Sluch je viac ako hracky
Vychodiskova situdcia

Na zaliatku prezentdacie sa venujeme tomu, Ze vacsina novopecenych rodi¢ov ma v ramci svojho
Zivotného Stylu skor materialne zaujmy.

Kazdy rodi¢ chce pre svoje dieta len to najlepsie, avsak mnohi uprednostnia prave materialne veci
pred tym Co je pre Zivot dietata skutocne dolezité. DoélezitejSie ako drahy kocik, hracky
a zariadenie izby.

Big Idea

V kampani preto budeme na kontrastoch ukazovat, ze zdravie dietata ni¢ materiadlne nenahradi.
Malymi impulzami z r6znych médii budeme tento odkaz smerovat k jedinym, o mdzu buduicnost deti
zmenit.

Stratégia

V Stratégii postupujeme podla See, Think, Do, Care modelu, ktory nam pomaha pokryt vsetky
podstatné stadia ,ndkupnej cesty”, ktora je aplikovatelna aj pri neziskovych organizaciach.

Pomocou nej zistujeme na aké cielové skupiny sa v jednotlivych fazach zamerat, aké média, formaty
a Styl komunikdcie pouZijeme, pripadne akym obsahom jednotlivé umiestnenia naplnime.

Napriklad pre , See” fazu (budovanie povedomia) je najpodstatnejsie dorudit jasny a jednoduchy
odkaz maximalnemu poctu ludi v rdmci cielovej skupiny. Naopak prostrednictvom , Think” fazy zase
hlbsie tému predstavime mensiemu poctu fudi, avsak prave tieto impulzy najlepsie prenesu ludi od
pasivity k aktivite.

Délezitym faktorom v celej stratégii si earned media a prirodzené Sirenie témy, ktoré kampan aj
napriek nizsim finanénym prostriedkom doplnia. V tomto ohlade tieZ predpokladame tiez, Ze médid a
influencerky budud naklonené partnerstvam a vyrazne zdvihnu sledované ciele.

Zaroven sa venujeme fazovaniu kampane, kde delime kampan na 3 ¢asti s tym, Ze hlavnym je pre nas
tyzden po dni nepodujucich, kde budeme maximalizovat nasadenie — vychadzame z toho, Ze pre Ucely
budovania povedomia je lepSie mat kamparn kratsiu, ale o to intenzivnejsiu.

Ciele kampane

Ciele su opat precizne zadefinované podla ndkupnej cesty, vsetko je redlne meratelné a tak si vieme
dodatocne vyhodnotit Uspesnost.



