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Zaverecna zprava z kvalitativniho vyzkumu (individualni hloubkové rozhovory - IDI)
Cervenec 2019 / Jan Burianec

P Q o)



O projektu

Zajisténi evaluacnich a analytickych sluzeb pro potreby rizeni DoP v programovém obdobi 2014 - 2020 ,Vyhodnoceni
komunikacnich aktivit MMR-NOK 2019 - post test”

OPTP 2014-2020
Projekt: Evaluace a analytické podklady na podporu fizeni DoP IlI.

Reg. C. projektu: CZ.08.1.125/0.0/0.0/15_001/0000171

Kontext projektu: Ve treti fazi byl zarazen kvalitativni vyzkum, jehoz hlavnim cilem bylo zjistit jakou idealni formou a zplsobem
prezentovat verejnou spravu a jeji cinnost Siroké verejnosti. Zjisteni melo jit do hloubky informace, proto bylo vyuzilo techniky
individualnich hloubkovych rozhovor( (IDI). V ramci maximalni nazorové diverzity byly rozhovory provedeny s heterogennim
souborem jednotlivcd dle pohlavi, véku, vzdélani, velikosti mista bydlisté a kraje. Z hlediska ucelnosti bylo prihlizeno i na vztah k EU a
reklamam obecne.

Pro vedeni rozhovoru bylo vyuzito polo-strukturovaného scénare, ktery nabizi dostateCnou pruznost, protoze umoznuje tazateli dle
situace ménit poradi otazek nebo pridavat dalsi doplnujici. Scénar rozhovor( obsahoval nasledujici bloky: ivod do diskuze,
komunikace verejné spravy — oCekavani a potreby, hodnoceni vybranych reklam, porovnani reklamnich styl( + preference a zaver.
Nasledné vyhodnocovani probihalo na zakladé prepist rozhovort, analyze prostrednictvim kédovani (hledani spolecnych a rozdilnych
nazor(l) a interpretaci prostrednictvim zavérecné zpravy.
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Parametry vyzkumu

Cil vyzkumu

«  Zjistit, jak optimalné prezentovat Siroké verejnosti verejnou spravu a jeji Cinnost

«  Zjistit, jaky styl komunikace/prezentace verejné spravy lidem vyhovuje, co je jesté
Unosné, a co ne, a zda existuje néjaka souvislost s komunikaci komer¢niho

sektoru

Cilova skupina

*  Populace 18+

* Mix osob dle pohlavi, véku, vzdélani, kraje, velikosti mista bydlisté

*  Mix osob dle postoje vici reklamam (pozitivni, negativni) a postoje vici EU
(pozitivni, negativni)

Detaily terénniho Setreni

* Individualni hloubkové rozhovory (IDI), kazdy v délce cca 50 - 60 minut

«  Rekrutace prostfednictvim Ceského narodniho panelu a skolenych rekrutatorti

*  Pocet realizovanych rozhovoru: 20

* Termin sbéru dat: 1. - 12. 7. 2019

Struktura vzorku

Pohlavi

10 muzt

10 zen

Vek

18-29 let: 4x
30-44 let: 4x
45-59 let: 7x
60-70 let: 5x

Vzdélani

Bez maturity: 5x
SS s maturitou: 7x

VS: 8x

Bydlisté

Praha: 6x
Cechy: 9x

Morava: 5x

Velikost mista bydliste
¢ do 999 obyv.: 4x

* 1000-4999 obyv.: 2x

* 5000-19999 obyv.: 4x
+ 20000-99000 obyv.: 3x
* nad 100000 obyv.: 7x
Kraj

= hl.m.Praha: 6x

= Kralovehradecky: 3x

= JihocCesky: 2x

= Ustecky: 2x

= Liberecky: 2x

= Olomoucky: 2x

=  Moravskoslezsky: 2x

= Jihomoravsky: 1x
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_Udaje zjisténé prostiednictvim tohoto vyzkumu maji charakter kvalitativnich poznatkd.
e O O O g I C e u Va y Ciselné udaje uvedené v textu by mély byt chdpdny pouze jako dokresleni komentovanych

fakta.

Identifikované cilové skupiny*
*  Ambasadori: Vnimaji cinnost verejné spravy jako dobrou sluzbu lidu, pozitivni ndhled na EU i evropské dotace, vétSinou spolecensky aktivni lidi, ktefi
se zajimaji o déni kolem sebe, reklamu vnimaji pragmaticky.

« Nevyhranéni: Pasivnéjsi a neutralni skupina ve vztahu k verejné spravé. Vi, Ze tu sprava véci verejnych existuje, ale jeji Cinnost pfrilis nesleduji a ani se s

ni nesetkavaji v médiich (sami si informace nevyhledavaji). Jedna se Castéji o Zeny a lidi z mensich mést. S touto skupinou lze dale pracovat a snazit se
ovlivnit jeji nazor za pomoci vhodnych priklad(i (napf. skoly ¢i zivotni prostredi).

«  Vyhranéni: Cinnost vefejné spravy vnimaji jako zasluznou ¢innost a radi by ji vice vidéli propagovat v médiich — ,lidé by méli védét, co se kolem nich
déje”. Reklama je vnimana spise jako ,nutné zlo". Vyhranénost mlze pramenit napfiklad z negativniho vztahu k evropskym fondim nebo k EU obecné.
| zde Ize za pomoci pozitivnich priklad(l ¢astecné zménit nahled této skupiny.

« Odmitaci: Reklama verejné spravy je pro né zbytecna — nezajima je a navic to stoji penize, které se mohou vyuzit [épe. Tyto osoby jiz nejspis
nepresvedci z hlediska nezajmu a Castecné nedulvéry k institucim verejné spravy. Jde spise o lidi s nizSim vzdélanim, konzumenty mainstreamovych

médii (jmenovany byly TV Nova ¢i TV Prima) a spolecensky pasivni.

Popisujeme i protichtidné ndzory a postoje téchto cilovych skupin, protoZe tak miZzeme poukdzat na odlisné perspektivy, ale i shodné pruseciky.

Domnivame se, Ze nestaci sledovat jen veétsinovy (dominantni) pohled, ale spise jednotliva nazorovad ohniska zasadit do kontextu vyse uvedenych cilovych
skupin.
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Manazerske shrnuti vysledku



Shrnuti vysledku

Obecné se libi reklamy, které dokazi upoutat pozornost, jsou zapamatovatelné, vyvolavaji pozitivni emoce a
prinaseji relevantni / nové informace. Poutava reklama ma mit napad, méla by byt v néCem jina oproti béznym
reklamam (na Urovni déje, zpUsobu natoceni, protagonistl, pouzité hudby atd.).

Spontanni znalost a povédomi o reklamach verejné spravy je pomérné nizké: podle respondentu proto, ze reklam
verejné spravy obecné tolik neni a/nebo i proto, ze prilis neutkvi v paméti, nejsou prilis poutavé.

Prevazuje postoj, ze je vhodné, aby verejna sprava méla reklamu, prostrednictvim které muze prezentovat svoji
cinnost. To si mysli hlavneé ti, kteri se aktivné zajimaji o celospoleCenské déni, dokazi se |épe zorientovat v informacich,
které se k nim dostavaji prostrednictvim médii, maji pragmatictéjsi postoj vici reklamam obecné, maji vstricnéjsi
postoj vUci verejné sprave, EU, evropskym dotacim atd.

« reklama pro né predstavuje efektivni zpUsob, jak k Siroké mase dopravit pozitivné ladéné a relativné jednoduché
poselstvi, aniz by si informace lidé museli sami aktivné hledat (respondenti pripoustéji, ze to ani prilis nedélaji).




Shrnuti vysledku

Mensi cast respondentl zaujima vici reklamé verejného sektoru neutralni az odmitavy postoj a komunikaci touto
formou povazuje za zbytecnou ¢i nedivéryhodnou. Odmitani reklamy verejné spravy koresponduje s celkovou
neduvérou vici ¢innosti verejné spravy, nékdy i s nizsim socioekonomickym statusem. Zbytecna investice
verejné spravy do reklamy predstavuje hlavni argument, proc by stat reklamu mit nemél.

* tito lidé potrebuji pfimocaré, naprosto srozumitelné sdéleni, bez velké nadsazky, potrebuji vidét tzv. dikazy misto
slibl, realné priklady, ukazky, co se kde opravdu udélalo.

Reklama verejného sektoru by méla byt: pravdiva, ovéritelna, ukazujici konkrétni, realné priklady, informativni,
davéryhodna (ale ne nutné seridzni), neagresivni (jejim hlavnim cilem neni prodat), apoliticka.

Stavajici reklamy verejneho sektoru casto postradaji onen napad, jsou méné zajimave a zapamatovatelné oproti
komercnim reklamam — verejny sektor se nemusi obavat pouzit humor, ale pouze v jeho tzv. laskavé podobé,
nezesmésnovat, nebyt vtipny za kazdou cenu. Rozhodné neni vhodné pouzivat humor u oblasti, které jsou
citlivé — napf. zdravi ¢i bezpecnost obcanl.
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Shrnuti vysledku

« Jako optimalni se jevi kombinace informativniho a imageového stylu

« Samotné informace komunikované nenapaditou formou lidi oslovi méné, a spise jen ty, kteri jsou svym
osobnostnim zalozenim orientovani vice na rozum, nez emoce

« Obvykle pouzivany styl, kdy se prezentuji rizné priklady toho, co se udélalo, do ceho se investovalo, podle
respondentl funguje, ale...

« prikladd by nemélo byt moc, aby nebyl prijemce sdéleni informacemi zahlceny

« mély by byt realné (ukazané, pojmenované), aby pUsobily autenticky, ddvéryhodné a zvysovaly atraktivitu
reklamy — respondenti opakované zminovali v riznych souvislostech pristup, kdy se ukaze ,stav pred a po”, aby
byla zfetelna zména stavu, dulezita je zaroven presna lokalizace (Iépe pUsobi konkrétni obec nez region)

« Samotna imageova reklama rovnéz podle respondentti nestaci, lidé ocekavaji od verejné spravy informace
(jinak je investice do reklamy podle nich zbytecna)

 vyvolani emoci by mélo slouzit jako prostredek pro zvyseni poutavosti, snadnéjsi identifikace se sdélenim
reklamy a dlouhodobé i pro budovani pozitivniho vztahu k verejné spravé - reklama verejné spravy by méla mit
do budoucna vyraznéjsi tzv. lidsky rozmeér (respondenti by byli radi, aby i verejna sprava byla vstricna a lidska)
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Doporuceni



Hlavni doporuceni

> V komunikaci se snazit ukazovat konkrétni priklady projekti, investic — formou fotografii, videozabéra (lidé
chtéji vidét ,pred a po”) + lokalizace (nestaci jen zhruba néjaké lokalita, ale konkrétni misto, které si lidé
dokazi realné predstavit)

» dbat na vyvazeny pocet prikladd tak, aby jich nebylo ani malo, ani moc (cca 3)

> spiSe nez na Ciselné Udaje se zamérovat na komunikaci prinosll (odpovédét na otazku prijemcd sdéleni: tyka se
me to, je to v mé lokalité, mam z toho uzitek?)

Pivovar v Domazlicich




Dalsi doporuceni

> V reklamé kombinovat informativni a imageovy styl

> Nebat se pouzit humor a vtip, atraktivni pribéh a déj, opatrné ale zachazet s tématy, o kterych se nezertuje

(zejm. zdravi, bezpecnost). Vyhybat se dvojznacnosti tak, aby reklama byla naprosto srozumitelna, citelna
pro vsechny skupiny obyvatel

» Celkové zvysit poutavost reklam, zaroven ale nevytvaret reklamy, které budou ptisobit nakladné (aby
neposilovala presvédceni, ze by bylo nejlepsi, kdyby prostredky na ni vynalozené byly investovany
smysluplnéji)

> Pro posileni diivéryhodnosti a presvédcivosti v ramci reklamy (ale i dalSich forem komunikace)

» volit konkrétni témata a prinosy, se kterymi se v realu mlze setkat co nejvétsi mnozstvi lidi (aby si mohli rict:
ano, tomu verim, protoze to mam sanci vidéet kolem sebe, ve svém meésté, kraji atd.)

» na druhou stranu komunikovat i projekty, témata, o kterych se az tak nevi, jsou nécim specialni, nemaji
celorepublikovy dosah (vhodné pro vyvolani wow efektu, prekvapeni)
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Podrobné vysledky



Reklama obecné: jaky styl zaujme, libi se

Respondenti napric vékovymi skupinami se shodovali, ze se jim libi
reklamy, které:

« dokazi upoutat pozornost

* jsou zapamatovatelné

« vyvolavaji pozitivni emoce

« prinaseji relevantni / nové informace

Nejcastéji spontannée zaznivalo, ze poutava reklama musi obsahovat
nejaky napad a mit tzv. Smrnc, méla by byt v necem jina oproti
beznym reklamam.

Prvky, které napomahaji zvySovat poutavost a zapamatovatelnost:

v

napadity, zajimavy déj / pribéh
svizné, dynamické

vtip, humor (ale ne za kazdou cenu, hlavni je dobry napad)

protagonisté, znamé tvare, napr. herci Ci relevantni autority

zajimava vizualni podoba (zpUsob natoceni), hudebni podkres

,Obecné mam radsi vtipnéjsi reklamy, nez takovy ty
nic nerikajici. Ackoli je to treba nekdy vlezly, tak si
myslim, Ze je to marketingove lepsi, kdyz je vlezla a
zapamatovatelnd, neZ kdyz je takova nic nefikajici”
(Zena, 26 let, V/S)

.Spis se mi libi reklamy, ktery maji néjaky ndpad,
ktery jsou snadno zapamatovatelny a kde je citit i
néjakej vtip z ty reklamy.” (muz, 33 let, VS)

.musi mit urcity Smrnc, nesmi byt roztahla, musi
byt takova sviznd, a tieba i barevné ladénd a vtipnd
v kazdém pripade, takova jako neotreld, dalo by se
Fici” (Zena, 69 let, SS)

.Jo, aby tam byl pribéh...a mélo by to bejt takovy.
Takovy mily, no, nesmi to bejt moc agresivni.." (muz,
61 let, SS)

14




Priklady reklam, ktereé se libi

Spontanné uvadéné TV spoty, které respondenty
zaujaly, libily se (v posledni dobé nebo v minulosti):

Kofola: Prasatko ....to se prosté zastavime a jako

. o d e e hopsame do rytmu. Takze tam se
Air Bank (rtzné spoty) ndm libi pravé ta pisnicka, to je

: tmicky, to je fajn.’ (Zena, 29 let, VS,
Billa: Farma Banda rytmicky, to je fajn” (zena, 29 let, V3)

Moneta (spoty s kockou)
CD: Vlakem na vylet (O. Vetchy)
Vodafone: Budte v tom spolu az po usi (O. Sokol)

AR NN

véc, ukazujou svoji a jinou, ten

(muz, 63 let, bez maturity)

Mdm rdda, kdyz tam vystupuji tieba zvirata a je
to vtipny, to uz dlouho neddvali na tu Monetu s
kocourem...méli vzdycky novy a novy, tak jsem
vzdycky koukala, jak to dopadne a co tam bude
vtipnyho.” (Zena, 36 let, VvS)

,Libl se mi reklama od Kofoly, od nich
vlastné je to predvanocni reklama a
prosté jak ji pusti, tak okamzité
takovy vzpominky.. (?ena, 54 let, SS)

nepomer, ktery tam je, ti dva, co to
hrajou, tak néjak vtipné, plus minus.”

,Zaprvé jsou tak néjak vtipny a druhd

15




Reklama obecné: jaky styl nezaujme, nelibi se

Naopak reklamy, které se respondentim nelibi, at’jiz proto, ze je
nezaujmou, nebo jim vadi, jsou charakterizovany jako:

nudné, bez napadu

* neutkvi v paméti

« nemotivuji divaka je zhlédnout do konce / opakovanée
agresivni, vtiravé

« neprijemna hudba, voiceover (prilis hlasita, tzv. ukricena, napr.
XXX Lutz, Alza, Planeo Elektro)

« agresivni srovnavaci reklama (napr. Hyundai vs. Skoda), ktera
neni povazovana za vhodnou

vulgarni, trapné (nevhodny humor, pouzity jazyk)

.INo prave takové ty nudné, obycejné
reklamy. Rikdm tfeba na ten praci
prasek, kde je jenom, Ze vsechno
vypere. Ze vlastné se tam nic nedéje v
ty reklameé.” (muz, 26 let, SS)

Ty oznamovaci. Kdy jsou jaké slevy....
Mam rdda néco zivého, kgnkrétm’ to
musi byt” (Zena, 49 let, SS)

.Naopak se mi nelibi, kdyz se ta
reklama snazi vzbudit senzaci tim, ze
Je kriklava nebo Ze pouZziva nadmerny
zvuky nebo hluk, takovy ty buransky
reklamy typu Planeo Elektro..” (muz, 33
let, VS)
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Priklady reklam, které se nelibi

JIreba reklamy na XXX Lutz, protoze ,To je tfeba ted co mél Hyundai...agresivni jako:

ty jsou tak strasné otravny, az moc SHCIenant my jim ukdZeme, té skodovce. Jako vim, Ze
vlezly, celkové pojeti ty reklamy, jak skodovka uz neni ceskd, ale prosté napadat
pani tam sedi na ty zidli a furt zpiva nékoho, abych se ja zviditelnil, neni to pravé
to samy dokolecka a nic se z toho ofechové” (Zena, 54 let, SS)

prakticky clovek nedozvi” (Zena, 23
let, bez maturity).

10%°

....je to takovy pro lidi, ktery nepobrali
NA VSECHNO '/ Vyp . y p :

moc rozumu, mi prijde, zrovna to
Planeo Elektro...to je vrchol trapnosti
a ubohosti podle myho nazoru.” (muz,
33 let, VS).

A .




Znalost reklam verejné spravy

Zjisténa spontanni znalost a povédomi o reklamach verejné spravy je pomeérné nizké;

respondenti se domnivali, Ze je to proto, ze reklam verejné spravy obecné tolik
neni

a/nebo i proto, ze prilis neutkvi v paméti, nejsou prilis poutavé.

Pouze Cast si vybavovala reklamy (nejen televizni) verejné spravy — ne vzdy si dokazali
vzpomenout konkrétne, meli pouze pocit, ze na urcité téma nebo od urciteho
zadavatele nekdy nejaka reklama byla (spise nez aby byli schopni jmenovat konkrétni
reklamy, popsat dej, hlavni poselstvi atd.):

Policie CR (naborové reklamy aj.)

HZS (obecng, bez konkrétni reklamy)

Besip: kampan Nemyslis, zaplatis

Ceské predsednictvi EU: kampar Evropé to osladime
kotlikové dotace (letaky)

z testovanych TV spotu (které respondenti méli za ukol zhlédnout pred
provedenim rozhovoru, tudiz hovorime o znalosti podporeng, nikoliv spontanni) si
vice ¢i mene konkrétné pamatovali spoty: EU fondy (2019) a jednotlivci i spot
eTrzby.

.Neni jich tolik, kdyby tam naskakovaly
po 20 minutdch, tak bych se na to
zamerila, nebo jsou takové, Ze si je
nepamatuju, nemdzu si je vybavit.
Nejsou tak, Ze by vds zasahly.” (Zena,
49 let, SS)

.Tak byly néjaky ty kotlikovy dotace
nebo néco takovyho, to vim, Ze tatka
hodné sledoval, protoZe jsme to asi
vyuzivali...prinesl néjaky letacek...”
(Zena, 26 let, VS)

Jlakovy ty kampané napr. byla, kdyz
Jjsme byli v predsednictvu EU, tak byla
upoutavka jako kampan...to si
vzpomindm, to je uz ale dlouho, jinak v
posledni dobe, pokud neberu reklamu
na Ceské drahy, coZ neni Uplné stejny
jako vefejnd sprdva... (muz, 57 let, SS)

18




O we

Postoje vuci komunikaci verejné spravy formou

reklamy

Prevazuje postoj, ze je vhodné, aby verejna sprava
meéla reklamu, prostrednictvim které muze prezentovat
svoji Cinnost, Uspésné projekty apod. obcanim CR.

Tento nazor sdili predevsim ti, kteri:

« se aktivné zajimaji o déni kolem sebe, sleduji
celospolecenské déni,

« dokazi se lépe zorientovat v informacich, které se k
nim dostavaji prostrednictvim medii, vytvorit si vlastni
nazor

* maji pragmatictejsi postoj vuci reklamam obecné
(akceptuji je jako soucast dnesniho svéta)

* maji vstricnéjsi postoj vlci verejné sprave, EU,

evropskym dotacim atd.

,Urcité ano, pokud je to pravda, LA proc by nemél mit, pokud néco
co v té reklamé bude, pokud to déla dobre, nebo chtel by, aby to
nebude jenom néjakad hra s bylo lip, tak proc na to

Cisly, co nic nefika a neni to neupozornit obcany.” (muz, 63 let,
overitelny, neni to vidét, cili bez maturity)

urc”itévto smysl ma.” (muz, 50
m let, V)

Mensi cast respondentt zaujima vuci reklameé
verejneho sektoru neutralni az odmitavy postoj

« komunikaci touto formou povazuji za zbytecnou
¢i neduvéryhodnou (vice viz slide Nevyhody,
bariéry vuci reklame verejné spravy)

» preferuji jiné informacni kanaly (web, TV
zpravodajstvi, osobni setkavani s obcany apod.)

' .Mél by to komunikovat jinak. Mélo by to byt
spis ve zpravdch, protoZe na tohle reklamy
Jjako ne..” (Zena, 39 let, bez maturity)

Tendence odmitat reklamu verejné spravy casto
koresponduje s celkovou nedtivérou vici ¢innosti
verejné spravy - tito lidé maji pocit, ze stat
nehospodari efektivné, ze by realnych vysledk mohlo
byt vice apod.
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Vyhody, prinosy reklamy verejné spravy

Respondenti dokazali jmenovat rizné vyhody, prinosy plynouci z
existence reklam verejné spravy:

v

< S

prilezitost relativné rychle oslovit Siroké spektrum lidi, vCetné
starsSich obcanu, kteri nedokazi tak dobre vyhledavat informace na
internetu, nebo lidi, kteri se o Cinnost verejné spravy nezajimaji

informativni funkce: reklama predstavuje pohodiny zptsob
pasivniho prijimani informaci, které by si lidé mnohdy sami aktivne
nevyhledali (pouze mala cast respondentl deklarovala, ze jsou v
tomto aktivni (informacni zdroje: webové stranky rlznych organd,
instituci verejné spravy, uredni desky apod.)

moznost pozitivné ovlivnit postoje obcanu vici verejné sprave, jeji
cinnosti, vuci EU apod. — tzn. pUsobit na vnimani lidi ve vztahu k
image verejné spravy

zvysovani divéry vuci verejné spraveé

zprostredkovani informaci jednodussim, srozumitelnym a

atraktivnéjsim zpUlsobem (bez nutnosti pouzivat tzv. Urednicky jazyk,
kterému bézny obcan Casto nerozumi).

.Jsou lidi, ktefi se na ten web dostanou, zajdou si,
podivaji se, ale jsou lidé, co nemaji pristup k webum,
nemaji internet, mluvim ted o té starsi vékové
kategorii do 60, 70 let” (Zena, 67 let, VS)

,Ja bych rekla, Ze asi ten stat buduje divéru obcant v
tu svoji statni spravu, kdy obcas by si mél uvedomit,
Ze ta statni sprava neni jakoby neucelnd... Ale tak
Jestlize ten stat, Ze to takhle bude v té reklame néjak
cilit na ty obcany, tak jako ubude takovych teéch
nespokojenych lidi, ktefi jenom naddvaji a
neuvédomuyji si ty pfinosy, které proste ten stat jako
formou i té reklamy by nam mohl ukdzat jako co
vsechno pro nds dela.” (Zena, 69 let, SS)

,Muzou takhle oslovit plno lidi, kdyz to udélaji
dobre...” (Zena, 23 let, bez maturity)

.Je to pristupnéjsi, protoze ono se rekne elektronicka
vyveska, ale mé by zajimalo...tak kolik lidi se jde na tu
vyvésku podivat, soudim to podle sebe.” (muz, 57 let,
SS)
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O we

Nevyhody, bariéry vuci reklame verejné spravy

Argumenty proti vyuzivani reklamy verejnou spravou:
x reklama stoji penize, stat by mél penize vyuzit smysluplnéji

« pozn.: nazor, ze reklama néco stoji, je otazkou kolik, a zda by
do ni mél stat investovat, zaznival i od lidi, kteri reklamu
verejné spravy ve vysledku akceptuji

x reklama verejné spravy je zbytecna (bez pozadovaneho efektu a
navic stoji penize), nepresvédci osoby bez zajmu/s nediivérou
vUci verejné sprave
« ten, kdo si informace chce najit, tak si je najde (a nepotrebuje

k tomu reklamu)

» ten, koho Cinnost verejné spravy nezajima, ma k ni negativni
postoje, toho uz stejné nemusi ovlivnit

x reklameé verejné spravy se neda 100% veérit — verejna sprava v
reklamé muze tvrdit cokoliv, realita mUze byt jina (obcan chce
dlkazy misto slibu).

.No jde o to, kolik ta reklama stoji, Ze jo. Jestli to neni trochu
kontraproduktivni...Aby zase jako zbytecné nesly penize z
toho verejnyho rozpoctu do reklamy a pak by se vlastne
zjistilo, Ze ve vysledku ty lidi, jako tém Ze je to vlastné jedno.”
(Zena, 26 let, VS)

.Nelibi se mne takové reklamy, pro¢ by mély reklamy délat
krajské urady, protoZe ty maji spis opravovat cesty anebo
ridit chod nemocnic, nez davat penize do reklam.” (zena, 54
let, SS)

Vemte si, kolik penéz stoji 30s spot, je tady spousta dalSich
véci, kam by stat mohl investovat. azylové domy, matky
samozivitelky, penize by se mohly vyuZzit lépe....Urcite by to
sdelovat mél, jsou to penize nds vsech...Ale druhd vec, cemu
vérit. Lidi jsou zklamani...At to dokdZou a nestavi tady jednu
dalnici 30 let..At to ukaZou skutkem, at je vidét, kam ty
penize jdou.” (muz, 50 let, VS)

,Skoda penéz dariovych poplatnik, lepsi jsou Ciny nez
reklama.” (muz, 30 let, bez maturity)
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Zakladni ocekavani od reklamy verejné spravy

Bez ohledu na zakladni postoj, zda respondenti povazuji reklamu verejné spravy za vhodnou ¢i nevhodnou, dokazaly
dotazané osoby formulovat sva ocekavani, jaka by reklama verejné spravy méla optimalné byt, jak by méla vypadat.

Cilem reklamy verejného sektoru by mélo byt informovani obcand (o tom, co se udélalo, do jakych oblasti se
investovalo atd.), a to formou, ktera informace poda pFijemnym a srozumitelnym zptisobem.

Reklama verejného sektoru by meéla byt:

« pravdiva, s tim souvisi i ovéritelna (napr. pokud prezentuje urcité Ciselné udaje, musi existovat zdroj, v ramci
kterého Ize pravdivost Udaju oveérit)

« realna, konkrétni: ukazovat konkrétni priklady
« informativni

« duvéryhodna

« pfFijemna, nevnucujici se

« apoliticka, nadstranicka.

.Mélo by to bejt samozrejmé pravdivy, spousta reklam je takovych, Ze to neni .Méla by byt takova duvéryhodnd, Ze si
pravda tplné nebo je to zavadéjici, napadaji mé riizny bankovni spolecnosti, ta sprava nebude neco vymyslet a
rizny uroky apod., ktery jsou strasné vyhodny a neni to tplné tak pravda, urcité poda to na férovku, dokonce bych rekl i
je to jiny, a to je Spatné, mélo by to bejt prokazatelny.” (muz, 62 let, V/S) stranicky neutrdlni’ (muz, 57 let, SS)
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Co by reklama verejné spravy mela obsahovat

Reklama verejného sektoru by méla obsahovat:

« konkreétni priklady, konkrétni fakta o tom, co se udélalo, konkrétni prinosy tak, aby se s hlavnim poselstvim prijemci
mohli dobre ztotoznit, aby méli pocit, Ze se to tyka jich samotnych.

Mezi konkrétni témata, oblasti verejné zpravy, ktera je vhodné podle respondentl prezentovat (na urovni toho, do ¢eho
se investovalo, co se podarilo zlepsit, napr. prostrednictvim dotaci z EU), patri:

bezpeénost (témata souvisejici s praci Policie CR, HZS aj.)
zdravotnictvi, zdravi obecné (investice do nemocnic, |ékarské péce)
Skolstvi

Zivotni prostredi

kultura

digitalizace verejné spravy.

Reklama verejného sektoru by neméla obsahovat:

« informace o tom, co by se mohlo udélat, namisto toho, co se jiz udélalo (respondenti nechtéji sliby, chtéji Ciny).

A
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Reklama verejné spravy vs. komercni reklama

Jelikoz neni cilem reklamy verejné spravy prodat
vyrobky, sluzby, oCekavaji respondenti, ze se bude ve
svém pojeti a zaméreni reklama verejné spravy v nécem
liSit od té komercni.

Preferované atributy reklamy verejného sektoru
oproti komercni reklamé:

« nevtirava: reklama by méla byt prfijemna, nevnucujici
se, neagresivni

 vice informativni: respondenti vnimaji reklamu
verejné spravy jako svym zpUsobem sluzbu
verejnosti, ktera by neméla byt nicnerikajici (a
nevznikal pocit, ze investice do reklamy byla zcela
zbytecna)

« dlvéryhodna, uvéritelna: podle respondentt to
nutné nemusi znamenat, ze musi byt vylozené
seridzni, naopak, urcita reklamni nadsazka je vitana
pro to, aby reklama zaujala

Naopak, reklama verejné spravy by se mohla u
komercnich reklam inspirovat nasledujicimi atributy:

 atraktivita, poutavost: nebat se pouzit originalni
napady, vyuzit humor a nadsazku (ovsem v mire,
ktera neurazi)

« kromeé informaci zprostredkovat i emoce tak, aby
se dale zvysila poutavost, zapamatovatelnost reklamy

.Mohla by byt trochu jind. Dneska upoutat cloveka neni tak
Jjednoduché...Informativni ano. Odlehcend s pribéhem.” (zena, 49
let, SS)

,Lisit snad ani ne, mélo by to byt Citelny, prokazatelny, nevtiravy,
prijemny pro toho cloveka, at zaujme...rekne si hele, tam o tom
povidali, ja se na to tireba podivam nékde..." (muz, 62 let, VS)

,Statni sprava by se nemeéla prodavat, ta by mela spis
informovat” (muz, 61 let, SS)
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Téma evropskych fondu v reklamé verejné spravy

Co se tyka prezentace tématu evropskych fondd, dotaci, prevazoval pozitivni nebo
alespon neutralni postoj, tj. respondenti souhlasi s tim, aby se téma objevovalo v
ramci propagace verejné spravy prostrednictvim reklam:

.Dneska je to tak oZzehavé téma. Ta
» obcané si mohou dlouhodobeé vytvaret lepsi predstavu, v jakych riznych oblastech otevienost by ukdzala, kam ty penize

. v . Jdou a bylo by dobre o tom mluvit,
rozvoje se dotace cerpaji takhle je to skryté za mlhou, kdo ziskal

« reklama ma Sanci pozitivné ovlivihovat vnimani evropskych dotaci, zvysit dotace a kdo udelal co pro lidi za
davéryhodnost, posilit pfedstavu transparentnosti ¢erpani dotaci CHIERAD CjeT LTS B o 5

Na jednu stranu ma verejna sprava moznost predstavit vyuziti evropskych dotaci v celé JUréité je to dobry, jd to beru jako

sve siri (a posilovat u lidi presvedceni, ze se toho déla opravdu hodneé a vysledky jsou stoprocentné uzitecny, lidi by méli byt

realné vidét). informovani, stoprocentne,
prokazatelné, ne, ze nékam sly (ty

Na druhou stranu je mozné prezentovat oblasti, které jsou verejnosti malo znamé - penize) a nikdo nevi kam." (muz, 62 let,
Vs)

ukazovat, ze se zde dafri zlepSovat situaci diky evropskym penézdm.

Cast respondent(, ktera vyjadrila odmitavy ¢i ambivalentni postoj vUici takto LAle béznej obcan, kterej sém od sobe

zamérené reklamé, se vyznacovala vice negativnim vnimanim daného tématu: LI AT [ O
informace, jo dobry, vim o tom, je to

» pochybuji o smyslu a prinosu evropskych dotaci (obecng, resp. v realném prinosu fajn. Kouknu se z okna, jestli tu dotaci

nékde uvidim...ale vlastné je mi to v

pro ne samotné), transparentnosti jejich Cerpani atd. redlu docela jedno” (Zena, 26 let, VS)

m « reklama by je (dle jejich deklaraci) pfrilis nepresvédcila. .



Téma evropskych fondu v reklamé verejné spravy

Z oblasti, které respondenti doporucovali komunikovat,
se cast prekryva s tématy zminovanymi obecné ve vztahu

ke komunikaci verejné spravy:

Téma rozvoje dopravy je rovnez uzitecné komunikovat,

bezpecnost
zdravotnictvi
skolstvi

zivotni prostredi

oblast podpory zaméstnanosti, zvysovani
konkurenceschopnosti.

pouze u oblasti investic do infrastruktury (km dalnic
atd.) se respondenti domnivaji, ze se v komunikaci
objevuje pomérné casto a neni potreba na ni do
budoucna klast az takovy duraz.

Respondenti vétsinou souhlasili s nazorem, ze nekteré
negativni kauzy kolem Cerpani evropskych penéz jsou jen
malou casti vsech realizovanych projektd, v ramci kterych
je s prostredky nakladano transparentné a spravne.

podle lidi se média obecné zabyvaji negativnimi
kauzami, zatimco pozitivni praxe je pro média
nezajimava a nudna

reklama na téma Cerpani EU dotaci by mohla tento
nepomér vyvazit

.Souhlasim s tim, Ze vétsina tech
projektti md néjaky dopad, ma néjaky
smysl, a medializovany jsou hlavné ty,
kde doslo k néjakym nezakonnym
vécem, s tim souhlasim.” (muz, 33 let, V/S)
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Komunikace cerpani dotaci EU (firmy vs. stat)

Vétsinu lidi vice zajima, do c¢eho investuje s

podporou evropskych penéz stat, a to z nekolika

divodu:

v’ jsou presvédceni, Ze investice statu maji/mohou mit
vétsi dopad na né samotné, na kvalitu jejich

Zivota (jsou ve véetsim rozsahu, pokryvaji nejriznéjsi
oblasti)

v o tom, jak evropské dotace vyuziva stat, se méné
vi mezi verejnosti, bylo by tedy vhodné obcany
informovat, do ceho vseho tzv. teCou evropské
penize

v' investice statu, verejného sektoru jsou respondenty
vnimany jako méné transparentni, proto by bylo
uzitecné toto téma komunikovat a zvysSovat
dlvéryhodnost

Ty firmy, to jde pro né. Ale tohle by
meélo byt pro stat, nemocnice a takovy.”
(Zena, 39 let, bez maturity)

Co se tyka cerpani dotaci firmami, zaznivaly ze strany
respondentu tyto nazory:

X

firmy Cerpaji dotace na svUj vlastni rozvoj, tudiz
respondenti vétsinou maji pocit, Zze tyto investice
se jich primo netykaji, nemaji z nich zadny
konkrétni prospéch (prinos napr. na urovni zvyseni
zamestnanosti je pouze lokalniho charakteru)

neni ziejmé, proc by stat mél investovat penize
do reklamy de facto jiného subjektu (firmy,
podnikatele) tim, ze na jejich prikladu bude
prezentovat téma cerpani evropskych dotaci.

Na druhou stranu néekteri respondenti povazuji za
vhodné komunikovat oboji tak, aby se darilo
vyvazovat negativné medializovaneé kauzy, které se
tykaji prave firemniho sektoru.
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Prehled testovanych reklam

Pro Ucely vyzkumu bylo vybrano pét spotii — 1 komercni a 4 nekomercni — tak, aby vhodné ilustrovaly rézné reklamni
styly (imageovy, informativni a dalsi dilci).

Spoty byly hodnoceny v zakladnich kritériich: schopnosti upoutat pozornost, libivosti, srozumitelnosti,
diavéryhodnosti atd. Spise nez o detailni rozbor jednotlivych reklam nam Slo o zjisténi, jaky styl reklamy se
hodi/nehodi pro prezentaci verejné spravy — jaké prvky respondenti vitaji, akceptuji, a naopak.

V ramci analyzy pouzivame pracovni oznaceni spotd, nikoliv oficialni oznaceni kampané.

EU fondy (2019) Kofola eTrzby Ridi¢ autobusu Kuchaf (polsky

https://www.youtub https://www.youtub https://www.youtu https://youtu.be/d- spot)
e.com/watch?v=Kh5 e.com/watch?v=iUg be.com/watch?v=- YGOKnMDiO https://youtu.be/M
KCWVnVyw Z215032C0 LubYoMYhOU&feat WkdMvZW108

ure=youtu.be
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Spot EU fondy 2019

Pro blizSi pochopeni toho, jak respondenti vnimaji stavajici reklamu, ale i pro ilustraci
stylu, ktery kombinuje informativni reklamu s emocionalnimi prvky, byl pro ucely
e \yzkumu pouzit i spot EU fondy.

Reklama byla vnimana neutralné nebo pozitivné jako:

* vyvazena, prinasejici jak informace, tak vyvolavajici pozitivni, optimisticky dojem

« prijemna, ale bez vyraznéjsiho napadu, ktery by zvysoval jeji poutavost a
zapamatovatelnost.

Pouzity styl predstavuje dobry zplsob, jak prezentovat téma EU fondu
prostrednictvim pouzitych prvka:

v' prezentace t¥i prikladt srozumitelnou formou — komunikace vyuziti dotaci
vysvétlenim prinosd pro obcany, rtiizné vékové skupiny

v divéryhodnost mj. prostrednictvim odkazu na webové stranky v zavéru (vyvolava

100 000 PROJEKTU dojem, ze je mozné informace overit)

PRO LEPSI CESKO

v decentni, uméreny styl, ktery ale neni zbytecné prilis seridézni, dokaze vyvolat
emoce: optimismus, uspokojeni, divéra.

,Decentni zpusob predani informaci, upoutaji na ,To mé zaujalo, ta je prijemnd, dobrd,
watch?v=Kh5KCWVnVyw ten dej...neni tplné hnedka ziejmy v prvnich prokazatelnd, citelnd, je to napfic spektrem,
vtefindch, co to bude...” (muz, 50 let, VS) starsi lidi, mlady lidi, décka..” (muz, 62 let, VS)
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Spot EU fondy 2019

Vytky, které se vici spotu objevily, reflektuji nasledujici prvky:

x reklama je, co se tyka provedeni a poutavosti spise pramérna, chybi ji vyraznéjsi
prvek (v déji, postavach apod.)

~At mne to rika, kdyz tam bude treba |y 7ophrazené piklady nejsou konkrétni, pouze ilustruji oblasti, do kterych se

ten tomograf nebo rentgen...kdyz . . Vie e g Sy - . ve -
Pl e kit takgp,vece - investovalo — respondenti by chteli vidét realné ukazky tzv. ze Zivota (v jaké

plisobi Uplné jinac... A kdyby tam konkrétni nemocnici atd.)
jesté lezel v tom néjakej pacient. A
byl by videt opravdu clovek a u toho X

animace v nekolika pripadech u respondentl vyvolavala nezadouci asociace:

néjakd obsluha, jo tak.... Je to ~pusobi to détinsky/détsky”, , co je animované, to je pohadka” - coz snizuje
namalovany. Jak rikam, pohadka, di’lvéryh odnost spotu

fikce, takovy namalovat, jak se u nds

v Cechdch fikd: papir snese viechno, x styl animace pUsobil zejména na mladsi respondenty nemoderné.

Ze jo" (muz, 61 let, SS)

e a0 e e e, € Zaver: vhodnost pouziti stylu pro reklamu verejného sektoru

2{7 L’J’Zefg’;ﬁvzg’ utkvelo v pameti...” « pouzity styl je povazovan za adekvatni v rdmci prezentace verejné spravy —
’ ' odpovida tomu, co respondenti od reklamy verejné spravy ocekavaji —
,Uméle vytvorend rodina. Vsichni informace podané prijemnou, srozumitelnou formou
Jsou krasni, mladi...neni to realita o , - . ” : o s oo -
dnezniho Zivota..." (Zena, 50 let, V) na dr‘ujhou stranu by spotu verejné spravy neuskodilo vice vtipu, néjaky zajimavy
napa

« potreba vidét konkrétni priklady investic (napr. ukazat dana mista, vcetné titulku

m s popisem a lokalitou), aby reklama puUsobila realngji, ne tak uméle.
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Spot Kofola

Prezentovany spot zastupuje styl imageové reklamy, ktera je zamérena na vytvoreni

nalady, vyvolani pozitivnich pocitl, postoju.

Reklama byla — oproti predchozim spotim Kofoly — hodnocena takto:

« vyrazné naladova, ale méné povedena a zajimava — plsobi rozvlacné, nema spad, je
prilis dlouha, nudna

* pouze malou cast respondentl zaujala svym napadem a provedenim, ocenovan byl
vtip (eroticky kontext, dvojsmysl) a vizualni provedeni spotu (zpUsob natoceni)

V4

* emocionalni odezva: reklama je prijemna, romanticka, nézna.

Styl imageové reklamy zameérené na emoce je obecné respondenty vhiman

pozitivne:

v dotazani potvrzovali, Ze poutavy pribeh, déj, doplnény zajimavou hudbou a jinymi
prvky (v tomto spotu napr. recitace basné) je zaujme vice nez né€jaky strohy spot,

ale dana reklama nepredstavuje idealni provedeni tohoto stylu.

https://www.youtube.com/

watch?v=iUgZ15032C0

,Ma docela dobrej ndpad, to jako asi jo...rekla ,Ona me nuti jako dodivat se do konce,
bych ale, Ze za dva mésice vibec nebudu védet, abych potom zjistila, ze se jednad o
Ze takova reklama je.” (zena, 26 let, VS) Kofolu..” (Zzena, 54 let, SS)
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Spot Kofola

LStatni sprava by mela trosicku bejt,
Jak se fika, odsud potud, tady uz je
to trosicku za, uskodit by ji to
nemuselo, ale mohlo by to vést ke
srande zbytecny." (muz, 63 let, bez
maturity)

.Verejna sprava jsou vazny veci a
tohle...fakt mi to prijde jako na
parfém reklama a oddeélil bych
verejnyho zadavatele reklamy od
komercniho, kterej si miZze délat, co
chce, asi by mi to prislo jako plytvani
verejnych penéz” (muz, 33 let, V/S)

,Jo, to moznd jo, pokud by to bylo
zase dany jako na téma treba néjaké
ndrodni hrdosti, vlastenenctvi, v
souvislosti s tim, Ze by tam byly
typicky cesky prvky.." (muz, 50 let,
Vs)
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Konkrétni zaméreni a exekuce spotu vsak obsahuje aspekty, které zpochybnuji
vhodnost obdobného zaméreni pro prezentaci verejné spravy:

X

reklama obsahuje dvojsmysl a neurcitost, ktera podle respondentu do statniho
sektoru nepatri

reklama je prilis umeélecka, poeticka, jakoby vytrzena z reality, naopak reklama
statniho sektoru by méla odrazet realitu (nevytvaret iluzi).

Zaveér: vhodnost pouziti stylu pro reklamu verejného sektoru

reklamu postavenou (témeér) vyhradné na emocich respondenti nepovazuji za
zcela idealni pro prezentaci verejného sektoru a ocekavaji alespon néjaké
konkrétni informace (kdyz uz stat investuje do reklamy)

na zakladé reakci respondentl na spot nelze jednoznacné fici, jak by musela
imageova reklama vypadat (a jaké jiné emoce by méla vyvolavat), aby byla ve
vztahu k verejnému sektoru akceptovatelngjsi

« zfejmé je to, ze eroticky kontext do reklamy verejné spravy rozhodné nepatri

« odkaz na néjaky typicky cesky motiv, odkaz na tradice by podle respondentt
mohl divaky zaujmout (podobné jako Machiv M4j) a vyvolat emoce typu
narodni hrdosti.
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Spot eTrzby

Prezentovany spot predstavuje typ informativni reklamy, ktera primarné zdUraznuje
fakta (kolik, kam, komu atd.).

Reklama byla nejcastéji hodnocena jako vécna, jasna, konkrétni, na urovni exekuce vsak
spiSe jako priimérna. Zaujala respondenty, kteri jsou v bézném zivoté vice orientovani
na Cisla, dobre zpracovavaji udaje tohoto typu a mensi dliraz kladou na emoce. Ostatni
byli kvantem ciselnych udaju zahlceni a reklamu hodnotili negativnéji nebo je
prinejmensim nezaujala.

Informativni styl s dlirazem na mnozstvi informaci (navic v ¢iselné podobé)
dokaze zaujmout a oslovit urcitou skupinu prijemcu:

v’ spot je jasny, strucny, vystizny, ilustruje konkrétni moznosti vyuziti urcité
financni castky

v' diky prikladim z rdznych oblasti si kazdy mUze najit tzv. to svoje, co ho zajima, co je
pro ngj dulezité.

.Perfektni zpracovani, auticko, lavicka..ma .Je to vlastné informace, je to vyloZené
https://www.youtube.com/watch to spad, prijemny hlas, kratka doba. Muzika. informativni. To nikoho neurazi. Neni
v=- Co vsechno lze za penize poridit.. Behem to ani vesely, ani smésny (muz, 61 let,
LubYoMYhOU&feature=youtu.be pul minuty vds zahrnou spoustou informaci.  SS)

(muz, 50 let, VS)
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Spot eTrzby

Konkrétni zpasob zpracovani obsahuje aspekty, které jsou vnimany negativné:

x reklama obsahuje pFili$ mnoho ciselnych udaju, které jsou prezentovany v rychlém
sledu tak, ze je respondenti Casto vibec nestihali registrovat, premyslet nad nimi

~Matematika je dtilezitd vec, bezni —  y  formulace ,za 18 mld. bychom mohli” vyvolala negativni odezvu — respondenti chté&ji
nebo bez tech cisel bysme byli porad v lib
v jeskyni, ale pokud chceme néco ciny, n€ sliy

rici tak ne az tolik, mizou byt =~ =y ragnondenti doporucovali ukazovat konkrétni, realné piiklady namisto
doplnujici, tady je jich zbytecné moc.

X animace navic na nékteré respondenty pusobila pfilis jednoduse, nemoderné,
,Ja bych asi resil vic spotd, tim, Ze by nezaujala jejich pozornost.
tam byla néjaka ukazka k tomu,
nevim, 5 mld. dadlnice, ted by tam
byly zabéry bagry na D1 nebo zabér

na hotovou ddlnici, nemocnici atd. Zaver: vhodnost pouziti stylu pro reklamu verejného sektoru

Cili min cisel a vic toho vizualniho. . N o o - ; o . - fox

T 50 e V)  informativni styl s ddrazem na mnozstvi informaci (navic v Ciselné podobé) dokaze
zaujmout a oslovit pouze urcitou skupinu pfFijemcu, nelze jej pouzit univerzalné

,J si myslim, Ze urcité ty Cisla pro komunikaci s Sirokou verejnosti

muzou byt, ale trosicku, zobrazit k , - o . ;o i .
T e e e —— « vhodné je styl s pouzitim Ciselnych udaju pouzit napr. v kontextu resortu

Cislo je jen Cislo..” (Zena, 54 let, SS) Ministerstva financi, Udaju by ale vzdy mélo byt primérené mnozstvi, aby
neutrpéla poutavost, srozumitelnost a divéryhodnost spotu

« opét zazniva potreba vidét konkrétni priklady investic, aby reklama puasobila

m presveédcivéji. 34




Spot Ridi¢ autobusu

Prezentovany spot predstavuje ménée obvykly styl reklamy verejné instituce
(dopravniho podniku) zalozeny na pribéhu, vtipu, nadsazky a vyuziti znamé osobnosti
(herce).

Reklama byla nejcastéji hodnocena jako vtipna, originalni, netradicni pro verejnou
instituci.

Obecné je pouziti pribéhu, vtipu a nadsazky v reklamé vitané, takové reklamy
snaze upoutaji pozornost a jsou zapamatovatelné:

v' pojeti ve stylu filmového traileru je zajimavé a originalni

v angazovani znamého herce (T. Matonohy) zvysuje atraktivitu spotu, typovée
herec odpovida pouzitému obsahu a nadsazce

v" reklama obsahuje na konci rovnéz udaje o vysi mzdy, vybranych benefitech, tudiz
kromé pobaveni spliiuje téz ucel informativni (v tomto pripadeé se ale informace

https://youtu.be/d- objevuji ve spotu az v samém zavéru a rychle mizi, cast respondent( je

YGOKnMDi0 nezaregistrovala)
,To je super, ta je dobrd, Ze je .Veseld, vtipna a soucasné upoznujici na povolani .Mné pfijde i dobry, Ze tam je ta
udelana jako trailer k filmu a ridice. No neocekaval bych to, ale je to velmi informace o tom platu a tak. Pro ty
Matonohou dobre zahrand.” (muz, origindlni. Jako takové, Ze se to dostane do zajemce. To mi jako neprijde
50 let, VS) podvédomi clovéka a dokaZe mu to vykouzlit tsméy, spatny. Ze je fajn, Ze tam

m bych tak fekla,’ (Zena, 69 let, SS) informujou.’ (muz, 26 let, SS) ;
5
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Spot Ridi¢ autobusu

Pouzity humor a nadsazka u rady respondentl vedla spise k negativnimu hodnoceni:

x spot je ve vysledku malo srozumitelny, nekomunikuje primocare, respondenti se
soustredi na d€j a unika jim hlavni poselstvi reklamy

.1a reklama na mé pusobi jakoby . ) _ o .
depresivné. Protoze tam je zase to zlo. X pro nektere respondenty je pouzity styl humoru za hranou akceptovatelnosti,
JeZis, tam je prazdné mistov spot vzbuzuje i negativni emoce (pokud berou déj doslova).

autobusu, ridic tam chybi...Proc by mél

ten ridic nastoupit do dopravniho

podniku? Proc? Reklama neni spatnd,

ale jako lepsi tu reklamu. Pojdte, jsme - veus o o

jed,{,a Ve,k’f,f parta, pojdte, bjdetejm,ft Zaver: vhodnost pouziti stylu pro reklamu verejného sektoru

’;;ag"’;‘svf"dm‘”ky Uplne super” (zena, « originalni pojeti postavené na vtipu, ironii a reklamni nadsazce pravdépodobné ¢éast
' prijemct sdéleni upouta a oslovi, pro cast vSsak bude méné srozumitelna a za

.Jako jo, tahle reklama mozna mi hranici akceptovate|n05t|

prijde trochu prehnang, ale asi vtipna

celkem je (muz, 26 let. SO » spot, ktery by byl vtipny, ale primocarejsi, jednodussi ve své pointé, by byl

netradicni pro verejnou spravu, ale respondenti se této myslence obecné

,Normilni ¢lovék, cesky obéan md nebranili - zalezelo by vsak na konkrétnim zaméreni, sdéleni a exekuci

redstavu statniho urednika a néjakej , , y . . o .« o X .
iumbd, zacpanej, ponuro, Sedo, ,{dyzvj « styl by mohl byt vhodny napr. pro prezentaci subjektu typu Policie CR, Armada
tam prijde, tak jasné, neotravuj.... V tu CR apod. prostrednictvim jednotlivych profesi (policista, vojak, hasic...)
chvili by to o nich vypovidalo, Ze se ) ) . . e tu . . . , ..
trosku osvétlili, prosvetlili” (muz, 63 let, » zabavny spot by mohl vhodné odlehdit, polidstit verejnou spravu, prezentovat ji
bez maturity) jako modernéjsi, vstricnéjsi.
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Spot Kuchar

i Predijeden a pulrokemyjSemib; Inearés"nan,y'/

V._dnesni dobé SEmYsetkiicharem:

- Jefe Hoehl takomkw. propast.
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https://youtu.be/MWkdM

m vZW108

Prezentovany spot predstavuje téma EU fondl a podpory podnikani prostrednictvim
pribéhu konkrétni osoby-podnikatele.

Reklama byla nejcasteji hodnocena jako nenasilna, nevtirava, pomeérné prijemna, ale
nevyvolava vyraznéjsi emocionalni odezvu.

Obecné myslenka pouzit v reklameé pribéh jednoho konkrétniho clovéka/subjektu
(na kterém je v tomto pripadé prezentovan prinos evropskych dotaci) byla
respondenty povazovana za celkem zajimavou, s potencialem oslovit, ovSem za
predpokladu atraktivnéjsi exekuce oproti tomuto spotu:

v’ styl, pojeti splfuje ocekavani respondentl v tom smyslu, aby reklama verejné
spravy byla konkrétni, ukazovala konkrétni prinosy — v tomto pripadé na jednom
konkrétnim prikladu

v" umoznuje identifikaci divaka se sdélenim a mize mit motivacni, aktivacni efekt,
protoze kombinuje informativni a imageovy (emocionalni) styl - skrz pribéh jsou
komunikovany aspekty: uspéch, nadéje, odvaha, dlivéra, pomoc.

JAle tak byla dobrd, takova svym zplisobem

Jjednodussi, na druhou stranu, Ze je to informace

o vyuzivani evropskych fondd, tak si myslim, zZe

Je primérend, nic kriklavyho tam nebylo, jako je

nékdy u komercnich...” (muz, 57 let, SS) 37
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Spot Kuchar

Konkrétni zaméreni a exekuce spotu vsak obsahuje aspekty, které vysledny dojem
oslabuiji:

— — X protagonista neni pfilis charismaticky, nedokaze sviij pribéh tzv. prodat, tim
+Je to samozrejme postaveny opet padem spot nedokaze dostate¢né upoutat pozornost po celou dobu a maze byt
na pribéhu....Na druhou stranu si

myslim, Ze je to taky o tom vzbudit nesrozumitelny (napr. predstava, ze jde o reklamu na kuchynské spotrebice)
v tom cloveku néjakou jako chut’

T 5 65 s 05 X prezentace prinosu EU fondl prostrednictvim pribéhu podnikatele je vnimana

druhou stranu si fikdm, Ze to jsou kontroverzné (viz slide ¢. 22 - Komunikace Cerpani dotaci z EU firmy vs. stat),
IO L OGS PRI respondenti méli pocit, Ze jde spiSe o reklamu podnikatele, nikoliv statniho
jako trosku . (Zena, 26 let, VS)
sektoru
.No, je to takovy...respektive x spot pusobi prilis idealisticky, coz oslabuje jeho davéryhodnost, mlze pusobit
poukazovat na ty pozitivni pribéhy, ooulistick
to se urcite hodi, ted premyslim, pop Y.
Jestli se to hodi ke statni...prislo mi
to uz takovy komer¢ni, ten pfibéh Zavér: vhodnost pouziti stylu pro reklamu verejného sektoru
si clovek spoji spis s komerci, ale . ) ) . . .. o . o .
pro¢ ne” (muz, 33 let, VS) » styl muze byt vhodny napr. pro prezentaci prinosu prace urcité profese (policista,

hasiC) nebo konkrétni organizace, instituce verejné spravy a jeji Cinnosti
» pribéh podat realisticky, tj. prezentovat Uspéchy, ale napt. i prekazky

« ve vztahu k EU fondlm se pripadné orientovat na pribéh podnikatele ci firmy s
vétsim presahem (kde se prinos promita do Sirsi perspektivy - inovace, rozvoj
technologii, vzdélavani, nové pracovni prilezitosti).

/1 -




Prehled testovanych reklam

Na zaveér diskuse zameérené na dané spoty respondenti urcili reklamu, ktera se libila nejvice a nejméne (bez ohledu na
to, zda se jedna o komercni nebo nekomercni reklamu). Nize uvadime cetnosti voleb na 1. a 5. misté s tim, ze nejlepsi
spot urcilo 18 respondentl z 20 a nejhorsi 17 respondentu (soucet tedy nedava dohromady 20 ve vztahu k velikosti

zkoumaného souboru).

PRAHA HL. N.

2.,

w@ ‘[ =

o . A // /fola “}‘ X A Je fto {roehuiEl D
_— AN - ‘_‘M Y f ’,“. \ \&” y | - zils elflay i 16
EU fondy (2019) Kofola Ridi¢ autobusu Kuchar (polsky

spot)

Prevazuje pozitivni Prevazuje negativni Méné vyhranéné Kontroverzni Primérny,
vhimani, neni vnimani hodnoceni vnimani nevybocujici ani v
kontroverzni 2x na 1. misté 3x na 1. misté 6x na 1. misté pozitivnim, ani
5x na 1. misté 6Xx na 5. misté 4x na 5. misté 4x na 5. misté negativnim smyslu

2x na 1. misté
2x na 5. misté

1x na 5. misté

/1 .
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Porovnani reklamnich stylu, jejich preference

Z postojl a reakci na prezentované spoty vyplyvaji nasledujici preference
reklamnich stylG:

1. Kombinace informativniho a imageového (emocionalniho) stylu:

preferovana vétsinou respondentu

zprostredkovani informaci je povazovano za zakladni cil reklamy verejné spravy
(tak, aby byla uzitecna a méla smysl ve vztahu k investovanym prostredkim)

pro zvyseni poutavosti, schopnosti identifikovat se s poselstvim spotu,
zapamatovatelnosti, je ale vhodné vyvolat i emocni odezvu (prostrednictvim
zajimavého pribéhu, vtipu, hudby, vizualu atd.)

« krome prostého pobaveni pri sledovani spotu a prijemného pocitu se jako
relevantni ve vztahu k verejné sprave jevi emoce, napr.: diivéra, radost,
nadéje, uspokojeni, pomoc, hrdost, odvaha, vdek

Z prezentovanych spotl se jako dobry priklad jevi reklama na EU fondy (2019),
ktera oba styly v nejaké mire kombinuje (to potvrzuje i predchozi kvantitativni
AB test, kde spot dokazal cast lidi pobavit a zaroven byl informativni)

,Ja mam rad emoce a samozrejmeé
opatrné, kdyZ to rika nekdo, kdo
hospodari s nasima penézma...takZe si
myslim, Ze je to pul napil, udélat to
hezky sikovneé, jsou profici, kteri umej
podat fakta, realitu, ale zaroveri do
toho dat emoce...vtip spojenej s
néjakou informaci, to je pro mé
nejvic...upoutava mé to.” (muz, 57 let,
SS)

LAsi bych tam néjaky emoce hodila, ale
( ty fakta, mozna bych dala 35 % fakt a
zbytek emoci, aby vyloZene ty emoce
neprebijely ty fakta, aby ty fakta furt
néjak vedly, ale zase aby to nebylo
odrikany Cisla z papiru.” (Zena, 23 let,
bez maturity)
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Porovnani reklamnich stylu, jejich preference

2. Informativni styl:

« Cisté informativni styl preferovala mensi cast respondentd,

ktefi ocekavaji od komunikace verejné spravy pomeérné ,Ja st myslim, Ze pro tu statni spravu,
seridzni, vécny pristu Ze jako nemd se tcllm/moc v?tpkchvat; Ma
yp P to bejt jako konkrétni strohy sdéleni”

« nedokazi si prilis predstavit, jak by mohla verejna sprava (Zena, 50 let, VS)
do reklamy zasadit emoce

« ajaky prinos by to pro prijemce sdéleni mohlo mit

3. Imageovy (emocionalni) styl:
 Cisté imageovy styl nepreferoval zadny respondent

« (CastecCné tento postoj mohl ovlivnit testovany spot od

Kofoly, ktery se nejevi jako optimalni priklad imageového Vyvoldvat emoce u stdtni sprdvy bude

spotu skoro nemozné. MizZu mit emoce k
autu nebo k napoji, ale ne k tomu, co
sdéluje statni sprava.” (muz, 50 let, V/S)

A "



Specifické atributy: vyuziti humoru, znamych

r~r o
tvari, expertu
Vyuziti humoru Angazovani znamych osobnosti, expertt
* Na zakladé ukazek spotl se respondenti shodovali v « Zapojeni hercl a jinych znamych osobnosti podle
tom, ze reklamy verejné spravy jsou celkové méné respondentl mUze zvysit atraktivitu spotu

napadite, méne pracuji s pribehy, humorem a vtipem « je vak zapotfebi nalézt osobnost, ktera bude

« Pouze mala cast respondentl zaujimala postoj, ze odpovidat ocekavani respondentt ve vztahu k
humor do reklamy verejné spravy nepatri, mela by prezentaci verejné spravy: mélo by se jednat o osobu
zUstat velmi seriozni. s urcitym moralnim kreditem, apolitickou

« Ostatni jej doporucovali s tim, ze na misté je pouzit tzv. « spontanné zminovani byli napr.: O. Vetchy, I. Trojan, V.
laskavy, inteligentni humor tak, aby nikoho neurazil, Preiss, Zd. Svérak a dalsi

nikoho nezesmésnoval, nebyl trapny, a nepUsobil tak

) LY T » Vyuziti expertl doporucovala pouze mala cast
ve vztahu k image verejné spravy kontraproduktivne

respondentu, ostatni pochybuji o duveéryhodnosti
* Neni vhodneé si délat legraci z témat jako je zdravi Ci prezentovaného odbornika (zda se nejedna pouze o

bezpecnost. U EU dotaci by mélo byt humoru take s herce, viz reklamy ,9 z 10 zubart doporucuje”).
mirou, ne prehnané (jde o finance).

,Tak bezesporu, kdyZz znamé herce obsadite do

.No asi néjakou tou zabavnou .Jakmile to bude pribéh, tak tam uz neJ akelvvg SPoty, t‘jk > I[;az.d/y rq[d nantp g dlv;,’l,z €
scénkou, vtipnou scénkou, neZ si pak musej davat pozor na spoustu N?’ me by zqjima o/tre” aJja miyu anevo satim
néjaky vyloZené fakta, cisla. To je veci. Nesmi to urazZet. Nesmi to bejt Ly (ptiie VSIS (i, B4 st 55

m takovy nudny, no.’ (Zena, 29 let, VS) ~ smésny (muz, 61 let, SS) "



Optimalni zpusob komunikace: modelovy priklad
~hadrazi”

Respondenti byli na zavér rozhovoru pozadani, aby se zamysleli nad tim, jak by
doporucili co nejvhodnéji komunikovat dva Uspéchy: opravu nadrazi v jejich okoli a
opravu vice nadrazi po celé CR. ; _ S
.(Ukazat) asi to rozbity nadraZzi a to
« Respondenti se shodovali v tom, Ze nejlepsi by bylo ukazat v obou modelovych nddraZ{ vcelku, néco na tenhle zpisob,
situacich stav pred opravou a po ni (prostiednictvim fotografii, videa) tak, aby Z;bs‘[”é:ﬁg g :ZZ; ariégl’;lif/)/e ]
byl ziejmy vysledek a konkrétni pfinosy pro obcany, idealné formou pribéhu. . . .

« V pripadé lokalni zalezitosti (jednoho nadrazi) respondenti doporucovali vyuzit: .o urcité jakoby hlavni zprava je, ze je
o ) o to opraveny, ale urcité bych jako

* regionalni média (TV, tisk — forma zpravodajstvi) zminila i v jakym to bylo predtim stavu,

, ;. v v v v . v, . kolik to stalo a kde se na to vzalo a aby

 osobni setkani s obcany, napr. Den otevrenych dveri, akce pro rodiny s detmi to jako bylo i trosicku citové zabarveny,

'V pripadé, Ze by $lo o vice nadrazi v riznych regionech, priklanéli se respondenti k el allelio Sello Uall150) .0 SNt by
R P o, . penize a prostredky a aby jako clovek
tradlcnlm med”m a kIaS|Cke r6k|ame pak mel z toho poc[tl Zvejako se pro to

e TV reklama print outdoor néco udélalo.” (Zena, 26 let, VS)

« prezentace a reklama na socialnich sitich: Facebook, Instagram, YouTube ,Kdybych to mohla nafilmovat tak, Ze
, , v , - . Sy , G Je renovovany pribeh, jak se to
« webove stranky s moznosti interaktivni, virtualni prohlidky a detailnimi odehrdvalo, jak to vypadalo, zacalo,
informacemi o financovani atd. jaké ta mizZete mit pohodli...." (Zena, 49
let, SS)

* servery tn.cz, idnes.cz

A .
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Pomahame nejen nasim klientim

Podporujeme Pomocné tlapky, které Pravidelné prispivame
se zabyvaji vycvikem asistencnich psu organizaci Clovek v tisni

Spolupracujeme s hospicem
Cesta dom, ktery poskytuje paliativni
péci v zavérecném stadiu zivota

Pomohli jsme vybavit oddéleni
pediatrie FN Na Bulovce

Jsme ¢lenem Klubu bojovnikd proti ’ Cesky
o korupci Transparency International e Goodwill
» ) 2016
Podilime se i na dalSich projektech: kategorie MECENAS £G2016
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