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Uvod

Marketingova komunikace v dnesni dobé patfi k neodmyslitelné soucasti odliSeni
firmy od konkurence. V poslednich letech, kdy firmy se stejnym zaméfenim
nabizeji podobné produkty za podobné ceny a na stejném misté, je marketingova
komunikace velmi dulezita. Marketingova komunikace pomaha tyto firmy od sebe
odlisit a dava kazdé z nich jinou moznost sebe prezentace. Bakalarska prace bude
zaméfena na marketingovou komunikaci Lidlu Ceska republika v.o.s. (dale jen
Lidl) na Ceském trhu. Dale se zaméfi na to, jak se tato znaCka prezentuje
a odlisuje od své konkurence. V praci se bude porovnavat pravé marketingova
komunikace Lidl se spolednosti Kaufland Ceska republika v.o.s. (dale jen
Kaufland). Zvoleni znacky Lidl je z divodu nejvy$Sich nakladl vynalozenych na
marketingovou komunikaci mezi maloobchodniky. Spolec¢nost Kaufland je zvolena

z dlivodu stejné materské spolecnosti Dieter Schwarz.

Hlavnim cilem prace je analyzovat marketingovou komunikaci spole¢nosti Lidl
a navrhnout zlepSeni reklam této spoleCnosti. Analyzovat se budou neosobni
nastroje, osobni nastroje, kombinované nastroje a moderni komunikaéni nastroje.
Dil¢im cilem je analyza stejnych komunikacnich nastroji u spole¢nosti Kaufland
a porovnat tyto reklamni nastroje s Lidlem. Na zakladé zjisténych udaji bude
sestavena SWOT analyza Lidlu. Podle zjisténych slabych stranek a pfilezitosti
budou navrzeny zlepSeni marketingovych komunika¢nich nastroji dané

spolecnosti.

Prace bude rozdélena na tfi kapitoly. Prvni kapitola bude zaméfena na teorii. Ta
se bude vénovat marketingovému mixu 7P. Dale zde budou vice rozebrany
jednotlivé nastroje komunikaéniho mixu. Vysvétleny zde budou neosobni nastroje,
osobni nastroje, kombinované nastroje a nastroje moderni marketingové
komunikace. Z neosobnich nastrojd budou zminéna reklama, sponzoring
a podpora prodeje. Z osobnich bude zminén osobni prodej a z neosobnich pfimy
marketing, public relations a veletrhy. Z modernich nastroji bude v praci vice

pfiblizeno guerilla marketing, viralni marketing nebo retro marketing.

Druha kapitola se bude vénovat analyze marketingové komunikace Lidlu
a Kauflandu. Prvni polovina této kapitoly bude vénovana analyze Lidlu

a jednotlivym komunikaénim nastrojim. Bude se zjiStovat, zda spole¢nost vyuziva



vSechny komunikacni nastroje a jak efektivné dané nastroje vyuzivaji. Jednotlivé
komunikac¢ni nastroje budou podrobné rozebrany a bude zhodnoceno, zda dany
nastroj nema néjaké vyraznéjSi nedostatky, a naopak, co je povedené. V druhé

Casti bude stejné rozebrana marketingova komunikace Kauflandu.

V posledni tfeti Casti se shrnou zjiSténi z druhé kapitoly. Vytvofi se prehled, jaké
komunikaéni nastroje Lidl vyuziva a v jakém rozsahu. Na zakladé zjisténych udajl
0 vyuzivani nastroju marketingové komunikace Lidlu, zde bude sestavena SWOT
analyza této spoleCnosti, kde se shrnou jeji silné a slabé stranky, pfilezitosti
a hrozby. Na zakladé této analyzy budou navrzeny zlepSeni marketingove

komunikace pro znacku Lidl.



1 Teoreticka cast

.,Marketing predstavuje uceleny systém, slouzici k praci s trhem, spoleCnosti
a spotfebitelem (Jaderna, 2021).“ Cilem marketingu je maximalné aco
nejefektivnéji uspokojit prani zakaznika a zaroven dosahnout pfijatelného zisku
pro spole€nost. V trznim prostfedi marketing velmi souvisi s trznim planovanim,
logistikou nebo chovanim spotfebitele. Retail marketing je velmi specificky. Mezi
vyzvy se specifika se fadi neustale se ménici spotfebni chovani, odliSné vnimani
retailera nebo moznost vybéru retailera.

,Marketing je spoleCenskym procesem, jehoz prostfednictvim jednotlivci a skupiny
ziskavaji, co potfebuji a chtéji cestou vytvareni, nabizeni a volné smény vyrobku

a sluzeb s ostatnimi.“ (Kotler, 2013, str. 35).

1.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix je souhrn taktickych marketingovych rozhodnuti, ktera musi
vychazet ze strategickych marketingovych rozhodnuti firmy. Marketingovy mix je

pro firmu velmi dulezity, protoZze podle sestaveni daného mixu, se spolecnost

Vs waiwvos

ze zakladnich 4P. Ty byli postupem Casu rozSifovany o dalsi P, protoze firmy
postupné prichazeli na to, ze marketingovych cili nedosahnout pouze pomoci

produktu nebo mista, ale je zapotrebi i dalSich faktorl jako jsou lidi nebo procesy.
Marketingovy mix je tvofen Ctyfmi zakladnimi prvky:

e Produkt (Product),

e Cena (Price),

e Propagace (Promotion)

e Misto (Place).

V dnedni dobé se tyto Ctyfi prvky rozSifuji o dalSi minimalné dva prvky. Podle

Fotiadise (2022) se rozSitfuji o nasledujici prvky:
e Fyzické dukazy (Physical evidence),
e Procesy (Processes),

e Lidé (People).



VSechny prvky marketingového mixu by se mély doplfiovat a odvijet se od
marketingové strategie a cile dané firmy. Pokud néjaky z téchto prvki nebude
spravné nastaveny a nebude v souladu pravé se zvolenou strategii, firma bude

Spatné dosahovat vyty&enych marketingovych cilu.

1.1.1 Produkt

Produktem se rozumi cokoli, co ma schopnost eliminovat, redukovat nebo
dokonce se zbavit dané potieby (Fotiadis, 2022). V SirSim pohledu je produkt
vniman jako soubor hmotného produktu s dalSimi doplfikovymi sluzbami. Pravé
rozhodovani zakaznikd je z vétsi miry ovlivnéno doprovodnymi sluzbami nez
produktem samotnym. Pfi tvorbé produktu by se tedy mél podnik zaméfit na co

nejlepsi kombinaci mezi potfebami a pfanimi zakazniku.

1.1.2 Cena

Z pohledu marketingu je cena vnimana jako vyznamny marketingovy nastroj,
urcity signal pro kupuijici, je to konkurencni nastroj, jediny nastroj marketingového

mixu, ktery produkuje zisk a slouzi k projeveni firemni kultury (Jaderna, 2021)

Podle Karlicka (2018) neni cenotvorba vibec jednoducha. Ke spravné stanovené
cené je potfeba pochopit vztah mezi vnimanou cenou a vnimanou Kkvalitou.
Firmy si potom ktéto cené pfidaji urCité procento marze. Podle autora je
pfirazkova metoda, pfestoze je jednoducha, nevhodna. Je to dano tim, Ze dana
metoda nezohledriuje ceny konkurence a vySi poptavky. V ramci ceny maze firma
vyuzit rdznych strategii, které se musi odvijet od positioningu daného produktu na
trhu. Podle vnimani kvality produktu a vySe ceny se rozliSuji tfi strategie. Je to

strategie vysoké ceny, strategie dobré hodnoty a ekonomicka strategie.

1.1.3 Misto

Mistem nebo také dostupnosti je chapan zpusob, jakym se zbozi dostane
k zakaznikim (KarliCek, 2018). U mista je dullezité, aby se produkt dostal na
spravné misto ve spravny Cas. Pokud produkt neni dostupny na spravnych
mistech v dostate€Cném mnozZstvi, mize to byt pro firmu likvida¢ni. Distribuce
nezahrnuje pouze vzdalenost od zakazniku, ale i aby produkty byly na prodejnach

v dostateéném mnozZstvi.



Firmy mohou vyuzivat nékolik strategii distribuce. Prvni strategii je intenzivni
distribuce. Podle autora se firmy snazi, aby byl jejich produkt dostupny vzdy
a vSude. V této strategii firma vyuziva co nejvétsi pocet distribuénich mist. Tuto
strategii vyuziva napfiklad znaCka Coca-Cola. DalSi strategii je exkluzivni
distribuce. Zde je kladen dliraz na zazitek, ktery je zakaznikim poskytovan. Firmy
omezuji pocCet distribuCnich mist, vybiraji napfiklad pouze jednoho distributora pro
danou lokalitu, ktery ma vyhradni pravo prodavat jejich vyrobek. Treti strategii je
selektivni distribuce, kdy firma vyuzivd omezeného poctu distributord. V tomto
pfipadé neni distributor( tolik jako v pfipadé intenzivni distribuce, ale je jich vice

nez v pfipadé distribuce exkluzivni.

1.1.4 Propagace

Propagace se voli na zakladé marketingové strategie a musi odpovidat
komunika¢nim cilim (Karli¢ek, 2018). Firma by méla znat cilovou skupinu, a jak
by ta skupina méla danou propagaci produktu pochopit. Dale by si méli definovat,
co si cilova skupina ma z této propagace prevzit, zapamatovat a co ma dana
kampan v cilové skupiné vyvolat. Vice je marketingova komunikace rozepsana

v kapitole 1.2.

1.1.5 Fyzické dukazy

Fyzické dlkazy hraji dulezitou roli v prostfedi poskytovani sluzeb, tedy v misté
prodeje. Déli se na dvé skupiny. Prvni skupinou je vnéjSi prostredi, kdy na
zakaznika pusobi, kde je umisténa prodejna a jak vypada. Ta by méla byt snadno
pristupna, Cistda a méla by mit pobliz zabezpeceno parkovani. Vhodné je také
popsat dopodrobna cestu akde se prodejna nachazi, aby mél zakaznik
usnadnény pfistup do prodejny. Ve vnitfnim prostfedi zakaznika ovliviuje design
interiéru, vhodné vybaveni atd. Dale muUze na zakaznika pusobit hudba, viné,
barevna kombinace, proto by se podniky mély vyhybat nepfijemnym zvukim

a vunim.

1.1.6 Procesy

Podle autora je jedna o kombinaci zdroji a aktivit, které vedou k pfeméné vstupl
na vystupy. Procesy popisuji postupy, jakym bude zakaznikim nabidnuta sluzba.

V pfipadé, Ze tyto procesy nejsou dodrzeny, mlze dojit k poskozeni image.
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Prikladem procesu mulze byt restaurace, kde nejprve nabidnou jidelni listek,
nasledné objednaji napoje a jidlo, poté kuchafi jidlo uvafi, a nakonec zakaznik
zaplati. Kdyby tento proces nebyl dodrzen, dojde k chaosu a nespokojenosti, jak

zakaznika, tak zaméstnancu.

1.1.7 Lidé

K dosazeni urovné sluzeb, které chce firma dosahnout, je dllezité se zaméfit na
svoje zaméstnance, které tyto sluzby poskytuji. Dosazeni kvalitnich sluzeb ale
nezavisi pouze na vztazich zaméstnanclt uvnitf podniku, ale i mezi dodavatel

navzajem.

Pouzivané vybaveni na prodejné, logistické procesy atd. mohou byt snadno
napodobené jinou firmou. Lidé v dané firmé&, ale mohou napomoci odliSit se od
konkurence a vybudovat si konkurenéni vyhodu, ato pomoci zplsobu obsluhy

gV Vv vigwiv s

a zlepSovani v kvalité zakaznického servisu.

1.2 Marketingova komunikace v retailu

VSechny prvky marketingového mixu muzou obchodnici snadno napodobit.
Marketingova komunikace je ale pro retailera jedine¢nou vyhodou, jak se odliSit od
konkurence (Jaderna, 2021). Je tedy urcitym prostorem pro originalni vyjadfeni
své firmy. Cilem komunikace je budovat a rozvijet obchodni znacku, poskytovat
informace o firmé, jejich nabidkach, aktivitach atim stimulovat poptavku.
Komunikace pfispiva k diferenciaci retailera a muze zvySovat firemni image. Toto

Vigvivs

kterych chce marketingovou komunikaci dosahnout.

Marketingovou  komunikaci muizeme popsat pomoci zjednoduSeného
komunika¢niho procesu (viz. Obr. 1). Podle autorky je subjektem nebo také
odesilatelem ten, kdo chce komunikovat s cilovou skupinou. Ten by mél mit pred
tvorbou marketingové komunikace dobfe naplanovano, kdo je pfijemcem zpravy,
jaké komunikacCni nastroje chce vyuzit a ¢eho chce touto komunikaci docilit.
Objektem nebo pfilemcem je ten, pro koho je sdéleni ur€eno. Mlze jim byt
spotiebitel, zaméstnanec nebo napfiklad stakeholder. Objekt je vZdy ovliviiovan

nékolika faktory. Témi mize byt jeho potfeba anebo okolni vlivy jako jsou tfeba
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Spatné recenze z okoli. Sdéleni je zprava, kterou subjekt posila k objektu. To je

pfenaseno pomoci pfedem zvoleného a naplanovaného komunikacniho nastroje.

> [ Komunikacni Sumy ]

~N

[ Subjekt J Kédovani [ Sdéleni Dekodovani [ Objekt ]

,

[ Zpétna vazba ] <

Zdroj: Jaderna, 2021

Obr. 1 Komunikaéni proces

Cilem sdéleni je informovat objekt, pfimét ho k akci, nebo komunikovany produkt
pfipomenout. Tuto zpravu musi subjekt zakédovat. To je provedeno tak, Ze zprava
je pfevedena na znaky, kterym by méla cilova skupina rozumét. Bez spravného
zacileni, mUze byt zvolen Spatny zpUsob kédovani. Objekt potom tuto zpravu musi
dekodovat, prelozit si ji podle toho, jak tuto zpravu pochopil a vyvodit nasledné
chovani. Cely proces muze byt ovliviiovan komunikaénimi Sumy, které mohou vézt
ke zkresleni daného sdéleni. Ty mohou byt dany napfiklad Spatné zvolenym
tiskové chyby nebo vyuziti nevhodnych symboll pfi kddovani sdéleni. Posledni
¢asti komunikacniho procesu je zpétna vazba. Objekt musi sledovat ohlasy na
svoje sdéleni a reakce objektld. Ta muze byt sledovana naristem objemu prodeje
daného vyrobku, po¢tem prokliki nebo zda je dany vyrobek vice vyhledavany.
Zjistuje se hlavné to, zda sdéleni zasahlo pfijemce, zda bylo spravné dekédovano
a jestli vyvolalo néjakou reakci.

Firma ke své komunikaci muze zvolit mezi dvéma komunikacnimi strategiemi.

Prvni strategii je strategie tlaku (push) (Jaderna, 2021). V této strategii prebira
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veskerou komunikaci produktu obchodni meziclanek. Vyrobce v této strategii
vubec nekomunikuje. Spotfebitel je tlaten obchodnim mezi¢lankem k nakupu
pfimo v jeho prodejnich prostorach. Druhou strategii je strategie tahu (pull). V této
varianté do procesu komunikace vstupuje i vyrobce, ktery se snazi presvédcit
spotfebitele a odkazat na obchodni mezi¢lanek. Spotfebitel je tedy pfitazen
vyrobcem do prodejny, kde vyzaduje urcity vyrobek. Treti variantou je kombinacni

strategie, ktera kombinuje predeslé varianty.

1.3 Komunikaéni mix

Komunikaéni mix (viz Obr. 2) je souhrnem riiznym komunikaénich nastrojl, které
firma kombinuje tak, aby dosahla marketingovych cill. Nastroje komunikacniho

mixu muzeme rozdélit na nastroje osobni, neosobni a smisené. Osobni nastroj je

Nastroje komunikacniho mixu

Neosobni Osobni Smiseneé
e Reklama e Osobni prode;j *  Primy marketing
e Podpora prodeje e Public Relations
¢ Sponzoring e \Veletrhy a vystavy

Zdroj: Volfova, 2020

Obr. 2 Nastroje komunika¢niho mixu

osobni komunikace, ktera probiha mezi prodavajicim a kupujicim. V dnedni dobé
nemusi osobni komunikace osobné na prodejné, ale napfiklad pomoci Skype.
Mezi neosobni komunikaci se fadi reklama, podpora prodeje, pfimi marketing
a public relations. Mezi smiSené nastroje se pak fadi veletrhy a vystavy.
(Prikrylova, 2019).

1.3.1 Reklama

Reklama je placenym nastrojem neosobni komunikace, ktery dokaze oslovit velké
mnozstvi pfijemcd. Mezi cile reklamy patfi informovani okoli o daném produktu,
presveédcit je o koupi a pfipominat jim dany produkt. Na zakladé téchto prvotnich

cili se reklama déli reklamu informativni, pFfesvédCovaci, pfipominkovou
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a srovnavaci. Informativni reklama se vyuzZiva v pocatcich Zzivotniho cyklu
produktu. Pomoci informativni reklamy muazou firmy informovat okoli o novych
obchodech nebo produktech, zménach cen, nebo poskytnout informace
0 nabizenych produktech a sluzbach. PresvédCovaci reklama se nasazuje
v rustové fazi a na pocatku faze zralosti. Ma za cil zvysit poptavku po vyrobku,
pfimét spotfebitele k nakupu produktu nebo zménit vnimani daného vyrobku
spotfebiteli. Pfipominkova reklama se snazi udrzet pozici dané znacky na trhu,
pfipomenout spotiebitelim, kde zbozi koupi a udrzet jejich loajalitu. Srovnavaci
reklama vyzdvihuje pfednosti vyrobku s konkurenénim vyrobkem. Srovnavani
v reklamach neni zakazano, pokud neni nepravdiva, pokud vyrobky uspokojuji
stejné potieby spotiebitell, kdo je zadavatelem a kdo je konkurentem. Reklama

nesmi ni€it dobrou povést konkurenta nebo znacku. (Machkova, 2021)

Podle Prikrylové (2019) se déli nastroje reklamy na elektronicka média, klasicka
média, outdoor a indoor media. Mezi elektronicka média se fadi televize, rozhlas,
internet a kino. Do klasickych médii patfi noviny a ¢asopisy. Mezi outdoor a indoor

meédii se nachazi billboardy, plakaty nebo reklamy na dopravnich prostfedcich.

Televizni reklama

Televizni reklama je jeden z nejsilngjSich médii. Je to dano spojenim obrazu,
zvuku, pohybu, barev a dalSich véci, které ovliviuji sledujiciho. Pfi tvorbé se pravée
musi brat na védomi, Ze se jedna o vizualni médium a reklama musi vzbudit
zajem hned na zacCatku. Mezi vyhody televizni reklamy kromé plsobeni na vice
smyslU patfi pusobeni této reklamy v roviné one-to-one, kdy je sdéleni pfenaseno
osobnéji a nepusobi anonymné (Vysekalova, 2018). Televizni reklama je masové
médium, které je schopno oslovit Siroké mnozstvi sledujicich. Reklama mize byt
i vice zacilena na vybranou cilovou skupinu pomoci charakteru programu. DalSim
plusem televizni reklamy je flexibilita v Casovém planovani, kdy si firma muze

vybrat ¢as vysilani jejich spotu.

Televizni reklama ma nékolik nevyhod. Jako prvni nevyhodu autorka uvadi vysoké
naklady spojené s pofizenim televizniho spotu a s ¢asem jeho vysilani. DalSi
nevyhoda je v tom, Ze sledujici maji moznost prepinat mezi jednotlivymi kanaly.
U televizni reklamy je omezena selektivita, kdy maji urcity ¢as na reklamy, ktery

nejde zvétsit, proto byva €as na reklamy omezen. DalSim problémem spojenym
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s televizi je podle autorky pFeplnénost televize reklamou. Pravé rozSifovani
komercnich blokl a vysilani vice kratSich reklam, snizuje pozornost sledujicich.
Posledni nevyhodou je uvedeno omezené mnozstvi informaci. V pfipadé
televiznich spotu, které jsou omezeny na délce na cca 30 sekund, zde neni takové

mnozstvi na predani dostate€ného mnozstvi informaci.

Rozhlasova reklama

Rozhlas je bran jako doplnkové médium, protoze cilova skupina zaznamenava
zpravu pouze sluchem a plno z nich bere rozhlasové vysilani pouze jako poklad
k jiné praci (Prfikrylova, 2019). Vyhodou rozhlasové reklamy jsou nizké naklady na
tvorbu vysilaciho spotu a na vysilani. Diky tomu se mUze reklama v rozhlase
vyskytovat Castéji nez napfiklad v televizi a zasahnout diky tomu vétSi okruh
posluchacl. Tento typ reklamy je diky rychlé pripravé vice flexibilni k Upravam
a k reagovani na razné situace. Dale je tato reklama mozna poustét pouze na
lokalnich rozhlasovych stanicich a diky tomu je mozné zacilit ji pouze na urcitou
skupinu. Posledni vyhodou je mobilita reklamy, ktera neni vazana na urcité misto,

ale mohou ji posluchaci poslouchat v auté pfi cesté do prace

Mezi nevyhody autorka fadi pravé vyuziti pouze zvukovych efektll. Dale sem patfi
dodasnost sdéleni nebo omezeny dosah. Radi se sem i limitovany obsah sdéleni,
jelikoz je tato reklama omezena na par sekund. V tomto pfipadé firmy musi fict
o produktu nebo sluzbé dozvédi vice. Na toto navazuje posledni nevyhoda, kterou

je, Zze je radiova reklama brana jako doplnkové médium.

Internetova reklama

Internet nabizi plno vyhod a nevyhod. Mezi vyhody patfi neomezena dostupnost.
To znamena, Ze reklama na internetu maze byt zobrazena kdykoli v pribéhu dne
a nemusi se pro ni délat specialni pauza jako napfiklad v televizi (BureSova,
2022). DalSi vyhodou je moznost lepSiho zacileni na cilovou skupinu. Je o dost
leh¢i nastavit marketingovou kampan podle geografie, jazyka, zaméstnani nebo
podle dnu v tydnu. Reklamni kampari na internetu je snadnéji méfitelna a flexibilni
na Spatné odezvy nebo jiné okolnosti. Jednou z nejvétsich vyhod je obousmérna
komunikace, jako je proklik reklamniho banneru. Internetova reklama je i velmi

cenové flexibilni. Mezi nevyhody patfi zacileni na omezeny rozsah publika,
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protoZze ne v kazdé zemi je internet k dispozici. DalSim problémem jsou dnes &im
dal vice vyuzivané softwary blokujici internetovou reklamu. Mezi nevyhody se

muzou Fadit i negativni recenze, které na internetu ovliviiuji plno lidi.

Jednim z nejstarSich online formatu se fadi display bannerova reklama. Ta vypada
jako obdélnik nebo Ctverec s kratkym textem nebo frazi. Podle autorky by mél
grafiku u této reklamy navrhovat grafik a text copywriter. Cela tato reklama je

docela draha zalezitost, ale ma veliky dosah.

Podle autorky, se uzivatel miaze pfimo v textu setkat s intextovou reklamou. Ta se
v textu zobrazuje se slabym dvojitym podtrzenim a obsahové souvisi s textem
daného c¢lanku. V dnesni dobé se z dlvodu problému se spravnou formulaci
pouziva meéne.

Nativni reklamy pUsobi spiSe jako obsah stranky. Podle Smitha (2020) tento typ
reklam nenarusSuje Cteni nebo sledovani daného kanalu, protoze vypadaji jako
ostatni pfispévky. Presto, ze je tato reklama oznadena jako ,reklama“,

,Sponzorstvi“ nebo ,sponzorovany obsah®, tak splyva s okolim.

Reklama ve vyhledavacCich je v dneSni dobé ¢im dal tim vic podobna nativni
oddélena od zbytku vyhledavani. Podle BureSové (2022) se o textovou reklamu ve
vyhledavaci jedna v pfipadé, kdy se zada klicové slovo &i spojeni. Tyto reklamy se
mohou zobrazovat na strance az na prvnich ¢tyfech mistech nahofe a az na tfech

mistech dole.

Dalsim typem reklamy, vyskytujici se ve vyhledavaci jsou shopping kampané nebo
také produktové kampané. Tyto reklamy maji format obrazku se souvisejicim
textem, které se vétSinou zobrazuji v horni ¢asti stranky. Podle autorky jsou tyto
kampané vzdy oznaceny slovem ,reklama®“. Tyto reklamy jsou pro lidi lakavé;si
nez pouze textova reklama ve vyhledavaci, protoze vyuziva obrazkl. Dale podle
ni tyto reklamy Casto zaniknout mezi navrhy obrazku, které napfiklad Google

nabizi.

Dalsi moznosti internetové reklamy je In-app reklama. Ta je dostupna hlavné na
telefonnich platformach. Velkou vyhodou je, Zze diky reklamam v aplikaci jsou
vyvojafi schopni zaplatit i ty aplikace, které jsou pro uzivatele nabizeny zdarma
(Jaderna. 2021).
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Autorka dale uvadi, Zze reklama na socialnich sitich vyuziva nativniho pfistupu.
Firma je schopna na socialnich sitich oslovit velké mnozstvi lidi a jsou schopni
presné zacilit svoji skupinu. Nejcastéji se na socialnich sitich jedna o bannerovou
reklamu nebo navrhovany obsah na strance pfispévkd. Podle autorky se
obchodnici bez reklamy na socialnich sitich objedou, ale v pfipadé, Ze cili na
mladsi generace, pfichazeji o velké mnozstvi potencionalnich zakaznikd. Druhou
Véci je, Ze spotrebitel diky reklamé na socialnich sitich dokaze ziskat informace

hned a v prostiedi, ve kterém se Casto a rad pohybuije.

Remarketing slouzi podle autorky k opakovanému osloveni a pfipomenuti se
potencionalnim zakaznikim v pfipadé, Ze si vyhledavali nabidku firmy, ale
neuskuteCnili nakup. Prvni formou je nabizeni danych produktd urcité stranky po
tom, o uzivatel navstivi jejich stranku. V tomto pfipadé se jedna o reklamu
pfipominaci. Druhou formou je reklama na zakladé nedokonéeného obchodu, kdy
uzivatel napfiklad nechal zbozZi v koSiku, ale nedokonCil objednavku. Podle
autorky jim v tomto pfipadé maze byt nabidnuto rychlé dokonéeni obchodu, sleva

nebo moznost dokoupit si dalSi zboZi na dané strance.
Noviny a ¢asopisy

Tisténa média zUstavaji stale atraktivni i pfes neustalou digitalizaci svéta. Noviny
muzeme rozdélit podle charakteru na narodni, regionalni a lokalni. Jsou pomérné
levny marketingovy nastroj. Reklama v novinach diky kazdodennimu vydavani je
dosti flexibilni a firmy mohou ze dne na den reagovat na jakykoli déni. CtenaF si
muze ovlivnit délku, jak dlouho na néj bude reklama pusobit. Na rozdil od jinych
nastroju reklamy, se v pfipadé zajmu muize k dané reklamé vratit, popfipadé si ji
procist kolikrat potfebuje. Noviny nabizeji moznost rozsahlejSiho a podrobnéjsiho
sdéleni, ale na zakladé zkracovani Casu straveného Ctenim inzeratu, je vzdy
otazka, do jakych novin je Clanek tvoren. Tento nastroj je vhodny diky rychlosti
prfedani novych informaci ¢tenafim vyuzit pfi velkych reklamnich kampanich.
(Prikrylova, 2019)

Mezi nevyhody novinové reklamy patfi jeji kratka Zivotnost. Noviny jsou kazdy den
tiStény nové a ty staré jsou po precteni odloZzeny nebo vyhozeny. DalSi nevyhodou
je digitalizace, kdy ¢im dal tim méné lidi vyuziva tisténé noviny. Dale se sem fadi

nepozornost pfi ¢teni nebo nizka kvalita reklamnich sdéleni v novinach. | tento
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druh trpi na vysokou miru reklamni slepoty, kdy Ctenafi tyto reklamy nevnimaji

a preskakuiji.

Druhym tisténym médiem jsou Casopisy. Ty podle autorky mizeme rozdélit na
tydeniky, cCtrnactideniky, mésicniky, Ctvrtletné nebo ro¢né vydavané. Dale se
muzou Clenit na spotfebitelské, zabavné a odborné. Jendou z nejvétSich vyhod
Casopisl je zaméfeni se pfesné na danou cilovou skupinu. Dodavatelé Casopisu
maji celkem pfesny piehled o C¢tenafich diky pFedplathému nebo vlastnim
prazkumim. Casopisy nabizeji velky vybér format( reklamy. Mezi nejéast&jsi
fadime vlepované vkladané objekty, miniaturni vzorky jako jsou vané. DalSi
vyhodu je dlouha Zivotnost tohoto média nebo prestiz nékterych €asopisu a tim

zvySeni hodnoty dané reklamy.

Mezi nevyhody patfi nedostatecna pruznost. Je zde velka prodleva mezi tvorbou
obsahu Casopisu a vydanim mezi lidi. Je nutné se uijistit, zda inzerat souvisi

s tématem Casopisu a zda vyjde ve spravny Cas

Outdoor média

Outdoor média nebo také out-of-hnome reklama. Podle Pfikrylové (2019) slouzi
k pfedani jednoduchych sdéleni a pfipominani. Radi se sem naptiklad reklamni
tabule, billboardy, megaboardy plakaty nebo reklama na dopravnich prostfedcich.
Billboardy jsou ucinnou reklamou v centrech mést, kde je vysoka koncentrace lidi.
Mezi vyhody outdoor médii je neustala, dlouhotrvajici a opakovana stimulace
kolemjdoucich. Tyto reklamy nelze na rozdil od jinych nastroju vypnout nebo
preskocCit. Diky geografické flexibilit€ se daji vyuzit k podpofe nakupnich
rozhodnuti.

Déale autorka zminuje, Ze outdoor média byvaji Casto kritizovana za
znehodnocovani okoli z estetického hlediska nebo z bezpecnostniho hlediska.
Z tohoto hlediska jsou v dnesni dobé zakazany billboardy v okoli dalnic a silnic.

Problémova muze byt i srozumitelnost sdéleni, moznost poskozeni po¢asim nebo

vandalismem.

Indoor média

Jsou to reklamy vyuZivané v budovach, jako jsou obchodni centra, stravovaci

zafizeni, $koly nebo naptiklad sportovni haly. Radi se sem prostfedky, jako jsou
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reklamni ramecky, reklamova grafika, reklamni plachty, displeje v misté prodeje

nebo reklamni kostky zavéSené v prostoru.

Podle Jaderné (2021) je pro retail tato reklama velmi ddlezita, nebot’ pUsobi na
zakaznika v pribéhu nakupu. Mezi indoor média se fadi ImpactBoardy, plakaty
a stojany. Dale se sem fadi nakupni voziky, podlahova grafika, shelf stopper nebo
wober. U kasy se vyuzivaji k propagaci pokladni pasy a pokladny, déli¢e nakupu,

pokladni zalivy, vystupni brany.

1.3.2 Podpora prodeje

~Jedna se o pfimou stimulaci spotfebniho a nakupniho chovani, které podnécuje
spotrebitele k akci, usnadfiuje jeho rozhodovani, povzbuzuje jej pfi koupi

a pomaha také budovat povédomi a loajalitu ke znacce“ (Jaderna, 2021, str. 156).

Podle autorky mezi cile podpory prodeje se fadi stimulace spotfebitele k nakupu
nebo zvySeni poptavky po daném produktu. Dale je cilem zvySeni informovanosti

o dané znacce, ziskani si nerozhodnutych zakaznikl nebo posileni vérnosti.

Vyhodou je okamzita zpétna vazba, kterou je okamzita koupé&, nebo se stane
naro¢nost, proto je tento nastroj vhodny i pro mensi podniky. Posledni vyhodu
uvadi pruzné vyuzivani nastroji podle situace na trhu. Mezi nevyhody patfi
Casové omezeni na urCité obdobi. Dale tento nastroj nevede k dlouhodobé
loajalité zakaznikl, miaze vést ke snizeni cenové Urovné vnimani u zakaznikul
asnizeni poptavky a muze to snizit loajalitu zakaznikl pfechodem Kk jinym

znackam.

Nastroje podpory prodeje zaméfené na zakazniky se déli na cenové a necenove
(Jaderna, 2021). Mezi necenové fadime vzorky ruznych produktd, obchodni
znamky, rdzné soutéze a loterie, reklamni a darkove, ochutnavky, klubova &lenstvi
a vérnostni karty a sluzby nad ramec. Mezi cenové se pak fadi slevy, akce typu

2+1 zdarma, moznost vzit si produkt na splatky nebo 2 za cenu 1.

Instore marketing mudzeme rozdélit na point of sale (dale jen POS)
a point of purchase (dale jen POP) materidly (Pfikrylova, 2019). POS materialy
jsou ty, které si zakaznik odnasi po nakupu domu, jako jsou kupdny, slevy, vzorky,

ochutnavky nebo vérnostni karty. POP materialy jsou materialy, které zGstavaji na
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prodejné a zahrnuji vystaveni a prezentaci zbozi. Zahrnuji se sem regaly, pokladni

pasy, voziky, déli¢e nakupu atd.

1.3.3 Osobni prodej

Osobni prodej se uskuteCriuje tvafi vtvaf a muze se jednat o parovou Ci
skupinovou komunikaci (Prikrylova, 2019). Cilem tohoto nastroje je prodat vyrobek
nebo sluzbu. Osobni prodej zahrnuje prumyslovy prodej, mezifiremni obchod,

prodej do distribuéni sité a prodej konecnym zakaznikam.

Dulezitym atributem uspésné osobni komunikace je schopnost uzpusobit podobu
i obsah sdéleni ¢asu a mistu prodeje. Tim padem by Zadna komunikace neméla
vypadat stejné. Obchodnik by mél upravit informace o produktu, prezentaci
produktu, mél by uzpulsobit praci na dlouhodobych vztazich nebo zménit

presvédCovaci techniky.

Podle autory je vyhodou osobniho prodeje flexibilita jak v konverzaci, tak i misté
a Casu. Nevyhodou jsou mozné omyly prodavajiciho, natlak vyvijeny na

kupujiciho, pomlouvani konkurence nebo nesplnitelné sliby a maly dosah.

Druhy osobniho prodeje jsou prodej v terénu a pultovy prodej. Dale autorka
zminuje, ze prodej v terénu zahrnuje navstévy zakazniku v jejich sidlech. Zde
probiha prodej bez stacionarni jednotky. Pultovy prodej naopak probiha v urcité
obchodni jednotce a iniciativu navstévy prebira zakaznik. Tento druh je typicky
pravé pro maloobchod. Tento druh prodeje zahrnuje predavani informaci

o produktu a pfipravu k prodeji.

Tento nastroj se v poslednich letech na zakladé digitalizace posouva do online
prostfedi. V online prostfedi se vyuZzivaji online eventy a webinarfe, messaging
nebo live chat. Stale je ale osobni prodej vyuzivan u luxusnich produktd

a klientely.

1.3.4 Primi marketing

,Pfimy marketing pFedstavuje pfimou komunikaci s peclivé vybranymi
individualnimi  zakazniky s cilem ziskat okamzZzitou odezvu a vybudovat

dlouhodobé vztahy se zdkazniky (Pfikrylova, 2019, str. 105).

Tento nastroj obsahuje jak osobni, tak neosobni komunikaci (Jaderna, 2021).

Firma nabizi svoje produkty v jednom nebo vice médiich s co nejadresnéjSim
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oslovenim. PFfimy marketing je dialogovy marketing, kdy se snazi zahrnout
obousmérnou komunikaci. Diky pfimé reakci, jako jsou napfiklad prokliky, je dobre
méfitelny. Vyhodou je, Ze je tento nastroj pfistupny kdekoli, kde je pfistup ke

komunikacnimu nastroji.

Mezi nastroje direct marketingu patfi direct mail, telemarketing, katalogovy
a zasilkovy prodej nebo teleshopping. Mezi online direct marketing patfi

newslettery, e-shop a aplikace vydavané pfimo retailery.

Podle autorky jsou nejvyznamnéjSim nastrojem pravé direct mail. Toto sdéleni by
mélo spotfebitele navést ke koupi. To se dé&je napfiklad pomoci informaci
0 vyhodné nabidce, Casové omezené akci nebo personalizovanych slevach. Direct
mail se déli na adresny a neadresny. Mezi adresné se fadi narozeninové dopisy
s poukazkou nebo dopisy se vzorkem. Mezi neadresné patfi letaky nebo

neadresné zasilky.

1.3.5 Public relations

Public relations (dale jen PR), nebo také vztahy s vefejnosti, pomaha utvaret
dobrou pozitivni nazor na firmu a jeji produkty (Jaderna, 2021). NejCastéji je PR
vyuzivano pro budovani dobré image firmy jak z externiho, tak i interniho hlediska.
Vyhodou je divéryhodnost tohoto nastroje, diky kterému se buduje celkova image.
Jedna se o nenasilnou formu a ma dlouhodobé vysledky. Nevyhodou jsou
pomeérné vysoké naklady, riziko vybéru spravného nastroje nebo ztrata pfi

neuspéchu.

Podle Prikrylové (2019) patfi mezi nastroje PR vyroCni zprava, vztahy s médii,
tiskovy mluv€i, eventy, public affairs, krizova komunikace, webové stranky nebo
tiskové zpravy. VyroCni zprava patfi mezi nastroje externi i interni komunikace.
Jedna se o uceleny dokument zachycujici informace o firmé za predeslé, ale
i budouci obdobi. Vztahy s médii je nastroj, kdy firma spolupracuje s médii s cilem
zvefejnéni zadoucich informaci. Tiskovy mluvéi je profesional, ktery prezentuje na
verejnosti firmu jejim jménem. Ma vétSinou na starosti prezentovani firmy, pfipravu
tiskovych zprav, organizaci tiskovych konferenci i udrzovani vztah s médii. Public
affirs je systém, jakym spolecnost jedna s vefejnymi institucemi, jako jsou ufady.

Zahrnuje navazovani, rozvijeni a udrzovani vztaht s vefejnym sektorem.
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Dulezitou ¢asti PR je krizova komunikace. Kazda firma by méla mit krizovy plan,

aby védéli, jak postupovat v pfipadé mimoradné situace.

1.3.6 Sponzoring

,Sponzoring mizeme definovat jako obchodni vztah mezi poskytovatelem financi,
zdroju Ci sluzeb a jedincem, akci €i organizaci, které na oplatku nabizeji prava

a asociace, jez mohou byt komeréné vyuzity“ (Pfikrylova, 2019, str. 141)

Muaze byt vyuzit na budovani povédomi o znacce a image firmy, muze pomoci
propojit potencionalni zakazniky s danou znackou, napomaha zvysit prodeje atd.
Proto by méla byt sponzorovana akce medialné zajimava. Na rozdil od reklamy
sponzoring spojuje danou znacku s urcitymi akcemi. Pfi vybéru projektu je dulezité
zvazit to, Ze se jedna vétsinou o dlouhodobou véc, ktera sebou pfinasi mnoho

naslednych finan¢nich vydaja.

Sponzoring ma nékolik riznych forem jako je napfiklad sportovni sponzoring,
kulturni sponzoring, socialni sponzoring, spoleCensky sponzoring, ekologicky
sponzoring, sponzoring médii a programu, profesni sponzoring nebo komeréni

sponzoring.

Déle autorka rozdéluje sponzory podle postaveni a vySe poplatku. Déli se na
vyhradni sponzory, generalni sponzory, titulni sponzory, exkluzivni sponzory

a fadovy sponzory.

1.3.7 Veletrhy a vystavy

Podle autorky jsou veletrhy a vystavy velmi ucinnou a komplexni aktivitou.
Setkava se zde nékolik riznych nastroji komunikacniho mixu v kratkém ¢asovém

useku s dobrym zacilenim.

V pripadé veletrhu se jedna o obchodné zamérenou akci, na které firmy prezentuiji
realné vyrobky. Ty si mohou zakaznici objednat nebo pfimo na misté zakoupit.
Jsou to komplexnéjsi akce dopInéné o doprovodny program a jsou orientovany na
odbornou verejnost. Vystava je spiSe nekomeréni akci s uritym zamérenim. Mlze
se jednat ale i o komerCni akci jako jsou prodejni vystavy, trhy €i show. Zde je
cilem pfimy prodej nebo ziskani objednavek.

Podle Sife nabidky se déli na univerzalni, viceoborové a jednooborové. Podle

zacileni se rozliSuji na narodni, kontinentalni a mezinarodni.
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1.3.8 Nové trendy v marketingové komunikaci

Guerilla marketing je nastroj marketingové komunikace, ktery oslovuj spotfebitele
poutavym, neCekanym a kreativnim zpusobem (Usani, 2022). Cilem této metody
je zaujmout spotiebitele a vyvolat efekt prekvapeni. Jedna se o metodu vhodnou

pro malé a zacCinajici firmy, protoze je tato metoda nizkonakladova.

Product placement spociva v umistovani produktu, znacky nebo loga do filmua
a serialt (Rajesh, 2021). Autor zmifiuje, Ze nékteré studie ukazaly, Ze tato metoda

ma vliv spiSe na povést znacky a dopad na firmu nez na vySi prodeju.

V pripadé viralniho marketingu se jedna o masoveé Sifeni zprav (Jaderna, 2021).
Vse, co firma, ale i spotfebitelé zverejni, mize byt sdileno a uz nikdy se to uplné
z internetu nesmaze. Podle autorky mize masoveé sdileni negativnich véci o firmé
ke katastrofé a muize vést az k likvidaci firmy. V pfipadé spravného nastaveni

kampané je tento nastroj velmi uspésny.

Podle autorky astroturfing vyuziva psychologii davu, kdy spole¢nost ovliviiuje
spotrebitele napfiklad uméle vytvofenym davem. PInéjSi provozovny jsou pro
kolemjdouci vice atraktivni, proto si spoleCnosti pronajimaji kompars, aby tvoril

umélé fronty u kas, nebo dav v obchodé.

Autorka dale zminuje nastroj zvany komunikacni co-branding. Tento nastroj
spociva ve spojeni dvou a vice firem. Vyhodou je snizeni celkovych nakladd na

reklamu a zvySeni celkového dosahu.

DalSimi nastroji vyuzivanych v marketingové komunikaci je napfiklad retro
marketing, socialni sité, gaming nebo kampané na podporu udrZitelnosti. Retro
marketing ma za cil vytvofit vazby mezi spotiebiteli a znackou pomoci touhy po
minulosti (Crespo-Pereira, 2022). Snazi se vyvolat vzpominky a nostalgii na dané

obdobi minulé.
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2 Marketingova komunikace Lidlu

Lidl patfi pod né&meckou spoleénost Schwarz-Gruppe, ktera plsobi v Ceské
republice od roku 2003. V tomto roce bylo na uzemi Ceské republiky otevieno
prvnich 50 z dnednich vice nez 290 prodejen. Firma se prezentuje jako firma
s kvalitnimi vyrobky, s dobfe dostupnymi prodejnami a vstficnymi zaméstnanci.
Lidl je diskontni prodejna, ktera se zaméfuje na prodej zbozi denni potfeby za

nejlepsi ceny.

Spole¢nost si zaklada na privatnich znackach, které tvofi vice nez 75 %
sortimentu. Diky tomu ma spoleCnost moznost rozhodovat o kvalité danych
vyrobku, jejich vzhledu i obalu. Mezi privatni znacky patfi napfiklad: Nas Kraj,

Pikok Pure, Lupilu, Parkside nebo Argus.

SpoleC¢nost Lidl se velmi zabyva marketingovou komunikaci své firmy.
V poslednich dvou letech se stala nejvétSim investorem do marketingové
komunikace v oblasti obchodnich Fetézcu. Podle vysledkd prizkumu spole€nost

investovala do marketingu kolem 3 miliard korun (Socr.cz, 2023).
2.1 Analyza sou¢asné marketingové komunikace Lidlu

2.1.1 Reklama

Televizni reklama

Spolecnost Lidl vyuziva nékolik typu reklamy. Mezi prvni typ reklamy, kterou Lidl
vyuziva, je televizni reklama. Zde se vyskytuje nékolik druhd. Prvnim druhem jsou
reklamy na specialni slevové akce a tydenni akce. V tomto pfipadé spoleCnost
spolupracuje s Jifim Burianem alias Kapitanem Demem. Tato reklama dobfe cili
na mladsi generaci, protoze je to oblibeny zpévak u mladych lidi. Pravé pisen
,Hlas Lidlu“, ktera se s nim poji, je i velmi oblibena mezi posluchaci tohoto
zpévaka. Naopak starsi generaci tato reklama muze odrazovat od nakupu v tomto
fetézci. Dale tato reklama muaze navozovat, diky zlatému koSiku, vystaveni

produktd jako v luxusnim zbozi, pocit drahoty.

Dalsim typem jsou reklamy na privatni dodavatele Lidlu. Tyto reklamy maji za cil
pfedstavit jejich privatni znaCky a ukazat lidem, kde a jak se jejich oblibené

produkty vyrabéji. Reklama na privatni znacku Parkside, by se méla odliSit od
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ostatnich reklam na privatni znacky. Nejvétsi rozdil je v tom, zZe v této reklamé
neni viditeIné od zacatku logo Lidlu, ale az na konci. Cela reklama je ladéna do
jiné barvy, kterou je tmavé zelena. Firma spolupracuje s Arnoldem

Schwarzeneggrem, ktery v této reklamé vystupuje.

Rozhlasova reklama

Dalsim nastrojem reklamy je rozhlasova reklama. Napfiklad na ,Radio KISS®,
ktery patfi pod MEDIA CLUB s.r.o., v jejich reklamnich blocich. DalSim radiem je
napfiklad rozhlasova stanice ,Evropa 2“. Stejné jako u televizni reklamy, tak
i u rozhlasové reklamy, ma Lidl nékolik typd. Prvnim druhem reklam jsou reklamy
na ruzné tydenni akce nebo tematické tydny. V téchto reklamach je vyuZzita
pavodni znélka Lidlu, ktera byla vyuzivana i v televizni reklamé. Je namluvena
prijemnym muzskym hlasem, ale nikterak vyraznym, aby vice upoutala. Tento typ
reklam je vzdy zakonCen hlaskou: ,Lidl, spravna volba“. Druhym typem jsou
reklamy na své privatni znacky. Pfikladem je reklama na Pilos, kdy nalakaji
posluchaCe na jejich Cerstvé a lahodné mlécné produkty. VyuZivaji zde moment
prekvapeni, kdy zmini, Ze jejich produkty maji jen jeden hacek a poté dodaji, Ze je
sezenou jen v prodejnach Lidl. U rozhlasovych reklam by mohla spole€nost vyuzit

potencialu spojeni s Kapitanem Demem a zahrnou ho i do rozhlasové reklamy.

Internetova reklama

Spolecnost Lidl vyuziva nékolik nastroji internetové reklamy. Je vyuzito napfiklad
bannerové reklamy na webovych strankach, reklam ve vyhledavacich nebo reklam
na socialnich sitich. Prvni z typu je bannerova reklama, ktera je firmou vyuzivana
k propagaci ak¢nich tydnu, sportovniho obleceni nebo tematické tydny. V pfipadé
reklamy na akéni zbozi firma vyuziva Cervené pozadi banneru (viz Obr. 3), diky
tomu se da lehce tato reklama zaménit za reklamu znacky Penny Market s.r.o0., se

kterou je tato barva spiSe spojena.

S reklamou na Lidl se mUzete setkat v nékolika podobach na riznych socialnich
sitich. Spole¢nost ma profil na nékolika socialnich sitich, pfes které se prezentuje
a komunikuje s okolim. Na Instagramu i Facebooku se uzivatel mlze setkat
s nativni reklamou, kterou firma vyuziva. Na Instagramu se tato reklama napfiklad
vyskytuje mezi instagramovymi reels. Pfikladem muze byt reklama na sportovni

obleCeni jejich privatni znacky. Vyhodou je, ze tato reklama nijak nevyruSuje
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a nenarusuje soustfedéni se na prohlizeni si reels. Mezi nevyhody se fadi zvoleni
Spatné barvy podbarveni u texti. V této reklamé se jedna o modrou barvu
a s kombinaci s danym stylem pisma navozuje pocit spojeni s Decathlon z. c.
Naopak nativni reklama na nabor zaméstnancl na Facebooku, je velmi povedena.
Tato reklama ma podobu pfispévku na sténé Facebooku. U této reklamy firma
zvolila Zluty podklad, ktera je spojena se zna¢nou Lidl. Dale zde bylo v rohu vidét

firemni logo a modrou barvou velkym pismem napsana pozice a plat na dané

Reklama - Koupit reklamu

OD CTVRTKA 14. 9.

AVOKADO

cenaralkg

8990 veriova

. PLEC :
———— KALIFORNSKE
AKCNI LETAK ZDE PISTACIE

Zdroj: Seznam.cz, 2023

Obr. 3 Bannerova reklama Lidlu

pozici za 3 roky. Pod tim menSim pismem napsany nastupni plat. V této reklamé
je Spatné zvolena pouze informace o platu za tfi roky, ktera by neméla zakryvat
informaci o nastupnim platu. To mize vést k mensi dezinformaci, protoze v dnesni

dobé ¢im dal min lidi &te celé reklamy.

DalSim reklamnim nastrojem, ktery je firmou vyuZivan, je reklama ve

vyhledavacich. V pfipadé, Zze zadate napriklad slovo ,Lidl*, vybéhne na prvnim
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misté odkaz na Lidl, ktery je pod hlavickou sponzorovan. Az poté je stranka

www.lidl.cz jako normalni odkaz.

Spolecnost vyuziva také shopping kampani. Ty se vyskytuji na platformé Google,
kdy po zadani ur€itych hesel, se zobrazi obrazky vyrobkl se souvisejicim
popiskem. Napfiklad po zadani slova ,vrtatka“ do vyhledavacCe, se rozjede
stranka, kde se nahofe nachazi pravé shopping kampan, které se ucastni. V ni se
nachazi rdzné druhy vrtaek od rdznych dodavateld a mezi nimi vrtatka od
Parkside, ktera zabira Ctvrté, Sesté a osmé misto v této kampani. V souvisejicim
popisku se nachazi nazev produktu, jeho cena strance a webova stranka. Cela

tato kampan je oznacena slovem ,sponzorovano®.

Dalsim nastrojem, ktery Lidl vyuZiva je inn-app reklama. Vyuzivaji ji pfedevsSim ve
svoji aplikaci Lidl plus, kde propaguji svoje produkty. Maji zde reklamu na své
zlevnéné produkty nebo na rGzné akce, které se dany tyden konaji. Potom zde

propaguji informace o sbirkach a jak se do nich zapojit.

Remarketing vyuzivaji na webovych strankach. V pfipadé, Ze si nechate néco
v nakupnim koSiku a neukoncite kontrakt, tak po znovu navstiveni webové stranky
vyskoCi tabulka sinformaci o nedokonéeném obchodu. Vyskytuje se také
v podobé banner( napfiklad na Seznam.cz, kde vyskakuji naposledy prohlizené

polozky.

Tisténa reklama

Spolecnost Lidl nevyuziva tisténé reklamé. Za posledni mésic nebyla nalezena
zadna reklama v novinach nebo v Casopisech. Prozkoumany byly i zamérené
Casopisy na vareni, ale ani tady nebyla Zadna reklama na danou znacCku ani

privatni znacky.
Outdoor

Spole¢nost vyuziva outdoorovou reklamu v podobé billboardl, které jsou
pfipevnény na jejich budovy prodejen. Na vétSiné prodejen, kde to dispozice
budovy dovoluje, jich byva vyuzito nékolik za sebou. Ty se zaméruji kazdy na jinou
slevovou akci nebo jinou nabidku. Pravé podle tematickych tydnl a slevovych akci
se billboardy pravidelné méni a pfizplsobuji. Lidl také billboardy vyuziva

k personalnimu marketingu a tim spojenym informovanim okoli o volnych pozicich
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a naborech na né. VétSinou jsou umistény na budovach ze strany parkovisté
0 akcich a slevach jesté pfed nakupem a tim padem mohou byt ovlivnéni ke koupi
vétSiho mnozstvi zbozi. Nevyhodou je, Ze jsou soucasti vnéjSiho vzhledu budovy
a tim padem tvofi prvni dojem celé prodejny. Pokud se o né pobocCka dostatecné
nestara a jejich billboardy jsou poskozené (viz Obr. 4) muze to Spatné plsobit na

dobrou image firmy a odrazovat lidi k nakupu v daném obchodé.

Spolecnost dale vyuziva navigacni cedule podél silnic, které ukazuji smér cesty
k jejich nejblizSi prodejné a jak daleko tato prodejna je. Po pfijezdu k prodejné je
vétSinou u vjezdu na parkovisté viditelné umisténa velka tabule, kde nahofre je
velké firemni logo a pod nim velkym pismem napsana oteviraci doba dané

pobocCky.

@ 40 hod/tjéen 230 doi dovaleni po s inct

Ji2 20 let
tvofime
stabilnf
gpoleénost.

Zdroj: vlastni zdroj

Obr. 4 Neudrzovany billboard znacky Lidl

Indoor

Lidl na svych prodejnach vyuziva nékolik riznych druhd indoorové reklamy.
Jednou z nich jsou plakaty, které jsou vystavené v ramech v ¢asti za kasami. Tyto
plakatky jsou obménovany podle tematickych tydnu a obdobi slevovych akci. Byva
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tam vystaveno nékolik druhl plakatk(, které se samostatné zamérfuji na slevové
akce, na privatni znacku Parkside nebo na oble€eni privatnich znacek. VSechny
tyto plakaty vypadaji ve velmi dobrém stavu a stylem prezentace pékné zapadaji
do interiéru. Velkou nevyhodou je, Ze jsou umistény az za kasami a plsobi na
zakaznika az po celkovém nakupu. DalSim indoorovym médiem jsou plakaty
umistény nad kasami na skfinkach od tabaku. Také se nachazi u pfepazky na
bezpe€nostnich branach a na oddélovacich nakupu. Pfi vychodu se poté nachazi

plakaty na vystupnich branach.

2.1.2 Podpora prodeje

Spolecnost Lidl vyuziva nékolika nastroji podpory prodeje. Cenovymi nastroiji,
které jsou vyuzivany jsou slevy, akce typu 2+1 zdarma nebo 2 za cenu 1. Mezi
vyuzivané necenové nastroje se fadi soutéze a loterie, klubova Clenstvi, letaky
nebo vérnostni programy. Potom Lidl vyuziva sbirani kupénu za urcitou vysSi
nakupu. V aplikaci se nacita vySe nakupu v prodejnach, a za dosazeni urcité
hodnoty ziska spotfebitel urCitou odménu. V aplikaci jsou spotfebitelim nabizeny
rizné kupony, které maji omezenou platnost. Dale jsou na prodejnach ve slevé ty

produkty, kterym kon¢i trvanlivost.

Napfiklad na prodejné v Mladé Boleslavi na ulici Ji€inska, vyuziva Lidl nasledujici
POP materialy. Regaly jsou v této prodejné rozestavény podél celych obvodovych
zdi a poté v dalSich tfech fadach uprostied, které svym rozmisténim tvofi Ctyfi
ulicky. Dale na prodejné pfiblizné 8 prodejen, které jsou uzplsobeny tak, ze
zakaznici vyndavaji svlj nakup na pokladni pas, ze kterého si pokladni odebira
a markuje véci. Bohuzel v této prodejné se nevyskytuji zadné samoobsluzné
pokladny a malokdy je otevieno vice nez 2 pokladny. U pokladny se také vyskytuji
délice nakupu, které maji trojuhelnikovy tvar. V prodejné se nachazi plno plakat
s informacemi o slevach, dale u ledniCek vyuzivaji gondoly a rlznobarevné

cenovky.

POS materialy, které jsou vyuzivany na této prodejné, jsou akéni letaky. Ty se
v této prodejné nachazi hned za prvnimi dvefmi u vchodu. Dale spole¢nost nabizi
sbirani bodl napfiklad plySaky nebo hrnecky s krteCkem atd. DalSim materialem
jsou kupény, které zakaznik ziskava za nakupy. Tyto kupoény jsou v dnesni dobé
u této spole€nosti pfesunuty do online prostiedi, ale funkci maji stale stejnou.
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2.1.3 Osobni prodej

Tyto prodejny jsou samoobsluzné, takze se v prubéhu nakupu zakaznik
nedostane do osobniho kontaktu s prodavajicim. U vét3iny lidi je prvotni osobni
prodej az pfimo na pokladné, kde ho ale prodavacky nemohou uZ nijak razantné
ovlivnit v nakupu. V pfipadé jakékoli potfeby se zakaznik mlze obratit na prodejné
na osoby, které maji na starosti doplfovani. BohuzZel samostatné informace tato
spolecnost na prodejnach nema. Tato spoleCnost ani nenabizi pult s nabidkou

masového sortimentu, takze i timto smérem osobni prodej upada.

2.1.4 Primy marketing

Prvnim nastrojem pfimého marketingu, ktery Lidl vyuZiva, jsou newslettery. Ty
spoleCnost zasila pomoci e-maild napfiklad po registraci v jejich vérnostnim
programu. Dale se spotiebitel s timto nastrojem muize setkat v upozornénich na
telefonu, pokud ma zapnuté upozornéni v aplikaci Lidl Plus a na jejich webovych
strankach v zalozce zvané ,newsletter. Zasilaji pomoci nich informace o ak&nich

letacich, slevach nebo zajimavosti o produktech.

DalSim nastrojem je pasivni telemarketing. V ramci internetového osobniho
prodeje firma nabizi nékolik moznosti komunikace. Jedna se o digitalniho
asistenta, ktery vas bohuzel nekontaktuje sam, ale musite mu napsat sami. Poté
je tu moznost kontaktniho formulare, Facebook Messenger nebo Instagram, kde
odpovi do tfi dnu. Posledni moznosti je zakaznicky servis, ktery je dostupny od

pondéli do soboty mezi 8:00 a 18:00.

Tretim nastrojem vyuZivanym spoleCnosti je vlastni e-shop, kde zakaznici
naleznou kazdy tyden jinou nabidku véci. Kazdy tyden zde nabizeji jinou
kombinaci privatnich znacek jako je Parkside, Lupilu nebo Silvercrest. Pres jejich

e-shop si zakaznici bohuzel neudélaji nakup potravin nebo napoju.

Poslednim nastrojem pfimého marketingu, ktery je firmou vyuZivan je vlastni
aplikace Lidl Plus. Tato aplikace nabizi svym uzivatelim moznost vyuzivani slev
a kuponu. Dale zde zékaznici mohou sbirat body za nakupy, které mohou vyménit
za kupony. Vyhodou je moznost uschovy uctenek v elektronické podobé bez

tisknuti papirové uctenky.
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2.1.5 Public relations

Vyro€ni zpravu Lidlu muze kdokoli najit na portalu https://justice.cz/, kde naleznou
mezi sbirkami vyroCni pravu z kazdého uplynulého roku. Zde uvadi, jaky oCekavaji
vyvoj spolecnosti, jaky méli zisk a o kolik jim pfiblizné meziro¢né vzrostl. V pfiloze
je také pfiloZzena ucetni zavérka, zprava auditora a zprava o vztazich mezi
spfiznénymi osobami. Dale ma firma svoje tiskové oddéleni s tiskovou mluvéi. Na
toto oddélni se mohou obratit novinafi pomoci e-mailu nebo pomoci telefonického

propojeni.

Na webovych strankach Lidlu je mozno nalézt tiskové zpravy, kde spolecnost
informuje o dulezitych udalostech a aktivitach firmy. Nachazi se zde napfiklad
informace o tom, komu pomohli penize ze sbirky Srdce détem, kde pfispéli na
Skolni zahrady, koho sponzoruji. Spotfebitele najdou zde iinformace

o prodlouZeni oteviraci doby a dalSich vécech v ramci chodu pobocek.

2.1.6 Veletrhy a vystavy

Lidl se napfiklad pravidelné ucastni pracovniho veletrhu pracovnich prilezitosti,
ktery kazdoro¢né& porada Vysoka Skola ekonomicka. Zde propaguji svoji, firmu

jako zameéstnavatele. Tento veletrh se kona dvakrat rocné a trva tfi dny.

DalSim veletrhem, kterého se spolecnost ucastni, je veletrh zaméstnavatelt a Skol
v Olomouckém kraji. Tento veletrh se letos konal 19.20.2023 a byl pfistupny pro

Sirokou verejnost. Konal se v arealu vystavisté Flora Olomouc, a.s. v pavilonu A.

Na veletrzich tohoto typu spoleCnost prezentuje volné pracovni pozice
a studentim pfedstavuje navic jejich trainee programy, které jim nabizeji.
Navstévnici si zde mohou popovidat se zaméstnanci i absolventy trainee

programu.

Dale se Lidl prezentuje na rtiznych food festivalech, jako je tfeba FOOD piknik na
Ladronce. Této akce se spole€nost u€astni uz po nékolikaté a bude se ji ucastnit
i v pfistim roce. Na této akci ma Lidl na starost odpocinkovou zénu se specialitami
s Kuchyné Lidlu, Lidl Skoli¢ku vareni, fruitbike nebo workshopy na zdravé svacinky
pro skolaky.
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2.1.7 Sponzorstvi

V ramci sportovniho sponzoringu je Lidl hlavnim sponzorem UCI World Tour tymu
Lidl-Trek. Vroce 2023 byl i Fresh Food partnerem UCI Mistrovstvi svéta
v cyklistice. Dale sponzoruje sportovni iniciativy na regionalni urovni jako je
b&Zecky serial RunTour nebo vyzva P&sky do $koly & Skolou v pohybu. Pro rok
2024 se stal Lidl partherem UEFA EURO 2024.

Sponzorem serialu RunTour je Lidl sponzorem po dobu 7 let. Svym
zameéstnancim v ramci tohoto sponzoringu nabizeji startovné pro né a jejich

rodinu zdarma. Dale zajistuji na akci catering a détskou Lupilu zénu.

Pro rok 2024 se Lidl stal opét generalnim sponzorem gastronomické akce FOOD
piknik na prazské Ladronce. Zde se v ramci sponzorstvi bude ucastnit nékolika

aktivit pro vefejnost, jako je odpocinkova zéna s varenim nebo Lidl Skoli¢ku.

2.1.8 Nové trendy v marketingové komunikaci

Z novych trendd vyuzivajicich se v moderni komunikaci vyuziva Lidl napfiklad
product placement. Ten se obcas vyskytuje v pofadu Vikendova snidané na
programu Nova. Zde se product placement vyskytoval napfiklad pfi grilovani, kdy

bylo na bedynkach v pozadi logo Lidlu. Dale se vyskytuje napfiklad v serialu Ulice.

DalSi vyuZitu metodou je retro marketing. Ten vyuziva firma €as od casu
k propagaci svych produktd v retro obalech, aby si lidé mohli zavzpominat.
Prikladem muUze byt reklama na retro tyden, kdy vSe bylo ladéno v retro stylu.
Pfimo tato reklama muze nalakat naopak starSi generaci, jelikoz je nostalgicky

prenese do jejich détstvi a mladi.

Tfetim modernim nastrojem je komunikacni co-branding. Zde se spolecnost
spojila s Kauflandem, kdy spoijili napfiklad televizni reklamu na Parkside. Tato
reklama propaguje danou znacku a na konci je poté vidét, Ze se da produkt pofidit

v obou prodejnach a jejich e-shopech.

2.2 Porovnani marketingové komunikace Lidl s Kauflandem

Spole¢nost Kaufland patfi pod némeckou spole¢nost Schwarz-Gruppe. Prvni
prodejnu otevrela spole¢nost v roce 1968 v Backnangu. Prvni prodejna v Ceské
republice byla oteviena o ftficet let pozdéji v roce 1998 v Kladné. V dnesni dobé

ma spoleénost na zemi Ceské republiky kolem 140 prodejen.
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Mezi jejich privatni znacky se fadi energetické napoje Crazy Wolf, vina Cultura
Vini, K-Favourites, K-Free, K-to go, nebo masa a uzeniny K-Mistfi od fochu. Diky

nim se snazi spolecnost nabizet zna¢kovou kvalitu za dobrou cenu.

Kaufland se snazi pomahat lidem a zachranovat pfirodu. Proto ma nékolik
projektu, které tomu pomahaji. VSechny jejich prodejny jsou vybaveny
automatizovanymi externimi defibrilatory. Déle spole&nost spolupracuje s Ceskou
federaci potravinovych bank, kdy jim daruji potraviny a aktivné se ucastni
celonarodnich sbirek potravin. Spole¢nost také podporuje Debru nebo letni

relaxacné-terapeutické tabory atd.

2.2.1 Reklama

Televizni reklama

Kaufland stejné jako Lidl vyuziva nékolik typu reklam. Vyuziva reklamy na
propagaci akce ,Superkauf‘, dale na propagaci svého nového e-shopu a na
znacku Parkside, kterou nové spotfebitelé pofidi pravé v téchto prodejnach.
Nejvétsi Rozdil v reklamach na zlevnéné a akcni zbozi je v usporadani reklamy.
Kaufland vyuziva Cerveny podklad reklamy a hned na zacatku je vidét logo. Po
kratkém uvodu hned vyjmenovavaji pfiklady zbozi a na konci opét logo. Lidl ma
uvodni video a az poté par prikladi zbozi. Slabsi strankou reklamy Kauflandu

muze byt zvoleni vys$Siho zenského hlasu, ktery ne kazdému muze byt pfijemny.

Riziko pro obé spoleCnosti pfedstavuje spoleCna reklama na Parkside. Pro Lidl je
riziko prebrani zakaznika, ktefi tuto znaCku u nich nakupovali ke Kauflandu.
Slabou strankou pro Kaufland je vyuziti stejné reklamy, kterou maji sledujici
spojenou uz néjakou dobu s Lidlem a nemusi si vSimnout, ze se da pofidit uz

i u nich.
Rozhlasova reklama

Kaufland vyuziva stejné radiové stanice jako Lidl. Rozdilem mezi jejich
rozhlasovou reklamou je vyuZziti jiného pohlavi na namluveni svych reklam. Lidl
vyuziva hlubSiho muzského hlasu a Kaufland vyS$si Zensky hlas. Také vyuziva
stejnou znélku jako ve svych televiznich reklamach, takze si posluchac¢i mohou
spojit okamzité danou reklamu se znacnou. V ramci rozhlasové reklamy jsou na

tom obé firmy dosti podobné a nejsou zde vétsi odchylky.
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Internetova reklama

Kaufland stejné jako Lidl vyuziva nékolik riznych typu internetové reklamy. Na
rozdil od Lidlu Kaufland spiSe vyuziva dynamickych reklam. Napfiklad na strance
www.seznam.cz se muzeme s reklamou na Kaufland setkat vétSinou po pravé
strané. Ta postupné ukazuje 10-16 produktd, nabizenych danou firmou.
Nevyhodou je, Ze zde neni viditelné logo firmy a v pfipadé€, kdy je v bannerové
reklamé nabizen pouze nabytek, se tato reklama automaticky nespoji s danou

firmou.

Dale vyuziva shopping kampani, které ma v dnesni dobé velmi vyuZivané
z duvodu nového e-shopu. Na rozdil od Lidlu se jejich kampar rozjede pod vice
hesly a zabira vice pozic v danych kampanich nez Lidl. Dale vyuzivaji textové

reklamy ve vyhledavacich. Ta je rozsahové velmi podobna reklamé Lidlu.

Dale k propagaci vyuziva Facebook, Instagram a dalSi socialni sité. Zde vyuZivaji
vétSinou nativni reklamu, kdy jejich reklama vypada jako obyCejné pfispévky na
danych socialnich sitich. Na rozdil od Lidlu, Kaufland dodrzuje svoji barevnou
kombinaci, proto se jejich reklamy lépe poji s danou firmou. Jedinym typem

reklam, ktery nelze hned spojit s danou firmou je reklama na e-shop

Inn-app reklama je vyuzivana u obou spole¢nosti velmi podobné. Obé ji vyuzivaji
pfevazné ve svych firemnich aplikacich, kde propaguji svoje ak&ni produkty,

slevové akce, privatni znacky a akce, na které mohou lidi pfispivat.

Tisténa reklama

Kaufland, na rozdil od Lidlu vyuziva vice tisténé reklamy. Ta se napfiklad
vyskytuje v Mladé fronté DNES. Spole¢nost vyuziva ¢erného pozadi, na kterém je
zobrazeno nékolik produktd se slevou. Na dolnim kraji reklamy je viditelné logo
a v hornim rohu znacka ,Super kaufl“. Cervenou barvu maji vyuZitou pouze
v cedulkach s cenami. Pod reklamou maji informace o oteviraci dobé, a kde je lidi
najdou na socialnich sitich. Reklamu maji i v Casopisech jako je Apetit, kde maji

reklamu pFes celou stranku.

Outdoor média

Kaufland vyuziva billboardy. Ty se nachazi na jejich prodejnach zvenci u vstupu.

Pfikladem muze byt prodejna v Mladé Boleslavi. Zde jsou tyto billboardy hufe
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viditelné a kolemjdouci je nemusi zpozorovat. Na rozdil Lidl je ma viditelné
i z vétsi dalky. Dale Kaufland vyuziva cedule se smérem jizdy a vzdalenosti od
nejblizSi prodejny. Pfimo u parkovisté vyuzivaji ceduli s napisem ,Vitejte®, a dale

zde maji napsano od kdy, do kdy maji otevieno.

Indoor média

Kaufland vyuziva podobné indoor média jako Lidl. Rozdilem je vyuziti barev, kdy
Kaufland vyuziva cCervené, bilé a svitivé oranzové. V prodejné maji plakaty
vystavené pfed vchodem do nakupni casti. Dale se vyskytuji na vystupnich
branach, kde upozorfiuji navstévniky na novy e-shop. Celkové umisténi plakatu je
pfinosnéjsi nez u Lidlu, protoze cili na zakazniky celou dobu nakupu, a nejen

u konce.

2.2.2 Podpora prodeje

Kaufland vyuziva také mnoho nastroji podpory prodeje. Mezi cenové nastroje,
které Kaufland vyuziva, patfi slevy, kupény, akce 1+1 zdarma atd. Z necenovych

vyuziva letaku, sbirani bodl na vybrané produkty, ¢lenstvi v klubu atd.

Z POP materialt vyuzivanych na prodejné jsou regaly na vystavu zbozi, kosiky na
uchovani peciva, bedynky na vystavu zeleniny a ovoce. Na rozdil od Lidlu se zde
nachazi vahy na zvazeni ovoce a zeleniny, ktera je na vahu. Dale je prostor
vybaven nékolika velkymi lednicemi s mrazaky. Na rozdil od Lidlu se zde vyskytuje
velky prodejni pult na masné vyrobky a syry. Cely prostor je doplnén zavésnymi
cedulemi s cenami, slevovymi cedulkami atd. Kasovy prostor je vybaveny
obsluznymi kasami s posuvnymi brany a nékolika samoobsluznymi kasami. POS
materialy, které jsou vyuzivany, jsou klubové kartu Kaufland Card, body za
nakupy, ruzné produkty, které si mohou zakaznici odnést za nasbirané body.
Stejné jako u Lidlu ma Kaufland i aplikaci, v které zakaznici ziskavaji mince, za

které si mohou odemknout rizné kupony na vybrané produkty.

2.2.3 Osobni prodej

Kaufland stejné jako Lidl vyuziva osobni prodej na prodejnach. Zakaznik se
s osobnim prodejem i zde potka v omezené podobé. Jedna se o kontakt az
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u pokladniho pasu, kdy prodavacka markuje nakup. Kaufland navic nabizi
informace, kde zakaznici mohou ziskat odpovédi na veSkeré otazky. Pokladny
s pokladnimi jsou zde doplnény o samoobsluzné pokladny, které nabizi vétSinou
rychlejSi moznost obsluhy. Timto se ale prodejna ochuzuje o0 mozZnost ovlivnéni
zakaznikd. DalSi moznost osobniho prodeje se vyskytuje u uzenarského pultu, kdy
probiha pfima komunikace mezi prodavajicim a kupujicim. Tato moznost u Lidlu

uplné chybi.

2.2.4 Pfrimi marketing

Kaufland také vyuziva nastroj newsletterd. S témi se spotfebitelé setkaji pfi
odebirani zprav z aplikace Kaufland. Obé spolecCnosti v této podobé newslettert
pouzivaji pfatelsky ton a smaijliky. Bohuzel od Kauflandu obcas pfijdou newslettery

Vv cizim jazyce.

Na rozdil od Lidlu nabizi Kaufland méné moznosti telemarketingu. Kaufland nabizi
pouze zakaznickou linku, ktera je k dispozici kazdy vSedni den od 8:00 do 20:00,

a kontaktni formular.

Stejné jako Lidl, Kaufland vyuziva svuj e-shop. Tento e-shop je na trhu kratsi dobu
nez e-shop spole¢nosti Lidl. Naopak nabizi vice produktd a ma i vétsi rozsah. Lidl
na rozdil od Kauflandu nabizi na svém e-shopu svoje privatni znacky, které stfida
podle akénich tydnd. Kaufland nabizi i vyroky jinych znacek jako jsou napfiklad
Apple produkty. To, ze nabizeji vice produktll neznamena, ze budou mit lepSi
obrat nebo image. PIno lidi si napfiklad Apple produkty kupuji pfimo ve
specializovanych obchodech a tomuto e-shopu nebudou divéfovat. Dale se na

jejich strankach stale nachazi plno chyb v textu a v prekladech (viz.).

2.2.5 Public relations

Kaufland stejné jako Lidl zvefejfiuje vyroCni zpravy za dané obdobi. V nich se
vyjadfuje k tomu, jak se firmé za posledni rok dafilo, co je ¢eka do budoucnosti

atd. Tuto zprava je vefejnosti pfistupna napfiklad na strankach justice.

Tiskové zpravy zvefejiuje Kaufland stejné jako Lidl na svych webovych strankach.
Zde informuji napfiklad o zapojeni do Sbirky potravin, o staZeni riznych vadnych

produktl, o novém generalnim fediteli atd. Na strance s tiskovymi zpravami maji
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pfipojeny kontakt na mluvci, ktera mize novinaifim a dal$im osobam zodpovédét

veSkeré dotazy.

Poslednim nastrojem public relations, ktery spole¢nost vyuziva, jsou webové
stranky. Zde firma prezentuje svoje produkty, informuje zde zakazniky o novinkach
a tiskovych zpravach. Rozdil mezi webovymi strankami je velky. Kazda ma tento

nastroj pojat jinym zplsobem a nelze fici, ktery ma lepsi koncepci.

2.2.6 Veletrhy a vystavy

Kaufland se v roce 202¢ bude ucéastnit veletrhu Global Ecommerce Conference
v Praze. Letos se ucastnil veletrhu pracovnich pfilozitosti 2023. Spole¢né s Lidlem

se U&astnil veletrhu pracovnich pfilezZitosti Job fair na VSE Zizkov.

2.2.7 Sponzorstvi

Kaufland stejné jako Lidl vyuziva sportovniho sponzoringu. Je sponzorem
Kladenskych rytifu a také sponzoruje Ceskou reprezentaci muzu, zen, mladeze
i para hokejistl. Je generalnim sponzorem projektu Pojd hrat hokej. Tento projekt
je zaméfen na podporu mladych nadéjnych sportovcu a podpofeni je v jejich

budouci kariére.

2.2.8 Nové trendy v marketingové komunikaci

Na rozdil od Lidlu vyziva Kaufland méné novych komunikaénich nastroju. Product
placement vyuziva napfiklad v serialu Slune¢na nebo Ulice. Zde se vyskytuji

zabéry na prodejnu nebo jejich billboardy.
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3 Analyza marketingového a komunikaéniho mixu Lidl

Na zakladé provedené analyzy marketingové komunikace Lidlu bylo zjiSténo, ze

vyuziva nasledujici komunikacni nastroje (viz Tab. 1).

Tab. 1 Pfehled komunikacnich ndstroja Lidlu

Indoor
Televizni Rozhlasova Internetova
Reklama a outdoor
reklama reklama reklama o
média
Neosobni Podpora Necenové Cenové POP POS
nastroje prodeje nastroje nastroje materialy materialy
_ Sportovni FOOD festival
Sponzoring )
sponzoring na Ladronce
Osobni Osobni Osobni
nastroje komunikace prodej
Public Vyro¢ni Tiskové Tiskovy
relations zpravy zpravy mluvEi
Smisené Primy _ Aplikace Lidl
_ Newslettery | Telemarketing E-shop
nastroje marketing Plus
Veletrhy Pracovni
a vystavy veletrhy
Sl Moderni Product Retro Komunikaéni
alsi
nastroje placement marketing cobranding

Zdroj: vlastni zdroj
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3.1 SWOT analyza Lidlu

Po zhodnoceni marketingové komunikace Lidlu a porovnani ji s marketingovou

komunikaci Kauflandu, bylo zjisténo nékolik véci. Ve SWOT analyze (viz Tab. 2)

Mrigwivs

a hrozby. SWOT analyza je zvolena z divodu celistvosti udaji a hodnoceni okoli

firmy. Napfiklad BCG analyza nebyla zvolena z ddvodu nehodnoceni portfolia

produktl, do kterych by podnik mél investovat. Nebyla vhodna ani McKinsey

matice, protoZze ta hodnoti postaveni organizace v daném oboru. Z divodu

hodnoceni marketingové komunikace a nastroju, byla pro lepSi pfehled slabych

a silnych stranek zvolena SWOT analyza.

Tab. 2 SWOT analyza marketingové komunikace Lidlu

Silné stranky

Vyuzivani skoro vSech
komunikacnich nastroju

Spojeni se znamou osobnosti a

osloveni i mladSi generace

Neustalé pfizpusobovani reklam

akénim tydndm

Slabé stranky

Spatné vyuzivani barev a styl(

pisma

Chybéjici informace na

prodejnach
Spatné udrzované billboardy
Nevyuzivani textové reklamy

Clenska karta pouze v aplikaci

Prilezitosti

Spojeni se na vice kampani

s Kauflandem
Ucast na vice veletrhach

Vyuziti spojeni se s Kapitanem

Demem i v rozhlasoveé reklamé

Hrozby
e Prebrani Casti zakazniku
Kauflandem
e Prfebrani méné technicky
zdatnych duchodcli Kauflandem
zduvodu vyuzivani fyzickych
karet

Zdroj: vlastni zdroj
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3.2 Navrhy zlepseni
Po zjisténi nasledujicich slabych stranek jsou navrhovany nasledujici doporuceni.

Na zakladé provedeni SWOT analyzy bylo zjisténo, Zze spole€nost vyuziva Spatné
kombinace barev. Proto by se Lidl mél zaméfit, aby v reklamach, hlavné
internetové, byl kladen duraz na Zlutou barvu. Bylo zjist€no, ze vyuzivani Cervené
barvy, kterou ma Lidl v logu pouze v i je nevhodné. Proto by bylo vhodné&jsi
zvolit Zluté pozadi bannerl a dalSich reklam, nadpisy modré a zbylé detaily

Cervené. Diky tomu, by byly jejich reklamy snadnéji spojovany s danou znackou.

Bylo by vhodné, aby spolecnost doplnila alespon na vice frekventované prodejny
informace. Ty tu chybi z divodu moznosti okamzitého optani se na véci ohledné
zbozi. Dale by tu byli vhodné z duvodl reklamaci, které se ted vyfizuji pfimo na
kasach za bézného provozu. V pfipadé reklamace se mulze jednat i o nékolik
minut, které dopomahaji ve tvofeni dlouhych nehybnych front. V pfipadé, ze je
funkéni jenom jedna kasa, mlze tento problém vést k nespokojenosti zakazniku.

Proto by bylo vhodné mit misto, pro podavani informaci a reklamaci.

Provozovny by méli klast vétsi dliraz na udrzbu své budovy jak uvnitf, tak zvenci.
Pokud je néjaky problém, napfiklad odlupujici se banner, méli by ho co nejdfive
prilepit. V pfipadé, ktery je uveden v praci dfive, byl billboard v tomto stavu cca 3
tydny, nez ho vymeénili za jiny. Vtomto pfipadé se jednalo o velmi viditelny
billboard pfimo na prodejné, kde v pfimé blizkosti bylo parkovisté pro danou
prodejnu. Proto by bylo vhodné, aby se prodejny vice zajimaly o stav véci, které

mohou ovlivnit jejich image.

DalSim nedostatkem, ktery mize vést k odrazeni nékterych zakazniku je chybéjici
fyzicka Clenska karta. Jelikoz do Lidlu chodi hodné starSich Lidi, ktefi Casto
nevyuzivaji chytré telefony, nebo s nimi nejsou tolik zdatni, méla by spoleCnost
pFistoupit k fyzickym kartam. Ty by byli podobné karté v aplikaci. Také by na né
mohli sbirat body a slevy a dali by moznost vyuzivat tyto vyhody i lidem, ktefi

nemaji moznost vyuzivat aplikaci Lidl Plus.

Spole¢nost by mohla vice vyuzivat spojeni se spole¢nosti Kaufland. V pfipadé
privatnich znacCek, které nabizeji obé& spole€nosti, by mohli vice vyuzZivat

spolecnych reklam, jako je to napfiklad u televizni reklamy na Parkside. Tento
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pFistup by mohl eliminovat vySi nakladi na propagaci, a zvysSit frekvenci reklam na

tyto produkty.

Posledni bod, kterym by spoleCnost mohla zefektivnit svoji marketingovou
komunikaci je Cetn&jSi vyuzivani tisténé reklamy. Tu by mohli alespon umistovat
do tematicky ladénych Casopisu. V pfipadé potravin by se jednalo o Casopisy
o vareni, obleCeni by mohl umistovat do Casopisl pro Zeny se zaméfenim

s modou a znacku Parkside do ¢asopisu pro stavitele a zahradkare.
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Zaveér

Prace byla zaméfena na analyzu marketingové komunikace Lidlu. Hlavnim cilem
bylo analyzovat marketingovou komunikaci Lidlu a navrhnout jeji zlepSeni. Bylo
zjisténo, Ze spolecnost Lidl vyuziva vétsinu komunikacnich nastroju. Z neosobnich
vyuziva reklamu, sponzoring a podporu prodeje. Mezi osobni patfi osobni prode;j
a z kombinovanych vyuziva public relation, pfimy marketing a veletrhy. Na zakladé
analyzy této znacCky bylo zjisténo, ze spoleCnost nema v marketingové komunikaci
vyrazné nedostatky. NejvétSim nedostatkem je, Ze neni touto spole€nosti
vyuzivana ve vétSim mnozstvi tiskova reklama. Na zakladé tohoto zjiSténi bylo

navrzeno zameéreni se vice i na tiskovou reklamu.

Dalsi zjisténym nedostatkem marketingové komunikace Lidlu je Spatné udrzované
billboardy na prodejnach, kde bylo doporu¢eno vétsi zaméfeni prodejen na tento
problém a vyvarovani se ho nebo rychlé napravy. DalSim nedostatkem jsou
chybéjici informace na prodejnach. Vytvofeni informaci by napomohlo
k zefektivnéni reklamaci, které se momentalné fesi na pokladnach a zpomaluji
obsluhu zakaznikd. V ramci reklam byly shledany nasledujici problémy. Lidl
vyuziva Spatnou barevnou kombinaci napfiklad na bannerové reklamé na
internetu. Zde jejich reklamy pulsobi jako reklamy jinych spole¢nosti. Dale je zde

problém napfiklad v nevyuzivani fyzickych plastovych ¢lenskych karticek.

Pfi porovnani marketingové komunikace Lidl s marketingovou komunikaci
Kauflandu bylo zjisténo, Ze dané spoleCnosti nemaji vyraznéjsi rozdily v rozsahu
jejich  marketingové komunikace. Jedinou velkou vyhodou Kauflandu jsou
informace na prodejnach, kde mohou navazat osobni komunikaci se zakazniky
atim padem je vice ovlivnit. Pro Lidl vzrostlo od Kauflandu riziko z ddvodu
zavedeni nového e-shopu, kde Kaufland nabizi o dost vétSi mnozstvi sortimentu
nez Lidlu. Kaufland na rozdil od Lidlu nevyuziva tolik modernich marketingovych
nastroju.

Obé spole€nosti v posledni dobé zacCaly spolupracovat vramci reklam na
spole¢nost Parkside, ktera byla dfive privatni znackou Lidlu. Nyni, kdy Kaufland
zacCal prodavat danou znacku na svych prodejnach a e-shopu, zac¢aly mit spole¢né

reklamy.
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Tyto zjiSténi a analyza by se do budoucna mohla roz$ifit o dalsi vyzkumy
a analyzy a rozsSifeni je o zjiSténi, jak hodné tyto chyby dokazou ovlivnit sou€asné
a potencionalni zakazniky. Dale by se tato analyza mohla rozSifit o vyvoj
marketingové komunikace Lidlu a jak se méni a pfizplsobuje vyvoji populace,
politické a ekonomické situaci, a zda spole€nost zafazuje vice nastroji moderniho

marketingové komunikace.
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