Vysledky kampané vyznamné piekonaly veskeré planované parametry. Podle vyjadreni Vita
Vojtécha, feditele strategického marketingu PENNY, jsou skvélé vysledky kampané novym
benchmarkem pro praci celého marketingového teamu a jeho spolupraci S agenturami, které
pomohly piipravit tuto kampan.

Obchodni cile:

A) Ruiist triniho podilu
Ve sledovaném obdobi doslo k celkovému naristu trzniho podilu 0 14 %. (YoY)
(Z 13 % na 15% trzni podil). Tento nartst je mimotadné¢ cenny na velice kompetitivnim trhu,
kde nejsilné;si hraci — Lidl a Kaufland — investuji nejvic do marketingové komunikace.
Ve finan¢nim vyjadieni piedstavuje nartst trzniho podilu vice nez 1 miliardu korun.

Vyslednym efektem kampané Kompot je dle Nielsen dat
(ACV report 2022) vyrazny narust trzniho podilu PENNY
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B) Zvysit obrat
V pribéhu kampané doslo k vyraznému nartstu obratu 13 % (YoY)
Zatimco cely trh vykazal narist 3,6 %.
Narust obratu PENNY témét 4x pievysil rist trhu.



Vysoky nartist obratu PENNY od zacatku kampané Kompot
(Nielsen data ACV report)
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Marketingové cile:

A) Zvysit pocet zakaznikii (polet transakci)
Ve sledovaném obdobi — béhem kampan¢ doslo ke zvySeni poc¢tu transakei 0 17 % (YoY),
zatimco cely moderni maloobchod rostl ve stejném obdobi pro srovnani pouze 0 8% Y0Y)
Pocet transakci v PENNY ve sledovaném obdobi rostl vice nez dvojnasobé ve srovnani

s trhem.

Béhem kampané

Kompot - vyrazny narust transakci

(= pocet nakupnich kosikti) v PENNY dle dat Nielsen (ACV report 2022)
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B) Zvy§it pozitivni vaimani znackovych atributii, které zasadné ovliviiuji Brand
preferenci

Kampan pozitivné ovlivnila vS§echny kli¢ové atributy:

Preferovany diskontni obchod v sousedstvi +8%
Vybér ¢eskych produkti +6

Rozumi mné¢ a mym potiebam +3%
Inovativni a nekonvenéni +8%
Sympatie +5%
Loajalita +3%
Diivéra +6%
Brand Clarity +4%

Zdroj: Market research (H SIBM) International 2022
C. Zvysit efektivitu kampané ve srovndni ,,Cena za 1 procentni bod recallu“.

Celkovou efektivitu kampané potvrzuje i relativni cena na jeden procentni bod recallu.
Cena za jeden procentni bod je vyrazné nizsi, neZ jsou OMG benchmarky.

Recall vs. OMG Research Benchmark - FMCG
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Zdroj: Post test campaign, OMG Research 2022
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Zdroj: Post test campaign, OMG Research 2022

Komunikacéni cile

A) Zviditelnit znacku PENNY
Rozpoznani a prirazeni (recognition) spotu dosahlo 77 %. Konkurence dosahla
recognition 44 %, respektive 26 % a 15 %.
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Zdroj: Post test campaign, OMG Research 2022

B. VyuZit faktu 25. vyroci pritomnosti na ¢eském trhu

Kampan splnila i komunikaéni cil — pfipomenuti 25. vyro¢i plispobeni na ¢eském trhu.
Téma 25 let hit bylo nesilnéjSim elementem kampané, ktery zaroven posiloval cenovou
vyhodnost (cenové hity) a ¢eskost (Hezky cesky)
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