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Anotace

Diplomova prace se zabyva problematikou Strategického fizeni znacky. Vychazi
z teoretickych poznatku, které jsou vysvétleny v prvni Casti této prace. Je popsan pojem
znacka, vymezen vyznam znacky pro marketing a proces strategického fizeni znacky.
Diplomova prace se zaméfuje na znacku potravinového fetézce Lidl v Ceské republice.
Praktickou Cast prace tvoti predstaveni znacky Lidl a provedeni dotaznikového Setteni.
Cilem diplomové prace je zhodnotit soucasny stav znacky a jejiho vnimani zékazniky,
odhalit nevyuzité pfilezitosti a navrhnout opatfeni, kterd povedou ke zlepSeni celkové

image a Kk odstranéni ptipadnych nedostatkl ve strategii fizeni znacky.
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Annotation

Strategic Brand Management

The diploma thesis deals with issues of Brand Management Strategy. It is based on
theoretical knowledge, explained in the first part of the thesis. Theoretical part describes
the term brand and defines the importance of a brand for marketing and brand management
strategy process. The diploma thesis is focused on the brand of the food chain Lidl Czech
Republic. The practical part focuses on introduction and analysis the brand Lidl. The thesis
aims to assess the current status of the brand and its perception by customers, uncover
missed opportunities, and propose steps that could improve the image and will remove any

deficiencies in brand management strategy.
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Uvod
., Firmy prodavaji produkty, ale zakaznici kupuji znacky. “ Philip Kotler

V dobach minulych se moc nedalo hovofit o riznych druzich t€hoz vyrobku, a tak
v obchodé byli zakaznici jen malokdy postaveni pred otdzku KTERY druh onoho vyrobku
vybrat. Maslo bylo maslo. Jogurt byl jogurt, maximalné s par pfichutémi. A dnes? Dnes
jsou zékaznici atakovani ze vSech stran reklamou upozoriiujici na rizné druhy od rtiznych

znadek.

V soucasné dob¢ existuje na trhu pfevis nabidky nad poptavkou, ¢imz se pozice vyrobcti
oslabila. Spotifebitel ma na vybér z nepteberného mnoZstvi vyrobki, které jsou prakticky
identické. Mensi prodejny, ale zejména potravinové fetézce jsou neustale v konkurenénim
boji. Dfive byla hlavnim nastrojem tohoto boje pfedevsim cena, ale nyni je jiz vétSina cen
stlacena na minimum. Modernim nastrojem v tomto boji se stala znacka. Znacka totiz neni
jen obycejné oznaceni produktu, ale je mnohem vice, je to néco, co spotiebiteli nabizi
pfidanou hodnotu, zaklada s nim vztah, a poskytuje ur¢ité zaruky a kvality. Své o tom
vypovida i fakt, Ze nejhodnotnéjsi znacky svéta jsou ocenovany v fadech desitek miliard

americkych dolart.

Je zajimavé, Ze nékteré znacCky stihly tak zdomacnét, ze je pouzivame v bézné mluve, a
mozna si to ani neuvédomujeme. Prikladem muze byt internetovy vyhledavaci server
Google, pficemz se jiz bézné€ pouziva slovo ,,vygooglit“ ve smyslu vyhledat na internetu, a
vibec to nemusi byt jen pifi pouziti vyhledavaciho serveru Google. Priklad Ize najit 1
v naSich koncinach, a to ve znacce sportovni obuvi Botas. Kdo z vas nemél doma

,,botasky*?

Znacka je jednou z nejdynamictéji se rozvijejicich oblasti marketingu. Trh je nasyceny,
konkurence relativné snadna a rychla. Znacka tak mtze byt velkou konkurenéni vyhodou,
kterd poskytuje urCitou ochranu pted plagiatorstvim. Marketingovi specialisté, kteti se ve
firmé staraji o znacku, ale nesmi usnout na vaviinech. Znacku je potfeba systematicky

fidit, peCovat o ni a rozvijet tak, aby nezila jen svym vlastnim Zivotem, a tim neztracela
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hodnotu. N¢kdy vSak toto kolisani hodnoty znacky nelze ovlivnit. Naptiklad kdyz si vzal
Steve Jobs, zakladatel spoleénosti Apple, zdravotni dovolenou, akcie spolecnosti se
propadly. Kdyz Steve Jobs na podzim roku 2011 zemiel, akcie této spole¢nosti raketové

vyletély vzhiru.

Pro ucel své diplomové prace na téma Strategické fizeni znacky jsem zvolila znacku
némeckého potravinového diskontniho fetdzce Lidl. V Ceské republice existuje sit’
hypermarketl, supermarketii a diskonti. Vezmeme-li v avahu pouze diskonty, v Ceské
republice puisobi pouze ¢tyfi, Penny Market, jiz zminény Lidl (tyto fetézce jsou zastoupeny
ve vSech krajich), Norma a COOP Diskont, jejichz pokryti je vyznamné nizsi. Jsem toho
nazoru, Ze svym zpusobem si potravinové fetézci konkuruji napfic typy fetézcu. Je logické,
ze hypermarket Tesco ¢i Globus ma mnohem véEétSi moznosti a prostory, a tim padem
mnohem SirSi nabidku sortimentu a ze se kazdy specializuje na néco jiného, ale cil je,
troufam si fici, u vSech fetézct stejny. Prilakat a udrzet si zdkazniky, s ¢imz uzce souvisi 1

vyse zisku.

Diskontni fetézec Lidl je vyjimecny svymi kaZdotydennimi akcemi, které zacinaji vzdy
Vv pond¢li a ve ¢tvrtek a zahrnuji akéni zbozi nepotravinového charakteru. U zakazniki jsou

tyto akce tak oblibené, Ze nevahaji ¢ekat pied prodejnou jesté pred oteviraci dobou.

Cilem préce je uvést teoreticka vychodiska fizeni znacky (tzv. brand management). Dale
zjistit, jaké marketingové prvky spole¢nost Lidl, v. 0. s. Ceska republika vyuziva, jak
dostate¢né jsou zékaznici informovéni o aktivitdch tohoto fetézce v CR, jaké je povédomi
u zékaznikli o této znacce a jak ji zdkaznici vnimaji. V pfipad¢ odhaleni nedostatkl ¢i
nevyuzitych prilezitosti je cilem navrhnout opatfeni a zmény, jak nedostatky eliminovat a

jak vyuzit dané prilezitosti.

Diplomova prace je ¢lenéna do 11 kapitol. Prvni tii kapitoly tvofi teoretickou ¢ast této
prace a zbyvajicich osm kapitol ¢ast praktickou. V prvni kapitole se zabyvam zakladnimi
pojmy z oblasti problematiky znacky a jejiho vyznamu v marketingové sféfe. Je definovan
pojem znacka, prvky znacky, pfinos znacky, hodnota znacky, a také co vSechno muize byt

znackou. Druha kapitola je vénovdna ocenovani znacky, kde je predstaven i Zebiicek
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nejhodnotngjsich znacek svéta. Treti, posledni teoretickd kapitola, vysvétluje a popisuje

budovani a udrZzovani hodnoty znacky.

Kapitolou vénovanou spolecnosti Lidl, v. o. s. za€ind praktickd Cast této prace. Navazuje
kapitola pata, ktera se zabyva jednotlivymi prvky znacky ve vztahu ke zvolené spole¢nosti.
Dalsi kapitoly jsou vénovany riznym nalezitostem tykajicich se spolecnosti Lidl, jejiho

marketingu, akci a spolecenské odpovédnosti.
Dutlezitou soucasti této prace je také dotaznikové Setfeni a jeho vyhodnoceni, z ¢ehoz
¢astecné vyplyva 1 doporuceni pro spolecnost, kterym se zabyvam na konci této diplomové

prace.

Na zavér je dulezité zminit, Ze diplomovou praci a dotaznik vztahuji (pokud neni uvedeno

jinak) ke spoleénosti Lidl v Ceské republice.
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1 Znacka a jeji vyznam v marketingové sfére

Znacku lze s trochou nadsazky charakterizovat slovy Jeffa Bezose, amerického podnikatele
a zakladatele obchodniho portalu Amazon.com, ktery prohlasil, ze ,,znacka je to, co vam

. . oy , il
zustane, kdyz shori tovdrna.

V minulosti se znacky pouzivaly pro obyc¢ejné vyrobky pro domadacnost: mydlo, praci
prasek, caj... zkratka bézné vyrobky kazdodenni potieby. Znacka symbolizovala stalost a

Vv dobé¢ Sizeni (fedéni, falSovani) vyrobkli znamenala standardni kvalitu, cenu a mnozstvi. 2

Dnes je vSak situace jina a znacky povySily. Funk¢éni charakteristiky daného vyrobku
povazujeme jiz spiSe za samozicjmost, a tak znacky a jejich uziti pokroc€ily daleko za jejich
pocatky, a rozsitily se do oblasti vzdélani, sportu, uméni, cestovani, mody... prakticky do

. o 3
vSech oboru.

1.1 Co je to znacka?

Ohlédneme-li se do minulosti, zjistime, ze nejstar$i projevy opatfovani vyrobkd znackami
v Evropé sahaji do dob, kdy femeslnici oznacovali své vyrobky znackami a chranili tak

nejen sebe, ale i spotiebitele pred podfadnou kvalitou.

Dnes lze diky tvoreni znacek odlisit produkty od podobné konkuren¢ni nabidky, zaroven
znacka zajistuje pravni ochranu (konkurenti by mohli jedine¢né vlastnosti kopirovat) a

také napomaha pti budovani firemni image.

V literatufe miizeme v soucasné dobé najit mnoho definic znacek, avsak mezi ty nejcastéji

uvadéné patii definice Americké marketingové asociace (AMA), ktera vysvétluje znacku

! Citaty o marketingu. CEVELOVA, Magdalena. Magdalena Cevelovi: Marketingovd kouzla pro iispésné
podnikdni [online]. 2015-08-25 [vid. 2015-08-28]. Dostupné z: http://www.cevelova.cz/citaty-0-marketingu/
2 OLINS, Wally. O znackach. Argo, Dokotan, 2009, s. 16. ISBN 978-80-257-0158-4.
3 s

Tamtéz
* KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. Praha: Grada Publishing, 2007, s. 312.
ISBN 978-80-247-1359-5.
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jako jméno, termin, oznaceni, symbol nebo design, poptipadé kombinaci téchto pojmu,
které identifikuji zboZi & sluzby jednoho prodavajiciho a odliduji je tak od konkurence.’

Lze tedy fici, Ze AMA zdaraznuje hlavné prvky znacky.

Karli¢ek ale povazuje tuto definici za pomérné tizkou a tvrdi, Ze znacka neboli brand, neni
jen ,,nalepkou®, ale hlavné nositelkou urcitého vyznamu. Dobréa znacka zvySuje vnimanou
hodnotu daného vyrobku nebo sluzby. Diky znaéce se mohou produkty urcité firmy jevit
jako lepsi, kvalitnéjsi, daveéryhodnéjsi a piitazlivéjsi nez produkty od konkurenéni firmy.

Je tedy zfejmé, Ze znalka predstavuje dileZitou konkurenéni vyhodu.®

Znacku Vv publikaci Chovani zdkaznika definuje také Vysekalova: ,, Znacka je to, co
prodava, je vztahem mezi produktem a zakaznikem, orientacnim bodem pri vybeéru,

. o v ’ . 3% ’ 07 vae,r ’ ’ ol
souborem vjemii v hlavé zakaznika, nositelem klicovych hodnot duleZitych pro zakaznika.

Piibova hovofi o pravnim pojeti znacky: ,, Pravni pojeti znacky je spojeno s registraci
znacky. Jde o symbol, ktery odlisuje produkt urcitého vyrobce a osvédcuje jeho puvod a

14 v r 14 ((8
plati bez casového omezeni.

Piedpokladem pro fungovani znacky je jeji dlouhodobé pouZivani. S tim souvisi fakt, ze
nekteré znacky se dokonce staly obecnym pojmenovanim (napiiklad jar, maggi,

. v 12y 9
Sampanske).

1.2 Prvky znacky

Kazd4 znacka je jedinecna a odliSuje se svymi charakteristickymi znaky od znacek jinych.

Prvky znacek tvoii uceleny obraz, ktery kdyz spotiebitel spatii, spoji si danou znacku

® Americké marketingova asociace. [online]. [vid. 2015-01-05]. Dostupné z
https://www.ama.org/resources/Pages/Dictionary.aspx?dLetter=B

® KARLICEK, Miroslav. Ziklady marketingu. Praha: Grada Publishing, 2013, s. 125.

ISBN 978-80-247-4208-3.

" VYSEKALOVA, Jitka et al. Chovdni zékaznika: Jak odkiyt tajemstvi cerné skinky. Praha: Grada
Publishing, 2011, s. 136. ISBN 978-80-247-3528-3.

8 PRIBOVA, Marie et al. Strategické rizeni znacky, Brand management. Praha: Ekopress, 2000, s. 19.
ISBN 80-86119-27-0.

® BOUCKOVA, Jana. Marketing. Praha: C.H. Beck, 2003, s. 141. ISBN 80-7179-577-1.
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s kvalitou, cenou, uréitymi vlastnostmi, ale i S pfedchozimi zkuSenostmi ¢i pfipadnymi

referencemi.

1.2.1 Nazev

Mezi zakladni prvky znaCky patii v prvé tadé ndzev, Cili verbalni vyjadieni. Je to
v nejlepSim piipadé v souladu svyznamem, ktery znacka nese (napiiklad u znacky
Teekanne lze snadno odvodit, Ze se jedna o znacku ¢aje), ale podminkou to neni. Nazev by
m¢él byt také lehce vyslovitelny a zapamatovatelny. Je diilezité myslet na to, Ze zejména
pokud firma chce plisobit i na mezinarodnich trzich, mél by nazev byt ptenositelny i za

hranice. 1°

1.2.2 Logo

Logo, ¢ili graficka podoba, je druhym klicovym prvkem znacky. Mé sviij urcity typ pisma
a Casto je také charakteristické n&jakym doprovodnym symbolem. Silné znac¢ky maji tento
doprovodny symbol tak notoricky znamy, Ze mlize byt pouzivan i bez uvedeni samotné¢ho

nazvu dané znacky. Je tomu tak naptiklad u znaGek aut nebo u znacek obleeni.™*

1.2.3 Barva, slogan

Dalsim elementem znacek muze byt i barva (napiiklad znac¢ky Ferrari ¢i Coca-Cola jsou
spojeny s ¢ervenou barvou). Mezi prvky znacky se fadi i slogan (jako ptiklady lze uvést

sportovni znacku Nike a slogan ,,Just do it nebo znacku automobilti Toyota ,, Today.

10 KARLICEK, Miroslav. Zdklady —marketingu. Praha: Grada Publishing, 2013, s. 127.
ISBN 978-80-247-4208-3
U Tamtéz
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Tomorrow. Toyota.“. *? Z &eskych znatek mezi ty nejznaméjsi patii slogan Kofoly ,, Kdyz

Jji milujes, neni co resit*.

1.2.4 Znélka, popévek

Znélka, popévek je hudebnim prvkem znacky, ktery je nékdy chdpan jako zhudebnény
slogan (,,Hellmann'’s, prosté to nejlepsi) nebo doprovodna pisni¢ka (Casto naptiklad u
reklam na automobily). RozSifeni popévka je spojeno s nastupem reklam do radia.
Popévkem je k celkovym vjemim zreklamy piidan sluchovy vjem, ktery obvykle
navozuje urCité pocity ¢i ndlady. Béhem popévku je mozno jméno znacky nekolikrat

zapamatovat a tim se vryt posluchaci do paméti13.

1.2.5 Obal

U obalu je diraz kladen na estetickou stranku. Tento prvek znacky plni hned nékolik
funkei najednou™:
» identifikuje znacku,
» usnadnuje piepravu vyrobku a chrani ho,
» obsahuje popisné i presvédCujici informace, znichz nékteré jsou ze zakona
povinng,
» napomaha ke konzumaci (napiiklad obaly, ve kterych mutzeme ohiivat jidlo
Vv mikrovinné troub¢),
» odliSuje znacku (napiiklad unikatni tvar lahve znacky Coca-Cola).

Obal také miize svym vzhledem ptesvédcit zakaznika k ndkupu.

12 KARLICEK, Miroslav. Zdklady —marketingu. Praha: Grada Publishing, 2013, s. 127.
ISBN 978-80-247-4208-3

¥ BARTA, Vladimir, Ladislav PATIK a Milan POSTLER. Retail marketing. Praha: Management press,
2009, s. 100. ISBN 978-80-7261-207-9.

1 Tamtéz, s. 116
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1.2.6 Predstavitel, maskot

V praxi jsou Casto predstaviteli znacky celebrity, odbornici, laici, nebo maskoti. Odbornici

se vyuZzivaji zejména v oblasti péce zubni hygieny nebo jinych (lékarenskych) piipravka.

Celebrity jsou vyuzivany napii¢ vSemi oblastmi. V minulosti byla tvaii koktejlu na hubnuti

herecka Halina Pawlovska. Otazkou je, zda to zdkazniky pfiméje ke koupi? Nebo jiny

ptiklad, jeden z nejbohatsich fotbalovych brankéit Petr Cech v reklamé na hypotéku. Byla

to spravna volba predstavitele?

Maskoti plni stejnou funkci jako piedstavitelé, piikladem muze byt zeleny panacek Alza ¢i

panacek znacky Michelin.

1.3

Vhodnost prvkii znacky

Jaka jsou tedy kritéria vybéru prvki znacky? 1

Zapamatovatelnost

Nezbytné je, aby pii nakupu i pii spotiebé bylo snadné vybavit si prvek a snadno ho
rozeznat od ostatnich. V tomto ohledu jsou vyhodné kratké nazvy znacky.
Smysluplnost

Znacka by také méla vypovidat néco o prisadé vyrobku ¢i typu osoby, pro kterou je
dana znacka urcena.

Libivost

Prvek by mél byt esteticky ptsobivy, libivy.

Pienositelnost

Jak uz bylo feceno vyse, jedna se zejména o geografickou prenositelnost. Kotler
s Kellerem uvad¢ji priklad, kdy automobilka Volkswagen pojmenovala sviij novy
SUV model Tuareg po zajimavém kmenu Saharskych nomdadid, nicméné to
naneStésti byvali i prosluli majitelé otroki, coz v USA vyvolalo negativni odezvu.
Prizpisobitelnost

Vyvoj trhu jde neustdle kupfedu a stim jde ruku vruce i vnimani a potieby

1> KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. 12. vydani. Praha: Grada Publishing,
2007, s. 320. ISBN 978-80-247-1359-5.
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spotiebitel. Z toho vyplyva, Ze ackoliv se mize jednat o znacku stalou, tak
prochazi ur¢itym vyvojem, evoluci, zménami.

= Chranitelnost
Toto kritérium spocivd ve snaze zabezpeclit jedineCné vlastnosti vyrobku pied

kopirovanim od konkurent. Otdzkou je, zda miize byt produkt snadno napodoben.

Vybrat ,spravny” nazev znaCky neni jednoducha zalezitost, a tak si dnes mnoho
spolec¢nosti najimd marketingovou vyzkumnou firmu, aby vytvofila a zarovei i otestovala
nazvy znacek. Tyto spolecnosti vyuzivaji brainstormingova setkani a pocitacové databaze
moznych nazvi. K postuptim pii hledani nazvi fadime testy asociaci (co si predstavime),
testy uceni (obtiznost vyslovitelnosti nazvu), testy paméti (jak dobfe si nazev
zapamatujeme) a konecn¢ testy preferenci. Je samoziejmé, ze se firma musi ubezpecit, zZe

. Lt e ek . . 16
nazev znacky jesté neni zaregistrovan.

1.4  Soukromé (vlastni) znacky

Znacka muZe u spotiebitele vzbudit zajem, pfizen i vérnost obchodu a spotiebitelé se téz
nauci od konkrétniho obchodu o¢ekavat urcité znacky a vyrobky. Maloobchodnici mohou
predstavit své privatni znacky s vyuzitim jména obchodu nebo mohou vytvofit nové jméno
znacky, poptipadé pouzit Kombinaci obou téchto moznosti. Tyto znacky nazyvame tzv.

o o 17
vlastni ¢i soukromé znacky.

V Ceské republice jsou soukromé znaky pomémné vyznamnym trendem, zejména u
vétsich retailingovych fetézcl. RozliSujeme tii zdkladni varianty vlastnich retailingovych
znadek™:

» znacCka nesouci nazev fetézce - naptiklad Tesco Value,

» znacka signalizujici nizkou cenu — naptiklad Clever (Billa),

' KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. 12. vydani. Praha: Grada Publishing,
2007, s. 320. ISBN 978-80-247-1359-5.

" KELLER, Kevin Lane. Strategické fizeni znacky. Praha: Grada Publishing, 2007, s. 47.

ISBN 80-247-1481-7

¥ BARTA, Vladimir, Ladislav PATIK a Milan POSTLER. Retail marketing. Praha: Management press,
2009, s. 116. ISBN 978-80-7261-207-9.
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» znacka, kterd nemd z hlediska slova zddnou obsahovou vypovidaci schopnost —

napiiklad znacka velkoobchodniho fetézce Makro — ARO.

Vétsina téchto znacek je pro zakazniky vyhodna z hlediska ceny.

1.5 Miuze byt znackou cokoliv?

Pokud jsou spotiebitelé postaveni pied rozhodnuti, zda zakoupit ten ¢i onen produkt
(popftipadé sluzbu), znacka hraje diilezitou roli a pomaha jim pfi jejich rozhodovani. Tyto
situace nastavaji v Zivoté spotiebitelli velmi Casto, a tak branding (opatfovéani produktt

znackami) je vSudypfitomny.

1.5.1 Hmotné zbozi

Hmotné zbozi je tradi¢nim nositelem znacek. Jako piiklady lze uvést mnoho dobie
znamych a uznavanych spotiebitelskych znacek, jmenujme naptiklad znacky Coca-Cola,

Skoda, Marlboro, Apple, Sony, Nestlé. ..

1.5.2 Sluzby

Nejen hmotné produkty jsou opatfovany znackami, ale jiz 1éta existuji i silné znacky
sluzeb. Mezi velmi znamé patiéi sit’ hoteli Hilton, aerolinky British Airways nebo

piepravni spolecnost DHL.

1.5.3 On-line prodej vyrobki a sluzeb

Jak uvadi Keller, na konci dvacatého stoleti se nové 1 existujici spolecnosti snazily vytvofit

internetové on-line znacky. On-line znacky maji mnoho rtiznych podob a jejich obchodni
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modely jsou zalozené na prodeji informaci, zkusenosti, vyrobku atd. Kazdy z nas jisté zna

Google nebo Amazon.*

1.5.4 Lidé a organizace

Znackou mohou byt i lidé a organizace. Casto miizeme vidét slavné osobnosti (modelky,

herecky, zpévacky atd.) jako tvaie kosmetiky ¢i parfému.

1.5.5 Sport, zabava, uméni

Sport, uméni a zdbavni primysl je zvlaStnim piipadem marketingu lidi a organizaci jako
znacek. | v téchto oborech se klade diiraz na reklamu, podporu prodeje, sponzorstvi, osobni
dopisy a dalsi formy komunikace. Naptiklad Manchester United vybudoval nejen silny

fotbalovy tym, ale i znadku.?

1.5.6 Zemépisna mista

Zemépisna mista mohou byt pfedmétem brandingu podobné jako lidé nebo vyrobky, ale
Vtomto pfipad¢ je jméno znacky relativné neménné kvili vlastnimu nazvu mista. Sila
brandingu spociva v tom, ze si lidé mista v§imnou a spoji si je s zddoucimi asociacemi —
mésta, staty, regiony i zemé jsou dnes propagovany pomoci reklamy a jinych prostiedki
komunikace. Cilem je informovat a vytvofit pfiznivy dojem zemépisného mista, které

ptilaka jedince i podnikatele k doGasnym nebo trvalym aktivitam.?!

Y KELLER, Kevin Lane. Strategické fizeni znacky. Praha: Grada Publishing, 2007, s. 51.
ISBN 80-247-1481-7

20 Tamtéz, s. 57

2! KELLER, Kevin Lane. Strategické fizeni znacky. Praha: Grada Publishing, 2007, s. 59.
ISBN 80-247-1481-7

25



1.5.7 Myslenky a pripady

Piedev§im u neziskovych organizaci se znackami staly i myslenky a pfipady. Mohou se
objevit ve sloganu, heslu, anebo je miZe zastupovat symbol. Zviditelnénim a

zkonkrétnénim myslenek a ptipadt miize byt branding hodnotné; $1.%

1.6 Prinos znacky

Piinos znacky rozdélujeme podle toho, zda vyhoda ze znacky plyne pro zédkaznika nebo

pro firmu.

1.6.1 Prinos znacky pro zakaznika

Znacky poskytuji mnozstvi cennych informaci pro zékazniky. Pfedné¢ napoméhaji
zakaznikovi v orientaci v nabidce produkti. Uvadi se, ze az 70 % zakaznikl se v nabidce
na trhu orientuje pravé na zakladé znaek. Dalsi nespornou vyhodou je interpretace
informaci spojenych se znackou, to znamena, ze zadkaznik znacku zn4, a tak vi, co kupuje,
coz zaroven umozhuje i jakousi garanci kvality, kterd je dilezitd zejména u slozitych
produktl, kterym spottebitel nerozumi. Pokud spotiebitel véfi dané znacce, ma i pocit

dobrého nakupu. 23

1.6.2 Ptinos znacky pro podnik

Znacky hraji dilezitou roli i pro firmy. Az 30 % novych zakazniku firma ziska na zakladé
doporuceni rodiny, ptatel, znamych ¢i kolegt, ¢emuz fikame tzv. word-of-mouth. Kdyz uz
firma zakaznika ziska, je nutné budovat jeho loajalitu, napiiklad v pfipadé¢ znacek

automobilli ptinasi zédkaznik za dobu své vérnosti znacce stovky tisic dolart. Az 72 %

22 Ly

Tamtéz, s. 61
2 PRIBOVA, Marie a Lenka MYNAROVA. Brand management - i#zeni znacky na domdcim a zahranicnim
trhu [online]. In: 2006, 2006-10-24 [vid. 2015-01-05]. Dostupné z: http://www.czechtrade.cz/kalendar-
akci/seminar-brandmanagement-rizeni-znacky-na-domacim-a/
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zakaznikd je dokonce ochotno si za ,,svou znacku priplatit az o 20 % vice ve srovnani
s nejbliz§im konkurencnim vyrobkem. Pokud ma firma vyrobkovou fadu, 50 % zakaznikl
je ochotno uvazovat o novych produktech rozSifujici znaCku, protoze znacce veéfi.
Naptiklad holici strojek Mach 3 od Gillette se stal jedniC¢kou na trhu béhem jednoho
meésice. Sviij vyznam maji znacky i z hlediska lepsi pozice pro vyjednavani s obchodnimi

fetézci.?*

1.7 Hodnota znacky

,Hodnota znacky vychazejici z pohledu zakaznika je metodologicky definovana jako

rozdilovy ucinek, ktery ma znalost znacky na reakci spotiebitele na marketing dané

znacky. “25

Jinymi slovy je tedy hodnota znacky pfidand hodnota vyrobku a sluzeb. Dana hodnota se
odrazi v tom, jak spottebitelé mysli, citi a chovaji se v ohledu K urcité znacce, stejné tak
jako se miize odrazet i v cendch, trznim podilu a ziskovosti, které tato znacka firmé ptinasi.
Lze fici, Ze hodnota znacky je nehmotnym aktivem, co ma pro firmu finan¢ni i

psychologickou hodnotu. %

Podle Kellera byl vznik hodnoty znacky v 80. letech pro marketéry dobrou i Spatnou
byla totiz zanedbavana, a nyni poskytla smér manazerskému zajmu a vyzkumné ¢innosti.
Minusem je, ze az doposud se neobjevil zadny spole¢ny nahled, jak by se dala hodnota

znacky zméfit a pojmout, a tak vznika jisté zmateni. 2

2 Tamtéz

»® KELLER, Kevin Lane. Strategické Fizeni znacky. Praha: Grada Publishing, 2007, s. 90.

ISBN 80-247-1481-7.

% KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. 12. vydéani. Praha: Grada Publishing,
2007, s. 314. ISBN 978-80-247-1359-5.

2" KELLER, Kevin Lane. Strategické fizeni znacky. Praha: Grada Publishing, 2007, s. 71.

ISBN 80-247-1481-7.
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., Znalost znacky miizeme rozdélit na dvé zdakladni casti: povédomi o znacce (brand

awareness) a piedstavu o znacce (brand image). “*®

Marketéii maji za kol budovat takové znacky, které dosdhnou vysokého povédomi a
pozitivni image znaCky u spotfebiteli. Je potfeba navazat vztah mezi znackou a

spotiebitelem.

1.7.1 Povédomi o znacce

Jednim ze zdroju hodnoty znacky je povédomi o znacce, které se sklada z vybaveni si
znaCky a jejiho rozpozndni. Rozpoznanim znacKy se rozumi schopnost spotiebitele
spottebitelé mohli spravné rozlisit danou znacku jako néco, co jiz diive vidéli nebo o tom
slySeli. Naproti tomu vybaveni si znac¢ky se vztahuje ke schopnosti spotiebitele vybavit si
znaCku v dané kategorii v souvislosti s potiebami. Vybaveni si znacky tedy vyzaduje, aby
spotiebitelé uméli spravné pouzit povédomi o znacce, které maji ulozeno v paméti, pokud

k tomu dostanou odpovidajici impulz.?®

Jak ale vytvotit povédomi o znacce? V teoretické roving€ 1ze povédomi o znacce vytvorit
zvySenim informovanosti, znalosti zna¢ky a opakovanou publicitou. Tedy ¢im vice
»zkuSenosti““ bude spottebitel mit se znackou diky tomu, Ze ji slysi, vidi a pfemysli o ni,
tim je vice pravdépodobné, Zze se mu znacka vryje do paméti silnéji. I kdyz opakovani
informaci o znaCce zvySuje jeji zapamatovani, coz jde ruku v ruce s rozpoznatelnosti,
zlepSeni vybaveni si znacky vyzaduje propojeni s vhodnymi kategoriemi produktu nebo
s jinymi podnéty k ndkupu ¢i ke spotiebé. PredevSim je k vybudovani povédomi vhodné
pouzit slogan ¢i znélku, coz kreativné spoji znacku s danou kategorii, podnétem k ndkupu

nebo spotiebe. Je mozné vyuzit 1 dalsi prvky znacky. 30

8 PRIBOVA, Marie et al. Strategické fizeni znacky, Brand management. Praha: Ekopress, 2000, s. 15.
ISBN 80-86119-27-0.

% KELLER, Kevin Lane. Strategické fizeni znacky. Praha: Grada Publishing, 2007, s. 98.

ISBN 80-247-1481-7.

% KELLER, Kevin Lane. Strategické Fizeni znacky. Praha: Grada Publishing, 2007, s. 100.

ISBN 80-247-1481-7.
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1.7.2 Image znacky

Druhym zdrojem hodnoty znacky je jeji image. Podle Vysekalové md image povahu
,,zobecnélého a zjednoduseného symbolu, ktery je zaloZeny na souhrnu predstav, postojii,

L . L ‘o . ,31
nazoru a zkusenosti ¢lovéka ve vztahu k urcitému objektu.

Jinymi slovy, vSechny zkuSenosti, které spotiebitel se znackou ma, se slouci s jeho postoji

a pfedstavami a vznikne ur€ity vystup, tj. image znacky.

Pokud je zajiSténo, ze marketing a dalsi faktory ovlivni zkuSenosti spotiebitelt se znackou,
existuje predpoklad, Ze asociace spojené se znackou budou dostateéné silné. Cim vice se
spotiebitel zamysli nad informacemi o produktu a vztahuje si tyto udaje K jiz nabytym
znalostem o znacce, tim siln€jsi jsou potom asociace se znackou. V potaz jsou brany dva
faktory, které posiluji asociace a to osobni diilezitost informace a dislednost, s niz je tato

. r o b4 b4 32
informace prezentovana v prubchu casu.

1.8 Identita znacky

Identitu znacky definuje David A. Aaker takto:

,,Identita znacky je unikatni sadou asociaci, o jejichz vytvoreni a udrzeni usiluji stratégove
svéta obchodnich znacek. Tyto asociace reprezentuji to, co znacka predstavuje a zarovern

naznacuji urcity slib vuci zakaznikiim ze strany vyrobce.

Identita znacky by méla zavést vztah mezi znackou a zdkaznikem tim, Ze vytvori nabidku

urcité hodnoty, jez ma pro zakaznika vyznam funkcni, citovy a vyznam souvisejici se

s 33
sebevyjadrenim.

31 VYSEKALOVA, Jitka et al. Chovdni zdkaznika: Jak odkryt tajemstvi "cerné skriiiky”. Praha: Grada
Publishing, 2011, s. 124. ISBN 978-80-247-3528-3.

%2 KELLER, Kevin Lane. Strategické Fizeni znacky. Praha: Grada Publishing, 2007, s. 101.

ISBN 80-247-1481-7.

¥ AAKER, David. A. Brand Building: Budovdni znacky. Brno: Computer Press, 2003, s. 60.

ISBN 80-7226-885-6.
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Identitu znacky vymezuji nasledujici charakteristiky:34

Osobnost znac¢ky — spociva v jeji personifikaci. Znacka ma charakter a lze ji
piipodobnit k ¢lovéku, zvifeti ¢i jinému vyrobku. Naptiklad urcitou znacku
koc¢arkd mizeme pfirovnat ke znaCce luxusnich automobilll a fici o ni, Ze je to
Rolls-Royce mezi kocarky.

Fyzické charakteristiky — jsou patrné na prvni pohled, fadi se mezi
materializované projevy znacky. Jako piiklad lze uvést typicky tvar lahve Coca-
Cola.

Hodnoty a vztahy reprezentované znackou — znacka vypovida o vztahu lidi a
symbolizuje jejich vztahy (napfiklad Dior — oslnivy vzhled).

Kulturni hodnoty — kulturni kofeny (narodni kultura — zem¢ pivodu — Pilsner
Urquell — CR nebo firemni kultura — Nestlé, Canon) jsou dileZité pfi uvadéni
novych znacek na trh, a to pfedevsim ve sluzbach (banky, pojistovny).

Typicky spotiebitel — popisuje, jak je vnimam nosny uzivatel znacky. Naptiklad
znacka Coca-Cola je reflektovdna pro pohodové lidi, uvolnéné, mladé duchem,
ktefi maji spoustu pratel kolem sebe a uzivaji si legraci. Spotiebiteli Coca-Coly
jsou jak mladi, tak starsi lidé, ale reflexe vyjadiuje to, jak znacka chce byt vnimana
ostatnimi.

Vnimani sebe sama — jak vnima znacka sebe samu, jedna se o jeji zrcadlo.

Vyse uvedenych Sest charakteristik identity je vytvafeno majitelem, tviircem znacky.

Komplex téchto informaci se ptenasi k spotiebiteli (bud’ potencialnimu, nebo stavajicimu).

Na pienos pisobi fada vlivli (napf. posunuta interpretace nebo jiné nez predpokladané

vnimani) a v mysli pfijemce (spotfebitele) vznikd o znacce jiny obrazek, nez bylo

zamySleno. Z tohoto divodu se identita znaCky vnimana spotfebitelem oznacuje jako

image znacky (viz kapitola 1.7.2).

3 PRIBOVA, Marie et al. Strategické rizeni znacky, Brand management. Praha: Ekopress, 2000, s. 22.
ISBN 80-86119-27-0.
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1.9

Vyhody silnych znacek

Mezi kli¢ové vyhody hodnoty znacky patii®:

Silné

vnimani vykonu vyrobku,

vySs§i vérnost,

mensi zranitelnost vii¢i konkurenénim marketingovym akcim,
mens$i zranitelnost vi¢i konkurenénim marketingovym krizim,
vyS$Si marze,

méné pruzné reakce spotiebitelll na zvySeni ceny,

pruzngjsi reakce spotiebitelll na snizeni ceny,

vétSi obchodni spoluprace a podpora,

zvySend ucinnost marketingové komunikace,

mozné prilezitosti licencovani a

prilezitosti k dal§imu rozsifeni znacky.

znacky zvysSuji hodnotu celé

spole¢nosti.

% KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. Praha: Grada Publishing, 2007, s. 315.
ISBN 978-80-247-1359-5.
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2 Ocenovani znacky

V dobé, kdy se znacky dostaly do poptedi zajmu, je nutné s nimi pracovat jako se soucasti

nehmotného majetku firmy. Protoze znacky mohou predstavovat (a velmi casto

ptredstavuji) vyznamnou cast celkového jméni spoleCnosti, je nutné je takto uchopit a

ocefiovat je obdobnym zpiisobem jako klasicky majetek.

2.1

Metody ocenovani znacek

Haigh uvadi fadu metod ocenovani znadek™;

V metod¢ ocenovani zaloZzené na nakladech se znacka oceiiuje na zaklade
skutecnych nakladii vynaloZenych na jeji tvorbu nebo podle ptipadnych naklada,
které by byly vynaloZeny na jeji obnovu. Tyto ndklady ale mohou byt od soucasné
hodnoty znacky vyrazné odlisné.

Metoda ocefiovani na zakladé trhu se pouziva v pfipadé, ze jsou k dispozici
informace o trznich transakcich tykajicich se srovnatelnych znaéek. Udaje o
hodnoté znacek jsou vSak velmi vzacné a znacky jedine¢né, a tak pouziti tohoto
postupu jako zakladni metody pii oceniovani znacky neni vyhovujici. Nékdy ale
muze byt trzni srovnani uzite¢né.

Metoda ,,osvobozeni“ od licen¢niho poplatku vychazi z toho, Ze v piipadé ziskani
licence na pouzivani znacky, bude za pravo znacku pouzivat Gctovan licencni
poplatek dle obratu. Za piedpokladu vlastnictvi takovéto znacky nedochazi k platbé
poplatku. Tok licen¢nich poplatkti za uzivani obchodni znacky je diskontovan
(pfepocten z budouci na soucasnou hodnotu) k hodnoté obchodni znac¢ky.
Nejcastéji pouzivanou metodou je metoda ekonomického uzitku. Zabyva se
ekonomickou hodnotou, jakou pii soucasném pouziti obchodni znacka pro svého
majitele ma. Ve své podstaté se jedna o ocefiovani cash-flow. Odhadované budouci
vynosy znacky se diskontuji pfislusnou diskontni sazbou, ktera zohlednuje rizika

spojena s piedpokladanym tokem hotovosti, a tak se dospéje k hodnot¢ znacky.

* HAIGH, David. Oceiiovdni znacky a jeho vyznam. Praha: Management press, 2002, s. 17.
ISBN 80-7261-073-2.
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2.2 Nejcennéjsi znacky podle Millward Brown

Americkd analytickd spolecnost Millward Brown kazdorocné sestavuje zebficek sta
nejvice hodnotnych znacek svéta, ktery se nazyva BrandZ Top 100. Agentura pouziva
k sestaveni ZebtiCku vlastni metodiku zohlediiujici finan¢ni data, vnimani znacky
spottebiteli 1 vyhledy znacky do budoucna. Vyzkum této agentury se vztahuje na dva
miliony spotiebitelii a na vice nez deset tisic riznych znacek ve vice nez tficeti zemich

svéta, >’

Jak uvadi Haigh, Millward Brown pouziva pro hodnoceni znacky dv¢ slozky, a to hodnotu
pro spotiebitele a pyramidu znacky. Hodnota pro spotiebitele je métitko prodejni hodnoty
u vSech respondentti ve vztahu ke znacce a vychazi z nasledujicich ¢ty komponenti:

= predispozice spotiebitele ke znacce (Cili pravdépodobnost opétovné koupé),

= velikost znacky,

= typ spotiebitele a

= relativni ceny.
Na zédklad¢ vySe uvedenych faktorli se urcuje, s jakou pravdépodobnosti kazdy zakaznik

znacku koupi. 38

Pyramida znacky je méfitko zalozené na vyjadfeni respondentd a umozituje podat
vysvétleni, pro¢ jsou pro znacku nékteii spotfebitelé cennéjsi nez jini. To se provadi
prostfednictvim péti stupnit pyramidy (pfitomnost, relevance, vykon vyrobku, vyhoda,

vazba).*

Nize (tabulka 1) uvadim dvacet ze sta nejcennéjSich znacek podle agentury Millward
Brown. Na prvnim misté se umistil internetovy vyhledava¢ Google, ktery si oproti
loniskému roku polepsil o jednu pficku. Jeho hodnota v dolarech se zvysila ze 113 na 158

miliard.

3" BrandZ Top 100 Global Brands. Millward Brown [online]. 2015, ©2015 [vid. 2015-01-07]. Dostupné z:
http://www.millwardbrown.com/brandz/top-global-brands (volné ptevzato a ptelozeno)
% HAIGH, David. Ocernovani znacky a jeho vyznam. Praha: Management press, 2002, s. 61.
ISBN 80-7261-073-2.
% Tamtéz, s. 63
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Apple po tiech letech neudrzel vitéznou pozici, jeho hodnota se o pétinu propadla. Rika se,
ze na své hodnot¢ ztratila predev§im kvili imrti svého majitele a predstavitele Steva Jobse.
Navic se stale Castéji objevuji pochyby, zda je Apple potad tou inovatorskou firmou, ktera

urcuje a méni svét modernich technologii.
Je ziejmé, Ze tento zebficek znacek neni az tak objektivni. Existuje mnoho postupi,
metodik a meftitek k vypoctu hodnoty. Vysledky se pak mohou vyrazné liSit. Nicméné 1

piesto si miizeme vytvofit obrazek o soucasnych celosvétovych trendech.

Tabulka 1 - Zebricek 20 nejcennéjsich znacek svéta v roce 2014

N . Hodnota znacky . R
Poradi Znacka Oblast r. 2014 (v mil. $) Zména v poradi
1. |Google Technologie 158 843 1
2. |& Technologie 147 880 4
3 Technologie 107 541
4 B2 Microsoft Technologie 90 185 3
o Rychlé obgerstveni 85 706 -1
6. (Cetely Nealko napoje 80 683 -1
7 VISA Kreditni karty 79 197 2
8 & atat Telekomunikace 77 883 2
9. | T | Tabakovy prumysl 67 341 -1
10. amazon Maloobchod 64 255 4
11. Yortzon Telekomunikace 63 460 1
2. 2 Banka 56 685 -1
13.  |=. Regionalni banka 54 262 0
14. Tencent @i Technologie 53 615 7
15. |@smeaas Telekomunikace 49 899 5
16. |@ Logistika 47 738 -1
17. icBc @ *EI®NG  |Regiondlni banka 42 101 -1
18.  |@NS Kreditni karty 39 497 2
19. | Technologie 36 390 0
20. 6 vodofone Telekomunikace 36 277 -3

Zdroj: vlastni zpracovani dle Millward Brown™®

0 Top 100 Most Valuable Global Brands 2014. Millward Brown [online]. ©2015 [vid.. 2015-01-07].
Dostupné z: https://www.millwardbrown.com/brandz/2014/Top100/Docs/2014_BrandZ Top100_ Chart.pdf
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3 Budovani a udrzovani hodnoty znacky

Budovéani a posilovani znacky (branding) poskytuje vyhody spolecnostem, které jej
efektivné vyuzivaji. Branding ve své podstaté predstavuje aktivity, které sméfuji K zaujeti
pozadované pozice znacky v myslich spotfebitell (vymezeni znacky vi¢i ostatnim

znackdm — positioning, vybér nazvu, strategie portfolia atd.).

Co firmam branding ptindsi? Mezi hlavni divody, pro¢ by se firmy mély snazit nejprve
dokoncit svoji brandingovou strategii, nez za¢nou pomyslet na reklamy v televizi, patii
odfiltrovani téch rozhodnuti, které nezvySuji hodnotu znacky, a naopak odhalovat ta
rozhodnuti, kterd tak délaji. DalSim diivodem je potykani se s fluktuaci zaméstnanct.
Nejvice timto problémem trpi znacky, které stavi na konzistentné¢ budované image a
komunikaci, aby az po letech tézily z jejich efektu. Brandova strategie zmiriiuje Skody
Zptisobené novymi zaméstnanci. Je sice dulezité podporovat kreativitu, ale nemelo by se
tak dit na ukor dobrého jména vybudovaného v historii znacky. Pokud firma neustéale plni
(a n€kdy 1 prekracuje) oc¢ekavani zakaznikil, da se predpokladat, Ze tito zdkaznici budou
ochotngjsi riskovat a zkouset nové produkty dané firmy. DalS§im ptinosem brandingu je
loajalita zdkaznikli. V neposledni fadé¢ je vyhodou také hrdost zaméstnanci a jejich

loajalita.**

3.1 Brandova strategie

Brandové strategie je prosttedkem, jimZ firma plsobi na spotiebitele a kterym pomaha

pochopit své vyrobky ¢i sluzby.

Tato strategie odrazi povahu a pocet béznych a odliSujicich prvkia znacky aplikovanych na
rizné firmou prodavané produkty. Jinak feceno, brandova strategie zahrnuje rozhodovani,

kterd jména znacek, loga, symboly atd. by mély byt aplikovany na ktery produkt, a urcuje

' KAUFMAN, Douglas. Budovani znacky: sila, kterou =zatim &eské firmy nedocefiuji.
Idnes.cz/Finance [online]. 2008, 2008-01-21 [vid. 2015-01-20]. Dostupné z:
http://finance.idnes.cz/budovani-znacky-sila-kterou-zatim-ceske-firmy-nedocenuji-pzw-
/podnikani.aspx?c=A080118 141701 firmy rady amr
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povahu novych nebo existujicich prvkll znacky, jez maji byt aplikovdny na nové
produkty.** ZjednoduSené tedy lze fici, Ze brandova strategie se zabyva tim, které z prvkl

znacky by si firma méla vybrat.

Ke grafickému znazornéni jednotlivych znacek a produktt jedné firmy se Casto pouziva
tzv. matice zna¢ka-produkt. Radky matice piedstavuji znacky firmy, ve sloupcich jsou
uvedeny produkty. Pojem portfolio zna¢ek zahrnuje vSechny znacky a znackové fady
nabizené firmou v dané kategorii vyrobkti. Jednotlivé znaCky mohou byt cileny na rizné
trzni segmenty, proto pifi navrhovani a fizeni portfolia byvad hlavnimi cili firem
maximalizace celkové hodnoty znacky a maximalizace pokryti trhu tak, aby byly pokryty
vSechny potencidlni skupiny zdkaznikd a aby zddna znacka v portfoliu nepoSkodila ¢i

snizila hodnotu jinych znadek v portfoliu. *®

3.2 Nové produkty a extenze znacek

Pokud firma pouzije zavedené jméno znacky k uvedeni nového produktu, nebo v piipadé
kombinace nové a existujici znac¢ky (hovofime o tzv. podznacce), dochazi k tzv. extenzi
znacky. Existujici znacku, ktera dd vzniknout zna€ce nové, nazyvame matetskou znackou a
je-li tato matetska znaCka spojovana s vice produkty skrze extenze znacek, mize byt
nazyvana téz rodinnou znackou. Zhruba 80 % az 90 % novych produktl je extenzemi
produktovych fad. Jen zbylych 10 % az 20 % produktl pfichazi pod novymi znackami.
Extenze znacCky pfedstavuje moznost, aby novy produkt vyuzival image jiz zavedené
znaky. Tim se vyznamné snizuje riziko vnimané spotiebiteli, zvySuje zajisténi
distribu¢nich cest a odbytu, a zaroven Se snizuji i naklady na podporu v zavadéci a

v , o - A4
udrzovaci fazi.

*2 KELLER, Kevin Lane. Strategické fizeni znacky. Praha: Grada Publishing, 2007, s. 546.
ISBN 80-247-1481-7.

3 KELLER, Kevin Lane. Strategické rizeni znacky. Praha: Grada Publishing, 2007, s. 547.
ISBN 80-247-1481-7.

* Tamtéz, s. 601
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Extenze znaCky ale nepfinasi jen vyhody. Pii Spatné¢ zvolené nebo nedostatecné
propracované strategii mohou extenze™:
= zmast nebo frustrovat zdkazniky,
= setkat se s odporem maloobchodnikii,
= selhat a uskodit image mateiské znacky,
= uspét, ale kanibalizovat na prodejich matefské znacky,
= uspét, ale snizovat identifikaci s jakoukoliv kategorii,
= uspét, ale uskodit image matetské znacky,
* rozmélnit vyznam znacky,

= zpuUsobit, ze se firma vzdé Sance vytvofit novou znacku.

Ptipadnou extenzi znacek je tfeba fadné promyslet, zvolit spravnou strategii a dostatecné ji

rozpracovat, a zvazit vSechny klady a zapory.

3.3 Rizeni znacky v Case

Marketingové prostiedi se zménilo, méni a bezpochyby se bude vyvijet a ménit 1
V budoucnosti. Pro efektivnost fizeni znacky je vyZadovan dlouhodoby pohled na

marketingova rozhodnuti.

Kazda akce firmy, jako soucasti jejiho marketingového programu, mé potencidl zménit
spottebitelské znalosti o znacce, pokud jde o povédomi o znacce ¢i o image znacky. Tyto
zmeény ve spotiebitelské znalosti znacek budou mit nepfimy ucinek na uspéch nebo na
budouci marketingové aktivity. Je dillezité zvazit, jaké zmény v povédomi a image znacky
mohou vzniknout z konkrétnich marketingovych rozhodnuti a ktera mohou pomoci nebo

uskodit naslednym marketingovym rozhodnutim (viz obrazek l).46

** Tamtéz, s. 614
* KELLER, Kevin Lane. Strategické Fizeni znacky. Praha: Grada Publishing, 2007, s. 656.
ISBN 80-247-1481-7.

37



Reakce spotiebitela
na minulé
marketingové aktivity

Povédomi o znadce a jeji
imagi

4

Spotiebitelska reakce
na soucasnou

Zménéné povédomi o
znadce a jeji imagi marketingovou aktivitu

b4

Spotiebitelska reakce
na budouci
marketingovou aktivitu

Obrdzek 1 - Dlouhodobé ucinky marketingovych akci na hodnotu znacky

Zdroj: vlastni zpracovéni dle Keller, Kevin Lane*’

Hodnota znacky je pfevazné posilovana prostfednictvim marketingovych akci, které
spotfebitelim konzistentn¢ sdéluji vyznam znacky. Klicové je zvazeni charakteru
produktu, poskytovanych benefiti a uspokojovanych potieb, sily ptiznivych a jedine¢nych

asociaci se znaCkou v myslich spottebiteld a hlavni rozdily od konkurence. Co se tyce

vvvvvv

Konzistence je dulezitd pro udrzeni sily, pfiznivosti a asociaci se znackou. To ale
neznamena, ze by se marketingovy program nemohl ménit. Udrzeni konzistence pfi fizeni
znaCky miiZze vyZadovat zmény a posuny. Ve skute¢nosti si mnoho znacek udrzuje klicovy
prvek ve svém marketingovém programu nékolik let. Firmy si ¢asto uvédomi hodnotu
minulych reklam a vraci se ke ,,starym* reklamnim ikondm. Tyto reklamy by potom mély
znit povédomé a slouzit jako ptfipominka ,,starych dobrych ¢ast“. Znacky by mély vzdy
hledat potencidlné¢ silné nové zdroje hodnoty, ale nejvyssi prioritou pfi neexistenci

oslabujici zmény je branit a ochranovat jiz existujici zdroje hodnoty.48

* KELLER, Kevin Lane. Strategické rizeni znacky. Praha: Grada Publishing, 2007,

s. 656. ISBN 80-247-1481-7.
* KELLER, Kevin Lane. Strategické Fizeni znacky. Praha: Grada Publishing, 2007, s. 657.

ISBN 80-247-1481-7.
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3.4 Oziveni znacky

Existuje mnoho uspésnych znacek, které prosly neptiznivym obdobim, v jehoz disledku se
jejich image a Casto 1 samotnd existence znacky dostaly do vaZzného ohrozeni. Nékteré
znacky tomuto dokazaly Celit a podafilo se jim chytit druhy dech, nékteré ale naopak z trhu
upln¢ zmizely. Znacky se musi V zavislosti na analyze daného problému rozhodnout, zda
se navrati ke starym kofentim a tradici, kterou se pokusi obnovit a znovu nabyt na hodnot¢,

nebo zda je tfeba vyznam znacky zménit.

Pokud znacka nemé Zadné silné hodnoty, firmy by mély pfistoupit k zasadni zméné&. Je
potieba charakterizovat hloubku a Sitku povédomi o znacce, silu, pfiznivost a jedine¢nost
asociaci se znackou a reakci na znacku, které jsou ulozeny v myslich zdkaznikt. Déle je
potfeba charakterizovat stavajici stav zdroji hodnot znacky, ktery by mél byt odkryt
komplexnim systémem meéteni hodnoty znacky. Pokud se tak nestane, nebo pro ziskani
dalSiho pochopeni znacky, I1ze provést specialni audit znacky. Existuji dva ptistupy oZiveni

zdroji hodnoty znacky.

Prvnim je zlepSeni Siiky nebo hloubky povédomi o znacce (pfipadné obojiho) a druhym
zlepSeni sily, pfiznivosti a jedinecnosti asociaci se znaCkou. Ztracené zdroje hodnoty
znac¢ky mohou byt zavedeny zménou prvkl znacky, zménou marketingového programu
nebo vyuzitim novych asociaci. Strategie zvySeni spotifeby a nalezeni novych zplsobtli
vyuziti jsou dilezité v fizeni znacky. ZvySeni spotfeby muize byt dosazeno bud’ zvySenim
spotfebovaného mnozstvi (tedy nakolik je znacka vyuzivana) nebo zvysSenim frekvence
spotieby (jak Casto je znacka vyuzivana). Obecné je jednodussi zvysit frekvenci spotteby
produktu, a to naptiklad za pomoci definovani novych spotfebnich moznosti nebo novych

zpusobu spotieby.
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3.5 Budovani hodnoty zna¢ky na jednotlivych urovnich

marketingového mixu

Takticka marketingova rozhodnuti tykajici se nabizeného produktu (produktova strategie),
jeho ceny (cenova strategie), dostupnosti (distribu¢ni strategie) a propagace (komunika¢ni

strategie), se souhrnné nazyvaji marketingovy mix.*°

Kazda ze ctvetice téchto politik ¢i strategii piisobi na strategické fizeni znacky.

3.5.1 Produktova strategie

Produkt je hlavnim zdrojem hodnoty znacky zejména proto, ze pravé produkt ma nejvetsi
vliv na zkuSenosti spotiebitele se znackou a poté i na tom, co se o dané znaCce dozvi
ostatni a jak vnimaji kvalitu. Kvalitu mtze signalizovat napiiklad spolehlivost, Zivotnost,
dostupnost servisu, styl a design, vykonnost... Odpovidaji-li zkuSenosti spotiebiteli se
znaCkou jejich ocekavanim, nebo je piekondvaji, vytvaii se vérnost ke znacce. Pro
vytvoreni silngjSiho vztahu se spotiebiteli musi produktové strategie presahovat konkrétni
vyrobek nebo sluzbu a maximalizovat rezonanci se znaCkou. Tento soubor ¢innosti se
nazyva vztahovy marketing (relationship marketing), ktery je zalozen na predpokladu, Ze
soucasni spotiebitelé jsou klicem k dlouhodobému uspéchu znacky. Mezi dalsi strategie
tykajici se produktu patii napiiklad masova customizace, tj. ptizpisobeni produktl tomu,
aby odpovidaly individudlnim poZadavkiim spotiebitele, nebo pondkupni marketing

e . 50
(aftermarketing) ¢i rizné vérnostni programy.

49 KARLfCEK, Miroslav. Zdklady — marketingu. Praha: Grada Publishing, 2013, s. 152
ISBN 978-80-247-4208-3

% KELLER, Kevin Lane. Strategické Fizeni znacky. Praha: Grada Publishing, 2007, s. 264-272.

ISBN 80-247-1481-7.

40



3.5.2 Cenova strategie

Cena (penézni Castka za produkt) je jedind ¢ast marketingového mixu, kterd pro firmu
pfedstavuje vynosy a je dulezitym faktorem, ktery vytvaii povédomi o znacce ze strany
spottebiteld. V obecné roving se piredpoklada, ze pokud firma snizi cenu, vzroste poptavka,
a naopak. Ne vzdy ale tato zavislost funguje. Karli¢ek uvadi priklad z publikace Promotion
Management and Marketing Communications od Shimpa, ktery to vysvétluje na ptipadu
klenotnika, co dlouho nemohl prodat jednu kolekci. Pointa je v tom, ze ve chvili, kdy
prodavac zvysil cenu této kolekce, okamzité se prodala. Z toho plyne, ze u luxusnich
statkti mize byt zavislost mezi cenou a poptavkou obracené, jelikoz piili§ nizka cena je
Vv téchto pripadech zdkazniky vnimana jako podeziela ¢i neodpovidajici exkluzivité.
V praxi neni viibec snadné stanovit ,,spravnou cenu a pii tvorbé cenové strategie firmy

YR vr ’ ) ’ . I I 51
zvazuji predevsim vyznamné faktory stanoveni cen (viz obrazek nize).

7
CENY
KONKURENCE ﬂ
: HODNOTA
dN‘f“;(LA.DY VNIMANA
(spodni hranice ceny) ZAKAZNIKY

(horni hranice ceny)

Obrazek 2 - Klicové faktory pro tvorbu ceny

Zdroj: vlastni zpracovani dle Karlicek, Miroslav %2

' KARLICEK, Miroslav. Zdklady —marketingu. Praha: Grada Publishing, 2013, s. 171
ISBN 978-80-247-4208-3.
2 KARLICEK, Miroslav. Ziklady —marketingu. Praha: Grada Publishing, 2013, s. 175.
ISBN 978-80-247-4208-3
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3.5.3 Distribuéni strategie

Tato strategie spocivd v umoznéni bezproblémové spotifeby nebo uziti produktu jeho
vhodnym umisténim na trhu. Pro strategicky vybér distribuéni politiky je nutné provést
Setfeni nasledujicich kli¢ovych oblasti:

= zakaznické preference a jejich pochopenti,

= vzijemné vztahy vSech ucastnikl cesty, jejich vytvareni a udrzovani,

= stupefi pokryti jednotlivych trhii ur&itymi produkty.

Zvolit efektivni distribu¢ni cestu je zdvazny problém, mezi vyrobcem a spotiebitelem
(nebo uzivatelem) stoji totiz v mnoha situacich fada c¢lankl, které cestu prodluzuji,
komplikuji a zdrazuji. V zasadé rozlisujeme tii zakladni distribu¢ni Strategie:
= strategii intenzivni distribuce piedpokladajici prodej ve velkém mnozstvi na vSech
piihodnych mistech,
= strategii selektivni distribuce, ktera uvazuje prodej zbozi na omezeném poctu mist,
= strategii exkluzivni distribuce, ktera predpoklada maly pocet mist, kde se zbozi

.z 54
prodava.

V oblasti distribu¢ni politiky je také nutné vhodné propojit strategii zamé&fujici se na
maloobchodniky a velkoobchodniky (push strategie) se strategii vyvijejici tlak na
zakazniky (pull strategie). Obé strategie jsou znazornény na obrazku 3. Push strategie,
jejimz zékladnim néstrojem je osobni prodej, je oznacena Cervenymi Sipkami, pull
strategie, vyuzivajici zejména reklamu a podporu prodeje, je potom oznacena Sipkami

zelenymi.>

% HORAKOVA, Helena. Strategicky marketing. Praha: Grada Publishing, 2000, s. 67-70.
ISBN 80-7169-996-9.

* Tamtéz

% Tamtéz
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Obrdazek 3 - Push a pull strategie

Zdroj: vlastni zpracovéni dle Hordkova, Helena™

3.5.4 Komunikacni strategie

Marketingova komunikace, kliCovy néstroj v budovani a udrzovani silné znacky, je
prostfedkem, jimz mize znacka oslovit zdkaznika a vybudovat si vztahy se spotiebiteli.
Mezi béZné uzivané nastroje marketingovych komunikaci fadime:
= medialni podporu (TV, radio, noviny),
= reklamu s ptimou reakci (dopisy, telefon),
= on-line reklamu (webové stranky, interaktivni reklama),
* mistni reklamu (billboardy, filmy, misto nakupu),
= reklamu v misté¢ prodeje (oznaceni v ulickach, reklamu na nakupnich vozicich,
radio v obchodnim domé,
= podporu prodeje na stran¢ obchodniki (slevy, soutéze pro obchodniky, vycvikové
programy),
= spotiebitelskou podporu prodeje (vzorky, kupony, prémie, slevy, soutéze),
= marketing udalosti a sponzorstvi (sporty, zdbava, vazba na udalost),
= publicitu a public realations a
= osobni prode;j.
Marketingova komunikace mtze pfispet k hodnoté znacky (napt. vytvofenim povédomi o

znacce, spojenim ptiznivych asociaci, vytvorenim silnéjSich vazeb mezi spotiebitelem a

% Tamtéz, s. 67-68.
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znackou...).”” DileZité je rozhodnuti, které charakteristiky znacky & produktu se
v komunikaéni kampani zdtrazni a je nutné urcit, jak ma cilova skupina danou kamparn

pochopit, co si ma zapamatovat a jaké asociace ma Vyvolat.58

Riazné nastroje komunikaéni strategie maji riznou silu, piisobi na rizné cile, maji rizné
dopady a kazdy hraje svou roli v budovani znacky. Napiiklad televize je obecné uznavana
jako nesilnéjsi reklamni médium, jelikoz zprostfedkovdva kombinaci obrazu, zvuku i
pohybu, je schopna oslovit Siroké spektrum zakazniki a umoznuje demonstraci vlastnosti
produktu a vysvétleni benefitii. Siroky dosah televizni reklamy znamena vyhodu v nizkych
nakladech na jedno uvedeni. Televizni reklama ma ale na druhé strané i své nevyhody.
Poselstvi vztahujici se k produktiim (a znacka sama) mohou byt spotiebiteli prehlédnuty
piedevsim kvili prchavé povaze zpravy a potencidlné rusivym prvkim vyskytujicich se
v reklaméch. Navic, velka mnozstvi reklam utvafi bloky, které usnadiiuji zapomenuti ¢i
ignorovani reklamy, a zakaznici se tak vinou velkého mnozstvi reklam stavaji vici nim
imunni. V poslednich letech se ke vS§emu prudce zvysila cena televiznich reklam, ale podil

divakl v hlavnim vysilacim Case trvale klesa. >

" KELLER, Kevin Lane. Strategické Fizeni znacky. Praha: Grada Publishing, 2007, s. 310-311.
ISBN 80-247-1481-7.

%8 KARLICEK, Miroslav. Ziklady marketingu. Praha: Grada Publishing, 2013, s. 190.

ISBN 978-80-247-4208-3

% KELLER, Kevin Lane. Strategické Fizeni znacky. Praha: Grada Publishing, 2007, s. 314.
ISBN 80-247-1481-7.
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4 Charakteristika spolecnosti Lidl, v. o. s.

V daldi ¢asti této diplomové prace piedstavim spolenost Lidl, v. o. s. Ceska republika

(dale jen Lidl) a jeji historii.

4.1 Zakladni informace o spoleCnosti

Na Cesky trh vstoupila tato némecka znacka diskontniho fetézce v roce 2003 a od t¢ doby
zde oteviela ptes 230 prodejen. V soucasné dobé Lidl zaméstnava vice nez 5 000
zameéstnancll v oblasti obchodu, administrativy, ndkupu a expanze. Prodejny Lidl se
vyznacuji vysokou funk¢nosti a tcelovosti. Jasné a prehledné rozdéleni ulicek, které je
Vv kazdém obchod¢ stejné (s piihlédnutim na dané dispozice prodejny), umoziuje
zékaznikovi rychlou a snadnou orientaci. Krom¢ znackovych vyrobki Lidl prodava také
produkty vlastni znacky. Lidl také pro své zakazniky pravidelné ptfipravuje slevové akce a
specidlni tematické tydny. Kromé potravinaiského sortimentu jsou v ramci téchto akci
nabizeny i potifeby pro domécnost, sportovni potieby, kancelarské potfeby nebo napiiklad

nafadi pro kutily. ®

Na tomto misté bych také rada v kratkosti objasnila pojem diskont, diskontni prodejna.
Jedna se o oznaCeni pro maloobchodni prodejce, ktefi se snazi konkurovat ostatnim
piedev§im cenou. Oproti velkym fetézciim, které dosahuji nizkych prodejnich cen diky
prodeji velkych objemt zbozi, diskontni prodejny vsazeji na nejniz§i mozné naklady.
Sortiment diskontt tak nemusi obsahovat nékteré zbozi, které je bézné v maloobchodnim
prodeji. Diskonty dosahnou sniZzeni nakladi jednak pifi niz§im vybéru zbozi, nizSim
mnozstvi persondlu a také snizenim dalSich ndkladt. Diskontni prodejny nalezneme zv1asteé
ve méstech S poctem obyvatel nad 5000 a také tam, kde se zdrzuje vétsi mnozstvi lidi, jako

napriklad na sidlistich. **

8 1idl v  Ceské republice. Lidl [online].  ©2015  [vid. 2015-08-10].  Dostupné  z:
http://www.lidl.cz/cs/2646.htm

' Diskontni prodejny. Ekonomika  Online [online]. ©2015 [vid. 2015-08-10]. Dostupné z:
http://ekonomikaonline.cz/332/diskontni-prodejny/
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V dnesni dobé se stiraji rozdily mezi supermarketem a diskontem v tom, ze pro diskont
bylo charakteristické i to, Ze zde zdkaznici nemohli pofidit kompletni tydenni nakup. Nyni

ale ptiSel Lidl s tim, Ze tam zakaznici sezenou opravdu vse, co potiebuji.

Mezi nejvyznamngj§i diskontni fetézce v Ceské republice patii Lidl a Penny Market.
Celkem v CR existuji &tyfi fetézce tohoto typu (Lidl, Penny Market, Norma, COOP

Diskont). Pouze fetézce Lidl a Penny maji zastoupeni ve vSech krajich u nas.

4.2 Historie spole¢nosti

Historie spolec¢nosti Lidl se datuje od tficatych let minulého stoleti, kdy byl podnik ve
Svabsku (izemi dnesniho Badenska-Wiirttemberska a zapadni st dnesniho Bavorska®®)
zalozen, a to jako velkoobchod s potravinami a jinym sortimentem. Po expanzi spolecnosti
Vv ramci Némecka, ktera probihala aZ do pozdnich osmdesatych let, az po mezindrodni
angazovani se od pocatku let devadesatych, najdeme dnes prodejny témér ve vsech zemich
vV Evropé. S velkym naskokem ptfed ostatnimi konkurenty Lidl vlastni nejvétsi sit
diskontnich prodejen potravin v Evropé. % Na obrazku 4 vidime pokryti prodejen v Ceské

republice.

Obrdzek 4 - Lidl prodejny v CR
Zdroj: http://lwww.lidl.cz/cs/2646.htm

82 Svabsko. Wikipedie: Oteviend encyklopedie [onling]. 2014, 2014-07-04 [vid. 2015-08-10]. Dostupné z:
https://cs.wikipedia.org/wiki/%C5%A0v%C3%Albsko

8 Lidl v  Ceské republice. Lidl [online].  ©2015  [vid.  2015-08-10].  Dostupné  z:
http://www.lidl.cz/cs/geschichte-lidl-oesterreich.htmoesterreich.htm
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5 Prvky znacky Lidl

V této kapitole se budu vénovat jednotlivym prvkim znacky ve vztahu ke znacce Lidl.

5.1 Nazev zna¢ky

Jak bylo jiz feceno V teoretické casti této diplomové prace, ndzev (jméno) je jednim

vvvvv

Odbornici doporucuji pfi vybéru jména dbat na jednoduchost, snadnou vyslovitelnost,
odlisnost, smysluplnost a zapamatovatelnost. Nejvhodnéjsi jsou kratka jména (jako

naptiklad Pur, Dove, OBI nebo Lidl). 64

V ptipad¢ znacky Lidl, ktera je soucasti spolec¢nosti Lidl&Schwarz-Gruppe, ktera mimo
jiné vlastni I fetézec Kaufland, se ohledn¢€ nazvu znacky dostavame do tficatych let, kdy
fungovala prodejna Schwarz Lebensmittel-Sortiment sgroBhandlung, zaloZena rodinou
Schwarzi. Vyskytl se problém, ze prodejné lidé tikali zkracené ,,Schwarz Markt”, coz
v prekladu znamend ,,Cerny obchod®, a tak Josef Schwarz oslovil obchodniho partnera
Ludwiga Lidla, aby propijc¢il své jméno siti prodejen. Prava na pouziti jeho jména koupil

tehdy za 1 000 marek.

Dulezité je se u€inné branit proti neopravnénému pouziti ndzvu a proti konkurenci, a proto
je nutné si nazev znacky chranit. V Ceské republice je ktomu zmocnén Utad

primyslového vlastnictvi.

Nazev znacky, logo, tvar nebo obal vyrobku Ize nejlépe ochranit registraci jako ochrannou

znamku.

% BARTA, Vladimir, Ladislav PATIK a Milan POSTLER. Retail marketing. Praha: Management press,
2009, s. 97. ISBN 978-80-7261-207-9.

% Odkial’ pochadzaju a ako vznikli JYSK, Carrefour, TESCO, LIDL, IKEA.... Zaujimavosti.net [online].
2014, © 2015 [vid. 2015-08-10]. Dostupné z: http://zaujimavosti.net/blog/archiv/historicke/odkial-
pochadzaju-ako-vznikli-jysk-carrefour-tesco-lidl-ikea/
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Ochrannou zndmkou je oznaceni grafického znazornéni, tvofené zejména slovy, ¢islicemi,
pismeny, kresbou, barvou nebo tvarem vyrobku ¢i jeho obalu, uréené k rozliSeni vyrobkl
nebo sluzeb. Zapisem ochranné znamky do rejstiiku ziska vlastnik této ochranné znamky
vyluéné pravo na jeji uzivani. Zakladni platnost ochranné znamky je 10 let od data podéani
ptihlasky ochranné zndmky k zapisu do rejstiiku, a tuto platnost 1ze prodluzovat vzdy o

dalgich 10 let.®®

Existuje nékolik druhli ochrannych znamek:®’

» Slovni ochranna znamka je tvoiena z jednoho ¢i vice slov. Toto slovo musi byt
vyslovitelné a rozliSitelné. Slovni ochrannd znamka by méla byt nejlépe kratka,
zvucnd a lehce zapamatovatelna.

» Kombinovana ochranna znamka je oznaceni, které spojuje slovni prvek s prvkem
obrazovym, ptipadné prostorovym v jeden celek. Obrazek i slovo by na sebe mély
smyslové navazovat, ale neni to podminkou. Tento druh ochrannych znadmek
V soucasné dob¢ ptevazuje.

» Obrazova ochranna znamka je oznaceni vytvoieni ze zobrazeni lidi, zvifat, véci,
riznych symboll nebo jinych obrazovych motivii. MlizZe byt jednoduchd, slozita,
barevna ¢i Cernobild, ale vzdy musi byt rozliSitelnd. Nejlépe by vSak méla byt
obrazova znamka jednoducha, ptsobiva a esteticka.

» Prostorova ochranna znamka je oznaceni vytvorené trojrozmérnym (plastickym)
vyobrazenim. Pfedmétem ochrany miize byt zvlastni tvar vyrobka, napiiklad tvary
mydla, nebo jeho obaly, jako jsou lahve nebo krabice. Tvar ochranné znamky muze

byt chranén téz jako priimyslovy vzor.

Lidl ma zaregistrovanou tzv. kombinovanou ochrannou znamku, kterd se skldda z nazvu

znacky (Lidl) i1 z loga spolecnosti (viz obrazek 5).

% Ochranné znamky. Ufad priimyslového viastnictvi [online]. 2014, 2014-04-02 [vid. 2015-08-11]. Dostupné
z: https://lwww.upv.cz/cs/prumyslova-prava/ochranne-znamky. html

o7 Druhy ochrannych znamek. Patentovd Kancelai.cz [online]. © 2015 [vid. 2015-08-11]. Dostupné z:
http://www.patentovakancelar.cz/sluzby-patentova-kancelar/ochranne-znamky/druhy-ochrannych-znamek
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Obrazek 5 - Logo spolecnosti Lidl

Zdroj: Ufad pramyslového vlastnictvi®

5.2 Logo

Logo je vizualni prvek znacky, ktery méa podstatny vyznam pii budovani povédomi o
znacce a rozliSovani znacek. Loga by méla byt vzdy uvadéna se jménem znacky a mizou
souviset se jménem, nazvem (hvézda — Orion) nebo vibec nemusi. Logo je obvykle

L e . , v 1, 69
neverbalni, a tak snadno komunikuje i v mezinarodnim prosttedi.

Pii tvorbé loga je nutné nepodlehnout zazitym zvyklostem, ale je potfeba vhodné
zkombinovat aktualni designové trendy s fungujicimi osvédcenymi pravidly. Pro zvySeni
unikatnosti samotného loga je mozné pouzit vlastni pismo, zajimavé barevné kombinace,

neotfelé prvky a postupy, které pii ztvarnéni symbolu vyusti v originalni logotyp.”

Logo by mélo b)’/t:71

> Jednoduché. Cim jednodussi logo, tim lépe. Pii zmenseni loga, napiiklad na

propisku, musi byt stale ¢itelné a rozpoznatelné.

88 Reserse OZ. Urad priimyslového viastnictvi [online]. 2015, 2015-08-15 [vid. 2015-08-20]. Dostupné z:
http://isdv.upv.cz/portal/pls/portal/portlets.ozs.det?pozk=13953960&plan=cs&s_naze=&s_sezn=%20&s_maj
s=Lid1%20Stiftung%20%26%20C0.%20KG
% BARTA, Vladimir, Ladislav PATIK a Milan POSTLER. Retail marketing. Praha: Management press,
2009, s. 98. ISBN 978-80-7261-207-9.

Logo a znacka. Gaia  Group [online]. © 2012 [vid. 2015-08-11]. Dostupné z:
http://www.gaiagroup.cz/cz/identita-znacky/logo-a-znacka.html
™ Jak poznat kvalitni logo? Identa [online]. 2014  [vid. 2015-08-11].  Dostupné  z:
http://www.identa.cz/blog/jak-poznat-kvalitni-logov
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» Napadité. Soucasti kvalitniho loga je napad, myslenka. Logo by mélo byt vizualné
vyvazené a mélo by mit n&jaky unikatni tvar nebo rozvrzeni.

» Zapamatovatelné. Jednoduchost a originalita loga piispiva ke snadnéjSimu
zapamatovani a rozpoznani loga.

» Smysluplné. Smysluplnym logem se mysli ptirozenost pro jeho zamysleny ucel.
Pro logo obchodu s hrackami pro déti se pouziji zafivé barvy a détsky typ pisma.
Takovéto zndzornéni loga by bylo nevhodné a neseridzni napiiklad pro advokatni
kancelaft.

» Barevnost. Obvykle se nepouzivaji vice nez tfi barvy a zaroven by logotyp mél

vypadat dobfe i v Cernobilém provedeni.

5.3 Barva

Barevnost loga je velmi dilezitd a do velké miry je danad prosttedim firmy (naptiklad
farmacii lidé vnimaji jako zelenou, strojirenstvi jako modrou ¢i Sedou barvu a teplo
obvykle jako ¢ervenou). Kvalitni logo by tak mélo mit takové barvy, které jsou vhodné pro

. . 72
obor ptisobeni firmy.

Z velké casti tvoii logo jeho barevna kombinace. Na kazdém naSem kroku se setkame
s psychologii barev. Barvy vnas vzbuzuji emoce a vyznamnou mérou ovliviiuji
podprahové nase rozhodovani. Pisobeni barev na jedince nelze zcela pausalizovat, je totiz

, . o oy ot 7
dano zejména kulturou cilového trhu, nebo mize byt docasného charakteru. 3

Logo spole¢nosti Lidl se sklada ze tii barev (jak vidime na obrazku ¢. 5 na strané 49).
Nejvice dominuje Zlutd a modrd, pficemz tyto barvy jsou doplnény jesté o Cervenou v
detailech. Zluta barva je barvou hojnosti, je velmi energickd a vyrazna. Ze vsech barev
praveé zluta nejvice zatézuje oko, a tim na sebe strhava pozornost. Firmy, které maji v logu
zlutou, chtéji hlasat stabilitu a prosperitu. Modra barva je nejcastéji uzivanou ve firemni

grafice, vzbuzuje pocit diivéryhodnosti a kvality. Cervena barva, ktera v logu spole&nosti

72 ™

Tamtéz
® BARAK, Petr. Psychologie barev v logu. Malbardesign [online]. 2014, © 2004-201 [vid. 2015-08-12].
Dostupné z: http://www.malbardesign.com/cz/index.php/blog/28-psychologie-barev-v-logu
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Lidl ohrani¢uje kruh a je ji zobrazeno pismeno ,,i*, vzbuzuje silné a intenzivni emoce, je
barvou lasky a vasné. Cervenou barvu si voli zejména restaurace a potravni fetézce,
protoze vzbuzuje chut’ k jidlu. V reklamé se Cervena barva pouziva za ucelem piipoutani

pozornosti zejména na billboardech.”™

Co na logu, krom¢ barvy, okamzit¢ zaujme je jeho kompozice. Znacky rozliSujeme dle
jejich kompozice na obrazové (kralicek Playboy), které jsou pouzitelné mezinarodné a
lehce se lidem pamatuji, topografické neboli textové, které jsou tvorené napisem (Coca-

Cola) a kombinované, které zahrnuji kombinaci symbolu a napisu (Pepsi).”

Znacka spoleCnosti Lidl je topografickou znackou, jelikoZ je tvofena néapisem bez
symbolu. Zasadni je, aby text logotypu (font v logu) byl jasné a zfetelné ¢itelny. Citelnost

textu ma v tomto ohledu piednost pied grafickou strankou.’®

Casto je soucasti loga i slogan, nebo-li tzv. claim. " Je tomu tak i v pripadé znacky Lidl,

logo se sloganem ,,Spravna volba* vidime na obrazku 6.

Spravna volba

Obrazek 6 - Logo spolecnosti se sloganem

Zdroj: http://lwww.lidl.cz/cs/index.htm

™ Tamtéz

" BLAHA, Rostislav. Jak poznat kvalitni logo.. Design portal [online]. 2010 [vid. 2015-08-13]. Dostupné z:
http://www.designportal.cz/jak-poznat-kvalitni-logo/

® Tamtéz

" Jak poznat kvalitni logo? Identa [online]. 2014  [vid. 2015-08-15].  Dostupné  z:
http://www.identa.cz/blog/jak-poznat-kvalitni-logov
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5.4 Slogan

Se sloganem se setkdvame jak v reklamnich spotech, tak casto doprovazi znacku v tisténé
inzerci a snazi se kratce a vystizn€ shrnout hlavni myslenku. Vhodné zvoleny slogan mtize

upoutat pozornost zékaznikli a napomoci k identifikaci firmy.

Slogan slouzi k vytvareni povédomi o znaclce, dobré slogany se mohou stat dokonce
synonymem pro znacky, které prezentuji. Slogan by mél byt vystizny, snadno
zapamatovatelny a stru¢ny. Mél by také vystihovat podstatu firmy ¢i produktu a zaroven

ho odlisovat od konkurence.’®

Vyse byl zminén slogan ,,Spravna volba“, ktery byl v soucasné dobé nahrazen sloganem
,»Vse na jednom misté“, spojenym S pravé probihajici reklamni kampani. Vice o této

kampani se muzeme docist v kapitole 10.3.4.

5.5 Znélka

Znélka (popévek) je hudebnim prvkem znacky, ktery je nékdy chapan jako zhudebnény
slogan nebo doprovodna pisnicka. Sluchovy vjem je tak silny, ze k opakovanému vyvolani
znacky potom staci slySet znamou melodii a lidské mysli se hned vybavi dany produkt, a to
i po relativnd dlouhé dob& od posledniho poslechu pop&vku.”® Diskontni Fetézec Lidl

aktudlné znélku nevyuziva.

5.6 Obal

Jelikoz se jednd o diskontni fetézec, ne o vyrobce jednoho urcitého vyrobku, Lidl tohoto
prvku znacky téz nevyuziva. Typickym prvkem je obal naptiklad u znacky Coca-Cola (tvar

lahve).

8 VYSEKALOVA, Jitka a Jifi MIKES. 2009. Image a firemni identita. Praha: Grada Publishing. ISBN 978-
80-247-2790-5

" BARTA, Vladimir, Ladislav PATIK a Milan POSTLER. Retail marketing. Praha: Management press,
2009, s. 100. ISBN 978-80-7261-207-9.
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5.7 Predstavitel znacky

Predstavitel znacky je symbol, ktery ma redlnou podobu, a stejn¢ jako logo posiluje
asociaci mezi znackou a vizudlnim symbolem. Diky rysim spojovanym s ptedstaviteli, se
znacka personifikuje. Predstavitel znacky také pomédha komunikovat hlavni ptinos
produktu a piispiva k propojeni vyrobkovych fad. U =znacky s pfedstavitelem je
pravdépodobnéjsi, ze jeji komunikace bude vice sledovana. Muze se vsak stat, ze se

predstavitel znacky stane tak oblibenym, Ze az tlumi povédomi o znacce. 80

Znacka Lidl neni spjata s typickym piedstavitelem, jako ma napiiklad Ceskomoravska
stavebni spofitelna (liska) nebo nadacni fond Kapka nadéje (Vendula Pizingerovd), ale

Vv poslednich nékolika letech je tato znacka spojovana hned s n€kolika tvaremi.

Nejedné se vSak o pfedstavitele znacky, ale spiSe o tvare dlouhodobého komunika¢niho
konceptu kuchyné Lidlu — Séfkuchaie Romana Pauluse a Marcela Thnac¢dka a cukratku
Markétu Krajcovicovou. Z vyse zminéné¢ho divodu (nejde o klasického predstavitele
znacky), se budu tvaiim této kampané vénovat blize v kapitole o marketingové strategii

Lidlu.

8 Tamtéz, s. 98
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6 Soukromé znacky

Vlastni, neboli privatni znacky, se staly v CR popularnimi. Zakaznici se s nimi setkavaji

stale Cast&ji a to nejen v potravinovych fetézcich, ale i v drogeriich atd.

Privatni znacky vnimaji CeSti spotiebitelé jako vhodnou alternativu ke znackovému zbozi.
Podle pruzkumu Nielsen Omnibus (2014) az polovina spotiebitelt nakupuje privatni
znacky pravidelné ¢i obcas, jen 10 % je nekoupi nikdy. 67 % spotiebiteld vnima privatni
zna¢ky jako levnéj$i nez znaCkové produkty a vice neZ polovina (52 %) oceiiuje dobry
pomér cena/kvalita.®" Nize je graf ukazujici jak Casto nakupuji spotiebitelé pfi bézném

nakupu privatni znacky.

Jak pri bézném nikupu nakupujete privitni znacky?

PRAVIDELNE
13%

NIKDY
10%

-

Obrdazek T - Nakup privatnich znacek

TEMER NIKDY
11%

NEPRAVIDELNE
34%

Zdroj: vlastni zpracovani dle Media Guru®

Spole¢nym znakem pro vSechny produkty prodavané v fetézcich pod tzv. private label je,
7e se jejich vyrobce vzdava své identity ve prospéch konecného prodavajiciho. V zasadé
se tedy jedna o vyrobu na zakazku pro obchodnika. Vétsina privatnich znacek je spojovana

s nizkou cenou.®®

8 Privatni znadky musi zlepsit svou image. Media Guru [online]. 2015 [vid.. 2015-08-25]. Dostupné z:
http://www.mediaguru.cz/2015/02/privatni-znacky-musi-zlepsit-svou-image/#.Vj3LGFUvdD9

8 Privatni znadky musi zlepsit svou image. Media Guru [online]. 2015 [vid.. 2015-08-25]. Dostupné z:
http://www.mediaguru.cz/2015/02/privatni-znacky-musi-zlepsit-svou-image/#.Vj3LGFUvdD9

8 HESKOVA, Marie. Category management. Praha: Profess Consulting, 2006, s. 14.
ISBN 78-80-7259-049-0.
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Lidl zalozil svou filozofii na privatnich znackéach, a proto se mizeme setkat s tim, ze je
uvadén jako typicky reprezentant vlastnich znacek. V prodejnach Lidl ma spotiebitel
v sou¢asné chvili na vybér z vice nez 100 obchodnich znacek, a protoze fetézec klade
diraz na rozmanitost nabizeného zbozi, tak do své nabidky zaélefiuje vyrobky jak od

tuzemskych, tak od zahrani¢nich dodavatelt.
Jednou z prvnich soukromych znacek Lidlu byla zna¢ka Dulano, pod kterou tento fetézec
nabizi masné vyrobky i dnes. Oblibenad je 1 znaCka Linessa, kterd nabizi vyrobky se

snizenym obsahem kalorii.**

Zakaznici mohou pod privatni znackou v Lidlu koupit témét kazdy druh zbozi, pro

piedstavu nize uvadim vybrand loga znacek a o jaké zbozi se jedna.

I cwdno Cien

haircare
pivo syTy kosmetika téstoviny
Pios
dentalux & {
ustni hygiena cerealie uzeniny mlécéné vyrobky
’J»’f o S
o =
saguaro fpoujour
nealkoholické napoje péce o dité Cistici prostiedky cukrovinky

Obrazek 8 - Privatni znacky

Zdroj: vlastni zpracovani dle www.lidl.cz®

8 Na to jsme pysnil. Lidl: Sprdvad volba [onling]. 2015 [vid. 2015-08-25]. Dostupné z:
http://www.lidl.cz/cs/sortiment.htm

8 7znacky kvality. Lidl:  Sprdvnd  volba [online]. 2015 [vid. 2015-08-27]. Dostupné z:
http://lwww.lidl.cz/cs/2714.htm
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7 Spolecenska odpovédnost

Vybudovat dobré jméno znacky je béh na dlouhou trat, avSak dobrou povést mize znacka

ztratit velmi rychle.

V roce 2003 otfasl spotiebiteli ve spojitosti se znackou Lidl skandal. Tehdy na deviti
mistech v CR nelegalné padlo vice neZ 100 stromtl, aby uvolnily prostor pied prodejnami.
Nevi se, kdo je pokacel, ale vyrojily se rizné spekulace zejména kvuli tomu, Ze K pokaceni
nekterych stromil se snazila spolecnost Lidl ziskat povoleni.86 Jako reakci na tuto zalezitost
uzaviela v listopadu téhoz roku spolecnost Lidl smlouvu s ob¢anskym sdruzenim Déti
zemé¢, ve které uznala moralni odpovédnost za to, ze jako vlastnik pozemkli nedokazala
zabranit kaceni stromt. Mimo jiné se spoleCnost zavazala k napravé vzniklé situace a

piislibila vysadit 1020 stromi s naslednou pétiletou pé&i.®’

Budovat dobré jméno, pecovat o néj a snazit se ho uchovat, je jednou z dilezitych ¢innosti

kazdé firmy, ktera chce byt na trhu uspésna.

Némecky diskontni fetézec Lidl oznacuje za diilezité propojit hlavni principy spolecnosti
,jednoduchost™ a ,orientaci na zakaznika* spolu s odpovédnym vyuzivanim piirodnich
zdroju s respektem k zakaznikiim, spolupracovnikim a obchodnim partnerim. Spole¢nost
se snazi udrzet ditvéru napiiklad tim, 7e®:

» se snazi pomahat potfebnym neziskovym organizacim,
ruci za vysokou kvalitu a bezpecnost svych produkti,
motivuje zaméstnance, které pln¢ zapojuje do déni ve firmé,
nov¢ vznikajici pozice se snazi obsazovat stavajicimi zaméstnanci spole¢nosti,

objekty (prodejny, logisticka centra, kancelare) jsou energeticky Setrné,

YV V. V V V

dba na tfidéni odpadu a odpovédné nakladani s odpady,

% KOMAREK, Michal. Postav diim, poraz strom. Reflex [online]. 2004 [vid. 2015-10-15]. Dostupné z:
http://www.reflex.cz/clanek/stary-reflex-tema-reflexu/16783/postav-dum-poraz-strom-rx-diskuse. html

8 FRANEK, Tomas. Kritika: Kvili Lidlu se zase kaci stromy. Aktudlné.cz [online]. 2006 [vid. 2015-10-15].
Dostupné z: http://zpravy.aktualne.cz/domaci/kritika-kvuli-lidlu-se-zase-kaci-stromy/r~i:article:91433/

8 Spoletn usilujeme o lepsi budoucnost. Lidl: Spravnd volba [online]. 2015 [vid. 2015-10-15]. Dostupné z:
http://www.lidl.cz/cs/spolecenska_odpovednost.htm
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» pomoci fady opatfeni v oblasti ochrany Zzivotniho prostiedi ptispiva k ochrané
zivotniho prostfedi a vyuZivani ptirodnich zdroji,

» se zaméfuje na trvale udrzitelny zpusob produkce kakaa (Cokolady nejprodavané;si
znacky Fin Carré maji pecet UTZ CERTIFIED jako oznaceni pro obsah podilu
kakaa z trvale udrzitelného zptisobu produkce kakaa a do roku 2020 bude pouzivat
pro vyrobu vSech cokoldd znaCky Fin Carré vyhradé¢ kakao ziskané timto

zpﬁsobem).89

Kazda uspésna firma by si méla uvédomovat sviij vliv na prostiedi, ve kterém ptisobi, a
také nutnost pomoci toto prostiedi zlepSovat. Pokud se spolecnost zavaze ke spoleenské
odpovédnosti, a tyto aktivity jsou dobfe komunikovany, vedou ke zvySeni diivéryhodnosti

podniku, hrdosti zaméstnancii a dobré vnitini image, coz se promita i do externi image.

7.1 Rakosni¢kova hristé

Retézec Lidl se dlouhodobé zaméiuje i na pomoc détem. V roce 2012 piedstavila tato
spolecnost projekt Rékosnickova htiste, jehoz cilem je rozsifit moznosti, kde si déti mohou
bezpecné hrat, a tim podpofit aktivni traveni jejich volného Casu. Pii realizaci tohoto
konceptu se spolecnost Lidl spojila s autorem postavy Rakosnicka, Zdeikem Smetanou,
ktery napad podpofil. V roce 2012 postavila spole¢nost détska hiisté v 11 méstech po celé
CR, a jelikoz cely projekt zaznamenal velky tGspéch, rozhodla se v ném pokracovat i
Vv nésledujicich letech. V roce 2013 o umisténi hiist’ rozhodovalo hlasovani vefejnosti, na
jehoz zakladé se postupné postavilo dalSich 18 Rakosni¢kovych hiist. Spole¢nost Lidl za
obdobi 2012 — 2014 postavila 50 htist’ v celkové hodnoté 75 miliont K¢&. V roce 2015, opét

na zaklad¢ hlasovani vetejnost, vzniklo 10 détskych hiist’.

Jak vypada takové hiisté? Na fotografii nize vidite Rakosni¢kovo hiist€¢ v Pfibrami v den

jeho otevieni (29. 8. 2015).

8 Udrzitelné péstovani kakaa. Lidl: Sprdvnd volba [online]. 2015 [vid. 2015-10-15]. Dostupné z:
http://www.lidl.cz/cs/2787.htm
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Obrazek 9 - Rakosnickovo hristé

Zdroj: https://www.lidl-rakosnickova-hriste.cz/fotogalerie/2015/pribram/

Do kapitoly o spolecenské odpoveédnosti by se také dal zac¢lenit projekt Srdce détem, ktery
je blize popsan v kapitole 10.3.4.
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8 Akce Lidlu

V této kapitole se budu zabyvat inzertnimi letdky, specialnimi akcemi (tematické tydny),

,»lidlenkami‘ a akci spojenou se sbiranim figurek Stikeez.

8.1 Letaky

V soucasné chvili maji inzertni letdky obchodniho fetézce platnost od pondéli a od ctvrtka.
Mimo potravin za akéni cenu nabizi také pravidelné nepotravinaisky sortiment (textil,

domaéci potieby, potieby pro kutily atd.) umistény v tzv. nonfoodovych kosich.

8.2 Specialni tydny

Lidl s tispéchem pofada i akéni tematické tydny vénované zpravidla konkrétnimu statu ¢i
svétadilu. V téchto tydnech nabizi sortiment typicky pro dany geograficky celek. Naptiklad
v prubéhu amerického tydne mohou zékaznici zakoupit arasidové madslo, cokoladové
cookies, vieckém tydnu tzatziky, olivy, fecky jogurt atd. Kromé tematickych tydnt
z urCité oblasti porada Lidl 1 XXL tydny, kdy v regélech zakaznici najdou urcité produkty

ve vetsi gramazi/mnozstvi v baleni.

Od cervna 2015 jsou pofadany i tzv. Retro tydny. Pivodné se mélo jednat o vyjimecnou
jednorazovou akci, ale protoZe si tyto tydny u spotiebitelll ziskaly velkou ptizen, doslo
K opakovani. V retro tydnu Lidl ve spolupraci s dodavateli ,,pfebali vyrobky do
puvodniho socialistického obalu, a pokud to technologicka vyroba dovoli, tak se snazi i o
puvodni recepturu. Podle komentaiti na socidlni siti je vidét zdjem zakaznikl pfedevsim o
saldm gothaj s ptivodni recepturou, mydlo s jelenem a mozna trochu prekvapivé i o mléko

v sacku. Na obrazku 10 vidime Givodni stranu letdku upozoriiujiciho na Retro tyden.
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Obrazek 10 - Retro tyden v Lidlu

Zdroj: inzertni letak

8.3 Spoluprace s Ceskymi drahami, a. s.

V roce 2009 zahajil Lidl spolupraci s Ceskymi drahami, kdy bylo v obchodech mozné
zakoupit specialni jizdenky na vlak (,lidlenky*) za 199 K¢ s platnosti zpatecni jizdy po
celé Ceské republice v predem uréené dny. Naposledy se tato akce konala na podzim 2014,

avSak do budoucna Lidl opét uspotadani této akce nevylucuje.

8.4 Stikeez

V posledni dobé se rozmohl trend akei typu, ze pfi ndkupu v obchod€ nad urcitou castku

spotiebitel dostane samolepku, obrazek, malou hracku, atd.

Lidl s takovou akci pfiSel v roce 2014, kdy kazdy zakaznik pfi nakupu nad 300 K¢ obdrzel

barevnou figurku Stikee, které se sbiraly do specialniho alba. Tato akce byla u zakaznika
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velmi oblibena, a tak od 7. 9. 2015 byla tato akce s postavickami Stikeez opét, tentokrat
S podmofiskou tématikou. Misto alba se tyto figurky sbiraji do specialni ponorky, ktera

byla, soud¢ dle reakci na socidlni siti, velmi rychle vyprodana.

Obrazek 11 - Stikeez figurky

Zdroj: inzertni letak
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9 Ocenéni spole¢nosti Lidl

Od roku 2003, kdy spole&nost vstoupila na trh v Ceské republice, posbirala fadu ocenéni.

MasterCard obchodnik roku je prestizni ocenéni nejlepSich obchodnikl V jednotlivych
kategoriich maloobchodu, kde hlavni slovo pfi rozhodovani o vitézich maji zdkaznici.
V roce 2015 se konal jiz dvanacty rocnik této soutéze, kterd si za dobu své existence

vydobyla velkou medialni publicitu i respekt samotnymi obchodniky.*

Vyhlaseni vitézh pro rok 2014 probéhlo 3. unora 2015 v Clarion Congress Hotelu v Praze.

Lidl se stal vitézem v kategorii GE Money Bank Cena vetejnosti, kde zakaznici hlasovali
na internetu a pomoci SMS zprav. Rovnéz zvitézil i v kategorii MasterCard Kreativita
2014 (obhajeni vitézstvi z predeslého ro¢niku), kde rozhodla porota sloZzend z profesionalii

Vv oboru marketingu, ktera ocenila projekt Paulus vs. Ihnacak — Kuchyné Lidlu.™

Lidl boduje v této soutézi pravidelné, pysni se titulem Obchodnik roku i z let 2008, 2009,
2010, 2011, titulem Diskont roku let 2007, 2008, 2009, 2010, 2011, a zvitézil v kategorii
Cena veiejnosti v letech 2007, 2008, 2009, 2010, 2011, 2012, 2013 i 2014.%

% MasterCard: Obchodnik roku 2015 [online]. 2015 [vid. 2015-10-15]. Dostupné z: http://www.obchodnik-
roku.cz/

! Tamtéy

%2 Vitézem sout&ze MasterCard Obchodnik roku 2013 se stala IKEA. Finance.cz [online]. 2014 [vid. 2015-
10-15]. Dostupné z: http://www.finance.cz/zpravy/finance/410584-vitezem-souteze-mastercard-obchodnik-
roku-2013-se-stala-ikea/
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10 Marketingova strategie znacky Lidl

V této casti diplomové prace se budu vénovat komunikacnimu konceptu znacky Lidl a

konceptu identity znacky.

10.1 Dlouhodoby komunikacni koncept Kuchyné Lidlu

Komunikac¢ni koncept ,,Kuchyné¢ Lidlu“ predstavila spole¢nost v zafi 2013. Dva hlavni
predstavitelé tohoto konceptu jsou predni $éfkuchaii Cech Roman Paulus a Slovak Marcel
Thnacék.® Na webovych strankach fetézce a letacich najdeme kazdy tyden nové recepty,
které piipravili tito Séfkuchafi ze surovin nakoupenych pravé v tomto obchod¢. V soucasné
dobé mtizeme podobizny téchto kuchaiskych es najit v kazdém obchodé¢ Lidl na sténé¢ u

pokladen, jak je vidét na fotografii nize.

Obrazek 12 - Roman Paulus a Marcel Thnacak

Zdroj: vlastni

% Lidl obsazuje do kampan& duo Paulus & Ihna¢ak. Media guru [online]. 2013, © 2015 [vid. 2015-11-01].
Dostupné z: http://www.mediaguru.cz/2013/09/lidl-obsazuje-do-kampane-duo-paulus-
ihnacak/#.VItKYIUvdD-
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K Cesko-slovenské dvojici kuchaii pfibyla v bfeznu 2014 jesté cukratka Markéta
Krajéoviova (na obrazku 13), ktera je znama zpofadu TV Prima Bozské dorty od
Markéty. Markéta pro zakazniky Lidlu kazdy tyden piipravuje recepty na dezerty a

mougniky. %

:
]
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Obrazek 13 - Markéta Krajcovicova

Zdroj: https://kuchynelidlu.cz/blog/marketa-krajcovicova

10.2 Komunikac¢ni koncept — sortiment francouzskych vin

Tvafi sortimentu francouzskych vin je od roku 2013 znamy cesky herec Marek Vasut
(obrazek 14). Vystupuje V televiznim spotu pro ¢esky i slovensky trh (reklamu namluvil

v obou jazycich), je vidét i v letacich a piimo na prodejné na plakatech.*

% Lidl posiluje cukraika Markéta zndma z potadu na Prima Love. MAM: Marketing & Media [online]. 2014,
© 2015 [vid. 2015-11-01]. Dostupné z: http://mam.ihned.cz/c1-61947840-lidl-posiluje-cukrarka-marketa-
znama-z-poradu-na-prima-love

% Marek Vagut reklamni tvai{ Lidlu, poméha prodavat francouzska vina. Medidi [online]. 2012, © 2015 [vid.
2015-11-01].  Dostupné z:  http://www.mediar.cz/marek-vasut-reklamni-tvari-lidlu-pomaha-prodavat-
francouzska-vina/
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Obrazek 14 - Marek Vasut

Zdroj:  http://www.mediaguru.cz/2013/10/lidl-zahaji-kampan-na-podporu-francouzskych-
vin/#.Vith1dXhBD8

10.3 Identita znacky

Chce-li se spole¢nost prosadit na trhu, nestaci k tomu pouze marketingova komunikace, ale
je nezbytné se zabyvat téz aktivnimi a pasivnimi formami komunikace s vnitinim i vné&j$im
prostfedim. Dulezité je vystupovat na vetfejnosti jednotné, na zdklad€ predem promyslené a
definované filozofie. Diky tomuto potom povazuje vetfejnost komunikaci v SirSim slova
smyslu za koordinovanou, ¢imz o sobé spole¢nost pomdha vytvafet divéryhodny

perspektivni obraz.*®

Corporate Identity (firemni identita, dale jen CI) pfedstavuje komplexni obraz spole¢nosti
a je vysledkem koordinovaného chovani vlastnich zaméstnancli pochazejiciho z pfedem
jasné stanovenych a vSemi sdilenych cili a filozofie, Grovné wvnitrofiremni kultury,
principu fizeni, stylu marketingové komunikace, kvalité produktu nebo vizualni prezentace
znacky. Lze konstatovat, ze jakykoliv projev existence spolecnosti je soucasti budovani jeji

vlastni CL%

% CORPORATE IDENTITY JAKO NASTROJ BUDOVANI IMAGE. UNIE GRAFICKEHO
DESIGNU [online]. 2012, © 2015 [vid. 2015-11-01]. Dostupné z: http://unie-grafickeho-
designu.cz/corporate-identity-jako-nastroj-budovani-image/#.VItLOIUvdD-
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Cl musi byt nejvyssi podnikovou normou, kterou se tidi témét vSechny kroky v organizaci
smérem k vefejnosti a musi byt promyslend, nadcasova, akceptovatelna a aplikovatelna.
Lze ji rozdélit na ¢tyti zékladni subsystémy:

» Corporate Design,

» Corporate Communications,

» Corporate Product,

» Corporate Culture.”

Tyto subsystémy maji své specifické projevy, ale v mnoha piipadech se prolinaji.
Spolec¢nosti, které cht&ji byt Gspésné a dosahnout pozitivni image, nesmi zanedbat zadnou
Z ¢innosti téchto subsystému. Aktivity musi byt vykovavany v souladu a soucasné€, nebot’

jde o dlouhodobou ¢innost, jejiz vysledky se nedostavi okamzit&.”

10.3.1 Firemni kultura

Pro uspésnou spolecnost je klicové, aby dodrzovala pravidla, at’ uz se jedna o ta psana ¢i
nepsana. Je dulezité, aby se s nimi ztotoznili i zaméstnanci. Pokud by tomu tak nebylo,
spole¢nost by byla nevyvazena a kazdy z pracovnikil by sledoval pouze své vlastni cile,

které by stavél nad celofiremni.

Filozofie, hodnoty a normy, které maji vliv na jednani a mysleni lidi tvofi firemni kulturu

(Corporate Culture, dale jen CC).*®

CC je souhrnem sdilenych nézorii, postojli, ofekavani, domnének a piesvédceni, které
nejsou nikym urceny, ale ovliviiuji zptisob jednani lidi ve spolecnosti. CC mé znaény vliv
na uspésnost, jelikoZz zlepSuje interni komunikaéni kandly, zvySuje adaptibilitu na trhu,

posiluje zdjem zaméstnanc o déni a pfitahuje kvalitni zaméstnance. Firemni kultura se

% Tamtéz

® Tamtéz

100 F| AMHOLTZ, G. Eric. and Yvonne. RANDLE, 2013. Corporate culture, business models,competitive
advantage, strategic assets and the bottom line [online]. 2012-06-18 [vid. 2015-11-10]. Dostupné z:
http://search.proquest.com/docview/1115318718/CE8AE3F312624C39PQ/2?accountid=17116.
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projevuje nejcastéji v chovani uvnitf organizace a promita se do norem, stupnic hodnot,

-~ : v , . 101
vnitinim klimatu, stylu fizeni a ve strukturach a systémech. 0

CC ve spole¢nosti Lidl, v. o. s. Ceska republika je velmi duleZitou &asti identity celého
maloobchodniho fetézce. Diiraz je kladen na spokojeného zakaznika, ktery se bude vracet a

bude loajalni.

V CC se také vyznamné odrazi fakt, ze Lidl je némecka spole¢nost. Lidl v Ceské republice
je fizen z centraly v Némecku, ktera je pro Lidl administrativnim a technickym zazemim.
Rizeni probiha pomoci smémic, které jasné nastavuji pravidla a procesy, kterych se Lidl
musi drzet. Na druhou stranu je ale ponechdn zaméstnancim prostor pro kreativitu a
inovativni feSeni, kterd spoleCnost posouvaji dale. Je kladen diraz na dynamicnost a

. . . 102
vysoké pracovni nasazeni.

10.3.2 Firemni design

Styl vizualni prezentace a jeji uroven (Corporate Design, CD) ma pro vznik dobré image
subjektu klicovy a prakticky rozhodujici vyznam. Preje-li si byt firma jedine¢nd, unikatni,
odliSend od ostatnich a byt tak snadno zapamatovatelna, musi dat vetejnosti najevo svou
filozofii — vystupovat na vefejnosti i vizualng jednotnym a promyslenym zpisobem.'® Do

CD patii loga a letaky, které byly jiz analyzovany v piechozich kapitolach.

10.3.3 Firemni produkt

vvvvvv

Corporate product (CP), zaklad kazdého podnikani a jeden z nejdulezitéjsich prvki

marketingovych aktivit, ma $irSi vyznam, nez ze je pouze vyrobek. Dalsi prvky, které se

108 Tamtéz

102 Casto kladené otazky. Kariéra Lidl [online]. 2014, © 2015 [vid. 2015-11-01]. Dostupné z:
http://kariera.lidl.cz/cps/rde/SID-7173CC90-35489F09/career_lidl_cz/hs.xsl/casto-kladene-otazky-1314.htm
103 CORPORATE IDENTITY JAKO NASTROJ BUDOVANI IMAGE.UNIE GRAFICKEHO
DESIGNU [online]. 2012, © 2015 [vid. 2015-11-01]. Dostupné z: http://unie-grafickeho-
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podileji na vlastnosti produktu, jsou distribu¢ni sit, zpisob prodeje, servisni sit, cena,

, s w , . - , 104
navod k pouziti, Skoleni, uroven inovaci atd. 0

V ptipadé diskontniho fetézce Lidlu nemtizeme hovofit o produktu jako takovém. Retézec

nabizi celou $kalu rtizného zbozi a neni vyrobcem. Velka ¢ast marketingovych aktivit,

spadajicich pod CP, patii mezi interni informace spolec¢nosti.

10.3.4 Firemni komunikace

Corporate Communication (CCo) mé za ukol vytvaret pozitivni postoj k firmé a udrzovat
jednotny styl komunikacnich aktivit uvnitf i vné firmy. S riznymi skupinami vefejnosti

spole¢nost komunikuje riznym zptisobem, ale komunikace musi byt jednotna.

Mezi zékladni techniky firemni komunikace, vyuZivané spole¢nosti Lidl Ceska republika,
patii zejména reklama a slevové letdky, dale pak sponzoring. Slevové letadky jsou blize
analyzovany v kapitole ,,Akce. V nasledujici ¢asti se budu vénovat reklamé, sponzoringu

a komunikaci prostiednictvim socidlnich siti.

Reklama

Spole¢nost Lidl ma pravidelné reklamy v televizi, které upozoriuji na aktualni akce.
Zaroven jsou aktudlni reklamni spoty na téma ,,VSe na jednom misté”, které rovnéz

muzeme v televizi zhlédnout..

K reklamam na diskontni fetézec Lidl v Ceské republice neodmyslitelné patii hlas &eského

herce, moderatora a dabéra Zdeiika Mahdala, ktery reklamy pro Lidl namlouva.

Reklamni kampan ,,V$e na jednom mist&*

Od kvétna roku 2015 je Marek Vasut také tvaii nové kampané Lidlu, ktera piedstavuje

diskontni fetézec Lidl jako obchod, kde zédkaznik seZzene vSe, co potfebuje a zaroven zde

104 Tamtéz
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najde inspiraci pro vafeni od profesionalt. '® Zakaznici jsou nabadani k tomu, aby si vzali

svlij nakupni seznam do Lidlu a vyrazili na velky rodinny nakup do Lidlu.

Tato kampan je podpofena televiznim reklamnim spotem o délce tficeti vtefin. Reklama je
koncipovana jako reportaz z experimentu, kterym provazi Marek Vasut. Skupinka lidi,
ktera si mysli, Ze vafeni je pfili§ sloZité a Casov€ ndro¢né, je pozvana do mistnosti, kde jsou
Kk dispozici regaly se surovinami a je zde zaroven i kuchyné. Dorazi i kuchaii Roman
Paulus a Marcel Thnacdk, ktefi UCastniklim rozdaji recepty, jeZ sami vymysleli, a béhem

vafeni lidem poméhaji a radi. Vizual reklamy je vyuZit v letacich i pfimo na prodejnach.'®®

VELKE
RODINNE NAKUPY?
ENO|IDLU!

Obrazek 15 - Predstavitel Marek Vasut

Zdroj: inzertni letak

105 7 idl v nové kampani s Vasutem cili na rodiny. Media guru [online]. 2015, © 2015 [vid. 2015-11-01].
Dostupné z: http://www.mediaguru.cz/aktuality/lid1-v-nove-kampani-s-vasutem-cili-na-
rodiny/#.VItMgFUvdD9

106 1 idl spousti novy reklamni spot ,,Vie na jednom mist&“. Lidl [online]. 2015, © 2015 [vid. 2015-11-01].
Dostupné z: http://www.lidl.cz/cs/5968.htm
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Sponzoring
Srdce détem

Spoleénost Lidl Ceska republika je od roku 2011 hlavnim partnerem projektu Srdce détem,
ktery je pofadan pod zastitou obanského sdruzeni Zivot détem. Kazdym rokem se koné
sbirka, jejiz vytézek je urCen na pomoc pro nemocné déti. Do sbirky se mlze zapojit
kazdy tim, Ze v pfedem stanoveném terminu zakoupi za prispévek 30 K¢ samolepku
slogem projektu (na obrazku 16). Castku je mozné vhodit do kasi¢ky nebo ji pFi¢ist
k nakupu. " Samolepku ve tvaru srdi¢ka potom mohou lidé nalepit na tablo ve vyloze

prodejny a symbolicky tak darovat své srdce nemocnym détem.

Lid, v. 0. s. Ceska republika v roce 2014 piispéla spolecné se zakazniky na vazné nemocné
déti gastkou pievysujici 13 000 000 K&. '

OBCANSKE SPROZENE
i

spolecné

detem

Obrézek 16 - Zivot détem

Zdroj: http://www.madambusiness.cz/cs/news/5792/lidl-a-o0s-zivot-detem-se-zapoji-do-

projektu-srdickove-dny

Prostfeno
Spolegnost Lidl Ceska republika sponzorovala v letech 2010 az 2014 soutézni pofad o
vafeni vysilany TV Prima Family, Prostfeno. Soutézici nakupovali suroviny pottebné

k vafeni v Lidlu, pfi¢emz bylo fadné vidét logo, prodejna i zbozi, které dany soutézici

107 1id1 zahajuje sbirku na pomoc vazné nemocnym détem. Lidl [online]. 2014, © 2015 [vid. 2015-11-01].
Dostupné z: http://www.lidl.cz/cs/5044.htm

1% Srdickové dny. Zivot détem [online]. 2015, © 2001-2015 [vid. 2015-11-01]. Dostupné z:
http://www.zivotdetem.cz/blog/aktualita/zapojte-se-do-projektu-srdce-detem-a-pomozte-tak-ulehcit-zivot-
vazne-nemocnym-detem/
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nakoupil pro své soutézni vatreni. Zaroven se v televizi vysilal i kratky spot odd€lujici

potrad Prostieno a reklamni blok.

Komunikace prostiednictvim socialnich siti
Socialni sité jsou tak rozsifené, ze kdo na nich dnes nema zfizen ucet, jako by témét ani
neexistoval. [ firmy objevily, Ze jejich vyuzivani je levné a pfitom je to velmi efektivni

zpusob, jak o sobé dat védét.

Socialni sit¢ jsou mista, kde se setkavaji lidé, aby si vytvareli okruh pratel nebo se pripojili
k n¢jaké komunité se spoleCnymi zajmy. Socialnim sitim se také ne¢kdy fika spolecenské
nebo komunity. Existuji riizné typy siti, nejvice rozsifenou osobni siti v Ceské republice je

Facebook, ktery byl ptivodn¢ ureny pro studenty Harvardu.*®

Na socialnich sitich probiha komunikace se zakazniky pfimo a na rozdil od jinych médii
zde dochdzi k neustalému kontaktu firmy se zdkazniky. Na jedné strané firma reaguje na
ruzné piipominky, dotazy, stiznosti apod., na druhé stran¢ vSak sama svou aktivitou
generuje zdkaznické reakce. Z pohledu cili marketingu na socidlnich sitich se jedna o
¢innost kliCovou. Je nutné ziskavat co nejvice ndzort, aby marketéii mohli definovat, jak

zakaznik vnima produkty a sluzby a nasledné je prizptsobovat.

Spolec¢nost Lidl Ceska republika zaregistrovala sviij tidet na Facebooku v bieznu 2013 jako
posledni z Ceskych fetézct. Jiz nékolik dni po zaloZzeni profilu vSak ostatni fetézce
preskocila (s 200 000 fanousky jiz po roce pusobeni), vytvofila si stabilni zakladnu
fanouskl a stranky se t¢si velké oblibé stale. Krom¢ aktudlnich informaci nabizi stranka
také odlehceny a zdbavny obsah. Fanousci se mohou ucastnit riznych soutézi, kvizl, které

se tykaji bud’ aktualniho tématu, nebo podporuji tematické tydny Lidlu.'*

K 15. #ijnu 2015 méa Lidl Ceska republika 403 062 fanouski na Facebooku. Na profil je

piispivano i nékolikrat denné¢ a administrator zapojuje do komunikace i fanousky. Také

109 JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing: Prosadte se na webu a socidlnich sitich. Brno: Computer
Press, 2011, s. 223. ISBN 978-80-251-2795-7.
10 Tamtéz, s. 224

[vid. 2015-11-01]. Dostupné z: http://www.lidl.cz/cs/3793.htm
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odpovida na dotazy rizného charakteru, které sem zakaznici pisi. Je to efektivni a rychly

zpuisob reakce na dotazy zdkazniki, fanouskl na Facebooku.

10.4 Strategie spolecnosti — budoucnost

Lidl je v myslich spotiebitel zafixovan jako levny (coz potvrdil i dotaznik, jak se do¢teme
Vv této praci dale), ale jiz nechce vystupovat jako ,,skromny obchod pro chudé®“. Némecky
fetézec Lidl méni svou strategii, chce zvysit kvalitu zbozi, zlepsit vybaveni svych obchodl

a prilékat 1 ,,bohatsi“ zadkazniky. 112

Do modernizace prodejen investuje fetézec stovky miliona eur, ale podrobnosti o nové
podobé prodejen zatim nemohou byt prozrazeny. Ve vét§in¢ evropskych zemi jsou jiz tyto
zmény ale patrné — Sir§i vchody, luxusni sklenéné vitriny, stény v teplych hnédavych
odstinech, vino a zelenina budou vystaveny v dievénych bednach... Ke zméné¢ podoby

prodejen i celkové strategie pfiméla Lidl konkurence a snaha o expanzi.'*®

Lidl vSak stale chce zlstat obchodem s nizkymi cenami a toho dosahuje ptedev§im

omezenou nabidkou (cca 2500 produktd). ZvySenym narokiim zakazniki chce Lidl

T L " .o, 114
vyhovét tim, ze nabizené zbozi zkvalitni.

Kromé ziskani novych zakaznikll chce fetézec expandovat na nové trhy, jeho hlavnim

r

cilem je nyni Amerika.'®

12 Lidl uz nechce byt ,,skromnym obchodem pro chudé, proméni své prodejny. AKTUALNE.CZ [online].
2015, © 1999 - 2015 [vid. 2015-11-30]. Dostupné z: http://zpravy.aktualne.cz/finance/nakupovani/lidl-uz-
nechce-byt-skromnym-obchodem-pro-chude-promeni-sve-p/r~4655b43a973d11e5928a002590604f2¢e/

13 Tamtéz
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11 Primarni vyzkum

Pro zkoumani vnimani znacky zdkaznikem je vhodné provedeni vlastniho dotaznikového
Setfeni, pomoci néhoz ziskdme primarni informace od respondentt. Dotaznik pfedstavuje

levnou formu sbéru dat a pii spravné formulaci otazek prokazuje vysokou G€innost.

Hlavnim cilem dotaznikového Setfeni bylo analyzovdni povédomi o znacce, jak ji
zakaznici vnimaji a také zjisténi hodnoceni znacky zékazniky. Otazky v dotazniku byly
nejprve testovany na malém vzorku respondentli, coz napomohlo eliminaci nevhodnych
otazek, jejich celkovému doladéni a vhodné se tak dotvofila finalni podoba celého

dotazniku.

Je nezbytné zminit, ze vysledky dotaznikového Setfeni jsou do jisté miry ovlivnény
omezenymi moznostmi studentského vyzkumu, ktery je nesrovnatelny s vyzkumy

provadénymi vyzkumnymi agenturami.

Dotaznik byl distribuovan dvéma zplsoby, a to pfes socidlni sit’ Facebook a pres
dotaznikovy server www.vyplnto.cz. Aby nedoslo ke zkresleni tdajti, nebyl dotaznik Sifen

na profilu spolecnosti Lidl na Facebooku ani na zadnych jinych strankach této spolecnosti.

11.1 Koncepce dotazniku

Dotaznik se skladal z celkem 20 otazek, z nichz 18 se tykalo problematiky znacky a zbylé
2 byly dopliujici, charakterizujici respondenta dle demografickych ukazateli (pohlavi,
vek).

Dotaznik obsahoval rizné typy otdzek. Byly pouzity otazky uzaviené dichotomické, kdy
respondenti vybirali pouze ze dvou moznych variant odpovédi, vybérové (respondenti
volili pouze jednu odpovéd’ z vice moznych) a vyétové, kdy respondent mohl oznadit vice
odpovédi. Tyto otazky napomahaji rychlému a snadnému vyplnéni dotazniku a umoziuji

tazateli respondenta urcitym zptisobem smérovat.
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U otazky tykajici se atributi znacky a faktorti pfi rozhodovani o ndkupu vybirali

respondenti u kazdé charakteristiky ze Skaly 1 — 5 podle toho, s ¢im se nejvice ztotoznuji.

Dotaznikové Setfeni probihalo od 19. listopadu 2015 do 23. listopadu 2015 a bylo ur¢eno
pro muze i Zeny bez v€kového omezeni a bez rozdilu preferenci v oblasti potravinovych
fetézcl. Divodem pro tuto skute¢nost bylo zjist'ovani, jak spolecnost Lidl, v. 0. s. vnima
Siroké vetejnost. Predpokladem totiz je, ze stali zakaznici tohoto obchodu vnimaji Lidl

pozitivné (jinak by zde nejspise nenakupovali).

Vzhledem k tomu, Ze dotaznik vypliiovaly z naprosté vétSiny Zeny a navic ve véku pod 25
let (coz pravdépodobné neni typicky zakaznik spolecnosti Lidl), 1ze konstatovat, Ze vzorek

dotazovanych neni dostatecné reprezentativni.

Celkem v prubéhu 5 dnii dotaznik vyplnilo 353 respondentd, v teoretické roviné se jedna
spis$ o orientacni priizkum, jelikoz budeme-1i hovoftit o priizkumech tohoto typu, uvadi se

minimalni pocet respondentii nejcastéji kolem 1000.

11.2 Komentare k dotazniku

Prvnim ze zkoumanych demografickych udaji je pohlavi respondenta. Z grafu nize
muzeme vycist pomeérné nerovnomérné slozeni respondentli. Dotaznik vypliovaly ze tii
ctvrtin Zeny. V piesnéjSich ¢islech 254 Zen, coZ tvoii ptiblizn€ 72 % celkového poctu

respondentli a 99 muzu, kteti tvoti cca 28% zkoumaného vzorku.
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Jakeé je VasSe pohlavi?

® Zena

= Muz

Obrazek 17 - Pohlavi respondentii

Zdroj: vlastni zpracovani

Druhd demograficky zamétend otdzka se respondenta tdZze na zaclenéni do jedné ze tii
vékovych kategorii. Nejvice respondentl bylo ve véku do 25 let vetné, a to konkrétné 252
socialni siti, kterou nejvice vyuziva prave tato vékova kategorie. Druhou vékovou skupinu
(26 az 50 let) tvorilo 86 respondentt (cca 24%) a posledni vékova kategorie (51 let a vice)
byla zastoupena 15 respondenty (cca 4 %).
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Kolik je Vam let?

B Méneé nez 25 (vietné)
N 26-50

= 51 avice

Obrazek 18 - Vek respondentii

Zdroj: vlastni zpracovani

Ackoliv dotaznik nebyl imysin¢ zaméfen na respondenty nejCastéji nakupujici v Lidlu
nebo na jeho fanousky, 73 respondentt z celkového poctu 353 (cca 21 %) odpovédélo, ze
nejcastéji nakupuji pravé tam. Na pomyslném zebtficku se na druhém misté v Cetnosti
nakuptt umistilo Tesco s 66 odpovédmi (cca 19 %) a na tieti pficce Kaufland s 62
odpovédmi (cca 18 %). V tésném zavésu je potom Albert s 57 respondenty (cca 16 %).
Cetnosti nakupti v ostatnich fetézcich jsou zobrazeny v grafu nize. Nemélo by zistat bez
povsimnuti, ze Penny, coZ je stejné jako Lidl diskontni fetézec, skoncilo s pouhymi 3 %

nejcastéjSich nakupi.
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Ve kterém potravinovém retézci
nakupujete nejcastéji?
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Obrazek 19 - Kde respondenti nakupuji nejcastéji

Zdroj: vlastni zpracovani

Dalsi otazka zkoumala, zda si respondenti pamatuji tvafe dlouhodobé marketingové
kampané (osobnosti z reklam a plakatit). Polovina (176) respondentii si nevzpomnéla na
zadnou osobnost. Je otazkou, zda si takto vysoky pocet respondentli opravdu nikoho

nevybavil, nebo zda pro dotazované bylo pohodlInéjsi a rychlejsi zvolit tuto moznost.

Které osobnosti si pamatujete z
reklam a plakati?

= Nevzpominam si

B Alespon nékoho si
vybavim

Obrazek 20 - Schopnost vybaveni si osobnosti z reklam

Zdroj: vlastni zpracovani
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Ti, ktefi si vybavili n¢jakou osobnost, méli moznost napsat vlastni odpovéd’. Respondenti
tedy psali bud’ kombinaci urcitych jmen, nebo jednu osobnost, na kterou si vzpomnéli.
Z hlediska kombinaci se nejcCastéji se objevilo spojeni jmen Roman Paulus a Marcel

Thnac¢ék (52 takovychto odpovédi).

Podivame-li se na odpovédi pouze z hlediska ¢etnosti zminéného jména a nehledé na
kombinaci, tak si nejcastéji dotazovani vzpomnéli na Marcela Thnacdka (111), Romana
Pauluse (102), Marka VaSuta (88) a Markétu Krajcovicovou (14). Objevilo se také 5 blize
nespecifikovanych odpovédi ,kuchati, 2 dotazovani se domnivaji, ze tvaii fetézce Lidl
v Ceské republice je Zdendk Pohlreich a objevily se i 2 odpovédi ,,Ital* (pravdépodobné
zaménéno s tvaii fetézce Billa). Vyjdeme-li z celkového poctu respondentti (353), tak
v pruméru kazdy dotazovany, ktery nezvolil moznost ,,nevzpominam si“, napsal zhruba 1,8

jména.

Nasledujici graf pocitd pouze s respondenty, ktefi si néjakou osobnost byli schopni
vybavit. Jaky je pomér mezi témi, ktefi si tvafe kampani vybavili a nevybavili, je

znazornéno v grafu vyse.

Vybaveni si osobnostiz
marketingovych kampani

0L 200 207
&9 Py L 7/0
L=
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Ny N
N QO
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Obrazek 21 - Vybaveni si osobnosti z kampani

Zdroj: vlastni zpracovani
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Otazka €. 3 se tykala schopnosti vybaveni si loga spole¢nosti Lidl. Naprostd vétSina vSech
respondentli (320) odpovédéla kladné, tj. cca 91 % vSech dotazovanych. Zbylych 33

respondentl (9 %) si logo vybavit nedokaze.

Dokazete si vybavit logo retézce Lidl?

® Ano

| Ne

Obrdzek 22 - Znalost loga

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka €. 4 se zabyvala tim, jestli respondent nékdy navstivil webové stranky spolecnosti
Lidl. Nadpolovi¢ni vétsina (tj. 198 respondentli, cca 56 %) dotazovanych odpovédéla
kladné. Zbyli respondenti tyto webové stranky nikdy nenavstivili (155 respondentti, zhruba

44 %) a automaticky tedy nasledujici otazku preskocili.
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Navstivil/a jste nékdy webové
stranky Lidlu (www.lidl.cz)?

= Ano

B Ne

Obrazek 23 - Navstéva webovych stranek

Zdroj: vlastni zpracovani

Nasledujici otazka byla polozena pouze tém respondentiim, kteti nékdy navstivili webové
stranky spole¢nosti, a dotazovala se jich na spokojenost s piehlednosti. Moznost
spokojen/a zvolilo 53 respondentll, spiSe spokojeno 80 respondentil, nedokézalo zhodnotit
52 respondentli, spiSe nespokojeno 11 respondentll a 2 respondenti byli nespokojeni

s ptehlednosti webu. Pro nazornost jsou odpovédi zobrazeny ve vysecovém grafu nize.

Jste spokojeni s prehlednosti
webovych stranek Lidlu?

1%

® Spokojen/a

® Spise spokojen/a

® Nevim

® Spise nespokojen/a

¥ Nespokojen

Obrazek 24 - Spokojenost respondentit s prehlednosti webu

Zdroj: vlastni zpracovani
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V otazce €. 6 se méli respondenti vyjadrit, jestli by své rodiné a ptatelim doporucili nebo
nedoporudili nakupovat v fetézci Lidl. Z vysledkli vyplyva, ze vice jak tfi Ctvrtiny
respondentti by nakupy v Lidlu doporucilo. Pouze necelych 7 % respondentii by

nakupovani v tomto fetézci nedoporucilo.

Doporucil/a byste nakupovat v Lidlu
své rodiné a znamym?

= Ano
® Nemohu posoudit, nevim

® Ne

Obrazek 25 - Doporuceni respondentii o nakupu

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka ¢. 7 se ptala na cteni inzertnich letaklti (pfipadné v jaké formé). Z prizkumu
vyplynulo, Ze 64 % respondentll inzerci sleduje, z toho zhruba 41 % v tisténé formé a 23 %
Vv elektronické podobé (na internetu). Zhruba 36 % (127 respondentl) letaky nesleduje

vubec.
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Sledujete inzertni letaky Lidlu (kde)?

B Ano, v tisténé formé
B Ano, na intermetu

mNe

Obrdzek 26 - Cteni letdkii

Zdroj: vlastni zpracovani

Cilem otazky ¢. 8 bylo zjisténi oblibenosti pravidelnych nepotravinovych akci (za¢inajici
kazdé pondéli a ¢tvrtek). Dotazovani méli zvolit alespont jednu z nabizenych odpovédi
nebo napsat odpovéd’ vlastni. Podle Setfeni je nejoblibenéjsi akci tematicky tyden (napf.
fecky tyden, italsky, americky, XXL tyden...), jelikoZ tuto moZnost oznacilo 221
respondentti. Druhou nejoblibenéjsi akci je obleCeni pro déti i dospélé (164 respondentil),
poté zbozi pro uklid a domdcnost (49 respondentll), zbozi pro kutily a dilna (31
respondentl) a hracky (4 respondenti). Vlastni odpovéd’ respondentti ,,sportovni vybaveni*
volilo 6 respondentil, zboZi z oblasti papirnictvi 2 respondenti. Zadnou oblibenou akci
nema 16 respondentu. Jelikoz na tuto otazku bylo mozné zadat vice odpovédi, celkem jich

bylo zaznamenéano 493. Procenta v grafu jsou tedy vztazena k tomuto ¢islu.
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Jakou tematickou akci mate v Lidlu
nejradéji?

3% 1% 1% 1%
2 > Q ‘:\ N
b%o "bb(\ Q‘xz \b\%c \ ‘{\\Cé
& W & &
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Obrazek 27 - Oblibenost tematickych akct

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka €. 9 se zabyvala obvyklou spokojenosti dotazovanych s mnozstvim akcniho
nepotravinového zbozi na prodejné. Pfili§ malo je ho podle 137, nevi 93 respondenti a
spokojeno s mnozstvim je 123 respondentii. Procentualné tuto spokojenost vidime v

kold€ovém grafu nize.

Vyhovuje Vam obvykle mnoZstvi
akéniho nepotravinového zboZina
prodejné?

® Ano
= Nevim

= Ne, je ho prilis male

Obrazek 28 - Obvykla spokojenost s mnozstvim akcniho zbozi

Zdroj: vlastni zpracovani
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Cilem otazky ¢. 10 bylo zjisténi, zda by respondentim vyhovovala vyména zacatku
nepotravinové akce (misto pondé€li nebo Ctvrtka) ve vikendovy den. Uvitala by to necela
¢tvrtina respondentt (80 dotazovanych), proti bylo 125 respondentti (cca 35 %) a nevédélo
148 respondentli (cca 42 %). Tato otazka byla do Setieni zatazena predevsim kvili tomu,
ze vétsina pracujicich zakaznikli nemize jit v den akce do prodejny hned réno a stava se,

ze odpoledne je dany artikl jiz vyprodan.

Uvitali byste zacatek akcni
nepotravinové nabidky ve vikendovy
den?

) = Ano
42%
H Ne

» Nevim

Obrazek 29 - Zacatek akcnich nabidek

Zdroj: vlastni zpracovani

V nésledujici otdzce meéli dotazovani urcit pfibliznou vzdalenost od jejich bydliste
K nejblizsi prodejné Lidl. Vzdalenost zhruba do 5 km oznacilo 208 respondentt (cca 59
%), od 6 km do 10 km to ma daleko 61 respondentti (cca 17 %), 11 km az 15 km to ma do
nejblizsi prodejny 42 respondentll (zhruba 12 %) a odpovéd 16 km a vice zvolilo 36

respondentll (cca 10 %). Na tuto otdzku neznalo odpoveéd’ 6 respondentli (cca 2%).
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Jak daleko od Vaseho bydlisté mate
nejblizsi prodejnu Lidl?

® Ccado S km
®m6-10km
®11-15km
¥ 16 km a vice

¥ Nevim

Obrazek 30 - Vzdalenost do nejblizsi prodejny

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka ¢&. 12 slouzila k zjisténi Getnosti nakupt v fetézci Lidl. Ctyfikrat a vicekrat mésiéné
zde nakupuje 85 dotazovanych (cca 24 %), tiikrat mesicné 53 dotazovanych (cca 15 %),
dvakrat do mésice 60 dotazovanych (17 %), zhruba jednou mésiéné¢ 46 dotazovanych (cca
13 %), méné nez jednou mésicné zde nakupuje 69 dotazovanych (cca 20 %) a téméf vibec

nebo vibec 40 respondenti (cca 11 %).

Jak ¢asto nakupujete v Lidlu?

30%

25%

20%
15%
10%
5%
0%

4x avicekrdt 3x mésicné 2x mésicné 1x mésicné MEné neZ Ix  TEémeér
mésicné za mésic vibecnebo
o
vubec

Obrazek 31 - Cetnost ndakupii v prodejndch Lidl

Zdroj: vlastni zpracovani
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V otazce ¢. 13 méli respondenti na dané Skale od 1 do 5 vyjadfit svilj ndzor na jednotlivé
atributy znacky, kdy 1 na Skédle znamenala ,,nejvice vystihuje®, 5 ,,vilbec nevystihuje®.
Vsechny atributy se podle hodnoceni respondentii pohybovaly kolem neutralni ,,stfedni
cesty”. Podle dotdazanych je nejvice vystihujicim atributem znacky ,,dostupnost™ (pramér
na Skale 2,091), na opacném po6lu je ,,spolecenskd odpoveédnost™ (primér na Skale 2,745).
Ostatni atributy a jejich hodnoceni na Skale vycteme z grafu niZe. Nejvice odpovedi se

pohybovalo kolem hodnoceni 2 a 3.

Atributy vystihujici znacku Lidl

LBl

2

=4

m5

Obrazek 32 - Atributy vystihujici znacku Lidl

Zdroj: vlastni zpracovani
Na nésledujicim grafu jsou atributy sefazeny podle jejich primérného hodnoceni od

,hejvice vystihuje* po ,,viibec nevystihuje®. Je znatelné, ze vSechny atributy jsou vniméany

spiSe jako primérné vystihujici danou znacku.
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Atributy vystihujici znacku Lidl
5
4
3
2
1
0
2 R g & & & & & g
éoQ : ‘,65? & *:gé‘ \\.Qob \e‘f‘\\ X & G;é’
o N & & <« o« o
P A’
¥
&
o\@
R

Obrazek 33 - Atributy vystihujici znacku Lidl (pritmeér)

Zdroj: vlastni zpracovani

vvvvvv

Vv obchodnim fetézci opét respondenti vybirali ze skdly 1 — 5 (1 = nejvice dilezité, 5 =

vvvvvv

nejméné dulezité). Ze Setfeni vyplyva, ze nejdilezitéjsim

zkusenosti z minulosti. Naopak nejméné dulezitymi atributy jsou Vv ocich zakaznikt

faktorem je kvalita, nasledovana

reklama a doporuceni. Ostatni odpovédi jsou zobrazeny v grafu nize.

Faktory pFi rozhodovani o nakupu

70%

50%

30%
20%
10%

m1
2
=3
m4

W5

Obrazek 34 - Faktory pri rozhodovani o nakupu

Zdroj: vlastni zpracovani
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Pro nazornost jsem jednotlivé faktory, které jsou pro respondenty dlileZité pti rozhodovani

vvvvvv

grafu 35.
Faktory pFi rozhodovani o nakupu
5
s
3
2
8 E 8
0
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Obrazek 35 - Faktory pri rozhodovani o nakupu (priimeér)

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka €. 15 slouzila ke zjisténi spokojenosti se zbozim v prodejnach v poméru cena x
kvalita. Polovina dotdzanych je spiSe spokojena (178 respondentti, cca 50 %), spokojeno je
109 respondentli (cca 31%), nedokdze posoudit 48 respondentli (cca 14 %), spiSe
nespokojeno je 14 respondentl (cca 4 %) a nespokojeni jsou 4 respondenti (cca 1 %). Pro

prehlednost je graf spokojenosti v této oblasti zobrazen nize.
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Jak jste celkové spokojen/a se zboZim
v Lidlu v poméru cena x kvalita?

® Spokojen/a

® Spise spokojen/a

® Nevim

® Spise nespokojen/a
¥ Nespokojen

Obrazek 36 - Spokojenost se zbozim v poméru cena x kvalita

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazku ¢. 16 ,, Uvital/a byste ziizeni eshopu? “ jsem zatadila do Setfeni zejména proto, ze
na facebookovém profilu spolecnosti Lidl se pravidelné¢ objevuji prosby o zavedeni
internetového obchodu s odvolanim na eshop némeckého Lidlu. Mozna piekvapiveé zvolilo
nejvice respondentll odpovéd’ ,,ne* (142, cca 42 %), odpoveéd’ ano 107 (cca 30 %) a nevi

104 respondentii (cca 30 %). Odpovédi na tuto otazku byly velmi vyrovnané.

Uvital/a byste zFizenieshopu?

B Ano
B Ne

= Nevim

Obrazek 37 - Zrizeni eshopu

Zdroj: vlastni zpracovani
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Ackoliv by se mohlo zdat, Ze lidé maji vérnostnich karticek do riznych obchodii plnou
penéZenku, tak 152 tdzanych (cca 43 %) by zavedeni vérnostnich karti¢ek uvitalo. Vétsi
fanousci vérnostnich karticek jsou jednozna¢né Zeny, protoze z kladné odpovidajicich na
tuto otazku bylo 84 % zen. Opacné odpoveédélo 130 lidi (cca 37 %) a nevi 71 respondentti
(cca 20 %).

Uvital/a byste zavedeni vérnostnich
karticek?

= Ano
m Ne

¥ Nevim

Obrazek 38 - Zavedeni vernostnich karticek

Zdroj: vlastni zpracovani
Otazka ¢. 18 zkoumala mozZnost placeni stravenkami. V soucasné dobé to neni mozné a

tuto variantu by uvitalo 205 respondentt (cca 59 %). Zaporné odpovédelo 69 respondentt

(cca 20 %) a nevi 79 dotazovanych (cca 22 %).
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Uvital/a byste moZnost placeni
stravenkami?

= Ano
m Ne

B Nevim

Obrazek 39 - Placeni stravenkami

Zdroj: vlastni zpracovani

11.3 Navrh doporuéeni pro spole¢nost Lidl, v. o. s. Ceska

republika

V zavéreéné &asti diplomové prace bych rada zhodnotila fizeni znacky Lidl Ceska
republika. Na ceském trhu piisobi tento diskontni fetézec od roku 2003 a za tuto dobu si
stihl vybudovat pocetnou zakladnu zakaznikd. I pfes velkou konkurenci v dané oblasti ma
na trhu v CR svoje misto. Mimo jiné to dokazuje i fakt, Ze je Lidl nejziskov&jsim
zahrani¢nim fetézcem v Ceské republice (za finanéni rok 2013/2014 se zisk vys$plhal az na

1,7 miliard K¢&).

Rizeni a vnimani zna¢ky i to, kam tato znacka kra¢i, povazuji za usp&sné. Nicméné je
nutné se nespokojit s dosavadnimi vysledky a snazit se byt stale lepsi a lepsi. Existuji tedy
ur¢ité moznosti, které by napomohly zlepsit vnimani zna¢ky, komunikaci se zakazniky 1
jejich spokojenost. V nasledujici ¢asti navrhuji zptisoby a cesty k moznému zlepSeni

stavajici strategie.
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Jednotlivé navrhy a doporuceni vychazeji jednak z pozorované komunikace mezi
zakazniky a spolecnosti na socidlni siti Facebook, ze zakladnich ukazatelli ovliviiujicich

uspésnost a hodnotu znacky a také z vysledka dotaznikového Setieni.

Jak uz bylo v této praci zminéno, v Ceské republice v soutasné dobé& existuji pouze &tyii
diskontni fetézce, a to Lidl, Penny Market, Norma a COOP Diskont. Je vSak nutné se na
fetézce podivat jako na celek, bez ohledu na to, zda se jedna o super, hypermarket nebo o

diskont s ptihlédnutim na specifika kazdého fetézce.

Velkou konkuren¢ni vyhodu fetézce Lidl spatfuji v akénim zbozi prezentovanym v tzv.
nonfoodovych kosich (nerezové kose na koleckach obvykle umisténé na konci prodejny).
Prvnim navrhem je klast na tuto vyhodu vétsi dliraz a vice na ni stavét. V soucasné dob¢ se
Casto stava, ze toto akéni zbozi je vyprodané jiz chvili po otevieni prodejny, a tak na
zakazniky, ktefi ne€ekaji rdno u vchodu, zboZzi nezbyde. Je ziejmé, ze se tomu nedd
zabranit Uplné, je tézké odhadnout poptavku. Nicméné témata akci tohoto typu se v Lidlu
pravidelné opakuji, a tak navrhuji sledovat, o které zbozi je nejvétsi zajem a pii pristi
stejné €1 obdobné akci tomu pfizpiisobit mnozstvi dan¢ho zbozi. Z dotaznikového Setfeni
vyplyva, ze obvykle spokojeno je s mnozstvim akéniho zbozi 35 % zakaznika. Prili§ malo
je ho pro 26 % zakaznikli a nedokdze posoudit 39 %. V této otdzce je dilezité slovo
,obvykle®, zalezi na konkrétnim typu akce, a tak by to bylo na hlubsi analyzu. Nicméné
z vlastni zkuSenosti, ze zkuSenosti svého okoli, z ¢etnych diskuzi na profilu Lidlu na
socialni siti Facebook a z pravidelnych front pied prodejnou v utery a ve ctvrtek, je patrny

Casty nedostatek zboZzi (zejména u obleceni a sportovniho vybaveni).

Dalsi navrh se tyka ziizeni eshopu, ktery naptiklad v Némecku jiz funguje. Bylo by tak
mozné zakoupit rizné druhy zbozi po cely rok a nemuseli by zakaznici ¢ekat, az bude
konkrétni akce na prodejné. Navrhovala bych postovné a balné (149 K¢) s moznosti
dorugeni domti, naptiklad prostiednictvim Ceské posty &i piepravni spole¢nosti PPL, ale i
s moznym vyzvednutim na prodejné. V piipad¢é nespravné velikosti ¢i nespokojenosti se
zbozim bych umoznila vraceni na prodejné. Domnivam se, ze by to zdkazniky
z kamennych prodejen nedovedlo, jednak kviili moznosti si zde zbozi ,,0sahat* a také kvili

postovnému. Naopak by to pomohlo zdkaznikim, ktefi o zbozi opravdu stoji.
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Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, ze 58 % zakaznikli by uvitalo moznost placeni
stravenkami (22 % nevi). Poskytovatelt stravenek je cela fada, ale obchodti s potravinami,
kde by zakaznici mohli stravenky utratit, takové mnozstvi neni. Lidl by tim tak mohl

prilakat nové zédkazniky.

Dalsi, co mozna az ptekvapivé z dotaznikového Seteni vyplynulo je, Ze 43 % respondentii
by bylo pro zavedeni vérnostnich karticek (20 % nevi). V poslednich letech jsou vérnostni
karticky velkym trendem. N&které spole€nosti ji maji zalozenou na principu sbirani boda,
jiné nabizi pro drzitele karty specidlni ceny. Spolecnosti Lidl bych doporudila jit cestou
sbirani bodu, naptiklad za kazdych utracenych 50 K¢ zdkaznik zisk4d bod a pii nasbirani
100 bodt ziska slevu 10 % na dalSi nakup nebo si muze vybrat darek (kuchaiku od
Marcela Thna¢dka a Romana Pauluse za 35 bodu, hrni¢ek s logem Lidlu za 20 bodu,
figurku Stikee za 5 bodt). V minulosti mélo sbirani figurek Stikeez velky tspéch, ale bylo
nutné udélat nakup v minimalni hodnoté 300 K¢. V ptipadé sbirani bodil na karti¢ku by se
tak zdkaznikovi nacetl bod uZz pii hodnoté nakupu 50 K¢ a mohl na figurku Stikee body

usettit postupné.

Jiz bylo zminéno, ze Lidl svou filozofii zalozil na privatnich znackach. Soukromé znacky
Lidlu maji dobrou povést, se kterou je potfeba dale pracovat, udrzovat ji a nejlépe jeste
posilit. Zejména proto, ze privatni znacky jsou casto zakazniky vnimany jako méné
kvalitni nez znackové produkty, ale Casto je tomu pravé naopak. V minulosti naptiklad
zvitézil v nezavislém testu Casopisu dTest détsky opalovaci krém privatni znacky Cien,
ktery byl ze vSech testovanych krému dokonce nejlevnéjsi. V piipadech, ze vyrobek
spole€nosti test vyhraje, nebo se umisti na pfednich mistech, navrhuji tuto informaci
otisknout v letacich, pfipadné vyvésit na plakaty v prodejnach a vice se s timto faktem

,»chlubit®. Je to néco, co vrha dobré svétlo na celou privatni znacku Cien.

Dalsi navrh souvisi s trendem poslednich let a to je socidlni odpovédnost firem. Jak bylo
popsano v kapitole 7, spole¢nost Lidl je v tomto sméru velmi ¢inna. Snad jiz zapomenutym
»Skraloupem* na povésti je aféra souvisejici s kdcenim stromu. V soucasné dobé se
spole¢nost angazuje ve vlastnim projektu Rakosnickova htisté a také je partnerem sbirky

Srdce détem. Navrhuji rozsifeni charitativnich akci 0 zapojeni se do Narodni potravinové
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sbirky, kterd se kona v CR jednou ro¢n&. V dob& konani této sbirky maji zikaznici
moznost ve vybranych obchodnich fetézcich odevzdat zakoupené trvanlivé zbozi, které

posléze dostanou lidé v nouzi.

V poslednich letech se v Ceské republice rozmaha trend blogovani a toGeni videi na
vydélavaji takové penize, Ze t0 maji misto zaméstnani. U nés to takhle zatim pfili§
nefunguje, ale piesto tito lidé maji velky vliv své ¢tenate, divaky. Navrhuji proto nabidnout
spolupraci ,,youtuberce* Tereze Markové (vystupujici pod pseudonymem Mama
Lifestyle). Pravé ji navrhuji z ditvodu, Ze jiz nékolik videi o oblibenych vyrobcich z fetézce
Lidl natocila a velmi ho chvalila a navic zasahuje Siroké spektrum divékl. K poslednimu
listopadu 2015 ma téméi 100 000 odbératelt. Jeji videa zhlédne v pruméru 130 000 lidi,
mezi kterymi jsou hlavné mladé maminky. Jeji repertoar ve videich je rozsahly, to¢i videa
o kosmetice, dennim Zivot¢ maminky i o jidle. V ptipad¢ jejiho souhlasu se spolupraci
navrhuji spolecnosti Lidl ji zasilat jednou za dva mésice balicek vyrobkl k nezavislé

videorecenzi. Je to podle mého nazoru levna a ucinna reklama.
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Z.avér

Pfedmétem zajmu této diplomoveé prace bylo analyzovat znacku diskontniho fetézce Lidl
Ceska republika a zjistit, jak ji zdkaznici vnimaji a jakou mé u nich povést. K eliminaci i
odstranéni pifipadnych odhalenych nedostatkii byla navrZzena opatfeni a feSeni, vedouci

Kk napravé téchto nedostatkli a k budovani pozadované image znacky u zakaznikd.

Aby bylo mozné provést vlastni strategickou analyzu znacky, bylo nutné se nejdiive
seznamit s teorii této problematiky, popsat pojmy znacka, jeji image, identita a také
jmenovat a charakterizovat jednotlivé prvky znacky, zejména pak nazev, logo, slogan a
predstavitele znacky. Odborné publikace Kevina Lane Kellera a Philipa Kotlera jsou

stézejnim zdrojem této teoretické Casti.

V Gvodu praktické €asti byla charakterizovana spolecnost Lidl, v. o. s. a pfedstavena jeji
historie sahajici az do tficatych let minulého stoleti. Nasledn¢ byly teoretické poznatky o
prvcich znacky aplikovany na znacku Lidl. Déle byl prostor vénovan tzv. private labels
(soukromym znackam), jelikoz spole¢nost Lidl na tom zalozila svou filozofii. Tohoto
tématu se také tykalo jedno z doporuceni, jelikoz je nutné vyzdvihovat kvalitu privatnich
znacek. Jednim z typickych znakl tohoto typu znacek je cena, kterd je vyrazné nizsi nez u
znackovych produktl, coz mize u zdkaznikid vyvoldvat dojem podiadné kvality. Nicméné
jako ukazuji nezavislé testy, ¢asto drahé znackové produkty propadnou a jako nejlepsi se
ukaze pravé vyrobek pod privatni znackou. V prodejnach Lidl nalezneme ptes 100 riznych
privatnich znacek a je potteba zdkazniklim fici ,,je to kvalitni, levné a sezenete to jen u

(13

nas‘.

Prostor byl vénovan také spolecenské odpoveédnosti, jelikoz v soucasné dobé Zijeme ve
sv€té rostoucitho zajmu o tuto problematiku. Navic to byl atribut znacky, ktery
Vv dotaznikovém Setifeni dopadl nejhiife. Spolecenska odpovédnost je ale pro znacku jeden
z dulezitych faktorti a cesta, jak mit spokojené zaméstnance a jejich prostfednictvim i
zakazniky. Dobfe plsobi i1 c¢innosti prospivajici spolecnosti (Rakosnickova hfisté) a
charitativni udalosti (Srdce détem). NavrZeno bylo rozsifeni téchto aktivit o zapojeni se do

Nérodni potravinové sbirky.
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Co se tyka fungovani prodejen, bylo doporuc¢eno analyzovani zdjmu zékaznikd o urcité
akce a uzplsobeni mnozstvi zbozi v prodejnach. Zavedeni vérnostnich karticek a placeni

stravenkami jsou dalsi navrhy, které vzesly z vysledkt dotaznikového Setfeni.

Z hlediska komunikaéni strategie bylo dale navrzeno navazani spoluprace s ,,youtuberkou*
Terezou Markovou. V ptipadé jejiho souhlasu se spolupraci by spole¢nost Lidl zasilala
kazdé dva mésice bali¢ek k nezavislé videorecenzi. Vzhledem ke skute¢nosti, ze jeji videa
maji obvykle vice nez 100 00 zhlédnuti a vétsinu divaka tvofi maminky od rodin (které
také vétSinou chodi na nékupy), povazuji to za dobry, levny, G€inny a moderni zptisob

reklamy.

Provedena analyza pomoci dotaznikového Setfeni neodhalila zadné zdvazné pochybeni
znacky nebo jeji nedostatky. Za ucelem sbéru dat a Sifeni tohoto dotaznikového Setieni
bylo vyuzito webovych stranek www.vyplnto.cz a socialni sit¢ Facebook. Z vyzkumu
mimo jiné vyplynulo, Ze jedna pétina vSech respondentii nejcastéji ze vSech potravinovych
obchodnich fetézcl nakupuje praveé v Lidlu. Ptiznivy vysledek také je, ze ptes tii Ctvrtiny

respondentli by doporucilo nakupovani v fetézcich Lidl svym prateliim a zndmym.

Potravinovych fetézcti je v Ceské republice velké mnoZstvi, ¢asto jsou umistény ve
méstech 1 blizko sebe, presto se domnivam, ze fetézec Lidl ma trhu nezastupitelné misto.
Bude-li udrzovat a posilovat své dobré jméno, pecovat o svou jedine¢nost spocivajici
Vv portfoliu privatnich znacek a ve specialnich akcich s rliznou tématikou, bude tu mit misto

1 za nékolik let.

Tuto diplomovou praci bych zakoncila cititem, jehoz autorem je Lee lacocca, jeden
Z nejvyznamnéjSich manazerti automobilového pramyslu: ,Jednou je mozné zakaznika
zklamat. Kazdy pochopi, ze chyba se muze stat. Zklame-li se vsak spotrebitel podruhé,

3

opusti znacku.
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Priloha A

Priavodni dopis a dotaznik

Dobry den,

jmenuji se Lenka Kuzelova a jsem studentkou 5. ro¢niku Technické univerzity v
Liberci. Timto Vas chci pozadat o vyplnéni dotazniku, jehoz vysledky pouziji pfi
zpracovani své diplomové prace na téma STRATEGICKE RIZENI ZNACKY.

Dotaznik je ur€en v§em vékovym kategoriim, muziim i Zenam a je anonymni. Vyplnéni by
Vam nem¢lo zabrat vice nez pét minut.

De¢kuji za Vas cas.

Bc. Lenka Kuzelova
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1) Ve kterém potravinovém fetézci nakupujete nejcastéji?
a) Albert
b) Billa
c) Globus
d) Kaufland
e) Lidl
f) Penny
g) Tesco
h) mensi obchody s potravinami
1) jiné

Tento dotaznik se zabyva diskontnim Fetézcem Lidl, v. o. s. Ceské republika.

2) Které osobnosti si pamatujete z reklam a plakatt spole¢nosti Lidl?
a) Nevzpominam si
b) Prosim napiste...

3) Dokazete si vybavit logo fetézce Lidl?
a) Ano
b) Ne

4) Navstivil/a jste nékdy webové stranky Lidlu www.lidl.cz?
a) Ano
b) Ne (pokracujte otazkou €. 6)

5) Jste spokojeni s piehlednosti webovych stranek Lidlu?
a) Spokojen/a
b) Spise spokojen/a
c) Nevim
d) Spise nespokojen/a
e) Nespokojen/a

6) Doporucil/a byste nakupovat v Lidlu své rodin¢ a znamym?
a) Ano
b) Ne
c) Nemohu posoudit, nevim

7) Sledujete inzertni letaky Lidlu (a kde)?
a) Ano, v tisténé forme
b) Ano, na internetu
c) Ne
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8) Jakou tematickou akci mate v Lidlu nejradéji?
napf. tematické tydny, obleceni, véci pro kutily....
a) Tematické tydny (napfi. fecky tyden, italsky, americky, XXL tyden...)
b) Obleceni pro déti, dospélé
C) Zbozi pro domacnost, uklid
d) Zbozi pro kutily, dilna
e) Hracky
f) Jiné...

9) Vyhovuje Vam obvykle mnozstvi akéniho nepotravinového zbozi na prodejné?
a) Ano
b) Ne, je ho piili§ malo
c) Nevim

10) V soucasné dob¢ zacinaji akéni nabidky nepotravinového zbozi vzdy v pondéli a ve
ctvrtek. Uvitali byste, aby tato akce zac¢inala misto jednoho vSedniho dne o vikendu?
a) Ano
b) Ne
c) Nevim

11) Jak daleko je nejblizsi prodejna Lidl od Vaseho bydlisté?
a) Ccado5km
b) 6—10 km
c) 11-15km
d) 16 km a vice
e) Nevim

12) Jak ¢asto nakupujete v Lidlu?
a) 4x a vicekrat mésicné
b) 3x mési¢né¢
C) 2x mési¢né
d) 1x mési¢né
e) Meén¢ nez 1x za mésic
f) Témeér vibec nebo vitbec

13) Jaké atributy podle Vas nejvice vystihuji znac¢ku Lid1?
1 = nejvice vystihuje, 5 = vibec nevystihuje
inovativni, spolehliva, aspe€snd, levna, dostupna, kvalitni, tradi¢ni, spolecCensky
odpoveédna, moderni, divéryhodna
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14) Na skale vyznacte, co je pro Vas nejdulezitéjsi pti rozhodovani o nakupu v uréitém
obchodnim fetézci.
1 = nejvice dulezité, 5 = nejmén¢ dilezité
dostupnost, cena, kvalita, minula zkusenost, ak¢ni zbozi, reklama, doporuéeni

15) Jak jste celkové spojen/a se zbozim v Fetézcich Lidl v poméru cena x kvalita?
a) Spokojen/a
b) Spise spokojen/a
c) Nevim
d) Spise nespokojen/a
e) Nespokojen/a

16) Uvital/a byste zfizeni eshopu?
a) Ano
b) Ne
c) Nevim

17) Uvital/a byste zavedeni vérnostnich karticek?
a) Ano
b) Ne
c) Nevim

18) Uvital/a byste moznost placeni stravenkami?
a) Ano
b) Ne
c) Nevim

19) Jaké je Vase pohlavi?
a) Muz
b) Zena

20) Kolik je Vam let?
a) Méné nez 25 (v€etné)
b) 26 —50
c) 51 avice
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