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ABSTRAKT 

Bakalárska práca sa zaoberá možnosťou využitia mobilných aplikácií bankových subjektov 

ako marketingového nástroja. Skúma ako využívajú zákazníci jednotlivých bánk ponúkanú 

mobilnú aplikáciu. 

Teoretická časť objasňuje význam online komunikácie, približuje postup realizácie mobil-

nej aplikácie a nevyhnutných krokov k úspešnému začleneniu do online marketingovej 

stratégie. Porovnanie funkcionalít vybraných mobilných aplikácií bánk prebieha prostred-

níctvom kvalitatívneho šetrenia. Pomocou kvantitatívnej metódy výskumu, formou dotaz-

níka, je skúmané na aké potreby je aplikácia využívaná a čo bráni zákazníkom k stiahnutiu 

a plnohodnotnému užívaniu aplikácie. Výsledkom bakalárskej práce je zodpovedanie vo-

pred určených výskumných otázok. Nasleduje zhodnotenie ponuky služieb na základe ana-

lýzy a využitie dostupných možností formou odporúčaní vyplývajúceho z výskumu. 

 

Kľúčové slová: bankový subjekt, mobilná aplikácia, online komunikácia 

 

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 
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ÚVOD 

Marketingová komunikácia sa v dnešnej dobe vyskytuje na rôznych platformách v osobi-

tých formách. Nástupom mobilných technológií, produkcií inteligentných mobilných za-

riadení a v našich končinách všadeprítomnej LTE mobilnej siete je možné prostredníctvom 

týchto dvoch elementov byť v neustálom kontakte so značkami a ich marketingom smeru-

júcim ku koncovým užívateľom. V poslednom období rastie popularita mobilných zariade-

ní takým spôsobom, že prevyšuje ich používanie nad spotrebovaním obsahu z osobného 

počítaču. K dispozícií je obrovské množstvo mobilných aplikácií, ktoré sa ľudom snažia 

uľahčovať súkromný či pracovný život. Sú to komunikačné kanály, nakupovanie produk-

tov, hry, aplikácie slúžiace na zdravotné účely, hľadanie inšpirácií či spravovanie financií.  

Práve poslednému menovanému smeru sa bakalárska práca venuje a to konkrétne využitím 

mobilnej aplikácie troch najpopulárnejších slovenských bankových subjektov ako marke-

tingového nástroju. Skúmané budú aplikácie bánk Slovenská sporiteľňa, Všeobecná úvero-

vá banka a Tatra banka. Autor chce zistiť obľúbenosť používania aplikácie koncových uží-

vateľov. 

Teoretická časť objasňuje významy online komunikácie a neustále rastúci význam mobil-

ného zariadenia ako primárneho zdroja k online komunikácií. Približuje postup realizácie 

mobilnej aplikácie a nevyhnutných krokov k úspešnému začleneniu do online marketingo-

vej stratégie. 

V praktickej časti sa autor venuje analýze funkčnosti vybraných mobilných aplikácií bánk 

v spojení s kvantitatívnou metódou, formou dotazníka, kde je skúmané na aké potreby je 

aplikácia využívaná a čo bráni zákazníkom k stiahnutiu a užívaniu aplikácie.  

Výsledkom bakalárskej práce je zodpovedanie vopred určených výskumných otázok. Na-

sleduje zhodnotenie ponuky služieb na základe analýzy a využitie dostupných možností 

formou odporúčaní vyplývajúceho z výskumu. 
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I.  TEORETICKÁ ČASŤ 
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1 POSTAVENIE ONLINE KOMUNIKÁCIE V RÁMCI 

KOMUNIKAČNÉHO MIXU 

1.1 Charakteristika marketingovej komunikácie 

Marketingová komunikácia je jedným z nástrojov marketingového mixu nazývaného aj 4P 

(product, price, placement, promotion), ktorá prostredníctvom komunikačných kanálov 

napomáha dosiahnuť stanovených marketingových cieľov komerčných i nekomerčných 

subjektov. (Pelsmacker, 2003, s. 23)  

„Pre niektoré obory však kombinácia len týchto „4P“ vytvára príliš úzky rámec, ktorý nie 

je schopný reagovať na všetky špecifiká príslušnej oblasti, a preto im vyhovuje iba čias-

točne“. (Foret, 2001, s.31)  

Marketingová komunikácia presvedčuje, minimálne ovplyvňuje zákazníka alebo poten-

ciálneho zákazníka svojimi informáciami, obsahom oznámenia, takýmto spôsobom objas-

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

Buď smerom k jednotlivcovi, potom sa jedná o osobnú komunikáciu a väčšinou interaktív-

nu alebo smerom k vybraným cieľovým skupinám, potom ide o masovú komunikáciu, naj-

častejšie jednostrannú. Konečným cieľom je zisk. Marketingovú komunikáciu tvoria ko-

munikačné nástroje, ktoré pri správnej kombinácií vytvoria ucelený obraz produktu alebo 

značky a pomôžu presvedčiť zákazníkov ku kúpe produktu alebo služieb konkrétnej spo-

ločnosti.  

Pelsmacker (2003, s.29-30) vo svojom diele ďalej uvádza, „že jej súčasťou sú komunikač-

né nástroje, ktoré na seba bývali tradične vzájomne nezávislé a súčasne sú kombinované 

tak, aby bolo možné dosiahnutie synergického efektu a komunikácia sa tým pádom stala 

homogénna. Hlavný jej prínos spočíva v tom, že konzistentný súbor oznámení a informácií 

je predávaný všetkým cieľovým skupinám, všetkými vhodnými prostriedkami a informač-

nými kanálmi. Komunikácia by sa tak mala stať efektívnejšia a účinnejšia, a to na základe 

synergického efektu a súladu medzi použitými nástrojmi a tým, čo spoločnosť chce infor-

movať“. 

Kotler (2006, s.115) zase vo svojej publikácií knihy naráža na 4P, ktoré je za potreby vní-

mať z pohľadu kupujúceho a tak ku každému z 4P je priradené 1C: Customer, Cost, Con-

venience a Communication, respektíve zákazník, náklady, pohodlie nákupu a komunikácia.  
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Z psychologického hľadiska môžeme povedať, „že propagácia je v súčasnom poňatí užíva-

ná ako pojem nadradený jednotlivým častiam uvedeného mixu. V podstate ide 

o marketingové komunikácie zväčša komerčného charakteru, ktorých cieľom je na základe 

predávaných informácií ovplyvňovať poznávacie, motivačné a rozhodovacie procesy tých, 

na ktoré chceme pôsobiť v zhode s našimi zámermi. (Vysekalová, 2007, s.20) 

Marketingová komunikácia je previazaná s ostatnými zložkami marketingu v dôsledku 

možností čo najrýchlejšie analyzovať údaje o predaji vďaka lepšej merateľnosti účinkov 

komunikácie. To vedie k väčšej efektivite všetkých marketingových nástrojov.  

(Frey, 2011, s.181) 

1.2 Komunikačný mix 

Marketingový komunikačný mix je podsystémom mixu marketingového. Za pomoci opti-

málnej kombinácie rôznych nástrojov komunikačného mixu sa marketingový manažér sna-

ží dosiahnuť marketingových a v konečnom dôsledku i firemných cieľov. Súčasťami ko-

munikačného mixu sú osobné a neosobné formy komunikácie, pričom osobnú formu pre-

zentuje osobný predaj a neosobnú formy zahrňuje reklama, podpora predaja, direct marke-

ting, PR a sponzoring. Jednotlivé nástroje komunikačného mixu naplňuje konkretizovaná 

funkcia a zároveň sa navzájom ovplyvňujú. Dôraz sa kladie na správne skombinovanie 

kanálov s cieľom na efektívnosť. 

Voľbu jednotlivých nástrojov ovplyvňujú nasledujúce základné faktory:  

1. podstata trhu  

2. podstata výrobku alebo služby  

3. štádium životného cyklu  

4. cena 

5. disponibilné finančné zdroje  (Přikrylová a Jahodová, 2010, s.42 - 45). 

Nástroje komunikačného mixu podľa Pelsmackera (2003, s. 26–27) doplňujú definície 

Přikrylovej a Jahodovej o komunikáciu na predajnom mieste, výstavy a veľtrhy 

a o interaktívny marketing, ktorý využíva nové a interaktívne média, v súčasnosti najmä 

prostredníctvom internetu.  
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1.2.1 Komunikačný online mix a jeho nástroje  

Doba Internetu so sebou priniesla množstvo inovácií v oblasti inzercie a marketingových 

aktivít. Interakcia zrýchlila nákupný, informačný či komunikačný proces. Nasleduje zá-

kladný výpis nástrojov komunikačného online mixu. 

Reklama  

● plošná reklama – bannery, popup okna, buttony  

● zápisy do katalógov 

● PPC reklama   

● PPA reklama   

Podpora predaja  

● pohnútky k nákupu – zľavy, výpredaje, cross-selling, kupóny, vzorky 

● partnerské programy 

● vernostné programy  

Public relations 

● novinky a správy 

● články 

● diskusie 

● virálny marketing 

● PR na sociálnych sieťach  

Direct marketing  

● e-mailing,  

● webové semináre  

● VoIP služby 

● e-learning 

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

 

„Klasický komunikačný mix zahŕňa ešte osobný predaj. Aj keď by sa za osobný predaj dal 

považovať predaj cez telefón alebo online chat, sú tieto aktivity zahrnuté pod direct marke-

ting.“ (Janouch, 2010, s. 26-27)  

Event marketing by sa podľa zhotoviteľa dal taktiež využiť v online prostredí prostredníc-

tvom živého vysielania z danej udalosti cez Facebook, Youtube či Periscope. 

Mobilná aplikácia predstavuje marketingový nástroj, pomocou ktorého firma vie realizo-
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vať svoje plány na úrovniach všetkých nástrojov komunikačného mixu.  

1.3 Pozícia interaktívneho marketingu v komunikačnom mixe 

Marketingová komunikácia prešla od svojho vzniku významným vývojom od masovej 

komunikácie, ktorá neprinášala žiadne presné spôsoby cielenia na konkrétnu skupinu ani 

spätnú väzbu, cez direct marketing, kde sa presadila segmentácia a individuálny prístup, až 

k online marketingu, ktorý posunul hranice ešte ďalej a začal umožňovať obojstrannú in-

teraktívnu komunikáciu medzi firmou a zákazníkom. Zákazníkova úloha sa v marketingo-

vej komunikácií posunula z pasívneho účastníka do aktívneho partnera, ktorý sám vstupuje 

do komunikácie a je schopný vyjadriť svoje názory, potreby a priania. Dokáže svojím po-

stojom zasiahnuť do ponuky firmy a prípadne ju zmeniť. To dovtedy žiadna forma marke-

tingovej komunikácie okrem osobného predaje neumožňovala (Pelsmacker, 2003, s. 489).  

Interaktívny marketing využíva nové a interaktívne média, ktoré prinášajú nový spôsob 

komunikácie. Typický pre tento nástroj je internet. (Pelsmacker, 2003, s.27) Internet 

a ostatné interaktívne komunikačné média sa odlišujú od tradičných tým, že umožňujú 

interakciu medzi odosielateľom a príjemcom, ktorá ich vzájomne ovplyvňuje. To vytvára 

možnosť masových interaktívnych dialógov alebo zmeny od modelu „jedna firma voči 

mnohým zákazníkom“ k modelu „mnoho firiem s mnohými zákazníkmi“. Obe strany sa 

podieľajú na podobe konečného výsledku, kontrola zo strany užívateľa sa zvýšila, obsah je 

„šitý na mieru“, transakcia sa zrýchlila a spotrebiteľ sa môže zamerať presne na to, čo ho 

zaujíma. (Pelsmacker, 2003, s.491)  

Význam online marketingu sa začal prejavovať spoločne s nárastom aktívnych odberateľov 

internetu a taktiež s rozvojom a rozširovaním digitálnych technológií.  
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2 CHARAKTERISTIKA ONLINE KOMUNIKÁCIE 

Pre marketing v online prostredí je možné použiť niekoľko výrazov – online marketing, 

internetový marketing, digitálny marketing či e-marketing. Niektorí autori túto skutočnosť 

vnímajú za totožnú a zahrňujú pod tieto tituly všetko, čo má spojitosť s marketingom na 

internete či v digitálnom prostredí. Iní autori poukazujú na to, že existujú rozdiely medzi 

jednotlivými termínmi a často používajú iba jeden z nich. Kotler (2007, s. 182) používa 

termín e-marketing, ktorý dáva do spojitosti s e-commerce a popisuje ho ako snahu spo-

ločnosť informovať o výrobkoch a službách, propagovať a predávať ich prostredníctvom 

internetu. Chaffey (2009, s. 9) rozlišuje jednotlivé názvy a popisuje internetový marketing 

ako aplikáciu internetu a digitálnych technológií v spojení s tradičnými komunikačnými 

prostriedky k dosiahnutiu marketingových cieľov. E-marketing opisuje ako dosahovanie 

marketingových cieľov pomocou elektronických komunikačných technológií. Online mar-

keting obsahuje akékoľvek marketingové aktivity, ktoré môžu byť vykonané skrze internet.  

Digitálny marketing je dnes neoddeliteľnou súčasťou marketingovej komunikácie, nejedná 

sa však len o on-line komunikáciu na internete, ale o akúkoľvek marketingovú komuniká-

ciu, ktorá využíva digitálnu technológiu. Jeho súčasťami sú teda taktiež on-line marketing, 

mobilný marketing a sociálne média. (Frey, 2011, s.53) 

Z odlišných definícií rôznych autorov vyplýva fakt, že spoločným bodom je tvrdenie, že sa 

jedná o marketingovú aktivitu, ktorá prostredníctvom internetu prispieva k splneniu firem-

ných cieľov. 

2.1 Internet ako médium 

Internet sa v mnohých ohľadoch podstatne líši od klasických komunikačných médií. 

Umožňuje rôzne synchronizované komunikačné štýly, a čas medzi vyslaním a prijatím 

správy, je veľmi krátky. Zákazníci majú kontrolu nad kontaktmi i oznámeniami, môžu sa 

slobodne rozhodovať, či chcú byť vystavení notifikáciám alebo nie.  

(Pelsmacker, 2003, s.510)  

Z pohľadu marketingu môžeme na internet pozerať ako na dôležité marketingové médium 

a zároveň ako na komunikačnú platformu. V porovnaní s tradičnými médiami je dôležité 

poznamenať, že žiadne iné médium neposkytuje tak ľahké, lacné a presné meranie jeho 

účinnosti ako práve internet (Zamazalová, 2010, s. 434). Relatívne presné a jednoduché 

vyhodnocovanie efektivity online marketingu je jedným z dôležitých aspektov, prečo jeho 
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popularita medzi marketérmi stále stúpa a získava si naďalej čoraz väčší priestor v komu-

nikačnom mixe. Najväčším rozdielom medzi internetom a ostatnými médiami je podstata 

vzájomného vzťahu, ktorá sa vytvára medzi firmou a jej zákazníkmi. Tí získavajú väčšiu 

kontrolu nad obsahom, predaným procesom i celkovou komunikáciou než je tomu u tra-

dičných médií. (Přikrylová a Jahodová, 2010, s. 219)  

Pelsmacker (2003, s. 462 – 463, 491 – 492) uvádza 4 oblasti, v ktorých sa internet zásadne 

odlišuje od tradičných médií:  

1. Komunikačný štýl – je takmer synchrónny, tzn., že čas medzi odoslaním a prijatím in-

formácie je veľmi krátky.  

2. Spoločenský aspekt – je založený na aktívnej a spoločenskej komunikácií, čo je typické 

napr. pre osobný predaj. Využívanie videa v online prostredí zvyšuje i spoločenský aspekt 

internetu ako média. 

3. Kontrola obsahu zákazníkom – zákazník má možnosť prispôsobiť si obsah oznámení 

či informácií a vyberať si témy, ktoré ho zaujímajú. Online marketing sa vyznačuje vyso-

kou mierou kontroly obsahu zákazníkom, ktorá sa stáva jednou z najvýznamnejších výhod 

tohto média.  

4. Kontrola kontaktu so zákazníkom – spočíva v možnosti kontroly prezentácie a cesty 

informácií o spoločnosti a ich produktoch.  

2.2 Vznik a vývoj online komunikácie 

Za počiatok online marketingu sa môže pokladať rok 1983, kedy vznikol prvý e-mailový 

produkt pod názvom Compuserve, ktorý umožňoval rozosielanie elektronických správ me-

dzi užívateľmi. Aj keď marketingoví pracovníci tento nástroj spočiatku nevyužívali, 

o niekoľko rokov neskôr sa stal jedným z najzásadnejších kanálov online marketingu. 

O dekádu neskôr vznikol vyhľadávač pre HTML stránky pod názvom Mozaic, ktorý pri-

niesol skutočné zrodenie internetu tak, ako ho vo svojom základe poznáme dnes. 

(Brekke, 2011).  

V tom istom roku bola navrhnutá aj prvá bannerová reklama. Prvou stránkou, ktorá umož-

ňovala predaj „click“ reklamy, sa stal web Global Network Navigator  

(Oberoi, 2014).  

Následnou významnou etapou vývoja online komunikácie bolo predstavenie prvého e-
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shopu. Jeff Bezos a jeho Amazon po prvýkrát umožnil nakúpiť produkty cez webové 

stránky a to v roku 1995. V roku 2003 Google predstavil revolučný systém, ktorý umožňo-

val zadávateľom zobrazovať reklamy presne podľa prianí a potrieb zákazníka v reálnom 

čase – Google Adwords. Tento systém si doteraz stále drží prvenstvo v oblasti internetovej 

reklamy. Začiatkom milénia bolo uvedených na trh rada nových nástrojov, ktoré sú dodnes 

dôležitými prostriedkami online komunikácie. (Brekke, 2011) 

V roku 2004 to bol Mark Zuckerberg s revolučnou sociálnou sieťou Facebook či v 2005 

firma Google predstavila najskôr dnes najpopulárnejšiu video platformu - Youtube 

a následne software Google Analytics, ktorý slúži na trackovanie a zhromažďovanie in-

formácií o zákazníkoch web stránok. (Shepherd, 2010).  

2005 bol dôležitý ešte kvôli ďalšiemu významnému míľniku, bol totiž predstavený prvý 

iPhone, smartfón, ktorý predurčoval úspech mobilných aplikácií a rozvoj ďalšieho nástroju 

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

2.3 Výhody a nevýhody online komunikácie 

Nárast významu online komunikácie súvisí s množstvom výhod, ktoré tento nástroj prináša 

a v mnohých prípadoch prevyšuje výhody ostatných nástrojov marketingovej komunikácie. 

2.3.1 Výhody online komunikácie 

● Presné zacielenie – jednotlivé online nástroje umožňujú presné cielenie podľa rôz-

nych parametrov – lokalita, jazyk, záujem, vek.  Segmentácia zákazníkov sa tak 

stáva jednoduchšia a kampane efektívnejšie, keďže spoločnosti vynakladajú fi-

nančné prostriedky na zákazníkov, ktorých chcú naozaj osloviť a získať.  

● Merateľnosť účinnosti – existuje mnoho nástrojov, ktoré dokážu presne zmerať 

účinnosť danej online kampane a okamžite zmerať návratnosť, čo u „klasických“ 

kampaní býva problém. Vďaka detailným štatistikám, ktoré spoločnosť získa tak-

mer okamžite, môže v priebehu kampane upravovať jednotlivé časti tak, aby do-

siahla ešte väčšej účinnosti. 

● Personalizácia – býva využívaná najmä v e-mailingu, kde je podmienkou kvalitná 

databáza s relevantnými informáciami. Spoločnosť môže pomocou segmentácie za-

sielať iba tie informácie, ktoré sú pre zákazníka dôležité, ale taktiež zákazníka 

osloviť priamo menom a budovať tak väčšiu sympatiu a lojalitu.  

● Okamžité výsledky – po spustení online kampane sa výsledky dostavia hneď 
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a spoločnosť tak nemusí čakať niekoľko týždňov, až sa účinok prejaví, ako tomu 

býva u ostatných nástrojov.  

● Celosvetový dosah – s minimom nákladov môže firma osloviť obrovské množstvo 

globálnych zákazníkov a hľadať nové trhy i mimo svoj región. Predovšetkým u ex-

portérov je online komunikácia veľmi dôležitá, keďže z danej zeme sú schopní 

nadviazať kontakt s kýmkoľvek. 

● Interaktivita – online marketing umožňuje využívať interaktívne nástroje, integro-

vať hudbu, grafiku i videa do kampaní a zahrnúť tak zákazníka do obojstrannej 

komunikácie prostredníctvom interaktívnych hier či kvízov.  

● Väčšie zapojenie zákazníkov – online marketing ako jeden z mála nástrojov po-

vzbudzuje zákazníkov, aby nejakým spôsobom zareagovali – navštívili webové 

stránky, ohodnotili firmu, dali spätnú väzbu alebo preklikli na nejakú stránku čo 

podporuje linkbuildingové vzťahy (Faulkner, 2013). 

2.3.2 Nevýhody online komunikácie 

Ingram (2013) v online komunikácií vidí problém v početnej možnosti kopírovania grafi-

ky, textov i myšlienok konkurencie a taktiež postupné znižovanie vnímania online reklám. 

To sa týka v najširšej miere bannerov a spamu v doručenej e-mail pošte. Pre tento pokles 

vnímania plošnej reklamy sa ustálil výraz bannerová slepota, ktorý označuje podvedomé 

ignorovanie grafickej reklamy (Novotný, 2013).  

Gregorio (2014) je presvedčený, že na poli online marketingu sa vyskytuje príliš mnoho 

konkurentov a tak je zaujatie zákazníka náročnejšie. Taktiež tvrdí, že negatívny komentár 

na sociálnej sieti má až príliš veľkú váhu. 

2.4 Ciele a cieľové skupiny online komunikácie 

V rámci plánovania online kampane a následnej investície do online nástrojov by si každá 

organizácia mala stanoviť vytýčené a merateľné ciele, ktoré chce pomocou konkrétneho 

nástroja dosiahnuť. S tým súvisí voľba cieľovej skupiny, na ktorú chce komunikáciu spo-

ločnosti smerovať. Bez určení týchto základných parametrov, firma nie je schopná adek-

vátne vyhodnotiť úspešnosť marketingovej online kampane. 

2.4.1 Ciele 

Stanovenie cieľov online komunikácie je jedným z najdôležitejších krokov v celom proce-
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se plánovania online kampane. Ciele by mali byť navrhnuté v súlade s firemnou stratégiou 

a doporučenou metódou na jej tvorbu je technika zvaná SMART. Jedná sa o analytickú 

metódu, ktorá sa využíva pre návrh cieľov v projektovom manažmente. SMART je akro-

nym, ktorý je tvorený zo začiatočných písmen názvov jednotlivých parametrov.  

Specific – konkrétny; 

Measurable – merateľný; 

Achievable / Acceptable – dosiahnuteľný, prijateľný; 

Realistic – realistický, relevantný;  

Time Specific / Trackable – časovo špecifický. (Management Mania, 2013) 

Ciele je potrebné neustále kontrolovať a na základe ich plnenia optimalizovať jednotlivé 

časti online komunikácie. 

Ciele online marketingovej komunikácie podľa E. Ivkovic (2010) sú nasledovné:  

▪ Zvýšenie predaja – jeden z najčastejších a najdôležitejších cieľov online 

komunikácie, ktorý  je kľúčový najmä pre e-shopy. 

▪ Zvýšenie cielenej návštevnosti webu – nezamerať sa len na počet, ale aj 

kvalitu získaných fanúšikov a ich kúpyschopnosť. 

▪ Zvýšenie online viditeľnosti – v internetovom svete platí, že pokiaľ web 

nemôže zákazník nájsť, firma neexistuje. Kľúčom k úspechu je zobraziť 

stránku vo chvíli, kedy zákazník vyhľadáva produkt či službu, ktorú firma 

ponúka. Dôležité je taktiež  vybudovanie silnej pozície v lokálnom vyhľa-

dávaní, pretože miestne komunity bývajú jednou z hlavných a odrazových 

cieľových skupín, s ktorými spoločnosť komunikuje.  

▪ Budovanie značky a viditeľnosť na sociálnych sieťach – brandbuilding v 

online prostredí je dôležitou súčasťou každej brandovej kampane. Je po-

trebné načúvať k zákazníkom a zároveň ich zapojiť do vzájomnej komuni-

kácie. Sociálne siete sú jedným z kľúčových nástrojov pre budovanie znač-

ky  

▪ Riadenie pozitívnej reputácie v online prostredí – negatívna reklama je 

rýchlejšie šírená ako pozitívna. Spoločnosť by si mala stanoviť ako bude re-

agovať na sťažnosti a negatívne komentáre. Monitorovanie príspevkov spo-

ločne s participáciou v online konverzáciách je dôležitá pre zlepšovanie 
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image podniku a vnímanie organizácie. 

 

Ohad Hecht (2014) píše pre zmenu o 3 zásadných cieľoch:  

▪ Konverzia návštevníka webu na kupujúceho zákazníka – prevažná časť 

online rozpočtov je venovaná nástrojom, ktoré zvyšujú návštevnosť webo-

vých stránok, ako napríklad Facebook Ads, či SEO. Preto je nevyhnutné 

merať, koľko nových návštevníkov konvertuje na kupujúcich, aby spoloč-

nosť zistila, ktoré nástroje fungujú efektívne. 

▪ Navýšenie hodnoty zákazníka – manažment by sa mal zamerať na zvýše-

nie útraty u stálych zákazníkov a neustále sa uisťovať, že neodídu ku kon-

kurencií. Zvýšenie sa netýka len finančnej stránky ale aj väčšieho počtu 

návštev či zvýšenie času stráveného na stránkach firmy. 

▪ Oživenie neaktívnych zákazníkov – cieľom je orientovať sa na zákazní-

kov, ktorí dlhšiu dobu nenakúpili a zistiť príčinu vzniknutej situácie. 

2.4.2 Cieľové skupiny  

Úspešnosť online marketingu úzko súvisí so správnym výberom cieľovej skupiny a jej 

ďalším spoznávaním. Pre účinnosť online marketingu vo svojej podstate je nevyhnutné 

využívať dáta, ktoré sú pre spoločnosť k dispozícií. Analýzou zozbieraných dát sa dá zistiť 

charakter cieľových skupín, ale tak isto ich nákupné chovanie a určiť predikciu, ako sa 

zachovajú v budúcnosti. Je dôležité vedieť čo chcú, naopak, čo nie a aké skutočnosti sú 

schopní obetovať. Pri každom stretnutí so zákazníkom, osobnom či neosobnom je potrebné 

získať čo najviac informácií. (Laja, 2013)   
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3 MOBILE VS. DESKTOP 

Online marketing patrí k najdynamickejším sféram, čo sa týka rýchlosti technologických 

zmien či trendov. Na počiatku boli online marketingové dáta závisle výhradne na vlastní-

kovi stolového či prenosného počítača. Taktiež reklamná inzercia cez online kanály bola 

prispôsobená veľkej obrazovke. Popularita mobilných zariadení, hlavne tabletov či      

smartfónov túto skutočnosť výrazne zmenila. Mobilné zariadenia začali byť používanejšie 

ako tradičné stolové počítače či notebooky na surfovanie po sieti, v októbri 2016 po prvý-

krát smartfón a tablet prevýšili desktopové zariadenie. Mobilné prehliadanie postupne rás-

tlo od roku 2009, kým klasické zobrazovanie webu začalo klesať. Firma Statcounter zve-

rejnila posledné štatistiky s výsledkom, ktorý porovnáva momentálny pomer vo svete me-

dzi mobilným a počítačovým používaním. Aodhan Cullen sa vyjadril nasledovne: „Tento 

fakt by mal otvoriť oči predovšetkým malým podnikateľom a živnostníkom aby sa pre-

svedčili, či ich webové stránky sú schopné mobilné zariadenia zobrazovať, veľa starších 

webov totiž tejto možnosti nie je schopná vyhovieť. Mobilná kompatibilita je čoraz viac 

dôležitá nie len z pohľadu vzrastajúcej návštevnosti webu, ale Google favorizuje prispôso-

bené web stránky mobilnému prehliadaniu aj z pohľadu mobilného vyhľadávania. V UK, 

USA či v Austrálii prevláda stále klasický model používania na zobrazovanie web stránok, 

no nepotrvá dlho, aby aj tieto krajiny nasledovali globálny trend mobilného používania.  

(Gibbs, 2016)  

3.1 Mobile marketing 

V čase keď sa e-marketing stal súčasťou plánov marketingových pracovníkov, táto mož-

nosť ponúkala mnoho výhod, dokonca zmenila tvár konvenčného pohľadu na marketing. 

Súčasný nástup inteligentných mobilných zariadení priniesol väčšiu možnosť stáleho pri-

pojenia a online kontaktu, v dôsledku toho mobile marketing predstihuje momentálne e-

marketing ako taký. 

Existuje široká škála mobilných marketingových stratégií, ktoré je možné využiť. Výber 

samozrejme záleží na type trhu, cieľovej skupiny a v neposlednom rade rozpočte. 

(Viswanathan, 2016a) 

▪ SMS: SMS marketing zahŕňa zachytenie telefónneho čísla požívateľa a zasielanie 

mu potrebných textových ponúk. Táto technika sa považuje momentálne za preži-

tok.  
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▪ QR kódy: QR kódy sú určené na skenovanie inteligentným zariadením užívate-

ľom, ktorého následne kód presmeruje na určenú webovú stránku alebo všeobecný 

link, ktorý je v kóde nahraný.  

▪ Location-based marketing: mobilná reklama, založená na snímaní polohy použí-

vateľa, na základe ktorej, sa mu zobrazí požadovaný reklamný príspevok, keď sa 

nachádza vo vopred určenej vzdialenosti od sídla, miesta predaja danej spoločnosti. 

▪ In-game mobile marketing: typ reklamy, ktorý sa nezaobíde bez nainštalovanej 

mobilnej hry, kde počas používania sa vyskytne banner, plošná reklama cez celý 

displej alebo video s určitou povinnou minutážou.  

▪ Mobile search ads: základné Google reklamy vo vyhľadávači pre mobilné zaria-

denie, často s rozšírenou možnosťou call to action tlačidla alebo možnosťou otvo-

renia v mapách. 

▪ Mobile image ads: Dizajnovo prispôsobené obrázkové reklamy objavujúce sa na 

mobilných zariadeniach 

▪ App-based marketing: jedná sa o mobilné reklamy použité v mobilných apliká-

ciách. 80% stráveného času na mobilnom zariadení predstavuje užívanie aplikácie. 

Servis, aký ponúka napríklad Google AdMob pomáha inzerentom vytvoriť mobilnú 

inzerciu, ktorá sa zjaví počas používania mobilnej aplikácie tretej strany. Facebook 

povoľuje inzerentom vytvoriť reklamu, ktorá je integrovaná do mobilnej Facebook 

aplikácie, zobrazujúca sa v news feede, kde často užívatelia si ani nevšimnú, že ide 

o reklamu.  

(Marrs, 2016) 

Tak ako každý nástroj, aj mobile marketing má však svoje silné a slabé stránky.  

3.1.1 Výhody mobile marketingu 

▪ Majitelia mobilného zariadenia momentálne neustále nosia svoj aparát so sebou, 

väčšina z nich ho majú zapnutý nepretržite a sú taktiež aj online. Ak je zariadenie 

vypnuté, správa sa k užívateľovi dostane ihneď po jeho zapnutí.  

▪ Nahrávanie, odoslanie, zhotovenie obsahu pre mobilné zariadenie, čo obsahuje text, 

obrázok či video, je jednoduchšie a menej finančne náročné v porovnaní 

s rovnakým obsahom pre stolové počítače či laptopy. 

▪ Mobilné médium robí v konečnom dôsledku ľahšou aj samotnú propagáciu 

a vystavuje potrebné marketingové stimuly pre konzumenta. Užívateľ nosí virtuál-
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nu informáciu so sebou a využíva ju počas celej doby potreby. 

▪ Zo začiatku malý displej bol vnímaný ako nevýhoda, no postupom času ako sa ob-

sah prispôsoboval veľkosti obrazovky, robí ho táto skutočnosť jednoduchšou pre 

manipuláciu. 

▪ Kontakt pracovníka firmy a zákazníka sa stal rýchlejší a osobnejší. 

▪ Užívateľa je možné sledovať neustále. To napomáha k lepšiemu pochopeniu zá-

kazníka a jeho správaniu, čo dokáže zlepšiť servis danej spoločnosti. 

▪ Zatiaľ čo mobilný obsah je ľahšie šíriteľný, užívatelia jednoducho zdieľajú infor-

mácie, ktoré ich oslovili alebo zaujali so svojimi priateľmi či rodinou. Tým pádom 

povedomie o spoločnosti sa šíri bez nijak významnej snahy od zadávateľa. 

▪ Odkedy viac ľudí zaručene vlastní mobilné zariadenie v porovnaní s laptopom či 

PC, marketérom tento fakt dodáva možnosť získavania demografických informácií. 

Na základe Bluetooth či GPS technológie získavajú geografické štatistiky a dokážu 

zasielať jedinečný obsah na základe polohy. 

▪ Mobilná platba dodáva zákazníkom obrovskú výhodu na základe, ktorej dokážu 

vyberať produkty a následne ich nakupovať bez potreby fyzickej prítomnosti. 

3.1.2 Nevýhody mobile marketingu 

▪ Mobilné zariadenia nenesú so sebou predpísane štandardy v porovnaní s PC či lap-

topom. Mobilné telefóny sú tvorené v rôznych tvaroch či veľkostiach, takže veľ-

kosť obrazovky nie je konštantná. Taktiež je rozdiel v operačnom systéme alebo 

prehliadači. Kvôli rozmanitosti dochádza k náročnejšiemu procesu počas plánova-

nia kompletnej kampane.  

▪ Marketingoví pracovníci musia porozumieť zákazníkovi a rešpektovať fakt, že si 

chce zachovať súkromie. Môžu pokračovať v propagačnej aktivite len v prípade 

povolenia od používateľa. 

▪ Mobil je zvyčajne dodávaný s malou obrazovkou a bez myši. To znamená, že ob-

sluha telefónu sa môže používateľovi skomplikovať, dokonca aj keď ma dotykový 

displej... v tomto prípade väčšina inzercií zostáva neprebádaná, keďže užívateľ mô-

že  považovať  za nudné a zdĺhavé pozorovať detailne každú jednu z nich. 

(Viswanathan, 2016a) 



UTB ve Zlíně, Fakulta multimediálních komunikací 24 

 

4 MOBILNÁ APLIKÁCIA 

V dôsledku prevyšujúcej obľúbenosti ľudí v používaní mobilného telefónu na všetky svoje 

online aktivity, marketingoví pracovníci prispôsobujú v súčasnosti tomuto údaju veľkú 

dôležitosť v aplikovaní nástrojov marketingovej komunikácie. Najvýznamnejším kanálom 

sa stáva aplikácia. Na úvod je dôležité upozorniť na slovo mobilná. Mobilná aplikácia sa 

vo veľa smeroch vo vývojovom procese nelíši od akéhokoľvek iného webu či webovej 

aplikácie, avšak nekončí to len optimalizáciou. „Mobilný je v skutočnosti užívateľ, a nie 

jeho zariadenie alebo aplikácia“. Ľudia keď sú „mobilní“, znamená že ich obklopuje vša-

deprítomná dostupnosť a z tohto dôvodu sa dáva vývoju ešte väčší význam. Vývojári si 

musia personalizovať svoju cieľovú skupinu a dôkladne sa zamyslieť komu je konečný 

produkt určený.  

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

Druhov aplikácií je niekoľko, záleží na type mobilného systému, platformy či samotného 

zariadenia. V dôsledku toho poznáme aplikácie pre „funkčné telefóny“, IOS, Android, tab-

let či pre wearable zariadenia. (Viswanathan, 2016b) 

Základným rozdelením je, či sa jedná o aplikáciu webovú alebo natívnu. Natívna sa líši od 

webovej tým, že je vyvinutá špecificky pre konkrétnu platformu, je potrebná individuálna 

inštalácia, podobná ako nainštalovanie softwaru v stolovom počítači, a má prístup 

k informáciám celého zariadenia, neohraničujú ju možnosti webového prehliadača. 

(Castledine, Eftos a Wheeler, 2013, s. 25) 

V bakalárskej práci sa autor ďalej zaoberá natívnou aplikáciou. 

4.1 Stratégia a ciele aplikácie  

"Naozaj ľudia potrebujú to, čo ponúkate? Prečo by mali Vašu aplikáciu používať, práve 

keď sú mobilní? Kde ju budú používať? Aké výhody to prináša z obchodného hľadiska? 

Dobrým spôsobom, ako získať odpovede na tieto otázky, je analýza informácií, ktoré už sú 

k dispozícii. Treba analyzovať štatistiky, ktoré sú k dispozícií z webu: Koľko návštevníkov 

ho navštevuje zo svojich mobilných zariadení? Aké zariadenia používajú? Aký obsah váš-

ho webu ich zaujíma najviac? Tieto dáta vám pomôžu urobiť si predstavu o tom, čo ľudia v 

mobilnom kontexte na vašom webe vlastne hľadajú. Dáta budú samozrejme ovplyvnené 

obmedzeniami Vášho webu, takže či už z nich vyvodíme akékoľvek závery, mali by byť 
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iba jedným z podnetov ku stanovenie konečného rozhodnutia. V prípade absencie spomí-

naných dát vždy je možne sa svojich zákazníkov dopytovať". 

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

4.2  Návrh kontextu mobilnej aplikácie  

Mobilná aplikácia je najmä tvorená kontextom, teda musí sa zohľadniť kde a kedy budú 

užívatelia mobilnú aplikáciu využívať. "Používatelia obsluhujúci mobilnú aplikáciu v mo-

bilnom zariadení môžu čakať v rade, snažiť sa chytiť vlak, ležať na gauči, prechádzať sa, 

alebo dokonca sedieť na toalete. A čo viac, ich zariadenia pravdepodobne bude mať displej 

s veľkosťou iba niekoľkých stoviek pixelov a veľmi malú klávesnicu (alebo klávesnicu na 

displeji).“ 

Musíme uvažovať nad tým, ako naši používatelia s mobilným zariadením pracujú, kde, 

kedy a ako ho držia a týmto kritériám prispôsobiť svoj produkt. Mobilné prístroje majú 

menšiu obrazovku, nedisponujú tak jednoduchým užívateľským vstupom, pripojenie k sieti 

môžu rôzne okolnosti spomaľovať . Preto je potrebné vynaložiť dvojnásobné úsilie,  čo sa 

týka upútania pozornosti a vzbudenie sympatií u koncového užívateľa.  

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

4.3 Mobilné platformy – operačné systémy 

Aj samotný výber mobilného zariadenia závisí od sympatií zákazníka. Rozhoduje sa na 

základe referencií a skúsenosti ohľadom kvality operačného systému alebo obľúbenosti 

značky distribútora zariadenia. Momentálne sa na trhu s mobilnými telefónmi vyskytujú 

najčastejšie prístroje s operačným systémom iOS výrobcu Apple Computer Inc., Android 

výrobcu Google Inc. a jeho rôzne upravené varianty niekoľkými výrobcami ako napríklad 

Huawei, Xiaomi, Sony, LG, Samsung atď. Tretím najobľúbenejším je operačný systém 

Windows Phone od spoločnosti Microsoft Inc.  

▪ Android – značka  pôvodne nepochádza od firmy Googlu ako je tomu v súčasnosti. 

V roku 2003 založili A. Rubin, R. Miner, N. Sears a Ch. White spoločnosť Android 

Inc. V auguste roku 2005 prišiel Google Inc., ktorý začínajúci startup odkúpil a 

urobil z neho svojou dcérsku firmu. História operačného systému Android začala 

prvou inštaláciou, ktorá bežala na telefóne HTC Dream a bola závislá na hardvér 

tohto zariadenia, vybaveného celou radou hardvérových tlačidiel. (Kilián, 2015)     
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▪ iOS - Zrod iOS napredoval ruka v ruke so zrodením prvého iPhonu, ktorý bol pred-

stavený na počiatku roku 2007. Apple pri vývoji operačného systému pre svoj nový 

produkt zvolil optimalizáciu svojho operačného systému, ktorý bol využívaný pre 

desktopové produkty, konkrétne sa jednalo o MAC OS X. iOS je teda operačný 

systém výhradne pre Apple výrobky na báze UNIX s architektúrou 64 a 32-bit 

ARM. Jedná sa o uzavretý vývoj. (Staff, 2013)   

▪ Windows Phone - Najväčší a najznámejší výrobca operačných systémov na svete - 

Microsoft sa zapojil aj do vývoja operačných systémov pre mobilné platformy. 

Kým dnešní najväčší konkurenti v podobe Google Android a iOS od Applu nie sú 

na svete ešte ani dekádu, Microsoft prišiel s prvým operačným systémom pre mo-

bilné zariadenia už v roku 2000. S prvou verziou nazvanou Pocket PC 2000 sa tak 

naštartovala éra operačných SystemTM Windows Mobile . Táto éra sa skončila v 

roku 2010 s nástupom Windows Phone a prvou verziou Windows Phone 7.  

(Havryluk, 2010)  

4.4 Technická tvorba mobilnej aplikácie 

Tvorba mobilných aplikácií je veľmi populárnou náplňou práce viacerých programátorov. 

Na druhej strane sa jedná o pomerne zložitú záležitosť, práve z toho dôvodu, že je potrebné 

ovládať špeciálne programovacie jazyky pre jednotlivé  mobilné operačné systémy. Existu-

jú aj aplikácie, ktoré jednoducho umožnia vytvoriť mobilnú aplikáciu. Taká mobilná apli-

kácia je založená na princípoch webovej stránky, ktorá sa zobrazuje v prostredí aplikácie. 

Je to síce jednoduchá cesta pre nenáročné použitie, ale nemožno tak realizovať všetky typy 

aplikácií, najmä tie, kde sa stretáme s obmedzeniami jazyka HTML, Java Scriptu či CSS 

štýlov, v prípade ktorých je potrebné širšie vedomostné zázemie. 

„Keď je mobilná aplikácia hotová, musí navyše prejsť schvaľovaním prevádzkovateľov 

obchodov s mobilnými aplikáciami ako sú App Store (Apple), Google Play (Android), či 

Windows Store (Microsoft), aby mohla byť zaradená do ponuky a aby si ju užívatelia 

mohli stiahnuť.“ (Hlavicky, 2014)   

Spoločnosť Apple má najprísnejšie podmienky uvádzania na testovanie aplikácií do svojho 

App Store. 
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4.5 Optimalizácia aplikácie 

"Väčšina nových mobilných zariadení používa ako hlavnú vstupnú metódu dotyky na dis-

pleji. Prsty sú neuveriteľné obratné, ale aj napriek tomu nie sú tak presné ako myš. Pokyny 

pre návrh užívateľských rozhraní aplikácií pre systém iOS spoločnosti Apple uvádzajú 

najmenšiu odporúčanú veľkosť cieľa pre kliknutie 44 x 44 pixelov. Znamená to pre užíva-

teľov kontaktnejší a intuitívnejší prežitok. V žiadnom prípade nie je možné počítať s tým, 

že majú užívatelia čas a chuť sa učiť pracovať so zložitým užívateľským rozhraním." 

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

Samozrejme neodmysliteľnou súčasťou je optimalizácia pre vyhľadávanie vo vyhľadáva-

čoch , funkčná manipulácia a používanie, vhodný copywriting, názov či vzhľad screensho-

tov. (Oliver, 2014)   

Akonáhle je aplikácia navrhnutá, je potrebné vykonávať pravidelné testovanie. Či už test 

overujúci správnu funkcionalitu alebo kontrolovať kvalitu UX a UI rozhrania.  

4.6 Distribúcia aplikácie 

Jedným z posledných krokov pri vývoji natívnej aplikácie je jej distribúcia v skutočnom 

svete pomocou príslušných trhovísk.  

▪ App Store  

Pred odoslaním aplikácie na trhovisko Apple - App Store je nutné vytvoriť distri-

bučný certifikát. Následne v niekoľkých krokoch je potrebné identifikovať apliká-

ciu, jej názov, kategórie kam aplikácia spadá, určiť kľúčové slová produktu. 

K dispozícií je 4000 znakov na opis služby. Posledným dielom skladačky je ikona 

a snímok obrazovky aplikácie. Požadovaná je veľkosť 512x512 pixelov. Spoloč-

nosť Apple si účtuje 30% z predajnej ceny aplikácie.  

(Castledine, Eftos a Wheeler, 2013, s. 274 -275) 

▪ Google Play 

V minulosti pod názvom Android Market. Pre registráciu aplikácie je potrebné sa 

prihlásiť do účtu Google ako vývojár. Pre uverejnenie je rovnako ako v App Store 

potreba vytvoriť ikonu aplikácie v identickom rozlíšení, vytvoriť názov aplikácie, 

kľúčové slová pre vyhľadávanie a popis o maximálnej dĺžke tiež 4000 znakov. Ce-

nu je možné zvoliť ľubovoľne. No v prípade potreby zmeniť cenovú reláciu, muse-

la by sa nahrať nová aplikácia s inou cenou. Aplikáciu je možné publikovať, bez 
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schvaľovania. (Castledine, Eftos a Wheeler, 2013, s. 276) 

 

▪ Windows Store  

Je predajným miestom pre Microsoft Windows, počnúc Windows 8 a Windows 

Server 2012. Je hlavným prostriedkom šírenia univerzálnych aplikácií pre platfor-

mu Windows. Bezplatné aj platené aplikácie môžu byť distribuované cez Windows 

Store.  (Bright, 2011)   

V roku 2015, Windows Phone Store, Xbox a Xbox hudobné obchody boli zlúčené 

do Windows Store. Rovnako ako u iných konkurenčných platforiem, ako je App 

Store či Google Play, Windows Store kontroluje aplikácie certifikáciou pre kompa-

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

4.7 Propagácia aplikácie  

Aplikácia splní svoj účel vtedy, pokiaľ si ju človek nájde, stiahne a nainštaluje. 

Je mnoho spôsobov ako konečnú aplikáciu propagovať. V mnohých prípadoch vývojári, 

ktorí zarobili na predaji aplikácie milióny dolárov, minuli na rozpočet propagácie takmer 

zanedbateľnú čiastku. Varshneya vníma za propagačné príležitosti nasledujúce kanály. 

▪ Zhotoviť microsite. Jedno až dvojstrannú prezentáciu aplikácie k webovému pub-

liku, spoločne podporiť podnetom na sieťach ako Snapchat či Path. 

▪ Zhotoviť teaser web stránku. Vhodné realizovať mesiac alebo dva pred začiat-

kom spustenia pre zachovanie  zvedavosti. 

▪ Blog. Informovať potenciálnych zákazníkov a užívateľov aplikácie o jej vývoji 

a zaujímavostiach. 

▪ Zdieľať obsah. Promovať aplikáciu naprieč sociálnymi sieťami ako Twitter, Face-

book či Instagram. 

▪ Vytvoriť produktové video. Spraviť kreatívne, vtipné či formálne video, ktoré in-

terpretuje príbeh o produkte. 

▪ Prihlásiť do súťaží. Jedna z najlepších možností ako sa zviditeľniť pred odbornou 

aj neodbornou časťou publika. 

▪ Vytvoriť Facebook skupinu. Rozširovať komunitu a spájať používateľov navzá-

jom 

▪ Osloviť opinion leadrov. Kontaktovať rôznych blogerov,  vlogerov s možnosťou 

promovania, u ktorých je úzka podobnosť v cieľovej skupine. (Varshneya, 2013) 



UTB ve Zlíně, Fakulta multimediálních komunikací 29 

 

4.8 Meranie efektivity aplikácie 

Výkon aplikácie je merateľný z pohľadu pomeru vynaložených finančných prostriedkov 

voči výnosom alebo návratnosti investícií (ROI), ktoré aplikácia prináša. Výkon môžeme 

merať ekonomickými ukazovateľmi, ale tiež štatistickými ukazovateľmi. Napríklad množ-

stvom stiahnutí aplikácie, počtom fanúšikov, uskutočneného predaja prostredníctvom apli-

kácie a mierou konverzie. 

▪ Povedomie o značke 

Anglicky Brand Awareness udáva koľko ľudí, z danej cieľovej skupiny, značku 

pozná. Rozlišuje sa znalosť značky spontánna, kedy si respondent sám spomenie na 

značku v súvislosti s produktom alebo kontextom alebo podporená, kedy sa res-

pondentom kladú otázky, či poznajú konkrétnu značku. V aplikácii je  možné zob-

razovať logo firmy alebo jej názov či inú špecifickú charakteristiku. Taktiež je 

možné propagovať v aplikácii produkty danej firmy. 

 

▪ Miera zaujatia 

Koľko ľudí videlo propagovanú upútavku, reklamu, príspevok na Facebooku, we-

bovú stránku alebo nejakým spôsobom na ňu zareagovalo. 

 

▪ Miera konverzie 

Koľko ľudí si stiahlo aplikáciu, koľko vďaka aplikácii bolo získaných nových zá-

kazníkov, ktorí nakúpili alebo vykonali vopred určenú akciu, na základe ktorej je 

možne definovať úspešnosť danej metriky. 
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5 METODIKA PRÁCE 

Pre splnenie účelu tejto bakalárskej práce boli stanovené tri výskumné otázky, na ktoré sa 

bude snažiť spracovateľ bakalárskej práce odpovedať. 

5.1 Cieľ a účel práce  

Cieľom bakalárskej práce je zanalyzovať celkový návrh konceptu mobilných aplikácií 3 

najpopulárnejších bankových subjektov na Slovensku a zistiť obľúbenosť používania me-

dzi ich klientmi. 

Účel bakalárskej práce bude smerovať k realizácií marketingového výskumu formou do-

tazníkového šetrenia na zistenie  počtu aktívnych klientov, využívajúcich možnosti apliká-

cie, v spojení s porovnávacou analýzou na základe určených spoločných kritérií. 

5.1.1 Výskumná otázka č. 1 

Aké sú rozdiely medzi vybranými aplikáciami z hľadiska používateľských možností, ktoré 

ponúkajú? 

5.1.2 Výskumná otázka č. 2 

Využívajú klienti bánk mobilnú aplikáciu na správu svojho bankového účtu k finančným 

transakciám? 

5.1.3 Výskumná otázka č. 3 

Aké vplyvy zabraňujú klientom v používaní bankovej aplikácie? 

5.2 Metodológia výskumu 

Pre zodpovedanie výskumnej otázky č.1 bude aplikovaná kvalitatívna metóda zisťovania 

dát, zameraná na porovnávaciu analýzu skúmaných 3 slovenských najpopulárnejších ban-

kových subjektov roka 2016: Slovenská sporiteľňa, Tatra banka a Všeobecná úverová ban-

ka a ich mobilných aplikácií, z pohľadu ponuky služieb. 

Pre vypracovanie analýzy bude nevyhnutné nainštalovanie jednotlivých mobilných apliká-

cií na svojom mobilnom zariadení s operačným systémom Android. Výsledkom bude po-

rovnanie ponúkaných možností mobilnej aplikácie menovaných bankových subjektov. 

Pre zodpovedanie výskumných otázok č. 2 a 3 bude využitá kvantitatívna metóda zisťova-
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nia informácií, konkrétne formou dotazníku. 

V dotazníku bude zisťované, či klienti 3 vybraných bankových firiem využívajú k správe 

svojho bankového účtu mobilnú aplikáciu, ktorú im ich banka ponúka. Taktiež bude zisťo-

vané, aké možnosti aplikácie využívajú so zreteľom na početnosť respondentov využívajú-

cich možnosť prevádzania finančnej transakcie pomocou mobilnej aplikácie. Časť vetve-

ného dotazníku odpovedajúca výskumnej otázke č. 3 bude skúmať respondentov nepouží-

vajúcich mobilnú aplikáciu a hľadať dôvody ich pasivity z hľadiska technických, finanč-

ných či psychologických aspektov vytvárajúcich ich bariéry v používaní. 

5.3 Respondenti 

Pre zisk respondentov budú sčasti oslovení zamestnanci riaditeľstva Slovenských liečeb-

ných kúpeľov Piešťany z dôvodu širokej škály vekovej kategórie a technickej vybavenosti. 

Ďalšou skupinou budú študenti Hotelovej akadémie v Piešťanoch stelesňujúci mladú gene-

ráciu do 20 rokov a ich technické návyky. Poslednou skupinou budú respondenti oslovení 

na sociálnej sieti Facebook, členovia friendlistu či iných záujmových skupín. 

Zámerom je získať aspoň 300 respondentov. 
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II.  PRAKTICKÁ ČASŤ 
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6 PROFILY MOBILNÝCH APLIKÁCIÍ 

Testovanie sa uskutočnilo na aplikáciách troch hlavných bankových subjektov roka 2016, 

pôsobiacich na Slovensku, a to Slovenská sporiteľňa, Všeobecná úverová banka a Tatra 

banka. Každá z bánk má k dispozícii svoju vlastnú natívnu mobilnú aplikáciu. Všetky tri 

aplikácie je možné bezplatne stiahnuť. Ich plnú funkcionalitu je možné však využiť iba po 

prihlásení pomocou internetbankingových údajov. 

Slovenská sporiteľňa a.s. (ďalej len SLSP) disponuje 2 mobilnými aplikáciami, Sporo-

Apps, promované ako "Rýchle a bezpečné bankovanie vo vašom mobile". Na vykonávanie 

základných operácií je potrebné mať nainštalované obe aplikácie - "Platby" a "Účty". Slo-

gany k podtitulom znejú: "Najjednoduchšie a najrýchlejšie posielanie peňazí cez internet" a 

"Okamžitý prehľad o pohybe peňazí na všetkých vašich účtoch a kartách". Aplikácie sú k 

dispozícií výhradne len na Google Play a App Store. 

Všeobecná úverová banka a.s. (ďalej len VÚB) svoju aplikáciu "VÚB Mobil Banking" 

promuje slovami "Užívajte si jednoduchosť vo vašom bankovníctve". Stiahnutie je možné 

na zariadenia s operačným systémom Android, iOS a Windows Phone. V tomto prípade sa 

všetky základné funkcionality nachádzajú v jednej natívnej aplikácií. V druhej polovici 

2016 prešla aplikácia redizajnom, ktorý podľa užívateľov v hodnoteniach spravil z apliká-

cie menej prehľadný nástroj. 

Poslednou skúmanou aplikáciou je Tatra Banka, od bankového subjektu Tatra banka a.s. 

Slogany sú jednoduché a jednoznačné: "Využívajte dostupnejšie a jednoduchšie služby" a 

„Stiahnite si najoceňovanejšiu bankovú aplikáciu“. Tatra banka celkovo vo svojej komuni-

kácií svojich zákazníkov nabáda k používaniu aplikácie, pretože spomedzi všetkých troch 

skúmaných bankových subjektov, vynakladá najväčšie úsilie v technologickej inovácií a 

rozširovaní dostupných možností. Aplikáciu je možné stiahnuť na všetky dostupné mobilné 

platformy, konkrétne na Google Play, Windows Store, App store a Blackberry World. Tak-

tiež je držiteľom niekoľkých ocenení ako 1.miesto TECHBOX aplikácia roka 2016, 1. 

miesto Smartphone aplikácia, Brandovaná aplikácia, App developer roka podľa rulezz.sk a 

Smart Banka 2016 - najlepšia banková aplikácia. Tatra banka taktiež sústredí svoju komu-

nikáciu na mladšie obyvateľstvo formou rôznych projektov ako napríklad Tatra Academy. 

Tvárou tejto kampane bol kedysi rapper Rytmus, aktuálne so zaujímavými marketingový-

mi nástrojmi moderátor Martin Cifra - Sajfa. 
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Všetky tri mobilné aplikácie sú alternatívou internetbankingu danej banky a taktiež ponú-

kajú niektoré možnosti zákazníckeho servisu dostupného v kamenných pobočkách bánk. 

 

Obrázok č. 1. – Screenshot web stránky Slovenskej sporiteľne propagujúci aplikáciu  

(zdroj: www.slsp.sk) 

 

Obrázok č. 2 – Screenshot web stránky VÚB propagujúci aplikáciu (zdroj: www.vub.sk) 

 

Obrázok č. 3 – Screenshot web stránky Tatra Banka propagujúci aplikáciu  

(zdroj: www.tatrabanka.sk) 
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7 ANALÝZA MOBILNÝCH APLIKÁCIÍ Z POHĽADU 

UŽÍVATEĽSKÝCH MOŽNOSTÍ 

Analýza mobilných aplikácií by mala poskytnúť odpoveď na otázku: "Aké sú rozdiely me-

dzi vybranými aplikáciami z hľadiska používateľských možností, ktoré ponúkajú?" 

Jednotlivé mobilné aplikácie boli porovnávané na mobilnom telefóne Huawei P7 s operač-

ným systémom Android 6.0. Je preukázateľné, že jednotlivé aplikácie sa môžu prejavovať 

na rôznych platformách odlišne. Boli vzájomne porovnané posledné verzie mobilných ap-

likácií ku dňu 1.4.2017. 

Spísali sa všetky funkcionality, ktoré sa vyskytovali aspoň pri jednej z aplikácií. Nasledu-

júca tabuľka ukazuje súhrn týchto funkcionalít a sú z nej zrejmé zistené rozdiely, medzi 

jednotlivými aplikáciami bankových subjektov. 

Funkcionalita SporoApps VÚB Mobil Banking Tatra Banka 

Prehľad účtu       

Pohyby na účte        

Prehľad platieb kartou       

Zostatok na účte        

Prehľad čakajúcich platieb       

Príkaz na prevod       

Trvalý príkaz       

Platba na telefónne číslo       

Prehľad a detaily úverov       

Predschválený spotrebný úver       

Skener čiarových alebo QR kódov       

Generovanie platobného QR kódu     

Prehľad termínovaných vkladov      
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Dobitie kreditu na mobil      

Poistenie     

Zablokovať kartu     

Zmeniť limit výberu     

Dobročinnosť     

Úhrada dlhu      

Informačné správy      

Zoznam pobočiek a bankomatov      

Platba mobilom      

Inkaso      

Zmluvná dokumentácia      

DDS dôchodok     

Kurzový lístok     

Výber z bankomatu mobilom     

Optimalizácia pre intel. hodinky     

Menová kalkulačka     

Pridanie cieľa     

Tabuľka č. 1 – Porovnanie aplikácií z pohľadu funkcionality (zdroj: vlastné spracovanie) 

Prihlásenie do aplikácie je u všetkých troch aplikáciách identické. Na úvod je potrebné 

zadať prihlasovacie údaje do internetbankingu (číslo a heslo). Následne užívateľ dostane 

SMS správou registračný kód. Po zadaní hesla je zákazník vyzvaný k zadaniu novovytvo-

reného štvorčlenného číselného PIN kódu. Tatra banka ponúka aj funkciu DEMO, kde 

funkcionalitu je možné odskúšať aj bez prihlasovacích údajov. S výnimkou aplikácie od 

SLSP sú ostatné dve k dispozícií okrem slovenského jazyka taktiež v anglickej verzii. 

Všetky tri aplikácie majú veľmi podobnú úvodnú domácu obrazovku. Ponúkajú informácie 
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o prehľade účtu, pohyboch na účte, prehľad platieb kartou či zostatok na účte. Z grafického 

hľadiska je na tom najslabšie aplikácia od Slovenskej sporiteľne, ktorej chýba atraktivita. 

Všetky aplikácie disponujú prehľadom čakajúcich platieb, príkazom na prevod peňazí na 

iný účet či zriadením trvalého platobného príkazu s následnou možnosťou úpravy a spra-

vovania. Taktiež je možná platba výhradne na telefónne číslo, jednoduchší spôsob v po-

rovnaní s "klasickou" finančnou transakciou na základe bankového účtu či IBANU. Roz-

dielom však je, že VÚB a Tatra banka ponúka túto možnosť cez služby tretej strany - 

VIAMO.  

Aplikácie spoločne ponúkajú svojim zákazníkom prehľad a detaily čerpacích úverov a tak-

tiež informácie o stave predschváleného spotrebného úveru.  

Skener čiarových alebo QR kódov má zabudovaná každá zo skúmaných aplikácií. VÚB 

navyše ponúka možnosť skenovania IBAN kódu. Aplikácia od SLSP, však ako jediná po-

núka možnosť vygenerovania platobného QR kódu.   

Prehľad termínovaných vkladov ponúka aplikácia od SLSP a VÚB. Táto dvojica rovnako 

ponúka možnosť dobitia kreditu na mobil, konkrétne pre zákazníkov Orange a T-Mobile. 

Keďže popularita dobíjania kreditu v porovnaní s paušálnym tarifom je stále nižšia, táto 

"jedinečnosť" konkrétnej funkcie, zostáva bezpredmetná. 

V tomto bode končí  ponuka funkcionalít od SporoApps. V počte možností výrazne zaos-

táva za ostatnými dvoma aplikáciami.  

VÚB Mobil Banking obsahuje rôzne jedinečné funkcie. K dispozícií má užívateľ rozličné 

typy poistenia, konkrétne v spolupráci s poisťovňou Generali. V tej istej sekcií má užívateľ 

na výber z vopred vyplnených platobných príkazov na uľahčenie práce. Jedná sa o platbu 

školských záväzkov ako poplatok za stravovanie, internát, knihy a podobne. Na výber je 

päť najväčších slovenských univerzít ako napríklad Univerzita Komenského v Bratislave či 

Mateja Bela v Banskej Bystrici. V podobnom štýle sa nesie aj sekcia dobročinnosť, v kto-

rej je možné len zadaním sumy ihneď finančne podporiť rôzne neziskové organizácie či 

charitatívne zbierky ako napríklad UNICEF - pomoc deťom v Ugande. VÚB vo svojej 

aplikácií ponúka aj rýchly zákaznícky servis v podobe zablokovania kreditnej či debetnej 

karty a zmeny limitu možného výberu. 

Spoločne s Tatra Bankou ponúkajú funkciu úhrady dlhu, teda okamžité splatenie finanč-

ných záväzkov  k bankovému subjektu. Ďalej ich spoločným znakom sú preddefinované 

platby za inkaso či prehľad zmluvnej dokumentácie. Užitočnou funkciou je tiež zoznam 
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pobočiek a bankomatov, kde na základe GPS lokalizácie zákazníkovi ukáže na mape naj-

bližšie pobočky. Obe aplikácie ponúkajú informačné správy, inbox podobný e-mailovému 

nástroju, kde banka informuje svojho klienta o novinkách. Posledným spoločným znakom 

je možnosť platby mobilom, teda bezkontaktná finančná transakcia pomocou smartfónu na 

základe technológie NFC, ktorá je nevyhnutnosťou systémových funkcií zákazníkovho 

smartfónu. Na využívanie tejto služby je potrebné dodatočne stiahnutie ďalšej aplikácie u 

oboch bánk.  

Tatra Banka ku svojej škále funkcií pridáva možnosť dôchodcovského sporenia a jeho 

reguláciu. Ako jediná ponúka na prvý pohľad banálne možnosti ako kurzový lístok či me-

nová kalkulačka, ktoré u ostatných aplikáciách absentujú. Zákazník si taktiež môže zvoliť 

rôzne ciele ako kúpu domu či auta s následným prehľadom o stave nasporenej sumy. Zau-

jímavou funkciou je taktiež výber z bankomatu mobilom, kde si klient zvolí požadovanú 

sumu v aplikácií a bez potreby debetnej karty, pomocou smartfónu si vyberie hotovosť. 

Ako jediná aplikácia na Slovensku ponúka Tatra Banka možnosť optimalizácie pre inteli-

gentné hodinky. 

 

 

 

 

 

 

 

Obrázok č. 4. – SLSP, VÚB, Tatra Banka – domovská stránka, prehľad  

 (zdroj: www.googleplay.com) 
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8 DOTAZNÍK A JEHO REALIZÁCIA 

Na výskumné otázky č. 2 a 3 bude potrebné získať odpovede kvantitatívnou metódou - 

formou dotazníka. Výskum sa bude týkať využívania mobilnej aplikácie pre správu svojho 

bankového účtu u troch najväčších slovenských bankových subjektov: Slovenská sporiteľ-

ňa (SLSP), Všeobecná úverová banka (VÚB) a Tatra Banka. Všetky spomínané bankové 

spoločnosti disponujú vlastnou  mobilnou aplikáciou, ktoré sa líšia v určitých bodoch 

funkcionality.  

Výsledky bakalárskej práce môžu slúžiť skúmaným bankovým subjektom k zhodnoteniu 

spokojnosti užívateľa s používaním aplikácie či poznať dôvody jej nepoužívania. Taktiež 

môže pomôcť ďalším bankovým subjektom, ktorí ešte svoju vlastnú aplikáciu pre správu 

zákazníkovho účtu nemajú.  

V konštrukcii dotazníka bolo potrebné vyfiltrovať všetkých respondentov, ktorí majú ak-

tívny bankový účet, pre ktorý sledovaná mobilná aplikácie existuje. Ďalej bolo nevyhnutné 

zistiť, či respondent je vlastníkom inteligentného mobilného zariadenia, teda potrebného 

nástroja, cez ktorý môže mobilnú aplikáciu využívať. V prípade absencie bankového účtu 

alebo smartfónu bolo zisťované, prečo zákazník danými nástrojmi nedisponuje a získať tak 

dáta pre zodpovedanie tretej výskumnej otázky, teda aké vplyvy zabraňujú klientom 

v používaní bankovej aplikácie? Taktiež je v dotazníkovom šetrení skúmané, akými spô-

sobmi klient komunikuje so svojou bankou a prečo využíva tento spôsob. Na zodpovedanie 

druhej výskumnej otázky slúžila možnosť vybrať si z výpisu funkcií tie, ktoré respondent 

využíva. Doplňujúcou otázkou bolo označenie najväčších pozitív danej aplikácie. 

Najprv bol vytvorený dotazník vo Worde, aby mohol byť otestovaný, či v ňom nie sú neja-

ké chyby a je obsahovo správne zostrojený. Tiež bolo testované, či odpovede a možnosti v 

dotazníku pokrývajú všetky možné odpovede. Následne bola graficky vytvorená schéma 

otázok s logickou nadväznosťou, pretože sa jedná o vetvený typ dotazníka. 

Boli uskutočnené úpravy otázok v sekcií užívateľov aplikácie, kedy boli zvolené otázky 

typu multiple choice na vyhodnotenie spokojnosti s aplikáciou a využívanými funkciami 

v jej prostredí. Po tomto preskúmaní a finálnej úprave na základe konzultácie, bol zhoto-

vený on-line dotazník prostredníctvom Google Forms. Link bol následne zdieľaný na účte 

zhotoviteľa a jeho rodinného príslušníka na sociálnej sieti Facebook. Pre cielený vyber 

respondentov slúžilo priame zaslanie správy s oslovením a žiadosťou o vyplnenie. Do 

kvantitatívneho výskumu boli taktiež zapojení študenti Hotelovej akadémie v Piešťanoch, 
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pre skompletizovanie vekovej škály vzorky respondentov, teda ľudí mladších ako 20 ro-

kov, ktorí neboli súčasťou okruhov účtov sociálnej siete. Termín zhromažďovania dát bol 

v rozmedzí 3.4 - 8.4.2017. 



UTB ve Zlíně, Fakulta multimediálních komunikací 41 

 

9 INTERPRETÁCIA DÁT Z DOTAZNÍKU 

Surové dáta z nástroju Google Forms boli získané vo formáte .xlsx a následne spracované 

a vyhodnotené programom MS Excel 2013. 

Bolo získaných celkom 546 elektronicky vyplnených dotazníkov.  

9.1 Vzorka respondentov 

Dotazník vyplnilo v konečnom sumári 172 mužov a 374 žien. Najpočetnejšiu skupinu res-

pondentov tvoria ženy vo vekovej kategórií 41 – 50 rokov v počte 96. V mužskej časti 

vzorky respondentov dominuje veková kategória 19 – 25 rokov so 73 osobami. 

Veková kategória Základné Stredoškolské Vysokoškolské 

15 – 18 
 

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 

Tabuľka č. 2 – Vzorka mužov v dotazníkovom šetrení (zdroj: vlastné spracovanie) 

Silné zastúpenie má tak isto veková kategória 15 – 18 rokov. V celkovom počte 87 ľudí 

v tejto sekcií odpovedalo 34 mužov a 53 žien.  

Z pohľadu vzdelania má najpočetnejšie zastúpenie 187 žien so stredoškolským vzdelaním, 

nasleduje ich 129 žien s vysokoškolským vzdelaním. Na ďalšom mieste sa nachádza sku-

pina 75 mužských respondentov so stredoškolským vzdelaním a 64 mužov s dovŕšením 

vysokoškolského vzdelania. V celkovom súčte 546 respondentov, 48% tvoria ľudia so 

stredoškolskou vzdelanosťou, 35% s vysokoškolským titulom a 17% so základným vzde-

laním. 
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Veková kategória Základné Stredoškolské Vysokoškolské 

15 – 18 
 

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 

Tabuľka č. 3 – Vzorka žien v dotazníkovom šetrení (zdroj: vlastné spracovanie) 

Na vyplnení dotazníka sa z geografického hľadiska zúčastnili obyvatelia všetkých krajov 

Slovenskej republiky. Medzi účastníkmi dotazníkového šetrenia prevažujú obyvatelia Tr-

navského kraja s počtom 300 osôb, čo tvorí 55% z celkového sumáru. Na druhom mieste 

sa umiestnil Bratislavský kraj s 13% a nasleduje Trenčiansky s 9 %. Zvyšných 23% tvoria 

ostatné kraje, a to v poradí: Banskobystrický, Nitriansky, Košický, Žilinský a Prešovský. 

9.2 Zastúpenie bankových subjektov 

V prvej otázke dotazníku bolo zisťované, v ktorom bankovom subjekte má vyplňujúci ak-

tívny bankový účet. Na výber medzi možnosťami boli primárne skúmane bankové subjek-

ty: Slovenská sporiteľňa, VÚB a Tatra banka. Dopĺňala ich možnosť „Iné“ a „Nemám ak-

tívny bankový účet.“ Medzi účastníkmi v 49 prípadoch (9%) absentuje vlastníctvo banko-

vého účtu. 

Najviac respondentov – 142 (26%) vybralo ako svoj bankový subjekt Slovenskú sporiteľ-

ňu. Druhá v poradí je Tatra banka s počtom klientov 123 (22,5%). Na treťom mieste je 

Všeobecná úverová banka so 109 respondentami (20%). Na základe percentuálnych vý-

sledkov bola potvrdená popularita troch vybraných bankových subjektov, keďže obsadili 

prvé tri miesta vo výsledkoch. Možnosť „Iné“ bola zvolená 123 krát (22,5%) 

a najpočetnejšou skupinou boli klienti Československej obchodnej banky (ČSOB). 
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9.3  „Iné“ bankové subjekty 

Aj keď klienti ostatných bánk nie sú predmetom skúmania, pre zaujímavosť dokladám 

informácie o používaní aplikácie.  

123 respondentov 

Z tejto skupiny respondentov vlastní smartfón 98 z nich (80%). 63 osôb (64%) má apliká-

ciu nainštalovanú, no používajú ju 55 opýtaných (56%). 32 klientov (33%) ostatných bánk 

nemá aplikáciu nainštalovanú vo svojom smartfóne. 2 ľudia nevedia o existencií aplikácie 

a pre 1 účastníka nie je aplikácia k dispozícií. 

9.4 Skúmané bankové subjekty 

V nasledujúcom grafe sú znázornené dáta všetkých skúmaných bankových subjektov 

z pohľadu vlastníctva  smartfónu potrebného k používaniu mobilnej aplikácie a následná 

miera využívania služieb aplikácie.  

 

Graf č. 1 – Užívanie aplikácie u jednotlivých bankových subjektov (zdroj: vlastné spracovanie) 
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SLSP (142 respondentov) 

Klientov tejto banky vlastniacich smartfón je 107, čo predstavuje ¾ (75%). Týchto 107 

osôb je možné vnímať ako potenciálnych užívateľov mobilných aplikácií SporoApps. Ap-

likáciu ma nainštalovanú 53 z opýtaných, ktorí vlastnia smartfón, čo predstavuje takmer 

50%. Aktívne ju však využíva 40 respondentov (37%), 47 ľudí (44%) aplikáciu nemá vo 

svojom smartfóne nainštalovanú, 6 osôb (5%) o aplikácií nevie. Pre 1 respondenta apliká-

cia nie je k dispozícií, keďže sa jedná o užívateľa s mobilným telefónom podporujúcim 

operačný systém Windows, pre ktorý aplikácia nie je podporovaná.  

Zo 40-tich aktívnych užívateľov používa aplikáciu od Slovenskej sporiteľne: 

▪ 4 respondenti niekoľkokrát za deň, 

▪ 13 respondentov jeden krát za deň, 

▪ 18 respondentov jeden krát za týždeň, 

▪ 4 respondenti jeden krát za mesiac, 

▪ 1 respondent málokedy. 

Tatra banka (123 respondentov) 

U tohto bankového subjektu je smartfónových vlastníkov počet – 113, čo predstavuje 92% 

z celkového počtu klientov Tatra banky a možných užívateľov aplikácie príslušného ban-

kového subjektu. Mobilnú aplikáciu Tatra Banka ma nainštalovanú 87 uchádzačov (77%), 

no aktívne ju využíva 76 opýtaných (67%). 25 opýtaných (22%) aplikáciou nedisponuje vo 

svojom mobilnom telefóne a 1 respondent nevie o možnosti existencie tejto aplikácie. 

Zo 76 aktívnych užívateľov aplikácie od Tatra banky používa aplikáciu: 

▪ 16 respondentov niekoľko krát za deň, 

▪ 20 respondentov jeden krát za deň, 

▪ 30 respondentov jeden krát za týždeň, 

▪ 6 respondentov jeden krát za mesiac, 

▪ 4 respondenti málokedy. 

VÚB (109 respondentov) 

V prípade Všeobecnej úverovej banky je 76 osôb (70%) majiteľom inteligentného mobil-

ného zariadenia. 48 zákazníkov (63%) má aplikáciu nainštalovanú, využíva ju aktívne 42 

opýtaných (55%). Možnosť, že nemá aplikáciu nainštalovanú si vybralo 27 respondentov 

(36%) a 1 respondent nevie o možnosti existencie tejto aplikácie. 
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Zo 42 klientov využívajúcich služby aplikácie od VÚB používa aplikáciu: 

▪ 4 respondenti niekoľko krát za deň, 

▪ 12 respondentov jeden krát za deň, 

▪ 21 respondentov jeden krát za týždeň, 

▪ 3 respondenti jeden krát za mesiac, 

▪ 2 respondenti málokedy. 

Najviac respondentov má na konte Slovenská sporiteľňa, no v oblasti aktívnych užívateľov 

aplikácie zaostáva za oboma konkurentmi. Najpočetnejšou skupinou v tomto smere sa mô-

že popýšiť Tatra banka. Najčastejšie zvolenou možnosťou pri všetkých skúmaných apliká-

ciách bolo, že užívateľ nahliada do svojej aplikácie minimálne jeden krát za týždeň. Dru-

hou najpopulárnejšou možnosťou bolo minimálne jeden krát za deň. V prípade Tatra banky 

užívatelia radi využívajú služby aplikácie niekoľko krát za deň. Z toho sa dá usúdiť, že 

ponuka jej služieb je pre klientov atraktívna. Taktiež je zaujímavá hodnota užívateľov vyu-

žívajúcich mobilné dáta. Z celkového počtu aktívnych užívateľov všetkých 3 bankových 

subjektov je táto hodnota 93%. Takže nie sú výhradne obmedzení Wi-Fi pokrytím.  

9.5 Účel používania aplikácie  

Mobilnú aplikáciu má nainštalovanú a používa ju 158 jedincov zo vzorky oslovených res-

pondentov, ktorí vyplnili dotazník. Všetci títo respondenti sú zákazníkmi bankových sub-

jektov (SLSP, VÚB, Tatra banka). 

Najčastejšie využívanou službou naprieč všetkými skúmanými aplikáciami je „Prehľad 

účtu“. Túto možnosť zvolilo 143 účastníkov výskumu (91%). Nasleduje klasická finančná 

transakcia, teda prevod peňazí na účet, ktorú zvolilo 129 respondentov (82%). Treťou naj-

populárnejšou funkciou je skúmanie pohybov na svojej debetnej či kreditnej karte. Túto 

možnosť volilo 92 užívateľov aplikácie (58%). Rovnaké poradie dostaneme aj keď vyhod-

notíme poradie u každej banky samostatne. 
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BANKOVÝ SUBJEKT SLSP VÚB TATRA 

C
E

L
K

O
M

 

FUNKCIONALITA POHLAVIE MUŽ ŽENA MUŽ ŽENA MUŽ ŽENA 

Prehľad účtov 9 29 10 27 25 43 143 

Prevod peňazí na účet 8 20 8 26 25 42 129 

Pohyby na karte 4 17 9 19 15 28 92 

Trvalý príkaz 1 10 1 12 8 11 43 

Skener QR kódov 1 3 2 6 7 13 32 

Platba na tel.č 1 1 1 6 5 10 24 

Prehľad úverov 2 2 2 5 3 7 21 

Platba mobilom   1 3 6 8 18 

Zoznam pobočiek a bankomatov    2 7 6 15 

Kurzový lístok     3 3 6 

POČET RESPONDENTOV 10 30 11 31 28 48 158 

Tabuľka č. 4 – Využívanie ponúkaných funkcionalít v aplikácií (zdroj: vlastné spracovanie) 

9.6 Spokojnosť s aplikáciou 

Respondentom bolo umožnené hodnotiť, čo sa im najviac páči na používanej aplikácií. Vo 

všeobecnosti k najčastejším odpovediam patrili „Prehľadnosť“ (72%), „Užívateľská nená-

ročnosť“ (61%) a „Rýchlosť aplikácie“ (58%). Ak vyhodnotíme odpovede jednotlivo 

k danému bankovému subjektu, pri SLSP a VÚB poradie ostáva nemenné. Klienti Tatra 

banky navyše v značnej miere oceňujú „Ponúkané možnosti a služby“ a to v počte 49 

(64%) z celkového počtu 76. V porovnaní s konkurentmi, je táto hodnota podstatne vyššia, 

SLSP (30%) a VÚB (21%). Taktiež im inklinuje aj grafický dizajn, ktorý si zvolilo za po-

zitívum 32 respondentov (42%) oproti klientom SLSP (15%) či VÚB (10%). Možnosť, že 

aplikácia je pamäťovo nenáročná zvolilo len 6% opýtaných.  
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BANKOVÝ SUBJEKT SLSP VÚB TATRA 

C
E

L
K

O
M

 

ASPEKT POHLAVIE MUŽ ŽENA MUŽ ŽENA MUŽ ŽENA 

Prehľadnosť 6 18 9 18 21 41 113 

Užívateľská nenáročnosť 3 21 6 20 17 29 96 

Rýchlosť (neseká sa) 5 15 4 16 19 32 91 

Ponúkané možnosti a služby 4 8 2 7 18 31 70 

Grafický dizajn 3 3 2 2 14 18 42 

Nezaberá veľa pamäte 1   1 1 7 10 

POČET RESPONDENTOV 10 30 11 31 28 48 158 

Tabuľka č. 5 – Spokojnosť s užívaním aplikácie (zdroj: vlastné spracovanie) 

9.7 Ostatné spôsoby spravovania bankového účtu 

Počet respondentov vlastniacich bankový účet predstavuje číslo 497 z celkového súčtu 

546. 284 ľudí (57%) vlastniacich bankový účet nevyužíva služby aplikácie. Na spravova-

nie svojho bankového účtu využíva iné alternatívy. 190 opýtaných (67%) využíva služby 

internetbankingu. Druhú najpočetnejšiu skupinu tvoria vlastníci účtu, ktorí spravovanie 

bankového účtu riešia prostredníctvom návštevy kamennej prevádzky svojej banky. Táto 

skupina predstavuje hodnotu 91 (32%). 3 respondenti sa k tejto otázke nechceli vyjadriť.  

254 ľudí (89%) je však so svojou metódou spokojných a nechce ju meniť. 20 respondentov 

(7%) odpovedalo, že pozná aj inú metódu ale technicky ju nezvláda. Zvyšných 10 opýta-

ných (4%) nepozná inú možnosť.  

9.8 Príčiny nepoužívania aplikácie 

Nemá aktívny bankový účet 

9% z celkového počtu respondentov nedisponuje osobným bankovým účtom, ktorý je 

v skúmanej problematike absolútne kľúčový. 75% tejto skupiny tvoria ľudia z vekovej 

kategórie 15 – 18. Jedná sa o zaujímavý fakt, pretože práve v tomto veku dochádza 

k zriaďovaniu svojho prvého bankového účtu. 59% z respondentov nevlastniacich bankový 

účet však uvažuje nad jeho zriadením. Z týchto respondentov zhodne po 17% by zvolilo 

jeden zo skúmaných bankových subjektov. Zvyšných 49% sa nevie ešte rozhodnúť, u kto-
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rého bankového subjektu sa stane klientom. Zo 41% respondentov ktorí neuvažujú nad 

zriadením bankového účtu, 75% z nich používa hotovosť a 25% užíva bankový účet nie-

koho iného. 

Nepoužíva smartfón 

Ak aj respondent je klientom nejakého bankového subjektu, na využívanie aplikácie potre-

buje inteligentné mobilné zariadenie. Zo 497 vlastníkov bankového účtu, 103 osôb (21%) 

nepoužíva smartfón. Len 17% z nich je naklonených k zmene svojho klasického mobilné-

ho telefónu na výkonnejšie inteligentné mobilné zariadenie. Pre 45% nie je dôležité, 

s akým operačným systémom, inak vedie operačný systém Android s 33%. Navyše 77% je 

aj napriek tomu spokojných so stávajúcim mobilným zariadením. Zo skupiny ľudí, ktorí 

nepoužívajú smartfón je až 83% žien. Potvrdzuje to fakt, že muži sú naklonení 

k technickým vymoženostiam. Medzi nevlastníkmi smartfónu dominuje veková kategória 

41 -50 rokov. 

Aplikáciu má nainštalovanú, ale nepoužíva ju 

10% z počtu vlastníkov smartfónu, si aplikáciu nainštalovalo, ale používa iný spôsob spra-

vovania svojho bankového účtu. Z tejto hodnoty 72% využíva služby internetbankingu. 

Medzi nimi je 30% klientov SLSP. 

Nemá aplikáciu nainštalovanú 

33% respondentov si aplikáciu nenainštalovalo, spravovanie účtu v 68% rieši formou in-

ternetbankingu, zvyšných 32% navštevuje pobočku bankového subjektu.  

Nevie o aplikácií 

3% o aplikácií svojej banky nepočulo a preto ju nemôže využívať. 80% týchto osôb využí-

va na finančné transakcie a správu účtu internetbanking. Väčšinu - 50% tvoria klienti 

SLSP. 

Aplikácia nie je k dispozícií  

Pre necelé 1% vlastníkov smartfónu aplikáciu nie je možné stiahnuť, kvôli nepodporovaniu 

daného operačného systému.  

Spokojnosť 

Špecifickým ukazovateľom používania iných spôsobov spravovania bankového účtu môže 

byť aj skutočnosť, že 89% zákazníkov, ktorí nepoužívajú mobilnú aplikáciu, sú so svojou 
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metódou spokojní a nechcú ju meniť, táto sekcia obsahuje až 23% respondentov z vekovej 

kategórie 19 – 25 rokov. 7% odpovedalo, že pozná aj inú metódu, ale technicky ju nezvlá-

da. Zostávajúce 4% nepozná inú možnosť. 
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10 ZODPOVEDANIE VÝSKUMNÝCH OTÁZOK 

10.1 Výskumná otázka č. 1 

Aké sú rozdiely medzi vybranými aplikáciami z hľadiska používateľských možností, ktoré 

ponúkajú?  

Na základe analýzy boli zistené značné rozdiely medzi bankovými aplikáciami. Jednoz-

načne najhoršou aplikáciou disponuje Slovenská sporiteľňa. Už prvý fakt je veľmi nega-

tívny a to ten, že k obsluhe základných funkcií je potrebné stiahnuť dve separátne aplikácie 

– Platby a Účty. Ďalším mínusom je grafická fádnosť. Na druhej strane je ľahko ovláda-

teľná. Zaujímavou funkciou je generovanie platobného QR kódu, v tomto smere je jediná 

spomedzi skúmaných aplikácií. No zďaleka neponúka dostatočný počet funkcií ako konku-

renčné aplikácie. Je to nepochopiteľné, keďže je v posledných rokoch Slovenská sporiteľňa 

vyhlasovaná za vodcovský bankový subjekt na slovenskom trhu, ale v technologickej 

stránke to vôbec nepotvrdzuje. Negatívom je taktiež dostupnosť len na platformách Google 

Play a App Store. 

Aplikácia od VÚB prešla v poslednom období inováciou, na ktorú nie sú ohlasy práve naj-

pozitívnejšie. Grafický redizajn priniesol so sebou chaos a zbytočné preplnenie neprehľad-

ných koláčových grafov o stave účtu. Svojimi možnosťami, však prevyšuje svojho konku-

renta zo Slovenskej sporiteľne. Zaujme možnosťami, ako zablokovať kartu v prípade stra-

ty, čo sa javí ako veľmi praktická vec a taktiež zmenu limitu možného výberu z platobnej 

karty. Taktiež pre filantropov je atraktívna sekcia dobročinnosť, v ktorej je možné 

v jednom kroku odoslať zadanú sumu na účet neziskovej organizácie či charitatívnej spo-

ločnosti. 

V konečnom dôsledku sa Tatra Banka javí ako najprehľadnejšia zo skúmaných aplikácií, s 

najobsiahlejším počtom praktických služieb pre klienta. Toto tvrdenie potvrdzuje aj výsle-

dok z dotazníkového šetrenia, kde si klienti pochvaľujú aj grafický dizajn či ponúkané 

služby. V tomto prípade neabsentuje žiadna zo základných funkcií. Navyše technicky sa 

vždy prezentuje aplikácia od Tatra banky s aktuálnymi novinkami. Tak ako je možné platiť 

mobilom, vyberať peniaze bankomatu s mobilom, existuje ako u jedinej na slovenskom 

trhu optimalizácia pre inteligentné hodinky. Jej kvalitu ocenili aj rôzne poroty a právom 

tak získala niekoľké ocenenia za najlepšiu mobilnú aplikáciu v bankovníctve v Slovenskej 

republike.  
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10.2 Výskumná otázka č. 2 

Využívajú klienti bánk mobilnú aplikáciu na správu svojho bankového účtu k finančným 

transakciám? 

Áno, na základe výskumu využívania jednotlivých funkcií môžeme na túto otázku zodpo-

vedať kladne. Klienti bánk mobilnú aplikáciu na správu svojho bankového účtu naozaj 

využívajú k finančným transakciám. 82% užívateľov používa aplikáciu na prevod finanč-

nej sumy na druhý bankový účet. 27% respondentov taktiež nastavuje TPP, teda trvalý 

peňažný príkaz, prostredníctvom ktorého automaticky na základe dátumu posiela financie 

na cudzí bankový účet. 1/5 klientov používajúcich aplikáciu taktiež vykonáva finančné 

transakcie pomocou skenera QR kódu. Populárnou sa stáva aj možnosť posielať peniaze na 

telefónne číslo, bez potreby IBAN kódu či čísla bankového účtu. Túto alternatívu využíva 

15% zákazníkov. Pre 11% odberateľov nie je cudzia ani platba mobilom, na základe NFC 

technológie. Túto funkciu však aplikácia od SLSP nemá, a taktiež ju nemusia mať ani 

klienti konkurenčných bankových subjektov, pretože závisí na technickej vybavenosti mo-

bilného telefónu, ktorý vlastnia. 

10.3 Výskumná otázka č. 3 

Aké vplyvy zabraňujú klientom v používaní bankovej aplikácie? 

Zistených vplyvov v dotazníkovom šetrení je viac, majú charakter technický alebo psy-

chický. Nasleduje súpis zistených príčin.  

● Absencia bankového účtu. 

● Absencia vlastníctva smartfónu. 

● Nepoužívanie aplikácie. 

● Nenainštalovanie aplikácie. 

● Nevedomosť o aplikácií. 

● Aplikácia nie je k dispozícií pre daný operačný systém. 

● Spokojnosť s používanou metódou a odmietanie zmeny. 
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11  DOPORUČENIE 

Po vyhodnotení prevedeného výskumu bolo zistených mnoho dôležitých informácií 

o rozdieloch vo funkciách bankových aplikácií či správania sa užívateľov v oblasti finanč-

nej otázky. Na základe nadobudnutých poznatkov je možné vymedziť pár odporučení, kto-

ré majú za cieľ zvýšiť hodnotu obľúbenosti používania mobilnej aplikácie daného banko-

vého subjektu. 

Zásadnou potrebou pre užívanie bankovej mobilnej aplikácie je existencia bankového účtu. 

Absencia vlastníctva bankového účtu sa týka 9% z celkového počtu respondentov. Keďže 

¾ z tejto skupiny respondentov tvorí najmladšia časť vekovej kategórie marketingového 

výskumu, objavuje sa priestor na vytváranie si nových zákazníkov bez spätnej skúsenosti 

s bankovým subjektom. V marketingových plánoch väčšiny bankových subjektov má vý-

znamné miesto práve komunikácia s mladšou vrstvou obyvateľstva. Správnou cestou 

k osloveniu tohto publika sa javí využívanie opinion leaderov danej generácie. V tomto 

prípade idú dobrým smerom banky SLSP a Tatra banka, ktorí vo svojich kampaniach vyu-

žívajú súčasných vlogerov či známe televízne tváre. Čo sa týka tejto generácie, obsluhova-

nie mobilného telefónu je samozrejmosťou a spravovanie bankového účtu by s najväčšou 

pravdepodobnosťou prebiehalo formou aplikácie, keďže títo ľudia sú na súčasný systém 

navyknutý. 

Ďalšou nevyhnutnou položkou k užívaniu mobilnej aplikácie je vlastníctvo inteligentného 

mobilného zariadenia. Fakt, že kúpa mobilného telefónu nie je problémom, ktorý by riešili 

zamestnanci bankového subjektu je nepopierateľná. Avšak na podporu vlastníctva smar-

tfónu najmä u staršej vzorky obyvateľstva, by bola zaujímavá spolupráca bankového sub-

jektu s mobilným operátorom, kde by bolo možné ponúkať inteligentný mobilný telefón 

k určitému finančnému programu.  

Niekoľké krajiny EÚ sa v poslednom období zaoberajú  s myšlienkou výhradne bezhoto-

vostného styku. Tento spôsob toku peňazí zrýchľuje a zefektívňuje finančný proces, znižu-

je náklady na tvorbu bankoviek a správu bankomatov, no prináša so sebou zásah do súk-

romia a všetky financie sa stávajú dopátrateľné a súčasťou jediného možného systému, čo 

samozrejme so sebou prináša rôzne pozitívne a negatívne stránky. Vykonávanie finanč-

ných transakcií prostredníctvom mobilnej aplikácie, či v desktopovej verzií formou inter-

netbankingu, sa teší veľkej obľube. Vplyvom nárastu mobilných zariadení na trhu, banky 

umožňujú pomocou mobilnej aplikácie odlišné spôsoby bezhotovostnej platby, ktoré inter-
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netbanking na počítači neponúka. V tomto smere sa naskytuje možnosť konvertovať užíva-

teľov internet bankingu k užívaniu aplikácie. 284 zákazníkov, ktorí nepoužívajú aplikáciu 

181 vlastní smartfón a 103 naopak nie. Z týchto skupín používa internetbanking 69% , re-

spektíve 65%. V spomínaných prípadoch sa technická zručnosť užívateľov nedá poprieť 

a stačí ich len nasmerovať k plnohodnotnej údržbe bankového účtu skrz mobilnú aplikáciu. 

Na základe vytýčenia príčin bránenia k užívaniu, je možné taktiež interpretovať nasledujú-

ce tvrdenia. Keďže takmer 70% zákazníkov napriek absencií používania mobilnej aplikácií 

dokáže obsluhovať služby internetbankingu, potvrdzuje svoju technickú zdatnosť.  

Zákazníci, ktorí aplikáciu nemajú vôbec nainštalovanú, by mali byť lepšie nasmerovaní zo 

strany banky k zmene svojho doterajšieho spôsobu spravovania bankového účtu. Malo by 

im byť viac ozrejmené, o aké služby prichádzajú, keď nepoužívajú aplikáciu.  

Ďalšou skupinou sú ľudia, ktorí majú aplikáciu nainštalovanú, ale ju nepožívajú. 

V konečnom dôsledku sa jedná o rovnakú skupinu, ako v predchádzajúcom prípade. 

V tomto bode sa dá však uvažovať o nespokojnosti s aplikáciu na základe odskúšania. Na 

oslovenie by mohlo slúžiť upozornenie o možnostiach užívania v rozhraní operačného sys-

tému, keďže sa jedná už o užívateľa, ktorého súčasťou je mobilný telefón s nainštalovanou 

natívnou aplikáciou.  

Určitá vzorka respondentov sa vyjadrila, že o aplikácií nevie. V tomto prípade je možné 

hovoriť, že marketingová aplikácia nebola dostatočne spropagovaná konkrétnej cieľovej 

skupine.  

Ďalšou možnosťou je, že aplikácia nie je k dispozícií. V tomto smere sa javí najslabšou 

aplikácia Slovenskej sporiteľne, ktorá je dostupná len na dvoch platformách. Bolo by ro-

zumné prispôsobiť aplikáciu aj ostatným operačným systémom a sprístupniť ju väčšiemu 

objemu potenciálnych užívateľov.  

89% spokojných užívateľov so svojou metódou spravovania účtu ju rovnako nechce ani 

meniť. Vhodným spôsobom by bolo samozrejme informovať o aké služby prichádzajú keď 

nepoužívajú aplikáciu. Taktiež možnosťou je vytvorenie finančných benefitov, zľavových 

kupónov, bodového systému v spolupráci s obchodnými partnermi len v prípade vykoná-

vania finančných transakcií prostredníctvom mobilnej aplikácie. Pre 11%, ktorí nezvolili, 

že by boli spokojní so svojím štýlom spravovania účtu je možnosť k nasmerovaniu užíva-

nia aplikácie. Je potrebné propagovať inštruktážne video na základe, ktorého by boli 

schopní porozumieť ovládaniu a zvyšná skupina, by sa dokonca dozvedela o existencií inej 
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možnosti.  

V závislosti od porovnania aplikácií je možne vyhlásiť, že najslabšie vybavenou aplikáciou 

disponuje Slovenská sporiteľňa. V tomto prípade by bolo vhodná kompletná aktualizácia 

ponúkanej služby. V prvom rade zlúčiť doterajšie dve aplikácie do jednej, keďže sa jedná 

o základné aktivity ako prehľad účtu a transakcie. Nevyhnutným krokom je pridanie mno-

hých funkcionalít, ktoré ponúkajú konkurenčné bankové subjekty. Grafická stránka síce 

disponuje prehľadnosťou, ale chýba jej potrebná informovanosť a atraktívnosť. Predsa naj-

populárnejšia banka v Slovenskej republike si nemôže dovoliť nenapredovať 

v technologickej stránke.  
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ZÁVER 

Cieľom bakalárskej práce bolo zistiť obľúbenosť používania mobilnej aplikácie 3 najpopu-

lárnejších bankových subjektov v Slovenskej republike. Dopomáhala k tomu analýza funk-

cionalít vybraných mobilných aplikácií. Podarilo sa dosiahnuť vytýčených cieľov 

a zodpovedať na 3 výskumné otázky, ktoré boli vopred definované. Dôležitým kritériom 

bolo dostatočné nadobudnutie relevantných odpovedí od postačujúceho počtu responden-

tov rôznych vekových kategórií. V tomto smere sa dá konanie vnímať za splnené, pretože 

všetky ciele boli naplnené. Dotazníky boli získané výhradne v elektronickej podobe bez nut-

nosti prepisovania. 

Z kvalitatívneho výskumu, konkrétne analýzy funkcionalít boli vyvodené závery, akými služ-

bami disponujú vybrané mobilné aplikácie. Na základe porovnania bolo možné prehlásiť, že 

aplikácia od Slovenskej sporiteľne výrazne zaostáva za konkurenčnými bankovými subjektmi.  

V tomto smere najlepšie obstála aplikácia Tatra banka. 

Kvantitatívne šetrenie ponúklo náhľad do obľúbenosti používania mobilnej aplikácie svojimi 

klientmi. Bolo zistené, že najobľúbenejšou možnosťou je prehľad bankového účtu, na druhom 

sa umiestnili vykonávané finančné transakcie prevodom na účet, čo bolo predmetom jednej 

z výskumných otázok. Taktiež bola skúmaná spokojnosť s používaním aplikácie a vplyvy, 

ktoré zabraňujú zákazníkom používať mobilnú aplikáciu svojej banky. 

Téma práce bola veľmi obohacujúca z pohľadu nadobudnutia informácií o názoroch ľudí 

k danej bankovej aplikácií. Výber banky určite patrí k zásadným krokom v priebehu ľudského 

života. Rovnako realizácia kvantitatívneho výskumu obohatila osobné zručnosti a skúsenosti.  

V budúcnosti by bolo možné realizovaný dotazník doplniť o väčší počet otázok, ktorý by 

jednoznačnejšie demonštroval správanie zákazníkov. Otázky skúmajúce psychologické 

príčiny deficitu užívania mobilnej aplikácie, možnej nedôvery v novšie technológie, spô-

soby platby v exteriéri, finančný stav či   aktivita na sociálnych sieťach, platformách, kde 

by bolo možné neaktívnych užívateľov mobilnej aplikácie osloviť k jej stiahnutiu 

a plnohodnotnému používaniu. 
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