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ABSTRAKT

Pandemie se stala celosvétovym fenoménem, na ktery museli vSechny staty svéta
adekvatné reagovat, aby ji pfekonali. Bakalaiska prace si klade za cil zjistit zmapovat
vnimani kampani na ofkovani vi¢i viru Covid-19 . Jedna se o kampané vedené na
Slovensku i v Cechach mezi Slovaky Zijicimi v Ceské republice a na Slovensku. Kampang
odkazovali na prevenci ndkazy vici virusu a dilezitosti ockovani. Dtraz je kladen na

zjisténi ucinnosti a efektivnosti zkoumanych kampani a jejich dopadech na spolecnost.

Teoreticka Cast pojednava o prvcich socidlniho marketingu béhem pandemie, objastiuje
prvky krizovy komunikace, strategického planovani a zaroven analyzuje vzniklé myty

souvisici s pandemii a nepravdivé informace v spojeni s vakcinou a s ockovanim.

V prakticky casti se prostiednictvim kvalitativni metody a na zéklad¢ polo-strukturovanych
rozhovorti analyzuje, jaky vplyv méli oCkovaci kampané na respondenty. Analyza

rozhovort povede k zodpovézeni vyzkumnych otazek.

Kli¢ova slova: Covid-19, ockovaci kampanég, socidlni marketing, krizovd komunikace,

dezinformace

ABSTRACT

The pandemic has turn out as world phenomenon, that became a challenge for every state
in world to deal with. The bachelor thesis deals with vaccine campaigns against Covid-19
and their different approach. The thesis points out the Slovak and Czech campaigns and
observes the different approach between them as well. The focus is on efficiency of both

campaigns and their impact on the whole society.

The first part of the bachelor thesis presents the basic terms, including the social marketing
during the pandemic, clarifies the crisis communication and analysis the myths about

corona virus and vaccination.

The practical part explores the target group of the campaigns based on semi-structured
interviews. The research questions answers will be answered according to results from

interview



Keywords: Covid-19, vaccine campaigns, social marketing, crisis communication

disinformation
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UvVOD

Koncom roka 2019 sa za¢inali objavovat’ spravy o viruse v Azii . Na za¢iatku roka 2020 sa
ozyvali prvotné informacie o prvych infikovanych koronavirusom SARS-CoV-2
v zapadnej Eurdpe. Jednalo sa o Pudi, vracajicich sa z Ciny, hlasiacich vysoké horucky a

respira¢né problémy.

Vlady postupne zacali zavadzat reStriktivne opatrenia v snahe zabranit’ Sireniu virusu a
zaroven chréanit’ obyvatel'stvo pred nakazou. Zaroven sa horackovito pracovalo na vyvoji
ucinnej vakciny na Covid 19, ktord by zminimalizovala straty na zivotoch, odbremenila

personal v nemocniciach a sucasne minimalizovala zdravotné ohrozenie.

Postupom ¢asu koronavirus predstavoval nielen vyzvu pre zdravotnictvo, ale zasiahol tieZ
do ekonomického chodu Statu. Situdcia si vyZadovala efektivnu reakciu zo strany vlad na
vzniknuta krizu, aby sa prediSlo dalSim stratdim Zzivotoch. Bolo mimoriadne ziaduce

strategicky komunikovat’ a informovat’ obyvatel'stvo prostrednictvom jednotnej kampane.

Bakalarska praca sa Cleni na teoretickil Cast, ktord najprv pojedndva o socidlnom
marketingu v ramci pociatocnych kampani, analyzuje prvky krizovej komunikécie a
zaroven sa zaobera mytami ohl'adom ockovania vzniknutymi pocas pandémie.

V praktickej Casti sa analyzuju kampane na podporu ockovania vedené pocas prvych

obdobi koronavirusu pomocou polo-struktiirovanych rozhovorov a ur¢i sa ich dosah na

vybranych kandidatov.

Ciel'om prace je analyza, ¢i niektord z kampani bola natol’ko presvedciva pre niekoho z

participantov, Ze sa stala motivaciou k ockovaniu voc¢i Covidu 19 .
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I. TEORETICKA CAST
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1 SOCIALNY MARKETING

Socialny marketing moézeme definovat’ ako reklamu s dobrym ucelom s cielom primét
spolo¢nost’ k zmene spravania. Zaroven sa posiliiuje povedomie o istom spolo¢enskom
probléme, ktory osciluje v spoloc¢nosti a apeluje na zmenu spravania. Idedlnym stavom je,

ked’ zmenou spravania jednotlivca, profituje cela spolo¢nost’.

Socialny marketing ako marketingova disciplina sa zacala adaptovat v skorych 70-tych
rokoch ako disciplina, ktora sa venovala primarne t¢émam na zlepsSenie verejné¢ho zdravia,

ochrany Zivotného prostredia, alebo aj v ramci planovania rodi¢ovstva.

Kolektiv autorov Philip Kotler, Nancy Lee a Michael Rothschild, ktori sa medzi prvymi
zaoberali terminom socialny marketing, ho opisali ako proces pouzivajici prvky a techniky
marketingu potrebné k vytvoreniu, ku komunikécii a nasledne k doru¢eniu hodndét nutnych

k ovplyvneniu cielovej skupiny tak, aby z neho mala uzitok cela spolocnost’.

Zatial', ¢o autorka Nedra Weinreich hovori, Ze socidlny marketing pouziva zlozky a
nastroje komeréného marketingu na propagéaciu zmeny spravania, ktoré¢ vedu k zlepSeniu
zdravia ¢i k verejnému dobru cielovej skupiny pripadne celej spoloc¢nosti (Kotler, Lee,

2008).

1.1 Rozdiely a spolo¢né znaky medzi komercénym a socialnym

marketingom

Socidlny marketing je Casto vyuZivany Statnymi ¢i dobro¢innymi organizéciami, ktoré
chcii vybudovat' svoju komunitu, znacku pripadne zamerat’” sa na propagaciu svojich
produktov alebo sluzieb. Primarnym cielom nie je ekonomicka odplata, ale vySsi

spolocensky ciel’.

Rozdiel je aj v cielovej skupiny, kym komerény marketing rie§i svoju cielovu skupinu
s najvyssou navratnostou, tak socidlny marketing vybera z réznych kritérii ako prevaha

socidlneho problému, schopnost’ zasiahnut’ publikum, priprava na zmenu.
Oba pristupy maju aj spolocné znaky a nimi st:

e Orientacia na zdkaznika, jeho presné cielenie

e Vymena informacii je kl'aicova

e Marketingovy vyskum pocas celej kampane
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e Segmentécia cielového publika
e Zohladnenie vsetkych 4 ,,P*

e Vysledky a spétné vézba st vyuzité na neustale zlepSovanie procesov (Lee, Kotler,

2011).

Kampane so socialnym podtonom zvacsa apeluju na kreativitu a emoécie 'udi, s primarnym
umyslom skupinu motivovat. Prostrednictvom zikladnych elementov ,4P*“ (Product,
Price, Place, Promotion) socidlneho marketingu sa preddva istd forma uZzitoéného
spravania. Tento marketingovy mix ma svoje Specifické charakteristiky, ktoré si kI'icové

pri zostavovani a planovani kampane (NSMC, 2023).

Pri produkte sa jedna o Zelané socialne jednanie pripadne uzitok, ktoré prinasa. Pritom je
dolezité ho zobrazit’, ¢o najlakavejSie. KI'icom je taktiez jednoznacnost’. Podstatné je, ze
zvolena cielova skupina alebo publikum spravne chape vyhody produktu. Pri cene je
dolezité zvolit’ si taku, ktort zakaznici povazuju za prijatelna a férova. Pri vybere miesta
je nutné uvedomit’ si, ktoré je vhodné na spradvne prevedenie kampane socidlneho
marketingu. Propagacia spaja vsetky prvky marketingového mixu dohromady. Pri iom je
najdolezitejSie si uvedomit’, ktorymi kanalmi je mozné dosiahnut’ najvyraznejsi efekt

(innova, 2023).

1.2 Stratégie socialnych kampani

LCudia potrebuju na obmenu svojich nadvykov ako aj zmenu svojho zauZivaného spravania
potrebuju isty adaptacny cas, ktory je spojeny s ur€itou namahou. K uspesSnosti prispievaji

tieto dolezité faktory:
a. Pozornost je kI'aCom

Ak je motivacia vyvoland prostrednictvom emocii, dané kampane st zvéacSa CastejSie

zdiel'ané, ¢i rozSirované. Su v znaénej pozornosti.
b. Uderny slogan kampane

Lahko zapamaitatel'ny text alebo heslo, ktoré zostane v povedomi a vyvol4 vyrazné citenie
v cielovej skupine. Ako st kampane ako ,,think green* v ramci udrzatelnosti, recyklécii
aznova uzivania zdrojov (EDEX, 2023). Pripadne ,my to dokdZeme* pouzity slogan
zobrazujicu americku zenu Rosie the Riveter na plagate pocas druhej svetovej vojny. Jej

poslanim bolo motivovat’ a zvySit’ poCet pracujucich zien v USA a tym minimalizovat
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straty sposobené odchodom muzskej pracovnej sily na bojové fronty (US Army Museum

of Hawaii, 2023).
c. Vizudlne prevedenie

Obrazy, ktoré publikum prekvapia, ¢i dokonca az Sokuji, mézu byt silnym motivatorom,
hlavne v pripade ked’ poukazu na negativne dopady alebo na nezelané spravanie. Iniciuje

typ impulzu, ktory chce vyvolat’ zmenu (Bur, 2023).

1.3 Faktory socialneho marketingu poc¢as pandémie

Phillip Kotler pojednava vo svojej publikacii Socialny marketing o hlavnych vyzvach pre
socialny marketing. V publikécii je viac ako polovica z nich je zamerana na zlepSenie
zdravia. VicSina z nich sa venuje skor chronickym ochoreniam ako prevencia fajcenia
alebo poukazuje na vyhody fyzickej aktivity. Len dve témy sa priblizuji téme pandémie a
ich stratégii prevencie pred nakazenim. Tymi su ochrana l'udi pred infek¢nymi chorobami

a pouzivanie kondomov.

Vyskyt globalnej pandémie poukéazal na nutnost’ zamerat’ sa na tieto kritické faktory:
e Vyvoj a produkcia vakciny
e Odstranenie prekaZzok na dosiahnutie primeranej vakcinacie
e Spravodlivé rozdelenie vakcin v rozvojovych krajinach (Gates, 2022)

Socialny marketing v ¢ase vypuknutia Covidu_ 19 upozornil na nutnost’ kolektivnej zmeny
spravania potrebnl k zabréneniu Sirenia virusu a k zniZeniu poctu umrti. Operuje hlavne
so zlozkami, ktoré apeluju na zmenu spravania a zaroven su prvkami vladnych opatreni.
Po¢nuc od aplikovania nového spravania, ktoré suviselo so zavedenim opatrenim prekrytia
tvare ochrannym raskom, cez odmietnutie takého typu spravania, ktoré by mohlo
dopomdct’ k potenciondlnemu Sireniu virusu cez obmedzenie socidlneho kontaktu, ¢i
uprava momentalneho spravania prostrednictvom zvySenej hygieny ako je ¢asté umyvanie
ruk az po upustenie od zauzivaného spravania a zvyklosti a to tym, ze miesto latkovych

vreckoviek sa zanu pouZzivat' v ¢ase pandémie jednorazové (Barney studio, 2021).
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1.4 Vyzvy kampani socialneho marketingu

Hlavnou devizou pri socialnom marketingu sa pocas pandémie sa stala zmena sprévania,
ktora nad’alej mala byt dobrovol'na. Beneficientmi tychto zmien sa mohli stat’ jednotlivci,
skupiny, ¢i celd spolocnost. Hlavnou vyzvou je pritom presvedCit zakaznikov

o prospesnosti tejto zmeny (Kotler, Lee, 2008).

Aby bola kampan tspesna, je nutné porozumiet’ publiku, ktorému je urena. Takisto je
dolezité zistit’ aké ma ciel'ova skupina znalosti o problematike, aké ma k nej postoje, jeho
presvedéenie a aké je jeho momentdlne spravanie. Dal$im vyznamnym aspektom je
segmentacia a cielenie. V pripade Covidu_ 19 sa jednalo o cielenie na celu populéciu a teda
o roznorodé vrstvy obyvatel'stva. Aj ked aj v tomto pripade je nutné selektovat’” medzi
skupinami ato tym, Ze sa urcia jednotlivé skupiny alebo celok ktori je mozné oznacit’
vysoko prioritny. V ¢ase pandémie sa jednalo o zdravotnych pracovnikov alebo o I'udi
v prvych liniach. Okrem primarnych skupin je nutnd aj d’alSia segmentécia populacie a jej

presné cielenie (Jones, Iverson, 2012).

1.5 KPacové znaky pre uspeSni kamparn v ramci Covidu 19

Podl'a Kotlera a kolektivu autorov, je ddlezité predtym ako sa kampan planuje, nutné
prezriet si tie z minulosti. Hlavne na to, ktoré prvky boli tispesné a funkéné a ktoré naopak
sa nepodarilo, pripadne, kde ohlas nebol taky, aky sa predpokladal. Délezitymi
indik&tormi st predovsetkym segmentécia trhu, cielové skupiny, inovativne a rozpoctovo
dobre nastavené stratégie. Dalej je Ziaduce pouzitie origindlnych napadov a podkladov

nevyhnutych k prevedeniu kampane (Lee, Kotler, 2008).
e Vyuzitie poznatkov z minulosti

Hlavnym problémom pri Covid 19 kampaniach bol nedostatok informacii, nedostatok
analogickych dat. ktoré¢ sa tykali nielen samotn¢ho virusu, ale spociatku aj cielovej

skupiny, ktor4 je najviac ohrozena samotnym virusom (Keisler a kol., 2020)
e Zacat s cielovou skupinou pripravenou a ochotnou k akcii

Kotler odporuca cielit’ na skupiny, kde je najvyssia pravdepodobnost’, ze zacnu adaptovat’

zmeny spravania ako prvi a uvedomia si vyhody, ktoré plynt z tychto zmien.

e Propagicia jednotného uskutocniteI'ného spravania pomocou jasnych pravidiel
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Cim jasnejSie sa komunikuje odkaz kampane, za G¢elom, aby cielova skupina vedela, co
presne sa od nej oc¢akava a v akom ¢asovom rozmedzi, tym vysSia je pravdepodobnost’

uspesnosti (Lee, Kotler, 2008).
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2 KRIZOVA KOMUNIKACIA

Krizova komunikacia predstavuje podla Stepana Vymétala vymenu informacii medzi
zodpovednymi autoritami, organizaciami, médiami, jednotlivcami a skupinami, ktora
nastava pred mimoriadnou udalostou, pocCas nej a po jej skonceni. Podstatnou castou je
prave komunikécia rizika. Jan Tomandl este dopliiuje, ze krizovi komunikaciu treba
predovsetkym brat’ ako sucast’ reakcie urcitej organizadcie alebo jednotlivca ako mozné

ohrozenie reputacie v rdmci mimoriadnej udalosti.
Moze mat’ niekol’ko perspektiv ako:
e internd komunikacia priamo vo vnutri organizacie
e externd komunikécia pojednajuc o vonkajSich vztahoch organizacie

e komunikdcia prislusnikov zasahujucich zloziek pri mimoriadnej udalosti
s jednotlivcami a skupinami, ktori boli postihnuti mimoriadnou udalostou

(Chalupa, 2012, 5. 152)

Hoci existuje niekol’ko typov kriz, ich spoloénym menovatel'om je, ze vzniknuta situdcia
povicsine vyvolava pozornost’ a vyvolava negativnu publicitu. Jednou z najvacsich vyziev
pri mimoriadnej udalosti predstavuje okrem samotnej udalosti, je sposob akym sa s fiou
vyrovnavaju jej aktéri. Jej ulohou je, aby organizacia prezila rozne typy kriz ¢i mimoriadne
udalosti s minimalnymi dosledkami a aby sa vratila, co najskor do normalu (Tomandl, et

al., 2020).

Pri mimoriadnej udalosti st obzvlast’ vyznamné tieto dimenzie:
e priebeh aktualnej krizy
e spdsob, akym autority a organizacie pracuju s krizou
e obraz alebo jej image krizy

Dolezité je vecné rieSenie problémov ako aj udalosti, ktoré sa stali pri¢inou krizy. Tu riesi
krizovy management, ktory vécSinou netvoria komunikacni profesionali, ale najvyssi
predstavitelia organizacie. Ich hlavnym poslanim je formulovat’ jasné a zrozumitel'né

posolstva pre verejnost’ (Valouch, SeleSovsky, , 2016, s. 219).
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2.1 Principy krizovej komunikacie

Medzi zékladné a hlavné principy zaraduje Jan Tomadl s kolektivom autorov tieto

nasledovné body, ktoré st kostrou dobre prevedenej komunikécie ako:
a) Nic neskryvat
b) Transparentnost’ a pravdivost
¢) Akcieschopnost’ a zodpovednost’ (Tomandl, et al., 2020, s.50).

Podla Stepana Vymétala je dolezité verejnosti predloZit' jasne formulované informacie.
Odporucané su idealne tri kIi¢ové slova, ktoré st dodato¢ne podporené dvoma az Styrmi
faktmi. Pri zdiel'ani sprav je potrebné vrstvit' spravy, zacat' od najjednoduchsich az po
zlozité. Aj pri komplexnejSich udalostiach je Ziaduce komunikovat audrziavat' spravy
v kratkosti. Pri Sireni informacii je dolezité po celej dobe udrziavat’ kritke a vystizné
spravy do desat’ sekund alebo v pocte tri az dvanast’ slov. Celkova ucinnost’ sa zvysuje aj

neustadlym opakovanim . Pri tom su kl'acové tieto aspekty:
e Povieme, o sa chystame urobit’
e Vlastna oznamenie
e Povieme, ¢o sme oznamili (Vymeétal, 2009, s. 55).

Pri vypuknuti krizy sa odporica podla Jana Vymétala riadit’ sa a vychadzat’ zo zéasad

psychologie krizy:
e Skuto¢nou krizou povicsine byva to, ¢o si l'udia myslia, Ze sa stalo
e Zasadné rozhodnutia su tie, ktoré I'udia ocakavaju od organizacie
e Ten, kto prichadza s informéciou ako prvy ma zvicsa najvacsiu doveru
o Uspesné riesenie krizy spo&iva skor v publicite a pristupoch k nej ako v postupoch

e QOdporaca sa preukazat’ l'udsky pristup, bezihonnost’ a zodpovednost, ktoré¢ moze
prispiet’ k seridznej povesti a k posilneniu dobrého mena organizacie
e S verejnostou by mala komunikovat jedna osoba, ktora prejavi pochopenie a ucast’,

upokoji verejnost’ a ukaze, ze je schopny sa vysporiadat’ so vzniknutou situdciou

e V pripade organizacie sa odporuca komunikovat’ jednotne a neklamat’ a zaroven

zamedzit’ poskytovaniu protichodnych informacii
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e Riesenie krizy spociva aj na timovej spolupraci, vysokej flexibilite a schopnosti

vzajomného zastlpenia sa ¢lenov krizového stabu (Vymeétal, 2011, s. 289)

2.2 Strategicka komunikacia vlady a vladnych institucii

Strategickd komunikacie v demokratickej spolo¢nosti musi prebiehat’ transparentne, aby
obc¢an vedel kto komunikéciu riadi a aké ma prdvomoci. Zaroven obcCania musia mat’

pocit, ze vlade mézu doverovat’ (Vymeétal, 2009).

Strategickd komunikécia by mala byt sucastou krizovych planov a zaroven krizového
riadenia, v pripadoch ako je epidémia, prirodné katastrofy, ¢i teroristické tutoky.
V krizovom obdobi je nevyhnutné, aby organizacie alebo S§tat nadviazali kontakt so
stakeholdermi v sprdvnom ¢ase, na spradvnom mieste ajazykom ktorému rozumeju.
V obdobi, kedy vlada potrebuje svojich obanov presvedcCit’ zmenit’ svoje spravanie, musi
im ponuknut' zodpovedajiice vysvetlenie a praktické navody ako sa zachovat

v konkrétnych situaciach (Chalupa, 2012).

V mimoriadne;j situacii aku predstavuje pandémia Covidu 19 by mala vlada vyuzit’ sluzby
odbornikov z praxe, ktory by vytvorili krizovy tim. Ten by mali tvorit’ lekari, odbornici na

epidemioldgiu aj matematické planovanie (ukforum, 2020).

2.2.1 Pripravné opatrenia na krizu

Na zvladnutie krizy je idedlne pripravit’ sa normalnom obdobi, ktora v pripade prepuknutia
skutoc¢nej krizy, ul'ah¢i jej zvladnutie a nasledovné prekonanie. S dobrou pripravou je
mozné krizy povicSine prekonat a dokonca je po dobrom zvladnuti aj zlepsSit' celkovi

reputaciu organizacie (Wheeler, 2018, s.13).
Uspesna priprava na krizu mé nasledovné etapy:

e Medialny a manaZérsky tréning
Sluzi hlavne k vypestovaniu si navykov potrebnych ku komunikacii s novinarmi
a uspesnému zvladnutiu manazérskeho riadenia organizacie zasiahnutého mimoriadnou
udalost’'ou

e Kirizovy audit

Hlavnou ulohou auditu je zistit, kde ma organizacia slabiny a na zlepSenie pripravy na

moznu krizu, ¢i uz pomocou SWAT analyzy alebo interného brainstormingu
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e Krizovy scenar

Jeho snahou je naznacit’ aky bude pravdepodobne vyvoj udalosti, pokial’ skuto¢ne nastane

kriza, jeho cielom je predikcia vyvoja moznych rizik a hrozieb a popis mozného rieSenia
e Kirizovy plan

Stanovy konkrétne kroky, ktoré organizécia prevedie, ked’ nastane skuto¢na kriza
e Krizovy tim

Idedlne by mal byt tvoreny mens$im poctom odbornych spolupracovnikov, aby mohol

rychlo a pruzne reagovat’ (Tomandl, 2009, s.91)
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3 COVID- 19 A PRIPRAVA NA OCKOVANIE

Ministerstvo zdravotnictva definuje Covid-19 ako infek¢né ochorenie, ktoré je vyvolané
virusom SARS-CoV2. Postihuje najmi dychaci systém a v istych pripadoch méze prejst’

a vyvolat’ tazky zapal pl'ic a sposobit’ smrt’ (korona.gov.sk 2023).

Zaciatkom roka publikovala svetova zdravotnicka organizacia WHO kratku spravu na
socidlnej sieti Twitter o moznom rozsireni virusu, kde informovala o0 moznom prenose
virusu z ¢loveka na ¢loveka, hlavne u rodinnych prislusnikov. OSN doplnilo, Ze sa jedna
o podobnost’ ku SARS a MERS a zaroven potvrdilo, ze prebieha vySetrovanie o pdvode

virusu, ktory bol prvykrat zaznamenany v ¢inskej provincii Wu-han (twitter, 2020).

3.1 Vypuknutie virusu

Od marca 2020 sa epicentrum pandémie zacalo postupne priblizovat’ k Eurdpe. Postupne
v prvych mesiacoch nového roku zacala kazda krajina hlasit prvych nakazenych.
Slovensko zaznamenalo 6. marca v Bratislavskom kraji svoj prvy pripad, oznaceny ako
pacient ,,0%. Jednalo sa pravdepodobne o interhumanny prenos, pricom sa predpokladalo,
ze nakaza bola zavlecena z Talianska. Prvé opatrenia boli vyhlasené v den prvého pripadu
anasledne 12. marca bola vyhldsena novou vladou pod vedenim Igora Matovica

mimoriadna situécia a zacal platit’ vynimoc¢ny stav. (Oravsky, 2021).

Ceska republika zaznamenala prvy pripad 1. marca 2020, kedy sa taktiez jednalo
o importované¢ nakazy l'udi, ktori sa vratili z Talianska. Vlada rozhodla o povinnej 14
dinovej karanténe pre vSetkych navratilcov, ktori sa vracali z vybranych talianskych oblasti.
KedZe pocet nakazenych nad’alej razantne rychlo stupal a dosledkom toho sa vlada
rozhodla vyhléasit’ 11. marca nidzovy stav a zatvorenie Statnych hranic v snahe zamedzit’
Sirenia virusu. Ceska vlada dokonca vydala zikaz vycestovania na rozdiel od Slovenska,
kde bolo odporucené necestovat’. Zriadili sa covidové oddelenia v nemociach na zvladnutie

pandémie (Oravsky, 2021).

3.2 Odporicania ako nastroj prevencie na zaciatku pandémie

Zaciatkom marca 2020 spustilo ministerstvo zdravotnictva a rad verejného zdravotnictva
informa¢nt kampan, ktora prebiehala hlavne na verejnopravne;j televizii a v rozhlase, kde
informovala o vyskyte ochorenia, o poCte nakazenych aaj o prevencii vo¢i ndkaze.
Zarovenn bola spustend info-linka a jednotlivé kraje zradili call centra, kde sa mohli

volajuci spojit’ priamo s epidemiologmi. Okrem iného informoval urad verejného
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zdravotnictva aj o pdvode nakazy ochorenia, kde sa nachddzalo jeho epicentrum a
v sucinnosti s medzinarodnou zdravotnickou organiziciou WHO. Ta sa stcasne
domnievala, ze je vysoko pravdepodobné, Zze virus vznikol kontaktom medzi zvieratami
ato konkrétne, ze prvotnymi zdrojom nakazy boli netopiere, ktoré nasledne preniesli
nakazu na iné a z nich sa rozsirila aj medzi I'ud'mi na trhu v ¢inskom v meste Wu-han

(Urad verejného zdravotnictva, 2020).

Ked’ze povod nakazy nebol ale tplne jasny a zo samotnej Ciny boli informécie velmi
vagneho charakteru, WHO zostavila medzinarodny tim odbornikov, ktori sa mali podielat’
na vySetrovani pdvodu nakazy. Ako deklaruje, pévod samotného virusu je dblezity jednak
na ochranu obyvatel'stva pred ndkazou a zdroveil napomoéze pri vyvoji vakciny a tym

padom prispeje k efektivnejSej prevencii voc¢i Covidu-19 (WHO, 2020).

Covid-19, ktory bol spdsobeny akitnym respiratnym syndromom koronavirusu SARS-

CoV-2 sa prejavoval priznakmi, ktoré boli ve'mi podobné vir6ze:
e Teplota nad 38 °C
e Stazené dychanie
e Suchy kaSel
e Nédcha
e Bolest svalov a kibov
e Zimnica a zavraty (Ministerstvo zdravotnictva SR, 2020)

V suvislosti s prvym potvrdenym pripadom nakazené¢ho vydal ako prevenciu pred nakazou
Urad verejného zdravotnictva, takisto v Cechach pod zastitou Ministerstva zdravotnictva
odporucania v oboch Statoch Casté umyvanie mydlom a vodou, pripadne dezinfekénym
pripravkom, nasledovne bolo vysoko odporuc¢ané prekrytie hornych dychacich ciest
ochrannym raskom a dodrziavanie vzdialenosti najmenej jeden meter od cloveka
s priznakmi ochorenia. Sucasne bolo odporicané, aby sa v pripade podozrenia na nékazu,
dotknuté osoby podrobili izolécii a vyhybali sa kontaktu s ostatnymi, zamedzili podévaniu
ruk, aby sa zabranilo d’alSiemu Sireniu ndkazy. Zaroven sa obmedzilo cestovanie a ob¢ania
prichadzajuci zo zahranicia sa museli podrobit’ povinnej 14-dnovej karanténe (Ministerstvo

zdravotnictva SR, 2020).

Tieto zékladné odporiacania sa povécsine dostali okrem médii aj do nemocnic, verejnych

institucii dokonca aj do vozidiel verejnej hromadnej dopravy, ¢i mestskych parkov ako
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plagaty alebo ako informacné letdky vysvetlujuce povod virusu a st¢asne obsahovali
jednoduché pravidlad na prevenciu ¢i spomalenie virusu (Bratislavsky samospravny kraj,

2020).

V Ceskej republike pod zastitou Ministerstva zdravotnictva boli vydané obdobné letaky
zobrazujuce informécie nazorne aj obrdzkami o koronaviruse doplnené este kontaktnymi
udajmi na infolinku, v pripade, Ze by obc¢ania potrebovali poradit’ alebo ako postupovat’ pri
nakaze. Zaroven obsahovala zdkladné informacie o viruse a taktiez vyvracala rozsirené
myty, ktoré mali napomodct’ v boji proti nakaze (Ministerstvo zdravotnictvi Cesky

republiky, 2020) .

3.3 Prva vina pandémie, myty a vakcinacia

Prva vlna pandémie od marca az po jun 2020 bola pre Slovensko Specifickd tym, Ze
nastupila nova vlada, ktora musela rychlo reagovat’ na vynimo¢ny stav v krajine. Okrem
vyhldsenia nudzového stavu, cez zavedenie lockdownu az po obstaravanie ochrannych
pomocok, vSetky opatrenia bolo potrebné robit’ pomerne expresne. V tejto faze sa riesil aj
akutny nedostatok jednak pl'icnych ventilacii ako aj ochrannych ruSok. Ale vd’aka rychlym
opatreniam ako zékaz vychadzania ¢i platnost’ lockdownu sa podarilo prva vinu tspesne
prekonat. NavySe pocas nedostatku ochrannych rasSok, zavladla vlna solidarity
a obyvatel'stvo sa zomklo a $ilo ruSka aj doma, aby vykrylo ich nedostatok (Ministerstvo

zdravotnictva SR, 2020).

V Cechach bola zavedena povinna karanténa pre I'udi vracajucich sa zo zahrani¢ia od 07.
marca s cielom zabraneniu Sirenia koronavirusu. Stucasne bola zriadend prva nemocnica
v Prahe na Bulovke, ktord sa starala o pacientov nakazenych Covidom-19. Podobne so
Slovenskom, bolo nariadené povinné nosenie riSok po opusteni domova. TaktieZ bol
zavedeny lockdown, kultirne podujatia zruSené a obchody okrem dennej potreby ako
potraviny, lekarne a drogérie zostali zatvorené. Prvd vlna pandémie takisto priniesla
solidaritu, kde dobrovolnici $ili riska a socialnych siet'ach davali rady na ich uSitie. Ako aj
vysielanie verejnopravnej televizie CT, ktora &iastoéne nahradzala ako aj dopliiovala
svojimi nau¢no popularnymi reldciami vyucbu na Skolach, ako aj bol zriadeny kanal, ktory

vysielal pre generaciu 60+ (CT24, 2020).
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3.3.1 Myty suvisiace s Covidom-19

WHO oznémila, Ze s prichodom Covidu-19 nastala aj infodémia, ktora charakterizovala
Sirenie ako klamlivych sprav zahfiajuc dezinformacie az po konSpiracné tedrie. VAcSinou
sa tieto spravy Siria cez socidlne média ako aj cez masmédia. Taktiez mézu byt
propagované cez medidlne zname osobnosti ¢i prostrednictvom vybranych politikov. WHO
povazuje Sirenie klamlivych informdcii a podnecovanie rizikového spravanie, ktoré moze
T'udom v kone¢nom désledku uskodit’. Sirenie nepravdivych informécii ma za nasledok
nedoveru v zdravotnicke inStiticie ako aj nariadenia ¢i odportcania v Statnych

organizaciach (Mathiasova, 2021).
Medzi najcastejSie argumenty patrili:
e Covid-19 je podobny ako chripka
e Aky maju restrikcie zmysel? PreCo tie obmedzenia?
e Nakazime sa tak ¢i tak, na ¢o ¢akat’?
e Na koronavirus zabera alkohol, ¢i konzumacia cesnaku
e Virusu zabraiuje vyplachovanie nosa sol'nym roztokom
e Maja raska vobec nejaky zmysel?
e Ockovanie? Nie, dakujem (Uhlif, Nadoba, 2020)

Medzi najrozsirenejSie myty ohl'adom vakciny patrili tvrdenia a hypotézy ze, vakcina bola
vyvinutd az prili§ rychlo, ¢i samotné vpichnutie sposobuje ochorenie a d’alej aj smrt.
Objavili sa aj tvrdenia, Ze typ vakciny RNA mo6Ze zmenit’ samotniit DNA ¢loveka a preto je
nebezpecna. Rovnako rozsirena bola aj rozSirena téza, ze o€kovanim sa implantuje chip,

ktory bude sucastou 5G siete. (Svobodova, 2021).

3.3.2 Priprava stratégie na vakcinaciu

Koncom decembra 2020 sa eurdpske Staty pripravovali na spustenie ockovania proti
Covidu_19. Cakalo sa schvélenie Europskou agentiurou EMA. Medzi prvymi Ziadatelmi
bolo konzorcium BioNtech Pfizer a druhym Moderna Biontech Spain. Obe vakciny boli
typy mRNA vakcin. Ich hlavnou ulohou bolo priprava I'udského organizmu na obranu voci
infekcii, ktora sposobuje SARS — CoV-2. Ciel bol jasny. Preockovat’ o najvacsi pocet

populacie, v &o najkratSom intervale (SUKL, 2020).
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Na Slovensku predstavil minister zahrani¢ia koncom novembra 2020 pandemicky plan,
ktory vysvetloval ako bude okovanie prebiehat. Kto bude prvej linii, ktoré vakciny boli
povolené¢ Eurdpskou liekovou agenturou a Zze bude prebiehat baze dobrovolnosti.
Informécie boli zverejnené na stranke Ministerstva zdravotnictva vo forme tlacovej spravy
a zérovenn ich publikovalo na svojom ucte na socidlnej sieti Facebook (Ministerstvo

zdravotnictva, 2020).

V Cechach bola prva ockovacia stratégia predstavena uZz v septembri, kde sa nadrtli
zakladné informacie. Oznamovalo sa, ze ocCkovanie bude predovsSetkym dobrovolné
a zostane bezplatné. Tomu nasledovala druhd stratégia predstavena eSte v decembri 2020.
Verejnosti bolo oznamené na Specidlne vytvorenej stranke nazvanej Covid Portél, kol'ko
vakcein bolo nakipenych, od akych spolo¢nosti, ktoré skupiny obyvatel'stva maju prioritu,
kol’ko davok je potrebnych av akych Casovych intervaloch a kde sa bude ockovanie

realizovat’ (Kubistova, 2020).
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4 OCKOVACIE KAMPANE

4.1 Prieskum ochoty sa nechat’ o¢kovat’

Koncom roka 2020 sa spustilo o¢kovanie proti Covidu 19. Prvym ockovanym Slovédkom
sa stal lekar a uznavany inftektolég Vladimir Kréméry, pricom jeho ockovanie bolo na
zivo vysielané v televiznom vysielani, ako sucast’ podpory ockovania. Zaroven v prenose
potvrdil, ze sa citi po o¢kovani dobre a nema ziadne komplikacie ¢i vedlajSie Uc¢inky.
Dokonca vyzval aj ostatnych na ockovanie, aby to urobili, hned’ ako to bude mozné.
Vyslovil apel, aby motivaciou obyvatel'stva bolo nielen ukonéenie pandémie, ale aj nadej,
ze so skorym ockovanim vicSiny populécie sa znizi pretazenie zdravotnickeho systému.
O den neskor oznamila prezidentska kancelaria, ze sa da ockovat’ aj samotna prezidentka
ako aj celé konzilium. Tymto oznamom o zamere ockovat’ sa, potvrdilo fakt, ze vakcinacia
je bezpecnd a zaroven pruzne a hlavne rychlo reagovala na Facebooku na vyzvu, ktoru
dostalo ministerstvo zdravotnictva vo svojich komentaroch o bezpecnosti vakciny

(Mikusovi¢, 2020).

V Ceskej republike sa takisto za¢alo otkovat v prvii nedelu po Vianociach. Prvym
zaoCkovanym c¢lovekom sa stal premiér Andrej Babis, ktory tieZ reagoval na vyzvu zo
socialnej siete, aby sa zaockoval a dokazal tym, Ze su vakciny bezpecné. Ockovanie
zdokumentoval na socidlnej sieti Twitter, kde napisal tweet so sloganom ,hotovo*.
Nasledovali d’alSie osobnosti, ako aj minister zdravotnictva, ktori vyuZili oc¢kovanie na
spropagovanie vakcin od nemecko-amerického konzorcia BioNTech/Pfizer a americkej

Moderny a poukazali na to, Ze to je jedind cesta von z pandémie (Brolik, Nadoba, 2021).

Aby bolo ockovanie GspeSné a pandémia zaZzehnand, bolo nutné dosiahnut’, ¢o najvyssiu
mieru. Ako sa ukdzalo prieskumom, ktory v decembri vykonala agentGra Kantar pre
Eurobarometer vo vSetkych c¢lenskych krajinach Eurdpskej unie, bol postoj k vakcinam na
Slovensku aj v Cechach skor skepticky. Ukazalo sa, Ze ochota ockovat’ sa, ¢o najskor ako
to bude mozné bola nizsia ako v pripade otdzky, ¢i sa obyvatel'stvo nepdjde nikdy ockovat'.
Oba S§taty boli vyrazne proti oCkovaniu. Iked ockovanie uz bolo ohldsené vopred a bolo
verejnosti zndme, ze koncom roka budu do vSetkych Statov Eurdpskej tnie dovezené
vakciny. Napriek tomu boli oficidlne ockovacie kampane predstavené az zaciatkom
nového roka. Vynimkou bola tlaova kampat nasadena v Cechach v denniku Mlada fronta,

ktora vysla este v decembri (MikuSovi¢, 2021).
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Obrazok 1: Ak bude vakcina proti Covidu schvalena a dostupna aj pre vas. Ako rychlo sa
date ockovat’? (Dennik N, 2021)

4.2 Hlavné argumenty odporcov ockovania

Po zahajeni ockovania Ministerstvo zdravotnictva Slovenskej republiky sumarizovalo
a zozbieralo hlavné dovody, ktoré sa Sirili na socialnych sietach, hlavne podl'a komentarov
z prispevkov na Facebooku a Instagrame a vydalo informacny letdk, kde vysvetl'uje kazdy
argument. Medzi najCastejSie argumenty a tvrdenia, preco sa obyvatel'stvo nechcelo nechat’

ockovat’ patrili:
e Vakciny boli vyvinuté prilis rychlo
e Bojim sa vedl'ajSich u¢inkov
e Obavam sa ockovania kvoli mojich chorobam
e Bojim sa neznamych dlhodobych u¢inkov
¢ Som mlady a zdravy, na ¢o sa o¢kovat? (Ministerstvo zdravotnictva SR, 2021)

V Cechach bola situacia podobna iked” medzi kl'a¢ové dovody prispelo este niekolko

faktorov, ktoré ovplyvnili ochotu obyvatel'stva sa ockovat'.
e Ocakavania $tatu pri realizacii ockovacieho programu
e Nedostatok vakcin
e Zavadzajuce informacie od medicinskych a spolo¢enskych autorit, spoluprace

e Falosny pocit bezpecia, ze pandémia uz pominula
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e Idea, zZe je lepSie Covid-19 prekonat’ ako sa ockovat’

e absencia spoluprace medzi Statom a dobrovol'nikmi (Hamplova, 2021)

4.3 Dobrovolnicka kampan #ZaockujemSa

Kampan #ZaockujemSa sa stala prvou ockovacou kampaiiou. Vznikla este pred Statnou
oficialnou ockovacou kampaiiou spojenim viacerych agentir na Slovensku ako Barney
Studio, agentura Seesame a iniciativy Kto pomdze Slovensku zich vlastnej iniciativy

(Porubsky, 2021).

4.3.1 Insight kampane

Cielom kampane #ZaockujemSa bolo zjednotit’ informacie a poskytnit, ¢o najaktualnejsie
spravy o o¢kovani ako aj vytvorit’ jednotné a prehl'adné miesto pre poskytovanie noviniek
o vakcindcii. Zaroven graficky nazorne vysvetlovala vyvoj vakciny ako aj poskytla
praktické informacie o tom, kde momentalne prebiecha ockovanie aj s mapou ¢i nazory
osobnosti ako prebiechalo ich samotné ockovanie, aké mali po nej pocity, s cielom

motivovat aj inych k vakcinacii (Mikusovi¢, 2021).

Takisto bola pripravena aj kampai pre firmy, kde poskytovala rady, brozary ako aj plagaty
s informaciami vo forme flyerov, ktoré stacilo len vytlacit’ a umiestnit’ vo firmach (Digital

pie, 2023) .

4.3.2 Vysledky kampane

Vysledky podla riaditel'a Barney studia neboli merané, ked’ze iniciativa nemala dostatok
finanénych zdrojov na overenie vysledkov a Ministerstvo zdravotnictva poverilo int
agentiru na uskutoCnenie oficidlnej kampane. Nasledne kampan prestala byt aktivna

spustenim kampane Vakcina je sloboda (Barney studio, 2021).

4.4 Vakcina proti Covid-19, spolahliva cesta k beZznému Zivotu

Zatiatkom roka 2021, ked’ sa zadalo o&kovanie populacie v Eurépskej unii, spustila Ceska
republika prva oficidlnu inzertni kampan, kde si dala za ciel’ zjednotit’ celt spolo¢nost’
a zleps$it’ tak celkové vnimanie samotného ockovania a prispiet k ukonceniu pandémie

(Svoboda, 2021).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 29

4.4.1 Medialne prevedenie

Prvad ocCkovacia kampan mala formu inzeratu, ktory bol publikovany na pol strany
v denniku Mladé fronta Dnes. Neskor bola doplnena d’alSim inzeratom v denniku Blesk,
ktora mala obdobné prevedenie, rovnaky slogan, len pozmenil farebny vizual. Ktory

vymenil agresivnu ¢ervenu farbu za zelent (Brzybohatd, Zajac, 2020).

4.4.2 Medialna stratégia

Ministerstvo zdravotnictva cCeskej republiky si stanovili za ciel’ zjednotit’ a edukovat’
spoloc¢nost’ a ako aj vyvratit’ pochybnosti v boji proti koronavirusu. Kampai mala za ulohu
zmensit' skepsu voci vakcinam, zvysit doveru v ockovanie a k ochrannym opatreniam

vlady (Srnka, 2021).

4.4.3 Insight kampane

Kampan mala za Glohu vyvrétit' dezinformacie ohl'adom ockovania. Insightom sa stala
strickaCka v ruke lekara v zelenej rukavici, ktord predstavovala samotné ockovanie.
Kampan mala titulok ,,Vakcina proti Covidu-19 spolahliva cesta k beznému zivotu*

(Mikusovic, 2021).

4.4.4 Vysledky kampane

Verejnost’ reagovala na inzerat kriticky a ked’Ze titulok bol rozvrhnuty tak, Ze pdsobil skor
rozpacitym dojmom. Bol skresleny a nedalo sa z neho hned’ rozpoznat’ apel, ktory vyzyval
k tomu aby sa l'udia nechali ockovat’. Vysledok bol teda ten, ze inzerat s ockovanim nebol
dostato¢ne presved¢ivy ani motivujuci k vakcinacii. Podl'a odborni¢ky na marketingova
komunikaciu z Karlovej univerzity vzbudzovala kampan skor negativny dojem a z titulka
sa zdalo, akoby ministerstvo zdravotnictva neodporacalo sa nechat’ o¢kovat’. Dokonca na
verejnosti ju kritizovali aj autority, ked” sam premiér Andrej Babi§ kampan oznacil za
katastrofu a odkazal negativny spravu ministrovi zdravotnictva, ktora len prispela

ku chaosu a k negativnemu obrazu o o¢kovani medzi ¢eskymi obéanmi (CTK,2020).
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4.5 Udélejme teCku — prva celoCeska kampan

Obrazok 2: Ukazka vizuélu o€kovacej kampane Ud¢lejme teCku za koronavirem (vlada.cz)

4.5.1 Cesta ven

Iniciativa ,,Cesta ven* bolo spojenie expertov na reklamu a komunika¢nych agentur, ktoré
zbieralo ndpady aidey na prvl celoCeski oc¢kovaciu kampan, ktord by bola symbolom
narodnej hrdosti a Cechov priméla k tomu, aby sa nechali o¢kovat. Experti pracovali od
zaCiatku januara 2021 bez naroku na honorar a zistovali, ktora Gstrednad téma by bola

najviac presvedc¢iva (Petrasek, 2021).

4.5.2 Pozadie kampane

Déraz bol kladeny hlavne na tu ast’ obyvatel'stva, ktord eSte nebola presvedcena, ¢i sa
nechd ockovat. Ako dalsi dolezity bod sa javil vyvratit’ dezinformacie a zdoraznit® fakty.
Objavil sa taktiez nazor, ze nestaci len akcentovat’ fakty o viruse a o o¢kovani, ale treba

zapojit’ aj emocie a vytvorit’ silny pribeh (Mediaguru, 2021).

4.5.3 Udélejme tecku

Prvé oficidlna kampan na podporu oc¢kovania vychédzala z iniciativy Cesta ven. Samotna
iniciativa zdruzovala tim odbornikov marketingu, Studentov a komunikacné agenttry. Jej
hlavnou snahou bolo apelovat na spolupatricnost. Doéraz bol kladeny aj na to, Ze

zaockovany ¢lovek dokdze chranit’ svoje okolie (Mediaguru, 2021).
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4.5.4 Mediilne prevedenie a rozpocet

Kampan bola rozdelend do troch faz, kde najprv mala informacni a edukaént tlohu,
neskor presvedCovaciu a v poslednom rade pdsobila na emdcie. Vybrané boli vSetky typy
médii, predovsetkym sa jednalo o televiznu kampan, kde boli nasadené pol minatové
spoty, na ktoré bol vyhradeny rozpocCet 25 miliénov koriin. Za priestor v novindch
a tlacovych médiach vo forme inzertnej kampane, ako aj vo forme reklamnych ¢lankov
bolo vyclenenych viac ako 10 milionov a na online prostredie bolo d’alej vyhradenych 8
miliénov. Samozrejme spoty boli nasadené aj vradiach ana vonkajSich banneroch
a billboardoch, ¢i na vozidlich MHD. Okrem toho vznikol aj web sndzvom
Komunikacepomaha.cz, kde mali organizacie ¢i firmy prvky kampane na stiahnutie vol'ne

dostupné (Horak, 2021).

4.5.5 Insight kampane

Po vyskume v polovici decembra 2020 spoloénosti Median pre Cesky rozhlas na vzorke
1052 T'udi starSich ako 18 rokov sa zistilo, ze Ceski obcania tuzia po navrate do normalu
(Chlubnd, 2020). Chct opit’ cestovat’ a hlavne nechcli uz znaSat’ opatrenia. Prave slovo
»tecka™ Cize bodka, reflektovala tito skutocnost. ,,Tecka® znamenala urobit’ vyslednu
bodku za pandémiu a vratit’ sa do normélu. Podla Mareka Hlavicu riaditela z AKA
znamend ,tecka®, Sancu na uzavretie tazkého obdobia ako aj ,tecka® na ramene je

znamenim ockovania (APRA, 2021).

4.5.6 Ciele kampane

Kampai bola cielend najmi na tych, ktori predstavovali uvazujiucich nad ockovanim. Ich
hlavnou motivéaciou bola ochrana vlastného zdravia a toho svojich blizkych a na vlaznych
odporcov, ktori chcela zmiernit hlavne svoje osobné obmedzenie ekonomického
charakteru. Pocitalo sa samozrejme aj s ignorantmi. VSetky tieto skupiny mali dostavat
predovsetkym ucelenejsie, podrobné a doveryhodné informacie o mechanizme ockovania,

o prinose a rizikdch vakcinacie ako aj o samotnych vakcinach (Mediaf, 2021).

Cielom komunikacnej kampane bolo poskytnut, ¢o najviac prehladnych informacii
potrebnych k rozhodnutiu, ist’ prikladom a nakoniec zdéraznit, ze ockovanie je jedina
cesta von z pandémie. Zaroven sa obmienali podoby, ked’Ze kazd4 mal in(i motivaciu a iné
pohnutky na ockovanie. Ale ciel’ bol pre kazdého rovnaky. Von z pandémie (Novinky,

2021).
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4.5.7 Vysledky kampane

Hlavnou motivaciou kampane bolo zvysit' pocet obCanov, ktori sa nechaji ockovat’. Podl'a
prieskumu pod zastitou Ministerstva zdravotnictva CR deklarovala skupina I'udi od 18+, Ze
aspon 2,7 miliéna z nich konstatovala, kampain ovplyvnila ich ochotu sa ockovat’, priCom 3
mil. potvrdili, Ze kampan zvysila ich doveru v ockovanie a pri 3,2 mil. obcanov sa zlepSila

mienka o o¢kovani.

Cisla potvrdzovali aj poéty o&kovanych, kedy koncom jina 2021 bolo zao¢kovanych aspoti

jednou davkou 5,04 mil. ob€anov, o predstavovalo 58% celkovej populacie (Effie, 2021).

4.6 Vakcina je sloboda — prva celoslovenska kampan

Vakcina¢na kampaii bola spustend koncom janudra 2021, ako prva celoslovenska kampan.
Vznikla potom ako boli zaockované rozne vyznamné osobnosti ako prezidentka, c¢i
minister zdravotnictva. Bola predstavend na tlacovej konferencii, ktord bola
zorganizovana pod zaStitou ministerstva zdravotnictva. Obcanom bola predstavena
ockovacia stratégia, kedy bolo potvrdené, ze bolo zabezpecenych dostatocné mnozstvo
ockovacich latok a zaroven sa poukazalo na dolezitost’ ockovania. Stcasne bolo potvrdené,
ze ockovanie zostane dobrovol'né a informacie o samotnom ockovani budii mat’ na starosti

odbornici (Krempasky, 2021).
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Vakcina

a je sloboda
vo véetkom, Co je

pre nas dolezite

Obrazok 2: Ukéazka vizudlu ockovacej kampane Vakcina je sloboda

(slovenskoproticovidu.sk)

4.6.1 Cielova skupina

Medzi cielovu skupinu podl'a vyskumu agentiry AMI Communication patrili hlavne tri
skupiny l'udi a to nerozhodnuti, I'udia spochybniujici o€kovanie, ¢i uz z racionalnych alebo
iracionalnych dovodov a presvedéena mensina. Bolo zaujimavé, e takisto ako v Cechach,
tak viac proti ockovaniu boli Zeny ako muzi (AMI Communication, 2023). TaktieZ sa
ochota ockovat’ lisila podl’a regionov. V Bratislavskom kraji bola vola oCkovat sa Vy§§ia
lisila podla stupnia dosiahnutého vzdelania. Najviac sa chceli dat’ o¢kovat’ vysokoskolsky
vzdelani I'udia, kym najmene;j to boli 'udia so zakladnym vzdelanim. Zaujimavostou bolo
spojenie s politickymi preferenciami, kde najmenej nakloneni ockovaniu boli voli¢i krajnej
pravice a politickej strany Smer, ktorej predseda vyhlésil, ze on sa ockovat neda.
Vseobecne obcania, ktori boli spokojni ako vldda zvldda pandémiu a verili v inStitdcie, boli

ochotnejsi sa o¢kovat’ (Sociologicky ustav SAV, 2021).
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4.6.2 Medidlne prevedenie a rozpocet

Ministerstvo zdravotnictva okrem vizualov v tvare pismena V, predstavilo aj Specialny
informacny portal, kde bolo mozné najst’ vSetky informacie ohl'adom Covidu-19. Doplnili
sa aj spravy ohl'adom vakcin, ich vedlajsich G¢inkov. Rovnako boli pridané vysvetlujiuce
spravy suvisiace s dezinformdciami a hoaxmi. Okrem toho, reagovalo Ministerstvo
zdravotnictva na takyto typ sprav aj vysvetl'ujicou kampanou na socidlnych sietach. Kde
priamo reaguje na nepravdivé ako aj zavadzajice informacie. Kampanou bola poverena PR
agentira AMI Communication s rozpoctom 80.000 eur. Sucastou kampane bola aj
priprava reportazi, rozhlasovych spotov, informac¢nych letakov aj vo formate™ Easy Read*
pre ludi s mentadlnym postihnutim ako aj prispevkov pre socidlne siete a vyroba

animované¢ho videa (Mikusovic, 2021).

4.6.3 Insight Kampane

V kampani vystupovali medidlne a spoloCensky zname osobnosti, pocnuc od prezidentky
cez infektologa az po znamych Sportovcov ¢i knaza, ktory pracoval na covidovom
oddeleni. VSetci sa podiel’ali na kampaniach bez naroku na honorér. Jej hlavnym motivom
boli vzty¢ené prsty do tvaru pismena V ako slogan vitazstva nad virusom. Ziskanej
slobody po zaockovani. V marci 2021 bol web slovenskoproticovidu.sk doplneny o d’alSie
jazykové mutéacie pre narodnostné menSiny a pridali sa k nej osobnosti z narodnostnych

mensin a z roznych komunit (Bufivalova, 2021).

4.6.4 Medialna stratégia

KTucovou stratégiou bolo spojenie spolocnosti prostrednictvom doveryhodnych osobnosti.
Cez jednotlivé osobnosti aj podl'a toho v akej oblasti posobia, sa prisposobuje najprv logo
ako aj claim teda odkaz kampane v ramci obsahu ich osobného odkazu. Od slobody, ktora
prezentuje prezidentka, cez ismev spominany v posolstve od herecky az po zodpovednost’,

na ktort odkazuje kiiaz dobrovolne sluziaci na covidovom oddeleni pocas pandémie.

.....

.....

4.6.5 Ciele kampane

Cielom kampane podl'a Ministerstva zdravotnictva bolo zvySit doveru verejnosti
v ockovanie a zaroveil motivovat’ 'udi, aby sa nechali zaockovat. Komunika¢nd stratégia

bola nastavena tak, aby aj l'udia zlaickej verejnosti pochopili odborné fakty suvisiace
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s o¢kovanim. Postupne sa do kampane pridavali nové osobnosti, ktoré opisovali, ¢o pre

nich znamena ockovanie (MikuSovi¢, 2021).

4.6.6 Vysledky kampane

Mesiac po zacati kampane bol urobeny prieskum agentiry Ipsos na vzorke 1076
respondentov vo veku od 18-65 rokov, ako verejnost’ zachytila kampan Slovensko proti
Covidu -Vakcina je sloboda. Vysledky ukazali, ze 54,5% respondentov ju vnimalo. Ti, ¢o
zmenili nazor vd’aka kampani bolo 1,2 %. Celkovo prieskum ukézal, Ze celkovo vzrastol
zaujem o oCkovanie. Najviac ich ovplyvnili faktory ako zhorSujici sa stav
epidemiologickej situacie, taktiez odporucania odbornikov, ¢i menej obmedzeni pri

cestovani ziskanim ockovacieho preukazu a dovera vo vakcinach (TASR, 2021).

Prieskum vykonany v mdji 2021 ukazal, Ze sice obCania deklarovali, ze sa p6jdu ockovat,
ale nakoniec to neurobili. Dokazovali ju pocty zaoCkovanych, ktoré potvrdili, Ze aspoil

prvou davkou sa nechalo zaockovat’ 31 % dospelej populacie (MFSR, 2021).
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5 FORMA VYSKUMU

5.1 Metodika bakalarskej prace

Vyskumna stat’ si stanovuje za tlohu objasnit’ aspekty z komunikacnich kampani, ktoré
viedli k ockovanosti pocas pandémie Covidu 19. Tento fenomén sa stal v 21. storoci
celosvetovym problémom, ktory sa rychlo §iril z Ciny do celej Eurdpy. Svet sa len nemo
pozeral na narastajuci pocet obeti. Covid stal sa necakanou vyzvou, ktorej museli celit’
vSetci. Postupom casu bolo jasné, Ze v boji s ,hnusobou” je najlepSou prevenciou
ockovanie proti Covidu_19. Kabinet Slovenskej republiky po zloZeni vlady pod vedenim
Igora Matovica cCelil ndhlému problému, ktory bolo treba okamzite riesit. Zarovein sa
natiskala otdzka, akym spdsobom presved¢it obyvatel'stvo o prospesnosti a ucinnosti
oc¢kovania. Napriek odporti¢anym stratégidm z Eurdpskej unie, mal kazdy Stat svoju
vlastny harmonogram a vlastni kampan, akou podporil zaoCkovanost na zvySenie
kolektivnej imunity. Tieto opatrenia boli nevyhnutné, k tomu, aby nedochadzalo k d’alsim
obetiam na zivotoch. Monitorované obdobie od vypuknutia Covidu 19, teda od marca
2020 az po koniec roka 2022 bolo vel'mi rozmanité. Meniacu sa naladu v spolo¢nosti bolo
nutné reflektovat’ a prispdsobit’ tomu aj o€kovacie kampane. S dérazom na presvedcivost’ a

zasah Co najsirsej vrstvy populacie.

5.2 Identifikacia problému

Vpraci budi skumané prvky socidlneho marketingu v jednotlivych ockovacich
kampaniach podla faz pandémie. St€asne sa budl analyzovat’, aké typy kampani sa viedli,
aké aspekty v nich boli vyuzivané. Praca bude reflektovat’ pociato¢né obdobie Covidu 19.
Takisto analyzuje a porovnava prvky socidlneho marketingu v ockovacej kampani tak
Slovenskej ako v Ceskej republike. Praca sa najprv zameria na typy kampane a ich obsah,
nasledne jej naCasovanie a komunikaciu. NavySe bude analyzované vnimanie jednotlivych
kampani, ktorej cielom je komparicia vplyvu domécej ako aj kampane v Cechich a
vyhodnotenie UspeSnosti. Respondentmi budii na jednej strane obyvatelia Slovenska,

zaroven Ucastnikmi budui taktiez Slovaci Zijici v Ceskej republike.
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5.3 Ciel prace

Ciel'om bakalarskej prace je analyza presvedc¢ivosti oCkovacich kampani od vypuknutia
pandémie Covidu 19 Slovakov. Ktora z monitorovanych kampani bola natol’ko efektivna

na to, Ze sa na jej zéklade nechali dopytovani respondenti zaockovat'.

Sekundérne si kladie za ciel'’ zmapovat’ dojmy z jednotlivych kampani a stcasne zistit,

ktora z nich, bola vyraznejSie vnimana u Slovékov zijucich v Cechach.

5.4 Vyskumné otazky

VO 1: Ktora kampani bola presvedcivejsia na o¢kovanie na Covid-19 ?

VO 2: Aké boli rozdiely medzi ¢eskou a slovenskou kampariou, vnimala cielova skupina v

zahrani¢i ockovacie kampane zo Slovenska?

VO 3: Bola medzi nimi taka, ktord motivovala k o¢kovaniu samotnych respondentov?

5.5 Metoda vyskumu

Aby mohli byt vyskumné otazky, o najvernejsie zodpovedané, je nutné si spravne zvolit’
adekvatne metddy vyskumu. V tomto pripade buda pouzité prvky kvalitativneho vyskumu,
ktorymi st poloStrukturované rozhovory. Tu je kladeny déraz na vnaranie sa. Rozhovory
su schopné odhalit’ postoje a mdzu sprostredkovat’ hlbSie porozumenie spolocenskym

fenoménom a lepsie nahliadnut’ 'udskym hodnotam (Foret, Melas, 2021).

5.6 Polostrukturované rozhovory

Hlavnou metdédou vyskumu budu polostrukturované rozhovory, tento typ umozituje klast
otazky respondentom flexibilne, nema pevne stanovenu Struktiru a poradie otdzok je

mozné pocas dialogu menit’.

Na zaciatku pripravy rozhovoru je Ziaduce si vytvorit pldn nasledovného dialogu, kde sa
sprvu formuluji zakladné otdzky, ktoré uvedu respondenta do témy. Hlavnou ulohou je
zistit, aky ma ucastnik rozhovoru postoj k spravam ohladom pandémie, odkial’ Cerpali

informacie, aké je ich hl'adisko, ¢o sa ich tyka pravdivosti a ich hodnovernosti.

Nasledovne dodatocnymi ¢i doplitujuci otazkami je vhodné téma d’alej rozsirit. Taktiez
budu prehravané a rekapitulované kampane z minulosti, najmi z prvej etapy pandémie,
teda z prvej a druhej viny, kedy bolo zahdjené ockovanie, aby sa zistili dojmy, ktoré v nich

vyvolali, ¢i niektord znich v respondentoch rezonovala pripadne, ¢i ich konkrétny
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komunika¢ny §tyl kampane oslovil. Vyber kampane bude prispésobeny podl'a ucastnikov

rozhovoru (Wildemuth, Zhang, 2009).

5.7 Vyber participantov

Na vyskum budu zvolené dva skupiny participantov. OdliSovat’ ich bude len miesto ich
posobenia. Jedna skupina bude tvorena participantmi zo Slovenska a v druhej budu
Gcastnikmi Slovaci Zijuci v Cechach. Aby nedoslo k moznym deforméciam bude vybrana
homogénna vzorka respondentov. Poctom 5 ucastnikov, aby bol mozny dostatocny
hibkovy vyskum. Hlavnym kritériami budi o¢kovanie, ukonené vzdelanie a vekové

rozpétie od 30 do 55 rokov.

5.8 Casovy plan a rozpocet

Rozhovory budu prebiehat na rozhrani mesiacov januar a zaciatkom februdra. Kedy sa
udaje budu spracovavat, porovnavat vysledky jednotlivych skupin a nasledne

vyhodnocovat’ zistenia.

Zaznamy sa zaistia pomocou mobilného zariadenia, pripadne sa pouzije aplikacia MS
Teams, kde sa jednotlivé dialogy nahraju. Na pripomenutie a ukazky kampani sa pouzije
notebook. Casova naroénost’ sa odhaduje na priblizne 30 minit, ale samozrejme to bude
zavisiet od daného respondenta. Rozhovory sa uskuto¢nia osobne alebo online. Ked'Ze

pomdcky na vyskum st k dispozicii, su finanéné vydaje minimalne.

5.9 Vyhody a nevyhody metodiky bakalarskej prace

Medzi vyhody zvolenej metodiky bakalarskej prace patria jej nendroCnost’ na zdroje a
moznosti zistenia prezivania respondentov ako aj poznatky z vyskumu, kdeze oba Staty su
si blizke a maju spolocnu historiu, ale v sucasnej dobe je malo vyskumov, ktoré by
porovnavali ich komunika¢né stratégie.

Medzi nevyhody je mozné povazovat’ vyber participantov, ich subjektivnost, istli ¢asovil

odlahlost’ komunika¢nych kampani pripadne aj moZné rozpoloZenie respondentov v Case

vedenia rozhovoru.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 KVALITATIVNY VYSKUM

6.1 Priprava vyskumu

Na uspesné prevedenie vyskumu bolo potrebné ziskat' 10 participantov. Samotny vyskum
je definovany v metodike prace. Na jeho uskutocnenie bolo nutné mat’ aj slovenskych
Gcastnikov Zijucich v dase pandémie v Cechach, aby spinali kritéria plynuce z metodiky
prace. Istou vyzvou bolo aj Casové rozmedzie ako aj osviezenie paméte respondentov.
Rozhovory boli rozdelené na dva tabory. Jednu cast’ tvorili tuzemski Slovéci a druhu
Slovaci zijuci v Cechach. Rozhovory boli prevedené cez MS Teams za i¢elom nahréavania.
Vsetci Gcastnici pred zac¢atim nahrévania, vyslovili svoj stihlas a boli pouceni o tom, Ze sa
rozhovor nahrava adata zostanGi anonymné. Ulast respondentov bola dobrovolna.
Samotné nahravky rozhovorov boli ulozené na virtudlnom ulozisku Dropbox.com.
Rozhovory prebichali v ramci jedného tyzdiia a priemerna dizka rozhovorov trvala od 10
minut az po 40 minat. Zalezalo to od ucastnikov, aki boli zhovor¢ivi. Pred zaciatkom
rozhovoru im boli zaslané otazky k rozhovoru ako aj oficidlne vided a informacné letaky

k ockovacim kampaniam na pripomenutie informacii.

6.2 Predstavenie participantov

Na tomto vyskume sa zacastnilo 10 tcastnikov z toho 5 Zien a 5 muzov. Vo veku od 30 do

55 rokov. Podmienkou bolo ockovanie na Covid-19 participantov.
Kratke predstavenie participantov:
e Participant 1 — muz, 52 rokov, podnikatel’, Slovak, Bratislava
e Participant 2 — Zena, 42 rokov, podnikatel’ka, Bratislava
e Participant 3 — Zena, 55, zamestnankyia, Galanta
e Participant 4 — muz 37 rokov, zamestnanec, Bratislava
e Participant 5 — Zena, 37, zamestnankyna, Bratislava
Slovaci zijuci v Cechach:
e Participant 1 — muz, 30 rokov, zamestnanec, Praha
e Participant 2 — Zena, 33 rokov, zamestnankyna, Praha

e Participant 3 — muz, 55, zamestnanec, Praha



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 41

e Participant 4 — Zena, 34, zamestnankyna, Praha
e Participant 5 — muz, 35, zamestnanec, Praha

Hlavnou ulohou respondentov bolo odpovedanie na vopred zaslané otazky, potom co si
prezreli materialy k vyskumu. Stavalo sa, ze niektori si prezreli video az pocas rozhovoru,
vtedy bol uréeny priestor na to, aby sa si participanti osviezili pamét a az potom boli
spovedani. Ak to nebolo postacujice, bola zopakovana ¢asova os pandémie, od prvej viny
az po skimané kampane. Délezitym kritériom bolo, aby vSetci respondenti boli o¢kovani

pocas jednej zo skimanych kampani.

6.3 Analyza dopytovanych skupin

Vyskum je taktieZ rozdeleny do dvoch skupin. Jedna Cast’ predstavuje slovensku vetvu,
kde boli polozené otdzky tykajuce sa primarne slovenskej kampane. V druhej Casti sa
kombinujui otazky ako so slovenskou tak s ¢eskou kampanou, za ucelom zistenia, ktora
znich bola respondentmi viac vnimana. Takisto na zodpovedanie vyskumnych otdzok.
Najprv boli vyspovedani participanti zijici na Slovensku. Ti si vd¢Sinou pamitali celkom
dobre na kampan, i ked’ spociatku si niektori z nich boli neisti, tak plynutim rozhovoru sa
rozpamitali. Medzi Slovakmi v Cechach absentovali v ich pamitiach vyrazné osobnosti

a pamadtali si viac na kontroverzné udalosti v sivislosti s vakcinaciou.

6.4 Vysledky dopytovania u Slovakov

e Ako ste vnimali ockovacie kampane?

Vsetci respondenti odpovedali, Ze ju zaznamenali. Najprv matne, po prehrati kampane, si
spominali intenzivnejSie. Len respondent 4 si kampaii ,,Vakcina je sloboda* nepaméta ani
po prehrati videa. Respondent 4 vnimal skor tlacové spravy z Ministerstva zdravotnictva
a z televiznych novin z vyjadreni politikov. NajintenzivnejSie vnimali o€kovaciu kampan
vo forme plagatov participantky 3 a participantka 5. Suviselo to priamo s ich pracou.
Participantka 3 pracovala v tom Case v nemocnici, ktord bola vyhradena pre pacientov
s Covidom. Kampan bola vnimana hlavne vo forme plagatov. Participantka 5 pracujlca
v §tatnej sprave bola konfrontovana s kampanou dennodenne. Okrem toho ju vnimala aj
ako sucast’ plagatov na vozidlaich MHD v Bratislave aj ako na vonkajSich plochéch,
objavujucich sa na mestskych banneroch. Participant 1 a participant 2 ju vnimali ako
kampan hlavne pritomni v mienkotvornych médidch ako Dennik N, ale sledovali ju

z televiznych vysielani.
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e Aké osobnosti ste v nej zaznamenali?

Na prezidentku si spominali vSetci respondenti, okrem respondenta 4. Najviac s fiou bola
stotoznend participantka 3. Vnimala ju ako vybornd vol'ba. Autorita prezidentky vhodne
fungovala aj na participantku 2. VSetci si spomenuli na infektologa KEméryho, ktory bol
veducou osobnost'ou ockovania. Zostalo im aj v pamiti, Zze bol prvou o¢kovanou osobou.
Respondenti ocenovali, Ze tam boli r6zne osobnosti, participant 1 zdoraznil, Ze pre neho
neboli dostato¢ne roznorodi, cheel by Sirsie spektrum, najmé vedcov, mozno aj spevakov.
Ako efektivnu komunikaciu by povazoval th, ak by sa spojili politici z réznych politickych
stran a boli by jednotni. Tento ndzor zdiel'ala aj participantka 5. Vnimala by to ako u¢inni
komunikaciu s vysokym zéasahom. Participantovi 1 chybali osobnosti pred mladSiu
generaciu, podl'a neho neboli zasiahnuti. Participantka 2 spomenula, Ze by uvitala, viac
cirkevnych predstavitel'ov, pre starSich I'udi i ked’ v spomenutom videu vystupoval aj kiaz,
ale vtomto pripade zrejme neutkvel v pamiti. Stymto tvrdenim, Ze by v nej malo
vystupovat’ viac fararov suhlasil aj participant 1. V kampani sa objavil aj znamy spisovatel’
bolo velkym prinosom pre participantku 5, i ked’ poznamenala, Ze podl'a nej osobnosti

z kampane mali vplyv skor na mestsku populéciu.
e Co bolo pre Vis hlavné posolstvo vyplyvajice z kampane?

Vyrazy ako sloboda a vitazstvo si pamétali vSetci respondenti. Nasledne tieZ vSetci
stihlasili, Ze to boli vhodné slogany. Okrem participanta 4, pre ktorého vakcina
neznamenala slobodu, lebo clovek by mal byt sam zodpovedny za svoje Ciny, ale
nenapadlo mu ni¢ primeranejSie. Ako vel'mi vzdialent slobodu alebo skor nedostupnt ju
vnimala participantka 2, ked’Ze musela na samotné ockovanie ve'mi dlho cakat. Ani

jednému z participantov neprisiel hlavny slogan ako len prazdna fraza.
e Co ste pochopili z kampane?

Participanti vSetci chapali vyznam aj dolezitost’ kampane, i ked’ vSetci vyslovili nazor, Ze
oni boli rozhodnuti uz pred kampanou. Vybranymi osobnostami sa len potvrdila ich
mienka o dblezitosti oCkovania. Participant 1 vyslovil nazor, ze mladSia populacia do 20

rokov, by pravdepodobne uvitala iny typ kampane.
e Ktoré¢ informécie Vam chybali a kde ste ich ziskali?

Participantka 5 vyzdvihla, Ze bannery obsahovali QR, cez ktory sa jednoducho bolo

jednoduché ziskat’ vSetky potrebné informacie. Zarovenl ich dostdvala v praci v Statnej
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sprave na dennej baze. Ako dobru informacnu kampan ju povazovala aj participantka 5,
ktora ale bola informovana na mieste pracoviska a teda v nemocnici. Participanti 1, 2 si
hladali spravy k oCkovaniu sami. Participantovi 4 pomahal so ziskavanim sprav o
ockovani zamestnavatel zo sukromnej sféry, v kampani ich velmi nevnimal ako

dostato¢né.

e Ako ste vnimali informacie poskytnuté od zamestnavatela v porovnani s

kampanou?

V tejto otdzke bol badateny rozdiel medzi zamestnancami a podnikateImi. Kym
participantky 3, 5 dostavali Struktarované spravy kazdy den ohl'adom pandémie, tak
participanti 1,2 si ich museli hladat’ sami. Ci uZ sa to tykalo meniacich sa opatreni alebo
samotnej vakcindcie. Participanti, ktori boli v pracovnom pomere ako zamestnanci, uviedli,
ze im bolo odporucené sa ockovat. NajinformovanejSia bola participantka 3, lebo jej
vykon prace suvisel so zdravotnickym zariadenim a vyzadoval to typ jej prace. Takisto
prichddzala do styku snakazenymi pacientmi apraca zdomu nebola moznad ani
v najhorsich vinach pandémie. Vsetci ostatni participanti mali tito moznost’, teda aj opciu
izolacie. Riziko nakazenia bolo teda nizsie v porovnani s ostatnymi. Participant 4 uviedol,
Zze mu v informécidch pomahal zamestnavatel’, hlavne v meniacich sa opatreniach. Ako
menej prehladné a Struktirované uviedol, Ze mu poskytol poznatky ohl'adom ockovania,
tie s1 hl'adal va¢sinou sam.
e Co Vas motivovalo k o¢kovaniu?

Vsetci respondenti uviedli, Ze boli rozhodnuti sa ockovat’, hned’ ako to bude mozné.
V tomto bode sa liSili odpovede medzi muzskymi a Zenskymi participantkami v ponimani
ich presved¢enia a kampane. Kym participanti 1, 4 vnimali kampan v pozadi, viac vnimali
Kréméryho ako infektologa a Ustrednu tvar kampane a tak potvrdenti vol'bu ako spravnu.
Tak participantky 2,3,5 vyhodnotili situaciu ako dobru volbu, ked’Ze sa vedeli stotoZnit’
s hlavnou osobnost'ou kampane s prezidentkou. VSetky uviedli, Ze prezidentka pre nich
predstavuje autoritu a tak vakcinaciou sa potvrdilo, Ze urobili dobra volbu. Dalej uviedli,
ze pre nich bola ako Ustrednd anajmd doveryhodna postava a vedia sa s jej odkazom

stotoznit’ a zaroveii jej doverovat.
e Ako Vasu mienku na o¢kovanie ovplyvnila kampaii ,,Vakcina je sloboda“ ?

Participanti sa zhodli, Ze vakcindcia bola dobra volba. Nielen kvoli sebe, ale aj ako

ochrana blizkych. Takisto sa vSetci zhodli, ze na ockovanie by S§li aj bez kampane.
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Participantky 2,3,5 sa vyjadrili, Ze na nich posobilo aj to, ze vizualne sa s fiou stretavali
v podobe bannerov alebo letdkov a tym padom, ju vnimali intenzivnejSie. V porovnani
s participantom 4, ktory sa nevedel vel'mi stotoznit’ s jej odkazom. Pre neho bolo ddlezité,

ze ockovanie podporoval infektolog, ktorému doveroval.
e V akom duchu sa niesli diskusie oh'adom Covidu-19 a o¢kovacej kampane?

Podl'a participanta 1 vSetci zaznamenali kampan v jeho okoli. Vnimal aj dezinformaécie
ohl'adom pandémie. Ale nevenoval im pozornost’ . Participantka 2 bola tiez nazoru, ze ju
museli zaznamenat’ vSetci. Nasledne podotkla, ze v rdmci rodiny musela riesit’ a vyvracat’
dezinformacie, aby mohla byt zaoCkovana jej babka. Ktora si myslela, Ze Covid-19
neexistuje a nie je potrebné sa oCkovat’. Dand skutocnost’ je v silnom kontraste s tvrdenim
participantky 5, ktora si myslela, ze T'udia, ktori zazili komunizmus a su v dochodcovskom
veku urcite o¢kovanie nebudu spochybiiovat’. Participant 4 tiez musel vysvetlovat’ svojej
babke vzniknutu situdciu a potrebu sa nechat’ ockovat’. Diskusia bola napokon uUspesna.
Participantka 3 viedla taktiez diskusie ohl'adom ockovania a hlavne o zdvaznosti virusu.

Tiez pripojila svoje vlastné skiisenosti z nemocnice, aby tym potvrdila vaznost’ situécie.

6.5 Vysledky dopytovania u Slovakov Zijicich Cechach
e Ktortl kampaii ste povazovali za udernejSiu ?

Uplne prva eski kampai so strickadkou nezaznamenal nikto z respondentov. Pri¢om
kazdy z nich poznamenal, Ze aspon pocul o kampani ,,tecka®. Participanti 1, 2 si ani na
jednu kampan prili§ nespominaji ani sa im nevybavuji UtrzZky z nej ani po pripomenuti
videa a materidlov ku obom kampaniam. Nieo sa im vybavuje, ale kampan tecka™ si
myslela participantka 2, ze je to program. Obaja respondenti sa zhodli, Ze je to
pravdepodobne tym, Ze nemaju televizny prijimac a klasicku televiziu vobec nesleduju.
Participanti 3, 4 si pamétaju obe kampane, 1 ked’ participant 3 v principe hned’ dodal, Ze
v Cechach zaznamenal silnd antikampaii, hlavne od politikov. Vyber prezidentky
Caputovej podla participanta 3 nebol vhodny. Viac bol stotozneny s infektologom
Krémérym, s nim ako autoritou to bola vydarend kampan. Pre participantku 4 znamenali
obe kampane ndvrat do normélu, moznost’ znova cestovat’ aj sa vratit domov. Vnimala ich
rovnako, 1 ked’ viac ¢esku, ked’ze v tom Case sa nachadzala najmé v Cechach. Participant 5
si pamital len ¢eski kampaii ,te¢ka®, hlavne z televizie a vnimal ju v principe v CT24.
Verejnopravnu televiziu vnimal ako vierohodny zdroj. Slovenskii kampan ,,Vakcina je

sloboda* neznamenal, ani po prehrati videa si na fu nepamaital. Jedina vec, ktord mu
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utkvela v pamiti bola kauza ohl'adom vakciny Sputnik, ktord bola dovezena na Slovensko
z Ruska. Sputnik nebol povoleny Europskou liekovou agenturou, ale napriek tomu fiou

mohli byt’ Slovaci o¢kovani.
e Na aké osobnosti si pamétate z kampani?

Participanti 1, 2, 5 si nepamdtali na Ziadnu osobnost’, ani na prezidentku Caputovi. Nikto
z ustrednych autorit vystupujuci v kampani na Slovensku im neutkvel v paméti. Participant
5 si jedine vybavil kauzu s Matovicom ohl'adom Sputnika, ale bola to podl'a jeho vnimania
skor negativna kampati. Participant 3 vyrazne nesthlasil s prezidentkou Caputovou ako
tvarou kampane. Bol neho to bolo nevhodné, oc¢kovanie s flou nestvisi. Participant 3 si
vyslovil nazor, ze ak ide o pandémiu, slovo by mali dostat’ len odbornici a ti by mali v
kampaniach vystupovat’. Participantka 4 zaznamenala aj prezidentku, aj infektologa zo
slovenskej kampane. Ale rozhodujucou autoritou bol pre fu jej vSeobecny lekar a jeho

odporucania.
e Co bolo pre Vas hlavné posolstvo vyplyvajuce z kampane, pripadne z kampani?

Respondenti 3,4,5 sa zhodli v tom, Ze vakcinacia je najmi ochrana zdravia seba a svojich
blizkych pripadne svojho okolia. Takisto pre nich znamenalo ockovanie v¢asnejsi koniec
pandémie a moZznost’ znova cestovat’. Pre participantov 1,2 bolo najdolezitejSie kritérium
hlavne volnost' cestovania. Tym sa v podstate obe kampane zhodovali s hlavnymi
pohnitkami ukoncenia pandémie. Znamenala slobodu vtom, Ze sa respondenti vyhli
testovaniu, ako poznamenala participantka 4 aj participant 5. Pre nich znamenalo
ockovanie volnost, ked’Ze bola vyZzadovana na pracovisku a tym paddom sa uZ nemuseli

testovat’. Pre participantku 4 to bolo doslova oslobodenie sa od tvrdych pravidiel.
e Co ste pochopili z kampane, pripadne z kampani?

Participantka 4 interpretovala obe kampane ako navrat do normdlu. Participant 5 vnimal
len kampan tecka, ktord pre neho znamenala prave koniec pandémie. Zéaroven ju chapal
ako osvetu pod zaStitou Ministerstva zdravotnictva. Participanti 1, 2 si sice kampan
»tecka®, vybavovali len matne a mali hmlisté spomienky, ale pre nich bola znamenala
rozhodne slobodu. Hlavne vo forme cestovania a ukonceni bariér v podobe konca opatreni.
Participant 3 vnimal hlavne slovensku kampan vakcina je sloboda. T najmé reflektoval
ako nutnost’ ochrany zdravia. Podl'a neho vyznam ockovania netreba spochybniovat’ a treba
nechat’ rozhodnut’ odbornikov, ¢i vakcinécia je prospesna alebo nie. O tejto téme sa nema

diskutovat’.
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e Ktoré potrebné informécie Vam chybali z kampane pripadne z kampani?

Participanti 1, 2 si zistovali informacie hlavne sami, pripadne si ich dopliiali s poznatkami
z prace. Poznatky pochadzali hlavne zinternetu najmi ztlaCovych sprav Ministerstva
zdravotnictva CR. Pre participantku 4 boli smerodajnymi poznatky jej lekara, ked’ze v tom
Case bola tehotna a informacie o o¢kovani pre gravidné sa rozchadzali. Nebola si ista, Ci je
v poriadku sa ocCkovat’. V tom case nachddzala rozporuplné informécie a v podstate kym
v Cechach jej nebolo odporuéené sa o&kovat, tak na Slovensku jej navrhli o¢kovat’ sa, aby
chrénila seba aj svoj plod.  Pre participant 3 bolo dolezitym, Ze tvarou slovenskej
kampane, ktori pomerne intenzivne vnimal, sa stal infektolég, ktorému primarne
doveroval. VSetky potrebné informacie sa dozvedal skor od svojej manZzelky, ktord v tom

Case pracovala v nemocnici.
e (Odkial ste ziskavali informacie o o¢kovani?

Participant 5 si uplne uz nepamaétal odkial’ presne Cerpal informécie, ale zda sa mu, ze
hlavnym zdrojom bola verejnopravna televizia bud’ CT24 alebo CT1 alebo aj seznam.cz .
Participanti 1,2 sa vyjadrili, Ze hlavne ich ziskavali z internetu. Alebo aj z prace podla
toho, ¢o ich konkrétne zaujimalo. Participantka 4 si zistovala informdcie iniciativne sama,
¢1 uz z ministerstva zdravotnictva alebo priamo od lekara. Suviselo to aj s jej zdravotnym
stavom, ked’Ze si nebola ista, ¢i st pre fiu vSetky vakciny vhodné. Participant 3 sa plne
spol'ahol na ockovacie centrum, ktoré mal blizko domova. Vyjadril sa, Ze bol prijemne
prekvapeny, ako dobre zvladdlo samotni organizaciu ockovacieho procesu. Praktické

informdcie spojené s infraStruktiirou ockovania mal od manzelky.

e Ako ste wvnimali informacie ohladom Covidu, ktoré ste dostavali od

zamestnavatel’a, pripadne od inych organizacii

U participanta 1 v praci fungoval pandemicky koordinator, ktory poskytoval vSeobecné
informacie ohl'adom Covidu-19. Spomenul si hlavne na otazky stvisiace s cestovanim.
Poznatky, ¢o mu eSte chybali si ziskaval sdm na internete. TaktieZ participantka 2
dostavala od zamestnavatel'a dostatocné informécie ohladom pandémie. Ako vel'mi
prehladné, sa vyjadrila participantka 4, sa jej zdali spravy stvisiace s koronavirusom od
zamestnavatel'a. Mali dokonca newsletter, kde boli spisané vSetky opatrenia aj dolezité
spravy ohl'adom Covidu-19. Ako d’alSie pozitivum poznamenala, Ze boli vide4 od kolegov,
ktori sa na zaciatku pandémie nakazili. Hlavne, ¢o sa tykalo symptémov. Participant 3

dostal taktiez vSeobecné informacie od zamestndvatel'a. Hlavne mu umoznili mat’ prehl'ad
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v stale meniacich sa opatreniach. Ako dobre zvlddnuté opisal participant 5 komunikéciu zo
strany zamestnavatela, ked’ze dostaval pravidelne ,,vytahy“ z vladnych opatreni. Taktiez
sa mu pacila Struktura sprav a vhodny vyber komunikacie. Ocenil hlavne zrozumitelnost’
informaécii.

e Co Vas motivovalo k o&kovaniu

Participanti 3,4,5 sa vyjadrili, ze ich hlavnou motivaciou bola chrénit’ svoje zdravie
a zéroven aj svojich blizkych. Participant 3 poznamenal, ze ked’ t4& moznost’ tu je, tak ju
treba vyuzit. Jeho neodradili ani spravy o neziaducich u¢inkoch, ked’ze nevidel v nich také
riziko ako v samotnom nakazeni virusom. Participantka 4 mala skor dilemu, akou vakcinou
sa moze nechat’ ockovat, ked’ze mala obavy, €1 su pre fiu vSetky vhodné. Ako astmaticka si
nebola ista, ¢i nebude mat® d’alSie kombinacie, ked’ vol'bu necha na oCkovacie centrum.
Jasnou vol'bou, Ze vakcinacia je spravna vec sa vyjadril participant 5. Rozhodnuty bol uz
od zaciatku pandémie. Naopak participanti 1,2 boli ndzoru, ze ak by nebolo podmienkou
volne cestovat’, prave ockovanie, tak by nevideli padny dovod sa dat ockovat. Obaja
respondenti mohli v tom ¢ase pracovat’ z domu, tak zastavali ndzor, ze ockovanie pre nich

nie je Uplne potrebné a dokazu sa chranit’ prave tym, ze s v karanténe.
e Ako Vasu mienku o ockovani ovplyvnila spominana kampai pripadne kampane?

V tomto bode sa vSetci zhodli na tom, Ze sa rozhodli podstupit’ ockovanie bez ohl'adu, aka
kampan prave prebiehala. Participant 5 sa vyjadril, Ze podl'a neho, na T'udi skor zaberaju
negativne spravy a prave kampan tecka bola az prili§ pozitivna. Participantka 2 vyslovila
ndzor, ze na nu nemala vplyv aze na odporcov pravdepodobne aj tak nezaberie.
U participantky 4 hrali kI"i¢ovu rolu hlavne spravy od jej lekara ako z ockovacej kampane.
I ked’ poznamenala, Ze osoba Kréméryho bola potvrdenim spravnej vol'by. S tym tvrdenim

stihlasil aj participant 3, ktory viac ako kampane pocuval podcasty o o€kovani.
e V akom duchu sa niesli diskusie oh'adom Covidu a o¢kovania?

V tomto bode sa zhodli vSetci respondenti na tom, Ze sa obklopovali skor l'ud’'mi, ktori boli
rovnako nastaveni. Participanti 3,4,5 potvrdili, Ze sa rozpravali o samotnom ockovani
s priateI'mi ¢i znamymi, hlavne viedli debaty, kto pdjde na ockovanie a v akom termine.
Pripadne na ktoré oc¢kovacie miesta, vymienali si skuisenosti. Ani jeden z nich nevyslovil
nazor, ze by sa vyslovene bavili o o¢kovacich kampaniach. Dezinformécie nehrali Ziadnu
rolu u participanta 3, i1ked ich zaznamenal ¢i v ¢eskom tak v slovenskom prevedeni.

Vyslovil nazor, Ze niekedy viac ako kampane vnimal kontroverzné vyjadrenia politikov
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v oboch krajinach. Participanti 1,2,4,5 potvrdili, ze sa stretli alebo postrehli v okoli aj
takych, ktori boli proti o¢kovaniu. Ale podl'a participantov 1,2 samotné kampane nemali na

to dost’ ,,sily”, aby samotnych odporcov presvedcili.

6.6 Sumarizacia vysledkov

V tejto casti budu zhrnuté vSetky poznatky vyplyvajice zpostojov a zodpovedi
participantov vyskumu. Z uskutocnenych rozhovorov bolo zistené, ze obe ockovacie
kampane spravne odhadli ndlady obyvatel'stva. Po pocetnych vlnach, kde niektori
z respondentov museli podstipit’ karanténu, bola nadej, ze vakcinaciou sa podari ukoncit’
pandémiu. VéicSina respondentov mali spolo¢né, ze im zalezalo na ochrane zdravia nielen

seba aj svojich blizkych a uvedomovali si, Ze prave o€kovanim ju mdzu zaistit’.

Analyza rozhovor ukazala, Ze respondenti vnimali, Ze ockovacie kampane boli nasadené
casovo dost’ neskoro. Zaroven sa ukazalo, Ze umladSich respondentov, ktory nemaju
televizny prijimac, nebola komunika¢na stratégia, tak uc¢innd, ako pri tych, ktory ho mali.
Participantka 2 zo slovenského vyskumu poznamenala, Ze na generadciu ddéchodcov
skimana kampan nemala vyrazny Uc¢inok a bola to skor mestskd kampan. Vyslovila nazor,
ze niekedy nesta¢i vymenovat’ len logické argumenty, ale pomohlo by pouzitie realnych

zaberov z covidovych oddeleni, aby odporcovia videli a uvedomili si zdvaznost’ situdcie.

Z rozhovorov tieZz vyplynulo, Zze kazda vekova skupina vnima iny komunikacny kanél
a ¢erpa z neho informdcie. Podl'a vi¢Siny respondentov je taktieZ rozdiel medzi mestskym
a vidieckym obyvatel'stvom. Iked vtomto vyskume figurovali najméd respondenti

z hlavnych miest. Ci uz zo Slovenska alebo z Ciech.

Z analyzy vyplynulo aj zopar zaujimavych zisteni. Zenské respondentky vnimali
prezidentku Caputovi ako vhodne zvolend osobu na éelo kampane, ako osobu, ktora je
sucasne prirodzend autorita a rozhodne je ddlezité jej doverovat’. VSetkym zostala v pamiti
okrem participantky z ¢eského vyskumu, ktora sa vyjadrila, Ze je to mozno preto, lebo
nevlastni televizor. Pri muZskych respondentoch uZz vnimanie prezidentky, nebolo len
v pozitivnom duchu. Participant 3 z ¢eského vyskumu sa vyjadril, Ze miesto nej by tam
boli vhodnejsi odbornici. VacSina respondentov z oboch taborov sa vyjadrili, Ze si na fiu

vobec nepamadtaju a ani ju nezaznamenali.

Vicsina participantov potvrdila, Ze im zamestnavatelia poskytovali dobre Struktirované

informacie. Boli najmi zrozumiteI'né a vedeli sa podla nich orientovat. Stali tak
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v kontraste s vladnymi opatreniami, ktoré sa casto velmi rychlo menili a vécSina
participantov v nich stricala prehlad’. Castokrat nevedeli, ktoré znich s aktualne,

pripadne aké nariadenie v danom regione je v platnosti.

Na zaver vyplynulo zistenie Ze v pandemickych vlnach, bola mnohokrat krizova
komunikacia vo firmach ako aj v organizaciach efektivnejSie rieSend a hlavne jednotne
zvladnutd nez komunikdcia zo strany Statov. Hlavne z politickych Spiciek. Na tom sa

zhodli primarne vsetci respondenti.

6.7 Verifikacia vyskumnych otazok
VO 1: Ktora kampaii bola presvedcivejSia na o¢kovanie na Covid-19 ?

Z rozhovorov vyplynulo pomerne podobné vnimanie kampani medzi Slovakmi zijucich na
Slovensku a tymi, ¢o Ziju v zahrani¢i. Vyskum ukazal, Ze obe oCkovacie kampane boli
nasadené pomerne neskoro. Dovtedy si uz respondenti urobili vlastny ndzor na ockovanie.
Ukézalo sa, Ze pomerne silnou autoritou bola pre Slovékov Zijicich v Cechach, hlavne pre

zenské respondentky, prezidentka Zuzana Caputova,

VO 2: Aké boli rozdiely medzi ¢eskou a slovenskou kampamnou, vnimala cielova

skupina v zahrani¢i ockovacie kampane zo Slovenska?

Vyskum ukazal, odliS$né vnimanie v ponimani kampani. Ukézalo sa, Ze vyber osobnosti bol
vhodne zvoleny, len ich vyrusSoval fakt, Ze sice o¢kovanie im sl'ubuje bodku za pandémiou
a pomyselnt slobodu, tak samotnéd vakcina bola pre vi¢Sinu z nich pomerne nedostupna.
Stcasne sa vsetci vyjadrili, Ze boli presvedCeni sa ockovat’ bez ohl'adu na to, aka prave
prebiehala kampaii. Dobrou spravou vyplyvajicou z vyskumu je, ze respondenti sa

nenechali ovplyvnit’ dezinforma¢nou scénou, ktora bola v oboch Statoch pomerne silna.
VO 3: Bola medzi nimi taka, ktora motivovala k o¢kovaniu samotnych respondentov?

Respondenti sa zhodli, Zze obe kampane mali byt nasadené, eSte pre zacatim samotného
oc¢kovania. Hlavnym motivom ockovania bola hlavne ochrana zdravia seba aj svojho
okolia asvojich blizkych. Sice kampane dopytovani respondenti vnimali, s ¢asovym
odstupom si uz nepamétali na vSetky podrobnosti, ale Ziaden znich sa nedal podla

niektorej z kampani ockovat’.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 50

6.8 Zavery a odporucania

Z odpovedi respondentov mozno vyvodit, ze aj ked modze byt vytvorena vizudlne aj
komunikac¢ne vydarend kampan, tak len vytvorit’ vydarenu kampan nestaci. Je potrebné
mat’ sthrnnu a jednotni komunikéciu celym spektrom. Taktiez sa ukazalo, Ze v pocas tak
masivnej epidémie ako je koronavirus je nutné mat’ jednotnti komunikaciu a jednu
stratégiu, ktorej je potrebné sa drzat. Akonahle sa od nej upusti, alebo nie je jednotna, uz
straca svoju ucinnost’ a silu. Prevedeny vyskum aj pocty zaockovanych v oboch Statoch

ukazuju, ze je ziaduce dodrziavat’ tieto odporucania:

e dolezité mat’ véasni kampan

prikladom musia byt aj politické elity

dodrziavat’ opatrenia
e neporusovat’ nariadenia

nesnazit’ sa kl'u¢kovat’ medzi nimi

Vyskum d’alej ukazal, Ze kampane boli na prvy pohl'ad vel'mi prijemné, ale neSokovali.
Teda nevyzyvali dostatocne k akcii tych, ktori pochybovali o koronaviruse ako aj
samotnom ockovani. VacSina respondentov sa zhodla, ze kampane boli prili§ pozitivne,
preto im spolo¢nost’ neprikladala tak(l vaZznost’ a dokonca niektori respondenti z vyskumu
sa na kampane pamitali len matne. Chybala u nich istd provokacia, ktord by naozaj
vahajucich alebo aj v najlepSom pripade dokonca odporcov ockovania vyburcovala a nutila
ich premyslat. Vyskum ukazal, Ze obe analyzované kampane boli svojim spdsobom
podobné. Niesli sa v pozitivnom duchu, ale to, ¢o naozaj chybalo bol sposob, ako problém

s ignorantmi skuto¢ne vyriesit’.
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ZAVER

V bakalarskej praci bol jeden zhlavnych cielov charakterizovat prvky socialneho
marketingu v prvej kapitole. Praca sa zamerala na vyzvy pri socidlnych kampaniach,
aktualne a aplikovatel'né pri pandémii. Predostrela znaky potrebné k uspesnej komunikacii.
Nasledovali prvky krizovej komunikacie, ktoré obsahuje uspesnd komunikécia potrebnd pri
reakcii na mimoriadnu udalost. Taktiez sa predstavila strategicka komunikacia Statu

a potrebné kroky na Gspesné zvladnutie krizy.

Na predoslé kapitoly nadvizovali komunika¢né kampane suvisiace s ockovanim v oboch
krajinach, ktorym predchddzali iniciativy od dobrovolnikov, ktoré su aj predstavené
v ¢asovom slede ako vznikali az po oficidlne Stitne kampane. Sucasne si nacrtnuté

dezinformacie, ktoré sa spéjali jednak so samotnym Covidom-19 ako aj s vakcinaciou .

V praktickej Casti si skumané ockovacie kampane kvalitativnou metddou, ktord je
vysvetlena v predchadzajiucej kapitole apodla nej na zéklade polo-Strukturovanych
rozhovorov je pristipené k praktickej Casti prace. Ugelom rozhovorov bolo zistit, ako
participanti vnimali vybrané kampane, na Slovensku aj v Cechach kedze participanti boli
Slovaci aj zahraniéni Slovaci Zijtici v Cechach a cielom je zistenie, aky mali na nich vplyv
sledované kampane v stvislosti s vakcinaciou. Sekundarnym cielom bolo zistit” aky mali

dosah, ¢i Slovéci v zahranici sleduji eSte dianie na Slovenku.

Z vyskumu vyplynulo, Ze obe skiimané kampane, zanechali na participantov skor pozitivny
dojem, ale nikto znich sa nedal podla nich ockovat. Iked respondenti z vyskumu sa
vyjadrili, Ze by sa dali ockovat’ bez ohl'adu na kampan. Prieskumy robené¢ po vzniku
kampane, zistili, Ze mali istd G€innost. Sice zich vysledkov vySlo, Ze prave podla
kampane by sa dalo len malé mnoZstvo ockovat, ale napriek tomu celkova nalada

v spoloc¢nosti k vakcinacii bola naklonenejsia.

Déata ohl'adom iniciativy ,,Cesta ven* boli dostupné len Ciastocne, ale taktiez potvrdili, ze
medidlnom pritomnostou sa zvysila ochota ockovat sa aobyvatel'stvo sa citilo
informovanejSie ohl'adom ockovania a zvysila sa ich dovera vo vakcinaciu. Cezhrani¢na

komparacia Gspesnosti kampani zatial’ eSte neexistuje.

V zavere je mozné dodat’, Ze ockovacie kampane mali zmysel, ak presvedcili ¢o ilen

jedného ¢loveka sa nechat’ ockovat'.
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