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Anotace

Piedmétem bakalafské prace Analyza marketingovych a PR aktivit spole¢nosti Lidl CR
v letech 2017-2018 je popis vybranych komunikacnich aktivit této firmy, jenz je
specificka svou filozofii zalozenou na vétSinovém prodeji privatnich znacek a pravidelné
obménovanou nabidkou tematickych tydnii, ktera kromé potravin obsahuje i nepotravinovy
sortiment vyrobkll. Spolecnost vstoupila na ¢esky trh jako diskontni fetézec s agresivni
cenovou politikou a byla tak vnimana i zakazniky, sviij obchodni model poté vSak zménila
a predstavila novou koncepci, prostfednictvim které si klade za cil nabizet kvalitni
produkty zanejlepsi ceny. Tento novy koncept spoleCnost prezentuje predevsim
modernizaci svych prodejen, ale i dalSimi aktivitami pro zlepSeni své image a osloveni
nového segmentu zakaznikii. Cilem prace je popis a analyza téchto aktivit a kanald,
prostfednictvim kterych jsou uskutectiovany, a to pomoci marketingového mixu a jeho 4P.
Cilem prace je také pomoci primarniho kvantitativniho vyzkumu zjistit, zda zakaznici
Lidlu spolecnost stale vnimaji jako levného obchodnika, nebo uspéSnou znacku, ktera
nabizi kvalitni produkty. Prace je navic doplnéna o sémiotickou analyzu titulni strany

akéniho letaku, vzhledem k tomu, Ze koncepce téchto letdku je na ceském trhu unikéatem.

Kli¢ova slova

Lidl, Marketingovy mix, Komunikac¢ni aktivity, Primarni vyzkum, Retail



Title

Analysis of Marketing and PR activities of Lidl Czech Republic in years 2017-2018

Annotation

The aim of the bachelor thesis ,,Analysis of marketing and PR activities of Lidl Czech
republic in years 2017-2018“ is to describe selected communication activities of the
company, that is specific in its philosophy based on major sale of private labels and also
the concept of different thematic weeks, which contains besides products from food sector
even products from non-food sector. The company has entered the Czech market
as a discount store with agressive price policy and was percieved this way by customers,
however then it changed its business model and has introduced a new concept through
which it aims to offer quality products at the best prices. This new conception is presented
mainly by the modernization of its stores, but also by other activites with aim to get better
image and to target a new segment of customers. The purpose of this thesis is to describe
and analyse these activities and channels, which the activities are carried out through, in
form of marketing mix and Kotler’s 4Ps. Another intention is to find out through primary
quantitative research whether customers of Lidl still percieve the company as a cheap
merchant, or as a succesful brand, which offers quality products. In addition, the thesis is
topped up by a semiotic analysis of the cover page of the action leaflet, given that the

concept of these leaflets is unique in the Czech market.
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Uvod

Cesky trh prosel v poslednich nékolika letech zasadnim vyvojem, ktery byl ovlivnén
vstupem nadnérodnich retailovych fetézcli, jez postupné zahltily celou zemi. Doslo tak
ke zméné naSeho zivotniho stylu i ndkupnich zvyklosti. Obchodni fetézce se pokouseji
o usnadnéni naSich tydennich ndkupli a mezi nejvyznamnéj$i v Evrop¢ orientované

na agresivni cenovou politiku jesté do nedavna patfil 1 obchodni fetézec Lidl.

Tyto obchodni fetézce se staly znackami hledajici nové zptisoby, jak si ziskat a udrzet
zakaznika na dneSnim pfesyceném trhu. Nutnosti je pfedevSim stanoveni jasné identity
a odliSeni se od konkurence, coz spolecnost Lidl ¢ini svou specifickou filozofii, ktera
spoc¢iva ve vétSinovém prodeji privatnich znacek a pravidelné obménovanou tematickou
tydenni nabidkou. Co se identity ty¢e, spole¢nost Lidl Ceska republika vstoupila na esky
trh jako diskont s agresivni cenovou politikou, tu vSak nahradila novym obchodnim
konceptem, ve kterém se prezentuje jako obchodnik nabizejici zbozi ,,nejvyssi kvality
zanejlepsi ceny.” Pomoci nékolikamiliardovych investic spolenost zacala pifestavovat
a modernizovat své prodejny na tzv. ,,prodejny nové generace™ a Cinit dalsi aktivity, aby

preménila svou dosavadni image a oslovila i novy segment zakaznikd.

Na zékladé vySe uvedeného je cilem této prace zjistit, jak zdkaznici Lidlu vnimaji
spole¢nost nyni, zda stdle jako levného obchodnika, nebo naopak jako tspéSnou znacku,
ktera nabizi kvalitni produkty, a zminéné aktivity analyzovat. Prvni ¢ast prace se vénuje
predstaveni spolecnosti, kdy se zabyvame jeji historii, vstoupenim na Cesky trh, cili
spolecnosti a jeji filozofii. Dale se vénujeme soucasné situaci na trhu spolu s teoretickym
uvodem. V dalSich castech prace je predstaven marketingovy a komunikacni mix

spolecnosti, ktery je pro spravné uchopeni problematiky nejprve teoreticky vymezen.

Pro lepsi ptehlednost a strukturu prace bylo pfizplisobeno jeji tfidéni. Ke zpracovani
dat bylo pfistupovano s vyuzitim deskriptivni analyzy, a to u marketingového mixu
a Kotlerovych 4P — produktu, cené, distribuci a propagaci — pficemZ kazdy segment byl
prvné popséan teoreticky a nasledné vymezen u spoleénosti Lidl CR. V ramci propagace
byla provedena také sémiotickd analyza ak¢niho letaku obchodniho fetézce. V praktické

¢asti byl dale proveden primarni kvantitativni vyzkum, jehoZz vysledky byly interpretovany.

Prace mé¢la byt doplnéna pohledem marketingového oddéleni samotné spolecnosti,
nicméné kvuli striktnim zasadam spolecnosti o neposkytovani internich informaci jej

nenalezneme. Vzhledem k tomu, Ze Lidl je korporatni spolecnosti a veSkeré vnitini procesy



jsou fizeny globélné, prace neobsahuje ani navrh komunika¢niho doporuceni pro ptipadné

zlepseni.



1. Lidl Ceska republika

Lidl je obchodni znacka fetézce diskontnich maloobchodnich prodejen spolecnosti Lidl &
Schwarz-Gruppe, kterd vlastni také sit’ hypermarketi Kaufland. Vlastnikem je némecky

obchodnik Dieter Schwarz (Novinky.cz, 2017).

1.1. Historie spolecnosti

Pocatky cinnosti spole¢nosti Lidl sahaji do 30. let 20. stoleti, kdy byl v némeckém
Helibronnu zalozen velkoobchod s potravinami a jinym sortimentem. Prvni prodejna Lidl
byla oteviena v roce 1973 v Ludwigshafenu a v nasledujicich letech Lidl expandoval po
celém Némecku. Ke konci 80. let 20. stoleti expanze prodejen probéhla napti¢ Evropou.
Dnes Lidl provozuje vice nez 10 000 prodejen a zamé&stnava pies 225 000 zaméstnanct ve
30 zemich Evropy, ¢imz sefadi knejvétSim potravindiskym fetézcim v Evropé

i v celosvétovém métitku (Lidl, 2018a).

1.2. Vstup na trh CR

Spole¢nost Lidl vstoupila na cesky trh v Cervnu roku 2003, kdy oteviela prvnich
50 prodejen. V sou¢asné dobé v Ceské republice provozuje 237 prodejen, které jsou
zasobovany ctyfmi logistickymi centry v Brandyse nad Labem, Cerhovicich, M¢étiné
a Olomouci. Zaméstnava 9 000 lidi v oblasti prodeje, ndkupu, administrativy a centralnich

sluzeb (Lidl, 2018a).

1.3. Cile spolecnosti

Za cil své obchodni ¢innosti si Lidl klade nabidnout zdkaznikiim zbozi denni potieby
v nejvyssi kvalité za nejlepsi ceny (Lidl, 2018a). Cim se ale Lidl odlisuje od konkurence,
je jeho filozofie prodeje, kterd je zaloZena na privatnich znackach, u nichZ si spolecnost
sama urcuje vzhled i1 obal produktl. Diky tomu je navic fada produkti ¢eskych vyrobct
vyvazena 1ido zahrani¢i. Tyto privatni znacky pak tvoii vice nez 80 % veSkerého
sortimentu (viz kapitola 2.1.2.1.). Dal§im znakem, kterym se Lidl odliSuje od konkurence,
jsou také pravidelné Casoveé omezené a tematicky zaméfené nabidky potravin a spotiebniho
zbozi, jez neni soudasti stalého sortimentu (Lidl, 2018a). Uspéch této filozofie je dolozen
fadou ocenéni v zakaznickych anketdch. Vroce 2017 Lidl ziskal ocenéni
Nejduveéryhodnéjsi znacka v kategorii Obchodnik s potravinami, v soutézi Obchodnik roku

jiz podesaté ziskal Cenu vetejnosti a také ziskal ocenéni Obchodnik roku s potravinami



(Marketing & Media, 2018), kde v celé soutézi ziskal 23 ocenéni v riiznych kategorii (Lidl,
2018Db).

1.4. Kli¢ové historické milniky spole¢nosti Lidl v CR
2003

V cervnu tohoto roku Lidl vstupuje na Cesky trh a otevira prvnich 50 prodejen.

V fijnu dochazi k propuknuti medialni aféry ohledné kéceni a poskozovani stromti v okoli

prodejen Lidlu.

2005

Lidl otevira dalsi prodejny a na konci tohoto roku jich ma celkem 124.
2010

Zména sloganu z ,,Lidl je levny* na ,,Lidl — spravna volba.“ Na konci tohoto roku je v CR

celkem 216 prodejen fetézce.

2014

Predstaveni nové obchodni strategie a zména dosavadniho positioningu firmy.
2015

Piedstaveni konceptu ,,VSe na jednom misté* s cilenim na rodiny. Otevieni prvni prodejny

,,nove generace* v Beroung.

2017

Spusténi Lidl e-shopu a vstup do e-commerce oblasti v Ceské republice.
2018

Lidl navySuje mzdu o 20 procent.

1.5. Soucasna situace a pozice na trhu

Spolec¢nost Lidl dlouhodobé zaujima ptedni pricky na pozici mezi TOP diskonty, pficemz
nejnovéjsi data ukazuji, e diskonty Lidl vykazaly v Ceské republice za finanéni rok
2016/2017 rekordni zisk a fetézec se tak stal na Ceském trhu nejziskovejSim (Patockova,
2018). Hodnota zisku pted zdanénim byla 4,1 miliardy korun, meziro¢né o dvé procenta
vice. Trzby spolecnosti stouply o 14 procent na 43,7 miliardy korun a umoznily Lidlu
dohnat konkurenc¢ni Tesco (Finance.cz, 2018). Pfesnéjsi a relevantnéjsi data k TOP

¢eského retailu nejsou volné piistupna.



Obréazek &.1: Zisk a trzby obchodnich fetdzci v CR na zakladé ugetnich uzavérek', zdroj

CTK (2018)
Obchod Trizby v mld. K€ | Zisk/ztrata v mil. K& Utetni obdobi
Kaufland 57 1974 (pfed zdanénim) | 3/2016-2/2017
Ahold 49,6 4 2016
Tesco 44,5 -1090 3/2016-2/2017
Lidl 38,3 4032 (pfed zdanénim) | 3/2015-2/2016
Penny Market |32,1 487 2016
Makro 30,1 1276 10/2014-9/2015
Geco 328 349 2016
Skupina COOP |27 - 2016
Globus 228 374 7/2016-6/2017
Billa 228 469 2016
Alza.cz 21 644" 2017

1.5.1. Positioning

Termin positioning znaci ,,pozici®, kterou znacka ¢i produkt zaujima v mysli cilové
skupiny oproti konkurenénim znackam (Kotler, 2007, s. 502), ptfi¢emz tato ,,pozice*
by méla byt pro cilovou skupinu natolik atraktivni, aby byla preferovana pted ,,pozicemi
konkurencnich znacek (Karlicek a kol., 2013, s. 133). Aaker (1996, s. 71) ve své knize
Brand Building poukazuje na to, Ze positioning je pouze Casti identity znacky, ale
predstavuje klicové sdéleni, které chce firma aktivné komunikovat smérem k cilové
skupiné. Karli¢ek (2013, s. 134) v definici propojuje pohled zdkaznika i marketéra a tvrdi,
ze ,positioning (resp. identita) znacky je vizi, které chtéji marketéfi dosdhnout, jedna
se o jejich predstavu, jak by méla byt znacka cilovou skupinou vniméana.“ Skutec¢na
»pozice®, kterou znacka v mysli zdkaznikli zaujme, je poté ozna¢ovana jako image znacky
(brand image). Pojmy ,positioning znacky*“ a ,jimage znaCky* vSak byvaji v praxi
zaménovany, piedpoklada se totiz soulad mezi obéma kategoriemi. Velmi dulezitou
soucast positioningu piedstavuje cena, ktera bude podrobnéji rozebrana v kapitole 2.2.

Cena.

1.5.2. Retail positioning

Koncept znacky mutze byt aplikovan na vSechny druhy produktii a sluzeb, a to véetné
retailingovych (maloobchodnich) fetézcii (Tanase, 2011). Proto je v piipad¢ retailového

fetézce nutnost positioningu stejné dulezitd jako u positioningu jakékoliv znacky. Lze tedy

1 Mo 17 M 4% o - . v o r re s « ’ txr
Portadi feté€zct je orientacni, tcetni obdobi jednotlivych spolecnosti se lisi.



mluvit o tzv. retail positioningu (Nakra, 2006). Podle docentky Martinez-Ruiz (2016,
s. 125) predstavuje tento termin ,,pozici® fetézce na trhu, ktera by mu méla poskytnout
konkurencni vyhodu tim,Ze se bude odzbytku trhu odliSovat. Ztoho divodu
by positioning mél fidit veskerd rozhodnuti o tom, jak obchodnik uspokoji své cilové
zakazniky. Tento proces zahrnuje kombinaci proménnych marketingového mixu

(viz kapitola 2.) do celkové strategie, ktera si klade za cil uspét.
1.5.3. Positioning spole¢nosti Lidl

Lidl se za posledni dobu snazi ménit v ocich zdkazniklim, a to nejen svymi akénimi letaky,
ale také novou podobou prodejen, které sama spolecnost nazyva jako ,,prodejny nové
generace™. Méni svou koncepci a upozornuje na to, ze na zdkazniky nelto¢i jen cenou
(Capova, 2017). Tuto novou obchodni strategii, se kterou chce spolecnost zménit sviij
dosavadni positioning, ptedstavila okolo roku 2014, nebot’ nechtéla byt vnimana jako
diskont zaméteny na zakazniky nizs8i piijmové skupiny, ktefi se spokoji s vyrobky nizsi
kvality, a pomoci nékolikamiliardovych investic méni podobu svych prodejen (Kleckova,
2015). Lidl tak chce zménit svou image, zvysit kvalitu zbozi a oslovit i novy segment

zakaznik.

Pti vstupu na Cesky trh byl plivodni slogan spolecnosti ,,Lidl je levny*“. V té¢ dobé byl
Lidl zékazniky vniman jako diskont s agresivni cenovou politikou, kdy mél dokonce
povést jako obchodni fetézec, ktery prodava pouze omezeny sortiment zbozi, ¢asto ptimo
z palet. V tomto obdobi, které¢ trvalo do roku 2009, se dle slov generalniho tfeditele Pavla
2010 doslo ke zméné sloganu na ,,Lidl — spravné volba“ a Lidl si klade za cil nabizet zboZi

,,nejvyssi kvality za nejlepsi ceny*.

Podle Zuzany Holé¢, tiskové mluv¢i spolecnosti Lidlu, ma byt novy koncept prodejen
Lidl prezentovan piedevS§im tzv. prodejnami nové generace (podrobnéji v kapitole 2.3.2.

Prodejni mista Lidlu) (Capova, 2017).

Proména Lidlu zacala byt nejviditelnéj$i v dobé, kdy spolecnost spolupracovala
s hercem Markem VaSutem piipfedstaveni vinného sortimentu. Lidl poté zacal
spolupracovat 1 s dal§imi zndmymi osobnostmi, ¢imZ chtél pfispét k lepSimu vnimani
spole¢nosti.

Zasadnim krokem v utvéfeni image bylo rozhodné spusténi e-shopu Lidlu, které lze

povazovat za kliCcovou udalost Ceské retailové scény roku 2017 (Semeradova, 2017).

Vstupu Lidlu do oblasti e-commerce bude vénovana kapitola v dalsi ¢asti této prace.



2. Marketingovy mix spole¢nosti Lidl

V ramci analyzy marketingovych a PR aktivit se prace bude drzet marketingového mixu
dle Kotlera a Armstronga (2004, s.105) definovaného jako ,soubor taktickych
marketingovych nastrojii — vyrobkové, cenovém distribucni a komunikaéni politiky, které
firm¢ umoznuji upravit nabidku podle piani zakaznikti na cilovém trhu* a jeho Ctyt slozek
(4P), tzn. product (produkt), price (cena), place (misto) a promotion (reklama, propagace).
Na tyto Ctyfi slozky navaze i pata slozka "people", tedy lidé, ktefi jsou stézejni soucasti

obchodniho modelu spole¢nosti.

2.1. Produkt

2.1.1. Teorie produktu

Definici produktu existuje nespocet, Philip Kotler o produktu mluvi jako o ,,¢emkoli, co je
mozné nabidnout na trhu ke koupi, pouZiti i spotiebé a co mize uspokojit néjakou potiebu
¢ipfani“, ptricemz ,zahrnuje fyzické predméty, sluzby, osoby, mista organizace
a mySlenky* (2007, s. 70). Produkt kromé samotného vyrobku ¢i sluzby znamena také
sortiment, kvalitu, design, obal, image vyrobce, znacku, zaruku, sluzby a dalsi faktory,

které rozhoduji o tom, jak produkt uspokoji ocekavani spotiebitele (Postler, 2009, s. 25).

Co se tyCe zminovaného sortimentu, Mula¢ s Vachalem dle zakladni klasifikace

obchodniho sortimentu rozdéluji spotiebni zbozi do nésledujicich kategorii:

e potraviny (food sektor)
o suchy sortiment (zbozi skladovatelné po delsi dobu),
o rychle se kazici zbozi (rychloobratkové),

e nepotraviny (non-food sektor)
o mekké zbozi (obleCeni, obuv atd.),

o tvrdé (potfeby pro domécnost, nabytek).

Specializace sortimentu obchodni jednotky je podle Mulacové (2013, s. 409) omezeni
sortimentu na ur¢ité skupiny ¢i podskupiny nebo druhy, pficemz existuji dvé zakladni

specializace sortimentu, které se v konkrétnich typech obchodl vyskytuji kombinované:

o sitka sortimentu — pocet skupin, podskupin ¢i druhtt v obchodnim sortimentu,

e hloubka sortimentu — pocet polozek v ramci jedné skupiny, podskupiny ¢i druhu.

Mira této specializace vychazi z typologie a velikosti obchodni jednotky a strategie

firmy.



2.1.2. Produkt v Lidlu

Produkty v Lidlu lze rozdélit dle zékladniho déleni food sektoru a non-food sektoru
spottebniho zbozi. Mimo potraviny je k dispozici tedy i nepotravindiské zbozi, které
je nabizeno v ramci tematickych tydnt (vice v kapitole 2.5.1. Akéni letdky). Spotiebitel
simize zakoupit vyrobky =z nékolika oblasti, predevsim sejednd o oblasti potieb
pro domécnost, dilny, zahrady, volnocasovych aktivit, mody, kosmetiky, elektra, nebo
sportu. Retézec kromé svych privatnich znaéek nabizi i znatky narodni a nadnarodni. Lidl,
jakozto maloobchodni jednotka, disponuje omezenéjSim rozsahem polozek v Sifce
1 hloubce sortimentu. Nicméné Ize ji povazovat za dostateCnou vzhledem k tomu,
ze od roku 2015 spolecnost pracuje s konceptem ,,VSe najednom miste®, ktery stavi
na tom, ze zdkaznici v prodejnach sezenou vSe, co potiebuji, a uskutecni dostacujici
rodinny nakup na cely tyden (Mediaguru.cz, 2015). I pfes to vSak ménici se nabidka zbozi
umoznuje Lidlu oslovit odlisné segmenty trhu, cilovou skupinou mohou byt napt. matky,
sportovné aktivni zédkaznici, zastanci zdravého Zivotniho stylu apod. O nékteré vyrobky je
n¢kdy takovy zdjem, zZe dochdzi k tvofeni front u prodejen jiz pted otviraci dobou

a zaznamenany byly i situace, kdy si zdkaznici navzajem brali véci z ndkupnich kosika.

K odlisnému prozivani produktu patii piedevsim znacka a v pfipad¢ spolecnosti Lidl

je zasadni ptfitomnost znacek privatnich, na niz je zalozena samotna filozofie prodeje.

2.1.2.1. Privatni znacky

Znacky ovlivituji spotfebni 1 ndkupni chovani zakazniki (Vysekalova, 2011,
s. 149) a specifickym druhem znalek jsou pravé znaCky privatni. Privatni neboli
maloobchodni znacky Ize charakterizovat jako ,,znacky vyrobku, které jsou produkovany
a nabizeny maloobchody a dal§imi ¢lanky distribu¢nich kanalt a tvoii tak specifickou
kategorii znacek* (Mulacova, 2013, s. 107). Jejich charakteristickym znakem je vyhodna
aniz8i cena oproti konkuren¢nim znackam (Postler, 2009, s. 116). Rozhodné by nemély
byt zaménovany s neznaCkovym zbozim, které svym balenim neposkytuje zadné udaje
o vyrobci (Keller, 2007). Sortiment privatnich znacek je velmi rGznorody a lze v ném
naleznout potravinarské i nepotravinafské zboZi, mezi které patii mlécné vyrobky,
chlazené a mrazené potraviny, trvanlivé potraviny, masné vyrobky, alkoholické
1 nealkoholické napoje, ale 1 obleCeni, sportovni potieby, hygienické a kosmetické

vyrobky, krmivo pro zvifata nebo domaci spotiebice.

Primérné cili privatni znacky na cenové citlivé zadkazniky (Karlicek a kol. 2013, 2013,

s. 49). Hlavni vyhodou privatnich znacek jsou néklady na vyrobu, distribuci a prode;j, které
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jsou niz8i nez naklady konkuren¢nich vyrobcli a nérodnich znacek a také to, Ze prodejci
umoznuji diferenciaci od konkurence. Je vSak otdzkou, zda spottebitelé nakupuji pouze
na zakladé ceny nebo zda spotiebitelé takovym znackam diveétuji a vnimaji privatni
znacku jako takovou a nakupuji ji cilené a trvale. Nevyhoda muze nastat ve chvili, kdy

zakaznik takové znacce nediivéiuje a uptednostni znacku narodni ¢i nadnarodni.

2.1.2.2. Privatni znacky v Lidlu

Pfitomnost privatnich znacek jejednim zklicovych prvkt marketingového mixu
spole¢nosti Lidl. Jak jiz bylo zminéno, tyto znacky zde tvoii vice nez 80 procent veskerého
sortimentu (food i non-food). Nicméné v porovnani s jinymi maloobchodnimi fetézci se
Lidl 1i8i vtom, Ze tyto znacky nepojmenovava pod oznaCenim ,Lidl“, coz mulze
u zakaznikli zptisobovat neuvédomeéni si spojitosti mezi vyrobkem a obchodnikem. Mezi
tyto privatni znacky Lidlu patii naptiklad: pivo Argus, uzeniny Pikok, kosmetika Cien,
mlécné vyrobky Pilos nebo obleceni Crivit. Nékteré z produktii jsou navic vyrdbény

v Cesku.

Spole¢nost sama na svych webovych strankach uvadi vyhodu pfitomnosti privatnich
znacek: ,,Jsme to my, kdo rozhoduje o kvalité, vzhledu i obalu vyrobku.“ Navic jsou
na webu jednotlivé znacky vypsany a v nékolika vétach predstaveny. V téchto popisech
je pfitom u vétSiny znacek zminovand kvalita surovin ikone¢ného produktu. Dale
spole¢nost uvadi dalsi podstatnou vyhodu — cenu, ktera ,,je vzdy niz§i nez u znackovych
produktl, ptestoze kvalita je srovnatelnd, nebo 1 lepsi®, coz je doloZeno vitézstvim
produktl v redak¢nich a odbornych testech (Lidl, 2018c). Tato uvedena vyhoda vSak neni

ni¢im piekvapujicim, kdyZ se jedna o néco, na ¢em jsou privatni znacky zaloZeny.

Vlastni znacky fetézcl si navic v posledni dobé ziskavaji oblibu i u Ceskych
spotiebiteld — tvori 21,2 % podil z nakupti. Vyplyva to z prizkumu agentury GfK a Svazu
obchodu a cestovniho ruchu CR, ktery se zaméfil na tzv. rychloobratkové zbozi. Zakaznici
si Casto ani fakt, Ze nakupuji privatni znacky neuvédomuji, ale jejich riist je celoevropskym
fenoménem (Spackova, 2017). Stale v&tsi zajem je také o exkluzivni privatni znagky, které
nabizeji vysokou kvalitu za pfiznivou cenu. S témi se mizeme setkat i v Lidlu (vyrobky

Deluxe), kde se objevuji zpravidla v dobé Vanoc a Velikonoc.
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2.2. Cena

2.2.1. Teorie ceny

Cena (Price), kterou lze charakterizovat jako penézni ¢astku za urcity produkt, je jedinym
P marketingového mixu, které pro firmu znamena zisk; zbyla ,,P“ predstavuji pouze
naklady (Karlicek a kol., 2013 s. 171). Pro spravné stanoveni ceny musi firma piedev§im
chédpat vztah mezi vnimanou cenou a vnimanou kvalitou, protoze lidé k cené ptistupuji
jako k indikatoru kvality a maji tendenci piedpokladat vyssi kvalitu u drazsich produkti,

a naopak nizsi kvalitu u levnéjSich produkti.

Cena je oznacovana jako dominantni nastroj obchodnika, protoze ho mize pomérné
snadno ovladat (Zamazalova, 2009, s. 150). Tato autorka cenu povazuje za dulezity faktor,
ktery ovliviiuje poptdvku a slouzi k naldkani zakaznika. Zakaznik podle Zamazalové
(2009, s. 151) neporovnava podrobné ceny jednotlivych produktli, ale vnima nabidku
sortimentu a cenovou hladinu prodejny jako celek, protoze v z4jmu zdkaznika je, kolik
zaplati za jeho nakup celkem. Béhem procesu vnimani cenové hladiny navic zékaznika
ovlivityji i dalsi faktory, a to Sife a hloubka sortimentu, dostupnost prodejny a nabizené

sluzby.
Zamazalova (2009, s. 152) také vymezuje tii zakladni polohy cenové Grovné:

e Nizké ceny — pro segment zékaznik, ktefi jsou citlivi na ceny,
e Primérné ceny — pro segment, ktery se orientuje na pomér cena/kvalita,

e Vysoké ceny - pro ndrocngj§i zdkazniky, kteti vyhleddvaji znackové zbozi

a oc¢ekavaji doprovodné sluzby.
Na co si ale obchodnici musi davat pozor, je sniZovani cen. Kratkodobé slevové akce ¢i

s dlouhodobé sniZzovani cen totiz mize hrozit riziko poskozeni znacky (Karli¢ek a kol.,

2013 s. 184).

Cena hraje u zédkaznika dilezZitou roli, ale neni jedinym faktorem, podle kterého
se rozhoduje. Kupujici hledaji hlavné nabidky produktt, které jim poskytnou nejlepsi

hodnotu vzhledem k uzitku ziskanému za zaplacenou cenu (Kotler, 2007, s. 753).

2.2.2. Ceny v Lidlu

V ptipadé spolecnosti Lidlu je kli¢ovym faktorem positioningu cena, nebot’ definuje trh,
konkurenci 1 design produktu. Jak jiz bylo zminéno dfive, spolecnost Lidl v poslednich

letech zménila svou strategii z obchodnika zaméfeného na agresivni cenovou politiku
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na obchodnika, ktery si klade za cil nabizet produkty nejvyssi kvality za nejlepsi ceny.
Cenova uroven produktt se tedy zménila z nizkych cen pro segment zakaznikt citlivych na
ceny na uroven prumeérnych cen pro segment orientujici se na pomér ceny a kvality, 1 kdyz
v prodejnach Lidlu jsou ceny nizS§i nez u konkuren¢nich fetézcii, diky pfitomnosti

zminovanych privatnich znacek.

Vzhledem k tomu, ze zdkaznici na cenu nahlizi jako na indikator kvality, mohou mit
tendenci predpokladat, ze nizké ceny produkti v Lidlu znaci jejich nizsi kvalitu. V dobé,
kdy spolecnost vychazela ze své strategie s nizkymi cenami a sloganem ,,Lidl je levny*
se spolecnost dokonce potykala s negativnim vnimanim ze strany zdkaznikd, kdy reputaci
doprovazelo tvrzeni ,,co je z Lidlu, neni k jidlu.” Toto tvrzeni ma dodnes na socilni siti
Facebook svou vlastni stranku s 1291 fanousky (Facebook.com, 2010). Spolecnost tak
Celila riziku poskozeni znacky a ncktefi spotiebitelé timto pohledem mohou Lidl jako
znacku vnimat i v soucasnosti. Jina c¢ast vefejnosti vSak Lidl podporila v nékolika
anketach, ve kterych spoleCnost wuspéla aziskala ocenéni Cena vefejnosti

¢1 Nejditvéryhodnéjsi znacka, coz bylo popséno jiz v prvni kapitole prace.

Zajimavé je, Ze ceny v Useku ovoce a zeleniny jsou flexibilni, protoze tyto artikly
nejsou nikdy uvadény v akénich letacich. Pekarenské vyrobky jsou zleviiovany v prib&hu
dne v dtsledku zachovani Cerstvosti ¢i blizictho se data spotfeby. Zleviiovani podléhaji
Casto 1 nékteré nepotravinové vyrobky, napif. obleceni, které bylo nabizeno v jiz

uplynulych tydnech nebo které podlehlo vraceni zékaznikem.

Podle prizkumu nakupniho chovani Cechti vroce 2017 agentury GfK Gesti
spotiebitelé jiz nenakupuji ve slevovych akcich jako dfive a procento vydaji
na rychloobratkové zbozi v promoénich akcich klesa (Spackova, 2018). Z vyzkumu také
vyplyva, ze roste dlraz na kvalitu zbozi a na zéklad¢ toho si spotiebitelé vybiraji prodejnu

dle kvality nabizeného zbozi.

2.3. Misto

2.3.1. Teorie mista

Ttetim prvkem marketingového mixu je place, které miize byt oznacovano jako misto
¢i dostupnost a predstavuje zplisob toho, jak se produkt dostane ke svym zdkaznikiim
(Karlicek a kol. 2013, s. 211). Podle Postlera (2009, s. 36) zahrnuje ,,efektivni zplisoby, jak
dostat vyrobek od vyrobce ke konecnému spotiebiteli ataké jak ho efektivné prodat®.

Misto podle n¢ho také urcuje, jak a kde se produkt bude prodavat, coz znamena
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1 distribu¢ni cesty, dostupnost distribu¢ni sité, prodejni sortiment, zasobovani a dopravu

(Postler, 2009, s. 25).

Zminované distribucni cesty pak Kotler (2007, s. 961) rozd€luje podle zastoupeni
prosttednikt v jednotlivych vrstvach, které maji urcitou funkci ,,béhem priblizovani

produktu a jeho vlastnictvi konec¢nému spotiebiteli* do tzv. Grovni distribu¢niho systému.

e Piima distribucni cesta:
Vyrobce — spotiebitel
Neptimé distribucni cesty:
e S jednim prostfednikem
Vyrobce — maloobchodnik — spotiebitel
e Se dvéma prostfedniky
Vyrobce — velkoobchodnik — maloobchodnik — spotiebitel
e Se tfemi prostiedniky

Vyrobce — velkoobchodnik — maklét — maloobchodnik — spotiebitel

Existuje n¢kolik typti maloobchodnich jednotek, které se na trhu vyskytuji, pro tuto
praci je vSak klicovou maloobchodni jednotkou diskontni prodejna, jejiz podstatou je diraz
na cenovou konkurenci, kdy je cilem dosazeni nizkych cen za pfedpokladu minimalnich
provoznich nékladi (Mulacova, 2013, s. 83—-84). Kotler (2007, s. 982) mluvi o diskontnim
obchodu jako o maloobchodni instituci, kterd ,,prodavad standardni zbozi za nizs§i ceny
a pfijima niz$i marze pii prodeji vySSich objemi.*

Typické atributy diskontnich prodejen, které odpovidaji vySe uvedenému, popisuje

Jindra a Prazska (2006):

e Nabidka nejrychloobratkovéjsich druhii zboZi;

e Omezeny rozsah polozek;

e Samoobsluzna forma prodeje, nabidka zboZi z jednoduchych regélii a palet;
e Jednoducha stavba a vybaveni;

e Lokalizace na levnych pozemcich;

e Nakup u dodavatelli ve velkém,;

e Prodlouzena oteviraci doba.

Nicméné Mulacova i Kotler se ve svych knihach shoduji na tvrzeni, Ze ve své extrémni

podobé¢ tento typ maloobchodu jiz nefunguje a ze v posledni dobé tito obchodnici v reakci
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na konkurenci zvySuji svou Uroven. Prestavuji své prodejny a zlepSuji interiér a pfichazeji

s novymi vyrobkovymi fadami a sluzbami.

Vratime-li se zpét k dostupnosti, je dulezité dodat, ze toto ctvrté ,,P“ se podili
na celkové hodnot¢, kterou spolecnost nabizi zdkaznikovi, a pokud produkt neni cilové
skupiné dostatecn¢ dostupny, dal§i marketingové aktivity nemusi byt provadény (Karlicek
na prostor. Ukolem dodavatele je, aby se produkty dostaly co nejrychleji k zdkaznikiim
a firma poté dostupnost zvysuje tim, Ze tyto produkty zpracuje (v ptipadé ovoce napiiklad

omyje, zabali apod.), aby byly ve stavu pfipraveném pro zakazniky.

S dostupnosti je spojené i emoc¢ni prozivani vzhledem k tomu, Ze distribu¢ni proces
muze byt pozitivnim i negativnim zazitkem, ktery je soucasti celkové hodnoty ziskané
koupi produktu. Zalezi na tom, jakym zptsobem a kde zakaznik zbozi pievezme (Karlicek
a kol., 2013, s.211-212). Kli¢ova je také vhodnost umisténi prodejny, protoze muze
predstavovat konkuren¢ni vyhodu. Dostupnost mize byt nékdy i tim hlavnim divodem
navstévy prodejny, a to nejen z pohledu vzdalenosti, ale i tomu, jak produkt odpovida

potfebam zakaznika.

Pro distribu¢ni politiku je ale kli¢ové samotné misto prodeje. Vliv na oblibenost
obchodni jednotky ma podle Mulacové (2013, s. 422—423) tzv. nakupni atmosféra, ktera je
povaZzovana za neviditelny prvek obchodniho provozu. Autorka tento termin popisuje jako

»soubor vlivii piisobicich na smysly zdkaznika v priibéhu celého ndkupniho procesu.
Navic rozdéluje prvky nadkupni atmosféry podle mista, kde ptisobi, tedy na vnéj$i a vnitini.
VnéjSimi prvky nakupni atmosféry jsou:

e Architektura prodejny,

e Vstupni prostory,

e Parkovaci prostory,

e Nadpisy, oznaceni prodejny,

e Vykladni skiiné (Cimler, ZadraZilova, 2007).
A mezi vnitini prvky nadkupni atmosféry patfi:

e QOsvétleni,
e Barevné feSeni a pouZity material,
e Hudebni kulisa,

e Vytapéni, vétrani, klimatizace (Prazska, Jindra a kol., 2006).
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2.3.1.2. Elektronicky obchod

Dal$im typem mista prodeje je elektronicky obchod. Za posledni dvé desitky let doslo
k dynamickému rozvoji a stale ptibyvéa na popularité” elektronickych obchodii (e-shopi),
neboli specidlnich webovych stranek s kompletni nabidkou zbozi a doprovodnych
informaci. Obchodnik ma moznost prabézné¢ aktualizovat nabidku bez vysokych
finan¢nich nékladl a zakaznik ma zarucenou aktudlnost a platnost prezentované nabidky.
V ptipade, ze je zdkaznik zb&hly v pouzivani informacnich technologii, jedna se o jeden
z nejefektivnéjSich  zplisobi ndkupu (Mulacova, 2013,s. 113). Motivy spotiebitele
pro nakup prostiednictvim elektronického obchodu jsou primarné cena, rychlost,
jednoduché vyhledavani a ziskani informaci, pohodli nebo neomezend oteviraci doba

(Karlicek a kol. 2013, s. 217).

2.3.2. Prodejni mista spole¢nosti Lidl

Spolecnost Lidl vyuziva z uvedenych distribu¢nich cest tu s jednim prosttednikem. Lidl je
maloobchodni jednotkou, konkrétné tedy diskontem, a spliiuje atributy pro n€ typické.
Navic pro ného plati i snaha o zvySovani Grovné, a to nejen kviili konkurenci, ale i proto,
ze Lidl nechce byt vniman (jak uz bylo diive uvedeno) jako obchodnik s agresivni cenovou
politikou, ale jako obchodnik se zbozim nejvyssi kvality za nejlepsi ceny. Toto zvySovani
urovné je patrné pravé u prodejnich mist Lidlu, které sama spole¢nost nazyva jako

tzv. ,,prodejny nové generace* (podrobnéji v nasledujici kapitole).

Své prodejny sama spoleCnost charakterizuje jako prodejny s vysokou funkénosti,
ucelovosti a pfijemnym a Cistym prostiedim. Zakaznikovi je umoznéna rychla a snadna

orientace jasnym a prehlednym rozdélenim jednotlivych ulicek.

Spolecnost stihla zmodernizovat jiz 143 ze svych 237 prodejen (Patockova, 2018)
anové lokality pro své dalSi prodejny hleda déale. V ramci téchto modernizaci n¢kdy
dochazelo i ke kompletnimu zbourani ptivodni budovy prodejny a vystavéni zcela nové.
Podle generdlniho feditele spolecnosti Pavla Stratila potiebna plocha pozemku
pro prodejnu Lidl byva velkd, a proto pro spolenost neni snadné najit odpovidajici
prostory v centru mést (CTK, 2018). Avsak novy koncept prodejen bude pfizpiisoben

pozadavkim developerskych projekti obchodnich ¢i administrativnich komplext

2V porovnani s rokem 2016 Cesi utratili na e-shopech o 18 % vice, 115 miliard K& (Semeradova,
2018).
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stavénych v centrech velkych mést, pficemz jako prvni se prodejna Lidlu objevi

v obchodné-administrativnim komplexu Letna v Praze (CTK, 2018).

2.3.2.2. Prodejny nové generace

Koncept téchto prodejen klade diiraz predevsim na komfort zdkaznika i persondlu. Méni
se tedy vnéjsi 1 vnitini prvky nakupni atmosféry. Prodejny se vyznacuji SirSimi ulickami
mezi regaly s prehlednéjsim rozdélenim zbozi, novou pekarnou a rozsifenym usekem
cerstvych potravin o 20 procent. Prodejny maji prosklenou fasadu, pokladny s odkladacim
prostorem, toalety s pfebalovacim pultem, WiFi pfipojeni zdarma a rozsifena parkovaci

mista na parkovistich u prodejen Ci zvétSené zazemi pro personal (Hola, 2017).

Dalsimi znaky koncepce novych prodejen je moderni architektura a stavebni
technologie, které jsou Setrné k zivotnimu prostiedi. V interiéru se pouzivaji hlavné
nerezové, sklenéné a hlinikové materidly, velké prosklené stény umoziuji ptivod denniho
svétla, osvétleni je tlumené a vyuZita jsou i usporna LED svétla. Barevné feSeni prodejny
se zménilo z modré na Sedou. Prodejny maji také lisovaci pfistroj vyuzivajici ekologické
technologie, ktery slisovanim kartoni do balikii umoznuje jejich dalSi vyuziti. Zména
nastala i1 v logistice. V prodejné jsou optimalizované skladové plochy a trasy zbozi.
Soucasti je také mezisklad, do kterého mize byt dodano zbozi i bez pfitomnosti
zaméstnanci a ktery zaroven snizuje vzdalenost pohybu zbozi po prodejné.
Pro zptehlednéni orientace po prodejné byly pfidany vyrazné 3D navigacni prvky s textem
1 piktogramem umisténé nad vystavenym zbozi, viditelné napfi¢ celou prodejnou, coz je
pfinosné pro nové piichozi zdkazniky (Mistoprodeje.cz, 2015). Toto nové prostiedi

a vzhled prodejen ptidava na kvalité zakaznického zazitku.

2.3.2.3. Logisticka centra

Spole¢nost Lidl by nemohla fungovat bez svych logistickych center. V Ceské republice
se nachazi 237° prodejen, které jsou zasobovany pravé z téchto rovnomérné rozmisténych
logistickych center, pficemz jeden sklad dodava zbozi ptiblizn€ do 60 prodejen. Brandys
nad Labem a Cerhovice zasobuji Cechy a Olomouc s Méfinem zasobuji Moravu a Slezsko.

Sklad pro elektronicky obchod Lidlu se nachazi v DiviSové (Lidl, 2018d).

3Ke dni 1.5.2018.
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2.3.2.4. Lidl Shop

Klicovou udalosti pro spolecnost Lidl bylo spusténi elektronického obchodu. V zaii roku
2017 spustil Lidl jeho pilotni provoz, kdy prvni moznost nakoupit online mélo 9 500
zaméstnancti spolegnosti. Pro celou Ceskou republiku spustil Lidl e-shop o n&kolik dnii
pozdéji. Doslo tak ke spusténi ¢tvrtého e-shopu spole¢nosti Lidl co se tyce vSech trhi, kde
operuje, a prvniho ve stiedni a vychodni Evropé. Mimo pravidelnou tematickou akéni
nabidku spotfebniho zbozi, ktera se méni dvakrat za tyden, je v nabidce i staly sortiment
se zbozim z probé&hlych akci, ,,bestsellery” a nadéasovym zbozim. V nabidce je také zbozi,
které neni mozné zakoupit v prodejnach. Vyhodou e-shopu je, ze zbozi je mozné objednat
tyden s predstihem, nez bude dostupné prodejnach, a zaroven je mozné objednat produkty
a jednoduchou formu ndkupu s neomezenou oteviraci dobou. Prostfednictvim e-shopu
muze zdkaznik sehnat zboZi, které se v prodejné vyproda. Vzhledem k omezenym zasobam

vSak n¢kdy k vyprodani miize dojit i zde.

V zakaznickém servisu je kladen diraz na vstficnost a osobni pfistup a stejné¢ jako

v prodejnach plati moznost vratit nepouzité zbozi do 90 dni od nakupu (TZ Lidl, 2018).

2.4. Reklama, propagace

2.4.1. Teorie reklamy

Ctvrtym ,,P* marketingového mixu je propagace (Promotion), ktera zahrnuje marketingové
komunikace. O tomto prvku lze také mluvit jako o marketingovém komunika¢nim mixu.
Je to jediny oddélitelny prvek, ale vzhledem k vysoce konkuren¢nimu prostiedi s neustéle
novymi firmami a vyrobky, by se bez ného v dneSni dobé€ podnik neobesel (Zamazalova,
(Karlicek a kol., 2013, s. 193), kterd slouzi k pfedani sdéleni zakaznikovi a snazi se ho
presveédcit ke koupi urCitého produktu. Kotler s Kellerem (2013) reklamu ftadi
do marketingového komunika¢niho mixu, jenz je tvofen nékolika dalSimi prvky.
Rozhodnuti, které prvky pouZzit pro dosazeni cilli, ¢ini kazda firma sama. V této praci se
tedy budeme zabyvat tfemi nejpodstatnéjSimi, a to pravé reklamou, podporou prodeje

a public relations.
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2.4.2. Marketingové komunikace spolecnosti Lidl

Z monitoringu spolecnosti Nielsen Admosfere vyplyva, ze Lidl je fetézcem, ktery mél
zarok 2017 v Cesku nejvétsi vydaje na reklamu, a to v hodnoté 1,28 miliardy K&. Touto

&astkou se Lid] umistil na étvrtém misté ze viech inzerenti v CR (Aust, 2018).

Medialni pokryti probihda v TV reklamé, rozhlasu, pro online komunikaci spolecnost
vyuziva socialni sit¢ Facebook a Instagram, vlastni webové stranky a rozesilani
newsletteru. Venkovni reklama pouziva billboardy. Dulezitym komunika¢nim prostfedkem

spolecnosti je také akeéni letdk, kterym se budeme zabyvat v nasledujici kapitole.

Kazdy tyden znamend pro spolecnost spusténi série novych spotli na novy tematicky
ak¢ni letak. Spoty zobrazuji nabidku pro nasledujici tyden a klicovym faktorem téchto
spotti je hlas, ktery spot namlouva. Jiz nékolik let je v této funkci dabér Zden¢k Mahdal,
jehoz hlas je nezaménitelny a funguje jako pojitko se spolecnosti. VSechny tyto spoty jsou
dostupné také na YouTube kandle spolecnosti. Variaci téchto spoti muzeme slySet

1 v radiu, a to pravé s nezaménitelnym hlasem zmiilovaného Zdeitka Mahdala.

Za poslednich deset mésicii miizeme zaznamenat sérii 30 sekundovych reklamnich
spoti v konceptu ,,Kvalita® (celkem 34, zpocatku ,Kvalitni vyrobky*), které predstavuji
akéni potravinové zbozi pro urcity tyden, pticemz spot je vzdy naprosto identicky, méni
se pouze konkrétni produkty. V poslednich sekundach spot odkazuje na nedavno spustény
produkt Lidlu ,,Nase stravenka™ nebo jsou spoty zakoncovany claimem ,,VSe na jednom
misté.“ SouCasné bézi 1 série spotd na konkrétni nepotravinové zbozi, které jsou také
obménovany. Pfed konceptem ,Kvalita® Lidl komunikoval koncept ,,éerstvost“, kdy

promoval cerstvé vyrobky.

Facebookovy profil spole¢nosti Lidl ma vice nez 634 000 fanouskt, prostfednictvim
tohoto kandlu spolecnost komunikuje se svymi zakazniky na denni béazi. Jednd
se o prispévky bud’ soutézni, informacni (o produktech z aktualni nabidky ¢i otevieni
prodejny apod.) nebo zabavné, které nesouvisi s nabidkou zbozi, ale maji za cil vyvolat
interakci se zdkazniky. Stranka spolecnosti funguje také jako prostor pro zodpovézeni
riznych pfipominek, dotazl, stiznosti a pochval, pficemz Lidl se snazi feSit prevaznou
vétsinu z nich.

Podobn4d komunikace funguje i na instagramovém profilu spole¢nosti Lidl, ktery
sleduje pres 26 tisic lidi. Stejné jako na Facebooku spole¢nosti se snazi o interakci

se zdkazniky pomoci pratelského tonu komunikace. Sama spolecnost v popisku profilu

uvadi: ,,Chcete zjistit, co je u nds nového, dobrého a za skvélou cenu? Pak jste tu spravné*
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(Lidlcz, 2018). Nalézt zde tedy mizeme také soutézni, informacni a zédbavné piispévky,

coz ve své podstaté odpovida popisu, ktery spole¢nost na této platformé prezentuje.

Prostfednictvim webovych stranek spolecnosti nalezneme kromé aktuadlni nabidky
veskeré informace o spoleCnosti, informace pro zakazniky, tedy vcetné informaci
o sortimentu a produktech. Stranky zaroven odkazuji na e-shop, na socialni sité spolecnosti
a na kontaktni formuldf. Zakaznik by tak pomoci tohoto funkcniho kanalu mél

bez problému najit to, co potiebuje.

Venkovni reklamu Lidlu nejcastéji mtizeme vidét pfimo u prodejen Lidlu c¢i

na bigboardech, nelze ptehlédnout, a ma tu vyhodu, Ze cili nepfetrzité na kazdého.

Vyhodnocovani ucinkli reklamy je vSak velice obtizné, protoze v pribéhu

na zékazniky ptisobi mnoho dalSich faktort.

2.4.3. AKk¢ni letak

Produktovy letdk je tiskovou formou reklamy, kterd ,,informuje zékazniky o vyhodach
nakupu u dané obchodni firmy* (Zamazalova, 2009, s. 197). Toto specifické komunika¢ni
médium, které je zaroven marketingovym nastrojem firmy, ma za kol oslovit zékazniky
nabidkou a pfimét je k navstéve obchodu. Efektivnost letdku je ovlivnéna nekolika faktory
ze strany firmy 1 spotiebitele a Zamazalova (2009, s. 198) rovnéz uvadi pozadavky

na vhodné koncipovany letdk. Podle ni je tfeba, aby letdk spliioval nasledujici kritéria:

e Zakaznik si jej musi vSimnou — letdk by mél byt graficky poutavy, aby zaujal
pozornost, byt’ tfeba jen perifernim vidénim;

e Zakaznika musi letdk zaujmout natolik, aby si ho vzal do rukou — obvykle se
pouziva vyrazny slogan nebo obrazek, ktery je v souladu s pottebami zakazniki;

e Letdk by mél zdkaznika presvédcit k dikladnéjSimu procteni naptiklad v doméacim
prostiedi;

e Pii dikladnéjSim procteni by mél letdk zakaznika presveédcit o kvalité nabizeného

vyrobku.

Je tedy nutné pfemyslet nad celkovym piisobenim na zakaznika a v potaz by méla byt
brana 1 kvalita papiru letdku, jeho barva a grafické feSeni obecné, umisténi vyrobk,

fotografie vyrobkd, typy cenovek a dalsi.

Princip obmény nabidky v riiznych €asovych intervalech je zndmym konceptem, Lidl

je ale svym konceptem akénich letdkli na trhu unikatem, protoze kromé stalého sortimentu
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disponuje nabizenim zboZi z potravinaiského i nepotravinafského sektoru v tydennich
tematickych akcich. Dostupnost zbozi, ktera netrva takovou dobu jako u konkuren¢nich
fetézcli pridava produktim urCitou vyjimecnost. Tyto akce se vSak v pribéhu roku
pravidelné opakuji a vzdy maji jedno konkrétni téma — asijsky tyden, mexicky tyden,
americky tyden, francouzsky tyden, italsky tyden, retro tyden, bombastické¢ ceny Cci
nabidka Deluxe produktii na Vanoce a Velikonoce apod. Na zadkladé¢ toho se lisi
1 nabidka produkti. Koncept téchto tydnii umoznuje vytvofit zajimavy a poutavy letak

kazdy tyden.

Akce v letdku ma tfi faze, konkrétné¢ akce, ktera plati od pondéli, poté od Ctvrtka
a vikendova akce nazvana ,,Super vikend“. Mezi akénimi nabizenymi produkty jsou nejen
ty pod privatnimi znackami, ale i narodnimi ¢i nadnarodnimi. Promovany jsou také
vyrobky stalého sortimentu ¢i jeho novinky. V nékterych prodejnach lze nalézt nékteré

akéni zbozi z letaku i po uplynuti akce, zalezi to vSak na vytizenosti urcité prodejny.

Tyto akéni letdky jsou dostupné na vSech prodejnach a zaroven jsou zakaznikiim
distribuovdny do poStovnich schranek do domu. Zakaznici maji navic mozZnost
zaregistrovat se prostfednictvim e-mailu k odbéru novinek v podob& newsletteru, ktery

kazdy tyden nabizi aktudlni nabidky, slevové akce, soutéze, recepty a mnoho dalsiho.

Nékladovost téchto letakt se jisté promitd ve vydajich na reklamu spole¢nosti.
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2.4.3.1. Sémioticka analyza letaku

ProtoZe titulni strana je v plisobeni na zékaznika nepodstatngjsi, byla pro tuto analyzu
vybrana titulni strana akéniho letaku ,,Vyrobeno v Ceské republice® platného od 23. dubna

2018.

Obrazek ¢&. 3: Titulni strana letaku spolecnosti Lidl ,,Vyrobeno v Ceské republice, zdroj
kupi.cz (2018)
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Sausserova koncepce paradigmatickych a syntagmatickych vztahit umoziiuje pochopit,
jak funguji znaky, tedy jak se znakovy systém vztahuje k realité, ale méné uz vypovida
o vztahu znakového systému ke Ctenafi. Na zdklad¢ toho funguje 1 sémioticka analyza,
jejimz cilem je pochopit principy v uspofaddni textu a nachazet v nich vyznamy,
pfedmétem zajmu je pravé text, nikoliv autor nebo c¢tenaf. Uvedenou problematikou
se zabyval R. Barthes, ktery popsal, jak znaky funguji v ramci kultury, a vymezil stupné
oznacovani. Prvnim je denotace, v ramci které jde primarné¢ o identifikaci znakii nasimi
smysly, tento vztah je objektivni a hodnotoveé neutrdlni. Druhym stupném je konotace, kdy
se vyznamy multiplikuji a znaky se stavaji subjektivnimi. Vypovida o tom, jak byla realita
zaznamenana. Vedle téchto dvou stupiiti Ize také mluvit i o tfetim, ktery je oznacovan jako
mytus Ci ideologie a ktery odrdzi obecné principy, kterymi kultura organizuje a interpretuje

skute€nost, s niz se musi vyrovnat (Fiske, Hartley, 2003, s. 30).

Cilovou skupinou tohoto reklamniho letaku jsou ti zdkaznici, ktefi budou osloveni
nabidkou produktii vyrobenych v Ceské republice. Z toho diivodu byla zvolena kombinace
hlavnich a vedlejSich znaki, konkrétné se tedy jedna o kuchafe Romana Pauluse,
pahorkatou krajinu, pole, péSinu, zelenou barvu, trikoloru, tii produkty (kuie, Magnesia,
medovnik), logo Lidl, slogan, text ,,vyrobeno v Ceské republice, datum a ceny. Na tGrovni
denotaci identifikujeme tyto znaky hodnotové neutrdlné a vnimame je pouze nasimi
smysly tak, jak jsou. V rdmci konotace vSak kombinace téchto znakl piedstavuje jakysi
odkaz na Ceskou republiku. Krajina se zelenym polem, pé&sinou, lesem a kopci s nepatrnou
vesnici v pozadi v horni poloviné letdku funguji jako indexy konotace typické cCeské
krajiny. Pouzita podkladova trikolora ve spodni poloviné evokuje Ceskou vlajku. Bila
barva ma dokonce jakousi vzorkovanou strukturu, ktera by mohla pfipominat ledovou
plochu. Mizeme se domnivat, Ze tim odkazuje na hokej, nebot tento sport je u Cechi
velmi oblibeny a lze ho povazovat za jakysi projev vlastenectvi. Do barev trikoléry je

ladén i napis ,,Vyrobeno v Ceské republice.*

Kuchat Roman Paulus, ktery je tvaii spolecnosti je vhodné zvoleny pro komunikaci
uvedenych produktl. Intertextualita tohoto reklamniho letdku pifedpokladd povédomi

Ctenafe o tom, kdo tento ¢lovek je.
Zelena barva krajiny je povazovana za uklidilujici a navozujici pocit pohody
arovnovahy, pfipadné moznost byt sam sebou — takto miizeme Cist i vyraz postavy

Romana Pauluse. Ten je obleceny do kuchyniské zastéry, aby bylo poznat, Ze se jedna

o kuchare, nicméné soucasné jeho kosile a hodinky ukazuji ur¢itou troven a kvalitu.
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Vzhledem k tomu, ze zelend barva signalizuje také piikaz k jizde ,,jed!*, mize byt
v tomto piipadé spousté¢em rozhodnuti k ndkupu, protoze zédkaznik chce dosdhnout také
pohody (ale paradoxné nakup neni povazovan za pohodovou ¢innost.) Bila barva nebe
symbolizuje Cistost a jeji uziti vtomto letdku pravdépodobné probéhlo spise proto,

aby nerusilo ostatni pouzité znaky.

Zvolené promované produkty zastupuji informacni funkci, kdy se dozvidame, které
produkty z nabidky za zvyhodnénou cenu mizeme v prodejnach zakoupit. Zobrazené maso
obrazov¢ neni vylozené ladkavym vizudlnim prvkem, ale zakaznici mohou ocenit cenovou
akci. Mineralni voda Magnesia a dort Medovnik jsou na tom vizudlné 1épe a mohou tedy

pusobit jako lakavy prvek.

Informacni funkci maji také pouzité texty. Informuji o cenach produkti a o Casovém

prabéhu akce.
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2.4.4. Podpora prodeje

Podpora prodeje obecné predstavuje urcity zakaznicky benefit, ktery je spojeny s nakupem
¢i uzitim produktu (Zamazalova, 2009, s. 203). V porovnani s reklamou, kterd zakaznikovi
dava divody, pro¢ si produkt zakoupit, je cilem podpory prodeje motivovat zdkaznika
k okamzitému nakupu (Kotler, 2007, s. 880). Podpora prodeje zahrnuje do¢asné snizovani
cen, specialni slevy, kupony, bonusy, soutéze, darky, nabidku objemné&jSich

¢i vyhodnéjSich baleni atd., a usiluje o zvySeni obratu (Jakubikova, 2013, s. 315).

Podle Zamazalové (2009, s.203) mize probihat jako podplirny projekt zaroven
s reklamou nebo muze reklama fungovat jako upozornéni na probihajici akci podpory

prodeje.

V Lidlu nenajdeme zadné vérnostni programy s odménami ani kupony, ale miizeme se
setkat se slevami, a to jak doCasnym zleviiovanim ve slevovém tydennim letaku, tak
1 pti slevovych akcich v rdmci vyprodeje spotiebniho zbozi. Ke zleviiovani v Lidlu dochazi
1 u potravinového zbozi, naptiklad v useku ovoce a zeleniny ¢i pe€iva a obecné Cerstvych

vyrobkd, takové snizeni ceny je ale spiSe z divodu toho, aby se zbozi nevyhodilo.

Nekteré formy podpory prodeje mohou probihat ptimo v misté prodeje (ochutnavky,

ptedvadeci akce), ale tyto formy spolecnost Lidl nevyuziva.

2.4.4.1. Mobilni aplikace

Vroce 2018 Lidl ptedstavil novou verzi své mobilni aplikace snovym vzhledem
a intuitivnéjSimi funkcemi. V aplikaci 1ze prohlédnou vZzdy aktualni akéni letdk ¢i vyhledat
nejblizsi prodejnu. Déale umozZiuje vytvaret ndkupni seznamy a novou funkci je 1 propojeni
s Lidl e-shopem, takze nakoupit je moZné i1 jejim prostfednictvim. Aplikace odkazuje

na socialni sité Lidlu a nabizi 1 jeji ohodnoceni ¢i zpétnou vazbu s pfipominkami.

Dalsi bezplatnou mobilni aplikaci je hra My Lidl Shop, kterd byla spusténa v ¢ervnu
2017 jako ,darek“ ke dni déti. Vehie je mozné postavit si svij vlastni Lidl
a starat se o n¢j. Hra mé navic ptfesah z virtudlniho svéta do redlnych prodejen Lidl, kdy

hra¢ musi redlné naskenovat ¢arové kody zbozi (Hola, 2017).

2.4.4.2. Ostatni sluzby

Spolecnost Lidl svym zakaznikiim umoznuje vraceni spotfebniho zbozi ve lhuté do tii

mésict od jeho zakoupeni. Zédkaznik musi doloZit original dokladu o nakupu a zbozi vratit
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neposkozené a nepouzité, pfiCemz reklamaci mlze provést v kterékoliv prodejné Lidlu

v CR (Lidl, 2018e).

Od biezna do dubna roku 2017 i 2018 Lidl vyuzival jako nastroj podpory prodeje
zakaznicky motivacni program dérek k nakupu. Jednalo se o tzv, Stikeez — v lofiském roce
§lo o figurky postavi¢ek Smould a tento rok figurky piedstavujici ovoce a zeleninu. Tyto
prodejni artikly bylo mozné obdrzet zdarma ke kazdému nakupu za 300 K¢ a vice. Po

skonceni akce Lidl formou soutéze nabizel zaslani nevydanych Stikeez svym zakazniktim.

I ptes to, ze Lidl nevyuziva zddné kupony, v bfeznu roku 2017 vstoupil na trh se
stravenkami. Konkrétné¢ uvedl produkt Nase stravenka v hodnoté 80 K¢. Tohoto kroku
akceptacni sit’ restauraci, které by tuto stravenku mohly pfijimat. Krom¢ restauraci a
hospod ji bude mozné platit v obchodech Lidl a v sesterském Kauflandu. Na poukazce
doslova stoji, Ze je to ,,jedina stravenka na svété, ktera umi zaplatit i v prodejnach Lidl a

Kaufland (Aust, 2017).

2.4.4.3. Spotrebitelské soutéze

V listopadu a v prosinci roku 2017 Lidl provozoval spotiebitelskou soutéz jakozto podporu
prodeje. Jednalo se o motivaci ndkupu pomoci sbirdni samolepek. Za kazdych 500 K¢
nakupu zakaznik obdrzel jednu samolepku a pii ziskani sedmi téchto samolepek zakaznik
za doplatek 19,90 K¢ ziskal jednu ovecku NICI (plySova hracka). Tuto hracku si zdkaznik
mohl koupit 1 bez sbirani samolepek za cenu 399 K¢ (Lidl, 2018g).

Rizné spotiebitelské soutéze probihaji i na socialnich siti spole¢nosti.

2.4.5. Public relations

Kromé reklamy tvoii dobrou image znacky pravé dobfe realizované public relations neboli
vztahy s vefejnosti (Postler, 2009, s. 34). Britsk4 organizace CIPR (Chartered Institute of
PR) definuje PR nésledovné: ,,Public relations znamenaji dobrou poveést (reputaci) — jsou
vysledkem toho, co délate, co fikate, a toho, co ostatni fikaji o vas.* (CIPR 2014 et Hejlova
2015, s. 97). Tuto definici navic dopliuje: ,,PR je obor, ktery se starda o reputaci
organizace. Jeho cilem je ziskat porozuméni a podporu a ovlivnit ndzory a chovani.
Zakladad a udrzuje dobré vztahy a oboustranné porozuméni mezi organizaci a jejimi

publiky*.

e Organizaci je jakakoliv instituce.
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e Publikem jsou ti, kdo jsou pro danou organizaci dileziti.
e Porozuméni je obousmérny proces, organizace potiebuje naslouchat svym

zékazniklim, a ne, jen poskytovat informace. (CIPR 2014 et Hejlova 2015, s. 97).

Podle Hejlové (2015, s. 97) hraje klicovou roli v PR vytvofeni vzajemného vztahu

davéry a legitimizace ¢innosti organizace.

Organizaci je tedy v ptipad¢ této prace spole¢nost Lidl a publikem zikaznici ¢i
potenciadlni zdkaznici, dodavatelé, stakeholdefi (zainteresované osoby) a média. Proces
porozumeéni a naslouchani zékaznikiim nastdva v online komunikaci na socialnich médiich,
feSenim podnéth prostfednictvim kontaktniho formulafe na webovych strankach ¢i skrze
zakaznicky servis komunikaci telefonni nebo e-mailovou. Obecné vSechny komunikacni
aktivity Lidlu maji vliv na to, jak je publikum bude vnimat. Podle komunika¢niho experta
Martina Frydla ,,mze byt firma vidéna dlouhodobé jen jako takova, jakéd skutecné je,
a komunikace muze toto vidéni posilit ¢i zaosttit™ (Frydl, 2017). Podle n¢ho se navic Lidl
»stal ze znatky, ktera byla po ptichodu do CR znama kritikou za kaceni stromd,
progresivnim predstavitelem svého segmentu.” Po vstupu na Cesky trh totiz Lidl celil
obvinénim, Ze kaci a poskozuje stromy v blizkosti budovanych prodejen. Ve vyvrcholilo
medialni aférou a spole¢nost Lidl se poté zavazala ke kompenzaéni vystavbé. Ucast firmy
na kaceni stromi se ale nikdy nepodafilo prokazat, protoze nedoslo k identifikaci

pachatelt.

Firmy si na komunikaci najimaji PR agentury nebo mohou fesit tyto zalezitosti intern¢.
Spole¢nost Lidl méla v minulych letech na PR komunikaci agentury, ale v soucasnosti
pravdépodobné vyuzivd své interni PR oddéleni. Jako kontaktni osoba pro média je
uvadéna tiskova mluvEéi Zuzana Hola. Na webovych strankach Lidlu jsou dostupné tiskové
zpravy za rok 2017 (celkem 66), z roku 2018 je zde pouze jedna zprava a zdkaznik tedy
nemiize dohledat daldi. Nicméné pres Ceskou tiskovou kancelaf je mozné se k témto

zpravam dostat.

Public relations vyuZzivaji jako nastroj také potfadani eventii (udalosti), které maji
vysoky komunikaéni efekt diky osobnimu spojeni se znackou a které maji za cil pfitahnout
pozornost zvolené cilové skupiny a zvysit jeji afinitu ke znacce ¢i organizaci (JuraSkova
2009; Juraskova in Hejlova 2015). Eventy Lidl pofdda 1 v ramci svych CSR aktivit
(viz kapitola 2.4.5.2.).

Dal$im PR nastrojem, ktery spole¢nost Lidl vyuziva je tzv. celebrity endorsement, kdy

»celebrity doporucuji nebo podporuji znacku, produkt ¢i sluzbu* (Hejlova, 2015, str. 143),
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pfi dlouhodobé podpote se celebrity stavaji tzv. ambasadory znacky. Ambasadorkou Lidlu
se vroce 2017 stala modelka Heidi Klum, ktera s fetézcem Lidl navazala spolupréci
vytvofenim spolecné kolekce ,,Esmara by Heidi Klum®, pro privatni znacku obleceni
Esmara. Kampan #LETSWOW odstartovala ve 28 zemich a pfedstavena byla
na newyorském Fashion weeku (Holé, 2017). Tato kampan nebyla jedina, o par mésicii
pozdéji byla vytvofena dalsi kolekce, tentokrat s nazvem #LETSCELEBRATE (Hola,
2017). Ob¢ tyto kampané Lidl predstavil v ramci svého Lidl Fashion Weeku. V ramci
kampané se navic Lidl spojil s youtuberkou a influencerkou Petralovelyhair, které obleceni
z kolekce poslal vyménou za fotografie na jejim profilu na Instragramu. Obleceni
z kolekce vsak ukdzala i ve svych videich. Tuto spolupréci potvrdila youtuberka na svém

blogu.

Spolupraci navéazal Lidl dale se tfemi se znaAmymi osobnosti z oblasti gastronomie, a to
s Sétkuchatem ceského hotelu Alcron Romanem Paulusem, slovenskym $éfkuchafem
Marcelem Thnacdkem a cukrafkou Markétou Krajéovicovou. Vznikl tak projekt Kuchyné
Lidlu, ktery ma také svou vlastni webovou stranku. Jiz od roku 2013 vymysli kuchati
recepty, které jsou dostupné ve formé videi pravé na této platforme spolu s riznymi ¢lanky
¢i tipy. Kuchati vyuzivaji produkty z Lidlu, pfiCemz zakladni suroviny jsou vzdy
za levnéjsi cenu a dostupné v prodejnach. Recepty se n¢kdy objevuji i v akénich letacich,

odkud odkazuji zpét na webové stranky.

Pted par lety spolecnosti proptjcil svoji tvaf i herec Marek Vasut pii piilezitosti
zatazeni francouzskych vin do stalé nabidky. V pribéhu roku 2017 i 2018 mohl byt Vasut

vidét v reklamnich spotech Lidlu nebo v akénim letaku.

Zasadnim krokem spolecnosti Lidlu bylo v roce 2017 a 2018 zvySovani plati. Timto
krokem spolecnost rozhodn€ pfispéla k pozitivnimu vnimani Lidlu jako znacky
a obchodnika dobré reputace, ktery se stara o své zaméstnance a zaroven je chce
motivovat. V bfeznu 2018 Lidl zvysil nastupni mzdu na 28 tisic korun, tedy o 20 %, coz
mélo velkou odezvu v médiich. Jednalo se o néborovou i dékovnou kampan soucasné.
Generalni feditel Lidlu Pavel Stratil v tiskové zpraveé uvedl, ze chce, aby spolec¢nost byla
nejatraktivngjSim zaméstnavatelem v oboru a Ze vyborné ocenéni takové narocné prace
povazuje za zéklad (Lidl, 2018g). Ve zpravé dale uvadi, Ze touto kampani chce navic do tii
let nabidnout praci pfiblizn€¢ dvéma tisicim lidi. Po spusténi této naborové kampané
spole¢nost zaznamenala o 50 procent zadosti o zaméstnani vic nez v ptedchozich mésicich

(Senk, 2018).
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2.4.5.1. Krizova komunikace

Slozitou a specifickou oblasti PR je krizova komunikace. Krize mize u firem nastat
na zaklad¢ objektivni reality nebo mize mit komunikacni raz (Hejlova, 2015, s. 146),

Timothy W. Coombs (et Hejlova, 2015, s. 146) rozliSuje krize na:

e Organizacni (v ramci podniku), napt. propousténi, korupce, nebezpecné vyrobky
apod.;

e Katastrofy (zvenci), napt. povoden, pozar, tsunami apod.

Veskeré udalosti tak mohou ohrozit ¢i poskodit reputaci organizace. Pokud firma celi
n¢jaké krizi, dilezitou soucasti je zvoleni adekvatniho strategického postupu (Hejlova,

2015, s. 147).

S krizovou komunikaci se za posledni rok potykala i spole¢nost Lidl a konkrétné se

jednalo o dva incidenty, které¢ nastaly z divodu organizacni krize.

Prvni z nich probéhl v lednu 2017, kdy spole¢nost ve svém tydennim letaku zobrazila
v ramci nabidky oble¢eni modela cerné pleti. Na Facebooku spolecnosti se poté objevilo
nékolik rasistickych poznamek a prispévkli, ve kterych autofi psali o modelech
»hegroidniho typu“ a ncktefi dokonce dodali, ze ztoho divodu v Lidlu ptestavaji
nakupovat. Cast vefejnosti véetné marketingovych specialistii vSak ocenila profesionalni
odpovéd’ spole¢nosti: ,,Mili zakaznici, vzhledem ke skutednosti, ze Ceska republika je
soucasti Evropy, ve které ziji lidé riznych narodnosti i rizné barvy pleti, povazujeme
modelky a modely v naSich reklamnich letacich za naprosto v poradku.“ Odbornice na
komunikaci na socidlnich sitich Eliska Vyhnankovd v rozhovoru pro publicisticky
videokanal DVTV uvedla, Ze ,,odpovéd’ Lidlu byla svym zptusobem unikatni, odvazil se jit
dal nez jiné firmy,*“ dodala, Ze odpovéd’ byla hrani¢ni, protoze by stacilo jedno Spatné
pouzité slovo, které¢ by mohlo vyustit v kauzu. Podle ni firmy ¢asto rad¢ji nereaguji na
takové podnéty vibec (Aktudlné.cz, 2017). Reakci na tento incident bylo mnoho, svym
vyjadienim se piipojili i n&ktefi ¢lenové vlady a firmy se zastaly i nékteré firmy (CTK,

2017).

Druhy incident probé&hl o nékolik mésict pozd&ji, v zaii 2017. Tentokrat doslo k tomu,
7e spole¢nost ve svych letdcich na propagaci nabidky Reckého tydne vymazala kiize ze
zobrazenych kosteld, které Lidl pouzil v ilustracich na svych produktech. Na tuto
skutecnost op€t upozornili zdkaznici na facebookovém profilu spolecnosti a ptali se,
z jakého politického diivodu byly kifize odstranény. Lidl se hgjil tim, Ze Slo o snahu

zachovat nédbozenskou a politickou neutralitu. ,,Nasim cilem rozhodné nebylo kohokoliv
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urazit a za vzniklou situaci se velmi omlouvame.* Spole¢nost ve svém oficialni vyjadieni
také uvedla, ze vyrobky byly v rdmci tematické akce prodédvany na nckolika evropskych
trzich soucasné a design obaltl pro Ceskou republiku byl navrzen mezindrodnim tymem.
Navic dodala, Ze do budoucna se pii prebirani designu z jinych zemi pouéi (Lidl CR,

2017).

Na obou téchto incidentech mizeme vidét dobie zvladnuty ptipad krizové komunikace,

ktery i pfes puvodni vidinu Spatné reputace vyustil v opak.

2.4.5.2. Spolecenska odpovédnost firem (CSR)
2.4.5.2.1. Teorie CSR

DalSim z nastrojii public relations je také spoleCenskda odpovédnost firem. Presto,
ze corporate social responsibility (CSR), tedy spolecenska odpovédnost firem, neni novym
konceptem ve sféfe podnikani, neexistuje pro ni jednotna definice a Vilém Kunz (2012,
s. 14) ve své knize uvadi, Ze tato situace se v nasledujicich letech pravdépodobné nezméni.
Podle né¢ho je to zpisobeno piedevSim tim, Ze zékladem fungovéani spolecenské
odpovédnosti firem je dobrovolnost — kdy jsou aktivity spole¢nosti provadény na zcela
dobrovolné bazi a nepatii mezi povinnosti, které jsou vymezené legislativou —
a nestanovené hranice, coz umoznuje Sirokou diskuzi i chdpani a interpretaci tohoto
sloZitého konceptu. Organizace, firmy a rizné zajmové skupiny tedy chapou CSR rozdilné.
Nicmén¢ ke shodé nazorti dochézi v pohledu na firmu jako nedilnou soucast spole¢nosti
s diirazem na to, ze fungovani firmy neni od zbytku svéta kompletné izolované. V dalsi
knize tohoto autora a autorky KaSparové (2013, s. 16) jsou piedstaveny hlavni principy

CSR, které kromé jiz zminéné dobrovolnosti zahrnuji také nasledujici:

e Aktivni spolupraci se vSemi zainteresovanymi skupinami (tzv. stakeholdery);

e Transparentnost a otevieny dialog se stakeholdery;

e Komplexnost a fungovani podniku s ohledem na ekonomické, environmentélni
a socialni aspekty své €innosti;

e Systemati¢nost a dlouhodoby ¢asovy horizont;

e (Odpovédnost vici spolecnosti a zdvazek firem ptispivat k rozvoji kvality Zivota;

Platforma pro spoleensky odpovédné podnikatele Business Leaders Forum v Ceské
republice ptidava k charakteristickym rysim navic divéryhodnost, kterou firma ziskava
diky CSR a jejiz Cinnosti musi byt transparentni, trvalé a nezveliCcované, a dale

profitabilitu, protoze strategické CSR pfispiva k ristu a dlouhodobému tuspéchu firmy.
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Zduraznuje 1 tfi roviny aktivit: ekonomickou c¢innost firmy, socialni rozvoj a ochranu

zivotniho prostredi.

Vyse zminéné ti1 rovin se oznacuji jako tFi zakladni pilife CSR neboli tzv. triple-

bottom-line, o kterych lze mluvit také jako o tfech ,,P* spole¢enské odpovédnosti.

Jednd se tedy o ekonomickou oblast (,profit“), socialni oblast (,,people*)

a environmentalni oblast (,,planet™) (Kunz, 2012, s. 20).

Do ekonomické oblasti Ize dle Kunze (2012, s. 21) a Cimlera a Zadrazilové (2007,

s. 240) zaradit predevsim

e Chovani firmy a jejich zaméstnancii dle etického kodexu,

e Piijmuti a uplatilovani principti dobrého fizeni firmy,

e Transparentnost ve smyslu poskytovat informace o svém plisobent,

e Budovani a fizeni vztaht se zdkazniky, dodavateli a investory a chovani vii¢i nim

vcetné ochrany dusevniho vlastnictvi.

Socialni oblast spolecenské odpovédnosti se zaméfuje na péci firmy o své

zaméstnance, kterym vytvaii pracovni podminky, a zahrnuje

e Vyvazenost osobniho a pracovniho Zivota zaméstnancti, tzv. work life balance,

¢ Rozvoj lidského kapitalu,

e Outplacement neboli zajisténi rekvalifikace propusténych zaméstnancli a jejich
dalsi uplatnéni,

e Zaméstnaneckou politiku s pfiméfenymi mzdami a poskytovanim zaméstnaneckych
vyhod,

e Rovné pracovni piilezitosti,

e DodrZovani pracovnich standardi, lidskych prav a zakaz détské prace.

Odpovédnost firmy v environmentalni oblasti je orientovana na

e Ekologickou vyrobu, produkty a sluzby,
e Ekologickou firemni politiku,

e Ochranu pfirodnich zdrojt,

Jak mizeme vidét, firmy, které se chtéji chovat spolecensky odpovédné, maji tedy

na vybeér z nékolika oblasti, kde se tento koncept da uplatnit.

Na spole¢enskou odpovédnost nahlizi autofi riznymi pohledy. Se zajimavym

pfistupem piichazi autorka Lucie Kuldova (2012), ktera koncept spolecenské odpovédnosti
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chape jako novou formu konkurenceschopnosti firmy tim, ze redefinuje soucasné

spolecensky odpovédné podnikani a fizeni udrzitelného ekonomického rastu.
2.4.5.2.2. Spolecenska odpovédnost spole¢nosti Lidl Ceska republika

Spolecnost Lidl na svych webovych strankdch pracuje s konkrétnim vysvétlenim, co
spolecenska odpovédnost firem znamena a konkrétné zminuje definici od ¢eského sdruzeni
Business Leaders Forum a informaci, ze CSR se do cestiny pieklada jako spolecenska
odpovédnost firem a tento koncept se objevil poc¢atkem 2. poloviny 20. stoleti a znamena
takovy zpiisob vedeni firmy a budovani vztahli s partnery, ktery piispiva ke zlepSeni
reputace a zvySeni diavéryhodnosti spolecnosti (Lidl, 2018g). Nechybi zde ani odkaz

na zdroj.

Dale ptipomina, ze si klade za cil poskytovat zbozi nejvyssi kvality za nejlepsi ceny
aze chce dosdhnout maximalni kvality a prvotfidni efektivity v rdmci vSech svych
¢innosti, a proto se fidi heslem ,,Kdo se prestdva zlepSovat, prestdva byt dobry. Kromé
toho pouziva také heslo ,,Na cesté k lepSimu zittku®, spole¢nost vnimé sama sebe jako

prostiednika mezi vyrobci a zakazniky.

Uvadi, Ze veskeré aktivity CSR spolecnosti maji zadklad v obchodnim modelu
spolecnosti a jsou jeho nedilnou soucasti a Ze CSR je pozitivnim vysledkem jejich
pusobeni orientovaného na kvalitu a efektivitu (Lidl, 2018g). Cilem pro Lidl tedy neni
presun zisku firmy do environmentalnich a socialnich projekti, ale tvorba zisku zptisobem,
ktery je slucitelny s environmentalnimi a socialnimi zéasadami.
Vychozi mySlenkou konceptu a zdkladem CSR identity Lidlu je odpovéd’ na tfi nasledujici

otazky (Lidl, 2018g):

Obrazek ¢. 2: Tii zésadni otazky CSR identity spolecnosti Lidl, zdroj vlastni
zpracovani (2018).

Co presné délame?

“V péti definovanych oblastech — sortiment, zaméstnanci, zivotni prostfedi, spolec¢nost a

obchodni partnefi — ¢inime neustale konkrétni opatfeni na regionalni i globalni trovni.”

Jak to délame?

“Pro Lidl je jednoduchost dulezitou zasadou. Proto se snazime kontinudlné zlepSovat

kvalitu, udrzitelnost a efektivitu vSech procest.”

Pro¢ délame to, co délame?
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“Pomoci udrzitelného chovani také napliiujeme nas piislib kvality, a tim zabezpecujeme 1

svou vlastni budoucnost.”

Spolecnost sice uvadi, ze CSR aktivity provadi v péti definovanych oblastech, ale ve
své podstaté pokryva prave tii pilite CSR ekonomické, socialni a environmentalni oblasti a
diky certifikatnim opatfenim jsou tyto Cinnosti transparentni. V kazdé z oblasti si vzdy
odpovidd na vySe uvedené tfi otazky. Nize uvedené aktivity tedy odpovidaji aktivitam,

které jsou pro koncept spolecenské odpoveédnosti zasadni.

V oblasti sortimentu se Lidl zamétuje na vysoce kvalitni vlastni produkty, pficemz
suroviny pouziva odpovédné a udrzitelné, a pouziva transparentni a spolehlivé postupy
v oznacovani zbozi. V prodejnach tedy muzeme nalézt produkty vyrabéné s ohledem na

trvalou udrzitelnost a ekologii, coZ je dolozené riznymi certifikaty.

Vime, ze rozhodnuti o volb¢ sortimentu a jednani s nas§imi dodavateli mize mit velky

dopad na nasi planetu a vSechny, ktefi ji obyvaji.

UTZ Certified je program zaméfeny na trvale udrzitelny zpisob na péstovani kavy,
kakaa a caje, ve kterém je kladen diraz na vzdélavani zemédélskych prvovyrobci.
V prodejnach najdeme vice nez 50 vyrobkl s takovym oznacenim, hlavné znacka Fin

Carré (Lidl, 2018h).

Certifikdt Fairtrade poskytuje péstitelim a pracovnikim ze zemi Afriky, Asie
a Latinské Ameriky moznost uzivit se vlastni praci za diistojnych podminek. Mezi zakladni
principy Fairtrade patii napiiklad zédkaz nucené a détské prace a dlouhodobé udrzitelny
rozvoj mistnich komunit. V Lidlu nalezneme produkty ozna¢ené logem programu Fairtrade

pro kakao (Lidl, 2018ch).

MSC certifikat znamend, ze pii vyrobé produkti byly splnény principy norem
zohlediujici ochranu Zivotniho prosttedi a na jehoz zaklade je mozné nezavisle vyhodnotit
rybarnu po celém svété. V Lidlu najdeme takto oznacCené vyrobky z nabidky hluboce

zmrazenych produktli, chlazenych vyrobkl nebo konzerv.

Dale mohou byt produkty, konkrétné ty, které obsahuji tundka, oznaceny logem
mezinarodniho kontrolniho programu Dolphin Save, ktery se podili na ochrané delfini
a jinych mofiskych zivocicht, které jsou ohroZené lovem tunidkii. Spolecnost Lidl se tak

muze zatadit mezi prvni a nejdéle aktivni podporovatele a Cleny tohoto programu.

Na dievéném zbozi ¢i na obalech dzus se nachazi logo FSC, které znamend, zZe

vyrobky pochazeji pouze z certifikovanych lestt v rdmci ochrany lesnich porostl a jejich
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vyznamu pro globalni klima. Zakaznik ma tedy zaruceno to, ze dany vyrobek spliiuje
piisné ekologické normy a ze jeho pivod je v environmentdlné¢ vhodnych, spolecensky

piinosnych a ekonomicky Zivotaschopnych produkci.

Pro spolecnost je dulezité férové a cCestné vzajemné zachdzeni vrdmci podniku
isjejimi dodavateli, proto spolecnost uznava Iniciativu socialné odpovédného obchodu
(BSCI-Business Social Compliance Initiative) neboli BSCI, coz je svétova iniciativa pro
zlepsovani socialnich standardi ve vyrobé a distribuci. Tento kodex upravuje spolupréci
mezi Lidlem a jeho rozdilnymi mezinarodnimi dodavateli, pficemz jeho cilem je
zlepSovani prav pracovnikl, mezi které patii naptiklad vSeobecné pracovni podminky,

zdravotni a socidlni zatizeni, bezpe€nost prace na pracovisti atd.

Déle lze u nekterych produktii najit oznaceni GOTS neboli Global Organic Textile
Standards, které je globalnim vedoucim standardem pro zpracovani textilii z ekologicky
vyrobenych pfirodnich vldken. Jsou u ného dodrzovany pozadavky pii vyrobé i socialnich

standarda.

V oblasti Zivotniho prostiedi Lidl kontinualné pracuje na vyvoji svych prodejen,
procest a technologii udrzitelnym zplsobem a snazi se zlepSovat ekologickou rovnovahu
ve svych logistickych a dopravnich procesech, podporuje recyklaci, sam také aktivné

recykluje a zamétuje se na efektivni vyuziti energii a ptirodnich zdroja.

Pfi modernizaci a vystavbé novych budov vyuziva lepsi tepelné-izolacni vlastnosti,
¢imz pfi provozu miiZe sniZit spotiebu tepla na vytapéni prodejny. Pro sniZzeni spotieby
elektfiny vyuziva technologii LED uvnitf prodejen 1 na parkovistich, redukuje tim néklady
a produkované emise CO2 téméf na polovinu oproti piedchozimu typu osvétleni. Dale
pouziva odpadni teplo a piirodni chladiva v chladicich a mrazicich technologii. Setrngjsi
technologie k Zivotnimu prostfedi postupné nahrazuji i ty v logistickych centrech (Lidl,

2018;).

Co se tyCe recyklace, za rok 2017 spolecnost recyklovala 90 % veskerého odpadu,
ktery sama vyprodukovala, pficemz zbylych 10 % tvofi smésny komundlni odpad
z odpadkovych koSt u prodejen ¢i v zdzemi prodejen a skladii. Sbérné mista v prodejnach
také umoznila recyklaci 4 tun baterii za rok 2016 (Lidl, 2018k). Aby Lidl v CR pfispél
k ohleduplnéj$Simu chovani vic¢i Zivotnimu prostfedi, zrusil 1. bfezna 2017 jednorazové
igelitové taSky. Ackoliv v prodejnach tyto tasky nikdy nebyly zdarma jako u jinych

obchodnich fetézci, na ¢eském trhu je Lidl jediny, kdo je nenabizi viibec. Tasky byly

33



vvvvvv

permanentni plastovou taSku nebo termotasku.

Spolecnost se také zavazala k dlouhodobé podpoie elektromobility a na svych parkovistich

zacala instalovat rychlonabijeci stanice pro elektromobily (Lidl, 2018]).

V oblasti zaméstnancii Lidl kontinudln€ pracuje na poskytovani co nejlepSich
podminek s ohledem na odpovédnost, tymovou spolupraci a vysokou vykonnost a zaklada
si na rovnosti prilezitosti. Klicova je také podpora zdravého zivotniho stylu a prevence
zranéni a nemoci. Aplikaci téchto zasad muzeme vidét napiiklad v projektu ,,Béhej
s Lidlem!*, coZ je bézecky serial RunTour pofadany ve spolupraci s Ceskou pojistovnou,
kterého se zaméstnanci mohou ucastnit. Zaméstnanci na pracovisti navic nosi pracovni

odévy z trvale udrzitelné mody (Lidl, 2018m).

Lidl se zaroven soustfedi i na vyvaZenost pracovniho a soukromého Zivota (work life
balance), nebot’ jiz vroce 2017 zacal nabizet krat$i pracovni uvazky, konkrétné tedy

30 nebo 35 hodin tydné€ a od biezna 2018 i 25 hodin (Lidl, 2018f).

Dalsi z CSR projekti, na kterych Lidl pracuje, jsou Rakosnickova hiisté, ktera funguji
od roku 2012 a jejich cilem je rozSifeni moznosti, kde si déti mohou hrat, a podpora
aktivniho traveni volného casu. Na tomto projektu probéhla spoluprace s autorem oblibené
kreslené postavicky Zdenikkem Smetanou. Od startu projektu bylo postaveno 79 téchto hiist
a na dalSich se pracuje. Ve spojeni s Rédkosnic¢kem probiha i Rdkosnickliv béh v ramci jiz

zminované RunTour, ktery je urcen pro détské ucastniky.

Od roku 2009 Lidl spolupracuje také s organizaci Zivot détem, a to sbirkou Srdce
détem, ktera probihd vZdy na konci roku ve vSech prodejnach. Zakaznici pii placeni
nakupu mohou pfispét jakoukoliv ¢astkou a diky tomu a pfispévku Lidlu mize organizace
pomahat pottebnym v prabéhu celého roku.

Vroce 2017 se Lidl podruhé zucastnil Néarodni potravinové sbirky, kdy zékaznici

mohli prostfednictvim 20 prodejen potraviny do potravinovych bank. Podafilo se vybrat

vice nez 16 000 kg potravin a drogerie.

Ve méstech, kde se oteviraji nové nebo zrekonstruované prodejny, Lidl provadi lokalni
podpory a pfispiva k rozvijeni mistnich vzd€ladvacich instituci. V den otevieni vénuje
méstem doporucené instituci 50 K¢ z kazdého nakupu nad 300 K¢.

Spolecensky odpovédné chovani praktikuje spole¢nost 1 v oblasti obchodniho

partnerstvi. Pracuje na udrZovani a budovani dlouhodobych obchodnich vztaht a dodrzuje
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transparentni standardy. Aby byly pozadované standardy dodrZovany, tidi se dodavatelé
etickym kodexem, ktery je dostupny i na webovych strankach spole¢nosti. Cesti vyrobci
maji zajistény odbyt ve velkém objemu do prodejen Lidlu v CR, ale i do dalsich zemi,
kde je Lidl na trhu. Za rok 2017 esti vyrobci vyvezli své vyrobky do 24 zemi Evropy
v hodnoté 5,5 miliardy korun (Ceskénoviny.cz, 2018). Jedna se napiiklad o Mlékarnu
Pragolaktos, Krahulik — Masozdvod Krahul¢i, LE & CO, Vesetu, Delimax, Lorraine,
Cerozfrucht a Drylock Technologies, pfi¢emz nejvice zbozi sméfovalo do Slovenska,

Mad’arska, Polska, Rumunska, Chorvatska, Slovinska, Litvy, Belgie a Némecka.

2.5. Lidé

Podle Jakubikové (2013, s. 304) jsou pravé zaméstnanci tim nejcennéj$im kapitalem firmy,
nebot’ aby mohla firma dosdhnout svych cilti, méli by byt jeji zaméstnanci presvédceni
o tom, ze jejich prace je smysluplnd. Autorka zmifnuje, Ze zaméstnanec je vlastné také
zakaznikem, protoze o tom, zda ve firm¢ bude pracovat, se mize svobodné rozhodnout.
Z toho diivodu je komunikace firmy s jejimi zaméstnanci klicova. Navic piijemna obsluha
je povazovana za vizitku firmy a miize byt pro nékteré zdkazniky i rozhodujicim faktorem

nakupu.

Zamgéstnanci prochézeji riznymi Skolenimi, aby se dikladné seznamili se svou praci.
Pro kompletni praci na prodejn¢ takové Skoleni zabere pét tydnd. Zajimavé je, ze kazdy
pracovnik na sméné ma u sebe specidlni komunikator, pfi¢emz vSichni jsou napojeni

na jeden okruh, aby mezi sebou mohli komunikovat snadno a rychle (Senk, 2018).

Na webovych strankach spole¢nosti miizeme najit firemni zasady, z nichZ vychazi jeji
prace (Lidl, 2018n). Rovnéz se mizeme docist o novych principech vedeni, které vyuzivaji
koncept tzv. Ruky (High five), kdy kazdy prst symbolizuje konkrétni zasadu ¢i hodnotu.
Jednd se o komunikaci, rozvoj zaméstnancl, vykonnost a dynamiku, davéru
a odpovédnost. Velky daraz je kladen predevS§im na pozitivni pfistup, a to jak
mezi zaméstnanci, tak 1 ve vztahu k zdkaznikiim. Veskeré tyto principy jsou na webu navic

detailn€ popsany. Zaméstnanci maji také k dispozici firemni Casopis.

Na zéklad€¢ uvedeného lze tedy tvrdit, Ze spolecnost vyuziva interni komunikaci

(na kterou mé sv¢ interni oddéleni) a je si védoma jeji nezbytnosti.
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3. Kvantitativni vyzkum

Tento primarni* kvantitativni vyzkum mél stanoveny cil, kterym bylo zjistit, jak soudasni
zakaznici Lidlu tento obchodni fetézec vnimaji — jako levného obchodnika, nebo jako

uspésnou znacku. Na zakladé toho byla stanovena hlavni vyzkumna otazka:

Je spolecnost Lidl vnimana stale jako levny obchodnik nebo jako tspéSna znacka,

ktera nabizi kvalitni produkty?

Jak bylo jiz zminéno v vodu prace, po vstupu na Cesky trh byl Lidl diskontem
s agresivni cenovou politikou a byl tak vniman i zdkazniky. Pfitomnost privatnich znacek
pusobila na zakazniky kvili nizké cen¢ a také kvali znackdm samotnym dojmem
o nekvalité. Pozd&ji spole¢nost zménila sviij positioning a zacala Cechy oslovovat zbozim
,»V nejvyssi kvalité¢ za nejlepsi ceny”. Zmeénila tak svoji koncepci a upozornila na to, ze
na zédkazniky neuto¢i jen cenou. Zmeéna strategie si kladla za cil zvysit kvalitu zbozi,
vybaveni obchodli a pfildkani 1 bohatSich zakaznikti (Kleckova, 2015). Nékolika
milionovymi investicemi Lidl pfestavél své prodejny (a stile vtom pokracuje),

na tzv. prodejny nové generace. Na zaklad¢ toho byla stanovena hypotéza:
Spolec¢nost Lidl je vhimana jako uspésny obchodnik nabizejici kvalitni produkty.

Vyzkumné otazky byly sestaveny tak, aby hypotézu potvrdily ¢i pfipadné vyvratily.
Otazky se vénuji tomu, jak Casto respondenti v obchodnim fetézci nakupuji, co jsou
faktory ovliviujici jejich nakup, jak vnimaji ceny. Otazkou tedy bylo i to, zda zdkaznici
zaregistrovali zménu sloganu, ktera byla pro positioning klicova. Vyzkum se zaméfil
rovnéZ na to, zda zdkaznici zaregistrovali nckteré z dalSich komunikacnich aktivit
spolecnosti. Dotaznik byl zpracovavan prostfednictvim internetu a zodpovédelo ho 296
respondentti, z toho 2 nikdy v obchodech spole¢nosti nenakoupili, a proto jejich odpoveédi
dale nebyly zaznamendvany. Dotazovani prob&hlo také autorkou prace v okoli prodejny
Lidl v Praze, kdy byly zaznamenany odpovédi dvaceti respondentti. Sbér dat probihal
od 18.4. 2018 do 3.5. 2018 a vysledky jsou zaokrouhleny na cela c¢isla. Krom& grafii

se vysledky nachdzeji v ptilohach prace spolu s kompletnim seznamem otazek vyzkumu.

3.1. Vysledky
Vysledky vyzkumu byly rozdé€leny do nckolika ¢asti. V prvni ¢asti se budeme vénovat

informacich o respondentech. Mezi respondenty jednoznacné pievazuji zeny (77 %), coz

* Primarni vyzkum predstavuje sbér dat uskuteénény poprvé (Kozel, 2006, s. 78).
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Ize odiivodnit tim, e nakupy do domécnosti &astéji vykonavaji pravé zeny’. Ekonomicky
status respondentil disponoval dvéma hlavnimi skupinami, a to témét polovinou
zamé&stnanych® (48 %) a studujicich (46 %). Co se ty&e vkového rozlozeni, skoro polovina
(45 %) respondentd se pohybuje ve véku 21-25 let, coz odpovidd zminovanym studentiim.
Druhé nejpocetnéjsi skupina (20 %) byla ve véku 26-35 let. Mimo vékovou kategorii 66-
69 let byly pokryty vSechny vékové kategorie (viz tabulka ¢. 1). Téméf polovina
respondentl (49 %) nakupuje v obchodech Lidlu v Praze, druhym krajem, kde nakupuje
pocetnéjsi skupina respondentl, je Kralovéhradecky. V odpovédich byly zastoupeny
vSechny kraje a skoro pétina (18 %) respondenti dokonce nakupuje ve vice krajich. Z toho

vyplyva, ze tito respondenti Lidl vyhledavaji i mimo misto bydlisté (viz graf €. 2).

Tabulka €. 1: Demografické udaje o respondentech, zdroj vlastni zpracovani (2018)

Otazky Mozné odpovédi odl;(:)é\?gdi V;;(;;eer:;u(zi}%;) )

S Zena 227 77

Muz 67 23

20 let nebo méné 33 11,3

21-25 let 131 45

26-30 let 58 19,9

31-35 let 22 7,6

Vik 3640 let 12 4,1

41-45 let 19 6,5

4650 let 13 4,5

5660 let 2 0,7

61-65 let 1 0,3

66—69 let 0 0

Student 136 46,3

Podnikatel 35 11,9

Zamé&stnany 105 35,7

Ekonomicky Duchodce (nepracujici) 3 1
status

Rodicovska dovolena 11 3,7

Jiné 3 1

Nezaméstnany 1 0,3

> Coz dokladaji i probéhlé vyzkumy na toto téma realizované Private Label Manufacturers Association

(PLMA) a agenturou GfK z roku 2013 a agenturou FMCG z roku 2015.

6 Ci podnikateld.
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Graf ¢. 1.: Misto nakupu respondenti, zdroj vlastni zpracovani (2018)
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Alespon jednou za tyden nakupuje v Lidlu 22 % respondentti a stejny pocet uskute¢ni
nakup nékolikrat za tyden. Vice nez Ctvrtina (27 %) respondentli zde nakupuje nékolikrat

do mésice (viz graf €. 2).

Graf ¢. 2: Frekvence nakupt v Lidlu, zdroj vlastni zpracovani (2018)

Frekvence nakup( v Lidlu

2% _ 1% 2%

= Kazdy den = Nékolikrat za tyden = Jednou za tyden
m Nékolikrat za mésic m Jednou za mésic u Nékolikrat za rok
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Rozhodujicim faktorem pro nakup v Lidlu je kvalita vyrobki, kterou zvolilo dokonce

vvvvvv

velmi dilezity faktor, mtiZzeme mluvit dokonce o 71 % respondentli. Druhym rozhodujicim

faktorem pro ndkup v Lidlu je potom blizkd vzdalenost od mista bydlisté, kterou jako

o 24

ptekvapivé zvolilo pouze 17 % respondentll. Respondenti mohli sami uvést jiny diivod pro
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nakup v Lidlu a n€kolik z nich uvedlo tematické akéni tydny. S tim souvisi i1 dalsi otdzka,
ktera zjisStovala, zda ncktery z nédkupti respondentii probéhl na zaklad¢ tohoto letaku,

pficemz prevladala odpoveéd’ ano, a to u 74 % respondentt (viz graf €. 3 a €. 4)

Graf. ¢. 3: Rozhodujici faktor pro nakup v Lidlu (¢ast 1), zdroj vlastni zpracovani (2018)
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Graf. ¢. 4: Rozhodujici faktor pro nakup v Lidlu (¢ast 1), zdroj vlastni zpracovani (2018)

Rozhodujici faktor pro nakup v Lidlu (¢ast 2.)

Pfijemna obsluha Blizka vzdalenost Vzhled prodejny Reklama
od bydlisté

120
100
80
6
4
2

o o o o

1 w2 m3 md m5

Dalsi dvé otazky byly zaméfeny na privatni znacky v Lidlu. Vice neZ polovina (59 %)
respondentli mé k témto znackam lhostejny postoj, témet ¢tvrtina (24 %) témto znackam
dava prednost pfed narodnimi a nadnarodnimi a zbylych 17 % naopak. Vice neZ polovina
respondentl (62 %) vyjmenovala alesponi jednu konkrétni privatni znacku Lidl, pfi¢emz

nejcasteji uvadénou byla znacka mlécnych vyrobku Pilos.
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Nasledoval blok otazek tykajici se positioningu Lidlu. Zménu sloganu z piivodniho
,»Lidl je levny* na ,,Lidl — Spravna volba* zaregistrovalo 52 % respondentd, zbylych 48 %
nikoliv. Ceny v Lidlu vnimé jako nizké pouze tietina dotazovanych, vice nez polovina
(64 %) jako primérné a 3 % dotazovanych dokonce oznacila ceny jako vyssi, nicméné
moznost piili§ vysokych cen nebyla zvolena ani v jednom piipadé. Na tom, zda cena
produkt odpovida jejich kvalité, se shodlo 96 % respondentt. S tvrzenim, ze Lidl nabizi

zbozi nejvyssi kvality za nejlepsi ceny souhlasilo 75 %.

V dalsi otdzce meéli respondenti popsat, jak vnimaji Lidl jako znacku. Nicméné
vyhodnocovani odpovédi u této otazky bylo pomérné¢ komplikované. Obcas se jednalo
o zajimavé odpovédi, které slouzily jako vhled do problematiky. Pétina dotazovanych Lidl
vnima jako kvalitni znacku. Objevilo se i nékolik odpovédi respondentt, kteti Lidl vnimaji
jako kvalitu za dobré ceny. N¢kteti respondenti pouzili odpovéd’ neutrdlné ¢i normalné
nebo jako kazdou jinou znaku a néktefi nevédéli. Cast dotazovanych Lidl vnima
pozitivng, dobte ¢i skvéle a nékolik dokonce spole¢nost popsalo jako ,lovebrand.” I zde
byly v odpovédich vyzdvizeny tematické tydny, které zdkazniky bavi. Nékolikrat byl Lidl
popsén jako znacka, kterd si vazi svych zaméstnanci. Mezi respondenty byli i taci, dfive
do Lidlu chodili neradi (a vnimali Lidl negativné) a nyni je tomu naopak. Par
dotazovanych vsak Lidl vnima negativné ¢i pochybné i v soucasnosti. Nize jsou uvedeny

zajimavé odpoveédi:

»Pozitivné. Lidl si vybudoval dobrou povést diky svym specidlnim tydennim
nabidkam, které pfinaseji nové vyrobky. Zaroven pe€uje o své zaméstnance (vysokd mzda)

a image (podpora maratonu). JE TO LOVE BRAND!*

»Znacka, ktera plivodné stavéla svou strategii na cendch a nyni se ji povedlo stat se

synonymem pro kvalitni potraviny. Miluju jejich tematické tydny.

,L1dl jsem diive neméla rada, nebot’ se prezentoval, jako obchod pro "chudé" - tzn. s
nekvalitnimi produkty apod. Od jisté doby na Lidl ovSem nedam dopustit, vyrobky velké
kvality, za super ceny, Siroky sortiment a do toho rekonstrukce — takze ¢lov€ka 1 bavi

nakupovat!*

,Pro meé posledni dobou piijemna znacka, ktera se neschovava za plané slogany, ale
snazi se, aby zékaznici, a 1 zamé&stnanci byli spokojeni. Na mé& — zakaznika — to funguje.
Zbozi je kvalitou nékde jinde neZ u jinych fetézci, stejné tak milé usmévavé prodavacky

jsou dalsim diivodem, pro¢ uptednostnit Lidl pted Billou nebo Albertem.*
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,Celkem pozitivné, znacka se za dobu pilisobeni na Ceském trhu dle mého nazoru
dokazala dostat na dobrou a silnou pozici na ¢eském trhu (oproti jejim zacatkiim u nés, kdy
ji lidé vnimali spiSe negativné jako obchod pro socky — co je v Lidlu, neni k jidlu apod.),
dale také ocenuji postoj, ktery znacka zaujala pii propuknuti kauzy s ¢ernosskym modelem

v letaku.

,Diive jsem vnimala jako levny diskont, nyni uz jako prodejnu s velmi kvalitnimi

potravinami a jako trend settery, co se tyCe platti prodavact a prodavacek. Fandim jim!*

,»Jako kazdou jinou retailovou znacku. Splyva mi se vSemi ostatnimi ve vSech

aspektech jejiho podnikani.*

,Lidl vnimédm jako manipulatora se zakazniky. Diky omezené nabidce je schopny
vyvolat pocit kvalitniho sortimentu nizké ceny, ale vzhledem k nepfitomnosti

konkurenénich vyrobkii mi pfijde tato volba nepfili§ cestna.*

vvvvvv

V otazce, kde méli respondenti ohodnotit, jak pro né¢ znacka Lidl reprezentuje uvedené
hodnoty, zvitézila kvalita (69 %), dal se umistil uspéSny obchodnik (64 %), Cerstvost
(63 %) a cena (53 %). V této otazce bylo zamérem zjistit predev§im vniméani hodnot
»cena® a ,uspésny obchodnik™ vzhledem k vyzkumné otazce. Zbylé hodnoty byly tedy

pouzity spise z toho diivodu, aby nebyl zamér otazky prithledny.
Graf ¢. 5: Sila atributii asociovanych se znackou Lidl (¢ast 1.)
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Graf €. 6: Sila atributii asociovanych se znackou Lidl (¢ast 1.)
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Zbylé otazky se tykaly komunikacnich aktivit spole¢nosti a toho, zda je respondenti
zaznamenali. Spu$téni Lidl e-shopu zaregistrovalo 72 % dotazovanych, zbylych 28 %
nikoliv. Z toho vice nez ¢tvrtina (27 %) v tomto elektronickém obchodu nakoupila.

Co se tyce reklamnich kampani s vyuzitim znamych osobnosti, tfi Ctvrtiny (76 %)
respondentli zaznamenalo Kuchyni Lidlu s Romanem Paulusem a dal$i, Marka VaSuta
60 % respondentti, Heidi Klum 47 % respondentii. Zadnou zuvedenych kampani
nezaznamenalo 14 % dotazovanych. Incidentu s ¢ernoSskym modelem v letaku si bylo
védomo 87 %, incidentu s vymazanim kiizl z kosteld 75 % a ani jeden tento incident
nezaregistrovalo 9 % respondenti. Ndborovou kampan zaznamenala vétSina dotazovanych
(85 %). O Lidlu se nejvice respondent (62 %) dozvida prostfednictvim akcnich letakd,
své rodiny, pratel a zndmych (53 %) a TV reklamy (48 %).

Graf ¢. 6: Sila atributii asociovanych se znackou Lidl (¢ast 1.)
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3.2. Interpretace vysledkii

Ze ziskanych odpovédi 1ze vyvodit nasledujici zavéry. Dotazovani vnimaji spolecnost Lidl
jako tspésného obchodnika s kvalitnimi produkty. Vyplyva to jiz z jedné z prvnich otazek,
z jejichz odpovédi jsme se dozvédéli, ze rozhodujicim faktorem pro ndkup v Lidlu je prave
kvalita vyrobki. SpoleCnosti se tedy podafilo zvelké casti zapracovat zménu svého
positioningu, vzhledem k tomu, Ze vétSina zakaznikli vnima ceny jako primémé a ne
nizké. Zajimavé je, ze o zméné sloganu, kterd byla pro novy obchodni koncept zasadni,

témet polovina zédkazniki netusila.

Nicméné na zéklad¢ odpoveédi, kdy respondenti popisovali, jak Lidl vnimaji, mtizeme
tvrdit, ze stale jsou tu 1 taci, ktefi spole¢nost Lidl vnimaji jako onoho zminovaného
obchodnika s agresivni cenovou politikou. Za tspéch lze vSak povazovat to, ze se mezi
respondenty objevili i ti, kdo diive takto Lidl vnimali, ale jejich pohled se zménil. Coz

vypovida o zdafeném zvladdnuti zmény positioningu.

Vétsina respondentd ma povédomi o aktivitach, které Lidl ¢ini, spoluprace se znamymi
osobnostmi rozhodné¢ pifiddva na findlni vnimané hodnoté. Lidl komunikuje dobie

a dostatecné, a to smérem k zdkazniklim i smérem ke svym zaméstnanctim.
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4. Zavér

Hlavni cilem této prace bylo zjistit, jak zdkaznici obchodniho fetézce Lidl vnimaji
spole¢nost nyni, zdali stale jako levného obchodnika, nebo naopak jako uspésnou znacku,
kterd nabizi kvalitni produkty. Z vysledkli provedeného priméarniho kvantitativniho
vyzkumu vyplyva, ze zakaznici skute¢né vnimaji Lidl jako uspéSnou znacku nabizejici
kvalitni produkty, ¢imz se potvrdila stanovena hypotéza. Nicméné potvrzeni vSak nebylo
stoprocentni. Vysledky ukazaly i to, Ze stale existuji zékaznici, kteti vnimaji Lidl jako onen
levny diskont. V takovych pifipadech mizeme mluvit i o poSkozeni znacky. Na druhou
stranu neni vylouceno, Ze se situace v budoucnu zmeéni, a to vzhledem ktomu, ze
spolecnost stale aktivné pracuje na zlepSovani své image. V odpovédich jsme totiz
zaznamenali 1 takové zdkazniky, ktefi v minulosti Lidl vnimali opravdu negativng, ale
jejich postoj se diky repositioningu spolecnosti a jeji prezentaci nového obchodniho
konceptu zménil. Fakt, Ze spole¢nost roste a je uspésny obchodnik, dokazuje 1 kazdorocni

narist zisku spolu s nékolika ocenénimi ze strany spotiebitelll v zakaznickych anketach.

DalSim cilem priace bylo analyzovat vybrané komunikacni aktivity v oblasti
marketingu a PR. Prace tedy postupné rozebrala jednotlivé prvky marketingového
a komunikaéniho mixu 4P, jak ho formuloval Kotler (2004). Vyrobky privatnich znacek,
diky kterym jsou ceny niz§i nez u konkurence, jsou zdkladem filozofie spole¢nosti
a u zdkaznikd zacinaji byt ¢im dal oblibenéjsi. Je to zplisobeno i jejich kvalitou, ktera
mnohdy byva stejna nebo lepsi nez u zbozi narodnich ¢i nadnarodnich znacek. I pies to, ze
zminované ceny jsou niz8i nez u konkurence, je zakaznici vnimaji jako ceny primérné
namisto nizkych. Dle mého nazoru k této skutec¢nosti pravdépodobné mohla piispéet

i zména sloganu z ptivodniho ,,Lidl je levny“ na ,Lidl — Spravna volba*“ a odstranéni

mozné negativni konotace se slovem levny.

Prevazna vétsina zakaznikl (96 %) se ztotoznuje s tvrzenim, ze cena produktti v Lidlu
odpovida jejich kvalité. Z toho miZzeme vyvozovat, Ze se spolecnosti dafi korespondovat
se svou souCasnou koncepci, kdy nabizi zboZi ,nejvysSi kvality za nejlepSi ceny.*
Spolecnost navic stale pokracuje v modernizaci svych prodejen a déla vSe pro to, aby
zlepsSila zakaznicky zazitek a v oich zékaznikii byla vidéna v co nejlepSim svétle.
Zasadnim krokem proto bylo 1 spusténi elektronického obchodu a jeho propojeni s mobilni

aplikaci. Dal§im zasadnim krokem pro spole¢nost bude vstup do obchodnich center.
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Nékupy ve slevovych akcich postupné klesaji, nicméné tematicky akéni letdk
spolecnosti Lidl, oblibeny predevSim pro svou nabidku nepotravinového zbozi, je pro

fetézec klicovym komunika¢nim kanalem, ktery do prodejen ptivadi mnoho zékaznikd.

Spole¢nost Lidl komunikuje na dobré a dostate¢né urovni, ato jak smérem
k zdkaznikim, tak i smérem ke svym zaméstnancim. To dokazuje povédomi o reklamnich

kampani spolecnosti, ale i aktivit v oblasti PR.

Retailové fetdzce zménily Zivotni styl Cechii, méni se frekvence nakupu a posouvaji
se hranice vnimani poméru cena/kvalita. Jak jsme vSak zjistili na ptikladu Lidlu, nizké
ceny nezarucujici preference v oclich zakaznika, naopak, zdafily repositioning
na uspésného obchodnika nabizejiciho kvalitni produkty ma potencial zajistit pevny vztah

mezi zakaznikem a znackou.
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Summary

The primary objective of this bachelor thesis was to find out whether customers of Lidl
Czech Republic still perceive the company as a cheap merchant or if they see it as a
successful brand offering quality products. Confirming the hypothesis, the results of the
primary quantitative research has shown, that customers really perceive Lidl as a
successful brand, which offer high quality products. However, the confirmation was not
uncompromising. The results have also shown that there are still people, who perceive Lidl
as the cheap discount. In such cases we can even talk about brand damage. On the other
hand, it is not excluded that the situation will not change in the future, given that the
company is still actively working on improving its image. We have also noticed from
responses that there were customers, who used to perceive Lidl in a negative way, but their
attitude has changed due to the repositioning of the company and its presentation of the
new business concept. The fact that the company grows and is a successful merchant, is
also evidenced by an annual increase in profits along with several consumer awards in

consumer surveys.

Another intention was to analyze selected communication activities in the area of
marketing and PR. Thus, the thesis gradually analyzed the various elements of the
marketing and communication mix according to Kotler’s and his 4P (2004). Private label
products, which make prices lower than competitors, are the foundation of the company's
philosophy, and are becoming more and more popular with customers. This is caused by its
quality, which is often the same or even higher than products of national and multinational
brands. Despite the fact that the mentioned prices are lower than those of competitors,
customers perceive them as average prices rather than low prices. It is likely that the
change of the claim from ,,Lid is cheap* to ,,Lidl — the right choice* could also contribute

to this perceivedness and remove the negative connotation with the word cheap.

The vast majority of customers agree that the price of products in Lidl is consistent
with its quality and based on this we can say that the company is able to correspond with
its current conception of offering products ,,in best quality for the best prices.*
Additionally, the company continues to modernize its stores and does everything to
improve customer experience and to be perceived in the best way possible. An underlying
step was therefore e-commerce launch and it connection to the mobile application. Another

important step for the company will be the expansion to the shopping centers.
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Purchases in discount actions is gradually declining, however thematic action leaflet of
Lidl that is popular especially for its offers of non-food products. It is a key channel that

brings many customers to the Lidl stores.

Many customers are aware of the activities that Lidl does. Cooperation with publicly
known famous people definitely improves the final perceived value. The company
communicates on a good and sufficient level, both towards customers and towards its
employees. This is evidenced by awareness of the company's advertising campaigns as

well as PR activities.

Retail chains have changed the lifestyle of the Czechs, the frequency of purchases
is changing and boundaries of perceiving the ratio between price and quality is moving.
As we found out on the example of Lidl, low prices do not guarantee preferences in the
eyes of the customer, on the contrary, properly executed repositioning to successful
merchant offering quality products, has the potential to ensure a strong relationship

between the customer and the brand.
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Otazka €. 3: Mate jiny diivod pro nakup v Lidlu? (dopiste)

Otiazka ¢. 4: Probéhl néktery z VaSich ndkupii v Lidlu na zikladé specidlniho

tydenniho letaku?
Ano (216)

Ne (78)

Otazka €. 5: Privatni znacky v Lidlu tvori vice nez 80 % sortimentu. Jaky je Vas
postoj k témto znackam v Lidlu? (priklady takovych znacek v jinych Fetézcich jsou

Albert Quality, Tesco Value, Billa Clever...)
Je mi to jedno (174)
Preferuji privatni znacky (70)

Davam ptednost narodnim a nadnarodnim znackam (50)

Otazka €. 6: Znate konkrétné néjaké z privatnich znacek v Lidlu? (dopiSte)
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Otazka €. 7: Zaregistrovali jste zménu sloganu z pivodniho "Lidl je levny" na "Lidl -

Spravna volba"'?
Ano (154)

Ne (140)

Otazka €. 8: Jak vnimate ceny v Lidlu?
Nizké (96)

Primérné (188)

Vyssi (9)

Prili§ vysoké

Otazka €. 9: Odpovida podle Vas cena produktii v Lidlu jejich kvalité?
Ano (121)

VétSinou ano (162)

Ne (8)

Spis ne (3)

Otazka ¢. 10: Souhlasite s tvrzenim, Ze Lidl nabizi zboZi nejvyssi kvality za nejlepsi

ceny?

Ano (59)

Spise Ano (162)
Ne (33)

Spise ne (40)

Otazka €. 11: Jak vnimate Lidl jako znac¢ku? PopisSte

P4

pro Vas znacka Lidl reprezentuje nasledujici hodnoty?
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Nizka cena (vysledky viz graf)

Kvalita (vysledky viz graf)

Cerstvost (vysledky viz graf)

Siroky sortiment (vysledky viz graf)
Usp&sny obchodnik (vysledky viz graf)

Ekologie (vysledky viz graf)

Otazka €. 13: Zaregistrovali jste spusténi Lidlu e-shopu?
Ano (213)

Ne (81)

Otazka ¢. 14: Nakoupili jste na Lidl e-shopu?
Ano (60)

Ne (159)

Otazka ¢. 15: Které z reklamnich kampani lidlu s celebritami jste zaregistrovali?

(vysledky viz graf)

Kuchyné Lidlu (Roman Paulus, Marcel Thna¢ék, Markéta Kraj¢ovicova)
Nabidka vin (Marek Vasut)

Lidl Fashion week (Heidi Klum)

Zadnou

Otiazka ¢. 16: Zaznamenali jste nasledujici incidenty, s nimiZ se Lidl potykal?

(vysledky viz graf)
Cernossky model v letaku
Vymazani kiizl z feckych kosteli na obalech produktl

Ani jedno
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Otazka ¢. 17: Zaregistrovali jste naborovou kampan Lidlu se zvySovanim plati

v bieznu tohoto roku?
Ano (250)

Ne (44)

Otazka ¢. 18: Prostifednictvim jakych kanalua se dozvidate o Lidlu?
Ak¢ni letaky (183)

Webové stranky Lidlu (77)
Facebook (103)

Instagram (9)

YouTube (17)

TV reklama (142)

Rozhlas (15)

Billboardy (100)

Inzerce v tisku (43)

Online inzerce (51)

Rodina, pratelé, znami (156)

Jiné (30)

Demografické udaje:

Jaké je VaSe pohlavi? (vysledky viz graf)

Muz

Zena

Jiné
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Jaky je Vas vék? (vysledky viz graf)

20 let nebo méné
21-25 let
26-30 let

31-35 let
36-40 let
51-45 let
46-50 let
51-55 let
56-60 let
61-65 let
6669 let

70 let a vice

Jaky je Vas§ ekonomicky status? (vysledky viz graf)
Student

Zaméstnany

Podnikatel

Nezaméstnany

Dtichodce (nepracujici)

Rodicovska dovolena

Jiné

Lidl, ve kterém nakupuji se nachazi v kraji: (vysledky viz graf)
Praha
Stfedocesky

Jihocesky
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Plzensky
Karlovarsky
Ustecky
Liberecky
Kralovéhradecky
Pardubicky
Vysoc¢ina
Jihomoravsky
Olomoucky
Zlinsky

Moravskoslezsky
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