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ABSTRAKT

KOMAROVA, Martina: Ndstroje efektivnej komunikdcie so zdkaznikmi maloobchodnej
spolocnosti. - Ekonomicka univerzita v Bratislave. Obchodna fakulta; Katedra marketingu.
- Veduci zavere¢nej prace: Ing. Maria Hasprova, PhD. - Bratislava, OF EU 2020, 65 s.

Ciel'om diplomovej prace je preskimat’ vsetky funkcie aplikacie LIDL Plus, ich podrobny
opis, porovnat’ mobilnt aplikaciu s aplikaciami konkuren¢nych maloobchodnychretazcov
ana zaklade toho poukazat' na nedostatky, ktoré mobilnd aplikdcia ma a navrhnut’
odporucania pre zlepSenie aplikédcie. Diplomova praca je rozdelend do Styroch kapitol.
Obsahuje 6 schém, 4 tabulky a 19 obrazkov. Prva kapitola je venovana blizSiemu
charakterizovaniu marketingovej komunikacie, nastrojom marketingového mixu, trendom
v mobilnom marketingu a integrovanej marketingovej komunikacii. Druha kapitola
vymedzuje hlavny ciel’ diplomovej prace a jej Ciastkové ciele. Tretia kapitola sa venuje
blizSej charakteristike spolo¢nosti LIDL Slovenska republika v.o.s. a metodickym
postupom diplomovej prace. Stvrta kapitola obsahuje samotnii charakteristiku mobilnej
aplikacie LIDL Plus a charakteristiku vSetkych konkurencnych aplikacii dostupnych na
trhu, porovnanie samotnych funkcii a vlastnosti aplikécii, a navrhy a odporucania, ktoré su

adresované spolo¢nosti pre zlepSenie mobilnej aplikacie.
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ABSTRACT

KOMAROVA, Martina: Tools of effective communication with customers in retail
company. — University of Economics in Bratislava. Faculty of Commerce; Marketing
Department. — Diploma work Supervisor: Ing. Maria Hasprova, PhD. - Bratislava, OF EU
2020, 65 p.

The aim of the thesis is to examine all the functions of the LIDL Plus application, their
detailed description, compare the mobile application with the applications of competing
retail companies and, based on this, point out the shortcomings of the mobile application
and propose recommendations for application improvement. The diploma thesisis divided
into four chapters. It contains 6 schemes, 4 tables and 19 images. The first chapter deals
with closer characterization of marketing communication, tools of the marketing mix,
trends in mobile marketing and integrated marketing communication. The second chapter
defines the main goal of the thesisand its partial goals. The third chapter deals with a more
detailed description of the company LIDL Slovak republic v.o.s. and the methology of the
diploma thesis. The fourth chapter includes the characteristics of the LIDL Plus mobile
applicationand the characteristicsof all competing applications available on the market, a
comparison of their functions and features of the applications, and suggestions and

recommendations addressed to the company to improve the mobile application.
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UVOD

Témou diplomovej prace su Nastroje efektivnej komunikacie so zdkaznikmi
maloobchodnej spolo¢nosti amy sa konkrétne zameriavame na spolo¢nost’ LIDL
Slovenska republika v.o.s.. Cielom diplomovej prace je preskimat’ funkcie aplikacie LIDL

Plus a podrobne ich opisat’. Nasa diplomova praca obsahuje Styri kapitoly.

Prva kapitola sa zameriava na charakteristiku stcasného stavu rieSenej
problematiky doma a v zahrani¢i, blizSiu charakteristiku marketingovej komunikacie,
charakteristiku jednotlivych nastrojov komunika¢ného mixu, trendom v mobilnom

marketingu a integrovani marketingovu komunikéciu.

Obsahom druhej kapitoly je hlavny ciel' diplomovej préace, ktory vychddza zo
spoloc¢nosti LIDL Slovenska republikav.o.s., jej aplikacie a ¢iastkové cielena dosiahnutie

hlavného ciela.

Tretia kapitola sa tyka praktickej Casti diplomovej prace a zaoberame sa V nej
vznikom, stru¢nou charakteristikou historie, blizSou charakteristikou spolo¢nosti LIDL, jej
finanénym hospodarenim na slovenskom trhu a zostavenim podrobnej SWOT analyzy

spolocnosti.

Posledna stvrta kapitola sa zaobera podrobnou charakteristikou funkcii aplikacie
LIDL Plus, a charakteristikou aplikacii a funkcii konkuren¢nych spolo¢nosti. Medzi
najvacsich konkurentov aplikdcie LIDL Plus patria aplikacie: Mobilné aplikacie
spoloénosti TESCO STORES SR, Kaufland- Ponuka aviac, COOP Jednota, BILLA
Slovensko, eDelia, FRESH- Zdravsie potraviny. A pre lepSie porovnanie si vyberieme
jednu zahrani¢nu aplikaciu PENNY market CZ. Po ziskani vSetkych potrebnych informécii
0 aplikaciach aich funkcidch spracovdvame tabulku, v ktorej si jednotlivé funkcie
aplikdcii podrobne porovname. Poslednd cast’ tejto kapitoly obsahuje navrhy
a odporucania, ktoré si stanovujeme na zaklade ziskanych informadcii o aplikacii LILD Plus

a 0 jej konkuren¢nych aplikaciach.
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1 SUCASNY STAV RIESENEJ PROBLEMATIKY DOMA
AV ZAHRANICI

1.1 Charakteristika pojmu marketingova komunikacia

Komunikacia je jednou zo zloziek marketingového mixu. VSeobecne sa
komunikacia chape ako vymena informécii medzi 'ud’'mi, ktori si chcti medzi sebou nieco
sprostredkovat’. VSeobecné poznatky, ktoré stt zname z komunikacie ako napriklad to, ze
komunikacia mdze prebiehat roznymi spdsobmi, ako su gestikulovanie, prostrednictvom
obrazu, pisma, kyvnutim hlavy, tichym ml¢anim ale aj pohybom tela, st pouzivané aj pre
marketing. Jedinym rozdielom je, ze pri uplatnovani poznatkov z komunikacie
v marketingu sa ciele komunikécie podriad'uju danym ciel'om podnikovej stratégii.t

Autor Pelsmacker definuje marketingova komunikaciu, ze , marketingova
komunikacia nie je len jednym z najviditelnejsich a najdiskutovanejsich nastrojov
marketingového mixu s rastucim dopadom na spolocnost a podnikanie, ale sucasne aj
nastrojom fascinujiicim.*?

Karli¢ek charakterizuje marketingovi komunikaciu ako ,,riadené informovanie
a presviedcanie cielovych skupin, pomocou ktorého napliuju firmy a dalsie institucie
svoje marketingové ciele. “*

Podstatou marketingovej komunikacie je teda ovplyviiovanie nakupného spravania
potencidlnych zdkaznikov ku kipe podnikovych produktov, ktoré sa uskutociiuje za
pomoci prostriedkov komunika¢ného systému. Marketingova komunikacia je vlastne
vytvorenie u¢inného systému, ktory informuje spotrebitela a d’alSich ucastnikov trhu
0 vyrobkoch, o ich cene a vlastnostiach, o mieste a case, v ktorom ich mozno ziskat
a 0 d’alsich dolezitych faktoroch.

Na ovplyviiovanie nakupného spravania sa v marketingovej komunikacii pouZziva
pat’ zakladnych metod, ktoré sa zahriiuji pod jeden spolocny nazov a tym je komunikaény
systém. Tento systém tvoria: reklama, podpora predaja, public relations, osobny preda;j

a priamy marketing. *

LKITA, Jaroslava kolektiv. Marketing. Bratislava : Wolters Kluwer. 2017. s. 335.

2 PELSMACKER, Patrick — GEUNES, Maggie — BERGH, Joeri. Marketingova komunikace.Praha : Grada
Publishing. 2003.s. 14.

3 KARLICEK, Miroslav— KRAL, Petr. Marketingovd komunikace. Praha : Grada Publishing. 2011.s.9.

4 LABSKA, Helena a kolektiv. Marketingovd komunikdcia. Bratislava : Vydavatel'stvo Ekoném, 2014.s. 13.
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Tento marketingovy komunika¢ny systém je integrovany a kontrolovany systém
metdd komunikacie, ktory sa vyuziva najméd na prezentovanie firmy a jej vykonov
zékaznikom. Je potrebné si uvedomit’, ze vyuzivanim komunika¢nych metod sa nezmeni
produkt ani jeho vlastnosti, ale ovplyviiuje sa iba postoj kupujuceho a jeho predstava
0 pontkanom produkte.®

Utinnost’ komunikacie podporuju aj iné faktory, ktorymi su: dizajn vyrobku, jeho
cena, obal, vonkaj$i vzhl'ad, farebna uprava, miesto predaja ale aj atmosféra predajne,
v ktorom je produkt ponukany. Metody komunikacie patria medzi zakladné komunikaéné
aktivity podniku a pre ich Gspesné uplatiiovanie je tiez potrebné zohl'adnit’ aj vSeobecné

zésady procesu komunikacie.®

Schéma 1-1: Marketingovy komunikacny systém

v /Reklama /Reklama
Podnik Eoglp_ora |Iorgdaja Sprostred Eogho_ora Ipre_:daja
Spolocnost’ » uplicrelations -kovatelia » Public elations
Firma Osobny predaj Os.obny predaj -
Priamy marketing 1 Priamy marketing

3 \_ \_

A 4
Verejnost’ L [ Spotrebitelia

r z

Zdroj: LABSKA, Helena a kolektiv. Marketingova komunikdcia. Bratislava : Vydavatel'stvo Ekonom. 2014.
s.13.

Komunikaény proces je vymena informacii a nadviazanie kontaktu medzi
kupujucim a predavajucim. Z toho vyplyva, ze komunika¢ny proces tvoria dve zakladné
zlozky a tymi su odosielatel’a prijemca. Zdrojom spravy teda odosielatel'om je firma, ktora
ponuka urcity tovar alebo sluzbu. Informécia, ktort firma odovzdava je spracovana
Vv urcitej forme, ktorymi moze byt’ reklama, inzercia, velkoploSné plagaty alebo televizia.

Okrem firmy moéze byt odosielatel'om aj Skola, urad ¢i nejaky organ vlady, ktokol'vek kto

5 BUTORACOVA SINDLERYOVA, Ivana. Podpora inovacii v sektore vzdelavania, v nadviznosti na
implementaciu nastrojov komunikacénej politiky v zavislosti od cielovej skupiny. In Communication Today,
ISSN 1338-130X,2010,r0¢. 1,¢.2, 5. 94-118.

6 SVETLIK, Jaroslav. Marketingové komunikace. Praha: VSPP. 2016.s.5.
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pontika nejaky tovar alebo sluzbu. Prijimatelom moéZu byt roézne segmenty na trhu
napriklad kone&ny spotrebitel’ ale aj odberatel’, obchodnik alebo verejnost’ ako celok.’

Dalsie zlozky komunikagného procesu tvori uz spominana odovzdana sprava
(oznam alebo posolstvo) a média, ktoré predstavuji komunikacné nastroje. Funkcie
komunikécie tvoria Styri zlozky, ktorymi su kodovanie, dekddovanie, reakcia a spétna
vdzba. Poslednym prvkom v komunikacii je komunika¢ny Sum teda rusivé vplyvy, ktoré
mozu v komunikécii medzi prijimatel'om a odosielatelom nastat’.

Prvy krok v komunika¢nom procese predstavuje odosielatel’, ktory vysle spravu. Ta
je nasledne kodovana. Kodovanie v komunikacnom procese majii na starosti textari
respektive grafici alebo realiza¢ni pracovnici, ktori pretransformuju poziadavku podniku
do takych symbolov, ktoré u zdkaznika vyvolaji firmou poZadovani reakciu. V tretom
kroku je potrebné pretransformovanti spravu posunit’ v komunikacnom procese d’alej, ¢ize
cielovému segmentu zakaznikov. Sprava je posunuta za pomoci firmou zvolenych
vhodnych uz spominanych prenasacov. Nasledne sa sprava dostane k prijemcoviatensi ju
svojim sposobom dekoduje, interpretuje. Podl'a toho ako si ju prijemca interpretuje bude
zavisiet aj jeho spitna vizba. Dal§im uz spominanym krokom v komunikaénom procese je
komunika¢ny Sum. Je to akasi porucha, ktord mdze nastat’ pri prenose informacie, pretoze
spotrebitel si moéze kvoli jeho nepozornosti zle vysvetlit uréité tvrdenia. Sum
v komunikacii méze vzniknat’ aj preto, pretoze kazdy spotrebitel’ si vysvetli spravu inak
a posuva svoj nazor d’alej. Reakciou na spravu u zdkaznika predstavuje uvedomenie si
existencie dané¢ho produktu. To znamend, ze zdkaznik si moze o produkte hl'adat’” d’alSie
informacie alebo si ho bude chciet’ vyskuSat' a nakoniec si ho aj bude chciet’ kupit.
Poslednym krokom v komunika¢nom procese je spitna viazba. Spatnou védzbou sa vo firme
posudzuje uspesnost’ komunikacie. Komunikacia vo firme je uspesna vtedy, ak vyvola
zvysenie objemu predaja. Aj ked’ pre firmu je tazké povedat, ¢i zvySenie objemu predaja
vyvolala spravne zvolend marketingovd komunikécia alebo odporucania od zndmych
a podobne.®

V klasickom komunikaénom procese st rozoznavané dve zakladné formy a to
personalna a nepersonalna masova komunikacia. Masova komunikacia sa vyznacuje tym,
ze je urCena velkému a roznorodému publiku, je to verejna forma komunikacie a jej obsah

je uréeny komukol'vek a kdekol'vek. Personalna forma masovej komunikacie je forma

7 PRIKRYLOVA, Jana—JAHODOVA, Hana. Moderni marketingovi komunikace. Praha : Grada Publishing.
2010.s.21.

8 KITA, Jaroslava kolektiv. Marketing. Bratislava : Wolters Kluwer. 2017.s. 337.
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komunikécie, ktord je urCend presne danej skupine spotrebitelov. Na rozdiel od

nepersonalnej masovej komunikdcie, ktord je uréena pre iroku verejnost’.®

Schéma 1-2: Zlozky komunika¢ného procesu

L()dnsielatel’

A

Sprava

Média

Dekddovanie H Prijemca ]

Kdédovanie

Spétna vizba < Reakcia «—

Zdroj: SVETLIK, Jaroslav. Marketingové komunikace. Praha : VSPP. 2016.5. 6.

Ako je uz vysSie spomenuté vSeobecnym a hlavnym cielom komunikacie je
predovsetkym ovplyvnit’ nakupné spravanie jednotlivca. Tento hlavny ciel’ je podporovany
troma ciastkovymi ciel'mi, ktorymi st informovanie, presvied¢anie a pripominanie.

To znamena, Ze: ak chce zakaznik nieCo kupit musi byt najskoér o produkte
informovany aby si ho chcel kupit, preto sa informovanie povazuje za najdolezitejsi
Ciastkovy ciel. Presvied¢anie znamena, posilnit’ postoj preferenc¢nosti v nadeji, ze ovplyvni
nakupné spravanie. Poslednym ¢iastkovym cielom je pripominanie, ktoré znamena to, ze
pre podnik je dolezité aby sa spotrebitel'om neustéle pripominal.

Neoddelitel'nou sucastou marketingovej komunikacie je aj proces planovania
komunikacie, ktoré sa sklada zo Siestich zakladnych krokov, ktorymi su:

1. Prehl'ad marketingového planu- poznanie marketingového planu a cielov. Je
vel'mi dolezité pochopit’ niekolko faktov, medzi ktoré patri sicasna pozicia
na trhu a kam sa chce firma dostat’ a ako to planuje zrealizovat'.

2. Situacna analyza - pozornost’ treba venovat’ faktorom ako st st€asné
postavenie firmy na trhu, najdolezitejSie cielové trhy, a aké su konkrétne
silné a slabé stranky z aspektu komunikacie.

3. Specifikovanie komunika¢nych cielov- doleZité je uréit si to, ¢o sa firma
usiluje splnit’ svojim komunikaénym programom. Komunikacné ciele st

zékladnym faktorom na spracovanie celkovej komunikacnej stratégie.

9 MEDIALNAVYCHOVA. SK. 2010. Masova komunikdcia. [online]. [cit. 2020-03-18]. Dostupné na
intrnete: https://medialnavychova.sk/masova-komunikacia/.
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4. Determinovanie rozpocétu- Kol'’ko bude podnik stat’ komunika¢ny program?
Ako sa rozdelia financné prostriedky? V tomto Stadiu je rozpocet iba
predbeZzny nie konecny.

5. Spracovanie stratégii komunika¢ného mixu- treba rozhodnut’ o aktivitach,
ktoré Co najlepSim spdsobom implementuji komunikacny program
cielovému publiku. Zahfiia aj urCenie presnych komunika¢nych kanalov,
ktoré sa pouziju na odoslanie spravy spotrebitelom.

6. Monitorovanie, vyhodnotenie a kontroling- doéraz sa kladie na to, ¢i
komunikaény program plni komunikac¢né ciele a ako napomaha naplnit’
ciele marketingu.t®

Dal$ou neoddelitelnou siiéast ou marketingovej komunikécie je komunikaény mix.
Komunikaény mix tvori pat metdd- reklama, podpora predaja, public relations, osobny
predaj apriamy marketing. Tymto metodam sa budeme podrobnejSie venovat
v nasledujucej podkapitole. Tieto jednotlivé komunikaéné metody maju svoje osobité
vlastnosti a dokazu plnit rézne komunikacné ulohy a taktiez je odlisnd ich finan¢na
naro€nost’. Preto je pre firmu velmi dolezité zvolit' si mix takych ndstrojov, ktoré
najefektivnejsie splnia ciel komunikacie v marketingovom zamere firmy.

Vyber vhodnej kombindcie zavisi od nasledujucich faktorov: 11

1. Komunikac¢né ciele a ulohy

Vyska rozpoctu

Vlastnosti jednotlivych metod
Povaha produktu

Ciel'ova skupina

Stadium Zivotného cyklu vyrobku

Charakter konkurentov

© N o a &~ WD

Celkova hospodarska situacia.
Pri komunikacnej stratégii sa stretdvame aj s pojmami klasickd a integrovana

komunikacia. Rozdiely medzi tymito dvoma komunikéciami si zobrazime v nasledujuce;j

tabulke.

10  ABSKA, Helena a kolektiv. Marketingovdi komunikdicia. Bratislava : Vydavatel'stvo Ekonom. 2014. s.
14-15.

11 MAZAROVA, Hajnalka. 2010. Marketingovd komunikdcia — komunikacny mix. [online]. [cit. 2020-03-
18]. Dostupné na internete: http://www.mazarova.szm.com/Markkomunikacia,%20komunikacny%2
Omix.pdf.
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Tabulka 1-1: Klasicka a integrovana komunikacia

Klasicka Integrovana
-zamerand na predaj, akviziciu -zamerand na udrZiavanie trvalych vztahov
-masova komunikacia -selektivna komunikacia
-monolog, jednostrannd komunikacia -dialog, obojstrannd komunikdcia
-odosielanie informdcii -informdcie na poziadanie
-informdcie sa odovzdavaju -informdcie- samoobsluha
-iniciativa na strane odosielatela -iniciativu prebera prijemca
-presvedcovanie -informacie sa poskytuju
-ucinok na strane opakovania -ucinok na zaklade konkrétnych informacii
-ofenzivnost -defenzivnost
-narocny predaj -ulahcenie predaja
-vlastnosti znacky -dovera k znacke
-orientdcia na transakciu -orientdcia na vztahy
-zmena postojov -spokojnost
-priamociara, masivna -postmodernd, cyklicka, fragmentovanad

Zdroj: BUTORACOVA SINDLERYOVA, Ivana. Podporainovaciiv sektore vzdelavania, v nadvéznosti na
implementaciu nastrojov komunikacnej politiky v zavislosti od cielovej skupiny. In Communication Today,
ISSN 1338-130X,2010,r0¢. 1,¢.2, 5. 94-118.

Komunikécia s trhom je pomerne narocna a preto je Casto aj predmetom kritiky.
V marketingovej komunikécii existuje niekol’ko nadmietok medzi najCastejSie patria:
reklama neprospieva spolo¢nosti, vicSina reklam ponizuje vzdelanostni uroven
obyvatel'stva, reklama navadza spotrebitel'ov ku kiape produktov, ktoré v skuto¢nosti k ich
existencii nepotrebujia nemozu si ich dovolit, podpora predaja a reklama su ekonomickou
zbytocnost'ou a poslednym tvrdenim je, Ze reklama je neeticka respektive klamliva. Aj ked’
komunikaciu je mozné kritizovat’ v réznych ohl'adoch aj napriek tomu plni dolezitt ilohu
v modernej spolo¢nosti. 2
Tak isto ako existuje v komunikacii kritika, existuju aj zakladné nedostatky

komunikacie v nasich podmienkach, ktoré sa ¢asto prejavuju v obchodnych podnikoch ale

aj U vyrobcov. Pre predstavu si spomenieme par hlavnych nedostatkov.

12 JAKAB, Radomir. Porovndvacia reklama z pohladu prava. KoSice : Typopress — tlaciarefi. 2020.s. 77.
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1. , Nejasné vymedzenie vlastného poslania firmy a z toho vyplyvajuce dosahy na
nevyjasnenu liniu spravania vo vztahu k vonkajSiemu prostrediu i vnutri viastnej
organizdcie.

2. ,,Komunikacny systéem neobsahuje zdsadny koncepcny pristup, ktory by sa
orientoval na budovanie perspektivnej trhovej pozicie ¢i uz vyrobkov, sluzieb, alebo
samotnej firmy. Kratkodobost a velka rozptylenost komunikacnych ndstrojov su
pre spotrebitelov skor dezinformujuce a komunikacny predajny efekt nevytvara
preferenciuznacky ani prvky vernosti.

3. .,V komunikacii sa velka pozornost venuje cenam a zdoraznovaniu ich vyhodnosti.
Tym sa skor posiliuje prvok neraciondlnej, zbytocnej spotreby a je v protiklade

s celosvetovym hnutim konzumerizmu a environmentalizmu. “*3

1.2 Nastroje komunika¢ného mixu

1.2.1 Reklama

Reklama patri medzi najrozSirenej$i a najstar$i nastroj, ktory sa pouZziva V
marketingu na ovplyviiovanie spotrebitelov. Je to forma najviditel'nejsej
a najdiskutovanej$ej masovej komunikacie. Autori publikacie ,Marketingova
komunikécia®“ uvéadzaja, Ze aj ked je reklama najstarSou a najrozSirenejSou formou
komunikécie neexistuje jej jednotnd definicia. Po zhrnuti ndzorov viacerych autorov sa
moze reklama definovat’ takto: ,,je fo kazda platena forma nepersondlnej prezentacie
a podpory myslienok, tovaru alebo sluzieb, ktorii vykondva identifikovatelny zadavatel’: “*

Reklama musi mat’ vzdy ciel, musi obsahovat’ presné informacie o ponikanom
produkte a jej najhlavnejSim poslanim je ovplyvnit’ spravanie spotrebitel’a. Teda hlavnym
zdmerom reklamy je nieco predat’- tovar, sluzbu alebo myslienku.®

Na to aby bola reklama G¢inna tedria odporti¢a pouzivat’ zjednoduSeny vSeobecny

model reklamy:

13 LABSKA, Helena a kolektiv. Marketingovd komunikicia. Bratislava : Vydavatel'stvo Ekoném. 2014. s.
165.

1 KOTLER, Philip— ARMSTRONG, Gary. Marketing. Bratislava : SPN. 1990.s. 383.

15 KARLICEK, Miroslav— KRAL, Petr. Marketingovd komunikace. Praha : Grada Publishing. 2011.s. 49.
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Schéma 1-3: ZjednoduSeny model reklamy

/ KTO (podnik, zaddvatel reklamy) \
CO (reklamny oznam, sprdava, posolstvo)
ZA akych podmienok (situaciav prostredi)
CEZ ktoré distribucné kandly (média, nosice reklamy)
KOMU (cielové osoby, skupiny)
\ S AKYM UCINKOM (iispesnost reklamy) /

Zdroj: KITA, Jaroslav a kolektiv. Marketing. Bratislava : Wolters Kluwer. 2017. s. 344.

Pod procesom reklamy rozumieme vSetky aktivity, ktoré sa tykaju pripravy,
realizécie a hodnotenia reklamnej komunikacie. Z hl'adiska objektu moze byt reklama
produktu alebo institucie. Reklama sa d’alej ¢leni na priamu a nepriamu. Priamou reklamou
sa firma snazi ziskat’ rychly ohlas. Zdmerom nepriamej reklamy je informovat’ zdkaznikov,
ze dany produkt na trhu existuje a snazi sa informovat o jeho uzitkovych vlastnostiach.

Ciele reklamy je mozné klasifikovat’ podl'a toho, ¢i sit zamerané na informovanie,
pripominanie, presvied¢anie alebo na porovnavanie.

Medzi prostriedky reklamnej komunikécie patri: televizia, rozhlas, printové média-
Casopisy a noviny.

Televizia dodnes patri k dominantnym médiom reklamy. Medzi vyhody reklamy
patria:

e ma velky G¢inok, pretoze poskytuje prezentaciu produktu spojenim zvuku, obrazu,
pohybu a farieb,
e madosah na vel’ky pocet 0sob aj na tych, ktori ne¢itaju printové média,
e televiziaposkytuje flexibilitu kreativnej stratégie, ale aj ¢asovu flexibilitu,
e Casto vytvara akusi prestiz v povedomi spotrebitel’a aj obchodnych partnerov,
¢ naklady na jedno oslovenie su relativne nizke.
Medzi nevyhody patria:
e na trhuje vysoka presytenost reklamy a t0o znizuje moznost’ jej zapamaétania,
e Kkontakt, ktory vytvara televizia je kratkodoby a plytky,
o efektivnost’ reklamy znizuje prevaha komercénych Sotov konkurencnych podnikov,

ktoré st vysielané tesne za sebou,

e U spotrebitel'ovsa zvysuje tzv. reklamna alergia pri neustalom vysielani reklam.

16 SVETLIK, Jaroslav. Marketingové komunikace. Praha: VSPP. 2016.5s.21-22.
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Reklama v rozhlase ma niekol’koro¢ny naskok pred televiziou. Medzi vyhody reklamy
v rozhlase patria:
e rozhlas oslovuje viac 0s6b za nizsie naklady,
e jeto prostriedok, ktory prinasa aktualnost’, odvysielanim najnovsich informacii,
e je flexibilna z aspektu formatu, rozvrhového zaradenia a dosahu,
e umoznuje l'ahsi pristup k Specializovanému publiku, demograficky aj geograficky.
Medzi nevyhody patria:
e ponuka iba akusticky prenos, nie je mozné reklamovany produkt vidiet’,
e VicgSina posluchdCov nepoctiva reklamné odkazy dost’ pozorne, pretoze je vela
rusivych vplyvov v okoli,
e reklamnd sprava prostrednictvom rozhlasu sa menej pamitd, pretoze sa viaze iba na
verbalny pripadne hudobny prejav.
Medzi vyhody printovych médii patria:
e Casopisy dokazu oslovit publikum so $pecialnymi zal'ubami a zaujmami,
e jetu moznost vyberu velkosti inzeratu, slovného a obrazového,
e majudlhu zivotnost’, ¢asto sa v domacnostiach udrzia dlhsie ¢asové obdobie,
e cena na kontakt so zakaznikmi je relativne nizka.
Nevyhodami reklamy v printovych médiach su:
e noviny a Casopisy ¢itaji mladSie segmenty menej,

e terminy predkladaniainzercii su dlhSie, teda je tu mensia flexibilita.!’

K dalsim forméam reklamy patria aj product placement a vonkajSia reklama.
Product placement je platena forma reklamy, ktord zamerne umiestiiuje znackové produkty
do audiovizualneho diela na ucel jeho propagacie. Na taktto formu reklamy sa vyuzivaja
najmi zndme osobnosti, ktoré posobia na urcitd cielova skupinu. Vyhody product
placementu: mé vysoky dosah na ciel'ovu skupiny, oslovuje zdkaznikov prostrednictvom
emocii, zakaznik si spdja produkt so zndmou osobnost'ou, je tu moznost’ kreativneho
umiestnenia produktu v reklame, ma vysoky efekt zapamaétatelnosti. Medzi nevyhody

patria: nasilné umiestnenie produktu v reklame moze vyvolat’ u spotrebitelov negativne

17 LABSKA, Helena a kolektiv. Marketingovd komunikdcia. Bratislava : Vydavatel'stvo Ekoném. 2014. s.
37.
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emocie, produkt musi byt dobre zapamitatelny inak moéze zostat’ bez povSimnutia
a poslednou nevyhodou médzu byt legislativne obmedzenia. '8

Ako som uz spominala patri sem aj vonkajSia reklama. Medzi nosi¢e vonkajsej
reklamy patria najméd plagaty, bilbordy, reklamné panely, reklamné steny a lavicky,
informac¢no- navigaéné tabule, malovana reklama, reklamné stipy, podlahova reklama,
mobilnd reklama, reklama na dopravnych prostriedkoch, reklama na drzadlach verejnej

dopravy a letaky na sedadlach.

Medzi v§eobecné vyhody reklamy patria:
moznost zastihnutia zdkaznika tam, kde predajca nema pristup,
vel'kd moznost kreativity pri spracovani spravy,

presné zacielenie zdkaznika,

D NN NN

schopnost’ vyvolania okamzitej reakcie.

Medzi vS§eobecné nevyhody reklamy patria:
e velka pravdepodobnost’ odignorovania informacii u zakaznika,
e tazké meranie efektivnosti reklamy,
e Casto zavadzajlce informacie,

e problém ziskania okamzitej odpovede od zékaznika,*®

V ramci maloobchodu sa pouZiva najmi reklama v televizii prostrednictvom
roznych kratkych reklamnych Sotov S r6znymi pribehmi, kratka reklama v radiu, reklamy

Vv Casopisoch, letdky ale aj r6zne formy vonkajsej reklamy.

1.2.2 Podpora predaja

Ako uz znéazvu vyplyva, podpora predaja je stbor podnetov, ktoré stimuluju
zakaznika k okamzitému nakupu. Cielom podpory predaja je teda zatraktivnit ponuku pre
zakaznikov a z kratkodobého hl'adiska aj prilakat novych zakaznikov. Podpora predaja sa
oby¢ajne vyuziva spolu s reklamou.?’ Avsak je niekolko rozdielov medzi reklamou

a podporou predaja, ktoré si zobrazime v nasledujucej tabulke 1-2.

18 PRIKRYLOVA, Jana — JAHODOVA, Hana. Moderni marketingovd komunikace. Praha : Grada
Publishing. 2010.s. 76-77.

19 LABSKA, Helena a kolektiv. Marketingovd komunikdcia. Bratislava : Vydavatel'stvo Ekonom. 2014.5.59.
20 SVETLIK, Jaroslav. Marketingové komunikace. Praha: VSPP. 2016.s.129.
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Tabulka 1-2: Rozdiely medzi reklamou a podporou predaja

Kritérium Podpora predaja Reklama
Mesto pésobenia v mieste predaja mimo miesta predaja
Dizka pésobenia kratkodobo dlhodobo
Vyuzitie takticky strategicky
Impulz nakupu (podnet) vdcsinou priamo vdcsinou nepriamy
Ciel odpredaj/vypredaj informacie
Obsahové zameranie situacnd vyhoda budovanie imidzu firmy, znacky
Ucinnost bezprostredna strednodoba
Meédia neklasickeé klasicke
Oslovenie priame masova komunikadcia

Zdroj: LABSKA, H. a kolektiv. 2014. Marketingovi komunikdcia. Bratislava: Vydavatel'stvo Ekonom, s. 74.

Aktivity podpory predaja sa zameriavaju na tri hlavné segmenty, ktorymi su
spotrebitel'skd podpora predaja, obchodné podpora predaja a firemnd podpora predaja.
Podstatou spotrebitel’skej podpory predaja je povacSine kratkodobé zvysenie
objemu predaja alebo rozsirenie podielu na trhu, povzbudenie zaujmu k nadkupu produktov
podniku, udrzanie zdujmu alebo odmena za vernost’.?! Medzi nastroje podpory predaja
patria:
e bezplatné vzorky (napriklad na vyskuSanie tovaru),
e Kkupdény — podnik ich poskytuje zakaznikovi va¢sinou ako odmenu za pravidelné
nakupy,
e Vvratenietovaru/ sumy za vrateny tovar v pripade nespokojnosti zakaznika,
e zl'avy z cien a vypredajové ceny- ide 0 znizenie predajnej ceny o istu ¢iastku,
e prémie- ide 0 ponuku tovaru alebo sluzby, ktora je poskytovana zdarma alebo za
nizke ceny ako podnet k nakupu inych produktov,
e sataze o ceny — spotrebitelia sa mozu zac¢astiovat’ na roznych Zrebovaniach, hrach
alebo inych sut'aznych podujatiach s prisl'ubom zisku,
e poskytnutie znamok — je to druh prémie v zavislosti od hodnoty zakapeného tovaru,

ktoré sa moze vymenit’ za peftazni sumu alebo tovar podl’a vlastného vyberu.??

21 | ABSKA, Helena a kolektiv. Marketingovd komunikdcia. Bratislava : Vydavatel'stvo Ekonom. 2014. s.
76.

22 K ARLICEK, Miroslav—KRAL, Petr. Marketingovd komunikace. Praha: Grada Publishing. 2011. s. 100-
104.
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Cielom obchodnej podpory predaja je ziskat’ spoluprédcu pre predaj vyrobcovych

znaciek. Medzi najcastejSie pouzivané metddy obchodnej podpory predaja patria:

zl’ava pri nakupe- ¢asovo obmedzend ponuka na nadkup za zniZenl cenu,
zvyhodnenie pri zvySeni obratu zasob,

zlava pri opakovanom néakupe,

bezplatné poskytnutie dodato¢nych vyrobkov pri nakupe za dané mnozstvo tovaru,
merchandising- znamena starostlivost’ o miesto predaja ur¢itého produktového radu
alebo znacky,

spolo¢na reklama- priplatok na reklamu zo strany vyrobcu, pre ktorého robi
obchodnik reklamu,

reklama v mieste predaja- vystavovanie propaga¢nych materialov, dekora¢nych
prostriedkov alebo organizovanie vystav a prehliadok,

zoznamy obchodnych partnerov- uvedenie adries obchodnikov v reklamnej sprave
vyrobcu,

sut'aze v predaji- odmeny za predajné vykony,

priprava a kurzy- roézne $kolenia, poskytovanie informacii a poradenstvo.

Firemna podpora predaja alebo podpora obchodného personalu. Ide o motivovanie

obchodného persondlu v maloobchodnych jednotkdch. Bezne pouzivanym formam

podpory predaja patria:

sut'aze- systém odmenovania, ktory zvySuje vykonnost’,

bonusy- finan¢né ohodnotenie za prekrocenie vykonovych ukazovatelov,

obchodné schddzky, ktorych cielom je vymena informacii, skusenosti alebo
Skolenia personalu,

prehlady a spravy o predaji, priru¢ky ardézne iné podklady, ktoré obsahuju

Specifika vyrobku, ndvody a moznosti ich vyuzitia.?®

Medzi vyhody podpory predaja patria:
jednoducha kombinacia s reklamou,
poskytuje spitna vizbu,

schopnost’ pridania zaujimavosti na produkte,

Mmoznosti komunikacie so zakaznikom,

28 PRIKRYLOVA, Jana — JAHODOVA, Hana. Moderni marketingovi komunikace. Praha : Grada
Publishing. 2010. s. 89-93.
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e flexibilnénacasovanie a efektivnost’.

Nevyhodami podpory predaja su:
¢ vyhody, ktoré poskytuje maju len kratkodoby tc¢inok,
e pomernd neschopnost’ vytvorit’ dlhodobu vernost’ k znacke,
e zavislost' na podpore ostatnych sucasti komunika¢ného mixu,

e Casto maju firmynevhodné pouzitie podpory predaja.?*

V ramci maloobchodu sa vyuziva védéSina z uvedenych nastrojov. NajcastejSie
vyuzivana je najmé spotrebitel'ska podpora predaja a jej formy, kvoli udrzaniu vernosti

zakaznika k maloobchodnému ret’azcu a ich odlakaniu od konkuren¢ného ret'azca.

1.2.3 Public relations

Medzi masové formy komunikicie so zdkaznikmi patri public relations, teda
vztahy s verejnost’'ou.

Podl'a autora Kotlera su vzt'ahy s verejnostou definované ako ,, Budovanie dobrych
vztahov k verejnosti prostrednictvom udrZiavania priaznivej publicity, ktord upeviuje
dobru verejnu mienku o podniku, odvracia alebo dementuje neprijemné povesti, pribehy
a udalosti. “%®

Karlicek wuvadza, Ze ,, PR su definované ako dialog medzi organizaciou
a skupinami, ktoré rozhoduju o uspechu ¢i nevuspechu organizdcie... Typickymi skupinami
su aktivistické skupiny, miestne komunity, investori, darcovia, zamestnanci, partneri,
dodavatelia, zdkonodarné a kontrolné institucie, novinari a, samozrejme, samostatni
zdkaznici. “?® Predmetom public relations mozu byt osoby, produkty spolo¢nosti, firma,
myslienky, akcie, organizicie ale aj narod. Podl'a autorov publikécie ,,Marketingova
komunikacia“sa vztahy s verejnost'ou stotoziujiis reklamou. V nasledujticej tabul’ke budi
tieto dva pojmy porovnavané.

Ciele public relations sa mdzu orientovat’ na vytvaranie podnikovej identity,
sponzoring, ucelové kampane, socidlnu komunikdciu, lobizmus, krizovii komunikaciu,

informacie o produktoch a na mnozstvo d’alsich.

24 1 ABSKA, Helena a kolektiv. Marketingovd komunikdcia. Bratislava : Vydavatel'stvo Ekonom. 2014. s.
77.

25 TAMTIEZ, s. 83. ,

26 KARLICEK, Miroslav—KRAL, Petr. Marketingovd komunikace. Praha : Grada Publishing. 2011.s. 115.
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Vztahy s verejnost'ou plnia nasledujuce funkcie: 27

informacna funkcia — sprostredkovanie informacii o firme dovnutra aj navonok,
kontaktna funkcia — patri sem vytvaranie a udrziavanie kontaktov so vSetkymi
dolezitymi oblast’ami zivota organizacie,

funkcia imidzu — vytvaranie, zmena a udrziavanie predstavy o organizacii a ich
produktoch,

stabiliza¢na funkcia— prezentovanie silného postavenia organizacie na trhu
harmoniza¢na funkcia — harmonizacia podnikovohospodarskych
a celospolocenskych vztahov,

funkcia zastupovania zaujmov — podporovanie alebo odmietanie navrhov zakonov

na rokovaniach.

Tabulka 1-3: Porovnanie public relationsa reklamy

HPladisko Public relations Reklama

Funkcie Orientované na Siroké prostredie, | Orientovand na trh

na trh aj dovnutra firmy

Ciel’ové publikum Rézne  zaujmové  a ndzorové | Existujuci a potencialni

skupiny,  primdrne  nie  na | zakaznici, Vodcovia
zakaznikoy

Ciel’ové posobenie | Primdrne zamerané na postoje | Od pozornosti po stimulaciu

a mienku, akceptaciu a doveru, | nakupu
zaujmy a ich harmonizaciu

Predmet Informacie zo vSetkych oblasti | Produkty, sluzby, ich

Zivota, o ktoré je vSeobecny | vilastnostia uzitok
zdujem

Zdroj: LABSKA, Helena a kolektiv. Marketingovd komunikdcia. Bratislava : Vydavatel'stvo Ekonom. 2014.

s. 85.

Hlavnymi prostriedkami public relations st:

spravodajské spravy — pontkaji zaujimavé informécie oich spolocnosti,
produktoch, sluzbach ale aj zamestnancoch,

verejné vystipenia predstavitelov firmy — zastupcovia firiem odpovedaju na rézne
otazky novinarov a zic€astiiuju sa na roznych diskusidch,

zvlastne podujatia — patria sem tlacové konferencie, slavnostné otvorenia a brifingy,

21 LABSKA, Helena a kolektiv. Marketingovdi komunikdcia. Bratislava : Vydavatel'stvo Ekonom. 2014. s.

86.
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e Vvydavanie internych periodik — pisomné podklady, ku ktorym patria vyrocné
spravy, brozury, ¢lanky, firemné ¢asopisy a noviny,

e audiovizudlne materialy — obrazkové a zvukové programy (firemny znak na
nakladnych a osobnych autach a podobne),

e medzi public relations patria aj aktivity spojené s prispievanim finan¢nymi ¢&i
materidlnymi prostriedkami na charitativne alebo Sportové podujatia alebo priama

Ucast na verejnoprospesnych aktivitach.?®

Vyhodami PR su:
e pomerne nizke naklady,
e vysokd ucinnost’,
e dobveryhodnost,
e dodanie na zaujimavosti produktov.
Nevyhodami st:
e tazké dosiahnutie trvalej priazne,
e nedostatok kontroly.
Z uvedenych prostriedkov, ktoré public relations pouziva su v ramci maloobchodu

popularne najma spravodajské spravy ale aj audiovizualne materialy.

1.2.4 Osobny predaj

Osobny predaj je proces presviedcania a podpory predaja produktov potencidlnym
zakaznikom, prostrednictvom tUstnej prezentacie produktov a ich vlastnosti, s cielom ich
predaja. Z hl'adiska komunikacie sa osobny predaj rozumie ako vytvaranie vztahu medzi
kupujicim a predavajiicim na zaklade vymeny informacii o produkte, o sluzbach firmy,
ktoré poskytuje predavajici kupujicemu s ciel'om dohodnut’ predaj.

,,Osobny predaj je persondlna forma komunikacie, kde sa osobnym kontaktom
vytvara priama spdtna vdizba a zaroven flexibilnost ziskavania informdcii. Rozsah uloh sa
odvodzuje os Specifickych cielov predaja v ramci marketingovych cielov. “?°

Autor Jedlicka vymedzuje osobny predaj ako ,,hlavny nastroj propagacie, ktory
aplikuju zodpovedni komunikacni pracovnici podniku pri osobnom styku so zakaznikom,

pricom ich zamerom je presvedcit o vhodnosti vlastnej ponuky na uspokojovanie jeho

28 KITA, Jaroslav a kolektiv. Marketing. Bratislava : Wolters Kluwer. 2017. s. 357.
29 KURTZ, David — DODGE, Robert. Fundamentals of Proffesional Selling. Homewood : Irwin. 1989. s. 58.
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potrieb, atym v konecnom dosledku dosiahnut’ u zdkaznika konanie pri obchodnej

Vymene.

«30

Osobnému predaju sa vo v§eobecnosti prirad’'uji nasledovné ulohy:

zber informécii o moZnostiach predaja, o konkurencii, o hl'adani potencidlnych
zakaznikov a poznani konkuren¢nych ponuk,

ziskavanie objednavok od zdkaznikov patri sem nadviazanie kontaktu, predloZenie
ponuky predajcom a zber objednavok,

poradenstvo a servis,

tvorba imidzu a postojov, kde patri §tyl spravaniaa §tyl kontaktu,

logistika- distribucia, skladovanie a d’alSie.

Faktory, ktoré ovplyviiuju osobny predaj st nasledovné:

hodnota, ktort predstavuje ponuka,

ponuka vykonov,

imidz ponuky,

predajna situdcia- opakovany alebo prvy nakup,
potencialny odberatel,

vSeobecna konkuren¢na situacia,

organizacia predaja v podniku.3!

Proces osobného predaja je postupnost’ krokov v nasledujicej schéme:

Schéma 1-4: Proces osobného predaja

Predpriprava

Vyhl’adz.ivanie o Nadviazanie Prezentécia
a hodnotenie novych na’rll(avst'elt(vu obchodného a demonstracia
zakaznikov — zakaznixa kontaktu produktov
Prekonavanie L , .
namictok Uzavretie kupy Ulohy po predaji

Zdroj: KITA, Jaroslav a kolektiv. Marketing. Bratislava : Wolters Kluwer. 2017. s. 360.

30 GBUROVA, Jaroslava. 2017. Osobny predaj a podpora predaja v oblasti maloobchodu. [online]. [cit.
2020-03-19]. Dostupné na intemete: http://jogsc.com/pdf/2017/2/osobny_predaj.pdf.
31 LABSKA, Helena a kolektiv. Marketingovd komunikdcia. Bratislava : Vydavatel'stvo Ekonom. 2014. s.

95.
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Vyhody osobného predaja:
e schopnost’ hned’ dokoncit predaj,

e schopnost’ udrzat’ zakaznikovu pozornost’,
e okamzitd spitna vizba,
e prezentdciatovaru $itd na mieru zékaznika,

e schopnost’ rozvijat vzt'ahy medzi predajcom a kupujacim.

Nevyhody osobného predaja:
e vysoké naklady,

e neschopnost’ dosiahnut’ maximalnu t¢innost’ u niektorych zékaznikov.

V ramci maloobchodu mé osobny predaj viacero uloh, medzi ktoré patria tlohy
zbierania informacii do podrobnej databazy zdkaznikov, zbieranie poctu uskuto¢nenych
nakupov a ¢o bolo predmetom nakupu zakaznika, poradenstvo, obchodnd vernost’ znacke

respektive predavajucemu, popredajny servis a Vybavovanie st'aznosti zdkaznikov.

1.2.5 Priamy marketing

Autor publikacie Marketingova komunikace, Jaroslav Svétlik uvadza, ze ,, priamy
marketing by sme mali chapat’ ako urcitu filozofiu, ktora je zaloZena na vybudovani trvalej
a pevnej vizby medzi firmou a zdkaznikmi- stalymi aj potencialnymi. V rade aspektov sa
odlisuje od ostatnych foriem marketingovej komunikacie. Vyuziva dvojsmernu komunikaciu
ata umoznuje velmi presné vyhodnotenie dosiahnutych stanovenych komunikacnych
cielov. “®
Avsak priamy marketing ma viacero definicii ale vSetky maji nieco spolo¢né a to
konkrétne doraz na komunikaény efekt, ciel’ dosiahnut nesprostredkovany vzt'ah s osobami
cielovej skupiny a obojsmernii komunikdciu medzi iniciatorom priameho marketingu
a cielovou skupinou s moznost’ou zaznamenavania jej reakcii.

Vyhodami priameho marketingu su:

e schopnost’ zamerat’ svoju pozornost’ na najviac potencialnych zakaznikov,
e schopnost’ personalizovat’ komunikéciu,

e okamzitost’,

e Ucinnost’ vd’aka zacieleniuna presny segment zdkaznikov,

32 SVETLIK, Jaroslav. Marketingové komunikace. Praha: VSPP. 2016.s. 147.
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o flexibilita,

e jevel'mi l'ahko meratelny,

e mdze pouzivat jedno alebo viac komunika¢nych médii,
e jepristupny na akomkol'vek mieste,

e jeto obojstrannd komunikacia medzi predavajiicim a kupujucim.

Nevyhodami st:
e vysoké naklady na zbieranie kontaktov,
e pocit narusenia osobnej slobody zakaznika,
e velkd pravdepodobnost’ odignorovania informécii od zakaznika,

e t'azké meranie efektivnosti priameho marketingu.

Priamy marketing mé niekol’ko zasad, ktoré si uplatiiuje a tymi su vybudovanie si
databazy zakaznikov a neustale ju aktualizuje, ma byt 'ahko dostupny a ma reagovat’ na
otazky zédkaznikov. Funkciami priameho marketingu su: komunikacénd, relacna (udrzovanie
vztahov so zakaznikmi), vyskumna (realizdcia marketingovych prieskumov), podporna
(kombinaciarelaénej a komunika¢nej funkcie) a predajna funkcia.

Nastroje priameho marketingu sa rozdeluji na adresné a neadresné.
Charakteristikou adresnych nastrojov je oslovenie vopred vybranych spotrebitelov.
Adresnymi prostriedkami méze byt direkt e- mail, direkt mail, katalégovy predaj, aktivny
telemarketing, mobilny marketing a podobne. Neadresné néstroje su také, ktoré vyuzivaju
priamy kontakt s cielovym segmentom, avSak nepoznajui konkrétneho prijimatel’a spravy.
Medzi neadresné nastroje priameho marketingu patria bez- adresny mailing (distribucia
direkt mailov do schranok vo vybranej lokalite), pasivny telemarketing, webové stranky,
teleshoping a podobne. **

Stale viac pouZivanym nastrojom priameho marketingu su aplikacie. Vernostné

programy spoloc¢nosti prechadzaji do mobilov v podobe mobilnych aplikacii.

1.3 Trendy v mobilnom marketingu

Pod pojmom mobilny marketing rozumieme taky marketing, ktory sa odohrava na

mobilnych zariadeniach ako st telefony, smartfony ¢i tablety. Teda prenasa marketingovt

38 LABSKA, Helena a kolektiv. Marketingovd komunikdcia. Bratislava : Vydavatel'stvo Ekonom. 2014. s.
110.
3 KARLICEK, Miroslav— KRAL, Petr. Marketingovd komunikace. Praha : Grada Publishing. 2011.s. 79.
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komunikéciu prostrednictvom vSadepritomne;j siete, ku ktorej su pripojené rézne mobilné
zariadenia.®®

Tieto vreckové zariadenia tiez definuje viacero charakteristik ako napriklad: pristup
k WI- FI alebo pomocou LTE siete, napajanie batérie do elektrickej energie na niekol’ko
hodin, klavesnica zobrazena na displeji alebo fyzicka klavesnica pre vkladanie
pozadovanych informécii, prendSanie zariadenia by malo byt mozné jednou rukou
vzhl'adom na velkost’ a vahu zariadenia, v dnesnej dobe ma vécSina tychto zariadeni
dotykovu obrazovku, virtudlny osobny asistent ako napriklad Google asistent alebo pre
mobilné zariadenia spolo¢nosti Apple- Siri, schopnost’ stahovat’ potrebné data z internetu
a poslednou charakteristikou je bezdrotova prevadzka.3®

Taktiez mobilny marketing definuju aj tri jednoduché skratky MAGIC, PAIR
a 5M.. MAGIC pozostava zo slov Mobile (prenosny), Anytime (vzdy dostupny), Globally
(celosvetovy), Integrated (integrovany), Customized (Sity na mieru zakaznika). PAIR
vznikol zo slov Personal (personalizovany/osobny), Available (dostupny), Immediate
(okamzity), Real time (v realnom case). Skratka 5M obsahuje slova Movement (pohyb),
Moment (chvila), Me (ja- vyzdvihnutie jednotlivca), Money (peniaze), Machines
(pristroje).

K inym doélezitym charakteristikdim marketingovej komunikacie prostrednictvom
mobilnych zariadeni patria ziadatelnost, flexibilita, interaktivnost, atraktivita,
dynamickost’, zdbava, modernost’ a pohodlnost’.?’

Hlavnou prednostou mobilného marketingu je jeho schopnost zamerat’ sa na
menSie cielové skupiny zakaznikov. Avsak z velkej Casti je jeho vel'kou nevyhodou to, Ze
¢im je presnejSia cielova skupina zdkaznikov, tym je pocet v nej mensi, a tym viac stupaju
naklady firmy na kampat, ktord je zamerana priamo na nich.

Vyhody mobilného marketingu oproti inym marketingovym metédam su v tom, ze
jeho dostupnost’ je vysoka vd’aka nadmiernemu pokrytiu trhu mobilnymi zariadeniami,

jasnd identifikdcia pouzivatela, presna cielend komunikacia, jednoduchd integracia do

35 PODNIKAM. SK. 2018. Mobilny marketing. [online]. [cit. 2020-03-19]. Dostupné na internete:
https://podnikam.sk/kategorie/marketing/mobilny-marketing/

36 GRACA, Martin — GRACOVA, Slava. Mobilné zariadenia ako nastroj propagicie eko produktov
spolo¢nosti. INn MARKETING IDENTITY 2019 — Offline Is the New Online — aktualne vyzvy onlinovej a
offlinovej komunikacie. Zbornik z medzindarodnej vedeckej konferencie, Kongresové centrum SAV,
Smolenicky zamok 5. — 6. november 2019. Trnava : Fakulta masmedialnej komunikacie UCM v Trnave.
2019,s.60.

37 LABSKA, Helena a kolektiv. Marketingovd komunikdcia. Bratislava : Vydavatel'stvo Ekonom. 2014. s.
253.

38 PIZANO, Veronika. 2008. Mobilny marketing. [online]. [cit. 2020-03-19]. Dostupné na internete:
https://dennik.hnonline.sk/230949-mobilny-marketing
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marketingovej komunikacie, rychle dorucenie spravy s moznost’ou presného nac¢asovania,

minimalne naklady na kreativne rieSenie, pestra $kala obsahu, do ktorého patria napriklad

bonusy, darceky, pozvanky na akcie a mnozstvo inych. A poslednou vyhodou je presne

meratel'ny ohlas.>®

Mobilny marketing vyuziva niekol’ko zakladnych komunikac¢nych kanalov, ku

ktorym patria:

SMS — SMS marketing je forma vysoko navratovej reklamy. Je realizovana cez
hromadné SMS alebo MMS spravy registrovanym zakaznikom. St efektivnejsie
ako e- mailové spravy, pretoze aj z vlastnych sklsenosti vieme, ze vaésinu e-
mailov vymazeme eSte pred otvorenim, ale spravu poslana formou SMS si
precitame kazdu. Hromadné SMS st vyspelym komunikaénym kanalom, ktory by
sa mal uvedomelo doplnit’ do vzt'ahu s existujicim alebo potenciadlnym zédkaznikom
po jeho dobrovol'nom suhlase. Potom sa SMS moze stat’ nastrojom udrziavania
kontaktov so zakaznikom, ktory ho pritiahne do predajne, alebo uisti o jeho
rozhodnuti nakapit’ vyrobky danej firmy. Vyhodou je zasiahnutie zakaznika, aj ked’
nema pripojenie na internet, kazda sprava je vzdy dorucena- neexistuje blokovanie
spamovacimi programami, je to jeden Z najlacnejSich spésobov odovzdania odkazu
a poslednou vyhodou je, Ze sprava je dorucend do kazdého zariadenia bez ohl'adu
na verziu alebo druh telefonu. SMS spravy je dobré vyuzivat ak sa zmenia
otvaracie hodiny, cenové¢ akcie, novinky pre pravidelnych zdkaznikov, ozndmenia
0 naskladneni urc¢itého tovaru na predajiiu, posledné vol'né miesta na nejakom
podujati alebo pozvanky na rozne podujatia.*

Aplikacie — mobilné aplikécie v dneSnej dobe predstavuju neodmyslitel'nt sucast’
kazdého smartféonu. Ich pouzivanie je realizované na dennej baze, nakol’ko si ich
uzivatel inStaluje za ucelom zjednodusenia svojho denného Zivota ¢i sprijemnenie
vol'ného €asu. Mnohé¢ aplikacie, ktoré st dostupné zdarma, sa spoliehajina prijmy

prave z predaja reklamného priestoru.

39 MSOLUTIONS. SK. 2014. Mobilny marketing. [online]. [cit. 2020-03-21]. Dostupné na internete:
http://www.msolutions.sk/mmarketing.htm

40 VIRTUALNE. SK. 2019. 9 dévodov pre SMS marketing. [online]. [cit. 2020-03-20]. Dostupné na
internete: https:/Mmww.virtualne.sk/blog/category/tipy-pre-firmy/article/9-dovodov-pre-sms-marketing.xhtml
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e Marketing v hrach (in-game marketing)- tento druh marketingu sa zameriava na
Specifickt skupinu I'udi tzv. hracov. Hraci internetovych ¢i poc¢itacovych hier mézu
prostrednictvom inzercii hrat mnoho hier uplne zadarmo.*!

e Mobilné bannery — patria medzi dobre fungujice reklamy, pretoze stale viac
pouzivatel'ov surfuje po internete prostrednictvom mobilnych zariadeni. Mobilné
bannery st v dneSnej dobe stdle viac a viac personalizované. Tym, Ze mobilny
telefébn alebo tablet maji pomerne mali obrazovku banner sa stava
neprehliadnutelnym a tym je vacsi potencial ispechu reklamy, ktora je realizovana
mobilnym bannerom.

e QR kody — Quick Response kdd je Specifickym dvojdimenziondlnym bar kodom,
pricom ho tvori Specidlne usporiadanie malych (vdcSinou) Ciernych a bielych
Stvorcekov.  Na prvy pohlad v chaoticky usporiadanych Stvorcekoch, je
zakodovana informacia 0 prisluSnom tovare respektive baliku alebo ¢ohokol'vek
iného. Jediné, ¢o k nacitaniu QR kodu potrebuje bezny pouzivatel, ktory sa chce
dozvediet’ nieco viac o produkte je smartfon, v ktorom ma nainstalovanu ¢itacku
QR koédov. Tato technoldgia je pouzivand napriklad na letiskach, kde letenka je
zakddovand v QR kode alebo znama firma McDonald's prostrednictvom QR kodu
pontika informacie o nutriénych hodnotach svojich jedal. TaktieZ metodu QR kddu
zvolilaaj spolo¢nost LIDL Slovenska republika vo svojej mobilnej aplikacii LIDL
Plus, kde v QR kode je zakodované zakaznicke Cislo pre pouzivanie ich novej
vernostnej karty.

e Mobile search marketing — je mnozstvo firiem, ktoré pouzivaju PPC reklamu. Je to
forma reklamy, ktord sa zobrazuje vo vysledkoch vyhl'adavacov alebo na r6znych
portaloch, ktoré podporuji tato sluzbu. Hlavnym principom PPC reklamy vo
vyhl'adavacoch je, Ze nie je platené zobrazenie reklamy, ale plati sa len za
uskuto¢nené prekliky. PPC reklama patri medzi najvyhodnejsie formy reklamy na
internete. Pre firmy je vyhodné zacielit PPC reklamu aj na mobilné zariadenia, ak
st presvedCeni o tom, Ze predstavitelia ich cielovej skupiny zékaznikov surfuji
prave na tychto zariadeniach.

e Geolokaliza¢né sluzby — vééSina mobilnych pouzivatelov v dneSnej stale viac

cestuje astava sa pre nich stale viac zaujimavejSie ukazat, kde sa v dany cas

41 HNONLINE. SK. 2008. Mobilny marketing. [online]. [cit. 2020-03-19]. Dostupné na internete:
https://dennik.hnonline.sk/230949-mobilny-marketing
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nachddzaji. Tento komunikaény kandl mobilného marketingu sa najviac pouziva na

socialnych siet'ach ako napriklad Facebook.*? Co raz viac tiito funkciu pouZivaju aj

mobilné aplikdcie maloobchodnych ret'azcov na tzemi Slovenska. Jej vyuzZitie sa

pouziva na to aby vedeli zdkaznika navigovat do najblizSej predajne daného

ret'azca od jeho polohy.

Mobilny marketing sa najcastejSie vyuziva na trhu s rychloobratkovym tovarom.
Medzi prvymi na Slovensku, aj dodnes, pouzivanymi kanalmi su sut’aze, v ktorych sa
zasiela SMS. Takéto sutaze sa vyskytuji najmi v televiznych programoch alebo na

obaloch potravin a ¢asto 1akaji na rychlu vyhru.*3

1.4 Integrovana marketingova komunikacia

Pod pojmom integrovand marketingova komunikacia rozumieme stibor vSetkych
marketingovych aktivit, ktoré firma pouziva na komunikovanie so svojimi zédkaznikmi.
Umyslom integrovanej marketingovej komunikacie je prepojit’ vyuZivané komunikaéné
nastroje takym spdsobom, aby boli ¢o najefektivnejSie vyuzivané. Integraciou
komunikaénych procesov v podniku dochadza k zlepSeniu urovne komunikacie,
k lepSiemu zacieleniu potencialnych zakaznikov ale aj k znizeniu nakladov.**

Z uvedenej definicie vyplyva, Ze cielom integrovanej marketingovej komunikacie
je vyuzitie takych funkcii marketingovej komunikacie, ktoré maximalizuji dopad na
spravanie spotrebitela a inych koncovych uzivatelov za vynaloZzenia minimalnych
nakladov.

Integrovana marketingova komunikacia obsahuje styri zdkladné zlozky, ktorymi su:

e zédkladila: analyza a spravanie zdkaznikov, celkovy obraz spolocnosti, analyza
moznej podpory,

e rcklamné néstroje: reklamné aktivity, dizajn reklamy, komunikaéné stratégie,

e nastroje na podporu predaja: propagacia pre zakaznika a propagicia v odvetvi

medzi konkurentmi,

42 ADMA. SK. 2014. Mobilny marketing kategorie A+. [online]. [cit. 2020-03-20]. Dostupné na internete:
https://adma.sk/mobilny-marketing-kategorie-a/

48 HNONLINE. SK. 2008. Mobilny marketing. [online]. [cit. 2020-03-19]. Dostupné na internete:
https://dennik.hnonline.sk/230949-mobilny-marketing

44 PODNIKANIE. SK. 2012. Integrovand marketingovd komunikacia. [online]. [cit. 2020-01-26]. Dostupné
nainternete: https://podnikanie.sgol.com/marketing/integrovana-marketingova-komunikacia/
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e integraéné nastroje: internetovy marketing a nové podnikatel'ské zamery v oblasti

IMC.#

Podnik by sa mal snazit' o integrovani marketingovi komunikaciu z dévodu, ze
vacsia sudrznost’ zvysSuje dopad komunikécie, jednotlivé néstroje komunikacie sa mozu
vzéjomne podporovat a rézni spotrebitelia reaguji na rdzne nastroje komunikécie.®

Avsak integrovana marketingovd komunikacia skryva v sebe mnozstvo nevyhod
a aj v dnesnej dobe nie su spolo¢nosti schopné ju aplikovat’ vobec alebo ju aplikuju len
Ciastoéne. Rozne ndstroje komunikaéného mixu boli v minulosti riadené rdéznymi
riadiacimi Gtvarmi v podniku bez toho aby boli nejakym spdsobom vzajomne prepojené.
Taktiez aj konkurencia predstavuje silna prekazku v integrovanej marketingovej
komunikécii, pretoZze manazéri spolocnosti maji obavy zo straty pozicie a aj zniZenia
finan¢ného rozpoctu a tym sa moze obmedzit’ ich status quo. V nasledujicej schéme 1-5,

je struény prehlad prekazok v integrovanej marketingovej komunikécii.*’

Schéma 1-5: Bariéry v integrovanej marketingovej komunikacii

Funk¢na
Specializacia

V komunikac¢nych

agenturach

Funk¢na
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v podnikoch
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Obavy zo
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Nedostato¢na
interna
komunikacia

Zdroj: vlastné spracovanie.

45 VIRTUESK. WORDPRESS. COM. 2016. Integrovand marketingovd komunikdcia. [online]. [cit. 2020-04-
10]. Dostupné na internete: https://virtuesk.wordpress.com/integrovana-marketingova-komunikacia/

46 MAZAROVA, Hajnalka. 2010. Integrovand marketingovd komunikdcia. [online]. [cit. 2020-04-10].
Dostupné na internete: http://www.mazarova.szm.com/Vyznam%20integrovanej%20marketingovej%20
komunikacie.pdf

47 SLIDEPLAYER. CZ. 2018. Bariéry integrované marketingové komunikace. [online]. [cit. 2020-04-10].
Dostupné na internete: https://slideplayer.cz/slide/3787944/
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V dnesnej dobe je pre spolocnosti dolezité aby bol online a offline vzdy v stlade.
Pri tomto spojeni sa v literattre stretavame s dvoma vyrazmi omnichannel a multichannel.
8 Omnichannel marketing sa zameriava viac na akciu zékaznika ako na komplexny celok,
ktory sa odohrava sucasne na viacerych kanaloch sucasne. To znamena, ze zdkaznik kym
dojde k bodu kupy prejde réznymi kanalmi, v zdujme zistit’ si 0 produkte ¢o najviac.
Multichannel marketing mé schopnost’ komunikovat’ s potencialnymi zakaznikmi na
roznych platformach individualne. Z toho vyplyva, ze multichannel marketing sa
zameriava na jednotlivé casti omnichannel marketingu. Pricom komunika¢nym kandlom

moze byt ktorykol'vek nastroj z komunikaéného mixu.*°

48 HLOUPY, Ondrej. 2016. Online a offline musia byt v silade. [online]. [cit. 2020-04-10]. Dostupné na
internete: http://www.retailmagazin.sk/obchodnik/internetovy-predaj/1737-online-a-offline-musia-byt-v-
sulade

49 EXPANDECO. COM. 2017. 3 zdsadné rozdiely medzi multichannel a omnichannel stratégiou. [online].
[cit. 2020-04-10]. Dostupné na internete: https://www.expandeco.com/sk/3-zasadne-rozdiely-medzi-
multichannel-a-omnichannel-strategiou
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2 CIELPRACE

V diplomovej praci sme sa zamerali na spolocnost’ LIDL Slovenska republika
v.0.s., ktora podnika na domacom trhu v oblasti maloobchodu. Na zaciatku roku 2020 tato
spominana spoloc¢nost’ uviedla na trh svoju aplikaciu LIDL Plus.

Preto hlavnym cielom naSej diplomovej prace je preskumat’ vsetky funkcie
aplikacie LIDL Plus, ich podrobny opis, porovnat mobilnu aplikaciu s aplikaciami
konkuren¢nych maloobchodnych retazcov a na zaklade toho poukézat na nedostatky,
ktoré mobilna aplikaciama a navrhnit’ odportcania pre zlepsenie aplikacie.

Na dosiahnutie hlavného ciel’a diplomovej prace sme si zvolili viacero ¢iastkovych
cielov:

e zber a spracovanie teoretickych poznatkov z marketingovej komunikacie,

e ziskanie zakladnych informacii o spolo¢nosti LIDL Slovenska republika v.o.s., jej
fungovanie a finan¢né hospodarenie na slovenskom trhu,

e zostavit SWOT analyzu spolo¢nosti,

e ziskanie podrobnych informécii o aplikacii spolo¢nosti LIDL a 0 aplikaciach jej
konkurentoch na slovenskom trhu prostrednictvom nainstalovania aplikacii do
mobilného telefonu,

e pre podrobnejSie porovnanie si vyberieme aj jednu aplikéciu zo zahrani¢ného trhu,

e nasledne porovnavanie jednotlivych funkcii jednotlivych aplikacii obchodnych
ret’azcov,

e vyskusat mobilni aplikdciu LIDL Plus priamo na predajni a zapisat svoje
sktisenosti do diplomovej prace,

e navrhnit samotné navrhy a odportc¢ania pre zlepSenie aplikacie LIDL Plus.
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3 METODIKAPRACEAMETODY SKUMANIA

3.1 Charakteristika spoloc¢nosti Lidl Slovenska republika

3.1.1 Vznik a historia

Spolo¢nost’ LIDL Slovenska republika v.o.s. je suCastou nemeckej skupiny
Schwarz, ktora vznikla zadiatkom 20. Storocia. Prva predajna pod obchodnym nazvom
LIDL bola otvorena v roku 1973 v nemeckom meste Ludwigshafen am Rhein. Spolo¢nost’
LIDL mala na nemeckom trhu velky tuspech preto uz v osemdesiatych rokoch mala
otvorenych viac ako 300 obchodov. Za hranice Nemecka expandovala v devat'desiatych
rokoch. Prvé predajne za hranicami boli otvorené vo Franctzsku.°

V stcasnosti ma spoloc¢nost’ LIDL otvorenych viac nez 10 500 predajni v 30-tich
krajinach sveta. V roku 2017 spolo¢nost’ LIDL otvorila svoje predajne aj mimo Eurdpy,
ato konkrétne v Spojenych Statoch americkych. Na Slovensku pdsobi siet’ tychto
maloobchodnych predajni od roku 200451

LIDL nielen na Slovensku ale aj vo svete patri medzi obchodné spolo¢nosti, ktoré
dosahuju vysoké zisky. Ako je uz vysSie uvedené spolocnost’ LIDL pdsobi v mnoho
krajinach sveta a kazdym rokom si ziskava stale viac spotrebitelov , ktori su verni
produktom, ktoré spolo¢nost’” LIDL pontka. Tento fakt kazdy rok potvrdzuje mnoho
prieskumov. Patri medzi maloobchodné retazce, ktor¢ maju u zdkaznikov najvacsiu
lojalitu.

Spolo¢nost’ LIDL o sebe tvrdi, ze ich principom je najmé jednoduchost’, a tomu aj
prispoésobuju svoje konanie. Jednym z najhlavnejSich ciel'ov spolocnosti je, aby bol ich
zakaznik spokojny ale najmi aby mu bol pontikany tovar v najvyssej kvalite a za vyborni
cenu.>?

Spolo¢nost’ LIDL =ziskava ocenenia vo viacerych oblastiach ako napriklad
komunikacia so zékaznikmi, finanéna zodpovednost’, marketing a spolocnost’ ho povazuje

za najkvalitnej$i medzinarodny ret’azec, ktory pdsobi na izemi Slovenskej republiky.

50 LIDL. SK. 2020. O nds. [online]. [cit. 2020-02-06]. Dostupné na internete: https://www.lidl.sk/sk/o-
nas.htm

SLLIDL. SK. 2020. About us. [onling]. [cit. 2020-02-06]. Dostupné na internete: https:/mww.lidl.com/about-
us

52 LIDL. SK. 2020. Medzindrodne ¢innd podnikatel’ska skupina. [online]. [cit. 2020-02-06]. Dostupné na
internete: <http:/Aww.lidl.sk/sk/o_nas.htm>.
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Spolo¢nost LIDL organizuje pre svojich zakaznikov mnozstvo kampani.
V minulosti to bola napriklad kampan ,,VODA PRE STROMY*. Tato kampan ziskala
u zékaznikov velku podporu. Podstatou tejto kampane bolo ziskat’, ¢o najviac financnych
prostriedkov na vysadbu stromcéekov v Tatrach. Od roku 2012 bolo vysadenych viac nez
1 000 000 stromcekov na ploche vacsej ako 450 hektarov lesa. Zakaznici spolo¢nostisa do
nej mohli zapojit' prostrednictvom zakupenia 1,5 litrovej mineralnej vody Saguaro.
Z kazdej zakupenej mineralnej vody LIDL vycleni jeden cent na kupu a vysadbu
strom&ekov.

Spolo¢nost LIDL patri medzi jediné maloobchodné retazce na Slovensku,
v ktorych je vécSina tovarov zastupend v privatnych znackach. V sucasnosti spolocnost’
LIDL pontka svoj tovar zastupeny az v 122 privatnych znackach. Sortiment privatnych
znaCiek zahriiuje vSetky druhy potravinarskeho ale aj nepotravinarskeho charakteru.
Privatne znacky s medzi zakaznikmi obl'ibené aj preto, lebo ich cena je vac¢Sinou nizSia
ako cena znamych znaciek. LIDL tvrdi o produktoch, ktoré predava, ze chut'ou a kvalitou
sa mdzu porovnavat’ so znamymi znackami a rozdiel je len v cene. Na zaklade tohto
tvrdenia spolo¢nost’ LIDL spravila kampai ,,Mame vlastné znacky, mame vlastné ceny.
Tejto kampane sa zacastnilo takmer 9 000 chutovych testov na desiatkach vzoriek
potravin. Vysledky testov tvrdia, ze spolo¢nost’ LIDL ma najlepsi pomer ceny a kvality
medzi maloobchodnymi retazcami na Slovensku.%*

Privatne znaCky spoloc¢nosti LIDL st napriklad Pikok (znacka maésovych
vyrobkov), Pilos (znacka mliecnych vyrobkov), Esmara (znacka oblecenia), Cien (znacka
drogistického tovaru), W5 (znacka ¢&istiacich prostriedkov), Tastino (znacka sladkych
vyrobkov), Crusti Croc (znacka slanych dobrot), Saguaro (znacka minerdlnych vod)
a mnozstvo d’al3ich.5®

Medzi vel'mi oblibené kampane, ktoré spolo¢nost’ LIDL organizuje patri uz od
roku 2016 az do roku 2020 ,,Ihrisko zihadielko*. Tato kampai zahtiia vystavbu detskych
modernych a bezpe¢nych ihrisk. O vystavbu tychto ihrisk m6Zzu mat’ zaujem vsetky mesta
na Slovensku kde sa nachadza aspon jedna predajna spolo¢nosti Lidl, ktoré sa zapoja do

sutaze a ziskaji najviac hlasov. V rokoch 2016 az 2019 bolo postavenych 40 ihrisk

53 LIDL. SK. 2020. Lidl les. [online]. [cit. 2020-02-06]. Dostupné na internete: https:/www.lidl.sk/sk/Lid1-
Les.htm

5 LIDL. SK. 2020. Privdatne znacky. [online]. [cit. 2020-02-06]. Dostupné na internete:
https://strategie.hnonline.sk/marketing/1038155-lidl-ma-porovnavaciu-kampan-vlastne-znacky-konfrontuje-
s0-znackovymi-vyrobkami

5% LIDL. SK. 2020. Privditne znacky. [online]. [cit. 2020-02-06]. Dostupné na internete:
https://sk.wikipedia.org/wiki/Lidl
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V hodnote viac nez 3 500 000 eur. Spolo¢nost’ LIDL chcela vystavbu tychto ihrisk uz
vroku 2019 ukoncit, ale vdaka velkému zaujmu sa rozhodla, Ze eSte v roku 2020
zorganizuje sitaz o d’al§ie ihriska Zihadielka pre mesta, ktoré ihrisko Zihadielko este
postavené nemaji. Vietky Lidl ihriskd Zihadielka spija jednotny motiv rozpravkovej

v¢ielky Maji.*®

Obrazok 3-1: Logo spoloc¢nosti Lidl

Zdroj: LIDL. 2020. [online]. Dostupné na internete: https://www.lidl.com/about-us

3.1.2 Pésobenie spolocnosti LIDL na slovenskom trhu

Ako je uz vyssie spomenuté spolocnost’ LIDL vstipila na slovensky trh v roku
2004, kedy bolo otvorenych prvych 14 predajni, vd’aka dynamickej expanzii do konca roka
ich bolo otvorenych 39. V sucasnosti ma spolo¢nost’ LIDL otvorenych 142 predajni, ktoré
zéasobuju tri logistické centrd v Seredi, NemsSovej a v Zaborskom pri Presove. Od roku
2004 az do roku 2011 mala spoloénost LIDL spoloénti centralu riadenia pre Cesku aj
Slovensku republiku, ktora mala sidlo v Prahe. Neskor spolo¢nost LIDL Slovenska
republika v.o0.s. zalozila spolo¢nu centralu pre slovensky trh, ktora ma sidlo v Bratislave

odkial riadi vietky svoje pobocky LIDL.%

5 LIDL. SK. 2020. Ihrisko Zihadielko. [online]. [cit. 2020-02-06]. Dostupné na internete:
https://zihadielko.lidl.sk/o-projekte

57 LIDL. SK. 2020. Wrocnd sprava. [online]. [cit. 2020-02-29]. Dostupné na internete:
https:/Amww.lidl.sk/statics/lidl-offering-sk/ds_doc/LIDL_SR_Vyrocna_sprava_za rok_konciaci_28 2_2017.
pdf
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Obrazok 3-2: Predajne spolo¢nosti LIDL na Slovensku

Zdroj: LIDL. SK. 2020. [online]. Dostupné na internete: https://.www.dohliadac.sk/
obchody/lidl/pobocky

V sti€asnosti spolo¢nost’ LIDL zamestnava viac ako 5000 zamestnancov, ktori st
rozdeleni do oblasti ndkupu, predaja, administrativy logistiky, centralnych sluZieb
a expanzie.>®

Okrem spominanych 142 predajni, ktoré spolo¢nost LIDL mé na Slovensku
otvorenych, v roku 2019 otvoril pre slovensky trh e- shop so spotrebnym tovarom, ktory
nebol na predajniach predany. Slovensko je v poradi siedmou krajinou, kde bol online shop
otvoreny. Do roku 2019 boli online predajne otvorené len v Belgicku, Cesku, Holandsku,
Nemecku, Pol'sku a Spanielsku. Spotrebny tovar je na e- shope rozdeleny do Siestich
kategérii ako su domacnost, moda, dielha a zdhrada, Sport a volny cas, detsky svet,
byvanie. Vyhodou online predajne je, Ze niektoré tovary su v ponuke uz o tyzden skor ako
sa objaviaVv ponuke kamennych predajni.5®

Podla dostupnych informacii spolo¢nost’” Lidl v roku 2018 zvysil na Slovensku
svoje trzby medziro¢ne o sedem percent na 1,23 miliardy eur. Zisk za obchodny rok do
februara 2019 mu stupol o jedno percento a dosiahol 112 miliénov eur. LIDL patri

k najefektivnejsim obchodnym retazcom na slovenskom trhu. Podl'a vysky trzieb je na

58 LIDL. SK. 2019. Lidl brozira. [online]. [cit. 2020-02-29]. Dostupné na internete:
https:/iwwwe.lidl.sk/sk/letak/csr-brozura-sprava-o-trvalej-udrzatelnosti-za-rok-2019-1/view/flyer/page/20

% LIDL. SK. 2019. O nds. [online]. [cit. 2020-02-29]. Dostupné na internete: https://www.lidl.sk/sk/o-
nas/informacie-pre-media/tlacove-spravy/2019/lidl-je-odteraz-vsade! -vitajte-v-lidl-e-shope
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pozicii trhovej dvojky za britskym Tescom. Nemeckému obchodnému ret'azcu sa v roku
2018 podarilo zvysit zisk az o 13 percent oproti roku 2017.°
V roku 2018 patrila spolo¢nost’ LIDL k najziskovejSim obchodnym ret'azcom na

Slovensku.

3.1.3 SWOT analyza

SWOT analyza je metdda, ktora slizi na vypracovanie strategickej situdcie
podniku. V tejto schéme sa zoskupuju silné a slabé stranky z vnatorného prostredia
podniku, prilezitosti a rizika z vonkajsieho prostredia, pricom ziskané faktory sa zorad’uju
v tabul’ke podl'a dolezitosti. Zostavuje sa vzdy iba pre jedno odvetvie podniku a v pripade,
ze je podnik diverzifikovany je potrebné zostavit SWOT analyzu pre kazdé odvetvie

zvlast ot

Schéma 3-1: SWOT analyza spolo¢nosti LIDL Slovenska republika

SILNE STRANKY (STRENGHTS) SLABE STRANKY (WEAKNESSES)

Lokalita predajni

Siroky sortiment

Flexibilita podniku
Propagécia podniku
Prispdsobovanie sa poziadavkam
zakaznikov

Kvalitné vyrobky

Stali zakaznici

Rastuci dopyt po vyrobkoch
Pomerne nizke ceny
Privatne znacky

Diskontnd predajiia
Dostupnost’ nepotravinovych
vyrobkov na e-shope aj mimo
tematickych tyzdiiov

Vernostny program v aplikacii

e Dostatok zdrojov e Konkurencia

Nedostatok slovenskych vyrobkov
Oproti konkurencii malé rozpitie
nepotravinarskeho tovaru

Malé kosiky na predajni

Nedostatok personalu na predajniach
Malé predajne v niektorych
okresnych mestach

Nedostatok tovaru na predajniach
Vv Case akcii

Nedostatok Specialnych potravin pre
'udi so zdravotnym znevyhodnenim
(intolerancie, diabetes atd’.)
Nejednotna cena a kvalita
Vjednotlivych  krajinach,  kde
spolo¢nost’ pdsobi

Nedostatocné  ocenenie  stalych
zéakaznikov

Nevyhovujtca kvalita pekarenskych
vyrobkov

60 LIDL. SK. 2019. Vyrocnd sprava. [online]. [cit. 2020-03-02]. Dostupné na internete: https:/Amww.lidl sk/o-
nas/informacie/vyrocne-spravy
61 LESAKOVA, Dagmar a kolektiv. Strategicky marketing. Bratislava: Sprint. 2011.s.41.
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| PRILEZITOSTI (OPURTUNITIES) | HROZBY (THREATS)

e Ziskanie novych zdkaznikov e Nezaujem zékaznikov
e Nové potreby zdkaznikov e Nezhody s dodavatel'om
e Rozsirenie sortimentu v dosledku e Nova konkurencia
novych potrieb zdkaznikov e ZvySovanie cien dodavatelov
e Spolupréaca SO spolahlivym e Zmena spravaniaspotrebitel’a
dodéavatel'om e Zmena legislativy
e Aplikacia samoobsluznych predajni e Odchod délezitych pracovnikov ku
e Prisposobenie vernostného systému konkurencii
aj pre nepouzivatel'ov smartfonov e Strata zdkaznikov
e Otvorenie kamennych obchodov
S nepotravinarskym tovarom

Zdroj: vlastné spracovanie.

3.2 Metodické postupy

Nasu diplomovu pracu sme vypracovali v dvoch hlavnych etapach. V prvej etape
sme sa venovali ziskavaniu a ndslednému Studovaniu potrebnej odbornej literatury.
Ziskané informacie a poznatky sme spracovali do kapitol a podkapitol teoretickej Casti
diplomovej prace.

V druhej Casti diplomovej prace sme sa analyzovali spolo¢nost’ LIDL Slovenska
republika, v.0.s. VSeobecne sme charakterizovali spolo¢nost’ LIDL jej vznik a historiu,
konkretizovali sme si spolo¢nost’ LIDL na Slovensku, finan¢né hospodarenie spolo¢nosti a
SWOT analyzu.

V d’alSej kapitole sme sa venovali aplikacidm, ktoré jednotlivé obchodné ret'azce
ponukaji na trhu svojim zakaznikom. Tieto jednotlivé aplikacie sme si najskor vSetky
nain$talovali do mobilného telefonu a podrobne rozanalyzovali podla funkcii, ktoré
obsahuju. Samozrejme niektoré informacie o aplikacidch bolo potrebné vyhladavat aj
prostrednictvom internetu. Ked’ze nasu diplomovu pracu cielime na spolo¢nost’ LIDL,
aplikaciu sme boli vyskuSat’ aj priamo na predajni a nasledne sme svoje skusenosti zapisali

do diplomovej prace.
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4 VYSLEDKYPRACE ADISKUSIA

4.1 Aplikacie maloobchodnych ret’azcov

4.1.1 Lidl Plus

Maloobchodny retazec LILD Slovenska republika v januari 2020 predstavil svoju
aplikaciu LIDL Plus, ktorej sucastou je aj vernostny program pre zakaznikov. Doteraz
fungovala len v Siestich krajinach sveta - Nemecko, Dansko, Holandsko, Pol'sko, Raktsko
a Spanielsko. Aplikaciaje dostupna pre vietkych LIDL zakaznikov, ktori vlastnia smartfon
s opera¢nym systémom Android ale aj i0S. Aplikacia nie je na trhu este ani mesiac a uz si

ju stiahlo vy$e 5 000 000 zdkaznikov.5?

Obrazok 4-1: Logo aplikacie LIDL Plus

Plus

Zdroj: vlastné spracovanie.

K aktivacii aplikacie je potrebné zadat’ svoj e-mail, meno a priezvisko, datum
narodenia a predajnu, ktor navstevujete najcastejSie aby Vam mohli byt vygenerované
zl'avové kupony. To vSak neznemena, ze uplatnit’ ich mozete len v tej zadanej predajni, ale
Vv ktorejkol'vek zo 139 predajni na Slovensku. Aplikacia ma cez 226 000 recenziia vac¢$ina
Z nich je pozitivna. %3

Sucast'ou LIDL Plus aplikacie je digitdlna vernostnd karta, uz spominané zlavové

kupony, stieratel'ny zreb, online letaky ale aj vyhl'addvac predajni.

62 NOVINY. SK. 2019. Slovensko. [online]. [cit. 2020-01-20]. Dostupné na internete:
https:/ivww.noviny .sk/slovensko/474562-spolocnost-lidl-oslavila-15-rokov-na-slovensku-zakaznikov-
potesi-unikatnymi-novinkami

63 PLAYGOOGLE. COM. 2020. Lidl plus. [online]. [cit. 2020-01-20]. Dostupné na internete:
https://play.google.com/store/apps/details?id=com.lidl.eci.lidIplus
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Funkcia vernostnej karty spociva v tom, ze ak je pri kazdom nékupe pri pokladni
naskenovana, automaticky sa uplatnia vSetky zlavy a vyhody, ktoré zakaznik ma
k dispozicii. Stcastou je aj historia a sumar nakupu, ktoré zakaznik uskutocnil, takze
prostrednictvom aplikécie si vie porovnat’, kol’ko by zaplatil za normalnych okolnosti bez
vyuzitia zliav a kol’ko by zaplatil s ich uplatnenim.

Pri aktivacii aplikacie st K dispozicii automaticky vygenerované zl'avové kupony
na zaklade predajne, ktort si zakaznik vyberie ako najoblibenejSiu. Zl'avy su vyjadrené
nie len v presnych sumach, ale taktiez aj v percentach, ktoré nie s obmedzené mnozstvom
nakupovaného tovaru.

Pri kazdom ndkupe a naslednom naskenovani digitalnej vernostnej karty zakaznik
dostane ako odmenu digitalny stieratelny Zreb, pod ktorym sa moézu skryvat’ vyhry
Vv réznych podobach.

V aplikécii sa tiez nachadzaju vSetky aktualne letdky na dany ale aj buduci tyzden.

Funkcia Vyhladavac predajni slizi na to, aby sa zakaznik vedel vzdy bez
problémov dostat’ do najblizSej predajne nech sa nachadza kdekol'vek. NavysSe ak si
zakaznik ozna¢i nejakll predajitu ako najoblibenejSiu kazdy tyZzden mu buda chodit’
oznamenia o vietkych akciach a ponukach Specifickych pre dana lokalitu.®4

Po troch mesiacoch od uvedenia aplikacie na trh, spolo¢nost’ LIDL Slovenska
republika pridala do aplikacie este jednu funkciu, ktori nazvala Partneri. Tato aplikacia
umoziuje pouzivatelom a vernym zdkaznikom moznost’ vyuzivat zlavy spolocnosti,
s ktorymi spolupracuje. Takymito partnermi su napriklad ZlI'avomat, FAXCOPY, retazec
knihkupectiev Martinus, zdravotna poistoviia Union, ktord ponuka rézne druhy cestovného
poistenia.

Vyhodou LIDL Plus je to, ze zdkaznici nemusia vo svojich peniazenkach nosit’ d’alsi
kus plastu, ktory si vel'mi 'ahko mézu zabudnut’ doma, ale vSetky vyhody maju zjednotené
Vv jednej aplikacii. TaktieZz je aplikacia velmi jednoducha na ovladanie a dostato¢ne
prehl'adna.

Nevyhodou aplikacie by som uviedla to, ze starSia Cast’” populdcie je ukratena
0 vyhody, ktoré LIDL Plus pontika. A v pripade, Ze sa mobilny telefon vybije taktieznie je

mozné si zl'avy uplatnit’.

64 ABOUT SALE. COM. 2020. Retail. [online]. [cit. 2020-01-20]. Dostupné na internete: https://about-
sale.com/2020/01/05/lidl-plus-lidI-spusta-vernostny-program-po-svojom-vsetko-v-jednej-apke/

65 MOJANDROID. SK. 2020. Anroid aplikdcie. [online]. [cit. 2020-01-20]. Dostupné na internete:
https:/mww.mojandroid.sk/lidI-plus-aplikacia-test/
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Z vlastnej sklisenosti mozem tvrdit, Ze aplikacia spolo¢nosti LIDL Slovenska
republika je vel'mi prakticka, ma jednoduché a prehl’adné ovladacie prvky. Obsahuje vel'mi
vyhodné zl'avy v podobe zl'avovych kuponov, online letak, ktory oproti inym aplikiciam je
najjednoduchsie ovladatelny. Vernostna karta, ktord je ako som uz spominala v aplikécii
vV podobe QR kodu a je mozné na iiu kliknat’ vzdy, nech sa nachddzate na akejkol'vek karte
Vv menu. Pri ndkupe nebol Ziadny problém pri nacitani karty a zlavovych kupdénov na
skenovacie zariadenie vo filialke. Po nakupe sa mi v aplikacii zobrazil stieraci zreb, ktory
obsahoval dalSie vyuzitelné zlavy pri ndkupe. Z mojho pohladu by som uviedla, ze
jedinou nevyhodou aplikacie LIDL Plus je to, ze zlavové kupony maji pomerne kratku

Zivotnost’.

Obrazok 4-2: Ponuka aplikacie LIDL Plus

Kart: L Plus
Zakaznicke tisio: ————

Zdroj: vlastné spracovanie.

4.1.2 Mobilné aplikacie spolocnosti TESCO STORES SR

Maloobchodny retazec TESCO STORES SR ma viacero funkénych aplikacii
a kazda z nich ponutka nieco iné. Medzi aplikacie spolo¢nosti TESCO STORES SR patria
TESCO Clubcard Slovensko, TESCO Online nakupy SK, TESCO Scan&Shop mobile
a poslednymi aplikaciami je Moje malé TESCO a Mj TESCO mobile.®®

TESCO Clubcard Slovensko patri medzi najoblibenejSie aplikacie spolo¢nosti

TESCO, ¢o mbdze potvrdit’ aj viac ako 200 000 stiahnuti a hlavne pozitivne recenzie

66 TESCO. SK. 2019. Mobilné aplikdcie. [online]. [cit. 2020-01-23]. Dostupné na internete:
https://tesco.sk/tesco-sr/mobilne-aplikacie/
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zdkaznikov, ktori tato aplikdciu pouzivaju. Pri inStalacii aplikécie je potrebné sa najskor
zaregistrovat, kde treba uviest svoj e-mail aéislo zakaznikovej Clubcard. Po
zaregistrovani, Sa priamo V aplikacii zobrazia vSetky vyhody, ktoré moéze zakaznik
pouzivanim tejto aplikdcie vyuzivat. Medzi tieto vyhody patria prave prebiehajice akéné
ponuky spoloénosti TESCO, aktualne letaky. Clenovia TESCO Clubcard okrem toho
ziskaju vsetky vyhody, ktoré im drzanie vernostnej karty ponuka a ich vernostnu kartu
priamo v mobile, pristup k poukazkam, nazbieranym bodom a prehladu za uctovacie
obdobie apristup ku kupoénom, ktoré su v spolo¢nosti TESCO uz par rokov
personalizované.’” Oproti LIDL Plus je mozné si priamo v tejto aplikacii vytvorit
nakupny zoznam a pristup k samotnej aplikacii je zabezpeceny 4-miestnym kdédom alebo
prihlasenim pomocou odtlacku prsta. Spolo¢nost TESCO STORES SR na svojich
strankach uvadza, Ze oproti inym maloobchodnym retazcom nazory svojich zédkaznikov
naozaj pocuva a aplikacia TESCO Clubcard je vzdy aktualizovana na zéklade poziadaviek

svojich zakaznikov.8 69

Obrazok 4-3: Logo aplikacie TESCO Clubcard

Zdroj: vlastné spracovanie.

Od roku 2014 je zakaznikom dostupna aj aplikacia TESCO Online nakupy SK. Je
to aplikécia,, ktord poskytuje moznost’ naklpit’ potraviny priamo cez internet bez toho aby
zdkaznik musel chodit’ do niektorej z predajni. Nasledne po ukonceni nakupu bude
objednavka dorucena zékaznikovi priamo domov. Je tu moznost’ zvolit’ si presny datum

a Cas kedy chce zdkaznik mat’ svoju objednavku dorucenu ale samozrejme je mozné aj

67 PLAYGOOGLE. COM. 2020. Tesco Clubcard. [online]. [cit. 2020-01-23]. Dostupné na internete:
https://play.google.com/store/apps/details?id=sk.tesco.clubcard
68 MITRO, Mat(s. 2020. Moderné nakupy Vv supermarketoch pre Slovdkov: Tieto aplikdcie si musis stiahnut.
[online]. [cit. 2020-01-23]. Dostupné na internete: https://fontech.startitup.sk/moderne-nakupy-v-
supermarketoch-pre-slovakov-tieto-aplikacie-si-musis-stiahnut/
69 MOJANROID. SK. 2017. Android aplikdcie. [online]. [cit. 2020-01-25]. Dostupné na internete:
https:/Mmww.mojandroid.sk/tesco-clubcard-aplikacia-novinky/
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dorugenie ihned’.”® Ceny potravin pri nakupe online a ceny potravin v niektorej z predajni
sa neliSia, avSak pri nakupe potravin online si musi zakaznik za dopravu zaplatit’

Z vlastnych skusenosti musim povedat’, Ze cena za dovoz je vyrazne vysoka.

Obrazok 4-4: Logo aplikacie Tesco Online nakupy SK

®

TESCO

Zdroj: vlastné spracovanie.

Spolo¢nost’ TESCO uvadza, ze pri plateni v tejto aplikacii je mozné uplatnenie
zliav a kuponov, ktorymi zakaznik disponuje, avsak pri ¢itani recenzii od zakaznikov sme
sa mohli docitat’, Ze mnohokrat je s tym vel’ky problém a niekedy kupdny aplikacia vobec
nevie nacitat’.’!

Okrem online nakupovania aplikacia pontka aj moznost' prehliadania receptov,
ktorymi sa moéZze zdkaznik inSpirovat, obchody spolo¢nosti TESCO v okoli, oznaenie
oblibenych produktov hviezdickou, ¢itacku ¢iarovych kodov a je moznost opakovania,

ktorejkol'vek z objednavok, ktora si zdkaznik uz v minulosti vytvoril.

70 MITRO, Mats. 2020. Moderné nakupy v supermarketoch pre Slovdkov: Tieto aplikdcie si musis stiahnuf’.
[online]. [cit. 2020-01-23]. Dostupné na internete: https://fontech.startitup.sk/moderne-nakupy-v-
supermarketoch-pre-slovakov-tieto-aplikacie-si-musis-stiahnut/
"1 PLAYGOOGLE. COM. 2020. Tesco Online nakupy SK. [onling]. [cit. 2020-01-25]. Dostupné na internete:
https://play.google.com/store/apps/details?id=sk.tesco.groceries
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Obrazok 4-5: Ponuka aplikacie Tesco Online nakupy SK
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Zdroj: vlastné spracovanie

Aplikaciu Scan&Shop mobile je mozné vyuzivat vo vybranych obchodoch
TESCO. Pouzivanie aplikacie je velmi jednoduché pri inStalacii je potrebné len
naskenovat’ Clubcard priamo do aplikacie a za¢at’ nakupovat’. /2 Podstatou aplikacie je, Ze
zdkaznik nemusi svoj tovar vykladat na pokladni¢ny péas ale priamo pri nakupe
prostrednictvom mobilného telefonu staci naskenovat ¢iarovy kod tovaru, ktory aplikacia
zaznamena a zdkaznik si moze svoj tovar ukladat’ priamo do ndkupnej tasky. Po ukonceni
nakupovania staci pri pokladni len persondlu ukazat’ zoznam tovaru a jednoducho zaplatit’.
Aplikaciu Scan&Shop ma stiahnutt viac ako 100 000 zakaznikov. Alternativou mobilnej
aplikacie Scan&Shop mobile je pozicanie si skeneru priamo na predajni a podstata

nakupovania je té istd ako pri mobilnej aplikacii.”

2 MITRO, Matts. 2020. Moderné nakupy v supermarketoch pre Slovdkov: Tieto aplikdcie si musis stiahnut’.
[online]. [cit. 2020-01-23]. Dostupné na internete: https://fontech.startitup.sk/moderne-nakupy-v-
supermarketoch-pre-slovakov-tieto-aplikacie-si-musis-stiahnut/

7 PLAYGOOGLE. COM. 2020. Scan&Shop. [online]. [cit. 2020-01-26]. Dostupné na internete:
https://play.google.com/store/apps/details?id=org.a4_mobile.scanshop
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Obrazok 4-6: Logo aplikacie Scan&Shop mobile

TESCO

Zdroj: vlastné spracovanie.

Medzi aplikacie, ktoré spolo¢nost’ TESCO ma patria aj Moje mal¢é Tesco a Tesco
mobile. Tieto aplikacie v§ak nie st ndkupnymi aplikaciami.

Aplikacia Moje malé Tesco je hra, ktorti si mdze kazdy zakaznik stiahnut do
svojho mobilného telefonu a vytvarat’ si svoju vlastna TESCO predajniu. Prostrednictvom
tejto hry je mozné tiez zbierat body do svojej Clubcard a vyuzivat’ ich pri nakupe.”

Aplikécia Tesco mobile je pre tych zadkaznikov, ktori si ako mobilného operétora
zvolili spolo¢nost’ TESCO STORES SR. Nachadzaju sa tu moznosti ako dobijanie kreditu,
navysenie si svojho internetového balicka, kontrola pretelefonovanych mintit, minutych dat

a podobne.”™

4.1.3 Kaufland - Ponuka a viac

Aplikacia spolo¢nosti Kaufland je dostupna zakaznikom uz od roku 2016. Od toho
roku si ju stiahlo cez 1 000 000 zakaznikov. Aplikacia spolo¢nosti Kaufland - Ponuka
aviac, je dostupna len pre obyvatelov Nemecka a Slovenska.”® V ostatnych eurépskych
krajinach, kde Kaufland posobi ako st Cesko, Pol'sko, Rumunsko, Bulharsko a Chorvatsko

aplikéacia dostupna nie je.””

74 PLAYGOOGLE. COM. 2020. Moje malé Tesco. [online]. [cit. 2020-01-26]. Dostupné na internete:
https://play.google.com/store/apps/details?id=com.possiblegames.tesco_sk

5 PLAYGOOGLE. COM. 2020. Tesco mobile. [online]. [cit. 2020-01-26]. Dostupné na internete:
https://play.google.com/store/apps/details?id=sk.tm.mobile

6 PALYGOOGLE. COM. 2020. Kaufland. [online]. [cit. 2020-01-27]. Dostupné na internete:
https://play.google.com/store/apps/details?id=com.kaufland.Kaufland &hl=sk

T KAUFLAND. SK. 2020. Kaufland-App. [online]. [cit. 2020-01-27]. Dostupné na internete:
https:/Mmww.kaufland.sk/servis/app.html
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Obrazok 4-7: Logo aplikacie Kaufland - Ponuka a viac

Zdroj: vlastné spracovanie.

Pri aktivacii aplikacie je potrebné zadat’ len pobocku, ktort zakaznik navstevuje. Po
otvoreni aplikacie sa zobrazi hlavna stranka, kde je k dispozicii aktualny letak a tovary,
ktoré su v dany den na danej predajni v akcii.

Dalsou zakaznikmi velmi oblibenou funkciou je Méj nakupny zoznam. Nakupny
zoznam je mozné si vytvorit’ ruénym napisanim polozky, ktort si chce zakaznik ktpit’, ale
taktiez aj pri prezerani online letdku, stac¢i kliknut na vybrant polozku, ktord sa
automaticky zobrazi v ndkupnom zozname. Doplnit’ sa mdze aj naskenovanim ¢iarového
kodu vyrobku.

V zalozke Recepty je mnoZstvo receptov, ktoré moézu zdkaznika inSpirovat.
Nachadzaju sa tu recepty na jedla od raniajok cez obedy, vecere az po jedla pre zdkaznikov
s laktézovou a gluténovou intoleranciou. Po otvoreni ktoréhokol'vek receptu je mozné si
vSetky prisady vlozit' do ndkupného koSika. Takmer ku kazdému receptu je aj video
S postupom pripravy.

Poslednou funkciou tejto aplikacie je podobne aj ako aj pri LIDL aplikacii moznost’
vyberu najblizSej predajne resp. predajne, ktort chce zakaznik navstivit. Aplikécia
spolo¢nosti Kaufland navySe ponuka aj presnu navigaciu do vybranej predajne podla

vybranych $pecifikdacii ako st napriklad samoobsluzné pokladne alebo obsluzné pulty.’®

78 MITRO, Mat(s. 2020. Moderné ndkupy v supermarketoch pre Slovdkov: Tieto aplikdcie si musis stiahnut.
[online]. [cit. 2020-01-23]. Dostupné na internete: https://fontech.startitup.sk/moderne-nakupy-v-
supermarketoch-pre-slovakov-tieto-aplikacie-si-musis-stiahnut/
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Obrdzok 4-8: Ponuka aplikacie Kaufland - Ponuka a viac
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Zdroj: vlastné spracovanie.

4.1.4 COOP Jednota

Spolo¢nost’ COOP Jednota predstavila svoju aplikaciu v roku 2016, od kedy si ju
stiahlo cez 10 000 zakaznikov. ’°

Obrazok 4-9: Logo aplikacie COOP Jednota

JEONOTA

Zdroj: vlastné spracovanie

Prostrednictvom mobilnej aplikacie spolo¢nosti COOP Jednota sa mdze zakaznik
dozvediet' informdcie o aktudlnej ponuke v predajniach, najblizSiu alebo akukol'vek
predajnu, ktort si vyhl'ada, ¢i uz su to Potraviny, Supermarket alebo Tempo, jej otvaracie

hodiny, moznosti akymi sa da platit’ v danej predajni, adresu a taktiez aj navigovanie do

7 PLAYGOOGLE. COM. 2020. Coop Jednota. [online]. [cit. 2020-01-27]. Dostupné na internete:
https://play.google.com/store/apps/details?id=sk.nrsys.coopjednota&hl=sk

50


https://play.google.com/store/apps/details?id=sk.nrsys.coopjednota&hl=sk

vybranej predajne, ale aj aktualne vydanie ¢asopisu Jednota. Podobne ako aj pri aplikacii
spolo€nosti Kaufland je mozné si priamo v aplikacii vytvorit svoj vlastny ndkupny
Zz0oznam.

Novinkou mobilnej aplikacie je vytvorenie digitalnej verzie nakupnej karty COOP
Jednota Klasik, ktora umozni sledovat’ stav ndkupov na nakupnej karte a taktiez aj v Case
vyplacania zliav sa moze zdkaznik dozvediet o vyske zliav, ktoré mal za prislusné
obdobie.8°

Spolo¢nost COOP Jednota sucasne s touto aplikaciou predstavila aj aplikaciu
COOP Ndkup, ktora je momentalne dostupna pre COOP Jednota Nové Zamky ako
testovacia verzia. Tato spominana aplikacia slizi k tomu aby si zakaznik viac nemusel pri
plateni na predajni vykladat’ svoj ndkup na pokladni¢ny pas ale pohodlne ho neché vo
svojom nakupnom ko$iku. Staci iba ak si pocas nakupu kazdy produkt prida do svojho
nakupného zoznamu v aplikécii a pri pokladni len ukédze vo svojom mobilnom teleféne
ukoncovaci ¢iarovy kod nakupu a zaplati.®?

Podra recenzii, ktoré zakaznici uvadzaji priamo v GOOGLE PLAY pod aplikaciou
mozno povedat’, ze tato aplikdcia modze konkurovat uz spominanému nadnarodnému
obchodnému ret’azcu s uz podobnou aplikaciou.

Napriek tomu, Ze jej pouzivanie je dost’ oblastne obmedzené ma uz takmer 5 000

stiahnuti.8?

80 COOP PRIEVIDZA. SK. 2019. Onds. [online]. [cit. 2020-01-27]. Dostupné na internete:
https://coopprievidza.sk/aplikacia-coop-jednota/

81 RETAIL MAGAZIN. SK. 2018. Maloobchod. [online]. [cit. 2020-01-27]. Dostupné na internete:
http://www.retailmagazin.sk/obchodnik/maloobchod/2878-s-aplikaciou-obchodneho-retazca-vo-vrecku

82 PLAYGOOGLE. COM. 2020. Coop Jednota. [online]. [cit. 2020-01-27]. Dostupné na internete:
https://play.google.com/store/apps/details?id=sk.nrsys.coopjednota&hl=sk
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Obradzok 4-10: Ponuka aplikdcie COOP Jednota
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Zdroj: vlastné spracovanie.

4.1.5 BILLA Slovensko

Aplikacia BILLA Slovensko je dostupna odroku 2013 pre mobilné telefony
s opera¢nym systémom Android aj iOS. Stiahlo si ju uz takmer 50 000 zdkaznikov.?3

Obrazok 4-11: Logo aplikacie BILLA Slovensko

Zdroj: vlastné spracovanie.

Po otvoreni aplikacie BILLA Slovensko sa na hlavnej stranke zobrazi otacacie
koleso, z ktorého si pouzivatel’ aplikacie moze vybrat, ¢o z ponuky aplikacie potrebuje.
Aplikacia ma pat’ roznych funkcii. Ako prva sa hned zobrazi ikonka Kontakt, kde je
uvedené telefénne Cislo a adresa spolocnosti. Ponuka tyZdna s akciovym tovarom, ale aj
vyhladavac predajni, ktory pomdze najst vSetky poboCky BILLA na okoli. Aplikacia

BILLA Slovensko podobne ako aplikacie predtym ponuka zékaznikom vytvorit’ si priamo

83 PLAYGOOGLE. COM. 2020. Billa Slovensko. [online]. [cit. 2020-01-29]. Dostupné na internete:
https://play.google.com/store/apps/details?id=at.billa.international .slovakia&gl=SK
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Vv aplikécii svoj vlastny ndkupny zoznam. Poslednou polozkou, ktort aplikacia pontka je
BMI kalkulacka, ktorou sa da posudit’ telesna vaha zakaznika v pomere k vyske.

V roku 2019 BILLA pontkla svojim zdkaznikom novl aplikaciu pod nazvom
BILLA SmartShopping.3* Aplikacia ma okolo 2 000 pouzivatel'ov. Téato aplikacia funguje
tak, ze zadkaznik uz viac nebude musiet’ svoj tovar pri pokladni vykladat’ ale rovno ho
zaplati a staCi mu na to len jeho mobilny telefén s fotoaparatom. S nim len nasnima
Specialnu cenovku tovaru a aplikacia ho zaregistruje. Na konci ndkupu sa v aplikacii
zobrazi vyslednd suma, ktorti zakaznik ukaze personalu a zaplati. Tento systém vSak
momentalne funguje len v troch bratislavskych pobockach ato na Bajkalskej,

v obchodnych centrach Central a Eurovea, a v trnavskej City Arene.®

Obrazok 4-12: Ponuka aplikacie BILLA Slovensko

Kontakt

Zdroj: vlastné spracovanie.

4.1.6 eDelia

Spolo¢nost’ Delia potraviny ma svoje hlavné pdsobenie v Bratislave. Svojim

zakaznikom v hlavnom meste poskytuje od roku 2018 aplikaciu prostrednictvom, ktorej si

8 ZIVE. AKTUALITY. SK. 2019. Mobilmania. [online]. [cit. 2020-01-29]. Dostupné na internete:
https://zive.aktuality.sk/clanok/143207/billa-spustila-nakupovanie-mobilom-tovar-naskenujete-a-zaplatite-
pri-pokladni/

8 PLAYGOOGLE. COM. 2020. Billa Slovensko. [online]. [cit. 2020-01-29]. Dostupné na internete:
https://play.google.com/store/apps/details?id=de.billa.android.app&gl=SK
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mozZu nimi pozadovany tovar objednat’ az k dverdm ich domovov. Této aplikécia ma len

okolo 100 stiahnuti.8®

Obrazok 4-13: Logo aplikacie eDELIA

o DELIA

protrouinyg

Zdroj: vlastné spracovanie.

V aplikécii sa zadkaznik mdze bezproblémovo preklikdvat medzi druhmi tovarov
a postupne, ¢o potrebuje vkladat’ do kosika. Po ukonc¢eni a zaplateni ndkupu im spolocnost’

Delia garantuje ¢o najrychlejsie dorucenie objednavky.

Obrazok 4-14: Ponuka aplikacie eDELIA

eDelia

{ registrovat
alebo

Akciové

Zdroj: vlastné spracovanie.

4.1.7 FRESH - Zdravsie potraviny

Maloobchodny retazec FRESH v roku 2019 tiez vytvoril pre svojich zakaznikov

aplikaciu prostrednictvom, ktorej moézu sledovat’ aktudlnu ponuku a akcie, ktoré im

8 PLAYGOOGLE. COM. 2020. eDelia. [online]. [cit. 2020-01-29]. Dostupné na internete:
https://play.google.com/store/apps/details?id=com.kollarservices.edelia&gl=SK
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pontka. Aplikiacia je dostupnd eSte len mesiac auz ju ma stiahnuta vySe 1 000

zakaznikov.8’

Obrazok 4-15: Logo aplikacie FRESH- Zdravsie potraviny

fly
<y

Zdroj: vlastné spracovanie.

Okrem aktualnej ponuky a akcii, ktoré aplikacia pontka si vie zdkaznik vytvorit’
nakupny zoznam, vie sa inSpirovat’ receptami, ktoré su v aplikacii dostupné s kompletne
vypisanymi ingredienciami dostupnymi v obchodoch FRESH. Taktiez aplikdcia najde
najbliz§iu predajiiu, ktort moéze zakaznik navstivit. V aplikdcii FRESH - Zdravsie
potraviny si zdkaznik vie ulozit’ svoju FRESH vernostnu kartu, na zdklade ktorej si vie
potom prezerat’ svoje nakupné Statistiky. Bonusom pre zdkaznika je aj moznost’ zacastnit’

sa roznych sutazi, ktoré najde pokope v mobilnej aplikacii.

Obrazok 4-16: Ponuka aplikacie FRESH- Zdravsie potraviny
<IFRESH

Nakupné zoznamy

Pre zobrazenie karty musite byt élenom
klubu Fresh

=2

Akcie pre
teba

Sataze

Domov

Zdroj: vlastné spracovanie.

87 PLAYGOOGLE. COM. 2020. Fresh-Zdravsie potraviny. [online]. [cit. 2020-01-31]. Dostupné na
internete: https://play.google.com/store/apps/details?id=sk.freshapp&gl=SK
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4.1.8 PENNY market CZ

Pre porovnanie sme si zvolili aj jeden zahrani¢ny maloobchodny ret'azec, ktorym je
PENNY market. Svoju aplikaciu predstavil svojim zakaznikom uz v roku 2017. Od tohto
roku si ju stiahlo vySe 500 000 pouzivatelov. 88

V ponuke aplikacie obchodného retazca Penny market nie s Ziadne rozdiely oproti
obchodnym retazcom, ktoré posobia na Slovensku. Nachddza sa tu stru¢ny prehl'ad zliav
aakcii, ktoré obchodny refazec svojim zakaznikom pontka, Dalej je tu moZnost
vytvorenia si vlastného nakupného zoznamu. Tento ndkupny zoznam je vSak najlepSie
spracovany zo vSetkych vybranych maloobchodnych retazcov. Na pravom boku sa
nachddza zoznam kategorii vSetkych druhov potravin, ktory si zdkaznik jednoducho
rozklikne a potom uz len klika na potraviny, ktoré potrebuje pridat’ do svojho nakupného
kosika.

Dalsia moznost’ z ponuky je prezeranie si aktualnych letdkov, ktorych zlavy
aktualne v dany tyzden platia. Podobne ako vo vsetkych aplikaciach ani v tejto nechyba
zoznam vietkych predajni, ktoré sa na uzemi Ceskej republiky nachadzaju. Vyhodou pri
tejto aplikacii je aj to, Ze ich bezpecne naviguje do nimi zvolenej najblizSej predajne.

Ako posledni moznost’, ktori aplikacia pontka je vlozenie si vernostnej karty
PENNY Card. Zakaznici mdzu prostrednictvom mobilu jednoducho vyuZzivat vyhody,
ktoré im spolocnost’ PENNY market poskytuje, bez toho aby nosili ich vernostnu kartu
d’alej v penazenke. Tuto moznost’ spolocnost’ PENNY market spristupnila zdkaznikom len

koncom minulého roka. 8°

Obrazok 4-17: Logo aplikdcie PENNY market

Zdroj: vlastné spracovanie.

8 PLAYGOOGLE. COM. 2020. Penny market. [online]. [cit. 2020-01-31]. Dostupné na internete:
https://play.google.com/store/apps/details?id=int.penny.pennymarket&gl=SK

8 PENNY. CZ. 2020. Penny - aplikace. [online]. [cit. 2020-01-31]. Dostupné na internete:
https:/iww.penny.cz/PENNY -karta/Penny-aplikace

56


https://play.google.com/store/apps/details?id=int.penny.pennymarket&gl=SK
https://www.penny.cz/PENNY-karta/Penny-aplikace

4.2 Porovnanie funkcii aplikacii vybranych maloobchodnych retazcov

Na zédklade predchadzajicej charakteristiky vybranych maloobchodnych retazcov

sme sa rozhodli urobit’ porovnanie ich funkcii.

Tabulka 4-1: Porovnanie funkcii aplikdcii vybranych maloobchodnych retazcov

TESCO | Kaufland FRESH- | PENNY
LIDL STORES | - Ponuka COOP BILLA eDelia| zdravsie | market
Plus . Jednota| SR )
SR aviac potraviny| CZ

Informacie

o |V v v v v X v v
aktualnej

ponuke

Letaky v v v v v X v v
Vernostné v v % v % % v v
karty
PrehPad o
bodochna| X v % v % % % v
karte
PrehlPad o
nakupoch
Nakupny % %

zoznam
Zoznam v v % v v
obchodov
Navigacia

do v X X v
obchodu

Recepty X X X X
Zravové | o v x x x x x x
kupony
Otvaracie

hodiny v v v v v X v v
predajni

Online | v x x x v x x
nakupy

Zdroj: vlastné spracovanie.

Na zaklade udajov z predchadzajtcej tabulky modzeme konStatovat’, ze najlepsie

z porovnavania funkcii aplikacii vysli aplikacie spolocnosti TESCO STORES SR, pretoze
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tieto aplikacie obsahujt vSetky funkcie poZzadované zakaznikmi. Naopak mobilna aplikacia
spolo¢nosti eDelia vySla z porovnavania funkcii aplikacii najhor$ie, pretoze mobilna

aplikacia tejto spominanej spolo¢nosti ma len jednu funkciu a tou su online nakupy.

4.3 Navrhy a odporacania

Predmetom diplomovej prace bola spolo¢nost LIDL Slovenska republika, jej
zakladna charakteristika a blizsia charakteristika posobeniana trhu. Hlavnym cielom bolo
preskumat’ novo- uvedenu aplikaciu LIDL Plus jej funkcie, vlastnosti, podrobny opis,
a tiez preskiimat’ aplikacie konkurenénych maloobchodnych retazcov na slovenskom trhu.
Pre porovnanie kvality aplikacii sme si zvolili aj jednu zahrani¢nu aplikaciu ret'azcu
PENNY market.

Velkou pomocou pri prieskume aplikacie bolo aj vyuzitie mystery shopingu na
predajni, pretoze vd’aka tejto metode pozorovania sme si mohli sami vyskusat’ aplikaciu
LIDL Plus a rychlejsie uréit nedostatky, ktoré tato aplikacia ma.

Asi najvacsim nedostatkom aplikacie by sme urcili zlavové kupony. Zlavy na
kuponoch st pomerne vysoké ale aj napriek tomu nie st vobec personalizované. MnoZstvo
zakaznikov a pouzivatelov aplikdcie LIDL Plus uvadza, ze maju problémy aj
S uplatiiovanim kupoénov pri nékupe, kupdny, ktoré sa im zobrazuji v aplikacii nie su
personalizované a maju dojem, Ze su to zl'avy na vyrobky, ktoré sa im malo predavaju,
takZze sa stavaju nevyuziteInymi. Zakaznici nie su spokojni ani s vyhodami, ktoré¢ sa im
zobrazuju po ndkupe v stieracich zreboch a mnozstvo zakaznikov uviedlo, Ze stieraci zreb
sa im v aplikacii po nakupe ani nezobrazil. Aplikacia LIDL Plus je vel'akrat porovnavana
s aplikaciami spolo¢nosti TESCO STORES hlavne, ¢o sa tyka zl'avovych kupdonov. Zl'avy
spolo¢nosti TESCO su ovel'a viac premyslené a personalizované. Spolo¢nost’ TESCO za
nakup vo vysSej hodnote odmeni svojich zakaznikov tym, Ze vrati ¢ast’ peniazi na kartu, ale
spolo¢nost’ LIDL vraj poskytne Uplne smieSnu zlavu. Ako je uz vyssie uvedené po troch
mesiacoch od uvedenia aplikacie na trh spolo¢nost” LIDL pridala nova funkciu, ktora
nazvali Partneri. Podla zakaznikov spolo¢nosti LIDL st to vo vicéSine pripadov
nevyuzitel'né zl'avy, pretoze vacsina zliav, ktoré st v aplikacii uvedené od spolo¢nosti ako
napriklad FAXCOPY a Zl'avomat st vyuziteI'nélen v blizkom okoli hlavného mesta.

Spoloc¢nosti LIDL by sme odporucili zaviest’ zdkaznikmi vel'mi obl'ibentl funkciu

vV inych maloobchodnych retazcoch, a tym st online ndkupy. Online ndkupy spocivaji
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Vv tom, ze zdkaznik si ndkup objednd cez internet a md moZznost’ dat’ si doniest’ nakup
priamo k dveram jeho domu alebo si uz nalozeny nakup Vv nakupnych taskach moze
vyzdvihnit' v najblizSej predajni. Najméd v obdobi korona- krizy by si tato spolo¢nost’
ziskala ovela viac zakaznikov, pretoze ako z vlastnej skusenosti viem, tak obchodné
ret'azce boli v tomto obdobi vel'mi pretazené a ¢as dorucenia nakupu bol aj mesiac. Ale aj
mimo tohto obdobia sa tato funkcia stava v obchodnych ret'azcoch Coraz obl'ibenejSou pre
zékaznikov vsetkych vekovych kategorii.

Spolo¢nost’ LIDL by mohla vo vsetkych tychto oblastiach urobit’ rozhodnutia, ktoré
by jej prilakalo viac pouzivatel'ov aplikacie a mozno aj viac zakaznikov, ktori by v ich
spolocnosti zacali nakupovat’ alebo by nakupovali CastejSie. Taktiez by sme spolo¢nosti
LIDL odporucili prispdsobit’ vernostny program atym aj dostupné zlavy aj starSej

populécii, ktora nevie alebo nema moznost’ vyuzivat moderné smartfony.
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ZAVER

Cielom diplomovej prace bolo preskimat’ vsetky funkcie aplikacie LIDL Plus,
podrobne ich opisat, porovnat mobilnt aplikaciu s aplikdciami konkurenénych
maloobchodnych retazcov ana zdklade toho poukdzat na nedostatky, ktoré mobilna
aplikacia ma, a navrhnut’ odportcania pre zlepsSenie aplikacie. Tento ciel’ sme sa snazili
dosiahnut’ nainstalovanim aplikacie LIDL Plus, ataktiez aj nainStalovanim aplikacii
vSetkych konkurenénych spolo¢nosti na slovenskom trhu do mobilného telefonu.

Pre dokladné a spravne spisanie informacii z aplikacii sme si v teoretickej Casti
diplomovej prace vymedzili pojem marketingovd komunikacia, podrobny popis
marketingovych nastrojov komunika¢ného mixu - reklama, podpora predaja, public
relations, osobny predaj a priamy marketing, charakterizovali sme si aktualne trendy
v mobilnom marketingu a tiez aj pojem integrovana marketingova komunikacia.

V praktickej Casti diplomovej prace sme sa venovali spolo¢nosti LIDL Slovenska
republika. V prvej casti sme si charakterizovali spolocnost’ LIDL, jej historiu a vznik,
posobenie spolo¢nosti na slovenskom trhu s jej finanénym hospodarenim na nasom trhu
a na zaklade informacii, ktoré sme si zozbierali sme si vytvorili SWOT analyzu. V druhej
Casti sme sa venovali podrobnej charakteristike samotnej aplikacie LIDL Plus a tiez aj
podrobnej charakteristike vsSetkych konkurenénych aplikacii, ktorymi st aplikacie
spolo¢nosti  TESCO STORES, Kaufland-Ponuka aviac, COOP Jednota, BILLA
Slovensko, eDelia, FRESH- Zdravsie potraviny, PENNY market. Po ziskani vsetkych
potrebnych informadcii k aplikdcidm sme si zostavili tabul’ku na porovnanie vlastnosti
a funkcii, ktoré dané aplikacie maju.

Po vyhodnoteni tabulky s funkciami a vlastnostami aplikacii sme odporuéili
niekol'’ko navrhov, ktoré mozu pomoct’ spolo¢nosti ziskat’ viac zakaznikov, no najmé viac

pouzivatel'ov aplikacie.
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