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Abstrakt

Tématem bakalarské prace je hodnoceni komunikaéni kampané Magistratu hlavniho mésta Prahy.
Prvni, teoreticka ¢ast, je zpracovana na zékladé odborné literatury, souvisejici s tématem zavérecné
prace. Zabyva se predevSim marketingovou komunikaci a jejimi naleZitosti. Dale se vénuje
jednotlivym ¢astem komunikaéni kampané. Nasledujici, prakticka ¢ast, vSechny ¢asti komunikacni
kampané hodnoti. Je zde vyuZito dvou vyzkumnych metod, kterymi jsou dotaznikové Setreni
a hloubkové rozhovory. Ve stéZejni Casti prace je vypracované hodnoceni a jsou stanoveny navrhy
na zlepsSeni a zefektivnéni celkové kampané.

Klicova slova

Magistrat hlavniho mésta Prahy, komunikacni kampan, hodnoceni, marketingova komunikace

Abstract

The topic of the bachelor thesis is the evaluation of the communication campaign of the Prague
City Hall. The first, theoretical part, is based on the literature related to the topic of the thesis. It
deals mainly with marketing communication and its essentials. It also deals with the individual parts
of a communication campaign. The following, practical part, evaluates all parts of the
communication campaign. Two research methods are used, which are questionnaire survey and in-
depth interviews. In the main part of the thesis, an evaluation is made and suggestions for
improving and making the overall campaign more effective are set out.
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Uvod

Tématem této bakalarské prace je hodnoceni komunikacni kampané na podporu ockovani proti
COVID-19 realizované Magistratem hlavniho mésta Prahy. Toto téma autorka textu povaZuje za
relevantni vzhledem k pandemii COVID-19, je je na GUzemi Ceské republiky od roku 2020. Vizudly
a celkovd komunikac¢ni kampan jsou dle autorky stéZejnim prostfedkem pro motivaci obyvatel,
v tomto konkrétnim pfipadé pro mladou generaci Prahy, kterad byla prizkumy vyhodnocena jako
vékova kategorie s malym zajmem o vakcinaci. V krizovych situacich, jakymi je pandemie COVID-19,
je zapotrebi vyuZivat efektivnich komunikacnich technologii a nastrojl, které pokryji potieby
obyvatel a dokazi je jejich prostfednictvim primét kakci. V celé praci je vyuzZivano formy
,COVID-19“ z dlvodu oficidlniho tvaru nazvu, ktery je uvedeny na strankdch Ministerstva
zdravotnictvi Ceské republiky.

Bakalarska prace se sklada ze dvou casti, a to teoretické a praktické. V teoretické ¢asti se autorka
vénuje nejprve vymezeni definice marketingova komunikace a jejim naleZitostem, coZ predstavuje
teoreticky zaklad pro celou problematiku, o kterou se téma této zavérecné prace opird. Jsou zde
zkoumany i psychologické vlivy reklamy na clovéka, jeZ reflektuji jeji efektivnost a ucinnost.
Nasledné jsou ve druhé kapitole rozebirany jednotlivé ¢asti komunikaéni kampané.

V praktické ¢asti jsou dale tyto ¢asti hodnoceny z hlediska miry motivace a pochopeni sdéleni hlavni
myslenky komunikacni kampané. Je zde vyuZito dvou vyzkumnych metod, konkrétné
dotaznikového Setfeni a fizenych hloubkovych rozhovord. V zavéru prace je vyuZita jesté jedna
metoda, konkrétné meéreni efektivity kampané pro zjisténi miry povédomi cilové skupiny
o kampani. Na zakladé vyhodnoceni vysledkli bude dovozen navrh na zlepseni.

Cilem zavérecné prace je zhodnoceni komunikacni kampané, vyvraceni, ¢i potvrzeni stanovenych
hypotéz. Tato prace je vytvorena za Ucelem, aby v budoucnu mohla slouzZit jako podklad pro tvorbu
efektivnéjsSich novych komunikacnich kampani, jeZz dokaZzou namotivovat mladou generaci
k oc¢kovani ¢i jinym druhlm potiebnych akci.
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1 Marketingova komunikace

V ramci této kapitoly bude objasnén pojem marketingova komunikace, na jehoz definici ma mnoho
autord rdzné pohledy, avsak v mnohém se shoduji. Karlicek (2016, s. 9) k vymezeni pojmu
marketingova komunikace uvadi, Ze se jedna o ,,fizené informovdni a presvédcovani cilovych skupin,
pomoci kterého naplniuji firmy a dalsi instituce své marketingové cile.”

Po definovani pojmu marketingovd komunikace se v praci autorka textu bude vénovat
komunikac¢nimu procesu, pro jehoZ formulaci vyuZije model dle Kotlera a Kellera (2007, s. 577),
ktery komplexné pojima nékteré aspekty tématu této zavérecné prace. Déle se bude zabyvat pouze
v kratkosti marketingovym mixem, jehoz objasnéni je klicové pro souhrnné pojeti této problematiky
a na néj navazujiciho komunikac¢niho mixu. Budou vymezeny tfi nastroje komunikac¢niho mixu, které
byly v komunikacni kampani vyuzity.

Posledni podkapitolou je aplikace komunikace ve zdravotnictvi, vramci niz se blize zaméfi na
vyznam komunikacni kampané na popularizaci vakcin a vlivu praktického lékare na pacienty pfi
rozhodovani o tom, zda se nechaji naockovat.

1.1 Vymezeni pojmu marketingova komunikace

Komunikace usiluje o redukci pochybnosti na dvou komunikujicich stranach, mezi nimiz dochazi
k prenosu informaci. Komunikace se nezaméruje pouze na venek neboli na externi marketingovou
komunikaci, ale obsahuje i druhou slozku — tzv. interni marketingovou komunikaci, ktera nahlizi do
vnitfniho prostredi instituce. Tyto dvé slozky tvori soucast public relations.

Komunikaci Ize charakterizovat jako proces, pfi némz dochazi ke sdileni informaci, pro které je
podstatna zpétna vazba, bez niz by fungovani komunikace nebylo efektivni, natoz mozné. (Karlicek,
2009, s. 5)

Dle Bouckové (2003, s. 222) je marketingova komunikace: , kaZdd forma rizené komunikace, kterou
firma pouZiva k informovadni, presvédcovdni nebo ovliviiovdni spotrebiteld, prostrednikui i urcitych
skupin verejnosti. Je to zamérné a cilené vytvdreni informaci, které jsou urceny pro trh, a to ve formé,
jez je pro cilovou skupinu prijatelnd.

Dalsi pohled nabizi i autorky Prikrylova a Jahodova (2010, s. 21), které uvadi, Ze ,,marketingovd
komunikace je spojend s pojmem komunikacni proces, coZ znamend proces sdéleni od jeho
odesilatele k prijemci. Tento proces probihd mezi proddvajicim a kupujicim, firmou a jejimi
potencidlnimi i soucasnymi zdkazniky, ale také mezi firmou a jejimi dalsimi zdajmovymi skupinami.
K tém patri vsechny subjekty, na néZ maji firmy a jejich aktivity vliv a které je naopak také mohou
ovliviiovat.”



Hlavnim uUkolem marketingové komunikace je, aby prijemce, kterym muze byt osoba ¢i skupina,

v pfipadé této zadvérecné prace se jednda o mladou generaci, komunikacniho sdéleni ovlivnila
k dalSimu jednani.

Vnitfni komunikace se vyuZiva k vyméné informaci se zaméstnanci a informuje o tom, kam ma
instituce v planu do budoucna smérovat, o firemnich hodnotach, ale i o zménach, které se budou
tykat napf. jednotného vizualniho stylu dané instituce. Tato slozka public relations se tedy tyka
hlavné zaméstnanc(, manazerU, ale i vSech, ktefi v urcité mire participuji na chodu podniku di
organizace. Instituce by své zaméstnance méla udrzovat informované, jelikoz diky tomu nasledné
nedochazi ke komunikacnim sum(m, kterym se bude autorka textu vénovat nize u komunikacniho
procesu. (Zamazalova, 2010, s. 253)

Externi public relations naopak sméfuje ven kverejnosti, kam naleZi zdkaznici, dodavatelé,
akciondfri Ci investofi, ale i Siroka verejnost. Externi public relations dopomaha k segmentaci cilové
skupiny ¢i skupin. Mnoho autor(i vymezuje pojem marketingové komunikace riiznym zptsobem,
avsak vétsina z nich se v mnohém shoduje. (Hejlova, 2015, s. 630)

Z dlivodu zminované problematiky marketingové komunikace se ¢asto uvadi i pojem integrovana
marketingova komunikace. Pravé ta kombinuje vSechny prvky komunikacniho mixu, kterym se
autorka textu bude vénovat v dalSich ¢astech bakalarské prace. V zdsadé by se dala popsat jako
sdéleni konzistentniho typu, jenz je srozumitelné, jasné a vystizné. Pfedevsim by nemélo dochazet
ke zmateni pfijemce, ktery by na zdkladé ni mél jednat. VSechny informace dostavajici se k prijemci
by mély dohromady skladat jednotny obraz, nemély by se tFistit ¢i vyvracet, aby cilovou skupinu
efektivné presvéddily, k jiz zminované akci. (Karlicek, 2009, s. 5)

Ddle je dllezité se dotknout tématu, jez velice Uzce souvisi s komunikaci a tim je komunikacni
proces.

1.2 Komunikacni proces

Zajisténi marketingové komunikace je uskutec¢riovano prostrednictvim tzv. komunikac¢niho procesu.
Tento proces zachycuje obrazek 1. Konkrétné se jedna o ztvarnéni dle Kotlera a Kellera (2007,
s. 577), které je na podobném principu vyobrazovano i vSemi ostatnimi autory.



Obrdzek 1: Komunikacni proces

Zprava
médium

Odesilatel Kédovani |— —*| Dekédovani | —/®| Prijemce

L s Zpétna vazba |[4-------------------om-o oo Reakce |a--------oo---1

Zdroj: Vlastni zpracovadni dle: Kotler, P., Keller, K.: Marketing management. 14. vydani, rok 2007, s. 577

Grafické schéma znazornuje model komunikacniho procesu ukazujici priibéh Uspésné komunikace.
Ta se sklada z deviti prvkd, které Kotler a Keller (2007, s. 577) nasledné déli do dalsich mensich
kategorii. Odesilatel a pfijemce patfi spolecné do skupiny hlavnich predstavitell komunikace.
Odesilatel vysild informaci, kterou chce, aby pfijemce pfijal a dale sdéleni a médium predstavujici
nastroje komunikace. Komunikaéni Sum je samostatnou podskupinou, je definovan jako naruseni

komunikace vice pri¢inami. VSe ostatni spadd do posledni ctvrté podskupiny nejdilezitéjsich
nastroji komunikace.

Proces zacina odesilatelem, coZz muzZe byt napf. firma, ¢i osoba. V pfipadé této zavérecné prace se
jednd o statni instituci, jeZ chce své sdéleni vyslat k cilové skupiné neboli prijemci. Tato informace
by méla mit prijatelnou a atraktivni formu, kterd musi spotfebitele zaujmout a ziskat si jeho
pozornost. DllezZita je i srozumitelnost a dlvéryhodnost, jeZ je spotfebitelem vZdy silné vnimana
a na jejimz zakladé je nasledné jim posuzovana pravdivost a objektivnost sdéleni. Tyto potrebné
prvky mohou byt zajistovany prostfednictvim tzv. opinion formers, coZ jsou osoby Siroké verejnosti
zndmé a maijici urcity respekt a kredibilitu ve svém oboru. Zastupci této skupiny jsou védecti
pracovnici nebo politici. Tento subjekt, zdroj komunikace, vysila sdéleni, tedy informaci, ktera se
ma dostat k prijemci. Sdéleni ma vyvolat potiebu a zajem, jez by mély byt nasledné uspokojeny

prostfednictvim produktu ¢i sluzby odesilatele.

Tato informace je nasledné zakddovana, respektive zaobalena do kreativnéjsi a zajimavéjsi formy,
ktera bude srozumitelna a jednoduse pochopitelna prijemcem. Obvykle se k tomuto ucelu vyuziva
hudba, slova a mnoho dalsiho. Sdéleni se ¢asto zamérné planuje tak, aby se pravidelné objevovalo
napr. formou reklamniho spotu v televizi, inzeratu v tisku ¢i dalSimi rGznymi zpUsoby ve verejném
prostoru. Sekundarné muze Sifeni tohoto sdéleni slouZit i k upozornéni na ekologické aktivity, vyvoj
firmy, ¢i dary charitativnim spole¢nostem. U kédovani informace je dleZité sprdvné porozuméni

prijemcem, jehoZ pozornost chce spolecnost ziskat. Jeji odesilatel by tak mél nejen presné védét,



co chce spotrebiteli sdélit, ale i jakou formu sdéleni zvolit, aby byl pfijemce schopen informaci
dekddovat.

Sdéleni se prenasi prostrednictvim vybranych kanald, jeZ jsou vybirané dle cilové skupiny. V této
fazi je velice dllezité zvolit spravny kanal, jelikoZ v pfipadé Spatné volby dochazi k nedoruceni
zpravy prijemci. NejCastéji se vyuZzivaji dva typy prostiedkl a forem k realizaci procesu komunikace.
Prvnim typem je individualni plasobeni, jako napt. emaily, dopisy, telefonaty ¢i rGzné darkové
predméty. Druhym typem je skupinové plsobeni zaloZené predevsim na sponzoringu, plakatech
nebo zverejiiovani vyrocnich zprav. Hlavni slozku tvori média, u kterych se rozezndva nékolik typa.

Prikrylova a Jahodova (2010, s. 61-65) zminuji predevsim elektronicka média, mezi které se radi
internet Ci televize. Dale tiskova média jako jsou napf. ¢asopisy nebo denni tisk. Do této slozky patfi
i reklama outdoorova (billboardy, CityLight vitriny) a indoorova predstavujici formu reklamy
vyuzivanou uvnitf nakupnich center ¢i verejnych budov (reklamni obrazovky, multimedialni
informacni kiosky).

Nasledné dochazi k dekédovani sdéleni pfijemcem, ten je objektem komunikace, a tedy pfijima
vysilanou informaci. Tato informace musi byt vysildna prostfednictvim spravného typu média
a zaroven jeji kdédovani musi byt vytvoreno takovym zplsobem, aby bylo rozlusténo cilovou
skupinou. V pribéhu dekddovani a kédovani informace mohou vzniknou tzv. komunikacni Sumy,
jez cely proces narusi. Divody vzniku tohoto Sumu jsou dvojiho typu: bud dojde k zaniku informace,
nebo poskodiinformaci v takovém rozméru, Ze informace mine svého pfijemce. (Zamazalova, 2010,
s. 255)

1.3 Komunikacni mix

Pro vyjasnéni pojmu komunikacni mix, je nejprve nutné si objasnit mix marketingovy, ze kterého
komunikacni mix vychdzi. Respektive se jednd o jeden z jeho podsystému. Marketingovy mix
obsahuje takticka rozhodnuti, ktera se tykaji jeho nastroja, obvykle se fadi do Ctyr kategorii tzv. 4 P.
Oznaceni 4 P vychazi z anglického nazvoslovi, konkrétné se jedna o prvni pismena slov: product,
price, place a promotion. V prekladu tedy hovofime o produktu, cené, misté (v nékterych pripadech
se uvadii pojem distribuce) a komunikaci (nékterymi autory uvadéna také jako podpora). Poslednim
ze zminovanych nastroji se bude tato kapitola zabyvat. (Pelsmacker, 2003, s. 23-24)

Kotler a Keller (2007, s. 42) marketingovy mix predstavuji v jesté jednom novém, modernim podani,
kdy do 4 P radi lidské zdroje, procesy, programy a vykon. Dle tohoto modelu jsou lidé dulezitym
bodem, jelikoz reprezentuji vnitfni marketing a fakt, Ze pro fungovani a vykon instituce ¢i firmy jsou
zaméstnanci nezbytni. Tim poukazuje i na skutec¢nost, Ze marketér se musi umét vcitit do postoje
spotrebitelll, aby jim dokazal porozumét v celkovém kontextu jejich Zivota, nikoli jen toho
spotrebniho. Procesy predstavuji kreativitu a strukturu, kdy pfi efektivnim a spravném nastaveni
procesl fidicich program( a postupl je instituci umoZznéno navazovani téch spravnych vztaha.
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Programy predstavuji veskeré aktivity podniku, jez maji, co do Cinéni se spotrebitelem, a které je
zapotrebi integrovat takovym zplsobem, aby byl v konecné fazi celek vétsi nez soucet diléich ¢asti.
Posledni casti je vykon, ktery vzhledem ke zvolenému tématu prace predstavuje dopad na
spolec¢nost jako takovou. Jedna se predevsim o pravni aspekty, ale i aspekty spolecenskovédni,
etické a dalsi souvisejici s komunitou.

Prostfednictvim komunikac¢niho mixu instituce, podnik ¢i organizace dosahuje jak marketingovych,
tak i firemnich cilG. Skryva v sobé dvé formy komunikace, kterymi jsou komunikace osobni, kam
patfi osobni prodej a formy neosobni, které zahrnuji reklamu, pfimy marketing, public relations,
sponzoring a podporu prodeje. Nékterymi autory je zminovana slozka veletrhy a vystavy. Ta je
vnimana jako kombinace formy osobni i neosobni komunikace. Dale se v této praci bude autorka
vénovat pouze vybranym slozkam komunikaéniho mixu, které souvisi stématem vybrané
problematiky. (Prikrylova a Jahodova, 2010, s. 42)

1.3.1 Reklama

Neosobni formou komunikace je jiZz zmifiovana reklama, kterou je moZné vyuzit vice zpUsoby
a v dlouhodobém meéfitku je velice efektivni pro tvorbu image firmy.

Jedna se o jednosmérnou formu komunikace, coZz znamena, Ze tok informaci jde pouze jednim
smérem od jednoho ¢i vice zdroji k mnoha pfijemclim. Reklama je sice nejdrazsim nastrojem
komunikacniho mixu, ovSem umoziuje prislusnému zadavateli reklamy oslovit velkou skalu lidi,
a proto je také Castokrat oznacovand za masovou komunikaci. (Foret, 1997, s. 57). Historicky
nejstarsim zplsobem reklamy byl hlas, jehoZ prostfednictvim bylo Utoceno jak zteleviznich
obrazovek, tak z rozhlasa.

Na jedné strané zde hraje velkou roli forma sdéleni a na strané druhé typ média, jimz se reklama
bude Sifit k cilové skupiné. Pro Uplny kontext je vsak dileZité zminit, Ze se dostava k velké mase lidi
a nedokaze tedy vidy vzbudit chténou pozornost a reakci vSech adresat(l. DalSim negativnim
faktorem je i pfesycenost a Siroka skala programd, mezi kterymi posluchaci mohou prepinat.

Reklama ma tfi zakladni cile. Prvnim z nich je tzv. informativni cil, ktery umozriuje firmé &i instituci
dostat do povédomi produkt &i sluzbu a zarovenn umozniuje vyvolat zdjem potencialniho
spotrebitele, respektive cilové skupiny. Druhym cilem je presvédcit adresata, v pfipadé této
zavérecCné prace se jedna o Sirokou verejnost, o vyhodach néjaké sluzby c¢i produktu (napft.
uvedenim benefitll, jez mlzZe ockovaci latka pfinést dané osobé). A poslednim typem je reklama
pfipominaci ¢i upominkova snazici se udrzet vpovédomi lidi danou sluzbu, ¢i produkt.
(zamazalova, 2010, s. 263).

Dle Kotlera a Amstronga (2004, s. 630) je reklama , jakdkoliv forma neosobni placené prezentace
a podpory prodeje vyrobkd, sluZzeb ¢i myslenek urcitého subjektu.

Je zde i celad fada vyhod a nevyhod reklamniho sdéleni. Mezi nevyhody patfi jiZ zmifiované naklady
smérujici z podniku ven k cilové skupiné zakaznik(. Reklama tak sice oslovi velkou skupinu lidi, ale
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sdéleni je neosobni. Zaroven je velmi tézko dohledatelné, zda byl komunikacni proces ucinny
a sdéleni se dostalo ke spravné osobé, pripadné zda nevznikl néjaky komunikaéni Sum. Tato
skutecnost je povaZzovana za znacnou nevyhodu reklamy. Vyhodou je Sirokd oslovitelnost na
zakladé vysoké sledovanosti televize ¢i rozhlasu, ¢imZ umozniuje obrovsky zasah a tim i nizké
naklady na kontakt. (Jakubikova, 2013, s. 308-309)

Vyse jiZz bylo hovoreno o cilech reklamy, jez maiji specificky ukol a tvofi prvni krok pfi rozhodovani
o reklamé. Tyto cile by mély byt stanoveny na zakladé dlikladné zpracované segmentace, jejimz
vysledkem je vybér cilové skupiny a trhu, positioningu a v neposledni fadé marketingového mixu.
(Kotler, 2007, s. 857)

Pfi samotném vytvareni podoby a formy reklamy se dle Kotlera postupuje dle tzv. 5 M: poslani
(mission), finan¢ni prostfedky (money), sdéleni (message) neboli to, co chce instituce
prostfednictvim reklamy predat. Dale media a méfitka hodnoceni (measurement). (Kotler, 2001,
s. 625)

1.3.1.1 Psychologické plisobeni reklamy

Reklama predstavuje jeden z komunikacnich nastrojd, ve kterém je mozné vyuzit slozek, jez plisobi
na lidské smysly. Vysekalova a Komarkova (2002, s. 103) tvrdi, Ze: , clovék vyhleddva silné proZitky
nejenom v zdjmu uspokojovdni svych potreb, ale pro né samotné.” Tyto skutecnosti vyuziva reklama
z dlvodu zajmu, ktery spolecnost diky civilizaénimu pokroku vyZzaduje, jelikozZ je vzhledem k vyvoiji
o velkou fadu vnéjsich silnych prozitk(i a vlivli ochuzena. Reklama vyuZiva zejména dvou druhi
motiv{ a témi jsou motivy strachu a humoru.

Motiv strachu predstavuje zakonem regulovany prvek, ktery by se spravné v reklamé vyskytovat
nemél, avsak i presto se takové reklamy objevuji. Zastraseni se vyuZiva predevsim v reklamach
snazicich se vyvolat v pfijemcich urcité chovani. Touto akci se ma na mysli ku prikladu zvyseni
navstév zubni hygieny, prevence zavaznych nemoci. Pfikladem je kampan proti AIDS, ale i reklamy
komercniho typu — reklama na pistoli.

Aby tento motiv byl Uc¢inny je zapotrebi sledovat jeho intenzitu, respektive intenzitu strachu, ktery
ma reklama za ukol vyvolat. Cilem je vyvolat takovou miru strachu aktivujici pozornost cilové
skupiny natolik, Ze dand osoba se dokaze vcitit do konkrétni situace. Diky tomu si osoba pfipusti, Ze
by se riziko mohlo tykat i ji. Nepostradatelnou soucasti takového sdéleni je i informace, jak této
situaci predejit, bez znalosti by byl apel strachu neucinny. Vyzkumy potvrzuji aktivaci kognitivnich
procesl pfi uplatnéni mirného strachu v reklamé. Avsak klicové je i celkové vyznéni reklamniho
sdéleni, nikoli jednotlivych prvkd. (Vysekalova a Komarkova, 2007, s. 158-162)

Pti vyuzivani motivl je dllezZité, aby si reklama zachovala svou dlvéryhodnost a porozumeéni. Cilova
skupina musi pochopit hlavni myslenku sdéleni, aby mohla byt reklamou spravné namotivovana.
V reklaméch tykajicich se zdravi prijemct si musi zachovat urcitou ,,credibilitu” a ujistovat se o tom,
zdali se respondenti identifikuji se sdélenim reklamy a jestli ho povazuji za davéryhodné.
(Vysekalova a Mikes, 2007, s. 88)
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Humor v reklamé je tzv. emocionalnim apelem, jenZ oproti motivu strachu navozuje dobrou naladu
a prijemné pocity, tedy cili na aktivaci konkrétniho citového stavu. Tento druh apelu je nejvice
vyuzivan pro udrzeni reklamy po delsi ¢asovy Usek nebo pro dosazeni vyssi miry pozornosti. Apel
humoru vyZaduje okolo 80 % obyvatel Ceské republiky, diky éemu? piedstavuje velice 7adany prvek,
ktery je vSak velice dulezité vyuzZivat ke spravnym cillm reklamy. Humor neni vhodné vyuzivat
u reklam, kde je zapotrebi presvédcovat obyvatele k néjaké akci nebo pokud se jedna o citlivé téma.
(Vysekalova a Komarkova, 2007, s. 163-164)

1.3.2 Public relations

DalsSim nastrojem komunika¢niho mixu je public relations, dale zkrdcené pouze PR, které
dopomaha vytvaret dobré vztahy s verejnosti, médii, sponzory, ale i zaméstnanci. Dle skupiny, ke
které se public relations obraci, délime PR na interni a externi.

Interni PR predstavuje komunikaci smérem dovnitif neboli ke svym zaméstnancim, naopak
komunikace externi vysild sdéleni smérem ven k médiim, investordm, akciondfdm apod.
(Kotler a Amstrong, 2004, s. 667)

evyvs

neZli jsou potieba vynalozZit na pofizeni reklamy. PR je mnoha marketéry znehodnocovano, avsak
ma zasadni roli v socidlnim marketingu. NejdllezitéjsSim poslanim PR je, aby verejnost dokazala
akceptovat zaméry kampané, tedy aby se sluzby poskytované konkrétni instituci dostaly k tém, co
to opravdu potrebuji.

Caywood (2003, s. 515), ve své knize popisuje dvé cilové skupiny. Pfijemci sdéleni, ktefi na zakladé
vysilané zpravy maji néjakym zplsobem jednat, tedy vtomto pfipadé se jit naockovat. Lidé
a instituce jsou druhou cilovou skupinou poskytujici podporu ¢innostem instituce.

Publikacemi je rozeznavano nékolik forem PR. Prvni z nich je tzv. media relations neboli vztahy
s médii. Priklady media relations jsou predevsim tiskové zpravy a tiskové konference. Tim, Ze
instituce jsou sredaktory v kontaktu, dopomahaji k zamezeni Sifeni nepravdivych informaci,
dezinformaci ¢i fake news. Od media relations se ocekava jistd mira profesionality a objektivity.
Konkrétné neustdlé informace sméfujici k vyrobku dopomahaji k informovanosti spotrebitele
a utvareni si nadzord na urcitou sluzbu ¢i produkt. Jiz zmifované tiskové zpravy, které Magistrat
hlavniho mésta Prahy hojné vyuZival, slouZi k pfipominani pozitivnich Gcink( ¢i novych védeckych
poznatk( ohledné vlastnosti produktu, ¢imz dochazi k Sirsi medialni pozornosti.

Publicita je jednou z dalSich forem, kterou Ize chdpat jako osobni i neosobni predstavovani postojl
k urcité instituci, produktlim, sluzbam, ¢i jejim cinnostem. Jednd se o neplacenou formu, jez
vyjadfuje pravdivé zpétné reakce spotrebitel(. Je zde potfeba uvést, Ze ma vysokou miru
dlvéryhodnosti, icinnosti a velkou mirou dopomaha k tvorbé postojl dalsich spotrebitell.
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Public Affairs, znamé jako verejné zaleZitosti, jsou akcemi vefejnosti a jedna se o dobrovolnickou
¢innost. Jedna se predevsim o akce souvisejici se statni spravou ¢i neziskovymi organizacemi, které
maiji velky pfinos a Ize je jednoduse méfit (procento ockovanych).

Krizova komunikace je posledni formou PR, kterou se bude autorka textu zabyvat, jez se vyuziva
v krizovych situacich. Tato forma komunikace by méla mit pfipravené vychodisko jiZz pred samotnou
krizi. Je zapotrebi navazat kvalitni a dlivéryhodné vztahy s verejnosti, ziskat jejich podporu a ve
vyjimecné fazi se pfipravit na jeji reSeni. A to predevsim z divodu skod, kterych se v pfipadé
nezvladnuté komunikace mulze instituce dopustit a tim ztratit ddvéru lidi. Pravé v krizovych
situacich se poznd, jak moc byly vztahy svefejnosti pevné. Castokrat dochdzi k preruseni
komunikace verejnosti s hlavnimi predstaviteli, ¢imZ se vytraci dfive nabyta ddavéra. Z tohoto
dlvodu je zapotrebi mit spravné zvoleny komunikacni a marketingovy mix, jenz odvrati mozna
nedorozumeéni ¢i komunikacéni Sumy. (Zamazalova, 2010, s. 280-282)

V souhrnu jsou public relations vztahy, které zahrnuji Sirokou skalu rliznych zpUsobd, jak si udrzovat
dobré vztahy s verejnosti a Sifit dobré povédomi o instituci samotné. Public relations predstavuji
jeden z nizkondkladovych nastroji komunikacniho mixu. Podniky vyuzZivaji i marketing public
relations, které v porovnani sreklamou dokazi za nizké naklady vytvorit divéryhodny obraz
o produktu a ovlivnit vefejné minéni. (Kotler a Keller, 2007, s. 636)

1.4 Komunikacni strategie

V této kapitole autorka volné navaze na komunikacni mix, ktery souvisi s komunikacni strategii.
Komunikacni strategie by meéla instituci dokazat odpovédét na otazku, jak bude kampan
vyhodnocena a kolik financnich prostfedk( bude vyuZito na jednotlivé nastroje komunikacniho
mixu. (Karlicek, 2009, s. 34)

Dle vybéru nastroji komunikace a cilové skupiny se komunikacni strategie obvykle déli na strategii
tahu (pull) a strategii tlaku (push).

Prvni zminéna strategie vyuziva predevsim podpory prodeje, coz je jeden ze zmifovanych nastrojl
komunikacniho mixu. Tato strategie ma osobu namotivovat a pozitivné ji ovlivnit k aktivité. Druha
zminovana strategie push ma za ukol oslovit publikum. V tomto pfipadé je hojné vyuzivanym
nastrojem reklama, neosobni forma komunikace, kterd oslovuje verejnost prostfednictvim
sdélovacich prostredk(l. (Zamazalov4, 2010, s. 258)

Z komunikacnich cilQ, jezZ si kazda instituce musi stanovit, vychazi strategické poslani komunikace.
Pti planovani komunikacniho programu je dllezity i marketingovy vyzkum, jenZ je nenahraditelny
v prlibéhu procesu planovani, u kterého je zapotrebi ucinit celou fadu rozhodnuti. Stanoveni navrhu
komunikacni strategie je mnoha autory popisovano riiznym zplQsobem a fada z nich vyuziva rlizné
modely. Pro Ucely a zdamér prace bude vyuzit model stadii spotrebitell prizplisobeny problematice
této prace.
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Prvnim stadiem je vnimani reflektujici pozndni cilové skupiny, jedna se predevsim o to, jestli
konkrétni osoba o sluzbé vi, ¢i zdali zaregistrovala, Ze se o¢kovani kond. Poznani je druhym stadiem
tohoto modelu predstavujici spiSe prazkum trhu, tedy toho, kolik osob z cilového trhu ma néjaké
(kvantifikujeme malé, velké ¢i stfedni) povédomi o o¢kovani a moznostech vakciny. Na toto stadium
navazuji postoje, tedy to, jak se vefejnost k ockovani stavi, jez se zjistuji celou fadou vyzkumnych
metod. Na zakladé vysledkl instituce stanovi dalsi opatfeni. Poslednim stadiem jsou preference
urcujici ofekavany zdjem o vakcinu. JelikoZ se instituce snaZi o upevnéni nazoru respondenta,
vyuziva pri komunikaci benefity, jeZ latka dané osobé mize pfinést (napf. tato osoba se jiz dale
nemusi testovat pro Ucely vyuzivani sluzeb, kterymi mohou byt kupfikladu kadernictvi ¢i manikura).
(Heskova, 2009, s. 63)

1.5 Vyuziti komunikace ve zdravotnictvi

Podle Zlamala (2006, s. 78) je komunikace jednim z dllezitych prvk( ve zdravotnictvi. Spravna
komunikace vkombinaci s kvalitni péci vyrazné zlepsuje vztah mezi pacientem (klientem)
a lékafem (poskytovatelem sluzby). Informovanost pacient(l a spravna komunikace prohlubuje
dlvéru, kterd pozitivné ovliviiuje vnimani dané instituce a jejich zaméstnancll. Ve spolecnosti je
zdravotnicky personal vniman jako autorita v otazkach tykajicich se zdravi, a tak jejich apel na
konkrétni akci — v tomto pripadé ockovani, ma na lidi velky vliv.

Zde se opét autorka textu vrati ke kapitole , 1.3 Komunikacni mix“, jenz je velmi ¢asto aplikovany
i ve zdravotnictvi a vSechny jeho prvky jsou vyuzivany naplno. Pfedevsim podpora prodeje, public
relations, reklama nebo osobni jednani. Do této kategorie jsou zahrnovani zaméstnanci, ktefi jsou
v Uzké interakci s pacienty. Dale se jedna o propagaci ve formé letackd, magazint ¢i komunikacnich
kampani, jez mohou mit na rozhodovani a povédomi kladny vliv.

Ustni Sifeni znamé z anglickych slov ,,word of mouth“ je zésadnim prvkem propagace, ktera se neda
ridit, ale v pripadé spokojenosti zakaznika je dllezitym a fundamentalnim prvkem komunikace.
V pripadé ockovani proti COVID-19 mélo vyznamny vliv a Ustni Siteni zprav o stavu pacientl po prvni
a druhé davce vakciny mohlo mit velky dopad na rozhodovani lidi ohledné vakcinace. Ustni $ifeni
ma i sva uskali, a to predevsim v Sifeni dezinformaci, jez jsou a byly s ockovanim proti COVID-19 ve
znacné mire spojeny, a které mély za ukol odradit obéany od toho, aby se nechali naockovat. Pro
boj s témito nepravdivymi informacemi byl ze strany Magistratu hl. mésta Prahy vytvoren
informacni web, na kterém si lidé mohli dohledat pravdivé informace, a pfedevsim oficialni zdroje
citujici odbornou literaturu. V tomto pfipadé sehrali vyznamnou roli i prakticti 1ékafi, zdravotnici Ci
predstavitelé vlady, jez se snazili Sirokou verejnost ujistit o kvalité, sloZeni a bezpecnosti latek ve
vakcinach obsazenych.
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2 Plan komunikacni kampaneée

Druha kapitola zavérecné prace se bude zabyvat planem komunikac¢ni kampané, respektive vsemi
jeho ¢astmi. Plan komunikacni kampané vychazi z planu marketingového, coz reflektuje, Ze bez
celkového planu nelze tvofrit Zzadnou komunikacni kampan. V prvni podkapitole budou shrnuty faze
tvorby komunikacni kampané, pro jehoz ucely bude vyuZit model dle Pelsmackera (2003, s. 49).

Cely tento proces je zahajen situacni analyzou a je doplnén o marketingové cile, bez ¢ehoz by se
neobesla navazujici podkapitola — cile komunikace. Pfed témito komunikacnimi cili je vloZena
podkapitola cilové skupiny predstavujici segment, ktery se snazi komunikaéni kampan oslovit.

Nasleduji nastroje, techniky, kandly a média, jeZ jsou vyuZity jako prostifedek pro osloveni zvolené
cilové skupiny. Rozpocet predstavuje mozné financni prostredky instituce, respektive maximalné
mozné naklady, které lze vyuZit na celou komunikaéni kampan. Posledni podkapitolou je méreni
efektivnosti neboli ovéreni, zda byly naplnény planované cile, popfipadé co je potieba zménit, aby
se vyvratily negativni odchylky.

2.1 Faze pri tvorbé kampané

V Uvodu této podkapitoly by autorka textu rada upozornila na dulezity fakt, kterym je, Ze vybrana
problematika je soucasti socidlniho marketingu. Jedna se totiz o komunikacni kampan, ktera chce
cilené ovlivnit nahled lidi na vakcinaci proti COVID-19. Kotler a Roberto (1989) definuji socialni
marketing jako ,, pouZivani marketingovych principt a technik k ovlivnéni cilové skupiny tak, aby
dobrovolné prijala, odmitla, zménila nebo se vzdala urcitého chovdni ve prospéch jedinct, skupin
nebo celé spolecnosti.” Tato definice vystizné uvadi to, za jakym ucelem byla vytvofena komunikacni
kampan Magistratu hlavniho mésta Prahy na podporu ockovani proti COVID-19. (In: Zamazalova,
2010, s. 411)

Kroky pfi vytvareni komunikaéni kampané jsou v mnoha zdrojich nastinény podobnym zplisobem.
Konkrétné bude vyuZit model dle Pelsmackera (2003, s. 49). Jedna se o komplex odpovédi na otazky
typu: Kdo je prijemcem sdéleni? Co prijemci chceme sdélit? Ale i jak to chceme sdélit? Vyse
zminovand komunikacni strategie souvisi s marketingovym planovanim, proto je potreba se na
komunikacni planovani divat jesté z jedné perspektivy. Vzhledem ktomu, Ze ze strategického
marketingové planu ten komunikacni vychazi, tak je z tabulky patrné, Ze jednotlivé kroky se shoduji
s kroky pti tvorbé komercéniho marketingu. Avsak vtomto pripadé se jednd o odlisSny obsah
jednotlivych fazi.
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Tabulka 1: Sest krok(i pfi tvorbé komunikacniho pldnu

Analyza situace a marketingové cile: Pro¢?
Cilové skupiny: Kdo?

Komunikacni cile: Co?

Ndstroje, techniky, kandly a média: Jak a kde?
Rozpocet: Kolik?

Meéreni vysledkdi: Jak efektivné?

Zdroj: Pelsmacker Patrick de, marketingovd komunikace, 2003, s. 49
2.2 Situacni analyza a marketingové cile

Situacni analyza dopomaha instituci nalézt marketingové cile a strategie. Skladba situaéni analyzy
je pomérné obsahld, coz dokazuje fakt, Ze vyuziva i dalsi analytické postupy, mezi néz patfi napriklad
analyza SWOT. Ve strucnosti Ize situacni analyzu rozdélit na analyzu makroprostfedi, coZ je vnéjsi
analyza a analyzu mikroprostredi, ktera se zaméruje na interni skladbu instituce. (Jakubikova, 2013,
s. 96-97)

Kazdy ¢lovék Zije ve spolec¢nosti dalSich osob, at uz se jedna o osoby méné &i vice blizké. Lidé maiji
vice roli, jsou to spotrebitelé, obyvatelé nebo napriklad zaméstnanci, respektive pracovni sila. Zde
je daleZité zminit, Ze spolecnost je jen v malo pfipadech jednotna, spise je velice diferencovana.
Situace okolo pandemie COVID-19 tento problém jesté vice zkomplikovala a fada lidi méla
na vakcinu rdzné nazory. V tomto okamziku by se mély zapojit instituce, zdravotni zafizeni, Grady
a fada dalsich, jejichz cilem je informovat spolecnost a dopomahat k tvorbé lepsich verejnych
vztahu. (Foret, 1994, s. 11)

Situacni analyza tedy predstavuje shrnuti aktualniho stavu instituce a dosavadniho vyvoje. Na
zakladé toho predikuje budouci vyvoj. Pfi popisu marketingové situace se instituce zaméruje
predevsim, v pripadé Magistratu hlavniho mésta Prahy, na jeji obyvatele, jejich postoje, nazory
a chovani. Dale se zkoumaji marketingové cesty a strategie. Timto zplisobem Magistrat hl. mésta

vevs

Prahy dokazal identifikovat stav vnéjsich faktort.

V pripadé této problematiky, je zapotrebi se podivat i na faktory vnitini, k jejichZ popsani poslouzi
analyza SWOT, nékdy také znama jako matice SWOT, nesouci svlij ndzev dle pocatecnich pismen
slov, kterd predstavuiji jeji komponenty. Pomoci této matice se da identifikovat to, kde ma instituce
nejvétsi vliv na formovani sily, ale i vylouceni urcitych ohrozujicich moznosti. V tomto pfipadé se pfi
analyze interni situace hodnoti predevsim financni zdroje. (Stehlik a Bouckova, 2011, s. 17-18)

Poté, co instituce vytvori kompletni analyzu prostredi, se mlze presunout k marketingovym cilim.
Pravé marketingové cile nalezi k nejdllezitéjsSim kroklim celého komunikacniho planu a pfi jejich
stanoveni je dlleZité, aby jich nebylo vytyéeno pfilis mnoho, nebot by se nasledné mohlo stat, ze
se instituci nepovede tyto cile splnit. Marketingové cile jsou souborem tkold, které by se mély splnit
do urcitého predem stanoveného casového obdobi. Podstatné je, aby tyto cile byly jasné,
srozumitelné a konkrétni. (Jakubikova, 2005, s. 85-86)
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Cile by mély byt predevsim SMART. Charakteristika SMART nese nazev dle pocatecnich pismen.

o S (,specific”) = tika, jaké cile by se mély znazorrovat a ¢eho by mélo byt dosazeno

e M (,measurable”) = v prekladu znamena méritelné, cile by mély byt formulovany tak, aby
se nasledné dal zmérit vysledek

e A (,achievable”) = cile by mély byt redlné a odpovidat financnim moznostem firmy

e R (,relevant”) = cile musi byt dulezité pro instituci, jeZ je stanovuje

e T (,time bound” i ,timetabled”) = kazda aktivita by méla byt splnéna v rdmci ¢asového
planu aktivit (Blazkova, 2007, s. 34)

Zamazalova (2010, s. 27) stanovuje marketingové cile dle souvislosti s marketingovym mixem, jez
by mély byt vytvoreny na zakladé poznatk( z analyzy cilové skupiny, tedy dle jejich potreb.
Problematikou cilovych skupin se zabyva dalsi kapitola.

2.3 Cilové skupiny a segmentace trhu

Cely proces by mél zacit sjasnou predstavou o tom, koho by kampan méla sdélenim oslovit.
Pti tvorbé komunikacni kampané je stéZejni promlouvat k urcité skupiné lidi, nikoliv ke vSem
posluchaclim, jelikoz nediferencované sdéleni nebyva vidy tak efektivni a nema vidy takové
vysledky, jako pravé kampan diferencovana. (Zamazalova, 2010, s. 394)

Prvnim krokem pfi definovani cilové skupiny je segmentace, kterd pomahd se selektovanim
celkového trhu do péti podskupin. Druhym krokem je definice profilu segmentu, nasledné se
posuzuje jeho atraktivnost. Ctvrtym krokem je definice cilové skupiny a nasledné positioning neboli
umisténi v mysli zakaznika. VSech pét zminovanych krok( ve stejném poradi popisuje Pelsmacker
(2003, s. 129) ve svém dile Marketingova komunikace.

Prvnim typem segmentace je demograficka segmentace, jez se na trhu spotrebiteld zaméfuje na
vék, prijem, pohlavi, nejvyssi dosazené vzdélani nebo povolani. Kromé toho, Ze se rozlisSuje mezi
mladymi a starymi, |ze toto hledisko jesté dale specifikovat na urcité generace a skupiny narozené
v urcitém casovém obdobi.

Druhym typem je segmentace geograficka, kterd rozdéluje zdkazniky dle pfislusnosti, mlze byt
narodni, regionalni ¢i svétova, ale do této kategorie spada i napt. velikost Uzemi. Tato hlediska
spadaji do skupiny tzv. objektivnich segmentacnich proménnych, coZ znamena, Ze tyto faktory se
daji objektivné a pfimo zméfit. (Svobodova, Kozel, Mynarova, 2011, s. 135-140)

Druha skupina proménnych se rozliSuje na zakladé Zivotniho stylu ¢i rdznych osobnostnich kritérii
oznacovanych jako psychografickd segmentace. Zivotni styl dopomdaha dokreslovat vnéjsi
charakteristiky, napft. to, jestli konkrétni osoba navstévuje pravidelné Iékare. Tyto charakteristiky
jsou spojeny s osobnosti, jeZ se vyznacuji napriklad tim, Ze pokud se konkrétni subjekt obava
nebezpedi, nebude se vystavovat Cinnostem, které predstavuji vyssi miru adrenalinu. Sledovani
tohoto kritéria je zaloZzeno na metodé AIO = Activities (¢innosti) — Interests (zajmy) — Opinions
(ndzory), dale pouze AIO. AIO spojuje vnéjsi a vnitfni charakteristiky, to, jak lidé travi Cas, jestli
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odpodivaji, jaké maji zajmy i napf. jestli jedi zdravé. Spadaji sem i jejich nazory k verejnym
zalezitostem, kterymi jsou postoje k o¢kovani, situaci Ceské republiky, kroky vlady, nebo i k sobé
samému.

Druhym krokem procesu STP je profil segmentu. Tento segment, na ktery chce instituce cilit by mél
byt dostatecné velky z divodu oslovitelnosti. Dale musi byt segment dostupny vzhledem k ciliim.
Je zapotrebi dokazat identifikovat osoby, jeZ patti do vybraného segmentu, respektive aby byly
dosazitelni distribu¢nimi cestami a komunika¢nimi médii. (Pelsmacker, 2003, s. 131-135)

Znalost cilové skupiny a jeji identifikace je klicovym prvkem pfti tvorbé komunikacni kampané.
Instituce by méla mit spravny vhled do jejiho mysleni, jelikoZ se jedna o palcivé socialni téma, kdy
je na misté jesté dukladnéjsi prlizkum adresatl nezli u komercnich kampani. V tomto pfipadé je
zapotrebi, aby byly prostrednictvim komunikacni kampané prekonany bariéry a nastrahy v mysli
cilové skupiny. (Vysekalova, 2007, s. 179)

Positioning je proces, pfi kterém jsou zdroje informaci o instituci komunikovany tak, aby mél
adresat to spravné minéni o poskytované sluzbé. Positioning statement se formuje na zakladé
prizkumu a strategie, jez se prolina s cili podpory prodeje. (Karlicek, 2009, s. 38)

2.4 Komunikacni cile

V predchozi kapitole byla definovana cilovd skupina, dalSim krokem pfi tvorbé komunikaéni
kampané je objasnéni a formulace komunikacnich cilG. Aby byly cile dobfe stanoveny, je zapotiebi
mit vhodny komunikacni a medialni mix, jenz ma vliv na efektivnost prlizkumu, ale i strategii sdéleni.
(Pelsmacker, 2003, s. 157)

Komunikacni cile predstavuji to, ¢eho se chce v kampani dosdhnout a jakou reakci by méla
komunikacni kampan vyvolat u zvoleného segmentu. Adresata by méla informovat o benefitech,
dostupnosti sluzby ¢i produktu (ockovani), jedna se o zbylé 3 P mixu marketingového. (Kotler,
Roberto, Lee, 2002, s. 264)

Komunikace mUze plnit nékolik cil(i, vZdy zavisi na tom, o jakou instituci, firmu ¢i organizaci se bude
jednat. Mohou to byt cile: stabilizace obratu, zvySeni poptavky, odliSeni vyrobku ¢i v ptipadé této
prace poskytnuti informaci. Jedna se o jednu ztradi¢nich forem komunikace, jez ma za ukol
informovat Sirokou verejnost o dostupnosti sluzby ¢i produktu. Tato informace je poskytnuta napfr.
prostfednictvim inzeratu umisténého v novinach, kdy jsou zverejnény informace typu: od kdy je
mozné se nechat naockovat, pro jaké vékové rozmezi tato informace plati, ale i misto, kam si mohou
obc&ané Ceskeé republiky dojit pro aplikaci vakciny. (Pfikrylova, 1994, s. 15-16)
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Pelsmacker (2003, s. 157) déli cile marketingové komunikace do tfi kategorii:

o Piredmétné cile = predstavuji osloveni cilové skupiny a také sledovani chovani médii
e Procesni cile = jsou podminky, jez by mély byt splnény pro ucely efektivni komunikace
o Efektivnosti cile = zajistuji efektivitu informace

Hannagan (1996, s. 165-166) rozlisuje i stadia, ve kterych se adresat miZe nachazet v pfipadé
socialniho marketingu. Jsou jimi povédomi o problému, znalost, chapani toho, Ze se jedna napfr.
o pandemii, kterd predstavuje pro spolecnost urcity problém a jaké jsou mozZnosti jejiho feseni. Déle
postoje, nazory ¢i pristupy jez danda osoba m3a, nasleduje ztotoinéni se steSenim
a v posledni fadé akce. Je velice dulezité, aby verejnost méla ponéti o daném problému, ale i jeho
dopadech na Siroké okoli. Komunikacni kampan by méla obyvatele ubezpecit o benefitech vakciny,
a ze je v jejich kompetencich s problémem pandemie COVID-19 néco udélat. Tato kamparn nemusi
byt kratkodoba, ale jelikoz chce dosahnout dlouhodobéjsi zmény v mysli Siroké verejnosti, je
zapotrebi, aby méla i dlouhodobéjsi hledisko. Méla by populaci utvrzovat ve spravnosti jejiho
jednani a povzbuzovat ji. Socidlni komunikacni kampané maji za ukol predevsim zménu postojd,
chovani a hodnot v této problematice.

2.5 Nastroje, techniky, kanaly a média

Po vymezeni komunikacnich cil nasleduje sestaveni sdéleni a jeho kreativni a medidlni strategie.
Pravé ty jsou Castokrat tvoreny ve spolupraci s agenturami. Toto sdéleni by mélo byt vytvoreno
podle modelu AIDA, ktery vyjadfuje ukol, kterého ma marketingova komunikace docilit. Pocatec¢ni
pismena tohoto modelu vyjadfuiji:

e A (,attention”) = vyvolani pozornosti

e | (,interest”) = ziskani zajmu

e D (,desire”) = tzv. uchopeni zdkaznika neboli probuzeni touhy
e A(,action”) = vyprovokovani akce

Tento model sméfuje ke konkrétni drovni komunikace. (Jakubikova, 2005, s. 297)

Zprava by méla byt vytvorena dle 4 zakladnich bodi neboli rozhodnuti, ze kterych nasledné vznika
tzv. kreativni idea. Prvnim z nich je sestaveni obsahu sdéleni, pfi némz se hleda apel, myslenka i
téma. Zminované apely se déle déli na raciondlni, emocionalni a mordlni. Pro problematiku
ockovani jsou nejdllezitéjsi apely emocionalni, keré prostfednictvim sdéleni vyvolavaji konkrétni
emoce jako jsou strach, pocit viny ¢i radost. Marketingova komunikace se snazi v pfipadé
emocionalnich apell v osobé vyvolat pocit, Ze je potfeba ucinit néjaky krok, ktery je potrebny.
Prikladem muzZe byt apel na chozeni na pravidelné zubni prohlidky. Tento apel strachu vsak nesmi
byt pftilis silny, jelikoZ by nasledné mohl vyvolat opacny efekt. Podobny vysledek by mél i obraceny
priklad, kdy by apel strachu byl zanedbatelny. Z vyzkum vyplyva, Ze je zapotrebi pfiméreny strach,
jenz ma nejlepsi vysledky, a lidé pak zminovana doporuceni nejvice dodrzuiji.

Druhé rozhodnuti, které je potreba ucinit, se tyka struktury sdéleni, na némz ucinnost kampané
zavisi. Ohledné toho, jak by struktura sdéleni méla vypadat, bylo vytvoreno nékolik experimentd,
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jejichz zavéry se déli do dvou pristupt. Drivéjsi experimenty tvrdi, Ze odesilatel zpravy, ktery chce
sdéleni dorudit prijemci, by ho mél konkretizovat a obsahnout v ném i zavér sdéleni, jeZ chce dorudit
prijemci, respektive nemél by se spoléhat na to, Ze adresat dokaze zavéry sdéleni vyvodit sam.
Naopak soucasné vyzkumy tvrdi, Ze by mélo sdéleni byt postaveno na mnoiZstvi otazek, jeZ
v adresatovi budou vyvoldvat potfebu na né odpovédét a tim si pfijemce utvofi vlastni nazor.
Samotna forma sdéleni je tvofena rlznymi symboly, obrazky, tvary, pismeny nebo napfiklad zvuky.

Poslednim krokem je vybér vhodnych komunikacnich cest, které se déli stejné jako nastroje
komunikacniho mixu na osobni a neosobni. Osobni komunikacni cesty vyplyvaji pfedevsim z osobni
prezentace a zpétné vazby. Tyto cesty se dale mohou délit na podpirné cesty, které obsahuji
predevsim prodejce rlznych firem cilici pfimo na sv(lj vybrany segment a cest odbornych, jez
predstavuji nezavislé experty hodnotici produkty firem. Tretim typem jsou socidlni cesty stojici na
,word of mouth”, jedna se o zpétnou vazbu soused, kamaradu ¢i ¢lend rodiny, ktefi hovofi o svych
zkuSenostech.

Druhym typem jsou neosobni komunikacni cesty, jez byly konkrétné pro komunikaéni kampan
Magistratu hlavniho mésta Prahy vyuzivany, obsahujici média, udalosti a prostredi. Do podskupiny
médii se radi jak tiskoviny typu casopisy a noviny, tak i typ audiovizualniho média, kam patfi
kupfikladu televize ¢i rozhlas. V moderni spole¢nosti jsou neopomenutelnou soucasti i elektronicka
média jako webové stranky ¢i zvukové nahravky. Posledni slozkou jsou média obrazova (plakaty,
svételné reklamy, billboardy).

Prostfedi je nécim, co dopomaha predevsim firemnim produktim, a proto se jim prace nebude
zabyvat. Posledni formou neosobni komunikace jsou udalosti, jeZ jsou poradany za ucelem predani
sdéleni verejnosti. PR oddéleni poradaji napft. tiskové konference, které dopomahaji k zefektivnéni
ucinkd komunikace na dany segment. Pro demonstraci vlivu neosobnich komunikacnich cest bude
predstaven dvoustupriovy komunikacni proces, jenz ukazuje vnimani cilovych skupin. Tvrdi, Ze vliv
masovych médii neni tak silny, jak si mnozi mysli. Masovym vlivem je mysleno vyufziti influencera,
ktery danou sluzbu ¢i produkt propaguje a jehoZ nazor ma urcitou vahu a vliv pro skupinu lidi, ktera
ho sleduje. Dvoustupriovy model tuto hypotézu v urcité mirfe vyvraci. Pfedpoklada, Ze lidé
nekopiruji chovani lidi z jiné (v tomto pripadé vyssi) spolecenské vrstvy, ale od lidi ze svého okoli
(kamarad( a rodinnych pfislusnikd). (Kotler, 2001, s. 548-554)

2.6 Rozpocet

Janeckova a Vastikova (2001, s. 138) fikaji, Ze: ,rozhodnuti o objemu financnich prostfedki na
marketingovou komunikaci je jednim z nejobtiznéjsich ukol marketingovych pracovniku.

vvyvs

prostfedkll bude na komunika¢ni kampan a jednotlivd média vynaloZzeno. U podnikl a velkych

organizaci je rozpoCet sestaven za pomoci Ctyf nejcastéjSich metod, kterymi jsou metoda
zGstatkového rozpoctu, metoda procentualniho podilu z obratu, metoda konkurencni parity
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a metoda cild a uloh. V pfipadé komunikacni kampané Magistratu hlavniho mésta Prahy byla
kampan vedena jako nizkonakladova. (Heskova, 2009, s. 66)

Nizkonakladova marketingova komunikace je dle Cichovského (2013, str. 22) ¢asto spojovana
s pojmem guerilla marketing, ktery podle slov autora stal u samotnych pocatk( nizkonakladového
marketingu. Tento zplsob kampani je mnohdy vyuzivan v obdobi krize, kdy se podniky ¢i instituce
snazi své vydaje sniZovat na minimum. Cilem zmifnované nizkonakladové komunikacni techniky je

evyvs

mozné financ¢ni prostredky.
2.7 Meéreni efektivity — vyzkum marketingové komunikace

Dle Kozla (2006, s. 228) je ,,ucinnost marketingové komunikace velmi diskutovanym problémem jak
mezi specialisty na komunikaci, tak mezi zadavateli, stejné jako meziverejnosti. Jako kaZdad kontrola
efektivnosti spocivad i kontrola komunikacniho tspéchu ve srovndni pldnu (o¢ekdvdni) se skutecnym
vysledkem.”

V pripadé, Ze se na tvorbé komunikacni kampané podili komunikaéni agentura, lze marketingovou
komunikaci rozdélit na dvé oblasti, a to na ucinnost komunikacni akce a ucelnost financnich
prostredkd, jeZ byly na kampan vynaloZeny, cozZ je zapotiebi k osloveni cilové skupiny a k nastaveni
efektivniho postupu, jak docilit vytycenych cil(. (Kozel, 2006, s. 228)

Samotnou fazi realizace vyzkumu Karli¢ek (2009, s. 17) rozdéluje do tii typu, které popisuji ukoly
pro pozadavky komunikace. Toto hodnoceni, zdali marketingova komunikace byla Gc¢inna ¢i naopak,
se da rozlisit dle ¢asového hlediska na pre-testy, priibézné testy a post-testy.

Pre-test neboli predbéiny vyzkum se vytvaii pred samotnym zahajenim komunikacni kampané
a dopomaha k lepsimu zacileni kampang, ale i k samotnému vybéru navrhu komunikace. Tento typ
vyzkumu se zaméruje predevsim na oblasti konkretizace médii, hleda spravné argumenty, jez maji
zasahnout cilovou skupinu, ktera s nimi bude mit urcitou citovou vazbu neboli emocialni rezonanci.
Dale se také soustfedi na determinaci cilové skupiny, ale i predikuje budouci vyvoj
a dopad komunikac¢ni kampané. (Kozel, 2006, s. 230)

Druhym typem jsou pribéiné testy, které se naopak aplikuji v dobé konani kampané a méfi, jak
cilova skupina prijala kampan, coz dopomaha k pripadnému doladéni nespravného porozuméni i
zméné pripadnych korekci. (Karlicek, 2009, s. 18)

Zaobiraji se ale i nepredpokladanymi ucinky komunikacni kampané, tedy snazi se prabéiné
kontrolovat segment, na ktery plsobi. Déle zdali média, jeZ byla pro cilovou skupinu zvolen3, jsou

ta spravna. (Kozel, 2006, s. 230)

Pfedposlednim typem je post-test neboli nasledny vyzkum. Ten kvantifikuje dopad kampané
a splnéni cild. (Karlicek, 2009, s. 18)
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Tento test dopomaha ke shromazdéni informaci o tom, jak kampan byla vnimana, jestli se zménily
postoje spotrebitelll ¢i zdali si diky kampani produkt ¢i sluzbu pamatuji. Ve strucnosti vyznam
tohoto testu spociva v zajisténi dat o tom, zdali kampan byla Uspésna ci nikoliv. Avsak existuje celd
dalsi skala rGznych test(, jez se daji vyuzit k méreni vysledkl kampané. (Kozel, 2006, s. 230)

Problematika hodnoceni kampani je velice komplexni a ndaroc¢na a jeji U€innost zavisi i na spravném
vybéru média, prostfednictvim kterého je sdéleni ve své kreativni podobé predstaveno verejnosti.
Konkrétné medialni vyzkumy jsou v hojné mife vyuzivany pro nasledny vybér toho spravného
média, prostiednictvim kterého komunikacéni agentura ¢i samotny tvlrce kampané sleduje:

o dosah = predstavuje pocet potencidlnich sledovatell neboli téch, co konkrétni médium
vlastni

o sledovanost = pocet ¢tenar( urcité publikace, dale také sledujici danych televiznich
programd, ale i poslechovost konkrétniho radiového kanalu

o podil = je jiz konkrétni Cislo, které predstavuje skutecné sledujici

o frekvenci = jak ¢asto urcité médium dany sledujici sleduje, posloucha nebo cte

Jiz z této terminologie vyplyva, Ze je zapotiebi si definovat média, na kterych jsou zmifiované pojmy
sledovany a méreny.

Média se déli na vysilaci typ, do této kategorie spada napft. rozhlas nebo televize, déle tistény typ —
billboardy, prospekty, noviny apod. Dalsim typem je internet predstavujici samotnou kategorii.
Posledni kategorii je skupina zahrnujici dopravni prostfedky, stény budov, kominy apod.

Potom, co byly vysvétleny vSechny podstatné naleZitosti, se v praci autorka textu presune
k samotnému hodnoceni a méreni Uspéchu komunikacni kampané. Prvni moznosti méreni
efektivnosti komunikacniho efektu je tzv. test zndmosti, ktery je mozny méfit nékolik zplUsoby.
Prvnim z nich je méfeni stupné znamosti a to tak, Ze se respondenta tazatel tdZze na spontanni
vybaveni. Tazatel predpoklada, Ze si respondent sam vybavi napt. tu konkrétni reklamu ci spot. Je
také mozZnost vyuziti ze seznamu rlznych spotl ¢i reklam, kdy dotazovany ukazuje ty, které si
vybavuje. Dalsi moZnosti je znovupozndvaci test, ktery testuje na skupiné respondentl hlubsi
znamost kampané. Vzpominkovy test predstavuje dalsi typ, pfi kterém se testuje, do jaké miry si
tdzana osoba dokazZe vybavit a prefikat urcity spot ¢i slogan. Témito vySe zmifiovanymi vyzkumy se
testuji predevsim emocionalni a motivacni uc¢inky komunikacni kampané neboli to, jak ji vefejnost
vnima. (Kozel, 2006, s. 230-234)

Méreni efektivity kampané je jednou ze stéZejnich casti komunikacniho planu pro kontrolu

stanovenych cil(i, tedy zda cild bylo dosaZzeno ¢i nikoli. NiZe je zobrazeno schéma dle Blazkové (2007,
s. 215), které popisuje proces kontroly v marketingu.
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Obrdzek 2: Proces kontroly v marketingu

. L. Porovnani planu se skutecnosti L L.
Planované vysledky < > | Redlné dosazené vysledky

A

| Rozdily a jejich pficiny |

| Navrhy na zlepSeni |

Iy |
! Zpétna vazba [

Zdroj: vlastni zpracovdni dle: BlaZkovd, 2007, str. 215

Ze schématu je patrné, Ze cely proces zacind porovnanim a to vysledk( naplanovanych s témi
dosazenymi. Timto zplsobem se zjistuji rozdily, zdali jsou vysledky lepsi nezli planované nebo
naopak horsi, a proc je tomu tak. V pripadé, Ze jsou vysledky horsi, dochazi k vypracovani planu pro
zlepseni. Dle Blazkové (2007, s. 215) jsou mozné pouze dvé moznosti prace s negativnimi
odchylkami. Bud' se stanovi nové cile, jez budou redlné, tedy budou odpovidat skute¢nosti. Nebo se
odstrani negativni vlivy, které zapficinuji horsi vysledky. V této fazi prichazi i zpétna vazba, jez by
méla byt prospésna pfri tvorbé dalSich komunikacnich kampani a v minulosti realizovanym chybam
by se méla spolec¢nost vyvarovat.

Dale byla vkomunika¢ni kampani vyuzita outdoorova reklama (OOH), konkrétné ve verejné
dopravé, média v ulicich ¢i jako velkoploSsnd média. Velkou vyhodou tohoto typu zviditelnéni
komunikacni kampané je vysoka viditelnost a dlouhodobé trvani, kterému je cilovd skupina
vystavena. Naopak nevyhodou je nepfitomnost jednotného vyzkumu. Jedinou alternativou, je7 je

7V

dohledateln3, a ktera sama vytvari venkovni reklamu je projekt Impact. (mediaguru, 2017)
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3 Predstaveni instituce

Cilem treti kapitoly této zavérecné prace je predstaveni Magistratu hlavniho mésta Prahy, ktery
nechal zpracovat komunikacni kampan na podporu ockovani proti COVID-19. Magistrat hlavniho
mésta Prahy je verejna instituce, plnici predevsim Ukoly zadavatele Rady hlavniho mésta Prahy
nebo Zastupitelstva hlavniho mésta Prahy.

V Cervnu roku 2021 byla Magistratem hlavniho mésta Prahy ve spolupraci s agenturou DDB Prague,
ktera vytvarela kreativni koncept a vénovala vizualy zcela zdarma, predstavena komunikacni
kampan na podporu ockovani proti COVID-19. Tato kampan, postavena na slovnich htickach, se
snazi mladou generaci obyvatel Prahy motivovat prostfednictvim nadsazky k ockovani. Ma
predevsim upozorfiovat na rdzné casti Prahy, které se v prabéhu pandemie COVID-19 zménily.
(Praha.eu — portal hlavniho mésta Prahy, 2021)

DDB Prague (,Doyle Dane Berbach”) je agentura vytvarejici kampané, jejichZz hlavnim ukolem je
zasahnout lidské emoce, dosahnout rozsahlé povédomosti a znamosti kampané prostrednictvim
yword of mouth”. Pfi tvorbé vizudll pro Prahu zvolila apel humoru, z divodu pretrvavajici
atmosféry, kterd panovala ve spolecnosti. Zménila nazvy znamych prazskych mist humornym
zpUsobem tak, aby reflektovaly jejich proménu v kontextu pandemie (napf. Vinohrady za
Virohrady). Tyto zmény maji byt podle agentury nasledné uvedeny do normalniho stavu diky
ockovani. (ddb, 2021)

3.1 Plan praktické casti prace

Hlavni ¢ast bakalarské prace spociva v hodnoceni komunikacni kampané na podporu ockovani proti
COVID-19. Tato cast prace je zpracovana na zakladé nékolika vyzkumnych metod, a to konkrétné
prostfednictvim kvantitativni metody dotazniku a nasledné kvalitativni metody — hloubkového
rozhovoru se vzorkem 6 osob, vybranych z cilového segmentu, pro ktery zavérecnda prace pouziva
pojem ,mlada generace”. Kapitola ,Rozpocet” v kratkosti pouze shrnuje zdroje, jeZ byly na tuto
komunikacni kampan vyuzity. JelikoZ se jedna o nizkonakladovy rozpocet a vétSina prostredk
a prostorll byla poskytnuta Magistratu hlavniho mésta Prahy zcela zdarma, neni pro tuto kapitolu
vyuzito Zadné konkrétni metody. Pro méreni efektivity kampané bylo vyuZito dvou metod a to tzv.
vzpominkového testu (soucast dotazniku) a méreni testu znamosti na vzorku 19 osob. V zavéru
prace budou nastinény navrhy na zlepseni, které budou vyplyvat ze dvou hlavnich vyzkumnych
metod praktické casti.

3.2 Cil prace a vyzkumné otazky

Jak bylo zminéno jiz v Uvodu, cilem bakalarské prace je zhodnotit komunikacni kampan ,,slovni
hricky“ Magistratu hlavniho mésta Prahy za pomoci vySe zminénych vyzkumnych metod.
Komunikacni kampan méla za cil motivovat mladsi skupinu obyvatel ve vékovém rozmezi od 16 do
29 let za pomoci vizuall, jez byly rozmistény v ulicich Prahy, konkrétné na digitalnich plochach, LCD
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obrazovkach ve velkych nemocnicich, ale i na plochach méstského mobiliafe. Obyvatelé je mohli
zaznamenat i on-line.

Pro cile zavéredné prace je cilova skupina ziZena na vékovou kategorii od 18 do 24 let'. Vyzkumné
otazky se budou zabyvat motivaci komunikacni kampané vyse zminéného cilového segmentu
k ockovani. Déle zdali tuto komunikacni kampan opravdu zaregistroval a spravné pochopil hlavni
sdéleni kampané. Vzhledem k vySe zminénému by kreativni vizudly mély odpovidat na otazky:
KOMU to mame fict? CO jim mame fict? JAK jim to mame fict?

Bakalarska prace se bude zabyvat nize definovanymi vyzkumnymi otazkami:

SVO12: Byly vyuzity spradvné komunikacni kandly cilici na tuto skupinu obyvatel?
Pro nalezeni odpovédi na tuto otazku je dulezZité zjistit, zdali bylo vyuZito spravného komunikaéniho
kanalu, ktery mlada generace sleduje.

SVO02: Jaké komunikacni kandly vyuZiva mlada generace?

Aby bylo moZné odpovédét na otazku VO1 je zapotiebi zjistit, prostfednictvim kterych médii je
mozné mladou generaci oslovit. Odpovéd na tuto otazku je ziskana dotaznikovym Setfenim. Na
zakladé vysledku Setfeni je sestaven seznam nejcastéjSich odpovédi. Ziskana data jsou nasledné
vyuZita jako doporuceni v kapitole navrhy na zlepseni.

VO13: Zaregistrovala mlada generace ve véku od 18 do 24 let komunikaéni kampaii Magistratu
hlavniho mésta Prahy na podporu ockovani proti COVID-19?

Tato vyzkumna otazka ma odpovidat na: KOMU to mame fict? Tedy byla cilova skupina zasaZzena
touto kampani? A pokud ano, byla srozuména s tim, Ze se jedna o komunikacni kampan urcenou
konkrétné ji? Tato vyzkumna otazka pfimo navazuje na nami sledovanou hypotézu H1, diky niz ji
bude mozné vyvratit ¢i potvrdit.

H1* Komunikaéni kampaii hlavniho mésta Prahy oslovila definovanou cilovou skupinu.
Tato hypotéza slouzi ke zjisténi, zdali nedoslo ke komunika¢nimu Sumu v ramci cilového segmentu.
Zda cilova skupina dokazala rozpoznat, Ze komunikacni kampan byla zacilena na ni.

SV01: Byla cilovd skupina pozitivné ovlivhéna komunikacni kampani k ockovdni proti COVID-197?
Tato otazka pomaha nalézt odpovéd na hypotézu H2, zda byla cilova skupina motivovana k chténé
akci.

118-24 let = piedstavuje vékovou skupinu definovanou Ministerstvem zdravotnictvi Ceské republiky
2 SVO = specificka vyzkumnd otazka

3V0 = vyzkumna otézka

4 H = hypotéza
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VO2: Bylo cilovou skupinou spravné pochopeno hlavni sdéleni komunika¢ni kampané?
Tato otazka zjistuje, zdali bylo pochopeno cilovou skupinou sdéleni kampané nebo jestli nemohlo
dojit ke vzniku komunikacniho Sumu, jenz by zpUsobil nepochopeni hlavni myslenky a cile kampané.

H2: Mlada generace byla motivovana k ockovani proti COVID-19 prostiednictvim této kampané.
VySe zminénd hypotéza bude prostfednictvim dotaznikového Setfeni bud vyvracena, nebo
potvrzena. Data na vyhodnoceni hypotézy budou ziskdana dotaznikovym Setfenim a nasledné
fizenymi hloubkovymi rozhovory.

3.3 Metodika prace

V praktické ¢asti bakalarské prace bude vyuzito dvou vyzkumnych metod. Jedna se o kvantitativni
metodu v podobé dotaznikového Setfeni, jez bude jako prvni v poradi. Na zakladé této metody
budou ziskana tzv. ,hard data“, neboli pljde o odpovédi matematicky vyjadfitelné. V ramci
nasledujici podkapitoly bude shrnuto, jak bylo dotaznikové Setfeni vyuzZito a za jakych podminek
a kritérii bylo uskute¢néno. Dale navazuje podkapitola vyhodnoceni tohoto prizkumu, kde budou
jiz data kvantifikovana a v urcitych vhodnych ptipadech i graficky zndzornéna. Druhou vyuZitou
metodou jsou Fizené hloubkové rozhovory patfici do kategorie kvalitativni metody. Zde se jednd
o techniku zaznamenavajici tzv. ,,soft data“, neboli pljde o nazory. Cilem hloubkovych rozhovord je
zjistit pficiny, tedy z jakého dlvodu doslo ke komunikaénim Sumlim a jaké jiné moZnosti by
komunikacni partnefi vyuZzili pro zkvalitnéni a zefektivnéni vizualQ. V zavéru prace bude vyuZito
jesté méreni efektivity komunikacni kampané prostfednictvim porovnani 4 vizualQ rdGznych
kampani.

3.3.1 Dotaznikové setreni

Pro Ucely bakalarské prace, v dobé od 12. 2. 2022 do 17. 2. 2022, bylo provedeno dotaznikové
Setfeni. Cilem tohoto vyzkumu bylo zjistit nejen povédomi cilové skupiny o komunikacni kampani
»slovni hricky” Magistratu hlavniho mésta Prahy, ale i to, zda bylo spravné pochopeno hlavni
sdéleni komunikacni kampané. Dale bylo zdmérem zjistit, jestli byl motivaéni apel dostatecny
k namotivovani cilového segmentu k ockovani proti COVID-19, coZ bylo i cilem zmifované
kampané.

V dotaznikovém Setfeni bude vyuzito tradi¢nich demografickych segmentacnich kritérii, a to dle
pohlavi, véku a socidlniho statusu. To poslouZi k charakterizaci dotazovaného vzorku. Vybér
respondentl byl zaméren na Prahu a uzsi okoli. Dotaznik byl umistén na socialnich sitich univerzit,
stfednich sSkol, ale i Siten prostfednictvim platforem jako Instagram a Facebook. Déle bylo vyuZito
ndhodného osloveni studentl v oblasti NTK a dejvického kampusu CVUT, co? dopomohlo k vétsi
rozmanitosti vzorku. Tato oblast urceni byla vyuZita z divodu predpokladu, Ze obyvatelé dané
lokality se s kampani méli moZnost setkat.

Dalsim kritériem byl vék odpovidajici rozmezi 18 aZ 24 let. Takto definovana vékova skupina je

konkrétné stanovena Ministerstvem zdravotnictvi Ceské republiky (MZCR) na jejich webovych
strankach dle miry proockovanosti. (Onemocnéni aktudlné, 2022)
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Celkem bylo osloveno voblasti Dejvic 43 studentd, ktefi vyuZili moznost vyplnit dotaznik
pres autorkou textu poskytnuty tablet. Zbylych 181 respondentti odpovédélo prostfednictvim
socialnich siti. Dotaznik obsahuje dle typu otazek: polouzaviené otazky (vybér jedné ci vice
moznosti), uzaviené otazky (vybér pouze z preddefinovanych odpovédi). A specificky typ otazek:
dichotomické otazky (odpovédi s moznosti pouze ano/ne), Likertovu $kalu (odpovédi typu ano,
spiSe ano, spise ne, ne), vycet polozek (mozZnosti uzavienych odpovédi), hvézdickové hodnoceni (na
Skale od 1-4), sémanticky diferencial (méfici nuance v postojich).

3.3.2 Vyhodnoceni priuzkumu

V ramci vyhodnoceni dotaznikového Setfeni je nejprve predstaven vzorek respondent( a nasledné
budou rozpracovany jednotlivé otazky.

Dotaznik vyplnilo 224 respondenti, konkrétné se jednalo o 150 Zen a 74 muzl. Byli to aZz na 2
zUcCastnéné studenti. Vékové zastoupeni vSech respondentl bylo pomérné rovnomérné rozloZzeno
ve vékovém rozpéti mezi 18-24 let. Podrobnéjsi informace o vybraném vzorku jsou duakladné
vyobrazené v grafu ¢. 1 a tabulce €. 2.

Graf 1: Vék respondentii

Pocet jednotlivych zastupct dle véku
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Zdroj: Vlastni zpracovadni dle odpovédi z dotazniku

Tabulka 2: Socidlni status respondentt
Student/ka stfedni Skoly 22

Student/ka lycea
Student/ka ucilisté

Student/ka vyssi odborné skoly 8
Student/ka vysoké skoly 140
Zaméstnany/a 18
Nezaméstnany/a 2

Zdroj: Vlastni zpracovadni dle odpovédi z dotazniku
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Otazka ¢. 1: Zaregistroval/a jste komunikacni kampan Magistratu hlavniho mésta Prahy na
podporu ockovani proti COVID-19?

Zde respondenti méli moZnost odpovédét bud’,,ano”, ,spise ano”, ,spiSe ne“ nebo ,,ne”. Jednalo se
o Likertovu Skalu. Tato otazka slouzila ke zjisténi, zdali cilovd skupina komunikacni kampan
zaregistrovala Ci se k ni viibec nedostala. Respondenti odpovédéli nasledovné: ,ano“ 78, ,spise
ano” 46, ,spise ne” 61, ,,ne” 39. Tedy pro kladnou odpovéd bylo 55,35 % a pro zapornou 44,65 %
dotazovanych. Vsouhrnu byly odpovédi velice vyrovnané, ale vice respondentl urcitou
komunikacni kampan Magistratu hlavniho mésta Prahy zaregistrovalo.

Otazka €. 2: Kde jste tuto komunikacni kampari zaregistroval/a?

Otazka se zaméfuje na misto zaregistrovani komunikacni kampané. Nabidka obsahovala mista
uvedenad v tiskové zpravé Magistratu hlavniho mésta Prahy. Konkrétné na socidlnich sitich, na
digitalnich plochach (digitalni CLV plochy, svitici plochy v metru), na plochach méstského mobiliare
(na lavickach), v tiskovych zpravach ¢i na webovych strankach Magistratu hlavniho mésta Prahy.

Ill

V tomto pripadé byly uvedeny jesté dvé moznosti, a to ,nezaregistroval” pro pfipad, Ze respondent

votazce ¢. 1 odpovédél zaporné a ,jind“ odpovéd pro osoby, jez komunikacni kampan
zaregistrovaly na jinych mistech. Posledni zmifiovanou moZnost nikdo nevyufzil, tedy vyCet moznosti
pokryval veskeré mozné alternativy vychazejici z tiskové zpravy. Z vysledkd grafu €. 2 vyplyva, Ze
mlada generace komunikacni kampan zaregistrovala nejcastéji na socidlnich sitich, digitalnich

plochach ¢i plochach méstského mobiliare.

Graf 2: Misto zaregistrovdni komunikacni kampané

Kde jste komunikacni kampari zaregistroval/a?

nezaregistroval/a 49
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Zdroj: Vlastni zpracovdni na zdkladé vysledki z dotaznikového Setreni

Otazka €. 3: Zaregistroval/a jste konkrétné komunikacni kampan Magistratu hlavniho mésta
Prahy na podporu ockovani proti COVID-19, ktera byla zaloZzena na slovnich h¥ickach?

Tato otazka se jiz konkrétné vztahuje ke komunikaéni kampani, jez se tyka celkového hodnoceni.
Otazka zjistuje, kolik osob z cilové skupiny zaregistrovalo pfimo komunikaéni kampar Magistratu
hlavniho mésta Prahy zaloZenou na slovnich htickach. Nabidku odpovédi tvofi moZnost pouze

»,ano”“, ,ne“. Na tuto specifikovanou otazkou jiz odpovédélo 154 respondentll ,,ne”“ a 70 ,ano”.
V procentualnich Cislech se jedna o 68,75 % zapornych odpovédi a 31,25 % kladnych odpovédi.
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Zavérem, komunikacni kampan se slovnimi htickami byla velice malo zaregistrovana cilovym
segmentem.

Otazky vyuzité pro kontingencni tabulku:

Otdzka ¢. 1: Jaky je Vas vek?
Otdzka ¢. 2: Zaregistroval/a jste konkrétné komunikacni kampari Magistrdatu hlavniho mésta Prahy
na podporu ockovdni proti COVID-19, kterd byla zaloZena na slovnich hrickdch?

Tabulka 3: Kontingencni tabulka €. 1 - vék a zaregistrovdni kampané

Vék Ano Ne Celkem
18 2 31 33
19 4 30 34
20 5 8 13
21 4 31 35
22 30 34 64
23 20 10 30
24 5 10 15

Celkem 70 154 224

Zdroj: Vlastni zpracovdni na zdkladé odpovédi z dotazniku

Kontingenéni tabulka ¢. 1 zndzornuje zaregistrovani komunikacni kampané vzhledem k véku.
Z vysledk( vyplyva, Ze velkd cast respondent( v Sesti vékovych skupinach komunikacni kampan
nezaregistrovala. Pouze ve skupiné ,23“ let je vétsi mnozstvi respondentd, ktefi naopak
komunikacni kampan zaregistrovali a to tak, Ze pocet respondentl odpovidajicich ,ano” je
dvojnasobny k poctu dotazovanych vybirajicich moznost ,,ne”. Z vysledk(l vyplyva, Ze lidé ve véku
»,23“ byli nejspiSe vice vystaveni komunikaéni kampani ,slovni hricky“. Avsak zbylych 154
dotazovych z ostatnich vékovych skupin vizualy nezaregistrovalo, coz znaci nizkou miru propagace
kampané.

Otazka €. 4: Ohodnotte, jak je Vam tato komunikaéni kampaii povédoma:

Otézka ¢. 4 volné navazuje na predeslou otazku, avsak pocita i s moznosti, Ze jsou respondenti, ktefi
kampan nezaregistrovali. Pro tento pfipad jsou pred samotnou otazkou pfidany obrazky nize, které
si respondent muiZe peclivé prohlédnout a diky tomu nasledné odpovidat na dalsi otazky
v dotazniku. Ty se primo poji ke komunikacni kampani. Tato otazka méfi tzv. ,recognition”, kdy
na zakladé pfilozenych obrazk( si respondent mlze dodatecné rozpomenout, ze kampan nékdy
zaregistroval. Zde bylo vyuZito hvézdickové hodnoceni na skale od 1 do 4, kdy ,1“ je nejmensi
znalost a ,,4“ nejvyssi znalost. Celkem 100 respondentl ohodnotilo povédomost jako tu nejvyssi
moznou, tedy ¢tyfmi hvézdickami, dale 38 spise povédomou tfemi hvézdickami. 48 odpovidajicich
bylo pro spise nepovédomou — dvé hvézdicky a poslednich 38 vizuadly ohodnotilo jako neznamou
jednou hvézdickou. V souhrnu komunikaéni kampan dotazovanym pfrisla spiSe povédom3, a to na
hodnotici skale mezi 3 a 4 hvézdickami.
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Obrdzek 3: Vizudly komunikacni kampané Magistrdatu hlavniho mésta Prahy
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Zdroj: Praha.eu — portdl hlavniho mésta Prahy, 2021

Otazka €. 5: Jak na Vas tato komunikacni kampari plusobi?
Zde bylo cilem zjistit, jak na mladou generaci (18-24 let) vizudly plsobi. Nabidka byla definovana na
moznosti z hlediska pUsobeni kampané: negativné, spiSe negativné, neutrdlné, nijak na mé
nepusobi, spiSe pozitivné, pozitivné. Z nize zobrazenych odpovédi vyplyva, Ze na respondenty
komunikacni kampan plsobila neutrdlné az spise pozitivné.

Graf 3: Pusobeni komunikacni kampané

Jak na Vas tato komunikacni kamparn plsobi?
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Zdroj: vlastni zpracovdni dle odpovédi z dotazniku

Otazka ¢. 6: Pro koho si myslite, Ze byla tato komunikacni kampafn urcena?

Otazka zjistuje, zdali cilova skupina dokazala na zakladé vizuall zjistit, komu byla kampari zaloZzend
na slovnich htickach uréend a na koho cilila. Zde byl na vybér vycet polozek. Respondenti méli
moznost zvolit odpovéd’ z variant: déti ve véku 12-15 let, mladistvi ve véku 16-17 let, dospéli ve
véku 18-24 let, dospéli ve véku 25-29 let, dospéli ve véku 30-39 let, lidé ve véku 40-54 let, lidé starsi
55 let, pro vSechny. Tyto vékové skupiny byly vybrané zvékového rozhrani Ministerstva
zdravotnictvi Ceské republiky, na jejich? strankdch se tyto skupiny vyuZivaji pro zobrazeni poctu
naockovanych osob ve srovnani s nenaockovanymi.
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Graf 4: Vékové urceni komunikacni kampané

Pro koho si myslite, Ze byla komunikacni kamparn uréena?
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Zdroj: vlastni zpracovdni dle odpovédi z dotazniku

Otazka €. 7: Poznal/a jste, Ze je tato komunikaéni kampain uréena Vam (respektive mladé
generaci)?

Dalsi otazka pfimo navazuje na predeslou otazku, kdy se konkrétné doptava na variantu, zdali by
respondenti ihned po zaregistrovani kampané poznali, Ze se obraci na né. Tedy na publikum
mladého véku. Pro tento typ dotazu byla vyuZita Likertova Skala. Pro odpovéd' ,spiSe ano“ bylo
78 respondent(l, 50 odpovédélo ,,ano”, 68 ,spiSe ne” a 26 ,ne”. V procentudlnich cislech se jedna
0 57,14 % kladnych odpovédi a 42,86 % negativnich odpovédi. Vysledek znaci, Ze cilova skupina
spiSe poznala, Ze komunikacni kampan ,,slovni hticky“ je spiSe urcena jeji generaci. AvSak odpovédi
na predchozi otazku ukazuji, Ze v pripadé konkrétniho urceni cilové skupiny by spravnou odpovéd
zvolilo okolo 80 lidi, zbyly pocet dotazovanych by vybral jiné vékové rozmezi. Celkovy vyzkum
poukazuje na vétsi miru neztotoznéni se s komunikac¢ni kampani.

Otazka ¢. 8: Motivovala by Vas komunikaéni kampai Magistratu hlavniho mésta Prahy k ockovani
proti COVID-19?

V tomto pfipadé se dotaz volné dotyka jiz stanovené hypotézy, kdy cilem kampané mélo byt
namotivovat mladou generaci k ockovani humornou formou. Opét je vyuZita moznost odpovédi
prostfednictvim Likertovy Skdaly. Dotazovani odpovédéli nasledovné: 96 respondentl by
komunikacni kamparn spiSe nemotivovala, 84 vybralo moznost ,ne“, zbylych 33 bylo pro ,spise ano”
a pouze 11 dotazovanych bylo pro ,,ano”. Komunikacni kampan Magistratu hlavniho mésta Prahy
by nenamotivovala k vakcinaci proti COVID-19 80 % respondentd.

Otazka ¢. 9: Jak silny je podle Vas v této komunikacni kampani motivacni apel?

Teoretickd c¢ast prace se zabyva silou apelu a jeho vlivu na rozhodovani respondentll. Proto je
v praktické ¢asti vyuzito této otazky zjistujici silu motivaéniho apelu, ktery respondenti zaznamenali.
Cilova skupina méla moznost odpovédét dle hvézdickového hodnoceni podle toho, jak silny jim vliv
prisel. Jako ,silny” motiv ¢tyfmi hvézdickami oznacilo 65 respondentd, ,,spiSe silny“ 95, ,spiSe slaby”

51 ajako ,slaby“ motiv ohodnotilo zbylych 13 dotazovanych. V komunikacni kampani byl vyuZit apel
humoru, proto se na zdkladé odpovédi da tento druh motivacniho apelu oznacit jako spiSe silny.
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Otazka €. 10: Z jakého druhu média nejcastéji Cerpate informace?

Tato otazka slouzi pro ucely doporuceni, kde by se vizualy mély vice objevovat, aby oslovily vétsi
skupinu lidi z cilového segmentu. Byla zde moznost vybéru z digitalnich médii, tisku, TV, rozhlasu
a venkovnich medidlnich nosicl. Posledni mozZnosti byla ,,jind“, kde respondenti mohli doplnit jejich
vlastni zdroj informaci, jenz povazuji za relevantni. Vysledky ukazuji, Ze cilovy segment, konkrétné
144 respondentd, vyuZiva digitalni média. DalSich 32 respondent( Cerpa informace z tisku, 30
z televize, 8 oznacilo jako zdroj informaci venkovni medialni nosice, 8 rozhlas a 2 vyuzili moznost
,jind“. Do kolonky ,,jind“ napsali jako zdroj informaci své pratele ¢i rodinné pfislusniky.

Otazka €. 11: Co je podle Vas cilem komunikacni kampané Magistratu hlavniho mésta Prahy?
Tato otazka se dotyka samotného sdéleni kampané, tj. toho, nedoslo-li ke komunika¢nimu Sumu
a zda bylo komunikacni kampani spravné porozuméno. Na vybér méli respondenti ztéchto
moznosti: namotivovat vSechny obyvatele Prahy k ockovani, namotivovat mladou generaci
k oc¢kovani, pobavit obyvatele Prahy, pobavit mladou generaci, prezentovat prazska mista. Celkem
188 respondentl spravné oznacilo, Ze cilem komunikacni kampané bylo ,,namotivovat obyvatele
Prahy“. Konkrétné 108 respondentl oznacilo ,,motivace mladé generace k ockovani“ a 80 vyuZilo
moznost ,motivace vSech obyvatel Prahy”. Dale 18 respondentl odpovédélo , pobavit obyvatele
Prahy“, 14 ,pobavit mladou generaci“ a pouze 4 oznacili jako cil kampané ,prezentovat prazska
mista“.

Otazka ¢. 12: Je podle Vas mnoiZstvi informaci uvedené na vizualech dostatecné pro pochopeni
ucelu komunikacni kampané?

Dalsi otazka pfimo navazuje na otazku predeslou. Ma za ukol zjistit z jakého divodu pripadné doslo
ke komunikacnimu Sumu. V tomto pripadé se jedna o mnozstvi informaci na vizualech, a o to, zda
respondenti dokazali pochopit, jaka je vyzva k akci (oCkovani). Pro tento ucel byla vyuZita opét
Likertova Skala. Pro ,spiSe ano” bylo 104 dotazovanych, pro ,ano“ 24, ,spiSe ne“ oznacilo 77
respondentld a zbylych 19 bylo pro ,ne“. Vsouhrnu bylo pro spiSe dostatecné ¢i dostatecné
mnoZstvi informaci 57,14 % respondent(l. Naopak vizudly po informacni strance jako nedostatecné
Ci spiSe nedostate¢né ohodnotilo 42,86 % dotazovanych. Z hlediska informaci je pro nadpolovi¢ni
vétsinu obsah kampané dostatecny.

Otazka ¢. 13: Mate po zaregistrovani komunikacni kampané potiebu dohledavat si dalsi
informace spojené s ockovanim?

Komunikac¢ni kampan by méla vyvolat vcilovém segmentu potrebu si zacit dohledavat dalsi
informace spojené s danou problematikou ¢i alespon o konkrétnim tématu zacit premyslet. Proto
bylo vyuZito této otazky s vyuzitim Likertovy $kaly. Zaporné odpovédélo 74,55 % respondentd,
konkrétné 86 odpovédélo ,spise ne“ a 81 ,,ne”. Naopak kladné odpovidalo 25,45 % respondent.
Pro ,spiSe ano” bylo 40 a ,ano“ zvolilo 17. Z vysledkl vyplyva, Ze vizudly nevyvolavaly v cilové
skupiné potfebu dohledavat si dalsi informace spojené s ockovanim, coz znaci uréitou miru
neatraktivnosti kampané.
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Otazka €. 14: Vyvoldva ve Vas komunikaéni kampan néjaké otazky?

Dalsi otazka primo souvisi s otazkou predchozi. Ma za ukol zjistit hlubsi zamysleni nad vizualy
a celkovou problematikou ockovani. Odpovédi byly zachyceny prostrednictvim dichotomické
odpovédi, tedy ,ano” nebo ,ne”. Na tuto otazku reagoval cilovy segment podobnym zplsobem jako
na otazku predchozi, pro ,ne” bylo 148 respondent( a zbylych 76 bylo pro ,,ano“. V celych 66, 07 %
dotazovanych nevyvolala komunikaéni kampan zadné otazky.

Otazka €. 15: Ohodnotte srozumitelnost sdéleni komunikaéni kampané:

Pro odpovéd byla vyuZita hodnotici hvézdickova skala, kdy cilovd skupina méla ohodnotit
srozumitelnost vizudlu. Otazka opét sméruje k zjisténi, zdali byla komunikacni kampan spravné
pochopena a nevznikl-li komunikacni Sum. Jako srozumitelnou ohodnotilo komunikaéni kampan
¢tyfmi hvézdickami 15 respondentd, tfi hvézdicky (spiSe srozumitelnd) zvolilo 71. Jako spise
nesrozumitelnou ji ohodnotilo dvéma hvézdickami 88 a jako nesrozumitelnou 50. Z procentudlniho
hlediska zvolilo zdpornou odpovéd predstavujici nizkou srozumitelnost kampané 61,60 %
respondentd, naopak kladné ji zhodnotilo 38,39 % dotazovanych. Zavérem byla komunikaéni
kampan ohodnocena jako malo srozumitelnd, coz znac¢i komunikacni Sum, respektive nepochopeni
kampané ze strany cilové skupiny.

Otazka €. 16: Ohodnotte, jak podle Vas Magistrat hlavniho mésta Prahy dokazal vysvétlit situaci
tykajici se ockovani proti COVID-19:

Kazda instituce by méla mit urcitou miru kredibility, aby ji verejnost naslouchala. Magistrat hlavniho
mésta Prahy hojné komunikuje s vefrejnosti prostfednictvim tiskovych zprav ¢i tiskovych konferenci.
Stejné tomu tak bylo i ohledné situace pandemie COVID-19. Tato otazka zjistuje nejen to, jak je tato
instituce vnimana, ale i jaka byla jeji srozumitelnost spojend s komunikaci tohoto tématu. Pro
hodnoceni byla vyuZita hvézdickova hodnotici stupnice. Situace ohledné pandemie COVID-19 byla
z hlediska respondentll vnimana jako ,,nevysvétlena” 18 respondenty, jako ,,spiSe nevysvétlena“ 90.
Odpovéd ,spise vysvétlena“ byla ohodnocena 86 a jako ,,vysvétlena” 30. Procentualné respondenti
ohodnotili komunikaéni kampan jako ,,spiSe nevysvétlenou ¢i nevysvétlenou” 48,21 %, naopak jako
»Spise vysvétlenou nebo vysvétlenou” 51,79 %.

Otazka ¢. 17: Povaiujete humorny tén a ladéni jako vhodny pro komunikacni kampan na
propagaci ockovani proti COVID-19?

Teoretickd c¢ast prace se zabyva i tim, jakou formu ladéni by komunikacni kampan méla vyuzit
vzhledem k problematice, o které pojednava. Publikace uvadi, e okolo 80 % Cechl vyzaduje
humorny tén ladéni, avsak tento typ je dle autora publikace nevhodny pro vaina témata. Tato
otazka se ptd respondentl, jestli jim tento typ ladéni pfijde vhodny pro takto zdvaznou
problematiku. Odpovédét bylo mozné prostrednictvim Likertovy skaly. Jako spravné zvoleny typ
ladéni vybralo ,,ano” 33 respondentl, ,spiSe ano” 86. Dale 80 dotazovanych bylo pro ,spise
nevhodny” typ ladéni a zbylych 25 pro ,ne“ tedy nevhodny. Vsouhrnu by necelych 50 %
dotazovanych zvolilo jiny typ apelu a druhych mirné pres 50 % respondentl zanechalo plvodni
humorny apel. (Vysekalova a Komarkova, 2007, s. 163-164)
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Otazky vyuzité pro kontingencni tabulku:

Otdzka ¢. 1: Jaké je Vase pohlavi?
Otdzka ¢. 2: PovazZujete humorny ton a ladéni jako vhodny pro komunikacni kamparn na propagaci
ockovdni proti COVID-19?

Tabulka 4: Kontingencni tabulka €. 2 - pohlavi a vhodnost humorného ténu

Ano SpiSe ano | Spis ne Ne
Muz 13 30 20 11
Zena 20 56 60 14

Zdroj: Vlastni zpracovdni na zdkladé odpovédi z dotazniku

Kontingenéni tabulka znazorfiuje odpovédi na otazku ¢. 17 vzavislosti na pohlavi. Vysledky
poukazuji, Ze zastoupeni Zen a muzi vzhledem k pohlavi je rovhomérné, odpovédi se prakticky
nelisily, tedy humorny tén ladéni vnimaji obé pohlavi podobné. Jako nevhodny typ ladéni moznost
,Spise ne“ a ,ne” zvolilo 31 muzl a 74 Zen. Vzhledem k polovi¢énimu poc¢tu muzl ve vzorku
dotazovanych jsou jejich nazory velice blizké. Naopak pro ,spiSe ano“ a ,,ano” bylo 43 muz( a 76

vvvvv

vhodny.

Otazka ¢. 18: KdyZ byste mél/a porovnat komunikaéni kampari MZCR s kampani Magistratu
hlavniho mésta Prahy, kterd z nich Vam pfijde efektivné;jsi?

Tato otazka slouZi k porovnani dvou komunikacnich kampani z hlediska jejich efektivity. K této
otazce byly pfilozeny dva vizudly. Jeden vizual vidy zastupoval jednu komunikacni kampan.
V poznamkach bylo konkretizovano, Ze tyto vizualy jsou pouze pro predstavu, tedy zastupuji
celkovou komunikacni kampan, ne pouze jeden vybrany vizual. Odpovédét bylo moiné
prostiednictvim odpovédi: komunikaéni kampari Ministerstva zdravotnictvi Ceské republiky nebo
komunikacni kampan Magistratu hlavniho mésta Prahy. Jako efektivnéjsi vybralo 134 respondentl
komunikaéni kampari MZCR, zbylych 90 respondent( cilové skupiny bylo pro komunikaéni kampari
Magistratu hlavniho mésta Prahy.
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Obrdzek 4: Komunikacéni kampari MZCR a Magistrdtu hlavniho mésta Prahy
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Zdroj: obrdzek vlevo: Cesko oc¢kuje, 2021, obrdzek vpravo: Praha.eu - portdl hlavniho mésta Prahy, 2021

Otazka €. 19: Ohodnotte apel strachu u vyse dvou zmifiovanych komunikaénich kampani:

Otazka ma za ukol zjistit silu i druhého typu apelu, kterym je apel strachu, jenz byl na rozdil od
komunikacni kampané Magistratu hlavniho mésta vyuzit v druhé zminované kampani. Tato otazka
tedy volné navazuje na otazku predeslou, jelikoz se zabyva kampanémi obou instituci. Zde byla
vyuZita moznost sémantického diferencidlu méficiho nuance mezi slabym a silnym apelem strachu
u obou kampani. Zde respondenti dokazali velice dobfe odhadnout zvoleny typ apelu. Komunikacéni
kampati Ministerstva zdravotnictvi Ceské republiky byla ohodnocena na sémantickém diferencialu
Cislem 1,81, coZ byla hodnota bliZici se spise k silnému apelu strachu. Pfesné naopak vysla
komunikacni kampan Magistratu hlavniho mésta Prahy s hodnotou — 1,28 zobrazujici spiSe slaby
apel strachu.

3.3.3 Hloubkovy rozhovor

Hloubkové rozhovory byly vedeny s 6 studenty, ktefi predstavovali vzorek z cilové skupiny. Tito
komunikacni partnefi studuji v Praze a do Skoly jezdi MHD. Prostfednictvim hloubkovych rozhovort
byly zjistovany autorkou této prace priciny, které zptsobily komunikacéni Sumy.

Ve skupiné bylo celkem 6 student(l z toho 3 Zeny a 3 muzi. VSichni zd¢astnéni jsou z Prahy. Jedna se

o studenty vrozmezi 18-22 let, vékové jsou si tedy velice blizci. Tabulka ¢. 5 podrobné
charakterizuje vybrany vzorek studenta.
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Tabulka 5: Informace o komunikacnich partnerech

Simon B. 18 let muz student stredni primyslové skoly
Martin C. 22 let muz student vysoké skoly

JiFi N. 21 let muz student vysoké skoly

Aneta S. 20 let Zena studentka vysoké skoly

Tereza T. 22 let Zena studentka vysoké skoly

Tereza N. 19 let Zena studentka osmiletého gymnazia

Zdroj: Vlastni zpracovdni dle hloubkovych rozhovori

Scénar doplnény o vSechny doslovné prepsané fizené hloubkové rozhovory je pfilozen nize
v seznamu pfiloh.

3.3.4 Vyhodnoceni hloubkového rozhovoru

V hloubkovych rozhovorech bylo nejdfive zjistovano, co si komunikacni partnefi mysli o terminu
spusténi komunikacni kampané a jejiho celkového nacasovani. Zucastnéni se rozdélili do dvou
skupin se stejnym poctem ¢lend, a to s protich@idnymi nazory. Pro Simona, Martina a Terezu T. bylo
nacasovani se zpozdénim.

»Spusténi kampané mi prislo trochu pozdé. Nacasovdni nic moc, podle mé mélo byt vse spusténo
mnohem drive, jelikoZ v ¢ervnu to bylo pozdé.“

Naopak Jifimu, Aneté a Tereze N. pfiSel termin spusténi v poradku. Spusténi bylo v dobé, kdy
COVID-19 dle jejich slov jesté probihal, a proto nac¢asovani hodnoti jako dobré.

,Myslim, Ze je to dobré nacasovdni, protoZe je to v té dobé, kdy vznikla ta problematika, takZe to
bylo hodné aktudlni.”

Nasledné byla komunikacnim partnerim poloZena otazka na zaplsobeni kampané, respektive
nakolik komunikacni kampan ovlivnila ¢i vyvratila jejich obavy. Odpovédi na tuto otazku se znacné
shodovaly. Respondenti byli jiz pfed samotnym ockovanim presvédceni o Ucincich vakcinace proti
COVID-19, ale vizudly a celkové vyznéni komunikacni kampané by jejich pfipadné obavy nevyvratilo.

»Ta kampan mé nepresvédcila, Ze bych se mél nechat ockovat, protoZe jsem si nevsiml té myslenky
kampané, tedy ockovani. Nezaznamenal jsem porddné, co kamparn chtéla Fict. Prosté tato kampan
mé nepresvédcila o tom se jit nechat naockovat. Ale vlastné ja jsem byl o ockovdni presvédcen
a Zddné obavy jsem nemél.”

Déle bylo v hloubkovych rozhovorech zjistovano, zjakého ddavodu komunikaéni partnery

nenamotivovala komunikacni kampan a jaky jiny zplsob motivace by zvolili. VétSina odpovédi se
vzajemné podobala. Nejvétsi chybu komunikacni partnefi vidéli v nedostate¢ném dlrazu na hlavni
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myslenku kampané, tedy, Ze se jednda o propagaci ockovani proti COVID-19. Dale by dle jejich nazoru
mél byt vice zvyraznén upozadény text informujici o registraci k ockovani.

,KdyZ jsem vidél nékteré ty vizudly, tak hlavni diraz byl kladen na vtipné moto nebo ten vtipny citdt,
pak takovy ten apel, aby se lidé nechali ockovat byl upozadény nékde na spodu banneru ¢i plakdtu.
A viastné si nemyslim, Ze to bylo dobre zpracované.”

»Nebyla pro mé dostatecné informativni a to, Ze byla zamérena na humor spise neZ na prezentaci
vyhod vakciny nebo néjakych udaji o samotné vakcing, tak to mé rozhodné nepresvedcilo. Ten
humor mé nepresvedcil se jit ockovat.”

Jako jiny zplisob motivace by komunikacni partnefi volili vétsi miru konkrétnich informaci spojenych
s ockovanim proti COVID-19. Dale by zdlraznili pozitiva vakcinace a vyvratili myty o skodlivosti
ockovani.

,Popravdé moc nevim, co by mé dokdzalo presvédcit, ale asi kdyby to byl néjaky odbornik Ci
statistiky, které by mi pomohly. Nebo lidi z nemocnice, co se nenechali naockovat, a pak toho litovali,
to je podle mé motivujici.“

»Reklamy jsou fajn. Ale ukdzala bych lidem vic, o co pfisli, Ze to ockovadni neni tak hrozny a Ze ti to
nic neudéld, takze vice v tomto duchu.”

Nasledné byli komunikaéni partnefi tazani na priciny, kvuli kterym nepoznali, Ze komunikacni
kampan je urcena pro né a co by jim pomohlo se sni lépe ztotoznit. Komunikacni partnefi
zdlraznovali predevsim vybér jiného druhu apelu ¢i vybér osoby napft. influencera v jejich véku,
ktery by jim dokazal celou komunikac¢ni kampan Iépe pfiblizit. Mezi odpovédmi se Casto objevovaly
i lépe ozdrojované informace a grafické znazornéni rliznych statistik a Gdaja.

»Nebyla pro mé dostatecné informativni a to, Ze byla zamérena na humor spise neZ na prezentaci
vyhod vakciny nebo néjakych udajii o samotné vakcing, tak to mé rozhodné nepresvédcilo. Ten
humor mé nepresvédcil se jit ockovat.”

,Pro mé osobné néjaké dobre ozdrojované informace od medicinskych ¢i spole¢enskych autorit
a uzndvanych ceskych i zahranicnich instituci. Nebo pfimo apel s néjakou lidskou podobou, kdyby
tam byly vyobrazené lidské tvare a nebyl to jen text na bilém poli.”

Déle bylo zjistovano, co komunika¢nim partnerdm v kampani chybi. V tomto ptipadé postradali
data, statistiky, grafy, ale i napfiklad citaty. Pfedevsim by uvitali pretvofit vizualy do stylu, ktery by
zaujal jejich pozornost a donutil je si sdéleni docist. Vyuzili by vyrazné barvy ¢i vizualni podobu ve
formé fotografii.
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JJak uZ jsem rikal, chybi mi kladeny diraz na néjaké statistiky, fakta a data, kterd by preci jen ty lidi
vice namotivovaly neZ néjaky citdt, protoZe ¢lovék je obecné tvor uvaZujici nad riznymi Cisly a kdyz
vidi néjaké procentudini zastoupeni a z nich vyvozend fakta, tak reaguje jinak neZ na zdkladé pouze
slovnich vyrazu.”

»V kampani mi chybi néjaké jasné sdéleni, to Ze ta kampari fekne néjaké vyhody pro vakcinaci. A to,
Ze ta kampari pfimo fekne, Ze se jednd o reklamu na vakcinaci. Ze to pro lidi bude jasny, stru¢ny
a prehledny. A chybi mi tam néjaky jakoby hdcek, Ze by mé to zahdckovalo na tu reklamu. Néjak,
aby mé to zaujalo na ulici tieba, kdyZ bych Sel. Néjaky jasny obrdzek nebo néco zajimavého. Jen ten
text na tom poli mi nepfijde zajimavy pro ty lidi a ani pro mé.“

Na zavér byla poloZena otazka ohledné medidlniho kanalu, kde by komunikacni partnefi ocenili vétsi
miru propagace. Zde byly odpovédi jednotné. Ani jeden zodpovidajicich nezaregistroval
komunikacni kampan na socialnich sitich, coz povaZovali za chybné. Dle jejich slov, pokud je kampan
namifena na mladou generaci, tak jsou socidlni sité klicové pro zachyceni jejich pozornosti.

»Abych rfekl pravdu, tak jsem ji zaregistroval v Praze ve mésté, ale viibec si ji nespojuji se socidlnimi
sitémi. Ale pokud je ta kamparn opravdu zamérend na tu moji vékovou skupinu mladsich lidi, tak by
bylo zahodno, aby byla vyuZita socidlni média. Nemyslim si, Ze by byla vhodnd televize. A urcité jako
tomu uZ bylo, tak ve mésté, na bannerech, lavickdch a v méstské dopravé.

,Hlavné na socidlnich sitich typu Instagram, TikTok. Hlavné Instagram ten si myslim, Ze mad nejvétsi
zdsah na moji generaci.”
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4 Hodnoceni komunikacni kampané

Obsahem této kapitoly je zhodnoceni komunikaéni kampané zaloZené na slovnich hfic¢kach
Magistratu hlavniho mésta Prahy. Hodnoceni se bude konkrétné tykat vSsech zminénych oblasti, jez
jsou predmétem druhé kapitoly teoretické Casti prace. V nékterych pripadech je obsah kapitol
soucasti vyzkumnych otazek a hypotéz, proto nasledné neni danému tématu vyhrazena samostatna
kapitola. Poté, co budou zhodnoceny jednotlivé zminované casti prace, se nasledné bude autorka
prace zabyvat navrhy na zlepseni, jez budou podloZeny vyzkumem a jeho vysledky. Predmétem
této zavérecné kapitoly budou i odpovédi na vyzkumné otazky.

4.1 Situacni analyza a marketingové cile

Marketingovy cil komunikacni kampané Magistratu hlavniho mésta Prahy predstavuje predevsim
zlepseni epidemiologické situace prostfednictvim motivace mladé generace k ockovani proti
COVID-19. Komunikac¢ni kampan byla délana na miru mladé generaci ve véku od 16 do 29 let
(registrace pro tuto skupinu byla umoznéna v ¢ervnu roku 2021). Tato komunika¢ni kampan byla
spusténa dle tiskové zpravy 24. ¢ervna téhoz roku.

Komunikac¢ni kampani se snazili zadavatelé kampané spoleénymi silami reagovat na sloZitou
pandemickou situaci, jez zasahla celou spole¢nost. Diky prlizkumu STEM bylo zjisténo, Ze vékova
skupina do 30 let nema v porovnani s ostatnimi vékovymi skupinami takovy zdjem o vakcinaci.
(Praha.eu — portal hlavniho mésta Prahy, 2021)

K datu spusténi komunikacni kampané bylo naockovano dle stranek Ministerstva zdravotnictvi
Ceské republiky 4 186 muzd a 4 021 7en, dohromady celkem 8 207 obyvatel Prahy ve vékové
skupiné 18-24 let. (Onemocnéni aktualné, 2022)

K porovnani jsou nize ptiloZzena data poctu naockovanych osob, jeZ si nechaly aplikovat vakcinu
v priibéhu nasledujicich dnd aZ do data 24. ¢ervence 2021. Totozny zdroj ke dni 24. ¢ervence 2021
zobrazuje 96 866 muzll a 93 047 Zen, jez si nechali aplikovat prvni davku vakciny. Celkovy pocet je
189 913 zastupcll obou pohlavi. Toto Cislo predstavuje pocet osob, jeZ byly naockovany v souhrnu
béhem jednoho mésice. Narust v poctu cilového segmentu je k cervencovému datu o 181 706 lidi
vyssi, coZ je razantni rozdil.
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Graf 5: Pocet naockovanych v populaci
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Zdroj: vlastni nadefinovdni dle: Onemocnéni aktudiné, 22. unora 2022

Graf ¢. 6 zobrazuje porovnani vSech 16 krajl mezi sebou dle miry proockovanosti v cilové skupiné
za stejny Casovy Usek, kterému odpovida i predchozi graf. Celkem se jedna o 189 913 lidi, 96 866
mdzu a 93047 Zen po celé Ceské republice. V poméru s ostatnimi kraji hlavni mésto Praha
vyCniva: v porovnani napt. s krajem Jihomoravskym ma dvojnasobné vyssi pocet naockovanych
osob. A ve srovnani s krajem Jihoceskym je to devitindsobné vyssi Cislo. (Onemocnéni aktualné,
2022)

Graf 6: Naockovani v jednotlivych krajich
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Zdroj: vlastni nadefinovdni dle: Onemocnéni aktudiné, 22. unora 2022

Vysledky dotaznikového Setfeni vykazuji, Ze komunikacni kampan ,zaregistrovalo” ¢i ,spiSe
zaregistrovalo” 33,04 % dotazovanych. Naopak ji ,spisSe” ¢i ,vibec nezaregistrovalo” zbylych
66,96 % respondentu. K zjisténi opravdového motivu vakcinace byly proto uskutecnény i hloubkové
rozhovory, ze kterych vyplynulo, Ze komunikaéni partnefi byli o o¢kovani proti COVID-19 rozhodnuti
a neméli Zadné obavy.
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4.2 Cilové skupiny a segmentace trhu

Komunikacni kampan byla vytvorena tak, aby cilila na mladou vékovou skupinu obyvatel ve véku od
16 do 29 let, ktefi se od ¢ervna mohli nechat naockovat. Zamérem kampané bylo oslovit tuto
skupinu z divodu malého zajmu o vakcinaci. DalSim dlvodem byl fakt, Ze v mésici, kdy byla
komunikacni kampan spusténa, byla oteviena i registrace pro tuto vékovou skupinu k ockovani.
Samotna kampan byla zahajena i se zamérem osloveni mladsi skupiny, jejichz moZnost registrace
k vakcinaci byla spusténa v nasledujicim mésici (Cervenec).

Tento segment byl osloven i v navaznosti na predeslou komunika¢ni kampan, ktera byla urcena
pro Sirokou vefejnost. V dobé spusténi prvni komunikaéni kampané znazornujici chvile, kdy lidé
mohli byt opét spolu a uZivali si spolecné straveny cCas, se Magistrat hlavniho mésta Prahy
ve spolupraci s agenturou DDB Prague rozhodli zacilit na mladsi vékovou skupinu, jejiz mira
proockovatnosti byla v poméru k ostatnim vékovym skupinam nizsi. (Praha.eu — portal hlavniho
mésta Prahy, 2021)

NiZe pfiloZzeny graf znazorfiuje proockovanost z hlediska vékovych skupin k datu 7. ¢ervna 2021, kdy
byly naockovany i prvni osoby ve véku 16-17 let. Z grafu ¢. 7 je patrné, Ze lidé v rozmezi od 16-29
let opravdu predstavuji skupinu obyvatel s nizkou mirou prvni davky vakcinace. (Onemocnéni
aktualné, 2022)

Graf 7: Naockovani dle vékovych skupin
VyKazana ockovani die vekove skupiny a typu ockovaci latky
Kraj: Hlavni mésto Praha m -~ Ockovaci latka v Pohlavi v 7.6.2021-7.6.2021 v

Pohlavi = Cizinci, u kterych neni mozné i trélnich registri
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Zdroj: vlastni nadefinovani dle: Onemocnéni aktudlinée, 22. unora 2022

4.3 Komunikacni cil

Komunikacni cil byl navrZen ve spolupraci DDB Prague a Magistratu hlavniho mésta Prahy, a to
konkrétné vyuzitim prazskych mist, jez byla prepracovana do tzv. ,novotvar(i“ souvisejicich
s problematikou COVID-19. Komunikaéni cil by mél splriovat v teoretické ¢asti definovanou metodu
SMART. Jak je jiz v pfedchozi podkapitole vymezeno, komunikaéni kampan byla vytvofena na miru
mladé vékové skupiné. V tiskové zpravé Magistratu hlavniho mésta Prahy je cil uvedeny
nasledovné: ,cilem kampané je zaujmout mladsi skupinu obyvatel a pomoci nadsazky je motivovat

k o¢kovani.” (Praha.eu — portal hlavniho mésta Prahy, 2021)
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Dale se autorka prace bude zabyvat stanovenymi vyzkumnymi otdzkami a hypotézami, které jsou
rozebrany a vyhodnoceny v kapitole 4.3.1-4.3.2. Nékteré otdzky obsahuji i specifické vyzkumné
otazky, tento typ otazek je vidy vyhodnocen jako prvni, nasleduji vyzkumné otazky. Kazda sekce
otazek je zakoncena zavérecnou hypotézou.

4.3.1 Srozumitelnost sdéleni

SVO1: Byly vyuZity spravné komunikacni kandly cilici na tuto skupinu obyvatel?

Z vyzkumného Setfeni vyplynulo, Ze cilova skupina postradala vétsi miru vyuZziti socialnich siti.
Z kvalitativniho Setfeni byla nalezena pfricina, ktera vyzobrazuje mladou generaci jako uZivatele
velice aktivni na platformach, jakymi jsou: Facebook, Instagram ¢i TikTok. Na téchto zminénych
socialnich siti Zadny z komunikacnich partnerl nezaregistroval komunikacni kampan. Néktefi
povaZovali za spravné vyuziti méstskych mobiliarl, lavicek ¢i CLV paneld. Avsak vizudly byly dle
respondentl malo vyrazné a nedokazaly zaujmout jejich pozornost natolik, aby se u nékterého
z vizudll zastavili a precetli si hlavni sdéleni kampané. Celkové tedy bylo vyuZito spravnych
komunikacnich kanald, jez byly zminény s vyjimkou socidlnich siti, na kterych by respondenti uvitali
vétsi miru propagace.

SVO02: Jaké komunikacni kandly vyuZiva mladad generace?
Vysledky vyzkumu ukazaly, Ze mlada generace nejcastéji vyuziva socialni sité, jez pro ni predstavuji
hlavni zdroj informaci.

Graf 8: Média vyuZivajici mladd generace

Média vyuZivajici mlada generace

2

Digitaini média Tisk v Outdoorové reklama Rozhlas Rodina & pFatelé

Zdroj: vlastni zpracovdni dle odpovédi z dotazniku
Grafické znazornéni zobrazuje jasnou prevahu digitdlnich médii, nasledné byly v hloubkovych

rozhovorech upresnény konkrétni platformy. Mezi zminovanymi byl: Facebook, Instagram,
Snapchat ¢i TikTok.
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VO1: Zaregistrovala mlada generace ve véku od 18 do 24 let komunikacni kampan Magistratu
hlavniho mésta Prahy na podporu ockovani proti COVID-19?

Odpovéd na tuto vyzkumnou otazku byla zjiSténa prostfednictvim dotaznikového Setfeni, ze
kterého vyplynulo, Ze pouze 33,04 % respondentll komunikacni kampan ,spise” ¢i urcité
»zaregistrovalo”. Naopak zbylych 66,96 % predstavujici nadpolovi¢ni vétSinu ,spiSe” ¢i urdité
,hezaregistrovalo”. Dle komunikacnich partnerl by se komunikacni kampan stala nejspise
efektivnéjsi s vyuZzitim socidlnich siti a s vétsi mirou informativniho textu zaloZzeného na vypovédich
odbornik(i z medicinské ¢i odborné praxe.

H1: Komunikacni kampan Magistratu hlavniho mésta Prahy oslovila definovanou cilovou
skupinu.

Tato hypotéza na zdakladé celkového vyhodnoceni dat ziskanych z dotaznikového Setfeni
i hloubkovych rozhovorll byla zamitnuta. Dlvodem je neztotoZnéni se shlavni myslenkou
a celkovym sdélenim kampané. VétsSina komunikacnich partnerd byla bud zmatena a vizualy
povaZovala za propagaci vystavy ¢i na druhou stranu byla chapana jako urcena pro vsechny, nikoli
konkrétné pro mladou generaci. Komunikacni partnefi identifikovali komunika¢ni Sum ve vizudlni
formé kampané, nevyuzili by bilé pole s humornym napisem, ale naopak by se snazili o pestré,
rznobarevné vizudly sloZené z fotografii a vystizného textu.

4.3.2 Motivace a vyznéni kampané

SV01: Byla cilovd skupina pozitivné ovlivhéna komunikacni kampani k ockovdni proti COVID-19?

Z vysledk( prvni stanovené hypotézy vyplynulo, Ze cilova skupina, tedy mlada generace, nebyla
kampani motivovana k oc¢kovani proti COVID-19. Komunikacni partnefti se ke komunikacni kampani
stavéli spiSe neutralné, nevyvoldvala v nich Zadné vétsi emoce. Jedinym popisovanym pocitem byl
humor, respektive potreba se zasmat pti zhlédnuti vizuadl(. Z tohoto dlvodu cilovy segment
pozitivné neovlivnila, Zadny z komunikacnich partnerd by se na zakladé komunika¢ni kampané
nesel naockovat.

VO2: Bylo cilovou skupinou spravné pochopeno hlavni sdéleni komunikacni kampané?

Celkovd srozumitelnost sdéleni dle vysledk(i dotaznikového Setfeni byla hodnocena 61,60 %
respondentl za ,spiSe nesrozumitelnou” ¢i ,nesrozumitelnou”. Naopak kladné, tedy ,spiSe
srozumitelné” ¢i ,srozumitelné” ji zhodnotilo 38,39 % dotazanych. Pricina byla zjistovana
prostfednictvim hloubkovych rozhovor(, kde byl povazovan apel humoru jako zmatecny. Déle
vizualni stranka kampané vyvoldvala v dotazovanych otazku, zdali se nejedna o néjaky druh
propagace vystavy. Zavérem dle slov komunikacnich partner(, komunikacni kampan nezachytila
jejich pozornost.

H2: Mlada generace byla motivovana k ockovani proti COVID-19 prostiednictvim této kampané.
Druha stanovena hypotéza byla na zakladé vyzkumnych metod zamitnuta. Dlvodem bylo
zminované nepochopeni hlavniho sdéleni komunikacni kampané, dale neztotoznéni se s kampani
a z hlediska socidlnich siti jeji neefektivnost. Na zakladé nékterych vypovédi byla zaznamenana
zmatecnost, jejiz pfi¢inou bylo vyuziti humorného apelu, ktery byl dle slov komunikacénich partnert

v v v

Spatné zvoleny. Respondenti nepovazuji jako vhodné zesmésnovani tak zdvainého tématu.
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Naopak by uvitali vétsi miru apelu strachu, jaka byla zvolena v komunikaéni kampani Ministerstva
zdravotnictvi Ceské republiky.

4.4 Rozpocet

Komunikacéni kampan Magistratu hlavniho mésta Prahy byla vedena jako nizkondkladova, tedy
jednalo se o financovani v mnoha pripadech formou poskytovani prostor ¢i vizuall zdarma.
V tiskové zpravé Magistratu hlavniho mésta Prahy ke dni 24. ¢ervna 2021 byly naklady odhadované
na 300 tisic, coZ je o celych 300 tisic méné nez financni prostredky naplanované k prvni komunikacni
kampani. (Praha.eu — portal hlavniho mésta Prahy, 2021)

Naklady byly vyuZity takto: kreativu darovala agentura DDB Prague zdarma, pronajem obrazovek
umisténych v nemocnicich na izemi Prahy vysel zhruba na 50 tisic K¢. Tisk vizudld byl obdobny jako
u prvni komunikac¢ni kampanég, tedy jednalo se o ¢astku pohybujici se okolo 11 400 K¢. Webové
stranky byly pro Magistrat hlavniho mésta Prahy vytvoreny méstskou spolecnosti Operator ICT
v hodnoté 114 400 K¢, ¢astka nezahrnuje DPH. Mési¢né za spravu tohoto webu Magistrat vycleni
22980 K¢. Do financovani se zapojil i Dopravni podnik hlavniho mésta Prahy, ktery zapuijcil
magistratu své prostory v MHD: nasténky v metru, na stojanech, hlaseni v metru. Svaz
provozovatell venkovni reklamy bezplatné pomohl také, a to tim zplsobem, Ze umoznil vyuziti
klasickych a digitalnich CLV nosicd na nastupiStich metra. Dale jim poskytl prostor na LED
obrazovkach umisténych na rusnych usecich komunikaci. Zapojily se i obchodni retézce, kterymi
byly napfiklad Lidl ¢i Kaufland a mnoho dalSich. (Praha.eu — portdl hlavniho mésta Prahy, 2021)

4.5 Méreni efektivity — vyzkum marketingové komunikace

Z divodu nizkonakladového rozpoctu nebyl dle emailové korespondence vedené s vedouci
oddéleni marketingu DDB Prague pani Ing. Lenkou PanesSovou vyuzit Zddny druh méreni efektivity.
Komunikac¢ni kampan zohledriovala vyzkumy STEM, na jejichz zakladé nasledné vytvarela cilovou
skupinu ¢i cil komunikaéni kampané. Z vysledkd dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze z hlediska
efektivity respondenti vidi jako efektivnéjsi komunikaéni kampar Ministerstva zdravotnictvi Ceské
republiky. Dalsim problematickym mistem pro Ucely efektivity komunikaéni kampané bylo samotné
sdéleni, které respondenti hodnotili jako spiSe nesrozumitelné a neefektivni.

Vysekalova (2007, s. 88) povazuje humorny typ ladéni jako nevhodny pro vazna témata, kterymi je
zajisté i pandemie COVID-19. Autorka publikace uvadi jako priklad onemocnéni AIDS.
V dotaznikovém $etieni se toto stanovisko potvrdilo. Pfestoze mnoho Cechil povazuje humorny typ
ladéni jako vhodny nastroj komunikacni kampané, v dotaznikovém Setfeni vyslo, Ze se cilova
skupina rozdélila na dvé skupiny v prakticky shodném poctu: 50 % respondent( povazovalo jako
vhodny typ ladéni humor, druhych 50 % nikoli. Avsak v pfedchozi otazce, jez se tykala toho, zda by
je komunikaéni kampan motivovala k ockovani proti COVID-19, okolo 80 % respondent(
odpovédélo, Ze spise nikoliv. Vtomto pfipadé dochazi k ur¢itému komunikac¢nimu Sumu, jehoz
pric¢iny byly zjistovany za pomoci hloubkovych rozhovorl. Komunikacéni partnefi potvrdili vyse
zminované zavéry, podle nichz humorny typ ladéni povaZovali za zmatecny a nevhodny pro takto
zavaznou problematiku.
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Zdivodu nevyuZiti Zadného testu méreni efektivity bylo vyuZito jedné otazky

v dotaznikovém Setfeni. Tato otdzka byla vyuZita pro méfeni stupné znamosti. Respondenti byli
tazani, zdali zaregistrovali komunikaéni kampan ,slovni hricky“ Magistratu hlavniho mésta Prahy.
Vysledkem bylo, Ze 66,96 % dotazovanych vybralo zapornou odpovéd' a zbylych 33,04 % kladnou.
Tedy nadpolovicni pocet zucastnénych z cilové skupiny si samovolné nevybavil komunikaéni

kampan Magistratu hlavniho mésta Prahy.

Druhym typem méreni efektivnosti bylo vyuZiti 4 rGznych komunikacnich kampani, jeZ poukazovaly

na problematiku COVID-19. Skupiné 19 studentl vysoké skoly z fakulty Masarykova Ustavu vyssich
studii na CVUT v Praze byly predloZeny ¢tyfi vizudly vizte nize.

Obrdzek 5: Hodnocené vizudly
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Respondenti méli vidy ukazat na vizualy, které jim pfipadaji nejvice povédomé a nasledné je
v ndvaznosti na znamost dané komunikac¢ni kampané sefadit od té nejvice po tu nejméné znamou.
Odpovédi vsech ucastnikl byly nasledné zapsany do zaznamového archu dle poradi a vyhodnoceny.

Na prvnim misté se umistila komunikacni kampan ,,udélejme tecku za koronavirem®, jeZ byla jako
nejvice povédoma ohodnocena 14 respondenty. Na druhém misté byla nasledné zvolena kampan
od MZCR ,,uvéfili dezinformacim® — 10krat se umistila na druhém misté. Na tfetim misté je vizual
od Ceské spofitelny — 11krat. Komunikaéni kampar Magistratu hlavniho mésta Prahy skondila jako
Ctvrtd s nejmensim stupném znamosti 14krat. V ndvaznosti na vyse zminéné vysledky z obou

méreni se komunikacni kampan ,slovni hficky” Magistratu hlavniho mésta Prahy radi mezi tu
nejméné efektivni.
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5 Navrhy na zlepseni

Na zakladé vsech stanovenych vyzkumnych metod vzeslo nékolik mozZznosti na zlepseni, jez by dle
dotazovanych pomohly k vétsi ucinnosti komunikacni kampané.

Navrh 1:
Dotaznikovym Setfenim byl zjiStén problém souvisejici s nizkym zaregistrovanim komunikacni
kampané na socialnich sitich. Zde povaZuje autorka textu propagaci Magistratu hlavniho mésta
Prahy za nedostatecnou, a proto by dle ni bylo vhodné, aby tato instituce zvazila zefektivnéni
a zvySeni mnozstvi online komunikace, a to predevsim na socialnich siti: Facebook, Instagram
a TikTok.

Komunikacni partnefi kladné hodnotili venkovni reklamu, a proto by nadale vyuZili moZnosti
ostatnich druh( propagace jako byly kuptikladu méstské mobiliafre, CLV panely, Ci spoluprace
s firmami na dobrovolné bazi.

K propagaci by dle slov respondent(i dopomohli i zndmi influencefi z fad mladé generace, ke kterym
ma cilova skupina blizko, a jimz by dokazala informace obsazené v komunikacni kampani uvérit.
Nakonec se autorka textu domniva, Ze by bylo vhodné u takto zavazného tématu kampané vyuzit
placenou propagaci, kterd by zajistila vétsi efektivitu a zasah cilové skupiny.

Navrh 2:

Kvalitativni vyzkum dale ukdzal, Ze komunikaéni partnefi by vyuzili jiny druh apelu. V komunikacni
kampani byl zvolen humorny tén ladéni, coz respondenti dotaznikového Setfeni spravné rozpoznali,
kdyZz v sémantickém diferencidlu zvolili hodnotu -1,28 bliZici se ke spiSe slabému apelu strachu
v porovnani s komunikaéni kampani Ministerstva zdravotnictvi Ceské republiky ,uvéfili
dezinformacim®. | ptesto, ze okolo 53,13 % by nezvolilo jiny druh apelu, tak komunikaéni kamparn
cilovou skupinu nenamotivovala. Autorka textu se domnivd, Ze divodem byl konkrétné apel
humoru, ktery celou komunikacni kampar znevazoval, a dotazované matl.

Tereza N. dokonce uvadi, Ze opacny druh apelu, tedy apel strachu, ktery byl uveden v kampani
MZCR by ji dokazal namotivovat lépe. Z tohoto diivodu by autorka textu instituci doporucila vyuzit
spiSe primérenou miru strachu, kterd by pfiméla mladou generaci k ockovani proti COVID-19
a zvétsila efektivnost celé komunikacni kampané.

Navrh 3:

Vizualni stranka komunikacni kampané ,slovni hricky” byla dalsi problematickou oblasti, jelikoz
vyzkum ukazal, Ze podstatna vétsina respondent( si nedokazala kampan na zakladé prilozeného
vizualu vybavit. Méreni efektivity umistilo kampan Magistratu hlavniho mésta Prahy na posledni

vy

Komunikacni partnefi vidi pfic¢inu ve vizudlni strance, ktera jim pfijde neatraktivni a mdla. Proto by
autorka textu volila spiSe vizualy plné vyraznych barev a fotografii. Dle slov Anety, komunikacni
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partnerky, by bylo vhodné ukazat prostfednictvim obrazkového znazornéni kladné zmeény, jez
zpUsobila vakcinace, respektive Ze s ockovanim proti COVID-19 se da Zit jako pfed pandemii.
Vyobrazila by kuptikladu mésta ze zahranidi, ktera opét ofzila.

Dalsim vychodiskem vyzkumu bylo, Ze bilé platno s velkym textem nebylo nejvhodnéjsi, jelikoz je
toto grafické zndzornéni neatraktivni pro mladou generaci a nedokazalo zachytit jejich pozornost.
Autorka textu se domniva, Ze barevnéjsi a atraktivnéjsi vizualni provedeni by mohlo zvysit efektivitu
celé komunikacni kampané. Nasledné by autorka textu vyuZila néktery z ndpadd komunikacnich
partner(, kterym bylo napfiklad zachyceni pozitivni zmény prostfednictvim fotografii.

Navrh 4:

Vyzkumem bylo dale zjisténo, Ze obsah sdéleni a celkovd myslenka kampané nebyla spravné
pochopena cilovou skupinou. Jen velmi mald ¢ast dotazovanych rozpoznala, Ze se jedna
o komunikacéni kampan na podporu ockovani proti COVID-19. Néktefi komunika¢ni partnefi se
domnivali, Ze vizualy maji pfedstavovat reklamu na néjakou vystavu ¢i kulturni akci, kterd se bude
konat na mistech obsazenych v nazvu kampané.

Autorka textu se domniva, Ze by bylo vhodné vizualy doplnit o dobfe ozdrojované informace, grafy,
statistiky Ci citaty, jeZ by jednoduse a srozumitelné vysvétlovaly hlavni sdéleni kampané a co je jejim
cilem. Dale shledala jako uZitecné wvyuzit fakta, ktera byla vysledkem nékterych vyzkum( ci
informace vyréené z Gst znamych osobnosti z medicinské praxe. Ta by dokazala vyvratit pripadné
dezinformace.

Proto by autorka textu instituci doporucila zaméfit se i na obsahovou stranku komunikacni

kampané ,slovni hricky”, kterd je z hlediska informacni hodnoty nedostatecna, a proto by
navrhovala zvySeni mnoZstvi textového obsahu, jez by konkretizoval cil kampané.
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Zaveér

Cilem bakalarské prace bylo zhodnoceni komunikaéni kampané ,slovni hficky“ Magistratu hlavniho
mésta Prahy. Teoreticka ¢ast byla zaloZena predevsim na vymezeni zakladnich pojmU souvisejicich
s marketingovou komunikaci a nasledné byly popsany vSsechny ¢asti komunikacni kampané, véetné
vSech naleZitosti. Nebyly opomenuty ani psychologické aspekty reklamy.

V praktické ¢asti se autorka vénovala hodnoceni komunikaéni kampané jako takové. Komunikacni
kampan Magistratu hlavniho mésta Prahy, kterd byla vytvorena za pomoci agentury DDB Prague,
byla spusténa jako nizkonakladova.

Prakticka cCast, obsahuje nejen strucné predstaveni instituce Magistratu hlavniho mésta Prahy
a agentury DDB Prague, ale vénuje se i dvéma vyzkumnym metoddam: kvantitativni metodé
dotaznikového Setfeni a kvalitativni metodé hloubkovych rozhovorl. Vysledky obou metod byly
nasledné vyuZity pro hodnoceni samotné kampané. Soucasti této casti zavérecné prace bylo
i stanoveni dvou hypotéz, které byly zamitnuty. Zaprvé mladd generace nebyla motivovana
komunikacni kampani k o¢kovani proti COVID-19. A zadruhé, stanovena hypotéza neoslovila cilovy
segment.

Efektivnost této komunikacni kampané byla vyhodnocena jako pomérné mald, a to z divodu
nékolika zjisténych komunikacnich SumQ, jez vznikly v pribéhu tvorby kampané. Komunikacni
kanaly sice cilovou skupinu v malé mife oslovily, ale nebylo dostatecné vyuZito socidlnich siti, jez
mlada generace povazuje jako stéZejni zdroj informaci a misto, kde travi valnou ¢ast svého volného

casu.

Vizualni podoba komunikaéni kampané v nékterych komunikacénich partnerech zanechala zmatené
pocity, a proto ani celkovy design nebyl hodnoceny nejlépe. Nejvétsi nedorozuméni vyvolal
samotny stéZejni prvek celého vizudlu a to nadpis, po jehoz precteni se néktefi komunikacni
partnefi domnivali, Ze se jedna o néjakou formu propagace vystavy ¢i kulturni akce, ktera se bude
konat na uvedenych mistech. DalSim pomérné ¢asto zmifnovanym faktorem byly zvolené barvy, jez
byly dle slov tazanych povaZovany za nevyrazné.

Autorka textu doufd, Ze vysledky, ke kterym v pribéhu prace dospéla, budou v budoucnu
aplikovatelné pro dalsi komunikaéni kampané realizované vefejnymi institucemi.

Zavérem by autorka rada uvedla, Ze ji vypracovani prace pfineslo mnoho zajimavych zkusenosti

a znalosti ve zminované problematice. Pfinosné bylo predevsim vyhledavani informaci spojenych
s danym tématem, ale i vyzkumné metody, jejichZ zavéry jsou v praktické ¢asti prace uvedeny.
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Priloha 1: Sablona dotazniku

Dotaznik

Dobry den, chci Vas poprosit o vyplnéni kratkého dotazniku na par minut.

1. Zaregistroval/a jste komunikaéni kampaf na podporu ockovani od Magistratu hlavniho
mésta Prahy?
(vyberte jednu odpovéd)
- ano
- spiSeano
- spiSe ne
- ne

2. Kde jste tuto komunikaéni kamparn zaregistroval/a?
(vyberte jednu odpovéd)
- nezaregistroval/a
- na plochach méstského mobiliare (na lavickach atp.)
- nadigitalnich plochach (digitalni CLV — napf. svitici plocha v metru)
- nawebovych strankach
- nasocialnich sitich (na Facebooku, Twitteru, Instagramu atp.)
- na LCD obrazovkach ve verejnych institucich (v nemocnici, na Uradé atp.)
- vtiskovych zpravach ¢i konferencich
- jina...

3. Zaregistroval/a jste konkrétné komunikacni kampan na podporu oc¢kovani proti COVID-19,
ktera byla zaloZena na slovnich h¥ickach?
(vyberte jednu odpovéd)
- ano
- ne

4. Pokud ne, prikladam fotografie: JEDNA SE O TUTO KOMUNIKACNI KAMPAN:

-
Marodni L .
* Chorloj*

trida

5. Ohodnotte, jak je Vam tato komunikaéni kampan povédoma:
(1 povédomd, 2 spise povédomd, 3 spiSe nepovédomd, 4 nepovédomad)

* * * *

6. Jak na Vas komunikacni kampan plsobi?
(vyberte jednu odpovéd)
- pozitivné
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- spiSe pozitivné

- neutralné

- spiSe negativné

- negativné

- nijak na mé neplsobi

7. Pro koho si myslite, Ze byla kampan urc¢ena?
(vyberte jednu odpovéd)
- détive véku 12-15 let
- mladistvi ve véku 16-17
- dospéli ve véku 18-24 let
- dospéli ve véku 25-29 let
- lidé ve véku 30-39 let
- lidé ve véku 40-54
- lidé starsi 55 let
- provsechny

8. Poznal/a jste, Ze je kampari bylo uréena Vam (respektive mladé generaci)?
(vyberte jednu odpovéd)
- ano
- spiSeano
- spiSe ne
- ne

9. Motivovala by Vas komunikacni kampan Magistratu hlavniho mésta Prahy k ockovani proti
COVID-19?
(vyberte jednu odpovéd)
- ano
- spiSeano
- spiSe ne
- ne

10. Jak silny podle Vas je v této kampani motivacni apel?
(motivacni apel = jak moc Vds kampari motivuje k ockovdni proti COVID-19)
(1 silny apel, 2 spise silny apel, 3 spise slaby apel, 4 slaby apel)

* * * *

11. Z jakého druhu média nejcastéji cerpate informace?

- zTV

- ztisku

- zrozhlasu

-z digitdlnich médii (FB, IG, TW atp.)

- zvenkovnich medidlnich nosic¢l (billboardy, plakaty, CLV napf. reklamni plocha ve
verejném prostoru, LCD obrazovky)

- jina...

12. Co je podle Vas cilem komunikacni kampané Magistratu hlavniho mésta Prahy?
(vyberte jednu odpovéd)
- pobavit obyvatele Prahy
- pobavit mladou generaci
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13.

14.

15.

16.

- namotivovat mladou generaci k o¢kovani
- namotivovat vsechny obyvatele Prahy k ockovani
- prezentovat prazska mista

Je podle Vas mnoistvi informaci uvedené na vizualech dostatecné pro pochopeni ucelu
komunikaéni kampané?
(vyberte jednu odpovéd)

- ano

- spiSeano

- spiSene

- ne

Mate po zaregistrovani komunika¢ni kampané potiebu dohledavat si dalsi informace spojené
s ockovanim?
(vyberte jednu odpovéd)

- ano

- spiSeano

- spiSe ne

- ne

Kdyz si komunikac¢ni kampan znovu prohlédnete, vyvolava ve Vas néjaké otazky?
(vyberte jednu odpovéd)

Stérminal®
vic covid testu nez letu,

- ano
- ne

Ohodnotte srozumitelnost sdéleni komunikaéni kampané?
(1 srozumitelnd, 2 spise srozumitelnd, 3 spiSe nesrozumitelnd, 4 nesrozumitelnd)

* * * *

17.

Ohodnotte, jak podle Vas Magistrat hlavniho mésta Prahy dokazal vysvétlit situaci tykajici se
ockovani proti COVID-19?
(1 vysvétleno, 2 spise vysvétleno, 3 spiSe nevysvétleno, 4 nevysvétleno)

* * * *

18.

PovaZujete humorny ton a ladéni jako vhodny pro komunikacni kampan na propagaci
ockovani proti COVID-19?
(vyberte jednu odpovéd)

- ano

- spiSeano

- spiSe ne

- ne
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19. KdyZ byste mél/a srovnat komunikaéni kampané Ministerstva zdravotnictvi CR (uvéfil

dezinformacim) s kampani Magistratu hlavniho mésta Prahy (slovni h

prijde efektivnéjsi?

P oncon WWW.CESKOOCKUJE.CZ LPa

vrv

ficky), ktera z nich Vam

A

[ =]
|
- P
Chorloj
“Pamditka. Kterd kvali
pandemil piisla o turisty

Komunikaéni kampari MZCR

Komunikacni kampar Magistratu hl. m. Prahy

20. Ohodnotte apel strachu u vyse dvou zmifiovanych komunikaénich kampani.
(na kazdém radku uvedte, ke které moZnosti se vice prikldanite)

-3 =2

Slaby apel strachu
komunikacéni kamparn
MZCR

Slaby apel strachu
komunikaéni kamparn
magistratu hl. mésta
Prahy

21. Jaké je Vase pohlavi?
- Zena
- mui

22. Jaky je Vas vék?
- 18
- 19
- 20
-2
- 22
- 23
- 24

23. Jaky je Vas status?

=1 0 1 2 3

Silny apel strachu
komunikac¢ni kamparn
MZCR

Silny apel strachu
komunikaéni kamparn
magistratu hl. mésta
Prahy

- student/ka stfedni odborné skoly

student/ka gymnazia
student/ka lycea
student/ka udilisté
pracujici/ v zaméstnani
nezaméstnany

jina...
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Priloha 2: Prepsané hloubkové rozhovory

| kp1

‘ Simon B. ‘ muz ‘ 18 let ‘ student stfedni primyslové Skoly

10.

Co si myslite o kampani a terminu spusténi kampané? Jak hodnotite jeji nacasovdni?
J3, jelikoZ jsem tuto kampan zaregistroval strasné malo a jen matné si pamatuiji, Ze jsem ji
zaregistroval, tak si myslim, Ze byla bud' Spatné cilena nebo pozdé spusténa.

Jak na Vds zaplsobila kampan? Nakolik ovlivnila a vyvrdtila Vase obavy ohledné
vakcinace, pokud jste néjaké mél?

Ta kampan mé nepresvédcila, Ze bych se mél nechat ockovat, protoze jsem si nevsiml té
myslenky kampané, tedy ockovani. JakoZe nezaznamenal jsem poradné, co kampan chtéla
fict. Prosté tato kampan mé nepresvédcila o tom se jit nechat naockovat. Ale vlastné ja
jsem byl o oc¢kovani presvédcen a zadné obavy jsem nemél.

Namotivovala Vds komunikacni kampan k vakcinaci proti COVID-19?
Podle mé bylo malo zdlraznéno v kampani, Ze to ma byt o vakcinaci. Takze
nenamotivovala.

Z jakého diivodu Vds nenamotivovala?
Nenamotivovala mé, protoZe jsem ani vlastné nevédél, Ze ma propagovat ockovani.

Jaky jiny zpiisob motivace byste zvolil Vy?
Zvolil bych néco vice konkrétniho, z ¢eho bych pochopil, co po mné kampan chce, abych
udélal.

Pokud jste nepoznal, Ze je komunikacni kampan urcend Vasi generaci, pro¢ tomu tak je?
Asi kvilli tomu, Ze jsem ji strasné malo zaregistroval na socialnich sitich, na kterych se
nejvice vyskytuje moje generace. Nebo malo, vilibec jsem ji na socialnich sitich
nezaregistroval.

Co by Vam pomohlo, abyste se s komunikacni kampani lépe ztotoZnil?
Kdyby byla vyféena z Gst rGznych influencer(, nejlépe na socialnich sitich a dle mého
nejlépe rozhovory s riznyma odbornikama.

MuZete prosim popsat emoce, které ve Vds komunikaéni kampari vyvoldva? Proé se po
zaregistrovdni komunikaéni kampané takto citite?

Tato kampan ve mné nevyvolava moc emoci, jako prvni napis trochu humoru, ale
nezaregistroval bych v tom, Ze to ma byt o vakcinaci proti COVID-19.

Co Vdam osobné v kampani chybi?
Chtél bych, aby tam byla vice zdlraznéna myslenka ockovani.

Na jakych medidlnich kandlech byste ocenil vétsi miru propagace?

Hlavné na socidlnich sitich typu Instagram, TikTok. Hlavné Instagram ten si myslim, Ze ma
nejvétsi zasah na moji generaci.
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| kp2

‘ Martin C. ‘ muz | 22 let ‘ student vysoké Skoly

Co si myslite o kampani a terminu spusténi kampané? Jak hodnotite jeji nacasovdni?
Upfimné si myslim, Zze kampan byla spusténa spiSe pozdéji, nezaregistroval jsem presné
datum, ale v dobé, kdy jsem na ni narazil to bylo urcité pozdé. A taky si rozhodné nemyslim,
Ze splnila ucel, za kterym byla zverejnéna.

Jak na Vds zaplsobila kampan? Nakolik ovlivnila a vyvrdtila Vase obavy ohledné
vakcinace, pokud jste néjaké mél?

Musim Fict, Ze kampan mé pobavila, ackoliv si nemyslim, Ze to byl ten tcel, za kterym byla
zverejnéna, aby mé motivovala k oc¢kovani, tak to rozhodné tedy nesplnila. A myslim si, Ze
u vétsiny mladych lidi to tak bylo.

Namotivovala Vds komunikacni kampan k vakcinaci proti COVID-19?
Vilbec ne.

Z jakého diivodu Vds nenamotivovala?

Kdyz jsem vidél nékteré ty vizualy, tak hlavni daraz byl kladen na vtipné moto nebo ten
vtipny citat, pak takovy ten apel, aby se lidé nechali o¢kovat byl upozadény nékde na spodu
banneru ¢i plakatu. A vlastné si nemyslim, Ze to bylo dobfe zpracované.

Jaky jiny zpiisob motivace byste zvolil Vy?

Ubral bych na vtipném motivu, protoze si myslim, Ze toto téma neni vhodné spojovat
s podobnym typem humoru a asi bych to podlozZil néjakymi racionalnimi dlivody,
statistikami a podobné.

Pokud jste nepoznal, Ze je komunikacni kampan urcend Vasi generaci, pro¢ tomu tak je?
Abych tekl pravdu tak z toho moc nedokazu vycist na jakou vékovou skupinu je to cilené,
protoZe si myslim Ze to mlzZe stejné tak pobavit mé jako ty starsi, a stejné tak mé to
nenamotivovalo, tak si myslim Ze ani starsi generaci by to nenamotivovalo.

Co by Vam pomohlo, abyste se s komunikacni kampani lépe ztotoZnil?
Myslim si, Ze by opravdu bylo vhodné tu kamparn komplexnéji prepracovat a ten apel by
mély davat spiSe néjaci odbornici.

MuZete prosim popsat emoce, které ve Vds komunikaéni kampari vyvoldva? Proé se po
zaregistrovdni komunikaéni kampané takto citite?

Ten humor je takovy hlavni pocit, ktery ve mé prevlada a asi je ten hlavni a jediny.

Co Vdam osobné v kampani chybi?

Jak uZ jsem tikal, chybi mi kladeny dliraz na néjaké statistiky, fakta a data, ktera by preci jen
ty lidi vice namotivovaly neZ néjaky citat, protoZe Clovék je obecné tvor uvaZujici nad
raznymi Cisly a kdyzZ vidi néjaké procentualni zastoupeni a z nich vyvozena fakta, tak reaguje
jinak neZ na zakladé pouze slovnich vyrazQ.

10. Na jakych medidlnich kandlech byste ocenil vétsi miru propagace?
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Abych fekl pravdu, tak jsem ji zaregistroval v Praze ve mésté, ale vlbec si ji nespojuji se
socialnimi sitémi. Ale pokud je ta kampan opravdu zamérena na tu moji vékovou skupinu
mladsich lidi, tak by bylo zdhodno, aby nebyla vyuZita socidlni média. Nemyslim si, Ze by
byla vhodna televize. A urcité jako tomu uz bylo, tak ve mésté, na bannerech, lavickach av
méstské dopravé.

‘ KP3 ‘ Jifi N. ‘ muz ‘ 21 let ‘ student vysoké Skoly

1. Co si myslite o kampani a terminu spusténi kampané? Jak hodnotite jeji na¢asovdni?
Upfimné kampan se mi az tolik nelibila, prislo mi v té dobé, kdy tady umiralo spoustu lidi
na COVID-19, tak podavat toto téma humornou cestou jako ne Uplné vhodné. Nacasovani
mi pfislo jako normalni, pofad probihal COVID-19, tak to bylo nacasovano pomérné dobre,
kdyZ jsme chtéli pfesvédcit lidi na ockovani, ale zaroven si nejsem jisty, Ze tato kampan to
uplné zajistila.

2. Jak na Vs zapisobila kampari? Nakolik ovlivnila a vyvratila Vase obavy ohledné
vakcinace, pokud jste néjaké mél?

Kamparn mé v tomto ohledu neovlivnila, pro mé to nebylo pfimy to sdéleni té kampané jako
ockovani. SpisSe mi to pfislo, Ze si to déla srandu z COVID-19 a ne Ze mé to ma namotivovat
k o¢kovani. Mé pripadné obavy z vakcinace mi to nevyvratilo.

3. Namotivovala Vds komunikacni kampan k vakcinaci proti COVID-19?
Ne.

4. Zjakého diivodu Vds nenamotivovala?
Nebyla pro mé dostatecné informativni a to, Ze byla zamérena na humor spiSe nez na
prezentaci vyhod vakciny nebo néjakych udajli o samotné vakcing, tak to mé rozhodné
nepresvédcilo. Ten humor mé nepresvéddil se jit ockovat.

5. Jaky jiny zpisob motivace byste zvolil Vy?
Ja bych spise zvolil informacni vizualy ¢i letaky, pozitiva, negativa pfipadné néjaké udaje
jako to je v jinych statech a jakym zplsobem ta vakcina pomaha.

6. Pokud jste nepoznal, Ze je komunikacni kampan urcend Vasi generaci, pro¢ tomu tak je?
Ja si myslim, Ze slovni hricky Ci sprezky aZ zas tolik pro mladou generaci nejsou.

7. Co by Vam pomohlo, abyste se s komunikacni kampani lépe ztotoZnil?
Pro mé osobné néjaké dobre ozdrojované informace od medicinskych ¢i spolecenskych
autorit a uznavanych c¢eskych i zahranicnich instituci. Nebo pfimo apel s néjakou lidskou
podobou, kdyby tam byly vyobrazené lidské tvare a nebyl to jen text na bilém poli.

8. MiiZete prosim popsat emoce, které ve Vds komunikaéni kampan vyvoldva? Proé se po
zaregistrovdni komunikaéni kampané takto citite?

65



Vyvolava to ve mné trochu zmateni. Zmateni z toho, Ze to ma vyvolat v lidech radost nebo
néjaky pocit Stésti na zakladé toho, Ze se ¢lovék zasméje, Ze je to humorné. Ale zaroven to
prezentuje zavazné téma, a proto jsem z toho zmaten.

9. Co Vdam osobné v kampani chybi?
V kampani mi chybi néjaké jasné sdéleni, to Ze ta kampan fekne néjaké vyhody pro
vakcinaci, a to e ta kampari pfimo fekne, Ze se jednd o reklamu na vakcinaci. Ze to pro lidi
bude jasny, stru¢ny a prehledny. A chybi mi tam néjaky jakoby hacek, Zze by mé to
zahackovalo na tu reklamu. Néjak aby mé to zaujalo na ulici tfeba, kdyZ bych Sel. Néjaky
jasny obrazek nebo néco zajimavého. Jen ten text na tom poli mi nepfijde zajimavy pro ty
lidi a ani pro mé.

10. Na jakych medidlnich kandlech byste ocenil/a vétsi miru propagace?
Za mé musim fict na socidlnich sitich tfeba na Facebooku, pro mladou generaci hlavné na
Instagramu a na TikToku.

‘ KP4 ‘ Aneta S. ‘ Zena ‘ 20 let ‘ studentka vysoké Skoly

1. Co si myslite o kampani a terminu spusténi kampané? Jak hodnotite jeji nacasovadni?
Myslim, Ze je to dobré nacasovani, protoze je to v té dobé, kdy vznikla ta problematika,
takZe to bylo hodné aktualni.

2. Jak na Vs zapisobila kampari? Nakolik ovlivnila a vyvratila Vase obavy ohledné
vakcinace, pokud jste néjaké méla?
Da se fict Zze i presvédcCivé, protoZe kazdy by se chtél vratit do normalu, takze rozhodné na
takovéto zamysleni, jestli neni na ¢ase néco s tim udélat. Obavy mél ze zacatku asi kazdy,
ale pokud se nad tim zamyslel a zahledal v urcitych zdrojich. Ale ten vizual konkrétné tam
néco trochu bylo, ale nemyslim si, Ze by mé to extra néjak presvédcilo.

3. Namotivovala Vds komunikaéni kampari k vakcinaci proti COVID-19?
SpiSe nenamotivovala.

4. Zjakého diivodu Vds nenamotivovala?
Nebyly tam presné informace, bylo to spiSe takové, vratme to vSechno do normalu, ale nic
presné néjaké pokyny nebo tak.

5. Jaky jiny zplisob motivace byste zvolila Vy?
Reklamy jsou fajn. Ale ukazala bych lidem vic o co pfisli, Ze to o¢kovani neni tak hrozny a Ze
ti to nic neudéld, takze vice v tomto duchu.

6. Pokud jste nepoznala, Ze je komunikacni kampan urcend Vasi generaci, pro¢ tomu tak

je?

Nepoznala jsem, Ze je to pro moji generaci. Spis jsem to brala tak, Ze je to pro vSechny. A
proc? No bylo to pro mé monotdénné, nudné, nijak se mé to nedotklo. Musela bych si toho
néjak extra vSimnout. O¢ima bych to normalné projela, ten text nebyl napsan velkym
pismem ani tam nebyly moc vyrazny barvy.
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7. Co by Vam pomohlo, abyste se s komunikacni kampani lépe ztotoZnila?
No influencefi délaji hodné, tak kdyZ néco doporuci, tak to déla hodné a clovék jim dokaze
i vérit. A pak tfreba kdyby ukazali mista, kde jsou lidi uz naockovani a nemusi nosit tu rousku
a mohou se setkdvat s vice lidmi. Prostfednictvim té kampané se podivat do zemi, kde uz je
to lepsi, abychom vidéli, Ze kdyZ budeme délat to stejny, tak docilime stejnych vysledkd.

8. MiiZete prosim popsat emoce, které ve Vds komunikaéni kampari vyvoldva? Proc se po
zaregistrovdni komunikaéni kampané takto citite?

Napfriklad ty barvy na mé plisobi docela chladné. Vidim tam rlizny mista a prvni co si ¢lovék
fekne, hele asi bude néjaka vystava nez, aby se ¢lovék podival dolu a precetl si, pamatka,
ktera kvali pandemii prisla o turisty. Nejvice na mé plsobi ten nadpis, a to co je pod tim, uz
ani nectu, takze kdyz vidim Chorloj nebo takto, tak v pohodé. Ale to bych musela ¢ekat tfeba
na tramvaj, abych si precetla registruj se na ockovani, protoZze bych na to neméla cas.
Podivala bych se jen na ten velky text.

9. Co Vdam osobné v kampani chybi?
Asi vylozené kdyby tam byl obrazek toho viru a byla by tam hodné ¢ervena a zelena barva,
tak uzZ to vidim jako vystraha, trosku se nad tim zamyslet, uvédomit si, Ze je tady ten virus.

10. Na jakych medidlnich kandlech byste ocenila vétsi miru propagace?

Hlavné na socialnich sitich, kde jsou mladi, jestli je to hlavné na né. Instagram, TikTok, Snapchat
a Facebook. A pokud je hodné dichodcu, tak reklamy normalné v televizi, tak aby to méli porad
na ocich.

‘ KP5 ‘ TerezaT. ‘ Zena ‘ 22 let ‘ studentka vysoké Skoly

1. Co si myslite o kampani a terminu spusténi kampané? Jak hodnotite jeji na¢asovdni?
Spusténi kampané mi prijde trosku pozdé. Nacasovani nic moc, podle mé mélo byt
vsechno spusténo mnohem dfive, jelikoZ v cervnu to bylo pozdé. Ta kamparn se mi docela
libi, toho ¢lovéka mi prijde, Ze ho to docela upoutd, ale nemyslim si, Ze ho to namotivuje
k ockovani.

2. Jak na Vs zapisobila kampari? Nakolik ovlivnila a vyvratila Vase obavy ohledné
vakcinace, pokud jste néjaké méla?
Obavy jsem zadné neméla, ale kdybych néjaké méla, tak by mi k tomu tato kampan
nepomohla. ZapUsobila na mé vtipné, pobavila mé, libi se mi to hrani se slovy, ale
nepresvédcila mé.

3. Namotivovala Vds komunikacni kampan k vakcinaci proti COVID-19?
To ne.

4. Zjakého divodu Vds nenamotivovala?
Ono pro mé, jak to bylo vtipny, tak to nebylo Uplné seridzni a nedali tam Zadné informace

proc jo, proc se nechat naockovat, tak to pro mé nebylo viibec motivujici, spis jsem se nad
tim vzdycky tak trochu pousmala.

5. Jaky jiny zplisob motivace byste zvolila Vy?

167



Popravdé moc nevim, co by mé dokazalo presvéddit, ale asi kdyby to byl néjaky odbornik
Ci statistiky, které by mi pomohly. Nebo lidi z nemocnice, co se nenechali naockovat, a pak
toho litovali, to je podle mé motivuijici.

6. Pokud jste nepoznala, Ze je komunikacni kampan urcend Vasi generaci, pro¢ tomu tak
je?
Na mé to neplsobi, Ze by to bylo vyloZené pro jinou generaci, nez jsme my, oni se to asi
snazili udélat vtipny pro nas. Ja v tom vidim asi tu snahu, udélat to pro mladou generaci.

7. Co by Vam pomohlo, abyste se s komunikacni kampani lépe ztotoZnila?
Udélala bych ji trochu vice seridzni.

8. MiizZete prosim popsat emoce, které ve Vds komunikacni kampari vyvolava? Proé se po
zaregistrovdni komunikaéni kampané takto citite?
Kampan mi pfijde humorna. Libi se mi ta radost v té kampani, proto to ve mné vyvolava tu
emoci radosti.

9. Co Vdam osobné v kampani chybi?
Néjaké statistiky. Urcité fakta, grafy. Néco, co by toho ¢lovéka posSouplo, néco
konkrétniho.

10. Na jakych medidlnich kandlech byste ocenila vétsi miru propagace?
Na socialnich sitich, kdyZ uz je to délany pro nasi generaci, tak vlastné ty reklamy jsem
tam nevidéla, tam si to stejné ti mladi nejvice prectou. Instagram, ja tam nejsem, ale
tfeba TikTok, tam by to mohlo mit velky zasah podle mé.

‘ KP6 ‘ Tereza N. ‘ Zena ‘ 19 let ‘ studentka osmiletého gymndzia

1. Co si myslite o kampani a terminu spusténi kampané? Jak hodnotite jeji na¢asovdni?
Nacasovani bylo asi docela dobry, kdyZ bylo spusténo soucasné s ockovanim. Asi jako
docela fajn.

2. Jak na Vs zapisobila kampari? Nakolik ovlivnila a vyvratila Vase obavy ohledné
vakcinace, pokud jste néjaké méla?
Ja Uplné néjaky obavy neméla, ale ta kamparn na mé plsobi odlehcené az docela vtipné,
neprijde mi to néjak odstrasujici jako kampan Ministerstva zdravotnictvi, ta mi pfijde zZe
byla cilena na néco Uplné jiného. Tato mi pfijde spiSe hrava a vtipna.

3. Namotivovala Vds komunikacni kampan k vakcinaci proti COVID-19?
Asi ne, sama jsem se rozhodla, Ze pujdu na ockovani, ale kdybych byla na vazkach, tak si
nemyslim, Ze by mi to pomohlo se rozhodnout.

4. Zjakého divodu Vds nenamotivovala?
Nebylo v ni néco, co by se mé vylozené dotklo, néco, co by mé uchvatilo nebo prosté
oslovilo.

5. Jaky jiny zplisob motivace byste zvolila Vy?
Na mé by rozhodné vice fungovala kampan, ktera by mi nahnala strach, jak jsem
zminovala tu kampan Ministerstva zdravotnictvi, néco v tom duchu. Néco, co by bylo
opakem tohoto.
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6. Pokud jste nepoznala, Ze je komunikacni kampan urcéend Vasi generaci, pro¢ tomu tak
je?
Podle mé je to kampan, ktera by mohla byt cilena na kaZzdou vékovou skupinu, protoze si
tam kazdy dokaze néco najit. MUze to pfijit vtipné jak 60letému panovi, tak 12letému
ditéti.

7. Co by Vam pomohlo, abyste se s komunikacni kampani lépe ztotoZnila?
Kdyby to propagoval jesté nékdo, koho mam pocit, Ze ho aspon trochu zndm nebo 7ze mu
v tomto trochu vice dlvéruji. TakZe by to mohl byt néjaky influencer nebo kdyby tam byl
néjaky odbornik pod tim podepsany nebo tak, tfeba nékdo verejné znamy.

8. MiizZete prosim popsat emoce, které ve Vds komunikaéni kampar vyvoldvad? Proé se po
zaregistrovdni komunikaéni kampané takto citite?
Podle mé trochu asi humor, néjaky odlehceny véci nebo zamysleni se nad tim, co mi to
vlbec chce fict nebo jako co ten vizual presné znamena. Toto ve mné vyvolava spise ten
nadpis jakoby si fict o ¢em to asi je.

9. Co Vdam osobné v kampani chybi?
Chybi mi moznda néjaka vétsi propagace na socialnich sitich, vidéla jsem to jen parkrat
protoZe se moc nekoukam na rizné cedule a tak. MoZna néjaka vétsi propagace celkové. A
i néco co by mé vice zaujalo, néco, co bych si chtéla vice precist a docist, protoZe vlastné
tady clovék, kdyZ to nedocte ani nezjisti o cem to vlastné je.

10. Na jakych medidlnich kandlech byste ocenila vétsi miru propagace?
Rozhodné na socialnich sitich jako je Facebook, Instagram nebo Twitter.
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Priloha 3: Sablona pro méfeni efektivity
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Evidence vypujcek

Prohlasent:

Davam svoleni k plijcovani této bakalarské prace. UZivatel potvrzuje svym podpisem, Ze bude tuto

praci radné citovat v seznamu pouzité literatury.

Jméno a pfijmeni: Barbora Prinzova

V Praze dne: 25. 04. 2022

Podpis:

Jméno

Oddéleni/ Pracovisté

Datum

Podpis
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