Ceska zemédélska univerzita v Praze
Provozné ekonomicka fakulta

Katedra obchodu a financi

CESKA ,
ZEMEDELSKA
UNIVERZITA V PRAZE

Diplomova prace

Maloobchodni prostredi na tuzemském trhu se
zamérenim na spolecnost LIDL Ceska republika v. o. s.

Tereza Augustova

© 2021 CZU v Praze



CESKA ZEMEDELSKA UNIVERZITA V PRAZE

Provozné ekonomicka fakulta

ZADANI DIPLOMOVE PRACE

Bc. Tereza Augustova

Hospodarska politika a sprava
Podnikani a administrativa
Nazev prace
Maloobchodni prostiedi na tuzemském trhu se zaméfenim na spoleénost LIDL Ceska republika v. . s.

Nazev anglicky

Retail environment on the domestic market with a focus on the company LIDL Ceska republika v. 0. s.

Cile price

Cilem diplomoveé prace je na zakladé pouzitych metod vyhodnotit postaveni spolecnosti LIDL na ¢eském
trhu s potravinami. K diléim cilGm patfizhodnotit vztahy mezi spole¢nosti azaméstnancia provést vyzkum
silnych a slabych stranek spoleénosti LIDL Ceska republika, v. 0. 5. véetné doporucenia navrhii na zlepseni.

Metodika

Teoreticka Cast prace bude zalozena na nastudovanych, zpracovanych a citovanych sekundarnich datech
ziskanych z odborné literatury a relevantnich internetovych zdrojd.

Prakticka cast bude zaloZena na nastudovanych sekundarnich datech, ktera budou dopInéna o primarni da-
taspole¢nosti LIDL Ceska republikav. 0. 5. na zikladé viastniho Setfeni. Prakticka cast dale bude obsahovat
analyzu, syntézu a dotaznikové Setfeni.Na konci praktické ¢asti je zpracovana SWOT analyza spoleénosti
LIDL Ceska republika v. s. 0., kde jsou wpracovany slabé, silné stranky podniku a pfilefitosti, hrozby, kte-
ré podniku hrozi z vnéjsiho prostredi. V zavéru prace jsou spoleénosti doporucena opatfeni, ktera budou
vypracovana na zakladé analyzy vysledkl dotaznikového Setreni a fizenych vedenych rozhovor(l se zamést-
nanci spolecnosti.

Oficidini dokument * (eski 2eméd sk univerzita v Praze * Kamyckd 129, 16500 Praha - Suchdol




Doporuceny rozsah prace
50-70 stran

Kli¢ova slova
Obchod,maloobchod, zakonik prace, marketingovy mix, marketingové prostredi, SWOT analyza

Doporuéené zdroje informaci

BARTA, V. - PATIK, L. - POSTLER, M. Retail marketing. Praha: Management Press, 2009. ISBN
978-80-7261-207-9.

CIMLER, P.— ZADRAZILOVA, D. Retail management. Praha: Management Press, 2007. ISBN
978-80-7261-167-6.

HES, A. - CESKA ZEMEDELSKA UNIVERZITA V PRAZE. KATEDRA OBCHODU A FINANCI. Velkoobchod
o maloobchod. V Praze: Ceskd zemédélska univerzita, Provozné ekonomicka fakulta, 2004. ISBN
80-213-1163-0.

MULAC, P.- MULACOVA, V. Obchodni podnikani ve 21. stoleti..

PRAZSKA, L. - JINDRA, ). Obchodni podnikani : retail management. Praha: Management Press, 2006. ISBN
80-7261-059-7.

SPILKOVA, ). - UNIVERZITA KARLOVA. Geografie maloobchodu a spotieby : véda o nakupovani. Praha:
Karolinum, 2012. ISBN 978-80-246-19514.

Predbéiny termin obhajoby
2020/21 LS - PEF

Vedoud prace
Ing. Olga Regnerova, Ph.D.

Garantujici pracovisté
Katedra obchodu a financi
Elektronicky schvalenodne 9. 3. 2021 Elektronicky schvaleno dne 9. 3. 2021
prof. Ing. Lubo$ Smutka, Ph.D. Ing. Martin Pelikan, Ph.D.
\edouci katedry Dékan

V Praze dne 29. 03. 2021

Oficidini dokument * Ceskd 2eméd@ska univerzita v Praze * Kamycka 129, 165 00 Praha - Suchdol




Cestné prohlaseni

Prohlasuji, ze svou diplomovou praci "Maloobchodni prostiedi na tuzemském trhu
se zaméfenim na spoleénost LIDL Ceska republika v. o. s." jsem vypracovala samostatné
pod vedenim vedouciho diplomové prace a s pouzitim odborné literatury a dalSich
informacnich zdrojt, které jsou citovany v praci a uvedeny v seznamu pouzitych zdroji na
konci prace. Jako autorka uvedené diplomové prace dale prohlasuji, ze jsem v souvislosti

s jejim vytvorenim neporusila autorska prava tretich osob.

V Praze dne 31. bfezna 2021




Podékovani

Chtéla bych touto cestou podekovat Ing. Olze Regnerové, Ph.D. za vstiicnost a
dilezité rady, které mi vénovala pii konzultacich. Dale bych chtéla podékovat celé své

roding, za podporu pii celém studiu.



Maloobchodni prostredi na tuzemském trhu se
zamérenim na spolecnost LIDL Ceska republika v. o. s.

Abstrakt

Diplomova prace ma za cil zhodnotit postaveni diskontniho fetézce LIDL Ceské
republika v. o. s. na tuzemském maloobchodnim trhu. Analyza je zaméfena na zaméstnance
spole¢nosti, konkuren¢ni prostiedi na tuzemském maloobchodnim trhu, spolec¢enskou
odpovédnost a marketingové prostiedi podniku. Prace je rozdélena do dvou ¢ésti, a to na
cast teoretickou a praktickou. Sekundérni data jsou Cerpana z odborné literatury a ovétenych
internetovych zdroju. Tento oddil je zaméfeny zejména na obchod a marketing. K praktické
¢asti jsou vyuzita zejména primarni data, kterymi jsou internetové zdroje spolecnosti a
interni zdroje ze strany zaméstnanct spole¢nosti. Prakticka ¢ast predstavi spole¢nost LIDL,
rozebere vztahy mezi zaméstnanci a podnikem, uvede spolecenskou odpovédnost LIDLU,
analyzuje prodejni sit’ a zhodnoti marketingovy mix. Vyzkum pro praci bude probihat dvéma
zpusoby. Prvni zplsob je dotaznikové Setfeni, a to pro Sirokou vefejnost a zvlast pro
zameéstnance spolecnosti LIDL. Druhy zptisob prizkumu bude proveden pomoci fizeného
rozhovoru se zaméstnanci. V zavéru prace budou navrzena doporuceni pro spolecnost, ktera

se vztahuji k vysledkiim Setfeni.

Kli¢ova slova: Obchod, tuzemsky obchod, marketingovy mix, marketingové prostredsi,

SWOT analyza, spolecenska odpovédnost, zdkonik prace, prodejni sit’.



Retail environment on the domestic market with a focus
on the company LIDL Ceska republika v. o. s.

Abstract

The diploma thesisis focused on evaluating the position of the discount
chain store LIDL Czech Republic v. o. s in the domestic retail market. The analysis pays
special attention to the company emploees, the competition in the local market, the social
responsibility and the company marketing environment. The thesis is divided into two parts
- the theoretical part and the practical part.The secondary data have been collected from
professional literature and based on verified Internet sources. This section is especially
focused on business and marketing. The practical part uses mainly primary data, which are
the company's Internet resources and internal resources from the company employees. The
practical part introduces the company LIDL, analyzes the relationship
between the employees and the company, states the social responsibility of LIDL, analyzes
the sales network and evaluates the marketing mix. The research for the work will be carried
out in two ways. The first way is a questionnaire survey for public and a separate one for
LIDL employees. Thenext way of research will be conducted through a guided interview
with the employees. At the end of the diploma thesis, recommendations for the

company, which are related to the results of survey. will be proposed.

Keywords: Trade, domestic trade, marketing mix, marketing environment, SWOT
analysis, social responsibility, Labour code, sales network.
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1 Uvod

Marketing se zacal vyvijet s rozsahem trhu. Na pocatcich vzdy na trhu pfevazovala
poptavka s nabidkou. Zakaznik ani kvalita v t¢ dob¢ nebyli na prvnim misté, zdsadnim
Cinitelem se stala nabidka. V moment¢, kdy se nabidka rozsifila a zacala se rovnat poptavce,
stal se marketing rozhodujicim faktorem pfi prodeji na trhu. Tim, jak rostla nabidka zbozi a
sluzeb, zdkaznici meli moznost volby toho, co si zakoupi. Firmy musely zacit fesit, jak sviij
produkt dokdzou co nejlépe prodat. Diilezitymi faktory se staly cena, kvalita a design firmy.
Prodejci si zacali zakaznikili vice vazit a fesit jejich potieby a ptani. Lepsich hospodaiskych
vysledkti docilily firmy pomoci uspokojeni piani zakaznikd. Zakladnim principem
marketingu je zjistit rovnovahu mezi z4jmy firmy a jejich zdkazniku.

Marketing se postupem Casu neustale vyviji. Musi stidle reagovat na zmény, které
ptichazeji pfevazné z vnéjsiho prostiedi spolecnosti jako jsou zédkaznici, ale také konkurence
a tfeti GCastnici trhu. Tim, jak se rozviji trh, vyviji se 1 samotny marketing.

Marketing v Ceské republice je plny prekdzek a disponuje malym mnoZstvim
odbornikli. Mlzeme fict, ze marketing u nés je nemoderni a v praxi se pouziva spousta
zastaralych praktik. Tato skute¢nost by se mohla zménit, jelikoz v oboru marketingu pracuje
vice mladych lidi.

Tak jak pracuje marketing, rozviji se neustéale i obchod, jak tuzemsky, tak mezinarodni.
V tuzemském obchod¢ se obchoduje se surovinami a sluzbami v ramci jednoho statu, to je
pro dodavatele jednodussi, protoze nemusi fesit jazykové bariéry, rozdilné mény apod.
Cesky trh spise ovlivituje obchod nez marketing. Miize to souviset pravé jiz se zminénym

nedostatkem odbornikd na trhu.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Cilem diplomové préace je provést Setfeni v maloobchodnich fetdzcich na tizemi Ceské
republiky se zaméfenim na spoleénost LIDL Ceska republika v. o. s. Analyzovat postaveni
spolecnosti LIDL na ¢eském trhu s potravinami, zhodnotit vztahy mezi spolec¢nosti a
zaméstnanci, provést vyzkum silnych a slabych stranek spole¢nosti LIDL Ceska republika
V. 0.S.

Teoreticka ¢ast definuje maloobchodni trh v Ceské republice a svym vykladem
napomaha pochopit praktickou ¢ast. Prakticka ¢ast v ivodu zkouma pozici spole¢nosti LIDL
Ceska republika v. o. s. na ¢eském trhu maloobchodnich fetézcti s potravinami. Nasledné je
¢ast vénovana zaméstnancim spole¢nosti. Tato dil¢i Cast je zaméfend na dodrzovani
povinnosti zaméstnavatele a ocenéni prace zaméstnancti. Na konci praktické casti je
zpracovana SWOT analyza spole¢nosti LIDL Ceska republika v. s. 0., kde jsou vypracovany
slabé, silné stranky podniku a pfilezitosti i hrozby, které podniku hrozi z vnéjSiho prostiedi.
V zavéru prace jsou spolecnosti doporuceny opatieni, které budou vypracovany na zakladé

dotaznikového Settfeni a vedenych rozhovora se zaméstnanci spolecnosti.

2.2 Metodika

Prace je rozdélena do dvou hlavnich celkii. Jsou to kapitoly teoretickd ¢ast a prakticka
cast.

V teoretické Casti jsou pouzita sekundarni data, kterd rozebiraji dva hlavni tematické
okruhy, kterymi jsou tuzemsky obchod a marketing. Byla vyuzivana nastudovana odborna
literatura, kterd se zabyva problematikou v maloobchodu, marketingu, ekonomii a fizeni.
Sekundarni data teoretické ¢asti byla nasledné vyuzivana v praktické ¢asti diplomové prace.
Druhou hlavni kapitolou je prakticka ¢ast. Prakticka ¢ast bude zamétena na diskontni fetézec
LIDL. Spole¢nost LIDL Ceska republika zaujima piedni pozici na tuzemském
maloobchodnim trhu s potravinami. Pro praktickou ¢ast byla pouzita primarni data. Primarni
data byla ziskdna nastudovanim ¢innosti spole¢nosti, navstévou raznych filidlek spolecnosti
i konkurenénich fetézcll a internimi rozhovory se zaméstnanci spoleénosti LIDL Ceska

republika.
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Praktickd ¢ast bude rozdélena do sedmi dil¢ich kapitol. Prvni dvé kapitoly se budou
zabyvat zdkladnimi informacemi o fetézci a historii spolecnosti LIDL. Tteti kapitola bude
zaméfena na zaméstnance spolecnosti. V této kapitole se porovnaji mzdy spolecnosti
s konkuren¢nimi fetézci a budou zde popsany benefity zaméstnanci. Tato ¢ast bude také
zamétena na predpisy pro zaméstnavatele. Ve ¢tvrté diléi kapitole bude rozebrana prodejni
sit’” spole¢nosti LIDL a jejich logistickych center. Nasledné bude prodejni sit’ srovndna
s konkuren¢nimi maloobchodnimi fetézci. Patd kapitola praktické ¢asti se bude zabyvat
spolec¢enskou odpovédnosti podniku a aktivitami, které spolecnost provozuje pro své
zameéstnance, obchodni partnery, zivotni prostiedi a spolecnost. V piedposledni Sesté dilci
kapitole bude rozebrany marketingovy mix LIDLU. Budou zde informace o produktu,
cenach, prodejnich mistech a komunikaci se zdkazniky. Na zavér praktické casti bude
vytvotena SWOT analyza podniku. Pomoci SWOT analyzy budou zhodnoceny slabé a silné
vnitini stranky spolecnosti LIDL a navrzeny pfilezitosti a hrozby, které spole¢nost ovliviiuji
ve vnéjSim prostiedi.

Pro diplomovou praci byl zvolen kvantitativni vyzkum. Vyzkum probihal pomoci
online dotazniku a fizeného rozhovoru se dvéma zaméstnanci spoleénosti LIDL Ceska
republika. Dotaznikové Setfeni bylo rozdéleno do dvou samostatnych dotaznikii. Prvni
dotaznik byl zaméfen na Sirokou vefejnost a druhy na zaméstnance spoleénosti LIDL Ceska
republika. Dotazniky byly vypracovany pomoci internetovych stranek Survio.cz. Rizeny
rozhovor byl uskuteénény se dvéma zaméstnankynémi ruznych filidlek. Vyhodnoceni
vyzkumu bude v samostatné kapitole ¢. 5. Pomoci vysledku vyzkumu budou spole¢nosti

v z&véru prace doporuceny ndvrhy na vylepSeni.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Obchod

Sménu zbozi ¢i sluzeb za urcité financni prostfedky miizeme definovat jako obchod.
Tuto transakci musi provozovat minimalné dva subjekty, ale mize probihat i mezi vice
zprostiedkovateli. Obchod je mezic¢lanek mezi vyrobcem a zdkaznikem (Mulacova, V., &

Mulag, P., 2013).

3.1.1 Funkce obchodu

Tim, jak se rozviji lidska spolec¢nost, rozviji se i obchod a jeho forma. V soucasnosti
rozeznavame u obchodu téchto Sest funkci:
1. preména dodavatelského sortimentu na odbératelsky (vyroba)
2. ptekonani rozdilli mezi vyrobcem a zdkaznikem (mista prodeje)
3. prekonani odliSnosti v ¢ase vyroby a casem ndkupu zbozi (rozsah zasob)
4. dodrzovani kvality a zajisténi dostate¢ného mnozstvi
5. dodrZeni logistickych cest s cilem zajistit niz8i ceny podle urovné zasobovani
6. dodrzeni likvidity (schopnost dodrzet platebni podminky dodavateld)
(Mulacova, V., & Mulac, P., 2013).

V dnesni dobé je pojem ,,obchod” v podvédomi spousty lidi, ale 1ze na n¢j nahlizet
z nékolika pohledii. Obchod mizeme rozeznavat pod dvéma zékladnimi trovnémi, a to:
e obchod jako ¢innost — Sirsi pojeti

e obchod jako instituce — uzsi pojeti

3.1.1.1 Obchod jako ¢innost

Obecny nahled na fungovani obchodu, za kterym se schovava nakup a prodej zbozi. Pii
tomto pohledu se za prodejem a ndkupem skryvaji vsichni ti€astnici trhu. Nerozeznéavaji pti
tomto pohledu rozdily u vyrobnich podnikt a u podnikii obchodnich (PRAZSKA, Lenka a
Jiti JINDRA, 2002).
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3.1.1.2 Obchod jako instituce

Pti tomto pohledu na obchod uz rozeznavame subjekty, které maji svou hlavni ¢innost,
prodej. Jsou to spolec¢nosti, které nakupuji zbozi za ucelem dalSiho prodeje, aniz by ho
nikterak upravovali ¢i ho pouzili pro svou vlastni vyrobu. Obchodovani s fyzickym zbozim
1ze rozlisit na: obchod spotiebni se zbozim (B2C) a obchod se zbozim pro dalsi kondni (B2B)

(Mulacova, V., & Mulag, P., 2013).

3.1.1.3 Obchod spotiebniho zbozi (Business-to-costumer)

Je to obchod zabyvajici se vétSinou zbozim, které je uréené pro kone¢ného spotiebitele.
Do této kategorie patii pfedevsim: potraviny, odévy, elektronika, vybaveni pro zahradkare,
turistické potifeby apod. Lze do této skupiny kategorizovat rovnéz nakupy drobnych
femeslnikil a vyrobctl a nékteré nakupy neziskovych organizaci (PRAZSKA, Lenka a Jiti

JINDRA, 2002).

3.1.1.4 Obchod se zbozim pro dalsi podnikéni (Business to business)

B2B obchodovani je specifické, protoze piedstavuje meziclanek mezi vyrobou a
obchodem spotiebniho zbozi. Nachéazeji se zde obchody se zbozim nebo obchod, kde se
nabizeji sluzby. Nejcastéji v této skupiné vystupuji dcetiné spolecnosti ¢i specializované

divize (Mulacova, V., & Mulac, P., 2013).

V B2B obchod¢ rozezndvame podle mista plisobeni tyto kategorie:
e vnitini obchod
e zahrani¢ni obchod

e mezinarodni obchod

3.1.2 Vnitfni obchod

Pokud sména probihd na celostdtnim nebo regiondlnim trhu, pak se jednd o obchod
tuzemsky (vnitini obchod). Prodévajici i kupujici jsou subjekty ze stejné zemé a obchod se
odehrava na uzemi jednoho statu. Pro obchodniky ma tuzemsky obchod stale vyhody, proto

1 pfes rozsitujici se globalizaci nelze ptredpokladat, ze by tento druh obchodu vymizel.
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Casova naro¢nost a dalsi legislativa je pro obchodniky dileZitym faktorem u rozhodovani
pii vybéru dodavatele (PRAZSKA, Lenka a Jiii JINDRA, 2002).

Na trzich je nutné rozezndvat zakladni modely vztah mezi jednotlivymi ¢leny. Kazdy
obchodni styk probihd jinak a je dilezité se zaméfit na to, jaky je zptisob pohybu zbozi
v ramci celého sledu, mezic¢lanky mezi vlastniky a finan¢ni prabéh transakci. Jedna se o dvé
kategorie: prostfednik a zprostiedkovatel.

Prostfednik je podnik, ktery nakupuje na svij Gcet, pouziva vlastni jméno a rizika
spojena s obchodem bere na svou zodpovédnost. Zprostiedkovatel podnikd za ucelem
vyjednat obchod pro tfeti stranu. Jeho tkolem je sjednat podminky vyhovujici protistranam.
Jedna bud’ svym nebo cizim jménem a za splnéni ukolu ziska sjednanou odménu. Mezi
zprostiedkovatele fadime nasledujici funkce:

e obchodni zastupce
e makléte

e komisionaf

e Dburza
e veletrh
e aukce

e zasilatel (speditér)

(Mulacova, V., & Mulac, P., 2013).

3.1.2.1 Pravni formy v tuzemském obchodu

V Ceské republice jsou legislativou upraveny formy podnikani. Konkrétng jsou
zapsany v obanském zékoniku. VSichni ucastnici trzni ekonomiky se timto zdkonem musi
fidit. Ne vSechny spolecnosti jsou zfizeny za ucelem zisku, ptesto jsou ucastniky na trhu a
musi respektovat pfedepsana pravidla. RozliSujeme organizace na podniky a neziskové
organizace. Podniky se dale ¢leni na fyzické osoby, pravnické osoby, druzstva a statni
podniky. Do skupiny pravnickych osob podle obéanského zakoniku zafazujeme: Spole¢nost
s ru¢enim omezenym (s.r.o.), akciovou spolecnost (a.s.), komanditni spolec¢nost (k.s.),

vetejnou obchodni spolecnost (v.0.s.) (Zakonyprolidi.cz, 2021).
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Obrizek 1 - Pravni formy v tuzemském obchodé

Neziskové
organizace

Verejné

Soukromé

Organizace

— | Fyzické osoby

Spolecnost s ru¢enim

Podniky Pravnické osoby omezeniin

p—— | Druzstva b | Akciova spolecnost

Verejna obchodni

Statni podniky spoleénost

Komanditni
spolecnost

Zdroj: Vlastni zpracovani

3.1.2.2 Maloobchodni prodejny na tuzemském trhu

Na tuzemském trhu se d€li nékolik maloobchodnich jednotek. Jejich rozd€leni se mize
rozliSovat podle nékolika nasledujicich kritérii: sortiment, velikost prodejny, lokalita, cena
apod. (Zamazalova, 2010). Nejrozsifen¢jSimi subjekty na tuzemském trhu jsou:
supermarkety, hypermarkety, diskontni prodejny a malé prodejny.

Piestoze je obchod a marketing odligna &innost, jsou mezi sebou tizce propojeni. Cim
vice se obchod rozviji, tim vice marketing potiebuje. Prodejci a marketéfi spolu velmi ¢asto

spolupracuji, a to vede k naplnéni cili podniku a uspokojeni potieb a ptani zakaznika.

3.2 Marketing

Kazdy, kdo se chce stait dobrym marketérem, musi zvladnout dulezity tkol, a to
pochopit, o ¢em marketing je, jak funguje, kdo se jim zabyvd a co je jeho pomoci

podporovano.
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Pomoci dobrého marketingu se nové zbozi dokaze na trhu lehce prosadit, uspokoji se
potfeby zakaznika a tim se obohati jeho dosavadni zivot. Marketing nezastava diilezitou roli
jen pfi zavadéni nového vyrobku na trh, ale také pfi inovaci jiz zavedeného zbozi, které
potfebuje neustale ozivovat, aby zlstalo v oCich zdkaznika neustale na vrcholu (Kotler,
2013).

Marketing musi fesit zakladni otazky: Co vyrdbét? Komu prodavat? Pokud se bude
vryje do podvédomi zakaznikli. Definici marketingu nelze vyjadfit jednou vétou. Vzdy se
na n&j musi nahlizet jako na souhrn nékolika okolnosti a spravného postaveni k dané situaci.
Pokud se na marketing nahlizi trzné, pak to velmi dobte vystihuje schéma obrazku (Tomek,
2007).

Zakladni pojmy marketingu:

e Zbozi

e Sluzby
e Udalosti
o Zazitky
e Osoby

e Mista

e Vlastnicka prava
e Organizace
e Informace

e Myslenky

Zbozi

Zbozi predstavuje produkty uréené k prodeji. Zamérem marketingu je zbozi co nejlépe
prodat a v o€ich zdkaznika vytvofit tento produkt nepostradatelny. Mezi zbozi fadime:
vSechny mozné potraviny (Cerstvé, mrazené, konzervované), dale automobily, stroje,

lednice, televize, hracky apod. (Kotler, 2013).
Sluzby

Sluzba je libovolny vykon ¢i €in, ktery mlze protistrana poskytnout druhé strané, a ktery

je svym jadrem nehmotny a nepovede ke zmén¢ vlastnictvi ¢ehokoliv. Sluzba muze, ale
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nemusi byt spojena s fyzickym produktem. Sluzbami miiZzeme oznacit naptiklad: kadetnice,

I¢kate, pravniky, programatory, zasilkové spolecnosti apod. (Kotler, 2013).

Udalosti

Vyznamné veletrhy, umélecké vystavy nebo nejrizné;jsi sportovni udalosti, to jsou akce,
které jsou s marketingem velmi spjaté a marketéry velmi podporovany. Jsou to mista, kde se
spole¢nost mize ukéazat a zakaznik si ji dobfe zapamatuje (Kotler, 2013).

Zazitky

Nékteré spolecnosti dokazou své produkty a sluzby propojit a vytvofit pro zdkaznika
nezapomenutelny zazitek, ktery se mu vryje do paméti (Kotler, 2013).

Osoby

Pokud se spolecnost propoji s osobou, kterou zédkaznici znaji naptiklad z televize nebo
z koncertnich podii, mé to na vyvoj prodeje také znacny vliv. Jako ptiklad 1ze uvést Davida
Beckhama, ktery je svétoznamy fotbalista (Kotler, 2013).

Mista

Pro mésta je velmi dilezity turisticky ruch. Z tohoto ditvodu mezi sebou mésta a staty
soupeii o to, které mésto prilaka vice turistd. Timto druhem marketingu se zabyvaji
specialisté na ekonomicky rozvoj, realitni agenti apod. (Kotler, 2013). V roce 2020 se na
turisticky ruch zna¢né podepsala pandemie COVID 19.

Vlastnicka prava

Jsou to nehmotnd prava k readlnému majetku nebo k majetku finanénimu. Takova prava
se prodavaji nebo sménuji, k t€émto ucelim se pak vyuziva marketing. Obchoduji s nimi

Organizace

Nékteré organizace potiebuji ziskat zédkazniky (navstévniky) nebo dotace, aby toho
doséhly, musi pouzit marketingové prostredky. Za tyto organizace povaZzujeme muzea,
univerzity, neziskové organizace apod. (Kotler, 2013).

Informace

Informace jsou néstrojem marketingu, ktery napomaha dostat produkt na trhu na vrchol.
Informace Ize ziskat vSude okolo nas a je dulezité, jak s nimi doty¢ny nalozi. Z né¢kterych

produktti je informace i vystupem (Kotler, 2013).
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Myslenky
Za kazdym produktem, ktery se dostal na trh, stidla prvotni myslenka. At uz byl
marketing uspé$ny nebo ne a produkt se nedostal do podvédomi zdkaznika, byla tam ta

prvotni myslenka nebo napad konkrétniho produktu (Kotler, P., Keller, K. L., (2013).

3.2.1 Marketingovy mix

Proto, aby byly naplnény zakaznikovi potfeby a splnéna jeho pféni, jsou na trhu rtizné
aktivity. Tyto aktivity nazyvdme marketingovym mixem, jsou oznaCovany také jako 4 P, to
je zkratka z anglickych nazvii: product (produkt), price (cena), place (distribu¢ni cesty, resp.
trzni logistika), promotion (komunikaéni mix). E. Jerome McCarthy pokracoval

v myslenkdch Bordena a Cullitona a vysledkem je mix 4 P (Synek, M. (2003).

Obrizek 2 - Marketingovy mix

Vyrobkova politika Cenovi politika
Product Price
sortiment platebni podminky
kvalita slevy
design ceniky
znacka
ZAKAZNICI
Komunikaéni politika Distribuéni politika
Promotion Place
reklama prodejni sortiment
podpora prodeje dostupnost distribuéni sité
public relations distribu¢ni slevy
osobni prodej

Zdroj: Vlastni zpracovani (Synek, M. (2003)
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3.2.1.1 Vyrobkova politika — Product

Primérnim prvkem marketingové politiky je produkt. Podniky, které vyrab&ji a nabizeji
zbozi u podnikli, které ve své Cinnosti maji urcity ukon, pak produkuji sluzby.
V marketingovém mixu obé¢ ¢innosti zafadime do kategorie produktu.

Pro zakaznika musi produkt predstavovat urity vyznam. V marketingovém prostiedi
neni produkt jen vyrobek nebo sluzba, ale je to souhrn vlastnosti, znacka, technologie, jméno

podniku apod. JAKUBIKOVA, Dagmar. (2011).

3.2.1.2 Cenova politika — Price

Kazdé opatieni a rozhodnuti, které je zamétené na trh, se ¢leni do cenové politiky
produktu. Cena, kterd se touto cestou stanovi neni objektivni, ale méla by zodpovidat za
ucely, které jsou s ni spojeny (Kotler, 2013).

Cena za produkt a naklady s nim spojené, nejvice ovliviuji hospodaisky vysledek
rozhoduje, jestli produkt zakoupi u podniku nebo u konkurence. Management podniku svou
cenovou politiku co nejvice skryva. Je to pro podnik velmi diilezity nastroj proti konkurenci.
U cenové politiky rozezndvame tyto problematické oblasti:

e Cenova uroven (nizké cena vs. vysoka cena)

e Cena nového produktu

e Zména ceny

e Cena podniku oproti konkurenci

e Rozdilné ceny pro odbératele (maloobchod, velkoobchod, spotiebitel)

Pii tvorbé ceny se podnik musi fidit rozhodujicimi daty, které mé z internich a externich
zdroji a musi dodrzovat predepsana legislativni pravidla. Produkt je dulezité taktéz spravné
zafadit do spravného cenového tadu. Rozeznavame CcCtyti zakladni cenové hladiny:
ekonomicka, stiedni, prestizni a luxusni (Synek, M., 2003).

U tvorby cen musi byt podnik velmi obezietny. Nizkd cena mize zdkaznika znepokojit,
zda kvalita produktu je dostacujici, a naopak vysokd cena mulze zdkaznika od nakupu

odradit, ten se poté bude zajimat o ceny u konkurenti (Tomek, G., & Vavrova, V. (2007).

Komunika¢ni politika — Promotion
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Komunikac¢ni politika neboli marketingovd komunikace je pro spole¢nosti nastroj
pomoci, ktery se snazi zédkazniky ptesvédcCit o koupi produktu. Informuji a upominaji
spotiebitele o produktech pfimo nebo neptimo. Marketingovou komunikaci mizeme nazvat
jako ,hlas* spolecnosti. Aby mohla marketingova komunikace spravné fungovat, musi
spotiebitel védét jak, proc, kdy a kde je vyrobek pouzivan. Marketingova komunikace ma
velky vliv na hodnotu znacky a jeji image. Zakaznik diky ni ziskd znacku do podvédomi,
pokud je uspésnd, spotiebitel si vytvoii kladny vztah a nemd potiebu prechazet ke
konkurenci.

Marketingova politika se skladd z komunikacniho mixu. Komunikaéni mix se
kategorizuje na:

pfimy a neptimy (Kotler, P., Keller, K. L., Juppa, T., & Machek, M. 2013).

Obrazek 3 - Komunika¢ni mix

Pfimé _— Nepiimé
Osobn'l Eventy an}f Reklama Podpo.ra PuI_Jhc
prodej prodej prodeje relations

Zdroj: Vlastni zpracovani (Kotler, P., Keller, K. L., Juppa, T., & Machek, M. 2013)

3.2.1.2.1 Pfimé

Osobni prode;j

Prestoze je osobni prodej nejstar§im faktorem komunika¢niho mixu, ma i nadéale ve
spousté podnika diilezity vyznam a hraje pii prodeji produktii dilezitou roli. Pfi osobnim
prodeji mé zakaznik a prodejce piimy kontakt.

Tento fakt pfinasi vyhody v tom, Ze zdkaznik okamzité reaguje a podnik ma ke kazdému

zakaznikovi individudlni pfistup. V momenté, kdy obchodni zastupce (prodejce) ke svym
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zakaznikim pfistupuje individualng, 1épe pozna jejich potieby a prani, a tak snadnéji ziska
zakaznika na svou stranu. Zakaznici, ktefi uzaviou dlouhodoby obchod nebo se k podniku
vraceji, nazyvame ,,vérnymi zdkazniky“. DalS$im plusem osobniho prodeje jsou nizké
naklady. (Karli¢ek, M., & Kral, P.,2011).

Osobni prodej neptinasi vzdy jen plusy, nékteti zdkaznici ptimy kontakt nevyhledéavaji.
Osobni kontakt se zdkaznikem je také ¢asové naroc¢ny. Trva pfili§ dlouho, nez si obchodni
zastupce zakazniky ziskd a vytvofi si mezi nimi pracovni pouto. Je diilezité, aby prodejce
neustdle se zakazniky komunikoval a dodaval jim dostatek informaci nebo o zakaznika
rychle pfijde. Dal§i nevyhoda osobniho prodeje je, Ze obchodni zastupce nedokaze
individudlni pfistup vénovat velké skupiné zédkaznikti. Pokud chce podnik mifit na vétsi
skupinu kupujicich, musi si zvolit jiny komunikaéni néstroj, naptiklad reklamu (Karlicek,
M., & Kral, P., 2011).

Pokud podnik nabizi technicky naro¢né produkty, je osobni prodej nejvhodnéjsim
nastrojem komunika¢niho mixu. Je dilezité, aby obchodni zastupce spotiebiteli technické
postupy spravné vysvétlil. Pokud chce byt obchodni zéstupce prosperujici, musi mit
nasledujici vlastnosti:

e Pozitivni pfistup

e Znalost o spole¢nosti

e Znalost nabizenych produktii
e Sebedlvéru

e Spravnou motivaci

e Rozpoznat potieby zdkaznika

Uvedené vlastnosti nezaruc¢i uspésny obchod, ale mohou k nému smétovat. Vzdy je
dilezité celkové vystupovani obchodniho zdstupce a empatie mezi nabizejicim a kupujicim

(Karlicek, M., & Kral, P., 2011).

Eventy

Lze oznacit taktéz jako zazitkovy marketing. Je to relativné novy nastroj komunikac¢niho
mixu. Ukolem je emocionalni propojeni zékaznika se znatkou. Spole¢nost ma za ukol
vytvofeni zazitku napt. uméleckého, sportovniho, zdbavného ¢i gastronomického, ktery se

muze konat v riznych méstech (street show, road show) nebo na akcich v misté prodeje
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(POS event). Eventy mohou byt tvofené pro Sirokou vetfejnost nebo pro urcitou skupinu napf.
pro vyznamné klienty spole¢nosti (Karlicek, M., & Kral, P., 2011).

Eventy maji za ukol vytvorit u zdkaznika dobry emocidlni pocit, ktery pak bude
aplikovat na znacku. Pozitivni emoce rovna se pozitivni hodnoceni. Pozitivni hodnoceni pak

posili oblibenost znacky.

Obrazek 4 - Podstata eventu

Dobie Pozitivni
vytvoreny C——) |Pozitvni emoce — vnimani
zdzitek znacky

Zdroj: Vlastni zpracovani (Karlicek, M., & Kral, P., 2011)

Druhotny tkol eventu je ukazat samotny produkt a oslovit potencionalni zakazniky,
kteti se akce zucastnili. Dilezity bod pro marketéry je urcit si cilovou skupinu, na kterou se
musi zaméfit a vénovat ji dostatek Casu se spravnymi aktivitami (Tomek, G., & Vavrova,

V., 2011).
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Tabulka 1 - Zacileni eventu

Firemni vyroci

Soutéze pro
Spoleénost Zaméstnanci
zaméstnance

Team building

Hudebni a kulturni

akce

Zakaznici Vérni zakaznici | Veletrhy

Tiskové

konference

Sportovni hry

Potencionalni
Spotrebitelé Détské dny
zakaznici

Setkani s umélci

Zdroj: Vlastni zpracovani (Tomek, G., & Vavrova, V., 2011)

Piimy prodej
Pivodné mél byt ptimy prodej alternativou pro osobni prodej s cilem snizit jednotkové
naklady obchodnich zastupcti. Zamérem bylo, aby obchodni zastupci nemuseli navstévovat
kazdého zakaznika zvlast. Vypracovanou individudlni nabidku by prodejci zaslali napft.
postou nebo emailem (Karli¢ek, M., & Kral, P., 2011). Direct marketing neboli ptimy prodej
1ze délit na tfi skupiny:
e Posta, kuryr (katalogy, letdky, neadresovana roznaska)
e Internet (emailové newslettery a samotné emaily)
e Telefon (mobilni marketing a telemarketing)
Piimy prodej je zaméteny na uzsi skupinu zakaznik n¢kdy dokonce na jednotlivce.
Dokaze se prizptisobit mnohem Iépe nez reklama, ktera je zaméfena na Sirokou skupinu
zakaznikl. Diky individualité¢ se pfimy prodej pfiblizuje osobnimu prodeji. Cilem direct

marketingu je vzbudit v zakaznikovi potiebu koupé a ziskat tim jeho akci v nakupu.
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Prikladem muze byt vytvofena objednavka na zaklad¢ emailového newsletteru (Horakova,
2008).

Aby mohl pfimy prodej spravné fungovat, je zapotiebi hodnotna databéaze, ve které jsou
zaznamenany jak potenciondlni zékaznici, tak jiz stavajici. Databdze musi byt neustale
obnovovana a kontakty v ni stale aktualni (telefonni ¢isla, emaily, adresy) (Karlicek, M., &

Kral, P., 2011).

3.2.1.2.2 Nepiimé

Reklama
Nejvice viditelnym néstrojem v komunika¢nim mixu je reklama. Propagace je nepiimou
komunikaci podniku se spotfebitelem. Reklama je cilend na velkou skupinu zakaznik,
oslovuje jak spotiebitele, ktefi jiz maji se spoleCnosti zkuSenost, tak i potenciondlni
zakazniky, ktefi se pro podnik teprve rozhoduji. NejrozsifenéjSim provozovatelem reklamy
jsou média (tisk, televize, rozhlas, internet, venkovni billboardy apod.) V dnesni dob¢ stale
vice nardazime na reklamu, ktera je umisténa do televiznich potradi, nazyvadme ji product
placement (Horakova, 2008).
Pro spolecnost pfinasi reklama velmi vysoké ndklady a chybi rychld zpétna vazba ze
strany zakaznika (Jakubikova, 2008).
V komunika¢nim mixu ma nastroj reklama nékolik tloh:
e Propaguje produkty spolec¢nosti
e Zintenziviiuje pfedstavu o znacce
e Ovliviiuje mysleni zdkaznika o samotné znacce
e Je impulzem ke zvySeni ptimého prodeje

(Karlicek, Kral, 2011).

Kotler reklamu podle ur¢eného ucelu rozd€luje na:
e Informativni reklama (m4 za cil zdkaznika upozornit o novém produktu a podat
dostate¢né informace pro rozhodnuti o koupi nového produktu na trhu)
e Presvédcovaci reklama (tkolem je ukazat, ze produkt spolecnosti je lepsi nez
produkt, ktery nabizi konkuren¢ni spolecnosti a zaroven presveédCit zakaznika

ke koupi vyrobku)
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e Komparativni reklama (srovnava produkty jedné znacky s produkty jinych
znacek — cilem je porovnavani znacek)
Upominaci reklama (mé za kol ptfipomenout produkt na trhu) (Kotler, 2007).
Reklama by méla dodrzovat etické hodnoty. Podle zakona o regulaci reklamy musi byt
v reklam¢ dodrzovany dobré mravy, nesmi se tu vyskytovat prvky diskriminace, strachu a

pornografie (Karli¢ek, Kral, 2011).

Podpora prodeje

Kratkodoby nastroj komunika¢niho mixu je podpora prodeje, cilem je pobidnout
zakaznika k okamzitému nakupu. Toho Ize docilit naptiklad: nabidnutim slevy na produkt,
zavedeni vyhodného baleni, vérnostni a klubové karty, umisténi stanku s ochutnavkami

sortimentu, reklamni darky ¢i vzorky pro zakazniky zdarma (Kotler, 2007).

Obrazek 5 — Podpora prodeje jako pridana hodnota

PRODUKT

Zdroj: (Karlidek, M., & Krél, P., 2011)
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Podpora prodeje ma zédkaznikovi dat urcitou pridanou hodnotu, kterou zakaznik ziska
nad rdmec nakupu. M4 dulezity vyznam u produkti, které nejsou patrné rozdilné na kvalité
a cené. Pro zakaznika je dilezité, ze pti nakupu ziska néco navic.

Mezi cile podpory prodeje zafazujeme i ,,0¢inné vyprazdiovani* skladl, vyrovnavani
se s poptavkou a motivace maloprodejcti. Toho Ize docilit naptiklad tim, Ze prodavac

nabidne dalsi zbozi pii prodeji (Karli¢ek, M., & Kral, P., 2011).

Public relations - PR
Public relations zkracené PR je néstroj komunika¢niho mixu, ktery lze nazvat rovnéz
vztahem s vetejnosti. PR ma za cil budovat dobré jméno spolecnosti, vytvaret kvalitni image

podniku a udrzovat vztahy s lidmi (Kotler, 2003).

Zkratka PENCILS zahrnuje vSechny dtlezité¢ aktivity spojené s PR ve spolecnosti.

V nasledujici tabulce jsou uvedené vyznamy zkratky (Jakubikova, 2013).
Tabulka 2 - PENCILS

P publications Casopisy, publikace

E events veletrhy, vystavy, vetejné akce
N new novinky

C community involvement activities |aktivity pro kolektiv

| identity media vizitky, firemni oblec¢eni

L lobbying lobbing

S social resonsibility activites spolecenské chovani

Zdroj: Vlastni zpracovani (Jakubikova, 2013)

Pro mnoho lidi je ¢innost PR nesrozumitelnd, na efektivnost podniku mize mit vSak
velky vyznam. Oproti ostatnim ndstrojim komunika¢niho mixu pracuje PR s mnohem

nizSim rozpoCtem. V poslednich letech vyznam public relations vyznamné roste

(Jakubikova, 2013).
Distribuc¢ni politika — Place

Distribuéni politikou rozumime marketingovou logistiku, tedy to, jak se produkt dostane

k zékaznikovi. Dulezité pii této cesté je sledovat néklady, které jsou s tim spojené a Cas, za
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ktery se produkt dostane k zdkaznikovi. Aby podnik dokazal tyto faktory co nejvice naplnit,
pfizplsobuje tomu napft. vytizeni objednavky, umisténi skladu, uspotadani zasob apod.

Kazdy podnik ma riizné rozloZzené moznosti distribuce svych produkt. Podniky mohou
vyrobky prodavat ve vlastni prodejn€, prodavat s moznosti spojenou s podnikem nebo
mohou prodédvat bez ndvaznosti na podnik (Synek, M., 2003).

Forma odbytu je rovnéz rtznorodd. Do podnikové slozky kategorizujeme: prodejni
spole¢nost, prodejni oddéleni, prodejni pobocku nebo obchodniho cestujiciho, ktery prodej
realizuje.

Spolec¢nost si mize zatidit na prodej svych produktii zprosttedkovatele, ktery ma za kol
produkty prodat, a to jsou: makléfi, obchodni zastupci nebo komisionafi. Produkty se mohou
prodavat i ptes cizi prodejni sit. Touto formou odbytu jsou bud’ maloobchodni prodejny,
nebo velkoobchody (Synek, M., 2003).

Pokud se spole¢nost rozhodne pro ptimy prodej, pak ma moznost prodejni pobocky, tzn.
zaméstnat obchodni zastupce nebo obchodni cestujici, ti maji za cil prodat produkt mimo
pobocku ptimo u budouciho zdkaznika. Spole¢nost ma moznost ztizeni fransizové prodejny,
ktera nese jméno a know-how podniku, ale zodpovédnost za prodej je na jiném vedeni.
V neposledni fadé mé podnik moznost prodavat zbozi pies internet. Pes internet se ¢im dal
tim vice zdkaznikd snazi realizovat sviij ndkup. Pii neptimém prodeji voli spole¢nost, a to
velkoobchodii a maloobchodl. Velkoobchody prodavaji produkty spolecnosti na
tuzemskych nebo zahrani¢nich trzich. Maloobchodni prodejny pak na trzich tuzemskych.
(Synek, M., 2003).

Tabulka 3 — MoZnosti odbytu

MozZnosti odbytu
Systém prodeje Forma odbytu Cesty odbytu
vlastni podnikové slozky pfimé
spojené s podnikem zprostiedkovatelé nepiimé
nespojené s podnikem cizi prodejci

Zdroj: Vlastni zpracovani (Synek, M., 2003)
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3.2.1.3 Prosttedi marketingu

KaZzdou spole¢nost z hlediska mista ovlivituje vnitini i vnéjsi prostfedi. Vnitini prostredi
dokaze firma ovlivnit mnohem snadnéji nez prostiedi vnéjSi, to je dost Casto az
neovlivnitelné. Nastavaji nepfedpokladatelné situace, se kterymi spolecnost nepocitd, ale
m¢éla by se na n¢ alespon pripravit. Z téchto divodu lze vnéjsi prostiedi jest¢ rozdélit na

vlivy, které ptichdzeji z mikroprostfedi spolec¢nosti a na vlivy, které jsou pro spole¢nost

ohrozujici z makroprostiedi (Jakubikova, 2013).

Obrazek 6 - Rozdéleni vlivii marketingového prostiedi

image firmy
umisténi podniku

Vlivy vnitini . V,hvy vnejot Y
| mikroprostredi lmakroprostredl
organizace a rizeni partneri ekonomickeé

vybavevost zakaznici demografické
financni situace konkurence prirodni

vnitrni konkurence verejnost technologické
technicky rozvoj politické
lidské zdroje kulturni

Zdroj: Vlastni zpracovani (Jakubikova, 2013)

3.2.1.3.1 Vnitini vlivy prostfedi spole¢nosti

Vnitinim prostfedim podniku se vnimaji vlivy, které na spolecnost plisobi uvnitt
spolecnosti. Spolecnost md moznost s témito vlivy Iépe pracovat a dokdze je 1épe ovlivnit.
Mezi vnitini vlivy spoleCnosti fadime: lidské zdroje, image spolecnosti, situacni
umisténi podniku, vybaveni spole¢nosti, technologické zatizeni podniku. VSechny tyto

faktory si spolecnost sama fidi a oddéleni marketingu ma nezastupitelnou roli pfi dosazeni

zisku (Jakubikova, 2013).
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3.2.1.3.2 Vng¢jsi vlivy prostiedi spolecnosti

Vnéjsim prostiedim je vnimano prostfedi, které podnik ovliviiuje zvenci. Tyto vlivy
dale rozdélujeme na: mikroprosttedi a makroprostiedi. Podnik ma za ukol co nejefektivnéji
uspokojit pfani a potieby svych zadkazniki, pfi plnéni tohoto cile se stfetava s vnéjSimi vlivy,
které na podnik dopadaji. Subjekty, se kterymi se podnik nejcastéji stietava jsou dodavatelé,
konkurence, odbératel¢, financni instituce. (Svétlik, 1994).

Tyto subjekty zatazujeme do vnéjsiho mikroprostedi spolecnosti. Mikroprostfedi mize
spole¢nost ovlivnit naptiklad tim, Ze vyméni svého dodavatele za jiného. Pak existuji vlivy,
na které podnik nemd zadny vliv, a to jsou vlivy z makroprostfedi. Podnik nema Sanci

zabranit naptiklad povodnim nebo ekonomické krizi (Jakubikova, 2013).

3.2.1.3.3 Vng¢jsi mikroprostiedi

Jak uz bylo vys$e zminéno, vn&jSim mikroprostfedim mohou byt: konkurence, partnefi,

zédkaznici a verejnost. (Svétlik, 1994).

Konkurence

Spole¢nost ma moznost vyvoj konkurence ovlivnit. Miize neustéale pracovat na inovaci
svych produktii a pracovat na tom, aby byla pted konkurenci vzdy o krok napted. Toho mtze
docilit naptiklad investici do technologického zatfizeni nebo dobrou reklamou na produkt
pfipadné na spolecnost jako celek. Snizenim ceny produktu se v prodeji také mohou dostat
pred konkurenci. Zékladnim kamenem uspéchu v konkuren¢nim boji je rychle reagovat a

nezustat daleko za konkurenci (Kotler, 2007).

Partnefti

Spoluprace, kterou tvoii podnik s ostatnimi spole¢nostmi povazujeme za partnerstvi.
Mezi spole¢nostmi neexistuje konkurenéni soutéz. Mohou to byt dodavatelé,
zprostiedkovatelé, financni instituce apod. VSichni partneti napomahaji spolecnosti tvofit
zisk. Nevkladaji v§ak do podniku finan¢ni prosttedky. Dodavatelé za své sluzby ¢i zbozi
dostanou zaplaceno. Zprostfedkovatelé sjednaji obchod, ze kterého ziskaji provizi pro svij
podnik. Financ¢ni instituce je zaplacena trokem, na ktery se spolecnosti smluvné ujednaji.

(Svétlik, 1994).
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Zakaznici
potieby a naplnit piani zakaznika. Spolecnost musi své zédkazniky poznat. Zjistit, co bylo
dilezité pti jejich rozhodovani pti ndkupu. Pokud spole¢nost dobte zna své zdkazniky, zvoli
spravnou strategii prodeje, pak ma velkou Sanci uspét na trhu a dosahnout svych cila.

Do skupiny zakazniki kategorizujeme: spotiebitele (jednotlivei a domadcnost),
spole¢nosti (pravnické osoby), stat a vladni instituce (statni zakazky), mezinarodni trh

(dodavatelé a odbératelé ze zahrani¢i) (Svétlik, 1994).

Veftejnost

Poslednim faktorem v mikroprostfedi podniku je vefejnost. Vetejnost jsou skupiny
obyvatelstva, které ovliviiuji jednani spolecnosti, vytycéené cile a jejich nasledné plnéni. Za
vetejnost 1ze povazovat: mistni komunitu, zdjmové skupiny (hnuti za ochranu zvifat, Iékate,
pravniky atd.) sdélovaci prostfedky (rozhlas, noviny, televize apod.), Sirokou vefejnost,

zamé&stnance podniku (Svétlik, 1994).

3.2.1.3.4 Vng¢jsi makroprostredi

Vnéjsi makroprostedi podniku ovliviiuji pfevazné faktory ekonomické, demografickeé,
technické, pfirodni, politické a kulturni. Spolec¢nost se v tomto prostiedi nachdzi, ale neni
schopnd ho ovlivnit (Hordkova, H., 2003).

Ekonomické

Ekonomickou oblast urcuji z jedné strany nabidky zbozi a sluzeb a ze strany druhé tyto
produkty a sluzby nabizet. Vliv na jednotlivé oblasti je rozdilny. ZaleZi na velikosti podnikd,
komplexnosti a na narodni a mezindrodni urovni. Ekonomické vlivy pfezkoumava PEST
analyza (Horakova, H., 2003).

Demografické

Demografie je dulezitym faktorem. Zabyva se zkoumanim zakaznika. Rozdéleni
populace je pro firmy stézejni znak pfi voleni marketingové strategie. Demografie rozdéluje
napiiklad tyto kategorie: pohlavi, rodinny stav, v€k, narodnost, rasu, nabozenské vyznani
apod. (Svétlik, 1994).

Technické
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Technologie a technika ma v oblasti marketingu dilezitou roli. Pokud podnik nesleduje
nové trendy, pak mize byt o krok pozadu oproti konkurenci, kterd si nasledné 1épe ziska
zakaznika. Technologie se promitaji ve vSech odvétvich prumyslu. (Hordkova, H., 2003).

Ptirodni

Zasoby ptirodnich zdroji nejsou neomezené z tohoto hlediska nesmi podnik tento faktor
zanedbavat. Kazdoro¢né primysl znehodnoti nékolik tisic hektarti lesa. Chemické stopy
zustavaji ve vod¢. Firmy vedou své kampané na ochranu Zivotniho prosttedi (Hordkova, H.,
2003).

Politické

Kazdy stat ma nastavena pravidla podnikani po svém. Tyto legislativni pfedpisy chrani
podniky i zdkazniky. Natizuji pravidla pro spravedlivou soutéz. V rozvinuté trzni ekonomice
chrani spotiebitele pied nebezpeénymi vyrobky. V Ceské republice jsou tyto piedpisy
zapsany v Obcanském zékoniku (Horakova, H., 2003).

Kulturni

Nemén¢ diilezity je faktor kulturni, ten ptedstavuje chovani spolecnosti. UrCuje eticka
pravidla. Ukazuje na riizné kulturni zvyky danych regiont. Cilem marketingu v této oblasti
je predpovidat nové trendy napiiklad v oblasti zdravého stravovani a motivovat spole¢nost
k lepSimu zivotnimu stylu (Hordkova, H., 2003).

Vnitini 1 vnéj$i prostiedi je zapotiebi analyzovat. K analyze vnitiniho prostiedi podniku
se vyuziva SWOT analyza. Ta ma za ukol zjistit silné a slabé stranky spole¢nosti, dale
analyzuje pftilezitosti a hrozby, které jsou pro spolecnost zvngjsitho prostiedi.
Makroprostiedi podniku rozebird PEST analyza. Ta zkouma faktory politické a legislativni,
ekonomické, socidlné-kulturni a technologické. Tato analyza je blizk4d v§em podnikiim ve

stejném odvétvi (Hordkova, H., 2003).
3.2.2 SWOT analyza

Pro zjisténi silnych a slabych stranek uvnitt spolecnosti se pouziva SWOT analyza. Tato
analyza v podniku rovnéz zkouma pitilezitosti a hrozby, které ptichdzeji z vnéjsiho prostredi.
Jsou to faktory, které spolecnost ur¢itym zpisobem ovliviiuji, at’ uz ptimo nebo neptimo.
SWOT analyza se pouziva pro zakonceni strategické analyzy spolecnosti. Autorem SWOT
analyzy je Albert Humphrey, ktery ji vymyslel pfi své praci na Stanfordském vyzkumném

ustavu v Sedesatych letech 20. stoleti. Zkratka SWOT je slozena z anglickych nazvd, a to:
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S Strengths — Silné stranky

W Weaknesses — Slabé stranky

O Opportunities — Prilezitosti

T Threats — Hrozby

V nize uvedené tabulce je ukazka vSech téchto faktord, které jsou umistény do prostiedi,

které je ovliviiuje. VSechny faktory jsou uréitym zplisobem na sobé zavislé (Kotler, 2013).

Tabulka 4 — Faktory SWOT analyzy

Prostiredi |Pomocné Skodlivé

S W
Vnitini _
Silné stranky Slabé stranky

0] T

Vnéjsi o
Ptilezitosti Hrozby

Zdroj: Vlastni zpracovani (Kotler, 2013)

Pokud chce podnik optimalizovat strategii podniku v oblasti vnitfniho a vné&jSiho
prostiedi, je nejvhodnéjsi pouzit SWOT analyzu. Pokud je SWOT analyza spravné
zpracovand, napomuize podniku, aby maximalné¢ vyuzil své silné stranky a zuzitkoval
prilezitosti na trhu. Soucasné by se méla spole¢nost snazit omezit své slabé stranky a hrozby,
které ptichazeji zvenci. SWOT faktory jsou podstatné pii urceni strategické pozice na trhu
(Kotler, 2013).

Sestaveni SWOT analyzy se na prvni pohled mtize zdat jako jednoducha zalezitost, ale
pokud chce podnik hodnotny vysledek, musi dodrzovat fadu postupti, aby vysledkem nebyla
jen tabulka o ¢tyfech kvadrantech. Pti sestavovani SWOT analyzy jsou dilezité nasledujici
pravidla:

1. Orientovat se na klicové faktory

2. Pouzit jen objektivni fakta

3. Korespondovat i s jinymi ¢leny podniku
4. Zhodnotit vysledky

Pii sestaveni SWOT analyzy se vychazi z toho, ze k sestaveni silnych a slabych stranek

spolecnosti postaci interni analyza. Ptilezitosti a hrozby pak naopak pochdzeji z informaci
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externich. Z téchto udaji neni vzdy jasné, jestli to spolecnost vyuzije jako ptilezitost nebo

zda to bude predstavovat ur¢itou hrozbu (Kotler, 2013).
3.2.3 PEST analyza

Na kazdou spole¢nost ma vliv okoli, ve kterém se pohybuje. Pokud spole¢nost chce,
aby jeji strategické tizeni bylo naplnéno, musi mit v podvédomi riizné poznatky o tom, jak
funguje okoli spole¢nosti, ale zaroven i o samotném podniku. Hlavnim ukolem spole¢nosti
je to, aby si stanovila cile, kterych chce dosdhnout a vytvofila spravny strategicky plan na
to, jak cile splni (Kotler, 2013).

Pro rozbor okoli podniku se pouziva moderni metoda zkoumani, a to PEST analyza. Je
to zkratka vychazejici z anglickych nazva: political, economical, social a technological.
V ptekladu jsou to rozhodujici faktory pro makroprostiedi podniku zabyvajici se politicko-
legislativnimi ~ faktory, ekonomickymi faktory, socidlné-kulturnimi faktory a
technologickymi faktory. Diky témto ¢tyfem faktortim rozdélujeme makroprosttedi podniku
na Ctyfi skupiny.

P Political — politicko-legislativni

E Economical — ekonomické

S Social — socidlné-kulturni

T Technological — technologické, technické

Nekteti autofi uvadeéji dalsi faktor, a to E Ecology, vznikne pak zkratka PESTE.
Ekologie je ve spolecnosti ¢im dal tim vice rozsifenym tématem a spolec¢nosti s tim musi
v budoucnu pocitat.

Dale se Ize setkat se zkratkou STEER, ktera je identickd ke zkratce PESTLE, pouze jsou
jinak usporadany jednotlivé faktory.

S Socio — socialné kulturni

T Technological — technologické

E Economic — ekonomické

E Ecological — ekologické

R regulatory — legislativni
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3.2.3.1 Politicko-legislativni faktory

Legislativa ovliviiuje podnik od zalozeni az po konec jeho ptisobeni na trhu. Kazdy stat
ma nastavend jina pravidla pro fungovani spolecnosti. Pravni fady jsou rozdilné, ale musi
byt dodrzovany kazdym, kdo chce v daném staté puisobit. V Ceské republice je zasadnim
dokumentem pfi zfizovani spolecnosti novy obcansky zakonik.

Novy obcansky zakonik je platny od 1. 1. 2014 a je souborem zakladnich norem pro
Ceskou republiku. Novy obc¢ansky zakonik &. 89/2012 nahradil ob&ansky zakonik (&.
40/1964 Sb. obcansky zakonik), je rozdélen do péti ¢asti. Z téchto péti ¢asti je pro podniky
dilezita ¢ast prvni (obecna ¢ast), zde jsou sepsany podminky pro zalozeni spolecnosti a ¢ast
ctvrté (relativni majetkova prava), kterd pojednava o zavazcich. Pohledavky jsou zapsané ve
tieti Casti (absolutni majetkova prava) (Zakonyprolidi.cz, 2021).

Spolecnosti se rovnéz musi fidit zdkony ¢.: 90/2012 Sb. — zidkon o obchodnich
korporacich, 455/1991 Sb. — zivnostenské podnikéni, 563/1991 Sb. — zdkon o ucetnictvi —
586/1992 Sb. — zakon o danich z pfijmil, 48/1997 Sb. Zakon o vetejném zdravotnim pojisténi

a mnoho dalSich zdkont, které jsou spojené s ¢innosti podnikani (Zakonyprolidi.cz, 2021).

3.2.3.2 Ekonomické faktory

V kazdém staté jsou rizné urovné rozlozeni piijmu a Groven rozvoje prumyslu. To ma
velky vyznam pii fungovani spolecnosti na konkrétnim trhu v daném staté. Zakladnimi
ekonomickymi faktory rozliSujeme: miru inflace, nezaméstnanost, trh prace, vyvoj HDP,
uspory, dluhy, mobilitu, stav sféry, strukturu piijmd a vydaji, disponibilitu
(Svarcova, M., 2016).

Zakaznici se snazi nalézt nejlepsi kombinaci mezi kvalitou a pfijatelnou cenou mezitim,
co trendy sméfuji k co nejvys$si hodnoté. Na ekonomiku neplsobi pouze néarodni

hospodaistvi, ale ptisobeni ekonomiky je ovlivnéno celosvétové (Svarcova, M., 2016).

3.2.3.3 Socialné-kulturni faktory

Kulturu mazeme nazvat jako souhrn ideji, hodnot a postoji k néjaké skupiné
jednotlivel. Nazory na jednotlivé jedince — lidé si je pfedavaji z generace na generaci a jsou
velmi ovlivilovani prostfedim, ve kterém se jedinec nachazi. Marketing se pfevazné zajima

o faktory kulturni. Ty ovliviiuji chovani spotiebiteli na trhu a jejich zmény v Case.
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Marketing musi rozliSovat primarni a sekundarni nazory. Primérni nazory jsou takové, které
jedinec zdedil nebo ho ovlivnilo prostiedi, ve kterém vyrtstal. Sekundarni nazor je takovy,

ktery si jiz jedinec vytvofil béhem svého plisobeni ve spolec¢nosti (Bouckova, 2003).
3.2.3.4 Technologické, technické faktory

Technologie jsou nepostradatelnou soucasti zivota jedinct vSech generaci. Kazdy den
jich 1lidé vyuzivaji nespocetné. Vyvojafi musi neustdle drzet nové trendy a vyvijet
spole¢né s prospéchem i urcité riziko. Riziko spo€iva s jeho zneuzitim napf. pfi vyndlezu
bomby, je rozhodujici to, jak snim dany jedinec bude zachédzet. U spolecnosti je
rozhodujicim faktorem rozpocet, ktery dany podnik na nové technologie a vyvoj ma.
Marketéii musi sledovat nové trendy v technologiich, miru regulace, tempo zmén a

prilezitosti k inovacim (Stephens, D.,2018), (Kotler, P., & Keller, K. L., 2007).

3.2.3.5 Ekologické faktory

Vsechny spolecnosti v narodnim hospodéafstvi jsou na ptirod€ zavislé jinym zptisobem.
Nékteré spolecnosti provozuji svlij provoz piimo v kontaktu s pfirodou, jsou to napiiklad:
lesnické, zemédélské nebo banské podniky. Tyto podniky jsou zavislé na charakteru pudy.
Jiné podniky jsou zavislé na pocasi, to jsou napf. elektrarny nebo spolec¢nosti podnikajici ve
stavebnictvi (Tomek, G., & Vavrova, V.,2007).

Vzhledem ktomu, co podniky pfi své cCinnosti produkuji, je dulezité, aby se
management spole¢nosti zaméfil na ekologii a dodrzoval nafizeni, kterd jsou stanovena.
V minulosti se nékolikrat stalo, Ze spolecnosti podnikajici v chemickém priimyslu,
vypoustély skodlivé chemikalie do pidy. Jiné spolecnosti odvazely sviij vyprodukovany
odpad na nelegélni skladky. Prodejci potravin musi snizovat mnozstvi vyprodukovanych

plastii (Tomek, G., & Vavrova, V.,2007).

3.3 Trh

Pokud se objevi vice nabizejicich produkti, pak Ize s jistotou fict, Ze se jedna o trh. Na

vvvvvv

omegou. Uspokojeni zdkaznikll je cilem spolecnosti. Manazefi maji za ukol uspokojit
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potieby zdkaznika. Pokud tento cil splni, upevni pak spolecnosti pozici na trhu (Tomek, G.,
& Vavrova, V.,2007).

Cilem podniku neni udrzet konzervativni vyrobu, ale ptfedevsim uspokojit potieby trhu
a inovovat své produkty tak, aby napliovaly zakaznika a trh i v budoucnu. Proto je dilezité,
aby podnik neustale sledoval vyvoj na trzich a nezanedbéval tuto ¢innost (Tomek, G., &

Vévrové, V.,2007).

Na trhu jsou zékladnimi subjekty:
e Domacnosti
e Podniky

e Stat

3.3.1 Domacnosti

Na trhu sluzeb a zbozi jsou kupujici. Na druhé strané jsou domdacnosti prodavajicim,
vlastni vyrobni faktory (préce, pida a kapital), ty prodaji spolecnostem a ziskaji tim diichody
(mzda, rok, renta), za které¢ nakupuji zbozi a sluzby. A naplni tim sva pfani a potieby

(Tomek, G., & Vavrova, V.,2007).

3.3.2 Podniky

NS4

mame podniky na obou strandch kupujici i prodavajici (Tomek, G., & Vavrova, V.,2007).

3.3.3 Stat

Specificky subjekt na trhu ma dilezitou funkci, a to ovlivilovat trh. Stat mize na trhu
prodavat v ptipad¢ statnich podniki, ale i nakupovat formou statnich zakazek. Stat ma na
trhu i kontrolni formu. Kontroluje dodrzovéani zdkonl a natizenych pravidel. Snazi se o
odstranéni negativnich dopadt na trh, jeho stimulaci atd. (Svétlik, J., 1994).

Muzeme si pod pojmem trh ptredstavit rizné definice, ale z hlediska uspokojovani
potfeb zékaznika a podle toho, jak trh urCuje vétSina autort napi. Kotler, Kincl, mame
naslednou klasifikaci trhii:

e Potencialni trh
e Dostupny trh
e Cilovy trh

39



e Proniknuty trh

Pokud je naplnéna zakladni podminka, ze se objevuje vice prodavajicich a kupujicich,
pak Ize s jistotou konstatovat, ze se jedna o trh. V nékterych oblastech nejsou tyto podminky
splnény. Pokud se na trhu objevi jen jedna firma, kterd produkuje jedine¢ny vyrobek a zadna
jina ji nekonkuruje, pak se jedn o ¢isty monopol. Cisty monopol ma za nasledek to, Ze si
firmy maximalizuji své zisky a stanovi vysoké ceny. Druhé situace je, kdyz se nachazi na
trhu vice firem, které vyrabi stejny produkt. Tuto situaci nazyvame Ccisty oligopol.
Heterogenni oligopol spocivé v tom, Ze na trhu je omezeny pocet vyrobcii. Pfikladem muize
byt vyroba automobill. Na stran¢ poptavky nazyvame monopol — monopson a oligopol —

oligopson (Svétlik, J., 1994).

3.3.4 Segmentace trhu

Pro spolecnosti je nemozné diky rozsdhlym a rozmanitym trhiim, aby byly schopné
zahajit kooperaci se vSemi zdkazniky, ztohoto divodu je dulezitd segmentace trhu.
Segmentace trh rozdéli podle urcenych faktorti na zdkazniky, kteti jsou pro spolecnost
dileziti, a ktefi naopak nebudou spolecnosti nijak ptinosni. Pti tomto rozhodovani je dilezité
precizné zpracovat strategii a porozumét spotfebnimu chovani zédkaznik. Marketéfi musi
rozeznat, ¢im je, ktery segment jedinec¢ny, ¢im je pak riznorody (Kotler, P., 2013).

Podle Kotlera mizeme segmentaci trhu d¢lit podle téchto kritérii: Geograficka
segmentace, demografickd segmentace, psychografickd segmentace a behavioralni

segmentace. (Kotler, P., 2013).
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4 Prakticka ¢ast

4.1 Zakladni identifika¢ni udaje spolecnosti

Nazev spole¢nosti (obchodni jméno): LIDL Ceska republika v. o. s.

Sidlo spole¢nosti: Narozni 1359/11, 158 00 PRAHA 5
Identifikaéni &islo (ICO): 26178541

Dafiové identifikaéni &islo (DIC): CZ26178541

Pravni forma: Veftejna obchodni spolecnost (v. 0. s.)
Datum vzniku a zapisu: 5. 6.2000

4.2 Historie spole¢nosti LIDL Ceska republika v. o. s.

Ve 30. letech 20. stoleti byl v némeckém Neckarsulmu piedstaven prvni velkoobchod
s potravinami. O nékolik desitek let pozdéji vroce 1973 se pak oteviela prvni filidlka
spole¢nosti LIDL v némeckém Ludwigshafenu, ktery se nachazi nedaleko francouzsko-
Svycarskych hranic. Spole¢nost nadale rozsifovala svoji pisobnost tak, ze o 15 let pozdé&ji
v roce 1988 na némeckém trhu méli jiz vice nez 450 prodejen a zaméstnavali pies 5 000
zameéstnancl. Postupné spolecnost zacala pusobit 1 v ostatnich zemich Evropy. V roce 2017
pronikla spolec¢nost i na americky trh a otevira zde svou prvni prodejnu (Lidl.cz, 2021).

V soucasné dobé spolecnost LIDL nabizi pro zdkazniky prodejny v 29 statech Evropy
a své zastoupeni md i v USA. Pro podnik pracuje vice nez 287 000 zaméstnancii. Spole¢nost
LIDL se pysSni tim, Ze patii k nejvétsim maloobchodnim spolecnostem v Evropé€ 1 v rdmci
celosvétového metitka. Po celém svét¢ najdeme pres 10 500 prodejen nejriiznéjsich typi.
Spolec¢nost se snazi kazdou prodejnu integrovat do prostiedi, ve kterém se nachazi. Pro

zajisténi chodu prodejen ma spolecnost ziizeno 150 logistickych center (Lidl.cz, 2021).
4.2.1 Vstup na ¢esky maloobchodni trh

V roce 2000 byla spole¢nost zapsana do obchodniho rejstiiku s nazvem LIDL Ceska
republika v. s. 0. Na ¢eském trhu se maloobchodni spole¢nost LIDL objevila o tfi roky
pozd¢ji v Cervnu roku 2003, vté dobé pisobili s 50 provozovnami. Dnes (rok 2020)
zaméstnava spolecnost v Ceské republice pres 11 000 zaméstnancii, a to nejen v kategorii

prodej a nakup, ale i v administrativé a centralnich sluzbach. Na ¢eském trhu najdeme 260
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LIDL prodejen, které zéasobuji 4 logisticka centra. Logistickd centra se nachdzeji
v Cerhovicich, Méfin€, Olomouci a Brandyse nad Labem. V roce 2021 planuje spole¢nost
oteviit nové logistické centrum v Bustéhradé u Kladna (Paleta, 2020).

V roce 2017 spustila spolecnost sviij dlouho ocekavany e-shop, na kterém zakaznici
nakoupi spotiebni zbozi. Na e-shopu nelze nakoupit potraviny, tuto sluzbu zatim spole¢nost
nezavedla. Fungovani e-shopu zajist'uje distribucni centrum, které se nachazi v Plzni (Lidl,
2021).

Pro své zdkazniky udrzuje LIDL moderni trendy a v fijnu roku 2020 byla spusténa
mobilni aplikace LIDL Plus. Aplikaci si bez poplatku mize stdhnout kazdy, kdo ma chytry
mobilni telefon. V aplikaci jsou pro zdkazniky pfipraveny slevové kupdny, aktudlni

elektronické letaky, funkce nalezeni nejblizsi prodejny apod. (Interni zdroj, 2020).

4.2.2 Prehled historie trzeb

Zakon o ucetnictvi €. 563/1991 Sb. stanovuje toto obdobi na dvanact po sob¢ jdoucich
mésicti, neni-li zikonem stanoveno jinak. Uéetni jednotka ma moznost rozhodnout se, které
mésice to budou. Spoleénost LIDL Ceska republika v. 0. s. mé4 stanovené uéetni obdobi od
bfezna do Gnora. Za toto ucetni obdobi je ucetni jednotka povinna zhotovit ucetni zavérku
(Zakonprolidi, 2021).

V tabulce €. 5 je uveden prehled trzeb od 1. 3. 2015 do 29. 2. 2020. Trzby z prodeje
zbozi spolec¢nosti neustale vzristaji. Za ucetni obdobi od 1. 3. 2019 do 29. 2. 2020 dosahly
63 459 391 000,-- K¢ coz je 0 25 154 507 000,-- K¢ vice nez za Gcetni obdobi pro rok 2015
(Vyro¢ni zprava, 2019).

Tabulka 5 - Triby spole¢nosti LIDL Cesk republika v. o. s. (2015-2020)

U&etni obdobi Triby z prodeje zbo#i (v tis)
1.3.2019 - 29.2.2020 63 459 391 K¢
1.3.2018 - 28.2.2019 57 606 767 K¢
1.3.2017 - 28.2.2018 52216 094 K¢
1.3.2016 - 28.2.2017 43 701 753 K¢
1.3.2015 - 29.2.2016 38 304 884 K¢

Zdroj: Vyro¢ni zprava 2019
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Spolegnost LIDL Ceska republika se svymi trzbami piedstihla konkurenéni tuzemské

prodejce potravin na maloobchodnim trhu.

4.3 Zaméstnanci

4.3.1 Mzdy spole¢nosti

Spoleénost LIDL Ceska republika v. s. o. se fadi mezi nejlepsi zaméstnavatele v oblasti
maloobchodu se zaméfenim na prodej potravin. V bieznu roku 2020 se spole¢nost rozhodla
pozménit mzdové podminky a to tak, ze svlij mzdovy tarif rozdélila do vice kategorii. Mzdy
se déli po odpracovanych letech, dale spolecnost rozd¢luje tarify na kategorii 1, 2 a 3. Tyto
tarify jsou rozdeleny podle nadkladd na Zivot v dané oblasti. Do tarifu 1 se fadi Praha a
prilehl¢ okoli, podle tarifu 2 se mzda vyplaci napiiklad v Jihomoravském nebo
Stfedoceském kraji. Mzdovy tarif 3 nalezneme v oblastech, kde jsou naklady na zivot
nejnizsi napiiklad v Moravskoslezském kraji v menSim méstech jako je HoleSov nebo
Kroméfiz. V nésledujici tabulce €. 6 jsou uvedeny mzdy, které jsou rozdélené podle pozic
na prodejnach a danych tarifii na pracovni tvazek 40 hodin/tyden. Pozice na prodejné jsou
rozdéleny néasledovné: prodavac(ka)-pokladni, vedouci smény, zastupce manaZera a

manazer prodejny (Interni zdroj, 2020).

Obriazek 7 - Mzdy zaméstnanci LIDLU

. . Pocet let ve spolecnosti

Pozice Tarif " 3 3 " P
1 30 857,00 K¢ | 32 000,00 K¢ | 33 143,00 K¢ | 34 286,00 K¢ | 32 571,50 K¢
Prodavac 2 29 143,00 K¢ | 30 286,00 K¢ | 31429,00 K¢ | 35 571,00 K¢ | 31 607,25 K¢
3 28 571,00 K¢ | 29 714,00 K¢ | 30 857,00 K¢ | 32 000,00 K¢ | 30 285,50 K¢
Vedoud 1 37 500,00 K¢ | 38 500,00 K¢ | 39 500,00 K¢ | 40 500,00 K¢ | 39 000,00 K¢
smény 2 35 500,00 K¢ | 36 500,00 K¢ | 37 500,00 K¢ | 38 500,00 K¢ | 37 000,00 K¢
i 3 35 000,00 K¢ [ 36 000,00 K¢ | 37 000,00 K¢ | 38 000,00 K¢ | 36 500,00 K¢
. | 44 000,00 K¢ | 46 000,00 K¢ | 48 000,00 K¢ | 50 000,00 K& | 47 000,00 Ké
Zastuvpce 5 T
manazera -
3 - Ke
o 1 56 000,00 K¢ [ 59 000,00 K& | 62 000,00 K& | 65 000,00 K¢ | 60 500,00 K¢
Mana.zcr 5 K
prodejny 3 7

Zdroj: Interni zdroj LIDL Ceské republika v. o. s., vlastni zpracovani
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U pozice prodavac(ka)-pokladni se od roku 2020 spole¢nost rozhodla uzavirat pracovni
uvazky na 35 hodin/tyden. Tyto tivazky jsou ponizeny v praméru o 4 153,92 K¢. V tabulce
¢. 7 jsou uvedeny mzdy zaméstnancl na pozici prodavac(ka)-pokladni na pracovni uvazek

35 hodin/tyden (Interni zdroj, 2020).

Obriazek 8 - Mzdy zaméstnancii na zkriceny uvazek

. . Pocet let ve spoleCnosti
Pozice Tarif " > P 3 1
1 27 000,00 K¢| 28 000,00 K¢| 29 000,00 Kef 30 000,00 K¢
Prodava¢ 2 25 500,00 K¢| 26 500,00 K¢| 27 500,00 K¢f 28 500,00 K¢
3 25 000,00 K¢| 26 000,00 K¢| 27 000,00 Kéf 28 000,00 K¢

Zdroj: Interni zdroj LIDL Cesk4 republika v. o. s., vlastni zpracovani

Brigadnici, ktefi pracuji na prodejnach, jsou zaméstnani na dohodu o provedeni prace
(DPP) nebo na dohodu o provedeni ¢innosti (DPC). U DPP rozhoduje pocet odpracovanych
hodin za rok, ten nesmi prekrocit 300 hodin za kalendaini rok. Pokud vyd¢lek piesdhne
10 000,00 K¢, je povinnost zaplatit socidlni a zdravotni pojisténi. Dohoda o pracovni
¢innosti je omezena 20 hodinami za tyden a nesmi piesahnout obdobi 52 tydnii. U DPC za
zamé&stnance automaticky odvadi zaméstnavatel socidlni a zdravotni pojisténi. Spole¢nost
LIDL Ceska republika v. o. s. zamé&stnava brigadniky na DPP i DPC, u zaméstnanctl na
pozici Uklize&(ka) je omezeni pouze na DPC. V tabulce &. 8 jsou uvedeny mzdy podle tarift

pro zaméstnance, kteff jsou zaméstnany na DPP a DPC (Zakonprolidi.cz, 2021).
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Obrazek 9- Mzdy brigadniki spole¢nosti LIDL Ceska republika v. o. s.

Pozice i K¢/hodina

150,00
140,00
135,00
130,00
125,00
120,00

Zdroj: Interni zdroj LIDL Ceska republika v. o. s., vlastni zpracovéni

Brigadnici
(DPP.DPC)

Uklize¢(ka)
(DPC)

Median mezd za druhé &tvrtleti roku 2020 v Ceské republice byl 29 123, 00 K&. V grafu
& 1 je srovnani plati zamé&stnanci LIDL Ceska republika v. o. s. s pramérnym platem
v Ceské republice za druhé &tvrtleti roku 2020. Primérny plat prodavacky (40hodin/tyden)
ve tieti kategorii tarifu je 30 285, 50 K&, to je 1 162,50 vice nez median platu v Ceské
republice za 2 ctvrtleti 2020 (CSU, 2020).

Graf 1 - Srovnani primérnych plati s mediznem v CR

Srovnani primérnych platd LIDL Ceska
republika v. 0. s. s medidnem platu v CR
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40000  K&32 571,5®¢31 607,28¢30 285,50 I K&29 123,00

30000
pA0[0[0]0]
10000

Zdroj: CSU, 2020
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Podle srovnani na platy.cz je v Ceské republice 13 % ob¢ant, ktefi pobiraji mzdu
v rozpéti od 29 001, 00 K¢ — 34 000, 00 K¢. Do tohoto srovnani se fadi prumérnad mzda ve
viech tarifech pozice prodavaé/ka ve spolenosti LIDL Ceské republika v. o. s. ManaZer
prodejny, ktery si ve spolecnosti LIDL primérné vydéla 60 500,00 K&/mésic patii mezi 4 %
obyvatel Ceské republiky s dosaZenou mzdou do 64 000, 00 K& (platy.cz, 2021)

Graf 2 - Mzdova pasma zaméstnanci CR

’ ’
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Zdroj: platy.cz 2021

4.3.1.1 Srovnani mezd LIDL Ceska republika v. o. s. a konkurence

Na trhu s potravinami s maloobchodem v Ceské republice je konkurence piilis vysoka.
Podil péti nejvétsich fetézch Cini okolo 43 %, coz je v porovnani ostatnimi vyspélymi staty
vysoka mira konkurence. V téchto statech ¢ini podil 60 az 80 %. Pro srovnani mezd na
tuzemském trhu byly vybrany nasledujici fetézce:

e LIDL Ceska republika v. o. s.
e Penny Market s. 1. 0.

e Albert Ceska republika s. r. 0.
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e Billaspol. s.r.o.
e Tesco Stores CR a.s.

e Kaufland Ceska republika v. o. s.

Tabulka 6 - Porovnani mezd maloobchodnich Fetézci

Spolecnost Primérna mzda (v K¢&/mésic)
LIDL 25000 - 34 286

Penny Market 24000 - 30 000

Albert 24000 - 36 000

Billa 15037 -24 634

Tesco 16 322 -30 618

Kaufland <24 000

Zdroj: (Zpravy aktualng, 2020), (INDEED, 2020)

Podle vetejné¢ dostupnych informaci o mzdach ve vybranych spolecnostech si na
tuzemském trhu nejlépe vede spolecnost Albert. V priméru svym zaméstnanciim rozda
30 000, 00 K¢&/mésic. Spoleénost LIDL Ceska republika v. o. s. se podle priizkumu umistila
na druhém misté, a to s 29 643,00 K&/mésic (INDEED, 2020).
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Graf 3 - Prumérna mzda maloobchodnich Fetézct na tuzemském trhu
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Zdroj: CSU, 2020, Zpravy aktualné, 2020, INDEED, 2020
4.3.2 Benefity pro zaméstnance

Po nadstandartnich mzdach nabizi spole¢nost LIDL Ceskd republika svym
zaméstnanciim i fadu jinych benefiti, které mohou zaméstnanci spolecnosti vyuzit. Mezi
pozic, kterymi spolecnost disponuje, je smlouva na dobu neurcitou zavedena po tii mési¢ni
zkuSebni dobé€. Dal§im dilezitym benefitem jsou zkracené uvazky. Zkracenych tvazkl
vyuzivaji hlavné mlad$i zaméstnanci, ktefi se potfebuji vice vénovat rodin€ nebo
zaméstnanci, ktefi si pii praci dodélavaji studium. Spole¢nost LIDL Ceska republika v. o. s.
svym zaméstnancim garantuje vySi mzdy. Kazdy zaméstnanec ma svou mzdu uvedenou
v pracovni smlouvé spoleéné s udaji o jejim navySeni. Stravenky jsou dalSim benefitem
spole¢nosti. Zaméstnanci maji elektronickou kartu na stravenky, kterou mohou vyuzit
v prodejnach Lidl a Kaufland po Ceské republice a v nékterych fastfoodech napiiklad KFC.
Zaméstnanec ma narok na 100 korunovou stravenku za odpracovany den, kdy 55,-- K¢
piispiva zaméstnavatel, tedy spole¢nost LIDL Ceska republika v. o. s. Mezi dal3i benefity,
které spole¢nost svym zaméstnancim nabizi jsou: MultiSport karta, Vitaminovy balicek,
ucast na tymovych akcich napt. RUNTOUR, Vanocni bali¢ek a balicek pro nastavajici

rodice (Interni zdroj, 2020).
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4.3.3 Dodrzovani predpisi

Podle zakonikl prace, konkrétné natizeni vlady ¢. 361/2007 Sb. dil 4 manipulace s
bfemenem §29, smi zaméstnanec muz manipulovat s biemenem do 50 kg, pfi Cast&jSim
zvedanim a manipulaci je to do 30 kg. U zamé&stnance Zeny jsou limity nastavené na niz$i
hranici, a to do 20 kg, pii obasném zvedani a manipulaci a 15 kg pii Castéj$i manipulaci a
zvedani predmétii. Celkova kumulativni hmotnost pfi pfenaSeni bfemene by u muze neméla
presdhnout 10 000 kg/8hodinova sména a u Zeny 6 500 kg/8hodinova sména. Zakon uvadi
jako obcasné zvedani bfemene, pokud doba drzeni nepiesahuje dobu vice nez 30 minut.
Castym zvedanim zakon uréuje dobu drzeni delsi nez 30 minut. Tato doba je vypogitana pii
osmihodinové pracovni sméng.

Pii fizeném rozhovoru se zaméstnancem spole¢nosti LIDL Cesk4 republika v. o. s. byl
zam&stnanec dotdzan, zda vySe uvedené pracovni podminky jsou dodrzovany

(Zékonprolidi.cz, 2021).

Tabulka 7 - Zvedani bi'emen

Bé&zna manipulace Casta Celkova
Pohlavi (kg) manipulace (kg) | zateéz(kg)/sména
Muz do 50 do 30 10 000
Zena do 20 do 15 6 500

Zdroj: Zakonprolidi, 2021

Zakonik prace ¢. 262/2006 Sb. stanovuje pracovni dobu, kterou musi vSichni
zameéstnavatelé dodrzovat. Pracovni dobou se rozumi doba, v niz je zaméstnanec povinen
provadét praci a zéaroven je to doba, kdy je zaméstnanec pfipraven k vykonu pracovni
¢innosti dle instrukei zaméstnavatele. Do pracovni doby se nevztahuje povinna doba
odpocinku, na kterou ma zaméstnanec pravo (Zakonprolidi.cz, 2021).

Prace nad ramec pracovni doby je zdkonem ¢. 262/2006 Sb. §78 nazyvana prace piescas.
Praci pfesCas se rozumi doba, kterou zaméstnanec vykonava na piikaz nebo souhlas
zaméstnavatele nad predem stanovenou tydenni pracovni dobu (max. 40 hodin/tyden).
Zaméstnancim, ktefi pracuji na snizeny uvazek, maji tedy zkrdcenou pracovni dobu,

zameéstnavatel nesmi natidit praci prescas (Zakonprolidi.cz, 2021).
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Zakon definuje praci, kterd je zaméstnancem vykonavana mezi 22. a 6. hodinou jako
nocni prace.

Zaméstnanci mladsi 18 let maji zdkonem upravenou pracovni dobu. Délka jejich
pracovni doby nesmi piekrocit 8 hodin za jednu sménu a délka pracovniho tydne nesmi
presahovat 40 hodin za tyden.

Spoleénost LIDL Ceska republika se snazi, aby jejich zaméstnanci dodrzovali pracovni
dobu uvedenou v zakoniku prace. Zameéstnanec spolecnosti pti vedeném rozhovoru uvedl,
ze na jeho pobocce se pracovni doba dodrzuje. Smény jsou planované dva tydny dopiedu a

jeho nadtizeny dodrzuje pracovni dobu 40 hodin v jednom tydnu (Interni zdroj, 2020).

4.4 Sit prodejen

4.4.1 Sit prodejen spole¢nosti LIDL Ceska republika v. s. o.

Spole¢nost LIDL Ceské republika v.0.s. ma své zastoupeni ve viech &trnacti krajich
Ceské republiky. Celkem ve viech krajich provozuje 262 filidlek. Nejvétsi zastoupeni ma
v Hlavnim mésté Praha a nejniz$i pak v Karlovarském kraji. Do budoucna bude spole¢nost
LIDL Ceska republika v. o. s. ur¢ité expandovat po celé Ceské republice (Interni zdroj,
2020).

Nejvétsi zastoupeni v poctu poboc¢ek ma kraj Hlavni mésto Praha, k prosinci 2020 se
zde nachazi celkem 39 pobocek. Praha zaujima 15 % z prodejni sité& spole¢nosti LIDL Ceské
republika v. s. 0. Druhym krajem s 34 pobockami je StftedocCesky kraj. Na uzemi Moravy je
LIDL nejrozsitfengjsi v Jihomoravském kraji, a to 28 pobocek ztoho 13 prodejen je v
nejvetsim meéste kraje Brné. V Brn¢ se nachazi 46 % pobocek Jihomoravského kraje, je to o
41,41 % vice nez v porovnani s celkovym poétem provozoven po Ceské republice. Ctvrtym
nejzastoupengjSim krajem v prodejni siti je Moravskoslezsky kraj, ve kterém najdeme 23
pobodek. Poslednim krajem, ve kterém je vice neZ 20 pobodek, je kraj Ustecky, prodejni sit’
vném tvoii 8 % s22 pobockami. Jihodesky kraj je druhym nejvétsim krajem Ceské
republiky, pfesto prodejni sit’ spolecnosti zaujima 7 % s 19 prodejnami LIDL. V kazdém
z téchto krajii: Kralovehradecky, Olomoucky a Zlinsky se nachazi 14 filidlek spole¢nosti
LIDL Ceska republika v. o. s. Rovnymi jsou si kraje Plzefisky, Liberecky a Pardubicky,
v kazdém je 12 prodejen. Druhym nejméné zastoupenym krajem CR je kraj Vyso¢ina, na

tomto Uzemi vlastni spole¢nost 10 prodejen a tvofi tak 4 % prodejni sité¢. Poslednim a
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nejméné zastoupenym krajem je Karlovarsky. V Karlovarském kraji se nachazi 9 filidlek

LIDL, zastoupeni prodejni sité jsou zde pouze 3 % (Interni zdroj, 2020).

Graf 4 - Prodejni sit’ spole¢nosti LIDL Ceska republika v. o. s.

Prodejni sit spoleénosti LIDL Ceska
republika v. o. s.

m Hlavni mésto Praha

m Stfedocesky

m Jihocesky
Plzensky

m Karlovarsky

m Ustecky

H Liberecky

m Krdlovehradecky

M Pardubicky

m Vysocina

M Jihomoravsky

B Olomoucky

m Zlinsky

Zdroj: Interni zdroj 2020
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Obrizek 10 - Rozmisténi prodejen podle kraji CR

Zdroj: Mapa pobocek v krajich, 2020
4.42 Sit logisticky center spole¢nosti LIDL Ceska republika v. o. s.

Prodejni sit’ zdsobuji do unora 2021 ctyti logisticka centra. Od bfezna 2021 ptibude
nové logistické centrum v Bustéhradu u Prahy. Dosavadni logisticka centra se nachazeji
v Cerhovicich, Brandyse nad Labem, Mé&fin€ a Olomouci. Tyto LC maji na starost vSechny

filialky LIDL v Ceské republice.
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Obrizek 11 - Rozmisténi logistickych center v krajich CR

Zdroj: Mapa logistickych center, 2020

Logistické centrum Cerhovice zajistuje zasobovani zapadni &asti Ceské republiky, a to
do Plzetiského, Karlovarského kraje a do &asti kraj SttedoGeského, Usteckého a Hlavniho
mésta Prahy (Interni zdroj, 2020).

Severni Cechy tedy Liberecky kraj, ¢&ast Usteckého, Kralovehradeckého a
Stiedoceského kraje a vétsi cast Prahy zasobuje LC Brandys nad Labem. Moravu a Slezsko
ma v kompetenci LC Olomouc. Ztohoto LC jsou zasobeny nejen prodejny
v Moravskoslezském, Zlinském, Olomouckém kraji, ale také jihovychodni ¢ést
Jihomoravského kraje a ¢ast Pardubického kraje. Z logistického centra Métin jsou zasobeny
filidlky v kraji Vysocina, ¢asti kraji Kralovehradeckého, Pardubického a Jihomoravského
(Paleta, 2020).

4.43 Porovnani prodejni sité s konkurenci

Prodejny velkych fetézcl jsou rozsiteny prevazné ve mestech. V mensich méstech nebo
na vesnicich prodejen ubyva. Od roku 2000 ubylo na venkové téméf tietina obchodu.
Samoobsluzné prodejny se neustéle ztencuji, ale ve mestech neustéle ptibyvaji hypermarkety

a supermarkety. To vede i k expanzi spole¢nosti LIDL Ceska republika v. o. s.
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Pro porovnani prodejen s konkurenci spolec¢nosti LIDL byly vybrany pobocky
spole¢nosti: Albert, Billa, Globus, Kaufland, Penny Market a Tesco. Nejvétsi prodejni sit’
na tuzemském trhu zaujima maloobchodni fetézec Penny Market. Retézec nabizi celkem 387
poboéek po celé Ceské republice. Nejméné pobodek na tuzemském trhu maloobchodt ma
fetézec Globus, ktery disponuje pouze 15 pobockami. Spole¢nost LIDL zaujima 17 %
v porovnani s ostatnimi fetézci, a to se svymi 262 prodejnami. Retézec Kaufland nabizi pro
zdkazniky 133 prodejen a po Globusu je druhym nejméné rozsifenym prodejcem.
Supermarkety a hypermarkety spolecnosti Albert maji druhou nejrozsitené;si sit’ prodejen,
nabizeji svym zékaznikiim 328 pobocek, 239 supermarketi a 89 hypermarkett.

Vtabulce ¢. 8 je ptehled vybranych fetézcli spoboCkami na tuzemském

maloobchodnim trhu s potravinami. (Interni zdroj)

Tabulka 8 - Pocty prodejen vybranych maloobchodnich Fetézci na tuzemském trhu

. Pocet
Retézec
pobocek

Albert 328
Billa 239
Globus 15
Kaufland 133
LIDL 262
Penn

Y 387
Market
Tesco 181
Celkem 1545

Zdroj: Autorka prace (Interni zdroj, 2020)

Retézec Penny Market zaujima svou sit’ prodejen 25 % trhu. Druhou nejrozsitengjsi
prodejni sit’ vlastni fetézec Albert, a to 21 %. Spole¢nost LIDL Ceska republika v. o. s. ma
17 %. Dalsim fetézcem s 15 % je na trhu spole¢nost Billa spol. s. r. 0. Na spodnich pfickach

zebticku skoncily fetézce Tesco (12 %), Kaufland (9 %) a Globus (1 %) (Interni zdroj, 2020).
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Graf 5 - Podil vybranych pobocek na tuzemském maloobchodnim trhu

POBOCKY NA TUZEMSKEM TRHU VYBRANYCH
RETEzCU

mAlbert mBilla mGlobus Kaufland m®LIDL ®Penny Market MTesco

Zdroj: Interni zdroj 2020

4.5 Spoletenska odpovédnost spole¢nosti LIDL Ceska republika v. o. s.

Corporate Social Responsibility (CSR) neboli spole¢enska odpovédnost firem se
v poslednich letech dostavd do podvédomi stale vice. Prvni znaky byly zaznamenany
v druhé poloviné 20. stoleti. Pojem spolecenskd odpovédnost firem znamena to, ze
spolec¢nost buduje dobré vztahy s partnery a vylepSuji si reputaci, tim zintenziviiuji
divéryhodnost spole¢nosti. CSR nema piimou definici pojmu. Spolecenskd odpovédnost
firmy by méla byt zalozena hlavné na dobrovolnosti, nejsou tu vymezena pravidla.

Spoleénost LIDL Ceska republika v. o. s. se angazuje v nékolika oblastech spolecenské
odpovédnosti. Jsou to tyto oblasti: sortiment, zaméstnanci, obchodni partnefi, Zivotni

prostiedi a spolecnost.
4.5.1 Sortiment

Na prodejnach spole¢nosti LIDL Ceska republika kromé stalého sortimentu Ize najit i
tematickou tydenni nabidku. Zbozi s ur€itym tématem potravinového i spotfebniho razu.
Spolec¢nost si zaklada na kvalité nabizeného sortimentu, musi spliilovat bezpecnostni naroky.
Rovnéz podnik klade diraz na sortiment, ktery ma vyznamny environmentalni nebo socialni
dopady. Tento sortiment je oznaceny piisluSnym logem certifikaéni organizace, které

zarucuje, Ze zbozi bylo vyrobeno se souladem s zivotnim prostfedim a spotiebitele informuje
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a zéaroven mu zarucuje zemi pivodu. V nabidce spolecnosti je zbozi s certifikovanym
oznacenim napt. EU Bio, Fairtrade, FSC, ASC, UTZ, Dolphin Safe, OEKO — TE aj. Od roku
2018 si spolecnost nastavila cile pro tento sortiment: ryby a vyrobky z ryb a korysu, vejce,
kavu, ¢aj, palmovy olej, kakao, vyrobky zivocisného ptivodu, kvétiny a vyrobky s obsahem

celulézy (Lidl.cz, 2020).
4.5.2 Zaméstnanci

Od listopadu 2019 je spoleénost LIDL ¢lenem Charta Diverzity. Radi se tak mezi ¢eské
i zahrani¢ni firmy této organizace. Clenové organizace jsou napf. konkurenéni AHOLD nebo
Skupina CEZ, Skoda auto aj. Podpisem Charty Diverzity se spole¢nost zavazuje, Ze bude
pro zaméstnance vytvaret takové prostiedi, které neupiednostiiuje néjaké pohlavi, rasu,
barvu pleti, ndrodnost, etnicky ptivod, nabozenstvi, sexudlni orientaci nebo zdravotni stav.
Byla zfizena za ucelem zlepSit atmosféru ve spole¢nostech, vytvotit lepsi prostredi, kde si
budou zaméstnanci vzajemné divérovat a respektovat se (Charta diverzity, 2021).

Dale se spolecnost LIDL hlasi k rovnopravnosti mezi muzi a Zenami. Patfi mezi
spolecnosti, kteti podepsali Women's Empowerment Principles, globalné podporujici
iniciativa OSN na rovnopravnost zen ve spolecnosti. Cilem LIDLU je zvySovat procenta
manazerek a zaméstnavat vyS$i podily Zen na vySSich urovnich fizeni (Spolecenska
odpovédnost LIDL - UN GLOBAL COMPACT, 2020). Platové podminky jsou stejné pro
ob¢ pohlavi a jsou dany objektivnimi kritérii napt. uroven vzdélani, praxe, dovednosti apod.
Na kontrolu rovnopravnosti zaméstnancli jsou ve spoleCnosti ziizeny konkrétni pozice
»duveérnici®. Tito zaméstnanci maji na starosti persondlni a lidské zalezitosti jednotlivych
zaméstnancl. V praxi to znamend, ze pokud se napt. prodavac citi byt utlacovany nebo
nedocenény, muize kontaktovat divérnika (divérnici), a ten (ta) mu s jeho problémem
pomuze. Objektivné a neutralné posoudi situaci a nasledné problém fesi s nadiizenymi.

UN GLOBAL COMPACT (UNGC) je dobrovolna organizace, na kterou dohlizi OSN
zabyvajici se praktikami v podnikatelské sféfe, jako je dodrzovéani lidskych prav.
Respektovani mezinarodnich lidskych prav, zruSeni détské prace a vSech forem nucené
prace. UNGC dohlizi na to, aby spolecnosti odstranily diskriminaci na pracovisti. Mezi dalsi
zasady patii, ze by podniky mély zrychlit pfi vyvoji ekologickych technologii. Spole¢nosti,
které se zavazou k UNGC, by mély bojovat proti korupci ve vsech jejich formach napft.

uplatkaistvi nebo vydirani. (Unflobalcompact, 2021). Spole¢nost LIDL a organizace UNGC
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se spojila v inoru roku 2020. Spole¢né s LIDLEM se ptipojil i konkurenéni fetézec Kaufland
(Beitrittserklarung united Schwarz Gruppe, 2020).

Pro vSechny zaméstnance prodejen jsou k dispozici pracovni uniformy. Spole¢nost
LIDL si zakladd na tom, aby byly co nejkvalitngj$i. Veskeré pracovni obleceni je
certifikovan¢ GOTS. Uniformy jsou Sity zvysoce kvalitni bavlny, které pochazi
z ekologického hospodafstvi. Toto hospodafstvi nepouziva pesticidy a chemicka hnojiva.

Pro spole¢nost je rovnéz diilezité, aby se zaméstnanci v oblecenti citili dobie, proto je
Sito ve dvou stfizich regular fit a slim fit.

Kazdému zaméstnanci je k dispozici polo tricko (dlouhy a kratky rukav), dziny a bunda
(softshellova nebo fleecovd) v tmavé modré barve. Zaméstnanci, ktefi maji na starost
kontrolu zeleniny, maji uniformu v zelené barvé. Pro manazery prodejen jsou pfipraveny
tmavé modré kalhoty, svétle modra koSile nebo halenka a pletend vesta nebo pulover

(Lidl.cz, 2020).
4.5.3 Obchodni partnefi

4.5.3.1 Mezinarodni obchodni partneti

Spolecnost LIDL si zaklad4d na vybéru obchodnich partnerti. S obchodnimi partnery
navazuje dlouhodobé obchodni vztahy, dba na dodrzovani socidlniho kodexu. Spolecnost je
Clenem "Business Social Compliance Initiative® (BSCI) v ramci evropské Asociace
zahrani¢niho obchodu. Dodrzuje vlastni pravidla pro obchodni vztahy. Tato pravidla jsou
vymezena v nasledujicich 9 bodech a slouzi pro udrzeni dobrych vztahti s obchodnimi
partnery.

e Lidska dustojnost

e Dodrzovani zadkonnych piedpisii

e Zakaz détské prace

e Zakaz nucené prace a disciplinarni opatfeni

e Zakaz diskriminace

e Svoboda organizovani a shromazd’ovani

e Bezpecnost prace a ochrana zdravi na pracovisti

¢ Ochrana zivotniho prostiedi

e Podnikova realizace
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Spolec¢nost LIDL spolupracuje s dodavateli z celého svéta. U znacek, které nabizi pouze
spole¢nost LIDL neboli vlastni znacky, podnik spolupracuje s vyrobcem. Muze se tak
podilet na vyrobé a lépe dohlizet na kvalitu nabizeného zbozi. Pomoci této spoluprace
spole¢nost ziska lepsi piehled o tom, kde a jak byl vyrobek vyrabény, jak byl skladovany a
muze tyto informace predat svym zékaznikiim. U dodavateld zejména z Asijskych zemi se
spole¢nost snazi o pravidelnou kontrolu uznavanych minimalnich standardt BSCI nebo SA

8000 a systematicky zkouma kazdou moznost pro zdokonaleni. (Lidl.cz, 2020).

4.5.3.2 Tuzemsti obchodni partneti

LIDL Ceska republika spolupracuje rovnéz s regionalnimi dodavateli, podminky pro
spolupraci jsou stejné jako pfti spolupraci s mezinarodni urovni. Spole¢nost si je védoma, ze
¢im dal vice zdkaznikid vyhledava regiondlni dodavatele. Pfikladem regionélnich dodavatelt
jsou naptiklad: MOCCA Liberec spolecnost vyrabéjici cukrovinky, Mlékarna Stiibro,
Lihoviny z Vizovic, Brambory z Pojizeti, Pekarna LA LORRAINE, Pekarna a cukrarna
Hotovice, Pilos od firmy Hollandia, Zemé&d¢lské druzstvo Hunovice aj. (Lidl.cz, 2020).

Spoluprace se spolecnosti sice nese velké naroky na kvalitu a velky objem dodavek, ale
zarovenh ma pro dodavatele i vyhody, a to pfedevsim v exportu zbozi do svéta. Diky
spolupraci se spole¢nosti LIDL mohlo v roce 2019 vyvézt své zbozi 165 tuzemskych
vyrobcl do 25 zemi na uzemi Evropy a do USA. Hodnota vyvezenych vyrobku byla 8,5
miliardy ¢eskych korun (Lidl.cz, 2020).
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Obrazek 12 - Spolecenska odpovédnost dodavateli
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Zdroj: Lidl.cz, 2020
4.5.4 Zivotni prostiedi

Spole¢nost LIDL neustale pracuje na tom, aby cinnost spole¢nosti byla ohleduplna
k zivotnimu prostfedi. Z tohoto divodu pracuje na rozvoji svych prodejen, logistickych
center 1 technologii, které jsou spojeny s chodem spole¢nosti. Standarty spole¢nosti pro
zivotni prostfedi jsou:

1. Reseni dopadii na Zivotni prostiedi
Setteni energii na prodejnach i skladech
Podpora energie z obnovitelnych zdroji

Modernizace logistickych center

A S

Ttidéni odpada

Proto, aby byly standardy dodrzovany, sleduje spolecnost LIDL chov hospodéiskych

zvitat a péstovani rostlin. Logistika logistickych center je nastavena tak, aby byla co
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nejSetrnéjsi k zivotnimu prostiedi, aby byla pteprava efektni a snizovali se emise. Odpady a
obaly pfedava spolecnost k recyklaci (Lidl.cz, 2020).

Spole¢nost LIDL Ceska republika byla jednim z prvnich fetdzcti na tuzemském trhu,
ktera ziskala certifikat ISO 5001. Systém managementu hospodafeni ISO 50001 je
mezinarodni norma, které slouzi pro u¢inné;jsi hospodateni spolecnosti s energii. Norma byla
vytvotena v roce 2011 a aktualizovana v srpnu 2018. Spole¢nost LIDL Ceska republika této
normy doséhla v roce 2017 (Tuvsud.com, 2021).

K tomu, aby spole¢nost docilila snizeni spotieby elektfiny, zacala vyuzivat na
prodejnach a v logistickych centrech LED osvétleni. Pomoci této inovace se spole¢nosti
LIDL povedlo snizit rocni naklady na elektfinu. Zaroven se i téméet o polovinu snizil
vyprodukovany emisni CO2 oproti piedchozimu osvétleni. Od roku 2019 je na vSech
provozovnéch spole¢nosti LIDL Ceské republika LED osvétleni.

V prodejnach nové generace se vyuziva odpadni teplo k vytapéni prodejny. Odpadni
teplo se tvoti pfi vyrobé chladu. K tomu, aby se pomoci tohoto odpadu mohlo vytapét
prodejni misto, se vyuziva specialn€ navrzeny software, ktery reguluje vytapéni na prodejné
a pfizpusobuje to potfebam prodejny (Lidl.cz, 2020).

Spole¢nost LIDL podporuje energii z obnovitelnych zdroji. Tuto energii vyuziva pro
elektromobily. Na parkovistich sedmi prodejen (Praha — Barrandov, Brno — Pod Nemocnici,
Ostrava — Sjizdna, Pardubice — Palackého, Hradec Kralové — Brnénskd, Horoméfice a
Priihonice) jsou nainstalovany rychlodobijeci stanice pro elektromobily. Tyto stanice nabiji
elektro automobil z 0 na 80 % za ptlhodiny, LIDL nabizi dobijeni na jednu hodinu (60
minut) zdarma. Zékaznici mohou dobijeci stanice vyuzit v prib&hu provozni doby prodejny
(7-21 hod.) (Lidl.cz, 2020).

Od roku 2019 zacala spolecnost LIDL na stfechy svych prodejen instalovat
fotovoltaické panely. Ty slouzi pro vyrobu elektfiny, kterd se nasledné¢ vyuziva na
prodejnach. Startovnimi prodejnami byly: Mlada Boleslav, Zlin, Neratovice, Strakonice,
Prihonice, Hradec Kralové, Zdiby a Most. Fotovoltaické panely jsou na stiechach prodejen,
tim nezabiraji misto v pfirodnim prostiedi (Lidl.cz, 2020).

Solarni elektrarny (fotovoltaické) se fadi do kategorie obnovitelnych zdrojii energie,
slouzi jim k tomu nevycerpatelny zdroj slune¢niho zareni. Vyhodou téchto elektraren je i to,
ze pti vyrobé energie nevyprodukuji zadné emise. Nevyhody solarnich elektraren jsou velké

pocatecni néklady na pofizeni a nizsi zivotnost paneld.
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Spole¢nost LIDL Ceska republika je od roku 2018 partnerem spoleénosti EKOKOM,
ktera se zabyva sbérem a recyklaci obalovych odpadi. Diky této spolupraci byla zajisténa
recyklace 51 253 tun obalového odpadu. Spole¢nost predava 86 % vyprodukovaného
odpadu k recyklaci. VSechen odpad recyklovat nejde, je to naptiklad odpad z odpadkovych
kost pted prodejnami, zdzemi prodejen nebo smésny odpad logistickych center. Tento odpad
tvoti 14 % odpadu spolecnosti.

Spole¢nost LIDL se snaZzi snizit mnozstvi plastu, ktery vyprodukuje spole¢né s jejich
podnikanim. K tomu, aby se mnozstvi plastii zredukovalo, pfispivaji naptiklad tim, Ze se na
prodejnach zrusily igelitové tasky, na prodejndch maji zakaznici moznost zakoupit si
viceucelovy sacek na ovoce a zeleninu misto igelitového, méni baleni svych produktt.
Pomoci téchto krokti chee spole¢nost LIDL do roku 2025 snizit podil plasti na obalech jejich
znacky o 20 %. Zéaroven ma za cil rovnéz do roku 2025, aby vSechny obaly znacek LIDL

byly recyklovatelné (Lidl.cz, 2020).
4.5.5 Spolecnost

Za soucast nadnarodni spolecnosti je i1 socidlni odpovédnost, kterou LIDL plni na
vybornou. Ve svém programu ma nékolik projekta, které podporuje. Projekty jsou zamétené

hlavné na déti. Podporuji nemocné i zdravé déti (Lidl.cz, 2020).

4.5.5.1 Lokalni podpora

Prvni z projekti se realizuje ve mésté, ve kterém se otevira nova prodejna. Spolecnost
kontaktuje vedeni mésta a ty navrhnou instituci (MS, ZS nebo napt. knihovnu), ktera je
v okoli prodejny a potiebuje pomoct. Nasledné pak vénuje piispévek ve vysi 50,-- K¢
z kazdého nékupu, ktery byl vyssi nez 300,-- K¢. Nejvice spole¢nost vénovala v roce 2017,
a to 2242 700,-- K¢&. Projekt odstartoval v roce 2016, kdy spole¢nost LIDL vénovala
1178 000,-- K¢. Za rok 2018 byla vénovanad castka 1122 600,-- K& a vroce 2019
1 750 705,-- K&. Celkem v tomto projektu bylo vénovano 6 294 005,-- K¢ (Lidl.cz, 2020).

4.5.5.2 Rakosnic¢kovo hiisté

Dalsi z projektti podporuje také déti v okoli prodejen LIDL. Spolecnost podporuje
vystavbu détskych htist. Projekt Rakosnickovo hiisté odstartoval v roce 2012, cilem byla

vystavba 100 détskych htist’. Posledni sté htisté bylo otevieno 4.10.2019 na Praze 11.
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Do roku 2018 se postavila ,,Rékosnickova hfisté” v hodnoté 133 500 000,-- K¢. Po
velkém ohlasu v roce 2012 se spolecnost rozhodla pro vystavbu dalSich htist. Od roku 2013
vybér mist pro vystavbu hiisté probihal formou vetejného hlasovani (Lidl.cz, 2019).

Na obrazku ¢. 12 je 100. postavené hiisté v Chalupkové ulici na Praze 11.

Obrazek 13 - Ukazka Rakosnickova hristé

) ““\ a zmum .
W

&

Zdroj: Lidl.cz 2019

4.5.5.3 Sbirka srdce détem

Projekt Sbirka srdce détem odstartoval v roce 2011. Spoleénost LIDL Ceska republika
zadala spolupracovat s organizaci Zivot détem. Projekt probihd od roku 2011 vzdy 14 dni
v listopadu. Kazdy zakaznik ma pfi nakupu moznost pfispét libovolnou ¢astkou na pomoc
nemocnym détem. Pokud zdkaznik ptispéje ¢astkou vyssi nez 30,-- K¢ obdrzi samolepku
s logem sbirky (Paleta, 2021).

Od startovniho roku 2011 byla potfebnym vénovand castka 204 000 000,-- K.
Spolegnost LIDL Ceské republika kazdy rok vybranou &astku zaokrouhli, piikladem je rok
2020, kdy vybrana suma na prodejnach cinila 37 052 366,-- K¢ a vénovana ¢astka byla
39 000 000,-- K&. Castka byla o 1 000 0000,-- vy3§i nez v roce 2018.
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V grafu &. 5 jsou uvedené &astky v mil. K&, které spoleénost LIDL Ceské republika
vénovala organizaci Srdce détem, a ta je nasledné rozdélila potfebnym rodinam po Ceské

republice (Paleta, 2021).

Graf 6 - Vybrané finan¢ni ¢astky ve sbirce Srdce détem (2011-2020)

Sbirka srdce détem 2011 - 2020 (v mil Kc)

8
3 6

2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018

Zdroj: Vlastni zpracovani, Paleta, 2021

Nejvyssi rozdil ve vybranych sumach nastal mezi roky 2018 a 2019. V roce 2019
spole¢nost LIDL Ceska republika vénovala o 8 000 000,-- vice nez v roce 2018. Rozdil
1 000 000,-- K¢ tedy nejnizsi rozdil byl mezi roky 2015 a 2016, v roce 2015 se vybrala suma
20 000 000,-- K¢ a v roce 2016 to bylo o jeden milidon korun vice. Rovnéz tomu bylo 1 mezi
roky 2019 a 2020, roce 2019 se vybralo 38 000 000,-- K¢ a v roce 2020 suma cCinila
39 000 000,-- K&. (Paleta, 2021)
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Tabulka 9 - Porovnani vybranych ¢astek ve sbirce Srdce détem

Rok Vénovana suma Rozdil oproti
predchozimu roku
2011 3 000 000,00 K¢
2012 6 000 000,00 K¢ 3 000 000,00 K¢
2013 8 000 000,00 K¢ 2 000 000,00 K¢
2014 14 000 000,00 K¢& 6 000 000,00 K¢
2015 20 000 000,00 K¢ 6 000 000,00 K¢
2016 21 000 000,00 K¢ 1 000 000,00 K¢
2017 25 000 000,00 K¢ 4 000 000,00 K¢
2018 30 000 000,00 K¢ 5 000 000,00 K¢
2019 38 000 000,00 K¢ 8 000 000,00 K¢
2020 39 000 000,00 K¢ 1000 000,00 K¢

Zdroj: Paleta, 2021

Vedeni spolecnosti se po secteni vybrané ¢astky v roce 2020 nechalo slyset, Ze je to pro
n¢ velké prekvapeni. V dobé epidemie COVID — 19 a situaci se spoustou omezeni nikdo
necekal, Ze vybrana ¢astka bude vyssi nez predchozi rok (Interni zdroj).

(Tésinskd). V nasleduji tabulce €. 10 jsou uvedeny prvni tfi filidlky v ptislusnych oblastech,

které byly ve Sbirce srdce détem nejlepsi.
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Region 1 2 3
Cerhovice Piibram Rokycany Beroun
Brandys nad y . )
Cesky Brod Mnichovo Hradisté Doksy
Labem
. Ceské Budéjovice Pardubice
MEéFin Cesky Krumlov )
(Za Otylii) (Palackého)
ValaSské
Olomouc Opava (Tésinskd) | Brno (KasStanova)
Klobouky

Zdroj: (Paleta, 2021)

4.6 Marketingovy mix spole¢nosti LIDL Ceska republika v. o. s.

4.6.1 Produkt

Spolegnost LIDL Ceska republika nabizi svym zakaznikiim velké mnozstvi produktd.
Na kazdé prodejné je ptiblizné€ 3 500 riznych produkti. Narozdil od konkurenénich fetézcii
ma své specifické znacky (Argus, Cien, Combino, Dentalux, Floralys, Formil, Pikok, Pilos,
Saguaro, W5 aj.). Pod pfedchozimi znackami najde zékaznik staly sortiment jako je: ovoce
a zelenina, pe¢ivo, maso a uzeniny, cukrovinky, téstoviny, mouka, mlécné vyrobky, napoje,
drogérie, noviny a Casopisy, krmivo pro zvirata.

Dale ma spolecnost LIDL své znacky pro nestaly sortiment v oblasti bydleni, médy,

dilna, zahrada a elektronika (Lidl.cz, 2020).
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Obrizek 14 - Privatni zna¢ky spole¢nosti LIDL Ceska republika v. o. s.

mm

D

dentalux

lupilu  osmMarg

meradiso o
florabest

Zdroj: levna-kvalita.cz, 2021

Podle tydenni akce jsou zdkaznikiim nabizeny i jiné produkty. Nabidka sortimentu se
odviji od tematické nabidky pfislusného tydne. Tematické tydny jsou napt.: Italsky tyden,
Spanélsky tyden, Bombastické ceny, XXL tyden, Alpské speciality apod.

Nabizeny sortiment je opravdu Siroky. Mezi produkty spolecnosti jsou ¢im dal tim vic
vyhleddvané potraviny v BIO kvalit¢ nebo bezlepkové vyrobky. Zakladni potraviny na

prodejnach najdou vegetariani i vegani (Interni zdroj).
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Obrizek 15 - Ukazka bezlepkovych produkti spolenosti LIDL Ceska republika v. o. s.

Zdroj: Bezlepkové produkty spole¢nosti LIDL, 2016)

U nabizeného sortimentu si spole¢nost LIDL zaklad4 hlavné na kvalité. Kvalita je pro
spolecnost na prvnim misté. Kvalita zbozi je pravidelné testovdna a kontrolovéna.
Zaméstnanci prodejny maji pravidelné kontrolovat minimalni trvanlivosti zbozi, a to, Ze je
produkt v pofadku. U ovoce a zeleniny se hledi na Cerstvost, tu kontroluje zaméstnanec,
ktery ma ten den na starosti zeleninu a ovoce. Kontrola by méla probihat kazdou hodinu.

(Interni zdroj)
4.6.2 Cena

Spole¢nost LIDL si zakladd na kvalitnich potravinach. Aby ceny byly nizsi, nez u
konkurencnich fetézct, zvolil si LIDL cestu svych dodavatelti. LIDL vyuziva obchodni
formu diskontniho fetézce pfevazné z divodu nizsich ndklada. I jako diskontni fetézec
nechce byt spojovan s nizkou cenou, kterd je na tkor kvality nabizeného sortimentu (Interni
zdroj).

Strategie spolecnosti stoji na tom, aby ceny produktti byly dostupné pro vSechny

piijmové skupiny obyvatel. Do své nabidky zatazuje stale novy sortiment za ,,LIDL ceny*.
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K tomu, aby si spole¢nost LIDL mohla své ceny a kvalitu udrzet, spolupracuje primarné

s vlastnimi znackami (Lidl.cz, 2021).

Obrizek 16 - Propagac¢ni material

CENOVE VYHODNA

NABIDKA
PRODUKTU ZA SKVELE LIDL CENY NOVINKY

V NASEM
SORTIMENTU
ZA SKVELE
LIDL CENY

JEDINECNE
ZNACKY,

KTERE NALEZNETE

POUZE V LIDLU, OBLIBENE
20 SKVERE PRODUKTY

LIDL CENY
ZNAMYCH ZNACEK,

KTERE MILUJETE,
ZA SKVELE

= LIDL CENY
KVALITNI PRODUKTY
SE ZNAMENITOU CHUTI

ZA SKVELE LIDL CENY

Zdroj: Lidl.cz 2021
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4.6.2.1 Porovnani cen s konkurenci

Pro porovnani cen mezi spole¢nosti LIDL a konkurenci byly vybrany fetézce BILLA,
Albert, Kaufland a Globus. V téchto fetézcich se vyuzivaji primarné znacky nadnarodnich
spole¢nosti a pro vefejnost zname;jsi.

Porovnavany sortiment obsahoval stejné mnozstvi (g, kg, ml, 1, ks apod.). Pouze u
détskych plen se cena ptepocitala na jeden kus, aby cena nebyla zkreslena. Uvedené ceny
jsou z nabidky stalého sortimentu a zbozi neni ve slevové akei.

Ceny byly vyhledany v téchto pobockach: LIDL Ceska republika — Rudna, Billa —
Beroun, Kaufland — Beroun, Albert — Kralav Dvir a Globus — Zli¢in.

V tabulce €. 11 jsou uvedené nazvy produktl, mnozstvi nabizeného produktu, znacka
privatni spole¢nosti LIDL i znacky nadnarodnich vyrobcti, cena za uvedené mnozstvi od
konkurence i LIDLU. V poslednim sloupecku je uvedeny rozdil mezi cenou znacek LIDLU
a konkuren¢niho sortimentu. VSechno porovnavané zbozi od znacek LIDL mélo nizsi cenu
nez zbozi konkurence. Celkovy nadkup v konkurenénich fetézcich by zdkaznika stal 635,25
K¢&. Totozny nakup na poboéce LIDL Ceska republika vysel na 360,53 K&, coZ je 0 274,72
K¢ méné. Zakaznik by usettil 43,25 % oproti konkurenci (Interni zdroj).
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Tabulka 11 - Porovnani cen produktia LIDL s konkurenci

Znacka produktu Cena
N?lzel:’t MnoZstvi LIDL LIDL
produktu Konkurence Ceska |Konkurence Ceska
republika republika
Syr uzeny . y y
EIDAM 100 g MADETS Pilos 27,90 K¢ 16,90 K¢
Salam Poctiva . y y
Herkules 100 g Moravské Pikok 24,90 K¢ 26,90 K¢
Majonéza 650 ml |HELLMANN'S | Kania 89,90 K¢ 29,90 K¢
Selsky jogurt 400 g | HOLLANDIA Pilos 21,90 K¢ 14,90 K¢
s NESCAFE y y
Instantni kava 200 g GOLD Bellarom | 169,90 K¢ 79,90 K¢
Maslo 250 g Tatra Pilos 54,90 K¢ 34,90 K¢
File 300g | NOWACO OS‘;Z“ 109,90 K& | 79,90 K&
Ryze — . Golden . y
parboiled 1 kg Giana Sun 49,90 K¢ 29,90 K¢
Kojeneckd 151 Rajec BONNY | 19.90K& | 690K
voda
Pomerancovy 11 Cappy Solevita | 42,90 K& | 24,90 K¢
dzus
Pivo 0,51 Branik Argus 16,90 K¢ 11,90 K¢
VDeﬁtSfe pleny | s | HéppyBella | Lupilu | 635Ké | 3,63Ké
Celkem X X X 635,25 K¢ | 360,53 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani, Interni zdroj 2020

Spoleénost LIDL Ceska republika se vyznacuje produkty s nizkymi cenami. Ceny se
nabidnout. Cena by méla odpovidat tomu, ze se u jiného obchodnika levnéjsi zbozi
nenachazi. Je mozné, ze produkt u konkuren¢ni spole¢nosti bude ve slevové akci, a tedy i za
nizsi cenu.

Graf ¢. 6 ukazuje, Ze ceny porovnavaného sortimentu (mimo saldmu Herkules) byly

vyssi neZ stejny produkt spoleénosti LIDL Ceské republika.
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Graf 7 - Porovnani cen produkti LIDL s konkurenci

Porovnani cen
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140,00 K&
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Cena Konkurence  mCena LIDL Ceskd Republika

Zdroj: Vlastni zpracovani, Interni zdroj 2020
4.6.3 Misto

Mezinarodni spole¢nost LIDL Ceské republika v. o. s. ma po celém svété pobodek
z toho 262 pobocek v Ceské republice. Poboc¢ky jsou rozmistény do viech krajio Ceské
republiky. Pobocky by mély byt rozmistény rovnomérné, aby byly dostupné co nejvétsimu
poctu zakaznikd. Tabulka €. 12 vSak zndzornuje, zZe ne vzdy tomu tak je. V tabulce €. 12 je

cey

uveden pocet jednotlivych poboéek ve viech krajich Ceské republiky, pocet obyvatel Zijicich
v kraji a prepocet zijicich obyvatel na jednu pobocku v ptislusném kraji. Nejvice obyvatel
na jednu prodejnu ptipada v Moravskoslezském kraji, a to 52 197,35 obyvatel na jednu
prodejnu LIDL, tento kraj je v potadi tieti v CR na poéet obyvatel. Nejméné obyvatel na
jednu prodejnu pitipada v Karlovarském kraji celkem 32 740,44 obyvatel, ktery mé zaroven
nejmensi pocet pobocek 9 ze vSech kraji. V porovnani s Hlavnim méstem Prahou, kde se
nachdzi 39 filidlek a ma 1 324 277 obyvatel je piepocet na obyvatele vyssi o 1 215,38 nez

v Karlovarském kraji. (CSU, 2020)
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Tabulka 12 - Pfepocet obyvatel na prodejnu v krajich CR

Prepocet obyvatel
Kraj Pocet Pocet obyvatel v na prodejnu v
pobocek | kraji (k 1.1.2020)
daném kraji
Hlavni mésto Praha 39 1324 277 33 955,82
Stredocesky 34 1 385 141 40 739,44
Jihocesky 19 644 083 33 899,11
Plzensky 12 589 899 49 158,25
Karlovarsky 9 294 664 32 740,44
Ustecky 22 820 965 37 316,59
Liberecky 12 443 690 36 974,17
Kralovehradecky 14 551 647 39 403,36
Pardubicky 12 522 662 43 555,17
Vysocina 10 509 813 50 981,30
Jihomoravsky 28 1 191 989 42 571,04
Olomoucky 14 632 015 45 143,93
Zlinsky 14 582 555 41 611,07
Moravskoslezsky 23 1200 539 52 197,35

Zdroj: CSU 2020

Podle interniho zdroje spolecnost LIDL se pfi vystavbé novych prodejen zohledniuje
vice faktorl nez jen pocet obyvatel v daném kraji. Jsou to faktory napft. Zivotni Uroveil
obyvatelstva, dopravni infrastruktura, konkurence, podminky pro vystavbu (stavebni
povoleni, pozemky apod.) aj. (Interni zdroj, 2021).

Pobocky jsou zasobeny ze Ctyt logistickych center. Tato logisticka centra jsou umisténa
tak, aby byla dostupnd pro své pobocky. V roce 2021 se bude otevirat nové logistické
centrum v Bustéhradu u Kladna. Toto logistické centrum disponuje nejnovéjSimi
technologiemi.

Pro zékazniky, ktefi si chtéji zakoupit spotfebni zbozi je od roku 2017 zavedeny
internetovy e-shop, na kterém je zbozi dostupné a zadkaznik nemusi na pobocku. Internetovy
e-shop zakaznici zacali mnohem vice vyuzivat v roce 2020, kdy vysla v platnost nafizeni o

druhu zbozi, kteti sméji maloobchodni fetézce svym zdkazniklim nabizet.
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4.6.4 Komunikace

KdyzZ v roce 2003 vstoupil LIDL na ¢esky trh s potravinami, chtél zdkazniky ptilakat na
nizkou cenu zbozi ,,Lidl je levny*, takovy byl slogan spole¢nosti. Pozdéji v roce 2010 zvolila
spole¢nost novou strategii a slogan byl zménén na ,,Lidl — spravna volba*“ (Feedit, 2018).
Tato strategie se orientuje hlavné na kvalitu pied kvantitou. Spolecnost i pfes expanzi
Dodrzovani kvality dokladaji vysledky spotiebitelskych testl napi.: dTest, MF dnes a Blesk)
(Dtest.cz, 2020).

Spole¢nost LIDL vyuziva nékolik komunikac¢nich néstroji ke komunikaci se svymi
zakazniky. Jsou to pfevazné: reklama, online komunikace (webové stranky a socidlni sit¢) a

podpora prodeje.
4.6.4.1 Reklama

Za posledni roky predstavila spole¢nost LIDL Ceska republika nékolik svych novych
kampani. Kampané nejsou zamétené pouze na zvySeni prodeje, ale také naptiklad na ndbor
novych zaméstnancii do fad spole¢nosti. Vycet né€kolika z nich:

e Kvéten 2018 ,,Jednicka v Cerstvosti®

e Rijen 2019 ,Prace zaméstnanct LIDL*

o Z4i12020 ,Nakupujte 1épe za skvélé ceny*

e Rijen 2020 ,INejvyssi kvalita od ¢eskych dodavatelt*
(Lidl.cz, 2020)

Na konci kvétna 2018 odstartoval LIDL svou novou kampan zalozenou na vysledcich
spolec¢nosti GfK Czech, kterd ohodnotila podle prizkumu LIDL jako nejlepsi spole¢nost
v kategorii Cerstvost potravin. Vysledky prizkumu ukézaly, ze lidé jsou ochotni si za vyssi
ovoce, zeleniny a masa. Podle LIDLU je zédkladem Cerstvosti spravna volba zasobovatele.
LIDL si od kampané¢ slibuje zvySeny narust prodeje regionélnich potravin (Lidl.cz, 2018).

V tijnu 2019 byla spusténa kampan, kterd méla zdkazniklim pfiblizit praci zaméstnanct
spole¢nosti LIDL. Kazdé pondé€li do dobu péti tydnti bylo na Facebooku a Instagramu

zvetejnéno video konkrétni pracovni pozice. Zékaznik mohl nahlédnout do pozadi
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logistického centra, na prodejnu i do Skoliciho centra. Cilem cel¢ kampané bylo ukazat
zakaznikim, co obnasi prace prodavaci, skladnikli, managerti a hospodaiskych pracovnikd.

V zafti 2020 spolecnost chtéla poukazat na rychly a komfortni ndkup. Reklamni slogan
spole¢nosti zni: ,,Nakupujte 1épe za skvélé ceny*. VétsSina zakaznikd zejména v dobé spojené
s pandemii Covid-19 déava prednost rychlému ndkupu bez zbyteéného zdrzovani se na
prodejné. K tomu, aby se zrychlil ndkup, musela spole¢nost na svych prodejnach udélat
nckteré¢ technické upravy, piikladem jsou piehledné pfipravené jednotlivé useky
s potravinami nebo dodrzovani zésady péti zakaznikti u pokladny.

Cilem kampan¢ je zkratit Cas zakaznika na prodejné a zaroven dokdzat, ze si spotiebitel
domt odnese kvalitni zbozi za skvélou cenu.

Reklamni kampani se bude objevovat po dobu Ctyf tydnl. Lze ji zaregistrovat

v televiznim vysilani, letdcich LIDL a spotu na Youtube (Feedit.cz, 2020).
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Obrizek 17 - Reklamni kampaii LIDL Ceska republika v. o. s.

Zdroj: Lidl.cz 2020

Ke konci roku (fijen 2020) jsou spolecnosti predstaveni dodavatelé, kteti spole¢nosti
dodavaji zbozi nejvyssi kvality. Dodavatele predstavi herec Marek Vasut, ktery se
spole¢nosti LIDL jiz n€kolik let spolupracuje a byl tvaii nékolika kampani. Jako prvni byla
predstavena kladenska pekarna La Lorraine a nésledovaly spole¢nosti: cukrovinky Mocca,

Mlékarna Sttibro, destilaty Rudolf Jelinek a pétici uzaviely Predmétické brambory. Cilem
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této kampan¢ bylo poukdzat na kvalitu ¢eskych dodavatelt a ptilakat zakazniky ke koupi

regionalnich vyrobkti (Mam.cz, 2020).

4.6.4.2 Online komunikace

Cim dal tim vice rozsifenym komunika¢nim nastrojem se stivd komunikace online.
Spole¢nost komunikuje se svymi zdkazniky prostfednictvim internetu. Dilezitym nastrojem
jsou webové stranky spolecnosti. Na webovych strankach spolecnost zvetejiiuje svou
aktualni nabidku, zasadni informace pro zadkazniky i odbornou vefejnost (napi. oteviraci
doby, dodavatelé, dulezité kontakty, tiskové zpravy, ale také volné pracovni pozice apod.)
Na webovych strankdch spole¢nost odkazuje na svlij on-line shop. Jsou zde také pro
zakazniky ptipraveny vychytavky pro snadnéj$i vafeni, v tomto sektoru jsou zvetrejnény
recepty, podle kterych mize zdkaznik nakoupit a nasledné uvafit.

Rozsifenym komunika¢nim néstrojem poslednich let se stal Facebook a poslednich 5 let
1 Instagram. Socialni sité slouzi pfevazné ke komunikaci se zakaznikem. Zakaznik zde mtize
navazat ptimy kontakt se spolecnosti napt. pokladat otdzky nebo naméty ke zlepSeni a
spole¢nost béhem pomérn¢ kratké doby reaguje. Na Facebooku jsou pravidelné
zvetejiiovany aktualni tydenni nabidky, zédkaznik zde najde hry, ve kterych miize soutézit
nebo také informace, ptikladem jsou vysledky sbirky détem. V lednu roku 2021 m¢éla
facebookova stranka Lidl Ceska republika skoro 800 000 sledujicich a instagramova 99 100
sledujicich. Tato ¢isla odpovidaji tomu, ze instagramovy ucet vlastni pfevazné generace Z,
kteti spole¢nost LIDL momentalné¢ nesleduji. V grafu ¢. 8 jsou uvedeny pocty sledujicich
socialni sité¢ (Facebook a Instagram) maloobchodnich fetézcli na tuzemském trhu. Nejvetsi
pocet sledujicich na obou socidlnich sitich ma spole¢nost LIDL Ceska republika, kterou
oproti druhému Tescu sleduje vice nez 454 tisic sledujicich. Nejméné sledovanou

spole¢nosti je fetézec Globus.
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Graf 8 - Polet sledujicich na socialnich sitich vybranych maloobchodnich Fetézcii na tuzemském trhu

Pocet sledujicich na socialnich sitich

Albert Billa Globus Kaufland LIDL Penny Market  Tesco

Pocet fanousku (v tis) Facebook m Pocet fanousku (v tis) Instagram

Zdroj: Socialni sit¢ Facebook a Instagram 2021
4.6.4.3 Podpora prodeje

Kazdoro&né spoleénost LIDL Ceska republika nabizi zékaznikim pied Vanocemi
veérnostni akéni nabidku. Zakaznik za kazdych utracenych 500,-- K¢ sbird samolepky, které
si nalepi na vérnostni karticku. Za kazdych 7 nélepek je zdkaznikovi poskytnutd sleva na
nabizené zbozi. V roce 2020 to byla sada nadobi znacky Thun. V roce 2019 disney plySaci
pro déti. 2018 sklenicky od Bohemia Crystal. V minulosti spole¢nost nabizela 1 znackové
noze, kucharky nebo plysaky (Interni zdroj).

Za dalsi podporu prodeje lze povazovat soutéze spolecnosti. Kazdy tyden muze
zakaznik soutézit na facebookovych strankach. Pti spravné odpovédi ziska zakaznik bali¢ek
z akéniho tydne.

Kazdotydenni slevové nabidky se povazuji rovnéz za podporu prodeje. Spolecnost
nabizi staly sortiment s akéni cenou. Tyto produkty mize zdkaznik zakoupit pribézné béhem
roku, ale za vys$si cenu. Akeni zbozi je vét§inou mnozstevné omezené.

POS materialy jsou soudasti kazdé prodejny spole¢nosti LIDL Ceska republika. Prvni
véc, kterou mé zékaznik na oc€ich, jsou gondoly, které prezentuji akéni sortiment. Gondoly

jsou umistény napf. u zeleniny a ovoce, u masa a u pokladen.
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V roce 2018 podle monitoringu Nielsen Admosphere vynalozila spole¢nost LIDL na
komunikaci se zdkaznikem 1,5 miliardy korun na tuzemském maloobchodnim trhu,
spole¢nost predbehl pouze fetézec Kaufland.

V roce 2019 se spole¢nost LIDL Ceska republika umistila na tfetim misté v cenové
hodnoté reklamniho prostoru. Pfedbéhla tak i spolec¢nosti jako jsou Sazka, Ferrero nebo Mall

(Nielsenadmosphere.cz, 2020).

Obrizek 18 - Naklady na reklamni prostor v roce 2019

Cenikova hodnota reklamniho prostoru TOP 10 zadavatelii v roce 2019

| Pofadi | __________ Zadavatel | 2019 |

1.  Alza.cz 1 796 389 000 K¢
2. Kaufland Ceska republika 1651 352 000 K¢
3. Lidl Ceska republika 1501 701 000 K¢
4.  SAZKA 1364 265 000 K¢
5. Procter & Gamble International Operations SA 1182 570 000 K¢
6. Ferrero Ceska 1160 181 000 K¢
7. Nestlé Cesko 1100 924 000 K&
8. HENKELCR 1058 090 000 K¢
9. Internet Mall 1052 291 000 Ké
10. BILLA 1028 440 000 K&

Zdroj: Nielsen Admosphere, 2020
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4.7 SWOT analyza

Silné stranka Slabé stranky
Nizké ceny . . .
Brivgiini iy Prodej potravin online
Kvalita nabizeného sortimentu Samoobsluzné pokladny
Tuzemsti dodavatelé Neobjevené trhy Asie a Afrika

Efektivni technologie
Evropska sit’ prodejen
Vnimani zaméstnavatele
Akéni tydny

Investice do online ndkupu a
samoobsluznych pokladen

Konkurenéni soutéz

Zmény zakont a predpist
Nésledky pandemie Covid-19

Expanze na svétové trhy (Asie, Zvyseny naklady
Afrika) Problémy se zaméstnanci
Expanze (kapacita
zaméstnancul)

Rozsifovani sortimentu do roku
2023
Rozsifeni aplikace (LIDL plus)

4.7.1 Silné stranky

Silné stranky spolecnosti jiz byly podrobné zhodnoceny v ptedchozich kapitolach prace.
Mezi hlavni silné stranky spole¢nosti LIDL jednozna¢né patii cena a kvalita nabizeného
sortimentu. Ceny jsou niz$i nez nabizené nadnarodni znacky u konkurenénich
maloobchodnich prodejcti. Kvalitu nabizeného sortimentu nékolikrat potvrdily testy kvality
jako jsou (DTest, Volba spottebitele nebo MasterCard). Kvalitu vyrobkti kladné hodnoti 1
zakaznici, ktefi ve spole¢nosti pravidelné nakupuji (Lidl.cz, 2020).

Jako silnou stranku spolecnosti se fadi i dodavatelé, kteti jsou pievazné z tuzemského
trhu. Tito dodavatelé jsou spolecnosti peclivé vybirdni, aby kvalita produktt dosahovala
nastavenych standarda.

Efektivni technologie spole¢nost vyuziva na svych prodejnach i logistickych skladech.

Technologie jsou Setrné k zivotnimu prostiedi, vyuzivaji obnovitelnych zdrojt aj.
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Pobocky fetézce LIDL najdou zékaznici v 29 zemich Evropy, a tim se fadi k nejvétsSim
maloobchodnim prodejciim na starém kontinentu. V roce 2017 expandovala spole¢nost i na
trh USA a v roce 2019 jiz zaméstnavala pies 287 000 zaméstnanc.

Silnou strankou spolecnosti LIDL je také tzv. vinimani zaméstnavatele, a to jak ze strany
zamé&stnancl, tak ze strany zakaznikd. Spolecnost si chce do budoucna tento nazor

spole¢nosti udrzet a byt top zaméstnavatelem (Lidl.cz, 2021).

4.7.2 Slabé stranky

Spolegnost LIDL Ceskéa republika oproti konkurenénim prodejnam nenabizi svym
zakaznikiim moznost zaplatit sviij nakup u samoobsluznych pokladen. Na svych prodejnach
nabizi pouze moznost placeni u pokladen. Konkurencni fetézce nabizeji samoobsluzné
pokladny jiz n€kolik let. V poslednich letech roste obliba i self-scanning. Skenovani ndkupu
pfimo do kosiku jiz také nabizeji konkurencni fetézce napt. Globus nebo Tesco. Zakaznici,
kteti nevyhledavaji kontakt s prodavacem téchto sluzeb velmi radi vyuzivaji (Tesco.cz,
2021).

Prodej potravin online je sluzba, kterou nabizi napt. konkurenéni maloobchodni fetézec
Tesco. Tato sluzba spociva v tom, Ze si zdkaznik nakoupi z pohodli domova a nédkup je mu
dovezen pred dvete domu. Jiné fetézce jako Globus nabizeji sluzbu nakup online a vyzvedni
na prodejné (Iglobus.cz, 2021).

Spole¢nost LIDL mé svou rozsahlou sit’ po Evropé, ale na nékterych Castech svéta se
prozatim neprosadil. Pobocky spole¢nosti LIDL nejsou na trzich Asie ani Afriky. Expanze

do téchto casti svéta se v blizké dobé nechysta (Retail News, 2019).

4.73 Prilezitosti

Jak bylo jiz uvedeno, spolecnost nema v zemich Asie a Afriky své pobocky, ptilezitosti
pro spole¢nost by mohla byt expanze do téchto Casti svéta a na téchto trzich se prosadit.
Casem ziskat dominantni postaveni a vést konkurenéni souboje jako na evropském trhu.
Spolec¢nost planuje expanzi po Spojeném kralovstvi, kde by do roku 2023 chtéla otevfit pres
200 novych pobocek a dosdhnout tim poctu 1 000 pobocek. Ptilezitosti by pro spole¢nost
mohla byt rovnéz expanze po USA, kde md momentdln¢ 77 pobocek a moznost ristu zde

rozhodné ptipadd k uvazeni. Pokud by se to spole¢nosti povedlo, mohla by konkurovat
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maloobchodnim fetézctim jako jsou gigant Amazon, Walmart nebo Costco, ktefi vévodi
amerického trhu (Euro.cz, 2018).

Pro spole¢nost by také byla vhodné investice do online nakupovani a samoobsluznych
pokladen. Oproti konkurenci nemé moznost ndkupu online. Nabizi pouze nakup spotiebniho
sortimentu. V dobg, kdy cely svét bojuje s pandemii Covid19, by spousta zakaznikli ocenila
nakup online nebo bezkontaktni ndkup na prodejné. Do budoucna s touto moznosti bude

muset spolecnost pocitat.

4.7.4 Hrozby

Jako pro vsechny obchodni fetézce na tuzemském maloobchodnim trhu s potravinami
je ohromnou hrozbou konkurencni soutéz. Na tuzemském trhu je hospodaiskd soutéz
chranéna zdkonem ¢. 61/1991 Sb. Zikon 61/1991 Sb. byl zfizen za ucelem ochrany
hospodaiské soutéze na trhu vyrobkll a vykonid. Proti omezovani, zkreslovani nebo
narusovani hospodarské soutéze. Déle tento zdkon upravuje hospodarskou soutéz na
tuzemském trhu, ochraiuje spottebitele, dohlizi na urovani cen, aby na trhu nevznikaly
monopoly apod. Kontrolni ¢innost provadi ufad pro ochranu hospodéiské soutéze. Zakon se
vztahuje na pravnické a fyzické osoby, organy statni spravy, pokud jejich ¢innosti piimo
nebo nepfimo souvisi s hospodaiskou soutézi, na svazy soutézitel, komory, zivnostenska
spoleCenstva a také na obchody, které byly sjednany v zahrani¢ni. (Zakonprolidi, 2021).

Dalsi hrozbou pro spole¢nost je zména nebo Uprava zakont a legislativnich predpist.
Retézec musi spliiovat hygienické podminky, které uréuje natizeni evropského parlamentu
¢. 852/2004 o hygien¢ potravin (Zakonprolidi, 2021).

Dodrzovani prodejni doby natizuje zdkon ¢. 223/2016 Sb. Prodejny s prodejni plochou
nad 200 m2 musi dodrzovat v zdkon¢ uvedenou prodejni dobu. Zakon stanovuje 7 statnich
svatkd, pii kterych musi byt prodejny uzaviené a upravuje prodejni hodiny 24. prosince.
Kontrolni funkci pro tento zékon vykonava Ceska obchodni inspekce (COI) (PSP, 2021).

Dal$imi z mnoha zakon, které musi spole¢nost dodrzovat, jsou napt. zakon ¢. 89/2012
Sb. — Zakon obcansky zakonik, zdkon ¢. 563/1991 Sb. — zédkon o Ucetnictvi (Zakonprolidi,
2021), zékon €. 90/2012 — zékon o obchodnich spolecnostech a druzstvech (Zakonprolidi,
2021), zakon ¢. 280/2009 Sb. — zakon danovy tad aj (Zakonprolidi, 2021).
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Novelizace zédkona nebo vydani nového zdkonu je pro spolecnost velmi dulezita

informace. Musi na tyto kroky dohlizet a zafidit, aby byl zdkon dodrzovan. Pfi poruSeni

zakona jsou spole¢nosti vyméieny pokuty.

V souvislosti s pandemii Covid-19 bylo vladou CR vydéano usneseni ¢. 224/2020 Sb.,

které natizuje obchodnim fetézctim:

1)
2)

3)
4)

5)

6)

7)

Zakaznici musi dodrzovat rozestupy minimaln¢ 2 metry.

Zaméstnanci, ktefi pfichdzeji do kontaktu s potravinami, jsou povinni mit
ochranné rukavice.

Zakaznikiim musi byt k dispozici dezinfekéni prostredky.

Musi zajistit informacni tabule, aby byl zakaznik informovany o nafizenych
pravidlech.

Musi zajistit oznacCeni vzdalenosti v mistech, kde se tvoifi fronty (napf.
pokladny, prodej lahtidek apod.).

Musi zakaznikovi u vchodu bezplatné zajistit jednorazové rukavice nebo
jednorazovy ochranny prostiedek pro zakryti rukou.

U samoobsluznych tsekt s pe¢ivem musi zajistit ochranné prostfedky na ruce

a zajistit, aby se zde neshlukovalo velké mnozstvi lidi.

Usneseni ¢. 31/2021 Sb. k vySe uvedenym bodiim dopliiuje, Ze obchodnik musi zajistit

na prodejni plose 15 m2 jednoho zadkaznika (PSP, 2021).

Hrozbou pfti rychlé expanzi pro spolecnost mize byt i nedostatek kvalitni pracovni sily.

Pti velmi rychlého rastu pobocek, nebude na prodejnach kvalitni persondl, coz mize mit

negativni vliv na zékaznika. Problémy s kvalitnimi zaméstnanci maji vS§echny maloobchodni

fetézce. Ekonomika byla na svém vrcholu a snedostatkem zaméstnancli se potykaly

spole¢nosti nejen maloobchodni odvétvi.
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5 Vysledky a diskuse

5.1 Dotaznikové Setreni

Dotaznikové Setfeni probihalo pomoci dvou dotaznikli. Prvni dotaznik byl pro Sirokou
vetejnost. Tento dotaznik byl piedlozen 222 respondentiim.

Druhy z dotazniki byl pfedlozen 104 zamé&stnanciim spole¢nosti LIDL Ceska republika.
Tento dotaznik byl zaméfen na zaméstnance spolecCnosti, ktefi pracuji na prodejnach.
Z dotazniku byla vyfazena otdzka ¢. 20. Tuto otdzku jsem vytadila z divodu Spatného

polozeni otazky. Otazka byla Spatné formulovana.

5.1.1 Dotaznik pro Sirokou verejnost

Tento dotaznik byl ptfedlozen 222 respondentim, ztoho dotaznik dokoncilo 140
respondentl. Dotaznik byl pfistupny od 17. 11. 2020 do 2. 2. 2021. Dotaznik byl zaméten
na zékazniky spoleénosti LIDL Ceska republika. Lze piedpokladat, Ze 82 respondenti
nenakupuje u spolecnosti LIDL, a proto dotaznik nedokon¢ili.

Na dotaznik odpovédélo 122 Zen a 18 muzi. Nakupovani potravin je zdlezitosti Zen,
tomu odpovida i vysledek z dotaznikti 87 % Zen a 13 % muzi. Na dotaznik reagovaly
vSechny vékové kategorie. Nejvice respondentl bylo z generace Y ve véku od 21 do 30 let.

Z dotazniku je ziejmé, ze nejvice zadkaznikid uskutecnuje sviij ndkup 2-3 za tyden, je to
celkem 57,9 %. Pouze 2, 9 % zakazniki nakupuje kazdy den. Zakazniki, ktefi obchod
navstivi pouze jedenkrat v tydnu, bylo 23,1 %. D4 se predpokladat, ze procento zdkaznikd,
které nakup uskutecni pouze jedenkrat v tydnu, poroste vlivem opatieni s pandemii Covid-
19. Zakaznici nejvice na uskuteCnény nakup utraceji v rozmezi 600,-- az 1 000,-- K¢ 32, 9
% zéakaznikd. Za ndkup v hodnoté 100,-- az 500,-- zaplati 30, 7 % zakaznikl, jsou to
prevazné zakaznici, ktefi nakupuji 3x az vicekrat v tydnu. Pouze 2, 9 % dotdzanych utrati za
svij ndkup vice nez 2 000,-- K¢. Posledni skupinou 12,9 % jsou zdkaznici, ktefi za nakup
utrati 1 500,-- — 2 000,-- K¢&.

Respondenti méli sefadit maloobchodni fetézce na tuzemském trhu podle dvou
kritérii. V prvnim pfipad¢ to bylo podle toho, jak Casto dany fetézec navstévuji a druhé
kritérium bylo podle jejich oblibenosti. V obou kategorii byl nejlépe ohodnocen fetézec
LIDL Ceska republika. Respondenti fadili fetézce na $kéale 1-7, kdy ¢&islo 1 ma nejvyssi

hodnotu. Nejvice navs§tévovanym fetézcem byl LIDL, druhy fetézec Albert, treti Billa, ¢tvrty
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Kaufland, nasledovalo Tesco a nejméné navstévovany fetézec byl Globus. Lze to pfisoudit
fetézec uvedli LIDL, oblibeny byl i u vice dotazanych, nez ho pravidelné navstévuji.
Hodnoceni u LIDLU bylo lepsi o 1,9 bodu nez u druhého Tesca, tieti v potadi byl fetézec
Albert, ctvrty Kaufland, nasledovala Billa a posledni fetézec Globus, ktery je rovnéz vice

oblibeny nez navstévovany.

Tabulka 13 - Navs§tévnost a oblibenost vybranych maloobchodnich Fetézcl na tuzemském trhu

NAVSTEVNOST OBLIBENOST

Retézec Hodnoceni Retézec Hodnoceni
Lidl 2,1 Lidl 1,9

Albert 3 Tesco 3,8

Billa 3,8 Albert 472
Kaufland 4 Kaufland 4,2

Tesco 472 Billa 43

Globus 5,1 Globus 4,5

Jiny 59 Jiny 5,2

Zdroj: Vlastni zpracovani

Nasledujici otazky byly zaméfeny pouze na spoleénost LIDL Ceskéa republika. Pro
dilezitym faktorem pii rozhodovani pro ndkup, byla upravenost prodejny. Zakaznici
preferuji cenu pied ptivodem zbozi. Dostupnost prodejny je pii rozhodovani, jestli zakaznik
nakoupi v LIDLU, na tfeti pozici.

Obrazek 19 - Hodnoceni respondentii (Kvalita, cena, dostupnost prodejny, puvod zboZi, upravenost
prodejny)

Dostupnost prodejny

Cena zboizi

Kvalita zbozi

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Dotazovani méli ohodnotit svoji pobocku LIDLU. Hodnotici Skala byla od 1 do 5,
pficemz 5 hvézdicek bylo nejlépe hodnocené. Pfi hodnoceni 7 respondentt 5,1 % udélilo
pouze jednu hvézdicku, na jejich prodejné jsou znaéné nedostatky, 3,6 % udé€lilo dvé
hvézdicky, 22 respondentti 16,1 % piipsalo tfi body. Nejcastéjs§i hodnoceni bylo Ctyfi
hvézdicky, celkem tak hodnotilo 61 dotdzanych 44,5 %. Nejvyssi hodnoceni, tedy pét
hvézdicek, rozdalo 42 zakazniki 30,7 %, na jejich pobocce je vSe v poradku.

Na otazku, co nejcastéji v LIDLU nakupuji odpovédélo celkem 134 respondentt.
Nejcasteji zakaznici v LIDLU nakupuji ovoce a zeleninu, uvedlo celkem 75,4 % dotazanych.
Na druhém misté zdkaznici uvedli mlééné vyrobky, 63,4 % nakoupi z kategorie mlécné
vyrobky. Pecivo pii svém ndkupu koupi 61,9 % zékaznikli, maso a uzeniny 50,7 %
nakupujicich. Spotfebni zbozi nakoupi 35,1 % dotazanych. Nejmén¢ nakupovanym zbozim

jsou napoje. Nealkoholické napoje nakoupi 12,7 % zakaznikl a alkoholické pouze 8,2 %.

Graf 9 - Podil nakoupeného zboZi ze strany respondenti

Moznosti odpovédi Responzi Podil
® Ppetivo 83 61,9%
® Ovoce a 2lenina 101 75.4%

Maso a uzeniny 68 50,7%
® Miéiné vyrobky 8 63,4%
® Nealkoholické napoje 17 12,7%
® Alkoholické nipoje 1 8,2%
©  Spotfebni zboi 47 35,1%
® Jini. 8 6,0%

831(617925)
NOLT/ )

30 13%7%8)

B5M6378 )

478(3571%:)

Zdroj: Vlastni zpracovani



Kvalita potravin byla rozdélena na ovoce a zelenina, maso a uzeniny, pecivo a posledni
kategorii byly mlécné vyrobky. Hodnotici Skala byla 1-5, kdy 1 byla nejvyssi kvalita a 5
nejnizsi. Pfi hodnoceni kvality potravin nejcastéji respondenti uvedli hodnoceni 2. Pouze
kategorie pecivo ziskalo nej¢astéj$i hodnoceni 1. Zékaznici povazuji pecivo za nejkvalitngjsi

nabizeny sortiment.

Graf 10 - Hodnoceni kvality produkti spole¢nosti LIDL Ceska republika v. o. s.

Odpovéd 9 ) 3 4 05

Ovoce a 2lenina 45(32,6%) 55 (39,9%) 13(9.4%) 17(12.3%) 8(5,8%)
Masoa wzeniny 28(20,3%) 47 (34,1%) 18(13,0%) 12(8,7%) 6(4,3%)
Petivo 50(36,2%) 29 (21,0%) 13(94%) 6 (4,3%) 14(10,1%)
MIEné wrobky 45(32,6%) 37 (26,8%) 8(5.8%) 12(8,7%) 10(7,2%)

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pti dotazovani na otazku, zda zdkaznik zjist'uje zemi ptivodu zbozi, odpoveédélo 71,4 %
dotdzanych, Ze obcas, 13,6 % pti kazdém nakupu a 15 % dotdzanych se o zemi nezajima.
Nabizené Ceské znacky v LIDLU preferuje 26,3 % zakaznikl. Do sortimentu by vice zbozi
od ¢eskych dodavateld zaradilo 38 % dotazanych a 35,8 % ceské znacky netesi.

Otazky, které se tykaji mista jsou zodpoveézeny v nasledujicim odstavci. Respondenti
byli tdzani na to, kolik je pro né dostupnych prodejen LIDL. Nejvice zdkaznikli méa ve svém
okoli 2-3 pobocky, uvedlo to 62,2 % respondentt. Pro 30,9 % zékazniki je dostupna pouze
jedna prodejna. Pro 3,6 % zakaznikl je dostupnych vice nez 5 prodejen, da se prepokladat,
ze jsou to zékaznici z vétSich mést, kde je koncentrace pobocek vyssi. Ve svém okoli ma 4-
5 dostupnych filidlek 2,9 % dotazanych.

O oblibenosti spolecnosti LIDL svéd¢i i to, ze 94,2 % navstivilo i jinou pobocku, ktera

jim nebyla dostupna.
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Graf 11 - Dostupnost pobocek pro respondenty

19 Navstivil(a) jste nékdy jinou pobocku nez, ktera je pro Vas dostupna?

Wbér zmoznost 157 X né2 X

Moznosti odpovédi Responzi Podil
® Ao 131 942%
Ne 8 5,8%

1315(94725:)

81(5,8%)

Zdroj: Vlastni zpracovani

Nasledujici otazky jsou vénovany komunika¢nimu mixu. Respondenti byli dotdzani
odkud znaji reklamy spolecnosti. Nejcastéjsi reklamni kanal je televize, televizni reklamu
vidélo 108 (79,4 %) dotdzanych. Na druhém mist¢ se umistil venkovni billboard, této
reklamy si v§imlo 32,4 % zakaznikd. Ttfetim nejcastéj$im reklamnim kanalem jsou tisténé
noviny 27,9 % lidi. Poslednim vys$§im reklamnim kanalem je socialni sit’ Facebook, zde si
reklamy vSimlo 17,6 respondentii. Instagram a Youtube ma zastoupeni pouze 3,7 % a 5,9 %.
Nejcastejsi reklamni kampan, kterou respondenti znaji, je ,,Jednicka v Cerstvosti®, zna ji
celkem 59 dotdzanych, coz je 44 % z celkového poctu. Tato kampaii byla spusténa v roce
2018, bézi tedy nejdéle z kampani, proto ji zfejme zvolilo nejvice respondent. Dalsi
znamou reklamni kampani je ,,Kvalita od ¢eskych dodavateli®, tu si se spole¢nosti LIDL
spoji 29,9 % respondentt. Dalsi kampani, kterd byla do dotazniku zatazena je ,,Nakupujte
1épe za skvelé ceny* tu znd 17,2 %. Nejhiife v prizkumu dopadla reklamni kampa ,,Prace
zamé&stnance v Lidlu®, o té se tu zajimalo pouze 9 % dotazanych. Vysledky rovnéz poukazuji
na to, ze se spotiebitelé nejvice zajimaji o kvalitu vyrobktli. Slogan spole¢nosti ,,Lidl —
spravna volba*“ znd 87 % respondentli. Podle vysledku prizkumu je ziejmé, Ze slogan

spole¢nosti je zdkazniky velmi znam.
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Graf 12 - Podil respondenti o sloganu "LIDL — spravna volba"

Podil respondenti, ktefi znaj
"LIDL - spravna volba

13%1°

Ano mNe mNezopovézeno

Zdroj: Vlastni zpracovani

Respondenti uvedli, ze nejcastéji vidaji reklamu na spole¢nost LIDL pfi televiznim
vysilani. Ze 136 dotazanych reklamu v televizi vidélo 108 lidi. Vice nez ¢tvrtina dotazanych
zna reklamu z venkovnich billboardt a tisténych novin. Reklamu na Facebooku zna 17,6 %
dotazanych. Nejméné bodl u otdzky odkud reklamu spole¢nosti LIDL respondenti znaji,
ziskali Youtube a Instagram. Reklamu na Youtube zna 8 respondentti a na Instagramu pouze
5. Nékteti respondenti znaji reklamu i z jinych reklamnich kandlt. V tabulce €. 14 je uveden

podil jednotlivych reklamnich kanala.

Tabulka 14 - Podil sledovani reklamy na reklamnich kanélech

Hlas
Reklamni kanal Podil
respondentii
Televize 108 79,4 %
Venkovni billboard 44 32,4 %
Tisténé noviny 38 27,9 %
Facebook 24 17,6 %
Youtube 8 5,9 %
Jiné 7 51%
Instagram 5 3,7 %

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Nasledujici otazky byla zaméfeny na reklamni letdky, které spolecnost pravidelné
(tydn¢) nabizi. Vice nez polovina dotazanych preferuje reklamni letdky v tisténé formé.
Elektronickou formu letdku si zvoli 30,2 % zakaznikl a 18,7 % respondentl nepreferuje
zadné letaky. Piestoze 51,1 % zakaznika preferuje tiSténé letaky, do své postovni schranky
je dostava pravidelné pouze 15,1 % respondentl a 65,5 % dotdzanych je nedostava viibec.
Nékolikrat do mésice pak letdk dostane 11,5 % respondentt a jednou za mésic 7,9 %. Pro
zakazniky jsou tisténé letaky dostupné na prodejnach spolecnosti.

Zavérené otazky v dotazniku byly zaméfeny na online shop a mobilni aplikaci.
Ptiblizné tietina zadkaznikid uvedla, Ze na e-shopu nikdy nenakoupila. Pravideln€ na e-shopu
nakupuje 15,1 % respondentti. Od zati 2020 byla ve 12 zemich Evropy spusténa mobilni
aplikace LIDL PLUS. Vétsi podil dotdzanych znd mobilni aplikaci LIDL PLUS z toho 31,7
% ji vyuziva pti kazdém ndkupu, 31,7 % sice aplikaci zn4a, ale nepouziva ji. 24,5 %
respondentli o aplikaci nikdy neslySelo. Mezi respondenti jsou i taci, ktefi o aplikaci slyseli,
ale nemaji v planu si ji do svého telefonu nainstalovat 12,2 %. Za nejvétsi vyhodu mobilni
aplikace respondenti povazuji slevové kody, které aplikace nabizi. Druhé misto ziskala
elektronicka uctenka, ta se po kazdém nakupu ulozi v aplikaci. Pfedposledni pozici zaujima

elektronicky letdk. Nejméné dulezita funkce aplikace je podle respondenti mapa prodejen.

5.1.2 Dotaznik pro zaméstnance spolecnosti LIDL se zaméfenim na pobo¢ky

Druhy dotaznik byl pro zaméstnance, kteti pracuji na prodejné (prodavaci, manazeii
prodejny). Dotaznik se vztahoval k ¢asti diplomové prace, kterd fesi vztahy mezi
zaméstnavatelem a zaméstnanci. Otazka ¢. 3 byla vyrazena zdivodu, Ze spousta
zameéstnancl neznala své tarifni pasmo.

Dotaznik byl ptedloZen online formou. Vzhledem k pandemické situaci to bylo nejlepsi
feSeni. Tento dotaznik byl vyplnén 118 zaméstnanci. Celkem odpovédélo 101 zen a 17
muzl. Zaméstnanci se rozfadili podle toho, jak dlouho u spolecnosti LIDL pracuji. Skoro
polovina dotazanych u spolecnosti pracuje vice nez 4 roky. Mén¢ nez jeden rok, pracuje u
spolecnosti 11 % zaméstnanct a jeden rok 14 %. Zamé&stnanct, kteti pracuji dva roky je 10
% a zamé&stnanci s ivazkem jiz tfi roky je 21 %. Vzhledem k vy$§imu podilu zaméstnanc,
kteti pracuji vice nez tfi roky, lze predpokladat, ze spolecnost LIDL je ve své kategorii

spolehlivym zaméstnavatelem.
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Graf 13 - Doba zaméstnani u spole¢nosti LIDL Ceska republika v. o. s.

Pocet let zaméstnanych u LIDLU

11% N

>1rok mlrok m2roky m3roky m<4roky

Zdroj: Vlastni zpracovani

Na otazku, jestli se po dobu pracovniho vztahu zvysilo kariérni postaveni zaméstnance,
odpovédélo 57,6 % respondentd, ze ne a 42,4 % ano.

Nasledujici otdzky byly zaméfeny na mzdu a benefity, které zaméstnanec od
zamg&stnavatele ziskdva. VétSina dotdzanych zaméstnanct 89,8 % si mysli, Ze je jejich
pramérnd mzda vyssi nez u konkuren¢nich maloobchodnich fetézcli. Zaméstnanci méli
sefadit benefity, které jim zaméstnavatel nabizi, kdy nejlépe hodnoceny benefit ma nejnizsi
znamku hodnoceni. Z hodnoceni vypliva, zZe nejlepsi benefit pro zaméstnance je smlouva na
dobu neurcitou. Hodnoceni dopadlo nésledovné:

Smlouva na dobu neurc¢itou
Stravenkova karta
Zkraceny tivazek
Vitaminovy balicek

Multisport karta

AU o e

Vanoéni balicek

Na tietim misté se umistil zkraceny uvazek, ktery vyuziva 38,1 % dotdzanych
zameéstnancl. Nejcastéji maji zkraceny uvazek zaméstnanci, kteti pfi zaméstnani i studuji
(34,4 %). Dale zaméstnanci chtéji vyuzit volny ¢as pro rodinu (31,1 %), na své zaliby (9,8
%) a jiné (24,6 %).
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Pti oteviené otazce, jaky benefit by zaméstnanci do budoucna ocenili, byla nejéastéjsi
odpoveéd’: 13. plat, navyseni platu, ptispévky na dopravu, mezi odpovéd'mi se objevila i
odpovéd’ jazykové kurzy.

Na otazku, jestli jsou na pracovisti dodrzovany pracovni piedpisy a zakonik prace,
odpovédélo 73,7 % respondenttl, Ze ano. Ptesto si 26,3 % respondentii mysli, Zze pracovni
predpisy dodrzovany nejsou. Nejcastéjsi odpovédi na otdzku, s ¢im jsou zameéstnanci
nespokojeni, je pracovni doba. Zaméstnanci si mysli, Ze pracovni doba na jejich pracovisti
neni dodrzovana.

V posledni otdzce méli zaméstnanci ohodnotit spolecnost LIDL jako zaméstnavatele,
hodnoceni bylo na skale 1-5, kdy 5 je nejlepsi hodnoceni. Zaméstnanci priimérné spole¢nost

hodnoti zndmkou 4 z 5. Coz lze povazovat za velmi dobré.

Graf 14 - Hodnoceni zaméstnavatele od zaméstnancu

Odpovéd Responzi Podil

15 W 2 1,7

B WWw 3 2,5

I WRW 19 16,1

"R A & & ¢ 52 41

® 55 ' ' ' ' ' 42 35,6
21(1,7%)
3(2,5%)

O TGA)
FAHVR)

4213576%)

Zdroj: Vlastni zpracovani

5.2 Rizeny rozhovor se zaméstnancem

Pro vedené rozhovory byla zvolena online forma. Pro takovou formu jsem se rozhodla
z diivodu zvySeného rizika ndkazy. Druhy diivod pro online formu byl nafizeni vlady pro
styk s jinymi osobami.

K rozhovoru byly osloveny dvé zaméstnankyné spole¢nosti LIDL Ceska republika.
Pracovnicim bylo polozeno dvacet nasledujicich otazek:

1. Na jaké filidlce pracujete?
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Kolik let jste zaméstnancem spole¢nosti LIDL?
Na jaké pozici pracujete?

Povysila jste po dobu prace u LIDL?

wok w

Na jaky pracovni tvazek pracujete? (Pokud 40 hodin, byl vdm nabidnut nizsi
uvazek?)

Jaka je oteviraci doba na Vasi prodejn¢?

Jste spokojeni se svym platovym ohodnocenim u spole¢nosti?

Je Vase primérna hruba mzda vyssi nez 30 285,-- K¢? (Nemusite odpovidat)

e

Znate své tarifni paAsmo pro stanoveni platu?

10. Myslite si, ze mate vys$si mzdu, nez jakou by Vam nabidl konkurencni fetézec?

11. Co si myslite o benefitech, ktery LIDL nabizi a vyuzivate je? (Smlouva na
dobu neurcitou, stravenkova karta, multisport karta, vitaminové balicky,
vanoc¢ni balicek apod.)

12. Pridala byste n¢jaky novy benefit?

13. Dodrzuji se na VaSem pracovisti predpisy, kdy kumulativni hmotnost pii
pfenaSeni biemene je pro zenu 6 500 kg za 8 hodinou pracovni sménu?

14. Dalsi piedpis uvadi pracovni dobu, kterd je zdkonem stanovena na 40
hodin/tyden. Je tato doba dodrzovéana?

15. Jsou Vam proplaceny piescasy, prace v noci apod.?

16. V kolik hodin pfichazite do prace? (Rozdéleni ranni, odpoledni smeéna,
pfipadné¢ mezisména)

17. Jak mate planované smeény? (Napft. 14 dni, tyden, ... doptedu)

18. S vladnimi nafizenimi spojené s epidemii COVID nastaly pro maloobchody
velké zmény. Ocenil V4§ zaméstnavatel VaSe vyssi ohrozeni? (Ochranné
prostiedky pro zaméstnance, dostatek dezinfek¢nich prostiedkti apod.)

19. Jak celkové hodnotite LIDL jako zamé&stnavatele? (Hodnotici $kala 1-5, kdy 5

ma nejvyssi hodnocenti)

20. Doporucila byste néjaké zlepSeni?
Prvni zaméstnankyné je z pobotky v Ceskych Budg&jovicich a u spolegnosti pracuje

jeden rok. Pracuje na 35hodinovy uvazek na pozici prodavaé-pokladni. U spole¢nosti LIDL

Ceska republika je zaméstnana jeden rok a za tuto dobu zatim nepovysila.
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Oteviraci doba prodejny v Ceskych Budgjovicich je od 7:00 do 21:00 hodin. Na své
pracovisté se zaméstnankyné dostavi dle naplanované smény, ktera je kazdy den jina. Smény
maji naplanované vzdy na 14 dni doptedu. Podle pracovnice je naplanovana pracovni doba
vzdy dodrzovéana. Pokud se v praci zlstane déle napft. ptescas, je ji vZzdy proplacena kazda
minuta, kterou stravi v praci navic. Na otazku, jak je spokojena s platovym ohodnocenim u
spole¢nosti LIDL zaméstnankyné uvedla, ze je spokojena velmi. M4 bohaté zkusenosti i
sjinymi fetézci, u kterych se ji vzdy dostalo mensiho platového ohodnoceni.
V dotaznikovém Setieni nékolik zaméstnancii uvedlo, ze nezna svoji tarifni tfidu, proto jsem
se rozhodla polozit tuto otizku i v rozhovoru. Pracovnice z Ceskych Bud&jovic zna své
tarifni pasmo, které je v kategorii 2. Jelikoz pracuje na zkraceny tivazek, jeji hruba mési¢ni
mzda neptekracuje 30 285,--. Oproti jinym fetézctim nevidi velké rozdily v benefitech, které
spole¢nost LIDL svym zaméstnanctim nabizi. Nejvice vyuziva stravenkovou kartu a je rada,
kdyz od spolecnosti dostane né&jaky z balickl,, ktery pravidelné svym zaméstnanciim
rozdavaji. Stejn¢ jako vétSina zaméstnancli by ocenila novy benefit, a tim je tfinacty plat.

Kumulativni hmotnost pro pfenos bfemen na pracovisti je zdkonem stanovena na 6 500
kg za 8hodinovou sménu. Podle zaméstnankyné je ne vzdy tato pracovni podminka
dodrzovéna, nicmén¢ uvedla, Ze ani v pfedchozich zaméstnanich tomu tak nebylo a
v maloobchodnim odvétvi s tim musi zaméstnanec pocitat.

V dobg, kdy cely svét bojuje s pandemii COVID-19, dostavaji na poboéce v Ceskych
Budgjovicich zaméstnanci pravidelné rukavice a respiratory a jsou pro né pfipraveny
dezinfekéni gely.

Prvni zaméstnankyné ohodnotila LIDL jako zaméstnavatele nejvy$Sim moznym
ohodnocenim, a to 5 body. Na otazku, zda by doporucila néjaké zlepSeni uvedla, ze je u

spole¢nosti zatim kratkou dobu a prozatim ji zadné zlepSeni nenapada, je spokojena.

Druhé zaméstnankyné pracuje na filidlce 334 Rudnd. Zaméstnancem LIDLU je jiz Ctyii
roky, za tu dobu jednou povysila z pozice prodavac-pokladni na vedouciho smény. Jako
vedouci smény pracuje na 40 hodin/tyden. Prodejna Rudna otevirda PO — SO od 7:00 do 21:00
hodin a v ned¢li je prodejni doba zkracend o hodinu, kdy se otevird pozdéji, a to v 8:00 hodin.
Podle zaméstnankyné se na ranni sménu nastupuje v 5:00 hodin, na odpoledni v 13:30 hodin

a na nocni ve 21:00 hodin. Pfi préaci v noci nebo pfes€as jsou zaméstnancim proplaceny
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vSechny ptesc¢asové hodiny a jsou jim udé€leny ptiplatky za praci v noci. Pracovni doba je na
této prodejné rovnéz dodrzovana a je planovana s 14 dennim ptedstihem.

Zaméstnankyné uvedla, Ze je jeji prumérnd hruba mzda vyssi nez 30 285,-- K¢ a mysli
si, ze je ohodnocena Iépe nez u konkurencnich fetézcli. Zna svou tarifni tfidu, ktera je
v kategorii 1. Benefity, které spolecnost nabizi, vyuziva az na Multisport kartu vSe. Nevi o
novém benefitu, ktery by od spolecnosti vyzadovala.

Pracovnice neni spokojena s poctem respiratorti, které v dobé¢ pandemie dostavaji.
Uvedla, Ze od spolecnosti obdrzi jeden respirator na tii dny, coz je podle ni nedostacujici.
Pti prvni vin€ dostali zaméstnanci finan¢ni odménu a latkové rousky. Na prodejné je podle
ni dostatek dezinfekénich prostredkil a ochrannych rukavic.

LIDL jako zaméstnavatele hodnoti 4 body z 5, coz je velmi dobré hodnoceni. Navrhy
na zlepSeni pro zaméstnavatele Zadné nema.

Ob¢ pracovnice jsou s LIDLEM jako se zaméstnavatelem spokojené a jejich odpovédi
se nijak vyrazné€ nelisi. Zaméstnankyné shodné uvedly, Ze je pracovni doba dodrZzovana na
jejich filidlkach, prescasy a piiplatky proplaceny. Na obou pracovistich jsou planovany
pracovni smény na 14 dni dopiedu. Jediny rozdil v jejich odpovédich byl ohledn€ primérné
mzdy, kdy pracovnice z Ceskych Budgjovic nedosdhne na primérnou hrubou mzdu
prodavac-pokladni, tato skutecnost nastala, protoze zaméstnankyné pracuje na 35hodinovy
uvazek. Primérnd hrubd mzda prodavac-pokladni byla vypocitina na uvazek 40

hodin/tyden.
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6 Doporuceni a zavér

Z vyzkumu je patrné, ze spolecnost LIDL stoji na Spici maloobchodnich prodejct, a to
jak mezi dotdzanymi zaméstnanci, tak mezi vefejnymi respondenty, pfesto vSak jsou
doporucenim je internetovy prodej potravin. Online prodej je v souc¢asné pandemické dobé
stézejni. Spolecnosti by se 1 pfes narocnou logistiku a s tim spojené nové naklady rozhodné
vyplatilo sluzbu zavést. Piestoze jsou zaméstnanci se svym zaméstnavatelem spokojeni,
spole¢nosti bych doporucila zavést tzv. sick day. V této naro¢né dob¢ jsou zaméstnanci Casto
vycerpani jak po fyzické, tak po psychické strance. Volno navic nebo mimotradnou finanéni
odménu by zaméstnanci rozhodné ocenili.

Cilem diplomové prace bylo zhodnotit postaveni maloobchodniho fetézce LIDL Ceské
republika na tuzemském trhu s potravinami. Spole¢nost LIDL Cesk4 republika se na
tuzemském trhu fadi mezi pfedni maloobchodni prodejce. Prakticka ¢ast byla rozdélena do
sedmi dil¢ich kapitol. Prvni a druhd kapitola udava zékladni informace o spolecnosti
spole¢né¢ s historii. Druha kapitola v piehledu historie trzeb ukazala, ze spole¢nost LIDL se
v pribéhu let dostala na Spici maloobchodnich tuzemskych prodejcti. Posledni dva roky jsou
trzby za prodej zbozi vyssi nez u konkurenéni spole¢nosti Kaufland.

Tteti kapitola byla zaméfena na zaméstnance spolecnosti LIDL. Cilem fetézce je byt
zam&stnavatelem c¢islo 1, aby toho dosahl, snazi se své zaméstnance motivovat
nadstandartnim platovym ohodnocenim. Jak uvedla pii vedeném rozhoru zaméstnankyné
LIDLU, na rozdil od konkurenc¢nich fetézcli, mé u svého nového zaméstnavatele proplaceny
vSechny ptesc¢asové hodiny, a to kazdou minutu. Z dotaznikového Setieni vyplynulo, ze vice
nez polovina zaméstnanct je se svym zameéstnavatelem nadmiru spokojend. K porovnani
platd byl zvolen median Ceské republiky, protoZe vétSina zaméstnanci LIDLU se
kategorizuje do stfedni tfidy obyvatel nasi zemé. Z tohoto porovnani bylo patrné, ze mzdy
na pozici prodavaé(ka)-pokladni jsou lehce nad medianem plati v CR, ktery &inni 29 123,--
K¢. Z setfeni vyplyva, ze ¢ast zaméstnancli by mezi nové benefity zatadila tfinacty plat a
tzv. sick day. Proto, aby se spolecnost udrzela stale na vrcholu mezi zaméstnavateli, musi
neustdle sledovat trendy, na které zaméstnanci nahlizi a dodrzovat pracovni podminky.
V celkovém hodnoceni od zaméstnancti ziskal LIDL 4 z 5 maximaln¢ moznych bodi. Ve
studii TOP zaméstnavatelé, kterd probihala mezi studenty vysokych skol se spolec¢nost LIDL

Ceska republika v kategorii obchod, umistila na téetim misté. Z t&chto vysledki je patrné, ze
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1 studenti maji zajem o to byt zaméstnanci LIDL, coz je pro spole¢nost dobrym odrazem.
LIDL tak ptedstihl veskeré své konkurenéni fetézce. Na prvni pficce v hodnoceni skoncila
spole¢nost IKEA Ceska republika a na druhé Alza.cz.

Ve &tvrté kapitole byla rozebrana prodejni sit’ spoleénosti. Spole¢nost LIDL Ceska
republika ma na tizemi CR 262 fililek, kdy nejzastoupengjsim krajem je Hlavni mésto
Praha. Naopak v Karlovarském kraji se pak nachazi prodejen nejméné. V porovnani
s konkurenénimi fetézci ma LIDL moZnost expanze. Na uzemi CR ho v poétu pobocek
predstihuji pouze fetézce Penny Market a Albert a se svymi 262 pobockami zaujima 17 %
tuzemského trhu mezi prodejnami nad 1 400 m2. Pobocky jsou zasobeny ze Ctyt logistickych
center, ke kterym v bifeznu 2021 piibude dal$i. Nové logistické centrum v Bustéhradu u
Kladna bude nejmodernéjsim logistickym centrem v Ceské republice. P¥i rozsifovani
prodejni sité musi spolecnost brat v potaz kvalitu a dostatek zaméstnanci. Pti rychlé expanzi
by se mohlo stat, ze na prodejnach bude chybét dostatek persondlu, coz by mohlo mit
negativni vliv na zdkaznika. A nésledné by pfi dal§im nakupu volil konkurencni fetézec.

V nasledujici paté kapitole byla rozebrana spole¢enska odpovédnost spolec¢nosti LIDL
Ceska republika. Spole¢nost LIDL je &lenem n&kolika organizaci, které se zabyvaji ¢innosti
na dodrzovéani lidskych prav, rovnopravnosti zen ve spolecnosti, ale také spolky na
dodrzovani pracovnich podminek. Pro své zaméstnance vybira kvalitni dodavatele firemnich
uniforem. Svoji ¢innosti podporuje ekologii a Zivotni prostiedi. Mimo jiné aktivity podnik
pravidelné pfispiva na nemocné déti. Mysli 1 na zdravé déti, pro né si vybral vystavbu
détskych htist’ v okoli svych prodejen.

Sesta a sedmé kapitola praktické Gasti fesi marketingovy mix spoleénosti. Jsou zde
podrobné rozebrany jednotlivé slozky: produkt, cena, misto a komunikace. V zavéru
kapitoly je zpracovana SWOT analyza, kde jsou popsany silné a slab¢ stranky, ptilezitosti a
hrozby. Spole¢nost ma své produkty zalozené hlavné na kvalité. Tu pozitivné ohodnotili 1
respondenti v dotazniku. K tomu, aby LIDL dosahl pozadované kvality svych produktii, ma
své vlastni znacky a vybira si kvalitni regionalni dodavatele. Jako diskontni fetézec se snazi
udrZet své ceny niz nez konkurence. Ve srovnavacim nakupu byl ndkup u spolecnosti LIDL
levnéjsi o 275,-- K& Do budoucna pro LIDL nebudou ceny prioritou. Pfednost pfed nizkou
cenou bude kvalita nabizeného zbozi, kterou upfednostiuji i zékaznici. Z vyzkumu
vyplynulo, Ze nejvice obyvatel na jednu pobocku LIDL ptipad4d na Moravskoslezsky kraj.

Nejmensi koncentrace obyvatel na filidlku je v Karlovarském kraji. Spolecnost LIDL by
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méla expanzi smetovat pravé do kraji s nizsi koncentraci obyvatel na pobocku. Pro n¢které
zakazniky je dostupnost pobocky rozhodujicim faktorem pro uskute¢néni ndkupu. Zejména
pfi pandemii Covid-19, narostly trzby na e-shopu LIDL. Zékaznici si vétSinu spotiebniho
zbozi nemohli zakoupit na pobockéch, tak si zvolili formu internetového nakupu. Spole¢nost
by do budoucna méla rozhodné zvazovat online nakup. V roce 2010 se zménil slogan
spole¢nosti z ,,Lidl je levny* na ,,Lidl — spravnd volba®“. Podle vyzkumu novy slogan je
v podvédomi 86 % respondentd. Slogan spolecnosti byva casto vysilany v televiznich
reklamach a rovnéz ho zékaznici maji na ocich pfti vstupu do prodejny. Spole¢nost LIDL je
TOP mezi maloobchodnimi fetézci s potravinami v poc¢tu sledujicich na socidlnich sitich.
Toto prvenstvi by si spolecnost méla udrzet z diivodu starnouciho poctu potencionalnich
zakaznikd. V roce 2019 spolecnost investovala do reklam 1 501 701 000,-- K¢, coz je po
fetézci Kaufland druhd nejvyssi castka pro maloobchodni prodejce. V budoucnu se
spole¢nosti rozhodné vyplati vice investovat do mobilni aplikace LIDL — PLUS, kterou
prozatim vyuziva jen 31,7 % respondentl. Aplikace je pro spole¢nost dobrym zdrojem dat
o zékaznicich. Pomoci aplikace ziskaji informace o zbozi, ktefi zékaznici nejvice
vyhledéavaji, primérnou cenu nédkupu a dalsi cenné informace o zédkaznicich.

V zavéru prace byla vypracovana SWOT analyza, ktera v jedné Casti popisuje vnitini
prostiedi spolecnosti jako jsou silné a slabé stranky. A v druhé ¢asti vnéjsi vlivy, a to jsou
prilezitosti a hrozby pro spolecnost. Mezi silné stranky rozhodné patii kvalita nabizeného
sortimentu, peclivé vybrani tuzemsSti dodavatelé, akcéni tydny a niz§i ceny oproti
konkuren¢nim fetézclim. Jednou z nejpodstatnéjsich slabych stranek spole¢nosti je rozhodné
online prodej. V poslednich letech se online ndkup velmi rozrostl a vyuziva ho mnohem vice
zakaznikd, a to nejen generace Y a Z (ro¢niky 1986-2012). Tato slaba stranka je zaroven
velkou pfilezitosti. Jak uz bylo zminéno, ptilezitosti je také mobilni aplikace a rozsifovani
sortimentu o regionalni znacky. Mezi nejzasadnéjsi hrozby pro maloobchodni fetézec patii
konkurenéni soutéz, zejména na tuzemském trhu, kde je velké mnozstvi fetézct. Pti rychlé
expanzi musi spoleCnost zvazovat kvalitu pfijimanych zaméstnanci a jejich dostatek.
nové zaméstnance. V1adni nafizeni a nové zédkony jsou pro spolecnost také hrozbou. Nové

upravy zvysuji naklady spolecnosti a jejich ptipadné nedodrzeni znamena néasledné pokuty.
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Cilem préace bylo zhodnotit situaci na maloobchodnim trhu mezi konkurenty, dal§im
cilem bylo zhodnotit postaveni spole¢nosti u zaméstnanct, a také zhodnotit vnitini a vnéjsi
prostfedi pro spolecnost. Tyto cile byly diplomovou praci splnény. Spolecnosti byly

doporuceny navrhy na zlepSeni.
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8 Prilohy

Dotaznik k uceliim DP

1 Uvedte prosim Vase pohlavi.

Napovéda k otazce: Vyberte jednu nebo vice odpovédi

[] Mz [ Zena

2 Do které vékové kategorie patfite?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

O menenez20tet O 2130t O 3140t O 21-50tet O 5160t O 6170t O vicenez 70

3 Kolikrat za tyden uskute¢nujete nakup?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

O 1x za tyden O 2-3x za tyden O 4-6x za tyden O Kazdy den

4 Kolik penéz za nakup utratite?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

O ménénez100korun (O 100-500korun O 600-1000korun () 1000-1500korun () 1500 -2 000 korun

O vice nez 2 000 korun

103



Dotaznik k aéelim DP

5 Sefadte prosim obchodni fetézce dle Vasi oblibenosti.
Nipovida k atizce: Zmévte povadi polaiek dle swich peferend (1 - nejdiNeF 8 E( posledn - nejméné diledits]

LDL Ceskd republika

Texo

Penny Mar ket

Kaufland

Globus

Aben

LI T

6V &em je pro Vas Lidl lep3i nez konkurence?

104



Dotaznik k aéeldm DP

7 Sefadte prosim obchodni fetézec potravin podle toho, jak £asto je navitévujete.
Nipovéda k ataxe: Zméiite poradi poladek de swich peferend (1 - nejdieZ #5( posledy - nejméné diled &)

¥

Texo

2
LI NI

Jiny

8 Co je pro Vas rozhoduijici pfi nakupu v Lidlu?
Nipovida k ctazce: Zméite poradi polaiek die swich preferend (1 - nejdieF85( posledn - nejméné dilesits)

Cena

Kvalita ok

Pivod 2bol

Upravenast prodejny

T

Dostupnost prodejny

9Jak hodnotite svoji pobocku Lidlu?
Nipovida k ctaxe: 1- ngios( 5 ngjlepsi

Lrteretr | /s
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Dotaznik k aéelim DP

10 Co nej¢astéji v Lidlu nakupujete?

Napovéda k ataxce: Vybare jednu nebo wee odpovédd
) Ovocea Mxoa Mélné Neakoholické Akoholické
D haan E 2¢lenina D uzniny D vyrobky ] napaje :] napaje
D Spotiebni
ok
0 s |

11 Znate néjakého teského dodavatele v Lidlu?

Nipovida k atiare: Napi MOCCA L ierec spoleénost wiabéjic cokmovinky Miskama Stibrg, L ioviny z Vizoic, Bramboy z Pojizei{ Pekima LA LORRAINE, Pekirn:
3 cukrama Hofowce, Piles od fmmy Hollandia, Zemédélské dudstvo Huowce aj

12 Co si myslite o ¢eskych znackach nabizenich v Lidlu?
Napovéda k ataxce: Vybare jednu odoove o

O weensjije O zaadip)bychdo sortimentuvice ) Nefelim to

13 Zjidtujete zemi plvodu zbozi?
Napovéda k otaxe: Vybete jadnu odoove o

Owviey O ot O windy

14 Jak hodnotite kvalitu potravin v Lidlu?
Népovéda k ataxe: Vybete jednu odoowe o' kaZdem fadko (1 - nellepst, § - nejhorsi)

1 2 3 " 5
Ovoce,zetenina O O O O O
Maso  uzeniny O O O O O
Petive O O O @) O
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Dotaznik k aéelim DP

Mné vivobly @) O O

15 Ktera reklamni kampan je pro Vas nejzajimavéi

Nepovéds k ataxe: Vybare jadnw odpove o

“Jednilka v Prace zamégnancev Nakupujte lépe 22 sovélé
O lergtvosti’ o Lidly” O ceny”
16 Odkud znate reklamy Lidlu?

Nepovéda k ataxe: Vybare jadnu nebo wee odpovéd

D Televize E Tikténénoviny E Youtube E] Facebo ok E] hstagram

[ sns_

17 Znate slogan spolecnosti Lidlu? Lidl - spravna volba
Napovéda k ataxce: Vybare jadnw odooné o

Ome Onxe

18 Kolik prodejen Lidlu je pro Vas dostupnych?
Napovéda k ataxce: Vydbare jadnw odooné o

O1 O23 O4s O vkenas

O O

O Nejvy S kvalita od desych
dodavateld”

] Venkovni bilboxd

19 Navitivil(a) jste nékdy jinou pobocku nez, ktera je pro Vas dostupna?

Nepovéda k ataxe: Vybere jadnw odoové o

Ome One

20 Je v blizkosti Vasi pobocky autobusova zastavka?
Napovéda k ataxce: Vybare jadnw odooné o

Ome One O nevim
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Dotaznik k aéelim DP

21 Objevuji se letaky Lidlu ve Vasi postovni schrance?
Napovéda k ataxce: Vybere jednu odoové d

O rravident atdyrden O Naolkeit domssice O Jednou zmisic (O Nikdy

22 Které letaky preferujete?
Napovéda k otaxe: Vibete jednu odoove o

O migmspedora O Ekwoniddpodoba (O 25ané

23 Pouiil(a) jste Lidl online shop?
Napovéda k otaxe: Vybete jednu odoove o

O pravideninaopsji O 23nskupy O 1nskup O Nidy

24 Znate mobilni aplikaci Lidl PLUS?

Napovéda k atazce: Viybete jednu odoove o
Ana, mam poulivam ji pii kakdém Mo, dle Slylelfa) jsem o ni, ale nemdm v planu ji Nezns
O ndkupy O nepoulivam ji O nainstalovat O

25 (o je podle Vas vyhoda mobilni aplikace Lidl PLUS?
Napovéda k ataxce: Vybate jednu nebo wee odoovéd’

[ stevovékupsny [ Eiaronickd ttenka [ | Dostupné eleiaronickéletsky | Priblieni dostupné prodejny
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Dotaznik pro zaméstnance na prodejnach LIDL

1)ste
Napoéda k ataxce: Vipate jedhe odoone o

OMu! OZena

2 Jak dlouho jste zaméstnancem spolecnosti LIDL
Napoédz k ataxce: Vipare jednw odoowe

Oménéndlrot Olrok Olroty Oiro&y Oho&yaw‘a

3 Do kterého tarifniho pasma se fadite?
Napoédz k ataxce: Vibate jedne odoowe o

Ottt Qa2 O 13

4 Zvysil se Va3 kariémi rist po dobu pracovniho vztahu?
Napoéda k ataxce: Vipate jednw odoowe

Ome O ne

5 Myslite si, Ze Vade priméma mzda je vy33i nez u konkurencnich spolecnosti? Napi. Kaufland,
Billa apod.

Napoédz k ataxce: Vipate jednw odoowe

Om O e
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Dotaznik pro zaméstnance na prodejnach LIDL

6 Benefity, které LIDL nabizi.

Napoédsz k ataxe: Zmérive poiadi poladek dle swich peferena (1 - nejdileZités( posled - nejmené dieds )

Smlouvana dobu neulitou

Zkraceny dvamk

Stravenkova karta

MultiSport karta

Vitaminowy balidek

HiRninnin

Vanolni baliek

7 Vyuzivate zkraceného ivazku?
Nepoédz k ataxe: Vbare jedne odooed

Om Onre

8 Pokud mate zkraceny Gvazek z jakého divodu?
Nepoéda k ataxe: Vibare jedho odpove

O tsproroding O swdivm O Vice Zass pro své konidky

O s | |

9 Jaky benefit byste ocenil(a)?
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Dotaznik pro zaméstnance na prodejnach LIDL

10 Myslite si, Ze jsou na vaSem pracovisti dodrzovany pracovni podminky? Napf. dodrzovani
pracovni doby

Nepovéda k ataxe: Vipare jednw odoovéd

Ome One

11 Pokud jste v pfedchozi otazce odpovédél(a) ‘ne" napidte, co podle Vas neni dodrZzovano.

12 Jak hodnotite spoletnost LIDL jako zaméstnanavatele?

Nepoéda k ataxce: 1 - ngihordl § - neylepdi

vrveTeveYy | | /s
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