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PRIHLASKA
VIDIM TO PODSTATNE

AZ ked'si tému potreby zaclenenia deti so zdravotnym znevyhodnenim (dalej ZZ) do
spoloc¢nosti osvojime my vsetci - rodicia, ucitelia, spolo¢nost, méze vzniknut prirodzeny
tlak z okolia na Statne aj nestdtne institlcie, aby tejto téme venovali viac pozornosti. A
preto sme sa rozhodli namiesto tradicného priameho B2B oslovovania institicii zvolit
cestu osvety verejnosti silnou 360-stupriovou kamparou. Kombinaciou emo¢ného
insightu a sprdvneho mediamixu sa nam podarilo z neviditelnej spravit respektovanu
organizaciu, ktord mé priamy dosah na predkladanie poziadaviek a zmenu zdkonov.

PLATFORMA RODIN

Platforma rodin deti so zdravotnym znevyhodnenim zastupuje prava kazdého 20.
dietata na Slovensku. Spajanie je podstata existencie Platformy. Funguje ako most - na
jednej strane su rodicia, ich deti a problémy kazdodenného zivota. Na strane druhej sa
snazi presadzovat zmeny na statnej Urovni cez vladne institucie.

PROBLEM

Platforma narazala na ten isty problém - organizacia ktord mé za Ulohu spéjat, bola pre
jednu stranu neviditelna. Vplyvné organy ju nebrali vazne.

Velka Cast jej prace je zalozend na presadzovani potrieb ZZ deti cez partnerstvé s
inymi organizaciami a instituciami. Priemerny ro¢ny prirastok tychto partnerstiev pred
kampanou bol 24,2 a zvacsa islo o iné neziskové organizacie pre ZZ osoby, pripadne
iné malé lokalne partnerstva. Aby ich fungovanie malo dosah aj na legislativnej drovni
(predkladanie navrhov zédkonov, radenie pri Upravach legislativy), potrebovala pristup
k tym, ktori ovplyvnuju veci na Statnej Grovni.

Legitimizacia Platformy rodin v ociach relevantnych organov a ich decision makerov.
RozSirenie posobenia v rdmci partnerstiev.

Nadviazanie spoluprace (ako poradného organu) aspon so 4 orgdnmi verejnej moci.
(Tento ciel bol nastaveny v zavislosti od ludskych kapacit Platformy rodin),

Zvysit medziro¢ny prirastok partnerstiev 0 20 %.
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STRATEGIA

Aby sme dokazali pochopit, ako Platforma rodin poméha a aby sme vedeli zadefinovat
relevantnd spravu vychadzajldcu zo skutocného Zivota, kampani predchadzalo 16 hodin
rozhovorov s rodi¢mi, ktori sa s nami podelili o svoje pribehy. Celym procesom sa
niesla jedna spolo¢na téma, a to, Ze rodicia chcl pre svoje ZZ deti, aby dostali Sancu
na bezny Zivot.

INSIGHT

Aby si mohli verit vase deti, najprv im musite verit vy.

Malé zlyhania su Uplne bezné pre vsetky deti a prave zlyhania sa stali kreativnym
motorom pre nasu kampan.

THE IDEA - Vidim to podstatné

V kampani sa zameriavame na zdravotne znevyhodnené deti, ktoré pri prvych
pokusoch o zaradenie do normalneho zZivota zlyhavaju. Nas pohlad sa vsak vzdy
sUstreduje na tu podstatnejsiu ¢ast, a to samotny fakt, Zze dostali rovnakd moznost
zaradit sa ako ostatné deti. Ci uz v 3kole, v préci, alebo pri $porte.

EXEKUCIA

Hlavnym nosi¢om nasho konceptu sa stalo video. V exekucii ndm islo hlavne o silnu
eméciu postavenu na storytellingu vychddzajicom z redlnych insightov vypocutych v
rozhovoroch s rodinami deti so ZZ. Prihovarali sme sa nim nielen rodi¢om ZZ, ktori sa
so situaciou mohli stotoznit, a vyzvali sme ich, aby sa postavili za prava svojich deti,
ale svojou relevanciou a dosahom sme sa dostali aj k rozhodovatelom na Statnej
arovni. Im sme chceli predovsetkym dokéazat, Zze rozumieme potrebam deti, no vieme
sa vcitit aj do prezivania ich rodicov.

KOMUNIKACNA STRATEGIA

Vo viano¢nom case, ktory vacsina neziskovych organizacii vyuziva na zber financii,
sme rozbehli kampan, v ktorej sme od nikoho ni¢ nechceli. Jediné, ¢o sme chceli, aby
néas chvilu po¢uvali. Postarali sme sa o to, aby sa hlavné posolostvo kampane ,vidim to
podstatné” zaznelo v tomto nabitom obdobi vSade tam, kde sa nasa cielova skupina
skupina (decision makers na Statnej Grovni) pocas sviatkov mohla pohybovat.

MEDIALNA STRATEGIA

KedZe podobnych tém je pocas sviatkov v medidlnom priestore mnoho, potrebovali
sme v kazdom medialnom kandli vytréat. Formaty sme preto vzdy na mieru
prispOsobili nosi¢u. V Radiu Jemné sme na tému upozoriiovali formou breaking news, v
OOH sme vyuzili udernu typografiu bez zbyto¢nych rusivych elementov. Video bolo
okrem televizie nasadené v online priestore a moznost hlbsie sa ponorit do témy a
vyrozpravat pribeh dostali ¢lenovia platformy aj v spravodajskych relaciach - v
Novinach TV ]JOJ, na Radiu FM, v RTVS a v dalsSich mienkotvornych podcastoch (host
sobotného Dobrého rdna, O¢ami Richarda, Dobré réno, Slovensko, Abyze ndm lepsie
bolo!, Navrat).

BIG IDEA
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ROZPOCET

MEDIAMIX

VYSLEDKY

POTVRDENIE VYSLEDKOV

PRIHLASKA
VIDIM TO PODSTATNE

od 0 do 30.000 EUR

Online 5%
Social, socidlne siete 5%
OOH 20%
CLV 20%
TV 65%
Klasické komercné spoty v breaku 65%
Radio 5%
Klasické spoty a c¢itané oznamy 5%
KVALITATIVNE

Tempo rastu partnerstiev sa po kampani viac ako strojndsobilo [priemer 24,2 vs
aktudlny (do 30. 10. 2022) 75 ro¢ne]. Medziro¢ne vzrastol pocet partnerstiev az o
212,5 %.

Ciel' nadviazat spolupracu statnymi institGciami sa ndm podarilo prekonat
niekolkonasobne. Okrem Uradu komiséra pre deti zacala spolupracovat s Uradom
vlady SR, Ministerstvom financii SR a Radou vlddy pre osoby so ZP. Kampan si vSimli aj
v zahranici - v Eurépskej komisii a Eurépskom parlamente. Platforma tak ziskala na
svoju stranu aj eurdpske institlcie. Ciel sme naplnili na 350 %.

KOMUNIKACNE:

Cim dlh&ie bola kampan vonku, tym viac medidlnej pozornosti sa jej dostavalo. O
kampani hovorila hlava §tatu, prezidentka Zuzana Caputova, a pozornost vzbudila aj v
parlamente.Video bolo naprie¢ médiami videné 7 959 971-krat. Kamparnou sme aspon
raz zasiahli viac ako polovicu (56 %) slovenskej populécie vo veku 12 az 79, (t. j. 4 731
190 osbb)

uCJBJ6Ej_platforma_vyslekdy naklady.pdf
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INFORMACIE

V rovnakom obdobi (TV ¢ast kampane 12/21 - 1/22) bezala v televizii komunikacia
daldich 9 neziskovych organizacii s celkovou hodnotou 1381 GRPs (medzi nimi Usmev
ako dar, Cerveny nos ¢i nadécie Televizia Markiza a TV JOJ a iné). Napriek tomu, ze
kampan Platformy tvorila iba 161 z nich a mala tretinovy podiel SOV oproti
najvacsiemu inzerentovi v kategérii, podarilo sa jej kreativou zaujat tak, Zze sme
prekonali stanovené ciele.

Podla prieskumu zo 187 organizacii (2muse, prieskum medzi MNO, November 2019)
vacsina oslovenych MNO uviedla, ze primarne komunikujd cez prispevky na socidlnych
sietach. Ked'sa pytali l'udi, kde spoznali MNO, spontdnne uvadzali, Ze ju spoznali najma
cez reklamu. Polovica l'udi hovorila o reklame v TV a len 2 % ludi spontdnne povedali,
ze sa o nimi podporenej MNO dozvedeli na Facebooku.

Zoznam najdolezitejsich partnerov ziskanych pocas kampane a po nej:

Rada vlady SR pre ludské prava, ndrodnostné mensiny a rodovu rovnost, Eurépska
komisia, UNICEF, Eurépsky parlament, Metropolitny institit mesta BA, MF SR, Rada
vlady pre osoby so ZP, Urad komisara pre deti, Urad vlady SR, Vybor pre deti a rodinu,
Ministerstvo prace, socialnych veci a rodiny (MPSVAR) SR, Urad splnomocnenca vlady
pre obciansku spolo¢nost, Narodny Gstav detskych chordb, Klinika detskej neurolégie.

LESSON LEARNED

UKAZKA KREATIVY
TI3A7Pze_22DOT014_Platforma_rodin_CASE_STUDY_EFFIE_1920x1080px_SK.mp4

POTVRDENIE UDAJOV
Spravnost klienta
6ZFIfqOv_effie_potvrdenie_klient.pdf
Spravnost agentury

Spravnost medialky
mlvISI08_EFFIE_2022_potvrdenie_TK.pdf
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KREDITY - AGENTURA

Strategy director / Strategy planner Peter Urbanec, Monika FarkasSova

Copywritter Jozef Plichtik

Creative Director Roman Roj, Juraj Dvorecky

Art director Zuzana Nemkyova, Matej Havranek, Tomas
Slabej

Account Director / Account Monika Hurbanova

Ini produkcia: UMG production

KREDITY - KLIENT

Marketing manager / Marketing director ~ Jana Lowinsky

Brand manager Monika Fri¢ova
Ini Marek Smizansky
KONTAKTNA OSOBA -
{ Meno a priezvisko Peter Urbanec
AGENTURA caPp
Email urbanec@ohmydotagency.com
Telefénne Cislo +421907222450
KONTAKTNA OSOBA -
Meno a priezvisko Monika Fri¢ova
KLIENT Email monika.fricova@platformarodin.sk
Telefénne cislo +421910127867
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