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ABSTRAKT

Tato praca sa zaobera analyzovanim konkurencieschopnosti spolo¢nosti Lidl Ceska
republika v.o.s. Teoretickd Cast’ obsahuje vysvetlenie zakladnych pojmov stvisiacich
s danou problematikou. V praktickej casti je vypracovana SWOT a SLEPT analyza
a Porterov model 5 konkurenénych sil. Dalej sa v tejto Gasti nachadza aj vypracované
dotaznikové Setrenie. Ku koncu praktickej Casti st zavery vyplyvajuce z pouzitych analyz

a navrhy opatreni pre zlepsSenie konkurencieschopnosti podniku.

Klacové slova: konkurencia, konkurencieschopnost, SWOT analyza, SLEPT analyza,

Porterov model 5 konkuren¢nych sil

ABSTRACT

This thesis deals with competitiveness analysing of Lidl Ceské republika v.o.s. Theoretical
part contains basic terms explaining, which are related to given issues. SWOT and SLEPT
analyses and Porter’s model of 5 competitive forces are elaborated in practical part of this
bachelor thesis. Further in this part, there is questionnaire survey elaborated. At the end of
practical part are conclusions based on analyses and suggestions made to improve

competitiveness of the company.

Keywords: Competition, Competitiveness, SWOT analysis, SLEPT analysis, Porter’s

model of 5 competitive forces
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UvVOD

V dneSnej dobe je na trhu mnoho firiem réznych druhov, sréznym zameranim,
s vSelijakymi ciel'mi, s rozmanitou kultarou. Aj ked’ to firmy nedavaju najavo, vladne
medzi nimi konkuren¢ny boj. Kazdy jeden krok, ktory dana firma uskutoc¢ni, sa odrazi na

jej postaveni na trhu.

Podniky sa ale nem6zu zameriavat’ len na svoje kroky. Je nutné, aby poznali svoju
konkurenciu a jej spravanie. Vd’aka tomuto poznatku bude firma schopna predpovedat
dalsie kroky svojej konkurencie. Taktiez si musi uvedomit, Ze sa v jej konkurenénom
prostredi nachadzaju aj zakaznici. Ti su obzvlast’ citlivy na kroky firmy, ¢i uz pozitivne,

alebo negativne. A ako je u l'udi obecne zname, najlepsie si pamétaju to najhorsie.

Konkurencieschopnost’ teda nemusi znamenat’ iba schopnost’ firmy byt’ najlepsia na trhu,
alebo schopnost’ konkurovat. Konkurencieschopna firma, podl'a mna, je schopna odolavat
negativnym pdsobeniam pri vstupe na trh. Dalej je schopna vyhoviet' a riadne uspokojit
svojich zdkaznikov. Takéato firma dokonale poznd svojich najvédc¢Sich rivalov a dokaze
okamzite reagovat’ na ich kroky. Déleziti rolu v konkurencieschopnosti firmy hraju aj
dodavatelia. Vyber spravnych dodavatelov vedie k uspechu firmy omnoho rychlejsie.
Vsetky tieto faktory je mozné merat’ r6znymi metddami. Tri z nich sa objavia aj v tejto

bakalarskej praci.

Tato bakalarska praca je rozdelena do dvoch casti. Teoretickd a praktickd cast.
V teoretickej Casti moéZeme najst vysvetlenie zakladnych pojmov tykajicich sa
konkurencieschopnosti a opis metdod pre vyjadrenie, kalkulovanie alebo spresnenie
konkurencieschopnosti danej firmy. To je dosiahnuté na zdklade vyberu vhodnych zdrojov.
V praktickej Casti oboznamim C¢itatel'a s podnikom, ktorého konkurencieschopnost’ som sa
rozhodol analyzovat. V dal§ich krokoch sa dozvieme o jeho najvicsich konkurentoch.
Nasledne budu vypracované jednotlivé metoddy pre zistenie konkurencieschopnosti mnou

vybranej firmy.

Uz pri vybere bakalarskej prace som vedel, ktortl firmu by som chcel analyzovat’, a to Lidl
Ceska Republika, v.o.s. Tato firma je mi blizka a mam k nej vybudovany uréity vztah.
Preto moézem tvrdit, Zze ju poznam. Cielom tejto prace je analyzovat
konkurencieschopnost’ tejto firmy, ato za pomoci SWOT analyzy, SLEPT analyzy
a Porterovho modelu 5 konkuren¢nych sil. Pre vytvorenie tychto analyz bol pre mna

dolezity vyber adekvatnych konkurentov tejto firmy, s ktorymi ju méZem porovnavat'.
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Ked'Ze je konkurencné prostredie tejto firmy vel'mi rozmanité, rozhodol som sa pre mensiu
finan¢na analyzu vybranej firmy a d’alSich troch firiem s najvyS$imi trzbami v Ceskej

republike.

Aby hodnotenie firmy nebolo len na mojom subjektivnom pohl'ade na firmu a r6znych
ukazovatelov, rozhodol som sa vypracovat’ dotaznik, ktory ma ukédzat obltbenost

sortimentu a ponukanych sluzieb firmy zdkaznikom.
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I. TEORETICKA CAST
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1 KONKURENCIESCHOPONOST FIRMY

V tejto kapitole ujasnim a vysvetlim dodlezité¢ zékladné pojmy, ktoré sa tykaji danej témy.
V prvom rade, ¢o to je samotnd konkurencia, aké typy konkurencie existuju, v akom

prostredi sa vyskytuje, aké ma stratégie a nakoniec, ¢o je to konkuren¢ny boj.

1.1 Konkurencia

Clovek je od prirody sutazivy tvor. Ci uZ chcel byt’ najlep§im lovcom v minulosti, alebo
najsilnej$im ¢lovekom v skupine, tak aj v ekonomike sa snazi byt vzdy prvy. A ked’ze trh
je miesto s mnoho subjektmi, je potrebné, aby neustale pracoval na vylepSeniach. Tieto
vylepSenia m6zu byt vo forme internych inovacii, ¢ize zrychlenie pracovnych postupov, za
pomoci ktorych je schopny vyrobit’ viac produktov za kratsi ¢as. Dalej mozeme hovorit
o poskytovani sluzieb spojenych prave s vyrobenymi produktmi. Mo6ze sem patrit
napriklad prediiené zarucna doba, bezplatny servis, atd’. Problém nastéva, ked’ sa na trhu
vyskytuje viac podnikatel'ov, ktory ponukaju podobné, alebo totozné produkty a sluzby.
Vtedy hovorime o konkurencii. T4 je nevyhnutnd hlavne vtedy, ked’ ponuka prevazuje nad

dopytom. [1]

1.2 Konkurencieschopnost’

Ako som v predchadzajucej podkapitole pisal, konkurencia nastdva v momente, kedy je
ponuka vicsia ako dopyt. Suvisi s porovnavanim, takze komparaciou sluzieb, produktov,
taktieZ to mozu byt projekty. Na podnikovej Grovni sa bavime o konkurencieschopnosti
ako schopnosti ubranit’ sa pred podnikmi s rovnakym, alebo totoznym zameranim (v tomto
pripade hovorime o pasivnom pojati). Dalej hovorime o schopnosti uplatnit sa v istom

odbore v komparacii s inymi (toto pojatie nazyvame aktivne). [1]

Z pohl'adu manaZzmentu byt schopny konkurencie, znamena, Ze podniky by mali byt
v€asne informované o spravani a zamerani ¢i uz potencidlnej, alebo redlnej konkurencie.
Musia sa naucit’ prijat’ konkurenciu, ale aj s iou vediet’ bojovat. Mézu sa jej vyhnut, alebo

s lou spolupracovat’. [2]

Hodnotenie konkurencieschopnosti v ur¢itom okamihu sice moéZeme klasifikovat, no
kl'icovym predpokladom bude minimélne vytrvalost alebo zlepSovanie prave v Case.
Hlavnym znakom konkurencieschopnosti daného podniku je komparativna vyhoda, tzn.

prednost, ktort ma voci inym podnikom. Podnik by si tito vyhodu mal urcit’ ako kl'aicovi
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prvok v boji o konkurenciu, to znamend, ze v ramci nejakého odboru na istom trhu, méze
tuto prednost’ oznacit’ ako konkurenéni vyhodu. V polovici osemdesiatych rokov prisiel
s uzitocnymi odporucaniami na silni konkurencieschopnost’ a hlavne konkuren¢né vyhody
M. Porter. Jeho generické stratégie st zname v spojitosti s konkurenciou produktov, ktoré

definuju konkuren¢né vyhody napriklad v:

- Nakladoch a v ich kone¢nych cendch
- Rozdielnosti (kvalita, flexibilita sluzieb)

- Zamerani (Specifické vlastnosti, ziadané izkym segmentom zakaznikov)

1.2.1 Konkurencieschopnost’ produktov

V pripade produktov, ktoré st konkurencieschopné, hovorime o ich rozdielnych znakoch.
Ci uz sa jedna o tie menej komplikované (cena, parametre, vykon, dizajn), alebo rozdielne
multikriteridlne klasifikacie, ktoré hodnotia nielen vyuzite'nost’ a uzitocnost’ produktu, ale

aj jeho charakteristiky (obstaravacia cena, prevadzkové néklady a podobne).

1.2.2 Konkurencieschopnost’ podnikov

Je nepravdepodobné, ze by konkurencieschopny podnik bol neuspesny. Pretoze prave
medzi Uspesnostou a konkurencieschopnost'ou je tenka spojitost’. Nie su to sice totozné
pojmy, pretoZze kazdy je zamerany na iné aspekty zdujmu. To, ¢i je subjekt UspeSny,
urcujeme na zdéklade ekonomickych kritérii, ako su ziskovost, schopnost’ splacania
zavazkov, vySka ziskov apodobne. Pri urovani miery konkurencieschopnosti bude
vyznamnejSie porovnavanie s ohladom na poziciu, ktort podnik zastava na trhu. Popri

ekonomickych kritériach to bude aj hodnotenie pruznosti podniku.

V pripade konkurencieschopnosti podnikov, mo6Zzeme obecne Spekulovat’ o rozdielnych
charakteristikach v podobe podielu na trhu, respektive prirastku podielu na trhu, prirastku
trzieb, prirastku trzieb z dovozu atd’. Jednym z ukazovatelov mdze byt redlna predajna
cena produktov alebo sluzieb, porovnand s cenou podobnych produktov ¢i uz na trhu

daného §tatu, alebo na medzinarodnom trhu. [1]

1.3 Konkurencné prostredie

Konkuren¢né prostredie mézeme chépat’ ako miesto, na ktorom sa stretdvaju rozdielne

subjekty podnikania s porovnate'nym zdmerom na produkty alebo sluzby.
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V tomto prostredi uréujeme jak ,,vitaza“ alebo aj uspesné subjekty trhu, tak aj menej
uspesné a neefektivne podniky. Z marketingového pohladu, mézeme toto miesto
charakterizovat’ ako prostredie, kde sa stretava potreba ako pocit nedostatku, spéta s tizbou

uspokojit’ tuto potrebu. [3]

1.4 Stratégia

Samotny pojem ,,stratégia“ suvisi s ciel'mi firmy. Rozdiel medzi stratégiou a cielom je
jednoduchy. Ciel' $pecifikuje stavy, ktoré chce firma dosiahnut’. Stratégia hovori o tom,
ako chce firma tieto ciele dosiahnut’. Ak chce podnik dosiahnut’ napriklad zvysenie odbytu,
mdze tohto ciel'a dosiahnut’ r6znymi krokmi, a to napr. investovanim do reklamy, znizenim
ceny, poskytnutim dodatocnych sluzieb, prechodom na medzindrodny trh atd. Inymi

slovami, ak chce podnik zvysit’ odbyt, dosiahne toho vyuZitim roznych stratégii. [4]

1.5 Business stratégia

Zakladom formuldacie business stratégie danej strategickej obchodnej jednotky by mal byt
jej rozbor a formulacia oblasti podnikania. To znamena analyza hlavnych oblasti stratégie,

t. J. vyrobok, trh a funkcia.
V oblasti vyrobkov je nutné riesit”:

- Utelovost’ — vyrobok musi vyhovovat potrebam zakaznikov. Popripade mozeme
rieSit’ nutnost’ resp. moznost’ zlepSenia vyrobkov,

- Rozsah — musime si ur€it’ ¢i chceme pontkat’ Siroky, alebo naopak tzky sortiment,

- Kvalita — chceme vyrdbat vyrobky vysokej kvality, alebo si vysta¢ime
s priemernou kvalitou?

- Distribucia — zameriavame sa na ¢as, miesto, formu ainé aspekty dodania
vyrobkov zédkaznikom,

- Moznosti — ma vyrobok viacstranné vyuzitie?
V oblasti trhu rieSime:

- Rozsah — urCujeme, ¢i chceme pdsobit’ na trhu regiondlnom, narodnom alebo
medzinarodnom
- Segmentécia zdkaznikov — rieSime rozdelenie zdkaznikov do skupin a nasledné

zameranie na konkrétne skupiny [4]
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- Velkost — chceme podnikat na velkom sustredenom trhu, na viacerych
segmentovanych, alebo na nikoch (ur¢ity segment/Cast’ trhu) pre Specializované

vyrobky?

V oblasti funkcie pojednadvame o zamerani na rozne funkcie. Podnik sa méze pohybovat’

v rozmedzi od kompletnej vertikalnej integracie az po Specializéciu len na jednu funkciu.

1.6 Konkurencna stratégia

V pripade, ze st riadne vymedzené oblasti podnikania, sa mézeme presunut’ na stanovenie
prostriedkov a foriem konkurenéného boja, ktoré bude podnik pri uskuto¢iovani svojej
business stratégie pouzivat. Moéze byt pouzity napriklad Porterov koncept generickych
stratégii, ktory rozliSuje dva zakladné typy stratégie na zdklade celkového charakteru

stratégie a aké zakladné formy konkurenéného boja podnik vyuziva.

a) Nakladova stratégia, ktorej hlavnou konkurencnou zbrafiou zniZenie ceny,
dosiahnuté nizkymi nakladmi.

b) Diferenciacnd stratégia sa spolicha na Specificky charakter produktov
a poskytovanych sluzieb, za ktoré si moze dovolit’ poZadovat’ vysSie ceny neZ

konkurencia. [4]

1.7 Konkurencny boj

Konkuren¢ny boj je disciplina, ktora je pre top management podniku velmi ndro¢na
a riskantna. Pre vedenie konkuren¢ného boja je potrebné mat’ urcité znalosti, schopnosti

a samozrejme aj Stipka St’astia.

Uspesnost’ podniku v konkurenénom boji zavisi na spdsobe rieSenia problémov v okoli,

ato:

- poznat’ skutocné potreby a poziadavky zakaznikov, ktoré vedu k ich kvalitnému
uspokojeniu,

- odhadnit’ vyvoj marketingového prostredia ¢o najpresnejSie a vediet, ako so
zmenami zaobchadzat’ aby ich ovladol,

- predpovedat’ vyvoj makroekonomickych faktorov,

- posobenie konkurenénych podnikov na trhu.

Podnik mo6ze viest’ konkuren¢ny boj dvomi spdsobmi:
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- Ofenzivne — marketingové prostredie je ovplyviiované a vyvija sa podla zamerov
a cielov dan¢ho podniku. Ofenzivny podnik posobi na ostatné podniky tlakom
anuti ich spravat’ sa tak, aby nemohli dosahovat’ vysledky ohrozujice splnenie
cielov daného podniku.

- Defenzivne — podnik, ktory je zahnany do defenzivneho vedenia konkuren¢ného
boja je nuteny reagovat na jestvujice hrozby ¢i prilezitosti pod tazobou
vnutornych prip. vonkajsich sil. Pre podnik je tento sposob vedenia konkuren¢ného
boja nebezpecny z dlhodobého hladiska. Po case moéze byt firma nutena

k plytvaniu sil na spomalenie vznikajtcich strat.

1.8 Konkuren¢na vyhoda

Vykonnost’ a Gspech podniku na trhu, kde je konkurencia, md na svedomi konkuren¢na
vyhoda. Ide o vyzdvihovanie silnych strdnok podniku v konkurenénych pomeroch.
Konkurenénti vyhodu mézeme vnimat’ ako hodnotu, ktord prevysuje naklady vynalozené
na jej vytvorenie, ktoru su zdkaznici ochotni zaplatit’ za dany produkt alebo sluzby. Této
hodnota m6Ze mat’ podobu nizkych cien v porovnani s rovnakymi vyrobkami, sluzbami
spojenymi s produktom. Dalej moze mat’ podobu $pecialnej vyhody, ktora vysokil cenu za

vyrobok zacloni.

Ked’Ze sa potreby zédkaznikov neustdle menia, je potrebné mysliet’ aj na pripadné zmeny
konkuren¢nej vyhody. Tzn., Ze podniky musia aktualizovat’ hodnotu za produkt. Aby bolo
mozné pochopit’ konkurenéné vyhody, je nutné vnimat podnik ako celok, cize
management, marketing, vyroba, financie. Management musi vytvorit’ taku stratégiu, aby
bol podnik konkurencieschopny. Marketing musi presved¢it’ zdkaznikov o tom, ze dany
produkt je najvyhodnejsi a najlepsi. Vyroba musi byt natol'ko efektivna, aby boli ndklady
podniku.

Porter hovori, Ze existuji 2 zakladné typy konkuren¢nej vyhody, a to:

- Naklady schopné prevadzkovat’ cinnosti vytvarajice hodnotu nizSie ako
u konkurencie

- Diferenciacia [5]
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2 ANALYZA KONKURENCIE

V pripade analyzy konkurencie, hovorime o procese ziskavania informacii o skutoc¢nej
a potencidlnej konkurencii. Analyza skuma a hodnoti ich ciele, stratégiu, silné a slabé

stranky a podl'a ziskanych informécii urcuje silnt a slabu konkurenciu.

Vsetky nazhromazdené informécie d’alej vyuzije pri budovani konkurenc¢nej stratégie.
K tomu aby tato stratégiu dobre naplanovala, potrebuje neustale porovnavat’ svoje vyrobky

s konkurenciou, ich ceny, distribu¢né prostriedky a kanaly a komunikacné systémy. [6]

2.1 Identifikacia konkurencie

Pod pojmom identifikacie konkurencie si mézeme predstavit’ selekciu subjektov na trhu
s podobnym alebo totoznym zameranim. Znie to pomerne jednoducho. Podniky véd¢sinou
vedia dopredu s kym budu viezt konkuren¢ny boj, ked’ nastupuji na trh. V skutocnosti ale
existuje $irSie rozpitie potencidlnych a skuto¢nych konkurentov, ako sa na prvy pohlad

moze zdat. Konkurenciu teda mo6Zeme definovat’ na r6znych trovniach:

1. NajniZSiu uroven zastdva pohlad na konkurenciu, ako na firmu ktord vyraba
zhodné produkty €1 poskytuje podobné sluzby rovnakym zdkaznikom za podobné
ceny.

2. Trosku obecnejSie méZzeme za konkurenénll firmu povaZovat, takt firmu, ktorad
vyraba rovnaké vystupy, respektive ich triedu.

3. VsirSom slova zmysle mozeme za konkurenciu povaZzovat’ vSetky firmy, ktoré
poskytuju vyrobky s cielom uspokojenia podobnych alebo rovnakych potrieb.

4. Do poslednej najSirSej urovne zaradime vSetky firmy a organizicie, ktoré chcu

ziskat’ peniaze od rovnakého spotrebitel’a.
Konkurenciu mézeme rozc¢lenit’ do d’alSich dvoch pojati, a to:

- Konkurencia v odvetvi — konkurencia je identifikovand v ramci odvetvia, to
znamend, Ze firma by mala porozumiet’ konkurencii vo svojom odvetvi (napr.
automobilovy, farmaceuticky priemysel).

- Konkurencia na trhu — tu si konkuruju firmy, ktoré chcu uspokojit’ rovnaké potreby
spotrebitelov alebo obsluzit’ rovnaka skupinu zdkaznikov. M6Zeme sem zaradit’

firmy vyréabajuce napriklad napoje. [7]
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2.2 Urcenie cielPov konkurencie

V pripade tspesného identifikovania a urcenia hlavych konkurentov nastdva d’alSia Cast’
analyzy konkurencie, v ktorej musime definovat, ¢oho chce dand firma dosiahnut’. Je
prirodzené, Ze vSetci budi mat’ za ciel' maximalizaciu ziskov. To sa ale d4 dosiahnut’
réznymi spdsobmi a prave v tom sa budu lisit’ aj jednotlivé subjekty. Kazdy podnik bude
mat’ subor svojich cielov, ktorym priradi ur¢iti délezitost’. Preto by kazda firma chcela
vediet’, akil dolezitost’ konkurencia uklada sucasnym ziskom, rastu podielu na trhu, cash-
flow, vyuzitiu technoldgii ¢i poskytovani sluzieb zékaznikom. Tieto skutocnosti
napomahaju k zisteniu, ¢i je firma spokojna so svojou aktudlnou situdciou a aké d’alSie

kroky podnikne pri zmene chovania konkurentov. [7]

2.3 Identifikacia stratégii konkurencie

Ak uz mame identifikované ciele konkurencie, je na Gase identifikovat’ ich stratégie. Cim
podobnejsie su si stratégie jednotlivych konkurentov, tym viac ich mézeme povazovat’ za
konkurentov. V odvetviach sa va¢Sinou vyskytuju skupiny konkurentov, ktory medzi sebou
superia a sleduju rozne stratégie. V tejto strategickej skupine sa nachadzaju urcité firmy
sledujtice rovnaku alebo podobnt stratégiu na danom trhu. Firma by mala sledovat’ aktivity
vramci strategickej skupiny. Musi poznat' ich kvalitu a vlastnosti poskytovanych
produktov a sluZieb, cenovu politiku, reklamu, predajnu stratégiu atd’. Taktiez by firma

mala byt’ oboznamené o vyvoji svojich konkurentov. [7]

2.4 Hodnotenie silnych a slabych stranok konkurencie

Zdroje aschopnosti hraji v plneni konkurencnych stratégii velkt rolu. Pracovnici
marketingu by mali urCit’ silné a slabé stranky konkurentov. To dosiahnu nazbieranim
dostatoénym mnozstvom informécii o podnikani konkurenénych subjektov za poslednych
niekol’ko rokov. Dalsie informacie moze firma ziskat' na zaklade sekundarnych zdrojov

ako st napr. osobné sktisenosti, marketingovy vyskum medzi zakaznikmi atd’.

Benchmarking je vel'mi oblibeny néstroj zvySovania konkurencieschopnosti podniku
v dnesnej dobe. Porovnava produkty a procesy firmy stymi najlepSimi konkurentmi

v odvetvi za uc¢elom zlepSovania kvality a vykonnosti vlastnej firmy. [7]
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3 ANALYZA KONKURENCIESCHOPNOSTI PODNIKU

Podnik mo6ze ovplyvnit' konkurencieschopnost’ vyuzitim prilezitosti z jeho okolia. Za
konkurenta nepovazujeme len podnik, ktory pdsobi na rovnakom trhu a ponuka podobné
resp. rovnaké produkty, ako napriklad nasa firma, ale aj taky podnik, ktory sa snazi ziskat’
peniaze spotrebitela. Je teda potrebné poznat silné aslabé stranky jednotlivych

konkuren¢nych podnikov. [§]

3.1 Hodnotenie konkurencieschopnosti

Ohodnotit’ konkurencieschopnost’ nejakého podniku byva mnohokrat zlozitou zalezitost'ou.
V pripade napriklad klastrov nas moze zaujimat’ podiel findlnych produktov na trhu.
Bohuzial’ tento aspekt je tazko Statisticky zachytiteI'ny, z dovodu nedostupnosti prislusnej
Statistiky. V tomto pripade je teda lepSie chéapat’ prave produktivitu ako odhalent

konkurencieschopnost’. [9]

3.2 Strategicka analyza okolia firmy

Pomocou tohto procesu stratégovia okolia firmy zistuji skuto¢nosti o okoli, ktoré
vyhodnocuju takym sposobom, aby v poslednom S§tadiu boli schopni poukdzat na
prilezitosti rozvoja strategického charakteru a hrozby, ktoré jednotlivé Cinitele okolia pre

firmu predstavuju.

Tato analyza by sa mala zameriavat’ hlavne na odhalenie trendov, ktoré sa stale vyvijaju
a posobia v prostredi, ¢i uz ide o spolo¢nost’ samotnu, ekonomiku alebo trhy, pretoZe prave
tieto trendy moézu podnik interferovat’ v budicich krokoch. Samozrejme moéze podnik
strategicky vyuzit’ spravanie trendov vo svoj prospech. Strategicka analyza by mala byt

vykonand v troch hlavnych krokoch, a to:

1. Analyza doterajSicho vyvoja — v tejto faze je potrebné zistit, ako firma doposial
fungovala a ako plnila svoje strategické ciele.

2. Vyhodnotenie sicasného stavu a predpoved’ vyvoja okolia — je potrebné aby sme sa
zamysleli nad vyvojom okolia firmy a o jeho predpokladoch. TaktieZ je nutné
mysliet’ na dynamiku trhu a snazit’ sa predpovedat’ jeho d’alSie zmeny, ktoré mézu
firmu ovplyvnit'.

3. Ocenenie vyznamu zmien, ktoré sme identifikovali — tieto zmeny mozu

predstavovat’ obmenu, popripade zvrat d’alSich strategickych krokov spolo¢nosti. Je
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ale nutné zamysliet' sa nad vyznamom tychto zmien arozhodnut’, ¢i pre firmu
predstavuju prilezitost’ alebo hrozbu. V pripade, Ze predstavuju hrozbu musime

zistit’ totoznost’ strategickej medzery, popripade zlikvidovat potencial hrozby. [4]

SLEPT analyza

Ako som spominal v predoslych kapitolach, pre postudenie pristupného buduceho stavu
a vyvoja vonkajSieho prostredia podniku je potrebné analyzovat’ aj obecné okolie firmy a
v iom dané trendy, ktoré moézu pre strategicki obchodnu jednotku predstavovat bud’

hrozby, alebo prilezitosti.

Casto pouzivanou metédou spracovania a konstruovania analyzy obecného okolia je prave
analyza SLEPT. Jednotlivé pismena anglického ndzvu tejto metddy predstavuju inicidly

kategorii faktorov obecného okolia podniku, a to:

- Social — spolocenské a demografické faktory,
- Legal — pravne faktory,

- Economic — (makro)ekonomické faktory,

- Political — politické faktory,

- Technological — technologické faktory.

V istych pripadoch sa méZeme stretnut’ taktieZ s pridanym pismenom E (environmental),

ktoré predstavuje faktory Zivotného prostredia. [4]

Socidlne faktory

Je nutné si uvedomit’, ze socidlne faktory vyrazne ovplyviiuji firmu z vonka. Preto je
potrebné sa zamerat na zmeny Vv spolocnosti, ato hlavne na spolocensky systém
spolocnosti, jej klima, pomery a hodnoty l'udi, ¢i uz sa jedna o konkurenciu, zdkaznikov,
dodavatel'ov alebo zamestnancov. Dalej je vhodné zvazit demografické Ginitele, ktoré
taktiez zapadaju do socidlnych faktorov okolia firmy, a to napriklad zivotny §tyl a uroven

spolocnosti, vzdelanost’ populécie a jej vekova Struktuira.

Vyssie uvedené faktory ovplyviuju ako dopyt, tak ponuku. V pripade textilného priemyslu
alebo produkciu hraciek, zohrdva vyznamnua rolu priemerny pocet deti v rodine, ktory
v skorSom obdobi predstavoval zhruba 2 az 4 deti. Dnes sa tieto ¢isla pohybuju v rozmedzi
1 az 2. V pripade stavebnych firiem sa paradoxne zvySilo budovanie stavieb kvoli

dnesnému trendu samostatnosti. Automobilovy priemysel zasa t'azi z nutného dochadzania



UTB ve Zliné, Fakulta logistiky a krizového Fizeni 22

do prace. V rodinach sa teda vyskytuju normalne dve auta. Vel'ké rozdiely v socidlnych
podmienkach jednotlivych rodin ma za nasledok vysoku kriminalitu. Preto si I'udia viac
a viac zabezpeCuju svoj majetok, ¢o ovplyvnilo zabezpecCovacie systémy ako domov, tak
dopravnych prostriedkov. Dlhovekost’ vo vyspelych krajinach ma za nasledok zaujem l'udi

0 opatrovanie seniorov. [4]

Politické a pravne faktory

Stat silno ovplyviiuje funkénost’ ekonomiky zdkonmi a kontrolou ich dodrZiavania. TaktieZ
moze kontrolovat samotné fungovanie trhu formou regulécie cien, miezd, ¢innostou
Uradu pre hospodarsku sutaz alebo Statnej obchodnej inspekcie. Stat ale nemusime
vnimat' len ako organ, ktory podniky obmedzuje. Prave naopak. Stat je vyznamnym
zamestnavatel'om, ale aj spotrebitel'om, ¢o sa zobrazuje prave vo forme dopytu Statnych
organov po tovaroch a sluzbéch, tykajicich sa napriklad verejnych komunikacii, obrany
Statu, starostlivosti o Zivotné prostredie. To vSetko je financované zo Statneho rozpoctu.
Stat hra vyznamn@ rolu v podpore malych a strednych podnikov pomocou §tatnych zaruk,
podpory exportu, vyskumu arozvoja techniky. Taktiez zodpovedd za vzdelanost

populacie, pretoze je zodpovedny za Skolstvo. To isté plati pre zdravie 'udi. [6]

Podnik a jeho okolie taktieZ ovplyviiuje politické okolie. Jedna sa hlavne o organizovanie v
politickych strandch, laviciach a praviciach apod. KaZda politickd strana zastdva iné
nazory tykajice sa podnikového sektoru. Prikladom moéze byt pohlad na politiku
v minulosti, ktord vyrazne poznamenala ekonomiku na dlht dobu (privatizécia,
znarodnenie, zdruzstevnenie a pod.). Dne$ni ekonomiku ovplyviiuje pochopitel'ne mnoho
politickych faktorov, a to napriklad vydaje vlady, inflacia, ¢lenstvo v EU, NATO a iné.
TaktieZ sem patri podpora zahrani¢ného obchodu, alebo ekonomicka politika vlady, ktora

moze byt fiskalna a monetarna. [10]

Ekonomické faktory

To, v akej situacii sa nachadza podnik ovplyviiuje momentalny a buduci stav ekonomiky.
Podnikatelia preto musia analyzovat’ rozne ekonomické faktory. Medzi tieto faktory patri
napriklad Stddium hospodarskeho cyklu, ktoré urcuje, ¢i je ekonomika, resp. jej odvetvie,
na vrchole, dne, v recesii alebo expanzii. Daldimi ekonomickymi &initelmi su: politicka
situdcia ajej vplyv na ekonomiku, o ktorom som pisal o odstavec vysSie; hospodarska

politika vlady, pod ktorou si mozeme predstavit' rozne regulacie, podporu podnikania,
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ochranu investicii atd’.; d’alej akd je momentalne $titna politika (monetarna — Grokové
sadzby, vyvoj kurzovych mien, atd’., alebo fiskalna — vyska dani podnikov a jednotlivcov,
vydaje vlady a pod.). Medzi ekonomické faktory urcite patri aj stav platobnej bilancie,
deficit zahranicného obchodu a miera zadlzenia, miera inflacie resp. deflacie a situdcia na

kapitalovom trhu. [4]

Technologické faktory

Rozvoj technologického okolia firiem poznamenal avzdy poznamena konkurencént
schopnost’ podnikov. Vynalezy a inovacie su pre podniky velmi dblezité. Ci uz sa jedna
o technologicky pokrok, ktory firme znizi naklady na vyrobu, alebo ¢as potrebny pre urcité
ukony, alebo o pokrok, ktory doda vyrobku Specifické vlastnosti, vd’aka ktorym si firma

moze navysit’ cenu. [4]

3.3 Strategicka analyza vnitorného prostredia

V pripade internej analyzy, budeme skimat a hodnotit’ jednotlivé kritéria minulych
a terajSich stavov. Tieto stavy musia byt porovnané a zhodnotené objektivne. Prinosom
internej strategickej analyzy budl zavery formatu: silné stranky, slabé stranky, prilezitosti

a hrozby.

SWOT analyza

SWOT analyza patri medzi zédkladné diagnézy. Zékladom tejto analyzy je hodnotenie
faktorov a skutocnosti, predstavujucich silné a slabé stranky, prilezitosti a hrozby pre
podnik. Tieto Styri hlavné faktory st d’alej Gstne uréené, popripade zhodnotené. Kazdy

faktor predstavuje jeden kvadrant tabul’ky SWOT.

Tab. 1. SWOT analyza

S —silné stranky slabé stranky — W
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O — prilezitosti

Analyza silnych a slabych stranok, prilezitosti a hrozieb méze byt pouzitd ako pre
strategické riadenie podniku, tak aj pre taktické alebo operativne riadenie. Taktiez moze

byt spracovana tzv. osobnd SWOT, ktora poukazuje na jej 4 hlavné faktory jednotlivca.
S — strenghts/silné stranky

V tomto kvadrante pojednavame o skutocnostiach, ktoré ma nasa firma (firma, ktoru
analyzujeme) v porovnani s konkurenciou lepsie, pripadne ich konkurencia vobec nema.
MoézZeme sem zaradit’ napriklad jasné riadiace kompetencie, vhodné financné zdroje, silnti
konkurencieschopnost’, dobrd povest, meno na trhu, dlhodoba pdsobnost’ na trhu, ktora
vedie k vyhodam v marketingu. Dalej to moZe byt schopnost zlep$ovania produktov,

poskytovanie dodato¢nych sluzieb.
W — weaknesses/slabé stranky

Tento kvadrant obsahuje supis ¢ft, ktoré oslabuji poziciu na trhu dané¢ho podniku, ¢im sa
znizuje jeho konkurencieschopnost. Hovorime napriklad o zastaranom zariadeni, zlej
kontrole realizovanej stratégie a odchylky v jej plneni, slabé meno na trhu, slaba
rentabilita. Samozrejme sem patri aj nizka ziskovost’, neschopnost’ odvadzat’ financné

prostriedky do vyskumu, ¢o vedie k jeho zaostavaniu.
O - opportunities/prilezitosti

Kvadrant prileZitosti pojedndva o pozitivnych mozZnostiach podniku, ktoré budia
realizované v budtcnosti. Patri sem napriklad planovany vstup na novy trh, ¢im sa zvysi aj
pocet zakaznikov, rychlej$i rast na trhu, vertikdlna integracia, rozSirit' sortiment
ponukanych vyrobkov, ¢im sa moze zvySit spokojnost’ aktualnych zakaznikov.

Samozrejme sem patri aj planovana aliancia alebo spojenie s inym podnikom.
T — threats/hrozby

V kvadrante hrozby nds budi zaujimat’ mozné budlce rizik4, ktoré ohrozia podnik.

V pripade konkurencieschopnosti sa mdze jednat' o jej ohrozenie prichodom nového
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konkurenta na trh. To mdze viezt k zvySenym konkurenénym tlakom. Dalej sa moze
jednat’ o rasticu moc dodavatelov/odoberatel'ov. V dnesnej dynamickej dobe musime
pocitat’ s meniacimi sa potrebami naSich zdkaznikov a taktiez zmenou trendov. Ohrozit

podnik moze aj zmena demografie obyvatelstva. [4]

3.4 Porterov model piatich konkurenénych sil

Kazdy podnik ma nejaké postavenie v danom odvetvi, ktoré ziska pomocou konkurencnej
stratégie. V tejto stratégii musi podnik Co najefektivnejSie celit konkurenénym silam,

popripade ich pdsobenie vyuzit vo svoj prospech.

Porterov model piatich konkuren¢nych sil sluzi pre zistenie tirovne konkurencie v danom
odvetvi. Spolo¢né posobenie tychto piatich konkuren¢nych sil uréuje potencidlny konecny

zisk v odvetvi, ktory sa vypocitava z hl'adiska névratnosti investovaného kapitalu. [11]
Hovorime teda o tychto konkuren¢nych silach:

- Konkurenc¢na rivalita,

- hrozba vstupu novych konkurentov na trh,
- hrozba substitutov,

- sila zakaznikov,

- sila dodavatelov.

Konkurenéna rivalita

Pokial’ je v odvetvi mnoho konkurentov, nie je prave najpritazlivejsi. Rivalita v takychto
odvetviach je vysokd, ak dané odvetvie stagnuje alebo sa zmenSuje. Podniky v takomto
odvetvi ziskavaji vac¢si podiel na ukor ostatnych konkurentov. Podniky sa snazia zotrvat
a rozdiely v ich produktoch st minimdalne. V pripade, ze ma podnik vysoké fixné naklady,
nachadza sa v zna¢nej nevyhode pri cenovych bojoch. Takato firma moze byt l'ahko

zahnana do ,,rohu®, pokial’ sa konkurent rozhodne znizit’ cenu. [12]

Hrozba vstupu novych konkurentov na trh

V pripade, ze sa podnik rozhodne vstapit' na trh, musi prekonat’ urcité bariéry vstupu.
TaktieZ musi ocakavat’ rozne reakcie aktualnych konkurentov. Téato hrozba bude tym
nizsia, ¢im silnejSie budu prekazky vstupu do odvetvia. Tieto prekazky mozeme definovat’

ako:
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1. Uspory zrozsahu — zvySenim objemu produkcie sa zniZuje jednotkova cena
vyrobku. Téato prekdzka moze odradit’ novu firmu vstupujucu na trh, tym, ze bude
musiet’ nastapit’ bud’ s vysokou produkciou, na ktoru konkurencia bude musiet’
zareagovat’, alebo nastipi s nizkou produkciou, ¢o ju bude viest k cenovému
znevyhodneniu.

2. Diferenciacia produktov — je samozrejmé, ze firma s dlhodobym posobenim na
trhu, bude mat’ vybudovanu urciti lojalitu zakaznikov vd’aka minulej reklame,
ponukanym sluzbam, servisu, rozdielnosti produktov atd’. Diferenciacia produktov
tvori bariéru vstupu novych konkurentov, pretoze by museli vel'a investovat’ aby ju
prekonali. To vedie k pociatoénym stratdm a vécSinou to dlhSie trva. Navyse su
tieto investicie do popularity vel'mi riskantné. Ak by bol pokus o vstup neuspesny,
nemal by Ziadnu zostatkovli hodnotu.

3. Kapitdlovd narocnost — tito bariéra uzko suvisi s uvedenou vysSie. Podnik je
niteny vela investovat’ do nezvratnej a pociatocnej reklamy, vyskumu a vyvoja,
nakup novych technoldgii a taktiez na ziskanie dovery zakaznikov.

4. Prechodové naklady — ndklady spojené so zmenou dodavatela. Su jednorazové
aide napriklad o preskolenie zamestnancov, alebo o naklady spojené s Casom,
ktory je nutny pre prechod (napr. testovanie a hodnotenie novych technologii,
zmena image).

5. Pristup k distribuénym kandlom — je samozrejmé, Ze na trhu st uZ zauZivané
distribu¢né kanale. Novo vstupujuca firma sa musi ,vtesnat“ do tychto
distribu¢nych kanalov svojimi produktmi, ato za pouzitia cenovych prelomov,
podporou spolo¢nej reklamy a réznymi d’al§imi spdsobmi, ktorymi si vSak firma
znizuje zisk. Nie vZdy sa to moZe podarit’, pretoZe aktudlni konkurenti uz udrzuji
dlhodob¢ vztahy a zarucuju vysoku kvalitu sluzieb v distribu¢nom kanali. Tieto
fakty mozu viezt’ az k tomu, Ze nova firma je natena zalozit’ Gplne novy distribu¢ny
kanal.

6. Nakladové znevyhodnenie nezavislé na rozsahu — podniky si po dlh§om pdsobeni
na trhu vedia vybavit' isté nakladové vyhody. Novy podnik tieto vyhody
samozrejme nedostane hned’ a vObec nezdlezi na tom, aku velku konkurenciu
predstavuje. Hovorime teda o vyhodach spojenych s pristupom k materidlom lepse;j
akosti alebo ceny, zdvody umiestnené v blizkosti surovin alebo zakaznikov, sposob

riadenia, pristup k lacnej$im finanénym zdrojom.
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7. Legislativne opatrenie a Statne zasahy — vstup do niektorych odvetvi mdze
zneprijemnit aj legislativa a politika Statu. Udelovanie licencii, vyhlasovanie
tarifnych a netarifnych prekdzok mézu obmedzit’ vstup do odvetvia. S takymito
prekézkami si poCinaju aj zahrani¢ni investori, pretoze v istych krajinach ich vstup

musi byt’ schvaleny vladou. [11]

Hrozba substitatov

Substitat je produkt, ktory je svojimi vlastnostami podobny existujicemu vyrobku

a dokéze uspokojit’ podobnl az totoznl potrebu zdkaznika.

Tlak, ktory substituéné vyrobky vytvaraji, moze ovplyvnit vynosy v odvetvi, ato
napriklad pomocou cenovych stropov pre produkciu viom. Jedinecné vlastnosti

a dokonala reklama mo6Zzu tvorit’ hlavné nastroje v boji so substitu¢nymi vyrobkami. [§]

Sila zakaznikov

Uroveti ziskovosti celého odvetvia, takze aj jednotlivych podnikov, ovplyviuji
odberatelia, resp. zakaznici tlakom na lepSiu kvalitu vyrobkov, poskytovanie lepSich
sluzieb a pochopitel'ne aj na nizsie ceny. Tymto tlakom st zdkaznici schopni vyvolat
medzi podnikmi konkurenény boj, v ktorom sa vzajomne firmy predbiehaju. Podniky
navzajom superia najmi znizovanim cien, ¢o vedie k naslednému znizovaniu ziskovosti
daného odvetvia. To maji na svedomi hlavne silni odberatelia v odvetvi, ktory su silny

najmai vtedy, ak pre nich plati nasledujuce:

- Su sustredeny na urcity druh tovaru alebo nakupuji vo velkych mnoZstvach.

- Nakupuji produkty, ktoré su pre dané odvetvie Standardné, pripadne
nediferencované.

- Uroven informovanosti o danom odvetvi je u odberatel’a vysoka.

- Kupované produkty nezohravaju dolezita rolu v odberatel'ovej produkcii.

Sila dodavatel’ov

Tento faktor konkurencne;j sily je vlastne opakom sily predchddzajticej. Dodavatelia chca
za svoje produkty a sluzby ziskat’ ¢o najviac a znizit' si naklady na produkciu znizenim
kvality poskytovanych vyrobkov. Podnikatelia nachadzajuci sa v odvetvi prichddzaju

o eventualne ovplyviiovanie nakupnych podmienok. Obecne plati, ze ¢im si dodavatelia
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silnej$i, tim je aj ziskovost’ odvetvia nizsia. Silna skupina dodavatel'ov je charakteristicka

nasledujucim:

- Odvetvie ako také, neplni pre dodavatel'ov poziadavky idedlneho zakaznika, tym

straca na dolezitosti.

- Odberatelia su moc informovany.

- Dodavatelia si su vedomi toho, ze ich produkty st nevyhnutné pre produkciu

odberatel’a. [8]

Faktory uvedené vyssie mozeme zjednodusit’ nasledujicou tabulkou.

Tab. 2. Prehlad kritickych elementov odrazajucich konkurenciu v odvetvi

Nizka ziskovost’ Vysoka ziskovost’
Jednoduchy Zlozity
- nizke vstupné | - vysoké vstupné mnozstvo
mnozstvo Lz
Jednoduchost’ - vysoké ndklady na vstup
vstupu - nizke ndklady na | obmedzeny distribu¢ny kanal
vstup
- otvoreny distribu¢ny
kanal
ZlozZity Jednoduchy
Jednoduchost’ | - Specifické aktiva - aktiva schopné odpredaja
Vystupu - vysoké néklady na | - nezavislé podnikanie
vystup
Silny Slaby
- koncentrovany | - velky pocet dodavatel'ov
dodavatelia , o
- koncentrovani kupujtci
Vplyv - naklady spojené
dodavatePov | s prechodom k inému
dodavatel'ovi
Silny Slaby
- odberatelia nakupujt | - vysoké ndaklady prechodu pre
Vplyv Vo velkych | odberatela
zakaznikov mnozstvach . . ,
- odberatelia nie st
- koncentrovany | koncentrovany
zékaznici
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Nizka ziskovost’

Vysoka ziskovost’

- dopyt rastie pomaly

- rOzna vel’kost’ konkurentov

Jednoducha Zlozita
- nizke naklady | - vysoké naklady prechodu
Substitiicia prechodu zékaznika zakaznika
- vyrobcovia | - vyrobcovia substititov  su
substitatov su | pasivny a neziskovy
agresivny a drahy
Vela konkurentov Malo konkurentov
Podmienky - rovnaké produkty - rychly rast dopytu
odvetvia - vysoké fixné naklady | - nizke fixné ndklady
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II. PRAKTICKA CAST
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4 LIDL CESKA REPUBLIKA v.o.s.

Firma, ktort som si vybral a posobi vtejto praci ako predmet skumania
konkurencieschopnosti sa nazyva Lidl Ceska republika v.o.s. V dne$nej dobe je to velmi
znamy a uspes$ny obchodny retazec s nemeckym pdvodom. Posobi v 30 krajindch Europy
a v Spojenych S$tatoch americkych. Momentalne sa tato firma pysi vysokym poctom
predajni, ktory presahuje hranicu 10000 v ktorych zamestnava takmer 300 000

zamestnancov.

4.1 Historia spolo¢nosti

Spolo¢nost’”  zaCala najskor ako velkoobchod s potravinami ainym sortimentom
v nemeckom Heilbronne na pociatku 30. rokov 20. storo¢ia. Prvd maloobchodna predajiia
bola otvorena vroku 1973 v Ludwigshafene. V 80. rokoch 20. storoc¢ia bolo po
celom Nemecku 300 predajni, v ktorych pracovalo priemerne sedem I'udi. V nasledujtcich
rokoch firma expandovala mimo hranice Nemecka a zacala otvarat’ predajne v ostatnych
Statoch Eurdpy. Spolo¢nost’ mé aj v dneSnej dobe za ciel’ hrat’ délezita rolu pri uplatiiovani

na novych trhoch. [13]

4.2 Lidl v Ceskej republike

V jini roku 2003 otvorila spolo¢nost’ Lidl Ceska republika v.o.s. prvych 50 predajni
v Ceskej republike. Dnes tu posobi 237 predajni, ktoré su zasobované 4 logistickymi
centrami. Tieto logistické centra st takticky rozmiestnené v Brandyse nad Labem,
Cerhovicich, M¢finé a v Olomouci. Dokopy tato firma zamestndva viac ako 9 000
zamestnancov v oblasti predaja, ndkupu, administrativy a centralnych sluzieb, ¢o dava tejto
spoloCnosti Statit vyznamného a stabilného zamestnavatela. Jednym z d’alSich cielov
podniku je ponukat’ zdkaznikom tovar dennej spotreby v najvyssej kvalite za najlepSie

ceny. [14]

Sortiment spolocnosti tvoria privatne znacky v zastupeni viac ako 80% celkového
sortimentu, na ¢om je zaloZena filozofia spolo¢nosti. Podnik si sdm urcuje kvalitu, vzhl'ad
aj obal produktov. Vd’aka ispeSnosti na trhu si moze vyberat’ vyrobcov, ktory dlhodobo
spifaju vysoké Standardy hygieny a kvality. Zasluhou tejto spoluprace je vyvazanie
Ceskych produktov do zahraniCia. V dnesSnej dobe st Ceskymi vyrobkami zésobované

predajne v d’alSich 25 krajinach Eurdpy. [14]



UTB ve Zliné, Fakulta logistiky a krizového Fizeni 32

Tak ako mnoho inych obchodnych retazcov, aj Lidl Ceska republika v.o.s. méa svoje
znacky potravinového a nepotravinového tovaru. Na rozdiel od ostatnych, tvoria tieto
znacky vacsinu pontkaného sortimentu az 80%. Na tejto filozofii je zaloZena taktika firmy.

Hovorime o znac¢kach ako:

- Bluedino — pod touto znackou najdeme v obchode syry a syrové vyrobky.

- Pikok — tato znacka reprezentuje udeniny najvyssej kvality. Vyrobky znacky Pikok
su balené v Specidlnych modernych obaloch, ktoré sa daji viacnasobne otvorit
a nésledne zatvorit, aby vyrobky ostali co najCerstvejsie.

- Pilos — predstavuju mliecne vyrobky od mlieka, cez jogurty, kefiry tvaroh, smotany
atd’.

- Argus — znacka ma pod sebou takmer vSetky druhy piva, okrem ochuteného.
Specialne nealkoholicky Argus presiel testom, ktory sa zaoberal mnoZstvom
alkoholu. V tomto teste vyslo, ze nealkoholicky Argus je najvhodnej$i pre
alergikov na alkohol, pretoze neobsahuje ani len pol percenta.

- Cien — drogisticky tovar. Najdeme tu exkluzivne kupelové peny, krémy, mydla,
Sampony, deodoranty, balzamy, holiace strojceky a vyrobky spojené s holenim.

- Formil — pod znackou sa predava vSetko potrebné pre Cistotu pradla.

- W5 — sortiment pod touto znackou slazi pre Cistotu domacnosti, dezinfekciu.
V Specidlnych akciach sa pod touto znackou predavaju aj Cistiace prostriedky
sliZiace na Cistenie automobilového interiéru, starostlivosti o rozne materialy ako
napr. koZa a nepremokavé materidly, ktoré sa pouZivaji na bundéch.

- Combino — trvanlivé potraviny ako: cestoviny, konzervy, omacky.

- Dentalux — pod touto znackou najdeme v obchode vyrobky, ktoré sa staraju
o zdravy chrup zakaznikov.

- Floralys — tito znaCka ponuka rozne druhy toaletného papiera, obriskov
a papierovych utierok, ale aj kapesnikov a vlhéenych obruskov.

- J. D. Gross — znacka ponuka exkluzivne €okoladové pochutiny. Kvalitné horké
cokolddy s vysokym obsahom kakaa, bonboniéry znajchutnejSej cokolady
uspokoja aj najnaro¢nejsieho zakaznika.

- Saguaro — vody. Ci uz ide o perlivé, jemne perlivé, neperlivé alebo ochutené. Na
Slovensku sa tato znacka podiel’a na vysadbe novych stromov v Tatradch. Zakaznici

nakupom fl'ase neochutenej mineralnej vody Saguaro, prispievajli na tito nadaciu.
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- Esmara — ,,nonfood“. Zna¢ka poniika kvalitny textil a obuv. Sirok4 ponuka réznych
druhov oblecenia pre vsetky vekové kategoérie a postavy. V stcasnosti znacka
spolupracuje s americkou modelkou Heidi Klum, ktord navrhuje Specialne sezonne
ktsky oblecenia najmi pre Zeny.

- Parkside a SilverCrest — tieto dve znacky ponukaji elektroniku a naradie. Pod
znackou Parkside najdeme produkty potrebné pre rdézne remesla. Automechanici,
stolari, elektrikari, ale aj domadci kutili si najdu svoj nastroj pod touto znackou. Na
druhej strane SilverCrest ponuka elektronické pomocky do kuchyne, prislusenstvo

pre notebooky, mobily a inu techniku, holiace nacinie atd’.

To vSetko su len privatne znacky. Lidl ich vlastni az 122. Tieto znacky su sucast'ou
normalneho sortimentu, pripadne su sucastou Specialnych akcii. V obchode najdeme

taktieZ znaCku Deluxe. Vyrobky najvyssej kvality.

Uspesnost’ firmy nezavisi iba na kvalite poskytovanych vyrobkov. Stoji za fou aj
pravidelnd ¢asovo obmedzend, tematicky zaloZzena ponuka potravin a spotrebného tovaru,
ktord netvori staly sortiment. V tomto pripade hovorime napriklad o ,retro* tyzdni,
gréckom tyzdni, talianskom, francuzskom, ale aj Ceskom tyzdni atd’. Spravnost’ tejto
ideologie je doloZend plnou radou oceneni v anketdch medzi zékaznikmi. V stitaziach ako
Najddoveryhodnejsia znacka alebo Obchodnik roku ziskala spolo¢nost’ doposial’ 21 oceneni

v rdznych kategoriach. [14]

Ked'Ze je Lidl velka spolo¢nost’, ur¢itym sposobom zodpoveda aj za svoje okolie. V ramci
kazdodennej ¢innosti sa dlhodobo podiel'a na podpore tych najmladsich. Uz niekolko
rokov sa venuje projektom, ktoré su zamerané¢ na pomoc detom, vzdeldvanie, alebo ich
zabavu. Konkrétne sa kazdorocne podiela na zbierke Srdce detom. Za miunly rok sa
podarilo vybrat’ az 25 miliénov kortn éeskych. Dalej firma kazdoro¢ne postavi niekol’ko
detskych ihrisk ,,Rakosnickovo hfisté¢” na zdklade hlasovania verejnosti a taktiez sa
podiela na podpore vzdelavacich inStiticii pre deti v mestach, v ktorych sa stavaji
a rekonStruuju predajne. V roku 2017 posobila spolocnost’ ako partner detského behu
v ramci bezeckého serialu Ceska pojistovna RunTour, kde deti bezia Rakosnitkiv beh.

[14]
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S PREDSTAVENIE KONKURENCIE

Obchodnikov s potravinami a spotrebnym tovarom su desiatky. V tejto kapitole si ale
predstavime a spozname troch najvyznamnej$ich konkurentov spolo¢nosti Lidl Ceské
republika v.0.s. St nimi prave Kaufland Ceska republika v.0.s, AHOLD Czech Republic,
a.s. a TESCO Stores CR a.s.

5.1 Kaufland Ceska republika v.o.s.

Aj ked spolo¢nost’ Kaufland Ceska republika v.o.s. patri do skupiny Lidl & Schwarz-
gruppe rovnako ako Lidl Ceské republika v.o.s., jeho kultura a histéria je Gplne ini. Na
eurépskom trhu posobi tento obchodny retazec uz 50 rokov, a z toho na Ceskom trhu 20
rokov. Za tento Cas stihla tato spolocnost’ vybudovat’ viac ako 120 predajni po celej
republike, v ktorych dokopy zamestndva zhruba 15 000 zamestnancov. Nedavno firma

oslavila 1000. predajiiu v Europe. [15], [16]

Vo svojom sortimente ma viac ako 20 000 poloziek. V ponuke sa nachadzaju takmer
vSetky druhy tovaru od ovocia a zeleniny, cez mliecne produkty, udeniny, Cerstvé maéso,
pecivo, alkohol, aZ po regionalne produkty. Okrem potravin sa v ponuke Kauflandu
nachadza aj elektronika, obleCenie, hracky, kanceldrske potreby, domdace potreby

a sezonny tovar. [16]

Ciel' firmy je jednoznaény. Spokojnost’ zdkaznikov. Spolo¢nost’ sa neustdle snazi
zlepSovat’ adrzat sa heslom: ,Kto sa prestane zlepSovat, prestava byt dobry.“
O uspesnosti Kauflandu sved¢i mnoho oceneni ako napriklad: Vol'ba spotrebitel'ov 2016 —
Najlepsia novinka v kategérii Cerstvé miso a Gideniny, treti titul Superbrands, ,,Zlata

pecka®, atd’. [16]

5.2 TESCO Stores CR a. s.

Na rozdiel od spolognosti Kaufland, je TESCO Stores CR a.s. jedna znajvicsich
svetovych maloobchodnych retazcov. Filozofia firmy je zalozend na Standardoch britske;j
materskej spolo¢nosti. Na ¢eskom trhu pdsobi Tesco 22 rokov. Za tito dobu sa podarilo
spolo¢nosti vybudovat 230 obchodnych domov. Firma taktieZ prevadzkuje Cerpacie
stanice a par obchodnych centier. Spoloénost TESCO Stores CR a.s. za¢ala ponukat’ ako
prva zobchodnych retazcov v CR internetovy obchod s potravinami pod nazvom

,Potraviny On-line*. Ten je ale funk¢ny len na tizemi Prahy a okolia. [17]
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Predajne firmy st rozdelené do kategoérii podl'a velkosti, a to:

Hypermarkety — predstavuju vel'ké obchodné domy, v ktorych zakaznici najdu

kompletni ponuku (potravinovy aj nepotravinovy tovar).

- Supermarkety — o malo mensie od hypermarketov ale s plnou ponukou cerstvych
a trvanlivych potravin a zdkladnym drogistickym tovarom.

- Obchodné domy pod ndzvom Tesco, Tesco City a My — viacposchodové obchodné
jednotky umiestnené v centrach velkych miest srozmanitou ponukou jak
znackového tovaru, tak tovaru pre volny cas, elektroniku, doméacich potrieb
a dokonca aj bytového textilu.

- Expres — predajne tohto formatu sluzia na kazdodenné nakupy zékladnych potravin.

- Extra — st to hypermarkety, ktoré su postavené¢ na zdklade konceptu ,,obchod

v obchode®. V tychto obchodoch najdeme lekaren, optiku, telekomunikacné sluzby,

bankové sluzby a iné. [17]

Ako jeden z mala, pontika obchodny retazec TESCO Stores CR a.s. aj vernostny program
pre zékaznikov. Tento program ponuka vyhody pre Ucastnikov, ako napr.: ziskavanie

bodov za kazdy nakup, Specialne zl'avy, kupony, atd’.

5.3 AHOLD Czech Republic, a. s.

Tento obchodny retazec zacal svoju podnikatel'skii &innost’ na tizemi Ceskej republiky
vroku 1990 pod obchodnym nazvom Euronova, a.s. avroku 1991 otvorila prvy
supermarket Mana, ktory bol prvym supermarketom v CR. Nasledne vroku 1999
spolo¢nost’ prevadzkovala Hypermarkety hypernova a supermarkety, ktoré¢ niesli nazov
Albert. V roku 2005 prevzal AHOLD Czech Republic, a. s. 57 predajni spolo¢nosti Julius
Meinl, ¢im upevnila spolo¢nost’ svoje postavenie na trhu. Kvoli zamedzeniu zmétkov,

v roku 2009 zjednotila firma znacky na Albert supermarket a Albert hypermarket.

V sucasnosti AHOLD Czech Republic, a.s. patri medzi najvacSich zamestnavatel'ov na
tizemi CR. Zamestnava totiz viac ako 17 500 Pudi. Tak isto ako ostatni konkurenti sa
spolo¢nost’ zameriava na kvalitu a Cerstvost’ potravin. Podobne ako iné firmy, ponuka

Siroku Skalu vyrobkov vlastnej znacky, a to:

- Albert Excellent: Specialny sortiment najvyssej kvality,

- Albert Bio: bio produkty,
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- Albert Quality: produkty zrovnatel'né kvalitou s inymi znackovymi vyrobkami,
- BASIC: lacné, ale kvalitné vyrobky, ktoré uspokoja kazdi domacnost’.

AHOLD Czech Republic, a. s. bol prvy retazec, ktory na ¢eskom trhu vytvoril unikatnu
marketingovu kampan vdaka spolupraci s medzindrodnou iniciativou ,,Vim, co jim®.
Podobne ako u predoslych firméach plati, ze komunikacia so zakaznikmi je dolezita
avyuziva pre to moderné sposoby, ako napr.: vlastné webové stranky, stranky na
socialnych sietach Facebook a Twitter. Taktiez sa podiel'a na socidlnych aktivitdch a na
charitu. Zalozil Nadacny fond Albert, ktorého poslanim je podpora zdravého Zivotného
Stylu deti aich rodicov apodpora vzdeldvania, integracie arozvoja deti zo socidlne

znevyhodnenych skupin. [18]

Tab. 3. Porovnanie hospodarenia jednotlivych obchodnych retazcov za uctovné obdobie

2015[19]
Kaufland Ceska Tesco Stores Ahold Czech Lidl Ceska

republika, v.o.s. CR, ass. Republic, a.s. republika, v.o.s.

Aktiva
celkom
v mld. 1o 30,3 30,5 18,3 21,1
(vyro¢na

sprava 2015)

Trzby za

predaj tovaru

v mld. 1o 51,0 41,2 96,5 38,3
(vyrocna

sprava 2015)

Obchodna

marza v mld.
8,2 10,1 19,3 10,1
K¢ (vyrocna

sprava 2015)
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Kaufland Ceské Stores Ahold Czech Lidl Ceska

republika, v.o.s. . Republic, a.s. republika, v.o.s.

Zisk/strata
v mld. K¢
(vyro¢na

sprava 2015)

Pocet
zamestnancov
(vyro¢na

sprava 2015)

Pocet

predajni

(2015)

Zamerom zhotovenia tabulky vys$Sie, som chcel poukazat' na to, ako st jednotlivé
obchodné retazce schopné hospodarit’ so svojimi prostriedkami, pretoze si myslim, ze to
savisi s ich konkurencieschopnostou. MéZeme si viimnuat, ze Lidl Ceska republika v.o.s.
ma najnizsie trzby, z ktorych je schopny vytazit' paradoxne najvyssi zisk v porovnani
s ostatnymi. Znaci to aj o jeho filozofii: Schopnost’ robit’ vela prace, v malom pocte l'udi
anavySe kvalitne. VysSie trzby ostatnych konkurentov su spdsobené aj kvoli tomu, zZe
niektoré z nich vlastnia aj benzinové stanice, ich obchodné domy maju vicsiu plochu
a v skimanom obdobi boli popularnejsie. Musime brat’ aj na vedomie, ze udaje v tabulke
nie su aktualne, ked’ze ctovné uzavierky za rok 2016 maji vypracované len spolo¢nosti

AHOLD Czech Republic, a. s. a TESCO Stores CR a.s.
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6 SLEPT ANALYZA

Analyza SLEPT nam ukéze resp. vysvetli, ako jednotlivé faktory ovplyvituji spolocnost’

Lidl Ceska republika v.o.s.

6.1 Socialne faktory

V ramci socialnych faktorov nas budu zaujimat’ najmi makroekonomicky ukazovatel’, a to
miera nezamestnanosti. V dnesnej dobe je miera nezamestnanosti v Ceskej republike
rekordne nizka. Nedostatok pracovnikov je aktudlnym problémom viésiny firiem. Co sa
tyka spolo¢nosti Lidl Ceska republika v.o.s., ani ta nie je vynimkou. Lidl Ceska republika
v.0.s. postrdda najmd l'udi, ktory by obsadili vySSie postavené pozicie. Vyvoj miery

nezamestnanosti moézeme vidiet’ v nasledujiicom grafe.

9
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Graf 1. Miera nezamestnanosti v CR za poslednych 8 rokov [20]

V grafe si mdézeme vSimnut klesajucu tendenciu krivky nezamestnanosti. MoZeme
posudit, Ze krivka v roku 2018 dosiahla najniz§ej mozZnej hodnoty. V tejto dobe pracuji
vSetci potencialny pracovnici. Téato situdcia moZe priniest’ aj zvySenie zivotnej urovne.
LCudia maju dostatok finanénych prostriedkov na nakupovanie potravin a spotrebného

tovaru, Co pocitili aj obchodné ret'azce v ramci trzieb a navsStevnosti.
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6.2 Legislativne faktory

Ako kazda spolo¢nost’, aj Lidl Ceska republika v.o.s. sa musi riadit’ jednotlivymi zdkonmi.
Dolezita rolu zohrava obchodny zakonnik, ktory vysvetluje jednotlivé pojmy stvisiace

s podnikanim, upravuje postavenie podnikatel'ov alebo vztahy medzi nimi.

Dal§im dolezitym zdkonom je zakon o ochrane spotrebitela. Ten stanovuje rozne
povinnosti pri predaji tovaru a poskytovani sluzieb, ako napr. poctivost’ predaja vyrobkov
a poskytovania sluzieb. Taktiez vymedzuje pojmy ako ,,nekald obchodna praktika“ alebo
»klamlivé konanie®. Samozrejmostou je aj zdkaz diskriminacie spotrebitela.

NajdoélezitejSou cast'ou tohto zédkona je, podl'a mia, informacné povinnost’ podnikov.

Nakolko je spolocnost Lidl Ceska republika v.o.s. vyznamnym zamestnavatelom,
ovplyviiuje ju zdkonnik prace. Tento zédkon upravuje pravne vztahy, ktoré vznikaji pri
vykone zavislej prace medzi zamestnavatelom a zamestnancom. Taktiez upravuje prava
a povinnosti ako zamestnancov, tak zamestnavatel'a. V analyzovanom obchodnom retazci
sa striktne plni dodrziavanie pracovnej doby a doby odpocinku. Velmi ddlezitou Cast'ou
tohto zakonnika je bezpetnost’ a ochrana zdravia pri praci. Lidl Ceskéa republika v.o.s.
pravidla striktne dodrZiava aplni svoje povinnosti vtomto obore. Zamestnanci na
predajniach st nuteny k noseniu najmd ochrannej obuvi pri praci s manipulacnymi
jednotkami. Taktiez nemo6Zu nosit’ kratke nohavice. Pracovny odev poskytuje

zamestnavatel’ zadarmo. Zamestnanci si v rdmci BOZP pravidelne Skoleni.

Zakon, ktory by nemal byt’ zabudnuty, je zakon o Zivotnom prostredi. V poslednej dobe,
spolo¢nost’ Lidl Ceska republika v.o.s. ststred’uje svoju pozornost’ a financie na Zivotné
prostredie. Predajne, logistické centrd, technika. To vSetko prechddza postupnou
renovaciou a modernizaciou. Riadi sa normami pre plnenie limitov na ziskanie tzv. ISO
noriem. To samozrejme vedie k znizovaniu ndkladov za energie, spotrebe plastov

a podobne.

6.3 Ekonomické faktory

Vyznamnym ekonomickym faktorom je danovy systém. Dan z prijmu jak fyzickych, tak
pravnickych osob je jedna z najzloZitejSich zo vSetkych dani. Tato dan sa riadi zdkonom ¢.
586/1992, o dani z prijmu. Ten bol naposledy novelizovany roku 2017 a pripravuje sa zasa

novy zakon.
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Graf 2. Vyvoj dane z prijmu pravnickych osob [21]

V grafe vyssie si moézeme vSimnut’ spociatku klesajucu tendenciu krivky. Od roku 1993 az

do roku 2010 postupne klesala z hodnoty 45% na 19%. Na tejto hodnote sa ustalila a stale

plati. Dolezité ale je povedat, ako to vplyva na podnik. ESte v roku 1993 by spolo¢nost’

Lidl Ceska republika v.o.s. odviedla $tatu takmer polovicu svojich prijmov. Dnes odvedie

,len® necelu patinu.

Dalsim dolezitym ekonomickym faktorom ovplyviiujucim obchodné refazce je

inflacia/deflacia. Ide o akysi vypocet cenovej hladiny tovaru a sluZieb v danom obdobi.

V pripade inflacie hovorime o zniZenie hodnoty penazi. CiZze za rovnaky pocet rovnakych

surovin, materidlu, tovaru, sluzieb zaplatime viac penazi. Tzn. oslabenie meny. V pripade

deflacie hovorime o opaku inflacie. [22]
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Graf 3. Vyvoj inflacie v CR od roku 2002 [22]
Na grafe si mézeme vSimnut’ réznorodost’ inflacie. Aktudlne je hodnota inflacie v dobrych

gislach. Ceské republika tym spiiia jednu z viacerych podmienok pre vstup do eurozény.

NajvhodnejSia miera inflacie je vSak 1,5%.

6.4 Politické faktory

Ako som vyssie spomenul, miera inflacie v Ceskej republike spiiia jednu z podmienok pre
vstup do eurozony. Nesmie byt vysSia o viac ako 1,5% v porovnani s 3 najlepSimi
&lenskymi $tatmi. Navyse je tomu tak aj v ostatnych podmienkach. Dal§ou podmienkou st
zdravé a udrzatel'né verejné financie. Tzn., Ze na verejnych financidch nesmie byt schodok
vys§i ako 3% HDP a verejny dlh nesmie prekrogit’ hranicu 60% HDP. Verejny dlh CR je
aktudlne na 34,3%. DalSou podmienkou je zulastnenie kandidatskej krajiny na
mechanizme zmennych kurzov ERM I, bez akejkol'vek vyraznej odchylky od centralneho
zmenného kurzu, ktory stanovil mechanizmus ERM II. Taktiez by nemalo ddjst’
k devalvécii centralnej parity danej meny voci euru. Poslednym hospodarskym kritérium
pre vstup do eurozony je udrzanie trovne dlhodobych urokovych sadzieb. T4 by nemala
prekrocit’ hodnotu 3 ¢lenskych §tatov dosahujicich najlepSich vysledkov v rdmci cenove;j

stability o viac ako 2%. [23]

Co by ale mohlo zavedenie eura v CR spdsobit’? Stadi sa pozriet’ k susednému Slovensku.

Z vlastnej skusenosti moézem povedat, Ze doSlo k nendpadnému zvySovaniu cien.
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Samozrejme to mé aj svoje pozitiva. Jednym znich méze byt napr. jednoduchsi

medzinarodny obchod v rdmci eurozony.

Dal§im dolezitym politickym faktorom je vztah CR s ostatnymi §tatmi. Ako som uviedol
pri charakteristike analyzovanej spolo¢nosti, Lidl Ceska republika v.o.s. vyvaza &eské
vyrobky aj do inych krajin jeho poOsobnosti. V pripade naruSenia vztahov s danymi

krajinami, méze dojst’ k zniZeniu exportu ¢eskych vyrobkov a tym k znizeniu HNP.

Politicky faktor ovplyvitujuci obchodné retazce vSeobecne ovplyviiuje aj zvySovanie
minimélnej mzdy. T4 sa tohto roku zvysila o 1 200 K¢. Aktualne teda ¢ini 12 200 K&.
Moézeme to brat aj ako zvySovanie potreby zdkaznikov utricat svoje peniaze

v obchodnych retazcoch. Tym viac teda zaplatia na spotrebnej dani a DPH.

6.5 Technologické faktory

Spoloénost’ Lidl Ceska republika v.0.s. neustile modernizuje svoje stavajice predajne
a stavia nové najmodernejSie predajne. Zasluhu na tychto ¢inoch mdze mat’ z istej Casti aj
vlada v ramci financovania vedy a vyskumu. Tento rok bol do tohto odvetvia schvaleny
rozpocet vo vyske 36 mld. K&. Ten sa rok, ¢o rok zvySuje (vid’ Graf ¢. 4). Uvol'novanie

prostriedkov do tohto odvetvia zapri€inilo napriklad znizovanie spotreby energie. [24]

Vydaje $tatneho rozpoétu CR na vedu a
vyskum v mld. K¢
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Graf 4. Vydaje statneho rozpoctu CR na vedu a vyskum od roku 2005 [25]
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Zasluhu na modernych, ekologicky priatel'skych a energeticky neSkodnych predajniach

musime pripisat’ aj vysokej technickej urovni v CR vSeobecne.

Technologicky faktor uzko suvisi s d’alSim nezahrnutym faktorom, ato ekologickym.
Ekologia je v dneSnej dobe najddlezitejSou otazkou ludstva. Na znizovani emisii

a spotreby energie ma zasluhu prave technologicky faktor.

K zaveru analyzy SLEPT musim dodat’, Ze jednotlivé faktory ovplyviiujuce spolocnost’ so

sebou tizko stivisia. Jeden dopiiia druhy a naopak.
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7 SWOT ANALYZA

Aj ked je SWOT analyza vel'mi obl'ibenym a flexibilnym nastrojom, nedostal som sa,
bohuzial, k ziadnemu firemnému dokumentu tohto typu. ,,Analyza SWOT je pre takto
velku spolocnost nezaujimava a nedostacujuca‘, povedal jeden z manazérov spolo¢nosti.
Myslim ale, ze pre ucely tejto prace, bude SWOT analyza jednym z hlavnych
ukazovatel'ov konkurencie schopnosti podniku na trhu.

Pre presnejSie urcenie jednotlivych faktorov ovplyviiujacich podnik (silné, slabé stranky,
prilezitosti a hrozby) som sa rozhodol, Ze ich ohodnotim na stupnici od 1 do 5. Pricom 1

predstavuje najmenSiu dolezitost’ faktoru a5 najvacSiu. Tato analyza je viac menej

spracovana subjektivne s pripadnou pomocou blizkych I'udi.

Tab. 4. SWOT analyza

Silné stranky hodnota Slabé stranky hodnota

Hospodarska politika 4 Velkost’ filialok 3

Ro;m.lest’neme . filidlok, 5 Sortiment potravin 5

logistickych centier

Prevaha vlastnych znaciek 3 Dostupnost LT 5
tovaru

. , Neporiadok na

Nizke ceny vyrobkov 4 predajniach 5

Tematické akcie 3 Vytazenost 4
zamestnancov

Lojalnost’ zékaznikov 5 Objednavkovy systém 3

Schopni zamestnanci 4 Absenma, Lty 3
vernostného programu

Prilezitosti hodnota Hrozby hodnota

Rozsirovanie sortimentu 5 Memac’e sa_ potreby 5
zakaznikov

Ekonomicka situacia CR 4 Zmeny v managemente |4

Nizka nezamestnanost’ 4 Prichod noveho 3
konkurenta

Spo}uprapa ¥ klasickymi 4 Neadekvatna reklama 5

znaCkami

Slabnuca konkurencia 5 Ter¢ médii 4
Obmedzenie zo strany 3
Statu
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7.1 Silné stranky

Pri vybere silnych aslabych stranok som sa snazil vcitit do role jak zakaznika, tak
zamestnanca alebo firmy samotnej. Vybral som teda silné stranky, ktoré sa podla mma
vyrazne odrdzaji na konkurencieschopnosti firmy. Na zéklade malej financnej analyzy
vyssie, mozeme tvrdit’, ze Co sa tyka hospodarenia s peniazmi, vie firma vel'mi dobre, ¢o
robi. Z vybranych konkurentov ma Lidl Ceska republika v.o.s. najniZsie trzby, a predsa len
najvyssie zisky. V pripade rozmiestnenia filidlok po CR sa da pri poéte 237 predajni
hovorit’ o dobrom pokryti krajiny.

v

Ako som spominal v kapitole ¢. 4, politika spolo¢nosti Lidl Ceska republika v.o.s. je
zalozend hlavne na predaji vlastnych znaciek, ¢o vedie k nizkej pridanej hodnote na
vyrobkoch a logicky na nizkych cendch pre konecnych spotrebitel'ov. Tieto vyrobky d’alej
umiestiuje do akcii jak tematickych, tak vikendovych atim podporuje ich preda;.
V pripade tematickych akcii hovorime o akciach, ktoré za¢inaju vzdy v pondelok. V tychto
akciach pontika Lidl Ceska republika v.o.s. vyrobky aj inych znaciek ako tych svojich. To
samozrejme vedie k prildkaniu novych zdkaznikov, ktory tieto znacky v predajniach tejto
spolo¢nosti postradaju. Ako zamestnanec spolocnosti Lidl Ceska republika v.o.s. mozem
povedat, Ze ma lojalnych zakaznikov. Na predajniach stretdvam pravidelne tych istych
Iudi. Lojalnost zakaznikov moZe byt spOsobend taktiez schopnymi a prijemnymi
zamestnancami na predajniach. Samozrejme nemdzeme vynechat kvalitne spracovanu
reklamu. Televizne spoty st vZzdy iné a podl'a mna, vyvolavaji v prijemcoch informaécii
zaujem. Taktiez mozem povedat’, Ze Lidl Ceska republika v.o.s. ma jeden z najkvalitnejsie

spracovanych letakov v porovnani s konkurenciou.

7.2 Slabé stranky

Vybrané slabé stranky jednaj vyrazne ovplyviiuju tie silné, ale zaroven znich aj
vychéadzaju. Napriklad velkost’ filidlok je Gzko spojend s jej poctom. TaktieZ to moZeme
davat’ za vinu aj dobe posobenia spolo¢nosti na ¢eskom trhu. Z velkosti predajni vyplyva
aj $irka pontikaného sortimentu. Castym prikladom je neustale obmienanie sortimentu,
kedy je zdkaznik zvyknuty nakupovat vyrobok aten sa z ddovodu zavedenia nového
vyrobku musi vyradit’ z predaja. Lidl Ceska republika v.o.s. sa ale v poslednom &ase snazi
vyvarovat’ takymto krokom, a preto novo postavené predajne 3. generacie si vyrazne

priestrannejsie.
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Mnoho zakaznikov (ale aj zamestnancov) sa stazuje na dostupnosti zamestnancov na
predajniach. To je jasny priklad znameho prislovia ,,vSetko dobré je na nieco zlé*.
Spolo¢nost’ Lidl Ceska republika v.o.s. sa chvali tym, Ze dokéaZe robit’ vel'a prace v malom
pocte I'udi, ¢o je pravda. Odraza sa to ale na zakaznikoch, ktory s pripadnym dotazom

nemaju za kym ist, pretoze su zamestnanci prili§ vytazeny a maju vel'a prace.

V pripade dostupnosti akéného tovaru som mal na mysli hlavne obmedzené mnozstvo.
Akeny tovar z tematickych akcii sa casto vypreda behom 2-3 dni a d’alej sa nenaskladnuje.
V starSich predajniach sa stile, ako zdkaznik, stretdvam s neporiadkom. Je to spdsobené
najmi vel’kost'ou skladu. Dalsim nedostatkom tejto spoloénosti je aj objednavkovy systém,

ktory je z velkej Casti zaloZzeny na manudlnom objednavani staleho sortimentu.

7.3 Prilezitosti

Ako som pisal v slabych strankach, Lidl Ceska republika v.o.s. ma t\izky sortiment
potravin, ktory sa ale neustdle snazi zvySovat. Tato prilezitost mdze prilakat’ novych
zdkaznikov. Za vyznamnu prilezitost mdZeme povazovat’ taktiez aktudlnu ekonomicki
situaciu v CR, ktora eskaluje. Vd'aka tomuto faktu a nizkej nezamestnanosti, si mozeme
dovolit’ tvrdit, ze l'udia maju dostatok financnych prostriedkov. Dostatok finan¢nych
prostriedkov ldka l'udi minat’ ich atak sa da Cakat’ ich prichod do obchodu. V takejto

situdcii sa zvySujl ceny vyrobkov na trhu a tak aj trzby.

Dalej mbézeme uvazovat o rozvoji technologii vd'aka investovaniu do tejto sekcie. To
napomaha spoloc¢nosti v realizovani novych stavieb a v modernizacii tych stavajucich
atym zlepSovat’ arozSirovat svoje postavenie na trhu. Za najlepsi krok spolocnosti
povazujem zavedenie handsfree zariadeni do predajni, vd’aka ktorym zamestnanci zvySuji

efektivitu svojej prace.

V pripade slabntcej konkurencie moéZeme hovorit’ konkrétne o spolo¢nosti Ahold Czech
republik, a.s., ktora vykazuje stratu, alebo o spolo¢nosti TESCO Stores CR a.s., ktora chce
svoje predajne stiahnut’ z trhu Eurdpskej tnie. Tato prilezitost’ by priviedla zakaznikov

tychto dvoch spolo¢nosti mozno prave do Lidlu.

Ked’ze sa spolo¢nosti Lidl Ceska republika v.0.s. v poslednych rokoch dari, tak , klasické*
znacky sa snazia tlacit’ svoje produkty asponl do tematickych akcii. Tento jav som zachytil

najma ako zamestnanec.
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7.4 Hrozby

Medzi najvécsie hrozby jednoznacne patri zmena potrieb zdkaznika. V takejto situacii musi
podnik reagovat okamZite a prisposobit sa mu. Dalfou vyznamnou hrozbou je
neadekvatna reklama (rasisticka, zamerand na urcité skupiny, alebo opacne az moc
vieobecnd). Takato reklama moze viest' aZ k strate zakaznikov. Bohuzial, Lidl Ceska
republika v.o.s. taktto reklamu vypustil do verejnosti a nie jeden krat. Je ale mozné, Ze
tieto situacie (kauza krize v gréckom tyzdni, atd’) boli schvélne vyevokované médiami,

ktoré koniec koncov taktiez tvoria hrozbu.

Ohrozit’ firmu moze aj prichod nového konkurenta, ktory by poskytoval sluzby navyse
(vernostné programy). Dalej mdze byt hrozba aj vnitornd, ¢iZze zmeny v managemente,
ktoré st dnes aktudlnou témou. Je to spdsobené najmi zaujmom verejnosti pracovat’ prave
v tejto spoloénosti. Zmeny v managemente robi Lidl Ceska republika v.o.s., podl'a mia, aj

kvoli tomu, aby firma nestagnovala, aby nebola praca v spoloc¢nosti jednotvarna.

Vyrazné zmeny v spoloCnosti méze mat’ na svedomi aj S§tat. ZvySovanie DPH, dani
z prijmu alebo zdkony, ktoré by mohli obmedzit’ ¢innost’ firmy si musi spolocnost’ Lidl

Ceska republika v.o.s., tak ako aj ostatné spoloénosti, strazit.
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8 PORTEROV MODEL PIATICH KONKURENCNYCH SiL

Na zaciatok Porterovho modelu 5 konkurencnych sil pouzijeme tabulku, v ktorej si
priradime sucasné trendy jednotlivych faktorov a néasledne ur¢ime navrh stratégie, ktora

osetri dany problém. Jednotlivé faktory neskor rozoberiem podrobnejsie.

Tab. 5. Porterov model piatich konkurencnych sil

Faktor Stcasny stav na trhu Navrh stratégie

Zlepsovat poskytované sluzby a

o Velmi K4 opSOV 08
Konkurenc¢na rivalita el'm1 vysoka zdéraziovat Standardy firmy

Udrziavat’ svoje postavenie na
Hrozba vstupu novych|, ., trhu a d’alej zvySovat’ podiel na

Nizka ” .
konkurentov tthu pomocou rozSirovania
sortimentu

PresvedCovat  zékaznikov o
Hrozba substitutov Vel'mi vysoka kvalite ponukanych produktov
za pomoci testov kvality

Orientovat’ sa na zakaznikove

Sl Al Ly Vysoka potreby a rychlo na ne reagovat’

Nad’alej udrZiavat' stratégiu

Sila dodavatel’ov Nizka 9 . , "
uplatiiovania vlastnych znaciek

8.1 Konkurenc¢na rivalita

Rivalita medzi konkurentmi na trhu s potravinami a spotrebnym tovarom vel'mi vysoka,
vyrobku. Cudia v dneSnej dobe su navySe taky, ze su schopny cestovat’ d’alej za lepSimi
cenami, aj ked’ cenovy rozdiel na vyrobkoch sa 1i§i v rozmedzi 1-3 koruny. Pre tento
pripad by som vyuZil stratégiu zlepSovania vernostnych programov pre zakaznikov.
Zakaznik zmeni svoje rozhodnutie, ked k nakupu dostane eSte nieCo navySe. Napriklad

klasické zbieranie bodov, nalepiek, ktoré¢ ked’ nazbiera, moze si za vyhodna cenu kupit
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nejaky iny produkt. Pripadne tento produkt dostane zadarmo k ndkupu nad urc€itl Ciastku.
Dalej by som odpora¢al, aby sa pri tejto sGtazi oceny konkurenti vyvarovali
,henapadnému porovnavaniu sa so svojim hlavnym konkurentov v reklaméch. Takato

reklama moze hrat’ v prospech prave tohto konkurenta.

8.2 Hrozba vstupu novych konkurentov

Podl'a mna je aktualne trh s potravinami a spotrebnym tovarom prili§ zasypany roznymi
obchodmi. Tento fakt mé za nasledok nizke riziku vstupu nového konkurenta, pretoze by
ho to stalo prili§ vel'a penazi a ¢asu aby sa zviditelnil. NavySe mi pride nepravdepodobné,
aby prichod nového konkurenta obmedzil stavajice mnozstvo predajni hlavnych

obchodnych domov.

Nevidim iné rieSenie, ako udrziavat’ svoje postavenie na trhu a presvedcovanie zakaznikov
otom, ze prave Lidl patri medzi elity. Nadalej by som rozvijal pdsobenie na trhu

a zdokonal'oval komunikaciu so zakaznikmi.

8.3 Hrozba substititov

Substitaty st na tomto trhu vel’kym problémom. Je ich vel’ké mnoZstvo. Aj napriek tomu je
vysokd aj hrozba vzniku nového substititu. Staci, Ze ten novy produkt, ktory by mal
nahradit’ stavajici bude lacnejsi, a bude kvalitativne na tom rovnako. Ako som napisal
vyssie, I'udia v dnes$nej dobe hladia hlavne na cenu, aspon vicSina. Niektorym l'ud’om
nezaleZi ani na tom, odkial' produkt pochiddza. Na trhu sa objavuju produkty z réznych
krajin, kde st ndklady na vyrobu/produkciu podstatne nizSie. Maloobchody nakupuju prave
takéto produkty aby si mohli prihodit’ vy$Siu marzu. Potom sa na ceskom trhu
s potravinami a spotrebnym tovarom objavuje menej a menej Ceskych produktov atym

slabnii iné odvetvia, najmi pol'nohospodarstvo. Ceské produkty su navyse drahsie.

Spolo¢nost’ Lidl Ceska republika v.o.s. prediva v svojich predajniach viac ako 80%
Ceskych vyrobkov pod vlastnymi znackami. Preto by som navrhoval, aby sa firma
vyvarovala zniZeniu kvality len preto, aby mohla znizovat’ ceny. Zakaznici (hlavne mladsie
generacie) si totiz zacinajii uvedomovat, Ze kvalita by mala mat’ prednost’ pred cenou.

MozZno je to spdsobené aj dneSnym trendom zdravého zivotného Stylu.
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8.4 Sila zakaznikov

Dé sa polemizovat’ o tom, kto/Co v dnesnej dobe hybe ponukou potravin. Na jednej strane
su to prave zakaznici, ktory si mézu vyziadat’ zavedenie produktu do predaja. Dolezitu rolu
v ponuke vyrobkov hra ale kultura. Sezonne akcie, ale aj predsezonne a posezdnne akcie su
zalozené na poznani spravania sa zédkaznika a jeho kultury. Uvediem jednoduchy priklad
na Vianocnych sviatkoch, kedy su v ponuke kazdého obchodného retazca produkty na
pecenie, varenie ainu pripravu jedal. Ludia sa cez sviatky doslova prejedia. To
samozrejme obchody vyuziju a do svojej ponuky zaradia (popripade zlacnia) produkty

zdravej vyzivy a pomdcky na cvicenie.

8.5 Sila dodavatel’ov

V tomto faktore méa Lidl Ceska republika v.o.s. obrovskdi vyhodu. A to, e velké mnoZstvo
ponukanych vyrobkov sdm vlastni. Dodavatelia si m6zu ur¢ovat’ cenu akurat pri sezonnych
ponukach alebo pri tzv. tyzdnovych akcidch. Ako som vysSie spominal, vel’a klasickych
znaciek (mdm tym namysli znacky vyrobkov, ktoré najdeme vo vécSine obchodnych
retazcov) sa momentalne snaZi dostat’ do ponuky Lidlu vdaka jeho velkej expanzii.

Samozrejme si spolo¢nost’ aj pri tychto produktoch drzi najnizsie ceny.

V tomto pripade je podl'a mia najlepS§im krokom udrziavat’ si aktualnu stratégiu a nad’alej

rozvijat’ stdvajuce znacky a rozsirovat  ich ponuku.
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9 DOTAZNIKOVE SETRENIE

Aby tato bakalarska praca neobsahovala len subjektivne nazory, vytvoril som stru¢ny
dotaznik, ktory som zverejnioval na socialnych sietach. Dotaznik sa dostal na stranky
spolo¢nosti Kaufland Ceska republika v.o.s, TESCO Stores CR a.s., Ahold Czech republic,
a.s., ataktiez spolocnosti Lidl Ceska republika v.o.s. Dotaznik bol orientovany na
poskytované vyrobky asluzby spojené snimi. Taktiez tam bola zaradend otazka

o zamestnancoch. Na 19 otazok odpovedalo cez 400 respondentov.

Pohlavie.

® Zenz
® Muz

Graf 5. Otazka ¢. 1 ,, Pohlavie.

Dotaznikové Setrenie som zacal dotazom na pohlavie. Na grafe €. 5 je vidiet’, Ze dotaznika
sa zucastnilo viac Zien ako muzov. Mdze to byt spdsobené aj tym, ze Zeny viac nakupuju
ako muzi. Taktiez to mdze byt spdsobené nedostatonym zaujmom zo strany muzov

vypliovat’ dotazniky.
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Kraj.

Zlinisky
Praha
Liberacky

JihoZesky

Zlinsky

Jihomaravsky
Stiedofesky
Pardubicky
Vysotika
Stfedocesky Olomoucky
Praha Plzefisky

Karlovarsky

Krdlovehradecky

Dalsie (2)

Graf 6. Otazka ¢. 2 ,,Kraj.

Dalsou otazkou v dotazniku som sa chcel dozvediet, zakého kraja respondenti
pochadzaju. Bohuzial’ sa mi nepodarilo dotaznik dostat’ na dostatoéné mnozstvo stranok
krajov. VicSina respondentov teda pochadza zo Zlinskeho, Prazského a Stredoceského
kraja. Respondenti z ostatnych krajov sa mohli k dotazniku dostat’ prave prostrednictvom

socialnych sieti, konkrétne na strankach 4 najvéac¢sich konkurentov.

Ako cCasto nakupujete potraviny?

@ Kazdy treti def
@ Denne

® Razza tyzded

@ Razza dva tyzdne
@ Raz za mesiac

Kazdy tretiden

Denne

Graf 7. Otazka ¢. 3 ,, Ako casto nakupujete potraviny?

Jednym z ciel'ov dotaznika bolo zistit, ako Casto respondenti nakupujt potraviny. Na grafe
¢. 7 si mézeme vsSimnut’, Ze I'udia nakupuji potraviny denne alebo kazdy treti deni. Denne
nakupuje az 40% respondentov. Mdze sa jednat o menSie ndkupy napr. cez obedné
prestavky na desiaty alebo olovranty. V obchode sa ale stretdvam s tymi istymi T'ud’'mi

denne, ktory nakupujui vo vel’kych mnozstvach stale, co ma dost’ prekvapuje.
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Ako casto robite velké nakupy potravin? (nad 1500 K¢)

@ Raz za dva tyZzdne
@ HNikdy

@ Raz za tyzdei

@ Raz za mesiac

Raz za mesiac

Graf 8. Otazka ¢. 4 ,,Ako casto robite velkeé nakupy potravin?
(nad 1500 K¢)“

Na grafe ¢. 8 mozeme vidiet’ pomer odpovedi na otdzku, ktora rozoberd, ako ¢asto l'udia
nakupuji vo vicsich mnozstvach potraviny. Pre tito hranicu som si ur€il spodnu hranicu
vel'kého nakupu na 1500 K¢. Zaujalo ma takmer rovnomerny pomer odpovedi. Najmé pri
odpovedi ,,nikdy*“. D4 sa predpokladat’, ze tito respondenti chodia prave na ¢asté nakupy,

ktoré nie su schopné dosiahnut’ tejto Ciastky.

Ktory z nasledujucich obchodnych retazcov ma podla Vas
najlepsiu ponuku peciva?

@ Kaufland
@ Lidl

® Albert
@ Tesco

Kaufland

Graf 9. Otazka ¢. 5, Ktory z nasledujucich obchodnych

retazcov ma podla Vas najlepsiu ponuku peciva?
Otéazkou €. 5 (graf €. 9) sa dostavame k otdzkam mierenych na 4 skimanych konkurentov.
Hned v prvej otazke vedie obchodny retazec Lidl Ceska republika v.o.s. Az 51 %

respondentov odpovedalo na otdzku tykajicu sa najlepSej ponuky peciva v prospech tejto
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spoloc¢nosti. Moze to byt’ sposobené intenzivnej$im pecenim prave v tomto obchode, a teda

pecivo je viac menej stale Cerstvé.

Ktory z nasledujucich obchodnych retazcov ma podla Vas
najlepsiu ponuku ovocia a zeleniny?

@ Kaufland
@ Lid

® Tesco
@ Albert

Kaufland

Graf 10. Otazka ¢. 6 , Ktory z nasledujucich obchodnych

retazcov md podla Vas najlepsiu ponuku ovocia a zeleniny?

V otdzke ¢. 6 ma zaujimal ndzor na oddelenie ovocia a zeleniny. V prospech spolo¢nosti
Lidl Ceska republika v.o.s. odpovedalo 49 % respondentov. Tato skutonost moze byt
sposobend prave prezentdciou vtomto oddeleni, ktord je jednym z najdolezZitejSim
faktorom pri vystavbe a vybalovani ovocia a zeleniny. Toto oddelenie, podl'a mna, je
najdolezitejSou sekciou v obchode. Ked'Zze sa vo vicsSine obchodov s potravinami toto
oddelenie nachadza priamo pri vchode, tvori prvy dojem, ktory je pre zakaznika zdsadnym

v budicom rozhodovani.
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Ktory z nasledujucich obchodnych retazcov ma podla Vas
najlepsiu ponuku mdsa, udenin a ostatnych masovych

® Kaufland
® Tesco
® Lidl

® Albert

Kaufland

Graf 11. Otazka ¢. 7 , Ktory znasledujucich obchodnych
retazcov ma podla Vas najlepSiu ponuku mdsa, udenin

a ostatnych mdsovych vyrobkov

Dalsou otazkou v dotazniku som sa chcel dozvediet, ktory z 4 najvicsich konkurentov ma
najlepSiu  ponuku mésa, Udenin a ostatnych mésovych vyrobkov. Vysledky ma
pravdupovediac ani neprekvapili. Kaufland Ceskéa republika v.o.s. v tejto otazke vedie
vd’aka pritomnosti pultu s ¢erstvymi misovymi produktmi. NavySe sa v tomto obchodnom

dome viacsinou nachadza aj dodatocné mésiarstvo, ktoré vlastni sikromnik.

Ktory z nasledujucich obchodnych retazcov ma podla Vas
najlepsiu ponuku mlie¢nych vyrobkov?

@ Ldl

@ Tesco
@ Kaufland
@ Albert

Graf 12. Otazka ¢. 8 , Ktory z nasledujucich obchodnych

retazcov ma podla Vas najlepsiu ponuku mliecnych vyrobkov? *

V d’alSej otazke som sa chcel dozvediet, ktory z obchodnych retazcov ma podla

respondentov najlepSiu ponuku mlie¢nych vyrobkov. Na tito otazku odpovedalo az 47 %
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respondentov v prospech obchodného retazca Lidl Ceska republika v.o.s. Necelych 29 %

respondentov odpovedalo v prospech spolo¢nosti Kaufland Ceska republika v.o.s.

Ktory z nasledujtcich obchodnych retazcov ma podla Vas
najlepsiu ponuku mrazenych vyrobkov?

@ Lidl

@ Kaufland
@ Tesco
® Albert

Graf 13. Otdazka ¢ 8 , Ktory z nasledujucich
obchodnych retazcov ma podla Vas najlepsiu

ponuku mrazenych vyrobkov? “

Otéazka €. 9 (graf ¢. 13) je zamerand na mrazené vyrobky. Opédt’ vedie obchodny retazec
Lidl Ceské republika v.o.s. Podla respondentov ma druht najlep$iu ponuku mrazeného
sortimentu Kaufland Ceska republika v.o.s. Podla toho, ¢o som si v tychto dvoch
obchodoch vsimol, ich vyrobky su velmi podobné apodla mfa maji v mnohych
pripadoch len iny obal. Otazkou teda je, ¢i nezohrava prave obal pri tychto vyrobkoch

hlavnt rolu v rozhodovani.

Ktory z nasledujucich obchodnych retazcov ma podla Vas
najlepsiu ponuku drogistického tovaru?

@ Lidl
Albert ® Tesco
® Kaufland
@ Albert

Graf 14. Otazka ¢ 10 , Ktory z nasledujucich obchodnych
retazcov ma podla Vas najlepsiu ponuku drogistického

tovaru? “
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V otazke, ktord je mierena na sortiment drogérie uspel obchodny dom TESCO Stores CR
a.s. zastupenim 44 % hlasov. Tento vysledok je opravneny, pretoze sa tu nachadza bohaty
vyber tychto vyrobkov. R6zne druhy, zna¢ky zndme aj menej zndme a hlavne osvedcené.
V ostatnych obchodnych retazcoch ndjdeme najmid znacky vyrobkov, ktoré vlastnia
jednotlivé obchodné domy. Tieto vyrobky nemaju ani tak vyspelt reklamu ako tie
spolo¢nosti TESCO Stores CR a.s. To moze byt dovodom oblibenosti drogistickych

vyrobkov prave z tejto spolocnosti.

Ktory z nasledujucich obchodnych retazcov ma podla Vas

najlepsiu ponuku alkoholu a napojov?

@ Kaufland

@ Tesco
Lidl

@ Albert

Kaufland

Graf 15. Otazka ¢. 11 , Ktory z nasledujucich obchodnych

retazcov md podla Vas najlepsiu ponuku alkoholu a napojov? “

Opit v tejto otazke vedie TESCO Stores CR a.s. Plati to isté, o pri drogistickom tovare.
Sortiment alkoholu a ostatnych napojov je vel'mi rozmanity a takmer kazdy druh alkoholu
ma svoju uli¢ku, takZe si tu vyberie kazdy to, ¢o potrebuje. Co sa tyka spolocnosti Lidl
Ceska republika v.0.s., existuje tu maly regal s vinami (ktoré st navy$e nezname), maly
regal s ,,tvrdym* alkoholom. ZvySok alkoholového sortimentu tejto spolocnosti pontka

v ramci tyzdennych akcii.
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Ktory z nasledujucich obchodnych retazcov ma podra Vas
najlepsiu ponuku cukroviniek a slaného tovaru?

@ Kaufland
Albert @ Tesco
@ Lidl

@ Albert

Kaufland

Graf 16. Otazka ¢. 12 ,,Ktory z nasledujucich obchodnych
retazcov md podla Vas najlepSiu ponuku cukroviniek a slaného

tovaru? “

V pripade otazky ¢. 12 (graf ¢. 6), ktorad sa tyka najlepSej ponuky cukroviniek a slaného

tovaru, boli vysledky vel'mi podobné u troch konkurentov. Konkrétne pre Kaufland Ceska

republika v.o.s. hlasovalo priblizne 34 % respondentov, pre Lidl Ceska republika v.o0.s. 32

% apre TESCO Stores CR a.s. 26 %. Tieto vysledky mohli ovplyvnit najmi ceny.

Kaufland Ceska republika v.o.s., rovnako ako Lidl Ceské republika v.o.s., ponuka mnoho

vlastnych znaciek a navySe ponutka aj vel'a cukroviniek klasickych znaciek.

Nakupujete v tychto obchodnych retazcoch "nonfoodovy" tovar?
(elektro, oblecenie, sSportové pomocky, naradie,...)

@ Ano
@ HNie

Graf 17. Otazka ¢. 13 , Nakupujete v tychto obchodnych

retazcoch ,,nonfoodovy* tovar? (elektro, oblecenie, sportové

pomocky, naradie,...)



UTB ve Zliné, Fakulta logistiky a krizového Fizeni 59

Otazka €. 13 sluzila najmi pre zistenie, ¢i respondenti nakupuji spotrebny tovar v tychto
obchodnych retazcoch. Vysledok je jasny (vid’ graf ¢. 17) so 76 % zastipenim odpovede

,»ano*“. Respondenti odpovedajlici na tito otdzku negativne, preskocili nasledujucu otazku.

Ktory z nasledujlcich obchodnych retazcov ma podla Vas

najlepsiu ponuku nonfoodového tovaru?

@ Lid

@® Tesco
Kaufland

@ Albert

Graf 18. Otazka ¢. 14 , Ktory z nasledujucich obchodnych

retazcov ma podla Vas najlepSiu ponuku nonfoodového

tovaru?
Na grafe ¢. 18 mozeme vidiet, ze T'udia v tejto sekcii opit’ zvolili spoloénost’ Lidl Ceska
republika v.o.s. MdZe to byt’ spdsobené najmi rozmanitostou tohto sortimentu. Lidl Ceska
republika v.o.s. pontka takmer vSetky druhy elektroniky, naradia, obleCenia, obuvi, atd’.
Na druhom mieste sa umiestnilo TESCO Stores CR a.s., ktoré ma taktiez vlastné oddelenie
s Sirokou ponukou sortimentu do kupelne, kuchyne, zahrady, televizorov, malych
elektronickych pristrojov, atd. Dovodom, preco je tato spolo¢nost’ na druhom mieste (aj
ked” ma Siroky sortiment tohto druhu) moéze byt jeho stalost. Vyrobky sa v kratSich
casovych horizontoch vobec nemenia atak sa d4 predpokladat’, ze l'udia tieto vyrobky

poznaju a mozno ich doma uz maju.
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Prostredie ktorého z nasledujucich obchodnych retazcov na
Vas posobi najlepsie?

@ Lid
Albert @ Tesco
® Kaufland
@ Albert

Graf 19. Otdzka ¢. 15 ,, Prostredie ktorého z nasledujucich

obchodnych retazcov na Vas posobi najlepsie?

Otazkou €. 15 sa dostavame k otdzkam, ktoré pojednavajii o poskytovanych sluzbach pre
zékaznikov. Téato otizka mala zistit posobenie prostredia na zikaznikov. Cize celkova
stavba, farby, pouzité materialy, atd. Na grafe ¢. 19 si mézeme vSimnut jednoznacnu
odpoved’, za ktort hlasovalo 67 % respondentov v prospech obchodného retazca Lidl
Ceska republika v.0.s. V tomto pripade hraji pouzité farby vyznamni rolu. Taktiez &istota.
Téato spolo€nost’ ma vacSinu predajni zrekonStruovanych a tak pdsobia modernejSie ako

ostatné. Pride mi, Ze tieto obchodné domy su zalozené na minimalizme a jednoduchosti.

Ktory z nasledujucich obchodnych retazcov ma podla Vas
najprijemnejsich zamestnancov?

@ Lidl
Albert @ Kaufland
@ Tesco

@ Albert
Kaufland ™

Graf 20. Otazka ¢ 16 , Ktory z nasledujucich obchodnych

retazcov ma podla Vas najprijemnejsich zamestnancov?
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Na otazku tykajucu sa najviac prijemnym poOsobenim zamestnancov na zakaznika
odpovedalo 77% respondentov v prospech spolo¢nosti Lidl Ceska republika v.o.s. MdZe to
byt spdsobené najmé vedenim zamestnancom k ustretovosti. Do tohto obchodného retazca

su navySe neustale verbované kontroly, ktoré dohliadaju na Ustretovost’ zamestnancov.

Ktory z nasledujucich obchodnych retazcov ma podla Vas
najlepsie akcie?

@ Lid

@ Kaufland
@ Albert
@ Tesco

Kaufland

Graf 21. Otazka ¢. 17 , Ktory z nasledujucich obchodnych

retazcov ma podla Vas najlepsie akcie? *
V pripade akéného tovaru sa respondenti priklonili znovu k spolo¢nosti Lidl Ceska
republika v.0.s. (59%) a ku spoloénosti Kaufland Ceska republika v.o.s. (34 %). Dévodom
moZe byt prave pravidelnost’ akcii, ich rozmanitost’ a taktiez reklama. TESCO Stores CR
a.s. a Ahold Czech republic, a.s. ponukaju jednu akciu pocas jedného mesiaca. To moze

viest’ k nasytenosti zakaznikov konkrétnou akciou.
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Ktory z nasledujucich obchodnych retazcov ma podla Vas
najlepsiu reklamu?

@ Lidl
Albert @ Kaufland
® Tesco
® Albert

Kaufland

Graf 22. Otazka ¢. 18 , Ktory z nasledujucich obchodnych

retazcov md podla Vas najlepsiu reklamu? “

Odpoved’ na otazku tykajicu sa reklamy je jednoznacna. 72 % respondentov sa priklana
k reklame spolo¢nosti Lidl Ceskad republika v.o.s. Volba aspracovanie reklamy je
v pripade obchodnych retazcov velmi dolezita. V pripade reklamy tejto spolo¢nosti, si
dovolim tvrdit, Ze je dynamickd, vystiznd a stru¢na. V niektorych pripadoch zdbavna. To

je to, o by malo zdkaznikov naldkat’ na ndkup prave tam.

Ktory z nasledujucich obchodnych retazcov sa podla Vas
najlepsie stara o svojich zakaznikov? (prostrednictvom
vernostnych programov, bonusov za nakupy, komunikacia so
zakaznikmi, ...)

@ Lidl

@ Tesco

® Albert

@ Kaufland

Graf 23. Otazka ¢. 19 ,,Ktory z nasledujucich obchodnych
retazcov sa podla Vas najlepsie stara o svojich zakaznikov?
(prostrednictvom  vernostnych programov, bonusov za

“«“

nakupy, komunikacia so zakaznikmi,...)
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43 % respondentov odpovedalo v prospech spolo¢nosti Lidl Ceska republika v.o.s. na
otazku tykajiicu sa starostlivosti o zdkaznikov. 37 % hlasovalo pre TESCO Stores CR a.s..
Priznam, ze v pripade tejto otazky, by som sa priklonil viac k tejto spolo¢nosti, ktora
ponuka viac penaznych zliav pre ¢lenov ich vernostného programu. Podl'a mna, hlasovalo
pre spoloénost’ Lidl Ceské republika v.o.s. viac T'udi preto, lebo jeho bonusy za nakupy st
obl'ibené¢ hlavne medzi detmi a su zalozené na principe zbierky kolekcie. Ludia tieto
bonusy za nadkupy dokonca vymienaju na internetovych bazaroch a lokalnych strankach na

socialnych siet’ach.

Ktory z nasledujucich obchodnych retazcov ma podla Vas

najrychlejsiu obsluhu pokladni?

® Tesco

® Albert
Lidl

® Kaufland

Lidl

Graf 24. Otazka ¢. 20 , Ktory z nasledujucich obchodnych

retazcov ma podla Vas najrychlejsiu obsluhu pokladni? *

Otéazku ¢. 20 (vid’ graf ¢. 24) som do dotaznika zaradil najma z mojej zvedavosti. Vysledok
spolo¢nosti Lidl Ceska republika v.o.s. (63%) ma vobec neprekvapuje. Ako zamestnanec
tejto spolo¢nosti viem, Ze ¢im kratSiu dobu cClovek stravi pri pokladni, tym skor sa
rozhodne pre ndkup v danom obchode. V pripade spolo¢nosti Lidl Ceské republika v.o.s.
plati totiz pravidlo ,,1+2“. To znamend, Ze na jednej pokladni smie byt jednej ¢lovek,
ktorého nakup sa prave markuje a za nim d’alsi 2 zakaznici, ktory maja nakup na pase. Ako
nahle pride d’al§i zakaznik ku kase (CiZe su tam celkovo 4) musi zamestnanec na tej kase
otvorit’ d’al$iu kasu. Na tito kasu dobehne zamestnanec, ktory pracuje na predajni pokym
si zadkaznik nevyloZi ndkup. Tymto spdsobom sa Setri ¢as jak zamestnanca (nemusi sediet
stale na kase ama Cas robit’ iné veci mimo kasy) tak zdkaznika, ktory stravi pri kase
maximalne 3 minuty, pokial uvazujeme, Ze odbavenie jedné¢ho zakaznika trvd minatu
(vlastnd skusenost’). Pri praci na pokladni, ale aj z komentarov na oficidlnych stranok

spolo¢nosti Lidl Ceska republika v.0.s. na socialnych siefach, som sa stretol
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s nespokojnymi  zdkaznikmi, ktorym vadila priliS§ vysokd rychlost markovania

a odbavovania nakupu pri pokladni.

Na druhom mieste sa umiestnilo TESCO Stores CR a.s. (21 %). Rychlejsie odbavenie na
pokladniach je spdsobené aj tym, ze maju dost’ brigadnikov, ktory tam pracuju len na
pokladni. Daldim faktorom zrychlujicim odbavovanie nakupu pri pokladni su
samoobsluzné pokladne. A v poslednej rade to mozu byt’ rucné ¢itacky Ciarovych kodov,
ktoré poskytuju pri vstupe svojim ¢lenom vernostného programu. Zakaznik si markuje sdm
nakup pocas nakupovania apri samoobsluznej pokladni ndkup priamo zaplati bez

vykladania ndkupu na pas.
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10 ZAVERY ANALYZ A NAVRHY OPATRENI

Vtejto kapitole ndjdeme navrhy opatreni pre zlepSenie konkurencieschopnosti

vypracované na zaklade vysledkov analyz pouzitych v tejto praci.

10.1 SLEPT analyza

Co sa tyka analyzy SLEPT, neexistujii nijaké S$pecidlne navrhy pre zlepSenie
konkurencieschopnosti, ked’ze ide o akysi prieskum vonkajSieho prostredia firmy. Jednym
navrhom ale moZe byt, aby spoloénost Lidl Ceska republika v.o.s. mala neustale
k dispozicii informacie zo svojho okolia jak socidlneho, tak Legislativneho,
ekonomického, politického a technologického. Informacie v tomto obore hraju vyznamnu
rolu. V pripade zmeny zakona, tykajuceho sa napriklad BOZP, je firma nutena
bezprostredne zakroc¢it' a tomuto zakonu sa prisposobit. Inak moéze byt pokutovana,

pripadne bude musiet’ pozastavit’ ¢innost’.

10.2 SWOT analyza

SWOT analyza ndm na zaklade priradenych hodnét jednotlivym slabym a silnym
strankam, prileZitostiam a hrozbam ukazala, Ze silné stranky su vyrovnané slabym.
Zdorazitujem ale, Ze ide o subjektivne zhodnotenie. Aj ked st hodnoty vyrovnané,
navrhoval by som, aby spolo¢nost’ Lidl Ceska republika v.o.s. eliminovala slabé stranky.
Hlavne tie, ktoré obmedzuju zdkaznikov pri ndkupoch. Mam tym namysli najmi
neporiadok na predajnej ploche, nedostupnost’ zamestnancov a ich vytaZzenost. V pripade
neporiadku na predajni by firma mohla zvacsit' sklady nachadzajuce sa v obchodnom
dome, popripade vylepSit' rozmiestnenie paliet s tovarom. To by mohlo vyrieSit d’alSi
problém s dostupnostou akéného tovaru. Co sa tyka problému so zamestnancami ma
nenapada iné rieSenie, ako pridat’ napriklad brigadnikov, ktory by mali ¢as sa venovat
zékaznikom. Dalej z analyzy vyplyva, ze hrozby prevazuju nad prilezitostami. V tomto
pripade by som dané prileZitosti vyuzil na maximum aby pripadné hrozby netvorili takt

hrozbu, aku tvoria.

10.3 Porterov model 5 konkurencnych sil

Co sa tyka Porterovho modelu 5 konkurenénych sil, ma firma velki vyhodu v jej

aktualnom vysokom postaveni na trhu. Hrozba nového konkurenta je minimélna vd’aka
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jeho vysokym nakladom na vstup do odvetvia. Jedinou hrozbou moéze byt akurat
zahrani¢ny obchodny retazec, ako je napriklad americky Walmart, ktory ma dostatok
financii na zahltenie &eského trhu. Otazkou je viak, &i by sa takyto krok vyplatil. Co sa
tyka sily dodavatelov ma spolo¢nost’ Lidl Ceska republika v.o0.s. znova obrovska vyhodu
v tom, Ze vlastni vacsiu Cast’ znafiek nachadzajucich sa v obchode. Tym eliminuje va¢sinu
problémov s pripadnymi dodévate'mi. Vel'ki moc maju prave zékaznici v tomto odvetvi.
Preto spolo¢nost’ musi okamzite reagovat’ na potreby svojich zékaznikov a nadvézovat
kontakt s nimi prostrednictvom vietkych medialnych sposobov. Dal§im problémom tohto
odvetvia su substitlty, ktoré sa nachddzaju v kazdom inom obchodnom dome. Preto je
nutné aby si spolo¢nost’ Lidl Ceské republika udrZala povest’ o kvalite svojich vyrobkov
aneustdle ju zlepSovala, pripadne tladit svoje vyrobky do testov kvality. S tymto
problémom je spojena prave konkurencna rivalita. Tu by bolo vhodné aby spolo¢nost’

nedévala najavo, zZe prebieha medzi fiou a inym konkurentom nejaky konkurenény boj.

10.4 Dotaznikové Setrenie

V ramci dotaznikového Setrenia bolo zistené, ze verejnost (zdkaznici) ma obchodny
retazec Lidl Ceska republika v.o.s. v obl'ube vo viacerych ohl'adoch. Jak sortiment tak
sluzby st podla vysledkov z dotaznika velmi dobré. HorSich vysledkov dosahovala
spolo¢nost’ iba v otdzkach ohl'adom alkoholickych napojov, drogistického tovaru a mésa
a udenin. Spolocnost’ si je tychto nedostatkov urcite vedoma a verim tomu, Ze v blizke;j

dobe bude sortiment tychto druhov urcite doplneny.
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ZAVER

Cielom prace bolo analyzovat' konkurencieschopnost’ spoloénosti Lidl Ceska republika
v.0.s. za pomoci SWOT analyzy, SLEPT analyzy a Porterovho modelu 5 konkuren¢nych
sil. Pre lepSie vypracovanie tychto analyz boli vybrany jej najvacsi konkurenti na zéklade
mensej financnej analyzy. Hlavnymi ukazovatel'mi boli pre mna trzby a zisky. Na zaklade
tychto udajov boli uréeny 3 hlavny konkurenti, a to: Kaufland, v.o.s., Tesco Stores CR a.s.,
AHOLD Czech Republic, a.s. Touto finan¢nou analyzou bolo zistené, ze vybrana firma,
Lidl Ceska republika, v.o.s., prosperuje najvysdimi ziskami za uétovné obdobie, aj ked’ ma

najnizsie trzby oproti jej konkurentom.

V dalsich krokoch praktickej casti boli pouzité vybrané metédy zhodnotenia
konkurencieschopnosti vybranej firmy. SWOT analyza urcila silné a slabé stranky,
prilezitosti a hrozby Lidlu. Na zaklade tejto analyzy mozeme tvrdit, Ze firma prosperuje
silnymi strankami, na ktor¢ tie slabé vplyvaji nezanedbatel'ne a firma by mala podniknat
kroky pre ich eliminédciu. Taktiez ndm tato analyza ukazala, ze hrozby prevladaju nad
prilezitost’ami.

Analyza SLEPT vymedzila vonkajSie faktory vplyvajice na firmu z jej okolia. Urcila
zakladné socialne faktory ako je napr. vyvoj nezamestnanosti. Dalej z nej vyplyva, Ze aj
ked’ je firma sikromnd, musi sa riadit’ prisnymi legislativnymi faktormi ako je napriklad
BOZP. Taktiez boli ur¢ené ekonomické faktory, a to: miera inflacie, alebo vyvoj dane
z prijmu. Netreba zabudnat’ ani na politické faktory a technologické, ktoré su dolezité pre

technicky rozvoj firmy, ktory d’alej vedie k ochrane Zivotného prostredia.

Dal$ou pouzitou metédou bol Porterov model 5 konkurenénych sil. Tato metéda vymedzila
najvplyvnejsie sily posobiace na podnik z jeho okolia ako je napr. hrozba substitatov, ktora
je v tomto obore velmi vysoka., d’alej sem patri konkuren¢nd rivalita. T4 bola, podobne
ako hrozba substitutov vel'mi vysoka kvoli vysokému poctu konkurentov na trhu. Taktiez
sem patri aj sila dodavatel'ov alebo zakaznikov. Tu sme prisli na to, ze zakaznici tvoria
omnoho vicsi tlak na podnik ako dodéavatelia. v poslednej rade bolo zistené, ze hrozba

vstupu novych konkurentov na trh je zanedbatel'na pre podnik takého rozsahu.

Pre objektivne zhodnotenie konkurencieschopnosti bolo vypracované dotaznikové Setrenie,
na zaklade ktorého bolo zistené, e vybrany obchodny retazec Lidl Ceska republika v.o.s.

je vel'mi obl'ibeny aj v Sirokej verejnosti.
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Na zéklade vypracovanych analyz bolo zistené, ze vybrany podnik Lidl Ceska republika
v.0.s. je konkurencieschopny. Stanovenych ciel'ov bolo dosiahnuté, a tak mézem tvrdit’, ze

bakalarska praca bola Gispesna.
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BOZP
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DPH
EU
ERM II
HDP
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NATO
SLEPT

SWOT

Bezpecnost a ochrana zdravia pri préci

Ceska republika

Dan z pridanej hodnoty

Eurdpska inia

European Exchange Rate Mechanism II

Hruby domaci produkt

Hruby narodny produkt

International Organization for Standardization

North Atlantic Treaty Organization

Social, Legislative, Economic, Political, Technologic

Strenghts, Weaknesses, Opportunities, Threats
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