéni nastroje a jejich vyuziti. Naptiklad se upustilo od pla-
cenych PPC kampani na Sklik a AdWords, ale naopak se zaaly pouzivat placené piispév-

ky na Facebooku, kde se pii prvnim ro¢niku spoléhalo pouze na organicky dosah.
U druhého ro¢niku JnD se ptedvidalo, ze BCRZ navstévuje kazdorocné piiblizné stejny
okruh navstévnika. Tudiz bude okruh potencialnich darcti mezi navstévniky ve vékovém

rozmezi 18-35 let, ktefi jsou ochotni vstoupit do registru, oproti prvnimu ro¢niku mensi. A

proto se v roce 2016 JnD rozsitilo a poprvé zavitalo 1 na Czech Truck Prix do Mostu.

Oba terminy zavodu pfipadly na konec 1éta, na pielom srpna a zafi.

BARUMCZEHRAINTIN [R] scmoivmcn

Obrazek 1 — Teaser kapka

(zdroj: propagacni materialy Jedu na dren)
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V komunikaéni kampani 2016 se vyuzivaly autentické piibéhy, at’ uz vylécenych pacientt,
ktefi nemoc ptekonali, tak v opacném ptipad¢ i s pozlstalymi. S t€émi se natocili medailon-
ky, které byly vyuZity na socialnich sitich a béhem konani nédboru béZely na obrazovce
v odbérovém stanu. Nejvétsi vinu ohlasii vyvolal pfibéh rodiny Halodovych, kterym za-
ketnd nemoc vzala matku dvojcat. V roce 2015 byly obdobné pouzity ptibehy pacientt,

avsak pouze ve formé fotek, neboli obycéejnych ptispévki na Facebooku.

| Jedu na dfen
L Zvefejnil{a) Martina KobliZkova (7] - 25. srpen 2016 - Zlin - €

Halodovi, rodina, kierym zakefna nemoc vzala to nejcennéjsi. Sdilejte
prosim tento pfibéh, at se smutna historie neopakuje, nenechme
nemocné Cekat pfilis dlouho. #jedunadren www.jedunadren.cz

Nestastny pribeh pani Halodové
02:05

Q_S_!_D_"fen'. Iicl_é__[_B_‘] 304) Zobrazit vysledky
]

D=0 129 5 komentafl 759 sdileni s v

s To se mi libi W Komentar ~ Sdilet

Obrazek 2 — Video medailonek rodiny Halodovych na FB

(zdroj: FB Jedu na dfen)
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7 INDIVIDUALNI ROZHOVORY O NASTOJICH
MARKETINGOVE KOMUNIKACE JEDU NA DREN

Individualni rozhovory o marketingové komunikace projektu Jedu na dien, maji zjistit sil-
né a slabé stranky vybranych komunikacnich prostredka, které v roce 2016 projekt propa-
govaly. Respondentiim byly postupné piedkladany jednotlivé propagacni materidly. V po-
fadi od toho nejméné informacné bohatého k tomu, ktery poskytuje nejvice informaci.

Scénat rozhovoru je dostupny v ptiloze P 1.

Byl kladen diraz, aby respondenti dopiedu védéli o projektu Jedu na diefi co nejméné in-
formaci. Tento fakt mé€l simulovat situaci, kdy se s néjakym z komunikacnich prostredkil

setka cilovy dobrovolnik tpln€ poprvé a nikdy o ném neslysel.

Respondentem mohl byt jakykoliv ¢lovék, podminkou bylo, Ze alespon ¢tyii z respondentil
budou ve v€kovém rozmezi 18-35 let. Coz je rozmezi pro vstup do registru, tudiz postichy
této v€kové skupiny jsou pro analyzu nejvice relevantni. Zbytek respondentli miize byt 1
star§iho veku, jelikoz 1 jeho mlze Jedu na dien oslovit. I kdyZ on sam vstoupit uz nemuze,
muze informaci pfedat svym zndmym, rodin€ a alespoii se tak §ifi povédomi o darcovstvi

kostni dfené.

Pod vypovéd’'mi respondentli jsou v mnoha piipadech pro lepsi pfedstavu doplnény néhle-

dy konkrétniho komunika¢niho néstroje.

Predmétem rozhovora byly nésledujici nastroje marketingové komunikace: letak, hostesky,

stan, zdravotni sestry, kinospot, webova prezentace, Facebook, Instagram

Pozn.: Dva z rozhovorii probihaly osobné a tii pres aplikaci Skype, v obou pripadech mély

obé strany rozhovoru k dispozici vlastni materialy.

7.1 Letak

Simon22: Volant auta na zadni strané letaku dle respondenta pisobil zavadgjicim dojmem,
ve smyslu, zZe by ho nenapadla souvislost s dobro¢innym ucelem, ale spiSe propagace tes-
tovaci jizdy. Coz jak uvedl, by mohlo v konecném disledku vést ke zklaméni. Déle po-
znamenal, Ze mu letdk pfijde neptehledny, co se tyce vice smérii pisma. Neustale letak
natacel ze strany na stranu, aby si mohl uvedeny text pfecist, coz povazuje za zbyte¢nou

piekéazku a nepohodlnost. Design grafiky pochvalil. Z idajii o misté a ¢ase konani mu ne-



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 35

bylo jasné, zda mize pfijit kdykoliv anebo se musi pfedem zapsat do n¢jakého potradniku a

pak pfijit az na sjednany termin.

Ladislav29: Na prvni pohled na n¢j pusobil letak chaoticky a nepoznal, o co se jedna, zda
je to nabidka piti nebo néco jiného. Po dal§im zkoumani se ptal, zda je néjaky odkaz, kde

by se mohl dozvédét vice informaci. Sam si nev§iml, Ze je na strané letdku s volantem.

Tomas27: Jako prvni si prohliZel stranu s volantem, kterd v ném evokuje zavody, ale nevi-
di spojitost s darcovstvim. Pozdé&ji pfi prohlizeni pfedni strany letdku (strana s daty) zacal
hledat odkaz na web a nevybavil si, Ze byl na strané s volantem, sdm bez pomoci by odkaz
nenasel (umistil by radsi ho 1 na ptedni stranu). Graficky se mu letak 1ibi, je hezky udélany.
Uvital by vice informaci o postupu odbéru, na coz by se mohl ptipadné¢ doptat hostesky.

Letak musi v rukach ptetacet, aby si mohl ptecist text ve vSech smérech - Usili navic.

Lucie27: Na prvni pohled nepochopila spojeni auta (volantu) s tématem darcovstvi. Letak
ji ptipominal letak na pivo. Graficky design pasobi drsn¢. Letak se Lucii27 jevil piehledné
a strucné, obsahuje vSechny podstatné informace. VSechen text by mohl byt jednim smé-
rem, aby ho nebylo nutno pfetacet. Po oznameni moderatorkou rozhovoru, ze onen volant
je tam schvalnég, aby se dal chytit ze stran a simuloval tak opravdové drZeni - nastal udiv.

Tento zdmé&r Lucii27 unikl. ,,To uz je na mé asi moc slozity* dodala.

BohdanaS3: Na letaku je pfiliS mnoho informaci a nechape z né&j, o co jde. Chybi ji jedno
uderné vysvétlujici heslo. Informace je pfilis rozmélnéna. ,, Ten volant je zde z diivodu, Ze

je to za spolupréace né&jakych motoristickych zavoda? A Ze je to jako jizda?

»Kde je ten formular, kdyz je tady napsano Vypliite formulai?“, ,Nevidim tady odkaz
na internet.”, J& bych tam dala, Ze kdyZ se to tyka zdravi, tfeba Cervenej kiiz nebo néjake]
jinej piktogram spojenej se zdravotnictvim, Zivotem a krvi.“ Logo BCRZ v horni ¢asti le-

taku, je zbyte¢né vyrazné a pusobi to, Ze se to tyka vice téch zavodu.
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némst] Ming ve Ziing
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am si vzit maly vzorek krve,

AN CrSCR AT TN

Obrazek 3 — Letdk JnD predni strana, Obrazek 4 — Letak JnD zadni strana

(zdroj: propagacni materialy JnD)

7.2 Hostesky

Simon22: Celkovou vizaZ hostesek zhodnotil, Ze by nemély byt ptili§ vyzyvavé, z diivodu
divéryhodnosti. ,,Ja bych to takové holce prosté nevéfil®. Mély by byt na odévu oznacené
logem Jedu na dien, aby se odliSovaly od ostatnich hostesek (tfeba 1 kSiltovkou). Hostesky
by mély byt pfijemné a komunikativni. ,,VétSina takovych holek, co jsem zazil, u riiznych
stanku na veletrzich a jinych akcich, jen stoji a je jim Gplné jedno, pro¢ tam jsou, jde jim
jen o prachy a na néjaky oslovovani lidi kaslou. Nezalezi jim na tom. Anebo oslovuji jen

ty, ktefi se jim 1ibi.*
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Ladislav29: Priklani se k variant¢ hostesek v tricku BCRZ (viz Obrazek 6 — hosteska
BCRZ), jelikoz ptsobi vice seriézné. V idedlnim piipad€ mit vlastni tricka oznac¢ena logem
Jedu na dfen a logo akce, na které se odbér odehrava, upozadit. Klast vétsi diiraz na vlastni

myslenku a cil. Hostesky z Mostu povazuje za laciné a nevéfil by jim. ,,A¢ to jsou holky

pekné, ale ne.“ (viz Obrazek 5 — hostesky CTPM)

Tomas27: U hostesek z Mostu by oc¢ekaval, ze chtéji néco prodat, neocekaval dobrocin-
nost. Vnima to jako zavadéjici, jsou moc vyzyvavé. V druhém piipad€ hostesky ze Zlina
zminuje, Ze by bylo lepsi mit tricka vlastni (Jedu na dfen). Ta by méla pravdépodobné Cer-
vena se zahalenymi rameny (nic piili§ vyzyvavého) napt. s velkym logem na zédech, aby

bylo hned poznat, o co se jedna.

Lucie27: ,,Urcité na m¢ plsobi lip, ta druhd fotka, neZ ty polonahy nadhery...bylo by mi
urcité piijemnéjSi komunikovat s normalnima holkama v normalnim obleceni...vzdycky
mné bylo pfijemnéj$i komunikovat s nékym, kdo je mné podobnej.“ Dle Lucie27 by se
odév hostesek mél odvijet od akce, se kterou je spojen. M¢l by vSak nést logo Jedu na dren.
Odév by nemél odvadet pozornost, od tématu, kvili kterému tam je. Naptiklad muzi by se

mohli soustfedit na néco jin¢ho, nez je jim predstavovano.

Bohdana53: Prvni pfipad oslovi spiSe muze — pasobi na ni sexisticky (viz Obrazek 5 —
Hostesky CTPM). Nespojila by si souvislost, vizaze hostesek s tématem Jedu na dien. I
kdyz muzi, by se mohli s takovou divkou bavit na jakékoliv téma, tam to svijj ucel plni. ,,U
zen, jak u kterého véku, mlad$im to vadit nemusi, star$i to mize zaskocit...“. Odév hoste-
sek se dle respondentky vztahuje spiSe na zdvody nez na akci JnD. Navrhuje, mit vlastni

tricka s logem JnD, kapkou krve nebo heslem Zachran zivot. Uz z dalky by lidé tusili, o co

asi jde a nemusela by je ani hosteska oslovit.

Obrazek 4 — Hostesky CTPM, Obrazek 5 — Hosteska BCRZ

(zdroj: propagacni materialy JnD)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 38

7.3 Stan

Simon22: Pochyboval o tom, zda je viibec vhodné takové odbéry na akcich podobného
typu provadeét. ,,Lidé to tam necekaji, piekvapi je to.“ Déle se obaval celkové priichodnosti
a soukromi ve stanu. Vyjadiil obavy z vyruSeni pii odbérech, at’ uz leknutim nebo napii-
klad nechténym stréenim do darce. Kladné ohodnotil ¢astecnou plentu, ale nezamlouvala
se mu okna na stran¢ odbéru krve, ptes ktera by mohly byt odbéry vyrusovany. A nepod-
poruji pocit soukromi a bezpeci.

v o MG6

Ladislav29: Pii prohlizeni fotek stanu se Ladislav29 zeptal na nazev “Jedu na dfen” a
proc se to tak viibec projekt jmenuje? Moderatorka rozhovoru vysvétlila piivod nazvu. Re-
spondent si nebyl jisty, zda je vhodné takovy nabor uskute¢iiovat béhem akci, kde jsou pod
vlivem alkoholu. ,,Jde o dllezité rozhodnuti, a kdyZ néco podepises po péti pivech, no ne-
vim.* Lidi to miize piekvapit, Ze se to tam nehodi, ale to mohl byt dle Ladislava29 tucel a

naopak to mize byt vyhodou. Uvédomoval si, ze je to dobry zpisob, jak tuto informaci

vvvvv

Nemysli si, Ze by méla byt ve stanu plenta u odbért skrz soukromi. Ale o to vic by to mélo
byt dobfe zorganizované, aby se lidé uvnitt stanu nemackali. Napiiklad aby n¢kdo nespadl
na n¢koho s jehlou v Zile. Sanitku povazuje za pfinosnou, déla velky dojem na kolemjdou-
ci.

Tomas27: Ptidal by ve stanu podlahu, aby pusobil vic €isté a steriln€¢. Odbéry by mohly
byt oddéleny plentou. Kladn¢ hodnoti prodysnost stanu z divodu piipadné nevolnosti dob-
rovolnikd. Stanu by si vSeobecné v§imnul, je dle né¢j dobie oznacen. Piesto by dovniti ne-
vesel, maximaln€ by nakouknul, vzal si letaCek a Sel dal — mozna by se vratil pozdé&ji. Sa-
nitka pfi stanu, by vzbudila z4jem a podpofila seridozni dojem. ,,Kostym sestticky si miize
koupit kde kdo, ale sanitku uz jen tak nesezenes.* Navic by v ném budila 1 pocit bezpeci,
kdyby se néco piihodilo. Tomas27 by uptednostnil oddéleni zon na vyplinovani formulaia

a odbért krve. Kdyby to $lo, tak tieba kazdou zénu umistit do samostatného stanu.

Lucie27: Ocenila oznafeni stanu bannerem, ktery je dostate¢né velky a Citelny. Z dalky
neni poznat, co se ve stanu odehrava, ptsobi, Ze je vevnitf tma a neni tam vidét. ,,Na za-

klad¢ toho by se mi dovnitf uplné nechtélo.*

Dale v kladném smyslu zmifuje vylepeny plakat u vstupu do stanu, kde si zdjemce miize

ptecist, co potfebuje. Po zhlédnuti fotografie zevnitt stanu (viz obrazek 7 — Stan uvnitf)
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Lucie27 méni nazor a pisobi na ni stan mnohem piistupnéji. Soukromi pii odbéru Lucie27
nevyzaduje, tudiz ji otevieny prostor uvnitf stanu nevadi. ,,Nevadilo by mné, kdyby mi
tady méli odebrat krev.* Sanitka doda na vaznosti, vnima ji jako podstatny detail. Na dru-

hou stranu, to mtze budit poplasny dojem ve stylu: ,,Co se to tady déje?

Bohdana53: Kladné hodnoti otevieny prostor stanu, kolemjdouci hned vidi, co se uvnit
déje a jak to probihd. I z praktického hlediska, Ze stan vzhledem k letnim teplotam, vétral.
Je dobie, ze je to transparentni a neni to schované za n¢jakou plentou oddélené. To miize
dle respondentky budit negativni dojem — utajeni. ,,Ur¢ité bych dovniti nakoukla.” Ozna-
¢eni stanu by Bohdana53 vylepsila smérem vzhtiru, ptidala by néco na sttechu do vysky,

aby stan budil pozornost i z vétsi dalky napf. prapor.

Pti odbéru by nevyzadovala soukromi, naopak se domniva, Ze otevieny prostor a moznost
vSe vidét, mize vahajici pfesvédcit.

Umisténi sanitky vedle stanu (viz Obrazek 8 — Stan z venku) je uzite¢né, sanitka je symbo-

lem zdravotnictvi, zachrany zivota. Budi to v ni dojem, ze je akce dobie zajisténa.

Obrazek 6 — Stan uvnitf, Obrazek 7 — Stan zvenku

(zdroj: propagacni prostiedky JnD)
7.4 Zdravotni sestry

Simon22: Sestry provadéjici odbéry by dle Simona mély mit zdravotnicky stejnokroj, kte-
1y je bézné vidén ve zdravotnickych zafizenich. Z fotodokumentace vyzdvihl bilou kosili s
kalhotami a typickou uniformu pro sestficky - modré Saty. Naopak nesouhlasil s civilnim
oblecenim typu riflové kratasy. Uvedl, Ze by to na néj pisobilo nediveéryhodné. Na to na-
vazuje i1 pfitomnost sanitky, kterou by uvital. Jednak z divodu, ze by ho zaujala (je velka,

je dobfe vidét) a ptidala mistu na seridéznosti a pocitu bezpeci.
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Ladislav29: , Kdyz mi ma nékdo odebirat krev, tak se budu citit 1épe, kdyz to bude sle¢na
v n¢jakém zdravotnickém odévu.“ Na Ladislava29 by to ptisobilo vérohodnéji a ze vi, co
deélaji.

Tomas27: ,,NejptesvedCiveji na me plsobi ta sestficka v bilé kosili, jeste¢ ma ty bryle, ta je
mlad4, sympaticka.” Civilni kalhoty na néj nepusobi tak dobfte, jako bily odév. Ptidal by

napf. jesté vysacku na krk.

Lucie27: ,,Ta jedna, co tam ma4 ty rifle, to neplisobi tipln€ dobte.” Zbytek sestficek na Lu-
¢ii27 pusobil 1épe, kdyz jsou v bilém odévu. Podotykd, ze by vSechny sestficky pospolu
mély mit stejny odév a je jedno jestli to budou zrovna modré nemocni¢ni Saty nebo bilé

kalhoty a kosile.

Bohdana53: Vsechny sestiicky pusobi divéryhodné. Bohdana53 zmiiiuje jako plus, Ze je
zastoupena riznd vékova skladba sester. ,,Né¢kdo ma daveéru ke star§i osobé, protoze vek
muze evokovat vetsi zkusenost...je lepsi, kdyz jsou v 1ékarskych tiborech, Ze to nevypada,

jako kdyz se n¢kdo z ulice rozhodl odebirat krev.*

Obrazek 8 — Sestra v riflich Obrazek 9 — Sestry v bilém

(zdroj: propagacni materialy JnD) (zdroj: propagacni materialy JnD)

7.5 Kinospot

Simon22: Spot je dle respondenta v poradku, je jiny a pravdépodobné by ho v king zaujal.
Uvital by, kdyby dabujici hlas spotu byl znamy, napt. néjaké herecky ¢i moderatorky, ktera
ma charakteristicky hlas, ktery lidé znaji a poznaji.

Informaéni hodnota spotu je dle Simona22 v potadku, dozvéddl se vie potiebné a vi, kde

by pfipadné hledal dodatecné informace. Nazev ,Jedu na dien pro néj bylo zvucné a

snadno zapamatovatelné.
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Ladislav29: Je mozné, ze by ho tento kinospot podnitil navstivit web JnD a dozveédét se
vic. Animaci vnimal, jako dostacuji, dobfe nese dulezité poslani. Libilo se mu, ze spot ne-

byl dlouhy.

Tomas27: Zakladni informace ve spotu jsou, odkazuje na web. Animace je jednoducha,
ptijemna hudba a dabing. ,,Urcité bych tam nedéaval n&jaky spoty, jak nékomu pichaji jehlu

do ruky, to neméam rad.*

Lucie27: Pani ve spotu dobfe mluvila, bylo ji rozumét, méla pfijemny hlas. Znélka na Lu-
cii27 pusobila optimisticky, coz vzhledem k tématu vyhodnotila jako za vhodnou. Spot

obsahl vSechny podstatné informace, ale zarovei jich nebylo ptehrsel.

Bohdana53: ,,Zakladni informace je tam jasn4, ale po té grafické strance se mi to zda malo
vyrazny.*“ Hlas hodnoti respondentka, jako ptijemny. Vi, kde ma hledat dalsi informace. A

dodava, Ze ji ve spotu chybi n&jaké autentické zabéry nebo fotka.

7.6 Web

Simon22: Na webu si Simon22 v§iml réiznych velikosti pisma, jehoZ rozdily byly mar-
kantni a pro n& nepochopitelné. Naptiklad na podstrance Kdy a kde se jede zaznamenal
prilisSny rozdil mezi fotografii s textem v ivodu a soupisem termind a mista konani, které
byly naopak pfili§ malé¢ a tim snadno piehlédnutelné. Tyto dtlezité informace na néj pak
pusobily nedllezité. Zavital i na anglickou verzi webu a divil se, Ze vypada odlisné od té
¢eské. Nechapal pro¢ a radsi by ji zrusil, nehledé, Ze poukézal, Ze na anglické verzi jsou
neaktudlni partnefi. Dale mu chybéla spodni zahlavi webu s kontaktem a zakladnimi in-
formacemi o projektu. V podstrance Galerie nalezl piebytecné a nezajimavé fotografie. U
podstranky Proc jet na dren nesouhlasil se zeSedivénim obéti nemoci. Které, ani nebylo
aplikovano na dvé rizné fotografie jednotng. V prvnim ptipadé (rodina Halodovych), byla
zeSedla jen pani Halodova. OvSem, v druhém piipade pana Soudila, byla fotografie Sediva

celd, tudiZ nekonzistentni Uprava fotografii.

Ladislav29: ,,Mn¢ tam pofad nékde chybi jasn€ napsany darovani kostni diené, at’ kdyz na
to kouknu, tak at’ vim, o co jde. Nazev Jedu na dfen je fajn, ale ja si pod tim nepfedstavim

nic konkrétniho.* Graficky hodnoti stranku kladn¢ a i informacni obsah je dostacujici.

Tomas27: Ptibehy pacientii by si moc neprohlizel, stejné tak podstranku Kdo s nami jede.

Pro Tomase27 byly tyto osobnosti cizi. ,,Mozna kdyby se ¢asem piidal nékdo znamg;si, ale
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tyhle lidi, m¢ moc nezajimaji.“ Pfidal by informace o samotném odbéru kostni diené, jak

to probiha atd.

Lucie27: Nelibilo se ji, ze hned na tvodni stran¢ jsou velkd loga hlavnich partnerd, nepo-
vazuje to za podstatn¢ pfinosnou informaci pro zajemce o zapis. Radsi by tam sd¢lila in-
formaci, ze se vibec jedna o darcovstvi kostni dfen€. Tato informace neni nikde uvedena a
novy navstévnik nemusi pochopit, co se mu web snazi sdé€lit. V podstrance Proc jet na
dren Lucii27 obsahov¢ zaujal velky obrazek s vyrokem Lacka (viz Obrazek 12 — Webova
prezentace www.jedunadren.cz), ale také dodava, Ze je az zbytecné velky a neni poznat,
zda ma jeste sjizdét dold, nic ji k tomu nenavadi. Nechtély by se ji ¢ist vS§echny medailon-
ky, stacilo by jich méné. Podstatné informace typu: 2ml krve atd. by Lucie27 umistila vys,
jelikoZ nyni jsou nizko a spousta lidi se k nim nemusi ani dostat. ,,Tohle je néco, co ma
toho ¢loveka nakopnout, Ze ma néco udélat. A kdyz je to takhle aZ na konci, kam se nekteti
ani nedostanou, tak to vyzni naprazdno.“ Lucie27 ocenuje barevnou skladbu webu a pod-
stranky Galerie, Pro média a Kontakty. Na webu Lucie27 postrada informace tykajici se
odbéru samotného, z medicinského hlediska. Napft. jaké nemoci se transplantaci 1&¢i, jak

probiha odbér a odkud se dfen odebira.

Bohdana53: Nenapadlo ji posouvat prvni tfi stranky z menu webu smérem dold. ,, Tady by
meély byt néjaky Sipky, které by navadély, Ze se to ma posouvat dol.” Zaujaly ji konkrétni
ptibehy pacientli, nepiisobi to diky nim anonymné. Kdyby na webu nenasla néjaké infor-

mace, kontaktovala by telefonicky nebo mailem uvedené kontaktni osoby.

s ofE!

2.-28. | 3.-4
SRPNA | ZARl

BARUM CZECH RALLY 7LIN %

Obrazek 10 — Webova prezentace JnD (zdroj: www.jedunadren.cz)
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JEnunﬂqﬁfﬂ PRO JET NA TRER?

.JEDU NA DREN, protoZe kazdy potfebujeme v Zivoté
pomoc. Clovék nikdy nevi.. Jsem rad, Ze ted mohu
pomaoci prave ja. Je to otazka jen nékolika malo minut,
tak pomoz taky a pojed v tom se mnou!”

Adam LACKO, pilot Buggyry

w e B, wwwJEDUNADREN cz

—+fhorousec)

PROC JET NA DRER?

Obrazek 11 — Webova prezentace JnD (zdroj:www.jedunadren.cz)

7.7 Facebook

Simon22: Vyhrady ke grafikim, oznamujici dny a mista konani a sdéleni po&tu nové za-
psanych. Byla pouZita stejna graficka $ablona, ktera Simonovi22 splyvala. Vieobecné mu

nepftisel tento styl sdéleni zajimavy.

Ladislav29: Chvali grafiku. Ptispévky mu jdou poutavé, propojené se sportem. Video
s Nikolou Revayovou povazuje za velmi silné, zaplsobilo na néj. Pravdépodobné by ho

zaujalo a byl by ochotny video shlédnout celé. ,,Byl bych ochotnej 1 darovat*

Tomas27: Oslovil ho ptispévek o predani vzorkl krve Fakultni nemocnici Olomouc (viz
obrazek 12 — FB ptispevek). Jsou z ného pro Tomase27 patrné vysledky, ze se vzorky sku-
tené predali a kam vlastné putuji. Pozitivn€ hodnotil i video medailonky pacientli, kon-
krétné video Nikoly Revayové. ,,Hlavné€ u takové malé holcicky, to se ¢loveék opravdu za-
mysli, jestli by mohl pomoci mladymu ¢lovéku.* Jeho pozornost si ziskal 1 prispévek se

sdélenim skore jednotlivych odbért.

Lucie27: Facebookova komunikace na Lucii27 pisobi, Ze je zamétend spiSe na tématiku
rally, nez na nabor do registru. Kdyby na podobné piispévky narazila na své Timeline, ani
by se o né nezajimala, jelikoZ by si myslela, Ze se tykaji pouze motosportu. Naopak piispé-
vek z 31. srpna (viz obrazek 14 — FB piispévek) ji piijde vice vypovidajici a na prvni po-
hled je jasné, ¢eho se tykd. Video ptispévek s Nikolou Revayovou Lucie27 hodnoti kladné,
ptisobil na ni pfirozené, nenucené, piiliS nenaléhd — coz je sympatické. Video zbytec¢né

nevzbuzovalo litost, coz miize byt mnohdy na Skodu. Pfi prochazeni ptispévk, ji zaujala
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fotka zkumavek, ktera se dle jejiho ndzoru dost odliSuje od ostatnich, je vyrazna. (viz Ob-

razek 13 — FB prispévek zkumavky)

BohdanaS53: Facebook nema a nepouziva. Libi se ji osobni vypovédi — medailonky po-
dobné¢ jako na webu JnD. Ocenila aktudlni informace ohledné poctu odbéri, galerie a videa

z naboru.

Jedu na dren
S st - ©

nMame sectenol 251 novadka v registru b&hem dvou dni v Mostél
www jedunadren cz A+ #' gm#jedunadren #autodrommost
#ezechtruckprix2016 #sectenopodtrzeno #hrdinove

Osloveni lidé (9 508)

O0% 181 5 komentafd 15 sdileni e v

To se mi libi Komentar Sdilet

Obrézek 12 — FB pfispévek — zkumavky (zdroj: FB Jedu na dfei)

Jedu na dfen v misté @ Fakultni Nemocnice Olomouc.
JeE L n 2016 - €
31.srpen 2016

Predali jsme Fakultni nemocnici Clomouc cenny naklad, 430 nadéji na
zAchranu Zivotl. #jedunadren

Osloveni lidé (21 934) Zobrazit visledky
|
OO 371 3 komentatt 27 sdileni s v
To se mi libi Komentai Sdilet

Obrazek 13 — FB piispévek (zdroj: FB Jedu na dien)
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Obrazek 14 — FB ptispévek (zdroj: FB Jedu na drei)

7.8 Instagram

Simon22: Nelibily se mu grafiky, dle n&j takovy obsah na Instagram nepatii, v ndvaznosti

na to uvadi, ze na Facebooku hleda jiny obsah nez na Instagramu. Ktery by nemél byt vza-

24

Kdyby do registru vstoupil, vyuzil by obé zminéné socidlni sit¢ ke sdileni svého pocinu.

Ladislav29: Nepouziva Instagram. Kdyby ho mél, nepotieboval by vidét rozdilny obsah
od Facebooku. To je i diivod pro¢ ho nepouziva, jelikoz se domniva, ze by vidél vSude to

stejné a to mu piijde zbytecné.

Tomas§27: Nema Instagram, ani nevi, k ¢emu konkrétné slouzi a nevnima rozdil obsahu na

Facebook a na Instagram, tudiz nedokdze posoudit.
Lucie27: Nema Instagram, tudiz nedokaze posoudit.

BohdanaS3: Nema Instagram. Vi, Ze hlavnim artiklem Instagramu jsou obrazky, ale jeho

prostiedi blize neznd. Tudiz nemiiZe posoudit komunikaci na této platformé.

7.9 Shrnuti a zavér individualnich rozhovora vybranych nastroji mar-

ketingové komunikace JnD

Cilem individualnich rozhovort bylo odhalit nedostatky nastroji marketingové komunika-
ce projektu Jedu na dfen, tak aby zjisténé vysledky mohly poslouzit k jejich napravé a na-

sledné aplikaci pfi dalS$im ro¢niku Jedu na dfen.

K letaku zaznély zajimavé postiehy napt., Ze ptisobi chaoticky z diivodi vice smérii pis-
ma, na ¢emz se shodlo vice respondentli. Nebo zda je potieba se predem zapsat do po-
radniku a ke stanu se dostavit aZ ve smluveny ¢as (aby nevznikaly fronty) nebo kde se
nachazi zminény formula¥? Vice respondentii nevid€lo souvislost zadni strany letiku
(volant) s tematikou darcovstvi. Dva respondenti se také shodli, Ze jim neni z letaku
jasné, co je hlavnim poslanim, co se po nich chce. Zaroven vice respondentli mélo potize
dohledat odkaz na webové stranky JnD, nehledali ho na strané s volantem, ale na pfedni

strané.

Co se tyce hostesek, vSichni respondenti se shodli, Ze hostesky by nemély pusobit vyzy-

vavym dojmem a v idedlnim piipadé by mély mit tricka ptfimo projektu Jedu na die. Aby
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uz na dalku bylo zietelné, o co se jednd. Vyzyvaveé odéné hostesky v nich vzbuzovaly ne-

davéru a nenapadla by je u nich souvislost s tak zdvaznym tématem, jako je darcovstvi.

Stejné jako odev hostesek, tak 1 odév sester by mél byt jednotny. Respondenti se prikla-
néli k typickému zdravotnickému stejnokroji v podob¢ bilé koSile a kalhot. Naopak
neduvéru v nich vzbuzovala jedna ze sester v riflovych kratasech. Vyjadiovali se, ze to

pusobi, jako by si odskocila pfimo z ulice a nevypada jako profesional.

U otazky na pocit bezpeci a potieby soukromi ve stanu pii odbérech se sesly rozporuplné
nazory. Na jednu stranu mize pfistupny stan plsobit dobie na kolemjdouci, z divodu
snadného nahlédnuti a transparentnosti déni uvniti. Nicméné na druhou stranu néktefi re-
spondenti se obavali moZného pieplnéni a ztraty soukromi. Odbér krve vnimaji jako
intimni zélezitost a neni jim piijemné, aby je pii tom pozorovali cizi lidé. Navic pii prepl-
néni stanu se zvysuje riziko zranéni, napf. ze nékdo zakopne a upadne na ¢loveka, ktery ma

akorat jehlu v zile.

K ¢istSimu vzezieni stanu by mohla dopomoci podlaha, jelikoz napt. nabor v Mosté na

Czech Truck Prix se odehraval na hrubém $térku, ktery prasil.

Dalsi jedine¢ny podnét zaznél k brandingu stanu. Stan byl dle ucastnikli rozhovort ozna-
¢en dostate¢né, avsak Bohdanu53 napadlo mozné pridani viditelného oznaceni smérem
od stiechy vzhiiru. Tak, aby byl stan rozpoznatelny i na vétsi vzdalenosti (napf. pomoci

praporu).

Od vice respondentii zaznély pochybnosti o tom, zda se nabor do registru darct diené vi-
bec hodi na akce, kde se poziva alkohol. Tento fakt vychdzi jednak z nevédomosti, ze al-
kohol neni ptekazkou pro vstup do registru, jelikoZ se jeho ptitomnost v krvi pfi rozboru
nezkouma. Nicméné padl 1 nédzor, zda neni spekulativni, kdyZ ¢lovék pod vlivem alko-

holu podepisuje takové rozhodnuti.

Ptitomnost sanitky budila pfevazné pozitivni asociace, ve smyslu zvyseni pocitu bezpeci,
péce a duveéryhodnosti. Jednu respondentku vSak napadl i pravy opak a to, Ze se tam muse-
lo néco stat a proto je sanitka pfitomna. V tomto ptipad¢ by mohla sanitka vyvolavat po-

cit paniky.

Spot putsobil prevazné pozitivné, chvalil se vybér hudby, dabing, animace i obsahova
stranka. VSichni respondenti si zapamatovali odkaz, kde by ptipadné dohledavali dalsi in-

formace.
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Za to web byl u respondentil velice diskutabilni, respondenti si v§imli hodné nedostatkd. A
to jednak u riznorodé skaly velikosti pisma, kdy pro n¢ dileZzité informace byly prezen-
tovany ve spodnich ¢astech webu a navic malym pismem. Jenze byl problém se k t€émto
spodnim ¢astem webu vibec dostat, jelikoz v mnoha ptipadech je ani nenapadlo sjizdét
niz. V hornich ¢astech webu se nachéazely ptilis velké bannery, které zabiraly celou vysku
monitoru a respondenti, tak ani nevédéli, Ze se pod bannerem nachazi dalsi informace
(a to zrovna ty dilezité). Dale stejné jako u letaku, tak i na webu chybi hlavni sdéleni, o
¢em projekt Jedu na dren viibec je. Respondenti také postrddali informace ohledné

transplantace, kdo je vhodnym darcem atd.

Na Facebookovém profilu budily rozporuplné nazory grafiky oznamujici data a poc¢ty noveé
zapsanych darcii. Nékdo je shledal uziteénymi a zajimavymi, oproti tomu Simon22 byl
ostie proti nim. Lucka27 v nich nevidéla souvislost s darovanim kostni dien¢ — vidéla

v nich pfilis rally.

Otazku Instagramu se bohuzel nepodaiilo dostatecné prozkoumat, jelikoz pouze jeden
z respondentil vlastni instagramovy ucet a zna prostfedi této socidlni sité. Ostatni respon-
denti Instagram nemaji a tudiz nevyuzivaji. Simon22 avsak zminil, Ze by na instagramo-
vém Uctu JnD upfednostiioval jiny obsah nez na Facebooku. A vyvaroval by se pouzivanim
grafik, které se dle jeho nazoru na Instagram nehodi. V neposledni fadé vSak uvedl, Ze

kdyby se naboru JnD zucastnil, tak by své poc¢inani na socidlnich sitich rad sdilel.

7.10 Kodovani respondentii individualnich rozhovori o marketingové

komunikaci JnD
Simon22

- Muz-22let

- Stredoskolské odborné vzdélani

- Student vysoké skoly (politicka a bezpecnostni studia)
- Svobodny

Ladislav29

- Muz-29 let
- Vysokoskolské vzdélani
- Zaméstnanec na manazerské pozici

- Svobodny
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Tomas27

- Muz-27let
- vysokoskolské vzdélani
- Zaméstnanec v technickém oboru

- Svobodny
Lucie27

- Zena-27 let
- Vysokoskolské vzdélani v oboru biologie
- Zaméstnanec

- Svobodna
Bohdana5s3

- Zena- 53 let
- Stredoskolské vzdeélani
- Zameéstnanec

- Vdana
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8 INDIVIDUALNIi ROZHOVORY - POVEDOMI O DARCOVSTVI
KOSTNI DRENE

Nasledujici sada Sesti individualnich rozhovort ma slouzit k hloubkovému rozebrani téma-
tu darcovstvi diené. Na zaklad¢ Site vypovedi z rozhovort bude sestaven kvantitativni do-
taznik, ktery bude navazovat na sadu rozhovort. Jeho vysledky ukazi kvantitativni hodnoty

na reprezentativnim vzorku respondenta.

Respondenti pro tuto sadu individualnich rozhovori byli vybirani ndhodné, aniz by autorka
prace védela, zda v registru jsou, mohou byt ¢i jaké o ném maji povédomi. Byli vybirani
pouze na zdklad€ véku a pohlavi, tak aby rovnomérné pokryli rozmezi 18 — 35 let (neboli
rozmezi, pro vstup do CNRDD). Dopiedu nebylo respondentiim sdéleno téma rozhovoru
ani bakalarské prace, z diivodu neovlivnéni vysledkti. Autorka prace se domniva, ze kdyby
respondenti védéli téma rozhovoru, mohli by si doptedu zjistovat informace o darcovstvi,

coz by tuto ¢ast vyzkumu znac¢né znehodnotilo.

8.1 Rozdéleni respondenti dle moznych scénari

Respondenti u individualnich rozhovort se mohou dle svého vztahu k dércovstvi zatradit do

nasledujicich ¢tyf kategorii, od kterych se odviji samotny scénéi rozhovoru:

e A, Je v registru, rozumi problematice a mé dostatek informaci.

e B, Je vregistru, ale povédomi o darcovstvi je nizké. (napt. nevi v kterém je regis-
tru, jaké povinnosti pro néj z toho plynou, jak probiha transplantace atd.)

e C, Neni v registru, ale vi o ném. (Nechce, nemtze nebo nema dostatek informaci
pro to byt v registru, ale o darcovstvi uz n€kdy slySel a tfeba i moZnosti vstupu zva-
zoval)

e D, Neni v registru a ma nizké nebo zaddné povédomi. (V registru neni, nemusi o
ném ani védét. Problematika darcovstvi kostni dfen€ je mu cizi, ma velmi malo ne-

bo zadné informace)
Jednotlivé scénafe rozhovort dle skupin jsou pfiloZeny v piiloze.

Samotny vybér konkrétniho scénéfe rozhovoru probihal az na zéklad¢ prvotnich odpovédi

respondenta béhem rozhovoru.
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8.2 Vypovédi a vysledky individualnich rozhovort

Ot. 1. Co si predstavujete ve spojitosti s pojmem darcovstvi kostni diené? Prvotni

asociace?

Marek23 jmenuje zachranu Zivota, bolest, penize (ve smyslu kompenzace za zakrok) a

seznam lidi (mys$len registr)

Marek23 rozviji myslenku nasledovné: ,,...bolest s tim souvisi, ale stoji to za to. Je mi
sympatické, Ze na ten seznam se zapiSe§ a nepodstoupis to, aniz by to bylo zbyte¢né, kdyz

uz to podstupujes, tak zachranujes zivot (az kdyz t€ vyberou) — ma to krasnej podtext
S podobnou asociaci ptichdzi i Terezal8, které se vybavila zachrana lidi.

Honza25 nemél z poc¢atku jasnou predstavu: ,,Vim, Ze to je, ale nevim, co to je. Pfedstavil
bych si, Ze mi vrazi obrovskou jehlu do kosti a néco z toho vytdhnou...velka jehla! Nevim,

jestli to tak, je, ale pfedstavim si to.*

Michal31 si spravné vybavil onemocnéni leukémie ve spojitosti s malymi détmi narocny

zakrok (mysSlen odbér kostni dfen¢).

Markéta29 a Alex22 se shodly na nemocnicnim prostfedi. Alex22 jest¢ dale dodava rako-

vinu, poruchu krvetvorby a dlouhou jehlu.
Shrnuti vypovédi na otazku 1:

Jelikoz se jednalo o prvni otdzku, ni¢im nepodminénou, jejich odpovédi byli bezprostiedni
reakce na otazku. V asociacich respondentil zaznély pozitivni odpovédi, jako zachrana Zi-
vota. Tak 1 negativni ve spojitosti s bolestivym odbérem a velkou jehlou, kterou odbér pro-
biha. Nejrozsahlejsi spektrum vypovédi mél Marek23 a Alex22, ktefi obsahli §irSi spek-
trum odpovédi. Marek23 jako jediny zminil pozitivni i negativni mySlenky. A to v podobé

zachrany Zivota a negativni spojené s bolesti.
Ot. 2. Vzpomenete si, odkud tyto informace mate?

Marek23: od znamého (z FB, kde se kamarad chlubil) — nepamatuje si, zda vstoupil nebo

daroval, ale vyjadfoval se o tom p&€kn¢ az hrdé.

Honza25: Nedokazal definovat, kde ptesné k informacim pfisel. Vyjadtil se, Ze si to proste
mysli. Ale pfi jedné z nésledujicich otazek zminil, Ze néco zahlédl v seridlu Dr.House a Ze

se tato tématika Casto objevuje ve filmech.
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S podobnou zkuSenosti prisla i Alex22, ktera si z détstvi pamatuje scény ze seridlu Chicago
Hope. ,,...byla tam scéna, kdy brali §té€p z té kostni dfen¢ a to vkladali holcicce s leukémii.
A pak jest¢ film o dvou sestrach (jedna méla rakovinu a druhd ji darovala kostni
dreii/kmenové buiiky), pak jesté¢ v biologii ve skole. Z téch filml to plsobi tak, Ze je to

hodné¢ bolestivy a naro¢ny pro to télo.*

Terezal8: ,,SlySela jsem o tom casto, na internetu je toho spousta...a z rodiny taky. Stre-
jda, kterej daroval (kazdej rok), nebo urcité daroval vicekrat, to vim, Ze jsme to feSili do-

ma. Ale byla jsem hodné mal4, tak si to nepamatuju.*

Markéta29 si nevybavuje, ze by se o tom n¢kde doslechla ¢i s nékym bavila, ale zminuje,

7e narazila na nabor darct kostni diené v nemocnici.

Michal31 nedokdzal piesné ur€it odkud informace ma, dodava, ze ziejm¢ o tom nckde

Cetl.
Shrnuti vypovédi na otazku 2:

Pro respondenty nebylo lehké jednoznacné urcit, kde nabyli dojem zminovany v prvni
otazce. Spise si jen vybavuji Gryvky, kde néco zaslechli, Cetli, vidéli. Ani jeden z respon-
dentl si sdm aktivné nevyhledaval informace, ¢i se o darcovstvi aktivné zajimal. Zde vy-
vstava otazka, zda informace a dojmy, se kterymi respondenti ptijdou do styku z neodbor-

nych zdroji (seridly a filmy), darcovstvi spise neskodi?
Ot. 3. Mate predstavu, jak probiha odbér (kostni di‘ené/kmenovych bunék)?

Marek23: ,,Neodebira se to z holené...? Ale nedovedu si to uplné predstavit. Patrné ti ote-
viou tu kost... nevim, kde je ta kostni dien...“ Na Markovu nejistou odpovéd’ autorka pra-
ce vysvétlila oba mozné zplisoby odbéru kostni diené/kmenovych bunék. (Odsatim z pa-
nevni kosti a ziln€ na separatoru). Marek23 na to odvétil: ,,Aha, tak pro¢ jsou kolem toho

takovy chiméry? A to z té panevni kosti boli jako cert?

ZkuSenost Honzy2S: ,,Vim, Ze je registr, jsem se tam chtél pfihlasit a oni mé nikam ne-
mohli poslat. Jsem byl v Bohunicich a fikdm, ze bych chtél darovat organy, kdybych tieba
umfel. Nebo za Ziva ledviny, Ze je nepotfebuju, Ze nepiju. A dostal jsem odpoveéd’: Ja ne-
vim, kam vds mam poslat...a chcete darovat krev? A ja trval na téch organech a ona Ze

teda nevi. Tak jsem Sel dom.*
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Alex22 se opé¢t odkazala na serial: ,,Myslim si, Ze to neni v Uplné narkédze, spiS lokélni
umrtveni, tim jak je to u té patete, tak ze s tebou potiebujou komunikovat. Napichnou ti tu

kost a odeberou to. Vytahnou ten $tép.*

Markéta29: ,Mam piedstavu, Ze se to bere z kolene, ale nevim. Tam jsou ty kosti takovy
pfistupny, Ze by tou jehlou tam §lo zajet, je to dostupny vic nez tfeba stehenni, ktera je oba-

lena svalem.*

Michal31: K samotnému darovani: ,,Co vim, tak se to odebird z kycelni kosti, nebo ze ste-

henni, to se néjak navrta a odtam se to vezme.

Michalova reakce na druhy zptsob odbéru — separatorem: ,,...to je vSechno? To neni tak

hrozny, ale 4 hodiny je teda dost.*

Terezal8: ,,Je to uprostied kosti, ta dfel... M4 pfedstava o transplantaci...zavedenim né-

jakou jehlou, nebo natiznou tu kost a vzit néjaky vzorek.*
Shrnuti vypovédi na otazku 3:

VSsichni respondenti méli pfedstavu o odbéru kostni diené pouze pomoci odsatim z kosti.
Avsak nebyli si zcela jisti, z které kosti a jak se odebira. Michal31 dokonce domnival, Ze 1
vzorek pro zafazeni do registru se odebird z kosti. Reakce na vysvétleni druhou metodu
odbéru kmenovych bunék z krve na separatoru byly piekvapivé. Nikdo z respondentd o
této metod¢ neslysel a divily se, ze existuje 1 neinvazivni zptsob. Dokonce zaznély reakce,

ze to neni tak hrozné a zZe je Skoda, Ze se toto verejne nevi.

Ot. 4. Co vSe o darcovstvi kostni diené vite? (mySleno o zapisu, co obnasi byt zaregis-

trovany)

Marek23: se zminil, Ze je seznam/registr darct. Clovék musi byt zdravy (nemit napf.
AIDS). A vahal, jestli o pfid€leni darcii rozhoduje krevni skupina. A pak ze darci nezbyva
nic, jen Cekat az pfijde ta moznost nékomu pomoci. Pfemyslel nad vékovym omezenim:

»-..pokud je transplantace naro¢na, tak asi ano, nemohou to vzit asi batoleti“.

Honza25 popsal svou piedstavu, Ze se pro vstup do registru musi nékam dostavit, vyplnit
dotaznik a poté podstoupit testy. ,,A pak kdyby se nasla shoda, tak bych si asi m¢l ud¢lat
volno a....a nebo oni to vezmou hned ne? Nebo v n&jaké kratké dobé po tom, nebo si vez-
mou né&jakej jen malej vzorek, kterej si pak zapiSou do té databéaze, a kdyz bude shoda, tak

odeberou kolik bude potieba.*



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 53

Alex22 méla vecelku komplexni predstavu, dokazala popsat registraci (odbér krve, dotaz-
nik), dokonce jesté ptidala pohovor, ktery pti vstupu do registru nutny neni. Na zapsani do
registru by se telefonicky objednala. Myslela si, Ze okolo 30. az 40. roku se z registru vyia-
zuje. Spravné poznamenala, ze Cloveék vstupujici do registru musi byt zdravy (napt. bez
Zloutenky) a vstupuje na zaklad¢ dobrovolného souhlasu. Logicky usoudila, Ze by se mély

registru hlasit pfipadné zmeény, at’ uz kontaktnich udajt, tak zdravotniho stavu darce.

Markéta29: Neméla vibec predstavu, jak to probiha. ,,Nikdy jsem to nezkoumala, jen
v Bohunicich kdyZ jsem $§la kolem trauma centra, tak tam bylo, Ze nabiraji darce kostni

dfen¢. A zamyslela jsem se nad tim, co asi ten ¢lovek musi spliovat.
Terezal8: ,,Nevim, kde pfesné se to registruje, hledala bych informace na internetu. ..

Kompenzaci bych neocekéavala, ale myslim, ze n&jaka je, tfeba jako u plazmy. Ale ja bych

za to nic nechtéla.«

Michal31: M¢l predstavu, ze se vzorek vezme z kycle, poté se hleda shoda, az potom se
pozve na komplexni vySetieni a Ze je to vSechno dobrovolné. Rozhoduje vék 35 let, avSak

si myslel, Ze to je 1 hrani¢ni v€k pro darovani, nejen pro vstup.
Shrnuti vypovédi na otazku 4:

V této otazce se respondenti potykali s vlastnim vysvétlenim, co vSe o darcovstvi kostni
diené védi. Ve vetsing ptripadi, si respondenti nebyly svymi odpovéd'mi jisti a spiSe hadali.
Nejptesnéjsi predstavu méla Alex22, kterd se zmylila akorat ve vékové hranici pro vstup

do registru.

Ot. 5. Vite, jaka onemocnéni se transplantaci kostni diené 16¢i?
Marek23 si nebyl jisty: ,,pacienti s leukémii...?

Honza25: , Néco vaznyho, néjaky poruchy, tézky nemoci....nevim*

Alex22: | leukémie, poruchy krvetvorby...“ stejné spravné leukémii odpovédéla i Marké-

ta29.

Michal31: ,,Leukémie, asi toho bude vic, né¢jaky imunologicky onemocnéni...nevim. Vim,

ze ji mizeme dostat kdykoliv.*
Terezal8: ,,Ridnuti kosti...? Nevim.

Shrnuti vypovédi na otazku 5:
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Vétsina respondentil si sice nebyla svou odpovédi jistd a spiS véahali, ale pfesto se vétSina
z nich trefila a zminila leukémii. Tato otazka pfinese zajimavé statistiky v dotaznikovém
Setfeni.

Ot. 6. Jste v registru?

Marek23: ,Nejsem, ale uvazoval jsem...nic to nestoji a pfitom muzes zachraiovat zivoty*

Honza25: Neni, uvazoval i se “pokusil®, jak jiz bylo citovano v otazce 3.

Alex22 v registru byt nemuze, bere dlouhodob¢ Iéky a je chudokrevnd. Kdyby mohla, tak
by chodila na krev 1 plazmu. Stejné tak i Markéta29 neni v registru a nemutze kvili zdra-

votnimu stavu. Nerada by svou nemoc (Bechtérevova nemoc) ptedala dal.
Michal31: Neni, neplanuje to. Ale vi, Ze je registr.

Terezal8: SlySela o ném, ale nic o ném nevi. Zatim v registru neni, jelikoZ ji bylo Cerstvé

osmnact let a tak nad tim zatim ani neuvazovala.
Shrnuti vypovédi na otazku 6:

Nikdo z respondentti zatim v registru neni. Divody pro¢ ne a zda to vyhledové planuji, se
rozebiraji v nasledujicich otazkach. Dvé respondentky ze zdravotnich divodi ¢leny regis-

tru byt nemohou.

Ot. 7. UvaZoval jste nékdy nad vstupem, za jakych okolnosti byste vstoupil? Jaky by
byl potiebny impuls?

Marek23 si neni jisty, zda nad tim sdm uvazoval, vidél zminku o registru na Facebooku
kamarada, ale vlastn€ ani nevi, pro¢ uz to nedopadlo. Neni si jisty, jestli si o darcovstvi
néco zjistoval a kdyz ano, tak ho to urcit¢ neodradilo. SpiS to samo vySumélo a pak si sdm

uz nevzpomnél. Tudiz, se vstupu do registru nebrani, jen to odlozil na neurcito.

Honza25: ,Uvazoval. Ale od té doby (od toho pokusu) jsem si na to nevzpomnél. Sice
jsem nesel primarné darovat kostni dfen, ale fekl jsem jim, délejte si se mnou, co chcete,

jsem vam tady k dispozici. Vedlo mé k tomu to, ze mizu nékomu pomoci.*
Alex22 nad vstupem ani neuvazovala, jelikoz dlouhodob¢ uzivala lIéky jiz pted plnoletosti.

Markéta29: , Tim, ze jsem soucitnej Clovek, tak kdyz vidim, ze tfeba ty miminka maly,
jsou nemocny. Tak si fikam, tyjo, co kdyby to jednou mélo moje dite...pomize mi nékdo?

To zacne ¢loveéka hlodat, jestli si o tom zjistit vic a tfeba to podstoupit. A pak si zas fikam,
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ze kdyby to zjistili mné, tak jestli by mné nékdo pomohl? A tieba ne, tak pak je to takovy,

ze pro¢ bych ja méla nékomu pomahat, kdyz by mné nikdo nepomohl.*

Michal31: ,,Nad vstupem do registru upln¢ ne. Kdyby n¢kdo v roding, tak asi jo. Ale sam
od sebe ne. Po tom, co vim o tom druhém zptisobu, tak to nezni uz tak hrozn¢, ale porad by

mé to asi nepiesveédcilo. Uz to nevnimam tak bolestive.*

Terezal8: ,Na krev a plazmu planuju jit. Zatim jsem nebyla. Myslim, ze bych se k tomu
dostala sama. Nezalezi na ostatnich, ale sama na sob¢. Délala bych to z vlastniho piesvéd-
¢eni, za sebe. Ziejmé, kdyby se mi to pfipomnélo tieba néjakym ¢lankem, ale ne ze by mé
néjaky Clovek presvedcil, chtéla bych tam jit sama.” Tereze bylo osmnact let kratce a tak

nad tim zatim neuvazovala, ale zminila, Ze by do toho rozhodné¢ §la.
Shrnuti vypovédi na otazku 7:

Zadny z respondentt si vylozen& nehledal informace o registru, Ze by planoval vstoupit.
Avsak tfi z nich k tomu pfistupuji velice pozitivné a v budoucnu se tomu nebrani, dalsi dveé
respondentky nemohou vstoupit kviili svému zdravotnimu stavu. A pouze jeden respondent
se vstupu zdrahal, avSak podotkl, Ze béhem rozhovoru se mu jeho minéni o darcovstvi mé-

ni a ¢im vic o tom vi, tim Iépe to na n¢j psobi.

Ot. 8. Kdyby onemocnél nékdo z vaSich blizkych ¢i rodiny, Sel byste se zapsat

v nadéji, Ze mu miiZete pomoci?

Marek23: ,,...to bych Sel okamzité. To by automaticky ta moje dfent byla asi pouzitelna,
ne?
Honza25: ,,Jo to urcité.” Stejnou odpovéd’ vyrkla i Alex22 a k tomu dodala: ,,...a mizu si

dat podminku? Ze nemtizu obdarovat nékoho koho neznam? Tieba Ze bych pomohla né-
komu, kdo si to nezaslouzi, n&jakej zlo¢inec, vrah. Ze takovy lidi by podle m& neméli mit
ani narok na néjakou druhou Sanci na zivot. A to by mé Stvalo, nékomu takovymu po-

moct.*
Markéta29 a Michal31 na tuto otazku také ptitakali jednoznacné ano.

Pro Terezul8 by byla rodina nejvétsim impulzem. Ale nebylo by to to jediny, nedéla ji
problém se obétovat i pro ostatni lidi. Bylo by to pro ni potéSenim, pomoc nékomu jinému.

,» Verim tomu, ze kdyZ néco dam, Ze se mi to vrati.*

Shrnuti vypovédi na otazku 8:
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V tomto piipadé se nenasel nikdo, koho by jeho vlastni rodina nepiesvédcila k darovani.
Zajimava otazka vyvstala u Alex22, ktera se ptala na darovani dle svého vybéru. Kdy by

nechtéla pomoci, nékomu, kdo si to nezaslouzi.

Ot. 9. Co vidite jako prekazku ke vstupu? (nevédomost, strach, bolest...) KdyZ o re-

gistru vite, pro¢ v ném nejste?

Marek23: ,,Nic konkrétniho mi nebrani, ale vzhledem k tomu, ze ani ten impuls toho ka-
marada (na FB) nebyl dostatecné silny a pfitom jsem to vnimal pozitivng...spi§ Ze vici
tomu musim vynalozit n¢jaké Usili, ze musim nékam zajit, néco si o tom najit, to je tieba

pul dne a to ja nemam*
Honzovi25 nebrani nic, nevidi zadné prekazky. Jehly mu nevadi.

Alex22: ,,0dbéry mi nejsou piijemny, ale ta vidina toho, ze bych nékomu prodlouzila nebo
zachranila zivot, by dokazala pfemoct ten strach z jehel. A myslim, Ze kdyZ jsem skocila
padadkem a nezachrénila tim svét, tak bych mohla darovat kostni dien a jesté tim né¢komu
pomoct. A kdybych to nékdy d¢lala, tak bych to dé€lala bez naroku na néjakou odménu.
Nevim, jestli jsou odmény...(jako u krve a plazmy). Coz mné¢ ptijde docela vtipny, kdyz je
to tak narocny, tak Ze se za to nic nedava, kdyz za to ostatni jo a mozn4, kdyby byla, tak by

bylo 1 vic zajemct, ale asi by to bylo hodné nakladny.*

Markéta29: ,,Strach...spojuju si to s bolesti, ale zase pokud by to mélo zachranit Zivot,
tteba mému ditéti, tak bych to podstoupila. ZaleZi koho, by se to tykalo a komu bych tim
méla pomoci. Odbér krve je pro mé nepiijemny, takZe si to spojuju s tim, Ze je to bolestivy.

Ani na krev bych nesla...*

Michal31: ,,Ten vstupni odbér asi ne, ale pak ten hlavni uz asi jo. Nemam piedstavu, ne-

premyslel jsem nad tim. Asi to neni uplné pfijemny, mozna je to i dost bolestivy.*

Ma strach ze zasahu do téla a piipadnych nasledki. ,,Nékde jsem asi slySel nebo cetl, Ze je
néjaky %, ze se ti mize néco stat. Mam to tak zafixovany, Ze ten odbér kostni diené, ze to

neni pro to télo dobry.*

Terezel8 nevadi jehly ani krev. ,,To je t€zky, nejsem v tom registru a nikdy jsem nic neda-
rovala. TakZe nemdm pfedstavu a nemam zadny predsudky, co by se mohlo stat. Nic mi

v tom nebrani.*
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Shrnuti vypovédi na otazku 9:

U této otazky stoji krom ptedpokladaného strachu z jehel a bolesti vyzdvihnout pfipomin-
ku Marka23, ktery zminil vlastni investici a usili. A dalSi zajimavy navrh zaznél od
Alex22, ktera se zamyslela nad odménou za darovani. Ve srovnani s darovanim krve ¢i
plazmy. Dle ni by mohlo jit o zajimavou, a¢ velice ndkladnou motivaci pro darce. Mi-

chal31 se obava nasledki pro télo po zasahu.
Ot. 10. Myslite si, Ze je toto téma vSeobecné verejné dostatecné komunikované?

Marek23: ,,ne, ale na druhou stranu nevim, jestli je to dostate¢né zajimavé pro média a
pro lidi. Mozna z pohledu mé jako publicisty, kdybych podstoupil vstup do registru a néco

napsal (napf. publicisticky ¢lanek), o tom jak to probih4, jak jsem se u toho citil atd.
Autorka prace podotkla: ,,Anebo bys mohl napsat, tfeba o nékom z vylé€enych.*

Marek23: ,,To bych taky mohl, ale vylécenych lidi jsou straSny mraky a nemyslim si, ze
jenom to, Ze to je kostni dfefi, znamena, Ze musime najednou udélat reportdz. CimZ neze-
sméSiuju tu vaznost toho celého procesu, ale média jsou bohuzel takto stavéna (pokud o

tom nebudou lidi ¢ist, média o tom nebudou psat).*

Honza25: ,Ne, ne. Ja si myslim, Ze vétSina lidi se toho boji ve smyslu, ze ve filmech to
popisuji jako neuvéfitelné bolestivej zékrok. Ze tieba ve filmu, feknou, Ze potiebujou kost-
ni dfenl a ted’ mu to tam vrazi, tu obrovskou jehlu do zad a ten se tam sviji v bolesti. A to je

to, co si ty lidi zapamatujou, oni uz si pak o tom nenajdou informace.*

Alex22: . Ted uz jo, vic se o tom mluvi, nez tieba pted 5-10 lety. Je vice masmédii a rozsi-

fen¢jsi internet, tudiz i vice reklamy. TakZe si myslim, Ze je to lepsi, ale asi to neni potad

dost.

Markéta29: ,,Ja tieba jsem na to moc nenarazila, reklamy tfeba viibec. Takze si myslim,
ze lidi o tom nevi...n€kde zaslechnou, ale malo. Ale vefejné jsem se s tim nesetkala, tfeba
na billboardech nebo v televizi. Myslim, Ze by se mélo tém lidem dat vic védet. Lidi, ktefi
chodi darovat krev, tak se o tom asi dozvi v tom zdravotnickym zafizeni, ale ostatni ne.

Nebo ve filmech, jsem néco zahlidla, Ze nékdo onemocnél leukémii...*

Michal31: ,,Hodn¢ komunikovany je, kdyZ to n€kdo potiebuje. Ale to, jak to probihd, to
moc ne. Coz by mohlo néco zménit. Je plnej internet o tom, ze tam hol¢icka potiebuje a

tam chlapecek, ale uz tam neni fe¢eny, co pro to ud¢lat.*
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Terezal8 zminila, Ze se ji vybavuji napt. ¢lanky na novinky.cz, o tom, Ze se hledaji darci.
Déle informace o darcovstvi zahlédla v nemocnici. ,,A na Facebooku tieba, i reklamy na

boku jak jsou.*
Shrnuti vypovédi na otazku 10:

Marklv novindisky pohled na téma dércovstvi pfinasi otazku, zda je vibec téma darcov-
stvi kostni dien€ a to jak je komunikované pro lidi zajimavé. A kdyz uz, tak v komunikaci
chybi impulz, pro to néco ud¢lat. Nebo neni podan dostatek padnych presvédéivych argu-
mentl, které by lidi ke vstupu presvédcily. S tim se ztotoZziuje 1 Michal31, ktery zazname-
nal zpravy o nemocnych détech, ale chybél mu uz impulz, co s tim. Kam se napftiklad po-
divat, kde se ptihlasit, zkratka, co to obnasi. Naopak Tereza s Alex se domnivaji, zZe se toto

téma komunikuje dost a Ze na néj narazeji Casto.

Ot. 11. Zaujal by vas nabor do registru napr. v misté konani hudebniho festivalu ¢i

jiné hromadné kulturni nebo sportovni akce?

Marek23: ,,To si nedovedu pfedstavit, Ze by na festivalech bylo sterilni prostiedi, takze
ne. Nemyslim si, Ze by lidem z registru nevadila krev lidi, ktefi jsou tfeba opili. Ale mys-
lim, Ze by to mélo velky Gspéch, Ze by tomu ty lidi na festivalu byli otevieni, mé&li by to pti

ruce. Hosteska by se musela pfi osloveni usmivat. Myslim, Ze bych do toho Sel...*

Honza25: ,,Urcite, protoZe bych si na to vzpomnél. I kdyz nevim, jestli festival, je zrovna
vhodny misto, kvili alkoholu. Tteba, jestli to neni 1 diskutabilni, Ze ten ¢lovék to udélal

pod vlivem a za stfizliva by to nechtél.*

Alex22: ,,Urcité by mé to zaujalo, ale ty festivaly mné nepfijde zrovna dobry misto, skrz
alkohol v krvi. Ale na néjaké jiné prezentacni akci ano. Mozna bych nevstoupila hned,
kazdopadné je to dobra prilezitost to dostat k lidem. Ale asi bych necekala, ze by hned
vstupovali. Ale pokud alkohol nevadi, tak bych vstoupila i hned.*

Markéta29: ,, Tézko fict, asi bych si nechala podat informace, a pak se rozhodla sama

pozd¢ji. Ale na misté bych asi nevstoupil, rozhodla bych se pak sama v klidu.*

Michal31: ,,Musi$ byt stiizlivej, predpokladam. Kdybych v té dob¢ byl piedsvédcenej, ze
ne, tak by mé nikdo neukecal. A kdybych védél, Ze tam nechci, tak to nezméni muj nazor.
Ale jinak téZko fict, j& se rozhoduju sdm, mé nikdo nepfesvédci o tom, co nechci. Jako

informace, to urcite, bych si vyslechl, ale ze bych tam na misté vstoupil, to ne.*
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Terezal8: ,,Zaujalo by m¢ to hodné, ale na festivalu asi ne. Ale urcité¢ bych do toho $la,

myslim, Ze je to zajimavy...bylo by to vyjimecny a zajimavy ozivéni toho mista.*
Shrnuti vypovédi na otazku 11:

Vétsinu respondentil, by tato prezentace oslovila, vnimaji ji za nevSedni a zajimavou.
Avsak se obavali alkoholu a nedostatecné¢ sterilniho prostedi. Po vysvétleni, ze by alkohol
pti odbéru vzorki krve nevadil a Ze sterilni prostfedi se da zajistit, nastaly pfijemné pte-
kvapené reakce. Markéta a Michal si nebyli jisti, zda by vstoupili, pfimo na mistée, ale ale-
spoil by si vyslechli informace a nechali se poucit. Poté by si to nechali projit hlavou, zjis-

tili si informace jesté sami a ptipadn¢ by pak vstoupili pozdéji.

8.3 Shrnuti a zavér rozhovori o povédomi darcovstvi kostni direné

Cilem individuélnich rozhovorti bylo zjistit moZznou §ifi odpovédi, které pak poslouZily
jako predloha pro dotaznikové Setieni na stejné téma. Zaznély jedinecné zajimavé vypove-
di k zamysleni napt. od studenta zurnalistiky Marka23, ktery se zamyslel nad tim, zda je
téma darcovstvi vilbec zajimavé pro ctenafe/divaky a tim padem i pro média. A kdyz uz,

tak spiS pohled na pribéh registrace do registru, ktery by ptipadné zajemce poucil.

Vétsina respondentli se podivovala nad umisténim provizorniho odbérného mista béhem
hudebnich festivall ¢i jiné kulturni/sportovni akci. VSichni se domnivali, Ze by to skrz al-
kohol, ktery k takovym akcim neodmyslitelné patii, nemélo cenu. Tento poznatek, by se
mohl zuzitkovat v komunikaci projektu Jedu na dfeil a uvést ho napft. uz na letak, ktery je

pii realizaci hosteskami rozdavan.

Nekteti respondenti taktéZ nevnimali rozdil mezi vstupem do registru a samotnym darova-
nim kostni dfené. Ale bylo moZzné pozorovat, jak se v prib&éhu rozhovoru méni jejich nazor
na darcovstvi v zavislosti na tom, kolik maji informaci. Napiiklad pokud nevédéli, jak se
dfent odebira, domnivali se, ze odbér musi velmi bolet. Po vysvétleni, ze jsou mozné dva
zpusoby odbéru krvetvornych bunék, nekteti prehodnotili sviij nazor a o vstupu do registru

zacali na zakladé rozhovoru uvazovat.

8.4 Koédovani respondenti

Honza25

- Muz- 25 let

- Stfedoskolské odborné vzdélani
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- Podnikatel/fidi¢ kamionu

- Svobodny
Marek23

- Muz-23 let
- student zurnalistiky

- svobodny
Markéta29

- Zena-29 let

- vysokoskolské vzdélani v oboru ekonomiky a managementu

- na matefské dovolené
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9 DOTAZNIKOVE SETRENI O POVEDOMI DARCOVSTVI
KOSTNI DRENE

Nasledujici dotaznikové Setfeni navazuje na individualni rozhovory na stejné téma, tedy
povédomi vetejnosti o darcovstvi kostni dien¢. Dotazniky a konkrétné nabidka odpovédi u
otazek byla sestavena za pomoci vypoveédi z individudlnich rozhovorti. V dotaznikové Set-
feni se objevuji podobné otazky a maji tak ukdzat data na reprezentativnim vzorku respon-

dentt. Celkovy pocet dotazniki ¢ini 714.

Respondentem dotazniku mohl byt kdokoliv, jelikoz jeho otdzky se ptizplsobovaly dle
odpovédi respondenta. Nezalezelo, zda respondent o darcovstvi nevi nic nebo kazdy detail.
Sbér dotaznikli probihal online, v nejvétsi mife byl Sifen pomoci socidlnich siti. Sbér dat

trval celkem pét dni.

Jelikoz byl dotaznik sdilen 1 na Facebooku ve skupinach blizkych problematice kostni die-
né, nasbiral se vysoky pocet respondentd, kteti v registru jiz jsou. Pohled takovych respon-
dentl je cenny v podobé¢ toho, jak vnimaji registr a darcovstvi obecné potom co vstoupili a
méli by v idealnim ptipadé mit dostatek informaci. V jejich ptipadé, byl dotaznik ptizpi-
soben a ptal se napf. na motivy vstupu - retrospektivné. Zatimco, u respondentll, ktefi
v registru doposud nejsou, byly otazky kladeny hypoteticky do budoucna. A i1 kdyz o regis-

tru nikdy pfedtim neslySeli, otdzky vybizely k vyjadteni pfedstav o darcovstvi.

Pozn.: V praci byla nedopatienim vynechana otdazka tazajici se na pohlavi respondentii.
Prinos dat, ktery by tato otazka prinesla, by byl jisté zajimavy. Nic méné v konecném dii-
sledku komunikacni kampan necili zvlast na muze a Zeny, tudiz by zjistena data slouzila
spise pro uceleny pohled na problematiku darcovstvi, nez Ze by byla v praxi pouZitelna.
Presto si je autorka védoma tohoto nedostatku. Bohuzel byl vsak zjistéen az po nasbirani

vetsiny dotazniku.
PIné znéni dotazniku je pfiloZeno v ptiloze III.

Pted vyplnénim dotazniku byli respondenti pozadani o ¢esné vyplnéni bez jakékoliv po-
moci, at’ uz jiné osoby, tak vyhledavace. (viz Obrazek 15 — Uvod dotazniku)
Otazky v originalnim znéni nejsou Cislované a to z divodu vétveni otdzek dle odpovédi

respondenta. Cislovani by tak slouzilo jen pro tigely autorky, ale respondenta by mohla

preskakujici ¢isla mast.
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Vsechny otazky, az na vyjimky podminéné piredchazejici odpovédi, byly povinné. To zna-
mena, ze pokud respondent diky své odpovédi byl odkézan na otdzku a mezitim se mu né-

jaka nezobrazila (pieskocil), v jeho piipadé povinna nebyla.

V dotazniku se nachazely otazky s otevienou odpovédi, avSak tyto otdzky se autorka snazi-
la co nejvice minimalizovat, z divodu mozného odrazeni respondenta. Nejcastéjsi varian-
tou otazky byla uzaviena otdzka s jednou moznosti odpovédi a v neposledni fade¢ i nékoli-

krat objevila i uzaviena otazka s moznosti volby vice odpovédi.

Kostni dren? Co to je?

Ahoj, shiram odpovédi do bakalarské prace na téma darcovstvi kostni diené. Rada bych zjistila, jaké
je vieobecné povédomi, co si o ném lidé mysli, jak he vnimaji. Jaké pocity v nich toto téma
vyvoldva.

Dotaznik je ananymni.

POZOR! Toto neni védomastni test, ani AZ Kviz. Jde mi o Vase NAZORY a VEDOMOSTI, kieré o této
problematice redlné mate. Proto prosim, negooglujte si béhem vypliiovani Zadné informace,
zkreslovalo by to vysledek. KdyZ nevite, tak nevite, neni se za co stydét a je to v naprostém pofadku.
0d toho je tento dotaznik, aby zjistil, kde jsou mezery komunikace tohoto tématu a mohlo se néco
zmeénit -

Diky moc, Martina )

- studentka Univerzity Tomase Bati ve Zliné oboru Marketingové komunikace

DALSI Strana 1z 10

Obrazek 15 — Uvod dotazniku (zdroj: vlastni zpracovani)

Pozn.: N = pocet respondentii odpovidajicich na otdzku

9.1 Vyhodnoceni

Otazka ¢. 1 — ,,Pod pojmem darcovstvi kostni difené se mi vybavi...(cokoliv Vas na-

padne, jakékoliv slovo, asociace, myslenka, klidné i nékolik)*

v

Prvni otazka byla zamérné€ polozena formou oteviené odpovédi a to z diivodu co nejmensi-
ho ovlivnéni respondentti. Prace chtéla zjistit prvotni asociace ve vztahu k darcovstvi kost-
ni diené. Pfipadny vybér odpovédi z nabidky by zkresloval a usmérnioval respondenty, coz
by bylo nezadouci. Respondenti mohli vepsat vice odpovédi, tudiz celkovy pocet vyctu

vyrazii se nerovna 714 (poctu respondentil).
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Proces vyhodnoceni spocival ve vypsani poctu hodnot jednotlivych vyrazi. Neboli asocia-
ci, které byly nasledn¢ dle subjektivniho pocitu roztiidény do tfi skupin: neutralni, pozitiv-

ni a negativni asociace. V nasledujicich grafech jsou znazornéna vyslednd data dle skupin.

Negativni asociace

strach; 2; 1%

Graf 1 — Negativni asociace (zdroj: vlastni zpracovani)
Skupina negativnich asociaci byla do poc¢tu vyrazu zastoupena nejméne vSech skupin nej-
méné. Celkovy soucet negativnich hodnot ¢ini 152. Nejcastéj$i negativni asociaci je ne-
moc, poté tésté za ni bolest. Posledni a téméf zanedbatelnou asociaci je strach, ktery byl

zminén pouze ve dvou piipadech.

Pozitivni asociace

zachrana Zivota;

77: 11% odvaha; 5; 1%
) 0

darovat; 10; 1%

dobry; 20; 3%

sance; 25; 3%

nadéje ; 39; 5%

Graf 2 — Pozitivni asociace (zdroj: vlastni zpracovani)
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Pozitivnich asociaci je celkem 732, z nichz nejcastéji zastoupenou je pojem pomoc, Zivot a

zachrana.

Neutralni asociace

krev; 17; 6%

rakovina; 23; 9%
krvinky; 3; 1%

transplantace; 5;
2%

injekce; 3; 1%

Graf 3 — Neutralni asociace (zdroj: vlastni zpracovani)

Vyrazy jako rakovina nebo leukémie, by se mohly zatadit i do skupiny negativnich asocia-
ci. Vyrazy byly zatazeny do neutralni skupiny z diivodu, Ze pfi odpovédi na otazku ,,Pod
pojmem darcovstvi kostni difené se mi vybavi...“ pojmem leukémie ¢i rakovina respon-

dent nevyjadiuje svlij osobni postoj k darcovstvi, nybrz odpovida na otazku.

Otazka se dé interpretovat, ze respondenti dotaznikové Setfeni si pod pojmem ,,darcovstvi
kostni dfené“ vybavuji pirevdzné pozitivni asociace. Coz se vzhledem k zavaznosti tématu

muze jevit jako piekvapivé vychodisko.

Otazka €. 2 — Darcovstvi kostni diené...:

Moznosti odpovedi:

A,...toto téma mi netikd viibec nic a nezajimam se o n¢j

B,... o tomto tématu jsem nekdy letmo zaslechl/a, ale nemam jasnou piedstavu
C,...povédomi mam, vim co si pod timto tématem predstavit (vim zakladni informace)

D,...je mi blizké, aktivné se o n¢j zajimam (napf. pracuji v oboru, mam dostatek informaci

¢tu si ¢lanky o této problematice)
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Odpovéd’ A, tedy variantu, ze o darcovstvi se nejevi zdjem a nic o ném nevi, zvolili pouze
dva respondenti z celkového poctu 714. Moznost B, tedy, Ze o tématu né€kdy letmo za-
slechli, ale nemaji jasnou predstavu, vybralo 49 dotazovanych. Nejsiln€jsi odpovedi byla
moznost C, povédomi maji, vi co si pod timto tématem predstavit (vi zdkladni informace)
zvolilo 397 respondentii, coz ¢ini 56 % z celkového poctu respondentli. Druhou nejpocet-
néjsi odpovedi byla za D, je mi blizké, aktivné€ se o néj zajimam (napf. pracuji v oboru,
mam dostatek informaci Ctu si ¢lanky o této problematice), kterou oznacilo 266 dotaza-
nych. Nicméné¢ je podstatné zminit, Ze z celkového poctu respondentt (714) je Cleny regis-
tru 351 a neéleny 361. Jelikoz v Ceské republice je ¢lenem registru piblizng pouhé 1 %
populace, tedy 100 000 lidi, je ztejmé, ze odpoveéd’ na otdzku je znacné zkreslena vici po-
méru Ceské populace a ¢lenl registru. Vzhledem k tomu, Ze se dotaznikového Setieni
Ucastnil, v rdmci mezi, piiblizné stejny pomér Clenit a neclentll, nejde z ného vyvozovat
obecné zavéry platné plodné pro celou Ceskou republiku. Av$ak porovname-li odpovédi
neclentl registru a téch, ktefi si nejsou Clenstvim v registru jisti se Cleny registru. Zjistime,
ze pomér u jednotlivych odpovédi se vyrazné proméni. Konkrétni hodnoty pro jednotlivé

odpovédi jsou v procentech nasledujici:

- Odpoveéd A, ¢lenové registru - 0 % vs. neclenové registru a nejisti ¢lenoveé — 0 %
- Odpoveéd B, ¢lenové registru — 0 % vs. neclenové registru a nejisti lenoveé — 13 %
- Odpoveéd C, €lenové registru — 45 % vs. neClenové registru a nejisti clenové — 66 %

- Odpovéd D, €lenové registru — 55 % vs. neclenové registru a nejisti ¢lenové — 21 %

Z porovnani vypsanych hodnot vyplyva, Ze ¢lenové registru maji vétsi povédomi o darcov-
stvi kostni dien¢ a sami se i jeho problematikou aktivné vice zabyvaji. Kdezto neclenové
dohromady s dvéma nejistymi ¢leny registru maji o darcovstvi mensi povédomi a nemaji o

ném tolik informaci.
Otazka €. 3 - Povédomi o existenci registru darci kostni diené

Vysledky vychézejici z odpovédi na tuto otazku nemusi mit sprdvnou vypovidajici hodno-
tu. U této otazky nastava problém v jejim poloZeni respondentovi. Jelikoz zminénim regis-
tru uz ve znéni otazky napovida respondentovi, Ze n¢jaky registr existuje. Respondent mu-
Ze mit tendenci at’ uz umyslnou ¢i ne, vybirat odpoved’ tak, aby neptisobil Spatné, Ze néco

nevi. I pfesto, ze na tento fakt byl pfed zadanim této otazky upozornén (viz obrazek) a do-
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taznik je anonymni.

Nyni prosim o bezprostredni upfimnou odpovéd, momentalni

dohledavani informaci by zkreslilo vysledky vyzkumu. Neni
se za co stydét!

Vite, Ze existuje registr darct kostni drené? *
O MNe, nikdy jsem o ném neslysel/a
O Mam tuseni, ale nejsem si jisty/a

O Ano,vim

O Jine:

Obrazek 16 — Varovani a znéni otazky €. 3 (zdroj: vlastni zpracovani)

Dal8im diivodem ke zkresleni vysledkii miZe vést ono na obrazku zminéné dohledavani si

informaci béhem vypliiovani dotazniku.

Idealnim zptsobem na zjiSténi relevantnich vysledkt by byly individuéalni rozhovory, pfi
kterych by dotazujici kladl oteviené otazky, tak aby nevyslovil slovo registr a aby respon-
dentovi nenapovidal, Ze n&jaky registr existuje. Otazky by mohla znit napt.: ,,Zkuste mi
popsat vasi piedstavu, jak si myslite, Ze darovani kostni diené probihd?*“ A respondent
sam, by bud’to v procesu vysvétlovani registr zminil, ¢i nikoliv. Obdobna varianta oteviené
otazky by v piipad¢ kvantitativniho dotaznikového Setfeni v podobném rozsahu, jako je
toto, bylo velmi naro¢né na vyhodnoceni a spravnou interpretaci vysledki. V dotazniku
musela ovSem otdzka zaznit napfimo. Respondenti mohli mit nutkani se stydét pfiznat, ze
néco nevi. A proto mnoho z nich mohlo radsi zvolit odpovéd’ ,,Mam tuSeni, ale nejsem si
Jisty““ nez tu, ze o registru nikdy neslyseli. Tuto variantu zvolili z celkového poctu 714 re-
spondentl pouze tfi. Je ovSem velmi pravdépodobné, ze redlny pomér tplné nevédomosti o

registru je u vefejnosti mnohem vyssi.
Otazka ¢. 5 — O registru jsem se dozvédél/a?

Tato otazka méla za cil odhalit, jaké médium je zdrojem nejvetsi informovanosti o existen-
ci registru darct. V otdzce bylo mozné zvolit vice moznosti odpovédi anebo si 1 dopsat

svou vlastni.
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Kde se respondenti o registru darcti dozvédéli

ostatni

nedokazi urcit

na socialnich sitich (Facebook, Instagram,...
na internetu (¢lanek, studie...)

oslovenim na ulici nebo pti néjaké naborové...

ve zdravotnim zafizeni (nemocnice, poliklinika,...

v médiich (tisk, televize, radio...) 294

ve Skole 4

od rodiny, pratel 148

0 50 100 150 200 250 300 350

Graf 4 — odkud se lidé dozvidaji o registru darcti? (zdroj: vlastni zpracovani)

Z grafu 4 je o€ividné, Ze nejsilngj$imi médii, ktera nejispésnéji §ifi informace registru jsou
tisk, televize a radio. Druhym nej¢astéjsSim je zdravotnické zatizeni, avSak v tomto piipadé
muze byt vysoky vysledek této hodnoty zplisoben vysokym podilem ¢lent registru mezi
respondenty, jelikoz ti jsou Casto i darci krve a plazmy a dalo by se ptredpokladat, ze se o
registru dozveédé€li prave skrz navstévu transfizniho oddélni za ucelem darovani krve nebo

plazmy.

Dalsi moznost odpovédi, kterd by se v dotazniku mohla objevit a nestalo se tak, v jeji od-
délené podobé, je film ¢i seridl. Ktery v tuto chvili miiZze byt schovéan pravé pod hodnotou

“v médiich (tisk, televize, radio...)*.

Vysledky tohoto grafu mohou byt spekulativni z diivodu, ze si kazdy respondent nemusi
byt pfesné védom, kde se poprvé o registru darcii dozvédel a tak miize hadat nebo odpovi-

dat, kde je nejvétsi pravdépodobnost, ze se v jeho piipade s registrem sesel.
Otazka ¢. 7. — Motivy €leni a neclent pro vstup do registru

Tato otdzka byla rozdélena dle odpovédi v dotazniku, pro potieby rozdéleni a tipravy znéni
otazky pro Cleny a necleny registru. Jelikoz Clenové nad touto otdzkou premysli zpétné:
,Co Vas vedlo ke vstupu do registru darcti? (Ize zvolit vice odpovédi)®, kdezto u neclenti
otazka znéla hypoteticky: ,,Co by Véas potenciadlné vedlo ke vstupu do registru darct? (lze

zvolit vice odpoveédi)“.
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Graf 5 — Motivy ¢lent pro vstup do registru (zdroj: vlastni zpracovani)
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Graf 6 — Motivy neclentl (a nejistych Clentl) pro vstup do registru (zdroj: vlastni zpracova-
ni)
Vice Clenové registru citi, ze byti v registru je jejich povinnosti, nez u neclent, kde tato

hodnota 35 odpovédi. Zajimavy vznikd v situaci, kdyby se respondent setkal s nemoci
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v okruhu rodiny ¢i pratel, tak neclenové registru, maji tuto hodnotu vyrazné vyssi. (163
odpovédi). Avsak pro ¢leny i neCleny je nejsilngj§im motivem né¢komu dat nadé€ji na zivot.
U mozZnosti vlastni piesvédceni vzniké otdzka, ¢im je vlastni pfesvédceni tvoreno? Jelikoz

zajisté musi byt ovlivilovano zevné.

Otazka ¢. 8 - Miij postoj k darcovstvi kostni diené

Tato otdzka nabizela moZnost vybéru ze ¢ty moznosti: je neutralni; je pozitivni; néceho se
ve spojitosti s darcovstvim kostni dfen¢ bojim, ale nevim konkrétné ¢eho, plisobi to na mé

nebezpecné; obavy mam a vim z ¢eho konkrétné (at’ uz malé ¢i velké)

Postoj clent registru k darcovstvi kostni diené
N =351

H je neutraini

H je pozitivni

m neceho se ve spojitosti s
ddrcovstvim kostni dfené
bojim, ale nevim konkrétné
teho, plsobito na mé
nebezpeéné

m obavy mam a vim, z ¢eho
konkrétné (at uz malé ¢ivelké)

Graf 7 — Postoj ¢lenti registru k darcovstvi kostni diené (zdroj: vlastni zpracovani)
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Postoj neclent registru k darcovstvi kostni dfené
N =361

M je neutralni

M je pozitivni

m néceho se ve spojitostis
ddrcovstvim kostni dfené
bojim, ale nevim konkrétné
teho, plsobi to na mé
nebezpecné

® obavy mam a vim, z ¢eho
konkrétné (at uz malé &ivelké)

Graf 8 — Postoj neclentl registru k darcovstvi kostni dfené€ (zdroj: vlastni zpracovani)

Pti porovnani obou grafii, tedy ¢lenli a neclentl registru je ziejmé, Ze ¢lenové registru maji
pozitivngjsi vztah k darcovstvi a maji méné obav s nim spojenych. D4 se usuzovat, ze tento
postoj je zaloZen na informacich, které ¢lenové registru o darcovstvi védi. Za to u necleni
registru se odpovédi vyjadiujici obavy vyskytovaly ve vétsi mife. AvSak nékteré jejich
obavy mohou pramenit pouze z nedostatku informaci a lze je povaZovat za predsudky. By-
lo by zajimavé pozorovat proménu postoji neclenil registru po objasnéni vSech zakladnich
informaci. Zda by se jejich postoje zménily a v jaké mife, odpaly by totiz zminéné pted-

sudky z nevédomosti.
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Otazka €. 9 — Obavy z nedostatku informaci o darcovstvi (mam ¢i mél/a jsem jisté

predsudky)
Obavy neélent registru z nedostatku informaci o darcovstvi,
N =361
140
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5 100 -
3
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Graf 9 — Obavy neclenli registru plynouci z nedostatku informaci o darcovstvi (zdroj:

vlastni zpracovani)

Obavy ¢lenti registru plynouci z nedostatku informaci o
darcovstvi,
N =351
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Graf 10 - Obavy ¢lenti registru plynouci z nedostatku informaci o darcovstvi (zdroj: vlastni

zpracovani)

Pfi porovnani grafii 9 a 10, lze vypozorovat trend, ze ¢lenové registru nejcastéji uvadeli, ze
nemaji zadné obavy. S rostouci stupnici obav klesal pocet obévajicich se ¢lent. Za to u
neclend registru je zietelné, Ze oproti neclentim, maji obav/ptredsudki vice.

Otazka ¢. 16 a 17 - Co se 1é¢i transplantaci kostni di‘ené?

Na uzavienou otazku: ,,Zda vi, co se 1¢¢i transplantaci kostni dfené* odpovidali responden-
ti ndsledujicimi odpovéd'mi: “Vim, Nejsem si jisty/a, Viibec nevim*. Odpovéd “Vim* zvo-

lilo 600 respondenti, odpoveéd’ “Nejsem si jisty/a“ 104 a “Vibec nevi® pouze 10 respon-
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dentt. Jestlize respondenti vybrali odpovéd’ “Vim* anebo “Nejsem si jisty/a“ byli piesmé-
rovani na navazujici otevienou otazku a znéla: ,,Zkuste napsat, co se podle Vas 1é¢i trans-

plantaci kostni diené...*.

Nejcastéjsi odpoveédi byla “leukémie®, coz je spravna odpoveéd’. Dalsi Castou odpovédi byla

rakovina nebo porucha krvetvorby.

9.2 Shrnuti a zavér dotaznikového Setreni

Dotaznikové Setfeni mélo za cil zjistit, jak vefejnost vinima darcovstvi kostni dfené. Dotaz-
nikt bylo vysbirano dohromady 714 kusii. A dle charaktert sdileni dotazniku ve skupindch
blizkych problematice rakoviny a darcovstvi kostni dfené, se podafilo nasbirat piiblizné
srovnatelny vzorek Clenil a neclent registru darct. Tudiz se vysledky Setfeni mohly porov-

navat praveé mezi ¢leny a necleny registru.

Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze respondenti vnimaji darcovstvi kostni difené pie-
vazné pozitivné, coz mize vzhledem k vaznosti tématu plisobit jako piekvapivé zjisténi.
Nejcastéjsi pozitivni asociaci byl uveden vyraz “pomoc*.

NejcastéjSim zdrojem informaci o tom, Ze existuje registr darct, vysla dle respondentl

média, do kterych spada televize, tisk, radio atd.

Nejvice volenym motivem pro vstup se stala moznost “dat nad¢ji na zachranu Zivota*™ a to
jak u ¢lent, tak u nec¢lenti registru. Nikdo z ¢lent registru neuvedl, Ze by oc¢ekaval jakouko-

li odménu za darovani, jak je to zvykem napftiklad u darovani krevni plazmy.

Co se tyce povédomi o tom, co se 1&¢i transplantaci kostni diené€, 84 % uvedlo, Ze vi co se

1&¢i. A nejcastéjsi odpoveédi byla uvedena spravna odpovéd’ — leukémie.
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10 SHRNUTI VYSLEDKU A ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH
OTAZEK

e VOI1: M34ji vybrané nastroje marketingové komunikace projektu Jedu na dien

z pohledu respondentii urcité nedostatky?

Odpovéd’: Zni ano, jelikoz z vyzkumu provadéného pomoci individualnich kvalitativnich
rozhovort vyplynula cela fada nedostatkli a zajimavych postfeht, které by mohly komuni-
kaci projektu vylepsit. Nejvice negativnich pfipominek si vyslouzila webova prezentace
projektu a to hned z né¢kolika divodi. Napiiklad chybéjici nebo Spatné umisténé podstatné
informace ohledné darcovstvi krvetvornych bun¢k. Dale bylo zjisténo, Ze na respondenty
pfizniv€ plsobi odév tymu Jedu na dfen, a to jak zdravotnich sester, které maji bytidealné
obleceny ve zdravotnickém stejnokroji, tak hostesek, které nemaji plisobit vyzyvave, jeli-
koz jim to ubira na divéryhodnosti. Z rozhovord vyplynulo, Ze u respondenti zabodoval
kinospot, jelikoz se jim libilo zpracovani a to predevsim po obsahové strance, kdy si byli

snadno schopni zapamatovat predloZené informace.
e VO2: Jak vnima problematiku darcovstvi kostni diené verejnost?

Odpovéd’: Z dotaznikového Setfeni vyplyva, Ze vetfejnost vnima darcovstvi kostni diené
prevazné pozitivné. Rozdé&lime-li si celek respondenti na ¢leny a necleny registru, tak ¢le-
nové registru vnimaji darcovstvi vSeobecné pozitivnéji a maji méné obav spojenych
s bolesti, predsudky a jinymi negativnimi faktory ovliviiujici vstup. Tento zavér se da usu-
zovat, na zaklad¢ toho, Ze ¢lenové registru maji vice informaci ohledné darcovstvi, bud’to
se sami aktivné zajimaji o toto téma nebo byli pouceni pfi samotném zapisu do registru
zdravotnim persondlem. Z toho se da usuzovat, Ze ¢im vice ma vefejnost informaci, tim
méné se vstupu do registru boji a vnima celé téma darcovstvi pozitivnéji. To znamend, ze
kladeni diirazu na Sifeni spravnych, pravdivych a pozitivnich faktd o registru miize mit
pfiznivy vliv na rist po¢tu novych €lend registru darct diené. K vétSimu naristu miize vést
1 tzv. bofeni mytli o darcovstvi, jelikoz pfevazna vétSina vetejnosti napiiklad nevi o moz-
nosti odbéru krvetvornych bun€k pomoci separatoru a boji se odbéru kostni diené z kosti.
Tudiz, kladenim dlrazu na Sifeni informace, ze darovat krvetvorné bunky lze dvéma zpu-
soby, mé smysl, jelikoZ mlize mit pfiznivy vliv na vnimani darcovstvi a posléze 1 na pfirts-

tek novych ¢lenti registru.
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11 DOPORUCENI

Jednotliva doporuceni pro moznou Upravu komunikace tématu darcovstvi vyplyvaji uz ze

samotnych dil¢ich zaveéra vyzkuma.

Vseobecné by se dalo shrnout, Ze respondenti vSech ¢asti vyzkumu této prace vyzaduji
relevantni informace, at’ uz to zminili respondenti v rozhovorech, tak na ucastnicich dotaz-
nikového Setieni l1ze pozorovat trend ,,Cim vice o darcovstvi vim, tim pozitivnéji téma vni-
mam*“. Prace tedy doporucuje jit timto smérem potencidlnim zdjemciim o vstup naproti a
poskytnout jim potiebné informace. At uz to bude ve form¢ upravy webu a doplnéni in-
formaci ohledné vstupu do registru, kdo je vhodny darce, jak probiha transplantace atd.,

nebo formou Ustniho sdéleni pfi ndborovych terminech Jedu na dfet.

Z individudlnich rozhovorl o nastrojich marketingové komunikace JnD vyplyva, Ze re-
spondenti se potiebuji u odbéri citit ptijemné a bezpecné. Na coz ma vliv mnoho faktort,
které prace zkoumala. Naptiklad vyplynulo, ze pro respondenty je dulezity jednotny odév
vSech hostesek, ktery by mél na prvni pohled znazornovat poznavaci znaky JnD (logo,
barvy). Hostesky by nemély plisobit vyzyvavé, jelikoZ jim to ubird na divéryhodnosti a

respondenti by jejich slova nebrala tolik vazné.

Z rozhovort bylo dale zjisténo, ze strana letaku JnD s volantem nepfinesla zadny uzitek a
vétSina respondentil nepochopila jeji vyznam. TudiZ jedna strana letdku pfisla vnivec a
naopak druhd strana letdku piisobila chaoticky a pfeplnéné. Na tomto zékladé se doporucu-
je vyuzit smysluplné obé¢ strany letaku a poskytnout potencialnim zdjemciim vSechny dile-

zité informace, které mohou mit vliv na rozhodovani, zda vstoupi ¢i nikoliv.
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ZAVER

Tato prace méla za cil v teoretické ¢asti popsat zakladni pojmy z oblasti marketingové ko-
munikace, socidlniho marketingu a marketingu neziskovych organizaci. Déle se vénovala
vysvétleni pojmu darcovstvi kostni diené a s nim spojeny Cesky narodni registr darct die-
né a jeho zakladni informace. Nasledné byla stanovena metodika vyzkumu prace a vy-

zkumné otazky.

Vyzkumné otazky byly sestaveny dv¢, z toho ditvodu byly provedeny vyzkumy v praktické
¢asti prace. Pro prvni metodu vyzkumu a zodpovézeni prvni vyzkumné otazky byly zvole-
ny individualni kvalitativni rozhovory. Nejprve se prace zabyvala otazkou: ,,M4ji vybrané
nastroje marketingové komunikace projektu Jedu na dient z pohledu respondentli urcité
nedostatky?*, bylo zji$téno, ze komunika¢ni nastroje Jedu na dfenni maji nedostatky. Na
kazdém zkoumaném prosttedku byly zjistény vice ¢i méné zavazné nedostatky, které mo-
hou ovlivnit vefejné minéni o darcovstvi a zdjem novych dobrovolnikl do registru darci.
Respondenti se shodli, Ze je dillezité, aby hostesky neptisobily vyzyvavym dojmem, jelikoz
poté jim respondenti pfisuzovali niz8i divéryhodnost. Stejné jako nedostatky se objevily 1
prednosti komunikacnich nastroji Jedu na dren. Naptiklad ve vétsi mife byl vyzdvihovan
kinospot, na kterém respondenti chvalili animaci, dabing a obsahovou stranku. JelikoZ si

byli schopni vybavit veskeré dilleZité informace z né;.

Poté se prace zabyvala obecné&jSim tématem a to celkovym povédomim o darcovstvi kostni
diené. Pro tuto problematiku byl zvolen vyzkum spojujici dvé metody a to individudlni
rozhovory — kvalitativni vyzkum a dotaznikové Setfeni — kvantitativni vyzkum. Z Setieni o
povédomi darcovstvi vyplyva, Ze ¢im vice informaci o darcovstvi respondenti védéli, tim
mensi obavy a pfedsudky maji. Pfekvapivym zjisténim muize byt, ze respondenti vSeobec-
né vnimaji darcovstvi krvetvornych bunék prevazné pozitivné a spojuji si ho s pozitivnimi

asociacemi jako je pomoc druhym a zachrana Zivota.

Ptinos prace je obsaZzen ve vyuZiti dat pro nasledujici ro¢nik projektu Jedu na dfen, ktery se

muze dle vyhodnocenych dat poucit a neopakovat chyby z predeslych ro¢nikl. A tim zvy-

vvvvvv
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PRILOHA P I: SCENAR ROZHOVORU MARKETINGOVE
KOMUNIKACE JND

Predstavte si, ze jste na kulturni/sportovni akci €i festivalu. Bavite se, prochazite mistem

konéni a do cesty vam piijde hosteska a oslovi vas s nabidkou a letdCkem

1. Letak — dat a nechat prohlédnout, procist. Otazky: Vite co vam chce letak fict, na jakou
akci vas 1aka? Je vam vSe z letdku jasné? Mate z letdku dostatek informaci? Chybi vam

néco na letaku? Vite kde hledat dalsi informace?

2. Hosteska — fotky hostesek — Které¢ pusobi 1épe? (divéryhodnéji) Jak by méla podle vas

vypadat hosteska, tak aby na vas pisobila co nejlépe?

3. Stan Jak na vas stan pusobi? Celkové prostiedi, lakalo by vas se zastavit/nahlédnout
dovnitt, vstoupit? (ukazat fotky)Vyhovuje vam, ze je stan otevieny, ptistupny? Mate pii

odbéru potiebu soukromi? Nevadi, Ze vas pii odbéru vidi cizi 1idé? Sanitka?
4. Zdravotni sestry — fotky sestficek — Jaky odév pro sestticku je nejvhodnéjsi?
5. Kinospot — Piedstavte si, Ze jste v kin€ a pred filmem a shlédli byste nasledujici spot.

Pusténi spotu. Jak na vas spot ptisobi? Libi se vdm animace a hlas/hudba spotu? Vite kde

hledat dodatecné informace?

6. Web — Projdéte si ho, chybi vam tam néco? Vite vSechno co potiebujete? Jaké pod-
stranky vas zaujaly? Co naopak je pfebytecné?

7. Facebook — V obdobi konani akci (pfelom srpen/zati). Jaky obsah vas nejvice zaujal?

Jaky naopak ne?

8. Instagram — Vyzadujete rozdilny obsah od Facebooku? Které ptispévky Vas zaujaly
nejvice? Které naopak vitbec? Pochlubil byste se sdm na socidlni siti, kdyby jste vstou-

pil/a?



PRILOHA P II: SCENAR ROZHOVORU O POVEDOMI
DARCOVSTVI KOSTNIi DRENE

Skupina A

1. Co si predstavujete ve spojitosti s pojmem darcovstvi kostni diené? Prvotni asociace?
2. Vzpomenete si, odkud tyto informace mate?

3. Mate predstavu, jak probiha odbér (kostni dfen¢/kmenovych bungk)?

4. Co vse o darcovstvi vite? Zkuste mi popsat, jak si myslite, Ze to funguje? (mysleno o

zapisu, co obnasi byt zaregistrovany)
5. Vite, jakd onemocnéni se transplantaci kostni diené 1€¢i?
6. Jste v registru?

7. Pii jaké prilezitosti jste uvazoval nad vstupem, za jakych okolnosti jste vstoupil? Jaky

byl pro vés ten impuls, kdy jste si fekl ,,Jdu do toho!*“?

8. Kdyby onemocnél n€kdo z vaSich blizkych ¢i rodiny a vy vté dobé jesté¢ nebyl

v registru, Sel byste se zapsat v nadéji, ze mu miizete pomoci?
9. Jsou n¢jake prekazky, které vas od vstupu do registru odrazovaly? (bolest, strach...?)
10. Myslite si, Ze je toto téma vSeobecné vefejné komunikované?

11. V dobé¢, kdy jste nebyl v registru, zaujal by vas nabor do registru napt. v misté konani

hudebniho festivalu ¢i jiné hromadné kulturni nebo sportovni akce?

12. Jste rad, ze jste v registru? Hodlate toto rozhodnuti ménit?

Skupina B

1. Co si pfedstavujete ve spojitosti s pojmem darcovstvi kostni dfené? Prvotni asociace?
2. Vzpomenete si, odkud tyto informace mate?

3. Mate ptedstavu, jak probihad odbér (kostni dfené¢/kmenovych bunék)?

4. Co vSe o darcovstvi vite? Zkuste mi popsat, jak si myslite, Ze to funguje? (mysleno o

zapisu, co obnasi byt zaregistrovany)

5. Vite, jakd onemocnéni se transplantaci kostni dien¢ 16¢i?



6. Jste v registru?

7. Pti jaké pfilezitosti jste uvazoval nad vstupem, za jakych okolnosti jste vstoupil? Jaky

byl pro vas ten impuls, kdy jste si ekl ,,Jdu do toho!*“?

8. Kdyby onemocnél nékdo z vasich blizkych ¢i rodiny a vy vté dobé jest¢ nebyl

v registru, Sel byste se zapsat v nadéji, Ze mu miizete pomoci?
9. Jsou n¢jaké prekazky, které vas od vstupu do registru odrazovaly? (bolest, strach...?)
10. Myslite si, Ze je toto téma vSeobecné vetejné komunikované?

11. V dobé, kdy jste nebyl v registru, zaujal by vas nabor do registru napt. v misté konani

hudebniho festivalu ¢i jiné hromadné kulturni nebo sportovni akce?

12. Myslite si, ze jste byl dostate¢né poucen o darcovstvi, od zdravotnika, pfi zapisu do

registru?
13. Jste rad, Ze jste v registru? Hodlate toto rozhodnuti ménit?

14. Méni vas pohled na darcovstvi tento rozhovor? Jste rad, Ze jste se néco dozveédél?

Skupina C

1. Co si predstavujete ve spojitosti s pojmem darcovstvi kostni dfen¢? Prvotni asociace?
2. Vzpomenete si, odkud tyto informace mate?

3. Mate ptedstavu, jak probihad odbér (kostni dfené¢/kmenovych bunék)?

4. Co vSe o darcovstvi vite? Zkuste mi popsat, jak si myslite, Ze to funguje? (mysleno o

zapisu, co obnasi byt zaregistrovany)
5. Vite, jakd onemocnéni se transplantaci kostni diené 16¢i?
6. Jste v registru?

7. Uvazoval jste nékdy nad vstupem, za jakych okolnosti byste vstoupil? Jaky by byl pro
vas potiebny impuls?

8. Kdyby onemocnél n€kdo z vaSich blizkych ¢i rodiny a vy vté dobé jest¢ nebyl
v registru, Sel byste se zapsat v nad¢ji, ze mu mizete pomoci?

9. Co vidite jako ptekazku ke vstupu? Brani vam néco? Kdyz o registru vite, pro¢ v ném

nejste?



10. Myslite si, Ze je toto téma vSeobecné veiejné komunikované?

11. Zaujal by vas ndbor do registru napf. v mist€¢ konani hudebniho festivalu ¢i jiné hro-

madné kulturni nebo sportovni akce?

Skupina D

1. Co si ptedstavujete ve spojitosti s pojmem darcovstvi kostni difené? Prvotni asociace?
2. Vzpomenete si, odkud tyto informace mate?

3. Mate predstavu, jak probiha odbér (kostni dfen¢/kmenovych bunck)?

4. Co vse o darcovstvi vite? Zkuste mi popsat, jak si myslite, Ze to funguje? (mysleno o

zapisu, co obnasi byt zaregistrovany)
5. Vite, jakd onemocnéni se transplantaci kostni diené 1€¢i?
6. Jste v registru?

7. Uvazoval jste nékdy nad vstupem, za jakych okolnosti byste vstoupil? Jaky by byl pro

vas potfebny impuls?

8. Kdyby onemocnél n€kdo z vaSich blizkych ¢i rodiny a vy vté dobé jesté¢ nebyl

v registru, Sel byste se zapsat v nadéji, Ze mu miiZzete pomoci?

9. Co vidite jako prekazku ke vstupu? Brani vdm néco? Zmeénil vas pohled na véc, tento

rozhovor?
10. Myslite si, Ze je toto téma vSeobecné verejné komunikované?

11. Zaujal by vas ndbor do registru napt. v mist€¢ konani hudebniho festivalu ¢i jiné hro-

madné kulturni nebo sportovni akce?



PRILOHA P III: ZNENI DOTAZNIKU O POVEDOMI DARCOVSTVI
KOSNIi DRENE

Otazka ¢. 1

Pod pojmem "darcovstvi kostni drené" se mi vybavi: ... (cokoliv
Vas napadne, jakekoliv slovo, asociace, myslenka...klidné i
nekolik) *

Vase odpovéd
Otazka ¢. 2

Darcovstvi kostni drené... *
O ...toto téma mi nefika vabec nic a nezajimam se o négj

O ... 0 tomto tématu jsem nékdy letmo zaslechl/a, ale nemam jasnou
piedstavu

O ...povédomi mam, vim co si pod timto tématem predstavit (vim zakladni
informace)

O ...Jje mi blizké, aktivné se o ngj zajimam (napf. pracuji v oboru, mam
dostatek informaci ¢tu si ¢lanky o této problematice)

Otazka ¢. 3

Nyni prosim o bezprostredni upfimnou odpovéd, momentalni

dohledavani informaci by zkreslilo vysledky vyzkumu. Neni
se za co stydét!

Vite, Ze existuje registr darct kostni drene? *
O Ne, nikdy jsem o ném neslysel/a
O Mam tuseni, ale nejsem si jisty/a

O Ano,vim

O Jine:



Otazka ¢. 4

Pamatujete si, kde jste se o moznosti vstupu do registru darcu kostni drené
dozvédél/a?

Ano
Nejsem si jisty/a

MNe

Otazka ¢. 5

O registru jsem se dozvédél/a...(Ize zvolit vice odpovédi) *

od rodiny, pratel

ve skole

v médiich (tisk, televize, radio...)

ve zdravotnim zafizeni (nemocnice, poliklinika, transfizni oddéleni)
oslovenim na ulici nebo pii néjaké naborové akei do registru

na internetu (&lanek, studie...)

na socidlnich sitich (Facebook, Instagram, Twitter...)

nedokazi urdit

Otazka ¢. 6

Jste ¢lenem registru darc( kostni dfené? *

Ne
Nejsem si jisty/a, je to moiné

Ano



Otéazka ¢. 7N — varianta pro necleny registru

Co by Vas potencialné vedlo ke vstupu do registru darct? (Ize zvolit vice
odpovédi)

vlastni pfesvédéeni

moznost dat nadéji na zachranu Zivota

nezitnd touha pomoci (pro dobry pocit)

otekaval/a bych odménu (napf. v podobé finanéni kompenzace)

byl/a jsem tak vychovéna (napf. rodice byli v registru, bral/a jsem to jako samoziejmost, Ze se zapisu také)

vefim v karmu (dobré dédm, dobré se mi vrati)

citim to jako svou povinnost

kdybych se s nemoci setkal/a v kruhu rodiny &i prétel

donuceni nékym druhym

nic by mé ke vstupu nevedlo

Otazka ¢. 7A — varianta pro ¢leny registru

Jaka byla Vase motivace?

Co Vas vedlo ke vstupu do registru darc? (Ize zvolit vice
odpoveédi) *

|:| vlastni presvédceni

[J davam tim nadéji na zachranu Zivota

[J nezistna touha pomoci (pro dobry pocit)

ocekdval/a jsem odménu (napf. v podobé finanéni kompenzace)

byl/a jsem tak vychovana (napf. rodice byli v registru, bral/a jsem to jako
samoziejmost, Ze se zapisu také)

véfim v karmu (dobré dém, dobré se mi vrati)
citim to jako povinnost
s nemoci jsem se setkal v rodiné ¢i kruhu pratel

z donuceni nékym druhym

o 0000 OO0

Jiné:



Otazka ¢. 8

MUj postoj k darcovstvi kostni drene... *
(O je neutralni
O je pozitivni

O nec¢eho se ve spojitosti s darcovsivim kostni diené bojim, ale nevim
konkrétné c¢eho, plsobi to na mé nebezpecné

(O obavy mam avim, z &eho konkrétné (af uz malé &i velké)

Otazka ¢.9N — varianta pro necleny registru

Na nasledujicich stupnicich prosim ohodnotte, jak silnou roli

by pro Vas pfi rozhodovani o vstupu do registru darcu diené
hraly nasledujici aspekty...(0 - Zadny, 1 - maly.....5 - velky)

Obavy z nedostatku informaci (mam jisté predsudky) *

0 1 2 3 4 5

e O O O O O O veke

Otazka €. 9A — varianta pro ¢leny registru

Na néasledujicich stupnicich prosim ohodnotte, jak silnou roli

pro Vas pfi rozhodovani o vstupu do registru darct diené
hraly nasledujici aspekty...(0 - Zadny, 1 - maly.....5 - velky)

Obavy z nedostatku informaci (meél/a jsem jisté predsudky) *

0 1 2 3 4 5

Zadné O O O O O O Velké



Otazka ¢. 10

Obavy z bolesti (pfi samotném odbéru kostni drené) *

0 1 2 3 4 5

Zadné O O O O O O Velké

Otazka ¢. 11

Strach z jehel (obecne odbéry krve mi nedélaji dobre) *

0 1 2 3 4 5

Zadné O O O O O O Velké

Otazka ¢. 12

Vlastni investice casu a usili (napr. zjisténi si informaci, na zapis
do registru jsem si musel/a vyhradit Cas, dopravit se tam...) *

0 1 2 3 4 5

Zadné O O O O O O Velké

Otazka ¢. 13

Obavy, ze by odbér kostni drené mohl nepriznivé ovlivnit maj
organizmus (mit nasledky) *

0 1 2 3 4 5

Zadné O O O O O O Velké

Otazka ¢. 14

Obavy, Ze bych nemohl/a po darovani cizimu ¢lovéku, darovat
jesté svym vlastnim détem ¢i rodiné *

0 1 2 3 4 5

e O O O O O O |Vveké



Otazka ¢. 15
Vnimate rozdil mezi zapisem do registru a samotnym darovanim
kostni drené? *
(O Nevim, o éem je fe¢
(O Ne, myslel/a jsem, Ze je to jedno a samé

(O Ano, jsem si védom/a rozdilii mezi zapisem (vstupem) do registru a
darovanim kostni dfené

O Jiné:

Otazka ¢. 16

Vite, co se transplantaci kostni drené |éci? *
(O vibec nevim
(O Nejsem sijisty/a
(O vim
Otazka ¢. 17

Zkuste napsat, co se podle Vas |éci transplantaci kostni drené...
*

Otazka ¢. 18

Mate predstavu, jakym zplsobem je mozné darovat kostni dren?
(jak probiha jeji transplantace, odkud a jak se dren odebira? *

O vim
(O Nejsem sijisty/4

(O Vibec nevim



Otazka ¢. 19

Zkuste popsat svou predstavu (opét bez pomoci Googlu), jak

probiha transplantace kostni drené, odkud a jak se dren odehira?
*

Otazka ¢. 20
Kolik Vam je let?
15-17
18-25
26-30
31-34
35-45
46-55

56+

Otazka ¢. 23

Dosavadni nejvyssi dosazené vzdélani”

zakladni skola

stredni skola bez maturity (udilisté)

stfedni kola s maturitou (gymnazia, stfedni odbome skoly)
vvE4i odborné Skola

vysoka gkaola



Otazka ¢. 21

Trvalé bydligté mam v kraji... *
Praha
Stiedocesky
Karlovarsky
Ustecky
Plzensky
Jihotesky
Liberecky
Pardubicky
Kralovehradecky
Vysotina
Jihomoravsky
Zlinsky
Olomoucky

Moravskoslezsky

Otazka ¢. 22

Nyni jsem... (Ize i kombinovat) *

student

ZAMESNansec
podnikatel/03VE
invalidni dichodce
zenior v dichodu

na matefské dovolené

nezamastnany



PRILOHA P IV: GRAFY DOTAZNIKOVEHO SETRENI O POVEDOMI
DARCOVSTVI KOSTNI DRENE
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