Kategorie

Ptihlasovatel
McCann Prague

Klient/znacka (napt. Procter & Gamble/Old Spice; uved’te ob¢ polozky)
Ceska asociace pojisStoven

Nazev kampané v CJ (pro vefejné pouziti, max. 42 znaki)
Zpomal, jeSté je brzo

Nézev kampané v AJ (pro vetejné pouziti, max. 42 znakl)
Slow down, it is too soon

Datum zvetejnéni kampané
18. kvéten 2022

Piivodni koncept: ANO / NE

* U prejatych konceptii se posuzuje mira pridané hodnoty v kreativnim rozvinuti a volbé komunikacni strategie



Nize je tfeba vyplnit nasledujici udaje:

Klient 1 - ndzev klienta ¢i spole¢nosti, pro kterou byla strategie, kampan ¢i prace vytvotena.
Nézev se miize lisit od znacky, pro kterou byla kampan vytvofena.

Klient 2 - pokud byla kampan vytvotena pro dva klienty, druhého dopliite sem.

Ptihlasujici agentura 1 - hlavni pfihlaSujici agentura zodpovédna za klicové sdéleni s
nejveétsim podilem usili na realizaci ptihlaSované prace.

Ptihlasujici agentura 2 - vynalozila stejné Gsili pfi realizaci prihlaSované prace jako agentura
1. Pfi ocenéni bude zvana na pédium a do EFFIE Indexu bude bodové stejné¢ ohodnocena.

Ptispivajici agentura 1-4 - vyznamné pfispéla k usili pfi realizaci pfihlaSené prace. Bude
uvedena v kreditech. Nebude vyhla$ena na pddiu a neziskéva cenu ¢i diplom. V ptipadé
ocenéni ziskava do EFFIE Indexu méné bodt nez ptihlasujici agentura.

Dobre zvazte zpiisob uvedeni vsech spolupracujicich agentur (napr. medialnich) tak, aby
Jjejich podil na prihlasované praci byl jasné ziejmy.

Vsechny udaje klientii a agentur uvadéjte v souladu s oficidlnimi nazvy. Zaddame o ditkladnou
kontrolu nazvii uvedenych spolecnosti. Pripadné opravy po terminu uzavieni prihlasek uz
nebudou umoznény. Tyto udaje budou zverejnovany v souvislosti s publicitou vysledkii soutéze
Effie Awards Czech Republic.

McCann Prague
Hero & Outlaw

Uved'te udaje jednotlivcii nesoucich hlavni podil na uspésnosti prihlasenych praci. Uvést jich
miizete maximalné deset. Dbejte prosim na spravnost udajii i presné oznaceni pracovni
pozice. Pripadné opravy po terminu uzavieni prihlasek uz nebudou umoznény. Tyto udaje
budou zverejnovany v souvislosti s publicitou vysledkii souteze Effie Awards Czech Republic.



Detaily prihlasky

Situace / Vyzva (max. 200 slov)
Predstavte celkovy kontext produktu a kategorie (trzni situace a dynamika, konkurence, vyzvy kategorie, externi vlivy atd.).
Definujte konkrétni vyzvy a prilezitosti, kterym klient elil. Popiste, pro¢ se pfekonani této vyzvy jevilo jako obtizné.

Kazdou vyucovaci hodinu zemfe na svétovych silnicich 13 mladych lidi (1). 13 cest zivotem
tak konci pfedcasné. Neptiméetena rychlost je u vSech fidict pti¢inou dopravnich nehod v 17
%, u fidict ve v€kové skupiné 18-20 se ale t¢éméi zdvojndsobuje (na 29,7 %) (2). Tyto
nehody maji zpravidla ty nejtragictéjsi nasledky (zptisobuji 40-80 % vSech umrti na
silnicich). (4)

Socioekonomické ztraty z dopravni nehodovosti navic kazdorocné vyrazné rostou. Za rok
2019 se pohybovaly na trovni prevysujici 80 mld. K¢ (3).

% Vyvoj ekonomickych ztrat z dopravni nehodovosti v CR 1993-2019 -

Celkové ekonomické ztraty (mld. K¢)

EE smrtelné  mmmm tézké lehké mmmmjen hm. Skody e celkem

Zdroj: vypocet CDV

Ceska asociace pojistoven se ve spolupraci s Policii CR rozhodla navazat na uspésny projekt
13 Minut (kampan proti nepfiméfené rychlosti obecné) a zaméfit se v pokracovani na
konkrétni cilovou skupinu mladych fidict.

Zdroje:
(1) WHO: Road traffic injuries 2021: https://www.who.int/news-room/fact-
sheets/detail/road-traffic-injuries
(2) Centrum dopravniho vyzkumu: Celkové ztraty z dopravni nehodovosti na pozemnich
komunikacich v roce 2019
(3) Reditelstvi sluzby dopravni policie: Informace o nehodovosti na pozemnich
komunikacich v Ceské republice v roce 2020



Cile (max. 100 slov)

Definujte obchodni, marketingové a komunikacni cile. Ty by mély byt konkrétni, stru¢né, méfitelné, dosazitelné a narocné.
Vysvétlete, pro¢ bylo dosazeni cilii pro klienta podstatné.

Obchodni cile:
viz Dopliujici info.

Hlavnim cilem kampané bylo vtahnout mladé¢ lidi do tématu bezpe¢ného chovani nejenom za
volantem, ale obecné v silni¢nim provozu a rozvifit mezi nimi diskusi.

Jak jiz bylo uvedeno vyse, naptiklad jizda nepfiméfenou rychlosti je pro mladé fidie 2x
Castgj$i pricinou nehody nez u obecné populace.

Mg¢fit jsme se rozhodli primarné tyto 2 skutecnosti (méfeno vyzkumem na reprezentativnim
vzorku po skon¢eni kampan¢):

e Aby alesponi 50 % mladych fidi¢t piehodnotilo zptsob svého fizeni.
e Aby si alespon 40 % z divaki interaktivniho poradu (vysvétleno v ¢asti Strategie)
nasledné zacalo davat vétsi pozor, zda-li dodrzuji pfimétenou rychlost.

Strategie (max. 300 slov)

Popiste strategii, ktera byla zakladem marketingové komunikace. Specifikujte cilovou skupinu a kli¢ovy insight, ktery k této
strategii vedl a vysvétlete, pro¢ byl tento insight relevantni. Jakého typu odezvy a zmény chovani zékaznikt jste chtéli
dosahnout? Jaka byla vase message a pro¢ byla zvolena?

Abychom mohli studenty edukovat, potfebovali jsme nejprve upoutat jejich pozornost,
vytrhnout je z nekone¢né fady zdbavného, trendy ,,3sekundového* obsahu a zaujmout je
nééim, co by je nejenom bavilo, ale zarovei i donutilo se zamyslet.

Stejné jako v ptipadé predeslé kampani 13 Minut byl hlavnim jednoticim elementem cas.
Tentokrat ale ne Cas, ktery na silnici dohdnime z diivodu spéchu na schiizku ¢i vyzvednuti
déti, ale Slo ndm o ten Cas, ktery ma mlada generace pted sebou. Protoze prave ji je
charakteristickd zbrklost, nezkuSenost a ptilisné sebevédomi. Kampan jsme analogicky
nazvali: Zpomal, jest¢ je brzo.

Hlavnim kampanovym prvkem se stal interaktivni pofad pro stiedni Skoly, jehoz rezie se ujal
rezisér a kameraman Markus Krug.

Vytvofili jsme uc¢ebni materialy, které dostali k dispozici ucitelé, aby téma mohli snadno
zakomponovat do své vyuky., Plan hodiny pro uditele vytvoftil zkuSeny pedagog a garant
programu CT edu Petr Chara.

Velka ¢ast komunikace probehla na stfednich Skolach, v autoskoléach, ale také v online
prostiedi. Socidlni sité doplnil TikTok a spoluprace s influencery. Specialni obsah vznikl ve
spolupraci s hasi¢i a na komunikaci navazali preventivni aktivity BESIP a PCR.



Kreativni a medialni strategie (max. 300 slov)

Predstavte, jak jste insight a message uvedli v Zivot. Jaka byla vaSe unikétni kreativni idea a pro¢ byla silna? Vysvétlete, pro¢
tato kreativni idea nejlépe odpovidala na stanovenou vyzvu. Piedstavte komunikac¢ni kanaly, jejich dilezitost a diivod jejich
vybéru do celkového komunika¢niho mixu.

Cilem navazujici kampané proti nepiiméfené rychlosti bylo zaujmout pfedevsim skupinu
zacinajicich mladych fidi¢i. Podstatné bylo, aby kreativa odpovidala jazyku a formé¢, ktera
mlad¢ oslovi. Proto vznikl interaktivni pofad mluvici jejich jazykem.

Dramaturgie a rezie poradu se ujal Markus Krug, kterému se povedlo spojit odleh¢enost
stand-up pfedstaveni s prezentaci faktickych informaci. Zhruba v poloviné potfadu navic doslo
k emocionalnimu zvratu, kdy jeden z vystupujicich prozradil, ze uz vlastné neni mezi zivymi.
Tento zvrat nasledné¢ propojil potad s tragickym piibéhem teenagera Romana z dokumentu 13
Minut, ktery pro nds v ptfedchozim roce zpracoval Vit Klusék.

Kombinace interaktivniho potfadu, autentické komunikace na socialnich sitich a vybér médii,
ktera umi oslovit cilovou skupinu, nds pomohly pfiblizit k tomu, abychom se s obsahem
dostali pfimo ke generaci tzv. prvofidici a mohli apelovat na jejich smysleni o nepfiméfené
rychlosti.

Kampan se jako jeden z mala projektl se zamétenim na vzdélavani mladych lidi, osvétu a
spolecenskou odpovédnost, dokazala zatadit mezi vyukovy obsah fady stfednich skol a
autoskol, aniz by téma muselo byt nutnou soucasti klasickych Skolnich osnov, jejichz zména
nebo doplnéni trva i roky. Navic zcela unikatni formou, kdy ucitelé i studenti byli soucasti
projekce spusténé v jeden den pro viechny stiedni koly v CR. V ramci projektu vznikly
ucebni materialy pro stfedni Skoly 1 autoskoly, na kterych se podileli pfedni ¢esti experti na
vzdé&lavani — nyni se pfipravované materialy stanou souc¢asti obsahu pro CT edu.

Nasledné jsme navazali také specialni projekci dokumentu 13 MINUT pro studenty SS v
kinech Cinestar. Promitani se uskutecnilo ve 13 méstech a prvni projekce se ucastnili i tviirci
dokumentu.

Doplitujici informace (max. 200 slov)
Zde muizete uvést dalsi informace, které povazujete za dulezité pro hodnoceni kampaneé.

Obchodni cile:

Mezi nasledky dopravnich nehod patii kromé zranéni ¢i ztrat na Zivotech také finan¢ni Skody,
které nasledné pojistovny (tedy ¢lenové Ceské asociace pojistoven) musi z titulu své funkce
kompenzovat. I kdyz tento cil nebyl primarni motivaci kampané, potencidlni uspéch kampané
by se samoziejm¢e promitl do pozitivnich obchodnich vysledkl jednotlivych pojistoven.

Z podstaty véci v ramci této piihlasky nejsme schopni cil ani kvantifikovat, ani posléze
doméfit.

V dobé¢, kdy kampan probihala (kvéten-prosinec 2022), neprobihala zadn4 jind vyznamna
komunikacni aktivita, kterd by se zabyvala bezpec¢nosti silni¢niho provozu. Vysledky tak lze
pfipisovat nasi kampani. Vyjimku tvofila aktivita Dam respekt, kterd informovala mj. o v tu
dobu nové zavedeném povinném odstupu 1,5 metru pfi ptedjizdeéni cyklisty.



Z dlouhodobého hlediska by bylo mozné ptipisovat zlepSovani stavu na vetejnych
komunikacich omlazovéani vozového parku (napt. diky asistenénim systémtim) nebo
modernizaci technického stavu komunikaci (modernéjsi znaceni atp.). Nicméné pfi
meziro¢nim srovnani je tato skutecnost zanedbatelnd, naopak proti tomuto ptisobi neustale se
zvySujici hustota provozu.

Rozpocet
Souhrnna investice do ATL a BTL kampané (TV, tisk, radio, outdoor, kino, internet, direct marketing, sales promotion,
eventy, PR apod.)

13 000 000 K¢



Prehledne demonstrujte, Ze kamparn dosdhla nebo prekonala stanovené komunikacni cile.
Uvedte, jak pomohla k dosazeni marketingovych a obchodnich cilii.

Hloubeji vysveétlete, proc byly tyto vysledky skvélé, napr. porovnanim s vysledky a
investicemi konkurence, ristem market share nebo jinych ukazatelii kategorie, specifikujte
RO, je-li to mozné. Vysveétlete, proc¢ se domnivate, Ze bylo cilit dosazeno zejména diky
komunikaci. Pokuste se vyloucit jiné faktory (sezonalita, cenové promotions, riist
distribuce/pokryti atd.) jako mozné divody uspéchu.

Uved'te nejen data (absolutni ¢isla nebo indexy) z kvantitativnich a kvalitativnich vyzkumii
trhu, ale zZdy uvedte i zdroj uvadenych informaci. Vyhrazujeme si pravo informace ovérit.
Nepravdivé informace ¢i informace bez uvedent zdroje jsou ditvodem k odmitnuti
prihlasky c¢i vylouceni ze soutéze!

Piné respektujeme ditvérnost poskytnutych udajii. Porotci jsou k tomu zavdzani pisemné.
Muizete oznacit udaje, kterée si neprejete zverejnit, nebudou zahrnuty do strucného popisu
kampané pro prezentaci na galaveceru ani do pripadové studie k otisténi v pripade zisku
nékteré z cen.

Toto je klicova cast prihlasky. Vypovidaci schopnost uvedenych informaci spolu s jejich
verohodnosti maji rozhodujici vyznam pro hodnoceni prihlasek!

Hlavni sledované metriky se podaftilo naplnit:
e Mladi lidé se bezprostifedné po kampani vice zamysleji nad chovanim na silnici.
75 % mladych tidi¢t kampan piiméla se zamyslet nad svym chovanim na silnici
(stanoveny cil 50 % byl tedy splnén) (1)
e 63 % mladych fidict uvedlo, Ze po zhlédnuti interaktivniho potadu zacalo vnimat svou
rychlost za volantem a davaji si pozor, aby nejeli moc rychle(stanoveny cil 40 % jsme
tedy také splnili).(2)

(1)(2) STEM/MARK: CAP: Mladi #idi¢i, CAWI, 10-12/2022, n=1212, drzitelé RP nebo ti,
kteti si jej planuji do 3 let pofidit, reprezentativni vzorek 15-25 let

Dulezity pro nds je ale zejména fakt, Ze nase kampan zafungovala jako celek.

Podaftilo se ndm mladé lidi zaujmout a vtadhnout je dlouhodobé do tématu (viz vysledky
zasahu, engagementu a dal$i metriky v rdmci socidlnich siti).

To se projevilo na vyse uvedené zméné postojii mladych fidict k fizeni vozidla a dodrzovani
bezpecné rychlosti.

A to vSechno vyustilo v redlné dopady nasi kampané v kazdodennim zivoté (1):
e Pocet nehod z nepiiméiené rychlosti klesl meziro¢né o 7,2 %
e U mladych fidict do 24 let byl pokles dokonce 10 %
e V pribéhu kampané (kvéten-konec roku) se také stalo celkové méné dopravnich nehod
mladych fidi¢i nez v predeslych letech, a to vcetné ,,covidového* roku 2020

(1) DataFriends, Portal Nehod, podrobna analyza statistiky nehodovosti obdobi 2021-
2022



Vedle redlnych dopada dosdhla kampain mimotadnych mediélnich vysledk:
e Premiéru potadu 13 CEST sledovalo Zivé pies 46 000 studentii po celé CR
e Celkové porad zaznamenal ptes 1 200 000 divaki
e Earned media tvoftila vice nez 50 % celkového zasahu kampané
e Na FB a IG se podafilo alesponi jednou zasdhnout témet kazdého z vytycené CS (zasah
890 000 unikatnich uzivateld)
e Socidlni sit¢ se staly konverza¢nim centrem kampang a lidé se k obsahu pravidelné
vraceli. Vysledny kumulativni zasah socidlnich siti (FB, YT, IG) €inil témé&f 17 milioni
impresi a uzivatelés nasim obsahem stravili dohromady vice jak 160 000 hodin.
e Na siti TikTok jsme dosahli naprosto unikatnich vysledkt v ramci nasi
nékolikamési¢ni komunikace.

o Uzivatelé zhlédli nase videa témét 24milionkrat a dalsi piispévky byly
zobrazeny 25milionkrat, ¢asto se pod nimi strhla i va$niva debata o
konkrétnim tématu.

o Kampail zamétena na influencery pfinesla pies 7,5 milionu impresi a videa
byla ptehrana 7milionkrat.

o Unikétni zasah na TikToku ¢inil 1,55 milionu divékd, a to pfedevs§im ve
veékové skupiné do 35 let.

o Ze statistik YouTube vime, ze uzivatelé se ke konkrétnimu obsahu v potadu
opakovang vraci a primérnd doba sledovani je nadprimérna (pozn. Skoly sleduji porad
z jiného media nez YouTube, maji k dispozici specialni verzi uzptisobenou pro
45minutovou vyucovaci hodinu)

o Ziskali jsme celkem 170 medidlnich vystupi s kumulativnim zdsahem odpovidajicim
289 GRP (vystupy v ramci TV zpravodajstvi a reportazi, tisku, onlinu) (zdroj: Monitora)

Zaskrtnutim muzete rozdeélit vysledky na cast verejnou a na cast, ktera slouzi jen pro
rozhodovani poroty a nebude zverejnéna (na webu EFFIE, v rocence EFFIE atd.).
Upozornujeme, ze porota musi vidy mit k dispozici kompletni vysledky. Vsechny porotkyné a
v§ichni porotci se podpisem NDA zavazali k mlcenlivosti.

Zaroven berete ne vedomi, Ze nevyuZijete-li moznosti rozdelit vysledky na verejné a neverejné,
ma organizator soutéze bez dalsiho pravo k jejich kompletnimu zverejnéni.

Prihlasovatel souhlasi s tim, Ze dava organizatorovi soutéZe pravo pouzit dodanou
dokumentaci k publicité a k jinym uceltim a ziika se odmény za uziti dila.



