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ABSTRAKT

Tato diplomova prace se zabyvd navrhem mobilni aplikace primarn¢ zaméfené pro
informacni a marketingové ucely sportovniho eventu. Prvni ¢ast prace zahrnuje teoretické
poznatky v spojitosti s vyvojem mobilnich aplikaci a mobilnim marketingem. Druha ¢ést
prace se veénuje kvalitativnimu a kvantitativnému vyzkumu zaméienému na ziskani
podkladt pro vypracovani zadani a shrnuti pozadavkl na funkénost a obsahovou strukturu
mobilni aplikace. Ttreti C4st prace je zpracovana v navaznosti na poznatky ziskané
z vyzkumu. Vystupem této ¢asti je tedy konkrétni feSeni v podobé navrhu informacni

architektury a konceptu mobilni aplikace.

Kli¢ova slova: mobilni aplikace, vyvoj mobilni aplikace, mobilni marketing

ABSTRACT

This master’s thesis deals with a proposal of the mobile application primarily focused on
information and marketing purpose of the sporting event. The first part of the thesis includes
theoretical knowledge in connection with the development of mobile applications and
mobile marketing. The second part of the thesis deals with the qualitative and quantitative
research focused on obtaining the basis for the drafting of the topic and summary of the
requirements for the functionality and content structure of the mobile application. The third
part of the thesis is elaborated in relation to the knowledge obtained from the research. The
outcome of this part is the specific solution in the form of the information architecture

proposal and mobile application concept.

Keywords: mobile application, development of a mobile application, mobile marketing
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UvVOD

Rychla zmena doby v ¢ase si vyzaduje zmenu a novy pristup v roznych ohl'adoch, a to aj
v rdmci komunikacnych prostriedkov. Aktualne su na velkom vzostupe prave informacné
technologie. Tato diplomova praca sa izko zameriava na jeden z komunika¢nych nastrojov,
a to mobilny teleféon. Postupom ¢asu sa do mobilného telefonu zhromazd'uje ¢im d’alej viac
informdcii. Vyuzivanie mobilného telefonu v roznych disciplinach mé neustdle rasticu
tendenciu ato pre spoloCnosti znamena, ze prave mobilny telefon sa stdva jednym

z primarnych zariadeni, pre ktoré by mali svoju komunikaciu maximalne optimalizovat’.

Predmetom préce je navrh konceptu mobilnej aplikécie, ktord ma mat’ okrem informacne;j
funkcie presah do marketingovej komunikacie. Aplikacia je ur€ena uzkemu segmentu, a to
navstevnikom Sportovych podujati. Vystupom prace bude navrh mobilnej aplikacie, ktora
bude mat’ jasnu obsahovu a informacnu Struktaru a tento ndvrh bude nasledne predstavovat’

plnohodnotny podklad pre pripadny néasledny vyvoj aplikacie.

Teoretickd Cast’ prace bude zhfnat’ poznatky z tedrie marketingovej komunikacie ako takej,
a to od samotného planovania komunika¢nej kampane cez prvky komunikaén¢ho mixu az
k vybranym néstrojom komunikécie, ktoré sa spajaju s predmetom tejto diplomovej prace.
Nésledne na tuto problematiku nadviazu uZSie teoretické poznatky k mobilnému
marketingu, ako jednej z foriem marketingovej komunikacie a informécie o samotnom
digitalnom produkte, ktory v tomto pripade predstavuje mobilna aplikacia. Dalej sa zaobera
poznatkom o jednotlivych mobilnych platformach pozostavajucich z operacnych systémov,

pre ktoré bude aplikacia urcena.

V ramci praktickej Casti prace bude vuvode predstavend samotnd spolo¢nost, ktora
reprezentuje zadavatela projektu. Nasledne na to naviaze analyticka cCast’ prace
pozostavajuca z analyzy trhu mobilnych aplikacii a vyskumu formou pouzivatel'ského
testovania, ktoré reprezentuje kvalitativnu formu vyskumného pristupu. Jednotlivé
odpovede na vyskumné otazky budu tieZ doplnené o data ziskané v rdmci sekundarneho

vyskumu, ktory bude Cerpat’ z analyzy webovej stranky.

Cielom tejto diplomovej prace je vytvorit’ projekt, ktory bude predstavovat’ plnohodnotny
navrh konceptu mobilnej aplikacie, ktora bude slizit navstevnikom Sportového podujatia.
Ucelom tejto aplikacie bude informovat’ navitevnika o vietkych dostupnych informéciach,

ktoré bude k uspokojeniu svojich potrieb a vlastnej informovanosti pozadovat'.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACIA

Marketingovi komunikaciu rozumieme ako riadené informovanie a presvied¢anie
cielovych skupin za Ucelom naplnenia marketingovych cielov spolo¢nosti. Cielom
marketingovej komunikacie u firiem je presvedCit’ spotrebitel’a, aby nakupil ich produkt
alebo sluzby. Neziskové a vladne inStiticie sa naopak snazia ovplyvnit’ nazor spotrebitel’a
a podporit’ socialne prospesné chovanie. Dnes je marketingova komunikécia vo vel'kej miere
nevyhnutnost’, bez ktorej sa nezaobide velkd vidcSina komerénych aj nekomerénych

subjektov. (Karlicek a kolektiv, 2016, s. 10)

Informéacie o tom kde a ako sa da produkt kupit’, ndklady ktoré si1 s nim spojené a hodnota,
ktortt zékaznikovi prinesie. Toto su informacie, ktoré su predmetom marketingovej
komunikécie ako sprava, ktort je nevyhnutné posuntt’ d’alej k zdkaznikovi. Taktiez ale firma
potrebuje mat’ k dispozicii spétni vdzbu z trhu, ktort predstavuju reakcie zakaznika, aby sa
dozvedela, akym sp6sobom ma so zakaznikom d’alej komunikovat’. (Ptikrylova et al., 2019,

s. 19— 20)

1.1 Plianovanie komunika¢nej kampane

Predpokladom pre plnohodnotni komunikacni kampan je znalost celkového
marketingového planu, pretoze komunikacny plan je podriadeny marketingovému planu.
Planovanie komunika¢nej kampane sa skladd z niekol’kych faz, ktoré su nevyhnutné pre jej
spravny priebeh. Jednotlivé fazy sa priamo odkazuju na komplexny marketingovy plan napr.
komunika¢né ciele odpovedaji na marketingové ciele stanovené komplexne atiez
komunikac¢na stratégia sa odkazuje na marketingovu stratégiu. (Karli¢ek a kolektiv, 2016, s.

11)

1.1.1 Fazy komunika¢ného planovania

Proces komunikacného planovania si vyzaduje efektivnu analyzu situacie na trhu, spravne
stanovenie komunika¢nych ciel'ov a zvolenie vhodnej stratégie, ktord vyty€ené ciele naplni.
Pri planovani je potrebna vnitorna konzistentnost' komunikaéného planu, o znamena, Ze
v rdmci procesu planovania je marketér nuteny sa k jednotlivym fazam neustile vracat
a zabezpeCit, ze komunikacnd stratégia ajej ciele zodpovedaju situacnej analyze,
komunika¢nd stratégia odpovedd komunikaénym cielom a vSetky napldnované

komunikaéné aktivity odpovedaju stanovenému rozpoctu a ¢asovému planu.
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Situacna Komunika¢né Komunikaé¢na Casovy plan
analyza ciele stratégia a rozpocet

Obrazok 1 Zakladné fazy komunika¢ného planovania

1.1.2 Situacna analyza

V uvodnej faze sa planovanie zaoberd analyzou situdcie na trhu, ktori nazyvame tiez
situacnd analyza. Nespravna analyza moéze spdsobit’ nepresnosti v naslednych fazach
planovania, preto je dolezité ju nepodcenit’ a spracovat’ dosledne. Okrem aktualneho stavu
sa v ramci analyzy prihliada aj na trendy, aby bol dodrzany strategicky pristup. Vysledkom

analyzy je spravne definovanie kI'aiCovych problémov a prilezitosti na trhu.

Z pohl'adu marketingovej komunikécie je ddlezité zanalyzovat’, ako vnima ciel'ova skupina
propagovanu znacku a ako vnima konkurenéné znacky. Dalej by malo analytika zaujimat’
zistenie motivu kupy produktu a ktoré médié pripadne ovplyvnili jeho konanie. Taktiez je
sucastou aj analyza komunikacnych aktivit konkurencie, aké marketingové posolstvo
konkurencia komunikuje aaké komunikaéné nastroje k tomu vyuziva. Predpokladom
spravnej analyzy je aj odhad rozpoctu, ktory konkurencia na svoju komunikaciu vynaklada.

(Karlicek a kolektiv, 2016, s. 12)

1.1.3 Komunikaé¢né ciele

Po spravnom zadefinovani situacnej analyzy je marketér schopny zadefinovat’ komunikacné
ciele. Spravne zadefinovanie komunikac¢nych cielom je nevyhnutnym predpokladom pre

vedenie efektivnej komunika¢nej kampane.

Stanovenie cielov je jednym z najddlezitejSich marketingovych rozhodnuti a musi
vychadzat’ zo strategickych marketingovych cielov a jasne smerovat k upevneniu dobre;j
firemnej povesti. Dalsim faktorom, ktory ovplyviluje stanovenie cielov je prave
charakteristika cielovej skupiny, na ktord je marketingovd komunikdcia smerovana

a Stadium zivotného cyklu produktu ¢i znacky.
Co by mala podporovat’ spravna marketingova komunikécia:

e Vybudovat’ a pestovat’ znacku.
e Poskytnut’ informacie.

e Vytvorit’ a stimulovat’ dopyt.
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e Diferencovat’ znacku, produkt ¢i firmu.
e Klast’ doraz na 0zitok a hodnotu vyrobku.
e Stabilizovat’ obrat.

e Posilnit’ image firmy. (Pfikrylové et al., 2019, s. 42 — 44)

Komunikacné ciele by mali byt SMART tzn. konkrétne (specific), meratelné (measurable),
odsuhlasené celym timom (agreed), realistické (realistic) a ¢asovo ohraniCené (timed).
v pripade, ze spoloCnost zvoli niekol’ko cielov, je potreba aby ich prioritizovala.
Prioritizécia zjednodusuje vyhodnotenie, ¢i vyty¢ené ciele boli naplnené a pripadne v ake;j

miere a ¢i boli splnené podl'a usporiadania ich délezitosti. (Karlicek a kolektiv, 2016, s. 15)

1.1.4 Komunikacna stratégia

Vo vSeobecnosti komunikacna stratégia popisuje akym spdsobom dosiahnut’ stanovené
komunika¢né ciele s prihliadnutim, ze musi byt vstlade s marketingovou stratégiou
a odpovedat’ situécii na trhu. Komunika¢na stratégia pozostava z vhodného marketingového
posolstva, jeho kreativneho spracovania a spravnej vol'by komunikaéného a medidlneho

mixu.

Marketingové Kreativne Komunikaény Medialny
posolstvo spracovanie mix mix

Obrazok 2 KI'ai¢ové rozhodnutia pri tvorbe komunikacénej stratégie (Karlicek a kolektiv,

2016, s. 16)

Marketingové posolstvo, ktoré je vybranej cielovej skupine distribuované je vyvodené
z positioningu znacky. Positioning znacky predstavuje proces, akym sposobom ma byt
znacka vnimand. Ide teda o strategicky marketingovy pristup stanovujlci asociacie, ktoré

ma znacka u cielovej skupiny vyvolat’ oproti znackam konkurencie.

Po tom ¢o je marketingové posolstvo Specifikovang, tak je transformované do kreativneho
spracovania s cielom zvyS$it' jeho ucinnost. Kreativne spracovanie musi nevyhnutne
komunikacné posolstvo podporovat’, v inom pripade i§lo o nevhodné zvolenie spracovania

kreativy.

DalSou sucastou komunikaénej stratégie je spravna volba komunika¢ného a medidlneho

mixu. Komunikaény mix pozostdva z nasledovnych zloziek: reklama, direct marketing,
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podpora predaja, public relations, event marketing a sponzoring, osobny predaj a online

komunikacia.

Kazda z tychto disciplin disponuje niekol’kymi formatmi médii resp. nastrojov komunikacie,
z ktorych skladby je mozné zostavit efektivny medidlny mix, ktorého poslanim bude

naplnenie vyty¢enych komunikac¢nych ciel'ov. (Karlic¢ek a kolektiv, 2016, s. 16 — 17)

1.1.5 Osnova komunika¢ného planu
1. Definicia problému:

e klicové udaje,

e marketingovy problém, ktory marketingova komunikacia riesi.
2. Kreativna stratégia:

e definicia, aky je produkt alebo sluzba — jeho vlastnosti, parametre, udaje ziskané
vyskumom,
e aky su potencidlni zdkaznici produktu — definicia geograficky, demograficky,

psychograficky, medidlnymi a ndkupnymi resp. uzivatel'skymi zvyklost'ami.
3. Kto je hlavny konkurent a aka je jeho stratégia.

4. Co je prinosom alebo uzitkom konkurenénej ponuky. Ako sa znacka diferencuje od

konkurencie.

5. Co je najsilnejsia ¢ast’ ponuky, aky je uzivatel'sky prinos.
6. Zakladni motto pre ciel'ovy trh.

7. Aky je ton komunikacie.

8. Konkrétne ciele komunikacie — najdolezitej$i moment, aké je rieSenie k naplneniu ciela,

pozadovanej reakcie zakaznika. (Pfikrylova et al., 2019, s. 57)

1.1.6 Casovy plan a rozpocet

Zaverecnou fazou komunika¢ného planovania je spracovanie ¢asové planu, ktory sa opét
odkazuje na komunika¢né ciele. Okrem cielov taktiez zohladiuje charakter dopytu
a nacasovanie konkuren¢nych kampani. Jednotlivé komunika¢né média ¢i nastroje by mali

na seba nadvézovat, aby boli maximalizované synergické efekty komunikacie.
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Casovy plan by mal tie? definovat intenzitu komunikacie. v ramci intenzity komunikacie
prichadzaju do tivahy nasledovné pristupy: kontinudlna intenzita komunikacie, premenliva
intenzita alebo kombinacia tychto dvoch pristupov. Kontinudlna intenzita komunikécie si
vyzaduje disponovanie dostatoénym rozpoctom na komunikaciu. Prave kvoli tomuto
obmedzeniu spolo¢nosti skor volia premenliv komunikaciu, kedy kampan je primérne
viditeInd v kl'iC¢ové mesiace a ostatné mesiace je pozastavend. Idealnou volbou je ale
kombinacia intenzivnej a premenlivej komunikécie, ktora je nazyvana ako pulsing. Kampan
je v kI'i¢ovych mesiacoch dostato¢ne viditel'na a v ostatné mesiace je udrziavana, znacka je

teda kontinudlne v povedomi cielovych zdkaznikov.

Vol'ba komunika¢nych néstrojov a médii musi vyhradne akceptovat obmedzenia rozpoctu,
ktory je na kampail stanoveny. Rozhodujiica je teda jednotlivd cena vybranych

komunika¢nych nastrojov a médii. (Karlic¢ek a kolektiv, 2016, s. 18 — 19)

1.2 Komunikaény mix

Zakladnou podstatou marketingovej komunikécie je ovplyviiovanie ndkupného spravania
spotrebitel'ov s vyuzitim prostriedkov komunika¢ného mixu, medzi ktoré patria hlavne tieto

nastroje marketingovej komunikacie:

reklama,

podpora predaja,

osobny predaj,

public relations.

1.2.1 Reklama

Reklama predstavuje proces zamerany na ovplyvilovanie individudlneho spravania
s vyuzitim réznych nastrojov. Medzi hlavné funkcie reklamy patri zvySovanie povedomia
o znacke a ovplyviiovanie postoja k danej znacke tzn., Ze dochddza k budovaniu samotne;j
znacky. Reklama nielen z tohto pohl'adu predstavuje len vel'mi tazko zastupitel'ny nastroj

komunikacie.

Prostrednictvom médii dokaze reklama rychlo zasiahnut vel'ké segmenty populacie
a zaroven zvysuje atraktivitu znaciek. Predstavuje najvyznamnejsi sposob, ako moze znacka
posilnit’ svoj image. Prostrednictvom reklamy je mozné informovat’ o novych produktoch

a presviedcat’ cielova skupinu k ich nakupu.
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Reklamné aktivity je mozné rozdelit’ do dvoch zakladnych smerov:

e orientdcia na produkt/vyrobok
e orientdcia na inStituciu.
RozliSujeme nasledovné formy reklamy.

Informacna reklama — snazi sa vzbudit’ zaujem o vyrobok, sluzbu, spolocnost’. Ciel'om je
oboznamit’, Ze novy produkt je na trhu zdkaznikom k dispozicii. Tento druh reklamy sa

pouziva pri uvedeni nového produktu.

Presvedcovacia reklama — jej tlohou je rozvinit' dopyt po vyrobku, sluZbe, spolo¢nosti

a pod. Pouziva sa na podporu rastu a na zaciatku fazy zrelosti Zivotného cyklu vyrobku.

Pripomienkova reklama — nadvizuje na predchddzajice reklamné aktivity a pomdha

zachovat’ poziciu znacky, sluzby, atd’. (Hanulakova, 1996, s. 72-73)

1.2.2 Podpora predaja

Podpora predaja je oznacenim pre kratkodobé podnety, ktoré zvysSia ndkup alebo predaj
produktu alebo sluzby v mieste predaja. Zahtiia vel'mi Siroka paletu néstrojov — kupony,
sutaze, prémie, rabaty a iné. Sirku nastrojov neohrani¢uje iba fantazia alebo zakon, ale aj

etika.
Medzi d’al$ie metody a nastroje mézeme zaradit’ aj:

e bezplatné vzorky,

e merchandising,

e ponuky moznosti vratenia vyrobku alebo vratenie plnej resp. ¢iastkovej sumy z ceny
vyrobku,

o reklama v mieste predaja. (Kita a kolektiv, 2000, s. 287)

1.2.3 Osobny predaj

Osobny predaj je osobna forma marketingovej komunikécie, kde sa vytvara spétna vidzba

s flexibilnost'ou ziskavania informacii osobnym kontaktom predavajiceho s kupujucim.
Osobny predaj patri medzi najstarSie nastroje marketingovej komunikacie resp.
komunika¢ného mixu, ktory si aj napriek rozvoju novych médii a technoldgii udrzuje

vyznamni poziciu v marketingovej komunikacii mnohych organizécii.
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Najviacsou vyhodou osobného predaja v porovnani s ostatnymi nastrojmi komunika¢ného
mixu je osobny kontakt medzi spolo¢nostou a zdkaznikom. Medzi d’alSie vyhody patri
rychla spétna vézba, individualizovand komunikécia a v kone¢nom doésledku aj moznost’

budovat’ viacsiu vernost’ zdkaznikov. (Hanuldkova, 1996, s. 106)

1.2.4 Public relations

Public relations znamena vytvaranie a pestovanie dobrych vztahov s verejnost'ou
prostrednictvom priaznivej publicity, organizovanim roéznych podujati, ucastou na
spoloCensko-prospesnych aktivitich so zdmerom budovat’ pozitivny imidz spolo¢nosti
a systematicky zosl'achtovat’ vzt'ahy so Sirokym okolim. Je to proces, ktory zabezpecuje
inicidciu  a kultivovanie vzajomne vyhodnych a transparentnych vztahov medzi

spolo¢nost’ou a cielovymi skupinami, vyznamnymi pre fungovanie a existenciu organizacie.
KTIacové faktory efektivnych public relations:

e sustavnost’ a dlhodobost’,

e nadviazanie a synergia s firemnou stratégiou,

e premyslend komunikacna stratégia,

e zapojenie ,,tretich® stran (tzv. third party endorsment),
e profesionalne Standardy,

o ctika,

e snaha o dialog.
Medzi hlavné prostriedky public relations patria:

e spravodajské spravy,

e spravy o spolocnosti, produktoch a zamestnancoch,

e verejné vystupenia predstavitelov organizacie,

e zvlaStne podujatia — tlaCové konferencie, slavnostné otvorenia, vystiipenia
v médidch, relaciach, programoch,

e vydavanie internych periodik,

e audiovizudlne materialy — filmy, obrazkové zvukové programy,

e Ucast na verejnoprospeSnych aktivitach. (Kita a kolektiv, 2000, s. 306)
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2 VYBRANE NASTROJE MARKETINGOVEJ KOMUNIKACIE

Marketing sa priamoumerne vyvija s rozvojom spolo¢nosti a globalnymi spolocenskymi,
ekonomickymi a technologickymi zmenami. Spotrebitel’ sa stava ¢im d’alej viac naro¢ne;jsi,
z ¢oho vyplyva, ze st kladené vyssie naroky na G¢innost’ jeho oslovenia. Budiicnost’ ocakava

vyvoj d’al§ich novych smerov a nazvov. (Vysekalova, Mikes, 2018, s. 150-151)

2.1 Event marketing

Event marketing je castokrat nazyvany aj ako zazitkovy marketing. Tymto pojmom
oznacujeme aktivity, ktorymi spolo¢nost’ sprostredkovava cielovej skupine emocionalne
zazitky v spojitosti s ich znackou. Ciel'om je vzbudit’ pozitivne pocity a vzbudit’ obl'ibenost’

vo¢i vnimaniu znacky ako takej, znacka by sa tak mala stat’ pre spotrebitel’a atraktivnejSia.

Marketingovy event, ktory je podstatou event marketingu, vedie cielovi skupinu
k participacii, atym sprostredkovdava intenzivnejSie emocie, ktoré sa odrazaji
v pozitivnejSom hodnoteni eventu a subezne s tym aj pozitivnejSim hodnotenim znacky.
Marketingovy event méze mat’ niekol’ko poddb, Castokrat sa stretdvame so Sportovym
eventom, roznymi teambuildingovymi akciami plnymi kreativnych ¢innosti, so zaujimavym

programom a pod.

Funkciou event marketingu je teda zvySovat’ obl'ibenost’ znacky a posiliiovat’ emocionéalne
postoje voci znacke, taktiez zvySovat’ lojalitu k znacke naprie¢ aktudlnym portfoliom
klientov, event sa vtedy stava ako skveld prileZitost' k osobnému stretnutiu so zdkaznikmi

a vzajomna vizba je potom o to viac silnejSia. (Karlicek a kolektiv, 2016, s. 143)

2.2 Online komunikacia

Online komunikacia alebo internetovy marketing je prvym z novych trendov marketingu.
Internet je jeden z najdynamickejSie sa rozvijajucich médii marketingovej komunikacie

celkom a priniesol so sebou mnozstvo ciest ako sa spojit’ s cielovym zdkaznikom.

Tato forma komunikacie je uzko prepojena s ostatnymi disciplinami komunika¢ného mixu,
prave preto sa stava vramci funkcnosti jednym z najefektivnejSich kanalov. Online
komunikacia ndm dnes umoZnuje plnit' ré6zne funkcie vramci plnenia komunikaénych

cielov, ato zavadzat' nové produktové kategdrie, zvySovat povedomie o aktudlnom
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portfoliu produktov, posililovat’ image a povedomie o znacke ¢i zjednodusit’ komunikéciu

s cielovou skupinou.

Online komunikdcia je preto zniekolkych vysSie uvedenych doévodov jeden
z najziadanejSich kandlov ur¢eného na prenos posolstva k cielovym zakaznikom. Okrem
toho, Ze umoznuje radu moznosti ako je moznost’ presného zacielenia, personalizécie,
interaktivity, rozne formy multimedidlneho obsahu, jednoducht meratel'nost’ vysledkov
s prihliadnutim na zniZovanie vynaloZzenych ndkladov, tak je aj skvelym nastrojom, ktory
umoziuje priamy predaj. Podnikanie sa tak stava d’aleko dostupnejsie, a to prave vo sfére e-

commerce. (Karlicek a kolektiv, 2016, s. 183)

Vramci online komunikacie je moZné rozliSit niekol’ko kandlov, ktoré umoZzZiuji
komunikaciu s cielovymi zdkaznikmi. Ich skladba vychadza z ciel'ov spolo¢nosti, ktoré chce
komunikéciou naplnit’. NizSie su uvedené zakladné komunikacné kanaly, ktoré st dostupné

v ramci online prostredia.

2.2.1 Webové stranky

Webové stranky sa stali neodlucitelnou sucastou komunika¢ného mixu spoloc¢nosti
a vSetkych ostatnych inStiticii. Predstavuji platformu, ktora by mala zdruzovat vSetky
najaktualnejSie informdcie o spolocnosti na jednom mieste, ktoré je dostupne online a tym

padom pre kazdého odkial’kol'vek na svete.

Funkcie webovych strdnok st rézne, vychddzaju zo stratégie spoloc¢nosti. AvSak dnes
webové stranky mozeme brat’ ako nastroj direct marketingu, pretoze umoziuji priamy
predaj, su interaktivne, prisposobitené svojim obsahom a formou kazdému uZzivatelovi,

ktory web navstivi.

Dalsou funkciou je nastroj public relations, vdaka tomu, Ze umoZiiuju komunikaciu
s cielovymi zdkaznikmi. Webova stranka je tiez reklamnym nastrojom v pripade, Ze spina
ciel’ podpory image spolo€nosti. TaktieZ je ndstrojom podpory predaja, kedy je mozné
prostrednictvom webovej stranky organizovat’ rozne marketingové sutaze, rozdavat’ online
kupony atd’.

Pri snahe vytvorit’ efektivnu webovu stranku je délezité dokladne definovat’ jej funkciu.

Najcastejsie funkcie, s ktorymi je mozné sa stretnut’ su:

e priamy predaj napr. ziskavanie novych potencidlnych zakaznikov,
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e komunikacia s cielovymi zdkaznikmi,

e podpora image.

Stibezne je v§ak mozné sa stretnut’ s tym, Ze webova stranka by mala napiiat’ viaceré funkcie
napr. podpora image a ndbor potencidlnych zamestnancov. Toto je tloha timu, ktory sa
podiela na vyvoji webovej stranky, aby nasSiel cestu ako prispdsobit’ obsah webovej stranky

tak, aby plnila obe funkcie zaroven.

Obsahova stratégie webovej stranky je taktiez vel'mi dolezitd. Obsah musi byt primarne
atraktivny pre cielovlil skupinu, ktorej je urCeny. v opacnom pripade sa mdze stat, Ze
uzivatel nebude mat’ potrebu webovu stranku navstivit’ alebo vobec prehliadat’. Hlavnou

diviziou obsahu je jeho atraktivita a obsahova hodnota. (Karli¢ek a kolektiv, 2016, s. 184)
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3 MOBILNY MARKETING

V poslednom desatro¢i mobilné platformy zaznamenali extrémny rozmach na trhu.
Postupom ¢asu sa z mobilnych telefénov, ktoré povodne predstavovali luxusnii vymozenost,
ktora bola dostupna len pre uzku ciel'ova skupinu vyssej vrstvy obyvatel'stva, sa postupom
¢asu z mobilného telefonu stal bezne dostupny komunikacny nastroj dostupny pre vsetky
vrstvy obyvatel'stva a vekové kategdrie. Mobilny telefon ma urcite prvenstvo v tom, ze
v mnohych smeroch vyrazne prispel k zlepSeniu a ul'ahceniu Zivota v pracovnej i sukromne;j

sfére.

3.1 Mobilna aplikacia

Mudre mobilné telefony st nevyhnutnou stcast’ou nasho zivota, poziadavky spotrebitel'ov
na mobilné telefony s najnov§imi technologiami sa zvySuji. Mobilny priemysel je obrovsky
arastie s kazdym dilom. Pre uspokojenie potrieb spotrebitel'ov s neustdle sa meniacimi
trendmi v oblasti mobilnych technologii avyvoji aplikacii sa stidle zvySuje
konkurencieschopnost’ tvorby najlepSich mobilnych aplikacii. v modernej dobe sa skoro
kazdy zaujima o vyvoji mobilnych aplikacii pre svoje podnikanie. (Sunmarketing.sk,

©2014)

3.2 Mobilné platformy

Pojem mobilna platforma sa pouziva v stvislosti s miadrymi mobilnymi telefonmi, tzv.
smartphonmi. Jednotlivé platformy sa vzajomne liSia funkciami poskytovanym operaénym
systétmom ale tiez aj rozhranim operacného systému pre vyvojarov mobilnych aplikécii
a v neposlednom rade aplikaciami tretich stran, ktoré st na danej platforme k dispozicii.
Najperspektivnejsimi mobilnymi platformami st dnes od Google Android, od Apple iOS

a Microsoft vyprodukoval Windows Phone.

V sutcasnosti je mozné rozli§it' niekol’ko druhov mobilnych platforiem od odlisnych
vyrobcov, z roznych Casti sveta a s rozlicnymi operacnymi systémami. Pred niekolkymi
rokmi nebol trh so smartphonmi natol’ko velky arozsireny, no dnes prebicha velky
konkuren¢ny boj o zdkaznika medzi vSetkymi vyrobcami smartphonov. Predbiehaju sa
v kvalite spracovania, velkosti displejov a jeho kvalite rozliSenia, rychlosti, spolahlivosti,

odolnosti vo¢i padom a vode, vydrzi batérie, kvalite a spolahlivosti ich mobilnych
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platforiem a v neposlednom rade tiez rozlicnostou ich ponukanych funkcii.

(Sunmarketing.sk, ©2014)

Nizsie st zmienené dva najpouzivanejSie mobilné operacné systémy, ktoré jednotlivé

mobilné platformy vyuzivaju.

3.2.1 iOS

Operacny systém i0S predstavuje otvoreny operacny systém, ktory je dostupny jedine
v zariadeniach od spolo¢nosti Apple. Co sa tyka funkénosti vyuZitia, tak je rovnako ako
Android zamerany skor na zabavu ako na pracu. Jeho podiel na trhu je v§ak mensi ako podiel
Androidu. Vseobecne sa momentalne povazuje tento systém k najlepSie vyladenym

a najstabilnejSim.

i10S je oznadenie pre operacny systém od firmy Apple, ktory je uréeny pre mobilné
zariadenia tejto spolo¢nosti: mobilny teleféon iPhone, hudobny prehravac iPod a tablet iPad.
v dobe, kedy este nebol uverejneny oficidlny nazov, sa tento systém casto oznacoval ako OS
X, do uvedenia verzie 4 sa potom oficidlne nazyval iPhone OS. iOS vznikol vy€lenenim

z Mac OS X a prispdsobenim pre prenosné zariadenia.

108 je zlozeny z tychto Styroch vrstiev: vrstva Core OS (jadro systému), vrstva CoreServices
(zékladné sluzby), Medialna vrstva a vrstva CocoaTouch (uzivatel'ské rozhranie, resp. GUI
a jeho API). Cely systém zabera v pamaéti zariadenia menej nez 500 MB. (Kochan, 2010, s.
111)

iOS guidelines

Obrazok 3 i0OS néhl'ad rozhrania naprie¢ zariadeniami (Developer.apple.com,

©2019)


http://www.developer.apple.com/
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Vicsina aplikacii pre i0S je postavena s pouzitim komponentov z UIKit, programovacieho ramca,
ktory definuje spolocné prvky rozhrania. Tento rdmec umoziuje aplikacidm dosiahnut’
konzistentny vzhlad v celom systéme a zarovenn pontika vysoku troven prispdsobenia. Prvky
UIKit su flexibilné a zname. St prisposobivé a umoziuji navrhnit’ aplikaciu, ktora vyzera skvele
na akomkol'vek zariadeni so systémom i0S a automaticky sa aktualizuje, ked’ systém zavedie

zmeny vzhl'adu.

Prvky rozhrania, ktoré poskytuje UIKit sa radia do troch hlavnych kategorii:

e Bars — umoznuji l'udom sa zorientovat, kde sa nachadzaju v aplikacii, poskytuje
navigaciu a méze obsahovat’ tla¢idla alebo iné prvky na iniciovanie akcii a poskytovanie
informacii.

e Views —zahffia primdrny obsah v aplikacii, napriklad text, grafiku, animécie a interaktivne
prvky. Méze umoznit' spravanie, ako je rolovanie, vkladanie, vymazavanie
a usporiadanie.

e Controls — umoziuje iniciovat’ akcie a sprostredkovat’ informacie. Priklady ovladacich

prvkov st tlacidla, prepinace, textové polia a ukazovatele priebehu.

Okrem definovania rozhrania iOS definuje UIKit funkcionalitu, ktort modze aplikacia
prijat. Prostrednictvom tohto rdmca mdze napriklad aplikicia reagovat’ na gestd na dotykovej

obrazovke a povolit’ funkcie, ako je kreslenie, pristupnost’ a tlac.

10S uzko integruje aj s inymi programovacimi rimcami a technolégiami, ako napriklad Apple
Pay, HealthKit aResearchKit, ¢o umoznuje navrhnit tzasni vykonni aplikaciu.

(Developer.apple.com, ©2019)

Kompletny prehlad o0iOS guidelines spolocnost Apple wudrziava aktudlne na

www.developer.ios.com.

3.2.2 Android

Android je rozsiahla open source platforma, ktora vznikla najmd pre mobilné zariadenia
(smartphone, PDA, navigacie, tablety). Zahfiia v sebe operacny systém (zalozeny na jadre
Linux), middleware, pouZivatel'ské rozhranie a aplikacie. Vyvija ho konzorcium Open
Handset Alliance, ktorého cielom je progresivny rozvoj mobilnych technologii, ktoré buda
mat’ vyrazne nizSie ndklady na vyvoj a distribiciu, azdroven spotrebitelom prinesu

inovativne pouzivatel'sky privetivé prostredie.


https://developer.apple.com/design/human-interface-guidelines/#technologies
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Pri vyvoji tohto opera¢ného systému boli brané¢ do uvahy obmedzenia, ktorymi disponuja
klasické mobilné zariadenia ako vydrz batérie, mensia vykonnost’ a malo dostupnej pamate.
Zaroven bolo jadro Androidu navrhnuté pre pracu na r6znom hardvéri. Systém tak moze byt’
pouzity bez ohl'adu na velkost’ ¢i rozliSenie obrazovky. Samotné platforma Android dava
k dispozicii nielen opera¢ny systém s pouzivatel'skym prostredim pre koncovych
pouzivatelov, ale aj kompletné rieSenie nasadenia operacného systému (Specifikacia
ovladacov a pod.). Pre mobilnych operatorov a vyrobcov zariadeni a v neposlednom rade
pre vyvojarov aplikacii poskytuje efektivne nastroje pre ich vyvoj - Software

DevelopmentKit. (Sunmarketing.sk, ©2014)
Android guidelines

Pouzivatelia systému Android oc¢akavaju, ze aplikacia bude vyzerat’ a spravat’ sa spdsobom,
ktory je vsulade s ich platformou. Vyvojar by sa mal riadit’ pokynmi tykajucimi sa
materialového dizajnu pre vizudlne a navigaéné vzory atiez pokynmi na kvalitu pre

kompatibilitu, vykon, bezpecnost’ a d’alsie pozadované funkcnosti.
Standardny design

Aplikacia sa riadi smernicami Android Design apouziva spolocné vzory a ikony

pouzivatel'ského rozhrania:

e Aplikacia nedefinuje ocakdvanu funkciu systémovej ikony (napriklad tlac¢idlo Spat’).

e Aplikacia nenahradza systémovi ikonu Uplne inou ikonou, ak spusta Standardné
spravanie pouzivatel'ského rozhrania.

e Ak aplikacia poskytuje prisposobenu verziu Standardnej systémovej ikony, ikona
silne pripomina ikonu systému a sptsta Standardné spravanie systému.

e Aplikacia nedefinuje ani nepouziva vzory pouZivatel'ského rozhrania systému
Android, takze ikony alebo spravanie by mohli byt' pre pouzivatelov zavadzajice

alebo mittce. (Developer.android.com, ©2019)
Principy designu — farebnost’

Primarne a sekundarne farby aplikécie a ich varianty pomahaju vytvarat’ farebnu tému, ktora
je harmonicka, zabezpeCuje pristupny text a odliSi prvky pouzivatel'ského rozhrania

a povrchy od seba navzajom.
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Design aplikécie by mal zachovavat’ nasledovné principy:

e Hierarchickost’ — farba oznacuje, ktoré prvky su interaktivne, ako sa vztahuju
k inym prvkom a ich Groven interaktivity. NajvyraznejSie by mali byt’ najddlezitejSie
prvky.

o Citatelnost’ — text a dolezité prvky, ako napriklad ikony, by mali spiiiat’ normy
CitateI'nosti pri zobrazovani na farebnom pozadi, vo vSetkych typoch obrazoviek

a zariadeni. (Material.io, ©2019)

Kompletny prehl'ad o Android guidelines spolo¢nost Google udrziava aktudlne na

www.developer.android.com.

3.3 Clenenie aplikacii

Rastuca popularita webovych a mobilnych aplikdcii priviedla k vzniku rdéznych typov
aplikécii: na trhu teraz najdete nativne, hybridné a webové aplikécie.

Nativne aplikacie

Nativna aplikacia je aplikacia, ktord je vytvorena len pre jednu platformu. Aplikacia je
dostupna napr. Len pre i0OS alebo pre Android. Pre d’alSie platformy je nutné tvorit’ ina

aplikéaciu, aj ked’ moze mat’ zhodnt funkcionalitu.

Webové aplikacie

Webove aplikacie funguju zvycajne na vSetkych platformach ako prispdsobené webstranky.
Obmedzenim byva niz§ia moznost’ spoluprace s hardware mobilnych zariadeni.

Hybridné aplikacie

Hybridny mobilné aplikacie si kombindciou webovych a nativnych technologii.
Specializované nastroje umoziiuju vyvoj pomocou na to uréenych webovych technologii

a nasledné konverzie na nativne aplikécie pre jednotlivé platformy.

V poslednej dobe st hybridné mobilné aplikacie stidle popularnejSie a technologicky
vyspelejSie, preto aj najvacsi hra¢i knim prechddzaji na tkor konzervativneho,
narocnejsieho a drahs$ieho vyvoja nativnych aplikécii pre kazda platformu zvlast’. (iQuest.cz,

©2017)


http://www.developer.android.com/
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3.4 Vyznam mobilného marketingu v marketingovej komunikacii

Ako jeden zo zakladnych prejavov v 'udskom Zzivote je prave komunikacia, ktora do Zivota
neodmyslitel'ne patri a je zaloZzend na vzdjomnom informovani sa, kedy jeden informéciu
odovzdava a druhy prijima. Tento socidlny komunika¢ny proces prebieha medzi dvoma
a viacerymi osobami a zabezpecCuje vymenu a distribuciu informacie a jej vzajomného
pochopenia, a to za pomoci réznych vyjadrovacich prostriedkov, ako su napr. rec¢, gesta,

zvuk, obraz, pismo a komunika¢né kanaly. (Vetrakova, 2002, s.180)

V stcasnosti uz nie je potrebné diskutovat’ o tom, ¢i maji smartfony a tablety ako médium
a komunikac¢ny néstroj potencial a zmysel. v oboch pripadoch (smartfon aj tablet) sa urcite
vo vicsine rozhovorov dopracujeme k odpovedi ano. Poziciu tychto mobilnych zariadeni
v marketingu by sme mohli prirovnat’ k pozicii internetu v marketingu pred cca 6-7 rokmi.
Vtedy mal internet za sebou masivne rasty penetracne a firmy si uz uvedomovali, Ze sa
nejednd len o fenomén, na ktory sa orientuju technologické firmy a inovétori, ale kazdy

podnik musi uvazovat’ o tom, ako internet a jeho néstroje zaradi do marketingového mixu.

Obdobna situacia nastala vsegmente mobilného marketingu. Penetrdcia mobilnych
telefonov a zariadeni je vysokd a vyrazne presahuje penetrdciu internetu v spominanom
Zase. Na Slovensku aj v Ceskej republike nastal za posledné tri roky posun aj v tom, ako
firmy vnimaji tieto mobilné zariadenia. Vo vicSine strednych a vdcSich firiem su si
manazéri vedomi, Ze je potrebné vyuzit’ potencial tohto trhu a obrovsky dosah na zaujimava

cielova skupinu ich pouZivatel'ov.

Inovativne firmy a technologicki lidri ¢i vizionari uz davno disponuju vlastnymi
aplikaciami, ktoré sa nachadzajii v App Store ¢i Google Play. ZvySok, ¢ini vac¢Sina trhu, uz
tiez pocituje silnejicu potrebu ,,nieCo s tym urobit™. Na to, aby dokazali marketingovi
manazéri v podnikoch zodpovedat’ nastolené 3 otazky, potrebuji poznat’ dostupné moznosti,
technoldgie, ich buducnost’, potencidl a aplikacie. Existuje Siroka paleta nastrojov, ktoré
moZzno vyuzit' v rdmci mobilného marketingu. Spomenieme napr. NFC, SMS/MMS, geo,
social, QR atd. Vsetky tieto nastroje alebo technologie ponukaji obrovské moznosti pre

zviditel'nenie firmy, znaciek, produktov. (PeiZheng, Lionel W, 2006, s.126)
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4 MARKETING V SPORTE

Principy a celkové postoje marketingu, tak ako st vSeobecne definované, sa do znacnej

miery s tymi, ktoré vladnu v Sportovom marketingu prekryvaju. Existuji vSak urcité rozdiely

dané Specifickym predmetom Sportového marketingu. Tie sa prejavuju najma v produkte,

trhu, financiach a v propagaciu.

4.1 Sportovy trh

Za $pecifické vlastnosti Sportového trhu mozeme povazovat’ nasledovné:

Mnoho Sportovych organizacii medzi sebou sti€asne stitazi a spolupracuji — len mélo
Sportovych organizacii mdéze existovat’ v izolacii.

Silné zosobnenie sa Sportovym produktom vedie mnoho spotrebitelov
k presvedceniu, ze oni sami by mohli byt’ profesionali. k tomuto tvrdeniu sa vzt'ahuje
prieskum, ktory bol uskutocneny v Spojenych Statoch americkych. 52%
respondentov odpovedalo 4no na otazku, ¢i si mysli, Ze by mohli hrat’ za
profesiondlny tim, ak by trénovali; 74% odpovedalo ano, ked” boli vyzvani, ¢i si
mysli, ¢i by mohli lepSie viest’ tim nez skutocné vedenie; a 51% odpovedalo ano na
otazku, &i si mysli, Ze by boli lepsi tréneri neZ skutoény tréner. Ziadny iny biznis nie
je vnimany tak zjednodusene a s takym zosobnenim k jeho spotrebitel’'ovi.

Znacne sa meniaci dopyt po Sportovom produktu - u vela produktov sledujeme
ekonomicky hodnoty ponuky a dopytu. Hlavny Sportovy produkt je zalozeny na
dopyte. Tym je pre Sportového manazér zlozité urCovat stratégie, pretoze sa musi
vcitit do myslenia spotrebitelov a spoznat’ ich potreby a tizby v spojeni so
Sportovym produktom.

Vicsina marketingového usilia sa nesustredi na primarny Sportovy produkt, ale na
jeho rozsirujuce vlastnosti. Hlavnym prikladom je merchandising. (Schwarz, Hunter,

2008, s. 19-21)

4.2 Produkt

Za zékladny Sportovy produkt méZeme oznacit’ hru ¢i Sportové podujatie. Prave toto robi

$portovy marketing rozdielnym od klasického marketingu. Sportové produkt moze byt

svojou povahou ako hmotny, tak nehmotny. Obchodnici a spolo¢nosti pouzivaji Sport ako

sposob oslovit’ ich zdkaznikov a predat’ ich prislusné vyrobky a sluzby.
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Rovnako tak vyuzivaju Sport ako prémiovy systém pre svojich zamestnancov. Prikladom
moze byt pripad, kedy spolo¢nost’ vlastni VIP l6ze v urcitej Sportovej hale a za odmenu

umoznia svojim zamestnancom sledovanie Sportovou udalost'ou z tychto priestorov.

Dalsie prvky $portového produktu odraZaji povahu $portu ako sluzby. Ide napriklad
o nehmotnost’, kratkodobost’, &i jednostrannost’ §portového produktu. Sport je vyrazom
I'udskosti a uzitky jeho spotreby nie su tak jednoducho identifikovatel'né ako napr. uzitok

z kupy nového vozidla. Ide primarne o silné osobné a citové zosobnenie s danym Sportom.

D4 sa povedat’, ze aj cielovy zakaznik, ktory sa zaujima o jeho ,,srdcovy* Sport je zvlastny
druh, mélo kedy vidime takt previazanost’ s produktom ako u Sportovych fanasikov, ktori

maju s nim tak silni vézbu. (Schwarz, Hunter, 2008, s. 19)

4.3 Propagacia

Aj v oblasti propagacie sa Sportovy marketing 1iSi od klasického marketingu, a to najma

nasledujicimi prvkami:

e Celosvetové rozsirenie médii malo za ndsledok narast zameranie na sponzoring ako
hlavného elementu Sportového marketingu;

e Znacnd rozsSirenost’ a viditeInost’ Sportu je pre firmy vel'mi atraktivna v zmysle jej

e spojenie skrze sponzoring;

e Podpora predaja a marketing sa neststredi vyhradne na samotny produkt, ale skor na

produkty naviazané. (Morgen, Summers, 2005, s. 25)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 28

5 METODIKA PRE SPRACOVANIE DIPLOMOVEJ PRACE

Pri realizacii marketingového vyskumu vyskumnik pracuje s rozdielnymi typmi dat
a informacii, ktoré pochadzaji z r6znych zdrojov a mézu slizit’ réznym tcelom d’alSieho
vyuzitia. Nie vSetky data je potrebné ziskat' vyskumom, vyskumnik pred samotnym
zaCiatkom uz moéze pracovat s datami, ktorymi spolo¢nost’ disponuje alebo si verejne

dostupné a tie len analyzuje.

5.1 Teoretické vychodiska vyskumnych metod

Ked’ naSu pozornost’ zameriame na mnozstvo komplexnych informaécii, je evidentny pomer
rozdielov medzi jednotlivymi informaciami, ktoré charakterizujeme ako sekundéarne alebo
primarne. z tohto hl'adiska ¢lenenia vychadza aj ¢lenenie samotného vyskumu na primarny

alebo sekundarny.

5.1.1 Primarny vyskum

Primarny vyskum ziskava priméarne informécie, ktoré predstavuju pévodné udaje, ktoré boli
zadovazené pre nejaky Specificky ucel. Ziskavané su z nasho vlastného vyskumu a ich
vyuzitie je charakteristické pre konkrétny vyskum, pre ktory st uréené. vramci zberu
primarnych dat vyuzivame jednu z troch metod, ktoré predstavuje: pozorovanie, dotazovanie

alebo experiment.

Vysledkom primarneho vyskumu st vzdy ziskané nové informéacie, ktoré su zhromazdené
vd’aka aktudlne rieSenému vyskumnému projektu. Aktudlnost’ a konkrétnost’ tychto dat
predstavuje prave vyhodu primarnych zdrojov dat. Avsak ked’ sa hovori o zbere primarnych
udajov tak ten je vyrazne nakladnejsi ako zhromazdenie sekundarnych dat. Taktiez zber

primarnych dat je pomalSi a pracnejsi.

Primarne zdroje predstavujii povodného nositel'a informacii. Pod samotnym zdrojom
chapeme vSetky objekty a subjekty na trhu, ktorych predstavuju primarne ucastnici trhu,
ktori nesu informacni hodnotu, ktord prinasa zdarné vyrieSenie skiimaného problému.

(Tahal, 2007, s. 29 - 30)
Vyhody primarneho vyskumu:

e aplikovatel’ny — analyzované udaje zodpovedaju potrebam firmy;
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presny — pri dodrzani vopred zadefinovaného postupu je garantovand spolahlivost’
a presnost’ analyzovanych udajov;

aktualny — ide o informacie, ktoré s sti€asné.

Nevyhody primarneho vyskumu:

5.1.2

drahy — naklady na primarny vyskum byvaju spravidla desatnasobne vyssie nez u
vyskumu sekundarneho;

dlh§i — kvalitny primarny vyskum moze trvat’ dlhsie obdobie, ktoré predstavuje
mesiace a dokonca v niektorych pripadoch aj roky;

nevyuZzite’'ny hned’ — samotnd realizdcie primarneho vyskumu je vyrazne
naroc¢nejsia v porovnani s vyskumom sekundarnym. (Kozel, Minafova, Svobodova,

2011, s. 56)

Sekundarny vyskum

Predmetom sekundarneho vyskumu su data, ktoré uz boli zhromazdené inymi osobami alebo

Specializovanymi agentirami na vyskum. Tieto data boli sice vyzbierané za inymi ticelmi

ako je skimani problém vyskumnika ale ich vyuzitie je univerzalne.

Dostupné udaje zo sekundarneho vyskumu predstavuju najlacnejsi a najjednoduchsi zdroj

informacii v ramci vyskumnej praxe. Ide hlavne o jednoduchost’ zberu tychto dat, kedy

vyskumnik nemusi vynakladat’ také usilie ako je tomu u primarneho vyskumu. (Kumar,

2002, s. 106)

Vyhody sekundarneho vyskumu:

lacny — v porovnani s nakladmi na primarny vyskum sa jedna o znacne lacnejsi
vyskumny pristup;

dostupny — ako priklad je mozné uviest’ dostupnost’ internych zdrojov udajov, ktoré
su k dispozicii viac menej ihned” a tak sa Setria Casové moznosti vyskumnika;
vyuzitePny ihned’ — zase v porovnani s vyskumom primarnym je jednoduchsi

a menej namahavy na 'udské zdroje podiel’ajuce sa na vyskume.

Nevyhody sekundarneho vyskumu:

zastarany — aj sekundarne data boli povodne vysledkom realizovaného primarneho

vyskumu pre niekoho in¢ho a za inym neZ pozadovanym ucelom a pravdepodobne
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vyskum prebehol skér nez boli vysledky vyskumu ziadané avSak data z tohto
vyskumu predstavuju napr. jediné dostupné analytické data za posledné obdobie;

e nespolahlivy — neexistuje moznost’ spétnej revizie vyskumu, vyskumnik nevie ako
korektne pdvodny vyskum prebehol, ako vel'mi su ziskané data relevantné a Ci
nedoslo k ich skresleniu;

¢ neaplikovatel’ny — ziskané sekundarne data mézu byt ve'mi vSeobecné, nemusia
zodpovedat’ Specifickym poziadavkam firmy a rieSit’ konkrétny vyskumny problém.

(Kozel, Minarova, Svobodova, 2011, s. 55)

V pripade zberu internych sekundarnych dat musi vyskumnik pozadované data ziskat' od
spolo¢nosti pre ktord konkrétny vyskum realizuje. Cerpa uZ z existujucich databaz
spolo¢nosti, su to prevazné data tykajice sa ekonomickych tudajov alebo uétovnych

vysledkov, teda st prevazne obchodného charakteru. (Tahal et al., 2017, s. 28)

5.1.3 Kbvalitativny vyskum

Kvalitativny vyskum sa zameriava na hl'adanie motivov, pri¢ina a postojov. Jeho hlavnym
cielom je odpovedat’ na otazku preco. Vyskumnikovi pre jeho vyskum staci mald vzorka

respondentov, d4 sa povedat’, Ze pracuje v ramci jeho vyskumu s jednotlivcami.

Cielom kvalitativneho vyskumu je objavit’ asociacie, ktoré skimand téma vo vybranej
cielovej skupine respondentov vyvoldva. Taktiez zistit' dovody, ktoré vedi respondenta
k ndkupu alebo vyvolavaju v niom pozitivny dojem k skimanej znacke, resp. k akémukol'vek
predmetu vyskumu. Ale taktiez vyskumnika zaujima aj negativny dojem, ¢o respondenta od

predmetu vyskumu odradza.

Medzi najcastejSie pouzivané techniky vyuzivané v radmci kvalitativneho vyskumu je mozné

pokladat’ &i uz skupinové diskusie, tak aj individualne hibkové rozhovory.

Prostrednictvom kvalitativneho vyskumu vyskumnik ziska data, ktoré st samozrejme
kvalitativnej povahy a v rdmci pristupu ich expertizy tieto data podrobuje obsahovej analyze.
vramci tejto analyzy je potrebné ziskané data vecne usporiadat, vradmci vopred
zadefinovanej Struktury, a spravne ich kategorizovat’ a najst’ v nich relevantné informacie,

ktor¢ sa viazu k téme realizovaného vyskumu. (Tahal et al., 2017, s. 31)
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Metoda dotazovania

Jednym z najrozsirenejSim postupov vyuzivanych vramci marketingového vyskumu je
prave dotazovanie. Realizuje sa pomocou réznych nastrojov, ktorymi st primarne dotazniky,
¢i zdznamové harky a kI'aCom tspechu je vhodne zvoleny kontakt s respondentom. Kontakt
s dotazovanym respondentom moéze byt priamy, alebo bezprostredny a je tomu tak prave

v pripade pisomného zodpovedania vyskumnych otazok.

Metdda zberu informécii formou dotazovania sa mdze realizovat’ v Styroch formach, ktoré

reprezentuju tieto nasledovné typy:

e 0sobné,
e pisomné,
o telefonické,

o clektronické. (Foret, 2003, s. 41 - 61)

Zber dat metodou dotazovania

Samotna metoda dotazovania predstavuje metdodu zalozenil na priamom rozhovore alebo
sprostredkovanom, ktorym je dotaznik a ten sa radi uz do kvantitativnych metéd vyskumu.
Rozhovor medzi vyskumnikom a respondentom prebieha podl'a vopred zadefinovaného
scenaru. Vyskumnik kladie respondentovi rovnaké otazky ako ostatnym respondentom, ¢o
zjednodusi a z jednoznacni naslednt analyzu a vyhodnotenie ziskanych dat. Vyskumnik si
zapisuje alebo natdc¢a odpovede respondenta, ktoré st ndsledne predmetom vyhodnotenia

vyskumu. (Kozel, Minafova, Svobodova, 2011, s. 175)

Interview

Vyskumné interview je jednou z vedeckych metdd, ktorej realizacia je vopred naplanovana.
Spociva v tom, ze vyskumnik vedie rozhovor a kladie otdzky respondentovi, ktory na
odpovedd. Odpovede respondenta si vyskumnik zaznamendva pocas celého rozhovoru

a neskor prejde k ich vyhodnoteniu.

Interview vyskumnikovi umoznuje zaevidovat nielen zistené fakty, ale hlavne hlbSie
preniknut’ do postojov, reakcii a samotnych motivov respondenta. Pocas interview je tiez
mozné sledovat’ vonkajsie reakcie respondenta a podl'a nich operativne usmernovat’ a viest’

d’alsi priebeh rozhovoru.
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Forma interview

Charakteristika

Vyhody

Nevyhody

Priame interview

Priame interview je
realizované osobnym
stretnutim vyskumnika

s vybranym respondentom.

Moznost’ osobného kontaktu,
ktora vyskumnikovi
umoziuje sledovat’ jeho
reakcie na problematiku
komplexne aj v ratane
neverbalnych reakcii.

Zvysena otvorenost’
respondenta.

Nizka anonymita, moznost’
zablokovania respondenta
a nechuti odpovedat’ na
osobné otazky.

Telefonické
interview

Telefonické interview sa
naopak realizuje bez
priameho osobného kontaktu
vyskumnika a respondenta.
Vyuziva sa napr. pri
prieskume trhu, zistovani
volebnych preferencii atd’.

Nizke naklady vyskumu.
Niz§ia ¢asova naro¢nost’
v porovnani s osobnym
interview.

Jednoduchsia dostupnost’
respondentov.

Vysoka naro¢nost’
vyskumnika, svojimi
komunika¢nymi danostami

a pripravou rozhovoru musi
vediet’ udrzat’ pozornost’
respondenta. Ukoncenie
telefonického hovoru je pre
neho jednoduchsie ako
ukoncenie osobného kontaktu
s vyskumnikom.

Vyssia naro¢nost’ na kontrolu,
¢i uprimnost’ odpovedi
respondenta je relevantna.

Online interview

Online interview je
realizované stretnutim
vyskumnika s respondentom
vo virtualnom svete,
prostrednictvom technologii.
Nevyhnutnym predpokladom
pre samotnu realizciu online
rozhovoru st technické
zruénosti vyskumnika

a respondentov a pristup

k internetu.

Niz§ia naklady na vyskum.
Rychla dostupnost’ vysledkov.

Jednoduchsia dostupnost’
respondentov.

Bliz§ia forma komunikacie
pre znacnu Cast’ respondentov
v porovnani s osobnym
kontaktom.

Zvysena anonymita, pri
odpovedi na osobné otazky.

Technologické zabezpecenie,
dostupnost’ PC, mobil a pod.

Vyzaduje si technické danosti
respondenta tieZ nazyvané
ako pocitacova gramotnost’.

Nevyhoda neosobného
kontaktu.

Vyskumnik nemoéze sledovat’
neverbalne reakcie.

predpripraveného scenaru
otazok. Poradie otazok a ich
vzajomna nadvéznost je teda
vopred uréena. Vsetci
respondenti odpovedaji na
rovnaké otazky v rovnakom
poradi. Vyskumnik moéze

vzajomne porovnava,
kvantitativne vyhodnoti alebo
kategorizuje.

Vysoka efektivita v ramci
ziskania dostato¢nych
informacii v kratkom case.

Individualne Individualne interview je Zvysena diskrétnost’ Zvysena Casova narocnost’ —
interview realizované s jednym rozhovoru, v pripade rieSenie | vyskumnik musi realizovat’
respondentom. osobnych tém sa niektori osobitne s kazdym
respondenti uvol'nia a otvoria | respondentom individualne
skor v ramci individualneho interview, teda za kratSiu
interview. dobu oslovi menej
respondentov.
Skupinové Skupinové interview sa Respondenti m6zu na seba VysSia naro¢nost’ na kvality
interview realizuje stretnutim navzajom nadvizovat vyskumnika, zvysené
vyskumnika so skupinou 4 az | a spolo¢ne generovat’ poziadavky na komunikativne
6 0s0b. zaujimavé napady danosti a vhodnost’ jeho
a myslienky. reakcii na odpovede
— e respondentov, tak aby boli
Mensia casrova Ivlarocp ost, B naplnené ciele interview.
k?dy za kratk,y.cas vy.skum’mk Zaujatie pozornosti a jej
ziska informacie od viacerych . PR v
nasledné udrzanie u vSetkych
respondentov. respondentov.
Strukturované Tato forma interview Jednoduchost’ vyhodnotenia, Nizka flexibilita, vyskumnik
interview vychadza z vopred vyskumnik odpovede nemoze pocas interview

operativne reagovat’ a klast’
dopliujice otazky.




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

33

klast’ otazky spamiti prip. ich
¢ita.

a nestruktirované interview.
Interview vychadza z Casti
otazok, ktoré su pripravené
vopred, avsak ich naslednost’
v ramci interview sa moze
menit’ podla situacie

a samotného priebehu
rozhovoru. Vyskumnik moze
operativne reagovat’ na
priebeh interview, vytvorit’
nové otazky, resp. niektoré
vynechat’.

Zvysena flexibilita rozhovoru
z pohl'adu moznosti
prispdsobenia scenaru
interview podl'a reakcii
respondenta v priebehu
rozhovoru.

Nestruktirované | Pri tejto forme interview ma Interview je nenutené, Zvysena naro¢nost’ na

(otvorené) vyskumnik vopred pripravené | operativne sa meni jeho vyhodnotenie.

interview len okruhy problému, ktory je | scenar, podla reakcii e .
predmetom interview. Otazky | a situacie pocas V,y ss1a ne}rocnos’t na ’kvahty

P X N . . vyskumnika, zvysené

vymysl'a pocas rozhovoru prebiehajuceho interview. siadavk hodnost’ ich
a vychadza zo situacie pozlia”av y(;la N Z nost jeho
a samotnych reakcii reaxcil na odpovede .

“ , . respondenta, tak aby boli
respondenta. Nestruktirované Inené ciele intervi
interview je tym padom napinene ciele erv’lew.

. . Vyskumnik musi byt
vol'nejsie a svojou formou ticky. vedief suf
pripomina neformalny empa 1(01 y; Vill,e ¢ V}t]p okc v
rozhovor. v pripade, Ze respondenm ’a » <fast o a,z y
, L s a udrziavat’ pozornost
vyskumnik skima oblast, - blematik
ktora este nebola preskiimana a zadjem dO problematiku
tak ide o idealnu formu u respondenta.
zvoleného interview.
Polo Predstavuje formu, ktort je Vacsi priestor vyskumnika na | VysSia naro¢nost’ na kvality
Struktirované mozné zaradit’ medzi vlastné formulacie otdzok. vyskumnika, zvysené
interview Struktirované poziadavky na vhodnost’ jeho

reakcii na odpovede
respondenta, tak aby boli
naplnené ciele interview.

V ramci vyhodnocovania
interview je naro¢nejsia
moznost’ porovnavania
odpovedi respondentov.

Tabul'’ka 1 Charakteristika foriem interview, jej vyhody a nevyhody (Gavora et al.,

Metoda pozorovania

©2010)

Metoéda pozorovania je jeden z pristupov vyuzivanych vrdmci metdd kvalitativneho

vyskumu. Tato vyskumna metdoda ma vSak niekol'ko pravidiel, ktoré je potreba pred jej

samotnou realizaciou dodrzat’.

V prvom rade je velmi dolezité, aby vyskum pozorovanim prebichal v redlnom

a prirodzenom prostredi. Respondent predstavuje objekt, ktory je predmetom pozorovania

by nemal byt pozorovatelom resp. vyskumnikom alebo samotnou technikou nijakym

sposobom ruseny.

Pred samotnou realizaciou prave tohto typu vyskumu je dolezité si pripravit a pocas

vyskumu sa tohto scenaru drzat. Vyskumnik mé vopred stanovené vyskumné ciele

a skuto¢nosti, ktoré pozoruje a ktoré si pocas celého vyskumu pozorne vSima.
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Co sa tyka zaznamu z vyskumu tak pozorovatel si poznamky k vopred vyty¢enym
obsahovym informaciam, ktoré¢ zistuje vytvori arch, ktory pocas vyskumu doplni
odpoved’ami. k pozorovaniu sa vo velkej miere vyuziva aj mobilny telefon, ktorym

vyskumnik spracuje zaznam z vyskumu. (Tahal et al., 2017, s. 31 — 32)

Zber dat metodou pozorovania

Metoda pozorovania sa primarne pouziva v kombindcii sinymi metédami zberu
vyskumnych dat. v roli pozorovatel'a vystupuje Clovek a na jeho zaznamenanie vyuziva
rozne technické pomocky ¢i uz je to videokamera, diktafon, chronometer, tak aj ocny

kamera alebo peoplemeter.

Technické zariadenie Vyuzitie

Videokamera e Zaznamenava spravanie zakaznikov v rdmci
nakupného procesu.
e TaktieZ sa vyuziva pri skupinovych rozhovoroch.

Magnetofon, diktafon, e Je vyuzivany pri skupinovych alebo
MP3 individualnych rozhovoroch.
Psychogalvanometer e Meria vlhkost ruk pri roznych stimuloch.

e Zistuje emocionalnu reakciu na pdsobiace

stimuly.
Tachystoskop Hodnoti zapamaitateI'nost” a mieru zaujatia.
Oc¢na kamera Zaznamenava pohyb oci pri projekcii znaciek, reklam.
Pupilometer Meria zmenu velkosti o¢nych zornic pri posobeni
roznych stimulov.

Audimeter Zaznamenava, kedy st radia alebo televizory zapnuté.
Peoplemeter Zachycuje detailnu Struktiru sledovanosti relacii.

Tabul'’ka 2 Technické zariadenia vyuzivané pri pozorovani (Kozel, Minatova,

Svobodova, 2011, s. 179)

Pozorovanie je realizované pomocou vopred pripraveného scenaru, ktorého cielom je
zabezpecit’ spol'ahlivost’ vyskiimanych vysledkov. Kvalitny priebeh skimania pozorovanim
zabrani moznych skresleniam vysledkov. Zakladnym predpokladom pre spravny priebeh
vyskumu je vymedzenie ciel'ov vyskumu a podstatnych rysov spravania respondenta, ktoré

chece vyskumnik zistit’. (Kozel, Minafova, Svobodova, 2011, s. 179)
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Metoda experimentu

Vyskum metédou experimentu je realizovany v marketingovych situaciach, kedy je potreba
otestovat’ pripadny dopad vymyslenej zmeny. Napr. vyskumnik chce zistit’, aky obchodny
dopad by malo precenenie niektorych poloziek, zmena pracovnej doby alebo uprava
interiéru prevadzky. v pripade takejto vyskumnej problematiky sa neda vyuzit metoda
testovania vzhl'adom na to, ze sa vyskumnik respondenta pyta na jeho budice chovanie na

nejaku hypoteticku alebo Cisto imaginarnu zélezitost'.

Pred samotnou realizaciou vyskumu s vyuzitim metody experimentu je dobré disponovat’
tzv. experimentalnou a kontrolnou vzorkou respondentov. Na experimentdlnej vzorke
respondentov vyskumnik otestuje danti zmenu ¢i inovaciu. Kontrolna vzorka respondentov
shizi k tomu, aby vyskumnik sledoval idedlne Strukturdlne podobnu skupinu 'udi v opacénej

situdcii, a to tak, ze ich experimentu nevystavi a sleduje ich spravanie.

Vysledok experimentu mdze byt ovplyvneny mnoZstvom externalit, ktoré sa odfiltruju tym,
ze sa porovnavaju vysledky vyskumu s experimentalnou skupinou a jej namerané¢ hodnoty

sa oCistia od zmien hodndt nameranych na kontrolnej vzorke respondentov.

Medzi formy experimentu sa zarad’uje napr. A/B testovanie, ktoré sa aktivne vyuZziva najma
pri vyvoji webovych stranok alebo tvorbe komunikaénych materidlov. Princip A/B
testovania spociva vo vytvoreni niekolkych testovacich variant, ktorych efektivita sa
jednotlivo testuje na dostatoéne velkom mnozstve respondentov. Vitazna varianta sa

nasledne nasadi do ostrej prevadzky. (Tahal et al., 2017, s. 32)

Zber dat metédou experimentu

Ked tento pristup porovname s predoslymi dvoma vyskumnymi metédami tak nejde
o vyskum, ktory vychadza ztrvalo objektivne existujlicich procesov ajavov ale zo
skutocnosti, ktoré vznikli za i¢elom vyskumu. Ide o zavedenie tzv. testovacieho prvku,
ktory predstavuje nezavisli premennt, do zauzivaného procesu a cielom vyskumnika je
ziskat’ vysledok jeho posobenia, tak Ze pozoruje a meria na inom prvku, ktory zastava zavisla
premennu. Ako priklad je mozné uviest’ ako testovany prvok, napr. farba obalu a ako jeho

zavisli premennt je mozné hodnotit’ napriklad jeho presvedcivost’.

Pri experimente vyskumnik realizuje testovanie, ktoré je charakteristické pozorovanim
a vyhodnocovanim spravania a d’alS§ich nadvédzujicich vztahov vumelo vytvorenych

podmienkach, kedy st vopred nastavené parametre, podla ktorych experiment néasledne
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prebieha. Zakladom tspechu je prostredie experimentu, a prave preto je dolezité do neho

zasahovat’ tak, aby sa zaistili rovnaké podmienky pre vSetky testované subjekty.

Pri testovani je dolezité sledovat’ validitu vyskumu, ktord sa Cleni na internt a externd.
Interna validita predstavuje moznost’ zaistit’, aby vysledok testovania nebol ovplyvneny
inymi vstupmi mimo testovany prvok. Vonkajsia validita sa naopak tyka vyuzitia vysledkov,
teda moznosti zovSeobecnit’ vysledky a preniest’ ich do realnej situacie. (Kozel, Minatrova,

Svobodova, 2011, s. 181 — 182)
Faktory, ktoré vplyvaji na validitu odpovedi respondenta:

e odpovede bez vlastného nazoru respondenta, respondent vo vel'kej miere odpoveda
na otazky slovom ,,neviem*;

e 7ziaduice odpovede, a to tie kedy respondent odpoveda to o predpoklada, ze chce
vyskumnik pocut’;

e neuprimnost’ odpovedi respondenta;

e odpovede ovplyvnené pritomnostou d’al§ich siibezne testovanych respondentov;

e suhlasné odpovede, ktoré nie su zavislé na obsahu otazky, ¢asto ich sposobuju zle
polozené otazky. (Gavora et al., ©2010)

1. Laboratoérny experiment

Laboratorny experiment predstavuje experiment, ktorého podmienky su vel'mi prisne
kontrolované. Podmienky respondenta musia byt jednoznacné. Priprava miestnosti za¢ina
trebars kontrolou teploty miestnosti a kon¢i pripravou spravnej intonacie re¢i vyskumnika,
ktory vedie experiment. Ide zvyCajne o individudlne testovanie, kedy respondent sedi
v izolovanej miestnosti. Takymto spdsobom napr. experimentuju psycholdégovia a testuju
faktory, ktoré vplyvaji na pozornost’ testované¢ho subjektu. Zvukotesnd miestnost’ v tomto
pripade zarucuje, Ze subjekt nebude ni¢im ovplyvneny a bude vnimat’ len zvukovy stimul,

ktory mu experimentator vysle.

Laboratorny experiment nenasiel uplatnenie napr. v socidlnych vedach, lebo je vzdialeny od
prirodzen¢ho prostredia cloveka a odluuje ho od socialnych a kultarnych diani. Jeho
pociatky vzniku st zaznamenané vo vedach, ako je fyzika ¢i chémia. Uplatnenie taktiez
njjdeme v marketingu a marketingovom vyskume. Je mozné povedat, Ze laboratdorny
experiment mé vysoku vnatornu validitu, ale zarovent ma nizku externu validitu, jeho zavery
je totizto len vel'mi tazko mozné zovSeobecnit’ do beznych Zivotnych situdcii. (Gavora et

al., ©2010)
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2. Terénny experiment

Testovanie formou terénneho experimentu je na rozdiel od predoSlého laboratérneho
testovania realizované v prirodzenom prostredi, ato vskutoénych podmienkach.
Vyskumnik nerealizuje zmeny prostredi azachovava ich prirodzeni autentickost
a prirodzenost’. Respondent si ¢astokrat neuvedomuje, ze je subjektom testovania formou
experimentu, atak sa sprava prirodzene. ztohto hladiska je vzt'ah k validite oproti

laboratérnemu experimentu opacny. (Kozel, Minafova, Svobodova, 2011, s. 183)

Charakteristiky Laboratéorny experiment | Terénny experiment
Interna validita Vysoka Nizka

Externa validita Nizka Vysoka

Niaklady Modzu byt’ nizke Vysoké

Casova naro¢nost’ Moze byt mala Velka

Tabul’ka 3 Porovnanie laboratorneho a terénneho testovania (Kozel, Minarova,

Svobodova, 2011, s. 183)

5.1.4 Testovanie pouZitel’nosti webu

Testovanie pouzitelnosti spociva v pozorovani ako respondent pozorovany predmet
pouziva. Toto je hlavny faktor, ktory pouzivatel'ské testovanie odliSuje od ostatnych foriem
testovania ako je prieskum trhu, interview ¢i skupinovéd diskusia, ktoré zistuju nézor
respondenta na ich skiisenost’ so skimanym predmetom z minulosti, uzivatel'ské testovanie

totiz prebieha v pritomnosti a sleduje uzivatel'ské spravanie.

Testovanie pouzitel'nosti sa kategorizuje medzi kvalitativnu metédu vyskumu a jeho ucelom
nie je nieCo preukdzat’ ale ziskat” ndhl'ad na vec a umoznit’ skimany predmet vylepsit.
Vyuziva menSiu vzorku uzivatelov askoér sa zameriava na ich kvalitny vyber. Ide
o individudlny priebeh testovania, vyskumnik prihliada na testovanych respondentov
individualne a v pripade, Ze jeden z nich nie je zadant tillohu schopny dokoncit’, tak sa ni¢

nedeje a vyskumnik pokracuje vo vyskume d’alej. (Krug, 2010, s. 17 — 20)

Vyber respondentov

Pri tom ako vyskumnik sa rozhoduje o vybere subjektov musi uvazovat’ nie len o sposobe
ich vyberu, ale aj o jeho rozsahu. Vo vSeobecnosti vSak plati u kvantitativneho vyskumu, ze

dobry vyber musi mat’ dostato¢ne vel'ky rozsah. Ked teda vyskumnik zachova pravidlo, ze
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rozsiahlej$i stbor predstavuje lepsi subor respondentov ako mensi vyber tak urcite ni¢
nepokazi. Ak je vyber u kvantitativneho vyskumu prilis maly, tak vyskumnikovi neumozni
dosiahnut’ reprezentativnu vzorku odpovedi a dochédza k skresleniu alebo relevantnosti

vysledkov vyskumu. (Gavora et al., ©2010)

Zakladny subor
Zakladny subor sa sklad4 zo vSetkych subjektov, na ktoré sa vysledky vyskumu vzt'ahuju.
Je to napriklad subor I'udi, ktori sa zaujimaji o Sport v pripade, ze predmetom vyskumu je

ziskanie poziadaviek na vyvoj mobilnej aplikécie urcenej pre potreby Sportového eventu.

Vyberovy subor

Vzhl'adom na to, Ze s vel'’kou pravdepodobnost’ou vyskumnik nema moznost’ zrealizovat’ tak
komplexny vyskum, ze by oslovil cely zakladny subor, musi z tohto suboru vytvorit
vyskumnu vzorku v podobe vyberového suboru, ktory vytvara podl'a vopred stanovenych
kritérii, ktoré mu umoznia tito vzorku zuzit aziskat tak uz$i vyber respondentov

postacujuci k vyskumu. Vyberovy stubor je teda vzdy mensi ako zakladny subor.
Metodolodgia vyskumu ponuka rézne spdsoby zostavovania vyberového suboru:

e nadhodny vyber,

stratifikovany vyber,

e zamerny vyber,

dostupny vyber.

Rozsah vyskumnej vzorky pre konkrétny vyskum zavisi od poctu premennych, ktoré
vyskumnik skiima. z toho vyplyvam, Ze ¢im je viac premennych, ktoré su predmetom jeho
vyskumu, tym by mal byt rozsah vyskumnej vzorky vicsi. Jej rozsah tiez zéavisi aj od
naro¢nosti spracovania vysledkov a aj ich samotného dopadu. (Gavora et al., ©2010)

zakladny subor (populacia) vyberovy subor
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zovieobecnitelnost
Obrazok 4 Rozdiel medzi zakladnym a vyberovym stiborom (Gavora et al.,

©2010)
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5.2 Metodika spracovania diplomovej prace

Predmetom diplomovej prace je vyvoj konceptu mobilnej aplikacie urcenej pre Sportové
eventy organizatora sitazi vo vodnom slalome, ktorého predstavuje KANOE TATRA
KLUB Liptovsky Mikulas. Nizsie su uvedené ciele diplomovej prace a zvolené metody

vyskumu, ktory dopomdze k zvySeniu kvality vystupu tejto prace.

5.2.1 Ciel prace

Ciel'om tejto diplomovej prace je vyvoj konceptu mobilnej aplikacie. Vystupom prace bude
¢o najefektivnej$i koncept mobilnej aplikacie, ktory zohladnuje potreby a oCakavania
cielovychuzivatel'ov a predstavuje funkéné a ziadané rieSenie ich potrieb. Ciel'om findlneho
vyvijaného produktu, teda aplikacie, je zlepSit informovanost’ navStevnikov podujatia
a mala by predstavovat’ jeden s klI'iCovych nastrojov marketingovej komunikacie prave na

mieste realizacie eventu.

Finadlna aplikacia by mala byt jednoduchd na obsluhu a obsahovat’ zédkladné informacie,
ktoré navstevnik potrebuje pre zlepSenie svojej informovanosti. Aplikdcia by mala mat’
zéaroven nadCasovu funkciu v jednoduchosti redesignu, aby mohla slazit’ opakovane a vzdy

zodpovedat’ vizudlu aktudlneho podujatia.

5.2.2 Vybrané vyskumné metédy

V ramci kvalitativneho vyskumu sa stretdvame s niekol’kymi metodologickymi pristupmi.
VZdy je pred samotnym vyskumom vel'mi délezité si vybrat’ jednu z metdd pripadne ich
plnohodnotne skombinovat’, aby ich vyber naplnit’ vopred vyty€eny zamer vyskumu. Vo
vel'kej miere sa vyuziva metdda dotazovania, avSak niektoré vyskumné problematiky, ktoré
st charakteristické skimanim niektorych skuto¢nosti a spravania I'udi vyskumnik lepSie
zaznamena metdodou pozorovania. v pripade, Ze si vyskumnik chce otestovat’ nejaku zmenu,
ktorou si nie je isty ako na to l'udia zareaguju a aky by mala pripadny obchodny dopad tak
si zvoli metodu experimentu. (Tahal et al., 2017, s. 31)

Pocas vyskumu, ktory je realizovany vradmci tejto diplomovej prace bude vyuzitych
niekol’ko metod ako idedlna kombinacia veduca k vyrieseniu vyskumného problému.
Primarny vyskum bude prebiehat’ formou interview a pozorovania, ktoré zaistia naplnenie

cielov pouzivatel'ského testovania webovej stranky. Hlavnym cielom pouzivatel'ského
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testovania je zistenie, ¢i mobilnd stranka obsahuje vsetky dostatocné informéacie a ¢i jej

prehliadanie je dostato¢ne uzivatel'sky prijatel'né z mobilného zariadenia.

Nasledne tieto vyskumné data budu doplnené o sekundarne data, ktoré vyskumnik ziska
prostrednictvom dostupnych analytickych nastrojov webovej stranky. Tieto data nasledne
potvrdia, Ze jedna z najCastejSich navstev stranky je prdve z mobilného zariadenia, coho
vysledkom je, ze je potreba navrhnut rieSenie, ktoré je pre uzivatel'ov prijatelné aj

z mobilnych zariadeni.

5.2.3 Vyskumné otazky

V ramci tejto diplomovej prace a jej vyskumnej Casti st stanovené tri kI'icové vyskumné
otazky, ktoré su nevyhnutné pre vyhodnotenie potreby vzniku aplikacie, jej vyuzitia
a vystavby mobilnej aplikécie, tak aby vypovedala potrebam ciel'ovych uzivatel'ov.

VOI1: Vidite prilezitost’ vyuZitia mobilnej aplikacie ako d’alSej komunikacnej platformy,
ktora by zjednodusila dostupnost’ vSetkych informdcii, ktoré ocakavate a zdruzila by vSetky
doélezité informacie na jedno miesto?

Ciel'om tejto vyskumnej otazky je zistit’ pripadny dopyt po mobilnej aplikacii a vyhodnotit’
potrebu jej vzniku.

VO2: Aky je objem navstev webovej stranky www.ktklm.sk z mobilnych zariadeni?
Cielom vyskumu je zistit’ objem navstev webovej stranky z mobilnych zariadeni a zhodnotit’
dolezitost vynaloZenia uUsilia vramci zvySenia kvality komunikacie, ktord by mala

zohl'adiovat’ Specifikd a obmedzenia, ktoré sa s mobilnym rozhranim viazu.
VO3: Aké informacie st pre vas dolezité, ked’ sa takejto akcie pravidelne zucastnujete?

Ciel'om tejto vyskumnej otazky je ziskat’ podklady k vystavbe obsahovej Struktiry mobilnej

aplikacie, tak aby zodpovedala potrebam potencialnych uzivatel'ov.

5.2.4 Realizacia vyskumu

Vyber respondentov

Konkrétne v ramci tohto vyskumu budu v role respondentov vyskumu l'udia, ktori maju
pozitivnu vézbu k Sportu a zacastnuju sa Sportovych akcii rézneho razu. Niektori z nich

zastavaju fanusikov vodného slalomu, ktori zastavaji najrelevantnejSiu testovani vzorku


http://www.ktklm.sk/
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respondentov. Tato skupina respondentov predstavuje vyberovil vzorku potencidlnych
uzivatel'ov aplikacie, su to l'udia, ktori sa zaujimaju o Sportové akcie, rozumeju pravidlam
tohto typu Sportu a dokdzu o danej problematike diskutovat’.

Celkom bude vramci vyskumu odlovenych pat respondentov, tento pocet predstavuje

adekvatnu vzorku pri vyuziti vybranej metody vyskumu.

Rozpocet a ¢asovy harmonogram

Rozpocet a casovy harmonogram tykajici sa vyvoja projektu je zhrnuty v poslednej kapitole

tejto diplomovej prace.
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6 PREDSTAVENIE SPOLOCNOSTI KANOE TATRA KLUB

KANOE TATRA KLUB mé dlhoro¢nu tradiciu a patri k najlepsim klubom vodného slalomu
v Eurépe. Co drzi kvalitu tohto klubu na vysokych prie¢kach v ramei celkového povedomia,
su vyborné tréningové podmienky a kvalifikovani tréneri, ktori vychovali mnoho majstrov
sveta €1 Eurdpy a vitazov svetovych poharov a medailistov na olympiddach. Zndme mena,
ktoré reprezentuju odchovancov klubu, stt Michal Martikén, Elena Kaliska alebo Alexander
Slafkovsky a samozrejme mnohi d’al§i. Klub sa snaZi drzat’ svoje kvality ako zaruku

vykonnostného rastu d’al§ich novych nadeji. (Ktklm.sk, ©2019)
Vedenie klubu — spravna rada klubu

Predseda: = MUDr. Slafkovsky Alexander

Tajomnik: Cibak Ivan

Clenovia: Machaj Peter, Mraz Peter, Gejdos$ Stanislav

Kontrolér: Ing. Grigar Richard (Ktklm.sk, ©2019)

Obrazok 5 Areal vodného slalomu Ondreja Cibdka (Ktklm.sk, ©2019)
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Historia klubu

Histéria vodného slalomu v Liptovskom Mikulédsi, sa vel'mi uzko viaze so samotnym
vznikom vodného slalomu na Slovensku. Skvelé podmienky na turistické splavovanie vody
su najma v okoli Dunajca, avSak vynikajice podmienky pre vznik vodného slalomu ako
jednej zo Sportovych disciplin v ramci vodnych Sportov s prave na Liptove, a to hlavne
vd’aka darom prirody, dravym riekam, ktoré tento kraj obohacuju. Na Liptove sa vyuzivaju

najmi vodné terény na rieke Véah. (Ktklm.sk, ©2019)

Struéna charakteristika vodného slalomu

Pre tento $port je charakteristicki hlavne v3estrannost pripravy. Sportovci sa musia
zdokonal'ovat’ v disciplinach ako je beh, beh na lyziach, futbal, bicyklovanie, posiliiovanie,
gymnastika, telocvicia, plavanie, sauna a samozrejme prax na kanali. Vodny slalom je
vel'mi atraktivny Sport pre mladé generacie, pretoze v sebe spaja prvky odvahy a rychlosti,
adrenalinu, ale taktiez zdbavy. Jednou z d’alSich prilezitosti, ktoré prinasa je spoznavanie
sveta poCas priprav mimo sezénny, kedy Sportovci cestuju za idedlnymi tréningovymi
podmienkami. Aj ked’ je to naro¢ny S$port, patri medzi najbezpecnejsie Sporty z hladiska

poctu zraneni. (Canoeslalom.sk, ©2019)
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7 ANALYZA TRHU MOBILNYCH APLIKACII VYUZIVANYCH
PRI SPORTE

V ramci trhu mobilnych aplikécii vyuzivanych v Sporte alebo pri Sportovych aktivitach, sa
da povedat’, Ze je velkd konkurencia najmi v aplikaciach, ktoré uzivatelom pomahaji
redukovat’ vahu, sledovat’ vlastné pohybové aktivity, analyzovat ich atd’. Skoro kazda vacsia
Sportova znacka disponuje dnes vlastnou mobilnou aplikaciou, ktord ma nejak(l pridant

hodnotu pre jej pouzivatela, a zaroven buduje silu prepojenia pouzivatel'a so znackou.
Aplikécie vyuZivané v §porte je mozné rozdelit’ do nasledovnych kategorii:

e analyza pohybovych aktivit,
e inSpirdcie v cviceni, zhfiia cvicebné programy,
e kontrola dobrej zivotospravy,

e informacéné aplikacie pocas prebiehajtcich Sportovych akeii.

Ako priklad na jednotlivé kategodrie aplikacii je mozné uviest hned niekolko aktualne
dostupnych aplikacii vramci obchodov s mobilnymi aplikdciami. Aplikacie, ktorych
pridand hodnota je analyza pohybovych aktivit pouzivatela, je mozné zaradit medzi
najaspesnejSie, napr. vel'mi popularna je bezeckd aplikdcia od spoloc¢nosti Nike, ktora
disponuje primarne analyzou behu pouZzivatela. Pouzivatel ma tiez moznosti vytvarat’ si

vlastné vyzvy, motivovat’ sa a superit’ s priatel'mi, zdiel'at’ svoje behy na socidlnych siet’ach

a pod.
NikeRunClub ™ 9:40 AM - 40 AM - eeee 940 AM -
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N Rc QUICKSTART L Title: Morning Miles 1 — -,._7 — +
o —_— g
" o ROUTE J
Basic -- P v .
* ¥k ok ok - £16 4+ v
éoie nové Historia verzii
Here's what's new with this update:
PHONE C
. LA ®45:07 5.34 Wi o8'21"
Nahl'ad
[ ] - G Get the mast ou
f— couching. work 821" 45:07 523
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Obrazok 6 Priklad mobilnej aplikécie — Nike Run Club (AppStore, ©2019)
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Dal3ia kategéria mobilnych aplikacii su tie, ktoré pomahaju pouzivatelovi s vedenim
domacich pohybovych aktivit, inS§piruji a motivuji ho k samotnému vykonu. Aktudlne
medzi vel'mi popularne aplikacie tohto razu patria tzv. Workout Challenges apps. Napr.
aplikidcie 30 Day Fitness Challenge umoziiuje jej pouZivatel'om sa zapojit do 30-diiove;j
vyzvy, ktord obsahuje kazdodenné cvicebné plany. Ukazky jednotlivych cviceni si formou
videi, ktoré pouzivatel'ovi priblizia pohybovu aktivitu celkom presne. Pouzivatel’ mé vSak
d’al$ie moznosti, napr. moze si cvi¢ebny plan individualne prisposobit’, zamerat’ sa na ciele,

ktore si vytycil.

30 Day Fitness
Challenge -
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Obrazok 7 Priklad mobilnej aplikacie — 30 Day Fitness Challenge (AppStore,
©2019)

Medzi mobilné aplikécie, ktoré sa venuju sledovaniu spravnej zivotospravy, radime hlavne
vnaSom regidne vel'mi populdrnu aplikdciu Kalorické tabulky, ktorda pomaha jej

pouzivatelom v sledovani vlastnej Zivotospravy v podobe analyzy vlastného jedalnicka
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v kombinécii s pohybovymi aktivitami. Po nacitani vstupnych dat pouzivatel'a disponuje
komplexnou individudlnou analyzou, ktord pouzivatelovi pomézZe k celkovej analyze jeho
zivotospravy. Pouzivatel’ tak moze jednoducho sledovat’, ako prispieva jeho Zivotny Styl,

stravovacie a pohybové navyky ku kvalite jeho vlastného Zivota.

Kalorické tabulky
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Obrazok 8 Priklad mobilnej aplikacie — Kalorické tabul’ky (AppStore, ©2019)

Poslednou kategériou, azarovenn kl'icovou kategériou v nadvdznosti na tému tejto
diplomovej prace su prave aplikacie vyuzivané v ramci prebiehajucich Sportovych akecii.
Jednu z najlepSie spracovanych aplikacii v ramci lokéalneho trhu, ktorym je Slovenska, resp.

Ceska republika predstavuje mobilna aplikacia Bratislava Marathon.

Pouzivatelia v rdmci tejto mobilnej aplikdcie maju moznost’ sledovat’ zdkladné informacie,
ktoré sa tykaju tejto akcie, sledovat’ vysledky, program atd’. Umoznuje zasielanie notifikacii
jej pouzivatelom s informaciami o nadchddzajucich klaCovych udalostiach v ramci

programu.
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Okrem informac¢nej funkcie taktiez spiia marketingové funkcie a predstavuje jednu
z komunikac¢nych platforiem pre podporu spolo¢nosti, ktoré alokovali financné prostriedky
do akcie v ramci sponzoringu. Taktiez ma jednu zaujimava funkciu, ktord umoznuje jej
pouzivatelom si vytvorit’ selfie, ktoru nasledne moézu publikovat’ na svojich socialnych

siet’ach s logom hlavného partnera akcie.
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Obrazok 9 Priklad mobilnej aplikacie — Bratislava Marathon (AppStore, ©2019)
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8 TESTOVANIE POUZITEECNOSTI WEBOVEJ STRANKY

Vyskumny problém spociva v zadefinovani nedostatkov aktudlnej formy komunikacie
v ramci webovej stranky. Vyskum sa zameriava na Specifické rozhranie zobrazenia webovej
stranky prehliadanej z mobilného zariadenia respondenta. Zaverom vyskumu je definovanie
nedostatkov aich rieSenia s prihliadnutim na plnenie oCakavani respondentov, ktori sa

zucastnili vyskumu.

8.1 Metodologia vyskumu

Predmetom vyskumu bolo testovanie mobilného rozhrania webovej stranky a to vyskumnou
metddou testovania pouzitel'nosti webovej stranky, ktoré prebehlo z mobilného zariadenia

testovaného respondenta.

V ramci metodolégie vyskumu boli vyuzité metddy zberu primarnych a sekundarnych dat.
Vyskumné metédy zvolené pre vyskumnu cast’ tejto prace predstavuje testovanie
pouzitel'nosti webovej stranky, ktoré vychadza z metodologie testovania Steva Kruga, ktory
je priekopnikom v tejto oblasti. Pouzivatel'ské testovanie vychadza zvyuzitia hned
niekolkych kvalitativnych metdéd vyskumu, ato individudlneho interview, metody

pozorovania a podmienok laboratorneho experimentu.

Sekundarne data boli zbierané vramci analyzy webovej stranky, vchadzajuc z dat

dostupnych v ramci analytického néstroja Google Analytics.

Hlavnym cielom vyskumu bolo zodpovedanie vyskumnych otazok, ktorych zistenie bolo
realizované vyskumom s vyuzitim vhodnych vyskumnych metdd. Primarny vyskum
reprezentovalo testovanie pouzitelnosti a jeho cielom bolo zozbierat’ data pri pozorovani
respondenta ako pracuje so skumanym predmetom. Toto testovanie bolo doplnené
o individudlne interview. Vyskumné otdzky su totozné s vyskumnymi otdzkami diplomove;j
prace, ktoré su definované v kapitole V. Metodika pre spracovanie diplomovej prace ako

jedna z podkapitol.

Zaverom aplikacie tejto vyskumnej metody bolo zistenie, ¢i mobilné rozhranie webovej
stranky www.ktklm.sk je dostatocné a uzivatel’ sa v iom dostatocne orientuje zo svojho
mobilného zariadenia. PouziteI'nost’ z mobilného zariadenia je dolezitd vzhl'adom na to, Ze
navstevnici pretekov webovu stranku prehliadajii v ¢ase konania pretekov v znacnej miere

z mobilnych zariadeni, ¢o potvrdzuji aj analytické¢ data ziskané v ramci sekundarneho
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vyskumu, ktoré st sucastou spracovania dostupnych sekundarnych dat vramci d’alSej

podkapitoly tejto diplomovej prace.

Subezne prebiehalo s respondentom interview, ktorého cielom bolo zodpovedat’ vyskumné
otazky, ktorych zamerom bolo vo vSeobecnosti zistit’ zdujem a potrebu novej komunikacne;j
platformy, ktori by predstavovala mobilnd aplikacia a tiez zistit' informacie, ktoré su pre
navstevnikov sutazi vo vodnom slalome z ich pohl'adu ddlezité, tieto informacie nasledne

tvoria podklad pre tvorbu informacnej Struktiry mobilnej aplikacie.

Komplexny ciel’ vyskumu podporuju aj data ziskané sekundarnym vyskumom, ktoré
analyzuju webovu stranku s vyuzitim dat zozbieranych analytickym néstrojom Google
Analytics. Ziskané data potvrdzuji objem navStevnosti webovej stranky z mobilnych

zariadeni, a tym padom potrebu zvySenia kvality komunikécie v ramci tohto rozhrania.
Vysledkom vyskumu bolo ziskanie podkladov k zadaniu vyvoja mobilnej aplikacie.
Vyber respondentov

U kvalitativneho vyskumu vyskumnik vytvara vzorku respondentov podla charakteru
vyskumu a jeho vyskumnych cielov. Je vSak nevyhnutné dbat’ na kvalitu vyberu
respondentov. Je potrebné, aby respondenti zastavali vybranu cielova skupinu
a k vyskumnej problematike dokazali viest’ rozhovor a adekvétne reagovat’ na vyskumné

otazky, ktoré sa vzt'ahuji k predmetu vyskumu.

Vybrani respondenti predstavovali vzorku navStevnikov Sportovych eventov
a potencidlnych alebo aktualnych navstevnikov eventov vo vodnom slalome. Celkovy pocet
respondentov oslovenych vramci kvalitativneho vyskumu tejto diplomovej prace

reprezentuje vzorka piatich respondentov.

Vybrani respondenti reprezentovali cielovl skupinu navStevnikov Sportovych akcii, ato
v rozmedzi veku 21 — 55 rokov (dvaja respondenti boli vo veku 21 — 25 rokov, d’al$i dvaja
respondenti zastavaju cielovu skupinu 26 — 35 rokov a jeden z respondentov bol vo vekove;j

kategorii 45 — 55 rokov).

Taktiez dolezity faktor ich vyberu bol ten, Ze spifali d’alsie predpoklady pre vyskum,
ktorymi s gramotnost vramci prace s technologiami a dostupnost’ pozadovanych
technologii k realizacii vyskumu, ktoré predstavuje ich mobilny telefon s operacnym

systémom 10S alebo Android.
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8.2 Primarny vyskum - testovania pouzitenosti webovej stranky

Vybrané metody vyskumu komplexne zastreSuje pouzivatel'ské testovanie webovej stranky,
ktoré obsiahlo individudlne interview, metdodu pozorovania, ato vSetko v podmienkach
laboratorneho experimentu. Kombinacia tychto vyskumnych metéd je napomocna
k odhaleniu nedostatkov v ramci aktudlnej online komunikacie a vd’aka tymto metodam je

mozné skor ¢i neskdr chyby definovat’ a nasledne odstranit’.

8.2.1 Priprava na vyskum

Kvalitativny vyskum prebicha na zaklade Struktirovaného rozhovoru medzi vyskumnikom
amenSimi skupinami respondentov alebo jednotlivcami. Vyskum by mal byt vedeny
odbornikom, ktory maé skasenosti aj zo socioldgie, aby bol schopny riadit’ rozhovor
z pohl'adu vecnosti obsahu a dizky trvania. Vyskumnik musi byt schopny po¢as diskusie
ziskat’ informdacie o tom, akym sposobom respondenti z vybranej ciel'ovej skupiny o danej
problematike premyslaju, a ako skumany problém wvnimaji. NajdolezitejSou sucastou

vyskumu je teda plnohodnotna priprava. (Tahal et al., 2017, s. 42)

Marketingovy vyskum sa vo v§eobecnosti vyznacuje ur¢itymi Specifikami, ktoré vychadzaju
z jedine¢nosti povahy analyzovanych tém. Vo vSeobecnosti vyskumny proces pozostava

z nasledujucich piatich krokov:

e definovanie skimaného problému a zadefinovanie vyskumnych ciel'ov,
e naplanovanie vyskumu,

e zoskupenie informacii,

e analytické a Statistické spracovanie ziskanych informécii,

e prezentovanie vysledkov sti¢asne so spracovanim doporuceni.

Pocas samotnej realizécie vyskumu je ho mozné rozlisit' na dve hlavné fazy. Vyskumna prax
zacina fazou pripravy anasledne na nu nadviaze faza realizdcie, ktorej vysledkom je
spracovanie a analyza vyskumom zistenych udajov. Pocas tychto vyskumnych faz
vyskumnik uskuto¢iiuje niekol’ko na seba nadvézujucich krokov, ktoré sa dopliuju a spolu

navzajom suvisia.

Z tohto celého vyplyva, ze kvalitny priebeh vyskumu vyrazne ovplyviiuje kvalitu ziskanych
dat. Chyby, ktor¢ sa vyskytni v pociatoénych krokoch sa tiahnu celym vyskumom a mézu

mat’ za nasledok vyznamné oslabenie, ¢i v horSom moZnom pripade celkové znehodnotenie
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nadobudnutych vysledkov. Pripravna faza vyskumu je dolezita, zahta vyznamné kroky,
ktoré¢ vedu k vytvoreniu predpokladu pre zaCiatok samotnej realizdcie a v mnohych
ohl'adoch rozhoduje o komplexnej metodologickej kvalite realizovanej prace. (Foret,

Stavkova, 2003, s. 24 - 25)

Vzhl'adom na to, Ze sa jednd o kumulativny vyskum s vyuzitim viacerych kvalitativnych
vyskumnych metdd, o to je priprava na vyskum zlozitejSia. Priprava na vyskum si vyzaduje
zohl'adnit’ niekol’ko krokov, ktoré sa tykaji komplexnych priprav a realizécie testovania
pouzitel'nosti.

Komplexny vyskum v8ak pozostava zo Siestich zakladnych krokov:

1. Definovanie predmetu vyskumu

2. Stanovenie zameru vyskumu
3. Vyber respondentov

4. Scenar vyskumu

5. Zber dat pocas vyskumu

6.

Analyza/vyhodnotenie zozbieranych dat

Vzhl'adom na to, Ze poCas vyskumu vznikol audiovizudlny zdznam respondenta bolo
nevyhnutné pripravit’ povolenie na vyuzitie zdznamu, ako priloha je vlozeny vzor tohto
potvrdenia, a to pod Priloha P I — Povolenie vyuzitia audiovizualneho zaznamu pre ucely
diplomovej prace. Toto povolenie kazdy zrespondentov pred samotnym testovanim

podpisal a tym povolil moznost’ vyuzitia zdznamu pre tento vyskum.

8.2.2 Spracovanie sceniru testovania

Scendr vyskumu predstavuje jeden znevyhnutnych materidlov, ktoré sa viazu

k realizovanému kvalitativnemu vyskumu.

V uvodnej casti scenaru si moderator pripravil pasdz, ktora predstavuje vyskumnu
problematiku, poZiadal respondentov, aby sa nebali spontdnne reagovat’ a navrhovat’ rozne
kreativne pristupy. Taktiez respondentov informoval o tom, Ze je v rdmci vyskumu pritomna
nahravacia technika, a Ze vSetky vzniknuté zdznamy a vystupy z vyskumu budi vyuzité len

pre potreby konkrétneho vyskumu.

Nasledne vyskumnik naviazal na vopred pripraveny scenar, ktory obsahoval zoznam otdzok
a uloh, ktoré napliiovali ciele vyskumu. Konkrétny scendr a jeho obsahova presnost’ sa

samozrejme viazala na vybrant formu vyskumu.
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Scenar pozostaval nie len z loh, ktoré su dblezité pre testovanie pouzitelnosti webovej

stranky, ale taktiez z otazok, ktoré odpovedaju na vopred vytycené vyskumné otazky.

Scenar vyskumu je zdokladovany v prilohach tejto diplomovej prace ako Priloha P IT —

Scenar vyskumu.

8.2.3 Priebeh pouzivatel’ského testovania a zber dat

Marketingovy vyskum ma k dispozicii celi radu nastrojov, metod a technik, ktoré st
vyuzivané na ziskanie primarnych dat. Avsak praktické vyuzitie vyskumnych metdd sa
znacne liSi. Medzi zékladné cClenenie pristupu ziskania vyskumnych dat rozliSujeme
primarny a sekundarny vyskum. Tato podkapitola pojedndva o samotnom priebehu zberu

vyskumnych dat pri vyuziti réznych vyskumnych metod.

Samotny pristup k vyskumu vychadzal zvyuzitia zastreSujucej vyskumnej metody
testovania pouzitel'nosti webovej stranky www.ktklm.sk z mobilného zariadenia, ktorad je

detailnejSie popisovana v metodoldgii vyskumu.

Testovanie bolo realizované v neutrdlnom prostredi, kde respondenta neovplyvilovali Ziadne
externé faktory. Technické predpoklady pre samotny vyskum pozostavali

z vyuzitia mobilného zariadenia dané¢ho respondenta.

Vyskum prebiehal v jednej miestnosti, v ktorej sedel vyskumnik, resp. sprievodca povereny
vyskumom s testovanym respondentom. Vyskumnik si v priebehu testovania zaznamenaval
zékladné nedostatky webovej stranky, s ktorymi mal respondent problém. Aby vyskumnik
dokazal jednoducho vyhodnotit’ vysledky tohto kvalitativneho vyskumu, tak ako stucast’ jeho
pripravy na testovanie bola priprava testovacich uloh ako sucast’ scenaru, a ich odpovede si
zaznamenaval na arch s odpoved’ami respondentov, ktory je zaprotokolovany v prilohach

ako Priloha P III — Arch odpovedi respondentov.

Zber dat prebehol spracovanim audiovizudlnej dokumenticie vSetkych testovanych
respondentov. Kompletné zaznamy z vyskumu st zaznamenané pod Priloha P IV —

Audiovizualne zdznamy vyskumu, ktora je k praci prilozena na externom nosici.
InStrukcie pre vyskumnika

¢ Robte si poznamky. Zapisujte si, prosim, poznamky o ¢omkol'vek zaujimavom, ¢o
si v§imnete, zvlast’ vtedy, ked’ bude uZzivatel’ zmédteny, alebo nebude mdct’ dokoncit’

uloZenu ulohu.
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e Na konci kazdého sedenia si vytvorte zoznam. Pocas pauzy medzi sedeniami,
prosim, pouZite prilozeny list (Priloha P IV — Arch odpovedi respondentov), na ktory
zapiSte tri najzavaznejSie problémy s pouzite'nost'ou, ktorych ste si pocas sedenia
v§imli.

e AKk sa ucastnika testu budete chciet’ na nieCo opytat’, otazky si zapiSte. Pred
koncom kazdého sedenia si skontrolujte, ¢i nemate nejaké otazky.

e Zostaite tak dlho, ako len moZete. a aj ked’ vas to prestane zaujimat, skuste
pozorovat’ a pocivat’ - nikdy neviete, kedy ucastnik povie nie¢o objavné. Prist’
a odist’ mozete, kedy budete chciet’, prosime vas ale, aby ste tak urobili v tichosti.

e Pokiste sa, prosim, ostatnych nerozptyl’ovat’. Pozorovat test vyzaduje isti mieru
koncentracie. Skuste, prosim, na minimum obmedzit' komentovanie toho, Co budete
pozorovat’. Ak sa budete potrebovat’ pobavit’ o nieCcom inom, alebo prijat’ telefonny
hovor, urobte tak, prosim, na chodbe. Pozorovaciu miestnost’ berte ako kino:
nerozpravajte nahlas alebo dlho, aby l'udia okolo vds mohli sledovat vyvoj

testovania. (Krug, 2010, s. 98)

8.3 Sekundarny vyskum - analyza webovej stranky

Sucast'ou vyskumnej Casti tejto diplomovej prace je taktieZ analyza sekundarnych dat. Tato
kapitola sa venuje analyze webovej stranky vychadzajucej z dat, ktoré su dostupné
z analytického nastroja Google Analytics. Analyza vychadza z aktivity uzivatelov na

webovej stranke www.ktklm.sk.

Zozbierané data z analyzy webovej stranky predstavuji jeden z vyznamnych zdrojov dat

a ich analyza bude predmetom komplexného vyhodnotenia vyskumnej Casti tejto prace.

8.3.1 Zamer sekundarneho vyskumu

Zamerom tejto Casti vyskumu je podporit’ hlavny ciel’ vyskumu a zhromazdit’ data, ktoré
zaznamenavaju udaje o vyuzivani resp. prehliadani mobilnej stranky www.ktklm.sk

prostrednictvom mobilnych telefonov.

Vystupom by malo byt preukazanie dolezitosti klast doéraz na kvalitu komunikacie

prispdsobent tomuto komunika¢nému rozhraniu.
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8.3.2 Zber dat zo sekundarneho vyskumu

Zber sekundarnych dat sa ¢leni na zber z externych a internych zdrojov. Pokial’ ide o externé
zdroje, tak vyskumnik cerpa data z vyro¢nych sprav, odvetvovych Statistik a reportov,

obchodného registra a d’alSich verejne dostupnych zdrojov.

Za interné data mézeme tiez pokladat’ data z analytickych nastrojov, ktoré spolo¢nost’
vyuziva na online analyzu efektivity ich komunikécie aich dal§ich komunika¢nych

nastrojov.
Google Analytics ako zdroj sekundarnych dat

Google Analytics predstavuje nastroj od spolocnosti Google vyvinuty na sledovanie
pouzivatelov na webe. Vystup z tohto nastroja nazyvame webova analyza. Tento nastroj
pracuje s vel’kym mnozstvom informécii o uzivatel'och a ich pohybe. Umoziiuje analyzovat’
nie len pohyb uZzivatel'ov v rdmci webovej stranky, ale tiez disponuje informaciami o ich
demografickom, geografickom zaradeni, oich pohlavi a vekovej kategorii atieZ o ich
zdujmoch. Google Analytics je genidlny v tom, Ze zhromazd'uje vSetky dolezité data na
jednom mieste, skiseny marketér moze teda analyzovat’ efektivitu svojej €innosti, vysledky
jednotlivych kampani a komunikacnych nastrojov, zdrojov jednotlive; navstevnosti atd’.
Google Analytics je eSte k tomu vSetkému zadarmo, preto je dostupny pre kazdého. (Krug,

2010, s. 22)

8.4 Vyhodnotenie vyskumu

Vyhodnotenie vyskumu vychddza z kompletnych podkladov zozbieranych v ramci
viacerych vyskumnych metdd, ktoré boli pre tento vyskum vyuzité. Podklady pre
vyhodnotenie st teda tvorené z dat ziskanych z primarneho vyskumu, ktory reprezentuje
zastreSujuca vyskumna metdda testovania pouzitelnosti atiez z dat, ktoré reprezentuju

analytické data webovej stranky dostupné v ramci analytického néstroja Google Analytics.

Pri spracovani zaverecnej spravy je nutné odlisit’ detailné informacie od zakladnych, dat’
zéverecnej sprave logickl Struktiru a délezitost’ informacii zoradit’ podl’a priorit. Sprava tak
bude posobit’ prehl'adne a zaroven poskytovat vsetky detailné informaécie, ktoré si pre
cielového cCitatel'a podstatné. Zaverecna sprava je urCena pre zadavatela vyskumu ako
prehlad, ktory méa pomoct vychadzajicemu managementu pri uskutocneni spravneho

rozhodnutia pri rieSeni problému.
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Konkrétne spracovanie zavere¢nej spravy zalezi na povahe problému a od dohody pri
zadavani prieskumu. Zavisi tiez na poziadavkach a schopnostiach timu, ktory bude na
vyklade vysledkov nasledne pracovat. Tiez je tam zna¢nd zavislost' na zvyklostiach
spracovavatel’a tohto vyskumu, a to najmi v pomere textov, grafov a obrazkov, ktoré ma
obsahovat’. VSeobecné poziadavky vSak spocivaji v spravnom prevedeni zrozumitel'nosti,
definicii odbornych terminov, jasnych popisoch grafov, tabuliek a uvedenych parametrov.

(Pribova et al., 1996, s. 132)
Proces spracovania zaverecnej spravy:

1. Ciel vyskumu a stanovenie hypotézy.

2. Zber a spracovanie dat (desk research, kvalitativny/kvantitativny vyskum).
3. Spracovanie prognoz.

4. Vyhotovenie zaverecnej spravy:

- Tabulkova cast’, grafy — data, ktoré st vysledkom desk research, kvalitativneho
a kvantitativneho vyskumu.

- Vecné vysledky — komentar dokumentovany s grafmi a sthrnnymi tabul’kami,
ktoré st vysledkom kvalitativnej analyzy problému v stcasnosti, kvantifikacie
vzt'ahov a dynamiky vyvoja a stanovenia progndz.

- Sthrnna sprava — zadany problém a ciel vyskumu, spdsoby rieSenia, pouzité
metddy, rieSenie problémov — definicia vztahu k hypotézam, zoznam dosledkov,
ktoré vysledky vyskumu maji pre d’alSiu ¢innost’ zadavatel’'a pre marketingové
aktivity, odporucenia a ndvrhy na opatrenia.

5. Prezentacia vysledkov. (Ptfibova et al., 1996, s. 133)

8.5 Zavere¢na sprava vyskumu

Zavere¢na sprava vyskumu obsahuje stru¢nu rekapitulaciu zadania vyskumného problému,
vratane cielov vyskumu, vyuzitia vyskumnych metdd, definicii problémov vedtcich
k vyhodnoteniu dat ziskanych vramci primarneho asekundarneho vyskumu. Ich
vyhodnotenie obsahuje ¢iuz kvantitativnu, tak aj kvalitativnu interpretaciu. v zavere spravy

su zhrnuté odporucenia a d’alSie opatrenia k nadprave vyskumného problému.
Podmienky vyskumu

Vyskum testovania pouzitel'nosti webovej stranky prebiehal v predpripravenej testovacej

miestnosti, ktorej cielom bolo vytvorit' neutrdlne prostredie, ktoré nijakym spdsobom
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nerozrusovalo respondenta v priebehu testovania. Nizsie je fotodokumentacia testovace]

miestnosti.

Obrazok 10 Miestnost, v ktorej prebiehalo testovanie pouzitelnosti webovej

stranky
VyuZzité vyskumné metody

V ramci primarneho vyskumu bola vyuzitd kombinacia metdd dotazovania, pozorovania
a experimentu, ktoré boli vyuzit¢ vradmci komplexného vyskumného pristupu, tzv.

testovania pouzitelnosti webovej stranky.

Ziskané data v ramci vyskumu boli taktiez doplnené o data zo sekundarneho vyskumu, ktoré
pozostavali z analyzy skumanej webovej stranky. Zdroj sekundarnych dat predstavoval

analyticky nastroj Google Analytics.

8.5.1 Vyhodnotenie primarnych dat

Vysledky primarneho vyskumu definuji zasadné problémy webovej stranky ako hlavne;j
online komunikac¢nej platformy. v ramci vyhodnotenia kvalitativnej Casti vyskumu, ktora
zastavala primarny vyskum. Vyskumnik zvolil vystup vo forme definovania troch
zékladnych problémov jednotlivo u kazdého respondenta. Nasledne na zdklade ich s¢itania
sa definovala ich priorita a dolezitost’ pri nastoleni rieSenia. Problémy u jednotlivych
respondentov su zaevidované v archu odpovedi, ktory tvori prilohu Priloha P III — Arch

odpovedi respondentov.
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Na uvod testovania respondenti pozitivne reagovali na kontrolni otazku, ¢i maju radi Sport
pripadne, Ci sa zucCastiiuju Sportovych podujati, tym potvrdili, ze zastavaji relevantnii vzorku

pozadovanej ciel'ovej skupiny.

asledne vyskumnik presiel k samotnému testovaniu, v ramci ktorého zaznamenal niekol’ko
Nasled kumnik 1k t test ktoréh 1 niekol’k
problémov v pouzitel'nosti webovej stranky. Niz§ie si zmienené problémy, ktoré sa v ramci

testovania vyskytli.
Zasadné problémy

Pri testovani vzniklo niekol'’ko problémov, ktoré sa vSak vo vel'kej miere opakovali u vacSiny
respondentov. NizSie st zhrnuté prvé tri zakladné problémy, ktoré zaznamenala vacSina

respondentov. Stvrty problém sa vyskytol len u jednej respondentky.
1. Nedostato¢né znacenie eventu na stranke organizatora

Velka vicSina respondentov mala problém néjst’ odkaz na stranku eventu z materského
webu organizatora www .ktklm.sk. Je mozné to hodnotit’ ako zna¢ny nedostatok vzh'adom
na to, ze stranka organizatora by mala prehl’adne informovat’ o eventoch, ktoré st pod

zastitou klubu.
2. Chybna informacna architektira eventovej podstranky

NajcastejSi problém vramci prehliadania webovej stranky z mobilného zariadenia
predstavovalo u vSetkych respondentov chybné rozlozenie informacii, ktoré je tiez mozné
oznacit’ ako nedostatocne spracovand informacna architektira webovej stranky. Respondenti

mali problém ndjst’ niektoré zakladné informacie, ako je napr. cena vstupného.
3. Zlozita orientacia v obsahu

V ramci informacnej architektry, aka je aktudlne na webe nastavena, tak respondenti mali
problém sa orientovat’ v obsahovych informaciach. Najvacsi problém bol s najdenim ceny

vstupného.
4. Technické nedostatky

Jedna respondentka mala technicky problém pri pohybe na webovej stranke. Stranka sa jej
v jednej faze pri nacitani menu zasekla. Pracovala s mobilnym telefonom od spolo¢nosti

Apple a konkrétne s modelom iPhone XS.
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8.5.2 Vyhodnotenie sekundarnych dat

V nasledujiacom grafe je mozné vidiet’ ndhl'ad navstevnosti webovej stranky www.ktklm.sk
v priebehu roku 2018. Vyrazné narasty vramci krivky navstevnosti su zaznamenané
v terminoch prebiehajicich pretekov. v grafe sa nachadzaju dve krivky, modra znazoriuje
celkovil navStevnost’ aoranzova navStevnost z mobilnych zariadeni. NavStevnost
z mobilnych zariadeni je v priebehu pretekov primarna, tzn. Ze spravne responzivne rieSenie

webovej stranky je nevyhnutné.

Zaroven data, Ze narast nadvstev z mobilnych zariadeni rastie potvrdzuje aj analyza z roku
2018 od spoloénosti Netmonitor, ktor zistila, ze az 61 % Cechov si prehliada internet prave

z mobilnych zariadeni. (Netmonitor.cz, ©2018)

Navstevnost’ z mobilnych zariadeni v roku 2018 predstavovala presne 46,13 %. Na grafe je
krasne vidiet’, ze zna¢na Cast’ navstevnosti pocas konania pretekov je z mobilnych zariadeni.
Napriklad pocas najvdcsicho vychylenia krivky celkovej navstevnosti, ktoré je na grafe
viditeI'né v obdobi 22. — 24. jula 2018 sa konal najvacsi event v ramci toho roku, a to ICF
CANOE SLALOM WORLD CUP 1 anavstevnost' z mobilnych zariadeni v tomto obdobi

¢inila z celkovej navstevnosti 30,39 %. Ide takmer o jednu tretinu celkovej navStevnosti.

@ Pouzivatelia (Vietel poudivatelia) @ PouZivatelia (Navitevnost z mobilnych zariadeni)
600

400

200

marec 2018 may 2018 Jul 2018 saplember 2018 november 2018

Graf 1 Navstevnost’ webu v roku 2018 (Zdroj: Google Analytics, ©2019)

Nasledny graf porovnava celkovy objem néavStev z mobilnych zariadeni s néavStevami
novych pouzivatelov. z grafu je zrejmé, Ze webovu stranku pocas prebiehajucich eventov
navStevuju primarne novi pouzivatelia, ktori sjej uzivatel'skych rozhranim nie st
oboznameni, tzn. Ze je dolezité, aby uzivateI'ské rozhranie bolo ¢o najviac uzivatel'sky

prijatelné.
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@ PouZivatelia MNovi pouzivatelia
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Graf 2 Porovnanie navstev pouzivatel'ov celkom a novych pouzivatel'ov (Zdroj:

Google Analytics, ©2019)

Analyza nizSie reprezentuje podiel vyuzitia jednotlivych opera¢nych systémov, ktoré
vyuzivali v roku 2018 navstevnici webovej stranky www.ktklm.sk. Vo vysledkoch analyzy
je vidiet’, Ze najviac vyuzivany operac¢ny systém je Android a tvori az 68,71 % z celkovej
navstevnosti z mobilnych zariadeni, nasledne to je iOS s podielom 30,45 %. Ostatné

operacné systémy zastavaju zanedbateI'né percenta.

Operacny systém Pouti li % PouZi
1. Android oss [ 6571 %
2. i0¢ 1369 [ 3045%
3, Windows 19 042%
4, Window hone 9 0_20%
5. BlackBerry 6 013%
6. Tizer 4  009%

Tabul’ka 4 Operacné systémy vyuZivané navstevnikmi webu (Google Analytics,
©2019)
Tabul’ka niZSie reprezentuje analyzu rozliSenia mobilnych telefonov. Na tieto data je mozné

prihliadat’ pri vyvoji vo faze zadania a ndslednom spracovani samotného grafického designu

mobilnej aplikacie.
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) Rozlisenie cblazwk_.y_r Pouzivatelia % Poutzivatelia
1. 360x64 2100 I 46,07 %
2. 375x66 7 s63 M 1235%
3. 320x568 353 f 7742
4. 76Bx1024 220 || 483%

5. 360x72 107 | 235%
6. 1280xB00 94 | 206%
7. 360x74 92 | 202%
8. 414x73¢ B8 | 1932
9. 320x570 B84 | 184%
10. 640x36 67 | 147%

Tabul'ka 5 Top 10 najcastejSich rozliSeni mobilnych zariadeni (Google Analytics,

©2019)

8.5.3 Vyhodnotenie vyskumnych otizok diplomovej prace

Na zaklade spracovania primarnych a sekundarnych dat realizovaného vyskumu je mozné

formulovat’ nasledovné odpovede na vyskumné otdzky diplomovej prace.
Vyskumna otazka ¢. 1

Vidite prilezitost’ vyuzitia mobilnej aplikdcie ako d’alSej komunikaénej platformy, ktord by
zjednodusila dostupnost’ vSetkych informécii, ktoré ocakavate, a zdruzila by vsetky dolezité

informdcie na jedno miesto?

Odpoved’: V ramci realizovaného interview sa respondenti vo vel'kej miere zhodli, Ze nova
komunika¢nt platformu v podobe mobilnej aplikacie radi uvitaju. Padol tiez ndvrh na ipravu
webovej stranky, v pripade, Ze by zadavatel prehladne preukladal informadcie, resp.
komplexne prestaval stranku podl'a novej informacnej Struktary tak, aby zobrazenie webove;j

stranky z mobilného zariadenia bolo korektné, tak je webova stranka postacujica.
Vyskumna otazka ¢. 2
Aky je objem navstev webovej stranky www.ktklm.sk z mobilnych zariadeni?

Odpoved’: V sekunddrnom vyskume bolo zistené, Zze znacnd navsStevnost je prave
z mobilnych zariadeni. Tato navStevnost rastie v obdobi prebiehajiceho podujatia.
Pozivatelia teda pocas prebiehajicej akcie vyhladavaji informacie o akcii zo svojich
mobilnych zariadeni priamo z aredlu vodného slalomu. Konkrétne meratel'né vysledky
tykajice sa objemu navstevnosti z mobilnych zariadeni stt zdokumentované v tejto kapitole,

a to konkrétne v podkapitole 8.5.2 Vyhodnotenie sekundarnych dat.
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Optimalizacia webovej stranky, ktora zohladiiuje obmedzenia mobilného rozhrania, je

v tomto pripade vel'mi dolezitd a je potreba na nu klast’ zna¢ny doraz.
Vyskumna otazka €. 3

Aké informacie su pre vas ako navstevnika pretekov dolezité?
Odpoved’:

V reakciach respondentov v ramci prebiehajiceho interview zazneli nasledovné poziadavky

na obsahové¢ informécie pozadované v ramci obsahu:

e Startovacia listina,
e vysledkova listina,
e program akcie,
e cena podujatia,

e orientatna mapa s informaciami, kde je obCerstvenie, toaleta a pod.

V ramci testovania pouzitel'nosti webovej stranky zaznelo niekol’ko problémov, ktoré si

vyzaduju pozornost’ a zamyslenie nad ich vyrieSenim.

Webova stranka si vyzaduje nasledovné upravy, ktoré je vSak potrebné zohl'adnit’ aj pri

naslednom vyvoji mobilnej aplikacie:
1. Tvorba uzivatel’sky prehl’adnej informacnej architektiry webovej stranky

Pocas testovania sa ukdzalo, ze kazdy jeden respondent mal problém s orientidciou na
webovej stranke. z toho vyplynuli problémy, kedy respondent mal problém ndjst’ niektoré
obsahové informéacie. Co sa tyka samotného rieSenia tohto problému, v pripade, Ze sa
zadavatel nerozhodne webovu stranku upravit’ komplexne, tak je nevyhnutné, aby jednotlivé

stranky prehl’'adne preukladal podl'a navrhnutej novej Struktary.
2. Vyvoj mobilnej aplikacie ako novej komunikacnej platformy

Vicsina respondentov sa zhodla, ze vznik mobilnej aplikidcie ako novej komunikacne;j
platformy klubu KTK LM by predstavoval priazniva zmenu. Vznik platformy, ktord by
okrem obsahovych informécii umiestnenych na jednom mieste disponovala aj pripadnymi

benefitmi, respondenti zhodnotili vel'mi pozitivne.

Tento zaver vyskumu podporuje zmysel tejto diplomovej prace a vyznam vzniku konceptu

mobilnej aplikédcie, ktora by svojim funkénym rieSenim odpovedala na problémy
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testovanych respondentov, ktori zastavali skupinu potencidlnych pouzivatelov tejto

aplikacie.
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III. PROJEKTOVA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 65

9 PROJEKT PRE VYVOJ KONCEPTU MOBILNEJ APLIKACIE
Zadanie aplikdacie je ur¢ené do ruk vyvojového timu, ktory sa bude podielat’ na jej tvorbe.
Nazov aplikacie:

KANOE TATRAKLUB EVENTS

Dostupnost’ aplikacie:

Aplikacia bude dostupna medzinarodne vramci vybranych obchodov s aplikdciami

prevadzkovanymi podporovanymi operacnymi systémami.

Aplikacia by mala byt taktiez dostupnd v nasledovnych svetovych jazykoch — slovenc¢ina
a angliCtina, ktord predstavuje centralny jazyk komunikdcie vramci medzindrodnych

eventov.
Zamer aplikacie:

Ciel'om aplikacie je zlepsit' informovanost’ navstevnikov podujatia a zhromazd’ovat’ vSetky

pozadované informacie k eventu prehl'adne v ramci jednej komunikacénej platformy.
Komu je aplikacia urcena:

Aplikacia je urCend navStevnikom vzdy aktualne prebiehajuceho Sportového podujatia
organizovaného KTK LM. Ciel'ova skupina uzivatel'ov aplikacie sa zarad’'uje do vekovej
kategodrie 15 — 35 rokov. Su to prevazne uzivatelia, ktori obl'ubuju vodny slalom a pretekov

sa pravidelne zucastiuju.
Funk¢nost’ aplikacie:

Aplikacia by mala byt jednoduchd na obsluhu a obsahovat’ zékladné informacie, ktoré
navstevnik potrebuje pre zlepSenie jeho informovanosti. Aplik4cia by mala sluzit’ opakovane

a byt’ jednoducho redesignovatel'na podla vizudlu aktudlneho podujatia.

Aplikaciu by malo byt mozné napojit’ na API oficidlneho systému Medzinarodnej federacie

vodného slalomu, d’alej ako ICF, ktory zhromazd'uje nasledovné data:

- live vysledky,
- Startovaciu listinu,

- aktudlne poradie pretekara v ramci rebri¢ka ICF.

Oficialna webova stranka ICF je www.canoeicf.com.


http://www.canoeicf.com/
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Dostupnost’ aplikacie v ramci zariadeni:

Aplikacia bude dostupna na tabletoch a mobilnych zariadeniach podporovanych vybranymi

opera¢nymi systémami, pre ktoré je aplikacia uréena.
Poziadavky na operacny systém:

Aplikacia bude dostupna v rdmci operacného systému iOS, ktory je vyvinuty spolo¢nost’ou
Apple. Taktiez bude dostupné na zariadeniach s operacnym systémom Android. Ide o dva

celosvetovo najviac vyuzivané operacné systémy.
Obsahové poziadavky:

e Startovacia listina,

e vysledkova listina,

e program akcie,

e mapa aredlu - obCerstvenie, WC atd’.,

e profil pretekara — foto, charakteristika, vysledky,

e informacie o akcii — termin a ¢as konania, organizatori, partneri, cena vstupného,
e notifikdcie o zmene v programe a obl'ibenych pretekaroch na trati,

e zdiel'anie selfie s logom organizatora na vlastnych socialnych sietach.
Designové poziadavky:

Design aplikacie by mal splnat’ zékladni poziadavku jednoduchého redesignu. Uprava
designu by mala vypovedat’ vzdy aktudlnemu vizuélnemu §tylu daného eventu. Kazdy event
je Specificky vlastnym vizudlnym Stylom, ktory sice vychadza z predoslého rocnika, ale
kazdy rok sa meni jeho farebnost. Design by mal byt navrhnuty tak, aby bolo mozné
kedykol'vek upravit’ farebnost’ tak, aby nedoslo ku komplikovanému a rozsiahlemu zasahu

do aplikéacie.

9.1 Informacna a obsahova stratégia mobilnej aplikacie

Obsahova stratégia umoziiuje ziskat’ komplexny obsah vyvijaného projektu pod kontrolu.
Zaroven zachovava jeho konzistentnost’, aktualnost’ a relevantnost’. Obsahova analyza sa
zaobera planovanim, tvorbou a vyhodnocovanim uc¢innosti obsahu naprie¢ vSetkymi

vyuzivanymi komunikaénymi kanalmi. (Reza¢, 2014, s. 111)
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9.1.1 Informacna architektira mobilnej aplikicie KANOE TATRAKLUB EVENTS

Informacna architektara, ktorti pozname tiez pod skratkou IA ako Information Architecture
predstavuje svetovo uznavani metodoldgiu navrhu webov a webovych aplikacii. Slazi pre
navrh obsahu, jeho usporiadania a pomenovanie obsahovych casti. Tato metodologia
umoznuje definovat od navstevnikov cez dalSie aspekty, ako su navigacia, obsah,

pouzitel'nost’ a tiez graficky design.

Vysledkom dobre spracovanej informacnej architektiry je detailna predstava o Specifikacii
aplikacie, ktora predstavuje klucCovy podklad vrédmci zadania aplikacie grafickym
dizajnérom vyvojovému a implementa¢nému timu. Na zaklade tejto detailnej Specifikécie sa

I'ah$ie vykondvaju aj nasledné dodatky a pripadné upravy aplikécie. (Iainstitute.org, ©2019)

V nadvéznosti na tieto teoretické poznatky je spracovana aj informacnd architektira
mobilnej aplikacie pre KTK LM. Detailnejsi nakres architektiry je ulozeny pod prilohami

ako Priloha P v — Informac¢n4 architektuara.

Informacna architektura aplikacie KANOE TATRAKLUB EVENTS pozostava zo vsetkych
pozadovanych informécii. v architektire nizSie je mozné vidiet’ z l'avej strany poziadavky
na aplikdciu zo strany potencidlnych pouzivatel'ov. Prava cCast’ architektury je venovana

navrhu informacnej architektary autora tejto préce.
Clenenie informaénej architektiry:

1. On-board info — ide o informéacie, ktoré sa zobrazia pouzivatel'ovi ihned’ po nacitani
stranky. Tieto informacie maju Cisto informaény charakter a ich obsahova Strukttra
je zavisla na poziadavkach zadavatel'a. On-board info mdZze pouZzivatel’ preskocit’.

2. Homepage — ide o hlavnu stranku, ktora sa pouZivatel'ovi nacita hned’ po tom ako sa
preklikd on-board informaciami. Této strdnka obsahuje odkazy na najdolezitejSie
podstranky a d’alSie dolezité¢ odkazy, ako je napriklad menu celej aplikacie.

3. Subpages / podstranky aplikacie — predstavuju samostatné podstranky aplikécie
s detailnymi informaciami, tykajucimi sa hlavného obsahu podstranky.

4. Menu — menu aplikacie obsahuje odkazy na vSetky existujice podstranky v rameci

aplikacie.
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T T ON-BOARD
INFO

NFORMACIE O AKCI PARTNER
STARTOVACIA LISTINA .
NAVSTEVNICI NAVIGACIA
VYSLEDKOVA LISTINA
PROGRAM
WARR RRERLY Mobiln aplikacia
KANOE TATRAKLUB EVENTS

HOMEPAGE

MENU

Obrazok 11 Navrh informacnej architektiry mobilnej aplikicie KANOE
TATRAKLUB EVENTS (Zdroj: vlastné spracovanie)

9.1.2 Wireframes mobilnej aplikacie KANOE TATRAKLUB EVENTS

Wireframe predstavuje podklad pre graficku interpreticiu webovej aplikacie. Ide akoby
o kostru, ktord zahffia obsahové informacie zoradené podl'a vopred stanovenych priorit. Na

tuto kostru sa nasledne nasadi graficky design, ktory predstavuje akoby pomyselnt kozu.

Ciel'om wireframe je odprezentovat’ obsah jednotlivych podstranok aplikécie. Prezentuje sa
vo forme skic, ktoré nenesu ziadnu vizualnu identitu ale len obsahové informacie zoradené
podl'a uréenych priorit.
Wireframe odpoveda na nasledovné otazky:

e aky obsah bude na danej stranke,

e aku prioritu bude mat’ jednotlivy obsah vybranej stranky,

e ako bude obsah rozvrhnuty a aké budu vztahy medzi jednotlivymi ¢astami obsahu.

(Rezag, 2014, s. 118)

V nadviznosti na ziskané teoretické poznatky autor na zaklade nich spracoval skice projektu, ktoré

spiiiaju charakteristiku wireframes. Nésledna podkapitola sa venuje komplexnému spracovaniu
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wireframes celej mobilnej aplikacie. Skice st taktiez obsiahnuté v ramci priloh ako Prilohy P VI
— X1III.

On-page board ma primarne informacny ucel. Predtym ako sa uzivatel’ dostane do aplikacie,
tak sa mu zobrazi tento slider skladajici sa ztroch boardov. Kazdy z nich obsahuje

informadcie, ktoré napomdzu pouzivatel'ovi sa zozndmit’ s aplikaciou a s tym, ¢o mu ponuka.

Na prvom boarde sa nachadzaji zakladné informacie o akcii, a to ndzov a termin akcie. Na
naslednom boarde su zas zmienené informacie, ktoré sa nachadzaji v mobilnej aplikécii, ako
su napr. informécie o programe, Startovacej listine atd’. Treti board je venovany upozorneniu
na moznost’ zdiel'ania vlastnej fotografie v ramiku s logom organizatora akcie so svojimi

priatel'mi na socialnych siet'ach.

ON BROARD INFO - SLIDE 1 ON BOARD INFD - SLIDE 2 ON BOARD INFO . SLIDE 3
815 il @ = 8:15 al | = 8:15 Wl =
G DESIGN VYCHADZAZ IDENTITY & DESIGN VYCHADZA Z IDENTITY

lega organizatons ] iogo akcie 020 organizitora /logo kce

PREBIEHAJUCES mr:cj: LDGO PREBIEHAJUCE) AKCIE LOGO

1 Tu 52 bude 2, 1.Struf'né infin o tom, Eatita i.Irfo o wybranoj fidure aplikicie

witaniie a infe

aplikacia navStevnkov ponika Idiel'a) svoju selfie/atmosfér z aredlu

prebietajice] kg - Ieformicia & pragrame. 36 svojimi pristel'mi priamo 1 aplikacie!

-nézov, _ - - Startovacia listina >
temmin akdie. Vistedkovi listing s
- z n
® 0O O O e O o0 e
preskad it preslo&it peesindif

Obrazok 12 Wireframe — On-board info (Zdroj: vlastné spracovanie)

Homepage okrem Standardnym prvkov, ako je menu a odkaz na profil pouzivatela, ktoré sa
nachddzaju v menu aplikécie, taktiez obsahuje na prvy pohl'ad dobre viditeI'ne umiestnené
vsetky doblezité odkazy na samostatné podstranky. Stcastou homepage su taktiez loga
partnerov, ktori sponzoruju akciu a v titule stranky sa nachadza jeden image obrazok, ktory

sa moze variabilne menit’ podl'a aktudlnej vizualnej identity prebiehajiiceho eventu.

Tak ako je uz vysSie zmienené, tak homepage obsahuje preklik na uzivatel'ska podstranku,

ktora pouzivatel'ovi umoziiuje si vlozit’ vlastnu fotografiu a upravit’ nastavenia notifikacii.
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v ramci aplikacie si méze pouzivatel’ nastavit’ notifikacie pri zmendch v programe a taktiez

upozornenie, ked’ bude na trati jeho oblibeny pretekar. Pretekara si moze pouzivatel’ ulozit’

ako oblibené¢ho na podstranke Startovka, ktora obsahuje informacie o §tartovacich ¢asoch

pretekarov.
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Obrazok 13 Wireframe — Homepage, User Profile Page (Zdroj: vlastné spracovanie)
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Po kliknuti na hamburger menu, sa pouzivatel'ovi zobrazi komplexna ponuka mobilnej
aplikacie. V menu su zahrnuté odkazy na vSetky existujuce podstranky, a tak uzivatel’ sa
nemoze nikdy na stranke citit’ dezorientovany, ze nedokaze najst’ informacie, ktoré aktudlne

hlada.

MENU SUBPAGE - PROGRAM
8:15 ol - 8:15 ol i -
(-\ e T e
= | —
LOGO N — LOGO A
'\ Info 0 akeil PROGRAM
p—
§=  prognm | SOBGTA | MEDELA
7 Startovacia listina
; Vysledkova listina
09.00 - 09.30 SKUSOBNE JAZDY
09.30-0945  SCHVALOVANIE TRATE
1200-1230  TECHNICKA SKUSKA
L—— % Mapaareils
— s 1245-2000 1 BEH CIMKIW.CIM
(D) zdielanie selfie 1. BEH CIM.KIW,CIM
— 2 BEH C2M,KIW,CIM
(D) profity pretekarov
- 2.BEH C2M, KIW,CIM
=] Kontakty 2000-2002  KONIEC PROGRAMU
@
@ |

Obrazok 14 Wireframe — Subpages — Menu, Program (Zdroj: vlastné spracovanie)

Podstranka s programom predstavuje jednu z klI'i¢ovych podstranok, na ktoru respondenti
vramci testovania odkazovali. Jej prehladné spracovanie hrd velktl rolu vrychlej

a jednoduchej orientacii pouzivatel'a pocas prehliadania programu.

Aktualne rieSenie obsahuje Clenenie programu podla jednotlivych dni. PouZivatel’ sa tak
jednoducho moéze preklikavat medzi dnami akazdy denl obsahuje chronologicky
a prehladne usporiadany program. Zaroven program, ktory uz prebehol, je zndzorneny
svetlejsim fontom, vSetky ostatné sti¢asti programu zndzornené tmavou farbou fontu su stale

aktualne a navstevnik, resp. pouzivatel’ ich stale méze ocakavat'.

Startovacia listina je d’al§ia obsahové informacia, na ktora odkazovali respondenti podas
testovania. Navrh tejto podstranky pozostava z prehladu Startovacieho poradia podla
jednotlivych kategorii. Taktiez je obsah roztriedeny podl'a jednotlivych dni, pouzivatel sa

tak mdze jednoducho zorientovat’.
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Po kliknuti na meno pretekara sa pouzivatel' prelinkuje na profil tohto pretekara. Profil
pretekara obsahuje zédkladné biografické informacie a informacie o oceneniach a ispechoch
vybraného pretekara. Taktiez v rdmci profilu je fotografia tohto pretekara s vlajkou Statu,
ktory reprezentuje. Pod ndzvom podstranky sa nachddza drobeCkova navigacia, ktorej

cielom je taktiez zjednodusit’ orientaciu a zrychlit’ pohyb pouzivatel'a samotnou aplikaciou.

Podstranka s vysledkami pretekov taktiez obsahuje Clenenie jednotlivo podl'a sut'aznych dni,
avSak okrem vysledkov podl'a dni a jednotlivych kategoérii obsahuje tiez zalozku s odkazom
na celkové poradie, ktoré obsahuje prehl’ad podl'a jednotlivych kategorii a taktiez informacie

o aktudlnom poradi v ramci ICF.
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ZAWIMAVOSTI
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olympijskjch hrich 1996 v Atlante
NajvplyvnejSia osoba v kariére: jeho otec
dol: britskj vod3k Richard Fox

Obrazok 15 Wireframe — Subpages — Startovka, Profil pretekéra, Vysledky (Zdroj:

vlastné spracovanie)

Zdielanie fotografii priamo z aplikacie je skvely PR prostriedok. Pouzivatelia, ktori zdiel'aju
fotografiu z aplikacie, tak sa im ulozi s rdimikom s logami a odkazom na hashtag eventu.
Takto reklamne zaisteny obrazok sa nasledne Siri socidlnymi sietami arozSiruje tak

povedomie ¢iuz o klube, resp. d’alSich organizatoroch, tak aj o Sporte samotnom.
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Obrazok 16 Wireframe — Subpages — Take Picture, Share Picture (Zdroj: vlastné
spracovanie)
Poslednymi obsahovymi sucast’ami aplikacie su podstranka s klI'i¢ovymi kontaktmi

a podstranka s mapou areélu, ktorej ciel'om je zjednodusit’ navs§tevnikom orientaciu
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Gejdod Stanisiav +421 123 456 789

Kontrolér | + =]

Ing Grigar Richard <421 123 456 789
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Obrazok 17 Wireframe — Subpages — Kontakty, Mapa aredlu (Zdroj: vlastné

spracovanie)
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9.2 Rozpocet, casovy harmonogram projektu a pripadné uskalia

Rozpocet na vyvoj mobilnej aplikacie

Vystupom bude plne funkénd mobilna aplikacia, dostupnd v ramci operanych systémov
Android a i0S, v obchodoch mobilnych aplikécii Google Play a App Store. Aplikacia bude

v dvoch jazykovych mutaciach, a to v slovenskom a anglickom jazyku.

Navrh rozpoctu:

1. Navrh obsahovej a informacnej Struktury webu 24 h 12.000 K¢
2. Priprava obsahu mobilnej aplikacie a preklad 12h 6.000 K¢
3. Graficky navrh mobilnej aplikacie (10S, Android) 82 h 41.000 K¢
4. Programovanie, upload store (i10S, Android) 102 h 51.000 K¢

CENA CELKOM 220 h 110.000 K¢

Casovy harmonogram

April19  M4j19  Jan19  Jal19

Obsahova a informa¢na Struktiara
Priprava obsahu

Graficky navrh

Programovanie

Testovanie

Spustenie
Tabul’ka 6 Casovy harmonogram projektu (Zdroj: vlastné spracovanie)
Mozné uskalia projektu
Ako mozné uskalia projektu je mozné v tomto pripade uviest’ nasledovné moznosti:
1. Finan¢né obmedzenia — rozpocet stanoveny na realizaciu nemusi suhlasit
s moznost'ami zadavatela.
2. MozZné zlyhanie 'udského faktoru — pod tymto je mozné rozumiet’, Ze niektori

z ¢lenov vyvojového timu, ¢iuz na strane zadavatel’a alebo vyvojového timu, nebude

moct’ pokraCovat’ v realizacii projektu.
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ZAVER

Hlavnym ciel'om tejto diplomovej prace bolo vytvorit’ projekt, ktorého vystupom je koncept
mobilnej aplikdcie urcenej pre informacno-marketingové ucely Sportového eventu, ato
konkrétne pre preteky vo vodnom slalome organizované KANOE TATRAKLUB Liptovsky
Mikulas. K tomu, aby tento projekt nadobudol realne hodnoty, tak autor prace musel ucinit’
niekol’ko vyznamnych krokov, ktoré pozostavali ¢i uz z oboznamenia sa s teoretickymi
poznatkami tykajlicimi sa problematiky diplomovej prace, tak aj disponovat’ praktickymi

skusenostami, ktoré mu dopomohli k samotnej realizacii projektu.

V réamci ziskavania teoretickych poznatkov sa autor zameral na problematiku tykajucu sa
marketingovej komunikacie komplexne, ato od pldnovania komunika¢nej kampane, cez
klasické 4P marketingového mixu, az po vybrané komunika¢né nastroje, ktoré sa vecne
tykali problematiky tejto prace. Nasledne sa venoval mobilnému marketingu, ktory zastdva
zastreSujucu funkciu nad samotnym trhom mobilnych aplikacii, ktoré nesu kl'a¢ovu rolu

v ramci tejto diplomovej préce.

Metodika prace bola venovana zadefinovaniu komplexnych ciel'ov prace a stratégii veducej
k ich naplneniu, ktora spocivala v spravne zvolenych vyskumnych metéodach. Pre primarny
vyskum bol vyuzity kvalitativny pristup, ktory spocival v testovani pouziteI'nosti webove;j
stranky z mobilného zariadenia. Ciel'om tohto vyskumu bolo zistit’ uzivatel'skll privetivost’
tychto stranok prehliadanych z jedného najviac rasticich a najkomplexnejSie vyuzivanych

zariadeni, ktorym je prave mobilny telefon.

Subezne s testovanim prebehlo individudlne interview, ktorym autor prace zistoval mozné
reakcie na vyskumné otazky, ktorych ciel'om bolo zistit’ dopyt po vzniku mobilnej aplikacie
a tiez zistenie obsahovych poziadaviek na tito novo vzniknuti komunikaént platformu.
Tieto data ziskané primarnym vyskumom, boli doplnené datami ziskanymi analyzou

webovej stranky. Tato analyza reprezentovala metdédu sekundarneho vyskumu.
V priebehu vyskumu sa preukédzalo nasledovné:

1. Webova stranka javila vyrazné znamky uzivatel'skej neprivetivosti, tento problém
spo¢ival v chybne spracovanej informacnej architekture, ktora znemoznila
jednoduchy pristup uzivatel'ov k pozadovanym informaciam.

2. Data z webovej analyzy potvrdili, ze vyrazna Cast navsStevnosti stranky je prave

z mobilnych zariadeni, a to najmé v obdobi, kedy prebiehali preteky. Je to znamka
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toho, ze uzivatelia po informaciach, ktoré¢ ich zaujimaju v priebehu pretekov patraji
na internete, a to zo svojich mobilnych telefonov.
3. Testovani respondenti potvrdili zaujem o vznik mobilnej aplikacie, ktora by

predstavovala novii komunika¢nu platformu vyuzivanu organizatorom.

Zistené data z vyskumu umoznili autorovi prace definovat’ odpovede na jeho vyskumné
otazky a zaroven mu dali podklady k tomu, aby sa vyhol niektorym opakovanym chybam
pri vyvoji ¢i uz informacnej architektiry, tak aj obsahovej Struktiry projektu mobilne;j
aplikacie.

Hlavny prinos diplomovej prace predstavuje funk&né rieSenie konceptu mobilnej aplikécie.
Toto rieSenie eliminuje mnoho nedostatkov zistenych pri vyskume a snazi sa prinaSat’ novy

efektivnejsi nastroj komunikacie.

Na zéver je uz len mozné zhodnotit’, Ze ciel’ stanoveny v tvode diplomovej prace sa autorovi
podarilo naplnit. Vdaka diplomovej prace vznikol koncept informacno-marketingove;j
mobilnej aplikacie, urenej pre potreby Sportoveho podujatia, a to konkrétne pre preteky vo

vodnom slalome. Navrhnuty koncept je plne pripraveny na pripadnu realizaciu.
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PRILOHA P I: POVOLENIE VYUZITIA AUDIOVIZUALNEHO
ZAZNAMU PRE POTREBY DIPLOMOVEJ PRACE

Formular suhlasu s nahravanim

Dakujem za vaSu spolupracu vo vyskume pouzitel'nosti.

Vase testovanie bude nahravané, aby som mohla priebeh vyskumu nasledne
vyhodnotit’ a dolozit' vasu nahravku, ako prilohu diplomovej prace autorky

Dominiky Ratulovske;j.

Precitajte si, prosim, potvrdenie niz§ie a podpiSte ho na vyzna¢enom mieste.

Sthlasim s tym, Ze moje testovanie bude nahravané.
Tymto ddvam Dominike Ratulovskej svoj sthlas k pouzitiu tejto
nahravky k ucelom jej diplomove;j prace.

Podpis:

Meno a priezvisko:

Datum:




PRILOHA P I1: SCENAR VYSKUMU

Scenar

Dobry deii . Volam sa Dominika a budem vas sprevadzat’ dneSnym testovanim.

Asi ste si vS§imli, ze mam zapnutl kameru. S vaS§im dovolenim budem nahravat’ to, ¢o sa bude diat’
na obrazovke a v ramci nasej konverzacie. Nahravku pouZijem iba ako podklad pre moju diplomov1i

pracu a k vyhodnoteniu vyskumu, nebudem si musiet’ pisat’ tol'ko poznamok.

Ak mézem, rada by som vas poziadala o podpisanie jednoduchého formuléara, ktorym mi davate
k nahravaniu povolenie. v fiom stoji, Ze tuto vyuzijem len pre ucely diplomovej prace.
Podpis formuldru so suhlasom o nahrdvanie.

Predtym, nez zacneme, mam pre vas niekol’ko informacii, ktoré vam precitam, aby som sa uistila, Ze

na ni¢ nezabudnem.

Pravdepodobne uz mate dobru predstavu o tom, preco sme si vas pozvali, ale nechajte ma to eSte
struéne zhrnat'. Ziadame Tudi, aby sa skusili pozriet’ na nase webové stranky, ukazali ndm ako ich
pouzivaji, aby sme vedeli, ¢i funguju tak, ako by sme potrebovali. Toto sedenie bude trvat’

maximalne polhodinu.

Prvou vecou, ktort by som si chcela ujasnit, je to, Ze netestujeme vas, ale na§ web. Nemozete teda
vykonat’ ni¢ zle. Vlastne je to dnes jedna z mala situacii, kedy sa nemusite obavat’ toho, Ze by ste

urobili chybu.

Poprosim vés, aby ste v priebehu testovania webu ¢o najviac premyslali nahlas: aby ste povedali, na

¢o sa pozerate, ¢o sa pokusate urobit’ a na ¢o myslite. To nam vel'mi pomoze.

A tiez sa nebojte, ze by ste sa nas nejako dotkli. Nasim ciel'om je zlepsit’ tento web, takZe potrebujeme

pocut’ iprimné reakcie.

Ak budete mat’ priebezne akékol'vek otazky, jednoducho sa pytajte. v pripade, Ze nebudem vediet’,
resp. moct’ na nejaku otazku hned’ reagovat’, aby som nenarusila priebeh testovania, tak vam na fu

rada odpoviem po testovani. a ak si budete chciet’ kedykol'vek urobit’ pauzu, len mi dajte vediet’.
Predtym ako za¢neme prehliadat” webova stranku, tak vam dam niekol’ko otazok.
Mate rad/a Sport? AKky Sport mate rad/a?

Ste fantasikom Sportovych akcii?



Aky Sport si radSej uZijete naZivo ako v televizii?

Predstavte si, prosim, ze sa aktualne nachadzate v areali vodného slalomu a snazite sa najst’ par pre
vas doblezitych informacii.

Aké informacie by Vas ako navStevnika pretekov zaujimali?

Kde by ste sa rozhodli tieto informacie primarne hl’adat’?

Teraz si prosim vytiahnite vas mobilny telefon a nacitajte si Google prehliadac.

Prosim, pri tom ako budete pracovat’s telefonom a plnit’ lohy, popisujte, o aktualne robite, nebojte

sa hovorit’ a zdiel'at’ svoje pocity a dojmy so mnou. Jednoducho hovorte nahlas vase myslienky.

Skuste sa dostat’ na webovu strdnku organizatora akcie, ktorym je KANOE TATRA KLUB
Liptovsky Mikulas.

Ulohy:

Nijdite podujatie ,,EURO 19 — Majstrovska Eurépy juniorov a mladeZe do 23 rokov 2019%.
N4jdite cenu vstupného.

Nacitajte si program akcie. Orientujete sa v iom?

Skuste naditat’ vysledky pretekov.

AKky dojem mate z webovej stranky?

Je nieco, ¢o vam na nej vadi?

AKko vnimate orientaciu na webovej stranke?

Ako by ste webovu stranku vylepsili?

Vidite prilezitost’ vyuZitia mobilnej aplikacie ako d’al§ej komunikacnej platformy?
Stiahli by ste si takiato aplikaciu?

Pripadne, aky benefit by Vas motivoval k tomu, aby ste si tuto aplikaciu stiahli?
Tak a toto bola posledna otazka.

Dakujem vam za vel'mi uzitocne straveny ¢as a za vaSe skvelé podnety.



PRILOHA P III: ARCH ODPOVEDI RESPONDENTOV

Tri najdolezitejSie problémy v pouZzitel’nosti

Ucastnik 1

(Krug, 2010, s. 99)



PRILOHA P IV: AUDIOVIZUALNE ZAZNAMY VYSKUMU
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WIREFRAME — ON-BOARD INFO
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HOMEPAGE
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PRILOHA P VII: WIREFRAME - HOMEPAGE

HAMBURGER
MENU

BANNER, MOZNOST]
VYMENY V PRIPADE
NOVEI AKCIE

LOGA
PARTNEROV

RYCHLE QDKAZY
NA KLUCOVE
PODSTRANKY, PO
KLIKNUTI NA
VYBRANE POLE SA
ZOBRAZI BUTTON

Zdroj: vlastné spracovanie




PRILOHA P VIII: WIREFRAME —-USER PROFILE PAGE

USER PROFILE PAGE - SETTINGS

8:15 clicked ..I 4 -

L0GO o=

o

MENC A PREZVISKO

NASTAVENIA NOTIFIKACI

I:D Zmeny v programe
Obliibeny pretekar na trati

PREPOJENE UCTY

i [€]

uzZIT

Zdroj: vlastné spracovanie



PRILOHA P IX: WIREFRAME - MENU

MENU
8:15 Fe
LOGO C (=
N
(i) Infoo akdi
/ %E Program
LDGO =
\ @ Startovacia listina
71 Vysledkova listina

B O0b &

Mapa aredlu
Zdielanie selfie
Profily pretekarov

Kontakty

@

Zdroj: vlastné spracovanie




PRILOHA P X: WIREFRAME — SUBPAGE — PROGRAM

SUBPAGE - PROGRAM

8:15 al 2 @
LOGO =

PROGRAM

| SOBOTA | NEDELA

09.00-0930  SKUSOBNE JAZDY
09.30-09.45  SCHVALOVANIE TRATE
12.00-1230  TECHNICKA SKUSKA
1245-2000  1.BEH C2M,KIW,CIM
1.BEH C2M, K1W,C1IM
2.BEH CIM, KIW,CIM
2.BEH C2M, KIW, C1M
2000-20.02  KONIEC PROGRAMU

Zdroj: vlastné spracovanie



PRILOHA P XI: WIREFRAME — SUBPAGES — STARTOVKA,

PROFIL PRETEKARA

SUBPAGE - STARTOVKA

SUBPAGE - PROFIL PRETEKARA

12:45

LOGO <

STARTOVKA

| SOBOTA | NEDELA

| 12.45-13.00,K1W, Ist Run - |
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4 Joaquin DACOSTA RAMOS (ESP) )
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Profily pretekarov / Kategdria C1 / Michal Martikin

m
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MICHAL MARTIKAN (SVK)

Datum narodenia: 18.5,1979
VySka/Vdha: 170 cm/T4 kg
Status: Zenaty

Rodina: Zena Lenka, dcéry Tamara a Emma

| USPECHY

ZAUJIMAVOSTI

Koni€ky: ['adovy hokej, golf, windsurfing
Pamitny Sportovy ispech: ziskanie zlata na
olympijskych hrach 1996 v Atlante
NajvplyvnejSia osoba v kariére: jeho otec
Idel: britsky vodak Richard Fox

® O O

Zdroj: vlastné spracovanie




PRILOHA P XII: WIREFRAME - SUBPAGE - VYSLEDKY
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Ramk Bib Name Mat.  Pen Totsl  Behmd O
1 13 Roberlo RIBEIRD POR 2 V1908 000
2 2 Marting WEGMAN NED 4 12078 +1.74
3 4 Joao CUNHA FOR 2 27100 +135
4 6 Joaguin DACOSTA RAMOS ESP 12 13621 #I1TI6
& 10 Rodrigo MAGALLHAES FOR 12 4 s
6 12 Joanna MEDON POL 54 17315 #5400
T 1 Alena MARX su 6 LTS 6270
8 11 Juime TEXEIRA FOR 64 0086 +81.81
9 T Dosiel VIEIRA POR 62 mie «<mn
10 B Noemi FONT AND B0 2180 0273
1M 3 Julin SCHMIDY HUN 112 24397 12442
12 9 AinaFERRER ESP 258 41003 +M9188
5 Ikena MBELL ESP ONS
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PRILOHA P XIIII: WIREFRAME — SUBPAGES - KONTAKTY, MAPA
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KONTAKTY MAPA AREALU

| E-MAIL | Qv«m
i

Ing. Grigar Richard

+421173 456 789

n KANOE TATRA KLUB
G  LIPTOVSKY MIKULAS
Vedenie klubu - spravna rada klubu W A
Predseda: | »
MUDr. Slafkovsky Alexander =421 123 456 789 .‘, lio
Tajomnik: i3
Cibdk Ivan +4 789
Clenovia:
Machaj Peter +421123 456 789
Mréz Peter +421 1773 456 789
Gejdos Stanislav +421 123 456 789
Kentrolor:

Zdroj: vlastné spracovanie
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