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1. Vychodiska a dlivody pro komunikacni kampan

Energetickd narocnost ¢eského hospodarstvi dlouhodobé klesa. Presto patii Ceska republika v ramci EU
mezi staty, které na jednotku HDP spotiebuji nejvice energie. V roce 2017 to byl vice nez dvojnasobek
prameéru EU. Politika v oblasti energetickych Uspor nabyva stale na vyznamu, nebot stavajici vyvoj ohroZuje
plnéni narodnich zavazk(l v této oblasti, a to i pres alokaci vyznamnych prostfedk( do program investi¢ni
podpory. Béh téchto program( Ize dale zlepSovat, nicméné vyznamna bariéra nelezi jen v oblasti financni,
ale také v oblasti povédomi o prinosech a moznostech realizace energeticky Uspornych opatteni.

Ministerstvo pramyslu a obchodu si bere za cil ménit vnimani Uspor energie prostfednictvim komunikacni
kampané a tim uZivatele energie na rGznych Urovnich motivovat ke zméné chovani a aktivnimu Fizeni
spotifeby energie.

Dosavadni snahy o spolecenskou odpovédnost v oblasti energetickych Uspor nebyly Uspésné hned
z nékolika ddvod(. Hlavnim ddvodem byla roztfisténost a nejednotnost pfi poskytovani informaci
o snhizovani spotfeby energie zamérené zejména na informace o poskytovani podpory na Uspornd opatreni.
Pravé to je jednim zvychodisek navrhované komunikacni kampané, kterd by se méla zaméfit na
komunikaci podle cilovych skupin v odlisnych sektorech — od soukromych fyzickych osob a domacnosti po
drobné, regiondlni podnikatele nebo vefejnou spravu — a to v ucelené a charakteristicky jednotné formé.

VSechny kroky komunikacni kampané by mély vést ke zvySeni spolecenského povédomi o energetické
efektivité. Tvorba komunikaéni kampané by méla pocitat s nasledujicimi aspekty:

e SniZeni nakladul za energie nebo finanéni benefit jako klicovy faktor

O Snizeni spotfeby energie je krokem k lepsi udrzitelnosti a ma dalsi dlouhodobé pfinosy.
Usetfené finance pak mohou byt vyuzity pro dalsi energetické Uspory nebo zkvalitiovani
provozU a sluzeb firem a obci. V ramci komunikaéni kampané by mély byt upfednostnény
racionalni argumenty a zjevné prinosy jako zisk. To je dlleZité zejména pro cilovou skupinu
firem a verejné spravy.

e Komplexnost

0 Ackoliv jsou Uspory bez pochyby dlleZitym cilem a jejich financni pFinos je jasny, neméla by
se komunikace tykat pouze Uspor a vysocendkladovych uUspornych opatieni. Celistvost a
informovanost o dlouhodobych pfinosech efektivniho nakladani s energii je taktéz dulezita.
Zejména u cilové skupiny domacnosti jsou dlivodem ke zménam v jejich chovani zlepseni
vnitfniho prostfedi vdomé nebo uloZeni financi do jejich nemovitosti. U této skupiny vice
prevlada emociondlni zdGvodnéni a argumentace.

0 Jednou z hlavnich motivaci jsou dotace, jejichZz ziskani by mélo byt co nejjednodussi a
nejpfistupnéjsi, aby nedemotivovaly zdjemce o prihlaseni do daného programu (napf.
Kotlikovky). To je dlleZité u vSech cilovych skupin, ovSem podstatnéjsi je komplexnost feseni
a ne orientace na dotacni programy. DuleZity je také spravny timing témat.

e  Vyuziti prikladii dobré praxe

O Bod duleZity zejména pro cilovou skupinu verejné spravy, pro kterou by ukazky dobré praxe
mély byt jednou z kli¢ovych souédsti sdéleni v komunikacni kampani. Zastupci obci by se méli
v ramci kampané ucastnit odbornych seminarl, na kterych budou pfedstaveny referenéni
projekty, jejichZ zplisob feSeni mohou obce aplikovat i na budovy ve své spravé. Stejné tak by
ale komunikacéni kamparn méla pracovat s priklady dobré praxe u zbylych cilovych skupin, tedy
u domdcnosti i firem.
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Pozitivni dopad mlzZe mit napf. vyvolani zdravé soutéZivosti mezi obcemi, naptiklad organizaci
soutéze, zavedenim certifikatl nebo znamek kvality pro obce, které se rozhodly jit cestou
uspornéjsich budov a Uspor energie v provozu obce.

e Podpora kvalitni vefejné dopravy, pfechod na alternativni druhy dopravy ve méstech
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Pro snizeni mnozstvi aut v centrech mést je klicova fungujici verejna doprava, pfipadné
podpora alternativnich druhll dopravy ve méstech — cyklostezky pro vlastni i sdilena kola
apod.
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Postiehy vyplyvajici z dfivéjSich komunikacnich kampani na téma uspor energie

e  Vyuziti webovych stranek jako hlavniho informacniho hubu
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Ucelend informacni kampan potiebuje jednotné misto, kde budou shromazdéné veskeré
uzite¢né informace, ze kterych bude uZivatel nasmérovan na dalsi komunikacni kanaly.
Samotny web by mél byt pro uzivatele chytlavy, s dobrym designem, vizualy a grafikami.
Jednoducha struktura webu, ktery je mistem pro aktivni komunikaci s uzivateli, by méla byt
zakladnim kamenem webové stranky.

Pouzitelné materialy (odkazy na ¢lanky v médiich, videa na Youtube apod.) by mély byt Sifené
po vsech pouzivanych komunikaénich kanalech.

Vyuziti praktickych pfiklada a éiselnych udaja

Lidé chtéji znat redlné vysledky, které plynou z Uspory energie, nikoliv cile vladnich material(.
Kampan by ale vidy méla zarucit pravdivost uvedenych informaci. Veskera cisla i vyuzité
informace musi byt podloZené.

Odstranovani prekazek

Cilova skupina nesmi byt od realizace energeticky Uspornych opatifeni odrazena prekazkami,
které jsou soucasti procesu. Zvlastni pozornost je potieba vénovat administrativnim bariéram
a dodatec¢nym nakladdm nad ramec investi¢nich nakladd. Pro zvyseni efektu kampané je
nutné, tyto prekazky odstranit, nebo uZivateli stru¢né vysvétlit jakym zplsobem je prekonat.
Napriklad uzivatelsky prehlednymi informacemi, zajisténim praktické pomoci s cilem snizeni
vicenakladd.

e Spravna argumentace
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Sdéleni by méla byt podpofena ofekavanimi a preferencemi cilové skupiny, idedlni je mix
raciondlni vs. emocionalni argumentace. Kampanova sdéleni by méla stavét na jednoduchosti
krokd, které k Uspordm vedou. Nesmime je zahltit mnoha sloZitymi informacemi- verejnost
by to mohlo od skuteéné akce spiSe odradit.

Zpusob komunikace

Dulezité je nacasovani komunikace. V urcitych chvilich mize byt nejlepsim fesenim tfeba
i odloZzeni komunikacnich aktivit. Ackoliv je pro UspésSnou realizaci tfeba aktivni a ucinné
zapojeni klicovych hraca v pfislusnych ministerstev, nejlépe ministrd a jejich ndaméstkd, méla
by se kampan vyhnout “zpolitizovani” v pripadé, kdy kampani nebudou naklonény rdzné
vnéjsi podminky.

Pfima komunikace na akcich, jakymi jsou veletrhy nebo roadshow napfi¢ regiony, je pfi
spravném provedeni pfidanou hodnotou pro sdileni informaci o kampani a produktu.
Prilezitost mluvit se skute¢nymi lidmi tvari v tvar.



O TV spot a reklama v médiich jsou rozhodujicimi platformami, na kterych je tfeba byt vidét za
ucelem zvyseni dosahu kampané.

e Cemu se vyhnout

v v

0 Vytvareni obsahu bez jeho rozsifeni cilovym skupinam. Pokud investujete penize do tvorby
obsahu, musite také investovat do rozsifeni téchto informaci. Na internetu mizete nalézt
mnoho opravdu kvalitné provedenych edukativnich videi, které v cilovych skupindch nebyly
dostatecné a s rozmyslem Sifeny mezi cilové skupiny.

0 Nevhodné zvolené sdéleni kampané pro danou cilovou skupinu, nejasné vizualy nebo
nesrozumitelnd formulace.

2. Strategie kampané: SEE-THINK-DO-CARE

Pro potfebné zvyseni povédomi o problematice Uspor energii je vhodné zvolit komunikacni kampan
s Sirokym dosahem. Jde hlavné o uZiti osvédcené strategie, kterd pomUze s efektivnim cilenim na spravné
skupiny. Jeden ze strategickych rdmc(, ktery lze v tomto pripadé poufZit, je tzv. SEE-THINK-DO-CARE. Diky
této ramcové kampani se mohou tvirci [épe zaméfit na cilové skupiny v rGznych fazich povédomi nebo
fazich rozhodovaciho procesu, v nichz subjekty rozhoduji o mozné zméné chovani nebo investicich s cilem
uSetfit penize, zlepsit Zivotni prostfedi, klima v budovach atd. Definované cilové skupiny hledaji v kazdé z
téchto fazi jiné informace. Cilem kazdé etapy je poskytnout relevantni informace, které pomohou zvysit
povédomi nebo dokonce motivovat publikum alespon k mensi akci.

Ramcovy model SEE-THINK-DO-CARE poprvé publikoval Avinash Kaushik ze spolecnosti Google v roce
2013, aktualizovan byl v roce 2015. Tento ramec je primarné zaméren na komeréni kampané s konverznimi
cili, vyuzit se vSak da ve vSech typech kampani. Vysoky pocet moznych komunikaénich a marketingovych
kandld vétsinou komplikuje planovani strategie, proto mlze byt tento ndstroj uziteCny pti budovani
struktury kampané.

® SEE - Tato faze zasahne nejvétsi publikum. Kampan se v této fazi snazi prinést zakladni a snadno
srozumitelné informace ke zvySeni spole¢enského povédomi o energetické efektivité a jejich
prinosech, jako jsou Uspory, zdravotni vyhody aj. Zptsob komunikace se u jednotlivych cilovych
skupin lisi v zavislosti na mnoha proménnych, jako je vék (pokud uvaZujeme o domdacnostech a
Siroké verejnosti) nebo velikost firmy i obce.

o THINK - Lidé nebo instituce nachazejici se v této fazi rozumi informacim, které se vénuji vyznamu
Uspor energie a rozumi tomu, jaky smysl ma hospodareni s energii a vnimaji Usili v této oblasti
pozitivné. Mozna hledaji néjaké dalsi informace, moznd uz provedli nékterd lehci opatfeni, mozna
uvazuji o tom, Ze nékteré vétsi zasahy udélaji pozdéji. Témto lidem je tfeba poskytnout jesté vice
smysluplnych argument( o vyhodach energetické efektivity pro sebe i pro spolecnost.

e DO -V této fazi uz publikum vi, Ze chce zménit své chovani a provést vice nez jen lehka opatreni.
V této fazi se lidé nebo instituce rozhoduji o tom, jakou presnou aktivitu vyvinou, a snazi se
shromazdit informace o moznostech nebo produktech na trhu. Nakonec je zmény dosazeno —
renovace domu, izolace budovy, vyména oken, investice do nového auta aj.



CARE - V této fazi mUZzeme najit instituce, mésta a obcany, ktefi provedli néjakou vyznamnou
zménu, napt. investovali do renovace svého majetku. Pro nékteré je to konec procesu, ale lidé
nebo instituce, ktefi jsou spokojeni se svymi rozhodnutimi a zménami, které byly provedeny,
mohou v dal$im Usili pokracovat. Lidé mohou napftiklad zvysit povédomi mezi svymi pribuznymi
nebo prateli ¢i mohou svym chovani a zkusenostmi motivovat ke zméné svého zaméstnavatele.
Instituce a obce mohou zverejnit priklady své osvédcené praxe mezi podobné velké subjekty.

OUR APPROACH SEE-THINK-DO-CARE FRAMEWORK

Building awareness: targeting people with no or
low knowledge about energy efficiency and
building foundations for taking measures.
Widest target group of people

This stage offering relevant information to
people that are already thinking about how they
can be more energy efficient

Facilitating the correct choices of people
actually taking measures

Follow up with people that already took some
measures (e. g. Upsell or involvement in
communication as a good practice example)

Z vySe uvedeného diagramu vyplyva, Ze kazda z fazi uvédoméni a rozhodnuti potiebuje odlisny typ

komunikace a jiny pfistup. Kampané by proto mély byt rozdéleny do dvou skupin — obecné a odborné.
Obecné informace jsou urceny pro Sirokou verejnost s nizkou Urovni informovanosti ve fazi SEE. Odborné
informace jsou urceny pro publikum ve fazi THINK a DO. OvSem ani publikum ve fazi CARE nesmi byt

v rve

opomenuto. Tito lidé jsou prikladem dobré praxe a mohou své zkuSenosti Sifit na pracovisti a mezi

pfibuznymi.

Optikou metodologie See-Think-Do-Care jsme strukturovali 5 krokd, které od cilovych skupin ocekdvame
a k jejichZ realizaci by kampan méla ptispét.

VEDET O PREMYSLET O VIDET
PROBLEMATICE PROBLEMATICE PRILEZITOSTI
ENERGETICKE ENERGETICKE K USPORAM

USPORNOSTI (SPORNOSTI ENERGIE

PODNIKAT RADITA
KONKRETNI POMAHAT
KROKY DALSIM
K USPORAM S USPORAMI
ENERGIE ENERGIE

HLAVNI DOPLNKOVY

Lidé uz néco védi...
O nécem i premysli...

ZAMERENI EFEKT
KAMPANE KAMPANE



Cilové skupiny by mély

1) Védét zakladniinformace o problematice Uspor energie

2) Premyslet o problematice Uspor energie

3) Vidét ve svém Zivoté pfilezZitosti k Usporam energie

4) Podnikat konkrétni kroky k Usporam energie, tedy planovat a realizovat opatreni
5) Jit prikladem ¢i radit ostatnim lidem/firmam/obcim, jak realizovat Uspory energii

Prioritizace kroka a jeji zdGvodnéni
Jednotlivym krokam je vSak v rdmci kampané potreba vénovat rliznou miru pozornosti.

U krokd 1 a 2 lIze predpokladat, Ze vyznamna ¢ast cilové skupiny se s touto problematikou jiz alespon
néjakym zplsobem setkala, resp. o ni premyslela. Informace jsou k dispozici, jsou medializovany, jejich
efektivitu smérem k realizaci Uspornych opatieni vsak omezuje pfilisSnd obecnost a nedostatecné propojeni
s realnym Zivotem cilovych skupin.

Pravé na tuto bariéru reaguje krok 3. Schopnost vidét prileZitosti je zaroven nutnou podminkou pro
nasledujici krok 4, kdy dochazi k realizaci konkrétnich opatfeni zvySujici Usporu energie subjektu. Od kroku
3 zaroven existuje pozitivni zpétny Gcéinek ke krokiim 1 a 2 — pokud subjekt vidi pfileZitosti k Usporam
a zvaziuje je, zaroven jsou jednoznacné posilovany jeho znalosti o problematice Uspor energie a zvysena
pravdépodobnost, Ze o problematice bude ¢astéji premyslet.

Krok 3 proto vnimame jako tézisté kampané. Hlavnim predmétem kampané je tedy naucit Sirokou
verejnost i konkrétni cilové skupiny vidét prileZitosti k isporam energie kolem sebe, a moci tak zvazovat
vyuZiti téchto pfileZitosti. Ve varianté 1 a ¢aste¢né 2 by toho mélo byt dosazeno zddrazfiovanim prinost
Uspor energie a komunikaci tohoto tématu, ve varianté 3 mze byt lepsiho efektu dosazeno, pokud budou
zdlraznény jiné aspekty a prinosy realizace energeticky Uspornych opatreni, které vyplyvaji z pfedchozich
prazkumi jako klicové pro jednotlivé cilové skupiny. Napf. pro rodinné domy to muzZe byt zlepSeni
technického stavu nemovitosti a zhodnoceni jeji trzni ceny, pro podniky pak produktivita zaméstnancl
v kvalitnich budovach, pro municipality pak prodatelnost projekt( voli¢lim a dosaZitelnost dotace.

Krok 4 je pochopitelné zcela klicovy z hlediska redlného dopadu na zvySeni energetické ucinnosti,
rozhodnuti jedince uskutecnit konkrétni opatreni je vSak komunikaéni kampani mozné ovlivnit jen do
omezené miry. Zvlastni pozornost zde zasluhuje cinnost Energetickych konzultacnich a informacnich
stredisek (EKIS), ktera maji moznost pfimého kontaktu s jednotlivci, ktefi opatrfeni aktualné zvazuji

U kroku 5 pak v ramci kampané vidime potencial k posileni efektu kroku 3. Diky komunikaci prikladd dobré
praxe se zvySuje pravdépodobnost, Ze subjekt sam ve svém Zivoté (domacnost) ¢i provozu (firma) uvidi
prileZitosti k Uspordm energie a Ze uvé¥i v jejich smysluplnost.!

! Tato stfediska jsou &aste¢né financovana z MPO a jejich ukolem je poskytovat Uvodni bezplatné poradenstvi
v oblasti energetickych Gspor a obnovitelnych zdroji energie. Tyto poradny maji zastoupeni v takrka kazdém
okrese, je jich pies 70 na tizemi celé CR a konzultace zde poskytuiji kvalifikovani energetiéti poradci. Tento krok
se jevi vhodny i s ohledem na vysledky prizkumu, ktery poukazuje, Ze za stavajiciho stavu se renovace, zejména
rodinnych dom, provadi svépomoci a bez projektové dokumentace — je tedy pravdépodobné, Ze jejich kvalita
nebude nejvyssi a Ze potencial Uspor neni naplfiovan. Pfedpokladem tedy je, Ze diky provedené konzultaci se
zvysi Uroven renovaci a bude dosahovano vyssich Uspor. Vyhodou taktéz je, Ze mnozstvi provedenych konzultaci
Ize v Case sledovat a vyhodnocovat tak Uspésnost kampané.
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3. Cilové skupiny a varianty kampané

Definice spravnych cilovych skupin je jednim ze zakladnich krok( pro tvorbu kampariové strategie. Tato
kampan si ddva za ukol cilit na nasledujici skupiny:

e Domacnosti — tato cilova skupina se déli podle véku, velikosti bydlisté a typu budovy, ve které
bydli. Do této skupiny fadime také vybory SVJ.

e Firmy — déli se podle velikosti. DuleZitou slozkou je, zda se jedna o firmu s vlastni vyrobou, nebo
bez. Do této skupiny patfi drobni podnikatelé.

® Verejnou spravu — Siroka cilova skupina zahrnujici nejen obce, ale také krajskou ¢i statni spravu,
které jsou zodpovédné za spravu verejnych budov, provoz krajské dopravy nebo MHD ¢i dalsi
sluzby jako je noc¢ni osvétleni apod.

Kazda z téchto tfi hlavnich skupin nabizi témér nepfeberné mnoistvi specifictéjsSich podskupin, které maji
jiné navyky a potieby na spotfebu energie stejné jako jsou odlisné jejich motivace pro Uspory.

Analyza jednotlivych podskupin ukazala, Ze zde mame skupiny, které maji vétsi potencial k Usporam, nez
jiné. NiZe uvedené skupiny maji nejvétsi moznost provést vedle mékkych opatienii vétsi investice do svych
nemovitosti a jejich renovaci sniZit spotfebu energii.

Tradi¢ni/bézny starosta Manazer/vlastnik

mensiho mésta nebo dopravni spolec¢nosti
obce Fleet manager

Starosta (vétsi obce) MSP - vyrobni Mlada rodina v rodinném

+ remeslnici domé

Urednik méstského MSP — nevyrobni Starsi rodina v rodinném domé

Uradu
Reditel méstské Management korporaci Kupec nemovitosti (diim i byt)
organizace

Facility Manager

Pro aktudlni potfeby komunika¢ni kampané zadavatel vybral nasledujici Ctvefici podskupin, které budou
osloveny kampani:

Mladé rodiny v rodinnych domech
Vybory SV

Malé a stredni firmy

Starostové mensich obci

Pro tyto skupiny jsme pfipravili samostatnou variantu komunikaéni kampané (viz dale Varianta 3), ktera by
nejlépe odpovidala jejich potfebam a motivacim a vedle mékkych opatfeni by se zaméfila predevsim na
tvrda a investiéné narocnéjsi opatreni. V tomto bodé zalezi na zadavateli komunikacni kampané, které
cilové skupiny vytipuje jako ty s nejvétsim potencidlem. Pokud zadavatel usoudi, mize budouci kampané
zaméfit i na jiné identifikované podskupiny.



4. Nazev komunikacni kampané a volba loga
Chytra volba

V ndzvu kampané je vhodné vyuZit slova ,chytry/chytrost, protoze se jednd o hodnotu, kterou Cesi
uznavaji

a ktera jim je blizka. Diky chytré volbé jsou schopni zvolit lepsi a efektivnéjsi feSeni pro své bydleni
a dopravu. Diky chytré volbé mohou lidé vyzrat nad svou soucasnou spotfebu energie a nad svymi vlastnimi
navyky vyuzivani energie a mozna i prechytracit své sousedy a platit tak mensi Ucty za energie. Titul je
vSeobecné pouzitelny pro cilové skupiny domacnosti i podniky a mistni samospravy.

Navrh designu loga

Logo navrzené pro kampan Chytra volba se inspiruje grafikou prikazli energetické narocnosti pro budovy
a energetickych stitk(l pro spotrebice — vyuziva nejen jejich béZnou barevnost, ale také samotné logo se
sklada z malych viditelnych Sipek, které se béiné poji pravé s oznacenim energetické narocnosti Ci
uspornosti daného zbozi.

Samotny nazev kampané muZe vyuZit i svij podtitul — Energie pro nas. Tato verze loga by byla vyuZivana
pro obecnou komunikaci kampané. Pro kazdou z cilovych skupin bude zpracovano samostatné logo, které
budou vyuzZivano pfimo v komunikaci s danou skupinou. Alternativné lIze vyuzit i podtitulu kampané —
Uspory energie, které se vyplati. Ten poukazuje na vyhody kampané Chytrd volba — chytfe si zvolite cestu
finanénich Uspor a ty se vam vyplati, at uz financ¢né, tak i na kvalité vnitfniho prostredi ve svém obydli nebo
v kancelafich Vasich zaméstnancl. Tento podtitul tak ma za ukol cilovou skupinu motivovat.

Na nasledujicich obrazcich jsou mozné priklady, jak mize logo vypadat, a je mozZné je prevzit.

. =~ CHYTRA VOLBA
CHYTRA VOLBA Mmwy PRO DOMACNOSTI

CHYTRA VOLBA CHYTRA VOLBA



5. Hlavni sdéleni kampané

Hlavni sdéleni kampané vychdzi z jejiho primarniho zaméreni na krok ¢. 3 navrhované kampanové
strategie, tedy ,vidét pfilezitosti k Uspordm energie”, pfipadné ve varianté 3 “vidét pfileZitosti k.. (dopln
jiny aspekt realizace energeticky Uspornych opatieni)”. Hlavni sdéleni, které se ma prostrednictvim
konkrétnich exekuci v jednotlivych medialnich kanalech dostat k cilovym skupindam, zni ve zkracené verzi
,PrileZitosti jsou vSude” a v delsi verzi ,PfileZitosti k Uspordm energie jsou vSude, kam se podivas“.

V tomto hlavnim sdéleni jsou zahrnuty nasledujici argumenty podporujici premysleni o ptilezitostech
k Uspore energie, které by mély byt diky kampani vnimany cilovymi skupinami:

PrileZitosti, jak uspofit energii, je obrovské mnozstvi!

Tyto pfilezitosti jsou velké, stfedni i malé.

| kdyZ tedy zrovna nemas na zatepleni celého domu, nebo velkou renovaci, neznamena to,
Ze nem0zes nic udélat.

Kam se podivas, vSude je néjaka prilezitost k ,,chytré volbé“, ktera povede k Uspofe energie.
Musis se jen naucit divat a tyto pfilezitosti uvidis!

Co se tyce celkového smérovani kampané, doporucujeme, aby Chytra volba mluvila o moznostech Uspor
energii, které maji méritelné dopady v oblasti Uspor financi, zlepseni prostfedi v budovach a tedy
i zZlepSeni zdravi nebo jako investice do vlastniho majetku a zvySovani jejich hodnoty. Nedoporucujeme
naopak ladit smérovani kampané jako komunikaci s environmentdlnim dopadem. Zelena témata nejsou
mezi ¢eskymi obcany zatim pfijimana pfiliS pozitivné, jsou spojena s negativnimi konotacemi. Zelena
tématika sdéleni mlze byt pouZita leda u mladSich skupin obcan(, u kterych je povédomi a ochrané
klimatu vyraznéjsi, nez u starsi generace.

Sdéleni, kterd vyuziva v komunikaéni kampani, miGZzeme obecné rozdélit do dvou hlavnich skupin.

Prvni skupina sdéleni si klade za cil zvysit obecné povédomi o moznostech efektivniho nakladani s energii
v domacnostech, firmach a obcich, stejné jako poukdazat na jednoduché pfilezitosti, kterymi mohou tyto
cilové skupiny snizit spotfebu energie. Tato opatieni, kterd nazyvame jako mékka opatfeni, vyzaduji jen
minimalni, nebo vlbec 7adné investice (napf. sniZzeni teploty vytapéni, vyuZiti energeticky Usporného
osvétleni, nakup novych, Uspornéjsich spotrebic¢li atd.) Tato doporuceni moznd mohou pusobit jako
nerelevantni, s nizkou $anci celkovou spotfebu domacnosti v Cesku, jakkoliv ovlivnit, jsou viak velmi
dllezitad. Béhem piipravy kampané je tfeba si uvédomit, Ze v Ceské republice je vice nez 5 milion
domadcnosti, témér 500 000 firem a vice nez 6 000 obci. Pokud by kazda ze zminénych skupin nasledovala
jednoduchd doporuéeni, dopad na spotfebu energii v Cesku mdze byt znaény. Aby byla kampar Uspésna
u cilovych skupin je dilezité ji komunikovat snadno uchopitelnymi a jednoduchymi hesly.
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Druhd skupina sdéleni se pak zamétuje vic na tzv. tvrda opatieni, ktera vyzaduji vétsi financni investice.
Témi mohou byt napf. ndkup drazsich spotrebicd, renovace rodinnych domu, firemnich budov, obecnich
zafizeni (Skolky a sSkoly) nebo nakup uUspornéjsich vyrobnich linek. Tato sdéleni by méla byt cilena na
konkrétnéjsi cilové podskupiny, u kterych je vétsi potencidl pro mozné investice (viz vyse, jednd se o mladé
rodiny v rodinnych domech, vybory SVJ, malé a stfedni podniky a starostové mensich obci). Na miru
vytvorend sdéleni mohou tyto podskupiny motivovat k investicim do kvalitnich renovaci s vyuZitim sluzeb
expertl (napf. energeticti specialisté, poskytovatelé energetickych sluzeb), ktefi dokazi firmam a obcim
napfimo pomoci identifikovat nejvétsi energetické problémy a navrhnout jejich nakladové efektivni
a kvalitni FeSeni.

Popsanych cild miZeme u obou typ( sdéleni Uspésné dosahnout uZitim racionalniho a emociondlniho ténu
komunikace. Emociondlni argument sdéleni by mél vytyéené skupiny zaujmout, ziskat jejich pozornost
a pfimét je o problematice premyslet. Raciondlni argumenty pak mohou ukazovat konkrétni pfinos
realizovanych opatreni. Pfikladem emocionalni ¢asti sdéleni je nasledujici spojent:

Hijte chytie” mlze byt uZito pro doméacnosti stejné tak jako pro obce — obé skupiny totiz maji identicky
cil: zajistit svym obyvatellim lepsi a kvalitnéjsi Zivot. Pro podnikatele a firmy je mozné vyuZiti pfechylené
verze — ,,Podnikejte chytfe”. Kampariova sdéleni by neméla podnikiim a podnikateldm tvrdit, Ze délaji
cokoliv Spatné nebo neefektivné. Méli by vsak zacit premyslet nad zlepSenim kvality jejich uz tak dobrych
podnikatelskych zamérl. Pod témito spojenimi se zaroven skryva mnoho vyhod, na které mlizeme diky
,chytrosti“ dosahnout — napf. Uspora financi, zlepSeni vnitfniho prostfedi v domacnostech, kanceldrich
a verejnych budovach apod.

Raciondlni message pak mohou ukazovat informaci o pfinosech — zlepSeni vnitfniho prostfedi ma lepsi
dopad na zdravi obyvatel domdcnosti i v kanceldrich, Uspory financi, investice do nemovitosti, které
stoupaji na hodnoté apod. Prikladem message m{ze byt:

Ndavaznost na motivace cilovych skupin

Samotné sdéleni “Pfilezitosti jsou vSude” bude v rdmci kampané rozpracovano a pouzivano vidy
v kontextu relevantnim pro cilovou skupinu a medialni kanal. U cilovych skupin je hlavnim kritériem pro
spravné exekucni uchopeni jeji motivace (kterou zndme diky datiim, ¢i ji predpokldadame) k energeticky
Uspornym opatrenim. Napfiklad u domacnosti v rodinnych domech by mél byt kladen dliraz na renovace
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domu jako na pfilezitost ke zlepseni komfortu bydleni a kvality vnitfniho prostredi, ne pouze na finanéni
Uspory (byt jsou také dllezZité). U firem byva naopak kladen didraz na financni kritérium, i kdyZ je tfeba také
uvadét argumenty zlepseni vnitiniho prostredi v budovach apod..

Propojeni se sloganem Chytra volba

Hlavni sdéleni (“PrileZitosti jsou vSude”) ma potencial velmi dobfe fungovat v souvislosti s jiz dfive
navrzenym ndzvem a logem kampané “Chytra volba”. Uvédomeéni si, Ze “pfilezZitosti jsou vSude kolem nas”
je vtomto smyslu prvnim nutnym krokem k tomu, aby mohl adresat kampané ucinit onu “chytrou volbu”.
Kampan tak na jedné strané bude vytvaret podminky k tomu, aby lidé vidéli prilezitosti k energetickym
Usporam, na druhé strané jim pak ddvat praktické rady, aby zvolili skutecné spravné a efektivni feseni.

6. Vyuziti herniho principu

Aby se zastupci cilovych skupin DIVALI a VIDELI pfileZitosti k Usporam energie, potfebujeme je tento vzorec
chovani naucit.

Kampafi tedy navrhujeme postavit tak, aby se cilové skupiny jiz v jejim samotném pribéhu ugili DIVAT SE
spravnym zpGsobem, HLEDALI a VIDELI kolem sebe pfileZitosti k Gspordm energie.

Kampan proto bude obsahovat prvky HRY, na které si uzivatelé budou zminény vzorec chovani trénovat.
Pokud se naudi prilezitosti nachazet v ramci ,hry“, uvidi je i v redlném Zivoté.

Koncepce hry v exekuci kampané

Herni princip se bude promitat do exekuci v jednotlivych medialnich kanalech, jak je naznaceno nize
v pfislusnych kapitolach tohoto textu. Zde jako prakticky priklad je uveden zpUsob vyuZiti v rdmci dvou
verzi videa, které muzZe byt jednim z Ustfednim prvkl kampané (vyuZitelné pro TV, online i socialni sité).
Muze vypadat nasledujicim zplsobem:

V souvislosti s doporu¢enym ladénim kampané (energetické Uspory jako utilitarni chytrd volba, nikoliv jako
zelené/environmentalni téma, viz kapitola Hlavni sdéleni kampané) zaroveni doporudujeme vybirat
ambasadora (viz nize), ktery neni vniman jako pfrilis “zeleny”.

VIDEO 1 -verze A

Byt, kde bydli rodina, rano. Zvoni budik, vSichni vstavaji a rozbéhne se klasickd ranni rodinna rutina.
Hygiena, oblékani, pfiprava snidané... ... Kratké video konci odchodem do Skoly a do préce.

Béhem celého procesu ale dojde k celé radé ,,chyb” z pohledu efektivniho nakladani s energii, naptiklad
pusténa voda béhem cisténi zubd, sviceni misto roztazenych zavésu Ci rolet, zbyte¢né plna rychlovarna
konvice na jednu kdvu, zakryté topeni oblec¢enim apod.

Ukolem divéka je tyto chyby hledat.
VIDEO 1 —-verze B

Totéz video, ale vySe zminéné chyby jiz oznacené a popsané.
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VITE, 2E PRI KAZDEM
CISTEN ZUBLD MUZETE
o | USETRNT | § LITRU VODY?

WVITE, 2E OHRIYANI ZBYTECNE
VELKENO MNOZSTV] VOOV
VAS STON ZEVTECNE PENIZE?

Z1J CHYTRE

PRILEZITOSTI
VSUDE KAM SE PODIVAS

CHYTRA VOLBA

Lze pfitom pouZivat rlizné varianty ,hry“, jak pracovat s videem A (chyby bez napovédy) a videem B
(popsané a vysvétlené chyby).

Zde jsou nékteré priklady:

e Online video — video B jako remarketing — s urcitym odstupem po videu A
e Online video —video A jako preroll na zac¢atku, video B v poloviné pofradu / videa
e Socialni sité, web... — video A jako soutéz, video B pro vyhodnoceni soutéze

Prizplsobeni videi cilovym skupinam

Videa budou pfipravena na rlzna témata a z rznych prostredi tak, aby se zastupci cilové skupiny ucili vidét
prilezitosti opravdu vsSude, aby byla kampan pestra, a aby byly pokryty vSechny zdkladni cilové skupiny
a oblasti. Napriklad se mizZe jednat o

* Video z bytu — ranni vstavani (viz vyse)
* Video z rodinného domu —m{Ze dochazet ke stfetu generaci a chybam mladsich i starSich obyvatel

domu, vice nez u bytu se Ize vénovat i exteriéru (zatepleni)

= Video zkanceldfe — pfilezitosti pro lepsi nastaveni firemnich procesl, vylepSeni chovani
zaméstnanc( a pfrileZitosti pro renovace prostor

* Video z bytového domu — pfileZitosti pro sniZovani spotreby energie v bytech (jednotlivci) i celém
domé (Spolecenstvi vlastnik( jednotek)

7. Zapojeni ambasadora

Vyuziti ambasador( je tradi¢nim néastrojem, ktery podporuje efektivitu informacnich kampani. | v pfipadé
tématu Uspor energii vnimame zapojeni ambasadora (pfipadné vice ambasadorld jako vhodné).
Ambasadora lze pfitom vyuZit prakticky ve vSech komunikacnich kandlech. Klicové pro spravny vybér
ambasadora jsou nésledujici faktory:
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1) uvéfitelnost propojeni ambasadora s tématem

2) zndmost ambasadora u cilové skupiny

3) oblibenost ambasadora u cilové skupiny

4) potencidl pro kvalitativni posun kampané (naptiklad zahrani¢ni ambasador ¢i ambasador
“showman”)

Ambasador pfitom nemusim byt pro celou Sirokou kampan pouze jeden. Vzhledem k velkému rozpéti
cilovych skupin a vékovému rozpéti cilené verejnosti je mozné propoijit vice influencer(/celebrit, ktefi
budou schopni oslovit rizné skupiny lidi. Vhodnym fesenim, které si osvédcilo uz v mnoha dfivéjsich
kampani, je také spojeni rGznych spolupracujicich influencerl v rdmci spolecného videa. Spolecné
upozornuji na problém, kterym je prebytecna spotreba energii, a apeluji na divaky ke zméné jejich chovani.
Takové video ma vysoky viralni potencial a mdze byt vyuZito v komunikaci na vsech socialnich sitich.

8. Navrh vizualni podoby kampané na materialech pro
distribuci

Podpofeni vnimani principu , PfileZitost vSude kolem nas“. Vizual, ktery mlze byt vyuZit jako elektronicka
podoba letdcku nebo jako inzerce v médiich uci verejnost hledat jednoduché prileZitosti v domacnosti.
Vizualy mohou byt rozpracované pro kazdou z cilovych skupin pro potfeby vice cilené komunikace (napf.
unaveni zaméstnanci ve staré nezateplené budové pro cilovou skupinu MSP). Modifikace materidlu mohou
byt jednoduse prizplisobeny pro oblast soft i hard measures a mohou pfitom stale drZzet jednotnou vizualni
identitu. U vizudll se da vyuzit také herniho principu tak, jak je popsan v kapitole VyuZiti herniho principu.

= omavoan | " 1

Lorem Ipsum dolor sit amet,
consectetur adipiscing olit.

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipisicing elit, sed do eiusmod tempor incididunt u
labore et dolore magna aliqua. Ut enim ad minim veniam, quis nostrud exercitation ullamco Ia-
boris nisi ut aliquip ex ea commodo consequat. Duis aute irure dolor in reprehenderit in voluptate
velit esse cillum dolore eu fugiat nulla pariatur. Excepteur sint occaecat.

WWW.CHYTRAVOLBA.CZ
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9. Nastroje komunikacni kampaneé

Nastroja komunikaéni kampané je v dnedni dobé mnoho a predstavuiji Siroké rozmezi od ¢lanku v novinach
po cilené reklamy v internetovych prohlizecich. Jejich cilem je obecné upoutat pozornost cilové skupiny,
posilit povédomi o komunikovaném tématu, budovat divéru se zakaznikem a nakonec ho i dovést ke
konkrétnimu stanovenému cili. Kazdy z komunikacnich nastroji ma sva dana specifika nebo potencidl
oslovit urcity a razné Siroky okruh definované cilové skupiny.

Kampan Chytra volba ma za cil oslovit Sirokou vefejnost, od malych déti po rodiny a diichodce. Stejné tak
ale cili na konkrétni cilové skupiny ve verejné spravé a soukromé sfére. Varianta 3 je pak zamérena pfimo
na nékolik malo konkrétnich skupin. Pro efektivni osloveni vytipovanych cilovych skupin v ramci
pripravované kampané je proto vhodné zvolit spravny mix komunikacnich nastroja, které cilové skupiny
dovedou ke chténému cili, kterym je zvysit povédomi o Usporach energie.

Takovyto mix je oznacovan jako tzv. 360 °kampan. Ta je cilena v prostfedi rliznych kanalQ, napf. PR, TV
spoty, socialni sité nebo PPC reklamy (viz niZe, tzv. Pay-Per-Click kampané). Pro jednoduché pochopeni se
¢asto pouziva rozdéleni vyuzitych médii na tzv. earned, paid and owned média.

Earned média — neboli ziskana média. Jedna se vystupy, jako jsou zverejnéné ¢lanky o nasem produktu,
nase citace nebo odkazy v médiich nebo tfeba sdileni na socialnich sitich. Do této kategorie nejvice spadaji
PR aktivity, jejichZ cilem je ziskat redakcni prostor v médiich a nabidnout tak kvalitni obsah relevantni pro
cilové skupiny.

Paid média — jsou kandly, které je nutné zafinancovat za ucelem Sifeni informaci a umisténi nasich
materialG v médiich. Typickym vystupem je TV reklama nebo reklama v tisténych médiich. V dnesni dobé
digitdlnich médii sem zahrnujeme také internetové PPC reklamy, reklama na socidlnich sitich nebo
remarketing. V neposledni fadé do této kategorie patti také influencefri, ktefi jsou taktéz placeni za Sifeni
obsahu a povédomi o brandu. Patfi sem také rzné formy sponzoringu.

Owned média — komunikace skrze vlastni kanaly. Typicky sem patfi webové stranky nebo socidlni kanaly
nebo vlastni ¢asopis. Nad témito médii je plna kontrola. Do této kategorie patfi napriklad také e-mailing
neboli komunikace s vefejnosti skrze e-mailové newslettery.

9.1. Prehled hlavnich komunikaénich kanalt
Public relations

Nejduvéryhodnéjsi nastroj komunikacniho mixu. Vhodné rozsifi povédomi o kampani, v krizovych situacich
naopak muiZe pomaoci ochranit pfed Spatnym obrazem ve spolec¢nosti. Cilem je vytvofit vzadjemnou dlvéru,
porozuméni a vztah( s verejnosti. Idedlné dlouhodoby proces, ktery podporuje ostatni marketingové
aktivity. PR je ¢asto zaménovano s reklamou, avSak nejedna o stejnou aktivitu. Hlavnim nastrojem PR jsou
tzv. media relations, do kterych spada priprava tiskovych zprav, vztahy s novinati a celkova publicita
v médiich. Pro Uspésnou realizaci této €asti je tfeba aktivni a icinné zapojeni klicovych hracu z pfislusnych
ministerstev, nejlépe ministrud ¢i jejich naméstka.

TV reklama

Forma audiovizualni reklamy uvefejiiované prostfednictvim TV, vétSinou ve formé kratkych cca 30
vtefinovych spotl, které propaguji urcity vyrobek nebo sluzbu. Vétsinou se jedna o nejdrazsi formu
reklamy, nicméné jejim zplsobem Ize jednoduse oslovit Sirokou verejnost.
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Product placement

Forma skryté reklamy, ktera spociva v umistovani vyrobku, nazvl nebo log existujicich znaéek do serialq,
filmG, hudebnich videoklipli apod. Jedna se o cilenou propagaci produktu v daném médiu. Topic-
placement — ma lehce odliSnou formu a pro ucely komunikacni kampané zaméfené na Uspory energie
muUze byt vhodnym nastrojem. Misto konkrétniho produktu mlzZeme do konkrétni scény vsadit téma
zvySovani energetické Ucinnosti a zvysit tak povédomi divakll o tom, Ze by méli davat pozor na to, jak
energii konzumuiji

Online video

Online videa jsou pro komunikaci s vefejnosti stale dileZitéjsi a jsou dnes vyuZivana v drtivé vétsiné
marketingovych kampani. Videa mohou dnes lidé diky rozsifeni mobilnich zafizeni sledovat prakticky
kdekoliv a kdykoliv. Zvolenim spravné linky celého videa muZeme verejnosti zvysit povédomi
o problematice, dat jim potfebné informace i povzbudit je k akci — tedy konkrétnim krokim pro Uspory
energie.

Internetova reklama, PPC kampané

Dnes také jeden ze zakladnich kamen( vsech komunikac¢nich kampani. Pod zkratkou PPC se skryva spojeni
pay-per-click, tedy platba za proklik. Inzerent plati pouze tehdy, pokud uZivatel na danou reklamu klikne,
nikoliv pouze za zobrazeni reklamy. Skryvd pomérné velké mnoistvi riznych reklamnich formatd
a zpUsobd, jak cilit na nové i stavajici zakazniky. Velkou vyhodou internetové reklamy je, Ze se zobrazuje
lidem na zakladé jejich aktivniho chovani na internetu. Reklamu tak Ize cilit podle rlznych cilovych skupin
a samozrejmé jim prizplsobovat sdéleni, kterad danou cilovou skupinu presvéddi.

Socialni sité

V poslednim desetileti jeden z nejdileZitéjsSich komunikacnich kanal firem a instituci. Prostfednictvim
socialnich siti miZzeme komunikovat s nasimi zakazniky nebo lidmi, které dané téma zajima. Vyhodou je
moznost tvorby vlastniho obsahu, sdileni zajimavych informaci, komunikace s fanousky stranky a celkova
propagace brandu a tématu. Diky tomu také mGzeme oslovovat nové ,zakazniky”.

Webové stranky

Jeden ze zakladnich komunikaénich kanal(, které jsou vyuZivany pro komunikaci s Sirokou verejnosti. Mély
by byt pfehledné a slouzit verejnosti k ziskani potfebnych informaci o daném tématu. Obsah by mél byt
pro ¢tendre atraktivni, tak aby ¢tenar stravil na webovych strankach co nejvice ¢asu. Skrze jeho aktivity
sbirdme informace o tom, co ¢tenare zajima. Web muzZe sbirat i jeho e-mailovou adresu nebo dalsi zakladni
udaje, diky kterym na néj budeme moci cilit v budoucnu s konkrétni nabidkou témat, ktera by ho mohla
zajimat.

® Co by mély splriovat webové stranky uréené pro planovanou komplexni komunikacni kampan?
O Webové stranky ve stejném grafickém stylu jako kreativa kampané
o Prehledna landing-page ve stylu kampané, obsahové navazujici na sdéleni kampané
O Jasné prezentovana sdéleni + rozcestnik pro dalsi informace
o0 Smérovani relevantnich navstévnikd na strediska EKIS v misté jejich bydlisté
o Nasazeni analytickych a remarketingovych nastrojli — idedlné prostfednictvim GTM
(Google Tag Manageru) — Google Analytics, remarketingové kddy, Facebook pixel...
Spravné nastaveni Google Analytics — méfeni cild, sledovani uzivatel( napti¢ webem...
o Stranka by méla byt pravidelné aktualizovana, informace zde by mély byt vidy aktualni —
napf. spravné terminy pro prihlaseni do dotacnich program(, aktualizované informace
v jednotlivych tipech (napf. u energetickych stitkd, jejichZ znaceni se bude ménit), apod.
16
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o Zaroven by méla byt stranka pro uZivatele interaktivni, méla by ¢tenafe zabavit a pfinutit
je, aby stravili na webu co nejvice ¢asu (napt. pomoci rliznych testl a kvizt)

o Dulezitym bodem by mély i pfehledné a pékné priklady z praxe — zejména jsou dllezité
pro skupinu firem a verejné sprav

Zaklad webové stranky je jiz vytvofen na adrese: www.chytra-volba.cz.

Remarketing

Metoda cileni internetové reklamy, diky které mlzeme oslovit konkrétni cilovou skupinu lidi, ktefi
naptiklad jiz navstivili nasi webovou stranku. Jeho cilem je pfimét navstévniky k dokonceni néjakého
stanového cile — nap¥. udélat si kalkulacku? Gspor na webu nebo se zaregistrovat na konzultaci v nejblizsim
stfedisku EKIS.

Mapa hlavnich nastrojt

PUBLIC RELATIONS

VIDEO - TV reklama

~TOPIC-PLACEMENT" - serial

SOCIALNi SITE SOCIALNI SITE

WEB / KALKULACKA

REMARKETING - PPC

Mapa komunikacnich ndstroji a jejich rozloZeni dle strategie SEE-THINK-DO-CARE

Jednotlivé ndstroje se mezi sebou nelisi jen vyuZitymi komunikacnimi kanaly, ale také tim, v jaké
rozhodovaci fazi dokazou verejnost nejlépe zasahnout. Zatimco tak naptiklad Public relations nebo TV
o energetickych Usporach, socidlni sité nebo web uz cili pfedevsim na ty, ktefi chtéji ziskat konkrétnéjsi
informace a o tématu jiz maji néjakou predstavu. Tyto nastroje maji za cil pomoci verejnost presvéddit
o pfinosech, které mdze mit zména jejich chovani v domacnosti nebo nakup nového spotrebice. Vyuziti
tzv. remarketingu pak pomaha ke splnéni stanovenych cild. V tomto ptipadé jsou osloveni lidé, ktefi jiz
informace o kampani nebo vyrobku dfive hledali. Diky remarketingu je lépe mizeme odkazat napriklad na
webovou kalkulacku nebo na adresu jejich nejblizSiho strediska EKIS a efektivnéji je tak vyzvat ke zméné.
Pro naslednou péci o verejnost, kterd ma zajem ziskat dalsi informace, napfiklad o technologickych

2 Webova kalkulacka pro vypoéet spotieby energii ve stavajici nemovitosti je jiz fungujicim nastrojem, ktery
pomaha verejnosti zjistit moznou finan¢ni Usporu pfi provedeni renovace dané nemovitosti. Pro ucely
navrhované kampané Ize tuto webovou kalkula¢ku umistit na webové stranky, pocet vyplnéni kalkulacky mize
byt napriklad také jednim z KPl kampané.
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novinkach nebo vychytavkach, slouzi socialni sité. Kazdy z nastrojl komunika¢niho mixu tak ma stanovené
misto v ramci strategie SEE-THINK-DO-CARE.

Komunikace prostfednictvim jednotlivych nastroji se da rGzné provazovat — nastroje mohou fungovat
vSechny najednou nebo na sebe mohou postupné navazovat. VSe zaleZi na zvolené strategii a cili
komunikacéni kampané.

Soucasti kampané je podpora jednotlivych stfedisek EKIS. Jejich vyuZiti je totiz idedlnim zplsobem, jak
posunout cilovou skupinu do DO faze celkové strategie. Vyhodou jejich vyuziti je také dobra méfritelnost
jejich navstévnosti, coz mlze byt jedno ze sledovanych kritérii kampané. Méfit Ize navstévnost pred
kampani, béhem kampané i po kampani — diky témto datim se da jednoduse vyhodnotit pfinos kampané.
Cilové skupiny lze navic na stfediska EKIS nasmérovat pomérné jednoduse — metodou remarketingu
dostanou vsichni, ktefi pfisli do kontaktu s digitalni kampani, informaci o moznosti EKIS navstivit. Lze tak
Cinit i regiondlné — kazdému se mUzZe objevit informace o stfedisku EKIS v blizkosti jeho bydlisté. Cilem
komunikace v ramci DO faze je predat lidem sdéleni, Ze pfilezitosti jsou vSude kolem nas a aktivity, které
se od néj v rdmci Chytré volby oc¢ekavaiji, jsou jednoduché a dosazitelné. Kdo voli Chytrou volbu, poradi se
zaroven také s odborniky ve strediscich EKIS.

Pfehled stfedisek EKIS je uvedeny na odkazu: www.mpo-efekt.cz/cz/programy-podpory/efekt/strediska-
EKIS.

10. Vhodny timing pro komunikacéni kampan
Kritéria pro detailni timing kampané

Cilem tohoto dokumentu neni definovat detailni harmonogram vzhledem k tomu, Ze ten bude do znacné
miry zavisly na findlnim vybéru finalni varianty kampané a jeji konkrétni podobé. Pfi tvorbé celkového
harmonogramu (a harmonogram( jednotlivych ¢asti zakazky) doporudujeme vzit v potaz zejména
nasledujici faktory:

1) Sezénnost —jaro jako nejcastéjsi obdobi, kdy lidé dostavaji vyuctovani po topné sezéné, nebo
zacatek podzimu, kdy se zacina topit

2) Politické a legislativni souvislosti — naptiklad kampar sméfujici na starosty obci by méla byt
Casovana spise na prvni polovinu jejich volebniho obdobi, kamparn cilend na verejnost by méla
brat v potaz zmény v dotacnich programech apod.

3) Komunikace podobnych témat dalSimi subjekty — je tfeba pribézné sledovat a vyhodnocovat
kampané soukromych ¢i verejnych subjektd s podobnou tématikou, aby nedochazelo
k nezadouci duplikaci
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11.

Kratkodoba kampan zamérena na obecnou cilovou

skupinu

Cilem je predstaveni kampané snazici se o rychlou zménu ve zvySeni povédomi o tématu Uspor energie

obecné u Ceské verejnosti. Prvni pilotni fdze kampané je nacasovand na 1 rok.

11.1. Zakladni cilové skupiny

Domdcnosti
o Mladi 18-35 let
o Rodiny 35-60 let
o Starsi a seniofi 60+
Management firem
o Svyrobou
O Bezvyroby
Verejna sprava
O Starostové
o Reditelé odbor( pro investice a spravu majetku

veesr

11.2. Mladé rodiny s détmi vlastnici a zZijici v rodinnych domech

Klicova sdéleni pro tuto cilovou skupinu:

Dulezita jsou odlisna sdéleni, ktera maji za ukol pfimét cilové skupiny k realizaci konkrétnich opatreni. Pro
skupinu mladych rodin a obecné u domacnosti jsou hlavni motivaci pro renovaci domu predevsim dva
argumenty:

1.

Zdravé domadci prostredi, well-being, domaci komfort
Zdravé prostredi pro celou rodinu je dle predchozich prlzkum( nejvétsi motivaci pro rodiny,
zejména s détmi. Tém by se totiz rodice méli snazit doprat to nejlepsi prostiedi pro jejich zdravy
rast. VZdy je nutné pfipomenout, Ze idealnim feSenim je promysleny a kvalitni zplsob renovace,
ktery pro spravny efekt kombinuje vice opatfeni naraz.

Tim ale nesmime odradit ani ty rodiny, které nemaji finance na celkovou renovaci domu, kampan
by proto méla ke kvalitnim renovacim motivovat i ty, ktefi renovuji po ¢astech a ¢asto svépomoci.

Zhodnoceni majetku

Sdéleni kampané by mélo motivovat rodiny k investicim do jejich nemovitosti, ktera nejenze
zlepsi domaci prostredi, ale znamenad také zhodnoceni ceny nemovitosti a uloZeni financi na
spravné misto. Ceny nemovitosti v poslednich letech rostou a spravnou renovaci mizZete tento
rlst jesté podpofrit.

Navrh storyboardu pro video urcené pro tuto cilovou skupinu

Navrh storyboardu odpovida pfedevsim identifikovanym klicovym motivaci této cilové skupiny (zdravé
domdci prostfedi a zhodnoceni majetku). V pfibéhu proto chceme ukazat, jak Spatné vnitini prostredi
ovliviluje nejen zdravi déti ale i celkovou domaci pohodu celé rodiny. Zatimco tak rodina hraje o
vikendovém odpoledni deskové hry, déti si utiraji nos, jsou nachlazené a je jim doma chladno. Matka posila
déti, aby se prioblékly. Zvysi teplotu na topeni na 25°C, ale je vidét, Zze vdomé jsou stard okna, kterymi
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profukuje studeny podzimni vzduch. Pokoj se za chvili sice vytopi a détem bude tepleji, ale stejny problém
je ¢eka v dalsich pokojich starého rodinného domu. Rodinu navic takové chovani bude stat spoustu penéz.
Ve spotu rodindm fekneme, Ze zdravé vnitfni prostredi jejich domacnosti je dulezité, jako prvni krok staci
i malé postupné investice a zmény, navic se jedna o investice do jejich vlastniho majetku. V zavéru je
$tastna a zdrava rodina stojici pfed renovovanym rodinnym domem.

TO NEN MOZNE FILIPE, \
TOPIME NA MAXIMUM.. A
BEZ 51 DO POKOJE PRO MIKINU
A TY PLETENE PONOZKY
0D BABICKY.
| l
- |

ZDRAVE ZIVOTNI PROSTREDI VAS/
DOMACNOSTI JE DULEZITE PRO

VSECHNY CLENY RODINY. SNAZTE SE Z1J CHYTRE
JIM PROTO DOPRAT TY NEJLEPSI
PODMINKY A ZPRIJEMNETE Si CHYTRA VOLBA
SPOLECNY CAS. VYUZIT MUZETE PRO DOMACNOST

VYBRANE DOTACN/ PROGRAMY,

I MALA INVESTICE SE VYPLATI.

ULOZTE SVE FINANCE NA SPRAVNE N TRA NGB
MISTO A ZHODNOTTE SVOU -

NEMOVITOST.

11.3. Management malych a stfednich podniku
Klicova sdéleni pro tuto cilovou skupinu:

Pro firmy, které disponuji kancelarskou budovou, miZe byt motivaci predevsim moznost zkvalitnéni
vnitfniho prostredi, které by mohlo vést ke zvyseni produktivity prace zaméstnanca. V takovém pripadé
by kampan cilici na management, pfipadné HR oddéleni firem, méla upozorfiovat na to, jaké jsou naklady
malych firem na nemocné a neproduktivni zaméstnance. Zajisténi zdravého vnitifniho prostiedi, ve kterém
budou pracovat zaméstnanci nejen radi, ale také s mensi Unavou, vyssi koncentraci a nizSim poctem
onemocnéni by pritom mélo byt cilem kazdého zaméstnavatele. Tato Uspora nakladl je u firem typicky
vyssi, neZ Uspora nakladd na energie, tak je vSak u renovace také doplnkovym pfinosem. Komunikovat
usporu financi pro malé podniky, diky kterym mohou dfive investovat do nové linky nebo vybaveni je pak
dalsim ze sdéleni, které by mélo byt firmam opakovano. Obdobné to Ize pouZit i v souvislosti s nakladové

uspornou flotilou automobill ve firmé (elektromobily, auta na CNG).
Navrh storyboardu pro video urcené pro tuto cilovou skupinu

Prvni ze storyboard( je uréen pro vsechny firmy, které vyuzZivaji kancelarské prostory. Jde o pribéh

v péknych kancelafich, kde ale nefunguje spravna regulace teplot. V kancelafich je pfetopeno, Spatna
vyména vzduchu. Zaméstnanci jsou kvali tomu zpoceni, unaveni, neefektivni a otraveni, zatimco hraji na
pocitaci solitaire. Pfed odchodem zaméstnankyné nad hoficim topeni otevie okno, aby vyvétrala. Pri
odchodu na néj ale zapomene, necha ho oteviené nad stale topicim topenim. Stejné tak necha
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rozsviceno, protoze se ji nechce kontrolovat, jestli v kancelafich nékdo nezlistava déle. Takto situace v
kanceldfi zGstava aZz do nasledujiciho dne. Ke konci videa zazni véta: “Zase dalsi den, kdy tady byly vasi

zameéstnanci zbytecné?“

Obdobné je mozné zpracovat i storyboard k letnimu obdobi, tzn. kancelar, kde je 28 °C, venku prazi
slunicko, ze zaméstnanc( kape pot a na pocitaci si hraji solitaire. Sdéleni potom muzZe byt "zase jeden
den, kdy jste zaméstnance platili zbytecné?“

A v

PODNIKEJTE
CHYTRE

PRILEZITOSTI
VSUDE KAM SE PODIVAS

= CHYTRA voLBA

PODNIKEJTE
CHYTRE

PRILEZITOSTI
VSUDE KAM SE PODIVAS,

< CHYTRA voLBA

Druhy storyboard popisuje situaci ve staré vyrobni hale, kterd ma to nejlepsi za sebou. IdedIné do ni
nékde zatéka, stard okna profukuji, topeni sice existuje, ale velky prostor neutdhne. V mistnosti je rano
velmi nizka teplota a tak si pracovnici zapinaji na svych pracovnich mistech elektrické pfimotopy s
vysokou spotiebou energie. Pfesto ale teplo odchazi starymi okny. Pracovnici jsou zkfehli, nachlazeni,
¢ast z nich na nemocenské s chfipkami. Nakonec storyboard nabizi pohled na tocici se plynomér a
elektromér

a vysokou spotiebu energii i pfesto, Ze pro zaméstnance nemuZe byt pracovni prostiedi pohodIné.
Zaméstnavatele tak stoji spoustu penéz nejen energie, ale také nizsi produktivita zaméstnanc, ktefi
pracuji v nepfijemném prostredi.
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11.4. Komunikacni nastroje a komunikovana témata

Public relations

Miladi (18-35 let)

® Prevaha online obsahu nad tisténym — pfedevsim u mladsich osob v ramci této cilové skupiny.

ees

® Pro zastupce cilové skupiny, ktefi Ziji ve velkych méstech, je dalezitd dlouhodob3d udrZitelnost, vétsi diraz
je kladen i na “zelend” témata.

e Komunikace by méla probihat spiSe pfes socialni sité a digitalni kampané.

Rodiny (35-60)

® Nejobsahlejsi cilova skupina, pro kterou se da tvofit nejvétsi mnozstvi aktivit.

.....

e Skupina, kterd by pravidelné méla pfichazet do styku s kampani —je zde nejvétsi potencial ke zlepseni nejen
u soft opatieni, ale pfedevsim konkrétnich nakladnéjsich opatreni.

e Zakladem komunikace je prace s daty a priizkumy — na téch Ize velmi dobfe ukazat, jak si Cesi stoji, co védi
o otazkach spojenych s energetickou narocnosti apod.
o Kolik lidi kupuje Usporné spottebice a pro kolik z nich je to hlavni ukazatel?
O Nejcastéjsi chyby, které domacnosti délaji? Kdo doma Spatné vétra a kdo zbytecné pretapi?
o Jaké jsou trendy v ¢eskych domdcnostech?
o Jakym famam a mytlm vérite?

e Prizkumy se daji velmi jednoduse prizplsobovat do oblasti mékkych i tvrdych opatfeni, stejné tak jako do
oblasti dopravy. Pro média jsou prazkumy atraktivni, pfi jejich vytvareni je ale potfeba myslet na
potencialni atraktivitu pro média.

e DalSim tématem, které muze byt zpracovano kreativné a také pro rGzné kanaly, jsou priklady dobré praxe.
Toto téma je idedlni pro bydlici média, ve kterych lze snadno ukazat pékné stavby i rekonstrukce
nizkonakladovych dom{ nebo spravného a zarover moderniho feseni pfi nakladani s energiemi.

® Podobé lIze cilit i na hobby média, kterd snesou vice technickych informaci, napfiklad o spotiebé
v domacnosti, nebo vice edukativni format ¢lanku.

e Vedle toho lze navdzat medidlni partnerstvi se Sirokou Skdlou médii, ve kterych se mohou pravidelné
zobrazovat kamparnové vizualy, PR ¢lanky nebo napftiklad poradny.

o Celd komunikace by se méla fidit dle hesla kampané — pfilezitosti jsou vSude kolem nas. Komunikace se tak
mUzZe zaméfit na dvé hlavni oblasti — ukazovat dobrou praxi a fikat lidem, jaké prileZitosti se kolem nich
nachdzeji, nebo naopak upozornovat na chyby a potencidl ke zlepseni.

22



Starsi a seniofi (60+)

e Zatimco u vétsSiny predchozich skupin je kladen dliraz na online média, u senioru je tomu naopak. Ackoliv
stéle vice seniorl vyuZiva internet, hlavnim komunika¢nim kanalem by v tomto pfipadé méla byt tisténa
média.

e Komunikace k seniorim by méla byt zamérena predeviim na mékka opatreni, kterd nevyzaduji velké
investice.

e Mezi hlavni motivace patfi zdravé Zivotni prostredi, které si chtéji seniofi dopfat. Pro mnoho z nich jsou ale
velmi dudlezité i finance a jejich Uspora.

o Mezi hlavni typy médii, které seniofi sleduji, jsou bulvarni média, kiiZovkarské ¢asopisy a TV magaziny. Ze
zpravodajskych médii davaji prednost regionalnim platkam.

e Dllezitd je pro né pritomnost ambasadora kampané nebo celebrit, které jsou obecné oblibené a které
pridaji kampani dGvéryhodnost a vahu.

Firmy bez vyroby/s vyrobou

e Komunikace zamérena na firmy by se méla obecné koncentrovat do ekonomickych médii, ve kterych je
mozné vyuzit komplexnéjsi data o financnich Usporach firem, ktera jsou u této cilové skupiny hlavnim
motivatorem.

e V ekonomickych médiich lze vyuZit konkrétni pfibéhy firem a priklady dobré praxe.

® Podobné Ize vyuZit i regionalni média.

® Problémem miuzZe byt hromadné osloveni firem — k tomu lze vyuZit kandly Hospodarské komory nebo
Asociace malych a stfednich podnikd, pripadné oborové svazy. S témito subjekty je vhodné domluvit
i néjakou formu partnerstvi — firmy napfiklad mlzete oslovit skrze jejich newslettery nebo interni média.

e Vhodnou formou spoluprdce je navazani medidlniho partnerstvi s médiem typu Denik — témata lIze
prizplsobovat riznym velikostem firem. Diky tomu muiZeme zacilit i na malé firmy nebo Zivnostniky, které
skrze asociace neoslovime.

e Obecné lze cilit bud na majitele/management firem nebo na zaméstnance.

e Komunikovana témata lze jednoduse pfizplsobovat na miru firmam s vyrobou nebo bez vyroby. Obecné

jsou ale cile firem velmi podobné — financ¢ni Uspory — a obecnou komunikaci na Sirokou cilovou skupinu
neni nutno specificky délit a odliSovat.

e V komunikaci Ize odkazovat na existenci energetickych poradcli a stredisek EKIS, které s Usporami
pomohou.

Starostové obci a feditelé pfislusnych odbort
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e Nejdulezitéjsimi médii jsou specializovana média — pfedevsim Moderni obec nebo Verfejna sprava.

e Jednou z hlavnich motivaci starost( je ziskani/udrzeni dobrého obrazu u svych voli¢d. Da se ocekdavat, ze
nékteré kroky starostll mohou byt provedeny s cilem ziskani politickych bod( v pribéhu volebniho obdobi,
které jim mohou pomoci v dalsich volbach. V ramci komunikace smérem ke starostlim proto Ize
zdlraznovat, Ze provedené zmény jsou ku prospéchu obcan(i a obce obecné a mohou byt tedy zdrojem
téchto politickych boda.

e Komunikace smérem k obcim by méla byt postavena na ukazkach dobré praxe z okolnich obci, regiont
i obecné z oblasti CR. Takové ukazky dokaZi presvédéit obce, Ze rozhodnout se pro Chytrou volbu a uginit
opatreni, kterd pomohou Usporam energii, neni sloZité.

o Vedle toho Ize ukazovat také priklady Spatné praxe — kdy naopak obce nevyuZily moznosti energetického
poradce a dopustily se chyb, kvuli kterym musely plvodni projekt ménit.

® Pro tyto Ucely mlze vzniknout vzdélavaci program pro zastupce obci, na kterém by se dozvédéli o sluzbach
energetickych poradct a auditor(.

e Vrcholem komunikace je vytvoreni soutéZe o nejlepsi rekonstrukci nebo stavbu realizovanou obci, krajem
nebo obecné verejnou spravou. Ocenéni v soutézi je motivatorem pro radu obci a také nastroj, kterym se

mohou “chlubit” pfed svymi volici.

e Uzavreni medidlniho partnerstvi s Casopisem Moderni obec — mozZnost pribézné inzerovat nebo napfiklad
vytvorit specidlni pfilohu k pfileZitosti konani soutéze mezi obcemi.

e Spoluprace s Ministerstvem vnitra a organizacemi jako Svaz mést a obci CR nebo Asociace kraji CR.

Socialni sité

Miladi (18-35 let)

e Vramci této skupiny dojde k urcitému déleni na mladsi a starsi zastupce. Pro mladsi bude stale zajimavé
zapojeni influencera. Je zde ale potfeba zvolit jiz jiného zastupce, se kterym se tato skupina bude moci
ztotozZnit.

e Tato skupina nejvice konzumuje socialni sité, zejména Facebook. Jeho obsah musi byt prizplsoben tak, aby
dokazal tuto skupinu efektivné oslovit.

® Youtube kanal s tipy a triky, priklady dobré praxe a kutilskymi manualy pro rlizna zlepseni v domacnosti.

e Vytvoreni seridlu ve spolupraci s nékterou z online TV (napf. Stream.cz, Mall.tv apod.), které mohou
zjednodusenou formou predat potifebné informace tém, ktefi preferuji online obsah.
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Rodiny (35-60)

e Tato skupina chce na socialnich sitich vidét predevsim praktické tipy. Influencefi a sledovani jejich videi pro
né nejsou podstatné.

e Pokud by vsak kampan spolupracovala s néjakym obecné oblibenym ambasadorem/celebritou, bude to
i pro tuto skupinu pfidana hodnota.

® Youtube kandl s tipy a triky, pfiklady dobré praxe a kutilskymi manualy pro rlzna zlepseni v domacnosti.

e Vytvoreni seridlu ve spolupraci s nékterou z online TV (napf. Stream.cz, Mall.tv apod.), které mohou
zjednodusenou formou predat potifebné informace tém, ktefi preferuji online obsah.

Starsi a seniofi (60+)

e Komunikace na socialnich sitich nebude pfimo zamérena na tuto cilovou skupinu.

Firmy bez vyroby/s vyrobou

e Specifické cileni komunikace na majitele firem a Zivnostniky, idedlné pomoci videa, které jednoduse
predstavi vyhody Chytré volby pro firmy.

e Vyuziti sité LinkedIn k cilenému oslovovani cilové skupiny.

e Ramcoveé lze cilit i na zaméstnance.

Starostové obci

e V ramci kampané se neocekavd, Ze by se s touto cilovou skupinou komunikovalo skrze socidlni sité. Ke
komunikaci by mély byt vyuzity jiné kanaly.

o Na kampanové socidlni siti ale Ize sdilet aktivity ze soutéZe obci o nejzdarilejsi rekonstrukci. Priklady dobré
praxe jsou zcela jisté spravnym obsahem ke sdileni na socialnich sitich — nékteré aktivni obce, které vlastni
své socialni sité, mohou takové prispévky nasdilet i na své stranky.

Online videa

e Pripraveni setu televiznich reklam z béZného rodinného Zivota. Vystupuji zde déti, rodice i prarodice
— videa by méla byt vhodna pro vSechny vékové kategorie.
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e Digitalni video kampan je zde prvnim a hlavnim oslovenim (spolu s PR) Siroké cilové skupiny. Neceka
na budovani ,,podhoubi” prostfednictvim PR, ale jde rovnou k véci.

e Zaroven dalsi digitaIni nastroje (PPC bannerova kampan, remarketing) necekaji a funguji paralelné
s videem.

e Umisténividea
o navlastnich kanalech kampané (web, Facebook, YouTube)
O Placend zhlédnuti — YouTube, popt. dalsi kanaly (Stream, CT online, dal$i videoportaly)

e Je vhodné mit nékolik délkovych variant. Dlouha varianta (cca 60 sec.), kratka varianta (15 — 30 sec.),
obé s moznosti preskoceni. Na YouTube je mozné platit pouze za zhlédnuti, které trva vice nez 30 sec.,
popf. zhlédnuti celého videa (pokud je kratsi) ¢i provedeni poZzadované akce (proklik). Mozno doplnit
i ,mikrospotem” do délky 6 vtetin pro ,unskippable” formaty.

® Herni princip spotu (pfedstaveno v predchozich ¢astech tohoto dokumentu).
e Nasazeni videi plosné, od pocatku — zobrazeni dalSich videi pfi zhlédnuti prvniho.
e Cileni dle tématu daného klipu (socio-demografické parametry, zajmy)

e (Cilem je:
O Zhlédnuti videa (povédomi o tématu, o pfileZitostech k Usporam energie...)
o ,Zapojeni do hry” — uzivatel sdm ve videich hledd mozné Uspory (motivace néjakou cenou —
odkaz na web / socidlni sité)
o Proklik na webové stranky

o Neékterd z videi by méla mit i tématiku firem, zacilenou na majitele firem ¢i lidi s rozhodovaci pravomoci
v této oblasti (energie, sprava budov apod.).

o Kromé cileni na YouTube (zaméfit na vyssi pfijmy, podnikatelska témata apod.) je dobré vyuzit i dalsi kanaly
s vyraznéjsim zastoupenim cilové skupiny. Vhodné je napf. preroll na DVTV.

e Tato cilova skupina se mlzZe s videem setkat napf. na webovych strankach ci socidlnich sitich kampané.
Snazit se ji zasahnout videem prostfednictvim placenych kanall nebude pfilis efektivni.

o Nicméné video Ize vyuZit v rdmci prezentace kampané na néjaké akci zamérené na tuto cilovou skupinu —
napft. ,,Den malych obci“ apod.

Digitalni kampan

Nastup hned od zacatku. Kampan necekd na osloveni PR a videem, ale od zac¢atku zasahuje cilovou skupinu.
V online prostredi jde o mix nékolika nastrojli, v€etné online videa (popsano vyse), které se vzajemné
prolinaji a navazuji na sebe.

Digitalni kampan by méla jet na plno jiz od zacatku a doplfiovat video kamparn s cilem co nejvétsiho zasahu
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cilové skupiny. V nékolika vinach s lehce obménénou kreativou by méla kampan budovat povédomi
a nasledné tlacit na konverze:

e ONLINE VIDEO
o budovani povédomi o tématu, aktivovat cilové skupiny
o budovani vzorcl chovani (naucit hledat pfileZitosti k Usporam)
o vlastni kanaly + placené kanaly (YouTube, Facebook, videoportaly)
o Tém, kdo vidéli jedno video, ukazovat nasledné dalsi videa za série
e PPC-BANNEROVA KAMPAN
o Cileni dle socio-demografickych parametri na jednotlivé cilové skupiny (prvni osloveni)
o Cileni naty, kdo shlédli video/videa (druhé osloveni)
O Nastroje: AdWords (Google Display Network), Sklik, Facebook Ads
0 Obsah bannerl — vychazejici z videa a motivujici ke konkrétni akci:
B Navitéva webovych stranek (chci védét vic)
B Navstéva kalkulacky (spoéitejte si...)
e PPC-SEARCH
o Kampan ve vyhledavacich na klicova slova a longtaily (zatepleni domu, jak zateplit dim,
Uspory energie, jak usetfit za energii, rekonstrukce domu atd.)
o Privést lidi na web kampané a dat jim informace, pop¥. odkazat na stfediska EKIS
e REMARKETING
O Obsah banner( — navazujici na posledni interakci a motivujici ke konkrétni akci:
B Kdo vidél video, ale nebyl na webu — smérovani na web pro vice informaci
B Kdo byl na webu ¢&i v kalkulagce — motivace k navitévé stiediska EKIS (proklik na
kontakt nejblizsiho strediska EKIS)
e FACEBOOK ADS
o Kampan na budovani komunity, aby se sprava FB profilu stala U¢innym nastrojem
o Ziskavani fanousku, napr. z fad téch, co vidéli video, byli na webu atd.

® Podobné jako u domacnosti

e \VyuZivani témat (videa i bannery) z firemniho prostredi

e Uzké cileni na oblasti, kde Ize predpokladat relevantni zastoupeni cilové skupiny — majitele firem &i lidi
s rozhodovaci pravomoci v této oblasti (energie, sprava budov apod.).

e Mozno doplnit pfimym nakupem — bannerova kampan zamérena na business tituly

e Vremarketingu cileni na ty, kdo na webu navstivili sekci pro firmy

o Stejné jako u online videa, zasah digitdlni kampani u této cilové skupiny nebude pfilis efektivni.

e Doporucujeme ziskat pro kampan partnery (akce, portaly, média), jejichz webové stranky jsou
navstévovany cilovou skupinou (starostové, vedouci relevantnich oddéleni) a domluvit s nimi umisténi
remarketingovych kod kampané na jejich stranky (idedlné prostfednictvim Google Tag Manageru).
Nasledné formou remarketingu zamérit kampan pro vefejnou spravu na tuto cilovou skupinu.

e V pripadé dostupné databdze cilové skupiny lze k cileni vyuzit i ,custom audience” na Facebooku ¢i
,Customer Match” na Googlu.
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