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ABSTRAKT

Bakalatska prace se zabyva vérnostnimi programy a jejich oblibenosti u zdkaznikii. Analy-
zuje vérnostni kampan Détska knihovnicka, kterou pét let za sebou potadala spolecnost
Ahold ve svych fetézcich Albert. Pomoci hloubkovych rozhovort a dotaznikového Setfeni
préace objasiiuje, jak zdkaznici vérnostni kampané vnimaji, zda jsou oblibené, ¢i nikoliv a
jakou oblibenost si u nich ziskala kampan Détska knihovnicka. Vysledky této prace mohou
pomoci s tvorbou novych vérnostnich kampani, s vylepSenim kampan¢ Détska knihovnicka,
ptfipadné mohou poslouzit jako inspirace pro budouci ¢innost nakladatelstvi Albatros, které

se na kampani spolupodilelo.

Kli¢ova slova:

Vérnostni program, marketing, marketingova komunikace, kampan, podpora prodeje, Dét-
skéa knihovnicka, spokojenost zakaznika, divéra zakaznika, spotiebitelsky vyzkum, marke-

ting cileny na déti, dotaznikové Setieni, hloubkovy rozhovor.

ABSTRACT

This bachelor thesis deals with loyalty programs and their popularity with customers. It anal-
yses Détskad knihovnicka loyalty campaign, organized by the Ahold company in its Albert
chains for five years in a row. With the help of in-depth interviews and a questionnaire sur-
vey, the thesis clarifies how customers perceive loyalty campaigns, whether they are popular
or not, and whether Détska knihovnicka gained popularity. The results of the thesis may help
with the creation of new loyalty campaigns, with the improvement of Détskd knihovnicka
campaign, or can serve as inspiration for the future activities of the Albatros publishing

house, which collaborated on the campaign.
Keywords:

Loyalty program, marketing, marketing communication, campaign, sales support, Détska
knihovnicka, customer satisfaction, customer trust, consumer research, marketing targeted

at children, questionnaire survey, in-depth interview.
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UvVOD

Cim dal tim vice znacek si uvédomuje, ze se vérnost zakaznika vyplaci, a proto se je snazi
k ni stale vice povzbuzovat. At uzZ odménovanim stalych zakaznikl benefity, vérnostnimi
kartickami s aplikovatelnou slevou ¢i moznosti sbirat body ve vérnostnich kampanich za

nakup a sménit je za hmotné véci.

Pohled zékazniki se lisi. Nékteti jsou skepticti, jini vérnostni kampané berou jako piijemné
obohaceni nakupu. Najdou se i zakaznici-sbératel¢, ktetfi se kampani ucastni uz jen diky
moznosti si nabizenou sadu sesbirat. Jsou tyto vérnostni kampan¢ pfinosem, zabavou, nebo
pouze ,,tahdnim* penéz a marketingovym trikem, kterému lidé snadno podlehnou? A co te-

prve kdyZ jsou cilené na déti? Jak se k nim stavi jejich rodice?

Bakalatska prace se zamétuje na analyzu vérnostnich kampani na konkrétnim ptikladu kam-
pané Détska knihovnicka firmy Ahold. Jejim hlavnim cilem je zjistit, jak je kampai vnimana
ze strany cilové skupiny — zejména rodict — ktefi maji pii rozhodovani kli¢ovou roli, nebot’
za nakup plati. Prace soucasné sleduje, zda kampan plni piedsevzaty claim: ,,Vratme déti

zpatky ke ¢teni.*

V teoretické ¢asti prace jsou vymezeny zéakladni pojmy tykajici se budovani znacky, vér-
nostniho marketingu a trendii ve vérnostnich programech. Cést prakticka se zabyva samot-
nou vérnostni kampani Détskd knihovnicka, ktera za pomoci Albatros Media vznikla ve

firmé Ahold, jeZ je zakaznikiim znama prostfednictvim fetézce prodejen Albert.

Téma vérnostni programy a konkrétné kampan Détska knihovnicka jsem si zvolila z prostého
divodu — knihy jsou mi zalibou od prvnich let, kdy jsem se naucila ¢ist a marketing je svét,
ktery odneddvna poznavam i s jeho zédkoutimi. Pomoci marketingu bych rada svétu ukéazala
projekty a byznysy, které maji hlubsi poselstvi. Cilem marketingu je zisk, nicméné zisk ne-
musi nutné znamenat pen¢zni vydélek. Marketing mize byt prospésny, mit ptidanou hod-
notu a spojovat dohromady ty, ktefi néco potiebuji s t€émi, ktefi jsou schopni tuto potiebu

naplnit.
Vysledky vyzkumi budou zaslany tviircim kampané Détska knihovnicka. Kromé vyhodno-
ceni jiz prob&hlych ro¢nikit mohou slouzit jako podkladovy materiél a inspirace pro zlepSeni

veérnostnich kampani let budoucich.
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I. TEORETICKA CAST
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1 BUDOVANI ZNACKY

Jak uvadi Byron Sharp, marketing je stejn¢ jako architektura kreativni ¢innost. Budovani
znacky je dilezité pro jeji dlouhodobé dobré postaveni na trhu. Cim vice s ni budou lidé
spokojeni, tim vice u ni budou nakupovat bez potfeby zmény. Navic pomohou §ifit povédomi
o znacce ve svém okoli, které predstavuje okruh potencidlnich zékaznikli. Znacka jednoduse

prodava, coz je také diivod, proc je tak dulezita (Vysekalova, 2011).

Kreativita je nedilnou soucasti budovani znacky a s nim spojenymi vérnostnimi programy.
Umoziuje odlisit se od konkurence, coz je v soucasné dob¢ plné agresivnich reklam ob-
zvlaste dilezité. Byron Sharp na zakladé svych desetiletych zkuSenosti z vyzkumu chovani

nakupujicich zdlraznuje nasledujici body:

,»1. Podil na trhu se zvySuje tim, Ze vzroste obliba, tedy pfibude mnoho dalSich zakaznikt

(vSeho druhu), z nichz vétSina jsou mali zakaznici, ktefi si znacku kupuji pouze ptilezitostné.

2. Znacky, byt se od sebe obvykle trochu lisi, si vétSinou konkuruji, jako by byly skoro
stejné. Maji nicméné kazda jinou oblibenost (a tudiZ jiny podil na trhu).“ (Byron Sharp,

2009)

Proto je dtlezité, aby marketéii byli schopni u svého produktu pracovat na ,,brandingu* (bu-
dovani Gspésné znacky) a s korigovanymi naklady se dlouhodobé¢ snazili ptildkat ke znacce
velké mnozstvi menSich zakaznikd. Nutnosti je existence corporate identity (barvy, loga,
fonty, odstiny atd.), jejimzZ prostiednictvim znacka komunikuje. Marketéti se dale musi umét
vcitit do samotnych nakupujicich a pochopit, jak znacku vnimaji, kdy o ni premysli, kde si
jiv8imli a jak celkove zapada do jejich zivotll. Témto poznatkiim by nasledné mél odpovidat
zpisob vyuziti vetejnych médii a distribu¢nich cest (Todor, 2014).

Reklama pracuje ve vétSin€ piipadl tak, Ze spotiebitelim ozivuje v paméti jiz zndmé struk-
tury, pfipadné v ni buduje nové, navazujici. ,,Marketingovi specialisté by tedy méli tyto pa-
métové struktury studovat a reklamami je skute¢né obcerstvovat tim, Ze budou disledné

stavét pravé na vyznacnych prvcich své znacky.* (Sharp, 2010, s. 13, 14)

1.1 Budovani zna¢ky pomoci public relations

Samotné public relations (PR) obsahuje spousty slozek, které ¢loveék nevénujici se tomuto

oboru pravdépodobné vitbec nevnima. Pfirozené toto téma uvedla Juraskova na zacatku své
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knihy: ,,Public relations je komunikace mezi jednotlivymi lidmi, firmami, agenturami, insti-
tucemi a dalSimi subjekty. Je to vytvareni image, reputace, dobrého jména, ovliviiovani na-
zord a chovani jinych lidi...Public relations je ve své zakladni roviné o minéni lidi, o tom,
co délame, co fikame a o tom, co fikaji ostatni o nés... Public relations umi vytvaret image

znacky a umi z bézné znacky ud¢lat ,,love brand.” (Juraskova, 2015, s. 4)

Love brand je v tomto ohledu pojimana jako znacka, kterou zdkaznici maji radi, znacka,
které jsou vérni v dobrém i ve zlém. Piedstavuje cil, o jehoz dosazeni by se méla kazda firma,

ktera chce mit dobrou reputaci a dlouhou tradici, snazit.
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2 VERNOSTNI MARKETING

,» Vernostni marketing je obrazem skutecnosti, Ze 20 % zakaznikl spolecnosti miize vytvaret

az 80 % jejich obchodi.* (Kotler a Keller, 2007, s. 198)

Toto vyuziti oblibeného Paretova pravidla jasné ukazuje, Ze vérnostni marketing méa smysl.
Podle Kotlera tvoti 20 % stalych zakaznikd 80 % obchodi spole¢nosti, proto je jejich udr-
zovani povazovano za jeden z chytrych kroka firmy. Je totiz nakladné;si ziskat nového za-

kaznika nez udrzet toho stavajiciho.

Dle Kotlera a Kellera existuje vice cest, jak zdkaznika dlouhodobé¢ udrzovat a ptitdhnout si
jeho pozornost, pticemz kliCovym a patrné nejpropracovanéjsim nastrojem vérnostniho mar-

ketingu jsou vérnostni programy (Kotler a Keller, 2007).

2.1 Vérnostni programy

Podle jednoduché a obecné definice jsou vérnostni programy formou prohlubovani vztahd,
poznavani a pravidelné péce o zdkaznika. Upeviiuji nakupni zvyky zdkaznika a mohou byt
motivaci k ¢astéjSim nakupim. V neposledni fad¢ se jedna i o cennou zpétnou vazbu, na
kterou by mél byt bran zietel. Zadkaznik mize prostfednictvim vérnostnich programt vyjadiit

svilj ndzor a vyfesit pfipadné stiZznosti a nejasnosti (Tahal a Sttitesky, 2014).

Velky slovnik marketingovych komunikaci zmifiuje zédkladni znaky vérnostnich klubt: ,,Za-
kaznicky klub je iniciovan, planovan a fizen (sponzorskou) organizaci, a nikoli samotnymi
zakazniky; nabizi redlnou a vnimatelnou hodnotu v optimalni kombinaci finan¢nich a nefi-
nancnich benefiti (vyména nashromazdénych bodl za nékteré produkty); vytvaii prilezitost
pro oboustrannou komunikaci svych ¢lenli a (sponzorské) organizace; shromazd’uje tidaje
umoznujici jednotlivym ttvarim (sponzorské) organizace zlepSovat jejich aktivitu; usiluje
aktivovat zédkazniky, resp. ¢leny klubu k nakupu doporuc¢eného produktu, ke komunikaci s
klubem.* (Juraskova 2012, s. 102) Zakaznicky klub ma pfesn¢ stanovena vstupni pravidla a

musi mit statut pravnické osoby (DobidSova 2014).

2.2 Druhy vérnostnich kampani

Cila vérnostniho programu, piedevsim tedy prohloubeni vztahti se zdkaznikem a motivace

k €ast&jSimu nakupu, 1ze dosahnout rliznymi zpiisoby. Vzhledem k tomu, Ze moderni doba
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neustale posouva hranice ve vSech oblastech, se i marketing neustale rozviji. I proto Ize dnes

definovat hned nékolik zakladnich druhti vérnostnich programd.
Darkové vérnostni programy

Ucelem tohoto typu programu je piedevs§im reklama a nasledné rozsiteni povédomi o znacce.
Neni nutnd zadna registrace a odmény probihaji naptiklad formou sbirani ndlepek, razitek ¢i

¢arovych kodu (Mulacova, Mulac, 2013).
Slevové vérnostni programy

Tyto programy funguji na principu klubu, zékaznik tedy musi byt zaregistrovan pod svym
jménem. Na ptidélené konto (plastovou karticku ¢i jiny predmét s kodem) pak sbira body.
Vérnostni body nasledné vyuziva k Cerpani slev, ziskdni prémii nebo poukazi ¢i vyuziti

zvyhodnénych nabidek.
Rabatové vérnostni programy

Rabatové programy jsou zalozeny na principu ziskavani slev po splnéni pfedem stanovenych

kritérii. Pfikladem mtze byt naptiklad akce ,,Kup 3, zaplat’ 2.
Kombinované vérnostni programy

Kombinované vérnostni programy jsou vyuZzivany nejcastéji. Zakaznik se zaregistruje pod
svym jménem a na piidélenou vérnostni kartu sbird body. Pfi dosazeni urcitého poctu bodi

ziskéava darek nebo body vyuzije k Cerpani slev pii ndkupu (Tahal, 2015).

2.3 Divody existence vérnostnich kampani

»Spolecnosti a znacky jsou dnes suzovany neduvetivymi zédkazniky, neangazovanymi za-

méstnanci a podeziivavymi komunitami.* (Mart Neumeier)

Dle Hrachovce je ziskdvani novych zdkaznikl stale t€zsi a tézsi (Hrachovec, 2010). ,,Sna-
zime se budovat znacky pro lidi, ktefi se nasimi zékazniky nikdy nestanou nebo zareaguji az
na vyraznou slevu. Vétinu usili vénujeme ziskavani novych zakazniki. Zijeme v blahové
predstave, Ze o naSe vérné fanousky se starat nemusime. Kazdy vztah, ktery se stale nebu-
duje, upada. Vsechny uspeésné znacky uzkostlivé pecuji o své fanousky. Kromé toho, Ze je

jich relativné malo a pfinaseji nejveétsi profit, je to jedina cesta, jak zafidit skute¢né word-of-
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mouth. Mozné to neni na prvni pohled Upln¢ ziejmé, ale jsou to zaroven nejlepsi znalci da-
ného oboru. Vétsinou se v ném velmi dobie orientuji a maji ptehled o konkurenci. Pokud je

zklameme, nenechdvaji si to pro sebe.* (Hrachovec, 2010).

Hrachovec dale uvadi, ze pokud by znacky vice naslouchaly svym zakaznikim, pravdépo-
dobng by se dozvédely, zZe si preji lepsi péci. Hlavnim smyslem vérnostnich programi bude
vzdy na prvnim misté budovani vztaht s nejlepsimi zdkazniky, nikoliv cenové zvyhodnéni.
Tento pristup nabizi relevantni zpétnou vazbu piimo od zadkaznika, tudiz od nejkompetent-
n¢jsiho Cloveéka. Ne vzdy miize vedeni firmy zjistit tyto touhy a potteby z prazkumii.

rvr r~r W

,»Kazdy vztah je zalozen primarn¢ na tfech pilifich. Obéma stranam ptinasi n¢jakou hodnotu,

existuje v ném divéra a je udrzovan komunikaci.” (Hrachovec, 2010).

V momentalni situaci, kdy je ptetlak nabidek produkti, sluzeb a zaplavy reklam ve vSech
médiich, uvadi Hrachovec permission marketing (marketing pfinasejici personalizované in-
zertni sdéleni) jako jediné efektivni feseni. Pro jeho provozovani je nutné mit adekvatni in-
formace. ,,Protoze vétSina firem a znacek nema piimy kontakt na své zakazniky a nezna
jejich chovani, je vérnostni program jedina cesta, jak si tyto informace opatfit.“ (Hrachovec,

2010).

2.4 Vyvoj vérnostnich programu

Historie vérnostnich programtl je uzce spjata s rozvojem obchodu samotného. Vérnostni pro-
gramy se vyuzivaly dlouho pfed vznikem samotné definice tohoto pojmu. Jako prvni vér-
nostni program se oznacuje nabizeni dart jakoZto ocenéni zakaznika za nakup zboZi ¢i Cer-

pani sluzeb.

Dle dochovanych informaci se jiz v 1. poloviné 19. stoleti mohli zdkaznici pii nakupu zbozi
zOCastnit v€rnostnich programi v pravém slova smyslu. Pii ndkupu zboZi urc¢ité hodnoty
ziskali na karticku razitka, ktera mohli sménit za darky. Jesté diive se pro tyto ucely vyuzi-
valy médéné tokeny, které ale brzy ustoupily pro svou financni ndro¢nost (Tahal, 2015).

Tento vérnostni systém se osvédcil a vyuzival napfi¢ vSemi prodejnimi obory. Piikladem
muze byt tabakova spole¢nost Brown & Williamson prodavajici baleni cigaret Raleigh pies

vice nez 20 let s kuponem, ktery bylo mozné vymeénit za zboZzi do domécnosti.

Prvni papirové veérnostni karty vydala americka spole¢nost Amex v roce 1892. Pii apliko-

ee v
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Za prukopnika modernich vérnostnich programd, je povazovana letecka spole¢nost Ameri-
can Airlines. Ta roku 1981 pfedstavila prvni vérnostni program Advantage, diky kterému

mgéli stali zakaznici moznost vyuzit letl zdarma dle poctu nalétanych mil (Reinartz, 2006).

Uspé&$né vérnostni programy se staly inspiraci také pro hotely. V &ele stél fetézec Mariott,
ktery zavedl Honored Guest program, coz byl program pro vazené hosty. Déle se ptidaly i
autoptjovny a o néco pozdeji spolecnosti nabizejici kreditni karty, na které se ptipisovaly

body dle ¢etnosti pouziti pfi placeni.

Obecnym pravidlem je skutecnost, Ze kdo s danym vérnostnim programem piijde jako prvni,
ma nejveétsi vyhodu. To ale plati jen do okamziku, nez se stejnou strategii vyrukuje i konku-
rence a v kone¢ném dusledku byvaji poskozeny vSechny znacky, které dany vérnostni pro-

gram vyuzily (Kotler, Keller 2007), (Keller, 2007).

2.5 Trendy ve vérnostnich kampanich

Jak jiz bylo zminéno vyse, stejné jako kraceji kuptedu technologie, ani vérnostni programy

nemohou zaostavat v pozadi.

Rada firem mezi novinky ve vérnostnich programech zatadila naptiklad motivac¢ni nabidku
zajezdu. Piikladem muze byt program E.ON Bonus nabizejici lyZovani ¢i odpocinek ve

wellness centrech ve ¢tyfech Sumavskych strediscich.

Mezi dalii trendy patfi gamifikace, kdy zakaznik sbira body formou hry. Ugast na vérnost-
nich programech zaloZenych na hernich prvcich je pro zakazniky zabavné&jsi, napinavéjsi a
poutavéjsi. Gamifikace se zaroven spojuje 1 s digitalizaci a tzv. data miningem, tedy ziska-

vanim informaci, jejichz analyza mtze vést ke zvyseni budoucich nakupti.

Dalsi novinkou mezi vérnostnimi programy je novela loterijniho zdkona, diky niZ mohou
spolecnosti nabizet vyrazné hodnotnéjsi ceny. Prikladem za v§echny miiZe byt Rondo.cz, jeZ
vyhlésilo soutéz o model znatky Skoda. Diivodem je fakt, Ze specializované podniky jsou
schopny dosahnout lepSich vysledku pti konverzi zdkaznik — tedy poméru, ve kterém se
z Ucastnikl soutéze stavaji zakaznici.

Do budoucna by se obchodnici radi zaméfili na takovou formu digitalizace, kterd pfinasi
personalizaci. Na ptikladu hrackatstvi by méla digitalizace fungovat tak, Ze kdyz zdkaznik

vstoupi do obchodu, prodejce mu bude okamzité schopen nabidnout vhodny sortiment, jeli-
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koz bude znat pohlavi, vék a z4jmy jeho ditéte. Tato forma bude ekologictejsi, protoze na-
hradi plastové karticky a nebude potieba tisknout mnozstvi katalogti s vyrobky. Uspory by
tak mély nastat 1 v nakladech (Dorotic, 2019).

»Aktualni vyzkumy vSak zatim nepotvrzuji, ze by vérnostni karty masové ztracely na oblib¢.
Podle studie spole¢nosti GFK Czech ptibyva jejich vlastnikii i uzivateld. Jen za posledni dva
roky pocet vlastnikli karet maloobchodnich prodejen stoupl o vice nez desetinu. Celkem
94 % zékaznikl aktivné pouziva alespon jednu vérnostni kartu, primérny zakaznik dispo-
nuje deseti kartami, aktivné jich pak vyuziva osm, typicky pii kazdém svém nakupu v daném
fetézci. Pro srovnani — pramérny Slovak disponuje obvykle deviti kartami, mad’arsky zakaz-
nik miva vérnostnich karet jen Sest. Od vérnostniho programu zakaznici o¢ekavaji tisporu ve

slevach, jednoduchost, piehlednost a jasny systém odmén a benefit.” (Dostal, 2018)

Aktuédlnim trendem, kterym se zabyva spolecnost Tesco, je segmentované oslovovani za-
kaznikti. Supermarket nabizi zdkaznikiim slevy na polozky ze segmentu, ve kterém nakupuji

nejcastéji. Pfikladem mohou byt bezlepkové potraviny.

Podobny princip jako Tesco vyuZzivaji i spolecnost Globus a sit’ 1ékaren Dr. Max. Kupony
jsou v tomto ptipadé ptfidélovany na zédklad€ ndkupniho chovani — ¢ast produktl je nabizena
presné dle minulych nadkupu a druha cast kuponti se snazi posunout zdkaznika tak, aby vy-

zkousel néktery z novych produktii z oblasti, ve které nakupuje pravidelné.

Mezi aktualni trendy, které se mezi prodejci pouZzivaji, miZeme zaradit (Hrachovec,

2015):

e Digitalizaci — k vérnostnimu programu je ptistup 24/7

e VyuZzivani aplikaci a mobilnich technologii

e Multichannel/omnichannel — dostupnost komunikace na vSech kanalech, ze kterych
si klient vybira kanal pro néj vyhovujici

e Papirova komunikace — ptes vSechny online prvky, nebo mozné pravé kvuli nim, se
lidé vraci k papirové komunikaci a za¢ind pro né byt jedine¢na

e Personalizace — nejen v nabidce produktd, ale také v jiz vySe zminénych kandlech,

Case, frekvenci a forme.
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3 SOCIALNI MARKETING

»Socidlni marketing je oblast marketingu, o které¢ se v poslednich letech pomérn¢ hodné
mluvi. Déje se tak v rovin¢ komer¢niho i nekomer¢niho marketingu. Komerénim firmam jiz
nestaci, ze nabizeji a prodavaji své vyrobky a sluzby. Chtéji byt spole¢ensky zodpoveédné,
tedy angazovat se v diskusi a feSeni néjakého spolecenského tématu nebo problému‘ (Ba-

¢uvcik, Harantova, 2016, s. 13).

Cil prodejniho marketingu je zfejmy — profit. Socialni marketing se naproti tomu snazi ovliv-
nit chovani lidi za ucelem dosazeni vzneSenéjsich cili. Jedna se o snahu ve prospéch feseni
urcitych socidlnich problémt, podnéti k diskuzi, nabadani k dodrzovani pravidel a spole-
¢enské angazovanosti. (Bacuv¢ik, Harantova, 2016). V konkrétnim ptipad€ vérnostniho pro-

gramu Détskad knihovnicka se jedné o snahu navratu nejmladsi generace ke cteni.

3.1 Cilové skupiny socialnich marketingovych kampani

Spravné zacileni je alfou a omegou marketingu. Sebelepsi kampan ¢i reklama se bez ngj

nedostane ke svému publiku nebo bude piijemci nepochopena.

Cilové skupiny socialnich marketingovych kampani se 1isi v mnoha smérech. Jeden ze zpi-

sobll vymezeni je kupiikladu dle Bacuvc¢ika a Harantové (2015, s. 12):

e Vefejnost — nejcastéjsi skupinou, na kterou socialni marketingové kampané cili, je
Siroka vetejnost. Jedna se predevs§im o kampané, které jsou realizovany ministerstvy
¢iorgany EU. Kampané byvaji produkovany v profesionalnich komunikacnich agen-
turach. Cilova skupina pak zde byva piesn¢ vymezena dle predem stanovenych kri-
térii (v€k, pohlavi, zpiisob chovani, spolecenské postaveni). Existuji vyjimky, které
mifi na vetejnost obecné jako celek bez blizsi definice cilové skupiny.

e Komunity — pokud jsou cilovou skupinou komunity, fe¢ je hlavné o kampanich usi-
lujicich o zlepSeni mistni urovné. Zatadit sem miZeme napiiklad peti¢ni akce slou-
Zici pro prosazeni urcitého opatteni (boj proti hazardu, zmény Gzemniho planu).

e Jednotlivei — kampané u této cilové skupiny probihaji zejména formou osobniho jed-
nani. Jednd se naptiklad o akce z ndbozenské oblasti. Obecné vetejnost je cilovou
skupinou, nicméné komunikace se zamétuje na konkrétniho jedince.

e Vefejna sprava, politicka reprezentace — cilovou skupinou tohoto typu kampani miize

byt 1 vefejna sprava, nebo politicka reprezentace. V takovychto kampanich je snaha
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o legislativni zménu v kterékoliv oblasti. Tato kampan je vedena formou petic, de-
monstraci a podobné.

e Soukromé firmy — soukromé firmy, ¢i piimo jejich majitelé se téZ mohou stat jednou
z cilovych skupin. Jedna se naptiklad o ekologicky zamétené kampané (Greenpeace,
pozivani materidlti z udrzitelnych zdrojt, sazeni stromt pro lepsi ovzdusi, tlak na

minimalizaci uhlikové stopy...), ¢i Zadost o zapojeni do fundraisingovych akei.

U vétsiny kampani l1ze cilovou skupinu ptesné vytycit. Jako vhodny ptiklad mohou poslouzit
dobfe zndmé kampané spolec¢nosti BESIP, které cili na fidi¢e. V prvé fad¢ se jedna o bez-
pecnou jizdu, dodrzovani pravidel silni¢niho provozu, bezpecnost spolujezdci, ale objevuji

se zde 1 reklamy nardzejici na t€hotné Zeny a bezpecnou jizdu malych déti.

Dalsim prikladem mohou byt kampané zacileny na zdravi vetejnosti, které poukazuji na
Skodlivost aktivniho i pasivniho kouieni. V pfipadé t¢hotnych Zen tyto reklamy ukazuji ne-

gativni vliv koufeni na jesté nenarozené dite.

3.2 Cile socialniho marketingu

Komer¢ni marketing se vyznacuje predevsim tim, Ze prodava vyrobky a sluzby. Oproti tomu
socialni marketing a reklama maji za cil prodavani zmén myslenek a chovéani. Pikladem
muze byt trend, ktery se zacina objevovat nékolik poslednich let v obdobi Véanoc. Lidé se
namisto obdarovavani svych blizkych hmotnymi darky naucili darovat dobry skutek. Minuly
rok bylo mozné pod zastitou nadace Clovék v tisni zakoupit jako dar vybaveni &i zékladni
potieby pro chudé z africkych zemi. Na vybér byly pitna voda rizného mnozstvi, chovna

zvitata, ¢i zbudovéani studny.

Zmény chovani, jez socidlni marketing nabizi, mizeme shrnout do téchto bodu (Bacuvcik,

Harantové, 2015, s. 15):

e Veénovat pozornost problému — sledovani sloZeni potravin, vnimavost okoli — rozpo-
znat obéti domaciho nasili, Sikanu

e Provést akci — dobrovolna ¢innost, darovani penéz

e Zmeénit své chovani — dbat na bezpecnost v provozu, vést spravné déti, nekoufit na
vefejnosti

e Zmgénit ndzory, hodnoty ¢i postoje, zbavit se predsudkii — uprchlici, potraty, mensiny,

euthanasie
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4 MARKETING ZACILENY NA DETSKEHO SPOTREBITELE

Prestoze déti nevydélavaji penize, s marketingem na né cilenym je mozné se setkat velmi
Casto. Jako ptiklad za vSechny mohou poslouzit hracky na promyslenych mistech v super-

marketech, televiznich reklaméch ¢i tteba vérnostnich programech.

4.1 Jak marketéri cili na détského spotiebitele

Déti jsou pro marketéry dilezitou demografickou skupinu, protoze mimo vlastni kupni silu
(kapesné) ovlivituji také nakupni rozhodnuti svych rodict. Je dilezité si uvédomit, ze v bu-

doucnu budou tyto déti hlavni kupni silou a spotiebiteli budoucnosti.

Dle vyzkumu Terryho Poultona “Kidfulence’ on family spending strong: YTV Report” (Poul-
ton Terry, 2008) déti ovliviuji:

e Vybeér snidan€ (97 % Casu) a vyber obédu (95 % cCasu)

e Kam jit na ptilezitostné rodinné jidlo (98 % Casu)

e Nékup obleceni (95 % casu)

e Nékup softwaru (76 % ¢asu) a nakup pocitact (60 % casu)

e Moznosti rodinné zabavy (98 % casu) a rodinné vylety, exkurze (94 % Casu)

Je jasné, Ze tyto vysledky se projevuji ve vydajich na reklamu cilenou na déti. Ve Spojenych
statech spolec¢nosti v roce 2009 utratily vice nez 17 miliard USD, coZ je vice neZ dvojnaso-

bek toho, co bylo na reklamu vynaloZeno v roce 1992.

Trendem je, Ze rodice chtéji svym détem celkové doptat vice. Vliv na to ma trend nizkého
poctu déti v rodin€ a celkové zvySovani ptijmii z diivodu odkladani matetstvi na pozdé;si
dobu. Lidé maji vyssi ptijmy diky delSimu obdobi budovani kariéry. Jeden z aspektl mize
byt také vytiZzenost rodi¢ii v zaméstnani — zaneprazdnéni rodice chtéji détem nedostatek Casu

vynahradit materialnimi vécmi.

NiZe jsou uvedeny piiklady strategii (Media Smarts), které marketéfi k cileni na déti a do-
spivajici pouZzivaji.

Natlakova strategie

Princip této strategie je jednoduchy — marketéfi spoléhaji na to, ze dité pozada jednoho z ro-

dict, aby produkt koupil. Marketing tak neni viibec cilen na rodice, ale prave na déti.
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Marketéii tak vyuzivaji vétsi rozhodovaci pravomoci a vliv, které nynéjsi generace maji.

ManZelstvi psychologie a marketingu

Aby inzerenti mohli na déti své reklamy dobie zacilit, musi proniknout do détského svéta a
znat bézné détské chovani. Diky vyvojové psychologii a praci psychologt, ktefi se na toto
téma specializuji, maji inzerenti ptistup k podrobnym znalostem o vyvojovych, emocional-
nich a socidlnich potfebach déti v riznych vékovych kategoriich. Marketingové strategie

nasledné stoji na analyzach détského chovani, jejich fantazie ¢i snt.

Budovani vérnosti ke znacce

Hlavni myslenkou této strategie je primarni zaméfeni spole¢nosti od vyroby produkti k vy-
tvofeni image pro obchodni jméno dané firmy. Marketéfi ,,zasazuji seminka™ u velmi ma-

lych déti s ptedpokladem, Ze jednou diky nim vznikne u déti celozivotni vztah k dané znacce.

Buzz marketing

Cilem této strategie je ,,vyuziti* ditéte jako prostor pro reklamu — nechat ho nosit a pouzivat
vyrobek znacky (napf. tricka s napisem znacky). Kolem znacky se v komunit¢ mladych do-
spivajicich vytvofii takzvané ,,bzuceni®. Buzz marketing mliZe pomoci spole¢nosti diky za-
jimavému konceptu uspésné proniknout do diivtipného a nepolapitelného trhu pro teenagery
pomoci trendli, pomoci kterych ziskaji jejich produkty ,,cool* status. Diky obdobi socialnich

siti mohou byt spole¢nosti dospivajicim jeste o kus bliz.

Komercializace ve vzdélavani

Jiz davno neplati, Ze déti jsou pfed reklamou ve Skole chranény. Zasobovani skol technolo-
giemi vyménou za zviditelnéni spole€nosti, edukativni materialy s logy firem, exkluzivni
nabidky, reklama zvefejnéna v u¢ebnach, Skolnich autobusech, na pocitacich atd. vyménou

za finan¢ni prostfedky pro skolu jsou béZnou praxi.
Spolec¢nosti jsou si také védomy toho, jak dileZzité je asociovat pozitivni pocity déti, rodict
1 ucitelt ke znacce. Détem nabizeji s touto vidinou naptiklad vzd€lavaci programy o bezpec-

nosti ¢i zdravé strave.
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Internet

Nyni jsou jiz internet a socidlni sit€ soucasti kultury mladeze. Nynéjsi generace mladych lidi
s internetem vyrustaji a berou jej jako kazdodenni soucast bézného Zzivota. Nutno po-
dotknout, ze déti ¢i dospivajici jsou ¢asto online bez dohledu rodic¢t a rodice ani netusi, jak

moc jsou jejich déti uvadény na trh.

Sbér informaci od mladych lidi pro marketingovy vyzkum a zacileni na n¢ pomoci persona-
lizované reklamy je v dnesni dob¢ jiz velmi snadny. Tvorbou interaktivniho a poutavého
prostiedi zalozeného na produktech a znackach spolec¢nosti buduji loajalitu ke znacce jiz

v utlém véku déti. (Media Smarts.ca)

»Malé déti poznaji 1épe Coca-Colu nez porek. Je to tim, ze Coca-Cola za marketing ro¢né

utrati dvé miliardy dolard.* (Tom Hodgkinson)

4.2 Jak marketing cileny na détského spotrebitele vznikl

Je tomu jiz n¢kolik desitek let, co James McNeal (prvni ,,guru® marketingu zamefeného na
déti) radil, Ze: ,,akolem marketérii zamétenych na déti by mélo byt prosttednictvim peclivého
pozorovani a psychologického testovani zjistit, co déti chtéji (v protikladu k tomu, co pro né
chtéji jejich rodice) a potom vymyslet kampané a vyrobky, jez odpovidaji témto touhdm.*
(Bakan, 2011, s. 45). Tyto mySlenky se staly nosnymi kameny moderniho marketingu a je-

jich vysledky je dnes moZné spatfovat vSude okolo nas.

Ve vysilani komer¢nich televizi se z marketingu zacileného na déti stal stézejni bod jiz bé-
hem 60. let. Ve svété vznikaly specidlni vysilaci Casy pro détské programy a také reklamni
spoty. S nastupem kabelové televize na pocatku osmdesatych let nastal pro marketing cileny
na déti dalsi zlom, jelikoz bylo moZzné malym divakiim vénovat cely televizni kandl. Prvni

détsky kanal zah4jil své vysilani roku 1979.

Marketing zacileny na détského spotiebitele je zaloZen na vyzkumech spotiebitelského cho-
vani. Jiz v poloviné osmdesatych let byl vytvoren monitor mladeze, ktery zkoumal potieby
a postoje déti v pfirozeném prostfedi — naptiklad pfi hrach, grilovani nebo kdyz spolu déti

zUstavaly pres noc (Bakan, 2011, s. 47)
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5 METODIKA PRACE

Cile vyzkumu

Cilem této bakalaiské prace je zjistit oblibenost kampané Détska knihovnicka a vérnostnich
programi mezi zdkazniky vibec. Taktéz se zaméfuje na dojmy a pocity, které znacka po
skonceni vérnostni kampan¢ vyvolava a také na to, zda kampan opravdu napliuje své po-
slani. Pomoci hloubkového rozhovoru bude zjisténo, jak se k danému tématu stavi rodice,
zda déti diky Détské knihovnicce vice ¢tou, nebo na né naopak vitbec nema vliv, a to 1 diky
skutecnosti, Ze rodi¢e by mohli vnimat kampané jako pouhy marketing skryty za na prvni

pohled dobrym timyslem.

Vsechna data sesbirdna na zaklad¢ kvalitativniho vyzkumu formou hloubkovych rozhovorii

budou nésledné ovétena i kvantitativnim vyzkumem formou dotaznikového Setfeni.
Analyza soucasné situace

Na kampan Détska knihovnicka dosud zadna prace podobného typu neexistuje. Jedinym
existujicim vyzkumem k této kampani je prizkum Instant Research spolecnosti Ipsos pro
obchody Albert, ktery se uskutecnil v ¢ervenci 2018 a zucastnilo se ho 525 respondenti.
Firma Ahold téz vlastni jednotliva vyhodnoceni kampané po ro¢nicich, kterd ovSem nejsou
vefejna a pro osoby mimo organizaci bohuZzel neziskatelnd ani v procentudlni ¢i pomérové

podobg.
Vyzkumné otazky:

e VOI: Jaky je nazor rodi¢u na vérnostni kampané?

- Jsou kampané piinosné, nebo je pouze nuti nakupovat vice?

e VO2: Jak je kampan Détska knihovnicka vniména rodici (prarodici)?

- Davaji kampang tohoto typu rodi¢tim (prarodi¢tim) smysl?

e VO3: Napliuje kampan Détska knihovnicka z pohledu rodi¢l (prarodici) své po-
slani?
- Privadi kampan déti zpét ke ¢teni?
Ukel Setieni:
Vysledky budou piinosné pro subjekty potradajici vérnostni kampané, predevSim pak pro

firmy Ahold a Albatros Media. Bakalarska prace bude mit pfinos i pro ¢eskou populaci,
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nakladatele a knihkupce, jelikoz soucasti vyzkumu jsou i otazky ohledné soucasné urovné

¢teni u déti a jejich celkovému vztahu ke kniham.

Na zéklad¢ vyslednych hodnot se mohou zefektivnit kampané v supermarketech — forma,
dosah a funkce. Dale pak pohled populace na ¢teni déti, zjisténi, zda je potieba déti ke ¢teni

vice vést, ¢i nikoliv.
Respondenti

Vhodnymi respondenty jsou rodice ¢i prarodiCe, kteii pravidelné nakupuji v supermarke-
tech, maji minimaln¢ jednoho potomka do 18 let a alespon okrajoveé znaji vérnostni kampan
Detska knihovnicka ¢i kampané ji podobné. Respondenti musi byt blizci svym détem a byt

s nimi pravidelné v kontaktu, aby jejich pohled na danou problematiku byl relevantni.

5.1 Metodika

Prakticka cast ve svém uvodu piiblizi kampan Détskd knihovnicka, ptedstavi jeji jednotlivé
ro¢niky a komunikac¢ni kanaly. Pro zpracovani bakalaiské prace bude nasledné vyuzito dvou
vyzkumu. Prvni, tvofici na zdklad¢ vybéru klicovych dat vychozi bazi pro realizaci vyzkumu
nasledujiciho, se vénuje problematice kvalitativni metodou hloubkového rozhovoru a byl
zpracovan v rdmci rocnikoveé prace v predchozim akademickém roce. Jako primarni vyzkum
bakalafské prace bude realizovan vyzkum kvantitativni prostfednictvim standardizovaného
dotazniku, ktery pfispéje k ovéfeni jiz ziskanych vysledkl a k roz$ifeni ndhledu na danou

problematiku o jiny pohled.

Ziskana data pomohou nalézt odpovédi na vyzkumné otazky a ptisp€ji k nastaveni doporu-
¢eni vedoucich k z lepSeni kvality vérnostnich programi a dodaji informace o kampani Dét-

ska knihovnicka, ktera jiZ probé¢hla.

Kvalitativni metoda vyzkumu byla zvolena primarné proto, Ze je vice zamétena na jednot-
livce a vice do hloubky poodkryva danou problematiku z riiznych uhli pohledu. Metoda
hloubkového rozhovoru byla zvolena proto, aby méli jednotlivi respondenti prostor k vyjad-

feni svého nazoru volnou formou bez ovlivnéni jinymi respondenty.

»~Kvalitativni vyzkum je dle znamé definice Dismana nenumerické Setfeni a interpretace so-
cidlni reality, pficemz jeho cilem je odkryt vyznam podkladany sdélovanym informacim.
Cilem kvalitativniho vyzkumu je vytvateni novych hypotéz a teorii. Kvalitativni vyzkum je

ve své podstaté analyzou textli vedoucich k porozuméni zkoumanym fenoméniim. Vedle
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porozuméni slouzi analyza také k popisu a interpretaci fenoménti lidského Zivota, Casto slovy
samotnych zkoumanych jedinct. Mezi nejobvyklejsi techniky sbéru dat patii zacastnéné po-
zorovani, nestandardizovany rozhovor ¢i analyza osobnich dokumentt. Kvalitativni vyzkum
ma procesualni charakter, coz znamena, ze jeho postup je utvaren v pribehu sbéru dat. Zkou-
mana realita je studovéana velmi podrobné a do hloubky. Dostavame tak spoustu informaci o

o

pomérné malém poctu jedinct.” (Oleckd, Ivanova, 2010).

Kvantitativni vyzkum naopak vyzaduje vétsi soubory dat a vétsi pocet respondentt, proto
byl tento druh vyzkumu zvolen jako doplnéni hloubkovych rozhovort. Vzorek respondent
bude pfiblizné¢ dvacetindsobné rozsiten. Nasledné bude provedeno vyhodnoceni, zda kvan-

titativni vyzkum potvrzuje vysledky vyzkumu kvalitativniho, ¢i nikoliv.

5.2 Polostrukturovany hloubkovy rozhovor

Objektem vyzkumu byli rodi¢e a prarodice, kteti se kampani podobného typu zucastiiuji a
budou ochotni na dané téma hovoftit a vyjadfit sviij ndzor. Participanti byli vybirani dle da-
nych kritérii a osloveni probéhne osobné, a to na doporuceni z okruhu znamych nebo pies

socialni sité€ ¢i diskuzni fora na internetu.

5.3 Standardizovany dotaznik

Vyzkumny vzorek byl slozen z respondentli zvolenych podle stejnych kritérii jako u vy-
zkumu kvalitativniho. Jeho velikost byla nicméné zhruba dvacetindsobna. Respondenti byli
osloveni prostiednictvim socidlnich siti. Dotaznik zacal filtrem pro ovéfeni relevantnosti
participanta. Tento vyzkum nebyl natolik kontaktni jako vyzkum kvalitativni, avSak z do-

taznikll byl ziskan Sir§i vzorek dané cilové skupiny.

Jak jiZ bylo zminéno, kvalitativni vyzkum byl proveden v ramci pfedchozi ro¢nikové prace
(viz Ptiloha 5), ktera tak vytvofila vychozi bazi k vyzkumu kvantitativnimu. Jelikoz zkou-
mana problematika byla jiz od prvopocatku poutava a vysledky byly natolik podstatné, roz-
hodnuti pro ndvaznost tématu v ramci bakalarské prace v kontinuité s propojenim vysledki
kvalitativniho vyzkumu s vyzkumem kvantitativnim, bylo jednoznacné. Z pilotniho (kvali-
tativniho) vyzkumu tak bude v rdmci nésledujiciho oddilu prezentovana ta ¢ast dat, ktera

vytvaii podstatny zaklad pro vyzkum kvantitativni.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 DETSKA KNIHOVNICKA

Détska knihovnicka je vérnostni kampan, ktera probihala v letech 2015-2019 v fetézcich
firmy Ahold ve spolupraci s Albatros media. Za nakup v hodnoté¢ minimalné 200 K¢ (nebo
partnerské produkty) zakaznici dostavali body, které si lepili na vérnostni karti¢ku; pfi na-
sbirani deseti bodit méli moznost kartu sménit za knihu. V ptipad¢ poslednich rocnikt kam-
pani ptidali zakaznici k bodlim i1 drobny pfiplatek. Knihy maji jednotny format, ¢imz kam-

pan nabadala k sesbirani vSech knih v edici, ze které vznikne ona Détska knihovnicka.

6.1 Vznik kampané

Prvni popud ke vzniku kampané se zrodil v obchodnim oddéleni Albatros media, jehoZz hlav-
nim tkolem je hledani novych a kreativnich metod, jak pro spole¢nost ziskat penize jinym

zpusobem nez piimym prodejem knih.

Ahold, spolecnost zastteSujici fetézec Albert, s nabidkou souhlasil a stal se klientem Al-
batrosu. Spoluprace firem funguje na bazi pravidelné domluvy. Subjekty nemaji dlouhodoby

zavazek, neni tudiz mozné urcit, kolik ro¢niki kampan¢ jesté bude nasledovat.

Kazdy ro¢nik Détské knihovnicky zacal tim, Ze obchodni oddé€leni Albatrosu zaslalo nékolik
tematickych nabidek, které v daném roce vybralo ve spolupraci se svymi redaktory z vlast-
nickych nakladatelstvi. Mezi navrhy napfi¢ ro¢niky byly dokonce i audioknihy, beletrie pro

zeny ¢i knihy s postavickami od tviircti Disney.

Kampan méla urceny ptfesny budget, do kterého se musel Albatros vejit a podle n&j knihy
ptipravit. Kazdy ro¢nik se zatim ve sbirce objevilo 8 titulii rozdilnych nakladd, vétSinou se
jednalo o desetitisice kust na titul. Néklady se liSily z dvodu rozdilnych cen za prava a

vyrobeni jednoho vytisku.

6.2 Cilova skupina

Prvotni skupinou, na kterou chtél Ahold cilit, méla byt matka ,,hero*. Matka ,.hero* je Zena
ve veéku 35-40 let, ma déti a jeji nejvetsi starosti je rodina. Matce ,,hero* by se nabidly ruko-
délné knihy, napady na cestovani (napiiklad po Ceské republice s détmi).
Po zjisténi, ze tato skupina je pomérné specificka a uzka, bylo zvoleno zacileni primarn€ na
malé déti. Cilovou skupinou totiZ nejsou jen déti samotné, ale také rodice a prarodice, ktefi

jim knihy pofizuji.
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6.3 Nacasovani kampané

Vsechny kampané (kromé 5. ro¢niku) se odehraly od srpna do zafi, vétSinou se jednalo o
polovinu srpna az polovinu zati. Ahold kampan Détska knihovnicka zatadil do obdobi, které

nese nazev ,,back to school®, kdy se déti vraci do Skolnich lavic.

6.4 Jednotlivé ro¢niky

Kazdy z ro¢nikli kampané byl jedine¢ny, nebyla v nich jasna spojitost. Ahold jednoduse re-

agoval na cilovou skupinu zakaznikt, ktera mu fungovala nejvice a méla nejlepsi ohlasy.

6.4.1 Prvniro¢nik

Claimem prvniho ro¢niku kampané bylo: ,,Vratme déti zpatky ke ¢teni.”, ¢imz chtél Ahold
nepochybné upozornit na dobu, kdy déti stale méné ¢tou a zivot se piesouva spise do online
svéta. Nasledn€ vznikl nazev Détska knihovnicka, ktery evokoval moznost si z nasbiranych

bodt poskladat vlastni détskou knihovnicku.

Kampan Détskd knihovnicka byla ve své finalni podobé propojena s oslavou 50 let vyroci

vzniku oblibeného Vegernicka, tedy i s Ceskou televizi.
Na zéklad¢ finalniho zadani — ¢imz byly détské knizky se znamymi vecernickovymi a po-
hadkovymi postavami, vytvoril Albatros vybér knih, které odstartovaly prvni rocnik tispéSné

kampané Détska knihovnicka.
V prvni sérii se objevily tyto knihy:

e Kirysaci

e Clovi¢kova dobrodruzstvi
e Rikani o vile Amélce

e Chaloupka na vrsku

e Kosi bratti

e Kata a Skubanek

e Bob a Bobek

e Rumcajsova loupeznicka knizka
Ahold postavil svou kampan na dvou klicovych titulech — Kryséaci a Chaloupka na vrsku.
Tyto dvé pohadky byly v dobé€, kdy Détska knihovnicka probihala nejnovej§Simi Vecernicky

na Ceskeé televizi.
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,Neni ndhodou, Ze startujeme tuto akci v roce, kdy postavicka Vecernicka slavi 50 let své
nepfetrzité piitomnosti na televiznich obrazovkach. Novou kampan spoustime také v dobé,
kdy se déti pomalu chystaji na navrat do Skolnich lavic. Mohou se tak pobavit se svymi
oblibenymi hrdiny z vecernicki, a pfitom si procvicit Cteni, fiké Jitka Manakova z marke-
tingového oddé€leni obchodniho fetézce Albert. ,,Véfime, ze kampani potéSime nejen déti,
ale také jejich rodice a prarodice, protoze jsme do edice zatadili opravdovou vecernickovou
klasiku, napf. Rumcajse ¢i Katu a Skubanka a dalsi,“ dodava Jitka Manakova (Tiskova

zprava, 2015).

Zajem o prvni ro¢nik kampang predcil predpoklady spole¢nosti Ahold, a jesté v jejim pru-

béhu se musel udélat rychly dotisk knih.

6.4.2 Druhy ro¢nik

Druhy ro¢nik kampané byl opét provdzeny détskymi knihami. Tentokrat padla fada na tituly,
na kterych byly vychovany posledni generace, doplnéné o nékolik modernich pohédek. Na-
klad byl vyvazeny a nejvétsi uspéch mély pohadky, které déti vidaly v televizi.

Druha série obsahovala tyto tituly:

e Kata a Skubéanek zase spolu

e Cipiskova loupeznicka kniZzka

¢ O hajném Robatkovi

e Pohadky z pafezové chaloupky Kiemilka a Vochomirky
e Staflik a Spagetka

e Pohadky z Vétrné Lhoty

e Makova panenka a motyl Emanuel

e Byla jednou kot’ata
Albert ve své tiskové zpraveé apeloval na dobry vliv ¢teni na déti:

Cteni je nejen zabava, ale navic i zptisob osobniho rozvoje. M4 totiZ pozitivni vliv na fanta-
zii, rozviji mozek a napomahé détem k soustfedéni. Blahodarny vliv ma samoziejmé i na
slovni zasobu, schopnost vyjadiovani a intelekt. Lasku k Cetb¢ je tieba peéstovat od malicka
a dit€¢ by mélo ¢ist pohadky spolecné s rodicem i v dob¢, kdy se samo zacne ucit Cist. Pravé
proto obchodni fetézec Albert spustil novou sbératelskou kampan, diky niz si déti budou

moci piecist pfibehy postavicek z téch nejoblibenéjsich vecernicku.
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»Spolecné traveny Cas u ¢teni a vypraveéni se miize stat kazdodennim ritudlem, ktery détem
prindsi pocit Stésti a bezpeci. Je proto opravdu dilezité, aby rodice détem piedcitali od nej-
utlejSiho véku a v predcCitani pokracovali i1 poté, co se dité samo stane ctenafem,* fika doc.
PhDr. Markéta Svamberk Sauerova, Ph.D., détska psycholozka. ,,Pro zadinajiciho &tenafe
jsou pak velmi dilezité knizky s ptibéhy, které zna z raného détstvi a navazuje v novych

ptibézich jiz na néco diveérné zndmého, doplnuje. (Tiskova zprava 2016)

Prvni a druhy rocnik mély nejvétsi ohlas ze vSech uskutecnénych kampani.

6.4.3 Treti roénik

Ve tfetim ro¢niku kampané Détska knihovnicka vz byl patrny mirny pokles zajmu. Albert

zbylé knihy vyprodaval i po skonceni kampané za 28 korun.

Tento ro¢nik byl jedine¢ny soutézi, ktera se k nému pojila. Albert ji komunikoval jako ,,Sou-
téz pro malé basniky*. Jeji podstatou bylo zasilani basnicek, ze kterych Albert nasledné ne-
chal vytvofit basnickou sbirku. Knihu ilustrovaly déti z détskych domovi, které podporuje
Nadacni fond Albert. Albatros radil ve formatu knihy a zafidil sazbu. Po vyhotoveni byly

knihy darovany vSem autoriim basnicek.
Tituly tfetiho ro¢niku:

e 7 deniku kocourka Modroocka
e Kuba a Kuba Kubikula
e O chytré kmotte liSce
e Maly princ
e Hurvinkova nebesicka
e DaSernka cili Zivot Sténéte
o Ceské dgjiny o¢ima psa
e Malé carodéjnice
Jak basnici prichazeji do Alberta

»doucasné se sberatelskou kampani bude probihat i on-line soutéz Maly basnik, ve které
mohou déti posilat kratké basnicky obsahujici kliova slova. Spisovatelka Martina Drijve-
rova vybere kazdy tyden pét nejlepSich basnicek, jejichz autory Albert odméni knihami od
Albatrosu. Diky propojeni vérnostni kampané s Nadacnim fondem Albert pobézi soutéz pa-

ralelné i pro déti z détskych domov, ze kterych spisovatelka vybere celkem deset nejlepsich
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basnicek. Cela kolekce vyhernich basni vyjde ve specialni sbirce, jejiz ilustrovani si vezmou

na starost déti z détského domova v Sazave.” (Tiskova zprava, 2017)

6.4.4 Ctvrty ro¢nik

Oproti predchazejicim 1éttim si ve ctvrtém ro¢niku kampané museli zakaznici doplatit 69,90
K¢ k nasbirané karti¢ce s body. Divodem byly zmény provedené na zaklad¢ prizkumu,
ktery vypovedél, ze je kampan vnimand velmi pozitivné a rodic¢e by ocenili vzdélavaci knihy,

které by détem pomohly prohloubit znalosti.

Ahold tedy pozadavky zakaznikii vyslySel a ¢tvrty ro¢nik knihovnicky se nesl v duchu en-
cyklopedii. Jelikoz jsou vSak tyto knihy o mnoho nakladnéjsi nez ptedchozi vecernickové

tituly, byl stanoven vySe zminény doplatek.

Oproti pfedeslym ro¢nikiim se musel zménit format tituld, ktery se vice podobal klasickym
encyklopediim. Zvysila se 1 cena za tisk, jelikoz knihy jsou plné ilustraci. Albatros tento
ro¢nik navic obohatil o interaktivni doplnky, jako jsou napiiklad rozklddaci mapy svéta a

vEtsi detaily na obalkach.

I presto se verze encyklopedii pro Albert 1isi od stejnych tituld, které Albatros nabizi na
volném trhu. V knihéach chybi naptiklad bookletky a rlizné detaily upravujici jejich format.
Takto upravené publikace se totiZ musi z divodu nedostatku specidlnich stroji tisknout

v Cing. Jejich dodéani viak trva vice neZ piil roku, coz bylo pro Ahold nemyslitelné.

Jelikoz nebylo snadné odhadnout vysi zajmu o encyklopedie s ptiplatkem, byl tento ro¢nik
vyroben v niz§im nakladu. Vyvstala otdzka, zda budou lidé ochotni si za vérnostni odmény
pfiplatit, a to ¢astku blizici se 100 K¢&.

Po skonceni kampané bylo vyhodnoceno, Ze se dana castka vyplatila a o kampan byl oprav-
dovy zajem. Prodejnost knih se postupem Casu vykrystalizovala. Zpocatku byl nejvétsi za-
jem o ,,Atlas zvitat pro déti“ (nejdtive vyprodany), v dobé findlniho hodnoceni ovsem vyslo
najevo, ze nejvice byly zadany knihy vSeobecné, tedy ,,Nejzvidavejsi détské otazky* a ,,Chei
to védét. Cim uzsi bylo téma knihy, tim se v prodeji propadala niZe.

Tituly ¢tvrtého ro¢niku byly:

e Lidské télo
e Chci to védét

e Atlas zvifat pro déti
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e Nejzvidavejsi détské otazky

e Encyklopedie pro déti 21. stoleti
o Uzasné lidské t&lo

e Veselé experimenty na doma

e Uzasny svét energie a pohybu

Podle aktudlniho prizkumu fetézce Albert se déti nejcastéji ptaji na otazky ze svéta zvirat a
rostlin. Pfestoze vice nez polovina dospélych ptiznava, ze hledd odpovédi na zapeklité dét-

ské otazky na internetu, encyklopedie patii i v 21. stoleti mezi oblibené zdroje informaci.

»Rodi¢e pochopili, ze hledat informace v knihach rozviji déti jinak nez prace s pocitacem.
Pti vybéru popularné nau¢nych knih hraje v dnesni dob¢ samoziejmé velkou roli predevs§im
jejich provedeni a kvalita zpracovani, krasné publikace s bohatym obrazovym materidlem
hraji prim,* fik4 Josef 74k, obchodni feditel nakladatelského domu Albatros Media, se kte-
rym piipravil Albert jiz ctvrté pokracovani kampané Détska knihovnicka, tentokrat prave se

sadou encyklopedii (Tiskova zprava, 2018).

6.4.5 Paty roénik

Paty, a prozatim posledni, ro¢nik kampané¢ probihal oproti ostatnim 1étim jiz od poloviny
prazdnin. Kampan zacala na zacatku srpna a skoncila aZ v poloviné fijna, coz je zatim ne-
jdelsi doba, kterou Détska knihovnicka zaZila. Kromé délky kampané a jejiho pfedsunutého
zacatku se udala jesté jedna zména. Ke knihdm pftibyly jako odmény batohy, které mély
celou kampan podporovat. Déti si nové aktovky mohly rovnou naplnit encyklopediemi, a

kromé nich si svlij batoh mohli vybrat i dospéli.

Tento ro¢nik plynule navéazal na ptedchazejici kampan a zakaznici se dockali dalSich ency-
klopedii. I ptesto, ze se musely knihy opét doplécet, sklidily veliky uspéch a zédkaznici ne-
méli problém s jiz tradi¢nim doplatkem 69,90 K¢ k ziskanym bodim. V tomto ro¢niku mél
zakaznik mozZnost ziskat dva body navic za vyuziti samoobsluzné pokladny a jeden bod za

platbu kartou Mastercard. Knihy se navic tentokrat daly koupit i samostatn¢.
Firmy tento rok dale ,,vyladily* vzhled série a mimo stejny format k predeslému ro¢niku
pfipravily jesté jednotny hibet knih doplnény o ¢islo knihy, ktery mél zdkazniky podpofit

k nasbirani celé série.
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Tituly patého ro¢niku byly:

e Co se d¢je v mravenisti?
e Rokvlese
e Atlas vesmiru pro déti
e (estovatel casem — vynalezy
e Vi§, jak se co déla?
e Atlas svéta pro déti
e Dobrodruzstvi v ptirodée 1
e Dobrodruzstvi v ptirodé¢ 2
e Nejzvidavejsi détské otazky
e Super stroje
I tento roc¢nik tituly cilily na rizné vékové kategorie déti od 3 do 15 let. V sérii bylo mozné

najit jak relativn¢ 0zka, tak i Siroka témata.

Kampan byla opét komunikovana jako pfiprava na $kolu, nicméné brand Détska knihovnicka
se vyrazn¢ upozadil, stejné jako smysl celé kampan¢ — ,,Pfived’'me déti vice ke ¢teni.*

,» 1 ¢81 nds, Ze naSim zdkazniklim a jejich nejbliz§im pfinaSime inspiraci, jak travit cas spo-
le¢né, a navic se u toho 1 néco zajimavého dozvédét,” fika Katefina Harris, marketingova
feditelka obchodd Albert. ,,Po roce opét ptindSime oblibenou kampan s knizkami. V jiz pa-
tém pokracovani Détské knihovnicky jsme si pfipravili encyklopedie pro déti i teenagery.
Ty letos navic doplnime i1 aktovkami a batohy pro mensi 1 vétsi Skolaky, ale 1 pro dospélé,*

doplnuje. (Tiskova zprava, 2019)

V roce 2019 Albert lehce navysil nédklad objednanych knih a u nékolika titul investoval

dokonce i do propracovanych detaili knih, jako jsou bookletky a dalsi interaktivni prvky.

Pro Albert ptedstavovaly posledni dva roky veliky krok doptedu, jelikoZ se vyrobni naklady

na kampan samy zaplatily.

6.4.6 Sesty ro¢nik

O Sestém rocniku jeste v dobé psani této bakalarské prace rozhodnuti nepadlo. Nakladatel-
stvi Albatros by v tomto projektu rado pokracovalo, jelikoZ ho dlouhodoba spoluprace bavi

a v kampani vidi smysl. Rozhodnuti je ale na spole¢nosti Ahold a soudé¢ dle zaniknuti brandu
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Deétska knihovnicka v komunikaci u patého ro¢niku je pravdépodobné, ze prozatim je Albert

knihami nasyceny a Sesty ro¢nik se konat nebude.

6.5 Tvorba a format knihovnicky

Po pocatecnim vybéru findlnich tituli dle pfedem stanovenych kritérii se Albatros presunul
k domlouvéni prav se samotnymi autory knih. Ne vSichni autofi totiz chtéli spojit své jméno
s potravinovym fetézcem. Napiiklad pan Born (autor Macha a Sebestové) tuto formu placené

spoluprace odmitl.

Préace na samotné knize spocivala ve zmén¢ jeji bézné podoby do jednotného formatu, dopl-
néni uvodniho dopisu, obsahujiciho zminku o kampani, a prostor pro doplnéni jména vlast-
nika knihy. U nékterych tituli potom doslo ke zkraceni ¢i okleSténi o nakladné;si dodatky.
Naptiklad v ptipadé titulu ,,DaSenka ¢ili zivot Sténéte* vypadly fotografie, které jsou plno-

hodnotnou soucasti pivodniho vydani.

Po vybéru knih, vyfeseni otazky prav s autory a upraveé formatu zaslal Albatros do spolec-
nosti Ahold vzorky knih ke schvéleni, pfi€emz daraz byl kladen také na jednotnost sérii a

skute¢nost, aby kampan nekolidovala se stejnou nabidkou jiného fetézce.

Vzhledem k jasné definované cilové skupiné€ byl format navrzen ptesné s ohledem na jeji
pozadavky. Albatros zajistil, aby knihy détem padly hezky do ruky a vyvaroval se pfilisné
délce textu.

6.5.1 Chyby v textu

Chybam se tvilirci kampang, zejména v prvnim ro¢niku, nevyvarovali. Vzhledem k tomu, ze
neni mozné je v prubéhu kampané opravit, nastdva otazka, jak se k nespokojenosti zakaznikt
spolecnosti podilejici se na tvorbé kampané Détska knihovnicka stavély. Nejveétsi zodpoveéd-
nost lezela na bedrech zdkaznické podpory Albertu, n€kdy ale i na samotném Albatrosu,
ktery se snazil zakaznikiim vyhov¢t a zaslat drobnou kompenzaci. V ptipadé€, Ze zdkaznikovi
chybi kniha do série a pozada o ni Albatros, nakladatelstvi podle svych moznosti obvykle

pozadavku vyhovi.

6.6 Komunikac¢ni kanaly kampané

Kampan byla komunikovéna pfedevs$im prostfednictvim Facebooku a webovych stranek Al-

bertu. Pro prvni ro¢nik byl ptfipraven i TV spot a ¢tvrty ro¢nik byl prezentovan predevs§im
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na Youtube. Zbylé ro¢niky jsou obtizn¢ dohledatelné, jelikoz Albert své kampané na svych

platformach sdili velmi mdlo — pravdépodobné kviili jejich velkému mnozstvi.

6.7 Povédomi o znacce po skonceni kampané

Prazkum pozitivniho vnimani znacky (soukromy prizkum spolecnosti Albert) po kampani
pfinesl o¢ekavané vysledky. Lidé jesté tfi mésice po jejim skonceni vnimali znacku Albert
pozitivné.

Skvélé odezvy bylo mozné zaznamenat i na socialnich sitich, kde si zadkaznici kampan po-

chvalovali.
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7 ANALYZA VNIMANI DETSKE KNIHOVNICKY

V této kapitole je analyzovan vliv vérnostni kampané Détska knihovnicka na jeji kompletni

cilovou skupinu, tedy samotné déti, rodice a prarodice (viz Priloha 1 a 2).

7.1 Kovalitativni vyzkum

Vysledky hloubkového rozhovoru a dotazniku byly vyhodnoceny dle jednotlivych tematic-
kych okruhi:

1. Vybér supermarketu

Vérnostni programy a vztah cilové skupiny k nim
Ovlivnéni cilové skupiny vérnostnim programem
Sbirka programi

Déti a Cetba

A O i

Vnimani kampan¢ Détska knihovnicka

Vyzkumny vzorek

Vyzkumu se zuc¢astnilo jedenact respondentii — 10 Zen (8 matek, 2 babicky) a 1 muz (otec).
Kritéria pro vybér respondentl byla nasledujici: mit ve své blizkosti alespon jedno dité, kte-
rému je vice neZ rok a povédomi o kniZni kampani v supermarketu Albert. Dllezitym aspek-

tem byl také blizky vztah k ditéti.

Rozhovory trvaly riznou dobu podle rozsahu odpovédi jednotlivych respondentli, mini-

malné vSak 30 a maximalné 50 minut.

Stimula¢ni materialy

Jako stimula¢ni materialy byly v kvalitativnim vyzkumu vyuZity: list papiru s vyobrazenim
vSech knih dle jednotlivych ro¢niki, kniha z knizni kampané konkuren¢niho supermarketu,
encyklopedie ,,Atlas zvitat pro déti* jako zastupce 4. rocniku interaktivnich knih, pohadkova
kniha ,,Déasenka* zastupujici 1.-3. rok kampané a kniha ,,Maly basnik,* ktera je spjata se

soutézi ze 3. ro¢niku kampané.
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7.1.1 Vyhodnoceni kvalitativniho vyzkumu
Odkazy na rozhovory s participanty vyzkumu jsou dostupné v piiloze (viz Ptiloha 3).
Vybér supermarketu

Vybér supermarketii se u respondent odviji zejména od jejich dostupnosti. Respondenti
vybiraji prodejny, které maji ve své blizkosti. Vytipovanych maji nékolik z nich, které na-
vS§tévuji a stiidaji je v zavislosti na aktudlnich slevach, momentalni kvalité potravin, ale také

toho, zda délaji velky, ¢i maly nakup.
Vérnostni programy a vztah k nim

Vztah k vérnostnim programim maji respondenti v markantni vétSiné viely, ve zbylych pfi-
padech je neutralni, kdy nabizenou sluzbu radi vyuziji, nicméné vérnostni programy aktivné
nevyhledavaji. Oblasti zajmu jsou u respondentl riiznorodé, pfedevsim ale vedou programy

cilené na déti s moznosti sbéru bodi a jejich lepeni, které rady obstaraji i jejich déti.

VSsichni respondenti se programii ti¢astni a ve vétSiné pripadd se jedna o pojeti darku ve
smyslu ,,pékny bonus k nakupu‘ (respondent 5). Pokud maji respondenti moznost, do sbéru
bodl zapojuji i ostatni ¢leny svych rodin, pfipadné i cizi lidi na socialnich sitich. Tento zpt-

sob vymény vyuziva takika polovina respondentii.

Dtivodem, pro¢ se do vérnostnich programii zapojuji, je i moznost darovani odmény za na-
sbirané bodiky jinému ¢lenu rodiny. Co se ty¢e mnoZstvi kampani, respondenti se shoduyji,
Ze jich je na trhu hodné, nicméné vétSina z nich se od kampani, které je nezajimaji, dokaze

distancovat a vybrat si pouze ty, které povazuje za piinosné.

Ucastnici vyzkumu se rozchdzeji predev§im v po¢tu kampani, kterych se zacastnili. Cést
ucastnikll je dokaze pfesn¢ vyjmenovat, stejné¢ velka skupina si ale vS§echny vybavit nedo-
kaze. Na to navazuje i ¢etnost ti¢asti ve vérnostnich programech — polovina respondentt vi,

Ze se Ucastni maximalné jednou za ¢tvrt roku, ve zbytku se odpovédi rozchazeji.

Maximalni cena za bod, kterou jsou ucastnici ochotni zaplatit je vesmes totozna — do 200
K¢, vyjimkou jsou rodiny, které jezdi pouze na velké nakupy jednou tydné, kterych je ovsem
ve skupin€ minimum. Pocet bodl k sesbirani by pak mél byt 1015, vyssi pocty uZ respon-
denttim piijdou zdlouhavé a neimémé k dané odméné. Castka, kterou jsou Giéastnici ochotni
k nasbirané karti¢ce investovat se 1i$i, respondenti se v§ak shoduji, Ze by neméla pfesahovat
150 K¢ nebo polovinu trzni ceny produktu. Shoduji se také na tom, Ze ¢im mensi Castkou

jsou nuceni prispét, tim 1épe.
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Ovlivnéni vérnostnim programem

Ptevazna ¢ast respondentd uvedla, ze pokud je néjaka kampan zaujme a potiebuji dosbirat
body, daji danému supermarketu piednost pied ostatnimi, do nakupu se zaroveinn mize pro-
mitnout pocet nakoupenych véci, ne ale nijak markantné. Déti respondentli na vérnostni pro-
gramy reaguji kladné, pokud se ovSem nejedna o dité, které o dany program jesté zajem jevit
nezacalo (kvuli veku ¢i k tomu jesté nemélo prilezitost). Rodice se snazi s détmi na odmé-

nach za vérnostni programy domluvit, radi by pro n¢ jen to nejlepsi.
Sbirka programu

Prevazujici vétSina respondentli nesbira celé sady, at’ uz proto, ze to do konce kampan¢ ne-
stihnou, ¢i to pro né nema vyznam. Odmeény za vérnostni kampang, které respondenti vlastni,
jsou Cisté nahodné. Kompletni sbirka by jim v nékterych ptipadech radost ud¢€lala, ale neni

to jejich cilem.
Déti a cetba

Majoritni ¢ast respondentt uvadi, ze détem pravidelné Cte a ze je ke ¢teni vede. Jako divod
uvadi rozpor mezi pasivnimi vécmi, které jsou v soucasné dobé na dennim potadku a aktiv-
nim rozvojem: ,,myslim si, Ze jim to rozviji slovni zasobu, fantazii a citéni* (respondent 11).
U zbylych respondentt plati nazor, ze pokud déti nevidi své rodice Cist si, ke kniham jsou

pasivni.
Vnimani kampané Détska knihovnicka

Kampai méla Gspéch u vSech respondentt a valna vétsina ji oznacila za nejlepsi, kterd kdy
probé&hla. Jako diivod uvedli lasku ke kniham, pfidanou hodnotu kampané, rozvoj déti a pfi-

padné zvyseni jejich zajmu o knihy.

Respondenti se bud’ zac¢astnili vSech ro¢niki, nebo se o vSech nedozvédéEli. Nenasel se ani

jeden roc¢nik, ktery by byl respondenty vyloZené¢ neoblibeny.

K ptispévku, ktery se 4. roénik kampané vybiral, se respondenti stavéli kladn€é — uvédomuji
si, ze encyklopedie je nadkladnéj$i kniha, a proto jsou ochotni do ni investovat. Pokud se
jedna o ¢astku do 100 K¢, jsou az na jednu vyjimku vSichni respondenti na encyklopedii
ochotni pfispét. Oproti tomu na pohadkové knihy by uZ nebyli ochotni pfispét vSichni —

pfipadné by kniha musela spliiovat urcité naroky.
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Déti se kniham ze série Détska knihovnicka vénuji, nicméné rodi¢e by ocenili, kdyby byl
dostatek obrazka ve vSech titulech. V nékterych ptipadech déti tyto knihy dokonce upted-
nostiuji pied jinymi, dle vyzkumu je mozné toto tvrzeni piipsat tradicnim a vecernickovym

pohéadkam, k nimz je rodi¢e vedou.

Dle respondentd nebyly jimi vybrané tituly knih vzdy v Albertu dostupné do konce kam-

pang, ale kromé¢ jednoho respondenta vsichni uvadi, ze alespon nékteré byly dostupné vzdy.

Pokud dana kniha, kterou by si respondenti radi pofidili, na jimi bézn¢ navstévované pro-
dejn¢ nebyla, vydali se do jiné prodejny spolecnosti Ahold, kde ve vétSiné€ ptipadi danou

knihu sehnali.

Jen nékolik respondenti dokazalo fict, kde se o kampani dozveédéli, vétSinou na miste, pii-
padné v letdku supermarketu Albert. V jakém obdobi se kampaii kazdy rok odehrava, nedo-
kazal uvést zddny z nich. Obdobi srpna a zaii respondentiim, kteti se nevyjadfili neutralné,
vhodné neptislo. Cast by posunula kampaii na pozdgji z déivodu hekti¢nosti té faze roku, kdy
jdou déti do skoly a nékteii respondenti by knihy radi détem darovali pod stromecek. Jeden
z respondentil navrhoval také obdobi pfed prazdninami, aby déti mohly knihy pfes prazdniny

plnohodnotné vyuZit.

Délku kampané respondenti doporucuji prodlouzit alesponi na dva mésice, aby se mohli
radné zapojit vSichni. Vybér knih byl ve vSech ptipadech zaloZen na znalosti pohadek z dét-

stvi rodi€i a zdjmem o aktualni vecernicky u déti.

Respondenti uvadi, ze je pro n¢ kniha interaktivniho formétu zajimava, ne vzdy to ale ma

vliv na hodnotu knihy.

Uvodniho dopisu si v§imlo jen malé procento respondenti. Pokud si dopisu v§imli, hodnotili
jej kladné a neutraln€. Respondenti téz ocenuji jednotny format a velikost knih. Nikdo neu-
vedl, ze mu logo na obélce knihy né&jak vadi a pouze mala ¢ast respondentii védéla, Ze se

kampan jmenuje Détska knihovnicka, respondent 1 uvedl: ,,fikdme tomu knizky z Alberta®.

Knihu Maly basnik neznal ani jeden respondent. Vice nez polovina respondentti by si knihu
poftidila, ptipadné do soutéze své dit¢ zapojila. O nadacnim fondu Albertu také vétSina re-

spondentl nevédéla, zbyla Cast si vzpomnéla na kampan s Bertiky.

O konkurencni kampani s knihami, kterd se uskutecnila v Penny, védéli pouze dva respon-

denti.
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7.1.2 OdliSnosti v odpovédich a zajimavé podnéty

Hlavni odliS$nosti mezi respondenty byly dany tim, zda nakupuji kazdy den ¢i jednou tydné,
s ¢imz souvisi, jak Casto navstévuji obchody, a mohou byt vérnostnim programem piimo
ovliviiovani.

Jednim ze zajimavych podnéti byl navrh zaradit do kampané knihy pro dosp€lé, ¢imz by se
z kampané& Détskd knihovnicka stala knihovni¢ka rodinna. Cast knih by méla byt cilena na
deti, cast na dospélé, pficemz zeny se shodly, ze jejich muzi se do vérnostnich programt
dobrovoln¢ nezapojuji, body sbiraji na popud zeny. Vyvstava tak otazka, zda by viibec o
,,sviij knizni prostor méli zdjem. Zeny by ve vétsing ocenily kuchatky se zdravymi recepty,
tipy na vylety s détmi ¢i interaktivni knihy pro déti (vydavajici riizné zvuky atd.), které nej-

sou ve vérnostnich programech b&zné.

Dale pak respondenti nékolikrat uvedli supermarket Billa jako Spatny ptiklad vérnostniho
programu — ,,oproti Albertu nejsou véci az do konce, vétSinou musite doplatit velkou castku
k uz tak velkému mnozstvi bodt, zmifuje respondent 3. Respondent 5 povazuje u Billy za

zajimavy koncept slevu na ndkup k narozeninam.

Nékolik respondentll zminilo, Ze na internetu se daji sehnat jiz vyplnéné karticky s body
k Albertu, ¢i Ze jim prodavacka sebrala body, které byly vydané pro zékaznika pfed nimi, ,,1
presto, Zze mame malé déti, personal ndm neda ani o bod vic, vSe je striktné dodrzovano*
(respondent 8). Respondenti predpokladaji, ze s kartickami prodavacky ,,kSeftuji* na inter-

netu.

Jako témata pro dalsi ro¢niky respondenti navrhovali: ,,typické ¢eské pohadky, co uz se ne-
vydéavaji — 60., 70. 1éta, druha fada veCernicki, poucné knihy pro star$i déti, stolni hry ¢i

tituly Byl jednou jeden clovek, ktery byl velmi naucny, ale Spatné se shani* (respondent 8).

Zpracovani knih bylo mezi respondenty uspésné, dodali by ale moZnost nahlédnuti do knihy

(u encyklopedii to mozné nebylo) a uvedeni doporuceného véku ditéte na obalku knihy.

Opakované padlo 1 propojeni nada¢niho fondu, ktery Albert zastituje se zakazniky — napfi-
klad formou knihy ,,Maly basnik* by rado ptisp€lo n€kolik respondentd, ptipadné by mohla
spole¢nost Ahold urcitou ¢astku za prodané knihy darovat détem. Dale by respondenti opét

uvitali Bertiky, ktefi ,,m¢li smysl a byli na dobrou véc* (respondent 2).
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7.1.3 Shrnuti kvalitativniho vyzkumu

Kampan Détska knihovnicka 1ze hodnotit jako GispéSnou. Nejvétsi ispéch mély jeji prvni a
druhy ro¢nik. Ctvrty rok byl pro Albert velmi piinosny, jelikoZ zakaznici investovali i do

samotné kampang, ne pouze do nakupu k sesbirani potfebnych bodu.

Dulezitou roli sehravala pti vybéru znalost pohadek participantii vyzkumu (rodict a praro-
dict), kteti détem danou knihu koupili. Zavzpominali si na své mladi a v&déli, Ze s témito
knihami ,,neslapnou vedle. Malo znamé tituly se prodavaly o poznani mén¢. Dalsim trha-

kem byly knihy zaloZené na ptibézich, které déti aktualné vidaly v televizi.

Na nékterych titulech Ahold vystavil kampai i pfesto, ze prava byla velmi nékladna a z ur-
¢eného budgetu se tedy mohl vyrobit mensi ndklad. Nasledn¢ je vyhodné doplnil knihami
méné nakladnymi.

S blizicim se koncem kampan¢ zakaznici brali ,,alesponi néco®, protoZe nechtéli nechat pro-

padnout pracn¢ nasbiranou karticku.

Oproti jinym kampanim, které Ahold potadd, hodnotili zékaznici Détskou knihovnicku
kladn¢ i z toho divodu, Ze knihy byly k dispozici po celou dobu jejiho trvani. Nekteré tituly
sice zmizely rychleji, ale karticku bylo vZdy moZzné sménit alespon za n&ktery z tituld. Jedna
se 0 zménu oproti kampanim s prémiovymi kuchynskymi potfebami, nadobim atd.

cvwvr

urcil tak, aby se mu kampaii vyplatila.

I komunikace na socialnich sitich se v prib¢hu kampani lehce vytiibila, diskuze maminek
ucastnicich se kampani byla vedena v pozitivnim duchu, za Albert byly ochotné se ,,posta-
vit* a Casto si navzajem doporuCovaly, jakou strategii na vybér a sesbirani knih z kampané¢

zvolit.

Budoucnost kampané je nejista, zatim je velmi pravdépodobné, Ze zakaznici se Sesté série

nedockaji.

7.2 Kvantitativni vyzkum

Tato kapitola pfedklada vyhodnoceni kvantitativniho vyzkumu, ktery byl vytvofen na za-
klad¢ vyslednych dat kvalitativniho vyzkumu s cilem pfiblizit danou problematiku z troch

jiného thlu pohledu. Cilem vyzkumu je pfedloZeni analyzy vnimani vérnostnich kampani
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z obecného pohledu, priméarné pak zjistit vliv vybrané vérnostni kampané Détska knihov-
nicka na jeji kompletni cilovou skupinu, tedy samotné déti, rodice a prarodice. Sbér dat pro-

behl pomoci volné dostupného nastroje Google Forms.
Vysledky dotaznikového Setfeni jsou vyhodnoceny dle jednotlivych tematickych okruhti:

A. Vérnosti kampan¢ obecné

B. Kampan Détska knihovnicka

Vyzkumny vzorek

Kvantitativniho vyzkumu se ztcastnilo 233 respondenti kteti v kontrolni otdzce uvedli, ze
se s kampani jiz setkali a alespon okrajové ji znaji. Respondenti odpovidali na 18 otazek. Na
zacatku dotazniku byla polozZena kontrolni otazka, kterd slouzila jako filtrace relevantniho

vzorku respondentt (viz Ptiloha 2).

Stimula¢ni materialy

Jedinym stimulacnim materidlem tohoto vyzkumu byla Gvodni fotografie v dotazniku, ktera
m¢éla za kol respondenty vtahnout do déje a kampan Détskda knihovnicka jim ptipomenout

a oZ1vit.

7.2.1 Vyhodnoceni kvantitativniho vyzkumu
Vybrané grafy jsou k nahlédnuti nize (viz Ptiloha 4).
A) Vérnosti kampané obecné

Prvni otdzka dotaznikového Setieni byla nasleduvjici: ,, Sehrdva pri Vasem rozhodnuti vybéru
supermarketu, zda zde aktualné probihad néjaky vernostni program se sbérem bodii k odmeé-
nam atd.? “. Cilem bylo zjistit, jak moc jsou pro zédkazniky jednotlivé vérnostni programy a
kampané dulezité a zda je upfednostituji pfed samotnym hlavnim cilem navstévy supermar-
ketu — ndkupem zbozi a potravin. Nejvice respondentt (65,7 %) uvedlo, ze probihajici vér-
nostni kampané nemaji vliv na vybér supermarketu, ve kterém potraviny nakoupi. Naopak
34,3 % participantl uvadi, Ze je vérnostni kampan v daném supermarketu ovlivituje a radéji
si vyberou supermarket, kde urcitd vérnostni kampan probihd. Toto procento rozhodné neni

zanedbatelné a ukazuje, Ze vérnostni kampan mize vyrazné€ ovlivnit trzby supermarketu.
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Druha polozend otazka znéla: ,,Jaky je Vas vztah k vérnostnim programiim? “ (viz Graf 1).
Jejim prostiednictvim bylo zjisStovano, jaky pocit v lidech vérnostni programy vyvolavaji —
berou je opravdu pozitivné? Jsou radi, ze vérnostni kampané supermarkety délaji? Vyhleda-
vaji je? Bavi je se do nich zapojovat? Markantni vétSina respondentt (74,3 %) uvedla, Ze
vérnostni programy nevyhledava, ale kdyz se s nimi setka, rada je vyuzije. 18,5 % respon-
dentli ma k vérnostnim kampanim kladny vztah — sami je vyhledavaji. Respondentt, ktefi

vérnostni kampané ignoruji, je 6,1 %. V kategorii jiné se objevily tyto odpovédi: ,,v€rnost-

Jaky je Vas vztah k vérnostnim programiim?

Hm Nevyhleddvam je, ale kdyz se s nimi Kladny - rad/a je vyuzivam
setkam, rad/a je vyuziji

B Nezajimam se o né, vétsinou je ignoruji B Jiné

Graf 1: Jaky je Vas vztah k vérnostnim programum? (Zdroj: Vlastni zpracovaini)
nim programim se dirazné vyhybam®, ,,nesnaSim vérnostni karty v pené¢zence* a ,,pouze na
knihy*.
Nasledujici otazka: ,, Pokud probiha v supermarketu vernostni program, motivuje Vas to
k vetsimu nakupu, abyste ziskal/a vétsi mnozstvi bodii? “ pomohla zjistit, ze 31,7 % respon-
denti nikdy neméni velikost svého nadkupu podle nasbiranych vérnostnich odmén, kdezto

61,8 % dotazovanych obcas velikost svého nakupu zméni. 6,4 % dotazovanych jednozna¢né

odpovédélo, ze velikost svého ndkupu ku prospéchu vérnostnich programt radi ovlivni.

Dulezitym bodem vyzkumu jsou déti, na které vétSina vérnostnich kampani v supermarke-
tech cili. Zajimaji déti vérnostni programy? Dokézi déti ovlivnit své rodice, aby nakupovali
vice kvili vytouzené hracce? Nechaji se rodice touhou svych ratolesti ovlivnit? Dalsi vy-

zkumna otazka znéla: ,, Zapojuji se Vase déti do rozhodovani o zapojeni do vérnostnich pro-
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gramu? “ (viz Priloha 4, Graf 2). 76,4 % respondentti uvedlo, Ze jejich déti touzi po odmé-
nach z vérnostnich programi a chtéji se do nich zapojovat. 19,7 % déti odmény nezajimaji
vibec a zbylych 3,9 % odpovédi potvrzuje, ze déti si obCas n&jakou hracku vyberou, ale

nevyzaduji pravidelnou ucast ve vérnostnich programech.

V otazce: ,,Jaké vernostni programy preferujete? “ méli participanti moznost oznacit vice
odpovédi. Ve vysledcich jednozna¢né dominuji détské vérnostni programy (209 oznaceni),
dale pak vérnostni programy s odménami pro nakupujiciho — naptiklad domécnost, zahrada,
vybaveni do kuchyné (111 oznaceni). DalSich 53 oznaceni ziskal bod slevy — tito respondenti
preferuji slevu na pfisti nakup ¢i urcité zbozi.

Ve vérnostnich programech se da ¢asto nasbirat celd sada ¢i kolekce odmén. V détskych
vérnostnich kampanich je na sbér celé kolekce kladen zvlastni diraz. Je tomu tak napiiklad
u plySovych hracek ¢i tieba ,lego* panackl. Respondentim tedy byla polozena otazka:
., V pripadé odmeén v podobé kompletnich sbirek v ramci vérnostnich programii se snaZite
ziskat vSechny odmeny (napr. vSechny knihy ze série, vSechny plysaky ze série atd.)? “ (viz
Ptiloha 4, Graf 3). Z dotazniku vyplynulo, Ze obc¢as se o kompletni sbirku snazi 45,5 % re-
spondentt. 11,6 % dotazovanych se snazi sbirku kompletovat vzdy oproti 42,9 %, které
kompletni sbirky viibec nezajimaji. Z otazky vyplyva, ze apelovat na kompletni sbirku ma

rozhodn¢ smysl.

Vérnostni kampang jsou vSude. Obcas jich vyuzije 1 fetézec supermarkett Lidl, ktery se mezi
respondenty kvalitativniho vyzkumu casto jevil jako ,,alternativni® moZznost. Klasické ob-
chodni fetézce, jako jsou Billa, Tesco ¢i napiiklad Albert stfidaji vérnostni programy jako
na bézicim pase. Je v takovém mnozstvi opravdu mozné, aby si vérnostnich programi lidé
jesté v§imali a méli chut’ se jich pravidelné Géastnit? Cetnosti icasti ve vérnostnich progra-
mech se tykala nasledujici otdzka: ,.Jak casto se vérnostnich programii uicastnite? *“ (viz Pti-
loha 4, Graf 4). Polovina respondenti (50,2 %) uvedla, Ze se programi ucastni obcas. Druha
odpoveéd’ s nejvyssi Cetnosti (28,3 %) odkazuje na zapojeni se do programu jednou za 2-3
mésice. Jednou za pul roku se kampani ucastni 15 % respondentt a zbyvajicich 6,5 % uvedlo,

ze se do kampané zapojuje jednou do roka.

Volna ruka byla respondentiim ponechana v otdzce: ,,Jakd je dle vas idedlni odména za sbér

bodu? (napr. sleva, kniha, hracka nebo néco specifického)? “. Mezi odpovéd’'mi byly zmi-
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nény klasické odmény — potadi dle ¢etnosti opakovani — knihy, hracky, sleva, lego, kuchyn-
ské potieby, zavazadla... ale zaznély i méné bézné artikly jako ndkupni tasky, kvalitni kava,
hry, ¢i zajezd.

Kampan Détska knihovnicka si za sviyj claim zvolila ,,Vratme déti zpatky ke ¢teni®. Zavérem
prvni ¢asti dotazniku proto zaznéla otazka: ,, Vedete své déti ke cteni, ctete detem? . Z klad-
nych odpovédi (98,3 %) je patrné, ze Cteni je dobry apel pro rodice, ktefi Cteni stale vnimaji
jako dtlezité.

Albatros si ze svého détstvi jisté pamatuje kazdé dit€¢ — zastava vSak davera stejna i po le-
tech? Na polozenou otazku: ,, Ditverujete vice kniham, které vysly pod zastitou Albatrosu? *
(viz Ptiloha 4, Graf 5), odpovédélo ve prospéch Albatrosu 21 % dotazovanych. Naopak u
11,2 % jméno Albatrosu jako vyznamné nevnima a zbylych 67,8 % respondentli znacku

nakladatelstvi, pod kterym kniha vysla, viibec netesi.
B) Kampan Détska knihovnicka

Nyni jiz k druhé ¢asti vyzkumu, ktera byla zamétena predevsim na kampan Détska knihov-
nicka. Druha ¢ast vyzkumu byla zahéjena otazkou: ,, Zucastnili jste se vSech 5 rocnikii Détské
knihovnicky, které probéhly? “. P&t let je jiz relativné dlouhé ¢asové obdobi pro opakovani
kampang, je tedy velmi zajimavé zjistit, zda si po tolika opakovanich jiz zdkaznici kampan
pamatuji a oblibili si ji, €1 ji naopak kvili kazdoro€nimu opakovani nevyhledéavaji. Dle vy-
sledkti z dotaznikového Setfeni se 75,1 % respondentii nezucastnilo vSech péti ro¢niku,
nicméné na otazku ,, Pokud jste se nezucastnil/a vSech rocnikii a mél/a moznost se na vsech
rocnicich podilet, vyuzil/a byste ji? “ (viz Ptiloha 4, Graf 6) odpovédélo kladné 42,9 % re-
spondenttl. Je zde tedy vysoka pravdépodobnost, ze kdyby respondenti o kampani véd¢li,

radi by se zcastnili vSech ro¢nik.

Na predchazejici zjisténi navazuje nasledujici otazka: ,, Kde jste se o této vérnostni kampani
dozvedeli? *“ (viz Ptiloha 4, Graf 7). O kampani se 45,5 % respondentli dozvédé€lo az na miste
— tedy v prodejnéch Albert, 20,6 % respondenti se o kampani dozvédélo od blizkych a 17,6
% z letaku supermarketu Albert. Pouze 7,3 % respondentli oznacilo jako informac¢ni kanal

socialni sité a 5,2 % televizi.

Kampan Détska knihovnicka je cilena pfedevSim na déti a jejich blizké. Kdo tedy odmény
vybird a kdo ma posledni slovo? Otazka: ,, Jakym zpiisobem jste vybirali knihy, které si domui
poridite? odhalila, Ze u 36,1 % respondentil (rodicl/prarodicit) si knihy v kampani vybi-

raly jejich ratolesti samy. DalSich 24,5 % respondentt uvedlo, Ze knihy vybirali podle toho,
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zda titul ¢i postavy sami znali. Z vysledki je tedy patrné, ze 1 kdyz ma dit¢ samotné béhem
vybéru pomérné vyznamny vliv, kupujici clovék v rozhodovacim procesu rozhodné neni za-

nedbatelny Cinitel.
Kampaii mimo jiné pomohla knihy zptistupnit i rodindm, které by si je za jinych okolnosti
nepoiidily. Ze byly knihy diky kampani pro viechny dostupnéjsi, si mysli 55,4 % respon-
dentt (viz Graf 8).

Myslite si, ze diky kampani ,,Détska
knihovnicka” jsou knihy vice dostupné?

B Ano B Ne HNevim

Graf 8: Myslite si, ze diky kampani ,, Détska knihovnicka “ jsou knihy vice dostupné?
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
Dle poslednich informaci je budoucnost kampané velmi nejistd. Do dotazniku byla tedy za-
nesend i otazka: ,, Mate zdjem o dalsi rocniky? . 85,8 % dotazovanych uvedlo, Ze by se

kampané radi zac¢astnili 1 dalsi roky.

Na otazku: ,,Jaké knihy byste v dalsim rocniku ocenili? “, byly odpovédi nésledujici: Ency-
klopedie, détské pohadky, naucné knihy, knihy pro nejmensi, knihy o zvitatech, cizojazy¢né
knihy, pracovni listy pro rozvoj logického mysleni a grafomotoriky, interaktivni knihy,

knihy o vyrovnani s obtizemi v urc¢itém veku dospivani, basnicky, fikanky a spousta dalSich.

Kvantitativni vyzkum byl uzavien otdzkou, zda by respondenti na kampani Détskad knihov-
nicka néco zmenili, a pokud ano, tak co presné. Mimo omezené mnozstvi nékterych knih,

byla zminéna i1 skuteCnost, Ze na nékterych prodejnach dokonce nebyly k sehnani zadné
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knihy. Nékolik respondentii by také uvitalo snizeni ¢astky pozadované k zisku bodu. Zmi-

nénd také byla mala propagace kampané a velké logo umisténé na titulni stran¢ knih.

Vyzkum byl vyhodnocen ve stejném potadi jako byly polozené otazky v dotazniku (viz Pii-

loha 2).

7.3 Zodpovézeni vyzkumnych otazek

1. Jaky je nazor rodic¢i a prarodi¢i na vérnostni kampané?

- Jsou kampané prinosné, nebo je pouze nuti nakupovat vice?

Z vyzkumu vyplynulo, ze markantni ¢ast rodicii a prarodi¢ti vérnostni programy
uvita. Respondentti, které kampané vylozen¢ otravuji, bylo minimum a lze je tedy
povétSinou oznacit za prinosné. Cast respondentli soucasné ptiznava, ze kampané

mohou ovlivnit jejich nékup.

2. Jak je kampan Détska knihovnicka vnimana rodici (prarodici)?

- Davaji kampané tohoto typu rodi¢iim smysl?

Kampan Détska knihovnicka byla vyhodnocena jako velmi ptfinosna. Knihy, které
jsou na o€ich a za maly ptiplatek (prvni ro¢niky dokonce zdarma), byly dostupné
vetsi ¢asti populace a soucasné prilakaly velké procento déti, které si za vidinou od-

mény o knihu samy fekly.

3. Napliiuje kampan Détska knihovnicka z pohledu rodic¢i (prarodicia) své po-
slani?
- Privadi kampan déti zpét ke cteni?
Je patrné, Ze v€rnostni kampail propojila svou marketingovou komunikaci a vétsi
obratovost s vyznamnym spolecenskym apelem — vratit déti zpét ke Cteni. I pres
vSechny formy digitalni zdbavy, které si déti okolo sebe mohou v aktudlnim svéte
najit, je rodice vedou ke cteni. Z marketingového hlediska byl pouzity claim velmi
chytry, nicméné kampani nelze odepfit ani jeji nesporny socialni vliv a ptinos, ktery

na zékazniky a jejich déti méla.
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7.4 Celkové shrnuti a doporuceni na zakladé kvalitativniho i kvantita-

tivniho vyzkumu

Samotnou kampan je mozné shrnout jako uspésnou a ze strany zakazniki velmi dobte vni-
manou. Hlavni divody spocivaji v tom, zZe zasahla nevyplnéné misto ve vérnostnich progra-

mech a také byla spojena s rezonujicim claimem.

Pokud se bude opakovat, jisté by stalo za zvazeni zamyslet se nad tipy a ndzory respondentt,

at’ uz jde o zhodnoceni terminti kampané, jeji délku, ¢i témata knih.

Vzhledem k tomu, Ze vSichni respondenti se snazi vést déti ke Cteni, ma Détska knihovnicka
budoucnost. Diilezité je zohlednit i fakt, ze lidé jsou do kvalitni a zajimavé zpracované knihy

ochotni investovat.

Markantni vétSina respondentd si kampan Détska knihovnicka nespojuje s Albatrosem, jak-
koliv velkd ¢ast respondentii uvedla, ze by je tento fakt pozitivné ovlivnil. TéZ oznaceni
Détska knihovnicka je mezi lidmi malo znamé a vyplatilo by se jej v rdmci vedeni kampané

vice dostat do jejich podvédomi.

Doporuceni ze strany respondentt ohledné ¢astky za bod do 200 K¢ a maximum 10-15 bodt
pottebnych pro zisk odmény rovnéz predstavuje dilezity prvek, ktery by se mél v dalSich
ro¢nicich 1 nadéle promitat, stejn¢ jako snaha o dostate¢né zasobeni prodejen vérnostnimi

odménami.

Jediny vyraznéjsi nedostatek je mozné spatfovat ve slabsi propagaci. Dle odpovédi respon-
dentti se kampané mohli ucastnit pouze stali zdkaznici Albertu, jelikoz si nikdo z dotazova-
nych nedokazal vzpomenout na jinou reklamu nez zminku v letacich, pfipadné se o akci
dokonce dozvédé€li az na misté. Z dotaznikového Setieni jsou patrné i dalsi oblasti, nicméné

kampan se povétSinou Sifila v offline svété.

Albertu je mozné také doporucit lep$i komunikaci tykajici se jeho nada¢niho fondu a obno-
veni Bertikl, ptipadné tvorbu nové kampané s cilem vénovat ¢ast z vydelanych penéz pro-
dejem — prave tieba knihy podobné té v rdmci kampané ,,Maly basnik* — do nada¢niho fondu

a prispet tam, kde je to potieba.

Je velkad Skoda, Ze Albert k dokonalosti nedot4hl pfednost kvality pfed kvantitou. Kampané
mohly mit diky diikladné;si propagaci vétsi dosah a knihy samy mohly byt vydany bez pie-
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klepti a chyb. Ideélni by také bylo klast vétsi diiraz na dostupnost knih na prodejnach. Zaro-
veil tedy i zajisténi veétSitho mnozstvi knih, které sice vyzadovaly vétsi financni ndklad na

kus, nicméné po nich byla vétsi poptavka.

Jelikoz 85,8 % dotazovanych uvedlo, ze by se rddo do kampané zapojilo i v dalSich letech,

byla by $koda tento vysoky potencidl nevyuzit.
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ZAVER

V predkladané praci byla po vymezeni zakladnich pojmu tykajicich se vérnostnich programt
dopodrobna rozebrana kampan Détska knihovnicka. Jeji analyza byla provedena prostied-
nictvim hloubkovych rozhovorti, ve kterych byly kromé pozitivnich aspekt odhaleny i ne-

dostatky kampané a vérnostnich programii obecné. V dotaznikovém Setfeni byly ziskané vy-

sledky ovétfeny a uptfesnény priblizné dvacetindsobnym poctem respondentt.

Rovnéz byly vyhodnoceny i odpovédi ziskané v ramci kvantitativniho vyzkumu. Zavérem
je zahodno zvlasté zdlraznit skutecnost, ze o vérnostni kampané zakaznici stéale stoji, a to i
pres jejich obrovské mnozstvi, které v soucasné dobé prodejci aplikuji. Stale se jedna o pii-
klad win-win situace pro ob¢ strany. Zakaznik ma radost z odmény a supermarketu se zvysi

trzby.

Komparace vysledki ptinesla zavér, ze kampan Détska knihovnicka byla zdbavna jak pro
déti samotné, na které byla zacilena, tak davala smysl i rodi¢im, ktefi vérnostni odmény
Hkupovali“. Vétsina déti po odménach v supermarketech touzi a rodice jsou radi, ze jim mo-

hou vyhovét, neutracet penize ,,za zbytecnosti® a soucasné vést své déti ke Cteni.

Mezi cenami, za které se knihy v knihkupectvi prodéavaji a ptiplatky, které za knihu pozado-
val s nasbiranymi body Albert, je markantni rozdil. Knihy si tedy mohli dovolit i lidé, ktefi
do jejich ndkupu obvykle investovat nechtéji. Byly tak dostupnéj$i mnohem Sir§imu okruhu
zajemcu a zaroven vétim, Ze jejich pritomnost v détskych pokoji¢cich bude mit dobry vliv

na ¢teni déti a jejich vztah ke kniham obecné.

V kampani Détska knihovnicka doporucuji pokracovat 1 v dalSich letech. Zakaznici by si
pokracovani piali a ocenuji rovnéZ pozitivni dopad na déti a ,,promovani* ¢teni. PfestoZe
snaha o pfivedeni déti ke ¢teni nebyla pravdépodobné hlavni diivod, pro¢ tuto kampan Albert

zavedl, dava mi smysl.

Podle mého nazoru je moznost realizace dalSich ro¢nikti bezpochyby reédlna. Z pohledu Al-
batrosu tomu tak je urcité, protoze jakoZto nakladatelstvi ma na ¢teni postaveny byzbys. U
Albertu bohuzel nastdva otdzka, zda jsou obraty opravdu tak vysoké, aby pro né€j bylo opa-
kovéni smysluplné. Dle mého ndzoru nema kampan sebemensi problém se zaplatit, a proto
st myslim, ze 1 kdyby Détskd knihovnicka nedavala smysl z hlediska naristu trzeb, ma smysl

pro vyvoj déti.
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Jelikoz mém ke knihdm velmi blizko, ptiprava predkladané prace mé velmi bavila. Dostala
jsem se diky ni na velmi zajimava mista a méla jsem moznost poznat spousty zajimavych a
zkusenych lidi z oboru. Také jsem ziskala potfebny nadhled — je diilezité se na véci koukat
z obou stran. Nicmén¢ vétim, Ze projekt typu Détska knihovnicka nebude ojedin€ly a firmam

bude zalezet i na vyvoji lidské spolecnosti a svéta, ne pouze na finanénim vydélku.
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Graf 1: Jaky je Vas vztah k vérnostnim programim?

Graf 8: Myslite si, Ze diky kampani ,,Détska knihovnicka“ jsou knihy vice dostupné?
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PRILOHA PI: SCENAR HLOUBKOVEHO ROZHOVORU

Vybér supermarketu

V jakych supermarketech nakupujete?

Pro¢ zrovna v tomto supermarketu?

Jak ¢asto nakupujete?

Vérnostni programy

Jaky mate vztah k vérnostnim programim?

Jaké programy uptednostiiujete (lepeni bodi, sbér bodd, sleva)?
Z jaké oblasti vérnostni programy uptfednostitujete (déti, kuchyné, zahrada)?
Co je idedlnim bonusem za sbér bodi (sleva na ndkup, na zbozi, darek)?
Zucastiujete se takovychto vérnostnich programti?

Pro¢€ se jich zacastnujete?

Zapojujete do sbirani i ostatni ¢leny rodiny? Vzdalen¢;si lidi?
Vyménujete body s jinymi Gcastniky?

Davate darky z vérnostnich programti darem?

Je pocet kampani kolem vés dostate¢ny?

Jakym kampanim déavate ptednost pro vas ¢i déti?

Zucastiujete se 1 kampani urc¢enych pro vés?

Jaka vérnostni kampan vés oslovila nejvice? A proc?

Jakou vérnostni kampaii byste ocenila?

Kolika vérnostnich program jste se zi¢astnila?

Jak ¢asto se do vérnostnich programt zapojujete?

Bavi vas lepeni bodikii?

Jakou c¢astku jste ochotna za bod zaplatit

Kdy je cena za bod pfemrsténa?



Idedalni bonus za sbér boda?

Do jaké castky jste ochotna ptispét k nasbirané karti¢ce?
Kolik bodt je maximalni pocet, ktery jste ochotna sbirat?
Ovlivnéni vérnostnim programem

Rozhodujete se pii vybéru supermarketu dle aktualnich vérnostnich programa?
Ovliviiuji programy mnozstvi nakoupenych produkti? Jak?
Jak vase déti reaguji na vérnostni programy?

VyZaduje vase dit¢ ndkup za vidinou odmény?

Snazite se détem v kladném vztahu k programim vyhovét?
Jak Casto déti néjaky z vérnostnich programi zaujme?
Preferuji déti néjaké vérnostni programy?

Sbirka z programii

Mate doma kompletni sbirky z programa?

Odmény z vérnostnich programd, které vlastnite jsou ndhodné, nebo mate ve sbirani systém?
Mate radost z kompletni sbirky?

Cteni d&ti

Ctou vase déti?

Vedete je ke ¢teni? Proc¢?

Ctete rada?

Poméha Détské knihovnicka ke ¢teni?

Détska knihovnicka

Jak se Vam tato kampan 1ibi?

Proc jste se ji zucCastnila?

Jaky ro¢nik se vam libil nejvice?

Nakupujete po skonceni kampané v Albertu vice?

Co si myslite o ptispévku, ktery se vybiral?



Zaplatila byste ptispévek i za pohadkové knihy?

Jaka je maximalni ¢astka za pohadky/encyklopedie?
Zucastnila jste se vSech ro¢niki kampané?

Jakou dalsi tématiku byste ocenila?

Co si myslite o knihach pro rodice, které by vas oslovily?
Vénuji se vase déti témto knihdm?

Vezmou si je samy?

Preferuji je pred ostatnimi?

Vyzaduje vase dité koupi téchto knih?

Kterou sérii byste vyhodnotila jako nejlepsi?

Byly vzdy vami vybrané tituly dostupné?

Byly dostupné alespoii nékteré knihy béhem kampané?
Stihla jste sesbirat celou kolekci?

Jaky jste méla pocit, kdyz Albert vami vybranou knihu nemél? Nésledné feSeni?
Jak vas tato kampan bavila oproti ostatnim?

Dokaézete tict kde jste vidéla reklamu na kampari ,,Détskd knihovnicka*?
Kde jste zaznamenala kampan?

Dokazete fict, v jakém obdobi v roce se kampan odehrava?
Je to vhodné obdobi?

Co délka kampang&? Co by byla ideélni délka?

Jak jste knihy vybirali?

Nejoblibenéjsi kniha?

Ukazky

Je pro vas plus, kdyZ mé kniha hezkou obalku?

Libi se vdm interaktivni kniha? Je pro vas hodnotné&j$i?

Radsi si pfiplatite za plnou verzi, nebo 1 tato kratsi je v poradku?



Chybi vam v knihach néco?

Co tvodni dopis?

Chyby v knize?

Format do ruky?

Jednotny font?

Jak na vés ptsobi logo na ptedni strané?
Znala jste nazev Détska knihovnicka?
Co tloustka knihy?

Znate knihu Maly basnik? Véd¢la jste o soutézi s ni spojené? Koupila byste si tuto knihu?

Jak se vam kniha 1ibi?

Vite, Ze ma Albert nadacni fond?
Zaznamenala jste knizni kampan v Penny?
Vite, ze se knihy vyprodavaly za 28 k¢ knihy?

Ma na vas fakt, ze na kampani spolupracovalo nakladatelstvi Albatros pozitivni vliv?



PRILOHA P II: DOTAZNIK
Dobry den,

dekuji za vas zéjem o ucast v mém vyzkumu, ktery predstavuje nezbytnou soucast mé baka-
larské prace. Vysledky dotazniku budou pouze soucésti prace, nebude jich zadnym jinym

zpisobem pouzito.

Moc si cenim ¢asu, ktery mi vénujete.
Dé&kuji za vyplnéni, bez vas by to neslo!
Katetina Rokova

Studentka Marketingovych komunikaci Univerzity Tomase Bati ve Zlin

Kontrolni otazka: Setkal/a jste se n¢kdy s vérnostni kampani, pfi které si na zakladé nasbi-
ranych bodi mizete v nékterém ze supermarkett potidit knihu? (Naptiklad: Albert — Détska
knihovnicka.) Pokud ne, tak prosim nepokracujte dale ve vypliovani, nebot’ pro vyplnéni

dotazniku je nezbytné, abyste kampan Détska knihovnicka alesponi okrajove znal/a.
Ano

Sehrava pi1 Vasem rozhodnuti vybéru supermarketu, zda zde aktualné€ probiha néjaky vér-

nostni program se sbérem bodt k odménam atd.?

a. Ano
b. Ne
2. Jaky je Vas vztah k vérnostnim programim?
a. Vyhledavam je a rad/a je vyuzivam
b. Nevyhledavam je, ale kdyZ se s nimi setkdm, rad/a je vyuziji
Nezajimam se o n¢, vétSinou je ignoruji
d. Vérnostnim programiim se dlirazné vyhybam
e. Jiné: . ...l
3. Pokud probihd v supermarketu vérnostni program, motivuje Vas to k vétSimu na-
kupu, abyste ziskal/a vét§i mnoZzstvi boda?
a. Ano, vzdy
b. Obcas
c. Ne, nikdy



4. Zapojuji se Vase déti do rozhodovani o zapojeni do vérnostnich programti?
a. Ano, pieji se vzdy tcastnit a odmény si samy vybiraji
b. Ano, pieji se obCas zcastnit a obCas si 1 néjakou odménu vyberou
c. Ne, nejevi zdjem a odmény jim nic netika;ji
5. Jaké vérnostni programy preferujete? (mtizete zaskrtnout vice moznosti)
a. Pro déti
b. Pro sebe - domacnost, zahradka, kuchyn...
c. Slevy
d. Jiné: ...l
6. V pripadé odmén v podobé kompletnich sbirek v ramci vérnostnich programi se
snazite ziskat vSechny odmény (napft. vSechny knihy ze série, vSechny plyséky ze

série atd.)?

a. Ano
b. Obcas
c. Ne

7. Jak Casto se vérnostnich programu ti¢astnite?

a. Kazdy mésic

b. Jednou za 2 - 3 mésice
c. Jednou za ptll roku

d. Jednou za rok

e. Nahodné obcas
f. Nikdy
8. Jaka je dle vas idealni odména za sbér bodii? (napft. sleva, kniha, hracka nebo néco
specifického)?
9. Vedete své déti ke Cteni, Ctete détem?
a. Ano
b. Ne
10. Davétujete vice kniham, které vysly pod zastitou Albatrosu?
a. Ano
b. Ne

¢. Nevim, nefeSim to



Sekce 2
Détska knihovnicka z prodejen Albert

Détska knihovnicka je vérnostni kampan, ktera pravideln¢ probiha pod firmou Ahold (Al-
bert) ve spolupraci s Albatros media. Za zakoupeny nakup v hodnoté minimalné¢ 200 K¢
(nebo partnerské produkty) zdkaznici dostavaji body, které si lepi na vérnostni karticku a pfi

nasbirani deseti bodli maji moznost kartu sménit za knihu.

11. Zhcastnili jste se vSech 5 ro¢nik Détské knihovnicky, které probehly?

a. Ano
b. Ne
c. Nevim

12. Pokud jste se nezucastnil/a vSech ro¢niki a mél/a moznost se na vSech rocnicich

podilet, vyuzil/a byste ji?

a. Ano
b. Ne
c. Nevim

13. Kde jste se o této vérnostni kampani dozvedéli?
a. Pfimo v supermarketu Albert
b. Z letaku supermarketu Albert
c. Vtelevizi
d. Od rodiny/kamaradi
e. Na socialnich sitich
14. Jakym zplsobem jste vybirali knihy, které si domt pofidite?
a. Déti si knihy vybiraly samy
b. Podle toho, zda jsem tituly znal/a
c. Nahodnym vybérem

d. Sbirali jsme vSechny

o

Jaké tituly byly zrovna dostupné

15. Myslite si, Ze diky kampani ,,Détskd knihovnic¢ka* jsou knihy vice dostupné?

a. Ano
b. Ne
c. Nevim

16. Mate zajem o dal$i rocniky?

a. Ano



b. Ne
17. Jaké knihy byste v dal$im ro¢niku ocenili?



PEILOHA P III: ODKAZY NA ROZHOVORY S PARTICIPANTY
HLOUBKOVEHO ROZHOVORU

Respondent 1, matka

https://drive.google.com/file/d/1 SpbqCZvkNIPPIO-ONnnnzp 1tM 1 6uR Mis/view?usp=sha-
ring

Respondent 2, babicka

https://drive.google.com/file/d/14HHWZn08B4rnDuQk3Km7Db14gxS-

fuxvK/view?usp=sharing

https://drive.google.com/file/d/1jXfcaiRH8WC614skqoawdaR idX5-

esJ/view?usp=sharing
Respondent 3, otec

https://drive.goo-
gle.com/file/d/19q9D4YeYrCqgeQUaQOVIbE k9drkdoAS5/view?usp=sharing

Respondent 4, matka

https://drive.google.com/file/d/IRLGjtyN ebC7gWThqly7vY-
0zE5QrVSO0/view?usp=sharing

Respondent 5, babicka

https://drive.google.com/file/d/IEDNB_CIA3 HqCt43j-
myNQwVCXONQFPa/view?usp=sharing

Respondent 6, matka

https://drive.google.com/file/d/InT7zrvBAzQeT-
HCKG1Kqc7g3nEqmjtJ1/view?usp=sharing

Respondent 7, matka

https://drive.google.com/file/d/1Xj9GiieTy-
FUu53Asvxr94HP2dVHNcb Vk/view?usp=sharing

Respondent 8, matka

https://drive.google.com/file/d/1bt2sigt3wbah46En5ZJ ylaJwpkiBr0J/view?usp=sharing


https://drive.google.com/file/d/1SpbqCZvkNIPPlO-ONnnnzp1tM16uRMis/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1SpbqCZvkNIPPlO-ONnnnzp1tM16uRMis/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/14HHWZn08B4rnDuQk3Km7Db14gxSfuxvK/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/14HHWZn08B4rnDuQk3Km7Db14gxSfuxvK/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1jXfcaiRH8WC614skqoawdaR_idX5-esJ/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1jXfcaiRH8WC614skqoawdaR_idX5-esJ/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/19q9D4YeYrCqgeQUaQOVIbE_k9drkdoA5/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/19q9D4YeYrCqgeQUaQOVIbE_k9drkdoA5/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1RLGjtyN_ebC7gWThqIy7vYOzE5QrVSO0/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1RLGjtyN_ebC7gWThqIy7vYOzE5QrVSO0/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1EDNB_CIA3_HqCt43j-myNQwVCXONQFPa/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1EDNB_CIA3_HqCt43j-myNQwVCXONQFPa/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1nT7zrvBAzQeT-HCKG1Kqc7g3nEqmjtJ1/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1nT7zrvBAzQeT-HCKG1Kqc7g3nEqmjtJ1/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1Xj9GiieTyFUu53Asvxr94HP2dVHNcbVk/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1Xj9GiieTyFUu53Asvxr94HP2dVHNcbVk/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1bt2sigt3w6ah46En5ZJ_yIaJwpkiBr0J/view?usp=sharing

https://drive.goo-
gle.com/file/d/136Cws9z3ulLtWqwXAv5haarpJMW4GWIKz/view ?usp=sharing

Respondent 9, matka
https://drive.google.com/file/d/1xiu0y71YJOS--DTb2NjAfnZJpVEJIx0t/view?usp=sharing
Respondent 10, matka

https://drive.goo-
gle.com/file/d/1f64GQWRNy6EqDS5mCUBvm6h8 LAMdOLQo/view?usp=sharing

Respondent 11, matka

https://drive.google.com/file/d/1Yon9kGhUNBnFLtL3ZEQXMt-
DEFZ0y7i9m/view?usp=sharing


https://drive.google.com/file/d/1xiu0y7lYJ0S--DTb2NjAfnZJpVEJJx0t/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1f64GQWRNy6EqDS5mCUBvm6h8LAMdOLQo/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1f64GQWRNy6EqDS5mCUBvm6h8LAMdOLQo/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1Yon9kGhUNBnFLtL3ZEQXMtDEFZ0y7i9m/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1Yon9kGhUNBnFLtL3ZEQXMtDEFZ0y7i9m/view?usp=sharing

P V: GRAFY

Graf 1: Jaky je Vas vztah k vérnostnim programiim?

Jaky je Vas vztah k vérnostnim programim?

B Nevyhledavam je, ale kdyz se s nimi m Kladny - rdd/a je vyuZivdm
setkam, rad/a je vyuziji

M Nezajimam se o né, vétsinou je ignoruji M Jiné
Graf'1: Jaky je Vas vztah k vérnostnim programum? (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Graf 2: Zapojuji se Vase déti do rozhodovani o zapojeni do vérnostnich programii?

Zapojuji se Vase déti do rozhodovani o
zapojeni do vérnostnich programi?

B Ano, preji se obcas zUcastnit a obCas sii  Ne, nejevi zdjem a odmény jim nic
néjakou odménu vyberou netikaji

B Obcas si néjakou odménu vyberou

Graf 2: Zapojuji se Vase déti do rozhodovani o zapojeni do vérnostnich programii?

(Zdroj: Vlastni zpracovani)



Graf 3: V pfipadé odmén v podobé kompletnich sbirek v rdmci vérnostnich programi se

snazite ziskat vS§echny odmény (napt. vSechny knihy ze série, vS§echny plysaky ze série atd.)?

V pripadé odmén v podobé kompletnich
sbirek v ramci vérnostnich programt se
snazite ziskat vSechny odmény (napr. vSechny
knihy ze série, vSechny plysaky ze série atd.)?

H Obcas HAno HNe
Graf 3: V pripadé odmén v podobé kompletnich sbirek v ramci vernostnich programii se snazite ziskat

vSechny odmeény (napr. vSechny knihy ze série, vSechny plysaky ze série atd.)? (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Graf 4: Jak Casto se vérnostnich programi ucastnite?

Jak casto se vérnostnich programi Ucastnite?

M Obcéas ®Jednouuza 2-3 mésice W Jednou za pll roku  ®Jednou rocné

Graf 4: Jak casto se vérnostnich programii ucastnite? (Zdroj: Vlastni zpracovani)



Graf 5: Daveétujete vice kniham, které vysly pod zastitou Albatrosu?

Duivérujete vice kniham, které vysly pod
zastitou Albatrosu?

HAno = Ne HNevim

Graf 5: Duverujete vice kniham, které vysly pod zastitou Albatrosu? (Zdroj: Vlastni zpracovani)
Graf 6: Pokud jste se neztcastnil/a vSech ro¢nikli a mél/a mozZnost se na vSech ro¢nicich

podilet, vyuzil/a byste ji?

Pokud jste se nezucastnil/a vsech roc¢nikt a
mél/a moznost se na vSech rocnicich podilet,
vyuzil/a byste ji?

HAno = Ne HNevim

Graf 6. Pokud jste se nezuicastnil/a vsech rocnikit a mél/a moznost se na vsech rocnicich podilet, vyuzil/a

byste ji? (Zdroj: Vlastni zpracovani)



Graf 7: Kde jste se o této vérnostni kampani dozveédéli?

Kde jste se o této vérnostni kampani
dozvédéli?

H V prodejné Albert = Od svych blizkych mZ letdku Albertu M Ze socidlnich siti B Z televize ®Jina

Graf'7: Kde jste se o této vernostni kampani dozvedeéli? (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Graf 8: Myslite si, Ze diky kampani ,,Détska knihovnic¢ka* jsou knihy vice dostupné?

Myslite si, ze diky kampani ,,Détska
knihovnicka” jsou knihy vice dostupné?

B Ano ® Ne M Nevim

Graf 8: Myslite si, ze diky kampani ,, Détska knihovnicka “ jsou knihy vice dostupné?

(Zdroj: Vlastni zpracovani)



P V: ODKAZ NA ROCNIKOVOU PRACI

https://drive.google.com/file/d/IN290Mv3fPAmMY9SYPIQnNWShmDaB-
MVsj9/view?usp=sharing



