Jak Tesco v krizi misto
slev vsadilo na loajalitu
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Vysledky

Strategicky zvolenou kreativou a messagingem, podporenymi zménami v celém marketingovém mixu, kamparn
Tesca dokazala prekonat predem stanoveny cil poc¢tu aktivnich uZivatell a naklady na kampan se tak Tescu
vratily jiZ prvnim nakupem téchto novych loajalnich zakaznikd, coz byl cil, ktery jsme potrebovali naplinit,
abychom si vynaloZené naklady na kampan béhem krize a klesajiciho obratu maloobchodu obhdjili. JelikozZ se
ale jedna o loajalni zakazniky, efekt kampané se v ¢ase multiplikoval.

CiL1

Behavioralni cil: Novi aktivni uzivatelé aplikace Clubcard

Zvysit pocet novych loajalnich zakaznikl, aktivnich uZivatell aplikace Clubcard o 150 %, coZ nam jejich
prvnim nakupem pokryje naklady na kampan.

Pocet novych aktivnich uzivatelll aplikace Clubcard diky kampani vzrostl o 232 %, tedy stanoveny cil byl
prekonan o 82 p. b. JiZ prvnim nakup téchto novych zakaznikll se nejen pokryly naklady na kampan, ale Tesco
jiz zaCalo vydélavat (vypocet je dostupny v neverejnych vysledcich).

Srovnani stanoveného cile kampané a realného vysledku
(ptivodni cil vs dosaZena hodnota, v %)
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Zdroj dat: interni data klienta z Clubcard, méreni za obdobi 06-12/22



Vysledky

Komunikacni cil jsme také Uspésné naplnili. Diky kampani se nam podafrilo dostat se na prvni pricku ve vnimani
loyalty komunikace mezi retail konkurenty, pozitivni dopad jsme pozorovali také na pilife znacky Tesco.
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Komunikacni cil: Zvysit povédomi

Zvysit celkové povédomi o Clubcard komunikaci o 4 p. b. z 8 % pred kampani na Groven prvniho retail hrace
(Kaufland Card) 12 % po kampani a dostat se tak v ramci povédomi o retail loyalty komunikaci na prvni

vrv

pricku (ze ¢tvrté).
Celkové povédomi o Clubcard komunikaci po kampani dosahlo 16 %, coz predcilo stanoveny cil o 4 p. b.

Srovnani celkového povédomi o Tesco Clubcard komunikaci
(hodnota pred kampani vs. cil vs. dosazena hodnota po kampani, v %)
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Zdroj dat: Dunnhumby media pro klienta Tesco (CZ market, N=600, prvni vina méreni: 13.-30.12.2021, druha vina méreni:
15.-31.12.2022)
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Tesco se tim zaroven dostalo ze ¢tvrté pricky ve vnimani retail komunikace loajalnich programi na prvni
misto



Vysledky

Srovnani povédomi o komunikaci retail loajalitnich programt v Cesku
(hodnoty pred kampani vs po kampani, v %)

Pred Po 5

zif/aézc(legrzipv(\)lglze Spontanni Celkové povédomi Celkové povedomi spontanni 5:9;;052 povédomi
Tesco Clubcard JGIFA 8 % 12 % 16 % 7 T 8 T

Muj Albert 9% 5% 12% 1 3

Lidl Plus 10 % 10% =il 0

Kaufland Card 12 % K7 10% = =7

Moje Penny 7% K79 8 % -1 1

Billa Bonus Club 5% 7% 0 2

Globus Bonus 1% 3% 0 2

Zdroj dat: Dunnhumby media pro klienta Tesco (CZ market, N=600, prvni vina méreni: 13.-30.12.2021, druha vina méreni:
15.-31.12.2022)

Pozitivni vliv na pilife znacky Tesco:

Ve vysledku méla Clubcard kampan postavend na claimu ,,Clubcard vam Setfi penize, Clubcard snizuje ceny“
také pozitivni dopad na pilife znacky Tesco, konkrétné pozitivné posunula sub-pilif ,,Good special offers
pod pilifem Value o 5 % ze 42 % pred kampani na 47 % bezprostredné po kampani (zdroj: Dunnhumby media
pro klienta Tesco, CZ market, N=600, prvni vina méreni: 13.-30.12.2021, druhd vina méreni: 15.-31.12.2022).



