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1. Cilova skupina

1.1. Background

Pfi vybéru cilové skupiny nemd vyznam oslovovat tu ¢ast populace, kterd prevdiné nesouhlasi
s negativnimi vyroky tykajici se cizincll a ma naopak smysl zamérit se na zménu postoje téch, ktefi
s negativnimi vyroky souhlasi. Nemame tim vSak na mysli tvrdé jadro ,nepresvédcitelnych” ale
pomyslnou ,,mékkou slupku®, ktera presto, Ze deklaruje urcity postoj, mlZe tento postoj zménit na
zakladé osobni zkuSenosti nebo skrze emotivné podané piibéhy. Postoje verejnosti v JIMK vici cizincdm
se daji zjednodusit tak, ze zatimco mladsi, vzdélanéjsi a |épe socidlné situovani, zijici v metropoli, jsou
ve vztahu k cizincdm vstficnéjsi a chdpou jejich roli. Lidé starsi, méné majetni, hlre ekonomicky
postaveni a z mensich sidel (mimo metropoli), maji postoj vici cizincdm rezervovanéjsi, az odmitavy.

1.2. Specifikace cilové skupiny

O Vékové vymezeni: muzi a Zeny ve véku 25 az 55 let. Ohraniceni vékem je pomocné a je
déno spisSe schopnosti dané téma k nim dostat efektivné. Neznamena to, Ze téma neni
relevantni i pro ty, co do dané skupiny nespadaji.

v

O Socio-demograficky pohled: obyvatelé Jihomoravského kraje Zijici mimo metropoli, s niz§im

vzdélanim a pfijmem a niz8im socidlnim kapitdlem nebo lokdlnim socialnim kapitalem (viz
definice socidlniho kapitalu podle metodologie vyzkumu Rozdéleni svobodou), jejichz styk

s cizinci je minimalni a ¢asto zprostfedkovany pfes média.

O Psychograficky pohled: spiSe pasivnéjsi, konzervativnéjsi, bez znalosti ciziho jazyka. Cizince
Castéji povazuji za ohroZeni, ktery plyne ze strachu z nezndmého. Maji malou nebo Zadnou
osobni zkuSenosti s cizinci. Pocit ohroZeni pak u nich umocriuje negativni mediaini diskurz
(informace o cizincich Cerpaji predevsim z médii).

o0 Behavioralni pohled: nepresvédéeni / nerozhodnuti, tedy pomysiné ,,mékka slupka®, kterd
presto, Ze deklaruje urcity postoj, mlZe tento postoj zménit. Jde o ty, ktefi téma nijak
aktivné neresi, ani se vici nému nevymezuji, ani nejsou velci zastanci, jsou indiferentni a
spiSe se pfikloni k nazoru hlasitéj$iho okoli. V rdmci medidlniho cileni neni jednoduché
takovou skupinu identifikovat, predstavuje vSak pro nds hlavni cil. Naopak dalsi dvé
identifikované skupiny nema vyznam oslovovat. Jedna se o skupinu , presvédcéenych”, ktera
jiz rozumi dllezZitosti tématu a mozna ho i aktivné fesi. Osloveni této skupiny neni zasadni
pro Uspéch kampané, nicméné lze sledovat, zda komunikace bude motivovat vice lidi se
aktivné zapojit. Druhou skupinu ,nepfesvédcitelnych” myslenka integrace cizincd strasi,
vyvoldvad v nich negativni emoce, nesouhlasi s ni a pokud je zasdhneme, lze ocekavat
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negativni komentare, nebo dokonce vandalismus. Odhadujeme, Ze mozny efekt kampané
u této skupiny mlze spocivat v uvédoméni, Ze téma nelze generalizovat.

2. Marketingovy cil

O Primarnicil: zména nebo napomoci ke zméné postoje urcité ¢asti verejnosti (cilova skupina
viz bod 1. briefu) z IMK k cizinclm legalné pobyvajicim na Uzemi JMK smérem k jejich
pozitivnéjSimu pfijeti.

o Sekundarni cil: informovani o JMK jako instituci, kterd je na integraci cizincl pfipravena a
ma nastroje, jak integraci realizovat.

3. Medialni cil

O z popisu cilové skupiny plyne, Ze primarnim cilem je oslovit co nejvice obyvatel kraje v
daném vékovém rozpéti (CSU 2019, 599.000 obyvatel), nase ocekdvani je zasahnout
minimalné 400.000 obyvatel. Primarnim cilem kampané je v3ak zasdhnout cilovou skupinu
specifikovanou nejen vékové, ale také behavioralné, socio-demograficky a psychograficky
a zpUsobit u ni zménu postoje

O sekundarnim cilem je upoutat pozornost obyvatel k tomuto tématu (v pfipadé digitalni
komunikace mlzeme tuto pozornost shrnout jako miru interakce s vytvorenym obsahem)

4.\Vychodisko pro medialni strategii

4.1. Fazovani

o komunikace je koncipovana jako dlouhodoba. Proto, aby bylo mozné efektivné naplnit cile
pfi fixnim rozpoctu, ma smysl ji rozfazovat: v tomto pfipadé do dvou hlavnich
komunikacnich peakd, prficemz prvni je mensi nez druhy. V druhé fazi kampané bude uz k
dispozici i vice kreativ;

O tyto peaky jsou zatim specifikovany volné jako 2 faze: 1. v fijnu a 2. v listopadu. Samotné
trvani peaku mize byt rlzné a specifické i vzhledem k danému media typu, nicméné
rdmcové premyslime o trvani peaku mezi 3 a7 6 tydny max. (vSe do cca 31.12.2022);

O zaroven je zdmérem komunikovat v omezenéjsi mite i v mezidobi a to tam, kde bude u
obyvatel vznikat pfirozeny zdjem o nase téma.
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4.2, Medialni mix

o preferujeme, aby byla komunikace vedena primarné online kanadly, offline kandly budou
sekundarni. Je to jak z dlvodu celkového rozpoctu, tak i schopnosti onlinu pfi daném
rozpoctu o néco lépe oslovit co nejvétsi mnozstvi obyvatel kraje;

0 do medidlni komunikace a celkového mixu budou ze strany zadavatele zakomponovany PR
aktivity (open air akce, aktivity pro verejnost, besedy aj);

5.Kanaly

Ocekavame, ze do medidlniho mixu budou zahrnuty tyto kanaly:
facebook a instagram, youtube (primarné)
ooh a dalsi doplrikové kandly (vyuziti spisSe zdarma ploch)

(0]

o
O tisk a online tisk (spiSe PR ¢lanky nebo zdarma média)
O radia (spiSe podcasty, rozhovory)

6. Rozpocet

Medidlni rozpocet 780 000,- K& bez DPH

RozloZeni rozpoctu dle jednotlivych médii:

VIDEO OBSAH ON-LINE 300 000,- K¢ bez DPH
STATITICKY OBSAH ON-LINE 150 000,- K¢ bez DPH
(Facebook, Instagram)

STATITICKY OBSAH ON-LINE (Google.cz, 100 000,- K¢ bez DPH
Seznam.cz)

Rddia a podcasty 50 000,- K¢ bez DPH
TISK OFF/ON-LINE 80 000,- K¢ bez DPH
OOH 100 000,- K¢ bez DPH

7.Koncept

Koncept realizace komunikaéni kampané je ke stazeni ZDE.
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