Priloha 5
Medialni a informa¢ni podpora

1. Ukol

Provést medialni kampan k ockovani s cilem piesvédcit vefejnost o nezbytnosti ockovani a koordinovat
komunikacni usili na vSech Girovnich a se vSemi zapojenymi subjekty.

2. Provedeni

2.1. Zamér

Cilem je zvysit zajem Siroké vefejnosti o o¢kovani a dosahnout minimalné 60-65 % prooc¢kovanosti
populace CR. V soucasnosti se zdjem vefejnosti o ockovani pohybuje na trovni 40 %. Zamérem
medialni kampané je zvySit urovné komunikace s cilovymi skupinami obyvatelstva a dosahnout
navyseni zajmu o o¢kovani o 25 procentnich bodu.

V pribéhu kampané je komunikovano S riznymi cilovymi skupinami. Je proto nezbytné prabézné
upravovat jak tonalitu a formu sdéleni, tak i zptisob, kterym jsou informace jednotlivym skupinam
sdélovany. Hlavnim cilem medialni kampan¢ ale vzdy zustava presvédcit Sirokou vefejnost k tomu, aby
nechala naockovat proti onemocnéni COVID-19. Pfirozenou soucasti kampané musi byt
i podékovani/komunikace se v§emi, ktefi stali v prvni linii a vS§em, kteti dodrzovali vladni natizeni.

Nastroje k dosazeni cile:

e . Znacka oCkovani* by se méla stat symbolem roku 2021 a zaroven piirozenym prvkem narodni
hrdosti. V kampani je tfeba ukazat, ze Gispésné ockovani i priichod krizi je vysledkem spolecné
prace vsech.

e Poskytovani praktickych informaci pottebnych pro cilové skupiny vhodnou a srozumitelnou
formou.

e Informovani o0 faktu, ze oCkovaci latka je bezpe¢na a ucinna.

2.2. Kli¢ova sdéleni

1. Diky ockovani se vratime zpét do “normalniho Zivota”;

2. vakcina je bezpecna a nic na tom nemeéni fakt, Ze byla vyrobena a otestovana v krat§im ¢ase nez
byva zvykem (vyvraceni dezinformaci);

nechte se o¢kovat — jdéte a objednejte se;

jak vypada a k ¢emu mi bude potvrzeni o o¢kovani;

nezapomeite, je tfeba absolvovat dvé davky ockovani (¢i u kterych staci jedna);

jak a kde se miZete objednat na ockovani;

jak a kde se muzete nechat oc¢kovat;

tady je bezpecny zdroj informaci, kde se dozvite vse o o¢kovani;

podpora zdravého Zivotniho stylu po pandemii Covid-19 (feSeni psychickych stavii spojenych
s epidemii, podpora navratu ke zdravému stylu zZivota);

10. diky o¢kovani dojde sniZeni zatizeni nemocnic.
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3. Faze a klic¢ové ukoly

Komunikacni strategie musi bezprostfedné reagovat na aktudlni situaci (dodavky vakcin, pfipravenost
ockovacich mist, technologicka pfipravenost...). Tato skuteCnost se pak odrazi nejen v intenzité
komunikace a pouzitych argumentech, ale je rovnéz zakomponovana do samotného obsahu kampané.
Koordinaéni tym s dal§imi zapojenymi subjekty musi celou dobu kampané reagovat na oc¢ekavani
vefejnosti ve vztahu K pribéhu oc¢kovani.

3.1. Piipravna faze (prosinec/leden)

Klicové tikoly

- Pripravit komunika¢ni koncept a detailni plan.

- Provést vybérové fizeni na dodavatele , kreativni &asti (zajistuje UV CR)
- Nakoupit média (zajistuje MZ CR).

V této fazi dochazi k posilovani komunikaci s klicovymi cilovymi skupinami. Jedna se primarné
0 hejtmany, Iékate, novinaie, zaméstnance socialnich sluzeb, poslance a decision makers. Hlavni ulohou
je pfima komunikace (pravidelné telekonference), direct marketingové aktivity (newslettery, letaky...).

Mimoradné dilezitou soucasti medialni kampané je odborna komunikace a distribuce
doporucenych postupii. Ta zahrnuje jak doporucené a zavazné metodické pokyny a postupy, tak
schémata. Zde se predpoklada uzké spoluprace s odbornymi institucemi (SUKL, SZU, UZIS aj.).

V priibéhu prvni faze je tfeba pFipravit ve§kerou vizualni 3 obsahovou komunikaci, ktera se bude
objevovat v tzv. “Touch pointech”, tedy v mistech, kde se vefejnost setka s ockovanim. Tento
zpisob komunikace zajisti, aby ofkovani v celé CR bylo propagovino jednotnym stylem,
a zaroven byla usnadnéna piiprava o¢kovaci kampané krajim a jednotlivym o¢kovacim mistim.
Vizualni a obsahova komunikace zahrnuje:

e navigaci na ockovaci mista;

e privodce a instruktazni materialy pii registraci na ockovani;

e materidly pro ockované (pouceni a informace o pribéhu ockovani aj.);

e materidly do prostor po o¢kovani, kde pacienti ¢ekaji po aplikaci ockovaci latky;

Vsechny tyto materialy musi byt ptipravené tak, aby umoziiovaly snadné pouziti riznymi subjekty bez
velkych zasahd. Pravé jista mira variability je klicovym bodem tspéchu. VSechny tyto materialy musi
mit napiiklad prostor pro loga nasledujicich instituci: UV CR, MZ CR, jméno kraje a jméno instituce,
ktera bude ofkovani zajistovat. Jednou z priorit této faze je, aby vSechny subjekty, které budou
komunikovat s vefejnosti (Sirokou i odbornou) byly informovany a hlavné pfijaly za své potiebu
centralni formy komunikace. V této fazi musi probéhnout soucinnost s kraji o celkovém designu
kampang.

V priibéhu ledna musi byt zakladni informace o o¢kovéani dostupné na webech MZ CR a UV CR, a to
pred spusténim oficialniho webu k ockovani.

3.2. FAZE IA - Prvni vina komunikace (leden/tinor)

V prubéhu ledna je nutné zacit intenzivni komunikaci pfedevsim s cilovymi skupinami, které se budou
na oc¢kovani podilet a dale je potieba intenzivné komunikovat pfedevsim s odbornou vefejnosti, ktera
tieba poskytnout maximum praktickych informaci a ziskat od vSech téchto skupin zpétnou vazbu pro
lepsi organizaci a ptipravu hlavni faze ockovani.



Dale je tfeba zah4jit komunikaci S Ustavy socidlnich sluzeb, zdravotnimi ustavy a pacientskymi
organizacemi, aby mely dostatek informaci o pribéhu a procesu ockovani. Soucasné je v této fazi
potfeba informovat i vSechny dalsi subjekty, které spadaji do faze IA ockovani podle prioritizace
cilovych skupin. Takto cilenda komunikace vychazi, a musi byt pfizplisobena, aktualnim dodavkam
oc¢kovacich latek.

Smérem k Siroké vefejnosti je dulezité komunikovat spusténi rezervacniho systému a informace
0 organizaci o¢kovani na o¢kovacim misté. Distribuci vétSiny téchto zasadnich informaci 1ze uskute¢nit
prostfednictvim TK vlady a ministra zdravotnictvi. Zaroven v této fazi je pocitano i se spusténim prvnich
vysvétlujicich video spott, které budou distribuovany prostrednictvim socialnich médii a internetovych
komunikaénich kanald vlady.

V prubé¢hu této faze dojde K zesileni komunika¢ni kampané viici seniorim a zaroven je pfidavan duraz
na vysvétlovani prioritizace jednotlivych skupin pii ockovani. Nejpozd€ji do prvni poloviny tinora musi
byt uzaviena v§echna vybérova fizeni na komunikacni agentury a grafickou podobu kampang.

3.3. FAZE IB a FAZE II - hlavni faze komunikace (inor 2021 - 2022)

V navaznosti na pocet dodavek, které budou dodany do CR, je nutné posilit komunikaéni kampat tak,
aby se aktivizovalo maximum lidi pro o¢kovani. V této fazi kampané se budou ménit témata, sentiment,
kontext a i celkové nastaveni kampané podle dosazeného vysledku (procento ockovanych) a dale pak
podle aktualni situace.

Hlavni duraz v této fazi bude na tzv. call to action komunikaci, ktera ma za cil pfesvédcit co nejvetsi
¢ast vetejnosti k tomu, aby se objednali na ofkovani. Zakladni sdéleni této faze jsou kli¢ova sdéleni
3-10.

Dilezitou soucasti kampané je prubézné a kontinualni monitorovani efekti kampané, sentimentu,
postojii, chovani a komunikace v CR, i ve svété. Dale je nezbytné rychle a efektivné pozitivné ovlivnit
masy lidi s aktualnim sd€lenim. K tomu se hodi formaty minipotadd, socialni média, pfima komunikace
podporovateld a partnerti v ramci jejich ekosystému, infolinka a dalsi vlastni média. Kreativni koncept
musi byt flexibilni a umoznovat rychlou tvorbu i produkci.

V priibéhu této faze jiz soubézné s akvizicni kampani na ockovani zac¢ne dalsi faze komunikace, ktera
se zam¢ii na “navrat ohroZenych skupin” do béZného Zivota, véetné specialni komunikace a projektt
pro seniory az po rodi¢e s détmi. Tato komunikace se zaméfi na zmirnéni psychickych nasledki socialni
distance a nasledkil pandemie koronaviru. Ta by méla mit jiz podobu “dal$i komunikace MZ CR”
S navazanim na vyse uvedenou kampan.

4. Klicové ukoly

Jednotlivé subjekty musi zkoordinovat komunikaci a je nezbytné, aby vSechny zapojené subjekty
hovotily jednim hlasem (centralni fizeni).

Zakladnim principem kampané je 5 kli¢ovych bodu:

strategicky ramec kampang;
jednotny graficky styl kampané;
shromazd’ovani informaci;
analyza;
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predavani zkusenosti.



Centralni komunikaéni tym (UV CR, MZ CR, NKOC - viz dodatek 1 k Piiloze 5) realizuje a odpovida
za Casti kampang, které jsou definované klicovymi sdélenimi 1-6 a 8-10. Kraje a regiony se zapojuji do
kampan¢ na trovnich: 1,3,5,6,7,9,10.

Po celou dobu kampané jsou kli¢ové:

1. ldentifikace a jednotna argumentace hlavnich protagonisti;

2. sjednoceni postojii viech subjekti Fidicich ogkovani (UV CR, kraje CR, MZ CR);

3. jednotny styl komunikace;

4. navaznost komunikace - zdjem o o¢kovani - ockovani - potvrzeni - nasledna kvalita Zivota;
5. systematicka prace s médii;

6. systematické odbouravani bariér (a to jak argumentacnich, tak i procesnich).

Na nérodni urovni by mél komunikaéni tym segmentovat lidi s negativnim nazorem na ockovani,
analyzovat divody jejich skepse a vést aktivity k jejich presvédCeni. Také se musi starat o centralni
informacni kanély a jejich obsah, véetn& rychlé reakce na vzniklé situace a informace. Cast kampang,
ktera bude zameétena na praktické informace a management o¢ekavani by méla byt predevsim v gesci
kraji ve spolupraci sMZ CR a dal§imi subjekty. Dulezité je ziskat i ambasadory z fad médii
(influenceti), medialn€¢ znamé tvare (nutné zapojit 1ékate, popularni a zndmé odborniky), ale i bézné
lidi, kteti mohou $ifit informace a nadseni pro o¢kovani ve svém okoli. Krom¢ pozitivni komunikace je
jejich role kriticka pfi vyvraceni fam, dezinformaci a krizové komunikaci.

Kamparn je planovana od Ginora 2021 — 2022, a za tu dobu je mozné z neznamych lidi napft. z prvni linie
udélat ditvéryhodné a znamé tvare. ldedlné se podafi spojit celou spolecnost, ktera je hluboce rozdélena.
Konceptem je prezentovat ofkovani jako apolitické téma. Je to bezpena a rychld cesta zpét
k normalnimu Zivotu pro vSechny.

Soub&zné s kampani na ockovani musi MZ CR za&it pfipravovat komunikaéni strategii k pozitivnimu
ovlivnéni ¢asti obyvatelstva, ktera se bude po oCkovani “vracet” po n€kolika mésicich socidlniho
distance nebo ¢asteéném odlouceni zpét do Zivota. Je nutné, aby soub&zné s kampani na ockovani bézela
kontinualné i kampan pro snazsi navrat zpét do “bézného” zivota cilena pfedevsim na seniory, rodice
S détmi, a dalsi cilové skupiny obzvlast’ zasazené dopady nemoci COVID-19.

Z vyse uvedeného vyplyva nutnost:

1. Zadat a vybrat komunikaéni agentury, které pomohou s vyrobou reklamnich spott, jednotné
korporatni identity a dal$ich prvkd, které budou nasledné charakteristické pro kampar.

2. Vyclenit dostatecné financni prostiedky pro zajisténi komunikacnich aktivit nastinénych v této
strategii.

3. Vytvoiit specidlni komunika¢ni tym v ramci MZ CR uréeny vyhradné pro komunikaci
o¢kovani. V idealnim ptipadé sestaveném se zastupcit MZ CR, ACR, UKS a dalsich subjekti
pro operativni koordinaci medialni kampané a jeji tvorbu.

4. Zajistit potiebnou soucinnost statnich instituci a organizaci pro hladké zajisténi chodu
kampang, ktera bude po organizaéni strance nesmirn€ naro¢na.

5. Seznam dodatku

Dodatek 1 — Komunikaéni schéma centralniho komunika¢niho tymu



