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ABSTRAKT

Bakalarska praca sa zaoberd moznostou vyuzitia mobilnych aplikécii bankovych subjektov
ako marketingového nastroja. Skiima ako vyuzivaju zékaznici jednotlivych bank ponikana

mobilnu aplikaciu.

Teoreticka Cast’ objastiuje vyznam online komunikacie, priblizuje postup realizdcie mobil-
nej aplikdcie a nevyhnutnych krokov k uspesnému zacleneniu do online marketingove;j
stratégie. Porovnanie funkcionalit vybranych mobilnych aplikacii bank prebieha prostred-
nictvom kvalitativneho Setrenia. Pomocou kvantitativnej metody vyskumu, formou dotaz-
nika, je skimané na aké potreby je aplikacia vyuzivana a ¢o brani zakaznikom k stiahnutiu
a plnohodnotnému uzivaniu aplikacie. Vysledkom bakalarskej prace je zodpovedanie vo-
pred urenych vyskumnych otdzok. Nasleduje zhodnotenie ponuky sluzieb na zaklade ana-

lyzy a vyuzitie dostupnych moznosti formou odporticani vyplyvajiceho z vyskumu.

KTlacové slova: bankovy subjekt, mobilné aplikécia, online komunikacia

ABSTRACT

This bachelor thesis deals with the possibility of using mobile apps of banking entities as a
marketing tool. It examines how customers of different banks use each offered mobile ap-

plication.

The theoretical part explains the importance of online communication, approaches process
of realization of mobile applications and shows the necessary steps for successful imple-
mentation into online marketing strategy. Comparison of functionalities of selected mobile
apps runs through qualitative research. Using quantitative methods of research, a quas-
tionnaire, it is examined on what needs is the application used for and what prevents cus-
tomers to download full-fledged use of the app. The result of this thesis is to answer prede-
termined research question, followed by evaluation of service offerings based on the analy-
sis of the use of avaliable options in the form of recommendations resulting from the rese-

arch

Keywords: bank, mobile application, online communication
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UvVOD

Marketingova komunikacia sa v dneSnej dobe vyskytuje na réznych platformach v osobi-
tych formach. Nastupom mobilnych technologii, produkcii inteligentnych mobilnych za-
riadeni a v nasich kon¢inach vsadepritomnej LTE mobilnej siete je mozné prostrednictvom
tychto dvoch elementov byt v neustalom kontakte so znackami a ich marketingom smeru-
jucim ku koncovym uzivatel'om. V poslednom obdobi rastie popularita mobilnych zariade-
ni takym sposobom, ze prevysuje ich pouzivanie nad spotrebovanim obsahu z osobného
pocitacu. K dispozicii je obrovské mnozstvo mobilnych aplikécii, ktoré sa 'udom snazia
ulahCovat’ sukromny ¢i pracovny zivot. St to komunika¢né kanaly, nakupovanie produk-

tov, hry, aplikacie sluziace na zdravotné ucely, hl'adanie inSpirécii ¢i spravovanie financii.

Prave poslednému menovanému smeru sa bakalarska praca venuje a to konkrétne vyuzitim
mobilnej aplikacie troch najpopularnejsich slovenskych bankovych subjektov ako marke-
tingového néstroju. Skimané budu aplikacie bank Slovenska sporitelnia, VSeobecna tivero-
va banka a Tatra banka. Autor chce zistit’ obl'ibenost’ pouzivania aplikacie koncovych uzi-

vatelov.

Teoreticka Cast’ objasniuje vyznamy online komunikacie a neustale rastiici vyznam mobil-
ného zariadenia ako primarneho zdroja k online komunikécii. Priblizuje postup realizacie
mobilnej aplikacie a nevyhnutnych krokov k Gispesnému zacleneniu do online marketingo-

vej stratégie.

V praktickej Casti sa autor venuje analyze funk¢nosti vybranych mobilnych aplikacii bank
v spojeni s kvantitativnou metddou, formou dotaznika, kde je skimané na aké potreby je

aplikacia vyuzivana a ¢o brani zékaznikom k stiahnutiu a uZivaniu aplikacie.

Vysledkom bakaldrskej prace je zodpovedanie vopred uréenych vyskumnych otazok. Na-
sleduje zhodnotenie ponuky sluzieb na zaklade analyzy a vyuzitie dostupnych moZnosti

formou odporucani vyplyvajuceho z vyskumu.
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I. TEORETICKA CAST
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1 POSTAVENIE ONLINE KOMUNIKACIE V RAMCI
KOMUNIKACNEHO MIXU

1.1 Charakteristika marketingovej komunikacie

Marketingova komunikacia je jednym z nastrojov marketingového mixu nazyvaného aj 4P
(product, price, placement, promotion), ktord prostrednictvom komunikaénych kandlov
napomaha dosiahnut’ stanovenych marketingovych cielov komerénych i nekomerénych

subjektov. (Pelsmacker, 2003, s. 23)

»Pre niektoré obory vSak kombindcia len tychto ,,4P* vytvara prili§ Gzky ramec, ktory nie
je schopny reagovat’ na vsetky Specifikéd prislusnej oblasti, a preto im vyhovuje iba Cias-

tocne®. (Foret, 2001, s.31)

Marketingovad komunikacia presvedcuje, minimélne ovplyviiuje zédkaznika alebo poten-
cidlneho zdkaznika svojimi informéaciami, obsahom ozndmenia, takymto spdsobom objas-

fluje pojem vo svojej knihe Pelsmacker (2003, s. 27).

Bud’ smerom k jednotlivcovi, potom sa jednd o osobnu komunikaciu a vacsinou interaktiv-
nu alebo smerom k vybranym cielovym skupindm, potom ide o masovi komunikéciu, naj-
CastejSie jednostranni. Kone¢nym cielom je zisk. Marketingovli komunikaciu tvoria ko-
munikaéné néstroje, ktoré pri spravnej kombindcii vytvoria uceleny obraz produktu alebo
znaCky a pomo6zu presvedcit’ zakaznikov ku kipe produktu alebo sluzieb konkrétnej spo-

lo¢nosti.

Pelsmacker (2003, s5.29-30) vo svojom diele d’alej uvadza, ,,ze jej sti€ast'ou stt komunikac-
né nastroje, ktoré¢ na seba byvali tradi¢ne vzdjomne nezavislé a sicasne su kombinované
tak, aby bolo mozné dosiahnutie synergického efektu a komunikacia sa tym padom stala
homogénna. Hlavny jej prinos spociva v tom, Ze konzistentny sibor oznameni a informacii
je predavany vsetkym cielovym skupindm, vSetkymi vhodnymi prostriedkami a informac-
nymi kanalmi. Komunikdacia by sa tak mala stat’ efektivnejSia a Gi€innejsia, a to na zaklade
synergického efektu a suladu medzi pouzitymi néstrojmi a tym, ¢o spolo¢nost’ chce infor-

b4

movat™.

Kotler (2006, s.115) zase vo svojej publikacii knihy nardZa na 4P, ktoré je za potreby vni-
mat’ z pohl'adu kupujliiceho a tak ku kazdému z 4P je priradené 1C: Customer, Cost, Con-

venience a Communication, respektive zakaznik, naklady, pohodlie ndkupu a komunikdcia.
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Z psychologického hl'adiska mozeme povedat, ,,Ze propagacia je v suCasnom ponati uziva-
na ako pojem nadradeny jednotlivym castiam uvedeného mixu. V podstate ide
o marketingové komunikacie zvacsa komeréného charakteru, ktorych cielom je na zaklade
predavanych informécii ovplyvilovat’ poznavacie, motivacné a rozhodovacie procesy tych,

na ktoré chceme posobit’ v zhode s nasimi zdmermi. (Vysekalova, 2007, s.20)

Marketingova komunikacia je previazana s ostatnymi zlozkami marketingu v ddsledku
moznosti ¢o najrychlejSie analyzovat udaje o predaji vd’aka lepSej meratelnosti ucinkov

komunikacie. To vedie k vacsej efektivite vSetkych marketingovych néstrojov.

(Frey, 2011, 5.181)

1.2 Komunika¢ny mix

Marketingovy komunika¢ny mix je podsystémom mixu marketingového. Za pomoci opti-
malnej kombindcie roznych nastrojov komunikacného mixu sa marketingovy manazér sna-
zi dosiahnut’ marketingovych a v konecnom désledku i firemnych cielov. Sucast'ami ko-
munika¢ného mixu st osobné a neosobné formy komunikécie, pricom osobntl formu pre-
zentuje osobny predaj a neosobnu formy zahrituje reklama, podpora predaja, direct marke-
ting, PR a sponzoring. Jednotlivé néstroje komunikacného mixu naplituje konkretizovana
funkcia a zaroven sa navzdjom ovplyviiuji. Doraz sa kladie na sprdvne skombinovanie

kandlov s cielom na efektivnost’.

VolI'bu jednotlivych néstrojov ovplyvituju nasledujtice zakladné faktory:
1. podstata trhu

2. podstata vyrobku alebo sluzby

3. Stddium Zivotného cyklu

4. cena

5. disponibilné finan¢né zdroje (Ptikrylové a Jahodova, 2010, s.42 - 45).

Néstroje komunikacného mixu podla Pelsmackera (2003, s. 26-27) dopliiuji definicie
Prikrylovej aJahodovej o komunikdciu na predajnom mieste, vystavy a veltrhy
a o interaktivny marketing, ktory vyuziva nové a interaktivne média, v sicasnosti najma

prostrednictvom internetu.
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1.2.1 Komunikac¢ny online mix a jeho nastroje

Doba Internetu so sebou priniesla mnoZstvo inovacii v oblasti inzercie a marketingovych
aktivit. Interakcia zrychlila nakupny, informa¢ny ¢i komunikac¢ny proces. Nasleduje za-

kladny vypis nastrojov komunika¢ného online mixu.

Reklama
e plosna reklama — bannery, popup okna, buttony

e zapisy do katalogov
e PPC reklama
o PPA reklama
Podpora predaja
e pohnutky k nakupu — zl'avy, vypredaje, cross-selling, kupény, vzorky
e partnerské programy
® vernostné programy

Public relations
e novinky a spravy

e clanky

e diskusie

e virdlny marketing

e PR na socidlnych sietach
Direct marketing

e e-mailing,

e webové semindre

e VoIP sluzby

e c-learning

e online chat (Janouch, 2014, s. 4-8)

,Klasicky komunika¢ny mix zahfiia eSte osobny predaj. Aj ked’ by sa za osobny predaj dal
povazovat’ predaj cez telefon alebo online chat, su tieto aktivity zahrnuté pod direct marke-
ting.“ (Janouch, 2010, s. 26-27)

Event marketing by sa podl'a zhotovitela dal taktieZ vyuZit’ v online prostredi prostrednic-
tvom zivého vysielania z danej udalosti cez Facebook, Youtube ¢i Periscope.

Mobilna aplikacia predstavuje marketingovy nastroj, pomocou ktoré¢ho firma vie realizo-
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vat’ svoje plany na urovniach vSetkych néstrojov komunika¢ného mixu.

1.3 Pozicia interaktivneho marketingu v komunika¢nom mixe

Marketingova komunikacia presla od svojho vzniku vyznamnym vyvojom od masovej
komunikacie, ktora neprinasala ziadne presné spdsoby cielenia na konkrétnu skupinu ani
spétnu vizbu, cez direct marketing, kde sa presadila segmentécia a individualny pristup, az
k online marketingu, ktory posunul hranice este d’alej a za¢al umoziiovat’ obojstrannu in-
teraktivnu komunikaciu medzi firmou a zakaznikom. Zakaznikova tloha sa v marketingo-
vej komunikécii posunula z pasivneho ucastnika do aktivneho partnera, ktory sam vstupuje
do komunikacie a je schopny vyjadrit’ svoje nazory, potreby a priania. Dokaze svojim po-
stojom zasiahnut’ do ponuky firmy a pripadne ju zmenit. To dovtedy Ziadna forma marke-

tingovej komunikacie okrem osobného predaje neumozinovala (Pelsmacker, 2003, s. 489).

Interaktivny marketing vyuziva nové a interaktivne média, ktoré prindSaju novy spdsob
komunikacie. Typicky pre tento nastroj je internet. (Pelsmacker, 2003, s.27) Internet
a ostatné interaktivne komunikacné média sa odliSuji od tradicnych tym, Ze umoznuju
interakciu medzi odosielatel'om a prijemcom, ktora ich vzajomne ovplyviiuje. To vytvara
moznost’” masovych interaktivnych dialdgov alebo zmeny od modelu ,,jedna firma voci
mnohym zakaznikom* k modelu ,,mnoho firiem s mnohymi zakaznikmi®“. Obe strany sa
podielaji na podobe kone¢ného vysledku, kontrola zo strany uZivatela sa zvysila, obsah je
51ty na mieru®, transakcia sa zrychlila a spotrebitel’ sa moZe zamerat’ presne na to, ¢o ho

zaujima. (Pelsmacker, 2003, s.491)

Vyznam online marketingu sa zacal prejavovat’ spolocne s narastom aktivnych odberatel'ov

internetu a taktiez s rozvojom a rozSirovanim digitalnych technologii.
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2 CHARAKTERISTIKA ONLINE KOMUNIKACIE

Pre marketing v online prostredi je mozné pouzit’ niekol’ko vyrazov — online marketing,
internetovy marketing, digitalny marketing ¢i e-marketing. Niektori autori tito skuto¢nost’
vnimaju za totoznu a zahrituju pod tieto tituly vSetko, ¢o ma spojitost’ s marketingom na
internete ¢i v digitdlnom prostredi. Ini autori poukazuju na to, ze existuji rozdiely medzi
jednotlivymi terminmi a Casto pouzivaju iba jeden z nich. Kotler (2007, s. 182) pouziva
termin e-marketing, ktory dava do spojitosti s e-commerce a popisuje ho ako snahu spo-
lo¢nost” informovat’ o vyrobkoch a sluzbach, propagovat’ a predavat’ ich prostrednictvom
internetu. Chaffey (2009, s. 9) rozliSuje jednotlivé ndzvy a popisuje internetovy marketing
ako aplikaciu internetu a digitalnych technoldgii v spojeni s tradiénymi komunikacnymi
prostriedky k dosiahnutiu marketingovych cielov. E-marketing opisuje ako dosahovanie
marketingovych ciel'ov pomocou elektronickych komunikaénych technolégii. Online mar-

keting obsahuje akékol'vek marketingové aktivity, ktoré mézu byt’ vykonané skrze internet.

Digitalny marketing je dnes neoddelitelnou sic¢ast’ou marketingovej komunikécie, nejedna
sa v8ak len o on-line komunikéciu na internete, ale o akikol'vek marketingovu komunika-
ciu, ktord vyuziva digitalnu technol6giu. Jeho sucastami su teda taktiez on-line marketing,

mobilny marketing a socidlne média. (Frey, 2011, s.53)

Z odlisnych definicii rdznych autorov vyplyva fakt, Ze spolo€nym bodom je tvrdenie, Ze sa
jedna o marketingovu aktivitu, ktord prostrednictvom internetu prispieva k splneniu firem-

nych cielov.

2.1 Internet ako médium

Internet sa v mnohych ohladoch podstatne 1iSi od klasickych komunikaénych médii.
UmozZiuje rozne synchronizované komunikacné Styly, a ¢as medzi vyslanim a prijatim
spravy, je vel'mi kratky. Zakaznici maji kontrolu nad kontaktmi i ozndmeniami, mozu sa

slobodne rozhodovat’, ¢i chct byt’ vystaveni notifikaciam alebo nie.
(Pelsmacker, 2003, s.510)

Z pohl'adu marketingu moZeme na internet pozerat’ ako na dolezité marketingové médium
a zaroven ako na komunika¢nu platformu. V porovnani s tradicnymi médiami je dolezité
poznamenat’, Ze Ziadne iné médium neposkytuje tak l'ahké, lacné a presné meranie jeho
ucinnosti ako prave internet (Zamazalova, 2010, s. 434). Relativne presné a jednoduché

vyhodnocovanie efektivity online marketingu je jednym z délezitych aspektov, preco jeho
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popularita medzi marketérmi stale stupa a ziskava si nad’alej Coraz vacsi priestor v komu-
nikaénom mixe. Najvac¢sim rozdielom medzi internetom a ostatnymi médiami je podstata
vzajomného vztahu, ktord sa vytvara medzi firmou a jej zdkaznikmi. Ti ziskavaju vacsiu
kontrolu nad obsahom, predanym procesom 1 celkovou komunikéciou nez je tomu u tra-

di¢nych médii. (Piikrylova a Jahodova, 2010, s. 219)

Pelsmacker (2003, s. 462 — 463, 491 — 492) uvadza 4 oblasti, v ktorych sa internet zasadne
odliSuje od tradicnych médii:

1. Komunikacny §tyl — je takmer synchronny, tzn., ze Cas medzi odoslanim a prijatim in-

formadcie je vel'mi kratky.

2. Spolocensky aspekt — je zalozeny na aktivnej a spolo¢enskej komunikacii, ¢o je typické
napr. pre osobny predaj. Vyuzivanie videa v online prostredi zvySuje 1 spolo¢ensky aspekt

internetu ako média.

3. Kontrola obsahu zdkaznikom — zakaznik ma moznost’ prisposobit’ si obsah oznameni
¢i informacii a vyberat’ si témy, ktoré ho zaujimaji. Online marketing sa vyznacuje vyso-
kou mierou kontroly obsahu zdkaznikom, ktora sa stava jednou z najvyznamnejsich vyhod

tohto média.

4. Kontrola kontaktu so zakaznikom — spo¢iva v moZnosti kontroly prezentacie a cesty

informaécii o spolocnosti a ich produktoch.

2.2 Vznik a vyvoj online komunikacie

Za pociatok online marketingu sa méze pokladat’ rok 1983, kedy vznikol prvy e-mailovy
produkt pod nazvom Compuserve, ktory umozioval rozosielanie elektronickych sprav me-
dzi uzivatelmi. Aj ked’ marketingovi pracovnici tento nastroj spociatku nevyuZzivali,
o niekol’ko rokov neskdr sa stal jednym z najzdsadnejSich kandlov online marketingu.
O dekadu neskor vznikol vyhladdva¢ pre HTML stranky pod nazvom Mozaic, ktory pri-

niesol skutocné zrodenie internetu tak, ako ho vo svojom zéklade pozname dnes.
(Brekke, 2011).

V tom istom roku bola navrhnuté aj prva bannerova reklama. Prvou strankou, ktora umoz-

novala preda;j ,,click reklamy, sa stal web Global Network Navigator
(Oberoi, 2014).

Naslednou vyznamnou etapou vyvoja online komunikécie bolo predstavenie prvého e-
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shopu. Jeff Bezos ajeho Amazon po prvykrat umoznil nakupit’ produkty cez webové
stranky a to v roku 1995. V roku 2003 Google predstavil revolucny systém, ktory umozio-
val zadavatel'om zobrazovat’ reklamy presne podl'a priani a potrieb zdkaznika v redlnom
¢ase — Google Adwords. Tento systém si doteraz stale drzi prvenstvo v oblasti internetovej
reklamy. Zaciatkom milénia bolo uvedenych na trh rada novych néstrojov, ktoré stt dodnes

dolezitymi prostriedkami online komunikacie. (Brekke, 2011)

V roku 2004 to bol Mark Zuckerberg s revolu¢nou socialnou sietou Facebook ¢i v 2005
firma Google predstavila najskor dnes najpopulérnejSiu video platformu - Youtube
a nasledne software Google Analytics, ktory slizi na trackovanie a zhromazd’ovanie in-

formacii o zakaznikoch web stranok. (Shepherd, 2010).

2005 bol dolezity este kvoli d’alSiemu vyznamnému milniku, bol totiz predstaveny prvy
iPhone, smartfon, ktory preduroval uspech mobilnych aplikacii a rozvoj d’alSieho néstroju

online internetu so zameranim na mobilné zariadenie. (Brekke, 2011)

2.3 Vyhody a nevyhody online komunikacie

Nérast vyznamu online komunikdcie stvisi s mnozstvom vyhod, ktor¢ tento nastroj prindSa

a v mnohych pripadoch prevysuje vyhody ostatnych nastrojov marketingovej komunikécie.

2.3.1 Vyhody online komunikacie

e Presné zacielenie — jednotlivé online nastroje umoZiiuju presné cielenie podla roz-
nych parametrov — lokalita, jazyk, zdujem, vek. Segmentacia zdkaznikov sa tak
stdva jednoduchSia a kampane efektivnejSie, ked’Ze spolo¢nosti vynakladaju fi-
nancné prostriedky na zdkaznikov, ktorych chct naozaj oslovit’ a ziskat'.

e Meratelnost’ u¢innosti — existuje mnoho nastrojov, ktoré dokazu presne zmerat’
ucinnost’ danej online kampane a okamZite zmerat’ ndvratnost, ¢o u ,klasickych*
kampani byva problém. Vd’aka detailnym Statistikdm, ktoré spolo¢nost’ ziska tak-
mer okamzite, mdze v priebehu kampane upravovat’ jednotlivé Casti tak, aby do-
siahla eSte vac¢sej ucinnosti.

e Personalizicia — byva vyuzivana najmé v e-mailingu, kde je podmienkou kvalitna
databaza s relevantnymi informaciami. Spolo¢nost’ méZe pomocou segmentacie za-
sielat’ iba tie informdcie, ktoré su pre zakaznika dolezité, ale taktiez zdkaznika
oslovit’ priamo menom a budovat’ tak va¢Siu sympatiu a lojalitu.

e Okamzité vysledky — po spusteni online kampane sa vysledky dostavia hned’
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a spolo¢nost’ tak nemusi ¢akat’ niekol'ko tyzdnov, az sa G¢inok prejavi, ako tomu
byva u ostatnych nastrojov.

e Celosvetovy dosah — s minimom nékladov méze firma oslovit’ obrovské mnozstvo
globalnych zékaznikov a hl'adat’ nové trhy i mimo svoj regioén. Predovsetkym u ex-
portérov je online komunikéacia velmi dolezita, kedze z danej zeme st schopni
nadviazat’ kontakt s kymkol'vek.

e Interaktivita — online marketing umoziuje vyuzivat’ interaktivne nastroje, integro-
vat’ hudbu, grafiku i videa do kampani a zahrnit' tak zdkaznika do obojstrannej
komunikacie prostrednictvom interaktivnych hier ¢i kvizov.

e ViilSie zapojenie zakaznikov — online marketing ako jeden z mala nastrojov po-
vzbudzuje zékaznikov, aby nejakym spdsobom zareagovali — navstivili webové
stranky, ohodnotili firmu, dali spdtnt vdzbu alebo preklikli na nejakt stranku o

podporuje linkbuildingové vzt'ahy (Faulkner, 2013).

2.3.2 Nevyhody online komunikacie

Ingram (2013) v online komunikacii vidi problém v po€etnej moznosti kopirovania grafi-
ky, textov 1 myslienok konkurencie a taktieZ postupné znizovanie vnimania online reklam.
To sa tyka v najSirSej miere bannerov a spamu v dorucenej e-mail poste. Pre tento pokles
vnimania plos$nej reklamy sa ustélil vyraz bannerova slepota, ktory oznacuje podvedomé

ignorovanie grafickej reklamy (Novotny, 2013).

Gregorio (2014) je presvedceny, Ze na poli online marketingu sa vyskytuje priliS mnoho
konkurentov a tak je zaujatie zadkaznika narocnejSie. Taktiez tvrdi, Ze negativny komentar

na socialnej sieti ma az prili§ vel’k vahu.
2.4 Ciele a cielové skupiny online komunikacie

V ramci planovania online kampane a néaslednej investicie do online nastrojov by si kazda
organizdcia mala stanovit’ vyty¢ené a meratel'né ciele, ktoré chce pomocou konkrétneho
nastroja dosiahnut’. S tym suvisi vol'ba cielovej skupiny, na ktort chce komunikaciu spo-
lo¢nosti smerovat. Bez ur€eni tychto zdkladnych parametrov, firma nie je schopnd adek-

vatne vyhodnotit’ ispesnost’ marketingovej online kampane.

2.4.1 Ciele

Stanovenie ciel'ov online komunikécie je jednym z najdolezitejSich krokov v celom proce-
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se planovania online kampane. Ciele by mali byt’ navrhnuté v stilade s firemnou stratégiou
a doporu¢enou metoédou na jej tvorbu je technika zvana SMART. Jedna sa o analyticku
metodu, ktord sa vyuziva pre navrh cielov v projektovom manazmente. SMART je akro-

nym, ktory je tvoreny zo zaCiatocnych pismen nazvov jednotlivych parametrov.
Specific — konkrétny;

Measurable — meratel'ny;

Achievable / Acceptable — dosiahnutel'ny, prijatel'ny;

Realistic — realisticky, relevantny;

Time Specific / Trackable — casovo Specificky. (Management Mania, 2013)

Ciele je potrebné neustale kontrolovat’ a na zaklade ich plnenia optimalizovat’ jednotlivé

Casti online komunikécie.
Ciele online marketingovej komunikacie podla E. Ivkovic (2010) su nasledovné:

= ZvySenie predaja — jeden z najCastejSich a najdolezitejSich cielov online
komunikacie, ktory je kI'i¢ovy najma pre e-shopy.

= ZvySenie cielenej navStevnosti webu — nezamerat’ sa len na pocet, ale aj
kvalitu ziskanych fantsikov a ich kupyschopnost’.

= ZvySenie online viditeI’nosti — v internetovom svete plati, Zze pokial’ web
nemodZe zdkaznik ndjst’, firma neexistuje. KI'icom k spechu je zobrazit’
stranku vo chvili, kedy zakaznik vyhl'adava produkt ¢i sluzbu, ktort firma
ponuka. Ddlezité je taktiez vybudovanie silnej pozicie v lokalnom vyhla-
davani, pretoze miestne komunity byvaju jednou z hlavnych a odrazovych
cielovych skupin, s ktorymi spolo¢nost’ komunikuje.

* Budovanie znacky a viditePnost’ na socialnych siet’ach — brandbuilding v
online prostredi je dolezitou sucastou kazdej brandovej kampane. Je po-
trebné nactvat’ k zdkaznikom a zaroven ich zapojit' do vzéjomnej komuni-
kacie. Socialne siete su jednym z kl'ai¢ovych nastrojov pre budovanie znac-
ky

= Riadenie pozitivnej reputicie v online prostredi — negativna reklama je
rychlejSie Sirend ako pozitivna. Spolocnost’ by si mala stanovit’ ako bude re-
agovat’ na st'aznosti a negativne komentare. Monitorovanie prispevkov spo-

lo¢ne s participaciou v online konverzaciach je dodlezitd pre zlepSovanie
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image podniku a vnimanie organizacie.

Ohad Hecht (2014) pise pre zmenu o 3 zasadnych ciel’'och:

* Konverzia nav§tevnika webu na kupujuceho ziakaznika — prevazna Cast’
online rozpoctov je venovana nastrojom, ktoré zvySuji navstevnost’ webo-
vych stranok, ako napriklad Facebook Ads, ¢i SEO. Preto je nevyhnutné
merat’, kol’ko novych néavstevnikov konvertuje na kupujucich, aby spoloc-
nost’ zistila, ktoré nastroje funguju efektivne.

* NavySenie hodnoty zakaznika — manazment by sa mal zamerat’ na zvyse-
nie utraty u stalych zdkaznikov a neustéale sa uistovat’, Ze neodidu ku kon-
kurencii. ZvySenie sa netyka len finan¢nej stranky ale aj védcSieho poctu
navstev €i zvysenie ¢asu straveného na strankach firmy.

= Ozivenie neaktivnych zakaznikov — cielom je orientovat’ sa na zakazni-

kov, ktori dlh§iu dobu nenakupili a zistit’ pri¢inu vzniknutej situacie.

2.4.2 Cielové skupiny

Uspesnost’ online marketingu uzko suvisi so spravnym vyberom cielovej skupiny a jej
d’al§im spoznavanim. Pre uc¢innost online marketingu vo svojej podstate je nevyhnutné
vyuzivat’ data, ktoré su pre spolo¢nost’ k dispozicii. Analyzou zozbieranych dat sa da zistit’
charakter cielovych skupin, ale tak isto ich ndkupné chovanie a urcit’ predikciu, ako sa
zachovaju v buducnosti. Je dolezité vediet’ o chctl, naopak, ¢o nie a aké skuto¢nosti su
schopni obetovat’. Pri kazdom stretnuti so zakaznikom, osobnom ¢i neosobnom je potrebné

ziskat’ ¢o najviac informacii. (Laja, 2013)
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3 MOBILE VS. DESKTOP

Online marketing patri k najdynamickej$im sféram, Co sa tyka rychlosti technologickych
zmien ¢i trendov. Na pociatku boli online marketingové data zévisle vyhradne na vlastni-
kovi stolového ¢i prenosného pocitaca. Taktiez reklamnd inzercia cez online kanaly bola
prispdsobend vel'kej obrazovke. Popularita mobilnych zariadeni, hlavne tabletov C¢i
smartfénov tito skuto¢nost’ vyrazne zmenila. Mobilné zariadenia zacali byt’ pouzivanejsie
ako tradi¢né stolové pocitace ¢i notebooky na surfovanie po sieti, v oktobri 2016 po prvy-
krat smartfon a tablet prevysili desktopové zariadenie. Mobilné prehliadanie postupne ras-
tlo od roku 2009, kym klasické zobrazovanie webu zacalo klesat’. Firma Statcounter zve-
rejnila posledné Statistiky s vysledkom, ktory porovndva momentélny pomer vo svete me-
dzi mobilnym a pocitacovym pouzivanim. Aodhan Cullen sa vyjadril nasledovne: ,,Tento
fakt by mal otvorit' o¢i predovSetkym malym podnikatel'om a Zivnostnikom aby sa pre-
svedcili, ¢i ich webové stranky su schopné mobilné zariadenia zobrazovat’, vel'a starSich
webov totiZ tejto moznosti nie je schopnd vyhoviet. Mobilnd kompatibilita je ¢oraz viac
dolezita nie len z pohl'adu vzrastajicej navstevnosti webu, ale Google favorizuje prispdso-
bené web stranky mobilnému prehliadaniu aj z pohl'adu mobilného vyhl'adavania. V UK,
USA ¢i v Australii prevlada stale klasicky model pouzivania na zobrazovanie web stranok,

no nepotrva dlho, aby aj tieto krajiny nasledovali globalny trend mobilného pouZivania.

(Gibbs, 2016)

3.1 Mobile marketing

V case ked’ sa e-marketing stal sti¢astou planov marketingovych pracovnikov, tito moz-
nost’ ponukala mnoho vyhod, dokonca zmenila tvar konvenéného pohl'adu na marketing.
Stcasny nastup inteligentnych mobilnych zariadeni priniesol va¢$iu moznost’ staleho pri-
pojenia a online kontaktu, v dosledku toho mobile marketing predstihuje momentélne e-

marketing ako taky.

Existuje Siroka Skala mobilnych marketingovych stratégii, ktoré je mozné vyuzit. Vyber
samozrejme zalezi na type trhu, cielovej skupiny a v neposlednom rade rozpocte.

(Viswanathan, 2016a)

= SMS: SMS marketing zahfiia zachytenie telefonneho cisla pozivatel'a a zasielanie
mu potrebnych textovych ponuk. Této technika sa povazuje momentalne za prezi-

tok.
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* QR kédy: QR kédy su uréené na skenovanie inteligentnym zariadenim uzivate-
I'om, ktoré¢ho nasledne kod presmeruje na ur¢entt webovl stranku alebo vSeobecny
link, ktory je v kode nahrany.

= Location-based marketing: mobilna reklama, zaloZend na snimani polohy pouzi-
vatel'a, na zaklade ktorej, sa mu zobrazi pozadovany reklamny prispevok, ked’ sa
nachadza vo vopred urcenej vzdialenosti od sidla, miesta predaja danej spolocnosti.

= In-game mobile marketing: typ reklamy, ktory sa nezaobide bez nainstalovane;j
mobilnej hry, kde pocas pouzivania sa vyskytne banner, plosna reklama cez cely
displej alebo video s ur¢itou povinnou minutazou.

= Mobile search ads: zdkladné Google reklamy vo vyhladdvali pre mobilné zaria-
denie, Casto s rozsirenou moznost'ou call to action tlac¢idla alebo moznost'ou otvo-
renia v mapach.

= Mobile image ads: Dizajnovo prispdsobené obrdzkové reklamy objavujice sa na
mobilnych zariadeniach

= App-based marketing: jednd sa o mobilné¢ reklamy pouzité v mobilnych aplika-
ciach. 80% straveného ¢asu na mobilnom zariadeni predstavuje uzivanie aplikacie.
Servis, aky ponuka napriklad Google AdMob pomaha inzerentom vytvorit’ mobilnu
inzerciu, ktora sa zjavi pocas pouzivania mobilnej aplikécie tretej strany. Facebook
povol'uje inzerentom vytvorit’ reklamu, ktora je integrovand do mobilnej Facebook
aplikacie, zobrazujuica sa v news feede, kde Casto uzivatelia si ani nev§imnq, Ze ide
o reklamu.

(Marrs, 2016)

Tak ako kazdy néstroj, aj mobile marketing ma vSak svoje silné a slabé stranky.

3.1.1 Vyhody mobile marketingu

= Majitelia mobilného zariadenia momentalne neustdle nosia svoj aparat so sebou,
vacsina z nich ho maji zapnuty nepretrzite a su taktiez aj online. Ak je zariadenie
vypnuté, sprava sa k uzivatel'ovi dostane thned’ po jeho zapnuti.

* Nahrévanie, odoslanie, zhotovenie obsahu pre mobilné zariadenie, Co obsahuje text,
obrazok ¢i video, je jednoduchSie amenej financne narocné v porovnani
s rovnakym obsahom pre stolové pocitace ¢i laptopy.

* Mobilné¢ médium robi v kone¢nom dosledku lahSou aj samotni propagéciu

a vystavuje potrebné marketingové stimuly pre konzumenta. UZivatel’ nosi virtual-
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3.1.2

nu informéciu so sebou a vyuziva ju pocas celej doby potreby.

Zo zaciatku maly displej bol vnimany ako nevyhoda, no postupom casu ako sa ob-
sah prisposoboval velkosti obrazovky, robi ho tato skuto¢nost’ jednoduchsou pre
manipulaciu.

Kontakt pracovnika firmy a zdkaznika sa stal rychlejsi a osobne;jsi.

Uzivatel'a je mozné sledovat’ neustale. To napomaha k lepSiemu pochopeniu za-
kaznika a jeho spravaniu, ¢o dokaze zlepsit’ servis danej spolo¢nosti.

Zatial' co mobilny obsah je I'ahSie $iritelny, uzivatelia jednoducho zdielaju infor-
macie, ktoré ich oslovili alebo zaujali so svojimi priate'mi ¢i rodinou. Tym padom
povedomie o spolo¢nosti sa §iri bez nijak vyznamnej snahy od zadavatel’a.

Odkedy viac l'udi zaruc¢ene vlastni mobilné zariadenie v porovnani s laptopom ¢i
PC, marketérom tento fakt dodava moznost’ ziskavania demografickych informaécii.
Na zéklade Bluetooth ¢i GPS technologie ziskavaju geografické Statistiky a dokazu
zasielat’ jedinecny obsah na zaklade polohy.

Mobilna platba doddva zdkaznikom obrovsku vyhodu na zdklade, ktorej dokazu

vyberat’ produkty a nasledne ich nakupovat’ bez potreby fyzickej pritomnosti.

Nevyhody mobile marketingu

Mobilné zariadenia nenest so sebou predpisane Standardy v porovnani s PC ¢i lap-
topom. Mobilné telefony st tvorené v réznych tvaroch ¢i velkostiach, takze vel-
kost’ obrazovky nie je konStantna. TaktieZ je rozdiel v operatnom systéme alebo
prehliadaci. Kvoli rozmanitosti dochddza k naro¢nejSiemu procesu pocas planova-
nia kompletnej kampane.

Marketingovi pracovnici musia porozumiet zdkaznikovi a reSpektovat’ fakt, ze si
chce zachovat' sukromie. M6Zu pokracovat’ v propagacnej aktivite len v pripade
povolenia od pouzivatel’a.

Mobil je zvycajne doddvany s malou obrazovkou a bez mysi. To znamena, Ze ob-
sluha telefonu sa moze pouzivatelovi skomplikovat, dokonca aj ked’ ma dotykovy
displej... v tomto pripade véacsina inzercii zostdva neprebadana, ked’ze uZivatel’ mo-
7e¢ povazovat za nudné azdihavé pozorovat detailne kazdG jednu z nich.

(Viswanathan, 2016a)
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4 MOBILNA APLIKACIA

V doésledku prevysujucej obl'ibenosti 'udi v pouzivani mobilného telefonu na vsetky svoje
online aktivity, marketingovi pracovnici prisposobuju v sucasnosti tomuto udaju velkt
dolezitost’ v aplikovani nastrojov marketingovej komunikacie. Najvyznamnej$im kanalom
sa stava aplikdcia. Na tvod je dblezité upozornit’ na slovo mobilna. Mobilna aplikacia sa
vo vel'a smeroch vo vyvojovom procese neliSi od akéhokol'vek iného webu ¢i webovej
aplikacie, avSak nekonci to len optimalizaciou. ,,Mobilny je v skutoCnosti uzivatel’, a nie
jeho zariadenie alebo aplikacia®. LCudia ked’ su ,,mobilni“, znamend Ze ich obklopuje vsa-
depritomna dostupnost’ a z tohto dévodu sa dava vyvoju eSte vacsi vyznam. Vyvojari si
musia personalizovat’ svoju cielovu skupinu a dokladne sa zamysliet komu je konec¢ny

produkt urceny.
(Castledine, Eftos a Wheeler, 2013, s. 21,22)

Druhov aplikécii je niekol’ko, zalezi na type mobilného systému, platformy ¢i samotného
zariadenia. V ddsledku toho pozname aplikacie pre ,,funkéné telefony*, I0S, Android, tab-

let €1 pre wearable zariadenia. (Viswanathan, 2016b)

Zakladnym rozdelenim je, ¢i sa jedna o aplikédciu webovu alebo nativnu. Nativna sa 1isi od
webovej tym, Ze je vyvinuta Specificky pre konkrétnu platformu, je potrebnd individualna
inStaldcia, podobnd ako nainsStalovanie softwaru v stolovom pocitaci, a ma pristup

k informaciam celého zariadenia, neohraniuji ju moznosti webového prehliadaca.
(Castledine, Eftos a Wheeler, 2013, s. 25)

V bakalarskej praci sa autor d’alej zaobera nativnou aplikéciou.

4.1 Stratégia a ciele aplikacie

"Naozaj l'udia potrebuju to, ¢o ponukate? PreCo by mali VaSu aplikaciu pouzivat’, prave
ked’ st mobilni? Kde ju buda pouzivat? Aké vyhody to prinaSa z obchodného hl'adiska?
Dobrym sposobom, ako ziskat’ odpovede na tieto otdzky, je analyza informacii, ktoré uz su
k dispozicii. Treba analyzovat’ Statistiky, ktoré st k dispozicii z webu: Kol’ko navstevnikov
ho navstevuje zo svojich mobilnych zariadeni? Aké zariadenia pouzivaji? Aky obsah vas-
ho webu ich zaujima najviac? Tieto data vdm pomdZu urobit’ si predstavu o tom, ¢o l'udia v
mobilnom kontexte na vaSom webe vlastne hl'adaji. Data budu samozrejme ovplyvnené

obmedzeniami Vasho webu, takZe ¢i uz z nich vyvodime akékol'vek zavery, mali by byt
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iba jednym z podnetov ku stanovenie kone¢ného rozhodnutia. V pripade absencie spomi-

nanych dat vzdy je mozne sa svojich zdkaznikov dopytovat™.

(Castledine, Eftos a Wheeler, 2013, s. 27)

4.2 Navrh kontextu mobilnej aplikacie

Mobilné aplikacia je najmi tvorend kontextom, teda musi sa zohl'adnit’ kde a kedy budu
uzivatelia mobilnt aplikaciu vyuzivat'. "Pouzivatelia obsluhujici mobilnu aplikaciu v mo-
bilnom zariadeni moézu Cakat’ v rade, snazit’ sa chytit’ vlak, lezat’ na gauci, prechadzat’ sa,
alebo dokonca sediet’ na toalete. A Co viac, ich zariadenia pravdepodobne bude mat’ disple;j
s vel'kost'ou iba niekol’kych stoviek pixelov a ve'mi malu klavesnicu (alebo klavesnicu na

displeji).*

Musime uvazovat nad tym, ako nasi pouzivatelia s mobilnym zariadenim pracuju, kde,
kedy a ako ho drzia a tymto kritéridm prisposobit’ svoj produkt. Mobilné pristroje maju
mensiu obrazovku, nedisponujt tak jednoduchym uzivatel'skym vstupom, pripojenie k sieti
mozu rézne okolnosti spomal’'ovat’ . Preto je potrebné vynaloZit’ dvojnésobné usilie, Co sa

tyka uputania pozornosti a vzbudenie sympatii u koncového uzivatel’a.

(Castledine, Eftos a Wheeler, 2013, s. 36)

4.3 Mobilné platformy — operacné systémy

Aj samotny vyber mobilného zariadenia zavisi od sympatii zdkaznika. Rozhoduje sa na
zéklade referencii a sklisenosti ohl'adom kvality operaéného systému alebo oblibenosti
znaCky distributora zariadenia. Momentalne sa na trhu s mobilnymi telefonmi vyskytuja
najcastejSie pristroje s operaénym systémom iOS vyrobcu Apple Computer Inc., Android
vyrobcu Google Inc. a jeho rdzne upravené varianty niekol’kymi vyrobcami ako napriklad
Huawei, Xiaomi, Sony, LG, Samsung atd’. Tretim najoblibenej$Sim je operacny systém

Windows Phone od spolo¢nosti Microsoft Inc.

* Android — znacka pdévodne nepochadza od firmy Googlu ako je tomu v stcasnosti.
V roku 2003 zalozili A. Rubin, R. Miner, N. Sears a Ch. White spolo¢nost’ Android
Inc. V auguste roku 2005 prisiel Google Inc., ktory zacinajuci startup odkupil a
urobil z neho svojou dcérsku firmu. Histdria operacného systému Android zacala
prvou instalaciou, ktora bezala na telefone HTC Dream a bola z4visla na hardvér

tohto zariadenia, vybaveného celou radou hardvérovych tlaidiel. (Kilian, 2015)
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* iOS - Zrod i0S napredoval ruka v ruke so zrodenim prvého iPhonu, ktory bol pred-
staveny na pociatku roku 2007. Apple pri vyvoji operacného systému pre svoj novy
produkt zvolil optimalizaciu svojho operacného systému, ktory bol vyuzivany pre
desktopové produkty, konkrétne sa jednalo o MAC OS X. iOS je teda operany
systém vyhradne pre Apple vyrobky na baze UNIX s architektirou 64 a 32-bit
ARM. Jedna sa o uzavrety vyvoj. (Staff, 2013)

*  Windows Phone - Najvicsi a najznamejsi vyrobca opera¢nych systémov na svete -
Microsoft sa zapojil aj do vyvoja operacnych systémov pre mobilné platformy.
Kym dnesni najvacsi konkurenti v podobe Google Android a i0S od Applu nie st
na svete eSte ani dekadu, Microsoft priSiel s prvym operacnym systémom pre mo-
bilné zariadenia uz v roku 2000. S prvou verziou nazvanou Pocket PC 2000 sa tak
nastartovala éra operacnych SystemTM Windows Mobile . Této éra sa skoncila v
roku 2010 s nastupom Windows Phone a prvou verziou Windows Phone 7.

(Havryluk, 2010)

4.4 Technicka tvorba mobilnej aplikacie

Tvorba mobilnych aplikacii je ve'mi popularnou napliiou prace viacerych programatorov.
Na druhej strane sa jedna o pomerne zloZzitl zaleZitost, prave z toho dovodu, Ze je potrebné
ovladat’ Specidlne programovacie jazyky pre jednotlivé mobilné opera¢né systémy. Existu-
ju aj aplikacie, ktoré jednoducho umoznia vytvorit’ mobilnt aplikaciu. Taka mobilnd apli-
kacia je zalozend na principoch webovej stranky, ktord sa zobrazuje v prostredi aplikacie.
Je to sice jednoduchd cesta pre nenaro¢né pouZitie, ale nemozno tak realizovat’ vSetky typy
aplikacii, najma tie, kde sa stretime s obmedzeniami jazyka HTML, Java Scriptu ¢1 CSS

Stylov, v pripade ktorych je potrebné SirSie vedomostné zazemie.

»Ked’ je mobilna aplikacia hotova, musi navySe prejst’ schvalovanim prevadzkovatel'ov
obchodov s mobilnymi aplikaciami ako s App Store (Apple), Google Play (Android), ¢i
Windows Store (Microsoft), aby mohla byt zaradend do ponuky a aby si ju uzivatelia

mohli stiahnut’.* (Hlavicky, 2014)

Spolo¢nost” Apple ma najprisnejSie podmienky uvadzania na testovanie aplikécii do svojho

App Store.
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4.5 Optimalizacia aplikacie

"Vicsina novych mobilnych zariadeni pouziva ako hlavni vstupnu metodu dotyky na dis-
pleji. Prsty s neuveritel'né obratné, ale aj napriek tomu nie su tak presné ako mys. Pokyny
pre navrh uzivateI'skych rozhrani aplikacii pre systém iOS spolo¢nosti Apple uvadzaju
najmensiu odporacanu velkost’ ciela pre kliknutie 44 x 44 pixelov. Znamena to pre uziva-
telov kontaktnejsi a intuitivnejsi prezitok. V Ziadnom pripade nie je mozné pocitat’ s tym,
Ze maju uzivatelia ¢as a chut’ sa ucit’ pracovat so zlozitym uzivatel'skym rozhranim."

(Castledine, Eftos Wheeler, 2013, s. 37)

Samozrejme neodmyslitenou sucastou je optimalizacia pre vyhl'adavanie vo vyhl'addva-
¢och , funkéna manipulécia a pouzivanie, vhodny copywriting, ndzov ¢i vzhlad screensho-

tov. (Oliver, 2014)

Akonahle je aplikacia navrhnutd, je potrebné vykonavat’ pravidelné testovanie. Ci uZ test

overujuci spravnu funkcionalitu alebo kontrolovat’ kvalitu UX a Ul rozhrania.

4.6 Distribucia aplikacie

Jednym z poslednych krokov pri vyvoji nativnej aplikécie je jej distribicia v skutocnom

svete pomocou prislusnych trhovisk.

= App Store
Pred odoslanim aplikacie na trhovisko Apple - App Store je nutné vytvorit’ distri-
bucny certifikat. Nasledne v niekol’kych krokoch je potrebné identifikovat’ aplika-
ciu, jej nazov, kategorie kam aplikacia spada, urCit kl'icové slovd produktu.
K dispozicii je 4000 znakov na opis sluzby. Poslednym dielom skladacky je ikona
a snimok obrazovky aplik4cie. PoZzadovana je velkost’ 512x512 pixelov. Spolo¢-
nost’ Apple si Uctuje 30% z predajnej ceny aplikacie.
(Castledine, Eftos a Wheeler, 2013, s. 274 -275)

= Google Play
V minulosti pod ndzvom Android Market. Pre registraciu aplikacie je potrebné sa
prihlasit’ do u¢tu Google ako vyvojar. Pre uverejnenie je rovnako ako v App Store
potreba vytvorit’ ikonu aplikacie v identickom rozliSeni, vytvorit’ ndzov aplikécie,
kI'aéové slova pre vyhl'adavanie a popis o maximaélnej dizke tiez 4000 znakov. Ce-
nu je mozné zvolit’ 'ubovolne. No v pripade potreby zmenit’ cenovu reldciu, muse-

la by sa nahrat’ nova aplikécia s inou cenou. Aplikaciu je mozné publikovat’, bez
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schval'ovania. (Castledine, Eftos a Wheeler, 2013, s. 276)

Windows Store

Je predajnym miestom pre Microsoft Windows, pocnic Windows 8 a Windows
Server 2012. Je hlavnym prostriedkom S$irenia univerzalnych aplikacii pre platfor-
mu Windows. Bezplatné aj platené aplikadcie mozu byt distribuované cez Windows
Store. (Bright, 2011)

V roku 2015, Windows Phone Store, Xbox a Xbox hudobné obchody boli zlucené
do Windows Store. Rovnako ako u inych konkurencnych platforiem, ako je App
Store ¢i Google Play, Windows Store kontroluje aplikécie certifikdciou pre kompa-

tibilitu a obsah. Microsoft tak, ako jeho konkurenti uctuje 30% z predajnej ceny.

4.7 Propagacia aplikacie

Aplikacia splni svoj tcel vtedy, pokial si ju clovek najde, stiahne a nainstaluje.

Je mnoho spdsobov ako konecnt aplikaciu propagovat. V mnohych pripadoch vyvojari,

ktori zarobili na predaji aplikacie miliony dolarov, minuli na rozpocet propagécie takmer

zanedbatel'nu Ciastku. Varshneya vnima za propagacné prilezitosti nasledujuce kanaly.

Zhotovit’ microsite. Jedno az dvojstranntl prezentaciu aplikacie k webovému pub-
liku, spolo¢ne podporit’ podnetom na siet’ach ako Snapchat ¢i Path.

Zhotovit’ teaser web stranku. Vhodné realizovat’ mesiac alebo dva pred zacliat-
kom spustenia pre zachovanie zvedavosti.

Blog. Informovat’ potencidlnych zdkaznikov a uzivatelov aplikacie o jej vyvoji
a zaujimavostiach.

Zdielat’ obsah. Promovat’ aplikdciu naprie¢ socidlnymi sietami ako Twitter, Face-
book ¢i Instagram.

Vytvorit’ produktové video. Spravit’ kreativne, vtipné ¢i formalne video, ktoré in-
terpretuje pribeh o produkte.

Prihlasit’ do sut’azi. Jedna z najlepSich moznosti ako sa zviditel'nit’ pred odbornou
aj neodbornou ¢ast'ou publika.

Vytvorit’ Facebook skupinu. Rozsirovat komunitu a spajat’ pouzivatel'ov navza-
jom

Oslovit’ opinion leadrov. Kontaktovat’ r6znych blogerov, vlogerov s moznostou

promovania, u ktorych je tizka podobnost’ v cielovej skupine. (Varshneya, 2013)
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4.8 Meranie efektivity aplikacie

Vykon aplikécie je meratel'ny z pohl'adu pomeru vynaloZenych financnych prostriedkov

voc¢i vynosom alebo navratnosti investicii (ROI), ktoré aplikacia prinasa. Vykon mozeme

merat’ ekonomickymi ukazovatel'mi, ale tiez Statistickymi ukazovatel'mi. Napriklad mnoz-

stvom stiahnuti aplikécie, po¢tom fanusikov, uskuto¢neného predaja prostrednictvom apli-

kacie a mierou konverzie.

Povedomie o znacke

Anglicky Brand Awareness udava kol'ko l'udi, z danej cielovej skupiny, znacku
poznd. RozliSuje sa znalost’ znacky spontanna, kedy si respondent sdm spomenie na
znacku v suvislosti s produktom alebo kontextom alebo podporend, kedy sa res-
pondentom kladu otazky, ¢i poznaji konkrétnu znacku. V aplikacii je mozné zob-
razovat’ logo firmy alebo jej ndzov ¢i inu Specificka charakteristiku. Taktiez je

mozné propagovat’ v aplikacii produkty danej firmy.

Miera zaujatia
KoTlko l'udi videlo propagovanu upatavku, reklamu, prispevok na Facebooku, we-

bovu stranku alebo nejakym spdsobom na fiu zareagovalo.

Miera konverzie
Kolko l'udi si stiahlo aplikaciu, kol’ko vd’aka aplikécii bolo ziskanych novych za-
kaznikov, ktori nakupili alebo vykonali vopred urent akciu, na zaklade ktorej je

mozne definovat’ tspesnost’ danej metriky.
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5 METODIKA PRACE

Pre splnenie ucelu tejto bakalarskej prace boli stanovené tri vyskumné otazky, na ktoré sa

bude snazit’ spracovatel’ bakalarskej prace odpovedat’.

5.1 Ciel’ a ucel prace

Ciel'om bakalarskej prace je zanalyzovat celkovy navrh konceptu mobilnych aplikacii 3
najpopuldrnej$ich bankovych subjektov na Slovensku a zistit' obl'ibenost’ pouzivania me-

dzi ich klientmi.

Ucel bakalarskej prace bude smerovat’ k realizacii marketingového vyskumu formou do-
taznikového Setrenia na zistenie poctu aktivnych klientov, vyuZzivajicich moznosti aplika-

cie, v spojeni s porovnavacou analyzou na zaklade uréenych spolo¢nych kritérii.
5.1.1 Vyskumna otazka ¢. 1
Aké st rozdiely medzi vybranymi aplikaciami z hl'adiska pouzivatel'skych moznosti, ktoré

ponukaju?

5.1.2 Vyskumna otazka ¢. 2

Vyuzivaja klienti bank mobilnu aplikaciu na spravu svojho bankového uctu k finanénym

transakciam?

5.1.3 Vyskumna otazka ¢. 3

Aké vplyvy zabranuju klientom v pouzivani bankovej aplikacie?

5.2 Metodologia vyskumu

Pre zodpovedanie vyskumnej otdzky ¢.1 bude aplikovana kvalitativna metoda zistovania
dat, zamerana na porovnavaciu analyzu skiumanych 3 slovenskych najpopularnejSich ban-
kovych subjektov roka 2016: Slovenska sporiteltia, Tatra banka a VSeobecna uverova ban-

ka a ich mobilnych aplikacii, z pohl'adu ponuky sluzieb.

Pre vypracovanie analyzy bude nevyhnutné nainstalovanie jednotlivych mobilnych aplika-
cii na svojom mobilnom zariadeni s operacnym systémom Android. Vysledkom bude po-

rovnanie ponukanych moznosti mobilnej aplikacie menovanych bankovych subjektov.

Pre zodpovedanie vyskumnych otazok €. 2 a 3 bude vyuzita kvantitativna metoda zistova-
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nia informacii, konkrétne formou dotazniku.

V dotazniku bude zistované, ¢i klienti 3 vybranych bankovych firiem vyuzivaju k sprave
svojho bankového Uctu mobilnua aplikaciu, ktort im ich banka pontka. Taktiez bude zisto-
vané, aké moznosti aplikacie vyuzivaju so zretelom na pocetnost’ respondentov vyuzivaji-
cich moZnost’ prevadzania finanénej transakcie pomocou mobilnej aplikacie. Cast’ vetve-
ného dotazniku odpovedajica vyskumnej otazke ¢. 3 bude skumat’ respondentov nepouzi-
vajucich mobilnu aplikéaciu a hl'adat’ dovody ich pasivity z hl'adiska technickych, financ-

nych ¢i psychologickych aspektov vytvarajacich ich bariéry v pouzivani.

5.3 Respondenti

Pre zisk respondentov budu scasti osloveni zamestnanci riaditel'stva Slovenskych liec¢eb-
nych kupelov Piestany z dovodu Sirokej Skaly vekovej kategorie a technickej vybavenosti.
Dal$ou skupinou budu $tudenti Hotelovej akadémie v Piestanoch stelesiiujuci mlad gene-
raciu do 20 rokov a ich technické navyky. Poslednou skupinou budu respondenti osloveni

na socialnej sieti Facebook, ¢lenovia friendlistu ¢i inych zaujmovych skupin.

Zamerom je ziskat’ aspoii 300 respondentov.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 PROFILY MOBILNYCH APLIKACII

Testovanie sa uskutoc¢nilo na aplikaciach troch hlavnych bankovych subjektov roka 2016,
posobiacich na Slovensku, a to Slovenska sporitel'nia, VSeobecna tiverova banka a Tatra
banka. Kazda z bank ma k dispozicii svoju vlastni nativnu mobilnt aplikaciu. Vsetky tri
aplikacie je mozné bezplatne stiahnut’. Ich plna funkcionalitu je mozné vSak vyuzit’ iba po

prihlaseni pomocou internetbankingovych udajov.

Slovenska sporitelna a.s. (d’alej len SLSP) disponuje 2 mobilnymi aplikéciami, Sporo-
Apps, promované ako "Rychle a bezpecné bankovanie vo vasom mobile". Na vykonavanie
zékladnych operécii je potrebné mat’ naintalované obe aplikacie - "Platby" a "Uéty". Slo-
gany k podtitulom znejt: "Najjednoduchsie a najrychlejsie posielanie peniazi cez internet" a
"Okamzity prehl'ad o pohybe penazi na vsetkych vasich Gc¢toch a kartach". Aplikacie su k
dispozicii vyhradne len na Google Play a App Store.

Vieobecna tverova banka a.s. (dalej len VUB) svoju aplikaciu "VUB Mobil Banking"
promuje slovami "UZivajte si jednoduchost’ vo vaSom bankovnictve". Stiahnutie je mozZné
na zariadenia s operaénym systémom Android, i0OS a Windows Phone. V tomto pripade sa
vSetky zakladné funkcionality nachadzaju v jednej nativnej aplikacii. V druhej polovici
2016 presla aplikacia redizajnom, ktory podl'a uzivatel'ov v hodnoteniach spravil z aplika-

cie menej prehl'adny nastroj.

Poslednou skiimanou aplikaciou je Tatra Banka, od bankového subjektu Tatra banka a.s.
Slogany su jednoduché¢ a jednoznacné: "Vyuzivajte dostupnejSie a jednoduchsie sluzby" a
»Stiahnite si najoceniovanej$iu bankovu aplikaciu®. Tatra banka celkovo vo svojej komuni-
kacii svojich zakaznikov nabada k pouZivaniu aplikacie, pretoze spomedzi vSetkych troch
skimanych bankovych subjektov, vynaklada najvicsie usilie v technologickej inovéacii a
rozSirovani dostupnych moznosti. Aplikaciu je mozné stiahnut’ na vSetky dostupné mobilné
platformy, konkrétne na Google Play, Windows Store, App store a Blackberry World. Tak-
tiez je drzitelom niekol'kych oceneni ako l.miesto TECHBOX aplikécia roka 2016, 1.
miesto Smartphone aplikacia, Brandovana aplikéacia, App developer roka podl'a rulezz.sk a
Smart Banka 2016 - najlepSia bankova aplikacia. Tatra banka taktiez sustredi svoju komu-
nikaciu na mladsie obyvatel'stvo formou réznych projektov ako napriklad Tatra Academy.
Tvéarou tejto kampane bol kedysi rapper Rytmus, aktudlne so zaujimavymi marketingovy-

mi nastrojmi moderator Martin Cifra - Sajfa.
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Vsetky tri mobilné aplikacie st alternativou internetbankingu danej banky a taktiez ponu-

kaju niektoré moznosti zakaznickeho servisu dostupného v kamennych pobockéch bank.

Mobilné aplikacie
SporoApps

Rychle a bezpetné bankovanie vo vaSom mobile
@ okamzity prehlad o pohybe pefiazi na vSetkych vasSich
uctoch a kartach

® najjednoduchsie a najrychlejsie posielanie pefiazi cez
internet

Obrazok ¢. 1. — Screenshot web stranky Slovenskej sporitelne propagujuci aplikaciu

(zdroj: www.slsp.sk)

UZivajte si jednoduchost
vo vasom bankovnictve.

Objavte véetko, ¢o je mozné s VUB bankou.

Stiahnite si aplikéciu VOB Mobil Banking

& AppStore

P’ Gos le Play
)

Aplikacia Tatra banka

Stiahnite si najocenovanejsiu bankovu aplikaciu

Get it on Available on the
» Google play App Store

. BlackBerry S Download from
Cetitat World Windows Phone Store

Obrazok ¢. 3 — Screenshot web stranky Tatra Banka propagujuci aplikdciu

(zdroj: www.tatrabanka.sk)
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7 ANALYZA MOBILNYCH APLIKACII Z POHIADU
UZIVATEESKYCH MOZNOSTI

Analyza mobilnych aplikacii by mala poskytniit’ odpoved’ na otazku: "Aké st rozdiely me-

dzi vybranymi aplikéciami z hl'adiska pouzivatel'skych moznosti, ktoré pontkaju?"

Jednotlivé mobilné aplikacie boli porovnavané na mobilnom telefone Huawei P7 s operac-
nym systémom Android 6.0. Je preukazatel'né, Ze jednotlivé aplikacie sa mozu prejavovat
na roznych platformach odlisne. Boli vzajomne porovnané posledné verzie mobilnych ap-

likécii ku dnu 1.4.2017.
Spisali sa vSetky funkcionality, ktoré sa vyskytovali aspoil pri jednej z aplikécii. Nasledu-
juca tabul’ka ukazuje sthrn tychto funkcionalit a st z nej zrejmé zistené rozdiely, medzi

jednotlivymi aplikaciami bankovych subjektov.

Funkcionalita SporoApps | VUB Mobil Banking | Tatra Banka
Prehlad G¢tu v v v
Pohyby na téte v v v
Prehl’ad platieb kartou v v v
Zostatok na éte v v v
Prehl'ad ¢akajucich platieb v v v
Prikaz na prevod v v v
Trvaly prikaz v v v
Platba na telefonne Cislo v v v
Prehl'ad a detaily Giverov v v v
Predschvaleny spotrebny uver v v v
Skener ¢iarovych alebo QR kodov v v v
Generovanie platobného QR kodu v

Prehl’ad terminovanych vkladov v v
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Dobitie kreditu na mobil v

Poistenie

Zablokovat’ kartu

Zmenit limit vyberu

Dobrod¢innost’

Uhrada dlhu

Informacné spravy

Zoznam pobociek a bankomatov

Platba mobilom

Inkaso

SONN N N N N N N N X

Zmluvna dokumentacia

DDS dochodok

Kurzovy listok

Vyber z bankomatu mobilom

Optimalizécia pre intel. hodinky

Menova kalkulacka

SIS N N N N N N N VR VRN

Pridanie ciel’a

Tabulka ¢. 1 — Porovnanie aplikacii z pohladu funkcionality (zdroj: vlastné spracovanie)

Prihlasenie do aplikécie je u vSetkych troch aplikdciach identické. Na tvod je potrebné
zadat’ prihlasovacie tdaje do internetbankingu (¢islo a heslo). Nasledne uzivatel' dostane
SMS spravou registracny kod. Po zadani hesla je zakaznik vyzvany k zadaniu novovytvo-
ren¢ho Stvorclenného ¢iselného PIN kodu. Tatra banka ponuka aj funkciu DEMO, kde
funkcionalitu je mozné odskusSat’ aj bez prihlasovacich tdajov. S vynimkou aplikacie od

SLSP su ostatné dve k dispozicii okrem slovenského jazyka taktiez v anglickej verzii.

Vsetky tri aplikacie maji vel'mi podobnti tvodnii domacu obrazovku. Ponukajt informécie
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o prehl’'ade uctu, pohyboch na ucte, prehl'ad platieb kartou ¢i zostatok na ucte. Z grafického
hl'adiska je na tom najslabsie aplikacia od Slovenskej sporitel'ne, ktorej chyba atraktivita.
Vsetky aplikacie disponuju prehl'adom c¢akajucich platieb, prikazom na prevod penazi na
iny ucet Ci zriadenim trvalého platobného prikazu s naslednou moznost’ou tpravy a spra-
vovania. Taktiez je mozna platba vyhradne na telefonne Cislo, jednoduchsi spdsob v po-
rovnani s "klasickou" finan¢nou transakciou na zaklade bankového ucétu ¢i IBANU. Roz-
dielom vsak je, ¢ VUB a Tatra banka ponuka tto moznost' cez sluzby tretej strany -

VIAMO.

Aplikacie spolo¢ne ponukaju svojim zédkaznikom prehl'ad a detaily ¢erpacich uverov a tak-

tiez informécie o stave predschvaleného spotrebného uveru.

Skener ¢&iarovych alebo QR kédov ma zabudovana kazda zo skamanych aplikacii. VUB
navyse pontka moznost’ skenovania IBAN kodu. Aplikacia od SLSP, vSak ako jedina po-

nuka moznost’ vygenerovania platobného QR kodu.

Prehl’ad terminovanych vkladov ponuka aplikacia od SLSP a VUB. Tato dvojica rovnako
pontka moZznost’ dobitia kreditu na mobil, konkrétne pre zdkaznikov Orange a T-Mobile.
Kedze popularita dobijania kreditu v porovnani s pausalnym tarifom je stdle nizSia, tato

m

"Jedinecnost™ konkrétnej funkcie, zostava bezpredmetna.

V tomto bode kon¢i ponuka funkcionalit od SporoApps. V pocte moznosti vyrazne zaos-

tava za ostatnymi dvoma aplikaciami.

VUB Mobil Banking obsahuje rézne jedine¢né funkcie. K dispozicii ma uZzivatel’ rozliéné
typy poistenia, konkrétne v spolupraci s poistoviiou Generali. V tej istej sekcii ma uZivatel
na vyber z vopred vyplnenych platobnych prikazov na ul'ahcenie préace. Jedna sa o platbu
Skolskych zaviazkov ako poplatok za stravovanie, internat, knihy a podobne. Na vyber je
pét’ najvicsich slovenskych univerzit ako napriklad Univerzita Komenského v Bratislave ¢i
Mateja Bela v Banskej Bystrici. V podobnom §tyle sa nesie aj sekcia dobro¢innost’, v kto-
rej je mozné len zadanim sumy ihned’ finanéne podporit’ rézne neziskové organizacie Ci
charitativne zbierky ako napriklad UNICEF - pomoc detom v Ugande. VUB vo svojej
aplikacii ponuka aj rychly zakaznicky servis v podobe zablokovania kreditnej ¢i debetne;

karty a zmeny limitu mozného vyberu.

Spolo¢ne s Tatra Bankou ponukaji funkciu uhrady dlhu, teda okamzité splatenie financ-
nych zavizkov k bankovému subjektu. Dalej ich spoloénym znakom st preddefinované

platby za inkaso ¢i prehl'ad zmluvnej dokumentacie. UZito¢nou funkciou je tiez zoznam
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pobociek a bankomatov, kde na zaklade GPS lokalizacie zdkaznikovi ukdze na mape naj-
blizsie pobocky. Obe aplikécie ponukaju informaéné spravy, inbox podobny e-mailovému
nastroju, kde banka informuje svojho klienta o novinkach. Poslednym spolo¢nym znakom
je moznost’ platby mobilom, teda bezkontaktna finan¢né transakcia pomocou smartfonu na
zaklade technoldgie NFC, ktora je nevyhnutnostou systémovych funkcii zakaznikovho
smartfonu. Na vyuzivanie tejto sluzby je potrebné dodatocne stiahnutie d’alSej aplikécie u

oboch bank.

Tatra Banka ku svojej Skéle funkcii pridava moznost” dochodcovského sporenia a jeho
regulaciu. Ako jedind ponuka na prvy pohl'ad bandlne moznosti ako kurzovy listok ¢i me-
nova kalkulacka, ktoré u ostatnych aplikaciach absentujt. Zakaznik si taktiez moze zvolit’
rozne ciele ako kiipu domu ¢i auta s naslednym prehl'adom o stave nasporenej sumy. Zau-
jimavou funkciou je taktiez vyber z bankomatu mobilom, kde si klient zvoli pozadovan
sumu v aplikécii a bez potreby debetnej karty, pomocou smartfonu si vyberie hotovost’.
Ako jedind aplikacia na Slovensku pontuka Tatra Banka moznost’ optimalizacie pre inteli-

gentné hodinky.

Tatra banka

Prehlad

Aktulny

\ 9 Kreditna karta VISA
Specidlne pre Vas!

Vetky produkty

801,00 € 673,00 €

-505,00 € -200,00 €

-5,00 €

Fl

exiucet H
SKE807200002801087426353
1 500,00 €
- O :

Moja kreditné k

Obrdzok ¢. 4. — SLSP, VUB, Tatra Banka — domovskd stranka, prehlad

(zdroj: www.googleplay.com)
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8 DOTAZNIK A JEHO REALIZACIA

Na vyskumné otazky ¢. 2 a 3 bude potrebné ziskat' odpovede kvantitativnou metdédou -
formou dotaznika. Vyskum sa bude tykat’ vyuzivania mobilnej aplikacie pre spravu svojho
bankového uctu u troch najvicsich slovenskych bankovych subjektov: Slovenska sporitel-
fia (SLSP), Vieobecna tiverova banka (VUB) a Tatra Banka. Vietky spominané bankové
spolo¢nosti disponuji vlastnou mobilnou aplikaciou, ktoré sa liSia v urCitych bodoch

funkcionality.

Vysledky bakalarskej prace mozu sluzit' skimanym bankovym subjektom k zhodnoteniu
spokojnosti uzivatel'a s pouzivanim aplikacie ¢i poznat’ dovody jej nepouzivania. Taktiez
moze pomdct’ d’alsim bankovym subjektom, ktori este svoju vlastna aplikdciu pre spravu

zakaznikovho u¢tu nemaju.

V konstrukcii dotaznika bolo potrebné vyfiltrovat’ vSetkych respondentov, ktori maju ak-
tivny bankovy téet, pre ktory sledovana mobilna aplikacie existuje. Dalej bolo nevyhnutné
zistit’, ¢i respondent je vlastnikom inteligentného mobilného zariadenia, teda potrebného
nastroja, cez ktory mdze mobilnl aplikéciu vyuzivat. V pripade absencie bankového tctu
alebo smartfonu bolo zistované, preco zdkaznik danymi nastrojmi nedisponuje a ziskat’ tak
data pre zodpovedanie tretej vyskumnej otazky, teda aké vplyvy zabranuju klientom
v pouzivani bankovej aplikacie? Taktiez je v dotaznikovom Setreni skimané, akymi spo-
sobmi klient komunikuje so svojou bankou a pre€o vyuZiva tento spdsob. Na zodpovedanie
druhej vyskumnej otazky slizila moznost’ vybrat’ si z vypisu funkcii tie, ktoré respondent

vyuziva. Doplitujiicou otazkou bolo oznacenie najvacsich pozitiv danej aplikacie.

Najprv bol vytvoreny dotaznik vo Worde, aby mohol byt otestovany, ¢i v iom nie st neja-
ké chyby a je obsahovo spravne zostrojeny. Tiez bolo testované, ¢i odpovede a moznosti v
dotazniku pokryvaju vSetky mozné odpovede. Nasledne bola graficky vytvorend schéma

otazok s logickou nadvéznostou, pretoze sa jedna o vetveny typ dotaznika.

Boli uskuto¢nené Upravy otdzok v sekcii uzivatel'ov aplikacie, kedy boli zvolené otazky
typu multiple choice na vyhodnotenie spokojnosti s aplikaciou a vyuZivanymi funkciami
v jej prostredi. Po tomto preskumani a findlnej Gprave na zaklade konzultacie, bol zhoto-
veny on-line dotaznik prostrednictvom Google Forms. Link bol nasledne zdiel'any na ucte
zhotovitel'a a jeho rodinného prislusnika na socidlnej sieti Facebook. Pre cieleny vyber
respondentov sliZilo priame zaslanie spravy s oslovenim a Ziadostou o vyplnenie. Do

kvantitativneho vyskumu boli taktiez zapojeni Studenti Hotelovej akadémie v PieStanoch,
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pre skompletizovanie vekovej skdly vzorky respondentov, teda I'udi mladsich ako 20 ro-
kov, ktori neboli sucastou okruhov uctov socidlnej siete. Termin zhromazd’ovania dat bol

v rozmedzi 3.4 - 8.4.2017.
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9 INTERPRETACIA DAT Z DOTAZNIKU

Surové data z nastroju Google Forms boli ziskané vo formate .xlsx a nasledne spracované

a vyhodnotené programom MS Excel 2013.

Bolo ziskanych celkom 546 elektronicky vyplnenych dotaznikov.

9.1 Vzorka respondentov

Dotaznik vyplnilo v kone¢nom sumadri 172 muzov a 374 zien. Najpocetnejsiu skupinu res-
pondentov tvoria zeny vo vekovej kategorii 41 — 50 rokov v poéte 96. V muzskej Casti

vzorky respondentov dominuje vekova kategoria 19 — 25 rokov so 73 osobami.

Vekova kategoria Zakladné Stredoskolské Vysokoskolské
1518 31 3

19-25 2 36 35

26 -30 9 6

31-40 6 9

41-50 9 8

51-60 8 3

61 a viac 4 3

Celkom 33 75 64

Tabulka ¢. 2 — Vzorka muzov v dotaznikovom Setreni (zdroj: vlastné spracovanie)

Silné¢ zastapenie ma tak isto vekova kategoria 15 — 18 rokov. V celkovom pocte 87 l'udi

v tejto sekcii odpovedalo 34 muzov a 53 Zien.

Z pohladu vzdelania ma najpocetnejSie zastiipenie 187 Zien so stredosSkolskym vzdelanim,
nasleduje ich 129 Zien s vysokoSkolskym vzdelanim. Na d’alSom mieste sa nachadza sku-
pina 75 muzskych respondentov so stredoSkolskym vzdelanim a 64 muzov s doviSenim
vysokoskolského vzdelania. V celkovom sucte 546 respondentov, 48% tvoria l'udia so
stredoSkolskou vzdelanost'ou, 35% s vysokoskolskym titulom a 17% so zdkladnym vzde-

lanim.
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Vekova kategoria Zakladné Stredoskolské Vysokoskolské
1518 48 5

19-25 7 25 23

26 - 30 11 16

31-40 36 34

41-50 1 63 32

51 - 60 1 39 15

61 a viac 1 8 9

Celkom 58 187 129

Tabulka ¢. 3 — Vzorka zZien v dotaznikovom Setreni (zdroj: vlastné spracovanie)

Na vyplneni dotaznika sa z geografického hl'adiska zucastnili obyvatelia vSetkych krajov
Slovenskej republiky. Medzi ucastnikmi dotaznikového Setrenia prevazuju obyvatelia Tr-
navského kraja s po¢tom 300 o0sob, ¢o tvori 55% z celkového sumaru. Na druhom mieste
sa umiestnil Bratislavsky kraj s 13% a nasleduje Trenciansky s 9 %. ZvySnych 23% tvoria

ostatné kraje, a to v poradi: Banskobystricky, Nitriansky, Kosicky, Zilinsky a Presovsky.

9.2 Zastupenie bankovych subjektov

V prvej otazke dotazniku bolo zistované, v ktorom bankovom subjekte mé vypliujtci ak-
tivny bankovy ucet. Na vyber medzi moznostami boli priméarne skiimane bankové subjek-
ty: Slovenska sporitel'na, VUB a Tatra banka. Dopiﬁala ich moznost’ ,,Iné“ a ,,Nemam ak-
tivny bankovy ucet.“ Medzi ucastnikmi v 49 pripadoch (9%) absentuje vlastnictvo banko-
vého uctu.

Najviac respondentov — 142 (26%) vybralo ako svoj bankovy subjekt Slovensku sporitel’-
flu. Druhd v poradi je Tatra banka s poctom klientov 123 (22,5%). Na tretom mieste je
Vseobecna uverova banka so 109 respondentami (20%). Na zéklade percentudlnych vy-
sledkov bola potvrdend popularita troch vybranych bankovych subjektov, ked’ze obsadili
prvé tri miesta vo vysledkoch. Moznost ,Iné“ bola zvolena 123 krat (22,5%)

a najpocetnejou skupinou boli klienti Ceskoslovenskej obchodnej banky (CSOB).
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9.3 ,,Iné“ bankové subjekty

Aj ked klienti ostatnych bank nie st predmetom skiimania, pre zaujimavost’ dokladdm
informacie o pouzivani aplikacie.

123 respondentov

Z tejto skupiny respondentov vlastni smartfon 98 z nich (80%). 63 0s6b (64%) ma aplika-
ciu nainStalovanu, no pouzivaju ju 55 opytanych (56%). 32 klientov (33%) ostatnych bank
nema aplikdciu nainStalovanl vo svojom smartfone. 2 l'udia nevedia o existencii aplikacie

a pre 1 ucastnika nie je aplikacia k dispozicii.

9.4 Skumané bankové subjekty

V nasledujucom grafe st zndzornené data vsSetkych skumanych bankovych subjektov
z pohl'adu vlastnictva smartfénu potrebného k pouzivaniu mobilnej aplikacie a nasledna

miera vyuZzivania sluzieb aplikacie.

Ostatni

Tatra Banka

vUB
SLSP
0 20 40 60 80 100 120 140 160
B Aplikdcia nie je k dispozicif  Nevie o aplikacif
B Nema aplikdciu nainstalovanu B Aplikaciu ma nainstalovanu ale nepouZiva ju
M Pouziva mobilnu aplikaciu M PouZiva smartfon

M Pocet respondentov

Graf ¢. 1 — Uzivanie aplikacie u jednotlivych bankovych subjektov (zdroj: vlastné spracovanie)
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SLSP (142 respondentov)

Klientov tejto banky vlastniacich smartfén je 107, ¢o predstavuje ¥ (75%). Tychto 107
0s0b je mozné vnimat’ ako potencialnych uzivatel'ov mobilnych aplikacii SporoApps. Ap-
likdciu ma nainStalovant 53 z opytanych, ktori vlastnia smartfon, ¢o predstavuje takmer
50%. Aktivne ju vSak vyuziva 40 respondentov (37%), 47 I'udi (44%) aplikaciu nema vo
svojom smartfone nainStalovani, 6 oséb (5%) o aplikacii nevie. Pre 1 respondenta aplika-
cia nie je k dispozicii, ked’Ze sa jednd o uzivatel'a s mobilnym telefébnom podporujicim

operacny systém Windows, pre ktory aplikacia nie je podporovana.
Zo 40-tich aktivnych uzivatel'ov pouziva aplikaciu od Slovenskej sporitel'ne:

* 4 respondenti nickol'’kokrat za den,

= 13 respondentov jeden krat za den,

* 18 respondentov jeden krat za tyzden,
= 4 respondenti jeden krat za mesiac,

= 1 respondent malokedy.

Tatra banka (123 respondentov)

U tohto bankového subjektu je smartfonovych vlastnikov pocet — 113, co predstavuje 92%
z celkového poctu klientov Tatra banky a moznych uzivatel'ov aplikécie prislusného ban-
kového subjektu. Mobilnt aplikaciu Tatra Banka ma nainStalovant 87 uchadzacov (77%),
no aktivne ju vyuziva 76 opytanych (67%). 25 opytanych (22%) aplikaciou nedisponuje vo

svojom mobilnom telefone a 1 respondent nevie o moZnosti existencie tejto aplikacie.
Zo 76 aktivnych uzivatel'ov aplikacie od Tatra banky pouziva aplikéciu:

= 16 respondentov niekol'ko krat za de,
= 20 respondentov jeden krat za den,

= 30 respondentov jeden krat za tyzden,
= 6 respondentov jeden krat za mesiac,

= 4 respondenti malokedy.

VUB (109 respondentov)

V pripade VSeobecnej uverovej banky je 76 0séb (70%) majitel'om inteligentného mobil-
ného zariadenia. 48 zdkaznikov (63%) ma aplikdciu nainStalovanu, vyuziva ju aktivne 42
opytanych (55%). Moznost’, ze nemé aplikaciu nainstalovanu si vybralo 27 respondentov

(36%) a 1 respondent nevie 0 moznosti existencie tejto aplikacie.
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Zo 42 klientov vyuzivajucich sluzby aplikacie od VUB pouziva aplikéciu:

= 4 respondenti niekol’ko krat za den,

* 12 respondentov jeden krat za den,

= 21 respondentov jeden krat za tyzden,

* 3 respondenti jeden krat za mesiac,

= 2 respondenti malokedy.
Najviac respondentov ma na konte Slovenska sporitel'na, no v oblasti aktivnych uzivatel'ov
aplikacie zaostava za oboma konkurentmi. NajpocetnejSou skupinou v tomto smere sa mo-
ze popysit’ Tatra banka. NajcastejSie zvolenou moznostou pri vSetkych skimanych aplika-
ciach bolo, ze uzivatel’ nahliada do svojej aplikacie minimalne jeden krat za tyzden. Dru-
hou najpopularnejSou moznost'ou bolo minimalne jeden krat za deii. V pripade Tatra banky
uzivatelia radi vyuzivaju sluzby aplikacie niekolko krat za den. Z toho sa da usudit, ze
ponuka jej sluzieb je pre klientov atraktivna. Taktiez je zaujimava hodnota uzivatel'ov vyu-
zivajicich mobilné data. Z celkového poctu aktivnych uzivatel'ov vSetkych 3 bankovych

subjektov je tato hodnota 93%. TakZe nie su vyhradne obmedzeni Wi-Fi pokrytim.

9.5 Uéel pouZivania aplikacie

Mobilnu aplikéciu mé nainstalovant a pouziva ju 158 jedincov zo vzorky oslovenych res-
pondentov, ktori vyplnili dotaznik. VSetci tito respondenti su zédkaznikmi bankovych sub-

jektov (SLSP, VUB, Tatra banka).

NajcCastejSie vyuzivanou sluzbou naprie¢ vSetkymi skimanymi aplikaciami je ,,Prehl'ad
uctu®. Tato moznost’ zvolilo 143 ucastnikov vyskumu (91%). Nasleduje klasické finan¢na
transakcia, teda prevod peiiazi na tcet, ktort zvolilo 129 respondentov (82%). Tret'ou naj-
popularnejSou funkciou je skumanie pohybov na svojej debetnej ¢i kreditnej karte. Tuto
moznost’ volilo 92 uzivatel'ov aplikacie (58%). Rovnaké poradie dostaneme aj ked” vyhod-

notime poradie u kazdej banky samostatne.
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BANKOVY SUBJEKT SLSP TATRA

2
FUNKCIONALITA | POHLAVIE | MUZ | ZENA | MUZ | ZENA | MUZ | ZENA E

S
PrehPad uctov 9 29 10 27 25 43 143
Prevod peiazi na acet 8 20 8 26 25 42 129
Pohyby na karte 4 17 9 19 15 28 92
Trvaly prikaz 1 10 1 12 8 11 43
Skener QR kédov 1 3 2 6 7 13 32
Platba na tel.¢ 1 1 1 6 5 10 24
Prehl’ad wverov 2 2 2 5 3 7 21
Platba mobilom 1 3 6 8 18
Zoznam pobociek a bankomatov 2 7 6 15
Kurzovy listok 3 3 6
POCET RESPONDENTOV 10 30 11 31 28 48 158

Tabulka ¢. 4 — Vyuzivanie ponukanych funkcionalit v aplikacii (zdroj: vlastné spracovanie)

9.6 Spokojnost’ s aplikaciou

Respondentom bolo umoZznené hodnotit’, Co sa im najviac paci na pouZzivanej aplikécii. Vo
vSeobecnosti k najcastejSim odpovediam patrili ,,Prehl’'adnost™ (72%,), ,,Uzivatel'ska nena-
ro¢nost™ (61%) a ,,Rychlost’ aplikacie* (58%). Ak vyhodnotime odpovede jednotlivo
k danému bankovému subjektu, pri SLSP a VUB poradie ostdva nemenné. Klienti Tatra
banky navySe v zna¢nej miere ocefiuju ,,Pontikané moZznosti a sluzby* ato v pocte 49
(64%) z celkového poctu 76. V porovnani s konkurentmi, je tdto hodnota podstatne vyssia,
SLSP (30%) a VUB (21%). Taktiez im inklinuje aj graficky dizajn, ktory si zvolilo za po-
zitivum 32 respondentov (42%) oproti klientom SLSP (15%) ¢ VUB (10%). Moznost,, Ze

aplikécia je pamét'ovo nenaro¢na zvolilo len 6% opytanych.




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 47

BANKOVY SUBJEKT SLSP TATRA

5
ASPEKT POHLAVIE | MUZ | ZENA | MUZ | ZENA | MUZ | ZENA E

S
Prehl'adnost’ 6 18 9 18 21 41 113
Uzivatel'ska nenaro¢nost’ 3 21 6 20 17 29 96
Rychlost’ (neseka sa) 5 15 4 16 19 32 91
Ponukané moznosti a sluzby 4 8 2 7 18 31 70
Graficky dizajn 3 3 2 2 14 18 42
Nezabera vel'a pamite 1 1 1 7 10
POCET RESPONDENTOV 10 30 11 31 28 48 158

Tabulka ¢. 5 — Spokojnost s uzivanim aplikacie (zdroj: vlastné spracovanie)

9.7 Ostatné sposoby spravovania bankového uctu

Pocet respondentov vlastniacich bankovy ucet predstavuje Cislo 497 z celkového stctu
546. 284 T'udi (57%) vlastniacich bankovy ucet nevyuziva sluzby aplikacie. Na spravova-
nie svojho bankového uctu vyuziva iné alternativy. 190 opytanych (67%) vyuziva sluzby
internetbankingu. Druht najpocetnejSiu skupinu tvoria vlastnici G¢tu, ktori spravovanie
bankového Uctu rieSia prostrednictvom navstevy kamennej prevadzky svojej banky. Tato

skupina predstavuje hodnotu 91 (32%). 3 respondenti sa k tejto otazke nechceli vyjadrit.

254 Tudi (89%) je vSak so svojou metdodou spokojnych a nechce ju menit’. 20 respondentov
(7%) odpovedalo, Ze pozna aj ini metodu ale technicky ju nezvlada. ZvySnych 10 opyta-

nych (4%) nepoznd inli moZnost’.

9.8 Priciny nepouzivania aplikacie
Nema aktivny bankovy tcet

9% z celkového poctu respondentov nedisponuje osobnym bankovym uctom, ktory je
v skimanej problematike absolutne kIicovy. 75% tejto skupiny tvoria I'udia z vekovej
kategérie 15 — 18. Jednd sa o zaujimavy fakt, pretoze prave vtomto veku dochddza
k zriad’ovaniu svojho prvého bankového uctu. 59% z respondentov nevlastniacich bankovy
ucet vSak uvazuje nad jeho zriadenim. Z tychto respondentov zhodne po 17% by zvolilo

jeden zo skimanych bankovych subjektov. Zvysnych 49% sa nevie este rozhodnut’, u kto-
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rého bankového subjektu sa stane klientom. Zo 41% respondentov ktori neuvazuji nad
zriadenim bankového Uc¢tu, 75% z nich pouziva hotovost’ a 25% uziva bankovy ucet nie-

koho iného.
Nepouziva smartfon

Ak aj respondent je klientom nejakého bankového subjektu, na vyuzivanie aplikécie potre-
buje inteligentné mobilné zariadenie. Zo 497 vlastnikov bankového tctu, 103 0sob (21%)
nepouziva smartfon. Len 17% z nich je naklonenych k zmene svojho klasického mobilné-
ho telefénu na vykonnejSie inteligentné mobilné zariadenie. Pre 45% nie je dodlezite,
s akym opera¢nym systémom, inak vedie operacny systém Android s 33%. Navyse 77% je
aj napriek tomu spokojnych so stdvajicim mobilnym zariadenim. Zo skupiny l'udi, ktori
nepouzivaji smartféon je az 83% Zien. Potvrdzuje to fakt, Ze muZzi si nakloneni
k technickym vymozenostiam. Medzi nevlastnikmi smartfonu dominuje vekova kategoria

41 -50 rokov.
Aplikiciu ma nainstalovani, ale nepouZiva ju

10% z poctu vlastnikov smartfonu, si aplikaciu nainStalovalo, ale pouziva iny sposob spra-
vovania svojho bankového uctu. Z tejto hodnoty 72% vyuZiva sluzby internetbankingu.

Medzi nimi je 30% klientov SLSP.
Nema aplikaciu nainStalovant

33% respondentov si aplikdciu nenainstalovalo, spravovanie uctu v 68% rieSi formou in-

ternetbankingu, zvySnych 32% navstevuje pobocku bankového subjektu.
Nevie o aplikacii

3% o aplikécii svojej banky nepoculo a preto ju nemoéze vyuzivat'. 80% tychto osdb vyuzi-
va na financné transakcie a spravu uctu internetbanking. Vac¢sinu - 50% tvoria klienti

SLSP.

Aplikacia nie je k dispozicii

Pre necelé 1% vlastnikov smartfonu aplikaciu nie je mozné stiahnut’, kvoli nepodporovaniu
daného opera¢ného systému.

Spokojnost’

Specifickym ukazovatel'om pouZzivania inych spdsobov spravovania bankového U¢tu moze

byt’ aj skutoCnost’, ze 89% zékaznikov, ktori nepouzivaji mobilnu aplikéciu, st so svojou
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metoddou spokojni a necheu ju menit,, tato sekcia obsahuje az 23% respondentov z vekovej
kategorie 19 — 25 rokov. 7% odpovedalo, Ze pozna aj inii metodu, ale technicky ju nezvla-

da. Zostavajuce 4% nepoznd init moznost’.
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10 ZODPOVEDANIE VYSKUMNYCH OTAZOK

10.1 Vyskumna otazka ¢. 1

Aké st rozdiely medzi vybranymi aplikaciami z hl'adiska pouzivatel'skych moznosti, ktoré

ponukaju?

Na zéklade analyzy boli zistené zna¢né rozdiely medzi bankovymi aplikdciami. Jednoz-
nacne najhorsou aplikaciou disponuje Slovenska sporiteltia. Uz prvy fakt je vel'mi nega-
tivny a to ten, ze k obsluhe zakladnych funkcii je potrebné stiahnut’ dve separatne aplikacie
— Platby a Uéty. Daldim minusom je graficka fadnost. Na druhej strane je 'ahko ovlada-
telnd. Zaujimavou funkciou je generovanie platobného QR kodu, v tomto smere je jedina
spomedzi skumanych aplikacii. No zd’aleka nepontka dostatocny pocet funkcii ako konku-
ren¢né aplikacie. Je to nepochopitel'né, ked’ze je v poslednych rokoch Slovenska sporitel'na
vyhlasovana za vodcovsky bankovy subjekt na slovenskom trhu, ale v technologickej
stranke to vobec nepotvrdzuje. Negativom je taktieZ dostupnost’ len na platformach Google

Play a App Store.

Aplikécia od VUB presla v poslednom obdobi inovaciou, na ktort nie st ohlasy prave naj-
pozitivnejsie. Graficky redizajn priniesol so sebou chaos a zbyto¢né preplnenie neprehl'ad-
nych kola€ovych grafov o stave G¢tu. Svojimi moZnostami, vS§ak prevysuje svojho konku-
renta zo Slovenskej sporitel'ne. Zaujme moznostami, ako zablokovat’ kartu v pripade stra-
ty, ¢o sa javi ako vel'mi prakticka vec a taktieZ zmenu limitu mozného vyberu z platobne;j
karty. Taktiez pre filantropov je atraktivna sekcia dobroCinnost, v ktorej je mozné
v jednom kroku odoslat’ zadant sumu na ucet neziskovej organizacie ¢i charitativnej spo-

lo¢nosti.

V kone¢nom ddésledku sa Tatra Banka javi ako najprehl’adnejSia zo skimanych aplikacii, s
najobsiahlej$Sim poctom praktickych sluzieb pre klienta. Toto tvrdenie potvrdzuje aj vysle-
dok z dotaznikového Setrenia, kde si klienti pochvaluju aj graficky dizajn ¢i pontkané
sluzby. V tomto pripade neabsentuje Ziadna zo zakladnych funkcii. NavySe technicky sa
vZzdy prezentuje aplikacia od Tatra banky s aktudlnymi novinkami. Tak ako je mozné platit’
mobilom, vyberat’ peniaze bankomatu s mobilom, existuje ako u jedinej na slovenskom
trhu optimalizécia pre inteligentné hodinky. Jej kvalitu ocenili aj r6zne poroty a pravom
tak ziskala niekol'’ké ocenenia za najlepSiu mobilnt aplikaciu v bankovnictve v Slovenske;j

republike.
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10.2 Vyskumna otazka ¢. 2

Vyuzivaja klienti bank mobilnu aplikaciu na spravu svojho bankového uctu k finanénym

transakciam?

Ano, na zaklade vyskumu vyuZivania jednotlivych funkcii moZeme na tito otazku zodpo-
vedat’ kladne. Klienti bank mobilnu aplikaciu na spravu svojho bankového uctu naozaj
vyuzivaju k finanénym transakciam. 82% uzivatel'ov pouZziva aplikéciu na prevod financ-
nej sumy na druhy bankovy ucet. 27% respondentov taktiez nastavuje TPP, teda trvaly
peniazny prikaz, prostrednictvom ktorého automaticky na zaklade datumu posiela financie
na cudzi bankovy ucet. 1/5 klientov pouzivajucich aplikaciu taktiez vykonava finan¢éné
transakcie pomocou skenera QR kodu. Populdrnou sa stdva aj moznost’ posielat’ peniaze na
telefonne cislo, bez potreby IBAN kodu ¢i ¢isla bankového uctu. Tuto alternativu vyuziva
15% zakaznikov. Pre 11% odberatel'ov nie je cudzia ani platba mobilom, na zéklade NFC
technologie. Tuto funkciu vSak aplikacia od SLSP nema4, a taktiez ju nemusia mat ani
klienti konkuren¢nych bankovych subjektov, pretoZze zavisi na technickej vybavenosti mo-

biln¢ho telefonu, ktory vlastnia.

10.3 Vyskumna otazka ¢. 3
Aké vplyvy zabranuju klientom v pouZzivani bankovej aplikacie?

Zistenych vplyvov v dotaznikovom Setreni je viac, maji charakter technicky alebo psy-

chicky. Nasleduje supis zistenych pricin.

e Absencia bankového uctu.

e Absencia vlastnictva smartfonu.

e Nepouzivanie aplikacie.

e NenainStalovanie aplikacie.

e Nevedomost o aplikécii.

e Aplikécia nie je k dispozicii pre dany operac¢ny systém.

e Spokojnost’ s pouzivanou metédou a odmietanie zmeny.
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11 DOPORUCENIE

Po vyhodnoteni prevedeného vyskumu bolo zistenych mnoho ddélezitych informacii
o rozdieloch vo funkcidch bankovych aplikacii ¢i spravania sa uzivatel'ov v oblasti financ-
nej otazky. Na zéklade nadobudnutych poznatkov je mozné vymedzit’ par odporuceni, kto-
ré maju za ciel’ zvysit hodnotu obl'ibenosti pouzivania mobilnej aplikacie daného banko-

vého subjektu.

Zasadnou potrebou pre uzivanie bankovej mobilnej aplikacie je existencia bankového uctu.
Absencia vlastnictva bankového uctu sa tyka 9% z celkového poctu respondentov. Ked'ze
% z tejto skupiny respondentov tvori najmladsia cast’” vekovej kategérie marketingového
vyskumu, objavuje sa priestor na vytvaranie si novych zdkaznikov bez spétnej skusenosti
s bankovym subjektom. V marketingovych planoch viac¢Siny bankovych subjektov ma vy-
znamné miesto prave komunikacia s mladSou vrstvou obyvatel'stva. Spravnou cestou
k osloveniu tohto publika sa javi vyuzivanie opinion leaderov danej generacie. V tomto
pripade idu dobrym smerom banky SLSP a Tatra banka, ktori vo svojich kampaniach vyu-
zivajti sicasnych vlogerov &i zname televizne tvare. Co sa tyka tejto generacie, obsluhova-
nie mobilného telefénu je samozrejmost’ou a spravovanie bankového uctu by s najvacsou
pravdepodobnost'ou prebichalo formou aplikécie, ked’Ze tito I'udia st na sucasny systém

navyknuty.

Dal3ou nevyhnutnou polozkou k uzivaniu mobilnej aplikacie je vlastnictvo inteligentného
mobilného zariadenia. Fakt, Ze kipa mobilného telefonu nie je problémom, ktory by riesili
zamestnanci bankového subjektu je nepopieratelna. AvSak na podporu vlastnictva smar-
tfonu najmé u starSej vzorky obyvatel'stva, by bola zaujimava spolupraca bankového sub-
jektu s mobilnym operatorom, kde by bolo mozné ponutkat’ inteligentny mobilny telefon

k ur¢itému finanénému programu.

Niekol’ké krajiny EU sa v poslednom obdobi zaoberaji s myslienkou vyhradne bezhoto-
vostného styku. Tento sposob toku penazi zrychl'uje a zefektivituje finan¢ny proces, znizu-
je naklady na tvorbu bankoviek a spravu bankomatov, no prinaSa so sebou zasah do suk-
romia a vSetky financie sa stavaju dopatratel'né a sucastou jediného mozného systému, ¢o
samozrejme so sebou prinaSa rézne pozitivne a negativne stranky. Vykondvanie financ-
nych transakcii prostrednictvom mobilnej aplikacie, ¢i v desktopovej verzii formou inter-
netbankingu, sa tesi velkej obl'ube. Vplyvom nérastu mobilnych zariadeni na trhu, banky

umoziuji pomocou mobilnej aplikacie odlisSné sposoby bezhotovostnej platby, ktoré inter-
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netbanking na pocitaci neponuka. V tomto smere sa naskytuje moznost’ konvertovat’ uziva-
telov internet bankingu k uzivaniu aplikécie. 284 zakaznikov, ktori nepouzivaju aplikaciu
181 vlastni smartfon a 103 naopak nie. Z tychto skupin pouziva internetbanking 69% , re-
spektive 65%. V spominanych pripadoch sa technicka zru¢nost’ uzivatelov nedd popriet

a staci ich len nasmerovat’ k plnohodnotnej udrzbe bankového uctu skrz mobilnt aplikaciu.

Na zaklade vytycenia pricin branenia k uzivaniu, je mozné taktiez interpretovat’ nasleduju-
ce tvrdenia. Ked'ze takmer 70% zakaznikov napriek absencii pouzivania mobilnej aplikacii

dokaze obsluhovat’ sluzby internetbankingu, potvrdzuje svoju technickt zdatnost'.

Zakaznici, ktori aplikaciu nemaju vobec nainStalovant, by mali byt’ lepSie nasmerovani zo
strany banky k zmene svojho doterajSicho spésobu spravovania bankového uétu. Malo by

im byt viac ozrejmené, o aké sluzby prichaddzaju, ked’ nepouzivaju aplikaciu.

Dalsou skupinou su Tludia, ktori maju aplikiciu nainitalovani, ale ju nepoZivaju.
V kone¢nom doésledku sa jednd o rovnaku skupinu, ako v predchadzajucom pripade.
V tomto bode sa da vSak uvazovat o nespokojnosti s aplikaciu na zaklade odskuSania. Na
oslovenie by mohlo sluzit’ upozornenie o moznostiach uzivania v rozhrani opera¢ného sys-
tému, ked’Ze sa jednd uz o uzivatela, ktorého sicast'ou je mobilny telefon s nainStalovanou

nativnou aplikéciou.

Ur¢ita vzorka respondentov sa vyjadrila, ze o aplikacii nevie. V tomto pripade je mozné
hovorit, ze marketingova aplikéacia nebola dostatocne spropagovana konkrétnej ciel'ovej

skupine.

Dalsou moznostou je, Ze aplikacia nie je k dispozicii. V tomto smere sa javi najslabsou
aplikacia Slovenskej sporitel'ne, ktord je dostupna len na dvoch platformach. Bolo by ro-
zumné prisposobit’ aplikaciu aj ostatnym operaénym systémom a spristupnit’ ju vicSiemu

objemu potencialnych uZzivatelov.

89% spokojnych uzivatel'ov so svojou metdodou spravovania uc¢tu ju rovnako nechce ani
menit. Vhodnym sposobom by bolo samozrejme informovat o aké sluzby prichddzaji ked’
nepouzivaju aplikaciu. Taktiez moznostou je vytvorenie financnych benefitov, zl'avovych
kupdnov, bodového systému v spolupraci s obchodnymi partnermi len v pripade vykona-
vania finanénych transakcii prostrednictvom mobilnej aplikécie. Pre 11%, ktori nezvolili,
ze by boli spokojni so svojim Stylom spravovania uctu je moznost’ k nasmerovaniu uZziva-
nia aplikacie. Je potrebné propagovat inStruktazne video na zdklade, ktoré¢ho by boli

schopni porozumiet’ ovladaniu a zvy$na skupina, by sa dokonca dozvedela o existencii inej
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moznosti.

V zavislosti od porovnania aplikacii je mozne vyhlasit, Ze najslabsSie vybavenou aplikaciou
disponuje Slovenska sporiteltia. V tomto pripade by bolo vhodna kompletna aktualizacia
ponukanej sluzby. V prvom rade zlucit’ doterajSie dve aplikacie do jednej, ked’Ze sa jedna
o zakladné aktivity ako prehlad uctu a transakcie. Nevyhnutnym krokom je pridanie mno-
hych funkcionalit, ktoré pontikaji konkurenéné bankové subjekty. Grafickd stranka sice
disponuje prehl'adnost’ou, ale chyba jej potrebna informovanost’ a atraktivnost’. Predsa naj-
popularnejSia banka v Slovenskej republike si nemdze dovolit nenapredovat’

v technologickej stranke.
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ZAVER

Ciel'om bakalarskej prace bolo zistit” oblibenost’ pouzivania mobilnej aplikéacie 3 najpopu-
larnejSich bankovych subjektov v Slovenskej republike. Dopomahala k tomu analyza funk-
cionalit vybranych mobilnych aplikacii. Podarilo sa dosiahnut’ vytycenych cielov
a zodpovedat’ na 3 vyskumné otazky, ktoré boli vopred definované. Dolezitym kritériom
bolo dostato¢né nadobudnutie relevantnych odpovedi od postacujuceho poctu responden-
tov roznych vekovych kategorii. V tomto smere sa da konanie vnimat’ za splnené, pretoze
vSetky ciele boli naplnené. Dotazniky boli ziskané vyhradne v elektronickej podobe bez nut-

nosti prepisovania.

Z kvalitativneho vyskumu, konkrétne analyzy funkcionalit boli vyvodené zavery, akymi sluz-
bami disponuju vybrané mobilné aplikacie. Na zéklade porovnania bolo mozné prehlasit’, ze
aplikécia od Slovenskej sporitel'ne vyrazne zaostava za konkuren¢nymi bankovymi subjektmi.

V tomto smere najlepSie obstala aplikacia Tatra banka.

Kvantitativne Setrenie pontklo nahl'ad do obl'ibenosti pouzivania mobilnej aplikacie svojimi
klientmi. Bolo zistené, Ze najobl'ibenejSou moznostou je prehl'ad bankového uctu, na druhom
sa umiestnili vykonavané finan¢né transakcie prevodom na ucet, ¢o bolo predmetom jednej
z vyskumnych otazok. Taktiez bola skiimand spokojnost’ s pouzivanim aplikécie a vplyvy,
ktoré zabranuju zdkaznikom pouzivat mobilnt aplikédciu svojej banky.

Téma prace bola ve'mi obohacujica z pohl'adu nadobudnutia informdacii o ndzoroch l'udi

k danej bankovej aplikacii. Vyber banky urcite patri k zasadnym krokom v priebehu l'udského

zivota. Rovnako realizacia kvantitativneho vyskumu obohatila osobné zru¢nosti a skusenosti.

V budicnosti by bolo mozné realizovany dotaznik doplnit’ o va¢si pocet otazok, ktory by
jednoznacnejSie demonstroval spravanie zakaznikov. Otazky skiimajice psychologické
pri¢iny deficitu uZivania mobilnej aplikacie, moznej neddvery v novsie technologie, spo-
soby platby v exteriéri, financny stav ¢i aktivita na socialnych sietach, platformach, kde
by bolo mozné neaktivnych uzivatelov mobilnej aplikacie oslovit’ k jej stiahnutiu

a plnohodnotnému pouZivaniu.
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ZOZNAM POUZITYCH SYMBOLOV A SKRATIEK

CSS

Desktop

Jednoduchy mechanizmus na vizudlne formatovanie internetovych doku-

mentov.

Pracovna plocha stolového pocitacu.

Facebook Ads Platena reklama na socialnej sieti Facebook

HTML

IBAN

Java Script

LTE

NFC

PPA
PPC

QR kod

SEO

Volp

Wearable

Znackovy jazyk ureny na vytvaranie webovych stranok a inych informacii

zobrazite'nych vo webovom prehliadaci.

Medzinarodne Standardizovana forma c¢isla bankového uctu, ktora umoznuje
strojové automatizované spracovanie bezhotovostnych platieb, jednoznacnu

identifikaciu Gctu, krajiny a bankovej institucie prijemcu platby.
Skriptovaci programovaci jazyk, pouzivany najmi pri tvorbe webov.
Technologia uréena na vysokorychlostny internet v mobilnych sietach

Kratkodosahové, vysokofrekvencné, bezdotykové spojenie, umoziujlce

vymenu dat medzi zariadeniami do vzdialenosti okolo 10 cm.
Platba za akciu.
Platba za preklik.

Dvojrozmerny ciarovy kod, princip pouzitia spociva v tom, ze QR kod vy-
tlaCeny na papier alebo predmet sa zosnima kamerou alebo fotoaparatom, a

softvér dekoduje textova informaciu obsiahnuta v kdde.

Optimalizacia pre vyhl'addvace je subor technik na zlepSenie névStevnos-
ti webstranky z organickych vysledkov vyhladdvania v internetovych vy-

hl'adavacoch.

Prenos hlasovej prevadzky prostrednictvom prenosu paketov pomo-

cou protokolu IP

Miniaturizované elektronické zariadenia, ktoré su navrhnuté na bezne nose-

nie ¢lovekom.
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PRILOHAPI

2. Pouzivate smartfén? (inteligentny telefén)
a) Ano
b) Nie ---> ot£. 8

3. Aky operacny systém pouiva V&3 mobilny telefén?
a) Android

b) i0S

<) Windows Phone

d) Iny

4. Pouivate mobilnu aplikaciu pre spravu Vasho bankového Gétu? |
a) Ano pouzivam

b} Aplikaciu mam naindtalovand, ale nepouivam ju -—> ot 11 ‘
€) Nemam aplikaciu nainitalovan( ---> ot.€. 11

d) Neviem o takej aplikcii ---> ot & 11

) Pre mdj operaény systém nie je aplikacia k dispozici ---> ot.£. 1]

5. Ak Easto aplikéciu vyuZivate? |
a) Niekolkokrat za def

b) Jeden krét za def

) Jeden krat za tyzden |
d) Jeden krat za mesiac
&) Malokedy

6. Ktoré funkeie mobilnej aplikacie vyuZivate? (wiber viacerjch moZnosti)
a) Prehlad Gétu

b) Prevod pefiazi na iny Géet

¢) Pohyby na karte

d) Trvaly prikaz

e) Skener Ciarovych alebo QR kédov
f) Platba na telefénne éislo

g) Platba mobilom

h) Prehlad dverov

i) Aktudlny kurzovy listok

j) Zoznam pobotiek a bankomatov

7 ¢ sa Vam najviac paéi na pousivanej aplikicii? (vwyber viacerjch moznosti) |
a) Prehladnost’

b} Graficky dizajn

) Rychlost (neseka sa)

d) Uzivatelska nenaroénost’

e) Nezabera vela pamate

) Pontikané sluzby

---> OtE 14

1. Ktory bankovy subjekt vyuZivate pre svoj
osobny bankovy téet?

a) Slovenska sporitelfia

b) VUB

¢) Tatra Banka

d) Iny

&) neméam aktivny bankovy (éet ---> ot & 15

8. Uvazujete o zmene Vasha mobilného telefanu na smartfon?
a) Ano
b) Nie —-> ot& 11

9.5 akym operaénym systémom? |
a) Android

b) i0s

<) Windows Phone

d) To nie je dolefité

10. Preco uZ teraz nepouZivate smartfon?
a) Vysoka cena

b) Komplikovana obsluha

¢) Telefén, ktory pouzivam mi vyhovuje
d) Nevyhovuje mi dotykova obrazovka
e)Iny

11. Akym spésobom spravujete svoj bankovy Gcet?
a) Navitevujem osobne svoju banku

b) Cez webovi stranku

€) Cez mobilnu aplikaciu

d) Ing spésob (uvedte)

12. Preco vyuiivate tento spdsob spravovania svojho bankového uctu?
a) Som spokojny so svojou metédou a nechcem ju menit’

b) Nepoznam ind moznost

) Poznam inl moznost’ ale technicky ju nezvladam

15. Uvaiujete nad zriadenim bankového Gétu?
a) Ano ---> oté. 16
b) Nie --—-» ot.c. 17

16. U akého bankového subjektu? |
a) Slovenska sporitelia

b) vuB

) Tatra banka

dyIng

e) Neviem

> otl 18

17. Preéo neuvaZujete nad zriadenim bankového Gétu?
a) Pouzivam acet niekoho iného

b) Pouzivam len hotovost

€) Iny

-=-> OLE 18

18, Prosim vyberte svoju vekovi kategariu
a)15-18

b) 19-25

€) 26 - 30

d) 31 -40

e) 41 - 50

5160

g) 61 a viac

19. Uvedte kraj, v ktorom Zijete
a) Banskobystricky

13. Ako €asto nahliadate do svojho Gétu alebo vykonavate finanéné
aktivity?

a) Niekolkokrat za den

b) Jeden krat za den

«©) Jeden krat za tyZzdef

d) Jeden krat za mesiac

) Malokedy

14. VyuZivate mobilné data vo svojom mobilnom telefone?
a) ano

b) nie

—--> ot&. 18

b)
<) Kosicky

d) Nitriansky
€) Prefovsky
1) Trentiansky
g) Trnavsky
h) Zilinsky

20. Vase najvyssie ukoncene vzdelanie?
a) zékladne

b) stredoékolské

©) vysokodkolské

21. Ste:
a) Muz
b) Zena



