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Predstaveni iniciativy Cesta ven




Kdo jsme

Agentury, dobrovolnici, asociace AKA, APRA, CEA, SIMAR (dohromady celkem
28 subjektl) se spojili, aby pomohli Cesku vratit se k normalnimu Zivotu.

Spojili jsme se s jednim cilem: podpo¥rit co nejuspésnéjsi vakcinaci proti Covid-19
v Ceské republice. Je to efektivni ndvrat k normalnimu Zivotu a podnikani.




Problematika ockovadni a cile
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ProcC je nutné ockovani resit

V CR jsou nasledujici skupiny lidi, se kterymi je tfeba pracovat.

Zdroj:



Kdo je cilova skupina?

* hlavni motivaci je ochrana vlastniho * hlavni motivaci je zmirnit osobni * hlavni motivace je “délat si co chci”
zdravi u starsich a ochrana blizkych ekonomické dopadly, zit beze strachu ze e navrat ke svétu, jako byl dfiv bez
u mladsich (je to témér pul na pul) ztraty zaméstnani/moct zase normalné neustalého pocitu strachu a ohrozeni

* mit socialni kontakt; moci se zas bez podnikat e Zit si podle svého, neresit zakazy, narizeni
obav normalné stykat s kamarady, o Zit pozitivné; ukoncit dystopii, kdy stale a zpravy jako takoveé
blizkymi a rodici jen sledujeme mrtvé, psy a rousky a

e opustit dum; jit zas volné do skoly, prace, desinfekce
za konicky, sportem, kulturou, do  oZivit ekonomiku, posilit Cesko,
hospody a na cesty nenechat si jako zemé ujet vlak

* klid; ukoncit rozdéleni spole¢nosti, kdy
se hadam o covidu s prateli

Zdroje: Future Bakery, PAQ, STEM, Behavio, Median



Kdo je cilova skupina?

Zatim nerozhodnuti nebo rozhodnuti nenechat se oCkovat jsou daleko vice zeny a lidé
v produktivnim veku.

. “Urcité ne”, “Spise ne”, “Nevim” . “Urcité ano”, “Spise ano”

Zdroj:



Proc€ se nhechci nechat ockovat proti Covid-19

Zdroj:



Co by mé presveédcilo nechat se ockovat proti Covid-19

Lepsi informovanost — ucelené, jednotné,
podrobné a duvéryhodné informace — vysvétleni
prinosu a rizik ockovani, mechanismu ockovani,
oorovnani jednotlivych vakcin

Vyrazne Jsti
proocCkovani casti populace

Provérenost vakciny casem (alespon rok, dva, pro
nékteré ale i desitky let bez nasledku)

Delsi ucinnost vakciny

100% ucinnost vakciny

/adné/zanedbatelné vedlejsi ucinky

Pokud by vakcina zarucovala bezinfekcnost
(nemuset nosit rousku, chodit na testy)

Vysoké odskodnéni v pripadé zdravotnich
komplikaci, nebo nakazeni se po ockovani

Zkusenost (moje nebo okoli) s tézky prubéhem
COVIDu-19

VetsSina znamych se necha ockovat (nebo vétsina
verejné znamych osobnosti se necha ockovat)

Zhorseni zdravi (spadnuti do rizikové skupiny)

Doporuceni lékarem — ti, kteri si nejsou jisti, jestli
je pfi jejich zdravotnim stavu vakcina vhodna

Povinné ockovani (v praci, pro cestovani, pro
navstévu verejnych mist)

Zdroj:



A jak to vidi podnikatelé a firmy?

59 % respondentu-
podnikatelu v anketé
uvedlo, Zze oCckovani povazuji
za nejlepsi prevenci
lockdownu.

N S N I

Je nutné presvédcit co nejvétsi cast
populace, aby se dala ockovat. Ockovani
je v tuto chvili jedinou cestou

k ukonceni stavajici pandemické
situace, kterd nejenze ohrozuje lidi na
zdravi, ale také velmi citelnym
zpusobem zasahuje ekonomiku.

V CR je cca 40 % lidi, ktefi s o¢kovanim
vahaji ¢i jej odmitaji.



Co pro to muzeme udélat?

Podnikatelé a firmy musi jit prikladem.

Podnikatelé a vedouci podniku davaji praci obrovskému mnozstvi
lidi. Zaroven sami nejvice pocituji aktudalni omezeni a krizi ekonomiky.
Také je mezi podnikateli vyrazné vétsi ochota se nechat ockovat.

Pfikladem je nutno jit zaméstnancum, obchodnim partnerum
| spole€nosti. Argumenty jsou jasné — &im drive se bude moci
spole¢nost vratit k normalnimu zivotu bez omezeni, tim drive se

vzpamatuje ekonomika.



Zavery vyzkumu

Je potreba k ockovani presvédcit nerozhodnuté,
vlazné odpurce a ignoranty. 1 Predat informace

Spravnou cestou je poskytnout vsem dostatek informaci, aby se
dokazali spravné rozhodnout, motivovat je a jit prikladem a pozdéji

durazné apelovat, protoze se jedna o jedinou cestu ven ze stavajici o .
situace. 2 Jit prikladem a motivovat

3 Emotivné apelovat






Klicovym resenim je komunikace
Je potreba s lidmi mluvit, vysvétlovat a edukovat.

Je treba minimalizovat komunikaci dil¢ich neshod odbornych autorit
ve verejném prostoru.

Je dulezité prestat vyzdvihovat do popredi dezinformace
a konspiraéni teorie.



Boj proti dezinformacim

“..to, jJak mame bojovat proti dezinformacim, neni vyvraceni, protoze
I tim vyvracenim je viastné rozsirujeme dal a sami fungujeme jako
Jjakysi tlampac a zesilovacé. Ta sprdavna strategie je, a v soucasnosti to
plati dvojndsob, rikat pravdivé narativy,*

— Frantisek Vrabel, CEO & Semantic Visions
pro Info.cz, 10.2.2021



https://www.info.cz/podcasty/kapitola-podcast/kapitola-frantisek-vrabel

Strategie komunikace

Fazovani kampané musi reflektovat vladni strategii ockovani:

Oc¢kovani senioru a prvni
linie + vzdélavani ostatni
populace.

Sdéleni: Zjistéte, zda je
ockovani pro vas a
najdéte vsechny odpovédi
na své dotazy.

S 7 e N 7

Ockovani Sirsi
populace dle véku a
miry ohrozeni.

Sdéleni: Ted'je ¢as pro
nas vsechny.
Zaregistrujte se jesté
dnes.

Apel na zbyvajici ¢ast
populace, ktera se zatim
oCkovat nenechala.

Sdéeleni: Bez vas to
nedame. Jiz XY lidi se
naockovalo. Zaregistrujte
se taky.



Vychodiska pro komunikaci

Vakcinace vétdiny populace Ceské republiky neni jednoducha mise, proto i oznaéeni "kampan" musime chapat v dlouhodobém kontextu. Mluvime
o0 hejméneé deviti mésicich, které se daji naplanovat jen velmi obtizné. Jakakoliv nova situace, ktera se bude tykat viru nebo vakciny, bude ve
spolec¢nosti rezonovat. Proto musi byt kampan dostatecné pruzna na to, aby reagovala rychle, odborné a zcela autenticky a transparentné.

Moduldarnost Jednoduchost nuter!t!c!tq
a pozitivita
Veskery obsah, v€etné TV spotu, musi Komunikace, distribuce a dokonce Veskery vystup musi byt uvéritelny
byt vytvoren tak, aby se jednoduse | samotna exekuce musi byt zcela a uprimny. V exekuci nevystupuji herci
mohl zménit a prizpUsobit situaci. Diky jednoducha. Srozumitelnost, pochopeni a za informacemi stoji konkrétni |ékari.
tomu tak muUzeme pruzné a jednoduse a ztotoznéni populace s nasim sdélenim Vse je pozitivni a plné nadéje, strachu

reagovat na jakékoli déni. je pro nas klicové. bylo loni dost.



Vrstvy komunikace

V zadani jsou zcela spravné pojmenovany urovné komunikace, které spolu navzajem spolupracuji. Tyhle vrstvy tvori jednu dlouhodobou kampan
a proto je musi spojovat jedna velkda myslenka a jedna vizualita kampané&. Zadnou ¢ast nesmime zanedbat, protoZe v populaci se nachazi nékolik

segmentu lidi, ktefi se lisi svym postojem k vakcinaci.

Emociondlni

Racionadlni

Zasah nejvétsi €asti populace skrze
masova média (TV, Print, Radio, Online).
Odpovida na otazku, proc se meé to tyka

a proc€ bych mél vénovat vakcinaci

pozornost.

Cilené medialni kanaly, skrze které
otevirame dialog a odpovidame na
nejCastéjsi dotazy v populaci.
Ubezpecujeme, Ze je ockovani
bezpecné.

Vysvétlujeme, kde se naockovat, jak
ockovani probiha a dorucujeme dalsi
informace, které zabezpedi plynuly
oCkovaci proces.



Insight

VsSichni toho uz

mame dost Ockovani je
symbolickou
0=Ted (]V

Pokud existuje vubec néco, na ¢em se shodneme, je to
touha, aby tato situace koneéné skoncila. Nikoho to uz
nebavi.

Chceme znovu zit normalné a udélat za dlouhymi, tézkymi
meésici tecku.

Diky ockovani kone¢né muzeme, a to doslova.

Vstupni insighty i kreativni koncepty prosly
testovanim, jehoz zavéry byly do finalniho
konceptu zapracovany.



Kreativni reseni




|dea

Udélejme
tecku za
koronavirem




NARODNI
KAMPAN




Narodni kampan

4 klicové bloky:
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Kampan pro firmy




Jak se budou subjekty zapojovat?

Nejjednodussi cesta, jak se zapojit — Komunikovat je dUlezité i s obchodnimi Pokud to vase prostredky umoznuiji, Kampan je nutné realizovat na
vyuzitim internich komunikacnich partnery. V nékterych kategoriich, kde I zapojeni do verejné casti kampané socialnich sitich a trvale koordinovat
kanalU k vzdélavani a motivaci napf. partnefi tvofi dulezity prodejni nejenze vyznamné pomuze pozitivni PR. Podniky mohou prispét na
zameéstnancu a jejich blizkych. kanal (napfr. restaurace) je to dokonce k rychlejSimu dosazeni proockovani tyto dulezité aktivity napfr. svym
naprosto nezbytné. populace, ale také muze pomoci vlastnim medialnim prostorem.
Komunikacni materidly jsou k dispozici s vnimanim znacky v komunité.

jak k primému vyuziti, tak k vytvoreni
vlastnich motivl dle potreby.

Pridejte se!
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CESKE REPUBLIKY hOdi, na mamseockovat.cz
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V prvni fazi se zamérime na
prvni linii a starsi lidi.
Vystizné pojmenovavame
motivace k o¢kovani.

DE| TECKU

0D BLIZKYCH. ZA VYCERPANIM.
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Verejna kampan

- raclio cast

Ve vSech fazich také
komunikujeme skrze
odborniky odpovédi na
dllezité otazky

a edukujeme.

Je vhodné vyuzit data

z interniho vyzkumu

a prubézné odpovidat i na
interni otazky.

- R

Jak to, ze byla
vakcina proti
COVID-19 vyvinuta
tak rychle?

odpovedi na sve otazky najdete
na mamseockovat.cz
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Za rychly vyvoj vakciny vdécime technologickému
pokroku i zapojeni velkého mnoZstvi vyzkumnych
center a dobrovolniku. Vakcina se navic stala
prioritou a "predbéhla se" v poradniku na
schvalovani |éCiv, coz jeji bezpecnost nijak
neovlivnilo.
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Doporucené kroky pro firmy

Interni vgzkum

Zjistéte, jak jsou na tom vasi
zameéstnanci. Jestli postoj k ockovani
odpovida vétsinové populaci nebo je

u vas situace jina.
Identifikujte interni lidi, ktefi maji v této
oblasti autoritu (nékteri zaméstnanci
mohou mit |ékare jako partnera atp.)
a mohou k tématu odborné mluvit.

Pomozte
starsim
a nemocnym

Zaméstnancu takovych ziejmé moc
nemate, ale vasi zameéstnanci maji
takové pribuzné a pratele. Uvolnéte jim
ruce, aby mohli svym blizkym pomoci
(napf. pracovni volno pro doprovod do
oCkovaciho centra apod.). Pokud
muUzete, motivujte je i néjakou
odménou.

Interni
komunikacni
nastroje

Vyuzijte interni komunikacni nastroje -
emailing, intranet, firemni noviny/
magazin atp. Odkazujte na vice
informaci, pomahejte se vzdélavanim.



FAze 2




Verejna
kKampan

V druhé fazi se zamérime
na uprimné motivace
malych podnikatell a
béznych pracujicich lidi,
které pandemie postihla
rdzné.
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potfebam, odkazuje na
interni smérnice, video
vzkaz reditele atp.
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kampane

Zastresujici organizace
- firma, komora, spolek
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Doporucené kroky pro firmy

Vyuzijte peer
pressure a jdéte
prikladem

Pro komunikaci vyuzijte dostupna data.
V proockovanych firmach je mensi
nemocnost, lepsi atmosféra, vétsi
produktivita.

Management musi jit prikladem -
nechat se o¢kovat, vyfotit se u toho, Sirit
informace o tom, jak ockovani pomuze.

Vytvorte
incentivy
a motivujte

Pokud je to mozné, vytvorte incentivy
pro ockované (den volna, bonus atp.). Ve
stfredné a dlouhodobém vyhledu maji
tyto investice pozitivni navratnost.

Vlastni ockovaci
centrum

Pokud muzete, zvazte zfizeni vlastniho
ockovaciho centra. V pozdéjsich fazich
roku, kdy bude vakcin dostatek, tak
muzete vyznamné pomoci urychlit
proockovani svych zaméstnancu a jejich
rodin.
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Ve treti fazi se zamérime
na uprimné, sebestredné
motivace béznych lidi,
které az doposud nic k
ockovani nepresvédcilo.

DUlraznou
nekompromisni
formulaci "Tecka."
sdélujeme, Zze ockovani
je cestou, jak se prosté
vratit do normalniho
Zivota. Bez bez omezeni
a po svém.
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Doporucené kroky pro firmy

Informaci bude v této fazi jiz k dispozici Zopakujte interni vyzkum. Zjistéte, kdo
dostatek, dukazu o bezpecnosti vakciny jesté ockovan nebyl a zkuste pochopit

také. Zavérecny apel na zaméstnance motivaci proc¢. Poskytnéte informace,
a jejich blizké by mél byt opét podporen motivujte.

incentivami.




Navigacni systém pro ock. centra




Ockovaci centra



Ockovaci centra



Ockovaci centra



Ockovaci centra



Ockovaci centra



Ockovaci centra



Soclial media




Strategie

CIiLEM JE:

Tam, kde konci zasah konvencni komunikaéni kampané, nastupuje

dlouhodoba prace s komunitou na socialnich sitich

Ménit Sentiment cilovych skupin na pozitivni

komunikaci presné cilenou na definované TG zmirnime negativni

vhimani tématu vakcinace

o profilaci person zpresnujeme na zakladé hloubkové analyzy dat

. vyuzivame personalizaci sdéleni

Opakované kampani zasahnout az 3 Mil+* usivatela v

. . aktivné reagujeme na dezinformace a neadekvatni reakce a
relevantnich TG

nazory

. pracujeme s emocemi
o nasi dlouhodobou praci propojujeme s hlavni komunikacni

80+ . o kampani uZivatele sméfujeme do narodniho registraéniho
pouzivanych segmentu cileni na zaklade 8

definovanych person systému ockovani




Jak chceme s cilovymi skupinami
pracovat?

CHCI! CESTA VEN kOCKOVANI
Facebook Facebook Facebook + Instagram
Zvazovatelé Zvazovatelé lgnoranti
Cilova skuoi Vlazni odpurci Vlazni odpurci Vlazni odpurci
11OVa SKUpina lgnoranti
Redlni lidé, znamé tvare, pribéhy, prani, emoce Cisla, data, statistiky + vysvétleni odborniktli, ekonomicka témata Humor, memécka, ironie
Priméarni profil. . Prispévky v podobé grafii a &isel. - Bulvarni, nosicem informace byva humor, nadsazka, ironie.
. 5 _ o e - ) Format jednotlivych postl je rliznorody a ¢asto vyuZzivda memes.
Dlraz na emoce a potrebu konat. - Komunikace objektivnich dat bez vétsSiho emocniho zabarveni, . , , ,
. . Urcen pro experimentovani s formou i obsahem
Obsah a tonalita profilu Fakticky spravna a objektivni komunikace presto pozitivni vyznéni.
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Klicova je prace s daty a komunitou

Kvantitativni
metriky

Sentiment

Narativy

Sentiment komentard

Téma

Cesko 24d& o pomoc

Evropa musi spolupracovat

Kam s penézi

Vakcina Fijen

Profil
CZVvEU

CZVvEU

Evropska
soda

Evropska
soda

pocet zasazenych unikatnich uzivatelt
pocet ziskanych interakci a cenu za reakci
sdilenost ¢i komentovanost prispévku

Hodnotit sentiment komentujicich dle jejich vztahu k
vakcinaci (ne dle emoci).

Identifikovat vyznamné nazory a reakce.

Sledovat emocni reakce TGs na dil¢i témata.

Rozpoznat a analyzovat opakujici se narativy.
Dohledat zdroj narativu (napf. dezinfo web).
V dalsi komunikaci s nimi pracovat (reagovat na né).

Cilova skupina
EU Siroka

nostalgicka seniorka
starostlivé maminky
EU Siroka

EU Siroka
stfedni vék a spiSe muzi, spiSe pr..
EU Siroka

nostalgicka seniorka

starostlivé maminky

Community

management

Budovani priznivé komunity kolem vakcinace - systematické podporovani
pozitivniho vztahu k ockovani
- VEDE K NARUSTU POZITIVNIHO SENTIMENTU UZIVATELU

- vyuzivame soubor jiz zavedenych a ovérenych pravidel pro konvencni
community management

- vychazime ze seznamu FAQs zalozeného na faktickych odpovédich od
odbornikl a z verejné dostupnych zdroji (WHO, Ministerstvo
zdravotnictvi atd.)

- ton komunikace rozliSujeme podle zaméreni kazdého z profilG (vice /

méné formalni, s nadsazkou, humorny)






Strategicka doporuceni

Pro zvlddnuti Ukolu prooc¢kovani populace CR
a vybudovani kolektivni imunity je klicova duvéra
verejnosti nejen ve vakcinaci a vakcinu samotnou, ale

také v aplikovanou oCkovaci strategii statu.

Zakladem je vybudovani duvéryhodné komunikace

ze strany statu.

Proto je naprosto zasadni respektovat a dodrzovat

nasledujici pilife informacéni kampané.



Hlavni pilire informacni kampané

Transparentnost, srozumitelnost a vstfichost: komunikace musi byt po celou dobu naprosto otevrena a
transparentni, nesmi si protirecCit, nesmi vyvolavat dojem, ze taji pred verejnosti nékteré informace. Verejnost ma
pravo klast otazky. Bez ohledu na to, jak banalni se mohou zdat, je treba na né pravdive odpovidat a trpélive

vysvetlovat vse, co se vakcinace tyka.

Konzistentnost a sjednoceni komunikace: vsechny instituce musi byt ve shodé v tom, co komunikuji. To se tyka
nejen viadnich instituci (krizovy stab, vlada, ministerstvo zdravotnictvi, odborné komise), ale i dalsich dotcenych
subjektu (zdravotni pojistovny, zfizovatelé a poskytovatelé zdravotni péce a dalsi) V roce voleb do Poslanecké

snémovny Parlamentu CR to muze byt zdanlivé nefeditelny Ukol, nicméné zdravi populace je pfedné&jsi.

Dlouhodobost a flexibilita: informacni kampan je treba vést soustavné a dlouhodobé po celou dobu vakcinacniho
procesu. Je treba komunikaci fazovat a skalovat, dlouhodobé se pak zamérit na zvysovani gramotnosti v oblasti
prevence a zdravi. Stézejni je pripravenost na zmeny — PR komunikace musi okamzité reagovat na zmény nalad

spoleCnosti, vyvoje a mutaci covid-19.

Masmédia: v hlavnich mediich a zejména ve verejnopravnich médiich je treba mit klicové partnery a spojence.
Shoda s vedenim velkych medidlnich domu (v¢éetné verejnopravnich) na zakladnich principech komunikace

ockovani muze zadsadné ovlivnit Uspéch informacni kampané a jeji vysledky.



Hlavni pilire informacni kampané

Zapojeni opinion leaders: v komunikaci musi dostat prostor osobnosti, které maji potencial oslovit a presvedcit
jednotlivé cilové skupiny. Vedle zdravotniho personalu (Iékarek a Iékafu, zdravotnich sester), védcu to musi byt i

medidlné zndmé a respektované tvare a celebrity z fad sportovcu, umélcu, verejného a duchovniho Zivota a dalsi.

Fakta a emoce (storytelling): zverejriované statistiky ztraceji pro verfejnost srozumitelnost i ddvéryhodnost.
Pribehy a historky konkréetnich lidi (oCkovanych) | pozitivni zpravy o tom, co oCkovani prineslo, sehraji daleko

vyraznejsi a prospesnegjsi roll.

Nedavat prostor fake news: neni treba ve verejném prostoru aktivné vyvracet fake news Ci reagovat na tzv.

“trolly”. Pouze v pripadé, ze by se néjakd dezinformace stala ddvéryhodnou pro velkou ¢ast spole¢nosti.

Pripravenost na krizovou komunikaci: priprava ucinné komunikace pro pripad krizovych situaci, které mohou

negativnhe ovlivnit ochotu verejnosti nechat se ockovat.



FAZE O: QUICK FIX MEDIA RELATIONS

1. Oslovit k jednani predstavitele vSech medialnich domu
a) apel a seznamit je s jednotlivymi vinami komunikace
b) dorucit redakcim seznam skutec¢nych odborniku s kontakty a popisem jejich odbornosti -
témto odbornikim je zaroven treba poskytnout medialni Skoleni
c) do komunikace zapojit zeny — |[ékarky, zdravotni sestry (s cilem presvédcovat a vysvétlovat

potrebu vakcinace silné skupiné ,odpiracu” o¢kovani = zendm a matkdm na MD)

2. Nejvétsi livestream v déjinach CR: Zivy pfenos otazek a odpovédi pro vefejnost

Premiér, ministr zdravotnictvi, odbornici reaguji na dotazy méedii | verejnosti — vytvoreni udalosti, ktera se stane

predélem v informacnim chaosu.

o o ~

Centrum vsech informaci o epidemii: zakladni argumentace, proc se naockovat (zjednodusena),
aktualni informace o nakaze (pocty nakazenych, Cislo R, index PES apod, proockovanost, proockovanost

jednotlivych casti populace), Q&A a vysvétlovaci videa
4. Pribéhy denné: prezentace lidi, ktefi se nechali naockovat (mix ambasadoru a ,obycejnych* lidi)

5. Otevrit data o proockovanosti: transparentni komunikace a v pripadée potreby kazdodenni Q&As sessions pro

meédia



FAZE |

CILOVE SKUPINY

1) Lékari z prvni linie + kriticky nemocni podle véku

2) Dalsi zdravotnici, ucCitelé, socialni pracovnici, osoby nad 65 a nemocni
3) Seniofi, ktefi ockovani zatim jen zvazuji, na vakcinu puUjdou, pokud jim

to doporuci [ékar nebo déti.

FAKTICKA
1) Otevrena data o proockovanosti populace: celkoveé Cislo, které motivuje zbytek
populace a

slouzi jako méritko Uspésnosti této kampane.

2) Edukativni miniporady a advertorialy
a) TV — miniporady (60-120 s): Iékarka / |ékaF odpovidaji na hlavni otdzky k vakcinaci

b) Radia/rozhlas: spoty u zprav a Zelené viny atd.

c) Tisténa a online média: miniporadny, advertorialy



FAZE Il

CILOVE SKUPINY dle prioritizace (Q2 2021 - Q3 2021)

FAKTICKA
1) Otevrena data slouzi zejména zpravodajskym médiim — pro vlastni vizualizace i jako podklad pro nova témata.

2) PR stunt: verejna vizualizace proockovanosti cilovych ¢asti populace — pocitadlo (pocitadla) na viditelnych
ikonickych mistech po celé CR.
3) Advertorialy ,,Skvély dotaz"” — je normalni se ptat (v pfipadé pretrvavajicich mytu)
4) Vycisleni dopadu na jednotlivé sféry zZivota: infografiky, fakta pro média
a) ekonomické dopady epidemie
b) kulturni zivot zemé
C) sport

d) dopady na dusevni zdravi

EMOTIVNI

1. Jit prikladem
a) Denni prezentace lidi, ktefi se nechali naockovat (mix amlbasadoru a béznych lidi ) — mozno pracovat shashtagem.

b) Zapojeni novinaru a tvari z médii (rosnicky, moderatofi zprav): reportaze, jak se nechali ockovat.

2. Konkrétni (autentické) pfibé&hy: Cesky rozhlas Radiozurnal, maraton rozhovord zo¢kovaciho stanu, covid ze viech stran.

3. Aby se to nevratilo: pripomenuti (foto/video) lockdownu jaro 2020, prazdna mésta, détska hristé, ndkupni centra, divadla, kina, sportovisté...



FAZE Ili

CILOVA SKUPINA
1) Siroka vefejnost

2) Odmitadi, zejména Zeny /matky, zpochybnujici vakcinaci

FAKTICKA
1) Otevrena data o proockovanosti jednotlivych Casti populace.
2) Vysveétlovat, ze az se naocCkuje aspon 75 procent populace, zivot se bude

pravdépodobné moci vratit k (hovému) normalu.

EMOTIVNI
1) Jit prikladem
a) Skupina 20-35 let (nejen sportovci a umélci, ale i ,profesionalni celebrity

Kovy, Viral Brothers, Ben Cristovao, Jirka Kral, Ewa Farna, Petra Kvitova

b) Vyzvat influencery k hromadnému pouzivani hashtagu

2) Konkrétni (autentické) pribéhy



Prace s komunitami 1/3

1.

Prace skomunitami ve zdravotnictvi, jejichz ¢lenové pfedstavuji pro okoli ndzorové vudce a hleda u nich odpovéeédi na otazky

spojené sockovanim (prakticti lékari, odborni lékari, zdravotni sestry, |€karnici, védecti pracovnici ve zdravotnictvi)

Vytvorit oficialni systém informovani komunit: portal pro odborniky, odborna infolinka, newsletter (e-mail).
Cilem je:

a) vybavit je detailnimi informacemi o vyvoji a ucinnosti vakcin, o rozdilech mezi vakcinami

(vwbudovani duvéry u clend komunity)

b) vybavit je argumenty a odpovedmi na najcastejsi otazky kolem ockovani (pro laiky

srozumitelné, jednoduché odpovedi nebo prirovnani)

Nejdulezitéjsi informace a argumenty Sifit rovnéz prostfednictvim: oborovych médii (inzerce, redakéni ¢lanky), oborovych
sdruzeni (Sdruzeni praktickych Iékafd, Ceskd asociace sester, Asociace provozovateld |ékdrenskych siti, Ceska Iékarnicka komora

a dalsi), uzavienych skupin na socidlnich sitich (napf. zdravotni sestry), zdravotnich pojiStoven (vyuziti databaze |ékarud).



Prace s komunitami 2/3

2. Prace snejvétsimi zajmovymi sdruzenimi, jez mohou oslovit Siroké zakladny svych ¢lenu. Ty spojuje
spolecny zajem, jemuz se vdobe zprisnenych opatreni pravdepodobne nemohou venovat. Prikladem
Jjsou nejvetsi sportovni svazy (fotbal, hokej, tenis, florbal, volejbal, basketbal, hdazena, turistika, bojové

sporty, kynologie, lyzovani, atletika, cyklistika a dalsi), Sokol, Orel, Skaut, dobrovolni hasici, myslivci.

Oslovit lidry téchto organizaci szadosti o spolupraci pri propagaci ockovani:
a) nabidka informacnich materialu (letaky, newslettery),
b) vyuziti komunitnich médii (inzerce vcasopisech, emailing, socialni site),

c) minikampané svyuzitim ambasadoru ockovani zfad sportovnich reprezentantu a uznavanych lidru.

Oslovit sazkové kancelare szadosti o podporu pri financovani dil¢ich tematickych kampani ve

spolupraci snejvetsimi sportovnimi svazy (fotbal, hokej apod.).
3. Prace slokalnimi komunitami, jejichz Clenové se do znacné miry spoléhaji na mistni média.

Nabidnout samospravé kvyuziti materidly na podporu ockovani promédia jako jsou: obecni rozhlas,

radnicni noviny, vyvesky, SMS zpravy.



Prace s komunitami 3/3

4. Prace snabozenskymi komunitami, jejichz lidri predstavuji pro Cleny vyrazné autority a vzor
chovani. Jedna se zejména o nejvétsi cirkevni organizace, jako napf.: Rimskokatolicka cirkev,

Ceskobratrska cirkev, Pravoslavna cirkev, Federace zidovskych obci, Ceskoslovenska husitska cirkev,

Svéedkové Jehovovi.

Oslovit lidry téchto organizaci szadosti o spolupraci pri propagaci ockovani:
a) nabidka informacnich materialu (letdky, newslettery)
b) vyuziti komunitnich médii (inzerce vcasopisech, rozhovory sodborniky v TV, socialni site)
c) minikampané svyuzitim ambasadoru ockovani zrad lidru komunity,

d) informace o ockovani soucasti komunitnich setkani

5. Prace snarodnostnimi komunitami, které mohou uprednostnovat jina nez masova média, napr.

vrodném jazyce. Zamereni na tri nejvetsi cizojazycné komunity: viethamska, ukrajinska, ruska.

Oslovit organizace, jako je napf. Cesko-vietnamska spole&nost, s Zddosti o spolupraci pfi propagaci
ockovani:

a) nabidka informacnich materialu (letaky, newslettery)

b) vyuziti kKomunitnich médii (inzerce vcasopisech, socialni sité)

c) minikampané svyuzitim ambasadoru ockovani zrad lidrd komunit



Influenceri

Vyuziti duvéryhodnosti a vlivu vybranych osobnosti pro

urcité cilové skupiny. Medializace jejich oCkovani formou:

« Post na socialnich sitich (s vyzvou k nasledovani)
 Rozhovor v tradicnich médiich

« Photo opportunity, TV reportaz

Mame zpracované seznamy vhodnych influencert pro

4 zakladni vékoveé skupiny:

18-35
36-55
56-79
30+




Eventy a dalsi moznosti

Pres pokracujici omezeni pohybu venku je vhodné rozsirit komunikacni
aktivity tzv. PR stuntem, akci, ktera vzbudi pozornost i ve venkovnim
prostredi, o kterych bude mozné referovat v médiich (tradicnich

| socialnich).

Cile takového PR stuntu jsou:
1) netradi¢ni instalaci / eventem zaujmout a predat klicové sdélent,
2) zaroven si tak vytvorit vizualné atraktivni téma pro medialni komunikaci,

3) zapojeni influencerd a komunikace na socialnich sitich.

Aktivity doprovazejici ockovani

a) Zprijemnéni cekani na ockovani ve fronté (kapela, obCerstveni atd),

b) V pozdéjsich fazich (v obdobi kdy zejména nejmladsi populace neciti
tolik potrebu pro aktivni krok a chceme) realizovat napriklad moznost
setkat se s celebritou (influencerem) — navazujici autogramiada atd.

c) Umélecka instalace u ockovaciho centra



Zapojite se?




Vystupy

Co dodame

VétsSina organizaci ma vlastni oddéleni nebo
agentury, které pro né materiadly pripravuiji.
Iniciativa Cesta ven doda “master” materialy, tzn.
layouty k béZnym materidlim (plakaty, billboardy,
bannery) a manual Kk jejich pouziti - jak jazykowy,
tak vizualni.



mailto:vladka.svrckova@mccann.cz

Zapojené subjekty

TYEAR, Crest Communications, Dark Side, Dentsu, Dorland, Future Bakery, Havas PR
Prague, kozuch.online, Kantar, LESENSKY.CZ, MarkBBDO+Proximity, McCANN Prague,
Medici PRO Ockovani, Tomas Mrkvicka, Neopublic, Nielsen Admosphere, OGILVY,
Optimist, PR.Konektor, PRAM Consulting, Renegadz, studenti Katedry MKPR FSV UK,
Vysoka skola kreativhi komunikace - Kreativni Kancl, Zaraguza
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