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Anotace 

Bakalářská práce „Věrnostní programy jako součást on-line marketingu na příkladu 

značek Staropramen a Coca-Cola v letech 2008-2009“ pojednává o roli věrnostních 

programů v rámci celkové marketingové strategie firmy a charakterizuje koncepci věr-

nostních programů s on-line uživatelským rozhraním na případových studiích dvou pro-

bíhajících projektů (MyCokeZone a To si vypiješ!) v odvětví rychloobrátkového zboží 

(konkrétně nealkoholických nápojů a piva). Práce definuje základní pojmy z oblasti 

marketingu vztahů a soustředí se na bližší popis věrnostního marketingu. Zmiňuje funk-

ce, metody a prostředky věrnostních programů, jejich důsledky a příčiny jejich vzniku. 

Dále stručně charakterizuje současný Internet jako médium se značným marketingovým 

potenciálem a přibližuje klíčové prvky internetového trendu web 2.0. Součástí této prá-

ce jsou dvě SWOT analýzy popisovaných projektů a jejich vzájemná komparace. Přípa-

dové studie obsahují stručný popis situace na trhu, důvody vzniku obou programů  

a jejich cílové skupiny. Práce si klade za cíl detailně popsat principy a mechanismy 

obou on-line věrnostních programů, uvést jejich dosavadní efekt a na závěr v souvislosti 

s internetovými trendy, nastínit jejich další vývoj.  
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Annotation 

The bachelor thesis “Loyalty Programs as Part of Online Marketing on The Example of 

Staropramen and Coca-Cola Brands between 2008-2009” looks into the role of loyalty 

programs within the general marketing strategy of a firm and characterizes the concep-

tion of loyalty programs with online user interface on case studies of the two currently 

running projects (MyCokeZone and To si vypiješ!) in the FMCG (non-alcoholic drinks 

and beer). The thesis defines basic ideas of relationship marketing and focuses on the 

closer description of loyalty marketing. Functions, methods and instruments of loyalty 

programs, as well as their consequence and the causes of their origin are also included. 

Furthermore, it briefly characterizes today's internet as a medium with considerable 

marketing potential and approaches the key elements of the Web 2.0 online trend.  

The thesis includes two SWOT analyses of described projects and their comparison. 

The case studies include short description of the market situation, occasions of their 

origin and their target groups. This thesis aims to describe in detail principles and me-

chanics of the both online loyalty programs, to show their achieved effects and in the 

conclusion to sketch out their further development within the context of new online 

trends. 

 

Keywords 

loyalty, relationship, marketing, internet, Staropramen, Coca-Cola, Web 2.0, CRM 
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Úvod 

„Nahoďte váš webový vyhledávač, zadejte heslo loajalita a zjistíte, že tento pojem byl 

ukraden a znásilněn oportunistickými marketéry.“ 1 

 

Ano, marketing dorazil i na Internet. Dříve přehlížená počítačová síť pro pár počítačo-

vých nadšenců se na začátku nového milénia stala masmédiem. A to v porovnání 

s ostatními médii v nejrychlejším čase. Technická a cenová dostupnost dovolila připojit 

se milionům lidí z celého světa, s různými zájmy a vzděláním, z rozličných společen-

ských tříd. Obchodníci samozřejmě vidí v tomto prostoru svoji příležitost a stále více 

oborů přesouvá svoje aktivity na web. Hudební a filmový průmysl musí v posledních 

letech změnit svoje prodejní modely od základu, neboť distribuce bitů je po síti nesrov-

natelně rychlejší a levnější než tradiční obchodování s atomy v tzv. kamenných provo-

zovnách. Marketérům se otevřelo nové pole působnosti, kde s minimálním rozpočtem 

oproti tradičním médiím mohou cílit na specifické spotřebitelské skupiny. Je to prostře-

dí, ve kterém lze s maximální přesností monitorovat efektivitu vynaložených prostředků 

a běžící kampaně se upravují jediným kliknutím myši. Internet nabízí zcela nové způso-

by marketingové komunikace, ale dokáže absorbovat i principy mnohem starší, a to 

nejen z médií elektronických. V současnosti se stále více mluví o šeptandě, uživatel-

ském hodnocení a síle komunit. Elektronická média motivují k větší participaci a vytvá-

řejí vědomí vzájemné závislosti. Možná je pravda, že nová média resuscitují kmenovou 

kulturu a vytvářejí globální vesnici, možná však vytvářejí jen chiméru soudržnosti  

a člověka naopak ještě více izolují.2 

Faktem ale zůstává, že marketingové aktivity, dříve obvyklé v tradičních komu-

nikačních kanálech, si nacházejí svoje místo i na celosvětové počítačové síti, a tak již 

nemusíme posílat vystřižené věrnostní body z krabic od sušenek společně s objednáv-

kou na ústředí firmy, ale v klidu domova si přes počítač vybrat z nabídky odměn pro 

věrné zákazníky našeho oblíbeného výrobce. Přečteme si reference již obdarovaných 

zákazníků a při tom si ještě poklábosíme s lidmi se stejnou zálibou v namáčení sušenek 

do horké kávy. Tak fungují on-line věrnostní programy. Tato bakalářská práce si klade 

za cíl představit možnosti dnešního Internetu, jakožto média se silným marketingovým 

potenciálem, a především jeho využitelnost při budování marketingu vztahů. Konkrétně 

                                                 
1 REICHHELD, 2001 : s. 43 
2 MCLUHAN, 200 : s. 126 a 388 
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se věnuji přípravě, realizaci a zjišťování efektivity věrnostních programů s on-line uži-

vatelským rozhraním, a to na příkladech vysoce konkurenčního trhu rychloobrátkového 

zboží. 

Pro toto odvětví je totiž vybudování věrnosti zákazníků mocnou zbraní v konku-

renčním boji. On-line věrnostní programy jsou moderní a adekvátní cestou, jak toho 

dosáhnout. Dnešní zákazník je atakován reklamou na každém kroku, téměř při každé 

své činnosti. Běžné propagační prostředky už ztrácejí svoji efektivitu. Pokud si firmy 

chtějí svého zákazníka udržet a navázat s ním dlouhodobý vztah, musí mu nabídnout 

k produktu nějakou přidanou hodnotu. V obou případových studiích o programech pod-

porujících nealkoholické nápoje a český „národní“ nápoj – pivo, se snažím popsat jejich 

specifické principy, mechanismy, zhodnotit jejich efektivitu a nakonec pohlédnout do 

jejich předpokládané budoucnosti. 

Internet je totiž již plně etablované médium a jeho význam bude bezpochyby stá-

le růst. Marketéři jsou si toho samozřejmě vědomi a snaží se jeho prostřednictvím vy-

tvářet co největší zisk. Citát uvádějící tuto práci je pravdivý v tom smyslu, že reklama 

sice pro každé médium znamená obrovský přínos pro financování jeho obsahu a rozvo-

je, podílí se však také na jeho profanaci. A stejně tak je to i s marketingovými termíny. 

Pojem loajalita nelze degradovat na vůli zákazníka stále nakupovat stejnou značku. Je to 

vzájemný vztah mezi firmou a zákazníkem, ve kterém sice každý z nich něco obětuje, 

v důsledku by ale měl být pro oba přínosný. 

Téma on-line věrnostních programů jsem si vybral, neboť Internet je mým nej-

větším koníčkem a na toto téma zatím mnoho publikací v Česku nevyšlo. Podle mého 

názoru je to škoda, neboť budování vztahů mezi firmou a zákazníkem může znamenat 

značnou konkurenční výhodu. Segment rychloobrátkového zboží je silně konkurenční 

prostředí, takže udržení věrnosti ke značce je značnou výzvou.  Osobně jsem vytvořil 

několik webových prezentací pro rozličné klienty, a proto mě zajímá, jaké prvky by 

úspěšný on-line projekt měl obsahovat a jakým hrozbám může na Internetu čelit. 
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1. Prudký rozvoj Internetu 

V roce 1991 byla spuštěna ve švýcarském vědeckém středisku CERN první webová 

stránka podle standardu Tima Berners-Lee a Roberta Cailliau. Po deseti letech se z na-

dějného projektu stalo masmédium, ke kterému bylo připojeno půl miliardy uživatelů.3 

Historicky je to nejrychleji rozšiřující se médium. „Demografie Internetu se bude stále 

více a více podobat demografii světa samého.“ 4 

Podle teoretika médií Marshalla McLuhana, jenž pronesl známou větu, že médi-

um je poselstvím, „lidské užití jakéhokoli komunikačního média má dopad, který je da-

leko závažnější než obsah jakéhokoli média nebo to, co médium může sdělovat. Proces 

spočinutí ve virtuálním prostředí má například daleko větší účinek na naši existenci než 

program, v němž jsme ponořeni. Akt sledování televize měl větší dopad než to, co se 

v televizi ukazuje.“5 Vývoj lidské civilizace tak rozdělil na tři etapy – v prvním, kmeno-

vém období, převažovala orální komunikace, tedy mluvené slovo a svět byl chápán ho-

listicky. Kmeny vymizely v moderním období, ve kterém fonetická abeceda přináší 

proměnu myšlení v podobě specializace, fragmentizace, oddělování smyslů a lineární 

chápání času. Písmo, jež na rozdíl od řeči syntetizuje všechny smysly, vyčleňuje vizuál-

ní část od ostatních smyslů. Tisk a s ním vizuální kultura se projevovala vznikem idejí 

demokracie, kapitalismu nebo nacionalismu. Díky nejmodernějším technologiím, které 

v komunikaci stírají časové a prostorové překážky, se společnost vrací ke kolektivní, 

kmenové identitě. Éra elektronického věku tak postupným oslabováním individualismu 

vytváří vzájemnou společenskou závislost, což McLuhan pojmenoval jako globální ves-

nici.6 Ačkoliv nezažil nástup Internetu, tato celosvětová síť a její strmý vývoj dokazují, 

že lidé se prostřednictvím těchto nových technologií znovu slučují a vytvářejí nové dru-

hy sociálních skupin. Globální vesnice se tak oprávněně stala jedním z častých pojme-

nování Internetu. „Skutečná hodnota sítě nespočívá ani tak v informacích jako 

v komunitě kolem sítě. Informační dálnice je proto více než jen zkratka ke kterékoli kni-

ze v Kongresové knihovně. Je to nástroj utvářející novou globální strukturu společnos-

ti.“7 

 

                                                 
3 BRIGGS, BURKE, 2005 : s. 245-246 
4 NEGROPONTE, 2001 : s. 149 
5 HORROCKS, 2002 : s. 74 
6 WWW: DVORNÍK, 2007 
7 NEGROPONTE, 2001 : s. 149 
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1.1 Využití Internetu v marketingové komunikaci 

Marketingové agentury objevily potenciál internetové propagace velice brzy. Ačkoliv v 

objemu reklamních investic do médií je v ČR Internet stále za televizí a tiskem, mezi-

roční nárůsty těchto výdajů naznačují, že brzy vystřídá tisk na pozici druhého média. 

Podle nejnovějších odhadů mediální agentury OMD bude v roce 2009 podíl internetové 

komunikace v rámci využití různých komunikačních kanálů přibližně 17 %, přičemž 

podíl tisku bude 26 % a televize 37 %. Oproti ostatním médiím, do kterých bude vlivem 

celosvětové hospodářské krize objem investic klesat, od Internetu lze očekávat téměř 

11% nárůst [příloha č. 1].8 Stále více firem si totiž uvědomuje prudký nárůst počtu uži-

vatelů Internetu, který znamená možnost oslovení nyní už více než 54 % obyvatelstva 

České republiky.9 

Možností, jak využít Internet jako médium je mnoho a neustále vznikají nové 

metody. Vedle standardních nástrojů, jako jsou různé druhy bannerů, sponzoring strá-

nek, kontextová reklama nebo reklama ve vyhledávačích, umožňuje Internet také využí-

vat různé formy guerilla marketingu specifické pro tuto síť v podobě virálně šířených 

videoklipů, falešných uživatelských profilů či infiltrace do různých zájmových komunit. 

Například virálního marketingu, využívajícího šíření marketingového sdělení s pomocí 

samotných uživatelů, přeposílajících si atraktivní obsah, lze využít jak ke zvýšení pově-

domí o značce na trhu, tak k vytvoření tzv. brand advocacy10, a to i za předpokladu, že 

inzerovaný výrobek není příliš atraktivní ani ničím výjimečný. Toho lze dosáhnout in-

vestováním minimálních finančních prostředků do nákupu mediálního prostoru. Musí se 

však jednat o aktivitu plně integrovanou do marketingového plánu a ne pouze o izolo-

vaný propagační výkřik.11  

Při plánování marketingové komunikace je klíčový fakt, zdali je daná cílová 

skupina na Internetu vůbec aktivní. Toto médium zatím nepokrývá celkovou demogra-

fickou škálu obyvatelstva, a proto je velice důležité plánovat internetové projekty pouze 

pro cílovou skupinu, o které víme, že Internet pravidelně užívá a orientuje se na něm.12  

 

                                                 
8 OMD, CZ Ad expenditures Estimates 
9 ČSÚ, Internet a jeho používání jednotlivci; 2. čtvrtletí 2008 
10 Jedná se o metodu, při které takzvaní brand advokáti (názoroví vůdci – opinion leaders) propagují ve 
svém okolí značku pomocí šeptandy (WOM). 
11 KIRBY, 2005 : s. 88 
12 BUTSCHER, 2000 : s. 112 
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1.2 Fenomén web 2.0 

Hned v úvodu je potřeba podotknout, že web 2.0 je pojem, který nelze nijak přesně de-

finovat. Existují názory, které tvrdí, že se jedná pouze o buzzword – jakési módní slo-

víčko bez valného významu, které má za účel uměle navýšit atraktivitu internetových 

projektů.13 Takzvaná dot-com bublina14 splaskla a bylo potřeba zlepšit tehdy upadající 

reputaci on-line businessu. Éru krachů internetových společností totiž přežily projekty, 

které měly mnohé společné. Poprvé se pojem web 2.0 objevil při jednání o názvu konfe-

rence pořádané Timem O’Reillym a Medialive International v roce 2004. Za rok a půl 

už Google indexoval 9,5 milionu citací tohoto pojmu.15 Internet sice stále běží na stej-

ných protokolech a technologicky se příliš nemění, masové rozšíření a zvyšování rych-

losti připojení však v mnohém obsah Internetu změnily. Jako souhrnné označení mnoha 

faktorů [příloha č. 2], způsobujících současný rozvoj této celosvětové počítačové sítě, 

je pojem web 2.0 sice proměnlivý, pro účely této práce, kde chci popsat několik klíčo-

vých prvků dnešního Internetu, je však ideální. 

Přiblížit tento pojem může definice uvedená na stránkách významné české mar-

ketingové agentury Symbio, specializované na internetovou komunikaci. „Web 2.0 jsou 

takové webové projekty, které používají technologie a principy namířené co nejvíce k 

uživatelům služeb, a to často tak blízko, že nechávají samotné uživatele, aby se sami 

podíleli na obsahu či tvorbě projektu. Nejčastěji se mezi typické web 2.0 projekty řadí 

různé komunitní servery, systémy pro sdílení, blogy, RSS agregátory a čtečky nebo slov-

níkové projekty (wikipedie). Velmi rozšířeným je používání takzvaného tagování obsahu 

(folksonomie), ajaxové technologie a sdílených API rozhraní s následnými takzvanými 

"mashup projekty".“16 Adam Zbiejczuk17 ve své diplomové práci na téma web 2.018 

vyjmenovává několik klíčových prvků fenoménu web 2.0, které tento vedoucí trend 

současného Internetu pomáhají charakterizovat. Na základě této práce jich ve stručnosti 

několik v této kapitole popíšu. 

  

                                                 
13 ZBIEJCZUK, 2007 : s. 8 
14 Bylo to období přibližně mezi lety 1996-2001, charakteristické prudkým zvýšením investic do interne-
tových firem, které vyústilo v roce 2001 do silného propadu hodnoty akcií a krachu mnoha firem. 
15 WWW: O’REILLY, 2005 
16 WWW: SYMBIO, Web 2.0 
17 Jde o českého bloggera, v současnosti webmarketingového specialistu společnosti mBank. 
18 ZBIEJCZUK, 2007 : s. 11-14 
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Koncentrace dat 

Pro úspěšný projekt webu 2.0 je zásadní zisk velkého množství unikátních dat. Nemusí 

rozhodovat rozhraní či design, pokud má služba velké množství uživatelů, jedná se o 

obrovskou konkurenční výhodu. Mohou existovat kvalitnější služby než například eBay 

nebo Facebook, pokud ale v rychlém období nepřilákají kritické množství uživatelů, 

nemohou konkurovat těmto gigantům. 

 

Rozmlžení hranice producent/konzument 

Technologická dostupnost multimediálních nástrojů umožňuje dnes mnoha lidem, kteří 

by dříve byli pouze konzumenty, tvořit a přetvářet multimediální obsah, což byla dříve 

výsada pouze profesionálních studií. Také díky interaktivním webovým prvkům, jako 

např. přidávání komentářů či osobního hodnocení, dnes vznikají tzv. prozumenti (spoje-

ní slov producent a konzument), což popsal již v 80. letech Alvin Toffler.19 

 

Wiki systémy 

Dnes nesmírně populární internetová encyklopedie Wikipedia využívá takzvaného sys-

tému wiki, který umožňuje komukoliv okamžitě editovat obsah stránek. Tento systém 

lze aplikovat na mnoha různých projektech a úzce souvisí s předchozí teorií prozumen-

tů. 

 

Long Tail 

Pojem Long Tail neboli dlouhý chvost pochází ze statistiky a označuje vlastnost křivky 

mocninného rozložení, kdy velké množství jednotek s malou frekvencí (chvost) výskytu 

následuje po malém množství s velmi vysokou frekvencí (hlava) [příloha č. 3]. 

V běžném prodeji omezeném skladní kapacitou a ostatními prodejními náklady se vyu-

žívá poznatků z tzv. Paretova principu (80 % obratu tvoří 20 % sortimentu)20, avšak 

Internet využívá možnosti nabízet i specializované nízkoobrátkové zboží pro menšiny 

z oblasti tzv. dlouhého chvostu, což umožňuje výdělek na zboží dříve neprodatelném. 

Pro jeden z největších internetových obchodů Amazon.com, znamená sortiment 

z oblasti dlouhého chvostu až 30% prodeje.21 

  

                                                 
19 Americký futurolog poprvé použil tohoto termínu v knize Future Shock v roce 1970 a dále rozvinul 
v knize Third Wave (1980). 
20 WWW: CÍR, 2007 
21 WWW: ANDERSON, 2005 
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Reputační systémy 

Jelikož současné internetové projekty jsou zahlceny daty, vzniká potřeba jejich uspořá-

dání a selekce. Uživatelské hodnocení pomáhá získávat kritické ohlasy na různé zboží, 

služby či samotný internetový obsah. I vyhledávací metoda Google podle tzv. PageRan-

ku je jistým způsobem selekce na základě ohlasů uživatelů ve formě počtu a váhy odka-

zů. 

 

Nahrazování desktop aplikací 

Aplikace dříve určené pouze pro domácí počítače se pomalu přesouvají na Internet. 

Myšlenka počítače jako terminálu, který uživatele jen připojí na síť, je stará. Teprve 

s příchodem širokopásmového připojení se však může realizovat. Již dnes je běžné, že 

uživatelé přijímají e-maily místo poštovního klienta pomocí webového rozhraní, existu-

je mnoho grafických editorů a kancelářských programů plně přístupných on-line a další 

aplikace přibývají každým dnem. Princip těchto aplikací spočívá ve využití internetové-

ho prohlížeče jako platformy, bez nutnosti instalace specializovaných programů (nebo 

pouze základních modulů jako Macromedia Flash). 

 

Mashup 

Rozhraní API (Application Programming Interface) umožňuje k již hotové aplikaci při-

dat specifický obsah či ji zmodifikovat jiným způsobem a vytvořit tak aplikaci novou, 

která je označována jako mashup. V rámci otevřené API aplikace GoogleMaps vzniklo 

již několik nezávislých, komerčně využívaných projektů, v ČR například realitní server 

Bezrealitky.cz. 

 

Těchto několik charakteristik webu 2.0 pomáhá vysvětlit současné internetové 

trendy a jejich předpokládaný vývoj. Fenomén lze popsat také pomocí estetického a 

technologického vývoje Internetu, avšak v rámci této bakalářské práce, zabývající se 

konkrétními případovými studiemi on-line věrnostních programů, považuji tento popis, 

nastiňující současné internetové prostředí, za dostačující. 
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2. Věrnostní marketing a jeho formy 

S pomocí definic uvedených v následující podkapitole můžeme zařadit věrnostní marke-

ting jako jeden ze směrů marketingu vztahů. Stejně jako přímý marketing si klade za cíl 

zapůsobit na zákazníka a přesvědčit ho o výhodnosti dlouhodobé preference konkrétní 

značky. Úspěšné firmy vědí, že přesvědčení a udržení zájmu zákazníka není jen otázkou 

dobrého zboží a výkonného prodejního týmu. Společnost musí vyvíjet koordinovanou 

snahu vytvořit hodnotný vztah mezi sebou a zákazníkem, který bude prospěšný pro 

oba.22 

„V současnosti panuje všeobecný souhlas s faktem, že náklady na získání nového 

zákazníka jsou mnohem větší, než náklady na udržení zákazníka, což vede k většímu 

dlouhodobému zisku.“23 Cílem marketingu vztahů, potažmo věrnostního marketingu, je 

vybudování zákaznické loajality. Spotřebitelé jsou věrní těm podnikům, kterým důvěřu-

jí a mohou se spolehnout na kvalitu jejich služeb. Loajální zákazník je také jakousi cho-

dící reklamou, když o svých příjemných zkušenostech vypráví ostatním.24 Účinky věr-

nostních programů nelze vyhodnocovat v krátkodobém měřítku, vybudování zákaznické 

loajality je běh na dlouhou trať a výsledky se většinou projeví po delším působení. 

„Žádný věrnostní program nezdvojnásobí zisky společnosti za několik týdnů.“25 

 

2.1 Vysv ětlení užitých pojm ů 

V této kapitole stručně definuji za pomoci odborné literatury několik základních termí-

nů, hojně používaných v této bakalářské práci. Některé termíny uvádím v angličtině, 

neboť jejich česká obdoba není v marketingové branži příliš častá. 

 

CRM (Customer Relationship Management) 

CRM znamená řízení vztahů se zákazníky. Jedná se o marketingovou strategii založe-

nou na třech bodech: „hledání a rozvoj vztahů se zákazníky, udržování jejich spokoje-

nosti a prohlubování těchto vztahů tak, aby se zvyšovala ziskovost firmy.“26 Jedná se  

o udržování a správu databází interních a externích dat o zákaznících, resp. zaměstnan-

                                                 
22 KOTLER, ARMSTRONG, 2006 : 704 
23 ASIM, HASHMI, 2005 : s. 3 
24 ASIM, HASHMI, 2005 : s. 4 
25 BUTSCHER, 2000 : s. 43 
26 WWW: Ness, Co znamená CRM 
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cích. Interní data firma získává v průběhu vlastní činnosti a externí údaje jsou dodávány 

na objednávku od specializovaných agentur.27 

 

Direct marketing (přímý marketing) 

Původní chápání přímého marketingu jako přímého způsobu distribuce k zákazníkovi 

ustoupilo novějšímu pojetí, které zahrnuje vytváření dlouhodobých vztahů se zákazníky, 

vytváření databází respondentů a individualizaci marketingového sdělení pro každého 

zákazníka zvlášť. „přímý marketing znamená kontaktování stávajících a potenciálních 

zákazníků s cílem vyvolat okamžitou a měřitelnou reakci.“ 28 

 

Efekt loajality 

„Prospěšné účinky pro firmu a její činnost, které jsou přisuzovány věrnosti zákazníků ke 

značce.“29 

 

Loyalty marketing (věrnostní marketing) 

„Marketing, který je zaměřený na povzbuzení nebo zvýšení zákazníkovy věrnosti k firmě 

a její značkové nabídce.“30 Je to snaha získat strategickou výhodu pomocí efektu loajali-

ty. 

 

Podpora prodeje 

Jedná se nejčastěji o marketingové nástroje přímo v místě prodeje a zahrnuje často spe-

cifické doplňkové prvky jako spotřebitelské soutěže, slevy nebo prémie. Krátkodobě 

mohou svým apelem dramaticky zvýšit prodej. Podpora prodeje „podporuje a odměňuje 

rychlou reakci – reklama říká: „Kupte náš produkt!“, zatímco podpora prodeje vybízí: 

„Kupte jej hned!“ Podpory prodeje mají obecně krátký život a nejsou tak účinné 

v budování dlouhodobé preference značky jako reklama nebo osobní prodej.“31 

  

                                                 
27 DE PELSMACKER, GEUENS, VAN DEN BERGH, 2003 : s. 398 
28 DE PELSMACKER, GEUENS, VAN DEN BERGH, 2003 : s. 388 
29 DACKO, 2008 : s. 305 
30 DACKO, 2008 : s. 306 
31 KOTLER, ARMSTRONG, 2006 : s. 638 
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Relationship marketing (marketing vztahů) 

Vytváření vazeb mezi spokojeností zákazníka, jeho věrností ke značce a ziskovostí.32 

Jedná se o identifikaci, zakládání a další budování vztahů mezi zákazníky a firmou tak, 

aby mezi nimi panovala oboustranná spokojenost a bylo vyhověno potřebám všech zú-

častněných stran33 

 

Věrnostní program 

Systémy odměňování zákazníků za jejich opakovaný nákup. Jejich účelem je dosáhnutí 

zisků či posílení dlouhodobé konkurenceschopnosti podniku. Finanční návratnost těchto 

programů závisí na zvýšení podílu na trhu a míře opakovaného prodeje.34 

 

Zákaznická loajalita 

Hluboko zakořeněné rozhodnutí zákazníka o opětovném nákupu téže značky či série 

značek, navzdory okolnostem a konkurenčním marketingovým nabídkám. Projevuje se 

zachováním přízně ke značce a její preference do budoucna.35 

 

2.2 Příprava v ěrnostních program ů 

Hned na počátku přemýšlení o implementaci věrnostního programu do celkové marke-

tingové strategie společnosti, je nutné si uvědomit, že se nejedná o žádné spásné řešení, 

které dokáže „vymazat“ problémy s kvalitou, distribucí nebo cenou produktu. Pokud 

firma nabízí nekvalitní výrobek, žádný věrnostní program ho nezachrání. Jedná se 

pouze o prvek, dodávající produktu určitý druh přidané hodnoty a firma s jeho pomocí 

může upevňovat svoji pozici na trhu a získávat cennou zpětnou vazbu od spotřebitelů.36 

Dalším důležitým krokem při tvorbě úspěšného věrnostního programu je defini-

ce jeho cílů. Cílem není registrace co největšího počtu účastníků, to je pouze prostředek 

k dosažení předem naplánovaných marketingových zájmů, přičemž primárním účelem 

těchto programů by měl být samozřejmě nárůst zisků a podílu na trhu. Mezi dílčí příno-

sy můžeme počítat upoutání zákazníkovy pozornosti, získání nových zákazníků, vybu-

                                                 
32 DE PELSMACKER, GEUENS, VAN DEN BERGH, 2003 : s. 402 
33 EGAN, 2004 : s. 24 
34 SHARP, SHARP, 1997 : s. 2 
35 OLIVER, 1999 : s 34 
36 BUTSCHER, 2000 : s. 43 
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dování databáze zákazníků, poskytování zjištěných dat ostatním obchodním oddělením 

ve firmě a také vytváření komunikačních kanálů mezi zákazníky a firmou.37 

Poté je třeba určit, na jakou cílovou skupinu se má věrnostní program zaměřit. 

Spotřebitelé určitého produktu mohou být dosti nesourodou masou, skládající se 

z mnoha rozdílných sociodemografických skupin nakupujících daný produkt s odlišný-

mi zájmy, frekvencí a v různém objemu. Tyto skupiny je nutno charakterizovat podle 

jejich vlastností a vybrat ty, na které má smysl cílit. Pokud budujeme věrnostní program 

pro luxusní produkty jako například auta Porsche, není vhodným řešením zařazovat do 

programu každého, kdo si daný produkt pořídí, ale vybírat pouze určitou skupinu, která 

skýtá vhodný potenciál pro tuto marketingovou komunikaci. Programy je také nutno 

vyladit tak, aby podporovaly spotřebu u těch zákazníků, kteří mají tendence utíkat ke 

konkurenčním značkám. Pokud se cílí pouze na zákazníky, kteří jsou dané značce loa-

jální už dnes, výrazných výsledků se nedočkáme.38 

S určením cílové skupiny úzce souvisí také systém odměňování a forma odměn 

vůbec. K tomu, aby účastníci dali k dispozici svoje údaje, musíte jim nabídnout ade-

kvátní odměnu. Ta může mít několik podob. Od poskytování exkluzivních informací, 

slev na výrobky, až po směnu věrnostních bodů za různé dárky. S ohledem na rozsáhlost 

programu je také důležité rozhodnutí o jeho organizaci a vedení uvnitř firmy nebo tzv. 

outsourcing. Obě varianty mají svoje výhody a nevýhody. Interní vedení umožňuje ply-

nulejší propojení firemních databází, lepší monitoring výsledků a vlastní zaměstnanci 

jsou také více motivováni k úspěchu. Při reorganizaci a změnách ve fungování progra-

mu má také mateřská firma větší volnost. Naopak externí dodavatel může být levnější 

(neboť má možnost spravovat několik programů najednou), vlastní know-how a také 

může nabídnout kvalitní a levnější benefity pro zákazníky přímo nesouvisející se seg-

mentem, který věrnostní program propaguje.39 

Jelikož věrnostní programy jsou silným komunikačním nástrojem, je důležité 

vymezit a zorganizovat komunikační model hned od začátku. Komunikace v rámci věr-

nostního programu funguje na několika rovinách. Komunikace uvnitř firmy , která je 

důležitá hlavně v odvětvích, kde zaměstnanci společnosti přicházejí přímo do styku se 

zákazníky (přímý prodej) nebo s dodavateli. Je důležité, aby byli s programem plně sro-

zuměni a dokázali ho účinně propagovat a vysvětlovat. Toho lze docílit vydáváním vnit-

                                                 
37 BUTSCHER, 2000 : s. 44 
38 BUTSCHER, 2000 : s. 45 
39 BUTSCHER, 2000 : s. 120 
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rofiremních směrnic a účinným školením zaměstnanců. Dále je to komunikace mezi 

samotnými účastníky programu, což je obzvláště výhodné u tzv. zájmových produk-

tů, kdy je komunita zákazníků spojena společným koníčkem či zájmem a je pro ně veli-

ce důležité vyměňovat si své znalosti a rady. Poté je důležité nalézt vhodný model ko-

munikace firmy s účastníky, v čemž může prokázat velikou službu Internet se svými 

nástroji, jako jsou diskusní fóra, poradny, blogy atp. Na konec je důležité také komuni-

kace s vnějším prostředím, což znamená propagaci v médiích či místě prodeje formou 

reklamních kampaní, vydávání tiskových zpráv a zařazení do PR aktivit společnosti 

obecně.40 

 

2.3 Prost ředky v ěrnostních program ů 

Forem věrnostních programů existuje mnoho. Jejich nejdůležitějším společným činite-

lem je důvěra. Zákazník, investující svůj čas a zájem, si musí být jistý, že program je 

spolehlivý, dlouhodobý a osobní údaje nebudou zneužity. Mnoho úspěšných interneto-

vých projektů je na důvěře závislých. „EBay využívá Internet k přenesení maloměst-

ských pravidel o důvěře na jeden z nejnáročnějších trhů – celosvětovou síť navzájem si 

cizích uživatelů.“41 Internetové společnosti mohou vést věrnostní programy velice snad-

no. Jejich zákazníci se většinou musí registrovat již při prvním nákupu a sledování je-

jich nákupního chování je pak velice jednoduché. S nástroji jako získávání věrnostních 

bodů za každý nákup, uživatelským hodnocením služeb a různými komunikačními apli-

kacemi je správa a organizace těchto programů značně ulehčena. 

V ostatních odvětvích se musí řešit systém programů komplikovanější cestou. 

Nejčastější formou jsou magnetické či čipové karty s osobním identifikátorem klienta, 

které využívá zákazník při každém svém nákupu. Za jeho aktivity mu jsou poté připiso-

vány body, které může využít k získání různorodých odměn. Takto fungují takzvané 

kilometrové banky železničních dopravců, sbírání mílí leteckých společností, nebo sle-

vové karty obchodních řetězců. Komunikace při těchto věrnostních programech dříve 

probíhala dopisovou korespondencí, zasíláním katalogů odměn a zvaním na různé pro-

pagační akce organizované danou firmou. V současnosti už umožňuje mnoho těchto 

programů správu pomocí on-line rozhraní, které je uživatelsky příjemnější, rychlejší  

a také nabízí širokou škálu inovací. Kromě zákaznických karet existují také responsní 

                                                 
40 BUTSCHER, 2000 : s. 108-109 
41 REICHHELD, 2001 : s. 8 
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věrnostní programy, mezi které patří i ty analyzované v této bakalářské práci. Ty fungu-

jí na principu sbírání unikátních identifikačních údajů na produktu (např. číselného kó-

du) a jejich následné výměny za věrnostní body, opět formou poštovní korespondence či 

stále častěji přes web nebo mobilní telefony. 

Věrnostní programy často mají podobu firemních klubů – zákazník se zaváže 

k odběru určitého počtu zboží v daném časovém horizontu a za to je odměněn nejčastěji 

výhodnější cenou oproti běžnému nákupu.  

 

2.4 On-line v ěrnostní programy 

Pokud mluvíme o on-line věrnostních programech, můžeme mít na mysli dvě rozdílné 

věci. V prvním případě systém odměňování věrných zákazníků internetových obchodů  

a v tom druhém běžné věrnostní programy odměňující zákazníky skrze speciálně vytvo-

řené internetové uživatelské rozhraní, které spravuje veškerou účastníkovu aktivitu 

v programu. Druhé variantě je věnován tato část, neboť dva z těchto programů jsou dále 

v této bakalářské práci analyzovány. 

Internet je společně s mobilním telefonem nejmladší médium skrývající v sobě 

obrovský marketingový potenciál. Možnost individuální komunikace, personalizace 

obsahu na míru potřebám uživatele, společně s možností jednoduchého sběru dat – to 

vše Internet nabízí a značně tak může obohatit věrnostní strategii firem. „Internet posky-

tuje zákazníkům přístup k širší nabídce alternativ a informací o produktu, což zvyšuje 

riziko přechodu ke konkurenci. Na druhou stranu Internet také umožňuje společnostem 

lépe komunikovat svoje výhody oproti konkurenci a zvyšovat loajalitu svých zákazní-

ků.“42 

Výhod vedení věrnostního programu on-line je hned několik. Za prvé je to lev-

nější než metody používané v minulosti. Komunikace se zákazníky formou dopisů  

a call-center je nyní vzhledem k náročnosti realizace a nákladů nevýhodná. Aktuální 

informace mohou zákazníci snadno obdržet formou e-mailu a náklady na jeho hromad-

né rozesílání jsou minimální. Co je však ještě důležitější než nízké náklady, je efektiv-

nější komunikace. A to jak mezi členy programu navzájem, tak se zástupci firmy. Pokud 

totiž zavedením věrnostního programu chceme vytvořit komunitu našich zákazníků, je 

vhodné se zaměřit na on-line rozhraní a podporovat různé komunikační prvky webu. 

Umožňují to prostředky jako např. diskusní fóra, chatovací místnosti či FAQ formulá-
                                                 
42 BUTSCHER, 2000 : s. 111 



Bakalářská práce  Věrnostní programy jako součást on-line marketingu… 

26 
 

ře43. Všechny tyto prvky pomáhají vytvářet komunitu se společnými zájmy nebo obli-

bou v propagovaném produktu či značce. Početná internetová komunita může snížit 

náklady na výzkum a vývoj, neboť dobře poslouží např. jako obdoba focus groups. Sle-

dováním potřeb, stížností a nápadů zákazníků získá vnímavý podnik cenné informace, 

které může dále marketingově využít.44 

Vedle výhod však přináší Internet i hrozbu zneužití uživatelských dat. On-line 

program musí být maximálně důvěryhodný a bezpečnostně zajištěný. S věrnostním pro-

gramem vzbuzujícím důvěru lze očekávat, že účastníci poskytnou pravdivé a plnohod-

notné osobní údaje. V současnosti existuje široká škála databázových programů pro 

správu CRM a bezpečnost uložených dat je jedním z hlavních kritérií při jejich výbě-

ru.45 Fungující firemní databáze CRM je vynikajícím prostředkem k dosažení cílů pří-

mého marketingu. Webu vládně důvěra a ne ceny. S velikou důvěrou poskytnou uživa-

telé více dat a můžete jim personalizovat služby na míru.46 

Díky moderním databázovým systémům je významnou vlastností internetového 

rozhraní věrnostních programů také možnost detailního sledování a vyhodnocování uži-

vatelova chování na stránkách. Kromě běžného sledování návštěvnosti lze měřit také 

dobu strávenou na jednotlivých stránkách, pohyb uživatele po celém webu a lehce do-

hledat a archivovat jeho chování (objednávky, příspěvky v diskuzi, frekvenci připisová-

ní věrnostních bodů apod.)47. Tyto údaje jsou využitelné nejen pro analýzu výsledků a 

efektivity celého programu, ale také pro rozhodování o inovacích a vývoji systému pro-

gramu a internetového uživatelského rozhraní. 

 

2.4.1 Klíčové faktory on-line rozhraní 

Podle Stephana A. Butschera48 je pro věrnostní programy fungující na síti Internet šest 

klíčových faktorů. A to konkrétně: obsah, personalizace, důvěra, přidaná hodnota, 

komunita a brand.49 V této části stručně charakterizuji vlastním komentářem každou 

                                                 
43 Chatrooms neboli chatové místnosti umožňují komunikaci mnoha účastníků navzájem formou dopiso-
vání v reálném čase. FAQ je zkratkou pro Frequently Asked Questions a jedná se o jakousi nápovědu na 
mnoha webových stránkách, která se snaží odpovědět na nejčastější dotazy návštěvníků. 
44 BUTSCHER, 2000 : s. 112 
45 BUTSCHER, 2000 : s. 113 
46 REICHHELD, 2001 : s. 8 
47 BUTSCHER, 2000 : s. 114 
48 Stephen A. Butscher je ředitelem londýnské konsultační společnosti Simon-Kucher & Partners, autor 
knih Customer Clubs - A Modern Marketing Instrument a Customer Loyalty Programs and Clubs - A 
Practical Guide 
49 BUTSCHER, 2000 : s. 114 
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z nich. Nejdůležitějším faktorem vedoucím k získání návštěvníka je nabídka hodnotné-

ho obsahu, jenž byl vytvořen přímo pro tento kanál a nepřebírá pouze informace 

z tradičních komunikačních kanálů. Ruku v ruce s obsahem však musí také jít jeho 

snadná dostupnost a jednoduchost orientace a interakce se stránkami. Současný web již 

není statickým dodavatelem informací, ale plně interaktivním médiem, které se může 

přizpůsobit naším potřebám a touhám. Pro stálou návštěvnost je důležité web pravidelně 

aktualizovat a přicházet se stále novými doplňky.50 

 

Obsah 

Ohromující vizuální zpracování ani masivní reklamní kampaň věrnost zákazníků nepři-

nesou, pokud nebude program nabízet to nejpodstatnější – obsah. Zákazníci nebudou 

projevovat svoji přízeň a věnovat svůj čas něčemu, co jim nepřinese žádné obohacení. 

Webové stránky musí přinášet aktuální a přesné informace51 (v nejlepším případě ex-

kluzivní) v atraktivní podobě a nejsnadnější dostupnosti. To neznamená vystavovat tis-

kové zprávy a hospodářské výsledky, které jsou psány za jiným účelem a pro jiné pří-

jemce, ale informovat o novinkách v portfoliu, spotřebitelských soutěžích, zajímavos-

tech z výroby oblíbeného zboží apod. Relevantní informační servis může zajistit pro-

hloubení zákazníkova zájmu o společnost/značku a bude lákat na webové stránky častě-

ji. Čím více důvodů bude mít uživatel k návštěvě stránek, tím větší šance je, že na pro-

gram nezanevře a bude mu věnovat více svého času. 

 

Personalizace 

Současné webové stránky jsou dynamické. Přizpůsobují se aktivitě návštěvníka a mají 

schopnost nabízet pomocí databázových systémů personalizovaný obsah pro každého 

jednotlivě – podle jeho preferencí. Existuje mnoho možností, kterými lze web udělat 

uživatelsky přizpůsobitelný, v případě věrnostních programů však musí být zachován 

důraz na brand. Uživatelé si tak mohou například změnit vzhled stránek, vytvářet osobní 

profily, ale stránky nesmí ztratit svoji funkci propagace značky, na kterou musí být kla-

den důraz i na stránkách s možností bohaté individualizace vzhledu a obsahu. 

  

                                                 
50 DE PELSMACKER, GEUENS, VAN DEN BERGH, 2003 : s. 505 
51 Ne nadarmo se internetu přezdívá informační dálnice. (podle knihy Billa Gatese – The Road Ahead, 
(1996) – česky Informační dálnice 
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Důvěra 

O tomto prvku jsem se zmiňoval již na začátku této kapitoly a nyní pouze doplním, že 

už z podstaty věrnostních programů je důležité, aby účastníci uváděli co nejvíce osob-

ních informací, které mohou pomoci k identifikaci různých skupin spotřebitelů. Součas-

né internetové služby pomalu upouští od anonymity jednotlivých uživatelů, což přináší 

stále větší nutnost účinné ochrany před možným zneužitím dat, on-line podvodům52  

a hackerským útokům. 

 

Přidaná hodnota 

Přidaná hodnota úzce souvisí s obsahem stránek. Účastník věrnostního programu se 

nepřihlásí pouze z lásky k produktu/značce, ale chce být za svoje nákupy odměněn. Sys-

tém tohoto odměňování a hodnota benefitů jsou základním pilířem každého věrnostního 

programu. Uživatel může získávat exkluzivní informace, slevy, dárky, možnost účastnit 

se soutěží a podobně. V budoucnu se bude mnohem více oceňovat kreativita v řešení 

odměňování věrných zákazníků, neboť spotřebitelův zájem se, vlivem každodenních 

útoků marketingových sdělení, stává otupělejším. Právě přidaná hodnota, která je účast-

níkům poskytována, vytváří nejpevnější vazbu mezi zákazníkem a firmou a pomáhá 

k vytvoření pozitivního vztahu ke značce a k opětovnému nákupu. 

 

Komunita 

Vznik komunit na celosvětové síti je jedním fenoménů tzv. webu 2.0, který popisuji 

v následující kapitole. Věrnostní programy mohou iniciovat sdružování fanoušků znač-

ky a vytvářet tak komunity. Jak jsem zmiňoval výše, firma může využít těchto komunit 

k zjišťování spotřebitelských zvyklostí a přípravě nových obchodních modelů. Internet 

se svými nástroji jako jsou diskusní fóra, uživatelské hodnocení či osobní profily, je pro 

tyto aktivity ideálním médiem. Internetová společnost se postupně rozkládá na skupiny 

spojené společnými zájmy a názory – „nová elektronická kultura dává našim životům 

opět kmenový základ.“ 53 Z obrovského celku internetové populace se vyčleňují malé 

skupiny vytvářející si vlastní hierarchii vztahů a privilegií.54 

 

                                                 
52 Hrozbou je např. phishing, což je metoda podvodného přesměrování na falešné přihlašovací formuláře 
různých webových služeb za účelem krádeže registračních údajů. 
53 MCLUHAN, 2000 : s. 136 
54 Mnohá diskusní fóra fungují na principu hodností, kdy aktivnější členové stoupají v hierarchii a dostá-
vají stále více pravomocí. 
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Brand 

Věrnostní programy přinášejí jasné sdělení – „Ceníme si vašeho zájmu a chceme, abyste 

naší značce zůstali věrní.“ Jsou vytvářeny s jasným obchodním cílem a propagace znač-

ky musí být vždy prvořadá a jasně zřetelná. Společnost si svým programem buduje re-

putaci a do projektu investuje také nemalé finanční prostředky. V případě on-line ko-

munikace, kdy se šeptanda šíří obrovskou rychlostí je důležité, aby účastníci byli 

s programem spokojení a firma se vyvarovala chyb při krizové komunikaci např. s re-

klamujícím zákazníkem. Naopak, pokud společnost komunikuje se zákazníky rychle  

a vstřícně, doporučení a WOM55 přiláká další potenciální zájemce. 

On-line věrnostní programy musí zřetelně prezentovat svoji značku a pomocí 

moderních nástrojů o ní rozšiřovat povědomí (posílání odkazů kamarádovi, personali-

zované e-pohlednice, tapety na počítačovou plochu apod.) 

  

                                                 
55 Word of Mouth neboli šeptanda znamená propagaci pomocí referencí předávaných spokojený-
mi/nespokojenými zákazníky v osobní komunikaci. 
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3. Analýza projektu MyCokeZone  

Firma The Coca-Cola Company je velký hráč na světovém trhu. Nealkoholické sladké 

nápoje, které vyrábí, znají lidé ve více než 200 zemích světa a její název se zabydlel 

v mnoha jazycích jako označení osvěžujícího nealkoholického perlivého nápoje 

s charakteristickou tmavou barvou a přídavkem kofeinu – koly. Podobně jako Xerox 

nebo v nedávné době také internetový vyhledávač Google se Coca-Cola stala obecným 

označením (tehdy) nového výrobku či technologie a v běžné komunikaci nyní zastupuje 

celou řadu „kolových“ nápojů, které následovaly56. Coca-Cola se vyrábí již od roku 

1886, kdy byla poprvé prodávána v lékárnách ve městě Atlanta v USA. Oblíbenost ná-

poje rostla a s postupem amerického vojska při tažení za II. světové války (Coca-Cola je 

dlouholetý dodavatel pro americkou armádu), se její věhlas rozšířil po celém světě. Ten-

to nápoj se společně s rychlým občerstvením McDonald’s nebo s cigaretami Marlboro 

stal symbolem Západu, globalizace a rostoucího kapitalismu. Společnost postupně zís-

kala dominanci na téměř všech světových trzích s nealkoholickými nápoji v tehdejším 

západním světě a po pádu železné opony mohutnou expanzí ovládla i trhy zemí post-

komunistických. Podle prestižního žebříčku každoročně sestavovaného společností Mil-

lward Brown BRANDZ na rok 2007 je značka Coca-Cola 4. nejcennějším brandem na 

světě s odhadovanou hodnotou přesahující 44 milionů dolarů57. 

Do tehdejšího Československa tedy vstupovala Coca-Cola s nedocenitelným 

marketingovým know-how a úspěšně se etablovala do role jedničky na trhu. S postupem 

času se zdejší tržní prostředí normalizovalo a začali se objevovat silnější konkurenti  

a nové výzvy. Dnes už pozice Coca-Coly není neotřesitelná, a to si její management 

jistě uvědomuje. Na českém trhu musí soupeřit jak s globálními hráči (PepsiCo), tak s 

rapidně rostoucí tuzemskou konkurencí (Kofola). I z toho důvodu se v roce 2007 Coca-

Cola rozhodla představit na české poměry v odvětví FMCG58 nezvykle dlouhodobou 

spotřebitelskou soutěž zaměřenou na vybudování loajality zákazníků ke svým kolovým 

nápojům – on-line věrnostní program MyCokeZone.  

V této případové studii bych chtěl charakterizovat směr, kterým se Coca-Cola na 

poli loyalty marketingu vydala a popsat principy fungování jejího věrnostního progra-

mu. V segmentu limonád a kolových nápojů momentálně žádný podobný systém v ČR 

                                                 
56 Ačkoliv kola od společnosti Coca-Cola se jmenuje Coke, v mnoha zemích (včetně ČR) se ujal původní 
název Coca-Cola (pod kterým je také prodávána) a proto ho v této práci budu také používat. 
57Millward Brown, BrandZ 2007 Raking Report 
58 Fast Moving Consumer Goods – rychlooobrátkové zboží 
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neběží a nikdy žádný ani dlouhodobě nefungoval, tudíž tato studie neobsahuje srovnání, 

jaké jsem vypracoval v následující kapitole o programu To si vypiješ!. Jako zdroje jsem 

využil informace volně dostupné z firemního webu, odborných elektronických periodik, 

prezentace internetové komunikační agentury FG Forrest, která MyCokeZone zrealizo-

vala a komunikací s marketingovou agenturou Ogilvy Interactive, která je pověřena 

správou on-line verze analyzovaného věrnostního programu. 

 

3.1 Postavení na trhu 

Jeden z nejpopulárnějších symbolů globalizace – mezinárodní společnost Coca-Cola (v 

ČR zastoupená řeckou firmou Coca-Cola Hellenic Bottling Company, Česká republika, 

s.r.o.) je jedničkou ve výrobě nealkoholických nápojů na tuzemském trhu (následovaná 

společnostmi Karlovarské minerální vody a Kofola59). Celkový objem tuzemské výroby 

odhaduje Svaz výrobců nealkoholických nápojů, jehož je Coca-Cola HBC členem, na 

2,7 miliardy litrů ročně, což znamená přibližně 271 litrů na osobu. To řadí ČR na přední 

místa mezi evropskými zeměmi.60 Spotřeba nealkoholických nápojů od roku 2007 klesá 

a mění se také chutě zákazníků, neboť zájem o balenou vodu a sycené nápoje (ty mají 

na trhu největší podíl) klesá a naopak poptávka po energetických nápojích a ledovém 

čaji roste61. 

První nápoje Coca-Cola a Cappy byly stáčeny v tehdejší ČSSR roku 1968 

v licenční výrobě národního podniku Fruta Brno. Už v té době soupeřila se svojí tuzem-

skou obdobou – Kofolou, která byla vyvinuta v podniku Galena Opava62. Jelikož Coca-

Cola plnila v socialistickém hospodářství roli luxusního zboží ze Západu, ovládnutí čes-

kého trhu se sycenými nealkoholickými nápoji mohlo přijít až po roce 1991, kdy licenci 

na její výrobu získala společnost Coca-Cola Amatil Limited a v roce 1992 otevřela stá-

čecí linku v Praze – Kyjích63. Roku 1998 opět vstupuje na trh domácí značka Kofola (ve 

výrobě společnosti Santa nápoje, a.s.), která každým rokem snižuje náskok Coca-Coly 

na trhu s nealkoholickými nápoji a v současnosti je jejím největším konkurentem.  

 

                                                 
59 WWW: ČTK, Spotřeba nealko nápojů loni v ČR klesla 
60 tamtéž 
61 tamtéž 
62 WWW: Kofola, Historie značky 
63 WWW: Coca-Cola, Historie 
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3.1.1 Portfolio zna ček Coca-Cola 

Portfolio společnosti Coca-Cola HBC v České republice zahrnuje 17 základních neal-

koholických nápojů a mnoho jejich variant. „Naším cílem je, abychom byli na dosah 

ruky pokaždé, když někdo dostane chuť na nealkoholický nápoj, a abychom vždy nabídli 

takový nápoj, který se pro danou chuť, náladu a příležitost nejlépe hodí,“64 zní motto 

společnosti a šíře jejího sortimentu to jen dokazuje. Naleznete zde limonády, džusy, 

nektary, energetické a sportovní nápoje, ale také i nápoje na bázi kávy a čaje. Klíčovými 

značkami (z více než 500 značek nabízených po celém světě65) jsou přitom Coca-Cola, 

Fanta a Sprite, nabízené na většině trhů ve světě.  

Jak již jsem uvedl v úvodu kapitoly, projekt MyCokeZone se primárně zaměřuje 

na kolové nápoje z portfolia značky Coca-Cola, ale ne až tak docela, neboť soutěžní 

kódy pod víčky naleznete také na nápojích Fanta pomeranč a Sprite. Naopak pod víč-

kem Coca-Coly Cherry byste hledali kód marně
66. Zaměřuje se tedy na vlajkové lodi 

z vlastní nabídky sycených nealkoholických nápojů a je tedy poněkud zvláštní, že sa-

motný název věrnostního programu a veškerá vizualizace webových stránek a propa-

gačních materiálů je zaměřena pouze na kolové nápoje (Coca-Cola, Coca-Cola light, 

Coca-Cola Zero). Konkrétně se kódy věrnostního programu nacházejí na půl, jedno 

a dvoulitrových plastových lahvích, 330ml skleněných lahvích (pouze Coca-Cola) 

a 250ml variantách plechovky Coca-Cola nabízených na českém trhu. 

 

3.2 Charakteristika projektu 

Na každém významnějším trhu má Coca-Cola svůj specifický věrnostní program s on-

line rozhraním. V USA je to My Coke Rewards, v Německu CokeFridge a například ve 

Velké Británii se projekt jmenuje podobně jako u nás – Coke Zone. Ačkoliv je realizace 

těchto programů decentralizovaná a unikátní pro každý trh zvlášť, základní koncept je 

všude stejný67. Prvního března roku 2007 byl spuštěn věrnostní program MyCokeZone 

v České a Slovenské republice na internetových stránkách www.mycokezone.com (i s 

variantami národních domén .cz a .sk). Do té doby znal český spotřebitel převážně krát-

kodobé spotřebitelské soutěže s kódy pod víčky nebo na etiketách, které však nikdy 
                                                 
64 WWW: Coca-Cola, Osvěžující nápoje 
65 WWW: Coca-Cola, Zodpovězená otázka 1 
66 Na zákaznickém informačním webu jsem však nalezl vyjádření, že kódy na této variantě by se měly 
brzy objevit. (WWW: Coca-Cola, Zodpovězená otázka 2) 
67 Toto platí pro Evropu. Americký model je vlivem tamějšího specifického trhu s kolovými nápoji mno-
hem sofistikovanější a komplexnější. 



Bakalářská práce  Věrnostní programy jako součást on-line marketingu… 

33 
 

nesplňovaly kritéria věrnostních programů, zejména kvůli omezené délce trvání a ab-

sencí registrace zákazníka. Nejpodobnějším projektem může být Kolekce Aquila, což je 

spotřebitelská hra společnosti Karlovarské minerální vody, a.s., která nabízí po zaslání 

bodů nalézaných na etiketách balené vody Aquila sezónně obměňovanou kolekci dárků 

pro děti s motivy animovaných filmů z produkce Disney. Tato soutěž však nemá žádné 

webové uživatelské rozhraní, ani není podmíněna registrací. Proto ji s analyzovaným 

projektem MyCokeZone v rámci této bakalářské práce nelze plnohodnotně srovnávat. 

Je zřejmé, že Aquila cílí na ženy-matky při rodinných nákupech, kdežto kolu pijí 

převážně mladí lidé (zejména teenageři). Program MyCokeZone se proto zaměřil na 

cílovou skupinu stávajících a potenciálních zákazníků Coca-Coly ve věkovém rozmezí 

15-25 let68. Tato skupina je charakteristická kladným přístupem k moderním komuni-

kačním prostředkům, jako jsou Internet či mobilní telefon69. Cílem tohoto projektu je 

podpora prodeje, komunikace s hlavní cílovou skupinou a zvýšení návštěvnosti webo-

vých stránek společnosti Coca-Cola. „Vytvořit „zónu skvělé zábavy“, kde uživatelé sou-

těží o hodnotné ceny nebo stahují mobilní a hudební obsah.“70 Coca-Cola chtěla nahra-

dit dosavadní krátkodobé spotřebitelské soutěže na responsivní bázi (zasílání etiket, 

víček), nabídnout zákazníkům přidanou hodnotu a tím získat konkurenční výhodu. 

Při řešení tohoto projektu Coca-Cola zvolila konzervativní mechaniku kódů 

umístěných na spodní straně plastikového víčka či pod uzávěrem plechovky, které je 

(po přihlášení se do systému) nutné zadávat na internetové stránky a získávat za ně věr-

nostní body, za něž si poté můžete vybírat odměny. S ohledem na cílovou skupinu, což 

jsou mladí a aktivní lidé školního věku (registrace je možná již od 12 let) lze ocenit 

možnost vkládání kódů pomocí zákazníkova mobilního telefonu, jehož číslo je pevně 

spjato s registrací do programu. Veškeré spotřebitelské soutěže, které jsou v rámci My-

CokeZone pořádány, jsou společné jak pro českou, tak pro slovenskou verzi stránek. 

Nesoutěžíte tudíž jen se zákazníky Coca-Coly z České republiky, ale také ze Slovenska. 

Ačkoliv fungují dvě jazykové verze s vlastní oddělenou databází účastníků71, projekt od 

začátku funguje jako česko-slovenský. 

                                                 
68 WWW: FG Forrest, Coca-Cola - MyCokeZone 
69 Podle údajů ČSÚ pro rok 2008 99 % studentů ve věku 16 a více používá mobilní telefon, 65 % používá 
denně Internet. (WWW:ČSÚ, Informační technologie v domácnostech a mezi jednotlivci) 
70WWW: FG Forrest, Coca-Cola - MyCokeZone 
71 S českými přihlašovacími údaji se na slovenskou verzi stránek nepřihlásíte. 
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3.2.1 Principy programu 

K tomu, aby mohl člověk využívat nabídku programu MyCokeZone, musí se nejdříve 

registrovat na internetových stránkách a poté sbírat kódy z nápojů Coca-Cola. Při regis-

traci je nutné uvést kromě svých osobních údajů také svoje mobilní telefonní číslo, na 

které lze v souladu s pravidly akce zasílat reklamní sdělení. Kromě toho umožňuje uve-

dení svého telefonního čísla zadávat kódy pomocí mobilního telefonu přes SMS a uleh-

čuje to také objednávání odměn z nabídky mobilního obsahu. Zajímavostí je, že není 

pevně daná hodnota kódu, ale vždy po zadání se náhodně připíše na bodové konto od-

nos od 1 do 100 bodů za víčko. Vedle získávání bodů za zakoupené výrobky šlo v mi-

nulosti také body vyhrávat v různých on-line hrách. Nyní tyto hry již nejsou bodově 

ohodnoceny. 

 

obrázek č. 1 - MyCokeZone 

 
Základní verze designu webu (další dvě se liší v obrázku na pozadí – Coca-Cola light nebo Zero) 

 

Stránky projektu, které jsou vyvedeny v designu reklamní kampaně „Happiness 

Factory“, jsou rozděleny jednoduše do pěti sekcí. V sekci Kódy a body naleznete správu 

svého účtu s možností registrace a směny kódů, v oddělení Soutěže můžete se svými 

body hrát o ceny, ve Vyměň za body lze využít bodů k objednání dárků. Následuje Ke 

stažení zdarma, kde mohou i nezaregistrovaní návštěvníci stahovat propagační materiá-
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ly (TV spoty, tapety na mobil a počítač, spořiče obrazovky…) a nakonec sekce Rady a 

tipy, která obsahuje pravidla hry, FAQ a návod na využívání programu. 

Jelikož je program cílen na mladé a hravé konzumenty Coca-Coly, musí posky-

tovat rozličné způsoby interaktivní zábavy, kterou náctiletí návštěvníci na Internetu vy-

hledávají. Mimo sekce Soutěže, ve které si lze zahrát jednoduchou flash72 „střílečku“ na 

motivy počítačové hry Sims 2, vznikla samostatná stránka Happiness Factory 

(www.happinessfactory.cz), kde si můžete zahrát několik on-line her s možností soupe-

řit s ostatními o nejlepší umístění v tabulce denního skóre. K hraní těchto her je nutné 

být přihlášený skrze vaše údaje z MyCokeZone. Zarážející je fakt, že ačkoliv jsou tyto 

hry propojené s věrnostním programem, na jeho stránkách nenaleznete žádný odkaz 

vedoucí na Happiness Factory. 

Motivace, proč se zapojit do tohoto programu je zřejmá – odměny. Při spuštění 

tohoto projektu v roce 2007 obsahovaly stránky vlastní e-shop, který umožňoval za věr-

nostní body nákup propagačních materiálů, oblečení, sportovních potřeb, elektroniky 

a vstupenek na kulturní akce73. V průběhu roku 2008 byl však zrušen. Nastalo tak obdo-

bí, kdy si účastník za svoje věrnostní body nepořídil nic, posléze alespoň legální hudbu 

ve formátu mp3. Mnoho uživatelů v tomto období ztratilo svůj zájem a přestalo projekt 

sledovat, neboť pro ně ztratil smysl. Nyní si lze za věrnostní body objednat pouze obsah 

do mobilního telefonu v podobě vyzvánění, tapet a spořičů nebo si stáhnout hudbu díky 

spolupráci s obchodem s elektronicky distribuovanou hudbou i-legálně.cz. V lednu roku 

2009 také vzniklo partnerství s internetovou videopůjčovnou topfun.cz, ve které si po 

odečtení daného počtu bodů můžete vybrat ze široké kolekce nabízených filmů. Propa-

gační videoklipy a v TV nevysílané spoty s tématikou Coca-Coly si můžete přehrát či 

stáhnout do svého mobilního telefonu zdarma. 

Pro mnoho účastníků jistě užitečnou funkcí je zasílání SMS zpráv skrze webový 

formulář na libovolné GSM číslo v ČR. A to za 5 věrnostních bodů. 

Od počátku byl projekt MyCokeZone jakousi fúzí věrnostního programu a spo-

třebitelské soutěže. Každý den totiž stránky umožňují hrát o atraktivní ceny, nejčastěji 

v podobě spotřební elektroniky (mimořádně i o vstupenky na různé kulturní akce). 

Dlouhodobě běží na stránkách soutěž, ve které se každý den losuje ze vsazených věr-

nostních bodů jeden výherce. Tím pádem čím větší počet bodů do hry vsadíte, tím větší 

                                                 
72 Webové aplikace vytvořené ve vektorovém grafickém programu Adobe Flash umožňující interakci 
s uživatelem. 
73 FG Forrest, Případová studie Mobilní marketing 
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šanci na vylosování máte. Na webu se také nacházejí reklamy partnerských společností 

(i-legálně.cz a topfun.cz), upoutávky na kulturní akce pořádané za přispění společnosti 

Coca-Cola a také na ostatní produktové stránky z portfolia společnosti. 

 

3.2.2 Propagace 

O tom, že existuje věrnostní program MyCokeZone, který nabízí mnoho zajímavých 

soutěží a možnost získávání odměn pro stálé zákazníky Coca-Coly, informovala společ-

nost pomocí televizní kampaně zřetelně odkazující na tento projekt a inzerující každo-

denní výhry spotřební elektroniky. Mimo to byl samozřejmě upraven vzhled nápojo-

vých obalů, který o akci také informuje. Zaregistrovaným účastníkům je také nepravi-

delně rozesílán e-mailový newsletter s novinkami z programu. Pro přesné zacílení na 

požadovaný segment spotřebitelů jsou v současnosti také v rámci testujících projektů 

mobilních operátorů rozesílány reklamní SMS zprávy. Díky dohodám s partnery projek-

tu (i-legálně.cz a topfun.cz) jsou na jejich stránkách umístěny také bannery odkazující 

na web MyCokeZone. Nejčastějším sdělením při této komunikaci byla informace o pro-

bíhajících soutěžích. 

 

3.3 SWOT74 analýza 

Na základě vlastní zkušenosti z více než roční účasti v tomto věrnostním programu jsem 

se rozhodl vypracovat analýzu silných stránek, slabostí, příležitostí a hrozeb tohoto pro-

jektu. Silné a slabé stránky projektu jsou popsáním současné situace, přičemž příležitos-

ti a hrozby analyzují další možný vývoj. SWOT analýza přehledně charakterizuje sou-

časný stav projektu v kontextu aktuálního tržního prostředí a přináší nové nápady a po-

znatky využitelné k plánování komunikace do budoucna. 

  

                                                 
74 Podle počátečních písmen Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats. 
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Silné stránky Slabé stránky 

• etablovaný systém s velkou členskou 
základnou 

• „mobilní“ přístupnost 

• atraktivní každodenní soutěže 

• výběr odměn je málo pestrý 

• málo zábavy na stránkách 

• chybí možnost komunikace se společ-

ností a mezi zákazníky navzájem 

Příležitosti Hrozby 

• integrace aktivit Coca-Coly pro danou 
cílovou skupinu do jednoho portálu 

• nabídka hmotných odměn 
• zavedení informačního servisu na 

webu 

• ztráta atraktivity odměn 

• vznik konkurenčního věrnostního pro-

gramu 

• ztráta „cool“ statusu 

 

Silné stránky 

Značná výhoda projektu MyCokeZone tkví v tom, že funguje již přes dva roky a dokázal 

navázat na značnou členskou základnu z předchozího úspěšného projektu vytvořeného 

agenturou Adventures – Pošli úsměv dál z roku 2006, jenž fungoval také na principu 

zadávání kódů z etiket. Takzvané městečko Smile City nacházející se na webu poslius-

mevdal.cz se pyšnilo prvky obsahu tvořeného účastníky.75 Tento projekt přilákal mnoho 

mladých lidí, kteří po jeho skončení přešli na nově vzniknuvší věrnostní program My-

CokeZone. 

Webové rozhraní ve spojení s mobilními službami vyhovuje požadavkům dané 

cílové skupiny, která „slyší“ na spojení reálného života Internetu a mobilního telefonu. 

Systém mobilního zasílání kódů usnadňuje značnou měrou účast v programu a umožňu-

je jednoduchý způsob objednávání oblíbeného zábavného obsahu na GSM telefony. 

Projekt má značnou marketingovou podporu a zaručuje jistotu dlouhodobého trvání (což 

je pro účastníky sbírající body do zásoby důležité). Každodenní spotřebitelské soutěže  

o atraktivní elektroniku udržují zájem stávajících návštěvníků a jsou dostatečným láka-

dlem pro nově příchozí. Opakované návštěvy podporuje funkce zasílání zpráv SMS do 

libovolné české telefonní sítě za nasbírané věrnostní body. 

  

                                                 
75 WWW: Mladá fronta, ADVERTURES mění tvář Coca-Coly 
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Slabé stránky 

Zaměření stránek na mobilní komunikaci, čemuž je přizpůsobena i nabídka odměn, ne-

musí brzy stále náročnějšímu uživateli dostačovat. Možnost získat hmotné dárky pouze 

účastí v každodenních soutěžích je špatným řešením pro dlouhodobě fungující věrnostní 

program. Vzhledem k zaměření na mladou cílovou skupinu je poněkud zarážející, jak 

málo zábavných prvků je na stránce k nalezení. Samostatný herní projekt Happiness 

Factory na webu není odkazován a kromě několika propagačních klipů s Coca-Cola 

tématikou a pouze jedné hry, která navíc nemá potenciál opětovného hraní, není na 

těchto stránkách mnoho k zabití nudy, zdržení se na delší dobu či poslání odkazu kama-

rádovi. Jako nejzávažnější slabinu však považuji naprostou rezignaci na komunikaci se 

zákazníkem. Účastník nemá možnost přispívat do diskusního fóra, chatovat s kamarády 

nebo využívat sdílené poradny s provozovateli stránek. Internetové věrnostní programy 

by měli plnit jako jednu ze svých funkcí komunikaci se zákazníkem. Informovat, vy-

slechnout a poradit spotřebitelovi. Nástrojů poskytuje Internet mnoho. 

 

Příležitosti 

Centralizace webových aktivit společnosti Coca-Cola by znamenala výrazné zpřehled-

nění a zjednodušení prohlížení pro návštěvníky. Vedle MyCokeZone provozuje Coca-

Cola ještě několik microsite, které jsou zaměřené na podobné cílové skupiny. Například 

stránky Co Je v Coca-Cole (www.cojevcole.cz) fungují jako zdroj informací pro kon-

zumenty a fanoušky značky, výše zmíněné stránky Happiness Factory se zase snaží 

spotřebitele zabavit. Proč neintegrovat tyto mikrostránky do jednoho projektu? Podobně 

jako v USA spadá věrnostní program My Coke Rewards pod multimediální informačně-

zábavný portál My Coke, mohou se spojit i výše zmíněné weby. Návštěvníkům to zjed-

noduší orientaci a minimalizuje surfování po stále dalších stránkách a v případě zavede-

ní informačního servisu, jenž by anoncoval pravidelná obchodní sdělení, by důležitost a 

efektivita tohoto projektu jistě vzrostla. Návrat hmotných odměn nabízených za věr-

nostní body by jistě uvítalo mnoho účastníků a znamenalo by to znovu impuls pro parti-

cipaci na tomto projektu. „Upevnění vztahů znamená podnítit k opakované návštěvě 

přidáním nových prvků, jež udrží stránku svěží a zajímavou.“76 

Podobně jako předchozí projekt Pošli úsměv dál, by bylo vhodné zapojit účast-

níky projektu k vytváření vlastního obsahu. Ve městečku Smile City mohli například 

                                                 
76 DE PELSMACKER, GEUENS, VAN DEN BERGH, 2003 : s. 506 
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rozšiřovat vlastní slovník. Jelikož tento nápad už není v ČR žádnou novinkou (podobný 

slovník obsahuje i projekt To si vypiješ!), bylo by vhodné vymyslet podobný koncept, 

který by pomohl implementovat do programu prvky komunikace se zákazníkem a mezi 

zákazníky samotnými. Webu by také dal z části komunitní charakter. Lze vymyslet 

krátkodobé i dlouhodobé spotřebitelské soutěže (např. o nejzajímavější fotografie, vi-

deoklipy a podobně), kde by účastníci mohli hodnotit soutěžní příspěvky a v určených 

obdobích by se pravidelně odměňovali nejlépe ohodnocení uživatelé. 

 

Hrozby 

S hmotnými odměnami souvisí i potenciální hrozba – nezájem spotřebitelů. V situaci, 

kdy zahájí konkurenční společnost vlastní věrnostní program s atraktivními dárky77, 

které si budete moci zakoupit za věrnostní body, bude obtížné obstát pouze 

s elektronickými odměnami78. Vzhledem k tomu, že stránky jsou málo aktualizované a 

novinek v podobě zábavy a rozšíření služeb je pomálu, hrozí, že projekt se účastníkům 

odcizí a ztratí tolik ceněný status „cool“ záležitosti, která mladým lidem rozumí a doká-

že upoutat jejich pozornost. 

 

3.4 Efekt projektu 

Věrnostní program MyCokeZone si klade za cíl dlouhodobou komunikaci se zákazní-

kem a nabídku přidané hodnoty, která by znamenala výhodu oproti konkurenci. Kromě 

toho je to také cenný zdroj kontaktních informací o zákaznících a jeho elektronická 

forma dovoluje přesně vyhodnocovat dopady různých promočních aktivit. Jelikož přes-

né údaje o meziročním vývoji prodeje společnosti Coca-Cola v ČR se mi nepodařilo 

získat, efekt na podporu prodeje produktu nemohu zhodnotit. Faktem však je, že prodej 

společnosti Coca-Cola HBC na trzích ve střední a východní Evropě se v roce 2008 pro-

padl o 2 %.79 

V rámci hodnocení tohoto projektu z pohledu zaujmutí pozornosti cílové skupi-

ny lze mluvit o úspěchu. Návštěvnost v současnosti činí totiž přibližně 130 000 unikát-

ních návštěvníků měsíčně (Slovenská verze 60 tisíc), a to převážně ve věkové skupině 

                                                 
77 Například Tic Tac club společnosti Ferrero má sice omezenou nabídku dárků, avšak pro danou cílovou 
skupinu (která je té u MyCokeZone podobná) vysoce atraktivní. Tento věrnostní program tak v krátkém 
časovém období zažívá boom a láká velké množství mladých zákazníků 
78 Multimediální obsah si často mladí lidé „obstarávají“ na Internetu zadarmo. 
79 WWW: MÁČALOVÁ, 2009 
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13-19 let. Spotřebitelé mají o tento druh on-line věrnostního programu zájem, neboť v 

současnosti je zaregistrováno v ČR přibližně 600 tisíc účastníků (Slovensko – 250 ti-

síc)80. Svůj podíl na tom má jistě i televizní kampaň, která běžela v průběhu roku 2008. 

Tento údaj však neznamená počet aktivních návštěvníků. Velmi mnoho z nich zadá kód 

pouze jednou a poté se rozhodnou dál ve sbírání nepokračovat. Počet opravdu aktivních 

účastníků je proto řádově nižší. 

Je zřejmé, že tento projekt má obrovský potenciál stát se levným, důvěryhodným 

a přesně cíleným komunikačním kanálem s klíčovou skupinou konzumentů produktů 

společnosti Coca-Cola. Při pečlivém plánování a neustálé inovaci lze tento potenciál 

využít a získat tak silnou výhodu oproti konkurenci, která zatím žádný podobný projekt 

nemá. 

  

                                                 
80 Údaje byly poskytnuty společností Ogilvy Interactive. 
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4. Analýza projektu To si vypiješ!  

Podle statistiky ČSÚ pro rok 2007 je průměrná roční spotřeba piva v ČR 159,1 litrů per 

capita81, což je nejvíce na světě82. 88 % Čechů si myslí, že pivo je významnou součástí 

české kultury a dokonce 93 % obyvatel považuje pivo za český národní nápoj83. Trh 

s pivem proto není v ČR rozhodně zanedbatelný a jedná se také o významný exportní 

artikl84. 

Podle výzkumů CVVM pro rok 2008 v rámci projektu Hospody a pivo v české 

společnosti jsou domácí pijani piva loajální ke své značce. „Preference výběru piva jsou 

u českých konzumentů dlouhodobě poměrně vytříbené, obzvláště to pak platí pro muž-

skou část populace. Podíl mužů, kteří si vybírají pivo jen z některých konkrétních pivo-

varů, se dlouhodobě pohybuje poblíž hladiny 80 %, podíl takových žen se pak od roku 

2005 ustálil v blízkosti jedné poloviny. Zbývající podíly zvolily odpověď, že je jim jedno, 

jakou značku piva pijí.“85 Vybudovat si proto u zákazníků silnou loajalitu k vlastní 

značce je rozhodující. Respondenti v tomto průzkumu měli také ohodnotit, jaká kritéria 

jsou pro ně při výběru piva důležitá, přičemž chuť se tradičně umístila na vrcholu (je 

důležitá pro 93 % dotazovaných), následovaná cenou (důležité pro 67 %). Reklama 

podle odpovědí příliš velký vliv na nákup nemá (10 %) – to je ovšem běžný jev při do-

tazování. Lidé jsou málo ochotní si vědomě připustit vliv reklamy na sebe samé a jako 

relevantní ohodnocení účinnosti reklamy tyto výzkumy nelze použít86. 

Je tedy zřejmé, že „vychování si“ věrných zákazníků skýtá vynikající konku-

renční výhodu a značně rozšiřuje pole působnosti pro marketingovou komunikaci piv-

ních značek. Staropramen se pragmaticky chopil příležitosti a vytvořil program To si 

vypiješ!, který je koncipován pro ovlivnění tzv. switchujících zákazníků a udržení těch 

dosavadních. Věrnostní programy v tomto segmentu nejsou v Česku žádnou novinkou. 

V současnosti běží dlouhodobě např. projekt Země Zlatopramen (již od roku 2004), jenž 

s programem To si vypiješ! srovnávám v podkapitole 4.2.3. V nadcházejících podkapito-

lách se chci, stejně jako v předchozí případové studii, věnovat rozboru zadání projektu, 

systému, provedení a vývoji tohoto věrnostního programu s uvedením jeho dosavadního 

efektu a vypracováním SWOT analýzy. V rámci zasazení této případové studie do kon-
                                                 
81 ČSÚ, Spotřeba alkoholických nápojů a cigaret na 1 obyvatele v ČR v letech 2000 – 2007 
82 WWW: Rapid Intelligence, Food Statistics : Beer consumption (most recent) by country 
83 CVVM, Pivo jako součást české kultury 
84 Export téměř 4 mil. hektolitrů piva ročně činí ČR 9. největším vývozcem piva na světě. (WWW: Inter-
net Info, Rekordní produkce i export českého piva v roce 2007) 
85 CVVM, Některé aspekty výběru piva českými konzumenty v roce 2008 
86 Tamtéž 
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textu současné obchodní situace následuje podkapitola 4.1 Postavení na trhu. Jako zdro-

je v této podkapitole jsem využil volně dostupné případové studie společnosti Wunder-

man, korporátních webových stránek, výzkumů CVVM a ČSÚ a interních informací od 

brand manažera Staropramenu Daniela Musialka. 

 

4.1 Postavení na trhu 

Značka Staropramen patří mezi tradiční české výrobce piva. 15. července roku 1871 

začal prodej prvního piva Akcionářského pivovaru ve Smíchově a roku 1911 byla zare-

gistrována jeho obchodní značka Staropramen. V třicátých letech 20. století měl smí-

chovský pivovar největší výstav v celém Československu.87 

Staropramen patří mezi dva pivovary společnosti Pivovary Staropramen, a.s. (od 

roku 2003, dříve Pražské pivovary, a.s.), která spadá pod jednu z největších nadnárod-

ních pivovarnických skupin Anheuser-Busch InBev (od roku 2000 – Interbrew, 2004-

2008 – InBev)88. Ta vlastní pivovary ve 30 zemích a více než 200 pivních značek. Spo-

lečnost Pivovary Staropramen, a.s. je druhým největším producentem piva v Česku 

 a má 15,6% podíl na trhu (první je SABMiller vlastnící Plzeňský Prazdroj, a.s.)89. 

 

4.1.1 Portfolio zna ček Staropramen 

Jelikož tato práce není primárně zaměřená na veškeré obchodní aktivity Staropramenu, 

ale pouze na jeho konkrétní věrnostní program, ve stručnosti představím sortiment, kte-

rý je s tímto projektem spjatý, zejména lahvové pivo, které Staropramen nabízí v 7 růz-

ných variantách, konkrétně světlé (10°), ležák (12°), černé, nealkoholické, pro diabetiky 

a speciál Granát. Do projektu jsou zahrnuty lahvové 0,5l varianty ležáku, světlého 10°, 

nealkoholického piva a jejich půllitrové plechovky. Positioning těchto značek zahrnuje 

kromě konzervativních „tradičních“ konzumentů piva také mladé, aktivní extroverty 

(převážně muže), na které je věrnostní program To si vypiješ! zaměřený, tudíž je výběr 

těchto variant, oproti DIA, Granátu, či černému pivu, které cílí na jinou cílovou skupi-

nu, logický. 

S ohledem na cílovou skupinu tohoto věrnostního programu probíhají čas od ča-

su na stránkách různé soutěže propagující relevantní produkty, které by mohly návštěv-
                                                 
87WWW: Pivovary Staropramen, Staropramen 
88WWW: Pivovary Staropramen, Nedávná historie 
89WWW: Pivovary Staropramen, Současnost 



Bakalářská práce  Věrnostní programy jako součást on-line marketingu… 

43 
 

níky zaujmout. Propagují například restaurace Potrefená husa – originální síť frenšízo-

vých provozoven v licenci Staropramenu nebo samochladící „party sud“ CoolKeg. 

 

4.2 Charakteristika projektu 

Projekt To si vypiješ! byl spuštěn v březnu roku 2008 souběžně s internetovým centrem 

na adrese www.tosivypijes.cz. O jeho podobu a správu se postarala direct marketingová 

a CRM komunikační agentura Wunderman, jež patří do celosvětové skupiny Young & 

Rubicam. Zadání projektu si kladlo za cíl přivést mladé „switchující“ konzumenty lah-

vového piva a naučit je pravidelně si kupovat pivo Staropramen. Cílová skupina byla 

popsána jako mladí, aktivní lidé ve věku 18-35, zejména muži, kteří nejsou věrní svojí 

značce a o koupi se rozhodují impulzivně až v obchodě. „Chci se bavit, i když si dám 

pivo doma. Rád piju pivo s kamarády, žiju aktivně, občas riskuju a potřebuju mít pocit, 

že se kolem mě stále něco děje. Na konkrétní značce piva mi zase až tak nezáleží, hlavně 

když mi nabídne něco navíc.“ 90 

Mechanismus tohoto věrnostního programu byl řešen běžným systémem unikát-

ního kódu uvedeného na každé zátce lahvového piva (světlého desetistupňového, 12° 

 a nealkoholického) či víčku plechovky označené etiketou To si vypiješ!. Na webových 

stránkách projektu se poté mohl účastník programu zaregistrovat a nasbírané kódy smě-

ňovat za věrnostní body – fiktivní měnu Staráče ($). Počet získaných bodů se odvíjí od 

aktuálního Kurzovního lístku, který udává, kolika body jsou jednotlivé druhy piv ohod-

noceny (původní kurz zněl 10° pivo = 10$, 12°, nealko, plechovka = 15$). Tento kurz je 

nepravidelně měněn, což motivuje účastníka pravidelně navštěvovat webové stránky a o 

změnách se informovat. 

 

4.2.1 Principy programu 

Stránky jsou rozděleny do sekcí Můj účet, Hry a zábava, Shop (nyní Vychytané kousky) 

a od srpna 2008 i sekce Aktuálně obsahující diskusní fórum [příloha č. 4]. Registrovaný 

účastník tohoto programu má několik možností, jak svoje proměněné Staráče využít 

buď na nákup značkového zboží Staropramen, zážitků, on-line a mobilního obsahu, 

nebo Staráče využít při hraní v on-line kasinu. 

 

                                                 
90 Wunderman, Staropramen – program ToSiVypijes! 
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obrázek č. 2 – To si vypiješ! 

 
Design webu 

 

Nejlákavější částí stránek byla jistě pro mnoho pijanů piva sekce Shop, která 

umožňovala za nasbírané Staráče nakupovat reálné propagační výrobky s logem Staro-

pramen (otvíráky, trička, půllitry se jménem, stolní fotbálky, dresy apod.), objednat si 

zážitky od specializované firmy (jízda terénním autem, seskok padákem, zorbing apod.) 

nebo si legálně stáhnout do mobilu oblíbenou muziku, hry na mobil či tapety nebo spo-

řiče displeje. Sortiment a ceny v Shopu se v průběhu roku neustále měnily. Součástí 

tohoto obchodu byla i aukce o možnost projet se ve voze Formule 1 na závodním okru-

hu. V září roku 2008 aukce dostala vlastní podsekci, která nabízela za přihozené Staráče 

vydražit lístky na zápas NHL v Praze. V průběhu roku 2008 však často nastávaly pro-

blémy s větší prodlevou při doručování zakoupeného sortimentu, jeho ceny se zvyšova-

ly a stále více účastníků si v diskusním fóru stěžovalo. Kvůli enormnímu zájmu bylo 

nutné systém prodeje přeorganizovat. Začátkem roku 2009 se tak sekce přejmenovala na 

Vychytané kousky a nabízí zboží pouze formou aukcí vystavených v omezeném počtu. 

Zážitky a mobilní muzika byly z nabídky vyřazeny úplně. 

Koncepce sekce Hry a zábava se oproti Shopu za dobu fungování tohoto projek-

tu nezměnila. Pouze počet atrakcí se neustále rozšiřuje. Původně si zde mohl návštěvník 

zahrát on-line flash hru Paintball (střílečka proti ostatním hráčům se startovným 20 $  
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a výhrami ze sekce Shop pro nejlepší hráče každých 14 dnů) nebo flash hru Ruleta (kde 

se sází a vyhrávají Staráče). Ta se stala nejoblíbenější aplikací na těchto stránkách. Hra 

má intuitivní ovládání, běží 24 hodin denně, má neomezený počet účastníků a obsahuje 

chat s ostatními hráči. Podle údajů společnosti Wunderman se 50 % hráčů k Ruletě zno-

vu vrací a průměrná doba strávená jejím hraním je 5 minut91 (přičemž upoutání pozor-

nosti na Internetu i na tak krátkou dobu lze považovat za úspěch). Později přibyla i další 

hra Formule (flash závody se startovným 20 $ a výhrami pro nejlepší hráče) a Dostaň 

pivo k pípě (flash strategie, znovu systém startovné-výhra). 5. května 2009 byla spuště-

na dlouhodobá on-line strategie na motivy deskových her Ve víru velkoměsta, ve které 

mohou účastníci investovat a vydělávat Staráče (ve stylu deskové hry Monopoly). Mi-

mo her se v této sekci nabízí také možnost bezplatně stahovat propagační materiály Sta-

ropramenu – spořiče obrazovky, plakáty, televizní spoty apod. 

Čím víc se návštěvnická základna rozšiřovala, bylo nutné, udržet si jejich přízeň 

ještě něčím navíc, případně návštěvníky do projektu aktivně zapojit a propagovat strán-

ky virálně. Sekce Hry a zábava se tak rozšířila o možnost zasílání personalizovaných e-

pohlednic s vlastní podobiznou přátelům (Jdi do toho po hlavě). V rámci kampaně „Kdy 

jsi naposledy udělal něco jinak?“ vznikla také podsekce Řeš to hláškou, nabízející mož-

nost zaslání vtipného komentáře ostatním. Prvky webu 2.0 a komunitních sítí přináší na 

tyto stránky akce Ukaž se jinak, což je soutěž o návštěvníky nejlépe hodnocené hospod-

ské video či fotku. Nejmladší přírůstek do sekce Hry a zábava je komiksový strip Smo-

king a Puding s možností nastavení automatického odběru nových dílů. Často jsou také 

vyhlašovány sezónní soutěže, jako například vánoční Čtyři trefy k Potrefené huse, ve 

které se každý den odemykala část adventního kalendáře se soutěžními otázkami. Tyto 

soutěže často propagují obchodní aktivity Staropramenu, se kterými tento program není 

přímo spjat (například CoolKeg nebo Potrefená husa) 

V nedávno vytvořené sekci Aktuálně se nacházejí čerstvé novinky týkající se 

stránek a z části Hry a zábava sem bylo přesunuto diskusní fórum (Pokec s ostatními). 

Tam mohou mezi sebou účastníci diskutovat nebo může fungovat jako poradna 

s pořadateli věrnostního programu. Fórum není výrazně moderováno, tudíž se brzy za-

plnilo různými stížnostmi a negativními reakcemi na pozdní dodání dárků či nefunkč-

ností rulety. To je ale riziko, se kterým musí každá společnost, která to myslí 

                                                 
91 Wunderman, Staropramen – program ToSiVypijes! 
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s internetovou komunikací vážně, počítat. Internet je zatím stále poměrně svobodné 

médium a na jakékoliv zásahy do návštěvnických sekcí je dnešní uživatel velice citlivý. 

 

4.2.2 Propagace 

Na rozdíl od dříve analyzovaného projektu MyCokeZone je propagace programu To si 

vypiješ! velice skrovná. Už od začátku se počítalo pouze s komunikací formou packa-

ging (pivní etikety) a instore POS92 (cenovky, wobblery) [příloha č. 5]. ATL komuni-

kace93 za využití konvenčních médií nebyla a není ani v budoucnu zamýšlena94. Sdělení 

kampaně se dá shrnout takto: „Nenech se ovlivnit lacinými přísliby jiných značek – za-

čni se konečně pořádně bavit a vyber si originální odměny, které si zasloužíš na 

www.tosivypijes.cz.“95 Byla také využita dodatečná podpora ve formě bannerů na 

webech Staropramenu. Management Staropramenu totiž věří v sílu WOM (šeptandy) 

 a nových médií. Věří, že nejlepší reklama je spokojený uživatel, který předá zprávu dál. 

To podporují i všudypřítomné odkazy Pošli to kamarádovi na stránkách a dárky, se kte-

rými se každý pijan piva rád pochlubí (např. půllitr s vybroušenou přezdívkou). 

 

4.2.3 Srovnání s projektem Země Zlatopramen  

Pivovarnická společnost Drinks Union, a.s. (v roce 2008 koupena nadnárodní skupinou 

Heineken) provozuje už od roku 2004 na adrese www.zemezlatopramen.cz nejstarší  

a dosud fungující pivní věrnostní program, založený na podobném principu jako To si 

vypiješ!. V Zemi Zlatopramen si měníte kódy na uzávěrech piva Zlatopramen za věr-

nostní body, které stejně jako v programu Staropramenu můžete využít k různým úče-

lům. Tato práce se na tento program nezaměřuje, takže ho nebudu detailně popisovat, 

jako v případě Staropramenu nebo Coca-Coly, ale pouze ho srovnám (poukážu na po-

dobnosti a rozdíly) s analyzovaným projektem Staropramenu. 

Za více než 5 let nabobtnal projekt Země Zlatopramen (dále jen ZZ) do rozměrů 

internetového portálu plnícího hned několik funkcí. Na první pohled je zřejmé, že To si 

                                                 
92 Point of Sale/Servise – propagace uvnitř obchodu či provozovny služeb. 
93 Above the Line - nadlinková marketingová komunikace, která zahrnuje reklamu v televizi, v tisku, v 
rozhlase, venkovní reklamu (outdoor) a reklamu v kinech. (POPAI CE, Lexikon výrazů : Above the Line) 
94 Od roku 2008 však probíhá výrazná kampaň Kdy jsi naposledy udělal něco jinak? (TV, tisk, web, rádio, 
outdoor), která mohla, vzhledem k propojenosti programu s oficiálními stránkami Staropramenu zname-
nat jistou propagaci i programu To si vypiješ!. 
95 Wunderman, Staropramen – program ToSiVypijes! 
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vypiješ! (TSV) se soustředí pouze na manipulační funkce k věrnostnímu programu, zá-

bavě a propagaci, oproti tomu ZZ integruje kromě sportovního zpravodajství i produk-

tové weby obsahující informace o sortimentu, aktivitách pivovaru a restauračních pod-

nicích v konceptu Drinks Union (Zlatá kovadlina). Jsou to dvě odlišné koncepce, při-

čemž v rámci přehlednosti, jednoduchosti a udržení návštěvníkovy pozornosti je vhod-

nější zaměřit web pouze jedním konkrétním směrem. ZZ také trpí starším webdesignem, 

který ztěžuje prohlížení nadužíváním grafických prvků se zbytečnými efekty a obrov-

ským menu (14 sekcí a 42 podsekcí), ve kterém jsou některé sekce řazeny nelogicky 

(podsekce Aukce v sekci Pivovar). Oproti tomu TSV plní trendy moderního webu a 

usnadňuje surfování skromným menu (5 sekcí) a využitím grafiky o menší datové veli-

kosti. 

Nabídka zábavy je v ZZ poměrně bohatá, kromě kasina nabízí tento program i 

sázkovou kancelář, kde si můžete vsadit na výsledky sportovních utkání pomocí fiktivní 

měny – Zlaťáků (obdoba Staráčů). Ty můžete samozřejmě také využít k nákupu různé-

ho zboží, které zaujme zejména muže (vrtačky, nástěnné šipky) a samozřejmě můžete 

získat také propagační sortiment s logem piva Zlatopramen. Krom toho si můžete vybrat 

také z pestré nabídky zážitků a stahovatelné muziky ve formátu mp3. A to je oproti TSV 

velká výhoda, neboť tam byl přímý prodej „dárků“, zážitků a hudby ukončen a pokraču-

je pouze v omezené míře formou on-line aukcí. 

Oba dva programy mají svoje silné a slabé stránky. Projekt TSV ve starém reži-

mu umožňujícím nákup zboží v on-line obchodu za věrnostní body nabízel velkou mo-

tivaci k zapojení se do programu a jeho aktivním využívání, po zavedení aukcí již tako-

vá motivace není (neboť ceny zboží se několikanásobně zvýšily). Prostředí celého pro-

jektu je jednoduché a přehledné. Naopak na stránkách ZZ se může účastník ztrácet, ale 

možností, jak využít svoje věrnostní body, je zde mnohem více než u Staropramenu. 

 

4.3 SWOT Analýza 

Stejně jako projekt MyCokeZone jsem se rozhodl analyzovat věrnostní program To si 

vypiješ! pomocí tzv. SWOT analýzy, která umožňuje přehledně popsat základní atributy 

analyzovaného projektu. 
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Silné stránky Slabé stránky 

• přehlednost a jednoduchost programu 
• atraktivní sortiment nabízených „dár-

ků“ 
• srozumitelnost pro cílovou skupinu 

• zvyšující se „ceny“ dárků 

• odstranění úspěšného Shopu 

• delší doba dodávky odměn 

Příležitosti Hrozby 

• možnost otevření on-line obchodu s 
platbou v Kč 

• rozšíření podporovaného sortimentu 
z portfolia Staropramenu 

• možnost vytvoření komunitního ser-
veru 

• vznik konkurenčního věrnostního pro-

gramu 

• nemoderované diskusní fórum 

• rozšíření negativní šeptandy 

 

Silné stránky 

Nejsilnější stránkou tohoto projektu je jeho jasná srozumitelnost a atraktivita pro danou 

cílovou skupinu mladých aktivních mužů. I s minimální propagací dokázal oslovit vy-

soký počet zákazníků a dlouhodobě udržet jejich přízeň. Nabídka odměn za věrnostní 

body byla dosažitelná a vzbudila velkou vlnu zájmu a ochotu účastníků rozšiřovat pozi-

tivní „šeptandu“. 

 

Slabé stránky 

Největší rána pro program bylo uzavření on-line shopu a přechod na aukce, což učinilo 

mnoho odměn pro účastníky těžko dostupnými. Ceny odměn se totiž vyšplhaly na ná-

sobky původních, což odrazuje méně horlivé účastníky, kteří mohou na program zane-

vřít z důvodu ztráty motivace sbírat body. Přechod na tento systém byl nutný kvůli ne-

schopnosti vyřizovat obrovské množství zásilek a dodávky měly často zpoždění až 3 

měsíce. 

 

Příležitosti 

Podobně jako v Zemi Zlatopramen stojí za zvážení možnost otevřít on-line obchod 

s propagačními materiály Staropramenu, kde by šlo platit běžnou měnou. Návštěvník by 

si mohl vybrat mezi alternativní platbou Staráči či korunami, respektive Staráče by 

mohly poskytovat slevu z reálné ceny. Věrnostní program má také potenciál podporovat 

další produkty z portfolia značky Staropramen v rámci cílové skupiny. Věrnostní body 
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lze udělovat například za zakoupení „party“ sudů CoolKeg, za točené pivo v restaurační 

síti Potrefená husa apod. S ohledem na velký počet stálých návštěvníků stránek lze im-

plementovat prvky komunitních webů, jako například vytvoření seznamu restauračních 

zařízení s hodnocením uživatelů, uživatelský receptář „pivních chuťovek“, kalendář 

společenských akcí a setkání s možností rozesílání pozvánek – možností je mnoho. 

 

Hrozby 

Existuje hrozba nemoderovaného diskusního fóra, které se může stát promenádou ne-

spokojenců a kritiků, případně místem realizace falešných uživatelů od konkurence. 

Proti tomu lze bojovat důslednou a vstřícnou komunikací s nespokojenými zákazníky 

pomocí proškolených profesionálů. Jinak může dojít k rozšíření negativní „šeptandy“, 

která se šíří Internetem rychlostí blesku. Funkce věrnostního programu by tak byla pro 

podnik spíše zhoubná. Největší hrozbou z vnějšího prostředí by však byl nově vzniklý 

věrnostní program konkurence, jenž by využil momentální nespokojenosti stávajících 

uživatelů se změnou systému nákupu odměn a přilákal je výhodnějšími benefity. Uživa-

telé si na tyto věrnostní programy pomalu zvykají a vybírají si. Úspěšný věrnostní pro-

gram nekončí registrací nového zákazníka, ale udržením jeho přízně vytvořením obou-

stranně výhodného vztahu, který znamená spokojeného spotřebitele a zisk pro firmu. 

 

4.4 Efekt projektu 

Při zadání projektu byl určen cíl získat alespoň 15 000 unikátních návštěvníků stránek 

měsíčně do konce roku 2008. Již v březnu však dosáhly stránky 26 500 unikátních pří-

stupů měsíčně a v květnu 2008 dokonce 40 000, což je téměř trojnásobek původního 

odhadu. Vzhledem k minimální komunikaci je zřejmé, že systém a odměny tohoto pro-

gramu byly pro jeho účastníky mimořádně atraktivní. Se změnou koncepce prodeje za 

Staráče na začátku roku 2009 lze očekávat pokles návštěvnosti, avšak čerstvá data jsem 

nedostal k dispozici. 

O tom, že se projekt úspěšně trefil do vkusu zamýšlené cílové skupiny, svědčí 

fakt, že 69 % registrovaných účastníků patří do věkové skupiny 18-35 let (38 % ve věku 

18-25 a 31 % ve skupině 26-35letých). 81 % účastníků akce jsou muži96. Přesná data o 

prodeji sortimentu podporovaného tímto věrnostním programem jsou považována spo-

lečností Pivovary Staropramen, a.s. za důvěrné. Korelaci tohoto programu s reálným 
                                                 
96 Wunderman, Staropramen – program ToSiVypijes! 
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navýšením (či udržením) prodeje tudíž nemohu explicitně uvést, ovšem výsledky pivo-

varu v prodeji za rok 2008 vykázaly nárůst o 0,02 % (přičemž podíl na českém trhu 

vzrostl o 0,2 %), což lze považovat na stagnujícím až klesajícím97 domácím trhu 

s pivem za úspěch [příloha č. 6 a 7]. Obrovský zájem cílené skupiny, jenž vyvolal pro-

jekt To si vypiješ! a více než pětiletý provoz Země Zlatopramen jsou důkazem, že věr-

nostní programy v atraktivním prostředí stále populárnějšího Internetu jsou krokem 

správným směrem a perspektivním kanálem pro marketingovou komunikaci při prodeji 

piva. 

  

                                                 
97Největšímu konkurentovi Plzeňskému Prazdroji, a.s. (který žádný dlouhodobý věrnostní program 
v současnosti neprovozuje) klesl prodej v tuzemsku za rok 2008 o 3 % (WWW: Economia, Přestává 
Čechům chutnat pivo? Prazdroji mírně klesá prodej) 
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5. Komparace analyzovaných projekt ů 

Na základě analýzy obou věrnostních programů v této kapitole porovnám jejich systém, 

stávající podobu, dosavadní výsledky a pokusím se nastínit jejich předpokládaný vývoj 

do budoucna. Oba programy fungují na stejném systému zadávání a směny kódů z ná-

pojových obalů na specializovaném internetovém portálu, který pak umožňuje získané 

body využívat k objednávání různých odměn a účastí v soutěžích. To je řešení více než 

vhodné, neboť neklade pro zákazníka podmínky při samotném nákupu (např. formou 

zákaznické karty), které by byly, vzhledem k povaze FMCG sortimentu, těžko splnitel-

né. Forma zadávání kódů na Internet je moderní a jednoduchá, v případě MyCokeZone, 

kde existuje možnost zadávání skrze SMS zprávy, se jedná o důležité ulehčení  

a, s ohledem na cílovou skupinu, velice prozíravé řešení. 

Oba projekty cílí na mladé a aktivní lidi, proto je důležitý výběr a dostupnost 

atraktivních odměn. Toho bylo v počátcích projektů dosáhnuto, avšak jak Coca-Cola, 

tak Staropramen, zřejmě kvůli enormnímu zájmu, své e-shopy zrušily. Jelikož je projekt 

To si vypiješ! profilován na užší cílovou skupinu, umožňuje vytvářet specifické formy 

on-line zábavy na svých stránkách a udržet si pozornost zákazníků na delší dobu; na 

rozdíl od MyCokeZone, která je se svojí nabídkou zábavy poněkud chudší. I díky tomu 

dosáhl projekt Staropramenu takových výsledků s téměř nulovými investicemi do pro-

pagace. Obsah byl vytvořen přímo na míru dané skupině zákazníků a účastníci pomocí 

šeptandy dokázali přilákat velký počet dalších zájemců. 

MyCokeZone také nevyužívá možnosti Internetu v komunikaci se zákazníky. 

Staropramen informuje o svém sortimentu na stránkách svého věrnostního programu 

pravidelně. Čile zde fungují také diskusní fórum a poradna. Coca-Cola by si měla uvě-

domit tento potenciál a se svými zákazníky v rámci věrnostního programu komunikovat, 

jako to v současnosti činí na stránkách Co je v Coca-Cole. Kromě toho je obsah stránek 

MyCokeZone málo aktualizován – účastník tak nemá potřebu se na stránky příliš často 

vracet. Neustálé novinky a pohyblivost směnného kurzu bodů na stránkách To si vypi-

ješ! podněcuje účastníky k návštěvě webu mnohem silněji. 

Nabídka odměn hraje také spíše do karet Staropramenu, neboť jeho dárky mají 

velký potenciál v propagaci projektu formou šeptandy a jsou s pivní kulturou mnohem 

více spjaté (s originálním otvírákem či půllitrem s vlastním jménem se každý rád po-

chlubí). Nabídka Coca-Coly je sice pro účastníky atraktivní, avšak tento potenciál šíření 
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brandu nemá. V současnosti totiž ani žádné firemní odměny Coca-Cola nenabízí. Pouze 

spotřební elektroniku a multimédia. 

Integrace obou projektů do celkové marketingové strategie firmy je také rozdíl-

ná. Coca-Cola sice investovala nemalé prostředky na vývoj a propagaci tohoto projektu, 

kam dokázala přitáhnout velký počet svých loajálních zákazníků, ale svoje další marke-

tingové projekty už s MyCokeZone nepropojila. Staropramen si je vědom vysoké ná-

vštěvnosti webu svého věrnostního projektu a většinu svých aktuálních marketingových 

aktivit úspěšně komunikuje skrze něj. 

 

5.1 Výhled do budoucnosti 

Vzhledem k dosavadnímu vývoji na Internetu, při kterém si on-line trendy vzniknuvší 

v USA a západní Evropě vždy najdou cestu do Česka, lze alespoň v případě MyCo-

keZone (pivní kultura v ČR je přeci jen specifická) předpokládat, že se tuzemské on-line 

věrnostní programy vydají cestou svých západních předloh. Na základě osobního pozo-

rování zahraničních webů si proto dovoluji předvídat, jakým způsobem se budou tyto 

dva analyzované projekty ubírat. 

Oba projekty mají silný potenciál stát se základnou specifické komunity spotře-

bitelů s podobnými zájmy. Program To si vypiješ! může ideálně skloubit věrnostní pro-

gram s adresářem restauračních podniků nabízejících pivo Staropramen, které mohou 

ohodnotit a komentovat aktivní uživatelé. Hospodská kultura má v České republice dob-

ré zázemí a zatím neexistuje konkurenční projekt plně využívající principy webu 2.0. 

Zajímavé on-line hry s prvky hazardu mohou také přilákat mnoho nových zákazníků. 

Stejně tak z MyCokeZone se může stát informační server pro mladé po vzoru 

svých západních předloh. Hudební a filmový zpravodajský servis bude poskytovat in-

formace, které mladí lidé vyhledávají. Americký zákaznický portál My Coke také spoju-

je věrnostní program se social resposibility projekty Coca-Coly a dovoluje měnit získa-

né věrnostní body na příspěvky neziskovým organizacím. 
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Závěr 

Již v nyní je Internet významnou součástí marketingového mixu mnoha probíhajících 

kampaní a jeho role podle všech odhadů stále poroste. Lze očekávat, že výdaje do toho-

to komunikačního kanálu brzy převýší stále klesající investice do tištěných médií. On-

line marketing je nový směr v marketingové komunikaci a mnohé z jeho aktivit jsou 

jakési pilotní projekty, vzniklé se snahou prozkoumat možnosti a vlastnosti tohoto 

mladého, ale nadějného, média. Oproti tradičním způsobům propagace značky umožňu-

je Internet využívat metody úplně nové, chápající tuto síť jako platformu, jejímž pro-

střednictvím mohou komunikovat uživatelé mezi sebou, reklamní sdělení šířit vědomě  

i nevědomě virální cestou a tím přinášet do současné marketingové komunikace prvky 

předelektronické kultury.  

Věrnostní programy jsou tradiční součástí marketingu vztahů a Internet znamená 

pro jejich vedení důležitou inovaci. Nejenom, že značně ulehčuje sběr a nakládání 

s věrnostními body, ale dokáže rozšířit roli věrnostních programů o žádoucí prvky věr-

nostního marketingu – komunikaci zákazníka s firmou a posilovaní důvěryhodnosti 

značky. Analyzované projekty MyCokeZone a To si vypiješ! se o navazování pevného 

vztahu se zákazníkem snaží, ale oba jsou teprve na začátku dlouhé cesty, během které se 

může zákazníkova důvěra lehce vytratit. Tyto programy zatím nemají silné konkuren-

ty98, tudíž mají svoji pozici, oproti věrnostním programům na vyspělejších západních 

trzích, ulehčenou. To však neznamená, že by firmy v hýčkání zákazníků měly povolit. 

Zahájením těchto programů vstoupily na tenký led, a pokud svoje zákazníky nedokážou 

dostatečně uspokojit, konkurence vycítí šanci a zhrzené účastníky osloví vlastní nabíd-

kou. 

Je proto zapotřebí na těchto stránkách posilovat komunitní prvky a přetvořit je 

v centralizované portály nabízející zábavu, odměny a informace propagující značku. 

Čím více vlastního času a úsilí budou do těchto programů zákazníci investovat, tím sil-

nější vzniknou vztahy mezi firmou a spotřebiteli. Web 2.0 znamená zapojení uživatelů 

do vytváření obsahu stránek. Marketéři si tento fakt musí uvědomit a nabídnout lidem 

možnost na webových projektech participovat. 

Po roce pozorování, kdy jsem se obou věrnostních programů účastnil jako běžný 

uživatel, mohu tvrdit, že zapojení registrovaných zákazníků do vytváření obsahu stránek 

                                                 
98 Lze však očekávat, že po akvizici společnosti Drinks Union významným mezinárodním hráčem Heine-
kenem, výrazně vzroste ohrožení projektu To si vypiješ! ze strany Země Zlatopramen. 
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je minimální. Na MyCokeZone a To si vypiješ! jsem nahlížel pohledem studenta marke-

tingové komunikace, spotřebitele obou značek i internetového fanouška, neboť už od 

konce devadesátých let se na této síti pohybuji a sám jsem vytvořil několik interneto-

vých prezentací. Po formální stránce oběma projektům nelze mnoho vytknout, mecha-

nismy fungují spolehlivě a účastník dostane opravdu to, co je inzerováno. Co se však 

týká konceptu obou programů, MyCokeZone poněkud pokulhává. Zatímco To si vypiješ! 

přichází stále s novými prvky a maximálně se snaží o upoutání zákazníkovy pozornosti, 

MyCokeZone zamrzla v chladných vodách poněkud delší spotřebitelské soutěže a na 

komunikaci s účastníky úplně rezignovala. V situaci, kdy tuzemská konkurence Coca-

Coly v podobě Kofoly tvrdě tlačí na paty, šance na vybudování vztahu se zákazníkem je 

zbytečně promarněna. Dovoluji si tvrdit, že koncept projektu To si vypiješ! je živo-

taschopnější a image značky posílí více než statická MyCokeZone bez výraznějších prv-

ků interaktivity a komunikace se zákazníkem. 

Stále více společností bude svoje věrnostní programy přesouvat na Internet, což 

je vzhledem k jeho možnostem výhodné. Tato práce popsala, jaké prostředky by se mě-

ly při plánování tohoto kroku využít a jaké cíle je vhodné si při řízení věrnostního mar-

ketingu určit. S důsledným dodržením postupů a poznatků uvedených v této práci se lze 

vyvarovat chyb, které by mohly znamenat zhroucení těchto projektů a pro firmu by mě-

ly vliv spíše negativní. Cesty do pekel jsou totiž často dlážděny dobrými úmysly a pří-

zeň se mnohdy neobratným jednání mění v nenávist. 
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Summary 

Loyalty programs are strong tools of relationship marketing. If they are prepared tho-

roughly, they can build up a strong relationship between firm and customer. At the be-

ginning, it is necessary to define its goals, target groups, communication channels and 

rewarding system. You can achieve your drafted goals only with the accurate plan. The 

internet is today’s fast growing type of medium and offers a lot of tools applicable to 

loyalty programs. Online loyalty programs are easy to use, offer great tracking and 

many kinds of communication facilities. 

In the first case study I pointed out that MyCokeZone is a very reliable rewarding 

system, but it resign to communicate with customer. It offers only multimedia rewards 

and you can win some tangible rewards only in prize competitions. That can annoy a lot 

of people. The other case study – To si vypiješ! is on the better way to success. It’s al-

ways up to date, offers a lot entertainment and rewards are focused on target group. 

Both programs should implement some community-building elements, such as user pro-

files, ratings, photo galleries etc. to create a gathering site for the brand’s fans. 

If you set up your on-line loyalty program properly, you can achieve a great 

competition advantage. But you have to care about your customers and communicate 

with them. Because if you fail, they can hate your brand, spread their experience and 

never come back.   
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