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O CENE LEMUR

Ceska cena za PR - LEMUR je profesni soutéz, kterou udéluje Asociace Public Relations

projekttm, ktereé v predchazejicim roce vycnivaly svou odvahou, kreativitou, provedenim nebo

mimoradnymi vysledky.

Soutéz ma celkem tri skupiny kategorii (Komunikacni discipliny, Oborové kategorie, Komunikacni

nastroje) a jejich vitézove ziskavaji sosku Lemura. Kromeé hlavnich kategorii byva kazdy rok

udélena cena Grand Prix (projektu, ktery byl nejlepsi ze vsech kategorii) a také byva ocenéna

mimoradna osobnost oboru.

Vsechny projekty jsou hodnoceny odbornou porotou slozenou z nejvétsich ceskych odbornikd

na PR a komunikaci.

Vitézoveé kategorii ze skupiny |. Komunikacni discipliny jsou automaticky nominovani na Grand

Prix a ziskavaji prihlasku do nasi partnerské mezinarodni soutéze SABRE Awards.
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JAK VYBRAT KATEGORII

Podle povahy svého projektu peclivé vyberete kategorii nebo kategorie, do kterych

podate prihlasku. Ve vybéru nejste nijak omezeni - za jeden projekt muzete podat prihlasku

do libovolného mnozstvi kategorii dle vaseho vybéru.

Kategorie jsou rozdéleny do 3 skupin - I. Komunikacni discipliny, II. Oboroveé kategorie,

[1l. Komunikacni nastroje.
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KOMUNIKACNI DISCIPLINY

Projekty, jejichz cilem je posilovani povesti organizace, zména jejiho vnimani nebo obrana
reputace v krizovych situacich.

Projekty zamérené na vytvareni dlouhodobych vztahi a porozuméni mezi organizaci a okolni
komunitou, na feseni spolecenskych ¢i environmentalnich probléma.

Uplatnéni public relations pri podpore produktovych znacek a sluzeb urcenych pro konecneho
spotrebitele, jako napr. uvadéni noveho produktu ci sluzby na trh, podpora stavajiciho produktu
nebo jeho relaunch.

Uplatnéni public relations pri komunikaci ﬁrmy s obchodnimi partnery a ziskavani novych
firemnich zakaznika.

Komunikace organizace se zameéstnanci a budovani znacky dobrého zaméstnavatele.

Projekty, kterym se diky kreativnimu pojeti nebo originalnimu obsahu podarilo vytvorit
mimoradnou publicitu, pripadné posilit dobré vztahy s medii.

Tematické kampané zamérené na zménu verejneho minéni nebo spotrebitelskeho chovan.
Kampaneé efektivne propojujici PR a dalsi komunikacni discipliny.

Minimalné trileté Usili o budovani znacky a povésti po vyznamném prelomu - rebranding,
poskozeni povesti, zavedeni noveho produktu/sluzby, zmeéna strategického smérovani, majitele
apod. Prihlaska musi detailné popisovat vyvoj vztahu a znacky v prabéhu dané doby. Dolozit
benefity detailni znalosti oboru a specifik klienta, posun ve vnimani ¢i hodnoté znacky.



OBOROVE KATEGORIE

KOMUNIKACNI NASTROJE

éasopisy, newslettery a dalsi periodické firemni publikace. Ukazku prilozte k prihlasce
v elektronické podobé nebo odkazem. Za periodickou publikaci se povazuje ta, ktera vychazi

kvartalné a Castéji.

Vyrocni zpravy, brozury, letaky a dalsi jednorazove firemni publikace. Ukazku prilozte k

prihlasce v elektronické podobé nebo odkazem.

Setkani s klienty, zaméstnanci, novinari Ci jinymi stakeholders. Diraz na napaditost akce,

kvalitni realizaci a splnéni cile, ke kteremu méla akce slouzit.

Komunikacni aktivity na socialnich sitich. Diraz na napaditost, kvalitni realizaci a spInéni cile, ke

kteremu méla aktivita slouzit.

Ucinné vyuziti influencerd v ramci komunikacnich kampani.

Ostatni zpGsoby komunikace v online prostoru jako napr. weby, blogy ci aplikace.



SYSTEM HODNOCENI

Vsechny prace hodnoti odborna porota slozena z nejvétsich odbornikl na
komunikaci. Celkem cca 60 porotcﬁje rozdéleno do 7-10 porot. Kazda porota ma

pak pridélené 2-3 kategorie a posuzuje prihlasky pouze v téchto kategoriich.

Prace jsou hodnocené ve trech kolech

Probiha online, kazdy porotce hodnoti sam vsechny prihlasky v dané kategorii
Bodova skala 1-5 (1 je nejlepsi hodnoceni, 5 je nejhorsi hodnoceni)

Body se pridéluji ve trech kritériich
- kreativita a strategie
- narocnost provedeni a exekuce (,,produkcni cast®)

- prikazné vysledky

Soucet bodl od vsech porotci vydéleny poctem hlasujicich porotcl pak tvori celkovy vysledny
pocet bodd a prihlasky v kazdé kategorii jsou tak serazené od nejlepsi (nejméné bodd) po
nejhorsi (nejvice bodt)

V pripadé stretu zajm{ porotce neprirazuje dané prihlasce zadné hodnoceni

Vysledky prvniho kola jsou podkladem pro vytvoreni shortlistu. Na shortlist v kazdé kategorii
postupuje 5 praci, pokud ale mezi pracemi existuje shoda bodi nebo porota usoudi, ze chce
hranici shortlistu posunout, ma tak pravo pri verifikaci shortlistu ve 2. kole hodnoceni ucinit

Probiha pri fyzickém setkani poroty

Prvnim krokem je schvaleni / zména shortlistu, o kterém porota debatuje a hlasuje

Po schvaleni shortlistu se pristupuje k debaté a hlasovani o finalnim poradi praci

Hodnoti se prace celkoveé, jiz se nijak nehledi na jednotliva kritéria

Porotci prihlaskam neprirazuji body, ale poradi (1 bod = prvni misto, 2 body = druhé misto, ...)
Soucet bodi vydéleny poctem hlasujicich porotct je vyslednym bodovym hodnocenim
prihlasky. Prace s nejméné body se umistuje nejvyse. V pripadé shody bodt na prvnich trech
pozicich se hlasovani opakuje.

V pripadeé stretu zajml porotce neprirazuje dané prihlasce zadné hodnoceni

Hlasovani o Grand Prix

Hlasuji pouze predsedové porot a delegati APRA, online, samostatné

Postupuji do néj automaticky pouze vitézove z kategorii I.1-1.9 (skupina Komunikacni
discipliny)

Systém hodnoceni je stejny jako ve 2. kole - prace se hodnoti jako celek, porotci vytvari

poradi (1 bod = vitéz Grand Prix)

Soucet bodi vydéleny poctem hlasujicich porotct je vyslednym bodovym hodnocenim

prihlasky. Prace s nejmeéné body vyhrava Grand Prix.



JAK NAPSAT DOBROU PRIHLASKU

Porota se ve svém hodnoceni zaméruje na tri primarni ukazatele: originalni a silnou kreativu
a strategii, mimoradné dobrou exekuci a vyborné vysledky, idealné snadno méritelne

a s dopadem na obchodni cile.

Dale porotci ocenuji, kdyz je projekt autenticky a k jeho realizaci bylo zapotrebi odvahy.
Nebo kdyz projekt zapojuje cilovou skupinu do urcitého jednant, k dalsimu sdileni ¢i
predavani informaci. Dilezité také je, zda splnuje obecné platné etické normy, ¢i dokonce

dokazal zménit chovani cilové skupiny.

Prihlasku si napiste nejprve ve wordu, zkontrolujte, zda se vejdete do omezeni poctu znakd
(celkem 3 000 znakd) a zda v textu nemate preklepy.

Nevkladejte text do systému na posledni chvili, mize se objevit necekany zadrhel.
Prvni odstavec vytunte na maximum (vic v dalsi kapitole).

Dbejte na srozumitelnost — vyhnéte se pokud mozno zkratkam a mené znamym
terminim.

Nenadsazujte, budte vécni a konkrétni.

Dbejte na gramatiku a pravopis — i sebelepsi myslenka snadno zanikne ve vété plné chyb.
Prilohy vkladejte primo do prihlasky, v pripadé vice soubor( je zazipujte. Nenahravejte
soubory na externi disky a do sharepointd.

Hlavni informace musi byt v textu. Vse v prilohach je jen doplnkove.

1) strucne shrnuti projektu

Tremi vétami shrite, o cem projekt byl, co na ném bylo narocné a jak se zadani podarilo
naplnit. V pripadé ocenéni je tento text pouzivan jako ,,privodni® k prihlasce ve vsech
materialech, myslete na to a prodejte to hlavni!

2) zadani, cile projektu, cilové skupiny

Popiste zadani projektu, vychozi situaci, kontext, proc bylo treba kampan tvorit. Popiste cile
projektu (pokud lze, rozdélte je na komunikacni a obchodni) a proc byly narocne. Popiste
podrobné cilovou skupinu a insight, se kterym jste pracovali.

3) strategie

Popiste, jakym zplsobem jste se rozhodli pristoupit k zadani. Popiste medialni strategi,
kreativni Feseni zadani, jaké divody vas vedly prave k tomuto feseni. Jedna se o vas napad nebo
jde o prejaty koncept?

4) nastroje a aktivity

Popiste samotné provedeni kampané, exekuci. Jaké formaty jste vyuzili? Jaké aktivity jste
zahrnuli do naplnéni strategie? Cim podrobnéjsi popis poskytnete, tim lepsi obrazek si porota
udéla.

5) vysledky

Popiste, jaké vysledky vase reseni prineslo. Splnilo cile? Jak jste vysledky mérili? Mizete je nécim
dolozit? Fungovaly vsechny slozky kampané stejné? Prinasela néktera cast lepsi vysledky nez

jiné? Pripadne detailni vyhodnoceni umistéte do priloh.



TIPY A TRIKY OD POROTCU

Reknéte to pribehem - pohadka zacina zadanim a konci vysledky (pozor na navaznost

Jjednotlivych sekei).

Prihlasku si po sobé prectéte s odstupem. A pak ji dejte precist jesté kolegovi. Aje§té
druhému kolegovi! Nove o¢i vidi stare chyby a dokazou poskytnout cenny feedback.

Video za tisic slov. Kazdy porotce vam bude vdécny, pokud se zaklad vseho dozvi ve
dvouminutove videu a v textu si bude dohledavat jen detaily, které mu ve videu chybély

ciunikly.

Pozor na srozumitelnost - vy a vasi kolegove jste zvykli na zkratky, porotci ale nemusi.
Davejte si pozor, aby vsechny terminy a zkratky, ktere pouzivate, byly obecne zname.

Jasne a strucne! Kdo ma co rict, ten to umi srozumitelné a jasné. Kdo nema, ten mlzi ©
Neplette si strategii a nastroje!

Rozsah prihlasky je omezeny, pocitejte s tim! Text si predem pripravte nanecisto na presny
pocet znakd (3 000 na celou prihlasku), at’nemusite kratit na posledni chvili.

Neméjte prilis velké oci: skvélé cile, mimoradné vysledky a maximalni dopad musite VZDY
dolozit!

Dbejte na gramatiku a pravopis. Vsichni porotci jsou profesionalové v oboru a neradi vidi text,
ktery neni napsan spravné cesky!

Cilem public relations je dosazeni zmény (vnimani znacky, prodeje, posileni reputace, zména
podilu na trhu, resp. share of voice, vyhrané volby, atd.) vysledkem nemuze byt jen napr.
pocet vydanych clankd, ¢i ctenost. Porotce zajima, k jaké zméné jste kampani dospéli.

CO CHCETE UKAZAT (protoze to porota chce videt):

Odvazny napad, ktery ma kuraz

Netradicni uvazovani o tradicnim problému
Odvahu riskovat

Autenticitu a napad, ktery souzni s vasi znackou
Vyzvu k zapojeni ostatnich

Zménu vnimani produktu/firmy/tématu
Dlouhodobou presné cilenou kampan

Velkou kampan s malym budgetem

Méritelne vysledky



ENTRY FEE

Uvedené ceny jsou bez DPH. Entry fee je stejné do vsech kategorii, plati se za
prihlaseni do kazdé kategorie a maze se ménit v case. Pokud tedy jednu praci
prihlasite v obdobi “Early birds" do trech kategorii, zaplatite 3x 4 950 Kc.

Konkrétni data naleznete v harmonogramu rocniku.

KONTAKTY NA LEMURY

Anna Balickova - clenka Viykonné rady APRA zodpovédna za soutéz LEMUR
Marek Hlavica - reditel APRA

Karolina Kutnarova - koordinatorka souteze LEMUR

E-mail: lemur(@apra.cz

Telefonni ¢islo: +420 776 098 445





