Dny direct marketingu 2008

Jedna z nejmladsich marketingovych konferenci si dobyla misto mezi
vyznamnymi setkanimi marketingové branze u nas. Svédci o tom nejen
rostouci pocet icastnikii a zvyseny zajem sponzorii, ale i dobré obchodni

vysledky konference.

Jste-li firma, kterd potfebuje zvysit odbyt zbo-
Zi, nebo agentura, kterd hledd cestu k navyse-
ni prodeji pro svého klienta, Dny direct mar-
ketingu vdm nabfdnou fadu mozZnych Fesenf
a daji vdm potiebnou inspiraci. Na poslednf
konferenci, kterd probéhla 3. a 4. zari 2008, byly
probirany pfimé komunikacni kanély od téch
klasickych (letdk, direct mail), které se ale neu-
stéle vyvijeji a zefektiviuji, az po nové postupy,
které zastfesuje tfeba termin digital marketing.
Nejvyraznéjsim posunem od lorské konferen-
ce byl dlraz na praci se zékaznickymi daty. Vé-
novali se mu témér vsechny prednasky prvni-
ho dne konference pocinaje geomarketingem
Ceské distribu¢ni pres klientské prezentace
Ceské spofitelny a Telefoniky O, po predsta-
veni konzultantské firmy Dunn Humby, ktera
v Britanii stvofila Tesco club. Druhy den DnU
DM se zaméfil na nové trendy a péci o zdkaz-
niky a prodej v komunika¢nich centrech. Na
nasledujicich deseti strandch najdete ozvény
konference Dny direct marketingu 2008. Podle
hodnoceni navstévnikd byl nejlepsim fe¢nfkem
akce Radek Hrachovec ze spolecnosti Bata.

Letak a direct mail

Geomarketing podle Ceské distribuéni

Konferenci odstartoval Martin Kucera, clen
predstavenstva Ceské distribucni a ¢len vede-
ni pro Business a Development, ktery ve svych
dvou prezentacich predstavil nejdfive uziti ge-
omarketingu v praxi. Podle Kucery neni geo-
marketing v Ceské republice uz jen,modnf slo-
vo', ale pro velkou ¢ast marketingovych tvircl
je dnes akceptovanym a béznym néstrojem
pro praktické pouziti v marketingu. Otdzkou
zUstava, nakolik je geomarketing v rlizném po-
danf aplikovéan fadou rlznych firem, skute¢né
uzite¢ny a pfinosny. Nejde o pfedem popsany
a exaktni marketingovy postup. Pro skute¢né
efektivni vyuziti geo-analyz je potfeba geo-
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Diilezité je podle Martina Kucery nejen geomar-
keting »vlastnit«, ale pfedevsim umét ho pouzit.

marketing nejenom »mit, ale umét ho hlavné
prakticky vyuzit. A to Kucera povazuje za vibec
nejtézsi. Na nékolika pfipadovych studiich za-
kaznickych analyz a segmentace demonstro-
val praktické vyuzitf tohoto ndstroje. V druhém
bloku se zabyval momentélné asi nejcitlivéjsim
tématem v branzi neadresného mailingu, a to
kvalitou této postovni sluzby a zpUsoby jejiho
méreni. Podrobnéjsi referdt z Kucerovy geomar-
ketingové prezentace najdete na str. 26-27.

Svétové direct maily z archivu Direktu

Kdo by nechtél sliznout smetanu a inspirovat
se nejlepsimi direct maily, které vycnivajf nad

Wet paper (mokry papir). Na direct
mailu voddrenské spolecnosti Aguas

de Barcelona voda rozpila inkoust

na obdlce a znemoznila pFrecteni textu.
Citelnd ziistala jen véta: »Navstivte nase
webové strdanky.«

Coffin (rakev). Dodavatel stavebniho
dreva odolného proti termitiim poslal
stavebnim firmdm v Austrdlii rakev,
vyrobenou z jeho dfeva. Byla pInd
mrtvych termitii, ktefi umreli hlady«!
Dorucoval funebrdk.

Voodoo Kit (sada voodoo). Kazdy md
nékdy chut'zabodnout spendliky do
konkurence. Lidé z italské agentury
Arnold k tomu povzbudili potencidlni
klienty.

zdplavou DM kampani ro¢né realizovanych
po celém svété. Treti Dny DM potvrdily, ze da-
ta jsou zdklad. Kreativita je ale to, ¢im se od-
lisite. Nékolik ukdzek pfindsime na ilustracich
umisténych na této strané. Kampané ocenéné
v soutézich DMA Awards, John Caples Interne-
tional Awards a Columbus prezentoval Jakub
Oth, vydavatel Direktu.

BOOM Tisk ma nové sluzby
pro direct marketing

Prezentace Roberta Domnosila, obchodniho
reditele spole¢nosti BOOM Tisk se zaméfila na
predstaveni nového projektu — nejvétsiho tis-
kového a obdlkovaciho stfediska variabilnich
dat v Ceské republice s kapacitou jednoho mi-
lionu plnobarevnych stran denné.

Stredisko bude zaméfeno zejména na zpracova-
ni a vyrobu tzv. TransPromo dokument( — trans-
akenich dokumentd (vypisy z bankovniho Uctu,
faktury telekomunikac¢nich nebo utility spolec-
nosti), které jsou propojeny s pfimo cilenou, ba-
revnou marketingovou informaci. Posunuje tak
one-to-one zékaznickou komunikaci na novou
Uroven a firmdm muze usetfit zna¢né financ-
ni prostfedky za rozesflani dalsich direct maild
a zvysit prodeje vlastnich produktl nebo sluzeb.
Produkt déle mlze zvysit zakaznickou loajalitu
diky lepsi prehlednosti dokumentd a ziskavat
vynosy z prodeje marketingového prostoru
partnerdm. Nové stfedisko bude ur¢eno také
pro vyrobu direct mailingu, vypist z réiznych vér-
nostnich programd nebo regionalnich novin.

Benefitem projektu je také to, Ze nahrazuje
soucasné vyrobni procesy, odstraniuje nutnost
ofsetovych predtiskl a jejich naslednou cer-
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Robert Domnosil predstavil nové sluzby
v oblasti TransPromo.

nobilou personifikaci. Technologie umozni tisk
plnobarevné na bily, nepfedtistény papir za
nizsi ndklady, nez je soucasné feSeni. Soucasné
odstrani neduhy, jako je napf. nutnost udrzo-
vani skladovych zasob predtisténych formula-
70, jejich skartace v pfipadé zmeény jakéhokoliv
udaje a chybovost pfi manipulaci béhem per-
sonalizace.

Vystoupeni feditele ADMAZ

Dobre fungujici oborova asociace je klicem
Uspéchu celé branze i jednotlivych firem. Krat-
kou, ale dlilezitou prezentaci proto prednes! vy-
konny feditel ADMAZ Tomas Hajek na téma Di-
rect marketing z hlediska oborového sdruzeni.

ADVMAZ

¢ DORECT MARKETINGD 4 ZASILEOVERD O
lr -mr W0 AND MAIL CHDER TRADE ASSOCIATION

Tomds Hdjek na Dnech DM. ADMAZ

se v posledni dobé angazuje napfiklad
v diskusi ohledné tzv. herniho zdkona.

Panel agentur

OgilvyOne, Proximity,
Wunderman a Underline

Privést hostim konference Dny DM feditele
Ctyf nejsilngjsich agentur v branzi byl napad,
ktery delegati ocenili. Dikazem byly desitky
otazek a prodlouzeni vstupu o tficet minut.
Nékolik dnf pred konferenci se Ucastnici pane-
lu sesli k debaté, jejiz ¢ast jsme pro vas zazna-
menali.V duchu této »generalky« se nesl i tvod
diskuse na samotné konferenci.

DIREKT: Proc se podle vas v poslednich

tiech letech stale vétsi cast rozpoctu
pfesouva k vasim agenturam?

EVZEN DRTINA, WUNDERMAN: Hlav-
nim dlvodem je fakt, Ze se to klientlim vi-
ce vyplaci. A Ze je tomu tak az v poslednich
dvou trech letech, je zplsobeno zpozdénim
Ceského trhu.

DIREKT: Néco se ale pfece méni. V Can-
nes je napi. direct marketingova kate-
gorie teprve Sest let, zatimco televizni
reklama padesat let...

DRTINA: To souvisi s tim, na ¢em je dnes
postaven cely svét byznysu, a to je staly rist.
Da se Fici, ze dnesni ATL komunikacni kanaly
jsou jiz na vrcholu své efektivity — klienti si jiz
nemohou dovolit vice za né utracet a hleda-
ji nova feseni. A ta spocivaji v direct marke-
tingu — je to vlastné ndvrat ke kofentim: dat
lidem informace, které jsou pro né zajimavé
relevantnim zpUsobem.

DIREKT: Koncovi zakaznici jsou také
stale vice zahlceni informacemi a vadi
jim irelevantni zpravy...

Pavel Matéjicek z Ogllvy One hovori
na panelu agentur.

DRTINA: To pokladédm do znacné miry za
omyl, lidé se zahltit komunikaci nenechajf
a vypnou dostatecné vcas na to, aby se ne-
chali zahltit. Pfestoze je informacni tlak stale
vétsi, lidé maji stdle nedostatek relevantnich
informaci. A ocenuji, kdyz za nimi nékdo pfi-
jde se zpravou, ktera je pro né zajimava. Vice
a vice zprav v rliznych kanalech nezptsobuje
to, Ze by lidé vice zprav pfijimali, jen vcas vy-
pnou a dal3i nepfijimaj.

MARTIN LOCHMANN, PROXIMITY: Vni-
mame to také tak. Zakaznik je dnes |épe edu-
kovan, ma vice moznosti si vybirat a ve srov-
nanf s drivejsi dobou ma vétsi moznosti pfi
vybéru informaci. Kazdy z nés je také zakaz-
nikem a citime, Ze roste potreba relevantnich
informaci, které pres nadlinku nepfichazej.

DIREKT: S ¢im za vami zakaznici pricha-
zeji, jak to funguje v praxi?

LOCHMANN: Jde o cenu a efektivitu vyu-
Ziti médii. Na pocatku stoji néjakéd koncepce
a tu za nas neresf nikdy apriori médium. Ma-
me koncept a produkt a teprve pak resime,
jak tuto message dostat k zékaznikovi.

PAVEL MATEJICEK, OGILVY ONE: Ne-
chci tvrdit, Ze televize je v tomto smyslu

sluzeb v CR.
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Reditelé agentur zodpovédéli desitky otdzek z publika.

mrtva. Jeji role se méni a bude mit smysl
i do budoucna. Na druhou stranu si myslim,
Ze je spousta znacek, které na trhu dospély
do faze, kdy je pro né nadlinka nepotiebnd.
Znacky jako Skoda nebo Nokia vichni znaj
a jejich manazefi jsou hodnoceni podle toho,
o kolik se jim podafi zvysit zisk. A to se jim
nepodari tim, ze vlozi finance do televizni re-
klamy. BEhem poslednich Sesti let vzrostl tlak
na efektivitu a jeji méfitelnost.

LOCHMANN: V Némecku jsme hovorili
s lidmi z firmy Mercedes, ktefi dostali otdz-
ku, pro¢ investuji tolik penéz do nadlikové
reklamy, kdyZz uz maji takovy brand. Jejich
odpoved znéla, Ze je to pouze kvili konku-
renci — aby na trhu nevznikl dojem, Ze se fir-
mé nedafi.

DRTINA: Na druhou stranu ale napf. ob-
chodnf reditel Procter & Gamble naprosto
jasné fekl, Ze si firma vice televiznich kampa-
ni prosté nemze dovolit.

MAREK RIDKY, UNDERLINE: Role televi-
ze je dnes daleko méné vyznamnd. Dokéaze
upoutat daleko mensi pozornost mensiho
poctu lidi. Zéroven je impozantni nastup
novych médii, kterd resi problém efektivity.
Je dulezité, ze agentury, které jsou tradi¢né
podlinkové, byly vzdy vedeny k maximal-
ni efektivité. Naucily se uvazovat o tom, ze
jejich prace musi byt efektivni, ale zarover
se staly postupem casu velmi kreativnimi
a tim dostihly nadlinkové agentury, které byly
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s kreativitou spojovény vice. Dnes nadlinkové
agentury ztraceji pravé v efektivité a kreativi-
ta neni lepsi nez u podlinkovych agentur.

Dulezitd je také zkusenost klientd, ktefi se
edukovali a zjistili, ze direct marketing fun-
guje a je efektivni. Bud realizovali nebo vidéli
Uspésné kampané a chtéjf je zopakovat. To je
oproti minulosti velkd zména.

Navic uchopit direct marketing je vyznam-
né obtiznéjsi nez uchopit televizni reklamu.
| kdyZ to tak nevypadd, je exekuce kompliko-
vanéjsi a je k nf potfeba vice znalosti. U tele-
vizni reklamy si klient prohlédne storyboard,
fekne, co se mu libf, a pak se prijde podivat
na nataceni spotu. U direct marketingu to
neni tak jednoduché - je zde velmi dllezity
vybér cilové skupiny, databaze, volba zpravy
a treba i hledani formy, jak méfit response.

DIREKT: V ¢em vidite v tuto chvili vasi
vyhodu, diky které vyhravate vice za-
kazek?

DRTINA: Myslim, Ze je to v tom, Ze délat
nadlinku je relativné snadny byznys. To, co
deldame my, je slozitéjsi. Je potieba vyuzivat
daleko vice komunikacnich kanalt a mit da-
leko vétsi smysl pro marketingové uvazova-
ni. Znamena to »jit za brief«, nespoléhat jen
na to, co klient do briefu napise, ale jit za néj
a prijit s vlastnim fesenim. Pokud je soucastf
takového fesenf i nadlinkova reklama, nenf
zadny problém ji zahrnout do naseho fesent.

Klientsky blok

GEO Marketing dle 02

Nor Matts Johansen, CMO spole¢nosti O, v CR,
ve své prezentaci upozornil na problematiku
neustalého rdstu cen za televizni reklamu pfi
soucasném neustalém poklesu Ucinnosti této
reklamy. Navic v situaci, kdy se na ¢eském trhu
nabizeji velmi malé moZnosti segmentace.
Marketingovi feditelé v celé zemi podle Johan-
sena délaji mélo pro to, aby se jejich exekutiv-
ni tymy naucily, ze jiny marketing je ddlezitéj-
i nez televize, a dnednf exekutivni tymy stéle
chtéjf vidét televizi a tla¢i na pfitomnost v ni.
Marketéfi by se méli zaméfit na direct marke-
ting a interaktivnéjsi reklamni kandly a zaméfit
se na rozvoj svych schopnosti v této oblasti.

Na prikladu O; Johansen vysvétlil, jak tato fir-
ma prosla prvni fazi transformace. Naucila se,
jak délat dobrou direct komunikaci. Ted vstu-
puje do dalsi faze. U¢i se, jak poradné cilit
a pracovat s mikrosegmentaci. A to jak z hle-
diska vytvareni opravdovych diferencovanych
zprav, tak z hlediska transformace procest. To
viechno ve vysledku vede k efektivnéjsimu
proveden{ mikrocilent.

Chief Marketing Officer Teleféniky se dotkl ta-
ké potieby lepsi spoluprace marketérd v Ces-
ké republice pfi vymeéné dat, kterd by umoznila
se vyrovnat s naro¢nou situaci. Ta je zplsobe-
na tim, Ze se zde da koupit pouze omezené
mnozstvi demografickych dat. Pfednéska byla
podpofena pfikladem tvoreni mikrosegmen-
tace prostfednictvim geomarketingové stra-
tegie, kterou prezentoval Johansentv kolega
z Oy, francouz Vincent Jourdren.

Marketéri by se méli soustredit na direct
marketing a interaktivnéjsi reklamni
kandly a zamérit se na rozvoj svych
schopnosti v této oblasti, Fekl na konfe-
renci Matts Johansen z O,.
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Campaign Management
v Ceské sporitelné

Vaclav Hruby, Campaign Management Team
Manager z Ceské spofitelny, se ve své prezen-
taci vénoval kampanovému managementu,
otézce, jak z pohledu zadavatele ufidit mnoz-
stvi kampani pfimé komunikace na zdkazniky.
Kampani se v pojeti CS mysli seznam klientd,
ktery je urcen k osloveni pfedem definovanym
komunika¢nim kanélem. Vzhledem k tomu, ze
takovychto kampani probéhne v pribéhu ro-
ku témér dva tisice, je dulezité tyto kampané
efektivné fidit a mit o nich prehled.

Vdclav Hruby z Ceské spofitelny ukdzal,
jak funguje kamparnovy management
v bankovnim ustavu s nékolika miliony
klienti. Nové s pomoci Marketing
Automation Tool od SAS.

Hruby stru¢né predstavil vyvoj kampanového
managementu v CS od jednoduché tabulky for-
matu excel, pfes »omakrovany a vychytany«
excel az po soucasné feseni na bazi Marketing
Automation Tool od spole¢nosti SAS integrova-
né do prostredi CS. K hlavnim benefitdim toho-
to feSenf patfi uvolnénf kapacity tymu Datami-
ningu pro tvorbu prediktivnich a jinych modeld
a preneseni rutinni prace na kampanové ma-
nazery. Dale je to automatizované predavani
vygenerovanych seznamU klientd k oslovenf
jednotlivym komunika¢nim kanaldm. Pfinosem
je také napf. automatické generovanivyhodno-

covacich sestav na tydennf bazi ke kazdé jed-
notlivé konkrétni kampani (na drovni prodejt
jednotlivych produktd i ekonomického pfinosu
pro banku).

Vérnostni programy

Dunn Humby - tviirci Tesco Clubu

Dan Dures, Client Service Director britské
Dunn Humby, pfijel do Prahy reprezentovat
agenturu, kterd stoji za skvélym a pfinejmen-
$im v Evropé unikdtnim projektem vérnost-
niho programu Tesco Club. Podélil se o zku-
senosti, které vyplyvajf z dlouholetych studif
agentury Dunn Humby v oblasti customer
insight. Uvadime nékolik inspirativnich mysle-
nek z Duresovy predndsky:

»Pro Uspéch je zasadni postavit zakaznika
do centra vaseho byznysu.«

»Nejlepsi cestou k porozuméni zakazniko-
vi jsou data - vérnostni karty jsou nejlepsi,
transak¢ni data jsou také dobra.«

Dan Dures, Dunn Humby: Zajistéte, aby
lidé nasli v obchodech, co chtéji, posilej-
te jim relevantni nabidky a nezapomerite
jim podékovat za to, Ze u vds utratili své
penize.

»Vyuziti dat pro Gcely sluzeb zakaznikim
je néco, co musi maloobchodnici a dodava-
telé délat spolecné. Data jsou jejich spolec-
nym jazykem.«

»Direct marketing je nejlepsi, kdyz rozumi-
te tomu, co vasi zakaznici kupuji a jaky je je-
jich zivotni styl - je to mnohem efektivnéjsi
nez marketing podle toho, kde lidé Ziji.«

»Ziskat si loajalitu vérnych nakupujicich je
lepsi nez velké utraty za rekrutovani no-
vych. Loajalita se da ziskat, kdyz zajisti-
te, aby lidé nasli v obchodech to, co chtéji,
kdyz jim budete posilat nabidky, které jsou
pro né relevantni, a kdyz jim podékujete za
to, ze se rozhodli utratit u vas své tézce vy-
délané penize.«

Program To si vypijes
pro Staropramen

Pfi pfipravé programu kolem webu tosivypijes.
cz se Staropramen s Wundermanem zaméfili
na ty, kteff si rddi pochutnévaji na lahvovém

Vendula Mrdzovd, Wunderman, a Daniel
Musialek, Staropramen. Kazdou desdtou
lahev piva Staropramen si koupi néktery
ze clenti vérnostniho programu, ktery
odstartoval teprve neddvno - 17. 2. 2008.

Muze byt TV reklama
interaktivni? S nami urcit

DRTV spoty ® DRTV planning ¢ Systémy integrované responze
¢ Reporting ¢ Tracking e Optimalizace ¢ Leads
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pivu, ale nemaji zddného vyrazného favorita
a znacky piva stfidaji. Cilovou skupinu, kterou
tvofili predevsim muzi ve véku 18 az 35 let,
oslovili prostfednictvim programu, jehoz cen-
trem je portdl tosivypijes.cz a Ucastnici jsou
vtazeni do hry prostrednictvim unikatnich ké-
dd pod vickem piva Staropramen. Podrobnéjsi
popis kampané najdete na str. 29.

Deset let Bata klubu

Béhem svého vtipného a osvézujiciho pro-
jevu vyvrétil Radek Hrachovec, marketingo-
vy feditel Bata CEG, myty o tom, Ze funkeni
vérnostni program neexistuje nebo Ze nenf
mozné postavit prosperujici koali¢ni vérnost-

Radek Hrachovec ze spolecnosti Bata

si obecenstvo na Dnech DM ziskal.

Z ndvstévnickych dotaznikii vyplynulo,

Ze jeho predndska byla absolutné nejlepsi
na celé konferenci.

ni program. Bata klub jede na plné obratky
jiz vice nez deset let a Uspésny je i program
RENOME, do kterého jsou kromé Bati zapoje-
ny spolec¢nosti Blazek, Reserved, FOKUS optik
a Klenoty Aurum.

Hrachovce, ktery stal u vzniku Bata klubu v ro-
ce 1998, inspiroval Tesco Club, ktery bézi ve
Velké Britanii od roku 1993. Tesco Club tehdy
¢erpal pro zménu ze zkusenosti vérnostnich
klubl Uspésnych na americkém trhu.

Pokud vérnostni klub nefunguje, uved! Hra-
chovec, chyba je vétSinou interniho razu, ne-
ni to o tom, ze by zékaznici nejevili ¢i nemél
zadjem. Dlouhodobé korektni vztahy se stly-
mi zékazniky jsou nakonec to jediné, na ¢em
opravdu zéleZi a o co se je mozné opfit.

Nové trendy

Viralni marketing:
Pohlednice pro Kofolu

Advertures (dnes jiz Mather Advertures) vloni
zabodovali s vdnocnim pranim Kofoly, které
mélo Uzasny virdIni efekt. Jak ve své prezenta-
ci uvedli Pavel Hacker, specialista na komunity
Mather Advertures, a Martin Klofanda, PR mana-
ger Kofola Holding, na Kofola.cz pfislo celkem
1 064 714 a na Kofola.sk 439 608 navstévnikd,
pricemz v obou pripadech slo o unikatni uziva-
tele. Poslano bylo celkem 1 512 010 pohlednic.
Na exekuci pracovaly kromé Advertures jesté
dvé agentury. Produkénf spolec¢nosti se poved|

Pavel Hacker, Mather Advertures,

a Martin Klofanda, Kofola Holding,

do detailti popsali kampari, béhem
které bylo posldno 1512 010 pohlednic.

skvély vybér hlavniho hrdiny ceské pohledni-
ce, andéla muzského pohlavi, kterého ztvarnil
v té dobé nepfili§ zndmy herec Jan Plouhar, ve
slovenské verzi pak figurovala zena-andélka.
Agentura Kaspen napsala svizné a vtipné texty.
Poslednich sedm dni pred Vanocemi byla den-
ni ndvstévnost stranek 115 851, pramérny ¢as
stradveny na strance 7.02 minut a vse vyvrcho-
lilo 21. prosince, kdy pfislo na webové stranky
diky pohlednici rekordnich 125 080 lidi. Po-
drobny popis kampané najdete na str. 28.

Mobilni marketing:
Pravy rozvoj teprve prijde

Hlavni otazkou, kterou si podle Rolanda
Tauchnera, majitele rakouského lidra mobilni-
ho marketingu Dimoco, klade soucasny mo-
bilnf marketing je »Jak najit spravnou integraci
mobilniho marketingu v komunika¢nim mixu
a kterd technologie by se méla vyuzivat?«. Své-
tova Asociace pro mobilni marketing (MMA)
vydavé kazdoroc¢né studii o pfistupu k mobil-
nimu marketingu v zépadni Evropé a jeho vy-
uziti. Tyto informace pak slouzi k rozhodovanf
firem a reklamnich agentur o vybéru techno-
logie a typu kampané.

Podle prizkumu Jupiter z roku 2007 v roce
2010 dosdhnou vydaje na mobilni reklamu
Evropé 1,3 miliardy EUR.V té dobé se bude trh
mobilniho marketingu nachdazet v rané fazi

Roland Tauchner, Dimoco. V roce 2010

se trh mobilniho marketingu bude
nachdzet v rané fdzi a bude predstavovat
10% veskerych vydajii za online reklamu.

a vydaje na néj budou pfedstavovat 10 % ves-
kerych vydajd za online reklamu. Pro srovnanf:
Na japonském trhu vydaje za mobilni reklamu
v roce 2007 doséahly hodnoty 0,62 miliardy USD,
coz odpovidd pfiblizné 10 % lokalnich vydajd
na online reklamu. Japonsko je zdaleka nejroz-
vinutéjsim trhem mobilni reklamy na svéte.

Efektivni e-mailing

Michal Kroupa, konsultant OgilvyInteractive ve
své predndasce uved|, ze e-mailing se nachézi
mimo oblast zéfici gloriolou novych techno-
logif a inovativnich feSeni a mnoho firem ho
odsouva do pozice Popelky pInfci pravidelné
a pro ostatnf kanaly nezajimavé ukoly. Je to
vsak neopravnéné. Pii zapojeni e-mailingové
komunikace by se firma méla dle svych moz-
nosti zamérit na splnéni prostého pravidla. Po-
kud vam jiz nékdo poskytne sv(ij email, nestav-
te se k nému z&dy a snaZte se mu nabidnout
uzite¢né informace.

Bohuzel stéle prevldda model masového a ne-
rozlifeného e-mailingu, ktery se ndpadné po-
dobéd spamu. Takovy pfistup vede ¢asto v lep-
sim pripadé ke slepoté adresdta a v horsim
k trvalému porudenf vztahu se znackou.

Odesilatel by se mél soustredit na efektivni za-
cileniinformaci, jehoz zdkladnim prostfedkem
je sbér podkladl pro segmentaci. At jiz napfi-
klad z databaze transaknich udajd, kterymi
disponujf internetové obchody, ¢i z vhodné
vytvofeného registra¢niho dotazniku.

Zatimco ucinnost e-mailingu pro akvizici na-
vstévnika stranek je omezeng, jako jeden z méla
nastrojd dokaze ucinné iniciovat opétovny na-
vrat na stranky. PFi nizkych nakladech na vytvo-
fenf a zanedbatelnych nékladech na distribuci.

DRTVplus.cz a Integrated
Direct Response

Jako vécné a zédroven prekvapivé hodno-
tili Ucastnici spole¢né vystoupeni reditell
DRTVplus.cz Petra Freye a ATS Michala Ho-
raka, které neslo ndzev Integrated Direct Re-
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Michal Kroupa, Ogilvy Interactive: Masovy
a nerozliseny e-mailing, ktery se ndpadné
podobd spamu, vede casto v lepsim
pripadé ke slepoté adresdta a v horsim

k trvalému poruseni vztahu se znackou.

sponse — piimy zasah konkurence. V tvodnim
bloku pod nazvem »Interaktivita nenf jen na
internetu« ukazal Petr Frey postupné se roz-
vijejici moznosti Direct response TV spotd
a jejich zafazovéani do komunika¢nich mixu.
Zaroven predstavil systém umoznujici ziska-
vani integrované response nejen z TV kanald,
ale také ptimo z mista prodeje. Zaroven uve-
dl, Ze vétsi efektivitu vidi v silnéjsSim propoje-
ni s mobilnfim marketingem. V ¢asti »Mobilni
response aneb sms nema nikdy obsazeno«
uvedl Michal Hordk nové pfipadové studie
vyuzivajici technologie wapu napf. pro ob-
last cestovniho ruchu a predstavil také prvni
mobilni blog v CR vychazejici z trendu obliby
komunitnich sluzeb. Soucasti prezentace by-
la i ukdzka spole¢ného projektu pod nazvem
»Integrovany Utok na youngstersg, kde $lo
o integrovanou kampan pro launch nové fa-
dy kosmetiky STR8.

Aktualni pravni omezeni v DM

Petr Kita z advokatni kanceldre KMVS sezné-
mil Ucastniky Dnt DM s nékolika legislativni-
mi novinkami s dopadem na direct marketing,

F i
Tipy jak pfimo zasdhnout konkurenci

nabidli acastnikiim Dnii DM Petr Frey,
DRTVplus.cz, a Michal Hordk, ATS Praha.

ktery pfinesl letosni rok. Chronologicky vzato
byla prvni novinkou novela zdkona o ochrané
spottebitele, kterd do ¢eského pravniho fadu
zavedla pojem »nekalé obchodni praktiky«.
Jednd se o obchodni aktivity vedouci k ne-
spravnému obchodnimu rozhodnuti, a to mj.
z ddvodu uvédéni spottebitele v omyl ¢i po-
uzivanim nejasnych, nesrozumitelnych nebo
jinak nejednoznac¢nych informaci, a to pravé
i v oblasti reklamnich sdéleni. Ze zdkona o re-
gulaci reklamy bylo v této souvislosti vypusté-
no tzv. »klaméni« a bylo nahrazeno odkazem
na nekalé obchodni praktiky.

V oblasti ochrany osobnich Udajl a zasilani
nabidek elektronickymi prostfedky (e-maily,
SMS) k zadné zasadnf zméné nedoslo a Utad
pro ochranu osobnich Udaji ve svych roz-
hodnutich potvrdil dosavadni praxi vcet-
né liberdlnéjsiho pohledu na oblast te-
lemarketingu. Jako nejcastéjsi prohresky
v oblasti marketingu vyse uvedeny Ufad
zminil napf. nahravani hovoru bez souhla-
su, neplnénf tzv. informacni povinnosti pfi
shromazdovani osobnich Udaji (jednd se
o informovani spotfebitell o jejich pravech)
a Spatnou ochranu databéazi s osobnimi udaji.

Advokat Petr Kiita priblizil aktudlni legis-
lativni novinku s dopadem na DM, kterou
je novela zdkona o ochrané spotrebitele.
Az roku 2009 se dotkne novy »herni zakon«
upravujici spotrebitelské soutéze, na kte-
rém zahdjilo prdce Ministerstvo financi.

Dalsi zménou, kterd bude mit dopad na mar-
ketingovy trh az v roce 2009, je zahajeni pracf
ze strany ministerstva financf na novém »her-
nfm zdkoné« upravujicim spotiebitelské sou-
téze. Zde se vyplati vyvoj podrobné sledovat.
A konec¢né Ize za posledni novinku, ktera se
dotkla marketingovych akci v SR, povazovat
dudlni zobrazovani cen na reklamnich materi-
lech od 8.8.2008 do 31.12.2009 v souvislosti
s pfijetim Eura.

Call centra

Odpoledne druhého dne konference bylo véno-
vano péci o zakazniky a prodeji v komunikac-
nich centrech. Tremi zahrani¢nimi hosty bloku
byli Carita Valinkoski (prezentovala Uspésny
outsourcing pro T-Mobile), Bob Murray s pred-
naskou na téma Leadership a Nicolette Wuring,
kterd se vénovala pécio zédkazniky.V dalsim pro-
gramu na téma prodej vystoupili Pavel Rehulka,
Pavlina Nevrlova a Lenka Docekalova. Podrob-
nou reportadz z této ¢asti konference zverejni-
me v pristim ¢isle v priloze CALL CENTRUM.
|
Pripravil Jakub Oth

INZERCE
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Konferenci Dny direct marketingu zahajoval zastupce generalniho partnera akce Martin Kucera, ¢len predstavenstva
Ceské distribuéni a.s. a élen vedeni pro Business a development. Ve svych dvou prezentacich predstavil nejdFive uzi-
ti geomarketingu v praxi, a to na nékolika pripadovych studiich, a ve svém druhém bloku se zabyval momentalné asi
nejcitlivéjsim tématem v branzi neadresného mailingu, kvalitou této postovni sluzby a zpiisoby jejiho méfeni. V na-
sledujicim ¢lanku se Kuéera strucné vraci k prvni ¢asti své prednasky o geomarketingu a vybira tfi pfipadové studie

pro ctenaie Direktu.

(jao)

Geomarketing a jeho vyuziti v praxi

Geomarketing je ve spole¢nosti Ceska distri-
bu¢ni nejen nedilnou soucasti nabizenych
postovnich sluzeb, ale také samostatnou mar-
ketingovou disciplinou a jednim z hlavnich
obchodnich produktl, vyuzitelném nejen
v direct marketingu.

Geomarketing v Ceské republice neni uz jen
»maédnf slovo, jak zaznélo pfed dvéma lety
v prezentacich na prvnim Dni direct marke-
tingu, ale pro velkou ¢ast marketingovych
tvlrch je dnes akceptovanym a béznym
ndstrojem pro praktické pouziti v marketin-
gu. S trochou nadsazky mudzeme fici, ze se
geomarketing jako marketingova disciplina
plné domestikoval v Ceské »marketingové
kotliné«.

Otdzkou ale stale zUstava, nakolik je geomar-
keting v rizném poddani a aplikovani fadou
rlznych firem skutecné uzitec¢ny a pfinosny.
Nakolik jsou geomarketingové analyzy pro-

Geomarketing nenf predem popsany a exakt-
ni marketingovy postup. Pro skute¢né efektiv-
ni vyuziti geoanalyz je potfeba geomarketing
nejenom »mitg, ale hlavné ho umét prakticky

Nejpodstatnéjsi je know-how! Uméni skloubit dohromady
znalosti geografie, analytiky a statistiky s praktickym
marketingem a mnohdy i s jednoduchym selskym rozumem.

kazatelnym zefektivnénim marketingové ko-
munikace, pfipadné uzite¢cnym pomocnikem
v fizeni projektd, a nakolik pouze »zkraslenim«
nasich béznych a jinak spontannich marketin-
govych postupd.

Vyuzit, coz je to nejtézsi. Konkrétné to zname-
nd, Ze ndkupem softwaru, hardwaru a vsech
dostupnych datovych a mapovych podkla-
dU to zdaleka nekon¢i. Naopak. Zde prace na
geomarketingu teprve zacina.

Nejvétsi podil prodeje aut v okrese

I Ford (10
[ volkswagen (15)
I Opel (7)
I Renault (23)

[] Peugeot (22)

PRIPADOVA STUDIEC. 1

TRZNi A ZAKAZNICKA ANALYZA:

ey

Podil prodejii osobnich aut
(%)

62

Analyza zndzoriiuje na prehledovém kartogramu (barevné rozdéleni okresti CR) nejsilnéjsiho prodejce osobnich automobilii
(z Top 5 vybranych znacek). Prehledovy kartodiagram (grafy v okresech) pak zndzorriuje podily jednotlivych prodejcii,

jednotlivych znacek, mezi sebou.

Jednoduché a praktické grafické zndzornéni umozriuje okamzitou obchodni a marketingovou reakci. Konkrétni automobilovy
prodejce miiZe ihned »iesit« oblasti s jinym podilem prodeje, nez je jeho priimérny podil prodeje oproti konkurenci, v riiznych okresech.



PRIPADOVA STUDIE C. 2

ZAKAZNICKA ANALYZA:

Tematickd mapa. Kartodiagram
zndzorriuje velikost a podily prodejii
tFi prodejcii jedné konkrétni znacky
osobnich automobilii na Jihlavsku
(Zddr, Jihlava, Trebic). Barevné je
odlisena lokalita, odkud byl zdkaznik
(adresa nakupujiciho).

Praktickd vizualizace umoziiuje okamzité
nasmérovat marketingovou komunikaci
do lokalit a napojit potencidlni klienty

na nejblizsiho »sprdavného« prodejce.

Nejpodstatnéjsi je know-how! Uméni sklou-
bit dohromady znalosti geografie, analytiky
a statistiky s praktickym marketingem a mnoh-
dy i s jednoduchym selskym rozumem. Dale
je nutné toto vse pretvorit do srozumitelnych
mapovych vystupt. Vysledkem jsou geomar-
ketingové analyzy a konkrétnim vystupem
datové soubory, ale pfedevsim pravé mapy.
At uZ tisténé, nebo digitaini. NejdlleZitéjsi je
vizuaIni ztvéarnéni daného marketingového re-
seni nebo postupu.

Ukdzky praktického vyuZiti geomarketingo-
vych analyz mUZete vidét na pfipadovych stu-
diich, které zde uvadime. [ ]

Martin Kucera

Clen predstavenstva

Ceskd distribucni a.s.
Business and development

Jan Senohrdbek
Manazer GIS |

PRIPADOVA STUDIE C. 3

ZAKAZNICKA ANALYZA, SEGMENTACE:
Tematickd mapa zndzorriuje koncentrace
cilovych skupin (pfedem definovanych
pomoci»geografické segmentace«)

v obvodu Prahy 9 daného zadavatele.
Moznost efektivné cilit marketingovou
komunikaci do konkrétnich lokalit

na koncentraci definované cilové skupiny
zadavatele.

Nemeéné diilezity faktor pro kvalitni

a praktické zpracovdni geoanalyz

a ndslednych mapovych vystuplii je souhra
mezi zadavatelem a poskytovatelem
geomarketingu. Je nutné presné definovdni
marketingového zaméru a ucelu analyzy.

Podily poétu prodeji aut PSC
[ Jihlava

[ ] Zd4rnad Sazavou

[ Trebi¢

*Gol&iv Jenikov

*Ledeé nad Sazavou|(i; Brod
{sSvétla nad Sézavou

dée "“wsﬂmhm na Moravé

GBystiice nad Pemitejnem

2ddr nad Sazavou:

! - L
-Jaroméfice nad Rokytnou
I repic -

Moravské Budéjovice

Viybér optimalniho regionu
— cilova skupina (rodiny s 2 détmi)

Cilova skupina s 2 détmi

{7} Hranice distribu¢niho rajonu

[ oObvody

—— Ulice




Na konferenci Dny DM piedstavila agentura Mather Advertures a spole¢nost Kofola Holding prozatim zfejmé nejispés-
néjsi viralni kampan v Ceské republice i na Slovensku. Jejim vysledkem bylo pied loniskymi Vanocemi zaslani 1512010

DIREKT

pohlednic, 1 064 714 unikatnich pfistupii na Kofola.cz a 439 608 unikatnich uzivateli na Kofola.sk.

(jao)

Vanocni »viral« pro Kofolu
aneb Proc pohlednice fungovala?

Brief od klienta znél jasne...

Vratme se na chvili do doby pred rokem, tedy

do ¢asu vytvéreni vanocnich kampani. Dostali

jsme tou dobou od naseho klienta Kofoly za-

danf: vymyslete na Véanoce néco, co by:

e zvysilo atraktivitu znacky — udrzet u znacky
v obdobi Vanoc cilovou skupinu Bezstarostni

e propagovalo a podpofilo uvedenf
limitované edice Kofola vano¢nf (skoficova)

Mél to byt samostatny koncept, ktery by se
dal pfipadné rozvést v ATL a predevsim BTL,
samozfejmé s podminkou, ze bude v souladu
s tradi¢né milou, pratelskou komunikaci Kofo-
ly, jeji tone of voice a atributy.

Uspésny viral - nelehky cil?

Co je dUlezité: brief tedy neznél »chceme
virdIni marketing«. To je zfejmé nejcastéj-
i chyba pfi zaddvanf virdInich kampani. My
sami v agentufe jsme viralnf kampan navrhli,
nebot jsme véfili v silu znacky Kofoly a moz-
nost si s ni kreativné hrat. Védéli jsme, ze at
uz je obsahem cokoli, skvélou vlastnosti virdl-
niho marketingu je pfedevsim to, Ze obsah
sam je reklamni sdélenf, nestojf vedle négj jako

Diilezité je, aby brief
neznél »chceme viralni
marketing«. To je ziejmé
nejcasteéjsi chyba pri
zadavani viralnich kampani.

banner, inzerat nebo spot. Lidé se na négj di-
vaji dobrovolné a s chuti, coz se o klasické re-
klamé zpravidla fict neda. V pripadé Kofoly se
ale na jeji spoty dokonce tésime. Pfesto jsme
si vytycili tézky cil. Chtéli jsme totiZ nejen to,
aby tomu, co pfipravime, lidé vénovali svij
¢as a vnimali to, chtéli jsme dokonce, aby to
poslali dal. K tomu je nutné udélat mnohem
vic nez jen natocit slusnou reklamu - je zpra-
vidla potreba sokovat, prekrocit hranice, tabu,
vymyslet néco prekvapivého, neobvyklého
nebo vyzradit tajemstvi. VirdIni obsah musf

Neslo jen o to, aby ndm vénovali sviij cas.
Chtéli jsme dokonce, aby to poslali ddl.

byt zkratka mimoradny, v idedInim pfipadé
nabizet néjaky benefit - emociondlni nebo
vécny (pficem? je zajimavé, ze ten emocio-
nalni funguje 1épe). Védéli jsme, Ze viraIni po-
tencial obvykle mivaji obsahy, které jsou po-
stavené na vulgarnim humoru nebo sexu. Ani
jedno jsme ale pouZit nesméli a ani nechtéli
- podminkou briefu bylo drzet se tradice milé
a pratelské komunikace Kofoly.

Exekuce za milion

Pted Vanocemi takfikajic oprasujeme svoji $i-
rokou socialni sit. Ozyvame se lidem, se kte-
rymi jsme uz dlouho nebyli v kontaktu: spo-
luzéky ze zékladni skoly, vzdalené pribuzné,
kamarady z vojny. Dtive jsme si posilali po-
hlednice; v digitdlni dobé ale papir nahradi-
ly SMS zprdvy. Napadlo nas tedy nabidnout
internetové populaci brandovanou online
pohlednici. Vyhodou pohlednice je, Ze jejim
jedinym dlvodem pro existenci je jeji poslanf{
nékomu. VirdIni spoust je tak de facto jeji za-
kladnf vlastnosti. Podobnych pohlednic jsou
ale nainternetu k nalezeni stovky. Chtélijsme
ji tedy odlisit pouzitim videa a pfedevsim co
nejvétsi mirou personalizace — tedy moznostf
nejen doplnit zékladni text oslovenim »Mild
Marie, ale Sirokou $kdlou umoznujicich vy-
stihnout charakter adresata. Vznikl tak kon-
cept videopohlednice, jejimz uUstfednim hr-
dinou byl vano¢ni andél Kofoly. Ten pfijemce
pozdravil jménem, zeptal se, jak se dafi v je-
ho bydlisti, ozndmil mu, ze si sice pofad na
néco stézuje (napfiklad na nudné vecirky ne-
bo problémy s vahou), ale skute¢nym problé-

mem je néco jiného (kupfikladu bydleni's ro-
dici). Informace andél samoziejmé cCerpal ze
zadani od svého odesilatele. Pfipadnd chybé-
jici jména bylo moZné nahradit obecnéjsim
oslovenim typu koc¢ko nebo borce, podobné
mald a jeSté mensi mésta charakterizovala
oznaceni pupek svéta ¢i vesnice. Celou po-
hlednici uzavirala vzdy stejna sekvence pro-
pojujici vénocni vzkaz s propagaci limitova-
né edice skoficové Kofoly — andél nabidl jako
reseni problému néjaké afrodiziakum, tfeba
skofici. »Chapete?« Ptal se andél. A pak uz
musel letét zase dal, a to v podobé e-mailu
s unikatni URL.

Na exekuci pracovaly kromé nds jesté dve
stdvajici agentury klienta. Produkenf spolec-
nosti se poved! skvély vybér hlavniho hrdiny
Ceské pohlednice, andéla muzského pohlavi,
kterého ztvarnil v té dobé neprilis zndmy he-
rec Jan Plouhar (ve slovenské verzi figurova-
la Zena-andélka). Agentura Kaspen napsala
svizné a vtipné texty. Pfed nami pak lezel nej-
veétsi ukol: propojit desitky natocenych zvu-
kovych stop se sekvencemi zabérl andéla.
A to tak, aby prechody byly plynulé, aby se
¢asti, které si mohl uzivatel navolit, »netrhalyx,
a aby pohlednice fungovala na co nejvétsim
poctu operacnich systémd, verzi prohlizecd
apod. Celkovéd doba produkce proto trvala
5 tydnU a stala téméf milion korun, coz mu-
Zeme pfirovnat k sumé, kterd pokryje napf.
nakup 2 TV spotd.

Jak Sel »viral« do svéta...

Obsah je ale jen jednou ze soucasti Uspésné
virdIni kampané. Minimalné stejné dulezité
je zvladdnuti procesu sifeni. Celd fada dob-
rych ndpadd se prosté ztrati v zaplavé videf
na Youtube, vtipnych obrazkd na webovych
galeriich nebo powerpointovych prezentaci,
které zapleveluji e-mailové schranky. Vzdy je
tfeba najit vhodné body, které maji virdInf Si-
feni odstartovat, a vhodné Sifitele, ktefi je na
téch bodech najdou a poslou dél. Tato faze se
¢asto podcenuje, respektive klient nebo kla-
sickd reklamni agentura precenuji svoje sily.
Vzhledem k nulovému rozpoctu na klasicka
»ATL« média (at uz online nebo offline) zavisel
Uspéch pohlednice na jejim vynikajicim pro-



vedenf a pradvé na tomto Uspésném nalezenf
bodU a Sifiteld (tedy lidi, ktefi maji Sirokou so-
cidlnf sit, hodné znamych, které chtéli pohled-
nicemi obeslat).

Slibné vysledky

Koncept i exekuci se podafilo dotdhnout ke
zdarnému konci. Kampan bézela v pfedvanoc-
nim obdobi jak v CR, tak na Slovensku a zde
nékolik zajimavych ¢isel k vysledkdm Uspésné
virdIni kampané.

o Na Kofola.cz prislo celkem 1064 714 (UU)

e Na Kofola.sk pfislo 439 608 navstévnikd (UU)

e Poslano bylo celkem 1512 010 pohlednic
(CZ + SK)

Prvnich sedm dni (po nasazeni kodti):

o Navstévnikl denné: 5629 (to uz bézela
televizni a podlinkovéd kampan)

e Cas strdveny na strance: 1.09 min.

Poslednich sedm dni pfed Vanocemi:

o Navstévnikl denné: 115 851

e Cas straveny na strance: 7.02 min.

e 21. prosince pfislo na webové stranky diky
pohlednici rekordnich 125 080 lidf

Vanoce 2008 prichazeji, téste se!

Jak vysledky naznacuji — na Vénocich a Kofole
prosté néco je. Jsou tradi¢nf a dobre se dopl-
nuji. | kdyz se Vanoce opakuji kazdy rok, majf
své nezaménitelné kouzlo jako chut Kofoly.

Vzhledem k tomu, ze Vanoce jsou na dohled,
uz vime, ¢im vas prekvapime letos. Kreativitou
jsme opét nesetfili. Tak snad vés potésime.

Pavel Hacker,
specialista na komunity,
Mather Advertures

Martin Klofanda,
PR Manager,
Kofola Holding

Letosni 3. Dny direct marketingu se z velké ¢asti zaméfily na data a vérnostni programy. Témto tématim patiila polovi-
na prvniho dne konference. Vendula Mrazova z Wundermanu a Daniel Musialek ze Staropramenu predstavili novy pro-
gram, jehoz zakladem je portal tosivypijes.cz.

Kampan: To si vypijes

Na zacéatku této kampané stalo zadani od kli-
enta, ve kterém nasfm hlavnim ukolem bylo
privést »switchujici« konzumenty lahvového
piva a naucit je pravidelné kupovat pivo Sta-
ropramen.

MiFili jsme na mladé, neloajalini konzumenty
lahvového piva, kteff se rozhoduji o tom, kte-
rou znacku piva koupi, az pfimo v misté pro-
deje. Jsou to prevazné muzi ve véku 18-35 let,
kterym nezalezi az tak na znacce piva jako na
tom, co jim to pivo nabidne. C4st z nich je svo-
bodnd, ¢ast z nich uz ma rodinu, ale stale Zijf
aktivnim Zivotem - sportuji, bavi se, stykajf se
s kamarady. Preferuji spise akcni, adrenalinové
sporty, rozhodné to nejsou gaucovi povaleci,
ktefi si oteviou po pfichodu z prace domu pivo
a lehnou si s nim pred televizi k fotbalu.

Nasli jsme zpUsob, kterym jsme pfesné zami-
fili na tuto cilovou skupinu. Pfipravili jsme pro
né specidlni program. Zakladem tohoto pro-
gramu je webovy portél, kde maji ndvstévnici

Zdkladem programu je portdl s fFadou
moznosti, jak si uzit vzruseni a zdbavy.

fadu moznosti, jak si uzit vzruseni a zabavy. Na
zacatku kazdy musi projit jednoduchou regis-
traci, v ramci které si zaloz{ své osobnf konto.
Na ném si potom stféda body, které ziskava
za zakoupené lahve piva Staropramen. Zvoli-
li jsme celkem jednoduchou mechaniku, kte-
ra chyti kazdého. Pod kazdym vickem lahve

Hlavnim ukolem bylo
privést »switchujici«
konzumenty lahvového
piva a naucit je pravidelné
kupovat pivo Staropramen.

i plechovky jsme ukryli unikdtni kod. Po vioze-
ni tohoto kédu na webu dostava ucastnik na
konto pfislusny pocet bodd — Stardcd. Tyto
body slouzi nasi cilové skupiné jako virtudini
ména, kterou je mozno vyuzit rozli¢nymi zpd-
soby. U¢astnici si s touto ménou mazou zapla-
tit startovné v online hrach, pfihazovat v aukci,
vybrat si za ni darek v shopu nebo zariskovat
v online ruleté.

Dulezitym prvkem, ktery ptidava celému pro-
gramu jesté na zajimavosti je fakt, Zze pomer,
ve kterém se ménf kody za body - Stardce, se
stale vyviji. Na webu je vyhlasovan kurzovni
listek, ktery fikd, kolik bodl za ktery typ piva
(10, lezéky, nealko, plech) je mozné prave zis-
kat. Kurz se méni navic nepravidelng, aby se
Ucastnici programu nenudili a samozfejmé
abychom podpofili frekvenci ndvstévnosti.

(jao)

Frekvenci navstévnosti zvysuje také moznost
néco vyhrat. Z dlouhodobych zkusenostf vi-
me, Ze nejatraktivnéjsi jsou pro spotiebitele
darky, které jsou jinak tézce dostupné. Proto
jsme zvolili v rdmci programu portfolio od-
men, které odpovida profilu nasf cilové sku-
piny a zdroven nenf jinak dosaZitelné. Hlavnf{
cenou, o kterou se v rdmci programu SoutéZ,
je moznost fidit zavodni formuli F1 na okru-
hu v Monte Carlu. Tato cena bude vydrazena
ve velké podzimni aukci. Mezi nejoblibengjsi
ceny pak patii osobni dérek, origindl sklenice
Staropramen s vygravirovanym vlastnim jmé-
nem Ucastnika soutéze.

Kampan byla slavnostné spusténa 29. Uno-
ra 2008. A jaké jsou prvni vysledky? Po tfech
mésicich od spusténi webu se prihl3sily desit-
ky tisic unikdtnich ndvstévnikd, coz je 226 %
plvodniho odhadu pro konec roku 2008.
Dalsi Uzasnou zpravou je, ze 80 % Ucastnikl
programu se na specialni stranky vraci pra-
videlné a kazdou desatou ldhev piva Staro-
pramen si koupi néktery z ¢lent vérnostniho
programu.

Co vic dodat k Uspésnosti této kampané? Snad
jen to, Ze toto vse jsme doséahli s témér nulovy-
mi investicemi do médif.

Vendula Mrdzovd
Head of Strategic Planning
Wunderman -




	20_25_Ozveny
	26_27_Kucera
	28_29_Kofola

