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SITUACE A CILE



SITUACE

V roce 2018 A

bert za¢al s komplexnim repositioningem své znac¢ky a obchodu. Nova propozice znacky se
soustredila na |

edno sdéleni, a to "Chceme vas inspirovat k tomu, abyste jedli |épe". Kampan toto sdéleni ilustrovala

inspiracemi pro lepsi snidani, obéd a veceri, to vSe v kontextu méniciho se pohledu na jidelni kulturu v Ceské
republice.

Nova kamparn jiz zacinala prinaset velmi pozitivni vysledky, které jasné posouvaly vnimani znacky jako odbornika na
jidlo. Albert byl také prvni retail znackou v CR jasné zamérenou na inspirovani lidi k lepSimu stravovani.

Avsak jiz na konci roku 2018 a hlavné v néasledujicim roce (2019) se valna vétsina konkurence ptresunula do tohoto
teritoria také

a zacala zdlraznovat roli jidla ve své komunikaci (TESCO se svou kampani "Ptibéhy psané s chuti"; Kaufland a

kampari "Jidlo je zivot"; Lidl se svou kazdotydenni inspiraci) a soustredit se na nadherné zabéry jidla, které zacaly
byt standardem kazdé kampané.

Albert proto stal pred velkou vyzvou, jak vyrazné komunikovat to, v co véri, tedy "LepSi zivot zacina s lepSim jidlem"
a soucasné "vlastnit" toto teritorium a podporit svUj rust tak, aby prevysil konkurenci na trhu.



CILE

Hlavnim cilem bylo odlisit se od konkurence, pokracovat ve zvySovani trzeb, zvysit dosah kampané a jeji efektivitu v
porovnani k investovanym prostredkdm (ROI). Dale potom prildkat do obchodU vice zakaznikd, zvétsit objem
prumérného nakupu a zvysit KPIs spojena s vnimanim znacky Albert.

Trzby: rdst o 4 % v porovnani s rokem 2018 a Q1 2019

Pocet transakci: rust o 2 % v porovnani s Q3 a Q4 roku 2018°

Priumeérna velikost nakupniho kosiku: rtst o 2,5 % v porovnani s Q3 a Q4 roku 2018
Rist Net Promoter Score: rust o 2 pp v porovnani s Q3 a Q4 roku 2018’

Rist ROI: zasadni zvySeni efektivity kampané a prekonani handicapu nizsich medialnich investic v porovnani s
konkurenci®

1 Interni zdroje Albert; tento udaj je uveden pouze pro uéely EFFIE soutéze, NEVEREJNY UDAJ
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KOMUNIKACNI STRATEGIE

S vyvojem pristupu lidi k tomu, jak a co jedi, a zvySovanim dulezitosti jidla v jejich Zivotech zac¢ala byt velmi dulezita
jedna otazka, a to: "Co je pro mé to nejlepsi, kdyz jde o jidlo?"

Zaznamenali jsme, Ze kazdy z nas ma svuj vlastni nazor, svUj vlastni pristup k tomu, co nazyvame "jist [épe". Je to
jiné pro kazdého jednotlivce v zavislosti na tom, v jaké je zivotni situaci, jaké ma priority v zivoté, ale | na tom, jaké
ma vzdélani a E¢emu véri.

Jaka je role ¢erstvého jidla? Vartite od zakladu, nebo je pro vas nejdulezitéjsi rychlost a pohodli? Jak zdravi chcete

byt a jakou dulezitost ma pro vas zdravé jidlo? Kolik jste pripraveni za jidlo zaplatit? Jste jidlem posedli, nebo jej
berete jen jako zivotni nezbytnost?

Pro Albert, jako predni maloobchodni retézec zaméreny na jidlo jsou toto a dalsi otazky nebo dilemata, které lidé
fesi ve vztahu

s jidlem, t&mi, na které musel odpovédét.

Nova komunikace musela také odrazet velké zmény, které se odehravaji v obchodech Albert, diky nimz byly
opakované vyhlaseny nejlepsimi obchody v CR',a pét pilit{, které Albert spojil se svou zna¢kou ve vztahu k
zakaznikum: ¢erstvost, zdravi, zaméreni na jidlo, dostupnost a cena. To vSe propojené strategickymi byznys principy:
celkové hodnoty pro zédkaznika (value), zakaznického servisu a udrzitelnosti (sustainability).

1 Svaz obchodu a cestovniho ruchu a ministerstvo priimyslu a obchodu potadaji soutéz o nejlepsi prodejnu v Ceské republice Diamantova liga kvality (roky
2018 a 2019).



KREATIVNI STRATEGIE

Komunikaci jsme postavili na insightu, Ze kazdy z nas ma ruzné chutg, pristup a aspiraci, kdyz jde o lepsi jidlo, a
nazvali jsme ji "10 miliont ddvodu, pro¢ jist lépe".

V této kampani se ptame lidi: "Co pro vas znamena jist lepe?" Pozorné naslouchame tomu, co nam sdéluiji, af to jsou
prani, potteby, nebo kazdodenni dilemata spojena s ruznymi tématy, jako treba grilovani, biopotraviny, zdravé jidlo,
ovoce a zelenina, udrzitelnost, ekologie atd. Albert poté dostane prostor odpovédét vzdy konkrétnimi reSenimi,
unikatnimi produkty, o€i otevirajicimi tipy a inovacemi.

Hlasy lidi jsou vyjadreny jednoduchym, kazdodennim a pfirozenym jazykem a vizualizovany komunika&nimi
bublinami

s animovanym textem a nékdy | oblibenymi emoji, které je krasné ozivuji a priblizuji je k tomu, jak lidé mluvi v
bézném zivoté. Albert se do tohoto dialogu zapojuje zcela prirozené a komunikuje velmi civilné a jako rovny s
rovnym.

Cela kamparn je velmi vSestranna a dokaze se prizpusobit jakémukoli tématu v zavislosti na sezoné, potrebam
zakazniku, inovacim a komerénimu kalendari.

Jasné komunikuje konkrétni dukazy a divody, pro¢ chodit nakupovat lepsi jidlo do Albertu. Znacka Albert je tak
prezentovana jako jednoznacny expert s vasni pro jidlo.

1 Svaz obchodu a cestovniho ruchu a ministerstvo priimyslu a obchodu potadaji soutéz o nejlepsi prodejnu v Ceské republice Diamantova liga kvality (roky
2018 a 2019).



UKAZKY KAMPANE



JAK BYLA KAMPAN POSTAVENA

Kampan byla spusténa na konci ¢ervence 2019: nejprve spoty v TV, ke kterym se o trochu pozdéji ptipojila komunikace v instore, digitalnich médiich a OOH. Po
kratkém preruseni kampané béhem vanoc¢niho obdobi pokracovalo jeji nasazeni ihned od ledna 2020. Hlavni dlraz je kladen na konkrétni kategorie s produkty, které
konkrétné odpovidaji na potreby lidi.

10 MILIONU DUVODU, PROC JiST LEPE

Cela kampan je propojena hlavni myslenkou "Stoji za to jist a zit lepe”
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VYSLEDKY

Kampan "10 miliont duvodl" je nejuspésnéjsi v historii Albertu. Prinesla mnoho pozitivnich ohlast a prekonala
veskera oCekavani a cile, které s ni byly spojené.

Jednim z nejvyraznégjsich vysledkul, kterych kampan dosahla, bylo porovnani ROl s konkurenci. Pfi modelovani
vysledk( znalosti kampané v porovnani s vynalozenymi naklady na média' (viz nize uvedeny graf) bylo zjisténo, ze
Albert kampari "10 miliont dGvodd" byla nejefektivnéjsi na celém trhu.! Index > 1 znamena, ze kamparn diky
kreativni kvalité uspori na medialnich nakladech, a obracené.

The ratio of
Share ot Voice SOV ang SOM

Share of Mind

1 KANTAR Millward BROWN: Ad Diagnostics pro Albert CR; COOP nema srovnatelnou velikost a t&%i z SVK TV investic; tento tdaj je uveden pouze pro Géely EFFIE soutéze, NEVEREJNY UDAJ.



VYSLEDKY

Trzby (v&etné DPH) se zvysily o 6,3 pp (perioda P8-P10 2019)', respektive o 6,6pp (perioda P1-P2 2020)!. Tento
rdst trzeb byl o mnoho vyssi nez rlist celého moderniho trhu (moderni trh rostl o 4,4pp v obdobi P8-P102 a 0 5,4pp
v obdobi P1-P2).2

V absolutnich ¢&islech to byl nardst o 908 mil. K& bez DPH (P8-P10)", respektive o 589 mil. K& bez DPH (P1-P2).1

Procento narustu trzeb! Narust trzeb v mil. Ké s DPH’
7 1000
5,25 750
3,5 500
1,75 250
0 0
trh P8-P10 Albert P8-P10 trh P1-P2 Albert P1-P2 Albert P8-P10 Albert P1-P2

1 Interni zdroje Albert; porovnavaiji se periody P8-P10 2019 (tydny 31-43) mezi roky 2019 a 2018 a P1-P2 2020 (tydny 1-8) mezi roky 2020 a 2019; tento Udaj je uveden pouze pro ucely EFFIE
soutéze, NEVEREJNY UDAJ.

2 TSR report Nielsen; tento Gdaj je uveden pouze pro uéely EFFIE soutéze, NEVEREJNY UDAJ.



VYSLEDKY

Poéet transakci se zvysil 0 1,9 pp (perioda P8-P10)!, respektive o 3,2pp (perioda P1-P2)'. Opét to znamenalo
prekonani rdstu transakci v porovnani s celym modernim trhem (moderni trh rostl o 1,8pp v obdobi P8-102 a 1,5pp

v obdobi P1-P2).2

V absolutnich &islech to byl nardst o 1,1 mil. (P8-P10), respektive o 1,1 mil. (P1-P2)’

Procento rustu transakci’ Naruast poétu transakci v tis.'
3,2 1100
2,4 825
1,6 530
0,8 273
0 0
trh P8-P10 Albert P8-P10 trh P1-P2 Albert P1-P2 Albert P8-P10 Albert P1-P2

1 Interni zdroje Albert; porovnavaiji se periody P8-P10 2019 (tydny 31-43) mezi roky 2019 a 2018 a P1-P2 2020 (tydny 1-8) mezi roky 2020 a 2019; tento udaj je uveden pouze pro ucely EFFIE
soutéze, NEVEREJNY UDAJ.

2 TSR report Nielsen; tento Gdaj je uveden pouze pro uéely EFFIE soutéze, NEVEREJNY UDAJ.



VYSLEDKY

Velikost nakupniho kose se zvysila o 4,3 pp (perioda P8-P10)’, respektive o 3,3pp (perioda P1-P2).! Tato ¢&isla opét
prekonala stanoveny cil kampané a potvrdila drive uvedené vysledky.

Procento ristu nakupniho kose’
4,4

3,3
2,2

1,1

P8-P10 P1-P2

1 Interni zdroje Albert; porovnavaiji se periody P8-P10 2019 (tydny 31-43) mezi roky 2019 a 2018 a P1-P2 2020 (tydny 1-8) mezi roky 2020 a 2019; tento udaj je uveden pouze pro ucely EFFIE
soutéze, NEVEREJNY UDAJ.



VYSLEDKY

Valna vétsina vSech KPI spojenych s vnimanim znacky Albert zaznamenala narust ve sledovanych obdobich, coz
podrobné uvadi tabulka s hlavnimi sledovanymi atributy znacky.!

2018 2019 diff

Diky sveé lokalité je snadno dostupna

Umi zakaznikum poradit s vybérem potravin ...

Prinasi zakaznikum napady, jak jist |épe

Nabizi kvalitni znacky zbozi, ktere |1ze koupit jen v tomto obchodu

Nabizi dobrou kvalitu za pnjatelne ceny

Je davéryhodna

Pomaha zakaznikum nakupovat snadnéji. .

Je Inovativni, prichazi s novinkami mezi prvnimi

Ma prehledné a logicky usporadané obchody 25.8 28.0 +2.2
Rozumi potravinam a vybira do svych prodejen ty nejlepsi 16.4 18.4 +2.0
Je znama pro vysokou kvalitu svych sluzeb k zakaznikovi 13.1 15.0 +1.9
Ma dobry pristup k zakaznikum 20.1 22.0 +1.9
Podporuje lokalni dodavatele 11.5 12.9 +1.4
Podporuje aktivity, které pomahaji k lepSimu Zivotu obyvatel ... 9.5 10.7 +1.2
Ma Sirokou nabidku vSech potravin 35.7 36.5 +0.8
Pomaha détem z z détskych domovu 11.0 11.7 +0.7
Nabizi pro své zakazniky kampané, kdy zakaznici za své nakupy ziskavaji body. .. 44 .6 448 +0.2

1 KANTAR Millward BROWN: KPIs Tracking (Brand Overview) pro Albert CR; sledovana obdobi jsou H2 2018 a H2 2019; tento udaj je uveden pouze pro Géely EFFIE soutéze, NEVEREJNY UDAJ.



VYSLEDKY

Kampan zaznamenala nejlepsi vysledky na trhu v atributech motivace k nakupu a dlouhodobé afinité ke znacce.’
Tato Cisla jsou o to zajimavéjsi, kdyz uvazime, ze to bylo poprvé, kdy Albert s jednou ze svych kampani takto
skoroval - viz grafy nize.’

Short Term Long Term
Motivation mean score (scale 1 - 5) Affinity mean score (scale 1 - 5)
study average for each brand based on all its ads tested. study average for each brand based on all its ads tested.
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1 KANTAR Millward BROWN: Brand Tracking pro Albert CR; tento tidaj je uveden pouze pro uéely EFFIE soutéze, NEVEREJNY UDAJ.



VYSLEDKY

Albert vyrazné posilil ve vnimani lidi, které teritorium komunikace "vlastni". Atribut "prinasi zakaznikum inspiraci/
napady, jak jist lépe" byl jasné spojovan se znac¢kou Albert a zaznamenal dalsi posileni diky kampani "10 milionG
duvodu, pro¢ jist [épe"."
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1 KANTAR Millward BROWN: Brand Tracking pro Albert CR; tento tidaj je uveden pouze pro téely EFFIE soutéze, NEVEREJNY UDAJ.
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