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Kreativně-strategický brief 
 
Kontextové vymezení (Background) 
 
Úřad vlády ČR, jakožto centrální koordinátor pro zajištění příprav a výkonu CZ PRES (Czech 
Presidency) 2022, ve smyslu materiálu „Koncepce komunikace předsednictví České republiky 
v Radě Evropské Unie“, který byl schválen na základě usnesení vlády č. 729 ze dne 14. října 2019, 
zajišťuje také kreativní zpracování a propagaci mediální kampaně CZ PRES 2022. 
Tato mediální kampaň bude součástí širší komunikační kampaně Úřadu vlády ČR jakožto 
centrálního koordinátora v souvislosti s přípravou a výkonem CZ PRES 2022. 
 
Informování o EU v ČR z dlouhodobého hlediska naráží na nedostatečné porozumění principů 
fungování EU, jednotlivých institucí ale i role členských států v rámci komplexních vztahů a dynamiky 
evropských záležitostí v globálním kontextu. V České republice absentuje hlubší porozumění 
evropských záležitostí, EU je pro běžného člověka příliš komplikovaná a vzdálená. 
 
Všeobecný narativ „diktátu Bruselu“ v kombinaci s prvkem historické zkušenosti s národní 
bezmocností a pasivitou (rok 1938 a Mnichovská dohoda, 1948 a státní převrat, 1968 a invaze 
zahraničních vojsk apod.) tak snižuje zájem o EU a snahu pochopit její fungování.  
Široká veřejnost si tudíž neuvědomuje, jak EU pozitivně ovlivňuje každodenní běžné fungování, 
a taktéž si často není vědoma práv a výhod plynoucích z členství v EU 
 
Z minimálních, a někdy až plně absentujících vědomostí o základních mechanismech fungování 
unijních institucí, tak vychází mylná percepce o nemožnosti ovlivňovat evropské záležitosti z pozice 
státu jako je ČR, a v návaznosti na to i nezájem a někdy až antipatie vůči EU. 
 
Dlouhodobý trend v české společnosti poukazuje na to, že informování o EU by mělo zahrnovat 
jednoduché myšlenky s emocionálním nábojem, se kterými se dokáže ztotožnit většina společnosti. 
 
Paradoxně to není roaming, nebo Erasmus – lidé si je nedokáží propojit s evropskou legislativou a 
odkazem na EU. I vzhledem k poslednímu průzkumu veřejného mínění s ohledem na formování 
národních priorit CZ PRES 2022 by mělo jít o dva klíčové prvky, které budou ve veřejném prostoru 
rezonovat – bezpečnost a prosperita. Zároveň musí kampaň odrážet národní kontext a tím zacílit na 
co nejširší skupinu lidí. 
 
Kampaň si proto dává za cíl zvýšit povědomí o EU, prohloubit vědomosti české společnosti o roli 
ČR v EU, přispět k pozitivní propagaci ČR v zahraničí – a to vše v kontextu blížícího se CZ PRES 
2022. V průběhu kampaně je navíc nezbytné komunikovat s více cílovými skupinami, které budou 
níže popsány. Bude proto velmi pravděpodobně nutné průběžně upravovat jak tonalitu a formu 
sdělení, tak i způsob, jakým informace jednotlivým skupinám doručujeme. Kampaň musí také být 
dostatečně flexibilní, a v pozdější fázi odrážet momentálně se formující národní politické priority CZ 
PRES 2022. 
 
Komplexní zajištění mediální kampaně představuje nosný pilíř komunikační strategie CZ PRES 
2022. Od samotného provedení mediální kampaně se budou odvíjet další navazující aktivity 
centrálního koordinátora. Kvalitní provedení mediální kampaně je jedním z klíčů k úspěšnému CZ 
PRES 2022. 

 
Cíl kampaně (Objective) 
 
Naším cílem je  vytvořit integrovanou 360° komunikační kampaň, která má za cíl zvýšit 
povědomí o EU, prohloubit vědomosti české společnosti o roli ČR v EU, přispět k pozitivnímu 
vnímání EU v české společnosti. A také přispět k pozitivní propagaci ČR v zahraničí – a to vše v 
kontextu blížícího se CZ PRES 2022. 
 
V průběhu kampaně je nezbytné komunikovat s více cílovými skupinami, které budou níže popsány. 
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Bude proto velmi pravděpodobně nutné průběžně upravovat jak tonalitu a formu sdělení, tak i 
způsob, jakým informace jednotlivým skupinám doručujeme. 
 
Kampaň musí být dostatečně flexibilní, a v pozdější fázi odrážet momentálně se formující národní 
politické priority CZ PRES 2022. 
 

 Chceme – kampaň se silnou emocí, která bude schopná oslovit různé cílové 
skupiny. 

 Chceme – kampaň se silnou kreativně-strategickou myšlenkou. Kampaň, která 
bude rezonovat českou společností a která ukáže, že i stát umí udělat skvělou 
komunikační kampaň. 

 Chceme  kampaň s vysokou produkční i kreativní úrovní, která bude moci obstát 
ve veřejném prostoru v konkurenci s komerčními kampaněmi. 

 Chceme kampaň, která lidem vysvětlí, že evropanství není sprosté slovo. 

 Chceme místo vysvětlování spojit EU a naše předsednictví s pozitivní emocí. 
 
Cílové skupiny (Target audience) 
 
Primární skupinou je široká veřejnost. Ale… 
 
Základem úspěchu bude přesvědčit segment kritiků, nedůvěřivých a vlažných (celkem 53 %), 
který se nachází uprostřed a vykazuje značnou míru přehledu o EU, což znamená, že zcela 
neodmítají evropskou spolupráci jako takovou. U těchto skupin existuje potenciál přechodu do 
pozitivně laděného tábora. 
 
Segment vlažných (21%)  
Jsou to lidé, kteří vidí výhody EU, byli by v případě referenda z velké většiny pro setrvání, ale v 
některých ohledech jsou kritičtí, hlubší integrace u nich vyvolává řadu otázek, které nemají 
vyjasněné. Jde o skupinu, kterou je třeba udržovat, prohlubovat její informovanost. Je u ní třeba 
dbát, aby se jejich názor (zvlášť u těch, kteří nevidí vývoj ČR úplně pozitivně) nepřesunul pod vlivem 
okolí směrem k negativním postojům vůči EU.  
Příklady zástupců segmentu: optimistická asistentka, cestující senior, středoškolský student, 
úřednice před důchodem. 
Aspekty: silná ekonomika, sociální otázky, svoboda pohybu, problémem – malichernosti a 
byrokracie. 
Profilace: Europatriot a Euroreformátor  
 
 

Segment kritiků (11%)  
Jsou to lidé, kteří i přes poměrně otevřený vztah k vývoji České republiky vnímají EU kriticky. Jen 
necelá třetina z nich (30 %) by hlasovala v referendu pro setrvání. Přesto by alespoň část z nich 
mohla slyšet na argumenty pro setrvání, spíše ovšem z pragmatických důvodů. Byť jsou kritičtí, 
obecná myšlenka evropanství jim není cizí a vývoj od roku 1989 u nás vidí veskrze pozitivně, volání 
po období socialismu v této skupině není silné.  
Příklady zástupců segmentu: starostlivá máma, zklamaný manažer, mladý vedoucí.  
Aspekty: finanční dotace, svoboda pohybu, bezpečnost, problémem – přílišná nařízení a 
byrokracie. 
Profilace: Euroreformátor a Eurovizionář 

 
Segment nedůvěřivých (21%)  
Jsou nedůvěřiví vůči celé společnosti, jejich postoje nejsou vyhraněné a právě proto jsou ve vztahu 
k EU neurčití a váhaví. Nemyslí si, že by se jich evropské téma dotýkalo a budou spíš přebírat názory 
svého okolí. Lze očekávat, že tato skupina bude v komunikaci zasažena až sekundárně. I tak bude 
případný zásah slabý. Postoje této skupiny k veřejnému dění jsou totiž obecně mělké, jejich názory 
utvářejí krátkodobé situace. 
Příklady zástupců segmentu: mladá žena v domácnosti, ohrožený padesátník, mladý dělník, 
nostalgická seniorka. 
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Aspekty: bezpečnost, pořádek, silná ekonomika, autonomie, problémem – ztráta samostatnosti a 
migrace.  
Profilace: Euroreformátor.  
 
Jednotlivé profily jsou detailněji popsané v průzkumu veřejného mínění STEM pro Zastoupení 
Evropské komise v ČR s názvem „Mám (spíš) (nějakej) pocit…“ Postoje české veřejnosti k EU – 
doplňující studie, a jsou součástí příloh této zadávací dokumentace. 
 
Náhled do problematiky (Insight) 
 

 Změny ve společnosti jsou na ně příliš rychlé a chybí jim pocit jistoty, podle kterých by se 
orientovali, pořádek a jistá „pospolitost“ či solidarita. Vědí, že členství v EU přináší nějaké 
ekonomické výhody a jistou ochranu ve světě plném konfliktů (spíše pro ženy). To je pro ně 
zároveň známkou naší nesamostatnosti a tedy spíše nezbytná nutnost.  

 Nechci z EU vysloveně vystoupit, ale spokojen s ní také moc nejsem.  

 Nechci, abychom kvůli EU ztratili svou identitu. 
 
 
„Promise“ 
 
EU pozitivně ovlivňuje životy nás všech, a zároveň že Česká republika společně se svými občany 
aktivně mění podobu evropské politiky a rozhoduje o směřování EU jako takové. Je i na nás všech, 
jaká bude Evropská unie. 
 
„Suport promise (RTBs)“ 
 

 Výhody EU jsou pro všechny, nejen pro někoho (např. bezpečnost, kvalitní potraviny, 
sociální zabezpečení, ochrana životního prostředí apod.).  

 Díky členství máme možnost ovlivňovat dění nejen v EU, ale i mimo ní na globální úrovni. 

 V EU jsme rovnocennými a aktivními hráči. 

 EU nabízí nové pracovní a studijní příležitosti. 

 EU nabízí otevřený trh – široké možnosti v oblasti podnikání, inovací a investic. 

 EU je garantem demokracie a svobod – hají společné hodnoty a lidská práva. 
 
 
Klíčové sdělení (Key message) 
 
My všichni jsme EU – společně utváříme hodnoty, politiku a její celkové směřování. Být hrdým 
Čechem znamená i být hrdým Evropanem.  
 
Emoce a tonalita sdělení 
 

 Sounáležitost s evropanstvím a EU, národní hrdost.  

 Hrdost na to, že ČR zvládne tak obtížný úkol jako řídit EU. Na to, že je silným hlasem v EU. 
Spojit EU s pozitivní emocí. 

 Žádný sarkazmus, ani cynismus.  
 
Co dělat a nedělat (do's and don'ts) 
 
Používejte 

 Silné emoce 

 Opravdové lidské příběhy 

 Realistické zpracování 

 Hudbu 

 Jemný humor je povolen 

 Zdravý patriotismus 
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Nepoužívejte: 

 Nadsázku 

 Sarkasmus a ironii 

 Stereotypy  (Švejk, Homolkovi) 

 Nereálné situace 

 Animované postavy 

 Prvoplánový patos 

 Laciný humor 

 Slovní hříčky 

 “Eurohujerství” 
 

Kampaň musí… (Mandatories) 
 

 Kampaň musí být dostatečně flexibilní, a v pozdější fázi odrážet momentálně se formující 
národní politické priority CZ PRES 2022.  

 Kampaň musí být možná v budoucnu upravit do vizuální identity CZ PRES. 
 
 
Předmět zakázky (Deliverables) 
 
 

A. Návrh kreativního konceptu propojujícího jednotlivé prvky mediální kampaně kreativní a 
grafickou myšlenkou; 

B. Výroba a zhotovení 1 videospotu určeného pro české televizní vysílání ve stopáží 30s a 

20s; 

C. Výroba a zhotovení 1 videospotu určeného pro bruselské publikum ve stopáži 90s 

(upřesnění v příloze J zadávací dokumentace); 

D. Výroba a zhotovení 1 rozhlasového spotu určeného pro české rozhlasové vysílání 

v souladu s podmínkami Českého rozhlasu (upřesnění v příloze J zadávací dokumentace) 

E. Návrh a zpracování OOH (out of home) formátu v souladu s návrhem kreativního konceptu 

a. Návrh a zpracovaní formátu billboard 

b. Návrh a zpracování formátu city light 

F. Návrh a zpracování digitálních formátů v souladu s návrhem kreativního konceptu 

a. Návrh a zpracování formátu banner 

b. Návrh a zpracování formátu bumper ad 

c. Návrh a zpracování formátů pro sociální sítě (Facebook, Instagram) 
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Video spot pro Brusel 
 
Kontextové vymezení (Background) 
 
Je zvykem, že každé předsednictví zahajuje první jednání v rámci Rady (od technické pracovní 
skupiny přes formát velvyslanců až po ministerskou úroveň) v Bruselu či Lucemburku stručným 
videem v anglickém jazyce, ve kterém prezentuje svoji zemi, a to i v kontextu obsahových 
programových předsednických priorit. 
 
Cíl (Objective) 
 
Vytvořit 90s video pro zahraniční publikum které zvýší pozitivní prezentaci ČR v zahraničí.  
 
Cílem videa není propagace ČR jako turistické destinace či země bohaté například na památky 
UNESCO, typu propagačního videa CzechTourismu. Má jít o črtu hlavních charakteristik země a 
jejích obyvatel snoubící se s tím, co bude ČR prosazovat během svého předsednictví v agendě EU, 
a kam chce Unii během svého půlročního působení nasměřovat.  
 
Spot by měl napomoci prezentaci ČR jako krásné moderní země v srdci Evropy plné pracovitých a 
kreativních lidí, kteří jsou si vědomi svých práv, povinností, jakož i výsad spojených s členstvím v 
EU, na kterou jsou hrdí a podílí se tak s plnou odpovědností na jejím řízení.  
 
Příklady videí připravených pro potřebu jednání v Bruselu a Lucemburku předchozími 
předsednictvími:  
 

 Německo; 

 Chorvatsko; 

 Finsko; 

 Finsko 2; 

 Slovinsko. 

 
 
Cílová skupina (Target audience) 
 
Tzv. bruselská bublina – úředníci, politici, diplomaté, novináři a jiné osobnosti participující na 
politickém životě v rámci fungování unijních institucí nejen v Bruselu, ale i Štrasburku a Lucemburku.  
 
Prioritní oblasti předsednictví 
 
K nalezení v příloze zadávací dokumentace. 

 

Přístupnost pro osoby se zrakovým a sluchovým postižením 

Výsledky kampaně musí naplňovat požadavky v souladu se zákonem č. 99/2019 Sb., o přístupnosti 
internetových stránek a mobilních aplikací a o změně zákona č. 365/2000 Sb., o informačních 
systémech veřejné správy a o změně některých dalších zákonů, ve znění pozdějších předpisů, který 
provádí Směrnici Evropského parlamentu a Rady (EU) 2016/ 2102 ze dne 26. října 2016 o 
přístupnosti internetových stránek a mobilních aplikací. 

Požadavky na přístupnost pro osoby se zrakovým postižením: 

 Všechny písemné informace zveřejňované na internetových stránkách musí být tzv. textové, aby 

bylo umožněno jejich čtení za pomoci hlasového výstupu pro uživatele se zrakovým postižením. 

https://www.youtube.com/watch?v=IWq5IwyHhIw&list=PL4RiThKgxu6_VaX8JEhHsFjBoljWDWGt1&index=53
https://www.youtube.com/watch?v=ZLGm7ksDNSw&t=3s
https://www.youtube.com/watch?v=c2O8SMnSqQs
https://www.youtube.com/watch?v=yS4gBZmU5-w
https://www.youtube.com/watch?v=WN97vXJIya0
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 U výstupů určených k mediálnímu využití budou rovněž zajištěny čitelnost informací a správný 

kontrast mezi písmem a podkladem. 

 Letáky a další tištěné materiály je nezbytné opatřit odkazem na internetové stránky, případně QR 

kódem, který bude odkazovat na soubor, kde budou veškeré důležité informace z letáku uvedené 

v prostém textu čitelném pro osoby se zrakovým postižením, které využívají pro získávání informací 

hlasový výstup nebo programy pro zvětšení textu. 

 Pokud je součástí internetové stránky obrázek, je nezbytné jej popsat vložením alternativního 

popisku nebo umístit pod obrázek jeho popis. 

Požadavky na přístupnost pro osoby se sluchovým postižením: 
Požadavky na zpřístupnění pro osoby se sluchovým postižením musí splňovat všechny spoty nebo 
musí být připraven speciální spot primárně zaměřený na tyto osoby – je nutné jej opatřit titulky nebo 
tlumočením do českého znakového jazyka. 
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