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Anotace

Diplomova prace je zaméiena na c¢innost obchodniho fetézce Lidl. Mapuje okruh

poskytovanych sluzeb, nabidku sortimentu a ptedevsim spokojenost zakaznik.

Teoreticka ¢ast prace vymezuje vychodiska spokojenosti zdkaznikii, uvadi informace
tykajici se modeli, metod, atributi spokojenosti a meéteni zdkaznické spokojenosti
a loajality v obecné roviné. Prakticka ¢ast piiblizuje stru¢ny historicky vyvoj spole¢nosti
Lidl, charakterizuje jeho expanzi do Ceskych regionii a nasledné vyvojové zmeény
v eskych pomérech. Dale popisuje strategii v oblasti nakupni aktivity a motivaci

zakaznikl a ovéfuje faktory ovliviiujici zakaznickou spokojenost.

Analyza miry spokojenosti zdkazniki vychdzi ze skuteCnosti zjiSténych dotaznikovym
Setfenim, provedeného formou elektronického sbéru dat vcetné charakteristiky souboru
respondentl. Na zaklad¢ vysledkli provedené analyzy byly provedeny navrhy na opatieni

vedouci ke zvySeni zédkaznické spokojenosti.

Kli¢ova slova

atributy spokojenosti, diferen¢ni analyza, dotaznikové Setfeni, loajalita zdkaznikli, modely

a méfeni spokojenosti, spokojenost zakaznikid, SWOT analyza,



Annotation

The thesis is focused on the activities of the chain Lidl. It maps the range of services

provided, product range and mainly customer satisfaction.

The theoretical part of the thesis defines the foundation of customer satisfaction, provides
information about models, methods, attributes of satisfaction and measurement of customer
satisfaction and loyalty in general. The practical part explains the brief historical
development of Lidl, characterizes its expansion into the Czech regions and subsequent
developmental changes in the Czech conditions. It also describes the strategy in the area of
purchasing activity and motivation of customers and verifies factors influencing customer

satisfaction.

The analysis of the level of customer satisfaction is based on the findings of the
questionnaire survey conducted in the form of electronic data collection, including the
characteristics of the respondent group. Based on the results of the analysis have been

made proposals for measures to increase customer satisfaction.
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Uvod

Spokojenost zakazniki je klicovym ukazatelem tspéchu kazdé obchodni spole¢nosti a je
povazovana za nejvyssi mozny stupen, kterého lze u zakaznikti dosahnout. V souvislosti
s timto ukazatelem umérné vzrista snaha ziskat a udrzet si co nejvice loajalnich zakazniku,
nebot’ oni maji vliv na nepiedvidatelny a piesto vyznamny ekonomicky dopad budouciho

zvySovani trzniho podilu a vysi zisku spolecnosti.

Diplomova prace je zamétena na zjisténi miry spokojenosti zdkaznikli obchodniho fetézce
Lidl. Cilem bylo zjistit nejenom spokojenost zakazniku, ale na zaklad¢ identifikovanych
atributl  navrhnout opatfeni vedouci koptimalnimu feSeni zvySeni zakaznické

spokojenosti.

r~r

Pojmy spokojenost a zakaznik pfinasi nové pohledy na vysledky pravidelnych hodnoceni
obchodnich spole¢nosti, Které se zavadénim novych modeli na méfeni spokojenosti
zakaznika snazi rychle reagovat na zesilujici se tlak v oblasti konkurence. Pro stabilizaci
své spolecnosti a v boji 0 udrzeni si mista na trhu i pro zachovani vySe zaméstnancu jsou
mnohdy nuceny snizovat ceny vyrobka a poskytovanych sluzeb. Vedle pozadavki na
kvalitu zac¢ind hrat dulezitou roli i otazka cCasu, jdouci ruku vruce se shahou
zajistit individualizaci vyrobkd podle pfani zakaznika. Pro spole¢nosti je velmi dulezité
nachazet moznosti zdokonalovani starych konceptii a nova feseni, ktera pak nenasilnou
formou aplikuji do praxe. Zakaznik tak ziska pocit svézesti celého systému pii zachovani
znamého prosttedi a bez ohledu na v€kovou kategorii zistava dlouhodobé vérny, ¢imz

zajistuje dané spolec¢nosti prosperitu.

Diplomova préace je rozdélena do dvou ¢asti — teoretickou a empirickou. Teoretickd ¢ast
objastiuje odborné pojmy tykajici se spokojenosti a loajality zdkazniki, popisuje modely
spokojenosti, atributy a faktory ovliviujici zakaznickou spokojenost, definuje aspekty
spliujici zdkaznikovo poZadované ocekavani. Charakterizuje obchodni fetézec Lidl, jeho

historii a vyvoj, a jeho obchodni strategii.

Empiricka ¢ast je zaméfena na zajisténi spokojenosti zakaznik nakupujicich v prodejnach

Lidl, zahrnuje metodiku méfeni spokojenosti zakazniku, jejich pfipominek a navrhi. Na
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zakladé¢ vypracovaného dotazniku bylo provedeno Setfeni a jeho vysledky se staly
podkladem Kk posouzeni spokojenosti zakaznikti s danym obchodnim fetézcem. Zaroven se
tyto vysledky staly i vychodiskem pro zpracovani navrhii na opatfeni vedoucich ke zvySeni

zékaznické spokojenosti a vérnosti 1 piipadné rozsifeni stavajici klientely.
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1 Teoreticka vychodiska spokojenosti zakaznika

Rozvojem prumyslového rozmachu v minulych stoletich vyvstal vyznam spokojenosti
zékaznika, kterou si zacala podnikatelska sféra uvédomovat a o kterou se zacala
postupnym rozvojem intenzivné zajimat. Vyznamné dulezitosti vSak nabyla az
v poslednim desetileti minulého stoleti, kdy zacaly spole¢nosti pod vlivem rozvijejicich se
trendli globalizace zvyraziiovat a inovovat své cesty ke zvyseni své konkurenceschopnosti

na trhu.

Pojem spokojenosti Ize definovat jako souhrn pocitil vyvolanych rozdilem mezi pozadavky
spotiebitele a jeho vnimanou realitou na trhu. D4 se tedy fici, Ze pozadavky spotiebitele
jsou kombinaci mezi vlastnimi potiebami a o¢ekavanimi. Dle vztaht ¢i preferenci urcité
potieby z pohledu ziskaného uzitku ze sluzby ¢i produktu ve prospéch zédkaznika vychazi

vétsi ¢i mensi spokojenost. (Nenadal, 2004)

Loajalita se spokojenosti Uzce souvisi. V poslednich desetiletich se ukazuje, Ze i Gspé$né
spoleCnosti ztraceji zakazniky. SpoleCnosti majici zdjem na udrzeni si klientd sleduji
faktory ovliviujici loajalitu zakaznika, tj. potéSeni zakaznika, pfekonani jeho o¢ekavani,
setrvacnost skupin a jejich mira schopnosti pfijimat zménu mezi dodavateli. Sviij podstatny
podil na ztraté klientlh maji i opomijené faktory, jako je dynamika, pravidla trhu, vykonnost

a rozsah nabidky konkurence.(Nenadal, 2004)

Spokojenost zékaznika a jeho loajalita je kliGovym tématem této diplomové prace, nebot’
vyznamnost tohoto téma je pro podnikatele v sou¢asném obchodnim svété velmi dilezita

a velmi slozita.

O dilezitosti a sloZitosti vypovidaji reten¢ni strategie pfijaté spole€nostmi pro udrzeni
zékaznikil, které je velmi t€zké stanovit, nebot’ soucasny Siroky rozsah Skaly pozadavki
zékaznika nelze obsédhnout tak, aby byl vytvofen funkéni koncept, na kterém by méla

strategie pevny zaklad a mohla se plné rozvijet.(Hill, 2006)

Ke stejnému nazoru se priklani i Hayes (2008), ktery poukazuje na snahu marketingovych
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oddéleni spole¢nosti nalézt funkéni koncept, ktery je postaven na zvySovani poctu
vérnostnich programi pro zakazniky a rozSifovani nové funkce na webovych strankach,
jez maji za ukol udrzet vysokou troven spokojenosti zdkazniki a tim i zachovat jejich
veérnost danému podniku. Presycenosti z4jmt zdkazniki a stile se zvySujicim poctem

spole¢nosti mnohdy prace marketingovych oddéleni nedosahne pozadovaného uspéchu.

1.1 Vymezeni pojmu spokojenost zakaznika

“«“

,,Spokojenosti nedosahneme naplnéni svych tuzeb, ale vycerpdanim svych moznosti.

Patricie Hole¢kova

Pojem spokojenosti se v dnesnim bouflivém svéteé plné zmén sklonuje dost Casto ve vSech
oblastech zivota, nebot’ jeji vnimani zalezi na psychickém rozpolozeni ¢lovéka, na jeho
potiebach a na prostfedi, ve kterém se pohybuje. Samotné definice spokojenosti nejsou
dosud jednotné a neni tomu jinak ani v ptfipadé zédkaznické spokojenosti. Bohuzel se tato
nejednotnost netyka pouze definice samotné, ale i toho, ze pojem neni jednotné uvadeén,
a tak nardzime na pojmy, jako jsou zdkaznickd spokojenost, spotiebitelska spokojenost

nebo dokonce i zakaznicka zkuSenost.

Oliver (2010) uvadi, ze zdkaznicka spokojenost piedstavuje dil¢i reakce na proces
spotieby, které vedou k akumulované spokojenosti s celym procesem. Tato dosazena
spokojenost je dale zhodnocena dle miry uspokojeni, kterd ma tii stupné, adekvatni,
neadekvatni ¢i nadmérnou. Spokojenost zédkaznikl je tedy definovana jako reakce na miru

uspokojeni s danou spotiebou.

Samotny Oliver v dfivejSich dobach nékolikrat definici spokojenosti zékaznikti pozménil.
Zprvu popisoval zakaznickou spokojenost jako hodnoceni prozitku spojeného se ziskanim
nového produktu, pii ném jde vlastné o psychologicky stav pod vlivem emoci z naplnéni ¢i
nenaplnéni ocekavani. Nasledné¢ néckolik let pozd€ji tento vyrok upravil ve smyslu,
7e zakaznicka spokojenost je souhrnny atribu¢ni fenomén, ktery se vyskytuje spolu

s ostatnimi emocemi, které provazeji spottebitelskou zkusenosti.
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Mezi dalsi autory vytvaiejici definici spokojenosti mizeme uvést Kozla (2006, s.190),
ktery uvadi, ze ,, Spokojenost se da definovat jako subjektivni pocit clovéka o naplnéni jeho
potieb a prani. Ta jsou podminéna jak zkuSenostmi a ocekavanim, tak osobnosti
a prostiedim. “ Naopak Norma CSN EN ISO 9000 vymezuje spokojenost jako “vaimdni
zdkaznika tykajici se stupné splnéni jeho pozadavkii“, coz potvrzuje ve svém nazoru
Nenadal (2004, s. 63) ,,Spokojenost zdkaznika je souhrnem pocitii vyvolanych rozdilem
mezi jeho pozadavky a vnimanou realitou trhu. “ Pozadavky zakaznika jsou kombinaci jeho

vlastnich potteb ocekavani.

Spokojenost zdkaznika, respektive spotiebitele a jeho vztah k vyrobku ¢i sluzbé zavisi na
jeho stavu oc¢ekavani, které je spojeno bud’ s jeho zkusenostmi z minulosti, nebo s vlivem
reklamy ¢i doporucenim blizkych osob. Spolecnosti védi, Ze hladinu ocekavani musi
nastavovat Setrné, nebot’ jejich hranice mezi spokojenym a nespokojenym zakaznikem je
velmi tenka. Nizkd hladina oc¢ekavani sice vytvaii spokojeného zékaznika, ale nezvysuje
pocet novych zékaznik a naopak vysoka hladina ocekavani vede k rychlému zklamani

zakaznika. (GfK Praha a Incoma Konsult kolektiv autort, 2004)

Kozel, ktery svou definici stavi na subjektivnim pocitu ¢lovéka, jez jsou podminény jak
ofekavanim a zkuSenosti, tak osobnosti a prostiedim, vychazi zteorie rozporu.
“Ten spociva ve stanoveni ocekavani zakaznika o parametrech produktu a jeho uZitku a
jeho nasledného srovnani se zkusenostmi nakupu. Pokud je zkusenost vyssi nez ocekavani,

je zakaznik spokojen, v pripade opacném je nespokojen. * (Kozel, 2011, s. 190).

Podle Shahina (2011), spokojenost zakazniki ma vyznamny vztah s vérnostnimi

dimenzemi, tj. emocionalnimi, motiva¢nimi a divéryhodnymi dimenzemi.

Podle Kotlera (2007), vede u zakaznika kazdy ¢tvrty nakup k jeho nespokojenosti. Kotler
vSak konstatuje, Ze pouze minimalni procento zédkaznikii vSak tuto nespokojenost dokaze

fesit.

Kotler (1998) dale zminuje, ze velmi spokojeni zakaznici znacku neméni a vytvati si vazbu
na produkt ¢i sluzbu. Na zdkladé stavu ocekavani lze definovat zakladni stavy

spokojenosti:
I.  PotéSeni zakaznika — jeho potfeby byly uspokojeny vice, tj. pfevySuji puvodni
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predstavy ocekavani — nadSeny zédkaznik
Il.  Naprosta spokojenost zakaznika — vSechny pozadavky zakaznika byly nakupem
uspokojeny — spokojeny zakaznik
1. Limitovana spokojenost — realita neni pro zakaznika totozna s jeho predstavami

— nespokojeny zakaznik

Muzeme tedy fici, ze spokojenost zakaznika je pro dne$ni podnikovou strategii velice
dalezita. Nejenze je to piedni ukazatel, ktery méii zakaznikovu loajalitu, ale zaroven
identifikuje nestastné zakazniky. Méfenim a sledovanim spokojenosti 1ze docilit zavedeni
novych procest, inovaci a zavadéni a rozvijeni novych sluzeb v marketingové strategii,

které maji jediny Ukol — udrzet si zakaznika.

Dle Giese (2000) existuji tfi zakladni sloZky spokojenosti spottebitelli: souhrnna afektivni
odezva, kterda se liSi intenzitou, spokojenost se zaméfenim na vybér vyrobkl,

nakup a spotiebou a doba trvani.

Kvalita sluzeb ovliviiuje spokojenost a spokojeni zékaznici se tak stavaji loajalnimi.
., Vétsina literatury ukazuje, Ze firma poskytujici kvalitni sluzby rozhodné bude mit
spokojené zdkazniky a dalsi spokojeni zdkaznici se stanou vérnymi.© (Anderson a Sullivan,
1993; Caruana, 2002; Bharwana et al., 2013; a Osman a Sentosa, 2013)

1.2 Modely spokojenosti

Vyvoj, zaznamenany ke konci minulého stoleti, je plny neustidlych zvrati a obtizné
predvidatelnosti. V téchto podminkidch se méni paradigma spolecnosti, které v tésné
souvislosti ovliviluje fizeni firemni ekonomiky. Vyznamné zacinaji rst nefinancni
ukazatelé, které ve spojeni s ukazateli finan¢nimi dokazou lépe reagovat a odhalovat

podminky, které vedou ke spokojenosti zakaznik.

V modelech spokojenosti zékaznika se vychadzi ze stanoveni ptedstavy zakaznika
o charakteristikach vyrobku a nasledné konfrontaci s charakteristikami vyrobku po jeho

nakupu.
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Mezi takové modely porovnavajici spokojenost zdkaznika lze zatadit tzv. Evropsky model
spokojenosti zakaznika (ESCI — European satisfaction customer index). Model je postaven

na sedmi hypotetickych proménnych. Vytah téchto proménnych Ize znazornit na obr. 1.

Image
ocCekavani
zakaznika
v v v
vnimana kvalita vnimana spokojenost loajalita
v "_—> —N r ” __—’ s 2
produktu (sluzeb) hodnota zékaznika zdkaznika
f T stiznosti
zakaznika

Obr. 1: Evropsky model spokojenosti zakaznika
Zdroj: Foret, Stavkova (2003)

Vyse uvedeny model na obr. 1 vychazi z image spolecnosti a prechazi k ocekavani
zékaznikem:

e Image — je hypotetickd proménna vztahu zdkaznika k produktu, ¢i spolecnosti

e Ocekavani — predstavy o produktu, ktery ma individualni zakaznik

¢ Vnimana kvalita — tyka se nejen samotného produktu, ale i doprovodnych sluzeb

e StiZnosti zakaznika — jsou dlsledkem nerovnovahy oc¢ekavani a vykonu

e Loajalita zdkaznika — je sice téz nerovnovahou ocekavani a vykonu, ale jde

o pozitivni diisledek

Mezi Foretovy hlavni divody pro pohled na spokojenost zakaznika a jeho pfinos ve
spolecnosti jsou v jeho publikaci uvadény v nasledujicim rozsahu:
e Spokojeny zakaznik zistane ¢asto vérny a naklady na néj vynalozené jsou 5x mensi

nez na ziskani zakaznikd novych.
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e Spokojeny zakaznik je ochoten zaplatit vy$si cenu u dané firmy a k tomu, aby ho
ziskala konkurence na svoji stranu, musela by snizit svoji cenu az o 30 %.

e Spokojeny zékaznik je ohleduplny a dokonce shovivavy k podniku.

e Spokojeny zékaznik je nejvyhodnéjsi forma reklam, pokud je opravdu spokojeny,
poda pozitivni reference dalSim.

e Spokojeny zakaznik se stavd vérnym a je naklonén koupi dalSiho produktu na
stejném miste.

e Spokojeny zékaznik se dokaze o kladné pocity pod¢lit i s podnikem.

vvvvv

citit hrdi za odvedenou préci.

Nenadal (2008, obr. 2) se od nazori Foreta a Stavkové mirné odliSuje. Stejné porovnava

skute¢nost s o¢ekavanim, av§ak nevychazi z faktoru image i prestize znacky produktu.
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Predchozi Momentélni potfeby a Informace z
zkusenosti ocekavani okoli

|

Pozadavky zakaznika

I X

Zakaznikem vnimana realita

|

Systém managementu jakosti dodavatele

Zakaznik

SR —— | StiZznosti, reklamace
pokojen?

+
y :
Loajalita Ztrata
zakaznika zakaznika

Ekonomicka vykonnost
dodavatele

Obr. 2: Model spokojenosti zakaznika
Zdroj: Nenadél (2008)

Spokojenost zdkaznikli je méfitkem toho, jak celkovy produkt organizace funguje ve
vztahu k souboru poZadavkll zdkaznika. Vychozim bodem pro meétfeni zakaznické
spokojenosti musi byt stanoveni cilti. Existuje cela fada obecnych cild, které 1ze aplikovat
na prakticky kazdy projekt méfeni zakaznické spokojenosti. Kazda firma se musi

rozhodnout, které cile jsou pro ni vhodné (Hill, 2003).

Mg¢feni spokojenosti zakaznika se vétSinou provadi pomoci indexu spokojenosti zakaznika
(ICS — Index of customer satisfaction). ,, Tento index rozdéluje zdkazniky na velmi
spokojené, spise spokojené, ani spokojené ani nespokojené, spise nespokojené a velmi
nespokojené. Tyto segmenty se od sebe lisi tedy nejen urovni spokojenosti, ale i seznamem

faktoru, které zpiisobuji spokojenost ¢i nespokojenost. ** (Kislingerové, 2008, s. 192)
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1.3 Atributy spokojenosti

Spolecnosti si pln€ uvédomuji, ze atributy ovliviiuji spokojenost zakazniki, proto jejich
pozornost je pfevazné zaméiena na vyzkum, ve kterém zjist'uji, ktery atribut je zakaznikem
povazovan za klicovy. Nasledné z téchto podkladii marketingovy management vytvaii

strategicka feseni pro své zakazniky.

Kislingerova a kol. (2008) uvadi, Ze spokojenost zakaznika ovliviiuji finance, které lze
vnimat jako investici. Pfi¢iny a nasledky za&kaznické spokojenosti se odviji od
prvopocate¢nich financi, které v dusledku formuji spokojenost, loajalitu a chovani
zékaznika, coz znamena finan¢ni tok spoleCnosti. Kazda skupina zakazniki méa od
spole¢nosti jinad o¢ekavani. Na zéklad¢ jejich ofekavani a jejich rychle se ménici potieby
se méni 1 dilezitost atributti. Lze vSak 1 konstatovat, Ze vétSina star$i generace je unavena
vybérem a nabidkou stdle novych produktli, a proto od urCitého véku prechdzi rada k
zvyklostnimu chovéni. Spokojenost zakaznickych skupin vyjadiujeme v tzv. atributech

spokojenosti.

Spokojenost zakaznikii je podminéna $kalou atributi, mezi které lze zafadit hodnotu,
neboli vztah k vyrobku samostatnému, jeho kvalité, technickym parametrim, Zivotnosti,
vzhledu, trvanlivosti, baleni a cené. Spokojenost zakaznikid je vSak dale ovlivnéna nejen
hodnotou, ale rychlym dodacim terminem, platebnimi podminkami, zarukou, poprodejni
sluzbou a technickym servisem. Ojedin€le miZze byt dilezitym atributem 1 pozadavek na
ekologicky vyrobek. Neméné dulezity je i pfistup prodejniho personalu ¢i obchodnich
zastupct, jejich zdvoftilost a pratelskost, zptisob a postup pfi feSeni stiznosti, spolehlivost

zpétnych telefonatt, zodpoveédnost pii FeSeni problémii. (Lostakova, 2009)
Atributy spokojenosti délime do tii skupin:

I.  Podprahové — u spole¢nosti se bézné predpokladaji
Il.  Prahove — piedstavuji pro zajmovou skupinu vykonnostni rozdil
1. NadSeni — u skupiny respondentll pifekondvaji jejich ocekavani a vyvolavaji

nadSeni
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Prusecik os je misto s optimalnimi Rust kvality pro

parametry pozadavku zakaznika od ) zakaznika =
horsich k lepsim Kvalita napliovani
uhrnu
charakteristik,
Zakamikov pledseniice
eho ocekavani
flexibilita — byt Cas - )
hleii ne3 Operacni 4
rychiejsi nez prostor pro
konkurence rozvijeni
uspésnosti v
podminkach
konkurence
Tlakem na naklady dosahne
Cona podnik sniZeni ceny pro

zakaznika

Obr. 3: Podnik ve vztahu k tradicnim atributiim spokojenosti a konkurenceschopnosti
Zdroj: Faltejskova (2015) podle vykladu Vebera (2009)

1.4 Hodnota pro zakaznika jako vychodisko spokojenosti

Vymezeni pojmu hodnoty pro zakaznika je pod vlivem odlisného subjektivniho vnimani
urcité situace zadkaznikem natolik obtizné, ze dodnes neexistuje jednotna definice
(Lostakova, 2009).

Dle nazoru Lostakové hodnota v pohledu spokojenosti zakaznika zavisi na vzajemném
pusobené¢ mezi spotiebitelem a kupovanym produktem. Jinymi slovy hodnota pro

zakaznika je postavena na zakaznickém vnimani.

Kotler (2001) ukazuje, ze ,,Hodnota je dana tim, jak zakaznik ocenuje celkovou schopnost
produktu uspokojit jeho potteby.“ Ocenovat je schopen na zékladé¢ prvotnich potieb
srovnanych s realnou hodnotou produktu, které ve vzajemném pusobeni vytvaii souhrn

pocitii vedouci ke spokojenosti ¢i nespokojenosti.

Teorie Lostakové (2009) je zaloZena na nédzoru, ze zékaznik provadi ndkup z divodu

urcitého uzitku. Celkovy uzitek je soucet individualnich uzitkl, které vznikaji diky vlivu
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prospésnych atributli produktu, naproti tomu, co musi zakaznik obé&tovat k jeho ziskani.

Hodnota pro zakaznika ptedstavuje tedy rozdil mezi hodnotou, kterou zakaznik ziska
z vlastnictvi a uzivani piislu$ného vyrobku (napf. kvalita, cena), a néklady, které musi
vynalozit na to, aby si dany vyrobek ¢i sluzbu opatiil (napi. cCas, usili atd.).

(Kotler, P., Armstrong, G., 2016)

vvvvvv

ze strany zékaznika pro spolecnost sleduje pomér zaplacené cena versus ziskand hodnota.

Tento vztah se promita do urovné vazby mezi hodnotou samotnou nebo cenou a benefity.
Hodnota pro spolecnost je prezentovana nakupnim chovanim zékaznika a jeho budoucimi
zam&ry. Tuto davéru lze vyjadfit dlouhodobou vérnosti, tj. dal§imi cykly nakupt

a prohlubovéanim vztahu.

Nenadal (2004) potvrzuje, ze ,,Zakaznik si chce nakupem vyrobki a sluzeb uspokojit své
Zivotni potteby a fesit urcité problémy, tj. kupuje si hodnotu, pokud mozno bez vedlejSich

negativnich efektt a rizik.*

V zavéru lze fici, Ze hodnota zahrnuje vSechny kupni faze, oproti spokojenosti, ktera
zahrnuje pouze féazi pondkupni a fazi uziti, jez vychdzi ze zkuSenosti zakazniku.
(Lostakova, 2009)

1.5 Dimenze hodnoty

Lost'akova (2009) ve své odborné publikaci uvadi, ze z pohledu zdkaznického vnimani

existuje p€t dimenzi hodnoty:

I.  Funkéni atributy hodnoty pro zdkaznika reprezentuji vnimany uZitek produktu,
ktery je dan schopnosti (atributy nebo charakteristikami) produktu plnit jeho
funk¢ni, utilitarni nebo fyzicky ucel.

Il.  Socialni atributy hodnoty pro zékaznika piedstavuji uzitek vnimany zakaznikem,
ktery mu pfinasi image a ,,symbolika“ produktu ve spojeni s jeho demografickym,

socialné-ekonomickym a kulturné-etnickym zaclenénim ve spolecnosti.
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[1l.  Emociélni dimenze hodnoty pro zdkaznika ptedstavuje vnimany uzitek ziskany
schopnosti produktu vyvolat nebo podnitit pocity ¢i afektivni stav, jako je pohodli,
bezpecnost, vzruseni, nadSeni, romantika, vasen ¢i pocit strachu nebo viny.

IV. Epistemicka dimenze hodnoty pro zakaznika reprezentuje vnimany uzitek
souvisejici s aspekty prekvapeni, zvédavosti, novosti (inovace) produktu, fantazie
nebo schopnosti uspokojit touhu po poznani ¢i védomostech.

V. Situa¢ni dimenze hodnoty pro zékaznika predstavuje vnimany uZzitek,
ktery zédkaznik ziska za ur€itych fyzickych nebo spoleCenskych okolnosti,
typickych pro danou, specifickou situaci, které ovliviiuji vniméni hodnoty

zakaznika.

1.6 Faktory ovliviiujici spokojenost

Na spokojenost zakaznika ptsobi nejriznéjsi faktory. Je proto velmi dulezité tyto faktory
identifikovat, ovliviiovat je a piisobit na n¢, nebot’ vyslednou determinantou téchto faktorii

je zékaznikem vnimana hodnota spojena se spokojenosti a loajalitou.

Mezi faktory ovliviiujici vztah mezi zakaznikem a spole¢nosti patii: (Robbins, Coulter,
2004)

I. faktory nakupniho chovéni zédkaznika (napt. Cetnost nakupu, délka pouzivani
produktu, spokojenost s produktem)
Il.  faktory kvality produktu (napf. technické vlastnosti produktu)
I1l.  srovndvaci produkt daného podniku s konkurenci (tradice, kvalita, pfistup
k z&kaznikovi)

Suchanek a Kralova (2014) rozdéluje faktory, jez ovliviwuji vztah zdkaznika s konkrétni

spolecnosti do tfech skupin:

I.  Faktory tykajici se zakaznika (spokojenost zakaznika, zkuSenost s produktem,
frekvence nakupu)

Il.  Faktory tykajici se produktu (kvalita po technické strance)
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I1l.  Faktory porovnavajici spolec¢nost s konkurenci (cena, kvalita, tradice, flexibilita,

ptistup k zédkaznikovi, sife poskytovanych sluzeb, dostupnost prodejny)

Podnik je pii své Cinnosti a rozhodovani ovliviiovan prostfedim, ve kterém ptisobi. Kazdy

faktor vné&jsiho prostiedi ovlivituje podnik jinym zpisobem a jinou vahou.
Robbins a Coulter (2004) d€li vnéjsi prostiedi na:

I.  Specifické prostiedi

Il.  VSeobecné prostiedi
Zaklady specifického prostiedi Robbins a Coulter (2004) vidi v:

I. Dodavatelich — spole¢nosti jsou na této skupiné zavislé
Il.  Z&kaznicich — potencial nejistoty pro spole¢nosti
I1l.  Konkurenci — nové podniky, ceny nabizené sluzby, jsou hybnou silou vnéjsiho
prostiedi

IV. Natlakové skupiny — zajmové skupiny

Zaklady vSeobecného prostiedi dle Robbinse a Coultera (2004) vytvari:

I.  Ekonomické podminky — ovliviwgjici faktory jako jsou piijmy obyvatelstva,

inflace apod.

Il.  Politicko-pravni podminky — podilejici se velkou mérou na ¢innosti spole¢nosti

I1l.  Spoleéensko-kulturni podminky — nastavujici firmadm zrcadlo ménicich se
spolecenskych hodnot obyvatel, jejich zvyklosti a ocekavani

IV. Demografické podminky — mapujici vék, pohlavi, troven vzdélanosti, vySe piijma
atd. v lokalitach

V. Technologické podminky — pfiblizujici rozvoj techniky — napf. informacni
pfistroje, stale mensi komponenty, automatické linky, robotizovana pracovni
prostfedi atd.

VI.  Globalni podminky — zvySovani po¢tu konkurentti na trhu

Chceme-li se v empirickém vyzkumu zaméfit na uzké spojeni vztahu mezi zakaznikem

a spole¢nosti Lidl a tuto uzkou vazbu spokojenosti a loajality prokazat, musime se nejen
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zaméfit na faktory souvisejici s produkty, tzv. vnitini prostiedi, jez ovliviiuje podnik
ptimo, ale i na faktory souvisejici s konkurenci a zakaznikem, tzv. vn&jsi prostiedi,

jez ovliviluje podnik nepiimo, jez jsou zminiovany v prehledu Robbinse a Coultera.

1.7 Spokojenost zakaznika a loajalita

«

., Zakaznici, stejné jako srdce, jdou tam, kde si jich vazi.

Michael LeBoeuf

Loajalita neboli vérnost, o které 1ze hovofit u zdkaznika, vyzaduje vice nez jeden nakup
¢i nakupy opakované. Piedstavuje pozitivni uroven zavazku zakaznika k dodavateli,

tzn. ze mira pozitivniho zadvazku odliSuje skutecné loajalni zakazniky (Hill, 2006).

Bez ohledu na hloubku vztahu mezi spottebitelem a spolecnosti 1ze definovat riizné miry

loajality zakaznikt (Hill, 2006):

o Podezreli — zahrnuji spotiebitele produktl ¢i sluzeb nabizenych na trhu,
kteti nesleduji nabidky produktii a tudiz vstupuji na trh bez chuti produkt koupit

e Vyhlidky — potencialni zakaznici, kteti maji uréitou aktivitu vuéi spolecnosti,
ale jeste se s ni nespojili

e Zakaznici — spotiebitelé, ktefi uskuteénuji jednorazové nakupy konkrétniho
produktu, ale u nich jeSté nelze hovofit o skutecnych pocitech sounalezitosti
S danou spolecnosti

e Kilienti — opakovani zé&kaznici, u kterych jiz lze hovofit o kladném vztahu ke
spolecnosti, ale jejich podpora je spiSe pasivni nez aktivni, do tohoto hodnoceni se
nefadi pofizované ndkupy

e Advokati — zakaznici, kteti aktivné podporuji spolecnost tim, Ze ji doporucuji
ostatnim

e Partneri — jedna se o nejsilngjsi podobu vztahu spotiebitel-dodavatel, partnerstvi

je povazovano za vzajemn¢ prospesné

Naopak Lostakova (2009) uvadi, ze loajalita zédkaznika potiebuje vyvolat v zakaznicich
emoce, diky kterym spotiebitelé pfilnou k dané znacce ¢i spolecnosti. Loajalita zadkazniki

je vazana na mife spokojenosti, udrzeni, doporuceni. VSechny tyto faktory ovliviiuji
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ziskovost podniku. Lostdkova dale ve své knize na jedné stran¢ vysvétluje vyznam
loajalniho zakaznika a jeho ziskovy pfinos pro spole¢nost, na stran¢ druhé popisuje

neziskového a neloajalniho zdkaznika, jehoZz ziskovost je pro spolecnost pouze narazova.
Dle zminovanych kritérii Lost’akova d¢€li zékazniky na:

I.  Vysoce vynosné (kombinace ziskovosti a loajality)
Il.  Podcenéné (loajalni, ale neziskoveé)
[1l. S vysokym potencialem (ziskovi a neloajalni)

IV.  Ztratovi zakaznici (ztratovi a neloajalni)
1.8 Méreni zakaznické loajality

Mira loajality spotiebiteld neboli zdkaznikd je obvykle ziskavana z dotaznikového Setfeni
ze standardnich otazek, které odpovidaji objektivni realité¢. Z odpovédi ziskavanych
od respondentll Ize zjistit miru spokojenosti s danou spolecnosti ¢i nabizenymi produkty,
které konkrétni firma uvadi na trh. Mezi bézné uzivané otazky zabyvajici se vérnostniho

pruzkumu u zakaznika zahrnuji otazky typu: (Hayes, 2008)

e Celkové spokojenost

e Pravdépodobnost op€tovného vybéru

e Pravdépodobnost doporuceni

e Pravdépodobnost opakovanych nadkupil ¢i vyuzivani sluZeb u stejnych spolecnosti
e Pravdépodobnost ndkupu dodatecného produktu ¢i sluzeb

e Pravdépodobnost zvySeni Cetnosti nakupti

e Pravdépodobnost piejiti k jinému poskytovateli

Otéazky pro hodnoceni loajality zdkaznika vyuzivaji stupnici od 0 — 10, kde ,,0° znamena
maximalné nespokojen ¢i neni vibec pravdépodobné; ,,10° zna¢i maximalni spokojenost
¢i velmi pravdépodobnou hodnotu. Otdzky dale zjistuji obecné vnimani spolecnosti
vV daném regionu. Pokud vérnostni otdzky obsahuji dodatecné obchodni otazky, hodnoceni

respondenttl je tim ovlivnéno. (Hayes, 2008)
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Vérnostni otazky jsou teoreticky a empiricky spojeny s finan¢nim ristem spolecnosti skrze
odlisné skupiny zakaznikl. Porozuméni témto otazkam pomahé spolecnosti konkretizovat
jejich ocekavany rust. Hayes (2008) dale poukazuje na fakt, ze efektivita méteni loajalita
zékaznikii by mohla byt produktivnéjsi v pfipadé vymény vérnostnich otazek
v dotaznikovém Setfeni a nahrazenim rozvijejicimi konkrétnimi business otazkami,

které 1épe dovedou specifikovat zjisténi konkrétnich potteby spolecnosti.
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2 Charakteristika spole¢nosti Lidl

V této kapitole je pfiblizena historie a vyvoj spolecnosti Lidl. Dale tato kapitola

je vénovana zakladnim strategiim spokojenosti.

2.1 Historie a vyvoj spolecnosti

Lidl ma pravni formu Stiftung&Co.KG. Spolecnost byla zalozena Dieterem Schwarzem ve
30. letech 20. stoleti, kdy byl vybudovan velkoobchod v Heilbronnu. Prvni prodejna Lidlu
byla oteviena v Ludwigshafenu v roce 1973 a dale expandoval do celého Némecka.
V 80.a 90. letech 20. stoleti doslo ke kontinualni expanzi do celé Evropy. Lidl patii mezi
Food retail sector. K dne$nimu dni se déli na matefskou spole¢nost Schwarz Gruppe
a deefiné spole¢nosti Lidl Ceska republika a Lidl Suomi, které spole¢né vytvaii obchodni
fetézec Lidl&Schwarz Gruppe. V soucasné dobé vlastni tento obchodni fetézec kolem
10 tisic prodejen v 30 statech Evropy a v USA. Firmu Lidl 1ze dnes zatadit mezi ,,TOP 10*

maloobchodnich prodejen s potravinami na némeckém trhu.

V Ceské republice bylo otevieno prvnich 14 prodejen Lidl v roce 2003. V roce 2004 jich
jiz bylo 124, v 1ét¢ 2006 a 2007 mél fetézec jiz 160 prodejen. V soucasné dobé mohou
zakaznici nakupovat ve 243 prodejnach, které z&sobuji 4 logistickd centra: Brandys nad
Labem, Cerhovice, Métin a Olomouc. VSechny stavby Lidlu jsou samostatné stojici stavby

mimo centra vétSich mést.

V roce 2018 Lidl oznamil velky vstup na srbsky trh a tim by mohl pomoci v ekonomickém

rozvoji. Lidl chce expandovat do dalsich balkanskych zemi (Tomasevic, Spasojevic, 2018).

V dnes$nim civilizovaném a uspéchaném svéteé, kdy rostou naroky na komfort a lehkou
dostupnost obchodnich center, se nakupovani stava kazdodenni potfebou zakaznika. Pod
timto vlivem Lidl rozSifuje portfolia svych prodejnich formati a smétfuje blize ke
spotiebiteli. V prosinci roku 2017 vstoupil do obchodniho centra Letna a v ¢ervnu 2018
oteviel prvni prodejnu v 1. patfe bytového komplexu v Karling, ktery je tvofen tfemi
propojenymi domy. (obr. 4) Marketingova strategie obchodniho fetézce Lidl se tak dostava

k uzkému kontaktu se z&kaznikem a dle Pavela Stratila, generalniho feditele spole¢nosti
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Lidl, bude nadéle v tomto sméru pokracovat.

Zisk pied zdanénim v maloobchodim fetézci Lidl v Ceské republice vzrostl o 27 % na
rekordnich 5,1 mld. K¢ a trzby vzrostly o 20 % na 52,3 mld. K¢. v roce 2017/2018. Diky
naristu trzeb se stal Lidl druhym nejvétsim prodejcem Ceské republiky. (CTK English-
Language News Service, 03/2019)

Obr. 4: Nové prodejna v bytovém komplexu Karliné
Zdroj: Mediaguru.cz (© 2018)

2.2 Strategie spoleCnosti Lidl vedouci ke spokojenosti

zakazniku

Marketingové oddéleni spole¢nosti Lidl vychazi z neustalého prizkumu spokojenosti
zakaznikt, nebot’ jejich pravidelné méfeni ma jasné opodstatnéni. Diky nému mize podnik
s predstihem identifikovat nové €i potencionalni problémy, které by mohly ohrozit béh celé

organizace. (Nenadal, 2004c)

Usp&sné strategie obchodniho fetezce Lidl p¥inesly celou fadu riznych ocenéni. Za své
kvalitni sluzby ziskala spole¢nost Lidl:

21x ocenéni v soutézich GE Money Bank — Obchodnik roku:
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e Vitézstvi hlavni ceny ,,Obchodnik roku s potravinami® v letech: 2008, 2009, 2010,
2011, 2017

e Vitézstvi v kategorii ,,Diskont roku* v letech: 2007, 2008, 2009, 2010, 2011

e Vitézstvi v kategorii ,,Cena vefejnosti v letech: 2007, 2008, 2009, 2010, 2011,
2012, 2013, 2014, 2015, 2016, 2017 (Duveryhodneznacky.cz, © 2018;
Everydaymagazin.cz, © 2018)

Dalsi ocenéni spole¢nosti:
e Best Buy Award za nejlepsi pomér ceny a kvality
e Czech Superbrands Award 2013 — vitéz soutéze
e Diamantova liga kvality 2017 ohodnotila nejlepsi prodejnu Lidl v Mnichové
Hradisti. (Everydaymagazin.cz, © 2018)

Spole¢nost Lidl ma svou strategii spokojenosti zakaznika postavenou nejen na vysoké
kvalité a rychlé dostupnosti produktd, ale i na barevném propracovani ndkupniho prostoru,
ktery ptsobi na vjemovém vnimani obrazu o¢ima zakazniku, ktefi si odnasi obraz obchodu
v mysli s sebou. Marketingovy management spole¢nosti Lidl si je védom, ze obraz
obchodu je vytvofen na zdklad¢ dojmu, zatimco spokojenost je piimo ovlivnéna obrazem
obchodu, ktery si zakaznik, respektive spotiebitel nese v sobé. Z téchto atributi vychazi
manazefi maloobchodniho marketingu, kteti diky témto poznatkim zlepSuji image

obchodu a rozviji spokojenost zakaznikd.

Jejich slogany ,.Lidl je levny*, ., To nejlepsi z Ceské republiky, to nejlepsi z Evropy“,
,Lidl-spravna volba“ piiblizovala zakaznikim nejlepsi potraviny z Ceské republiky
a z dalsich zemi Evropy. V soucasné dobé ke zmén¢ image spole¢nosti nalezi nejen uprava
samotného interiéru rozlehlejSimi prostorami a vétSimi ulickami mezi regaly, ale 1 svymi
pravideln¢ se opakujicimi dny francouzské, italské, Spanélské, asijské, mexické a americké

kuchyné.

32



e , tyden %
. B LIWGSSQ .

Jexte lehce o 2dvové!

Obr. 5: Letdky spolecnosti Lidl
Zdroj: Vlastni

Novy pohled na tuto spolecnost ziskal ¢esky narod také béhem projektii, které spole¢nost

odstartovala pro détskou vékovou skupinu. Jednalo se o celorepublikovou sbhirku

Mo

,Zivot détem* pod nézvem ,,Srdickové dny* nebo projekt ,,Rakosnickova htiste

pro déti

predskolniho véku. Dominantou htisté je postavicka Rakosnic¢ka z Ve€ernic¢ku. Spoluprace

Lidlu s autorem postavicky Zdefikem Smetanou a autorem pohadek o Rékosnickovi

Jaromirem Kinclem vytvofila na 80 détskych hiist’.
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Obr. 6: Rdkosnickovo hriste (Praha 15 — Hornomécholupska)
Zdroj: Lidl Rakosni¢kova htisteé (© 2017)

Spole¢nost Lidl si vybudovala vlastni logistickou strategii, které je postavena na vyuzivani
svych privatnich znacek, pod kterymi obchod prodava vyrobky ceskych, némeckych
a jinych vyrobcl, ktefi vyrabi zboZi pfimo na zakazku. U vyrobku si Lidl uréuje kvalitu,
vzhled 1 obal vyrobku. Vyrobky ¢eskych a zahrani¢nich dodavatell, kteti jsou schopni
dlouhodob¢ plnit podminky a pozadavky  Lidlu, dodrzovat vysoké hygienické
a kvantitativni standardy, maji diky strategii Lidlu rychlou a efektivni cestu ke svému
zakazniku s nizkou cenovou dostupnosti. Lidl je souéasti némecko-Svycarské skupiny

nepietrzité otevirajici nové diskonty napti¢ celou Evropou. (Lidl, 2006¢)

Sortiment Lidlu je velmi Siroky. Produkty z fady oznacené vlastnimi Stitky spolec¢nosti Lidl
jsou z oblasti drogerie, obleceni, elektroniky, spotfebniho zboZzi pro domdacnost, sportu,
zahrady, kancelare, zabavy, kutilstvi, alkoholickych néapoji, koutku s kvétinami
a potraviny. Z potravin zde zdkaznik nalezne Cerstvé ovoce a zeleninu, mlécné vyrobky
a pecivo z vlastni pekarny. Lidl pro jeho produkty stanovil vysoky standart diky pfimym
dodavateliim, ktefi jsou schopni okamzitého doplnéni fetézce produkty, které jsou vzdy

Eerstvé a dostupné. (Lidl 2006a; Lidl 2006b)

Prostiednictvim privatnich znaéek spole¢nosti Lidl vyvezli Cesi do zahrani¢i vyrobky
v hodnoté 3,1 miliarda korun. Mezi znamé znacky muzeme zatradit Argus, Deep, Svétlé
vyéepni (pivo z Cech), Pilos (mlééné vyrobky), Saguaro (vody pro pravidelny pitny
rezim), Toppo (lahidky a rybi pokrmy), Bluedino (syry), Combino (téstoviny a omacky),
Dizzy (pfesnidavky, sirupy, dzusy), Dulano (uzeniny s vysokym procentem masa — az
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95%), Deluxe (premiérové delikatesy — pastiky, salamy, uzena kachni prsa, omacky,
kofeni, losos, krevety, netradi¢ni dezerty, dorty, ofisky...), First Nice (sladkosti-Cokolady,
oplatky, musli ty€inky), Fruit Jumbo (mlé¢né vyrobky), Goody (ceredlni vyrobky),
J.D.Gross (Cokolady pro fajnSmekry — bonbdny, ¢okolady, ty€inky), Linessa (lahodné
vyrobky pro zdravy zivotni styl), Pikok (pochoutkové masné vyrobky), Vitafit (pfirodni
ovocné a zeleninové §tavy), Crivit (obleCeni a vybaveni do kazdého pocasi), Siver Crest
(spotiebice a domaci elektronika), W5 (Cistici prostiedky pro celou domacnost), Toujours
(détské plenky), Dentalux (Ustni hygiena — voda, pasty, nité, kartacky), Cien (kosmetika
pro télo).

Ptiklady Cesky znacek vyvezenych prostiednictvim spolecnosti Lidl do zahrani¢i:

m ’73 @ s&ai%f'o L 9LKO/

Priklady zahrani¢nich znac¢ek dovezenych prostiednictvim spolecnosti Lidl na ¢esky trh:

v

P ®=> @ﬁ-ﬂ
it e (IS

u]Olf S| dentalux  Cien

fto

Obr. 7: Privatni znacky spolecnosti Lidl
Zdroj: Skrblik.cz (2017)
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Vyberete-li jakoukoli privatni znacku spolecnosti Lidl, ukryva se za ni poctiva prace
Ceského dodavatele, ktera splituje vysoko nastavitelné standardy Lidlu a cenovou
dostupnost. Kvalitu vyrobkil 1ze ukézat na konkrétni privatni znacce ,,svétlé vycepni®,
zakazniky oslovuje svou jednoduchou etiketou, nizkou cenou a vysokou kvalitou produktu,
ktery je vyroben z kvalitniho chmele. Piestoze se jedna o pivo, které ma spiSe doplnit
tekutiny a mineraly, je piekvapujici, ze chutové je vyvazené. Zakaznik je tak v dobrém
ohromen kvalitou levného vyrobku s poctivou pénou, kterd vznikla spravnym vafenim
piva. Navic zdkaznik miZze souhlasit 1 s etiketou, ktera hléasi, Ze vyrobek nejen obsahuje

chmelovy extrakt, ale i chmel.

Expanze Lidlu v oblasti sluzeb zakaznika testovala v roce 2017 sviij e-shop, ktery byl
v zati 2017 spustén. Sklady pro e-shop ma Lidl v Plzni. Z&kaznici si chvali jednoduchou
podobu e-shopu s roztfidénim produktt do skupin: moda, dilna a zahrada, sport a volny
¢as, bydleni, domacnost a détsky svét. Jmenované kategorie se dale déli na podkategorie
dle pohlavi, vékové kategorie ¢i zdjmu. U vyrobkl najdete fotografie a mulzete zvolit

barvu. Jako u kazdého e-shopu nechybi popisek vyrobku.

Dalsi uaspéSnou strategii obchodniho fetézce Lidl je vedle tematickych tydnii
s potravinovymi produkty nabidka tzv. Lidl Fashion Week, kterd nabidne exkluzivni

kolekci modniho obleceni od némecké topmodelky Heidi Klumové.

Firma Lidl, ktera sice ziistdva diskontem, tak svou uUroven posouva stile vyS a tim
umoziuje i chud$im lidem se citit v jejich prostorach bohatymi. Spravnd obchodni
strategie tak zvySuje plisobeni na stale Sirsi okruh zédkaznikli bez rozdilu véku a tim i jejich

spokojenost a vzruastajici loajalitu vici spolecnosti.

Model uspésné obchodni strategie spolecnosti Lidl se ztotoZfiuje jiZ se zminovanym
modelem Foreta a Stavkové (2003), ktery od prvopocatku vychdzi z image spolecnosti,
na kterou navazuji slozky ocekavani zakaznika, vnimani kvality, vnimani hodnoty,

spokojenost zakaznika a stiznost.

Zminime-li se o marketingovém managementu spole¢nosti Lidl v zacatku jejich expanze
na Cesky trh, miizeme fici, Ze strategie vyziti modelu dle Foreta a Stavkové byl ve své

uvodni fazi image obchodu zpocatku naruSen agresivni politikou spoleénosti,
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Kterd v pocatcich svého plisobeni na ¢eském trhu zvedla i pies nabizenou vysokou kvalitou
produktli a cenovou dostupnosti vyrobkii u ¢eského naroda vinu vefejného rozhoiceni,
nebot’ vstup této firmy na Cesky trh byl charakteristicky hlavné opakovanymi aférami
s ka&cenim vzéacnych a stoletych stromu, které branily vyhledu na prodejnu nebo na jeji
poutace. Tim spolecnost dala najevo nerespektovani stanovisek a obchazeni nafizeni
stavebnich usekt Méstskych radu, ktera jim stavebni ¢innost omezovala ¢i viilbec nékteré
terénni Upravy vcetné pokaceni zelené nepovolila. Proti témto praktikam jako prvni
vystoupilo Hnuti Duha, které vyzvalo k vefejnému natlaku na obchodni fetézec. Vzapéti se
zvedla vlna odporu nevladnich organizaci (napi. Cesky svaz ochranci ptirody, Zeleny
kohout, Za¢ Market, Nesehnuti, Oziveni, Rosa, Calla, Prtatel¢ prirody),

které prostfednictvim médii vyjadtily ostry protest.

My nenakupujeme

My nenakupujeme v supermarketech Lidl.
Nedokéaze ochranit stromy na svych pozemcich.

Obr. 8: Reakce Ceské spolecnosti na kaceni stromii firmou Lidl
Zdroj: Zpravodajstviecn.cz (2003)

Spolecnost Lidl nakonec uznala moralni zodpovédnost za to, ze jako vlastnik pozemkt
nedokézala zabranit ni¢eni vzacné vegetace a mimo jiné prislibila vysadit 1020 stromt

s naslednou pétiletou péci.

Pomineme-li vlnu negativnich reakci na socialnich sitich, kdy ¢esky narod reagoval na
modela ¢erné pleti, ktery se objevil na prednich strankach letdkové reklamy spolecnosti
Lidl je poslednim negativnim krokem marketingové obchodni strategie spolec¢nosti Lidl,
odstranéni kiestanskych kiizii na feckych kostelich. Némecky fetézec Lidl tak ucinil
v dobé tzv. feckého tydne, kdy na obalech vyrobkii Eridaous nechal vyretusovat vSechny

kiize scirkevni architektury. VIna odporu, kterd se feSila az na vladni Grovni,
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byla obhajovana vedenim spole¢nosti Lidl, ktery se snazil vysvétlit jeho kroky tim,

ze na svych vyrobcich zachovava ndbozenskou a politickou neutralitu.

Obr. 9: Odstranéni krrestanskych kiizii z Feckych kostelu firmou Lidl
Zdroj: Aktualne.cz (© 2017)
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3 Prizkumné Setieni spokojenosti zakaznika

Dotaznikové prizkumné Setfeni diplomové prace se zabyva sbérem dat pro ziskani analyzy
nakupni spokojenosti zakaznika v obchodnim fetézci Lidl, ktery od roku 2003 expanduje

v Ceské republice.

3.1 Méreni spokojenosti zakaznika spole¢nosti Lidl

Ukolem obchodniho oddéleni neni pouze sledovat spokojenost zakaznika a jeho loajalitu
vici firmé€. Spole¢nost v pravidelnych métenich hlida a sleduje zaroven i kvalitu produktt

V porovnani s kvalitou konkurencnich vyrobku.

K méfeni vyuziva nastavené informacni kandly, diky kterym soustavné do organizace
ptichazeji informace o o¢ekavanych potiebach a oekavanich zakaznikt. Zaroven je tak
spole¢nost schopna zpracovavat data o tom, jak firma Lidl dokadZe tyto pozadavky

zakaznika plnit.

Metody méfeni slouzi k analyze ziskanych kvantitativnich a kvalitativnich dat. Ukazatelé
pak efektivné slouzi k sestaveni novych konceptl, jez upeviiuji loajalitu spokojené¢ho

zakaznika. Mezi metody méteni 1ze zahrnout:

I.  Jenom spokojenost
Il.  Diferen¢ni analyza
I1l.  Model dtlezitost — spokojenost

IV.  Multiplikativni pfistup

3.1.1 Metodika méreni spokojenosti zakazniki spole¢nosti Lidl

V Gvodu této kapitoly byly ptiblizeny faktory a atributy ovliviiujici spokojenost zakaznika
v obchodnim fetézci Lidl. Zaroven byla prezentovana i celkova strategie spolecnosti,
jez diky kvalitnimu marketingovému oddéleni dokéze zlepSovat svou nabidku, udrzet si

stavajici klienty a byt stale mezi Top prodejci nejen v Ceské republice, ale i ve svété.
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Pozornost empirické ¢asti se zamétila na celkovou spokojenost zékaznikti u spoleénosti
Lidl.

Cil diplomové prace spociva v analyze spokojenosti zakaznika s obchodnim fetézcem
spolecnosti Lidl. Za timto ucelem bylo realizovéano vlastni dotaznikové Setieni, které vedlo
k objasnéni nasledujicich dil¢ich cilt:
I.  Zjistit Cetnost, objem a divody nakupu.
Il.  Zjistit miru spokojenosti s letdkovou formou reklamy dle sortimentu.
I1l.  Identifikovat faktory spokojenosti a dilezitosti zakaznikti ve spole¢nosti Lidl.
IV. Dle zkuSenosti zakaznikd identifikovat faktory spokojenosti a dulezitosti
s internetovym obchodem LidI-Shop.

V.  Zjistit pozadavky a ndvrhy zakaznikt na zlepSeni chodu spole¢nosti Lidl.

3.1.2 Metody ziskavani dat

Vlastni prizkum spocival ve sbéru empirickych dat, scilem provedeni prizkumu
spokojenosti zakaznika s obchodnim fetézcem Lidl. Dotaznikovou metodou byly ziskany
informace, které se staly podkladem pro vlastni Setieni. Sbér empirickych dat byl proveden
formou dotazniku v elektronické podob¢. Jednalo se o anonymni prizkum, ktery obsahoval
tii oteviené otazky (otazka 5, 26, 27), dvacet tii uzavienych otazek a jednu polouzavienou
otazku (otazka 21). Z otevienych otazek méla 1 otazka identifikacni charakter tykajici se
poc¢tu ¢lentt v domacnosti. Z polouzavienych otazek v dotazniku méla jedna otazka (otazka
21) charakter vyctovy, kde byl zjistovan ,,jiny davod®“. Z uzavienych otdzek v dotazniku
mélo pét otazek identifikacni charakter zjiStujici pohlavi, v€k, vzdélani, pracovni pozici
a mési¢ni piijem respondentl, dvé otazky mély dichotomicky charakter (otdzka 1, 25),
jedna otazka charakter vyc¢tovy (otdzka 9), jedna otdzka charakter filtra¢ni (otazka 22).
Nejrozsahlejsiho typu byly cCtyfi otazky, tzv. matice otazek, kde bylo vyuzito vice
odpovédi se stejnou proménnou (otazky 19, 20, 23, 24). Do péti sekci podle
formulovanych pruzkumnych cili bylo zahrnuto celkem 27 otazek, které mély zjist'ovaci

charakter.

K prvnimu cili zabyvajicimu se dtivody nakupu v Lidlu se vztahuji otazky ¢islo 7, 8, 16,
21. S druhym cilem souviseji otazky ¢islo 9, 10, 11, 12, 13, 14, 15, 17, 18. Tieti cil
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s tématem identifikovani faktori spokojenosti a duleZitosti zakaznika v Lidlu mapuji
otazky ¢islo 19 a 20. Se ¢tvrtym cilem souviseji otazky ¢islo 22 a 23. Posledni cil ¢islo pét

je zaméfen na zjiSténi pozadavki a navrhti zadkaznik na zlepSeni chodu fetézce Lidl

(otazky cislo 25, 26 a 27).

Srozumitelnost otazek byla provéfena oslovenim 15 respondenti, u kterych probéhla
pilotni studie. Jednalo se o respondenty z okruhu zndmych a piatel a s nimi bylo provedeno
dotazovani metodou face to face. Pii této piilezitosti bylo zjisténo, ze nékteré z otazek
dotazniku jsou nejasné nebo $patné pochopené, proto bylo nutné tyto otazky v dotazniku

upravit.

Ptrerozdéleni ptivodné zvolené vékové hranice respondentt (otazky ¢. 2) se jevilo jako
velmi dulezité. Misto ptivodniho rozsahu vékové hranice 18 — 26, 26 — 50 a 51 a vice let

byla provedena Uprava na rozpéti vékové hranice 18 — 35, 36 — 50, 51 — 66 a 67 a vice let.

Nasledné polozena polouzaviena otazka ¢. 21 byla na zakladé ptipominkovani oslovenych
respondenti opravnéné rozsifena o uvedeni moznosti ,,jiny dtvod“. Upiesnéni odpovédi
bylo nutné doplnit i v otazce ¢. 25, ktera vyzadovala téZ rozsifeni spektra nabizenych
moznosti o variantu ,,jinde*. Obdobna situace se prokazala u vyétovych otazek ¢. 9 a 21,
kde pro nedostatené vypovidajici troven téchto otdzek bylo nutné nabidnout

respondentim oznaceni vice odpovédi.

Pro samotné prizkumné Setfeni bylo zvoleno ¢asové obdobi 11. listopadu - 11. prosince
2018. K osloveni respondentd byl vyuzit e-mail, facebook a v n¢kterych piipadech i osobni
zadosti. VVyhodnocené otazky byly zpracovany do piehlednych tabulek a graf

S pfilozenym komentarem.

3.2 Vysledky prizkumu spokojenosti zakaznika spole¢nosti
Lidl

Interpretace vysledkii prizkumu lze rozdélit na dvé dilezité oblasti, které na sebe
navzajem navazuji a zaroven se dopliiuji svymi daty. Prvni dulezitou oblasti je oblast
uzavienych identifikac¢nich otdzek, ze kterych cely vyzkum vychéazi. Otazky rozdéluji
respondenty nejen dle vékovych segmentd, ale dale je déli do skupin dle piijmu a vzdélani.

Nésledné otazky zjistovaciho charakteru poskytuji data, ktera jsou nize zpracovana.
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3.2.1 Charakteristika vybérového souboru

Z davodu objektivniho pribéhu prizkumu byli osloveni respondenti z Sirokého okruhu
profesi azajmt bez ohrani¢eni lokality. Vyzkum tak umoznoval zmapovat situaci

v obchodnim fetézci Lidl na vice pobockach v Ceské republice.

Dotazniky byly rozeslany v elektronické podob¢. Pro prizkumné zpracovani bylo pouzito

96 radné vyplnénych dotaznikd.

3.2.2 Struktura respondentii

Z celkového poctu 96 oslovenych respondentii bylo 29 muzi (30 %) a 67 Zen (68 %).

Podrobnéjsi  vysledky tykajicich se identifikacnich dat zapojenych respondentt
v pruizkumu jsou pro vétsi pichlednost zpracovany za pomoci vyseCovych grafi.
Na grafickém znazornéni lze vidét vysledky prizkumu v kategoriich vekové hranice,

aktivni pracovni pozice respondentu dle jejich piijmu.

Vzhledem k tomu, ze v soucasné dobé spole¢nost poskytuje své sluzby zakaznikiim v cca
250 prodejnach po celé CR, nelze velikost vzorku v poétu 96 respondent povaZovat za
reprezentativni. Tato skutecnost se tykd i vé€kové struktury respondentl. Z toho ditvodu
nemohou byt vysledky provedené¢ho prizkumu zcela objektivni. Zaroven je nutné uvest
skutecnost, ze néktefi respondenti si ve svych odpovédich protifeci, coz také objektivnost

vysledku zkresluje.

42



Struktura respondentd podle vékovych kategorii je uvedena na obr. 10.

B 18 — 35 let: 42 (43.75 %)
B 36 —50 let: 15 (15,63 %)
51 —66 let: 24 (25 %)

m 67 avicelet: 15 (15.63 %)

Obr. 10: Vekova skupina
Zdroj: Vlastni zpracovani

Nejvice respondentit (44 %) bylo ve véku 18 - 35 let. Druhou nejéetnéji zastoupenou

vékovou kategorii (25 %) byla kategorie 51 — 66 let. Zbyvajici vekové kategorie

36 — 50 let a vice nez 67 let byly zastoupeny ve stejné procentualni velikosti a to priblizné
16 %.

Struktura respondentti podle dosaZeného vzdélani je zndzornéna na obr. 11.

3.13%

m zakladni vzdélani: 3 (3,13 %)

m stiedni vzdélani: 46 (47,92 %)
m vyS&i odbomé: 12 (12.5 %)

B vysokoSkolské: 35 (36,46 %)

Obr. 11: Nejvyssi dosazené vzdeélani
Zdroj: Vlastni zpracovani



Téméf polovina respondentt (48 %) méla stiedoskolské vzdélani, pfiiblizné

36 % dotazanych vysokoskolské vzdé¢lani.

Strukturu dotazanych z hlediska ekonomickeé aktivity uvadi obr. 12,

mzak, student: 13 (13.54 %)
mzaméstnanec: 59 (61,46 %)
mpodnikatel: 5 (5,21 %)

mv domacnosti: 3 (3,13 %)
mnezaméstnany: 1 (1,04%)
m penzista: 15 (16,63 %)

Obr. 12: Aktivni pozice respondenta
Zdroj: Vlastni zpracovani

Ekonomicky aktivni respondenti tvofili dvé tfetiny dotazanych (67 %), penzisté 17 %

a ekonomicky neaktivni (nezaméstnani, studenti a v domécnosti) tvofili 16 %.

Strukturu respondentd podle poctu ¢lend v domécnosti ukazuje obr. 13.

1,04 %

w1 clen: 15 (15,65 %)

m 2 clenové: 32 (33.31 %)
m 3 clenové: 22 (22.88 %)
m 4 ¢lenové: 19 (19.79 %)
|5 clentd: 7 (7,33 %)

m6 Clent: 1 (1,04 %)

Obr. 13: Pocet ¢lenii v domdcnosti
Zdroj: Vlastni zpracovani
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Proporcionalné nejvétsi zastoupeni (76 %) méli respondenti zijici ve dvou az

Vv v

¢tyf¢lenné domacnosti, pti¢emz respondenti zijici ve dvouclenné domacnosti tvofili tietinu

dotazanych.

Zastoupeni respondentti podle prijmu doméacnosti ukazuje obr. 14.

1,04 %

4,17 %

mdo 10 000: 1 (1,04 %)

m 10 001 - 30 000: 27 (28,13 %)
=30 001 - 50 000: 43 (44,79 %)
m 50 001 - 70 000: 14 (14,58 %)
70001 -90000: 4 (4,17 %)
®90 001 a vice: 7 (7,29 %)

Obr. 14: Cisty piijem domdcnosti
Zdroj: Vlastni zpracovani

Nejcetnéji zastoupenou kategorii respondentt (45 %) podle ptijmu jejich domacnosti byla
kategorie 30 — 50 tisic korun mésicné. Respondenti s ¢istym mési¢nim piijmem
domécnosti 10 — 30 tisic korun tvofili 28 %.

Z vyse zpracovanych dat dotaznikového Setieni je patrnd charakteristika vybérového
souboru. Hodnotime-li u¢ast dotazovanych na zaklad¢é kategorie veékové hranice, miizeme
fici, Ze prevazna ¢ast respondentd je tvofena prvnim vékovym segmentem, ktery odpovida
vékovému okruhu autorky diplomové préace. Objektivnost vysledkd celkového prazkumu
je tim castecné zkreslena, nebot’ tento vékovy segment nevytvaii redlny vérnostni pohled
na vysi nav§tévnosti a spokojenosti zakaznikd spole¢nosti Lidl. Dalsi skute¢nosti
ovlivitujici objektivnost vysledkli je fakt, Zze pouze 15 respondenti veékové hranice
36 — 50 let a 15 respondentti vékové hranice 67 let a vice odevzdalo fadné vyplnéné

dotazniky, coZ je procentudlné nejslabsi ucast provedeného prizkumu.
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Vysledky ucasti respondenti dle dosazeného vzdélani potvrdily svymi 48 % statistiky
CSU, které vypovidaji o nejvétsim procentualnim zastoupeni této skupiny v éeské populaci
(CSU, 2017). V malém zastinu nasledovali respondenti (36,46 %) s vysokoskolskym
vzdélanim, jejichz pocet v Ceské republice od roku 1989 vzrista diky naristajicimu podtu
statnich a soukromych vysokych $kol a se =zavedenim dvousystémového studia

v bakalarském a magisterském vzdélavacim programu.

Dle ekonomické aktivity respondentu, jejich mési¢nich piijmu a vySe ¢lend domacnosti lze
povazovat 67% ucast dotazovanych za finanéni potencial vSech obchodnich fetézci,
nevyjimaje obchodni fetézec Lidl. Tato skutecnost jim umoziuje ptipravu dalSich strategii

a projekti cilenych na konkrétni potteby zakaznika.

Pruznost marketingovych strategii obchodniho fetézce Lidl vychazi nejen z regionalniho
mapovéani vEkové hranice populace, ale iz vysledki CSU, ktery poukazuje na stale
se zmenSujici pocet ¢lent v domécnosti. V roce 1961 ptipadaly na jednu domacnost
V priméru tii osoby, vroce 2011 jiz jen dvé 0soby, coz potvrzuji i pruzkumna data
provedeného Setieni. Tento Klesajici trend souvisi i S nartistem po¢tu domacnosti s jednou
osobou (CSU, 2013).

3.3 Vyhodnoceni cili prizkumu na zakladé ziskanych dat

Uspésna marketingova komunikace podniku je Gzce spojena se znalosti potieb a piani
zakaznikti a se schopnosti podnikti tyto potieby efektivné uspokojovat. Posunem
spoleCenskych méfitek mizeme fici, Ze dne$ni zdkaznik od marketingové koncepce
vyZaduje $irsi zapojeni, které je spojeno s hlubokou znalosti zakaznikova okolniho svéta.
Spole¢nosti jsou donuceny ke zméné marketingové koncepce, jez se nasledné méni pod
vlivem stavajicich spolecenskych zmén na tzv. spoleCenskou koncepci, ktera klade vedle

durazu na uspokojeni zékaznika i diraz na zlepSeni jeho kvality Zivota.

3.3.1 Nakupni chovani zakazniki spole¢nosti Lidl

Prvni z dil¢ich cili diplomové prace je zaméfen na zjisténi Cetnosti, objemu a divoda
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nakupt zakazniki v obchodnim fetézci Lidl. Zmapovani ndkupni frekvence zakaznikt
vede Kk propracovanéjsi a Kk cilengjsi marketingové komunikaci se stavajicimi

i potencidlnimi zakazniky.

Slozeni respondentti podle frekvence nakupi v Lidlu ukazuje obr. 15.

1,04 %

mkazdy den: 1 (1,04 %)

m nékolikrat tydné: 18 (18,75 %)

B 1x tydné: 22 (22.92 %)

W nékolikrat mésicéné: 27 (28,13 %)
B 1x mésicné: 10 (10,42 %)

m nékolikrat ro¢né: 18 (18,75 %)

Obr. 15: Jak ¢asto nakupujete v obchodnim fetézci Lidl?
Zdroj: Vlastni zpracovani

Z prizkumného Setieni bylo zjisténo, ze nejvice dotazanych (28 %) v Lidlu nakupuje

nékolikrat mésic¢né. Priblizné 23 % respondentt uvedlo, ze v Lidlu nakupuje jednou tydné.
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Frekvenci nakupi podle vékovych kategorii ukazuje tab. 1.

Tab. 1: Frekvence ndkupii dle vékovych segmentii

18 - 35 let 36 - 50 let 51 - 66 let 67 let a vice
lokaln | globalné lokaln | global lokaln | global lokal | global
é* *x é né é né né né
kaZdy 1 [238% | 1.00% |0| 0% | 0% |0| 09 0% |0| 09 09
den , o , o o % % % % %
nekolikr 14.29 . . . 20,83 : 26,67 :
hevedn | 6 | o 625% |3| 20% |313% |5| 0% | 521% 4| 2007 | 4179%
ixtyane | 9 | Z0% | o389 |5 333 15010 5| 205 5010 | 3] 20% |313%
nékolikr
; 21,43 33,33 37,50 26,67
it 9| Sy 938% | 5| > | 5210 9| 120 [o3ges (4] 2007 | 417 %
mesicne
Xl | 190 50100 (0] 0% | 0w [3] 120 | 3139 [2] 1338 | 2080
mésiéné % % %
nékolikr | o | 2857 | 405500 | 2| 1333 | 50506 | 2] 833% | 208% | 2| 1333 | 208%
at roéné % % %

*lokalné: lokalni ¢etnost bere v potaz pouze respondenty, kteti danou otazku zodpovédéli
**globalng: globalni procenta se poéitaji s ohledem na celkovy pocet respondentt
Zdroj: Vlastni zpracovani

Vysledky prizkumu potvrdily, Ze respondenti v tomto maloobchodé nakupuji pomérné

pravidelng, dokonce jeden respondent uvedl, ze zde nakupuje kazdy den.

Strukturu respondentti z hlediska velikosti nakupu ukazuje obr. 16.

Obr. 16: Kam se vejde nejcastéji Vas ndakup
Zdroj: Vlastni zpracovani

48

m do 1 nakupni tasky: 37 (38,54 %)
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Dil¢im tkolem vySe jmenované otazky bylo zmapovat velikost nakupu pti jedné navstéve
obchodu Lidl. Nejvice respondentit (40 %) uvedlo, Ze jejich nakup se vejde do dvou
nakupnich taSek. Priblizné stejné velky pocet (39 %) dotazanych uvedl, Ze jejich nakup se

vejde do jedné nakupni tasky.

Strukturu nabidky speciélnich tydni jako davod k ndkupu uvadi obr. 17

W ano téméf vzdy: 14 (14,58 %)
m ano vzdy: 6 (6.25 %)

m obcas: 56 (58,33 %)

W ne nikdy: 12 (12,5 %)

m letaky neodebiram: 8 (8,33 %)

Obr. 17: Je nabidka specidlnich tydmi ditvodem k nakupu
Zdroj: Vlastni zpracovani

Odpoved ,,obcas volilo 56 dotazovanych, coz je 58 % oslovenych. Reklamni nabidkou

neni omezeno 13 % respondentd. 21 % dotazovanych vyuziva nabidky specialnich tydnt.
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Strukturu diivodu nakupovani ukazuje obr. 18

nékde nakupovat musim
oblibenost

dostupnost, poloha
nepotravinaisky sortiment
specalni tydny (Asijsky tyden...)
cena sortimentu

akc¢ni nabidky

kvalita sortimentu

0% 10% 20% 30% 40 % 50% 60 %

Obr. 18: Z jakého diivodu nakupujete v Lidlu?
Zdroj: Vlastni zpracovani

Zpracovana data vypovidaji 0 nejvyznamnéjSich divodech navstévnosti obchodniho
fetézce Lidl. Mezi tyto divody nakupu lze zatadit kvalitu sortimentu (52 % respondentt),
ak¢éni nabidky (41 %), cenu sortimentu (39,58 %), specialni tydny (39 %), nabidku

nepotravinarského sortimentu (38 %), dostupnost a polohu prodejny (35 %).
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Diivody nakupi podle vékovych kategorii ukazuje tab. 2.

Tab. 2: Duvody ndkupui dle vekovych segmentii

18- 35 let 36 - 50 let 51 - 66 let .
67 let a vice
lokalné | globalné* lokéln | globaln lokéln | globaln lokaln | globaln
* * & e é é é é
kvalita 40,48 o. | 1] 6667 | 10,42 |1 | 66,67 | 16,67 46,67 0
sortimentu 17 % 17,71 % 0 % % 6 % % ! % 7,29 %
‘oo 45,24 33,33
akéni nabidky | 19 % 19,79% |9 | 60% [ 938% [ 6| 25% | 6,25% |5 % 521 %
cena 45,24 0 46,67 0 20,83 0 46,67 0
sortimentu 19 % 1979% | 7 % 729% | 5 % 521% |7 % 7,29 %
specialni

tydny (Asijsky [21| 50% | 21,88% |6 | 40% |625% |9 |375% | 9,38% [1|6,67% | 1,04 %
tyden)

nepotravinars 28,57 0 33,33 o | 1] 54,17 | 13,54 0 0

Ky sortiment 12 % 125% | 5 % 521 % 3 % % 6| 40% | 6,25%

dostupnost, 35,71 0 53,33 0 29,17 o 26,67 0

poloha 15 % 15,63% | 8 % 833% | 7 % 729% |4 % 4,17 %

oblibenost | 15| 3271 | 156206 | 7| #087 | 72006 | 5| 2983 | 50106 |1]6,67% | 1,04%
% % %

nékde 1905

nakupovat 8 % 833% |1(667%|104% |1|417%|104% |0 0% 0%

musim

*lokalné: lokalni ¢etnost bere v potaz pouze respondenty, ktefi danou otazku zodpoveédéli
**globalng: globalni procenta se poditaji s ohledem na celkovy pocet respondentil
Zdroj: Vlastni zpracovani

Udaje v tab. 2 vypovidaji o tom, Ze nejvyznamné&j§im dovodem nakupt je kvalita
sortimentu, coz dokazuje 52 % respondentt, z ¢ehoz timto faktem je nejvice ovlivnén

druhy a tfeti v€kovy segment.

Vyhodnoceni cile C1 —,, Zjistit ¢etnost, objem a diivody nakupa“

Na zaklad¢ vysledka zpracovanych formou vyseCovych grafi byly zjistény nasledujici

skute¢nosti:

e Cetnost nakuptl
Nejvice dotazanych respondentti (28 %) nakupuje ,,n€kolikrat mési¢né®, z toho nejvice
respondentti ve vékovém segmentu 51 — 66 let. Na rozdil od toho respondenti ve véku

36 - 50 let zde nakupuji nejcastéji ,,1x tydné“ (23 %). Kazdodenni nakupovani v Lidlu

uvadi pouze jeden respondent ve vékové hranici 18 — 35 let.
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e Objem nakupt

Zjisténi objemu nakupu se ukazalo jako problematické, a to z duvodd, ze v otazce
¢. 8 nebyl uveden rozmér ndkupni taSky ani kufru auta. Proto nelze adekvatné tuto otazku
vyhodnotit. T pfesto, Zze respondenti nebyli seznameni s velikosti nakupni tasky, uvadéji,

7e Své ndkupy umisti do jedné az dvou nakupnich tasek.
e Duvody nakupt

Zjisténi dtivodu nakupu v fetézci Lidl vyplyva z otazek dotazniku ¢. 16 a ¢. 21. Nejvice
respondentti uvadi jako dtvod nakupt kvalitu sortimentu (obr. 18 a tab. 2). Obcas se tidi
i ak¢nimi nabidkami a v neposledni fadé i cenami. Oblibené jsou i specialni tydny, které
zédkaznikim nabizeji spoustu zajimavého sortimentu z rtiznorodych oblasti (obr. 18).
Nejméné oblibenym divodem nakupu je dostupnost a piihodnd poloha obchodu. Na
zaklad¢é vSech uvedenych argumentl lze presto fici, ze fetézec Lidl se stal oblibenym
nakupnim stfediskem pro téméf tetinu dotazanych respondenti. Respondenti uvadi,
7e vzdy naleznou v prodejnach Lidlu to, co potiebuji, nebot’ nabidky jsou strategicky
cilené na celou §ifi klientely. Odpovéd’ na otazku ,,nékde nakupovat musim* byla velmi

zanedbatelnd, k této odpovédi se ptiklonili pouze respondenti ze segmentu 18 — 35 let.

3.3.2 Spokojenost zakazniki s letikovou formou reklamy spole¢nosti
Lidl

Dil¢i cil 2, jehoz tkolem bylo zjistit miru spokojenosti s letdkovou formou reklamy dle
sortimentu, je znazornéna pomoci vyseCovych grafii. Ukazuje prizkumné vysledky,
které dokazuji, ze tato forma reklamy je v naSich podminkach stale vyhledavana, nebot’

pIni nejenom ucel reklamy, ale i diky ¢eskym zakazniktim slouzi k inspirativnimu ¢teni.
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Miru vlivu druhu reklamy na koupi vyrobku uvadi obr. 19.

internet 34,38 %
reklama v rozhlase
reklama v televizi 16,67 %

billboardy, megaboardy

letéky 77,08 %

0% 20% 40% 60% 80%  100%

Obr. 19: Jaka forma marketingové komunikace Vas nejvice oviiviiuje?
Zdroj: Vlastni zpracovani

Letakova forma marketingové komunikace se ukazala mezi respondenty vSech vékovych

vvvvvv

Formy marketingové komunikace podle vékovych kategorii ukazuje tab. 3.

Tab. 3: Jakd forma marketingové komunikace zaujme dle vékovych segmentii

18 - 35 let 36 - 50 let 51 - 66 let .
67 let a vice
IOkilne glogilne lokalng glolzaln lokalng glotv)aln lokalng glolgaln
e e e

64.29 . 80,00 | 12,50 8750 | 2188 9333 .
etaky  |27| oo | 2830% |12] O 020 |21 | %18 o0 14| B35 1 1a58%

45,24 . 13.33 . 4167 | 1042 13.33 .
o (19| Bt 1979w | 2 | B3 2080 [10] 4 22 | 11 2.08%
reklamav | 1,1 2619 | 41 ja0n | 5 | 1333 10050 (3 1290 [ 39305 ( 0| 0% | 0%
televizi % % %
billboardy
megaboar | 3 | 7,14% | 313% | 0 |000% | 0% |0| 0% | 0% |0| 0% | 0%
dy
reklamav | 4| 53800 | 104% |1 |667% |104% | 0| 0% | 0% |1|667% | 1,04%
rozhlase

*lokalné: lokalni ¢etnost bere v potaz pouze respondenty, kteii danou otazku zodpovedéli
**g]lobalné: globalni procenta se poéitaji s ohledem na celkovy pocet respondenti
Zdroj: Vlastni zpracovani
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letdkova forma reklamy, coz potvrzuje celkovy procentudlni vysledek 77 %. Z toho je
letdkovou formou reklamy nejvice ovlivilovana vékova kategorie 67 let a vice let, coz je
93 %. Nejméné je letakovou formou reklamy ovliviiovana nejmladsi vékova kategorie

18 — 35 let.

Pfi rozhodovani o nakupu je 34 % respondentti ovliviiovano internetovymi nabidkami,
ztoho 45 % se tykad mladé veékové kategorie. Nejmensi vliv internetové marketingové

komunikace se tyka v€kovych kategorii 36 — 50 let a 67 let a vice.

Televizni reklama je dle vysledkl prizkumu tieti nejsilnéjsi formou marketingové
komunikace, kterd nejvice oslovuje nejmladsi kategorii 18 — 35 let, z vékové skupiny
67 avice let ani jeden respondent neuvadi, Ze by televizni reklama ovliviiovala jeho

rozhodovani pfi nakupech.

Minimalni vliv na rozhodovani zakaznikd pii koupi vyrobku ma rozhlasové vysilani

¢i billboardy a megaboardy.

Strukturu zakaznika z hlediska pravidelné sledovanosti letakd obchodniho fetézce Lidl
uvadi obr. 20.

H ano vzdy: 19 (19,79 %)

m ano téméf vzdy: 25 (26.04 %)
i obcas: 40 (41,67 %)

mne nikdy: 12 (12,5 %)

Obr. 20: Sledovanost letdki
Zdroj: Vlastni zpracovani

Respondenti méli k dispozici ¢tyfi mozné odpovédi. Ziskané vysledky prokézaly,
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ze obcasné sledovani letakil je uvadéno v nejvyssi mite (42 %).

Sledovanost letaki podle vékovych kategorii ukazuje tab. 4.

Tab. 4: Sledovanost letakii dle vékovych segmentii

18 - 35 let 36-50let |  51-66let | | 67letavice
lokalng | 91008 lokalng | 910P8IN | 1 jopcsing | 910DAIN | yoqyng | GlODAIN
ne ¢ € €
anovidy | 7 |16,67% |7,29% 4| 1087 a1 8] 353 | 833w
ano €méf | 7 | 16670672006 4 | 2957 | 41706 | 1| 67 1104005 |a|2667% | 4,17 %
vZdy % 0 %
obas 17 | 40,48% | 2071 | 10 | 057 1y04005| L | ALE7 404004 (3| 209 | 313 %
% % o] %
11,46

ne nikdy 11 | 26,19 % 1 [667%| 1,04% (0| 0% 0% |0 0% 0%

%

*lokalné: lokalni ¢etnost bere v potaz pouze respondenty, ktefi danou otazku zodpovédéli
**globalné: globalni procenta se poéitaji s ohledem na celkovy poéet respondentt
Zdroj: Vlastni zpracovani

Z praizkumného Setfeni bylo prokdzéno, ze ,,obCasné* sledovani letak je uvadéno ve
42 %, z toho forma této reklamy je nejvice vyuzivana vékovou skupinou 36 — 50 let.

Odpoveéd’ ,,ne nikdy* uvadi 13 %, coz je nejnizsi procentualni zastoupeni respondenttl.

Vnimani uzite¢nosti letakové formy zakazniky uvadi obr. 21.

m ano: 50 (52,08 %)
m nepiemyslel/a jsem o tom: 29 (30,21 %)
mne: 8 (8.33 %)

W letaky nedostavam: 9 (9.38 %)

Obr. 21: Povazujete letdaky za uzitecné?
Zdroj: Vlastni zpracovani

Obr. 21 znazornuje uziteénost letdkové formy pii ndkupnim rozhodovani. VétSina
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respondentt (52 %) tuto reklamu ocenuje. O této otdzce vibec nepiemysli 30 %
respondentli, za neucinnou ji povazuje pouze 8 % respondentd a 9 % respondentti uvadi,

ze letaky neodebira.

Sortiment a ceny ve srovnani s jinymi obchodnimi fetézci uvadi obr. 22.

B obcas: 46 (47,92 %)

® ne nikdy: 18 (18,75 %)

® neodebiram letaky: 12 (12,5 %)
H ano vzdy: 11 (11,46 %)

B ano témet vzdy: 9 (9,38 %)

Obr. 22: Porovnavate sortiment a cenovou nabidku?
Zdroj: Vlastni zpracovani

Vyslednou odpovédi respondentti na sortiment a jeho cenovou nabidku Lidlu v porovnani
Sjinymi fetézci je ,,obCas“, kterou uvadi 48 % respondentl, coz je téméF polovina
dotazanych. ,,Nikdy*“ neporovnava sortiment a ceny 19 % respondent, ,,vzdy* porovnava

pouze 12 % a ,,téméet vzdy* 9 % respondentdl.
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Strukturu spokojenosti zakazniki s letdky spolecnosti Lidl ukazuje obr. 23.

m ano téméf vzdy: 42 (43.75 %)
m ano vzdy: 21 (21,88 %)
m obcas: 19 (19,79 %)

m letaky neodebiram: 14 (14,58 %)

Obr. 23: Spokojenost s letakovou formou reklamy
Zdroj: Vlastni zpracovani

vvvvv

»ano téméf vzdy“, kterou potvrdilo 44 % oslovenych. Druhou nejcastéjsi odpovédi je

odpovéd’ ,,ano vzdy* s 22 % respondentii.
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Zéajem zakaznikti 0 potravina¥sky sortiment v letécich ukazuje obr. 24.

m ano vzdy: 23 (23,96 %)

m ano témet vzdy: 27 (26,13 %)
i obcas: 29 (30,21 %)

W ne nikdy: 5 (5.21 %)

m letaky neodebiram: 12 (12,5 %)

Obr. 24: Zameéreni u letakit na potravinarské produkty
Zdroj: Vlastni zpracovani

Vétsina respondentll povazuje potravinaiské produkty za dulezitou soucast nabidky na
strankach letdkové formy reklamy (50 %). Nejvétsi ¢ast respondenti 30 % se pii nakupu
potravinatskych produkti ,,obc¢as® fidi nabidkou reklamnich Iletdkli. Potravinarské
produkty pomoci letaki nesleduje pouze 5 % respondenti a 13 % respondentt Uvadi,

ze letdky neodebira vibec.
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Strukturu vlivu nabidky potravin na nakupni rozhodovani ukazuje obr. 25.

m ano vzdy: 13 (13,54 %)

m ano témeét vzdy: 12 (12,5 %)

m obcas: 46 (47.92 %)

m ne nikdy: 14 (14,58 %)

m letaky neodebiram: 11 (11,46 %)

Obr. 25: Ovlivnéni potravindrského sortimentu v letacich
Zdroj: Vlastni zpracovani

Prizkumné Setteni potvrdilo, Ze letdkovou formou reklamy pfi rozhodovani o nakupu
potravinaiského sortimentu se necha ovlivnit ,,obcas“ 48 % respondenti. Naopak

15 % dotazovanych se nenechd ovlivnit nikdy.

Strukturu zajmu zakaznik® 0 nepotravinarské produkty ukazuje obr. 26.

5.21 %

m ano vzdy: 28 (29.17 %)

M ano téméf vzdy: 21 (21,88 %)
mobcas: 31 (32,29 %)

W letaky neodebiram: 11 (11,46 %)
mne nikdy: 5 (5.21 %)

Obr. 26: Zameérujete se pri sledovani letdkii i na nepotravindrské produkty?
Zdroj: Vlastni zpracovani
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Vys§i zajmu zakazniki o nepotravinaiské produkty mapuje obr. 26. Ukazuje, ze 29 %

respondentt se ,,vzdy* pfi prohlizeni letaki zamétuje na nepotravinaiské produkty.

Strukturu vlivu nabidky nepotravinafského sortimentu na ndkupni rozhodovani

ukazuje obr. 27.

m ano vzdy: 19 (19,79 %)

m ano témet vzdy: 18 (18.75 %)

m obcas: 33 (34.38 %)

m ne nikdy: 16 (16,67 %)

m letaky neodebiram: 10 (10,42 %)

Obr. 27: Ovliviiuje nabidka nepotravinarského sortimentu Vase rozhodovaini?
Zdroj: Vlastni zpracovani

Z prazkumného zjisténi je patrné, ze 20 % respondentt je ,,vzdy“ ovlivnéno nabidkou
nepotravinaiského sortimentu, coz je o 6 % vice jak u sortimentu potravin. Na druhou

stranu 17 % respondentil odpovédélo, ze tato nabidka je ,,nikdy* neovliviiuje.

Vyhodnoceni cile C2 — ,Zjistit miru spokojenosti s letakovou formou reklamy dle
sortimentu*

Pro nazornou ukazku vysledného Setfeni byly vyuZzity vyseCové grafy s uvedenymi
skuteénostmi vyplyvajicimi z odpovédi otazek z dotazniku €. 9, 10, 11, 12, 13, 14, 15, 17,

18 a to nasledovné:
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(otazka dotazniku ¢. 9), kterou prezentuje fetézec Lidl a ktera je nejCastéjSim aspektem
ovlivitujicim zakazniky pfi rozhodovani o nakupu v daném fetézci. Dle dotaznikového
Setfeni bylo prokazano, ze letakovou formou reklamy je nejméné zatiZzen nejmladsi vékovy
segment, ktery ovl4dd moderni techniku a internet, ktery je soucasti jejich kazdodenniho
zivota. Na rozdil od toho je nejstarsi vékovy segment formou této reklamy ovlivnén
nejvice. Starsi generace od 51 let a vice (otdzka dotazniku ¢. 10) si nechava pravidelné
vkladat letdky do svych postovnich schranek, které bere jako inspirativni a orienta¢ni ¢teni.
Pro tuto cilovou skupinu bude do budoucna nutné vytvofit produkty a sluzby $ité na miru a
reklamujici pravé v papirové letakové formé (otazka ¢. 11). Z téchto davodu je nutné

zachovani této letakové podoby pro lepsi orientaci seniort v nabidce produktu.

Na zaklad¢ tohoto zjisténi lze konstatovat, ze letakovou formu reklamy vyuziva starsi
generace Kk planovanému nakupu z pohodli domova (otazka ¢. 13 a obr. 22), kde si bez
spéchu a rozptyleni mohou vytipovat potiebny sortiment. Zaroven mohou pomoci letaki
zjistit i cenovou vysi potravinarského sortimentu za ndkup, coz vita mnoho domacnosti pro
ptehledné mési¢ni Cerpani svych financi. Letakova forma tak muze pfispivat k vedeni
i mladych lidi k hospodarngj$imu planovani, pti kterém se u¢i pro b&zny zivot vychazet

S urcitym obnosem pen¢z.

V hojné mife je =zadkazniky vyuzivana nabidka s vyhodnou cenou sortimentu,
tzv. ,,SUPERvikend“, coz je zvyhodnény nakup potravinaiského sortimentu o vikendu.
I pres tuto ldkavou vikendovou nabidku vétSina respondentli si uchovava volné

rozhodovani, které neni ovlivnéno a otrocky fizeno nabidkou produktu v letécich.

Nejenom nakup potravinaiskych produkti je pro zékazniky Lidlu atraktivni,
ale 1 nepotravinaiské produkty, které jsou v letacich uvadény, piispivaji k inspiraci
zakaznikt. V této oblasti nabidky se respondenti podivaji i na jiné produkty. Na zakladé
vyslednych hodnot odpovédi 1ze tici, ze vliv letakti v oblasti nepotravinafskych produktt
zasahuje do Zzivota zakaznik. Nabizené vyrobky pro volnocasové aktivity ¢i zajmovou
¢innost jsou pro zakazniky cenové dostupnym sortimentem. Tim je zakaznik schopen

pokryt své zajmy a koni¢ky finan¢ni dostupnosti domacnosti.

Hlavnim cilem marketingove komunikace spole¢nosti Lidl je v soucasné dobé sladéni
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nabizenych produktd v letdcich s dostupnosti nabizenych produktt na pultech prodejny.
Vezmeme-li vSak plo$né tydenni letdk, muzeme fici, ze nabizené produkty v menSich

méstech jsou mnohdy pro zékazniky nedostupné.
3.3.3 Faktory spokojenosti a duleZitosti zakazniki spole¢nosti Lidl

Analyzovana data cile 3, jehoz tikolem bylo identifikovat faktory spokojenosti a dulezitosti
zakaznik spolecnosti Lidl, jsou zpracovana za pomoci tabulek a Likertovych skal.
Oba zpusoby zpracovani vypovidaji o vysledcich $kal dulezitosti a hodnoceni
spokojenosti, kde jednotlivé polozky slouzi jako nastroj pro zlepSeni marketingové
komunikace se zékaznikem. Procentualni zastoupeni znaki spokojenosti a dulezitosti jsou

pro snadnéjsi piehlednost zobrazeny pruhovymi grafy.
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Likertova $kala faktora spokojenosti tab. 5.

Tab. 5: Faktory spokojenosti v obchodnim retezci Lidl

. . velmi . _ . velmi
znaky spokojenosti nespokojen nespokojen | neutralni spokojen spokojen
rozmanitost sortimentu 2,10 % 5,20 % 25,00 % 44,80 % 22,90 %
gﬁzteatek AL 0T 3,10 % 9,40 % 3020% | 4060% | 16.70%
cerstvost potravin 1,00 % 6,30 % 19,80 % 46,90 % 26,00 %
ruznorodost peciva 4,20 % 8,30 % 26,00 % 38,50 % 23,00 %
kvalita potravin 1,00 % 7,30 % 16,70 % 45,80 % 29,20 %
kvalita
nepotravinarského 1,00 % 6,30 % 30,20 % 36,50 % 26,00 %
sortimentu
cenova aroven 2,10 % 6,30 % 18,80 % 44,80 % 28,10 %
sortimentu
oznaceni cen u 1,00 % 11,50 % 18,80 % 43,80 % 25,00 %
sortimentu
101G N80 A = 1,00 % 8,30 % 3230% | 4270% 15,60 %
v regalech
D E(LTD 0 GO 2,10 % 6,30 % 31,30 % 34,40 % 26,00 %
zameéstnancu
doba ¢ekani u pokladen 0,00 % 13,50 % 40,60 % 36,50 % 9,40 %
interiér obchodu 1,00 % 8,30 % 33,30 % 32,30 % 25,00 %
cistota prodejny 2,10 % 6,30 % 21,90 % 42,70 % 27,10 %
oteviraci doba 3,10 % 6,30 % 16,70 % 36,50 % 37,50 %
umisténi obchodu 12,50 % 12,50 % 16,70 % 33,30 % 25,00 %
parkovaci plocha 6,30 % 12,50 % 21,90 % 34,40 % 25,00 %
reklamace 3,10 % 4,20 % 25,00 % 27,10 % 40,60 %
letéky 6,30 % 7,30 % 20,80 % 34,40 % 31,30 %
celkové spokojenost 1,00 % 7,30 % 14,60 % 55,20 % 21,90 %

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Faktory spokojenosti v obchodnim Fetézci ukazuje obr. 28.

Faktory spokojenosti v obchodnim ietézci Lidl

celkova spokojenost

letaky

reklamace

0

parkovaci plocha

umisténi obchodu

oteviraci doba

"l

Cistota prodejny

interiér obchodu

1!

doba ¢ekani u pokladen

|

pfistup a chovani zameéstnanct

prehlednost sortimentu v regélech

]

oznaceni cen u sortimentu

cenova uroven sortimentu

|

kvalita nepotravinaiského sortimentu

kvalita potravin

rtznorodost peciva

cerstvost potravin

dostatek zbozi po dobu akce

LY UL

rozmanitost sortimentu

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00%

velmi spokojen mspokojen © neutralni ®nespokojen ®velmi nespokojen

Obr. 28: Faktory spokojenosti v obchodnim retézci Lidl
Zdroj: Vlastni zpracovani

W

Likertova S$kala, otdzka ¢. 19, tab. 5 a obr. 28, prokazuje spokojenost zakaznikl
s uvedenymi znaky. Velmi pozitivné je hodnocena napt.: kvalita potravin, oteviraci doba,
cerstvost potravin a rozmanitost sortimentu. Pouze minimalni ¢ast respondentii uvadi
nespokojenost s nékterymi znaky, napf.: umisténi obchodu, parkovaci plochy a cekaci

doby u pokladen.
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Likertova Skala faktoru dileZitosti tab. 6.

Tab. 6: Dulezitost faktorit v obchodnim retézci Lidl

o1 y. . velmi o1 el s A oeef o1 ves s velmi
znaky dulezitosti nediilezité nediilezité ani-ani dilezité diilezité
rozmanitost sortimentu 3,10 % 7,30 % 17,70 % 36,50 % 35,40 %
gl‘:;atek Al 0 10T 420 % 310 % 15,60 % 27.10 % 50,00 %
cerstvost potravin 5,20 % 5,20 % 13,50 % 24,00 % 52,10 %
ruznorodost pecivo 5,20 % 12,50 % 19,80 % 39,60 % 22,90 %
kvalita potravin 4,20 % 5,20 % 8,30 % 25,00 % 57,30 %
kvalita
nepotravinaiského 7,30 % 5,20 % 16,70 % 28,10 % 42,70 %
sortimentu
Cenovi lroveii 3,10 % 2,10 % 14,60 % 31,30 % 49,00 %
sortimentu
oznacenti cen u 2,10 % 8,30 % 28,10 % 32,30 % 29,20 %
sortimentu
B 3 10 % 9,40 % 25,00 % 33,30 % 29,20 %
regalech
pristup a chovani 8,30 % 8,30 % 26,00 % 25,00 % 32.30 %
zamestnancu
doba &ekani u pokladen 7,30 % 16,70 % 17,70 % 33,30 % 25,00 %
interiér obchodu 6,30 % 13,50 % 27,10 % 30,20 % 22,90 %
tistota prodejny 9,40 % 11,50 % 20,80 % 18,80 % 39,60 %
oteviraci doba 6,30 % 6,30 % 24,00 % 34,40 % 29,20 %
umisténi obchodu 4,20 % 11,50 % 15,60 % 29,20 % 39,60 %
parkovaci plocha 12,50 % 13,50 % 21,90 % 29,20 % 22,90 %
reklamace 3,10 % 7,30 % 24,00 % 29,20 % 36,50 %
letaky 9,40 % 11,50 % 26,00 % 26,00 % 27,10 %

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Diilezitost faktoru v obchodnim Fetézci ukazuje obr. 29.

Dulezitost faktoru v obchodnim retézci Lidl

letaky

reklamace

parkovaci plocha

umisténi obchodu

oteviraci doba

¢istota prodejny

interiér obchodu

doba ¢ekani u pokladen

TR

pfistup a chovani zaméstnancli

piehlednost sortimentu v regalech

oznaceni cen u sortimentu

Cenova uroven sortimentu

T

kvalita nepotravinafského sortimentu

kvalita potravin

riznorodost pecivo

1Y

cerstvost potravin

dostatek zbozi po dobu akce

rozmanitost sortimentu

[

!
0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00% 70,00%

velmi dulezité  m dulezité ani-ani mnedulezité mvelmi nedulezité

Obr. 29:Duilezitost faktorii v obchodnim retézci Lidl
Zdroj: Vlastni zpracovani

Likertova $kala, otazka ¢. 20, tab. 6 a obr. 29, poukazuje na vétsinu znakd, které jsou pro
respondenty dilezité, jako napft.: kvalita a Cerstvost potravin, cenova Uroveil sortimentu
a dostatek zbozi po dobu akci. Za nejméné dilezité znaky povazuji respondenti

napi.: parkovaci plochu, dobu ¢ekani u pokladen nebo ¢istotu prodejny.
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Vyhodnoceni cile C3 —,Identifikovat faktory spokojenosti a duleZitosti zakaznika ve

spole¢nosti Lidl.«

Konkrétni zpracovani dat vysledki otazek €. 19, ,,jak hodnotite spokojenost s nasledujicimi
faktory v obchodnim fetézci Lidl“ a otazka ¢&. 20, ,,jak dilezité jsou pro vas nasledujici
faktory pfi navstévé v obchodnim fetézci Lidlu“ bylo uvedeno na Likertovych skalach

faktorti spokojenosti a diilezitosti.

Znak ,rozmanitosti sortimentu”“ je zastoupen z hlediska spokojenosti vice jak
68 % respondenty. Presna ctvrtina uvedla odpovéd ,,neutralni a nespokojenost byla
vyjadiena 7 %. Dulezitost s ,, rozmanitosti sortimentu* uvedlo 72 % respondentll a za

nedilezité povazuje zminovany znak 10 % respondentu.

Na znak ,,dostatku zbozi po dobu akce” ,,neutralné* odpovédélo 30 % respondent,
ale vice jak polovina, 57 % respondentt, uvedlo ,,vice jak spokojen*. Z hlediska dulezitosti
,dostatku zbozi po celou dobu akce* uvedlo odpovéd’ ,, ani-ani““ 16 %. Dtlezitost tomuto

faktoru pii¢ita 77 % jmenovanych respondentl a polovina uvedla stupen ,,velmi dulezity*.

Se znakem ,,Cerstvosti potravin® je ,,spokojeno® 47 % respondentti a 26 % uvedlo stupeni
,velmi spokojen“. Pouze 1 % respondenti je ,,velmi nespokojeno“ s Urovni faktoru
a 20 % odpovédi bylo ,,neutrdlnich®. Z tabulky ¢ 4. vyplyva, Ze vétSina zakaznikl je
s Cerstvosti potravin spokojena. Velmi zajimavy vysledek vySel u duleZitosti ,,Cerstvosti
potravin“, kdy 10 % respondentl nepovazuje faktor za dilezity. Odpovéd’ ,,ani-ani* uvedlo
14 % respondentt a dilezitost tohoto faktoru byla oznacena 76 % respondentd, z ¢ehoz
52 % oznacilo znak jako ,,velmi dilezity*.

S ,riznorodosti peciva“ je 60 % respondenti ,,spokojeno* ¢i ,,velmi spokojeno®.
Dutlezitost tomuto znaku priklada 63 % respondenti a 18 % ho povazuje za nedulezity.
Retézec Lidl disponuje pekarnami Kk rozmrazovani pe¢iva k Cerstvému prodeji,

coz zajist'uje riiznorodost peciva.

Velmi pozitivni vysledek vysel u znaku ,.kvalita potravin®, kdy 41 % respondentt uvedlo

spokojen a 29 % velmi spokojen, coz znaci 70% spokojenost. Toto tvrzeni potvrzuje i znak
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dilezitosti, kdy odpovéd ,,velmi dualezit¢* uvedlo 57 % respondentli, coz je nejvyssi
procentudlni vysledek z celé skaly vSech znakd a vSech odpovédi. Pfesna ¢tvrtina oznacila
dany znak jako ,dulezity”, tudiz celkem ,kvalitu potravin®“ za dilezit¢ povazuje
82 %. Pouze 8 % se vyjadfilo k odpovédi ,ani-ani“. Je zajimavé, az zardZzejici,

ze 9 % respondentli nepovazuje ,,kvalitu potravin® za dilezitou.

S horsim vysledkem vysel znak ,kvality nepotravinaiského sortimentu®, kdy ,,neutralni*
odpovéd’ uvedlo 30 % a ,,spokojenost™ 37 % a ,,velmi spokojen” 26 %, z ¢ehoz plyne,
ze odpovéd’ spokojen a lepsi uvedlo o 8 % respondenti méné jak u kvality potravin.
Dulezitost s kvalitou nepotravinarského sortimentu potvrdilo 13 %, 17 % se vyjadfilo
»ani-ani“, 28 % oznacilo jako dilezit¢é a nejvice procent 43 % ziskala odpovéd

,,velmi dulezité®.

S ,.cenovou urovni sortimentu” je ,nespokojeno“ 8 % respondenti. 19 % uvedlo
“neutralni odpovéd’ a ,spokojenost“ vyjadiilo 73 % respondentl. Znak z hlediska
dulezitosti ziskal vysoké procentuédlni oznaceni 80 %. Pouze 5 % ho povazuje za

nedulezity.

Pozitivni odpovéd’ na znak ,,0znaCeni cen u sortimentu“ uvedlo 69 % respondentd.
Z celkové nespokojenosti 13 % pouze 1 % uvedlo odpovéd ,,velmi nespokojen®.
Dle znaku dulezitosti v odpovédi ,,ani-ani“ bylo Vtéto otdzce nejvysSi procentudlni

zastoupeni 28 %.

S ,ptehlednosti sortimentu v regdlech® je nespokojeno 9 % respondentl. 32 % uvedlo
»heutrdlni“ odpovéd a ,,spokojeno® je 58 % respondentd. Tomuto znaku piiklada
dilezitost 63 % respondentdl. Pfesna Ctvrtina respondentil se vyjadfila odpovédi ,,ani-ani*

a 13 % tomuto znaku neptiklada dilezitost.

Ne zcela pozitivni vysledek vySel u znaku ,pfistup a chovani zaméstnanci®,
kdy 8 % respondentli je nespokojeno. 31 % uvedlo odpovéd ,neutrdlni a pouze
,»Spokojenost™ uvedlo 60 % respondentii. Je vSeobecné zndmo, Ze kazda firma potiebuje

kvalitni zaméstnance, nebot' oni jsou prvnimi nositeli znacky. V dotazniku vyslo,
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ze dulezitost tomuto znaku ptiklada 57 % respondentt, 26 % odpovédélo ,,ani-ani“ a je

zajimavé, ze 17 % respondentl to povazuje za nediilezité.

Jesté¢ s horSim vysledkem wvySel znak spokojenosti ,doba cekani u pokladen®,
kdy spokojenost vyjadtilo pouze 46 % respondenttl. 41 % uvedlo odpovéd ,neutralni®,
coz je nejvysSi procentudlni zastoupeni v této moznosti odpovédi, 14 % uvedlo
»hespokojen®, ale ,,velmi nespokojen‘ se ukédzalo s 0% vysledkem jako v jediné Skale celé
tabulky. Dulezitost tomuto znaku ptikladd 58 % respondentl a za nedutlezité to povazuje

24 % respondentt.

Hodnoceni ,,interiéru obchodu®“ vySlo jako primérné, kdy negativné hodnoti
9 % respondentll, neutralni je 33 % a pozitivné se vyjadrila vice jak polovina 57 %. I zde
neutralni odpovéd’ ,,ani-ani“ vyjadfilo 27 % respondentl. Za dilezité to povazuje

53 % respondenti.

Pozitivni hodnoceni ziskal znak ,gistoty prodejny”, kdy spokojenost vyjadfilo
70 %, neutralng¢ se vyjadrilo 22 % a nespokojenost oznacilo 8 %. Z hlediska dulezitosti byl
témer totozny vysledek u neutralni odpovédi ,,ani-ani*, kde odpovédelo 21 % respondentd.
Jesté nizsi vysledek byl ziskdn u odpovédi ,,dulezité” s hodnotou 19 %, ale za

»velmi dilezité“ to povazuje 40 %

»Oteviraci doba® vysSla téz s pozitivnim hodnocenim 74 %. Zbyvajici tfetina uvedla z
9 % nespokojenost a 17 % uvedlo odpovéd ,,neutralni“. DileZitost ,,oteviraci doby*,
kdy prodejna Lidl ma otevieno sedm dni v tydnu, stejné jako ostatni potravni fetézce,
povazuje tento znak 64 % respondentli za dileZity. 24 % respondentii se vyjadfilo
k odpovédi ,,ani-ani“ a stejné procento 6 % to povazuje za ,nedulezité” i za

,,velmi nedulezité*.

S nejvice negativni odpovédi se setkal znak ,,umisténi obchodu®, kdy piesna Ctvrtina
vyjadfila nespokojenost. 17 % respondent uvedlo odpovéd neutrdlni a spokojenost byla
oznacena 58 %. DulezZitost tomuto znaku piiklada 69 % respondentd, 16 % se vyjadfilo

k odpovédi ,,ani-ani“ a 16 % nepovazuje tento znak za dulezity.
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»Parkovaci plocha“ patfi mezi druhy nejhtife hodnoceny znak, kdy 19 % respondentti
vyjadiilo nespokojenost, 22 % bylo neutralnich a 59 % uvedlo spokojenost. Jesté nizsi
dilezitost jak ,,umisténi obchodu* ziskal znak ,,parkovaci plochy*, kdy 26 % respondentli
to povazuje za nedulezité, 22 % uvedlo odpoveéd ,ani-ani“ a polovina 52 % priklada

tomuto znaku dulezitost.

K moznosti znaku ,,reklamace* se pfesna ¢tvrtina vyjadfila ,,neutrdlné. 27 % zékaznikt je
spokojeno a 41 % je velmi spokojeno. Procentualni Gdaj 41 % je u daného znaku ve $kale
,velmi spokojen” s nejvy$sim pocCtem procent. Pouze 7 % je nespokojeno. Z hlediska
dilezitosti uvedlo 66 % respondentll tento znak jako dulezity, 24 % uvedlo odpovéd’

»ani-ani“ a 10 % povaZzuje tento znak za nedulezity.

S ,letaky*“ fetézce Lidl je nespokojeno 14 % respondentid. 21 % respondenti uvedlo
odpovéd’ ,,neutrdlni a 61 % respondentli je spokojeno ¢i velmi spokojeno. Vice jak

polovina s ¢islem 53 % oznacuje letaky za dulezité a 21 % za nedilezité.

Velmi pozitivni hodnoceni se ukézalo u posledniho znaku spokojenosti
»celkova spokojenost™, kde 55 % respondentti uvedlo ,,spokojen a 22 % ,,velmi spokojen*
a pouze 1 % respondentl odpovéd ,velmi nespokojen“. Udaj 55 % ve znaku
»celkova spokojenost u moznosti odpovédi ,,spokojen byl Vv celkové Skale nejvysSim

procentudlnim ¢islem ze vSech moznosti odpovédi.

Mezi negativné hodnocené znaky Likertovy $kaly respondenti zafadili znak ,,umisténi
obchodu®, kde se v mnohych malych regionech stava prodejna pro stiedni a starsi vékovy
segment bez soukromého dopravniho prostiedku nedostupnou. Z hlediska infrastruktury je
umisténi prodejny mimo centrum obyvatel pochopitelné, nebot’ se tim minimalizuji zmény
zasahli do Zivota mésta. S vystavbou prodejny je totiZ spojen ndrlst dopravni zatéze,

ktera je tak odklonéna mimo mésto.

Negativné hodnoceny znak ,,parkovaci plochy* je dle ndzoru autorky diplomové préace

hodnocen zcela neopravnéné, nebot’ rozsahlé parkovaci plochy kolem prodejen spole¢nosti
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Lidl jsou dostacujici. Zabor urodné pudy zménéné na asfaltové plochy neni tfeba
rozsifovat. Zalezi na zakaznikovi a jeho vnitini discipling, jak celkovou situaci je schopen

vyresit.

Posledni negativni znak ,,Cekaci doba u pokladen® lze feSit ze strany managementu

instalaci samoplaticich boxt, kde si sdm zakaznik ndkup namarkuje a zaplati.

Z dotaznikového Setfeni je patrné, Ze zakaznik upfednostituje vybér prodejny na zakladé
jemu dulezitych faktori, jez mu zaru€uji snadny a ucelny nakup na vyssi etické trovni.

Tim pro n¢ho nedulezité ¢i negativni znaky pozbyvaji na vyznamu.

3.3.4 Spokojenost zakazniki s internetovym obchodem Lidl-Shop

Cil 4, jehoz ukolem bylo dle zdkaznikl identifikovat faktory spokojenosti a dulezitosti
s internetovym obchodem LidI-Shop, je zpracovan za pomoci tabulek, grafi a Likertovych
skal. Procentualni zastoupeni znakd spokojenosti a dulezitosti jsou pro snadnéjsi

pirehlednost zobrazeny vyse¢ovymi a pruhovymi grafy.
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Strukturu zakaznikt z hlediska frekvence jejich nakupa zbozi na Lidl-Shop ukazuje

obr. 30.

4,17 %

Obr. 30: Nakoupili jste néjaké zbozi na Lidl-Shop?
Zdroj: Vlastni zpracovani

Nakupovani zboZi na Lidl-Shop podle vékovych kategorii ukazuje tab. 7.

Tab. 7: Nakupovani zbozi na Lidl-Shop dle vékového segmentu

m ano - ¢asto: 4 (4,17 %)

m ano - obcas: 12 (12,5 %)
W ano - ztidka: 14 (14,58 %)
m nikdy: 66 (68.75 %)

18 - 35 let 36 - 50 let 51 - 66 let 67 lot a vice
Iolfaln glczbaln Iokvaln glotv)aln lokalng glotv)al Iokvaln glol3al
é* e¥x* é é né é né
3:;; 2 1476%| 2,08% 0% | 0% | 2| 833% [208%| 0| 0% | 0%
igga‘s 4 |952%| 417% | 3 | 20% | 3,13% | 5 |20,83% |521%| 0 | 0% | 0%
ano — 4 1952%| 417% | 1 | 9% [ 1040 | 7 [2017% 7200 2 | 1333 |208%
zridka % %
. 76,19 , 73,33 . o | 1042 86,67 | 13,54
nikdy 32| Tg7 133330 | 11 | TOP° |1146% | 10 [4167% | 40 | 13| g "

*lokalné: lokalni ¢etnost bere v potaz pouze respondenty, kteii danou otazku zodpovédéli
**gl(_)bélné: globdlni procenta se pog¢itaji s ohledem na celkovy pocet respondenttt
Zdroj: Vlastni zpracovani

Vyhodnocovani informaci z hlediska frekvence nadkupu zbozi na Lidl-Shop je vdzano na

zkuSenosti respondentli s moznym typem nakupu. Nevice odpovedi ziskala piekvapivé

mozZnost ,,nikdy,” kterou uvedlo 69 % respondentl. Druhou nejCastéjsi odpovedi je

moznost ,,zfidka“ s 15 % respondentii. Prostifednictvim Lid-Shopu ¢asto nakupuji pouze

4 % dotézanych respondentt.
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Hodnoceni faktori v internetovém obchodé Lidl-Shop ukazuje tab. 8.

Tab. 8: Faktory spokojenosti v internetovém obchodé Lidl-Shop

znaky spokojenosti xz!sr;ci)kojen nespokojen | neutralni spokojen Zglnnlzciajen

snadnost nakupovani 13,36 % 3,34 % 16,7 0% 23,38 % 43,42 %
uspora ¢asu 3,34 % 6,68 % 20,04 % 20,04 % 50,10 %
nakup kdykoliv 6,68 % 3,34 % 16,70 % 23,38 % 50,10 %
nakup odkudkoliv 6,68 % 3,34 % 20,04 % 23,38 % 46,76 %
IR L 6,68 % 1002% | 2338% | 2672% | 3340%
waitetné informace o 6,68 % 3,34 % 36,74% | 2672% | 2672%
SO e By 6,68 % 0,00 % 3340% | 3340% | 2672%
kvalita sortimentu 10,02 % 3,34 % 16,70 % 13,36 % 56,78 %
cena sortimentu 6,68 % 3,34 % 16,70 % 20,04 % 53,44 %
vraceni zboZi 6,68 % 0,00 % 16,70 % 33,4 % 43,42 %
naklady na dopravu 13,36 % 10,02 % 30,06 % 23,38 % 23,38 %
bezpecnost transakci 6,68% 0,00% 26,72 % 23,38 % 43,42 %
doba dodani 6,68% 3,34% 36,74 % 23,38 % 30,06 %
reklamace 3,34% 3,34% 20,04 % 30,06 % 43,42 %
celkové spokojenost 3,34% 3,34% 26,72 % 30,06 % 36,74 %

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Spokojenost zakazniki s internetovym obchodem Lidl-Shop ukazuje obr. 31.

Faktory spokojenosti v internetovém obchodé Lidl-Shop

celkova spokojenost
reklamace

doba dodani

bezpecnost transakci

naklady na dopravu
vraceni zbozi
cena sortimentu

kvalita sortimentu

rozsah nabidky sortimentu

uziteéné informace o zboZzi
ucinnost vyhledavani zbozi
nakup odkudkoliv

nakup kdykoliv

uspora casu ? | |
snadnost nakupovani ‘
I

0,00% 10,00% 20,00% 30,00%  40,00% 50,00% 60,00%

velmi spokojen Mspokojen © neutrdlni ®nespokojen Mvelmi nespokojen

Obr. 31: Faktory spokojenosti v internetovém obchodé Lidl-Shop
Zdroj: Vlastni zpracovani

Likertova skala, otazka ¢. 23, tab. 8 a obr. 31, prokazuje spokojenost zakaznikt
s internetovym prodejem. Velmi pozitivné je hodnocena pfedev§im moznost vraceni zboZi.
Se stejnym procentualnim ohodnocenim vysly znaky nakupu kdykoliv, cena sortimentu
a moznost reklamace vadného zbozi. Negativni hodnoceni spociva nejvice v nakladech na
dopravu. Respondenti dale projevili nespokojenost se znaky ucinnosti vyhledavani zbozi

a snadnosti nakupovani. Dale je uvadéna nespokojenost s kvalitou sortimentu.
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Miru dilezitosti faktori v internetovém obchodé Lidl-Shop uvadi tab. 9.

Tab. 9: Dulezitost faktorii v internetovém obchodé Lidl-Shop

znaky dilezitosti neg?‘illr:z“ii (e nedilezité ani-ani dulezité d:/iilg;ité
snadnost nakupovani 3,34 % 3,34 % 6,68 % 26,72 % 60,12 %
Gspora asu 3,34 % 6,68 % 6,68 % 2338% | 60,12%
nakup kdykoliv 3,34 % 6,68 % 1002% | 2338% | 56,78%
nakup odkudkoliv 3,34 % 3,34 % 2004% | 2338% | 5010%
L O LR 13,36 % 6,68 % 1336% | 3340% | 3340%
waitetné informace o 16,70 % 6,68 % 1336% | 3340% | 30,06%
Srg?fﬁ;‘eﬂat‘g"dky 3,34 % 16,70% | 1670% | 30,06% | 3340%
kvalita sortimentu 3,34 % 3,34 % 6,68 % 2004% | 66,80 %
cena sortimentu 3,34 % 3,34 % 10,02 % 26,72 % 56,78 %
vraceni zbo¥i 3,34 % 3,34 % 6,68 % 3340% | 5344%
naklady na dopravu 23,38% 3,34 % 13,36 % 30,06 % 30,06 %
bezpecnost transakci 3,34 % 0,00 % 10,02 % 16,70 % 70,14 %
doba dodani 16,70 % 6,68 % 1336% | 3006% | 3340%
reklamace 3,34 % 0,00 % 6,68 % 2672% | 6346 %

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Diilezitost faktoru v internetovém obchodé Lidl-Shop ukazuje obr. 32.

Dulezitost faktoru v internetovém obchodé Lidl-Shop

reklamace ‘

doba dodani

|

bezpecnost transakci

naklady na dopravu

vraceni zbozi

cena sortimentu

kvalita sortimentu

rozsah nabidky sortimentu

uziteéné informace o zbozi

OLLAY LI PLLIY M LY L

uil

ucinnost vyhledavani zbozi
nakup odkudkoliv
nakup kdykoliv

Uspora Casu

Vie

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00% 70,00% 80,00%

snadnost nakupovani E |

velmi dalezité mdilezité ani-ani mnedulezité mvelmi nedulezité

Obr. 32: Diilezitost faktorii v internetovém obchodé Lidl-Shop
Zdroj: Vlastni zpracovani

Likertova $kala, otazka ¢. 24, tab. 9 a obr. 32 vypovida o dulezitosti faktort pii nakupu

vvvvvv

reklamace zakoupeného zbozi. Na druhém misté z hlediska diileZitosti uvadéji respondenti
shodné tii znaky: snadnost nakupovani, kvalitu sortimentu a moznost vraceni zbozi. Jako

dilezita je respondenty oznacena uspora Casu a cena sortimentu.

76



Vyhodnoceni cile Cs4 — ,,Dle zkuSenosti zakazniki identifikovat faktory spokojenosti
a dilezitosti s internetovym obchodem Lidl-Shop*

Na Likertové Skale jsou analyzovana data z otazky ¢. 23, ,,jak hodnotite spokojenost
s nasledujicimi faktory v internetovém obchod¢ Lidl-Shop“. Soucasti odpovédi je
I Likertova Skala odpovédi z otazky €. 24, ,jak duilezité jsou pro vas nasledujici faktory
Vv internetovém obchodé Lidl-Shop®. Z celkového pocétu 96 respondenti zGcastnénych na
pruzkumu ma zkuSenosti s hdkupem na Lidl-Shop pouze 30 respondentt s nasledujicimi

vysledky.

Prvnim znakem tabulky byl dotaz na ,,snadnost nakupovani, se kterym je dle prizkumu
67 % respondentii spokojeno. S timto znakem je nespokojeno 17 % respondentt, z ¢ehoz
13 % uvedlo ,,velmi nespokojen“. V této matici ziskalo hodnoceni ,,velmi nespokojen*
nejvyssi procentudlni ohodnoceni spolu se znakem spokojenosti ,,ndklady na dopravu‘.
Z hlediska dulezitosti povazuje tento znak 87 % za dilezity, z ¢ehoz 60 % oznacilo jako
»velmi dillezité®. Za ,dalezité” a ,,velmi nedtlezité* oznacilo tuto odpovéd’ se stejnymi

procenty 3 % respondentil.

Pozitivni hodnoceni ziskal znak ,uspora casu“, kterou oznacilo 70 % respondentd.
Odpovéd’ ,neutrdlni“ wuvedlo 20 % respondenti a nespokojenost vyjadfilo

10 % respondentil. Z hlediska dilezitosti tomuto znaku piiklada vahu 84 % respondentd.

Dalsi pozitivni hodnoceni ziskal znak ,ndkup kdykoliv®, s kterym spokojenost vyjadiilo
74 % respondentli. Spokojenost tohoto znaku je podloZena i dilezitosti, kdy 80 %

respondentli oznacilo tento znak jako dulezity.

Se znakem ,,ndkup odkudkoliv* je spokojeno 70 % respondentli. 20 % dalo odpovéd
Hheutralni®. Stejna procenta byla zachycena u neutralni odpovédi ,ani-ani“ i z hlediska

dilezitosti. Za dileZité tento znak povazuje 74 % respondenti.

S ,,a¢innosti vyhledavani zbozi“ vyjadiilo nespokojenost 17 % respondentti, odpoveéd’
,heutralni® 23 % a spokojenost 60 % respondentl. Z hlediska dulezitosti povazuje tento

znak 20 % za nedulezity, ale na druhou stranu ho 67 % oznacilo jako dilezity.

Spokojenost se znakem ,uzitecné informace o zbozi“ vyjadfilo 54 % respondentd.
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Odpovéd’ ,,neutrdlni“ uvedlo 37 % a nespokojenost byla oznacena 10 %. Dulezitost tomuto

znaku dava 64 % respondentli a 23 % povazuje tento znak za nedilezity.

S ,rozsahem nabidky sortimentu” vyjadfilo spokojenost 60 % respondentdi a pouze
7 % oznadilo ,,velmi nespokojen a neutralni odpovéd’ 33 %. Tento znak za dulezité
povazuje 64 % respondentli, 17 % odpovédélo ,,ani-ani*“ a 20 % respondentli nepovazuje
tento znak za dilezity. BohuZzel prozatim spolecnost Lidl neplanuje rozsifeni sortimentu
0 prodej potravin pies Lidl-Shop. Zdokonaluje pouze dosud zab&hly zadany prodej zbozi
v oblasti modniho obleceni, sportovniho textilu a sportovnich potieb. Zakaznici si nakup
potieb pies Lidl-Shop oblibili. Oceniuji jeho jednoduchost a piehlednost hledani produktt

Vv zahlavi webové stranky nebo pfes tzv. lupu.

Na znak ,kvalitu sortimentu* vyslovilo spokojenost 70 % respondentil
a 13 % nespokojenost. Nevole zakaznikl je mnohdy na misté, nebot’ zbozi nema potiebnou
zivotnost ¢i je nefunkcéni. K dilezitosti tohoto znaku se vyjadfilo 87 % respondent,
z ¢ehoz oznaceni ,,velmi dualezité™ uvedlo 67 % respondentt. Pouze 7 % uvedlo odpovéd

»ani-ani““ a stejné procento se piiklonilo k nedulezitosti tohoto znaku.

,,Cena sortimentu® ovlivituje vétSinu nakupujicich a tak tomu je i ve vysledku dotazniku,
kdy spokojenost pravé scenou na Lidl-Shop je 74 %. Nespokojenost uvedlo
10 % respondentti. Tento znak z hlediska dulezitosti potvrdilo 84 % respondentli a pouze

7 % uvedlo jako znak nedulezity.

S nakupem zbozi souvisi i znak ,vraceni zbozi, skterym vyjadiilo spokojenost
77 % respondentti. 17 % uvedlo odpoveéd’ ,,neutrdlni“ a 7 % uvedlo ,,velmi nespokojen®.
Hodnoceni ,,nespokojen* neuvedl zadny respondent. Tomuto znaku ptiklada dulezitost
87 % respondentl, coZ je stejné procentudlni ohodnoceni jako u znaku ,,snadnost
nakupovani®“. Z toho vyplyva, Ze v dneSnim naro¢ném uspéchaném svété lidé Setii Cas

nejen pii nakupovani, ale i v piipadé nutnosti vraceni zbozi.

,Naklady na dopravu®, které ¢ini 59 K¢ a pii objednavce na 1 000 K¢ je doprava zdarma,

ohodnotila méné nez polovina respondentt s vysledkem spokojenosti 47 %, coz je z celé

v
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i jejich oficidlni podminky dopravy, kdy nakup pies internetovy obchod Lidl-Shop neni
z nejlevnéjsich nabidek. Zajimavy vysledek vSak vysel u ohodnoceni z hlediska dilezitosti
,velmi nedulezité”, kdy se kK tomuto tvrzeni piiklonilo 23 % respondenti. Celkové tento
znak za nedulezity uvedlo 27 % respondentti, nebot’ Z pohledu dulezitosti jsou pro né tyty
naklady na dopravu zanedbatelné. Udaj 23 % v hodnoceni ,,velmi nediileZité* je nejvyssim
¢islem ze vSech znaki tohoto ohodnoceni. Na druhou stranu vice jak polovina respondenti,

60 %, povazuje tento znak za ,,dtlezity*.

K ,,Bezpecnosti transakci® se vyjadiilo 67 % respondentl kladné a 27 % zaujala odpoveéd’
jako ,,neutrdlni“, zadny respondent neuvedl ,nespokojen” a 7 % respondenti vyjadiilo
tento znak ,,velmi nespokojen”. Obavy o své finance byly podlozeny timto znakem
Z hlediska dutlezitosti, kdy se ktomuto tvrzeni ptihlasilo 87 % respondentd. Velmi
ptekvapivy vysledek je u odpovédi ,,velmi dilezité”, kdy toto tvrzeni bylo z celé matice
ohodnoceno nejvyssimi procenty 70 %. Neutralni odpovéd ,,ani-ani* k tomuto znaku
uvedlo 10 %, za ,,nedtlezité¢* nepovazuje zadny respondent a za ,,velmi nedulezité™ bylo

oznacené 3 %.

S ,,dobou dodani* bylo spokojeno 53,44 % respondentd, avSak 37 % zaujalo ,,neutralni*
postoj a 10 % vyjadfilo nespokojenost. Tento znak z hlediska dulezitosti povazuje za

nedulezity 23 % respondentli a na druhou stranu za dilezity 64 % respondenti.

Poslednim konkrétnim znakem je ,reklamace®, skterou vyjadfilo spokojenost 74 %
respondentti a pouze 7 % se vyjadfilo negativné. Tento znak z pohledu dileZitosti ziskal
90 %, coz je z hlediska diileZitosti nejvyssi procentudlni zastoupeni ze vSech znakl matice.
Je ptekvapujici, ze dulezitost reklamace je vyS$i nez kvalita a kvantita zbozi.
obou zucastnénych stran. Reklamace ptes Lidl-Shop je bezproblémova a bezplatna.
V kazdém meésté ¢i obci se nachazi sbérné misto PPL, kam lze objednané zbozi pies
Lidl-Shop zdarma zanést. Jedné se o jedinou zakaznikovu povinnost. Jakmile zakaznik trva
na zruseni smlouvy a vraceni financniho obnosu, okamZité reklamacni oddéleni vSe
potiebné vyfidi a zakaznik ve findlnim feSeni reklamace obdrzi na uvedeny ucet

¢i slozenkou jiz pouze vracené penize.
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V otazce €. 23 je poslednim znakem ,,celkova spokojenost®, ke které se negativné vyjadtilo
pouhych 7 % respondentt, 27 % zaujalo ,,neutralni* postoj a spokojenost vyjadiilo 67 %.

Celkova spokojenost na Lidl-Shop s nabidkou pouze spotiebniho zbozi vysla pozitivné.

3.3.5 Navrhy a pripominky zakaznika k nakupovani ve spole¢nosti Lidl

Na zaklad¢ vysledku cile 5, jehoz tkolem bylo zjistit navrhy a pozadavky zakaznikti na
zlepSeni chodu fetézce Lidl, 1ze definovat konkrétni pfipominky respondentti, které piispéji

ke zvysené celkové spokojenosti zékaznikl

Strukturu zakaznikovy poti‘eby zmén v obchodnim Fetézci Lidl ukazuje obr. 33.

m ano: 24 (25 %)

mne: 72 (75 %)

Obr. 33: Chtél/a byste néco zlepsit v Lidlu
Zdroj: Vlastni zpracovani

Na zaklad¢ graficky zpracovanych dat dotaznikového Setfeni tfi Ctvrtiny respondentli nema
potfebu zmén v nabizenych sluzbach fetézce Lidl. Pouze jedna ¢tvrtina respondentd se

vyjadtila, Ze by bylo potfeba nalezitych zmén.
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Struktura pripominek a navrhia zakazniki Lidlu

Ptipominky a navrhy zékaznikti Lidlu ke zlepSeni kvality sluzeb a spokojenosti, rozsiteni

sortimentu a personalnimu zajisténi zaméstnancu:
Zakaznické sluzby:

e Akeni zbozi po celou dobu trvani akce
e Znaceni pivodu vyrobku

e Cekaci doba u pokladen

e Platba stravenkami

e Sortiment nepotravinatského zbozi

¢ Napojovy automat

e Parkovaci plocha

e Oteviraci doba

e WC vV obchod¢

e Zasilkova sluzba e-shopu

Rozsifeni sortimentu:
o Cerstvost potravin
e Light potraviny

e Nabidka alkoholu

Personalni zabezpeceni zaméstnanci
e Platy zamé&stnanct

e Pracovni doba zaméstnancu
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Vyhodnoceni cile Cs — ,Zjistit navrhy a pozZadavky zakaznikd na zlepSeni chodu

Fetézce Lidl*

Lze konstatovat, ze dle vysledkt prizkumného Setfeni je vétSina respondentd se sluzbami
a sortimentem fetézce Lidl spokojena. Piesto vSak byly uvedeny pfipominky a navrhy
nékterych respondentt, které by pfispély k zlepSeni sortimentu a sluzeb tohoto fetézce.
Zaroven je tfeba vzit v Ovahu, Ze ne vSechny uvedené naméty a piipominky jsou

relevantni.

e Akeni zbozi po celou dobu trvani akce — ne vzdy je dostatecné obchod zasoben timto
zbozim

o Cerstvost potravin — tyka se predeviim ovoce, zeleniny, mléénych a masnych vyrobki
a peciva

e Light potraviny — nedostate¢na nabidka

¢ Nabidka alkoholu — rozsifit sortiment vina, piva, tvrdého alkoholu

e Znaceni puvodu vyrobku — ne u kazdého zbozi 1ze snadno uréit vyrobce

e Sortiment nepotravindiského zbozi — pozadavek na rozSifeni drogistického zbozi,
domacich potieb, potieb pro kutily, textilu apod.

o Cekaci doba u pokladen — tyka se predeviim nejfrekventovangjsi doby dne, kdy ne

vSechny pokladny jsou v provozu

e Platba stravenkami — pozadavek respondentli na umoznéni platby v§emi druhy platnych

stravenek

e Platy a pracovni doba zamé&stnanctli - respondenti zminili poZadavek na navySeni plati

zaméstnancu ¢i zkrdceni jejich pracovni doby

e Napojovy automat — umoznit pouzivani vlastnich nddob na napoje z automatu a tim
Setfit zivotni prostiedi

e Parkovaci plocha — rozsiteni parkovacich mist pfedev$im u malych provozoven

e WC v obchod¢ — zajistit hygienické zazemi, coz se tyka pouze mensich provozoven

e Oteviraci doba — pfipominku k oteviraci dobé nelze vyhodnotit, nebot nebyly

upiesnény vyhrady, které maji respondenti na mysli
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e Zasilkova sluzba e-shopu — pii objednavce pres e-shop zasilat objednané zbozi
najednou a tim Setiit obalovy material. Zarovenn bylo pifipominkovano pouzivani
nadmérného obaloveho materidlu pro malo objemné zasilky a to z divodu Setfeni

zivotniho prostiedi.

3.4 ldentifikace p¥ic¢in spokojenosti

Analyza hlavnich pii¢in spokojenosti zakaznika v obchodnim fetézci Lidl umoziiuje
podnikové strategii specifikovat napravnd opatfeni, rozvijet slabd mista projekti,
prohlubovat silné strdnky smérem k zakaznikim a zaujmout postaveni K problémam,
které mohou stabilitu a rist spolecnosti radikalnim zpGsobem ohrozit. Podchyceni vSech
podkladu, které vychazi ze ziskanych informaci a poznatk, umoziiuje stanovovat unosnou
miru spokojenosti zakaznika a na druhé strané definovat hloubku miry nespokojenosti,

kterou dokaze jesté zakaznik pied definitivnim opusténim spolecnosti tolerovat.

3.4.1 Faktory ovliviiujici spokojenost zakaznikii spolecnosti Lidl

Na zakladé¢ provedeného Setfeni a jeho vysledka byly urceny hlavni faktory, které ovliviiuji
spokojenost zakaznikl s obchodnim fetézcem Lidl. Nasledujici faktory jsou uvadény dle

respondenty zvoleného Zebiicku spokojenosti.

e Kvalita potravin je nejlépe hodnoceny faktor ovliviiujici spokojenost zakazniku a to
I Z pohledu dulezitosti

e Oteviraci doba je hodnocena jako velmi pfizniva a je uvedena jako druhy nejlépe
hodnoceny faktor a to pro vSechny vékové kategorie

e (Cenova uroven sortimentu a cerstvost potravin je neméné dulezitym faktorem
ovlivitujicim spokojenost zakaznikt

e OznaCeni cen u sortimentu — piehledné oznaceni cen zarucuje zakazniktim pii nakupu
dobfe se orientovat vzhledem k jejich finanénim moznostem

e Cistota prodejny byla respondenty oznadena za faktor, ktery piispiva k jejich
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spokojenosti. Zaroven piijemné a Cisté prostiedi provozovny rozhoduje vedle ptiznivé
ceny a kvality potravin o spokojenosti zakaznikd.

e Bezproblémova reklamace zakoupeného zbozi. Tento faktor je respondenty hodnocen
jako velice priznivy, nebot’ reklamace jsou vyfizovany okamzitym navracenim finan¢ni

Castky, coz se netykéa reklamaci v e-shopu

3.4.2 Diferen¢ni analyza spokojenosti zakazniki spole¢nosti Lidl

Diferen¢ni analyza se sklada z faktorii spokojenosti a dilezitosti. V této metod¢
respondenti hodnotili znaky spokojenosti a dulezitosti na Likertové pétibodové Skale.
U metody spokojenosti odpovidé hodnota ,,1° velmi nespokojen a na druhé stran¢ hodnota
D vyjadiuje velmi spokojen. V piipad¢ metody dilezitosti vyjadiuje hodnota ,,1¢ velmi

nedulezité a hodnota ,,5* velmi dulezité.
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Tab. 10: Spokojenost proménnych

velmi . o . |velmi
. nespokojen | neutralni | spokojen . «
. . nespokojen spokojen | podet o
znaky spokojenosti odpovedi | Primer
1 2 3 4 5 P
rozmanitost 2 5 24 43 22 96 3,813
sortimentu
dostatek zbozi po 3 9 29 39 16 9% 3583
dobu akce
cerstvost potravin 1 6 19 45 25 96 3,906
ruznorodost peciva 4 8 25 37 22 96 3,677
kvalita potravin 1 6 29 35 25 96 3,948
kvalita
nepotravinarského 1 6 29 35 25 96 3,802
sortimentu
cenova uroven 2 6 18 43 27 96 3,906
sortimentu
gznacent cef u 1 11 18 42 24 96 3,802
sortimentu
prehlednost
sortimentu v 1 8 31 41 15 96 3,635
regalech
e 2 6 30 33 25 96 3,760
zaméstnancu '
e 0 13 39 35 9 96 3,417
pokladen
interiér obchodu 1 8 32 31 24 96 3,719
Cistota prodejny 2 6 21 41 26 96 3,865
oteviraci doba 3 6 16 35 36 96 3,990
umisténi obchodu 12 12 16 32 24 96 3,458
parkovaci plocha 6 12 21 33 24 96 3,594
reklamace 3 4 24 26 39 96 3,979
letaky 6 7 20 33 30 96 3,771
celkova spokojenost 1 7 14 53 21 96 3,896

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Tab. 11: Dilezitost proménnych

velmi o1 vl s 2 e o verr | VEIMI
.1 v.,. | nedilezité | ani-ani dilezité o1 veir

. . nedulezité dilezité v o v

znaky spokojenosti pocet | prumér
1 2 3 4 5

rozmanitost sortimentu 3 7 17 35 34 96 3,938
dostatek zbozi po dobu 4 3 15 26 48 96 4.156
akce
cerstvost potravin 5 5 13 23 50 96 4,125
ruznorodost peciva 5 12 19 38 22 96 3,625
kvalita potravin 4 5 8 24 55 96 | 4,260
kvalita
nepotravinarského 7 5 16 27 41 96 3,938
sortimentu
cenova uroven 3 2 14 30 47 96 | 4,208
sortimentu
oznaceni cen u 2 8 27 31 28 9 | 3,781
sortimentu
prehlgdnost sortimentu 3 9 24 32 28 9% 3,760
v regalech
I ED ) St 8 8 25 24 31 9 | 3,646
zamestnancu
doba ¢ekani u pokladen 7 16 17 32 24 96 3,521
interiér obchodu 6 13 26 29 22 96 3,500
Cistota prodejny 9 11 20 18 38 96 3,677
oteviraci doba 6 6 23 33 28 96 3,740
umisténi obchodu 4 11 15 28 38 96 3,885
parkovaci plocha 12 13 21 28 22 96 | 3,365
reklamace 3 7 23 28 35 96 3,885
letaky 9 11 25 25 26 96 3,500

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Tab. 12: Diferencni analyza obchodniho retézce Lidl

proménna spokojenost dileZitost rozdil
rozmanitost sortimentu 3,813 3,938 0,125
dostatek zbozZi po dobu

akce 3,583 4,156 0,573
cerstvost potravin 3,906 4,125 -0,219
ruznorodost peciva 3,677 3,625 -0,052
kvalita potravin 3,948 4,260 0,312
kvalita

nepotravinai'ského 3,802 3,938 0,136
sortimentu

cenova uroven

sortimentu 3,906 4,208 0,302
oznacdeni cen u

sortimentu 3,802 3,781 -0,021
prehlednost sortimentu

v regélech 3,635 3,760 0,125
pristup a chovani 3760 3646 -0.114
zameéstnancu ' ! '
doba ¢ekani u

pokladen 3,417 3,521 0,104
interiér obchodu 3,719 3,500 -0,219
Cistota prodejny 3,865 3,677 -0,188
oteviraci doba 3,990 3,740 -0,25
umisténi obchodu 3,458 3,885 0,427
parkovaci plocha 3,594 3,365 -0,229
reklamace 3,979 3,885 -0,094
letdky 3,771 3,500 -0,271

Zdroj: Vlastni zpracovani

U kazdé proménné byl vypocitan pramér spokojenosti i dilezitosti. Pti diferen¢ni analyze
je zkazdé proménné pocitan rozdil mezi body dulezitosti a spokojenosti, tj. v tab. 12.
Hodnoty, které ukazuji nejvyssi rozdil, by mély byt zlepSeny. NejvétsSiho rozdilu dosahly
proménné: dostatek zbozi po dobu akce, umisténi obchodu, kvalita potravin a cenova

Uroven sortimentu.
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® rozmanitost sortimentu
® dostatek zboZi po dobu akce
® Cerstvost potravin

4 | 3,757 raznorodost peciva

...j_l ® kvalita potravin

. ® kvalita nepotravinaiského
sortimentu )
® cenovd urovei sortimentu

Spokojenost

® oznaceni cen u sortimentu
@ pichlednost sortimentu v
regalech o )
® pifstup a chovéni zaméstnanctl
2 doba ¢ekani u pokladen
@ interiér obchodu
Cistota prodejny

3,806 ® oteviraci doba

. 5 5 2 5 ® umisténi obchodu

Dulezitost

Obr. 34: Kvadrantova analyza obchodniho retézce Lidl (Model spokojenost — diilezZitost)
Zdroj: Vlastni zpracovani

Zékaznickou  spokojenost je  mozné  vyvodit z  Kvadrantové  analyzy
(Model spokojenost — dtilezitost). Pravou dolni ¢asti grafu by se mélo vedeni spoleénosti
zabyvat, jelikoZ jde o proménné, které je nutné vici zakaznikovi zlepsit. Nejvice paléivymi
proménnymi, které dosahly vysokého rozdilu, se jevi dostatek zbozi po dobu akce,
umisténi obchodu, kvalita potravin a cenova aroven sortimentu.
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Tab. 13: Spokojenost proménnych v internetovém obchodé Lidl-Shop

velmi . _ . velmi

_ _ nespokojen nespokojen | neutralni | spokojen spokojen )

znaky spokojenosti pocet | rozdil
1 2 3 4 5

snadnost nakupovani 4 1 5 7 13 30 | 3,800
uspora casu 1 2 6 6 15 30 | 4,067
nakup kdykoliv 2 1 5 7 15 30 | 4,067
nakup odkudkoliv 2 1 6 7 14 30 | 4,000
ucinvlrlost vyhledavani 2 3 7 8 10 30 | 3,700
zbozi
uzn?'cne informace o 2 1 11 8 8 30 | 3,633
zbozi
rozsah nabidky
sortimentu 2 0 10 10 8 30 |3,733
kvalita sortimentu 3 1 5 4 17 30 | 4,033
cena sortimentu 2 1 5 6 16 30 | 4,100
vraceni zboZi 2 0 5 10 13 30 | 4,067
naklady na dopravu 4 3 9 7 7 30 |3,333
bezpecnost transakei 2 0 8 7 13 30 | 3,967
doba dodani 2 1 11 7 9 30 | 3,667
reklamace 1 1 6 9 13 30 | 4,067

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Tab. 14: Diilezitost proménnych v internetovéem obchodé Lidl-Shop

velmi ot ey .. o1 vesr velmi
o1 vess nedulezité | ani-ani dulezité o1 ez

. . nedulezité dilezité v g

znaky spokojenosti pocet | rozdil
1 2 3 4 5

snadnost nakupovani 1 1 2 8 18 30 | 4,367
uspora casu 1 2 2 7 18 30 | 4,300
nakup kdykoliv 1 2 3 7 17 30 | 4,233
nakup odkudkoliv 1 1 6 7 15 30 |4,133
licinvlrlost vyhledavani 4 2 4 10 10 30 | 3667
zbozi
uutf:,cne informace o 5 2 4 10 9 30 | 3533
zbozi
rozsah nabidky 1 5 5 9 10 30 |3,733
sortimentu
kvalita sortimentu 1 1 2 6 20 30 |4,433
cena sortimentu 1 1 3 8 17 30 | 4,300
vraceni zboZi 1 1 2 10 16 30 | 4,300
néklady na dopravu 7 1 4 9 9 30 | 3,400
bezpecnost transakci 1 0 3 5 21 30 | 4,500
doba dodani 5 2 4 9 10 30 | 3,567
reklamace 1 0 2 8 19 30 | 4,467

Zdroj: Vlastni zpracovani

90




Tab. 15: Diferencni analyza internetového obchodu Lidl-Shop

proménna spokojenost | diileZitost rozdil
snadnost nakupovani 3,800 4,367 0,567
uspora ¢asu 4,067 4,300 0,233
nakup kdykoliv 4,067 4,233 0,166
nakup odkudkoliv 4,000 4,133 0,133
UCII}’I’IOSt vyhledavani 3,700 3,667 -0,033
zbozi

u11tf?ne informace o 3,633 3,533 -0.100
zbozi

rozsah nabidky 3,733 3,733 0,000
sortimentu

kvalita sortimentu 4,033 4,433 0,400
cena sortimentu 4,100 4,300 0,200
vraceni zboZi 4,067 4,300 0,233
naklady na dopravu 3,333 3,400 0,067
bezpecnost transakei 3,967 4,500 0,533
doba dodani 3,667 3,567 -0,100
reklamace 4,067 4,467 0,400

Zdroj: Vlastni zpracovani

Nejvétsiho rozdilu dosahly proménné v diferencni analyze tykajici se spokojenosti
s internetovym obchodem Lidl-Shop. Rozdil proménnych snadnosti nakupovani,
bezpecnosti transakci, kvality sortimentu a reklamace je znazornén v tab. 15. Z pohledu
podnikatelského vysledku by byla velka chyba, kdyby se vedeni spole¢nosti s vysledky

pruzkumného Setfeni nezabyvalo.
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snadnost nakupovani
® Uspora casu

3.874 e nakup kdykoliv

nakup odkudkoliv
® (i¢innost vyhledavani zbozi

e uzite¢né informace o zbozi

Spokojenost

® rozsah nabidky sortimentu
e kvalita sortimentu

® cena sortimentu

2 ® vriceni zboZi

® nédklady na dopravu

® bezpeénost transakci

4,067
1 doba dodani

1 2 2 3 3 4 4 5
Dulezitost

® reklamace

Obr. 35: Kvadrantova analyza internetového obchodu Lidl-Shop (Model spokojenost — diileZitost)
Zdroj: Vlastni zpracovani

Z kvadrantové analyzy obr. 36 jsou potvrzeny vysledky diferen¢ni analyzy,
které poukazuji na dilezitost feSeni proménnych snadnosti nakupovani, bezpecnostnich
transakci, kvality sortimentu a reklamaci, jez ve své nefunk¢nosti dokazou ve vysoké mife

ovlivnit ndkupni spokojenost zékaznikti u spolec¢nosti Lidl.
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3.4.3 SWOT analyza

SWOT analyza odhaluje prileZitosti a ohrozeni, které se v okoli podniku vytvaii z davodu

spolecenskych zmén ¢i samotného rozkolu uvnitf spolecnosti.

SILNE STRANKY

e Rozsah sortimentu

e Vyrobky ¢eskych prodejcii
e Cena sortimentu

e Kvalita sortimentu

e Reklamace

e Bezpecnost transakci

SLABE STRANKY

e Nedostatek zbozi po dobu akce

e Rozmanitost a Cerstvost sortimentu
e Lokalizace obchodu pro seniory

e Znaceni puvodu vyrobku

o Cerstvost sortimentu

e Rozmanitost peciva, zeleniny a

masa

e Parkovaci plocha

PRILEZITOSTI

e Rozsifeni sortimentu na Lidl-Shop

e Expanze Lidlu do center mést a obci

e Stravenkovy systém plathy

e Specialni potraviny pro spotiebitele

e Zavedeni samoobsluznych platicich
boxt

e Poloha prodejen

HROZBY

e Nastupujici zivotni styl nové doby

e Osobni propojeni zakaznika
s personalem

e Vyrobky lokalnich vyrobct a
dodavatelii

e Vlastni vyrobni prosttedky
(pekarny, jatka, sady)

Obr. 36: SWOT analyza
Zdroj: Vlastni zpracovani

Provedend analyza je znazornéna obrazkem 36, kde na jedné strané silné stranky poukazuji
na podnikovou strategii spole¢nosti, kterd nabizi zakaznikovi maximalni servis a pohodli
pii nakupu, na stran¢ druhé poukazuje na nastupujici zivotni trend nové doby, ktery silné

konkuruje v udrzeni zkaznika.
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Mezi silné stranky spoleénosti Lidl 1ze zatadit nabizeny sortiment, ktery ma zakaznik pod
jednou stiechou, kde si na zdkladé mnozstevnich slev mize zajistit nakup v pfijatelné
cenové relaci. Sitka nabizeného potravinaiského a nepotravinaiského sortimentu pokryva

veskeré oblasti zajmu zékaznika.

Mezi slabé stranky spolecnosti 1ze zafadit umisténi prodejen za hranice mést a obci, nebot’
se tato obchodni centra stavaji pro nemobilni ob¢any nedostupnymi. Nedostatek zbozi po
dobu aké¢ni nabidky je dal$im negativnim prvkem obchodniho fetézce, ktery muze zpusobit

odliv zékazniki. Dalsi slabou strankou je nedostate¢na rozmanitost a ¢erstvost sortimentu.

Prilezitostmi lze nazvat moznost napf. rozsifeni sortimentu, zavedeni platicich boxi
a rozsifeni stravenkového systému plateb. Tyto pftilezitosti mohou zvyhodnit spole¢nost
vaci konkurenci a umoznit ji realizovat kroky ke svému rtstu. Dalsi moznosti lze vidét
v expanzi obchodi do menSich mést a obci. V téchto ekonomicky slabych regionech
najdou pIné uplatnéni a nevznikne podhoubi pro podnikani drobnych obchodnikd.

Obyvatelé zapadlych mést a obci tak uvitaji expanzi jako nadéji dostupnosti obchodut Lidl.

Zminované hrozby mohou ohrozit spole¢nost v konkurenci na trhu.
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4 Navrhy na opatreni vedouci ke zvySeni

zakaznickeé spokojenosti

Navrhy vychazeji z pozadavki respondent na zlepSeni chodu fetézce Lidl. Piestoze dle
provedeného Setfeni je vétSina respondenti se sluzbami a sortimentem fetézce Lidl
spokojena, existuji moznosti a zpisoby zlepSeni, které by mohly vést k jesté vyssi
zakaznické spokojenosti.

Samotni zékaznici maji svym chovanim a potiebou nakupovani piilezitost ovlivnit svou
spokojenost pfi ndkupu. Jednou zmoznych opatfeni udrZzeni vlastnitho nadSeni
a spokojenosti je promysleny nakup a jeho objem, ktery neptekroci pozadovany rozpocet

domaécnosti, nybrz svou efektivitou vybéru zajisti jeho splnéni a funkci.

Dal$im moZznym opatifenim je zachovéni si svobodného ducha pifi ndkupu, ktery neni
ovlivnén masmedialnimi reklamami, nybrz pouze vlastnim rozumem, potifebou a zadjmem.
Takovy silny duch a pfistup k vybéru sortimentl ptinasi sdm pro zakaznika spokojenost

a sveézest.

Efektivné hospodafit s obalovym materidlem pifi zasilani zbozi zdkaznikiim
prostfednictvim Lidl-Shop. Samotny zékaznik v prizkumu poukazuje na nadbyte¢né
obalové materidly pifi zakoupeném internetovém zbozi. Jeho pfistup k ekologii a udrzeni si
pfirodniho Klimatu ve svém okoli zajiStuje téZ u zakaznika nejen pocit soudrznosti,

ale i spokojenosti s jeho ekociténim.

PoZadavek velké casti respondentll je dostateCné zasobovat obchody akénim zboZim po
celou dobu trvani akce. Zbozi po dobu akce je dilezité k zajisténi spokojenosti zdkaznika,
ktery s dtivérou zada o vyuziti nabizené slevové nabidky, kterou spole¢nost Lidl ve svych
reklamnich letacich zvefejiuje. To jsou hlavni momenty, kdy zakaznik citi hlubokou
spokojenost ¢i na n¢ho dolehne okamzitd rozmrzelost, ktera muize ukoncit loajalitu
k obchodnimu fetézci Lidl. V této oblasti je nutné, aby marketingové oddeleni
kontrolovalo strategie pobocek, nebot nedostatek akéniho zbozi na prodejnich mistech
spolecnosti Lidl mize v jednom chybném okamziku znicit veskerou vazbu se zékaznikem.

Néavrh na opatfeni: provadét analyzu nejvice pozadovaného sortimentu, ktery je
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zakaznikim nabizen v akcich, a dle toho zasobovat prodejnu dostateénym mnozstvim
zboZi.

Daéle je respondenty pozadovano zajisténi Cerstvosti potravin uréenych k rychlé spotiebé.
Cerstvost potravin se nevztahuje pouze na peéivo. Jedna se téZ o zeleninu, masné a mlééné
vyrobky. U vSech jmenovanych sortimenti by mél marketing umoznit rychly vyprodej
vyrobkt ptichazejicich k datu spotieby tim, Ze pro nabizeny sortiment vytvoii misto,
kde by zékaznici mohli pozadované zbozi s patfi¢nou slevou ziskat. Jedna se piredevsim
0 zeleninu, ktera je prodavana i ve Spatné kvalité¢ za vysokou cenu misto, aby pii jeji

zralosti Ci pfezralosti byla poskytovéana v kilovém mnozstvi za vyrazn¢ snizenou cenu.

I pfes pomalé ruseni stravenkového systému je stile mnoho zaméstnavateld, ktefi je jako
bonusy davaji svym zaméstnancum. Lidl by mél zajistit platbu vSemi platnymi
stravenkami, vzhledem ktomu Ze jest¢ mnoho firem nabizi tento benefit v podobé
stravenek svym zaméstnancim. Tento zminovany nedostatek je moznym pozitivnim
krokem pro zpfistupnéni obchodniho fetézce dal$im zakazniktm, ktefi uvitaji smysl
nakupu zbozi touto cestou.

Rozsifeni sortimentu nepotravinaiské oblasti a alkoholickych népoji je opodstatnénym
navrhem zakazniki v menSich méstech, kde je prodejna Lidl pro obyvatele jedinym
nakupnim mistem. Relevantnost pozadovaného rozsifeni sortimentu je pro management
vyzvou k zamysleni. Lidl by mél rozsitit okruh dodavateli sortimentu alkoholickych

napojt dle statistickych udaji oblibenosti.

Dalsim problémem, na ktery respondenti poukazali je dlouha ¢ekaci doba u pokladen. Tuto
situaci lze fesit instalaci samoplaticich bun€k, kde si saim zékaznik nadte cenu nakupu
a pres automat provede platbu. Timto opatienim lze minimalizovat dlouhé fronty
u pokladen. Dalsi mozné fteSeni je pokryt obsluhu vSech pokladen kvalifikovanymi
pracovniky provozoven Lidlu, pfi¢emz tyto zaméstnance lze nahradit Zaky odbornych $kol
souvisejicich oborli a tim témto zaklim zarovenl umoznit kvalifikovanou odbornou praxi
V oboru vzdélani. Lidl by mél navazat spolupraci se sttednimi odbornymi Skolami a tim si
vychovavat vlastni kvalifikované odborné pracovniky naptic celym fetézcem. Zaroven tyto

pracovni sily vyuzit pfi vysSich frekvencich navstévnosti prodejen.
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Zajisténi hygienického zazemi tykajici se pfedevs§im menSich provozoven Lidlu. Navrh na
opatieni: Z divodu malych prostorii provozoven, kde neni mozné vybudovat toalety

v prodejnach, je tieba najit vhodné misto v tésné blizkosti provozoven.

Platy zaméstnanci a pracovni dobu je nutné téz s vzrlstajici prestizi a navstévnosti
obchodniho fetézce tmérné zvySovat. Prohlubovat odbornost zaméstnanci kvalitnimi
Skolenimi v podob¢ dalkové, e-learningové i prezencni Gcasti na odbornych $kolenich,

seminafich a workshopech.

4.1 Pohled na spole¢nost Lidl ve vztahu k regionalni zakaznické

spokojenosti

Podivame-li se do dg&jin, do¢teme se, Ze po roce 1939 byla v Cechach zni¢ena zidovska
obchodni sit, po roce 1945 byla ukoncena sit némeckych podnikateli a v roce 1948
ukon¢ili ¢innost zbyvajici podnikatelé. Pod vlivem socialistického rezimu vystiidalo
drobné obchodniky obdobi socialistickych unifikovanych samoobsluh. Po roce 1989

vstoupily na na$ trh nadnarodni markety.

Nastavajicimi globalnimi zménami a individudlnim zivotnim stylem a zménou priorit
populace se stale vice zdkaznikd odmitd ptizptisobovat pozadavkiim a vliviim korporaci,
kde je hlavnim bodem ZISK a jako vedlejsi produkt DLUH, SOUTEZENI a SPOTREBA,
a méni svij samotny pristup k nakupovani, ktery je postaven na Uspornosti a pragmatickém
stylu nédkupu, jeZ neomezuje negativné kvalitu jejich zivota a zacina drobit nakupy. Zménu
zivotniho stylu zakaznika potvrdily i nase prizkumné otazky dotaznikového Setteni, kdy se

u vétsiny zakaznika velikost ndkupu vejde do jedné, maximalné do dvou nakupnich tasek.

V neustélé snaze o svou efektivitu a zachovani si zakaznika se spole¢nost Lidl, tak i dalsi
obchodni znacky, snazi plisobit na zdkaznika koncepty promocnich letdkt. Tato promo¢ni
letdkova forma pini svou Ulohu v marketingu a dle naSich prizkumnych vysledkd bylo

prokazano, Ze zvysSuje zajem a spokojenost se soucasnou Urovni prodeje.
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Z.avér

Téma predlozené diplomové prace spocCivd v pruzkumu spokojenosti zakaznikl
obchodniho fetézce Lidl. V teoretické ¢asti je provedena charakteristika tohoto fetézce,
jeho specifika i jeho marketingové strategie. Pomoci odbornych publikaci a odborné
literatury jsou objasnény pojmy, které se tykaji spokojenosti zakazniki vCetné modela
spokojenosti. Cilem této prace bylo zjistit miru spokojenosti zakaznikli v riznych sférach
nakupovani, zjistit ptfipominky tykajici se piipadnych nedostatki a jejich navrhy a podnéty
na opatfeni vedouci k napravé a tim i1 k zlepSeni. Na zaklad¢ toho bylo stanoveno pét
dil¢ich cili. Pro splnéni stanovenych cilii byla zvolena metoda dotaznikového Setteni
Vv elektronické podobé&. Jednalo se 0o anonymni formu Setieni a jeho objektivnost podpofil
fakt, Zze byli osloveni respondenti napii¢ vékovym a profesnim spektrem bez ohrani¢ené
lokality jejich bydlisté. Dotaznik byl vypracovan tak, aby poskytl odpovédi na otazky
tykajici se napf.: zkuSenosti zakaznikt s nakupovanim v prodejnach Lidl, s reklamou,
s chovanim personalu, s rozmanitosti sortimentu aj. Analyza ziskanych dat a vysledky
Setfeni byly prezentovany formou piehlednych tabulek a vyseCovych grafti s podrobnym
komentafem kazdé vyhodnocené otazky. Pripominky a navrhy byly dale zpracovany

a staly se podkladem pro navrhy na opatieni vedouci ke zvyseni zdkaznické spokojenosti.

Vytyéené cile diplomové prace byly stanoveny se zamérem zjistit zdkaznickou spokojenost
klientely obchodniho fetézce Lidl. Zavérem lze konstatovat, Ze vysledky ziskané velmi
podrobnym Setfenim a nasledné¢ provedenou analyzou vypovidaji ve vétSiné bodi
o spokojenosti zakaznikl tohoto obchodniho fetézce. Je ziejmé, Ze obchodni fetézec Lidl
ma mezi zékazniky velmi dobré jméno a je pro prevaznou vétSinu zakaznik oblibenym

a Casto navstévovanym nakupnim stfediskem.
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Piiloha A — Dotaznik — Spokojenost zakazniki

Dobry den,
jmenuji se Eva Rechtatkova a jsem studentkou Technické univerzity v Liberci.

Dovoluji si Vas pozadat o vyplnéni dotazniku, ktery je anonymni. Vénujte mi prosim
12 minut svého ¢asu. Vami uvedené udaje budou pouzity k vyzkumnym tcelim pro moji

diplomovou praci na téma: Spokojenost zakaznikt v oblasti maloobchodu.

Dotaznik je urCen pouze pro osoby, které nakupuji v maloobchodu Lidl a jsou starsi
osmnéct let. Prosim vyberte odpovéd’, kterou zak¥izkujte, poptipadé na vytyCené radky
dopliite Vas nazor. U nekterych otdzek mizete volit jakykoliv pocet odpovédi (vyznaceno

v dotazniku).
Dé&kuji Vam za ochotu a spolupréci pii vyplhovani dotazniku.

Eva Rechtackova

1. Jste:
] Zena [ muz

Vase v€kova skupina:
18 — 35 let

36 — 50 let

51 — 66 let

67 a vice let

OO0 00N

(O8]

. Vase nejvyssi dosazené vzdélani:

bez vzdélani
zakladni vzdélani
sttedni vzdelani
vysS§i odborné
vysokoskolské

I O O B B O

4. Jste:

[ zak, student
[1 zaméstnanec
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1 podnikatel

(] v domacnosti

[l nezaméstnany

1 penzista

5. Pocet ¢lent ve Vasi domacnosti:

[*))

. Celkovy Cisty mésicni ptijem ve Vasi doméacnosti:

do 10 000

10 001 — 30 000
30 001 — 50 000
50 001 — 70 000
70 001 — 90 000
90 001 a vice

N O O O B

~

Jak ¢asto nakupujete v obchodnim fetézci Lidl?

kazdy den
nékolikrat tydné
Ix tydné
nékolikrat mésicné
1x mé&sicné
nékolikrat ro¢né

I O B o B O B

8. Kam se vejde nejcastéji vas nakup?

'] do 1 ndkupni taSky
do 2 nakupnich tasek
1 do kufru auta

J

9. Jaka reklama Vas nejvice ovliviiuje pii rozhodovani o nakupu (vyrobku)? (moZnost vice
odpovédi)

letaky

billboardy, megaboardy
reklama v televizi
reklama v rozhlase
internet

O OO0 d
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10. Sledujete pravideln¢ letaky Lidlu?

ano vzdy
ano témet vzdy
obcas

ne nikdy

(I N

11. Povazujete letaky Lidlu pro Vas za uzite¢né?

ano
ne

nepiemyslel/a jsem o tom
letdky nedostavam

(0 I I A O

12. Porovnavate sortiment a cenovou nabidku letaku Lidlu s cenovou nabidkou i jinych
obchodnich fetézci?

ano vzdy

ano témet vzdy
obcas

ne nikdy
neodebirdm letdky

N O I B B O

13. Jste spokojen/a s letaky Lidlu?

ano vzdy

ano témet vzdy
obcas

ne nikdy

letdky neodebiram

0 O I O B O

14. Zamé&fujete se pii sledovani letakli na potravinaiské produkty?

ano vzdy

ano témér vzdy
obcas

ne nikdy

letdky neodebiram

(I O I I B

15. Ovlivituje nabidka potravinaiského sortimentu v letdcich VaSe rozhodovani pii ndkupu
v Lidlu?

T ano vzdy
Tl ano témef vzdy
"] obcas
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1 ne nikdy
1 letdky neodebiram

16. Je nabidka specialnich tydnd jako jsou napi: Asijsky tyden, Recky tyden, Italsky tyden
apod. pro Vas divodem pro nakup v Lidlu?

ano vzdy

ano témet vzdy
obcas

ne nikdy

letdky neodebiram

N o 0 B B

17. Zamétujete se pti sledovani letdkii i na nepotravinaiské produkty (obleceni, drogerie,
zahrada, dim, auto moto, sport, hracky, papirnictvi, domaci potieby, kutilstvi) v Lidlu?

ano vzdy

ano témert vzdy
obcas

ne nikdy

letdky neodebiram

(0 I 0 I O B O

18. Ovliviiuje nabidka nepotravinarského sortimentu v letacich VaSe rozhodovani pii
nakupu v Lidlu?

ano vzdy

ano témet vzdy
obcas

ne nikdy

letdky neodebiram

I O I B B
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19. Jak hodnotite spokojenost s nésledujicimi faktory v obchodnim fetézci Lidl?

znaky spokojenosti

velmi
nespokojen

nespokojen

neutralni

spokojen

velmi
spokojen

rozmanitost sortimentu

dostatek zboZi po dobu
akce

cerstvost potravin

riznorodost peciva

kvalita potravin

kvalita nepotravinarského
sortimentu

cenova uroven sortimentu

oznacdeni cen u sortimentu

pi‘ehlednost sortimentu v
regalech

pristup a chovani
zaméstnanci

doba ¢ekani u pokladen

interiér obchodu

Cistota prodejny

oteviraci doba

umisténi obchodu

parkovaci plocha

reklamace

letaky

celkova spokojenost
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20. Jak dulezité jsou pro Vas nasledujici faktory pfi navstéveé v obchodnim fetézci Lidl?

AT e of velmi S e S velmi
znaky dilezitosti Sy nedulezité | ani-ani dilezité AR
nedulezité dulezité

rozmanitost sortimentu

dostatek zboZi po dobu
akce

cerstvost potravin

riznorodost pecivo

kvalita potravin

kvalita nepotravinarského
sortimentu

cenova uroven sortimentu

oznacdeni cen u sortimentu

pi‘ehlednost sortimentu v
regalech

pristup a chovani
zaméstnanci

doba ¢ekani u pokladen

interiér obchodu

Cistota prodejny

oteviraci doba

umisténi obchodu

parkovaci plocha

reklamace

letaky

21. Z jakého divodu nakupujete v Lidlu? (moZnost vice odpovédi)

dostupnost, poloha

oblibenost

ak¢ni nabidky

specialni tydny (Asijsky tyden..)
kvalita sortimentu

cena sortimentu
nepotravinarsky sortiment
nékde nakupovat musim

jiny davod......

N Y Y A Y o O
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22. Nakoupili jste n¢jaké zbozi na Lidl-Shop?

1 Nikdy

1 Ano - ziidka
- obcas
- ¢asto

23. Pokud ano, jak hodnotite nasledujici faktory v internetovém obchod¢ Lidl-Shop.

znaky spokojenosti

velmi
nespokojen

nespokojen

neutralni

spokojen

velmi
spokojen

snadnost nakupovani

uspora casu

nakup kdykoliv

nakup odkudkoliv

ucinnost vyhledavani
zbozi

uziteéné informace o
zbozi

rozsah nabidky
sortimentu

kvalita sortimentu

cena sortimentu

vraceni zbozi

néklady na dopravu

bezpecnost transakei

doba dodani

reklamace

celkova spokojenost
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24. Pokud ano, jak dulezité jsou pro Vas nasledujici faktory v internetovém obchodé Lidl-
Shop.

znaky dileZitosti velmi nediileZité | nedilezité | ani-ani | daleZité | velmi dileZité

snadnost nakupovani

uspora casu

nakup kdykoliv

nakup odkudkoliv

ucinnost vyhledavani zboZi

uziteéné informace o zbozi

rozsah nabidky sortimentu

kvalita sortimentu

cena sortimentu

vraceni zboZzi

néklady na dopravu

bezpecnost transakei

doba dodani

reklamace

25. Chtél/a byste v Lidlu néco zlepsit?

[J ano
[J ne

26. Pokud ano, co byste zlepsil/a?
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