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Asociace Public Relations Agentur

Shrnuti projektu a divody, pro¢ si projekt zaslouzi ocenéni:

V réamci korporatni komunikace pro spole¢nost SAZKA jsme na podzim loriského roku pfipravili kampan, jejimz hlavnim Gkolem bylo
komunikovat sdéleni: ,Diky SAZCE mUze byt bohacem kdokoliv*. Rozhodli jsme se postavit strategii na kontroverzi mezi predsudky
vefejnosti v(¢i bohatym na jedné strané a touhou bohatymi se stat na strané& druhé. Vhodnym nacasovanim medializace projektu se nam
podafrilo zasahnout veSkera hlavni zpravodajska média a dosahnout vyrazné viditelnosti. Ve vSech €lancich dostal velky prostor i klient -
SAZKA, a to ve spojeni s klicovym sdélenim komunikacni kampané. Znacku SAZKA jsme novinafdim nabidli skrze statistiky ke stale
rostouci oblibé loternich her. Projekt si zaslouzi ocenéni zejména diky kreativhimu uchopeni tématu, aspésnosti v komunikaci klicového
sdéleni a efektivné vyuzité integrované PR strategii, ktera umoznila zasahnout obrovské mnozstvi lidi napfic vékovymi i intelektualnimi
skupinami — zpravodajska a ekonomicka média + bulvar a lifestyle + youtube a facebook + TV. Prostfednictvim youtube videi se ndm
podafilo skrze link dostat na webové stranky SAZKA SVET velké mnoZstvi novych uZivatelll, z nichZ vétsina se stala fanousky a vraci se
pravidelné.

Popis komunikacnich pfilezitosti nebo rizik, které projekt fesil:

Prilezitosti projektu bylo vyuzit v komunikaci téma predsudkd. Nechali jsme si zpracovat rozsahlejsi priizkum, ktery dokonale potvrdil
zaujatost Geské spole¢nosti vGici movitym lidem. Diky tomu jsme mohli do viech material(i skvéle zakomponovat SAZKU — napf.: Cesi tvrdi,
Ze bohatym neni co zavidét (vzeslo z prlizkumu) — zaroven se viak bohatymi chtéji sami stat (vychazi z dat SAZKY). Skrze fotografie (viz
nize) jsme navic jednoduse dokazali, ze bohatym mdze byt v dnesni dobé kdokoliv — i diky SAZCE, ktera generuje stale vice milionara.
Dalezitym cilem bylo rovnéz pfilakat do SAZKY nové zékazniky — soucasné i budouci hrace, coz se povedlo zejména diky migraci lidi skrze
odkazy na socialnich sitich (v tuto chvili jedind meéfitelna moznost).

Informace o vyzkumech provedenych pfed samotnou realizaci ¢i v priibéhu projektu:

Vysvétleni zvoleného strategického postupu:

Zakladni sdéleni kampané ,Sazka mUze udélat skute¢né bohatého z kohokoliv* jsme rozsifili do sdélenf ,,...A proto je t&Zké skuteéné
bohatého Clovéka €asto poznat.” Coz je i v souladu s celkovou komunikaéni linii SAZKA, Ze ,skute¢né bohaty ¢lovék nedavéa okazale
bohatstvi najevo, ale Zije si svij jedine¢ny Zivot.“ Na zacatku kampané jsme si definovali dva zékladni cile projektu: jednak oslovit Sirsi
cilovou skupinu, zejména mladsi segmenty, o coz se spole¢nost SAZKA snazi dlouhodobé, a také dostat do povédomi fakt, Ze diky SAZCE
mUze byt bohacem kdokoliv. Proto jsme v ramci komunikaéni strategie Gspé3né kombinovali jak klasicka média, tak i nové digitalni kanaly.
Mladé publikum jsme se rozhodli oslovit skrze zabavny obsah na kanéle uspé&Sného youtubera. Pfipravili jsme scénare ke dvéma oblibenym
formam video spotl — socialni experiment a prank (viz dale). Na 3irsi vefejnost jsme cilili prostiednictvim celospole¢enského tématu
predsudkd vici bohatym, ve kterém se mohla spatiit vétsina Stenafdl. Obsah rozesilanych materiald jsme vzdy transformovali tak, aby byly
pro dané skupiny co nejvice zajimavé a nutily je informace konzumovat. Bulvar — dliraz na vizualizaci rozdild (pomoci fotek), zpravodajské
tituly — fakta a paradoxy vychazejici z prlizkumu ve vztahu ke statistikdm SAZKY, youtube + TV — zabava.

Popis realizovanych fazi a aktivit projektu:

1) Test fotografii — na péti figurantech jsme vytvorili modelové situace, které daného ¢lovéka stylizovaly do dvou riiznych situaci s rdznym
hmotnym majetkem (ukézka v pfiloze). Nechali jsme respondenty pfifazovat charakteristiky figurantm a srovnavali jsme vysledky u obou
typd fotografii. Test potvrdil, Ze hodnoceni ¢lovéka je velmi silné ovlivnéno jeho vizazi a situaci, ve které jej sledujeme. Zamoznéji
vyhlizejici respondenti ziskali vyrazné negativnéjSi hodnoceni.

2) Prlizkum — na vzorku 500 respondentt jsme skrze né&kolik jednoduchych otazek a tvrzeni zkoumali postoj Cech( vii¢i bohatstvi. O
komentar vyslednych zjiSténi jsme pozadali Jana Sladka, sociologa Filozofické fakulty Univerzity Karlovy. Stejni lidé zaroven hodnoatili vySe
zminéné fotografie.

3) YouTube — ve spolupraci s Adamem Lyskem alias Vidrailem jsme nato€ili dva spoty — prank video a socialni experiment. Namétem byly
opét pfedsudky a téma, zZe ,skute€¢né bohatého ¢lovéka nemusite na ulici poznat“.

Saty (ne)délaji clovéka — prank: https://iwww.youtube.com/watch?v=0ts26-ieXK4  Pom{Zete mi? — socialni prizkum:
https://www.youtube.com/watch?v=iSSBWojlrmc

Prehled dosazenych vysledki s diirazem na dopad projektu na podnikani, obchodni vysledky a reputaci zadavatele:

Béhem 14 dnl se podafilo zajistit 35 vystupl — print, online, rozhlas i TV. Hodnota AVE vice nez sedmkrat pfesahla poc¢ateéni naklady na
kampan. Nato€ena videa vidélo uz pres 350 tisic osob a pocet zhlednuti stale roste. Spoty mély navic mezi odbérateli vyslovené pozitivni
hodnoceni, pomér like vs. dislike: 30 261 : 95. Jedno z videi bylo rozebirano i v pofadu Hrajeme s Alim na Prima COOL. Informace z
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pr&fALPIQ)A'nné (bez placené podpory) rozebirany v ranni show na Evrog“ 2s Pé%rikem Hezuckym a LeoSem MareSem

byl vEnevan'eely-jeden-vstup — tzn. cca 3 minuty. C KA CENA ZA'PUBLIC RELA
Asociace Public Relations Agentur

Vysledky:

« AVE -2 960 000 KC

« Zasah — 8 014 000 &tenarl a divakd

« Pocet ¢lankd — 35 (MF Dnes, LN, CTK, Blesk, AHA, Reflex, E15, Prima COOL, Evropa 2...)
¢ Youtube — pfes 350 000 zhlédnuti

Prilohy:
Priloha 1
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http://www.cenapr.cz/reviewer/get-file/?file=sazka-ccpr.pdf&pid=11&aid=1019

