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REALNY PROCES AUTOMATICKEJ IDENTIFIKACIE TOVAROV
A SLUZIEB A TRANSFERU POZNATKOV - RFID LAB.

Peter Kolarovszki', Juraj Vaculik?
1. Uvod do problematiky - Automatické identifikécia a zber tdajov

Automaticka identifikacia a zber udajov (AIDC) je kompaktny celok zaoberajuci sa
metddami automatickej identifikacie objektov, nésledneho zberu udajov aich vkladania do
pocitacovych systémov (bez priameho l'udského zasahu). Skupina technologii bezkontaktne;j
identifikacie AIDC je Casto titulovana tiez ako automatické/bezkontaktna identifikacia, Auto-
ID alebo automaticky zber Gdajov.

AIDC predstavuje proces ziskavania externych udajov, obzvlast analyzou obrazu, zvuku
alebo videa. Tieto data st prostrednictvom snimaca zozbierané a prevedené do digitalneho
suboru. Zber udajov mdze prebiehat’ mnohymi spdsobmi.

1.1. Druhy automatickej identifik&cie

Medzi technoldgie typicky povazované za stcast AIDC radime c¢iarové kody, radio
frekven¢nu identifikaciu (RFID), biometriu, magnetické Stitky, optické rozpoznavanie (OCR -
Optical character recognition), alebo rozpoznavanie hlasu (voice recognition).

Pociatky automatickej identifikacie a RFID v3eobecne spadaju aZz Kk tradi¢nej forme
papierového oznacovania tovarov. Systémy papierového znacenia boli v priemysle v 70-tych
rokoch 20. storo¢ia nahradzané Sirokym spektrom technol6gii, sihrnne nazyvanych AIDC.

Radio frekven¢na identifikacia je len jednou Castou z tejto technologickej hierarchie.
Okrem toho sem spadaju ndm uz vel'mi zname c¢iarové kody (barcodes), ako aj optické
rozpoznéavanie (OCR - Optical character recognition) a technoldgie zaloZené na identifik&cii
pomocou infracervenych lucov (Infrared identification technology), pozri obrazok 1. RFID
mozno nazvat’ aj vychadzajiicou hviezdou v tejto rodine, resp. AIDC hierarchii, ktoré sa zda
byt’ pripravena poskytnut mnohé vyhody zatial’ este nepontikané inymi technoldgiami.

! Ing. Peter Kolarovszki, PhD., Zilinska univerzita v Ziline, Fakulta prevadzky a ekonomiky dopravy a
spojov, Katedra spojov, Univerzitna 8215/1, 010 26 Zilina, Slovenska republika, tel.: +421 41 513 3144,
fax: +421 41 565 5615, e-mail: Peter.Kolarovszki@fpedas.uniza.sk

2 Doc. Ing. Juraj Vaculik, PhD., Zilinska univerzita v Ziline, Fakulta prevadzky a ekonomiky dopravy a
spojov, Katedra spojov, Univerzitna 8215/1, 010 26 Zilina, Slovenska republika, tel.: +421 41 513 3144,
fax: +421 41 565 5615, e-mail: Peter.Kolarovszki@fpedas.uniza.sk
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metddy automatickej identifikacie
fyzikélne optické magnetické elektronické
dierovacie OCR magnetické chip-karty
karty karty
ciarové kody programovatel'né
inventarne magnetické nosice dat RFID
karty dotcode nosice dat Stitky

Obrazok 1 Metddy automatickej identifikacie (Zdroj: AT&P journal. [online]. [Citované 2009-14-
12]. Dostupné na: <http://www.atpjournal.sk/pdf/2002_09_77-79.pdf>)

2 . Charakteristika technolégie RFID

RFID predstavuje vyznamny technologicky postup v AIDC a tak ako ¢iarové kody
boli volakedy revolaciou tak aj RFID teraz patri medzi nova generaciu v oblasti AIDC
technoldgii., pretoZze pontka vyhody, ktoré nie su k dispozicii v inych AIDC systémoch (napr.
u ¢iarovych kodov). Technologia radio frekvencnej identifikacie je jednou z foriem
automatickej identifikacie a zberu udajov, ktord je prezentovana pod skratkou AIDC. Téato
technologia vyuZiva elektricke alebo magnetické polia vyuZivajuce radiové frekvencie na
prenos informacii.

Kazdy predmet, ktory je potrebné identifikovat’, ma vo vnutri prilepeny alebo vtlaceny
maly objekt znamy ako RFID S§titok. RFID §titok ma jedine¢ny identifikator, prostrednictvom
ktorého je mozné uchovavat' dodato¢né informacie o danom predmete. Pristroje, ktoré
pozname pod nazvom RFID ¢itacky, bezdrotovo komunikuji s RFID S$titkami s umyslom
identifikovat’ rovnako pripojené RFID S§titky a s moznost'ou ¢itat’ a aktualizovat’ informacie,
ktoré su ukladané v RFID Stitku.

Tieto charakteristiky znamenajt, Ze RFID technologia méze byt realizovana:

e Bez priamej (optickej) viditenosti, pretoze raddiova vlna moze prechadzat aj
nepriehladnym materidlom,

e Pri vdacSich rychlostiach, pretoze je mozné ¢itat’ vela Stitkov za kratku dobu, zatial’ co
optickd AIDC pozaduje Casté premiestnenie tovaru v dosledku nepriamej viditelI'nosti a

e Na vicsie vzdialenosti, pretoze mnohé zradiovych technologii pri prevadzkovom
vytazeni umoziuju vysielanie a prijimanie signalov efektivnejSie ako optické AIDC.

Schopnost” RFID technolédgie v rdmci bezdrotovej komunikacie, spojenia bez priamej
viditeI'nosti ana dlhé vzdialenosti umoziiuje oproti inym AIDC technologidm zmenSit
potrebu ¢loveka na identifikatnom procese. Napriklad, nickol’ko maloobchodnych firiem ma
pilotny RFID program pre zistenie obsahu nakupného vozika, bez vybratia polozky
nachadzajucej sa vo voziku apriloZzenia k ¢itaciemu zariadeniu. Toto je v stucasnosti
priznaéné pre mnohé zasobovacie sklady. V tomto pripade to umoznuje zna¢né zrychlenie
doby obsluhy pri pokladni a tym zmensenie prevadzkovych nakladov pre maloobchodnikov.
Toto pouZzitie RFID ma za nasledok aj vyznamné zniZenie doby obsluhy s pohl'adu zakaznika.
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2.1. Zakladné komponenty RF subsystému

V dobsledku aktivacie bezdrotovej komunikacie pozostdva RF subsystém z RFID
Stitkov (tagov) a RFID citaciek.

RFID S&titky sa malé elektronické zariadenia, ktoré su pripevnené k objektom, resp.
vloZené do nich. Kazdy Stitok ma unikatny identifikator a méze mat’ aj iné prvky, ako napr.
pamit’ pre skladovanie tdajov, senzory tykajice sa zivotného prostredia ako aj bezpecnostné,
kryptovacie a Sifrovacie prvky.

Zakladna charakteristika RFID §titku zahfa:
* Velkost a tvar antény
= Zdroj napajania.
= Snimaci rozsah
= Prevadzkové frekvencie
* Funkcionalita.
= QOrientacia (polarizéacia)

RFID S&titky su rozdelené v zavislosti od zdroja napajania pre komunikaciu a inej
funkcionality do Styroch kategorii:
= Pasivne.

= Aktivne.
» Polo - pasivne.
= Polo - aktivne.

RFID citacky sU zariadenia bezdrétovo komunikujuce s RFID Stitkami, za ucelom
identifikacie poloziek spojenych so Stitkom as moznostou pridruzit oznacovanej polozke
prislusné udaje.

Stitok ako aj citacka musia byt za tucelom dorozumievania prispdsobené rovnakym
Standardom.

Vlastnosti RFID ¢itaciek, ktoré su nezavislé na charakteristikach RFID Stitku su:
= vystupny vykon a pracovny cyklus RFID ¢itacky,
= prepojenie (rozhranie) s podnikovym podsystémom,
= mobilita,
= navrh a umiestnenie antény.

3. Charakteristika RFID lab.

RFID lab. Je skratkou pre laboratérium automatickej identifikéacie tovarov a sluZieb.
Jadrom celého systému pre identifikaciu tovarov a sluzZieb prostrednictvom technologie RFID
je systém SAP. Je to teda redlny systém, ktory sa pouziva v praxi a prostrednictvom ktorého
sa daju logistické procesy simulované v laboratériu realne preukazat’. Format tidajov je podl'a
Standardov GS1. Formaty su definované v technickych Specifikaciach asd pristupné na
pouzivanie. Na rozliSenie tidajov sa pouzivaju aplika¢né identifikdtory Al, na popisovanie
tagov sa pouziva format EPC — Electronic Product Code. Elektronicky produktovy kéd
modzeme charakterizovat’ ako Ccislo zakodované v elektronickej podobe a ulozené na
pamidtovom médiu — Cipe. EPC je medzinarodne Standardizovany systém, ktory sluzi na
jednoznacénu identifikaciu tovaru a objektov v celom dodavatel'sko-odberatel’skom ret’azci.
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Laboratorium vzniklo na zaklade spoluprace partnerov z praxe ako aj akademickej

sféry. Su to nasledovny partnery:

IdentCode e ZU fakulta PEDAS
Oriwin, s.r.o. e Kodys, s.r.o.
Macro Components, e \ectra, s.r.o.
Gaben, s.r.o.

Laboratorium automatickej identifikacie tovarov asluzieb ma sluzit' na prezentaciu

technologiu RFID v roznych castiach distribu¢ného retazca a poskytovat’ priestor pre
partnerské firmy na odskiSanie aplikécii pre svojich zékaznikov. Takisto ma RFID lab.
za ciel’ spolupracovat’ s vysokymi Skolami na rieSeni projektov vlastného vyskumu a vyvoja,
ako aj vytvorit’ priestor na rieSenie spolocnych projektov. Ako sme uz vysSie spominali
Zilinska Univerzita v Ziline, Fakulta prevadzky a ekonomiky dopravy aspojov je jednym
z partnerov tohto laboratoria a je zastipena ¢lenmi z Katedry spojov.

Obrazok 2 Zast(penie ZU v ramci RFID lab.

3.1 Popis zakladnych procesov a zariadeni

Hlavnym cielom laboratéria pre automatick identifikaciu tovarov asluzieb je

prezentovat’ technologiu RFID v nasledovnych procesoch:

112010

Prijem materi&lu — zadaného zo systéemu SAP

Aplikovanie RFID etikiet na poZzadovany material

simulécia vyroby (SAP, aplikator, brana) a hotovych vyrobkov

oznacovanie paliet a prepraviek prostrednictvom SmartLabels

paletizacia a balenie

skladové hospodarstvo (zaskladnenie tovaru, kontrola Udplnosti, preskladnenie
a vyskladnenie)

simulécia predajne s podporou RFID
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Obrazok 3 Cast komponentov RFID lab. Obrézok 4 Prezent4cia procesov RFID lab.

3.1.1. Priebeh procesov identifikovania tovaru v RFID lab.
1. krok - Od prijmu materialu po aplikovanie etikiet na tovar

Cely proces identifikacie tovaru sa za¢ina vybranim mnoZzstva a druhu materiélu zo
systému SAP. Po vykonani tejto operacie prijme tladiareni informacie o obsahu a dizajne
Stitka.

Obsah rieSenia:
e Design ,template” etikety Skatule (ZPL)
Template etikety obsahuje nasledovné udaje :
0 Vtextovej forme
e Nazov vyrobku (20 alfanumerickych znakov)
e Batch Number (10 alfanumerickych znakov)
e Datum vyroby (RRMMDD - 6 numerickych znakov)
e Sériové Cislo skatule (4 numerické znaky)
0 ciarovy kod EAN13 (pre Cislo vyrobku, pridelené v SAP ERP)
(Ciarovy kod musi byt’ v stlade s ISO/IEC 15420)
0 RFID tag - EPC format 96-bitovy (GTIN (¢islo vyrobku) + sériové ¢islo)
e Nakonfigurovanie parametrov pre RFID tla¢ a nastavenie tlac¢iarne pre sietovu tla¢

Proces:
e Transakcia v systéme SAP pre tla¢ etikiet pre vyrobu
O Zadat’ je mozné:
- EAN ¢islo vyrobku (sériové Cislo vyrobku bude generované systémom
SAP ERP)
- Sarza
- pocet vyrobkov - Skatal
0 Zaslanie udajov o vyrobku apocte Skatal’ na tlac¢iaren ZEBRA (aplikator)
v ZPL jazyku [4]

V sektore, ktory simuluje vyrobu a naslednu paletizaciu je dopravnikovy pés, po
ktorom sa pohybuju produkty. Pri pase je nainstalovana tlaCiaren Stitkov na oznacenie
vyrobku. Etiketu vytlaéi tlaciaren a zakoduje do tagu EPC ¢&islo. Takto vytlacenu etiketu
nalepi aplikator na Skatul'u (krabicu). Nasledne sa rozbehne dopravny pas.

2. krok — od sektora vyroby po paletizaciu

112010 5
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Snimanie tagov na Skatuliach , ktoré su uspesne vytlacené a aplikatorom prilepené na
Skatul'u vykondva RFID brana na konci sektora na prvom pase. Vysledky kontroly sa
prenasaju do informac¢ného systému SAP a porovnavaju sa so zadanymi poZiadavkami na
produkciu.

e Zavolanim webovej sluzby sa vykond v systéme SAP zaevidovanie prechodu
konkrétnej Skatule cez prislusni brdnu — podla jednozna¢ného tagu sa prevezmu

Udaje:

O mnozstvo
o Sarza
e 'V systéme SAP sa zobrazi report zobrazujuci:
0 vyrobky zadané do vyroby
0 priznak kontroly vyrobku v Skatuli, ktory sa precital cez branu

Do sektora hotovych vyrobkov prichadzaju oznacené Skatule z predchadzajuceho
procesu. Nasleduje zosnimanie tychto vyrobkov (Skatal), prostrednictvom RFID brany.
Udaje z RFID brany sa prenasaju do informaéného systému a zaznamenavaju sa ako hotové
vyrobky, ktoré opustili sektor vyroby asu pripravené na zaskladnenie. V sektore na konci
pasu padaju do ohradovej palety. Data na paletovom tagu su nahraté vopred DATAMAX
tlac¢iarnou.

e Zavolanim webovej sluzby sa vykona v systéme SAP prijem na sklad nacitanych
Skatal’ s jednotlivymi vyrobkami a Sarzami. Podl'a jednoznaéného tagu Skatal’ sa
prevezmu udaje: ¢islo vyrobku, mnozstvo, Sarza

e Vsysttme SAP ERP vznikne materidlovy doklad so sumarnym mnoZstvom
zabalenych vyrobkov

e V systeme SAP ERP vznikne na rozhrani sumarne mnozstvo vyrobkov a SarZi v zone
prijmu materialu do riadeného skladu.

e V systéme SAP budu nasledovné reporty:

0 Zoznam vyrobkov v zone prijmu
0 Zoznam materidlovych a u¢tovnych dokladov (doklady mnoZstevnej evidencie
prijmu vyrobku do skladu)

Vstup hotovych vyrobkov do skladu — bod paletizacie

Naplnend paleta oznacend rucne etiketou ztlaciarne DATAMAX s tagom cisla
prechadza do sektoru skladu. Paleta sa vozikom prevezie z konca pasu cez RFID branu. Tu sa
priradi precitany tag z palety k obsahu palety. Dostaneme jednozna¢nu identifikaciu a S fiou
vstupujeme do skladu. Ak sa pocet vyrobkov z Citania v sektore hotovych vyrobkov nebude
zhodovat’ s po¢tom precitanych RFID branou v bode paletizacie zapne sa ovinovacka
atocenim palety v ¢itacom poli brany sa pokusi precitat’ vSetky tagy na vyrobkoch —
Skatuliach. V procese bude pokracovat’ iba pocet, ktory sa nacita v tejto brane. Tu dostaneme
odpoved’ na otazku: St tam vSetky vyrobky alebo sa nejaky stratil?

e Zavolanim webovej sluzby sa vykona v systéme SAP ,,zabalenie* nacitanych skatal’ s
jednotlivymi vyrobkami a Sarzami do konkrétnej palety. Podl'a jednozna¢ného tagu
Skatal’ sa prevezmu udaje: vyrobok, mnozstvo, Sarza

e Vsysteme SAP vznikne paleta v zone prijmu materidlu do riadeného skladu — ¢islo
palety bude zhodné s ¢islom tagu z etikety,

e V systéme SAP budu nasledovné reporty:
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0 Zoznam paliet v bode paletizacie
0 Zoznam skladovych prikazov (dokladov o paletizacii)

3. krok Riadenie skladu

V tomto priestore sa simuluje riadenie skladu, kontrola skladovych z&sob, automatické
zaskladnovanie a vyskladnovanie, inventura zasob a orientdcia v sklade pomocou
radiofrekvenc¢nej identifikacie v kombincii s ¢itanim ¢iarovych kodov pre oznacenie regalov.

0 operacia zaskladnenie do riadeneho skladu regélu
= Na terminali sa vyberie operacia zaskladnenie, nacita sa cez RFID
snimac ¢islo palety na zaskladnenie a tiez cielové skladové miesto cez
Ciarovy kod, vykona sa kontrola na umiestnenie palety v zone prijmu
materialu.
= Na zéklade zadanych udajov sa v systéme SAP ERP vytvori skladovy
prikaz a material umiestneny na palete sa spolu s paletou preskladni na
nove skladove miesto.
0 operéacia preskladnenie v ramci riadeného skladu
= Na termindli sa vyberie operacia preskladnenie, nacita sa cez RFID
snimac ¢islo palety na preskladnenie a tiez cielové skladové miesto cez
¢iarovy kod.
= Na zéklade zadanych udajov sa v systéme SAP ERP vytvori skladovy
prikaz a material umiestneny na palete sa spolu s paletou preskladni na
noveé skladové miesto.
0 operécia vyskladnenie — vydaj na nakladové stredisko
*= Na termindli sa vyberie operacia vyskladnenie, nacita sa cez RFID
snimac ¢islo palety a vyberie — zada ¢islo nakladového strediska.
» Na zéklade zadanych udajov sa v systéeme SAP ERP vytvori skladovy
prikaz a materialovy doklad a material umiestneny na palete sa
vyskladni a paleta v systéme zanikne. [4]

4. Literatdra
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2008.

[2] ANDRECHAK, WILSON, ZIMMARDI, RFID Item Level Management, Mullaney
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METODY HODNOTENIA USPESNOSTI CRM SYSTEMOV
V PODNIKOCH

Peter Migak, Jana Sujanova*
Uvod

Zakladnym problémom dneSnych podnikov nie je nedostatok tovarov, ale nedostatok
zakaznikov. VicSina svetovych vyrobnych odvetvi dokaze vyrobit’ ovela viac, ako svetovi
spotrebitelia dokazu kupit’. Takto sa do popredia dostava marketing a S nim spojena orientacia
na zdkaznika — na jeho potreby a poziadavky, na dlhodobo prospesné vztahy s nim. V3etky
aktivity a procesy suvisiace stouto problematikou pokryvaju systémy riadenia vztahov so
zakaznikmi (Customer Relationship Managemet — CRM), ktoré sa dostavaju v poslednom
obdobi vyznamne do popredia.

Implementovanim CRM vsak aktivity podniku v tejto oblasti zd’aleka nekoncia. Prave
naopak — pozitivne vysledky CRM prinesie iba vtedy, ked bude necustale vyuzivany,
aktualizovany a prispdsobovany meniacim sa podmienkam a uzivatelom. Kazdého manazéra
podniku, ktory implementuje CRM bude urcite zaujimat jeho prinos vo vzt'ahoch
k zdkaznikoch, k podpore predaja a pod. Existuje niekol’ko nastrojov a metdd pre meranie
efektivnosti implementacie a fungovania CRM systémov podnikoch. Niekol’ko z nich bude
predmetom aj tohto prispevku.

Customer Relationship M anagemet

Zo Studia existujucich definicii CRM, mbéZeme vSeobecne povedat’, ze systém CRM sa
vyznacuje najméd dlhodobym vytvaranim a udrziavanim obojstranne prospesnych vzt'ahov
medzi firmou a zakaznikmi, pocas ktorych dochadza k uspokojovaniu individualnych potrieb
zakaznikom. Plati tiez, Ze implementacia systtmu CRM je zalezitost celej spolocnosti,
vsetkych jej zamestnancov, ktora sa prejavi aj v podnikovej stratégii.

Samotné riadenie vzt'ahov so zédkaznikmi je postavené na 4 pilieroch:

e [ludia,

e procesy,

e technologie,
o data[12].

* Ing. Peter Migak, doc. Ing. Jana Sujanova, CSc.

Ustav priemyselného inZinierstva, manazmentu a kvality, Materialovotechnologicka fakulta Trnava, Slovenska
technickd univerzita Bratislava, Paulinska 16, 917 24 Trnava

tel.: +421335511033, mobil: +421903703262, fax: +421335511758

e-mail: peter.misak@stuba.sk; jana.sujanova@stuba.sk

1/2010 8


mailto:peter.misak@stuba.sk�
mailto:jana.sujanova@stuba.sk�

Posta, Telekomunikacie a Elektronicky obchod ISSN 1336-8281

Samotné CRM prechadza viacerymi fazami. Jan Dohnal vo svojej publikécii definuje

4 fazy CRM systémov:

1.

2.

3.

4.

oslovenie zékaznika (Engage) — dodavatel'sky podnik identifikuje, vybera a chce
zaujat’ prave tych zdkaznikov, ktorym mé zmysel produkty a sluzby poskytnut’. Ide
0 prvy kontakt s potencialnym zékaznikom, tzv. pre-sale aktivity. Patri sem vsetko, ¢o
sa tyka Standardnych marketingovych aktivit.
obchodna transakcia (Transact) — dodavatel’ usiluje o kontakt. V tejto faze sa odohrava
priprava a uzavretie kontraktu.
plnenie objednavok (Fulfill) — dodéa sa vyrobok, resp. sluzba. Patri sem:
o V3etky logisticke aktivity spojené s dodavkou vyrobkov a sluzieb, teda vsetko,
¢o je napliou prace obchodnikov, vratane dohladu nad vystavenim faktar
a registraciou platieb,
e systematickda komunikacia dokazujica, aké dalSie vyrobky a sluzby moéze
zékaznik od dodavatelskej firmy ziskat'.
zadkaznicky servis (Support) — dodavatel’ podporuje implementacné a inStalacné
aktivity tykajuce sa dodaného produktu, buduje lojalitu zadkaznika. V tejto faze podnik:
e poskytuje servisné aktivity suvisiace so zarué¢nymi sluzbami,
e pokracuje v ponukani d’al$ich komplementarnych produktov a sluzieb,
e posiliuje lojalitu zakaznikov, prehlbuje diferencovany pristup k zakaznikovi,
aby ponukané produkty a sluzby predstavovali ¢o najvacsiu pridant hodnotu
pre zakaznika [3].

Hodnotenie uspesnosti CRM systémov v podnikoch

NajlepSim spdsobom ako zistit, aky vel’ky ma CRM pre podnik prinos a vyznam, je

hodnotenie Gspednosti implementacie CRM.

Pri vyhodnocovani akéhokol'vek projektu nds vzdy zaujima jeho financ¢nd stranka

(navratnost’) — ROI. Pre zlepSenie a meranie UspeSnosti implementacie CRM je viak mozné
pouzit’ aj d’alsie faktory, metriky a Smernice:

1.

1/2010

Vykonové metriky — CRM by mal vyt merany na zaklade ciel'ov, ktoré boli vytycené
pred jeho implementaciou. Ide napr. o zefektivnenie prace azniZeni nakladov pri
zavedeni call-centier, kratie ¢asy odpovedania zakaznikom, zvysenie cyklov vyvoja
vyrobkov, zniZenie chyb pri preprave a fakturacii a pod. [9].

Implementacia CRM krok za krokom — organizacie by mali implementovat’ systém po
krokoch. Za kazdym krokom by malo nasledovat meranie dosiahnutia vytycenych
cielov. Mnoho podnikov si zadd na pociatku mnoho poziadaviek a cielov. To si
vyzaduje niekol’koro¢ny proces.

Zefektivnenie obchodnych procesov — vyznam tohto zefektivnenia je jasny najma
v podnikoch, ktoré predavaju svoje vyrobky prostrednictvom distribatorov. Tu je
dolezité si urcit’, ¢i tito su skor v postaveni zdkaznika alebo partnera, ktory zékaznik
patri ktorému obchodnikovi a pod.

Zvysenie ziskovosti zakaznika — jednym z faktorov merania Uspe$nosti CRM by malo
byt meranie zakaznickej lojality a vernosti. Prili§ Casto je snaha podnikov zamerana
na ziskanie novych zékaznikov, ako na zvysenie podielu ndkupov stalych zakaznikov.
Vyssia lojalita pritom znamena zniZenie ndkladov na akvizicie novych zakaznikov.
Organizacie by teda mali vramci merania UspeSnosti CRM pouzit' aj metriky
celoZivotnej hodnoty zékaznika [10].
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PrehPad existujicich metod a metodik hodnotenia Uspednosti systémov CRM

Existuje mnoZstvo Studii, ktoré popisujd postupy implementacie systétmov CRM do
podnikovej praxe. Implementacia takychto systémov je vSak len prvym krokom. Kazdeho
manazéra musi zaujimat’, ako dany systém funguje, ¢i prinaSa pozitivne vysledky vo forme
akvizicie novych zakaznikov, resp. udrzania existujicich zakaznikov, ul'ah¢uje pracu I'ud’om,
ktory so zakaznikmi pracuju a pod.

V praxi existuje niekol'’ko metdd a metodik, ktoré umozituju takéto hodnotenie. Kazda
Z tychto metdd sa zameriava na iny uhol pohl'adu a skima vplyv inych faktorov na CRM.
Medzi takéto metddy a metodiky mozno zaradit’:

o Identifikacia urovne CRM podla P. Koprivu
CRM Maturity Model
CRM Scorecard
Model pre hodnotenie efektivnosti CRM podla autorov Kim, Suh a Hwang
Metodika merania CRM v organizdcidch podla autorov Storbacka a Lehtinen
Metéda hodnotenia CRM — CRMBodyCheck
Customer Relation Analysis Complex Kit (CRACK) — Model merania urovne CRM
ostatné metody:
0 navratnost’ investicie (ROI)
rentabilita nakladov (ROC)
rentabilita trzieb (ROS)
zisk na zamestnanca (EMP)
trzby na zamestnanca (EMS)
Metoda kvalifikéacie rozvojovych schopnosti

o0 0O O0OO0O0o

Identifikacia irovne CRM podl’a P. Koptivu

Identifik4cia irovne CRM je prvym krokom pri d’alSom skiimani, prip. inovovani
systétmu CRM. Touto identifikaciou sa zaoberali na Fakulte informatiky a statistiky VSE
Vv Prahe.

Pre identifikdciu urovne bola zvolend Skala 5 ftrovni. Kazda uroven je
charakterizovana svojimi znakmi, ktoré sluzia ako pre samotnu identifikaciu podniku
k aktualnej arovni CRM. Ide vSak o empirické priradenie a preto nemusi byt vzdy tplne
presné. Avsak jeho vel'kou vyhodou je jednoduché a praktické pouZitie.

Chaoticka troveit CRM zodpoveda podniku, ktory nemé primarny zaujem na riadeni
vztahov so zakaznikmi. Akvizi¢na Cinnost’ takéhoto podniku spociva v ponuke svojich
sluzieb. Podnik sa vic§inou nijakym sposobom nezasadzuje o predizenie vztahu so
zakaznikom a o maximalizaciu hodnoty vzt'ahu so zdkaznikom.

Segmentovana trovenn CRM je taka uroven, kedy si podnik uvedomuje potrebu riadit’
vzt'ah so zakaznikmi a robi zakladne kroky pre takéto riadenie.

Centrickd troven CRM rieSi problematiku redundancie a trieStenia informéacii
0 zékaznikovi. Dopad vyrieSenia tohto problému na podnik je tGplne zasadny. Ktokol'vek
v podniku, kto je v nejakom vztahu so zakaznikom, ma totozné informacie o zakaznikovi ako
ostatni zamestnanci. Jeho rozhodovanie je teda podloZzené aktudlnymi informaciami.
Dosledkom je jednotné vystupovanie voc¢i zakaznikovi nielen z procesného hl'adiska (ako
v segmentovanej urovni CRM), ale taktieZ z vecného hl'adiska.

Individualizovand troveit CRM zaist'uje sledovanie individualnych potrieb kazdého
zakaznika. Kazdy zékaznik méa svojho osobného spravcu. Podnik upravuje svoje spravanie
v zavislosti na konkrétnych potrebach, zvyklostiach a vlastnostiach zakaznika. Zakaznik ma
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istotu, Ze podnik k nemu bude vzdy pristupovat’ sofistikovane a predovsetkym ako partner.
Tato uroven prinaSa moznost’ maxi maximalizacie hodnoty vztahu so zdkaznikom.
Globalne individualizovand urovein CRM rozSiruje individualizované spravanie

podniku k zakaznikovi do vSetkych lokalit, kde podnik pdsobi. Zakaznik ma istotu, Ze podnik
k nemu bude pristupovat’ jednotne v ktorejkol'vek lokalite na svete [6].
CRM Maturity Mode

Model zrelosti CRM predstavuje subor kritérii, ktoré sa vyhodnocuju ana tomto
zaklade sa priraduje konkrétny stupeil zrelosti systému riadenia vztahov so zdkaznikmi.
Nazorne je tieto stupne, kritéria ako aj konkrétne priklady niektorych firiem vidiet
Vv nasledujucej tabul’ke:

Tab. 1 - Hodnotenie spolo¢nosti pouZitim Gartnerovho profilu zrelosti CRM [2]

Stupei

Nazov

Popis

Priklady

Excelentné

6

Maximum

Teoreticky najvyssi
mozny stupen

5

Popredny

Popisuje organizacie,
ktoré s vo svojej
podstate zakaznicky
orientovane a pravidelne
obnovuju tieto schopnosti

Zlep3ujuce sa

Optimaliza¢ny

Popisuje organizacie,
ktoré nielen rozvijaju
SVOju orientaciu na
zakaznika, ale ju aj
aktivne integruju do
svojich kazdodennych
¢innosti

Compaq,
Dow

Profesionalny

Popisuje organizacie,
ktoré maju
implementovanu
zakladnu orientéaciu na
zékaznika — boli
implementované zakladné
atributy CRM

Wells Fargo

Rozvijajuci sa

Popisuje organizacie,
ktoré sa vyznacuji
zakladnou orientaciou na
zakaznika, zvacsa
prebrany systém

BMC
Software

Slabé

I nfor movany

Popisuje organizacie,
ktoré sa prezentuju
niekol’kymi znakmi
zadkaznickej orientacie,
vykonava planovanie
a zvazovanie CRM

Nulovy bod

Ziadne aktivity tykajuce
sa CRM

1/2010
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CRM Scorecard

Balanced Scorecard (BSC) je manazérsky systém, metodika riadenia, ktorda umoziuje
organizacidm objasnit’ ich viziu a stratégiu a preniest’ ich do akcie. Pri plnom rozvinuti
Balanced Scorecard transformuje strategické planovanie z akademickych prikladov do
nervového centra podniku. Nevyhnutnym predpokladom implementécie Balanced Scorecard
je jasné porozumenia vizii a stratégii organizéacie [13].

CRM Scorecards su jednoduché predpripravené dokumenty, ktoré umoziuju podniku
uvedomit’ si svoje prednosti a nedostatky priradenim hodnoty kaZzdému aspektu CRM
vztahov atym uprednostnit’ urcité¢ aspekty voc¢i ostatnym. NajcastejSie je tdto metodika
realizovand prostrednictvom softvérovych rieSeni a programov, ktoré zadané informécie
automaticky vyhodnotia.

Weight Performance
Perspective Goal (x of 10) Description (%)
3

Market Invasion 21,08%

Accesszion
Rate B The number of new customers

The number or percentage of lost
Dirmirtion Rste 1 customers

The rumber of acoquired customers
arket compared to the number of potential
Penetration 3 population

Percentage of new customers that still

use the services of your
Retenfion Rate 1 business after a certain period of time .
Total Performance in group  Market Invasion 21,08%

Customer Guality 3

Tendency of & customer to chooss your
Customer husiness or product awer anolher
Loty T business.

Obr. 1 - Priklad hodnotenia CRM bomobou Balanced Scorecard [1]

Pouzitie CRM Scorecard je relativne jednoduché. NajzlozitejSia je Gvodna faza, kedy
je potrebné zadat’ vstupné nastavenia, zvolit’ najhlavnejSie aspekty CRM a priradit’ vSetkym
aspektom prislusni vahu. Taktiez tazSie zrozumiteIné informacie a poziadavky mozu
komplikovat’ pouzivanie tejto metodiky [8].

Model pre hodnotenie efektivnosti CRM podPa autorov Kim, Suh a Hwang

Autori Jonghyeok Kim, Euiho Suh a Hyunseok Hwang si ako zaklad svojej metodiky
pre meranie efektivnosti CRM zobrali spominany Balanced Scorecard. Pozmenili vSak
definovaneé 4 perspektivy na svoje vlastné, konkrétne:

e Znalost’ zakaznika (Customer Knowledge)

¢ Interakcia so zdkaznikom (Customer Interaction)

¢ Hodnota zakaznika (Customer Value)

e Zakaznicka spokojnost’ (Customer Satisfaction) [5].
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Metodika merania CRM v organizaciach podl’a autorov Storbacka a L ehtinen

Finski autori Kaj Storbacka a Jarmo R. Lehtinen vo svojej publikacii Rizeni vztahii se
zakazniky ponukaju spdsob hodnotenia systému CRM a jeho fungovania.

Ide o subor tabuliek dotaznikovej formy, kde respondent odpoveda na zadané otazky,
tykajtce sa jednotlivych aspektov systému CRM. K dispozicii ma moznosti ,,ANO* a ,NIE*.
Vyhodnotenie dotaznika je subjektivne, kedze tato metodika ma sluzit len pre akési
uvedomenie si fungovania syst¢ému CRM. Na zaklade tychto odpovedi respondent sém hned’
zisti, ktoré aspekty CRM sam spiiia a ktoré zatial' nie. Nésledne moze pristipit’ k jeho
zdokonaleniu v danych oblastiach [11].

M etoda hodnotenia CRM — CRM BodyCheck

Metdda CRMBodyCheck pracuje s 5 zakladnymi elementmi CRM: zdkaznik, stratégia,
I'udia, proces atechnoldgia. Kazdy ztychto elementov ponuka v sebe niekolko metrik,
pomocou ktorych sa uskutociiuje hodnotenie CRM.
Konkrétny obsah jednotlivych elementov a ich metrik je popisany v nasledujicej tabulke:

Tab. 2 - CRMBodyCheck [7]

Elementy Metriky

LOJALITA (Loyalty)

zakaznik INTELIGENCIA (Intelligence)
HODNOTA (Value)

SKUSENOST (Experience)

VIZIA (Vision)

Stratégia STRATEGIE (Strategies)

METRIKY CIECOV A VYKONNOSTI
(Objectives and Performance Metrics)

MANAZMENT ZMIEN (Change Management)
Ludia Employee Buy-in
ORGANIZACNA STRUKTURA (Organizational Structure)

INFORMACNY TOK (Information Flow)
Proces TVORBA PROCESU (Process Design)
ORGANIZACNE ZARADENIE (Organizational Alignment)

MAPOVANIE POZIADAVIEK (Requirements Mapping)
INTEGRACIA A KOMPATIBILITA
Technoldgia (Integration and Compatibility)
VOI'BA PREDAJCU (Sdlection of Vendor)
HODNOTENIE (Evaluation)

Customer Relation Analysis Complex Kit (M etdda CRACK)

Autorom tejto metody je Ing. Vit Chlebovsky, Ph.D. z Fakulty podnikatel ské — Vysoké
uceni technické v Brne. V ramci svojej prace vytvoril konkrétny systém merania Grovne
CRM, tzv. CRACK Modéd (Customer Relation Analysis Complex Kit).

Zakladom pre akékol'vek d’alSie detailnejSie hodnotenie, nielen syst¢tmu CRM, je
dosledné poznanie sticasného stavu firmy. Ide o klasické dotazniky, ktoré s zamerané na
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poznanie interného prostredia podniku a taktieZ aj na externé prostredie, v ktorom sa podnik
nachadza a ktoré na neho vplyva.

Samotné hodnotenie systému CRM prostrednictvom metédy CRACK zac¢ina vyberom
vhodnych veli¢in, ktoré najlepSie charakterizuju systtm CRM. Kazdy podnik si zvoli
individuélny stibor veli¢in, ktory najlepsie vystihuje jeho charakter ¢innosti.

Metoda CRACK ponuka na vyber relativne Siroku skalu takychto veli¢in, ktoré su zoskupené

do 9 skupin:

Tab. 3 - Sledované veli¢iny v metode CRACK [4]

Skupina

Veli¢ina

Marketing - zrnacka

Povedomie o znacke (Brand Awareness — BAW)

Kvalita znacky (Brand Quality — BQU)

(Ne)lojalita ku znacke (Brand Loyalty — BLO)

Marketing — ponuka

Hodnota ponuky (Value Equity — VEQ)

Spokojnost’ s ponukou (Value Satisfaction — VSA)

Marketing - kampaii

Dosah kampane (Reach — CRE)

Reakéné percento (Response Rate — CRR)

Konverzia (Conversion Rate — CCR)

Naklady na kampan (Campaign Cost — CCO)

Marketing —
internetové aktivity

Pocet navstevnikov (Visitor Count — IVC)

Pocet jedineénych navstevnikov (Unique Visitor Count — 1UV)

Obl'tbené stranky (Page Hits — |PH)

Priemerna doba stravena navstevnikom prehliadanim internetovej
prezentacie (Duration — IDU)

Registrovani pouZivatelia (Registered Users— IRU)

Percento preruseni (Breakage — IBR)

Sales — zakaznici

Néaklady na ziskanie novych zékaznikov
(Customer Acquisition Cost — SAC)

Pravdepodobnost’ tispechu (Close Percentage — SCP)

Priemerna vel'kost’ objednavky (Average Order Sze — SAO)

Priemerny podiel z rozpoc¢tu (Share of Wallet — SSW)

Vysledky predaja (Sales Totals)

Zisk na zakaznika (Customer Profit — CUP)

Trzby na zakaznika (Customer Sales— CUS)

Obrat zasob (Turn on Inventory — TOI)

Obrat pohl'adavok (Turn on Account Receivables — TOR)

Pocet zakaznikov v najvyssom rade obratu
(Top Customers— TOC)

Pocet zakaznikov s obratom <1/10 najvyssej skupiny
(LowEnd Customers— LEC)

Statistika kontaktov so zékaznikmi (Customer Contact Statistics)

Efektivita osobného kontaktu (Meeting efficiency — MEF)

Efektivita elektronického kontaktu (Call efficiency — CEF)

Zakaznicka podpora —
Call Centrum

Pocet telefonatov a ich dizka
(Call Counts and Duration — CCO, CDU)

Priemerna ¢akacia doba (Average Hold Time— CHT)

Pocet preruSenych telefonatov (Abandonment Rate — CAR)

Priemerny Cas do prerusenia (Average Abandonment Time — CAT)

Cas zhrnutia (Wrap-up Time — CWT)
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Priemerne naklady na hovor (Average Cost per Call — CAC)

Priemerna doba hovoru (Average Talk Time— CTT)

Priemerna doba vysporiadania (Average Handle Time — CDT)

Pocet blokovanych hovorov (Blocked Calls — CBC)

Vykonnost’ Call Centra (Service Level — CS)

Zakaznicka podpora —
Servis

Reak¢na doba (Response Time — SRT)

Doba servisného Ukonu (Repair Fulfillment Time— SFT)

Celkova doba servisného zasahu (Completion Time — SCT)

Uroven spokojnosti zakaznikov so servisom
(Customer Satisfaction Score — SSS)

Logistika

Miera splnenia objednévky (Fill Rate — LFR)

DodrZanie poZzadovaného terminu (In Time Ship Rate — LOS)

Dodrzanie sI'ibeného terminu (Performance to Promise — LPS)

Percento nesplnenych objednavok (Backorders— LBO)

Doba potrebna k realizacii objednavok
(Customer Order Cycle Time—LCT)

Finan¢ny cyklus objednavky (Cash to Cycle Time — LCC)

Celkovéa zasobovacia perioda (Supply Chain Cycle Time — LST)

Spolahlivost’ procesu (Perfect Order Measure — LPO)

Komplexné
ukazovatele

Rentabilita nakladov (Return on Cost — ROC)

Rentabilita trZzieb (Return on Sales— ROS)

Zisk na zamestnanca (Employee Profit — EMP)

Trzby na zamestnanca (Employee Sales— EMS)

K vybranym veli¢indm sa nasledne vykona priradenie vah podla délezitosti konkrétnej
veli¢iny, tzv. vahovanie. Kvalitne vykonané vahovanie je dolezitym krokom konkrétneho
systému merania Urovne CRM v danom podniku. Vzhl'adom na to, Ze ide do zna¢nej miery
0 subjektivny proces, je dobré, aby svoje navrhy na priradenie vah predloZilo viac manazérov
na réznych arovniach riadenia firmy a nasledne boli ich navrhy zjednotené (napr. beznym

priemerovanim).

Dalsim krokom je vytvorenie tzv. vyhodnocovacej tabulky, do ktorej sa bude pre
kazdy ukazovatel' zadavat’ jeho hodnota. Tato hodnota sa vynasobi vahou a prepocita sa na
percenté (vid. Obrazok ¢. 2).

Marketing - znacka povEdom (BAVY jak je znatka vnimana 0 100 % = hodnota / imax - min B 4 o
Akaznicy 3 vefaingstiz Rt .
kvalta (BQU) jakje kvalta znadky 0 100 % &0+ hednota / imax - min - 0
vniména zakazniky? (maximaiz B iy
0 100 % - hadnota / imax - min) : ﬂ rok
0 100 % 18- {minimalizace (jmax-mini-h jimaz - min i 0
(n=}oajalita (BLO) kolik procent zakaznikl 0 100 % 3- (minimalizace] (imax-mini-h/imax - min) f (] ok
pieslo v daném éasovém | v
Marketing - nabidka hednota (VEQ) jekje nabizena hodnota v 0 100 % 60+ hodnota / imax - min| 4 0
vnimana zékazniky? fma i
0 100 % Z hognota / jmas - min bt 0 rox
0 100 % 15- (minimalizace) (jmax-mini-h }imax - min | 0
spokojenost (WSA) jak jsou zékaznici s 0 100 65+ hodnota / jmax - min T Q
nabidkou spokojeni? imalizace: -
0 100 % - hodnota / jmax - min| i 0 rok
0 100 % & [minimalizace) (imax-mini-h}/imaz - min I3 0
Marketing - kampaii dosah (CRE} jaké procento z 0 100 % 40+ hodnota / jmax - min; ¥ Q fampz
o Zn ikl (maximalizace)
ka
reakni faktor (CRR) 0 30 % 5+ (maximalizace hodnota / jmax - min i Q fampz
oslovenych zakaznikii na
bamnad 2 5
konverze (CCR) jake procento s {nakoupil [ veichni [ 7 % 2+ (maximalizace, hodnota / jmax - min i g rampe
oslovenych zakaznikd na osloveni} * 100
zdkladé kampané

Obr. 2 — Vyhodnocovacia tabulka pouZivana pri metéde CRACK [4]
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Z takto ziskanych hodndét nasledne vytvorime vahovy priemer aziskame jednotnd
percentualne vyjadrenti irovet CRM, pricom 100% je akysi teoreticky idealny stav [4].

Zaver

Pri porovnani tychto metdd je potrebné brat do uvahy typ velicin, ktoré skimaju.
Metody, ktoré su zamerané na tvrdé metriky (zvacsa finan¢né ukazovatele), poskytuju jasné
exaktné vysledky. V pripade hodnotenia UspeSnosti CRM ide o ukazovatele ROI, ROC, ROS,
EMP, a EMS. O spravnosti a objektivite ich vysledkov nie je mozné pochybovat. Existuje
vSak mnozstvo ukazovatelov, ktoré nie je mozné vyjadrit’ tvrdymi metrikami. V znacnej
miere je to zrejmé prave pri hodnoteni systemov CRM, ktoré vo svojej podstate stvisia
S 'ud'mi a vztahmi medzi nimi. Pre ich vyjadrenie existuje nickol’ko metod a metodik, ktoré
sU popisané vysSie a ktorym sa podstatnou mierou venuje tato dizertaéna praca.

Viacsina takychto metdéd je zalozena na baze dotaznikovych prieskumov medzi
dotknutymi manazérmi. Ich spoloénym znakom je teda najmd subjektivita ziskanych
vysledkov. Taktiez kazdé takéto meranie musi byt realizované pravidelne. Jednorazové
vyhodnocovania nemaju vel’ky vyznam, pretoze sa nimi ned4 preukdzat napredovanie, resp.
stagnécia v danej oblasti. Odpori¢anym intervalom takéhoto hodnotenia je, podobne ako pri
inych vyhodnocovaniach, obdobie jedného roka.

Podla Petra Kopfivu st podniky rozdelené do 5 tirovni podla stavu CRM. Tato
identifikacia je realizovana prostrednictvom vopred definovanych charakteristickych znakov.
Ide 0 vel'mi jednoduchu metodu.

CRM Maturity Model je realizované na podobnom principe. Su definované 3 hlavné
skupiny, Vv ramci ktorych sa nachadza 6 stupiiov trovne CRM. Kazdy z tychto stupnov ma
vopred predpisané charakteristiky, podl'a ktorych sa podnik zaradi do konkrétnej skupiny.

Metéda CRM Scorecard vychadza z UspeSnej koncepcie Balanced Scorecard, ktora
ma definované 4 perspektivy hodnotenia, pricom neobsahuju iba finan¢né ukazovatele, ale aj
ukazovatele mékkych metrik. V sticasnosti je realizacia tejto metédy automatizovana a je
mozné ju vykonadvat prostrednictvom softvérovych rieSeni. CRM Scorecard zaroven
poukazuje na rozdielnost’ trovni, na ktorych sa CRM vyhodnocuje. Iné vysledky je mozné
dosiahnut’ pri hodnoteni CRM na strategickej Urovni podniku ako napr. na urovni divizie
alebo timu.

Autori Kim, Suh a Hwang si zobrali za zaklad ich CRM Scorecard, pricom pozmenili 4
perspektivy. Vsetky ich 4 perspektivy st orientované vylucne na zékaznika.

Finski autori Storbacka a Lehtinen pomenovali aspekty CRM, podla ktorych si
manazér dokaze vytvorit' vlastny nazor na sucasny stav CRM v podniku, odhalit’ pripadné
nedostatky a vykonat” ich napravu.

Metéda CRMBodyCheck je oproti ostathym metédam prepracovanejSia. Definuje 5
zakladnych elementov CRM, ktoré v sebe obsahuju d’alSie kritéria a metriky, ktoré urcujt ich
uroven. Zviacsa ide o subjektivne ukazovatele, ktoré spravne zvolenym vahovanim vyjadruju
celkovt percentualnu uroveii CRM v danom podniku.

Metdda Vita Chlebovského pod ndzvom Customer Relation Analysis Complex Kit
(CRACK) je podstatou a principom podobna predchadzajicej metode CRMBodyChceck. Méa
vSak preddefinovanych az 9 hlavnych oblasti, v ramci ktorych sa nachadzaju konkrétne
kritéria a metriky. Manazér si sam zvoli, ktore kritéria chce vyhodnocovat a aku
vahu/ddlezitost im priradi. Samotné vyhodnotenie je realizované v tabulkovej forme
v programe Microsoft Excel a vysledkom je percentualne vyjadrena celkova tiroven CRM.

Ziadna zo spomenutych metéd a metodik priamo nedava do stvisu CRM a oblast
inovacii, projektového riadenia apodnikovej kultary. Samozrejme, urcité individualne
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charakteristiky tychto oblasti je mozné najst’ v niektorych uvedenych metddach (napr. oblast’
inovacii je Ciastoéne popisana v metdde CRMBodyCheck alebo niektoré charakteristickée
znaky podnikovej kultury je mozné najst’ v metode CRACK). Nikde v3ak nie su pomenovane,
popisane a definované jednozna¢ne akomplexne, ¢o bude predmetom navrhovej Ccasti
doktorandskej dizerta¢nej prace Ing. Petra MiSaka na MTF STU v Trnave.
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Uvod

V sucasnom obdobi globalizacie, zvySujucej sa konkurencie ako aj poziadaviek
zakaznikov, je zrejmé Ze len podniky, ktoré¢ st dostatocne flexibilné maju Sance na tspech. S
udrzanim sa na trhu moézu teda pocitat’ len podniky, ktoré maju jasne uréenu viziu a
strategické ciele. Koncentracia na realizéciu strategickych cielov je zalezitostou kazdého
podniku. V tejto savislosti sa do popredia dostdva vyznam strategického manaZzmentu,
ktorého nastroje umoziuju podnikom aj v podmienkach hospodarskej nestability analyzovat
sucasnu a budtcu situaciu a urcit’ smer ich d’alSieho rozvoja. Umoziuje zabezpecit’ orientaciu
v sucasnom konkuren¢nom prostredi a stanovit’ strategicku viziu, smerodajnu pre vSetkych
zamestnancov podniku. [2]

Stratégia a strategicky manazment sa stali pojmami nielen teérie manazmentu, ale i
manazérskej praxe. Je oblast’, ktorej dolezitost’, nevyhnutnost’ a ulohy v manazmente podniku
riadenia. Stratégia sa v8ak v podniku netvori z dévodu jej teoreticky definovanej déleZitosti,
alebo ako nieco, ¢o sa rodi a ostava len v hlavach jej tvorcov, ale predovsetkym z pohl'adu
zastreSenia systému manazmentu, teda ako nieco, ¢o ma preniknut’ celym podnikom a
ovplyvnit’ tak konanie kazdého jednotlivca smerom k naplnaniu strategickych ciel'ov . [1]

V suCasnosti  sa  podniky nachadzaji  uprostred zlozitého a nestabilného
podnikatel'ského prostredia. Orientacia v nestabilnych podmienkach, najdenie spravneho
smeru a vyber vhodnej cesty k budiacim stanovenym cielom, patria medzi kl'u¢ové tulohy
strategického manazmentu. Strategicky manaZzment a vzdelavanie jeho uloh z pohladu
teoretického a taktiez praktického, umoziiuje podnikom nielen zachranit’ sa v boji o prezitie,
ale umoznuje im uchadzat sa o stabilnd poziciu v podnikani. Podnecuje tuzbu vitazit,
uréovat’ si ambicidzne ciele a volit' efektivne stratégie. K tomu maju dopomoct’ metddy,
modely strategického manazmentu ako aj strategické planovanie.

Strategické planovanie je nepretrzity cyklus, ktory zafina formulovanim poslania
podniku. Pokracuje analyzou vonkajSieho prostredia podniku, konkurencie, vnuitornych
zdrojov, schopnosti asucasného stavu podniku. Analyza umoziuje identifikovat’ nielen
prilezitosti pre podnik, ale aj hrozby a ponuka komplexny pohl'ad na podnik — na jeho silné
a slabé stranky.

Dal§im krokom by malo byt stanovenie redlnej konkrétnej strategickej vizie
a kone¢nych strategickych cielov. V d’alSej faze vyberu stratégie nastupuje vo vyraznej

* Ing. Jana Tulisova, Zilinska univerzita v Ziline, Univerzitna 8215/1, 010 26 Zilina,
tel.: +4215113144,
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miere vyuZitie niektorych technik, zameriavajucich sa na usilie vynaloZené celym podnikom
smerom Kk dosiahnutiu strategickych vizii. Délezitd ulohu méa vyhodnotenie tychto stratégii
a vyber stratégie na zaklade zvolenych Kritérii.

Cely proces potom pokracuje stanovenim kratkodobych cielov. Na zaver je nutné,
vyhodnotenie celého procesu a porovnanie dosiahnutého stavu s planovanymi strategickymi
cielmi. Monitorovanie je ¢innost  dolezitd a potrebna, pricom pri zisteni neziaducich
odchylok sa treba vratit’ k predchadzajucemu kroku. [3]

1. FORMULACIA
POSLANIA
PODNIKU

l

2. STRATEGICKA

ANALYZA \

6.MONITOROVANI E 3.STRATEGICKE
A VYHODNOTENIE CIELE

korekcia

SR EACA 4. VYBER
RATEGIE STRATEGIE

'&//

Obréazok 1 Z&kladny strategicky planovaci model (Zdroj: BELOHLAVEK, F.- KOSTAN, P. - SULER,
O. : Management. Computer Press, a.s, Brno, 2006.)

Zé&kladny strategicky planovaci model popisuje kolobeh, na zac¢iatku ktorého je
potrebné formulécia poslania podniku a jeho vystupom je vyhodnotenie a monitorovanie
vybranej implementovanej stratégie.

Navrh vyuZitia metdd strategického manazmentu v podniku sluZieb

Navrh vyuZitia metdd je vypracovany na zédklade zvoleného nastroja prieskumu, pre
zistenie a analyzu vyuZitia metdd strategického manazmentu ako podporného faktora, ktory sa
ma pri¢init orozvoj podniku. Spominanym nastrojom prieskumu je dotaznik,
prostrednictvom ktorého je moznost’ identifikovat’ nielen intenzitu pouzitia nizSie uvedenych
metdd strategického manazmentu, ale aj ich vyznam v jednotlivych odvetviach podnikania.

V ramci prieskumu bolo oslovenych 100 podnikov sluZieb, ktoré mali moznost
oznacit’ metody strategického manazmentu, ktoré vyuzivaju, a to:

= SWOT analyza,

* finan¢nd analyza,

= benchmarking,

= balanced scorecard,
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= Six sigma,

= analyza konkurencie,

= Strukturalna analyza konkuren¢ného prostredia,

* metdda 4C,

= PEST analyza,

= analyza vplyvu prostredia.

Nasledujtci obrazok percentudlne znazornuje pouzitie prisluSnej metody.

12 - SWOT analyza

L]
1% 24 A finanind analyza
e e
11%a - 1% 10 [ benchmarking
§ 3 B balanced scoracand
L
1/0 [ g a D Rlx signan

24 [ enalyza konkurencie
Ebrukluraing analyzs
7 B konkurenéného
proftreidin
1 [l meioda 4C
1 Il FEST analyza

analyzs vpiyvi
2 =
1223 prosiredia

1 I jné odpowéd

25

a5

4 9
4,5% 4%
Obréazok 2 Pouzivané metody strategického manazmentu podnikov v percentualnom vyjadreni
(Zdroj : TULISOVA, J.: Strategicky manazment ako podpor ny faktor rozvoja podniku, Diplomova

pr&ca 2008/2009 )

Z obrdzku je zrejmé, Ze v stcasnosti 25% podnikov vyuZiva finanéni analyzu
aanalyzu konkurencie ako néstroj strategického manazmentu. S podielom 11% s
vyuzivané : SWOT analyza a analyza vplyvu prostredia a 9% opytanych podnikov vyuZiva
benchmarking. Ostatné spominané metody su zastipene meng ako 9%.

Vyhody metdd strategického manazmentu

Nasledujuci obrazok znazoriuje, v ¢om pozoruju podniky sluzieb vyhody pri vyuziti
metod strategického manazmentu. Medzi vSeobecne spominané vyhody patria: casova
nendro¢nost’, jednoducha realizacia, finan¢nd nenaroc¢nost, jednoduchy zber tidajov, dobre
porovnatel'né vysledky. Podniky v ramci prieskumu konkrétne uviedli vyhody, ktoré pozoruju
pri pouzivani metod strategického manazmentu.

Vyhody jednotlivych metdd su nasledovné:

= finan¢nd analyza umoziuje poznat’ efektivnost’ a nakladovost’ podnikovych operacii,

= financna analyza pomaha pri riadeni investicnych projektov a pri optimalizacii
investi¢ného rizika, umoziuje efektivne vyuzivat a riadit’ finan¢né zdroje podniku,

= finan¢na analyza poukazuje na spravne vyuzivanie majetku podniku,

» finan¢nd analyza je spolahlivo integrovana do podnikovych informaénych systémov
ako aj do kazdodennej prace manazérov.

Pri pouzivani metddy Six Sigma bolo v praxi zaznamenané zlepSenie procesov

podniku 0 0,2 SIGMA, ¢o predstavuje ekonomické prinosy vo vyske 1 % trzieb podniku. Ak
sa teda podari priblizit' skasenosti tspe$nych aplikacii v podnikoch, kde sa uz Six Sigma
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aplikuje a celkové priame a nepriame ndklady sa spravidla pohybuju pod uroviiou 25 % z
prinosov zlepSeni, zavadzanie SIX SIGMA predstavuje vynosnu investiciu. [4]
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Obrazok 3 Vyhody metdd strategického manazmentu

(Zdroj : TULISOVA, J. : Strategicky manazment ako podpor ny faktor rozvoja podniku, Diplomovéa
praca 2008/2009 )

Napriek uvedenym vyhoddm niektoré podniky vyuZivaju v nedostatoénej miere resp.
nevyuzivaju metody strategického manazmentu. Zodpovednost' za vytvaranie planov je
prenesend na veducich oddeleni a riaditel'ov jednotlivych divizii. Podl’a tohto nazoru riadiaci
pracovnici mézu prist’ o délezity pomocny a vyhodny néastroj efektivneho riadenia podniku.

Podstatnym krokom je teda vyber spravnych nastrojov, ktorymi vrcholovi manaZéri
definuja a realizuju stratégiu. NajdolezitejSia je spravne volena komunikacia so vSetkymi
zamestnancami podniku. Ulohou vedenia podniku je stanovit najvysSie priority pre
nasledujdce obdobie. Potom nasleduje ich transforméacia na ulohy a ciele hlavnych funkénych
oddeleni (ndkup, vyroba, l'udské zdroje, marketing ¢i predaj), komunikacia v rdmci oddeleni a
spédtna vdzba na manazérov o plneni ciel'ov. Pri vol'be spravnej stratégie treba brat’ do uvahy
ekonomické prostredie, v ktorom podniky bojuju o existenciu, ale tlohu tu zohrava aj Groven
poznania.

Prax ukazuje, Ze strategicky manazment si osvojili vac¢Sinou zahrani¢né firmy, ktoré maji
vytvorent siet’ pobociek v krajinich EU (aj na Slovensku), ale i mimo EU. Této skutoénost’ je
spdsobena tym, Ze viac-menej kazda zahraniéna firma pride na trh s istymi dlhodobymi
planmi, jasnejSou stratégiou, ktoru definuje aj realizuje. Skor, ako vstlpi na isté teritérium,
ozrejmuje si podmienky podnikania a trhu. Ma dlhodobu a vyhranenl predstavu o svojich
zameroch, a to je predpokladom Uspesnej stratégie.

Prax nam ponuka predstavu o intenzite a vyhodnosti pouZitia niektorych nastrojov
strategického manazmentu . Tie maju funkciu podpory a rozvoja podnikov , ktoré sa podrobili
prieskumu. Preto je vyhodné v podnikoch zaviest kombinované vyuZivanie metdd
anastrojov strategického manazmentu. Je vhodné zvolit' také metody, ktoré sa navzajom
dopinaju a podnikom ponukaju jasnu viziu do budlcna, pretoze vyuzitim len jednej metody
strategického manazmentu podnik nie je schopny nadobudnut’ uceleny obraz. [5]
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ZAVER

Stratégia je mechanizmus, pomocou ktorého dokaze podnik porozumiet okolitému
prostrediu. Je to suhrn ndpadov pokusajucich sa podnik doviest’ k danému cielu a zdkladny
¢lanok retazca, na ktorom zavisi takmer vSetko. Avsak treba si uvedomit’, ze stratégia dokaze
uplatnit’ dobré napady a postupy len za pomoci nastrojov strategického manazmentu. Nastroje
strategického manazmentu je potrebné neustale zdokonalovat’ a vylepSovat’ vd’aka novym
skusenostiam a vedomostiam, Ktoré zamestnanci postupom c¢asu ziskavaji. Na zaklade tychto
skuto¢nosti plati, Zze proces budovania strategického manazmentu a jeho néastrojov by mal
podniku umoznit’, aby svoju stratégiu mohol rychlo a opakovane vytvarat’, resp. modifikovat’.
To podniku umozni G¢inne prehodnotit’ niektoré zalezitosti, ¢i sporné otazky a presuvat’
zdroje v rychlo meniacom sa prostredi.

Sucasné finan¢nd kriza, ktora vel'mi rychlo prerastla do hospodarskej krizy, zastihla
vacsinu podnikov nepripravenych. A to aj napriek tomu, Ze k jej vzniku dosSlo zéakonite a
signaly o jej moznom vzniku boli dostato¢ne varovné. Vyznamnym faktorom prispievajucim
k rieSeniu tejto situacie je prave spominana inovéacia strategického manazmentu a jeho
nastrojov. Zmierme sa s myslienkou, Zze dneS$ny spolo¢ensko — ekonomicky systém uZ
vycerpal zdroje rychleho rozvoja chapaného ako modelu maximalizécie zisku podniku. Tento
model vyvolaval velka prosperitu podnikov koncom minulého storo¢ia a dnes sa musi nutne
zmenit'. Je to v zaujme naStartovania nevyhnutnych spolo¢enskych zmien a potrebného
rozvoja globalizovanej spolo¢nosti a samozrejme k prekonaniu chaosu, v ktorom sa dnesné
podniky nachddzaji. No je nutné reSpektovat’ skutocnost, ze hnacim motorom su zmeny
technoldgii, institucii a hodnot.
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EFEKTIVNOST A OPTIMALIZACIA V POSTOVEJ PREPRAVE,
ALEBO ,VIAC ZA MENEJ".

Juraj Vaculik?, Patrik Zelik?

Anotacia : Prispevok sa zaobera moznostami zvySovania efektivity a optimalizécie
v prostredi poStoveho trhu. Ukazuje na moznosti aplikacie Bussines inteligencie a dolezitost’
spravnej vol'by pri softvérovom rieSeni.

Topics deal with possibilities of increase of efficient and optimalization in area of postal
market, especially of post processing. It show possibilities of application Business intelligence
and important of right choice by software solution

Uvod

Ktora spolo¢nost’ by si nezelala menej minut’ a pritom dosahovat’ vacsie vykony ?
Momentalna ekonomicka situdcia predstavuje d’alSiu vyzvu aj pre poStové odvetvie, ktoré uz
beztak Celi rasticej konkurencii a klesajacim objemom postovych sprav. Posty sa v sucasnosti
snazia najst nové spdsoby maximalneho zefektivnenia vramci stcasného technického
vybavenia podla moznosti bez dalSich investicii. Odbornici v Nemecku pripominajd, Ze
efektivnost’ je v obchodnych praktikach a ikonoch nevyhnutna pre optimalizéaciu existujucich
zdrojov. Ked’ sa hovori o efektivnosti tkonov, efektivnost’ je definovand ako relativna
veli¢ina vyjadrujiica pomer vystupu a vstupu, pricom musi platit: (vystup/vstup)>1. Pre
potreby analyzy je mozné pouzit’ hodnoty ukazovatel'ov, ktoré vyjadruji vystupy (vynosy,
zisk) v pomere ku vstupom, ktoré vyjadruji viazanost’ a spotrebu zdrojov (kapital, majetok,
naklady, praca). Kazda posta si to mdéze vyhodnotit’ inym spdsobom, ale pre tych, ktori
rozhodujt, je nevyhnutna jasna terminologia, presné vypocty a Specifikacia vo vdzbe na
definovanie ciel'ov pre efektivnu optimalizaciu.

Najskor potrebujeme stanovenie cielov a ich nasledné vyéislenie. Co sa presne mysli
pod optimalizaciou a aké vysledky sa ocakavaju ? Je to 10%, 20% alebo viac ? Neuspokojit’
sa s nejasnymi a neur¢itymi vyhodnoteniami, najskor je treba zostavit’ konkrétny plan ako
postupovat’ pri dosiahnuti cielov a az potom sa zamerat' na rozhodnutia, ktoré su pre ich
dosiahnutie potrebné. Sucasne je dolezité rozhodnutie, ¢i je nevyhnutné zacat okamzite, alebo
mozu byt jednotlivé kroky odloZené na neskor. V kazdom pripade si treba polozit’ otazku ¢i
,musime* alebo ,,bolo by dobré, keby*“. To, ¢i je technické vybavenie drahé, by nemalo byt

! Doc. Ing. Juraj Vaculik, PhD., Zilinské univerzita, fakulta PEDaS, katedra spojov, veduci oddelenia EKaS mail
: Juvac@pedas.utc.sk,
% Ing. Patrik Zelik, Zilinska univerzita, fakulta PEDaS, katedra spojov, mail: mzelik@mfsr.sk

1/2010 24


mailto:juvac@pedas.utc.sk�
mailto:mzelik@mfsr.sk�

Posta, Telekomunikacie a Elektronicky obchod ISSN 1336-8281

kritériom pre rozhodnutie do ktorej technologie investovat. Technoldgia nikdy nebyva
problémom, technoldgia byva rieSenim.

Jednym zo spbsobov zvySenia efektivnosti pbSt je integrovany navrh siete.
Kompatibilné technické vybavenie vo vSetkych castiach réznych triediacich a distribu¢nych
centier napomaha jednoduchsej a rychlejSej koordinécii informacii a naslednému spracovaniu.
Efektivnost’ je zalozena na integrovanom navrhu siete s kompatibilnym technickym
vybavenim vSetkych jej zloziek dodlezitost ¢oho byva niekedy podcenovana. Jednotlivé
triediace centrd je potrebné vnimat ako skupinu a centralizovat aj dohlad nad nimi.
Nevnimat’ ich len ako niekolko individuilne optimalizovanych jednotiek. Standardizacia
procesov vo vSetkych Castiach spracovatel'skej siete predstavuje harmonizéaciu systémovych
aplikécii a jej holisticky manaZzment s prihliadnutim na vSetky vnutorné vazby procesov.
Optimalizovanim zdrojov su posty schopné stat’ sa viac konkurencieschopnymi. ESte stale
moZu minimalizovat’ vstupy a maximalizovat" vystupy, ¢o vyplyva z podstaty definicie
efektivnosti.

Pouzitie business intelligence

Kym v predoslych rokoch posty vicSinou investovali do automatizacie jednotlivych
operacnych procesov pre dosiahnutie zvySenia efektivnosti prave v ramci jednotlivych
procesov, Vv sU¢asnosti st otvorené moznosti v oblasti logistickych analyz v redlnom case,
ktor¢ mézu byt hodnotné vramci programu business intelligence prave moznostou
identifikacie problémovych oblasti akoliznych bodov v postovom retazci. Softvér pre
Business intelligence ma napriklad prehl'ad o jednotlivych smeroch, ukazuje vietky zmeny
a jednotlive aktivity vrealnom case. Kritické procesy su analyzované na zistenie
pri¢in, dopadov na suvislosti a st schopné zodpovednému vlastnikovi procesu hned” oznamit’
vsetky kriticke zalezitosti. Je mozny zber Gdajov v celom poStovom retazci vratane dopravy,
triedenia az po dorucenie a nasledna priprava stratégie ktora sa navrhne v pripade koliznych
bodov, ktoré spomal’uju jednotlivé procesy.

Moderné manazérske metody aich zameranie na realizaciu ukazovatelov na
individualnej urovni  obchodnej jednotky moéze mat® v niektorych  pripadoch
kontraproduktivny dopad na efektivnost’ organizacie ako celku. NavySe investicie do
automatiza¢nych technologii Casto byvaju dovodom ocakavanej navratnosti investicii
v dosledku redukcie zdrojov (ako pracovnej sily acasu). Kolkokol'vek je postovych
operatorov, raz ked’ s stroje nainStalované prestava sa merat, ¢i dosahuji ocakéavané
zlepSenia vykonov. Posty ostavaju pred otazkou, ¢i ich investicia dosiahla svoj ciel’ a naplnila
predpokladany prinos. Softvér pre analyzu dokaze poskytnit’ skutoény monitoring zvysenia
efektivnosti v obraze investicii do automatizécie, vycislit' ozajstné tspory a poukazat' na
d’alsie potencidlne mozné uspory. PoSty v Ziadnom pripade nemaju nazvy$S na to, aby
vynakladali mnoZstvo pefiazi na nepotrebné technologie. V su¢asnom obdobi recesie sa kazdé
odvetvie vratane sukromnych spoloCnosti snazi prispdsobit’ sposob fungovania novym
ekonomickym skuto¢nostiam. Rovnako ani poSty nemézu vynakladat’ obrovské investicie na
len predpokladanti navratnost’. Potrebuji pracovat’ s tym ¢o maji a dosiahnut’ efektivnost’.
Musia dosiahnut’ ,,viac za menej“. Sucasne ale musia planovat efektivne v dlhodobom
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horizonte tak, aby ich technické vybavenie drzalo krok s buddcim vyvojom abolo 'ahko
integrovatel'né s modernymi technolégiami.

Je predpoklad, Ze ekonomicka kriza skor ¢i neskor pominie, ale objemy postovych
sprav klesaju konstantne, ¢o je potrebné konfrontovat v dlhodobom horizonte. Popritom
v kontexte klesajucich objemov sa dolezitost’ z regulacie nékladov na spracovanie postupne
presiva aj na riadenie informacii o kazdom kuse prepravovanej posty. Doslo k velkym
zmenam technologického prostredia vratane expanzie internetu a pre posty je rozvoj nemenegj
dolezity. Je moznost’ individualneho vyberu toho najlepSicho v rdmci strojov na triedenie
a automatizované procesy, softvéru pre manazment a informaéné procesy alebo dodavatel’a
pre OCR (optické rozoznavanie znakov) — vsetko sa ale ¢asom priebezne meni. Dolezita je
Vv takychto pripadoch dlhodoba udrzatelnost’ a Skalovatel'nost. Jednotlivé Casti triediaceho
systému maju spravidla roznu dobu pouzitel'nosti: triediace stroje potrebuju vymenu kazdych
10 — 15 rokov, IT rieSenia 2 — 5 rokov a OCR najmenej kazdé 2 roky. TakZze optimalizécia
existujucich zdrojov je aj na rozhodnutiach, ktoré zabezpecCia modernizéciu a sucasne
kompatibilitu s existujucimi technologiami.

Softvérové rieSenie

Dalsi z ndzorov prezentuje, Ze investicia do spravneho softvéru je vhodna najméa
v ¢asoch ekonomickych turbulencii. Spravne vybrany softvér mdze napriklad pomdct’ zvysit’
obrat aj pri vyvdZenych nékladoch. Posty by mohli upevnit svoje postavenie na trhu
a zabezpeCit si konkurencieschopnost. Specializovany softvér pracuje prostrednictvom
vyberu informécii z prieskumu vykonanych operdcii adokaze najst najlepsi spOsob
dosiahnutia prepravnych cielov za dany cas. Takyto ,inteligentny* softvér pouziva
prepracovane algoritmy pre rieSenie komplexnych problémov v redlnom c¢ase. Systém je
Specificky navrhnuty tak, aby zahffal potreby a poZiadavky vSetkych zékaznikov aj pre
splnenie ojedinelych cielov.

Postové dorucovanie moze byt optimalizované nie len v poStovych strediskach
a triediacich centrach, ale samozrejme aj v oblasti manazovania tras. Softvérové baliky
umoziuju optimalizovat sposoby doruCenia viacerymi spdsobmi vratane minimalizacie
poctov dennych tras potrebnych pre vybavenie sluZieb v danej lokalite. Ich prostrednictvom je
mozné manazovat trasy v mestach, ako aj obciach a menej zahustenych oblastiach. Jednotlivé
trasy aobjemy sa menia aj Vzavislosti na vystavbe novych obytnych komplexov,
administrativnych budov, ako aj v pripadoch ked sa spolo¢nosti st'ahuju, ¢i v niektorych
oblastiach uplne rusia svoje kancelarie. To ma priamy vplyv na pracovné zatazenie s Vdzbou
na konkrétnu trasu. PoStové organizacie podla toho potrebuju optimalizovat’ pracovné sily
a dopravné kapacity. Softvér tiez poméha identifikovat’ miesta na jednotlivych trasach, kde by
bolo vhodné pridat’, pripadne zrusit” dorucovacie body a méze byt pouzity po prehodnoteni
obvyklych tras na zefektivnenie doru¢ovania v rdmci danej oblasti.

Zaver

Pracovna sila v kombinécii s dopravnymi nakladmi ktoré predstavuje kazda trasa
znamenaju pre poStové organizicie jedny zhlavnych vydavkov, takZe ich
monitorovanie, reorganizdcia trds apracovnej zataze je nevyhnutnostou na udrzanie
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efektivnosti a potrebného zniZzovania nékladov. Optimalizacia tras sa v stcasnosti javi byt
dolezitejsia nez kedykol'vek predtym a svisi aj s manazmentom elektronickych objednéavok.
Na trhu je uz vyvinuty softvér, ktory umoziuje organizovat’ rozpis pre dopravu v redlnom
Case vratane pridavania novych objednavok priCom novéa optimalizécia trvd menej nez 30
sekund. Pre posty, ktoré pracuju s vy$sim poctom vozidiel je takmer nemozné trasy menit
manualnym spdsobom. Softvér okrem iného zohladiuje priority, poveternostné podmienky
a vplyvy pocasia, kapacitu a hmotnost’ vozidiel, poruchy a doby oprav jednotlivych vozidiel,
dopravné obmedzenia az po jazyk ktorym hovori vodi¢. Zéakladom je vyuzitel'nost’ vozidiel
na najvyssiu moznu mieru. Pouzitim vhodného softvéru je udajne mozné usetrit’ 10 - 30%.
Uspora sa predpoklada v dosledku zefektivnenia tras pouzitim mensieho poétu vozidiel a tym
padom mensej spotreby pohonnych hmét a ndkladov na pracovné sily. A stcasne sa zlepsuje
sluzba pre zakaznika, ¢o znamena spokojnost’ a vyuZitie sluZieb aj v buddcnosti.

Literatura:
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Postal technology international, september 2009
2. Svadlenka a kol.: Future role of Postal services in face of new market condition
and communication Technologies, Pardubice 2008, ISBN 978-80-7395-144-3
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RFID A JEHO VNIMANIE SPOTREBITELCMI A PODNIKMI
Martin Vasko*, Juraj Vaculik**

RFID a spotrebitelia

V sucasnosti sa 'udia na Slovensku i1 v zahranici stretdvaji s RFID technoldgiou v
kazdodennom Zivote bez toho, aby si to uvedomovali. Ci uZ rano naStartujd auto s pouzitim
imobilizéra, alebo cestuju do zamestnania mestskou hromadnou dopravou, kde pri platbe za
sluzby vyuZivaju bezdotykovl kartu, pripadne sa po prichode do prace zaeviduju v
dochédzkovom systéme zamestnaneckou kartou, vSade radio frekvenénu identifikaciu
vyuZivaju. TaktieZz po odchode zo zamestnania na nich dohliadajd v obchodoch EAS
(Electronic Article Surveillance) systémy a platia za nakup kreditnymi kartami obsahujucimi
RFID tagy. V zahrani¢i platia cestujlci pri jazde autom po dialnici myto bez toho, aby
zastavili, pripadne vyuZivaju na platenie za tovar v obchodoch svoj mobilny telefon — aj tu aj
v inych pripadoch je RFID pritomné.

Tato technologia pri nasadzovani do praxe v podstate nepozna hranice. Jej rychlejSie a
SirSie rozSirenie obmedzuje viacero faktorov. Jednym z najvyznamnejSich si peniaze.
Konkrétne peniaze, ktoré treba do rozbehnutia jednotlivych aplikécii na zaciatku vlozit', ¢o
nas privadza k d’alSiemu vyznamnému dovodu — l'udského strachu z novych a nepoznanych
veci a neochote vkladat’ svoje peniaze do takychto projektov, hlavne ked’ detailne nepozname
ich navratnost’.

Faktom je, ze sa s RFID kazdy den stretavame a faktom je aj to, Ze vicSina l'udi o
RFID ni¢ nevie. A o ¢om ni¢ nevieme, toho sa bojime. Toto konStatovanie mozno podlozit’
viacerymi Stadiami, ktoré prebehli v USA a niektorych krajinach Eurdpskej dnie. Tieto mali
hlavne formu dotaznikov a priniesli v niektorych pripadoch zaujimaveé poznatky.

Jednou z otazok bolo: ,,Poculi ste niekedy o technologii RFID?*

ANO NIE
USA 23 77
EU spolu 18 82
UK 24 76
Francuzsko 22 78
Holandsko 12 88
Nemecko 15 85

Tab. 1: Poculi ste niekedy o technologii RFID? (v %) [1]

+Ing. Martin Vasko, Zilinské univerzita v Ziline, Fakulta Prevadzky a ekonomiky dopravy a spojov, Katedra
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Graf 1. Odpovede respondentov na otazku, ¢i niekedy poc¢uli o RFID. (v %) [1]

Prekvapujuce je, ze pri tak rozsSirenej technologii, akou RFID nespochybnitel'ne je, o
jej existencii poculo iba malé percento l'udi. Je zrejmé, ze pre d’alSie rozSirovanie RFID je
doélezité zvySovanie povedomia o jeho vyhodach a moZnostiach vo vSetkych vrstvach
obyvatel’stva.

Respondentov, ktori o radio frekvenc¢nej identifikacii uz poculi, sa d’alej pytali, ako
RFID technoldgiu vnimaju.

NEVIEM NEMAM NAZOR NEGATIVNE POZITIVNE
USA 17 31 10 42
EU spolu 26 14 8 52
UK 32 18 4 46
Francluzsko 15 9 11 65
Holandsko 28 20 7 45
Nemecko 30 10 11 49

Tab. 2: Ako vnimate RFID technoldgiu? (v %) [1]
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Graf 2. Odpovede respondentov na otazku, ako vnimaju RFID. (v %) [1]
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Z predchadzajiceho grafu je zrejmé, Ze vécSina respondentov ktori o RFID maja
aspon nejaké poznatky tuto technoldgiu vnima pozitivne, pripadne nema vyhraneny nazor.

Respondentov s negativnym postojom dana Stddia zaznamenala minimum.

Vela l'udi sa zaujima o dopad novych technologii na cenu findlnych produktov.
Prieskum sa pytal na nazor respondentov a ti vyjadrili isté obavy suvisiace s oCakdvanim
zvySovania cien po zavedeni akejkol'vek novej technoldgie. Tvrdeniu, Ze RFID svojou
podstatou znizi ndklady dodéavatel'skych retazcov, ktorych cast sa modze preniest aj na

koncovych zakaznikov, neverili, pripadne ho nevedeli pochopit’.

ZVYSENIE ZNIiZENIE ZIADNA ZMENA NEVIEM

USA 41 17 18 25

EU spolu 39 11 24 26

Tab. 3: Dopad RFID na ceny statkov (v %) [1]
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Graf 3. Dopad RFID na ceny statkov (v %) [1]

Obavy Tl'udi vSak nekoncia pri zvySovani cien. V nasledujicej tabulke a grafe st

vyjadrené najcCastejSie obavy tykajuce sa RFID.

Sledovanie Jednoduchsia Oznagenia RFID ZneuZitie Zdravotné Tagy mdZzZu

Enviromentalne zékaznikov zasiahnutefnost’ 53u byt spotrebitelskych problémy byt ¢itané

dopady prostr,ednictvom dir(_ect trvaT;rz;zloyiené udajov tretou  spojené s na_ velka ,

néakupov marketingom stranou RFID vzdialenost
USA 45 65 67 43 69 56 42
EU spolu 44 55 52 31 59 35 52
UK 52 68 73 38 73 53 66
Francuzsko 51 58 54 38 57 38 48
Holandsko 35 53 37 26 54 24 52
Nemecko 37 41 42 23 52 27 44

Tab. 4: Obavy respondentov suvisiace s RFID (v %) [1]
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Graf 4. Obavy respondentov stviace s RFID (v %) [1]

Vo vSeobecnosti mozno konstatovat’, ze respondenti ktori vnimaji RFID technologiu
pozitivne maji menej obav ako ti, ktori na fiu nemaju ziadny nazor, pripadne ju vnimaju
negativne. Tu vznika priestor pre budovanie pozitivneho dojmu a tym pre d’alSie rozSirovanie
RFID do praxe.

RFID a podniky

Ako uz bolo uveden¢ v predchadzajucich ¢lankoch venovanych technologii radio
frekven¢nej identifikacie v predchadzajucich cislach tohto Casopisu, za jej vyraznym
rozSirenim stoja hlavne stratégie Wal-Mart-u a amerického ministerstva obrany, ktoré od
svojich dodavatel'ov ziadaju oznacovanie dodavok do hlavnych distribuénych centier aspon
na arovni paliet pomocou RFID tagov. Kym u Wal-Mart-u je to okolo 140 dodavatel'ov, DoD
ich m& viac ako 45000 a pri poloZkéch, ktoré svojou hodnotou prekracuji istd hodnotu
pozaduje dokonca oznacovanie na urovni jednotlivych poloziek.

Spolo¢nost’ Wal-Mart odhadla prinos zo zavedenia RFID na priblizne 8 mid. USD,
takze nie je prekvapenim, ze v buducnosti rata s rozsirenim takéhoto oznaCovania na dodavky
od vSetkych svojich dodavatelov. Ostatné spolocnosti (Tesco, Boeing, Metro, Target,
Mark&Spencer) nezaostavaju a takto sa poziadavky na vyuZzivanie RFID rozSiruja do d’alsich
odvetvi, napriklad farmaceutického, potravinarskeho, leteckého alebo automobilového
priemyslu. Okrem velkych spolo¢nosti tak budu v blizkej budicnosti niteni zavadzat” RFID
technoldgiu aj stale menSie a mensie podniky. [2]

Tu vSak vystupuje niekol’ko problémov. Prvym z nich je pociatocna vyska investicie,
ktord je v stcasnosti pre podnik pomerne vysoka. Obstaravacie ceny Citacich zariadeni sa
pohybuju radovo v tisickach USD a ceny RFID tagov, ktoré su zaloZené na vyrobenom a
predanom objeme, sU pre malych odberatel'ov tiez vysoké. Pasivne tagy stoja radovo desiatky
centov a aktivne dokonca viac ako dolar. K tomuto treba eSte priratat’ naklady spojené s
fyzickou inStal&ciou, Skoleniami personélu, softvérom, rozSirovanim datovej infrastruktury a
¢innost'ami suvisiacimi s integraciou RFID systému do podnikovych procesov. Nakoniec
netreba zabudat’ ani na nasledné néklady stvisiace so samotnou prevadzkou.
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Dal§im problémom je urenie navratnosti investicie. Z hladiska podniku, ktorého
hlavnym cielom je generovanie zisku, je pri posudzovani investicie do novej technoldgie
doblezité najma spravne posudenie prinosov a rizik, ktoré savisia s jej zavedenim. Mdzeme
povedat’, ze doraz sa kladie hlavne na ekonomicku navratnost’ a petiazny prinos. Na to, aby
sme boli schopny penazne vyjadrit’ navratnost’ konkrétnej investicie, potrebujeme poznat’ zisk
a vSetky uspory, ktoré s nou suvisia na jednej strane a naklady na jej realizdciu na strane
druhej. Problémom pri vSetkych informaénych technolégiach (nevynimajuc RFID) je fakt, ze
ich prinos sa prejavuje v mnohych castiach podniku a vobec nie je jednoduché ich vSetky
identifikovat’ a dostato¢ne popisat. Z tohto dovodu je pouzitie metddy, ktora sa bezne
vyuziva, vel'mi zloZité a asto aj nepresné. [3]

Celu situéciu eSte komplikuje fakt, Ze RFID integrovana do podnikovych procesov ma
cely rad efektov, ktoré st nielen nefinancnej, ale Casto aj nehmotnej podstaty a pdsobia na
rdzne subjekty vo vnutri, ako aj mimo podniku. Mozno aj skonStatovat’, Zze néklady casto
nesie niekto Uplne iny, ako ziskava vyhody prameniace z vyuZivania daného systému.

Na druhej strane vSak treba podotknut’, Ze nazory podnikov na tato technologiu sa lisia
v zévislosti od toho, ¢i dany podnik RFID uz implementoval, alebo nie. K zaujimavému
zaveru dosli pocas skuSobnej prevadzky RFID systému v podniku IKEA, ked zistili, Ze
naklady suvisiace so zavedenim tejto technoldgie nie st az takou velkou prekédzkou — v
porovnani s vyhodami, ktoré im implementécia priniesla.
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KLASIFIKACIA ALOKACNYCH MODELOV ZARIADENI PRE
POTREBY VYSTAVBY A OPTIMALIZACIE DISTRIBUCNYCH SIETI.

Daniel Zeman* !, Radovan Madleiidk*?
Uvod

S distribu¢nymi sietami prichddzame do kontaktu vo sfére sikromného aj verejného
sektora. Jedna sa bud’ orbézne obchodné retazce vécSicho ¢i menSicho druhu, ako aj
zasielatel'ské siete a iné prepravné siete, ktorych ucelom je prepravit’ tovar resp. produkty od
jedného zariadenia k druhému, popripade ku koncovému zakaznikovi. V kone¢nom dosledku
mozeme nazvat distribuénymi sietami aj siete, prostrednictvom ktorych sa prenaSaju
informacie a data, napr. internet, alebo telekomunika¢né siete.

Pre potreby vystavby a organizécie takychto novovybudovanych sieti, ako aj naslednej
optimalizéacie tychto sieti, alebo optimalizacie uZ existujlcich starSich sieti sa vyuZivaju
aloka¢né modely. Dané modely nachédzaji uplatnenie aj pri sietach, ktorych ucelom nie je
prenos produktov, resp. informacii, a to napriklad pri vystavbe sieti zdravotnickych zariadent,
pri lokalizécii skladok s nebezpe¢nymi odpadmi a pod..

Pouzitie alokacnych modelov
Alokacny model predstavuje vo vSeobecnosti zjednoduSeny matematicky model,
ktorého aplikéaciou si mézeme odpovedat’ na nasledujuce otazky:

e Kolko zariadeni by malo byt umiestnenych na sieti?

Dava odpoved’ na exaktny pocet potrebnych zariadeni, tak aby boli pokryté vSetky
pozZiadavky, a nedoSlo tak k situacii, kedy by bol nedostatok potrebnych zariadeni, alebo
naopak nadbytok, a dochadzalo by tak k plytvaniu dostupnych kapacit.

f) 9)

Obr. ¢. 1. Podet zariadeni v Sieti.

1% Ing. Daniel Zeman, Zilinska univerzita v Ziline, Fakulta prevadzky a ekonomiky dopravy a spojov, katedra
spojov, Univerzitna 1, 010 26 Zilina,

e-mail: daniel.zeman@fpedas.uniza.sk

2 *doc. Ing. Radovan Madlenak, PhD., Zilinska univerzita v Ziline, Fakulta prevadzky a ekonomiky dopravy
a spojov, katedra spojov, Univerzitna 1, 010 26 Zilina,

e-mail: radovan.madlenak@fpedas.uniza.sk

1/2010 33



Posta, Telekomunikacie a Elektronicky obchod ISSN 1336-8281

e Kde je potrebné dané zariadenia umiestnit’?

Zaobera sa rozmiestnenim jednotlivych zariadeni v priestore, kde najCastejSie naraba
sroznymi metrickymi jednotkami predstavujicimi vzdialenost medzi jednotlivymi
zariadeniami. Je potrebné brat’ do uvahy, aby boli pritom pokryté vSetky poziadavky danej
oblasti a nedochadzalo na druhej strane k zbyto¢nej koncentracii zariadeni v oblastiach kde to
nie je potrebne.

V inom pripade moze vytvarat’ vopred definovant hierarchicku $trukturu jednotlivych
zariadeni s vyjadrenim vzajomného vzt'ahu nadradenosti a podradenosti.

Obr. & 2. Umiestnenie zariadeni v Sieti.

e Aku velku oblast’ by mali tieto zariadenia obsluhovat’?

Predstavuje takzvany dosah jedného zariadenia umiestneného v urcitom bode siete.
Moéze sa nazyvat’ aj akénym radiom, a moze byt zavisly od vzdialenosti, popripade kapacity
lokalizovaného zariadenia.

Vo vSeobecnosti sa kladie déraz na rovnomerné rozclenenie, tak aby nevznikali
vyrazne dispropor¢né rozdiely medzi jednotlivymi pokrytymi oblastami.

Obr. &. 3. Akény radius jednotlivych zariadeni v sieti.

e Aké velké by mali byt jednotlivé zariadenia?

RieSenim tejto otdzky ziskame prehl'ad o potrebnej kapacite daneého lokalizovaného
zariadenia, t.j. kol'ko produktov, dat, zésielok je schopné prijat, na dobu nevyhnutného
spracovania uskladnit’ a nasledné expedovat d’alej, azaroven tym dostaneme aj udaje
0 nakladoch potrebnych na zabezpecenie takéhoto zariadenia.

Obr. &. 4. Velkost’ jednotlivych zariadeni v sieti.
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Odpovede na tieto otazky zavisia v hlavnej miere na suvislostiach, z pohladu ktorych
je dany alokaény problém posudzovany, ataktieZ na prvkoch aobjektoch na ktorych je
zaloZeny. Vysledkom toho vSetkého je najdenie takej situacie, kedy je mozné vyhodnotit
rieSenie vzniknutého problému ako najvhodnejSie v danych sti¢asnych podmienkach.

Klasifikacia alokacnych matematickych modelov

Na zaklade spolo¢nych znakov, popripade podobného pouzitia mdézeme alokacné
modely zariadeni rozdelit' do troch nasledujticich skupin, pricom kazda z nich obsahuje
viacero konkrétnych modelov.

1. Nepretrzité aloka¢né modely (z anglického continuous location models, inac
nazyvané aj models in the plane).
2. Sietové alokacné modely (z anglického network location models).
3. Zmiesané celociselné programové modely (z anglického mixed - integer
programming models).
- nekapacitné jednostupnové modely (uncapacitated single — stage models),
- kapacitné jednostupnové modely (capacited single — stage models),
- viacstupiové modely (multi — stage models),
- viac produktové modely (multi — product models),
- dynamické modely (dynamic models),
- pravdepodobnostné modely (probabilistic models),
- hub aloka¢né modely (hub location models),
- aloka¢né modely zaloZené na okruZznych jazdach (routing location models),
- aloka¢né modely s viacnasobnym cielom (multi - objective location
models)[1].

Nepretrzité alokaéné modely

Tieto modely je mozné charakterizovat’ na zdklade dvoch vlastnosti:

e priestor v ktorom rie§ime dany aloka¢ny problém je nepreruseny, nepretrzity
a to znamena, Ze je mozné alokovat’ zariadenie v ktoromkol'vek bode v rovine,

e vzdialenost je merana prostrednictvom vhodnych metrickych jednotiek,
typicky v ststave manhattan alebo euklidovskej sustave.

Ulohou takto konstruovanych aloka¢énych modelov je najst koordinaty mnoZstva ,,p*
zariadeni v priestore s oh'adom na minimalizaciu celkovej vzdialenosti medzi lokalizovanym
zariadenim a miestom vyZadujucim poZiadavky zariadenia.

Najjednoduchsi model sa zvykne nazyvat’ aj Weberov model.

Siet'ové alokacné modely

V sietovych alokacnych modeloch su vzdialenosti vycislené na zaklade najkratsej
vzdialenosti v grafe, pricom vtomto grafe uzly predstavuji poziadavky vrcholov
a potencialna siet’ zariadeni je tvorend podmnozinou uzlov pospajanych vzajomne hranami.

Najznamej$im sietovym alokaénym modelom je tzv. p — median aloka¢ny model,
ktory definoval v roku 1964 S. Louis Hakimi, pricom vychadzal z vylepSeného Weberovho
modelu. Neskor sa ukazalo, Ze formulaciou tohto modelu sa polozili zaklady pre tvorbu inych
deterministickych, statickych a nekapacitnych modelov vyuZzivajacich uéelovi funkciu
»minisum®.
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V/Seobecne je p — median aloka¢ny model uréeny na najdenie polohy ,,p“ zariadeni
Vsieti so zretefom na minimalizaciu priemernych nakladov spojenych sich obsluhou,
a taktieZz minimaliziciou poZadovanych hodnét vzdialenosti medzi poZiadavkami vrcholu
a zariadenim, ku ktorému su priradené.

Nemenej zndmym alokaénym modelom patriacim do tejto skupiny modelov je p —
center aloka¢ny model, aplikaciou ktorého sa snazime minimalizovat’ ak¢ny radius tak, aby
kaZzda poZiadavka vrcholu bola pokryta v ramci vnatorne stanovenej vzdialenosti jednym zo
zariadeni. ZjednoduSene to moézeme vyjadrit, Zze v danom modeli ide o minimalizaciu
maximalnej vzdialenosti medzi poZiadavkou vrcholu a najbliZz§im zariadenim k tomuto
vrcholu — minimax[3].

V ramci jednotlivych modelov je teda mozné rozpoznat' dva typy ucelovych funkcii,
ktoré poZadujeme od daného modelu, ato: minisum aminimax. Minisum modely su
vytvorené za UCelom minimalizacie priemernych vzdialenosti medzi umiestiovanymi
zariadeniami, na druhej strane minimax modely st uréené pre minimalizaciu maximalnych
vzdialenosti medzi tymito zariadeniami. Zatial ¢o minisum modely rieSia predovsetkym
alokaéné problémy sukromnych spolo¢nosti, tak minimax modely nachadzaju véacsie
uplatnenie pri rieSeni takychto problémov vyskytujucich sa vo sfére verejného sektora.

Zmiesané celociselné programové aloka¢né modely

Vychédzajlc z vopred stanovenej mnoziny miest (uzlov), do ktorej mézZu byt
alokované pozadované zariadenia, vela alokacnych problémov je mozné modelovat
prostrednictvom zmieSanych celo¢iselnych programovych aloka¢nych modelov.

Tieto alokacné modely sa len mierne odliSuju od sietovych alokacnych modelov.
Zatial' ¢o sietové alokacné modely jasne zndzoriuju Struktiru mnoZiny potencialnych
zariadeni aich vzajomnych metrickych vzdialenosti, tak na druhej strane programove
alokacné modely len jednoducho vyuzivaji vstupné udaje a parametre, bez potreby vediet
odkial tieto udaje pochadzaju.

Skupinu tychto alokacnych modelov je mozné roz¢lenit’ na niekol’ko réznych druhov
aloka¢nych modelov, vychadzajuc pritom z acelu ich pouzitia a dostupnych udajov:

Kapacitné a nekapacitné aloka¢né modely - nekapacitné modely nie su ovplyviiované
obmedzujucimi poziadavkami plynucimi z polohy umiestiiovaného zariadenia. Ak je kapacita
nevyhnutnou poZiadavkou potencidlneho miesta umiestnenia nového zariadenia, potom je
nutné umiestnovat’ toto zariadenie s maximalnou opatrnost'ou. Pre potreby naplnenia tychto
kapacitnych podmienok sa mo6Ze v neskorSej dobe vyhodnotit, ¢ buda tieto kapacity
dopinané z jednotlivych alebo viacnasobnych zdrojov.

Jednouroviiové a viaciroviiové alokacné modely - jednotroviiové modely sa
zameriavaju na distribuéné systémy zabezpecujuce pokrytie prave jednej urovne. Naopak
viacUroviiové modely st urCené na vyhodnocovanie toku produktov prechadzajuceho
niekol’kymi hierarchicky usporiadanymi troviiami.

Jedno produktové a viac produktové aloka¢né modely - jedno produktové modely su
charakterizované skutoCnostou, ze poziadavky, cena adostupné kapacity niekolkych
produktov mézu byt’ zoskupené do jedného rovnorodého produktu. V pripade ak sa produkt aj
nad’alej javi ako nehomogénny, je vhodné analyzovat Struktaru zvoleného distribu¢ného
systému prostrednictvom viac produktovych modelov.

Statické a dynamické alokaéné modely - Ulohou statickych modelov je optimalizovat’
vykon celkového systému za ucelom jednej reprezentativnej periddy, ktora by takto
predstavovala urcity pohlad na systém. To je v kontraste sdynamickymi modelmi
zobrazujucimi Udaje (cena, poziadavky, kapacity, atd’.), ktoré sa neustale menia v Case,
a ktoré ndm umoznuju takto vytvorit’ dlhodobe;jsi plan v horizonte udalosti.

1/2010 36



Posta, Telekomunikacie a Elektronicky obchod ISSN 1336-8281

Deterministické a pravdepodobnostné modely - vo vSeobecnosti vstup do modelu,
resp. jeho Struktdra, povod a doveryhodnost’, nie st vzdy zname s istotou. Udaje st dost’ ¢asto
zalozené na predpovediach, odhadoch a podobnych nie vel'mi presnych postupoch, ¢o prinasa
so sebou vzdy urcity stupen neistoty o koneénom vysledku pouzitého modelu. Na zaklade
toho je mozné rozlisit’ deterministické modely, kedy predpokladame, Ze vstupny tok dat a ich
Struktara su zname s istotou, alebo pravdepodobnostné modely, ak vstupny tok dat je
predmetom neistoty a je mozné o iom pochybovat1].

Zaver

Pouzitie vhodného aloka¢ného modelu pri vystavbe novej siete, i pri optimalizacii uz
stavajucej je vZdy v konecnom désledku zavislé od ucelu na aky je dana siet’ projektovana.
Kazdy z vyssie uvedenych modelov prinasa pre svojho riesitel'a uréité vyhody ale zaroven aj
nevyhody, ktorych vysledok je mozné vidiet prostrednictvom roznych simulacii
a dosiahnutych vysledkov.

Snahou rieSitel'a by tak vZzdy malo byt dosiahnutie optimalneho rieSenia, ktoré by
predstavovalo kone¢nti podobu projektovane;j siete, bez potreby d’alSich optimalizacii, a s tym
spojenymi vydavkami v podobe I'udskych a materialovych zdrojov.
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HEADANIE MEDZNEJ MIERY AKCEPTACIE INTERNETOVEJ
REKLAMY V PODMIENKACH VYBRANEHO ZAKAZNICKEHO
SEGMENTU - I.

Vladimira Ziaékové*, Radovan Madlenak*

Uvod

Produkt alebo sluzba nikdy nie je prijimana bez vyhrad, to je pravo kazdého zakaznika
v trhovom prostredi. Podobné pravo vznika aj pre recipienta online reklamy — prijimat
reklamu s moznostou vyhrad, ale zaroven sam reklamu tvorit' (napr. prostrednictvom
odporucani).

Dnesna internetova reklama, to nie su len reklamné bannery, emailova reklama alebo
platené odkazy na strankach. Medzi nové trendy komunikéacie patri reklama na komunitnych
a socidlnych weboch ako je napr. Facebook, MySpace alebo Twitter. Vd'aka rychlejSiemu
internetu sa stale viac vyuZiva i videoreklama napr. na serveri YouTube. [1]

Priamym predpokladom novej online reklamy, ktord vznikd vramci komunit,
networkingovych stranok, blogov a participacnej architektiry je aktivita na strane
pouzivatel'ov. Navstevnici, hlavne pokial’ ide o mladych I'udi, radi ovplyviiuji dianie na webe
svojimi nazormi a reakciami. Casto vyuzivaju diskusné fora, chaty, hlasovania, ankety a hry.
Tento segment sa vSak cCasto ,,zanedbava“ aje velmi zlozit¢ odhadnut’ dovod takéhoto
pristupu. Pravdepodobne je to spdsobené tym, Ze inzerenti tento segment povazuju za
neperspektivny, ked’ze ide o mladych neproduktivnych T'udi, zvy€ajne Studentov, ktory na
zaklade internetovej reklamy nakupuju produkty v mensej miere.

Rovnako inzerenti maju na internete moznost’ zacielit’ reklamu presne tam, kde najviac
chodia potencialni zakaznici a pouzit' slova, ktoré najCastejSie vyhladavaju vo
vyhl'adavacoch. Reklama moze byt zobrazovana v presne vymedzenom Case a mnozstve
a Vv roznych fazach podl'a spravania sa zakaznika.

Tieto vSetky moznosti ponuka internetova reklama. Zakladnym faktorom uspechu
vSak aj nadalej zostdva dokonalé poznanie prijemcu reklamy, jeho postojov, priani
a preferencii. Na druhej strane by vSetky marketingové aktivity boli zbyto¢né bez poznania
ochoty jednotlivych segmentov pouzivatel'ov akceptovat’ rézne druhy reklamy. Cielom tohto
¢lanku je stanovenie miery akceptacie viacerych druhov internetovej reklamy a hlavne uréenie
hrani¢nej miery tejto akceptacie.
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Metodika

V prostredi internetu je mozné aplikovat’ vSetky metddy marketingového prieskumu.
Stanovenim metdd prieskumu sa napiiaju ciele prieskumu. V podstate sa pri vybere metody
prieskumu uplatiiuju tri pristupy, a to predbezny, popisny a kauzélny prieskum. Realizovany
popisny prieskum odpoveda na sustavu hypotéz, pricom vstupné udaje su ziskavané vaésinou
dotaznikovymi akciami.

V pripade prieskumu realizovaného vramci tejto ulohy je pouZita metdda
elektronického dopytovania, tzv. CAWI (Computer Assisted Web Interviewing)
prostrednictvom emailu oboma uvedenymi spésobmi. Vyhodou elektronického dopytovania
je minimalna finan¢na a ¢asova narocnost. Rozosielanie emailov je mnohonasobne rychlejsie
ako rozosielanie klasickej posty. Spracovanie odpovedi je omnoho jednoduchSie, pretozZe
vSetky Udaje, teda aj odpovede su Vv elektronickej podobe. Za d’alsiu vyhodu je mozné
povazovat’ adresnost’, ked’ze konkrétne webové stranky, pripadne diskusné fora navstevuju
pouZivatelia, ktorych problematika prave tychto stranok zaujima. [2]

Dopytovanie je najrozsirenejSou metdodou zberu udajov, ktory je sucastou realizacnej
fazy procesu marketingového prieskumu. Dotaznik je vd’aka svojej flexibilite najbeznej$im
nastrojom, ktory sa pri zbierani Udajov pouZiva. V dotazniku, ktory bol rozosielany emailom
sU pouZité uzatvorené, otvorené aj kombinované otazky. Rozdeleny je do 4 Casti:

- demograficke otazky,

- v8eobecné znalosti préace s internetom,

- pouzivatel'ské preferencie v oblasti internetovej reklamy,
- akceptovanie jednotlivych foriem internetovej reklamy.

Pre tvorbu dotaznika bola vyuZita aplikacia SelectSurvey.Net, ktord umozni odpovede
od respondentov nielen zozbierat, ale priamo aj vyhodnotit. Suborom respondentov je
jednoducha nahodné vzorka, to znamena, Ze kazdy ¢len populacie ma Sancu byt’ vybrany.

Charakteristika marketingového proeskumu
a Ciel prieskumu:
Urcenie miery akceptacie internetovej reklamy ako aj jej jednotlivych druhov pre
urcity zakaznicky segment.
o Typ prieskumu:
Zvoleny bol kvantitativny prieskum.

a Cas realizdcie prieskumu
3. marec 2009 — 2.4 2009

a Cielova skupina:
Ciel'ovou skupinou su fyzické osoby vo vSetkych vekovych kategoriach.

o Vybrand metoda:
Pre zber Udajov bola vyuZitd metdda elektronického dopytovania. Hlavnhym
prvkom pouzitej metddy su aplikacie postupu reprezentativneho dotaznikového
prieskumu v prostredi internetu.

a Velkost vzorky respondentov: 208.

Po dokonceni marketingového prieskumu bola nasledne realizovana segmentacia
pouzivatel'ov internetového trhu [3].
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Segmentacia

Kazdy trh, aj internetovy je tvoreny velkym poctom zékaznikov, ktori sa od seba lisia
svojimi potrebami, moznostami a inymi charakteristikami. Kazda charakteristika mozZe byt
vyuzita k roz¢leneniu celkového trhu na mensie trhy, ¢iZe na trhové segmenty, ktoré spajaju
zakaznikov s ur¢itymi typickymi vlastnostami. Segmentacia trhu je vo vSeobecnosti
povazovana za jeden z najdélezitejSich nastrojov marketingu.

Segmentacia trhu je rozdelenie trhu pripadne zakaznikov do uréitych skupin, ktoré su
vnutorne rovnorodé (homogénne) a medzi sebou roznorodé (heterogénne) [5].

Pre rieSenie stanoveného problému stanovenia medznej miery akceptacie internetovej
reklamy bola zvolena segmentacia na zaklade psychografickych premennych v kombinacii
s pristupom ku technolégidm. Ztohto pohladu boli pouZivatelia internetu rozdeleni do
nasledujucich segmentov [3]:

e Konzervativni tradicionalisti;
Kriticki racionalisti;
Hédonici;

Otvoreni pragmatici;
Stredny prud;

AKko ciePovy segment pre ucely d’alSej analyzy bol vybrany segment s nazvom
»Stredny prud‘. Tento segment bol vybrany kvoli vzorke respondentov, ktora zahfiia
pouzivatel'ov s rovhomerne rozdelenymi charakteristikami. Ide o segment, ktory zahfiia 86 %
respondentov vo vekovom intervale 20 — 29 rokov, 10 % v intervale 30 — 39 rokov a5 %
v intervale 40 - 49 rokov. Osoby v tomto segmente sa vyznacuji pouzivanim internetu na
nadStandardnej Urovni. Je to najvyrovnanejSi segment z hl'adiska ekonomickej aktivity -
rovnaké 33 percentné zastUpenie maju osoby v pracovnom pomere, podnikatelia aj Studenti.
Tvori ho 48 % muzov a 52 % Zien [3].

Stanovenie medzne] miery akceptéacieinternetovej reklamy pre zvoleny segment

Na zaciatku sa zhodnoti vnimanie reklamy na internete vSeobecne bez ohl'adu na jej
druh. Respondenti mali moznost’ vyznacit' v dotazniku viac odpovedi, preto je percentudlne
vyhodnotenie nasledujuce:

M je pre mna zdrojom informacii
M je pre mna podnetom k nakupu
M akceptujem ju ako kompenzaciu za

bezplatny pristup k informaciam a sluzbam

M otravuje ma, radsej by som za pristup na
urcité stranky platil

M blokujem ju softvérom

Obrazok 1. Postoj pouzivatel’ov k internetovej reklame [3]
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Zobrazku 1 vidiet, Ze 57 % opytanych akceptuje internetovi reklamu ako
kompenzéciu za bezplatny pristup k informacidm a sluzbam a pre 43 % je zdrojom uzito¢nych
informacii. 33 % respondentov podnecuje internetova reklama Kk nakupu. Uréitd cast’
respondentov sa vyznacuje aj negativnym postojom k online reklame i napriek tomu, Ze
hodnotenie sa nevztahuje na konkrétne typy reklamy. 10 % z nich reklamné prvky obtazuju
natol’ko, ze su ochotni radSej za pristup na urcité stranky platit’ a 10 % vyuZiva softvér pre
blokovanie reklamy.

Hodnotenie reklamy v ramci druhov

Takmer polovica internetovych pouzivatelov, ktori sa zucastnili prieskumu zdiel'a
nazor, ze rozsah reklamy na slovenskych portaloch zatial’ nie je prekazkou a 22 % opytanych
povazuje rozsah za primerany. Naopak, az 31 % si mysli, Ze v stacasnosti reklama na
slovenskych internetovych strankach prekracuje hranice tinosnosti a nastalo uplne nasytenie
portalov reklamnymi prvkami.

Velmi dolezitym prvkom je urcenie hranice, ktora predstavuje zlomovy bod medzi
akceptaciou online reklamy a jej Gplnym ignorovanim. Na zé&klade identifikéacie tejto medznej
miery akceptacie je mozné nasledne rozdelit’ recipientov reklamy do dvoch skupin, ktoré¢ sa
vyznacuju:

o Uplnym odmietanim akejkol'vek formy online reklamy,
o pozitivnym vnimanim internetovej reklamy a ochotou akceptovat’ ju.

V ramci prieskumu bola pozornost’ zamerand na vybrané formy reklamy, ked’ze nie je
mozné pokryt’ vSetky formy online reklamy, ktord sa v si¢asnosti objavuje na serveroch (vo
vel’kej miere je to napr. kontextova, intextova reklama, internetové PR, PPC reklama a pod.).
Preto boli pre ucely prieskumu zvolené tieto druhy [4]:

- display advertising,

- informacné stranky firiem,

- emailova reklama,

- platené odkazy a

- reklama v diskusnych skupinach.
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Obrazok 2. Uréenie medznej miery akceptacie [3]
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Medzné miera akceptécie pouzivatel'mi bola stanovena ako hranica medzi ¢iastoénou
aZiadnou akceptaciou ako znazoriiuje obrazok 2. Je predpoklad, Ze pouZivatelia, ktorym
reklama skor prekaza su predsa len ochotni, aj ked’ v malej miere urcity typ reklamy prijat,
preto bola hrani¢na miera urena az za touto moznost'ou vyberu [6].

Hrani¢na miera bola identifikovana pre kazdy typ reklamy zvlast ako konkrétna
Ciselnd hodnota. T4to hodnota predstavuje sucet percentudlnych podielov zvolenych moznosti
siahajuci po vopred definovanu hranicu, ¢ize vypoveda o tom, kol’ko percent opytanych je v
stanovenej miere ochotnych reklamu akceptovat’. Ak sa prekroci tato hodnota, dany reklamny
prvok bude povazovany za neakceptovatel'ny pre dany pouzivatel'sky segment.

Vyhodnotenie prieskumu pre jednotlivé druhy reklamy st zndzornené v nasledujucom
prehlade (obrdzok 3).

Miera akceptacie vybranych foriem internetovej reklamy
60
50
e
2 40
E I display advertising
c
\Tsu 30 — Llinformaéné stranky firiem
E M e-mailova reklama
2 20 — .
[ M platené odkazy
oo
0 M reklama v diskusnych skupinach
0 —
vnimam  vbbec skor prekdza  Uplne  neviem
pozitivne neprekaza prekaza prekaza posudit

Obrazok 3. Miera akceptacie vybranych foriem onlinereklamy [3]

NajlepSie vysledky v hodnoteni prijatel'nosti dosahuju informacné stranky firiem a
nasledne display advertising. Tymto sa potvrdili vSeobecne zndme poznatky o prijatel'nosti
tychto foriem a naproti tomu poznatky o men3ej ochote pouzivatel'ov akceptovat’ emailova
reklamu a reklamu v diskusnych skupindch. Najmenej akceptovate'nou formou reklamy pre
zvoleny segment st platené odkazy, o je dost’ prekvapujuci vysledok.

Po stanovenu hrani¢nu mieru (vid’ obrazok 2) su konkrétne hodnoty miery akceptacie
nasledujuce:
display advertising — 90,47 %,
informacné stranky firiem — 95,24 %,
emailova reklama — 76,19 %,
platené odkazy — 71,43 %,

@ reklama v diskusnych skupinach a konferenciach — 76,19 %.

Z tychto hodnot je zrejmé, Ze najviacsi podiel - 95,24 % opytanych si vybralo moznost’
uplnej alebo CiastoCnej akceptacie informacnych stranok firiem. Vramci reklamy
zobrazovanej na obrazovke moézeme konstatovat, ze 90,47 % respondentov poklada tuto
formu reklamy za akceptovatelnu alen 9,53 % ju povazuje za neprijatelnt. Emailova
reklamu je ochotnych akceptovat’ 76,19 % respondentov, ¢o je dost vysoka hodnota
vzhl'adom na fakt, Ze v rdmci doteraz realizovanych prieskumov bola distriblcia reklamy
prostrednictvom emailovej posty tplne neprijatel'na.

EEEE
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Najmensie percento respondentov (71,43 %) povazuje za prijatelné platené odkazy.
Vsetky tieto Cisla vSak hovoria o vel'mi dobrej prijatel'nosti vSetkych foriem online reklamy
prave vybranym segmentom pouzivatel'ov internetu [3].

Zaver

Internet areklama. Toto spojenie predstavuje vel'mi silny nastroj pre oslovenie
Sirokého spektra pouzivatelov internetu rdoznych vekovych kategorii, rézneho vzdelania,
z rdznych socialnych skupin a z r6znych geografickych oblasti. VSetky tieto charakteristiky su
dolezité pri urovani skupiny I'udi, ¢ize konkrétneho segmentu, na ktory je ucelné zamerat’ sa
v rdmci reklamnej kampane. Tento ¢lanok priniesol pohl'ad na to ako vybrany segment
vieobecne akceptuje zakladné druhy internetovej reklamy. Dalsie, detailnejsie informécie
otom aka je medzna miera akceptacie jednotlivych typov internetovej reklamy budd
publikované v budtcom ¢isle tohto ¢asopisu.
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