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ABSTRAKT

Tato bakalarska prace si klade za cil zmapovat vnimani obecné vefejnosti na kampan
,Udé€lejme tecku” od iniciativy Cesta ven. Zjistuje, zdali méla ofekavany dopad na
spole¢nost a presvédéila populaci CR o dileZitosti o¢kovani se proti nemoci Covid-19.

Teoreticka Cast objasniuje a vymezuje pojmy Vv oblasti socialniho marketingu, rovnéz také
pojmy krizova komunikace a dezinformace. V praktické Casti je zpracovan kvantitativni
vyzkum V podobé dotaznikového Setfeni, na zakladé jeho vysledki jsou pak zodpovézeny

vyzkumné otazky.

Kli¢ova slova: marketingova komunikace, socidlni marketing, krizovd komunikace,

dezinformace

ABSTRACT

This bachelor's thesis aims to map the public's perception of the "Udé&lejme teCku" campaign
from the Cesta ven initiative. Attempts to determine whether it had the expected impact on
society and convinced the population of the Czech Republic about the importance of
vaccination against Covid-19.

The theoretical part clarifies and defines the concepts of social marketing, as well as the
concept of crisis communication and misinformation. The practical part deals with
quantitative research in the form of a questionnaire survey, based on the results of which

research questions are then answered.

Keywords: marketing communication, social marketing, crisis communication,

disinformation
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UvVOD

Pandemie Covidu-19 zasahla asi upln¢ kazdého znas. Béhem této virové pandemie
odbornici vyvinuli vakcinu proti virovému onemocnéni SARS-CoV-2 a vzrostla tak nadéje,
ze diky vakcinaci a tzv. kolektivni imunité¢ se budeme moci vratit zpatky k normalnimu
zivotu. Bohuzel, asi i na zakladé pandemické tnavy, se zacaly hojné §ifit dezinformace a
fake news ohledn¢ vedlejSich ucinka vakciny proti Covidu-19, coz znemoziiovalo dosazeni
cile pravé zminéné kolektivni imunity. A pravé proto vznikla iniciativa Cesta ven, ktera se
spojila za uéelem pomoci Cesku s komunikaci narodni o&kovaci kampang. Tato kampar
nese nazev ,,Udélejme tecku®, a méla za cil podpofit co nejuspésnéjsi vakcinaci proti

Covidu-19 v Ceské republice.

Cilem této prace je analyzovat a zhodnotit, jak vnimala obecna vefejnost kampar ,,Ud€lejme
teCku a zdali dosahla kyzenych vysledkd, a tedy zménila nazor vefejnosti na o¢kovani.
Pravé proto jsou v teoretické Casti prace vysvétleny pojmy socialni marketing, krizova
komunikace a dezinformace. Vymezeni téchto pojmu je podepiené odbornymi publikacemi,
¢lanky z internetu a studiemi. Na konci teoretické Casti je predstavena metodika prace a
zvoleného vyzkumu.

V praktické Casti je Ctenafi blize piiblizena samotna kampan ,,Udélejme Tecku®, jeji
motivace, cile, strategie a zasazeni do souvislosti. Nechybi ani ptedstaveni iniciativy Cesta
ven, kterd tuto kampan vytvofila. Vyzkumna ¢ast prace je zalozena na marketingovém
vyzkumu, ktery obsahuje primarni data sesbirana za pomoci dotaznikového Setieni. V zavéru
prace za pomoci vysledkt dotazniku dochazi k zodpovézeni vyzkumnych otazek a je
predlozZeno celkové shrnuti vysledkl. Souc¢asti prace je i komparace vysledkil tohoto Setfeni

s vysledky jiz piedeslého podobného vyzkumu a funguje tedy dobfe i jako test Casem.

Zjisténé poznatky mohou napomoct predevsim tém, ktefi se aktivné zajimaji ¢i pracuji
v oboru marketingovych komunikaci se specializaci na socialni marketing. Vystupy prace
mohou slouzit k dal$imu navazani na tuto kampan, popfipadé kampan ji podobnou,
zabyvajici se socidlnim marketingem. Vysledky prace mohou poslouzit jako uz zminény test

¢asem samotné kampan¢ ,,Udélejme Tecku®.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

10

I. TEORETICKA CAST
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1 SOCIALNI MARKETING

Udava se, ze jako prvni s pojmem socialni marketing ptisel G. D. Wiebe, a to jizv roce 1952,
kdy ve svém clanku prohlasil slavnou vétu ,,Pro¢ neumime stejnym zptisobem prodavat
bratrstvi jako mydlo?* Na této myslence posléze stavéli a rozvinuli problematiku socialniho
marketingu Philip Kotler a Gerald Zaltman. (Kotler, 2001, podle MediaGuru, c2012).
Socialni marketing je boj za dobrou véc a mize pomoci fesit spolecenské problémy. Pole
zajmu celého socialniho marketingu je velmi Siroké a fesi témata od nebezpeci pohlavnich

chorob az po prevenci bezpeénosti na silni¢niho provozu. (MediaGuru, c2012)

Bacuv¢ik a Harantova vnimaji socidlni marketing jako aktudlni téma, a to jak
v nekomerénim, tak komerénim marketingu. Mluvi se o ném totiz i jako O soucasti
spolecenské zodpoveédnosti firem (CSR — Corporate Social Responsibility) v komerénim
sektoru. ,,V dnesni dob¢ je prakticky standardem, Ze se vétsi komeréni firmy snazi pti svém
konani chovat spole¢ensky zodpovédné, ptipadné se pfimo angazovat v diskusi a feSeni
néjakého spoleCenského tématu nebo problému, se kterym se snazi spojit svou image.*

(Bacuvc¢ik a Harantova, 2015, s. 19)

Juraskova a Hornak také vnimaji socialni marketing ve dvou rovinach, a to jako mozny
soulad ekonomické prosperity podniku se spoleCenskym piesahem (napi. vyroba kosmetiky
Setfici Zivotni prostfedi), kde sekundarnim efektem této komercni reklamy je i samotna
osvéta o problematice. A v druhé roving, kdy je primarnim cilem samotna socialni aktivita,

napiiklad kampan proti kouteni. (Juraskova a Hornak, 2012, s. 127)

Podle Clemente je socialni marketing soubor marketingovych iniciativ, které jsou urené
K vlivu na vSeobecné zlepSeni spolecnosti. ,,Jinak feceno, socialni marketing je takovy
marketing, ktery prospiva lidem, na neZz jsou marketingové aktivity mifeny. Piiklad
socidlniho marketingu jsou protidrogové, proticigaretové a protialkoholové programy a
veskeré usili o splnéni socidlnich potieb a zajisténi kontinualni existence.* (Clemente, 2004,

5. 267)

U socialni reklamy jde o ,.komunikaci s cilem ovlivnit stav vefejného minéni v urcité
socialni oblasti, resp. informace sméfujici k osvojeni si urcitych pozitivnich mySlenek
uziteCnych pro vybrané socialni skupiny, resp. 1 celou vefejnost. Reklama v komerénim
slova smyslu vznikla v otrokaiské spolecnosti, ale predchiidce socialni reklamy lze hledat
jiz v pravéku, kde se v primitivni formé ,,0od ust k Gstim* $itily informace, které piijemci

radily, jak ulovit zvife, usit z néj odev, zalozit ohen apod. Jde tu o specifickou formu
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reklamy, o jeji mimoekonomicky rozmér. Zrod socidlni reklamy pramenil piimo ze socidlni
komunikace. Od vzniku reklamy v antice muzeme mluvit vlastné o dvou podobach
nekomercni reklamy. Jednou formou byl doprovodny mimoekonomicky efekt, ktery vznikal
pii primarn¢ ekonomické ¢innosti — pii reklamé. Tak tomu bylo i pozdé€ji po vynalezeni
knihtisku. Nejstars$i inzeraty, napf. na prodej knih, mély i1 vzdélavaci ¢i zdbavny efekt, tj.
zjevny mimoekonomicky ucinek. Nadéle se vSak rozvijela ,,pravéka — osvétova®, primarné
nekomercni ¢innost. V ni §lo stale jen o urcité vychovné ¢i vzdélavaci tsili. Z ni se vyvinula
spolecensko-vychovna propagace, dnes oznaCovana jako socidlni reklama.* (Jurdskova a

Hornak, 2012, s. 197)

1.1 Cile socialniho marketingu

Socialni marketing si za pomoci vyuziti strategii v§ech marketingovych metod klade za cil,
ovlivnit cilové skupiny osob tak, aby doslo ke zlepSeni jejich zivotni nebo spolecenské
situace. Vychazi z uvédomeéni, ze dobry timysl sim o sob& nestaci a pro zvyseni jeho
ucéinnosti je nutné ho dopravit vhodnou formou k cilovym spole¢enskym skupinam. (Institut

politického marketingu, c2015)

Dle Dubna je cilem socialniho marketingu produkovat optimalni ¢innost pfinasejici
vytouzenou socialni zménu. I pfi optimalnim zaméru nend jistota, Ze kol v podobé¢ konkrétni
zmény chovani bude splnén. To také zalezi na tom, jak jednoduchy nebo naopak slozity ukol

byl piedpokladan. (Duben, 1996, s. 282)

1.2 Socialni vs komer¢ni marketing

Mezi socialnim a komerénim marketingem jsou nékteré podstatné rozdily. Komer¢ni sektor
si klade za cil predevsim prodat sviij produkt ¢i sluzbu, na zakladé ¢ehoz produkuje finan¢ni
zisk pro danou spolecnost. Cile socidlniho marketingu jsou oproti tomu spiSe ideové,
naptiklad zména chovani, kterd ptispéje k socidlnimu a individudlnimu zisku. Vyrazny
rozdil miiZzeme zaznamenat i u vybéru samotnych segmentt publika. Zatim co komercni
marketéfi uptednostiuji vyber prioritnich segmentl publika tak, aby vyprodukovali nejveétsi
objem ziskovych prodeji, v socidlnim marketingu jsou segmenty vybirany na zéklad¢ jiného
souboru kritérii. Dulezité jsou napiiklad prevalence socialniho problému, schopnosti oslovit
publikum, pfipravenosti na zménu a dalsi faktory. V obou piipadech se vSak marketéii snazi

ziskat co nejveétsi navratnost investic ke zdrojum. (Lee a Kotler, 2016)
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Naopak Tesaf zasadné odliSuje marketingové aktivity spolecnosti vzhledem k jejich
primarnimu cili. Zakladni rozdil socidlniho marketingu vnima v jeho primarnim cili, ktery
musi mit za cil celkové ,,dobro spolecnosti. V pifipadé¢ Ze komercni firma vyuziva
,prosocialni marketing®, je jeho primarnim cilem opét jen dosahnout finan¢nich cilt firmy,
za pomoci udrzeni angazovanosti zdkaznikd, ktefi slysi na ,,dobré umysly* firmy. ,,V tomto
kontextu je uzite¢né rozliSovat mezi rdznymi typy marketingu vefejného sektoru a

neziskového marketingu, které nebudou vzdy socialnim marketingem®. (Tesaf, 2010, s. 9)

PtestoZe socialni i komer¢ni marketéti uznavaji potiebu identifikovat a umistit svou nabidku
vzhledem ke konkurenci, jejich konkurenti jsou velmi odlisné povahy. Komercni marketér
se nejéastéji zamefuje na prodej zbozi a sluzeb. V socialnim marketingu je konkurenci
nejcastéji aktudlni nebo preferované chovani prioritniho publika a pozadované vyhody
spojené s chovanim, vcetné statusu quo. To také zahrnuje jakékoli organizace prodavajici
nebo propagujici konkurenéni chovani (napft. tabakovy prumysl). (Lee a Kotler, 2019, s 10
all)

1.3 Zadavatelé socialnich marketingovych kampani

Instituce veiejného sektoru

Ve vetejném sektoru, je diky €asto nehmotnému charakteru sluzeb, komunikace velmi
dilezita, jelikoZ o kvalité sluzeb, pokud ji neméame vyzkouSenou na vlastni kiizi, miZzeme
jenom komunikovat, tj zjiStovat spokojenost. Ve vetejném sektoru, u cCistych sluzeb
popisujeme produkt jako urcity proces, ¢asto bez pomoci hmotnych vysledku. Kli¢ovym

prvkem definujici sluzbu je jeji kvalita. (Skarabelova, 2005)

Dle Hannagena je ,marketing ve vefejném sektoru potfebny, protoze lidé pozaduji
informace o sluzbach, chtéji védét, co je k dispozici, kdy a kde to mohou sehnat a zda za to
musi platit ¢i nikoli. Tlak na vyhodné, u¢inné a hospodarné vyuzivani vefejnych zdrojii
zpisobil, Ze se marketingu vénuje vétsi pozornost, obecné feceno, neziskovy sektor se stal
mnohem odpovédnéj§i ve vyuzivani penéz a v kvalité poskytovanych sluzeb. Tato

odpovédnost je vyjadiena spiSe ukazateli vykonnosti nebo reakci vetejnosti nez kategoriemi

vvvvvv
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Neziskové organizace

»Neziskové organizace jsou také Castymi iniciatory socidlnich marketingovych kampani,
ovSem spiSe kampani mensiho rozsahu. Vzhledem K jejich finan¢ni naro¢nosti 1ze najit také
fadu kampani, na nichz neziskové organizace participuji s institucemi verejné spravy.“

(Bacuvcik a Harantova, 2016, s. 32)

Jeden z problému socialniho marketingu v neziskovych organizacich, vnima Hannagan
Vtom, Ze marketing jako takovy, nepatifi mezi tradicni ¢innost neziskového sektoru.
»,Marketing je obvykle spojovan s koncepcemi ziskovosti a konkurenceschopnosti. Nabizi
se tedy otdzka, jaka je role marketingu v organizaci, kde motivem neni zisk a udrzovani
konkurenceschopnosti nemusi mit zasadni dilezitost.« Aktudlni zmény ve financovani ale
napomahaji k zvétSeni konkurence i mezi neziskovymi organizacemi, a proto se o marketing
zacinaji vice a vice zajimat. ,,I charitativni organizace a dobrovolné spolky si uvédomily, ze
se musi uchazet a soutézit o dary nebo granty a Ze nutné potiebuji uspokojit pozadavky svych

zakaznikid.* (Hannagan, 1996, s. 205)

Naopak Bacuvcik je presvédcen, ze marketing je v neziskovych organizacich jiz standartni
sloZkou jejich marketing managementu, a mize byt provadén velmi podobnym zptisobem
jako v podnikatelské organizaci, socialni marketing je specificky nastroj uréeny
k prosazovani ur¢itych myslenek, zméné nazord, postoju, piedsudkii, hodnot a v kone¢ném
disledku samoziejm¢ taky chovani lidi, ktery mlZe byt vyuZivdn nejen neziskovymi
organizacemi, ale také institucemi vetejné spravy, jednotlivci, a dokonce 1 podnikatelskymi
subjekty. Je tedy mozné fici, ze sociadlni marketing je jednim z nastroji marketingu

neziskovych organizaci, byt mize existovat i mimo jejich kontext. (Bacuvcik, 2011, s. 25)

Komer¢ni firmy

Jak uz bylo popsdno vySe, 1 komercni firmy mohou byt zadavateli socialnich
marketingovych kampani. V ramci marketingové strategie, pouZzivaji komercni firmy
marketingové aktivity a nastroje pro podporu zmén chovani cilovych skupin za ucelem
zvySeni trzeb. Nejznamé&jSim piikladem socidlniho marketingu jsou reklamni kampané
soukromych spolec¢nosti, které se napt. zavazuji darovat urcitou ¢astku z kazdého prodané¢ho
vyrobku ve prospéch néjaké charitativni akce nebo organizace. Tato aktivita mize byt
jednou z moznosti, jak uplatiiovat spolecenskou odpovédnost firmy. Je dulezité si ale

uvédomit, ze CSR (Corporate Social Responsibility) je stanovena jako celistvy koncept,
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ktery od korporaci vyzaduje odpovédné chovani pti vSednich rozhodnutich a tvorbé jejich

politiky vici zainteresovanym skupinam. (Pavlik a Bél¢ik, 2010, s. 46, 47)

Svétlik zdtraziuje, Ze dnes musi komercni firmy do svych zajma kromé zisku a uspokojeni
zakaznika také zapojit vetfejny zajem. Firma, ktera by védomeé tyto vefejné zajmy porusila
(napfiklad neetickym jednanim), bude mit velké problémy s dalsi existenci na trhu. (Svétlik,

2005, s. 14)

.,V nékterych ptipadech dochazi i k propojeni komer¢ni a socidlni reklamy, kde je Casto
tézké urcit, ktery jeji rozmér je primarni (napf. kampané O. Toscaniho, tviirce ,,reklamni
filozofie* Benettonu, proti rasové nesnasenlivosti, valce, AIDS atd.).” (Juraskova a Hornak,

2012, s. 197)

Jednotlivci a komunity

,Poslednim typem zadavatelli socialnich marketingovych kampani jsou jednotlivci a
komunity*, uvadi Bacuv¢ik a Harantova. ,,Lze najit priklady kampani vedenych na Cisté
neformalni bazi (viz. Napt. kampan ,,Kutdku, smrdi§!“, kterd ma podobu téchto napisi
nasprejovanych na riiznych mistech a kterou organizuji internetové komunity), ¢astéji se ale
stava, Ze aktivisté za ucelem prosazeni svych cilii nakonec zaloZi spolek. Mohou sem patfit
i vyhrocené zplisoby komunikace, jako jsou tfeba protesty spojené s ni¢enim majetku,
blokady, hladovky nebo v extrémnich ptipadech sebevrazdy.“ (Bacuvcik a Harantova, 2016,

5. 33, 34)
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2 KRIZOVA KOMUNIKACE

Krizovda komunikace (,,crisis communication®, risk communication®, ,.emergency
communication®, ,,communication in crisis and emergencies) je vyména informaci mezi
odpoveédnymi autoritami, organizacemi, médii, jednotlivci a skupinami pfed mimofadnou
udalosti, v jejim pribéhu a po jejim skonceni. Byva oznacovana téz jako komunikace v Krizi,
komunikace pii mimotadné udalosti, komunikace v krizovém fizeni nebo komunikace

rizika. (Vymétal, 2009, s. 16)

Pojem krizova komunikace nabyva riiznych vyznami na zakladé oborového kontextu. Tento
termin se vyuziva napiiklad v psychologii nebo psychoterapii, néco jiného pak znamena pro
zachranafe a zdravotniky. V ramci této prace je vyuzit v kontextu public relations a media
relations. (Tomandl, 2020) Podle MediaGuru je krizovd komunikace externi i interni
komunikaci firmy v situaci, kdy je jeji stabilita ¢i povést ohrozena negativni publicitou.

(MediaGuru, [b.r.])

V ptipadé€ krizové medidlni komunikace se zabyvame snahou o to, aby byl medidlni problém
rozpoznan, urceno jeho jadro a nésledné byl problém spravné vyieSen. Jedna se zde o
naro¢nou disciplinu public relations a nelze ji zcela provadét slepym néasledovanim predem

navrhnutych krokt. (Bednat, 2012)

2.1 Cile krizové komunikace

Cilem krizové komunikace je napravit poskozeny medialni obraz firmy ¢i organizace, ale
také predchéazet konfliktim a krizim. Zakladni pravidla komunikace v krizovych situacich
doporucuji: komunikovat z jednoho zdroje, projevovat litost viéi dotéenym cilovym
skupinam, zajistit napravné opatteni k eliminaci podobnych krizovych situaci. Tato opatieni
mohou slouzit jako podklad pro dalsi komunikaci a mohou byt efektivné vyuzita v rdmci

public relations a budovani pozitivni image firmy ¢i organizace. (JuraSkova a Hornak, 2012)

V okamzik, kdy nastane medidlni problém, miiZze mit krizova komunikace nékolik cilti. Déli
se predevsim na ty kratkodobé, sttednédobé a dlouhodobé. Je dilezité si uvédomit, ze cile,
které jsou dosazitelné pouze v dlouhodobém métitku nelze v zadném ptipadé pozadovat
thned, 1 kdyZ bychom chtéli. I kdyz se krizova komunikace vétSinou soustfedi na fesSeni
aktualnich problému, je naprosto nezbytné, aby se pti problémech dlouhodobého charakteru
vénovala nejen medidlnimu obrazu problému, ale také jeho samotnému jadru. (Bednaf,

2012)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 17

Zikladni pravidla GspéSné krizové komunikace:

Viile komunikovat — V priibéhu krize, je zcela zasadni byt novinafiim a vefejnosti
k dispozici. V opa¢ném ptipad¢ totiz ztracite moznost obhajit sva stanoviska nebo
napf. projevit litost nad nastalou chybou. Dokonce v nékterych piipadech je mozné

pomoci krizové komunikace zvysit do budoucna reputaci své znacky.

Rychla reakce — Nesmime si ale plést s komunikaci zbrklou. Dulezité je pfitom
komunikovat jen ptesné a podlozené informace, Vv krizové komunikaci neni prostor
na razné spekulace a nepodlozené informace, které se ndm mohou v piipadé
vyvraceni vymstit. Rychld reakce byva narocnéjsi u vétSich mezinarodnich

spolecnosti, kde miize nastat problém v koordinaci komunikacnich aktivit.

Zodpovédné chovani — vefejnost dokdze pochopit, ze se firma/instituce dopustila
chyby, rozhodné ale neodpusti, pokud zatajuje skutec¢nosti nebo dokonce lze.
Bagatelizace problému muize mit neblahy dopad, emoce v tomto ptipadé mohou
vyhrat nerovny boj nad fakty. Projeveni litosti a snaha o napraveni §kod je zde proto
vice nez na misté. Velké Skody miliZe také napachat svalovani viny na nékoho jiného,

a to ptedevsim v piipade nedostatecné podlozenych informaci.

Dobra ptiprava — idedlni stav nastava, kdyZ instituce umi krizim pfedchazet a ma
pfipraveny tzv. issues management. V ptipadé€ krize pak pfichazi na fadu tzv. krizovy
manudl, jehoZ soucasti jsou postupy, jak v krizovych situacich komunikovat a
postupovat. Soucasti takového manualu je 1 definovany tzv. krizovy tym, tedy lid¢,
kteti jsou kompetentni krizi feSit. Nesmime zapomenout ani na nejriznéjsi
podkladové materidly v podobé statistik, certifikati apod., které mizeme v ptipade

krize pouZit na svoji obranu. (Karlicek a Kral, 2011)

Piiprava na krize

Jedna se o opatieni zavedena jesté pred samotnou krizi, nez krize nastane. Ptiprava v obdobi

pred krizi miZe byt zasadni pro jeji spravné uchopeni a pomaha redukovat casovou

naroc¢nost fizeni v obdobi krize. Rychla reakce je pro krizovou komunikaci zasadni, a mtze

byt prave tim rozdilem, mezi tispéchem ¢i neuspéchem komunikacni strategie. Piipravu na

krizi mizeme rozdélit do téchto Ctyt ¢asti:
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e Medialni a manazersky trénink — slouzi k vybudovani navykd nezbytnych ke
komunikaci snovinafi a uspéSnému manazerskému fizeni organizace zasazené

mimoiadnou udalosti.

o Krizovy audit — ukaze, kde ma firma slabiny, ,,kostlivce ve skiini®, jaka vnéjsi nebo

vnitini krize ji mize postihnout, a na co by se tedy méla zacit ptipravovat.

e Krizovy scénar — naznaci, jaky bude pravdépodobny vyvoj udalosti, pokud krize

skute¢né nastane.

e Krizovy plan — stanovi konkrétni kroky, které firma provede, az konkrétni krize

nastane. (Tomandl, 2020, s. 91)
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3 DEZINFORMACE, MISINFORMACE, FAKE NEWS A HOAXY

Podle Mlezivy je ,,je dezinformace definovana jako nespravna, zkreslena, klamna informace,
v ur¢itém pojeti ma obsahovat, ma-li byt G¢innd, 1 ¢ast pravdivych informaci.“ (Mleziva.

2000, s. 56)

Dezinformace je zamérné vytvareni nebo sdileni nepravdivych informaci se zdmérem
oklamat a uvést v omyl publikum. NetimysIné sdileni nepravdivych informaci se oznacuje
jako misinformace. Zna¢na cast dezinformaci se vytvafi a §ifi za G¢elem ekonomického
prospéchu nebo prosazovani politickych nazorti. Problemati¢téjsi situace nastava, kdyz
dezinformace Siii nepratelské statni nebo polostatni subjekty v ramci néjaké rozsahlejsi
kampang. Zranitelnost v publiku, na které se zamé&fuji misinformace a dezinformace, se
zm¢énila. Naptiklad osoby zranitelné vi¢i misinformacim a dezinformacim béhem pandemie

Covid-19 predstavovaly mnohem vétsi publikum nez v piedchozich kampanich.
(Government Communication Service, 2022)

Podle Gregora a Vejvodové se dezinformace, nebo také fake news, objevuji v médiich téméf
kazdy den a k jejich masivnimu roz§ifeni samoziejmé pomohl internet a socidlni sité. BéZné
jsou zvefejnovany skandaly, senzace, zloCiny a podvody, zkratka vSechno, co Clovéka
vytrhne z vSednosti dne. Autofi téchto ¢lankd se nezatézuji pravidly etického pristupu
K novinafiné a bez skrupuli strkaji nos do osobnich zivotd znamych osobnosti, ptekrucuji
realitu nebo si jednoduse vymysleji. Nicméné v souCasné dob¢ nejsou fake news doménou
jen bulvarnich ¢asopisti a webovych serverti. UZ to nejsou pouhé upravené nebo vymyslené
piib&hy ze soukromi celebrit. Celime dezinformacim, které mohou byt nebezpecné a které
mohou ovlivnit naSe mysleni daleko vice neZ bulvarni ¢lanky. Mohou Sifit 1zivé obvinént,
strach, nenavist a podporovat ve spolecnosti extrémistické tendence. (Gregor a Vejvodova,

2018, s. 46, 47)

Hlava popisuje dezinformaci, nebo také fake news a famu ve své podstaté¢ jako opak
informace. Jedna se dle n¢j 0 manipulacni techniku, jejiz pomoci jde ovliviiovat verfejné
minéni, zamér nasi konkrétni skupiny nebo protivnika. Centrum proti terorismu a hybridnim
hrozbam, uvadi tuto definici: ,,Dezinformace je systematické a umyslné klamani. Pojem
,dezinformace* znamena Sifeni zdmeérné nepravdivych informaci, obzvlasté pak statnimi
aktéry nebo jejich odnoZemi vii€i cizimu stitu nebo vi¢i médiim, s cilem ovlivnit

rozhodovani nebo néazory téch, ktefi je prijimaji“. (Hlava, 2020, s. 15)
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Aktualni zhorSujici se situace s dezinformacemi, podnécuje instituce po celém svéte, aby
pfijaly nalezita opatfeni, vlady iniciovaly zmény v legislative, zpravodajské organizace se

spojuji, aby bojovaly proti tzv. fake news. (Jayakumar, Ang a Anwar, 2021)

Cim dal ¢ast&j§im jevem na internetu jsou i tzv. hoaxy tedy vétSinou poplainé fetézové
zpravy, které maji jeden spolecny znak — nabadaji k dalSimu rozesilani a sdileni. Nékteré
Znich jsou pro vétSinu z nas jen obtézujici. Bohuzel existuji i takové, které obsahuji
nebezpecné rady nebo mohou napiiklad poskodit povést jednotlivce nebo skupiny, ¢i

zpusobit zneuziti osobnich Uidaji. (Gregor a Vejvodova, 2018)

Podle Koloucha se hoax ( anglicky — smyslenka, Zert, novinafska kachna) spiSe zafazuje
k form¢ spamu, piipadné scamu. ,,Hoax je oznacenim pro fetézové zpravy (fetézove zasilané
zpravy typu: ,,posli to dal*, ,,pokud to neposles 20 dal§im lidem, tak se stane...“ aj.), které
uvadéji zkreslené, nepravdivé, zavadéjici €i jiné faleSné informace. “ MiiZze obsahovat
varovani pied utoky, popisy nebezpeéi, prosby o pomoc, vyzvy, petice, prohlaseni slavnych,
fetézové dopisy $tésti, Zertovné zpravy, obrazky a videa v prezentacich, hrajici si ko¢icky a

jind zvitata atd. (Kolouch, 2016, s. 240)
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4 METODIKA A CILE PRACE

4.1 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum je planované a systematické shromazd’ovani, srovnavani a analyza
udaji, které mohou pomoci managementu organizace pii rozhodovani o jeji ¢innosti a pii
kontrole dusledkii téchto rozhodnuti. I kdyz pojmy ,,marketingovy vyzkum* a ,,prazkum
trhu® jsou ¢asto pouzivany jako synonyma, zabyva se pruzkum trhu ve skute¢nosti spise
kvantitativnim a kvalitativnim posuzovanim a analyzou trhi nez marketingovymi aktivitami

na téchto trzich. (Hannagan, 1996, s. 59)

Cilem takového prizkumu je uréit a piedvidat pozadavky zakaznika nebo zjistit, jsou-li
zakaznici s produktem ¢i sluzbou spokojeni. Spokojenost zakaznika ve vefejném sektoru ¢i
neziskovém sektoru je stejné tak dilezita jako v soukromém sektoru pti dosazeni zisku. Pro
spravny chod jsou potieby zdkazniki v kazdé organizaci tou nejzdkladnéjSi prioritou.

(Hannagan, 1996, s. 64)

Je nutné, aby marketingovy vyzkum reagoval na zmény vnéjSiho prostiedi, napt. vzhledem
ke zméné pozadavkd, které jsou na n¢j kladeny. Vzhledem k novym technologiim se musi i
marketingovy vyzkum rozvijet a pfichdzet s novymi technologiemi. Diky tomu vyzkumnici
stoji pfed novymi vyzvami — nové technologické moznosti a potfeba vytvofit novy
metodologicky aparat pro zcela nové aplikace. To je jeden z divodil, pro¢ jsou aktualné
globalné nejpouzivanéjsSi online vyzkumy. V online prosttedi se daji realizovat jak
kvalitativni, tak kvantitativni vyzkumy, ale 1 dalsi typy vyzkumu (napf. online traffic
audience). Ocekava se proto dalsi riist vyznamu online vyzkumu. (Kozel, Mynatfova a

Svobodova, 2011)

4.2 Kvantitativni vyzkum

Jak uvadi Punch (2008, s. 12), ,,Podstata kvantitativniho vyzkumu spociva ve zkoumani
vztahi mezi proménnymi. V kvantitativnim vyzkumu se realita zachycuje pomoci
proménnych, jejich hodnoty se zjistuji méfenim a primarnim cilem je nalézt, jak jsou

proménné rozloZeny, a zvlaste jaké jsou mezi nimi vztahy a pro¢ tomu tak je*.

Cilem kvantitativniho vyzkumu je ziskat méfitelna numericka data o cetnosti vyskytu
nééeho, co jiz probeéhlo nebo se déje prave ted’. Jen vyjimeéné sleduji budoucnost (mozna
budouci poptavka nebo spotieba). Vyuziva se k tomu nejcastéji dotazovani, pozorovani a

experiment. (Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011)
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Jednim ze zakladnich rozdili mezi kvalitativnim a kvantitativnim vyzkumem je V jejich
zakladnim zaméfeni, co analyzuji. U kvalitativniho vyzkumu jde predev§im o divody a
motivace respondentii, miZzeme si u n¢j pomoci slovem ,,pro¢?*. Oproti tomu kvantitativni

vyzkum se pta na otazku ,.kolik?, tedy na Cetnost nebo frekvenci. (Parasuraman, 1991)

»Soucasti kvantitativniho vyzkumu nejsou jen data kvantitativni, ale i data kvalitativniho
charakteru. Ve snaze néjak zméfit kvalitativni jevy vyuzivame kvantifikovatelné pomucky:
naptiklad skaly, jejichz pomoci dochazi ke kvantifikaci.“ (Kozel, Mynafova a Svobodova,
2011, s. 160)

4.3 Vyzkumny cil

Cilem bakalaiské prace bylo analyzovat a zhodnotit, jak vnimala obecna vefejnost kampan
»Udélejme teCku* a zdali dosahla kyZenych vysledkd, a tedy zménila nazor ¢asti populace

na oc¢kovani.

4.4 Vyzkumné otazky

VO1: Jak vnimala obecna verejnost kampan ,,Udélejme tecku“?

VO2: Zménila kampai ,,Udélejme tecku* nazor respondentii na mozZnost ockovat se?
4.5 Zdroje informaci

V rdmci vyzkumu byla pouzita primérni data, tedy udaje, které byly shromazdény za icelem
piimo této prace. Oproti tomu sekundarni data jsou informace, které jiz existuji a byly
sesbirany za jinym ucelem. Takto lze ziskat informace vétSinou velmi rychle a levné. Jejich
hlavni nevyhodou ale je, Ze mnohdy neodpovidaji v§em potiebam a pozadavkiim, které na
vyzkum mame. Proto byla pro vyzkum této bakalarské prace vybrana data primarni, pro sbér
novych dat, odpovidajici feSeni konkrétniho problému. Ke sbéru primarnich dat se vétSinou

pfistupuje, az kdyz se vy€erpaji moznosti vyuziti sekundéarnich zdroja dat. (Simova, 2010)

4.6 Vyzkumny vzorek respondenti

Cilovéa skupina respondenti je velmi rozsahla, jelikoz kampan ,,Udélejme tecku* cilila na
prakticky celou populaci Ceské republiky. Vymezeni cilové skupiny s ohledem na vék
respondentli tedy nebylo relevantni stejné tak jako demograficka kritéria obyvatel CR.
Kampati konkrétngji cilila na pfiblizné 50% populace CR, ktera jesté nebyla rozhodnuta se

ockovat, ale zaroven nebyla rezolutné proti ockovani.
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4.7 Limity vyzkumu

Vyznamnym limitem vyzkumu je urcité¢ fakt, ze podobnych kampani se stejnym cilem
probéhlo v dany ¢asovy usek n¢kolik, a to at’ uz od neziskového nebo komeréniho sektoru.
Je proto velmi obtizné urcit, ktera kampan byla ta, ktera respondenty ptesvédcila o spravnosti
oc¢kovani. S velkou pravdépodobnosti pravé kombinace vSech téchto socidlnich kampani
zafungovala jako motivator k tomu, aby se ¢lovék Sel ockovat proti nemoci Covid-19.
V prabéhu kampan¢ byla vakcinace velmi diskutované téma a k celkové informovanosti (¢i

dezinfomovanosti) pfispéla i vétSina médii a socialnich siti.

Dal8im limitem vyzkumu mutize byt predesly nezdafily pokus Ministerstva zdravotnictvi o
komunikaci vakciny proti onemocnéni Covid-19. Slo o mediélné velmi probirany inzerat,
ktery bohuzel schytal obrovskou kritiku spolecnosti. Néktefi z respondentli tedy mohou
vnimat tuto komunikaci za soucast kampan¢ ,,Ud¢lame tecku®, ¢emuz tak neni a jejich
odpovédi tak mohou byt zavadejici. V ramci vyzkumu probéhla velkd snaha o vymezeni
prave proti této predeslé komunikaci Ministerstva zdravotnictvi, za pouziti mnoha vizualu,

které souvisi €isté s touto kampani a respondenty snad dostate¢né uvedly na pravou miru.

S tim souvisi jeden z dal§ich moznych limitii vyzkumu, a to je moznost zaménéni s vladnimi
kroky. Celkova nevrazivost okolo vladnich restrikci byla v dobé nasazeni kampané skoro na
svém vrcholu. Zaroven okolo vakcinace vznikaly rizné poplasné zpravy, dezinformace, fake
news a hoaxy. Je tu moznost, Ze respondenti budou na vyzkum reagovat negativné uz
Z principu, celého chaosu okolo vakcinace, vladnich restrikci a diky mozZné tvz. pandemické
unave.

V neposledni fadé je potfeba zminit 1 celkovy pocet respondenti, ktery pro piesnéjsi

vysledky vyzkumu mohl byt vyssi. Celkove se vyzkumu zic¢astnilo 320 respondentl.

4.8 Timing

Kvantitativni vyzkum v podob¢ online dotaznikové Setfeni probéhl v dubnu roku 2022.
Vyhodnoceni a analyza dat rovnéz v dubnu roku 2022. Vyplnéni dotazniku ucastnikiim

trvalo pfiblizné pét minut.

4.9 Rozpocet

Dotaznikové Setieni probéhlo pies aplikaci Google Formulate. JelikoZ se jedna o bezplatnou

aplikaci, finan¢ni naro¢nost vyzkumu byla nulova. Odkaz na vyplnéni formulaie byl sdilen
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ptes socialni sit¢ autorky a zaroven byl rozeslan na diskuzni fora, aby ze zvétsil okruh lidi,
kteti mohli vyzkum vyplnit a nedoSlo jen k zmapovani situace v ramci jedné socidlni

bubliny.

4.10 Zvolena metoda vyzkumu

Pro tuto bakalafskou praci byl zvolen kvantitativni vyzkum, pro ziskani primarnich dat, a to
konkrétn¢ online dotaznikové Setfeni. Vyhodou kvantitativniho vyzkumu je moznost
zobecnovat vysledky na populaci, uzite¢nost pii zkoumani velkych skupin a ptimocary sbér
jejich dat. Jelikoz bylo cilem prace zmapovat celkovy nazor populace na komunika¢ni

kampan ,,Ud¢lejme tecku®, bylo vyhodné vyuzit kvantitativni vyzkum.
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II. PRAKTICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 26

5 INICIATIVA CESTA VEN

Asociace komunikaénich agentur (AKA), Asociace public relations (APRA), Ceska
eventova asociace (CEA), SdruZeni agentur pro vyzkum trhu a vefejného minéni (SIMAR),
komunikac¢ni agentury a piedni experti na komunikaci, akademicka sféra, profesni sdruzeni
1 Iékatské organizace se spojili s cilem vytvofit celostatni kampan na podporu o¢kovani proti
Covid-19 v Ceské republice a napomohli tak Cesku vratit se k normalnimu Zivotu. Tato
iniciativa ,,Cesta ven®, vytvotila komunika¢ni kampan pod nazvem ,,Udélejme tecku®, ktera
vzesla z tzv. haskethonu, ktery prob&hti v lednu roku 2021. Odbornym garantem projektu se

stala iniciativa Lékati pomahaji Cesku.

Simar uvadi, Ze iniciativa zahdjila praci na prelomu roku, kdy nejprve na zaklad€ vyzkumu
vetejného minéni, hloubkovych rozhovori, konzultaci s 1ékati a nékolika dotaznikovych
Setfeni vzniklo strategické zadani kampané€. Na zpracovani navrhu pracovalo od zacatku
ledna 16 komunikaénich agentur. Z téchto navrhii odbornd porota slozena z piednich
marketingovych expertil vybrala nejlepsi ¢tyfi. Komunikaéni koncepty byly otestovany na
vzorku populace a na zakladé vysledku iniciativa dopracovala a podala navrh zalozeny na

motivu tecky. (Simar, online)

5.1 Prizkum motivaci a bariér k ockovani spole¢nosti

Pocate¢ni prizkum bariér a motivaci k o¢kovani proti nemoci Covid-19, pfipravila agentura
Nielsen Admosphere. Tento vyzkum byl iniciativé Cesta ven, poskytnut zadarmo, stejné tak,
jako prace ostatnich odbornikli v ptipravné fazi profesionalné vedené strategie kampané.
Vyzkum byl proveden s na reprezentativnim vzorku 800 respondentil. Na zakladé€ vysledkt
pak bylo vypracovano nékolik navrhit komunikaéni kampané, které byly nasledné také

otestovany. (Simar, ©2021)
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Pro¢ se nechci nechat ockovat proti Covid-19

ginky, potenciaing zdravi nedostatecné vyzkousend
rychle vyvinuta I'ledUVél"uil vakcine / vyhybam se oékovani obecné
bojim se vakciny

neni moznost vybrat si
vakcinu konkrétniho vyrobce
z nékterych mam obavy

=
N

Ektere informace, které se objevily ‘rj
v mediich, vyvolavaji obavy §

nepatiim do rizikové skupiny nebojim se nemoc neni nebezpeéna (vatsina ma lehk
sem 20rav pFiznake néh, budu mezi nimi
COVIDu-19 - . domnivam se, Ze v mém stavu by
alopiis e lekar mi oékovani ze zdravotnich dlvodu mi vakeina uékodiia (jsem alergik
nenakazim se T ‘ nedoporuéuje nemohu / nechci mam $patnou imunitu, jsem

mél jsem lehky priibéh COVIDU-19
nic to nebyl

kratkodobé fedeni vakcinace nepﬂnese is o‘c‘kova?vm nuzu vi r‘pierA\a’set Ak Pedosthbemng: e, neduveruji vEHim, 2o chilii vakcinou ovidat

uvolnéni ve spolecnosti ramitaniiimetlon = stile se ménici informace viadé / médiim spolecnost, sniZit stav populace

Obrazek 1 Proc¢ se nechci nechat ockovat proti Covid-19? (Zdroj: komunikacepomaha.cz,
2022)

,Ze vsech pfipravenych vyzkumu se dalo vy¢ist, Ze zde existuje piiblizné polovina populace
pfipravend nechat se ockovat, ale jsou tu také ti, ktefi s okovanim véahaji nebo jej odmitaji.
Ve vyzkumech se podafilo zmapovat konkrétni diivody, které vedou k vahavym nebo
odmitavym postojim. V nich se skryva kli¢ k poskytnuti informaci, které povedou k lepsi

akceptaci vakcinace v populaci.” (Simar, ©2021)

V tiskové zpraveé pak ¢len realiza¢niho tymu iniciativy Cesta ven Petr Herman dodal, Ze je
samotné piijemné piekvapili, nékteré motivatory spolecnosti. Velka ¢ast populace se chce
nechat ockovat na zaklad¢ nesobeckych diivodu, a tedy kvili svému okoli a zabranit tak
dalSimu Sifeni nemoci (o sobé si vétSinou mysli, Ze jsou dost mladi/silni, nic se jim nemuze
stat, nebo to néjak prekonaji, nebude to tak zI¢). Tento akt podpory spolecnosti také vychazi
z chuti podpofit pretizeny zdravotnicky systém. (Zaznam z tiskové konference ,,Udé€lejme

teCku*, ©2021)

Z pruzkumt vychazi, Zze skoro 50% populace neni pln¢€ vyhranéna nebo rozhodnuta. I kdyz
se nestavi ptfimo proti ockovani, tak nemaji dostatek racionalnich argumenti pro vakcinaci.
Nejsou si jisti, jestli jsou vakciny dostatecné €inné, nevédi, jestli jsou dostatecné otestované

a ani netusi, zdali v ptipad¢ velké proockovanosti obyvatelstva to né¢emu pomuize (zbavime
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se noseni rousek/respiratorti, budeme moci volné cestovat, budou otevieny obchody a
podniky v bézném/pliivodnim provozu, budeme se moci setkavat apod.). (Zaznam z tiskové

konference ,,Udélejme tecku*, ©2021)

Pravé na tuto Cast obyvatelstva se iniciativa rozhodla zaméfit. Jelikoz Cini skoro polovinu
populace a na rozdil od kategoricky zarytych odptircii ockovani je u nich vétsi Sance, Ze na
né¢ bude mit komunika¢ni kampan pozitivni vliv a v kone¢ném disledku se rozhodnout pro
to, se jit ockovat. ,,My vime, Ze ta informovanost je zasadni a je tieba ty lidi informovat co
nejdfive a nejintenzivnéji.” dodava Petr Herman. (Zaznam z tiskové konference ,,Udélejme

tecku®, ©2021)

Existuje ¢ast populace, kterd se nechce naockovat vibec, o tu ale komunika¢ni kampan
neméla zajem. ,,Lidé to brali jako svlij zpiisob obCanské rebelie, nebo k tomu maji zdsadni
odpor. N¢které z nich prosté nelze presveédcit. tvrdi Petr Herman. (Zaznam z tiskové

konference ,,Ud¢lejme tecku*, ©2021)

rvr

Iniciativa proto vytvofila tfi hlavni body komunikace mifici na tento segment populace.
Prvnim bodem je vysvétlit t€émto lidem, Ze vakciny jsou opravdu ucinné, jsou otestované, je
to prokdzané a opravdu ten kyZeny efekt maji. Druha obava, kterd panuje a iniciativa ji musi
rozptylit, jsou vedlejsi t€inky a ptiznaky. Na zakladé riznych dezinformaci a fake news jsou
lidé ptesvédceni, Ze se pii vakcinaci pravé virem nakazi, takovych polopravd a bluda, se
objevuje opravdu nad miru a my musime lidem vysvétlit, Ze pokud vas nékdo naockuje proti
coronaviru, tak tu nemoc opravdu nechytnete, fika Petr Herman. Tieti bod je ukazat lidem,
ze pokud splni svou ¢ast dohody (nechaji se naockovat), tak to povede ke kyZenému cili.
Pujde pravé o jiz zminény ,,navrat do normalu‘ na kteti jsme vSichni zvykli. Pravé proto se
iniciativa rozhodla na toto jadro problému svoji komunikaci cilit. Z tohoto také vyplivaji

hlavni argumenty, se kterymi kampan ,,Ud¢lejme teCku* pracuje. (Zaznam z tiskové

konference ,,Ud¢lejme tecku*, ©2021)

5.2 Agenda

,»Co by mé presvédcilo nechat se o¢kovat proti Covid-19?

e Doporuceni Iékafem — ti, ktefi si nejsou jisti, jestli je pfi jejich zdravotnim stavu

vakcina vhodna
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e Lepsi informovanost — ucelené, jednotné, podrobné a divéryhodné informace —
vysvétleni pfinosi a rizik o¢kovani, mechanismu ockovani, porovnani jednotlivych

vakcin

e Provéfenost vakcin Casem (alespoit rok, dva pro nékteré ale i desitky let bez

nasledk)
e 100% ucinnost vakciny

e VétSina znamych se nechd oCkovat (nebo vétSina vefejn¢ znamych osobnosti se

necha ockovat)
e Zadné/zanedbatelné vedlejsi ucinky
e Pokud by vakcina zarucovala bezinfekcnost (nemuset nosit rousku, chodit na testy)
e ZkuSenost (moje nebo okoli) s t€zkym prubéhem Covidu-19
e ZhorSeni zdravi (spadnuti do rizikové skupiny)
e Povinné ockovani (v praci, pro cestovani, pro navstévu vefejnych mist)*

(Mediat, ©2021 a Komunikace pomaha, ©2021)

5.3 Segmentace populace podle postoje k o¢kovani

»Strategicky tym iniciativy Cesta ven pii formulaci zadani vytvofil segmentaci populace
podle postoji k ockovani. Tato segmentace byla zaloZend na poznatcich z nékolika velmi
podnétnych Setteni, které vyzkumné agentury realizovaly jiZ od prvni jarni viny pandemie.*

(Simar, ©2021)

Je potteba k ockovani presvédcit nerozhodnuté, vlazné odpurce a mozna i ignoranty.
Spravnou cestou je poskytnout vSem dostatek informaci, aby se dokazali spravné
rozhodnout, motivovat je a jit ptikladem a pozdéji dirazné apelovat, protoZze se jedna o
jedinou cestu ven ze stavajici situace. Je zcela zasadni pfedat lidem podloZené informace
spravnou komunikacni cestou. Jit jim piikladem a emotivné na né apelovat. (Zaznam

z tiskové konference ,,Ud¢€lejme tecku®, ©2021)

»Kampan si rozdélila svou cilovou skupinu na tfi segmenty: Zvazovatelé, vlazni odptirci a

ignoranti.
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Zvazovatelé (15-20 %)

¢ hlavni motivaci je ochrana vlastniho zdravi u starSich a ochrana blizkych u mladsich
(je to témet pul na pul)

e mit socialni kontakt, moci se zase bez obav bézn¢ stykat s kamarady, blizkymi a
rodici

e opustit dam, jit zase volné do skoly, prace, za konicky, sportem, kulturou, do
hospody a na cesty

e Kklid, ukon¢it rozdéleni spole¢nosti

Vlazni odpirci (15-20 %)

e hlavni motivaci je zmirnit osobni ekonomické dopady, zit beze strachu ze ztraty

zaméstnani/moct zase normalné podnikat
e it pozitivné, ukoncit dystopii, nesledovat neustale negativni zpravy v televizi
e posilit Cesko, ozivit ekonomiku, nenechat si jako zemé ,,ujet vlak*
Ignoranti
e hlavni motivace je “dé¢lat si co chei”
e navrat ke svétu, jako byl diiv bez neustalého pocitu strachu a ohrozeni
e 7it si podle svého, nefesit zdkazy, nafizeni a zpravy jako takové*

(Mediat, ©2021 a Komunikace pomaha, ©2021)
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6 KAMPAN TECKA

Kampan ma tfi faze. V prvni fazi se soustfedi na vysvétlovani a odstranovani zbytec¢nych
obav. Teprve druhd faze vybizi k vlastnimu ockovani. Ta bude spusténa ve chvili, kdy bude
k dispozici dostatek vakcin a o¢kovani se naplno rozbéhne. Kampan bude vyuzivat realné
osobnosti s autentickym ptibéhem, mezi nimi i pfedni 1ékatské autority. Komunikace se s
respektem obraci 1 k tém, ktefi maji z oCkovani obavy, a poskytuje jim odpovédi na jejich

otazky. (APRA, ©2021)

Vizualy se ,,skuteénymi lidmi* jsou postavené tak, ze kazdy z nich d€la tu pomyslnou tecku
za né¢im jinym. U zdravotnikd to je vycerpani, pro mnoho lidi je to tecka za homeofficem,
ktery je velmi naroc¢ny, na dalSich vizualech mizeme vidét napt. hospodského, ktery nemuze
provozovat hospodu tak jak by chtél. Dale tam je naptiklad studentka, pro kterou je hlavni
motivaci pro o¢kovani moznost se opét vidét se svymi kamarady v cizing, protoze aktualné
k nim nemuze jet. Kampan neméla byt pojata fatalisticky, neméla ukazovat lidem jen
nemocnice a nemocné lidi. Cilovym skupindm jsou piedkladany ty pozitivni motivatory,
které jsou pro kazdou cilovou skupinu trochu jiné a ke kazdé kampan promlouva jinak. Pro
nékoho to o€kovani ma smysl z divodu, aby mohl zacit chodit do prace, pro nékoho to ma
smysl, aby si odpo¢inul ale tfeba pro mladé lidi to miize byt proto, aby se dostali s kamarady

ven, fika pan Herman. (Zaznam z tiskové konference ,,Ud¢€lejme tecku®, ©2021)

»Iniciativa Cesta ven rovnéz pracuje na PR ¢asti kampané. Ta spociva zejména v praci s
komunitami a v zapojeni influencerti z fad popularnich osobnosti diivéryhodnych pro rizné
cilové skupiny. V prvni fazi bude spolupracovat s dlouhodobé¢ popularnimi zpévaky, herci a
moderétory, napiiklad s Petrem Kostkou, Jifim Suchym, Pavlem Novym, Petrou Cernockou
nebo Saskii BureSovou. Daéle jde o zaangazovani vyznamnych néarodnostnich a
naboZenskych komunit, jejichZ ¢lenové mohou upfednostiiovat jind nez masova média,

napiiklad v jiném nez Ceském jazyce. “ (Mediaguru, ©2021)

Dale se pocitd se zapojenim nejvétSich zdjmovych sdruzeni, jez mohou oslovit Siroké
zakladny clenli prostfednictvim svych komunitnich médii a uznavanych osobnosti.
Spolupraci s iniciativou zatim potvrdily naptiklad organizace Orel nebo Junak — ¢esky skaut.

(Mediaguru, ©2021)

Pravé pro tyto subjekty iniciativa ptipravila online platformu www.komunikacepomaha.cz,
na niz budou voln¢ k dispozici rizné prvky kampané: spoty, letdky, plakaty, rozhovory

sodborniky ¢i kratkd vyjadieni popularnich osobnosti. Zijemci si mohou materialy
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adaptovat pro vlastni potfeby, a podpoftit tim dalsi Sifeni kampané. Podklady zde budou
pfibyvat postupné, a to v zavislosti na vyvoji situace kolem ockovani. O tuto platformu
projevily zajem zejména firmy sdruzené v Hospodaiské komoie CR a Svazu pramyslu a

dopravy CR. (Mediaguru, ©2021)

6.1 Slogan kampané

,Hlavni slogan kampané zni ,,Ud¢€lejme teCku za koronavirem®. ,,TeCka symbolizuje konec
a zaroven nadéji na novy zacatek. Jestli existuje néco, na ¢em se dnes shodne celd spolecnost,
je to touha ukoncit trapeni a nepfijemnosti spojené s pandemii. Ockovani je pravé tou
pomyslnou teckou, kterd nam da Sanci tohle tézké obdobi uzavtit,” fikd Marek Hlavica,
feditel AKA a jednate]l ARAs. Soucasné je sotva viditelna tecka na rameni znamenim

vakcinace.”“ (APRA, ©2021)

6.2 Insight

Kampan potiebovala najit néjaké univerzalni kreativni motto, nebo krédo, néco, co dokaze
lidi sjednotit a bude to platné pro vSechny. Zjistilo se, Ze ten nejdulezitéjsi insight, je jakasi
unava nebo nastvanost, kterd nas vSechny provazi uz strasné dlouho a Ze uz toho mame
vSichni plny zuby. ,,Je to néco na ¢em se shodnou tplné vSichni. Lidé z mést ale i z malych
vesnic, stafi tak mladi, voli¢i pravice nebo levice, prosté uplné kazdy. Uz chceme, aby se
néco stalo, néco se zménilo a my tém lidem fikdme, Ze prave to néco, je to ockovani.“ tvrdi

Herman (Zaznam z tiskové konference ,,Udélejme tecku*, ©2021)

,,V8ichni uz toho mame dost. Pokud existuje viibec néco, na ¢em se shodneme, je to touha,
aby tato situace kone¢né skoncila. Nikoho to uz nebavi. Chceme znovu zit normalné a ud¢lat
za dlouhymi, tézkymi mésici tecku. Diky o€kovani kone¢né miizeme, a to doslova.* (Médiaf,

©2021)

6.3 Vrstvy komunikace

e Emocionalni — zasah nejvétsi ¢asti populace skrze masova média (TV, print, radio,
online). Odpovida na otazku, pro¢ se me to tyka a pro¢ bych mél vénovat vakcinaci

pozornost. M4 za cil ukéazat lidem navrat k ,,béznému zivotu*.
Skute¢né tvare kampané. Soucasti vizudli jsou redlni lidé s jejich piibéhy. Aby
kampaii byla uvéfitelna, potiebovala zobrazovat realné lidi. Zadné herce. Byli

vybrani predstavitelé riznych cilovych skupin — aby se v nich lidi nasli. Kazdého z
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nich pandemie ovlivnila jinak, ale vSichni jsou odhodlani nechat se ockovat a udélat

za v§im tecku. V hlavnim TV spotu sledujeme momenty jejich kazdodenni reality.

e Racionalni — cilené medialni kanaly, skrze které otevirame dialog a odpovidame na
nejcastéj$i dotazy v populaci. Ubezpecujeme, ze je ockovani bezpecné. Prace
s odborniky. Vysvétleni lidem raciondlni a vécné argumenty. Odpovidame na
otazky: ProC se nechat oCkovat? Co se stane? Je to bezpecné nebo nebezpecné?
Funguji vakciny na mutace atd. Dulezité je neustale sledovat konverzace ve

spole¢nosti, co je zrovna aktualni téma a reagovat na n¢j.

Kampan, kterd nabizi odpovédi. V raciondlni Grovni kampané se lidem a jejich
zvédavosti vychazi vstric. Klicové vizudly se vénuji nejcastéjsi otdzkam o ockovani,
a védeckym odpovédim napsanym struénym a lidskym jazykem. Duvéryhodnost

informaci podpotili 1ékaii z iniciativy Lékafi pomahaji Cesku.

e Prakticka — snaZi se vysvétlit, kde se naockovat, jak ockovani probihd a zajistuje
plynuly o¢kovaci proces. Soucasti praktické ¢asti jsou i napft. visacky pro lékare
nebo navigace v nemocnicich, dil¢i véci, které jsou vizualné sladéné, aby kazdého,
kdo pfijde do ockovaciho centra kampan provedla od bohu A aZ po jiz zminénou

finalni ,,tecku®. (Mediat, ©2021 a Komunikace pomaha, ©2021)

6.4 Cile kampané

Piesvédgit populaci CR o diileZitosti okovani proti Covid-19. S ohledem na kritéria usp&iné
vakcinace (odbornici v dobé pied kampani operovali s cca 60 % naockované populace pro

zajisténi tzv, kolektivni imunity) si iniciativa stanovila za cile:

— upevnit v rozhodnuti “presvédcéené” (pfed kampani 50 % populace 18+)

—neodradit a idealné presvédcit k o€kovani 23 % vlazné€ rozhodnutych

— ziskat pro ockovani alesponi ¢ast vahajicich a obecn¢ ignorujicich problematiku (16 %)

— presvéd¢it min. ¢ast “vlaznych odpirci ” (12 %). (Effie, ©2022)

6.5 Strategie

Pro samotnou podporu ockovani se strategie skladala z klicovych piliit:
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1) Pozitivni emotivni apel zaloZeny na jasnych diivodech pro¢? : Klicova intervenc¢ni ¢ast
kampané¢ — cilem bylo pozitivné motivovat, zdlraznit, ze ockovani je jista cesta k

normalnimu zivotu, podnikani a vzdélavani.

2) Odbouravani bariér: Vzd€lavani a pferamovani ve vyzkumech identifikovanych
problematickych otdzek (vakcina byla vyvinuta pfili$ rychle, neni dostate¢né vyzkousena,
nebude fungovat na dal$i varianty, bude mit vedlejsi ucinky atp.). Zde byl klicovy boj se
zpravodajskymi médii, kterd logicky pokladala otdzky o bezpecCnosti a informovala o

jednotlivych excesech.

3) Podporu logistiky a nastavovani ofekavani: Podpora organizacni stranky ockovani —

kdo, kdy, kde, jak se zaregistrovat atp.

4) Kampanovy ekosystém: UmozZnit zapojeni libovolnych subjektl statni spravy,
samospravy, komeréni 1 nekomercéni sféry do projektu. Poskytnout podporu vsem
spolupracujicim subjektim tak, aby byla dodrzena jednotna strategie, pfipadné i exekucni

podoba komunikace.

5) Ukazovani vzorii a autorit: Vyzkum ukazal, Ze pfedev§im odborné autority jsou klicové
pro pozitivni piijeti sdé€leni. Cilem bylo vytvofit dostatecny medidlni zasah, s vyuZitim
predevsim PR kandlii a socidlnich siti. Klicovym rozhodnutim bylo nevyvracet aktivné
dezinformace — divodem byla potfeba nezvySovat jejich dosah a neplsobit tak jako
zesilova¢ dezinformac¢ni kampané, i s ohledem na jinou skladbu médii, které¢ dezinformacni

scéna vyuziva. (Effie, ©2022)

6.6 Financovani kampané

,»Do zadavaciho fizeni vlady podala iniciativa navrh za nabidkovou cenu 3 470 002 K¢ bez
DPH. Z toho vyvoj celé¢ kampané, logo, strategii a kreativni navrhy iniciativa nabidla za
symbolickou jednu korunu. Tato ¢ast by se v komercnich cenach pohybovala nékde mezi

jednim a dvéma miliony, jelikoZ ptedstavuje cca 500 — 1 000 hodin prace.” (APRA, ©2021)

,Dalsi ¢asti rozpoctu jsou naklady na vyrobu, které musi vlada zaplatit tfetim strandm.
Napiiklad produkce TV spotu vyzaduje prondjem techniky, lokaci, naklady na dopravu atd.
Nicméné ani v této oblasti iniciativa nepracuje s komer¢nimi cenami a bude 1 zde hledat
moznosti realizace zdarma, pfipadné za rezijni ceny a s podilem dobrovolnické prace.

(APRA, ©2021)
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Iniciativa jednala se vSemi nejvétsimi medialnimi domy, kampai vznikla v dobrovolnickém
rezimu, a v§echno se délalo za naklady a nekomerc¢ni ceny. Stejné tak k tomu pfistupovali i
televize. Rozpocet, ktery byl k dispozici by podle pana Hermana v komer¢nim svété stacil
na 3 az 4tydenni celostatni kampar, ale uré¢ité ne na ptl roku planovaného masivniho zasahu.

(Zaznam z tiskové konference ,,Udélejme tecku*, ©2021)

RozloZeni investic v ramci celé kampané

rozhlas
8%

online

16%
tisk /
21%

OOH
5%

Obrazek 2 Podil rozlozeni investic do mediatypt (Zdroj: komunikacepomaha.cz, 2022)

Rozpocet na obdobi duben—zaii 2021 cinni 41 322 314 K¢ (bez DPH). V prvni viné
kampan¢ (duben 2021) bude investovano celkové 16 % (cca 6,6 mil. bez DPH). ,,Dalsi viny
budou nasledovat od kvétna 2021 a budou reagovat na aktualni potiebu. Rozdé&leni mezi

mediatypy reflektuje to, jak lidé o nemoci ¢erpaji informace.* (Komunikace pomaha ©2021)

,Provedli jsme také srovnani s nékterymi zemémi, u kterych se nam podarilo ziskat data o

kampanich. VétSina zemi pracovala s vys$§im medialnim rozpoctem, napf.:
— Kanada: cca 14 K¢ na obyvatele,

— Austrélie: cca 15 K¢ na obyvatele,

— Polsko: cca 147 K¢ na obyvatele,

— Mad’arsko: cca 117 K¢ na obyvatele,

— Slovensko (jen samotna oc¢kovaci loterie!): cca 124 K¢ na obyvatele,

ve srovnani s CR, kdy jsme se (do ¢ervna 2021) pohybovali na Grovni cca 6 K& na obyvatele.

Z vyse uvedenych pouze Kanada ma vyrazné vyssi prooCkovanost ve srovnani s CR, naopak
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Australie 1 Slovensko vyrazné€ zaostavaji. Toto prosté srovnani samoziejmé nedokdze
pojmout dalsi faktory (logistické, kulturni, na Slovensku loterie zatim neskoncila atp.),
nicméné lze na téchto piikladech konstatovat, Ze jsme v CR museli zvladnout komunikaci s

vyrazn¢ nizSim rozpoctem nez mnoho jinych zemi, z nichz nékteré si ani tak nevedly nutné

1épe. (Effie, ©2022)

6.7 Zasah

Podle asociace televiznich agentur televizni kampan zaznamenala celkem 3 376 TRP v
cilové skupiné 18+ a v této skupiné ji vidé€lo alespon jednou 87,7 % cilové skupiny, alespon

3x pak 79,8 % a 71,3 % alespon 6x.

Online kampan oslovila na zpravodajskych portalech prostiednictvim bannerd, videi a
brandingli zaznamenala téméef 178 068 968 milionli zhlédnuti, které ptinesly 593 331

prokliki na stranky www.ceskoockuje.cz.

Tiskova kampai v ¢asopisech a denicich oslovila 70 % z cilové skupiny 18-79 let, alespoii
3x pak 58,8 % a 46,8 % alespon 6x. Kampai obsahovala 557 inzerati s celkovym nakladem
pfes 75 milionu vytiskli. Rozhlasova kampan na celoplo$né stanici a nékterych sitich
regiondlnich stanic ptedstavovala 3 361 spotil s celkovym dosahem 46 % dospé€lé populace,

coz predstavuje 3,9 miliontli osob, alesponi 3x pak 45,9 % a 45,1 % alespon 6x.

,Diky tomu byli dospéli obéané CR vystaveni béhem priib&hu kampané 950 milioniim
kontaktti s komunikaéni kampani v televizi, rozhlase, tisku nebo online médiich.“ (Effie,

©2022)

Soucasti kampané byli také slavné osobnosti a influencefi z kulturniho 1 sportovniho sektoru.
Naptiklad zpévak Adam Misik, herecka Iva Pazderkova, moderator Libor Boucek, youtuber
Luka$ Fritscher, znamy jako Lukefry, herec Pavel Novotny, zpévak Petr Janda, herecka a

influencerka Ester Geislerova a dalsi. (Effie, ©2022)
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7 INTERPRETACE VYSLEDKU A ODPOVEDI NA VYZKUMNE
OTAZKY

7.1 Sbér dat

V této Casti bakalaiské prace je vyhodnoceny kvantitativni vyzkum, ktery probihal formou
online dotaznikového $etfeni. Setfeni probéhlo v priib&hu jednoho tydne v dubnu roku 2022.
Struktura dotazniku je soucésti této prace (Pfiloha P I). Online dotaznikové Setfeni bylo
provedeno za pomoci aplikace Formuldfe Google. Diky tomu byl zajistén Siroky okruh
respondentl. Celkové se kvantitativniho vyzkumu ucastnilo 320 respondentt. Ziskana data

byla zanesena do tabulek a grafli, kde jsou uvedeny a zapsany odpovédi respondentd.

7.2 ldentifika¢ni otazky

Dotaznikového Setfeni se zacastnilo celkové 320 respondentti, z toho 229 zen a 87 muzi.
Dotaznik byl sdilen plosné, jelikoz §lo o celorepublikovou kampan, kterd méla ovlivnit
minéni celé populace. Nejsilngjsi skupinou respondentt byly Zeny ve véku 18-25 let
S nejvyssim dosazenym vzdélani v podobé Vysoké Skoly. Na druhém misté byly opét Zeny
s Vysokoskolskym vzdélanim ve véku 26-35 let. Na otazku ohledné pohlavi zodpovédéli 4

respondenti ,,Jiné...*.

Jste...

220 odpovédi

® Fena
® Vuz
a

jins

Obrazek 3 Identifikace pohlavi

Ve vékovém rozlozeni respondentii dotaznikového Setfeni prevazoval veék 18-25 a 26-35,
kdy ob¢ tyto vékové kategorie mély v zastoupeni okolo 33 %. Ve véku 36-45 let se zapojilo

do dotazniku 61 respondenti. Dalsi vékova kategorie byla 46-55 let, kterou vyplnilo 29
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respondentti. Nejmén¢ zastoupenou kategorii je vékova skupina 17 a méné let, tvotfena 6

respondenty.

Jaky je Vas vék?
320 odpovédi

@ 17 améné let
@ 18-25 let

® 26-35 let

@ 36-45 let

@ 46-55 let

@ 56 a vice let

Obrazek 4 Jaky je Vas vek?

U identifika¢nich otazek byla i otazka tykajici se vzdélani respondentti. Ze 320 respondentii
nejvice dotazovanych uvadi jako dosazené vzdélani vysokoskolské, kam spada 149
respondenttl (46,7 %). Nasleduje pak stfedoskolské vzdélani s maturitou s poctem 105
respondentt (32,9 %). Stfedoskolské vzdélani bez maturity méa v dotazniku 29 respondentii
(9,1 %), jen zékladni vzdélani ma 11 dotazovanych (3,4 %). Pouze 5 respondenti ma

neuplné vzdélani/jsou bez vzdélani.

Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani?
319 odpovedi

@ Bez vzdélani nebo nelpliné zakladni
vzdélani

@ Zakladni

@ Stiedni bez maturity

@ Stiedni s maturitou

@ \/yssi odborné

@ Vysokoskolské

(A4

Obrazek 5 Jakeé je Vase nejvyssi dosazené vzdélani?
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7.3 Vysledky Setieni

Otazka €. 1: Zaznamenal/a jste kampan ,,Udélejme tecku"?
Na tuto otdzku odpovédélo celkem 87,1 % (278) respondenti kladné, tedy ze kampan
zaznamenali. Negativn¢ se pak vyjadfilo 9,7 % ( 31) respondentii. Celkem 3,1 %

respondenttl odpovédélo ze nevi, Viz obrazek ¢islo 6.

Zaznamenal/a jste kampan ,Udélejme tecku“?
319 odpovédi

@® Ano
® Ne

Nevim

Obrazek 6 Zaznamenal/a jste kampan ,,Ud¢lejme tecku"?

Otazka ¢. 2: Pamatujete si n¢ktery z téchto vizualt?

V ramci dotazniku bylo respondentim piedloZzeno nékolik vizuald kampané ,,Udélejme
teCku“ (viz Pfiloha 1. Dotaznikové Setieni). Respondenti méli moznost oznacit vice
moznosti. Prvni sada vizuald, ktera byla respondentim ptedlozena, obsahovala ty emoé¢né
ladéné. Vizualy bylo mozné vidét v outdooru v podobé billboardi, plakatt, CLV nebo na

online bannerech. Stejné motivy se pak objevily i v televiznim spotu.

Nejvice utkvél respondentim v paméti vizual ¢islo 2 se sloganem ,,Udélejme tecku za
koronavirem* s motivem ockujici se osoby Viz obrazek ¢islo 7. Tento vizual zaznamenalo
158 respondentti. Nasledujici vizual, ktery si respondenti nejlépe pamatuji, je vizual ¢islo 3
,» Udé¢lejme teCku za vyCerpanim® s motivem zdravotnice, ktery vidélo 70 respondentt.
Zbylé vizualy mély jiz velmi podobné vysledky, a to: ,,Ud¢lejme teCku za odlou¢enim od
blizkych* — oznacilo 32 respondentt, ,,Udé€lejme tecku za prazdnymi hospodami‘ — oznacilo
40 respondenti, ,,Ud¢€lejme tecku za praci z obyvaku* — oznacilo 23 respondentt, ,,Ud¢lejme

tecku za tepldkovou nudou* — oznacilo 27 respondentt a ,,Ud€lejme tecku za omezenou
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svobodou — oznacilo nejméné respondentti®, a to 20. V poctu odpovédi byla na druhém misté
odpoved’ ,,Zadnou jsem nezaznamenal®“ , kterou oznacilo celkové 104 respondentt, Viz

Obrazek 8.

Pamatujete si néktery z téchto vizual(? (oznacte jednu nebo vice moznosti)
308 odpovedi

Zadnou jsem nezaznamenal
Udélejme te¢ku za koronavirem
Udélejme tecku za vycerpanim
Udélejme tecku za odloucenim...
Udélejme tecku za prazdnymi...
Udélejme tecku za praci z obyv...
Udélejme tecku za teplakovou...
Udélejme tecku za omezenou...

0 50 100 150 200

Obrazek 7 Pamatujete si néktery z téchto vizualu? (1)

Otazka ¢. 3: Pamatujete si n¢ktery z té€chto vizuali? (druhé sada)

Nasledujici dotaz opét obsahoval sadu vizualt, konkrétné péti vizuala, které mély ¢loveéka
informovat ohledn¢ Castych dotazii okolo okovani a vyvratit tak n€které dezinformace ¢i
fake news panujici okolo ockovani a jeho ucincich. Stejné tak, jako u ptedeslé sady, byla
moznost oznacit jednu nebo i vice moznosti. Oproti piedeslé sadé tyto vizualy zaznamenalo
znaéné¢ méné respondenttl, celkové 191 respondentti z 299 odpovédélo, ze zadny z téchto
vizuadll nezaznamenal. Stejné tak, jako u pfedeslych vizudld, bylo mozné tyto vizualy
zahlédnout v outdooru v podobé¢ billboardd, plakatii, CLV nebo na online bannerech. Stejné
motivy se pak objevily i v kratkych spotech Sifenych pies socialni sit¢ a v televizi.
Nejzapamatovatelnéjsi vizudl z této sady byl vizual ,,Pro¢ se nechat oCkovat proti Covid
19?7, s Prof. MUDr. Pavel Pafko, DrSc., ktery zaznamenalo celkem 66 respondentu.
Nasleduje ho vizual ,,Jak vakcina proti Covid-19 funguje?* ktery oznacilo 33 respondentd.
Ttetim nejzapamatovatelnéj$im vizualem z této sady byl vizual ,, Funguje vakcina i proti
mutacim viru Covid-19?“, ten zaznamenalo celkem 30 respondentd. Vizual ,Pro¢ se

ockovat, kdyz uz jsem Covid-19 prod¢€lal? oznacilo 24 respondentl a vizual s nejmenSim
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poctem oznaceni byl ,,Pro¢ si nemohu zvolit konkrétni vakcinu proti Covid-19?%, ktery

zaznamenalo jen 12 respondentti viz Obrazek 9.

Pamatujete si néktery z téchto vizual(? (oznacte jednu nebo vice moznosti)
299 odpovédi

Zadnou jsem nezaznamenal.

Funguje vakcina i proti mutacim
viru Covid-197?

Pro¢ se nechat ockovat proti
Covid-197?

Jak vakcina proti Covid-19
funguje?

Proc¢ si nemohu zvolit konkrétni
vakcinu proti Covid-19?

Proc se ockovat, kdyz uz jsem
Covid-19 prodélal?

0 50 100 150 200

Obrazek 8 Pamatujete si nektery z téchto vizudli? (2)

Otazka €. 4: Jaké je podle Vas hlavni sdéleni reklamni kampané ,,Udélejme tecku*?

Otazka cCislo 4 byla jedinou otevienou otazkou z tohoto dotaznikového Setteni. Mozna praveé
proto tuto otazku zodpovédélo pouze 217 respondentii. AZ na opravdu malé procento
odpovédi se vSichni respondenti v odpovédich shodovali. VétSinova ¢ast uvedla, ze kampaii
ma za cil zvysit prookovanost populace a nabada k o¢kovani. Cast odpovédi interpretovala
sdéleni kampané jako snahu o pfiméni populace k celkové zodpovédnosti okolo pandemie
onemocnéni koronavirem a osvétu s tim spojenou. Ur€ité€ 1 takto se da tato reklamni kampan
interpretovat. Odpovédi se liSily pfedevsim v ,,atmosféte* nezli ve Spatném nebo odlisném
pochopeni komunikaéni kampang. Cast odpovédi reagovala pozitivné nebo neutralng,
naptiklad ,,Vysvétleni, pro¢ je rozumné se nechat ockovat“ nebo ,,Prezentace védecky
ovétenych fakt o vakcin€ k motivaci lidi, aby neméli strach se naockovat.*, objevovaly se

ale 1 odpovédi negativné ladéné napiiklad ,,Obelhat obyvatelstvo faleSnymi sliby, které ptl
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roku poté zruSime.“ nebo ,,Naverbovat lidi na o¢kovani®. Celkovému poctu pievladaly

odpovédi neutrdlni, nebo lehce pozitivné ladéné.
Otazka ¢. 5: Kde jste se poprvé setkal/a s reklamni aktivitou ,,Ud¢lejme tecku*?

U této otazky méli respondenti opét na vybér nékolik odpovédi, zde uz mohli vybrat ale
pouze jednu z nich. Na otazku odpovédélo celkem 318 respondentti. Nejpocetnéjsi kategorii
tvorili ti, ktefi uvedli, Ze se s reklamni aktivitou kampan¢ ,,Ud¢lejme tecku* poprvé setkali
Vv televizi, a to konkrétné 113 z nich (35,5 %). Druhym nejcastéjSim mediatypem, kde se
respondenti s kampani setkali byly socialni sit¢ v po¢tu 37 respondentd (11,6 %). Nasledné
odpovédi byly: ,,Na plakatu® - 25 respondentt (7,8 %), ,,V radiu® — 21 respondentti (6,6 %)
»Na oCkovacim misté (navigace, plakaty, visacky, ...)“ - 20 respondentd (6,3 %), ,,Na
billboardu® — 20 respondentt (6,3 %), ,,Na webu*“ — 18 respondentd ( 5,7 %), ,,V Casopise*
— 7 respondentt (2,2 %) a ,,V novindch* poprvé zaznamenali kampaii jen 3 respondenti (0,9
%). 25 respondentti (7,9 %) si nevzpomnélo, kde se s touto reklamni aktivitou setkali poprvé,
a tak odpovédeli, ze nevi. 14 respondentil, v procentualnim zastoupeni 4,4 % se s reklamni
aktivitou vibec nesetkalo. Respondenti mohli na tuto otdzkou odpovédét i formou vlastni
dopsané odpovédi, zde stoji za zminku napiiklad odpovéd: ,,Na spotify*“ nebo ,,Na dni

otevienych dveti ministerstva zdravotnictvi®.

Kde jste se poprve setkal/a s reklamni aktivitou ,Udélejme tecku“?

1/

318 odpovédi

@ Nesetkal/a jsem se

@ Na socialnich sitich
Na billboardu

@ Na plakatu

@ Vtelevizi

‘ @ V radiu
@ V novinach
® V casopise

114V

Obrazek 9 Kde jste se poprvé setkal/a s reklamni aktivitou ,,Udélejme teCku*?

Otazka ¢. 6 Jak vnimate komunikaci kampané ,,Ud€lejme teCku? (oznacte jednu nebo vice

moznosti)

Nasledujici otazka, se tykala celkového vnimani kampané ,,Udélejme teCku®. Respondenti

méli na vybér z mnoha moznosti/emoci, které v nich mohla kampan zanechat. Zaroven byla
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soucasti 1 moznost ,,Jina...“, kde mohli respondenti v pfipadé z4jmu sami dopsat sviij nazor.
U této otazky mohli respondenti také oznacit jednu nebo vice moznosti. Nejcastéj$i odpoveédi
se stala odpoveéd’ ,,Smysluplna®, kterou oznacilo 78 respondentt (24,4 %). Dalsimi silnou
odpovédi byla odpovéd’ ,,Uspokojiva®, kterou vybralo celkové 61 respondentti (19,1 %).
Tésné¢ za ni byla odpovéd ,Nudnd“, kterou oznacilo 53 respondentl (16,6 %). Dalsi
odpovédi v sestupném poradi ¢etnosti byly: ,,Emocni, silnd*“ — 45 respondentt (14,1 %),
,Dumyslna, kreativni, originalni“ — 37 respondentd (11,6 %), ,,Nepfijemna“ — 37
respondentt (11,6 %), ,,Provokativni/kontroverzni* — 37 respondentt (11,6 %), ,,Poutava“ —
33 respondentt (10,3 %), ,,Agresivni‘ — 32 respondentti (10%), ,,Moc ji nechapu* uvedlo 20
respondentt (6,3 %), ,,.Bezobsazna®“ — 19 respondenta (5,9 %), ,,Amatérska”“ — 13
respondenti (4,1 %) a nejméné byla zvolena odpoveéd ,,Zdbavna“, tu uvedlo jen 9
respondentl (2,8 %). DalSich 35 respondentti (10,9 %) uvedlo, Ze tuto kampan vibec
nevidéli ¢i nezaznamenali. Bez nazoru na tuto kampan bylo celkové 23 respondenti
V procentnim rozlozeni 7,2 %. Na tuto otazku se rozhodlo 28 respondentti odpovédét formou

13

,»Jina...“. Tento prostor respondenti vyuzili pfedev§im pro odpovédi popisnéjsiho a

negativniho charakteru, za zminku stoji napiiklad odpovédi: ,Neuspésnd, zbytecna®,
,Jednostrannd, neobjektivni®, ,,Z dne$niho pohledu jako 1zivou, ptivodné propagovala jenom
jednu injekcei* ¢i ,,Lziva, faleSna, nepravdiva, zavadejici. V pripadé€ pozitivné €1 neutralné
ladénych odpovédi se objevily odpovédi jako: ,, Tak né€jak zapadla, nepiisla mi vyrazna“,

,»Vystizna* a ,,Projekt na kazdém zalezi zasahlo daleko vic lidi*.

Jak vnimate komunikaci kampané Udélejme tecku®? (oznadte jednu nebo vice
moznosti)

320 odpaovédi

Nevidél/a jsem ji. nezaz. . EE——— 35 (10,9 %)
Poutavs mE— 33 (10,3 %)
MNudna I 53 (16,6 %)
Zabavna 9 (2.5 %)
Damysing, kreativni, ori. .. I 37 (116 %)
Bezobsazns n— 19 (59 %)
Emeocionalni, silna n— 15 (14,1 %)
Agresivni mE—— 32 (10 %)
Sy slujplin [ & (24,4 %
Moc ji nechapu m—— 20 (5,3 %)
Uspokojiva e — 51 (19,1 %)
Amaterska I—— 13 (4.1 %)
Nepfijemna I 7 (11,6 %)
Provokativni/kentroverz. .. I 37 (11,6 %)
MNevim I 2 (7.2 %)

0 20 40 60 a0

Obrazek 10 Jak vnimate komunikaci kampané ,,Udé€lejme tecku“? (oznacte jednu nebo vice
moznosti)
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Otazka ¢. 7: Jak byste ohodnotil celkovy dojem z reklamy a komunikace ,,Ud¢€lejme tecku*?

Graf nam ukazuje, Ze nejpocetnéjsi odpovédi na otazku celkového dojmu z reklamy a
komunikace ,,Udélejme teCku byla spiSe pozitivni. Takto odpovéd€lo celkové 98
respondentll v procentudlni prevaze 31,5 %. Tésné za ni byla odpovéd s neutralnim
vnimanim této komunikace, a to v poctu 95 respondentt (30,5 %). Nasledovala odpovéd’:
,»Spise negativni®, kterou uvedlo 58 respondentt (18 %). Negativni pohled na kampan m¢lo
32 respondentt (10,3 %) a ve skrze pozitivni pohled na kampain mélo 30 respondentti (9,6
%) .

Jak byste ohodnotil celkovy dojem z reklamy a komunikace ,Udélejme tecku®?
311 odpovédi

@ Pozitivni

@ Spise pozitivni
Neutralni

@ Spise negativni

@ Negativni

Obrazek 11 Jak byste ohodnotil celkovy dojem z reklamy a komunikace ,,Udélejme tecku‘?

Otazka €. 8: Ziskal/a jste diky kampani potfebné informace pro rozhodnuti, zdali se date

nebo nedate ockovat?

Z dat ziskanych z odpovédi na otdzku Cislo 7 vySlo, ze pouze 8 %, tedy 25 respondenta
ziskalo diky kampani potfebné informace pro rozhodni se k ne/naockovani proti nemoci
Covid-19. Majoritni ¢ast respondentd, celkem 187 z nich (60,1 %), zodpovédéla, ze uz méli
dostatek informaci pro takové rozhodnuti z jinych zdrojl, a proto kampan nenapomohla
respondentim s timto rozhodnutim. Naopak 59 (19 %) respondentli, z komunikacéni
kampan¢ neziskalo dostatek informaci a da se predpokladat, ze by je ocenili. 40 (12,9 %)
respondentll uvedlo, Ze nevi a nejsou si jisti, jestli jim kampail k tomuto rozhodnuti byla

napomocna.
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Ziskall/a jste diky kampani potfebne informace pro rozhodnuti, zdali se date nebo nedate ockovat?
311 odpovédi

@ Ne, mél/a jsem uZ dostatek informaci z
jinych zdroju
@ Ne, neziskal/a jsem dostateéné

informace
8% Nevim

® Ano

Obrazek 12 Ziskal/a jste diky kampani potiebné informace pro rozhodnuti, zdali se date nebo
nedate oCkovat?

Otazka €. 9: Na zakladég, jakého kritéria, jste se dal/a ockovat? (oznacte jednu nebo vice

moZnosti)

Nasledujici graf nam ptedstavuje, jaké byly motivace respondentti k tomu, se jit naockovat
proti nemoci Covid-19. Z celkovych 315 respondentd se 61 (19,4 %) z nich naockovat
nedalo. Stejné tak, jako u otazky ¢islo 1 a ¢islo 3, méli respondenti moZnost vybrat jednu
nebo vice moznosti. Soucasti odpovédi byla i moznost ,Jina...“, kterd umozZnila
respondentim napsat divod, pro¢ se dali o¢kovat mimo zminéné odpovédi. Nejvice
respondentli odpovédélo, ze jejich hlavni motivaci jit se ockovat byla touha vratit se k
»hormalnimu® zivotu bez omezeni. Tuto odpovéd uvedlo 134 respondentd. Druhd
nejcastejs$i odpoveéd byla ,,chtél/a jsem se chranit pfed komplikacemi okolo nemoci®, kterou
vybralo 109 respondentt. Nasledné pak pievladala odpovéd’ ,,Chtél/a jsem zabranit Sifeni
nemoci‘, kterou uvedlo celkové 105 respondentti. Nemala ¢ast také vybrala odpovéd’ ,, Kvili
rodin¢ a blizkym* (91 respondentl) a ,,Chtél/a jsem mit moznost opét cestovat™ (71
respondentll). Nejméné respondenti vybirali odpoved’ ,,Kviili praci® (40 respondentl) a
,Citil/a jsem se ohrozen/4, patiim do rizikové skupiny* (20 respondentil). Mezi dopliujicimi
odpovéd’'mi stoji za zminku naptiklad odpoveédi: ,,Kvili détem, abychom mohli na vylety*,
»~Musela jsem kviili Skole“, ,,Rodice mé donutili“ a , Byl jsem ockovan v rezimu

zameéstnancu Fakultni nemocnice Ostrava®.
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Na zakladé jakého, kritéria, jste se dalla ockovat? (oznadte jednu nebo vice moznosti)
315 odpovedi

Madalfa jsam se alkovat)
Cltilla jsem se ahroZen/a, pa...
Chiél'a jsem, aby se vratil 2i...

Kwlli roding, blizkym

Chiélfa jsem zabranit Sifeni...
Chtél'a jsem se chranit phed. ..
Kwlli praci

Chiéla isem mit moZnost ap...

Q0 50 100 150

Obrazek 13 Na zakladé, jakého kritéria, jste se dal/a ockovat? (oznacte jednu nebo vice
moznosti)

Otazka ¢. 10: Ovlivnila kampan ,,Ud¢lejme tecku" Vas nazor na o¢kovani?

Dle piehledného grafu jsou odpovédi na otazku ¢islo 10 pomérné patrné. Z 316 odpoveédi,
odpovédélo 152 (48,1 %) respondentl , Ze komunikacni kampati ,,Ud¢€lejme tecku jejich
nazor na ockovani neovlivnila, viz oranzovy vyiez na Obrazku 13. 132 respondentt (41,8
%) bylo rozhodnutych, Ze se nechaji oCkovat uz pred kampani ,,Udélejme teCku®. 32

respondentt (10,1%) uvedlo, Ze kampan ovlivnila jejich rozhodnuti na o¢kovani.

Ovlivnila kampan ,Udélejme tecku" Vas nazor na ockovani?
316 odpovédi

@ Ano, ovlivnila muj nézor na ogkovani
@ Uz jsem byl/a rozhodnuta se o&kovat

Ne, neovlivnila muj nazor na ockovani

Obrazek 14 Ovlivnila kampaii ,,Udélejme teCku" Vas nadzor na o€kovani?

Otazka ¢. 11: Stala se kampan ,,Ud¢lejme tecku” nékdy pfedmétem Vasi diskuze s
prateli/zndmymi?

Zajimavé zjisténi ptinesly také odpovédi na otazku Cislo 10. 90 respondentni (31,9 %) totiz
uvedlo, ze se tato kampan nékdy stala predmétem diskuze s ptateli, coz se dd vnimat za

pomérn¢ znacnou c¢ast. Naopak 188 (62,5 %) respondenti na tuto otazku odpovédélo
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negativné, a tedy Ze se tato kampan nestala predmétem jejich diskuze s prateli ¢i znamymi.

Odpovéd ,,Nevim* uvedlo celkové 17 respondentti (5,6 %).

Stala se kampan ,Udélejme teCku® nékdy predmétem Vasi diskuze s prateli/znamymi?
301 odpovédi

® Ano
@ Ne

Nevim

Obrazek 15 Stala se kampan ,,Udélejme tecku™ nékdy predmétem Vasi diskuze s
prateli/znamymi?

Nasledujici otazky ¢islo 12, ¢islo 13 a ¢islo 14 byly otazky identifikacni, které jsou jiz
zahrnuty v predeslé podkapitole.

7.4 Shrnuti vysledkii Setieni a ovéireni vyzkumnych otazek

Cilem vyzkumu bylo analyzovat a zhodnotit, jak vnimala obecnd vefejnost kampan
»Udélejme tecku* a zdali dosahla kyZenych vysledkl, a tedy zménila nazor vetejnosti na
ockovani.

Na zac¢atku dotaznikového Setfeni bylo dilezité respondentiim predstavit samotnou kampan
,Udeleyme teCku®, kviili mozné zdméné s kampanémi s podobnym namétem, kterych tou
dobou bylo mozné vidét v médiich hned n¢kolik. Proto byl do dotaznikového Setfeni hned
v avodu vlozen vizual kampané ,,Ud¢€lejme tecku®, ktery jest€¢ upevnil samotny tvod
dotazniku. MoZznd zdména mohla probéhnout 1 s pfedeSlou nezdafilou komunikaci
Ministerstva zdravotnictvi v podob¢ inzeratu, ktery schytal ze stran médii velkou kritiku, ale
I publicitu. Nejen z tohoto divodu byly do vyzkumu vlozeny otazky cCislo 2 a ¢islo 3

s konkrétnimi vizualy, aby nedoslo, k jizZ zminéné mylce.

Respondenti se poprvé setkavali s komunikacni kampani predevs$im V televizi, na socialnich
sitich a na plakatech. Zna¢nou roli tu mtize hrat i fakt, ze kampan byla jako prvni spusténa

vV podvecer 12. 04. 2021, prave na televiznich obrazovkéch a az nasledujici den se dostavala
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do ostatnich mediatypt. Zaroven bylo 50 % vSech finan¢ni zdroji na propagaci vlozeno
prave do televize. Z vybranych vizuala si vétSina respondentll pamatovala, prvni sadu, a tedy
vizualy s emoc¢né¢ ladénym sdélenim. Oproti tomu druha sada vizuali, ktera byla postavena

na racionalni komunikacli, si vétSina respondentl nepamatovala.

U uvodni otazky dotazniku zjistujeme, ze tuto kampan zna 87,1 % dotazovanych. I s
ohledem na masivni medidlni celostatni kampan je to obrovské ¢islo. Navic u otdzky cCislo 4
se zjistilo, Ze kromé¢ toho, ze kampan vérné zna velka ¢ast populace, tak prakticky vsichni
pochopili jeji hlavni sdéleni a samotny zdmér kampang. D4 se proto usuzovat, ze kampai

ma velmi srozumitelné, smysluplné a ptimé sdéleni.

Na vnimani a hodnoceni kampan¢ se ptaji predev§im otazky Cislo 6 a ¢islo 7. A¢ s velkou
ptevahou v dotazniku ,,vyhravaji“ odpovédi pozitivniho a neutrdlniho charakteru, nachézi se
zde 1 nezanedbatelné mnozstvi velmi negativnich postoji ke kampani. Pfi popisovani
kampan¢ vétSina respondentil popsala komunika¢ni kampan jako smysluplnou, uspokojivou
ale i nudnou. Opét zde ale byla zaznamenana znac¢né velka skupina lidi s negativnimi a
kritickymi postoji vic¢i kampani ,,Udélejme teCku“. S takovou reakci spolecnosti se dalo
pocitat, jelikoZ kampan si jiz od zafatku kladla za cil, bojovat proti masivni vIné
dezinformaci a negativnich postoji vuci vakcinaci na nemoc Covid-19. Z nejcastéjSich
negativnich emoci byla ve vyzkumu zminovana zbytec¢nost kampané. Nutno dodat, Ze se zde
objevilo i velké mnozstvi odpovédi, které poukazovaly na 1zivost nékterych texti kampang,
jelikoZ dotaznikové Setfeni prob¢hlo az po konci kampané a nékteré hypotézy odbornik,
které kampan hlas4, se nevyplnily. Vyzkum Ize proto pojmout i jako takovy test casem. Diky
otazce Cislo 7 zjistujeme, Ze i pres tento fakt, vice nez 70 % respondentd/populace vnima

kampan ,,Udé€lejme tecku* neutralné aZ pozitivné.

Timto vyzkum zodpovida prvni vyzkumnou otédzku: Jak vnimala obecna vetejnost kampai
,Udelejme tecku“? Cilem bylo odhadnout postoj populace k této kampani. Na otazku nelze
uplné jednoduse odpovédét, jelikoz odpovédi ve vyzkumu nebyly jednostranné, a naopak se
Vv nich objevilo dost protichiidnych nazord. V obecnosti by se dalo Fict, Ze populace kamparni
zaznamenala a velmi dobfe pochopila jeji znéni, ale stavéla se k ni spiSe vlazné az lehce
pozitivné. Je dilezité ale zminit, Ze se zde objevovaly i1 nazory, které se stavély siln¢ proti

kampani a ockovani.

Dal$im zajimavym poznatkem z dotaznikového Setieni je urcité fakt, ze kampan ,,Udélejme
tecku‘ populaci siln€ rezonovala. Skoro az u 40 % respondentti totiz kampan vzbudila z4jem

o naslednou debatu, coz je velmi zajimavé cislo. Zaroven ale musime piihlédnout i
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k okolnostem, kdy téma o¢kovéni rezonovalo prakticky celou populaci Ceské republiky a

kampaii ,,Ud¢lejme teCku* nebyla jedinou iniciativou, kterd ockovani komunikovala.

Druhé vyzkumnaé otdzka znéla: Zmeénila kampan ,,Udé€lejme teCku‘ nazor respondentii na
moznost ockovat se? S touto otdzkou souvisi v dotaznikovém Setfeni pfedevsim otazka ¢islo
9 a 10. Na zéklad¢ devaté otazky byly zjiStény motivatory respondentti, kvuli kterym se
rozhodli jit se ockovat. Nejvice respondentil odpovédélo, ze jejich hlavni motivaci jit se
ockovat byla touha vratit se k ,,normalnimu* zivotu bez omezeni. Prave ,,navrat k normalni
zivotu® byla jednim z ptednich slogan kampané ,,Udélejme tecku®. Nasledujici otazka se
respondentll pfimo dotazovala, zdali kampan zmeénila jejich postoj k o¢kovéani se proti
nemoci Covid-19. Zde pouze 10,1 % respondentii odpovédélo na otazku kladné. V celkovém

dopadu tedy je vysledek navyseni proockovanosti populace 0 10 % vyssi.

7.5 Komparace vyzkumu s predeSlym vyzkumem

Iniciativa ,,Cesta ven* si v ramci kampan¢ nechala vyhotovit data od vyzkumné agentury
Nielsen AdMosphere, kterd méla pravdépodobné obdobné vyzkumné cile jako tato bakarska
préace. Z dostupnych zdrojii mél vyzkum sledovat postoje k o€kovani v populaci, zjistovat
hlavni divody pro a proti ockovani a zaznamenavat nazory na kampan. Sbér dat probé&hl

pomoci Ceského narodniho panelu.

I kdyz tento vyzkum neni vefejnosti pfistupny, nékteré jeho vystupy byli v ramci riznych
medidlnich ¢lankli zvefejnény, a proto lze aspon €astecné tyto dva vyzkumy mezi sebou
posoudit. Sbér dat vyzkumu probéhl od 31. 05. — 07. 06. 2021. Jelikoz je mezi sbéry dat
skoro ro¢ni rozestup, lze tuto komparaci vnimat i jako tzv. test ¢asem. Bohuzel nejsou
pfistupné informace ohledné¢ vyzkumného vzorku respondentti tohoto vyzkumu, a tak je tato

komparace opravdu ¢isté orientacni.

Podle vyzkumu Nielson AdMosphere kampaii zaznamenalo 79 % lidi v cilové skupiné
(18+). Z vysledku této prace vyplyva, a to konkrétné z otazky ¢islo 1: Zaznamenal/a jste
kampan ,,Udé€lejme tecku"? , Ze kampan zaznamenalo celkové 87,1 % respondentt. Oba tyto
vysledky jsou velmi vysoké a pozitivni. Dulezité je zminit, ze v Cervenci roku 2021 uz
kampan déale nepokracovala, a proto rozdil mezi Cisly nemiize byt ovlivnén vétSim

mnozstvim ¢asu, kdy se kampan mohla k respondentim dostat.

Dalsi vystup z vyzkumu Nielson AdMosphere je, ze 83 % lidi deklaruje, ze ma o ockovani

dostatecné informace. S timto vystupem nemd tato prace stoprocentni shodu v otdzce



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 50

v dotaznikovém Setieni, ale jako orientacni ¢isla by mohla poslouzit data z otazky cislo 8,
kde jsou respondenti dotazovani, zdali ziskali diky kampani potfebné informace ohledné
ockovani. Z odpovédi lze zjistit, ze 68 % respondentii mélo v dobé dotazovani jiz dostate¢né
informace ohledné ockovani. Zde se ¢isla odliSuji uz vyraznéji, ale zaroven nejde o plné

prolnuti téchto dvou zaveéru.

Nasledujici vystup z vyzkumu Nielson AdMosphere se uz tyka pfimo kampané ,,Udélejme
tecku®. Pfiblizné 27 % dotazovanych respondentii konstatuje, Ze kampan ovlivnila jejich
ochotu se ockovat. Zde se data uz velmi vyrazné lisi od vyzkumu této prace, jelikoz na otazku
¢islo 8: ,,Ziskal/a jste diky kampani potiebné informace pro rozhodnuti, zdali se date nebo
nedate ockovat?*“ odpoveédélo pouze 8 % respondentil, ze je kampan v jejich rozhodnuti

ovlivnila.

Dalsi vystupy z vyzkumu od Nielson AdMosphere uz nejsou k dispozici, nebo je nelze
jakkoliv porovnat s vysledky této prace. Celkové se da usoudit, ze se zavéry vyzkumi od
sebe tolik nelisi, aZ na posledni komparaci vysledki. Z vyzkumu této bakalatrské prace
vychazi, ze se mnohem méné respondentl rozhodlo pro/proti o¢kovani na zakladé kampané

,Udelejme teCku.
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8 ZAVER
V této bakalarské praci s nazvem Vyznam komunikac¢ni kampané "Udélejme tecku" bylo
hlavnim cilem zmapovat po¢inani komunika¢ni kampan¢ ,,Ud¢€lejme teCku‘ od iniciativy

»Cesta ven™ a jeji spoleCensky dopad. K dosazeni tohoto cile byl vyuzit kvantitativni

vyzkum ve form¢ dotaznikového Setfeni.

Bakalatska prace je rozdélena na dvé Casti, a to na teoretickou a praktickou cast. Teoreticka
¢ast byla zaméfena na teoretické vymezeni zakladnich pojmi. Jsou zde vysvétleny pojmy
jako socialni marketingu, krizova komunikace a dezinformace, misinformace, fake news a

hoaxy. Soucasti teorie je i metodika dulezita pro nésledujici vyzkum.

V metodice prace byl stanoven cil vyzkumu a dvé vyzkumné otazky ,,Jak vnimala obecna
vetejnost kampan ,,Ud¢lejme teCku“?“ a ,,Zménila kampan ,,Udélejme tecku* nazor
respondentli na moznost o¢kovat se?*. Tyto vyzkumné otazky byly nasledné zodpovézeny

Vv praktické ¢asti.

Na teoretickou ¢ast navazuje prakticka ¢ast, ktera se soustiedi uz pfimo na samotnou
iniciativu ,,Cesta ven* a komunika¢ni kampan ,,Ud¢lejme teCku®. Soucasti praktické ¢asti
je kvantitativni vyzkum ve formé online dotaznikového Setfeni. Vyzkum pak zodpovida na
JiZ zminéné vyzkumné otazky prace. Z Setfeni vyplyva, Ze kampan ,,Udéldme teCku®,
vetejnosti pomérné rezonovala, naprostd vétSina respondentli se s kampani setkala.
Vefejnost ma ke kampani spiSe vlazny aZ pozitivni postoj. Je nutno ale dodat, Ze je tu 1
nemala c¢ast respondentll, kterd se vici kampani silné vyhranuje. Zdali zménila kampan

nazor respondentl na moznost se okovat se spise nepotvrdilo.

V zavéru této bakalarské prace byl porovndn vyzkum prace s dostupnymi informacemi
ohledné podobného vyzkumu, ktery si nechala iniciativa ,,Cesta ven* zhotovit pro ucely
zpétné vazby a zhodnoceni kampané. Bohuzel vyzkum neni laické vetejnosti pfistupny jen

z Casti, a proto je tato komparace spise orientacni.

Poznatky z prace mohou poslouzit k dalSimu navazani na tuto kampan, nebo kampan ji

podobnou, zabyvajici se socialnim marketingem nebo marketingem ve vetejném sektoru.

Na tuto praci se d4 do budoucna mimo jiné navazat naptiklad komparaci nékolika kampani,
se stejnym cilem napiiklad projekt ,,Na kazdém zalezi“. Urcité by bylo zajimavé uvedeni
kampané do kontextu nckolika socidlnich kampani (i z komeréniho sektoru), které se

zabyvaly pravé podpofenim vakcinace v Ceské republice proti onemocnéni Covid-19.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

AKA Asociace komunikacnich agentur, sdruzujici medialni, reklamni, CRM a

marketingové agentury.
CSR  Spolecenska odpovédnost firem (ang. Corporate Social Responsibility)

CLV Druh venkovnich reklamni nosict (ang. CityLight Vitrine)
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SEZNAM PRILOH

Piiloha P I: Dotaznikové Setfeni



PRILOHA P I: DOTAZNIKOVE SETRENI

—
Udélejme tecku za koronavirem

Krasny den,

rada bych Vas touto formou poprosila o vypinéni kratkého dotaznikového Setieni k mé
bakalafské praci. Vyzkum ma za cil analyzovat kampan ,Udélejme tecku® od iniciativy Cesta
ven. Dotaznik je zcela anonymni a cilovou skupinou jsou obéané Ceské republiky.

Predem moc dékuji za V&s ¢as a ochotu
Lucie Vlachova

*Povinné pole

UDELEIME fEGKD

ZA KORONAVIREM.

Zaznamenal/a jste kampan ,Udélejme tecku”?

() Ano
O Ne
(O Nevim



Pamatujete si néktery z téchto vizualG? (oznacte jednu nebo vice moznosti)

[J Zadnoujsem nezaznamenal [] udélejme tecku za koronaviram

‘ml
i AV

voirtv o ol by
AP A PRAC
Mvoum [ farvasy
D Udelejme tecku z2 prazdnymi D Udélejme tecku za praci z obyvaku
hospodami

2

P

d
ool md meiae
TA (NEZEWIN
e

sl
IA TEPLAR
LG Ig]

£ku za teplakovou nudou Udslejme tacku z enou
Udelejme te: a teplakovou nudol Udslejme tecku za omezeno
svobodou



Pamatujete si néktery z téchto vizualu? (oznacte jednu nebo vice moznosti)

voiLomt TRERY
4 sl

D Z4adnou jsem nezaznamenal. D Funguje vakcina i proti mutacim viru
Covid-19?

voivuw Sebay
74 0BAVANT

vairtm ity
A Su A

Proc se nechat ockovat proti Covid- [3 Jak vakcina proti Covid-19 funguje?
19?

aliimt bey
LA R aiaNy

voluuwe Sty
I SBAVANY

E| Pro¢ si nemohu zvolit konkrétni B Proc se oCkovat, kdyzZ uz jsem Covid-
vakcinu proti Covid-19? 19 prodélal?

Jake je podle Vas hlavni sdéleni reklamni kampané .Udélejme tecku®?

Vase odpoveéd



Kde jste se poprve setkalia s reklamni aktivitou _Udalejme tacku™?
Mesetkal/a jsem se

Ma socidlnich sitich

Ma billboardu

Ma plakam

Velevizi

V radiu

V' navindch

\ casopise

Mz webu

Ma otkovacim misté (navigace, plakaty, visacky._. }

Mevim

oNoNoNONONONONONONONONS

Jin&:

Jak vnimate komunikaci kampané Udélejme tacku®? (oznacte jednu neto vice
moznosti}

Mevidél/a jsem ji, nezaznamenal/a

Poutava

Mudna

Zakavni

Dimysing, kreativnd, originalni

EBezobszing

Emacionalni, silnd

Agresivni

Smysluping

Moc ji nechapu

Uspokajiva

Amiztarski

Mepiijemna

Provokativaikontroverzni - vyvolava zajem o diskusi

Mevim

I o o A o

Jin&:



Jak byste chodnatil celkowy dojem z reklamy a komunikace Udélejmea tecku™?
() Positivnl

Spige positivni

Meutralni

Spige negativni

Megativni

O
O
O
O

Ziskal'a jste diky kampani potfebna informace pro rozhodnuti, zda-li se date
nebo nedate odkovat?

() Me mélfa jsem uZ dostatek informaci z jinyeh zdroji
() M, neziskal/a jsem dostztedné informace

(O Mevim

) #no

Ma zakladé jakaho kritéria, jste se dalfa ockovat? (oznacte jednu nebao vice
moznosti)

Medal/a jsem se otkovat

Citil/a js=m se shroZen/a, patfim da rizikoveé skupiny

Chtél/a jzem, aby == vratil Zivot do “normalu’, bez omezeni

Kwlili roding, blizkym

Chtél/a jsern zabranit Sifeni nemoci

Chtél/z jsem se chrénit pred kamplikecemi ckalo nemaci

Kwili praci

Chtél/a jsern mit moznost op&t cestovat

oooooooog

Jing:

Crvlivnila kampan Udélejme tecku” Vas nazor na ockovani?
O 4no, ovlivaila muj ndzor na ofkovani
() UZjeem byl/z rozhodnutd se olkovat

O Me, naovlivnila mij nazer na ockevani



Stala se kampan Udélejme tecku” nékdy predmeétem Vasi diskuze s
pratefiiznamymi?

o Ano

) Me

(O Mevim

Jste..*
) Zene
() Muz
O Jing:

Jaky je Vas vek? *
17 a méné lat
1825 let
2635 It
36-43 let

46-335 l=t

ONONONONONS]

36 2 vice lat

Jake je Vase najvyssi dosazeng vzdélani?
(O Bezvzdéldni neba nedpiné zdkladni vzdélani
() Zaxladni

(O Stfedni bez maturity

() Stfedni = maturitou

() WyESi odbarné

() Wysokodkolské



