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Struc¢né shrnuti projektu:

Kli¢ovym atributem obchodni strategie i komunikace zna¢ky Milka jsou produkty pro vyjime&né sezénni ptileZitosti. Ukolem bylo zajistit jim maximalni
publicitu. To vdak narézi na nechut médif prezentovat komeréni znacky a na pretlak konkurenénich informaci. Redeni jsme postavili na unikatnim obsahu,
spravném nacasovani a dobrych vztazich s novinafi. Vysledkem je 162 vystupl s vysokou navratnosti rozpoc¢tu a konsistentni prezentaci znacky.
Zajimavosti je i srovnani klasického PR a socidlnich siti.

Zadani, cile projektu, cilové skupiny:

Obchodni strategie postavena na sezénnich produktech mé za cil posilovat vztah znacky se spotrebiteli a navySovat prodeje. Propisuje se do veskeré
komunikace (ATL, PR, Social). V roce 2020 se jednalo o tfi pfilezitosti: Valentyn, Den matek a Vanoce. Nasim cilem bylo dosdhnout maximalni publicity v
lifestyle médiich a prezentovat Milku jako Love Brand napfi¢ viemi vékovymi skupinami.

Strategie:

Jak uspét v konkurenci cilici na stejné sezénni prilezitosti a jak prekonat nechut médii prezentovat v redak¢nim obsahu znacku produktu? Zakladnim
pilifem FeSeni bylo vytvofit aktivitu, kterd médiim doda unikatni obsah relevantni pro danou pfilezitost. KliCové bylo i dodani v pfedstihu, kdy se sezénni
obsah zacina pripravovat. To se lisi dle mediatypu a udalosti. Napr. Velikonoce se objevuji v médiich 14 dni, Valentyn cca tyden. Vanoce se zacinaji
pfipravovat jiz v zafi. Poslednim ddlezitym komponentem strategie byla dlouhodoba profesionalita a konsistence komunikace znacky s novinafi posilujici
jejich ddvéru v kvalitu dodavanych informaci. Sekundarni podporou spontanni publicity byly placené ¢i barterované PR formaty jako produktové typy s
pribéhem nebo spotrebitelské soutéze.

Nastroje a aktivity

V duchu na$i strategie vytvarime témata, kterd nas odlisi od konkurence a nabidnou novinarlm zajimavy a relevantni obsah.

Na Valentyna jsme usporadali vikendovy sampling produktd v OC Chodov, rozdali pres 1 300 vzork{ a zérover realizovali prlzkum na téma Jak jsou na
tom Cesi s laskou. Na zakladé vice neZ 1 000 odpovédi jsme vytvofili mediainé zajimavy pfibéh.

Na Den maminek (znacka pouziva zjemnélé oznaceni) jsme se zamérili na soutéze a zapojovali celé rodiny. K vyhre poté stadilo zaslat foto se svoji
maminkou a dlvod pro¢ ji obdarovat.

Vyvrcholenim ro¢ni komunikace byly Véanoce. Zde jsme prevzali globalni myslenku: Daruj tomu, kdo to neCekd! Komunikace navazovala na televizni
reklamu a vyzva k zaslani tipC a pfib&hd se objevila v PR i na socialnich sitich. Na zékladé publicity se ndm povedlo sesbirat 500 unikatnich pfibéhl o
tom, koho chtéji lidé nezistné obdarovat. Zajimavé bylo, Ze klasickd média zde prokézala daleko vétsi i¢innost nez socidlni sité, ze kterych se vratilo jen
asi 100 piibéhd.

Vysledky:
Za cely rok 2020 se pro znacku Milka povedlo dosahnout 162 vystupt napfi¢ online a tradi¢nimi médii s potencidlnim zasahem témér 50 milionl ¢tenard.
Kumulované AVE ¢inilo 6,5 mil. K&, coz pfi rozpoctu 800 tis. K¢ reprezentuje navratnost rozpoctu cca 1:8.
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