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Anotace

Bakal&ska prace Yernostni programy jako s@@ast on-line marketingu narkladu
znatek Staropramen a Coca-Cola v letech 2008-2008ednava o roli ¥rnostnich
programii v ramci celkové marketingové strategie firmy arekgerizuje koncepcidr-
nostnich prograins on-line uzivatelskym rozhranim né&gadovych studiich dvou pro-
bihajicich projekt (MyCokeZonea To si vypijed} v odwtvi rychloobratkového zbozi
(konkrétrg nealkoholickych napéj a piva). Prace definuje zakladni pojmy z oblasti
marketingu vztai a soustedi se na blizSi popigrnostniho marketingu. Zuje funk-
ce, metody a prosdky wrnostnich prografn jejich disledky a pic¢iny jejich vzniku.
Dale stréné charakterizuje saiasny Internet jako médium se Zngm marketingovym
potencialem aiblizuje klicové prvky internetového trendu web 2.0. &sti této pra-
ce jsou d¢ SWOT analyzy popisovanych projéla jejich vzajemna komparaceiipa-
dové studie obsahuji sty popis situace na trhuidody vzniku obou prografn
a jejich cilové skupiny. Prace si klade za cil dletapopsat principy a mechanismy
obou on-line ¥rnostnich prograi uvest jejich dosavadni efekt a na&av souvislosti

s internetovymi trendy, nastinit jejich dalSi vyvoj
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Annotation

The bachelor thesid_byalty Programs as Part of Online Marketing on TEample of
Staropramen and Coca-Cola Brands between 2008-2008s into the role of loyalty
programs within the general marketing strategy @fra and characterizes the concep-
tion of loyalty programs with online user interfage case studies of the two currently
running projectsNlyCokeZoneandTo si vypijed) in the FMCG (non-alcoholic drinks
and beer). The thesis defines basic ideas of oekstiip marketing and focuses on the
closer description of loyalty marketing. Functionsgthods and instruments of loyalty
programs, as well as their consequence and thesaiditheir origin are also included.
Furthermore, it briefly characterizes today's ing¢ras a medium with considerable
marketing potential and approaches the key elemehthie Web 2.0 online trend.
The thesis includes two SWOT analyses of descriiyegects and their comparison.
The case studies include short description of tlaeket situation, occasions of their
origin and their target groups. This thesis aimsl@scribe in detail principles and me-
chanics of the both online loyalty programs, tovghbeir achieved effects and in the
conclusion to sketch out their further developmeithin the context of new online

trends.
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Bakal&ska prace Vérnostni programy jako seast on-line marketingu...

Uvod
»Nahatte vas webovy vyhled&azadejte heslo loajalita a zjistite, Ze tento pojeyl

ukraden a znasilin oportunistickymi marketéry.

Ano, marketing dorazil i na Internetiive p'ehlizena péitatova st' pro par peitaco-
vych nadSent se na zé&tku nového milénia stala masmédiem. A to v poravna
s ostatnimi médii v nejrychlejSitase. Technicka a cenova dostupnost dovotilaopt

se miliorum lidi z celého sita, s tiznymi z4jmy a vz8anim, z rozlknych spoléen-
skych tid. Obchodnici samaeajmeé vidi v tomto prostoru svojiiflezitost a stale vice
obori presouva svoje aktivity na web. Hudebni a filmovyirpysl musi v poslednich
letech znénit svoje prodejni modely od zakladu, nélalistribuce bit je po siti nesrov-
natelré rychlejSi a levijSi nez tradini obchodovani s atomy v tzv. kamennych provo-
zovnach. Marketé&m se oteielo nové pole fisobnosti, kde s minimalnim rozfiem
oproti tradénim médiim mohou cilit na specifické sfadiitelské skupiny. Je to prést
di, ve kterém lze s maximalnigsnosti monitorovat efektivitu vynaloZzenych predki

a kEZici kampan se upravuji jedinym kliknutim mysi. Internet naldzela nové zjso-
by marketingové komunikace, ale dokaze absorbovaincipy mnohem starsi, a to
nejen z médii elektronickych. V sgasnosti se stale vice mluvi o Septgnaivatel-
ském hodnoceni a sile komunit. Elektronicka médivaji k vétsi participaci a vytva-
feji védomi vzgjemné zavislosti. MoZna je pravda, Ze moedia resuscituji kmenovou
kulturu a vytvdeji globalni vesnici, mozna vSak vytefi jen chiméru soudrznosti
acloveka naopak jestvice izoluji?

Faktem ale @astava, ze marketingoveé aktivityiide obvyklé v tradinich komu-
nikacnich kanéalech, si nachazeji svoje misto i na cétoge pacitacové siti, a tak jiz
nemusime posilat vystené ¥rnostni body z krabic od susenek spotes objednav-
kou na ugedi firmy, ale v klidu domova sifes pd&itac vybrat z nabidky od#m pro
vérné zakazniky naseho oblibeného vyrobdectBme si reference jiz obdarovanych
zakaznik a pi tom si jeS¢ poklabosime s lidmi se stejnou zalibou v n&emé suSenek
do horké kavy. Tak funguji on-line2rnostni programy. Tato bak#ska prace si klade
za cil gedstavit moznosti dneSniho Internetu, jakoZzto médiailnym marketingovym

potencialem, aigdevsim jeho vyuZzitelnostibudovani marketingu vztéahKonkrétre

! REICHHELD, 2001 : s. 43
2 MCLUHAN, 200 : s. 126 a 388
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Bakal&ska prace Vérnostni programy jako seast on-line marketingu...

se \&nuji pripraw, realizaci a zjiovani efektivity ¥rnostnich prografns on-line uzi-
vatelskym rozhranim, a to naildadech vysoce konkureéniho trhu rychloobratkového
zbozi.

Pro toto od¥tvi je totiz vybudovani &nosti zakaznik mocnou zbrani v konku-
rerenim boji. On-line ¥rnostni programy jsou moderni a adekvatni cestaki,tgho
dosahnout. Dnesni zakaznik je atakovan reklamokazdém kroku, tégf pii kazdé
sve ¢innosti. BsZné propagani prostedky uz ztraceji svoji efektivitu. Pokud si firmy
chtgji svého zakaznika udrzet a navazat s nim dlouhpodatah, musi mu nabidnout
k produktu gjakou gidanou hodnotu. V obouripadovych studiich o programech pod-
porujicich nealkoholické napojetasky ,narodni“ napoj — pivo, se snazim popsatlejic
specifické principy, mechanismy, zhodnotit jejidieldivitu a nakonec pohlédnout do
jejich predpokladané budoucnosti.

Internet je totiz jiz pla etablované médium a jeho vyznam bude bezpochgby st
le rist. Market# jsou si toho samdejme¢ védomi a snaZi se jeho préstinictvim vy-
tvaret co nej¥tsSi zisk. Citat uvagjici tuto praci je pravdivy v tom smyslu, Ze rekiam
sice pro kazdé médium znamena obrovskgigs pro financovani jeho obsahu a rozvo-
je, podili se vSak také na jeho profanaci. A stégk je to i s marketingovymi terminy.
Pojem loajalita nelze degradovat ndi zakaznika stale nakupovat stejnoudna Je to
vzajemny vztah mezi firmou a zédkaznikem, ve ktesfte kazdy z nich dco okituje,

v dasledku by ale ®d byt pro oba pinosny.

Téma on-line ¥rnostnich prograijsem si vybral, nelibinternet je mym nej-
vétsim konékem a na toto téma zatim mnoho publika€iesku nevyslo. Podle mého
nazoru je to Skoda, nebdudovani vztaln mezi firmou a zakaznikemirhe znamenat
znanou konkuretni vyhodu. Segment rychloobratkového zbozi jeéskankurerni
prostedi, takZze udrZzeni¢mosti ke znéce je znanou vyzvou. Osobhjsem vytvdil
nékolik webovych prezentaci pro roatié klienty, a proto g zajima, jaké prvky by
aspEsSny on-line projekt il obsahovat a jakym hrozbamige na Internetdgelit.

14



Bakal&ska prace Vérnostni programy jako seast on-line marketingu...

1. Prudky rozvoj Internetu

Vroce 1991 byla spusta ve Svycarskémeédeckém gedisku CERN prvni webova
stranka podle standardu Tima Berners-Lee a Rokiiliau. Po deseti letech se z na-
déjného projektu stalo masmédium, ke kterému bylpgieno @il miliardy uZivatei.®
Historicky je to nejrychleji roz&ujici se médium. Demografie Internetu se bude stale
vice a vice podobat demografiety saméhd?

Podle teoretika médii Marshalla McLuhana, jenz psbznamou &tu, Ze médi-
um je poselstvim,lidské uziti jakéhokoli komuni&aiho média ma dopad, ktery je da-
leko zavaz#jSi nez obsah jakéhokoli média nebo to, co médiudderadlovat. Proces
spaiinuti ve virtualnim progedi ma napiklad daleko ¥tSi (rinek na nasi existenci nez
program, v @dmz jsme pon@ni. Akt sledovani televizeeinetSi dopad nez to, co se
v televizi ukazujé® Vyvoj lidské civilizace tak rozil na tii etapy — v prvnim, kmeno-
vém obdobi, fevaZzovala oralni komunikace, tedy mluvené sloveéalsyl chdpan ho-
listicky. Kmeny vymizely v modernim obdobi, ve ldar foneticka abecedaripasi
proménu mysleni v podab specializace, fragmentizace, ¢bivani smysi a linearni
chapaniasu. Pismo, jeZ na rozdil ¢eti syntetizuje vSechny smysly, §enuje vizudl-
ni ¢ast od ostatnich smysITisk a s nim vizualni kultura se projevovala kam ideji
demokracie, kapitalismu nebo nacionalismu. DikynuglerjSim technologiim, které
v komunikaci stirajicasové a prostorovérgkazky, se spobmost vraci ke kolektivni,
kmenové identit. Era elektronickéhodku tak postupnym oslabovanim individualismu
Vytvaii vzajemnou spolenskou zavislost, coz McLuhan pojmenoval jako diobées-
nici. Ackoliv nezaZil nastup Internetu, tato cels®wva st a jeji strmy vyvoj dokazuii,
Ze lidé se prosednictvim &chto novych technologii znovu $lyi a vytvaeji nove dru-
hy socialnich skupin. Globalni vesnice se tak op¥a¥ stala jednim Zastych pojme-
novani Internetu. Skuténa hodnota si& nespdiva ani tak v informacich jako
v komunig kolem si¢. Informa’ni dalnice je proto vice nez jen zkratka ke kteiédo-
ze v Kongresové kniha#nJe to nastroj utvéjici novou globalni strukturu spaiteos-

ti_“7

3 BRIGGS, BURKE, 2005 : s. 245-246
* NEGROPONTE, 2001 : s. 149

®* HORROCKS, 2002 : s. 74

& WWW: DVORNIK, 2007
"NEGROPONTE, 2001 : s. 149
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Bakal&ska prace Vérnostni programy jako seast on-line marketingu...

1.1 VyuZiti Internetu v marketingové komunikaci

Marketingové agentury objevily potencidl internetquopagace velice brzy.cRoliv v
objemu reklamnich investic do médii j&R Internet stale za televizi a tiskem, mezi-
ro¢ni naikisty €chto vydafi nazn&uji, Ze brzy vydfida tisk na pozici druhého média.
Podle nejnovjSich odhad medialni agentury OMD bude v roce 2009 podil imé¢ové
komunikace v rdmci vyuzititenych komunikanich kanal priblizné 17 %, gicemz
podil tisku bude 26 % a televize 37 %. Oproti gdtatmédiim, do kterych bude vlivem
celos¥tove hospodi&ké krize objem investic klesat, od Internetu |Zekdvat ténst
11% néfst [p¥iloha & 1].2 Stale vice firem si totiz wdomuje prudky ndist patu uzi-
vateli Internetu, ktery znamen& moznost osloveni nyrnviaé nez 54 % obyvatelstva
Ceské republiky.

Moznosti, jak vyuzit Internet jako médium je mnohmeustale vznikaji nové
metody. Vedle standardnich nasirojako jsou #zné druhy bannér sponzoring stra-
nek, kontextova reklama nebo reklama ve vyhledigha umozuje Internet také vyuzi-
vat rizné formy guerilla marketingu specifické pro tuté ¥ podol& viraln¢ Sikenych
videoklipi, faleSnych uzivatelskych praiiki infiltrace do iznych zajmovych komunit.
Napriklad viralniho marketingu, vyuzivajicihoiéhi marketingového sténi s pomoci
samotnych uZivaté| preposilajicich si atraktivni obsah, Ize vyuZzit j@kzvySeni pos
domi o zn&ce na trhu, tak k vytieni tzv. brand advocaty a to i za pedpokladu, Ze
inzerovany vyrobek neniiis atraktivni ani niim vyjimecny. Toho Ize dosahnout in-
vestovanim minimalnich fin&nich prostedki do nakupu medialniho prostoru. Musi se
vSak jednat o aktivitu ptintegrovanou do marketingového planu a ne pouizelo-
vany propagéni vykiik.**

Pri planovani marketingové komunikace jeckhy fakt, zdali je dana cilova
skupina na Internetutbec aktivni. Toto médium zatim nepokryva celkovemdgra-
fickou Skalu obyvatelstva, a proto je veliadeFité planovat internetové projekty pouze

pro cilovou skupinu, o které vime, Ze Internet jifeWé uZiva a orientuje se n&m.*?

8 OMD, CZ Ad expenditures Estimates

° CSU, Internet a jeho pouzivani jednotlivci; @vrtleti 2008

19 Jedna se o metodui jteré takzvani brand advokéti (nazoroidei — opinion leaders) propaguiji ve
svém okoli zn&u pomoci Septandy (WOM).

1 KIRBY, 2005 : s. 88

2 BUTSCHER, 2000 : s. 112
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Bakal&ska prace Vérnostni programy jako seast on-line marketingu...

1.2 Fenomén web 2.0

Hned v Gvodu je po¢ba podotknout, Ze web 2.0 je pojem, ktery nelkmkesré de-
finovat. Existuji nazory, které tvrdi, Ze se jegp@uze o buzzword — jakési modni slo-
vicko bez valného vyznamu, které ma zelwmele navysit atraktivitu internetovych
projekiti.”® Takzvana dot-com bublifasplaskla a bylo p#eba zlepsit tehdy upadajici
reputaci on-line businessu. Eru kradhternetovych spotosti totiz pezily projekty,
které nély mnohé spoléné. Poprvé se pojem web 2.0 objeviljpdnani o ndzvu konfe-
rence ptadané Timem O’Reillym a Medialive Internationaloce 2004. Za rok atp
uZ Google indexoval 9,5 milionu citaci tohoto pojfunternet sice staleski na stej-
nych protokolech a technologicky s#li§ neneni, masoveé roz&ni a zvySovani rych-
losti pripojeni vSak v mnohém obsah Internetwérity. Jako souhrnné ozéani mnoha
faktoni [pFiloha ¢. 2], zpisobujicich sotasny rozvoj této celogtové paitacove sit,

je pojem web 2.0 sice pramilivy, pro &ely této prace, kde chci popsatknolik kli¢o-
vych prvki dnesniho Internetu, je vSak idedlni.

PribliZit tento pojem niZze definice uvedena na strankach vyznadeské mar-
ketingové agentury Symbio, specializované na ietewou komunikaci. \Web 2.0 jsou
takové webové projekty, které pouzivaji technolagincipy namiené co nejvice k
uzivatelim sluzeb, a t@asto tak blizko, Ze nechavaji samotné uZivatelg,sabsami
podileli na obsahui tvorbe projektu.Nejcaseji se mezi typické web 2.0 projekidi
ruzné komunitni servery, systémy pro sdileni, bIB§S agregatory &ecky nebo slov-
nikové projekty (wikipedie). Velmi rozsmym je pouzivani takzvaného tagovani obsahu
(folksonomie), ajaxové technologie a sdilenych ARhrani s naslednymi takzvanymi
"mashup projekty“!® Adam Zbiejczuk’ ve své diplomové praci na téma web'2.0
vyjmenovava #kolik klicovych prviki fenoménu web 2.0, které tento vedouci trend
sowasného Internetu pomahaji charakterizovat. Na dék&to prace jich ve sténosti

nekolik v této kapitole popiSu.

¥ ZBIEJCZUK, 2007 : s. 8

14 Bylo to obdobi piblizng mezi lety 1996-2001, charakteristické prudkym &nfi& investic do interne-
tovych firem, které vyustilo v roce 2001 do silngfhropadu hodnoty akcii a krachu mnoha firem.
®WWW: O'REILLY, 2005

' WWW: SYMBIO, Web 2.0

7 Jde oseského bloggera, v stasnosti webmarketingového specialistu sfrmbsti mBank.

18 ZBIEJCZUK, 2007 : s. 11-14
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Koncentrace dat

Pro uspsny projekt webu 2.0 je zasadni zisk velkého mmbisiikatnich dat. Nemusi
rozhodovat rozhrandi design, pokud ma sluzba velké mnoZzstvi uzivatgdna se o
obrovskou konkuremi vyhodu. Mohou existovat kvalgsi sluzby nez nafklad eBay
nebo Facebook pokud ale v rychlém obdobi népkaji kritické mnoZzstvi uzivaté|

nemohou konkurovatmto giganim.

RozmlzZeni hranice producent/konzument

Technologicka dostupnost multimedialnich nastnajnoziuje dnes mnoha lidem, kfe
by diive byli pouze konzumenty, t¥ib a pretvdet multimedialni obsah, coz byldide
vysada pouze profesionalnich studii. Také dikyraki@/nim webovym prvkm, jako
nag. pridavani komentd ¢i osobniho hodnoceni, dnes vznikaji tzv. prozumgsmuinje-

ni slov producent a konzument), coz popsal jiz i&@ch Alvin Toffler™®

Wiki systémy

Dnes nesmirh popularni internetova encyklopediéikipediavyuziva takzvaného sys-
tému wiki, ktery umo#tuje komukoliv okamzit editovat obsah stranek. Tento systém
Ize aplikovat na mnohaiznych projektech a Uzce souvisiiegchozi teorii prozumen-

ta.

Long Tall

Pojem Long Tail neboli dlouhy chvost pochazi z¢istily a oznéuje vlastnost kvky
mocninného rozlozZeni, kdy velké mnozZstvi jednotekasou frekvenci (chvost) vyskytu
nasleduje po malém mnozstvi svelmi vysokou frekvefilava) [p¥iloha ¢. 3].

V bézném prodeji omezeném skladni kapacitou a ostatmiodejnimi naklady se vyu-
7iva poznatk z tzv. Paretova principu (80 % obratu ifv@0 % sortimentd§, avsak
Internet vyuziva mozZnosti nabizet i specializovaigkoobratkové zboZzi pro mensiny
Z oblasti tzv. dlouhého chvostu, coz unige vydlek na zboZi tive neprodatelném.
Pro jeden z neptSich internetovych obchéd Amazon.com, znamena sortiment

z oblasti dlouhého chvostu az 30% prodéje.

19 Americky futurolog poprvé pouzil tohoto terminiknize Future Shocks roce 1970 a déle rozvinul
v knize Third Wave(1980).

2 WWW: CIR, 2007

2L WWW: ANDERSON, 2005
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Reputagni systémy

Jelikoz sodasné internetové projekty jsou zahlceny daty, \@mi&teba jejich uspia-
dani a selekce. UzZivatelské hodnoceni pomaha Askavické ohlasy naizné zbozi,
sluzbyc¢i samotny internetovy obsah. | vyhledavaci metodadke podle tzv. PageRan-
ku je jistym zpgisobem selekce na zaktadhlag: uZivateti ve formg poctu a vahy odka-

Zu.

Nahrazovani desktop aplikaci

Aplikace dive ukené pouze pro domaci fitace se pomalu ffg@souvaji na Internet.
MysSlenka pditace jako terminalu, ktery uzivatele jerfigoji na sf, je stara. Teprve
s prichodem Sirokopasmoveéhdipojeni se vsak e realizovat. Jiz dnes j€iné, Ze
uzivatelé pijimaji e-maily misto poStovniho klienta pomoci webho rozhrani, existu-
je mnoho grafickych editéra kancelg&kych program pIné pristupnych on-line a dalsi
aplikace pibyvaji kazdym dnem. Princigcthto aplikaci sptiva ve vyuZziti internetové-
ho prohlizée jako platformy, bez nutnosti instalace speciaych prograri (nebo

pouze zakladnich modujako Macromedia Flash).

Mashup

Rozhrani API (Application Programming Interface)aiiuje k jiz hotové aplikaci i
dat specificky obsahi ji zmodifikovat jinym zpisobem a vytviit tak aplikaci novou,
kterd je oznéovana jako mashup. V ramci otemé API aplikace GoogleMaps vzniklo
jiz nekolik nezavislych, komeng vyuzivanych projekt, v CR nagiklad realitni server

Bezrealitky.cz.

Téchto rekolik charakteristik webu 2.0 pomaha vytit soucasné internetove
trendy a jejich pedpokladany vyvoj. Fenomén lze popsat také pomsigtiekeho a
technologického vyvoje Internetu, avSak v ramco tbakaléské prace, zabyvajici se
konkrétnimi gipadovymi studiemi on-line&nostnich prografn povaZzuji tento popis,

nastiujici soasné internetové prdaetli, za dostayjici.
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2. Vérnostni marketing a jeho formy

S pomoci definic uvedenych v nasledujici podkapitaizeme z#&adit wrnostni marke-
ting jako jeden ze séni marketingu vztah Stejré jako pimy marketing si klade za cil
zapisobit na zdkaznika agswdéit ho o vyhodnosti dlouhodobé preference konkrétni
znatky. Usmdné firmy &di, Ze geswdéeni a udrzeni zajmu zakaznika neni jen otazkou
dobrého zboZi a vykonného prodejniho tymu. Sppast musi vyvijet koordinovanou
snahu vytvéit hodnotny vztah mezi sebou a zakaznikem, kteryebprospsny pro
oba®

»V souasnosti panuje vSeobecny souhlas s faktem, Zedyakéaziskani nového
zékaznika jsou mnohendt$i, nez naklady na udrzeni zakaznika, coz ved&Sknu
dlouhodobému ziskif® Cilem marketingu vztah potazmo ¥rnostniho marketingu, je
vybudovani zdkaznické loajality. Spebitelé jsou ¥rni ttm podnikim, kterym divétu-
ji @ mohou se spolehnout na kvalitu jejich sluzedajalni zakaznik je také jakousi cho-
dici reklamou, kdyZ o svychiflemnych zkuSenostech vypravi ostatrifhtcinky var-
nostnich prografhnelze vyhodnocovat v kratkodobéngititku, vybudovani zakaznické
loajality je kEh na dlouhou ttaa vysledky se &tSinou projevi po delSimuagobeni.

,Zadny ¥rnostni program nezdvojnasobi zisky spotsti za @kolik tydni.“*®

2.1 Vysv étleni uzitych pojm a

V této kapitole strén¢ definuji za pomoci odborné literaturgkolik zakladnich termi-
na, hojré pouZivanych v této bakatké praci. Nkteré terminy uvadim v angting,
neba’ jejich cesk& obdoba neni v marketingové brarfdifxasta.

CRM (Customer Relationship Management)

CRM znamen&izeni vztali se zdkazniky. Jedna se o marketingovou stratelyiza-
nou na tech bodech: hledani a rozvoj vztahse zakazniky, udrzovani jejich spokoje-
nosti a prohlubovaniéthto vztali tak, aby se zvySovala ziskovost fififis/Jedna se

o udrZovani a spravu databazi internich a extemdtio zakaznicich, resp. zé&tnan-

22 KOTLER, ARMSTRONG, 2006 : 704
2 ASIM, HASHMI, 2005 : s. 3

24 ASIM, HASHMI, 2005 : s. 4

B BUTSCHER, 2000 : s. 43

26 \WWWW: NessCo znamend CRM
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cich. Interni data firma ziskava vipghu viastnicinnosti a externi Udaje jsou dodavany

na objednavku od specializovanych ageftur.

Direct marketing (p¥imy marketing)

Pavodni chapani ifmého marketingu jakofpmého z@isobu distribuce k zakaznikovi
ustoupilo no¥jSimu pojeti, které zahrnuje vytteni dlouhodobych vztdihse zakazniky,
vytvareni databazi respondénd individualizaci marketingového &dni pro kazdého
zakaznika zvl&s ,primy marketing znamena kontaktovani stavajicich tenmiéalnich

zakaznik s cilem vyvolat okamZitou a#itelnou reakci?®

Efekt loajality
»Prospsné winky pro firmu a jejicinnost, které jsou/isuzovany #nosti zakaznik ke

znarce“?®

Loyalty marketing (vérnostni marketing)
»Marketing, ktery je za#teny na povzbuzeni nebo zvySeni zakaznilkongsti k firme

a jeji znakové nabidcé®® Je to snaha ziskat strategickou vyhodu pomociiefeljali-

ty.

Podpora prodeje

Jedna se n&jstji o marketingové nastrojerino v misé prodeje a zahrnujéasto spe-
cifické dophkové prvky jako spdebitelské sowte, slevy nebo prémie. Kratkodob
mohou svym apelem dramaticky zvysit prodRdpora prodejgpodporuje a odrariuje
rychlou reakci — reklamaika: ,Kupte nas produkt!“, zatimco podpora prodejgbizi:
.Kupte jej hned!" Podpory prodeje maji obe€rkratky Zivot a nejsou takcinné

v budovani dlouhodobé preference dqajako reklama nebo osobni prodé}

2 DE PELSMACKER, GEUENS, VAN DEN BERGH, 2003 : s.839
2 DE PELSMACKER, GEUENS, VAN DEN BERGH, 2003 : s.838
2 DACKO, 2008 : s. 305

0 DACKO, 2008 : s. 306

31 KOTLER, ARMSTRONG, 2006 : s. 638
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Relationship marketing (marketing vztahi)

Vytvéieni vazeb mezi spokojenosti zakaznika, jetrmosti ke zn&ce a ziskovostf
Jedna se o identifikaci, zakladani a dalSi budovatahi mezi zakazniky a firmou tak,
aby mezi nimi panovala oboustranna spokojenosti@Wghowno potebam vSech zu-

sastrénych straf®

Vérnostni program
Systémy odrénovani zakaznik za jejich opakovany nakup. Jejickelem je dosahnuti
ziski ¢i posileni dlouhodobé konkurenceschopnosti podritkuaréni navratnostéchto

progranti zavisi na zvyeni podilu na trhu arendpakovaného prodejé.

Zakaznicka loajalita
Hluboko zak#ergné rozhodnuti zédkaznika o &@pvném nédkupu téZe z&ky Ci série
znaek, navzdory okolnostem a konkutefim marketingovym nabidkdm. Projevuje se

zachovanim pzné ke znéce a jeji preference do budouchia.

2.2 PFiprava v érnostnich program ud

Hned na p&atku gemysSleni o implementaciknostniho programu do celkové marke-

tingové strategie spalrosti, je nutné si wdomit, Ze se nejedna o zadné spasseéni,

které dokaze ,vymazat® problémy s kvalitou, disticb nebo cenou produktiokud

firma nabizi nekvalitni vyrobek, Zadny Wrnostni program ho nezachrani Jedna se

pouze o prvek, dodavajici produktwity druh gidané hodnoty a firma s jeho pomoci

miZe upeviovat svoji pozici na trhu a ziskavat cennotitapu vazbu od spiebitef.*®
DalSim dilezitym krokem pi tvorb¢ UsgSného ¥rnostniho programu jeefini-

ce jeho cili. Cilem neni registrace co n&siho pd@tu astniki, to je pouze prostdek

k dosazeni fgdem napldnovanych marketingovych z@jmiicemz primarnim &elem

téchto progranm by nmel byt samo¥ejmé nariist ziski a podilu na trhu. Mezi dil ptino-

sy miZzeme péitat upoutani zakaznikovy pozornosti, ziskani novgékaznik, vybu-

%2 DE PELSMACKER, GEUENS, VAN DEN BERGH, 2003 : s.240
3 EGAN, 2004 : s. 24

3 SHARP, SHARP, 1997 : s. 2

% OLIVER, 1999 : s 34

%8 BUTSCHER, 2000 : s. 43
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dovani databaze zakazfjkposkytovani zji&nych dat ostatnim obchodnim atihim
ve firms a také vytvéeni komunikanich kanal mezi zakazniky a firmot.

Poté je teba uéit, na jakoucilovou skupinu se méa ¥rnostni program zaéit.
Spotebitelé utitého produktu mohou byt dosti nesourodou masouladskici se
z mnoha rozdilnych sociodemografickych skupin naligich dany produkt s odliSny-
mi z4jmy, frekvenci a vizném objemu. Tyto skupiny je nutno charakterizqwad|e
jejich vlastnosti a vybrat ty, na které ma smyst.d?okud budujemedrnostni program
pro luxusni produkty jako najlad auta Porsche, neni vhodnyesenim zé&zovat do
programu kazdého, kdo si dany produktigp ale vybirat pouze &itou skupinu, ktera
skyta vhodny potenciél pro tuto marketingovou koikacdi. Programy je také nutno
vyladit tak, aby podporovaly sgebu u &ch zakaznik, ktei maji tendence utikat ke
konkurenim zn&kam. Pokud se cili pouze na zakaznikyjikgou dané znme loa-
jalni uz dnes, vyraznych vysletike nedskame>®

S ukenim cilové skupiny Uzce souvisi takgstém odnénovani a forma odrin
viabec. K tomu, aby dastnici dali k dispozici svoje udaje, musite jinbitglout ade-
kvatni odnénu. Ta niize mit kolik podob. Od poskytovani exkluzivnich informaci,
slev na vyrobky, aZ po smu wrnostnich bod za izné darky. S ohledem na rozsahlost
programu je takétdeZité rozhodnuti o jeho organizaci a vedeni wfirimy nebo tzv.
outsourcing. Ob varianty maji svoje vyhody a nevyhody. Interni eedumoauje ply-
nulejSi propojeni firemnich databazi, lepSi momrvysledki a vlastni zamrstnanci
jsou také vice motivovani k Usghu. Ri reorganizaci a zgmach ve fungovani progra-
mu ma také mateka firma ¥tSi volnost. Naopak externi dodavateize byt levijSi
(neba@ ma moznost spravovatkolik programi najednou), vlastni know-how a také
muze nabidnout kvalitni a le¥$i benefity pro zakaznikyiimo nesouvisejici se seg-
mentem, ktery §rnostni program propaguje.

Jelikoz \&rnostni programy jsou silnym komuntkdm nastrojem, je idezité
vymezit a zorganizovat komunikai model hned od zatku. Komunikace v ramciév-
nostniho programu funguje n&kolika rovinach.Komunikace uvnitf firmy, ktera je
dulezita hlave v odwtvich, kde zaréstnanci spolénosti @gichazeji gimo do styku se
zékazniky (pimy prodej) nebo s dodavateli. JdeFité, aby byli s programem g@isro-
zunmeni a dokazali ho &inn¢ propagovat a vystlovat. Toho Ize docilit vydavanim vnit-

3" BUTSCHER, 2000 : s. 44
% BUTSCHER, 2000 : s. 45
3 BUTSCHER, 2000 : s. 120
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rofiremnich sndrnic a &innym Skolenim zagstnandé. Dale je tokomunikace mezi
samotnymi Wastniky programu, coz je obzvlagtvyhodné u tzv. zajmovych produk-
ta, kdy je komunita zakaznikspojena spolaym kontkem¢i zajmem a je proaveli-

ce dilezité vynenovat si své znalosti a rady. Poté jdakité nalézt vhodny modéb-
munikace firmy s G¢astniky, véemz nize prokézat velikou sluzbu Internet se svymi
nastroji, jako jsou diskusni féra, poradny, blogyy. &a konec je wlezité takékomuni-
kace s viéjSim prostiredim, coZ znamena propagaci v meédicmist prodeje formou
reklamnich kampani, vydavani tiskovych zprav #gazeni do PR aktivit spajrosti
obecr.*°

2.3 Prost Fedky v érnostnich program a

e

Forem \¥rnostnich prografhexistuje mnoho. Jejich nejzitéjSim spolénym cinite-
lem je divéra. Zakaznik, investujici éy ¢as a zajem, si musi byt jisty, Ze program je
spolehlivy, dlouhodoby a osobni Gdaje nebudou zZiheu¥inoho UsgsSnych interneto-
vych projekti je na divére zavislych. EBay vyuZiva Internet kgneseni malo#st-
skych pravidel o dvére na jeden z nejnatia¢jSich trhi — celos¥tovou si’ navzajem si
cizich uzivatel.“** Internetové spol@mosti mohou véstarnostni programy velice snad-
no. Jejich zakaznici sestéinou musi registrovat jizfpprvnim nakupu a sledovani je-
jich ndkupniho chovani je pak velice jednoduchéastroji jako ziskavaniémostnich
bodi za kazdy nakup, uzivatelskym hodnocenim sluzetziaymi komunik&nimi apli-
kacemi je sprava a organiza¢ehto program znan¢ ulehtena.

V ostatnich odd#tvich se musieSit systém prograinkomplikovargjsi cestou.
NejcastjSi formou jsou magnetické cipové karty s osobnim identifikatorem klienta,
které vyuziva zakaznikiipkazdém svém nakupu. Za jeho aktivity mu jsou [piigiso-
vany body, které fize vyuzit k ziskanitiznorodych odren. Takto funguji takzvané
kilometrové banky Zelezémich doprava, sbirani mili leteckych spaleosti, nebo sle-
vové karty obchodnichettzci. Komunikace §i téchto wrnostnich programechiige
probihala dopisovou korespondenci, zasilanim kgiabolmen a zvanim natzné pro-
pag&ni akce organizované danou firmou. V &snosti uZz umailje mnoho d&chto
programii spravu pomoci on-line rozhrani, které je uzivaielprijemrejsi, rychlejsi
a také nabizi Sirokou Skalu inovaci. Kromakaznickych karet existuji také responsni

40 BUTSCHER, 2000 : s. 108-109
1 REICHHELD, 2001 :s. 8

24



Bakal&ska prace Vérnostni programy jako seast on-line marketingu...

vérnostni programy, mezi které piaitty analyzovaneé v této bakaské praci. Ty fungu-
ji na principu sbirani unikatnich identifik@ch Udaji na produktu (nap ¢iselného ko-
du) a jejich nasledné vyimy za ¥rnostni body, oft formou postovni korespondende
stalecastji pres web nebo mobilni telefony.

Veérnostni programyasto maji podobu firemnich klab- zakaznik se zavaze
k odkru ukitého patu zboZi v danémiasovém horizontu a za to je o&imin negastji

vyhodrgjSi cenou oproti &nému nakupu.

2.4 On-line v érnostni programy

Pokud mluvime o on-line&nostnich programech,iheme mit na mysli dvrozdilné
véci. V prvnim gipac systém odmiovani wrnych zakaznik internetovych obchad
a v tom druhém dZné rnostni programy odaujici zakazniky skrze speciélnytvo-
fené internetové uzivatelské rozhrani, které speawgSkerou &mstnikovu aktivitu
v programu. Druhé variaife vnovan tata:ast, nebt dva z ¢€chto program jsou déle
v této bakalské praci analyzovany.

Internet je spokné s mobilnim telefonem nejmladSi médium skryvajisio
obrovsky marketingovy potencial. Moznost indiviciiakomunikace, personalizace
obsahu na miru pfebam uzivatele, spaileé s moznosti jednoduchéhoésb dat — to
vSe Internet nabizi a z&r& tak miZe obohatit ¥rnostni strategii firem.Ipternet posky-
tuje zakaznikm pfistup k SirSi nabidce alternativ a informaci o puktl, coz zvySuje
riziko prechodu ke konkurenci. Na druhou stranu Interneé tako#zuje spolénostem
lépe komunikovat svoje vyhody oproti konkurencivysavat loajalitu svych zakazni-
kLcl.“42

Vyhod vedeni ¥rnostniho programu on-line je hnegkolik. Za prvé je to lev-
n¢jSi nez metody pouzivané v minulosti. Komunikaceza&azniky formou dopis
a call-center je nyni vzhledem k né&nosti realizace a nakladhevyhodna. Aktualni
informace mohou zakaznici snadno obdrzet formowaddna naklady na jeho hromad-
né rozesilani jsou minimalni. Co je vSak dedilezit¢jSi nez nizké naklady, je efektiv-
n¢jSi komunikace. A to jak mezleny programu navzajem, tak se zastupci firmy. Bloku
totiz zavedenim &rnostniho programu chceme vytitcdkomunitu nasich zakaznik je
vhodné se zadtit na on-line rozhrani a podporovaizné komunik&ni prvky webu.

Umoziuji to prostedky jako nap diskusni féra, chatovaci mistnostiFAQ formula-

42 BUTSCHER, 2000 : s. 111
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te*®. V8echny tyto prvky pomahaji vytket komunitu se spaleymi zajmy nebo obli-
bou v propagovaném produktii zna&ce. Pdetnd internetovd komunitatbe snizit
naklady na vyzkum a vyvoj, nethdolre poslouzi nap jako obdoba focus groups. Sle-
dovanim patb, stiznosti a napadakaznik ziska vnimavy podnik cenné informace,
které mize dale marketingewyuzit**

Vedle vyhod vSak finasi Internet i hrozbu zneuziti uzivatelskych dan-line
program musi byt maximardavéryhodny a bezpmostré zajiSeny. S wrnostnim pro-
gramem vzbuzujicimtéru lze @ekavat, Ze €astnici poskytnou pravdivé a plnohod-
notné osobni Udaje. V stasnosti existuje Siroka Skala databazovych prograno
spravu CRM a bezpaost uloZzenych dat je jednim z hlavnich kritétii jpjich vybe-
ru.*® Funguijici firemni databaze CRM je vynikajicim pfedkem k dosaZeni @ilpii-
mého marketingu. Webu vilagaivéra a ne ceny. S velikouidérou poskytnou uziva-
telé vice dat a fizete jim personalizovat sluzby na mffu.

Diky modernim databdzovym systém je vyznamnou vlastnosti internetového
rozhrani ¥rnostnich prograintaké moznost detailniho sledovani a vyhodnocowani
vatelova chovani na strankach. Krotezného sledovani naesnosti lze ngiit také
dobu stravenou na jednotlivych strankach, pohybaiéle po celém webu a lehce do-
hledat a archivovat jeho chovani (objednavkysmivky v diskuzi, frekvenci fipisova-
ni vérnostnich bod apod.}’. Tyto Gdaje jsou vyuZitelné nejen pro analyzu egi&h a
efektivity celého programu, ale také pro rozhoddéwamovacich a vyvoji systému pro-

gramu a internetového uzivatelského rozhrani.

2.4.1 Kliéove faktory on-line rozhrani

Podle Stephana A. Butsch&tge pro wrnostni programy fungujici na siti Internet Sest
klicovych faktoi. A to konkrét®: obsah personalizace diavéra, piidana hodnota,

komunita a brand.*® V této ¢asti stréns charakterizuji viastnim komerigm kaZdou

“3 Chatrooms neboli chatové mistnosti utigz komunikaci mnohadastniki navzajem formou dopiso-
vani v realnéntase. FAQ je zkratkou pro Frequently Asked Quest@jesina se o jakousi nagoi na
mnoha webovych strankach, ktera se snazi astfbwna nefastjsi dotazy navsuvnika.

*BUTSCHER, 2000 : s. 112

* BUTSCHER, 2000 : s. 113

*® REICHHELD, 2001 : s. 8

*"BUTSCHER, 2000 : s. 114

“8 Stephen A. Butscher jeditelem londynské konsuttai spolénosti Simon-Kucher & Partners, autor
knih Customer Clubs - A Modern Marketing Instruma@ustomer Loyalty Programs and Clubs - A
Practical Guide

*“BUTSCHER, 2000 : s. 114
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vvvvvv J v

z nich. Nejdilezit¢jSim faktorem vedoucim k ziskani n&wstika je nabidka hodnotné-
ho obsahu, jenZ byl vyt¥en @Fimo pro tento kandl a n&gbira pouze informace

z tradénich komunikanich kanal. Ruku v ruce s obsahem vSak musi také jit jeho
shadna dostupnost a jednoduchost orientace akogese strankami. Séasny web jiz
neni statickym dodavatelem informaci, aleépinteraktivnim médiem, které setde
prizpasobit nasim pdebam a touham. Pro stalou névébst je dlezité web pravidekn

aktualizovat a fichazet se stale novymi daily.*°

Obsah

Ohromujici vizualni zpracovani ani masivni reklarkaimpa vérnost zdkaznik negi-
nesou, pokud nebude program nabizet to nejpodgatn obsah. Zakaznici nebudou
projevovat svoji fizen a wWnovat swj ¢as ri¢emu, co jim nepinese Zadné obohaceni.
Webové stranky musiiimaset aktudlni aipsné informace (v nejlepsim fipads ex-
Kluzivni) v atraktivni podob a nejsnad¥jsi dostupnosti. To neznamena vystavovat tis-
kové zpravy a hospotkke vysledky, které jsou psany za jinyelem a pro jiné {i-
jemce, ale informovat o novinkach v portfoliu, Sebitelskych sow¥ich, zajimavos-
tech z vyroby oblibeného zboZi apod. Relevantrarm&ni servis nize zajistit pro-
hloubeni zakaznikova zajmu o spmiest/znégku a bude lakat na webové strardast-

ji. Cim vice divodi bude mit uZivatel k nawsts stranek, tim $3i Sance je, Ze na pro-

gram nezande a bude mudnovat vice svehoasu.

Personalizace

Souwasné webové stranky jsou dynamickézptisobuji se aktivit navstvnika a maji
schopnost nabizet pomoci databazovych systpensonalizovany obsah pro kazdého
jednotli — podle jeho preferenci. Existuje mnoho mozndddrymi lze web uéat
uzivatelsky pizpasobitelny, v pipact vérnostnich prograi vSak musi byt zachovan
duraz na brand. UZivatelé si tak mohou fillad znenit vzhled stranek, vytiét osobni
profily, ale stranky nesmi ztratit svoji funkci pagace znky, na kterou musi byt kla-

den diraz i na strankach s moznosti bohaté individuadizeahledu a obsahu.

*° DE PELSMACKER, GEUENS, VAN DEN BERGH, 2003 : 550
*1 Ne nadarmo se internetiigzdivé informani dalnice. (podle knihy Billa GateseFhe Road Ahead
(1996) —¢eskylnformacni dalnice
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Diivéra

O tomto prvku jsem se zioval jiz na z&atku této kapitoly a nyni pouze doplnim, Ze
uz z podstaty &rnostnich prograihje dilezité, aby dastnici uvadli co nejvice osob-
nich informaci, které mohou pomoci k identifikakznych skupin spotbiteii. Sowas-
né internetové sluzby pomalu upousti od anonyneitihgtlivych uZivatel, coz ginasi
stale ¥t$i nutnost &nné ochrany fed moZnym zneuZitim dat, on-line podvod?

a hackerskym utaim.

Piidana hodnota

Pridana hodnota Uzce souvisi s obsahem strane#stbik ¥rnostniho programu se
negihlasi pouze z lasky k produktu/zite, ale chce byt za svoje nakupy @dgm. Sys-
tém tohoto odréovani a hodnota benefijsou zakladnim pitem kazdého &rnostniho
programu. UZivatel iive ziskavat exkluzivni informace, slevy, darky, most Eastnit

se soutzi a podob#. V budoucnu se bude mnohem vicermeat kreativita weSeni
odmenovani ¥rnych zakaznik, neba@ spotebiteliv zajem se, vlivem kazdodennich
atoka marketingovych stleni, stava otuflejSim. Pra¥ pridana hodnota, ktera jeast-
nikam poskytovana, vytw@ nejpevijSi vazbu mezi zakaznikem a firmou a poméaha

k vytvoreni pozitivniho vztahu ke zdee a k optovnému nakupu.

Komunita

Vznik komunit na celositové siti je jednim fenoméntzv. webu 2.0, ktery popisuji
v nésledujici kapitole. &nostni programy mohou iniciovat sdruzovani fandugka-
ky a vytv&et tak komunity. Jak jsem ziaval vySe, firma mize vyuzit &chto komunit
k zjistovani spatebitelskych zvyklosti affpraw novych obchodnich modelinternet
se svymi nastroji jako jsou diskusni fora, uzivsikél hodnocenii osobni profily, je pro
tyto aktivity idealnim médiem. Internetova spmilest se postuginrozkladé na skupiny
spojené spolmymi zajmy a nazory —npva elektronicka kultura dava nasSim Ziuot
opst kmenovy zaklatf® Z obrovského celku internetové populace seleiyji malé

skupiny vytvdejici si vlastni hierarchii vztaha privilegii>*

2 Hrozbou je nap phishing, coZ je metoda podvodnéltegmErovani na falesnéiinlasovaci formulée
riznych webovych sluzeb za&dlem kradeze registfaich Gdaj.

** MCLUHAN, 2000 : s. 136

** Mnoha diskusni féra funguji na principu hodnostiy aktivrsjsi clenové stoupaji v hierarchii a dosta-
vaji stale vice pravomoci.
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Brand
Vérnostni programyifinaseji jasné sdeni — ,,Cenime si vaSeho zdjmu a chceme, abyste
nasi znéce Zistali wrni.” Jsou vytvéeny s jasnym obchodnim cilem a propagaceé-zna
ky musi byt vzdy prviada a jash zietelna. Spoknost si svym programem buduje re-
putaci a do projektu investuje také nemalé fimarprostedky. V gipac on-line ko-
munikace, kdy se SeptandaiSdbrovskou rychlosti je tdezité, aby dastnici byl
s programem spokojeni a firma se vyvarovala chylkjzové komunikaci nap s re-
klamujicim zakaznikem. Naopak, pokud spaolest komunikuje se zakazniky rychle
a vsticrg, doporweni a WOM? prilaka dalsi potencialni zajemce.

On-line wrnostni programy musiietelr® prezentovat svoji zr&au a pomoci
modernich nastréjo ni rozSiovat povdomi (posilani odkdzkamaradovi, personali-

zovaneé e-pohlednice, tapety n&paiovou plochu apod.)

%5 Word of Mouth neboli $eptanda znamena propagauiopd referenci fedavanych spokojeny-
mi/nespokojenymi zakazniky v osobni komunikaci.
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3. Analyza projektu MyCokeZone

Firma The Coca-Cola Company je velky hiréa s¥tovéem trhu. Nealkoholické sladkée
napoje, které vyrabi, znaji lidé ve vice nez 20fizk s¥ta a jeji nazev se zabydlel
v mnoha jazycich jako ozdeni os¥Zujiciho nealkoholického perlivého napoje
s charakteristickou tmavou barvou iddavkem kofeinu — koly. Podobrjako Xerox
nebo v nedavné deéliaké internetovy vyhledavasoogle se Coca-Cola stala obecnym
oznaenim (tehdy) nového vyrobkii technologie a v &né komunikaci nyni zastupuje
celou fadu ,kolovych* napaj, které nasledovaly. Coca-Cola se vyrabi jiz od roku
1886, kdy byla poprvé prodavana v Iékarnach vstmAtlanta v USA. Oblibenost na-
poje rostla a s postupem americkéeho vojskaégdeni za Il. sétové valky (Coca-Cola je
dlouholety dodavatel pro americkou armadu), sevidjias roz&il po celém s¥té. Ten-

to napoj se spotmé s rychlym olderstvenim McDonald’s nebo s cigaretami Marlboro
stal symbolem Zéapadu, globalizace a rostoucihot&légnu. Spolénost postup# zis-
kala dominanci na té#nh vSech s¥tovych trzich s nealkoholickymi napoji v tehdejSim
zapadnim sit¢ a po padu Zelezné opony mohutnou expanzi ovlattayizemi post-
komunistickych. Podle prestizniho Zgtku kazdoréné sestavovaného spéhesti Mil-
lward Brown BRANDZ na rok 2007 je zélka Coca-Cola 4. nejcet§§im brandem na
swté s odhadovanou hodnotoiegahujici 44 miliof dolari®’.

Do tehdejsihoCeskoslovenska tedy vstupovala Coca-Cola s nedebenit
marketingovym know-how a U&$re se etablovala do role jedhly na trhu. S postupem
¢asu se zdejsi trzni prostii normalizovalo a Zali se objevovat sikjSi konkurenti
a noveé vyzvy. Dnes uz pozice Coca-Coly neni iesitelnd, a to si jeji management
jist¢ uvédomuje. Naceském trhu musi soufiejak s globalnimi hré& (PepsiCo), tak s
rapidre rostouci tuzemskou konkurenci (Kofola). | z toliwatlu se v roce 2007 Coca-
Cola rozhodla fedstavit nateské poriry v odwtvi FMCG® nezvykle dlouhodobou
spotebitelskou sow¥ zantienou na vybudovani loajality zdkaz@iike svym kolovym
napojim — on-line ¥rnostni progranMyCokeZone

V této pripadové studii bych citcharakterizovat s, kterym se Coca-Cola na
poli loyalty marketingu vydala a popsat principyn@@vani jejiho ¥rnostniho progra-
mu. V segmentu limonad a kolovych napojomentald Zadny podobny systémGR

% Ackoliv kola od spolénosti Coca-Cola se jmenuje Coke, v mnoha zemigtity CR) se ujal fivodni
nazev Coca-Cola (pod kterym je také prodavanaptofro v této praci budu také pouzivat.
>"Millward Brown, BrandZ 2007 Raking Report

%8 Fast Moving Consumer Goods — rychlooobréatkové zbo?

30



Bakal&ska prace Vérnostni programy jako seast on-line marketingu...

nekEzi a nikdy Zadny ani dlouhod®imefungoval, tudiz tato studie neobsahuje srovnani,
jaké jsem vypracoval v nasledujici kapitole o pamguTo si vypijeS! Jako zdroje jsem
vyuZzil informace volg dostupné z firemniho webu, odbornych elektronibkgeriodik,
prezentace internetové komuniké& agentury FG Forrest, kteMyCokeZonezrealizo-
vala a komunikaci s marketingovou agenturou Ogilmgractive, kterd je p@vena

spravou on-line verze analyzovanékonostniho programu.

3.1 Postaveni na trhu

Jeden z nejpopul&¥sich symbai globalizace — mezinarodni spat@st Coca-Cola (v
CR zastoupen#eckou firmou Coca-Cola Hellenic Bottling Compaigska republika,
s.r.o.) je jedrikou ve vyroks nealkoholickych napéjna tuzemském trhu (nasledovana
spoletnostmi Karlovarské mineraini vody a Kofdia Celkovy objem tuzemské vyroby
odhaduje Svaz vyrolicnealkoholickych napéj jehoz je Coca-Cola HBE€lenem, na
2,7 miliardy liti ro¢ng, coz znamenéiiblizng 271 liti na osobu. Teadi CR na gedni
mista mezi evropskymi zemi.®® Spoteba nealkoholickych napopd roku 2007 klesa
a meni se také chatzakaznik, neba@ zajem o balenou vodu a sycené napoje (ty maji
na trhu nej¥tSi podil) klesa a naopak poptavka po energetickyagbojich a ledovém
saji rosté™.

Prvni népoje Coca-Cola a Cappy bylyéstdy v tehdejSiCSSR roku 1968
v licenéni vyrobe narodniho podniku Fruta Brno. Uz v té damupéila se svoji tuzem-
skou obdobou — Kofolou, ktera byla vyvinuta v pédniGalena Opava JelikoZ Coca-
Cola plnila v socialistickém hospadé#vi roli luxusniho zboZi ze Zapadu, ovladrias-
kého trhu se sycenymi nealkoholickymi napoji mabilifit az po roce 1991, kdy licenci
na jeji vyrobu ziskala spaleost Coca-Cola Amatil Limited a v roce 1992 d&da sta-
eci linku v Praze — Kyjidi. Roku 1998 oft vstupuje na trh domaci z#ia Kofola (ve
vyrob¢ spole&nosti Santa ndpoje, a.s.), ktera kazdym rokem gnitéiskok Coca-Coly
na trhu s nealkoholickymi napoji a v sasnosti je jejim neptSim konkurentem.

9 WWW: CTK, Spoteba nealko napdjloni v CR klesla
%0 tamtéz

®1 tamtéz

%2 \WWW: Kofola, Historie znaky

% WWW: Coca-ColaHistorie
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3.1.1 Portfolio zna ¢éek Coca-Cola

Portfolio spolénosti Coca-Cola HBC ¢eské republice zahrnuje 17 z&kladnich neal-
koholickych napaj a mnoho jejich variant.Nasim cilem je, abychom byli na dosah
ruky pokazdé, kdyzkdo dostane china nealkoholicky napoj, a abychom vzdy nabidli
takovy napoj, ktery se pro danou chnaladu a pileZitost nejlépe hodf* zni motto
spole&nosti a Sie jejiho sortimentu to jen dokazuje. Naleznete lh@nady, dZusy,
nektary, energetické a sportovni napoje, ale taiépoje na bazi kavydaje. Klicovymi
znatkami (z vice neZ 500 ztek nabizenych po celém&§) jsou fitom Coca-Cola,
Fanta a Sprite, nabizené nadrg trhi ve s\té.

Jak jiz jsem uvedl v Uvodu kapitoly, projayCokeZonese primars zantiuje
na kolové napoje z portfolia z¥ley Coca-Cola, ale ne az tak docela, neboutzni
kody pod véky naleznete také na napojich Fanta pomeea®prite. Naopak pod &+
kem Coca-Coly Cherry byste hledali kéd m&Pn Zzamstuje se tedy na vlajkové lodi
z vlastni nabidky sycenych nealkoholickych népajje tedy po&kud zvlastni, Ze sa-
motny nazev #rnostniho programu a veskera vizualizace webovycnek a propa-
ganich materidl je zangena pouze na kolové napoje (Coca-Cola, Coca-Cgh, li
Coca-Cola Zero). Konkrétnse kody ¥rnostniho programu nachazeji nal,gedno
a dvoulitrovych plastovych lahvich, 330ml skiegch lahvich (pouze Coca-Cola)

a 250ml variantach plechovky Coca-Cola nabizenyoteském trhu.

3.2 Charakteristika projektu

Na kazdém vyznan@sim trhu ma Coca-Cola 8yspecificky wrnostni program s on-
line rozhranim. V USA je tdtly Coke Rewards/ NéemeckuCokeFridgea napiklad ve
Velké Britanii se projekt jmenuje podobjako u nas -€oke ZoneAckoliv je realizace
téchto programi decentralizovana a unikatni pro kazdy trh zil&&kladni koncept je
viude stejn§/. Prvniho bBezna roku 2007 byl spust vérnostni progranMyCokeZone

v Ceské a Slovenské republice na internetovych steimkévw.mycokezone.com (i s
variantami narodnich domén .cz a .sk). Do té doiaf &esky spatebitel gevazré krat-
kodobé spdtbitelské sowte s kddy pod ¥ky nebo na etiketach, které vSak nikdy

® WWW: Coca-ColaQsw?ujici napoje

% WWW: Coca-ColaZodpovzena otazka 1

% Na zakaznickém inforndaim webu jsem v3ak nalezl vyjimhi, Ze kddy na této variariy se nily

brzy objevit. ( WWW: Coca-Col&odpov¥zena otazka)2

%" Toto plati pro Evropu. Americky model je viivemnigiho specifického trhu s kolovymi napoji mno-
hem sofistikova#&si a komplexyjsi.
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nesphovaly kritéria ¥rnostnich prograif zejména kiili omezené délce trvani a ab-
senci registrace zakaznika. Nejpodg®im projektem mze bytKolekce Aquilacoz je
spotebitelska hra spodaosti Karlovarské mineralni vody, a.s., ktera napi zaslani
bodi nalézanych na etiketach balené vody Aquila sez@bmenovanou kolekci dark
pro c&ti s motivy animovanych filma z produkce Disney. Tato s@dtvSak nema zadné
weboveé uZivatelské rozhrani, ani neni podménregistraci. Proto ji s analyzovanym
projektemMyCokeZoner ramci této bakatdké prace nelze plnohodnétsrovnavat.

Je Zejmé, Ze Aquila cili na Zeny-matkyi podinnych nakupech, kdezto kolu piji
pievazié mladi lidé (zejména teenage ProgramMyCokeZonese proto zawfil na
cilovou skupinu stavajicich a potencialnich zakaxi@oca-Coly ve ¥kovém rozmezi
15-25 lef®. Tato skupina je charakteristicka kladnytispupem k modernim komuni-
kacnim prostedkim, jako jsou Interneti mobilni telefofi’. Cilem tohoto projektu je
podpora prodeje, komunikace s hlavni cilovou skapia zvySeni nawdtnosti webo-
vych strdnek spotmosti Coca-Cola.\ytvoit ,,zonu skelé zdbavy”, kde uzivatelé sou-
téZi 0 hodnotné ceny nebo stahuji mobilni a hudebséld *° Coca-Cola clda nahra-
dit dosavadni kratkodobé spebitelské sowte na responsivni bazi (zasilani etiket,
vi¢ek), nabidnout zakaznik pridanou hodnotu a tim ziskat konkuganvyhodu.

Pri teSeni tohoto projektu Coca-Cola zvolila konzervdtimechaniku kol
umiseénych na spodni strarplastikového wWika ¢i pod uza¥rem plechovky, které je
(po @ihlaseni se do systému) nutné zadavat na interéetivanky a ziskavat z& mer-
nostni body, zad&Z si poté niZzete vybirat odrny. S ohledem na cilovou skupinu, coz
jsou mladi a aktivni lidé Skolnihosku (registrace je moznd jiz od 12 let) lze ocenit
moznost vkladani kadpomoci zédkaznikova mobilniho telefonu, jelidgio je pevi
spjato s registraci do programu. Veskeré igiatelské sowde, které jsou v ramdvly-
CokeZoneparadany, jsou spoteé jak proceskou, tak pro slovenskou verzi stranek.
NesoutZite tudiZ jen se zakazniky Coca-Colgeské republiky, ale také ze Slovenska.
Ackoliv funguji dw jazykové verze s vlastni odldnou databazidastniki’’, projekt od

zacatku funguje jak@esko-slovensky.

% WWW: FG ForrestCoca-Cola - MyCokeZone

% Podle tdaj CSU pro rok 2008 99 % studénte wku 16 a vice pouziva mobilni telefon, 65 % pouziva
denrg Internet. (WWWESU, Informacni technologie v domécnostech a mezi jedno}livci

WWW: FG ForrestCoca-Cola - MyCokeZone

" s geskymi gihlagovacimi Gdaji se na slovenskou verzi straregkinlasite.
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3.2.1 Principy programu

K tomu, aby mohkloveék vyuZivat nabidku programMyCokeZonemusi se nejdve
registrovat na internetovych strankach a poté skédy z ndpaj Coca-Cola. R regis-
traci je nutné uvést krofnsvych osobnich Gdajtaké svoje mobilni telefonsislo, na
které Ize v souladu s pravidly akce zasilat rekliasaéleni. Kron® toho umo#uje uve-
deni svého telefonnihiisla zadavat kédy pomoci mobilniho teleforfeppSMS a uleh-
Cuje to také objednavani odm z nabidky mobilniho obsahu. Zajimavosti je, Zeine
pevre dana hodnota kédu, ale vzdy po zadani se n&hpigriSe na bodové konto od-
nos od 1 do 100 bddza viko. Vedle ziskavani badza zakoupené vyrobky Slo v mi-
nulosti také body vyhravat wiznych on-line hrach. Nyni tyto hry jiZ nejsou bodov

ohodnoceny.

obrazek¢. 1 -MyCokeZone

'@, ot ia 2viewe: [ 3 2ot v st

myCoke - e o
e
:

Kédy @body v Soutéie v

[ucba——ouos

O
Stahuj | aviy] i
g y f Stahuj hudbu, .
filmoveé > 5 do sveno Pe.

7 2 %, Holka jako ja (It's Al Good)  §
4, Obchodnik se smrti .3 u éd'a.. 4. ILike ToMove It Wil j.am
<. Saturnin 3 5. Jai Ho! (You Are My Destiny,

Zakladni verze designu webu (dalsé ge liSi v obrazku na pozadi — Coca-Cola light nébm)

Stranky projektu, které jsou vyvedeny v designdaki kampad# ,Happiness
Factory’, jsou rozaleny jednoduSe dogt sekci. V sekcKody a bodynaleznete spravu
svého @dtu s moznosti registrace a &amy kodi, v oddleni SoutZze miZete se svymi
body hrat o ceny, v®¥ynen za bodylze vyuZit bod k objednani dark NésledujeKe
staZzeni zdarmakde mohou i nezaregistrovani n&vstici stahovat propagai materia-
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ly (TV spoty, tapety na mobil a piac, spdice obrazovky...) a nakonec sekkady a
tipy, ktera obsahuje pravidla hry, FAQ a navod na warfi programu.

Jelikoz je program cilen na mladé a hravé konzuyn€otca-Coly, musi posky-
tovat rozltné zmisoby interaktivni zabavy, kterou nactileti n&vsici na Internetu vy-
hledavaji. Mimo sekc8outZe ve které si Ize zahrat jednoduchou ffasktrilecku” na
motivy pciitacové hry Sims 2, vznikla samostatna strankappiness Factory
(www.happinessfactory.cz), kde siigete zahrat ¢kolik on-line her s moznosti soupe-
fit s ostatnimi o nejlepSi umésii v tabulce denniho skore. K hratchto her je nutné
byt prihlaSeny skrze vaSe udajeviyCokeZoneZarazejici je fakt, Zeckoliv jsou tyto
hry propojené sd&rnostnim programem, na jeho strankach nenalezrétayZzodkaz
vedouci ndHappiness Factory

Motivace, pr@ se zapojit do tohoto programu jgegma — odminy. Fi spuséni
tohoto projektu v roce 2007 obsahovaly strankytwiias-shop, ktery umdaibval za ér-
nostni body nakup propagjdch materidl, obleteni, sportovnich p#tb, elektroniky
a vstupenek na kulturni akéeV prabshu roku 2008 byl vSak zrusen. Nastalo tak obdo-
bi, kdy si &astnik za svojedrnostni body nepadil nic, posléze alespdegalni hudbu
ve formatu mp3. Mnoho uzivatels tomto obdobi ztratilo sy zajem a pestalo projekt
sledovat, nelipro re ztratil smysl. Nyni si Ize zaéynostni body objednat pouze obsah
do mobilniho telefonu v podélvyzvareni, tapet a spocia nebo si stahnout hudbu diky
spolupraci s obchodem s elektronicky distribuovahodbou i-legalé.cz. V lednu roku
2009 také vzniklo partnerstvi s internetovou vidgdpvnou topfun.cz, ve které si po
ode&iteni daného pu bodi miZzete vybrat ze Siroké kolekce nabizenych {ilfRropa-
gani videoklipy a v TV nevysilané spoty s tématikoac@-Coly si nizete pehratci
stahnout do svého mobilniho telefonu zdarma.

Pro mnoho dastniki jisté uzitelnou funkci je zasilani SMS zprav skrze webovy
formul& na libovolné GSMislo vCR. A to za 5 ¥rnostnich bod.

Od paatku byl projektMyCokeZongakousi flzi ¥rnostniho programu a spo-
trebitelské sowte. Kazdy den totiz stranky umagi hrat o atraktivni ceny, n&gsg;ji
v podolg spotebni elektroniky (mimiadre i o vstupenky nadzné kulturni akce).
Dlouhodol& bézi na strdnkach saot#, ve které se kazdy den losuje ze vsazenych v
nostnich bodl jeden vyherce. Tim padetim wv&tSi paet bodi do hry vsadite, tim&Si

"2Webové aplikace vytiené ve vektorovém grafickém programu Adobe Flasbainjici interakci
S uZivatelem.
3 FG ForrestPripadova studie Mobilni marketing
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Sanci na vylosovani mate. Na webu se také naché&kdgimy partnerskych spaeosti
(i-legélre.cz a topfun.cz), upoutdvky na kulturni akceguané zaispéni spol€nosti

Coca-Cola a také na ostatni produktové strankytfgha spol€nosti.

3.2.2 Propagace

O tom, Ze existuje &rnostni programMyCokeZong ktery nabizi mnoho zajimavych
soutzi a moznost ziskavani odmpro stélé zédkazniky Coca-Coly, informovala spole
nost pomoci televizni kampamietelre odkazujici na tento projekt a inzerujici kazdo-
denni vyhry spdebni elektroniky. Mimo to byl sam#gm¢ upraven vzhled napojo-
vych obati, ktery o akci také informuje. Zaregistrovanyiestnikim je také nepravi-
delrg rozesilan e-mailovy newsletter s novinkami z paogu. Pro pesné zacileni na
pozZzadovany segment spalbiteli jsou v sodasnosti také v ramci testujicich projekt
mobilnich operatdr rozesilany reklamni SMS zpravy. Diky dohodam s$reay projek-
tu (i-legélre.cz a topfun.cz) jsou na jejich strankach usmigttaké bannery odkazujici
na webMyCokeZoneNegasgjSim sdlenim i této komunikaci byla informace o pro-
bihajicich soutzich.

3.3 SWOT™ analyza

Na zaklad vlastni zkuSenosti z vice neznd (¢asti v tomto ¥rnostnim programu jsem
se rozhodl vypracovat analyzu silnych stranek,a8tibilezitosti a hrozeb tohoto pro-
jektu. Silné a slabé stranky projektu jsou popséasvniasné situace figem? filezitos-

ti a hrozby analyzuji dalSi mozny vyvoj. SWOT analygehledrg charakterizuje sou-
¢asny stav projektu v kontextu aktualniho trznihospedi a pinasi nové napady a po-
znatky vyuzitelné k planovani komunikace do budawucn

" podle psateinich pismen Strengths, Weaknesses, Opportunitieeals.
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Silné stranky Slabé stranky

. . * vybér odnmen je malo pestry
« etablovany systém s velk@lenskou
zakladnou * malo zabavy na strankach

e ,mobilni* ptistupnost » chybi moZnost komunikace se spole

* atraktivni kazdodenni satzie nosti a mezi zakazniky navzajem

Prilezitosti Hrozby

« integrace aktivit Coca-Coly pro danqu ztrata atraktivity odrn

cilovou skupinu do jednoho portalu | . yznik konkuregniho wrnostniho pro-
* nabidka hmotnych odén

« zavedeni inform&niho servisu na
webu o ztrata cool’ statusu

gramu

Silné stranky
Znana vyhoda projektilyCokeZonekvi v tom, Ze funguije jizies dva roky a dokazal
navazat na zraou ¢lenskou zakladnu zipdchoziho usfneho projektu vyti@ného
agenturou Adventures Posli Usmdv dal z roku 2006, jenz fungoval také na principu
zadavani kail z etiket. Takzvané #stetko Smile Citynachazejici se na webu poslius-
mevdal.cz se py3nilo prvky obsahui®ného dastniky’® Tento projekt filakal mnoho
mladych lidi, ktéi po jeho sko&eni @gesli na no¥ vzniknuvsi ¥rnostni progranMy-
CokeZone

Webové rozhrani ve spojeni s mobilnimi sluzbamiowhe poZzadavkm dané
cilové skupiny, ktera ,slysi“ na spojeni realnélimofa Internetu a mobilniho telefonu.
Systém mobilniho zasilani kibdisnaduje zn&nou nerou (East v programu a umoia-
je jednoduchy zfsob objednavani oblibeného zabavného obsahu na teefony.
Projekt ma znénou marketingovou podporu a zaue jistotu dlouhodobého trvani (coz
je pro &astniky sbirajici body do zasobylezité). Kazdodenni spa@bitelské soutze
o atraktivni elektroniku udrzuji zajem stavajicitdvStvnika a jsou dostateym laka-
dlem pro no¥ prichozi. Opakované na¥sty podporuje funkce zasilani zprav SMS do

libovolné ceské telefonni sitza nasbirané&wnostni body.

S WWW: Mlada frontaADVERTURES emi tv&* Coca-Coly
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Slabé stranky

Zangteni stranek na mobilni komunika¢emuz je pizpasobena i nabidka odim, ne-
musi brzy stale nato¢jSimu uzivateli dostavat. Moznost ziskat hmotné darky pouze
Ucasti v kazdodennich saufch je SpatnyniieSenim pro dlouhodéldungujici wrnostni
program. Vzhledem k zatieni na mladou cilovou skupinu je gind zarazejici, jak
malo zabavnych prikje na strance k nalezeni. Samostatny herni préjekpiness
Factory na webu neni odkazovan a kromekolika propaganich klipi s Coca-Cola
tématikou a pouze jedné hry, kterd navic nema p@keopitovného hrani, neni na
téchto strankdch mnoho k zabiti nudy, zdrZzeni seefi dobwi poslani odkazu kama-
radovi. Jako nejzavagjsi slabinu vSak povazuji naprostou rezignaci nankwoikaci se
zékaznikem. Eastnik nema moznostigpivat do diskusniho fora, chatovat s kamarady
nebo vyuzivat sdilené poradny s provozovateli skaimternetové &nostni programy
by m¢li plnit jako jednu ze svych funkci komunikaci sékaznikem. Informovat, vy-
slechnout a poradit sgebitelovi. Nastraj poskytuje Internet mnoho.

Prilezitosti
Centralizace webovych aktivit spotesti Coca-Cola by znamenala vyraznéehped-
néni a zjednoduSeni prohlizeni pro névaiky. Vedle MyCokeZoneprovozuje Coca-
Cola jest nekolik microsite, které jsou zatiené na podobné cilové skupiny. Kafad
strankyCo Je v Coca-Col¢www.cojevcole.cz) funguji jako zdroj informaciopkon-
zumenty a fanousky zbky, vySe zmigné strankyHappiness Factoryse zase snazi
spoftebitele zabavit. Proneintegrovat tyto mikrostranky do jednoho projékRodob#
jako v USA spadadrnostni progranMy Coke Rewardpod multimedialni informéng-
zabavny portaMy Coke mohou se spoijit i vySe zngimé weby. Navsnikam to zjed-
nodusi orientaci a minimalizuje surfovani po stiéSich strankach a wipac zavede-
ni informaniho servisu, jenZ by anoncoval pravidelna obchsdfiéni, by dilezitost a
efektivita tohoto projektu jigtvzrostla. Navrat hmotnych odm nabizenych zaéy-
nostni body by jist uvitalo mnoho &astniki a znamenalo by to znovu impuls pro parti-
cipaci na tomto projektu.Upevreni vztali znamena podnitit k opakované névét
pridanim novych pruk jeZ udrzi stranku gii a zajimavori’®

Podobr jako pedchozi projekPosli usndv dal, by bylo vhodné zapojitaast-
niky projektu k vytvéeni vlastniho obsahu. Veésteku Smile Citymohli nagiklad

® DE PELSMACKER, GEUENS, VAN DEN BERGH, 2003 : s.650
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rozSkovat vlastni slovnik. JelikoZ tento napad uz ne@iRvzadnou novinkou (podobny
slovnik obsahuje i projekto si vypije$), bylo by vhodné vymyslet podobny koncept,
ktery by pomohl implementovat do programu prvky kmikace se zakaznikem a mezi
zakazniky samotnymi. Webu by také datasti komunitni charakter. Lze vymyslet
kradtkodobé i dlouhodobé spebitelské sowe (nap. o nejzajimayjsi fotografie, vi-
deoklipy a podob#), kde by @astnici mohli hodnotit so&tni grispevky a v ugenych

obdobich by se pravidelrodmenovali nejlépe ohodnoceni uzivatelé.

Hrozby

S hmotnymi odrdnami souvisi i potencialni hrozba — nezajem igltelr. V situaci,
kdy zahaji konkuretni spol€nost vlastni ¥rnostni program s atraktivnimi darky
které si budete moci zakoupit zarmostni body, bude obtizné obstat pouze
s elektronickymi odrgnami’®. Vzhledem k tomu, Ze stranky jsou mélo aktualiz@va
novinek v podob zabavy a roz#éni sluzeb je pomalu, hrozi, Ze projekt gasfnikim
odcizi a ztrati tolik ceiny status gool* zalezitosti, ktera mladym lidem rozumi a doka-

Ze upoutat jejich pozornost.

3.4 Efekt projektu

Veérnostni programMyCokeZonesi klade za cil dlouhodobou komunikaci se zakazni-
kem a nabidkuipdané hodnoty, ktera by znamenala vyhodu oprotkkoenci. Krong
toho je to také cenny zdroj kontaktnich informactakaznicich a jeho elektronicka
forma dovoluje pesré vyhodnocovat dopadyiznych proménich aktivit. JelikozZ fes-
né Udaje o mezitmim vyvoji prodeje spolmosti Coca-Cola ¥R se mi nepodio
ziskat, efekt na podporu prodeje produktu nemolodabtit. Faktem vSak je, Ze prodej
spole&nosti Coca-Cola HBC na trzich veeddni a vychodni Evrapse v roce 2008 pro-
padl 0 2 %’°

V rdmci hodnoceni tohoto projektu z pohledu zaujrpozornosti cilové skupi-
ny Ize mluvit o Uspchu. Nav&tvnost v sodasnosticini totiz @iblizné 130 000 unikat-

nich navstvnika meésicné (Slovenska verze 60 tisic), a ttepazrt ve wkové skupig

""Napriklad Tic Tac club spotmosti Ferrero méa sice omezenou nabidku@éksak pro danou cilovou
skupinu (ktera je té MyCokeZongodobnda) vysoce atraktivni. Tentérrostni program tak v kratkém
¢asovém obdobi zaZiva boom a laka velké mnozstdyolazakaznik

"8 Multimedialni obsah siasto mladi lidé ,obstaravaji“ na Internetu zadarmo.

Www: MACALOVA, 2009
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13-19 let. Spdtbitelé maji o tento druh on-lingémostniho programu zjem, nebo
sowasnosti je zaregistrovanoGR piblizng 600 tisic dastniki (Slovensko — 250 ti-
sicf° Swij podil na tom ma jisti televizni kampa, ktera [Zela v ptibshu roku 2008.
Tento Udaj vSak neznamenapbaktivnich navswnika. Velmi mnoho z nich zada kéd
pouze jednou a poté se rozhodnou dal ve sbiraokn@pvat. Péet opravdu aktivnich
Gcastniki je protoradow niZsi.

Je Zejmé, Ze tento projekt ma obrovsky potencial stdegnym, dvéryhodnym
a presré cilenym komunikanim kanalem s ktovou skupinou konzumeintprodukt
spole&nosti Coca-Cola. # petlivém planovani a neustalé inovaci Ize tento patdnc
vyuzit a ziskat tak silnou vyhodu oproti konkuremtera zatim Zadny podobny projekt

nema.

8 Udaje byly poskytnuty spateosti Ogilvy Interactive.
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4. Analyza projektu To si vypijes!

Podle statistikyCSU pro rok 2007 je @imérna rasni spoteba piva WCR 159,1 lité per
capitd’, co? je nejvice na 8t&®. 88 %Cechi si mysli, Ze pivo je vyznamnou S@sti
teské kultury a dokonce 93 % obyvatel povaZzuje @adesky narodni napdj Trh
s pivem proto neni ¢R rozhod® zanedbatelny a jedna se také o vyznamny exportni
artikl®”.

Podle vyzkunmi CVVM pro rok 2008 v ramci projekttiospody a pivo veskeé
spole’nostijsou domaci pijani piva loajalni ke své Zoa. ,Preference vydru piva jsou
u ceskych konzumehtlouhodold ponerné vytiibené, obzvlastto pak plati pro muz-
skoucast populace. Podil muzktei si vybiraji pivo jen z dkterych konkrétnich pivo-
vari, se dlouhodod pohybuje pobliz hladiny 80 %, podil takovych zempak od roku
2005 ustalil v blizkosti jedné poloviny. Zbyvajodily zvolily odpo&d, Ze je jim jedno,
jakou znaku piva piji“® Vybudovat si proto u zékazriksilnou loajalitu k vlastni
znace je rozhodujici. Respondenti v tomtagzkumu néli také ohodnotit, jaka kritéria
jsou pro ®& pii vybéru piva dilezita, gicemz chd se tradiné umistila na vrcholu (je
dulezitd pro 93 % dotazovanych), nasledovana cendleiié pro 67 %). Reklama
podle odpowdi pxilis velky viiv na nakup nemé (10 %) — to je ovSb&iny jev @i do-
tazovani. Lidé jsou malo ochotni sidone pripustit vliiv reklamy na sebe samé a jako
relevantni ohodnocentiimnosti reklamy tyto vyzkumy nelze pouZit

Je tedy #ejmé, Ze ,vychovani si“ &nych zakaznik skyta vynikajici konku-
renéni vyhodu a znié rozSiuje pole fisobnosti pro marketingovou komunikaci piv-
nich zngek. Staropramen se pragmaticky chogilgZitosti a vytvail programTo si
vypijes! ktery je koncipovan pro ovliwimi tzv. switchujicich zakaznika udrzenidch
dosavadnich. ¥nostni programy v tomto segmentu nejsollesku zadnou novinkou.
V sowasnosti BZi dlouhodob nafr. projektZen¥ Zlatopramen(jiz od roku 2004), jenz
s programenT o si vypijeSsrovnavam v podkapitole 4.2.3. V nadchazejiciattkppito-
lach se chci, stefnjako v gredchozi pipadové studii, éhovat rozboru zadani projektu,
systému, provedeni a vyvoji tohotérmostniho programu s uvedenim jeho dosavadniho

efektu a vypracovanim SWOT analyzy. V rdmci zashign gipadové studie do kon-

81 £sU, Sporeba alkoholickych napbija cigaret na 1 obyvatele@R v letech 2000 — 2007

82 WWW: Rapid Intelligencefood Statistics : Beer consumption (most recentiduntry

8 CVVM, Pivo jako souvéstceské kultury

8 Export téngt 4 mil. hektolitf piva rasn ¢inf CR 9. nej¥tsim vyvozcem piva na 8. (WWW: Inter-
net Info,Rekordni produkce i expafeského piva v roce 20p7

8 CVVM, Nekteré aspekty vyiu pivaceskymi konzumenty v roce 2008

8 Tamtéz
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textu sodasné obchodni situace nasleduje podkapitola 4.ta¥Rad na trhu. Jako zdro-
je v této podkapitole jsem vyuZzil valrdostupné fipadové studie spairosti Wunder-
man, korporatnich webovych stranek, vyzku@vvVM a CSU a internich informaci od

brand manazera Staropramenu Daniela Musialka.

4.1 Postaveni na trhu

Znaka Staropramen patmezi tradéni ¢eské vyrobce piva. 1%ervence roku 1871
zatal prodej prvniho piva Akciortgakého pivovaru ve Smichéwa roku 1911 byla zare-
gistrovana jeho obchodni zika Staropramen. \fitatych letech 20. stoleti ghsmi-
chovsky pivovar nej§tsi vystav v celéng eskoslovenské’

Staropramen p#tmezi dva pivovary spodaosti Pivovary Staropramen, a.s. (od
roku 2003, dive Prazské pivovary, a.s.), ktera spada pod jedmej\wtSich nadnarod-
nich pivovarnickych skupin Anheuser-Busch InBev (ou 2000 — Interbrew, 2004-
2008 — InBeV}®. Ta vlastni pivovary ve 30 zemich a vice nez 29@iph zn&ek. Spo-
le¢nost Pivovary Staropramen, a.s. je druhym &8jm producentem piva Gesku
a méa 15,6% podil na trhu (prvni je SABMiller viaisi Plzaisky Prazdroj, a.$).

4.1.1 Portfolio zna €éek Staropramen

JelikozZ tato prace neni prim&rmantiena na veskeré obchodni aktivity Staropramenu,
ale pouze na jeho konkrétndmostni program, ve sttnosti gredstavim sortiment, kte-
ry je s timto projektem spjaty, zejména lahvovéopikteré Staropramen nabizi viz+
nych variantach, konkrétrs\gtlé (10°), lezak (12°)erné, nealkoholicke, pro diabetiky
a special Granat. Do projektu jsou zahrnuty lahv@y varianty lezaku, stiého 10°,
nealkoholického piva a jejichapitrové plechovky. Positioningéthto zngek zahrnuje
krom¢ konzervativnich ,tradinich® konzument piva také mladé, aktivni extroverty
(prevazr muze), na které je¢mnostni prograni o si vypijeSizanttreny, tudiz je vybr
téchto variant, oproti DIA, Granatdj ¢ernému pivu, které cili na jinou cilovou skupi-
nu, logicky.

S ohledem na cilovou skupinu tohot@rnostniho programu probihajas odéa-

su na strankachizné soutze propaguijici relevantni produkty, které by maidyStv-

S\AWWW: Pivovary Staropramei$taropramen
B\WWW: Pivovary StaroprameiNedavna historie
S\WWW: Pivovary StaropramefSouasnost
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niky zaujmout. Propaguji n&glad restaurace Potrefena husa — originélhirsnsizo-
vych provozoven v licenci Staropramenu nebo sanaaibi ,party sud“ CoolKeg.

4.2 Charakteristika projektu

ProjektTo si vypijeSbyl spusn v kk'eznu roku 2008 sogbre s internetovym centrem
na adrese www.tosivypijes.cz. O jeho podobu a sps&vpostarala direct marketingova
a CRM komunikani agentura Wunderman, jez fyado celos¥tové skupiny Young &
Rubicam. Zadani projektu si kladlo za cfiveést mladé ,switchujici“ konzumenty lah-
voveho piva a nalit je pravidel® si kupovat pivo Staropramen. Cilova skupina byla
popsana jako mladi, aktivni lidé veékw 18-35, zejména muzi, Kienejsou ¥rni svoji
znace a o koupi se rozhoduji impulzivaZz v obchod ,Chci se bavit, i kdyz si dam
pivo doma. Rad piju pivo s kamarady, Ziju akéjvolras riskuju a potebuju mit pocit,
Ze se kolem érstale wco dgje. Na konkrétni zn@e piva mi zase az tak nezalezi, héavn
kdyZ mi nabidneéto navic:®

Mechanismus tohotoéwmostniho programu bykeSen Bznym systémem unikat-
niho kodu uvedeného na kazdé zatce lahvového pwdého desetistuppveho, 12°
a nealkoholickéhogi vicku plechovky oznéené etiketouro si vypijes! Na webovych
strankach projektu se poté molthdtnik programu zaregistrovat a nasbirané kddy sm
novat za ¥rnostni body — fiktivni réinu Star&'e ($). P@et ziskanych badse odviji od
aktualnihoKurzovniho listkuktery udava, kolika body jsou jednotlivé druhy pihod-
noceny (fivodni kurz zgl 10° pivo = 10$, 12°, nealko, plechovka = 15%$)nfbekurz je
nepravideld ménén, coZ motivuje dastnika pravideknavseévovat webové stranky a o

zmenach se informovat.

4.2.1 Principy programu

Stranky jsou roz&leny do sekcMuij Ucet, Hry a zabavaShop(nyniVychytané kousky
a od srpna 2008 i sekeégtudlre obsahujici diskusni forufip¥iloha €. 4]. Registrovany
Gcastnik tohoto programu ma&kolik moznosti, jak svoje pro&néné Stara’e vyuzit

bud’ na nakup zn&kového zbozi Staropramen, zaditkon-line a mobilniho obsahu,

neboStaré&’e vyuzit @i hrani v on-line kasinu.

0 WundermanStaropramen — program ToSiVypijes!
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obrazek¢. 2 —To si vypijes!

» TO SIVYPLES » MUJ UCET » VYCHYTANE KOUSKY »HRY A ZABAVA » AKTUALNE

TO SIUYPIIES

& > S‘n\nﬂpmru'

REGISTRACE A PRIHLASENI

Login: Haslo:

piihiasit se brvake na bomto podtati

ZAREGISTRUI SE a ziska¥ tyto vwhody: 11. 05. 200!

dostanes 10 $tardtd a miEes vkisdat kady 05. 05. 2009 - U
@ earaes si o ftarace ety

€D et a vychytand kousky, kter
sedrou

» REGISTRACE

KOMIKS
¥ VEVIRU VELKOMEST

Design webu

NejlakawjSi ¢asti stranek byla jistpro mnoho pijai piva sekceShop ktera
umo#iovala za nasbiran@tara’e nakupovat reédlné propaga vyrobky s logem Staro-
pramen (otviraky, ttka, pillitry se jménem, stolni fotbalky, dresy apod.) jeamat si
zazitky od specializované firmy (jizda terénnimemoit seskok padakem, zorbing apod.)
nebo si legalé stahnout do mobilu oblibenou muziku, hry na mébthpety nebo spo-
fice displeje. Sortiment a cenyShopuse v pfibchu roku neustale #mily. Souwasti
tohoto obchodu byla i aukce o0 moznost projet seoze Formule 1 na zavodnim okru-
hu. V z&i roku 2008 aukce dostala vlastni podsekci, ktat#izela za fhozenéStara‘e
vydrazit listky na zapas NHL v Praze. Mip¢hu roku 2008 vSakasto nastavaly pro-
blémy s ¥tSi prodlevou fi dorutovani zakoupeného sortimentu, jeho ceny se zvySova-
ly a stale vice &astniki si v diskusnim féru gkovalo. Kvali enormnimu zajmu bylo
nutné systém prodejegorganizovat. Zgtkem roku 2009 se tak sekdejmenovala na
Vychytané kouskg nabizi zboZi pouze formou aukci vystavenych gzaném pétu.
Zazitky a mobilni muzika byly z nabidky xgazeny Upl#g.

Koncepce sekcEry a zdbavase oprotiShopuza dobu fungovani tohoto projek-
tu neznénila. Pouze pe&et atrakci se neustale razge. Fivodne si zde mohl nav&vnik

zahrat on-line flash hr@aintball (stilecka proti ostatnim hegdim se startovnym 20 $
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a vyhrami ze sekc8hoppro nejlepsi hrge kazdych 14 di) nebo flash hriRuleta(kde
se sazi a vyhravafitar&’e). Ta se stala nejoblib&8i aplikaci nadchto strankach. Hra
ma intuitivni ovladani, &i 24 hodin denty ma neomezeny get (tastniki a obsahuje
chat s ostatnimi héa Podle udaj spole&nosti Wunderman se 50 % kték Rule¥ zno-
vu vraci a pimérna doba stravena jejim hranim je 5 mihgpiicemZ upouténi pozor-
nosti na Internetu i na tak kratkou dobu Ize povataa Uspch). Pozdji ptibyla i dalSi
hra Formule (flash zavody se startovnym 20 $ a vyhrami prdepsj hrée) aDostai
pivo k pi@ (flash strategie, znovu systém startovné-vyhrakvBtna 2009 byla spust
na dlouhodobé on-line strategie na motivy deskowyehe viru velkorsta, ve které
mohou @astnici investovat a vythvat Star&’e (ve stylu deskové hry Monopoly). Mi-
mo her se v této sekci nabizi také moznost bezpsifrihovat propagai materialy Sta-
ropramenu — sgiaie obrazovky, plakaty, televizni spoty apod.

Cim vic se navéunicka zéakladna roz&vala, bylo nutné, udrZet si jejickipei
jes€ néc¢im navic, pipadre ndvstvniky do projektu aktivé zapojit a propagovat stran-
ky viralné. Sekce Hry a zabava se tak reigio moznost zasilani personalizovanych e-
pohlednic s vlastni podobiznowgbeiim (Jdi do toho po hla&). V ramci kampa# ,, Kdy
jsi naposledy uélal néco jinak? vznikla také podsekcges to hlaskounabizejici moz-
nost zaslani vtipného komergéostatnim. Prvky webu 2.0 a komunitnich dfithdsi na
tyto stranky akcéJkaz se jinakcoz je soutz o nav&tvniky nejlépe hodnocené hospod-
skeé videcci fotku. NejmladSi pirastek do sekcelry a zabavge komiksovy stripSmo-
king a Pudings moZnosti nastaveni automatickéhoédmovych dili. Casto jsou také
vyhlaSovany sezonni saie, jako natiklad vanéni Ctyri trefy k Potrefené husere
které se kazdy den odemykaiast adventniho kalentiase sowznimi otazkami. Tyto
SougZe casto propaguji obchodni aktivity Staropramenu,teeykni tento program neni
piimo spjat (nafiklad CoolKeg nebo Potrefena husa)

V nedavno vytvéené sekciAktualre se nachazejéerstvé novinky tykajici se
stranek a zastiHry a zabavasem bylo pesunuto diskusni forunPPbkec s ostatnimi
Tam mohou mezi seboucdastnici diskutovat nebo i#e fungovat jako poradna
s pdadateli ¥rnostniho programu. FOrum neni vyraanoderovano, tudiz se brzy za-
plnilo raiznymi stiznostmi a negativnimi reakcemi na pozdrdamhi dark ¢i nefunic-

nosti rulety. To je ale riziko, se kterym musi kaZdpolénost, kterd to mysli

1 WundermanStaropramen — program ToSiVypijes!
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s internetovou komunikaci vaZnpcitat. Internet je zatim stale pémé svobodné

médium a na jakékoliv zasahy do névsickych sekci je dnesni uzivatel velice citlivy.

4.2.2 Propagace

Na rozdil od d¢ive analyzovaného projektdyCokeZonge propagace programio Si
vypijes! velice skrovna. Uz od Zatku se péitalo pouze s komunikaci formou packa-
ging (pivni etikety) a instore P&%S(cenovky, wobblery]piiloha & 5]. ATL komuni-
kace® za vyuziti konvetnich médii nebyla a neni ani v budoucnu zamyé&featleni
kampai se da shrnout taktoNenech se ovlivnit lacinym#sliby jinych znédek — za-
¢ni se konén¢ poradre bavit a vyber si originalni odeny, které si zaslouzi$ na
www.tosivypijes.c2”® Byla také vyuZita dodated podpora ve forth banneit na
webech Staropramenu. Management Staropramenuwiiz/ silu WOM (Septandy)
a novych médii. ¥, Ze nejlepsi reklama je spokojeny uzivatel, kighgda zpravu dal.
To podporuji i vSudyfitomné odkazyosli to kamaradovna strankach a darky, se kte-
rymi se kazdy pijan piva rad pochlubi (mapillitr s vybrouSenou fezdivkou).

4.2.3 Srovnani s projektem Zemé Zlatopramen

Pivovarnicka spokaost Drinks Union, a.s. (v roce 2008 koupena namthéirskupinou
Heineken) provozuje uz od roku 2004 na adrese wemwezlatopramen.cz nejstarsi
a dosud funguijici pivnid&rnostni program, zaloZzeny na podobném principu jBiai
vypijes! V Zemi Zlatopramersi meénite kody na uzavech piva Zlatopramen z&iv
nostni body, které stejnako v programu Staropramenuibete vyuzit kiiznym (&e-
lam. Tato prace se na tento program nefaja, takZze ho nebudu detailpopisovat,
jako v pipadt Staropramenu nebo Coca-Coly, ale pouze ho srofpaokazu na po-
dobnosti a rozdily) s analyzovanym projektem Steao@nu.

Za vice nez 5 let nabobtnal projedén¥ Zlatopramen(dale jen ZZ) do rozgmi

internetového portalu plniciho hne&nlik funkci. Na prvni pohled jefgjmé, zeTo si

92 point of Sale/Servise — propagace uvakichodwi provozovny sluzeb.

9 Above the Line - nadlinkova marketingova komunikaktera zahrnuje reklamu v televizi, v tisku, v
rozhlase, venkovni reklamu (outdoor) a reklamunekh. (POPAI CH, exikon vyrai : Above the Ling

% 0d roku 2008 v3ak probiha vyrazna kampaly jsi naposledy utlal néco jinak?(TV, tisk, web, radio,
outdoor), kterd mohla, vzhledem k propojenosti paiawu s oficiadlnimi strankami Staropramenu zname-
nat jistou propagaci i programio si vypijes!

% WundermanStaropramen — program ToSiVypijes!
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vypijes! (TSV) se sousgedi pouze na manipwai funkce k ¥rnostnimu programu, z&-
baw a propagaci, oproti tomu ZZ integruje krémportovniho zpravodajstvi i produk-
tové weby obsahujici informace o sortimentu, atdsh pivovaru a restaumaich pod-
nicich v konceptu Drinks Union (Zlata kovadlina3od to d¢ odliSné koncepce,ip
¢emz v rdmci pehlednosti, jednoduchosti a udrZzeni n&ustkovy pozornosti je vhod-
ngjSi zantiit web pouze jednim konkrétnim grem. ZZ také trpi starSim webdesignem,
ktery z€zuje prohlizeni naduzivanim grafickych plivike zbyténymi efekty a obrov-
skym menu (14 sekci a 42 podsekci), ve kterém jgtiteré sekceazeny nelogicky
(podsekce Aukce v sekci Pivovar). Oproti tomu TSMi grendy moderniho webu a
usnaduje surfovani skromnym menu (5 sekci) a vyuZitimfigy o mensi datove veli-
kosti.

Nabidka zabavy je v ZZ paimné bohata, krom kasina nabizi tento program i
sazkovou kancetakde si niZzete vsadit na vysledky sportovnich utkani pomidgivhi
meny — Zlardki (obdobaStardwi). Ty mizete samazjme také vyuzit k nakupuizné-
ho zbozi, které zaujme zejména muze @(kya nasénné Sipky) a samdejme¢ mizete
ziskat také propagai sortiment s logem piva Zlatopramen. Krom tohm&zete vybrat
také z pestré nabidky zaitlk stahovatelné muziky ve formatu mp3. A to je Gpr8V
velka vyhoda, nelibtam byl gimy prodej ,dark”, zazitki a hudby ukoden a pokréu-
je pouze v omezené fiformou on-line aukci.

Oba dva programy maji svoje silné a slabé straRkgjekt TSV ve starém rezi-
mu umoaujicim nakup zboZi v on-line obchodu z&nostni body nabizel velkou mo-
tivaci k zapojeni se do programu a jeho aktivnimatyani, po zavedeni aukci jiz tako-
va motivace neni (nebaeny zbozi sedkolikanasobn zvysily). Prostedi celého pro-
jektu je jednoduché arghledné. Naopak na strankach ZZ s€entastnik ztracet, ale

moznosti, jak vyuzit svojesvnostni body, je zde mnohem vice nez u Staropramenu

4.3 SWOT Analyza

Stejre jako projektMyCokeZongsem se rozhodl analyzovatmostni progranio si
vypijeS!pomoci tzv. SWOT analyzy, ktera unitoe prehledré popsat zakladni atributy

analyzovaného projektu.
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Silné stranky Slabé stranky

» prehlednost a jednoduchost progranmie  zvySujici se ,,ceny* dark

 atraktivni sortiment nabizenych ,dar}
ka*

» srozumitelnost pro cilovou skupinu

» odstrarni usgSnéhoShopu
» delSi doba dodavky odm

Prilezitosti Hrozby
* moznost oteteni on-line obchodu's |\ /iy konkurerniho wrnostniho pro-
platbou v K
» rozSieni podporovaného sortimentu gramu
z portfolia Staropramenu * nemoderované diskusni féorum
* moznost vytvéeni komunitniho ser- | , o sieni negativni Septandy
veru

Silné stranky

NejsilngjSi strankou tohoto projektu je jeho jasné srozemmdist a atraktivita pro danou
cilovou skupinu mladych aktivnich miuzl s minimalni propagaci dokazal oslovit vy-
soky paet zakaznik a dlouhodob udrzet jejich pizen. Nabidka odrn za rnostni
body byla dosazitelna a vzbudila velkou vinu zagnochotu Gastniki rozSiovat pozi-

tivni ,Septandu®.

Slabé stranky

NejvetSi rana pro program bylo uzawni on-line shopu afpchod na aukce, coZinilo
mnoho odrin pro &astniky €Zko dostupnymi. Ceny odin se totiz vySplhaly na na-
sobky mivodnich, coz odrazuje mémorlivé (tastniky, kt& mohou na program zane-
viit z divodu ztraty motivace sbirat bodyieehod na tento systém byl nutnytikwne-
schopnosti viizovat obrovské mnozstvi zasilek a dodavk§iymcasto zpozéhi az 3

mésice.

Prilezitosti

Podobr jako vZemi Zlatopramerstoji za zvazeni moznost ofévon-line obchod

s propagénimi materialy Staropramenu, kde by Slo platitiou nénou. Nav&vnik by

si mohl vybrat mezi alternativni platbdstar&i ¢i korunami, respektiveStara’e by
mohly poskytovat slevu z reéalné cenyrihostni program ma také potencial podporovat

dalSi produkty z portfolia zily Staropramen v ramci cilové skupinyéndostni body
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Ize uctlovat napiklad za zakoupeni ,party” sidCoolKeg, za tdené pivo v restautai
siti Potrefend husa apod. S ohledem na velkggtpstalych navsvnika stranek Ize im-
plementovat prvky komunitnich wépjako napiklad vytva‘eni seznamu restadrdach
zarizeni s hodnocenim uzivalel uzivatelsky recepia,pivnich chwovek®, kalenda

spol&enskych akci a setkani s moznosti rozesilani pekvamoznosti je mnoho.

Hrozby

Existuje hrozba nemoderovaného diskusniho féragkie nize stat promenadou ne-
spokojené a kritika, pripadré mistem realizace faleSnych uzivateldd konkurence.
Proti tomu Ize bojovat islednou a vstcnou komunikaci s nespokojenymi zékazniky
pomoci proskolenych profesiofidlJinak niize dojit k roz§eni negativni ,Septandy*,
ktera se $i Internetem rychlosti blesku. Funkc&mnostniho programu by tak byla pro
podnik spiSe zhoubna. Né&jgi hrozbou z vjSiho prostedi by vSak byl nayvvznikly
vérnostni program konkurence, jenz by vyuZil momentélespokojenosti stavajicich
uzivateh se zndnou systému nakupu odma gilakal je vyhodrjSimi benefity. UZiva-
telé si na tyto ¥rnostni programy pomalu zvykaji a vybiraji si. E&py wrnostni pro-
gram nekoti registraci nového zakaznika, ale udrzenim jaiieng vytvorenim obou-
stranré vyhodného vztahu, ktery znamena spokojenéhdedpitele a zisk pro firmu.

4.4 Efekt projektu

Pti zadani projektu byl @en cil ziskat alespol5 000 unikatnich nav&inika stranek
mesicné do konce roku 2008. Jiz wdznu vSak dosahly stranky 26 500 unikatnitih p
stupi mesicné a v kwtnu 2008 dokonce 40 000, cozZ je téntrojnasobek fivodniho
odhadu. Vzhledem k minimalni komunikaci jeepné, Ze systém a odmy tohoto pro-
gramu byly pro jeho dastniky mimeadre atraktivni. Se zrnou koncepce prodeje za
Star&’e na za&atku roku 2009 |ze @kavat pokles nawdtnosti, avSakerstva data jsem
nedostal k dispozici.

O tom, Ze se projekt U&gre trefil do vkusu zamyslené cilové skupinygdii
fakt, Ze 69 % registrovanycltastnilki pati do wkoveé skupiny 18-35 let (38 % veku
18-25 a 31 % ve skupir26-35letych). 81 % dastniki akce jsou mu2f. Presna data o
prodeji sortimentu podporovaného timtérnostnim programem jsou povazovana spo-

le¢nosti Pivovary Staropramen, a.s. Zav@né. Korelaci tohoto programu s realnym

% WundermanStaropramen — program ToSiVypijes!

49



Bakal&ska prace Vérnostni programy jako seast on-line marketingu...

navySenim di udrzenim) prodeje tudiz nemohu expli¢itmvést, ovSem vysledky pivo-
varu v prodeji za rok 2008 vykazaly fat o 0,02 % (Hcemz podil nateském trhu
vzrostl 0 0,2 %), coZ lze povaZovat na stagnujiein klesajicim’ doméacim trhu
s pivem za usfch [priloha ¢. 6 a 7] Obrovsky zajem cilené skupiny, jenz vyvolal pro-
jekt To si vypijeSla vice nez #ilety provozZen¥ Zlatopramenjsou dikazem, Ze &r-
nostni programy v atraktivnim prostli stéle populagsiho Internetu jsou krokem
spravnym srérem a perspektivnim kanalem pro marketingovou kakaan pii prodeji

piva.

¥Nejvstsimu konkurentovi Plzeskému Prazdroji, a.s. (ktery zadny dlouhodobnestni program
v sowasnosti neprovozuje) klesl prodej v tuzemsku za2@®8 o 3 % (WWW: Economi&/estavéa
Cechim chutnat pivo? Prazdroji migrklesa prodej
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5. Komparace analyzovanych projekt U

Na zaklad analyzy obou &nostnich prografhv této kapitole porovnam jejich systém,
stavajici podobu, dosavadni vysledky a pokusimasgimit jejich pedpokladany vyvoj
do budoucna. Oba programy funguji na stejném syst&adavani a sény kodi z na-
pojovych obal na specializovaném internetovém portélu, ktery padoziuje ziskané
body vyuzivat k objednavaniznych odmén a &asti v soutzich. To jereSeni vice nez
vhodné, nebt neklade pro zakaznika podminkii pamotném nakupu (n&apformou
zékaznickeé karty), které by byly, vzhledem k pov&sCG sortimentu,&ko splinitel-
né. Forma zadavani kdaha Internet je moderni a jednoduchajipad MyCokeZong
kde existuje moznost zadavani skrze SMS zpravyjedea o dlezité ulekieni

a, s ohledem na cilovou skupinu, velice prozit@&eni.

Oba projekty cili na mladé a aktivni lidi, proto gélezity vybér a dostupnost
atraktivnich odran. Toho bylo v p&atcich projeki dosahnuto, avSak jak Coca-Cola,
tak Staroprameniejmeé kvili enormnimu zajmu, své e-shopy zruSily. Jelikoprejekt
To si vypijeS!lprofilovan na uzsi cilovou skupinu, uniofe vytv&et specifické formy
on-line zabavy na svych strankach a udrzet si pamtrzakaznik na delSi dobu; na
rozdil odMyCokeZongktera je se svoji nabidkou zabavy gard chudsi. | diky tomu
dosahl projekt Staropramenu takovych vystedkéntt nulovymi investicemi do pro-
pagace. Obsah byl vytien gimo na miru dané skupirzakaznik a (tastnici pomoci
Septandy dokazalifppakat velky p@et dalSich zajenic

MyCokeZonetaké nevyuziva moznosti Internetu v komunikacizéé&azniky.
Staropramen informuje o svém sortimentu na strdnlsdé@ho ¥rnostniho programu
pravidelrg. Cile zde funguiji také diskusni férum a poradna. GOota by si ngla uw-
domit tento potencial a se svymi zdkazniky v ram¢onostniho programu komunikovat,
jako to v sodasnostiini na strankaciCo je v Coca-ColeKromg toho je obsah stranek
MyCokeZonandlo aktualizovan —dastnik tak nema piebu se na strankyifis ¢asto
vracet. Neustalé novinky a pohyblivost&@mého kurzu baoi na strankaci o si vypi-
jes! podreécuje Eastniky k navéve webu mnohem siliji.

Nabidka odrin hraje také spiSe do karet Staropramenu, thgtm darky maji
velky potencial v propagaci projektu formou Septaadisou s pivni kulturou mnohem
vice spjaté (s originalnim otviraken pillitrem s vlastnim jménem se kazdy rad po-

chlubi). Nabidka Coca-Coly je sice préastniky atraktivni, avSak tento potencideai
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brandu nema. V s@asnosti totiz ani Zadné firemni odny Coca-Cola nenabizi. Pouze
spotebni elektroniku a multimédia.

Integrace obou projektdo celkové marketingové strategie firmy je takeédib
na. Coca-Cola sice investovala nemalé peakkly na vyvoj a propagaci tohoto projektu,
kam dokazalaiftahnout velky poet svych loajalnich zakaznikale svoje dalSi marke-
tingové projekty uz #yCokeZonenepropojila. Staropramen si j€dom vysoké na-
vStevnosti webu svého&nostniho projektu a&Sinu svych aktualnich marketingovych

aktivit asgsre komunikuje skrze §).

5.1 Vyhled do budoucnosti

Vzhledem k dosavadnimu vyvoji na Internetd, kierém si on-line trendy vzniknuvsi
v USA a zéapadni Evr@pvzdy najdou cestu d@eska, Ize alespov piipad MyCo-
keZoneg(pivni kultura VCR je greci jen specifickd) imdpokladat, Ze se tuzemské on-line
vérnostni programy vydaji cestou svych zapadni@ulph. Na zéaklag osobniho pozo-
rovani zahragnich weli si proto dovoluji pedvidat, jakym zfisobem se budou tyto
dva analyzované projekty ubirat.

Oba projekty maji silny potencial stat se zakladspacifické komunity spie-
biteld s podobnymi zajmy. Prograiiro si vypijeSmiZe ideald skloubit v¥rnostni pro-
gram s adresam restaurgnich podnik nabizejicich pivo Staropramen, které mohou
ohodnotit a komentovat aktivni uZivatelé. Hospodeakifura ma WCeské republice dob-
ré zazemi a zatim neexistuje konkuir@nprojekt plé vyuzivajici principy webu 2.0.
Zajimavé on-line hry s prvky hazardu mohou takakat mnoho novych zakaznik

Stejre tak z MyCokeZonese niize stat informéni server pro mladé po vzoru
svych zapadnichipdloh. Hudebni a filmovy zpravodajsky servis budskytovat in-
formace, které mladi lidé vyhledavaji. Americky aakicky portaMy Coketaké spoju-
je vérnostni program se social resposibility projektyc&&oly a dovoluje #nit ziska-

né \&rnostni body naifspevky neziskovym organizacim.
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Zaver

Jiz v nyni je Internet vyznamnou s@sti marketingového mixu mnoha probihajicich
kampani a jeho role podle vSech odhathle poroste. Lzetekavat, Ze vydaje do toho-
to komunik&niho kanalu brzy fevysi stale klesajici investice do &¥fch médii. On-
line marketing je novy sén v marketingové komunikaci a mnohé z jeho aktjsdu
jakési pilotni projekty, vzniklé se snahou prozk@tinmoznosti a vlastnosti tohoto
mladého, ale naghého, média. Oproti tra¢him zpisolim propagace z®iy umoziu-

je Internet vyuzivat metody agimové, chapajici tuto tsjako platformu, jejimz pro-
strednictvim mohou komunikovat uzZivatelé mezi sebellamni sdleni Sfit védome

i newdong viralni cestou a timimnaset do satasné marketingové komunikace prvky
piedelektronickeé kultury.

Vérnostni programy jsou trathi sowasti marketingu vztaha Internet znamené
pro jejich vedeni @leZitou inovaci. Nejenom, Ze z&r& ulehtuje sk¥r a nakladani
s wrnostnimi body, ale dokaze rotgioli vérnostnich prograino Zadouci prvky &r-
nostniho marketingu — komunikaci zakaznika s firnreoyosilovani @véryhodnosti
znaky. Analyzované projektyylyCokeZonea To si vypijeS!se o navazovani pevného
vztahu se zadkaznikem snaZzi, ale oba jsou teprzecatku dlouhé cesty,dhem které se
muze zakaznikovatéra lehce vytratit. Tyto programy zatim nemaji sikankuren-
ty®® tudiz maji svoji pozici, oproti&nostnim prografim na vysplejsich zapadnich
trzich, ulelienou. To vSak neznamena, Ze by firmy wkéni zakaznik meély povolit.
Zahajenimdchto program vstoupily na tenky led, a pokud svoje zakaznikgak&Zou
dostateén¢ uspokojit, konkurence vyciti Sanci a zhrzedasiniky oslovi vlastni nabid-
kou.

Je proto zapoebi na &chto strankach posilovat komunitni prvky gefait je
v centralizované portaly nabizejici zabavu, édyna informace propagujici ztial.
Cim vice vlastnin@asu a Usili budou d@dhto prograrh zakaznici investovat, tim sil-
n¢jSi vzniknou vztahy mezi firmou a spebiteli. Web 2.0 znamena zapojeni uzivatel
do vytv&eni obsahu stranek. Mark#téi tento fakt musi wdomit a nabidnout lidem
moznost na webovych projektech participovat.

Po roce pozorovani, kdy jsem se obétnestnich prografncastnil jako Bzny

uzivatel, mohu tvrdit, Ze zapojeni registrovanyékazniki do vytv&eni obsahu stranek

% |ze vsak oekavat, Ze po akvizici spaleosti Drinks Union vyznamnym mezinarodnimdeé Heine-
kenem, vyrazéivzroste ohrozeni projekflo si vypijeSkze strany¥env Zlatopramen

53



Bakal&ska prace Vérnostni programy jako seast on-line marketingu...

je minimalni. NaMyCokeZone&a To si vypijeSjsem nahliZzel pohledem studenta marke-
tingové komunikace, spi@bitele obou zrigk i internetového fanouska, neéboz od
konce devadesatych let se na této siti pohybu@ina j[sem vytvél nékolik interneto-
vych prezentaci. Po formalni stranceimla projekim nelze mnoho vytknout, mecha-
nismy funguji spolehli& a (Eastnik dostane opravdu to, co je inzerovano. CoSak&
tyka konceptu obou programMyCokeZongonikud pokulhava. Zatimcdo si vypijes!
prichazi stale s novymi prvky a maximélse snazi o upoutani zakaznikovy pozornosti,
MyCokeZonezamrzla v chladnych vodach pdwd delSi spdebitelské sowe a na
komunikaci s Gastniky Uplg rezignovala. V situaci, kdy tuzemsk& konkurencea:o
Coly v podok Kofoly tvrdé tlaci na paty, Sance na vybudovani vztahu se zakazrjikkem
zbytegn¢ promargna. Dovoluji si tvrdit, Ze koncept projekilio si vypijeS!je zivo-
taschopryjSi a image zniky posili vice nez statickdyCokeZonédez vyrazgjSich prv-
ku interaktivity a komunikace se zakaznikem.

Stale vice spolmosti bude svoje&nostni programy i@souvat na Internet, coz
je vzhledem k jeho moznostem vyhodné. Tato prapsada, jaké progedky by se &
ly pti planovani tohoto kroku vyuzit a jaké cile je vhédsi i fizeni w¥rnostniho mar-
ketingu utit. S dislednym dodrzenim postia poznatit uvedenych v této praci se Ize
vyvarovat chyb, které by mohly znamenat zhroucgtito projektt a pro firmu by ns-
ly vliv spiSe negativni. Cesty do pekel jsou tatsto dlazdny dobrymi amysly a fi-

zen se mnohdy neobratnym jednanémnv nenavist.
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Summary

Loyalty programs are strong tools of relationshigrketing. If they are prepared tho-
roughly, they can build up a strong relationshipaeen firm and customer. At the be-
ginning, it is necessary to define its goals, taggeups, communication channels and
rewarding system. You can achieve your draftedsggoaly with the accurate plan. The
internet is today’s fast growing type of medium aftérs a lot of tools applicable to
loyalty programs. Online loyalty programs are e&syse, offer great tracking and
many kinds of communication facilities.

In the first case study | pointed out thdyCokeZones a very reliable rewarding
system, but it resign to communicate with custorttesffers only multimedia rewards
and you can win some tangible rewards only in pcampetitions. That can annoy a lot
of people. The other case studye si vypijeslis on the better way to success. It's al-
ways up to date, offers a lot entertainment andardss are focused on target group.
Both programs should implement some community-lngje&lements, such as user pro-
files, ratings, photo galleries etc. to create thgang site for the brand’s fans.

If you set up your on-line loyalty program properfou can achieve a great
competition advantage. But you have to care about gustomers and communicate
with them. Because if you fail, they can hate ybrand, spread their experience and

never come back.
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