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Anotace

Tato bakalafska prace se zabyva maloobchodnimi ¢innostmi ve vybraném podniku
Lidl Ceska republika v.o.s. Prace je rozdélena do dvou &asti. Prvni, teoretickd, Gast se vénuje
vymezeni pojmu souvisejicich s maloobchodem, uvedeni do problematiky maloobchodnich
¢innosti a charakterizovani zakaznika. Nasledujici, prakticka, cast se zaméfuje na soucasny
stav provadénych maloobchodnich ¢innosti vybranou spole¢nosti. Za ucelem zjisténi, zda
praktikované aktivity podniku jsou efektivni ¢i nikoliv, bylo provedeno dotaznikové Setieni,
jimz se zabyva posledni ¢ast této zaveéreéné prace. Vystupni data prizkumu poukazuji na
uspésnost a neuspésnost jednotlivych ¢innosti z hlediska dotazovanych respondenti.
Piinosem bakalafské prace je zjiSténi, zda aplikované maloobchodni €innosti dostate¢né

uspokojuji potieby a pozadavky zdkaznikd, ¢i zda a kde na trhu vznikaji mezery.
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Annotation

Retail activities in Lidl Ceska republika v.o.s.

This bachelor thesis deals with the retail activities in selected company
Lidl Ceska Republika v.o.s. The thesis is divided into two parts. The first, theoretical,
section deals with the definition of concepts related to retail, introduction of retail activities
and customer definition. The following, practical, section focuses on the current state of the
retail activities performed by the selected company. In order to find out whether the activities
provided by the company are effective or not, a questionnaire inquiry was carried out, which
the last part of this final thesis deals with. Output data of the survey point to the success and
failure of individual activities from the point of view of respondents. The benefit of the
bachelor thesis is to find out whether the applied retail activities sufficiently meet the needs

and requirements of the customers or whether and where there are gaps in the market.
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Uvod

Maloobchodni prodej je velice podstatnou soucasti kazdého ekonomicky vyspélého statu
svéta, coz dokazuje jeho dynamicky rozvoj v poslednich letech. S vyvojem maloobchodniho
podnikani je spjata soutézivost o zdkazniky s dirazem nejen na kvalitu, ale i kvantitu sluzeb.
Velké popularité se dostdva obchodnim fetézcim s velkym poctem provoznich jednotek,
které uzivaji jednotnou strategii a obchodni politiku. Zakaznici dostavaji moznost nakupovat

stejny druh zboZi ve stejnych provoznich jednotkdch v riznych méstech i statech.

Na ceském trhu maloobchodnich spolecnosti je zjevnd dominance a populdrnost
zahrani¢nich maloobchodnich fetézct. Teoreticka Cast bakalaiské prace piiblizuje pojmy
souvisejici s maloobchodem se zaméfenim na diskontni prodejny. Nasledujici usek se vénuje
vyvoji maloobchodu na ¢eském i zahrani¢nim trhu. Posledni teoretickd ¢ast charakterizuje

nakupni a spotiebni chovani zdkaznika a komunikaci obchodniki se zakazniky.

Prakticka ¢ast se soustiedi na charakteristiku maloobchodni némecké skupiny Schwarz, jenz
provozuje hypermarkety Kaufland a diskontni prodejny Lidl. Vzéapéti nasleduje podrobné;si
rozbor maloobchodniho fetézce Lidl a jeho maloobchodnich ¢innosti, kterymi se spolecnost
snazi zaujmout své zakazniky a posilit poptavku po vlastnim zboZi a sluzbach. Praktickou
cast uzavird dotaznikové Setieni vybraného vzorku respondentli, jehoz vyhodnoceni
poukazuje, zda provadéné maloobchodni ¢innosti spoleénosti Lidl Ceska republika v.o.s.

jsou efektivni ¢i nikoliv.

Cilem této bakalatské prace je seznameni s maloobchodem a souvisejicimi maloobchodnimi
¢innostmi, proveést rozbor maloobchodniho fetézce Lidl z hlediska praktikovanych
maloobchodnich ¢innosti a néasledné vyhodnoceni efektivity téchto aktivit z pohledu

zakaznika, tedy kone¢ného spotiebitele, pomoci dotaznikového vyzkumu.

Zavér prace shrnuje poznatky ziskané pti vypracovani bakalafské prace v oblasti teoretické

1 praktické, predev§im pak z vyzkumu mezi dotazovanymi respondenty.
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1 Vymezeni pojmii souvisejicich s maloobchodem

Prvni kapitola popisuje zékladni pojmy spojené s maloobchodem. K t€émto pojmim patii
maloobchod, maloobchodni sit, maloobchodni ¢innosti a vy€et druhii maloobchodnich

jednotek s bliz§im zaméfenim na diskontni prodejny.

1.1 Maloobchod

Maloobchodem se rozumi nakup zbozi od velkoobchodu nebo ptimo od vyrobce a nasledny
prodej tohoto zbozi bez jakéhokoliv nasledného zpracovani kone¢nému spottebiteli. Cilem
maloobchodu je zdmérné sestavit zbozi do vybranych celkd tak, aby nabidka zbozi
odpovidala auspokojovala potfeby na strané poptavky apfedala Zadouci informace

konecnému spotiebiteli (Cimler, 2007).

Kromeé zajisténi nabidky a poptavky s maloobchodem souvisi i dalsi funkce. Jednou z téchto
funkei je usmériiovani dodavatele z hlediska zabezpeceni dodrzovani platnych predpist
a pravidel tykajicich se nabizeného zbozi. Maloobchod ptipadné mlize sam pievzit iniciativu
k docileni tohoto zadouciho stavu. Obchodnik nese zodpovédnost za dodrzeni platné

legislativy a zaroven se zavazuje spotiebiteli k dodrzeni jeho prav.

Maloobchod téz plisobi jako mezi€lanek mezi vyrobcem a spotiebitelem z hlediska toku
informaci. Jednd se o predavani informaci spotiebiteli nejen o obchodni firm¢, ale
1 0 nabizeném sortimentu. Naopak obchodnik ziskavéa informace od spotiebiteli ohledné
jednotlivych vyrobkl. Tato zpétna vazba miZe byt skrytd prostfednictvim sledovani vyvoje
prodeje, nebo piima v podobé feSenych reklamaci a stiznosti. Zpétnd vazba od spotiebitele
je dale pfenesena na vyrobce ¢i velkoobchod, kde muze slouZit jako podklad pro dalsi

podnikatelskd rozhodnuti (Mulacova, 2013).

Obvykle je maloobchod dile rozdélen na dvé skupiny dle nabizeného sortimentu
v maloobchodnich jednotkach. S ohledem na vybranou spolecnost
Lidl Ceska republika v.o.s., ktera provozuje diskontni prodejny s obéma typy sortimenti, je
maloobchod rozdélen na:

- potravinafsky maloobchod,

- nepotravinafsky maloobchod.
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Potravindifskym maloobchodem se rozumi jednotka obvykle prodavajici predev§im
potraviny. Patfi sem ale iprodejni jednotky s rozSifenym sortimentem o nepotravinové
zbozi, kam se fadi zbozi denni spotfeby a doplitkové zbozi. Kromé prodejen potravin se do
této kategorie tadi i prodejny se smiSenym zbozim, jako jsou superety, supermarkety,
hypermarkety nebo samoobsluzné obchodni domy. U potravinaiskych maloobchodnich
jednotek je velmi vyrazny konkuren¢ni boj. Charakteristickymi znaky pro tuto skupinu jsou

vysoka koncentrace a velikost prodejen, nejnové¢jsi informacni, komunikaéni a logistické

systémy a marketing.

Nepotravinaisky maloobchod je tvofen mnoha provoznimi typy a odliSnymi sortimenty. Lze
jej rozc€lenit na dvé zakladni skupiny, a sice na specializovany maloobchod (typické pro
mensi prodejny s malym rozsahem sortimentu, zbozi mé cCasto vysSi hodnotu)

a nespecializovany (univerzalni) maloobchod (Cimler, 2007).

1.2 Maloobchodni sit’

Maloobchodni sit’ je tvofena souborem jednotlivych provoznich jednotek maloobchodu,

které maji mezi sebou urc€ité vazby.

Obvyklé rozdéleni maloobchodni sité zamétené na jeji charakter se rozdéluje do dvou
kategorii. Jednou z téchto kategorii je stala maloobchodni sit’, kterd své ¢innosti vykonava
nepfietrzité po cely rok v jedné lokalité¢ s neménnou oblasti z4jmu. Do druhé kategorie patii
doplitkova maloobchodni sit, kterd ma docasny charakter a obchodni jednotky jsou zde

¢inn¢ kratkodobé a pfi lokalnim zvySeni poptavky.

Dale 1ze rozdélovat maloobchodni sité dle dalSich kritérii. Rozdéleni podle mista piisobnosti
na sit’ staciondrni (obchodni jednotky maji trvalé stanovisté) a sit’ ambulantni (obchodni
jednotky maji proménlivé misto pisobnosti). Dle charakteru lze sit’ ¢lenit na méstskou,

venkovskou a sit’ v nakupnich centrech mimo sidelni atvary (Mulacova, 2013).

1.3 Maloobchodni ¢innosti

Maloobchodni ¢innost zahrnuje jakoukoliv aktivitu podniku souvisejici s prodejem zbozi
a sluzeb kone¢nym spottebiteliim pro jejich osobni potiebu, pro rodinné ¢i soukromé ucely.

Maloobchod je poslednim ¢lankem v distribu¢nim procesu (Berman, 2010).
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Retailing predstavuje maloobchodni ¢innosti v mezindrodnim méfitku realizované
maloobchodnimi podniky s kvalitnim informacnim systémem, logistickym zazemim

a distribu¢nim systémem (Cimler, 2007).

Maloobchodni ¢innosti 1ze roz¢lenit do dvou hlavnich skupin. Prvni skupinou je maloobchod

realizovany v siti prodejen, druhou skupinou je maloobchod realizovany mimo prodejni sit’.

1.3.1 Maloobchod realizovany v siti prodejen
Pro tento typ maloobchodnich ¢innosti jsou charakteristické prodejni jednotky neboli
prodejny. U tohoto typu maloobchodnich ¢innosti je velka konkurence na trhu, a proto zde

musi byt kladen diraz na kvalitu poskytovanych sluzeb, které uspokojuji zdkaznikovy

potieby (Kotler, 2013).

1.3.2 Maloobchod realizovany mimo prodejni sit’

Maloobchod realizovany mimo prodejni sit’ je dosud rozvijejici se a rostouci odvétvi
nepotravinarského maloobchodu, avSak udrzuje si relativné stidlou pozici na trhu.
Konkurenéni vyhodou provozovani obchodu mimo prodejny mohou byt niz§i ceny
vzhledem k niz§im rezijnim nakladim na provoz nebo napiiklad Setieni Casu zakaznika

(Mulacova, 2013).

Mezi formy maloobchodu realizovaného mimo prodejni sit’ se fadi pfimy marketing

(internetovy obchod), prodejni automaty a osobni (piimy) prodej (Kotler, 2013).

Vzhledem k charakteru této bakalafské prace bude dale pozornost vénovana pouze
e-commerce (nebo také e-tail). Jednd se o moderni elektronickou formu podnikéni
umoziujici komunikaci s koncovym zékaznikem prostfednictvim internetu (Cimler, 2007).
Tento zpisob prodeje predstavuje novou, rychle se vyvijejici formu zésilkového prodeje
pomoci webovych stranek prodédvajiciho. Jednou z hlavnich vyhod e-commerce je sniZeni
nakladli oproti klasickému zasilkovému prodeji a moZnost jednoduchého aktualizovani

stavajici nabidky (Mulacova, 2013).

Internetové obchody umoziiuji bezpecné a pohodiné nakupovani z domova. Tento zptlisob

prodeje nabizi vétsi vybér produkti a poskytuje o nich vice informaci. Vyhodou je zde velky
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pocet alternativ, mezi kterymi se zékaznik muize rozhodovat. Pocet zbozi v b&znych
prodejnach je limitovan velikosti prodejnich ploch. Internetovy obchod je limitovan pouze

poctem stranek internetového katalogu, kde je zboZzi zobrazovano k prodeji (Levy, 2012).

1.4 Druhy maloobchodnich jednotek

Trh obsahuje fadu maloobchodnich jednotek s velkym rozsahem nabizeného sortimentu.

Tato podkapitola se jim bude blize vénovat.

Na zékladé¢ stacionarnich a dynamickych znakli maloobchodnich jednotek jsou rozliSovany
hlavni typy provoznich jednotek stalé stacionarni sité takto:

- specializované prodejny,

- uzce specializované prodejny,

- smiSené prodejny,

- samoobsluhy s potravinami (superety),

- supermarkety,

- hypermarkety,

- diskontni prodejny,

- specializované velkoprodejny,

- plnosortimentalni obchodni domy,

- specializované obchodni domy,

- obchodni jednotky v nédkupnich centrech.

U kazdého typu provozni jednotky jsou klicové jiné vlastnosti. U n€kterych typt jde
pfedevSim o specializaci, unckterych o velikost prodejnich ploch  au jinych

o stavebné-technické feSeni (Mulacova, 2013).

Diskontni prodejny se potykaji s mnohem vétSim konkurenénim bojem na trhu nez

kterékoliv jiné prodejni jednotky (Kotler, 2013).
Zakladem a jednou z hlavnich strategii diskontnich jednotek je dosaZeni priméarné nizsich

cen zbozi oproti konkurencnim jednotkam. K dosazeni takovychto cilii je zapotiebi

minimalizovat provozni ndklady a zaméfit se pouze na jadro obchodu (Mulacova, 2013).
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Diskontni prodejny obsahuji potravinové inepotravinové zbozi s omezenym rozsahem
polozek. Charakteristickym znakem pro diskontni prodejny je samoobsluzny prode;j, ktery
poskytuje zédkaznikiim prostor pro vlastni vybér a porovnani zbozi. Vzhledem k faktu, ze
diskontni prodejny nemusi vynakladat dalsi finan¢ni prostiedky na mzdy zaméstnanct
pomahajici zdkaznikim s vybérem zbozi, zachovavaji tedy niz$i provozni naklady,
obchodnici mohou udrzovat nizké ceny a tim poutat zakaznikovu pozornost. Zakaznici jsou
ochotni vyuzivat tuto formu prodeje za ucelem usSetfeni vlastnich finan¢nich prostfedkt

(Kotler, 2013).
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2 Vyvoj maloobchodu

Ve druhé kapitole je pfiblizen vyvoj maloobchodu v nadnarodni trovni datovany od 70. let

20. stoleti a vyvoj maloobchodu na ¢eském uzemi pocinajici v 90. letech 20. stoleti.

2.1 V mezinarodnim prostiedi

K rozvoji maloobchodnich prodejen vyrazné piispéla rostouci zivotni uroven obyvatel,
st¢hovani se do mést, ubytek naturalni spotfeby a rostouci mobilita obyvatelstva. Ptiblizné

v 70. letech 20. stoleti nastal velky rozmach obchodnich fetézcti (Cimler, 2007).

Podstatou rozvoje maloobchodu byl staly rast piijma obyvatel a fakt, Ze ndkup a prodej byl

vice a vice vymezovan odbératelem (koneénym zdkaznikem — spotiebitelem).

Vyssi ptijmy vyvolaly rostouci diferencovanou poptavku po zbozi. Bylo tedy zapotiebi
vétsiho poctu prodejnich jednotek, které by uspokojily potieby svych zédkaznik (Mulacova,
2013).

Na rozdil od 1. poloviny 20. stoleti se vztah mezi vyrobou a maloobchodem zna¢né¢ zménil.
Plvodné vyrobce mohl stanovit fixni cenu, kterd byla odbérateli uctovana. Tento systém
vSak pfestal byt funkéni. Spotiebitel vstoupil do pfimého kontaktu s maloobchodem, ktery
nyni ziskal vét§i moznost regulovat, co bude vyrdbéno a prodavano. Obchodnici ziskali vétsi

kontrolu nad ur¢enim kone¢né ceny zbozi (Cimler, 2007).

2.2 'V Ceském prostredi

Zmény v této ekonomické kategorii jsou dlouhodobé a pro lepsi vyjadieni jednotlivych
obdobi s uréitymi charakteristikami je vyvoj maloobchodu na tizemi Ceské republiky

rozdélen do nasledujicich etap.

Etapa prvni od roku 1990 do roku 1994 je charakteristickd relativné nizkou organizacni
koncentraci, na trhu zacinaji vystupovat prvni mezindrodni maloobchodni prodejny
apozvolné¢ zacCina vznikat trh vyraznéji orientovany na zékaznika ajeho potiebu

a koupéschopnost.
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Ve druhé etap€ od roku 1995 do roku 1998 se tlak konkurence na ¢eském trhu zvysSuje, coz
zapricinuje rostouci zdjem o zakaznika. Nejveétsi a nejrychlej§i rozvoj je zaznamenan

u supermarketil, ale na trhu se zac¢inaji objevovat i hypermarkety.

Tteti etapa od roku 1999 do roku 2002 je typicka ptevladajici nabidkou nad poptavkou, coz
vyustuje k bojim o zdkazniky. NejpopularngjSimi obchodnimi jednotkami jsou
supermarkety, ale i hypermarkety zacinaji mit silnou pozici na trhu. Po vzoru zépadnich
zemi se na Ceském trhu objevuji ndkupni centra nabizejici nejen zbozi, stravovani, ale

i zabavu.

Nisledujici etapa od roku 2003 do roku 2009 je ovlivnéna zaéatkem &lenstvi Ceské republiky
v Evropské unii. Hypermarkety doséhly vétSich obrati nez supermarkety a trh zaznamenéava
vyrazny rozmach diskontnich prodejen. V roce 2003 na trh vstupuje Lidl se 70 nové

otevienymi prodejnami (Zamazalova, 2009).

vvvvv

své kompetence, zfizuji si vlastni velkoobchody, distribuci a zahrani¢ni zastupce. Tyto
podniky jsou nazyvany retailing, tedy mezinarodné pusobici maloobchod. Subjekty této
velikosti znaji své silné postaveni na trhu. S ohledem na ptevladajici nabidku nad poptavkou
si mohou dovolit uplatiovat na své dodavatele velice striktni obchodni politiku.
Charakteristickymi obchodnimi jednotkami pro dneSni dobu jsou obchodni centra,
hypermarkety a supermarkety situované piedevSim v centrech a pfilehlych oblastech
velkych mést. Dalsi vyvoj maloobchodu na ¢eském Gizemi je odvisly od celkové hospodaiske

situace v Ceské republice, a tudiz na koupéschopnosti ¢eskych zdkaznikti (Mulagova, 2013).
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3 Zakaznik

Zakaznik je osoba, ktera si zbozi prohlizi, vyjadiuje zajem o nabizené produkty a nasledné
vyjednava s firmou o koupi. Naopak spotiebitel je osoba, kterda dané produkty vyuziva pro

svou vlastni a kone¢nou spotiebu (Zamazalova, 2009).

Kvalita maloobchodni strategie zavisi na skutecnosti, jak dobfe podniky znaji a rozumi svym
zakaznikim a v jaké kvalité formuji strategicky mix k jejich zaujeti. Maloobchodnici se tedy
musi zamyslet a spravné identifikovat charakteristické rysy, potifeby a chovani zdkaznik,
stejn¢ tak jako rozpoznat jejich zpisob rozhodovani pii nakupovéni, atomu nésledné

ptizplsobit cilovy plan (Berman, 2010).

3.1 Rozdéleni zakaznikii na cilové skupiny

Aby byl obchod rentabilni, maloobchodnici musi identifikovat urcitou skupinu zakazniki
(vybrat segment trhu) a cilit svou nabidku k uspokojeni potieb typickych zdkaznika ve

vybrané skuping, nez k uspokojeni potieb jednotlivych specifickych zdkaznikd.

Segment maloobchodniho trhu je skupina zdkaznik{l, jejichZ potieby jsou uspokojovany

vzhledem k jednotnym potifebam stejnym maloobchodnim mixem (Kotler, 2013).
Naproti tomu Internet umoziuje prodejcim efektivng cilit na individualni zakazniky.

Trh se zdkazniky miZe byt rozdélen do segmentii na zéklad¢ riznych kritérii. Neexistuje
Nicméné jsou zde Ctyii uzitena kritéria pro zhodnoceni, zda je segment realizovatelny pro
cilovy trh. Témito kritérii jsou akceptovatelnost, identifikovatelnost, udrzitelnost

a dosazitelnost.

Trh mize byt rozdélen na segmenty dle geografickych, demografickych, psychologickych
a behavioralnich metod. Rozd¢leni zakaznikl dle geografické metody se déje na zakladé
vybraného regionu, hustoty zalidnéni a klimatickych podminek. Do demografickych faktort
patii vk, pohlavi, zivotni cyklus rodiny, povolani, vzdélani, ndboZenské vyznani, narodnost
arasa. Psychologickd segmentace trhu zahrnuje faktory jako Zivotni styl, socidlni tfida

a osobnost zdkaznikd. Dal$i metoda, behaviordlni, je zaméfena na pocity a chovani
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zakaznikd. Zde je zkouman piistup, pozadovany prospéch, postoj v rozhodovacim procesu,
vnimané riziko, inovativnost, loajalita, mira vyuziti, situace a uzivatelsky status (Levy,

2012).

3.2 Spotrebni chovani
Spotiebni chovani predstavuje chovani jednotlivct, které souvisi s predméty uréenymi ke
konecné spotiebe. Chovani lidi pfi nakupu ¢i spotiebé je individudlni, a tedy to, co zaujme

jednoho, druhy nemusi ve skute¢nosti ani zaznamenat.

Kazdy subjekt ma jiné motivy pro nakup. ,,Nakupovani miize byt nutnou cinnosti vedouct
k ziskani produktu nebo také zabavou, odménou, terapii, vymluvou umoznujici vzdalit se
zdomu, prileZitosti k navazani vztahu, kratochvili nebo zpiisobem, jak travit cas,* piSe

Zamazalova (2009, s. 69).

Faktory ovliviiujici chovani spotiebiteli 1ze rozdélit na vnitini faktory (,,viditelné*
a ,skryté®) a faktory vnéjsi. Vnitini faktory se vztahuji pfimo ke spotiebiteli. Mezi pro okoli
viditelné faktory patfi napiiklad v&k, pohlavi, zaméstnani, ekonomické podminky jedince,
zivotni styl a dal§i. Naopak faktory skryté pro okoli jsou motivace, potfeba, osobnost

¢loveéka, vnimani, postoje a uc¢eni (Zamazalova, 2009).

3.3 Komunikace se zakaznikem

Komunikace je fizeny proces k utvafeni dlouhodobych vztahtli se zakazniky, jejimz cilem je
mimo jiné poskytovani informaci o produktech ¢i firm¢, vyzdvihnout vlastni produkty pfed
konkurenénimi, upozornit zédkazniky na uZitecnost a hodnotu nabizeného zbozi, zvysit

poptavku a stabilizovat obrat (Kotler, 2013).

Komunikaci se zdkaznikem lze rozd¢lit na komercni a nekomeréni komunikaci. Mezi formy
placenych (komer¢nich) komunikaci, které jsou uplatiiovany v maloobchodu, patii napiiklad
reklama, sales promotion, public relations, sponzoring nebo online komunikace. Naopak
mezi neplacené (nekomeréni) formy pak lze zahrnout pfimy marketing, osobni prodej nebo

vizualni identitu, které ale dale nebudou vysvétlovany.
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3.3.1 Reklama

Existuje mnoho zpusobtu déleni reklamy na zaklad¢ rtiznych kritérii. Zde vSak bude
pozornost vénovana pouze reklamni ¢innosti z hlediska jejich nosicl. K nejvyznamnéjSim
komunika¢nim médiim patii televizni reklama, avSak neméné dalezitymi jsou i rozhlasové,

tiskové nebo venkovni reklamy (Barta, 2009).

Moznost osloveni a ovlivnéni nadkupniho chovani velkého poctu jedincii, s ohledem na
moznost opakovani informacniho sdé€leni a cileni soucasné na dva lidské smysly zaroven
(sluch azrak), patfi k nejvyznamnéjsim piednostem televizni reklamy. Néklady na
zhotoveni televizniho spotu jsou znacné vysoké, avsak v pfepoctu na jednoho divéka jsou
pomérné nizké, a tudiz se televizni reklama jevi jako jeden z optimalnich druht komunikace
se spotiebiteli. Naopak mezi hlavni nevyhody televiznich reklam se fadi nesoustfedénost,
presycenost informacemi divaka a masova sdéleni neumoziujici zaméfit se pouze na cilovou

skupinu spottebiteli.

Kladem rozhlasovych reklam jsou nizké naklady s moznosti vysilat reklamni sdéleni pouze
v ur¢itém regionu a tim oslovit potiebnou cilovou skupinu zakaznikd. Zaporem této formy
komunikace je v§ak nepozornost poslucha¢li a moznost vybéru z jinych rozhlasovych stanic,

na kterych se reklamy v danou chvili nevysilaji (Machkova, 2015).

3.3.2 Podpora prodeje

Sales promotion neboli podpora prodeje ma nékolik forem. Jednou ze zékladnich forem je
In-store komunikace zahrnujici naptiklad specidlni akce, cenové vyhodna baleni, vérnostni
programy, spotiebitelské soutéze a jiné. Dal§imi formami jsou merchandising a poin of sale

(nalezeni vhodného mista pro vystaveni nabizeného zbozi), kupdning nebo event marketing

(Bérta, 2009).

Podpora prodeje slouzi ke kratkodobému zvySeni prodavaného zbozi a sluzeb a k podniceni

vérnosti a loajality zdkaznikl k dané znacce nebo obchodni spole¢nosti (Machkova, 2015).

3.3.3 Vztahy s verejnosti a spole¢enska odpovédnost firem
Public relations (dale jen PR) neboli vtahy s vefejnosti maji vyznamnou roli v komunikaci

se zakazniky. Tento pojem zahrnuje velké mnoZzstvi aktivit souvisejicich se stimulaci
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zakaznikd ke koupi produktii, vzbuzenim jejich pozornosti ¢i budovanim divéryhodnosti.
Ackoliv reklama i PR maji stejné cile, tedy ovlivnéni postoje zadkaznikli, vyhodou public

relations je nizka nakladovost v porovnani s reklamou (Béarta, 2009).

Corporate Social Responsibility (dale jen CSR) neboli spolecenskd odpovédnost firem se
zaméfuje na ¢innosti, které pozitivné piispivaji okoli. Spolecnosti, které primarné nemysli
pouze na své individualni z4jmy, ale snazi se doptat i urCité benefity vefejné spolecnosti, se
chovaji tzv. spolecensky odpovédné (Beal, 2014). Cilem spolecenské odpovédnosti je
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ziskovosti podniku (Hopkins, 2007).

V Ceské republice neni spole¢enska odpovédnost firem pro vefejnost nijak neznama. Dle
vyzkumu provedeného v Praze v roce 2009 méla vétSina dotazovanych povédomi o CSR
a dle jejich nazoru se nejvice spoleCensky odpovédné chovaji spole¢nosti Ahold a Tesco.
Skupina Schwarz (Kaufland a Lidl) se umistila az na paté pozici z celkovych osmi

vybranych maloobchodnich fetézct (Prisa, 2009).

., Problematika PR a CSR spolu velmi uzce souvisi a do jisté miry se prekryva. ... Jisté
ztotoznéni PR aktivit a CSR je patrné, avsak CSR jde hloubéji nez PR do celkové strategie
firmy. Je soucdsti firemni strategie definované nejvyssim vedenim firmy (...)* (Barta, 2009,

s. 250).

3.34 Sponzoring
Sponzoring piedstavuje financni podporu vétSinou socidlnich programt, kulturnich
a sportovnich udélosti. Sponzor za své poskytnuté financni prostiedky nabyva moznosti

propagovat svou firmu za t¢elem budovani své obchodni znacky.

3.3.5 Online komunikace

Online komunikace nabizi interaktivni formu komunikace se zdkazniky prostiednictvim
internetu. Zakaznik je tedy schopen prodejci poskytovat zpétnou vazbu. Nejvétsi vyhodou
je rychlost a mnozstvi informaci, které lze pomoci této technologie pienaset. K t€émto
interaktivnim médiim nalezi internet, digitalni televize, komunikace pomoci mobilniho

zafizeni.
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V dnesni dobé je internet velice diilezitou soucasti komunikace nejen uvniti podnik, ale i se
zakazniky. Dalsi velkou pfednosti internetu je moznost komunikace se zadkazniky nejen
prostiednictvim e-mailu nebo internetového obchodu, ale také pomoci socialnich siti, coz
patii v dnesni dobé mezi velmi popularni a stale se prohlubujici formu komunikace se

zakaznikem (Barta, 2009).

Firma propagujici se na socialnich sitich vyuziva ne zcela formalni zptisob sdéleni informaci,
ba naopak se snazi jednat pratelskym zplsobem atim navazat ten spravny vztah se
zakazniky. Socidlni sit€¢ sdéluji sledujicim uzivatelim nejen informace o nabizeném zbozi
nebo o nadchézejicich akcich, ale také slouzi jako nastroj pro aktivity spojené s PR, tedy

vztahy s vefejnosti (Machkova, 2015).

Socialni sit¢ svym vzhledem a poutavym obsahem slouzi k vybudovani dobrého vztahu
zakaznika ke znacce, coz zapficini ovlivnéni nakupniho chovani — zdkaznici jsou ochotnéjsi
danou znacku koupit a déle $ifit jeji dobré jméno mezi svymi prateli a rodinou (Karlicek,

2016).
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4 Némecka skupina Schwarz na ¢eském uzemi

Schwarz-Gruppe je némecké obchodni skupina provozujici maloobchodni fetézce Kaufland
a Lidl. Jejim nyngj$im vlastnikem je Dieter Schwarz, ktery obchod ptevzal po otci v roce

1973.

Skupina Schwarz realizuje maloobchod v siti prodejen. V Némecku se skupina uvedla na trh

otevienim diskontni prodejny Lidl (Ansperger, 2008).

Na cesky trh jako prvni vstoupil fetézec Kaufland se svymi hypermarkety v roce 1998.
Maloobchodni fetézec Lidl zah4jil svou Cinnost na ¢eském trhu otevienim diskontnich

prodejen az v roce 2003 (Cimler, 2009).

Obchodni fetézec Kaufland patii k nejvétsim maloobchodnim fetézctim v Ceské republice,
dokazuji to jeho vristajici trzby. Retézec diskontnich prodejen Lidl se fadi na &tvrtou pozici

za spoleénostmi Ahold a Tesco (CTK, 2017).

4.1 Maloobchodni Fetézec Lidl Ceska republika v.o.s.

., Prvni prodejny Lidl v Ceské republice jsme otevieli v roce 2003. Od té doby se jejich pocet
rozrostl na vice nez 236. Obdobi bleskové expanze jiz mame uspésné za sebou, nyni se
soustredujeme hlavné na zlepSovani kvality naseho zbozi, zakaznické zkusenosti a na rozvoj
svych zaméstnancii. Chod spolecnosti v tuzemsku koordinuje ceskd centrdla sidlici na
Praze 5, kde pracuje zhruba 300 lidi. Ti se staraji o nakup zbozi, které pak proddavame,
o vystavbu, vybaveni a technicky stav nasich prodejen a logistickych center, ale i o finance,
IT nebo o zuctovani mezd. V soucasné dobé zameéstnavame celkem témer 9000 kolegu
a kolegyn, kteri se den co den staraji o spokojenost nasich zakazniku, “ informuje na svych

internetovych strankach Lidl Ceska republika (2017).

Maloobchodni fetézec Lidl nabizi svym zdkazniklim jak potravinaisky, tak nepotravinarsky
sortiment. Diraz je kladen pfedevS§im na kvalitu prodavaného zboZi, nizké ceny

a diivéryhodnost v souladu s environmentélni politikou spole¢nosti.

Sit’ diskontnich prodejen Lidl se od poc¢atku vstupu na Cesky trh mize pysnit celou fadou

ocenéni. Vroce 2017 ziskala jiz potfeti cenu Nejdivéryhodnéjsi znacka v kategorii
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Obchodnik s potravinami, dale v poradi jiz desatou Cenu vetejnosti v soutézi Obchodnik
roku a ocenéni Obchodnik roku s potravinami potfadanou spolecnosti MONETA Money
Bank, ve které Lidl za své roky plisobeni na ¢eském uzemi ziskal dohromady 23 ocenéni,

jez vytvari dobré jméno celé spolecnosti.

Avsak ptes veskerd sva ocenéni ani Lidl se nevyhne sporim a kritikdm veftejnosti. V roce
2017 cesky Lidl celil kritikam, napiiklad na socialnich sitich, v souvislosti se zafazenim
modela negroidni rasy do jednoho ze svych letakt. Ce$ti zakaznici nesouhlasi
s multikulturné zamétenymi letaky, preferuji bilou rasu, ptestoze ziji v 21. stoleti, kde by
tolerance odlisnych ras jiz méla byt obvykla. Nicméné nasli se i jedinci, ktefi se spole¢nosti

Lidl zastali a podpotfili jejich rozhodnuti o rasové toleranci (Echo24, 2017).

Kauze s ¢ernosskym modelem také roku 2017 nadchéazela kritika odstranéni kiiza z kosteld
na obalech produktl privatni znacky Eridanous, které byly v prodeji vzdy v tematické akci
Recky tyden. Spoleénost Lidl ve snaze vyvarovat se preferovani nabozenskych ideologii
odstranila kiiZe, ale misto toho se setkala s nespokojenosti. PfestoZe obaly tohoto vzezieni
fakt upozornéno v Belgii, odkud se kauza déle Sitila. Nespokojené reakce ceskych zakaznikli
vS8ak Lidl nenechal bez povSimnuti, omluvil se a situaci dale fesil (Novinky, 2017). Zde je
zjevné, Z7e nebyt medidln€ propiraného tématu, CeSti zadkaznici by s nejvetsi

pravdépodobnosti dale tolerovali vyretuSovaneé kiize.

4.1.1 Maloobchodni ¢innosti spole¢nosti Lidl

rrrrr

1 stalymi zdkazniky, k upoutani jejich pozornosti a ovlivnéni jejich nakupniho chovani.

Reklama

Jednim z nastrojii komunikace spolecnosti Lidl je reklama. Lidl vklada vyznamné finanéni
prostfedky do televiznich reklam, které svymi obrazovymi a zvukovymi efekty ptisobi hned
na dva lidské smysly zaroven. Televizni reklamy informuji potencialni zdkazniky o zbozi
nabizeném v aktudlnim nebo nésledujicim tydnu a snazi se zajimavym zplsobem vzbudit
z4jem lidi o dané produkty dobfe vizualné vypadajicimi modely a modelkami i pfijemnou

podkreslujici hudbou.
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Zaroven investuje do rozhlasovych reklam, které si zdkaznici mohou poslechnout pfi svych

aktivitach, ptipadné i v auté na cesté do obchodu, a tim ovlivnit jejich ndkupni rozhodovani.

Neméné dilezitymi jsou venkovni reklamy, billboardy, umisténé napiiklad na budovach
prodejen Lidl, které vybizeji zakazniky ke koupi zbozi, které nejspiS neméli ani v planu

kupovat.

Lidl vydava tydenni reklamni noviny, které¢ jsou zdarma doru¢ovany do kazdé postovni
schranky ve spadovém regionu prodejny. Novinové letaky jsou prehledné rozdéleny na zbozi
potravinatské a nepotravinarské. Akeni tyden v Lidlu zacina pondélim a je rozdé€len do tii
¢asti — zbozi prodavané od pondé¢li, zbozi prodavané od ctvrtka a zbozi nabizené pouze

o vikendu.

Podpora prodeje

Dal$im zptsobem, jakym se tento fetézec snazi cilit na zdkazniky, jsou napiiklad specialni
vikendové akce charakteristické vyjimecné nizkymi cenami za zbozi denni potieby.
Tematické tydny obsahujici pro ¢eského zdkaznika netypicky sortiment (Italsky tyden,
Americky tyden, Francouzsky tyden, ...) se zamétuji spiSe na mladsi a stfedni generaci,
kterd mé zajem ochutnavat a poznavat nové zahranicni pokrmy. Naopak tematicky Retro
tyden je zaméfen zejména na starSi generaci, kterd z nostalgie dané produkty zakoupi
a zavzpomina na produkty pivodné prodavané. Tematicky XXL tyden nabizi produkty
béZzné nabizené, ale ve vétSim baleni nez obvykle. Tento akéni tyden umozZiuje lidem
nakupovat ve velkém a Setfit tim své penize i ¢as. Je vhodny naptiklad pro velké rodinné

nakupy.

Lidl také umoziuje svym zékazniki za nasbirané body za ndkupy v urcité finan¢ni hodnoté
obdrzet darek zdarma (kuchatky, noze, plySové hracky pro déti apod.), nebo za nakupy

v urc¢itych hodnotach obdrzet drobné pozornosti (figurky pro déti apod.).

Dal$im zptsobem jak upoutat zdkaznikovu pozornost je vhodné umisténi akéniho zbozi na
prodejné. V tomto piipadé¢ Lidl umistuje akéni zbozi nejen do specidlnich regald,
ale zafazuje ak¢ni produkty i mezi neakéni zbozi, a tudiz dokaze zaujmout i ty zdkazniky,

kteti ptimo nevyhledavaji pouze zlevnéné vyrobky.
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Public relations

Za jeden ze zpusobu, které Lidl vyuziva pro budovani kladnych vztahii s vefejnosti
a zviditelnéni své znacky, se d& oznaclit zatazeni herce Marka VaSuta do reklamy na
francouzska vina, které¢ho je mozné vidéet jak v televiznich reklamach, tak i na letacich. Pro
Cechy zndmy herec vzbuzuje dobry dojem a piisobi vérohodn&. S ohledem na tyto
skutecnosti jsou zékaznici nachylnéjsi ke koupi téchto produktli, ¢imz roste jejich prodej

(Aust, 2012).

Marek Vasut avsak neni jedinou zndmou tvaii Lidlu. Neméné¢ vyznamnymi jsou i kuchafi
Roman Paulus a Marcel Thnacak, ktefi vystupuji v televiznich i rozhlasovych reklamach, kde
se snazi pfedvést svd nejlepSi kulinafska uméni. Své recepty a souboje publikuji na
internetovych strankdch www.kuchynelidlu.cz, kde se zédkaznici mohou nechat inspirovat
zajimavymi recepty a ziskat jiny pohled na gastronomii (Aust, 2013).

K jesté vétSimu upoutani pozornosti stavajicich a movitéjSich zdkaznik se Lidl v roce 2017
rozhodl uzavfit smlouvu s médni navrharkou Heidi Klum, kterda zacala navrhovat modni
kolekei luxusnégj$iho charakteru pro tento maloobchodni fetézec. Lidl se ale i nadale bude

veénovat i prodeji levnéjSich odévi (Semeradova, 2017).

K jedné z hlavnich obchodnich strategii spolecnosti Lidl patii nabidka zboZi s vlastni
privatni znackou. Kvalita, spolehlivost, nizké ceny a moznost ovlivnit vzhled produktu pfi
jeho vyrobé patii k prednostem prodeje privatnich znacek Lidlu. Nizka cena vSak neznamena
nizs8i kvalitu prodavaného zboZi. Ba naopak kvalita produkti je srovnatelna, a dokonce
1 vy$8i, nez u znamych znackovych produktil, coz dokazuji pozitivni vysledky test kvality

produktti (Lidl Ceské republika, 2017).

Spolecenska odpovédnost
Maloobchodni fetézec Lidl se GispéSné snazi chovat spoleensky odpovédné a to v oblastech
nabizeného sortimentu, Zivotniho prostfedi, péfe o vlastni zaméstnance a v postoji

k vefejnosti a obchodnim partnertim.

V oblasti sortimentu nabizenych produktli, od potravin po nepotravinaiské zbozi, je kladen
diraz na ekologii a Setfeni Zivotniho prostfedi pii vyrobé ¢i péstovani. Do prodejen je
dodavano zbozi, které spliuje tato kritéria. Zpravidla je oznaceno a nese sviyj certifikat.
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Naptiklad u kavy, kakaa nebo ¢aje je to certifikat UTZ Cerfified, jenz zarucuje profesionalni
a kvalitni zpracovani surovin s diirazem na trvale udrzitelny zptisob péstovani. Produkty
obsahujici ryby, které spliuji zasady ochrany Zzivotniho prostiedi, jsou zpravidla
oznacovany certifikatem MSC. Vyrobky s tunnidkem jsou oznaceny logem Safe znamenajici
podporu na ochranu delfini. Produkty nepotravinového zbozi jsou v pfipadé nejen
dfevéného zbozi (naptiklad i obaly dzusi) ozna¢ovany certifikdtem FSC zaruc¢ujicim ptavod
z certifikovanych lesti. Obleceni oznacCeno certifikatem GOTS zarucuje vyrobu
z ekologickych pfirodnich vlaken bez pouziti chemickych hnojiv. Iniciativa socialné
odpovédného obchodu se stara o zlepSovani pracovnich vztaht, spoluprace mezi dodavateli

nebo zlepSovani pracovnich podminek v ramci podniku.

Lidl v ramci spolecenské odpoveédnosti investuje do vystavby, rozsifovani a modernizace
prodejnich i skladovych ploch s ohledem na Zivotni prostfedi. Prodejny nové generace jsou
uzpusobeny tak, aby se snizovala spotieba tepla potfebna k vytapéni prodejen. K vytapéni
prodejen je vyuzivdno také odpadni teplo z chladicich zatfizeni. Lidl nové vyuziva LED
osvétleni, které umoziuje Setfit elektrickou energii nejen v prodejnach a logistickych
centrech, ale ina parkoviStich. Vyznamnym zplsobem jak Setfit Zivotni prostiedi je
recyklace, kterou obchodni fetézec Lidl Gspésné realizuje u vSech svych prodejen. Lidl od
roku 2017 odebira elektrickou energii pouze z obnovitelnych zdroji, ¢imZz napomaha
snizovani emisi. Dodavatelem této energie je spolecnost E.ON Energie. DalSim krokem
k Setieni Zivotniho prostfedi po vzoru Némecka, Rakouska a Svycarska se i ¢esky Lidl
rozhodl k ukonéeni prodeje jednorazovych igelitovych taSek a nahradil je bud’ papirovymi,
plné€ recyklovatelnymi taSkami, nebo permanentnimi taSkami ur¢enymi k noSeni tézSich
nakup, také s vlastnosti tiplné recyklace. Neméné vyznamnou investici k ochrané Zivotniho
prostiedi je zfizovani rychlonabijecich stanic, které poskytuji zakaznikiim dobyti svych

elektromobill energii z obnovitelnych zdroji a to zcela zdarma.

K dosazeni celkového stanoveného rozvoje spolecnosti Lidl piispiva budovani firmé
prospéSnych vztahii mezi zaméstnanci, pfijemného pracovniho prostfedi a vyhovujicich
pracovnich podminek. Zaméstnanci nyni dostali nové pracovni uniformy barevné odliSené
dle plsobnosti a pravomoci zaméstnanct. V ramci spolecenské odpovédnosti bylo pfi
vyrobé nové kolekce dbano na socialni standardy, ekologii a udrzitelnost vyroby. Spole¢nost
Lidl v Ceské republice poiada pro své zaméstnance aktivity, které vedou k jejich zdravému

stylu zivota. Béh organizovany ve spolupraci s Ceskou pojistovnou RunTour obsahuje sérii
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osmi zavodd v riznych méstech Ceské republiky, do kterych se mohou zapojit nejen
zaméstnanci, ale i jejich nejblizsi rodinni pfislusnici. Lidl na podporu tohoto béhu financuje

startovné, obCerstveni i dres pro zacastnéné zdvodniky Lidl tymu.

Do ramce uplatiiovani politiky spolecenské odpovédnosti lze zafadit mezi aktivity
maloobchodniho fetézce vystavbu Rékosnickovych hiist' na podporu aktivniho zivotniho
stylu, predevsim déti predskolniho véku. Hfisté jsou bezpecna, oplocend a nabizeji jak
aktivni zdbavu ve formé prolézacek, houpacek a piskovist, tak i klidovou zonu s lavickami.
Ke zvySeni podpory zdravého zivotniho stylu déti Lidl zavedl v roce 2017 sportovni akce
RunTour Rakosni¢ktiv béh ve spolupraci s jiz zmifiovanym partnerem Ceska pojistovna
RunTour. V ramci této akce soutézici obdrzi nejen startovaci balicek, ale i obCerstveni
a mohou se Ucastnit i dalSich aktivit s odménami. Lidl jiz od roku 2009 potada jednou rocné
finan¢ni sbirku Srdce détem. Zakaznici svym piispévkem napomohli jiz vice nez 1590 détem
s vaznymi onemocnénimi. Lidl od roku 2016 potada, ne vSak ve vSech svych prodejnach,
Nérodni potravinovou sbirku, do které se mize zapojit jakykoliv zédkaznik a pomoci tak
potfebnym lidem. Potraviny z Narodni potravinové sbirky jsou ukladany do potravinovych
bank a nasledné¢ rozdélovany dle potfeby do jednotlivych oblasti. Spole¢nost Lidl finan¢né
podporuje i vzdélani. Ve méstech s noveé otevienymi ¢i zrekonstruovanymi prodejnami je
vybrana vzdélavaci instituce até je darovano 50 K¢ z kazdého uskutecnéného nakupu

prvniho dne otevieni prodejny prevysujici ¢astku 300 K¢&.

Obchodni spolecnost Lidl napoméaha svym obchodnim partnerim, ceskym vyrobcim,
prodavat své zbozi v prodejnach Ceské republiky, ale i exportovat jej do zahraniénich
prodejen Lidl. Nejvice zbozi se vyvazi na Slovensko, do Polska ¢i Rumunska, ale nyni se
eské vyrobky objevuji i v Némecku, Francii nebo Svycarsku. Cesti producenti jsou sice
svazani vysokymi pozadavky na kvalitu ikvantitu zbozi, ale vstup na zahrani¢ni trh

prostiednictvim Lidlu je jim timto velmi usnadnén (Lidl Ceska republika, 2017).

Sponzoring

Ackoliv neni naprosto nemozné ziskat sponzorsky dar od maloobchodni spolecnosti
Lidl Ceska republika v.o.s., spole¢nost se prednostné zabyva finanéni podporou vlastnich
projekti na pomoc zdravym i nemocnym détem. Mezi nejvétsi a nejvyznamnéjsi projekty
patii spoluprace s obecné prospésnou spole¢nosti Zivot détem o.p.s. v souvislosti se sbirkou

Srdce détem, kterd se potada kazdy rok v prodejnach Lidl a vynos z této akce je darovan
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rodinam pecujicim o déti s vaznym onemocnénim. Déle, jak jiz bylo zminéno, se Lidl vénuje
vystavbé Rdékosnickovych hiist pro zdravé déti k jejich dalSimu aktivnimu rozvijeni,
financn€ podporuje vzdélavaci instituce, modernizuje, rozSifuje a stavi nové prodejny
vyuzivajici energii z obnovitelnych zdroji. O sponzorsky dar je mozno zazadat
elektronickou postou prostiednictvim zdkaznického servisu spole¢nosti Lidl, ale vzhledem

vvvvvv

dar na soukromé¢ akce jednotlivct (dle internich zdroji podniku).

Online komunikace

Neni zcela neobvyklé, Ze obchodni fetézce maji své internetové stranky, na kterych mohou
své zdkazniky informovat (kromé¢ samotného prodeje zbozi) o nejnovejsich akcich na zbozi,
o spolecnosti a ¢innostech, kterymi se zabyvaji. Spolecnost Lidl ma hned nékolik takovychto

internetovych stranek.

Jednim ze zpisobl, kde zakaznik miiZe ziskat informace tykajici se nabidky zboZi, je
navstiveni internetovych strdnek www.lidl.cz. Kromé& zakladnich udaji o spole¢nosti,
oteviraci dobé prodejen, lokaci prodejen, akénich nabidkach zbozi pro aktudlni a nésledujici
tyden nebo nabizeném sortimentu, jsou zde k nalezeni informace ohledné spolecenské
odpovédnosti maloobchodu Lidl, kariérnich moznostech pro potencidlni zaméstnance nebo
jak postupovat pii vybéru velikosti obleceni €i jak ziskat penize zpét v piipadé nevhodné
koupé. Internetové stranky jsou velice ptrehledné roz¢lenény, coz umoznuje potencidlnim
zakaznikim snadné vyhledavani a orientaci. Kromé obvyklého internetového letaku, 1ze
akéni zbozi prohlizet v jednotlivych rubrikach rozdélenych dle platnosti (od pondéli, od

ctvrtka) a také dle druhu zbozi (domacnost, kuchynég, zahrada a dalsi).

Kromé¢ hlavnich internetovych stranek spole¢nost Lidl vytvofila e-kuchatku
www.kuchynelidlu.cz, kde 1ze nalézt nejriznéjsi recepty od salati, pies polévky k hlavnim
chodliim a inspiraci na pokrmy pro zvlastni pfileZitosti, kterymi mohou byt naptiklad
Vianoce, Velikonoce, oslavy, grilovani aj. Nové recepty jsou vzdy uzplsobeny hlavni akéni
nabidce zbozi, kde zakladni surovina z receptu je dany tyden v akci. Naptiklad pii Reckém
tydnu byl to recept na pefeného moiského vlka se sttedomoiskou zeleninou. Hlavni
surovinou byl tedy Cerstvy moisky vlk, ktery byl dany tyden v akéni nabidce. Na strankach
jsou zvefejiiovany jak klasické recepty v psané formé, tak i videorecepty, pii kterych

zékaznik miize vafit spole¢n¢ s kuchati. Autory té€chto receptli jsou Roman Paulus, Marcel
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Ihnacak, Markéta Krajéovicova a specialisté Lidlu. Kromé receptl se na téchto strankach
zakaznik mize dozvédet rizné tipy a triky nebo pomoci instruktaznich videi se vzdélat

v kulinarské terminologii.

Po neustadlych dotazech adohadech o nedostupnosti nepotravindiského sortimentu
v prodejnach, Lidl spustil v zafi roku 2017 internetovy e-shop — www.lidl-shop.cz.
Maloobchodni ftetézec Lidl jiz provozuje e-shopy v Némecku, Belgii a Nizozemsku
a otevienim internetového obchodu v Ceské republice vstoupil na internetovy trh stiedni
a vychodni Evropy. Obchod zakaznikiim umoziuje nakoupit zbozi, které bylo v predeslych
akénich letacich i zbozi stalé nabidky. Mezi ptednosti internetového obchodu je vSak prode;j
akéniho zbozi v tydennim ptedstihu pfed zbozim proddvanym v kamennych prodejnach
a prodej zbozi, které neni viibec nabizeno v kamennych prodejnach (MediaGuru, 2013). Na
rozdil od konkurence Lidl nebude prodéavat potraviny. Jednoduchost a piehlednost po vzoru
hlavnich internetovy stranek umoziiuje zakaznikim snadnou orientaci a nakupovani
z pohodli domova. Internetovy obchod slibuje zdkaznikiim dodani zbozi do 3 dnii, avSak
Lidl neocekéval takové mnozstvi objednavek, a proto hned pii spusténi e-shopu nastaly
komplikace. Dodéavky byly zpozdény a zékaznici nespokojeni. Své stiznosti projevovali
nejen prostrednictvim telefonickych zakaznickych linek, e-mailti, ale i na facebookovych

strankach fetézce Lidl (emo, 2017).

Jak jiz bylo zminéno, spolecnost Lidl ma isvé oficidlni facebookové stranky
Lidl Ceska republika, na kterych komunikuje se zakazniky prostiednictvim sdilenych
ptispévkl a komentart. Autofi ptispévkil informuji zdkazniky o nadchazejici nabidce zbozi,
informuji o svych ¢innostech v ramci spoleenské odpovédnosti, umoziuji zékaznikiim
hlasovat a spolurozhodovat o vystavbé Rékosnickovych hfist apod. DalSim typem
piispévkil jsou napiiklad navody na pokrmy ¢i inspirace pro spravnou volbu kombinace
obleceni. Prispévky vyzyvajici uzivatele Facebooku, ,,fanouSky* svych facebookovych
stranek, vyjadfit se k preferenci produktl, naptiklad zda maji rad€ji veganské parky nebo
parky s 85 % masa, ¢imZ umoziuji zdkaznikiim projevit svlj vlastni nazor a tim ziskat
i prehled, jaky druh potravin je preferovangjsi. Casto se vSak stava, Ze uzivatelé se
nevyjadiuji k tématu daného ptispévku, ale komentare vyuzivaji jako moznost postézovat si
nebo poptat se na sortiment piimo spolecnosti Lidl, kterd se snazi pohotové, piijemné
a profesionaln¢ odpovidat na stiznosti ¢i kladené otazky. Mezi oblibené piispévky patii

spotiebitelské soutéze, které Lidl na svych facebookovych strankach potrada. Piikladem
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takové soutéze muze byt hadani, které zbozi vazi vice, kolik produkti je skryto na obrazku,
jaky produkt bude v nabidce od pfistiho tydne apod. Vyherci mohou ziskat baleni
potravinaiskych i nepotravinaiskych produkti nabizenych v prodejnach Lidl. Nejvétsim
uskalim této soutéze je vSak fakt, Ze uzivatel¢ Facebooku bud’ nectou, nebo nevnimaji

instrukce pro vkladani spravnych odpovédi a ¢asto se tim sami vyfadi z losovani o ceny.

Rovnéz je v dneSni dobé popularni socidlni sit’ Instagram. Lidl zahajil svou aktivitu
1. prosince roku 2015 svym prvnim sdilenym piispévkem. Od té doby sdilel s vetejnosti vice
nez 400 fotografii. Ve svych pfispévcich rovnéz informuje o nabidce produkti
v nasledujicim tydnu, ddva modni typy, rady pro domaci kutily a také porada spotiebitelské
soutéZe o produkty ze sortimentu prodejen Lidl. Obdobné jako u facebookovych stranek
ucelem byti na socidlnich strankéch neni pouze zpravovat uzivatele o novinkach a akcich,

ale také pobavit a zptijemnit den pomoci vtipnych fotografii a komentati.

Dalsi socidlni siti, na které spolec¢nost Lidl vystupuje, je Linkedin. Tyto stranky spolecnosti
Lidl slouzi k profesnim ucelim a zpravuji nejen zdkazniky a potencialni zakazniky
o nabizenych pracovnich pozicich, ale io zaméstnancich spolecnosti Lidl. Na téchto
internetovych strankach se nachazi nabidka pracovnich mist ve spole¢nosti Lidl po celé
Ceské republice. Potencialni zajemce si miize pomoci filtru vybrat lokalitu, ve které by se
rad uchézel o pracovni misto, a dale uZ jen vybirat z nabidky inzerovanych pozic. Ve svych
pfispévcich pro uzivatele Linkedin Lidl sdili slidmi informace o novych nabizenych
pracovnich pozicich, ozvySovadni mezd vramci celé spolecnosti anebo o udélenych
ocenénich. Ddle se snaZzi propagovat a komunikovat s vefejnosti pomoci piispévkil
obsahujicich  zajimavosti, moZnosti hlasovani a spolurozhodovani na vystavbé

Rékosnickovych hfist’ a v neposledni fad¢ pobavit sledujici uzivatele.

Reklamy na akéni zbozi v aktualnim tydnu, reklamy na sportovni zboZzi v dlouhodobé
nabidce, reklamy na propagaci Rakosni¢kovych hiist, videorecepty s Paulusem
a Thnac¢dkem a v neposledni fad¢ videa informujici o kvalité produktl a vystavbé prodejen,
to v8e si mohou nejen zdkaznici Lidlu prohlédnout na YouTube profilu spole¢nosti Lidl, jenz

je v provozu od roku 2012 a miize se pysnit vice nez Ctyficeti miliony zhlédnutimi.

V soucasné dobé chytrych telefonti neni ani Lidl pozadu s vlastni ndkupni aplikaci, ktera

umoziuje uzivatelim prohlizet ak¢éni nabidky zbozi inabidku e-shopu prostfednictvim
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mobilnich zafizeni. Prostiedi aplikace je velice intuitivni a vzhledem velice podobné
internetovym strankdm, proto se zde zadkaznik velice snadno orientuje. Uzivatel¢ mobilni
aplikace si mohou prohlizet jednotlivé produkty, ale i e-letadky, a zbozi pridavat pfimo do
kosiku, nebo pouze do ndkupniho seznamu, dle kterého pak mohou pohodIné a rychle
uskutecnit své nakupy v prodejné. Aplikace také pomoci polohy mobilniho zatizeni vyhleda
nejblizsi prodejny a vyznaci je na map¢. To umozni uzivatelim navstivit nejblizsi prodejni
misto, a tim uSetfit ¢as 1 finance na dopravu. Tuto mobilni aplikaci 1ze stahnout na chytré
telefony s operacnim systémem Android pomoci obchodu Google Play, pfipadné

s operac¢nim systémem iOS pomoci App Store.
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5 Dotaznikové Setreni

Jednou =z hlavnich anejvice vypovidajicich Casti bakalaiské prace tykajici se
maloobchodnich &innosti spole¢nosti Lidl Ceska republika je uskute¢néni dotaznikového
prizkumu mezi obyvateli Ceské republiky. Cilem tohoto Seteni bylo zjistit, zda nahodné
zvoleny vzorek respondentll (oslovenych v 1. cCtvrtleti roku 2018) registruje vybrané
maloobchodni aktivity podniku, jakym zpisobem se o danych ¢innostech dozvidaji, jak na

n¢ pusobi, které z ¢innosti preferuji a jaké dalsi by v budoucnu uvitali.

Dotaznikovy pruzkum nebyl uskute¢nén v jednom konkrétnim mésté ¢i lokalité. Dotazovani
probihalo nejen ve formé osobniho kontaktu, ale byla vyuzita i internetovd komunikace
v podob¢ e-mailu a socialnich sitich, ¢imz bylo mozné oslovit jedince z rGznych Casti
republiky. Setfeni se uastnili lidé odlisnych vékovych kategorii pro zajisténi uréité
objektivity a informativni vypovidaci hodnoty ankety. Demografické slozeni dotazovanych
je zohlednéno v uvodnich dvou otazkéach dotaznikového Setfeni. Celkem bylo osloveno 103
respondentl, avSak ochotno dokoncit dotaznik v plném rozsahu se podatilo pouze u 100

ptipadi.

5.1 Vyhodnoceni dotaznikového Setieni

Tato podkapitola se vénuje otazkam, jez byly poloZeny dotazovanym, a jejich odpovédim.
Dotaznik se sklad4 ze tfi casti — obecna data, respondenti nakupujici v maloobchodnim
fetézci a respondenti nenakupujici v maloobchodnim fetézci. Prvni tfi otazky tykajici se
pohlavi, véku, a zda navs§tévuji diskontni prodejny Lidl za Gt€elem nakupu, byly pro vSechny
respondenty shodné. Pravé odpovéd’ u treti otazky rozhodla, kterym smérem se dotaznikové
Seteni bude dale vyvijet. Respondenty odpovidajici kladnym zptisobem ¢ekalo dalSich devét
otazek. Zbyli GiCastnici reagujici negativné na otdzku vétvici dotaznik byli pfesmérovani na
anketu obsahujici jiz pouze Sest dotazii. VéEtSina polozenych otdzek obsahovala nabidnuté
odpovédi, z kterych dotazovani vybirali pouze jednu, dvé, ¢i vice odpovédi. Na konci

dotazniku byl vZdy prostor pro vlastni vyjadieni ndzoru a pfipominek.
Vysledky dotaznikového Setieni jsou pro lepsi piedstavu vizualné podtrhnuty vysecovymi

grafy s tdaji o relativni Cetnosti nebo tabulkami obsahujicimi absolutni i relativni ¢etnosti

danych odpovédi a nasledné¢ okomentovany.
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5.1.1 Obecna data definujici respondenty
Prvni ¢ast dotaznikového Setfeni je tvofena tiemi zakladnimi okruhy definujici respondenty,

kteti byli ochotni vysetfit si Cas a zucastnit se prizkumu.

Otazka 1: Pohlavi

Pohlavi respondentti

47,00%
53,00%

= Zena = Muz

Obrazek 1: Pohlavi respondentii

Zdroj: vlastni zpracovani

Dotaznikového prizkumu se zucastnilo celkem 100 respondenttl, z ¢ehoz odpovidalo 53 Zen
a 47 muzi, jak je patrné z vysecového grafu (Obrazek 1). Z tohoto vysledku 1ze usoudit, Ze
zeny jsou ochotngjsi zdrzet se, zodpovédét kladené otazky a pomoci tim i naprosto
neznamému ¢loveku k ziskani statistickych tdajii. Vzhledem k pomérné vyvazenému poctu

muzl a Zen vSak nelze tvrdit, ze muZi by byli o tolik méné ochotni.

Otazka 2: VEkova skupina

Vékova skupina
21,00%

44,00% ‘

35,00%

= 14-26 =27-64 =65+

Obrazek 2: Vékova skupina

Zdroj: vlastni zpracovani

38



Vékové slozeni ucastnikd prizkumu je znazornéno v grafu (Obrazek 2, strana 38). Vybér
dotazovanych byl do znaéné miry ovlivnén vékovou strukturou obyvatel Ceské republiky.
Proto tedy nejvéEtsi zastoupeni maji respondenti vékové skupiny 65 let a vice neboli lidé
v dichodovém véku, tedy 44 dotazovanych. Nasledujici skupinu tvoii lidé od 27 do 64 let
neboli pracujici obyvatelstvo, které¢ bylo reprezentovano 35 tdzanymi. Tteti a posledni
vekova skupina je definovéana ve véku od 14 do 26 let, tedy predpoklada se skupina studentii

a mladsi generace vydélecné ¢innych osob, jezZ je zastoupena 21 jednotlivci.

Otazka 3: Nakupujete v maloobchodnim fetézci Lidl?

Nakupujete v maloobchodnim fetézci
Lidl?

45,00%
\ ’ 55,00%

= Ano = Ne

Obrazek 3: Nakupujete v maloobchodnim retézci Lidl?

Zdroj: vlastni zpracovani

Tteti otdzka byla rozhodujici pro nésledné vétveni dotazniku (Obrazek 3). Na zaklade
vysledku tohoto dotazu byl doty¢ny presmérovan na otazky tykajici se jeho konkrétni
odpovédi. Z prizkumu vyslo najevo, ze 55 dotazanych nakupuje v maloobchodnim fetézci

Lidl a 45 jedinci zde nenakupuje.

5.1.2 Respondenti nakupujici v maloobchodnim retézci Lidl

Tato cast se vénuje pouze lidem, ktefi na predchozi otdzku odpovédéli ,,Ano*, tedy 55
respondentl. Zde bude nasledovat vyhodnoceni 9 otazek souvisejicich s maloobchodnimi
¢innostmi, které spolecnost Lidl praktikuje. Jedna se o 7 uzavienych otazek, z kterych
respondenti vybirali z nabizenych moZnosti, a 2 oteviené otdzky pro vyjadieni vlastniho

nazoru ¢i ptipominek.
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Otazka 4: Z jakého divodu nakupujete v Lidlu?
Tabulka 1: Z jakého ditvodu nakupujete v Lidlu?

Pocet Procentualni zastoupeni
Odpovéd’
odpovédi odpovédi

Nizké ceny oproti konkurenci 46 83,64 %
Akéni nabidky 39 70,91 %
Kvalita nabizeného sortimentu 37 67,27 %
Lokalita (v blizkosti bydli§té/zaméstnani) 33 60,00 %
Prijemny a profesionalni personal 28 50,91 %
Vlastni vybér prodiavanych znacéek

20 36,36 %
sortimentu

Zdroj: vlastni zpracovani

U této otazky bylo mozné vybrat vice odpovédi. Z udajti vyobrazenych v tabulce (Tabulka 1)
vyplyva, ze zédkaznici nakupuji v prodejnach Lidl pfedevsim z diivodu nizkych cen, k ¢emuz
dospélo 46 osob, které tvoii 83,64 % z celkovych 55 zdkaznikli. Nasleduje oblibenost
lakavych akénich nabidek a kvality produkti. Naopak nejméné zastoupenou dotazovanou
kategorii jsou produkty privatnich znacek spolecnosti Lidl reprezentujici 36,36 %, kviili

kterym dotazovani v obchod¢ primarné nenakupuji.
Otazka 5: Jak ¢asto nakupujete v fetézci Lidl?
Druhd otdzka zaméfend na zdkazniky maloobchodu udava informace o jejich Cetnosti

nakupovani v prodejnach Lidl.

Tabulka 2: Jak casto nakupujete v retézci Lidl?

Odpovéd’ Pocet odpovédi Procentualni zastoupeni odpovédi

2x aZ 3% tydné 20 36,36 %
1 x tydné 17 30,91 %
Kazdy den 9 16,36 %
Pouze o vikendu 9 16,36 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Z tabulky (Tabulka 2) je mozné vysledovat, ze dotazovani zakaznici Lidlu nejcastéji obchod
navstévuji 2x az 3% tydné, takto se vyjadiilo 20 respondentii. Druhym nejcetnéji

zastoupenym udajem je navstévnost prodejen Lidl 1x tydné, nasledovand jiz nizSimi
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hodnotami u kazdodennich kupujicich a zékaznikti, ktefi zavitaji do obchodli pouze
o vikendech z diivodu vikendovych akénich nabidek, nedostupnosti prodejen ¢i nedostatku

casu.

Otazka 6: O jakych ¢innostech fetézce Lidl vite?
Tato otazka opét umoznovala vybér a oznaceni vice odpovédi, dle znalosti a zkuSenosti

dotazovanych.

Tabulka 3: O jakych cinnostech retézce Lidl vite?

Procentualni zastoupeni
Odpovéd’ Pocet odpovédi
odpovédi

Tematické tydenni akce
(XXL tyden, Italsky tyden, 44 80,00 %
Asijsky tyden, ...)

Sbér bodu za nakupy
v urc¢ité hodnoté (zisk extra 41 74,55 %
vyrobkii)

Vikendové akce na zbozi 41 74,55 %

ZruSeni igelitovych tasek
v ramci Setfeni Zzivotniho 38 69,09 %

prostiredi

Rozsiteni a vystavba novych
prodejen, zlepSeni image 35 63,64 %
prodejny

Prodej pies internetovy 30 455
5 (%

e-shop

Vystavba Rakosnic¢kovych

h¥ist’

23 41,82 %

Zavedeni stravenek pouze
pro obchody Lidl 18 32,73 %
a Kaufland

Zdroj: vlastni zpracovani

Zakaznici spolecnosti Lidl opravdu dobfe znaji obchod, ve kterém nakupuji, coz je ziejmé

z udaji uvedenych v tabulce (Tabulka 3). VSechny vybrané ¢innosti maji pomérn¢ vysoka
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procentudlni zastoupeni. Z toho plyne, Ze obchod se velmi dobte zapisuje do podvédomi
svych zékaznikli. Za nejvétsi tspéch maloobchodu v cileni na své zdkazniky by se daly
povazovat tematické tydny, sbirdni bodu, které vedou k zisku extra produktii zdarma,
vikendové akce na zbozi, dale pak zavedeni recyklovatelnych nakupnich tasek, vylepSovani
arozsifovani prodejnich ploch a v neposledni fadé¢ nové zavedeny internetovy obchod.
Ostatni aktivity maloobchodu jiz zaznamenalo méné€ nez 50 % dotazovanych, avSak zadna

¢innost nebyla zcela nechdna bez povSimnuti.

Otazka 7: Jakym zpiisobem se o akcich dozvidate?

Tabulka 4: Jakym zpiisobem se o akcich dozvidate?

Procentuilni zastoupeni
Odpovéd’ Pocet odpovédi
odpovédi

Reklama v televizi 46 83,64 %
Novinové letaky ve schrance 44 80,00 %
E-letaky na internetu 26 47,27 %
Internetové stranky

26 47,27 %
obchodu
Rozhlasova reklama (radio) 24 43,64 %
Socialni sité (Facebook,

24 43,64 %
Instagram,...)
Mobilni aplikace 12 21,82 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Z odpovédi na tuto otazku je vidét, Ze dotazovani se nejcastéji dozvidaji o akénich nabidkéach
a aktivitach spolecnosti Lidl prostfednictvim televiznich obrazovek a novinovych letak,
které jim ptichazi do schranky (Tabulka 4). Takto odpovidalo 83,64 %, respektive 80,00 %
respondentl. Naopak nejméné vyuzivanou metodou komunikace je pouziti mobilni aplikace
v chytrych telefonech a tabletech, mozna i z divodu ne tak silné propagace a nevédomosti

zakazniku.
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Otazka 8: Vite o soutéZich na socialnich sitich?

Vite o soutézich na socialnich sitich?

30,91%
40,00%

4

= Ano, ale netiastnim se = Ano, Gi¢astnim se = Ne

29,09%

Obrazek 4: Vite o soutézich na socialnich sitich?

Zdroj: vlastni zpracovani

Tato otazka slouZila pro zjisténi, do jaké miry jsou lidé obeznameni se spotiebitelskymi
soutézemi na socidlnich sitich. Prestoze soutézi se ucastni stovky uzivateli Facebooku
a sledujicich na Instagramu, vysledky prizkumu jsou pomémé vyrovnané (Obrazek 4).
Avsak soutézi se aktivné i€astni pouze 16 respondentli. Naopak 22 jednotlivcll o soutézich

sice vi, ale z riznych divodt se jich netcastni, al 7 dotazovanych o soutézich viibec nevi.

Otazka 9: Jak na Vas plsobi nasledujici poskytované sluzby?
Cilem této otazky bylo zjistit, jakym zplsobem lidé vnimaji ¢innosti, které spole¢nost Lidl
provadi. Dotazovani si mohli vybrat, zda na né¢ dané akce pisobi pozitivné ¢i negativné,

nebo zda s danymi aktivitami nejsou viibec seznameni.
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a) Lidl zrusil prodej igelitovych tasek

Lidl zrusil prodej igelitovych tasek
12,73%

16,36%‘A

A

70,91%

= Pozitivné = Negativné = Nevim o tom

Obrdazek 5: Lidl zrusil prodej igelitovych tasek

Zdroj: vlastni zpracovani

Z grafu (Obrazek 5) je patrné, Ze =zavedeni aprodej nakupnich taSek pouze
z recyklovatelnych materialtt vétSina lidi shleddavd pozitivné a oceniuje snahu o Setfeni
zivotniho prostedi. Tuto vétSinu tvoii 39 dotazovanych, naopak (avSak pouze) negativné
tento po€in shledava 9 respondentt a zbylych 7 lidi o této zméné pro ,,zelenéj$i* budoucnost

dosud vubec nevédélo.

b) Lidl md multikulturné zaméfené letdky (zarazeni rasové odliSnych modela

a modelek)

Lidl ma multikulturné zamétené letdky
21,82%

12,73% \§

65,45%

= Pozitivn¢ = Negativn¢ = Nevim o tom

Obrazek 6: Lidl ma multikulturné zamerené letaky

Zdroj: vlastni zpracovani

Je pomémé znamym faktem, ze zatazeni CernoSského modela do reklamniho letdku se

nesetkalo s kladnymi ohlasy a lidé si vSemozné¢ stézovali. Pfesto v dotaznikovém Setfeni se
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tato skutecnost setkala predevsim s kladnymi ohlasy, které tvoti 39 odpovédi (Obrazek 6,
strana 44). Pouze 7 zékaznika tento krok spole¢nosti Lidl hodnotilo negativné, a dokonce 12

jedincti tuto médii propiranou zélezitost nezaznamenalo vibec.

¢) Lidl rozsifuje nabizeny sortiment nepotravinového zbozi

Lidl rozsifuje sortiment
nepotravinového zbozi
1,82% 5,45%

= Pozitivné = Negativné = Nevim o tom

Obrdazek 7: Lidl rozSifuje sortiment nepotravinového zbozi

Zdroj: vlastni zpracovani

Od pocatku vstupu diskontnich prodejen Lidl na Cesky trh spole¢nost zna¢né rozsitila
nabizeny sortiment nepotravinového zbozi, coz se setkalo s velkym uspéchem u jejich
zakaznikl (Obrazek 7). Tuto skutecnost vnima velice pozitivné 51 dotazovanych zakaznikd,
coz ostatné dokazuji na dneSni dobu nezvykle dlouhé fronty nedockavych kupujicich, kteti
jsou ochotni pfijmout trochu nepohodli a stravit ¢as pfed oteviraci dobou prodejny, jen aby
si mohli koupit rychle se vyprodavajici nepotravinovy sortiment. Pouze jediny clovék
povazuje tento zpusob expanze za negativni. Zbyli 3 dotazovani o této expanzi do této doby

neveédeéli.
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d) Lidl vydava stravenky, kterymi lze platit pouze v obchodech Kaufland a Lidl

(a v n€kterych restauracich)

Stravenky platné v Kaufland a Lidl
9% 18,18%

e

29,0

52,73%

= Pozitivné = Negativné = Nevim o tom

Obrdazek 8: Stravenky platné v Kaufland a Lidl

Zdroj: vlastni zpracovani

Dobry umysl se ocividné nesetkal s velkym uspéchem. Vydavani stravenek, které lze
uplatnit pouze v obchodnich fetézcich Kaufland a Lidl a v nékterych restauracich, které
podporuji tento zplisob thrady stravovani, se zdal pro skupinu Schwarz jako mozny zptisob
udrZeni si svych vérnych zékaznikl. Tito jedinci by své ziskané stravovaci poukazky od
zaméstnavatele utraceli pouze v jejich obchodech, ¢imz by skupina dosahovala vyssich
trzeb. Presto jak vyplynulo z provedeného prizkumu (Obrazek 8), 29 dotazovanych, neni
spokojeno s timto zplsobem udrZeni si klientely. Maji dojem, Ze je za né piedem
rozhodnuto, kde maji své finance vydavat. Pouze 10 tdzanych reagovalo kladné a vyde;ji
stravenek pouze pro urcité obchody se nebrani. Chapou to jako urcity marketingovy tah
obchodniho fetézce. Az pii polozeni otazky v dotazniku bylo 16 respondentl s vydejem

stravenek obeznameno.
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e) Internetovy obchod z hlediska ndkupu a dodani

Internetovy obchod z hlediska ndkupu
a dodani

36,36%

20,00%

= Pozitivné = Negativné Nevim o tom

Obrdazek 9: Internetovy obchod z hlediska ndakupu a dodani

Zdroj: vlastni zpracovani

Pfestoze internetovy obchod je spustén od podzimu roku 2017, znacné procento lidi
z vybraného vzorku respondentii do této doby neméla zkusenost s nakupem pies e-shop
spole¢nosti Lidl. Tuto skupinu tvoii 24 jedinct (Obrazek 9). I pies pocatecni problémy, které
byly s nadmérnym zijmem o nédkupy pies internetovy obchod, 20 dotazovanych nyni
hodnoti funkénost a dobu dodani zbozi pfiznivé, zbylych 11 zékaznikl je jeste stale

nespokojeno.

Otazka 10: Jste spokojeni s poskytovanymi sluzbami?

vvvvvv

spokojenost zarucena, je tieba provést prizkum vetejnosti. Vybrany vzorek respondentli
vypovidal bud’ ,,Ano*, nebo ,,Ne* v zavislosti na spokojenosti ¢i nespokojenosti se zakladni

obchodni strategii spole¢nosti Lidl.
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a) Jste spokojeni s rozsahem sortimentu?

Spokojenost s rozsahem sortimentu
14,55%

.

= Ano = Ne

Obrazek 10: Spokojenost s rozsahem sortimentu

Zdroj: vlastni zpracovani

Spolec¢nost Lidl ma evidentné fadu zkuSenosti se sestavovanim nabizeného sortimentu tak,
aby co nejlépe uspokojil potieby svych zakaznikli, o ¢emz vypovidd spokojenost 47
kupujicich (Obrazek 10). Jen 8 dotazovanych ma vyhrady krozsahu sortimentu

v diskontnich prodejnach. Témto pfipominkdm se vénuje otazka ¢islo 12.

b) Jste spokojeni s propagaci fetézce (reklamy, ¢innosti)?

Spokojenost s propagaci fetézce
3,64%

\

= Ano = Ne

Obrazek 11: Spokojenost s propagaci retézce

Zdroj: vlastni zpracovani

Zde je také velice snadno znatelné spokojenost s ¢innostmi, které spole¢nost Lidl provadi ke
svému zviditelnéni a k upoutani pozornosti cilovych skupin. S marketingovou komunikaci
a maloobchodnimi ¢innostmi je spokojeno 53 respondentll (Obrazek 11). Zbyvajici 2 lidi

vyjadfili nesouhlas s nékterymi aktivitami podniku.
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c) Jste spokojeni s oteviraci dobou?

Spokojenost s oteviraci dobou
10,91%

.

= Ano = Ne

Obrazek 12: Spokojenost s oteviraci dobou

Zdroj: vlastni zpracovani

I utéto otazky prevlada kladna odezva ohledné oteviraci doby prodejen (Obrazek 12).

rrrrr

vétSina, 49 zakaznikd, s oteviraci dobou naprosto souhlasi.

d) Jste spokojeni s dostupnosti prodejen v misté bydliste?

Spokojenost s dostupnosti prodejen

21,82%

<

= Ano = Ne

Obrazek 13: Spokojenost s dostupnosti prodejen

Zdroj: vlastni zpracovani

Vybavenost Ceské republiky prodejnami Lidl je do znaéné miry, dle vybraného vzorku
respondentll, zcela dostacujici (Obrazek 13). S dostupnosti prodejen nema vétsi ¢i mensi
problém 43 dotazovanych. Vice prodejen v blizkosti svych bydlist' by vSak uvitalo 12
tazanych. Nicméné itak jsou ochotni pro produkty privatnich znacek Lidl dojizdét do

vzdalenéjSich mést.
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Otazka 11: Jaké jsou Vase oblibené ¢innosti tohoto maloobchodu?
Autorovym zamérem pii pokladani této oteviené otdzky bylo ziskat vlastni nazor
respondenttl, ktefi timto dostali piilezitost vyjadrit se ohledn¢ svych vlastnich oblibenych

aktivit, které je povzbuzuji k ndkupu v prodejnach Lidl.

Tabulka 5: Jaké jsou Vase oblibené cinnosti tohoto maloobchodu?

Procentualni zastoupeni
Odpovéd’ Pocet odpovédi
odpovédi

Tematické tydny 13 23,64 %
Nepotravinovy sortiment 10 18,18 %
Vikendové akce 7 12,73 %
E-shop 7 12,73 %
Sbér bodu 5 9,09 %
Ak¢ni prodej 4 7,27 %
Sbirky pro nemocné déti 3 5,45 %
Kvalitni zboZi za prijatelnou

2 3,64 %
cenu
Rakosni¢kova hiisté 2 3,64 %
Jednoduché vraceni/vyména

1 1,82 %
zbozi
Zruseni igelitovych tasek 1 1,82 %

Zdroj. Vlastni zpracovani

Z uvedeného vyplyva (Tabulka 5), Ze nejvice oblibenymi aktivitami zdkaznikli jsou
tematické akéni tydny. Velmi popularni je ovSem i Sirokd nabidka nepotravinaiského
sortimentu, zejména pak byly jmenovany akce na sportovni vybaveni a oblecCeni, obleceni
pro kojence, obleCeni v XXL velikostech, naradi pro kutily, vybaveni do bytu i na zahradu
a domaci potteby. Jiz méné zminované, velmi oblibené, jsou vikendové akce na zbozi,
mozZnost nakupovat zboZi pfes internetovy obchod, sbirani nalepek (bodil), samotné akéni
nabidky a slevy na produkty. N&kteifi zakaznici ovSem nemysli jen na své blaho a pohodli
a ocenuji i finan¢ni sbirky na pomoc nemocnym détem, potravinové sbirky, vystavbu
Rékosnickovych hiist’ pro aktivni vyziti déti a v neposledni fad¢ v souvislosti s ochranou
zivotniho prostfedi zruSeni igelitovych nékupnich tasek a jejich nahrazeni plné

recyklovatelnymi.
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Otazka 12: Jaké dalsi Cinnosti byste uvitali?
Druhd aposledni oteviend otazka pro zékazniky maloobchodniho ftetézce slouzila
k vyjadreni vlastnich pfipominek a nadpadii ohledné dané sité diskontnich prodejen, které by

zakaznici v budoucnosti ocenili.

Tabulka 6: Jake dalsi cinnosti byste uvitali?

Procentualni zastoupeni
Odpovéd’ Pocet odpovédi
odpovédi

Nevim, asi zadné 21 36,84 %
Clenské vérnostni karty 6 10,53 %
Prodej potravin pies e-shop 6 10,53 %
Stravenky platné ve vSech

6 10,53 %
obchodech
Zlepseni fungovani e-shopu 5 8,77 %
Rozsiteni sortimentu

3 5,26 %
potravin
Ostatni 10 15,79 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Z. odpovédi uvedenych v dotaznicich i v Tabulce 6 plyne, Ze témét 37 % jedincim nic
nechybi a jsou spokojeni s fungovanim maloobchodu. Zna¢né mensi procento dotazovanych
by vSak uvitalo vérnostni karty, které¢ by jim umoZiiovaly sbirat body a ziskavat tim vétsi
slevy na vybrané produkty. Zajem by byl i 0 moznost dovozu nakupu domd, tedy predevsim
ze strany zakaznikl v dichodovém véku, ale i vytizenych pracujicich. Vydéle¢né Cinni
zakaznici by téZ uvitali moZznost placeni v obchodech Lidl ijinymi stravenkami, nebo
naopak aby stravenky vydavané pro prodejny skupiny Schwarz mohli uplatnit i v jinych
obchodnich fetézcich. Jak jiz byla zminéna pfetrvavajici nespokojenost s fungovanim
internetového obchodu i zde si respondenti postéZovali na nepiehlednost, dodaci lhity
anemoznost objednat potraviny. Mezi dotazovanymi zakazniky se objevily i Zadosti
o zafazeni vice bezlepkovych a veganskych vyrobkii a produktii se sniZenym obsahem
laktozy, které jsou nabizené ve velmi omezené formé a zdkaznici maji mozZznost vétSiho
vybéru pouze v ak¢nich tydnech specializovanych na tento typ stravovani. Déle se zde také
vyskytly pfipominky ohledné oteviraci doby, ktera by pro pracujici zakazniky byla vhodné&;si
(naptiklad jiz od 6 hodin). Respondenti téz podotkli, ze by uvitali slevy pro dichodce,
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ochutnadvky potravin, prodej cerstvych uzenin (coz by ovSem vylucovalo koncept
diskontnich prodejen), vice kosmetickych a drogistickych produktd, ¢i vylepSeni mobilni

aplikace.

5.1.3 Respondenti nenakupujici v maloobchodnim retézci Lidl

Nyni se vénuje pozornost pouze respondentiim, kteii odpoveédéli ,,Ne“ na treti otazku
dotazniku, zda nakupuji v diskontnich prodejnach Lidl. Tuto skupinu tvoii 45 dotazovanych,
kteti byli ochotni pod¢lit se se svymi znalostmi, ndzory a pocity ohledné vybraného fetézce.
Jedna se o 6 otdzek, z nichz je 5 uzavienych a posledni otdzka nabizi jak vybér moznosti,

tak prostor pro vlastni vyjadieni.

Otazka 4: Z jakého divodu nenakupujete v Lidlu?
Tabulka 7: Z jakého ditvodu nenakupujete v Lidlu?

Procentuilni zastoupeni
Odpovéd’ Pocet odpovédi
odpovédi

Lokalita (prodejna neni
v blizkosti 37 82,22 %
bydlisté/zaméstnani)
Nevyhovujici ak¢éni nabidky
(prodejna nenabizi, co 16 35,56 %
poti‘ebuji)
Vysoké ceny oproti

Y yop 10 22,22 %
konkurenci
Omezenost prodiavanych

9 20,00 %

znacek sortimentu
Nekvalitni zbozi 3 6,67 %
Neprofesionalnost personalu 3 6,67 %

Zdroj: vlastni zpracovani

U odpovédi na tuto otazku je naprosto zjevné, ze lidé nenakupujici v tomto fetézci
nenavstévuji a neutraci své finanéni prostfedky z diivodu nizké dostupnosti prodejen
(Tabulka 7). Vétsinu téchto jedincii tvoii vékova skupina nad 65 let, kterd pravdépodobné
nema takové dopravni moznosti jako jedinci pracujici, ¢i studujici. Jsou zde ale i taci
dotazovani, kteti do prodejen Lidl nechodi z divodu nevyhovujici nabidky zbozi,

nedostate¢né nabidky znackového zbozi, které preferuji, ¢i ceny jsou oproti prodejnam, jenz

52



jednotlivec obyc¢ejné navstévuje k uskutecnéni svych nakupt denni potieby, znaéné vyssi.

Ke kvalité ¢i profesionalnosti personalu ma ndmitky jen velmi malé procento dotazovanych.
Otazka S: Vite o nasledujicich ¢innostech fetézce?
Tato otazka je shodnd jako u zékazniki maloobchodniho fetézce. Prestoze dotazovani

nenavstévuji prodejny Lidl, mohou mit o nésledujicich aktivitach fetézce povédomi.

Tabulka 8: Vite o nasledujicich cinnostech retézce?

Procentualni zastoupeni
Odpovéd’ Pocet odpovédi
odpovédi

Tematické tydenni akce (XXL
tyden, Italsky tyden, Asijsky 27 60,00 %
tyden, ...)
Vikendové akce 16 35,56 %
Ne, nevim o tom 15 33,33 %
Rozsifovani a vystavba novych
prodejen, zlepSeni image 10 22,22 %
prodejny
Sbér bodu za nakupy v urcité

5 11,11 %
hodnoté (zisk extra vyrobkii)
Vystavba Rakosni¢kovych

5 11,11 %
hrist’
Zruseni igelitovych tasek
v ramci Setieni Zivotniho 3 6,67 %
prostiredi

Zdroj: vlastni zpracovani

Z priuzkumu je evidentni, Ze do podvédomi respondentli se nejvice zapsaly tematické tydenni
akce s nabidkou zbozi luxusnéjsiho, na Ceské poméry exotictéjsiho, charakteru a prodej
zbozi zlevnéného pouze pro obdobi od soboty do nedéle. Tietina bohuzel o uvedenych
aktivitich fetézce vibec nevédéla, avSak provedeny prizkum zvysil jejich dosavadni
informovanost. Sbirani bodi, zfizovani RakosniCkovych hiist’ ¢i zruSeni igelitovych
nakupnich taSek zaznamenala podstatné mensi ¢ast vybranych jednotlivcl. Lidé bézné
nevyhledavajici nakupovani ve vybraném maloobchodu pfirozen¢ nemusi byt obeznameni

s veSkerymi aktivitami, coz potvrdili nulové vysledky v souvislosti s odpovéd'mi ,,Prode;j
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ptes internetovy obchod* a ,,Zavedeni stravenek pouze pro obchody Lidl a Kaufland®. Tyto

¢innosti nezminil jediny ucastnik této ¢asti dotaznikového prizkumu.

Otazka 6: Jak se o ¢innostech Lidl dozvidate?

Tabulka 9: Jak se o cinnostech Lidl dozviddte?

Procentualni zastoupeni
Odpovéd’ Pocet odpovédi
odpovédi

Reklama v televizi 31 68,89 %
Novinové letaky ve schrance 23 51,11 %
Rozhlasova reklama (radio) 13 28,89 %
Cinnosti jsem

5 11,11 %
nezaznamenal/a
Socialni sité (Facebook,

4 8,89 %
Instagram,...)
E-letaky na internetu 4 8,89 %
Internetové stranky

3 6,67 %
obchodu
Mobilni aplikace 1 2,22 %

Zdroj: vlastni zpracovani

I zde je vidét urcita analogie s odpovéd'mi uvedenymi zdkazniky maloobchodniho fetézce.
NejcastéjSim zplisobem ziskavani informaci o akcich a samotné vybrané spolecnosti jsou
televizni reklamy a novinové letaky, jez jsou rozdavany do postovnich schranek (Tabulka 9).
O poznani mén¢ vyuzivanym zpusobem ziskdvani informaci jsou rozhlasové reklamy
a zdroje vyzadujici internetové piipojeni. Pouze 5 tcastnikl prizkumu uvedlo, Ze naprosto

netusi o Zadnych aktivitach a zpiisobech propagace spolecnosti Lidl.
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Otazka 7: Vite o soutéZich na socialnich sitich?

Vite o soutézich na socialnich sitich?
15,56%

-

84,56%

= Ano, ale neucastnim se = Ne

Obrazek 14: Vite o soutézich na socialnich sitich?

Zdroj: vlastni zpracovani

Naprosta vétSina dotazovanych na tuto otazku odpovidalo zdporné (Obrazek 14). Tuto
skupinu tvofilo 38 respondentl. Se zietelem ke skutecnosti, Ze obchod nenavstévuji, nemayji
pottebu sledovat dany fetézec na socialnich sitich, a tudiz nemaji ponéti o poradanych
spotiebitelskych soutéZich. Tento fakt vychazi z odpovédi respondentii s moZnosti ptipojeni
k internetu. Star$i generace obyvatel se neucastni soutézi predevsim z divodu nevyuZzivani
modernich technologii, jako jsou naptiklad pocitace, tablety a chytré telefony s pfistupem
k internetu. Vzhledem k socialnim interakcim a i mladsi generaci dotazovanych se vSak
nalezli i ti, co o spotiebitelskych soutézich na Instagramu ¢i Facebooku védi, avSak jsou

k nim lhostejni, ¢i nevéfi v moznou vyhru. Takto ale odpovédé€lo pouze 7 jednotlivcei.

Otazka 8: Jak na Vas plsobi nasledujici poskytované sluzby?
Otazka je polozena stejnym zplsobem jako ujedinct nakupujicich ve vybraném
maloobchodé, protoze aktivity, které Lidl provadi, plisobi na Sirokou vefejnost bez ohledu

na to, zda v prodejnach nakupuji ¢i nikoliv.
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a) Lidl zrusil prodej igelitovych tasek

Lidl zrusil prodej igelitovych tasek

20,00%

‘ 6.67%

73,33%

= Pozitivn¢ = Negativn¢ = Nevim o tom
Obrdazek 15: Lidl zrusil prodej igelitovych tasek

Zdroj: vlastni zpracovani

Pfestoze ucastnici dotaznikového Setfeni nemusi védét o této velké zméné pfispivajici
k Setfeni zivotniho prostfedi, mohou vyjadrtit vlastni pocit ohledné tohoto vyznamného
kroku. Dotazovani vSak zvolili v 33 ptipadech moznost ,,Nevim o tom* (Obrazek 15). Pouze

pro 9 respondenti tento krok znamena pozitivni zménu a 3 jej vnimaji negativné.
b) Lidl md multikulturné zaméfené letdky (zarazeni rasové odliSnych modela
a modelek)

Lidl mé& multikulturné zamétené letaky

>

17,78%

53,33%

= Pozitivné = Negativné = Nevim o tom
Obrazek 16: Lidl ma multikulturné zamérené letaky

Zdroj: vlastni zpracovani

Lidé nejevici zajem o nakupovani v siti diskontnich prodejen Lidl zjevné vlbec
nezaznamenali neshody mezi narody anémeckou skupinou Schwarz, kterd zatadila

¢ernosského modela do svych letakii. Relativni Cetnost odpovédi je zndzornéna piisluSnym
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grafem (Obréazek 16, strana 56). Tato skupina ¢itd 24 jedinct. S rasovou odliSnosti nema
sebemensi problém 13 ucastnikd ankety, ba naopak vnimé tento krok velmi pfiznivé
a s rozhodnutim spole¢nosti souhlasi. Nicméné 8 tazanych stale uptednostiiuje bilou rasu
namisto jakékoliv jiné a zafazeni modela tmavé pleti jim na stfedoevropské poméry piipada

nevhodné.

¢) Lidl rozsifuje nabizeny sortiment nepotravinového zbozi

Lidl rozSituje sortiment
nepotravinového zbozi

55,56% |

= Pozitivn¢ = Negativné Nevim o tom

Obrazek 17: Lidl rozsituje sortiment nepotravinového zbozi

Zdroj: vlastni zpracovani

I zde je opét zjevna neznalost a neinformovanost o fungovani spolecnosti Lidl. Vice nez
polovina (25 dotazovanych) nezaznamenala vyrazny pokrok v rozsifeni nepotravinového
zbozi od vstupu diskontnich prodejen Lidl na ¢esky trh (Obrézek 17). Nicméné se najdou
itaci (19 respondentll), ktefi tento vyvoj zaznamenali a ocefiuji snahu vyhovét svym

zakaznikim, ktefi tuto zménu Zadaji. Negativni reakce byla pouze jedina.

d) Lidl vydava stravenky, kterymi lze platit pouze v obchodech Kaufland a Lidl
(a v ne¢kterych restauracich)
Vzhledem ke skutecnosti, ze dotazovani o této praktikované ¢innosti vliibec nevédéli, tento

dotaz ze 100 % obsahoval odpovéd’ ,,Nevim o tom*.

e) Internetovy obchod z hlediska ndkupu a dodani
S ohledem na nevédomost o provozovani internetového obchodu a faktu, ze respondenti
v daném maloobchodé nenakupuyji, tato otazka dosahla totozného vysledku jako pfedchozi,

tedy 45 tazanych odpovédélo ,,Nevim o tom*.
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Otazka 9: Co byste uvitali v prodejnach Lidl, aby Vas to pfim¢lo zde nakupovat?
Tabulka 10: Co byste uvitali v prodejnach Lidl, aby Vas to primélo zde nakupovat?

Procentualni zastoupeni
Odpovéd’ Pocet odpovédi
odpovédi
Vétsi dostupnost prodejen 21 46,67 %
Nic 20 44,44 %
Rozsiteni sortimentu
10 22,22 %

potravin
Rozsiteni sortimentu

8 17,78 %
nepotravinaiského zbozi
Vlastni odpovédi

6 13,33 %
respondentu

Zdroj: vlastni zpracovani

Nejzasadnéjsim problémem a nedostatkem pro ucastniky dotaznikového prizkumu je
nedostupnost prodejen v pfijatelné vzdalenosti od bydlist¢ ¢i zaméstnani (Tabulka 10).
Vystavba vice prodejen by pfiméla k ndkupu témét 47 % dotazovanych. Dvacet respondentil
by nenavstévovalo maloobchodni fetézec ani v piipad€ provedeni jakychkoliv zmén. Tento
pfistup prameni bud’ z nesouhlasu s obchodni politikou spolecnosti Lidl, nebo
z neschopnosti nakupovat v obchodech vibec. Potencidlni zékaznici ochotni sdélit svij
vlastni nazor uvadéli jako ditvod budoucich moznych ndkupti zavedeni veganskych produktii
ve stalé nabidce, obecné nizsi ceny produktil, vice prodavanych znacek nejen potravinového

zbozi a dovazeni ndkupt do domu pro vétsi pohodlnost kone¢ného spotiebitele.

5.2 Shrnuti dotaznikového Setreni

Vystupni data dotaznikového Setfeni meéla pfinést poznatky ohledné UspéSnosti
a netispésnosti maloobchodnich &innosti spole¢nost Lidl Ceska republika, ktera provozuje
sit'” diskontnich prodejen. Efektivita jednotlivych aktivit se liSi v zavislosti na skupiné
dotazovanych. Ptesto se zde nalezly urcité shody v obezndmenosti s ¢innostmi, nejcastejSim
zplisobu zjistovani informaci o vybraném maloobchod€ a pténich a pozadavcich pro

pfipadné zvySeni navstévnosti prodejen Lidl.

Nepochybné nejveétsi uspéch sklizi tydenni tematické akce a vikendové akce na zbozi, coz

potvrzuji ob¢ skupiny dotazovanych. Neméné¢ vitanou ¢innosti je ovSem i modernizace
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a stavba novych prodejen. Naopak mezi nejméné zminované aktivity se daji zaradit
Rékosnickova htisté pfinosna pro rozvoj déti, ktera by zaslouzila kvalitnéjsi a intenzivngjsi

propagaci, nebo stravenky platné pouze v obchodech némecké skupiny Schwarz.

Nejptinosnéjsim informaénim kanalem pro sd€lovani nadchazejicich slev ¢i jinych aktivit se
z hlediska provedeného pruzkumu jevi televizni reklamy anovinové letdky, které jsou
roznaseny kuryrni sluzbou ve spadovych oblastech jednotlivych prodejen. Ostatni formy
sbéru informaci jsou odvislé od véku, moznosti a schopnosti jednotlivych respondenti.
Mladsi generace vyuzivajici pfipojeni k internetu preferuje prohlizeni e-letdku, starsi
generace je vice ovliviiovana rozhlasovymi reklamami. Nejméné pouzivanym zptisobem pro
zisk informaci tykajicich se akénich nabidek je mobilni aplikace. To miize byt pficinou
nedostate¢né propagace nebo prevazujici starSi generace respondentil, jeZ nenachazi tak

velkou zélibu v soucasnych modernich technologiich.

Dotazovani lidé by do budoucnosti uvitali vétSi dostupnost prodejen ve svém okoli,
rozsifengj$i sortiment znackového potravinaiského zbozi, které je bézné dostupné v jinych
prodejnach, moznost rozvozu objednanych potravin az do domu pro usnadnéni nakupi
dotazovanych diichodového véku 1 vytizenych pracujicich. Zajem by byl 1 o SirSi nabidku

stravy pro celiaky, vegany a zakazniky s intoleranci k laktoze.
Avsak vyznamna vétSina vSech dotazovanych by na zptisobu fungovani prodejen Lidl nic

nemeénila. Lidé co zde nakupuji, zde budou nakupovat inadale alidé, jez obchod

nenavstévuji, a¢ z jakychkoliv divodi, také sva rozhodnuti ménit nechtéji.
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Zavér

Predmétem této bakalaiské prace bylo seznameni se se zdkladnimi pojmy spojenymi
s maloobchodem, piiblizeni a uvedeni do problematiky maloobchodnich ¢innosti
a provedeni analyzy vybraného maloobchodniho fetézce némecké skupiny Schwarz
Lidl Ceska republika v.o.s. z hlediska maloobchodnich &innosti, jeZ jsou timto Fetdzcem
realizovany. Cilem zéavérecné prace bylo zjisténi, do jaké miry je vefejnost obezndmena
s praktikovanymi ¢innostmi, jakym zplsobem se o nich dozvidd a zda zpusob, jakym
maloobchod komunikuje s vetejnosti, se setkdva s uspéchem, ¢i nevznikaji-li mezery
v uspokojovani potieb zdkaznikli. Za tcelem splnéni cile bylo provedeno dotaznikové

Setfeni.

Prakticka cast této prace zahrnuje rozbor némecké skupiny Schwarz na ¢eském tzemi se
zaméfenim na maloobchodni fetézec Lidl a dotaznikovy pruzkum, jenz poukazuje na
aktivity z hlediska efektivniho ¢i neefektivniho zplsobu propagace a informovanosti

obyvatelstva Ceské republiky.

Analyza vybraného podniku obsahuje informace o samotné spole¢nosti a podrobnéji se
zamé&fuje na sluzby poskytované své klientele, jimiZ se v soucasné dob& zabyva ku
prospéchu své i svych zédkaznikim. Aktivity, které podnik uplatituje z diivodu komunikace
se zakazniky, pomoci potiebnym a zviditelnéni se, jsou podrobné&ji rozebrany a popsany

s naslednym zjisténim efektivnosti.

Vypovidaci hodnota jednotlivych ¢innosti byla ziskdna dotaznikovym priizkumem, ktery po
prace a zjiSténi stavu byl ndhodné osloven vzorek 103 respondentti, z nichz cely dotaznik
bylo ochotno dokon¢it 100 jedincli. Vékové slozeni dotazovanych bylo do jisté miry

ovlivnéno vékovou strukturou obyvatel Ceské republiky.

Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze GspéSnost aplikovanych aktivit spolecnosti Lidl je
vy$$i u respondentd, kteti v diskontnich prodejnach Lidl bézné nakupuji a tyto aktivity na
né pusobi. Presto povédomost o uvedenych c¢innostech maji i lidé, ktefi tyto prodejny
nevyhledavaji a nenakupuji v nich zjiz zminénych davodi, coz vypovida o vhodné

zvoleném zpusobu predavani informaci.
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spolecnosti s vetejnosti. V souvislosti s vékovou strukturou dotazovanych, kde vyznamnou
¢ast tvorili lidé diachodového véku, lze predpokladat, ze neinformovanost muze byt
zpuisobena nevyuzivanim modernich technologii. U mladsi generace a pracujicich lidi tento
fakt mize byt zpisoben nedostate¢nym zajmem o maloobchod (naptiklad jejich neucasti
v soutézich na socialnich sitich, piestoze o nich védi) nebo vyuzivanim pouze urcitych druht
komunikac¢nich prostfedkl (pouze internet, pouze televizni reklamy ¢i rozhlasové reklamy,

atd.), ptipadné celkovou preferenci jinych fetézcu, tedy nezdjmem o vybrany podnik.

Od vstupu maloobchodniho fetézce Lidl na Cesky trh uplynulo jiz 15 let a nabidka
potravinaiského i nepotravinaiského sortimentu se znacné rozsitila. Vzhledem ke kvalité
nabizené¢ho zbozi a sluzeb poptavka po produktech privatnich znacek a zajem o dany
maloobchod stéle roste, coz dokazuje mnohdy vyprodané zbozi v kamennych prodejnach
i na e-shopu a aktivita na socidlnich sitich. Nicméné k dosazeni objektivnéjsiho zhodnoceni
efektivnosti provadénych ¢innosti spolecnosti Lidl by bylo zapotiebi oslovit §ir$i vetfejnost,

napiiklad vzorek 1000 respondent.
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Priloha A - Dotaznik

Otazka 1: Pohlavi

N
N

Zena

Muz

Otazka 2: Vékova skupina

[
[
[

14-26
27-63
65+

Otazka 3: Nakupujete v maloobchodnim retézci Lidl?

[
[

Ano
Ne

Otazka 4: Z jakého divodu nakupujete
v Lidlu?

[]
[]

Nizké ceny oproti konkurenci

Akeni nabidky

Lokalita (v blizkosti
bydlisté/zamestnani)

Ptijemny a profesionélni personal
Vlastni vybér prodavanych znacek
sortimentu

Kwvalita nabizeného sortimentu

Otazka 5: Jak casto nakupujete v Fetézci

Lidl?

O O 0o O

66

1% tydné
2% az 3% tydné
Kazdy den

Pouze o vikendu

Otazka 4: Z jakého davodu

nenakupujete v Lidlu?

(]
]

Vysoké ceny oproti konkurenci
Nevyhovujici akéni nabidka (prodejna
nenabizi, co potiebuji)

Lokalita (prodejna neni v blizkosti
bydlisté/zaméstnani)
Neprofesionalnost personalu
Omezenost  prodavanych  znacek
sortimentu

Nekvalitni nabizené zbozi



Otazka 6: O jakych ¢innostech Fetézce

Lidl vite?

[

Rozsifeni a vystavba novych prodejen,
zlepSeni image prodejny

Vystavba Rakosnickovych hiist

Sbér bodii za ndkupy v urcité hodnoté
(zisk extra vyrobkii)

Zruseni igelitovych tasek v ramci
Setfeni zivotniho prostiedi

Vikendové akce na zbozi

Tematické tydenni akce (XXL tyden,
Italsky tyden, Asijsky tyden,...)

Prodej pfes internetovy e-shop

Zavedeni stravenek pouze pro obchody

Lidl a Kaufland

Otazka 7: Jakym zpiisobem se o akcich

dozvidate?

o O o o o oo

Reklama v televizi
Rozhlasova reklama (radio)
Novinové letdky ve schrance
Internetové stranky obchodu
Mobilni aplikace

Socialni sité¢ (Facebook, Instagram,...)

Otazka 8: Vite o soutéZich na socialnich

sitich?

(]
[
[

Ano, ale neucastnim se
Ano, GCastnim se

Ne

Otazka 5: Vite o nasledujicich

¢innostech retézce?

(]

]

Rozsifovani a  vystavba novych
prodejen, zlepSeni image prodejny
Vystavba Rékosnickovych hiist

Sbér boda za nékupy v urcité hodnoté
(zisk extra vyrobkit)

ZruSeni igelitovych tasek v ramci
Setfeni zivotniho prostiedi

Vikendov¢ akce na zbozi

Tematické tydenni akce (XXL tyden,
Italsky tyden, Asijsky tyden,...)

Prodej pfes internetovy e-shop
Zavedeni stravenek pouze pro obchody
Lidl a Kaufland

Ne, nevim o tom

Otazka 6: Jak se o ¢innostech Fetézce

Lidl dozvidate?

I I Y O N 0 O B

Reklama v televizi

Rozhlasova reklama (radio)

Novinové letaky ve schrance
Internetové stranky obchodu

Mobilni aplikace

Socidlni sit¢ (Facebook, Instagram,...)

Cinnosti jsem nezaznamenal/a

Otazka 7: Vite o soutézich na socialnich

strankach?

J
U
J

Ano, ale neucastnim se
Ano, ucastnim se

Ne
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Otazka 9: Jak na Vas pusobi nasledujici

poskytované sluzby?

O O O

O O o

(I I N I

O O O

O O O

68

a) Lidl zrusil prodej igelitovych tasek

Pozitivné
Negativné

Nevim o tom

b) Lidl ma multikulturné zamérené

letaky (zarazeni rasove odlisnych

modelii a modelek)
Pozitivné
Negativné
Nevim o tom
c) Lidl rozsiruje
nepotravinového zbozi
Pozitivné
Negativné

Nevim o tom

sortiment

d) Lidl vydava stravenky, kterymi lze

platit pouze v obchodech Kaufland

a Lidl (a v nékterych restauracich)

Pozitivné

Negativné

Nevim o tom

e) Internetovy  obchod
nakupu a dodani

Pozitivné

Negativné

Nevim o tom

z hlediska

Otazka 8: Jak na vas pisobi nasledujici

poskytované sluzby?

a) Lidl zrusil prodej igelitovych tasek

|

Pozitivné

'] Negativné

'] Nevim o tom

b) Lidl ma multikulturné zamérené
letaky (zarazeni rasové odlisnych

modelii a modelek)

|

Pozitivné

1 Negativné

"1 Nevim o tom

¢) Lidl rozSituje nabizeny sortiment

nepotravinového zbozi

|

Pozitivné

"1 Negativné

"] Nevim o tom

d) Lidl vydava stravenky, kterymi lze
platit pouze v obchodech Kaufland

a Lidl (a v nékterych restauracich)

J

Pozitivné

1 Negativné

] Nevim o tom

e) Internetovy  obchod  z hlediska

nakupu a dodani

J

Pozitivné
"1 Negativné

[1 Nevim o tom



Otazka 10: Jste spokojeni
s poskytovanymi sluzbami?

a) Rozsahem sortimentu?
'l Ano
] Ne
b) Propagaci retézce  (reklamy,
¢innosti)?
'l Ano
] Ne
b) Oteviraci dobou?
'l Ano
] Ne
¢) Dostupnosti prodejny?
"l Ano
] Ne

Otazka 11: Jaké jsou VaSe oblibené

¢innosti tohoto maloobchodu?

Otazka 12: Jaké dalSi Cinnosti byste

uvitali?

Otazka 9: Co byste uvitali

v prodejnych Lidl, aby Vas to primélo

zde nakupovat?

U
U

Rozsifeni sortimentu potravin
Roz§ifeni sortimentu
nepotravinarského zbozi
Vétsi dostupnost prodejen
Nic

Vlastni odpoved’:
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