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CESKY DIREKT

Cesky direkt za rok 2008

Casopis Direkt vam jako medialni partner soutéze prinasi podrobny prehled osmnacti ocenénych kampani plus dal-
Si dvé z nejsilnéji obsazenych kategorii Direct mail B2B a Direct mail B2C. LetosSniho sedmého ro¢niku soutéze asocia-
ce ADMAZ se zucastnilo celkem 17 spolecnosti — agentur i klientt, které prihlasily celkem 64 praci. Soutézilo se v Sesti
kategoriich: Direct mail B2B (20 prihlasenych kampani), Direct mail B2C (15), DM, customer retention (4), Integrované
kampané (7), Digitalni media (6) a Webové stranky (12). Za¢iname piedstavenim kampané Nejlepsi z nejlepsich, ktera

od porotcu dostala absolutné nejvyssi pocet bodii. Toto ocenéni ziskala agentura Wunderman za praci s nazvem Sadra
pro klienta Microsoft.

ZLATO

Kategorie: Direct mail B2B
Nazev kampané: Sadra

Sadrovy antivirovy directmail Zadavatel:  Microsoft

Agentura: Wunderman

ZADANI: Poslat manazer@im vybranych firem zasilku informujici
o ochranném software Microsoft Forefront. Cilem bylo sjednani
obchodnich schiizek a nasledny prodej antivirového systému.

RESENI: Systém Forefront od firmy Microsoft nepusti do firemni
sité zadny vir. V direct mailu jsme zakazniky Microsoftu nechali,
aby si vyzkouseli, jaké je dostat se do neprodysného obalu. Slo
to jen nasilim - rozbitim sadry. Adresat uvniti nasel sdéleni, ze
on se sice dovnitf dostal, ale viry to po instalaci ochranného sys-
tému stoprocentné nedokazou. Dale zde nalezl lopatku a smeta-
¢ek, aby mohl nepofadek zpiisobeny vniknutim po sobé uklidit.

VYSLEDEK: Diky interakci s direct mailem si vice nez t¥i ¢tvrtiny

z oslovenych systém Microsoft Forefront rovnou zakoupily, aniz
potiebovaly schazku.

STRIBRO

Kategorie: Direct mail B2B

Nazev kampané: Posledni kachna MEDIAFAXH Prvnia POSlEdI‘II'
y£LEVEIEH Mediafax kachna od Mediafax
Agentura: Ogilvy One

Datum realizace: ¢erven-zafi 2008

Cilova skupina: Media klienti - TV, radia, vydavatelstvi

Privatni klienti - spolecnosti, statni instituce, divadla,
vefejna sprava, politické strany apod.

CILE: Akvizice novych klientii

PROVEDENI: Nové vzniklou tiskovou agenturu Mediafax jsme
prezentovali jako spolehlivého dodavatele relevantnich infor-
maci. Manazef¥i, ktefi obvykle objednavaji tiskovy servis, dostali
zasilku, ve které nasli zmrazenou kachnu. Zasilka byla opatfena
headlinem, ktery vtipné vyuziva dvojsmysl slova kachna: Tohle
je prvni a posledni kachna, kterou od nas dostanete. Soucasti za-
silky byla moznost zaregistrovat se k odebirani sluzeb agentury
na mésic zdarma.

VYSLEDKY: 50 % zasilek vedlo k registraci a odbéru nabizené
sluzby zdarma.



4. misto

Kategorie: Direct mail B2B
Nazev kampané: Out of Box
Zadavatel: Raiffeisen Bank
Agentura: Underline

Datum realizace: Listopad 2008
Distribuce: kuryrni sluzby DHL

Pozvanka na celoevropskou konferenci marketing manazert
bank jednotlivych evropskych pobocek

ZADANI: Pozvanka na celoevropskou konferenci ve Vidni pro
marketing manazery jednotlivych evropskych pobocek Raiffeis-
sen bank.

STRATEGIE: Cilem konference bylo predstavit klicovym mana-
Zerum, jak funguje Direct Marketing a podlinkové aktivity v rtz-
nych evropskych zemich, a ukazat jim, Zze na kazdy problém se
Ize divat z riznych a netradi¢nich pohledu. A Ze i konzervativni
a seriozni instituce, jakou je Raiffeisen Bank, se miize vymanit
ze zazitych pravidel, naucit se myslet ,jinak” a nabizet klientiim
inovativni a kreativni marketingova reseni.

Proto byla jako pozvanka poslana velka prazdna krabice s head-
line »Out of Box«, ktera méla navést k tomu, Ze je tfeba »vylézt
z krabice«a nebyt svazany konvencemi. lkony na krabici pak sym-
bolizovaly riizné moznosti, kde a z ¢eho Ize napady cerpat. V kra-
bici byl pouze personalizovany zvaci dopis, ktery vsak byl netra-
dic¢né vytistén na prihledné samolepici folii a vlepen na spodni
stranu vika. Ve zvacim dopise byl odkaz na specialné vytvorenou
webou minisite, ktera se vénovala pouze této konferenci, a kli-

BRONZ

Kategorie: Direct mail B2B

Nazev kampané: Samoopalovaci krém - mate volbu
Zadavatel: Cestovni kancelaf Fischer
Agentura: Proximity Prague

Datum realizace: Duben 2008

ZADANI: Cestovni kancelaf Fischer jako jeden z partnerii Prv-
niho plesu reklamy vyuzila moznost oslovit lidi z komunikaéni
branze netradi¢ni formou, a to prostifednictvim kampané reali-
zované agenturou Proximity Prague.

RESENI: Na tisic kontaktii sméfoval spolu s pozvankou na ples
direct mail, kterym byla papirova stupnice symbolizujici miru
opaleni z riznych destinaci. Na zadni strané byl uveden kontakt
na VIP linku CK Fischer. Na plese ziskal kazdy navstévnik jako da-
rek samoopalovaci krém se sdélenim »Do ni¢eho vas nenutime«.
Samoopalovaci krém tak byl prezentovan jako alternativa k ces-
té za sluncem, pf¥icemz je evidentni, kterou je lepsi zvolit...

VYSLEDKY: Kampani se dostalo ohlasu nejen od samotnych
adresatd, ale také v médiich.

ent zde ziskal vSechny potiebné informace. Tato pozvanka byla
klientti poslana prostfednictvim kuryrni sluzby DHL.

VYSLEDKY: Tato pozvanka ptispéla k mnohem vyssi efektivité
registraci, ktera vzrostla o 60 % oproti minulym obdobim.

>
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ZLATO

Kategorie: Direct mail B2C
Néazev kampané: Vizitky
Zadavatel: Microsoft
Agentura: Wunderman

ZADANI: Vytvorit firmé Microsoft levny direct mail s nabidkou
software, ktery pomaha spravovat obchodni kontakty. Cilem
bylo prodat tisic licenci.

RESENI: Pro firmu neni nic horsiho, nez kdyz se vinou nepo¥rad-
ku v kontaktech za¢nou zanedbavat obchodni prilezitosti. Za-
kaznici jednoho dne utecou a je na ztratu zadélano. Pfitom sta-
¢ilo véas kontakty podchytit a pecovat o né specialnim software
Business Contact Manager od firmy Microsoft. Snadnost ztraty
kontaktt jsme demonstrovali okamzitym vysypanim vsech vizi-
tek po otevreni zasilky.

VYSLEDEK: Vizitky se vysypaly viem, ale co bylo hlavni - direct
mail prodal ne¢ekanych 4 902 licenci! To je +490 %!

Posledni 3 kousky!

STRIBRO
Kategorie:
Nazev kampané:

Direct mail B2C

Hanspaulka - For your sweet living
Zadavatel: ING Real Estate Development CR, s.r.o.
Agentura: OgilvyOne

Datum realizace: cervenec 2008

CILOVA SKUPINA: Top manazefi nejvétsich firem dle obratu,
pravnici, Iékafi, statutafri; 500 osob.

CILE: Prodej poslednich t#i funkcionalistickych vil z luxusniho
projektu Obytny komplex Hanspaulka z dilny architekti z Ate-
lieru 8000.

PROVEDENI: Na zakladé telemarketingem provéiené databaze
jsme adresatim distribuovali DM v podobé velké luxusni bon-
boniéry. Kdyz adresati bonboniéru rozbalili, cekalo na né pre-
kvapeni. Bonboniéra byla témér snédena. Zbyvaly v ni posledni
tfi bonbony - posledni tfi architektonické bonbénky Obytné-
ho komplexu Hanspaulka, které ING Centrum Bydleni nabizelo
k prodeji. Soucasti DM byla také brozura a dopis s blizSimi infor-
macemi o projektu.

VYSLEDKY: jedna prodana vila a 63 zadjemcti o ostatni projekty
ING Centrum bydleni.



Wunderman pro své klienty déld reklamu
NESPAMovou, kterd je zalozend ha analyze
veskerych informaci o zakaznicich.
Nechceme se podilet nu vytvdreni reklumnino
sumu, ktery uz nikoho nezajimd.
www.wunderman.cz

wunderman .
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BRONZ

Kategorie: Direct mail B2C i

Nazev kampané: Fotbal - vystfilej si svou Skodu P
Zadavatel: Ceska pojistovna T
Agentura: Proximity Prague :

Datum realizace: c¢erven 2008

ZADANI: V kampani bylo nutné pfiblizit rodi¢im fakt, ze jejich
déti mohou lehce zpusobit Skodu - byt jen tim, Ze si hraji na uli-
ci. V dnesni dobé se pfi poskozeni cizi véci Skoda casto vysplha
velmi rychle na desitky tisic korun, coz si rodice nemusi pIné uvé-
domovat.

RESENI: Adresati obdrzeli zasilku, jez obsahovala jednoduchou
skladaci hru zobrazujici rusnou ulici. Hravou formou se tak do-
zvédéli, jak jednoduché je zpisobit mnohatisicovou skodu, kte-
ra je v pripadé uzavieni smlouvy u Ceské pojistovny kryta pojis-
ténim. V pripadé, Ze se hrac rozhodne predejit obdobné situaci
v realném Zivoté, ma moznost okamzité se pojistit.

VYSLEDKY: Kampan vzhledem k vystiznému sdéleni dosah-
la odezvy nad 5 %. Trefa? Pocitejte Skody! Chcete se vyhnout
Skodam? Uzaviete ihned pojisténi!

4. misto

Kategorie: Direct mail B2C
Nazev kampané: Rentgen
Zadavatel: Ceska pojistovna
Agentura: Proximity Prague

Datum realizace: Kvéten 2008

ZADANI: Rada lidi v Cesku zbyteéné utraci za veterinare, jelikoz
nevi o existenci vyhodného pojisténi Mazli¢ek od Ceské pojis-
tovny. Ukolem agentury bylo vysvétlit, pro¢ je pojisténi dilezité,
a predstavit jeho vyhody.

RESENI: Agentura Proximity Prague vytvofila pro Ceskou pojis-
tovnu zvlastni direct mail, ktery obsahoval autenticky snimek
z rentgenu, s piskajici gumovou kac¢enkou spolknutou zvifetem.
Direct mail prinasel sdéleni »Chrarnte svého mazlicka i své kac-
ky«. Pfilozeny dopis stylové pripominal veterinarni zpravu, ktera
vysvétlovala vSechny vyhody pojisténi psa.

VYSLEDKY: Kreativnimu zpracovani se dostalo uznani nejen od
klienta, ale postaralo se svou autenti¢nosti i o zna¢ny rozruch
v médiich.
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workflow obrazovych dat
visual data workflow

NENECHTESIUJIT G 1

[41)

~Komercni tiskarna s hybridni tiskovou produkci

Nenechte si ujit dborné pfednasky na stanku Workflow obrazovych dat,
pavilon G1 na veletrhu EmbaxPrint ve dnech 19.-22. kvétna 2009 v Brné

Hlavni partnefi: ca“““ @ Quark

Institut

marketingovych sluzeb

pii Ceské marketingové spoleénosti

B Po roce cinnosti nyni nové nabizi firmam a podnikateldm konzultaéni sluzby zamérené specialné na marketing

a marketingovou komunikaci v dobé globalni krize.

tyto sluzby uréeny pravé vam.

B Sluzby IMS, které byly ptivodné uréeny hlavné &lenim CMS, nyni miZe za vyhodnych podminek vyuZivat také

odborna vefejnost.

Vice na www.cms-cma.cz .

b

Tym Institutu tvofi SpiCkovi specialisté, praktici a certifikovani odbornici v oblasti marketingu na éeském trhu.
Pokud hledate novou marketingovou strategii, chcete snizit dosavadni naklady nebo si ovéfit nové postupy, pak jsou

Ceska marketingova spoleénost

Novotného lavka 5, 116 68 Praha 1, tel/fax 221 082 395

info@cms-cma.cz www.cms-cma.cz

INZERCE
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ZLATO

Kategorie: DM, customer retention
Nazev kampané: Vanocni betlém

Zadavatel: Phoenix-Zeppelin, spol. s r.o.
Agentura: rmg:connect, s.r.o.

Datum realizace: prosinec 2008

CILE: Podpora obchodnich vztahl - popfat stavajicim zakazni-
kam a ¢lenaim Klubu posadek Caterpillar k nadchazejicimu roku.
Pocet oslovenych byl sedm tisic.

PROVEDENI: Hlavni myslenkou vanoéniho ptani je vyobraze-
ni netradi¢niho betlému, kde misto lidskych postav vidime stat
stroje a zafizeni, které zastupuje Phoenix-Zeppelin.

Pripravte se na vecer

Kimberly-Clark z -
piny emoci

STRIBRO

Kategorie: DM, customer retention

Nazev kampané: Pozvanka na Letni shakespearovské slavnosti
Zadavatel: Kimberly Clark - Kleenex

Agentura: Ogilvy One

Datum realizace: cerven 2008

CILE: Podpora vztahii s obchodnimi partnery - pozvani na pred-
staveni Letnich shakespearovskych slavnosti skrze poutavou po-
zvanku.

PROVEDENI: Pozvanka zajimavé propojila produkt Kimberly
Clark - papirové kapesnicky Kleenex s divadelnim predstavenim.
Klienti dostali k listkim krabici papirovych kapesnikd opatie-
nou headlinem Pfipravte se na vecer plny emoci.
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SAMOSKA —

ALNYINON

S NAMI
TRADICNI TRH

Projekt SAMOSKA byl zahéjen v roce 2008 spolegnosti ATOZ, ktera je vydavatelem Easopisu
Zhoi&Prodej a zaroveii organizatorem retailovych akci, ve spolupraci s diileZitymi hraci na tradiénim

trhu (obchodnimi aliancemi, druzstvy, dodavateli, statnimi institucemi a vyzkumnymi agenturami). Cilem
projektu skladajiciho se z nékolika ¢asti je informovat, inspirovat a podporovat ohchodniky na tradicnim
trhu a pomoci jim celit ostré konkurenci. Zaroveii Samoska pomahé dodavateliim rychloobratkového zhoi,
slueb a dalSich produktii lépe pochopit potieby tradicniho trhu a efektivngji komunikovat se zakazniky.

Dékujeme témto spolecnostem
za podporu v prvnim roce projektu:
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BRONZ : |
Kategorie: DM, customer retention | I ‘1
Nazev kampané: PF 2009 \

Agentura: Saatchi & Saatchi <
y£LEVEIETH Saatchi & Saatchi

STRUCNA CHARAKTERISTIKA:

T T L

= U Ry

Pada hvézda...

Klientam i konkurenci jsme poslali vlastnoruéné vyrobeny prak
a jako »strelivo« t¥i zlaté hvézdy. Ty vSak neslouzily k ostfelovani
kolegii, nybrz k vytvofeni vlastni padajici hvézdy. V dnesni ne-
snadné dobé se totiz kazdé spInéné prani mize hodit.

ZLATO

_ ani 11spé Kategorie: Integrované kampané
Deloitte Il,;',:l; ueﬂrlii,.l;_{?ﬁﬁfm l_;lnos! Nazev kampané: Graduate Recruitment campaign
e N - Uméni uspéchu
Zadavatel: Deloitte Ceska republika
Agentura: OgilvyAction

Datum realizace: zari-prosinec 2008
Cilova skupina: Studenti poslednich rocniki ekonomickych
skol

CiL: Predstavit spolecnost Deloitte jako atraktivniho zaméstna-
vatele, ve kterém ziskaji prostor pro rozvinuti svého talentu.

RESENI: Kampai vyuziva fadu médii véetné netradi¢nich kana-
IG. Hlavnim tématem je streetartové uméni, coz koresponduje
s komunikacni linii »Uméni Gspéchu«. Na jednotlivych prvcich
demonstrujeme zakladni hodnoty spolecnosti. Materialy vzni-
kaly ve spolupraci se spickami ¢eské streetartové scény a mezi
studenty zaznamenaly velky ohlas.

KOMUNIKACNI AKTIVITY:

Atypicka brozura: po rozlozeni ziskame plakat
o rozmérech 980 x 392 mm
Webové stranky: zed' hlavnim motivem

animované scénky na zdi ilustruji
jednotlivé kapitoly
Interaktivni aplikace:  vlastni kresba na zdi s moznosti
ulozeni do galerie
Kontaktni formular: finalni responsni kanal
Casosbérny billboard: netradi¢ni pozvanka na event.
Po tii dny pred akci vznikalo dilo
pfimo v prostorach konkrétni skoly.
Casosbérné moodvideo: VytvaFené dilo umélci komentuji
v navaznosti na hodnoty Deloitte.

Event »BIG4«: design ucebny
Veletrhy pracovnich design stanku, postery, pomocné
prilezitosti: tiskové materialy, odznaky, kravaty

a Satky rozdavané studentiim

VYSLEDKY: Ptes 40 % oslovenych student( uvazuje o Deloitte
jako o svém potencialnim zaméstnavateli. Web zaznamenal pfes
6,5 tisice navstév (priim. 7 zobr. stranek/navstéva).

>
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STRIBRO

Kategorie: Integrované kampané

Nazev kampané: Chovame se odpovédné 2009
Zadavatel: Dopravni podnik hl. m. Prahy
Agentura: Semma

ZADANI:V ramci dlouhodobé kampané Chovame se odpovédné
komunikovat letosni téma »nevhodného chovani a vandalismu
v dopravnich prostiedcich DPP« v MHD a okoli.

Nemusi vas byt slySet MoZna ve vas drima umélec.
RES 1 7a kaidou cenu. Nebudte ho v dopravnich
RESENI: Kampar se realizovala prostfednictvim mixu podlinko- i prostiedcic

vych a nadlinkovych nosici: inzerce (Metro, Houser, Listy hl. m.
Prahy), plakatech a letacich (A3, A4, 420x891, 600x700, 490x490)
a v audiovizualni podobé (na velkoploSnych LCD, Metrovision,
na webu DPP a posléze YouTube).

Vyrazna grafika a nadech ironické nadsazky jsou pFistupné na-
pFi¢ vékovymi skupinami, spoty v siti Metrovision a na YouTube
vychazeji z témat plakatu a letaku a stejnou stylizaci oslovuji ja-
ko omalovanky déti pfedskolniho a Skolniho véku.

VYSLEDEK: Hmatatelny p¥inos kampané (snizeni nakladii na
opravy $kod na vybaveni MHD zpusobenych vandalismem, t¢.
pres 50 milioni korun roéné) se projevi az v zavéru roku. Podle Cestujte na irovni Drite emoce na uzdé.
dopist doslych DPP je reakce na kampari velmi ptizniva, pocet gidonteriziofostanin: :

shlédnuti osmi spotl se pohybuje kolem 10 000 na YouTube a
webu DPP a prebiraji je i soukromé blogy. Konkrétné na kampan
reagoval Prazsky denik, Lidové noviny a iDnes (vedle Siroké na
tiskové zpravy o kampani).

BRONZ

Kategorie: Integrované kampané

Nazev kampané: PaySec - internetovy platebni nastroj
a jeho online komunikacni strategie

Zadavatel: Ceskoslovenska obchodni banka, a.s.

Agentura: Ogilvylinteractive

Datum realizace: od 22. dubna 2008 doposud

CILE: Uvést novy internetovy platebni nastroj na ¢esky trh:
o ziskat maximalni pocet registrovanych uzivatelt

e rozsifit nastroj mezi e-shopy

e vybudovat brand PaySec

T . PROVEDENI: Kampan byla postavena na alternativnich online

2 : médiich, velkém mnozstvi pfesné cilenych formatu a specifickém

Kl a " : PR. Kreativni zpracovani vyuzilo postavy plySového manaska vy-

stupujiciho v ramci domovského webu, viralnich videi a social-

nich siti, kde figuroval jako komentator, privodce a aktér zabav-
nych skeéa spojenych s partnerskymi e-shopy.

VYSLEDKY: PaySec ziskal béhem prvnich $esti mésicii 15 000 re-
gistrovanych uzivatel a pfes sto strategickych partnerstvi, coz
z néj v soucasnosti udélalo nejrozsirenéjsi platebni nastroj dané-
ho typu na ¢eském internetu.




ZLATO

Kategorie: Digitalni media
Nazev kampané: PF 2009
Zadavatel: Proximity Prague
Agentura: Proximity Prague

Datum realizace: Prosinec 2008

ZADANI: Firemni papirova prani v sou¢asné dobé nemaji pFilis
sanci zaujmout adresata a kondi v kosi. Samotna graficka priloha
v e-mailu viak rovnéz neni pfilis atraktivni. Nasim cilem bylo vy-
tvofrit originalni PF, které zaujme.

RESENI: Nejnovéjsi novoroéni prani klientiim a partneriim agen-
tury jsme koncipovali jako personalizovany online film, ktery byl
natocen kompletné v rezii Proximity Prague. Pro odesilani filmo-
vého prani vzniklo na adrese http://klient.proximity.cz/pf2009/
webové rozhrani, kde kazdy uzivatel mohl pohodiné zadat a
odeslat svou zpravu. Adresat obdrzel do e-mailové schranky od-
kaz. Po kliknuti na néj si prohlédl svou personalizovanou verzi
filmu.

VYSLEDKY: Od fady klienti a partneri jsme ziskali nad$enou
odezvu, v niz zdiiraziiovali zejména originalitu p¥ani.

STRIBRO

Kategorie: Digitalni media

Nazev kampané: Zdobeni vano¢niho stromku
y£LEVEIEH Microsoft

Agentura: Wunderman

ZADANI: Vytvoftit pro firmu Microsoft originalni vanoéni p¥ani,
uréené jejich partnerim v Cechach a na Slovensku.

RESENI: Vytvofili jsme interaktivni elektronické ptani, kterym
jsme adresaty vtahli do hry a navic je vzajemné propojili. Misto
klasického PF obdrzel adresat elektronickou vanoc¢ni ozdobu a
byl vyzvan ke spole¢nému zdobeni virtualniho vanoc¢niho strom-
ku. Do ozdoby napsal kazdy vano¢ni ¢i novorocni pfani a to po-
moci mysi zavésil na stromecek. Pak mohl pozorovat, jaka prani
tam umisti ostatni. Vzniklo tak mnoho riiznych péefek, které si
mohli vSichni Gcastnici prohlizet a sdilet.

VYSLEDEK: Vanoéni koule a jiné ozdoby vyplnilo a na virtual-
ni stromecek zavésilo 433 ucastniki! Praimérné kazdy stravil na
webu témér tfi minuty. O sdileni pfani byl obrovsky zajem a nad
ramec se necekané zapojili ucastnici z dalSich 24 zemi. Takovy
vano¢ni stromecek uz doma nepostavite.
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BRONZ

Kategorie: Digitalni media
Néazev kampané: Kniha jizd
Zadavatel: Ford

Agentura: Wunderman

ZADANI: Ford chtél poslat svym obchodnim partnertim a zakaz-

nikim elektronické pfani do nového roku.

RESENI: Stejné jako loni se na pracovni plose hromadily nepfi-
jemné slozky s ukoly a dluhy. Zbavili jsme se jich pfi couvani
Fordem Kuga. Slozky zmizely a ztstala jen krasna zimni nalada.
Jednu slozku jsme tam ale pro pobaveni nechali. Té se mohli ad-
resati pokusit zbavit sami.

VYSLEDEK: P¢ani mélo viralni potencial a bylo zachyceno i mimo
mnozinu obeslanych. Otravné slozky by nejradéji nakopaly vic
nez t¥i ¢tvrtiny adresati. Uzit Vanoce si chtéli vSichni.

ZLATO

Kategorie:
Nazev kampané:
Zadavatel:
Agentura:
Datum realizace:

Webové stranky

Microsite »Vanocni andélska prasatka«
Kofola, a.s.

SYMBIO Digital, s.r.o.

Prosinec 2008

Zpisob distribuce: Online kampan
Komentar k soutézni kampani:

URL microsite:  http://kofolaap.symbio.cz
Cilova skupina: vék 16-30

Kvalifikovatelné udaje:

Pocet rozeslanych prani (CZ+SK) 1080 469
Celkova navstévnost (CZ+SK) 571613
Unikatni pocet uzivatelli (CZ+SK) 351728
Primérna doba stravena na microsite 3 min. 4 sek.

Diky tomu v praméru kazdy unikatni uzivatel vytvofril a poslal tFi
vanoc<ni prani!

CiL: Posileni vztahu se zakazniky a message delivery.

POPIS: Milovnikiim znacky Kofola jsme nabidli nastroj pro vy-
tvaieni vanocnich prani. Diiraz jsme pfitom kladli na maximalni
jednoduchost ovladani, personalizaci prasatek a aplikaci tech-
nologie, ktera umoznila prevedeni textu do hlasové podoby.
Pravé diky témto tiem zakladnim elementiim jsme byli schopni
oslovit Sirokou masu uzivatel.



STRIBRO

Kategorie: Webové stranky
Néazev kampané: To si vypijes!
y£LEVEIENH Staropramen
Agentura: Wunderman

ZADANI: Ziskat registra¢ni Gidaje navstévnika a zvysit oblibu
znacky Staropramen formou zabavy.

RESENI: VytvofFili jsme na internetu zabavni portal »To si vypijes!s,
kde jsme pro navstévniky prichystali spoustu zabavy. Mohli se
bavit hrami jako ruleta, paintball, stolni fotbal nebo formule.
Za kédy umisténé pod vickem nebo na plechovce zakoupeného

piva mohli ziskat virtualni platidlo. Tyto virtualni penize mohli
utratit za znackové predméty v e-shopu, nebo je mohli investo-
vat do her a tim si dale vydélat na cennéjsi predméty. Mohli také
vyhrat zajimavou hlavni cenu - zdjezd na automobilovy zavod
F1 v Monacu.

VYSLEDEK: Uz ¢tyfi mésice po spusténi soutéze jsme zazname-
nali trojnasobek odhadovanych navstévniki. Viralnim zpiso-
bem, diskusemi na internetu a bez jakychkoli investic do médii
jsme zpusobili, Ze registrovanych navstévnikii stale pfibyvalo a
zajem o zabavu na portalu byl obrovsky. A ted’ pozor! Kazdé de-
saté zakoupené pivo v Cesku v lofiském roce bylo evidovano na
nasem portalu!

BRONZ

Kategorie: Webové stranky
Nazev kampané: Internetovy tabor
Zadavatel: Unilever
Agentura: Wunderman

ZADANI: Jak podpof¥it navitévnost na komunitnim serveru pro
maminky s détmi i v Iété o prazdninach, kdy je obecné navstév-
nost na internetu nizka.

RESENI: Poskytli jsme jim inspiraci, jak déti smyslupIné zabavit.
A pro¢ ne ve virtualnim letnim tabofre? Stranka napojena na vy-
stupy Ceského hydrometeorologického ustavu nabizela podle
predpovédi pocasi variantu riiznych her a soutézi na ven nebo
na doma podle toho, jestli ma priet nebo byt pékné. Vse se ode-
hravalo v taborovém duchu a na tabor se tésily déti i jejich rodice

(pochopitelné).

VYSLEDEK: Nas cil jsme prekrodili o 156 % a virtualni tabor na-
vstivilo 78 426 navstévnikl - a to uz je poradny tabor!

|
Texty a vizudly kampani dodaly agentury.
Zpracovali Eva Ulvrovd a Jakub Oth.



