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20.9. Sezndmeni s obsahem a ndplni predmétu, pozadavky na splnéni

27.9. Marketingovy mix 7P, Double Diamond

4.10. Spolecna priprava kampané 1 — my a nds zdkaznik (analyzy, cilové skupiny, insighty) (WS)
11.10. Spole¢na priprava kampané 2 — customer journey (WS)

18.10. Spolec¢na priprava kampané 3 — cile a o¢ekavani

25.10. Spolecna priprava komunikacni strategie

1.11. Spolecné dokonceni komunikacni strategie, zaneseni do redakcniho planu
8.11. Vlastni dokonceni projekt(

15.11. Vlastni dokonceni projekt(

22.11. Vlastni dokonceni projekt(

29.11. Prezentace projektu

6.12. Prezentace projektu

13.12. Prezentace projektu
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Cile a ocekavani (SMART)

* SMART
* S —specific — co nejvice konkrétni
* M — measurable — méritelné (kvantifikované)
* A —achievable/acceptable — dosazitelné/prijatelné
e R —realistic — realistické vzhledem ke zdrojum a vSem moznostem
* T—trackable — ¢asové specifikované/v ¢ase sledovatelné

* Pr. Navyseni poctu followers na Instagramu Biathlonu NMNM ze
soucasného stavu 2 500 na 4 000 do konce brezna 2020.



Ukol na ted a do projektti (10 min)

» Hlavni /strategicky/ cil: Co nejvétsi nastartovani fanouskud pred
blizicim se SP na socialnich sitich

* Jaké budou taktickeé cile?
Nejenom na zakladé vasich HMW otazek si stanovte takticke cile pro
vase kampane



Kreativni proces no. 1 — brainstorming (max
25 min)

* Jak zrealizovat dané HMW otazky = Co listecek, to jeden napad
* Na kazdou otazku 5 min brainstorming

* Byt co nejvic konkrétni, ale uz i realisticky

* Dané napady zatim nerozebirejte do detailu

* Nova a povinna HMW:

 Jak bychom mohli navysit pocet followers na Instagramu Biathlonu NMNM ze
soucasného stavu 2 500 na 4 000 do konce brezna 20207? :-)



Kreativni proces no. 2 — konkretizujeme (20
min)
e Zamyslete se nad konkrétnimi napady, jak by se daly zrealizovat

e Opét forma brainstormingu

e Kazdy co ho napadne k jakékoliv otazce — neni nutné se ted zameérit
jen na jednu

* Kreativité se meze nekladou - tuzka, fix, propisky, barvy, kresleni,
psani, skladani



Claim

= hlavni myslenka, ktera se nese a prolina skrz celou kampan

* Neplést s tagline!



REPORTAZ | Poprvé v sezoné Tygfi vyhrali s cistym kontem
Zvefejnil(a) to Bili Tygfi Liberec
3 931 zhlédnuti
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Kreativni proces no. 3 — claim

e Jaky bude claim vasi kampané?



Ukol na pristé

* Pfinést co nejkonkrétnéjsi navrhy k jednotlivym otazkam/problémuim,
které chcete vyresit

* Pripadné prinést také claim kampané, ktery by se mohl nést celym SP
biatlonu v NMNM

e Opét prinést post-ity, fixy, propisky, tuzky...



