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1. ZHRNUTIE - do 500 znakov bez medzier

Popiste v kratkosti prihlaseny projekt. Sustredte sa na kltucové faktory, ktoré viedli k uspechu.
Vysvetlite porote, preco by mal byt prave vas projekt oceneny a ¢&im je jedinecny. Porota oceriuje
originalitu napadu, strategicky pristup k rieseniu komunikacnej vyzvy, netradiéné a kreativne poriatie
realizacie projektu.

V suvislosti s pripravovanym Retro tyzdiiom v Lidli, kedy boli predavané niektoré produkty v
retro obaloch, sme pripravili nezvyé€ajnu inzerciu v denniku Pravda. Noviny sme zabalili do
Specialnej ¢ierno-bielej obalky. Na ,.titulke“ bol nadpis ,, TeSte sa! Retro tyzden v Lidli prinesie
do vasSich obchodov obl'ubené potraviny v retro prevedeni.“

Nazov dennika bol na Specialnej prvej strane v starom fonte Pravdy.

Zvysok stvorstrany mal podobu letaku Lidla, v ktorom bolo uvedenych niekol'ko
retroproduktov, ktoré sme v ten tyzden predavali.

2. VYZVA A CIEL - do 800 znakov bez medzier

Popiste zadanie a uvedte strucny popis komunikacnej situacie. Akym komunikacnymi vyzvam bolo
potrebné celit? Co bolo vaSou ulohou a aké boli ciele kampane?

Cielfom bolo odpromovat’ Specialny retrotyzden a ponuku produktov v retroobaloch
a samozrejme podporit’' samotny predaj danych produktov. Vyzvou bolo kreativhym
a inovativhym a pre Fudi neprehliadnutelnym spésobom vyvolat’ opdatovny zaujem
o retrotyzden.

3. STRATEGIA A PLAN - do 500 znakov bez medzier

Vysvetlite strategicky pristupu k rieSeniu komunikacnej vyzvy. PopiSte idey rieSenia, insighty,
kreativny pohlad na rieSenie problému a plan kampane.

Vychodiskom pri komunikacii bolo ideovo a vizualne napojit' sp6sob komunikacie na retro
tému. Stratégiou bolo vytvorit’ netradiény spésob komunikacie, ktory vyvola ,,buzz“ okolo
tématického tyzdna.

4. RELIZACIA - do 1000 znakov bez medzier
Popiste realizaciu projektu, jednotlivé komunikacné fazy a vyuZitie r6znych komunikacnych nastrojov.

Projekt bol jedineény najma netradiénym reklamnym formatom, ktory dennik Pravda vo svojom
oficialnom cenniku ani nema. Originalitu projektu podporila aj previazanost’ titulky na redakény
obsahom - titulka promovala totiz aj prilohy, ktoré v pondelkovom ¢isle Pravdy
realne su. Tym ziskala titulka eSte vaésiu autenticitu. Nasa titulka navyse

obsahovala aj udaje v hlavi¢ke, ako cena, datum a €islo vydania.




Vynimoénost’ realizacie projektu pod¢&iarkuju aj samotné produkty v retroobale, ktoré sme
pripravovali v uzkej spolupraci s dodavatelmi. Okrem originalneho obalu sme totiz tam, kde to
bolo mozné, chceli zachovat’ aj pévodné zlozenie a chut’.

5. VYSLEDKY - do 500 znakov bez medzier

Zdbraznite predovSetkym dopad na zmenu vnimania znacky alebo zmenu spravania cielovej skupiny.
Uvedte ¢i mala komunikacia vplyv na podnikanie, obchodné vysledky alebo reputaciu. Nesustredte sa
len na pocet vystupov alebo medialnu hodnotu, ale skér na zasiahnutie cielovej skupiny.

Predanych vytlackov dennika Pravda boli desiatky tisic. Netradi¢nu titulku si v§imli l'udia aj na
mieste predaja a chytili sa toho aj internetové portaly. Celkovy zasah oproti predanym poctom
vytlackov sa tak este zvysil. Retrotyzden zaznamenal u zakaznikov Uspech a produkty v
Specialnom retroobale boli vypredané.
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