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ABSTRAKT
KORPASOVA, Kristina: Vyuzivanie mobilnej aplikdcie vybraného obchodného retazca

spotrebitelmi. — Ekonomicka univerzita v Bratislave. Obchodna fakulta; Katedra
marketingu. — Veduci zavere¢nej prace: Ing. Dagmar Klepochova, PhD. — Bratislava, OF
EU, 2021, 59 s

Cielom diplomovej prace je rieSenie problematiky mobilného marketingu a hlavne
mobilnych aplikacii a na zéklade marketingového prieskumu zistit” ako spotrebitelia vinimaja
a ¢i vyuzivaji mobilnu aplikaciu Lidl Plus. Praca je rozdelena do piatich kapitol. Obsahuje
2 tabulky, 9 obrazkov, 17 grafov a dve prilohy. Prva kapitola je venovana problematike
digitalneho marketingu, mobilného marketingu a vSeobecne charakteristike mobilnej
aplikécii. Taktiez v prvej kapitole sa venujeme nastrojom mobilného marketingu, typy
mobilnych aplikacii a ur¢ime si vyhody a nevyhody mobilnej aplikdcie a opiSeme Styri
mobilné aplikacie maloobchodov. V druhej kapitole st vymedzené hlavné a vedl'ajsie ciele.
Tretia kapitola je venovand metodike prace, pouzitym metédam a blizSej charakteristike
spolo¢nosti Lidl. Stvrta kapitola je zamerana na vysledky prace, kde su vyhodnotené tdaje
z prieskumu. V piatej kapitole sa venujeme zhrnutiu vysledkov a odporu¢aniam pre mobilnt
aplikaciu Lidl Plus.

KPucové slova: obchodny retazec Lidl, mobilny marketing, mobilna aplikacia, Lidl Plus.



ABSTRACT
KORPASOVA, Kristina: Consumers' use of the mobile app of the selected retail chain. —

University of Economics in Bratislava. The faculty of Commerce; Department of Marketing.
— Thesis consultant: Ing. Dagmar Klepochova, PhD. — Bratislava OF EU, 2021, 59 p

The purpose of this thesis is to examine mobile marketing and mobile application and based
on a marketing survey to find out how consumers perceive and they use the Lidl Plus mobile
application. The thesis is divided into five chapters and contains two tables, nine pictures,
seventeen graphs, and two appendix. Chapter one is devotes to digital marketing, mobile
marketing and mobile applications. Also in the first chapter we deal with mobile marketing
tools, types of mobile application and advantages and disadvantages of mobile application
and describe four mobile application of retail. In Chapter 2, we describe the primary and
secondary objectives of the thesis. In Chapter 3 we define the methodology, methods used
and the research subject of Lidl company. In Chapter 4 is focused on the results of the work,
where the data from the survey are evaluated. In Chappter 5, we summarize the results and

recommendations for the Lidl Plus mobile application.

Key words: retail chain Lidl, mobile marketing, mobile application, Lidl Plus.
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Uvod

Mobilny marketing je Coraz aktualnejSou témou v dneSnom svete a permanentne sa
vyvija. Mobilny marketing umoziiuje marketingovym pracovnikom zostat' V spojeni zo
zakaznikmi a tak s nimi komunikovat’, ¢i uz pomocou mobilnych aplikacii, SMS, MMS

alebo aj pomocou reklam.

Dopyt po smartfonoch prudko stiipa atym stipa aj cena smartfonov. V ramci
diplomovej prace si blizSie priblizime mobilny marketing, ale aj mobilné aplikacie, ktoré su
vel'mi vyuzivanym ndstrojom. Mobilné aplikacie zjednodusuju ¢loveku zivot, stali sa uz
trendom v dnesnej dobe. Cez aplikacie mozeme komunikovat’ s priatel'mi, rodinou, platit’

ucty, ale aj nakupovat'.

Hlavnym cielom diplomovej prace bude rieSenie problematiky mobilného
marketingu, ale aj digitalneho marketingu, jeho vyhod a nevyhod a identifikacia mobilne;j
aplikécie. Ciel'om praktickej Casti bude na zdklade marketingového prieskumu zistit’, ako

spotrebitelia vnimaju a ¢i vyuzivaju mobilnl aplikaciu Lidl Plus.

Diplomova praca obsahuje pat’ kapitol. V prvej kapitole rozoberieme problematiku
digitalneho marketingu, mobilného marketingu, vysvetlime si €o je to mobilna aplikécia, aké
ma vyhody a nevyhody. Zameriame sa na najvyuzivanejSie obchodné retazce a vysvetlime

si ich mobilné aplikacie.

V druhej kapitole st popisané hlavné a Ciastkové ciele, ktoré si predmetom

skiimania zaverec¢nej prace.

V tretej kapitole sa zapodievame metodikou prace a metdodami skumania.

Charakterizujeme si aj objekt skimania prace, ktorym je spolo¢nost’ Lidl.

V stvrtej kapitole si zosumarizujeme vysledky prace, ktoré si vyhodnotime

Z marketingového prieskumu.

Piata kapitola bude zamerana na zhrnutie vysledkov a odportcani pre mobilna

aplikéciu Lidl Plus.



1 SUCASNY STAV RIESENEJ PROBLEMATIKY DOMA
AV ZAHRANICI

1.1. Charakteristika spotrebitel’a
Spotrebitelom je kazdy jednotlivec. ,,Spotrebitel’ sa definuje predovsetkym ako

zakoncujuci clen retazca, ktory vytvara hodnoty od vyroby po distribuciu (posledny
pouzivatel). Nasledkom toho sa bude na spotrebitela nazerat’ ako na typického ucastnika
trhového hospodarstva a ako maximalistu svojho osohu, minimalistu svojich nakladov,
poberatela vyhod trhovej konkurencie a vymennych vztahov trhového hospodarstva, ale aj
chraneného statneho obchodu. “*

Pojem spotrebitel’ je na Slovensku definovany v zmysle zakona ¢. 250/2007, § 2,
pism. a) o ochrane spotrebitela ako , fyzickd osoba, ktora pri uzatvarani a plneni
spotrebitel'skej zmluvy nekond v ramci predmetu svojej podnikatel’skej cinnosti, zamestnania
alebo povolania. “?

Pojem spotrebitel’ definovalo vel'a autorov, ¢i uz domaci alebo zahrani¢ny. Uviedli
sme par interpretacii od autorov, ktori sa zaoberali danym pojmom.

Richterova definuje spotrebitel’a ako jednotlivca, ktory nakupuje vyrobky, ale aj
sluzby na svoju vlastnt spotrebu, ale aj ako dar pre in osobu. Vyrobok ¢i sluzba sa kupuje
na kone&nt spotrebu jednotlivcov a oznacuju sa ako koneéni spotrebitelia.

Dzurova uvadza, Ze spotrebitel je clovek, ktory spotrebuva hmotné statky, vyrobky
ale aj sluzby ziskané na trhu. Spotrebitelom moze byt aj ¢lovek, ktory tovary nenakupuje,
ale vyuziva ich, napriklad dieta. Diet’a, batol’a, pouziva plienky no nenakupuje ich, pretoze
to sam nevie, ale ich vyuziva. *

Ochrana sa viaze aj na spotrebitel'a a to rdznymi smernicami tykajacich sa ochrany
spotrebitel’a. Spotrebitel je charakterizovany nasledovnymi znakmi:

e osoba, ktord nakupuje tovary a sluzby vyuziva na vlastné potreby,

e konec¢ny konzument,

1 STEFFENS, Heiko. Sprdvanie spotrebitelov a spotrebitelskd politika. Bratislava : Vyd. EKONOM,
2006. 133 s. ISBN 80-225-1911-1

2SLOV-LEX. Zdakon ¢& 250/2007 Z.z. o ochrane spotrebitela v zneni neskorsich predpisov. [online]. 2007. [cit.
2020-11-26]. Dostupné na: https://www.slov-lex.sk/pravne-predpisy/SK/ZZ/2007/250/

3 RICHTEROVA, Kornélia a kol. Spotrebitelské spravanie. Bratislava : Vyd. EKONOM, 2007. 258 s. ISBN
978-80-225-2355-4.

* DZUROVA, Miéria a kol. Spotrebitel'ské teérie a redlie. Bratislava : Vyd. EKONOM, 2007. 294 s. ISBN
978-80-225-2327-1
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e tcel konania ma neprofesionalny charakter.®

1.2. Obchodné ret’azce posobiace na Slovensku

Obchodné retazce su sucast'ou bezné¢ho dia a su vsade okolo nas. ,, Pojem obchodny
retazec je v teorii a praxi casto zamienany s pojmami, ako napriklad: nadnarodny retazec,
maloobchodny retazec, multinaciondlny obchodny retazec. Pricom toto pomenovanie
vychadza z parcidlnej charakteristiky podstaty obchodného retazca. Preto spravny pojem je
obchodny retazec.” Podla Francovej st obchodné retazce dve alebo viac predajni
spolocnom vlastnictve, ktoré su spolo¢ne riadené. Mdzu nakupovat’ vel'ké objemy tovarov
za nizke ceny, taktiez mozu riesit’ stratégie ohl'adom ceny ¢&i reklamy.®

Zakon ¢. 358/2008 o obchodnych retazcoch, § 2 hovori, ze obchodny retazec sa
chépe ako:

e priestor, ktory je verejne pristupny a kde predava tovar s thradou,

e zoskupenie obchodnych prevadzkarni, ktoré pouzivaju rovnaké alebo vzijomne
zamenitené oznacenie obchodnym nazvom alebo su prevadzkované tym istym
podnikatel'om,

e obchodnou alianciou, kde je zoskupenie obchodnych prevadzkarni, ktoré su
prevadzkované viacerymi fyzickymi alebo pravnickymi osobami so samostatnou
pravnou subjektivitou,

e prevadzky, ktoré st majetkovo prepojenymi podnikatel'mi,

e prevadzky, ktoré st personalne prepojenymi podnikatel'mi.”

Na Slovensku je vel'a potravinovych obchodnych retazcov. Potraviny, ale aj iné tovary
sa budu stale predavat’ a zékaznici budu stale nakupovat’ pre svoje potreby. Na Slovensku sa
vyskytuju aj zahranicné maloobchody, ktorym sa vel'mi dari. Do popredia sa dostavaju aj
maloobchody slovenskych potravinarov aje dolezité podporovat slovensky trh. avsak
najobl'ubenejsie, najvacsie a najdlhsie maloobchody na trhu su stale Tesco, Kaufland, Billa

a Lidl. V nasledujicom obrazku ¢. 1 je zobrazeny vstup maloobchodov na Slovensko

5 KOTOUCOVA, Jitina, SVARC, Zbyn&k. Ochrana spotiebitele. Praha : Oeconomica, 2007, ISBN 978-80-
245-1262-4

8§ FRANCOVA, Zuzana. Tedria obchodu: Vybrané state. Bratislava: Vydavatel'stvo Ekoném. 2009. ISBN 978-
80-225-2725-5

" SLOV-LEX. Zdikon & 358/2008 Z.z. o obchodnych retazcoch. 2008. [online]. [cit. 2021-03-22]. Dostupné
na: https://www.slov-lex.sk/pravne-predpisy/SK/ZZ/2003/358/vyhlasene_znenie.html
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v rokoch. Z obrazku nam je zname, ze Lidl je na slovenskom trhu najkratsie, avSak si ziskal

vel'a vernych zékaznikov.

Obrazok ¢. 1 Vstup maloobchodov na Slovensko

[ |4
[ |
Kaufland
| |
I |
1993 1996 : :
O O O © @ O
l 2000 2004

TESCO

Zdroj: vlastné spracovanie

Lemesani vo svojom ¢lanku uviedol najlepSie zarabajice maloobchodné retazce, st
nimi zahrani¢né retazce. Prvym najlep$ie zarabajucim ret'azcom je Tesco, ktorého trzby boli
1,45 miliardy eur. Druhym najlepSie zarabajicim ret'azcom je spolo¢nost’ Lidl, ktora vstupila
na Slovensky trh v roku 2004 a v roku 2017 boli ich trzby viac ako 1,15 miliardy eur. Tretim
najlepsie zarabajucim maloobchodom je Kaufland, ktory na Slovensku pdsobi od roku 2000
aich trzby boli 1,07 miliardy eur. Na $tvrtom mieste je spolo¢nost’ Billa, ktora je na
Slovenskom trhu od roku 1993, avsak ich trZzby su pomerne nizke na to, Ze na Slovensku

posobia pomerne dlho. Ich trzby boli 548 miliénov eur. Vsetky tdaje sa z roku 2017. 8

1.3. Digitalny marketing

Digitalny marketing je neoddelitelnou sucastou marketingovej komunikécie.
Moznosti digitalneho marketingu sa rozsiruji o d’alSie technoldgie, ktoré st v si€asnom
svete dostupné. Digitadlny marketing chdpeme ako pojem, ktory zastreSuje nielen

internetovy, ale aj mobilny marketing, pricom kazda z tychto oblasti sa dynamicky rozvija.

8 LEMESANI, Tomés. 1] najlepsie zardbajucich retazcov. Kto je kralom Slovenska? 2018. [online]. [cit.
2021-03-22]. Dostupné na: https://biztweet.eu/article/3894-11-najlepsie-zarabajucich-retazcov-kto-je-kralom-
slovenska
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Typickymi komunika¢nymi kanalmi digitdlneho marketingu st napriklad pocitace, herné
konzoly, televizory ale taktieZ aj mobilné telefony.®

Uz pocas 90. rokoch bola zaznamenand jedna z prvych internetovych reklam.
Doélezita bola pre I'udi obmedzena dostupnost’ a tiez pristupnost’ k internetu. Postupnym
rozvojom informacénych technoldgii vo svete, je internet takmer neoddelitelnou sucast'ou
marketingovych stratégii. V porovnani s klasickym marketingom, mozno u internetového
marketingu najst’ vel'a vyhod, ku ktorym patri napriklad meratel'nost’ vysledkov kampani,
celodenna dostupnost’, variabilita z hl'adiska zacielenia ¢i dynamicky spracované
propagacné inzeraty. Janouch chéape internetovy marketing ako marketing pre vSetky aktivity
na internete. Digitdlny marketing zahfna vSetky internetové aktivity marketingu a rozsiruje
ho 0 mobilné telefony alebo podobné zariadenia. V dnesnej dobe je vel’ka véac¢sina mobilnych
telefénov s moznostou pristupu na internet, ¢o dnes kazdi vyuziva.l

Ptikrylovd a Jahodovd uvadzaju vyhody digitdlneho marketingu Vv tom, Zze ma
celosvetové pdsobenie a kazdy clovek s pristupom na internet si moéze vyhl'adat’ potrebné
informacie. DalSou vyhodou méZe byt aj minimalizacia nakladov.!*

Podla Janoucha medzi vyhody patria najmé nizSie ndklady marketingovych aktivit,
komplexnost’, kde firmy maji Siroku Skalu na oslovenie zakaznikov pomocou webovych
stranok ¢i na socialnych sietach. Dalej individulny pristup k zakaznikom, kde sa jedna o e-
mailovi komunikaciu. V neposlednom rade je vyhodou aj dostupnost’ na internet 24 hodin
7 dni v tyzdni a vyhodou je taktiez aj dynamicky obsah ¢o znamena, Ze spolo¢nosti mozu
kedykol'vek upravit’ & stiahnut’ svoje ponuky z internetu.?

Naopak, ako nevyhodu digitalneho marketingu Blazkova uvadza to, Ze nie kazdy ma
V potrebnej situacii pripojenie na internet. Na druhej strane, sa najdu aj taki, ktori pripojenie
na internet maju, ale neveria mu natol’ko, Ze by cezen nakupovali. Nedoveruju, pretoze sa
boja 0 zneuzitie osobnych udajov, pretoze v dnesnej dobe sa hacker I'ahko dostane do
cudzieho mobilu a ziska udaje, napriklad z bankového uétu. Dal$ou nevyhodou je to, Ze

komunikacia medzi predavajucim a zakaznikom prebieha cez internet a nie je osobn4.®

®FREY, Petr. Marketingovd komunikace: Nové trendy 3.0. Praha : Management Press, 2011. 224 s. ISBN 978-
80-7261-237-6

10 JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing: Prildkejte navstevniky a maximalizujte zisk. Brno : Computer
Press, 2014. 376 s. ISBN 978-80-251-4311-7

1 PRIKRYLOVA, Jana - JAHODOVA, Hana. Moderni marketingovd komunikace. Praha : Grada. 2010. 303
s. ISBN 978-80-247-3622-8

2 JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing: Prildkejte ndvstevniky a maximalizujte zisk. Brno : Computer
Press, 2014. 376 s. ISBN 978-80-251-4311-7

13 BLAZKOVA, Martina. Jak vyuzit internet v marketingu: krok za krokem k vyssi konkurenceschopnosti.
Praha : Grada. 2005. 156 s. ISBN 80-247-1095-1
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Spolo¢nosti by si mali zvolit’ ciele, ktoré by chceli dosiahnut. Vdaka vybranym
cielom si firmy mozu vybrat’ spravnu digitdlnu marketingovu stratégiu a nastroje. Janouch
uvadza, Ze ciele je mozné rozdelit’ podl'a smerov — K zakaznikovi a od zakaznika.

Smerom k zakaznikovi su to:
e informovat,
e Owplyviovat,
e prinutit k akcil,
e Udrzovat vztah.
Smerom od zakaznika su to:
e informdcie vztahujice sa k nakupu,
e informdcie o poziadavkach, potrebach, spokojnosti,

e informdcie o zdkaznikovi.**

Z nasledujuceho grafu ¢. 1 modzeme tvrdit, Ze k oktobru 2020 bolo aktivnych
pouzivatel'ov internetu takmer 4,66 miliardy l'udi, ¢o tvorilo 59 % globalnej populécie.
Mobil sa stal najdoleZitej§im kandlom pre pristup na internet na celom svete, pretoZe
pouzivatelia mobilného internetu tvoria 91 % z celkového pocétu pouzivatel'ov internetu.
Svet bez internetu si dnes Clovek nevie predstavit. Internet, ktory spdja miliardy l'udi na
celom svete, je zdkladnym pilierom modernej informacnej spolocnosti. Najvyssi pocet

pouzivatel'ov internetu je v krajinach Cina, India a USA.®

Graf ¢. 1 Globalna digitalna populécia rok 2020
Globalna digitalna populacia (rok 2020)

aktivny pouzivatelia ]edlvnrecny’ aktivny pouzivatel aktivny pou’zwatel
internetu pouzivatel socialnych médii mobilnych
mobilného internetu Y socialnych médii
miliardy 4,66 4,28 4,14 4,08
miliardy

14 JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing: prosad'te se na webu a socidlnich sitich. Brno : Computer
Press. 2010. 304 s. ISBN 978-80-251-2795-7

15 CLEMENT, J. Worldwide digital population as of october 2020. 2020. [online]. [cit. 2021-01-17].
Dostupné na: https://www.statista.com/statistics/617136/digital-population-worldwide/
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Zdroj: vlastné spracovanie, podl'a: https://www.statista.com/statistics/617136/digital-population-
worldwide/

1.3.1. Trendy v digitalnom marketingu

V sucasnej dobe sa marketing vel'mi rychlo vyvija, hlavne digitalny. Je prepojeny
s modernymi technoldgiami, ktoré sa stadle zdokonal'ujui a prichadzaju v iom nové trendy.
Nové trendy v digitalnom marketingu sa neustale menia s prichadzajiicimi novinkami. Dalej

si uvedieme najvacsie trendy v digitdlnom marketingu.

a) Marketing v readlnom case,

b) CRM automatizacia,

¢) Prediktivna analyza pomocou velkych dat,
d) Omni-kanalovy marketing,

e) Umela inteligencia,

f) Zrychlené mobilné stranky,

g) Virtualna realita a rozSirena realita,

h) Video marketing. 1

1.4. Mobilny marketing

Stucastou marketingu je aj mobilny marketing. V sti€asnej dobe ma marketingova
komunikacia velky vplyv na I'udi a mobilny marketing je najrychlej§im rozvijajucim sa
nastrojom. Najucinnej$ou technikou ekonomického rozvoja si mobilné telefony, tablety,
smartfony a samozrejme aj internet. Kaplan charakterizuje mobilny marketing ako hocakt
marketingovu ¢innost’, ktord je uskuto¢nend vSadepritomnou siet'ou ku ktorej st pouzivatelia

pripojeni pomocou smartfonov.t’

Pojem mobilny marketing ndjdeme v literatire pod ré6znymi heslami ako napriklad
m-marketing. M-marketing je charakterizovany tak, ze prostrednictvom smartfénov moézu

zakaznici nakupovat’ a predavat’ tovary. Sedlacek taktiez vo svojej knihe uviedol aj SMS

16 PROF SEEMA. Najvicsie trendy v digitdlnom marketingu v roku 2020 by ste si nemali nechat ujst. 2020.
[online]. [cit. 2021-01-17]. Dostupné na: https://www.profseema.com/sk/ai-in-marketing/biggest-trends-in-
digital-marketing-in-2019-you-shouldnt-miss/

" KAPLAN, Andreas M. If you love something, let it go mobile: Mobile marketing and mobile social media.
2012. [online]. [cit. 2021-01-17]. Dostupné na:
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0007681311001558?via%3Dihub
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marketing, ktory mal 90% obratu zo zaciatku vzniku mobilného marketingu. Pod mobilny

marketing spada pojem direct marketing — teda priamy marketing.*®

Asociacia Mobilného Marketingu (MMA) vymedzuje mobilny marketing ,, ako
subor postupov, ktoré umoznuju organizdciam interaktivnym a relevantnym sposobom
komunikovat  a spolupracovat’ s publikom prostrednictvom akéhokolvek mobilného

zariadenia alebo siete. “*°

S mobilnymi zariadeniami sa stretdvame denno-denne. Mobilny marketing vyuziva

niekol’ko zékladnych komunikaénych kanélov:

e SMS a MMS — silny marketingovy nastroj, ktorym mézeme usetrit’ realizaciu
marketingovej kampane, ale formou SMS a MMS dokazeme rychlo preniest’
informécie k zdkaznikovi.

e Aplikdcie — trend dne$nej doby, ktoré su dostupné zdarma, avSak niektoré su aj
platené, v sucasnosti su aplikacie najpouzivanejsim marketingovym nastrojom.

e Marketing v Ardch — je zamerany na Specificka skupinu l'udi.

e Webovy marketing — je to inzercia, ktora sa zobrazuje na internetovych
prehliadacoch.

e  OR kody — Ciarovy kod, ktory slizi na dokddovanie a pouzivaju sa na zobrazenie

URL adresy.?

Byt’ ,,mobile friendly* je Coraz najaktudlnejsi trend vo svete a vyzva pre marketérov. Suvisi
to s optimalizaciou webov pre mobilné zariadenia, ale aj prispdsobenie marketingovych
aktivit pre mobilné telefony. V dnesnej dobe uz skoro kazdy pouziva mobilny telefon. 2
Podl'a udajov GFK z roku 2018 vlastni smartfon az 65 % Slovakov. Okrem telefonovania
a surfovania na internete, Slovaci pouzivajui svoje smartfony aj na nakup z internetovych
stranok. Tym sa rast nakupov cez smartfon stale zvysuje.?? Dolezitym faktorom, ktory by

mal uistit spolo¢nosti o nevyhnutnosti investovania do mobilného marketingu je

18 SEDLACEK, J. E-komerce, internetovy a mobil marketing od A po Z. Praha : BEN-technicka literatura.
2006. 351 s. ISBN 978-80-730-0195-0

1 MMA. MMA Updates Definition of Mobile Marketing. 2009. [online]. [cit. 2021-01-17]. Dostupné na:
https://www.mmaglobal.com/news/mma-updates-definition-mobile-marketing

20 PODNIKAM.sk.  Mobilny  marketing.  [online].  [cit.  2021-01-17].  Dostupné  na:
https://podnikam.sk/kategorie/marketing/mobilny-marketing/

21 HNONLINE.sk. Mobilny marketing uZ nie je mozZnostou, ale nutnostou. [online]. [cit. 2021-03-01].
Dostupné na: https://hnonline.sk/pr-clanky/591947-mobilny-marketing-uz-nie-je-moznostou-ale-nutnostou
22 TOUCHIT. Vedeli ste, kolko percent Slovikov viasini mobilny telefon? 2018. [online]. [cit. 2021-03-01].
Dostupné na: https://touchit.sk/vedeli-ste-kolko-percent-slovakov-vlastni-mobilny-telefon/166352
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multiscreening uzivatelov internetu. Znamena to, Ze potencialny zdkaznici vyuzivaja
mobilné zariadenia aj deskopy sGiCasne a tym sa musia marketéri prisposobit’ tomuto
spravaniu. Jednoduchou cestou pre zakaznikov je to, aby boli v smartfonoch zahrnuté aj
nakupné procesy a to bude uspech pre spotrebitelov, ale aj prevadzkarov e-shopov. Ak su e-

shopy vytvorené prehl'adne, tym stipa nakup tovarov a spolo¢nosti dosahujii vyssi zisk.?®

1.4.1. Nastroje mobilného marketingu
Hlavnym cielom mobilného marketingu je ziskavanie si novych zakaznikov, ale

taktiez snahou je udrzat’ si existujucich zékaznikov a informovat ich o produktoch, sluzbach.

Medzi nastroje mobilného marketingu zarad’'ujeme:

SMS marketing je zasielanie sprav zakaznikom s ponukami a d’al$imi informaciami.
Firmy m6zu pomocou SMS posielat’ spravy o povedomi firmy, informacie o zlavach na
tovary, ale aj r6zne ankety, kde moze zakaznik ziskat' vyhru. Tento nastroj je najbeznejsie

pouzivanym nastrojom mobilného marketingu.

MMS marketing je zasielanie sprav, ktoré obsahuju obrazky, video alebo zvuk.
Tento nastroj je jednoduchsi, pretoZe vizualizdcia je pre zakaznika dolezitym a l'ahko
zapamitateInym nastrojom. Spravy mozu obsahovat’ aj stibory GIF.?*

OR kod je dvojrozmerny ekvivalent ¢iarového kodu, ktory moézeme naskenovat
pomocou fotoaparata zo smartfonu a ktory obsahuje nespocetné mnozstvo informécii. QR
koéd mbze obsahovat’ informécie o firme, webové stranky, kontaktné informécie ale taktiez

pomocou QR kodu si vie zadkaznik uplatnit’ rozne zl'avy na tovary.

Mobilnd aplikacia je typ aplikacie, ktory je potrebné spustit’ v smartfone alebo
v tablete. Mnoho aplikacii si stahujeme z obchodov s mobilnymi aplikaciami a niektoré su
nainStalované priamo v smartfone. Mobilnd aplikécia je vyborny nastroj ako oslovit’ a ziskat’
si zakaznika. Niektoré aplikécie su spoplatnené, podl'a vyskumu spolo¢nosti Nielsen je 93%
uzivatel'ov ochotnych zaplatit’ za stiahnutie hier na smartfoén, za zdbavu zaplati 87% a za

stiahnutie mapy zaplati az 84%.%

B HNONLINE.Sk. Mobilny marketing uz nie je mozZnostou, ale nutnostou. [online]. [cit. 2021-03-01].
Dostupné na: https://hnonline.sk/pr-clanky/591947-mobilny-marketing-uz-nie-je-moznostou-ale-nutnostou
2 FAUDREE, Melissa. TOP 13 types of mobile marketing strategies. 2015. [online]. [cit. 2021-03-17].
Dostupné na: https://www.getsimple.com/blog/top-13-types-of-mobile-marketing-strategies/

% LACKO, LCuboslav. Vyvoj aplikaci pro iOS. Brno : Computer Press. 2018. 480 s. ISBN 978-80-251-4942-3
26 OLAH, L'ubos. Mobilny marketing: 10 faktorov ktoré musite vediet! 2011. [online]. [cit. 2021-03-17].
Dostupné na: https://www.onlinetoro.sk/mobilny-marketing-10-faktov-ktore-musite-vediet/
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Mobilna reklama je najefektivnejsim prostriedkom na oslovenie potencidlnych
zakaznikov. Reklama sa mo6ze zobrazit’ ako textova reklama, bannerova reklama, video
alebo aj ako hra v mobile. Reklamy sa vyskytuji v mobilnych aplikaciach, ale aj na
webovych strankach. Ked’ pouzivatel’ pozera danu stranku, napriklad bio potraviny, tak na
ostatnych webovych strankach alebo socidlnych sietach sa mu bude zobrazovat’ reklama
0 bio potravinach. Prostrednictvom takychto reklam chct obchodnici zvysit' zisk. Podla
spravy IAB zroku 2018 reklama, ktora bola zobrazovand na mobilnom zariadeni

predstavovala 65,1% celkovych vynosov z internetovej reklamy.?’

NFC znamend komunikécia na kratke vzdialenosti a sluzi na vymenu informacii
adat. Je to kratkodosahova, vysokofrekvenéna bezdotykova komunikacia medzi
zariadeniami. Technologia NFC sluzi na prenos suborov a ma mensi dosah ako Bluetooth.
Prenos stuborov funguje pomocou prilozenia dvoch mobilnych telefonov podporujicich
NFC.?8 V poslednych rokoch je pre pouzivatelov tato technoldgia vel'mi obl'itbend a vela
udi ju vyuZziva, napriklad pri bezkontaktnych platbach smartfénom, pretoze je tato metdda
rychla a zakaznik nemusi prilozit’ platobnti kartu K terminalu, ale posta¢i mu mobil. Tato
metoda NFC pri bezkontaktnych platbach je vyhodou aj vtedy, ked’ si zakaznik zabudne

doma penazenku, vtedy mu sta¢i v maloobchode zaplatit’ telefonom s NFC.

1.4.2. Vyvoj mobilnych zariadeni

V dnesnej dobe kazda generécia berie mobilny telefon ako samozrejmost’ vo svojom
zivote. V minulosti vyuzivanie mobilnych zariadeni nebolo samozrejmost'ou a malo ho iba
par I'udi. Prvy mobilny telefén bol patentovany v roku 1908, bol to bezdrdtovy telefon so
stanicou, ktorého dosah bol 800 metrov. S tymto bezdrotovym telefénom to celé zacalo.
V roku 1983 vznikol prvy mobilny telefébn znacky Motorola, ktory zavinil revoluciu
vV komunikdcii. Tato spolo¢nost’ vyrabala aj d’alSie mobilné telefony a snaZila sa modely
zmensSit a znizit’ ich vahu. V d’alSich rokoch prisli na trh konkuren¢ny vyrobcovia a to
Ericsson a Nokia, ktory sa snazili prerazit’ so svojimi znackami a vylepSenymi modelmi.
Vyrobcovia sa snazili mobilné telefony vylepSit’, najprv prijimanim SMS, indikator stavu
batérie alebo aktualny ¢as. Mobilny telefon Nokia sa stal najrozsirenej$im telefonom vo
svete. V tomto telefone bolo mozné hrat’ aj hry, preto si ho vel'a zdkaznikov obl'ubilo.

Vyrobcovia Nokie mobilné telefony stale inovovali, bola v nich moznost’ fotoaparatu,

27 ALVIN. What is mobile advertising and how does it work? 2020. [online]. [cit. 2021-03-17]. Dostupné na:
https://www.mobileads.com/blog/mobile-advertising

2 BORKO, Martin. Co je to NFC a kde vsade ma tdto technologia vyuzitia? 2020. [online]. [cit. 2021-03-19].
Dostupné na: https://vosveteit.sk/co-je-to-nfc-a-kde-vsade-ma-tato-technologia-vyuzitia/
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Bluetooth alebo aj slot na pamétovu kartu. V roku 2006 predstavili model Nokie, ktory mal
ako prvy pripojenie na wifi a vV roku 2007 uvital svetlo sveta prvy telefon spolocnosti Apple
— iPhone, ktory bol s dotykovym displejom. Na trh uvitali aj ini vyrobcovia mobilnych
telefonov, napriklad Samsung, Xiaomi, ale aj mnoho d’alich.. Vyrobcovia stale inovuju
mobilné telefony, stali sa sicastou bezného 'udského zivota a vela l'udi si bez nich nevie

predstavit Zivot. 2

Po mobilnom klasickom telefone s tlac¢idlami vznikol smartfon, nazov je odvodeny
od slova smart, teda inteligentny. Dubovec vo svojom ¢lanku tvrdi, Ze Smartfon mozeme
nazvat ako inteligentny teleféon s rozSirenymi funkciami, ktory ma v sebe zabudovany
opera¢ny systém. Vyhodou smartfénov je to, Ze maji moznost’ zdielania informacii
pomocou roznych programov alebo obsahuju navigacny systém, kalendar, pripomienky

a mnoho d’al$ieho.%°

V nasledujiicom grafe ¢. 2 moZzeme vidiet’, Ze pocet pouzivatelov smartféonov na
celom svete stale stupa a v roku 2019 prekrocila tri miliardy. Predpoklada sa, Ze d’alSie roky
bude pocet pouzivatel'ov stupat’ o niekol’ko stoviek milionov. Na grafe mézeme vidiet, ze
v roku 2012 pocet pouzivatelov smartfonov bola iba jedna miliarda a v roku 2020 pocet
pouzivatel'ov smartfonov rapidne stipol. Cina, India a USA st krajiny, ktoré maju najvyssi
pocet pouZzivatel'ov smartfonov. Trh so smartfonmi stale rastie aj vd’aka rastu priemerne;j

ceny smartfonov.3!

2 REFRESHER. Vyvoj mobilnych telefonov za poslednych 35 rokov. 2018. [online]. [cit. 2021-03-19].
Dostupné na: https://blog.refresher.sk/article/5090/vyvoj-mobilnych-telefonov-za-poslednych-35-rokov

30 DUBOVEC, Jozef. OS v mobilnych zariadeniach. 2006. [online]. [cit. 2021-03-21]. Dostupné na:
https://issuu.com/techboxsk/docs/bc_1 2006

31 O'DEA, S. Smartphone users worlwide. 2021. [online]. [cit. 2021-03-21]. Dostupné na:
https://www.statista.com/statistics/330695/number-of-smartphone-users-worldwide/
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Graf ¢. 2 Pocet pouzivatel'ov smartfonov (2012 — 2020)

Pocet pouzivatel'ov smartfonov

2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020
miliardy 1,06 1,31 1,57 1,86 2,5 2,7 2,9 3,4 3,6

miliardy
Zdroj: vlastné spracovanie, podla https://www.statista.com/statistics/330695/number-of-

smartphone-users-worldwide/

1.5. Mobilné aplikacie

Mobilna aplikacia je typ softvéru v smartfone alebo v tablete. Sluzi na poskytovanie
sluzieb pouzivatelom. Je to samostatna softvérova jednotka s obmedzenou funkciou.®
V stcasnosti sit mobilné aplikacie vel'mi rozSirené a pouziva ich uz takmer kazdy, ¢i uz st
to mobilné aplikécie na hry, hudbu, financie, mobilné aplikacie obchodnych retazcov, ale aj
mnoho dalSich aplikacii. Spolo¢nosti prostrednictvom mobilnych aplikacii propaguji

produkty ¢i sluzby a tym sa dostavaji do povedomia vo virtudlnom svete.

Dnes je pouzivatelom iOS opera¢ného systému k dispozicii na stiahnutie takmer 1,85
miliona réznych aplikacii a pouzivatelom Android operaéného systému 2,56 miliona
aplikacii. S tidajov Sensor Tower vychadza, Ze v roku 2020 bolo stiahnutych celkovo 71
miliénov mobilnych aplikécii a v predchadzajiicom roku 2019 bolo celkovo stiahnutych 115
milionov mobilnych aplikacii. Z tohto vychadza, ze vroku 2019 sa stiahlo najviac
mobilnych aplikacii. Z grafu ¢. 3 je zname, Ze najviac pouzivatel'ov st'ahuje aplikacie

z operaéného systému Android.®

2 TECHOPEDIA. Mobile application. [online].  [cit.  2021-03-19]. Dostupné  na:
https://www.techopedia.com/definition/2953/mobile-application-mobile-app

3 1QBAL, Mansoor. App download and usage statistics (2020). 2020. [online]. [cit. 2021-03-19]. Dostupné
na: https://www.businessofapps.com/data/app-statistics/
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Graf ¢. 3 Globalne stahovanie mobilnych aplikacii

Globalne st'ahovanie mobilnych aplikacii (v milibnoch)

2017 2018 2019 2020
Google Play 66,9 75,5 84,3 52,3
iOS App Store 27,9 29,8 30,6 18,3

Google Play iOS App Store
Zdroj: vlastné spracovanie, podla https://www.businessofapps.com/data/app-statistics/

LCudia stahuju aplikacie do svojich smartfonov kazdy den. Skor, ako si dame kavu
alebo ranajky, chytime do ruky smartféon a zapneme mobilna aplikaciu. Mobilna aplikécia
je neoddelitel'nou sti€astou Zivota, pomaha spojit’ znacku s vernymi zdkaznikmi, ale taktiez
mobilné aplikécie sa stali doleZité pre spotrebitelov aj obchodnikov. Ddlezité je zvySenie
povedomia o0 aplikacii a udrzanie si pouzivatelov aplikacii. K najdeniu novych aplikacii
nedochadza iba v obchode s aplikaciami. Toto tvrdenie povedal Tiongson, produktovy
marketingovy manazér. Spotrebitelia hl'adaju nové aplikacie v obchode s aplikaciami —
Google Play alebo App Store. Obchody s aplikaciami nie st vSak jediny sposob
vyhladavania. Spotrebitel si danu aplikaciu moéze vyhladat aj prostrednictvom

vyhladavania v Google. **

1.5.1. Typy mobilnych aplikacii
Pri vytvérani aplikdcii je dolezité si odpovedat’ na otazku, aky typ mobilnej aplikacie
zvolime. Pozname tri typy mobilnych aplikacii, a to nativnu aplikaciu, webovu a hybridnt

aplikéciu.

3 TIONGSON, James. Mobile app marketing insights: How consumers really find and use your apps. 2015.
[online]. [cit. 2021-03-21]. Dostupné na: https://www.thinkwithgoogle.com/marketing-strategies/app-and-
mobile/mobile-app-marketing-insights/
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Nativna aplikacia je vytvorena pre konkrétnu platformu alebo operacny systém
smartfonu a to pre Android, Windows alebo iOS (opera¢ny systém od Apple, ktory je uréeny
pre iPhone). Nativne aplikacie si vie pouzivatel' nainStalovat’ do smartfonu z obchodu
s aplikaciami a na stolovom pocitaci ich pouzivatel nespusti.. Pre Android to je Google Play,
pre i0S je to App Store. Tieto aplikacie st rychlejSie a maju pristup k réznym funkcidm
Vv zariadeni, ako napriklad Bluetooth, telefonny zoznam, NFC a d’alSie. Nevyhodou je to, ze
po kazdej obnove v aplikacii je potrebna aktualizacia aplikacie a tym zaberaju miesto
v ulozisku smartfona. Nativne aplikacie st drahSie na vyvoj, pretoze je zlozitejSie ich

vytvorit’.

Webova aplikacia je podobna ako nativna aplikécia, avSak s tym rozdielom, Ze je
pristupna cez webovy prehliada¢ v smartfone. Nie je to samostatnd aplikacia, ktoru je
potrebné stiahnut, ale je to responzivny web, ktory sa vie prisposobit’ zariadeniu, na ktorom
je zobrazeny pouzivatel'ovi. Vyhodou je to, ze webovu aplikaciu nie je potrebné nainstalovat’
na operacny systém, tym sa aj znizuji ndklady na vyvoj a nezaberaju miesto v tloZzisku.
Nevyhodou je to, ze webova aplikdcia musi mat’ vzdy pripojenie na internet, inak nebude

fungovat.

Hybridna aplikacia je webova aplikacia, ktora vyzera a pdsobi ako nativna
aplikacia. Hybridna aplikdcia ma ikonu aplikacie v smartfone, rychly vykon, funguje aj

v offline rezime ale je to webova aplikécia, ktora vyzera ako nativna.®

1.5.2. Vyhody a nevyhody mobilnych aplikacii
Vyhody:
e Rychlost— mobilné aplikacie rychlejSie nacitaji obsah a I'ahSie sa pouZivajli, maju
mozZnost’ nastavenia aj upozorneni.
e Sirsi dosah — jednoduchsie je oslovit' Siroké publikum ked st mobilné aplikacie
dostupné na viacerych zariadeniach.%
o Lahky pristup — pre pouzivatel'a je jednoduchsie, ked’ ma nainstalovanu aplikéaciu
v smartfone ako pristup na webovu stranku.
e Zber dat — zozbierané informécie je mozné zhromazdit' v aplikacii a v pripade

potreby si ich pouzivatel’ vie precitat’.

35 VALDELLON, Lionel. What are the different types of mobile apps? And how do you choose? 2020. [online].
[cit. 2021-03-19]. Dostupné na: https://clevertap.com/blog/types-of-mobile-apps/

% TIANA H. Pros and Cons of mobile websites and mobile apps. 2019. [online]. [cit. 2021-03-21]. Dostupné
na: https://rubygarage.org/blog/mobile-app-vs-mobile-website
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o Komunikacia —komunikécia pomocou aplikacie je rychlejsia a jednoduchsia, cielom

je prilakat’ pozornost’ zakaznikov.

Nevyhody

e Naklady — vyvoj mobilnej aplikacie je drahy, ale aby zaujala pouzivatel'ov musi byt
vytvorena o najlepsie aj ked’ s vysokymi nakladmi.*’

e Potreba instalacie — pre niektorych pouzivatelov je nevyhodou potreba instalacie
aplikacie, pretoze moze zabrat velké miesto v paméti smartfonu atym bude
smartfon pomalsi.

e Nutnost’ aktualizacie — 0 vSetko sa treba starat’, udrziavat, tak je to aj s aplikdciami.

Aplikacie treba aktualizovat’ aby boli rychlejsie a nespomalovali smartfon.®

1.5.3. Mobilné aplikacie maloobchodov na Slovensku

V tejto podkapitole si predstavime najpouzivanejSie mobilné aplikacie obchodnych
ret'azcov. Mobiln¢ aplikacie v dnesnej dobe pouziva uz skoro kazdy, niektoré su zlozZitejSie
a niektoré zas jednoduchsie, zalezi to od vyvojarov aplikacii. Maloobchodnici vyuZzivaju
mobilné aplikacie aby oslovili a ziskali si zdkaznikov, ale ponukaju aj rézne vyhody, ¢i
zlavy na tovary. Ddlezity je dizajn aplikacie a aké vyhody ponuka pre zakaznika. Uvedieme

niekol’ko mobilnych aplikacii, ktoré si maloobchodnici navrhli pre zviditel'nenie sa.

LIDL PLUS
Obrazok ¢. 2 Lidl Plus aplikacia

Nakupuj vyhodnejsie

s aplikaciou Lidl Plus!

Zdroj: https://www.lidl.sk/lidl-plus/o-lidl-plus

Lidl Plus je mobilna aplikacia obchodnej spolo¢nosti LIDL, ktord vznikla v januari
roku 2020 a ktora zdkaznikom uSetri mnoZstvo ¢asu a hlavne penazi. Obsahuje ¢iarovy QR

koéd, pomocou ktorého si zdkaznik uplatni zlavu. Stiahnutim mobilnej aplikacie do

37 MEWS, Josh. The advantages and disadvantages of a mobile app. [online]. [cit. 2021-03-21]. Dostupné
na: https://objectiveit.com/blog/the-advantages-and-disadvantages-of-a-mobile-app/

38 LANG, Patrik. Mobilnd aplikdcia vs. Responzivne webové aplikdcie. Aké sit vihody a nevyhody? 2020.
[online]. [cit. 2021-03-21]. Dostupné na: https://www.eway-crm.com/sk/blog/podnikanie/mobilna-aplikacia-
vs-responzivne-webove-aplikacie-ake-su-vyhody-a-nevyhody/
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smartfonu a registraciou ziska zakaznik mnozstvo vyhod, zliav a hlavne, ziska digitalnu Lidl
Plus kartu. Digitalna karta je vyhodna, pretoze zakaznik uSetri miesto v peilazenke a nemusi
nosit’ plastovu kartu. Nevyhodou je vSak to, ze zdkaznik musi mat’ pri sebe vzdy telefon.
Mobilna aplikacia je dostupna pre smartfony, ale aj tablety. Zakaznik si ju mdze stiahnut’
z Google Play alebo z App Store. Aplikacia funguje aj v off-line rezime, ale v obmedzenom
rezime, avsak predajne Lidl pontkaji na celom Slovensku pristup na Wi-Fi zadarmo a tak
moze zakaznik vyuzivat mobilni aplikaciu bez problémov. Zakaznikovi prichadzaju

upozornenia na nové kupony a novy online letdk a tak je vzdy o vSetkom informovany.
Mobilné aplikacia ponuka zdkaznikom vyhody, a to:

e Zlavové kupony - prichadzaja na kartu dva krat tyzdenne, zakaznik mé kazdy
tyzdent zl'avu na iné tovary a kupdny je mozné uplatnit’ 1x na urceny
maximalny pocet kusov produktu a samozrejme pred uplatnenim je potrebné
ich aktivovat'.

e Stieraci zZreb - sta¢i naskenovat’ digitalnu kartu pri nakupe a zdkaznik ziska
automaticky digitalny stieraci zreb za odmenu, po zotreti zisti ¢i vyhral
akciovy kupon alebo bude mat’ $t'astie nabuduce.

o Online letdk - ktory je vzdy po ruke a zdkaznik ma pristup k najaktualnejSim
akciam.

o Sumar nakupu - zékaznik v aplikacii zisti, kol’ko po ndkupe usetril.

e Vyhody u partnerov - s Lidl Plus sa da usetrit’ aj mimo predajni Lidl, mobilna
aplikacia pontika zlavy aponuky u Lidl partnerov, napriklad FaxCopy,
Fusakle, Union, Martinus.

o Vyhladavac predajni - ktory pomoze zakaznikovi najst najbliz$iu Lidl
predajiu, ale aj oznacit' si svoju oblibenu predajnu atak bude vzdy

informovany o akciach a ponukéch pre danu lokalitu.
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Obrazok ¢. 3 Mobilna aplikécia Lidl Plus

Zdroj: https://www.lidl.sk/lidl-plus/o-lidl-plus

S Lidl Plus prebiehaju kazdy mesiac rozne sutaze (sutaz o BMW, iPhone..). Staci
nakupit’ v maloobchode Lidl, naskenovat’ digitdlnu kartu Lidl Plus, poslat’ Gcast’ do
Zrebovania a zékaznik je zaradeny do sutaZe. S partnermi Lidl taktieZ vie zakaznik uSetrit’,
napriklad 15 % zlava na online nakup Fusakle, 15 % zl'ava na kalendare FaxCopy, 20 %
zl'ava na knihy Martinus, zl'avy v poistovni Union. Zistovali sme, Ze v Lidl Plus aplikacii
prebieha Darcekobranie (obr. ¢. 4), je to Casovo limitovana akcia, vd’aka ktorej ziska
zakaznik darcek. Potrebné je naskenovat’ digitalnu kartu poc€as kazdého nékupu, sledovat’
nakupy a dosahovat’ ciele, za ktoré¢ Lidl zdkaznika odmeni v podobe kupénu na 1 z 3

produktov zdarma.3®

Obrazok ¢. 4 Dar¢ekobranie

Zdroj: https://www.lidl.sk/lidl-plus/darcekobranie

3 LIDL. Co je Lidl Plus? [online]. [cit. 2021-03-15]. Dostupné na: https://www.lidl.sk/lidl-plus/o-lidl-plus
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KAUFLAND - PONUKA A VIAC

Kaufland — Ponuka a viac je mobilna aplikacia spolo¢nosti Kaufland. Vznikla vo
februari 2021. Digitalnu kartu si zakaznik méze aktivovat’ vo svojom smartfone, stiahnutim
aplikacie a naslednou registraciou cez Google, Facebook, Twitter. Kaufland ponuka taktiez
aj fyzicka kartu, ktort zakaznik ziska na predajni a na mieste si ju zaregistruje. Obe karty —
digitalna karta a fyzicka karta — sa daju prepojit’ a pouzivat’ ako jeden tcet, napriklad rodina
v domacnosti. Aktivaciou digitalnej ¢i fyzickej karty sa zo zakaznika stava ¢len vernostného
programu Kaufland Card. Obsahuje ¢iarovy QR kod, ktory sa naskenuje pri pokladni
a zékaznikovi sa pripiSu body. Zakaznik ziska mnoZzstvo vyhod a moze tak usetrit’ na nakupe.
Zakaznik si mobilnt aplikaciu moze stiahnut' z Google Play alebo z App Store. Kaufland
pre vernych zakaznikov pripravuje rozne stutaze, aktualna je siit'az o automobil a aj finan¢né

poukazky. Vernostny program Kaufland Card je zavedeny aj v Cesku.
Mobilna aplikacia pontka zékaznikom rézne vyhody:

o Exkluzivne zlavy — zlavy su pre zdkaznikov na vybrané produkty, prehl'ad
produktov najde zdkaznik v letdku alebo v mobilnej aplikacii, exkluzivne
zl'avy na produkty za Kaufland Card si oznacené priamo v predajni
a zékaznik je tak informovany o zl'avéach.

e Zbieranie vernostnych bodov — za kazdé euro z nakupu ziska zakaznik jeden
vernostny bod, ktory si potom mdze premenit’ na kupdn, ziskat’ Specialny
akciovy sortiment, vernostny produkt alebo r6zne iné benefity.

o Zlavové kupony — predstavuju pre zakaznikov zlavu na uréity vyrobok,
tovarovu skupinu alebo cenové zvyhodnenie pri kape urcitého poctu kusov
Z jedného vyrobku.

e Sutaze — spolo¢nost’ Kaufland pripravuje pre ¢lenov vernostného programu
rozne sut'aze o ceny.

e Online letak — pomocou mobilnej aplikacie ma zakaznik moznost si
prelistovat’ online letak.

o Akciovy alarm — ak si zdkaznik zapne upozornenia v aplikécii, cenovo
vyhodné alebo obl'ibené produkty zékaznika upozornia a tak bude o vietkom
informovany.

e Receptar — mobilna aplikdcia obsahuje aj receptdr, ktory obsahuje

bezlaktozové, vegetaridnske ale aj bezgluténové recepty. K niektorym
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receptom je pripojene aj video s pripravou. Receptar obsahuje aj moznost’
pridat’ suroviny z receptara do nakupného zoznamu.

e Nakupny zoznam — V aplikacii ma zakaznik moznost’ vytvorenia nakupného
zoznamu, kde si ur¢i mnozstvo, ale aj zoradenie produktov podl'a skupin.

o Vyhladavac predajni — aplikacia ponika moznost vyhladat najblizSiu

predajiiu v meste.*°

Obrazok ¢. 5 Mobilna aplikécia Kaufland

Zdroj: https://www.kaufland.sk/servis/app.html

BILLA BONUS

Billa Bonus je mobilna aplikdcia spolo¢nosti Billa, ktord prindSa zakaznikom
mnozstvo vyhod. Mobilnu aplikaciu si vie zdkaznik jednoducho nainstalovat’ do svojho
smartfonu cez Obchod Play alebo App Store. Po stiahnuti aplikacie sa zdkaznik zaregistruje,
Vv pripade ak ma zékaznik Billa Bonus kartu, tak pri registracii je potrebné zadat’ zdkaznicke
Cislo karty, heslo a e-mail. Zakaznikovi pride aktiva¢ny kod a nasledne uz moze mobilnt
aplikéciu naplno vyuzivat. Mobilnd aplikacia Billa Bonus prinaSa zdkaznikom rdzne zl'avy

U partnerov ale taktiez aj zI'avy na tovary.
Mobilna aplikacia Billa Bonus pontka zékaznikovi:

e Trvalo nizke ceny — s Billa kartou, ¢i uz plastovou alebo digitdlnou, moze zakaznik

usetrit’ na viac ako 1000 tovaroch, trvalo nizke ceny st v predajni oznacené zelenou

40 KAUFLAND. Teraz este lepSia: novd App-ka Kaufland. [online]. [cit. 2021-03-10]. Dostupné na:
https://www.kaufland.sk/servis/app.html
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cenovkou, taktiez st oznacené aj v aplikécii. Billa tito moznost’ ponuka, pretoze
chce, aby zakaznici uSetrili a odchadzali s predajne spokojni.

e Zlava na vybrany sortiment — kazdy piatok a sobotu je v predajni Billa -25% zl'ava
na vybrany sortiment produktov. Sortiment sa kazdy piatok a sobotu obmiena.

e Narodeninova zlava — po naskenovani karty pontka Billa pre vernych clenov
Specialnu vyhodu a to narodeninovi zl'avu -10% na cely nakup. Billa si takto chce
uctit’ svojich zdkaznikov, avSak podmienkou je uvedenie daitumu narodenia.

e  Kupony na zlavu — v aplikacii su vzdy aktualne kupdny, ktoré sa zakazdym menia
a zakaznik ma narok na ich uplatnenie pri pokladni.

o Vyhody u externych partnerov — S Billa Bonus sa da uSetrit aj mimo predajni,
zakaznik ma 20% - 25% zl'avy napriklad na e-shope Karlo, Dedoles, Tescoma. Zl'avy
u externych partnerov sa vzdy menia.

e Online letak— v aplikacii zakaznik najde vzdy aktualny letak, kde si moze prelistovat’
ponuku.

o Vyhladavac predajni — Billa Bonus taktieZ ponuka moZznost’ vyhl'adat’ si najblizsiu

predajiiu. 4!

Obrazok ¢. 6 Mobilna aplikécia Billa Bonus
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Zdroj: https://play.google.com/store/apps/details?id=sk.billa.service&hl=sk&gl=US

4“1 BILLA. Billa Bonus. [online]. [cit. 2021-03-15]. Dostupné na: https://www .billa.sk/billa-bonus
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CLUBCARD

Spolo¢nost” Tesco zaviedlo vernostny program s plastovou kartou uz v minulosti.
V roku 2015 spustila vernostny program aj online, pomocou aplikéacie. Mobilnu aplikéciu je
mozné si stiahnut’ do smartfonu cez Google Play alebo App Store. Zakaznik sa do aplikacie
zaregistruje, zada Cislo Clubkarty a moze ju naplno vyuzivat. V mobilnej aplikacii je
moznost’ kontroly zostatku na ucte, pristup k poukdzkam, kupénom a samozrejme roézne iné

vyhody. Vernostny program Clubcard je zavedeny aj v Cesku, Mad’arsku aj v Pol'sku.

Mobilné aplikacia Clubcard pontka zdkaznikovi:

e Zbieranie bodov — za kazdy nakup ziska zakaznik s Clubcard body, za kazdych 150
bodov ziska zédkaznik poukaZzku v hodnote 1,50 €, ktorti méze vyuzit’ pri ndkupe.

o Prehlad — v aplikéacii ma zdkaznik prehlad o peniaznych poukdzkach, aktualnych
kupoénoch, bodoch.

e Kupony — kazdy mesiac sa obmiena ponuka zl'avnenych kupénov na konkrétne
produkty, ktoré zékaznik Casto nakupuje.

e Online letak — v aplikacii je vzdy aktualny online letak.
2

Vyhladévac predajni — a aplikaciou zdkaznik 'ahko vyhlada najblizsiu predajiu.*

Obrazok ¢. 7 Mobilna aplikacia Clubcard
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Zdroj: https://play.google.com/store/apps/details?id=sk.tesco.clubcard&hl=sk&gl=US

42 TESCO. Mobilnd aplikacia Clubcard teraz ponika ovela viac. [online]. [cit. 2021-03-15]. Dostupné na:
https://tesco.sk/clubcard/mobilna-aplikacia/#stiahnut
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Spolo¢nost’ Tesco ma aj d’alSie mobilné aplikacie, jednou z nich je Scan&Shop, pomocou
tejto mobilnej aplikdcie mozu zékaznici v predajni dany tovar naskenovat’, tovar vlozia do
nakupného kosSika a nésledne platbu vykonaji pri pokladni naskenovanim QR kodu zo
smartfonu. Dalej, Tesco Online nakupy, tato aplikicia pontika mozZnost si nakupit’ tovary

z pohodlia domova a objednavka bude dorudena zakaznikovi priamo domov.*®

Obrazok ¢. 8 Mobilna aplikacia Scan&Shop
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Zdroj: https://play.google.com/store/apps/details?id=org.a4_mobile.scanshop&hl=sk&gl=US

Obrazok ¢. 9 Mobilna aplikacia Tesco Online ndkupy

Zdroj: https://play.google.com/store/apps/details?id=sk.tesco.groceries&hl=sk&gl=US

8 TESCO. Ulahdite si nakupovanie a zabavajte sa s Tesco mobilnymi aplikdciami. [online]. [cit. 2021-03-17].
Dostupné na: https://tesco.sk/tesco-sr/mobilne-aplikacie/
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Zwebu AppAnnie.com zmarca 2021 modzeme Kkonstatovat, Zze medzi
najst'ahovanejsie aplikacie na Slovensku v oblasti maloobchodu medzi TOP 1 patri mobilna
aplikacia Kaufland a na mieste TOP 3 sa objavila mobilna aplikacia Lidl Plus. #

Tabul'ka ¢. 1 Porovnanie funkcii mobilnych aplikacii maloobchodov

Lidl Plus  Kaufland Billa Bonus Tesco Stores
Kupony 4 v 4 v
Online letak v 4 v v
Stieraci zreb 4 x x x
Vyhladavac v v v v
predajni
Body x v x v
Vyhody v x v x
u partnerov
Nékupny zoznam x 4 v x
Receptar x v x x
Sut'aze v v v x
Online nakupy x x x v
Narodeninova x x v v
zl'ava
Sumar nakupu v x x x
Otvaracie hodiny v v v v

Zdroj: vlastné spracovanie

Z udajov z tabul’ky ¢. 1 méZeme konstatovat’, Ze vSetky Styri obchodné retazce majua dobré funkcie,

avSak kazda aplikacia ma svoje Specifické funkcie, ktoré su pre zdkaznika vyhodné.

4 SCHWAMBERG, Miroslav. Toto je TOP 10 Android aplikacii, ktoré Slovdci stahujii najcastejsie. 2021.
[online]. [cit. 2021-03-17]. Dostupné na: https://www.mojandroid.sk/najstahovanejsie-aplikacie-3-
2021/?fbclid=IwAR2egGp2DvRIL83rbnFb6 Axz0t0gs7YVcbM41t3n42yWIpXgQyrE2luY Ewk
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2 CIEL PRACE

Mobilna aplikacia je softvérova aplikacia, ktora je vytvorena pre smartfony ¢i tablety.
Hlavnym ciel'om diplomovej prace je rieSenie problematiky mobilného marketingu, ale aj
digitalneho marketingu, d’alej vyhody anevyhody mobilnej aplikacie a identifikacia
mobilnej aplikacie. Osobitni pozornost’ budeme venovat’ vyzivaniu mobilnej aplikacie

obchodnym ret'azcom Lidl.

Cielom praktickej Casti bude na zaklade marketingového prieskumu zistit’, ako
spotrebitelia vnimaju a ¢i vyuzivaji mobilnu aplikaciu Lidl Plus. Zaroven chceme zistit
prec¢o mobilnu aplikaciu vyuzivaja spotrebitelia a aké funkcionality mobilnej aplikacie Lidl
Plus su pre nich dolezité. Dalsim cielom je zistit, aké si vyhody a nevyhody mobilne;

aplikacie Lidl Plus pre spotrebitel'ov a ¢i sa zapajaju do statazi.
Aby sme dosiahli nase ciele, stanovili sme si nasledujuce vyskumné otazky:

Vyuzivaju mobilnt aplikéciu CastejSie muzi ako zeny?
Je mobilna aplikacia Lidl Plus vyuzivana viac mladSou generaciou
Ktoré funkcionality mobilnej aplikacie su pre zeny najdolezitejSie?

Vyuzivaji mobilnu aplikéciu Castejsie zakaznici z mesta ¢i z vidieka?

o~ 0w DN

Zaujimalo nas, ¢o viac motivuje mladSiu a co starSiu generaciu k pouZivaniu

mobilnej aplikacie?
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3 METODIKA PRACE A METODY SKUMANIA

V nasledujtcej podkapitole si zhrnieme vSetky metody pouzité pri tvorbe diplomovej

préce, pracovny postup diplomovej prace a nakoniec charakteristiku objektu skimania.

3.1. Pracovné postupy a metody

Diplomova praca obsahuje dve Casti, teoreticku Cast’ a prakticku cast’.

V teoretickej Casti sme zhromazdili informacie z knih a elektronickych zdrojov,
ktoré boli zamerané na mobilny marketing a na zdklade preStudovania danej problematiky
sme informacie zapisali. V teoretickej Casti sme pouzili analyzu, ktori pouZzivame na
vytriedenie informacii z velkého poctu dostupnych zdrojov. Syntézu sme pouZili na

zluéenie informacii do celistvého textu.

V praktickej ¢asti Sme pouzili primarny kvantitativny prieskum, cielom ktorého bolo
zistit’, ako vyuzivaji zakaznici predajne LIDL mobilnu aplikaciu Lidl Plus. Na zber tdajov
bola pouzita metoda online dopytovania. Online dotaznik sme distribuovali prostrednictvom
zdiel’'ania na socialnej sieti Facebook. Prieskum prebiehal poc¢as novembra 2020 a zG¢astnilo
sa ho 175 respondentov. Otazky v prieskume boli zamerané na funkcionality mobilne;j
aplikacie, vyhody a nevyhody mobilnej aplikdcie, dovody preco respondenti vyuZzivajl
mobilnu aplikéciu a taktiez, Co respondentom chyba v mobilnej aplikacii. Nasledne sme po
zbere udajov, vSetky tdaje spracovali a vyhodnotili vo forme grafov a tabuliek. V ramci
analyzy udajov sme pomocou programu MS Excel vytvorili kontingenéné tabul’ky, ktoré

nam pomohli zodpovedat’ na vyskumné otazky.

V praktickej Casti sme vyuzili opisni metédu a metdodu ziskavania primarnych
udajov prostrednictvom dopytovania. V praci boli pouzité aj logické postupy ako indukcia
¢i dedukcia. Ziskané vysledky z dotaznika sme vyhodnotili a interpretovali pomocou

kolacovych kruhovych grafov, stipcovych grafov, pruhovych grafov a tabulky.

33



3.2. Charakteristika objektu skiimania

Objektom skumania diplomovej prace su zakaznici, hlavne mladi l'udia ktori

nakupuju v maloobchode Lidl a vyuzivaju mobilnu aplikaciu Lidl Plus.

3.2.1. LIDL Slovenska republika v.o.s.

Lidl je maloobchodna spolo¢nost’, ktora je stcastou skupiny Schwarz so sidlom
v Nemecku. Prva predajna bola otvorena v roku 1973 v Nemecku. Spolo¢nost’ Lidl je
zastupena v 30 krajinach sveta. Lidl sa zaoberd predajom potravinarskeho a spotrebného
tovaru. Na Slovenskom trhu je od septembra 2004 a spolo¢nost’ otvorila prvych 14 predajni.
Do konca roka sa vSak pocet predajni zvysil na 39 a zacali sa rozSirovat’ po celom uzemi
Slovenska. Momentalne je na tizemi Slovenska 147 predajni s viac ako 4000 zamestnancov,
ktori pdsobia v oblasti predaja, ndkupu, administrativy, logistiky, centralnych sluzieb a

expanzie. Predajne zasobuju tri logistické centra, ktoré su v Nemsovej, Presove a Seredi.*
Marketingovy mix Lidl

Kazda spolo¢nost’ pdsobiaca na trhu vyuziva marketingové nastroje na splnenie
svojich ciel'ov, taktieZ aj spolo€nost’ Lidl vyuZziva Styri marketingové nastroje (4P) a tym st

produkt, cena, miesto a propagacia.

Produkt. Najdolezitejsi prvok marketingového mixu a zahfia potreby a Zzelania
zdkaznikov. Produkty Lidl st predovsetkym tovary kazdodennej spotreby. V ponuke maju
potravinadrsky sortiment a to Cerstvé ovocie a zeleninu, pe€ivo, mlie¢ne a misové vyrobky,
polotovary, napoje, sladkosti a taktiez aj slané pochutiny. Lidl ma vo svojej ponuke aj
nepotravindrsky sortiment, kde pontka kozmetiku, oblecenie, obuv, prislusenstvo do
domécnosti, zahrady, elektroniku a mnoho dalSieho. Spolo¢nost’ Lidl ponuika mnoho
privatnych znaciek zékaznikom, su to napriklad znacky Bluedino, Dulano, Pikok, Saguaro,
Cien, Formil, W5, Silvercrest, Parkside, Lupilu, Esmara, Livergy, Crivit, Florabest,
Meradiso. Vyhoda tychto privatnych znaciek je jednoznacna, pretoze rozhoduju o kvalite,
vzhlade ale aj o obale vyrobku.*® Sortiment v Lidl je aj sezénny, pretoze ponuka tematické
tyzdenné akcie. Spolo¢nost’ pontka aj slovenské potraviny, ale je ich vel'mi malo, o je

nevyhodou.

4 LIDL. O spolocnosti. [onling]. [cit. 2021-03-22]. Dostupné na: https://www.lidl.sk/o-nas
4 LIDL. Spoznaj nase znacky. [online]. [cit. 2021-03-22]. Dostupné na: https://www.lidl-shop.sk/c/nase-
znacky/s10000526
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Lidl ziskal mnoho marketingovych oceneni za produkty, ktoré prospievaju spolo¢nosti.

e Vroku 2019 ziskal uz po tretikrat ocenenie ,,Najdoveryhodnejsia znacka* v kategorii
predajca potravin. Je to marketingovy program, ktory ocenuje znacky.

e Vroku 2020/2021 ziskal ocenenie ,,Quadal — symbol najvyssej kvality na
Slovensku®, projekt Quadal ocenuje produkty, sluzby, média, ktoré maji podla
spotrebitelov najvysSiu uroven kvality. Ocenenie ziskali pekarenské vyrobky,
cokolady, syry, vino, vlastné znacky.

e V roku 2019 ziskal ocenenie ,,Superbrands Slovakia“ znacka misovych vyrobkov

Dulano.*

Cena. Lidl je drzitelom ocenenia Best Buy Award, doteraz uz ziskal 28 medaili. Lidl
ma najlepsi pomer kvality aceny, tymto ocenenim za¢neme d’alej analyzovat' druhy
marketingovy nastroj — cena. Toto ocenenie tvrdi to, ze Lidl je viacerymi posudzovany ako
silny hrac na trhu. Odkedy vstlpil na slovensky trh, zaviedol stratégiu, ktora kladie doraz na
nizke ceny anizke naklady. Nizke ceny zdkaznikov ldkaji k nédkupu, preto sa ich
podnikatelia snaZzia znizit, avSak nie vzdy to ma pozitivny vplyv. Cena je druhym
najdolezitejsSim faktorom, ktory je pre Slovakov dolezity pri ndkupe. Zakaznici prevazne
nakupuji tovary privatnych znaciek, pretoze su lacnejSie. Lidl preto cenova politiku
orientuje na zadkaznikov, ale taktieZ je pre nich ddlezitd kvalita potravin. Ich cielom je
pontikat’ zakaznikom produkty najlepsej kvality za najlepsie ceny. *® Lidl porovnava ceny
tovarov s inymi maloobchodmi s kampanou ,,Mdme viastné znacky, mame vlastné ceny*.
Vlastné privatne znacky porovndva so znackovymi vyrobkami. Prikladom je porovnanie

Lidl a Billa, kde porovnava cenu bieleho jogurtu Pilos a bieleho jogurtu Activia.

Distribucia. Lidl je zastipena v 30 krajinach sveta aV sucasnosti prevadzkuje
10 500 obchodov aviac ako 150 distribucnych centier. Obchodnu siet’ na Slovensku
zasobuju tri logistické centrd v PreSove, Seredi a NemsSovej. Logistické centra zasobuju
denno-denne predajne na celom uzemi Slovenska. Zaujimavostou je to, ze v Seredi ma Lidl
najekologickejsie logistické centrum, ktoré ziskalo certifikat. Zamestnanci v skladovej

logistike zabezpecuji komunikaciu medzi logistickymi centrami a oddeleniami na centrale.

47 LIDL. Ocenenia. [online]. [cit. 2021-03-29]. Dostupné na: https://www.lidl.sk/o-nas/informacie/ocenenia
48 JAROSOVA, Gabriela. Co nizke ceny (ne)dokazu. 2008. [online]. [cit. 2021-03-29]. Dostupné na:
https://www.trend.sk/financie/co-nizke-ceny-ne-dokazu
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Propagacia. Marketing v Lidl zohrava dolezita ulohu vo vnimani znac¢ky Lidl, preto
je dolezité zvolit' spravnu reklamu. NajbeznejSim marketingovym néstrojom st letaky.
Letaky vychadzaju kazdy tyzden s novou tematickou akciou. Taktiez Lidl propaguje svoje
Specialne produkty a akcie aj v televiznej reklame. Akcie st tematické, ¢o znamena, ze Lidl
sa zameriava na rozne krajiny ako Taliansko, USA, Grécko, Azia alebo tyzde &istoty, XXL
tyzdeni, Velka noc, Retro tyzden a rozne iné. V letdkoch ponukaju aj akcie na oblecenie,
drogériu, pracovné naradie, zahradné naradie. Lidl svoje letaky uvadza aj v online verzii, ¢o
je vyhodné, pretoze takto sa $etri papier a aj naklady na vyrobu. Dal§im marketingovym
nastrojom je web. Na webe je spusteny projekt vo vareni — Kuchyna Lidla, kuchari varia zo
surovin z Lidl jedla a tak motivuju zdkaznikov k ndkupu a zaroven aj k vareniu ¢i peceniu.
Lidl mé rdézne marketingové kampane, ktoré st prospesné pre zakaznika. Vel'mi dobrym
marketingovym néstrojom je mobilna aplikdcia Lidl Plus. Této aplikécia prinasa vel'a vyhod
pre zakaznika, vo forme kupdénov. V d’alSej kapitole sa budeme venovat’ skimanim, ako
vnimaji mobilnt aplikéciu respondenti. Lidl sa snazi vylepSovat’ svoje pdsobenie na trhu
ato vzdelavacimi programami, spoluprdcou s vysokymi Skolami, ako napriklad

s Ekonomickou univerzitou.
SWOT analyza Lidl

SWOT analyza obsahuje prehlad internych faktorov medzi ktoré patria silné a slabé
stranky podniku a prehlad externych faktorov medzi ktoré patria prilezitosti a hrozby.

V nasledujucej tabul’ke uvadzame SWOT analyzu Lidl.

Tabul'ka ¢. 2 SWOT analyza

Silné stranky Slabé stranky
- Privatne znacky - Silné konkurencia
- Benefity pre zamestnancov - Menej znamych vyrobkov
- Vyhodné ceny - Menej slovenskych produktov
- Cerstvé vyrobky - Mensi rozmer filidlok
- Siroky sortiment - Chybaji malé koSiky na predajni
- Dobré meno - Nedostatok potravin pre ludi so
- Vela oceneni (Best Buy) zdravotnym znevyhodnenim
- Vernostny program Lidl Plus
- Nepotravinové vyrobky na e-shope
Lidl Shop
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- Tematické tyzdne

Prilezitosti Hrozby

- Ziskanie novych zakaznikov Vela konkuren¢nych podnikov

- (Odlisenie sa od konkurencie

Zmeny V legislative

- Otvéranie filidlok Ceny dodavatel'ov

- Nov¢ pracovné miesta

- Prisposobenie vernostného
programu aj pre seniorov

- Rozsirenie sortimentu

- Samoobsluzné pokladne do

vSetkych predajni

Zdroj: vlastné spracovanie

Konkurencia Lidl

Trh s maloobchodom na Slovensku je rozsiahly a vela konkurenénych podnikov
existuje. Cudia svoje nakupné spravanie zmenili a nakupuju ¢astejsie nez v minulosti. Teraz
st ndkupy na kazdodennom poriadku, niektori nakupovanie bert ako zivotny $tyl. Na trhu
mame mnoho obchodnych retazcov, ktoré konkuruju Lidl. Najvac§im maloobchodom je
Tesco Stores, d’alej Kaufland, Billa, CBA, Coop Jednota. Na trhu st aj menSie maloobchody

ako napriklad Fresh, Malina, Kraj, tie moéZeme povazovat’ tieZ za konkuren¢né podniky.
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4 VYSLEDKY PRACE
Ciel'om prieskumu bolo zistit, ¢i spotrebitelia vyuzivaju mobilnu aplikaciu Lidl Plus
a dovod vyuzivania mobilnej aplikdcie. Zaujimalo nas aj to, v com vidia zékaznici Lidla

vyhody a nevyhody mobilnej aplikéacie.

V tejto kapitole st uvedené a vyhodnotené vysledky prieskumu, ktory obsahoval 14
uzavretych otdzok a jednu otvorenu otazku. Prieskum prebiehal pocas mesiaca november

2020 a zucastnilo sa ho 175 respondentov.

4.1. Charakteristika respondentov

Pohlavie

V grafe ¢. 4 mézeme vidiet', ze Zeny mali najvacsie zastupenie a to az 75,4 %. Muzi

tvoria len 24,6 % z celkového poctu respondentov.

Graf ¢. 4 Pohlavie respondentov

24,60%

75,40% .
Zena

Zdroj: vlastné spracovanie
Vek

Najpocetnejsiu skupinu respondentov tvorili 'udia vo veku 16 — 29 rokov, ¢o tvorilo
78,9 %. Dalej 9,1 % respondentov tvorili I'udia vo veku od 30 — 45 rokov, 46 — 58 rokov
tvorilo 9,7 % a iba 2,3 % tvorila vekova kategoria 59 a viac rokov. Udaje mozeme vidiet' na

grafe €. 5.
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Graf ¢. 5 Vek respondentov

2,30%

9,70%

9,10%

78,90%

m16-29 = 30-45 46 -58 = 59 aviac

Zdroj: vlastné spracovanie

Vzdelanie

Dalsou charakteristikou respondenta, ktora sme cheeli vediet, bolo vzdelanie. Na
grafe ¢. 6 modzeme vidiet, ze 49,7 % respondentov ma stredoskolské vzdelanie,
vysokoskolské vzdelanie ma 46,3 % respondentov a nakoniec iba 4 % respondentov maja

zakladné vzdelanie.

Graf ¢. 6 Vzdelanie respondentov

4%

46,30%

49,70%

= Zakladné = Stredoskolské Vysokoskolské

Zdroj: vlastné spracovanie
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Bydlisko

Poslednou charakteristikou respondentov, ktorti sme skumali bolo bydlisko. Vacsina
respondentov pochadza z mesta, ¢o predstavuje 56 %, zvysSnych 44 % respondentov

pochadza z vidieka, ¢o mézeme vidiet’ na grafe ¢. 7.

Graf ¢. 7 Bydlisko respondentov

44%

56%

Mesto Vidiek

Zdroj: vlastné spracovanie

4.2. Znalosti a motivacia vyuZivania mobilnej aplikacie Lidl Plus

Znalost’ mobilnej aplikacie

V prieskume sme sa pytali na otdzky, ktoré sa zaoberaju znalostou mobilnej

aplikacie, vyuzivanim, motivaciou a taktieZ aj aké st funkcionality mobilnej aplikacie.

V uvode sme cheeli zistit, €1 poznaji respondenti mobiln aplikaciu Lidl Plus.
Z grafu ¢. 8 sme zistili, Zze 75,4 % respondentov, to je 132 respondentov z celkového poctu
175 poznd mobiln aplikaciu Lidl Plus a 43 (24,6 %) respondentov mobiln aplikaciu Lidl

Plus nepoznd. Touto otazkou sme zistili povedomie o0 mobilnej aplikacii.
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Graf ¢. 8 Znalost’ mobilnej aplikacie

= Ano, pozndm Nie, nepoznam

Zdroj: vlastné spracovanie

Vyuzivanie mobilnej aplikacie

Nasledujucou otazkou sme zistovali, ¢i respondenti vyuZivaji mobilnt aplikaciu

Lidl Plus. Na tuto otazku odpovedalo celkovo 132 zo 175 respondentov. Podla grafu ¢. 9,

iba 42,4 % opytanych vyuziva mobilnu aplikdciu. Naopak, 57,6 % respondentov (t.j. 76

z celkového poctu 132) nevyuziva mobilnu aplikaciu.

Graf ¢. 9 VyuZivanie mobilnej aplikacie

42,40%

= Ano, vyuzivam Nie, nevyuzivam

Zdroj: vlastné spracovanie
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Motivacia k stiahnutiu mobilnej aplikacie

Zaujimalo nés, aka bola motivacia respondentov k stiahnutiu mobilnej aplikécie. Na
vyber mali zo Siestich moznosti. Nadpolovi¢na véc¢sina respondentov uviedla, ze si mobilnu
aplikaciu stiahli z viastného rozhodnutia (53,9 %). Motivaciou k stiahnutiu mobilnej
aplikacie boli aj odporucania od znamych (19,7 %) a odporucania persondlu predajne (25
%). Respondenti sa 0 mobilnej aplikacii Lidl Plus dozvedeli aj na internete (15,8 %)
aV letdaku (15,8%) atym ich to motivovalo k stiahnutiu. 6,6 % respondentov si mobilnt
aplikaciu stiahlo na zaklade reklamy v novindch a v ¢asopisoch. Udaje st zobrazené v grafe

¢. 10.

Graf ¢. 10 Motivacia k stiahnutiu mobilnej aplikacie

60,00%

53,90%
50,00%
40,00%
0,
30,00% 25%
19,70%
20,00% 15,80% 15,80%
10,00% 6,60%
Odporucania  Odporucanie Vlastné Informovanost Letak Reklama v
od zndmych personalu rozhodnutie  nainternete casopisoch a
predajne novinach

Zdroj: vlastné spracovanie

Funkcionality mobilnej aplikacie

V grafe ¢. 11 vidime funkcionality mobilnej aplikacie. Respondenti dostali na vyber
desat’ moznosti, kde mali vybrat’ funkcionality, ktoré ich zaujali k stiahnutiu mobilnej
aplikacie. Z prieskumu bolo zistené, ze $tyri hlavné funkcionality mobilnej aplikacie boli
najviac ohodnotené a to kupony v mobile (85,5 %), upozornenia na letiky, kupony (48,7 %),
uzitocnost (35,5 %) a praktickost' (31,6 %). 28,9 % respondentov uviedlo praktickost, 19,7
% uviedlo jednoduchost a 18,4 % respondentov oznadilo moznost sutaze. Styria

respondenti uviedli moznost iné ato neprakticka (1,3 %), mdam prehlad o minulych
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nakupoch (1,3 %), usetrenie (1,3 %) a jeden respondent uviedol Ze sa mu aplikdacia nepdci

(1,3 %).

Graf ¢. 11 Funkcionality mobilnej aplikacie

uZito¢nost 35,50%
prehladnost meEEEESS——————— 23,90%
praktickost 31,60%
zabava 1,30%
jednoduchost 19,70%
kupdny v mobile 85)50%
upozornenia na... 48,70%
sUtae mos———— 18,40%
vyhladdvac predajni 6,60%
neprakticka 1,30%
mam prehlad o... ® 1,30%
aplikacia sa mi nepaci 1,30%
usetrenie 1,30%

Zdroj: vlastné spracovanie

Miera suhlasu s vyrokmi

V piatej otdzke mali respondenti vyjadrit’ svoj sthlas resp. nesuhlas S nasledovnymi
vyrokmi ¢o mdézeme vidiet' v grafe ¢. 12. Respondenti mali uvedenych Sest’ vyrokov, kazdy
vyrok mali ohodnotit’ mierou stthlasu — uplne suhlasim, ciastocne suhlasim, neviem posudit,

ciastocne nesuhlasim, uplne nesuhlasim.

Prvy vyrok je Mobilnd aplikacia Lidl Plus je pre obchodnika velmi dobrou cestou
ako si ziska zdakaznika. S tymto vyrokom uplne suhlasi 39,5 % respondentov, 48,8 %
respondentov ciastocne suhlasi, 3,9 % respondentov tento vyrok nevie posudit, a taktiez 3,9

% s tymto vyrokom nesuhlasi.

Druhy vyrok je Vyuzivanie mobilnej aplikdacie Lidl Plus je zbytocné. Vela
respondentov s tymto vyrokom nesuhlasi, a to 35,5 % respondentov ciastocne nesuhlasi
a 42,2 % respondentov uplne nesuhlasi. 1ba 2,6 % s tymto vyrokom uplne suhlasi a 9,2 %

respondentov suhlasi ciastocne. 10,5 % nevie posudit sihlas/nesuhlas vyroku.

Tretim vyrokom - Zavedenim mobilnej aplikacie Lidl Plus chce obchodnik

zdkaznikovi poskytnut’ dodatocné zlavy - Chceme zistit’ mieru suhlasu respondentov. Az 43,4
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% respondentov uviedlo, ze uplne a ciastocne suhlasia. 6,6 % respondentov nevie posudit

a 6,6 % respondentov nesuhlasi s tymto vyrokom.

Stvrty vyrok je Vyuzivanie mobilnej aplikicie Lidl Plus je marketingovym tahom.
Marketingovym t'ahom su vSetky mobilné aplikdcie maloobchodov, taktiez ani Lidl nie je
vynimkou. S tymto vyrokom 57,9 % respondentov uplne suhlasi, 30,3 % ciastocne suhlasi,
5,3 % respondentov nevie posudit mieru sthlasu vyroku. Stymto vyrokom 2,6 %

respondentov upine nesuhlasi a 3,9 % ciastocne nestihlasi.

Piaty vyrok je Obchodnik Lidl pouziva nové trendy vo svete a je inovativny. Trendy
a inovacie su sucastou ekonomiky. S tymto vyrokom uplne sthlasi 46,1 % respondentov,
43,4 % ciastoéne sthlasi, 6,6 % nevie posudit’ mieru suhlasu, 2,6 % Ciasto¢ne nesuhlasi a iba

1,3 % uplne nesthlasi.

Siesty vyrok je Kupujem hlavne produkty ktoré sii na kupénoch. Z vysledkov vieme
urcit, ze 10,5 % respondentov tplne sthlasi, 18,4 % ¢iasto¢ne suhlasi, 17,1 % respondentov

nevie posudit’, 31,6 % Ciastocne nesuhlasi a 22,4 % uplne nesthlasi s tymto vyrokom.

Graf ¢. 12 Miera stihlasu s vyrokmi
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3’9% 92% ’ 3,9% 1[3% 10,5%
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cestou ako si zakaznikovi tahom
ziska zakaznika poskytnat
dodatocné zlavy
Uplne sdhlasim Ciastocne suhlasim neviem posudit

¢iastocne nesuhlasim 1 vObec nesuhlasim

Zdroj: vlastné spracovanie
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4.3. Vyhody a nevyhody mobilnej aplikacie Lidl Plus

Nevyhody mobilnej aplikacie

Zaujimalo nas, aké nevyhody pozoruju respondenti pri pouzivani mobilnej aplikacie.
Na vyber mali Sest moznosti, at0o: nutnost aktualizacie aplikdcie, potreba insStaldcie
aplikacie, strata mobilného telefonu, strach zo zneuzitia osobnych udajov, zlyhanie techniky
Vv potrebnej situdcii a moznost iné, kde mohli napisat’ svoju nevyhodu.

Mozeme skonstatovat’, Ze najviac respondentov ato 61,8 % uviedlo ako hlavna
nevyhodu zlyhanie techniky v potrebnej situdcii. Druhou nevyhodou u respondentov (25 %)
by bola nutnost aktualizéicie aplikdcie. Dalsou nevyhodou by bola potreba instaldcie
aplikacie (18,4 %), strach zo zneuzitia osobnych udajov (13,2 %), strata mobilného telefonu
(9,2 %). Respondenti mali moznost odpovede /né, kde uviedli nevyhody: kupony ktoré
nevyuzivam (1,3 %), ni¢ (3,9 %), zbytocné zlavy na produkty ktoré nekupujem (1,3 %),
potreba internetu (1,3 %), okrem penazenky a tasky mat pri pokladni v ruke aj mobil (ak
nevyuzivam platby mobilom) (1,3 %), nedd sa cez fiu nakupovat, na to treba mat’ dalsi ucet
na lidl shop (1,3 %), nakupujeme v domdcnosti dvaja a nevieme si sharovat to isté konto
V aplikacii (1,3 %), niekedy tazsie nacitanie karty (1,3 %). Udaje mdzeme vidiet v grafe ¢&.

13.
Graf ¢. 13 Nevyhody mobilnej aplikacie
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Zdroj: vlastné spracovanie
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Vyhody mobilnej aplikacie

Zistovali sme, aké vyhody pozoruju respondenti pri pouzivani mobilnej aplikacie.
Na vyber mali sedem moznosti: spolahlivost, jednoduchost, online letak, po kazdom nakupe
dostanem stieraci zreb, aktivovanie zlavovych kuponov na vybrané tovary, usetrenie nakupu,

moznost'iné, kde mohli napisat’ svoju vyhodu.

Moézeme skonStatovat, Ze najviac respondentov ato 80,3 % uviedlo ako hlavna
vyhodu mobilnej aplikacie aktivovanie zlavovych kuponov na vybrané tovary. Druhou
vyhodou mobilnej aplikacie u respondentov je online letdk (57,9 %). Dalsou vyhodou by
bola jednoduchost mobilnej aplikacie (47,4 %), po kazdom nakupe dostanem stieraci zreb
(47,4 %), usetrenie nakupu (44,7 %), spolahlivost (17,1 %). Respondenti mali moznost’
odpovede Iné, kde jeden respondent uviedol, Ze ho aplikacia sklamala. Udaje mdzeme vidiet
v grafe ¢. 14.

Graf ¢. 14 Vyhody mobilnej aplikacie
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Zdroj: vlastné spracovanie

4.4. Dovody vyuzivania mobilnej aplikacie Lidl Plus

Dévod vyuZivania mobilnej aplikacie

V 6smej otazke sme zistovali, preCo respondenti vyuzivaji mobilna aplikaciu.
Z odpovedi sme vybrali Styri najCastejSie dovody vyuzivania mobilnej aplikécie.
NajcastejSimi dovodmi st aktudalny prehlad zlavnenych produktov (63,2 %), online letak
(60,5 %), aktudalny prehlad o akciach (57,9 %) azbieranie kuponov (53,9 %). Jeden
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respondent uviedol ako dovod prehlad o minulych nakupoch. Ostatné udaje mézeme vidiet’

na grafe ¢. 15.

Graf ¢. 15 Dévod vyuzivania mobilnej aplikacie
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Zdroj: vlastné spracovanie

Sut’aZe mobilnej aplikacie
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V ramci prieskumu sme sa pytali aj na otdzku ¢i sa respondenti zap4ajaji do sutazi

spoloc¢nosti Lidl (napr. sitaz o BMW). Mo6Zeme skonStatovat, ze 59,2 % respondentov sa

do sutazi spolocnosti Lidl nezapdja a naopak 40,8 % respondentov sa do sut’azi spolo¢nosti

Lidl zapdja. Udaje mozeme vidiet v grafe ¢. 16.

Graf ¢. 16 Sut’aze mobilnej aplikacie

Zdroj: vlastné spracovanie
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Zravy u Lidl partnerov

S Lidl Plus sa da uSetrit’ aj mimo predajni Lidl. Preto sme sa pytali, ¢i respondenti
vyuzivaju zlavy a ponuky, ktoré Lidl ponuka. Su to napriklad Martinus Smradi knihy,
FaxCopy kalendare, FlixBus, Union. Respondenti mali na vyber z piatich skalovych
odpovedi, kde 1 znamenala pravidelne vyuzivam a5 nevyuzivam vébec. Z grafu ¢. 17
vyplyva, ze 80,3 % respondentov nevyuziva vobec zlavy u partnerov Lidl. Mo6Zeme
konstatovat, ze bud’ nemaju informacie o ponukach partnerov Lidl alebo ich ponuky
nezaujali. 1ba 2,6 %, ¢o predstavuje 2 respondentov, ponuky u partnerov Lidl pravidelne

vyuziva.

Graf ¢. 17 ZPavy u partnerov Lidl
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Zdroj: vlastné spracovanie

Nedostatky mobilnej aplikacie

V poslednej otazke sme sa pytali ¢o respondentom chyba v mobilnej aplikacii. Tato
otazka nebola povinna a preto na fiu odpovedalo iba 18 respondentov. Respondenti v tejto
otazke mali zaujimavé napady, ako mobilnii aplikiciu vylepsit. Udaje mozeme vidiet

v tabulke ¢. 3.

Tabulka ¢. 3 Co Vam chyba v mobilnej aplikacii Lidl Plus?

Odpoved’ respondentov Pocet respondentov
Nic 8
Body za nakup, ako napr. v Tescu 1
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Chyba mi informdcia o moznom vyuziti aj
u Lidl partnerov (dozvedela som sa to az
teraz na zdklade predchadzajucej otdazky)

Sharovanie konta pre dalsieho c¢lena
domdcnosti

Dorucenie potravin domov

Myslim Ze je vytvorend dobre

Prepojenie s mojimi redalnymi nakupmi. To,

Ze davaju zlavy je sice pekne, ale zlavy su
na produkty, ktoré vobec nekupujem a tym
padom to pre mia strdca na vyuzitelnosti.
Nastavenie moznosti dostavat push
notifikacie v pripade, Ze moj oblubeny
tovar je aktudlne v zlave

Kupony by mohli platit dlhsie

Moznost nakupu ako v Lidl shop. Zlucila
by som to do jednej aplikacie

Uzitocné kupony

Zdroj: vlastné spracovanie
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5 DISKUSIA
Cielom prieskumu bolo zistit, ako spotrebitelia vnimaji a ¢i vyuzivaji mobilnu
aplikaciu Lidl Plus obchodného retazca Lidl. Zaroven sme zistili preCo mobilna aplikaciu

vyuzivaju a aké funkcionality mobilnej aplikacie Lidl Plus su pre zdkaznikov ddlezité.

Zistovali sme, aké vyhody a nevyhody vidia spotrebitelia vo vyuzivani mobilnej
aplikacie, aké funkcionality aplikdcie su pre nich dodlezité, ale aj to, akd bola motivacia
k stiahnutiu mobilnej aplikacie. Zaujimalo nas aj to, ¢i sa spotrebitelia zapajaju do stt'azi
a i vyuzivaju zlavy u partnerov. Prieskumu sa zucastnilo 175 respondentov, z toho
najvacsie zastipenie mali Zzeny ato 75 % amuzov odpovedalo iba 25 %. Najvicsie

zastipenie mali mladi l'udia vo veku od 16 — 29 rokov, ich tvorilo az 79 %.

Z prieskumu vyplynulo, Ze pouzivanie mobilnej aplikacie Lidl Plus zavisi od veku,
pretoze vacsina mladych I'udi vo veku od 16 — 29 rokov vyuziva smartfény a aj mobilné
aplikacie. Z prieskumu ndm je zndme, ze hlavné funkcionality mobilnej aplikacie st hlavne
kupodny, ktoré vyuZziva viacSina respondentov, pretoZe st na tovary 20 — 40 % zlavy a takéto
zlavy zaujmu kazdého spotrebitel’a. Taktiez, hlavnou funkcionalitou je aj upozornenie na

letdky, akcie, nové kupony.

V prieskume nés aj zaujimali vyhody a nevyhody mobilnej aplikacie. Hlavnou
vyhodou bolo aktivovanie zlavovych kuponov na tovary, online letdk, ale aj stieraci zreb,

ktory sa po nadkupe zakaznikovi objavi v aplikacii.

Z hl'adiska nevyhod mobilnej aplikacie sme zistili, Ze pre respondentov je najvac¢sim
rizikom zlyhanie techniky v potrebnej situacii, ¢o sa moéze vel'a krat stat, ako napriklad
smartfon zamrzne anejde spustit’ aplikaciu, ¢i vybitie telefonu. Mnoho respondentov
uviedlo za nevyhody napriklad aj to, ze aplikédcia pontka zbytocné zl'avy na produkty, ktoré
zakaznici nekupuju, d’alej okrem penazenky a tasky musi mat’ zakaznik pri pokladni v ruke
aj mobil, ak nakupuji v domacnosti dvaja nevedia si sharovat’ to isté konto v aplikacii a

niekedy taZSie nacitanie karty.

Cez Lidl mobilnu aplikaciu prebehaji kazdy mesiac sutaze do ktorych sa mozu
zakaznici zapojit’, skonStatovali sme na zaklade prieskumu, Ze vicSie percento respondentov
sa do sut'azi nezapaja, moze to by z toho dovodu, ze nemaju zaujem o vyhru alebo nie su

informovany o prebiehajucich sut'aziach.
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Zaujimalo nas aj to, ¢i respondenti vyuzivaji zlavy u Lidl partnerov. Zistili sme, ze
pre respondentov nie je zvyc€ajné, alebo nie su informovany o moznosti zliav u Lidl
partnerov. Tato skuto¢nost’ nastala pretoze vacSina dopytovanych oznacila moznost, Ze

vyhody u partnerov nevyuziva vébec.

Aby sme dosiahli nase ciele, urcili sme si vyskumné otazky. Vytvorili sme si
kontingen¢né tabulky a pomocou nich sme odpovedali na vyskumné otazky. Cielom
vyskumnych otazok bolo zistit’, kto najCastejSie vyuziva mobilnt aplikaciu, ¢i je mobilna
aplikacia vyuzivana skor mladSou generaciou, ktoré funkcionality mobilnej aplikacie su pre
zeny najdolezitejsie. Taktiez nas zaujimalo, ¢o viac motivuje mladsiu a star§iu generaciu

k pouZivaniu mobilnej aplikacie.
Prva vyskumna otazka: VyuZivaju mobilnu aplikdciu cCastejsSie muZi ako Zeny?

Pomocou kontingencnej tabulky sme zistili, Ze 60,78 % Zien vyuziva mobilna
aplikéciu a 46,67 % muzov vyuziva mobilnu aplikaciu. Odpoved na otazku je, Ze mobilnu

aplikéciu vyuzivaju Castejsie zeny. (vid’ graf ¢. 18 v prilohe)

Druha vyskumna otazka: Je mobilnd aplikdacia Lidl Plus vyuZivana viac mladsSou

generdciou?

Na tito otazku odpovedalo 132 respondentov a 76 respondentov vyuziva mobilnu
aplikaciu a 56 respondentov mobilnu aplikaciu nevyuZziva. Zistili sme, Ze 58,49 % mladsej
generacie od 16 — 29 rokov vyuZiva mobilnu aplikdciu. Z kontingencnej tabul’ky je zname,

ze mobilnu aplikédciu vyuziva prevazne mladsia generécia. (vid’ graf ¢. 19 v prilohe)
Tretia vyskumna otazka: Ktoré funkcionality mobilnej aplikdcie su pre Zeny
najdoleZitejsie?

Zistili sme, ze pre zeny su najdolezitejSimi funkcionalitami kupony v mobile,
upozornenia na letaky a kupony, uzito¢nost’ a praktickost’ mobilnej aplikacie. (vid’ graf ¢. 20

V prilohe)

Stvrta vyskumna otazka: VyuZivajii mobilniti aplikdciu EastejSie zdkaznici z mesta

&i z vidieka?

Pomocou kontingenénej tabulky sme zistili, ze 62,50 % respondentov z mesta
vyuziva CastejSie mobilni aplikaciu a 50 % respondentov z vidieka vyuziva mobilnu

aplikaciu. (vid’ graf ¢. 21 v prilohe)
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Piata vyskumna otazka: Zaujimalo nds, ¢o viac motivuje mladsiu a ¢o starsiu

generdciu k pouZivaniu mobilnej aplikdacie?

Mlad$iu generaciu sme si rozdelili od 16 do 29 rokov a starSou generaciou su
respondenti od 30 a viac rokov. Zistili sme, ze mladSiu generaciu motivovali odporucania
od znamych, od persondlu predajne, letdky a taktiez aj vlastné rozhodnutie. Na druhej strane
star$iu generaciu motivovalo stiahnutie aplikacie od odporacani personalu predajne a taktiez

vlastné rozhodnutie. (vid’ graf ¢. 22 v prilohe)

Na zéaklade vysledkov prieskumu mézeme skonStatovat’, Ze mobilné aplikacie sa
dostavaju viac a viac do povedomia, avSak u mladSej generacie. StarSia generacia priblizne
od 46 a viac rokov mobilné aplikacie vel'mi nepouziva, ¢i uz preto lebo nemaji smartfon,
alebo st im pohodlnejsie plastové zlavové karty. Trendy v marketingu nam davajt najavo,
ze mobilné telefony a ich aplikacie vyuzivaji zdkaznici Coraz CastejSie a stavaju sa sucastou
kazdodenného zivota. Pomocou aplikécii platime ucty, hrdme hry, ¢itame knihy, pociivame
hudbu a taktiez aj nakupujeme, ale mnoho d’alSieho. Spolo¢nost’ Lidl taktiez nie je vynimkou
a preto sme naformulovali ndvrhy a odporucania pre marketingovych pracovnikov aplikacie

Lidl Plus:

e Odporacame posilnit’ kampan mobilnej aplikacie cez socialne siete ako je Facebook
a Instagram a prilakat’ si viac pouzivatel'ov aplikacie a zdkaznikov. TaktieZ by sme
odporucili spolo¢nosti, aby vernostny program Lidl Plus bol viac orientovany na
star§Siu populaciu v podobe plastove] karticky, pretoze nemaji moznost' alebo
nevedia vyuzivat smartfony.

e Lidl Plus pontka kupony, ktoré vel'a zdkaznikov obl'ubuje kvoli zlavam, avsak nie
kazdému zl'ava na dané tovary vyhovuje. Preto by sme navrhli, aby tato aplikéacia
dokazala vycitat’ ¢o najCastejSie zakaznik nakupuje a aké ma potreby. Nasledne po
tychto informacidch by sme zdkaznikovi ponukli zlavy na tie tovary, ktoré
najcastejSie nakupuje.

e ZlepSenim mobilnej aplikacie by mohlo byt aj to, aby sa aplikdcia dala zdielat
s viacerymi Clenmi v domacnosti (napriklad 2 ¢lenovia), aby nemusel mat’ kazdy

¢len rodiny zalozené konto.

e Zlucenie mobilnej aplikdcie Lidl Plus s aplikaciou Lidl Shop. Zakaznik by tak
nemusel mat’ nainStalované dve aplikacie v smartfone, ale stacila by mu iba jedna,

kde by bolo vsetko.
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Zaver

Mobilna aplikécia sluzi na poskytovanie sluzieb pouzivatel'om. Mobilné aplikacie st
vel'mi rozsirené a pouziva ich uz takmer kazdy. Spolo¢nosti prostrednictvom mobilnych
aplikacii propaguju produkty ¢i sluzby a tym sa dostavaju do povedomia vo virtudlnom
svete. Mobilné aplikacie vyvojari neustale inovuju, aby poskytli pouzivatel'ovi dostato¢ne

kvalitni mobiln aplikaciu a vd’aka tomu si zabezpecia Gspech.

Cielom diplomovej prace bolo rieSenie problematiky mobilného marketingu
a hlavne mobilnych aplikacii ana zdklade marketingového prieskumu sme zistili ako

spotrebitelia vnimaju a ¢i vyuzivaju mobilnu aplikaciu Lidl Plus.

Vysledky prieskumu ukézali, Ze mobilnt aplikéciu Lidl Plus pouzivaju najviac mladi
l'udia. Z prieskumu sme zistili, Ze hlavné funkcionality mobilnej aplikacie st hlavne kupony,
ktoré podla mna vyuziva vacSina respondentov, pretoze su na tovary 20 — 40 % zlavy
atakéto zlavy zaujm kazdého spotrebitel'a. Taktiez, hlavnou funkcionalitou, je aj
upozornenie na letaky, akcie, nové kupony. Vysledky prieskumu nam ukazali, Ze hlavnou
vyhodou je aktivovanie zl'avovych kuponov na tovary, online letak, ale aj stieraci zreb, ktory
sa po nakupe zakaznikovi objavi v aplikacii. Pri pouzivani mobilnych aplikacii sa
respondenti najviac obavaju zlyhania techniky v potrebnej situacii. Obava je aj zo zneuZitia
osobnych udajov. Zistili sme, ze vyhody u partnerov respondenti nevyuzivaju vobec.
Z vysledkov prieskumu vyplynulo, Ze nie kazdému vyhovuji zl'avy tovarov na kupoénoch,
preto odporacame aby spolo¢nost’ LIDL aplikaciu inovovala tak, aby dokazala vycitat’
najéastej$ie nakupované tovary a zarovefi na tie tovary ponukat’ zlavy na kupénoch. Dalej
odpora¢ame, vytvorit moznost zdielania mobilnej aplikicie s viacerymi c¢lenmi

domaécnosti, aby nemusel mat’ kazdy ¢len domacnosti iné konto.
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