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1 PREDSTAVENI AGENTURY



Remmark, a.s. je ¢eskd komunikaéni agentura. Jsme dlouholetym ¢lenem Asociace komunikacnich agentur, pfedseda
spravni rady agentury je ¢lenem prezidia AKA. Na trhu se pohybujeme od roku 1998, patfime tak k nejzkusené;jsim ryze
¢eskym komunikac¢nim agenturdm. Za vice nez dvacet let existence mame za sebou mnozstvi Uspésnych kampani a projekt
pro Ceské i nadnarodni znacky. Za svou praci sbirame i ocenéni u odborné verejnosti.

Agenturni tym disponuje zkusenymi specialisty v oblasti tvorby komunikacnich strategii, marketingovymi analytiky,
medialnimi specialisty, planovaci a nakupcimi, on-line specialisty, ale i kreativnim a grafickym studiem, textafi a seniornimi
account manazery.

V Remmarku si dobfe uvédomujeme, Ze pozitivni efekty kampani nikdy nestoji jen na samotnych kampanich. At uz se jedna
0 novou nebo velmi dobfe zavedenou znacku, sluzbu nebo produkt, vime, Ze Uspéch ¢i nedspéch je zavisly na souhrnu vice
faktorG a prvkd, kterym se vzdy snazime maximalné porozumét.

Pohybujeme se ve fyzickém i digitalnim svétg, kde se spotfebitelé stavaji integralni soucasti kampani. Ziji se znackami
a dostévaji informace o viem zajimavém a podstatném. Porozuménim cilim zadavatele, porozuménim potfebdm, obavam
a pfanim cilovych skupin a jejich rozhodovacimu procesu se snazime vytvéret funkéni komunikacni strategie. Kazda kampan
je unikatni, a tak k ni pfistupujeme. Nechceme kampané jen vymyslet a realizovat, ale také je ndsledné chceme vyhodnocovat
a data pouzit pro dalsi strategicky rozvoj znacek.

Remmark Brand Analytics je nas systémovy agenturni piistup, ktery si tato fakta plné uvédomuje, pracuje s nimi
a uzpUsobuje jim nasi strukturu. Stavét na pocitech a dojmech je drahé. Remmark Brand Analytics je erudovany systém
reSeni a zefektiviiovani komunikace, ktery dokaze vybudovat Gspésnou znacku. To z nas déla oborovou 3picku ve svété
medidlni komunikace.

Od r. 2020 vyvijime ojedinélou datovou platformu, do niz implementujeme mnozstvi dat o Ceské republice, a to z placenych i
verejné dostupnych zdroju. Na implementaci marketingovych dat navazujeme nyni otevienymi daty a od pfistiho roku budou
nasledovat i oborové orientovand data. Zasadnim benefitem datové platformy jsou konceptualni modely, pomoci nichz
popisujeme realitu nasi vlasti. Datovych sad je vsude hodné, ale pro budoucnost bude dulezité jejich zpracovani (propojovani)
a kvalita. Praveé to je nase téma, které bude nachazet uplatnéni i pfi tvorbé adresné komunikacni strategie pro Ekoznacky.

V poslednich 12 mésicich jsme realizovali, pfip. realizujeme, fadu kampani. Mezi nase klienty patfi mj.:
Ministerstvo financi CR,

Ministerstvo pro mistni rozvoj CR (ESI fondy, IROP, Hate Free),

Ministerstvo zdravotnictvi CR (Te¢ka, Iékovy zadznam),

Ministerstvo prace a socialnich véci CR (OP Zaméstnanost),

Ministerstvo Skolstvi, mladeze a télovychovy (OP VVV),

Statni zemédélsky intervenc¢ni fond (Regionalni potravina, Klasa, Bio),

Statni fond Zivotniho prostfedi CR (Nova zelena Gsporam, Kotlikové dotace, Modernizaéni fond),
Dim zahrani¢ni spoluprace (Erasmus, Evropsky sbor solidarity),

Ceska centrala cestovniho ruchu (svétové Cesko),

Statni zdravotni Ustav (prevence antibiotické rezistence),

Jihogeska univerzita v Ceskych Budé&jovicich (projekt PRIM),

Oborova zdravotni pojistovna,

Zdravotni pojistovna ministerstva vnitra Ceské republiky,

Cesky rozhlas,

Hlavni mésto Praha,

Integra¢ni centrum Praha,

Centrum investic, rozvoje a inovaci Hradec Kralové,

Regionalni rozvojova agentura Pardubice,

Sprava Krkonos$ského narodniho parku Vrchlabi.



Vzhledem k $irSimu zaméfeni nasi ¢innosti jsme v poslednim roce realizovali také reklamni sluzby pro desitky startupovych
projekta.

Jednou z podstatnych specializaci agentury je orientace na informacni kampané zadavané vefejnymi subjekty a neziskovymi
organizacemi. Z tohoto titulu jsme presvédceni, ze jsme schopni vam nabidnout profesionalni sluzby s dirazem na:

a) znalost spoluprace s vefejnymi zadavateli, jak z pohledu formy, tak i obsahu,
b) specifické cile vefejného zadavatele,

d) analytickou cinnost podlozenou na trhu dostupnymi sekundéarnimi datovymi zdroji, mnohdy nad ramec one
currency datovych zdroju, a to v kombinaci s klientskymi a primarnimi daty.



2 KOMUNIKACNI STRATEGIE
A VYCET HLAVNICH
KOMUNIKACNICH NASTROJU



2.1 SWOTANALYZA

Pro lepsi prehlednost jsou nékteré faktory oznaceny zjednodusenym nazvem. V dalSim kroku jsou faktory SWOT analyzy
vyhodnoceny a na zavér je formulovano doporuceni pro komunikac¢ni strategii.

SILNE STRANKY

ZJEDNODUSENY NAZEV

S1 Ekoznack’y potvrzuﬂjl Vy.SC-).kouv kvalitu prf)_dukty (v mnovha Pnpadech provétenou testy uzitnych Potvrzen kvalita ocen&nim
vlastnosti produkt) a jejich Setrnost k zivotnim prostredi.
Oznaceni znacky "ESV" i "EU Ecolabel" jednoznaéné, srozumitelné komunikuje jeden z hlavnich PR

S2 g o - e A Vnimani znac¢ky
benefitl oznacenych produktd, kterym je ekologicka Setrnost.

S3 Oznaceni "ESV" i "EU Ecolabel" odli$uje produkty od ostatnich produkti na trhu. Odliseni

S4 Znacka "ESV" i "EU Ecolabel" pfedstavuje zplsob propagace pro vyrobce. Propagace

S5 Siroké mnozstvi témat ke komunikaci. Témata

SLABE STRANKY

ZJEDNODUSENY NAZEV

W1 Malé mnozstvi produktd certifkovanych ekoznackami. Malo oznacenych produktl

W2 Slozity proces certlﬁkac’e - ruvznewpo:stupy pro Jed’notllve ka}egorle vyrobku, nezbytnost testt Slozity proces certifikace
prokazujicich vysokou troven uzitnych vlastnosti produkt.

W3 Certifikace je zpoplatnéna vstupnim poplatkem i pravidelnou ro¢ni platbou. Zpoplatnéni certifikace

W4 Nizka znalost ekoznacek a benefitli ekologického oznaceni spotrebiteli i vyrobci. Nizka znalost

W5 Lidé nevnimaji ekooznaceni i jako oznaceni kvality — uzitnych vlastnosti produktu. Nizsi vnimani kvality

W6 Nejednoznacéné vnimani, co presné se skryvé pod pojmem ekologicky produkt ze strany Nejednoznacné vnimani
spotiebiteld — jedna se o zpusob vyroby, obal, dopad vyrobku na Zivotni prostredi. oznaceni EKO

W7 thb| tvvar, I.<ter°a by prgze’ntovanla ekologické oznaceni a pomohla vysvétlit specifika ekoznaceni Chybi tvaF projektu
jak spotrebiteltim, tak i vyrobcdm.

PRILEZITOSTI

ZJEDNODUSENY NAZEV

Rostouci zajem spotiebitelli o kvalitu produktl a posileni dlivéry spotiebitell k produktdm
nesoucim oznaceni ekologické 3etrnosti.

Preference kvality

Vyuziti rostouciho zajmu spotiebiteld o Zivotni prostiedi a trvale udrzitelné vyrobky. Vyssi ochota
spotiebitell platit vyssi cenu za ekologické produkty.

Zajem o udrzitelné produkty

Rostouci ochota spotebitell pfiplatit si za urcité chrakteristiky produktli - kvalita, certifikace.

Ochota pfiplatit

Zvyseny zajem spotiebitell pfinese vyrobclim benefity prevysujici investice (financni i casové)
do procesu ziskani a udrzeni znacky.

Zlepseni image vyrobcl

Daraz evropské politiky i celé spole¢nosti na environmentélné odpovédné chovani pfinese v
budoucnu vyrobclm dalsi benefity, napfiklad povinnost environmentalné odpovédného zadavani
verejnych zakézek je jiz v platnosti od 1.1.2021, stejné tak se ocekava vétsi prioritizace v oblasti
dotacni politiky apod.

Environmentalni odpovédnost

Rostouci zéjem maloobchodnich fetézcl o ekologické produkty, ktery je dan zvysenym zéjmem
spotrebitelt. Vyuziti moznosti internetového trzisté ¢i e-shopu.

Zvyseni dostupnosti

Moznost zisku velkého medidlniho prostoru diky Sirokému spektru témat. Moznost vyuzit v ramci
PR kromé placeného prostoru zejména redakéni prostor, uchopit dil¢i marketingové aktivity tak,
aby generovaly vyssi pokryti v earned media, Uzce spolupracovat s regionalnimi médii a pfipravovat
jim obsah pro redak¢ni vyuziti na miru.

Vyuziti témat pro PR

HROZBY

ZJEDNODUSENY NAZEV

T Zdrazeni nékterych komodit pro prvovyrobu, které ovliviiuji cenu produktd. Zvys$ovani cen

™ Zhorl§veni'e!<c>'nom'ické situace spotiebitel(i v disledku pandemie (ztrata/snizeni piijmu, inflace) Ekonomicka situace
a zvyseni citlivosti na cenu.

T Potenu.alnl problém kvality ocenéného produktu zpochybni cely projekt (nutnd ptiprava krizové Negativni PR
komunikace).

Ta Pre:syce:no,st trhu znackami kvality — zaménitelnost s jinymi oznacenimi ¢i znackami (bio, eko, Mnozstvi znacek kvality
regionalni apod.).

5 IVEX|stenc§-:- daIS,IVCh tuzemskyc.h z_nacek, ktevre jsou v mysli spotiebiteld vice spojeny s ekologickou Kanibalizace znacek
setrnosti — mlze nastat kanibalizace znacek.
Greenwashing - spotrebitelé jsou ¢asto klamani tim, Ze vyrobce se sdm nazve EKO-, ¢i zabali

T6 vyrobek do ,pfirodné” vypadajiciho obalu, fakticky vsak slozenim ¢i svou povahou Setrnéjsi Greenwashing
nez ostatni produkty neni.




Obrazek: Konfronta¢ni matice SWOT
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Konfrontacni matice umoznuje vyhodnotit vzajemné vztahy jednotlivych faktor( ziskanych ve SWOT analyze. Vzajemna
vazba téchto faktord se vyhodnocuje pomoci jejich ,konfrontace” na priseciku pfislusnych sloupct a fadkd hodnotami -2,

-1, 1, 2. Pole s hodnotou 0 znaci, Ze neni nalezen vyznamny vztah nebo konfrontace danych faktord nepfinasi ani pozitivni
ani negativni efekt. Napfiklad:

B Hodnoceni -2 je napriklad uvedeno u prisecik W1 a T1, tzn. slabé stranky W1 (Malo oznacenych produkt() a T1
(ZvySovani cen), tedy jako silny negativni vztah.

B  Hodnoceni 2 je uvedeno na prlseciku S1 a O1, tzn silnd strdnka S1 (Potvrzend kvalita ocenénim) ma vyznamny
pozitivni vztah s O1 (Preference kvality).

Ve sloupci nebo fadku ,Soucet celkem” je uvedeno pomoci fadkovych a sloupcovych souctli celkové vyhodnoceni
jednotlivych faktorl SWOT analyzy na zakladé jejich konfrontace. Vysoké kladné hodnoty svédci o vyznamné prileZitosti Ci
silné strdnce, naproti tomu vysoké zaporné hodnoty svédci o vyznamné hrozbé ¢i slabé strance. V konfrontacni matici jsou
zvyraznéné nejdulezitéjsi faktory.

Nejvyznamnéjsi silnou strankou jsou: S1 Potvrzena kvalita ocenénim a S4 Propagace

Kvalita produktti ESV a EU Ecolabel je potvrzena v ramci procesu certifikace prostiednictvim doloZeni testd uzitnych
vlastnosti. V ramci procesu certifikace dochazi i k provéreni ekologické Setrnosti produktll. Pokud chceme v ramci
komunikaéni kampané zvysit preference produkt(i s oznac¢enim ESV ¢&i EU Ecolabel, musime jednoznaéné vysvétlit cilové
skupiné (v roviné PR a content marketingu), Ze oznacené produkty jsou nejen ekologicky Setrné, ale dosahuji i vysokych
kvalitativnich parametr(, které jsou procesem certifikace ovéfeny. Proces certifikace a oznaéeni ESV a EU Ecolabel tak
predstavuje vyznamnou konkurencni vyhodu v porovnani s ostatnimi produkty, které nemaji ekologické oznaceni.

PFi posuzovani silnych stranek dosahly stejnych hodnot dvé silné stranky. Na S1 Potvrzend kvalita ocenénim navazuje silna
stranka S4 Propagace. Oznacenim znackou ESV ¢&i EU Ecolabel ziskava vyrobce i propagaci svych produktd. Planovana
marketingova kampan umozni tuto silnou stranku zesilit a akcentovat. Je duleZité tuto vyhodu predstavit vyrobctim, ktefi
tak diky certifikaci ziskaji nad jeji ramec i dalsi sluzbu, ktera jim pomiize v uplatnéni na trhu.



Nejvyznamnéjsi slabou strankou je: W4 Nizka znalost

Nejvyznamnéjsi slabou strankou je nizké znalost ekologického oznageni ESV a EU Ecolabel ze strany vyrobcd i spotebitel(i.
Tato slaba stranka sniZzuje mozZnosti konverze a presvédceni vyrobcl k registraci. V rdmci kampané je nezbytné ji vénovat
pozornost a nalézt vhodné cesty, jak prezentovat benefity ekologického znaceni nejen spotiebiteltim, ale i vyrobciim.

Nejvyznamnéjsi pfilezitosti je: 04 Zlepseni image vyrobct

Pfi posuzovani pfileZitosti vysla jako nejvyznamnéjsi prilezitost 04 Zlepseniimage vyrobc(, nebot zvyseny zdjem spotiebitell
muze prinést vyrobclim benefity pfevysujici investice (finan¢ni i ¢asové) vlozené do procesu ziskani a udrzeni znacky
a pomoci jim zlepsit image.

Nejvyznamnéjsi hrozbou je: T4 Mnozstvi znacek kvality

Realnou hrozbou, vzhledem k aktualni situaci na trhu, kdy je registrovano velké mnozstvi znacek kvality, ekologické Setrnosti,
pGvodu atp., je fakt, ze pro spotrebitele je velmi slozité se v této zméti znacek orientovat a zvolit praveé tu, kterd je pro néj
relevantni. Je tedy dilezité pfi kampani nesplynout v davu znacek a nelézt zplsob, kterym se odliSime a umoznime jak
spottebiteliim, tak i vyrobciim jednoduchou orientaci, ze pravé oznaéeni ESV a EU Ecolabel prezentuje jednoznaéné
benefity. Doporucovali bychom odliseni formou personifikace znacek a jejich propojeni s konkrétnim zastupcem
- maskotem.

Segment: ,Vyhledavam vyrobky, které neposkozuji zivotni prostredi.”
Velikost segmentu: 3,4 mil. osob, které s vyrokem souhlasi odpovédi,urcité ano” nebo ,spise ano”

Nejcastéji jsou to zeny a osoby zastavajici v domacnosti funkci hospodyné (ten, kdo se stara o bézny chod domacnosti, bézné
nakupy potravin, drogerie apod.), ve vice nez poloviné pfipadl vdané/zenati nebo s druhem/druzkou, ve stiedni vékové
kategorii, nadprimeérné pak starsi 60 let. Nejcastéji se radi do stiedni spolecenské tiidy a nadprdmeérné dosahuiji vyssiho
vzdélani (maturita, VS).

V tomto segmentu jsou nadpriimérné koncentrovani lidé, ktefi kupuji pouze velmi kvalitni vyrobky, ¢tou si Udaje
na obalech vyrobkd, snazi se kupovat potraviny bez chemickych pfisad a jejich rozhodnuti pfi ndkupu produktu nebo vybéru
sluzby ovliviuje, zda je vyrobce aktivni v oblasti spolecenské odpovédnosti. Kupuji fairtradové vyrobky vzdy, kdyz je to
mozné, odmitaji kupovat vyrobky od spole¢nosti, které neschvaluji. Preferuji ceské zbozi, davaji si pozor na to, co jedi a snazi
se dodrzovat zdsady spravné vyzivy. Tito lidé Ipi na tradi¢nich hodnotach a jsou spokojeni se svym zivotem tak, jak je.

Polovina z nich je ochotna zaplatit vice za ekologicky pfrijatelné produkty a 90 % z nich si mysli, Ze i jako jednotlivec
mohou pfispét ke zlep3eni stavu Zivotniho prostfedi. Naprosta vétsina z nich se védomé snazi recyklovat.

V3echny uvedené charakteristiky jsou zastoupeny ve vyssi mite u lidi, ktefi s vyrokem,Vyhleddvam vyrobky, které neposkozuiji
Zivotni prostredi” odpovédéli,urcité ano” (626 tisic lidi).
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(CS: Vyhledavam vyrobky, které neposkozuji zivotni prostredi.)
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(CS: Vyhledavam vyrobky, které neposkozuji zivotni prostredi.)
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Vzdélani
(CS: Vyhledavam vyrobky, které neposkozuji zivotni prostredi.)
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Do které z nasledujicich spolecenskych skupin ¢i trid byste se sam(a) zaradil(a)?
(CS: Vyhledavam vyrobky, které neposkozuji zivotni prostredi.)
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B Segment:,Jsem ochoten/a zaplatit vice za ekologicky prijatelné produkty.”
Velikost segmentu: 2,3 mil. osob

Tento segment se liSi od predeslého zejména ve finan¢nich moznostech. Ve skupiné osob, které jsou ochotny zaplatit

vice za ekologicky pfijatelné produkty, jsou ve vy3si mife koncentrovani lépe situovani lidé, patfici do nejvyssich
socioekonomickych skupin. Jedna se o lidi mladsi, ¢astéji svobodné, s maturitou nebo vysokoskolskym vzdélanim, podobné
jako v prvnim segmentu castéji Zzeny.

V nakupnim chovani i péci o své zdravi se podobaiji prvnimu segmentu.

| u tohoto segmentu plati, ze vSechny uvedené charakteristiky jsou zastoupeny ve vyssi mite u lidi, ktefi s vyrokem ,Jsem
ochoten/a zaplatit vice za ekologicky pfijatelné produkuty.” odpovédéli ,urcité ano” (335 tisic osob).

Pohlavi
(CS: Jsem ochoten/a zaplatit vice za ekologicky prijatelné produkty.)
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Zdroj: MML-TGI CR 2021 2. a 3. kvartdl (29. 03. 2021 - 12. 09. 2021)



Narodni socioekonomicka klasifikace
(CS: Jsem ochoten/a zaplatit vice za ekologicky prijatelné produkty.)
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Zdroj: MML-TGI CR 2021 2. a 3. kvartdl (29. 03. 2021 - 12. 09. 2021)

Vék
(CS: Jsem ochoten/a zaplatit vice za ekologicky prijatelné produkty.)
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Rodinny stav
(CS: Jsem ochoten/a zaplatit vice za ekologicky prijatelné produkty.)
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Zdroj: MML-TGI CR 2021 2. a 3. kvartdl (29. 03. 2021 - 12. 09. 2021)

Vzdélani

(CS: Jsem ochoten/a zaplatit vice za ekologicky pfrijatelné produkty.)
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Zdroj: MML-TGI CR 2021 2. a 3. kvartdl (29. 03. 2021 - 12. 09. 2021)
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2.3 INSIGHTS

Znalost inkriminovanych ekoznacek jak mezi spotiebiteli, tak vyrobci je minimalni. Coz se logicky odrazi v poctu zadatelll
o udéleni ochranné znamky/znamek. Nizky pocet licenci poté neumoznuje spotfebitellim produkty s nasimi ochrannymi
znamkami ani upfednostnovat, ani vyzadovat, protoze prakticky nejsou na trhu.

KDE CHCEME BYT

Nastolit ve spole¢nosti atmosféru moralni odpovédnosti, ,vyssiho principu mravniho”, ob¢anskou i lidskou povinnost
spotrebitele upfednostiiovat produkty s nasimi ekoznackami. A moralni i lidskou povinnost spotiebitelli takto
oznacené produkty pfi ndkupnim rozhodovani upfednostiovat.

K tomu potiebujeme vybudovat:

B Masivni obecnou znalost znacek ve spotrebitelské verejnosti jak v segmentu B2C, tak B2B. Produkty, o kterych se
nevi, jednoduse nerezonuji. Chybi kredibilita argumentd, v ¢em tkvi jejich ptidana hodnota. Bez nich neni mozné
aspirovat na dosazeni planovaného poctu konverzi. V prvni fadé je tfeba vyvolat adekvatni dosah a awareness
primarné ve spotiebitelskych segmentech definovanych v pfedchozi kapitole. Tedy v segmentech s vy$si mirou
konverzniho potencialu (vice v medialni strategii).

[l Aby se spotiebitelé mohli timto ekoapelem fidit, je nezbytné citelné rozsifit portfolio produktd s ochrannymi
ekoznackami. Primarné tedy motivovat konkrétnimi benefity vyrobce a poskytovatele sluzeb k jejich ziskani.

B Vnadlinkové trovni nemixujeme dva hlavni atributy produktu. Tedy ekologickou Setrnost a zaroven uzitnou kvalitu.
Hlavni sdéleni by totiz bylo nejednoznacné.V rdmci néj operujeme vyhradné s ekologickou Setrnosti. Uzitnou kvalitu
jen jemné otevieme jako téma, o to vice rozvijené v roviné PR.

JAK SE TAM DOSTANEME
StéZejnim nastrojem je DIGITAL. Pro své piesné cileni, vyhodnocovani atd.

BV relativné kratké dobé umozfuje ziskat relevantni data, a predeviim: RYCHLE NA NE REAGOVAT! Tj. vypustit,
pretvorit, pozménit ¢i transformovat, co nefunguje. Nefunkéni se pokusit nahradit novym. Funk¢ni zachovat a dale
rozvijet.

B Dynamicky reagovat na aktualni otazky doby, vychdzet vstfic akutnim potifebam pfislusnikdm CS (firmém, které
oslovujeme).

B Oslovovat se sdélenim jak celé CS (bannery na soc. sitich, zpravodajskych serverech u tematicky korespondujicich
¢lankl atp.), tak prakticky individudlné (kontaktazni bannery typu: Mdm zdjem o predbézné informace o udéleni
ekoznacek EU EcoLabel a ESV nebo ESS).



2.4 KOMUNIKACNI STRATEGIE A NASTROJE

Pfedné si musime umét zodpovédét klicovou otazku: JAK MOTIVUJEME producenty k zajmu o udéleni znacky?

,Nabidneme jim BENEFITY, pfidanou hodnotu ekoznacek. Nabidneme producentim lakavou,
a predevsim motivujici odpovéd'na jejich logickou otézku: CO Z TOHO BUDU MIT?”

V obchodnim vztahu vzdy plati: néco za néco. Musime proto vyrobcim/poskytovateldim sluzeb nabidnout vic nez jen dobry
pocit z faktu, Ze jsou jejich produkty ekologické. Jen velmi mélo vyrobcl je schopno investovat ¢as a finan¢ni prostfedky
do néceho, co mlize byt chdpano pouze jako jemné zvednuti prestiZe v ocich verejnosti.

Restriktivni nebo regulativni pfistup shora neni tou spravnou marketingovou zivnou ptdou. Je to politické rozhodnuti, které
tvoii konverzi v podstaté z nutnosti, z ekonomicko-sociologického natlaku: Zméri svdj pristup, jinak prijdes o byznys! Na tom
strategii stavét nechceme. Aspekt green dealu, globalniho trendu ekologi¢nosti vieho, je sice silnym motivatorem, nicméné
fada producentu jej vnima jako ,must”. Tedy néco, do ¢eho je proti své vili tlacena. Chceme dosahnout opa¢ného vnimani.
Aby ekoznacku chtéli, protoze jim pfinasi fadu vyhod. Zvy3uje jejich konkurenceschopnost a poskytuje jim vyznamnou
marketingovou podporu.

Navic se zaméfime zejména na producenty, jejichz vyrobni ¢i servisni procesy jiz pozadovana kritéria v zasadé spliuji,
pfipadné jim ke splnéni chybi jen malickosti. Jen byli doposud pfilis pohodlIni, neznali institutu ekoznacek atp., aby ucinili
potfebné kroky k jejich ziskéni. Motivujeme je niZze popsanymi motivatory.

2.4.1 BALICEK BENEFITU

Vramci komunikacni strategie planujeme vytvofit bali¢ek benefitt. Decision makers zad vyrobc(, ktefi rozhoduji o pfipadné
registraci ekoznacek jsou primarné obchodnici, proto jim chceme pfizpUsobit obsah a tonalitu,,obchodni” nabidky.

Navrhujeme tfi zakladni dimenze naseho balicku benefith:



Kazdy vyrobce/prodejce chce komunikovat zejména adresné, cilit na potencialni zakazniky. (ti, co o vyrobci/
poskytovatelich sluzeb a jejich produktech védi). Nabidneme k tomu vhodnou, efektivni a pomérné presné cilenou
komunikacni platformu.

Vytvofime nabidku marketingové podpory, ktera bude obsahovat néstroje a aktivity pro propagaci vyrobce.

Stézejni krok: VYTVORENI PROPAGACNIHO MARKETINGOVEHO EKOSYSTEMU

Vybudovani jeho kredibility, vzbuzeni zajmu o néj.

Online

Vyjdeme ze stavajici komunikace na strankach ekoznacka.cz, které povysime na stézejni komunikacni ndstroj
poskytovanych ekologickych znacek. Obsah webové prezentace budeme rlznymi tonalitami ,zrcadlit”
na relevantnich socialnich sitich. A platformu ekoznacka.cz propagovat na tematicky souvisejicich strankach
a socialnich sitich ekologicky zamérenych organizaci (bannery, odkazy) apod.

Rozsifime funkcionality webovych stranek, abychom podpofili ndvstévnost jak ze strany B2B, tak B2C. (pfiklad
navrhu rozsiteni funkcionalit: kontakty na vyrobce, informace o produktech a odkazy, kde je mozné produkty
koupit, detailni priivodce ziskdnim certifikace, chaty s maskotem, ktery bude ekoznacky predstavovat spotiebiteldm
i vyrobclm a zprostiedkuje kontakt s odpovédnymi referenty (maskot vice viz kreativni ¢dst nabidky), prezentace
jednotlivych producentll se zaméfenim na popis, jakym zplsobem zajistuji ekologickou 3etrnost produkce
i produktl a dolozenim kvality a uzitnych vlastnosti produktd...).

Zadatele o certifikaci a vyvolat u nich efekt,Ja to chci taky!”. Z ekoznaceni chceme vytvofit brand, ktery predstavuje
na trhu konkurencni vyhodu nejen ve smyslu odliseni se od bézné produkce, ale i ve smyslu ziskani dalsiho zpGsobu
prezentace. Potencidlni Zadatelé na webovych strankach uvidi, Ze stavajici drzitelé znacek jejich prostfednictvim
témér bezplatné propaguji a prodavaji své produkty. Jako soucast webové prezentace navrhujeme medailonky se
stavajicimi vyrobci, které umozni predstavit vyhody registrace ekoznacek.

Postupné tak vybudujeme povédomi:

Zajemci o ekoprodukty: Kdyz chci mit jistotu, Ze je produkt, ktery hledam, zaru¢ené 100% EKO, najdu ho na ekoznacka.cz. Je to
moje prvnivolba, alternativni produkty hledam az v okamziku, kdy mne nabidka na ekoznacky.cz z néjakého diivodu neuspokojuje.

Producenti: Byt na ekoznacka.cz znamend vstoupit do spolecenstvi evropské ekologické elity. Kdo tam neni,
z environmentélniho hlediska prakticky nic neznamend, neexistuje. Protoze vsichni, kdo hledaji solidni a seriézni
ekopartnery/ekoprodukty, je priméarné hledaji pravé na ekoznacka.cz.

Vedle marketingu je druhym pilitem prodej. Jsme schopni nabidnout vyrobclim rozsifeni nebo zesileni jejich distribu¢ni sité?
Odpovéd zni ANO. A jednodussi to bude tam, kde je alespori pomérnd ¢ast obratu vyrobce/poskytovatele sluzeb v e-commerce.

*Affiliate marketing jako soucast marketingové podpory, ktera pfimym zptsobem buduje prodej, je dnes jiz zavedenym

prodejnim mechanismem v online distribuci (napfiklad HEUREKA). Redlné to znamena propojeni eshopu/
rezervacniho systému vyrobce s webovou strankou ekoznacek tak, ze se finaIni prodej uskutecni mezi zdkaznikem
a vyrobcem. Cokoliv,mezi“ probéhne na webové strdnce nebo zdrojovych médiich ekoznacek.

Produktové kategorie budou odpovidat kategoriim ekoznacek. Perspektivné rovnéz predpokladame
poskytovani ,provize” za zprostiedkovani prodeje. (Napriklad ve formé zivazku prodlouzeni licence
ekoznacky, registrace dalsiho produktu a zejména barter v podobé nové realizovanych reklamnich aktivit
vyrobci v celkovém poctu minimalné 50).
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Bl POS/podpora v mistech prodeje
V podpofte prodeje nesmime opominout retail, a to jak v maloobchodni, tak ve velkoobchodni sfére.

V soucasnosti viak neexistuje fetézec s dostate¢né Sirokym sortimentem zboZi ocenéného znackou ESV nebo
EU Ecolabel. Aktivace pfimo na prodejnach fetézcl by tak byla ekonomicky nerentabilni a podpofila by pouze
nékolik vybranych vyrobcu, ktefi jiz do nabidky fetézcl pronikli. Na in-store propagaci ekoznacek a vyrobkd, které
toto ocenéni drzi, ale nelze rezignovat. Pravé naopak. Je pouze nutné najit spravnou cestu. Tu spatfujeme v realizaci
in-store aktivaci v nakupnich galeriich obchodnich center, konkrétné pak v blizkosti vstup( do provozoven retézcd,
tedy hypermarketd a supermarketd. V rdmci tohoto projektu bude tym Ekoznacek nabizet a propagovat ekoznacky,
ale i oznacené produkty.

Samotna aktivita ma 3 roviny:

1. zvySuje povédomi o znacce obecné,
2. podporuje prodej vyrobku jiz zalistovanych ve spadové prodejné fetézce v daném obchodnim centru,

3. aktivné zviditelriuje vybrané produkty v nabidce stanku.

Pljdeme tak pfimo naproti snaze fetézcd postupné zafazovat ekologické produkty do jejich nabidky, primarné vsak
budeme tuto znacku a pod ni obsazené vyrobky propagovat smérem k zdkaznik(im, ktefi v téchto prodejnach nakupuiji.
Tim umocnujeme zajem o ekologické znaceni. Velmi cenny je pravé zdsah zakaznikl v okamziku, kdy pfisli nakupovat.
Oslovenim pred vstupnimi turnikety prodejny je pfirozené a nendsilné informujeme a edukujeme o vysoké kvalité produktt
s oznacenim ESV a EU Ecolabel a budujeme znalost a zajem o tuto znacku.

V rdmci instore aktivit navrhujeme realizovat tourplan 6 akci s prodejnim propagacnim stankem ve 3 prodejnich
retézcich. Zamyslime tyto fetézce strukturovat podle vybranych kategorii vychazejicich z kategorii ekoznacek (kromé sluzeb
turistickych zafizeni, které chceme podporovat pouze online). Napfiklad:

B stavba, kanceldi, byt a zahrada, priimyslova chemie,
B distici prostfedky, produkty osobni hygieny, papir a produkty z papiru,

B  obuv a textil.

Témto kategoriim chceme tematicky pfizpUsobit také volbu konkrétnich prodejnich fetézcl. Prodejni stanek bude
umistén uvnitf, co nejblize vstupu do prodejny. Obsluha stanku (oznacena brandingem ekoznacek, stejné jako cely stanek)
spotrebitellim nejen nabizi vlastni sortiment, ale zaroven edukuje o ekoznackach.

B POSKYTNUTI KONKURENCNi VYHODY

DalSim pilitem v bonusovém bali¢ku je posileni konkurenceschopnosti, které s ekoznackou drzitel ziska. EKOaspekty
produktl budou hrat stale vyznamnéjsi roli. Souvisi to s drazem globalni politiky i momentalnich spolec¢enskych moralnich
imperativl na environmentalné odpovédné chovani. PInéni mnohych ,ekoparametr(i” je jiz nyni z hlediska legislativy
povinné. Skala,EKOpovinnosti” se bude zakonité dale rozsifovat. Proto je v zajmu vyrobc(i/poskytovatel(i sluzeb pfedbihat
v tomto ohledu dobu, byt z environmentélniho hlediska na Spici konkuren¢niho pelotonu.



Osetreni takika vSech ekologickych aspektl, které drzitelstvi ochrannych znacek spotiebitelim zarucuje, je

, protoze novela zdkona ¢. 134/2016 Sb.
zadavateldm od 1. ledna 2021 uklada povinnost socialné a environmentalné odpovédného vefejného zadavani.
V legislativnim procesu je obdobné zakotveni a posilovani prioritizace ekosubjektl v oblasti dotaci, grantl ap. Vsechny tyto
konkuren¢ni vyhody je tfeba vyrobciim vyrazné komunikovat.

Nehledé na legislativu je mozné v souladu s celospolec¢enskymi trendy jak v segmentu maloobchodu, tak velkoobchodu
ocekavat narist poctu ekologicky smyslejicich osob, které budou prokazatelné ekologické produkty upfednostrovat
nejen proto, Ze se to musi, vyzaduje ¢i slusi, ale z divodu svého hlubokého ekologického svétonazoru, presvédceni a viry
v jeho spasnost.

2.4.2 NASTROJ NABOROVEHO MARKETINGU
Slozitost

Jednou z identifikovanych bariér zdjmu o ekoznacky je slozitost procesu jejich ziskani, prokazovani splnéni pozadovanych
kritérii. Byt CENIA nabizi poradce, ktefi zdjemce procesem provedou, je otdzkou, zda je tento fakt vniman dostatecné.
Doporucujeme posileni komunikace poradenstvi, jeho ,user friendly” charakteru. Zosobnénim vstficnéjsiho, az lehce
wvlezlého” poradce, ambasadora znacek, prlivodce procesem jejich ziskani je EKOlifek — ekoelf (vice viz kreativni ¢ast
kampané). Stvoreni, které spoji potencidlniho Zadatele s pfislusnym poradcem a na webu ekoznacka.cz mu zjednodusené
2V kostce” osvétli certifikacni proces v jeho produktovém segmentu/kategorii. Pretrvdva totiz obecné povédomi, Ze jde
o proces nesmirné slozity, komplikovany, ¢asto i finan¢né néro¢ny. V fadé kategorii tomu tak skute¢né je.V mnohych ale NE!

Navrhujeme vytvoreni zjednodusené varianty pravidel a kritérii, jejichz virtudlnim autorem, glosatorem, vyklada¢em by
byl pravé ekoelf EKOlifek. PInil by roli pfedstupné k povinné oficidini dokumentaci, jejiz zvefejnéni a pfistupnost jsou dany
zdkonem. A spojil zdjemce napiimo s pfislusnym nejkompetentnéjsim poradcem. Ten Zadatele konkrétnimi kritérii, jejichz
splnéni je pro zajemciv produkt nezbytné, provede jesté erudovanéji.

Fantasy bytost jsme zvolili z dlivodu evokace snadnosti procesu a zaujeti zadatelt. EKOlifek je zprostén povinnosti hovofit
Uredni neosobni fec¢i. Maze si proto dovolit komunikovat zjednodusenéji, vysvétlovat procesy ,lidsky’, tj. jednoduseji,
pochopitelnéji, ve zkratce. Nikdo se v jeho spole¢nosti nemusi citit hloupé, Ze nerozumi ptydepe zvefejnénych vyhlasek,
ac¢ by mu z hlediska své funkce ve firmé rozumét mél.

Finance

Byt jsou poplatky za udéleni licence a jeji drzeni uvadény jako bariéra, vzhledem k jejich az symbolické vysi, ktera
navic v dlisledku inflace v podstaté stale klesa, by jako drahé byt vnimany nemély. Z ¢ehoz plyne komunikacni téma,
ze v poméru k cené ziskava drzitel se znackou mnohem vice. Tj. komunikace vyhodného poméru cena/vykon.

Ekoznacky jsou spojeny s propracovanym systémem slev, ktery podle nasich orienta¢nich namatkovych prizkumu
neni dostate¢né zndm. Potencidlni kandidati zaregistruji zakladni sumu 10 000 K¢ ro¢né, o ostatnich sazbach je
povédomi minimalni. Doporu¢ujeme proto zesileni komunikace diverzifikace sazeb pro riizné podnikatelské
subjekty.

"

Ke zvaZeni je v obdobi zvyseného startovniho recruitmentu vyhlasovani promo akci typu ,happy summer*, ,postcovid
refresh time” atd., tedy akénich obdobi, kdy budou licence poskytovany za vyhodnéjsich podminek. Tato obdobi
jsou argumenta¢né zd(ivodnéna jako POMOC NASIM PODNIKATELUM V OBZVLASTE TEZKE DOBE! (Dobu budou
podnikatelé vzdy vnimat jako téZkou, navic recruitmentu nyni hraje do karet green deal a celkové kulminace tématu
klimatického ohrozeni, které firmy v mnoha ohledech tla¢i ke zdi.)

RECRUITMENT
Jak se o nas producenti dozvédi aneb distribuce nabidky

Musime byt maximalné efektivni z hlediska konverzniho potencialu (tzn. potenciélu vyslyset nasi nabidku a zaroven
potencidlu splnit kritéria pro udéleni ekoznacky).

Databaze

Jako prvni krok se proto jako optimalni jevi tvorba/vygenerovani segmentované databaze vyrobcil/
poskytovatelt sluzeb obsahujici minimalné 1000 subjekt.



[l Tato databdze vznikne prostiednictvim desk research, tzn. agilnim dohledévanim informaci na internetu (pfipadné
vyuzitim jiz zavedenych kontaktd a kanald). Struktura databaze bude odpovidat jednotlivym kategoriim ekoznacek.

B Nasledné zrealizujeme direct mailing s o¢ekavanou responzi 10-20 %. S poznamkou, zda by nam byli schopni
poskytnout pfimy kontakt (pfimy e-mail, telefon) na svého decision makera, kterého bychom si dovolili v nejblizsim
obdobi kontaktovat.

® Protytoleady (védiondsazvazuji i¢ast) chceme mit vybudované dostate¢né informacnizdroje. Predpokladame,
Ze online ekosystém k tomu nebude stacit, navic mame v Umyslu nabidky co nejvice individualizovat firmdm
,Na miru”

® Z tohoto dlvodu planujeme vyskolit 1 operatora/operatorku (+ 1 pro pfipad alternace), kterd bude
zodpovidat telefonické dotazy, a to v¢etné dotazu tykajicich se samotnych podminek tcasti.

B Pochopeni podminek ziskani a drzeni ekozndmek chdpeme jako velmi dilezité v rdmci rozhodovaciho
procesu vyrobce/poskytovatele sluzeb. Operator bude opravnén nabidnout ,one to one” online nebo
prezenéni schiizku s poradcem.

B Zaroven také bude aktivné obvolavat subjekty, které v ramci direct mailingu nevykazaly Zadnou response.
B Podminky budeme také chtit vysvétlit online prostifednictvim infografického videotutorialu.

[l Rovnéz zamyslime oslovit a informovat oborové svazy, pfrislusné odbory Ministerstva obchodu a primyslu,
participovat na konferencich, kongresech souvisejicich s jednotlivymi produktovymi kategoriemi apod.

V rdmci prvni etapy ocekavame prijem minimélné 50 Zadosti o ekoznacku. Pro daldi etapy chceme vyuzit obdobnou
distribu¢ni mechaniku s dalsi aktualizaci databéze. Klicové viak bude vyhodnotit prvni etapu jako celek a dle vysledku
mechaniku a strategii recruitmentu i celého komunika¢niho mixu operativné optimalizovat.

24.3 NASTROJV PODOBE MEDIALNi KAMPANE
Schéma KOMUNIKACE

SPLNENY CIL: Masivni znalost znacek
jak vyrobci/poskytovateli sluzeb, tak
spotrebitelskou verejnosti, a to jak
v segmentu B2B, tak B2C.

STANOVENY CIL: Masivni zvyseni
obecného povédomi o danych

ekoznackach, jejich  vyznamu,
obsahu, kredibilité, prinosech.

Kontinualni komunikace Jejich  vnimani jako nesporného,

s vrcholy v pfipadnych experty ovéfeného a stfezeného

akénich obdobich. ~puncu” 100% ekokvality v kazdém
okamziku Zivotniho cyklu vyrobku.

=jejich dUslednd ndkupni preference.

MEDIALNI MIX
Televize

Televizni kampan je v soucasné dobé stéle nastrojem, ktery dokaze nejlépe vybudovat povédomi o znacce. Soucasné vsak
televizni reklama je z hlediska absolutni ceny velmi draha a kampan tak vyzaduje vysoky rozpocet. Minimalni investice
do televizni kampané by byla 3-4 miliony K¢. Vzhledem k této finanéni narocnosti s vyuzitim klasické televizni reklamy
nepocitame.

Zcela ignorovat televizi by viak byla $koda a musime tak hledat alternativni formaty, které vyuziji dobrého jména televize
a pomohou vytvorit davéryhodny relevantni obsah a sou¢asné nebudou finan¢né tak naro¢né. Vhodnou formou tak jsou
redakéni Interview umisténa na zpravodajské televizi. Sice nema dosah Siroké spotové kampané, ale pfinasi davéryhodnost
stanice, kterou je vytvoren a dosah déle mdzeme rozsifovat prostfednictvim dalsich, pfedeviim online médii.

Navrhujeme tak v rdmci kampané vyuzit Interview+, coz je tematicky pofad vysilany na stanici CNN Prima NEWS, jehoz
téma vznikd po domluvé s redakci dle navrh(l klienta. Toto interview pak déle bude umisténo v ¢lanku na portélu iprima,
podcastu Prima a podporovano nativni reklamou na portalu iprima a facebooku Primy.



Internet

Internet je sice velmi vhodnym médiem pro hlavni segmenty cilové skupiny, a to jak z hlediska dosahu, tak i afinity,
ale vzhledem k cilim a charakteru kampané, kdy neni hlavnim cilem pfivedeni uzivatel(l na webové stranky, bude role
internetu pfimérena a trochu specifickd. Diky zaméreni kampané by tak mély dominovat vyrazné formaty, které prispivaji
k budovani znacky, cozZ jsou predevsim brandingy vyznamnych portél( a videoreklama.

Branding

Role brandingu bude klicovym formatem, ktery by mél u 3irsi skupiny budovat povédomi o existenci ekologickych znacek.

Umisténi na nejsilngjsich zpravodajskych portélech, nejzhavéjsimi kandidaty jsou portaly:

Novinky.cz
Seznamzpravy.cz
Idnes.cz
Aktualne.cz

Denik.cz

Bannery

Pro posileni povédomi a ptivedeni uzivatel( na webové stranky budou vyuzity mensi bannery rdznych formatg,
u nichz bude kladen diraz na cilenim na uzivatele. Zde nejde primarné o to, kde se reklama zobrazi (je mozné
vyzit omezeni medialistu), ale komu se zobrazi. Prostiednictvim dat o chovani uZivatelG internetu je
sestaveno publikum s definovanymi zajmy a témto uzivatellim je pak banner zobrazovan.

Diky cileni na publika dokaZzeme zasahnout relevantni uzivatele s mnohem vyssi efektivitou nez pfi standardnim
cileni na umisténi. Diky tomu jsou kampané cilené na publika Ucinnéjsi — at uz jde o miru prokliku, kvalitu
navstévnosti ¢i konverzni pomér.

Remarketing

Specifickou ¢asti online reklamy, kterd dosahuje vysoké efektivity, je umistovani bannerd formou remarketingu.
V pfipadé této kampané bychom dlouhodobé chtéli vytvaret publikum lidi, kteFi se o téma ekologie zajimaji
nebo vyhledavaji informace. Na zékladé takto vytvofeného publika pak bude vyznamnd cast bannerud
zobrazovéana zcela cilené na skupinu, kterd se o téma zajima. Zaroven se jedna o vhodny nastroj z hlediska
podpory planované EKOgalerie (marketplace).

Advertorialy

Clanky na internetu poskytnou jednak podrobnéjsiinformace irokému spektru online uzivateld, ale i v dlouhém
casovém obdobi budou tvofit obsah indexovany a déale nabizeny prostfednictvim vyhledavaci. Vzhledem
k relativné trvalé hodnoté publikovanych informaci se bude jednat o velmi ucinny a trvale vyuzivany medidlni
kanal.

V ptipadé vybranych medialnich domu je mozné vytvoreni specidlni sekce na zpravodajském portélu s vysokou
navstévnosti. Do této sekce budou postupné vkladany ¢lanky, které budou propagovany formou nativni
reklamy a souc¢asné bude celd sekce dostupnd z menu na HP. Cilem je jednat o dlouhodobé spolupraci ve formé
spole¢nych projektl. Nasim zadjmem bude spoluprace se viemi vyznamnymi medialnimi domy, které projevi
o takovou spolupraci zdjem a nabidnou akceptovatelné podminky pro realizaci projektu. Tato aktivita bude
klast intenzivni pozadavky na pfipravu obsahu, ale bude pfindSet méfitelny a vyznamny medialni dopad
do komunikace znacky.

Socialni sité

Socidlni sité dosahly velmi Sirokého dosahu a staly se pro vyznamnou ¢&ast populace hlavnim informacnim
zdrojem. Na pozici informac¢niho zdroje nahrazuji nejen ,klasickd” offline média, ale i informacni servery. Role
socialnich siti tak v procesu edukace je nezastupitelnd a spolu s ¢lanky v tisku a na internetu doplnuje PR aktivity.
Z pohledu placeného medialniho prostoru budou vyuzivany k propagaci postl a v pfipadé dostupnosti
vhodného videoobsahu také v této podobé (je zde tieba pocitat se specificky, pro socidlni sit pfipravovanym
obsahem, jinak ucinnost takové reklamy vyznamné klesa).



Tisk

Tiskova média, i pfes pokles naklad (i a ¢tenosti vétsiny tituld, zastavaji vyznamnym nastrojem v oblasti informacnich kampani
a edukace. Vzhledem k tomu, Ze se jedna o jeden z nasich vyznamnych cil( (edukace), bude tisk v kampani vyuzivén jako
doplrikové médium pro edukaci.

Z hlediska zacileni vyuZijeme divéryhodna zpravodajska média, zpravodajské deniky MF DNES a Lidové noviny, v kombinaci
se zpravodajskymi tydeniky Respekt, Reflex a Téma.

Tato kombinace pfinese $irsi dosah v rdmci cilové skupiny a soucasné vyuzijeme dlivéry, kterou tato média maji v rdmci své
Ctenarské obce.

Rozhlas

Rozhlasové reklama ve formé spotl neumoznuje pfedani vétsiho mnozstvi informaci, proto vyuzijeme v ramci kampané jen
rozhovory.

OOH

OOH média napomohou budovani povédomi o znackdch ve skupiné Siroké vefejnosti. Pro optimalni zasah budeme
kombinovat velké plochy umisténé u hlavnich silni¢nich tahd (bigboardy) oslovujici motoristy v kombinaci s plochami
v centrech mést u zastavek MHD nebo obchodnich center, které oslovi chodce.

KPIs
BENCHMARK
CiLE HLAVNI FAKTORY KPI CILOVE HODNOTY ZDROJ
net reach (zasah) Sirokd verejnost plan =52 % monitoring kampani
net reach (zasah) I|df-:: se zajmem plén = 57 % oo bl
o ekologii
Vybudovat povédomi - -

. A L net reach (zasah) decision . - .
prinosnosti ekologickych Brand awareness makers plan = 63 % monitoring kampani
znacek

navstévnost webové stranky plan =250 000 Google analytics

opakovand navstévnost webové AR E n

strénky plan =25 % Google analytics

pocet zadosti plan =200 evidence zadosti
pocet oslovenych subjektd plén =5 000 mailingova aplikace, call centrum

Presvédcit firmy k vyuziti . .
ekologickych znaéek Direct marketing mira responze plan=15% mailingova aplikace, call centrum
. . a0 pocet uskutecnénych zadosti/

konverzni pomér plan =49 pocet oslovenych subjektd x 100




2.4.4. ROZPOCET

PRODUKCNI CAST Rozpo¢étové aktivity

Aktivita Popis Jednotkova | Pocet | Celkova A B c D1 D2 D3
cena kust cena
Strategie
Navrh komunikaéniho konceptu, ktery bude zvolené
strategii odpovidat. Tento koncept dostatecné vysvétli
Navrh komunikaéni strategie a odprezentuje se ve formé klicovych vizuald a dalich | 55 e 1 150000 Ke | 150 000 K& oKe oKe oK oKe oK

forméatu dle vlastniho uvazeni tak, aby zadavateli bylo
ziejmé, Ze koncept povede k napInéni cilti VZ v rdmci
stanoveného rozpoctu.

Navrh aktivace komunika¢niho konceptu. Tzn. jaké
komunikac¢ni nastroje, jaky mix téchto nastroju,
mechaniky atd. pouzijeme. Minimalni rozsah pInéni
bude odpovidat hlavnim ciliim kampané a musi byt
Implementacni plan kampané schopen naplnit kvantifikované vysledky kampané. 100 000 K¢ 1 100 000 K¢ oKe 100 000 K¢ 0 Ke 0 Ke oKe 0 Ke
Intenzita a rozsah pouziti jednotlivych prostredk
komunikace bude popséna tak, aby zadavateli bylo
ziejmé, ze aktivace povede k naplnéni cilt VZ v rdamci
stanoveného rozpoctu.

Kreativita

Dle popsaného a vzdjemné odsouhlaseného konceptu
a podle nastavenych podminek implementac¢niho
planu dodavatel komplexné navrhne veskery obsah
kampané. Jednotna graficka identita bude v souladu

s Pokyny pro uzivani loga Ekoznacky EU a pozadavky
Grafického manualu pro pouziti ochranné zndmky
+Ekologicky 3etrny vyrobek” (dokumenty jsou
dostupné na webovych strankach ekoznacky).

Kreativni grafika a copywriting 450 000 1 450 000 K¢ oKe 0 Ke 450 000 K¢ oKe oKe oKe

Produkce

Vytvoreni, naplnéni obsahem a provoz online
platformy pro prodej certifikovanych produkta.
Zajisténi analyzy, dalsiho vyvoje aimplementace
takové platformy, v¢etné uzpUsobeni administracniho
rozhrani a CMS databazi a pro provoz systému 900 000 1 900 000 K¢ 0 K¢ 0 K¢ 0Ke 900 000 K¢ 0Ke 0Ke
v rdmci cloudového feseni. Integrace produktovych
dat. V rdmci této aktivity dojde také k vytvoreni série
prezentacnich materidlt pro promo jednotlivych
produktd.

Redesign webovych stranek
uzpusobeny pro affiliate marketing

Tvorba interaktivni prodejni prezentace pro Gcely
osobnich setkani s potencialnimi zajemci o certifikaci
v $abloné aplikace, respektive v cloudovém
prezentacnim softwaru a nastroji pro vytvareni
prezentaci. Produkt bude pouZzivat zoom uzivatelské
rozhrani a umoznuje uzivatelGm zobrazovani

a prochazeni informaci v rdmci 2.5D nebo paralaxy
3D prostoru.

Prezentace pro Ucely recruitmentu 55000 3 165 000 K¢ oKe 0 Ke oKe 55000 K¢ 55000 K¢ 55000 K¢




Aktivita

Popis

Jednotkova
cena

Pocet
kusti

Celkova
cena

D1

D2

D3

Vytvoreni segmentované databaze

Vytvofeni csv databéze pro Ucely integrace

do directmailingovych aplikaci a pro ucely call centra.
Databaze bude ¢itat minimalné 1000 relevantnich
subjektd s vyssi mirou konverze ziskani certifikace.
Databaze bude segmentovana dle jednotlivych
kategorii, ale také napfiklad z hlediska podilu obratu
ve vefejnych zakazkach (vy3si konverzni potencidl).

75000

75000 K¢

0Ke

0Ke

75000 K¢

0 Ke

0 Ke

Tvorba a rozesilani directmaild
vyrobclim

Realizace mailingt s distribu¢nim seznamem
minimalné 1000 e-mailovych adres, ktery vznikne

v souvislosti se segmetovanou databazi. Soucasti
sluzby jsou veskeré kreativni a copywriterské prace,
produkce, legislativni a technickd pfiprava mailingu,
rozeslani na mailing list, vyhodnoceni konverze.

65 000

195 000 K¢

0Ke

0 Ke

65 000 K¢

65 000 K¢

65 000 K¢

Priprava call centra (v¢etné
chatbotu)

Zajisténi telefonické linky a recruitment 2 alternujicich
operatoru. Jejich zaskoleni a technické zajisténi
prostor. Implementace chatbota pro ucely komunikace
s vefejnosti.

78 000

78 000 K¢

78 000 K¢

Aktivni provoz call centra

Provoz call centra na mési¢ni bazi. Sprava komunikace
vzeslé z directmailingu. Aktivni obvolavani subjektt
(recall). Sjednavani schiizek a evidence a day-to-day
aktualizace databaze na zakladé redlné odezvy. Aktivni
sprava kontaktd.

20000

160 000 K&

0Ke

0 Ke

60 000 K¢

80 000 K¢

20000 K¢

Event (instore)

Realizace prodejnich akci (kazdé akce po dobu 2 dni)

v prostorach prodejnich fetézcli (v blizkosti vstupu

do prodejen fetézcl). Zajisténi pronajmu prostor,
obrandovaného stanku o plose 9 m? (véetné dopravy,
instalace a deinstalace), zajisténi sortimentu pfimo

od vyrobc(, na kazdé akci 2 hostesky (8 hodin pracovni
doba), dalsi vybaveni: 1x degustacni tdc s popruhem,
1x A-stojan, 1x dfevénd kiidova cedule, 1x tablet,
odpadkovy kos. Soucésti je také zajisténi propagace
akci.

200 000

1200 000 K¢

0 Ke

0 Ke

400 000 K¢

400 000 K¢

400 000 K¢

Socialni sité

Priprava publikacnich plant na mésicni bazi. Zajisténi
minimalné 2000 follower(. Format prispévk{ neni
omezen (zejména pljde o dynamicky obsah, tedy
animace /GIFy/, animovand videa a infografiky).
Prispévky budou prednostné postaveny na vizualu.
Minimalni frekvence poctu publikovanych prispévki
z vlastni produkce/tyden jsou 1 pro Facebook

a 1 pro Instagram. Feed Ize navic obohatit také
externim obsahem. Soucasti aktivity je také sprava
community managementu s maximalni reakéni dobou
24 hod. Béhem realizace budou produkovany min.

3 facebookové soutéze.V cené sluzeb jsou zahrnuty
veskeré naklady na produkci, grafické a copywriterské
prace a odmény pro vitéze 3 soutézi.

330000

330000 K¢

150 000 K&

90 000 K¢

90 000 K¢




Informac¢ni videotutorial

Video prehledné prezentujici kritéria pro certifikaci.
Celkova stopaz min. 5 minut. Vyuziti infografickych

a animacnich prvkd. Soucasti sluzeb je tvorba scénare,
storyboardu, animace, voiceoveru a export v online
formatu (napt. mp4).

120000 1 120 000 K& 120 000 K&

MEDIALNI CAST
Ndvrh komunikace vychdzi z aktudlni situace na medidlnim trhu. MoZnosti osloveni se viak pomérné rychle méni a tak bezprostredné pred realizaci kampané bude pldn aktualizovdn
s vyuzitim nejvyhodnéjsich ndstroji komunikace.
Medium Format Jednotkovd | - Pocet Celkova A B C D1 D2 D3
cena kust cena
TV
Interview+ Tématicky porad na dané téma po domluvé
CNN Prima News s redakci dle navrha klienta, odsouhlasené okruhy 30000 K¢ 2 60 000 K¢ 0 K¢ 0 K¢ 0Ke 30000 K¢ 0Ke 30000 K¢
arozsah plnéni.V rozsahu 10 min.
CNN Prima News Interview+ na cnn.iprima.cz 30 000 K¢ 2 60 000 K¢ 0 K¢ 0 K¢ 0 K¢ 30000 K¢ 0 K¢ 30000 K¢
CNN.iPrima.cz Floating iPrima nativni popdora rozhovoru v rémci 19,500 Ke 2 39000 K¢ oke oke oke 19,500 K¢ 0Ke 19,500 K¢
zasahu - floating weby iPrima, CNN PN.
CNN.iPrima.cz Vyroba podcastu a umisténi na afinitnich platformach. | ) 550 2 25000 K¢ 0Ke 0Ke 0Ke 12 500 K¢ 0Ke 12 500 K¢
Platforma CNN + afinitni platformy.
CNN.iPrima.cz PR Clének - obsahovy specidl 4./7. pozice. Umisténi 15000 K¢ 2 30000 K¢ 0Ke 0Ke 0Ke 15000 K¢ 0kKe 15000 K¢
do specialni sekce.
CNN.iPrima.cz fgnﬁi‘féy - podpora obsahového plnéniv rdmci TV 15000 K¢ 2 30000 K¢ 0Ke 0Ke 0Ke 15000 K¢ 0kKe 15000 K¢
Rozhlas
Celoplosna stanice Rozhovor - stopaz 10 minut. 50 000 K¢ 2 100 000 K¢ I 0 K¢ 0 K¢ 0 K¢ 50 000 K¢ 0 K¢ 50 000 K¢
OOH
Bigboardy Hlavni silni¢ni tahy. 45 000 K¢ 4 180 000 K¢ 0 K¢ 0 K¢ 0 K¢ 90 000 K¢ 90 000 K¢ 0 K¢
CLv Centra mést a mista s vysokym pohybem chodcd. 4470 K¢ 100 447 000 K¢ oKe oKe 0 Ke 223500 K¢ 223500 K¢ 0 Ke
Tisk
zpravodasjké deniky ~MF Dnes, LN, | 5 o 105 000 K¢ 4 420 000 K¢ oKe oKe oKe 210000 K¢ oKe 210000 K¢
HN, Pravo, Denik, ..
zpravodajské casopisy napf. Respekt, | o 52500 K¢ 3 157 500 K¢ 0Ke 0Ke oke 78750 K¢ 0Ke 78750 K¢
Reflex, Téma...
Online
Zpravodajské portély — denik.cz, PR ¢lanek 17 400 K¢ 10 174000 K¢ 0 K¢ 0 K¢ 0 K¢ 58 000 K¢ 58 000 K¢ 58 000 K¢
idnes.cz, lidovky.cz, aktualne.cz,
novinky.cz, seZNamzpravy.cz, ... Branding 125K¢ [ 3000000 [ 375000 ke oke oKe 0K 125000k | 125000Ke | 125000 K¢
Bannery nebo nativni reklama RTB cileni (prokliky). 10 K¢ 30000 300 000 K¢ 0 K¢ 0 K¢ 0 K¢ 100 000 K¢ 100 000 K¢ 100 000 K¢
Socialni sité Podpora postd, rotujici format, ... 40 K¢ 5000000 | 200000 K¢ 0 K¢ oKe 0 K¢ 100 000 K¢ 50000 K¢ 50000 K¢
Celkem
Celkem 6520 500 K¢ I 150000 K¢ | 100000 K¢ | 450000 K¢ | 3060250 K¢ | 1336500 K¢ | 1423750 K¢




3 PRIKLADY KREATIVNIHO
PRISTUPU



3.1 KREATIVNI STRATEGIE

Ekoznacky jako takové nejsou pravé emotivné plsobivé. LOVE BRAND vzbuzujici emoce, city naklonnosti, vasnivého
stoupenectvi a fandovstvi z nich ¢ini az jejich obsah. Znalost toho, co reprezentuji, zarucuji. Ta je vSak zatim bohuzel nizka.

Zékladem kreativni strategie je proto najit poutavou formu, jak:

+Vtisknout vizualni podobu ekoznacek do povédomi verejnosti a spojit ji s alespon zakladni znalosti hodnot,
které toto oznaceni zarucuje.”

Doposud byly komunikovany zejména znacky kvality potravinovych produktl. | pfes znacné pokroky se v nich vsak
spotrebitelé neorientuji tak dobfe, jak by méli.

Segment nepotravinovych produktd/sluzeb je zkomunika¢niho pohledu takika polem neoranym.

Za ekologické znacky spotrebitelé ¢asto mylné povazuji znacky oznacujici kvalitu, plvod surovin, pfipadné zpUsoby

nakladani s obaly apod.
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~Pouhé ukazky ekoznacek s popisky nestaci. Je treba zaujmout, vytvorit, EYECATCHER”,
ktery vzbudi zvédavost, vyvola zajem o sdéleni.”

Inspirovali jsme se znackou Klasa, kterou relativné Uspésné zpopularizovala postavicka Klasacka.

Pro nds segment jsme vytvorili ekoelfa EKOlifka, ambasadora ekoznacek, poradce v jejich zalezitostech, moderatora,
edukatora.



PROC EKOlifek?

B Vyuziva dlouhotrvajici obliby Zanru fantasy takrka mezi vsemi CS.

B Jako ekoelf je na ochrané pfirody osobné existencidlné zainteresovan. Kdyz pfiroda nebude, vyhyne. Je tedy
z hlediska CS ,believable’, tj. uvéfitelny.

B Dava ekoznackam lidsky zabavny rozmér. EKOlifek ma moznost oslovovat spotfebitele jasné, srozumitelné. Mluvi
jazykem, kterému vétsina vefejnosti rozumi i v nezbytné reklamni zkratce.

B Jeho fantasy pohadkovy charakter jej navic zbavuje rizika, ze bude pusobit jako prechytraly poucujici mentor,
ale nezbavuje jej respektu vici jeho expertnim znalostem.

Il Pratelskou tonalitou, jak vici vefejnosti, tak potencidlnim Zadatelm, se navic vymezuje vici hrozivé vyznivajici
vseobecné komunikaci Green Dealu. Je predstavitelem nendsilné cesty ke zdravému zivotnimu prostiedi, kterou se
bez problémi a sniZeni Zivotnich standardd mohou vydat opravdu vsichni.
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KUPUJTE EKOZNACKY! S EKOELFEM EKOLIFKEM
Jak poznate nejpfisnéji provéreny vyrobek ¢i sluzbu? Ma znacku EKOkvality.
Ceskou nebo evropskou. D vim jistotu, Ze pouzivate vyrobky a sluzby maximalné Setrné
k Zivotnimu prostiedi. V kazdém okamziku jejich vyroby i uzivani.
Potvrzuji MZV a expert EKOlifek.

Garant: Ministerstvo Zivotniho prostiedi CR.
Udéluje: Ceska informacni agentura zivotniho prostiedi (CENIA).

Produkty museji splriovat pfisné ekologické normy a kritéria dle
LCA (Life Cycle Assessment, posouzeni zivotniho cyklu).

N

Zejména jsou provérovany: E U ~

-
« kvalita a puvod vstupnich surovin

« emise chemickych latek a spotfeba energie pfi vyrobé E G 0 a h E

« obsah nebezpecnych latek ve vyrobku www.ecolabel.eu
« recyklovatelnost a nakladani s odpady

EKOLOGICKY SETRNY VYROBEK EKOznaéka EU
EKOLOGICKY SETRNA SLUZBA

pro ¢esky trh, ale plati i v zahranici WWWEKOZNAC KACZ proth el




VIZUAL:

Eyecatcherovym prvkem vizudlu je trochu tajemny EKOlifek evokujici souvztaznost sdéleni s ekologii, resp. s ochranou
Zivotniho prostfedi. Dalsimi dominujicimi prvky vizudlu jsou grafické podoby (loga) dvou komunikovanych ekoznacek,
s nimiz recipienty seznamujeme. Zna¢ku EKOLOGICKY SETRNA SLUZBA jsme v zajmu netfisténi komunikace pro jeji
podobnost s ,vyrobkovou” nepouzili. S prvky klicového vizudlu je propojend veskera dalsi komunikace cilena na vefejnost
a siteni povédomi o ekoznackach.

HEADLINE:

Jasny, bleskurychle pochopitelny headline, se zdmérné nepokousi o zadné slovni hiicky ¢i jinotaje. Vytvafi jasnou evokaéni
rovnici Setrnost k pfirodé = tyto ekoznacky.

Zdmeérné jsme v headlinu nepracovali se slovem ,,EKO, ekolologické” apod., protoZe si je muze Cdst verejnosti spojovat s negativnimi
konotacemi (ekoteroristé, ekologicti aktivisté privazujici se k buldozeriim, otdzky globdini ekologie, Green deal atp.). S nadsdzkou
Ize totiz tvrdit, Ze je Edsti populace ekologie jako takovd vice ¢i méné lhostejnd... Ale na prirodé jako prostredi, které je jim blizké,
zdlezi VSEM.

Dlvéryhodnost, relevantnost, oficidlni Gfedni provéfeninezavislou statniinstituci, tedy jistotu, Ze tyto labely nejsou jen jednim
z mnoha reklamnich tahd, evokuje razitko PROVERENO, které k headlinu pomysIné pfipojuje EKOlifek. Coz,dofikavaji i dvé
razitka ekolabel(, které ma u nohou.

V zajmu co nejvétsiho ,vpaleni” informace do mysli vefejnosti nekomplikujeme sdéleni zadnymi dalSimi konotacemi
a aspekty.

SUBHEADLINE:

Subheadline, respektive titulek body copy je apelem k preferovani produktl s ekoznackou pfi ndkupnim rozhodovani.
Nenasilné, ale uderné, uvadi vnimatele do problematiky a soucasné stru¢né vysvétluje, co je zac tajemna bytost na vizudlu
(EKOelf). Blizsi seznameni s EKOlifkem (jeho pribéh/story) je k dispozici na strankach www.ekoznacka.cz.

BODYCOPY:

Jak poznate nejprisnéji provéreny vyrobek &i sluzbu? Ma znaéku EKOkvality. Ceskou nebo evropskou. Da vam

jistotu, Ze pouzivate vyrobky a sluzby maximalné Setrné k zivotnimu prostiedi a zaroven vysoce kvalitni. V kazdém
okamziku jejich vyroby i uzivani. Potvrzuji MZP, CENIA a expert EKOlifek.

Co nejstru¢néjsi podani zakladnich informaci o posléni ekoznacek zahajuje motivacni otézka. Déle jsou v textu zminény
benefity takto oznacenych produkt(i (ekologi¢nost v celém Zivotnim cyklu produktu + vysoka kvalita) a garant, tj. MZP a
CENIA.

Doplnkové texty, legenda ke znackam
Ostatni texty jsou v podstaté doplrikové. Jejich hlubsi studium predpokladame pouze u vaznéjsich zajemct o problematiku

a jen na mistech, kterd jejich ¢etbu umoznuiji (tiskova média, letaky...).

O to dllezitéjsi je adresa www.ekoznacka.cz, kterd mize i prvotné letmé zijemce o sdéleni dovést k dalsim informacim.
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Dobrovolné nastroje ochrany Zivotniho prostredi

Ekoznafeni a EMAS patf mezi dobrovolné nastroje ochrany Zivotniho prostredi. Na téchto strankéch najdete seznamy oznatenyich produktti a registrovanych organizaci,
poZadavky na Ucast v obou programech a dal3i podrobné informace pro vyrobce, spotfebitele a ostatni zédjemce.

Agendu z

‘je Eeské informatni agentura

tntho prostFedi (CENIA)

Ekoznaceni

Ekoznateni (ecolabelling) je oznaZovani vyrobki a sluZeb, které jsou v prib&hu celého Zvotnino cyklu prokazatelnd Setrn&ji nejen k Zivotnimu prostied;, ale i ke zdravi
spotebitele. Jejich kvalita pfitom ziistava na velmi vysoké Urovni. Takové vyrobky nebo sluzby Ize (napf. v obchods) poznat podie jednoduchého a snadno zapamatovatelného
symbolu, tzv. ekoznatky - odtud ekoznatent. Firmy mohou ekoznatku efektivng vyuZit pfi marketingu takto ocengnych produktdi a spotfebitelé zase jako voditko pfi nakupu

ekologicky 3etrnéj3iho zboi a sluZeb. V sougasné dob pouziva ekoznatku Ekologicky Setrny virobek/sluzba nebo Ekoznaku EU na jednom & vice vyrobeich pres 100 Zeskychi
zahraninich firem a jejich poéet neustle roste.

ekoznacka.cz
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=]
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Katalog certifikovaného zboZi a sluzeb

Zboiiasluzby, kreté obdrzely certifikét EcoLabel, Ekologicky Setrny vrobek, nebo Ekologicky Setrn sluzba:

l Vyhledat produl

Rychlé filtry:

Feel eco na nadobi, ovoce a zeleninu bag in box 10l Feel eco prostiedek nanadobi, 109Kk | 1 ks
- < P . o . ovoce a zeleninu 11

Skvéld Gcinnost, které neni na tkor vaseho zdravi ani Zivotniho prostre

Inspirovén kosmetikou je Setrny k pokozce, ale nemilosrdny ke piné. MiiZete

jej bez obav pouzit i na myti ovoce a zeleniny. Vitéz nezavislého hodnoceni eel eco prostiedek na nadobi 69KE | 1 ks .
v asopise dTest. ovoce a zeleninu 500 ml

Feel eco prostfedek na nadobi,

449 KE 1 .
ovoce a zeleninu 5 | oKe ks

Real green toalety 750 g

Cistici prostiedek s gelovou konzistenci na toalety a koupelny.
- odstrafiuje vodni kamen, rez, mydlové a dalsi usazeniny, zapach

Real green toalety 750 g 109KE | 1 ks

»0 - vysoka ticinnost diky kombinaci dvou pfirodnich kyselin - octové a citrénové
¥ ~gelové konzistence
5

- SVéZi viing Green Wash
- pouiiti pii b&zné idrzbé toalet
- preventivni ochrana proti tvorb& vodniho kamene

/.
o

Kontakty:
oznacka@cenia.cz

Ekoznatky EMAS

O ekoznatkach O EMAS
Ekoznatka ESV a ESS Registrace EMAS
Ceska informatnf agentura Zivotniho prostfedi (CENIA) Ekozi

koznatka EU Databéze EMAS
Moskevska 1523/63, 101 00 Praha 10 Produkty K Zenl

Kritéria Aktuality

Poplatky CENIA
+420 267 125 226
schranky CENIA: wjxibvp Program Ceska kvalita

Ke staZenl

Identifikator datové
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* NABIZIME VASIM BRANDUM EKOZNACKY USPECHU
Komu: novak@company.cz
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VézZeny pane Novaku,

obracime se na Vas jako na pritele pfirody a zdravého zivotniho prostredi. Ale také jako na ve Vasi firmé
nejpovolanéjsi osobu pres ekologii, respektive ekologickou Setrnost produktu. Pfedpokladame, ze vétsina
Vasi produkce ekologicka kritéria spliiuje. Domnivame se, Ze se snazite byt k pfirodé Setrni zejména proto,
ze jste odpovédni. Coz je chvélyhodné, ale...

VYUZIVATE TOHOTO FAKTU DOSTATECNE V MARKETINGU? UMITE SVOU OHLEDUPLNOST.
NAKLADY NA EKOLOGIGNOST PATRIENE VYUZIT, ZUZITKOVAT, ZUROCIT, .PRODAT"?

Nezapominejte, Ze se ekologicka Setrnost vyrobku a sluzeb pfi stavajicich spolecenskych trendech stava
vyznamnou vyhodou v boji s konkurenci!

NABIZIME VASIM BRANDUM EKOZNACKY USPECHU

* Dlvéryhodné, smérodatné, garantované Ministerstvem Zivotniho prostredi CR.
Platné a uznavané v celé EU.

» Udélované Ceskou informaéni agenturou zivotniho prostfedi CENIA, ktera je
prispévkovou organizaci MZP.

* Vyznamné PLUS p¥i vybérovych Fizenich, protoze podle novely zakona ¢.

134/2016 Sb., o zadavani verejnych zakazek je zadavatel povinen dodrzovat zasady
environmentalné odpovédného zadavani.

Oznacuji vyrobky ¢i sluzby, které jsou po dobu svého zivotniho cyklu $etrnéjsi k zivotnimu prostredi i zdravi
spotrebitelu.
Na zékladé akutnosti ochrany Zivotniho prostredi jako celosvétového tématu cislo 1 jsme se nové rozhodli

poskytovat drzitelim cek vy &jsi marketing podporu. S udélenim prava oznacovat
vyrobky kteroukoli z uvedenych znacek tak zaroven ziskate balicek marketingovych bonusu:

KAMPAN = MORALNI POVINNOST KUPOVAT JEN VYROBKY S EKOZNACKAMI

« Vasi zékaznici budou védét, co ekoznacky na Vasich vyrobcich znamenaji, diky prubézné
masivni medialni a PR kampani (bannery, socialni sité, OOH, tisk, ...). Stanou se pro né
davéryhodnym razitkem ekokvality. Pochopi, ze kupovat takto oznacené vyrobky je jejich
moralni povinnosti, spolecenskou nutnosti.

ONLINE PRODEJNI EKOGALERIE - KDYZ VYBIRAM EKO, TAK TADY!

« Vase produkty budou zafazeny do online EKOSYSTEMU. Jde v podstaté o marketplace,
internetovou prodejni EKOgalerii. V pfislusnych produktovych kategoriich pfedstavuje
produkty s ekoznackami a proklikem vede uzivatele pfimo k jejich prodejcum. Tato
EKOgalerie se v dohledné dobé stane stézejnim nastrojem vybéru jak pro zakazniky ze sféry
B2C, tak B2B. Proto je dobré byt v ni mezi prvnimi...

PODPORA V MISTECH PRODEJE A VSUDE, KDE SE DA

* Podpora v mistech prodeje (fetézce, veletrhy, vystavni akce, ...) formou ekostanku

propagujicih: ¢kami ¢ené vybrané vyrobky.

CHCETE SE DOZVEDET VICE?

 Staci na tento e-mail odpovédét ANO... A spoji se s Vami specialista na Vas produktovy
segment. Osobné Vam vie vysvétli ,na miru” Vasim produktum, pfipadné Vas posléze
provede celym procesem certifikace.

« Chcete si promluvit telefonicky? Volejte zdarma 123 456 789.

* Pokud nezareagujete, pfipravte se, Ze si Vas v dohledné dobé dovoli kontaktovat Va3
potencialni osobni poradce.

S pfanim brzkého kontaktu ekologického druhu

Miroslav Havranek
feditel agentury CENIA
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Doméci Zahrani¢i Krimi Kraje Ekonomika Kultura Finance Revue
Zprivy  Sport Tipy na vylet Jizdni fady MHD  Uspory energii  Vzdélavani

Naokovani jsou Monika Leova: Celé roding ufezeme
obétmi hromadné N Matefskou si uzivam, hiavy.” Kadyrov Kfisi
hypnozy, tvrdi Eric bydlet s prarodici ale tradici krevni msty
Clapton < neni pro kazdého

Co zaruéuji ekoznaéky na vyrobcich?
SETRNOST K PRIRODE A KVALITU

) 4. dnora 2022 11:27 6O v ®s Q

Budeme se s nimi setkavat stale ¢astéji. Na vyrobcich, na provozovnach sluzeb,

iu posky a a .S & i EKOLOGICKY SETRNY VYROBEK,

EKOLOGICKY SETRNA SLUZBA a evropskou EU ECOLABEL. Jedinymi opravdovymi
i, které nam zarudi, ze si j néco, co je od prvniho do

SVé exit (v&etné likvi Setrné k pfirodé i naSemu zdravi,
a navic vysoce kvalitni.

w

| E
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SETRN

Diivéfuj, ale provéfuj!

Uvedenym ekoznagkam divéfovat mizete. Mozna jako jedinym. Nejde totiz
o pouhou nalepku, kterou si béhem &ekani v kolonach vymyslel majitel té

& oné fabriky. O falesnou reklamnf véjitku. Ekoznatky Ekologicky Setrny.
vjrobek, Ekologicky Setrné sluzba a EU Ecolabel jsou v podstaté (fedné
avelmi pfisné ovéené tfedni doklady. V Z4dném pripadé je nedostane kazdy.
0 jejich propijéeni musi z&jemce o ekoznaeni pozadat Geskou informaéni
agenturu Zivotniho prostedi znamou jako CENIA. Cot je organizace spadajici
pod p . tedy pod nejpfisngjsim viddnim
dohledem. MZP je také garantem a zarukou, Ze si tyto ochranné ekoznagky na
produkt ned nikdo, kdo si je nezaslouzi. Kdo neprojde certifikagnim procesem.
Provérkou, pii které musi spinit pfisné provéfovaci podminky, evropskou
legislativou dan4 ekologické kritéria. Obstat po véech strankch!

Co ekoznaéky garantuji

Komplexni, vpravdé 100% ekologiénost. Od vibéru materiald pres vjrobu,
provoz, obaly aZ po likvidaci. V zadné z fazi jejich tzv. Zivotniho cyklu neni

nic .ekologicky &patné". Proto opakované prochazeji naroénymi testy

v i i Fich, proto jsou any ze véech i
hledisek. Samozejmosti je, ze nesméji ani v nejmensim ohrozovat nase zdravi.

SETRNE
“ KPRIRODE
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Ze garantuji vysokou kvalitu produktu, uz tolik zndmé neni. Zatim jsme to
totiz brali spide tak, e mé-l byt néco ekologické, musime se n&eho vzdat.
Nékdy i néeho, co jsme na neekologickyich vjrobcich méli radi, povazovali
jsme to za tu pravou kvality, zdroj naseho potéSeni z vjrobku. Je to podobné
jako u zdravé stravy. Spousta z nés je toho nézoru, ze co je zdravé, neni chutné.
A coje chutné a dobré, neni zdravé. U potravin se o tom d polemizovat,

v pfipadé vyrobki s ekoznatkami uz ale dévno nic takového neplati. Co je
ekologické, je VZDY LEPSI a kvalitngjsi. V podstaté je to logicke. Mze byt
ekologicky Sunt, ktery se rozpadne &i prestane slouZit tésné po ziruce?

Ne! Miize bjt ekologické néco, co nejde opravit, takze to musime vyhodit?
Ne! Véda pokrogila natolik, Ze u# jsou ekologiénost a kvalita vyrobnich

a provoznich technologii spojené nadoby. Osvicenjsi vyrobei si to uvédomil
ana ekologiénost vsadili Takze jiz par let plati, ze &im ekologiéts

kvalitngjgi, vykonngjsi trvanlivajsi... Prosts LEPS Pro nas, pro pfirodu i pro
nage svédomi.

Chcete je, ale...

V prodejnéch v Sirokém dalekém okoli 24dné virobky s ekoznagkami
nevidite, dodavatelé vam je nenabizeji. Je to smutn, ale mize se stt. Ne
vichni smy3leji tak odpovédné jako vy. Proto zatim neni na trhu produktd
s ekoznackami tolik, kolik bychom si vaichni prli. Ale blyska se na lepsi
&asy. Vznikly internetové strénky, na nich najdete véechny vyrobky a sluzby,
které se u znackami ESV, ESS a EU Ecolabel mohou pysnit. Pékné prehledné
rozdélené podie kategoril. Navic se na nich pouhym klikem propojite bud
pfimo s vybrangm vjrobcem nebo jeho prodeici. A co je jesté prjemnéi,

4ni vy prodejce pres tyto stranky vAm pfi pfipadném nakupu
milze prinést mnohé vihody.. Nezadrzitelné se rozifujici nakupni EKOgalerii
hledejte v menu na strankéch ekoznacka.cz.

Zaujaly vas ekoznaéky a chtéli byste

o nich védét jesté vic?

Treba je i ziskat pro svij produkt? Nebo jen Zjistit, jak jejich udilent finguje?
Jdéte na ekoznacka.cz.

Nebo nam zavolejte na 123 456 789 &i napiste na info@ekoznacky.eu.
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HARMONOGRAM REALIZACE ZAKAZKY

Cinnosti

Vystupy

1. rok realizace

2. rok realizace

Navrh komunika¢ni strategie

komunikacni
strategie a klicovy
vizual

7

11

12

13

14

15

16

17

18

19 20 21 22 23 24

Implementacni plan kampané

medialni plan

Kreativni grafika a copywriting

grafické a textové
vystupy

Produkce

Redesign webovych stranek a
webové prezentace jednotlivych
znacek (marketplace)

webové stranky

Tvorba prezentace pro tcely

; rezen
recruitmentu prezentace
Vytvoreni segmentované databaze
vyrobcl (potenciondlnich zadatelt | databaze
o certifikaci)
Tvorba a rozesilani directmail . .

. N direct mail
vyrobcim
Pfiprava call centra (v¢etné

call centrum

chatbotu)
Aktivni provoz call centra 200 zadosti

Event (instore)

6 reklamnich aktivit

Socialni sité

mési¢ni sprava

Informacni videotutorial (kritéria
pro certifikaci)

1 video

Média

Kampan v online médiich

3000 000 impresi,
30 000 klikd

Kampan na socidlnich sitich

5000 000 impresi

Kampan v outdooru (CLV)

100 CLV, 4 bigboardy

Kampan v tisku

7 inzerci

RozhlasaTV 4 vystupy (a 10 min.)
PR kampan 12 PR ¢lanku
Reklamni aktivity vyrobct 50 aktivit

Vyhodnoceni kampané

N¢<

200z.
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