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9 mesiacov 0 promile 
 
 
 
 
 
 

 Únia materských centier SR 

 Občianske združenie Prima 

 Centrum diagnostiky, terapie a prevencie FAS Ružomberok 

 21 prevádzok – pubov a reštaurácií 

 
 

 

 

 

Partneri 



Medializácia 
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Partnerstvo s Úniou materských centier SR, ktorá združuje takmer 70 materských 
a rodinných centier prinieslo projektu medializáciu na ich internetových stránkach a 
FB fanpageoch.   
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Tlačová konferencia 7. septembra 
 
 
 
 
 
 
 

• prítomných 28 médií (týždenníky, mesačníky, online portály) 

• vrátane 2 celoštátnych televízií – TV Markíza a RTVS a 2 internetových - 
Tablet TV a Canal 14 

• zdravotnícky, lifestylovo zamerané médiá, maminkovské (Mama a ja, 
Maminka, najmama.sk) 

Media 



Medializácia 
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48 výstupov 
7.9. -2.10. Spontánna publicita: TASR, Chvíľka pre teba, 

Rytmus života, Maminka, Šarmantná žena Zdravie, 
Rodina a zdravie, Noviny do pohody, Liek, Maminka, 
čas.sk, topky.sk, najmama.sk... 

 

 110 817 EUR 
hodnota mediálnych výstupov 



Medializácia 
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Medializácia 
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 Výstupy v televíziách: 

 TV Markíza – Televízne noviny 

 RTVS – Dámsky klub 

 Internetové - Tablet.tv, Canal14 



Medializácia 
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 Výstupy v rámci mediálnej spolupráce 

 s vydavateľstvom Mafra: 

 Zdravotnícke noviny 

 FIT život 

 časopis EVITA 



Event v Bory Mall 
27. septembra 
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Verejnosť 

Návštevníci mali možnosť: 

- získať informácie o kampani v stánkoch partnerov a pri 
moderovaných vstupoch 

- bezplatné merania krvného tlaku, cukru, tuku, BMI, CO2 v dychu 

- fotografovanie profesionálnym fotografom 

 

Kampaň podporilo priamo na mieste (počas 4 hodín trvania): 

- 60 ľudí vhodením symbolickej guľôčky do sklenenej vázy 

- 50 rodín vyfotografovaním sa vo fotocorneri 



Štatistiky digitálnej komunikácie 
 

 Od spustenia kampane – 8. 9. 2015 do 30. 9. 2015, vrátane, 
boli celkové náklady 83,18 €. 

 Za tento čas mala FB stránka dosah na 81 952 užívateľov, s 
eventom „9 mesiacov 0 promile“ 20 025 užívateľov. Spolu 
teda 101 977. 
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Dosah: 81 952 
Dosah: 20 025 



Štatistiky digitálnej komunikácie 
 

 Obe videá vzbudili u užívateľov zdravý záujem. 
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Dosah: 14 340  Prvé teasingové video na event v 
Bory Mall malo dosah 14 340, pri 
4 088 pozretiach. Video bolo 
finančne podporené sumou 8 € a 
dosiahlo výbornú konverziu 
0,002 € za pozrenie.   

 Teasingové video bolo zároveň 
najúspešnejším postom 
kampane. 



Štatistiky digitálnej komunikácie 
 

 Druhé video z príprav akcie v Bory Mall, malo dosah 8 012, pri 2 530 
pozretiach, konverzia pri tomto videu bola na úrovni 0,004 €. Pokiaľ 
by bolo na promovanie videa viac času udržala by sa nižšie. 
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Dosah: 8 012  Toto video malo menší dosah, 
hoci za 6 hodín promovania 
dosiahlo v porovnaní s prvým 
videom lepšie výsledky aj napriek 
tomu, že bolo promované v 
slabých hodinách. Logisticky 
nebolo možné dosiahnuť, aby sa 
video promovalo v lepších 
časoch. 



Štatistiky digitálnej komunikácie 
 

 Najúspešnejšia, čo sa aktívneho zapojenia užívateľov týka, bola 
súťaž, v ktorej sme sa žien pýtali na ich skúsenosti s informovaním o 
rizikách pitia alkoholu počas tehotenstva u lekárov. 
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Dosah: 5 491  Okrem 29 likeov, sa nám podarilo 
rozprúdiť živú diskusiu. So svojím 
príbehom sa zapojilo až 31 ľudí. 

 Táto téma podporená možnosťou 
vyhrať rozhodne u našej cieľovej 
skupiny rezonovala. 


