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ABSTRAKT

Bakalaiska prace se zabyva analyzou spokojenosti zakaznik®l ve spole¢nosti Lidl Ceska
republika v.0.s. Teoreticka Cast bakalaiské prace je vénovana literarnim pramentm, které
se zamétuji na maloobchod, spokojenost zdkaznika, jaky vyznam ma znacka pro zdkaznika
a na marketingovy vyzkum. Teoretické poznatky jsou vyuzity v praktické casti, kde je
provedena analyza spokojenosti zdkazniki pomoci osobniho a elektronického dotazovani
a také pomoci pozorovani. Na zdklad¢ analyzy jsou uvedeny navrhy a doporuceni

na zvyseni spokojenosti zakazniki ¢i na ziskani zdkaznik novych.

Kli¢ova slova: maloobchod, spokojenost zakaznikl, marketingovy vyzkum, privatni

znacky, dotaznik

ABSTRACT

Bachelor thesis deals with an analysis of the customer’s satisfaction in company Lidl Ces-
ka republika v.o.s. The theoretical part of the thesis is devoted to literary sources which
focus on the retail, customer’s satisfaction, the importance of the brand for customer and
marketing research. The theoretical knowledge is applied in the practical part which
contains the analysis of customer’s satisfaction done by using personal and electronic
questioning and observation. Based on the analysis there are set out proposals and

recommendations to increase customer’s satisfaction and to acquire new customers.

Keywords: retail, customer’s satisfaction, marketing research, private labels, questionnaire
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UvVOD

Spokojenost zédkazniki a jeji sledovani by mélo byt jednou z hlavnich uloh kazdé spolec-
nosti, nebot’ spokojenost zakaznikl ptispiva k uspechu firmy. V dnesni dobé¢, v dobé velké
konkurence, kdy zakaznici maji na vybér mnoho obchodti a vyrobkd, je v§ak velmi obtizné
dosahnout plné spokojenosti vSech zakaznikti. Pravidlo, které urcité plati v kazdé spolec-
nosti je, Ze udrzeni si stavajicich zakaznikli je mnohem jednodussi a levnéjsi, nez ziskani
zékaznikli novych. Firmy by se proto mély snazit spokojenost soucasnych zékazniki ma-

ximalizovat, sledovat jejich pfani a potieby, a zaroven se snazit ziskat zakazniky nové.

Sledovani spokojenosti zdkaznikil je vSak velmi naro¢né, nebot’ kazdy ¢lovék je jiny, ma
jiné chéapani, mysleni, pfani, potteby a kazdy zakaznik ma svou nejvyssi ziskanou hodnotu
postavenou néjak jinak. Ale i pfesto by firmy mély pfani a potieby zakaznikil sledovat po-
moci marketingovych prazkumi, vyhovét zakaznikiim 1épe nez konkurence a snazit se tak

uspét v konkurenc¢nim boji na trhu.

Téma mé bakalaiské prace ,,Analyza spokojenosti zdkaznikii ve spole¢nosti Lidl Ceské
republika v.0.s.“ jsem vybrala na zdkladé¢ dohody s regionalnim vedoucim spolecnosti,
abychom zjistili, na jaké trovni spokojenosti zdkaznikil si spole¢nost stoji v dobé rychle
rostouci konkurence. Dal§im diivodem, pro¢ jsem si téma vybrala, je ten, Ze na prodejné
v Ceské Tiebové pracuji jako brigadnik jiz 3 roky a sama osobné se setkivam se spokoje-

nosti ¢i nespokojenosti zakaznikd a nasledné s pozadavky, které by radi uvitali.

Cilem bakalaiské prace je zjistit spokojenost zakaznikli jak s nabizenym zbozim, tak
i s doprovodnymi sluzbami, které souvisi s prodejem v obchodé ve spoleénosti Lidl Ceské
republika v.0.s. Teoreticka Cast prace je zpracovana na zaklad¢ literarnich prament zame-
fenych na obchod, spokojenost zakaznikl a marketingovy vyzkum. Praktickd ¢ast je zamé-
fena nejen na analyzovani soucasného stavu spokojenosti zakaznikd pomoci pruzkumu pii
mé praxi ve spolecnosti Lidl, ale také pomoci osobniho a elektronického dotazovani
ve Gtyfech prodejnach spoleénosti Lidl Ceska republika v.o.s. — Ceskd Tiebova,
Langkroun, Svitavy a Usti nad Orlici. Ve své praci vSak nebudu zobrazovat vysledky
za jednotlivé prodejny zvlast, ale budu je analyzovat jako celek dohromady. Na zaklad¢

vysledki z priizkumu provedu navrhy a doporuceni na zvyseni spokojenosti zdkaznikd.
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. TEORETICKA CAST
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1 OBCHOD AJEHO CHARAKTERISTIKA

Pojem ,,obchod* miizeme chapat jako lidskou Cinnost, ktera spo¢iva ve smeénovani zbozi
nebo sluzeb za penize. Tato ¢innost je vétsinou vykonavana za G¢elem zisku. Obchodem je
také nazyvano misto, kde je sménovani zbozi uskutectiovano. Ve své praci se zamétim
na obchod jako instituci, ktera se zabyva nakupem fyzického zbozi a jeho dal$im prodejem
bez vétsi tpravy. Obchod je zde tedy prostiednikem mezi vyrobcem a spotiebitelem a jeho
postaveni se vyviji na zdkladé zmény postaveni obou dalSich subjektl. Tato situace je dana
pomérem nabidky a poptavky na trhu, konkurenénim prostfedim ¢i vyvojem marketingo-

vého prostiedi. (Zamazalova, 2009)
Obchod plni nasledujici funkce (Zamazalova, 2009, s. 12-13):

e pieména vyrobniho sortimentu na sortiment obchodni,

e pickonani nesouladu mezi Casem vyroby a ¢asem nakupu zbozi,
e zaruka kvality nabizeného zbozi na zdkladé volby dodavateld,

e ovlivilovani vyroby podle poptavky,

e zajiStovani raciondlnich zasobovacich cest — logisticka funkce,

e zajiStovani rychlejsi tthrady dodavatelim.

Pii hodnoceni vSech c¢innosti obchodu je nutné vychéazet z jeho specifického postaveni
Vv ramci narodni ekonomiky. Jednotliva specifika jsou dana na zaklad¢ toho, jak ptsobi

obchod v roli prostfednika mezi vyrobcem a spotiebitelem (Zamazalova, 2009, s. 14-15):

e obchod jako prostfednik — poskytuje sluzby obéma subjektim, a proto je vystaven
tlaku z obou stran, nebot’ kazdy ze zucastnénych subjektti logicky upiednostiuje
své zajmy a tikolem obchodu je hledat kompromisni feSeni,

e obchod jako nejviditelnéjsi méfitko ekonomické a kulturni Grovné zemé — vybave-
nost sortimentu v obchodu, chovani prodavaci, Cerstvost zbozi, Groven cen, Groven
obchodu,

e obchod jako funkce na podporu meést — plisobi na dotvareni charakteru meést,

e bezprostiedni kontakt se spotiebitelem — obchod mize hodnotit spotiebitele na za-
klad¢ nakupnich zvyklosti, vyrobce vSak tyto mozZnosti bezprostiedniho kontaktu

nema,
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e mimofadny vyznam osobnich kontakti — toto specifikum je velmi dalezité, nebot’
spotfebitelé mizou povazovat nemoznost osobniho kontaktu s prodavacem za ne-
ptijemné, napi. pokud spotiebitel musi nakupovat na samoobsluzné prodejné,

e specifika vykont — hlavnim ukazatelem vykonu obchodu jsou trzby, ty vSak nemo-
hou zahrnout napt. kvalitu a mnozstvi poskytovanych informaci, zdvofilost, ochotu,
a tak se tyto doprovodné ¢innosti mohou stat hlavnim kritériem, na zaklad¢ které

bude obchod budovat svou pozici na trhu.
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2 DISTRIBUCE

Distribuce piedstavuje umisténi vyrobku na trhu. ZjednoduSené mizeme fict, Ze se jedna
0 cestu vyrobku od vyrobce k zakaznikovi. Distribuce se provadi z toho divodu, ze firma,
ktera vyrobek vyrabi, neni v pfimém kontaktu se spottebiteli. Proto mezi vyrobni firmou
a kone¢nym spotiebitelem vystupuje prostiednik — obchod — ktery slouzi k posunu vyrobku

k zakaznikovi. (Moudry, 2008; Zamazalova, 2009)

vvvvvv

na trh, aby se dostal ke koneénému spotiebiteli. Firma musi zohlednit ¢as a misto, aby
oslovila pozadovany segment trhu. ,,Faktor ¢asu je dulezity proto, aby nedochazelo ke zby-
te¢nym prodlevam mezi vyrobou a spotiebou (pfevazné u rychloobratkového zbozi). Misto
je soucasti hodnoty vnimané zdkaznikem (naptiklad luxusni zbozi vyzaduje urCitou kvalitu
prodeje a umisténi prodejny, naopak naroky na prodej levného asijského textilu jsou mini-

malni).“ (Moudry, 2008, s. 109)
Z hlediska distribuce se rozliSuji dvé prodejni cesty (Kotler, 2007):

e piima — zbozi se dostava ptimo od vyrobce k zakaznikovi (firemni prodejna, pekar-
na),
e nepfima — zbozi se distribuuje pomoci mezi¢lankli (maloobchody, velkoobchody
a jiné)
Velkoobchody a maloobchody se zabyvaji ndkupem a opétovnym prodejem zbozi. Poma-

haji vyrobni firmé& najit zdkazniky a prodat jim zboZi. (Kotler, 2007)

2.1 Velkoobchod

Velkoobchod realizuje obchod mezi jednotlivymi podnikatelskymi subjekty na trhu. Naku-
puje zbozi od vyrobcu a déle jej prodava maloobchodnim jednotkam. Velkoobchod neni

primarn¢ urcen pro jednotlivé osoby (koncové spotiebitele). (Moudry, 2008)

Velkoobchod se vyuziva pii distribuci trvanlivych potravin a nepotravindiského zbozi,
protoze napomaha ke sladéni casového nesouladu mezi vyrobou a spotiebou. Velkoobchod
také ptebira riziko za nakoupené zbozi, dokoncuje jeho prodejni formu a zajistuje piepra-
vu. Jeho funkei je informovat maloobchodni jednotky o nabizeném sortimentu. (Moudry,

2008)
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2.2

Maloobchod

Maloobchod prodava zbozi koncovému zakaznikovi a je mistem, kde se uspokojuji potteby

zékaznikl (stfetava se zde nabidka s poptavkou). Maloobchody celi vysoké konkurenci,

ktera tla¢i na neustalé snizovani cen. Jejich pfijmy pochdzeji primarn¢ z maloobchodniho

prodeje. (Kotler, 2007; Moudry, 2008)

Maloobchodni prodejna komunikuje se zakaznikem pomoci (Foret, 2003):

materialnich stranek — umisténi prodejny,

organiza¢nich aspektti — vlastnik, management, zaméstnanci, Sife sortimentu, kvali-
ta sortimentu, oteviraci doba,

vlastniho personalu — jak se stard o uklid a poradek, jakou vytvaii za pomoci deko-

race atmosféru v prodejné.

Z hlediska zptasobu prodeje se rozlisuje (Moudry, 2008):

Typt

2008):

pultovy prodej — prodavac obsluhuje zakaznika,

samoobsluzny prodej — zdkaznik se sdm pohybuje po prodejné,

ambulantni prodej — stanky ¢i pojizdné prodejny,

pochtizkovy prodej — obchodni zéastupci, dealeti,

zasilkovy prodej — katalogy, dorucovani postou ¢i vyzvednuti v siti prodejen,

internetovy prodej — elektronicky obchod.

maloobchodnich jednotek je nékolik, zde je jen vycet nékterych z nich (Moudry,

prodejna se zbozim denni potieby,
specializovana prodejna,
supermarket,

hypermarket,

diskontni prodejna,

obchodni centrum,

obchodni dum.

V této bakalaiské praci se budu zabyvat diskontni prodejnou — Lidl Ceské republika v.o.s.

Diskontni prodejny jsou samoobsluzné prodejny, které se specializuji na vybrany sortiment

potravinaiského a omezeny sortiment nepotravinaiského zbozi. Pro tyto prodejny je typic-
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ka prodejni plocha od 400 do 1 000 m?. Prodej zboZi se zde &asto realizuje z palet a krabic.
Nizka cena je dosahovédna diky velmi nizkému obchodnimu rozpéti a vysokému obratu
zbozi, tzn., ze ze strany vyrobcli a velkoobchodu jsou poskytovany mnozstevni slevy.

(Moudry, 2008)

V poslednich letech diskontni prodejny celi konkurenci ostatnich diskontd a obchodnich
dom, a proto obchodnici zvysuji troven obchodu — pfidévaji nové vyrobky a sluzby, ote-
viraji nové poboc¢ky ¢i zlepSuji interiér. Tato opatieni ovSem zvysuji naklady i ceny. (Kot-

ler, 2007)
Uspé&snost maloobchodu ovlivituje maloobchodni mix (Moudry, 2008):

o lokalizace prodejny,

e velikost, prostorové usporadani a vzhled prodejny,
e persondl prodejny,

e cenova hladina,

e sortiment,

e sluzby.
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3 ZAKAZNIK

V soucasné dobé, kdy kazda firma musi Celit tvrdé konkurenci, je zakaznik pii prodeji nej-
kli¢ovéjsi postavou. Hlavnim tikolem organizace je vytvareni zdkaznika, ale dnes, v dobg,
kdy maji zdkaznici na vybér neuvéfitelné mnozstvi produkt a vyrobkovych znacek, cen
a dodavatelt, je jejich ziskani velmi narocné. Zakaznik ma pti prodeji rozhodujici roli a je

spolutviircem uspéchu firmy. (Kotler, 2001)

Kazda firma se snazi o dosahovani vétSich prodejt a ziski, proto mnoho Casu a penéz musi
vénovat na vyhledavani novych zdkaznikt. Pii vyhledavani zakaznika je dilezité usilovat
o ziskavani pozornosti zakaznikl, ovliviiovani jejich potieb a zaplsobit na jejich kupni
rozhodovani. Firma svou pozornost vyvolava pouzitim reklamy, kterou oslovuje potencial-
ni uzivatele — rozesilani reklamnich zésilek ¢i telefonické informovani zéjemct o novych
nabidkach firmy. Kazdy, kdo projevi ur¢itou miru zajmu o produkty, pfedstavuje potenci-
alniho zakaznika. Je nutné se zaméfit na ty skupiny potencialnich zakaznikd, ktefi jsou pro
firmu nejzajimavéjsi, a dale ovlivitovat jejich rozhodovani a vytvaret v nich nazor o vhod-

nosti a nutnosti koup¢ nabizeného produktu. (Rezek, Filipova, 2000; Kotler, 2001)

3.1 Typologie zakazniki

Zakaznici se svym chovanim od sebe odliSuji, proto se prodejce nemiize chovat ke vSem
zakaznikim stejné. Své chovani k zdkaznikovi musi prodejce pfizplsobit velmi rychle,
proto bylo vypracovdno mnoho typologii, které¢ podle zjednoduSenych charakteristik
umoziuji pfifadit clovéka k urcitému typu a zaroven prodejci napovi, jak se k nému cho-
vat. Je nutné si ale uvédomit, Ze vétSinou nelze jednoznacné fict, Ze se jedna o tento typ
zakaznika. Pro dosahnuti prodejniho Gspéchu je nutné se ptizptsobit kazdému typu zakaz-
nika a neustale ho sledovat a vnimat, abychom dokazali reagovat na jeho aktualni pocity.

(Novy, Petzold, 2006)

Panové Novy a Petzold (2006, s. 30-36) uvadéji nasledujici typologii.

Nerozhodny zakaznik

Nerozhodného zdkaznika prozradi jeho gesta a mimika. Pfi koupi vystupuje velmi zdrzen-
livé a Casto nevi, jak se ma chovat. Zakaznik méalo mluvi, vyjadiuje se nejasné a tim dava
najevo svou bezradnost a bezmocnost rozhodnout se, co nejlepsiho koupit. Tento zakaznik

potiebuje jistotu, Ze se pfi koupi rozhodne spravné. Prodejce tedy musi zdkaznikovi pomo-

ci s vybérem produktu a dovést ho k rozhodnuti. Dulezité je, aby prodejce byl klidny a jisty
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pfi vyjadiovani. Prodejce by mél zédkaznikovi predvést zaruky a predev§im mu nenabizet
vice moznosti. Zakaznik potiebuje vést a je na prodejci, aby mu zprostredkoval pocit, ze
koupé urcitého produktu je spravné rozhodnuti. Poté bude zdkaznik spokojen. (Novy, Pe-

tzold, 2006, s. 30-31)
Zakaznik rozumbrada

Zakaznik rozumbrada vi vzdy vSechno 1épe nez prodejce a dava to také najevo. Zakaznik
pouziva hanliva gesta a arogantni vyrazy. Neustale prodejce pierusuje, skace mu do feci
a neposloucha, protoze naslouché jen jednomu ¢lovéku, a to sam sobé&. Tento typ zakaznika
nema smysl pro humor, je ¢asto namysleny a chova se vii¢i ostatnim povysené. Dulezité je,
aby mu prodejce naslouchal, nechal ho domluvit a utvrdil ho v tom, ze ma pravdu. Zakaz-

vvvvvv

(Novy, Petzold, 2006, s. 32)
Agresivni zakaznik

Agresivni zakaznik je velmi emocidlni a neumi se ovladat. Hovotii velmi hlasité i pred vice
lidmi, neustale zvySuje hlas a muZe byt dokonce vulgarni. Pouziva vyraznou mimiku
a pusobi Casto mirné hrozivé. Jeho chovani miZe byt velmi neohleduplné. Prodejce by
vSak mél zistat klidny, vyckat, nez se zakaznik opét uklidni a byt zdvoftily a ochotny,
1 kdyz je to pro n¢ho obtizné. Zakaznik bude naslouchat, aZ se uklidni. Poté se ho prodejce
muze zeptat, co je pro n¢j dulezité a nasledné zékaznik bude spokojen. (Novy, Petzold,

2006, s. 33)
Emocionalni zakaznik

Emocionalni zakaznik mluvi pfedev$im o potiebach a pocitech a ¢asto pouziva velmi vy-
raznou mimiku, proto z jeho obli¢eje je ihned poznat, zda se mu néco libi nebo ne. Zpravi-
dla je vlidny a citlivy, miize mit ale sklon k pfedsudkiim. Prodejce by se k zdkaznikovi mél
chovat pfesvéd¢ivé a jednat s nim citlivé. Zakaznik potfebuje mit pocit, Ze mu prodejce

rozumi a vi, jak se citi. (Novy, Petzold, 2006, s. 34)
Uzavieny zakaznik

Uzavieny zékaznik se vyhyba pfimému pohledu a nediva se svému protéjsSku do o¢i. Vyja-
dfuje se zdrzenlivé a mluvi velmi maélo, vétSinou pomalu a s pfestavkami. Je zdrzenlivy
a neprojevuje spontanni chovani. Je na prodejci, aby zdkaznikovi polozil vice jednodu-

chych otazek a nechal ho premyslet. Rozhodné na né&j prodejce nesmi pftili§ naléhat. Prede-
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v§im by mél pochvalit jeho dobry vkus a utvrdit ho v jeho nazorech, Ze se rozhodl spravné.

(Novy, Petzold, 2006, s. 35)

Nedivérivy/kriticky zakaznik

Neduavéfivy zakaznik se vyjadiuje velmi pesimisticky, pouziva velmi kriticka slova a ma
sklon skakat ostatnim do feci. Chova se odmitavé a rad vyvraci argumenty prodejce, doha-
duje se s nim a neustale diskutuje. Prodejce by mél vsak byt vlidny a vstiicny. Nemél by

zékaznikovi odporovat, protoze zakaznik ceka jen na to, aby jeho ndzor mohl vyvratit.

(Novy, Petzold, 2006, s. 36)

3.2 Spokojenost zakazniki

Spokojenost zakazniki je pro firmy dulezitym strategickym potencialem, a proto se o své
zakazniky snaZi pecovat. Uspokojovani poteb zadkazniki je zakladni myslenkou marketin-
gu, ale je také dulezité z hlediska ekonomickych divodl. Zakaznik si vytvaii sva ptani
a potfeby a na zaklad¢ marketingovych nabidek si stavi sva nakupni rozhodnuti. Spokoje-
nost zédkaznika s ndkupem produktu ¢i sluzby zavisi na ptinosu, ktery zakaznikovi pfinese
V porovnani s jeho o¢ekavanim. Spokojenost piedstavuje zdkaznikiv pocit radosti anebo
zklaméni a miize dosahnout riznych stupnd. ,,Pokud ptinos produktu nedosdhne ocekava-
ni, je zdkaznik nespokojen. Pokud produkt o¢ekavani splni, zdkaznik je spokojen. Pokud je
ptred¢i, je velmi spokojen nebo nadSen.* (Kotler, 2007, s. 538) Podle Nového a Petzolda
(2006, s. 18) je spokojenost zakaznika pocit, kdy je zakaznik $tastny, ze odstranil nedosta-
tek a byl zaroven uspokojen kupni motiv. Zamazalova (2009, s. 214) definuje spokojenost
jako miru naplnéni o¢ekavani zakaznika, ktera je spojena s tim, jak zakaznik vnima a hod-

noti zakoupeny produkt.

Hlavni cilem kazdé podnikatelské ¢innosti je pravé spokojeny zdkaznik. Zaroven spokoje-
nost zakaznika je také faktorem uspeéchu kazdé firmy, nebot’ firmy, které dosahuji vysoké
urovné spokojenosti zdkaznika, se postaraji o to, aby se to o nich cilovy trh dozvéd¢€l. Sku-
tecné spokojeni zdkaznici predstavuji pro firmu fadu pfinost a firmy jsou si toho védomi.
»Ackoli se firmy orientované na zakazniky snazi poskytovat vysoké uspokojeni zdkaznika
oproti konkurenci, nesnazi se spokojenost zdkaznika maximalizovat. Spole¢nost miize
vzdy zvysit spokojenost zdkaznika sniZenim cen nebo rozsifenim sluzeb, ale to mize vést

K nizsim zisktim.“ (Kotler, 2007, s. 539)
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Podle Foreta (2003, s. 57-58) je nutno zakaznikovi a jeho spokojenosti vénovat maximalni
pozornost, nebot’ udrzet si zdkaznika vyzaduje pétkrat méné Usili, Casu a penéz, nez ziskat
nového. Pravidlem je, Ze spokojeny zakaznik pieda své zkuSenosti minimaln¢ tfem svym
znamym, ale nespokojeny zakaznik sdéli své problémy minimalné deseti dalSim osobam.
Spokojeny zakaznik je také ochotny si zakoupit i dal§i produkty z nabidky a vyvolava
zpétnou vazbu u zameéstnanct, kteti dosahuji pocitu uspokojeni a hrdosti na svou praci

a firmu. (Foret, 2003)

Spokojeni zakaznici se ¢asto méni v zakazniky trvalé. Vérny zakaznik u firmy nakupuje
opakované a zajistuje ji stabilni obrat. Tito zdkaznici maji tendenci k vétSim nadkupiim
a jsou mén¢ citlivi na cenu, méné vyhledavaji slevy. Mezi vérnosti a spokojenosti zakazni-
ka existuje jistd souvislost, nebot’ vérnym zdkaznikem se vétSinou nestava zakaznik nespo-
kojeny. Zaroven ale také bohuzel neplati, Ze kazdy spokojeny zakaznik se automaticky
stava zakaznikem stalym, proto nelze mezi spokojenost a vérnost davat rovnitko. (Zamaza-

lova, 2009)

Na zédkaznikové€ spokojenosti se podili mnoho faktorii (Zamazalova, 2009):

e kval ita,
e cena,

e znacka,
e design,
e obsluha,

e prostfedi prodejny,

e obchodni firma jako celek,
e reklama,

e dostupnost,

e doporuceni,

e sleva,

e 7ivotnost.

Spokojenost zakaznika vznika na zakladé pozitivniho vysledku pii zhodnoceni téchto fak-
tort.. Mnoho firem se v dnesni dob¢ snazi zachytit vztah mezi spokojenosti a vérnosti, kte-
ry je znazornén na obrazku €. 1, tzv. matice spokojenosti a vérnosti. (Zamazalova, 2009,

s. 214)
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SPOKOJEMNOST
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Slookea Erélové
Merozhodnd
zalcaznici
BiFenci Vemlove

e LOATALITA

Obr. 1. Matice spokojenosti a vérnosti (Zamazalova, 2009, s. 215)

Matice spokojenosti a vérnosti rozliSuje podle o¢ekavaného chovani pét riznych kategorii

zakaznikd (Zamazalova, 2009, s. 215):

e skokani — ¢asto méni znacku nakupovanych vyrobki ¢i sluzeb a uptednostiuji vel-
kou konkuren¢ni nabidku,

e kralové — spokojeni a vérni jednomu dodavateli, u kterého vnimaji nadprimérnou
hodnotu,

e béZenci — nespokojeni zdkaznici, kteti vyuZziji moznost piejit ke konkurenci a sta-
nou se z nich pro firmu ztraceni zékaznici,

e veézinové — nespokojeni, ale nemaji prilezitost vyuzit jinou alternativu na zménu do-
davatele, a proto ziistavaji vérni,

e nerozhodni zdkaznici — nevyzpytatelni.

3.2.1 Sledovani spokojenosti zakaznika

Kazda firma musi byt schopna sledovat spokojenost i nespokojenost zékaznika. Pfi posou-
zeni kvality sluzby neni posuzovan jen vystup, ale i kvalita celého procesu, proto se pouZi-
va cela fada metod. Spacil (2003, s. 77-79) popisuje tii zakladni metody — systém piani
a stiznosti, pruzkumy spokojenosti zakazniki a mystery shopping. Kotler (2007, s. 541)

vvvvvv

zakaznik.
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Systém prani a stiznosti

Firmy, které se orientuji na zakaznika, usnadni klientim proces sdélovani ptani a stiznosti.
Zakaznici je provadi bud’ pomoci formulaiu, které vhazuji do uréenych schranek, nebo
firmy zavad¢ji zakaznické linky zdarma, kde mtizou zakaznici klast své dotazy ¢i sdélovat

ptani a stiznosti. (Spacil, 2003)
Prizkumy spokojenosti zakazniku

Prizkumy spokojenosti zékazniki ddvaji predstavu o vyvoji celkové zkuSenosti zdkaznika
se spole¢nosti. Firmy vétsinou tento prizkum nechavaji délat agenturami, které se speciali-
zuji na vyzkum vefejného minéni. Je nutné agenture presné zadat, jaké aspekty si firma
preje zkoumat a nakonec i firmé piesn¢ poradi jak vysledkiim Setfeni porozumét a pocho-
pit, co piesné ktera Cisla fikaji. Pokud ma firma nedostatek finanénich prostiedkti na zajis-
téni prizkumu od agentury, je dobré se zeptat zadkazniki vlastnimi prostfedky. Firmy roze-
silaji dotazniky nebo telefonuji soucasnym zakazniklim, aby zjistily, jaky maji nazor

na jednotlivé aspekty chovani firmy. (Spacil, 2003)
Mystery shopping

Pii mystery shoppingu pracovnici vyzkumu vystupuji jako zékaznici pomoci utajeného,
resp. testovaciho nakupu. Tento vyzkum vétSinou provadéji agentury, které maji
k dispozici nezavislé vyzkumniky. Pomoci mystery shoppingu zjistime, jak je ve skutec-
nosti ur€ity produkt nabizen, jakou ma podporu a jaké je chovani zaméstnanct v piipadé,
kdyz se objevi potencidlni zékaznik. Sleduje se napf. délka ¢ekani, srozumitelnost nabidky,
interiér, prostfedi, atmosféra, feSeni stiznosti od zdkaznika aj. VSechny zkoumané jevy jsou
hodnoceny podle pfedem pfipraveného kli¢e a S§kal. Dobfe udélany mystery shopping ma
pro posouzeni fungovani daného zakaznického rozhrani skute¢né velky vyznam. (Kozel

a kol., 2006)
Analyza ztracenych zakazniku

Tato metoda spociva v kontaktovani zakazniki, ktefi u firmy pfestali nakupovat, nebo ktefi
ptesli ke konkurenci, a zjiSténi, pro€ k tomu doslo. Firma by také méla sledovat miru ztraty
zakaznikl, nebot’ rostouci mira ztraty naznacuje, ze firma své zakazniky neuspokojuje.

(Kotler, 2007)
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3.3 Hodnota pro zakaznika

»Zakaznici nakupuji od spolecnosti, ktera jim podle jejich ndzoru poskytuje nejvyssi ziska-
nou hodnotu — tedy rozdil mezi celkovou hodnotou pro zdkaznika a celkovymi naklady.*
(Kotler, 2007, s. 536) Zakaznika zajima, ktery produkt je nejlepsi a nejspolehlivéjsi, jaké
firma poskytuje doprovodné sluzby, chovani zaméstnancli a také samotné image firmy
neboli povést firmy. VSechny tyto aspekty ptredstavuji celkovou hodnotu pro zakaznika.
Zakaznika ale na druhé stran¢ zajima také cena, kterou musi za produkt zaplatit. Celkové
naklady pro zakaznika vSak nejsou pouze financ¢ni, ale zahrnuji i namahu (Cas a energie)

a slozitost ziskani produktu. (Kotler, 2007)

Prodejce musi odhadnout celkovou hodnotu a celkové néklady pro zakaznika na zakladé
své nabidky a nabidky konkurence, aby zjistil, zda nabidka vyhovuje ¢i nevyhovuje ziska-
né hodnoté pro zakaznika. Podle Kotlera (2007, s. 538) jsou dvé moznosti, jak by se mél
prodavajici zachovat Vv ptipadé, ze konkurence nabizi vyssi hodnotu pro zédkaznika. ,,Mutze
se pokusit zvysit hodnotu pro zakaznika posilenim produktu, sluzeb, dojmu ze zaméstnan-
cl nebo image nabidky. Nebo se mlze pokusit snizit celkové ndklady pro zdkaznika snize-
nim ceny, zjednoduSenim procesu objednani a dodavky, nebo pomoci zaruky snizit riziko

pro zakaznika.“ (Kotler, 2007, s. 538)

3.4 Vyznam znacky pro zakaznika

Znacka je jednim z fenoménd, ktery ovlivituje spotfebni i nakupni chovani zdkaznika. Jeji
fizeni je dilezitou a stale se rozvijejici oblasti marketingu. ,,Pravidelné sledovani pozice
znacky na trhu je, ¢i mélo by byt, nedilnou soucasti budovani znacky, na kterou spole¢nos-
ti vynakladaji nemalé prosttedky.“ (Vysekalova, 2004, s. 140) Spotiebitel chape znacku
jako garanci kvality a hodnoty produktu, a pokud toto ofekavani znacka napliuje, je ji
1 nadale vérny. VéEtsSinou plati, Ze na trhu se ujme jen ta znacka, kterou budou zakaznici
nakupovat opakované. V dnes$ni dobé se jiz setkdvame mimo zndmych narodnich i mezina-
rodnich znacek vyrobku také s maloobchodnimi znackami jednotlivych obchodnich fetéz-
cu. Tyto znacky, nazyvany také jako Private Labels, jsou k dispozici jen v ur¢itych super-
marketech ¢i hypermarketech a predstavuji na ¢eském trhu cca 15% podil. Privatni malo-
obchodni znacky umoziuji prodejciim celit zvySujicimu se tlaku konkurence i narokiim
zakaznikd. Hlavni divody, pro¢ se privatni znacky stale vice zavadéji, jsou nasledujici

(Vysekalova, 2004):
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snaha o vyssi vynosnost,
e zvySeni vérnosti zadkaznikd,
e udrZeni se v silné konkurenci,

e zlepSeni nabidky levnych vyrobki.

Zakaznici jsou ochotni pfijmout privatni znacky, pokud budou mit diivéru v nabidku téchto
znacek a schopnosti uspokojit jejich potieby. K uspé$nému zavadéni privatnich znacek je
nutny soulad s celkovou marketingovou strategii prodejce i zajisténi kontroly kvality

a sluzeb zakaznikiim. (Vysekalova, 2004)

Privatni znacky jsou vétSinou o 20 — 40 % levnéjsi nez znacky vyrobcei, ale fada z nich se
nemusi vyrovnat kvalitou tém ostatnim. P¥i vyzkumech vsak vice nez polovina Cechii uva-
di, Ze privatni znacky jsou levnéjsi nez vyrobky znamych mezinarodnich znacek, ale pii-
tom je povazuje za stejné kvalitni. Na zakladé pruzkumi, které uvadi Vysekalova, tedy

roste presvédéeni o kvalité maloobchodnich znacek i divéra. (Vysekalova, 2004)

Firmy by si mély vybirat takova znackova jména, ktera budou vhodné i v piipad¢, pokud
firma uspéje na globdlnim trhu. Znackova jména by méla byt smysluplnd a vyslovitelna
I v jinych jazycich. Firmy vSak nesméji v jinych zemich pouzivat jména, ktera jiz ma regis-
trovana nékdo jiny. Podle Kotlera ma firma pii vybéru strategie znacky pét moznosti (Kot-

ler, 2001, s. 411-414):

e rozpinani vyrobkové rady — existujici znaCkové jméno se rozsiti na nové velikosti,
chuté, viing atd., v rdmci stavajici kategorie produkti,

e rozsireni znacky — znackové jméno se roz§ifi na nové kategorie produkti,

e multiznackové strategie — pro stejnou kategorii produkt se pouZiji nova znackova
jména,

e strategie novych znacek — nova znackova jména pro nové kategorie produkti,

e strategie spojovadni znacek — spojeni dvou nebo vice dobfe znamych znacek v jed-

nu.

3.5 Orientace na zakaznika

Cilem firem je zistat v silném prostiedi konkurence dlouhodobé konkurenceschopné. Fir-
ma se musi rozhodnout, zda chce na svych cilovych trzich svym zakaznikiim nabidnout
nejlepsi produkty, nizké ceny Ci jestli ma zdjem o opravdové partnerstvi se zdkazniky.

V ptipad€ nabidky nejlepsich produktii musi firma neustale zdokonalovat své produkty
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a sluzby a ziskat tak co nejvice zakaznikl diky kvalitnim produktim a trvale je k podniku
ptipoutat. Pokud se firma rozhodne zaujmout pomoci nizké ceny produktu, musi neustale
pracovat na snizovani naklada a tim udrzet ceny vyrobku ¢i sluzeb nizké. U zékaznikii,
ktefi jsou velmi citlivi na cenu, mize toto rozhodnuti firmy vést ke zvySovani spokojenos-
ti, ale naopak tito zakaznici nepatii mezi vérné zakazniky, protoze pokud zakaznik objevi
vyhodnéjsi nabidku u konkurence, ihned ji pfijme. Negativem této alternativy muize byt
na minimum. V piipadé tietiho rozhodnuti, kdy se firma snazi dosahnout trvalé spokoje-
nosti zdkaznikd prostfednictvim uritého partnerstvi se zakazniky, se firma soustiedi
na prani a potfeby zakaznikli. Cilem firmy je dosdhnout maximalniho uzitku pro klienty
a uspokojit jejich ndkupni motivy. Tito zdkaznici jsou nejvice vérni dané firm¢. (Kotler,

2007; Novy, Petzold, 2006)

Podnik by mél své marketingové a prodejni aktivity zaméfit predev§im na vytvoreni vazby
se stavajicimi klienty, nebot’ ziskavani novych zékaznikl je podstatné narocnéjsi a drazsi.
Pti vytvafeni vazeb se stavajicimi zédkazniky je cilem firmy zvysit spokojenost zakaznikii
a zabranit prechodu zakazniki ke konkurenci. Stavajici zakaznici predstavuji pro firmu
stabilni obrat a jisté vynosy. Pokud vsak firma chce vstoupit na novy trh nebo zvysit sviij
podil na stavajicim trhu, snazi se ziskat nové zakazniky. Uspé&$ny podnik by mél rovno-
mérn¢ kombinovat ob& strategie: udrzovani vztahli se stavajicimi zdkazniky a ziskavani
zakaznik® novych. Dilezité vSak je, aby se podnik zamé&fil na celkovy cil — zvySovani spo-
kojenosti zékaznikl. Tento cil firma dosédhne, pokud se odlisi od konkurence vynikajicimi
sluzbami, vyrobkem, dobie fungujici organizaci a vysoce motivovanymi a dobfe vyskole-

nymi zaméstnanci. (Novy, Petzold, 2006)
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4 MARKETINGOVY VYZKUM

,»Marketingovy vyzkum je funkce, jez propojuje spotiebitele, zdkazniky a vetejnost s fir-
mou, pomoci informaci, které jsou pouzivany pro identifikaci a definici marketingovych
prilezitosti a problémi, vytvareni, zlepSeni a hodnoceni marketingovych aktivit, monito-
ring marketingového vykonu a lepsi porozuméni marketingovému procesu.* (Kotler, 2007,
s. 406) Predstavuje komplexni, viceslozkovy a dlouhodobé&jsi problém. Zavéry vyzkumu se
daji zobecnit do urcité teorie. V praktické ¢asti mé prace se proto budu zabyvat marketin-
govym prizkumem, ktery je chapan spise jako jednorazové nebo kratkodobéjsi zjistovani
aktualniho stavu, zmén, trenda a kolisani na trhu a muze slouzit jako pfipravna faze dal§iho

zkoumani. (Chovancova, Pilik, Podana, 2008)

Marketingovy vyzkum zahrnuje planovani, sbér a analyzu dat a pomaha marketingovym
manazerim rozpoznavat a reagovat na marketingové prilezitosti a hrozby. Jeho ucelem je
pomoc pii feSeni a zdokonalovani marketingovych rozhodnuti, kdy je dilezité vybrat op-
timalni moZnosti nebo dokonce vytvofit program pro marketingova rozhodnuti. VyuZiva se
Vv celé fad¢ Cinnosti, od analyzy trzniho potencialu a podilii na trhu po zjistovani spokoje-

nosti zakaznika a nakupnich zaméra. (Foret, 2008; Kotler, 2007)

Pf1 hledani informaci potitebnych k vyzkumu nemusime mit zkuSenosti s feSenim daného
problému, nebo urcité zkusenosti mame, ale své znalosti si potiebujeme alespon rozsifit,

proto vyuzivame (Kotler, 2007):

e primdrni vyzkum — pracuje s informacemi, které ziskavame ke konkrétnimu sou-
¢asnému ucelu,
o sekunddrni vyzkum — pracuje s pievzatymi informacemi, které uz nékde existuji

a byly shromazdény k jinému tucelu.

Nejprve bychom méli hledat sekundarni informace, nebot’ jejich shromazdovani neni tak
naro¢né jako u primarnich a ur€ité je jejich ziskdni levnéjsi. Primarni Setfeni bychom si
méli nechat az na konec, protoze pii hledani informaci zjistime, ze je k dispozici mnoho
levnéjsich a rychleji ziskatelnych dulezitych sekundarnich informaci. (Kozel a kol., 2006;
Hair, Bush, Ortinau, 2000)
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Primarni iidaje musime shromazd’'ovat peclive, abychom ziskali relevantni, pfesné, aktudlni

a objektivni informace. Pro shromazd’ovani primarnich informaci miizeme vyuzit vyzkum:

e kvalitativni,

e kvantitativni.

Kvalitativni vyzkum sleduje maly vzorek zakazniki. Podle Kotlera (2007, s. 409) je to in-
formativni vyzkum pouzity pro zjiSténi motivaci, postoji a chovani zakaznika. Bézné me-
tody v tomto typu vyzkumu zahrnuji sledované skupinové rozhovory, sledovani reakci
a opakované dotazovani. Kvantitativni vyzkum ptindsi statistické daje od velkého vzorku
zakaznikd. Tento typ vyzkumu shromazd’uje udaje postou nebo pii osobnich rozhovorech,
kde je nutné dostate¢né mnozstvi zdkazniki, aby bylo mozné provést statistickou analyzu.

(Kotler, 2007)

4.1 Proces marketingového vyzkumu

V marketingovém vyzkumu se rozliSuji dvé hlavni faze — faze pfipravy a nasledné faze
realizace, ktera zahrnuje samotné zpracovani a analyzu zjisténych udaji. Faze ptipravy je
nejdulezitéjsi, nebot’ nedostatky v této fazi mohou mit za nasledek znehodnoceni ziskanych

vysledkt. Rozhoduje tedy o celkové kvalité vynalozené prace. (Foret, 2008)
Faze ptipravy zahrnuje (Foret, 2008):

e definovani problému a stanoveni cili vyzkumu,

e tvorbu planu pro dosazeni cilti vyzkumu.
Realizaéni faze zahrnuje (Foret, 2008):

e sbér dat,
e analyzu dat,

e interpretaci vysledkt a zavére¢na doporuceni.

4.1.1 Definovani problému a stanoveni cili vyzkumu

vvvvv

marketingového vyzkumu. Problém vymezuje oblast, na kterou se zaméii dalsi kroky vy-
zkum, a proto pfi spravném definovani problému usetiime celkové naklady i ¢as. Na za-

klad€ stanoveného problému je vymezen cil nebo dokonce 1 nékolik cilii vyzkumu, ale je-



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 28

jich pocet by m¢l byt ptiméteny. Cile by mély piesné vyjadrovat, co ma vyzkum zjistit.
(Kozel a kol., 2006; Hair, Bush, Ortinau, 2000)

Dobfe definovat cil znamena (Kozel a kol., 2006, s. 73):

e ucit feSeni problému,

e navrhnout, kde hledat informace — zaroven je dilezité uvést, i kde hledat informace
nebudeme, abychom usetfili ¢as i namahu,

e najit alternativni feSeni — je nutné mit vice alternativnich feSeni, které budeme moci
Vv ptipad¢ potieby ihned pouzit,

e specifikovat, které udaje shromazd’ovat — zda se zaméfime na cely trh, nebo pouze

na jednotlivé ucastniky trhu.

4.1.2 Tvorba planu pro dosazZeni cili vyzkumu

Etapa tvorby planu je pii provadéni vyzkumu zlomovym okamzikem, nebot na zakladé
n¢ho se rozhodne, zda k realizaci planu dojde ¢i nikoliv. Plan marketingového vyzkumu
.. ..presnéji specifikuje potiebné informace, postup jejich ziskani a navazujici kroky jejich
zpracovani, vyhodnoceni a interpretace. Umoziiuje kontrolovat pribéh vyzkumu.“ (Foret,
2008, s. 26) Na zakladé¢ této faze piechazi cely proces z ptipravné etapy do realizaéni eta-

py.

Plan vyzkumu by mél obsahovat (Kozel a kol., 2006):

e typy dat, které budou shromazd'ovany,

e metodu, techniku a vzorek sbéru dat,

e metody analyzy dat,

e rozpocet nakladl vyzkumu,

e specifikovani ukold jednotlivym pracovnikiim, ktefi budou pracovat na vyzkumu,
e Casovy harmonogram jednotlivych ¢innosti,

e kontrolu planu.

4.1.3 Sbér dat

Analyza sbéru dat je prvni etapou realiza¢ni faze marketingového vyzkumu. V této etapé

vewvr

nici zde vynalozi mnoho ¢asovych, lidskych a finan¢nich zdroji. (Foret, 2008)
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Marketingovy vyzkum vétSinou zacina sbérem sekundarnich udaji, které hledame v interni
databazi firmy. Vhodné je ale také vyuzit externi informace z firemnich, vefejnych a uni-
verzitnich knihoven. Dulezité je, aby vyzkumnik tyto data peclivé zhodnotil, zda spliuji
potieby projektu, jsou spolehlivé shromazdéné, dostate¢né aktualni pro soucasna rozhod-
nuti a predev§im objektivni. Sekundarni udaje vSak pro konkrétni vyzkum nemusi stacit,
nebot’ nemusi obsahovat potfebné informace, proto se shromazd’uji primarni data. Tyto

S 24

ler, 2007)

Pro zajisténi dobrého marketingového vyzkumu je vhodné mit data jak sekundarni, tak
primarni, a pti sbéru dat je dilezité pouzit urCité nastroje, jako je dotaznik, scénaf ¢i za-

znamovy arch. (Kozel a kol, 2006)

4.1.4 Analyza dat

Po shromazdéni pozadovaného objemu tdaji nasleduje jejich kontrola a uprava. Dilezita
je kontrola uplnosti a Citelnosti. V tomto piipadé se rozhodujeme, zda budeme kontrolovat
vSechny dotazniky, nebo ndhodné vybereme pouze nékteré z nich. Pokud vSak neméame
zpracovanych tisice dotaznikii, méli bychom zkontrolovat vSechny, nebot’ diky tomu nedo-
jde ke zkresleni vysledkd. Uprava tdaji zahrnuje vyfazeni otazek od respondentd, kteii
poskytli netiplné anebo nepiesné odpovédi. K vyfazeni celého dotazniku pristupujeme teh-
dy, jeli zfejmé, Ze respondent otazce bud’ nerozumél anebo nalezité nespolupracoval. (Ko-

zel a kol, 2006; Hair, Bush, Ortinau, 2000)

Po protfidéni udaju se provadi jejich zpracovani a analyzovani, diky kterému se dostaneme
ke kvalitnim zavérim a jistym doporucenim pro dal§i marketingova rozhodnuti. Na zakla-
d¢ téchto vysledkl se pokracuje v hlubSich analyzach a ,,...postupné zjisStujeme Cetnost
(vyskyt) zjisténych odpovédi, troven (polohu), variabilitu (promeénlivost) a rozloZeni (pri-
béh) zkoumanych znakti a zavislosti mezi proménnymi.* (Kozel a kol, 2006, s. 102) Dile-
zité je vysledky sestavit do tabulek a vypocitat primérné a jiné statistické hodnoty. (Kotler,

2007)

4.1.5 Interpretace vysledku a zavérecna doporuceni

Interpretace vysledkl a zavérecna doporuceni jsou dillezitou soucdsti procesu marketingo-
vého vyzkumu. Cilem této faze je navrhnout spravna doporuceni nejvhodnéjsiho feSeni

daného problému a ta piedlozit managementu firmy, ktery se pro né bude dale rozhodovat
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a fesit problém. Pred vlastnimi navrhy je vSak vhodné jesté zjistit presnost zjisténych uda-
ju, abychom se ptesvédcili, ze zavéry analyzy jsou v kontextu s vyzkumnym problémem

a cilem vyzkumu. (Hague, 2003; Kozel a kol, 2006)

4.2 Metody sbéru primarnich dat
Pti sbéru primarnich dat vyuzivame tii zdkladni metody (Kotler, 2007):

e pozorovani,
e experiment,

e dotazovani.

V literatufe od Foreta se miizeme setkat ne s ndzvem ,,metody®, ale ,,techniky*, nebot’ pod-
le ného ,,...metody predstavuji celkovy obecnéjsi pristup ke zkoumanému socialné-
ekonomickému problému ¢i objektu. Naproti tomu v piipad¢ technik marketingového vy-
zkumu se jedna o velice konkrétni zpisob sbéru primarnich dat umoziujici evidovat vy-
skyt jevi i chovani lidi, ale také zjistit jejich ndzory, postoje a motivy.“ (Foret, 2008, s. 41)
Volba nejlepsi metody pro sbér dat zavisi na tom, jaky typ informaci marketingovy vy-
zkum pozaduje, na poétu a typu potiebnych respondentii, na nakladech a rychlosti. (Kotler,
2007)

Blize objasnim pouze metodu pozorovani a dotazovani, nebot’ tyto metody vyuziji v prak-

tické ¢asti béhem svého priizkumu. Experimentem se zabyvat nebudu.

4.2.1 Pozorovani

Metoda pozorovani se vyuziva zvIasté tam, kde nechceme, aby pozorovana osoba dopiedu
védéla, Ze je sledovana — probiha tedy bez aktivniho zasahovani pozorovatele do pozoro-
vanych skutecnosti. Nepokladame lidem otazky, ale sledujeme, jak se chovaji, jaké maji
pocity apod. Uskute¢niuje se predev§im pomoci kamer ¢i diktafonti. Pozorovani byva ¢asto
jedinym zplsobem, jak ziskat informace, které lidé nechtéji nebo nemohou sdélit. Nemi-
zeme vSak vypozorovat pocity, postoje nebo chovani v soukromi, proto se vétSinou pozo-

rovani pouziva s dalSimi metodami sbéru dat. (Kotler, 2007; Kozel a kol, 2006)

4.2.2 Dotazovani

Dotazovani je nejcastéj$i metoda, kterd se v marketingovém vyzkumu pouziva. Jeho smys-
lem je zadavani otazek respondenttim a jejich odpovéedi tykajici se znalosti, postoju, prefe-

renci a nakupniho chovani, jsou podkladem pro ziskani pozadovanych primarnich tudajt.
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Vyhoda této metody spociva v jeji pruznosti, nebot diky ni je mozné ziskat nejriznéjsi
typy informaci. Na zdklad¢ vytvofeného dotazniku muize poskytnout informace rychleji
a levnéji nez pozorovani nebo experiment. Dotazovani ma i své nevyhody, kdy lidé nemusi
byt ochotni odpovidat neznamym tazatelim anebo nechtéji odpovidat na otazky, které po-
vazuji za soukromé, €i se nechtéji Gcastnit celého procesu dotazovani, protoze to povazuji
za nevhodny zésah do svého soukromi. Ditkladné naplanovani dotazniku vSak mtize pomo-

ci tyto problémy minimalizovat. (Foret, 2008; Kotler, 2007)

Dotazovani se uskutectiuje pomoci nastroji (dotaznikti, zdznamovych archli) a vhodné
zvolené komunikace vyzkumnika ¢i tazatele s respondentem. Kontakt s respondentem mi-
ze byt ptimy (bezprostiedni) anebo zprostiedkovany. Pfimy kontakt se vyuziva pti pisem-
ném zodpovidani otazek, kdy vyzkumnik pise otazky respondentovi a respondent piSe od-

povédi vyzkumnikovi. (Foret, 2008)

—  psanéotazky —
<+—— psané odpovédi ———

vyzkumnik dotazovany

Obr. 2. Primé dotazovani (Foret, 2008, S. 42)

Pii zprostfedkovaném dotazovani vstupuje mezi vyzkumnika a respondenta tazatel, proto
se oznacuje za osobni dotazovani ¢i rozhovor. Tazatel si piSe poznamky do zdznamového

archu. (Foret, 2008)
_____ psané otazky ____ Ctené otazky >

<— Dpsané odpovedi <«— ustni odpovédi —

vyzkumnik tazatel dotazovany

Obr. 3. Zprostredkované dotazovani (Foret, 2008, s. 42)
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Vybér vhodného typu dotazovani zavisi na charakteru a rozsahu zjistovanych informaci,
casovych a finan¢nich limitech, skupiné respondentt, kvalifikaci tazatele atd. Jednotlivé

typy se V praxi vétSinou kombinuji. (Kozel a kol, 2006)
Osobni dotazovani

Osobni kontakt je zalozen na pfimé komunikaci s respondentem. Velkou vyhodou osobni-
ho dotazovani je existence piimé zpétné vazby, kdy odpadaji problémy s névratnosti i se
spravnosti a uplnosti vyplnéni. Tazatel mtze uptesnit otazku, popt. dle situace mize ménit
poradi otazek, proto ma tento typ dotazovani nejvyssi navratnost odpovédi. Také presné
vime, kdo na otdzky odpovidal a tazatel nasledujici rozhovor mtize prizpiisobit situaci.

(Foret, 2008; Kozel a kol, 2006; Hair, Bush, Ortinau, 2000)

V praxi se miZzeme setkat se strukturovanym ¢i nestrukturovanym dotazovanim. Struktu-
rované dotazovani vyuziva seznam otazek, které jsou kladeny vSem respondentiim stejnym
zpusobem. Nestrukturované dotazovani klade otdzky respondentovi a rozhovor smétuje
podle jeho reakcei. Tazatel si odpovédi respondentii zapisuje do zaznamového archu, ktery
pro n¢ho slouzi jako pomocny nastroj, aby védél, jak ma respondenta vybrat, oslovit ho

a jak klast otazky a zapisovat odpovédi. (Foret, 2008; Kotler, 2007)

Tato metoda dotazovani je naro¢na z hlediska casovych a finan¢nich nakladu, které jsou
spojeny predevsim s vyhledavanim, $kolenim a kontrolou tazateld. Osobni dotazovani je

také zavislé na ochoté nebo schopnosti respondentt spolupracovat. (Kozel a kol, 2006)
Pisemné dotazovani

Pisemné dotazovani se provadi pomoci dotaznikii nebo ankety, které¢ se zasilaji postou,
nebo jsou ptiloZzeny k vyrobku, ¢i jsou pfedany v ramci konference nebo vystavy. Tyto
vyzkumy zéavisi na vhodné databazi, ktera obsahuje spravna jména a adresy respondenti.
Odpovédi v pisemném dotazovani nejsou ovlivnény osobou tazatele. Respondenti vétSinou
Vv zaslaném dotazniku odpovidaji otevienéji nez pfi osobnim kontaktu. Tyto dotazniky vsak
nejsou prili§ flexibilni, nebot’ vyzkumnik jej nemulzZe ptizplsobit predchozim odpoveédim.
Navic dotazniky zasilané poStou maji nizkou navratnost, Hague (2003, s. 144) uvadi 30%
navratnost. Jejich navratnost predevsim ovliviiuje forma, rozsah, t¢éma a obsah dotazniku
a také privodni dopis, ve kterém je nutné uvést ucely vyzkumu a presveédcit respondenty

o dalezitosti jejich odpovédi. (Hague, 2003; Kotler, 2007; Kozel a kol, 2006)
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Pti ptipravé dotazniku se vyzkumnik rozhoduje, na jaké otdzky se bude ptat, jak je bude
formulovat a v jakém potadi budou nasledovat. Marketingovy vyzkum rozlisuje (Kotler,
2007):

e oteviené otdzky —umoziuji respondentiim odpovédét vlastnimi slovy,
e uzaviené otazky — obsahuji varianty odpovédi a umoznuji respondentovi, aby si

zvolil jednu ¢i vice odpovedi.
Elektronické dotazovani

Elektronické dotazovani zjistuje informace od respondentli pomoci dotaznikti v e-mailech
nebo na webovych strankach. V ptipad¢ vyuziti webovych stranek je dotaznik propojen
s webovou strankou a navstévnici jsou zvani k jeho vyplnéni. Vyhodou jsou nizké naklady
a minimalni ¢asova naro¢nost. VSechna data jsou k dispozici v elektronické podobg, a tak
pii provadéni vyzkumu nepotiebujeme tazatele. Dalsi vyhodou je také vysoka adresnost,
nebot” webové stranky si vétSinou prohlizeji uzivatelé, které problematika téchto stranek
zajima. Dotaznik v elektronické podobé 1ze doplnit ilustracemi (obrazky, videoklipy), které
respondentovi umozni lépe se orientovat v dané problematice. Respondenti také mohou
dotaznik vyplnit, az budou mit dostatek ¢asového prostoru. Nevyhodou je, Ze mnoho lidi

stale nevérti internetu a boji se zneuziti svych odpovédi. (Hague, 2003; Kozel a kol, 2006)

Tato metoda je Casto spojovana s motivacnimi prostiedky, aby se zvysila navratnost vypl-
nénych dotaznikl, kdy respondenti jsou po vyplnéni dotaznik zafazeni do slosovani

o ceny, nebo ziskaji body, za které si mtizou koupit produkty se slevou. (Kozel a kol, 2006)
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5 SHRNUTI TEORETICKYCH POZNATKU

Teoreticka Cast bakalarské prace byla zaméfena na poznatky tykajici se obchodu, distribu-

ce, zakaznika a jeho spokojenosti, a marketingového vyzkumu.

Zakaznik by mél byt klicovou postavou kazdé firmy. Dilezité je, aby firmy usilovaly
o maximalni spokojenost svych zakaznikli nejen se samotnymi vyrobky, ale také s dopro-
vodnymi sluzbami, protoZze na spokojenost zakaznikli ptisobi mnoho faktorh, které je
ovliviiuji, napt. cena, ochota persondlu, umisténi prodejny, Sife sortimentu, reklama, dopo-
ruceni od svych znamych, znacka a mnoho dalSich. Pro sledovani spokojenosti zékaznikti
se vyuziva celd fada metod. Nejvice uzivand metoda je mystery shopping, kde pracovnici

vyzkumu vystupuji jako zédkaznici pomoci testovaciho ndkupu.

V kapitole zamétené na zdkaznika jsem objasnila i to, jaky vyznam maé znacka pro zdkaz-
nika, nebot’ v dnesni dob¢ se velmi rozsitili maloobchodni znacky jednotlivych obchodnich
fetézcl. Tyto privatni znacky umoziuji prodejciim celit konkurenci v podob¢ nizkych cen
produkti.

V kapitole marketingovy vyzkum jsem se zaméfila pfedev§im na proces marketingového

vyzkumu a na sbér dat. Podrobnéji jsem se popsala sbér dat pomoci pozorovani a osobniho

pisemného dotazovani, které nasledné vyuziji v praktické ¢asti mé bakalaiské prace.

Sbér poznatki v teoretické ¢asti nejen prohloubil mé vlastni védomosti v oblasti spokoje-

nosti zakaznikd, ale také byl velkym pfinosem pro zpracovani praktické ¢asti této prace.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI LIDL CESKA REPUBLIKAV.0.S

Spolecnost Lidl je potravinovy fetézec, ktery byl zalozen jiz v 30. letech minulého stoleti.
V té dobé byla zalozena jako velkoobchod s potravinami a jinym sortimentem. V dne$ni
dob¢ patii mezi maloobchodni prodejny nabizejici potraviny a spotitebni zbozi pro domac-
nost, zahradu, sport, kancelat, zabavu nebo kutilstvi, a vlastni tak nejvétsi sit’ diskontnich
prodejen v Evrop€. Jejim vlastnikem je némecky obchodnik Dieter Schwarz, ktery vlastni
také znamé hypermarkety Kaufland. (Historie, © 2000-2012)

Na Cesky trh spolec¢nost Lidl vstoupila v roce 2003 a od té¢ doby otevfela jiz 229 prodejen,
které zasobuji Ctyfi logistickd centra — Brandys nad Labem, Cerhovice, Métin, Olomouc.
Ve své praci budu analyzovat pouze prodejny Ceska Tiebova, Lanskroun, Svitavy a Usti
nad Orlici, které jsou zasobovany logistickym centrem Olomouc. (Lidl v Ceské republice,

© 2000-2012)

Zakladem uspéchu spolecnosti je blizkost prodejen k zdkazniklim a jednoduchost prodeje.
Hlavni vizi spolecnosti je nabizet zdkaznikiim zboZzi nejvyssi kvality od provéfenych doda-
vateli z Ceské republiky i zcelého svéta za vyjimeéné ceny. (Vize spolecnosti,

© 2000-2012)

V prodejnach zakaznici najdou nejen znackové produkty, ale pfedev§im produkty proda-
vané pod vlastni znackou vcetné Sirokého sortimentu mléénych a chlazenych vyrobk,
uzenin, ryb a driibeZiho masa. Denné také nechybi Cerstvé ovoce a zelenina a rozmanity
vybér peciva. Dilezitou zarukou Cerstvosti je kratka dodaci cesta a okamzita prekladka
zboZi.

Spolecnost Lidl pravidelné ptipravuje pro své zdkazniky specidlni tematické tydny, které
vzdy trvaji od pondéli do nedéle. Samotné slevové akce mimo tyto tematické tydny zacina-
ji v pondéli, ve ¢tvrtek a v sobotu, a kon¢i v nedéli. Dalsi slevové akce jsou organizovany
o vikendu a trvaji tedy pouze sobotu a nedéli. V ramci téchto akci jsou nabizeny nejen po-

traviny, ale také potieby pro domacnost, kancelar, sport, zabavu nebo kutilstvi.

6.1 Identifika¢ni udaje
Obchodni firma: Lidl Ceska republika v.o.s.
Sidlo: Praha 5, Narozni 1359/11, PSC 158 00

Pravni forma: vetejnd obchodni spolecnost
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Identifikaéni ¢islo: 261 78 541
Zapis do OR: 5. ¢ervna 2000
Predmét podnikani:

e vyroba, obchod a sluzby neuvedené v piilohach 1 az 3 Zivnostenského zakona,
e ostraha majetku a osob,

e pekafstvi, cukrafstvi.

Spravna volba

Obr. 4. Logo spolecnosti Lidl Ceska republika v.o.s. (LIDL — sprdavnd volba,
© 2000-2012)

6.2 Zaméstnanci

Ve spolecnosti Lidl pracuji motivovani a proskoleni zaméstnanci, kteti jsou aktivné zapo-
jeni do déni ve firmé&. V soucasné dob¢ zde pracuje 4 300 zaméstnanct v oblasti obchodu,

nakupu, administrativy a expanze.

Pocet zaméstnancii a jejich funkce v prodejnach Ceska Tiebova, Lanskroun, Svitavy a Usti

nad Orlici jsou uvedeny v nasledujici tabulce €. 1.

Tab. 1. Pocet zaméstnancii v analyzovanych prodejnach (viastni zpracovani)

Zastupujici .
, . v Prodavac
. Hlavni Zastupce Prodavac c sy,
Prodejna , . - Brigadnik
vedouci vedouciho - Pokladni
Pokladni

Ceska Tiebova 1 2 2 6 1
Lanskroun 1 2 2 8 1
Svitavy 1 2 2 8 0
Usti nad Orlici 1 2 2 7 1

Na jednotlivych prodejnach se pracuje na 2 smény — ranni a odpoledni. Na kazdou sménu
chodi vZdy 3 zaméstnanci. V ptipad€ akénich dnil je ranni sména navySena o ¢tvrtého pra-

covnika, nebo Ctvrty pracovnik chodi na tzv. mezisménu, kdy ¢ast jeho pracovni doby za-
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sahuje do ranni smény a ¢ast do odpoledni smény. Na kazdé smeéné je jeden vedouci sme-
ny, jedna hlavni pokladni a jeden zaméstnanec, ktery ma na starost vybalovani zbozi a pe-
karnu. V pfipad¢ vice zakaznikl ¢ekajici u pokladny, chodi také na pokladnu jako druha

pokladni.

6.3 Financni udaje

Spole¢nost Lidl vykazuje v souladu se zakonem o ucetnictvi hospodarsky rok v obdobi

od 1. biezna do 28&. unora.

Tab. 2. Vybrané financni ukazatele spolecnosti Lidl Ceskd republika v.o.s. v letech 2009 az

2011 (data prevzata z vyrocnich zprav spolecnosti Lidl Ceska republika, v.o.s., viastni

zpracovani)

Ukazatel Roky

(v tis. K¢&) 2009 2010 2011 2012
Trzby za prodej zbozi 19 315 463 | 21 400 822 | 23 386 527 | 24 651 128
Poskytnuté sluzby 35426 53170 61 998 73 156
Vynosy z bézné cinnosti celkem 19 350 889 | 21453992 | 23 448 525 | 24 724 284
Naklady na prodané zbozi 15291775 | 16 312361 | 17 714 445 | 18 396 777
Osobni naklady 1143635 | 1504208 | 1698444 | 1711769
Provozni vysledek hospodateni 424 143 930 774 1277901 | 1649916
Finan¢ni vysledek hospodareni -391 013 -568 216 -83 724 -121 430
Mimotadny vysledek hospodareni 0 0 0 0
VH pied zdanénim 33130 362 558 1194177 | 1528 486

Vynosy z bézné Cinnosti predstavuji pfedevSim trzby z maloobchodniho prodeje potravin
a spotfebniho zbozi v Ceské republice. Polozka ,,Poskytnuté sluzby“ ptedstavuje vynosy

z pronajmu nebytovych prostor a vynosy z podpory prodeje.

Finan¢ni vysledek hospodareni tvoii pfedev§im ostatni finanéni vynosy a ostatni financni
naklady. Ostatni finan¢ni vynosy tvoii kurzové zisky. Ostatni finan¢ni néklady tvoii kur-
zové ztraty, poplatky za platby zakaznikli platebnimi kartami a ostatni bankovni poplatky.
V roce 2009 a 2010 dosahoval finan¢ni vysledek hospodateni znacnych zapornych hodnot,
a to predevsim z diivodu, ze spolecnost uhradila velkou ¢éast bankovnich uvért, které si
vzala na vystavbu novych filidlek, a dalsi polozka, ktera se vyrazné¢ snizila, byla ,,Vynosy

Z cennych papirti a derivata“.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 39

6.4 Zasady

Lidl jako mezinarodni spole¢nost si je védoma svého vyznamu a pifitomnosti na vefejnosti.
Respektuje rozmanitost kultur a uznava odlisnost jejich hodnot a tradic. Spolecnost sviij
uspéch stavi na orientovani se na zakaznika a na jeho spokojenost, a proto do své kazdo-

denni ¢innosti zahrnuje zasady jednani se zakazniky (Zasady spole¢nosti, © 2000-2012).

e Nas zakaznik je pro firmu nejdulezitéjsi osobou.

e Je stfedem naSeho zajmu a pracovni procesy jsou podtizeny jeho potiebam.

e NaSemu zékaznikovi nabizime vzdy plnou ohleduplnost vSech produktli naseho
sortimentu.

e Jedname ptatelsky, s respektem a upfimné.

e Pianim a dotazlim zékaznika se snazime vyhovét rychle a k jeho spokojenosti.

e Zakaznikovi nabizime vZdy ovétenou kvalitu a Cerstvost za nejlepsi cenu.

e Nabizime zdsadn¢ Cisté a uspofadané prodejny.

e Umoznujeme rychly a pohodlny ndkup.

6.5 Sluzby zakaznikiim

Spolecnost Lidl se snazi o maximalni spokojenost zdkaznika, kterou se snazi dosdhnout
nejen kvalitou nabizenych vyrobku, ale také doprovodnymi sluzbami (Sluzby zakazniktim,

© 2000-2012):

e Platba elektronickymi platebnimi kartami. Ve vSech prodejnach Lidl lze platit bez-
hotovostné platebnimi kartami. Nové je zde také moZnost platit bezkontaktné.

e Cerstvost. Kazdy den je do prodejen doddvana &erstva zelenina a ovoce a také uréi-
té druhy peciva. Dalsi druhy peciva jsou na prodejnach rozpékany ve vlastni pekar-
n¢ ze zmrazeného polotovaru.

e Kratke cekaci doby u pokladen. Spole¢nost Lidl se snazi, aby ¢ekaci doby u pokla-
den byly co nejkratsi a zdkaznici tak méli pohodlny a rychly ndkup. Z vlastni zku-
Senosti vSak miizu fict, Ze n€kdy se nedd frontdm u pokladen zabranit, nebot’ na
prodejné neni jiz vice dalSich zaméstnanct, kteti by zdkazniky obslouzili.

e Pratelskost a rychlost. Ve spolecnosti Lidl je zakaznik stfedem pozornosti a jeho
spokojenost je pro spolecnost velmi dilezita. Pracovnici jsou ochotni a proskoleni
na vstiicnost k zakaznikiim a jsou pfipraveni zodpoveédét jakykoli zdkaznikiv do-

taz.
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e Zaruka vraceni penez. Zékaznik mtze do 30 dnt vratit primyslové zbozi bez udani
divodu za predpokladu, Ze piedlozi origindl dokladu o nédkupu zbozi a zbozi vrati
V ptivodnim (nezavadném) stavu a obalu, véetné ptirucek a ostatniho pfislusSenstvi.
Vady potravinaiského zbozi podléhajici rychlé zkaze musi byt reklamovany bez
zbytecného prodleni po jeho pievzeti, maximalné vSak do jednoho dne ode dne
pievzeti zbozi. Vady ostatniho potravinarského zbozi musi byt reklamovany
nejpozdéji do uplynuti doby trvanlivosti vyznacené na zbozi nebo jeho obalu.
Za sebe vSak mlzu fict, Ze zédkaznici tuto sluzbu i dost zneuzivaji, nebot’ uz predem
vi, Ze je veétsi pravdépodobnost, ze zbozi ptijdou vratit, nez ze si jej nechaji.

e Zakaznicka linka. Pro dotazy, prani a podnéty zékaznikl je zaveden zakaznicky
servis. Zakaznik muze kontaktovat Lidl e-mailem na adrese hotline@lidl.cz nebo
na telefonnim &isle 800 115 435. Zakaznicka linka je na uzemi Ceské republiky
bezplatna. Dostupna je ve dnech pondéli az sobota od 8 do 20 hodin.

e Oteviraci doba. Témét viechny prodejny v Ceské republice nabizeji oteviraci dobu
od pondéli do soboty od 7 do 20 hodin. V ned¢li je prodejni doba zkracena

od 9 do 20 hodin a nékteré prodejny maji otevieno pouze do 18 hodin.

6.6 Reklama

Spolecnost Lidl se prezentuje sloganem ,,Lidl — spravna volba“, ke kterému byly natoceny
televizni spoty. V listopadu 2011 spoleénost odstartovala novou reklamni kampan se slo-
ganem ,,To nejlepsi z Ceska. To nejlepsi z Evropy®. Cilem této kampané je pfiblizit zakaz-

nikiim nejlepsi potraviny z Ceské republiky ale i z dal§ich zemi Evropy.

Na podzim roku 2012 spolecnost pfisla s novou kampani na francouzska vina, jejiz tvaii se
stal herec Marek Vasut. Televizni reklama na tuto kampan se tocila na francouzskych vini-

cich.

6.6.1 Privatni znacky

Spolecnost Lidl vyuziva predev§im vlastnich privatnich znacek, které tvoii 80 % celého
sortimentu, a pod kterymi obchod prodava vyrobky jinych vyrobct. Produkty pro prodejny
Lidl vyrabi napt. firmy jako Krahulik, Kostelecké uzeniny, Veseta, Alimpex — maso, De-
limax nebo Mlékarna Cejeti¢ky. Prosttednictvim privéatnich znadek spoleénosti Lidl vyvazi
&esti vyvozci zbozi do zahraniéi a jsou tak Gsp&$ni i za hranicemi. Cesti vyrobci prostied-

nictvim Lidlu v roce 2013 vyvezli zbozi za vice nez 4 mld. korun. Oproti roku 2012 je to
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nartst o 22 %, ale podle Potravinarské komory je vSak vétsi mnozstvi potravin ze zahranic¢i
pod privatnimi znadkami prodano na eském trhu. (Cesky export prostiednictvim Lidlu byl

vloni rekordni — 4 miliardy korun, 2014)

Cesky export prostiednictvim spole¢nosti Lidl mi¥i hlavné na Slovensko, do Polska, Ma-
d’arska, Rumunska, Chorvatska, Slovinska ¢i Bulharska. Nejvice uspésné jsou za hranice-
mi piedevsim Ceské uzeniny (privatni znacka Pikok), pramenité a ochucené vody (Sagua-
ro), mlécné vyrobky (Fruit Jumbo, Pilos), ale tieba 1 n¢které druhy alkoholickych népoji
(pivo Argus Maestic). (Cesky export prostiednictvim Lidlu byl vloni rekordni — 4 miliardy
korun, 2014)

Myslim si, ze privatni znacky urcité piispivaji k osobitosti samotné spole¢nosti, ale mnoho
zakaznikd bohuzel nevi, Ze pod privatnimi znackami se skryvaji i vyrobky zndmych ces-
kych vyrobcli. Navrhuji, aby se propagaci Ceskych vyrobkii vénovala vétsi pozornost

a zékaznici presn¢ veédéli, co kupuji.

Tab. 3. Vyvoj exportu ceskych vyrobcii prostiednictvim Lidl Ceskd republika v.o.s. (viastni

zpracovani)
. Rok
(vmld. K¢) 2010 2011 2012 2013
Export 2,5 2,8 3,1 4,0

Pro spolupréci s maloobchodnim fetézcem musi vyrobce splnit pfisna kritéria na kvalitu
produkti a toto spole¢nost Lidl kontroluje pravidelnymi audity a laboratornimi testy. Kro-
mé kvality musi byt vyrobce schopen dodavat zboZi také v pozadovaném mnozstvi. (Cesky

export prosttednictvim Lidlu byl vloni rekordni — 4 miliardy korun, 2014)

6.6.2 Akdeni letak

Lidl vydava vzdy 1x tydné akéni letak. V letaku se zékaznici dovédi, jaky se bude konat
tematicky tyden a poté nabidku ak¢nich potravin a spotfebniho zbozi. Letak je zobrazen
na tii sekce. V prvni sekci je zbozi, jehoZ akéni cena trva od pondéli do nedéle. Poté nava-
zuje zbozi, jehoz akéni cena trvéa od Ctvrtka do nedéle. Posledni sekce nazvana ,,Super vi-

kend“ obsahuje zbozi, jehoz akéni cena trva pouze v sobotu a v nedéli.

Ak¢ni letaky jsou vzdy k dispozici na vSech prodejnach a také jsou zakaznikiim distribuo-
vany do postovnich schranek do domu. Zakaznici si vS§ak mohou zazadat prostfednictvim

webovych stranek spolecnosti Lidl i o zasilani elektronického letaku na své e-maily.
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6.6.3 Facebook

Socialni sit’ Facebook je v dnesni dobé velmi populdrni po celém svéte, proto se také spo-
le¢nost Lidl rozhodla touto cestou ptiblizit svym zakaznikiim a 4. biezna 2013 zde zalozila
svou profilovou stranku. V soucasné¢ dobé ma spolecnost Lidl na siti Facebook témeét

215 000 fanousku.

Zakaznici se prostiednictvim sit¢ Facebook dozvi aktudlni akce, novinky ¢i zde mizou
klast své dotazy a vzajemné mezi sebou komunikovat. Stranka nabizi také zabavny obsah,
kde pro své fanousky vymysli netradi¢ni soutéze a kvizy, at’ uz na aktudlni téma nebo
na podporu tematickych tydni. Spole¢nost Lidl mé naopak zpétnou vazbu od svych zakaz-

nikd a vi, v kterych oblastech se nadale zlepSovat.

6.6.4 Spoluprace s Ceskymi drahami

V roce 2009 spoleénost Lidl zahajila spolupraci s Ceskymi drdhami. Lidl prodava nékoli-
krat do roka specialni zlevnéné jizdenky s nazvem CD Net Lidl za 199 korun. Jizdenky
vétsinou plati v obdobi kolem statnich svatkli a zékaznik s nimi maze procestovat celou

Ceskou republiku bez ¢asového omezeni.

6.7 Ocenéni

Spolec¢nost Lidl ziskala v soutézi GE Money Bank Obchodnik roku uz celkem 16 ocenéni.
V kategorii diskont roku vyhrala celkem pétkrat, Cenu vefejnosti obdrzela Sestkrat a abso-
lutnim vitézem se stala Ctyfikrat. Tato ocenéni ziskala pfedev§im za nejlepsi nabidku
na Ceském trhu v poméru ceny a kvality. Za rok 2013 ziskala také ocenéni v nové kategorii
Kreativita roku, ktera hodnotila nejpovedenéjsi retailovou reklamni kampan. Vitéze vybi-
rala odbornd marketingova porota, kterou zaujal projekt $éfkuchaiti Pauluse vs. Thnacaka,
kteti od zafi 2013 pfinaSeji zakaznikiim spolecnosti Lidl inspiraci na vafeni zdravého
a jednoduchého pokrmu a zaroven se snazi podpofit prodej a znalost produktd prodejen

Lidl. (Dv¢ vitézstvi v soutézi Obchodnik roku 2013 pro spolecnost Lidl, 2014)

GE Money Bank
Cania ol st

@ * OBCHODNIK ROKU 2013

Obr. 5. Ocenéni obchodnik roku, Cena verejnosti (Lidl — spravnd volba, © 2000-2012)
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Lidl se mize pochlubit také prestiznim ocenénim Superbrands pro rok 2013. Cena je dika-
zem dlouhodobé vysoké kvality nabizenych sluzeb i dobré image znacky, kterou ziskavaji
nejlepsi spolecnosti na ¢eském trhu. Mezi hodnotici kritéria pro toto ocenéni patii napii-
klad znamost znacky, loajalita zakaznikt, prestiz nebo tradice. (Superbrands,
© 2000-2012) Pii mém prizkumu jsem vsak zjistila, Ze je stale jeSté spoustu zakazniku,
ktefi vidi privatni znacky jako nekvalitni a ani nevi, Ze spole¢nost Lidl také pod svymi pri-

vatnimi znackami nabizi i ¢eské vyrobky.

Ocenéni BestBuy Award ziskala spole¢nost Lidl v roce 2013 za nejlepsi pomér ceny a kva-
lity. Respondenti, kterymi byli ¢esti ob¢ané, dali nejvyssi pocet hlasti za pomér ceny a kva-
lity spolecnosti Lidl hned v né€kolika kategoriich — obchodni spole¢nost obecné, maloob-
chodni fetézec a mezinarodni maloobchodni fetézec. (BestBuy Awards, © 2000-2012)
Pti vyhodnoceni mého dotazniku jsem vSak zjistila, Zze zdkaznici hodnoti ceny vyrobkil
nim potravin, které od nového roku prob&hlo na prodejnach. Miizu tedy fict, ze muij vysle-

dek se s ocenénim, které spole¢nost Lidl ziskala, 1isi.

Obr. 6. Ocenéni BestBuy Award (BestBuy Awards, © 2000-2012)

Ocenéni neziskava jenom prodejna, ale také samotné vyrobky. Nékolik z nich zvitézilo
Vv testu ,,dTest”. Obcanské sdruzeni spotiebitelt TEST je neziskovad organizace zalozena
v roce 1992, ktera publikuje testy vyrobkll na strankach casopisu TEST. Dalsi vyrobky,
predevs§im salamy a Sunky znacky Pikok, ziskaly prestizni ocenéni — zlatou medaili DLG,
ktera se udéluje produktim nejvyssi kvality. (Vitéz testu, © 2000-2012)
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Obr. 7. Zlata medaile DLG (Viteéz testu, © 2000-2012)
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6.8 Mystery shopping

Kazdy mésic na jednotlivé prodejny ptichazi potencialni zakaznik a v ramci mystery shop-
pingu sleduje, jak se zaméstnanci chovaji, jaka je jejich ochota v piipadé, ze zakaznik ma
dotaz na zbozi, ¢i jak reaguje zaméstnanec, pokud se stfetne s agresivnim a nespokojenym
zakaznikem. Také kontroluje, zda je Cistd prodejna a zda maji zaméstnanci pozadované

obleceni.

Jednotliva hlediska, ktera potencidlni zakaznik sleduje, jsou zaznamendvana do pfiprave-
ného archu. Vysledek mystery shoppingu na jednotlivé prodejné je vyjadien v procentech
a nasledn¢ jsou prodejny sefazeny od nejlepsiho vysledku po nejhorsi. Na zakladé téchto

vysledkt se na jednotlivych prodejnach provedou piipadné opatieni na zlepSeni.
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7 ANALYZA SPOKOJENOSTI ZAKAZNIKU VE SPOLECNOSTI
LIDL CESKA REPUBLIKAV.0O.S.

7.1 Cil analyzy

V dne$ni dobé je konkurence mezi maloobchody velmi vysokd. Zékaznici maji Siroké
moznosti vybrat si, kde budou nakupovat tak, aby to pro né¢ bylo pohodIné, byli spokojeni
s cenou ¢i ochotou a vstiicnosti personalu. Proto je velmi dilezité, aby se maloobchody
zabyvaly spokojenosti svych zakaznikl a realizovaly takova opatieni, kterd zajisti udrzeni

si stavajicich zakaznikt a pomohou ziskat zakazniky nové.

Cilem analyzy je zjisténi spokojenosti zakaznikl jak s nabizenym zbozim, tak i s dopro-
vodnymi sluzbami, které souvisi s prodejem v obchodé Lidl Ceské republika v.o0.s. Pri-
zkum spokojenosti zakazniki provedu pomoci dotazovani a pozorovani ve ¢tyfech prodej-
nach spole¢nosti Lidl. Jedna se o prodejny Ceska Tiebové, Lanskroun, Svitavy a Usti nad
Orlici, které jsou pod vedenim jednoho regionalniho vedouciho. Sledovat budu jednotliva
hlediska na prodejnéch, i jak zakaznici vidi spole¢nost Lidl v porovnani s konkurenci. Vy-
sledky zobrazim jako celek za vSechny prodejny dohromady. V ptipadé nespokojenosti

zakaznikd navrhnu opatieni, kterd pomohou zvysit jejich spokojenost.

7.2 Metody sbéru dat

Data pro analyzu jsem sbirala pomoci:

e osobniho dotazovani ve &tyfech prodejnach — v Ceské Tiebové, Lanskroung, Svita-
vach a Usti nad Orlici,

e elektronického dotazovani na facebookové strance spole¢nosti Lidl,

e pozorovani, které jsem vyuzila z vlastni praxe ve spole¢nosti Lidl, kde pracuji jako
brigadnik na prodejné v Ceské Ttebové na pozici prodavacka a pokladni,

e rozhovort s regiondlnim vedoucim analyzovanych prodejen.

7.2.1 QOsobni dotazovani

Nejprve jsem vytvotila dotaznik s 17 otazkami, ktery byl rozdélen na tfi Casti. Prvni ¢ast
obsahovala pruvodni dopis, ve kterém jsem piedstavila svou osobu a zminila ucel dotazni-
ku. Ve druhé ¢asti byly poloZeny otazky tykajici se samotnych prodejen, predevsim jaka je

respondentova frekvence nakupovani na vybrané prodejné, zda cte akeni letaky, zda by byl
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pro zavedeni elektronického ochodu s moznosti ndkupu pies internet spotiebniho zbozi
(obleceni, vybaveni do domacnosti, naradi, elektrospotiebice, aj.), ¢i jak je spokojen
S jednotlivymi kritérii, ktera jej ovliviuji pii nakupovani. Jednotliva kritéria jsem vybrala

nasledovné:

vstficnost personalu,

rychlost odbaveni na pokladné,
Sife sortimentu,

dostupnost zbozi v regalech,
ceny zboZi,

kvalita zbozi,

cerstvost ovoce a zeleniny,

O N o g B~ w D P

Cistota na prodejn¢.

V této Casti jsem se zaméfila také na konkurenci. Respondentovi byla polozena otazka, zda
nakupuje Castéji u konkurence nez v prodejné Lidl, a pokud ano, z jakého diivodu. Posled-

ni ¢ast dotazniku obsahovala identifika¢ni otazky respondenta.

Jako prvni otazku v dotazniku jsem zvolila ,,V jaké prodejné Lidl nejcastéji nakupujete?*.
Na vybér byly moznosti: 1. Ceska Ttebova, 2. Lanskroun, 3. Svitavy, 4. Usti nad Orlici,
5. Jiné. Moznost ,,jiné* jsem zvolila z divodu, abych pfi vyhodnoceni mohla ptipadné
hned na zacatku vytfidit dotazniky téch respondentd, ktefi nakupuji nejcastéji v jiné pro-

dejné, nez v té€ch, které analyzuyji.

Do dotazniku jsem zatadila otazky uzaviené, oteviené, polouzaviené a Skalové. Mym ci-
lem bylo, aby otazky byly pro respondenty stru¢né, jednoduché a ¢asové nenaro¢né, proto
vétsinu otazek tvorily uzaviené otazky. Oteviené otazky jsem pokladala, pouze pokud na-
Kupuji ¢ast&ji u konkurence, dale v pfipadé, ze by nedoporucili obchod svym znamym,
a pokud si pteji dostavat letdky do svych postovnich schranek. Polouzavienou otazku jsem
zvolila u otazky, co zakazniklim na prodejné chybi, a co by na prodejn¢ zavedli ¢i zménili.
Respondenti méli moZnosti na vybér, ale v kolonce jiné mohli uvést svlij vlastni navrh.
Skalovou otazku jsem pouzila v p¥ipadé hodnoceni jednotlivych hledisek na prodejné. Ska-
lu jsem pouzila takto: 1 — velmi spokojen, 2 — spise spokojen, 3 — ani spokojen, ani nespo-

kojen, 4 — spise nespokojen, 5 — velmi nespokojen.

Dotaznikové Setfeni probihalo od 9. bfezna do 24. bfezna 2014. Na zaklad¢ dotazniku jsem

provedla osobni strukturované dotazovani na &tyfech analyzovanych prodejnach — v Ceské
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Tiebové, Lanskrouné, Svitavach a Usti nad Orlici, kde jsem néhodné oslovovala zakazni-
Ky. Na prodejné v Ceské Tfebové jsem data zjistovala ve stiedu 12. biezna, v Lanskround
ve &tvrtek 13. biezna, ve Svitavach v pond&li 17. biezna a v Usti nad Orlici v patek
21. biezna. Nahodn¢ jsem si vybirala zdkazniky vSech vékovych kategorii a na kazdé pro-

dejné provedla 25 dotaznikd.

Osobni dotazovani pro mé¢ bylo ¢asové velmi naro¢né, nebot’ jsem na kazdou prodejnu
musela osobné dojet a n¢jaky Cas tam pobyt, abych ziskala pozadovany pocet vyplnénych
dotaznikl. Nekteti zakaznici se odmitali dotaznikového Setfeni zacastnit, a to predevsim
z casovych divodi, néktefi si ani nenechali vysvétlit, Ze se jednd o anonymni dotaznik
a o sbér dat pro bakalafskou praci. VétSina zakazniki byla ale velmi vstticnych, ochotnych
a komunikativnich, a tak jsem se sama dozvédéla pro mou praci spoustu ptinosnych infor-

maci.

7.2.2 Elektronické dotazovani

Na elektronické dotazovani jsem pfipravila elektronicky dotaznik pomoci Google aplikace
a jeho odkaz s privodnim dopisem a informaci, Ze se jedna pouze o prodejny Ceska Tte-
bova, Lanskroun, Svitavy a Usti nad Orlici, vlozila na socialni sit’ Facebook na profil spo-
le¢nosti Lidl Ceska republika v.o.s. Dotaznik jsem zde pravideln& kazdy den aktualizovala,
aby byl neustale v popiedi a viditelny pro fanouSky prodejen Lidl. Touto formou jsem zis-
kala navratnost 74 dotazniki. Z toho jsem ale musela vyloucit 26 dotaznikti, nebot’ respon-
denti uvedli, Ze nejcastéji nakupuji v jiné prodejné Lidl nez v jedné z mych analyzovanych

prodejen.

7.2.3 Pozorovani

Metodu pozorovani jsem vyuzila v pribéhu mé praxe ve spole¢nosti Lidl. Od 30. ¢ervna
2011 jsem ve spolecnosti Lidl zaméstnanad na dohodu o pracovni ¢innosti jako brigadnik
a pracuji na prodejné v Ceské Tiebové na pozici prodavacka a pokladni. Za dobu mého
pusobeni v organizaci jsem se seznamila se samotnym chodem obchodu, praci na poklad-
n¢, obsluhou pekarny a zdsadami pii vybalovani zboZzi. Neustale jsme Skoleni a testovani
na vstficnost k zdkaznikiim a na zdkaz prodeje alkoholu mladistvym. Béhem mé praxe
jsem sledovala reakce zakaznikd na urcité podnéty, ¢i sama jsem zjiStovala, co by bylo
na prodejnach vhodné zavést i zlepSit. Moje vlastni zkuSenost ve spolecnosti Lidl tedy

bude hrat také velmi dilezitou roli pfi vyhodnocovani spokojenosti zakazniki, nebot’ sama
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osobn¢ se setkavam at’ uz s kladnou ¢i zapornou kritikou zékazniki a také s jejich pranimi

a o¢ekavanimi.

Celkem jsem tedy pro svou analyzu ziskala 148 vyplnénych dat. Jejich rozbor provedu

v nasledujici kapitole.

Tab. 4. Navstévnost respondentii na jednotlivych prodejndch (viastni zpracovani)

Prodejna Respondenti
absolutni ¢etnost relativni ¢etnost (v %0)
Cesk4 Tiebova 41 28
Lanskroun 37 25
Svitavy 38 26
Usti nad Orlici 32 21
Celkem 148 100

Na kazdé prodejné jsem pomoci osobniho dotazovani ziskala data od 25 respondentd,
tj. 17 %. Zbylé odpovédi jsem zjistovala pomoci elektronického dotazovani na faceboo-
kové strance spole¢nosti Lidl. Pro mou analyzu mam tedy 41 respondentii z Ceské Tiebo-
vé, 37 respondentii z Lanskrouna, 38 respondentll ze Svitav a 32 respondentii z Usti nad
Orlici. Na vSech prodejnach jsou téméf shodné, co do poctu respondentli, zastoupeny

vSechny vékové kategorie.
7.3 Analyticka zjiSténi

Ziskana data jsem rozd¢lila do péti kategorii:

identifika¢ni idaje respondentl,

prodejna a sortiment,

1

2

3. marketing,
4. elektronicky obchod,
5

konkurence,
Vysledky nékterych otazek jsem vyjadrila relativni Cetnosti ¢i absolutni Cetnosti a zobrazi-
la je pomoci grafl a tabulek.
7.3.1 ldentifika¢ni udaje respondenti

Priizkumu se zucastnilo 63 % zen a 37 % muzi. Z mé strany jsem tuto bilanci oCekavala,
nebot’ jsou to predev§im Zeny, kdo nakupuje potraviny do domacnosti. Zeny byly také pii

mém osobnim prizkumu ochotnéjsi. Pokud jsem se ptala muzl, ktefi nakupovali
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Vv prodejné bez rodiny, vétSinou se pruzkumu odmitli zGcastnit. Na prvni pohled z nich
bylo poznat, Ze maji z otazek obavy, protoze nemaji piehled. Ti muzi, ktefi se prizkumu
zucastnili, nakupovali primyslové zbozi nebo par potravin, které jim doma nutné schazeji.

Ale byli zde 1 taci, ktefi tvrdili, ze jsou pravidelnymi navstévniky prodejen Lidl.

Z pruzkumu vyplynulo, Ze v prodejnach Lidl nejvice nakupuji zdkaznici od 27 do 44 let
(32 %) a také lidé starsi 61 let (29 %). Na tyto vysledky také logicky navazuje nasledujici

graf, ktery zobrazuje ¢innost respondentti.

zaméstnany
M nezaméstnany
LeNYe

materska (rodi¢ovska)

dovolend

M student

m dichodce

Obr. 8. Cinnost respondentii (vlastni zpracovani)

V prodejnach Lidl ptevazné nakapuji dichodci (30 %) a matky na matetské dovolené
(20 %), pokud neberu v Givahu zakazniky, ktefi maji stalé zaméstnani (33 %), nebot’ téchto
lidi je nejvice, proto jsem se také pii osobnim dotazovani zaméfila pfedevsim na tyto sku-
piny zakaznikd. Dle mého nédzoru je toto zjisténi urité velmi dilezité, nebot’ predevsim
diichodci jsou velmi citlivi na cenu a nejsnaze prechéazeji ke konkurenci, pokud bude nabi-
zet levngjsi zbozi. Navrhuji tedy vénovat pozornost cenam vyrobkt a spravné vybirat zbozi

do akci a slev.

Obrazek ¢. 9 zobrazuje, jak Casto zakaznici v prodejnach Lidl nakupuji a tabulka ¢. 5 uka-
zuje, jaké je jejich v€kové rozhrani. Nejcastéjsi odpovéd’ byla 1x tydné (34 %). S touto
odpovedi se vétSinou ztotoznovali respondenti od 27 do 44 let. Tito respondenti navstévuji
prodejnu za ucelem rodinnych nakupt, at’ uz v néktery z akénich dnli nebo v patek ¢i
o vikendu. Téméf stejny pocet odpoveédi ziskala odpoveéd’ n€kolikrat do tydne (30 %). Tuto

odpoveéd’ zobrazili predevsim respondenti nad 61 let a respondenti od 27 do 44 let. Jednalo
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se predevsim o dichodce a matky na mateiské dovolené. Odpovéd’ kazdy den (7 %) byla
zastoupena z velké casti respondenty nad 61 let, tedy dichodci. 1x az 2x do mésice v pro-
dejn¢ Lidl nakupuji ptfedevsim respondenti do 26 let a respondenti od 45 do 60 let. Z mého
prazkumu také vyplynulo, ze respondenti, ktefi zvolili tuto moznost, nakupuji castéji

u konkurence nez v prodejné Lidl.

kazdy den
M nékolikrat do tydne
B 1x tydné

1x aZ 2x mési¢né

M pouze v pfipadé
zajimavych akci

Obr. 9. Frekvence nakupovani (viastni zpracovani)

Tab. 5. Pocet respondentii podle véku a frekvence nakupovani (viastni zpracovani)

Frekvence vek

nakupovani d026let | 27—44let | 45-60let | 61 a vice let
Kazdy den 0 3 1 6
Nékolikrat do tydne 5 16 6 17
1x tydné 4 19 12 16
1x az 2x mési¢né 10 7 10 3
PO.IZIZG A ,pflpadé’ 5 5 5 1
zajimavych akci
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7.3.2 Prodejna a sortiment
Do kategorie prodejna a sortiment jsem zahrnula analyzu otazek ¢. 8, 10. 11 a 12.

Jednou z dulezitych otazek v dotazniku byla, jak jsou zakaznici spokojeni s jednotlivymi

kritérii na prodejné. (otazka ¢. 10). Respondenti hodnotili kritéria pomoci $kaly v rozmezi

v

V nasledujici tabulce ¢. 6 jsem zobrazila absolutni Cetnosti jednotlivych kritérii, ktera jsem
ptepocitala na body podle Skaly. Souc¢et bodového hodnoceni u jednotlivych kritérii jsem
vydélila Cislem 148, které predstavuje pocCet navracenych dotaznikl. Jednotliva kritéria

spokojenosti zakazniki jsou V tabulce sefazena ve stejném potadi, jako v dotazniku.

Tab. 6. Hodnoceni spokojenosti zakaznikii s jednotlivymi kritérii (vlastni zpracovani)

Kritéria

Zjisténé udaje 1 > 3 2 5 5 7 5

1 58 50 13 35 22 45 47 63
Absolutni 2 56 54 65 60 78 68 58 71
etnosti 3 28 29 48 32 40 21 27 11
4 4 12 16 15 6 14 11 2
5 2 3 7 5 2 0 5 1
1 58 50 13 35 22 45 47 63
Bodové 2 112 108 130 120 156 136 116 142
hodnoceni 3 84 87 144 96 120 63 81 33
4 16 48 64 60 24 56 44 8
5 10 15 35 25 10 0 25 5

ViaZeny priumér 189 | 208 | 261 | 227 | 224 | 2,02 | 2,12 1,70

Tabulka ¢. 7 obsahuje setfidéni jednotlivych kritérii podle vazeného priméru. Nejvyse je
umisténo to kritérium, s kterym jsou respondenti nejvice spokojeni, jako posledni je krité-

rium, se kterym jsou respondenti nejméné spokojeni.

Tab. 7. Serazeni hledisek na prodejndach od nejvyssi spokojenosti (viastni zpracovani)

C:lS'lO. Kritérium Vysledné hodnoceni
kritéria
8 Cistota na prodejné 1,70
1 Vstiicnost personalu 1,89
6 Kwvalita zbozi 2,02
2 Rychlost odbaveni na pokladné 2,08
7 Cerstvost ovoce a zeleniny 2,12
5 Ceny zbozi 2,24
4 Dostupnost zboZi v regalech 2,27
3 Sife sortimentu 2,61
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Vysledné hodnoceni jednotlivych kritérii je v rozmezi od 1,70 do 2,61. Nejlépe hodnocena
kritéria prodejny jsou:

e (istota na prodejné,

e vstiicnost personalu.

U téchto kritérii by se spolecnost Lidl méla snazit o udrzeni stavajici spokojenosti zdkazni-
ki, nebo jesté 1épe dbat o Cistotu na prodejné a na vstiicnost persondlu, aby zakaznici byli
spokojeni maximaln¢. Otazkou vSak zustava, jestli je mozné vSechny zakazniky uspokojit
na 100 %, podle m¢ nikoliv. Dle mého nazoru tento vysledek neni viibec $patny, a pokud
zakaznici budou spokojeni s prostfedim prodejny a se vstficnosti personalu, budou se jisté

na prodejnu radi vracet.

Na nejhtife hodnocena kritéria by se spole¢nost méla nejvice zaméfit a pokusit se je od-

stranit, aby nedochazelo k nespokojenosti zakazniki. Jedna se o kritéria:

e Sife sortimentu,
e dostupnost zbozi v regalech,

e ceny zbozi.

Zakaznikim nevyhovuje Sife sortimentu, pfedevSim postradaji ceské vyrobky, které spo-
le¢nost uvadi pod vlastnimi privatnimi znackami. Také jim chybi vétSi vybér mineralnich
vod, jogurti, ovoce a zelenina na vahu a pultovy prodej uzenin. Jak jsem jiz psala v pied-
staveni spolecnosti, Lidl pod vlastnimi privatnimi znackami nabizi 1 ¢eské vyrobky, ale
bohuzel zakaznici o nich nevi. I ja sama jsem aZ pfi psané této prace zjistila, Ze se pod pri-
vatnimi znatkami skryvaji i vyrobky z Ceska. Podle zakaznika spole¢nost Lidl nabizi pre-

devsim némecké a polské vyrobky, a predevsim vyrobky z Polska vidi jako nekvalitni.

Nespokojenost s dostupnosti zbozi v regalech by ur€ité mélo fesit vedeni prodejny.
Pii osobnim dotazovani se vétSina respondentli shodla, Ze se jedna piredevsim o akéni zbo-
Zi, kdy jiz prvni akéni den odpoledne neni dané zbozi k dispozici. Z vlastni zkuSenosti
muZu fict, ze zdkaznici poté napadaji personal prodejny, ze platnost akce vyrobkl uvadéji
do letaku a nakonec jej nelze sehnat. Zakaznici tak potom vidi reklamu v letdku jako kla-
mavou. Je tedy dulezité, aby nejen vedouci prodejen vénovali vice pozornosti objednav-
kam, ale také aby centralni sklad zjistoval, jak vysoce je dané zboZi zdkazniky poptavané

a zohlednil jej pfi objedndvce u vyrobcil.
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Cast respondenti uvedla, Ze se v prodejnach Lidl vyrazné podrazilo. Ale i ja jako zakaznik,
ktery nakupuje nejen v prodejnach Lidl, ale také u konkurence, mizu fict, ze zdrazovani
potravin probéhlo od za¢atku roku ve vSech obchodech s prodejem potravin.

Pro vyjadreni celkového zhodnoceni prodejny jsem pouzila spokojenost za vSechny faktory
souhrnné. Soucet vSech vazenych primért za jednotliva kritéria jsem vydé¢lila Cislem 8,
které predstavuje pocet jednotlivych kritérii. Vysledkem je celkova spokojenost zakaznikii

za vSechna kritéria, ktera ovliviiuji spokojenost zakaznik.

Tab. 8. Celkova spokojenost za vsechny kritéria souhrnné (viastni zpracovani)

Kritérium spokojenosti zdkazniki Celkem Celkova
1 2 3 4 5 6 7 8 spokojenost
Vazeny |y 891208 | 2,61 | 227 | 2,24 | 202 | 212 | 1,70 | 16,93 2,12
prumér

V tabulce ¢. 8 jsem zjistila, Zze celkova spokojenost s prodejnami za vSechna kritéria je
hodnota 2,12. Tato hodnota odpovida slovnimu hodnoceni ,,spiSe spokojen. Z mého po-
hledu je to pro spolecnost celkem pozitivni vysledek, vzhledem k vysoce konkurenénimu
prostiedi. Tyto vysledky by ale neméli byt pro spolecnost dostacujici a i nadale by se m¢la

snazit zvySovat spokojenost zdkazniki.

Prodejny Lidl by doporucilo svym zndmym 81 % respondentli. Tento vysledek hodnotim
jako velmi pozitivni. Divodem, pro¢ by ostatni respondenti svym znamym nedoporucili
prodejny Lidl, byla predevsim S$ife sortimentu, proto by radéji doporucili mistni konkuren-
ci, kde je vétsi vybér zbozi.

U otazky ¢. 8 respondenti mohli uvést, co jim na prodejné chybi. Obrazek €. 10 zndzoruje
sloupcovy graf, kde je vidét, ze respondentim nejvice schazi pultovy prodej uzenin a zna-

mé znackové produkty, také by uvitali vétsi vybér druhi napoji a vyrobky zdravé vyzivy.
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Obr. 10. Vyrobky ci sluzby chybéjici respondentim (viastni zpracovani)
U této otdzky méli respondenti také moznost zaskrtnout polozku jiné a vyjadfit se, co jim
mimo vySe uvedenych na prodejné chybi, ¢i co by na prodejné zavedli a zménili. Tato
moznost volby byla pro mij prizkum urcité velmi pfinosnd, nebot ze 148 navracenych
dotaznikd byla zvolena 109krat. Dulezité je podotknout, Ze néktefi respondenti zde uvedli

vice moznosti. Nejcastéjsi pozadavky respondentti jsou:

e zkuSebni kabinky,
e nakupni kosiky,

e platba stravenkami.

Vzhledem k tomu, Ze spole¢nost Lidl nabizi mimo potravin také spotfebni zbozi, které
obsahuje z velké ¢asti obleceni, zkusebni kabinky by byly dobrou volbou, a zakaznici
by tak mohli pfimo na prodejné zjistit, zda jim vybrané obleceni sedi, ¢i nikoliv. Samozie-
jmé¢ Lidl nabizi pro své zdkazniky moznost vraceni zboZzi do 30 dntl, ale obstaravat vraceni
zbozi je nepohodlné nejen pro zakazniky, ale z vlastni zkuSenosti mizu fict, ze | pro za-
méstnance, ktefi n€kolikrat za den vraceji zdkaznikiim penize, protoZe jim zboZi nevyho-

vuje.

Zakaznici by také uvitali ndkupni kosiky. Ti, ktefi tuto moZznost uvedli, mi vétSinou sdélili,
ze nakupni voziky jsou piili§ velké a pokud jdou jen pro par véci, je pro né zbytecné brat

vozik.
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Lidl by urcité pti zavedeni platby stravenkami ziskal nové zakazniky, protoze jesté stale je
mnoho zaméstnavatell, ktefi tuto zaméstnaneckou vyhodu svym zaméstnancim poskytuji.
Vzhledem k tomu, Ze platba stravenkami je jiz k dispozici na Slovenku, je mozné, ze

v blizké dobé se zavede 1 u nas.

Respondenti zde také pozadovali vice personalu na prodejnach, at’ uz na obsluhu, ¢i pfi-
padné sdéleni dotazii a také aby se netvoftily fronty u pokladen. Také respondenti uvedli

pozadavky na roz$ifeni sortimentu o ¢eské vyrobky a bio produkty.

7.3.3 Marketing

Do kategorie marketingu jsem zahrnula otazky tykajici se akéniho letdku, tj. otazky ¢. 3, 4,

5 6a”7.

Prizkum prokazal, Ze spolecnost Lidl mé témé&f vynikajici distribuci akénich letdkd, nebot’
az 80 % respondentl dostava akéni letaky do svych postovnich schranek. 11 % responden-
th letdky nedostava a zbylych 9 % je také nedostava, ale pravidelné si je bere na prodejné.
Vétsina respondenttl, kteti letdky nedostavaji a ani si je neberou na prodejné, mi pii dota-
zovani na prodejnach sd¢lila, ze na svych schrankéch maji napsano, ze si nepieji dostavat
reklamni letdky, a ¢tou je jen vyjimecn€ u zndmych, pokud je informuji, ze je v letdku za-
jiméava nabidka. Respondenti ale také uvedli mista, kam jim nejsou letaky distribuovany
1 ptesto, Ze by si letdky ptaly dostavat do svych postovnich schranek. VéEtsinou se jednalo

o okrajové ¢asti mést, ¢i vesnice s nizkym poctem obyvatel (cca 300 obyvatel).

Akeni letdk je pro spole€nost urcité efektivni forma marketingové komunikace, nebot’ jej
¢te pravidelné az 73 % respondentt, vyjimecné cte letdk 20 % respondentl a 7 % necte
letak viibec. Myslim si, Zze pokud spole¢nost chce informovat zakazniky o kvalité vyrobkd,
o ziskanych ocenénich ¢i jinych udélostech, predev§sim by méla vyuzivat akéniho letaku,
nebot je to nejlevnéjsi forma marketingové komunikace a stale je u zdkaznikli nejoblibe-

néjsi i presto, ze je mozné informovat zakazniky elektronicky prostfednictvim e-mailu,

webovych stranek spolecnosti €i socialni sit¢ Facebook.
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Obr. 11. Cetba akcniho letdku (viastni zpracovani)

Pomoci akci a slev se snazi prodejny naldkat nové i stavajici zadkazniky, protoze velké vét-
Sina pfi ndkupech denni potieby dava prednost akénimu zbozi. Vyhradné zbozi z akéni-
ho letaku nakupuje 18 % respondentd. Tuto skupinu tvoii pfedevsim dichodci, ktefi jsou,
jak uz jsem zminila, jednémi z nejcastéjSich navstévnikii prodejen Lidl. Tito respondenti
mi sdélili, Ze se tidi podle ak¢nich letdkt ve vSech obchodech a na zaklad¢ nich nakupuji
zboZi v jednotlivych prodejnach. Obcas nakoupi z akéniho letaku 75 % respondentt, ktefi
si letaky proctou a pokud se objevi zajimava nabidka, rozhodnou se k jeji koupi. 7 % re-

spondenti se podle akéniho letaku viibec nefidi a nakupuje podle vlastniho uvazeni.

Zakaznici svlij den na nakupovani voli na zéklad¢ toho, zda se jednd o akeni den ¢i nikoli.
41 % respondenti uvedlo, ze potraviny do domacnosti nakupuje pievazné v den, kdy zaci-
na platnost akéniho zbozi. Pro vedeni prodejen to urcité znamena, aby pii objednavkach

nejen akéniho zbozi na akéni dny zohlednili navstévnost vice zakaznikd.

7.3.4 Elektronicky obchod

Pted samotnym vytvofenim dotazniku jsem se rozhodla, Ze pro zvySeni spokojenosti za-
kaznikd by bylo vhodné zavést elektronicky obchod S moznosti ndkupu pfes internet Spo-
titebniho zbozi (obleceni, nafadi, cyklistické dopliky, vybaveni do domacnosti, elektrospo-
trebice, apod.). Tento navrh vznikl na zakladé mé vlastni praxe ve spolec¢nosti Lidl, kde
jsem zjistila, Ze nékteré zbozi neni jiz odpoledne, nebo druhy den, pro zakazniky na pro-
dejnach dostupné. V dotazniku (otazka €. 9) jsem si ovéfovala, zda by zakaznici o jeho

zavedeni méli zajem.
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Navrh elektronického obchodu se spotfebnim zbozim mél u respondentii velky ohlas.
Az 82 % respondentl by tuto sluzbu uvitalo. Zékaznici byli jak pro osobni vyzvednuti
na prodejné, tak pro zasilkovy prodej. 45 % respondentti by uvitalo moznost osobniho od-
béru na prodejné, 8 % respondentl bylo pro zasilkovy prodej a 29% respondentim by vy-
hovovaly ob¢ varianty. Tato sluzba by urcité¢ zvysila spokojenost zdkaznikil, nebot’ se sta-
va, ze zakaznici, ktefi nemizou pfijit nakoupit hned po otevieni prodejny v akéni den, jiz
nesezenou pozadované zbozi. Samoziejmé, Ze tento problém je i v samotné distribuci spo-
le¢nosti, nebot” dodava na prodejny malo zbozi. Ale také se stava, ze na nékterych prodej-
nach jiz neni ani jeden kus daného zbozi a na jinych prodejnach je vyrazny prebytek tohoto
zbozi. MUj navrh na zavedeni elektronického obchodu by byl vhodny proto, ze by umoznil

dostupnost zboZzi pro vSechny zékazniky, az do tplného vyprodani zasob.

ano, s moznosti odbéru
zbozi pfimo na prodejné

M ano, s vyuzitim
zasilkového prodeje

M ano, osobni odbér
+ zasilkovy prodej

ne

Obr. 12. Zavedeni elektronického obchodu (vlastni zpracovani)

7.3.5 Konkurence

V dotazniku jsem se zaméfila také na konkurenci (otazka ¢. 13 a 14). Az 48 % respondentti
uvedlo, ze nakupuje ¢astéji u mistni konkurence (Tesco, Kaufland, Billa nebo Albert) nez
v prodejné Lidl. Nejcastéjsimi divody, pro¢ zakaznici nakupuji u mistni konkurence, jsou
nasledujici:

e Sirsi sortiment,

e Vv¢Etsi vybeér vyrobki v akcich a slevach,

e (Ceské vyrobky,

e vyrobky zndmych znacek,
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e uvedeni zem¢& pvodu,
e pultovy prodej masa a uzenin,
e lepsi dostupnost,

e nabidka klubovych vyhod.

Lidl je pouze diskontni prodejna, proto je omezena v §ifi sortimentu a nemuze tedy davat
do akci a slev tolik vyrobki, jako konkurence, kterda nabizi vice vyrobkl. Urcité by ale
méla vybirat do akci takové zbozi, které je pro zdkazniky zajimavé a casto kupované, pro-
toze jenom tak prodejnu navstivi a je mozné, ze spolecné s akénim zbozim nakoupi i zbozi

jiné, které ve slevé neni.

Lidl nabizi ptevazné vyrobky pod vlastnimi privatnimi znackami, proto jsou pro zakazniky
nezndmé a mysli si, Ze nenabizi vyrobky ¢eskych znacek. Ale i1 pod privatnimi znackami se
nachazi Ceské vyrobky, je potieba vSak o tom zakazniky informovat. Pravdou je, Ze
na vyrobcich ¢asto neni uvedeny vyrobce, ale pouze distributor a nékdy ani toho nelze na
obalu najit. Informovanost o zemi pivodu by uréité spoleénost méla uvadét u vsech vyrob-

ki, jenom tak se zdkaznici nebudou obavat koupit pozadovany vyrobek.

Na prodejnach respondentim schazi také pultovy prodej uzenin, a proto radéji nakupuji
u konkurence. Dle mého nazoru by ani z kapacitnich divod nebyl mozny, proto je dulezi-
té alespon zakazniky informovat o kvalité¢ nabizenych balenych uzenin a masnych vyrob-

ka. Spoustu téchto masnych vyrobkil spolenost provétuje pomoci vlastniho systému kva-
lity.

Pokud maji lidé bliZze ke konkurenci, nelze s timto problémem pftili§ mnoho udé¢lat. Jediné,
co by mohlo zékazniky i tak pfilékat, je dobry vybér vyrobkll v akcich a slevach a zajima-

vé nabidky pfi kondni jednotlivych tematickych tydna.

Spousta konkuren¢nich spolecnosti nabizi klubové vyhody pro vérné zakazniky. Toto je
urcité dobry nastroj, jak zédkazniky ptilakat. Po konzultaci s vedenim spole¢nosti mi vSak
bylo sdé€leno, ze Lidl nemize poskytovat klubové vyhody, jelikoz i tak nabizi nizké ceny

V porovnani s kvalitou a spole¢nosti by se to nevyplatilo.
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8 SHRNUTI ANALYTICKYCH POZNATKU

Spokojenost zakazniktl v prodejnach spoleénosti Lidl Ceska republika v.o.s. jsem zjistova-
la pomoci osobniho a elektronického dotazovani na zakladé dotazniku, a také pomoci po-
zorovani pti mé praxi ve spole¢nosti. Vyhodnoceni jsem provedla ze 148 navracenych do-
tazniki, které jsem rozdélila do 5 kategorii — identifikaéni udaje respondentli, prodejna

a sortiment, marketing, elektronicky obchod a konkurence.

Z analyzy dotaznikl jsem zjistila, ze zakaznici jsou nejvice spokojeni s ¢istotou na prodej-
né a s vstiicnosti persondlu. Naopak nejméné spokojeni jsou s §ifi sortimentu, s dostupnosti
zbozi v regalech a s cenami zbozi. Zakaznici by také na prodejnach uvitali vice ceskych

vyrobkd, zkuSebni kabinky a ndkupni kosiky.

Spole¢nost méa vybornou distribuci akénich letakii, a pokud chce zdkazniky informovat
o novinkach a dulezitych skute¢nostech, je vhodné vyuzit prave téchto akénich letaki, ne-

bot’ podle prizkumu jej ¢te pravidelné az 73 % respondentd.

Z pruzkumu také vyplynulo, Zze zakaznici by radi uvitali elektronicky obchod s moznosti
nakupu pfes internet spotiebniho zbozi, napt. obleceni, domdci spotfebice ¢i naradi. Zajem
byl jak o osobni vyzvednuti na prodejné za manipulaéni poplatek, tak i o zasilkovy prode;j
za platbu postovného. Vyhodou elektronického obchodu je samoziejmée dostupnost zbozi

pro vSechny zakazniky aZ do Uiplného vyprodani zasob.

Celkové primérné zhodnoceni prodejen Lidl je hodnota 2,12, kterou lze slovné vyjadrit
jako ,,spise spokojen®. Vzhledem k vysoké konkurenci je to podle mého nazoru urcité dob-

ry vysledek, ale i pfesto ma spole¢nost Lidl urcité oblasti, ve kterych je tieba se zlepSovat.

Na zéklad¢ vysledkil z analyzy nyni navrhnu doporuceni nejen na zvySeni spokojenosti

zakaznikd, ale také na moznost ziskat zdkazniky nové.
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9 NAVRHOVANA DOPORUCENI

Na zéklad¢ marketingového priizkumu jsem zjistila, Ze zdkaznici jsou nejvice spokojeni
s Cistotou na prodejné a s vstiicnosti personalu. Také se prokazalo, Ze spoleCnost ma témer
vynikajici distribuci ak¢nich letakt, a az 80 % respondentli dostava letdky do svych pos-
tovnich schranek. U téchto hledisek spole¢nosti pouze doporucuji, aby si i nadale udrzova-

la tuto spokojenost zakaznika, ¢i se jeSté pokusila jeho spokojenost zvysit.

Vysledky analyzy ale také ukazaly, s jakymi hledisky jsou zakaznici nespokojeni, ¢i jaké
vyrobky a sluzby zakaznikiim na prodejné schéazi. U téchto hledisek nyni navrhnu doporu-
¢eni, kterd by mohla vést k odstranéni téchto problémi, zvySeni spokojenosti zakazniki

a moznosti ziskdni novych zakaznikd.

Myslim, Ze neni dilezité vSechny navrhy splnit ihned (aZ na navrh pfijeti brigddnika), ale

urcité by bylo vhodné, aby byly plnény postupné, napft. v fadu 2 let.
Hlediska s nejnizsi prumérnou $kalou
1. Sife sortimentu

Nejhtfe hodnocenym hlediskem byla §ife sortimentu. I to je hlavnim diivodem, pro¢ by
19 % zakaznikli nedoporucilo prodejny Lidl svym zndmym, ale radéji by doporucili kon-
kurenci. Zakaznikiim chybi znamé znacky a ¢eské vyrobky, také by uvitali vétsi vybér mi-
neréalnich vod a jogurtti. Cast zakaznik® by také uvitala spiSe ovoce a zeleninu na véhu nez

Vv kilovém baleni, jedna se predevSim o mrkev, brambory a cibuli.

Reseni tohoto problému bych vidéla v tom, aby spole¢nost Lidl dikladné zjistila, které
vyrobky jiz nejsou zakazniky tak moc poptavané, a které se téméf neprodavaji. Tyto vy-
robky bych stdhla z prodeje a misto nich zaradila do sortimentu vyrobky nové. Vhodné by
bylo zafadit n€které vyrobky znamych znacek, které Lidl nabizi v rdmci tematického tydnu
,Bombastické ceny*, napt. jogurty znacky Jogobella ¢1 Monte, polévky Vitana, kéva Ja-
cobs Kronung ¢i1 Lavazza, dzusy Relax, napoje Lipton, Sampony Syoss ¢i avivaz Silan,
kapsi¢ky pro kocky a psy znacky Friskies a Pedigree. Naklady na toto opatieni jsou zane-
dbatelné.

2. Dostupnost zbozi v regalech

Druhym nejhife hodnocenym hlediskem byla dostupnost zbozi v regalech. Respondenti
uvedli, Ze se jedna predev§im o akéni zbozi, kdy jiz v prvni akéni den neni zbozi na pro-

dejné k dispozici. Akéni dny na prodejnach Lidl za¢inaji v pondé€li, ¢tvrtek a sobotu. Urcite
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neni lehké odhadnout, kolik se proda akénich vyrobkil v daném tydnu, ale urc¢it¢ by nemélo
dochdzet k tomu, aby bylo zboZzi vyprodano jiz prvi akéni den.

v oee

ktery ma na starost objednavky, neodhadne poptavku po daném vyrobku. Cast&jsim divo-
dem vsak je, ze vedouci smény objedné predpokladané mnozstvi zbozi, ale na prodejnu je
dodana pouze polovina, a to z diivodu, ze chybi zasoby zbozi na centralnim sklad¢. Tento
problém tedy neni na strané prodejny, ale na stran¢ centralniho skladu, ktery distribuuje

vyrobky do danych prodejen.

K vyfeseni tohoto problému pomuze, aby pracovnik na centralnim sklad¢, ktery ma
na starost objednavky u vyrobct, diikkladné zjistoval poptavku zbozi na jednotlivych pro-
dejnach a zajistil tak nakup vétsiho mnozstvi vyrobkt od dodavatelt ¢i vyrobcei. Pokud je
chyba na strané dodavatele ¢i vyrobce, je nutné se S nim dohodnout na lepSim zajisténi
dodavek v pozadovaném mnozstvi. Vhodné by bylo zvysit zasoby vyrobki jesté pred zaha-
jenim akce a poté alesponi v prvnich dvou dnech trvani akce, aby nedochazelo k brzkym

vyprodejim akéniho zbozi na prodejnach. Néklady na toto opatteni jsou zanedbatelné.
Ostatni poZzadavky zakazniki
1. Zkusebni kabinky

Jednim z pozadavku, ktery by zakaznici uvitali, byly zkusebni kabinky, a to z divodu, ze
spolecnost Lidl nabizi mimo potravin také spotiebni zbozi, které obsahuje z velké Casti
obleceni. Zakaznici by jiZ na prodejné zjistili, zda jim dané zboZi sedi a nemuseli by tak
Casto vyuzivat sluzbu vraceni zbozi do 30 dnu, kterou Lidl poskytuje. Zavedenim zkuseb-
nich kabinek by se zvysilo pohodli nakupu zakaznikti a uSettilo praci vedoucimu smény,

ktery nékolikrat za sménu vraci zakaznikiim penize za nevyhovujici zbozi.

Doporucila bych, aby na kazdé prodejné byly zavedeny 2 zkuSebni kabinky, pro které je
vhodny prostor vedle vchodu do skladu prodejny. Naklady na zavedeni zkusebnich kabi-
nek by predstavovaly:

e 2x kovova konstrukce ptichycend na zed,
e 2X 7aves,
e 2xzrcadlo,

e 2x zidli do kabinky na odlozeni svrskli zékaznikd,
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e cca 2 hodiny prace technika, ktery by pfimontoval kovovou konstrukci a piipravil

kabinky k pouziti.
Vhodné by taky bylo opatfit obleceni bezpecnostnim Cipem, ktery by zamezil kradezim.
2. Nakupni kosiky

Dalsim castym pozadavkem byly ndkupni kosiky. Zakaznikim, ktefi nakupuji méné zbozi,
se nevyplati brat velky nakupni vozik. Jejich zavedenim by se opét zvysilo pohodli nakupu

zakaznik.

Mg¢ doporuceni je dat na kazdou prodejnu alespon 20 nakupnich kosiki. Jejich umisténi by
bylo vhodné uvnitf u vchodu prodejny. Po vyloZeni nakupu na pokladni pas by zékaznici
kosik umistili pod danou pokladnu. Naklady na nakupni kosiky by nebyly nijak vysoké,
nebot’ cena jednoho kosiku se pohybuje od 60 K¢ do 100 K¢.

Ostatni navrhy
1. Elektronicky obchod se spotiebnim zbozim

Muj névrh elektronického obchodu se spotfebnim zbozim mél u respondentii velky tspéch
A7z 82 % respondentt by tuto sluzbu uvitalo. Zakaznici byli jak pro osobni vyzvednuti na

prodejné, tak pro zasilkovy prodej. Tato sluzba by urcité zvysila spokojenost zakazniku.

Samotny e-shop bych koncipovala tak, Ze akéni zbozi by se dalo objednavat v den, kdy
zacina jeho platnost na prodejné podle letaku, az do uplného vyprodani zasob. Zakaznici
by zde také méli moznost vidét, kolik poctu kust bude na jaké prodejné. Pokud zakaznik
vi, Ze st nemiZe pfijit koupit zbozi pfimo na prodejnu, objedna si ho prostfednictvim
e-shopu a necha zaslat bud’ poStou, nebo si zboZi objedna a nasledné vyzvedne na prodej-
né. Nutné by bylo propojit e-shop s pokladnami, aby se nascanované zbozi pies pokladnu

zaroven odecetlo v nabidce zbozi na e-shopu.

Pti zaslani zboZi poStou by zdkaznikovi byla Uctovana standardni cena zbozi a také pos-
tovné. Pfi osobnim odbéru zbozi na prodejné by zakaznikovi byla G¢tovana standardni ce-
na zboZi a manipulacéni poplatek (zhruba 10 — 15 K¢&) za jeho zpracovani. Dilezité by také
bylo stanoveni konkrétniho dne, kdy si zdkaznik mlZe pro objednané zboZi pfijit, aby za-
méstnanci, ktefi jsou na smén¢, nebyli zahlceni pouze vydavanim tohoto zbozi. Tento den
by bylo vhodné stanovit napt. na Utery a stfedu, kdy neni akéni den a nechodi nakupovat
pfili§ mnoho zékaznikli. Na tyto dny by byla posilena sména o dalSiho zaméstnance, ktery

by mél na starost vydavani tohoto zbozi a jeho markovani ptes pokladnu.
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Néklady na elektronicky obchod by piedstavovaly predevsim vydaje na:

e zalozeni e-shopu,
e pracovnika, ktery bude e-shop spravovat,

e zaméstnance, ktery na prodejnach bude v uvedené dny vydéavat zbozi zakaznikim.
2. Zviditelnéni ceskych vyrobkii

Vzhledem k tomu, ze spole¢nost Lidl nabizi predev§im vyrobky pod vlastnimi privatnimi
znackami, zékaznici si mysli, Ze vibec nekupuji ¢eské vyrobky, nebot tyto znacky neznaji.

Lidl vsak nabizi nejen vyrobky ze zahranicni, ale také od ¢eskych vyrobct.

Urcité by se zvysila prodejnost vyrobki, kdyby zédkaznici védéli, Ze se jedna o Cesky vyro-
bek, nebot’ jak zdkaznici uvedli v dotazniku, jednim z dtivodd, pro¢ nakupuji u konkurence
je, Zze nabizi vyrobky znamych znacek a Ceské vyrobky. Proto doporucuji informovat za-
kazniky, Ze se jednd o Cesky vyrobek prostfednictvim cenovek, kde bude mimo ndzvu
a ceny také uvedeno ,,Cesky vyrobek®. Tuto informaci bych také uvedla do akéniho letdku
vzdy, kdyz se Cesky vyrobek vyskytne v akci, protoze jak vyplynulo z mého prizkumu,

akéni letak Cte pravideln€ 73 % respondentil.

Néklady by byly téméf nulové, nebot” se spiSe jedna o obohaceni informaci v akénim leta-

ku a na cenovkach.
3. Informovanost o vyrobcich, které ziskaly ocenéni

Zakaznici ohodnotili kvalitu vyrobki s primérnou $kalou 2,02 a mezi jednotlivymi hledis-
Ky obsadila 3. misto. Bohuzel, ale ne vSichni zakaznici jsou piesvédéeni o tom, ze vyrobky

jsou tak kvalitni, proto nakupuji ¢astéji u konkurence.

Nékolik vyrobkil vSak ziskalo ocenéni za kvalitu a dlleZité je zdkazniky o této skutecnosti
informovat, napt. videnské parky znacky Dulano, majonéza znacky Mikado, keCup znacky
Mikado, tundk v konzervé znacky Chira, Sampon s provitaminem znacky Cien ¢i praci
prasek Formil. Ocenéni vyrobku je vhodné uvést opét do akéniho letdku, na webové stran-
ky spolecnosti, také na Facebook a urcite i jako plakaty do prodejen a povésit jej k danému
vyrobku ¢i ptimo povésit velky plakat do vylohy prodejny.

Naklady by urcité byly minimalni, nebot’ opét se jedna o obohaceni informaci v ak¢énim
letaku a potom o tisk plakat. Plakaty vSak spolecnost tiskne neustale v souvislosti s no-

vymi akcemi.
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4. Rychlost odbaveni na pokladne

Z analyzy dotaznikli jsem zjistila, Ze rychlost odbaveni na pokladné nebyla zakazniky
ohodnocena zase tak negativné, ale pii mém pozorovani na prodejné je 1 v tomto sméru,

co zlepsSovat, nebot’ v dnesni uspéchané dob¢ je ¢as drahy pro kazdého.

Bohuzel tento problém nelze pravdépodobné zcela odstranit. Obvykle se tvoii fronta tii az
Ctyi zakaznikt. Pokud je v fadé vice nez 3 zakaznici, je hlavni pokladni povinna piivolat
druhou pokladni a oteviit dalsi pokladnu. VétSinou je ale sména obsazena 3 zaméstnanci,
Z toho jeden je vedouci smény, ktery ma na starost objednavky a jiné zalezitosti souvisejici
s chodem prodejny. V ptipadé, ze se otevie druha pokladna, neni tedy na obchodé zadny
zaméstnanec, ktery by vybaloval zbozi, ¢i se staral o pekarnu, pokud se této ¢innosti nevé-
nuje vedouci smény béhem volné chvile. Tato situace vétSinou nastava pfi ranni smeéng,

kdy se veskeré zbozi vybaluje.

Doporucila bych tedy navysit kazdou ranni sménu o ¢tvrtého pracovnika, v ptipadé akc-
nich dni o patého pracovnika, ktery by byl ptitomen do té doby, dokud se nevybali veskeré
zbozi. V bézné pracovni dny by se jednalo zhruba o praci na 2 az 3 hodiny, v akéni dny
zhruba o 4 az 5 hodin. Efektivni by bylo piijmout flexibilniho brigadnika na dohodu o pra-
covni Cinnosti, ktery bude k dispozici v pfipadé potieby. Brigadnik nemusi odpracovat

konkrétni pocet hodin, a proto by byl vhodnym pomocnikem.
Naklady na pftijeti brigddnika by ptedstavovaly:

e zaskoleni, max. 20 hodin,

e 20 hodin tydné zaplacenych podle mzdového tarifu brigadnika,

e zdravotni a socialni pojiSténi ve vysi 34 %, pokud hruba mzda brigadnika prevysi
2 500 K¢,

e pracovni odév a pomiicky.
5. Kamerovy systéem

Vzhledem k tomu, ze na prodejné dochazi k ¢astym kradezim, doporucila bych, aby spo-
lecnost znovu obnovila sledovani zakaznikl pfi nakupovani prostfednictvim kamer. Spo-
le¢nost prostfednictvim agentury zaméstnava pracovniky ostrahy, ale ne vzdy je pracovnik
ostrahy ptfitomen béhem oteviraci doby. Pokud je pracovnik ostrahy ptitomen, jeho tkolem

je pochlizka po prodejné. Timto zplisobem vSak nemize kontrolovat vSechny zakazniky
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a dle mého nazoru je pro spolecnost neefektivni. Sama jsem byla svédkem nékolika krade-

zi, kdy pachatel nebyl dopaden, a dochézi tak k vysokym inventurnim diferencim.

Naklady na provoz kamerového systému urcit€ nebudou piilis vysoké, pokud vezmeme
Vv potaz inventurni diference, ke kterym pii pravidelnych inventurach dochazi. Na prodej-
nach jsou jiz kamery nainstalovany, nutné by bylo tedy financovat pracovnika ostrahy,
ktery by béhem oteviraci doby sedél u kamer a sledoval chod na prodejné, a elektiina, kte-

ra se spotiebuje behem spusténych kamer.
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ZAVER
Spokojenost zadkaznikl pripiva k uspéchu firmy, a proto je dulezité, aby se zjistovani spo-
kojenosti zakaznikl prostfednictvim marketingovych prizkumt stalo nedilnou soucasti

kazdodenni ¢innosti firmy.

Bakalatskou praci zamétenou na spokojenost zakaznikl jsem zpracovavala ve spolecnosti
Lidl Ceska republika v.o.s., kde jsem se zabyvala tyfmi prodejnami, které jsou pod vede-
nim jednoho regionalniho vedouci. Jednalo se o prodejny Ceska Tfebové, Lanskroun, Svi-
tavy a Usti nad Orlici. Toto téma jsem si vybrala z diivodu, Ze jiz 3 roky pracuji na prodej-
né Lidl v Ceské Tiebové jako brigadnik a ptichazim tak do styku se zakazniky a se samot-

nym chodem prodejny.

Cilem mé prace bylo zjistit spokojenost zakaznikli pomoci dotaznikového Setieni ve spo-
le¢nosti Lidl Ceska republika v.o.s. na étyfech analyzovanych prodejnach. Data pro analy-
zu jsem sbirala pomoci osobniho dotazovani na jednotlivych prodejnéach, elektronického
dotazovani prostfednictvim socialni sit¢ Facebook, kde ma spolecnost Lidl svou stranku,
a také pomoci pozorovani pii mé praxi na prodejné Lidl. V dotazniku jsem se zaméfila
na jednotlivé faktory, které ovlivituji zakaznika pii nakupovani, i jak vidi zékaznici spolec-
nost Lidl v porovnani s konkurenci. Vysledky jsem zobrazila jako celek za vSechny pro-

dejny dohromady.

Marketingovy prizkum probihal od 9. do 24. bfezna 2014. Na zaklad¢ zjiSténych tdajh
jsem navrhla doporuc€eni u problémovych oblasti a u hledisek, s kterymi byli zdkaznici
nejméné spokojeni, a které by mohli pomoci ke zvySeni spokojenosti zakaznikt, ¢i dokon-
ce prilakani zdkaznikd novych.

Z dotaznikového prizkumu vyplynulo, ze spolecnost ma vynikajici distribuci akénich leté-
ki a také, ze je u zakazniki oblibeny, nebot’ az 73 % respondentt uvedlo, Ze jej ¢te pravi-
delné. Dale jsem zjistila, Ze zdkaznici jsou nejvice spokojeni s prostiedim prodejny a jeji
Cistotou a s ochotou a vstiicnosti personalu. Je tedy diilezité, aby se spolecnost snaZila tuto
uroven udrzet, aby zdkaznici byli i nadale spokojeni.

Nejméné byli zakaznici spokojeni s §ifi sortimentu a s dostupnosti zbozi v regalech. Site
sortimentu byla také jednim z diivodu, pro¢ by nékteii zdkaznici nedoporucili svym zna-

mym prodejny Lidl, ale spiSe konkurenci. Spole¢nosti Lidl jsem navrhla vénovat vétsi po-
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zornost pii objednavkach zbozi, jak na samotnych prodejnach, tak také na centralnim skla-

dé. Na zaklad¢ tohoto opatfeni nebude dochéazet k vyprodani akéniho zbozi jiz prvni den.

Spolecnosti Lidl jsem také navrhla zavést elektronicky obchod se spotfebnim zbozim, kte-
ry umozni zakaznikiim objednat si zbozi ptes internet. Pro zvySeni pohodli ndkupu zékaz-
nik® jsem navrhla dat na prodejny nakupni kosiky do ruky a zkuSebni kabinky. Mym dal-
§im navrhem bylo pfijeti brigadnika na ranni sménu, ktery bude k dispozici zhruba 2 az 5
hodin denn¢ a pomuze s Vybalovanim zbozi. Zvysi se tak rychlost odbaveni zakaznikd na
pokladné a prace na celé prodejné. Také jsem navrhla znovu obnovit kamerovy systém,
diky kterému budou odhaleni pachatelé, kteti kradou na prodejnéach, a nebude tak dochazet

K vysokym inventurnim diferencim.

Celkova spokojenost S prodejnami ze strany zakaznikt je spiSe pozitivni. Na skale
od 1 do 5, kdy hodnota 1 piedstavuje nejvyssi spokojenost, byla ohodnocena na Grovni
2,12. Slovné Ize tuto hodnotu vyjadfit, ze zakaznici jsou s prodejnami Lidl ,,spiSe spokoje-
ni“. Vzhledem k vysoce konkuren¢nim prostiedi je to urcité pozitivni vysledek. Tyto vy-
sledky by ale nemély byt pro spolecnost Lidl dostacujici a nadéle by se méla snazit zvyso-
vat spokojenost zdkazniki, aby si své stavajici zdkazniky udrZzela a méla moznost ziskat

1 zdkazniky nové.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

CD  Ceské drahy

DLG Deutsche Landwirtschafts-Gesellschaft (Némecka zemédélska spoleénost)
OR  Obchodni rejstiik

OSVC Osoba samostatné vydéleéné ¢inna

VH  Vysledek hospodaieni

v.0.S. Vefejna obchodni spolecnost



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 72

SEZNAM OBRAZKU

Obr. 1. Matice spokojenosti @ VEFNOSE ..........ccuciviiieieeie e s se e 21
ODr. 2. PFIMeé AOtAZOVANL ...........ccuiiiiiiiiieieie sttt bbb 31
Obr. 3. Zprostiedkované QOtAZOVANT .............ccccocoiiiiiiiiiiieieiese e 31
Obr. 4. Logo spolecnosti Lidl Ceskd republika v.0.5. ..........occvevevroeeeisrerssresisseressnennsenen, 37
Obr. 5. Ocenéni obchodnik roku, Cena VerejRoSti ...........cccoevcuuveiieaiieiieiieesesieesieasieseennns 42
Obr. 6. Oceneéni BestBuy AWAIU..........c.ccovivuiiiieiiiiie et 43
Obr. 7. Zlatd medaile DLG ...........c.cocoiiiiiie ettt 43
Obr. 8. CiNNOSt FESPONACHLIL...........eveeeeeeeseeseeesreseeeeeae s ses s 49
ODbr. 9. FreKVENCE RAKUDOVANL ..........c..coueciiiiiieie ettt 50
Obr. 10. Vyrobky ci sluzby chybejict reSpOndentiim...............ccccocucicieieeieinnenesesesennens 54
ODBF. 11. Cetha AKCTTRO [CIAKU .......o.cevveeeeeseeeeseeee e, 56

Obr. 12. Zavedeni elektronickéno OBCHOAU ............coeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 57


file:///F:/BP_po_formální_úpravě9.docx%23_Toc387831152
file:///F:/BP_po_formální_úpravě9.docx%23_Toc387831153

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 73

SEZNAM TABULEK

Tab. 1. Pocet zaméstnancii v analyzovanych prodejnach.................cccccuveeiveiiviicnsieesinannen, 37

Tab. 2. Vybrané financni ukazatele spolecnosti Lidl Ceskd republika v.0.S. v letech

2009 QZ 2011 .ottt nrs 38
Tab. 3. Vyvoj exportu ceskych vyrobcii prostiednictvim Lidl Ceskd republika v.o.s. ......... 41
Tab. 4. Navstévnost respondentii na jednotlivych Prodejudach .........cccceeeeeveiiviiesieesinanenn, 48
Tab. 5. Pocet respondentii podle véku a frekvence nakupovani ..............ccccceeveveiiveiinannnn, 50
Tab. 6. Hodnocent spokojenosti zakaznikii s jednotlivymi Kvitérii ...........ccccevvvvvvvveninnnnnn. 51
Tab. 7. Serazeni hledisek na prodejnach od nejvyssi sPOKOJENOSH .......oevvvrviiieniiiiineen 51

Tab. 8. Celkova spokojenost za vsechny kritéria SOUNINAE ..........c.coeveeereieieienc e 53



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

74

SEZNAM PRILOH

Pl  DOTAZNIK



PRILOHA P I: DOTAZNIK

DOTAZNIK

Vazena pani, vazeny pane,

Vramci mé bakaldiské prace provadim dotaznikové Setfeni zaméfené na spokojenost
zakaznikl ve spolecnosti Lidl Ceské republika v.o.s. Dotaznik je zaméfeny na prodejny

Ceska Ttebova, Lanskroun, Svitavy a Usti nad Orlici.

Prosim Vas o vyplnéni tohoto kratkého dotazniku, ktery je anonymni a slouzi vyhradné

k G¢elim bakalaiské prace.

Predem dékuji za Vs cas.

1. V jaké prodejné Lidl nejcastéji nakupujete?

[] Ceska Ttebova
[ ] Lanskroun

[] Svitavy
[ ] Usti nad Orlici

[ ]jiné
2. Jak casto zde nakupujete?

[ ] kazdy den

[] nékolikrat do tydne

[ ] 1x tydng

[] 1x a7 2x mési¢né

[ ] pouze v ptipadé zajimavych akci

3. Ctete letak s nabidkou akéniho zboZi?

[ ] ano, pravidelné
[ ] pouze vyjimeéné
[ ] ne, letdk neétu vibec

4. Dostavate akcni letak do svych postovnich schranek az do domu?

[ ]ano
[ ]ne

[] ne, leték si beru na prodejné



Pokud jste na otazku odpovedeéli ano, pokracujte az otazkou ¢. 6.

Pokud chcete, aby Vam byly letaky dorucovany, konkretizujte VasSe misto
bydlisté. (ulice, mésto)

Nakupujete vyrobky z akéniho letaku?

[ ] nakupuji vyhradné z akéniho letdku
[] obéas nakupuji z akéniho letaku
[ ] akénim letdkem se netidim

Nakupujete pievazné v den, kdy zac¢ina platnost akéniho zbozi?

[ ]ano
[ ]ne

Co Vam na prodejné chybi? (MoZnost vybrat vice odpovédi. V kolonce ,,jiné*
muzete také uvést, co byste radi na prodejné zavedli ¢i zménili.)

[_] pultovy prodej uzenin

[ ] znamé znackové produkty

[ ] vétsi vybér druhti pediva

[ ] vétsi vybér druhfi napoji (neslazené vody, neperlivé vody, pivo, aj.)
[] DIA vyrobky

[] vyrobky zdravé vyzivy

[ ] najdu zde vse, co potiebuji

[ ]jiné:

Byl (a) byste pro zavedeni elektronického obchodu (tzv. e-shop) s moZnosti
nakupu pres internet primyslového zbozZi (obleceni, naradi, cyklistické
dopliiky, vybaveni do domacnosti, elektrospoti-ebi¢e, apod.)?

[]ano, s moznosti odbéru zbozi piimo na prodejné (sluzba za manipulaéni
poplatek)
ano, s vyuzitim zésilkového prodeje (sluzba za platbu poStovného)

[ ] ano, s moznosti odbéru zbozi piimo na prodejné a také s vyuzitim zasilkového
prodeje

[ ]ne



10. Uved’te, jak jste spokojen (a) s jednotlivymi Kritérii na prodejné.
(1 — velmi spokojen, 2 — spise spokojen, 3 — ani spokojen, ani nespokojen, 4 — spise
nespokojen, 5 — velmi nespokojen)

o
(@3]

Kritérium 1 2 3

Vstticnost personalu

Rychlost odbaveni na pokladné

Sire sortimentu

Dostupnost zbozi v regalech

Ceny zbozi

Kvalita zbozi

Cerstvost ovoce a zeleniny

O 0Oogggdit
O 0Oogggdit
O 0Oogggdit
O 0Oogggdit
OO0 ogdood

Cistota na prodejné

11. Doporucil (a) byste obchod Lidl svym znamym?

[ ]ano
[ ]ne

Pokud jste na otazku odpovedeéli ano, pokracujte az otazkou ¢. 13.

12. Proc¢ byste nedoporucil (a) obchod Lidl svym znamym?

13. Nakupujete ¢astéji u mistni konkurence nez v prodejné Lidl?
(Tesco, Kaufland a jing)

[ ]ano
[ ]ne

Pokud jste na otazku odpovedeli ne, pokracujte az otazkou ¢. 15.

14. Pro¢ nakupujete ¢astéji u mistni konkurence?



15. Jaké je VaSe pohlavi?

[ ]Zena
[[] muz

16. Kolik je Vam let?

[ ] do 26 let
[[]27-44 let
[ ]45-60 let
[ ]61 avice let

17. Do jaké z uvedenych kategorii se radite?

[ ] zamé&stnany
[] nezamé&stnany/a

[ ] student

[ JosvC

[ ] dichodce

[ ] matei'ska (rodi¢ovska) dovolena

Dékuji za vyplnéni dotazniku.



