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VYBRANE ASPEKTY APLIKACIE METOD PRINCE2 A MSP
V PROJEKTOVOM A V PROGRAMOVOM MANAZMENTE

Lubomir Bombala, Viera Majer¢ikovax*
Uvod

Za hlavny dovod, preCo sa chceme venovat aplikacii metod v projektovom
a programovom manazmente, povazujeme niektoré nepresnosti, ku ktorym dochadza pri
uplatiovani tychto metdéd. Dobrym prikladom takéhoto problému je aplikacia metddy
PRINCE2 v projektovom manaZmente. Za jeden z podstatnych problémov pri aplikacii
PRINCEZ2 povazuje Richard Rose, certifikovany sSkolitel' z Pearce Mayfield, problém suvisiaci
s poziadavkou PRINCE2 na riadené prostredie v organizacii, ktord chce metddu
implementovat’. Metdda sama nestaci, jej aplikacia kladie poziadavky aj na prostredie,
v ktorom sa ma aplikovat’.

Dolezitou motivaciou pre tento prispevok bol nas ciel’ upozornit’ na rozdielnost’ oboch
metod, ich Specificky ucel a spolupracu pri dosahovani zmien v organizéciach. V oblasti
pouzitej terminoldgie chceme nadviazat’ na publikované prispevky o metddach PRINCE?2 [1]
a MSP [2].

Definovanie projektov a programov v organizaciach

Castym problémom vyskytujlcim sa v prostredi organizécii i po¢as internych auditov
je otazka toho, ¢o mozno resp. nemozno pokladat’ za projekt? Mnozstvo prace, ktora sa
vykondva v podnikovom prostredi sa pokladd za ,Standardna cinnost™, hoci vyZaduje
mnoZzstvo zdrojov a je 0znamovand mnohym komisiam a raddm v ramci organizacie, ¢o vedie
k nazoru, ze l'udia, ktori sa ich zucastiiuju, st sucast'ou projektov.

Colin Bentley, hlavny skdSajuci PRINCEZ2, v tejto stvislosti uvadza niektoré definicie
projektov [3]:

PRINCE?2 definuje projekt ako [8]:
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»riadené prostredie vytvorené za ucCelom poskytnutia jedného alebo viacerych produktov
podnikania na zaklade Specifického podnikatel'ského pripadu.”

Dalsia definicia projektu moze byt [3]: ,docasna organizacia, ktora je potrebna na
vytvorenie  jedine¢ného  a preddefinovaného vystupu alebo vysledku v dopredu
Specifikovanom ¢ase pouzitim dopredu determinovanych zdrojov.“

PRINCE2 navyse predpoklada, Ze ti, ktori s zodpovedni za projekt, nemusia mat
sktsenost’ z prace spolu za Gcelom vytvorenia podobného stiboru vystupov alebo vysledkov
pre toho istého zdkaznika z minulosti, Ze koordinacia medzi tymi, ¢o pracuji na projekte,
musi byt’ dobre organizovana a zodpovednosti zdiel'ané a jasne definované medzi tymi, ktori
vykonavaju pracu, ktori ju manazuju a tymi, ktori ju sponzoruju (financuju).

PRINCE2 nerozliSuje medzi projektmi, ¢o sa tyka velkosti, rozpoétu a pod. D& sa
prisposobit’ akejkol'vek velkosti projektu.

PRINCE?2 projekt mé nasledovné charakteristiky [3]:

e Kkonecény a definovany Zivotny cyklus

o definované a meratel'né produkty podnikania

o koreSpondujuci subor aktivit na dosiahnutie produktov podnikania

o definované mnoZstvo zdrojov

e Organiza¢nt Struktiru s definovanymi zodpovednostami tykajicimi sa riadenia projektu.

Tony Kippenberger, redaktor pm4success, V tejto suvislosti prinasa vlastny pohl'ad [3]:
.» »projekt nie je projektom®, ked’ je to skor rutinna podnikatel'ska ¢innost’ ako jedine¢na uloha
(ato aj v pripade, ze vel'a projektov je podobnych).”

Kazdy projekt spada do Specifického podnikatel'ského kontextu. Projekt moze byt
samostatny, moze byt jednym v sekvencii stvisiacich projektov alebo moze byt stcastou
programu alebo korporatnej stratégie. Svojou povahou predstavuje docasna Struktiru,
vytvorenu s cielom dosiahnut’ S$pecifikovany podnikatel'sky prinos alebo ucel. Ked sa
dokon¢i praca na projekte, tak sa projekt rozpadne. Mnohé dostupné zdroje (vratane the
Bodies of Knowledge) ponukaju vlastni definiciu pojmu projekt.

Alan Harpham, predseda APM Group, ako skdseny odbornik s praxou v oblasti
projektového manaZzmentu uprednostituje dlh$iu definiciu projektu a definuje projekt
nasledovne [3]:

»Projekt mozno najjednoduchsie popisat’ ako jedine¢nt tlohu alebo jednorazovd
aktivitu, skor ako bezné operacie zo dia na den alebo ,,Standardnti podnikatel'ski ¢innost™.
Odlisnym ho robi fakt, Ze ma datum zaciatku a datum konca. Ale ma tieZ mnozstvo d’al$ich
znakov. Projekt je jednorazova aktivita, ktora:

e ma4 zaciatok a koniec

e ma jasny ucel

e bude vyuzivat’ zdroje, napr. vyzaduje ¢as, peniaze a zapaja skupinu l'udi

e bude komplexny napr. skupina medzi sebou previazanych uloh zapdjajuc mnozstvo l'udi,
ktori musia byt informovani o tom, ¢o maji urobit’ za casovy interval

e bude prechadzat’ sériou sekvenénych faz s Zivotnym cyklom

e bude dodavat’ vystup, ktory méze vlastnik pouzit’ na dosiahnutie pozadovaného vysledku
pre organizaciu.*

Alan Harpham k tejto definicii dodava [3]:

~Samozrejme, e mnohé aktivity splfhaji mnohé zo zoznamu kritérii projektu.
V mnohych organizacidch sa centralizovane uskutoc¢tiuje rozhodnutie, kedy aplikovat
s uplnou prisnostou projektovy manazment na projekty, a preto sa zohladiiuje velkost,
rozsah, komplexnost, dolezitost vysledku pre organizaciu. Samozrejme, Ze jeden mozZe
aplikovat’ projektovy manazment na vel'mi malé projekty, vratane, ako som raz pocul povedat
jedneho lektora, ,,pripravy Salky ¢aju“. AvSak faktom zostava, Ze hoci priprava Salky ¢aju
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zahfna viac ako jednu aktivitu, nie je obyCajne pokladand za dost’ komplexnu alebo dost
dolezitd, aby sa povazovala za projekt.

Determinovanie toho, ¢o mozno povazovat' v organizacii za projekt vyZaduje Usudok
a triezve uvazovanie — vel'mi maly projekt a 'udia budu vidiet' projektovy manazment ako
byrokraciu na vrchole jednoduchych aktivit, vel'mi velky projekt a mozu sa vyskytnit
zavazné problémy v investiénom programe organizacie. Neexistuji ziadne univerzalne
pravidla pre determinovanie toho, ¢o organizacia nazve projektom.”

V prostredi organizacii je takisto potrebné rozliSovat’ medzi work package, projektom
a programom [1, 2].

Colin Bentley ponuka nasledovné definicie na rozliSenie medzi spomenutymi tromi
terminmi [3]:

»Work package je definovana Cast’ prace v ramci projektu alokovana individualom
alebo timu. Nema Ziadny podnikatel'sky pripad a jej poziadavky na kvalitu si definované
v kopiach relevantnych popisov produktov.

Projekt ma podnikatel'sky pripad a obsahuje cely rad work packages, ktoré poméhaju
naplnit’ ciele projektu. Podnikatel'sky pripad je nastaveny tak, aby podporoval podnikatel'sky
pripad programu.

Program pozostava z urcitého mnozstva projektov a méa podnikatel’sky pripad. Jeden
typ programu moze byt iba zoskupenim projektov pod jednym rozpoctom alebo pre jedného
zdkaznika, projekty nemajt ziadne d’al$ie prepojenie navzajom. Dal3i typ programu méze byt
strategicky, v ktorom vsetky projekty prispievaji k dosiahnutiu hlavnej podnikatel'skej
zmeny, ale mézu prebiehat’ v rozli¢nych casoch.”

Vicsina organizacii sa zameriava na dlhodobé strategické ciele. Stratégie, ktoré ich
vedu v Ustrety tymto cielom, st navrhnuté tak, aby flexibilne reagovali na faktory, ktoré
znamenaju nové smerovanie, su to ,,nosi¢e zmeny* [4].

V organizacii bude fungovat mnoho nosiCov zmeny. Budd sa liSit v povahe
a naliehavosti, od externych tlakov ako su konkurenéné trhy alebo zmeny v legislative
k internym tlakom, ako sU nové pracovné usporiadanie vyplyvajuce z fazii a akvizicii.
V organizicidch budu existovat aj nosice stability, ktoré odmietaji zmeny, podporuji
necinnost’ a niekedy robia rozhodnutia zloZitejSimi [4].

Naplnenie stratégie ateda reagovanie na nosi¢e vyzaduje uskuto¢nenie mnoZstva -
vyhodnejSie menSieho mnoZstva - programov. Stratégia nastavuje kontext pre zmenu
a poskytuje prvotny materidl na planovanie, organizovanie a dokonovanie programov.
Programovy manazment je dodanim zmeny vo forme vysledkov, atym aj prinosov. Je to
ramec pre implementovanie podnikatel'skych stratégii, postupov a iniciativ alebo zmeny
vel'kého rozsahu v ramci celkovej vizie Zelaného vysledku [4].

Programovy manazment je  StruktGrované rozhranie pre  definovanie
a implementovanie zmeny v organizacii. Program predstavuje portfélio projektov a aktivit,
ktoré su koordinované a manazované ako celok, takze ich vystupy a prinos maju strategicky
vyznam pre organizaciu. Programovy manazment je 0 manazovani nejasnosti. Nejasnosti sa
objavuju, ked cesta dosiahnutia vizie nie je jasnd na zaCiatku alebo pokial sa cesta
dosiahnutia vizie upravuje pocas realizacie programu alebo ked dojde k tomu, Ze samotna
vizia vyZaduje vylep3enie [6].

Vo svetle definicii projektového a programového manazmentu sa mézeme bliZSie
oboznamit’ s vyhodami, ktoré pre organizacie prindsa uplatnenie programoveho manazmentu
[5, 7]

e medzera medzi stratégiami a projektmi je vyplnena

e formalny proces na identifikovanie, manazovanie, realizaciu a meranie prinosov
e manazmentovy ramec, ktory sa sustredi na ciele zmeny v podnikani

o efektivny manazment podnikatel'ského pripadu, aby sme dosiahli viziu
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jasné zodpovednosti za pripravu na implementaciu zmeny v podnikani

SirSi kontext rizik je lepSie pochopeny

dobry manaZment kontroly nakladov

projekty su prioritizovaneé a integrované, aby manazovali zdroje lepSim spdsobom
koordinacia a riadenie komplexnej §kaly ¢innosti

Uloha projektovych a programovych manazérov

V suavislosti s projektovym manaZzmentom povaZzujeme za déleZité upozornit’ aj na
niektore rozdiely v porovnani s vertikdlnym (priamym) manazmentom.

Colin Bentley upozorfiuje na niektoré rozdiely tykajuce sa prace projektového resp.
programového manazéra a vertikalneho manazeéra [3]:

»Projektovy manazér atiez programovy manazér musi informovat a vyhoviet
viacerym nadriadenym napr. projektovej rade, zaCastnenym stranam; vertikdlny manazér
normalne reportuje iba jednému manazérovi.

Projektovy manazér musi mat’ detailnu, aktualnu informaciu o vSetkom, ¢o sa deje v
projekte; vertikdlny manazér ma casto svojich podriadenych zapojenych do mnohych
projektov a zaujima sa iba o to, kedy za¢nu a kedy budt dostupni pre d’al$iu pracu.

Projektovy manaZér je zaviazany dosiahnutiu ciel'ov projektu, vertikalny manazér nie.
Projekt je jedinou prioritou projektového manazéra; vertikalny manazér bude mat® vela
odlidnych priorit.

Programovy manazér je zodpovedny, v zastupeni Senior Responsible Owner (SRO),
za UspeSné dodanie pozadovanej zmeny. Jeho uUloha si vyZaduje efektivnu koordinaciu
projektov, ich vzagjomnych zavislosti a akychkol'vek rizik a problémov, ktoré moézu nastat’. Vo
viacsine pripadov sa programovy manazér sustredi vo svojom pracovnom zaradeni vyluéne na
program, pretoZe jeho uloha je kriticka pre vytvorenie a udrZzanie entuziazmu.

Programovy manazér je zodpovedny za hladky priebeh prdc na programe,
manazovanie rizik, problémov, zdrojov, komunikécie, atd. predovSetkym vyuZivajuc
poznatky projektovych manazérov a Gzko spolupracujic s BCM.”

Z hladiska organizacného usporiadania metody PRINCE2 a MSP vel'mi jasne definuju
zodpovednosti a pravomoci jednotlivych ¢lenov projektového ¢i programového timu.

Programovy manazér je zodpovedny za celkovu integritu a koherenciu programu,
vyvija a udrzuje programove prostredie, aby tak podporoval kazdy jednotlivy projekt, ktory je
stiGast'ou programu — typicky prostrednictvom funkcie programme office.

Aka su teda moznosti programového manazéra, Co sa tyka mnozstva projektov, ktoré
moze riadit™?

Andy Taylor, hlavny skdSajuci v MSP, upozorfiuje na viacero faktorov, ktoré
ovplyviuji moznosti programového manazéra [3]:

,»Odpoved’ bude zavisiet' na viacerych faktoroch, ktoré sa musia brat do tivahy vo
svetle organizacie, zapojenych ludi, projektoch a programe. Pod’'me sa nimi postupne
zaoberat’.

Organizacia musi byt’ schopna zabezpecit’ pouzitie Strukturovanych riadiacich metod,
ak sa maju PRINCE2 a MSP pouzivat’ efektivne. Casto sa pouZivaju slova ,,zhodny s* alebo
aspon ,,v stlade* so systémami. Pokial’ tomu tak nie je, ziadne mnozstvo programového alebo
projektového riadenia nepoméze a odpoved by bola, ze v ramci programu moéze byt iba
vel'mi malo projektov.

Ak je organizdcia vo vel'mi dobrej zhode stymito metodami, potom méze toho
realizovat’ viac S vedomim, ze organizacia bude viac pomahat’ ako brzdit' beh programov a
projektov.
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Ludia angaZzovani do ¢innosti musia byt kvalifikovani a skuseni. Cim je program
VA4S, tym viac sktisenosti budi potrebovat. Cim viac projektov chcu realizovat v ramci
programu, tym v&cSie si aj na nich kladené poziadavky, atoto je tiez reflektované
v schopnostiach, znalostiach a skdsenostiach projektovych manazérov v ramci programu. Ak
maju projektovi manazéri vela skusenosti, potom moze byt v ramci jedného programu viac
projektov.

Povaha projektov ma tieZ svoje opodstatnenie. Vel'mi jednoduchy, priamociary, ale
rozsiahly stibor malych projektov sa bude realizovat’ ako program podstatne I'ahSie ako subor
niekol’ko vel'mi komplexnych projektov. V niektorych pripadoch moze program pozostavat
iba z jedného projektu, ale zda sa rozumné z dévodov definovanych v MSP, aby sa realizoval
V rdmci programu.

Rozhodnutie spustit’ program namiesto projektu by malo byt vykonané z dobrych
strategickych dévodov a MSP poskytuje k tomu potrebné rady.

Alan Harpham uvazuje nad tym, ¢o ovplyviuje rozhodnutie spustit’ program [3]:

»,Zavisi na povahe, mnozstve, nacasovani a kritickosti kazdého projektu v ramci
programu a pravdepodobne niekolkych dalSich kritérii, ktoré som v tomto okamihu
neuvazoval. Tiez to zavisi na kvalite a skdsenosti programového manazéra a jeho
projektovych manazérov.*

Alan Harpham upozoriiuje na to, ze je velmi tazké poskytnit’ preciznu odpoved,
a preto uviedol konkrétny priklad [3].

»AK m& programovy manazér viac ako povedzme 6 aZ 7 zaneprazdnenych
projektovych manazérov a kazdy z nich mé jeden alebo dva délezZité projekty beZiace sti¢asne
v obtiaZznej faze (definicia a planovanie alebo zaciatok implementacie), je pravdepodobne na
hranici svojich moznosti, a to aj v pripade primerane skuseneho programového manazéra.*

Vzhladom na to, Ze moznosti projektového manazéra st tieZ obmedzené, mézeme sa
zaoberat’ obdobnou otazkou, kol'ko projektov mdze manazovat’ a ¢o to ovplyviuje?

Colin Bentley v tejto savislosti uviedol [3]: ,,Toto zavisi na velkosti, komplexnosti,
kritickosti a riziku spojenom s projektmi. Existuju vSak priblizné odhady. Ked” ma projekt
viac ako dva timy alebo 15 c¢lenov, viac ako jednu geografickti lokalitu, vyzaduje si
projektového manazéra, ktory sa projektu venuje vyhradne. Ak su projektové timy malé
amaju skusenych timovych veducich, projektovy manazér moze UspeSne manaZovat’ aj tri
projekty. Ak ma projektovy manazér manazovat’ viac ako jeden projekt, mal by mat’ dostupnt
podporu od skiseného pracovnika na pozicii Project Support. Ak su s projektom problémy
alebo je blizko tolerancie z hl'adiska ¢asu, nakladov alebo kvality, bolo by nerozumné, dat’ ho
projektovému manazérovi, ktory sa mu nemdze venovat tplne.

Dalsiu dolezitt oblast predstavujii otazky kompetencii, kvalifikicie a vyberu
projektovych a programovych manazérov.

Odkial’ mame vybrat’ vhodného kandidata na post programoveého manazéra? Mal by
byt na post programového manazéra menovany zastupca zakaznika pre sadu projektov alebo
je programovy manazér z organizacie, ktora dodava projekty?

Colin Bentley vyjadril ofakavanie, ze programovy manazér je menovany zo strany
zakaznika [3].

Avsak Andy Taylor zvaZuje alternativy [3]: ,,M6j pohl'ad na toto nie je vel'mi jasny
a nema ho ani samotné MSP. MSP hovori, Ze programovy manazér pracuje v zastlpeni SRO,
a to naznacuje, ze obycajne s z rovnakej organizacie — podnikania, ktoré vyZaduje, aby bola
dodana zmena.

AvSak, ak je uréity pocet projektov dodavany jednou organizaciou, mdze byt pre
programoveho manazéra vhodnejSie, aby pochéadzal zo strany tejto organizécie. Som trochu
znepokojeny, Ze podnikanie vtomto scenari strati kontrolu nad programom. Pokial ma
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organizacia vhodné riadiace prostriedky, aby mohla riadit' smerovanie a vyvoj programu,
nevidim problém v ani jednej z alternativ.”

V savislosti s projektovym manazmentom v niektorych technickych oblastiach sa
Casto objavuje otazka, do akej miery by mal mat’ projektovy manazér skusenosti z oblasti,
v ktorej manazuje projekty a do akej miery to ovplyviuji podmienky projektu?

Colin Bentley v suvislosti s kvalifikaciou projektovych manazerov uvadza nasledovne
[3]: .,V prostredi mnohych spoloénosti su na posty projektovych manazérov vyberani
zamestnanci s technickou znalostou predmetu projektu, ale bez znalosti metéd PRINCE2.
Nedostatok projektovych znalosti sa potom rieSi tak, Ze skdseni projektovi manaZéri su
priradeni na rozne projekty ako poradcovia projektovych manazérov v otazkach aspektov
projektového manazmentu.”

Richard Pharro, riaditel APMG, ktory disponuje zna¢nou skusenost’ou v tejto oblasti,
ponuka nasledovné Uvahy [3]: ,,Toto je stale sa opakujuca otazka, na ktor( neexistuje uplna
odpoved’, pretoze do velkej miery zavisi na prostredi, v ktorom sa projekt realizuje.

Ak je projekt velkou investiciou pre podnikanie, potom by sme mali chciet’ manazéra
so skusenostou s uspesnym dodanim nieCoho podobného, takze by mal technické znalosti
z oblasti projektu.

Ak je to maly projekt v ramci portfolia spolo¢nosti, tak by mohol byt manazovany
skiisenym projektovym manazérom ako sucast’ rozvoja jeho znalosti.

Ak ste zostavili skuseny profesionalny tim (odbornici, inZinieri), budete manazovat
tim, tim zabezpe¢i technologiu, takze pokial’ su poziadavky projektu jasné a nemusite sa prilis
zaoberat’ nakladmi a ¢asom, mate dobré tolerancie a podporujucu projektovd radu, mal by to
zvladnut’ dobry projektovy manazér.

Ak organizacia nema skusenosti s podobnymi projektmi anejasnosti spojené
s takymto projektom sa jej zdaju neprijemné, mali by na post projektového manaZéra
ustanovit’ niekoho so skusenostou s dodanim podobnych projektov, takZze bude schopny
,»skolit’ a usmeriiovat™ projektovia radu.

Ak vymenujeme projektového manazéra s mnozstvom technickych znalosti, ale
nedostatkom znalosti projektového manazmentu, moZzeme sa dostat’ do horsej situacie, ako
majuc dobrého projektového manazéra bez technickych znalosti, pretoZe technicky expert sa
bude chciet’ ,,pohrat™ s technickym rieSenim.*

V suvislosti s vytvorenim  programu  azaélenenim projektov do programu
a ustanovenim projektovych a programovych manazérov sa moze vyskytnut' otazka, ¢i je
programovy manazer ich vertikdlnym manazérom. Z pohladu PRINCE2 manualu sa
projektovi manazéri zodpovedaju projektovej rade [8].

Andy Taylor v suvislosti s tymto problémom vyjadril presvedcenie [3]:

,Otézka vertikalneho manazmentu projektovych manazérov patri medzi tie, ktoré vedi
k diskusii. Moj pohlad je, Ze by mali byt manazovani programovou, resp. projektovou
organizéciou, a to by mohlo znamenat’ programového manazéra. Alternativne by mohli byt
manazovani projektovou radou — konkrétne jej ¢lenom v pozicii Executive. S touto situéciou
by som nebol prili§ nespokojny. Co je urgité jasné, je fakt, e musia byt manaZzovani niekym,
kto rozumie ich praci, aby tak zaistil, Ze su spravne hodnoteni, trénovani, povyseni atd’.*

Dalsim doporugenim je, ze by mali byt riadeni osobou z oblasti podnikania, v ktorej sa
projekt realizuje. K tejto alternative Andy Taylor uviedol [3]: ,,Toto sa mi zd&d menej
uspokojivé, pretoze vertikalny manazér nemusi byt dostatone oboznameny s pracou
projektového manaZzéra, a preto nemusi byt schopny pomahat a podporovat’ sposobom
o¢akavanym od dobrého vertikalneho manazeéra.”

Aplikécia metod PRINCE2 a MSP
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Medzi doleZité aspekty uspesnej aplikacie metddy PRINCE2 zarad'ujeme prostredie
organizacie. Pokial’ mame na mysli $tatnu organizaciu, akou méze byt napriklad ministerstvo
obrany, je vel'mi zlozité vytvorit’ pristup zaruéujuci pravomoci projektovej rady a projekt je
Casto riadeny a vedeny na operacnej urovni.

Na tento problém upozoriiuje aj Colin Bentley [3]: ,,Manazovanie zdola nahor
napokon modze priniest problémy. Nikdy by ste nemali dat” senior manazmentu Sancu
povedat: ,,Ni¢ som o tomto nevedel” alebo ,,Nemal si pravo to urobit™, pretoze ak sa projekt
dostane do probléemov a budu kontaktovani s otazkami, bude to nakoniec zlyhanie
projektového manazéra. Musite mat’ klienta pre projekt a niekto musi byt zodpovedny za
alokovanie zdrojov pre projekt. V mne zndmom pripade, kde bolo PRINCE2 zavedené zdola
nahor z Urovne projektového manazmentu, senior manazment neveril projektovej rade,
pretoZe ich na ta funkciu nestanovil, takZe kazdy end stage report a poZiadavka na schvalenie
si vyziadala mesiace, kym presli schvalenim.”

V suvislosti s implementovanim metdédy PRINCEZ2 do existujucich projektov mézeme
citovat’ Colina Bentleyho [3]:

»NajlepSou metddou zavedenia PRINCEZ2, ktord sme nasli, je vyuZitie health check
formularov na konci PRINCE2 manualu ako kontrolny zoznam pre ,dotazovanie”
projektovych manazérov sucasnych projektov, ktoré nevyuzivaji PRINCE2. Projekty by mali
byt porovnané vzhl'adom na health check a vzhadom na status projektu (napr. ak existuju
evidentné problémy so spifianim terminov, za¢nite s pohadom na to, ako boli vykonané
procesy Riadenie zmien a Planovanie).

Za normalnych okolnosti kazdy projekt moze byt overeny, aby sme videli:

(@) ako zodpoveda kazdému komponentu PRINCEZ2, vyuZitie procesov, vyuZitie
technik a (b) v akom statuse je projekt v ramci kazdej oblasti. Je potrebné zacat’ s oblastami,
ktoré su v zlom statuse a stanovit’ ciel’ pre dostanie projektu do stiladu s PRINCE2 metodami
v tychto oblastiach. Napriklad, ak st problémy s tym, kto ma aké zodpovednosti, dajte tyzden
na to, aby si tim projektového manazmentu zorganizoval popisy préace a podpisal ich, potom
sa presuiite na d’alSiu oblast’.

Mobze existovat’ mnozstvo krokov, ktoré bude potrebné vykonat, aby sme dostali
projekt do suladu s PRINCE2. Za¢nite s vacSimi projektmi alebo tymi, ktoré maju problémy.
Neimplementujte ¢ast’ PRINCE2 iba kvoli metode. SUstred’te sa na ¢ast PRINCE2, ktora
moze zlepsit riadenie projektu.”

Napriek obrovskému Usiliu organizovat’ pracu v organizaciach ¢i uz v Statnom alebo
privatnom sektore do projektov, moze existovat’ skupina skeptikov, ktori vnimaju metddu,
ako nérast administrativy a papierovania. Colin Bentley v tejto suvislosti hovori [3]:
"Problémom s tymito skeptikmi je, Ze nemyslia na to, ¢o sa skryva za slovom ,,sprava”. Ak
Citaju PRINCE2, uvedomia si, ze sprava moze byt verbalna, emailova alebo pisany
dokument. Celé to zavisi na potrebach projektu. Ak sa pozriete na informacie v tychto
sprévach, verim, Ze kazdy projektovy alebo senior manazér by povedal, Ze je to informacia,
ktoru chceli. PRINCE2 poskytuje rady o tom, kedy by sa to malo vykonat’, projektova rada a
projektovy manazér rozhodnu o médiu na vymenu informécii. Podobne hodnotenie sa nemusi
vykonavat' na formalnych mitingoch. Méze byt dohodnuté, ze telefonne rozhovory alebo
emaily su dostatocné pre niektoré typy mitingov. Znova je to iba otdzka rozhodnutia
projektovej rady a projektového manazéra, ¢o je najlepsie pre projekt.*

V pripade, Ze organizacia zamysla velké mnozstvo aktivit, ktoré vykonava formou
metody priameho dodania previest na projekty, je na mieste otazka, ¢i pri prechode na
projektovy manazment svyuZitim PRINCE2 mozno tieto projekty realizovat v ramci
programu alebo rad3ej ako oddelené nepreviazané projekty?

Colin Bentley uviedol [3]: ,,Bez poznania detailov projektov by sme ich mohli
pokladat’ za program. Program sa bude zaujimat' o podnikatel'sky pripad a celkové
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naCasovanie a alokaciu zdrojov. Projekty sa zdaju byt zaloZzené na jednom generickom
modeli, ktory by mal byt opakovateIny pre viac projektov. Zdalo by sa rozumné, aby
existovala Sablona pre Project Mandate alebo Project Brief pre vSetky projekty. Aj produkty
ako Project Plan m6zu byt opakovane pouzité.”

Andy Taylor upozortiuje na to, ze situdcia je ovplyvnena tym, ¢i sa jedna o jednotlivy
projekt opakovany v réznych ¢asoch alebo aspon s rozliénymi zdrojmi, alebo vSetko ma byt
implementované v rovnakom ¢ase s jednym timom zdrojov [3]: ,,VObec si nie som isty, ¢i je
nejakym prinosom zat'azenie organizacie s dodatoénymi komplikaciami MSP, pokial’ celkovy
prinos je vel'mi dobre definovany a rozsah dost’ limitovany.*

Colin Bentley je presvedc¢eny o tom, Ze realizovanie projektov ako sucast’ programu by
bolo uzito¢né. Andy Taylor sa zaobera tym, ¢i prinosy z realizacie programu budu schopné
vyvazit’ pracu naviac spojenu s realizaciou programu nad projektmi. Pre kone¢né rozhodnutie
su déleZité konkrétne okolnosti v ramci organizécie.

Pri zavadzani metdd sa nam nepodari vzdy zaviest' vSetky elementy MSP. Andy
Taylor upozorfiuje na najdolezitejSie elementy MSP [3]: ,,Podotkol by som, Ze celé MSP je
dolezite, ale rovnako ako PRINCE2 by sa malo uplatiovat’” rozumne. Z méjho pohl'adu su
kriticke blueprint a definicia programu. Definuja program vo vsetkych ohl'adoch. Governance
je znama ako oblast’, kde programy najcastejSie zlyhavaju. Takze je vhodné ju zvolit” ako ¢ast’
procesu. Moje osobné presvedcenie je, Ze ak nedefinujete a nemanazujete podnikatel'ské
prinosy, ma maly vyznam robit’" nieCo zo zvySku MSP. Ak dodavanie podnikatel'skych
prinosov nie je cielom programu, preco ho vlastne robite?

Vyuzitie procesov V transforma¢nom toku je naozaj otizkou volby. Ak uz mate
program, potom pravdepodobne uz manaZujete tranZe a mate projektovych manazérov
riadenych vyuzitim Delivering the Capability. Realizing the Benefit, ako bolo uz spomenutg,
je pravdepodobne Usek, ktory nevykonavate a nema cenu ho zvazovat’ vel'mi seridzne. Ak sa
program prave vyvija, kombinacia ldentifying a Programme a Defining a Programme su
pravdepodobne hodné tsilia dodat’ produkty s lepSou kvalitou.*

Porovnanie metdd pre projektovy a programovy manazment

V suavislosti s rozdielmi medzi projektovym a programovym manaZzmentom mozeme
citovat’ Andyho Taylora [3]: ,,Od projektov sa vyZaduje, aby dodali Specificke veci (vystupy
alebo produkty), ¢i uz st hmatatel'né (dom, pocitacovy systém) alebo nehmatatel'né (zmena
kultdry, imidzZ). Ocakava sa, ze budu dodané nacas, v ramci ndkladov a v poZzadovanej kvalite,
a potom budu projekty rozpustené.

Programy obsahuju mnozstvo projektov dodavajicich svoje produkty alebo vysledky
spolu sinymi neprojektovymi ¢innostami za ucelom dodania prinosov z0 zmien
uskutoénenych projektmi. Buda rozpustené, ked” bude zrealizované dostato¢né mnozstvo
prinosov, a toto sa stane pravdepodobne kratko potom, ako sa uzavrie posledny projekt.

Vo vSeobecnosti projekty vytvaraju produkty, ktoré su kombinovang, aby vytvorili
schopnost’, ktora je potom uvedena do prevadzky a dodava vysledky (zmenu), ktora je merana
prinosmi.”

Porovnanie rozliénych metdd pre projektovy a programovy manazment je zloZity
proces, eSte zlozZitejsi sa zda, ked si uvedomime, Ze existuju aj lokalne kvalifikécie v tejto
oblasti. Tony Kippenberger k porovnaniu metod uviedol [3]: ,,Vytvorit porovnanie medzi
rozliénymi metédami a kvalifikiciami je vel'mi problematické a zriedka jednoduché. Zatial’ ¢o
samozrejme existuju dobre zavedené lokalne kvalifikacie (napr. the Australian Institute of
Project Management’s Registered Project Manager — RegPM), tlak globalizacie a potreba
prace projektovych manazérov v zahrani¢i sposobili, Ze existuju tri kvalifikacie, ktoré su
¢oraz viac medzinarodné.
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To znamend, Ze porovnanie dosiahnutej Grovne v ramci prislusnej kvalifikacie je
relativne T'ahké, ¢o je ale komplikovanejsie, je porovnanie jednej kvalifikacie s inou. Jedna je
zaloZena na kompetenciach (IPMA), jedna je zaloZena na zoskupeni poznatkov (PMI) a jedna
je zalozena na metodologii (PRINCE2). Takze napr. PMI kvalifikacia a PRINCE2
kvalifikacia st v podstate odliSné — hoci su ve'mi komplementarne.*

Jeden z akceptovanych Standardov pre kategorizaciu roznych typov skusok je
Bloomova taxondmia. Aby sme ich mohli navzajom posudit’, je nevyhnutné ohodnotit’ kazda
kvalifikaciu vzhl'adom na Urovne uvedené v taxonomii.

K porovnaniu PRINCE2 s PMI (PMBoK) uviedol Alan Harpham nasledovné [3]:
»,Materialy porovnavajuce PMBoK a PRINCE2 dokazuju, Zze PRINCE2 vo vSeobecnosti
zodpoveda zasadam projektového manazmentu v PMBoK. Su to skér komplementarne ako
protikladné dokumenty. Ma vyznam na to upozornit’, hoci PRINCE2 je metodoldgia — proces
pre manazovanie jednotlivych projektov; PMBoK je zoskupenie vSeobecnych poznatkov o
projektovom manaZzmente.”

Metddy PRINCE?2 a MSP boli vytvorené organizaciou OGC. Ked’Ze ich tvorcovia st z
jednej organizacie, povazujeme za vhodné identifikovat’ oblasti, na ktoré su jednotlivé metody
zamerané, pripadne uviest’ oblasti, v ktorych sa metody prekryvaju.

Tony Kippenberger v tejto suvislosti vyjadril presvedcenie [3]: "Pokial’ sme si vedomi,
neexistuju Ziadne odporucenia, tykajuce sa prekryvania MSP a PRINCEZ2, ale zdmerom OGC
je zlepsit’ ich prepojenie.” Tento ciel’ bol sledovany aj v novom vydani PRINCE2 (2009).
Nové verzie MSP (2007) a PRINCE2 (2009) uz vyuzivaji spolo¢ny slovnik vytvoreny OGC.

Analyzou metdéd PRINCE2 a MSP mézZeme pozorovat doraz metody PRINCE2 na
ManaZment konfiguréacie a Riadenie zmien. Naopak MSP je zamerané na Viziu, ManaZzment
zuCastnenych stran, Manazment realizacie prinosov a Manazment blueprintu, zatial' ¢o
PRINCE?2 je tychto oblastiach slabsie.

Andy Taylor k jednotlivym komponentom PRINCE2 a MSP uviedol [3]:

»Pripomenul by som, Ze MSP nie je slabd v ManaZmente konfigurdcie a Riadeni
zmien, ale je vel'mi odlisna od PRINCE2, pretoze je potrebna na manazovanie dodania
programu. Ten isty argument moZe byt’ pouZity pre komponenty PRINCE2.“

Z ucelu metod by sa zdalo jasné, Ze metdda PRINCE2 je urcena pre projekty a MSP
pre programy, ale v prostredi niektorych organizécii sa toto chéapanie niekedy ignoruje.
Dokonca by sme mohli vyjadrit domnienku, Ze prevazujica znalost metody PRINCE2 vedie
organizécie k tomu, aby povazovali programy za velké projekty a pokuSali sa ich riadit
metodami PRINCE2. Z tohto pohladu sa zda délezité uviest’ argumenty, preco PRINCE2 nie
je vhodna pre programovy manazment? Je tomu tak preto, lebo PRINCEZ2 sa venuje oblastiam
ako Vizia, Manazment zacastnenych stran, ManaZzment realizacie prinosov a Manazment
blueprintu vel'mi slabo alebo skoro vobec?

Naopak metdéda MSP sa z pohl'adu manualov pre jednotlivé metddy venuje otazkam
ManaZmentu konfiguracie a Riadenia zmien vel'mi malo v porovnani s metédou PRINCE2.
Andy Taylor uviedol [3]: ,,MSP sa zaobera Riadenim zmien a Manazmentom konfiguracie
velmi stru¢ne, pretoZze pre programy nie su tak dolezité. Na druhej strane PRINCE2 sa
nezaoberd efektivne s oblastami ako Vizia, Manazment z(¢astnenych stran, Manazment
realizacie prinosov a ManaZzment blueprintu, pretoZze si to projekty nevyzadujd, zatial' ¢o
existuju kritické oblasti (najmé& ManaZment prinosov) pre programy.

Programy nie su velké projekty a vyZaduju nielen odliSné procesy a sUstredenie na
odlisné veci, ale tieZ vyzaduju odlisSné poznatky a kompetencie v manazéroch.

Existuje viacero ¢lankov a knih, ktoré sa zaoberaju touto otazkou — vsetky upozoriiuji
na to, ze rozdiel medzi projektmi a programami je vel'ky a musia byt manazované odli$ne.*

Niektore z charakteristik projektov a programov uvadzame v tab. ¢. 1.
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Predtym, ako sa zaCne kazdy projekt v portfoliu projektov programu, existuje
projektovy podnikatel'sky pripad, iné je to vSak s podnikatel'skym pripadom na programovej
arovni.

Podnikatel'sky pripad je odvodeny z blueprintu, ale je narocné ho vytvorit, pretoze
programovy manazér nemdze vediet dost’ o vysledkoch velkého programu, aby vytvoril
dobry podnikatel’'sky pripad.

Andy Taylor v suvislosti s programovym podnikatel'skym pripadom poznamenal [3]:
»Programovy podnikatel'sky pripad je cely o oddvodneni (obyCajne velkych) vydavkov
spojenych s realizdciou programu. Je pravdepodobne slabSie definovany na zaciatku a s
postupom programu sa stava rozvinutejSim. Nie je to staticky dokument (vo vdésej miere ako
projektovy podnikatel’'sky pripad).

Odhadujem, Ze na konci dna bude poziadavka na dostatok informacii a detailov,
pretoze tvorcovia rozhodnuti o investiciach potrebuju vykonat’ rozhodnutie o zacati programu.
Toto bude evidentne odliné od organizacie k organizacii.

Obsah podnikatel'ského pripadu je zretelne ajasne zamerany na oddvodnenie
programu. Dolezité su prinosy, ktoré pribudnd z programu. Toto je skutocné oddévodnenie,
pokial’ je vyvazené vzhl'adom na ocakavané naklady.

Ako mi niekto neddvno navrhol, spotrebovat’ 500 milionov na program, ktory prinesie
uzitok 50 miliénov je nezmyslom, pokial’ neexistuje na pozadi iné vel'mi dobré oddovodnenie.

Podnikatel'sky pripad by mal byt dokumentom, ktory tvorcovia rozhodnuti o
investovani (skupina sponzorov) mézu pouzit' na odévodnenie ich nakladov hoci nezabudaju
na fakt, Ze maju vzdy moznost’ zastavenia programu pri d’alSom ukonceni kontroly tranze
alebo inej vhodnej prilezitosti, ak sa ukaze, Ze podnikatel'sky pripad uz nie je ,,opodstatneny*
— ¢okol'vek to moze znamenat’ v relevantnych okolnostiach programu.”

Projekt Program
Zameranie Jednoduchy ciel Podnikatel’ska stratégia
Rozsah Uzky Siroky, napriec réznymi funkciami
PriNoS Determinované vopred, vyplyna z PouzZivané na tvorbu rozhodnuti,
y dokoncenia pribudaju postupne pocas programu
e, . . . Vela, vela na zaciatku
Realiza¢né vystupy Malo, jasne definované . .
nedefinovanych
Casové meritko Jasne definované Volne definované
Nahlad zmeny Vyhybame sa PovaZovany za nevyhnutny
Uspech Cas, rozpocet, specifikacia Cashflow, misia, navratnost
Investicil
Plan Specificky, detailny, ohraniceny Vysokouroviiovy a rozvijajuci sa

Tab. ¢. 1. Vybrané charakteristiky projektov a programov, prebrané a upravené z [4]
Akreditécia organizéacii v metédach PRINCE2 a MSP

Organizacie, ktoré chcu vyuzivat' tieto metddy nepotrebuju Ziadne opravnenie na ich
pouZivanie a sti¢asne maju pravo verejne tvrdit’, ze spomenuté metddy vyuzivaju.

Tony Kippenberger v tejto stvislosti uviedol [3]: ,,PRINCE2 metoda je vo verejnej
sfére a organizacie ju mozu pouzivat pre svoje vlastné ucely bez poplatkov. Organizacie,
ktoré pouzivaju PRINCE2 mézu povedat’, Ze je to to, ¢o robia.*

Na druhej strane ticto organizicie nemdzu poskytnut’ Ziadny doklad o tom, Ze maju
odbornost’ v pouzivani PRINCE2. Tato metdda sa dnes vyuziva tak Casto, Ze nemozno
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samotny fakt, Ze ju niekto pouziva pokladat’ za rozhodujuci. Pre tento el vytvorilo OGC tzv.
PRINCE2 Maturity Model (P2MM), ktory umoziiuje urcit’ uroven odbornosti organizacie vo
vyuzivani metody PRINCE2 a nechat’ si ho nezavislou stranou potvrdit’.

PRINCE2 Maturity Model (P2MM) a SirSi Project Management Maturity Model
(PMMM) vytvoril Office of Government Commerce (OGC)

APM Group (akredita¢ny, registracny a skusobny certifikovany organ pre OGC), ktory
je partnerom OGC, vyuzil OGC modely avyvinul proces hodnotenia, ktory determinuje
uroven vyspelosti organizacie v PRINCE2 alebo v programovom a projektovom manazmente

[3].
Zaver

Ako bolo uvedené v [1], PRINCE2 bolo odvodené z PROMPT II, teda metody, ktoru
vyvinuli v spolo¢nosti Simpact, jej autormi SU byvali manazéri z IBM v Spojenom kralovstve.
Pomerne dlhu dobu po vytvoreni bola zamerana na projektovy manazment IT projektov. K
zmene metddy na vSeobecnd metodu pre projektovy manaZzment doSlo az v roku 1996.
Podobnym procesom revizii preSla aj metoda MSP. Jednym z cielov spomenutych zmien

.....

-----

expertov. Tito experti reprezentuju Siroku Skalu ndzorov a poznatkov o tom, ¢o predstavuje
najspravnejsi postup. Tieto odlisné pristupy su subjektom rozsiahlych posudkov a procesov
zluCovania do kone¢nej podoby metod. Prave z dovodu neustalych zmien v postoji k tomu, ¢o
predstavuje najspravnejSi postup, si metddy podrobované zmenam. Tento ciel mali aj
posledné vydania metdd. Jednym zo sledovanych ciel'ov bolo pouzitie jednotného slovnika
pre obe metody.

Literatura a pouZité zdroje:

http://ks.utc.sk/casopis/pdf/12009/bombala2.pdf
http://ks.utc.sk/casopis/pdf/1112009/bombala.pdf

WWW.pm4success.com

http://www.ogc.qgov.uk/documents/Skills Framework Document v1.pdf
www.orsoc.org.uk/region/study/infor/PS_SIG_10-04-2003.ppt
http://www.buzzle.com/articles/understanding-msp-programme-management.html
http://www.12manage.com/methods ogc msp.html

Office of Government Commerce: Managing Successful Projects with PRINCEZ2,
London, 2005, ISBN 9780113309467

coONo Gk~ wNE

11/2010 11


http://ks.utc.sk/casopis/pdf/I2009/bombala2.pdf�
http://ks.utc.sk/casopis/pdf/III2009/bombala.pdf�
http://www.pm4success.com/�
http://www.ogc.gov.uk/documents/Skills_Framework_Document_v1.pdf�
http://www.orsoc.org.uk/region/study/infor/PS_SIG_10-04-2003.ppt�
http://www.buzzle.com/articles/understanding-msp-programme-management.html�
http://www.12manage.com/methods_ogc_msp.html�

Posta, Telekomunikacie a Elektronicky obchod ISSN 1336-8281

POSTA :
TELEKOMUNIKACIE A
ELEKTRONICKY OBCHOD

OPTIMALIZACIA VYBERU NASTROJOV KOMUNIKACNEHO MIXU
PODNIKU SVYUZITIM PROGRAMU EXPERT CHOICE

Viera Frianova*
Uvod

Rozhodovanie patri bezpochyby medzi najdélezitejSie a zaroven najtazSie ulohy
manazérov ariadiacich pracovnikov podnikov aorganizacii. Najdenie optimalneho
rozhodnutia si ¢asto vyZaduje uskutocnit’ mnohovariantné ako aj viackriteridlne posudenie. To
znamena, ze jednotlivé varianty, ako objekty rozhodovacieho procesu, s manazéri Casto
nateni posudit’ a vyhodnotit’ na zaklade viacerych kritérii, pricom usporiadanie variantov je
spravidla podl'a kazdého kritéria iné, navySe jednotlivé kritérid sa cCasto vyznacuju
diferencovanou mierou dolezitosti.

Podniky, ktoré uplatiiuju marketingovu koncepciu riadenia st nutené rieSit’ mnozstvo
rozhodovacich problémov savisiacich prave s vyuzivanim ich marketingového inStrumentéria.
Integralnou sucastou (jednou =z kontrolovateInych premennych) marketingového mixu
podnikov je aj marketingovd komunikécia, ktorej ulohou je pontknut’ také nastroje a formy
komunikacie, ktoré by boli v danej situécii pre podnik vhodné natol’ko, aby ich vyuzitim
ziskal Ziaduce efekty. Podnik tak neraz stoji pred rozhodovacim problémom, ktoré
nastroje/formy marketingovej komunikacie sohladom na konkrétnu situaciu a svoje
komunikaéné potreby do svojho komunikaéného mixu zaradit’, aby boli dosiahnuté stanovené
ciele abolo mozné komunikaciu podniku povazovat' za UspeSnu a efektivnu. Ak podnik
v danej oblasti nevyuziva sluzby externych odbornikov (napr. pracovnikov Specializovanych
agentur), jeho rozhodovanie sa Casto opiera len o nadobudnuté skusenosti, vedomosti,
schopnosti, pripadne intuiciu internych zamestnancov — najméa pracovnikov marketingového
oddelenia ako aj manazérov podniku. Cim vznika reéalna hrozba, Ze rozhodnutie v danej
oblasti nebude objektivne. Ked’ze pri viackriterialnom hodnoteni variantov mozno koneény
vysledok ovplyvnit’ jednak vyberom kritérii ako aj prisudenim vahy jednotlivym kritériam —
vahy kritérii maju subjektivny charakter, zavisiaci od pouZitej metddy ako aj od samotného
hodnotitel’a, s cielom objektivizovat rozhodovaci proces a zaroven podporit’ rozhodovanie sa
podniku pri vybere nastrojov, ktoré by tvorili jeho optimalny komunika¢ny mix, odbornici
odporucaju vyuzitie exaktnych matematickych metdd. Tieto st z dévodu ¢asovej a technickej
naro¢nosti ¢asto implementované do pocitacovych programov. V nasledujicom texte sa
pokasime na modelovom priklade prezentovat postup zostavenia optimalneho
komunika¢ného mixu podniku s vyuzitim pocitac¢ového programu Expert Choice.

* Ing. Viera Frianova, Katedra manazmentu, Akadémia ozbrojenych sil gen. M. R. Stefanika, Deménova 393,
031 01 Liptovsky Mikula$

tel.: +420960423525

e-mail: viera.frianova@aos.sk
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Program Expert Choice a jeho zakladné prvky

Program Expert Choice uréeny na podporu multikriterialneho rozhodovania pomaha
pri rozhodovani o vybere z alternativ, ktoré su charakteristické hierarchickym rozlozenim
kritérii apriorit pre wvyber. Program pritom vyuZiva Saatyho metddu analytickych
hierarchickych procesov (AHP), ktora ul'ahcuje rozhodovanie pri stanoveni doélezitosti
roznych cielov aich preferencii vrdznych alternativach rieSenia (uvedend metoda je
povazovana za jeden zo zakladnych pilierov opera¢ného vyskumu) [1]. Vychodiskom pre
aplikaciu Saatyho metddy je konstrukcia tzv. Saatyho matice:

A =(aij)n", kde n je pocet porovnavanych objektov (kritérii, variantov).

Prvky tejto matice udavaju intenzitu preferencie vSetkych dvojic porovnavanych objektov
podl'a nasledovnej bodovej stupnice, kde v; a v; predstavuju vahu prislusného objektu:

ntenzita preferencie deskriptor
Vi ma rovnakt délezitost’ ako v;
vi sa slabo preferuje pred v;
vj sa silno preferuje pred v;
Vi sa preukazatel'ne preferuje pred v;
vi je absolatne doleZitejSie ako v;
,4,6,8 medzistupne preferencii
Podrobny algoritmus Saatyho metddy neuvadzame, je mozné sa snim bliZSie
oboznamit’ v dostupnej literatare [2].
K zékladnym prvkom programu Expert Choice patria: varianty, kritéria, priority
a preferencie. Varianty (alternativy) s hodnotené moznosti rieSenia rozhodovacieho
problému, resp. zamenitené rieSenia problému, zabezpeCujice rovnaky ucel splnenie
zadaného ciela. Hodnotenie sa realizuje na zaklade Kkritérii stanovenych pre vyber
s pozadovanymi prioritami ddlezitosti. Cielom rozhodovania je stanovit’ poradie na zaklade
vypoctu vzajomnych preferencii a na zaklade toho vybrat najvhodnejsi (optimalny) variant
rieSenia rozhodovacieho problému. Kritéria su vSetky vlastnosti, parametre a ostatné udaje
jednotlivych variantov, ktoré maju vplyv na rozhodovanie o vybere najvhodnejSieho variantu.
Su to hladiska, z ktorych su jednotlivé varianty posudzované. Spravidla maju hierarchicki
Struktaru, vymedzuju sa od vSeobecnych k detailnejsim. Mozeme ich ziskat’ napr. na zaklade
expertnych odhadov, Statistickych udajov, zo S$pecializovanych agentur atd’. Priority
charakterizujt vztahy medzi jednotlivymi kritériami, teda maju vplyv na celkové
vyhodnotenie jednotlivych variantov. Stanovuja sa podl'a dolezitosti jednotlivych kritérii pre
splnenie ciel’a, pricom celkovy stcet hodnot priorit na rovnakej urovni kritérii je vzdy 100%.
Preferencie vyjadruju vzajomnu vyhodnost’ (vahu) pri parovani kritérii medzi dvojicami
alternativ. Pri hodnoteni variantov hodnotiaci postupne stanovuje velkosti preferencii
jednotlivych dvojic variantov pre kazdé hodnotiace kritérium. Urcenim vzajomnych
preferencii jednotlivych alternativ. v ramci kritérii aich priorit dostaneme vysledné
preferencie jednotlivych alternativ. Program Expert Choice vyuZiva metddu pérového
porovnavania Kritérii v ramci stanovenych priorit. Hierarchicky ¢lenené kritéria a ich priority
program umoziuje zaznamenat do modelu. Zaroven zlucuje hierarchické priority do
celkovych priorit vSetkych hodnotenych alternativ rieSeného problému [3].

N O ~NO1Twk
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Vychodiskova modelova situécia

V modelovom priklade sme vych&dzali z nasledovnej fiktivnej situacie. Podnik sluZieb
vol'ného Casu a animacie v cestovnom ruchu (strednej velkosti) s celorocnou prevadzkou
zamerany na pohybovo-$portovi, spolocenskl a zabavno-relaxa¢ni ¢innost’ zaznamenal
v ur¢itom obdobi roka (mimo hlavnej letnej sezony) pokles navstevnosti, a teda aj vyuzitia
svojich kapacit. Uvedené negativa sa vel'mi rychlo prejavili vo vyraznejSom poklese trzieb z
predaja sluzieb daného podniku. Podnik predpoklada, Ze tento stav ma len kratkodoby
charakter. V snahe riesit’ vzniknutt situdciu si manazment podniku stanovil nasledovny ciel’:
oslovit' a nasledne prilakat’ prostrednictvom Specidlneho balika sluzieb predavaného za
zvyhodnenti cenu vybrané cielové skupiny zakaznikov zregionu, v ktorom je podnik
situovany (pripadne z jeho blizkeho okolia). Na zaklade uskuto¢nenej segmentacie trhu sa
podnik rozhodol svoje marketingové Usilie sustredit’ na nasledovné segmenty: dochodcovia,
Studenti a rodiny sdetmi. Informovat vybrané cielové skupiny, stimulovat' ich dopyt
a Vv kone¢nom dosledku ich primat ku kupe produktu, si zo strany podniku vyzaduje
realizaciu ucinnej a efektivnej (s ohladom na znaéne obmedzeny rozpocet na marketing
najma ekonomicky efektivnej) marketingovej komunikéacie. Podnik sa tak ocitol pred
rozhodovacim problémom: ,ktoré nastroje marketingovej komunikéacie v danej situacii
vyuzit*“? PriCom Vv suvislosti so spominanou obmedzenou vyskou finanénych prostriedkov na
aktivity v oblasti MK uvaZuje o zostaveni komunika¢ného mixu, ktory by pozostaval z 2-3
nastrojov marketingovej komunikacie. Svoje rozhodovanie o ich vybere sa rozhodol podporit’
vyuzitim programu Expert Choice.

Postup aplikacie programu Expert Choice

V prvom kroku prace sprogramom bolo potrebné do vstupnych udajov pridat
jednotlivé varianty hodnotenia. V nasom priklade sme pre zjednodusenie hodnotili len pét
nastrojov marketingovej komunikécie, a to: reklamu, podporu predaja, PR, osobny predaj
a priamy marketing. Zadavanie jednotlivych variantov znazoriiuje obrazok 1.

S|E1EY
Eﬁile Edit Assessment Synthesize Sensitivity-Graphs Yiew Go Tools Help I
IEHY IS+ AR Yk
fcogsogme = F ¥ A H
1,000 Goal: Optiméalny nastroj MK [ ﬂ %|| Altematives |deal made [ & |

1 Goal: Optimal astroj MK 3
cal: Uptimainy nastro] Add Alternative Reklama

Podpora predaja
Enter Mew Altemative Mame

Cancel
Help

Priamy marketing

Obrazok 1 UkéZka zadavania variantov
Pramen: Vystup programu Expert Choice.

V druhom kroku bolo potrebné vybrat’ kritéria, ktoré sa buda sledovat’ a hodnotit’.
Nasledne bolo potrebné stanovit’ ich hierarchiu, teda kazdému zo sledovanych kritérii priradit’
uréitu prioritu/vahu (t. j. vyjadrit relativnu dolezitost kazdého kritéria v porovnani
s ostatnymi). V prezentovanom modelovom priklade je brana do Gvahy len mala Cast’ zo
skuto¢nych moznych kritérii hodnotenia jednotlivych néstrojov marketingovej komunikacie,
pretoze nasim cielom nebolo zahrnit’ do hodnotenia vSetky mozné kritéria, Co by prakticky
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ani nebolo mozné, ale len pontiknut’ navrh rozkladu moznych kritérii. Je potrebné zdoraznit’,
Zze mnozina kritérii, ako aj ich Struktura sa odvija od individualnych preferencii toho, kto
rozhodovanie uskuto¢iiuje. V naSom priklade sme pri vybere kritérii hodnotenia vychadzali z
publikovanej tabul’ky [4], ktora porovnava jednotlivé prvky marketingového komunika¢ného
mixu vzhladom na vybrané parametre. StruktGru usporiadania jednotlivych Kritérii so
znazornenim ich priorit prezentuje obrazok 2 (dolezitost’ jednotlivych kritérii je znazornena
prostrednictvom velkosti vysekov jednotlivych kolacovych grafov).

déveryhodnost

predchadzajice
skisenosti
zameranie
ostatné
naklady

testovatelnost

aspatnavazba naklady na

objednavku/kipu
naklady na

pésobenie oslovenie

dosah

testovatelnost

Casové
pdsobenie

spétna vazba dosah na
ciefovu
skupinu
geografické
pbsobenie

Obrazok 2 Hierarchia kritérii so znazornenim ich priorit
Pramen: Vlastné spracovanie.

Véhy vzdy volime tak, aby sudet vah vietkych kritérii bol rovny 1 (t. j. 100%). Cim je
kritérium dolezitejSie, tym ma priradend vysSiu vahu. Za kritérium s najvysSou prioritou boli
povazované naklady (40%), d’alej nasledovali ostatné faktory (30%), pdsobenie a dosah
(20%) a nakoniec testovatel'nost’ a spatna vazba (10%). V modelovom priklade sme postupne
ohodnotili vSetky kritérid, t. j. podskupiny v rdmci jednotlivych skupin. Pouzitd klasifikéciu
kritérii mozno oznacit’ ako kvalitativnu (z dovodu nemoznosti udaje objektivne zmerat” sme
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pouzili bodovaciu stupnicu od 1 do 4) azaroven minimalizacni (najlepsie hodnoty maju
Hodnotenie jednotlivych kritérii sme uskutoénili na zaklade individualnych preferencii, ktoré
boli ovplyvnené jednak naSim teoretickym badanim v danej oblasti ako aj intuiciou.
Predpokladame, Ze reélne podniky by jednotlive kritéria hodnotili predovietkym na zéklade

svojich praktickych skusenosti. Blizsie pozri tabul'ku 1.

TabulPka 1 Hodnotenie jednotlivych kritérii v rdmci posudzovanych variantov

Charakteristika Reklama Podpora PR Osobny predaj Priamy

a hodnotenie predaja mar keting
kritérii/variant

Naklady na priemerné az priemerné (2) priemerné az vysoké (4) priemerné (2)
oslovenie (40%) nizke (1) vysoké (3)

Naklady na vysoké (3) priemerné (1) _ vysoké (3) priemerné az
objednavku/kupu vysoke (2)

Casové posobenie
(20%)

strednodobé (2)

kratkodobé (1)

dlhodobeé (3)

strednodobé (2)

dlhodobeé (3)

Geogr afické
pbsobenie (30%)

Uplné (2)

obmedzené (1)

Uplné (2)

obmedzené (1)

Uplné (2)

Dosah na ciel’ovu

oslovi masu (4)

oslovi vybrany

oslovi masu (4)

oslovi

oslovi vybrani

skupinu (50%) trh. segment individudlneho cielovl
(2) zakaznika (3) skupinu (1)

Testovatel’nost’ vysoka (1) vysoké (1) minimalna (3) obmedzena (2) vysoké (1)

(30%)

Spatna vazba | sprostredkovana | takmer priama | sprostredkovana priama (1) priama (1)

(70%) @) ) ®)

Predchadzaj tice dobré (2) vel'mi dobré priemerné (3) priemerné (3) priemerné (3)

sklisenosti (50%) (1)

Zameranie na predaj (1) na predaj (1) na postoje (3) na predaj (1) na predaj (1)

(30%)

Ddéveryhodnost’ nizka (3) priemerna (2) vysoka (1) vysoka (1) priemerna (2)

(20%)

Pramen: Vlastné spracovanie.

Po ukonceni parového porovnavania hlavnych kritérii a zostaveni prvej Saatyho matice,
program vypocital vahy hlavnych kritérii v prvej skupine. Analogicky sme postupovali pri
vSetkych podskupinédch kritérii. V priklade sme spolu vytvorili 5 Saatyho matic (jednu pre
hlavné kritéria, Styri pre kritérid druhej drovne). Hodnoty priorit jednotlivych Kkritérii
modelového prikladu su uvedené v ¢iselnej podobe vo forme rozhodovacieho stromu na
obrazku 3.
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O Goal: Optimalny nastroj MK
B Naklady (L: ,400)
B Naklady na oslovenie (L: ,400)
I Naklady na objednavku / kupu (L: ,600)
B Posobenie a dosah (L: ,200)
B Casové posobenie (L: ,200)
B Geografickeé pdsobenie (L: ,300)
M Dosah na cielowa skupinu (L: ,500)
B Testovatel'nost” a spatna vazba (L: ,100)
M Testovatel'nost” (L: ,300)
M Spatna vazba (L: ,700)
B Ostatné faktory (L: ,300)
H Predchadzajuce skusenosti (L: ,500)
B Déveryhodnost” (L: ,200)
B Zameranie (L: ,300)

Obrazok 3 Ukazka kriterialneho rozkladu vo for me rozhodovacieho stromu svahami kritérii
Pramen: Vystup programu Expert Choice.

V d’alSej etape sme z pohladu zvolenych kritérii vyhodnotili jednotlivé varianty
rieSenia problému a nasledne sme stanovili ich poradie. Program Expert Choice pri hodnoteni
vyuziva opdt Saatyho metdodu (zostavovanie Saatyho matic), na zdklade ktorej najskor
vyhodnoti ciastkové utility pre kazdé kritérium hodnotenia, nasledne ich nasobi vahou
prislusného kritéria aumoznuje tak ziskat Ciastkové vazené hodnotenie (Ciastkovua
normovanud utilitu). V modelovom priklade sme zostavili spolu 10 Saatyho matic (jedna
matica pre kazdé Ciastkové kritérium). Hodnotenie, ktoré pozostavalo jednak z Ciastkového
hodnotenia — vyjadrenia Ciastkovej utility voci jednotlivym kritériam, ako aj z celkového
hodnotenia — vyjadrenia celkovej utility jednotlivych variantov, vyustilo do stanovenia
poradia vyhodnosti jednotlivych variantov. Ako najvhodnejsi néastroj marketingovej
komunikacie pre naSu modelovu situaciu bola vyhodnotena podpora predaja. V d’alSom
poradi to bol priamy marketing, potom reklama a osobny predaj (vysledky st pomerne tesne).
Naopak za najmenej vhodny néastroj pre dand situdciu boli vyhodnotené PR.
V komunika¢nom mixe nasho hypotetického podniku by preto celkom urcite nemala chybat
podpora predaja apriamy marketing, pripade aj reklama (pocet nastrojov sa odvija od
finan¢nych moznosti podniku). S ohl'adom na namodelovanu situdciu by sa vyuZitie inych
nastrojov mohlo prejavit’ ako netéinné a neefektivne.

Program po ukonceni jednotlivych vypoctov umoznuje vysledné hodnoty utility
zobrazit’ vo forme ¢iselnych hodndt a vo forme rozsiahlej $kaly stipcovych alebo ¢iarovych
grafov. Ako priklad uvadzame graf 1.
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Graf 1 Rozlozenie hodnét preferencii na prve Urovni rozkladu kritérii
Prameni: Vystup programu Expert Choice.

Program d’alej umoznuje zoradit’ varianty z réznych aspektov a tieZ zobrazit' rozloZenie
hodnoét cCiastkovych funkcii utility aj pre jednotlivé skupiny kritérii (v jednotlivych uzloch),
ako to vidiet’ na vysSie uvedenom obrazku. Okrem uvedeného program disponuje aj ovela
pokrocilejsimi funkciami. Jeho vyhodou je, ze ziskané vysledky mozu byt’ d’alej exportované
do réznych dostupnych formatov. V ramci komplexnej analyzy program Expert Choice
umozinuje modelovat’ a simulovat mozné¢ zmeny celkového hodnotenia zmenou hodndt
jednotlivych kritérii, d’alej modelovat’ a simulovat’ rozne situdcie zmenou parametrov ako aj
vykondvat’ citlivostnil analyzu. Citlivostna analyza umozinuje sledovat dynamiku zmien
vysledného modelu spésobend zmenou jedneho, resp. viacerych posudzovanych Kriterii.
Obrazok 4 ponudka porovnanie pbévodného modelu snovym modelom, ktory vznikol
v dosledku priradenia vysSej priority/vahy (z 40% na cca 60%) kritériu naklady. Z obrazku
vidime, Ze program automaticky prepocital vahy vSetkych ostatnych kritérii, pricom ich
povodne stanoveny vzajomny pomer zostal zachovany. V novo namodelovanej situacii bola
podpora predaja opit’ vyhodnotena ako najvhodnejs$i néstroj marketingovej komunikacie.
V d’alSom poradi vSak priamy marketing predstihla reklama.
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Obréazok 4 Citlivostna analyza dynamiky zmien vysledného modelu

Pramen: Vystup programu Expert Choice.
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Zaver

Uplatiiovanie optimalneho komunika¢ného mixu je celkom urcite jednym
z vyznamnych predpokladov realizacie UspeSnej a efektivnej marketingovej komunikéacie
podniku. Ked'Ze rozhodovanie sa podniku o vybere jednotlivych nastrojov, ktoré budu tvorit’
jeho komunika¢ny mix predstavuje narocny proces hodnotenia réznych variantov na zéklade
viacerych kritérii, je dobré, ak ma podnik k dispozicii nastroje, ktoré by jeho rozhodovanie
podporili, resp. ul'ah¢ili. S ohl'adom na uvedené sme sa rozhodli prostrednictvom modelového
prikladu prezentovat’ moznosti, ktoré v danej oblasti ponuka program Expert Choice. Okrem
podpory pri rozhodovani sa o strategickych nastrojoch komunika¢ného mixu podniku moze
byt’ tento program vyuzity aj pri optimalizacii zdrojov, resp. ndkladov na marketingovd
komunikaciu, pri strategickom planovani marketingovej komunikacie ¢i rozhodovani sa
podniku 0 konkrétnych formach ¢i médiach. Zaverom je potrebné zdoraznit, ze uvedeny
modelovy priklad sl(zi len ako ilustracia pre mozny postup rieSenia stanoveného problému.
Pri¢om je potrebné zdoraznit’, ze cielom prezentovaného prikladu nebolo realne zhodnotit
jednotlivé nastroje marketingovej komunikacie, ale len poskytnut’® navod apomoc pri
rozhodovani a hodnoteni jednotlivych variantov. Dany prispevok tieZ méze poslizit’ ako zdroj

.....
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STRATEGICKE RIADENIE DUDSKYCH ZDROJOV
V PODMIENKACH SLOVENSKEJ POSTY

K amila Jandzikova®, Mariana Strenitzerova®

Strategické riadenie 'udskych zdrojov

Strategické riadenie Pudskych zdrojov [1] je pristup k rozhodovaniu o zameroch
organizécie tykajucich sa l'udi - podstatnej zlozky podnikatel'skej stratégie organizacie. Jedna
sa 0vzajomné vztahy medzi riadenim Tudskych zdrojov a strategickym riadenim
v organizacii. Strategické riadenie l'udskych zdrojov sa tyka celkového zamerania
organizacie, pokial’ ide 0 zabezpecCenie jej cielov pomocou a prostrednictvom l'udi. Pretoze
podl'a poslednych analyz st to l'udia, ktori realizuju strategicky plan, vrcholovy manazment
musi zobrat’ tento klIiCovy faktor uplne do tivahy pri vypracovavani svojich podnikovych
stratégii. Z tohto hl'adiska je strategické riadenie I'udskych zdrojov neoddelitenou stcéast'ou
tychto stratégii. Uvadza sa taktiez, ze strategickd schopnost’ firmy - dosiahnut’ trvala
konkuren¢nu vyhodu - z&visi na schopnostiach jej zdrojov, a 'udia nepochybne tvoria hlavny
zdroj.

Strategické riadenie l'udskych zdrojov mozno povazovat za pristup k rieSeniu
dlhodobych zalezitosti tykajucich sa l'udi atvori sucast’ strategického tusilia manazmentu
podniku. Zahffia makroorganizaéné zalezitosti tykajuce sa Struktary a kultary, efektivnosti
a vykonnosti organizacie, prispdsobenia zdrojov buducim potrebdm a poZiadavkam podniku
ariadenia zmeny. Z celkového pohl'adu sa bude zameriavat' na vsetky hlavné zalezitosti
tykajace sa l'udi, ktoré ovplyviuji, alebo mézu byt ovplyviiované strategickymi planmi
organizécie, a bude zabezpeCovat’ agendu zmien vyjadrujicu zamery, ako tieto zalezitosti
zvladnut'.

Strategické riadenie ludskych zdrojov je previazané so strategickym riadenim
podniku, prameni v iom, ale je zaroven jeho ustrednym prudom. Nastrojom strategického
riadenia l'udskych zdrojov je potom strategické (dlhodobé) persondlne pldnovanie. Problémy
strategického riadenia I'udskych zdrojov je nutné chapat’ v kontexte s problémami podnikovej
stratégie a podnikového strategického riadenia. Je tu urcita logicka postupnost’, ktoru
nemozno opomenut’. Model strategického riadenia 'udskych zdrojov je zndzorneny na obr. 1.

[2].
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Obr. 1. Srategické potreby podniku a riadenie ludskych zdrojov

STRATEGIA PODNIKU
Iniciuje proces identifikacie
strategickych potrieb

VONKAJSIE 1 - ( VNUTORNE
CHARAKTERISTIKY J g L CHARAKTERISTIKY

A 4

STRATEGICKE POTREBY PODNIKU
Vyjadrené vo vyhlaseniach misie alebo vizie a preformulované
do strategickych ciel'ov

A 4

/ AKTIVITY STRATEGICKEHO RIADENIA LUDSKYCH ZDROJOV \

e Filozofia I’Z je vyjadrena v definicii hodn6t a kultdre podnikania
Vyjadruje, ako zaobchadzat’ s F'ud’mi a ako ich hodnotit’
e Politiky I’Z su vyjadrené v zdiel'anych hodnotach (pravidlach)
Zavadzaju pravidla pre vyrovnanie sa s problémami vo vztahoch l'udia — podnik a pre
programy [Z
e Programy I'Z vyjadrené ako stratégie UZ
Koordinuju Usilie tym, Ze adresujt hlavné problémy vzt'ahu Pudia — podnik
e Praktiky I’Z pre v3etky roly vedenia, riadenia a opera¢né roly

\ Motivujl do potrebného spravania v rolach /

V3eobecné podnikové strategické riadenie musi vprvom rade riesit nasledujiice
otazky:

1. Akt podnikatel'sku filozofiu si chce podnik vytvorit, aké chce mat’ poslanie a aku rolu si
praje hrat’ na trhu?

2. Akym pozitivnym a negativnym vonkaj$im faktorom musi celit”?

3. Aké st prednosti a nedostatky podniku?

4. Aké ciele chee podnik dosiahnut™?

5. Ako chce tieto ciele dosiahnut’?

Vsetky tieto otdzky v sebe implicitne zahffaji problematiku Tudskych zdrojov
anemozno ich zodpovedat, pokial Tudské zdroje nebudii brané do tvahy. Tie totiz
determinuju do znaénej miery formulaciu podnikovej filozofie, podnikového poslania i rolu
podniku na trhu. Pozitivhym ¢i negativnym vonkajSim faktorom spravidla byva populacny
vyvoj, teda reprodukcia pracovnych zdrojov a pracovnych sil, rozmiestnenie obyvatel'stva
(osidlenie), jeho reziden¢éna preferencia a priestorovd mobilita astym vSetkym slvisiaca
situacia na trhu préce. Povaha prace v podniku, stavajuce mnoZstvo a Struktura (predovsetkym
profesne-kvalifika¢na) zamestnancov, ich pracovné spravanie, produktivita prace, mobilita,
flexibilita a pod. - to vSetko m6zu byt prednosti alebo nedostatky podniku. A vSetky tieto
skuto¢nosti determinuju ciele, ktoré chce podnik dosiahnut, i cesty k ich dosiahnutiu.

Z predchadzajucich otdzok teda logicky plynlu otazky, ktoré musi podnikové
strategické riadenie ludskych zdrojov riesit predovsetkym:

1. AKU mieru suladu medzi pracovnymi miestami a zamestnancami chce podnik v budicnosti
dosiahnut™?
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2. Aka je suCasna miera suladu a z nej vyplyvajiica uroven produktivity prace a osobného
uspokojenia zamestnancov?

3. Aké zmeny v politike i v praktickej ¢innosti na tseku Pudskych zdrojov su nevyhnutné,
aby bol dosiahnuty Ziaduci stulad medzi pracovnymi miestami a zamestnancami?

V priebehu strategickych Uvah sa tieto otazky este konkretizuj U:

Korl’ko a aky druh zamestnancov bude podnik potrebovat’?

Aké ponuka pracovnych sil sa v podniku i mimo neho perspektivne predpoklada?

3. Co je potrebné urobit, aby bola pokryta Ziaduca perspektivna potreba zamestnancov
v podniku?

N =

Aby bolo mozné dat’ na vSetky uvedené otdzky spolahlivi odpoved’, musi sa
podnikové strategické riadenie dokladne zaoberat’ nielen vnitornymi podmienkami podniku,
ale predovsetkym podmienkami vonkajSimi. Tie urcuju mantinely, v ktorych sa mézu
pohybovat’ strategické uvahy a konieckoncov i rieSenia beznych uloh personélnej préace. Su to
predovsetkym nasledujuce vonkajsie podmienky:

1. Populacny vyvoj a jeho dopad na reprodukciu pracovnych zdrojov a pracovnych sil,

2. VWoj trhu prace, predovsetkym vyvoj vzt'ahu medzi ponukou pracovnych sil a dopytom
po nich, a to nielen ¢o do mnozstva, ale aj ¢o do struktury,

3. Zmeny techniky a technol 6gie vyuzivanej alebo vyuzite'nej v podniku,

4. Zmeny hodnotovych orientacii ludi, predovSetkym zmeny profesne-kvalifika¢nych
orientécii, orientacii tykajucich sa vzdelania, rodiny, socialnych potrieb a pod.. Délezite je
hlavne rozpoznat” mieru stability obl'uby urcitych povolani, typov vzdelania, popripade
modelov rodiny a rodinnych orientacii Zien,

5. Priestorova mobilita obyvatelstva, pracovnych zdrojov apracovnych sil - vratane
medziStatnej mobility, prekazky stojace v ceste vol'nej mobility (administrativne, bytové,
socio-psychologické a iné), migracna aktivita jednotlivych sidiel ¢i regionov a jej Uzemna
diferenciacia, reziden¢na orientacia (preferencia) I'udi (miera obl'uby byvania v réznych
typoch sidiel, napr. pritazlivost’ velkomiest ¢i Gzemi vyznacujucich sa urcitou kvalitou
Zivotného prostredia),

6. Pracovnd asocidlna legisativa a politika zamestnanosti (Statna ¢i lokalna), miera ich

stability.

Je vSak potrebné brat’ do tivahy i d’alSie vonkajsie podmienky, ako napr.:

Priebeh tzv. priemyslového cyklu, t.j. striedanie obdobia konjunktury a depresie,

8. MoZzné zmeny v dopyte po vyrobkoch ¢i sluzbdach podniku (¢o do mnozstva, tak ¢o do
Struktary), popripade mozné zmeny konkuren¢ného prostredia na trhu vyrobkov a sluZieb,
mozZné zmeny na trhu surovin a energii,

9. Zmeny v miere otvorenosti narodngj ekonomiky, stabilitu politickych pomerov a zadkonov
spoluvytvarajucich d’al§ie podmienky pre ¢innost’ podniku atd’..

~

Mimoriadny vyznam ma skiimanie viésiny tychto podmienok v bezprostrednom okoli
podniku, na izemi, na ktorom ma trvalé bydlisko rozhodujica ¢ast’ zamestnancov podniku,
v ziadnom pripade vSak nemozno ignorovat ani ostatné regiony Statu. Pracovna sila
v krajin&ch s vyspelou trhovou ekonomikou sa vyznacuje vysokou priestorovou i pracovnou
mobilitou a podniky tak nebyvaju zavislé len na pracovnych zdrojoch nachadzajucich sa
v najblizSom okoli. U nas vSak zatial dost podstatne limituje priestorovii mobilitu
pracovnych sil nepriazniva situacia Vv oblasti byvania, predovSetkym v mestach
a v priemyslovych aglomeraciach.

Pokial’ ide o vnitorné podmienky, tak je potrebné zaoberat’ sa tromi skupinami
podmienok, ktoré suvisia s:
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1. organizaciou (velkost’ podniku, organiza¢na Struktura, priestorova Struktdra, technika
a technoldgia, produkcia, personalna politika, kultdra a iné),

2. pracou (charakter a obsah, podnetnost’ (zaujimavost’), rozmanitost’, autonoémia, obtiaznost’,
rizikovost’, troven a formy organizacie prace, individualny alebo timovy charakter a ing),

3. zamestnancami (pocet, demograficka, ekonomicka, socidlna a priestorova Struktura, ich
znalosti a vedomosti, rozvojovy potencial, mobilita (fluktuacia), osobnost’, hodnotové
orientacie, o¢akavania, rodinné zazemie, bytové a iné Zivotné podmienky a ine).

Ako vidno podnikové strategické riadenie I'udskych zdrojov musi brat' do uvahy
mnozstvo faktorov ovplyviujicich perspektivne formovanie afungovanie podnikovej
pracovnej sily a tym i podniku. Nutnost’ komplexného pristupu k formulovaniu strategickych
personalnych cielov a k vol'be metdod pouzivanych k dosiahnutiu tychto cielov inutnost
Sirokého odborného profilu personalistu je tym dostato¢ne preukazana [3].

Stratégia riadenia Pudskych zdrojov v podmienkach Slovenske posty

Platna stratégia ludskych zdrojov je upravena vramci podnikovej stratégie
arozpracovanad v ,,Programe rozvoja l'udskych zdrojov v Slovenskej poste, a. s., do roku
2011, V uvedenom programe rozvoja l'udskych zdrojov st definované ciele vychadzajuce zo
strategickych ciel'ov spolo¢nosti, nastroje, postupy a aktivity, ktoré vedu kich naplneniu.
Podmienkou realizacie programu je zohladnenie internych a externych vplyvov,
ovplyviiujtcich jej uspesnost’.

Cielom je vybudovanie komplexného a efektivneho systému riadenia [l'udskych
zdrojov s vyuzitim vhodného personalneho informa¢ného systému, ato v podnikovom
prostredi, ktoré zabezpeCi zvySenie vykonnosti spoloc¢nosti a podpori ziskanie a udrZanie
dobrého mena spolo¢nosti [4].

Stratégia I'udskych zdrojov je zamerana na 7 oblasti, ktorymi su:

systém organizacie prace a personalneho manazmentu,
systém ziskavania a vyberu zamestnancov,

systém adaptacie zamestnancov,

systém vzdelavania zamestnancov,

systém hodnotenia zamestnancov,

systém kariérneho rozvoja zamestnancov,

systém motivacie zamestnancov.

NogakowdnpE

Systém organizacie prace a personalneho manaZzmentu je zamerany na efektivne
vyuZzivanie ahospodarenie s l'udskym kapitalom a participaciu vedlcich zamestnancov na
riadeni 'udskych zdrojov. Medzi najvyznamnejSie aktivity patria:

e identifikhcia mozZnosti optimalizcie personalneho manaZzmentu, manazmentu

vzdelavania,

aktualizovanie systému typovych pozicii,

optimalizovanie pracovnych ¢innosti a postupov,

zabezpecenie zmien organizacnej Struktiry pri reSpektovani strategickych zamerov,

definovanie kI"i¢ovych zamestnancov,

podporovanie pracovnej mobility zamestnancov,

uplatiiovanie pravidiel outplacement (Systém poskytujici podporu prepustenym

zamestnancom),

e VvyuZivanie outsourcingu predovSetkym v ¢innostiach spolo¢nosti bezprostredne
nesavisiacich s core businessom.

11/2010 24



Posta, Telekomunikacie a Elektronicky obchod ISSN 1336-8281

V oblasti ziskavania avyberu zamestnancov je stratégia zamerand na aktivne
vyhladavanie perspektivnych zamestnancov hlavne na klucové pozicie v spolupraci so
Skolami, radmi prace a personalnymi agentdrami a na efektivne aplikovanie absolventského
programul.

V rdmci systému adaptacie zamestnancov je stratégia orientovand na zmenu tohto
systému, najma aktivnym zapojenim tutorov.

Hlavnhym zameranim systému vzdelavania zamestnancov je prehlbovanie
aroz§irovanie vedomosti, zru¢nosti a schopnosti zamestnancov v zaujme zvySenia ich
flexibility s moznost'ou vyuzitia finanénych zdrojov eurofondov. Nosnou aktivitou je cielena
rekvalifik&cia zamestnancov a adresnost’ vzdelavania.

Pri systéme hodnotenia zamestnancov je hlavnym cielom jeho prepojenie s ostatnymi
systémami riadenia 'udskych zdrojov.

Kariérny rozvoj zamestnancov je zamerany na zabezpecenie rozvoja zamestnancov
v zhode s vlastnymi potrebami a moznostami, ako aj s potrebami a moZnostami spolo¢nosti
a vytvorenie databazy personalnych rezerv.

Oblast motivacie zamestnancov je zamerana najmid na vykon zamestnanca, rast
produktivity prace, na Struktiru priemernej mzdy, odmenovanie kI'icovych zamestnancov, ale
aj na zavedenie novych motivaénych nastrojov v ramci systéemu zamestnaneckych vyhod
a novych nastrojov v oblasti starostlivosti zamestnancov.

Program rozvoja l'udskych zdrojov sa dotkol aj firemnej kulttry, ktorej zmena mala
dosiahnut’, aby sa stala strategicky ziaducou. Za tym ucelom bol uz v roku 2006 na zéklade
nezavislého auditu firemnej kultdry, zostaveny Program zmeny firemnej kultdry vratane
akéného planu zmeny firemnej kultiry, ktorého jednotlivé ulohy su priebezne plnené.

Nevyhnutnou stucastou strategickych dokumentov je poukazanie na rizikové faktory,
ktorych existenciu a dopad je mozné ovplyvnit’, o. i. prijatim v&asnych a sprdvnych opatreni
a automatizaciou. Rizikovymi faktormi v oblasti Tudskych zdrojov v podmienkach
spolo¢nosti podl'a programu rozvoja l'udskych zdrojov su hlavne vysokd zamestnanost
ovplyvnena vysokym podielom fyzickej prace predovsetkym pri spracovani zasielok, nizka
automatizicia a mechanizacia, zloZité technologické postupy, duplicita vykondvanych
¢innosti.

NajvyznamnejSim strategickym zamerom v oblasti I'udskych zdrojov po prechode od
personalneho manazmentu k manazmentu ludskych zdrojov je dosiahnutie vrcholnej fazy
vyvoja l'udskych zdrojov - l'udsky kapital.

Aktivity v oblasti Pudskych zdrojov realizované v nadvéznosti na rozvojové zamery
Slovenskg posty

V ramci rozvojovych programov a stratégii I'udskych zdrojov ¢i uz priamo alebo
nepriamo dominoval jeden zo zékladnych prvkov riadenia l'udskych zdrojov, ktorym je
plénovanie I'udskych zdrojov a ich efektivne vyuzivanie. Na zaciatku roka 2006 bol do praxe
zavedeny novy nastroj ,.Specializovany audit ludskych zdrojov* vyuZivajuci viacero metod
ako su bodova metoda, skalogramova metdda, selfmonitoring a empirické a dopadové Studie.

Novy néstroj a jeho metody umoziuju:

e planovanie poétu zamestnancov v suc¢asnom aj budicom obdobi,
e optimalizaciu po¢tu zamestnancov,
¢ sledovanie vykonu zamestnancov s moznost'ou prepojenia na oblast’ odmenovania.

Za ucelom skvalitnenia ziskavania zamestnancov bola vytvorend koncepcia naboru
a vyberu zamestnancov zaloZend na novych prvkoch, metddach a efektivnejSich postupoch.
Najvacsi vyznam v tejto oblasti malo zavedenie novych a efektivneiSich prvkov, ktorymi su
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najmd spoluprdca so vzdeldvacimi inStitGciami, ucast na burzach prace, odporii¢ania
vlastnych zamestnancov a zvysenie podielu inzeratov prostrednictvom internetu.

Systém odmenovania zamestnancov je nepretrzite sledovany tsekom T'udskych
zdrojov najma prostrednictvom auditov, porovnavacej analyzy, analyzy prirodzenych ubytkov
v Ciastke vyplatenych miezd a meranim spokojnosti zamestnancov. Vystupy merania
spokojnosti  zamestnancov ukazali, Ze zhladiska dolezitosti motiva¢nych faktorov
najdblezitejSimi faktormi pre zamestnancov su priamy nadriadeny, socialne istoty a systém
odmenovania. Z monitoringov systému odmenovania, urovne produktivity prace
a strategickych ciel'ov spolo¢nosti vyplyva, ze je potrebné v stcasnych podmienkach, aj
napriek novym trendom Vv tejto oblasti, venovat’ neustalu pozornost’ prepojeniu odmenovania
na vykon zamestnancov, podpore pracovnej mobility zamestnancov, prepojeniu vysledkov
z aplikacie jednotlivych systémov a metdd na odmenovanie.

Za ucelom skvalitiiovania podmienok pre motivovanejsi personal a tym aj zvySenie
kvality prace bol vytvoreny motivacny program zamerany nielen na odmenovanie
zamestnancov, ale aj na:

e starostlivost’ o zamestnancov,

e vzdelavanie zamestnancov,

e zamestnanecké vyhody,

e zamestnanecké vztahy a socidlny rozvoj.

Systém hodnotenia zamestnancov za Ucelom optimalneho vyuzitia pracovného
potencialu zamestnancov spolo¢nosti na zaklade ziskanych informacii o ich pracovnom
vykone, pracovnom spravani aschopnostiach je neustale analyzovany a prisp6sobovany
podmienkam spolocnosti.

Novym prvkom v oblasti vzdelavania zamestnancov je Katalog vzdeldvacich aktivit,
z ktorého veduci zamestnanci mézu vyberat vzdelavacie aktivity vhodné pre zvysenie
schopnosti, zru¢nosti a vedomosti zamestnancov.

Vyznamnym prvkom a prinosom pre Slovenskd poStu je zaclenenie sa zamestnanca
do spolocnosti a miera jeho stotoZnenia sa sfiremnou kultarou. Dobra firemna kultura
pomoéze napliat’ ciele spolo¢nosti a zaroveii aj prispievat’ k naplneniu potrieb zamestnancov.
Formalne definovanie sa zacalo v roku 2006 po adaptacii vSetkych zamestnancov na nové
podmienky v prostredi akciovej spolo¢nosti. V roku 2008 bol vypracovany navrh vyhlasenia
a nasledne akény plan.

Nevyhnutnou sucast'ou efektivnej prace personalneho manazmentu st informacné
systémy. Pokrok pre tsek I'udskych zdrojov v tejto oblasti znamené nova verza personalneho
informacného systému a zavedenie dalSich modulov, ktorymi si organiza¢na Struktuara,
vzdelavanie zamestnancovo a uchadzaci o zamestnanie.

Novym nastrojom Kk dosahovaniu cielov spolocnosti, k zvySeniu vykonnosti
a konkurencieschopnosti spolo¢nosti v oblasti 'udskych zdrojov je personalny controlling,
ktory mdéze pomoct’ pri identifikacii prinosov riadenia I'udskych zdrojov ako strategického
nastroja riadenia.

Personalny controlling v uzSom zmysle ma kvantitativny a operativny charakter a
hodnoti u€innost’ a vystupy personalnych procesov. V §irSom chapani sleduje kvalitu riadenia
T'udskych zdrojov, jeho postupov a nastrojov. K riadeniu jednotlivych personalnych procesov
potrebuje personalny controlling rézne meracie veliiny a ukazovatele.

Vytvaranie predpokladov pre zavedenie prvkov moderného riadenia I'udskych zdrojov
je spojené s konceptom ,,business partner. Tuto Ulohu v su¢asnom obdobi plnia personalni
controlleri. Business partner vytvara a spoluvytvara strategické rieSenia firmy. Musi byt’
schopny zodpovedat’ na otazky smerovania a potencialu 'udskych zdrojov, napriklad: Ak4 je
sucasna pozicia na trhu, aka je zelana pozicia v horizonte niekol’kych rokov? Akych mame
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momentalne l'udi vo firme a akych budeme potrebovat’ pre naSe plany do buducnosti? Ktori
zamestnanci a prec¢o su pre firmu klIaiCovi a ako ich rozvijat, koho mame ,v zalohe* ako
nahradu za kl'icovych zamestnancov a manazérov a ako s nimi pracujeme? Su poskytované
benefity v sulade s trhom?

Uplatnenie metodiky BSC v strategickom riadeni Pudskych zdrojov

Strategicky vyznam tutvaru 'udskych zdrojov byval v porovnani s vyrobou, logistikou,
financiami a marketingom podcenovany. V o¢iach podnikového vedenia byval personalny
utvar Stabnou funkciou, ktorej hlavnou tlohou bolo ,,vybavovat” administrativne zalezitosti
okolo personalu®. To sa dnes postupne meni.

V mnohych podnikoch sa ako u¢inny nastroj strategického riadenia vyuziva Balanced
Scorecard (BSC). Slovenska posta sa pri koncipovani novej stratégie riadenia l'udskych
zdrojov rozhodla vychadzat’ prave z uplatnenia tejto metody. BSC vnasa svetlo do 4 oblasti:
financie, zakaznici, personal, procesy/systémy. Zapaja do hry aj oblast’ I'udskych zdrojov.
BSC je zalozend na jednoducho meratelnych veli¢inach, ktoré zrozumitelnym sposobom
vypovedaju o vSetkom podstatnom. Tato prednost’ BSC moze byt’ vyuzita i v samotnej oblasti
I'udskych zdrojov. Pomocou vhodne zvolenych ukazovatelov moze byt strategicky vyznamna
vykonnost’ I'udskych zdrojov preloZzena do zrozumitel'nych podnikatel'skych terminov.

Obr. 2. Zakladné perspektivy BSC

Ucenie a
rozvoj

Interné
procesy

Finan¢ny Pohlad
pohlad zakaznika

Pokial’ ma byt’ metodika BSC uplatnena v oblasti l'udskych zdrojov, je nutné stanovit’
jasné strategické ciele pre oblast’ I'udskych zdrojov. Prvym krokom je zostavit' komplexnu
stratégiu I'udskych zdrojov odvodent zo stratégie firmy. V nej musia byt obsiahnuté dosledky
vyplyvajlce z firemnej stratégie pre oblast’ 'udskych zdrojov a definované jednotlivé dielCie
oblasti riadenia I'udskych zdrojov. Na tejto baze sa potom stanovuju strategické ciele v kazdej
zo Styroch dimenzii BSC: financie — zékaznici — persondl — procesy/systémy. Pre tieto ciele sa
potom stanovia zodpovedajuce meratel'né ukazovatele. Pre zaistenie naznacenych dielCich
ciel'ov sa nasledne zostavuju a realizuju subory opatreni.

Postup nasadenia BSC v personalnom manazmente:

porozumenie prijatej stratégie 'udskych zdrojov

urcenie dosledkov prijatej stratégie pre oblast’ 'udskych zdrojov

stanovenie strategickych ciel'ov pre oblast’ 'udskych zdrojov

vypracovanie meratel'nych indikatorov pre hodnotenie strategickych ciel'ov
navrh strategickych programov (suborov opatreni)

arwNE
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Zaver

Zavedenim BSC v riadeni l'udskych zdrojov je mozné dosiahnut napr. vyznamny
pokrok vo zvyseni atraktivity podniku na pracovnom trhu a taktieZ v priprave personélu na
trhovl liberalizaciu. Uplatnenie BSC v oblasti T'udskych zdrojov je dlhodoby proces.
Zlozitost' procesu je dana jednak poétom pouzitych ukazovatelov a jednak narokmi na
vykazovanie a predkladanie sprav o vysledkoch tychto ukazovatel'ov (reporting).

BSC umoznuje riadit’ utvar l'udskych zdrojov podla podnikatel'skych principov
a vyhodnocovat’ jeho prispevok k Uspesnosti celej firmy.
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Uvod

Cielom predkladaného c¢lanku je predstavit komplexne spracovant metodiku
testovania nezavislosti medzi hodnotami dvoch kvalitativnych znakov Statistického suboru.
Tato metodika bola vyuzitd pri spracovani dizertatnej prace zameranej na oblast
marketingového prieskumu posStovych a telekomunikaénych sluzieb v regionalnom
podnikatel'skom prostredi. Vedecky problém spracovania Udajov ziskanych marketingovym
prieskumom a nasledny rozbor vysledkov sa opieral o uplatnenie metodiky testovania
nezavislosti medzi hodnotami dvoch kvalitativnych znakov Statistického suboru, ktoré
reprezentuju nazory (odpovede) respondentov tvoriacich Statisticky subor.

M etody spracovania Udajov

Zakladnou ulohou spracovania Udajov ziskanych marketingovym prieskumom je
pretransformovat’ ziskané (daje do podoby vhodnej pre analyzu za UCelom rieSenia
vyskumného problému, od ¢oho zavisi aj vyber optimalnej metody. Vyber spravnej
Statistickej metody analyzy Gdajov zavisi od viacerych faktorov ako su: typy Udajov, ktoré sa
skimaju; nezavislost' vyberu, teda akym sposobom bol zo zdkladného stboru vytvoreny
vyberovy subor; aky je pocet premennych, ktoré st predmetom skumania; velkost
vyberového stuboru, teda kol’ko merani mame k dispozicii; aké su podmienky pouZitia danej
metddy. Ak su Statistické znaky Statistického suboru kvalitativne — nominalne (slovné)
a ordinarne (poradové), je to dovod pre pouZitie metdd induktivng Statistiky pri triedeni
a kvantifikacii ziskanych Gdajov (najma metody testovania Statistickych hypotéz).

Induktivne Statistické metddy sa ¢lenia na parametrické a neparametrickeé [1]:

v parametrické statistické met6dy narabaju s parametrami zakladnych suborov, pri¢om
vychadzaju zo Specifickych predpokladov o rozdeleniach pravdepodobnosti
zakladnych suborov a vyberovych Statistik (napr. Fisherova analyza rozptylu),

v' neparametrické Statistické metddy sa nespoliehaju na odhad parametrov
charakterizujacich rozdelenia premennej v zakladnom subore. Preto sa tieto metody
niekedy oznacuju ako metody s vol'nymi rozdeleniami. Neparametrické metody
pracuju s pocetnost'ami (napr. chi-kvadrat test nezavislosti), alebo s poradovymi
Cislami, ktoré boli pridelené povodnym udajom (napr. Kruskal-Wallisov test).

* Ing. Alvena Kostalova, PhD., Zilinsk4 univerzita v Ziline, FPEDAS, Katedra spojov, Univerzitna 8215/1,
010 26 Zilina, tel.: +421 41 513 3143, e-mail: Alena.Kostalova@fpedas.uniza.sk

* doc. Ing. Ol'ga Zajasenska, CSc., Zilinské univerzita v Ziline, FPEDAS, Katedra spojov, Univerzitna 8215/1,
010 26 Zilina, tel.: +421 41 513 3138
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Predtym, ako sa budeme venovat metdde testovania nezavislosti medzi hodnotami
dvoch kvalitativnych znakov Statistického suboru, je potrebné ozrejmit metodu
jednostupiiového a dvojstupiiového triedenia Statistického suboru. Vysledky triedenia
pomocou tychto metod su totiZz vychodiskom metddy testovania nezavislosti.

Metoda jednostupiiového triedenia Statistického suboru

Pri zamerani sa na jeden znak Statistického suboru je hlavnym nastrojom analyzy jeho
hodnét jednostupiiové triedenie. Ulohou jednostupiiového triedenia je ziskat absolttne
alebo relativne pocetnosti vyskytu jednotlivych hodndét. Kumulativne pocetnosti pri
nominalnych znakoch vzhl'adom na neusporiadatelnost’ ich hodndt nemajii zmysel, taktiez
nelogicky pdsobi priemerna hodnota kvalitativneho znaku [2].

Metoda dvojstupriového triedenia Statistického siboru

SirSie moznosti poskytuje analyza hodnét dvoch nominalnych (alebo ordinarnych)
znakov, ich vyskytu avzajomnej zavislosti pouZitim dvojstupiiového triedenia. Jeho
vysledkom st kontingen¢né tabul’ky. Kontingenéna tabul’ka obsahuje [2]:

v" legendu, kde st jednotlivé varianty znaku A (oznalenie je &, prei =1, 2, ..., 1),

v" hlavi¢ku, kde su jednotlivé varianty znaku B (oznacenie je bj, pre j =1, 2, ..., 5),

v’ vlastné pole tabul’ky, do ktorého sa zapisuju tzv. simultanne (zdruzené) pocetnosti,
ktoré vyjadruju, kol’kokrat sa v subore vyskytujua kombinacie variantov oboch znakov,
teda vysledky dvojstupniového triedenia (oznacenie zdruzenych pocetnosti je (& b;) ),

v' posedny riadok, v ktorom st stéty stipcovych zdruzenych poéetnosti,
tzv. marginalne pocetnosti (oznacenie je (&) ),

v posledny stipec v ktorom st suéty riadkovych zdruzenych poéetnosti, tzv. marginalne
pocetnosti (oznacenie je (b;) ),

v prieseénik posledného riadku a posledného stipca, kde je rozsah stiiboru (oznadenie
jen).

Tabul’ka 1. Dvojrozmerné rozdelenia zdruZenych pocetnosti

B
A by b, b, 5| @
a1 (a1 bs) | (arby) (a1 by) (a1 by (a1)
az (a2b1) | (a2b2) (a2 by) (a2 by) (22)
aj (aiby) | (aib) (ai by (aibs) | (a)
a (ar by) (ar by) (ar bj) (ar by) (a)
(by) (by) (b2) (by) (bs) n
Zdroj: PACAKOVA, V. akol.: Statistika pre ekonémov. [3]

Simultanne (zdruzené) pocetnosti (& bj) sl v prvom rade absolutne pocetnosti, ktoré
udavaju, kol’ko jednotiek zo stiboru ma sucasne i-tu hodnotu riadkovej premennej A a zaroven
j-tu hodnotu stipcovej premennej B. Jednotlivé policka tabul’ky mozu obsahovat’ aj relativne
pocetnosti fj, ktoré mézu mat’ rozli¢ny zaklad. Mo6zu sa pocitat’ ako:
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a) podiely z celkoveho rozsahu suboru n, teda podla vzt'ahu:

 fi=@by/n @
b) relativne stlpcové pocetnosti podl'a vztahu:

fi = (ai by) / (by), ()
c) relativne riadkové pocetnosti podl'a vztahu:

fi=(aily)/ (&) 3)

Riadkové astipcové relativne podetnosti nazyvame aj podmienené relativne
pocetnosti. Pri ich pouZiti vznika niekol’ko problémov [2]. Najviac informécii sa ziska, ak
Vv jednotlivych polickach tabulky budu sucasne uvadzané tak absolutne pocetnosti, ako aj
celkové, riadkové astipcové relativne pocetnosti. Vyhodou je uplna informovanost.
Nevyhodou je, Ze v takejto koncentrovanej podobe je prili§ vela informacii a Cast’
prezentovaného obsahu sa méze v tejto ,,hmle* pocetnosti stracat. Pouzitie len niektorych
Z relativnych pocetnosti urcuje, ¢o chceme prezentaciou vysledkov dvojstupiiového triedenia
ziskat’, ¢i zdoraznit’.

Testovanie nezavislosti medzi hodnotami dvoch znakov

Na sktimanie vzt'ahov medzi $tatistickymi znakmi sa vyuZzivaji metédy podl'a toho, ¢i
ide o kvantitativne, alebo kvalitativne Statistické znaky. Pri kvalitativnych znakoch sa na
skimanie vztahov medzi nimi vyuziva metdda nazyvand meranie asociacie. Pri analyze
suboru Statistickych jednotiek na zaklade pocetnosti vyskytu moznych dvojic hodnoét dvoch
nominélnych alebo ordinarnych znakov A a B nastava dbleZita otazka [2]:

v’ & medzi hodnotami tychto kvalitativnych znakov je nejaka zavislost’, asociacia (t.].,
¢i s vyskytom ur€itych hodnot znaku A mézeme predpokladat’ vyskyt niektorych
hodnét druhého znaku B),

v' alebo ¢i hodnoty tychto kvalitativnych znakov sl nezévidé (vyskyt hodn6t znaku
A nepredurcuje vyskyt hodnét druhého znaku B).

Ak takato zavislost’ neexistuje, znamena to, ze ak pri Statistickej jednotke pozname
hodnotu znaku A, neddva ndm to Ziadnu informéaciu o moznej hodnote znaku B pri tejto
jednotke. Podkladom pre skumanie asociacie si asociacné, resp. kontingencéné tabulky
anasledne pre suhrnné testovanie existencie Statisticky vyznamného vztahu medzi
kvalitativnymi znakmi sa pouZiva 3> — &vor cova kontingencia [4].

Pri testovani nezavislosti medzi hodnotami dvoch kvalitativnych znakov je postup
rozdeleny do &yroch krokov. Prvym krokom je formulovanie hypotézy H, oproti
alternativnej hypotéze H;. Druhym krokom je stanovenie hladiny vyznamnastiTrefm
krokom je vypodet testovacej $tatistiky a pravdepodobnosti. Stvrtym krokom je porovnanie
vypotitanej hodnoty s kritickou hodnotou a prijatie $tatistického rozhodnutia.

1. krok - Formulovanie hypotéz
Ho: medzi hodnotami znakov A a B nie je zavislost (nie je asocidcia)
H1: medz hodnotami znakov A a B je zavislost (je asocidcia)

Koneénym cielom vicsSiny Statistickych testov je zhodnotenie vztahu medzi
premennymi. Nulova hypotéza vyjadruje nezavislost’ premennych. Oproti tomu alternativna
hypotéza, ktorej pravdivost’ vicSinou chceme dokdzat, najcastejSie vyjadruje Statisticka
zéavislost’ premennych. Pravdivost’ alternativnej hypotézy sa dokazuje vzdy iba nepriamo a to
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tak, Ze ukédZeme, Ze nulova hypotéza je nepravdepodobnd a alternativna (jedind zostavajlca)
je teda pravdepodobna.
Nezavislost’ je overovana chi-kvadrét testom. Podl'a A. Parasuramana sa chi-kvadrat
test pouziva na zistenie (sprostredkujtici pramen [5]):
v' & sa skiimané rozdelenie pocetnosti odpovedi nominalne Skalovanej premennej
Statisticky vyznamne odliSuje od o¢akévaného rozdelenia,
v' & mozno rozdelenie respondentov z hl'adiska triedenia podla uréitych kategorii
povazovat’ za zhodné s rozdelenim zakladného stboru.

Chi-kvadrat rozdelenie ma prvorady vyznam pri analyze zavislosti v asociaénych
a kontingen¢nych tabulkach [2]. NajcastejSou situaciou pouzitia chi-kvadrat rozdelenia je
testovanie zhody tabul’ky s niektorym teoretickym modelom. Ide o porovnavanie empirickych
(nameranych) pocetnosti (& bj) a teoretickych pocetnosti (& bj)o, teda takych, aké by mali
empirické pocetnosti byt, keby boli znaky A aB nezavislé. Pri urCovani teoretickych
pocetnosti vychadzame z vety o nezavislosti nahodnych javov A a B [4]:

P(ANB) = P(A) * P(B). 4
Ak su znaky A a B nezavislé, potom plati:
P(aibj) = P(a) * P(by). (5)

Na zaklade relativnych pocetnosti:

(ai bj)o _ (ai) * (bj)

(6)
n n n
odhadneme teoretické pocetnosti (& bj)o:
(a;)*(b;)
(ai bj)Ole' (7)

2. krok — Stanovenie hladiny vyznamnosti o

Hladina vyznamnosti je pravdepodobnost’ tzv. chyby prvého druhu, ktorti urobime ak
zamietneme nulovl hypotézu, ktord v skuto¢nosti plati. Teda ak dospejeme k zaveru, Ze
medzi premennymi existuje vztah, pricom medzi nimi vztah nie je. Chybu prvého druhu
mozeme zmensit, ak zax zvolime menSie ¢islo. Tym vSak umoznujeme prijatie hypotézy
asucasne VacSmi umoznime vznik tzv. chyby druhého druhu. Tato spociva vtom, ze
nezamietneme nespravnu hypotézu. Stanovenie hladiny vyznamnosti je teda akymsi
kompromisom medzi tymito dvoma druhmi chyb ajeho volba zavisi od charakteru
testovanych skutoénosti, od skusenosti a pod. [6]

Alfa () sa tradicne stanovuje na hodnotu 5 % (= 0,05), alebo 1 % (= 0,01). Odchylky,
ktoré sa vyskytuju s pravdepodobnost'ou mensou ako je zvolend hladina vyznamnosti, sa
nazyvaju Statisticky vyznamné (signifikantné) pri zvolenej hladine vyznamnosti.

3. krok - Vypocet testovacej Statistiky y* a pravdepodobnosti
L & [(a b)) -(a b))

=22

i=1  j=1 (ai bj )O (8)

Pomocou testovacej Statistiky podla vztahu (8) sa zisti Statisticka hodnota testu
chi-kvadrat pre empirické ateoretické pocetnosti. Vypocita sa zo vzorky, ktora ma za
predpokladu pravdivosti nulovej hypotézy prislusné rozdelenie pravdepodobnosti
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(chi-kvadrat). Okrem testovacej Statistiky sa vycisluje aj pravdepodobnost’, tzv.
P-hodnota (Probability Level), pre ktoru plati nasledovné:

v' predstavuje pravdepodobnost’, Ze testovacia $tatistika za predpokladu nulovej
hypotézy dosiahne prinajmensom tak extrémnu hodnotu ako je hodnota vypocitana
zo vzorky,

v je to pravdepodobnost’, ze vzt'ah zisteny zo ziskanych tdajov je iba désledkom
,»hestastne zvolenej* vzorky a ak by bola vybrata d’alSia ndhodné vzorka, vzt'ah
Z novych udajov by nemusel byt zisteny,

v' je to najnizSia hodnota hladiny vyznamnosti, ktora vedie k zamietnutiu nulovej
hypotézy,

v" je to odhadovana pravdepodobnost’ zamietnutia pravdivej nulovej hypotézy,

v/ ¢im mensSia je P-hodnota, tym viac mozno byt presvedceny, ze nulova hypotéza
nie je pravdiva a mala by byt’ zamietnuta.

K. Pearson, ktory ako prvy navrhol testovaciu Statistikuy  (sprostredkujuci pramefi

[2]), dokazal, Ze ak teoretické hodnoty (a; bj)o nebudl prilis malé (vyZaduje sa (ai bj)o >5),
rozdelenie premenne;j ¥ bude pribliZzne takym istym ako chi-kvadrat rozdelenie, pri¢om podet
stupnov vol'nosti d sa rovna:

d=(r-1)*(s-1), 9)
kde r je pocet riadkov a Sje pocet stipcov kontingenénej tabul’ky (znak A ma r — drovni,
obmien a znak B ma s — arovni, obmien). Podl'a W. G. Cochrana [7], [8], [9], teoretickych
pocetnosti mensich ako 5 moze byt najviac 20 %, ale aj ticto musia byt’ vacsie ako 1:

Pl(aibj)o<5]<0,2 A (aibj)o>1. (10)

V pripade, ze podmienka (10) nie je splnena, je potrebné dodatocne najst’ pribuzné
triedy (do ktorych bol Statisticky subor roztriedeny), ktoré spolu vecne suvisia a ktoré by bolo
mozné zIucit, ¢im sa nasledne zmeni aj pocet stupiiov vol'nosti. [10]

Podmienka (10) je predpokladom, alebo tieZz obmedzenim pre pouZitie Pearsonovho
chi-kvadrat testu a vypocet testovacej $tatistikyy * v tabulkach s viac ako 2 riadkami a viac
ako 2 stlpcami. Pre pouzitie Pearsonovho chi-kvadrét testu v tabulkach s rozmermi 2 x 2
platia nasledujlice obmedzenia [7], [11]:

v' vSetky teoretické poéetnosti musia byt’ vaésie alebo rovné 10,

v ak je niektora z teoretickych pocetnosti mensia ako 10, ale véicsia alebo rovna 5,

niektori autori odpor¢ajii pouzit’ Yatesovu korekciu spojitosti’,

v ak je niektora z teoretickych pocetnosti mensia ako 5, pouZije sa niektory z inych

testov (napr. Fisherov exaktny test pre kontingenc¢né tabul’ky s rozmermi 2 x 2).

4. krok - Prijatie Statistického rozhodnutia o hypotéze Hy:

Pri prijimani Statistického rozhodnutia o hypotéze Hy je potrebné sa riadit nerovnostou medzi
vypocitanou hodnotou testovacieho kritéria a prisluSnou kritickou hodnotou, ktorou je
Vymedzenda kriticka oblast pre chi-kvadrat:

172 A (=D * (s -] (12)

! Yatesova korekcia spojitosti spociva v tom, Ze pri vypolte testovacej Statistiky x* podl'a vzt'ahu (8), sa pred
umocnenim rozdielu empirickej a teoretickej pocetnosti od¢ita hodnota 0,5 od absolitnej hodnoty tohto
rozdielu [12], (tto korekcia je vSak kontroverznd a neodporticaju ju vietci autori).

(11)

s [| (a b;)—(a b;)o |-05]?
2 _ J J
) =2 2 (& b))
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Pri 2porovnéwani vypocitanej hodnoty testovacieho kritéria s prislusnou kritickou
hodnotou y~ pre hladinu vyznamnostia (a = 0,05) so stupiami volnosti d = (r - 1) * (s - 1),
ktora je tabelovana, mo6zu nastat’ dva pripady [6]:

a) Vypocitana hodnota testovacieho Kritéria je vacSia alebo rovna ako Kkriticka
hodnota, t.j. vzt'ah (12) plati. To vS8ak znamena, Ze nastal pripad, ktory sme za predpokladu
spravnosti nulovej hypotézy oc¢akavali s takou malou pravdepodobnostou ¢ = 0,05),Ze ho
mdzeme povazovat za takmer nemozny. Ak aj napriek malej pravdepodobnosti nastal,
predpokladame, Ze testovana odchylka nema charakter nahodny azZe teda jej velkost je
vyrazom skuto¢ného rozdielu medzi vlastnostami, vyjadrenymi porovnavanymi Statistickymi
charakteristikami. Preto nulovl hypotézu zamietame pri zvolenej hladine vyznamnosti
(hypotéza H; je preukadzand) a tvrdime, Ze rozdiel medzi pocetnostami zistenymi vo vzorke
a o¢akdvanymi pocetnost’ami je prili§ vel'ky na to, aby bol iba désledkom ndhodného vyberu.
Sledovany rozdiel je §tatisticky vyznamny. Medzi premennymi teda existuje vzt'ah. Cim
je o mefie, tym ma zamietnutie Hy vacsi vyznam, tzn. jej zamietnutie je zriedkavejSie
nespravne.

b) Vypocditana hodnota testovacieho Kkritéria je mensia ako kriticka hodnota, t. .
vztah (12) neplati. To znamend, Ze ide o pripad, ktory sme za predpokladu, Ze nulova
hypotéza je spravna, ocakavali stakou velkou pravdepodobnostou (0,95), ze jeho vyskyt
mdzeme povazovat za isty. Predpokladdme preto, ze testovand odchylka ma charakter
nadhodny. Nulovl hypotézu v tomto pripade nemoZno zamietnut’ pri zvolenej hladine
vyznamnosti a tvrdime, Ze rozdiel medzi pocetnostami zistenymi vo vzorke a ocakavanymi
pocetnostami moze byt désledkom nahodného vyberu. Sledovany rozdiel nie je Statisticky
vyznamny. To vSak neznameng, Ze nulova hypotéza je spradvna. Spravne rozhodnutie je, Ze
nemame dostatocné dokazy na to, aby sme nulovi hypotézu zamietli. Teda nemame
dostatok dokazov na to, aby sme mohli tvrdit’, Ze medzi premennymi existuje vztah.
Hypotézu H; mozno alebo povazovat’ za nepreukazant a zdrzat’ sa zaveru o testovanej Ho,
alebo mozno Hy prijat, ¢o vSak vyzaduje mat pod kontrolou pravdepodobnost’ chyby II.
druhu.

Na testovanie nezavislosti medzi hodnotami dvoch kvalitativnych znakov Statistického
suboru hodnét ziskanych marketingovym prieskumom je vhodné vyuzit' funkciu CHITEST
v prostredi Microsoft Excel. Vysledkom funkcie CHITEST je hodnota pravdepodobnosti
chi-kvadrat rozdelenia pre dani testovaciu Statistiku a prislusny pocet stupiiov volnosti
(P-hodnota), ktora bude vyuZita na rozhodnutie o hypotéze Ho [2]:

v"ak je hodnota pravdepodobnosti chi-kvadrat rozdelenia v intervale od 0 po a,

(P-hodnota < a ), potom hypotézu Hyzamietame voci prislusnej alternativne;
hypotéze; tj. medzi znakmi A a B je $tatisticky vyznamna zavislost® (asociécia),

v ak je hodnota pravdepodobnosti chi-kvadrat rozdelenia v intervale od o po 1,

(P-hodnota > a ), potom hypotézu Ho reprezentujicu nezavislost’ znakov A a B
nemozno zamietnut’.

V nasledujtcej tabul’ke 2. st uvedené situécie, ktoré¢ mozu nastat’ pri testovani hypotéz
v suvislosti s vyskytom chyby I. a 1. druhu.
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TabuPka 2. Situacie, ktoré méZu nastat’ pri testovani hypotéz

o Rozhodnutie
Sl H, nezamietnuta H, zamietnuta
Ho je pravdiva Spréavne rozhodnutie (p =1-a) | Chybal. druhu (p=a)
Ho je nepravdiva Chyba II. druhu (p = B) Spravne rozhodnutie (p =1 - )

Zdroj: RIMARCIK, M .: Testy &atistickych hypotéz [13]
Vysvetlivky: p ... pravdepodobnost’ nastatia danej situacie
a ... hladina vyznamnosti (Significance Level)
1 - o ... spolahlivost’ (Confidence Level)
1- ... sila testu (Power)

Miery stupiia zavislosti (asociacie) medzi dvomi znakmi

Pomocou chi-kvadrat testu je mozné ziskat’ informaciu, ¢i vzajomnu zavislost’ medzi

hodnotami kvalitativnych znakov A a B je mozné povazovat’ za Statisticky vyznamnua alebo
nie. V pripade Statistickej vyznamnosti tejto zavislosti (asociacie) vsak stupen tejto zavislosti
mozno hodnotit’ len nepriamo, pomocou hodnoty pravdepodobnosti chi-kvadrat rozdelenia
(vysledok funkcie CHITEST). Cim je hodnota pravdepodobnosti bliZsia k nule, tym je stupeii
vzajomnej zavislosti vyssi.

Autori Chajdiak — Komornik — Komornikova [2] uvadzaju nasledovné sStatistické

miery vzajomnej zavislosti nominalnych znakov, ktoré st odvodené od vypocitanej
hodnoty testovacieho kritéria - ¥* hodnoty:

>

Phi koeficient (Phi je anglickym prepisom gréckeho pismena o)

predstavuje druhi odmocninu z pomeru y* hodnoty k rozsahu stiboru n,

nadobuda hodnoty, ktoré sa rovnaju, alebo su vysSie ako 0 (nevyhodou Phi koeficientu
je prave neexistencia horného ohranicenia),

vyuZiva sa len v tabul’kach s rozmermi 2 x 2 [14],

interpretacia - ¢im viac sa jeho hodnota blizi k 0, tym je vyssi stupeil nezavislosti
medzi hodnotami znakov A a B.

2

Phi koeficient = /% (13)
n

Kontingené¢ny koeficient (Contingency Coefficient, Pear sonov koeficient C)

- predstavuje druht odmocninu z pomeru ¥ hodnoty k suétu x* hodnoty a rozsahu
suboru n,

- nadobuda hodnoty z intervalu <0,1),

- predstavuje upraveny Phi koeficient uréeny pre pouzitie v tabul’kach s rozmermi
vacsimi ako je 2 x 2,

- jeho maximum sa bliZi, ale nikdy Uplne nedosiahne hodnotu 1, iba vo velkych
tabul’kach, preto ho niektori autori odportcaji iba pre tabul’ky s rozmermi 5 x 5
a vacsie [14] (jeho maximalna hodnota v tabul’ke s rozmermi 2 x 2 je 0,707),

- interpretacia - ¢im viac sa jeho hodnota blizi k 0, tym je vys$si stupefi nezavislosti
medzi hodnotami znakov A a B.

2

C= x'}+ - (14)
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» CramerovoV (Cramer’sV)

vypoéita sa ako druhd odmocnina z pomeru x> hodnoty k si&inu rozsahu stboru n
a hodnoty h; kde h je minimum z ¢isel (r- 1) a (s - 1),

nadobuda hodnoty z intervalu <0,1>,

je to najcastejSie pouzivand miera asociacie, pretoze nadobuda hodnoty od 0 (ziadny
vzt'ah) po 1 (dokonaly vztah) bez ohl'adu na velkost tabulky [14],

ma tendenciu dosahovat’ niz§iu hodnotu ako Phi koeficient alebo kontingenény
koeficient,

interpretacia - ¢im viac sa jeho hodnota blizi k 0, tym je vyssi stupeil nezavislosti
medzi hodnotami znakov A a B.

(15)

> Cuprovov koeficient [3]

vypotita sa ako odmocnina z pomeru priemernej x> hodnoty (priemernej $tvorcovej
kontingencie) k odmocnine stéinu Cisel (r- 1) a (s - 1), kde r je pocet obmien znaku
A a s je pocet obmien znaku B,

nadobuda hodnoty z intervalu <0,1>,

hodnotu 1 dosahuje v stvorcovych tabul'kach, kde st riadkové marginalne pocetnosti
identické so stipcovymi marginalnymi poéetnostami [14],

vyuZiva sa zriedkavo a nie je podporovany zakladnym Statistickym softvérom,
interpretacia - ¢im viac sa jeho hodnota bliZi k 0, tym je vyssi stupen nezavislosti
medzi hodnotami znakov A a B.

_ 0’ 2 L
T \/(r_l)*(s_l) - kde g7 =2 (16)

Pri zistovani stupiia vzajomnej zdvislosti medzi hodnotami dvoch kvalitativnych

znakov je vhodné, vzmysle vysSie spomenutych obmedzeni, pouzivat jednotlivé miery
asociacie nasledovne?:

VVVYY

Phi koeficient — iba v pripadoch, ked’ ma tabul'’ka rozmery 2 x 2,

Kontingen¢ny koeficient (Pearsonov) — pre tabul’ky s rozmermi 5 x 5 a vicsie,
Cramerovo V — pre tabul’ky s rozmermi va¢simi ako 2 x 2 ale mensSimi ako 5 x 5,
Cuprovov koeficient — iba pre §tvorcové tabul’ky, kde st riadkové marginalne
podetnosti identické so stipcovymi margindlnymi pocetnostami.

Pri interpretdcii tychto mier asociacie mozno pouzit' Skalu, ktora zaviedol Cohen

(1988) pre korela¢ny koeficient (0,1 az 0,3 znaci slabu korelaciu; 0,3 az 0,5 znaci strednu
korelaciu a 0,5 az 1,0 znadi silna korelaciu [15]). Nie je vSak nevyhnutné tato Skalu striktne
dodrziavat’, a to najma v socialnych vedach.

Interval 0,5 az 1,0 vyjadrujtci silni korelaciu je pri zistovani stupfia vzajomnej

zavislosti medzi hodnotami dvoch kvalitativnych znakov velmi Siroky a preto je vhodné
rozdelit’ ho do viacerych mensSich intervalov, ako je uvedené v tabulke 3. [16]

Z vSetky spomenuté miery asociacie su symetrické, tzn. pri ich vypoéte nie je dolezité, ktory zo znakov A a B je
stlpcovou premennou
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Tabul’ka 3. Interpretacia miery stupia zavislosti medzi dvomi znakmi

Hodnota miery stupiia zavislosti Stupeni zavislosti

0,0 Uplné nezavislost’

0,0-0,1 trivialna zavislost’

0,1-0,3 slaba zavislost’

0,3-0,5 stredna zavislost’

05-0,7 silna zavislost’

0,7-0,9 vel'mi silna zavislost’

09-1,0 takmer tplna zavislost’
1,0 uplna zavislost’

Zdroj: Cohen’sscalefor correlation coefficient. [16]
Zaver

Ulohou marketingového prieskumu je ziskavat’ objektivne, vEasné, uplné a spolahlivé
informécie 0 skimanom jave. Pri spracovavani ziskanych informacii je mozné vyuzit' viaceré
metddy. Jednou z nich je aj metdda testovania nezavislosti medzi vybranymi dvojicami
kvalitativnych znakov Statistického suboru. V pripade potvrdenia Statisticky vyznamnej
zavislosti medzi hodnotami tychto znakov sa nasledne stanovuje stupen ich vzijomnej
zavislosti pomocou niektorej miery asociacie, za predpokladu dodrZzania pravidiel pre ich
pouzitie.

Ak je marketingovy prieskum zamerany na vyuZivanie poStovych
a telekomunikaénych sluzieb, tak ako tomu bolo v pripade rieSenia spominanej dizertacnej
prace, je vhodné vyuzit vysledky testovania nezavislosti aj v oblasti marketingovej
komunikacie jednotlivych poskytovatel'ov poStovych a telekomunikacnych sluzieb za ucelom
zvysenia kvality tychto sluzieb.
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INOVACIE A ZNALOSTNY MANAZMENT
Milan Kubiéek® - Katarina Hrbanova®

Uvod

Inovécia znamena obnovu a zmenu, ale v dneShom svete obchodu znamena najma rozvoj
novych podnikovych sluZieb, vyrobkov, procesov a Struktur. Rozvoj a uplatiiovanie novych
poznatkov predstavuje zéklad inovacie, s dbérazom na silné vazby medzi inovaciami
a znalost’ami.

ZlG¢enie vyrobnych faktorov (v tomto pripade vratane znalosti), vedie k rozvoju kIi¢ovych
kompetencii, kI'a¢ovych produktov a nakoniec i finalnych vyrobkov. Inymi slovami, vynosy
su generované z akychkol'vek vytvorenych znalosti.

Moze to byt dlhy proces a mdze to trvat’ aj niekol'’ko rokov od rozvoja znalosti az po prijatie
odpovede z cielového trhu pre dané tovary a sluzby. Organizovanie tohto procesu je jednou
z odbornych uloh inova¢ného manazmentu. Efektivny inovaény manazment riadi proces od
vyvoja znalosti az po kone¢nt realizaciu a vyuZitie vysledkov.

Inovaény manazment je riadenie aktivit tvorby nového alebo inovovaného objektu, (vyrobok,
proces, sluzba) v rdmci vsetkych etap reprodukéného procesu (predvyrobna etapa, vyrobna
etapa, odbytové etapa). Hlavnou tlohou inovaéného manazmentu je previest' nové myslienky
(vysledky vedy a vyskumu) zich teoretickej podoby ku konkrétnej aplikacii (k
spotrebitel’'ovi). Inovacia je tu definovana ako prakticky zrealizovana myslienka (uvedenie
nového vyrobku na trh, ndbeh nového procesu apod.), znamena prechod do nového, lepSieho
stavu (reprezentovany inova¢nymi stupfiami). Zakladom inovécie je invencia, ¢o je nova
myslienka 0 moZnej zmene, 0 novom technickom rieseni. [4]

Trh, pdsobi ako externy hodnotitel’ v oblasti inovécii a znalostného manazmentu. Vnuatorné
hodnotenie moéze byt vykonané prostrednictvom vizualizacie vyvoja organizacnych
zakladnych kompetencii a kultary vo, forme stromu zékladnych kompetencii. V idedlnom
pripade by mal byt’ strom zakladnych kompetencii konStruovany tak, aby mohli byt’ rovnaké
znalosti pouzité na realizaciu 'ubovol'ného poctu roznych zékaznickych rieSeni.

Individualne poziadavky zakaznikov mozu byt brané do (vahy prostrednictvom
prisposobenia a diverzifikacie na trovni kone¢ného vyrobku. To mdze byt dosiahnuté len
zameranim sa na Standardny rozsah zékladnych produktov. Mnoho spolo¢nosti zanedbava
tento faktor, a namiesto toho st nuteni investovat’ do nového vyvoja aby naplnili poZiadavky
zakaznikov.

* Ing. Milan Kubic¢ek, Katedra spojov, Fakulta prevadzky ekonomiky dopravy a spojov, Zilinska univerzita v
Ziline, Univerzitna 1, 010 26 Zilina, tel.: +421 41 513 3145, e-mail: Milan.Kubicek@fpedas.uniza.sk

* Ing. Katarina Hrbanova, Katedra spojov, Fakulta prevadzky ekonomiky dopravy a spojov, Zilinska univerzita v
Ziline, Univerzitna 1, 010 26 Zilina, tel.: +421 41 513 3145, e-mail: Katarina.Hrbanova@fpedas.uniza.sk
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Podporainovacie znalostnym manazmentom

Podnety pre inovacné projekty mozu pochadzat’ z dvoch roznych zdrojov: neplanovana
inovacia sa objavi poCas beZnych obchodnych C¢innosti aje Casto vysledkom nového
zakaznickeho projektu. Planovana inovacia na druhej strane aktivne vyuZziva dostupne
znalostné zdroje a to ako v spolo¢nosti, tak aj pri vyvoji novych procesov vytvarania hodnoty.

Pl - s scia Nepla an sria
Spolocnost 11%
Overenie inovacii Spuitad
Prozivedie 89 %
Inovatina stratégia
Ohlasi hlhdania produlo
vivoj testovanie realizacia vyuzitie
ndpadu / napadu / napadu / napadu /

Obréazok 1: Rbzne inovacné aktivity v spolocnosti [ 2]

Pravidelné kontroly inovécie sliZia na analyzu stavu stromu zékladnych kompetencii
organizacie, ako aj prislusnych trendov a vyvojov Vv prostredi. Vysledky moézu byt nasledne
pouzité na vytvorenie alebo zmenu inovacnej stratégie a definovanie rozsahu acielov
inova¢nych projektov.

V praxi sa ukézalo ako efektivne rozdelenie inovaéného procesu/projektu, do nasledujtcich
faz:

VyVoj napadu
testovanie napadu

realizacia napadu
0 VyuZitie ndpadu

O OO

Vyvojova faza sa zameriava na uplatiiovanie tvorivych metod (napr. brainstorming) na
identifikaciu a uvolnenie tvorivého potencialu. Najsl'ubnejsie napady (uspesnost’ cca. 12%) su
potom odfiltrované do testovacej fazy. Napady by teraz mali byt’ detailne preskiumané, aby sa
zabezpecilo, ze nie st zahrnuté v existujucich pravach dusevného vlastnictva. Nové znalosti
sa mozu dat’ strategicky chranit’ patentom.

Perspektivne napady, ktoré presli fazou testovania sU potom rozvinuté v naslednej faze
realizécie. Projektovy manaZment, znalostnd logistika, aktivity planovania ainova¢ného
marketingu st kI"aGovymi prvkami V tejto faze. Vo faze vyuZitia, musia byt nové produkty,
sluzby alebo licencie rychlo ,,pretavené* do zisku.

Znalostny manazment tvori zaklad pre G¢inny a efektivny inova¢ny manazment. V sulade so
zakladnym modelom znalostného manaZzmentu popisanom na obrazku 2 sa jedna sa
0 interakciu medzi tromi rOznymi Groviami.

11/2010 40



Posta, Telekomunikacie a Elektronicky obchod ISSN 1336-8281

[
oA =R

Aplibacia Tiende

.hlf\* i i = dfi‘j

Tl wmakscin . .. .
Tnalosin ireven Tukalsin Drbovi umoven

Socidlrer podsystem Techivichey podsystém

Obrazok 2: Zakladny model znal ostného manazmentu [ 2]

Uroveti projektu musi byt jasne §trukturované do Styroch faz inovécii, ako je popisané vyssie.
Experti (s odbornymi a metodickymi znalost'ami a socialnymi zru¢nostami) sa nachadzaji na
znalostnej Grovni a komunikuja priamo s projektovou uroviou. VSetky Udaje a dokumenty
doélezité pre inovacie su sustredené na urovni dat. Tie su k dispozicii v celom inova¢nom
procese vyuzitim modernych informa¢nych a komunikaénych nastrojov. Hladka integréacia
medzi znalostnou a datovou uroviou je kI"ai¢ovym faktorom pre tispech inovaénych projektov.

Optimalizécia procesu rieSenia problému

Napriek existencii velkého poctu elektronickych podpornych nastrojov, bolo urobenych
pomerne malo zmien v procesoch, ktoré mali rieSit’ uréity problém. Procesne orientovany
pristup K rieSeniu problémov moéze vyrazne zvysit ucinnost a efektivnost. Zameranie na
znalostnu perspektivu, v organizacii takychto procesov, zdoéraziiuje potencialnu sa¢innost’
medzi procesmi a znalostnym manazmentom. Procesy rieSenia problému musia byt’ navrhnuté
tak, aby vyhovovali aktudlnym obchodnym podmienkam amali by vyuZivat existujuce
znalosti spolo¢nosti. Napriklad vtiahnutie zamestnancov do navrhu procesu rieSenia
problému, moze znamenat’ faktor Gispechu a viest’ k radikalnemu zlepSeniu sposobu, akym su
problémy rieSené. Nasledujuci zoznam obsahuje niektoré bezné priklady nedostatkov
Vv stcasnych procesoch rieSenia problému:

o Nie je definovany Ziadny proces rieSenia probléemu.

o0 Boli zaznamenané zIé skusenosti s existujicimi procesmi rieSenia problému.

o Nie su vyuZivané empirické znalosti na zlepSenie procesu (napr. databazy alebo
expertné skupiny).

0 Riesenie problému nie je suCastou dennej rutiny. Na rieSenie problému nie su
vyClenené Ziadne d’alSie zdroje (Cas/pracovnici) a neexistuje ziadny motivacny systém.

0 Nie su vykonavané Ziadne systematické analyzy pri¢in vzniku problému, a vic¢si doraz
sa kladie na liecbu priznakov. Problémy st vyhodnotené subjektivne ,,instinktom®.

o Problémy s databazou skomplikovanym uzivatel'skym rozhranim a byrokratické
obmedzenia pristupu blokuji informa¢né a dokumentacné procesy.
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o Nie suU stanovené znalostné poziadavky pre jednotlivé fazy procesu rieSenia
problémov. Zamestnanci su pridel'ovani na rieSenie problému podl’a dostupnosti (a nie
pre svoje odborné skusenosti a znalosti).

0 Neberie sa ziaden ohlad na moznost integracie externych majitelov znalosti do
procesu rieSenia problémov.

0 Rozvoj rieSenia nie je povazovany za sucast’ procesu riesenia problému.

0 Vyvoj rieseni nie je planovany vopred, ¢o sposobuje oneskorenie celého procesu.

Ak organizécia preukaZe, viac ako dva vysSie uvedené nedostatky, odporuca sa preskiimat’ a
zlepsit jej procesy rieSenia problémov.

Problémy hodnotenia

Jednou z kI"aCovych otazok pri rieSeni problému, je stanovenie potencidlnej hrozby, ktor by
pre spolocnost’ mohlo znamenat’ nevyrieSenie problémov. Tento faktor moze byt pouzity pre
zvysenie priority problému a pridelenie dostato¢nych zdrojov na jeho vyrieSenie. Mozna
hrozba je bezrozmerny ukazovatel’ toho, do akej miery skuto¢ne problém ohrozuje prezitie
organizacie. Schopnost’ organizacie prezit, zavisi predovsetkym od jej schopnosti splnit
poZiadavky zainteresovanych strdn. Z hladiska znalostného manazmentu si to vyZaduje
ziskanie prislusnych znalosti pre zucastnené strany a ich poziadavky, priCom tieto znalosti
modzu potom slizit na uréenie moznych vplyvov, ktoré méze mat problém na schopnost
organizacie splnit’ tieto poziadavky aV kone¢nom désledku je stym spojené aj preZitie
organizécie. [2]

Od priznaku K problému: termin ,,problém® je vSeobecne pouzivany na oznacenie urditej
odchylky medzi ciel'ovou a aktudlnou situaciou alebo odchylky medzi poZzadovanym stavom
a realitou. Systematicky pristup k rieSeniu problémov sa zameriava na odliSenie priznaku (tj.
problém v SirSom slova zmysle) od korefiov problému (tzn. problém v uzSom slova zmysle).
Nasledujuci priklad jasne ilustruje vyznam tohto rozliSenia: vyrobca prevodoviek si uvedomil,
ze gul'ockové lozisko sa pokazilo po niekol’kych hodinach prevadzky, ¢o sposobuje obrovské
problémy zakaznikom. Nalichavost’ situacie viedla vyrobcu ktomu, aby prijal okamZité
opatrenia Upravou nastaveni tolerancie loZiska. Hoci to bolo mierne zlepSenie, v skuto¢nosti
to nerieilo problém, a vyrobca prevodoviek musel ¢elit obrovskym nakladom v ddsledku
pokracujucich portich . Neboli podniknuté kroky s cielom uréit’ pri¢inu problému a prijaté
opatrenia rieSili skuto¢ne iba priznaky, nie problém sam o sebe. V tomto pripade by
komplexné hodnotenie moznych hrozieb, odkrylo naliehavu potrebu podrobnej analyzy
problému.

Okrem osvedC¢enych metdd (napr. Ishikawov diagram) je analyzovanie faktorov vyborny
spOsob urcenia pric¢iny problému, pretoze izoluje "hlavni" pri¢inu (tj problém v uzSom slova
zmysle), z vacsieho poctu moznych pricin.

Zaver

Jasné vymedzenie jednotlivych faz inovacii a optimalne prepojenie znalostnej, datovej a
projektovej trovne tvori, zaklad pre UspesSné inovaéné procesy.

Ked'Ze pocet a zlozitost problémov aj nad’alej rast(i, optimalizacia procesov a rieSenie
problémov, sa stavaju Coraz dolezitejSie. Stupen nalichavosti mozno stanovit’” hodnotenim
niekol’kych kl"aiCovych faktorov.
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Uprednostnenie problému podla potencialu hrozby je osobitne ucinny spdsob zaistenia
primeranych zdrojov pre ¢innosti celopodnikového rieSenia problémov. Identifikdcia pricin
problému musi zohravat’ tstrednti tlohu v kazdom procese rieSenia problému.
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MOZNOSTI OBCHODOVANIA NA BURZE 1/3
Zuzana Micicova*, Martina Kovacikova*
Uvod

Burza predstavuje vrcholovu intitaciu kapitalového trhu. Vo vyspelych krajinach su
burzy neoddelitelnou sucast'ou trhu aich ¢innost’ prispieva k tvorbe trhovych cien, ale aj
k vytvaraniu cenového systemu aktiv.

Vo svete existuju rézne zamerané burzy, pricom jednou z ich vlastnosti je to, Ze su
inStitaciami posobiacimi vZdy len na verejnych trhoch, ktorymi su trhy ur¢itych druhov tovaru
alebo sluzieb, ale aj trhy finan¢nych aktiv. Cena tovaru obchodovaného na burze sa nazyva
kurz. Prva cast’ Clanku je venovana Gcastnikom burzy, modelom obchodného systému burz,
do ktorého zahriiujeme aj elektronicky typ burzy a finanénym stratégidm na burzovych
trhoch.

Utastnikmi burzy si:

Priami ucastnici Nepriami ucastnici

BURZA

7 ™~

Burzovi obchodnici Burzovi sprostredkovatelia
I

—

aktivni pasivni

Obrazok 1. Uastnici burzy (Zdroj: vlastné spracovanie)

nepriami ucastnici — investori maji zaujem kupit’ alebo predat’ cenné papiere a vyuZzivaju
burzovych tcastnikov,

priami acastnici — obchodujd na vlastnom burzovom trhu a realizuji obchody na vlastny
alebo cudzi Ucet,
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bur zovi obchodnici — st zastupcami Elenskych firemnych birz,
burzovi sprostredkovatelia — ur¢ujt burzovy kurz a uskutoénuju burzové obchody.
Mozu byt
a) aktivni burzovi sprostredkovatelia — oznamuju kupne a predajné ceny, za ktoré su

ochotni kedykol'vek kupit' alebo predat cenné papiere aplnia dve funkcie ato
uzatvaranie obchodov na cudzi ucet (broker) alebo obchoduju na vlastny ucet.

b) pasivni burzovi sprostredkovatelia - vykonavaja sprostredkovatel'ska a kurzotvornu
funkciu a uskuto¢iiuju burzové obchody. (Obr.1)

e Broker

- je registrovany sprostredkovatel’ pre nakup a predaj financnych produktov, ako su
napriklad komodity alebo akcie,

- okrem nédkupu a predaja komodit alebo akcii pIni aj nakupné a predajné prikazy,
pricom je mozneé s brokerom konzultovat’, radit’ sa a pod.

- je potrebné si uvedomit, ze v skutoCnosti sa nejedna o individualnu osobu, ale
0 brokerski (maklérsku) spolo¢nost’ alebo ina inStiticiu (napr. banku), ktora
brokerskeé sluzby poskytuje.

Broker poskytuje rozne druhy sluzieb, pricom nie vSetky brokerské domy ponukaju
vSetky druhy servisu. Tie, ktoré ano, tak mozu mat tieto sluzby pomenované inak, pricom
zakladny princip zostava rovnaky. Patria sem:

FULL SERVICE

Ide osluzbu, pri ktorej okrem toho, Ze broker plni nakupné a predajné prikazy, je
mozné s brokerom konzultovat’, radit’ sa a podobne. Pestrost’ full service sluzieb sa u ré6znych
brokerskych domov vyrazne lisi. Full service broker obchodnika nauci, ako spravne prikazy
zadavat’ a dopodrobna ho oboznami so vSetkymi moznymi druhmi prikazov.

DISCOUNT SERVICE

Prostrednictvom tejto sluzby sa brokerovi zaddvaju len spravne formulované prikazy
k nakupu alebo predaji. Ziadne poradenstvo a informacie broker neposkytuje. Obchodnici
vyuZzivajuci discount servis musia perfektne ovladat’ zadavanie prikazov, pretoze prikazy nie
su kontrolované a nie je mozné ich opravovat’.

ON-LINE SERVICE

Pri tejto sluzbe obchodnik s brokerom neprichadza vébec do kontaktu. Prikazy sa
zadavaju elektronicky cez pocitac. K on—line nakupovaniu a predavaniu komodit alebo akcii,
sta¢i len pocita¢ a pripojenie K internetu. VVyhoda on-line obchodovania spo¢iva v tom, Ze
prikazy idd priamo z obchodnikovho pocitaéa na obchodny parket, ¢im sa urychl'uje predaj
a nakup komodit alebo akcii.

Nie vSetky brokerské domy ponukajt vSetky druhy servisu. Tie, ktoré 4no, mézu mat’
kazdy z tychto druhov sluzieb inak pomenované, aj ked zakladny princip zostava vzdy
rovnaky.

e Interactive Brokers

- jednd sa o0 jednu z najznamejSich brokerskych spolo¢nosti, ktora sa Specializuje
predovsetkym na obchodovanie elektronickych trhov,

- vyhodami st nizke poplatky za sluzbu brokera a prepracovana modularna obchodnéa
on-line platforma,
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- pre zalozenie GCtu je potrebné na Gcet previest’ aspon 10 000 dol&rov (do roku 2007 to
bola ciastka 5000 dolarov.) Uzivatel ma k dispozicii on - line data za 10
dolarov/mesiac. Vo chvili, kedy uZivatel' cez platformu aktivne obchoduje a vySka
poplatkov dosiahne 30 dolarov, poplatok uz neplati. [1]

Modely obchodného systému barz
-z technického hl'adiska rozliSujeme 2 zakladne typy:

a) Prezencny typ burzy

- predstavuje klasicky burzovy systém, obchody sa realizuji na burzovom parkete pomocou
»verejného kriku®, kriedy a tabule.

Cela burzova plocha sa deli na:

e Parket - burzovy priestor, kde obchoduju priami ucastnici burzy. Realizuju sa tu
obchody s cennymi papiermi, ktoré st na burzu pripustené a su koétované v dradnom
burzovom listku.

e Kulisa - predstavuje neoficialne obchody, na ktorych sa obchoduje s nekotovanymi
cennymi papiermi.

b) Elektronicky typ burzy

- Z technologické hl'adiska a z hl'adiska vypoctovej techniky sa neustale meni jej vyvoj.
Tradiéné obchody v burzovych séalach su nahradzované obchodovaniami prostrednictvom
vypoctovej techniky. [2]

Burzajetrhom tovarov ako kazdy iny trh, ale ma svoje Specifika a to:

e Obchodovanie na burzéch je postavené na principe obojstrannej aukcie

— vyznam ma vtom, Ze¢ jeho ucastnikom umoziiuje priebezne menit’ svoje nakupné
a predajné obchodné prikazy.

e K burzovému obchodovaniu je vzdy potrebné zvlastne povolenie
—je v niom presne stanoveng, s akymi aktivami ma prislusna burza pravo obchodovat.
e Predmety obchodu sa fyzicky nenachadzaju na burze

— predmetom obchodu st zastupitel'né predmety, ktoré su uréitym spoésobom Standardizované
apreto su vzdy navzajom zamenitel'né. Nerastné suroviny, s ktorymi sa obchoduje, musia
mat” presne vymedzené svoje vlastnosti (napriklad u drahych kovov musi byt presne
vymedzena ich hmotnost, tvrdost’, vodivost a pod.). U cennych papierov sa musi jednat
vyhradne o verejne obchodovate'né a navzajom zastupitelné cenné papiere, ktoré nesu
rovnakeé prava.

e  Musi byt’ presne stanovené najnizSie pripustitel’né obchodovate’'né mnozZstvo

— kazda burza musi mat’ loty inej velkosti, ale musia byt’ presne vymedzené nielen pre kazda
komaoditu, ale aj pre cenny papier.

e Cas a miesto burzového obchodovania si vopred presne urcené
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— burzové obchody sa konaju pravidelne v uré¢iti dobu a na ur¢enom mieste, k omu slazi
burzovy kalendar. Vopred st presne ur¢ené aj burzové hodiny, mimo ktorych nie je mozné na
burze obchodovat'.

e Obchodom na burze sa smie zic¢astnit’ presne vymedzeny okruh osob

— kazda burza ma vo svojich predpisoch stanovené pravidla pre uréené osoby a institlcie,
ktoré su priamymi u¢astnikmi trhu. Konkrétne sa jedna bud’ o burzovych obchodnikov, ktori
zastupuju ¢lenské firmy alebo o burzovych sprostredkovatel’'ov, ktori su burzou menovani.

Finanéné stratégie na burzovych trhoch

Vstup investora a jeho investovanie s t¢elom ziskavania finan¢nych nastrojov a aktiv
ma 2 ciele:

e maximalizécia zisku,
e minimalizacia rizika.

Maximalne naplnenie oboch cielov nie je mozné uplatnit’, preto sa hl'adaji mozné
rieSenia, ktoré vytvaraju kompromis medzi spominanymi ciel'mi. Vysledkom tychto rieSeni st
stratégie zamerané na dosahovanie zisku (tradingové, arbitraZzne a pod.) alebo prednostne
zamerané¢ na znizovanie rizika (hedgingové, stratégie zabezpeCovania hodnoty portfolia
cennych papierov.)

1. Tradingové stratégie

- maju predovsetkym Spekulaény charakter, Spekuldciou sa rozumie aktivita, ktord
v zdujme ocakavanych buducich ziskov akceptuje riziko, Ze moznost’ straty je vysSia
ako primerana,

- ich iniciator sa snazi maximalizovat zisk a si¢asne minimalizovat’ jej riziko.

- tvorca tradingovej stratégie sleduje ako prvorady ciel’ zisk z prevadzanych operacii.

Clenenie tradingovych stratégii:
e singularne - subjekt kupuje alebo predava podkladové finanéné aktivum alebo derivat
s cielom dosiahnut’ zisk. Ide o samostatnd operaciu, ktord je oddelend od inej
transakcie,
e kombinované - sti¢asne sa vykonavaju viaceré transakcie

2. Arbitrazne stratégie

- arbitraZz predstavuje dosahovanie zisku vyuzivanim cenovych rozdielov rovnakého
aktiva alebo néastroja obchodovania na dvoch alebo viacerych trhoch,

- arbitrazér kupi prislusné aktivum alebo nastroj na trhu, kde je jeho cena niZSia a preda
na trhu, kde je jeho cena vysSia. PretoZe obe transakcie prebiehaju v rovnakom ¢ase
nesie arbitrazér len minimalne riziko. Arbitrazne stratégie mézeme ¢lenit’ na:

Bezrizikova arbitraz

a) cenovérozdiely medzi jednotlivymi promptnymi trhmi
- pri cennych papieroch vznikaju arbitrdZne moznosti, ak je cenny papier kétovany na dvoch
alebo viacerych burzach, aked’ sa kurz cenného papiera na jednotlivych trhoch odliSuje.

Vv

Obchod sa oplati vtedy, ak je kurzovy rozdiel vyssi ako naklady spojené s transakciou.

b) rozdiel medzi menami na promptnom aterminovom trhu:
e arbitraz cash and carry (kup aprenes do buddcnosti) — ak je cena
terminovaného kontraktu nadhodnotena v porovnani s promptnou cenou
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daného aktiva. Vtedy arbitrazér kapi dané aktivum na promptnom trhu
a sucasne preda futuritu na dané aktivum,

e reverzna arbitréz cash and carry — ked’ je situacia na trhu obratena, to
znamend, Ze cena terminovaného kontraktu prislusného podkladového aktiva
je podhodnotena v porovnani s jeho promptnou cenou. Vtedy arbitrazér preda
podkladové aktivum ,,nakratko* (pozicia si ho a predd), a sicasne kuapi futuritu
na dané aktivum. Okrem futurit sa vyuZivaju aj opcie,

e rozdiely medzi cenami jednotlivych nastrojov na terminovanom trhu —
prichadza do Uvahy, ak sa objavia rozdiely pri oceneni roznych néstrojov na
jednom terminovanom trhu, pri oceneni rovnakého finanéného nastroja na
dvoch a viacerych trhoch (zemepisna arbitraz).

Rizikova ar bitraz

- predstavuje napriklad kupu akcii spolocnosti, ktorda ma byt prevzata preberajucou

spolo¢nost’ou, a sucasny predaj akcii preberajicej spolocnosti,

- ide o fuziu dvoch spolo¢nosti, kde je jedna akciova spolo¢nost’ silnejSia a pohlcuje

druhd, ktoré je slabsia.

- prevzatie sa mdze uskutocnit’ na zdklade dohody alebo nakupom vacSiny akcii

(majority) preberanej spolocnosti bez suhlasu vedenia. V oboch pripadoch sa dopyt po
akciach zvysuje.

Tvorba portfdlia

1
2.

3.

sustredenie udajov (vynosnost’),

rozhodovanie o zaradeni jednotlivych aktiv do portfélia (strategické diverzifikacia —
druhy aktiv, krajina pévodu, mena + takticka diverzifikacia — konstrukcia efektivnych
portfolii),

vyber optiméalneho portfolia — individualny proces pre kazdého investora.

Pri tvorbe portfélia je nutné odliSovat’ portfélio:

trhové — zostavené zo vSetkych cennych papierov, ktoré su Kk dispozicii na
kapitalovom trhu a v proporciach, v akych su tieto cenné papiere zastupené na trhu.
Vynosnost’ sa potom rovna priemernej vynosnosti vSetkych cennych papierov na trhu,
efektivne — ma dve charakteristiky a to pri rovnakej rendite vyjadrujicej vynosnost,
neexistuje na trhu portfolio s nizSou rizikovost'ou. Pri rovnakej rizikovosti neexistuje
portfélio s vysSou renditou,

optimalne — je také efektivne portfolio, aké si investor zvolil s ohl'adom na svoj vztah
K riziku. Portfolio moze byt oznacené za konkrétne len z hladiska konkrétneho
investora.

3. Hedgingové stratégie

11/2010

Hedgingové stratégie si vyznamnou sucastou rizikového manazmentu podniku.
Pojmom ,,hedging* rozumieme zmierfiovanie, rozkladanie a prenasanie podnikovych
finan¢nych rizik na iné subjekty,

zakladnymi nastrojmi hedgingu st finanéné derivaty. Likvidovanie rizik sa
zabezpecuje zaujatim takych derivatovych pozicii, ktoré po urcity cas chrania sucasnu
hodnotu podnikovych aktiv (resp. pasiv), alebo umoziiuji podniku profitovat’ z Casovo
ohrani¢enej buducnosti zo sucasnej hodnoty istych aktiv (resp. pasiv),

hedging je mozné prirovnat’ k poisteniu, avSak je tu zasadny rozdiel. Pri poisteni
dochadza k rozlozeniu rizika na velka skupinu poistencov, kym hedging neznizuje
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riziko, ide len o prenesenie rizika nepredvidatelnych zmien z jedného investora
(institacie) na druhého. [3]

Zaver

Burza je vrcholovy trh, ktorého vznik je spojeny srozvojom obchodnej ¢innosti.
Zakladom burzovej ¢innosti sa stali pravidelné schodzky obchodnikov na urcitych miestach,
kde sa urcovali podmienky obchodu.. Nazov burza je odvodeny od mena holandskej rodiny
Van Der Burse, u ktorej sa stretavali v dome obchodnici a uzatvarali tu obchody. Ich obchod
bol oznaceny 3 meScami. Ztoho dovodu sa zaviedol aj pojem burza len v anglickej
terminologii (The Exchange).

Burza ako ekonomicka kategéria je zvlaStnou formou trhu a ma rdzne charakteristické
znaky. Burzovy obchod nie je vztahom medzi ucastnikmi burzového trhu, ale zmluva, ktora
spolu tito Ucastnici uzatvaraju. Tato zmluva vykazuje urcité Specifické znaky, ktoré su
vymedzené pravom.

Burzovy obchod chapeme ako druh pravneho konania, jeho Specifika a charakteristické
znaky vyplyvajl z toho, Ze sa burzovy obchod uskutoéiiuje na zvlastnom trhu. Preto mozno
burzovy obchod definovat’ tak, ze ide o zmluvu uzavretd na burzovom trhu. Zmluvu, ktorej
obsahom je kuipa alebo predaj tovaru uzavreta na burze, moézeme oznacit’ ako hlavny burzovy
obchod. Zmluvu uzatvoreni na burze odliSuju od ostatnych zmlav uréité znaky: su dané
subjektmi, tovarom, miestom uzavretia zmluvy a zmluvnymi podmienkami. Vzhl'adom na
¢innost’ burzy mozu na fiu vstupit’ len ti, ktori maji povolenie od burzovych organov. Podl'a
jednotlivych burz aich $pecifik moézeme tiez hovorit, Ze burzové organy presne definuja,
ktoré osoby resp. institlcie majd na burzu pristup.

Literatura

[1] DOSTUPNE NA: http://www:.financnik.cz/wiki/broker

[2] DOSTUPNE NA: http://www.euroekonom.sk/financie/burzy/burzovy-system/
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Zilinské univerzita v Ziline, 2009
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SKUMANIE PRODUKTIVITY PRI INKASE POHECADAVOK
SVYUZITIM INFORMACNYCH A KOMUNIKACNYCH
TECHNOLOGI|

Nikoleta Pucha=*

Obchodné spolocnosti v sucasnosti stoje na viacerych zékladnych pilieroch. Spomina
sa kvalita produktov, bezpeCnost’ prace, nakladova efektivnost’, ekoldgia a produktivita.
.ZvySovanim produktivity nie je mozn¢ narusit’ vyssie spominané piliere. Produktivny systém
(ovplyviiuje vystupy, vyrabaju sa veci ktoré chce zakaznik). Je mozne, Ze sa vyraba efektivne
ale nespravne produkty. Na zaciatku je preto potrebné, aby bol preskimany zakon trhu
s dorazom na zékaznikove potreby. Vo vyrobe sa pod zvySenim produktivity mysli vyrobit
viac produktov, alebo znizit' nakladovost’ produktu za dany ¢as. Uvedené suvisi s vedenim
spoloc¢nosti, ktoré zodpoveda za to, Ze podnik je nastaveny na ,,Stihlost* Pod §tihlostou mam
na mysli odstranenie plytvania napr. z nadvyroby, zbyto¢nii manipulaciu, ¢akanie na material,
prestoje strojov a zariadeni, hl'adania nastrojov, zloziti prepravu materialu resp. sledovanie
prace stroja obsluznym pracovnikom ai. Vedenie by malo dbat’ na neustale vzdelavanie
svojich pracovnikov. Néasledne je potrebné nastavit’ systém tak, aby bolo ¢o najmenej
rozpracovanych pracovisk ktorymi ma prejst’ produkt resp. sluzba s dérazom na maximalnu
efektivitu vyrobného procesu.

V praxi neexistuji jednoznacné odporicania na meranie produktivity. T4 sa da merat’
pomocou kvantifikovanych ukazovatelov, kde hodnota produktivity je vycislend ako
stvislost’ medzi nakladmi a vynosmi resp. medzi prijmami avydavkami. Nevieme vSak
pomerat’ nekvantifikované ukazovatele napr. stupenn motivacie, vytvoreny synergicky efekt
v suvislosti s timovou pracou, ergonomiu vo vztahu k sledovanému celku, jednotlive
vlastnosti jednotlivca ai. Tieto vo velkej miere priamo ovplyvituju produktivitu a vstupuji
do kvantifikovatel'nych ukazovatel'ov.

V uvode by spolo¢nosti mali na zdklade subjektivne stanovenych ukazovatel'ov
pomerat’ sti¢asny stav vstupov a vystupov. Ak uvaZzujeme, Ze nastane zvySenie produktivity
tak vychadzame zo zadefinovanych kritérii:

Zvysenie vystupov pri zachovanej Grovni vstupov .
ZniZenie vstupov pri zachovanej Urovni vystupov.

Zvysenie vystupov je vicsie ako zvysenie vstupov.
Zvysenie vystupov pri si¢asnom znizeni vystupov.

Apwnh e

V ¢lanku nasledne predstavujem ohodnotenie odberatela v dodéavatel'sko -
odberatel'skom vzt'ahu. Spravnym ohodnotenim odberatel’a vznika predpoklad, Ze spolo¢nosti
ziskaji finan¢né prostriedky za poskytnuté produkty resp. sluzby. Stvislost’ s produktivitou

* Ing. Nikoleta Pucha, PhD., Technicka univerzita v KoSiciach, Strojnicka fakulta, Katedra manazmentu
a ekonomiky, nikoleta.pucha@tuke.sk
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vidim v lepSom zabezpeceni vystupov ktoré sa moézu merat’ napr. trzbami, prijmami resp.
pridanou hodnotou a i..

1. Dodavatel’sko — odberatel’sky vzt’ah v narodnom meradle

Dodavatel'sko-odberatel'sky vzt'ah je vSeobecne postaveny na uzatvorenej kupnej
zmluve. Obchodny zdkonnik aj Obciansky zdkonnik umoznuju jej Ustnu i pisomnu formu.
Napr. po podpisani kapnej zmluvy, alebo dohode o dodavke tovaru, dodavatel’ vystavuje
fakturu.

Tuzemska klpna zmluva

Kapnu zmluvu upravuje Obchodny zakonnik ¢. 513/1991 Z.z. v zneni neskorSich
noviel. Je najcastejSim zmluvnym typom, na zaklade ktorého dochadza k uzatvaraniu
obchodov medzi podnikatel'skymi subjektami. Podstatnymi nalezitostami kiipnej zmluvy je
vymedzenie zmluvnych stran (predavajuci, kupujici) ato presne a uplne ich obchodnym
menom, podl'a zapisu v Zivhostenskom, pripadne obchodnom registri.

V zmluve je uvedené aj identifikaéné &islo — ICO a sidla predavajtceho a kupujtceho.
Dal3ou ¢astou zmluvy je vymedzenie predmetu zmluvy. Nie menej ddlezitou néleZitostou je
zavazok predavajiceho dodat’ kupujucemu predmet zmluvy a previest’ nan vlastnicke pravo.
Tiez zavdzok kupujiceho zaplatit' kiipnu cenu. UrCenie ceny patri k podstatnym castiam
kapnej zmluvy, ak strany nevyjadria v zmluve vol'u uzavriet’ ju aj bez ur¢enia kupnej ceny,
v stlade so zakonom. Okrem podstatnych nalezitosti mozno v kupnej zmluve dojednat’ aj
d’alSie vedl'ajSie ustanovenia, napr. platobné podmienky, sposob dodania predmetu zmluvy,
lehotu na dodanie tovaru, sluzby a pod. [1,2,3]

Faktura

Faktura ako u¢tovny doklad na zaklade Zakona o G¢tovnictve ¢.431/2002 Z.z., v zneni
neskorsich predpisov, musi spifiat’ naleZitosti u¢tovného dokladu. K nim patri oznadenie
uctovného dokladu, obsah uctovného pripadu, oznacenie ucastnikov, peiazna suma alebo Gdaj
0 cene za mernu jednotku. Tiez vyjadrenie mnoZzstva, ditum vyhotovenia ti¢tovného dokladu,
datum uskuto¢nenia u¢tovného pripadu, ak nie je zhodny s datumom vyhotovenia. Dalej
podpisovy zaznam osoby zodpovednej za uctovny pripad v G¢tovnej jednotke. TieZ podpisovy
zdznam osoby zodpovednej za oznaCenie Uctov, na ktorych sa uctovny prikaz zauctuje
v uctovnych jednotkdch uctujicich v ststave podvojného tuctovnictva, ak to nevyplyva
z programového vybavenia. Zakon o G¢tovnictve vymedzuje pisomnu a technickd formu
uctovného zaznamu. Tym, Ze na zdklade spominaného zékona st obidve formy uctovnych
zdznamov povazované za rovnocenné, ma obsah vSetkych Uctovnych zdznamov rovnaké
dosledky. Uétovny zaznam, v technickej forme splnajuci vietky naleZitosti na zaklade zakona
0 uctovnictve, mozno povazovat’ za uctovny doklad. Aj uctovny zadznam, urCeny uctovnou
jednotkou na prenos podla zédkona o Uctovnictve prostrednictvom informaéného systému
mimo uctovnej jednotky, musi obsahovat’ podpisovy zaznam. Podpis zodpovednej osoby na
uctovnom doklade bol nahradeny podpisovym zaznamom, ktorym sa rozumie okrem
vlastnoru¢ného podpisu, aj vlastnoru¢ny podpis v technickej forme, napriklad elektronicky
podpis®, resp. zarueny elektronicky podpis [4]

! Z&kon o elektronickom podpise &.215/2002 Z.z. a 0 zmene a doplneni niektorych zakonov.
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2. Vyuztie kaizenu pri odhade rizika odberatela v dodavatel'sko — odberatel’skom
vzt’ahu v slvidosti splatobnou neschopnost’ou odberatela

Koncepcia Kaizenu? bola rozpracovana v Japonsku. Ide o nepretrzity proces malych
pokrokov. KAI predstavuje zmenu a ZEN zlepSenie resp. zdokonalenie. V ¢lanku zlepSenie
resp. zdokonalenie je v tom, ze dodavatel’ pomocou tidajov v tabul’ke dokaze lep$ie ohodnotit’
svojho klienta. Navrhnuté zdokonalenie by malo pomdct dodavatel'ovi pri hodnoteni svojho
odberatel'a v suvislosti stym ¢i bude vyzadovat' platbu v hotovosti, alebo mu poskytne
predizent lehotu splatnosti so zabezpetenim, alebo bez zabezpedenia. Faktory ktoré
navrhujem posudzovat’ v stvislosti s metédou multikriteridlneho rozhodovania prestavuje
tabulka ¢.1. Vahy st stanovené subjektivne. Viackriterialne rozhodovanie, patri pod
odvetvie optimalizacie. Pre vysvetlenie principu multikriteridlneho rozhodovania uvadzam
v skratenej forme niektoré dolezité pojmy a predpoklady:

min f(2),

prifom M je T'ubovolnd mnozina, R je mnoZina redlnych ¢isel, f: M — R" je
vektorova funkcia, takze f (x) je vektor o zlozkach (f; (X), ..., fm (X)).ZvyCajne sa zavadza
pojem tzv. eficientného rieSenia. Bod xe M je eficientné rieSenie danej tlohy , ak pre vsetky y
¢ M plati nasledujdca implikécia: ak je f; (X) > f; (y) pre nejaké i € {1, ..., m}, potom existuje
e {1, ..., m}tiez, ze f; (X) < fj (y). Nedominované rieSenie tak nejde v jednom kritériu zlepsit’
bez toho, aby sa v inom kritériu zhorsilo.

Eficientné rieSenie sa ¢asto hl'ada v tvare

kde A;j su subjektivne nadefinované vahy [5].

2 Vid blizsie koncepciu Kaizen [6]
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Bodové hodnotenie by vychadzalo z nasledovného uréenia 1 — Ziadne riziko, 2 — minimalne
riziko, 3 — akceptovatel'né riziko, 4 — neprijatel'né riziko.

Faktory Véha Bodové ohodnotenie
min.hod. (Ziadne riziko) —
max.hod. (neprijatel'né
riziko)
1. Pravna forma a manazment 0,07 1-4
2. Dizka posobenia na trhu 0,03 1-4
3. Situacia v odvetvi odberatel’a 0,05 1-4
4.Znackaodberatel’a/Kvalita  vyrobku/Vyuzivanie 0,15 1-4
modernych technoldgii
5. Bonita odberatel’a, Likvidita 0,25 1-4
6.VyuZivanie laK technologii (reklama, referencie) 0,13 1-4
7. Cena produktu odberatel’a v porovnani s cenou 0,02 1-4
na trhu
8. Vyska objemu obchodu, Periodicita odberov 0,10 1-4
v stvislosti s dlhodobou spolupracou
9. Nedoplatky voci Socialnej poistovni, zdravotnej 0,20 1-4
poist'ovni a dafiovemu uradu
Spolu 1,00 1-4

V pripade, Ze dodavatel’ v sucte ohodnotil odberatel’a s pomocou stanovenych faktorov
medzi jednotkou a dvojkou, predpokladdm, Ze na zaklade subjektivne navolenych vah (kazdy
dodavatel’ si ich moze prisposobit’ trhovym podmienkam) vykazuje odberatel’ nizke riziko
v slvislosti s nevyplatenim zavizku. Dodévatel moze poskytnut odberatelovi predizenu
lehotu splatnosti, pretoze riziko nezaplatenia zo strany odberatel’a je malé.

V pripade, ze dodavatel'ovi vyjde hodnota vécsia ako dva, ale mensia, alebo rovna 3,
tak odberatel’ pre dodévatela predstavuje zvySené riziko. Mohol by pozadovat’ zabezpecenie
pohladavky tretou stranou napr. avalom zmenky, poistenim pohl'adavky, bankovou zarukou,
dokumentarnym akreditivom a i.

V pripade vysledku medzi 3 a4 ide 0 zna¢né riziko a dodavatel’ by mal pozadovat
platbu v hotovosti.

Popisanie faktorov

1.Pravna forma a manazment

Pri kapitalovych spolo¢nostiach je mozné zistit’ vySku zédkladného imania na webovej
stranke www.orsr.sk. Uvedené je potrebné skimat’ aj v suvislosti s ru¢enim za pripadné
zavizky. Vypis konkrétnej spolec¢nosti hovori aj o Statutdrnom organe spolo¢nosti o Sposobe
akym Statutarny zastupca kona menom spolo¢nosti. V pripade Zivnostenského podnikania su
vietky potrebné Gdaje dostupné na www.zrsr.sk. Zivnostnik ru¢i celym svojim majetkom. Na
sledovanie vézieb sa vyuziva aj socialna siet’ Obchodného registra, dostupna na www.foaf.sk.

2. DI2ka pésobenia na trhu

Dizku pdsobenia na trhu ako faktor som zaradila z ddvodu, Ze v pripade ak spolo¢nost’
ma nejaku historiu je mozné ziskat’ ,,obraz“ o minulosti v suvislosti so spravanim spolo¢nosti
na trhu. Dizka posobenia spolo¢nosti sa dé zistit’ tieZ aj z vypisu z Obchodného a
Zivnostenského registra.
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3. Odvetvie

Vyvoj svetového hospodarstva v obdobi globalizacie nadoblda nové dimenzie. Objem
svetového obchodu vréatane tzv. vnatrofiremného, mé vysoky podiel na celosvetovom hrubom
doméacom produkte. V sti¢asnosti, v obdobi globalnej finanénej a hospodarskej krizy sa zvlast
treba zamysliet’ aj nad odvetviami, prostrednictvom ktorych sa tovary aj sluzby dostavaji ku
kone¢nému spotrebitel'ovi. Uréit, ¢i vykazuji rast resp. znaSaji negativne dosledky, ktoré
priniesla kriza. Informacie sa daju vycitat' z elektronickych stranok napr. www.etrend.sk,
www.atpjournal.sk a i.

4. Znacka odberatela/Kvalita vyrobku

Kvalita je zaklad v koncepcii Kaizenu. Cim je vyssia kvalita, tym skor je predpoklad,
ze znacka na trhu bude UspeSna. Zarovenn moderné technoldgie umoziuju minimalizaciu
nakladov a maximalizaciu zisku.

5. Likvidita, Bonita odberatela

Schopnost’ splacat’ zavizky si moéze dodavatel’ overit’ pri spolo¢nostiach, ktoré maju
legislativnu povinnost zverejiiovat’ svoje hospodarske vysledky. Informacie predstavuju
zakladny predpoklad uspechu. Obchodné informéacie nestracaju na hodnote, ich vyuZitie je
dlhodobé. Aby nevzniklo informa¢né vakuum, legislativa stanovila vybrané firemné
informacie za verejné, kazdému dostupné. Ide o tidaje registracné (identifikacné), financné,
ako i o niektoré doplnkové data, ktoré vytvaraju realnejSi obraz o perspektivach a fungovani
spolo¢nosti. Zakonna uprava je nutnd i preto, aby pozadované informacie boli firmami
poskytované v rovnakej Struktare, ktora je vychodiskom ich porovnatelnosti. Tento postup je
v sUlade s direktivami Eurdpskej tnie [8]. Majetok odberatel’a je zdokumentovany v stvahe,
alebo vo vykaze majetku a zaviazkov (jednoduché uctovnictvo). Prostrednictvom centralneho
registra zaloznych prav sa daju tiez zistit’ suvislosti s majetkom fyzickej resp. pravnickej
osoby. Register je dostupny na http://www.notar.sk/cr_zp_search.aspx. Stranka katastralneho
Uradu https://www.katasterportal.sk/kapor/ poskytuje Gdaje o vlastnikoch bytov, nebytovych
priestorov, pozemkov ai.

6. Vyuzivanie informacnych a komunikacnych technol gii
V pripade, ze odberatel’ ma vlastnu stranku a vyuZiva vyhody elektronického obchodu
je predpoklad, Ze zaujme vyssi pocet zakaznikov s pomocou | a K technolégii.

7.Cena produktu odberatela v porovnani s cenou na trhu

Dodavatel' by nemal zabtdat' ani na porovnanie identickych resp. porovnatelnych
produktov pri vyhodnocovani & poskytne predizenti lehotu splatnosti pohl'adavky pre svojho
odberatel’a. Véha je navolena na zaklade toho, ze uz sdm trh urcuje maximalnu cenu.

8. Vyska objemu odberu, Periodicita odberov v sivislosti s dihodobou spolupracou
Cim je hodnota pohl'addvky vysSia, tym viac predstavuje mozné riziko nevyplatenia.
V pripade predchadzajicej spoluprace je mozné zistit’ inkaso pohl'adavok.

9. Nedoplatky voci Socialnej, zdravotnej poistovni a danovému uradu.

Nedoplatky voci Socidlnej poistovni je mozné overit’ na webovej stranke Socidlnej
poistovni, dostupné na http://www.socpoist.sk/77/487s. Aj zdravotné poistovne zverejiiuju
zoznamy svojich dlznikov. Danovy trad ma pristupni elektronickld  stranku
http://www.drsr.sk/, kde sa prostrednictvom poskytovania informacii a nasledne
informacénych zoznamov da otvorit’ zoznam dlznikov.
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Zaver

V podmienkach ,,trhu kupujucich®, st predavajuci z dévodu konkurencieschopnosti
nateni poskytovat’ svojim obchodnym partnerom predizené lehoty splatnosti pohladavok.
Riziko nezaplatenia pohladavky ostava teda na strane predavajuceho, viaze mu penazné
prostriedky a spomal’uje obrat. V prispevku predstavené vyhodnotenie odberatel’'a zo strany
dodavatel'a pomoéze detailnejSie odhadnuat” odberatela (rating odberatela), aj v sOvislosti
s predstavenymi  webovymi  strdnkami s vyuzitim  informaénych  a komunikac¢nych
technologii.. Uvedené v ¢ase hospodarskej a finan¢nej krizy pomoze eliminovat prvotnu
a nasledne aj druhotnu platobnt neschopnost’.
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STANOVENI NAKLADU ZAVAZKU UNIVERZALNi POSTOVNI
SLUZBY

Libor Svadlenka, Jan Roth !

Uvod

Termin plného otevieni postovniho trhu Ceské republiky konkurenci je naplanovan na
1. ledna 2013. Je ziejmé, ze otevieni trhu konkurenci je krok sprdvnym smérem, nicméné
podminky poskytovani poStovnich sluzeb v takto otevieném poStovnim trhu musi byt
nastaveny tak, aby nedoSlo k ohroZeni poskytovani univerzalni postovni sluzby, ktera je
v soudasné dobé provozovana Ceskou postou, s. p. a je financovana prostfednictvim postovni
vyhrady. V diskusich na toto téma je neustale zmifiovano riziko, Ze po ztraté vyhrazené
oblasti by se mohla stat univerzalni sluzba pro jejiho poskytovatele neptfiméfenym finanénim
bfemenem. Pii téchto uvahach je tak klicové predevS§im spravné a presné stanoveni
skutecnych néklada zdvazku univerzalni postovni sluzby.

Univerzalni postovni sluzba

Povinnost poskytovat univerzalni postovni sluzbu plyne Cclenskym statim EU
ze smérnice 97/67/ES. Konkrétné je zde stanoveno, ze ¢lenské staty maji povinnost zajistit
pro své uZivatele postovnich sluZzeb univerzalni sluzbu zahrnujici trvalé poskytovani postovni
sluzby ve stanovené kvalité¢ ve vSech mistech na jejich tizemi za dostupné ceny pro vSechny
uZivatele. Z dalsich bodu ¢lanku 3 této smérnice vyplyva pro poskytovatele univerzalni
poStovni sluzby povinnost zajistit tuto univerzalni poStovni sluzbu béhem vsech pracovnich
dni a nejméné pétkrat tydné, kromé okolnosti nebo geografickych podminek povazovanych
narodnim regula¢nim organem za mimoiadné, a to minimaln¢ jednim sbérem a jednim
dodanim. Univerzalni poStovni sluzba pfitom musi obsahovat minimalné tyto sluzby:
o sbér, tfidéni, prepravu a dodani postovnich zasilek do 2 kg,
o sbér, téidéni, pfepravu a dodani postovnich baliki do 10 kg (narodni regulacni autority

mohou V jednotlivych ¢lenskych statech zvysit limit hmotnosti aZ na 20 kg),

e  sluzby doporucenych zésilek a zasilek s udanou cenou.

DalSi povinnosti tykajici se poskytovani univerzalni postovni sluzby v ramci EU
vyplyvaji naptiklad z bodu 5 této smérnice, stanovujici nasledujici poZzadavky:
. nabizena sluzba musi zaru¢ovat, ze budou splnény zakladni potieby,
e  uzivatelim musi byt nabizena stejna sluzby za srovnatelnych podminek,
o sluzba se stane dostupnou bez jakékoli diskriminace ve kterékoli podobé¢, zvlasté bez
diskriminace vzniklé z politickych, ndbozenskych nebo ideologickych diivodd,

Y Ing. Libor Svadlenka, Ph.D., Univerzita Pardubice, Dopravni fakulta Jana Pernera, Katedra dopravniho
managementu, marketingu a logistiky, Studentska 95, 532 10 Pardubice, Tel.: 466036375, E-mail:
Libor.Svadlenka@upce.cz

! Ing. Jan Roth, Ceska posta, s.p., Sekce Fizeni postovni prepravy, Politickych Véziii 909/4, 115 00 Praha 1,
Tel.: 221 132 467, E-mail: Roth.Jan@cpost.cz.
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J sluzba nebude pferusena nebo zastavena s vyjimkou ptipadl vyssi moci,
o sluzba se bude rozvijet v zavislosti na technickém, hospodaiském a spolecenském
prostiedi a na potiebach uzivateli.

Pokud jde o podminky v CR, je tieba uvést, ze predmétny Sesky pravni predpis,
tj. zakon ¢. 29/2000 Sb., ve znéni pozdéjsich predpisti nehovoti o univerzalni postovni sluzbg,
ale o tzv. zakladni poStovni sluzb¢, coz je podle § 2 pism. j) tohoto zakona poStovni sluzba
a zahrani¢ni poStovni sluzba, kterd je vzhledem k potfebam vefejnosti pod ochranou statu
zajistovand zpisobem podle tohoto z&kona. § 19 tohoto zdkona stanovi povinnost zajistit
vieobecnou dostupnost téchto sluZeb na celém tizemi CR, s tim, Ze narodni regulaéni autorita
(NRA), kterou je v CR Cesky telekomunikaéni titad (CTU) stanovila v postovnim véstniku,
ktere sluzby jsou vzhledem Kk potfebam vefejnosti sluzbami zakladnimi, a to uvedenim
obecnych charakteristik téchto zakladnich sluzeb. Pojmy zakladni poStovni sluzba
a univerzalni postovni sluzba vyjadiuji tedy stejnou véc, nicméné obsahové se pieci jen
trochu liSi. Zakladni sluZba v sobé& obsahuje i postovni poukazy, coz univerzalni poStovni
sluzba viibec nezahrnuje.

Finan¢ni naro¢nost poskytovani univer zalni postovni sluzby

| v pIng liberalizovaném prostiedi je povinnost CR jako ¢lenské zemé& EU zajistit, aby
byla UPS poskytovana. Je to ale mozné za podminek, kdy nebude moci narodni poStovni
operator (dale jen NPO), jako pravdépodobny pocatecni poskytovatel univerzalni postovni
sluzby v plné liberalizovaném trhu, kompenzovat naklady na poskytovani UPS pomoci piijmu
z vyhrazenych sluzeb? Nepiedstavuje zavazek UPS nespravedlivé finan¢ni bfemeno pro
jejiho poskytovatele? Jak by méla byt UPS financovana? Kolik vlastné stoji UPS? Na vSechny
polozené otazky lze najit odpovéd’ urcenim skute€nych nékladt zavazku UPS. A pravé to je
ukol, pted kterym stoji 1 Cesky poStovni sektor. Je vSak ziejmé, Ze se nebude jednat o lehky
ukol, nebot’ pfi tomto vypoctu je mimo jiné tieba uvazovat podminky jiz liberalizovaného
trhu, dale je tifeba odhadnout, co by poskytovatel UPS nedélal, kdyby nebyl vdzan povinnosti
realizovat zavazek UPS a samoziejm¢ také je tieba odhadnout jaky rozsah vlastné bude mit
UPS v pIné liberalizovaném trhu.

Vyznamnou roli pfi vypoétu skuteénych nakladl zdvazku UPS sehraje NRA (Cesky
telekomunikaéni afad), kterd by méla tento vypocet principielné ovétovat. Samoziejmé pokud
vyjdou skute¢né naklady zavazku UPS kladné a budou pro poskytovatele UPS ptedstavovat
nepfiméfenou financni zatéz, je tieba pfistoupit k dodatecnému financovani téchto
dodatecnych nédklada.

Kalkulace nakladu

Postup vypoctu cistych nakladi zavazku UPS je stanoven v pfiloze I Smérnice
2008/6/EC. V casti B této prilohy je naznaceno, jak Ize naklady pocitat [4]:

,, Cisté ndklady na univerzalni sluzbu se vypocitaji jako rozdil mezi cistymi ndklady

urceného poskytovatele UPS ktery wvykonava povinnosti univerzalni sluzby, a téhoz
poskytovatel e postovnich sluzeb, ktery povinnosti univer zalni sluzby nevykonava.”
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Z toho vyplyva, ze Cisté naklady na zajisténi UPS je mozno vypocitat z tohoto vztahu:

C’vNUPS — C"vNSUPS . C’vaeZUPS

kde:
CN, UPS cisté naklady na UPS
CN*¥™  isee nadklady operdtora v pripadé poskytovani UPS
CN"™S Gise naklady operdtora v pripadé neposkytovani UPS

V piipad¢ kladné¢ho vysledku by bylo prokdzano, Zze zévazek UPS je zdrojem
skutecnych néklada a predstavuje-li pro jejiho poskytovatele nepfimétené financni biemeno,
mél by se kompenzovat. Pti zaporném vysledku by UPS generovala zisk, tudiz by zde byla
otazka kompenzace UPS neopodstatnéna.

Ve vypoctu je ptitom tieba zohlednit i vS§echny mozné trzni vyhody, které mohou NPO
z poskytovani UPS vzniknout, vCetné naroku na piiméfeny zisk a pobidek k nékladove
efektivnosti.

Referenéni scénar

Nez zacne poskytovatel UPS se samotnym vypoctem Ccistych nédkladt, mél by
vypracovat tzv. referencni scénaf, na zéklad¢ kterého stanovi sluzby, které by v piipadé
neexistujiciho zavazku UPS dobrovolné nerealizoval. Referen¢éni scénaf by méla nasledné
posoudit NRA. Ve smérnici 2008/6/EC je tato skuteCnost stanovena takto [4]: , NRA je
odpovédny za overeni cistych ndakladii. Poskytovatel ¢i poskytovatelé univerzalni sluzby
spolupracuji s NRA, aby mu umoznili cisté naklady overit.

V referenénim scéndii by mél poskytovatel UPS specifikovat, jak by se choval
Vv ptipad¢, kdyby povinnost poskytovat UPS nemél. Ve scénéii by mély byt zahrnuty hlavné
specifika lokalniho trhu, produkty, sluzby, cenotvorba, cetnost doddvani, poStovni sit,
hospodarska soutéz na trhu, ale 1 ostatni aspekty, které mohou mit na stanoveni cistych
nakladd UPS vliv.

Metody vypo¢tu Cistych nakladia

Pro vypocet nakladii spojenych s realizaci sluzeb lze obecné pouzit tzv. metodu uplné
rozdélenych nakladt (FDC)Z, ktera je pouzivana NPO jako ucetni metoda k ptipravé
odd¢€lenych regulacnich uctd pro poStovni operace. Bohuzel tuto metodu nelze vyuzit pro
vypocet ¢istych nakladt na poskytovani UPS, protoze nebere v Uvahu trzni vyhody, narok na
piiméteny zisk a pobidku pro nékladovou efektivitu.

Co se tyka kalkulace cistych ndkladl na zajisténi UPS, je potieba vyuzit jiné metody.
V soucasné dob¢ jsou nejdiskutovangéjsi tyto:

J Metoda vyhnutelnych nakladi (MVN),
o Metoda vstupniho ocenéni (MVO),
. Metoda rentability naklada (M RN).

2 Fully Distributed Costs
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Vsechny tfi metody maji své vyhody i nevyhody, které je potieba vzit v uvahu drtive,
nez se pristoupi k samotnému vypoctu ¢istych nakladt zavazku UPS.

Princip jednotlivych metod 1ze zjednoduSené znazornit obrazkem €. 1, na kterém jsou
zobrazeny vazby mezi ¢tyfmi alternativami, které mohou ve vztahu k poStovnimu operatorovi

nastat, kdyz:
1. poskytuje UPS v monopolnim prostiedi (Cisté naklady CN,,, ).

2. neposkytuje UPS v monopolnim prostiedi (¢isté naklady CN,,,).
3. poskytuje UPS v liberalizovaném prostedi (Eisté naklady CN ),
4. neposkytuje UPS v liberalizovaném prostiedi (¢isté naklady CN ).

obrazek ¢. 1 — Vztah metod vypoctu Cistych ndkladii zavazku UPS k jednotlivym alternativam

s UPS (V) bez UPS (N)
trh

monopolizovany éN M» CN
0 MU MN
N, <IRN_ en

liberalizovany (L)

Metoda vyhnutelnych nakladi

V soucasné dobé se jedna o nejrozsifencjsi metodu vypoctu Cistych nakladt zédvazku
UPS. Néazev této metody je odvozen z anglického Net Avoidable Costs (NAC). Vyhnutelné
néklady se kalkuluji jako rozdil provoznich ¢istych naklad NPO se zavazkem a bez né;.

Zakladni vztah kalkulace pomoci metody MVN vypada takto:

kde:

CN MVN  Cisté naklady kalkulované metodou vyhnutelnych nakladi

CN MU  Cisté naklady operdtora v pripade poskytovani UPS v monopolnim
prostredi

CN MN cisté naklady operatora v pripadé neposkytovani UPS
V monopolnim prostiedi

I kdz je MVN vesvé po dsté vsouladu sevropskou smérnici, pfesto vykazuje

nekolik nedostatku.
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Z&sadnim problémem této metody je skuteCnost, ze nerozliSuje mezi zakazniky
a adresaty. Tato metoda se snazi spocitat ztraty plynouci z obsluhy neziskovych zdkaznikii,
které by podnik maximalizujici zisk (bez zavazku univerzalni sluzby) nikdy neobsluhoval.
Ve skuteCnosti ale tento cil metoda nemuze splnit. Aby totiz bylo mozné zjistit, zda se jedna
0 ztratového zakaznika, je nutné zacit u zakaznika-odesilatele, tj. toho, kdo ve skutecnosti
plati poStovné. Metoda MVN je vSak zaloZzena na zékaznicich-adresatech. Chybné
predpokladd, Ze zékaznici nebudou reagovat v ptipadé, Ze poskytovatel univerzalni sluzby
nebude nadéle schopen plnit vSechny jejich pozadavky tykajici se doruc¢ovani.

Dalsi nevyhodou metody MVN je to, ze ocenovani nakladl je zaloZeno na stavajici
marketingové situaci, a nikoli na situaci liberalizovaného poStovniho trhu.

Nakonec i vyslednd hodnota nakladl univerzalni sluzby je ovlivnéna mirou agregace
vstupnich dat pfi tvorbé segmentli, tj. definici velikosti jednotlivych segmenti. Cim
podrobnéjsi budou segmenty, tim vétsi budou naklady zavazku univerzalni sluzby.

Metoda vstupniho ocenéni

Dalsi metodou pouzitelnou pro vypocet Cistych nakladd je tzv. Metoda vstupniho
ocenéni, jejiz nazev je prevzat z anglického terminu Entry Pricing (EP). Bohuzel MVO neni
plné vsouladu s evropskou smérnici, protoze je jejim vysledkem soucet nakladii na
univerzalni sluzbu a zisk poskytovatele UPS, ktery by byl uplnym otevienim poStovniho trhu
ztracen. Jsou tak vypocteny hlavné naklady na plnou liberalizaci, ale ne pfimo vyhradné
néklady na UPS.

Metoda MVO vychéazi z nésledujiciho matematickeho vztahu:

vaNl\/lvo — CNLU — CNMU
kde:

CN MVO Cisté naklady kalkulované metodou vstupniho ocenéni

CN LU Ccisté naklady operatora v pripadeé poskytovani UPS
V liberalizovaném prostiedi

CN MU  Cisté naklady operatora v pripade poskytovani UPS v monopolnim
prostredi

Co se tyka dalsich nevyhod MVO, jsou ve své podstaté podobné jako u ptredchozi
metody. Hlavni slabiny MVO jsou hlavné v oblasti definovani neziskovych trznich
a zakaznickych segment.

Metoda rentability naklada

Z anglického terminu Profitability Cost byl odvozen nézev pro metodu rentability
nakladi. Poprvé byla tato metoda predstavena a diskutovana v roce 2000 [8], [9].

Vztah pro vypocet pomoci metody MRN je tento:

v

éNMRN — éNLU _CNLN
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kde:

v

CN MRN Cisté naklady kalkulované metodou rentability nakladii

v

CN

CN

cisté naklady operatora v pripade poskytovani UPS

V liberalizovaném prostiedi

cisteé naklady operatora v pripadé neposkytovani UPS

V liberalizovaném prostiedi

ISSN 1336-8281

Metoda byva v odbornych kruzich kritizovana zejmena pro slozitost jeji praktické

implementace.

Analyza zpiisobu vypoc¢tu nakladu ve vybranych evropskych zemich

Ackoli se v CR zatim na stanoveni vhodné metody kalkulace &istych nakladt UPS
anasledné¢ na samotny vypocet ¢eka, nekteré evropské zemé jiz tyto néklady vypocitaly.
Kazda z téchto zemi pfistupovala k vypoctu jinym zptisobem a naklady zde byly zjistovany

Kk riznym Gceltm.

Informace o pouzitych metodach, zptisobu, postupu, ucelu a vysledku kalkulace

nakladt UPS v téchto evropskych statech jsou zobrazeny v tabulce €. 1.

tabulka ¢. 1 - Zpiisoby stanoveni nakladii zavazku univerzalni postovni sluzby ve vybranych evropskych zemich

zemé Belgie Dansko Francie Norsko | Svycarsko Spojené kralovstvi
Dansky Urad | Copenhagen Frontier
model vypracoval NRA prohosp. | Economics NPO NPO NPO NRA Economics
Soutéz (pro ohch. komoru) (pro NRA)
zakonem osadavek oddéleni zakonem
ucel dany informativni | informativni | ” NRA nékladl od dany informativni | informativni
poZadavek podpory | poZadavek
. produktové | produktové s_oucasﬁ . spuca§t| . spuca§t| .| produktové | produktové s_oucasﬁ .
zaméreni it it univerzalni | univerzaini | univerzalni it it univerzalni
y y suthy | sluzby | sluzby y y sluzhy
referencni scénar ne ne ano ano ano ?és“?f{?é ne ne
(poStovni Urady)
metoda FOC | neznamé |  MRN MVN MRN | MW MVN MRN
(postovni tirady)
kalkulovano v roce ? 2005 2005 ? 2006 2007 1999/2000 | 2006/07
Castkavnarodni 1 oveno| 700 (DKK) | 150 (OKK) | nepubiiovéno| 253 (NOK) | 500 (cHF) | 91(GBR) | 271 (GBP)
méné (v milionech)
vysledek \CastkavUss | o] 149 32 |nepublicovéno| 50 50 181 542
kalkulace |(v milionech)
a:&:;aélnyéh(v % nepublikovano 7 15 nepublikovano 23 78 15 4

Zdroj: DIEKE, A; NIEDERPRUEM, A. Effortsto Calculate the Cost of the USO and the Value of the Postal
Monopoly in the USand Abroad. George Mason University [online]. 2008 [cit. 2009-08-10]. Dostupny z WWW:

<http://www.prc.gov/PRC-DOCS/library/USO%20Appendices/Appendix%20F%20Section%201.pdf>
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U nékterych kalkulaci nakladi provedenych v evropskych zemich uvedenych
Vv tabulce €. 1 bohuZel nejsou zahrnuty tzv. benefity, které po zapracovani do vypoctu mohou
vysledek jeste znacné ovlivnit. Z nékterych zdroji vyplyva, Ze po zapracovani téchto benefitd
(napf. v Dansku v roce 2008 a ve Spojeném kralovstvi v roce 2007) vySel zavazek UPS
nulovy.

V Bélgii je pozadavek zjisténi nakladt UPS vznesen zakonem na NRA, jimz je BIPT
(Belgian Institute for Postal services and Telecommunications). BIPT tyto naklady kalkuluje
pravidelné metodou FDC. To je ale bohuzel jen ucetni metoda k pfipravé oddélenych
regulacnich ucth a nebere v potaz dalsi pfislusné proménné, s kterymi je potieba pii vypoctu
¢istych nakladt UPS pocitat. Naklady na univerzalni sluzbu® jsou vypocteny jako rozdil mezi
vydaji na UPS a ziskem ze sluzeb vyhrazenych NPO. Vypocet je proveden na zdklad¢ tidaju
Z produktovych ucti NPO. Referencni scénaf v Belgii neni stanoven a bohuzel neni
k dnesnimu datu publikovan ani vysledek vypocti.

V Dansku byly c¢isté naklady na UPS zjistovany dvéma subjekty, a to Danskym
fadem pro hospodaiskou soutéz (DCA)* a Kodaiiskou ekonomikou pro obchodni komoru
(CE)®. Prvn& jmenovany subjekt kalkuloval na zakladé regulacnich Gsti NPO a bez
stanoveného referencniho scénare. Naklady pocital jako rozdil vydaji na UPS a zisk z deseti
produktovych skupin (pét produktovych skupin krat dva druhy dorucovacich oblasti:
venkovské a méstské). DCA vySly ndklady na univerzalni sluzbu mnohem vys$si (7 %
z operativnich nakladi poskytovatele UPS) nez CE (1,5 % zoperativnich naklad
poskytovatele UPS), kterd kalkulovala na zékladé referen¢niho scénafe z analyzy segmentu
univerzalni sluzby. Kalkulace CE je provedena podrobnéji a bere ohled i na ostatni specifika
zajisténi UPS.

Ve Francii kalkuloval ¢isté naklady pfimo poskytovatel UPS (La Poste). Vysledna
¢astka bohuzel nebyla publikovéna.

V Norsku byla UPS az do roku 2005 podporovana ze statniho rozpoétu. V roce 2006
vypocital NPO néklady na UPS, aby mohl informovat stat o potfebé kryti zavazku ze zisku
z monopolnich sluzeb, ze statni podpory nebo z obou zdroji soucasné. Vysledek vypoctu
vySel na sumu ve vysi 2,3 % z operativnich nakladi NPO.

Ve Svycarsku kalkuloval NPO zévazek UPS vroce 2007. Vypocet nakladi byl
proveden jen pro omezenou oblast UPS zaméfenou na pocet poStovnich provozoven. Jednalo
se hlavné o piipadny piesun postovnich ufadi do maloobchodnich fetézcli ¢i naopak.
Kalkulace nakladt vysla na 7 % z operativnich nédklad NPO.

Ve Spojeném kralovstvi byly ¢isté naklady na zavazek UPS kalkulovany dvakrat.
Nejdiive to bylo jiz mezi roky 1999 — 2000, kdy NRA (Postcomm) vypocitala zavazek UPS
na castku, kterd se rovnala 1,5 % z operativnich nakladi NPO. K vypoctu byly ale vyuzity
pouze produktové Ucty. O sedm let pozdéji Postcomm povéfil Frontier Economics, aby
provedl komplexn&j$i vypocet nakladi zavazku univerzalni poStovni sluzby. Frontier
Economics pouZzil model, ktery bral v potaz i ostatni proménné spojené s poskytovanim UPS.
Vysledek pak byl o néco vyssi, nez u starsi studie NRA. Frontier Economics vysla finan¢ni
castka zavazku UPS ve vysi 4 % z operativnich ndkladi NPO.

T3

iy belgické legislativé figuruje vyraz ,,nespravedliva zatéz* (unfair burden)
* angl. Danish Competition Authority
®> angl. Copenhagen Economics
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Zavér

Vypocitat skuteéné naklady zavazku UPS je ukolem poskytovatele UPS a NRA, ktera
by méla metodu i vypocet overit. Stavajici Cesky poskytovatel univerzalni postovni sluzby
v soudasné dobé& pracuje na strategii, jak bude postupovat, az se postovni trh CR plné otevie
konkurenci, tj. zpracovavani referen¢niho scénéfe. V této dob¢ 1ze pouze odhadovat vysledek
V budoucnu provedeného vypoctu, nicméné¢ po nutné restrukturalizaci stavajiciho
poskytovatele UPS a po modifikaci rozsahu a struktury zavazku univerzalni postovni sluzby
(v souladu s vyznamem a pozici postovnich sluzeb v moderni komunikaéni spole¢nosti) 1ze
predpokladat dosaZeni podobnych vysledki jako u ostatnich evropskych statt.
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POSTA :
TELEKOMUNIKACIE A
ELEKTRONICKY OBCHOD

POPISROZHRANIA DATABANKINGU

Juraj Vaculik®, Peter Benech?

Anotacia: V prispevku je predstavena technoldgia Databankingu ako tretej generécie
elektronického bankovnictva a popis jej rozhrania, spolu s prikladmi zdrojovych kddov.
Technologia Databankingu je implementované ako XML Web sluZba.

Anotation: The Databanking technology is here introduced as the third generation of electronic
banking including its description of interface and source code examples too. The Databanking
technology is implemented as as an XML Web Service.

Uvod.

V predchadzajucom c¢isle casopisu bola re¢ o sluzbe data banking. Je to datove
komunika¢né rozhranie umoziujuce formou Web sluzby, c¢ize formou komunikacie
prostrednictvom internetového protokolu http, pripadne https a dokumentu v jazyku XML
kompletna spravu klientovych uctov. Jazyk XML, spolu s jeho nadstavbami ako XLS, xpath
apod., je vsucasnosti jeden z najrozsirenejSich znaCkovacich jazykom, ktory sa pouziva
v mnozstve aplikacii v oblasti elektronického obchodovania, elektronickej vymeny dat,
bankovnictva ako aj napriklad na uUrovni middlewaru ako vrstva medzi technickym
zariadenim, resp. firmwarom zariadenia (napriklad c¢itaCkou RFID) a podnikovym
informaénym systémom, ktory spracovava data ziskané prostrednictvom podobného
technického zariadenia z technologického procesu. Ked'ze sa bavime o sluzbe Databankingu,
uk&Zeme si zakladné rozhrania v prostredi bankovych transferov.

Aplikaé¢né predpoklady

Aplikacie vyuzivajuce komunikané rozhranie Databankingu mézu byt vyvinuté v
hocakom programovacom jazyku, resp. vyvojarskom prostredi, v ktorom je mozné vykonavat’
requesty (poziadavky) v protokole HTTP a zaznamenéavat’ HTTP responses (odpovede) na
tieto requesty. Taktiez aplikdcia musi vediet’ obsluhovat’ cookies v hlavickdch navratovych
HTTP responsov. Rovnako musi byt aplikacia schopna nadviazat” SSL tunelové spojenie na
porte 443 protokolu TCP/IP, v ktorom bude prebiehat’ Sifrovana komunikacia. TaktiezZ by
mala mat’ aplikacia schopnost’ overit’ (autentifikovat)) prijaty elektronicky certifikat od banky
prostrednictvom nadriadenych certifikacnych autorit (v tomto pripade ide o Verisign, Inc). No
a samozrejme, pre vyvoj aplikacie treba generovat’ a transformovat’ XML fragmenty, takze
treba aj nejakd podporu prislusnymi XML konverznymi funkciami.

Proces komunikécie aplikéacie srozhranim

Vlastny proces komunikacie je rozdeleny do niekol’kych krokov:

! Doc. Ing. Juraj Vaculik, PhD., Zilinské univerzita, fakulta PEDAS, katedra spojov, ved(ci oddelenia
Elektronickych komunikacii a sluzieb, mail: juvac@fpedas.uniza.sk
Z Ing. Peter Benech, Zilinska univerzita, fakulta PEDAS, katedra spojov, mail: benech@inmail.sk
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Inicializacia spojenia
Prihlasenie uzivatel'a
Prehl’ad Gc¢tov uzivatel'a
Vyber uctu
Operacie nad uctom
0 Ukoncenie komunikacie.
Pozrime sa ako su jednotlivé kroky realizované.

o 0O O0OO0Oo

1. Inicializacia spojenia - inicializacia serverovej session nastava zaslanim bez parametrovej
poziadavky formatu HTTP 1.1, napriklad:

https://ib. sl sp. sk/ ebanki ng/i bxi ndex. xm

Server Databankingu v pripade UspesSného vytvorenia session odpovie takto: - vZdy ako prva
je vratena hlavicka, ktora ma tvar a kon¢i definiciou dizky obsahu — prvkom content-length,

napriklad:
HTTP/ 1.1 200 K
Date: Sun, 16 Apr 2009 13:37:49 GVl
Server: Mcrosoft-11S/6.0
Set - Cooki e: ebanki ngsessi d=8930f 1b4b5c05a405260; Secur e; pat h=/ ebanki ng
Pragma: no-cache
Content - Type: text/xm; charset=UTF-8
Expires: Tue, 01 Jan 1980 1:00: 00 GV
Expires: -1
Cache- Control : nax-age=0
Cache-Control: nust-revalidate
Content-Length: 76

Potom nasleduje vlastna informécia, vtomto pripade — po inicializacii mo6zZe vyzerat
nasledovne:

<?xm version="1.0" encodi ng="UTF-8"?>
<ibxml>
<result>
<ok/ >
</ result>
</ ibxml>

V samotnom tele HTTP odpovede vidno jednoduchy XML dokument, ktory zac¢ina jeho
deklaraciou ,,<?xml version=..“ a obsahuje jednoduchy element <ok/>.
Pri vytvoreni session zaroven server generuje cookie, ktory slizi na naslednt autentifikaciu
d’alSich poziadaviek klienta az do jeho odhléasenia alebo vyprSania Casového limitu session.
Cookie vrateny serverom je nutné pridat’ do http hlaviciek vSetkych nasledovnych
poZiadaviek. Pre nazornost’ a prehl'adnost’ st vSetky vystupy v XML pozmenené tak, ze boli
pridané nové riadky za kazda parova znacku. Tieto znacky novych riadkov (CR/LF symboly)
sa v originalnych HTTP odpovediach nevyskytuju a predchadzajuce potvrdenie by vyzeralo
nasleovne:

<?xm version="1.0" encodi ng="UTF- 8" ?><ibxml><result><ok/ ></ result></ ibxml>

2. Prihlasenie klienta/uZivatel’a - rovnako ako v HTML verzii sa pouzivatel' prihlasuje
prostrednictvom identifikacného ¢isla a hesla alebo elektronického osobného kl'aica (EOK) a

to nasledovnym GET (je samozrejme mozny aj POST) HTTP requestom:
https://ib. sl sp. sk/ ebanki ng/ 1 ogi n/i bxl ogi n. xm ?user _i d=123456789&t ap=2&ac=&
pwd=555555&1 ng2=Sk

Popis parametrov:
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user_id - identifika¢né cislo klienta

tap - druh autentifikacie (eok=1, password=2)
autc - EOK kéd v pripade tap=1
ac - prazdny parameter, pripadne hodnota synchronizacného pocitadla pre

EOK (nepovinne)
pwd - heslo v pripade tap=2
Ing2 - vol'ba jazyka, texty budi vo zvolenom jazyku, neovplyviiuje nazvy
elementov v xml. Povolené hodnoty su "en”, "sk" a prazdna hodnota
(predvoleny jazyk klienta).
Server v pripade korektnych parametrov a spravnosti loginu a hesla odpovie, napriklad — len

vlastny obsah bez hlavicky spravy:
<?xm version="1.0" encodi ng="UTF-8"?>
<ibxml>
<result>
<reply-login>
<titlel>
<name>meno</ name>
<sur name>priezvisko</ sur nanme>
</ reply- login>
</ result>
</ ibxml>

V pripade nespravneho hesla nastane odpoved”:
<?xm version="1.0" encodi ng="UTF- 8" ?>
<ibxml>
<error>
<process>
<text>Zadany bezpelnostny kéd je nespravny !</text>
<i d>e2006</i d>
</ process>
</ error>
</ ibxml>

3. prehlad uctov klienta - niektori pouzivatelia mézu mat’ viac ako jeden ucet, z tohto
dévodu je potrebné na zaciatku prace s aplikaciou ziskat’ zoznam id ¢isiel jednotlivych tctov.
ID ¢islo nasledne sluzi na identifikaciu uctu pri vybere aktivneho Uc¢tu pre operécie s uctom.
Toto id Cislo nie je zhodné s klasickym bankovym ¢islom uctu! Zoznam sa ziska requestom:

https://ib. sl sp. sk/ ebanki ng/ account s/ i bxaccount s. xn

Odpoved'ou je zoznam uctov (v tomto pripade ide iba o jeden):

<?xm version="1.0" encodi ng="UTF- 8" ?>

<i bxm >

<resul t>
<reply-account-1Iist>
<account-data>

<account - i d>930004004729</ account -i d>
<account -i ban>SK1109000000000423508498</ account - i ban>
<account -t ype>0</ account - t ype>
<account - nanme>Benech Pet er </ account - nane>
<account - name- wwm>spor 0A3Ar o</ account - name- Wwww>
<account - pr ef i x>000000</ account - prefi x>
<account - nunber >0423508498</ account - nunber >
<currency>SKK</ currency>
<bal ance>4765. 90</ bal ance>
<m n- bal ance>200. 00</ m n- bal ance>
<di sp_bal ance_eur >113. 26</ di sp_bal ance_eur >
<rat e>37.232</rat e>
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<di sponi bl e- bal ance>4216. 90</ di sponi bl e- bal ance>
<pr ohi bi ti ons>. 00</ pr ohi bi ti ons>
<pl edge>. 00</ pl edge>
<rezervations>349. 00</rezervati ons>
<bl ocki ng/ >
<dat e>16. 04. 2006 16: 27: 21</ dat e>
<l ast-turnover>13. 04. 2006 16: 38: 14</ | ast -t urnover >
</ account-data>
</reply-account-1list>
</resul t>
</ibxm >

V pripade viac ako jedného uctu, by sa element <account-data> vo vystupe zopakoval

viackrat, pre kazdy Gcet zvlast'. Popis XML elementov vysledku:

« account-id - id uctu,

« account-iban - IBAN uctu,

« account-type - typ uctu,

« account-name - nazov uctu,

e account-name-Wwww - nazov uctu pre www,

« account-prefix - pred¢islo uctu,

« account-number - ¢islo uctu,

e CuUrrency —mena,

« balance - u¢tovny zostatok,

« min-balance - minimalny zostatok,

« disp_balance eur - disponibilny zostatok v euro,

« rate- kurz pouzity na prepocet do euro (ide o devizovy stredovy kurz NBS),

« disponible-balan - disponibilny zostatok,

« prohibitions - suma zékazov,

« pledge - suma vinkul@cii,

o rezervations - suma rezervacii,

« blocking - suma blokacii,

« date- datum zostatku,

« last-turnover - posledny pohyb.

4. vol’ba aktivneho uctu - pre d’alSie operacie s danym uctom ho treba najprv vybrat’, oznacit’
ako aktivny pre €i uz pasivne alebo aktivne operacie:

https://ib. sl sp. sk/ ebanki ng/ acci nf o/ i bxacci nf o. xm ?
ui d=930004004729&ut yp=0&uci s=0423508498&upr ci s=000000

Popis parametrov:
o uid - identifika¢né ¢islo Gétu zistené z polozky account-id prehl’'adu Gctov,
» utyp - typ uctu zisteny z polozky account-type prehl'adu uctov,
e ucis- ¢islo uctu zistené z polozky account-number prehl’adu uctov,
e uprcis- pred¢islo uctu zistené z polozky account-prefix prehl'adu uctov.

Odpoved’ v pripade uspesnej vol'by uctu pride rovnaka ako pri inicializacii spojenia
(element <ok>).

5. realizicia operacie - v tejto faze uz mozno realizovat’ niektorti z pasivnych/aktivnych
operacii na ucte, v sucasnosti su to:

« Realizécia jednorazovej tuzemskej platby — zadanie.

« Realizacia jednorazovej tuzemskej platby — certifikacia.

« Realizécia hromadnej platby.
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« Realizécia hromadnej platby — inicializacia.

« Realizacia hromadnej platby — pridanie.

« Realizécia hromadnej platby — zoznam.

« Realizacia hromadnej platby — odoslanie.

« Realizécia hromadnej platby — certifikacia.

o Prehl’ad obratov.

« Strankovanie obratov po 10-tich.

o Prehl'ad prikazov.

« Strankovanie prikazov po 10-tich.

o Realizacia zahrani¢nej platby — zadanie.

« Realizacia zahrani¢nej platby — certifikécia.

« Zoznam existujacich podpisov.

« Podpisanie platieb pripravenych na podpis TPS, ZPS.

« Certifikécia platieb pripravenych na podpis TPS, ZPS.

o Certifikdicia hromadnej platby pripravenej na podpis (zoznam, odoslanie
a certifikacia).

Napriklad prehl’'ad obratov na tucte podl'a zadaného filtra:
https://ib. sl sp. sk/ ebanki ng/ acci nfo/accto/ibxtofilter.xm ?

[ prisluSné paranetre]

Alebo napriklad mozno pripravit’ jednorazovu tuzemsk platbu volanim:
https://ib. sl sp. sk/ ebanki ng/ paynent /i bxpayconf. xm ?

[prisluSné paranetre]

Parametre odoslania pozadavky jednorazovej tuzemskej platby:
e pu_predcislo - pred¢islo tétu
e pu_cido - ¢islo uctu
o pu_kbanky - kod banky
o ks- konstantny symbol
« Vs-variabilny symbol
o ss-3pecificky symbol
e SUmMA-suma
e Mmena- mena
o poznamka - poznamka
« typu - typ Uhrady (0 - Aktuélny, 2 - Buduci)
« datum valuty - datum valuty
o odval - priznak odvolatel'ny (0,1)
o 0pak - priznak pocet opakovani (0,1)
o oOpak_dni - pocet dni pri opakovani
« Sprava pre banku - prazdny parameter
« pay_back - nepouziva sa, prazdny parameter
o zrpr - zrychlené platba (0,1)
» pa- certifika¢ny predmet, musi byt EOK (pa=1) , alebo (pa=9) pre pripravu na podpis

V odpovedi su vratené udaje, ktoré¢ treba zadat’ pre autentifikdciu platby do
Elektronického osobného klica (EOK), ktory vygeneruje podla tychto udajov TAN kod,
ktory pouzijeme pri certifikacii platby v poziadavke:

https://ib. sl sp. sk/ ebanki ng/ paynent /i bxpayconf 2. xm ?

[ prisluSné paranetre]

Parametre certifikacie jednorazovej platby:
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o trans id - id zadanej transakcie (z predoSlej odpovede),

0 sign_1 - podpis kodom z EOK kalkulatora,

0 eok 1 - identifika¢né ¢islo klienta,

0 pa - certifika¢ny predmet, musi byt EOK (pa=1) , alebo (pa=9) pre pripravu na podpis.

Pri pa=9 je mozné platbu docasne odlozit’ a v buducnosti ju iba podpisanim kdédom z
EOK zrealizovat'.

6. ukoncenie spojenia - pri ukonceni spojenia sa odhlasi uzivatel’ uctu a zaroven sa ukonci
session volanim:

https://ib. sl sp. sk/ebanki ng/ | ogout/i bxl ogout yes. xm

Zaver

Slovenské bankovnictvo tiez trpi neschopnostou dohody na jednotnych komunika¢nych
Standardoch, formatoch, popisoch a pod., preto mozno treba i autoritativne zasiahnut’ zhora —
¢i uz smerom od vlady (Narodnej banky Slovenska) alebo Asocidcie bank Slovenska.

Prispevok poukazuje na obrovsky potenciél technologického rozvoja formou (XML)
webovych sluzieb, ktoré umoziuju efektivnu vymenu informacii medzi réznymi systémami,
distribuciu a decentralizaciu obchodnych procesov, a to nie len na popisovanej Grovni v tomto
prispevku, resp. v oblasti bankovnictva a e-business, ale aj napriklad na urovni zékladného
pristupu ako middleware pre riadenie technoldgii.. Web sluZby sa totiZ dajd r6zne nadvizovat’
a komponovat. Preto je vhodné poukazovat na moznosti XML Vv réznych aplikacnych
oblastiach.
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APLIKACIA INTERNETU A MOBIL NYCH TECHNOL OGI|
V MARKETINGOVEJ STRATEGII PODNIKU

Juraj Vaculik®, Lenka Truchla?

Uvod
Elektronicky marketing je v sti¢asnosti jednym z najrychlejSie sa rozvijajacich odvetvi
hlavne z dévodu neustaleho vyvoja informaénych technoldgii, neustile narastajucich

pozZiadaviek jednotlivca na ponukané produkty asluzby, jeho naroky nainformovanost
a Coraz kratSiu asovu odozvu na poziadavky vo vztahu zakaznik - podnik.

Internet kombinuje vlastnosti beznych médii s moznostou okamZitej spatnej vézby.
Tvori sustavu vzajomne prepojenych pocitatovych sieti, z ktorych kaZzda patri nejakému
konkrétnemu subjektu. Kazdy pouzivatel moéze vyuzivat prakticky vsetky sluzby
poskytované Internetom a prispievat’ k jeho rozvoju. Pre podnik umoziuje oslovenie
mnozstva potencialnych zakaznikov, ktori majt uréity zaujem a najdu si cestu k podniku, a ak
budu chciet’, moézu zac¢at’ komunikovat’ s podnikom.

Pokial’ firma dokédze integrovat’ Internet plnohodnotne, mdze ovplyvnit' svoju
stratégiu, Struktdru riadenia, marketingovu komunikaciu, vyrobky a sluzby. Podnik moze
usetrit’ vela finan¢nych prostriedkov a ¢asu investovaného do marketingovych ¢innosti.

Moaobilny marketing

Mobilny marketing je pojem, ktory o0znauje jednu z metod priameho marketingu,
zaloZenu na vyuzivani mobilnych zariadeni, ako si mobilné telefény, smartphony, PDA a
zriedka prenosné pocitace - notebooky. Na distribuciu komeréného ¢i nekomeréného obsahu
sa pouZzivaju technolégie ako SMS, MMS, Bluetooth, WLAN, IRDA a iné.

Mobilny marketing sa sklada z rozliénych foriem, medzi ktoré patri SMS marketing,
MMS marketing, Mobile Advertising, Mobile Marketing Research (marketingovy prieskum s
pomocou mobilnych zariadeni, ¢i mobilny zber dat) a pod.

Stretdvame sa s pojmami, ako je m-commerce, m-banking, m-wallet (mobilna
penazenka), m-pay (platenie cez mobil), m-security (bezpecnost v mobilnom svete), m-
broadcasting (Zivé vysielanie televizie ¢i rozhlasu cez mobilné telefony), Mobilny Internet, m-
bloging (mobilné blogovanie) atd’.

Od februara do marca 2008 bola uskuto¢nena anketa, zamerana na internetovy
a mobilny marketing mobilnych providerov v SR. Dotaznik bol poskytnuty 94 respondentom

! Doc. Ing. Juraj Vaculik, PhD., Zilinské univerzita, fakulta PEDAS, katedra spojov, ved(ci oddelenia
Elektronickych komunikacii a sluzieb, mail: juvac@fpedas.uniza.sk
Z Ing. Lenka Truchla, Zilinska univerzita, fakulta PEDAS, katedra spojov
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- vysokosSkolskym Studentom univerzit na Slovensku. Pozostaval z 19 otdzok zameranych na
ich osobné skuasenosti nielen s marketingovymi aktivitami poskytovatelov mobilnych
telekomunikacnych sluzieb, ktorych sluzby vyuzivaji, ale aj s marketingom na Internete
vSeobecne. Cielom vyskumu bolo zistit’, aky maji respondenti nazor na jednotlivé ¢innosti
poskytovatelov mobilnych sluzieb tykajuce sa oslovovania svojich zékaznikov
prostrednictvom Internetu, mobilného telefénu, ako su spokojni so svojim mobilnym
providerom, ¢i ich oslovuju internetové reklamy a pod.

Dal§imi otdzkami vyskumu boli otazky zamerané na webové stranky poskytovatel'ov
mobilnych sluZzieb v SR. Ako jednotlivi respondenti reaguji na dizajn, prehladnost’
a jednoduchost’ vyhl'adavania, ¢i paletu vyberu sluzieb poskytovanych elektronickou formou.
NesSlo len o zistenie nazoru na webovu stranku vlastného mobilného providera, ale aj na
zvysnych dvoch.

Je zrejmé, Ze vysledky vyskumu by sa od momentalnych vysledkov odliSovali pri inej
skupine respondentov, napr. s inou vekovou Struktirou. Respondentmi v tomto pripade boli
Studenti vysokych $kol na Slovensku, kde vdésina z nich sa nachadza v poslednom ro¢niku, t.
j- skupina potencidlnych zékaznikov pre spoloc¢nosti z dlhodobého hl'adiska. Je velka Sanca,
ze pokial je Student so svojim poskytovatel'om spokojny a vyuZiva len predplatené sluzby bez
viazanosti, tak v pripade nastupu do zamestnania a pri moznosti stabilného prijmu bude jeho
sluzby vyuzivat aj nad’alej. Vznika tym urcita pravdepodobnost’, ze si zaobstard mesacny
program s viazanost'ou, pokial’ v8ak nedojde k lep3ej alternative zo strany konkurencie.

Ked'Ze sa jedna o vzorku respondentov vo veku prevazne okolo 24 rokov, je relativne
velky zaujem o rozne typy internetovych sit'azi, v ktorych sa mézu stat’ vyhercami nejakej
vecnej ceny a pod. Problematika reklamnych bannerov podl'a vysledkov dotaznika je skor pre
respondentov nezaujimava, t. j. nezalezi, aky druh reklamného banneru sa objavi na monitore,
je skor dolezité, aky obsah ponuka, resp. €i je tento obsah pre uZivatela podstatny
a zaujimavy. Na druhu reklamného banneru zalezi len 11% respondentom. Preto je dblezité
zamerat’ sa na cielené druhy reklamy alebo in¢ho druhu komunikécie, ktoré budia obsahovat’
presne to, ¢o zakaznika zaujima.

Na jednej strane by mal poskytovatel mobilnych sluzieb dbat’ o svojho zakaznika
prostrednictvom neustadleho informovania nielen cez bezné média, ale zamerat sa
individualne na zékaznika cez moderni formu komunikacie, ktorou je Internet a mobilné
zariadenia. Na druhej strane by mal mat’ uzivatel’ pocit, ze na trhu komunikacnych sluzieb je
Sirok& paleta moznosti vyberu aon nie je zavisly len na vybere obmedzeného mnozstva.
Firma by mala neustale aktualizovat webové stranky, vyvijat sluzby poskytované
prostrednictvom modernych distribucnych kanélov, zabezpecit moznost’ objednania si sluzieb
z pohodlia domova a pod. E-marketing tiez poskytuje oproti ostatnym formam marketingu
jedine¢ni moznost’ okamzitej spitnej vazby.

Uskutocnenie prieskumu bolo tcéelné nielen z dOvodu zistenia, ako respondenti
reaguju na e-marketing, ale aj preto, aby boli zistené potrebné informacie pre uskuto¢nenie
SWOT analyzy, ktoréa sa nachadza vo $tvrtej kapitole. Je zamerana na spolo¢nost’ Telefonica
02, aby na zaklade konkrétnych zisteni bolo mozné uréit’ najefektivnejsic a najlepSie mozneé
posobenie spolo¢nosti na trhu.

Spolo¢nost’ je najmlad$im poskytovatel'om mobilnych sluzieb v SR. Preto bola SWOT
analyza aplikovana prave na fu. Z mnozstva silnych, slabych stranok, prilezitosti a hrozieb
ana zaklade ich bodového ohodnotenia vznikla na tzv. Strategickej matici, ktora je
vysledkom SWOT analyzy, stratégia, ktorou sa spolo¢nost’ ubera.
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Obréazok 1. Strategicky rozmer SWOT analyzy spolo¢nosti 02

Z bodového ohodnotenia vyplyva, Ze prevaZzuju slabé stranky nad silnymi a v pripade
externého prostredia prevazuju prilezitosti nad hrozbami. Vysledna stratégia vznikla
nanesenim kone¢nych ohodnoteni do strategickej matice. Takto ziskana stratégia predstavuje
zakladné odportcanie pre strategicku orientaciu podniku. Z grafického zobrazenia vyplyva, Ze
spolo¢nost’ by mala v budticnosti uplatiiovat’ Stratégiu spojenectva. Spolo¢nost’ sa nachadza
na relativne priaznivom trhu, kde na fiu p6sobi mnozstvo prilezitosti, ktoré by sa mala snazit’
¢o najlepsie vyuzit’ a na zédklade toho postupne eliminovat’ slabé stranky, ktorych nemé az tak
vela. Priaznivy trh v ponimani internetového marketingu znamena, ze existuje eSte vel'mi
vela nevyuzitych moznosti, vdaka ktorym by sa spolo¢nost’ mohla dostat’ blizsie k svojim
zékaznikom prostrednictvom modernych distribu¢nych kanalov a technologii. Pokial' bude
spolo¢nost’ uplatiovat’ tato stratégiu, t. j. neustale monitorovanie a vyuZivanie prileZitosti
a potlacanie svojich slabych stranok, v budicom obdobi sa mdze premiestnit’ k Ofenzivnej
stratégii, ktora je pre postavenie podniku na trhu najvyhodnejsia.

Silné stranky a moznosti ich posilnenia

Zo zistenych skuto¢nosti jednak z analyzy a jednak z vysledkov dotaznika alebo zo
subjektivnych pozorovani vyplyva, ze najsilnejSou silnou strankou by sa dalo nazvat
prevddzkovanie elektronického obchodu na webovej stranke spolocnosti. Tato silnd strdnka
ma aj vysoky efekt a dolezitost. Prevadzkovanie elektronického obchodu je velmi dobry
spdsob, ako zvysit moznosti spolocnosti na ziskanie novych zdkaznikov. Tento fakt by sa
posilnil tym, Ze by ceny produktov, resp. sluzieb ponikanych na Internete boli nizSie ako
Standardne objednavané produkty alebo sluzby v predajniach alebo cez zékaznicku linku.
Napriklad cena mesa¢ného programu by bola nizsia o 10% bud’ na urcité obdobie alebo po
celt dobu viazanosti.

Relativne dobra informovanost zékaznikov spoloCnosti moZze priniest pozitivne
vysledky uZ len z toho dévodu, Ze zakaznici s s informaciami spokojni aje to pre nich
pohodIné. Je dblezité udrzat’ si Groven informovanosti na stabilnej Grovni, aby u zakaznikov
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spokojnost’ neprerastla k neochote prijimat informa¢né SMS alebo emaily z dovodu ich
Castého prijimania.
Slabé stranky a moznosti ich eliminovania

NajsilnejSou slabou strankou je absencia multifunkcnej webovej stranky v porovnani
s konkurenciou. Na webovej stranke absentuje vela vyhod, ktoré ponukaju konkurencni
provideri. Neexistuje moznost’ posiclania SMS cez SMS branu, sekcie pre nastavenia sluZieb,
podobne ako u T-mobilu, zriadenie e-mailovej schranky a podobne.

K celkovému prospechu spolo¢nosti v komunikécii so svojim potencialnym, ale aj
beznym zakaznikom, prevazne zo segmentu Studentov, prostrednictvom svojej webovej
stranky, by prispelo vytvorenie neforméalneho blogu, v ktorom by sa mohli zékaznici
vyjadrovat’ o svojej spokojnosti, ale aj svoje negativne nazory. Spolo¢nost’ by pre uvedenim
novej sluzby najskor urobila menSiu anketu na blogu a spustila diskusiu o tom, ¢i by sa
zakaznikom konkrétny produkt pozdaval alebo nie. Okrem toho by sa mohli zakaznici
vyjadrovat’ napriklad na tému reklamnych kampani, napisat’ svoje poziadavky, navrhy
a podobne. Takouto komunikéciou by sa mohla spoloc¢nost’ lepSie priblizit poziadavkdm
zakaznikov.

Najmenej pdsobiva webova stranka je tiez jednou zo slabych stranok, ktoré spolo¢nost’
ma. Odstranenie tohto nedostatku vSak niekedy nie je jednoduché. Farebneé zladenie, ktoré je
pouZité na webovej stranke je spojené slogom a celkovou prezenticiou znacky. Zmenit
prehladnost’ stranky vSak nie je problém. Pokial’ sa na stranku napriklad umiestni navigacia,
resp. vyhl'adavanie, ul'ah¢i to celkovi orientaciu zékaznika a prispeje k jeho spokojnosti.

PrileZitosti a hrozby a opatrenia s nimi spojené

Nedaji sa nespomenut’ niektoré prilezZitosti a hrozby, ktoré su relativne déleziteé.
Z uvedenych prilezitosti by mala spolo¢nost’ vyuzit’ hlavne zaujem o prijimanie reklamnych
sprav na mobilny telefén za cenu voI'nych SMS, hovorov, ¢i kreditu zadarmo. Této prilezitost’
ma najvacsiu zavaznost’ a pravdepodobnost’ vyskytu zo vSetkych nacrtnutych prilezitosti.
Spolo¢nost’” by mohla na trh uviezt' osobitny mesacny program, resp. balik predplatenych
sluzieb, v ktorom bude kazdy zakaznik prijimat’ urcity pocet reklamnych sprav od rdznych
firiem poésobiacich na Slovensku a za ,,odmenu‘ dostane uréity pocet vol'nych mintt, resp.
SMS alebo kredit na mesiac zadarmo.

Ked’ze je spolo¢nost’ na trhu v SR najkratsie, je to stale provider, ktory moze priniest’
na trh nie¢o nové, od ktoré¢ho sa podobné produkty alebo sluzby ocakavaju. Pokial’ sa bude
neustale prispdsobovat’ zakaznikom a ich poZiadavkam, v d’alSom p6sobeni a presadzovani sa
na trhu nebude zaostavat’ za konkurenciou.

Vstup na trh pri takmer 100% penetracii mobilnych telefonov — bola pre spolo¢nost’
najsilnejSou hrozbou nielen preto, Ze trh mobilnych sluzieb bol v Stadiu nasytenosti, ale aj
preto, Ze konkurencia mala niektorych svojich zakaznikov zmluvne viazanych. Zavaznost’ sa
da cCiastocne znizit zameranim svojej ponuky medzi segment zakaznikov, ktori nie su
zmluvne viazani. DalSou podstatne silnou hrozbou je fakt, Ze konkurencia mé trh zmapovany
natol’ko, ze akdkol'vek snaha O2 presadit’ sa na trhu s nieCim novym podnieti konkurenciu
k vytvoreniu podobnej, resp. lepsej ponuky pre zakaznika.

Vd’aka narastu telekomunikacnej kapacity a poklesu ndkladov na osobny pocitac nastal
rychly rozvoj informaénych technoldgii, predovSetkym Internetu. Nastali zmeny
Vv jednotlivych Castiach ¢innosti a podnikania ako su rezervacie, hudba, spravy, software,
vzdelavanie ¢i financie. Cielom vSak aj nad’alej zostava vybudovanie sivztahu ku
zakaznikovi a snaha o dosiahnutie trzieb. Technologie obmedzili a niekde Uplne odstranili
geografické limity. Marketingova komunikacia sa rozSirila domov ido prace. Je mozné
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komunikovat’ v globalnom meradle. ZniZila sa cena za zverejnenie odkazu a ziskanie spétnej
vazby. Odkazy uz nemusia tvorit’ len slova a statické obrazky, su obohatené o audio a video.
Vzrastla interaktivnost’ nielen medzi predavajucim a kupujicim ale tiez medzi samotnymi
kupujucimi, ktori sa mézu podelit’ o svoje skusenosti napriklad na forach.

S rozvojom Internetu a komunika¢nych technoldgii vznikli nove formy obchodovania.
Kontakt so zakaznikmi a rychlejSia komunikécia s distribatormi a dodavatel'mi na globalnej
arovni. Internet ako celosvetova siet’ umoziuje rychle prepojenie na verka vzdialenost, ¢o
v dnednej dobe predstavuje spojenie za relativne nizke naklady.

Aplikovanie elektronického marketingu do Cinnosti firmy moze priniest’ v relativne
kratkom case pozitivne vysledky. Jednak z hl'adiska uSetrenia ¢asu, nakladov, pracovnej sily,
ale aj z dovodu, ze vd’aka interaktivite a globalnemu dosahu sa internet a mobilné technolégie
stavaju uspesnou formou komunikacie a zarucuju relativne dobra troven spétnej vizby.

Posobenie spolo¢nosti Telefonica O2 na Slovensku sa datuje od februara 2007. Svojich
potencidlnych zakaznikov vSak zacala oslovovat uz v druhej polovici roku 2006, ked’
rozbehla marketingovi kampan, ktora sa niesla v mene nieCoho nového, ¢oeSte na
Slovenskom mobilnom trhu nie je. Vd’aka priamej a otvorenej komunikacii sa spolo¢nosti
podarilo ziskat dostato¢ne vela zdkaznikov v relativne kratkom cCase. Ako prvé zacala
prevadzkovat’ elektronicky obchod na webovej stranke, zacala uvadzat’ ceny s DPH, ¢o bolo
na trhu elektronickych komunikacii dovtedy nemozné.

Napriek tomu, ze ceny hovorov vo vlastnej sieti su vel'mi nizke a cenova stratégia
donttila aj konkurenciu znizit' ceny hovorov, zékaznici, ktori su viazani u konkurencie,
vyuzivaju SIM kartu spolo¢nosti O2 ako alternativu, t. j. sekundarnu moznost. Jednym
Z problémov je aj relativne stale vysoka cena za prenesenie ¢isla k inému providerovi.

Spolo¢nost’ sa od zaciatku svojho posobenia zameriavala na zékaznikov prepaidovych
sluZieb, t. j. predplatenych kariet a aZz neskor vytvorila ponuku mesa¢nych programov pre
fyzické osoby, po Case aj pravnické osoby. Tym, Ze na trhu posobi eSte len nieCo vySe roka
a svoju kampan zacala tym, ze stale prinaSa zakaznikom nieCo nové, zékaznici to aj od nej
oCakavaji. Jednou z moznosti by bolo vytvorenie Specidlnych reklamnych pausalov pre
Studentov vo veku do 26 rokov, ktori by takato moznost akceptovali. Tym by Telefonica
potvrdila myslienku, pod ktorou sa prezentacia znacky uskutocituje uz viac ako rok.

Dalsou moznostou aplikicie novych technologii a tym zefektivnenie ¢asu zakaznika
by bolo zavedenie mozZnosti zvySovania kreditu prostrednictvom Internet bankingu,
technoldgiou NFC, na ziskavanie potrebnych informécii o0 mobilnych telefonoch, stahovanie
cennikov, ¢i inych elektronickych letakov priamo v predajni bez obsluhy zamestnancov.

Oslovit’ a zaujat’ v suCasnosti segment zékaznikov mladSieho veku, prevazne Studentov
nie je lahkd zalezitost. Spdsob komunikécie, akym je potrebné nadviazat spojenie sa
pomerne odliSuje od komunikacie so zakaznikmi vyssSieho veku, ¢i firemnymi zakaznikmi.
NajlepSia forma je oslovenie a komunikacia prostrednictvom Internetu a mobilného telefénu,
pretoZze cielend reklama ma u zakaznika va¢si vyznam ako len obyc¢ajny reklamny banner,
ktory sa objavi na monitore pocitaa. Pokial' sa vSak tato forma nepremeni na neZiaduci
spdsob oslovovania — SPAM, pretoze to by malo presne opacény efekt.

Vytvorenie blogu, ktory by neobsahoval nijaké oficidlne prvky, aké su uzivatelovi
zname z prostredia inych médii, by mohlo rozbehnut' relativne pozitivny ohlas. Forma
diskusie, kde by kazdy mohol vyjadrit’ svoje pozitivne a negativne skusenosti, pripomienky,
navrhy a vedomie, Ze je 0 tieto nazory zaujem zo strany spolo¢nosti by mohlo byt pozitivnym
prinosom.

A preco prave segment Studentov? PredovSetkym preto, lebo vyvoj informacnych
technoldgii spdsobil, Ze sa stali kazdodennym a beznym néastrojom komunikécie. Spojenim
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tejto Gvahy so znamym prislovim - Co sa v mladosti naugis, v starobe ako by si nasiel — sa pre
firmu vytvara vyznamny prud moznosti. Spolo¢nost’ sa do aplikovania internetu a mobilnych
technoldgii zapojila rychlo a zatial’ uspe$ne. Pokial’ bude Telefonica O2 neustale vyvijat
svoju ponuku sluzieb prostrednictvom informacnych technoldgii atym sa snazit
zjednodusovat’ zakaznikovi jeho moznosti a popritom si vybuduje status nevtieravého,
jednoduchého, lacneho providera a pouzije vSetky prostriedky na to, aby si tento status
udrzala, zakaznici budu so sluzbami spokojni akonkuren¢né produkty nebudi mat’ pre
zakaznika vyznam, t. j. nebude mat’ ani dovod pre zmenu providera.

Zaver

Marketingovy mix tykajtci sa tradicného marketingu, ktory sa sklada zo znamych 4P,
sa Vv suvislosti so zameranim sa na zakaznika transformuje na 4C, ¢o znamen4, Ze produkt sa
meni na hodnotu pre zdkaznika (Customer Value), cena predstavuje zakaznikove néklady
(Cost to costumer), distribucia sa zmeni na zakaznicke pohodlie (Convenience) a propagacia
sa pretransformuje na komunikaciu so zakaznikom (Communication). Ked’ podnik vezme do
uvahy nasledujtce skutoc¢nosti a zapoji k tomu informaéné technoldgie, vznika pren jedineéna
moznost’ uplatnenia sa na trhu.

Spolo¢nosti, ktoré poskytuju mobilné sluzby v SR sa tieZ zapajaju do celého procesu
aplikovania informa¢nych a komunikacnych technoldgii do marketingovych aktivit. Predaj
produktov prostrednictvom elektronického obchodu, marketingovd komunikacia vyuzitim
mobilnych zariadeni, ¢i Internetu, komunikicia so zdkaznikom vyuzitim modernych
technologii sa stava beznou sucast'ou ich ¢innosti.
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Uvod

Zmena, ktorou online reklama v poslednom obdobi presla, sa tyka predovietkym
novych moznosti vyplyvajucich z faktu, ze stupol pocet pripojenych pouzivatel'ov aj kvalita
ich internetového pripojenia. Stapajica pocitacova gramotnost’ ma za nasledok intenzivnejsie
vyuzivanie pocitaCov a internetu, takZe pouzivatelia presuvaju cast' svojich povinnosti
a administrativy  z fyzického sveta do prostredia webu (nakupy, finanéné operacie,
komunikacia, socialny a spoloéensky zivot atd’.). Vysledkom je, Ze internetova reklama
kopiruje tento pohyb a snazi sa byt tam, kde jej potencialni prijimatelia.

Bannerova reklama bola pred niekol’kymi rokmi jedinou formou internetovej reklamy,
takze sa vobec nemohlo diskutovat’ o Specifickych zakaznickych preferenciach v tejto oblasti.
Dnes mdzeme internetovd reklamu a jej konkrétne druhy povazovat’ za samostatné odvetvie
marketingu, preto je popri ostatnych marketingovych aktivitach kazdého podnikatel'ského
subjektu neoddelitel'nou sucastou uspesnej marketingovej stratégie [3].

Tento ¢lanok je priamym pokracovanim c¢lanku uverejnenom v tomto Casopise:
Hl'adanie medznej miery akceptécie internetovej reklamy v podmienkach vybraného
zakaznickeho segmentu - |.

Metodika

Pre identifikaciu preferencii pouzivatelov bol zvoleny cielovy segment s hdzvom
»Stredny prud“. Tento segment bol vybrany kvoli vzorke respondentov, ktora zahfia
pouzivatel'ov s rovnomerne 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 vyznaCuju pouzivanim internetu na
nadStandardnej Grovni. Je to najvyrovnanejSi segment z hladiska ekonomickej aktivity -
rovnaké 33 percentné zastupenie maju osoby v pracovnom pomere, podnikatelia aj Studenti.
Tvori ho 48 % muzov a 52 % Zien [2]. PouZivatelia zahrnuti v tomto segmente sa s reklamou
na internete stretavaju cCasto, takze st dobre osloviteInou skupinou. Ale ako ich spravne
oslovit? Co ich dokaZe na konkrétnom reklamnom prvku zaujat’? Aké st oblasti ich hlavnych

* Ing. Vladimira Ziackova., Zilinska uinerzita v Ziline, Fakulta prevadzky a ekonomiky dopravy a spojov,
katedra spojov, Univerzitna 1, 010 26 Zilina,
e-mail: vladimira.ziackova@fpedas.uniza.sk

* doc. Ing. Radovan Madlenidk, PhD., Zilinska ugiverzita v Ziline, Fakulta prevadzky a ekonomiky dopravy
a spojov, katedra spojov, Univerzitna 1, 010 26 Zilina,
e-mail: radovan.madlenak@fpedas.uniza.sk

11/2010 77



Posta, Telekomunikacie a Elektronicky obchod ISSN 1336-8281

preferencii v danej oblasti? Na tieto otazky sa budeme snazit' odpovedat” prave v tomto
¢lanku.

Charakteristika marketingového prieskumu

Cielom prieskumu bolo ur¢enie miery akceptacie jednotlivych druhov internetovej
reklamy pre urcity zakaznicky segment. Ako typ prieskumu bol zvoleny kvantitativny
prieskum. Ciel'ovou skupinou boli fyzické osoby vo vsetkych vekovych kategdriach. Pre zber
udajov bola vyuZitd metdda elektronického dopytovania. Hlavnym prvkom pouZzitej metddy
su aplikacie postupu reprezentativneno dotaznikového prieskumu v prostredi internetu.
Prieskum sa realizoval v obdobi od 3. marec 2009 do 2.4 2009 na vzorke 208 respondentov.

Stanovenie medznej miery akceptéacie prejednotlivé druhy display reklamy

Zatial' ¢o v predchadzajuci ¢lanok bol venovany identifikovaniu miery akceptacie
jednotlivych foriem reklamy, v tejto Casti je pozornost’ zamerana na jednotlivé druhy reklamy
zobrazovanej na obrazovke. Bolo pouZité ¢lenenie na bannerovi reklamu a doplnkové
formaty display advetising a poznatky boli vyhodnocované zvlast’ pre ticto dve skupiny.

Analogicky bola ur¢ena medzna miera akceptécie:

J—’ uplna
akceptacia "

-

fastotna Fladna

plny banner

vertikalny banner

ikona

bannerova reklama

ftvorcove tlafidlo

skyscraper
interstiti al

superstitial

roll over
sticky —ad

COSMIC Cursor

dopnkove formaty

layer

pop —up okno

hraniéna miera

akceptacie

Obrazok 1. Uréenie medznej miery akceptacie display advertising

Respondenti v prieskume odpovedali na otazku: ,,Prekazaju Vam urcité typy reklamy
zobrazovanej na obrazovke?* a vyberali si z ponukanych moznosti ¢iselného hodnotenia, kde

S PNT} S INT}

1 znamena ,,vbec neprekaza“ a 5 znamena ,,uplne prekaza“.
Bannerova reklama

Z predchéadzajucich prieskumov realizovanych v rovnakej oblasti [1,3,4] vyplyva, Ze
za najzaujimavejSiu formu reklamy na internete povazuju pouZivatelia internetu banner s
animovanymi obrazkami, ¢o v realizovanom prieskume uviedlo aZ 55 % respondentov. Dalgie
formy reklamy, ktoré pokladaju pouZivatelia internetu za zaujimave, su: malé obrazkove
ikony s odkazmi na iné stranky (35 %), banner s textom (29 %) a banner so statickymi
obrazkami (26 %). [2]

V realizovanom prieskume nebola zohl'adnend interaktivita bannerov, Ciastocne je
vSak mozné vysledky porovnat'.
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V ramci zistovania preferencii v oblasti hlavnych prvkov vyvolavania zaujmu o dany
reklamny prvok sa zistilo, Ze animacia uZzivatel'ov zvoleného segmentu vobec nedokaze
zaujat’. Na druhej strane, bannery s textom a so statickymi obrdzkami je mozné povazovat’ za
prijatelné medzi pouzivatelmi segmentu, ked’Ze vacsinu z nich dokaze reklamny banner
zaujat’ najmé svojim obsahom.

Uzivate'mi hodnotent prijatel'nost’ bannerovej reklamy zobrazime graficky.

Miera akceptacie bannerovej reklamy
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Obréazok 4. 5. Miera akceptacie bannerove reklamy

Pouzivatelia internetu zahrnuti v zvolenom segmente su ochotni najviac akceptovat
najmensi format bannerovej reklamy — ikonu, nasledne $tvorcové tlacidlo a aZz potom plny
a vertikalny banner. Za Uplne prekazajuci nepovazuju Ziaden z bannerov.

Po stanovend medznu mieru st konkrétne hodnoty miery akceptécie nasledujlce:
e plny banner — 80,95 %,
e vertikalny banner — 85,72 %,
e ikona-90,48 %,
e Stvorcové tlacidlo — 85,71 %.

Hrani¢na miera je pri vSetkych Styroch typoch bannerovej reklamy vysoka, takze pre
tento typ reklamy mozZeme sthrnne skonstatovat, ze je medzi uzivateI'mi akceptovatelny.
Najvacési podiel uzivatel'ov, ktori akceptuji bannerovu reklamu sa priklana k ikone, ide az o
90,48 %.

Doplnkové formaty display reklamy

Pri ur€eni miery akcepticie doplnkovych formatov reklamy zobrazovanej na
obrazovke ja vychadza z rovnakych druhov ako pri zistovani preferencii uzivatel'ov.
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Miera akceptacie doplnkovych formatov display advertising
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Obréazok 2. Miera akceptéacie doplnkovych formatov display advertising

Na zaklade porovnania s predchadzajacim obrazkom je mozné vyvodit’ jasny zaver, Ze
vybrané doplnkové formaty st akceptovate'né v omnoho men3ej miere ako bezna bannerova
reklama, ked’ze miera akceptacie sa presunula zo spodnej Casti grafu do horného kvadrantu.
Konkrétne hodnoty hrani¢nej miery akceptovatelnosti pre jednotlivé typy reklamy su
nasledovné:

e pop-up okno — 28,57 %,

o layer—28,57 %,

e cosmic cursor — 33,33 %,

e sticky-advertising — 52,38 %,
e roll over - 57,15 %,

e superstitial — 38,09 %,

e interstitial - 47,62 %,

e skyscraper — 57,15 %.

Najvyssie percento opytanych sa priklana k ochote akceptovat Skyscraper ako
doplnkovt formu display advertising. Najneprijatelnej§imi druhmi tejto reklamy sa Layer?,
Pop-up okno a Cosmic cursor, ktory je isty ¢as ,,prilepeny* ku kurzoru mysi. Respondenti
oznacili ako prijatel'nejsie formy Roll over, Sticky-Ad a Skyscraper.

Miera akceptovania emailove reklamy

V ramci zistovania miery akceptovatel'nosti reklamy zasielanej na emaily uzivatel'ov
sa tato charakteristika zistovala pre vSetky typy tejto reklamy, konkrétne pre:

! posudzovany ako najagresivnej$i banner, pretoZe sa rozbali cez celd stranku a po niekolkych sekundach sa
zbali do menSieho formatu, ktory je nestalo umiestneny na stranke
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e reklamné vsuvky vloZené do bezného mailu,
e sponzorstvo diskusnych skupin,

e autorizovanu reklamnu postu.

Miera akceptacie e-mailovej reklamy
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Obréazok 3. Miera akceptacie e-mailove reklamy

Najprijatel'nejSou formou mailovej reklamy je autorizovana reklamna posta (23,81 %),
o je zrejmé, ked’Ze prijimatelia tejto poSty uré¢itym spdsobom suhlasili s tym, Ze im na nimi
uvedentl adresu modze byt zasielana reklamnéd posta. Podobne dobré vysledky dosahuju i
reklamné vsuvky vlozZzené do bezného mailu (19,05 %).

Sponzorstvo diskusnych skupin povazuje za prijatelni formu mailovej reklamy iba
4,76 % respondentov. Je nutné vsak brat’ do uvahy, ze takmer 10 % respondentov nevedelo
posudit’ prijatel'nost’ tejto reklamy. Novinky, ktoré sa objavia v diskusnej skupine, ktorej je
prijemca reklamy c¢lenom, st rozosielané vSetkym tucastnikov do ich mailovych schranok.
Kazdodenne vSak narastd mnozstvo takto dorucovanej posty, az do okamihu, kedy sa stane
nednosné a prijimatel’ zaéne reklamu ignorovat’, alebo sa z diskusnej skupiny odhlasi Uplne.

Hrani¢na miera akceptacie nadobuda tieto hodnoty:
e reklamné vsuvky vloZené do bezného mailu — 61,90 %,
e sponzorstvo diskusnych skupin — 66,67 %,
e autorizovana reklamnd posta — 80,95 %.

Z tychto hodnét vyplyva, Ze prijimatelia emailovej posty su vo vysokej miere ochotni
akceptovat’ autorizovani reklamnt postu, kedze so zasielanim takéhoto druhu reklamy
urc¢itym spésobom suhlasili. AZ 80,95 % respondentov akceptuje autorizovant reklamnd
poStu ako spOsob zasielania reklamnych oznamov. V mensej miere je akceptovatelné
sponzorstvo diskusnych skupin a reklamné vsuvky vlozené do bezného mailu, tieto hodnoty
su vsak tieZz vysoké, takze pouZzivatelia internetu su ochotni vsetky formy emailovej reklamy
akceptovat’.

11/2010 81



Posta, Telekomunikacie a Elektronicky obchod ISSN 1336-8281

Zaver

V online svete dokaze ¢lovek skoro okamzite zistit, o funguje a ¢o naopak nie, o je
prijatelné aco Uuplne odmietané. Novad online reklama sa vyvija a prispdsobuje
technologickym inovacidm a poctu pritomnych uzivatelov. Nejedna sa uz len o plosnu
reklamu v podobe bannerov, ale o vytvaranie komplexnych reklamnych posolstiev
prostrednictvom komunit a blogov a prepajanie online prostredia s klasickymi médiami.

Kazdy reklamny prvok zverejneny na internetovych strankach je monitorovany
a vyhodnocovany a tieZ informécie o prekliknuti a presmerovani na konkrétne cielové stranky
st dostupné okamzite. LepSia meratel'nost’ je len jedna z vyhod a mohli by sme pokracovat’
pojmami ako interaktivita, blizkost’ k uZivatel'om, detailné cielenie, flexibilita, apod. Ziadnou
vypoctovou technikou v8ak nie je mozné zmerat’ konkrétne postoje uzivatel'ov. Cielom Série
tychto ¢lankov bolo zistit', v akej miere st uZivatelia zaradeni do vybraného segmentu ochotni
online reklamu akceptovat'.
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	P(A∩B) = P(A) * P(B).      (4)
	Ak sú znaky A a B nezávislé, potom platí:
	P(ai bj) = P(ai) * P(bj).      (5)
	Na základe relatívnych početností:
	(6)
	odhadneme teoretické početnosti (ai bj)0:
	.      (7)
	Hladina významnosti je pravdepodobnosť tzv. chyby prvého druhu, ktorú urobíme ak zamietneme nulovú hypotézu, ktorá v skutočnosti platí. Teda ak dospejeme k záveru, že medzi premennými existuje vzťah, pričom medzi nimi vzťah nie je. Chybu prvého druhu ...
	Alfa (α) sa tradične stanovuje na hodnotu 5 % (= 0,05), alebo 1 % (= 0,01). Odchýlky, ktoré sa vyskytujú s pravdepodobnosťou menšou ako je zvolená hladina významnosti, sa nazývajú štatisticky významné (signifikantné) pri zvolenej hladine významnosti.
	Pomocou testovacej štatistiky podľa vzťahu (8) sa zistí štatistická hodnota testu  chí-kvadrát pre empirické a teoretické početnosti. Vypočíta sa zo vzorky, ktorá má za predpokladu pravdivosti nulovej hypotézy príslušné rozdelenie pravdepodobnosti  (c...
	predstavuje pravdepodobnosť, že testovacia štatistika za predpokladu nulovej hypotézy dosiahne prinajmenšom tak extrémnu hodnotu ako je hodnota vypočítaná zo vzorky,
	je to pravdepodobnosť, že vzťah zistený zo získaných údajov je iba dôsledkom „nešťastne zvolenej“ vzorky a ak by bola vybratá ďalšia náhodná vzorka, vzťah z nových údajov by nemusel byť zistený,
	je to najnižšia hodnota hladiny významnosti, ktorá vedie k zamietnutiu nulovej hypotézy,
	je to odhadovaná pravdepodobnosť zamietnutia pravdivej nulovej hypotézy,
	čím menšia je 3TP3T-hodnota, tým viac možno byť presvedčený, že nulová hypotéza nie je pravdivá a mala by byť zamietnutá.
	K. Pearson, ktorý ako prvý navrhol testovaciu štatistiku χ2 (sprostredkujúci prameň [2]), dokázal, že ak teoretické hodnoty (ai bj)0 nebudú príliš malé (vyžaduje sa (ai bj)0 >5), rozdelenie premennej χ2 bude približne takým istým ako chí-kvadrát rozde...
	d = (r – 1) * (s – 1),      (9)
	kde r je počet riadkov a s je počet stĺpcov kontingenčnej tabuľky (znak A má r – úrovní, obmien a znak B má s – úrovní, obmien). Podľa W. G. Cochrana [7], [8], [9], teoretických početností menších ako 5 môže byť najviac 20 %,  ale aj tieto musia byť v...
	P[(ai bj)0 < 5] ≤ 0,2   (ai bj)0 > 1.     (10)
	V prípade, že podmienka (10) nie je splnená, je potrebné dodatočne nájsť príbuzné triedy (do ktorých bol štatistický súbor roztriedený), ktoré spolu vecne súvisia a ktoré by bolo možné zlúčiť, čím sa následne zmení aj počet stupňov voľnosti. [10]
	Podmienka (10) je predpokladom, alebo tiež obmedzením pre použitie Pearsonovho chí-kvadrát testu a výpočet testovacej štatistiky χ2 v tabuľkách s viac ako 2 riadkami a viac ako 2 stĺpcami. Pre použitie Pearsonovho chí-kvadrát testu v tabuľkách s rozme...
	všetky teoretické početnosti musia byť väčšie alebo rovné 10,
	ak je niektorá z teoretických početností menšia ako 10, ale väčšia alebo rovná 5, niektorí autori odporúčajú použiť Yatesovu korekciu spojitosti2F ,
	ak je niektorá z teoretických početností menšia ako 5, použije sa niektorý z iných testov (napr. Fisherov exaktný test pre kontingenčné tabuľky s rozmermi 2 x 2).
	Pri porovnávaní vypočítanej hodnoty testovacieho kritéria s príslušnou kritickou hodnotou χ2 pre hladinu významnosti α (α = 0,05) so stupňami voľnosti d = (r - 1) * (s - 1), ktorá je tabelovaná, môžu nastať dva prípady [6]:
	a) Vypočítaná hodnota testovacieho kritéria je väčšia alebo rovná ako kritická hodnota, t.j. vzťah (12) platí. To však znamená, že nastal prípad, ktorý sme za predpokladu správnosti nulovej hypotézy očakávali s takou malou pravdepodobnosťou (α = 0,05)...
	b) Vypočítaná hodnota testovacieho kritéria je menšia ako kritická hodnota, t. j. vzťah (12) neplatí. To znamená, že ide o prípad, ktorý sme za predpokladu, že nulová hypotéza je správna, očakávali s takou veľkou pravdepodobnosťou (0,95), že jeho výsk...
	Na testovanie nezávislosti medzi hodnotami dvoch kvalitatívnych znakov štatistického súboru hodnôt získaných marketingovým prieskumom je vhodné využiť funkciu CHITEST v prostredí Microsoft Excel. Výsledkom funkcie CHITEST je hodnota pravdepodobnosti  ...
	ak je hodnota pravdepodobnosti chí-kvadrát rozdelenia v intervale od 0 po α,  (P-hodnota < α ), potom hypotézu H0 zamietame voči príslušnej alternatívnej hypotéze; tj. medzi znakmi A a B je štatisticky významná závislosť (asociácia),
	ak je hodnota pravdepodobnosti chí-kvadrát rozdelenia v intervale od α po 1,  (P-hodnota ≥ α ), potom hypotézu H0 reprezentujúcu nezávislosť znakov A a B nemožno zamietnuť.
	Tabuľka 2. Situácie, ktoré môžu nastať pri testovaní hypotéz
	Zdroj: Rimarčík, M.: Testy štatistických hypotéz [13]
	Vysvetlivky: p ... pravdepodobnosť nastatia danej situácie
	α ... hladina významnosti (Significance Level)
	1 – α ... spoľahlivosť (Confidence Level)
	1 – β ... sila testu (Power)
	Pomocou chí-kvadrát testu je možné získať informáciu, či vzájomnú závislosť medzi hodnotami kvalitatívnych znakov A a B je možné považovať za štatisticky významnú alebo nie. V prípade štatistickej významnosti tejto závislosti (asociácie) však stupeň t...
	Autori Chajdiak – Komorník – Komorníková [2] uvádzajú nasledovné štatistické miery vzájomnej závislosti nominálnych znakov, ktoré sú odvodené od vypočítanej hodnoty testovacieho kritéria - χ2 hodnoty:
	Phi koeficient (Phi je anglickým prepisom gréckeho písmena φ)
	predstavuje druhú odmocninu z pomeru χ2 hodnoty k rozsahu súboru n,
	nadobúda hodnoty, ktoré sa rovnajú, alebo sú vyššie ako 0 (nevýhodou Phi koeficientu je práve neexistencia horného ohraničenia),
	využíva sa len v tabuľkách s rozmermi 2 x 2 [14],
	interpretácia - čím viac sa jeho hodnota blíži k 0, tým je vyšší stupeň nezávislosti medzi hodnotami znakov A a B.
	Phi koeficient =         (13)
	Kontingenčný koeficient (Contingency Coefficient, Pearsonov koeficient C)
	predstavuje druhú odmocninu z pomeru χ2 hodnoty k súčtu χ2 hodnoty a rozsahu súboru n,
	nadobúda hodnoty z intervalu <0,1),
	predstavuje upravený Phi koeficient určený pre použitie v tabuľkách s rozmermi väčšími ako je 2 x 2,
	jeho maximum sa blíži, ale nikdy úplne nedosiahne hodnotu 1, iba vo veľkých tabuľkách, preto ho niektorí autori odporúčajú iba pre tabuľky s rozmermi 5 x 5 a väčšie [14]  (jeho maximálna hodnota v tabuľke s rozmermi 2 x 2 je 0,707),
	interpretácia - čím viac sa jeho hodnota blíži k 0, tým je vyšší stupeň nezávislosti medzi hodnotami znakov A a B.
	C =          (14)
	Cramerovo V (Cramer´s V)
	vypočíta sa ako druhá odmocnina z pomeru χ2 hodnoty k súčinu rozsahu súboru n a hodnoty h; kde h je minimum z čísel (r - 1) a (s - 1),
	nadobúda hodnoty z intervalu <0,1>,
	je to najčastejšie používaná miera asociácie, pretože nadobúda hodnoty od 0 (žiadny vzťah) po 1 (dokonalý vzťah) bez ohľadu na veľkosť tabuľky [14],
	má tendenciu dosahovať nižšiu hodnotu ako Phi koeficient alebo kontingenčný koeficient,
	interpretácia - čím viac sa jeho hodnota blíži k 0, tým je vyšší stupeň nezávislosti medzi hodnotami znakov A a B.
	V =          (15)
	Čuprovov koeficient [3]
	vypočíta sa ako odmocnina z pomeru priemernej χ2 hodnoty (priemernej štvorcovej kontingencie) k odmocnine súčinu čísel (r - 1) a (s - 1), kde r je počet obmien znaku A a s je počet obmien znaku B,
	nadobúda hodnoty z intervalu <0,1>,
	hodnotu 1 dosahuje v štvorcových tabuľkách, kde sú riadkové marginálne početnosti identické so stĺpcovými marginálnymi početnosťami [14],
	využíva sa zriedkavo a nie je podporovaný základným štatistickým softvérom,
	interpretácia - čím viac sa jeho hodnota blíži k 0, tým je vyšší stupeň nezávislosti medzi hodnotami znakov A a B.
	τ =    , kde       (16)
	Pri zisťovaní stupňa vzájomnej závislosti medzi hodnotami dvoch kvalitatívnych znakov je vhodné, v zmysle vyššie spomenutých obmedzení, používať jednotlivé miery asociácie nasledovne3F :
	Phi koeficient – iba v prípadoch, keď má tabuľka rozmery 2 x 2,
	Kontingenčný koeficient (Pearsonov) – pre tabuľky s rozmermi 5 x 5 a väčšie,
	Cramerovo V –  pre tabuľky s rozmermi väčšími ako 2 x 2 ale menšími ako 5 x 5,
	Čuprovov koeficient – iba pre štvorcové tabuľky, kde sú riadkové marginálne početnosti identické so stĺpcovými marginálnymi početnosťami.
	Pri interpretácii týchto mier asociácie možno použiť škálu, ktorú zaviedol Cohen (1988) pre korelačný koeficient (0,1 až 0,3 značí slabú koreláciu; 0,3 až 0,5 značí strednú koreláciu a 0,5 až 1,0 značí silnú koreláciu [15]). Nie je však nevyhnutné tút...
	Interval 0,5 až 1,0 vyjadrujúci silnú koreláciu je pri zisťovaní stupňa vzájomnej závislosti medzi hodnotami dvoch kvalitatívnych znakov veľmi široký a preto je vhodné rozdeliť ho do viacerých menších intervalov, ako je uvedené v tabuľke 3. [16]
	Tabuľka 3. Interpretácia miery stupňa závislosti medzi dvomi znakmi
	Zdroj: Cohen´s scale for correlation coefficient. [16]
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