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tecku” campaign on the willingness of Czech citizens
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Uvod

Téma bakalarské prace bylo zvoleno z diivodu zdjmu o aktudlni déni ve svété a
Ceské spolecnosti. Od roku 2020 az do soucasné doby se cely svét potyka
s onemocnénim covid-19. Onemocnéni covid-19 bylo v tomto obdobi, zejména
pak mezi rokem 2020 aZz zacatkem roku 2022 hlavnim tématem snad v kazdém
staté na svété. JakoZto sociolog jsem mél na celou situaci dost mozna trochu jiny
pohled nez mnozi jini lidé, pandemie ve mné totiZ vyvolala hned nékolik otazek
ohledné spolec¢nosti. Po spusténi ockovani a vladni reklamni ockovaci kampané
,Udélejme tecku” se miij zdjem zaostfil na realny vliv této kampané na zajem o
podstoupeni ockovani. Z nejriznéjsich ¢lank, prispévkil na socidlnich sitich a
komentdit obcéanti bylo jasné, Ze nazory na podobu a tucinnost kampané
»,Udélejme tecku” se vyrazné lisi a Ze zdaleka neexistuje mezi obcany spolecny
konsensus. Nastava tedy otdzka —jak tomu skute¢né bylo? Méla reklama vliv na
obcany? A pokud ano, byl tento vliv spiSe pozitivni nebo negativni? Véfim, ze
ziskani odpovédi na tyto otdzky je zdsadni pro ziskani jisté perspektivy na c¢ast
poslednich let. Pfi hleddni odpovédi na tyto otazky ziskdme také pohled na
mnohé postoje obéanti CR viiéi onemocnéni covid-19 a pochopime tak snad lépe
jejich volby a motivace kjejich podniknuti. Socidlni reklama neni v oblasti
vefejného zdravotnictvi novym nastrojem. Oboru socidlni reklamy se vénuje
napiiklad Grier a jeji kolega Bryant, ti vyzdvihuji dtleZitost nesnazit se pfi
planovani takové kampané zaptisobit na celou spolecnost, ale pouze na peclivé
vybrané skupiny. (Grier, Bryant, 2005, s. 319) Socidlni reklamé se ddle vénuji i
naptiklad Cheng, P. Kotler a Lee, ktefi zase udavaji priklady spolecenskych
problémii, které byly za pomoci spolecenského marketingu feSeny v minulosti.
Zminuji napiiklad socidlni reklamy na sniZeni rizika pfenosu AIDS a prevenci
koufeni mezi nezletilymi. (Cheng, H., Kotler, P., Lee, N, 2011, s. 5) Cilem této
prace je tedy provést analyzu nastaveni vladni spolecenské kampané , Udélejme
tecku” a nasledné ziskané poznatky vyuzit pro dalsi analyzu vlivu kampané
,Udélejme tecku” na ochotu obéanti CR podstoupit ockovani proti onemocnéni
covid-19. Tyto dva body tvofi dvé vyzkumné otazky, jejichz zodpovézeni je
predmétem této prace. Nejprve je ovSem potieba predstavit blize obor
spolecenské reklamy a fadné definovat, co spada pod definici spolecenské
reklamy a spolecenského marketingu.



1. ReSerse a definice klicovych pojmii

Vymezeni spolecenské reklamy

Co je to vlastné spolecenska reklama a kde tento obor nachazi své kotfeny? Prvni
nahled odpovédi na tuto otazku prindsi nasledujici citace ,,V roce 1952, G. D.
Wiebe polozil otazku ,Pro¢ nemiizeme prodavat bratrstvi, jako prodavame
mydlo?” Tento vyrok naznacuje, Ze prodavaci komodit, jako je mydlo, jsou
obecné efektivni, zatimco ,prodavaci” feSeni spolecenskych problémi jsou

Iayri

obecné neefektivni.” (Kotler & Zaltman, 1971, s. 3, volné pfelozeno)

Reklamy pro fyzické produkty jsou vSude okolo nds, v modernim svété témért
kazdy znd obor marketingu a spoji si jej s prodejem produktii riznych typt.
Existuje ale také marketing myslenek, marketing, ktery se snazi ovlivnit
spolec¢nost, jeji problémy a smér, kterym se vydava. Vyse uvedena citace Kotlera
a Zaltmana uvadi, Ze takovy spolecensky marketing, nebo jednoduseji fe¢eno
spolecenska reklama, je obecné méné efektivni nez komoditni nebo snad
produktovd reklama. Vysvétleni tohoto rozdilu neni nikterak slozité. Se
zaptjéenim prikladu autorti Kotlera a Zaltmana si dovolim fict, Ze presvédcit
clovéka ke koupi mydla, je mnohem jednodussi a v zavéru efektivnéjsi, nez
presvédcit jednotlivce ke ,koupi” nového zZivotniho stylu ¢i na vys$si trovni
zmény ideologie celé spolecnosti nebo alespon jeji ¢asti. V ptipadé spolecenské
reklamy (neboli spolecenského marketingu) jedinec totiZ jednoduse nesménuje
svlj ¢as nebo prostfedky za zbozi, ale sménuje své aktualni postoje za postoje
nové. Tento obecny ramec spolecenské reklamy vSak neni dostate¢ny pro jeji
pochopeni a jasnou definici. Problémem vsak je, Ze socidlni marketing neni stéle

naprosto jasné definovan. Rtzni autofi své definice napfi¢ ¢asem vzajemné

doplnuji, ¢i na né jinak reaguji a neustdle jsou tak rtizné definice aktualizovany.
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Socidlni marketing se fadi k mlads$im védeckym obortim. Prvni definice, kterou

jsem si pro ucely této bakalarské prace vybral, pochdzi z roku 1971.

,Socidlni marketing je naplanovani, implementace a kontrola programu
vypocitanych tak, aby ovlivnily pfijatelnost socidlnich myslenek a zahrnovaly
uvahy o planovani produkti, cenach, komunikaci, distribuci a marketingovém

vyzkumu.” (Kotler & Zaltman, 1971, s. 5, volné preloZeno)

Kli¢ovou vytkou této definice je nedostatecné odliSeni od obecného marketingu.
Tato definice stale vyzdvihuje dtleZitost , produktu”, nefikd uz vsak, zdali by mél
socidlni marketing slouzit k zisku ze spolecenské zmény nebo k spolecenské
zméné jako takové. Onen rozdil mezi témito dvéma pohledy je pfi definici
socidlniho marketingu nesmirné podstatny. Nakonec pravé tento rozdil je
pomyslnou hranici mezi marketingem za primarnim tcelem financniho zisku a
marketingem za primarnim tcelem spolecenské zmény. Bez tohoto rozdilu by se
dal za spolecensky marketing povazovat téméf veSkery marketing — protoze
kazd4 marketingova kampan svou ¢innosti idealné ovlivni spolecensky postoj
vic¢i danému ,produktu”. At uz se jedna o produkt fyzicky, sluzbu nebo

myslenku.

,Lze tvrdit, Ze firmy v soukromém sektoru se zapojuji do ,spolec¢enského
marketingu”, napf. kdyz pojiStovaci pramysl podporuje pouzivani
bezpecnostnich pasti nebo pivni priimysl propaguje ,zodpovédné piti”. Rangun
a Karim (1991) by opét tvrdili, ze takové usili by nemélo spadat do oblasti
spolecenského marketingu, protoZze socidlni zména je druhotnym ucelem
kampané z hlediska firmy soukromého sektoru.” (Andreasen, 1994, s. 109, volné

preloZeno)
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Citovany Andreasen ve svém textu dale zminuje otdzky, které jsou pro jeho

definici socidlniho marketingu klicové.

,1.Lisi se socidlni marketing skute¢né od jinych technologii, jako je
,zdravotni vychova” nebo ,podpora zdravi”, s nimiz sdili mnoho

spole¢nych rysti (cf. Glanz, Lewis, and Rimer 1990)?

2. Je pfi pouziti jakychkoliv prostfedki ,fair play” nazyvat spolecenskym
marketingem cokoliv, co vede k dosaZeni stanovenych cilti spolecenské
reklamy? Je napfiklad zavedeni vladniho nafizeni, jako je zakaz
koufeni ve vefejnych budovach, legitimni strategii spolecenského

marketingu?

3. Je vhodné pouzivat pokusy o zahrnuti myslenek a postojii jako

legitimnich cili programt spole¢enského marketingu?

4. Méla by byt oblast spolecenského marketingu omezena, jak by si to
mnoho fediteli vladnich agentur pfalo, pouze na programy, které
uvadéji na trh produkty, jako jsou kondomy a antikoncepéni pilulky
nebo peroralni hydratacni roztoky, nebo sluzby, jako je imunizace?”

(Andreasen, 1994, s. 110, volné pfelozeno)

Na zdkladé téchto otdzek ndsledné Andreasen pfichdzi s vlastni definici

socialniho marketingu.

,Spolecensky marketing je pfizptisobeni komerc¢nich marketingovych technik
programum urcenym k ovlivnéni dobrovolného chovani cilovych skupin s cilem
zlepsit jejich osobni blaho a spole¢nost, jejiz jsou soucasti.” (Andreasen, 1994, s.

110, volné ptelozeno)
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Ani tato definice vSak neni findlni a, dle slov autora, tplna. Autor bere v potaz
mnohé nedostatky pfedchozich definic a jeho definice byla proto vybudovana na
zakladé diskuse o téchto predeslych definicich. Klicovymi prvky této definice
jsou svobodna volba jedince, na kterého mifime. Tim se rozumi nezasahovani
statu v ramci spolecenské reklamy nafizenimi ¢i zdkazy urcitého typu jednani
nebo mysleni vii¢i danému tématu. Dale distancovani se od produktu a primarni
zaméfeni na myslenky, postoje a chovani spole¢nosti, na kterou mifime, a jejich
jedincti. Posledni a nejzajimavéjsi je myslenka, Ze socidlni marketing ma za cil
zvySeni zivotni irovné nebo kvality byti jedinci v dané spole¢nosti a spole¢nosti
jako celku — tento bod je pak divodem, proc¢ ani tato definice neni tou, kterou

jsem pro ucely této prace vybral.

,Nakonec je tfeba zduraznit, ze definice nezahrnuje to, kdo ma definovat
blahobyt. Definice spole¢enského marketingu pouze vyZzaduje, aby spolecensky
marketér neprovadél programy, které by prospély pouze jemu; musi véfit, ze
program zlepsi dlouhodoby individudlni nebo spolecensky blahobyt.”

(Andreasen, 1994, s. 112, volné ptelozeno)

Problémem této definice je pfedevsim nejasnost toho, co je ,,dobré” a ,,obohacuje”
spolecnost v jeji prospéch. Také nelze svédomité sjistotou fict, Ze ndstroje
spole¢enského marketingu budou vzdy vyuzity sdobrymi umysly. Z této
definice lze vSak jasné stanovit, Ze je védecky obor socidlniho marketingu
v idedlni situaci postaven na zakladech dobré lidské viile a snahy o zlepSeni

spolecenskych pomérti a kvality Zivota.

Dalsi definici socidlniho marketingu, kterda neni omezena timto kritériem

vefejného blaha je definice z ¢eského prostredi.

13



,metody vyuzivajici postupy a techniky marketingu k prosazovani socidlnich
ideji nebo urcitych zptisobti chovani ve prospéch skupin nebo spole¢nosti. Cilem
je ucinit nékteré socialni ideje (viry, postoje, hodnoty — napft. lidska prava) nebo
praktiky pro cilovou skupinu pfijatelnymi ¢i pfijatelnéjsimi. Kone¢nym cilem je

zmeéna chovani.” (Jandourek, 2001, s. 149-150).

Z této definice je jiz zfetelné, Ze metody socidlniho marketingu nemusi byt vzdy
vyuzity ve prospéch vefejného blaha, ale mtZou byt vyuzity ve prospéch
jakékoliv skupiny nebo spole¢nosti, pfipadné pak i jednotlivce. Pravé toto
rozliSeni od pfedchozi definice Andreasena je pro tuto bakalafskou praci velmi
dtlezité, a to z divodu distancovani se od spolecenského sporu o prospésnosti

vakcinace pro spolecnost jako celek.

Po definovani spolecenské reklamy se nabizi otdzka — spliiuje véc propagace

podstoupeni o¢kovani proti onemocnéni covid-19 kritéria této definice?

Pravé nalezeni odpovédi na tuto otazku je skrze analyzu vybrané spolecenské
reklamni kampané ,Udélejme tecku” cilem prvni ¢asti této prace. Jiz nyni ale
citim povinnost fict, Ze celé téma ockovani proti onemocnéni covid-19 je
komplexni zaleZitosti a spoleensky marketing nebyl jedinym prostfedkem pro
ovlivnéni postoje obcanti. Rtiznd nafizeni, ktera byla vladou na spolecnost
uvalena, sice nevedly k povinnému podstoupeni ockovani proti onemocnéni
covid-19, ale zajisté se také projevily na postoji obcanti vicéi podstoupeni
ockovani. Zjisténi, zdali tato nafizeni vedla k negativnimu ¢i pozitivnimu vlivu
na ochotu obc¢anti CR podstoupit oc¢kovani proti onemocnéni covid-19 neni
predmétem této prace a jasnd odpovéd na tuto otdzku v praci neni. Dilezitym
vSak ziistava, Ze pravé nafizeni ze strany vlady byly také moznym faktorem ve
véci ovlivnéni ochoty podstoupit ockovani proti onemocnéni covid-19. Prestoze
definice Andreasena neni primdrni definici, kterou jsem pro tuto praci zvolil,
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pfipomenu znovu, Ze pravé narizeni ze strany vlady Andreasen nepovazuje za
prostfedek spolecenské reklamy a nafizeni ze strany vlady proto nejsou v praci

vyznamné zohledniovana.

Vymezeni ostatnich klicovych pojmu

Ockovani

Ockovanim se v kontextu celé BP rozumi bezplatné a dobrovolné ockovani proti
onemocnéni covid-19. Jedinymi vyjimkami jsou pfipady, ve kterych je pojem
ockovani explicitné definovan jinak nez takto nebo pripady, ve kterych je pojem

ockovani zahrnut v citaci, kterd pfimo nesouvisi se ifenim nakazy covid-19.

Vliv kampané

Spojenim ,,vliv kampané” je v celé BP myslen vliv kampané na ochotu podstoupit
ockovani proti onemocnéni covid-19. Jedinymi vyjimkami jsou pfipady, ve
kterych je definice spojeni , vliv kampané” explicitné definovana jinak nez takto
a pfipady, ve kterych se toto spojeni vyskytuje v citacich, které pfimo nesouvisi

s Sifenim ndkazy covid-19.

Reklamni prvek

Konkrétni publikované grafické nebo jiné (napt. zvukova nahravka) zpracovani
myslenky, které vychazi ze stanovenych cili reklamni kampané a svou podstatou
je soucasti celé reklamni kampané.

Médium

Jakykoliv kandl umoznujici pfenos sdéleni, spojujici minimdlni dvé strany. Za
kanal byva zpravidla povazovana napf. televize, rozhlas, internet, tisk a venkovni

plochy (napt. billboardy nebo vylepené plakaty).
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Publikace
Zvetejnéni publiku neboli zvefejnéni dané informace nebo dila ve vefejném

prostoru.

Vrstvy kampané

Jednotlivé casti reklamni kampané, které se od sebe lisi svym zptisobem
komunikace a zprostfedkovanymi informacemi. Kazda vrstva byva zpravidla
vytvofena specidlné pro zacileni na jiné ¢asti spolecnosti nebo pro
zprostiedkovani rznych druhti informaci. Jednotlivé vrstvy mohou ovSem také

zprostiedkovavat stejné informace jinym zptisobem.

Etapy kampané

Jednotlivé ¢asti reklamni kampané rozdéleny na zakladé data publikace. Tyto
data publikaci jednotlivych c¢asti kampané mohou byt budto predem pevné
stanovena, zaloZena na splnéni stanovené podminky nebo mohou byt jednotlivé

¢asti kampané publikovany naprosto situac¢né.

Audio spot

Zvukova nahravka vyjadfujici zddanou informaci nebo vice zddanych informaci.
Audio spot byva zpravidla zvefejnén v radiu, jelikoz neobsahuje zadné grafické
znazornéni, ale pouze zvuk.

Vizual

Grafické znazornéni myslenky, nazoru, postoje nebo jiného projevu. V kontextu
reklamni kampané lze za vizudl oznacit jakykoliv prvek, ktery obsahuje grafické
znazornéni. Vizualem neboli grafickym zndzornénim je tedy napiiklad reklama

v televizi, tiStény nebo online plakat. Vizudlem naopak neni napft. isté slovni

vyjadreni nebo prispévek v radiu ¢i rozhlase.
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2. Kontext, nastaveni a mozné vysledky kampané
,Udélejme tecku”

2.1. Cile kapitoly

Hlavnim cilem této ¢asti je provést analyzu nastaveni kampané , Udélejme tecku”
a zjistit, zdali spliiuje podminky spolecenské reklamy a nejednd se o reklamu
komercni. Dal8imi cili této ¢asti jsou zasazeni kampané do ¢asového kontextu
viaéi spusténi ockovani proti onemocnéni covid-19 v CR a zhodnoceni vysledki
kampané do listopadu 2021 prostiednictvim dostupnych dat o z&jmu ob¢anti CR
o podstoupeni ockovani proti onemocnéni covid-19. Zavéry této casti prace
budou nasledné pouzity pro stanoveni cila casti prace, ve které probéhne

dotaznikové Setfeni a naslednd analyza vystupnich dat tohoto Setfeni.

2.2. Metody a techniky vyzkumu

V rdmci této ¢asti prace jsou pro dosaZeni prezentovaného cile vyuzity metody
analyzy casového a spolecenského kontextu pro lepsi pochopeni moznych
dtivodt nastaveni kampané , Udélejme tecku”. Pro analyzu ¢asového kontextu je
vyuzita tiskova zpradva iniciativy Cesta ven z roku 2021, ktera stoji za tvorbou
kampané. Analyza spoleCenského kontextu je provedena srovnavanim
jednotlivych dostupnych dat agentury STEM zroku 2021 ohledné vefejného
minéni o podstoupeni ockovani proti onemocnéni covid-19. Tato data jsou
dostupna z doby pfed zapocetim kampané az do listopadu 2021, z dostupnych
dat je tedy mozné vytvaret hypotézy o vlivu kampané na tato data. Jiz zminéna
tiskova zprava iniciativy Cesta ven je nasledné také pouzita pro analyzu cild,
vrstev a jednotlivych publikac¢nich etap kampané. Tiskova zprava je ndsledné
vyuZita znovu v kombinaci s dostupnymi materidly kampané (Cesko ockuje,

2022) pro analyzu jednotlivych prvkii kampané.
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2.3. Definice ¢asového obdobi zapojeni kampané
Kampan se zapojuje 16.4. 2021 (Tiskova zprava, Cesta ven, 2021), v této dobé bylo
ockovani dostupné pouze pro obcany starsi 65 let a jiné specidlni ¢asti spolec¢nost
(lékafi, pedagogové apod.). MoZnost podstoupit dobrovolné a bezplatné
ockovani byla postupné obéantim CR otevirana od 15.1. 2021. (Plan ockovani,

Cesko ockuje, 2022)

2.4. Piehled vefejného minéni o podstoupeni ockovani pred
spusténim kampané
V obdobi, kdy kampan , Udélejme tecku” vstoupila do vefejného medidlniho
prostoru, zastavalo negativni nebo nerozhodny postoj vii¢i ockovani proti nemoci
covid-19 tdajné dle bieznového vyzkumu spoleénosti STEM 31 % obyvatel CR.
(STEM, 2021) Do tohoto procentualniho vyctu nepocitdme pouze ty obcany, ktefi
jiz byli oc¢kovani nebo vyjadrili v prazkumu agentury STEM z bfezna 2021 sviij
pozitivni postoj k podstoupeni ockovani. Hlavnim cilem kampané ,Udélejme
te¢ku” bylo zajistit proockovanost 70 % obyvatel CR, jelikoZ se ale v prospéch
ockovani v dané dobé vyjadfilo pouze 68 % obyvatel, méla kampan tkol
presvédcit minimdalné dalsi 2 % obyvatel k podstoupeni ockovani proti
onemocnéni covid-19. Hlavnim problémem tohoto cile je, Ze pro jeho splnéni je
potfeba presvédcit ty, ktefi nemaji jasné pozitivni ndzor na ockovani. Nazor
téchto lidi na podstoupeni ockovani proti onemocnéni covid-19 je neutralni nebo
negativni az krajné negativni. Tviirci kampané vSak jasné vyjadfili svou strategii
a chtéji cilit pfedevsim na presvédceni téch, ktefi jsou stale nerozhodnuti (tzn., Ze
ve véci podstoupeni ockovani nemaji ani negativni ani pozitivni ndzor).
Presvédceni i pouze ¢asti téchto nerozhodnutych obcanti k podstoupeni ockovani
pro onemocnéni covid-19 je dostatecné pro dosazeni stanoveného cile kampané

,Udélejme tecku”. Zaroven vSak kampan musi pfimét pfiznivce ockovani
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k udrzeni tohoto pozitivniho pohledu na podstoupeni ockovani a pfimét je tak
k samotnému absolvovani procesu ockovani. Existuje vSak redlné spojitost mezi
setkanim se spolecenskou reklamni kampani ,Udélejme tecku” a zvySenim
ochoty podstoupit ockovani proti onemocnéni covid-19? Naleznuti odpovédi na
tuto otazku je klicovym cilem druhé casti této BP, ve které dochazi k analyze

vysledkti mého dotaznikového Setfeni.

Graf 1: Zajem o podstoupeni o¢kovani prosinec 2020-listopad 2021

Pramen: STEM, Trendy 11/2021, 1012 respondentl starSich 18 let
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Pramen: STEM pro Ministerstvo zdravotnictvi CR — prosinec 2020, tnor a bfezen
2021;
STEM TRENDY — erven, zafi a listopad 2021

Zdroj: https://www.stem.cz/mezi-ockovanymi-je-zajem-o-posilujici-davku-

vysoky/
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2.5. Nastaveni kampané

Cil kampané

Cilem kampané je, aby ockovani podstoupilo alesport 70 % dospélé ceské
populace. (Tiskova zprava, Cesta ven, 2021) Podle bfeznového prizkumu
agentury STEM mezi obéany CR starsimi 18 let je jiz ockovano 12 % obéand,
dal3ich 56 % obcanti poté projevilo zdjem se nechat ockovat, 10 % obcanti zastava
nazor neutrdlni a 21 % obcant zastava vuci podstoupeni ockovani negativni
stanovisko. ,,,,Komunikace neni primdrné urcend tém, ktefi ockovani zcela
odmitaji, ale tém, ktefi nad ockovanim jesté vadhaji nebo nemaji dostatek
informaci. Zpocatku se chceme hodné soustfedit na seniory a postupné pridavat
aktivity na mladsi cilové skupiny.” fika Daniel Koppl, ¢len realiza¢niho tymu na
strané Ministerstva zdravotnictvi.” (Tiskova zprdva, Cesta ven, 2021) Toto
zacileni na nerozhodnuté obcany povazuji za pozitivni, protoze presvédceni i
pouze casti téchto obcant staci pro dosazeni stanového cile a zaméfeni se na
konkrétni ¢ast spolecnosti je standartni praktikou socidlni reklamy pro dosaZeni
vyssi efektivity. Osloveni této ¢asti obcanti je ovsem dostacujici pouze tehdy, kdy
ti obcané, ktefi vyjadrili svlj pozitivni zdjem o podstoupeni ockovani skutecné

ockovani podstoupi.

Vrstvy kampané

Dle tiskové zpravy (Tiskova zprava, Cesta ven, 2021) autort kampané , Udélejme
tecku”, m4 kampan tfi zdkladni vrstvy. V té raciondlni, kterd odpovidd na
nejcastéjsi otdzky kolem ockovani, vystupuji pfedni odbornici, jako napf.
epidemiolog MUDr. Petr Smejkal, Ph.D., infektolozka MUDr. Hana Rohacova,
Ph.D. nebo expertka na viry RNDr. Ruth Tachezy, Ph.D. V emocionalni ¢asti se
pracuje s autentickymi pfibéhy lidi, které pandemie vyrazné zasahla. Tteti vrstva

odkazuje na registra¢ni systém k ockovani — této treti vrstvé se v praci jiz dale
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nevénuji, protoze medidlni prvky, které jsou soucasti této vrstvy byly vytvoreny
predevsim k oznaceni mist, kde bylo mozZzné ockovani dobrovolné podstoupit.
PrestoZe zjednodusuji proces podstoupeni oc¢kovani, nepovazuji je za primarni
zdroj motivace téch, ktefi ockovani nejsou ochotni podstoupit, ale spiSe za zdroj
motivace pro ty, ktefi jsou ochotni ockovani podstoupit, ale nejsou si jisti, jakymi
prostfedky toho dosdhnout. JelikoZ v praci zkoumam vliv reklamni kampané na
ochotu podstoupit ockovani, poklddam tuto vrstvu za prevazné nerelevantni pro

zadané vysledky.

Etapy kampané

»,Z hlediska harmonogramu kampan pocitd se tfemi fadzemi. Prvni, kdy k
ockovani mohou prikrocit specifické supiny obyvatelstva, se obraci na seniory a
jejich rodiny. Silny apel na registraci k ockovani ptijde v okamziku, kdy bude
dostatek vakcin. Tfeti fdze se bude obracet k vahajicim, jejichZ zapojeni bude
zasadni pro dosazeni dostate¢né proockovanosti.” (Tiskova zprava, Cesta ven,
2021) Dle tiskové zpravy byly jednotlivé etapy kampané nasazeny situacné a
neexistuji tak pfesna data publikaci jednotlivych etap. Dtlezité vsak je, Ze zname
datum nasazeni negativni ¢asti kampané. Tim datem je 8. 11. 2021. (MediaGuru,
2021) Tato ¢ast kampané se naprosto 1isi od predchozich — je negativni, nikterak
pozitivni, nemotivuje nadéji, ale strachem. Je dilezité zminit, Ze jednotlivé etapy
kampané byly publikovdny spolecnosti Remmark, tedy ne piimo autory

kampané.

Rozdéleni do médii

»,Nasazeni kampané je napldnovano do vSech typt médii, pficemz polovina
penéz na ndkup médii ptijde na odvysilani televiznich spotii. Zbyvajici rozlozeni
medidlniho rozpoctu je 21 % tisk, 16 % online, 8 % rozhlas a 5 % venkovni

reklama. Béhem dubna je v planu investovat 16 % z celkového rozpoctu 50

21



milion®t korun vé. DPH, v dalSich mésicich bude intenzita reagovat na aktudlni

pottebu.” (Tiskova zprava, Cesta ven, 2021)

Z dokumentu tiskové zpravy autorti kampané , Udélejme tecku” se mi podafilo
sestavit nasledujici rozbor jednotlivych prvka kampané a zplisobu jejich

publikace.

Televizni spoty a informac¢ni videa jsou publikovany na informacnim kandle
vytvofeném specidlné pro tcely kampané. Série téchto videi je rovnéz dostupna
z oficidlnfho kanalu Ministerstva zdravotnictvi CR na serveru YouTube.
Televizni spoty jsou casti pravé téchto informacnich videi. Publikaci v televizi je
Jelikoz tvofi publikace v televizi takto znacnou cast rozpoctu celé kampané,
dochazim k predpokladu, Ze bude mit publikace v televizi klicovy zasah a projevi
se skrze ni vliv kampané na ochotu obcant podstoupit ockovani proti

onemocnéni covid-19.

Soucasti kampané je rovnéz i reklamni prvek ve formé audio spotu. Tento audio
spot byl vytvofen pro publikaci v rozhlase (dale radiu) a jeho ndklady na
publikaci tvofi 8 % z rozpoctu kampané. Audio spot svym obsahem informuje o

ucinnosti vakciny na mutace covid-19 a odkazuje obéany na zdroj dalsich

informaci ohledné ockovani.

Kli¢ové vizualy kampané byly publikovany ve dvou riznych médiich. Pfestoze
jsou nékteré z vizudli urceny pouze pro publikaci v podobé vylepenych plakatti
a billboardti a nékteré pouze pro publikaci na rtznych internetovych strankach
jako jsou internetové zpravodajské sluzby a socidlni platformy typu Facebook
nebo Instagram, c¢ast vizudlt se vyskytla v obou médiich. Tyto klicové vizuadly

kampané jsou autory rozdéleny do nékolika kategorii. Klicové vizudly kampané
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jsou dostupné v sekci ,,materialy ke stazeni” na strankach Cesko ockuje (Cesko

ockuje, 2022)

Pro tcely této BP nazyvam prvni kategorii téchto klicovych vizual{i jako ,obecné”
prvky kampané. ,Obecné” prvky kampané jsou soucdsti emociondlni vrstvy
kampané a svym obsahem cili na vidinu vraceni Zivota zpét do podoby pred
zacatkem Sifeni ndkazy covid-19. Tuto vidinu navraceni zpét ,,obecné” prvky
kampané prezentuji v nékolika raznych sférach Zivota, napf. cestovani,
navstévovani restauraci a ukonceni vykonu povolani dalkové z domova. Do této
,obecné” kategorie patii 8 jednostrankovych vizudli v podobé plakatd, ve
kterych se vyskytuji obcané rtiznych socidlnich postaveni, vékovych kategorii a
pohlavi. Tito jednotlivci poté prezentuji ,své” diivody k podstoupeni ockovani.
Napfi¢ témito prvky je upravovan slogan ,Udélejme tecku” a je dopliiovan o
rizna slovni spojeni, jako je napf. ,Udélejme tecku za vycerpanim” apod.
Nahodné vybrany prvek z této kategorie prvki je publikovan dale v praci a je

soucasti ptiloh této BP.
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Obr. 1: ,Obecny” prvek kampané ,, Udélejme tecku”

prim. MUDr. Hana Rehiacora, Ph.D.

infchiloledka

UDELEIME TECKU
7A KORONAVIREM

Zdroj: https://www.ceskoockuje.cz/materialy-ke-stazeni/

Druhou kategorii téchto klicovych vizualti kampané pro tcely této prace oznacuji
jako ,odborné” prvky kampané. Tyto ,,odborné” prvky kampané jsou soucasti
racionalni vrstvy kampané a obsahuji argumenty a informace ze strany riznych
odborniki z oboru zdravotnictvi. Do této kategorie spadaji 2 jednostrankové
vizudly v podobé plakatu se zndmymi zdravotniky a kratkou citaci jejich
d@ivodtim pro podstoupeni o¢kovani. Tito odbornici se rovnéz zapojili v pripraveé
video a radio prvkii kampané, kde poskytuji své odpovédi na rtizné otazky

ohledné ockovani. Tyto ,odborné” prvky kampané obsahuji slogan , Udélejme

24



tecku za obavami”. Nahodny ,odborny” prvek kampané je publikovan

v pozdé&jsi ¢asti této prace a je soucasti priloh této BP.
Obr. 2: ,Odborny” prvek kampané ,, Udélejme tecku”

Je v porddia se ptat. [w]&[E]
Dal¥i odpovédi ma vale otdzky majdete na 52 \
www.ceskoockuje.cz [BIRECY

i Vakeina vam vidy poskytne uréitos ochranu proti véem
ﬂlNGU]E v“c|“A mutacim viru, Kdyby se viak preci jen objevila mutage, prati

l Pno“ MlﬂM:iM které by vakeina byla G€innd jen minimding, bude trvat fidove
VIRU COVID-IS’ tydmy, nei se wyrobi vakcina nova, (€innd i proti této mutaei®

UDELEJME ECKU
ZA OBAVAMI™> —"

Zdroj: https://www.ceskoockuje.cz/materialy-ke-stazeni/

Tteti kategorii téchto klicovych vizualti kampané tvofi prvky, které jsem pro
ucely této prace oznadil za ,negativni” prvky kampané. ,Negativni” prvky jsou
soucasti emociondlni vrstvy kampané. Tyto prvky se zdsadné lisi od prvki
,obecnych” a ,odbornych”. Byly nasazeny az v poslednich fazich kampané a na
rozdil od pfedchozich prvkt maji motivovat obéany k ockovani skrze negativni

emoce. Na téchto ,negativnich” prvcich jsou zobrazeni lidé, ktefi z divodu
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nepodstoupeni ockovani umfeli nebo utrpéli jiné zdravotni tjmy. ,Negativni”
prvky kampané jsou podobné napt. reklamnim prvkim z tabakovych vyrobkii,
na kterych jsou také casto zobrazeni lidé se zdravotnimi potiZemi v nemocnici
nebo lidé mrtvi. JelikoZ se tyto ,negativni” prvky kampané vyrazné odlisuji od
prvki predchozich, vénuji jim v této praci vice pozornosti z dtivodu zjisténi vlivu
této zmény strategie na ochotu obcant podstoupit ockovani proti onemocnéni
covid-19. Ndhodné vybrany prvek z této kategorie prvkil je publikovan dale

v praci a je soucasti ptiloh této BP.

Obr. 3: ,,Negativni” prvek kampané , Ud€lejme tecku”

eustale ockova

- —

et oot WWW.CESKOOCKUJE.CZ wred

Zdroj: https://www.ceskoockuje.cz/materialy-ke-stazeni/

Online bannery (dale online plakaty) jsou prvky kampané, které jsou vesmeés
pouze upravou plakatd urcenych k vylepeni a billboardti. Jediné, co se lisi je
uprava vzhledu jednotlivych prvk tak, aby jejich zasazeni do konkrétniho online

zpravodajského média, socidlni platformy nebo jiné internetové stranky ptsobilo
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pfirozené a dorucilo obcantim poZadované informace. Tyto online bannery byly

publikovany pouze prostfednictvim internetu.

Navigacéni prvky kampané jsou specifické svou funkci. Nejsou primarné urceny
k propagaci podstoupeni ockovani, ale pro navigaci zdjemcti o podstoupeni
ockovani k mistim, kde lze ockovani bezplatné podstoupit. Slouzi také
k obecnému oznaceni téchto mist. Z podstaty existence téchto prvka nejsou

prvky v této BP jiz dale analyzovany.

Korporatni prvky kampané jsou specialni tpravou predchozich prvkt kampané.
Tato kategorie prvkia byla vytvofena z déivodu co nejsirsi publikace kampané
, Udélejme tecku” ve vefejném prostoru CR. Kampari skrze korporatni prvky bez
daldich publika¢nich ndkladti publikuje prvky kampané napfi¢ riznymi
obchody, kanceldfemi a dal$imi firemnimi prostory v¢. napf. prostiedki vefejné
dopravy. Tyto prvky jsou poskytnuty bezplatné vSem, ktefi o jejich publikaci maji
zajem. Prvky mohou byt doplnény o libovolné loga, jejich klicové vizualy mohou
byt upraveno. Zménou je v tomto pfipadé myslena napf. uprava ¢i vymeéna
pozadi jednotlivych plakata. Z ptivodniho plakatu tak poté zlistava pouze slogan
,Udélejme tecku” a klicové informace o déivodu pro podstoupeni ockovani.
Jednotlivé organizace si vSak mohou poskytnuté korporatni prvky, jakkoliv jinak

libovolné upravit.

Ve shrnuti v8echny prvky kampané stavi na autenticité a kampan se snazi byt
dostupnd napfi¢ celou spolecnosti. Kampan je rozdélena na emociondlni a
racionalni vrstvu. Kazda z téchto vrstev ma sva specifika, ale vSechny vyzyvaji ke

spolupraci obéanti pro dosazeni spolecného cile ukonceni sifeni nakazy covid-19.
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2.6. Analyza vlivu kampané skrze priizkum STEM
Ze srovnani vysledka dostupnych prizkumiu (STEM, 2021) Ize dojit k zavéru, Ze
se spolecenské nazory na ockovani mezi obdobimi bfezna a cervna vyhranily.
Podil obcanti, ktefi zastavali pozitivni stanovisko vici ochoté podstoupit
ockovani proti onemocnéni covid-19 se zvysil 0 2 % z celkovych 68 % na 70 % na
konci bfezna 2021. Podil odptirci ockovani naopak o 1 % bod klesl. V dal$im
pruzkumu ze zafi 2021 zustava rozdéleni podilti obcanti témér stejné. Nedochazi
k dalsimu prfirastu podilu obcéanti s pozitivnim stanoviskem viic¢i ockovani,
naopak dochazi ke ztraté 1 % zcervnovych 70 % na 69 % v zafl. Podil
nerozhodnutych obcanti se také snizil 0 1 % z ¢ervnovych 10 % na 9 % v zafi. Na
zakladé téchto ztrat si polepsil podil obc¢anii s negativnim stanoviskem vici
ockovani o 2 % zdcervnovych 20 % na 22 % v zafi. V poslednim, tedy
listopadovém, priizkumu, se pomér zastancti a odpurct ockovani dale vyhranil
— tentokrat vsak jiZz naprosto jednostranné. Podil obcand, kteti zastavali neutralni
stanovisko se dale zazil o 3 % ze zéfijovych 9 % na listopadovych 6 %. Mimo
zménu v podilu nerozhodnutych obéanti doslo také k pfesunu ze strany odptircti
ockovani. Podil ob¢and, ktefi zastavali vii¢i o¢kovani proti onemocnéni covid-19
negativni stanovisko se v obdobi mezi zafim a listopadem 2021 ztzil o 3 % z 22
% na 19 %. Celkové pak podil obcant, ktefi zastavaji pozitivni stanovisko vtci
ockovani proti onemocnéni covid-19 vzrostl v obdobi mezi zafim a listopadem
2021 0 6 % - tedy z 69 % na 75 %. Je rovnéz dlilezité zminit, ze dle listopadového
priizkumu jiz podstoupilo ockovani 72 % dospélych obéanti CR, coZ znamena, ze

byl stanoveny cil kampané ,,Udélejme tecku” prekonan.
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Graf 1: Zajem o podstoupeni ockovani prosinec 2020-listopad 2021

Pramen: STEM, Trendy 11/2021, 1012 respondentl starSich 18 let
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Pramen: STEM pro Ministerstvo zdravotnictvi CR — prosinec 2020, Gnor a bfezen
2021;
STEM TRENDY — Cerven, zaii a listopad 2021

Zdroj: https://www.stem.cz/mezi-ockovanymi-je-zajem-o-posilujici-davku-
vysoky/

Zavéry vychazejici z analyzy vyzkum vefejného minéni ve vybraném
obdobi

Z ptedchoziho srovnani vysledkti dostupnych priizkumt pied a po zapoceti
kampané , Udélejme tecku” mutizeme v teoretické roviné tvrdit, Zze obecné vzato
kampan ,Udélejme tecku” alespon castecné ovlivnila podil obcanti, kteti
vbieznu 2021 zastdvali neutrdlni stanovisko vUci ockovani. Podil
nerozhodnutych obcanti se ve vybraném obdobi mezi bfeznem a listopadem
zuzil 0 4 % z ptivodnich 10 % na 6 %. U odptirct ockovani poté v tomto obdobi
doslo k mirnému poklesu o 2 % z 21 % v bfeznu na 19 % v listopadu. Zasadni
nartst pak nastal v podilu téch, ktefi vii¢i ockovani zastavaji pozitivni postoj (tzn.
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Téch, kteti se chtéji ockovat nebo jiz ockovani jsou). Zde doslo k nartistu z 68 %
na 75 %, presné tedy o 7 %. Podil téch, ktefi jiz podstoupili ockovani a téch, kteti
vyjadfili jiny pozitivni postoj vii¢i podstoupeni ockovani byl pro tcely mé prace
sloucen predevsim z pocatecniho nedostatku vakcin a omezené moZznosti ockovat
se v prvotnich fazich oc¢kovani vefejnosti. Skrze analyzu priizkumu spole¢nosti
STEM z roku 2021 dochazime k faktickému zavéru, Ze se kampani podafilo jiz
v listopadu 2021 prekonat o 2 % stanoveny cil privést alespon 70 % dospélych
obcanti CR k ockovéni proti onemocnéni covid-19. PiestozZe tyto vysledky mohou
vyvolavat pocit, Ze kampan svij cil splnila a Ize ji tak povaZovat za tspésnou,
nemuzeme to v tuto chvili jesté pIné potvrdit. Redlny dopad kampané na vyvoj
nazortt oblanti CR vuéi ockovani proti onemocnéni covid-19 nebudeme
pravdépodobné nikdy schopni vy¢islit, mtizeme vSak ale v omezené mife zjistit,
zdali méla kampan , Udélejme tecku” na tento vyvoj zasadni vliv. Je rovnéz nutné
zminit, Ze k zdsadnimu zvratu v ndzorech obcanské spole¢nosti viici o¢kovani
proti onemocnéni covid-19 doslo az v obdobi mezi zafim a listopadem 2021, kdy
podil ob¢anti s pozitivnim stanoviskem vici ockovani oproti podilu obcanti
s negativnim nebo neutrdlnim stanoviskem razantné vzrostl. V teoretické roviné
hypotézy si nyni pokladdm otazku, zdali méla kamparn na vyvoj nazoru obéanské
spolec¢nosti pravé v tomto obdobi mezi zafim a listopadem zasadni vliv. Shodou
okolnosti byla pravé v tuto dobu totiz nasazena nova ¢ast kampané. Byla to c¢ast
kampané snegativni motivaci, kterd byla podobna napiiklad reklamam
z krabicek cigaret. Tato ¢ast kampané fotografiemi zesnulych ¢ nemocnych
jedinct apelovala na podstoupeni ockovani, v pfipadé nepodstoupeni ockovani
pak mély fotografie slouzit jako odstrasujici priklad nasledkti nepodstoupeni
vakcinace. Tato ¢ast kampané se naprosto lisi od ¢asti predchozich. Pfedchozi
¢asti byly pozitivni a obsahovaly mnohdy veselé prvky, zde je tomu naprosto

naopak. Je tedy tento zvrat ve strategii kampané spojeny se zvratem v podilu
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obcanti, ktefi zastdvaji vuci ockovani pozitivni stanovisko? Nesmime vSak
zapomenout, Ze jednotlivé pohyby podilti obéanti vSak jednoznacéné ovlivnuji i
jiné faktory nez pouze spolecenska reklamni kampan , Udélejme tecku”. Je proto
tedy potfeba zjistit dalsi informace. Maji obcané o kampani , Udélejme tecku” a
jejich jednotlivych ¢astech povédomi? Méla kampan vliv na jejich rozhodovani se

nad podstoupenim ockovani?

2.7. Zavér casti analyzy nastaveni a moznych vysledki

kampané

Koncept socidlni reklamy byl souvislosti s o¢kovanim proti onemocnéni covid-19
vyuzit vramci projektu ,Komunikace pomaha” iniciativy ,Cesta ven” pod
zastitou Asociace komunikacnich agentur formou celorepublikové kampané
snazvem ,Udélejme tecku”. Kampan uspésné spliuje podminky socidlni
reklamy. Jejim primarnim cilem totiZ neni zisk nebo ziskani zdkaznikd, ale
zvyseni povédomi o spolecenské problematice a zvySeni trovné zdravi obéand.
Kampani projektu byla financovéna ze statntho rozpoétu CR a nebylo tak
prostiednictvim kampané potieba tvofit dalsi zdroje pfijmtt pro financovani
kampané. Pfi vyzkumu této kampané a vyzkumu projektu ,Komunikace
pomadhd” jsem nenalezl zZadné diikazy o pfimé vazbé autort kampané na
jakoukoliv spolecnost, pro které by byla propagace podstoupeni ockovani
primarné vydélecnym cilem.

Kamparn byla spusténa 12. 4. 2021 a byla ve svém nastaveni rozdélena do nékolika
vrstev, které mély cilit jak na racionalni, tak emocionalni stranku cilové skupiny.
Kampan byla publikovdna napfi¢ médii, konkrétné poté na internetu, v radiu,
v televizi a v neposledni fadé na billboardech a riznych plochach uréenych pro
umisténi plakatt. Jednotlivé prvky kampané byly publikovany postupné v reakci
na soucasné rozpolozeni spole¢nosti (Tiskova zprava, Cesta ven, 2021)
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Skrze analyzy dostupnych vysledkti verejného minéni dochazim k hypotéze, Ze
za pozitivni zvrat v ochoté podstoupit ockovani proti onemocnéni covid-19 muze
byt zodpovédny ,negativni” prvek kampané, ktery byl publikovan v obdobi
mezi zafijovym a listopadovym prizkumem agentury STEM. Je vak také mozné,

Ze za tento zvrat mliZou i jiné spolecenské, ekonomické nebo politické cCinitele.
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3. Dotaznikové Setfeni a analyza vysledku Setreni
Samotny dotaznik je pfilohou této prace (viz. ptiloha 1)

3.1. Cile Setfeni
Hlavnim cilem Setfeni je potvrdit ¢i vyvratit hypotézu, Ze setkdni s kampani
,Udélejme tecku” ma vliv na zvySeni ochoty podstoupit ockovani proti
onemocnéni covid-19. Diléim cilem je potom naleznuti dalSich souvislosti vlivu
kampané na konkrétni vybrané skupiny respondenti zminéné v jednotlivych

analyzach.

3.2. Hypotézy

Hlavni hypotézou je, Ze setkani se spolecenskou reklamni kampani , Udélejme
tecku” mélo vliv na ochotu obéanti podstoupit ockovani proti onemocnéni covid-
19. Diléi hypotéza zni, Ze ,Negativni” vybrany prvek spolecenské reklamni
kampané ,Udélejme tecku” byl klicovym déivodem pro zvrat v ochoté obcanti
CR podstoupit ockovani proti onemocnéni covid-19 v obdobi mezi zafim a

koncem listopadu 2021.
3.3. Operacionalizace
Vliv
Soubor akci, kterymi entita, v tomto ptipadé reklamni kampan nebo jeji prvky,

méni vlastnosti ¢i postoje néjakého objektu, v tomto pripadé osoby.

Ockovani

Lékatsky zakrok, pri kterém se zdravy organismus zdmérné setkd s méné
nebezpecnou podobou nakazy, ¢imz vici dané onemocnéni skrze imunitni
systém vznika odolnost. V pfipadé této BP se vZdy jedna o o¢kovani dobrovolné

a bezplatné.
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Ochota

Vile podstoupit néjaky tkon.

Pfechodné bydlisté

Pro tcely této prace neni prechodné bydlisté definovano pravnim zptisobem.
Jedna se o misto bydlisté, kde osoba travi alespon ¢ast svého casu.

Zajem

Specificky druh motivace, dalo by se fict touha. Napt. zajem podstoupit o¢kovani
je touhou po podstoupeni ockovani, ta miize byt negativni, coz znamena, Ze
ockovani podstoupit nechceme a zdjem tedy nemame. Touha ale mtize byt také
pozitivni, v takové situaci mame touhu podstoupit ockovani a mame tak o néj
zajem.

Setkani

Stfetnuti se s informaci nebo jevem.

Dobrovolné
Dobrovolny akt je takovy, ktery pochazi z vlastni vile a vykonavame jej bez
nuceni. Dobrovolné tedy znamend na zékladé vlastniho rozhodnuti bez
pfimého nuceni jinych ¢initeld.

3.4. Metody a techniky vyzkumu a sbéru dat
Pro sumarizaci a kvantitativni vyhodnoceni ziskanych dat je v této praci vyuZita

matematicko-statisticka metoda.

Zvolenou technikou je strukturovany dotaznik s uzavienymi typy otdzek, u

kterych 1ze zvolit jednu ¢i v nékterych pripadech vice odpovédi.

Elektronické dotaznikové Setfeni bylo publikovano skrze vybrané skupiny na

socialni platformé Facebook spole¢nosti Meta. VSechny vybrané skupiny mély
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spojitosti s méstem Olomouc. Dotaznikové Setfeni bylo urceno pouze pro obcany
starsi 18 let s alespon prechodnym bydlistém ve mésté Olomouc. Vékova skupina
starsi 18 let byla zvolena z divodu komparace dat sjinymi jiz dostupnymi
vyzkumy jako jsou napriklad vyzkumy agentury STEM (2021) nebo vyzkum
spolecnosti Nielsen Admosphere (Postoje k o¢kovani, 2021), kterd je uvedena dale

v této BP.

Prispévek vyzyvajici skrze socidlni sit Facebook spolecnosti Meta k vyplnéni

dotazniku je soucasti priloh této prace. (viz. priloha 2)

Pfed zapocetim samotného dotaznikového Setfeni je potfeba urdcit také velikost
populaéniho vzorku na zdkladé nékolika ukazatelti. Velikost populac¢niho vzorku
je potieba urcit na zakladé velikosti dospélé populace mésta Olomouc. Jelikoz
nelze presné urcit pocet dospélych obcant, ktefi maji v Olomouci alespon
piechodny pobyt, je pro tcely této prace vyuzit idaj CSU o poctu obyvatel mésta
Olomouc z roku 2020. (Cesky statisticky tfad, 2020). Dle tohoto zdroje je pocet
dospélych obyvatel mésta Olomouc 81360. Pro uréeni velikosti popula¢niho
vzorku byla vyuzita kalkulacka spolecnosti Raosoft, Inc. Pfi tirovni spolehlivosti
95 %, 50 % podilu vzorku, chybovosti 5,47 % a velikosti populace 81360 je velikost

vzorku pro dotaznikové Setfeni 320 respondentd.

Dotaznikové Setfeni probihalo v obdobi mezi 7.3. az 17.3. 2022. Celkovy pocet
respondentti dosahl pfesné zadaného poctu piedem vypocitanych 320
respondentti. Vzhledem k omezeni Setfeni pouze na dospé€lé obcany s alespon
prechodnym bydlistém v Olomouci, nelze ziskana data v této ani dalSich c¢astech
mé BP objektivné aplikovat na celou CR. Piesto viak véim, Ze jsou ziskana data

prinosna pro zjisténi moznych trendd a dosaZeni stanovenych cilii.
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3.5. Etapy Setfeni

1. Faze - pripravna
a. Analyza kampané ,,Udélejme tecku”
b. Zpracovani dotazniku
c. Predvyzkum
2. Faze - realizacni
a. Publikace elektronického dotazniku skrze socialni platformu
b. Sbér dat
c. Zpracovani, analyza a komparace ziskanych dat
3. Féaze —zavérecna
a. Shrnuti souhrnnych vysledki elektronického dotaznikového
Setfeni
3.6. Predvyzkum
Z dtivodu testovani prvni podoby elektronického dotazniku byl proveden
prostiednictvim socialni platformy Facebook spolec¢nosti Meta predvyzkum mezi
20 respondenty. Pfedvyzkum byl publikovéan ve stejnych skupinach, jako finalni
publikace Setfeni, elektronicky dotaznik urceny pro predvyzkum se vSak v téchto
skupinach vyskytoval jen kratce a po ziskani 20 respondentti byl opét odebran

tak, aby jej nemohli uzivatelé socidlni platformy Facebook znovu nalézt.

Vysledek predvyzkumu

Diky predvyzkumu se podafilo opravit stylistické a gramatické nesrovnalosti
mého elektronického dotazniku. Dotaznik byl tispésné odebran po ziskani 20
respondentti, jak bylo planovano a byl tak ziskan pfesny pocet planovanych

respondenttl pro testovani prvni podoby mého elektronického dotazniku.
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3.7. Souhrn otazek

Jednotlivé otdzky obsazeny v dotazniku byly peclivé vytvofeny na zakladé
analyzy nastaveni a moznych vysledki kampané , Udélejme tecku” tak, aby ndm
odpovédina né priblizily klicova témata, kterym se v této prdci vénuji. Za zasadni
a hlavni téma je povazovan predevsim vliv kampané ,Udélejme tecku” na
dospélé oblany CR. Pfestoze bychom v idealnim piipadé méfili miru vlivu
kampané na obcany skrze spletitou strukturu otdzek, které by detailné ovéfily,
zdali skutecné dany jedinec byl reklamou ovlivnén, byl pro tcely této prace
z dtivodu podstaty rozsahu bakalarské prace a s tim spojenych omezeni vybran
pristup nehodnotici a pfimy. To znamena, Ze sam respondent hodnoti, jestli a
pripadné jak jej kampan ovlivnila. Lze argumentovat, Ze takové hodnoceni ze
strany respondenta nemusi byt naprosto objektivni, protoZe si vliv naseho okoli,
zejména napriklad reklam, na nase volby casto nemusime plné uvédomit. Presto
ale pokladdm vybrany pfistup za dostatecné relevantni a véfim, Ze vystupy
dotazniku sestrojeného na zdkladé této myslenky a s vyuzitim tohoto pfimého a
nehodnoticiho pfistupu nam pfinesou klicové informace pro ovéfeni nasich
hypotéz a vyzkumnych otdzek. Dotaznik vSak nebyl sestrojen pouze pro strohé
zjisténi miry vlivu kampané na obcany. Skrze dotaznik se ndm také ptiblizi
pohled obcanti na jednotlivé vybrané prvky kampané, vliv demografickych
ukazatelti na pohled na kampan, zdjem obcanti o podstoupeni ockovani a
odhalime také napfiiklad nejcastéjsi médium, skrze které se obcané s reklamou
setkali. Odpovédi na veskeré otazky uvedené v dotazniku jsou vyuZzity v ¢asti
analyzy vysledkii dotaznikového Setfeni a jsou prostfedkem pro dosazeni

odpovédi na stanovené cile této prace.
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3.8. Prezentace a analyza vysledkt dotaznikového Setfeni
Prezentace vysledkil dotaznikového Setfeni

Pied dalsi analyzou vystupnich dat dotazniku o vlivu kampané , Udélejme
tecku” na ochotu obcanti podstoupit ockovani proti onemocnéni covid-19 se nyni
v rychlosti podivdme na podily odpovédi na jednotlivé otazky, které zahrnuti i
demografické ukazatele naSich respondentt. Tato cast prace je podstatna

predevsim k lepSimu pochopeni limitaci ziskanych dat a naseho vzorku populace

Podil muzi / Zeny

35 % z nasich respondentt tvofili muzi, zbylych 65 % poté zeny. Toto zjisténi je
pro nase vysledky pomérné nemilé, snizuje totiz objektivnost nasich vystupt viici
celé oblanské populaci CR. V idealnim piipadé bychom méli podily pohlavi
vyrovnang, lze totiz pfedpokladat, Ze nase pohlavi miize mit vliv na nase ndzory,

mj. tedy i ohledné podstoupeni ockovani proti onemocnéni covid-19.
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Podil vékovych skupin
Graf 2: Podil vékovych kategorii respondentti dotazniku

Podil vekovych kategorii

65+ let

/3%

18- 24let
m25-34let
35;:;;“-\““

B 35-44 et
45 - 54 let
m55-64let

B 65+ let

Znéni otazky: ,Do jake vékowvé kategorie spadate?™ n=320

JelikoZ byl nds dotaznik prezentovan skrze socidlni sité, Slo jiz pfedem
predpokladat, ze vétSina respondenti bude pfedevSim z mladsich kategorii.
Presto se ovSem podafilo zahrnout vSechny vékové kategorie. Prestoze tedy
polovina ze vSech respondent(i spadd do nejmladsi mozné kategorie, jsou pro

ucely této prace stale pfinosna.
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Podil podle vzdélani

Graf 3: Podil nejvyse dosazeného vzdélani respondenti dotazniku

Podil nejvyse dosazeného vzdélani

Zakladni
Stiedni bez maturity

Vysokoskolské
34%
m Zakladni
m Stfedni bez maturity
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Vy3s5i odborne
m VVysokoskolské
Vyssi Ddhornéj
2% \_Sani s maturitou
55%
Znéni otazky: ,Jaké je Vaie nejvyie dosaiené vzdélani?" n=320

I zde v otdzce vzdélani jsme bohuzel z diivodu Sifeni dotazniku skrze socidlni sité
narazili na pomérné nerovnomeérné rozdéleni respondenti o vybranych
kategorii. Vétsina respondenti pak dosahovala vzdélani sttedniho s maturitou
nebo vysokoskolského. Toto nerovnomérné rozdéleni v oblasti vzdélani povazuji
za zatim nejvétsi nedostatek mého dotaznikového Setfeni. Rovnéz jej ale také
povazuji za nejslozitéjsi pro rovnomérné rozdéleni. Zatimco vyhledavat
respondenty na zakladé véku nebo pohlavi je v praxi relativné jednoduché
z podstaty rozdili mezi jednotlivymi vékovymi kategoriemi a pohlavimi,
vyhledavat respondenty na zdkladé jejich vzdélani je jiz slozitéjsi. Toto omezeni
se tykd i vyhledavani respondentti skrze placenou inzerci na socidlnich médii.
V takovém pripadé je totiz mozné vyhledavat respondenty cilené i na zakladé

jejich vzdélani, ale mira validity nastavenych dosazenych vzdélani na socialnich
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sitich zustava otazkou a osloveni respondenti by tak nemuseli toto kritérium
spliiovat a pfi vyplnovani dotazniku poté zvolili kategorii jinou. Nutno vsak
podotknout, Ze validita vSech informaci o uctech na socidlnich sitich zistava
otdzkou, coZ povazuji za jednu z hlavnich nevyhod inzerce dotaznikti skrze
socialni sité — zddané nastaveni inzerce nemusi odpovidat redlnym parametrim

oslovenych osob.

Zajem o dobrovolné a bezplatné ockovani

Graf 4: Zajem o dobrovolné a bezplatné ockovani mezi respondenty dotazniku

Zajem o dobrovolné a bezplatné ockovani

Spise mam zijem

\\m‘ D%

Rozhodné mam zijem

Nevim
2%

B Rozhodné nemam zajem
m Ji7 jsem ockovany
® Nevim
Spise nemam zidjem
m SpiSe mam zajem

® Rozhodné mam zdjem

Znéni otazky: ,Mate Vy osobné zajem se dobrovolné a zdarma nechat ofkovat proti nakaze covid-197" n=320

Ur¢it reprezentativnost nasich dat je u této kategorie dat slozitéjsi nez u kategorii
jinych. Existuje nékolik rtiznych vyzkumti zaméfenych na zajem o dobrovolné a
bezplatné ockovani a ockovani obecné. Vysledky téchto vyzkumi se casto lisi.
Prestoze se nase vysledky s vysledky prazkumu agentury STEM z listopadu 2021
lisi, trendy ztstavaji stejné. Hlavnim rozdilem mezi vyzkumy je bydlisté

respondentti, kdy mtij prizkum je zaméfen pouze na respondenty pobyvajici
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alesponi pfechodné v Olomouci. V mnou ziskanych datech se poté vétSina
respondentti fadi budto mezi jiz ockované nebo ty, ktefi rozhodné nemaji zajem

ockovani podstoupit.

Rozpoznani prvniho prvku — ,,obecny prvek”
Graf 5: Setkani respondentti dotazniku s prvnim vybranym prvkem kampané
,Udélejme tecku”

Setkani respondentd s prvnim vybranym prvkem kampané

Mevim | nejsem si jisty/a
17%

® Ano
= Ne

= Nevim / nejsem si jisty/a

Znéni otdzky: ,Setkali jste s= v minulosti ve vefzjném prostoru nebo v médiich s timto reklamnim prokem?® n=320

Prvni, tedy , obecny”, vybrany prvek kampané byl jednoznacné rozpoznan 64 %
respondentti. Jedna se tedy z hlediska naseho vyzkumu o nejvice rozpoznany

prvek.
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Rozpoznani druhého prvku - ,,odborny” prvek
Graf 6: Setkani respondentti dotazniku s druhym vybranym prvkem kampané

,Udélejme tecku”

Setkani respondentd s druhym vybranym prvkem kampané
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= Nevim / nejsem si jisty/a

Znéni otdzky: ,Setkali jste s2 v minulosti ve vefejném prostoru nebao v médiich s timto reklamnim prekem n=320

Druhy, tedy ,odborny”, vybrany prvek kampané byl rozpoznan ze vsech
vybranych prvka nejméné. Jisté si jej vybavilo pouze 26 % respondentd. Jedna se

o nejmeéné jasné rozpoznany vybrany prvek z celé kampané.
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Rozpoznani tfetiho prvku — ,negativni” prvek
Graf 7: Setkani respondentti dotazniku s tfetim vybranym prvkem kampané

,Udélejme tecku”

Setkdni respondentd s tFetim vybranym prvkem kampané

Nevim [ nejsem si jisty/3
11%

® Ano
u Ne
= Nevim / nejsem si jisty/4

Ano
5%

Znéni otzky: | Setkali jste s= v minulosti ve vefejném prostoru nebo v médiich s timto reklzmnim prvkem?® n=320

Tteti, tedy ,,emocionalni”, vybrany prvek kampané je prvkem, ktery zaznamenal
nejmensi podil téch respondentt, ktefi si setkanim s nim nejsou jisti. Znamena to
tedy podil téch, jez se s prvkem mohli setkat, ale také nemuseli. Data ukazuji, ze

je tento prvek nejvice zapamatovatelny ze vsech vybranych prvka.
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Setkani s jinymi prvky kampané nez vySe zminénymi
Graf 8: Setkani respondenti dotazniku s jinymi prvky kampané , Udélejme
tecku”

Setkani respondentu s jinymi prvky kampané

Jiny plakat nez vySe uvedeng 128 (40 %)

Video (socidlni sité, internetové
zpravodajstvi apod.)

2nline plakat (socidni sité,
internetové zpravodajstvi apod.)

166 (51,9 %)
147 (45,9 %)

Prispévek v ridiu 82 (25,6 %)

Nesetkalla jsem se s jingm
prvkem kampané

1] 50 100 150 200 250

Znéni otazky: ,Setkali jste se v minulosti | s jingmi reklamnimi prvky kampane "Udélejme tetku"? Pokud ang, s

e 2 - -
Jakymi? Wybrat muiete vice odpovedi. n=320

V tomto grafu mizeme vidét dalsi média, se kterymi se respondenti setkali nad
ramec nami vybranych prvki. JelikoZ byli respondentijiz v pfedchozich otazkach
dotazovani na konkrétni plakaty, nelze z grafu vy¢ist pfesny pocet téch, ktefi se
setkali s jakymkoliv plakdtem. Data vSak fikaji, Ze 40 % respondentti se setkalo
alespon s jednim jinym plakdtem nez jednim z mnou nahodné vybranych. Déle
se 67,5 % respondentti setkalo s kampani v televizi, coZ je médium, diky kterému
se respondenti skampani setkali nejcastéji. Castému setkéni respondenti
s kampani se také tési obé internetové kategorie. Nejméné se poté respondenti

setkavali s kampani v radiu.

45



Které z vybranych médii oslovilo respondenty nejvice?
Graf 9: Nejvice oslovujici médium kampané , Udé€lejme tecku” mezi

respondenty dotazniku

Nejvice oslovujici médium

5 reklamou jsem se
nesetkal/a

m Televize

k]
11 -\
Video _ - .
1% ,.-"TE;;!E = Radio
m Tiztény plakat / billboard

Online plakat (soc. sité,
internetove zpravodajstvi apod. )

m Video (soc. sité internetove
rpravodajstvi apod.)

D“""z‘;;f““-""f ® 5 reklamou jsem se nesetkal/a
ZnEni otazky: ,Kterg z medii, ve kterjch byla kampan "udélzjme tecku™ publikovanz, vas oslovile nejwice?" n=320

Za nejvice oslovujici médium respondenti oznacili televizi s 32 % a online plakat
s27 %. Tyto vysledky si vysvétluji tim, Ze v obou pfipadech se kampan
vyskytovala v pribéhu jiné béZné cinnosti respondenta. V tom pfipadé tedy
sledovani televize, kde se kampan objevila jako reklama v priibéhu zadaného
vysilani nebo online plakat, ktery se objevil béhem c¢teni online novinového
¢lanku, uzivani socidlnich siti nebo jinych internetovych platforem. Tuto
myslenku poté potvrzuje i fakt, Ze tfeti nejcastéjsi odpovédibylo video vyskytujici
se na soc. sitich nebo zpravodajskych serverech. Domnivam se, Ze médii, které
respondenty oslovily nejvice, se jednoduse staly ty, se kterymi se opakované

setkavali ve chvili, kdy danému médiu vénovali svou pozornost — tedy napiiklad
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aktivné sledovali televizi nebo si pozorné cetli novinovy clanek na internetu ¢i

sledovali pfispévky na socialnich sitich.

Jaky méla reklama na respondenty vliv v oblasti podstoupeni ockovani?
Graf 10: Vliv reklamni kampané ,,Udélejme tecku” na ochotu podstoupit

ockovani proti onemocnéni covid-19 mezi respondenty dotazniku

Vliv reklamy na ochotu respondenti podstoupit ofkovani

Rozhodné pozitivni; 5%

m Rozhodné pozitivni

m Spite pozitivni

m 7adny / ani pozitivni ani negativni

m Spise negativni

m Rozhodné negativni

Znéni otazky: Jaky mélz kampan ,Udélejme tecku” viiv na vaii ochatu nechat se dobrowolné 2 zdarma naofkovat proti niékaze covid-197" n=320

Témeét 50 % respondentti uvedlo, Ze reklamni kampan , Udélejme tecku” neméla
zadny, tedy ani pozitivni ani negativni, vliv na jejich rozhodnuti podstoupit ci
nepodstoupit ockovani proti onemocnéni covid-19. Vsouctu poté 17 %
respondentti hodnotilo vliv kampané na jejich ochotu podstoupit ockovani jako
pozitivni. Naopak dvakrat tolik respondentd, tedy 34 % hodnotilo vliv kampané

na jejich ochotu podstoupit o¢kovani jako spiSe nebo rozhodné negativni.
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Analyza vysledkt dotaznikového Setfeni

V této casti mé bakalarské prace se hloubéji vénuji spojitostem mezi odpovédmi
na jednotlivé otazky zmého dotazniku. Konkrétné srovnavam vysledky
vybranych otazek s vysledky posledni otdzky na ohodnoceni vlivu kampané na
ochotu respondenti podstoupit ockovani. Z vysledki téchto srovnani poté
vyvozuji, zdali byla kampan na zdkladé hodnoceni respondentti tspésna ve
splnéni svého cile ¢i ne. Pokud neni feceno jinak, jsou vSechna data ziskdna

z mého dotazniku. Vysledky dotazniku jsou prezentovany v predchozi kapitole.

Nazor na vliv reklamy na zakladé postoje k ockovani
Tab. 1: Srovnani soucasného zajmu o podstoupeni ockovani s vlivem kampané

na ochotu podstoupit ockovani

Vliv kampané na ochotu ofkovani
Zajem =
podstoupi]t otkovani |Rozhodng| Spise | Z.ad"’ftf | spise |Rozhodna|Celkem
negativni | negativni a.m p02|.wn'| pozitivni | pozitivni
ani negativni
Potet 13 13 131 36 16| 209
s cem otkovans
 sdkous o zJsem ockovany 6.22%| 6.22%|  62.68%| 17.22%| 7.66%| 100%
Potet 0 0 0 1 o 1
Rozhodné ma =
% ackova o oznodne Mam2318M 1 4 00%| 0.00% 0.00%|100.00%| 0,00%| 100%
0
Potet 0 2 3 0 ol 5
T ke mam s
 sdkovs ¥ piSe mam zajem 0,00%| 40,00%|  60.00%| 0,00%| 0,00%| 100%
0
Potet 1 2 2 0 o 5
Nevim
S adkova % 20.00%)| 40,00%|  40.00%| 0,00%| 0,00%]| 100%
Potet 6 8 9 0 o 23
e B o
% ackovs o piSeneMamM 2318M 1 56.09%| 34.78%|  39.13%| 0.00%| 0,00%| 100%
0
Potet 57 8 11 0 1 77
Rozhodné : Aj
S sdkovs & oznodne nemam zaIEM\ 24 039%| 10,39%|  14.29%| 0,00%| 1,30%]| 100%
Potet Véechny skupiny 77 33 156 37 17| 320

Tato kontingencni tabulka vyjadfuje srovnani soucasného z4jmu respondentti
podstoupit bezplatné ockovani proti onemocnéni covid-19 se soucasnymi postoji
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téchto respondentt vii¢i vyhodnoceni vlivu kampané na ochotu podstoupit

ockovani proti onemocnéni covid-19.

Jakkoliv pozitivné hodnoti vliv kampané na ochotu podstoupit ockovani
predevsim ti, ktefi jiz ockovani podstoupili. 24,88 % ockovanych uvedlo, Ze
kampan méla, jakkoliv pozitivni vliv na jejich ochotu podstoupit ockovani. Mezi
témi, ktefi v soucasné dobé o ockovani maji spiSe zajem poté prevlada predevsim
neutralni nebo negativni ndzor na vliv kampané na ochotu podstoupit ockovani.
U soucasnych odptircti o¢kovani a téch, ktefi nevi, zdali maji zajem ockovani
podstoupit, poté majoritné pfevladd nazor negativni. Mezi témi, ktefi maji
v soucasné dobé rozhodné zajem podstoupit ockovani je vysledkem 100 % spiSe
pozitivni vliv kampané ,, Udélejme tecku” na ochotu podstoupit ockovani. Jelikoz
se ale v této skupiné vyskytuje pouze 1 respondent, neni snad ani mozné brat

relevanci tohoto vysledku v potaz.

Srovnani soucasného zdjmu o podstoupeni ockovani respondentti sndzory
respondentti na vliv kampané na jejich ochotu podstoupit ockovani nam odhaluje
zajimavé zjisténi.

Rozhodné pozitivni vliv na ochotu podstoupit ockovani méla kampan pouze u
téch, ktefi jsou nyni jiz ockovani. Tato informace neni nikterak prekvapujici, da
se ocekavat, Ze mezi ockovanymi budou taci, které kampan k podstoupeni
ockovani zdsadné presvédcila. Prekvapivé ale je, Ze se ve vyzkumu vyskytuje i
respondent, ktery, pfestoZze o podstoupeni ockovani rozhodné nema zijem,
oznacil vliv reklamy na ochotu podstoupit ockovani za rozhodné pozitivni.
Jakkoliv piekvapivé toto zjisténi ovSem je, nedd se pocitat mezi uspéchy
kampané. Cilem kampané bylo presvédcit obcany o podstoupeni oc¢kovani proti
onemocnéni covid-19. Tento respondent sice oznacil vliv kampané na jeho ochotu
podstoupit ockovani jako rozhodné pozitivni, ale i pfes tento fakt jej reklama
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nepresvédcila ockovani podstoupit. SpiSe pozitivni vliv na ochotu podstoupit
ockovani méla kampan pouze u pfiznivcti ockovani, konkrétné pouze téch, ktefi
jiz ockovani jsou a téch, ktefi maji o podstoupeni o¢kovani rozhodné zajem. Toto
jsou pro prokazani vlivu kampané skvélé informace. Znamena to totiz, Ze mezi
témi, ktefi jiz ockovani podstoupili a mezi témi, ktefi ockovani rozhodné
podstoupit hodlaji se nachdazi taci, na které meéla reklama pozitivni vliv v oblasti
rozhodovani se nad podstoupenim ockovani — je tedy mozné, Ze by bez zdsahu
kampané ockovéani nepodstoupili. Zadny, tedy ani pozitivni ani negativni, vliv
méla kamparn na cleny vSech skupin s vyjimkou téch, ktefi maji o podstoupeni
ockovani rozhodné zajem. Zde je ale vysledek pravdépodobné ovlivnén tim, ze
mezi témi, ktefi maji o podstoupeni ockovani rozhodné zajem se vyskytuje pouze
1 respondent, jinak si 100 % shodu této skupiny u moznosti , spiSe pozitivni vliv*
nedokazu vysvétlit. Co se tyce spiSe negativniho a rozhodné negativniho vlivu
kampané na ochotu podstoupit ockovani, pfindsi nam ziskana data rovnéz
zajimavé zjisténi. Fakt, Ze se ve skupindch negativniho vlivu cetné objevuji
odptirci o¢kovani neni nikterak prekvapivy. Udiv vSak piinasi data, ktera fikaj,
zZe se v téchto negativnich skupindch vyskytujiijiz o¢kovani respondenti a ti, kteti
o ockovani maji spiSe zajem. Toto zjisténi budi myslenku, Ze kampan mohla v
nékterych pfipadech mit na obcany opacny nez zadany efekt. Pokud méla
kampan negativni vliv na ochotu podstoupit ockovani u téch, ktefi jiz o¢kovani
jsou, tedy do jisté miry pfiznivct ockovani, miize byt tento negativni vliv
pri¢inou zmény ndzoru na podstoupeni ockovani u jinych respondentti. Ti
teoreticky mohli v minulosti zastdvat neutrdlni nebo pozitivni postoj vuci
podstoupeni ockovani, ale po setkdni s kampani, ktera na né méla negativni vliv,
svlj postoj negativné zmeénili. Nastava tedy otdzka, zdali nezptisobila kamparn
vétsi Skodu nez uzitek. Pro zodpovézeni této otazky bychom vsak potiebovali
provést dalsi prazkum a v této préci tak na ni nenajdete odpovéd.
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Nazor na vliv reklamy na zakladé vzdélani
Tab. 2: Srovnani nejvyssiho dosaZeného vzdélani s vlivem kampané na ochotu

podstoupit ockovani

Vliv kampané na ochotu oékovani
Vzd&lani Rozhodné| Spige | 39/ | gspige [Rozhodng|celkem
- .| / ani pozitivni e e
negativni [ negativni . . .| pozitivni | pozitivni
ani negativni
Potet Weokotkolekd 18 15 59 12 4| 108
B Adkova % ysoKoskalske 16,67%| 13,89%|  54,63%| 11,11%| 3,70%| 100%
Potet 4 0 3 0 of 7
—_—] Vy&si odborné
Badkovd % 57,14%| 0,00%|  42,86%| 0,00%| 0,00%|100%
Pocet Stiedni it 43 17 83 22 121 177
B adkova % rean s matiion 1 24 290%| 9,60%|  46,89%| 12,43%| 6,78%| 100%
Podet 8 1 8 2 0 19
— | Stiedni bez maturity
Radkova % 42 11%| 5.26% 42 11%| 10,53%| 0,00%| 100%
Pocet 7 akladni 4 0 3 1 1 9
B Adkova % axiadn 44.44%| 000%|  33,33%| 11,11%]| 11,11%]| 100%
Poéet V&echny skupiny 77 33 156 37 171 320

Vysledky otazky spojitosti nejvyssiho dosazeného vzdélani respondentti a vlivu
kampané na ochotu podstoupeni ockovani u téchto respondentt je dle mého

nazoru krajné prekvapiva.

Majorita respondentti, ktefi dosahli nejvyse na zakladni vzdélani se sice vyjadfila,
ze méla kampan rozhodné negativni vliv na jejich ochotu podstoupit ockovani,
velkd cast z téchto respondentti (v souctu 22 %) ale naopak vyjadrila pozitivni
vliv kampané na jejich ochotu podstoupit ockovani. Tato ¢ast respondentti pak
v souctu dosahuje nejvyssiho podilu téch, které kampan ovlivnila v oblasti
ochoty podstoupit ockovani, jakkoliv pozitivné. Majorita respondentd, ktefi
dosahli nanejvyse stfedniho vzdélani bez maturity se vyjadfili, Ze kampan
neméla bud'to Zadny vliv nebo rozhodné negativni vliv (v obou pfipadech 42,11
% z téchto respondenttl) na jejich ochotu podstoupit o¢kovani. 10,53 % z téchto

respondentti poté oznacila vliv kampané na jejich ochotu podstoupit ockovani za,
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jakkoliv pozitivni. Respondenti, ktefi dosdhli nanejvysSe stfedniho vzdélani
s maturitou se vyznacuji nejvyssi diverzifikaci odpovédi. PrestoZe je kampan
zasdhla spiSe jakkoliv negativné (33,89 %), zasdhla znacnou cast z téchto
respondentti kampan i jakkoliv pozitivné (19,21 %). Rozhodné negativni vliv na
ochotu podstoupit ockovani méla kampan nejvice na ty respondenty, jejichz
nejvyssi dosazené vzdélani je vyssi odborné. PrestoZe tento nedostatek mutiZe byt
zpusoben nizkym pocétem respondentt, kteti do této skupiny spadaji, povazuji za
vyznamné zminit, Ze se mezi témito respondenty nenasel ani 1, ktery by vliv
kampané na ochotu podstoupit ockovani hodnotil, jakkoliv pozitivné. Mezi
respondenty, ktefi aspésné absolvovali vysokoskolské studium se opét tésime
velké diverzifikaci odpovédi. Pfestoze v této skupiné prevladaji ti, ktefi hodnoti
vliv kampané na ochotu podstoupit ockovani jako jakkoliv negativni (30,56 %),
nachdzime zde opét i velky zastup téch, ktefi vliv kampané na ochotu podstoupit

ockovani hodnoti, jakkoliv pozitivné (14,81 %).

V zavéru je potfeba zminit, Ze ve vSech skupindch presahuje podil téch, ktefi
hodnoti vliv kampané na ochotu podstoupit ockovani negativné podil téch, ktefi

tento vliv hodnoti pozitivné.
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Nazor na vliv reklamy na zakladé pohlavi

Tab. 3: Srovnani pohlavi s vlivem kampané na ochotu podstoupit ockovani

Vliv kampané na ochotu ofkovani

Pohlavi Rozhodné| Spise Z.a’adny_/. .| Spise |Rozhodné|Celkem

. .| / ani pozitivni L e

negativni | negativni . . .| pozitivni | pozitivni

ani negativni

Pocet 5 45 24 105 23 12| 209
B adkova % ena 2153%| 11,48%|  50,24%| 11,00%| 5,74%| 100%
Podet Mus 32 9 51 14 B[ 111
Radkova % e 28.83%| 8,11% 45 95%| 12,61%| 4,50%]| 100%
Poéet V&echny skupiny 77 33 156 37 171 320

Ve véci srovnani pohlavi respondentt s jejich hodnocenim vlivu kampané na
ochotu podstoupeni ockovani se mi rovnéz podaftilo nalézt zajimava data, které
stoji za zminku. PfestoZe se mohou zdat odpovédi obou skupin na prvni pohled
pomérné vyrovnaneé, opak je mnohdy pravdou. Jelikoz obé tyto skupiny zahrnuji
relativné velky pocet respondentti, 1ze brat procentudlni rozdily mezi nimi

pomeérné vazne.

MuZi oproti Zendm méné casto volili odpovéd, ze kampan neméla zadny, tedy
ani pozitivni ani negativni, vliv na jejich ochotu podstoupit ockovani. Muzi také
ale castéji volili odpovéd, Ze méla kampan, jakkoliv negativni vliv na jejich ochotu
podstoupit ockovani. Ve véci negativniho zdsahu kampané volily Zeny castéji
,Spise negativni” moznost, muzi poté ale znatelné vice (rozdil 7,3 %) volili
moznost ,rozhodné negativni”. Pozitivni zdsah pak méla kampan spiSe na Zeny.
Pozitivné muze kampan zasdhla predevsim pouze ,spiSe pozitivné”, kde
dokonce muzi predcili Zeny. Ve véci ,,rozhodné pozitivniho” zdsahu kampané
viak Zeny naopak predcily muZe, prestoZe pouze 0 0,37 %. V zavéru tedy kamparn
plisobila, jakkoliv negativné vice na muze a jakkoliv pozitivné vice na zeny.
Musim ale podotknout, Ze na obé pohlavi plisobila kampan i pfes malé rozdily

mezi odpovédmi muzii a Zen pomérné vyrovnane.

53



Nazor na vliv reklamy na zakladé , obecného” prvku
Tab. 4: Srovnani rozpoznani ,,obecného” prvku kampané s vlivem kampané na

ochotu podstoupit ockovani

Vliv kampané na ochotu oékovani
,Rozpoznani Rozhodng| spise | 229/ aN | o iee | Rozhodn|Celkem
abecného" prvku L . .| pozitivni ani e e
negativni | negativni negativni pozitivni | pozitivni
Pocet A 57 20 91 24 13| 205
Radkova % ne 27,80%| 9,76% 44 39%| 11,71%]| 6,34%| 100%
Pocet z 8 5 42 3 4 62
Radkova % © 12,90%| 8,06% 67,74%| 4,84%| 6,45%| 100%
Pocet ) . 12 8 23 10 0 53
—— | Nevim/ nejsem si jisty/a
Radkova % 22.64%| 15,09% 43,40%| 18,87%]| 0,00%| 100%
Poéet Viechny skupiny 77 33 156 37 171 320

Prvni zndhodné vybranych prvkt kampané, ktery méli respondenti v mém
dotazniku poznat, je soucdsti emociondlni vrstvy kampané. JelikoZ se tato c¢ast
kampané zamérfuje na emoce, predpoklddam, Ze vybrany prvek kampané vyvolal
v téch, ktefi se s nim setkali silnou reakci a jejich nazor tak bude vice vyhranény
nez nazor téch, ktefi se s prvkem nesetkali nebo si setkdnim s prvkem nejsou jisti.
Nejprve bych ale rdd zminil, jak sloZita je v této véci prace s daty téch, ktefi si
setkdnim nejsou jisti. Jelikoz nezndme definitivni odpovéd téchto respondentti,
nemuzeme tvorit témér zadné zavéry — nemohou totiz setkdni ani vyvratit, ani
potvrdit. TéZko tedy fict, jestli ma setkdni s prvkem vliv na jejich ochotu
podstoupit ockovani. Z tohoto diivodu se zde této ¢asti respondenttt nebudu
hloubéji vénovat a neni tato ¢ast soucasti nasledujici analyzy. Tato data jsou vSak
v kontingenéni tabulce stdle zahrnuta, protoze by mohla byt vyznamnd pro

Ctenafe této prace ¢i ty, ktefi chtéji na mou praci navazat.

Ve véci rozhodné pozitivniho vlivu kampané na ochotu podstoupit o¢kovani je

rozdil mezi témi, ktefi se s prvkem kampané setkali a témi, ktefi ne, minimalni.
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O to podivuhodnéjsi je, jak velky rozdil se mezi témito skupinami objevuje ve
véci spiSe pozitivniho vlivu kampané. Na ty, ktefi se s ,obecnym” prvkem
kampané setkali, ptisobila celkové kampan spiSe pozitivné znatelné vice neZ na
ty, ktefi se s ,obecnym” prvkem kampané nesetkali. Tento rozdil je 6,87 %.
V souctu, jakkoliv pozitivniho zdsahu kampané si vedou ti, ktefi se s timto
prvkem kampané setkali znatelné lépe nez ti, ktefi se s prvkem nesetkali. To mtiZe
znamenat, Ze setkdni s timto ,,obecnym” prvkem ma ptimy vliv na zvySeni ochoty
podstoupit ockovani proti onemocnéni covid-19. Ddle si v tabulce muzeme
viimnout, Ze ti, ktefi se s,obecnym” prvkem kampané nesetkali, vykazuji
mnohem castéji ndzor, Ze kamparn neméla Zadny vliv na jejich ochotu podstoupit
ockovani. To znamend, Ze setkadni s , obecnym” prvkem kampané zptisobilo
v téch, ktefi se s prvkem setkali castéji jakkoliv pozitivni nebo jakkoliv negativni
postoj k vlivu kampané na jejich ochotu podstoupit ockovani. Sokujici ale je, Ze
mezi témi, ktefi se s ,obecnym” prvkem kampané setkali, je nejvétsi vétsi podil
téch, které kampan zasdhla spiSe negativné. Mezi témi, ktefi , obecny” prvek
zaznamenali je 0 16,6 % vice téch, které kampan zasahla negativné nez mezi témi,

ktefi , obecny” prvek nezaznamenali.

Zavér této analyzy je tedy takovy, Ze setkdni s ,,obecnym” prvkem kampané se
zda mit u ¢asti respondenttli souvislost s pozitivnim zdsahem kampané na jejich
vliv podstoupit ockovani. U vétsi ¢asti téch, ktefi se s prvkem setkali ma vSak
setkani s prvkem souvislost snegativnim zasahem kampané na jejich vliv
podstoupit ockovani. Kazdopaddné ma vsak setkdni s ,obecnym” prvkem
souvislost s vyhranénim ndzoru na budto jakkoliv negativni nebo jakkoliv

pozitivni ¢ast spektra vlivu kampané na ochotu podstoupit ockovani.

Nazor na vliv reklamy na zakladé ,, odborného” prvku
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Tab. 5: Srovnani rozpoznani ,,odborného” prvku kampané s vlivem kampané na

ochotu podstoupit ockovani

Vliv kampané na ochotu oékovani

. Rozpoznani Rozhodn&| Spise | “29M/ | gpize |Rozhodné |Celkem

adborného” prvku o .| / ani pozitivni e e

negativni | negativni . . .| pozitivni | pozitivni

ani negativni

Podet A 32 6 27 9 8 82
Radkova % ne 39,02%|( 7,32% 32,93%| 10,98%| 9,76%| 100%
Pocet N 18 14 82 18 5 137
Radkova % © 13,14%| 10,22% 59,85%| 13,14%| 3,65%| 100%
Podet Nevim / nei _— 27 13 47 10 4 101
Badkova % | T NEISEMSUISYIEN og 7300| 12,87%|  46,53%| 9,90%| 3,96%| 100%
Poéet Viechny skupiny 77 33 156 37 171 320

Druhy, tedy ,,odborny”, z mnou ndhodné vybranych prvka kampané, ktery meéli
respondenti v mém dotazniku rovnéz poznat, je naopak soucasti raciondlni
vrstvy kampané. Pfedpoklddam, Ze tato raciondlni vrstva kampané nebude
zapamatovana tak casto, jako jiné emocionalni vrstvy kampané. Zaprvé tato
vrstva kampané celkové obsahuje nejméné prvka a zadruhé jsem nazoru, Ze
raciondlni argumenty v lidech nevyvolaji ani nezachovaji tak silnou reakci na
setkani s prvkem, jako emociondlni argumenty. Opét ale musim zminit, jak
slozitd je v této véci prace s daty téch, ktefi si setkdnim s vybranymi prvky nejsou
jisti. Z dtvod@t zminénych jiz u analyzy prvniho, tedy , obecného” vybraného
prvku se ani zde této ¢asti respondentii nebudu hloubéji vénovat a neni tato ¢ast
soucasti nasledujici analyzy. I v tomto pfipadé jsou ale data v kontingenéni
tabulce stale zahrnuta, protoze by mohla byt vyznamna pro ¢tenare této prace ci

ty, ktefi chtéji na mou praci navazat.

Z kontingencni tabulky mtiZeme vydist, Ze se v tomto pripadé skutecné vétSina
respondenti s ,odbornym” prvkem nesetkala. Z 219 respondentt, ktefi se
s prvkem rozhodné setkali nebo rozhodné nesetkali, tvofi podil téch, kteti se
s prvkem setkali, pouze 37,44 %. Stejné jako u , obecného” prvku z predchozi
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analyzy i setkdni s ,,odbornym” prvkem kampané souvisi s hodnocenim vlivu
kampané na ochotu podstoupit ockovani, jakkoliv pozitivné. Ti respondenti, ktefi
se s timto prvkem kampané setkali, hodnoti vliv kampané pozitivné castéji nez ti,
ktefi se s prvkem nesetkali. V souvislosti s predchozi analyzou ,,obecného” prvku
je dale potfeba zminit i to, Ze v pfipadé ,odborného” prvku kampané je souvislost
mezi vyhranénim ndzoru jesté vétsi, nez u prvku ,,obecného”. V porovnani s témi
respondenty, ktefi se s ,odbornym” prvkem kampané nesetkali, hodnotili
respondenti, ktefi se s timto prvkem setkali vliv kampané na ochotu podstoupit
ockovani jako ,zadny” jesté méné castéji, nezZ tomu bylo u prvku , obecného”.
Opét se oviem opakuje scénar, kdy i setkani s ,,odbornym” prvkem kampané ma
zdanlivé souvislost se zvySenym hodnocenim vlivu kampané na ochotu
podstoupit ockovani jako jakkoliv negativnim. I vtomto pfipadé se tato
souvislost zdanlivé projevila silnéji, nez u predchoziho , obecného” prvku

kampané.

Ve shrnuti existuje i u tohoto prvku tedy souvislost mezi setkdnim s prvkem
kampané a vyhranénim hodnoceni vlivu kampané na ochotu podstoupit
ockovani, jakkoliv pozitivni nebo jakkoliv negativni. PrestoZe tato souvislost
existuje u téch respondentt, ktefi se s prvkem kampané setkali smérem
k pozitivnimu i k negativnimu hodnoceni vlivu kampané, je potfeba podotknout,
Ze souvislost s vyhranénim smérem k negativnimu hodnoceni vlivu kampané na
ochotu podstoupit ockovani je siln€jsi nez s vyhranénim smérem k pozitivhimu

hodnoceni vlivu kampané.
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Nazor na vliv reklamy na zakladé ,negativniho” prvku

Tab. 6: Srovnani rozpoznani , negativniho” prvku kampané s vlivem kampané
na ochotu podstoupit ockovani

Vliv kampané na ochotu oékovani
,.nengﬁ ?ﬁg ?’:Nku Rozhodné| Spie F]Z:Z‘:t’:\‘l’n’l Z’:i Spige |Rozhocné [Celkem
negativnl | negativni negativni pozitivni | pozitivn

Podet 53 22 70 20 8 173
Badkova % Ano 30,64%| 12,72%|  40.46%| 11,56%| 4.62%| 100%
Pocet 14 7 74 11 71 113
Badkova % Ne 12,39%| 6,19%|  6549%| 9,73%| 6,19%|100%
Pocet - 10 4 12 6 2| 34
adkovaoe |V /nelsem sUisIA TS0 A106| 11.76%|  35.20%| 17.65%| 5.88%| 100%
Poéet V&echny skupiny 77 33 156 37 171 320

Treti, a posledni, prvek, ktery méli respondenti v mém dotazniku poznat, je
,negativni” prvek kampané. Diskutabilné 1ze dle mého nazoru fict, Ze tento
prvek pochdzi z nejemociondlnéjsi vrstvy kampané. Rovnéz je prvek specificky
tim, Ze na rozdil od pfedchozich prvka motivuje obéany k podstoupeni o¢kovani
strachem a poskytnutim odstrasujicitho pfikladu. Predchozi prvky motivovaly
obéany k podstoupeni ockovani pomoci vidiny zruSeni opatfeni a vyfeSeni
nakazou zpusobenych komplikaci, jako byly napf. zaviené restaurace, dalkova
vyuka, omezend moZnost cestovat apod. Tyto ,negativni” prvky ale motivuji
obcany pfikladem jedincti, ktefi nemoci z dtivodu nepodstoupeni ockovani
zemfeli nebo prosli jinymi vaZnymi zdravotnimi komplikacemi. Pfedpokladam,
Ze tento negativni pfistup k motivaci obéant nebude mit nikterak zasadni
uspéch. Stejné jako u predchozich vybranych prvki jesté znovu zopakuji, jak
slozita je v této véci prace s daty téch, ktefi si setkdnim s vybranymi prvky nejsou
jisti. Z divodd zminénych jiz u analyzy dvou predchozich vybranych prvki se
ani zde této casti respondentti nebudu hloubéji vénovat a neni tato ¢ast soucasti

nasledujici analyzy. I v tomto pfipadé jsou ale data v kontingenc¢ni tabulce stéle
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zahrnuta, protoze by mohla byt vyznamna pro ¢tenare této prace ¢i ty, ktefi chtéji

na mou praci navazat.

Ve véci, jakkoliv pozitivniho vlivu ,negativniho” prvku kampané je souvislost
mezi témi, ktefi se s prvkem v minulosti setkali a tim, jak nyni hodnoti vliv
kampané na jejich ochotu podstoupit ockovani oproti dvéma predchozim
vybranym prvkiim nejmensi. ,Negativni” prvek byl tedy ve srovnani
s pfedchozimi vybranymi prvky nejméné casto tispésny v piesvédceni téch, kteri
se s nim setkali k, jakkoliv pozitivnimu hodnoceni vlivu kampané na jejich ochotu
podstoupit o¢kovani. ,Zadny” vliv na ochotu podstoupit o¢kovani méla kampari
predevSim u téch, ktefi tuto ¢ast kampané nezaregistrovali. Stejné jako u
predchozich prvki tedy existuje i zde souvislost mezi setkdnim s timto prvkem
kampané a vyhranénim hodnoceni vlivu kampané na, jakkoliv pozitivni nebo
jakkoliv negativni. Z hlediska negativniho vlivu setkdni respondenta s timto
prvkem na jeho hodnoceni vlivu kampané na ochotu podstoupit ockovani opét
nalezneme i v tomto pfipadé souvislost. Ti, ktefi se s timto prvkem kampané
setkali, hodnotili vliv kampané na jejich ochotu podstoupit ockovani castéji
jakkoliv negativné nez ti, ktefi se stimto prvkem kampané nesetkali. Tato

negativni souvislost je pak castéjsi nez souvislost pozitivni.

Prestoze tedy v jiné mife, potvrzuji se i u tohoto prvku souvislosti nalezené jiz u

predchozich dvou vybranych prvka kampané.

Souhrnné shrnuti analyz jednotlivych vybranych prvki

V kratkém celkovém shrnuti mtizeme jiz z ptvodnich koldcovych grafti
vyhodnotit, Ze nejcastéji se respondenti setkali s vybranym prvkem , obecnym”,
nasledné sprvkem ,negativnim” a nejméné casto se setkali s prvkem

,odbornym”.
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Nejvétsi souvislost mezi pozitivnim hodnocenim vlivu kampané na ochotu
podstoupit ockovani a setkdnim s vybranym prvkem mtiiZeme zaznamenat u
prvku ,obecného”, druhou nejvétsi poté u prvku ,odborného” a nejmensi

souvislost sledujeme u setkani s prvkem , negativnim”.

Nejvétsi souvislost mezi negativnim hodnocenim vlivu kampané na ochotu
podstoupit ockovani a setkdnim s vybranym prvkem mutiZeme poté sledovat u
prvku ,negativniho”, druhou nejvétsi souvislost vidime u prvku ,,odborného” a

nejnizsi souvislost 1ze zaznamenat u prvku ,,obecného”.

»,Negativnimu” prvku je v rdmci hypotézy pfisuzovan zvrat v zdjmu o ockovani
mezi zafim a listopadem, prvek byl totiz publikovan az na zacatku listopadu,

listopadovy priizkum byl poté proveden na konci listopadu.

Navic je tento ,negativni” prvek charakteristicky ze vSech vybranych prvka
nejmensi souvislosti mezi, jakkoliv pozitivnim hodnocenim vlivu kampané na
ochotu podstoupit ockovani a setkdnim s vybranymi prvky kampané. Naopak je
mezi setkdnim s timto ,negativnim” prvkem a jakkoliv negativnim hodnocenim
vlivu kampané na ochotu podstoupit oc¢kovani nejvétsi souvislost v porovnani

s ostatnimi vybranymi prvky.

Zda se, tedy, ze tento ,negativni” prvek nejen, Ze nepfispél zdsadné ke zvratu
v z4jmu o podstoupeni ockovani, ale moZznd zdjem o podstoupeni ockovani
dokonce negativné ovlivnil. Za zminény zvrat tak pravdépodobné miizou jiné

faktory nez reklamni kampan. Napf. politické, spolecenské, ekonomické apod.
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Nazor na vliv na zdkladé nejvice oslovujiciho média
Tab. 7: Srovnani nejvice oslovujiciho média kampané , Udélejme tecku” s vlivem

kampané ,,Udélejme tecku” na ochotu podstoupit ockovani

Vliv kampané na ochotu ofkovani

Nejvice oslovujiel | o 1 odng | spize Zadnyl 1 ghige | Rozhodné | Celkem

médium o .. |/ani pozitivni ani e N

negativni | negativni negativni pozitivni | pozitivni
Pocet . . 20 8 44 11 2 85
2adkova % Online plakat 23,53%| 9,41% 51,76%| 12,94%| 2,35%| 100%
Podet . 21 15 47 11 10 104

- Televize

Radkova % 20,19%| 14,42% 45,19%| 10,58% 9,62%| 100%
Pocet Online video 11 4 23 6 1 45
Radkova % 24,44% 8,89% 51,11%| 13,33% 2,22%| 100%
Potet | Tisteny plakat / billboard 7 2 17 7 1 34
Radkova % 20,59% 5,88% 50,00%)| 20,59% 2,94%| 100%
Pocet S reklamou jsem se 13 1 19 0 3 36
Radkova % nesetkal/a 36,11% 2,78% 52,78%| 0,00% 8,33%| 100%
Podet Radio 5 3 6 2 0 16
Radkova % 31,25%| 18,75% 37,50%)| 12,50% 0,00%| 100%
Poéet Viechny skupiny 7 33 156 37 17 320

Po srovnani vlivu jednotlivych vybranych prvkia kampané na ochotu podstoupit
ockovani se zaméfim na srovnani nejvice oslovujictho média kampané s vlivem
kampané na ochotu podstoupit ockovani. Spojenim , nejvice oslovujici médium”
je v tomto piipadé mysleno médium, skrze které kampan respondenta oslovila
nejvice. V&fim, Ze toto spojeni pochopili respondenti na zakladé otazky ,Které z
médii, ve kterych byla kampan "Udélejme tecku" publikovéna, Vas oslovilo
nejvice?"” dobfe. Toto srovnani jsem zvolil z diivodu, Ze skrze ziskana data
ziskdm odpovéd na otazku, zdali setkdni s prvky kampané skrze konkrétni
média mélo na obcany silngjsi vliv v oblasti hodnoceni vlivu kampané na ochotu
podstoupit ockovani nez setkani s prvky skrze jina média. V téchto datech jsou
zahrnuti i ti respondenti, ktefi se s kampani viibec nesetkali, proto je soucasti této
nasledujici analyzy i kratké shrnuti hodnoceni vlivu kampané na ochotu

podstoupit ockovani ze strany téch, ktefi se s kampani nesetkali.
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Rozhodné pozitivni vliv na ochotu podstoupit ockovani méla kampan predevsim
u téch respondentti, ktefi za nejvice oslovujici médium zvolili televizi. VSechny
ostatni média jsou v této kategorii zastoupeny relativné stejné cetné s rozdily
v desetindch procent. V kategorii téch, na které méla kampar spiSe pozitivni vliv
naopak prevlada ta ¢ast respondentt, ktefi za nejvice oslovujici médium zvolili
tistény plakat nebo billboard. VSechny ostatni média poté byly opét zastoupeny
relativné stejné casto. V souctu obou pozitivnich kategorii pak kampan ptisobila,
jakkoliv pozitivné nejvice na ty, které nejvice oslovily tisténé plakaty a billboardy.
Nasledné na ty, které nejvice oslovila publikace kampané v televizi. Ti, které
oslovily videa a plakaty z online prostfedi, se v tomto Zebficku fadi az na treti
misto, na poslednim misté je radio, které za nejvice oslovujici médium oznacilo
nejméné z téch, ktefi hodnoti vliv kampané na ochotu podstoupit ockovani,
jakkoliv pozitivné. Radio si ale naopak vede nejlépe v kategorii téch, ktefi
hodnoti, Ze reklama nemeéla na jejich ochotu podstoupit ockovani Zadny vliv. Ve
srovnani s ostatnimi médii méli ti, ktefi oznacili rddio za nejvice oslovujici
médium nejmensi podil téch, na které neméla kampan v oblasti ochoty
podstoupit ockovani zadny vliv. Druhy nejmensi podil poté méla televize.
Respondenti, ktefi zvolili za nejvice oslovujici médium televizi nebyli kampani
nijak ovlivnéni vyrazné castéji nez respondenti, ktefi zvolili jakékoliv jiné
médium s vyjimkou rddia. VSechna ostatni média poté dosahuji relativné
stejnych vysledku kolisajicich okolo 50 %. Rozhodné negativni vliv na ochotu
podstoupit ockovani méla kampan nejcastéji u téch, ktefi zvolili za nejvice
oslovujici médium radio. Ti, které nejvice oslovila kampan skrze online videa a
online plakaty byli v této kategorii zastoupeni méné castéji. Nejméneé casto vSak
v této kategorii byli zastoupeni ti, které kampan oslovila nejvice skrze televizi
nebo plakaty a billboardy. Co se spiSe negativniho vlivu tyce, dominuji v této
kategorii opét ti, které kamparn oslovila nejvice prostfednictvim radia. Druhou
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nejcetnéjsi skupinou tvori v této kategorii ti, které nejvice kampar oslovila skrze
televizi. Ti, které kampan oslovila nejvice skrze online plakat ¢i online video se
poté v této kategorii vyskytuji o néco méné nez predchozi dvé skupiny. Nejméné
se vSak mezi témi, které kampan ovlivnila v jejich ochoté podstoupit oc¢kovani
vyskytuji ti, které kampan nejvice oslovila plakaty. V souctu téchto dvou
negativnich kategorii pak vypada pofadi médii ndsledovné. Nejvice casto
hodnotili vliv kampané na ochotu podstoupit ockovani, jakkoliv negativneé ti,
které kampari nejvice oslovila skrze radio. Sokujicich 50 % téch, které kampari
oslovila nejvice prostfednictvim radia hodnotilo vliv kampané, jakkoliv
negativné. Na druhé pozici jsou poté ti, které oslovila nejvice televize, online
video nebo online plakat. Okolo 33 az 34 % téch, ktefi byli nejvice osloveni jednim
z téchto médii hodnotili vliv kampané na jejich ochotu podstoupit ockovani,
jakkoliv negativné. A naposledy ti, které kampan oslovila nejvice tiSténymi

plakaty, hodnotili vliv kampané jako jakkoliv negativni pouze v 26,47 %.

V zavéru lze tedy fict, Ze jakkoliv pozitivné hodnotili vliv kampané na ochotu
podstoupit ockovani nejvice ti, které kampan oslovila nejcastéji skrze tisténé
plakaty a billboardy, ndsledné potom na ty, které kampan oslovila nejcastéji skrze
televizi. Jakkoliv negativné hodnotili vliv kampané na ochotu podstoupit
ockovant ti, které kampan nejvice oslovila skrze radio (50 %). Vyrazné nejméné
casto jakkoliv negativné hodnotili vliv kampané na ochotu podstoupit ockovani

ti, které reklama oslovila nejvice tisténymi plakaty (26,47 %).

Skupina téch, ktefi ve otdzce nejvice oslovujictho média zvolili, Ze se s kampani
nesetkali, je pomérné problematicka. Do této skupiny se z diivodu nastaveni
dotazniku stavi nejen ti, ktefi se nesetkali s ZAdnym prvkem, ale také ti, ktefi
uvedli, Ze se v minulosti jiz setkali alespont s 1 z vybranych prvkd, které byly

v dotazniku prezentovany. Tedy prvkem ,obecnym®, , odbornym” nebo

63



,negativnim”. Je ale mozZné, Ze ti, ktefi se setkali s nékterym ¢i nékterymi
z vybranych prvka se s kampani nesetkali natolik, aby byli schopni svédomité
oznacit kterékoliv z médii za nejvice oslovujici. Moznost ,s kampani jsem se
nesetkal” poté zvolili jako moZnost ,,Zadné z uvedenych”. Z dtivodu této chyby
v nastaveni dotazniku se jiz analyze dat této skupiny nebudu dale vénovat,
jelikoz takové vystupy nejsou nikterak konkrétni a zahrnuji vice rtiznych
podskupin respondentd.

Srovnani vysledkii dotaznikového Setfeni s Setfenim agentury Nielsen
Admosphere

Graf 11: Srovnani zdjmu o podstoupeni o¢kovani na zakladé setkani s kampani

dle vyzkumu agentury Nielsen Admosphere

Srovnani zajmu o podstoupeni ockovani na zakladé setkani s kampani
Vyzkum agentury Nielsen Admosphere
(€erven 2021)
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Zdroj: https://komunikacepomaha.cz/wp-
content/uploads/2021/07/2021_06_Cesta-ven-postoje-k-ockovani-2-vlna-

vyzkumu.pdf
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Graf 12: Srovnani zdjmu o podstoupeni ockovani na zakladé setkani s kampani

dle vlastniho dotaznikového Setfeni

Srovnani zajmu o podstoupeni ockovani na zakladé setkani s kampani
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pozn. v grafu s daty z bfezna 2022 nejsou zahrnuti respondenti (12 respondentti
z 320 celkovych respondentti), ktefi u kazdého ze tfi vybranych prvka uvedli, ze
si nejsou jisti s jejich setkanim, a nasledné uvedli, Ze se nesetkali s jinym prvkem
kampané. U takovych respondentii nelze jasné potvrdit, jestli se s kampani
setkali, ale ani vyvratit, ze se s kampani nesetkali. Z tohoto dtivodu nejsou

zahrnuti ve srovndni zdjmu o podstoupeni ockovani na zdkladé setkani

s kampani.

Pfi srovndni nasich dat s daty ziskanych agenturou Nielsen Admosphere si ve
véci srovndni zdjmu o podstoupeni ockovani na zakladé setkani s kampani

miizeme vSimnout hned nékolika rozdilti. Nejprve stoji za zminku, ze v pfipadé
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naseho vyzkumu doslo ke zméné podilu téch, ktefi se jednoznacné setkali alespon
s ¢asti kampané. V datech ziskanych agenturou Nielsen Admosphere pfedstavuji
ti, ktefi se s kampani viibec nesetkali 20,86 % respondentti. V mnou ziskanych
datech tvofi tito respondenti pouze 4,22 %. To znamena, Ze se s kampan v obdobi
mezi cervnem 2021 a bfeznem 2022 stala vyrazné zndméjsi nap¥i¢ populaci.
Rovnéz v tomto obdobi vzrostl pocet jiz ockovanych respondentti. Data agentury
Nielsen Admosphere vykazuji mnohem Sirsi rozprostfeni respondenti mezi
jednotlivymi kategoriemi. Tato skute¢nost mtize byt dana velikosti vzorku, kterd
u agentury Nielsen Admosphere presahuje velikost mého vzorku. Siri
rozprostfeni respondenti mezi jednotlivé kategorie ale miize byt také dano tim,
Ze se nazory obcant v obdobi mezi cervnem 2021 a bfeznem 2022 vyhranily
smérem k extrémnim kategoriim, kterymi jsou v tomto pfipadé kategorie
,Rozhodné nemdm zijem” a ,Jiz jsem ockovany”. I pres tyto rozdily mezi
srovnavanymi vyzkumy ztstdva ale zdkladni trend stejny. Podily téch, ktefi se
s kampani setkali pfesahuiji je vSech kategoriich pozitivniho vyjaddfeni o ochoté
podstoupit ockovani podily téch, ktefi se s kampani nesetkali. Naopak je tomu
poté v kategoriich negativniho vyjadfeni o ochoté podstoupit ockovani, kde
prevladaji podily téch, ktefi se s kampani nesetkali nad podily téch, ktefi se s ni
setkali. Tento zdkladni trend, kterym agentura Nielsen Admosphere prokazala
pozitivni souvislost mezi setkdnim s kampani a ochotou podstoupit ockovani se

tedy opakuje i v mém vyzkumu.

Z této posledni analyzy mych dat a srovhanim mych dat s daty agentury Nielsen
Admosphere tedy dochazim k zavéru, ze setkani s kampani , Ud€lejme tecku”

mélo prokazatelné vliv na zvySeni ochoty podstoupit o¢kovani.
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3.9. Zavér casti dotaznikového Setfeni a vysledki
dotaznikového Setfeni

Z dat publikovanych v této praci se podaftilo potvrdit souvislost mezi setkdnim s
kampani a zvySenim ochoty podstoupit ockovani proti onemocnéni covid-19.
Toto zjisténi je dale podpofeno vyzkumem spolecnosti Nielsen Admosphere,

ktery jiZ v tuto souvislost prokazal v ¢ervnu 2021.

Prestoze se vSak tato pozitivni souvislost prokdzala, data ndm také ukazuji, ze
dost moZzna existuji i takovi jedinci, které kampan dale umocnila v jejich negativni
ochoté podstoupit oc¢kovani. Je tedy mozné, zZe zatimco méla kampan pfevazné
pozitivni vliv na pfiznivce podstoupeni ockovani, méla kampan i prevazné
negativni vliv na odptirce podstoupeni ockovani. JelikoZz ale odpftirci podstoupeni
ockovani nebyli dle autort kampané primdrni cilovou skupinou, nelze tento
mozny fakt povaZovat za neuspéch kampané. RovnéZz jsem analyzou dat
ziskanych z mého dotazniku dospél k myslence, ze kampan i pres jeji celkovy
uspéch nelze pfimo spojit se zvratem ochoty obcanti podstoupit ockovani, ktery
nastal mezi zafim a koncem listopadu 2021. V ramci stejného obdobi byl totiz
publikovan ,negativni” prvek kampané, ktery se zda byt ze vSech tfi vybranych
prvkit kampané nejméné spojen s ndrtistem podilu téch, ktefi povazuji vliv
kampané na ochotu podstoupit ockovani za pozitivni. Naopak se tento prvek zda
byt ze vSech tii prvki nejvice spojen s nartistem podilu téch, ktefi vliv kampané
na ochotu podstoupit ockovani hodnoti negativné. Pro absolutni potvrzeni této
myslenky je vSak zapotiebi provést dalsi Setfeni.

Na zdakladé souvislosti médii, které respondenty oslovily nejvice s vlivem

vvvvv

médiem ve véci pozitivniho ovlivnéni tisténé plakaty a billboardy, néasledné
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televize. Naopak u radia byla naleznuta souvislost mezi oznacenim za nejvice
oslovujici médium a hodnocenim vlivu kampané na ochotu podstoupit ockovani
negativné. V pripadé radia oznacilo 50 % respondentti, ktefi si toto médium
vybrali jako to, které je nejvice oslovilo, vliv kampané na ochotu podstoupit

ockovani jako negativni.

Zda se takeé, Ze kampan zasahla castéji negativné muZe nez Zeny. MuZi vykazuji
vudi vlivu kampané na ochotu podstoupit ockovani castéji vyhranéné nazory
(tzn. méné casto zastavaji nazor, Ze kampan neméla zZadny vliv na jejich ochotu
podstoupit ockovani), castéji ale tvrdi, Ze kampan méla negativni vliv na jejich

ochotu podstoupit ockovani.

Nejcastéji hodnotili vliv kampané na podstoupeni ockovani ti, ktefi dosahli
nanejvyse vyssiho odborného vzdélani. Pozitivné pak nejcastéji hodnotili vliv na

podstoupeni ockovani ti, ktefi dosahli nejvyse zdkladniho vzdélani.
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Diskuse

Lze piedpokladat, Ze jednim z hlavnich prvk, které ovlivnily ochotu obcantt CR
podstoupit ockovani proti onemocnéni covid-19 byla rtiznd vladni nafizeni
omezujici neockovanou cast obyvatelstva. Tento zdsah do ochoty obcant
podstoupit ockovani nelze povazovat za spolecenskou reklamu. ,Socidlni
marketér miize skutecné chtit argumentovat, Ze pravni feSeni by byla efektivnéjsi
neZz socidlni marketing k dosazeni konkrétnich behaviordlnich cili a pravé
v tomto okamZziku by mél vystoupit z programu.” (Andreasen, 1994, s. 111, volné
prelozeno) Jelikoz kampan obsahuje i prvky, které odkazuji na tuto skutecnost
napf. heslem ,Udélejme tecku za prazdnymi hospodami”, které miize evokovat
souvislost mezi podstoupenim ockovani a nafizenim, které uzavrelo hospody a
jiné podniky, dalo by se spekulovat o vyuziti téchto vlddnich nafizeni jako
soucast kampané. JelikoZz nemaji pfimé vlddni nafizeni nebo zdkazy
v spolecenské reklamé prostor, dala by se tato skute¢nost povazovat za chybu
v nastaveni kampané , Udélejme tecku”. Véfim vsak, Ze i pfi tomto pohledu na
nastaveni kampané neni tento argument natolik zdsadni, aby celou spolecenskou
kampan znehodnotil ¢ dokonce zménil jeji zafazeni do kategorie socidlni

reklamy.

69



Zavér

Ve své bakalafské praci jsem se zaméril na zjisténi souvislosti mezi setkdnim
se spolecenskou neboli socidlni reklamni kampani , Udélejme tecku” a vlivem
této kampané na ochotu podstoupit ockovani proti onemocnéni covid-19. Termin
socialni reklama jsem si zvolil z diivodu specifikace této reklamy. V dnesni dobé
povazuji socialni reklamu za pomérné prehlizenou, stojici ve stinu reklamy
komercni. PrestoZe jsou si spolecenskd i komeréni reklama v mnohém podobné,
existuji mezi nimi znacéné rozdily. Jasné tyto rozdily definovat je pomérné slozité.
Socidlni reklama jednoduse nespada pod jednu konkrétni definici a je stale odnozi
marketingu, kterou je potfeba dale probadat a pfipadné rozvijet. Socialni reklama
se od reklamy komerc¢ni vSak dle mého nazoru na zdkladé mého studia tohoto
oboru lisi od reklamy komercéni predevsim v tom, Ze jejim primarnim zajmem
neni vydélek nebo ziskani zdkaznika, ale spolecenskd zmeéna, kterd je idealné
v zajmu spolecnosti. Nemélo by se tak jednat o zménu, ktera spolecnosti skodji,
ale ktera spolecnosti naopak prospéje. Toto posledni stanovisko a mozna i prani
nékterych zakladateli spolecenského marketingu vsak mtiZze vyvoldvat urcitou
skepsi. Otdzka prospésnosti ¢i neprospésnosti spolecnosti je jednoznacéné casto
zalozZena na thlu pohledu. PrestoZe tedy spolecenska reklama nabizi néstroje pro
ovlivnéni ndzoru jedincti, skupin a spolecnosti, nedokaze uz bohuzel garantovat,
Ze budou tyto ndstroje vyuzity pro ucely skutecné prospésné celé spolecnosti.
Pravé téma ockovani proti onemocnéni covid-19 je tématem, které je nebo
minimdalné bylo pfedmétem spolecenské neshody. Jedinci, mezi néz patfi i
nejriznéjsi zdravotni odbornici, se nebyli a mozna stdle nejsou schopni shodnout
na prospésnosti podstoupeni ockovani proti onemocnéni covid-19. Neshoda
panuje predevSim v oblasti zdravotnich rizik spojenych s ockovanim proti

onemocnéni covid-19 a skuteénou mirou ochrany ockovanych jedinci. Zastava
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tedy otazkou, zda bylo v pfipadé spolecenské reklamni kampané ,Udélejme
tecku” splnéno prani ne€kterych zakladatelt a spolecenska reklama byla vyuZita
pro dosazeni cile ve prospéch spolecnosti. Osobné v rdmci této prace nezastavam
Zadné stanovisko ohledné prospésnosti podstoupeni ockovani proti onemocnéni

covid-19.

Je potfeba zminit, Ze z dtvodu omezeni dotaznikového Setfeni pouze na
dospélou populaci ob¢anti s alespont prechodnym bydlistém v Olomouci nelze
veskeré zavéry aplikovat na celou CR. Zavéry zprostiedkované daty ziskanymi
skrze dotaznikové Setfeni jsou tedy omezeny pouze na mésto Olomouc, véfim
ale, Ze odhalené trendy a celkova ziskana data jsou prinosné pro dalsi vyzkum,
ktery je zajisté potteba pro plné pochopeni vlivu spolecenské reklamni kampané
,Udélejme tecku” na ochotu obéanti CR podstoupit ockovani proti onemocnéni
covid-19. I pfes tento nedostatek vSak data ziskand skrze dotaznikové Setfeni
alespon ¢astecné kopiruji trendy z Setfeni agentury Nielsen Admosphere, které
se rovnéz vénovalo zjisténi vlivu kampané , Udélejme tecku” na ochotu obcant
CR podstoupit o¢kovani proti onemocnéni covid-19. V neposledni fadé povazuiji
za dulezité zminit, Ze nelze na zdkladé ziskanych dat pfesné fict, do jaké miry
ovlivnila kampani samotnd obcanskou ochotu podstoupit ockovani proti
onemocnéni covid-19. Pfestoze byla nalezena pozitivni souvislost mezi setkdnim
s kampani a zvySenou ochotou podstoupit ockovani, nelze toto zvyseni ochoty
jasné vycislit a pfipsat k tspéchtim kampané. Na zvySeni této ochoty ma vliv
mnoho jinych prvkd, nez pouze kampan ,Udélejme tecku”. Vzhledem k
vysokému poctu spolecenskych, ekonomickych a politickych prvki, které do
vyse této ochoty zasahuji, nelze bez provedeni dalsiho Setfeni toto stanovisko

dale prohloubit.
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Diky zavérim vyvozenym z analyzy nastaveni socidlni kampané , Udélejme
tecku” a analyzy dat ziskanych prostfednictvim mého dotazniku se mi podatilo
zodpovédét obé stanovené vyzkumné otazky. Nejprve jsem analyzou nastaveni
kampané dospél k zavéru, Ze kampan , Udélejme tecku” je skutecné kampani
spolecenskou, nikterak komercni. Dale se skrze analyzu dat ziskanych z mého
dotazniku podafilo alespon pribliZit vycisleni ispéchti této spolecenské reklamni

kampané.
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Ptilohy
Prilohy:

1. Dotaznik:
Nazev dotazniku:

Vliv reklamni kampané "Udélejme tecku" na postoj obcant vii¢i o¢kovani proti

onemocnéni covid-19
Uvod:

Dotaznik je uréen pouze pro osoby starsi 18 let, které maji v Olomouci alespon
prechodné bydlisté. Rozumi se tim osoby, které v Olomouci travi zna¢nou cast

sveho casu. Tim jsou napt. studenti, ale také bézni obyvatelé Olomouce.
Dotaznik je anonymni a nelze Vas na jeho zdkladé dohledat.

Cilem tohoto dotazniku je zhodnotit pro ucely bakalarské prace, zdali a
pfipadné do jaké miry ovlivnila reklamni kampan ,, Ud€lejme tecku” Vasi
ochotu nechat se dobrovolné naockovat proti onemocnéni covid-19.

Jesté, nez s vypliiovanim zacnete, Vas chceme ujistit, Ze Vas ndzor na ockovani
nijak nehodnotime, ale chceme jej pouze znat a lépe tak porozumét vlivu

reklamni kampané ,, Udélejme tecku” na Vase rozhodovani v oblasti

podstoupeni ockovani.
Vyplnéni dotazniku by Vam mélo zabrat zhruba 5 minut.

V piipadé, Ze budete mit jakykoliv dotaz ohledné samotného dotazniku,

nevahejte se obratit na e-mail: dotaznikolomouc@seznam.cz
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1. Vase pohlavi
a. muz
b. Zena
2. Do jaké vékové kategorie spadate?
a.18-24 let
b. 25-34 let
c. 35-44 let
d. 45-54 let
e. 55-64 let
f. 65 let a vice
3. Jaké je VasSe nejvyse dosazené vzdélani?
a. Zakladni
b. Stfedni bez maturity
c. Stfedni s maturitou
d. Vyssi odborné

e. Vysokoskolské

Sekce reklamni kampané , Udélejme tecku”

5. Mate vy osobné zdjem se dobrovolné a zdarma nechat ockovat proti

onemocnéni covid-19?
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a. Jiz jsem ockovany

b. Rozhodné mam zajem

c. SpiSe mam zajem

d. Spise nemam zajem

e. Rozhodné nemam zajem
f. Nevim

6. Setkali jste se v minulosti ve vefejném prostoru nebo v médiich s timto

reklamnim prvkem? (Ptiloha ¢. 2)
a. Ano
b. Ne
c. Nevim / nejsem si jisty

7. Setkali jste se v minulosti ve vefejném prostoru nebo v médiich s timto

reklamnim prvkem? (Pfiloha ¢. 3)
a. Ano
b. Ne
c. Nevim / nejsem si jisty

8. Setkali jste se v minulosti ve vefejném prostoru nebo v médiich s timto

reklamnim prvkem? (Pfiloha ¢. 4)
a. Ano
b. Ne
c. Nevim / nejsem si jisty

80



9. Setkali jste se v minulosti i s jinymi reklamnimi prvky kampané "Udélejme

tecku"? Pokud ano, s jakymi? Vybrat muZete vice odpovédi.
a. Jiny plakat nez vyse uvedené plakaty
b. Televize
c. Video (socialni sité, internetové zpravodajstvi apod.)
d. Online plakat (socialni sité, internetové zpravodajstvi apod.)
e. Pfispévek v radiu
f. Nesetkal/a jsem se s jinym prvkem kampané

10. Které z médii, ve kterych byla kampan "udélejme tecku" publikovana, Vas

oslovilo nejvice?
a. Televize
b. Radio
c. Tistény plakat
d. Online plakat (socidlni sit€, internetové zpravodajstvi apod.)
e. Video (socidlni sité, internetové zpravodajstvi apod.)
f. S reklamou jsem se nesetkal/a

11. Jaky méla kampan ,, Udélejme tecku” vliv na Vasi ochotu nechat se

dobrovolné a zdarma naockovat proti onemocnéni covid-19?
b. Rozhodné pozitivni
c. SpiSe pozitivni
d. Zadny / ani pozitivni ani negativni
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e. SpiSe negativni

f. Rozhodné negativni
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2. Prispévek s zadosti o vyplnéni dotazniku:
,Vyzkum mezi Olomoucaky!

Rad bych Vas pozadal o vyplnéni kratkého dotazniku o ndzoru Olomoucakt
na znamou kampan "Udélejme tecku", vyjadrete prosim sviij ndzor a

podporte zdejsi studenty. https://forms.gle/SLhWDSYWvsD6ePWM6

Jeho vystup bude podkladem pro mou bakalafskou praci. Budu moc vdécny
za sdileni, upozornuji vsak, Ze je dotaznik uréen POUZE pro ty, ktefi v
Olomouci travi pravidelné alespon néjaky cas (respektive maji zde alespon

prechodné bydlisté) Diky moc.”
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