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,FUZZY FRONT END“ V INOVACNOM PROCESE

Jakub Ciba*
Uvod

Inovacia, neustadle zdokonal'ovanie, zlepSovanie, vytvaranie novych produktov,
sluzieb, pouzivanie lepSich pracovnych postupov su hnacim motorom kazdej firmy, ktora
chce byt uspe$na. Firmy, ktoré sa snazia neustdle vylepSovat kazdy aspekt svojho
podnikania, ktoré pouzivaji najnovsie technologické a vyrobné postupy, kvalitné materialy,
pontkaju rozne kvalitné produkty a sluzby v prijatelnej cene, dbaji nato, ¢o zakaznik
vyzaduje, aké ma potreby, ziskaju nielen spokojného, ale aj vracajuceho sa zikaznika, a
takisto aj konkuren¢nti vyhodu a vdaka tomu aj vacéSie prijmy z predaja. Tym, Ze vyuZzivajl
lepSie vyrobné postupy, mozu na nich usetrit’ ndklady a tym sa im zvySuja zisky.

Fuzzy Front End

Casto je popisovany ako chaoticka tvoriva faza, ktord je predovietkym o stratégii. Ide
0 uplne novy pohlad na pociato¢nt fazu inovdcie, pocas ktorej st odhalené najsl'ubnejSie
insighty, vhodné pre tvorbu novych produktovych prilezitosti.

Fuzzy Front End (dalej FFE) vychadza z presvedéenia, ze zaklad kazdého vyvoja
novych produktov ainovacii sucasnych produktov tkvie v najranejSej faze inovaéného
procesu, kedy dochadza k formovaniu systémového ramcu pre cely inova¢ny proces. Spravne
nastavenie mozZe v neskorSich fazach uSetrit’ Cas a investicie, zvysit celkovl efektivitu
a odhalit’ skuto¢né inovacie mieriace na biele miesta na trhu. Preto predstavuje tato faza jednu
Z najvacsich prilezitosti na zlepSovanie celkového procesu inovacie. Pokryva az polovicu
vyvoja poc¢inajic explorativnymi vyskumami aZ po hodnotenie novych produktovych idei. To
vSetko m4 jediny ciel’: vyvijat’ produkty, ktorym sa podari tispeSne vstlpit’ na trh, resp. udrzat’
si konkurenénti vyhodu, t.j. produkty, ktoré su v sulade s potrebami zdkaznikov a S0
zakladnou viziou znacky. [1]

Aj ked’ Fuzzy Front End nemusi byt’ drahou ¢astou vyvoja produktu, moze zabrat’ az
50% celkového Casu vyvoja. V tejto faze su zvyc€ajne vytvorené hlavné zavéizky zahfnajice
Cas, peniaze a povahu produktu, ¢im sa nastavi kurz pre cely projekt a konecny produkt.
V dosledku toho by mala byt tdto faza povaZzovana za rozhodujucu sucast’ vyvoja skor ako
nieco, €o sa deje ,,pred vyvojom®, a jej doba cyklu by mala byt’ zahrnut4 do celkového ¢asu
vyvojového cyklu. V ramci tejto fazy je rozlisenych 5 réznych front-end prvkov (poradie nie
je stanovené): Iidentifikacia prilezitosti, analyza prilezitosti, Vznik myslienky, Vyber
myslienok/ndapadov a koncept a technologicky rozbor.

Prvy prvok je identifikacia prileZitosti. V tomto prvku st vel'ké alebo prirastkové
obchodné a technologické Sance identifikované viac-menej Struktirovanym sposobom.

* Ing. Jakub Ciba, Zilinska univerzita v Ziline, Fakulta Prevadzky a ekonomiky dopravy a spojov, Katedra
spojov, Univerzitna 1, 010 26 Zilina, tel. ¢.: 041/513 3144, e-mail: jakub.ciba@fpedas.uniza.sk
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S vyuzitim stanovenych pokynov, budu prostriedky nakoniec pridelené na nové
projekty, ktoré potom vedu k Strukturovanému NPD procesu (New Product Development)
stratégii.

Druhy prvok je analyza prilezitosti. Ta sa vykonava prelozenim zistenych prilezitosti
do vplyvov pre podnikanie a Specificky technologicky kontext spolo¢nosti. Rozsiahlym usilim
tu mozu byt prisposobené napady na zacielenie skupin zakaznikov a vykonanie Studie trhu a
technické testy a vyskum.

Treti prvok je vznik myslienky, ktory je popisovany ako evolu¢ny a opakujici sa
proces postupujuci od narodenia az do dozretia prilezitosti na hmotny napad. Proces vzniku
myslienky méze byt vytvoreny interne alebo moze pochadzat z vonkajSich vstupov, napr.
dodavatel’ pontika novy materidl/technolégie alebo od zakaznika s neobvyklou poziadavkou.

Stvrty prvok je vyber myslienky. Jeho cielom je vybrat, ¢i sa bude pokradovat’ v danej
myslienke/idei tym, Ze sa analyzuje jej potencialna obchodna hodnota.

Piaty prvok je koncept a technologicky rozbor. PocCas tejto cCasti front-endu, je
vyvinuty obchodny pripad na zdklade odhadov celkového dostupného trhu, potrieb
zékaznikov, investicnych poziadaviek, analyzy konkurencie a projektovych neistdt. Niektoré
organizacie to povazuju uz za prva etapu NPD procesu. [2]

Fuzzy Front End je tieZ pomenovany v réznych literatirach ako ,,Front End inovécii®,
»Faza 0%, | Etapa 0%, alebo ,,Predprojektové ¢innosti®.

Vseobecne uznavand definicia pre Fuzzy Front End alebo dominantny ramec eSte
zatial’ nebol vypracovany. Fuzzy Front End sa vSeobecne sklada z troch uloh: strategické
planovanie, koncepcia generacie a najmi pre-technické hodnotenie. Tieto aktivity su casto
chaotické, nepredvidatelné a neStrukturované. V porovnani s nim, proces vyvoja nového
produktu je nasledné obvykle Struktirovany, predvidatel'ny, a formalny. V sti¢asnejsej praci,
Cooper a Edgett vyhlasuju, Ze medzi zivotne dolezité pred vyvojové Cinnosti patria:

e Predbezné stanovenie trhu (Preliminary market assessment);

e Technické hodnotenie (Technical assessment);

e Stanovenie dodavatel'skych zdrojov: dodavatelia a partneri alebo zdruzenia (Source-

of-supply-assessment: suppliers and partners or alliances);

e Prieskum trhu: velkost’ trhu a segmentacna analyza, VOC (hlas zékaznika) vyskum
(Market research: market size and segmentation analysis, VoC (voice of the customer)
research);

Testovanie produktového konceptu (Product concept testing);
Hodnotenie hodnoty pre zakaznika (Value-to-the customer assessment);
Definicia produktu (Product definition);

Obchodna a finan¢na analyza (Business and financial analysis). [3]

V praci podl'a Husiga, Kohna a Huskela koncepény model Front-End procesu bol
navrhnuty Stym, ze zahfia rané fazy inovaéného procesu. Tento model je rozdeleny
do troch faz a troch bran:

e Faza 1: Environmentalne sledovanie alebo faza identifikacie prilezitosti, v ktorej budu
externé zmeny analyzované a prelozené do potencialnych obchodnych prilezitosti;
Faza 2: Predbeznd definicia myslienky alebo konceptu;

Faza 3: Detailny produkt, definicia projektu alebo konceptu a obchodné planovanie;
Brana 1: Sledovanie prilezitosti (Opportunity screening);

Brana 2: Hodnotenie idey/myslienky (Idea evaluation);

Brana 3: Uskuto¢nit/neuskutocnit’ vyvoj (Go/No-Go for development).

Mnohi odbornici a akademici sa domnievaji, ze vSeobecné Crty Fuzzy Front End
(zmétenost’, nejednoznacnost’ a neistota) stazuju vidiet FFE ako Struktirovany proces, ale
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skor ako subor vzajomne zavislych Cinnosti. AvSak, Husig tvrdi, ze front-end nemusi byt
chaoticky, ale mézu byt spracovany na urcitu Struktiru. V skutocnosti Carbone poukézal
nato, ze pri front-end faktorov v integrovanom procese, zvysSuje uspesnost’ produktu. Peter
Koen tvrdi, ze v FFE pre prirastkové, platformy a radikalne projekty, st tri samostatné
stratégie a procesy zvycCajne zapojené. FFE pre rozvoj novej platformy, musi zacat' so
strategickou viziou 0 tom, kde chce firma vyvijat’ produkty, ¢o povedie k rodine produktov.
Projekty pre prelomové produkty zacali s podobnou strategickou viziou, ale s spojené s
technologiami, ktoré si vyZadujua nové objavy. [2]

Uloha vyskumu trhu vo FFE

Pretoze odhalenie skrytych potrieb (¢i uz novych alebo neuspokojenych) sa odohrava
prave na uplnom zaciatku inovacie a pretoze povaha ranej fazy inovacného procesu je
chaotické a latentné potreby t'azko uchopitel'né, predstavuje odborné poradenstvo zaloZené na
kvalitnom marketingovom vyskume pomocnu ruku v tychto divokych vodach.

Vyskum trhu je dnes prirodzenou stcastou kazdej inovacie. Vyskumnd podpora je
vyuzivana a v dnesnej dobe to bez nej uz ani prakticky nejde. Kazda inovacia v sebe nesie aj
urcité riziko netspechu. Pomocou spravne nastaven¢ho vyskumu sa dé toto riziko vyrazne
Znizit'.

Vyskum trhu zamerany na identifikaciu insightov a ich overenia slazi k spravnemu
uchopeniu insightov a ich premene na napady, ktoré vyustia do optimalizovanych konceptov s
najvacSou Sancou uspiet’ na trhu. Uprednostnenie optimalizacie uz existujucich idei a
konceptov pred hl'adanim novych postrehov méze viest’ k strate potencidlnych prilezitosti a
tym padom k strate konkurenénej vyhody. [1]

Ciel’ prispevku a metody skimania

Prispevok si kladie za ciel predstavit Ccitatelom fazy inovaéného procesu
a vysvetlenie, ¢o vSetko musi tato faza (FFE) obsahovat. Z akych casti sa sklada, ¢o sa musi
Vv jednotlivych Castiach vypracovat,, analyzovat a zistit. Medzi pouzité metody skimania boli
zaradené: metoda analyzy, metoda dedukcie a indukcie aV neposlednej miere metoda
abstrakcie, ktora predstavuje spdsob vytvarania obrazov a pojmov, ktory dava do popredia
vSeobecné vlastnosti aich vzdjomné vztahy, svyuzZitim pri z0Zeni celkového rozsahu
predmetnej problematiky.

FFE v inova¢nom procese a porovnanie s procesom vyvoja novych produktov

Cely inovacny proces (Obrazok 1) méze byt’ rozdeleny do troch oblasti:
e The Fuzzy Front End (FFE)
e Proces vyvoja nového produktu (The New Product Development Process) (NPD)
e Komercializdcia (Commercialization)

1 New Product
Dreve lopam ent

|
|
1 Commercialization

Fuzzy Front End

L]

L]
L]

[

Obrazok 1 Inovaény proces nového produktu (Zdroj: ANDERSON, S.: The Fuzzy
Front End of Product Innovation Processes. Luled: Luled tekniska universitet 2010)
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Prva Cast — Fuzzy Front End je vSeobecne povazovania za jednu z najviacSich
prilezitosti pre zlepSenie celkového inovacného procesu. Pozornost’ je stidle zamerana na
front-end cinnosti, ktoré predchadzaji formalny a Strukturovany proces s cielom zvysit
hodnotu, mnozstvo, a pravdepodobnost’ uspechu vysoko ziskovych konceptov vstupujucich
do oblasti vyvoja produktov a oblasti ich uvedenia na trh. [4]

Fuzzy Front End je definovany tymi aktivitami, ktoré predchadzaju viac formalnemu a
dobre Strukturovanému NPD procesu. Aj napriek kontinuite medzi Fuzzy Front End a NPD
procesom, aktivity vo faze Fuzzy Front End su casto chaotické, nepredvidatelné a
nestruktirované. Na porovnanie NPD proces je zvycajne Struktirovany, zahffia formalizmus s
predpisanym stuborom aktivit a otizkami na zodpovedanie. [2]

Celkové porovnanie mozeme vidiet’ v Tabulke 1.

Tabulka 1 Porovnanie Fuzzy Front End a New Product Development Process

FUZZY FRONT END NEW PRODUCT DEVELOPMENT
Experimentalna, casto chaotickd. | Disciplinovana a cielena s projektovym
,,Heuréka“ momentov. MoZe sa planom.

Povaha prace , . .
naplanovat’ praca, ale nie

vynalez/vymysel.
Datum uvedenia na trh Nepredvidatel'ny, neisty. Vysoky stupe istoty.
Variabilné — v pociato¢nych Stanoveny rozpocet.

fazach moze byt mnozstvo
projektov nefinancovanych, zatial
¢o iné fazy budu potrebovat’
financie

na pokraCovanie.

Financovanie

Casto neisté, s vel'kym Predvidatelné, s rastacou istotou,
Ocakavania prijmov mnozstvom Spekulacii. analyzami a dokumentaciu, tym ako sa
datum uvedenia produktu na trh blizi.

Jednotlivci alebo timy vykonavaji | Multifunkény produkt a/alebo tim
vyskum tak, aby sa vyvojového procesu.

Cinnost’ S ..
minimalizovalo riziko a
optimalizoval potencial.
Opatrenia pokroku Zosilnené koncepty/ pojmy. Historicky tspech.

Zdroj: vlastné spracovanie podl’a zdroja [4]

Faza Fuzzy Front End inova¢ného procesu sa sklada z piatich za sebou nadvézujucich
Casti (Obrazok 2).

1. krok: Definovanie dlhodobej vizie znacky
Prvym krokom Fuzzy Front End fazy inova¢ného procesu je definovanie dlhodobej vizie
znacky vo firme. Cize firma si musi stanovit' akysi obraz o buducnosti, o tom, ako sa bude
firma menit’, vyvijat’ a zlepSovat’ v buducnosti. Je to stbor Specifickych idedlov a priorit
firmy, ¢im je firma zvlaStna a jedine¢na.

2. krok: Vyvinutie stratégie
Dalsim krokom Fuzzy Front End fazy inovaéného procesu je vyvinutie stratégie firmy. Tento
krok nadvizuje na viziu firmy, pretoZe vizia a poslanie urcuju strategicky smer firmy.

3. krok: Definovanie oblasti pre inovacie
Po stanoveni vizii a stratégie firmy je d’alsim krokom Fuzzy Front End fazy inova¢ného
procesu stanovenie vhodnej oblasti pre inovacie vo firme. Vychodiskom pripravy inovécii je
identifikacia a formulacia inovacného napadu. Néapad definuje novu potrebu buduicich
uzivatel'ov a princip ako ju zabezpecit.
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4. krok: Zhodnotenie a posudenie napadov
Dal§im krokom Fuzzy Front End fazy inova¢éného procesu je hodnotenie a postidenie
jednotlivych inovaénych napadov, & su tieto napady realizovatelné a &i spihaju podmienky
potencialnej uspesnosti. V tomto kroku sa stanovi, ktoré inovacné ndpady, za akych
podmienok sa oplati firme aj redlne uskutocnit’.

5. krok: Vytvorenie konceptov
Poslednym krokom Fuzzy Front End fazy inovacného procesu je vytvorenie konkrétnych
navrhov, ¢i konceptov inovacii, ktoré budu v nasledovnych fazach inova¢ného procesu realne
uskutocnené.

FAZA PO UVEDENI v
NA TRH

Maximalizovat
predaj a ROI

Sledovat’ vykon

Dokon¢it’
koncepty

KONECNA FAZA

Obrazok 2 Fuzzy Front End v inovaénom procese (Zdroj: vlastné spracovanie podPa zdroja [4])

Zaver

Inovécie sa tykaju v sucasnosti vSetkych firiem, ktoré chci byt uspesné. Ale nie
vSetky inovacie firiem byvaji uspeSné. Aby zabezpecili, Ze ich inovacie budu
po zrealizovani Co najuspeSnejSie a najefektivnejSie, musia vediet spravne zacat uz
Vv najranejSich fazach inovacie. A ak ma mat’ ur€ita inovécia vyznam a uspech, ak ma byt’ co
najefektivnejSia, musi sa pri nej pozorne postupovat krok po kroku a analyzovat’ vsetky
dolezité skutocnosti, ktoré sa jej tykaju. A na ktori ¢ast’ by sa mal klast’ najvacsi vyznam?
V prvom rade je ddlezity pociatocny krok, prvy zarodok novej myslienky, nového napadu,
pretoze to, ¢i spravne za¢neme nam ovplyvni cely d’alsi proces. A prave touto prvou fazou
inova¢ného procesu sa zaoberal tento prispevok.
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PoOSTA
TELEKOMUNIKACIE A
ELEKTRONICKY OBCHOD

VYUZITIE TEORIE KRI,TICKYCH FAKTOROV USPECHU PRI
DOSAHOVANI KONKURENCNEJ VYHODY

Monika Dugelova® - Mariana Strenitzerova?®

Abstract: The strategic capability achieving with appropriate resources is an important factor
for fighting the downturns. The organisations need to find the right resources and
qualifications to gain competitive advantage. The theory of Critical Success Factor can help to
join a strategy and the possibilities of organisation. The purpose of our paper is to show the
importance of Critical Success Factor for organisation and possibilities of implementation the
theory to the strategy analysis process.

Keywords: Critical Success Factor, Balanced Scorecard, Strategy analysis, VRIO theory.

Uvod

Po vypuknuti svetovej hospodarskej krizy si vdc¢Sina organizacii uvedomila, ze uz nie
je dolezitd vyska zisku ani doterajSie postavenie spolo¢nosti. V zmenenych ,,vojnovych*
podmienkach zacalo zrazu vela z nich bojovat’ o vlastnu existenciu a kladli si otazku, ako
zlepsit' svoje postavenie na trhu aako ziskat’” zdkaznikov na svoju stranu. RieSenie nasla
vacsina organizacii v hl'adani konkuren¢nej vyhody. V hl'adani takych schopnosti, zru¢nosti
alebo zdrojov, ktoré jej zabezpecia jedine¢nu a nenapodobitel'nti konkurenént vyhodu, stale
miesto na trhu a vernych zakaznikov, ktori su zakladom kazdej uspesnej organizacie.

Cielom prispevku je okrem iného priblizit tedriu kritickych faktorov uspechu
Z pohladu jej vyuzitia pri definovani stratégie a moznost' vyuzitia tejto tedrie pri hl'adani
povodcu konkurencnej vyhody organizacie na trhu. Zaroven chceme poukazat na doéleZitost’
strategického riadenia a nutnost’ vychadzat’ pri kazdom hl'adani konkurencnej vyhody resp.
nevyhody z dlhodobého pohl'adu na organizaciu a jej Smerovanie.

1. Teoretické vychodiska

Kritické faktory tspechu (Critical Success Factor, CSF) definuje John Rockhart ako
niekol’ko klIicovych oblasti aktivit organizacie, v ktorych je nutné dosiahnut’ pozadované
vysledky, aby boli naplnené ciele organizacie a jej vizia. Johnson a Scholes definuju kritické
faktory uspechu ako tie aspekty stratégie, v ktorych musi organizacia vynikat, aby dokazala
ziskat’” konkurenént vyhodu a ktoré su podlozené klicovymi kvalifikdciami v Specifickych
aktivitach alebo v riadeni vzt'ahov medzi aktivitami. Povod tychto faktorov moézZeme najst’ vo
viacerych oblastiach [1]:

! Ing. Monika Dugelové, Zilinska univerzita v Ziline, Fakulta prevadzky a ekonomiky dopravy a spojov,
Katedra spojov, Univerzitna 1, 010 26 Zilina, tel. 041 5133145, e-mail: monika.dugelova@fpedas.uniza.sk
2 doc. Ing. Mariana Strenitzerova, PhD., Zilinska Univerzita v Ziline, Fakulta prevadzky a ekonomiky dopravy a

spojov, Katedra spojov, Univerzitna 1, 010 26 Zilina, Slovenska republika
tel. 00421-041-5133 131, fax 00421-041-5655 615, e-mail: Mariana.Strenitzerova@fpedas.uniza.sk
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e odvetvie, v ktorom organizacia podnika,

e konkuren¢né postavenie organizacie,

e SirSie okolie, v ktorom organizacia pdsobi,
e Uroven manazmentu.

Kritické faktory uspechu su pre kazdy subjekt podnikania obmedzené poctom oblasti,
Vv ktorych vysledok, ak je dostato¢ne vysoky, zabezpeci organizacii uspech v konkuren¢nom
prostredi. Su to teda dolezité oblasti, v ktorych musi vSetko fungovat’ spravne, aby
organizacia splnila svoje predsavzatia a zamery.

Vybranou organizaciou, na ktorej chceme demonstrovat’ vyuzitie analyzy CSF pre
dosiahnutie konkuren¢nej vyhody a pre definovanie a implementaciu stratégie, je maly portal
so 6 zamestnancami, ktory pdsobi na slovenskom trhu uz 4 roky, z toho rok vydava aj vlastny
online Casopis a vystupuje ako online médium. Zéklad prijmov portalu tvori reklama na
stranke alebo v online ¢asopise a poplatky od klientov za zverejnenie ich vizitiek v Katalogu
firiem. Portadl taktiez poskytuje pre firmy moznost vytvorenia vlastného blogu
a zorganizovanie sutaze s prezentdciou firmy, obe za poplatok.

Vedenie portalu tvori manzelsky par, ktory sa rozhodol nanovo zadefinovat’ a zaviazat’
sa plnit’ viziu, stratégiu a ciele organizécie a vytvorit podmienky pre ziskanie konkurenc¢ne;j
vyhody a zlepSenie svojho postavenia na slovenskom ako aj ¢eskom trhu.

2. Ciele a pouzita metodika

Cielom prispevku, ako uz bolo naznacené v predchadzajicej kapitole, je dokazat
vyuzitie analyzy CSF pre dosiahnutie konkuren¢nej vyhody podniku. Zaroveni chceme
ukazat, ze aj malé podniky, ktoré pdsobia online a poskytuju sluzby a ktorych je v sucasnosti
Vv elektronickom podnikani najviac (podla portdlu pricemania.sk az 88,2% elektronickych
obchodov na Slovensku tvoria malé podniku s poctom zamestnancov 1-5), maji potencial pre
implementaciu strategického riadenia a pre dlhodobé planovanie vyuzitia zdrojov. [2]

Pouzitymi metdédami boli najmd metddy analyzy a syntézy, Cize rozkladu celku na
mensie Casti a ich nasledné spdjanie za G¢elom ziskania nového pohl'adu a metddy indukcie
a dedukcie, ktoré budu sluzit na vyhodnotenie skimanych javov a vyvodenie zaverov na
zaklade ich pripodobnenia k tvrdeniam v inych vedeckych pracach.

3. Analyza sucasného stavu rieSenej problematiky

Analyza CSF vyzdvihuje doleZitost” vzt'ahov medzi zdrojmi, kvalifikdciami a vol'bou
stratégie. Pri definovani strategickej spOsobilosti organizacie, ako aj pri strategickej analyze
a implementacii stratégie, nie su dolezité iba zdroje, ale aj ich kvalifikacie, cize také
schopnosti organizacie vyuzit’ zdroje, ktoré jej umoZznia vyniknut nad konkurenciou. Analyza
kritickych faktorov Gspechu tak mdze byt poslednou castou strategickej analyzy a zakladom
strategického vyberu a implementacie stratégie.

3.1. Vyuzitie CSF pri analyze strategickej sposobilosti

V Casti strategickej analyzy odportcaji autori Johnson a Scholes vyuzitie CSF pri
analyze strategickej spdsobilosti organizacie, pri identifikacii kl'ucovych otazok
abstrahovanych z auditu zdrojov aanalyzy kvalifikacii zdrojov (pozri obrazok ¢. 1).
Vzhladom k prirodzenému prepojeniu strategickej analyzy a vyberu vyuZzivaju mnohé
organizacie CSF ako kriticky nastroj na posudenie strategickych informacii ziskanych
Z analyzy zdrojov. [1]
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Audit ludskych
zdrojov

Kvalifikacia
zdrojov

Porovnanie

Probllem_ Vyber kltu¢ovych _ kvalifikacif

stnu osti kvalifikadi {historické,

(obtiainost zmeny) benchmarking,
standardy)

Stanovenie
rovnovahy

Tedria kritickych
kiagowch otazok faktorov Gspechu

Identifikacia

Porozumenie
strategickej
sposobilosti

Obrazok 1. Umiestnenie teérie kritickych faktorov uspechu do postupnosti analyzy strategickej
sposobilosti organizacie (Zdroj: Autor podPa Johnson, G., Scholes, K.: Cesty K uspesnému podniku. Praha:

Computer Press, 2000. 803 s. ISBN 80-7226-220-3)

3.2. Vyuzitie CSF pri implementacii stratégie

V Casti implementacie stratégiec zasa Johnson a Scholes navrhuju teériu CSF ako
najvhodnejSiu metddu pre urcenie rozmiestnenia a kontroly zdrojov, presnejSie pri priprave
planu zdrojov. Vyznam pldnovania zdrojov spociva v identifikdcii kritickych faktorov pre
uspech urcitej stratégie a nasledné stanovenie priorit, rozpisov arozpoctov. Je potrebné
zaistit’, aby zdroje a kvalifikacie boli rozmiestnené tak, aby mohli podporovat’ urcité stratégie
ziadané danou organizaciou. Planovanie rozmiestnenia zdrojov je taktiez sti¢astou hodnotenia
stratégie, ¢ize uskutocnitel'nosti implementacie stratégie a jej uvedenia do praxe. [1]

Analyza kritickych faktorov uspechu sa vacsinou sklada z nasledujticich Casti [1]:

112014

Identifikacia kritickych faktorov tispechu pre Specificku stratégiu.

Identifik4cia podpornych kvalifikacii potrebnych pre ziskanie konkurencnej
vyhody prostrednictvom danych CSF.

Podrobné preskiimanie zoznamu.

Identifikacia vykonnostnych Standardov, ktoré je potrebné dosiahnut pre
ziskanie konkurenc¢nej vyhody.

Odhad rozsahu, v ktorom mézu konkurenti napodobnit’ jednotlivé kvalifikacie.
Posudit’ dopad potencialnych konkuren¢nych utokov a obranu vo¢i nim.
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Kazda c¢ast’ si vyzaduje osobitny pristup, ako mozno vidiet’ na obrazku €. 2 a je taktiez
potrebné stanovit’ zodpovednost’ sa kazdu aktivitu v rdmci CSF. Je potrebné zaistit’ celistvost’
vykondvania analyzy a zodpovedné oddelenia a osoby, ktoré zabezpecia hladky priebeh bez
vyraznejSich komplikécii.

Analyza kritickych faktorov uspechu

Z analyzy zdrojov a konkrétnej
stratégie.

Podporné kvalifikacie vztahujuce sa k
samostatnym aktivitim, podpornym
aktivitim alebo vztahom medzi aktivitami.

Uistenie sa, Ze je zoznam dostatoény
pre ziskanie konkurenénej vyhody.

Uréenie vysky standardov na zdklade
vlastnych moZnosti a porovnania s
konkurenciou.

Je potrebné poéitat’ aj s utokmi, voéi
ktorym sa branit neda.

Obrazok ¢. 2 Postupnost’ krokov analyzy kritickych faktorov aspechu (Zdroj: Autor podl’a Johnson, G.,
Scholes, K.: Cesty k sispesnému podniku. Praha: Computer Press, 2000. 803 s. ISBN 80-7226-220-3)

Pri kontrole zdrojov aich rozmiestneni je taktiez mozné vychadzat z analyzy
kritickych faktorov, ak vykondvame kontrolu prostrednictvom stanovenia vykonnostnych
cielov. Kontrola prostrednictvom stanovenia vykonnostnych cielov sa neobmedzuje iba na
zasadné zmeny alebo krizy. Stale viac sa pouziva v organizaciach, ktoré chcu dosiahnut’ zisk
prostrednictvom postipenia decentralizacie.

Prvym krokom po stanoveni kritickych faktorov tspechu je prechod k systému
merania vystupu prostrednictvom série dohodnutych indikatorov vykonu (PI), ktoré maju
vzt'ah k Standardom najlepSieho vykonu. Vel'a organizacii povazuje proces vyvoja uzitocného
suboru indikatorov vykonu za prili§ zlozity. Kym niektoré indikatory st vo svojej podstate
kvantitativne, kvalitativne sa stanovuju problematicky ana ich konci dominuje vécSinou
finan¢nd analyza. Ako pokus o vyrieSenie tejto nesurodej situacie boli navrhnuté vyrovnané
vysledné ucty alebo Balanced Scorecard. Balanced Scorecard kombinuje ukazovatele
kvalitativne a kvantitativne, berie na vedomie ofakavania ré6znych investorov a je spojnicou
medzi stanovenim vykonu a vyberom stratégie. [1]

Vyrovnany vysledny tcet moze byt jednoduchy (vhodny pre mali organizéciu) alebo
zlozitej$i (pre stredné a velké organizacie). V oboch pripadoch dochadza k definovaniu
kritickych faktorov uspechu pre jednotlivé perspektivy (financna, zdkaznicka, vnutornych
procesov a ucenia sa a rastu), ich meradiel a centier zodpovednosti vychadzajuc zo stanovene;j
vizie podniku, stratégie a ciel'ov.
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Balanced scorecard, ako bolo spomenuté vyssie, nazera na organizaciu a jej zdroje zo
Styroch perspektiv [3, 4]:

perspektiva ucenia sa a rastu — tato perspektiva zahtiia vzdelavanie a Skolenie
zamestnancov, ako aj postoje oOrganizacie aimplementovanej Kkultary
k sebazdokonal'ovaniu (zamestnancov, ale aj celej organizacie),

perspektiva vnutornych procesov — sa dotyka, ako vyplyva z nazvu, internych
podnikovych procesov; tento pohlad umoziuje manazérov ohodnotit’
fungovanie organizacie a zistit’ stilad medzi ponukou a dopytom (produktami
a sluzbami a zakaznickymi poziadavkami),

zakaznicka perspektiva — perspektiva spokojnosti zakaznikov a schopnosti
organizéacie ajej zamestnancov uspokojit’ neustdle rastuce poziadavky trhu;
nedostatocné zameranie sa na zakaznika moze sposobit’ v dlhodobom nazerani
vyrazny pokles v ekonomickych vysledkoch organizacie,

finanéna perspektiva — podl'a Kaplana a Northona nie je vhodné ignorovat’ ani
jedny z najklasickejsich ukazovatel'ov; aktualne a presné finanéné udaje budu
vzdy prioritou aV sic¢asnom obdobi je velmi dodlezitd ich centralizacia
a automatizacia prostrednictvom podnikovych informacnych systémov.

Vyuzitie CSF pri Balanced Scorecard ako zakladnej Casti implementécie podnikovej
stratégie navrhli vo svojej praci aj Strenitzerova a Jandzikova (2010). Kritické faktory sa
dotykali T'udskych zdrojov velkého sietového podniku a tvorili zdklad pre vyhodnocovanie
plnenia stratégie riadenia 'udskych zdrojov (pozri tabulku €. 1).

Tabul’ka €. 1 Balanced Scorecard riadenia Pudskych zdrojov pre sietovy podnik

Ciele REZ Kriticky faktor uspechu

Rozpoctové vs. skutoné naklady

Zvysit nakladovi Gcinnost 'udskych | Zisk na zamestnanca

zdrojov Osobné naklady na zamestnanca

S Podiel osobnych nékladov na celkovych ndkladoch
k. Navratnost investicii do I'udského kapitalu (HC ROI — Human
qé Zvysit efektivnost’ F'udskych zdrojov | Capital Return of Investment)
5 Pridana hodnota na zamestnanca
o ) P ;
- Produktivita prace z vynosov
>§ Zvysovat’ produktivitu prace Mzdova produktivita
s Osobné naklady/Vynosy
& Znizenie rozdielu medzi priemernou | Mzdové prostriedky
mesa¢nou mzdou v SP, a. s., Priemerna mzda
a priemernou mesacnou mzdou Struktira priemernej mzdy
v hospodarstve SR Mzdova rentabilita

Vytvarat’ pozitivne pracovné prostredie

Index spokojnosti zamestnancov, lojalita zamestnancov

Pracovna klima a styl riadenia v organizacii

Nadvizovat strategické partnerstva Spétna vizba k zmluvam o poskytovani sluzieb

< . . i Pripravenost’ 'udského kapitalu
& Zaistovat pripravenost’ l'udského DTVt P
2 Kanita , , ) Cerpanie dovolenky
X apitalu, efektivne planovanie : - : : <
2 q ; : Percentudlny podiel pracovnej neschopnosti a OCR
- l'udskych zdrojov S = T
= Vyuzitel'nost’ fondu pracovného casu
: Stav zamestnancov (PPEPZ)
o ST . t t ¢ ych kategorii
;_, Oty mrmestionres Stav zamestnancov pod a’vvaranyc  kategorif
S Stav zamestnancoV - podl'a tyzdenného pracovného casu
Z Stav zamestnancov prijatych na dobu ur¢itt1 / na dohodu
N ZniZenie miery neZiaducej fluktuacie | Miera stability a fluktudcie
zamestnancov Miera neziaducej fluktuacie
Zmena systému zamestnaneckych Miera spokojnosti so mzdou a zamestnaneckymi vyhodami
vyhod
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Ciele REZ

Kriticky faktor uspechu

Dosiahnut’ dokonalost’ personalnych
¢innosti, skvalitnenie personalnych
procesov

Naklady na 1 transakciu

Priebehova doba

Miera chyb/st'aznosti

Integracia personalnych procesov

Efektivny a funkény HRIS

Outsourcing personalnych ¢innosti

Miera outsourcingu

Rozvijat’ partnerstva s podnikatel'skymi
jednotkami

Uzavreté zmluvy o poskytovani sluzieb

Schopnost’ useku l'udskych zdrojov posobit’ ako partner
v podnikatel'skom time

Miera spolutiasti na rozhodnutiach

Zvysenie kvality a urovne sluzieb
useku Z

Kvalita poskytovanych rad z hladiska toho, ¢i zodpovedaju
povahe problémov

Rychlost’ prejednavania staznosti a odvolani

Néklady tiseku l'udskych zdrojov

Priemerna odmena personalistu

Perspeiva vnutornvch procesov

Priprava a rozvoj veducich
pracovnikov a rozvoj kultury podpory

Systémové vyladenie vedenia

Systémové vyladenie kultiry

Existencia prilezitosti pre vzdelavanie a rozvoj

Stupeii uplatnenia ich kvalifikacie a schopnosti pri praci

Vytvorit’ organizaciu s vysokou
vykonnost'ou, zvysenie efektivnosti
systému riadenia pracovného vykonu

Systémové vyladenie zamestnancov

Hodnotenie kvality procesu hodnotenia pracovného vykonu
pracovnikov

Hodnotenie reakcii uzivatel'ov (manazérov a jednotlivcov)

ZlepSenie internej komunikacie

Miera informovanosti 0 pracovnych a zamestnaneckych
zalezitostiach

Poskytovat’ strategické informéacie

Pripravenost’ systému aplikacii HR

Rozvijat’ strategické spdsobilosti

Sposobilost’ v oblasti I'udskych zdrojov, rozvoj kariéry

Zaistit’ dostatok kvalitnych veducich
pracovnikov l'udskych zdrojov

Podrobna schéma klI'i¢ovych funkcii

Vytvorit zdiel'ant viziu a kultaru,
zmena firemnej kultary

Strategické povedomie

ZvySovat’ angazovanost’ zamestnancov

Motivacia k tvorivosti

Rozsirit’ preberanie najlepSich
praktickych postupov

Prevzaté najlepsie praktiky

Optimalizacia nakladov na vzdelavanie
Zamestnancov

Naklady na Skolenia

Naklady na interné $kolenia

Naklady na externé §kolenia

Vyuzivanie externych zdrojov (Fondy EU)

Perspektiva uéenia sa a rastu

Transformacia procesu vzdelavania

Pocet hodin skoleni

Hodiny internych s$koleni / externych $koleni

Index jazykovych kurzov

Mobilita talentov

Podpora inovacii

Pocet podanych inovativnych projektov

Pocet vyuzite'nych navrhov od kriizkov kvality alebo
zlepSovatel'skych skupin

Uspory nakladov vzniknuté na zaklade navrhov a doporudeni
krazkov kvality

Zdroj: JANDZIKOVA, K., STRENITZEROVA, M.: Uplatnenie metodiky BSC pri vytvarani stratégie
riadenia Pudskych zdrojov v Slovenskej poste, a. s. In: PoSta, telekomunikacie a elektronicky obchod.
4/2010. s. . ISSN 1336-8281

Kritické faktory uspechu rozdelené podla tychto perspektiv umoznia definovat’ zdroje
a kvalifikacie, ktoré ovplyvnia d’alSie smerovanie vykonnosti podniku. Balanced Scorecard
ale neposkytuje iba ramec na meranie vykonu. Zaroven umoziuje naplanovat’, ¢o by sa malo
Vv organizacii sledovat’ a merat’, aby bolo mozné realizovat’ zvolenu stratégiu.
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4. Diskusia a vysledky

Ako sme rozoberali v kapitole ¢. 1, skimanou organizaciou je maly portal so 6
zamestnancami, ktory riadi manzelsky par. Ten sa zaroven sam podiel'a na Cinnosti portalu
a okrem riadiacich funkcii vykonava aj d’alsie aktivity. Pred §tyrmi rokmi pri vzniku portalu
bolo celé strategické riadenie organizacie zadefinované prostrednictvom vizie: ,, Nas
portal chce byt rovnaky ako vy - zvedavy, inteligentny, hladny po informdciach, plny Zivota,
moderny, vtipny a hlavne zabavny! “ Majitelia si taktiez definovali ciele do budtcnosti, ktoré
boli pocas pdsobenia portdlu s€asti splnené, niektoré sa zavrhli a vicSina je uz prekonana,
ked’ze portal presiel vyraznymi zmenami. Jednou z nich bol aj zaciatok vydéavania vlastného
online asopisu, pre ktory bola zakupend nova doména. DalSou, velmi vyraznou zmenou,
bolo rozsirenie na Cesky trh prostrednictvom vytvorenia ¢eskej verzie stranky a rovnako aj
¢asopisu s podobnymi, ale nie rovnakymi ¢lankami a prispevkami.

Na zaciatku definovania stratégie portalu bolo potrebné vykonat’ Analyzu strategickej
sposobilosti organizdacie, ktorG sme vykonali podla schémy opisanej na obrazku ¢. 1.
Vysledkom bol vyber kli¢ovych kvalifikacii prostrednictvom VRIO metody, ktora sme ako
vhodnu metodu pre tato ¢innost’ navrhli pri rieSeni analyzy strategickej sposobilosti I'udskych
zdrojov Vv predchadzajtcich ¢lankoch. Jednotlivé faktory VRIO metody vychadzali z auditu
zdrojov organizacie vykonaného pred zaciatkom definovania stratégie (pozri tabulku €. 1).

Na zdklade urcenia strategickych oblasti vhodnych pre budiice smerovanie
(starostlivost’ o 'udské zdroje ako o najcennejsi kapital spolocnosti; starostlivost’ o klientov
a ndvstevnikov, udrzanie si stadlych ahladanie stile novych; mudre vedenie portdlu
zamedzujuce nekalym praktikdm a neustale rozvijanie povedomia znacky na trhu) sme mohli
spolo¢ne s majitel'mi uréit’ viziu, poslanie a ciele organizacie na nasledujuce obdobie:

Vizia: ,, Nas portal chce byt rovnaky ako vy - zvedavy, inteligentny, hladny po informdaciach,
plny Zivota, moderny, vtipny a hlavne zabavny. Chce byt lidrom na trhu a nechce pri tom
robit Ziadne kompromisy. *

Poslanie: ,, Poslanim portadlu je vzorne sa starat o svojich zamestnancov, pretoze tvoria
najdolezitejsie aktivum organizdcie, vzorne sa starat’ aj o svojich klientov, pretoZze vdaka nim
portal prosperuje a prindsat navstevnikom vidy nové a zaujimavé informacie a oslovit’ Siroké

spektrum navstevnikov.
Ciele:

eV priebehu piatich rokov chceme na ceskom trhu dosiahnut rovnaky podiel ako
mdme v sucasnosti na slovenskom trhu.

o Chceme rozsirit' pocet zamestnancov na 10 ludi a zlepsit systém riadenia
ludskych zdrojov.

o  Chceme, aby sa minimdlne z 80% klientov stali stali klienti (vyuzivaju sluzby
portalu viac ako 1 rok).

o Chceme rozsirit svoje portfolio sluzieb.

ZVRIO analyzy, definovanej vizie, poslania acielov a benchmarkingu

Z konkurenciou bola vykonana analyza kritickych faktorov tspechu. Kritickymi faktormi
uspechu, Vv ktorych musi organizacia vynikat, aby dokézala ziskat” konkuren¢nu vyhodu, st
po schvaleni majitel'ov tieto ¢innosti a aktivity organizacie:

e Detailny vyber zamestnancov a starostlivost’ o nich.

e Znalost trhu a ziskanie vernych a stale sa vracajucich klientov aj navstevnikov

portalu.
e Zvysenie podielu portdlu na ¢eskom trhu.
e Zdokonalovanie a neustale vyvijanie novych sluzieb a produktov.
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Detailna identifikacia kritickych faktorov

Pocet zamestnancov spokojnych so svojim
ohodnotenim.

Pocet prijatych ziadosti o volné miesto.
Pocet uchadzacov pozvanych na pohovor.

starostlivost o nich a motivacie Suma vynaloZenych pefaznych prostriedkov na
ohodnotenie jedného zamestnanca.
Suma odmien za rok pre vsetkych zamestnancov
Znalost trhu a Poset vykona'nych analvyzltrh u_/ mesiac.
, i . = P Pocet splnenych mesacnych cieflov.
ziskanie vernych a Zaujimavy a v , L
, v . Pocet nesplnenych mesacnych cielov.
stale sa vracajucich prepracovany

klientov a
navstevnikov
portalu

obsah, pravidelna
analyza trhu

Suma vynaloZena na ziskanie novych zakaznikov/
rok.
Suma vynaloZena na ziskanie vernych zakaznikov/
rok.

Zvysenie podielu
portalu na ceskom
trhu

Zlepsenie
marketingovej
komunikacie,
investicia do
ceskeho portalu

Pocet novych zakaznikov na ¢eskom portali.
Suma vynaloZena na prezentaciu portalu v Ceskej
republike.

Podiel portalu vodi konkurencii na danom trhu.
Rast/ pokles navstevnosti portalu.

Naklady na prevadzkovanie Ceského portalu,

Zdokonalovanie a
neustale vyvijanie
novych sluzieb a
produktov

ZvicSenie portfdlia
sluzieb, inovativne
produkty

Poéet novych produktov/ mesiac.

Pocet zmenenych sluzieb/ mesiac.

Naklady na inovacie/ rok.

Zmena navstevnosti po implementacii inovacie.
Zmena zaujmu zo strany klientov po implementacii

inovécie.

Obrazok ¢. 3 Analyza kritickych faktorov uspechu pre vybrany podnik (Zdroj: Autor)

Ked’ze organizacia je mald, pre kazdu perspektivu Balanced Scorecard bol definovany
jeden kriticky faktor. Podl'a postupnosti analyzy kritickych faktorov uspechu z kapitoly 3.2.
sme kritické faktory uspechu posudili v jednotlivych krokoch postupnosti a urobili rozklad na
meratel'né kritické faktory uspechu (pozri obrazok ¢. 3).

Pre kazdy strategicky ciel’ su tak ur€ené meratelné faktory, ktoré umoznia sledovat’
priebezné plnenie ciel'a a celkovej stratégie organizacie. Kritické faktory mozu byt taktiez
pouzité pre kvalitnejSie ohodnocovanie prace zamestnancov, pre uréenie rastu organizacie
ajej celkového hospodarskeho vysledku. Dané faktory mozno d’alej rozviest’ pre urcenie
ciastkovych stratégii jednotlivych funkénych oblasti organizacie.

Vysledné pouZitie Balanced Scorecard mozno vidiet’ v tabul’ke €. 2. Aby organizacia
mohla splnit’ strategické ciele, musi sa venovat’ kritickym faktorom uspechu a sledovat’ ich
podl’a jednotlivych stanovenych meradiel. Iba tak dokaze v budtcnosti splnit’ stanovené ciele
a dodrzat’ predstavu o budicom smerovani organizacie definovanu vo vizii a poslani.

Kritické faktory boli vyberané so zretelom na ich meratelnost’ a realnu zistitelnost’
Vv organizacii. Nie je vylucené, ze v priebehu Casu sa budil menit’, o¢akdvany je najmi rozvoj
organizécie a S tym spojené vyuzivanie kvalitnejSich informacnych systémov, ktoré umoznia
detailnejSie  skimanie jednotlivych kvalifikdcii. Organizdcia ma problém najmi
S uchovavanim udajov o klientoch asich zdielanim medzi jednotlivymi zamestnancami.
Vyvoj alebo nédkup hotového informacného systému je z dovodu financnych prostriedkov
nemozny, do uvahy pripada rozsirenie uzivatel'ského prostredia na portali, kde maju pristup
vSetci zamestnanci. Zatial' tento editovaci ndstroj neumoziiuje komplexnejSie uchovavanie
dat.
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Tabulka ¢. 2 Analyza Balanced Scorecard vybraného podniku

Strategicky ciel Kriticky faktor iispechu

Pocet zamestnancov spokojnych so svojim

- ohodnotenim.
= . - < T ; TR
S g V priebehu piatich rokov chceme na Pocet prijatych Ziadosti o voI'né miesto.
E é’. Ceskom trhu dosmhgut’ rovnaky podiel ako | poget uchadzagov pozvanych na pohovor.
= E_ méme v sicasnosti na slovenskom trhu. Suma vynalozenych penaznych prostriedkov na
ohodnotenie jedného zamestnanca.
Suma odmien za rok pre vSetkych zamestnancov
< = Pocet vykonanych analyz trhu/ mesiac.
Z Q= o N < ; o T
£ "2 3| Chceme rozsirit’ poCet zamestnancov na 10 Pocet splnenych mesacnych ciel'ov.
2 E § Pudi a zlepsit’ systém riadenia l'udskych | Pocet nesplnenych mesacnych ciel'ov.
wn -
58 g zdrojov. Suma vynaloZena na ziskanie novych zakaznikov/ rok.
A >

Suma vynaloZena na ziskanie vernych zakaznikov/ rok.

Pocet novych zakaznikov na ¢eskom portali.

Suma vynaloZena na prezentaciu portalu v Ceskej

Chceme, aby sa minimalne z 80% klientov republike.

stali stali klienti (vyuZivaju sluzby portalu - - =
(vy ; yp Podiel portalu voci konkurencii na danom trhu.

viac ako 1 rok).

Zakaznicka
perspektiva

Rast/ pokles navstevnosti portalu.

Naklady na prevadzkovanie ¢eského portalu.

Pocet novych produktov/ mesiac.

g : Pocet zmenenych sluzieb/ mesiac.

N

N

222 o . s Néklady na inovécie/ rok.

g .2 @| Chceme rozsirit’ svoje portfolio sluzieb. y’ N I

z g = Zmena navstevnosti po implementacii inovacie.
e 5 5 5 7_ oo
~ B Zmena zaujmu zo strany klientov po implementacii

inovacie.

Zdroj: Autor

Zaver

Analyza kritickych faktorov uspechu je dolezitym nastrojom pri detailnom
posudzovani zvoleného strategického smerovania organizacie a umoziiuje definovat’ oblasti,
ktoré by mala organizacia sledovat’ pre dosiahnutie konkuren¢nej vyhody. VyuZitie CSF je
nenaro¢né jeho principy je mozné pouZit’ vo viacerych oblastiach strategickej analyzy.

V diskusii nasho prispevku sme pouzili CSF pri vykonani metédy Balanced Scorecard
a urcili sme tak zdroje a kvalifikécie, ktoré by mala vybrand organizicia sledovat’ pre splnenie
definovanych strategickych cielov. Vyuzitie CSF preto mézeme ohodnotit’ ako vhodné a pri
viacSich organizaciach aj potrebné pre dosiahnutie konkurenénej vyhody. Umoziuje vytvorit
nadhlad na pdsobenie organizacie, spojit’ interné aj externé faktory pdsobenia a zamedzit’ tak
jednostrannému pohl'adu na problematiku.
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PoSTA
TELEKDMUNIK.{RC]E A
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VYBER VOZIDLA SLUZIACEHO K OBSLUHE UZEMIA V CITY
LOGISTIKE APLIKACIOU MULTIKRITERIALNEJ ANALYZY

Miroslav Fazeka$, Iveta Kubasakova?, Marian Sulgan?

Abstract: Operating vehicle is limited element and also has a significant impact on solving
the operator of the city. The issue of choosing the appropriate vehicle depends on solving
urban area. In the specific case can be used cargo tram, cargo trolley or perhaps lift.
Keywords: vehicle, operation, urban areas, city, criteria.

Uvod

Viacsina city logistickych opatreni je postavena na cestnej doprave. Z tohto dovodu
budt v tomto prispevku navrhnuté zékladné kritéria pre vyber vozidla. Vzhl'adom k povahe
problému vyberu vozidla, je to klasicka aplikdcia multikriterialnej analyzy. Medzi kritéria pre
vyber vhodného vozidla napriklad patri:

a) vykon,

b) spotreba v meste,

¢) parametre lozného priestoru,

d) vybavenie vozidla a lozného priestoru,

e) velkost’ dveri a ich umiestnenie,

f) moznost’ financovania,

) blizkost’ servisu, preferencia znacky a pod.

Obsluzné vozidlo je dolezitym faktorom a obmedzenim pre obsluhovanie zakaznikov
na Uzemi mesta Sohladom na urbanisticky $tyl mesta , zastavbu mesta, rozmiestnenie
zakaznikov a pod.. Zakaznici, resp. obchodné centra nemaju Specifické poziadavky na
dopravné ani na prepravné prostriedky a st zasobované beznymi nakladnymi vozidlami.

Existuje viacej rozli€nych metdd, ktoré maji v zasade rovnaky princip - posudenie
niekol’kych variantov rieSenia zadané¢ho problému podla zvolenych kritérii a stanovenie
poradia variantov. Jednotlivé metody sa liSia podl'a toho, ako sa urcuje tzv. vaha jednotlivych
kritérii a ako sa &iselne hodnoti stupef, ktorym jednotlivé varianty riesenia napiiiaju zvolené
kritéria.

! Ing. Miroslav Fazekas, Ing. Iveta Kubasakova, PhD., Zilinsk4 univerzita v Ziline, Fakulta prevadzky

a ekonomiky dopravy a spojov, Katedra cestnej a mestskej dopravy, Univerzitna 1, 010 26 Zilina, e-mail:
miroslav.fazekas@fpedas.uniza.sk , iveta.kubasakova@fpedas.uniza.sk

2 prof. Ing. Marian Sulgan, PhD., Zilinsk4 univerzita v Ziline, Fakulta prevadzky a ekonomiky dopravy a spojov,
Katedra vodnej dopravy, Univerzitna 1, 010 26 Zilina, Slovenské republika, e-mail:
marian.sulgan@fpedas.uniza.sk
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Pri multikriterialnom hodnoteni dochadza k vytipovaniu kritérii (faktorov) Ky K
..... K; ktoré ovplyviiuju riefenie daného problému, tie sa nasledne modifikuju — zhodnotia - a
priradia sa im vahy podl'a dolezitosti a vplyvu na rieSenie. [1]

Multikriterialna analyza - Modifikovana metéda rozhodovacej matice

Kapacita obsluzného vozidla je d’alSou obmedzujuce podmienkou pre zostavenie
obsluhy. Pre stanovenia najvhodnejSieho vozidla pre obsluhu tizemia (mesta) za pouzitia
rozhodovacej analyzy, konkrétne ide o Modifikovani metddu rozhodovacej matice (FDMM -
Forces Decision Matrix Method) bude vybrané najvhodnejsie obsluzné vozidlo.

Kritéria (K;) su zvolené nasledovné: K, - spotreba v meste, K, - kapacita, K5 - objem
lozného priestoru. Jednotlivé kritéria boli navrhnuté a konzultované s odbornikom v oblasti
logistiky. Medzi zvolené vozidla (D;), resp. vybrané automobily patria bezné vozidla od
roznych vyrobcov uvadzané v Tab. 1. :

Tab. 1 Stanovenia kritérii pre vybrané vozidla

Kritéria (K;) / Vyrobca (D)) Ford (Dy) | Mercedes (D,) | Peugeot (D3;) | Citroen (D.)
spotreba v meste [1/100km] 13,1 14,9 13,2 13,5
Kapacita [kg] 1250 1200 1250 1300
objem lozného priestoru [m®] 14,3 15,5 15 15

Zdroj: Autori na podklade internych informacii

Vahy jednotlivych kritérii, ako aj hodnotenie variantov ako spifiaja jednotlivé kritéria,
sa urCuju tzv. parovym porovnanim. Znamend to, Ze pri porovnani dvoch kritérii, je
vyznamnejSie (pre rozhodovanie doélezitejSie) kritérium hodnotené ,,1“, menej vyznamné
kritérium ,,0°“. Podobne pri hodnoteni toho, ako dva varianty vyhovuju zvolenym kritéridm
hodnotenia, je variant vyhovujuci lepsie, hodnoteny ,,1 a variant hodnoteny horsie ,,0%. [3]

Tab. 2 Parové porovnanie kritérii

Kritérium K, K, K, Stdet Véha
K, - 0 0 0 0
K, 1 - 0 1 0,33
K, 1 1 - 2 0,67

Zdroj: Autori

Tab. 3 Parové porovnanie variantov podla K5

Variant D, D, D, D, Sucet Vaha
D, - 1 1 1 3 0,6
D, 0 - 0 0 0 0
D, 0 1 - 1 2 0,4
D, 0 0 - 0 0

Zdroj: Autori
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Tab. 4 Parové porovnanie variantov podPa K

ISSN 1336-8281

Variant D, D, D, D, Stcet Viaha
D, - 1 0 0 1 0.2
D, 0 - 0 0 0 0
D, 0 1 - 0 1 0.2
D, 1 1 1 - 3 0,6

Zdroj: Autori
Tab. 5 Parové porovnanie variantov podPa K

Variant D, D, D, D, Sucet Viaha
D, - 0 0 0 0 0
D, 1 - 1 1 3 0,6
D, 1 0 - 0 1 0.2
D, 1 0 0 i 1 0,2

Zdroj: Autori

Vysledné hodnotenie variantov alebo véhu kritérii dostaneme tak, Ze hodnotenie
»,hormujeme®, t.j. poZzadujeme, aby stucet vSetkych hodnoteni resp. véh bol rovny 1.

Tab. 6 Rozhodovacia tabuPka FDMM

Hodnotenie vozidla

Kritérium ,
(K, Viha (Dy) (D7) (D3) (D)
Ford Mercedes Peugeot Citroen

(K4) spotreba
v meste [1/200km] ¢ bie Y Ut g
(K;) kapacita [kg] 0,33 0,2 0 0,2 0,6
(K;) objem lozného | o7 0 0,6 0,2 0,2
priestoru [m?]
Vazeny sucet 0,066 0,402 0,2 0,332
Poradie 4 1 3 2

Zdroj: Autori

Multikriterialna analyza patri k metédam kvantitativneho hodnotenia — analyzy, kedy
vysledkom analyzy mé byt celkové ohodnotenie stavu a porovnanie viacerych variantov.
Moze sa pouzit’ vo faze analyzy aj syntézy, ale tieZ v nadvéznosti na SWOT analyzu, resp.

systémovu analyzu (ako druha etapa analyzy).

Metddu je mozné aplikovat’ tiez vtedy, ked’ analyzovany problém zavisi od roznych
faktorov (stochastickych, deterministickych, obchodnych, socialnych, vyrobnych a pod.),
ktoré je pomerne problematické uviest’ pri porovnavani a hodnoteni na rovnaku platformu. [1]
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Zaver

Vyber vozidla patri medzi klaCové prvky k uspechu uspesnej obsluhe mesta, ¢i
vybraného tizemia pri obsluhe. Na to, aby sme mohli spravne a zodpovedne vybrat’ vozidlo,
musime si zadefinovat’ kritéria vyberu.

Za najdolezitejSie kritérida sme navrhli 3 zékladné kritéria s oh'adom na spotrebu, ¢o
stvisi aj s ekologickym pristupom a samozrejme je doraz kladeny aj na vytazovanie vozidiel,
teda dolezité kritéria su aj kapacita a objem lozného priestoru. Tieto kritéria sa uplatnovali pri
Styroch vybranych, bezne pouzivanych vozidlach pri obsluhe aj v dnesnej dobe.

Pre komplexné hodnotenie a vyber dodavatel'a pomocou multikriteridlnych metod je
vhodné pouzit’ vSetky navrhované kritéria.

Vyhody :

1. relativna jednoduchost’ postupu,

2. odstranenie subjektivity pri urCovani vah a vplyvu kritérii (su uréené exaktnejsie).

Nevyhody :

1. relativne vel'ké rozdiely v hodnoteni jednotlivych variantov a kritérii (aj ked’ sa lisia
iba malo),

2. pri ureni vahy kritéria alebo hodnotenia alternativy rovnom ,,0, nemaju na celkové
hodnotenie ziadny vplyv. [2]
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POSTA :
TELEKOMUNIKACIE A
ELEKTRONICKY OBCHOD

NAVRH GLT ETIKETY OBSAHUJUCEJ RFID IDENTIFIKATOR
V AUTOMOBILOVOM PRIEMYSLE

Peter Kolarovszki! Zuzana Kolarovszka?, Peter Hlavena3
Uvod

V sucasnej dobe je mozné sledovat’ narast aplikacnych moznosti technologii
automatickej identifikacie v roznych oblastiach. Formy automatickej identifikacie
a zachytavania tudajov sa stavaju kluCovym faktorom v podmienkach skladového
hospodarstva logistickych podnikov ale tiez v ostatnych priemyselnych odvetviach.
PrinaSajii organizdcidm zvySovanie efektivnosti v jednotlivych podnikovych procesoch
pri znizeni chybovosti a predstavuje posun organizacie v pred. Jednou znich je
automobilovy priemysel, ktory méa na Slovensku zna¢né zastiipenie. Technologia RFID je
prudko sa rozvijajuca technoldgia, hlavne ¢o sa tyka jej aplikaénych moznosti. Clanok sa
zaobera problematikou radiofrekvencnej identifikacie ako jednou z moznosti automaticke;
identifikacie a zachytavania udajov vo vybranej spolo¢nosti pdsobiacej v automobilovom
priemysle. Analyzuje sucasne pouzivané etikety GLT ana zaklade nich vytvoreny novy
navrh etikiet obsahujucich uz RFID identifikator.

1. GLT etiketa

Global Transport Label (d’alej len GTL) predstavuje etiketu, ktora je potrebna pri
dodavke vyrobného materidlu do zdvodov Volkswagen Group. Etiketa GTL bola vyvinuta
ako celosvetovy spolo¢ny Standard automobilového priemyslu. Podielali sa na fiom
spolo¢nosti AIAG,JAMA/JAPIA a ODETTE. GTL umoZiiuje jednoznacnl identifikaciu
obalovej jednotky uz po naskenovani pola s ¢iarovym kdédom License Plate. Celosvetoveé
jednoznacné ¢&islo obalovej jednotky umozZiuje v rdmci jedného roku princip jedného
dokladu v transportnom retazci, opierajicu sa o0 ¢isla obalovej] jednotky a jednotné
sledovanie obalovej jednotky pocas celej prepravy.

Manipulacia je znacne zjednodusend pomocou naskenovania vSetkych informacii
v poli s jedinym koédom 2D.

Etiketa GTL je koncipovana ako Sablona, ktora obsahuje bloky, ktorych obsah méze
byt flexibilne upravovany. [5]
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Pre vytlacenie etikiet GTL je potrebnd vysokokvalitnd tlaciaren pripadne ovladace
tlaciarne a nové skenery u prijemcov (kod 128, kod PDF417 )

1.1. Uloha GLT etikiet

Hlavny dovod predstavuju informacie vztahujice sa k obalovej jednotke, ktoré su
nevyhnutné Kk bliz§iemu urceniu a identifikacii manipulaénych jednotiek, materialu,
obalovych prostriedkov, pre priradenie k spravam EDI a papierovym dokladom, ktoré
odprevadzaju zasielku. Data na etikete GTL st zaznamenavané vizualne a strojovo:

e v oblasti prijmu materialu do skladu v zavode, pri dodavke do supermarketov a
poskytovatel'ovi logistickych sluzieb,

e Vv konsolodi¢nom centre dopravcu pri prekladke prepravy,

e na expedicii dodavatela pri zostavovani a overovani zasielky.

Etiketa GTL je pri prijme materidlu a Vv sklade prijemcu materialu strojovo
zaznamenand a spracovana. V beznom pripade je potrebny len zdznam ¢isla obalovej jednotky
(¢iarovy kod 128) , aby bol v systéme prijmu materialu umozneny pristup pre materialové
data a obalové prostriedky, ktoré su vytvorené z dat EDI. 2D koéd moéze byt vyuzity na
kontrolu identity dat etikety a dat EDIL.

GLT etiketu je nutné pouzit’ na kazdom obale (hlavny obalovy prostriedok), ktory sa dodava
S vyrobenym materidlom. GLT S§titok musi byt’ dostato¢ne odolny a pevny pre zabezpecenie
bezproblémového strojového alebo manualneho Citania.[5]

1.2. Rozmery a rozloZenie GLT etikiet

Spolo¢nost’ Volkswagen Slovakia a.s. vyuZiva vo svojich zdvodoch 4 rozne
Standardizované druhy etikiet GLT. Druh etikety GLT zavisi od pouzitej prepravky KL T. Na
obrazku 1 mézeme vidiet etikety GLT vyuZivané spolocnostou.

) M
Standardné velkosti etikiet GLT
(format papieru)
ISO-AS5 210 mm x 148 mm
Etiketa KLLT 210 mm X 74 mm

-————>

S e

Ostatnneé platné vel’kosti etikiet GLT %: 5
ISO-A6 148 mm x 105 mm i
ATAG-B10 142,5 mm x 101,6 mm
¥
‘ B s 1B
: v |

Obrazok 1 Standardné velkosti etikiet GLT [5]
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Obrazok 2 RozlozZenie poli etikety GTL[5]

Obrazok c¢islo 2 definuje vyuzitie datovych poli spolo¢nost'ou. Informacie na etikete
musia zasadne odpovedat’ datumu dodacieho listu , prepravnym a odosielajucim dokladom.
[5]

Al — Adresa odosielatel’a je v tvare, ktory je typicky pre krajinu odosielatel’a. Potrebné
je tiez zadat’ ISO skratku krajiny, v ktorom bol vyrobok vyrobeny.

A2 — Adresa prijemcu teda zavodu je v tvare, ktory je typicky pre danu krajinu. Pole
v sebe zahffia informdcie tykajlice sa miesta vykladky, zadvod dodavky a GuidelD
(identifikacia formatu dokladu).

A3 — Kdéd 2D je v podobe kdédu PDF 417 podl'a normy ISO 15434 pri¢om je nutné
dodrzat’ GTL Standard.

B1 — V tomto poli je treba zaznamenat’ ¢islo dodavatel'a spolu s indexom vyrobného
zavodu. Taktiez je nutné zaznamenat’ ¢islo dodacieho listu.

B2 — Miesto spotreby vychadza z odvolavky avSak v suCasnej dobe nie su tieto
informacie Standardne prenaSané a preto mdze ostat’ nevyplnené.

B3 — Sluzi na zaznaCenie informadcii tykajucich sa obalového prostriedku podla
platnych predpisov Volkswagen Group. Sucastou pola je tiez mnozstvo pripadne objem
prepravy. Subdodavatel musi toto mnoZstvo presne zaznamenat s moznostou len malych
odchyliek.

C1- Predstavuje ¢islo druhu vyrobku pre zdkaznika. V pripade zmieSanych zasielok
zostane dané pole nevyplnené.

D1-License plate obsahuje unikatnu identifikaciu obalovej jednotky v ramci jedného
roku. Pole License Plate sa sklada z:

e oznacenie inStittcie, ktord vydava IAC (Issuing Agency Code),
e identifikacia dodavatel'ov CIN (Company Identification Number ),
e (islo obalovej jednotky 9 miest.

Pred samotnym kodom je treba uviest’ znacku obalovej jednotky DI (Data Identifier),

ktoré je vyjadrené numericky. Licence Plate je nutné zobrazit' v &iarovom kode 128. Ciarovy
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koéd by mal mat’ vysku 17 mm a musi obsahovat’ znacky obalovej jednotky IAC, CIN a ¢islo
obalovej jednotky. [5]

D2-Pole obsahuje informacie o hrubej / ¢istej hmotnosti. Hmotnost' musi stanovit’
a nastavit’ subdodavatel’ vhodne zvolenou metédou. Druha ¢ast’ D2 pola obsahuje datum
expedicie / datum ukoncenia platnosti/datum vyroby. Datum je nutné uviest’ vo formate ROK-
MESIAC-DEN. Tretia ¢ast’ obsahuje generaény stav dielov, ktory sa sklada z generaéného
stavu (GS), stavu hardwaru (HW) a stavu softwaru (SW).

Stav GS predstavuje Cislo vzt'ahujuce sa k ¢islu naradia pripadne nastroja.

Stav HW je nutné uviest’ u riadiacich néstrojoch (vratane GS). Pri kazdej zmene alebo
vyvoji stavu hardwaru je treba taktiez navysit’ stav GS.

Stav SW ma rovnaké pravidla ako stav HW. Pri aktualizacii SW a zmene HW sa len
navysi stav SW a GS.

Poslednu cast’ pola D2 tvori ¢islo Sarze.

E1l - Pole dodavatel'a mdze byt vyplnené podla potrieb subdodavaterla.

E2 — Referencie zakaznika v poli E2 st z pravidla data, ktoré je potrebné prevziat
Z kmenovych dat. Obsahujt Gc¢el pouzitia a oznacenie dodavky. [32]

™ aws e YW-VZ N ([
D 87657 SCHATZBOGEN 6 IR
KAISERSLAUTERN D 81829 MUENCHEN
- DE vwae - OT/453T0 —— . b
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Obrazok 3 Vzor vyplnenej etikety GTL[5]

2. Navrh novej GLT etikety v programe Nice Label

Cely postup tvorby navrhu etikety mézeme rozdelit’ do viacerych nadviaznych krokov
prostrednictvom, ktorych dosiahneme finalnu fyzickl verziu etikety. Samotnd tvorba zacina
zberom klIicovych informacii. Problém modze vzniknut' v pripade velkého mnoZstva
informécii, ktoré presahuju kapacitu RFID tagov o velkosti 96 bitov, ktorym sa venujem vo
svojej diplomovej praci. RieSenim tohto problému moze byt pouZitie viac datovo objemnych
tagov.

Po zisteni informacii, ktoré ma obsahovat’ etiketa mé tvorca moznost’ vybrat’ si sposob
tvorby etikety. Prvy variant vyzaduje isté znalosti programovacieho jazyka (ZPL jazyk)
potrebného pre tlacenie ¢iarového kodu, graficky nédvrh a samotné zapisanie udajov do RFID
tagu.. Druhy wvariant, ktory som si zvolil vyzaduje vyuZitie komeréného softvéru
Specializovanému na tvorbu etikiet. Ide o softvér NiceLabel Pro od spolo¢nosti Euro Plus.
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Program umoziuje vytvorit’ etiketu podla vlastnych potrieb. Umoznuje vyuzivanie réznych
druhov ciarovych kédov spolocne s roznymi grafickymi prvkami. V pripade ak je uzivatel
vybaveny tlaciariiou s vlastnostou zapisat’ RFID tag program Nice Label Pro mu to umozni.
Prostredie programu je intuitivne ¢lenené a najvacsiu Cast’ zabera pracovna plocha, v ktorej
vznikd vizudlna verzia etikety. Pracovné plocha taktiez obsahuje pravitko na zabezpecenie
spravneho roz€lenenia poli aich obsahu. V Tlavej Casti sa nachadza menu s ponukou
zékladnych procesov. V pravej cCasti sa nachddzaju ndastroje umoziujice zarovnanie,
vyfarbenie pripadne oto¢enie daného navrhu etikety.[7]

(0 et e v e
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Obrazok 4 UzZivatel'ské prostredie programu Nice Label Pro [7]

Cely proces tvorby pomocou NiceLabelu méZeme rozdelit’ na:
zadefinovanie vel'kosti etikety,

vyber RFID tagu do spodnej vrstvy etikety,

vytvorenie poli s textom,

zadefinovanie ostatnych ¢iarovych kédov,

tla¢ samotného navrhu.

2.1. Pouzitie RFID modulu pri tvorbe etikety

Prvy krok tvorby pozostava etikety pozostava z vyberu rozmerov etikety. Pri vybere
rozmerov som vychéadzal zo Standardu GTL, ktory vyuZiva spolocnost’ Volkswagen. Navrh
etikety je dlhy 148 mm a vysoky 97 mm. Po zadefinovani a ohrani¢eni pracovnej plochy je
nutné urCit’ typ spodnej vrstvy etikety. Vyber zabezpe¢ime pomocou polozky RFID tag
umiestnenej v 'avom menu. Po naslednom kliknuti mame k dispozicii okno umoznujice
pouzitie RFID tagu ako podklad pre etiketu.
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RFID Visacka
Zapig Udaje do RFID tagu
Typ: |EPC {dass 1) Gen2 96 bit j MNastavenia Tagu... Eitat’ a ukladat’ idaje RFID tagov...
Datové polia Dataliad
Access code Poutitie EPC kddovania
m Typ kédovania: SSCC-9% b
Kill code . i T
. remenna: velkost dat:
User Data Hodnota filtra: All Others w O
Prcradie : Yoo
Company Prefix: 0 O . 1/9
Serial Reference: 1 O . 1/3
Mastavenia uzamknutia...
Zrudit’ Pomoc

Obrdzok 5 Vyber RFID tagu do spodnej vrstvy etikety[7]

Nastavenie RFID tagu ako podklad pre etiketu prebehne za predpokladu ak budia
splnené nasledovné kroky. V prvom kroku musime zaskrtnit’ moznost’ “Zapis uidaje do RFID
tagu ** nachadzajucu sa v pravom hornom rohu. Moznost “Nastavenia tagu* v sebe obsahuje
udaje, ktoré su fixne dané a vychadzajuce z typu EPC. V druhom kroku je nutné zaskrtnut’
moznost’ “Pouzitie EPC kodovania“. Nésledne pokra¢ujeme na vyber typu kdédovania, ktory
obsahuje vSetky zadkladné GS1 Standardy ro6znych datovych velkosti (SSCC 96 , SGLN
195,GRAI a ostatné). V mojej praci som si zvolil standard SSCC v 96 bitovej verzii. Dalgie
policko obsahuje vyber “ Hodnota filtra“, ktora som zadefinoval ako nulovi. Tretie policko
obsahuje “Prehriadku “, ktora predstavuje hodnotu particie. Particia ur¢uje pomer rozdelenia
bindrneho koédu na zaklade Standardov EPC. Zvolena bola particia ¢islo 3, ktord rozdeli
zvySok tagu v pomere 30 bitov GS1 Company Prefix a 28 bitov Extension Digit and Serial
Reference. Policko “Company Prefix“ urCuje fixne zadefinovanid hodnota, ktora GSI
pridel'uje spoloc¢nostiam. Poslednym polickom je “Serial Reference , ktoré predstavuje
sériové Cislo prepravnej jednotky. VSetky tdaje zaddvame v hexadecimalnom tvare EPC kodu

Nasledne po stladeni tlacidla “OK* sa na pracovnej ploche zobrazi podtla¢
predstavujuca RFID tag, ktory je ohranic¢eny pracovnou plochou(vid’. Obrazok €. 6).

Obrdzok 6 RFID podtlac etikety
Dalsi krok tvorby navrhu etikety obsahoval oramovanie samotnej etikety a rozdelenie
etikety na jednotlivé polia pomocou nastrojov nachadzajicich v Favom menu(¢iary a ramik).
Text do samotnej etikety moze byt’ vkladany dvoma spdsobmi:
e rucne na pevno,
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e importovat’ z databazy (program Nice Label Pro podporuje import z vicSiny
typov databaz).

Textové pole v sebe obsahuje informacie, ktoré su Citatelné aj bez Citacieho zariadenia
RFID alebo ¢iarovych kodov. Tieto textové informacie mozu slazit ako kontrolny prvok,
Vv pripade nespol'ahlivého fungovania systému identifikacie.

Cely navrh etikety je v ¢ierno-bielom prevedeni, ktory zabezpecuje lepSiu Citatelnost’
textovych tdajov a ¢iarovych kdédov a Vv neposlednom rade uSetri zbytocné naklady oproti
farebne;j tlaci.

Navrh etikety obsahuje okrem RFID tagu este d’alSie dva typy ¢iarovych kodov.
Ciarovy kod 128 a PDF 417 je tvoreny pomocou nastroja “ciarovy kéd “ nachadzajuci sa
V l'avej Casti menu. Po kliknuti na néstroj “ciarovy kod‘ a miesto urCenia ¢iarového kodu sa
zobrazi “Sprievodca Ciarového Kédu* . Cely proces je velmi jednoduchy a umozituje
vkladanie dat obsahujucich ¢iarovy kod dvomi spdsobmi tak ako to bolo pri vkladani textu do
etikety.

Vysledny navrh etikety so zakdtovanymi rozmermi je zobrazeny v obrazku ¢islo 7. [7]
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Obrazok 7 Navrh etikety v programe Nice Label Pro [7]
Zaver

Néavrh etikety obsahuje postupnost’ jednotlivych krokov tvorby etikety v programovom
prostredi Nice Label Pro. Samotny navrh vychadzal z analyzy etikety Global Transport Label
pouzivanou spolo¢nostou Volkswagen Slovakia a.s. pri dodavke materidlu do spoloc¢nosti.
RFID je neustale sa rozvijajucou technoldgiou, hlavne ¢o sa tyka jej aplikaénych moZznosti.
Pri identifikécii prepravnych jednotiek je nevyhnutné vytvorit’ etiketu, ktora bude obsahovat’
vSetky pdovodné tudaje anavySe poskytne spolocnosti kvalitnejSiu vysledovatelnost
a sprehl'adnenie materidlového toku. Cielom bolo vytvorit' etiketu, ktora bude vychadzat
z existujucich Standardov a zaroven bude kompatibilnd z vnutornymi logistickymi procesmi
V spoloc¢nosti.
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PoOSTA
TELEKOMUNIKACIE A
ELEKTRONICKY OBCHOD

VPLYV NASTROJOV VIRALNEHO MARKETINGU NA
NAVSTEVNOST WEBOVYCH STRANOK V PODMIENKACH
UNIVERZITY

Radovan Madlenak?, Lucia Madlefiakova?, Alena Pacherova®

Abstract: This article is focused in web traffic problem of the website of the Department of
Communications, University of Zilina. At the beginning the viral tools that are used by
universities as a form of raising awareness of their universities names are analyzed. The aim
of the research was the monitoring of the impact of specific viral marketing tools for raising
web traffic website of the Department of Communications. The visit rate of the website was
measured by Google Analytics, YouTube Analytics and also through Facebook Insights. At
the end of the article the correlation analysis was used for the evaluation of the efficiency of
viral marketing tools.

Keywords: viral marketing, WWW pages, Youtube, Facebook, correlation

1 Uvod

Ak si uvedomime, aké existuju v dnesnej dobe moznosti prezentacie a akd vysoka je
ich efektivnost’, je mozné konstatovat’, Ze vytvorenie prezentacia sa na internete je ta najlepsia
vol'ba. Marketing na internete je V neustadlom vyvoji a V sicasnosti je intenzivne vyuzivany
najmi v rdmeci socialnych a multimedialnych sieti.

Ciel'om clanku je poukédzat' na moznosti vyuzitia viralneho marketingu pre potreby
vybraného S$tudijného programu a zistit, ¢i virdlna reklama ako ndstroj marketingovej
komunikéacie mé vplyv na zvySenie navstevnosti webovych stranok.

Viradlny marketing sa Casto radi medzi tzv. word-of-mouth formy marketingu.
V preklade to znamend predavanie reklamnej informacie ,,od ust k ustam®. Americka
asociacia Word-of-mouth marketingu (WOMMA) ju definuje ako: ,,Davanie 'udom doévod
rozpravat’ sa o produktoch a ul'ah¢ovat’ tito konverzaciu“. Dnes st to hlavne socidlne média,
ktoré napliuja tato definiciu [2].

Viralny marketing je mozné charakterizovat’ ako vytvaranie informacie o produkte za
ucelom jej Sirenia ustne alebo elektronicky. Elektronicka cesta poskytuje tejto informacii
moznost’ rychlejSieho Sirenia a preto je tato forma charakteristickd pre marketing na internete.
Ako forma moze sluzit' text, obrazok, prezentaciu a tiez aj video. Informacia je Sirena e-
mailom a prostrednictvom d’al$ich prostriedkov ako su socialne siete, blogy alebo diskusie.

! doc. Ing. Radovan Madlenak, PhD. Katedra spojov, FPEDAS, ZU, v Ziline. Univerzitna 1, 01026 Zilina
tel.: +421415133124, e-mail: radovan.madlenak@fpedas.uniza.sk

2 doc. Ing. Lucia Madlenakova, PhD. Katedra spojov, FPEDAS, ZU, v Ziline. Univerzitna 1, 01026 Zilina
tel.: +421415133125, e-mail: lucia.madlenakova@fpedas.uniza.sk
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Ak je urcity produkt alebo sluzba dobra, tak to niekto povie priatel'om a zndmym. Ti to
zase povedia d’alej a tak sa informacia o danom produkte alebo sluzbe vel'mi rychlo §iri.
Pokial’ vSak Sirenie neprebieha dostato¢ne rychlo, cely efekt sa vel'mi rychlo neutralizuje [3].

Viralny marketing ako moderna metoéda marketingu sa pouziva na Sirenie komerénych
oznamov najmi cez socidlne siete. Je to planovana ¢innost’, ktord motivuje k Sireniu podstaty
daného oznamu. Ak je viralny marketing aplikovany spravne, moze vyvolat’" oslovenie
velkého poctu potencidlnych zakaznikov vynalozenim relativne nizkych nakladov [4].
Nevyhodou virdlneho marketingu je, ze vysledok moéze byt neisty ateda v koneénom
dosledku aj negativny. Zdroj vysle skupine I'udi spravu a ti ju podl'a ich zaujmu poslu d’alej
alebo si ju nechaju len pre seba. Medzi hlavné faktory mozno zaradit’ Siritel'ov, ktorych obsah
zaujme tak, ze budu ochotni $irit’ ho d’alej. Nakol'ko je Sirenie nekoordinovang, je mozné, ze
jeden Clovek dostane danu spravu viackrat z roznych zdrojov [2]. Taktiez je mozné, Ze sa
informacia podas svojho obehu bude menit’ a nakoniec uz nebude spiiiat’ svoj po¢iatoény ciel’.

2 Analyza sticasného stavu viralneho marketingu v univerzitnom prostredi

Pri analyze virdlnych kampani v univerzitnom prostredi sme sa zamerali v rdmci
zahrani¢ia na Cesku republiku, kde $tudenti vytvorili velmi zaujimavé viralne videa, ktoré
prezentuju ich $tidium a Skolu samotna.

Prilédkat’ uchadzacov k Studiu na univerzite je tazka uloha. Dolezith rolu tu hra nie len
znacka Skoly, ale taktiez aj lokalita, Studentsky zivot, pohodlie a istd budicnost, kde si
Studentov uz pocas vyucby regrutuja firmy [1].

Je pozitivne, ze vysoké Skoly sa menia a st schopné vyprodukovat komunikéciu
s aspektom ,,zdbava“. Preto niektoré vysoké Skoly pozmenili svoj vizudlny styl a chca
mladych l'udi bavit'.

Univerzita Palackého v Olomouci

Viralne video zverejnené priblizne pred dvomi rokmi ma na sieti YouTube cez 100
tisic vzhliadnuti. Video nam ukazuje zabery z prostredia skoly a z mesta Olomouc a jeho
dizka je 4 minuty. Z celkového videa je mozné si urobit’ predstavu, Ze tam chceme ist, ale
chyba tomu na zaver par slov, ktoré by nas mali upttat’ a eSte viac prildkat’ Studovat’ prave na
tejto Skole.
Lesnicka a dievaiska fakulta Mendelovy univerzity

Na zéklade obsahu viralneho videa si pod skratkou fakulty LDF mdzeme predstavit’ aj
preklad ako ,lahce drazdiva fakulta®. Video je profesiondlne spracované a alternativhym
spdsobom prezentuje $tadium na tejto fakulte. Ma dizku 2 mintty 49 sektnd a na YouTube
ma cez 100 tisic vzhliadnuti za posledny rok.

Na Slovensku je situacia v oblasti virdlneho videa menej rozvinutd neZ v Cechéch.
Situacia je na jednej strane spdsobend nedostatocnymi prostriedkami, ktoré by sa mohli vlozit’
do reklamy, ale na druhej strane aj slabou iniciativou ¢i kreativitou Studentov, ale aj
pedagogov. Niektoré slovenské univerzity, ktoré chcu prezentovat’ seba a prilakat’ Studentov,
maju na svojich strankach zverejnené vacsinou len vSeobecné prezentacné vided, ktoré st skor
zamerané na vSeobecné fakty [1]. Potencialni Studenti chcu ale viac, chcu nieco, ¢o ich
zabavi.

Slovenskad pol’nohospoddrska univerzita v Nitre

Slovenskd pol'nohospodarska univerzita so sidlom v Nitre disponuje viacerymi
prezentaénymi videami na Sieti YouTube. V spolupraci s firmou Telefonica bolo natocené
video Studentov, ktori sa spojili v ramci Studentského projektu ,,VraK(ing)“. Ciel'om projektu
bolo revitalizovat a obnovit' park atym prildkat Studentov do vonkajSich priestorov
univerzity, kam sa budu radi vracat’. Tento projekt spiiia tieZ viacero funkcii, je prinosom ako
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pre mesto tak i pre univerzitu. Je aj jednym z faktorov, ktory méze prilaka buducich Studentov
Studovat’ prave na Slovenskej poI'nohospodarskej univerzite v Nitre.
Technicka univerzita vo Zvolene

Studenti Technickej univerzity vo Zvolene boli podobne ako S$tudenti z Nitry
iniciativni. Studenti z fakulty ekologie a environmentalistiky vytvorili projekt ,,Vymeii BAR za
BARiny*“, ktorého zamerom bolo zmenit prostredie okolia internatu Bariny. Cielom bolo
vytvorit’ priestor, v ktorom budi moct’ Studenti robit’ aktivity v rdmci svojho vol'ného Casu.
Prikladom su kultarne akcie, pikniky alebo aj vyucbu na ¢erstvom vzduchu. Vsetky tieto fakty
su tiez dobrym motivatorom pre tych nerozhodnych, ktori nevedia, kde Studovat’.

3 Ciel’ a metodika

Ciel'om vyskumu, prezentovaného v tomto ¢lanku, je aplikacia viralneho marketingu
V univerzitnom prostredi. Pre overenie tvrdeni boli nastroje virdlneho marketingu uplatnené
v podmienkach Zilinskej univerzity, §tudijnom programe Elektronicky obchod a manazment.

Bol stanoveny zakladny vyskumny predpoklad: ,, Aplikovanie ndstrojov virdalneho
marketingu pozitivne ovplyvni zvySenie navstevnosti webovej stranky KS*“.

Ako metoda vyskumu bol zvoleny experiment. Pre experiment boli poZité tri rozne
vided virdlneho charakteru. Po ich uverejneni na sieti Youtube bola analyzovana ich
popularita a navstevnost’ (vzhliadnutie). Nasledne bola navstevnost’ a pocet vzhliadnuti videi
porovnavany s navstevnost'ou web stranok a FB profilu Katedry spojov [5].

4 Vysledky a diskusia

V nasledujucich bodoch budu definované jednotlivé néstroje virdlneho marketingu
(viralne vided), ktoré boli vyuzité pre zvySenie navstevnosti cielovej webovej stranky Katedry
Spojov.

A. Zilinskd univerzita — Katedra spojov

Prvym néstrojom realizovanej viralnej reklamy bolo vlastné video, ktoré malo formu
flash animacie [6]. Tato flash animacia prehrava humornou formou struény pribeh Studenta od
zaciatku Studia az po jeho uspe$né ukoncenie. Poslednd scéna, videa znenie: ,,ChcesS aj ty
Studovatt na Katedre spojov astat’ sa inZinierom Vv oblasti Elektronického obchodu
a manazmentu alebo PoStovych technologii a sluzieb? Navstiv naSu stranku Katedry spojov
a dozvies sa viac, klikaj na ks.uniza.sk“. Vysledné video bolo umiestnené na webovom portali
youtube.com [6].

B. Studenti na EOaM

Druhym videom bol vytvor Studentov (v zdverecnom rocniku inZinierskeho Stidia)
0 ich zivote na Katedre spojov, Zilinskej univerzity v Ziline. Ide o domacky vytvorené video,
nato¢ené klasickou kamerou a nasledne zostrihané. Studenti ho vytvorili za u¢elom
spomienky na ich pit rokov Zivota na Zilinskej univerzite. Hovorili o tom kto sii, pre¢o st na
Zilinskej univerzite a o im $kola dala. Rozpravaju tieZ o najkrajsich chvilach stravenych na
Skole, ale aj o tych smutnejSich momentoch, ktoré ich posunuli vpred. Na konci videa je
pod’akovanie tym, ktori im dali nové poznatky avedomosti, sktorymi budia pracovat
v d’alSich rokoch. Pozitivom tohto videa je jeho autentickost’ a spontdnnost, ¢o jednym zo
znakov viralnych videi.

C. Propagacné video Zilinskej univerzity

Tretim a zaroven poslednym videom bolo profesionalne video propagujuce Zilinsk(
univerzitu v Ziline. Video popisuje celkovi §truktiru univerzity ato najmi v &islach a
faktoch, so sthrnom moznosti Studia a uvedenim moznosti mimo vzdeldvacich aktivit. Video
je ukoncené heslom: ,,LepSie vzdelanie, lepsia buducnost™ s odkazom na webovu stranku
Zilinskej univerzity www.uniza.sk.
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5 Interpretacia vysledkov vyskumu

Vysledky zozbierané a spracované pomocou nastroja YouTube Analytics boli
overované na zéklade sledovania navstevnosti webovej stranky KS. Zozbierané boli tiez tidaje
Z navstevnosti katedrového profilu na socialnej sieti Facebook prostrednictvom metriky
Facebook Insight. Prave pomocou tychto dvoch metrik doslo k zistovaniu, ¢i nastroje
viralneho marketingu ovplyvnili alebo neovplyvnili navstevnost’ webovej stranky KS.

Navstevnost’ webovej stranky bola merand na zaklade metriky Google Analytics, ktora
bola aplikovana priamo na stranku s ndzvom ks.uniza.sk. Na obrazku 1 je vidiet dennu
Statistiku navstevnosti web stranky KS a tiez, kedy boli jednotlivé videa odovzdané na kanal
YouTube. Signifikantny narast zvySenia navStevnosti stranky KS je viditelny v Casu
zverejnenia jednotlivych viralnych videi na webe youtube.com. Z metriky Google Analytics
bolo zistené, ze priemerné trvanie navstevy web stranok za dané obdobie bolo priblizne 2
minuty. Ddlezitou informaciou je fakt, ze za sledované obdobie prislo na stranku KS 34,82 %
novych navstevnikov. Je mozné konStatovat, Ze Cast’ novych ndvstevnikov mohla byt v
alokovana prave aplikaciou nastrojov virdlneho marketingu.
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Obrazok 1. Navstevnost’ webovej stranky ks.uniza.sk (Zdroj: Google Analytics) [5]

Dokazom je fakt, ze 45,37 % navstevnikov prichadza na stranku KS sprostredkovane.
Dal§i navitevnici prichadzaji na stranku KS priamo alebo z vyhladavacov. Analyzou
navstevnosti zo sprostredkovania je mozné zistit', ktoré stranky sprostredkuvaju navstevnost’
stranky ks.uniza.sk. Celkova navStevnost zo sprostredkovania bola 2617 navstev za dané
obdobie od 15.2.2013 do 16.4.2013. Najvacsiu navstevnost KS ovplyvnila fakultnd stranka
FPEDAS, ktora sprostredkovala az 2038 navstev. Pre nas najdolezitejSiu navstevnost’ tvori
socidlna siet’” Facebook akanal YouTube. Sprostredkovand navStevnost’ zo socialnej siete
Facebook tvorila druhu najvacsiu Cast’ po web stranke FPEDAS a z kanala YouTube tretiu
najvicsiu skupinu navstevnikov.

Efektivita nastrojov viralneho marketingu bola hodnotena na zaklade metrik Google
Analytics, Facebook Insights a YouTube Analytics prostrednictvom korela¢nej analyzy.
Porovnéavana bol navstevnost’ kanalu YouTube, na ktory boli nastroje viralneho marketingu
umiestnené, s navstevnostou socialnej siete Facebook a katedrovej webovej stranky
ks.uniza.sk.

Obrazok 2 zobrazuje navstevnost' kanala YouTube, katedrového profilu s nazvom
,,Katedra spojov* na socialnej sieti Facebook a oficialnej stranky KS ks.uniza.sk. Na obrazku
je viditel'na vysoka navstevnost’ katedrového profilu Katedra spojov, ¢o hovori o sile socialne;j
sieti Facebook.
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Obrazok 2. NavStevnost’ stranky ks.uniza.sk, kanala YouTube a stranky Facebook v obdobi od 23.2.2013
do 13.4.2013 [5]

Pri porovnani néavstevnosti kanala YouTube, kde boli videa vlozené, so socialnou
sietou Facebook, je moZné povedat’, Ze tieto dve média su na sebe zavislé. Vicsina videi je
vkladana primarne na YouTube, ale odtial’ je nasledne zdiel'ana socialnou sietou Facebook,
kde sa medzi uzivatel'mi vel'mi rychlo Siri.

6 Zaver

Vysledky vyskumu je mozné zosumarizovat na zdaklade troch zakladnych

ukazovatelov [5]:
® navstevnosti kandla YouTube, na ktorom boli umiestnené nastroje virdlneho
marketingu,

navstevnosti Facebook profilu s ndzvom Katedra spojov na socidlnej sieti Facebook,

® navstevnosti katedrovej stranky ks.uniza.sk.

Zozbierané udaje z navstevnosti jednotlivych stranok boli spracované prostrednictvom
metrik YouTube Analytics, Facebook Insights a Google Analytics. Na zéklade spracovania
danych tdajov sme merali efektivitu néstrojov virdlneho marketingu. Pre vypocet efektivity
nastrojov bola vyuzita korela¢na analyza. Tabulka 1 sumarizuje jednotlivé néstroje virdneho
marketingu (vided), obdobie ich zverejnenia a hodnotu korela¢ného koeficientu vypocitanu na
zéklade ich navstevnosti.

Tabul’ka 1. Zhodnotenie efektivity nastrojov viralneho marketingu pomocou korela¢ného koeficientu

Obdobie NAVSTEVNOST NAVSTEVNOST
YouTube vs. ks.uniza.sk | YouTube vs. Facebook
Spolu 3 videa 23.2.13-13.4.13 -0,01 0,14647
Zilinskd univerzita - Katedra | o3 5137313 10,19412 0,364004
spojov
Studenti na EOaM 8.3.13-18.3.13 -0,12368 0,045117
Propagatné video Zilinskej | g 313 13413 0,012402 -0,33439
univerzity e o ' ’

Zdroj: Autori
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Na ziklade realizovaného experimentu a nasledne vypocitanych korelacnych
koeficientov medzi jednotlivymi strankami je mozné konstatovat’, ze vyskumny predpoklad
»Aplikovanie nastrojov virdlneho marketingu pozitivne ovplyvni zvySenie navstevnosti
webovej stranky KS* je pravdivy.

Hodnota korelaéného koeficientu ukazala, ze zavislost medzi navstevnostou kanala
YouTube a katedrovej stranky ks.uniza.sk je nizka, rovnako ako zavislost medzi
navstevnost'ou kandla YouTube a katedrového profilu na socialnej sieti Facebook.

Najvyssia zavislost’ sa odzrkadlila medzi navstevnostou kanalu YouTube a profilu na
Facebooku a to dosledkom spustenia prvého videa s nazvom Zilinska univerzita — Katedra
bola medzi kandlom YouTube a katedrovou strankou ks.uniza.sk a to pri spusteni treticho
videa s nazvom Propagaéné video Zilinskej univerzity. Jeho hodnota bola 0.0124 ¢o
predstavuje vel'mi nizku zéavislost’.
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FMEA AKO SUCAST PLANOVANIA KVALITY V POSTOVYCH
PROCESOCH

Lucia Madleniakova*, Radovan Madlenak™

Abstract: The paper is devoted to the themes and procedures concerning processing of
express shipments inside postal company. The target of the paper is to find and identify
possible process mistakes and errors, find solutions. For that purpose, Failure mode and Effect
analysis method has been used. At the end of the paper several proposals for optimization of
process in FMEA sheets can be found.

Keywords: process, FMEA Method, Quality planning, FMEA worksheet, Risk Number.

1 Uvod do problematiky

Rastci vyznam planovania kvality stvisi s dvoma hlavnymi trendmi v oblasti
manazmentu kvality (NENADAL, a ini, 1998). Prvy trend je charakterizovany ako posun od
stratégie detekcie k stratégii prevencie. Druhy vyvojovy trend je siéinny s prvym a je dany
ako posun starostlivosti o kvalitu z fazy vyroby do fazy navrhu. Vyuzitim vhodnych metod uz
vo faze navrhu a projektovania mozno predchadzat’ potencidlnym problémom ako vo faze
vyroby tak i vo faze spotreby (PLURA, 2001).

Planovanie kvality je mozné definovat’ ako proces vymedzenia cielov a sposob ich
dosahovania (PLURA, 2001). Predstavuje cely rad aktivit vo fadzach navrhu a vyvoja
produktu, ktorych vysledkom je finalna kvalita produktu alebo sluzby. Empiricky je
dokazané, Ze fazy predchadzajuce vyrobe alebo poskytovaniu sluzby sa podielaju na
vyslednej kvalite az v 80% to znamend, ze 80% nezhdd produktu vzniké v predvyrobnej etape
vyrobného procesu. Ekonomicky efekt planovania je teda zrejmy, pretoze odstranenim
nezhod pred samotnou realizaciou produktu dochadza k eliminacii nakladov, ktoré by vznikli
v pripade odstranovania nezhdd vo faze realizdcie produktu alebo u zakaznika (PLURA,
2001). Priklady z praxe ukazuju, Ze vydavky spojené s odstranenim nezhod vo faze navrhu,
mozu byt desatkrat nizSie nez vydavky spojené s odstranenim nezhody zistenej vo faze
vyroby, stokrat nizSie neZ vydavky na odstranenie nezhod ¢i chyb zistenych pred expediciou a
tisickrat nizsie nez vydavky na odstrdnenie nezhdod, ktoré sa dostanu az k zakaznikovi.

2 Analyza sucasného stavu
Planovanie kvality nachadza svoje miesto aj v prostredi sluzieb, ktoré st obvykle

popisané prostrednictvom procesov dekomponovanych na subprocesy. Aj ked’ je rieSenie
otazok kvality sluZieb Casto naro¢nejSim procesom ako to byva pri hmotnych produktoch,

*doc. Ing. Lucia Madlenakova, PhD., Katedra spojov, FPEDAS, Zilinska univerzita v Ziline, Univerzitna 1, 010
26 Zilina, Lucia.Madlenakova@fpedas.uniza.sk
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metddy a pristupy uplatiované vo vyrobnej sfére je mozné aplikovat’ aj v praxi sluzieb a
nepochybne 1 v podmienkach postovych procesov. Pre uplatiovanie principov a pristupov
planovania kvality poStovych procesov existuje niekol’ko vyznamnych dovodov:

e zasadnym sposobom rozhoduje o spokojnosti zakaznikov,

predchéadza sa vzniku nezhdd pri poskytovani sluzby,

v faze navrhu alebo vyvoja novej sluzby/procesu, pri ich inovéacii vznika najviac chyb,

odstrafiovanie chyb v priebehu pldnovania kvality sluzby, si vyzaduje len zlomok

nakladov potrebnych k odstranovaniu nezhdd, nez v priebehu realizacie a spotreby
sluzby,

e uplatiiovanim metdd a postupov planovania kvality postovy podnik preukazuje, Ze
vyuziva vSetky prostriedky k prevencii nezhdd a dosiahnutiu spokojnosti zakaznikov a
tak zvySuje doveru zadkaznikov,

e spravna realizacia planovania kvality je doélezitym atribitom konkurencieschopnosti
postového podniku.

Planovanie kvality je mozné chépat’ aj ako projektovanie budiicnosti, prostrednictvom
ktorého sa urcuju ciele ¢i uz celého podniku alebo vybranej organiza¢nej jednotky a stanovuju
sa cesty, ako tieto ciele v stanovenom ¢ase a na pozadovanej urovni dosiahnut’. Plan je mozné
povazovat’ za efektivny vtedy, ak sa dosiahnu vytycené ciele pri vynaloZeni primeranych
nakladov za predpokladu, ze nédklady nie su vyjadrené len v Casovych a peniaznych
jednotkach, ale aj mierou uspokojenia jednotlivcov ¢i pracovnych skupin (MATEIDES, a ini,
2006). Z vyvojom doby a nastrojov planovania kvality vznikali aj postupy planovania kvality,
ktoré su premietnuté napr. v suboroch noriem ISO 9000, Standardov ¢i metdéd napr.
(SALAVA, SVADLENKA, 2009):

e PPAP (Proces schvalovania dielov k vyrobe),
APQP (Zdokonalené planovanie kvality vyrobku a kontrolny plan),
FMEA (Analyza moznosti vzniku nezhdd a ich nésledkov),
MSA (Analyza systému merania),
SPC (Statisticka regulacia a hodnotenie spdsobilosti procesov)
QFD Rozvoj funkcii kvality — ndstroj transformaciu poZiadaviek zékaznika do
technickych parametrov vyrobku/sluzby.

Aj v podmienkach postovych sluzieb su dnes uz Casto uplatnované rézne nastroje
stivisiace s monitorovanim procesov ato nielen na Urovni procesného riadenia poStového
podniku, ale predovSetkym v oblasti samotnych technologickych procesov. Dekompozicia
procesov a ich mapovanie prostrednictvom optimalizanych ¢i projekénych metdd prindsaji
Vv praxi pozitivne vysledky vzhladom na eliminaciu miest potencialneho i realneho vzniku
portch ¢i chyb.

3 Ciel’ a metodika prace

Zakladna metodika vyplyva z charakteru analyzy a diagnostiky vybraného objektu
skimania, ktorym je technologicky proces spracovania expresnych zasielok v triediacom
stredisku pri exporte v podmienkach vybraného postového podniku. Cielom bude diagnostika
subprocesu ,,Debrief”, pre jej potreby bola zvolend metoda FMEA, ktord je jednou zo
zakladnych metdd vyuzivanych Vv planovani kvality. Praktické skusenosti naznacuju jej
vhodné pouzitie najma vo faze navrhu, vyvoja, inovacii sluzby ¢i jej procesov, ale aj vo faze
naslednej kontroly. Metéda FMEA je timovou analyzou moznosti vzniku portich a chyb
posudzovaného produktu, sluzby ¢i procesu. Cielom je ohodnotenie ich rizik v navrhu a
realizacii opatreni veducich k zlepseniu kvality navrhu (COREJOVA, ROSTASOVA, 1999).
Zmysel metodiky FMEA spociva v $pecifikacii vSetkych moznych chyb vzhl'adom k
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e Vyznamu chyby
e Pravdepodobnosti vzniku chyby
e Odhaleniu chyby

Aplikacia metody FMEA pozostava z dvoch zakladnych faz:
1.faza identifikdcie, kedy sa experti ststred’'uju na identifikaciu:
o vSetkych potencidlnych chyb, ktoré moézu vzniknut v beznych 1 extrémnych
prevadzkovych podmienkach bez ohladu na ich zavdznost’ alebo pravdepodobnost
vzniku,
e vSetkych moznych nasledkov chyb,
e vSetkych moznych pri¢in vzniku danej chyby, pricom jedna chyba mdze mat’ viacero
nasledkov a podobne jeden nasledok moze mat’ viacero pricin,
2. numericka faza, ktora sa sustred’'uje na vypocet miery rizika vo forme rizikového cisla
(RPN), ktora méze vznikntt' v pripade kazdej moznej priciny chyby. Obvykle sa miera rizika
pocita podl'a vztahu:

RPN=PXEXN

kde:

e P - pravdepodobnost’ vyskytu poruchy,

e E —hodnotenie nasledkov poruchy/vyznam chyby,

e N - pravdepodobnost’, ze porucha bude identifikovana a nebude moct’ posobit’.

Pri metode FMEA sa odpori¢a vyuzivat Standardné pre zaznamendvanie
analyzovanych udajov (pozri tab. 1). Hodnoty jednotlivych parametrov tvoriacich rizikové
¢islo volia experti na zéklade stupnic, ktoré su zostavené 'ubovolne a pre kazdi konkrétnu
situaciu mozu byt vhodne modifikované. Standardne sa pouZiva stupnice s rozsahom 1 az 10,
pricom najlepSiemu hodnoteniu zodpoveda hodnota 1. Vypocitané hodnoty RPN umoziujt
porovnanie jednotlivych chyb z hl'adiska ich pri¢in a néasledkov podla jednotného meradla.
Hodnota RPN je urcujica pre rieSenie rizikovych oblasti/procesov/Cinnosti a vyber a navrh
napravnych opatreni ¢i preventivnych opatreni, ktoré s cielene zamerané na zamedzenie
vyskytu potencidlnych chyb. Po realizdcii napravnych a preventivnych opatreni experti opéat
posudia hodnoty parametrov P,E,N a vypocitaju sa nové hodnoty RPN. Tymto sposobom sa
modze postupovat’ v niekolkych kolach, kym sa nedosiahne optiméalna hodnota rizikového
¢isla. V suvislosti s hodnotou RPN je ddlezité¢ venovat’ osobitni pozornost’ hodnote ,,vyznam
chyby*. MézZe totiz nastat’ situdcia, Ze hodnota RPN bude sice nizka, nakol’ko hodnoty P a N
st rovné jednej, len hodnota E je vysokd. Tyka sa to najmi vel'mi zavaznych az krizovych
udalosti, ktoré st obvykle ve'mi malo pravdepodobné. V stvislosti so Sirokym spektrom
aplikacii metdédy FMEA v roznych typoch systémov a oblasti, existuje mnozstvo variantov
metédy FMEA (STRENITZEROVA, 2014).

Vyhody FMEA vV postovych procesoch

o Predstavuje systémovy pristup k prevencii nekvality.

e Znizuje straty vyvolané nizkou kvalitou poStového systému.

o Skracuje dobu rieSeni vyvojovych prac pri projektovani novych sluZieb, procesov ¢i
ich inovaciach.

e Optimalizuje navrhy a vedie k znizeniu poctu zmien vo faze realizdcie — umoziluje
robit’ veci spravne na prvykrat. Umoziiuje ohodnotit’ riziko vzniku moznych chyb a na
jeho zéklade stanovit’ priority, opatrenia, veduce k zlepSeniu kvality navrhu.

e Podporuje Gcelné vyuZivanie zdrojov.

e Vytvara cennll informacntl databazu o systéme, vyuzitelnosti pre podobné systémy.

o Poskytuje podklady pre spracovanie alebo zlepSenie planu kvality.

o Je ddlezitou sucast’ou kontrolného systému v oblasti tvorby navrhu.

e ZlepSuje znacku — meno a konkurencieschopnost’ postového podniku.
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o Pomaha zvysit spokojnost’ zdkaznika.
o Naklady vynaloZzené na jej vykonanie st iba zlomkom ndkladov, ktoré by mohli
vzniknut pri vyskyte nezhdd.

4 Vysledky a diskusia

Na zaklade pozorovania a monitorovania procesu spracovania expresnej zasielky pri
jej exporte vo vybranom triediacom centre boli identifikované rizika vzniku poruch a chyb,
ktoré boli ohodnotené rizikovym ¢islom, hodnota ktorého naznacuje ddlezitost’ potreby ich
eliminécie.

Zakladny proces spracovania expresnej zdsielky pri exporte pozostiva z
nasledujtcich krokov:

o debrief” proces, resp. konfrontdcia fyzického stavu zasielok so zoznamom vybratych
zasielok urcéenych na export, uzatvaranie dorucovacich aktivit, preberanie
nedorucenych zasielok a adekvatne pridelovanie skenov,

e prichod zésielok na operacné oddelenie a akceptacia nebezpecnych zasielok na
prepravu,

e zistenie redlnych rozmerov zésielok a ich hmotnosti (reweight) a Cinnost’ triediacej
linky,

e exportné colné odbavenie zasielok,

e detekcnd kontrola a

e kontajnerizacia.

Tak ako bolo u vedené v cieli diagnostike bude podrobeny ¢iastkovy proces ,,Debrief*.

Identifikacia rizik prvého kroku procesu spracovania expresnej zasielky pri exporte - Debrief
proces spociva predovsetkym v kontrole zasielok kompetentnym zamestnancom vzhl'adom na
kompletnost’” a spravnost’ vyplnenia sprievodnych a prevadzkovych dokladov, oznacenie
zasielok v sulade s pravidlami apodmienkami postového podniku, pripravenost
nebezpec¢nych tovarov musi byt v sulade s medzindrodnymi predpismi IATA, pouZitie
nalezitého oznacenia, a pod.

Identifikované slabé miesta procesu ,,debrief” — ¢i uZ ako moznost’ potencidlneho vzniku
poruchy alebo aj portch redlne vznikajucich:

e pouzity nespravny jazyk (zdkladny komunikacny jazyk medzindrodného postového
operatora je angli¢tina, je nevyhnutné bez ohl'adu na aktualnu polohu riadit’ sa podl'a
jednotnych pravidiel);

e nespravne vyplnené prepravné a prevadzkové doklady, t. j. popis tovaru, poistenie,
kontaktné udaje, adresa odosielatel’a a prijemcu, typ a kod produktu;

e nedostatoné alebo nespravne oznacenie zasielky, t. j. chybajice oznacenie pre krehké
zasielky, chybajuce oznalenie pre sobotné dorucenie, absencia alebo prekrytie
orientacnych §ipok, stitok s vypoctom dobierky a podobne;

e znehodnotenie oznafenia nebezpecnych tovarov, certifikdt testovania vonkajSieho
obalu, spotrebitel'ské oznacenie nebezpecnosti, ktoré moze byt signdlom rizika pre
letecktl prepravu, zvlastne znaky ignorované kuriérom, ako napriklad vysoka alebo
studena zasielka a pod.;

e poskodenie zasielky vicSieho alebo menSieho charakteru;

e nekompletnd dokumentéicia pri tovarovych expresnych zasielkach, t. j. chybajuce
dodacie listy, faktary a kopia leteckého ndkladového listu, kontrola zésielok a ich
zaznamenavanie v prislusnych dokladoch (v pripade potreby dodato¢né nahlasovanie
dispec¢ingu), apod.
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FMEA formular hodnotenia procesu spracovania expresnych zasielok pri exporte

Faza procesu: Debrief proces

Zlepseny stav po

realizovani opatreni

112014

Ohodnotenie Ohodnotenie
Pracovny Potencialne pri¢in | 2 o g 2 o
coviy Potencialne poruchy Potencialne dosledky otenciame p Y 2l s| &| 2 Odportacéané opatrenia 1% s 5 2
postup poruch 7 S| = ) = g = )
R = < > N = <
- 5 8| B -~ 5 81 B
Ol & O | K
Zdrzanie zésielky
tranzitnej krajine, resp. v
krajine prijemcu, Nedostato¢na g I
. . iy . . . , . s Zvysenie narokov pri vybere
Nespravny jazyk pouzity | problémy pri preclievani, | kvalifikovanost’ kuriérov, o , .
: : p - AN , kandidatov na pracu kuriérov,
na sprievodnej neskoré dorucenie, slaby zaskolovaci proces, o LT
e . . S .o, . 6 6 2 | 72 | prispOsobenie uz existujuceho | 3 3 2 18
dokumentacii a oznaceni | nespravna manipulacia | pri vybere uchadzacov je L
g i NI kurzu anglického jazyka
zasielky so zasielkou, dolezitym faktorom - .
L -~ . pracovnej dobe kuriérov
neakceptovanie zasielky vyska nakladov
na prepravu zo strany
postového podniku
Debrief Chybaiiice. res Nespravne udaje
proces nes i]évﬂle V’ ll’lgl:lé Nekorektny manifesting predovsetkym pri E- Poucenie odosiclatel’a, res
osp! P zasielok, nespravna COM zasielkach, chyba | 6 7 3 |126 ., > TESP- 3 3 3 27
udaje na leteckom P . s R kuriérov
, . fakturacia klientovi kuriéra v dosledku
nakladovom liste n .
neddslednosti
Poucenie odosielatel’a a
. S, , kuriéra, budovanie povedomia
Zla manipuldcia veduca o prepravnych podmienkach v
a7 k poskodeniu zasielky, Chyba kuriéra v P Iel'?ecke'y reprave o
Nedostato¢né alebo neskor¢ dorucenie, pri dosledku neddslednosti, rezent aijcipourz)bsal;u'ﬁzc;u
nespravne oznacéenie chybajucej dobierke s resp. nedostato¢né 7 8 4 |224| P L : 6 6 2 72
L. M . L. . . " informécie Co sa deje so
zasielky vypoctom sumy je nutné | informacie odosielatel'a o - y .
i . . L zasielkou pocas letu, pripadne
opatovné kontaktovanie obsahu zasielky . o
e organizovanie navstev
prijemcu . .
zakaznikov na procese
spracovania
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FMEA Formular hodnotenia procesu spracovania expresnych zasielok pri vyvoze

Faza procesu: Debrief proces

Zlepseni stav po

realizovani opatreni

Ohodnotenie

Ohodnotenie

112014

) >0 ) 9
g . . N Potencial i¢i < s | - e : < =R
Pracovny | b oncidlne poruchy Potenciélne dosledky ofeniciaine priciny z 1 5| ¢ Odporagané opatrenia z Sl 5| ¢
postup poruch »| 8| 8| 9 7 S| = ]
N > < '%5 Na) > < 'M,_‘
-~ 5| B3| R > = b= N
O ~ O ~
Poucenie odosielatel’a a
. S , kuriéra, budovanie povedomia
Zla manipulacia veduca . , .
N . . Chyba kuriéra v o prepravnych podmienkach v
az k poskodeniu R n . ;
. L. . dosledku nedoslednosti, leteckej preprave, napr.
Nedostato¢né alebo zasielky, neskoré . o .,
; . . . S, resp. nedostato¢né prezentaciou obsahujicou
nespravne oznacenie | dorucenie, pri chybajucej . . 7 8 4 |224 . Ly . 6 6 2 | 72
g - o informovanie informacie ¢o sa deje so
zasielky dobierke s vypoctom . , - y .
. P . odosielatel’a o obsahu zasielkou pocas letu, pripadne
sumy je nutne opatovne ‘o . S
o zasielky organizovanie navstev
kontaktovanie prijemcu , ,
. zakaznikov na procese
Bebrief spracovania
proces
Komplikacie pri
preclievani, problémy s
Nekompletna Inym 0 e, iis
dokumZn?;;faTll;ali a | za drci(:u?éygsi?lfor:; Cas Nedbanlivost kuriéra, Nepretrzita kontrola podkladov
N . Y zriedka chyba 4 | 41 2|32 prevzatych od kuriérov a 6 6 2 | 72
vypliiovania bordereau nevyhnutny na . ) L g \
Lo . odosielatel’'a okamzita eskalacia problémov
dokumentu odstranenie problému,
nizka kvalita skenovania
dokumentov o zasielkach
ZadrZanie alebo zdrzanie
zasielok, problem}f Neznalost’ pravidiel Obozretnost pri pridelovani
dopravcu s Dopravnym IATA zo strany , . <
. , .y . " zékaznickeho Cisla na prepravu
Podozrivé zasielky pre | uradom odbor civilného odosielatel’a, snaha 1 ..
letecku prepravu, chybne letectva, tisek prepravit’ zakdzané alebo nebezpeného tovaru, poucenie
. . > . . 7 9 5 |315| zakaznikov o désledkoch ich 4 9 4 | 144
pripravené nebezpecné nebezpecné tovary, regulované zésielky, A .
i a h R konania a informovanie
tovary potencialne riziko nedoslednost’ kuriérov z 0 .
- A n ‘. Dopravného tradu o kazdom
zranenia 0sob a doévodu zna¢ného - .
N . . .. opakujicom sa pripade
poskodenia majetku vytazenia
spolo¢nosti
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Zaver

Aj ked’ bola metéda FMEA povodne urcena pre potreby preventivnej diagnostiky
ateda v planovani kvality ma jednoznaéne svoje vyznamné postavenie, je zrejmé, ze jej
pouzitie je vyznamné aj z pohladu diagnostiky naslednej, kedy umoziuje analyzu uz
vniknutych chyb. Pouzitie metody je zrejmé predovsetkym tam, kde platia pravidla kauzality,
a teda aj v prostredi postovych technologickych procesov.

Prispevok poukazuje na moznosti aplikdcie metody FMEA v prostredi poStovych
procesov, kde na zaklade pozorovania a Statistickych zaznamov boli vytypované miesta
potencidlneho vzniku chyb, ¢i miesta, kde chyby redlne vznikaji. Identifikované poruchy boli
ohodnotené rizikovym cislom a na zaklade logickych tsudkov a odvodzovania boli urcené
opatrenia k zefektivneniu procesu spracovania zasielok pri exporte.
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Abstract: The advertising industry is a fast-growing industry and largely contributes to the
gross domestic product in any country. Furthermore, the advertising industry operates as a
link between producers, service providers and their customers, also plays an important role in
the economy of the country.
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Uvod

Pojem reklama sa odvodzuje z franctzstiny. Prvy raz sa toto slovo udajne objavilo v
anglicko-francuzskom slovniku v roku 1611 ako polovnicky termin. Kedysi reklama nebola
potrebnd, pretoze na trhu bol zvyc€ajne iba jeden vyrobca, respektive vyrobcovia nepdsobili
globalne. Dopravné naklady boli velmi vysoké a umoziiovali vznik lokalnych monopolov.
Ale so zac¢iatkom rozvoja ekonomiky a aj trhu sa zacal konkurenény boj medzi vyrobcami. A
prave tymto konkurencnym bojom nadobudla reklama na délezitosti. Nahly prichod reklamy
sa stretol s negativnymi reakciami spotrebitelov. Jej prijimatelia sa tvarili, Zze ju k svojmu
Zivotu nepotrebuju, Ze ich otravuje a ze sa fiou vObec neriadia. Ale neskor sa reklama stala
neoddelitelnou sucastou ich Zivota. Reklama moZze byt velmi uZito€nym informaénym
zdrojom, ktory orientuje zakaznika v ponuke, ale moZe aj ovplyviiovat’ a tym aj obmedzovat’
spotrebitel’a. [1]

Reklama je hlavna sucast’ komunikécie firiem s trhom, jednd sa o najznamejsi a
najrozsirenejSi propagacny nastroj. Tato skutocnost’ je dana Sirokou Skalou a rozmanitost'ou
foriem reklamy, moznost'ami ich kombindcie a uplatiiovania neustale novych napadov. Nie je
jednoduché presne vyjadrit, ako by mala reklama vyzerat’, aby zaposobila na potencialneho
zakaznika a prinatila ho, aby si vyrobok kupil, alebo vyskuSal. Je umenim dobre vytvorit,
umiestnit’ a naasovat’ reklamu. V sucasnej dobe je reklama pritomna na kazdom kroku,
agresivna a Casto krat vtieravad. To ako ju vnimame, ako na nas poOsobi, aky ma pre nas
vyznam a ako nds v kone¢nom dosledku ovplyvni, zalezi iba na nas. Podla J. Prachara
reklama je platena forma neosobnej prezentacie a podpory myslienok vyrobkov alebo sluZieb,
ktort plati identifikovatel'ny sponzor. Tymto sponzorom mo6zu byt jednotlivci, firmy alebo
organizacie, ktorych snahou je prezentovat’ svoje vyrobky a sluzby na trhu. [2]

Prostrednictvom reklamy sa podniky snazia dostat’ k zakaznikom informaciu, ktora ich
pozitivne ovplyvni, zanechd v nich odkaz a podnieti k uskutocneniu nédkupu produktu alebo
vyuzit' sluzby. Za procesom jej tvorby sa skryva mnoho faktorov spolupdsobiacich pri jej
vzniku. Maju vplyv na jej kone¢ntl formu a vzhl'ad. V kone¢nom désledku tu nejde len o
podanie informdacie o produkte resp. sluzbe zo strany zadavatela reklamy, ale o uputanie
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pozornosti zdkaznika, ¢o tvorca resp. reklamna agentira musi brat’” do Givahy a zaoberat’ sa
tymto problémom. Je preto dolezité sklbit’ tieto dve veci. Na jednej strane ide o informéciu,
na strane druhej o uputanie pozornosti zakaznika. [3]

Evolucia reklamného odvetvia

Zaciatkom 19. storocia sa reklama zac¢ina oddel'ovat’ od obchodu a mozno pozorovat’
jej relativne samostatny vyvoj. Vznikaji prvé reklamné agentury (V. Britania 1800, USA
1840, CSR 1927). Reklame sa zadinaju venovat’ $pecialisti. Ukazalo sa vyhodnym zapojit' do
nej cely rad technickych vynalezov a objavov. TaZisko sa zo zvukovej a vizualnej reklamy v
jej pociatoénych formach presuva na vonkajSie reklamné prostriedky, ktoré nie su
bezprostredne viazané na miesto predaja, pretoze tieto lepSie a rychlejSie pomahali splnit
reklamné ciele. Vznikaji moderné vykladné skrine, objav elektrickej energie, nednovej rarky
zaCina sa éra svetelnej reklamy, pre reklamu sa postupne vyuziva rozhlas, film, televizia,
zelezni¢né a posStové zariadenie, poStové peciatky, znamky, pouli¢né lampy, brehy riek,
lietadla atd’., skratka vSetko, o okolie ponukalo vyuzit'. V 20. storo¢i sa reklama zaclefiuje do
komplexu marketingovych aktivit. Vyuziva vsetky vydobytky vedecko-technického pokroku.
Reklama dava pracovné prilezitosti milionom Specialistov, prehlbuje Specializaciu préce,
vynakladaji sa na fiu obrovské finan¢né cCiastky.

Po technickej stranke az do roku 1926 bola v CSR reklama na nizkej urovni. Rok 1927
je medznikom vo vyvoji reklamy v CSR, ked’ bol zalozeny Reklamny klub (Reklub) so
sidlom v Prahe. Zaoberal sa aj vyddvanim odbornej literatiry. V reklame sa zacina prejavovat’
vplyv americkej odbornej literatary. Reklubu sa pripisuje aj zasluha na tom, ze sa reklama
stala u¢ebnym predmetom na niektorych skolach.

Z vyrazovych prostriedkov reklamy sa pouzivali najmd ndborové listy, prospekty,
kataloégy, sezénne ponukové brozlry, inzerdty a pod., v kinoreklame sa vyuzivali najma
diapozitivy, reklamné plagaty neboli tak casté a odliSovali sa od sucasnych i grafickou
upravou. Zriedkavé boli aj reklamné filmy. Pocas 2. svetovej vojny reklamné usilie ochablo.
Bezpecnostné a iné opatrenia vytlacali napr. sveteln reklamu a obmedzili rozSirenie d’alSich
reklamnych prostriedkov.

Vyvoj reklamy a reklamnej ¢innosti po roku 1945 na Slovensku uzko suvisel s
obnovou ekonomického a obchodného zivota krajiny. Povojnové ekonomicko-politické
podmienky vsak rozvoju reklamy a reklamnych prostriedkov nepriali. V znarodnenej Casti
hospodarstva a obchode zanikol zdkon konkurencie, ¢im sa stratila aj potreba reklamy. Svoju
ulohu vSak zohral aj vSeobecny povojnovy nedostatok tovaru. Trochu ina situicia bola v
zatial’ neznarodnenej Casti hospodarstva, ktori v rokoch tesne po vojne tvoril najmi vnitorny
obchod. Sukromnici sice pocitovali potrebu reklamnej innosti a poznali jej vyznam pre svoje
obchodné aktivity, avSak pod vplyvom nedostatku tovaru, papiera i réznych obmedzeni
nemohli reklamu obnovit’ vo vi¢Som rozsahu a ani prispiet’ k jej vyraznejSiemu vyvoju.

Udalosti vo februari 1948 nielenze sposobili celkovu likvidaciu sikromného sektora a
tym aj konkurencie, ale znamenali vlastne aj zdnik komerc¢nej reklamy a reklamnych aktivit.
Reklama a reklamna Cinnost’ vObec zacala byt oznacovana za akysi charakteristicky znak
burzoédznej spolocnosti. Postupne vSak nastal ur€ity posun v chapani formy a obsahu reklamy,
ktort nahradila propagéacia nového typu s inym poslanim. Hlavnou ulohou propagacie v
znarodnenom obchode sa stalo neustale informovanie obyvatel'stva o predavanom sortimente
tovaru a o poskytovanych sluzbach. Mnohé z propagacnych prostriedkov vSak mali len
nastennu formu a vykladova tvorba sa venovala najmai politickym dekoraciam.

Urcity kvalitativny prelom nastal v roku 1957, ked sa zacala vysielat televizna
reklama. O rok neskor pribudli aj pravidelné rozhlasové reklamné relacie. V ramci Cesko-
slovenského Statneho filmu vzniklo aj prvé Specidlne $tiidio na vyrobu reklamnych filmov,
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tzv. propagfilm. Vzhl'adom na absenciu trhového prostredia i na nedostatok konkurencie vo
vlastnych radoch stracala akakol'vek reklamné vypoved svoje prvotné poslanie. Aj strata
kontaktu s ostatnym dynamicky sa rozvijajucim svetom a jednostranna orientacia mali za
nasledok postupny upadok tvorivej Cinnosti v oblasti vyvoja reklamnych prostriedkov.

Po roku 1989 sa aj u nas v plnom prude zacala rozvijat’ reklama. Vznikli stovky
reklamnych agentir, vysli mnohé publikacie z oblasti reklamy, uskuto¢nilo sa mnoho
vzdelavacich aktivit, reklama na Slovensku si nasla svoje miesto v trhovej ekonomike. [4]

Trhovy potencial odvetvia

V roku 2011 vzréstli vydavky zadavatelov do reklamy celkovo o 7%, ¢im dosiahli
uroven takmer 880 milionov eur. Vyplyva to z monitoringu reklamnych vydavkov spolo¢nosti
TNS Slovakia, ktory vychédza z oficidlnych cennikovych cien a nezohl'adiiuje zl'avy, bonusy
a bartre. Narast vydavkov do reklamy tahali predovsetkym televizie, ktoré zaznamenali
medziro¢ny narast 18,2 %. Pozitivny vyvoj zaznamenava posledné Styri roky aj kinoreklama,
kde objem preinvestovanych reklamnych vydavkov medziro¢ne rastie. Najvyraznejsi prepad
zaznamenali noviny arozhlas. Pokles zaznamenali aj casopisy aoutdoorova reklama.
(Tabul’ka 1)

Tabulka 1 Vydavky na reklamu za roky 2010 a 2011

Media 2010 2011 % zmena
Tv 464 489 898 549 121 002 18,2%
Casopisy 101 388 311 96 115 495 -5,2%
noviny 87 585 583 77 402 358 -11,6%
outdoor 80 745173 76 907 603 -4,8%
radia 85 049 843 76 837 913 -9,7%
kina 3083535 3179545 3,1%
spolu 822 342 343 879 563 916 7,0%

Zdroj: www.tns-global.sk

Vyrazny pokles prijmov zreklamy v radiach vsSak nekorespondoval s vyvojom
predaného reklamného priestoru, ten v radiach vzrastol o takmer 2 %. V televizii bol narast
predaného reklamného priestoru iba vel'mi mierny (0,2 %). Pokles reklamnych vydavkov
v printoch kopiroval aj pokles poétu predanych inzertnych stran. (Tabulka 2)

Tabul’ka 2 Celkova diZka odvysielanych spotov v hodinach, resp. poéet inzertnych stran za r. 2010 a 2011

Mediatyp 2010 2011 % zmena
casopisy 30 305 inz. stran 29 183 inz. stran -7,0%
noviny 25 779 inz. stran 22 601 inz. stran -12,3%
radia 1 918 hodin 1 954 hodin 1,9%
Tv 4 029 hodin 4 038 hodin 0,2%

Zdroj: www.tns-global.sk

Aj ked celkova dizka reklamnych spotov V televizidch zostala na takmer rovnakej
urovni ako v roku 2010, vzréstol pocet odvysielanych spotov 02 %. Z toho vyplyva, Ze
zadavatelia vo viacsej miere v roku 2011 vyuzivali kratSie trvanie spotov. Opacna situacia bola
v radidch, kde medziro¢ne poklesol pocet odvysielanych reklam o 4 %, ale objem predaného
reklamného ¢asu vzrastol o 2 %. (Tabul’ka 3)

TabulPka 3 MnoZstvo odvysielanych spotov, resp. zverejnenych vizualov za roky 2010 a 2011 (v poéte ks)

Mediatyp 2010 2011 % zmena
¢asopisy 40 889 39638 - 3,0%
noviny 64 519 56 498 -12,0%
radia 282 456 272 290 -4,0%
Tv 638 428 652 005 2,0%

Zdroj: www.tns-global.sk
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Najvacsim zadavatel'om reklamy bol rovnako ako v roku 2010 aj v roku 2011 Slovak
Telekom. Poradie 5 najvac¢sich zadavatel'ov sa oproti roku 2010 vébec nezmenilo.

Do TOP 10 zadavatel'ov sa dostali vSetci traja mobilni operatori, Lidl ako jediny
obchodny retazec, Slovenska sporitel'fia ako jedina banka a Skoda Auto Slovensko ako jediny
zastupca automotive segmentu. S vynimkou spolo¢nosti Procter&Gamble boli vSetci ostatni
zadavatelia v TOP 10-ke aj v roku 2010. Procter&Gamble vypadol z TOP 10 zadavatel'ov - o
6.miesta v roku 2010 sa v roku 2011 dostal na 11.miesto. V rebricku najvyznamnejSich
zadavatel'ov ho nahradila Skoda Auto Slovensko, L'Oreal a Telefonica. (Tabul’ka 4)

Tabul’ka 4 Poradie najvii¢Sich zadavatePov reklamy v SR za roky 2011

Zadavatel’ vydavky 2011 % zmena oproti 2010
1 Slovak Telekom 40 558 952 -11%
2 Orange 37914 127 5%
3 Henkel 21 288 065 3%
4 Unilever 17 660 755 -6%
5 Lidl 14 602 944 -5%
6 Telefonica 02 14 248 597 16%
7 L’Oreal 13623 700 40%
8 Slovenska sporitel'na 13 241 637 9%
9 Nestlé 12 389 223 5%
10 Skoda Auto Slovensko 12 337 370 53%

Zdroj: www.tns-global.sk
Na desiatku najvacsich zadavatel'ov pripadlo 22 % celkovych reklamnych vydavkov
v roku 2011. 81 % z rozpoc¢tu najvicsich zadavatel'ov smerovalo do reklamy v televizii.

Reklama v tlaéi

V roku 2012 poklesol objem inzertnych vydavkov v slovenskych printovych médidch.
Vyplyva to z monitoringu reklamnych vydavkov spolo¢nosti TNS Slovakia, ktory vychadza z
oficialnych cennikov a nezohl'adiuje ziadne zl'avy, bartre a bonusy. (Tabul’ka 5)

Tabul’ka 5 Vyvoej vydavkov do reklamy v printovych médiach (v mil €) za roky 2011 a 2012

2011 2012 % zmena
PRINTY SPOLU 173,38 168,67 -2,70%
z toho éasopisy 96,52 92,49 -4,20%
z toho Noviny 76,85 76,18 -0,90%

Zdroj: www.tns-global.sk

Zadavatelia investovali v roku 2012 do printovej reklamy viac ako 168 mil. eur a
printovy trh tak zaznamenal medziro¢ne pokles prijmov z reklamy 02,7 %. Vydavky na
reklamu v novinach poklesli o necelé percento, pricom vydavky do Easopisov poklesli
vyraznejSie, a to 0 4 %.

V roku 2012 sa predalo 49 318 inzertnych stran, ¢o znamena takmer 5 % pokles oproti
roku 2011, pricom vo va¢sej miere sa predali inzertné strany v ¢asopisoch. (Tabulka 6)

TabulPka 6 Vyvoj po¢tu predanych inzertnych stran v roku 2012 vs. 2011

2011 2012 % zmena
PRINTY SPOLU 51 851 49 318 -4,90%
z toho Casopisy 29 249 27113 -7,30%
z toho Noviny 22 601 22 204 -1,80%

Zdroj: www.tns-global.sk
Na 5 najvacSich vydavatel'stiev na Slovensku pripadlo takmer 73 9% celkovych
reklamnych vydavkov. (Tabulka 7)
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TabulPka 7 Reklamné vydavky v printe za rok 2012

Vydavatel’stvo 2012 zmena oproti 2011 podiel n?rﬁlrjmtovom
RINGIER AXEL SPRINGER 44 056 656 € 4% 26%
SPOLOCNOST 7 PLUS 33060 295 € -3% 20%
PETIT PRESS 25624 722 € -8% 15%
PEREX 12 671 462 € -10% 8%
ECOPRESS 6946 283 € 4% 4%

Zdroj: www.tns-global.sk

Medzi mesa¢nikmi investovali zadavatelia uz tradiéne najviac prostriedkov do
reklamy v casopise Eva. Eva drzi prvenstvo medzi mesa¢nikmi uz nieckol’ko rokov. Medzi
tyzdennikmi sa najviac inzerovalo v Plus 7 dni a ¢o sa tyka dennikov, prvenstvo si drzi Novy
cas.

Medziro¢ne stapol zaujem o merchandising, t.j. vkladanie vzoriek produktov
k printom, 034 %. Zaujem o vkladan(i inzerciu v novinach a Casopisoch sa udrzal na
rovnakej Grovni ako v roku 2011.

Najvicsim zadavatelom reklamy v tlaci bol tak ako aj v roku 2012 Orange,
nasledovany predajcom zahradnej a bazénovej techniky (Mountfield) a d’alsim mobilnym
operatorom (Slovak Telekom). (Tabulka 8)

Tabulka 8 Top 10 zadavatel’ov v tla¢i v roku 2012

Zadavatel Suma v €
1 Orange Slovensko 5206016 €
2 Mountfield 3759904 €
3 Slovak Telecom 3542 523 €
4 Rozhlas a televizia Slovenska 3054026 €
5 Skoda Auto Slovensko 2967921 €
6 Agentiira Megavox 2528373 €
7 Porsche Slovakia 2175059 €
8 Billa 1929275€
9 Rédio Express 1910727 €
10 Lidl 1 888 542 €

Zdroj: www.tns-global.sk

Monitoring reklamnych vydavkov vychiddza z oficidlnych cennikovych cien a
nezohladniuje bartre, bonusy a agentirne provizie. TNS Slovakia monitoruje 8 celoStatnych
televiznych a 6 celoStatnych rozhlasovych stanic, viac ako 100 printovych titulov s
celoslovenskym aj regionalnym zameranim, 240 webovych stranok a prebera tidaje o reklame
od 9 out-of-home agentur, 2 kino spolo¢nosti a 1 medialneho zastupitel'stva (zastresuje 27
tematickych TV stanic).

Televizny reklamny priemysel

Celostatne slovenské televizne stanice odvysielali v roku 2012 takmer 769 000
reklamnych spotov v celkovej dizke 4770 hodin, ¢o je takmer 199 dni. Zadavatelia tak
investovali do televizii za 12 mesiacov viac ako 632 milionov eur. Vyplyva to z udajov
spolo¢nosti TNS Slovakia.

Medziro¢ne rastlo mnozstvo reklamy aj vydavky na fiu. V roku 2011 sa investovalo
zhruba 550 miliénov eur za suhrnnych 4038 hodin reklamnych spotov. Ich priemerna dizka
bola v roku 2012 rovnaka ako v roku 2011, teda 22 sekand. Medziro¢ne sa vSak zvysil pocet
tradi¢nych 30-sekundovych spotov, a to zhruba o pitinu. Najvacsi podiel na odvysielanej
reklame mali sukromné televizne stanice TV JOJ a TV Markiza. Obe televizie spolocne z
tasového hladiska odvysielali polovicu reklamy roku 2012. Dalsich 23 % vsetkej reklamy
mohli divéci sledovat’ na stanici Plus. Najvacsim zadavatel'om televiznej reklamy bol rovnako
ako v predoslych rokoch Slovak Telekom, ktorého vydavky sa odhaduji na takmer 35
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miliénov eur. Z rebricka prvych desiatich zadavatelov vlani vypadol Procter&Gamble.
Nahradila ho Postova banka, ktorej minuloro¢né vydavky na televizny marketing sa odhaduju
na vySe 12 miliénov eur.

Podra dizky odvysielanych reklam bolo najviac TV spotov na TV Joj (28 % z celkovej
stopaze vSetkych reklam), az potom na Markize (26 %). Hoci trhovy podiel Doma bol
niekol’kondsobne nizsi ako share materskej televizie Markiza, na Dome bolo odvysielanych az
21 % z celkovej stopaze reklam. Pri JOJ Plus bol podiel 16 %. Nasledovala Ta3 (6 %),
Jednotka a Dvojka STV boli na chvoste (2 %, resp. 1 %). [5]

Reklamny priemysel v radiach

Najva¢sim zadavatelom reklamy v radidch bola spoloénost’ Skoda Auto Slovensko.
Ako vyplyva z monitoringu reklamnych vydavkov spolo¢nosti TNS Slovakia, objem
investicii do reklamy v 6 celostatnych slovenskych radiach stupol v roku 2012 o necelych 6
%. Najviac reklamy predalo radio Expres, Fun radio a radio Viva. Poradie dopliiaji Jemné
melddie a verejnopravne Slovensko 1, ktorému sa darilo lepSie ako radiu Europa 2. Poradie
jednotlivych radii je rovnaké ako v predoslych dvoch rokoch. (Tabul’ka 9)

Tabulka 9 Objem reklamy v radiach v eurach

. Objem reklamy v €
Medium 2012 J Y 2011 Zmenayv €
Radio Expres 26 537 998 23 608 695 12.4%
FUN Radio 19 742 957 18 807 150 5.0%
Radio Viva 12 896 492 13 422 795 -3.9%
Radio Jemné melodie 8 879 764 7699 319 15.3%
Slovensko 1 7473670 7 372 806 1.4%
Eurdpa 2 5648 753 5782 824 -2.3%

Zdroj: www.tns-global.sk

V roku 2012 slovenské radia odvysielali takmer 280 tisic reklamnych spotov v
celkovej dizke 1978 hodin vysielania v celkovej hodnote vy$e 81 milionov eur. V
medziroénom porovnani vzrastol pocet odvysielanych spotov o 3 %. (Tabulka 10)

Tabulka 10 PrehPad radii podPa poétu odvysielanych reklamnych spotov a dizky odvysielanych spotov

Medium Podet odvysielanych spotov Dika spotov v hodinich
2012 2011 % zmena 2012 2011 % zmena
Radio Viva 76 829 80 278 -4.3% 503 526 -4.4%
FUN radio 54 260 55 242 -1.8% 364 381 -4.5%
Jemné melddie 48 339 40 157 20.4% 326 274 19.0%
Radio Expres 45 546 39 726 14.7% 322 297 8.2%
Eurépa 2 37122 39119 -5.1% 336 362 -71.0%
Slovensko 1 17775 17 762 0.1% 127 139 -8.4%
Spolu 279 871 272 284 2.8% 1978 1979 0.0%

Zdroj: www.tns-global.sk

Najvicsi podiel pripadéd na reklamné spoty odvysielané v ¢asovom intervale od 07:00
do 09:00 hodiny, ked’ T'udia cestuju do prace. O nie€o menej reklam bolo odvysielanych v
d’alSom dopoludiajSom pasme, ktorému konkuruje ¢as druhej dopravnej Spicky na cestach —
medzi 15-tou az 17-tou hodinou. (Tabul’ka 11)

Tabul’ka 11 Pocet odvysielanych spotov pocas diia

Casové pasmo Pocet odvysielanych spotov
Do 6:59 6 %
Od 7:00 do 08:59 19%
Od 9:00 do 10:59 17%
Od 11:00 do 12:59 13%
Od 13:00 do 14:59 14 %
Od 15:00 do 16:59 16 %
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Od 17:00 do 18:59 12%

Od 19:00 4

Zdroj: www.tns-global.sk

Najviac komunikovanou komoditou boli tradi¢né osobné auta, za nimi nasledovala
propagacia Casopisov a podpora predaja supermarketov.

V rebricku TOP 15 najvacsich zadavatelov rozhlasovej reklamy sa umiestnili 4
automobilky, pricom Skoda Auto Slovensko bola aj najvacsim zadavatelom reklamy v radiu.
(Tabul’ka 12)

Tabulka 12 TOP 15 najvicSich zadavatelov rozhlasovej reklamy

Zadavatel’ Vydavky v €
Skoda Auto Slovensko 2309275
Spolo¢nost’ 7 plus 2103747
Billa 1667087
Citroen Slovakia 1415536
Interpharm 1400376
TV JOJ 1233163
Orange Slovensko 1190294
COOP Jednota Slovensko 1155232
Ringier Axel Springer Slovakia 1069458
Hornbach 1030573
Kika 1015113
Porsche Slovakia 945145
Zoznam 908305
Peugeot Slovakia 893907
Prva stavebna sporitelna 807726

Zdroj: www.tns-global.sk

Internetovy reklamny priemysel

Celkovo pripad4 na 15 najvicsich slovenskych webov az 72 % vSetkych nasadenych
bannerov v roku 2012. Priblizne 21 % vSetkych nasadenych bannerov mozno povazovat’ za
selfpromo, teda reklamu na vlastné produkty a znacky vlastnikov portalov. Téato skuto€nost’
ma vplyv aj na umiestnenie samotnych médii v rebricku TOP 10 zadavatel'ov.

Ako je uvedené v tabulke 13, rebri¢ek zadavatel'ov reklamy na internete vedie Lidl.
Medzi top 10 zaddvatel'mi su aj vSetci traja mobilni operatori.

Tabulka 13 TOP 15 najvicsich zadavatelov reklamy na internete

Poradie Zadavatel’
1 Lidl
2 Slovak Telekom
3 Markiza - Slovakia
4 Kraft Foods Slovakia
5 Telefonica Slovakia
6 Centrum Holdings
7 Fashion days shopping
8 Petit Press
9 Orange Slovensko
10 Tatra banka
11 TV Joj
12 Beiersdorf Slovakia
13 Slovenska sporitel'ia
14 Samsung electronics
15 Perex

Zdroj: www.tns-global.sk
Celkovy objem online reklamy na serveroch Asociicie internetovych médii (AIM)
tvoril 5,08 milionov eur. V medziro¢nom porovnani ide o pokles o 8,8 %.
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Najobl'ibenejsim formatom zadavatel'ov je stale bannerova reklama, ktord mé viac nez
51% podiel (v absolutnych ¢islach, to ¢ini 2,6 milionov eur). Na druhom mieste je riadkova
inzercia (23 %, 1,2 milionov eur), na 3. mieste je search so 16% podielom (0,8 milionov eur).

®a

slotting fees
29tis. €
0.6%

\ sponzoring
lead generation — 139.0 tis. €

11.2tis. €

0.2%
; / riadkova inzercia
nch media 1.17 mil. €

189.5tis. €
3.7% 23.1%

8212tis. €
16.2%

Obriazok 1 Internetova reklama 2009 (Zdroj: www.tns-global.sk)
Z pohladu reklamnych typov najviac medziro¢ne narastol objem rich media (0 252 %)
a lead generation (0 139 %). (Obrazok 2). Najviac penazi utratia spolo¢nosti zo segmentu
telekomunikacii (25,4 %), z finan¢ného sektoru (18,3 %), automobilového priemyslu (13,3
%), potravinarstva (9,4 %) a sluzieb (8,7 %). (Obrazok 3)
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Zdroj: www.tns-global.sk Zdroj: www.tns-global.sk

Reklama v kino priemysle

Medidlnym segmentom, do ktorého priidi najmenej penazi, je kino reklama. Napriek
tomu to vSak nie je oblast’ plne nezaujimava.

V kine mozno vyuzit’ dva druhy reklamy — on-screen a off-screen. Off-screen pontika
napriklad reklamu na vstupenkach, sponzoring premietacich sal, distribticiu pri pokladniach a

1/2014 49



Posta, Telekomunikacie a Elektronicky obchod ISSN 1336-8281

reklamu v priestoroch kina (na sedackach). Off-screen reklama predstavuje teda
skor doplnkovi reklamu v kinéch.

Ta dolezitejSia reklama je prave on-screen. Divdci si radi pozru uputavku na nové
filmy. V poslednej dobe doslo preto k posunu reklamnych blokov medzi tieto filmové
uputavky. Divéci su tak lepsie sustredeni na reklamu a nasledne si ju aj lepSie zapamétaju.
Vyskumy ukazuju, ze 80 % divakov si po filme pamita 1 reklamu a 71 % dve a viac reklam,
ktoré boli pred filmom uvedené.

Reklamy v kinach sa vSak len malokedy odliSuju od tych, ktoré moézeme vidiet’ v
televizii. Niektoré firmy sa ale rozhodli vytvorit’ spoty uréené $pecialne len pre kina. Aby nou
naozaj zaujali, vniesli do nej prvky interaktivity. [6]

Product placement na Slovensku funguje v televiziach, kde roztaca ozajstné peniaze.
Filmarom firmy déveruji menej. Sponzorstvo je vzacne, vacSinou ide o materidlnu podporu,
poskytuju autd, oblecenie, material. [7]

Reklamné billboardy

Slovensko je kralovstvom bilbordov. Ulice, fasady, aj prirodu pri dial'niciach zamorila
reklama, ktord puta pozornost a =zardba na naSich pohladoch. Su takmer vSade.
Megabordy, citylighty, reklama na autobusoch, elektrickach, zastavkach hromadnej dopravy.
Nevkusné plagaty, obrovské reklamy na fasadach, krikl'avé patace a vyklady obchodov. [8]

Kym v susednych Cechach sa na tému putadov pri cestach vedd vasnivé spory a v
niektorych krajinach Europskej tinie su dokonca celkom zakazané, u nés je ticho. Putace
lemuji cesty aj napriek tomu, ze Narodna dialnicnd spolo¢nost, Slovenska sprava ciest,
Ministerstvo dopravy i policia zhodne tvrdia, ze aspon pri cestdch vyssich tried by byt
nemali. Ich umiestiiovanie v takzvanych ochrannych pasmach dialnic a ciest pre motorové
vozidla dokonca zakazuje zdkon. Bilbordové spolocnosti naopak tvrdia, Ze negativa putacov
pri cestach sa preceniuju. Seridzna stadia, ktora by preukazala vplyv ptatacov na bezpecnost
premavky a raz krajiny, v8ak doteraz na Slovensku nebola spracovana. [9]

Dopyt a ponuka v reklamnom odvetvi na trhu prace

Dopyt po pracovnikoch v reklamnom odvetvi ma stipajiacu tendenciu, sved¢i o tom aj
ta skutoCnost, ze medziro¢ne stupol pocet zverejnenych pracovnych ponuk v oblasti
marketing, reklama, PR 0 2%. [10]

Priemerna nomindlna mesacnd mzda zamestnancov v oblasti reklamy zavisi od
pracovnej pozicie. Priemerny plat pre jednotlivé pozicie je zobrazeny v tabul'ke 14.

Tabul’ka 14 Priemerna nominalna mesaéna mzda zamestnancov v oblasti reklamy

Priemerny plat Plat v Bratislave Plat mimo BA
Reklama
Account manager — reklama 1110€ 1110€ N/A
Specialista v reklame 1800 € 1800 € N/A
Brand manager 1200 € 1200 € N/A
Aurt director 1970 € 1970 € N/A
Copywriter 1350 € 1350 € N/A
Grafik 800 € 980 € 600 €
Web dizajnér 1250€ 1460¢€ 890 €
Medidlne agentiry
Nakupca médii/ Mediabuyer 840 840 N/A
Mediaplaner 970 970 N/A

Zdroj: http://www.naseplaty.sk/prehlad-platov/media-reklama-pr.html
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Zaver

Reklamny priemysel je rychlo rastice odvetvie a v znacnej miere sa podiela na
hrubom domacom produkte v ktorejkol'vek krajine. Okrem toho, ze reklamny priemysel
funguje ako spojovaci ¢lanok medzi vyrobcami, poskytovatel'mi sluzieb a ich zakaznikmi,
zohrava tiez dolezitu tlohu v ekonomike krajiny. Toto odvetvie si vyzaduje investicie na
financovanie réznych aktivit. Medzi hlavné pozitivne vplyvy reklamného priemyslu na
ekonomiku sa zarad’uju tieto aspekty [11]:

e stimuluje konkurenciu;

e predstavuje Casovo a financne efektivnej$i nastroj distribucie informacii, ako je

individudlne vyhl'adavanie;

e vedie k porovnavaniu cien a tym k existencii menSich rozdielov v cenach;
umoziuje firmam ziskat’ novych zadkaznikov pre svoje inovované produkty;
podporuje zniZzovanie vyrobnych nakladov;
zvySuje spotrebu;
zvySuje tempo zavedenia novych technolégii.

Reklamny priemysel je dolezity tiez pre masmedialny sektor, pretoze reklamy sa
podiel’aji na financovani komer¢nych televizii, tlace, ¢asopisov a komerénych radii.
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PoOSTA
TELEKOMUNIKACIE A
ELEKTRONICKY OBCHOD

NOVE FORMY ELEKTRONICKEHQ MARKETINGU A MOZNOSTI
OSLOVENIA ZAKAZNIKOV

Katarina Teplicka

Abstrakt: Elektronicky marketing je nastroj, prostrednictvom ktorého moézu podnikatel'ské
subjekty oslovovat svojich potencidlnych zakaznikov. Informacna doba si preto vyzaduje
vyuzivat' nové formy elektronickej komunikécie aj v podnikatel'skom prostredi. Podniky
venuju zvySenu pozornost novym marketingovym nastrojom v ramci elektronickej
komunikacie, ich vyznam neustale rastie a zaujem zo strany potencidlnych zdkaznikov ma
narastajucu odozvu. V prispevku sa vzhl'adom k vysSie uvedenym skutocnostiam budeme
venovat vyhoddm jednotlivych marketingovych néstrojov v oblasti elektronického
marketingu apoukazeme na ich dolezitost z hladiska zvySovania trhového podielu,
konkurencieschopnosti, imidZzu apod.

Keywords: e-marketing, facebook marketing, bluetooth marketing, email marketing

Uvod

Elektronickd komunikacia sa dnes stdva fenoménom, ktory neodmyslite'ne tvori sucast’
socialnej komunikacie aje vhodnym nastrojom aj v oblasti marketingu a vyuzivania
marketingovych nastrojov na oslovenie potencialnych zakaznikov. Dokaz toho, ze vyuzivanie
internetu a socialnych sieti prinasa investicie velkym firmam potvrdzuje aj Murdochovo
impérium (Keith Rupert Murdoch), ktory je americkym medidlnym magnatom, zakladatel'om
ariaditelom News Corporation. Stcastou jeho impéria st aj socialne siete, na ktorych
oslovuje mnozstvo svojich potencidlnych zékaznikov. (Hudakové, 2010) To st nové moznosti
ako oslovit’ nového zakaznika, ako sa zakaznikovi priblizit. Uspesné inovacie v marketingu
st zaruCenym prostriedkom uspesného podnikania, ¢o potvrdzuje aj krok firmy Dell, ktora sa
rozhodla dat’ zakaznikom presne to, ¢o chci — rychlo alacno atak vdaka internetu a JiT
logistike vznikol revoluény model predaja pocitaov, ktory priniesol firme pozitivny cash
flow. (Kosturiak, 2009) Informatizacia v oblasti marketingu je zavisla na rozvoji elektronicke;j
komunikacnej Siete a na vyuzivani informaéno-komunikaénych technologii. (Vaculik, 2010)
Internet ako celosvetova siet’ informacii je zdroj, prostrednictvom ktorého mézu podniky
realizovat’ svoje marketingové zamery a oslovovat’ zakaznika s orientaciou na plnenie jeho
poziadaviek. V prispevku sa budeme venovat prave novym formam elektronického
marketingu, jeho vyhodam a nevyhodam pre podniky a pre zakaznika.

1. Elektronicky marketing

Prechod T'udi od tradi¢nych médii ako je televizia, radio a tla¢ k internetu kladie pred
marketérov nové vyzvy. Socidlne siete, blogy, webové stranky sa stdvaju ndstrojom
komunikacie zakaznikov s podnikatel'skym prostredim. (Stoli¢ny, 2011) Podniky sa aktivne

" doc. Ing. Katarina Teplicka, PhD., Ustav podnikania a manazmentu, TU FBERG Kosice, Park Komenského 19,
042 00 Kosice, tel: +421 556023116, e-mail: katarina.teplicka@tuke.sk
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zviditelnuju na internete, prezentuju svoje znacky, sluzby, podavaju informacie pre
zakaznikov, umoznuju sprostredkovat’ predaj a pod. Vyuzivanie elektronického marketingu je
dnes neodmyslitel'nou stucast'ou kazdej marketingovej stratégie podniku. Doélezitou sti¢astou
tohto pristupu je viak komunikacia. Uspe$na komunikacia v oblasti marketingovych nastrojov
musi priniest podniku novych zakaznikov, nové prilezitosti, otvorit prostrediec a trh
a v neposlednej rade aj prinos vo forme cash flow alebo zisku. Pri zmene marketingovej
stratégie vo firme je dolezité pozriet sa na skutocnosti, ktoré su pre marketingové aktivity
dolezité. Na prvom mieste su strategické ciele a vizia podniku, ¢o znamena, ze marketing
musime orientovat’ prave tymto smerom. Je dolezité vediet, ¢o budeme pontkat
potencialnym zakaznikom. Na druhej strane musime vediet, kolko finan¢nych zdrojov
modzeme pouzit’ na marketingové ¢innosti a akéd bude navratnost’ tychto nasich investicii, resp.
¢o nam prinesie novy marketingovy nastroj, zmena vo vztahu k zakaznikovi, k objemu
predaja, k postaveniu na trhu, k ziskaniu konkuren¢nej vyhody. Zaroven nemo6zeme zabudat’
ani na zakaznika, jeho poziadavky, potreby. Orientacia zakaznikov na vybrané produkty sa
dnes Casto meni aprave preto je potrebné cielene segmentovat zékaznikov a vytvarat
marketingové nastroje - produkty pre konkrétny segment zakaznikov. Zmena marketingovej
stratégie si vyzaduje zmenit’ aj marketingové nastroje, ktoré firmy vyuzivaju a prisposobit’ sa
novym podmienkam, ktoré prindSa informatizacia spoloCnosti. Ak dnes hovorime
0 problémoch tradicnych marketingovych nastrojov ako je klasickd reklama, billboardy,
brozury a iné. Musime pozornost’ venovat’ tym ndstrojom, ktoré st pre dnesné¢ho zakaznika
prijatel'nej$im rieSenim a to je on-line marketing.

Marketingové nastroje Marketingova
strategia

Ekonomicky
prinos
marketingu

(Co ZMENIME V OBLASTI MARKETINGU ?

Ciele podniku

Vyuzivanie on line

Orientacia na zakaznika .
marketingu

Obr. 1: Mapa mysle pre zmenu marketingu v podniku.
Zdroj: vlastné spracovanie

Internet je prostriedok, ktorym moézeme oslovit' kazdy segment zdkaznikov. Zakaznikov
oslovujeme spdsobom, aky im vyhovuje a je to pre nich vyzva zapojit’ sa do marketingového
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prieskumu, ankety, vyplnit' dotaznik, vyjadrit' sa na blogu k im blizkej téme, diskutovat
0 vyrobkoch, sledovat’ referencie apod. Zakaznici dnes vo velkej miere vyuZivaju
informac¢no-komunikacné technologie, internet, socidlne siete a preto je potrebné priblizit' sa
zékaznikovi prave tam, kde stravi najviac ¢asu a ¢o ho zaujima. Ak chceme vyrobok predat’
musime poukdzat’ na jeho vyhody, prezentovat ho zdkaznikovi, pretoze predaj sa bez
marketingu uskuto¢niuje len vel'mi t'azko.

2. Nastroje elektronického marketingu

V on-line marketingu sa stretdvame s roznymi nastrojmi, ktoré moézeme pouzit’ v rdmci
marketingovej propagacie. Dnes sa najcastejSie v elektronickom marketingu vyuzivaju web
stranky, socialne siete, email marketing, blogy, on line média, vyhladdvace, bluetooth
marketing a elektronicky obchod. Tieto nastroje prinaSaji nové dimenzie rozvoja
marketingovych stratégii firiem, umoziuju vytvarat’ hlbsi kontakt so zakaznikom
prostrednictvom pravidelnej on-line komunikacie, umoznuju prezentaciu produktov Sirokej
verejnosti a oslovuju vel'ku skupinu potencialnych zakaznikov. V orientacii na zakaznika st
prijatelnym rieSenim, pretoze 95% populacie Slovenska vyuziva aspon jeden z uvedenych
elektronickych nastrojov.

Marketingové Blogy
nastroje —
elektronicky
marketing

Bluetooth
marketing

Elektronicky
obchod

Obr. 2: Marketingové ndstroje elektronického marketingu.

Zdroj: vlastné spracovanie.

Webova stranka sa stava produktom a primarnym objektom internetového marketingu.
Premyslena koncepcia webu a stanovenie meratel'nych cielov by mali predchadzat’ realizacii
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kazdého webového projektu. Odporuca sa venovat' dostatoéni pozornost’ navrhu clenenia
a funkcionalit stranky tak, aby Go najlepsie spliiiala ciele definované v koncepcii. Cielom
zaujmu marketingu sa stdva dobré navrhnutie navigacie, menu, Uvodného textu a inych
prvkov, ktoré jasne usmernia, informuju, presmeruju na stranku, kde mozno vykonat’ akciu,
ktora sa od navstevnika ocakédva. Prinosom pre zékaznika je predovsetkym obsah a moznost
pozriet’ si produkt opakovane. Pre podniky je dolezité umiestiiovat’ web stranky na najviac
frekventovanych portal, ¢im je mozné oslovit’ vacsiu skupinu potencidlnych zakaznikov. Web
stranka si vSak vyzaduje zabezpecCit zo strany podniku pravidelnu aktualizaciu dat, ktoré
zékaznik potrebuje poznat. Web stranka musi byt pre zdkaznika jednoduchd, ktorej bude
rozumiet’ a bude vediet’ sa na stranke pohybovat’, vyhl'adavat to, ¢o potrebuje.

Facebook marketing ako sucast’ fenoménu socialnych sieti a ich vyuzivania v oblasti
marketingu podnikov je dnes nastrojom pre cieleni marketingovu kampan a ziskavanie
dlhodobych zakaznikov. Facebook marketing je orientovany na budovanie vztahov
s cielovou skupinou zdkaznikov, v ktorej sa nachadzaju aj potencidlni zékaznici podniku.
Prostrednictvom facebook marketingu je mozné vytvarat’ priestor pre imidz znacky podniku,
vyrobku, sluzby, mozno informovat zakaznika o réznych udalostiach v podniku,
0 moznostiach vyhodnych nédkupov apod. Ddlezitou sucastou takto cieleného marketingu je
vsak efektivna a kvalitnd komunikacia s potencialnymi klientmi. Staré ¢inske prislovie hovori,
7e to, ¢o vidime a pocujeme, zabudneme, ale to, ¢o zazijeme, na Com sa sami aktivne
podiel'ame, zostane v nasej paméti a aktivna komunikécia na facebooku musi preto l'udi
informovat, vzdelavat, inSpirovat a zabavat. (Skutkova, 2010) Na facebooku by mali
podniky pritiahnut' svojich potencidlnych zakaznikov prostrednictvom inzercie, hrami,
zlavami apod. Je vSak dolezité pre podniky, aby k facebook marketingu pristupili a zacali ho
vyuzivat, pretoze sa moze stat, ze ich zakaznici sa presunti ku konkurencii. Facebook
marketing sa vyuziva aj na Slovensku a 84% zisku Facebooku v roku 2012 pochadzalo prave
z reklamy.

E-mail marketing je d’alsia forma ziskavania navstevnikov a potencialnych zakaznikov
pre podnik. Email marketing podporuje vytvaranie dlhodobych vztahov zo zdkaznikom. Je to
nastroj, ktory povazuje vacSina uzivatel'ov internetu za hlavny komunikaény kanal. Email
marketing je dolezity najméd v oblasti newsletter sluzby (informécie o novinkach), ktoré
prichadzaju uzivatel'ovi do email schranky ato je prave prilezitost' pre Uspech podniku,
pretoze ak je tato sprava spravne oznaend, zédkaznik jej bude venovat pozornost. Znamena
to, ze zakaznik stale disponuje zdujmom o vyrobok, sluzbu a existuje tu pravdepodobnost’, ze
si vyrobok kupi. E-mail je zaroven nastrojom obchodnej komunikacie a Vv praxi sa bude
pouzivat’ Coraz viac napr. pri fakturacii sluzieb a pod. E mail marketing je zarovenn vhodnym
nastrojom pre oslovenie zakaznika Snovinkami, Snovymi sluzbami, je vhodnym
prostriedkom pre prieskum zaujmu =zakaznikov o novych produkt, sluzbu, poskytuje
informacie o tom, ¢o zakaznici potrebuji, ako vnimaju znacku, cenu, kvalitu a pod.

Vyhladavace - SEM (Search Engine Marketing), marketing zamerany na vyhl'adavace
je vyznamnym prvkom marketingu, priCom ide o kontextova alebo PPC reklamu vo
vyhl'adavacoch alebo kontextovych sietach typu AdWords a Etarget. Vyhladavace su
povazované za primarne zdroje pre ziskavanie informacii o vyrobkoch, sluzbach, firmach
a pod. Tento typ reklamy je vhodny pre investovanie. Je dolezité sledovat’ z pozicie firmy,
ktoré vyhl'adavace zékaznici vyuZzivaju a tam smerovat’ svoju marketingovi kampan.

Firemny blog je nastroj, ktory vznikol v pomerne nedavnej minulosti, ale zdiel'anie
myslienok, informacii a nazorov sa vel'mi rychlo stalo fenoménom doby. Firmy si uvedomili,
7e blog nemusi byt’ len osobnym elektronickym dennikom. UmoZiiuje rychle a autentické
spojenie s cielovou skupinou a stal sa efektivnym nastrojom marketingovej komunikacie.
Blogovanie je vhodnym nastrojom na podporu obchodnych kontaktov. Blogovanie znamena
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reakciu zdkaznika, Co predstavuje pre firmy hodnotni spitnti vdzbu. Blog umoziuje
komunikaciu na vopred zvolenil tému a preto je vhodnym prostriedkom pre firmy, ktoré
cielene potrebuju oslovit’ zdkaznika. Dobry blog pre podporu predaja musi obsahovat’ lakavé
ponuky pre zdkaznika, oslovit’ ho a az pri jeho reakcii je mozné s nim cielene komunikovat'.
Blogy su informa¢nym médiom pre zékaznika a ak chce podnik zakaznika ziskat’, mal by tito
marketingovu aktivitu kombinovat' s inymi dostupnymi nastrojmi. Blog je komunikacna
platforma, ktord je otvorend pre kazdého a preto je dolezité, aby blog bol vypracovany
kvalitne, ¢o znamena pripravit' kvalitny obsah a ponuknut’ zdkaznikom nieco navySe napr.
nieco zadarmo, s vyhodami, poskytnutie zlavy pre najlepSicho ¢itatel'a, elektronicku knihu
apod. Blog musi pre podnik generovat’ zisk, byt nastrojom, ktory prinasa uzitok, ale zaroven
prostriedkom pre ziskanie si dlhodobych zédkaznikov.

Bluetooth marketing - Sucastou Location-Based Marketingu (LBM) je Location-
Based Advertising (LBA), t.j. oslovovanie zakaznika nachadzajiiceho sa v lokalite, kde
poskytovatel’ sluzieb ¢i predajca tovaru spustil marketingovi kampan, obchodnym oznamom.
Priklad LBM (LBA): Location-Based Mobile Marketing (LBMM), Zobrazovanie reklamy vo
vaSom internetovom prehliadaci v zavislosti na geografickej polohe miesta, odkial' je vas
pocita¢ pripojeny k internetu, Location Based Services (LBS) — tato sluzba predstavuje
vV mobilnej komunikécii tplne novy trend. Je dostupna ¢i uz vo forme aplikacie pri iPhone,
Nokia a d’alSie mobilné telefony alebo tiez ako multimedialna sprava, ktora je nezavisla na
druhu mobilného telefonu. Bluetooth marketing — existuje tisic moznosti ako vyuzit' koncept
Bluetooth marketingu. NajcastejSie vyuzivané inStalacie: V obchode: zasielanie ponuk
zlacneného tovaru, zlavové kody a kupony alebo reklama na nové produkty. Obchodné
centrd: poskytovanie informacii, ktoré nie su inak dostupné, napriklad aktudlne promo akcie,
zmena otvaracej doby, nové obchody a pod. Vystavy, vel'trhy: posielanie vizitiek, informacie
0 produktoch a spolo¢nostiach, ale tiez interaktivne hry slogom spolo¢nosti, ktoré urcite
potesia zédkaznikov. Kdekol'vek: kde je vysoka hustota 'udi — hotely, muzed, letiska, stanice,
kluby, kin4, pamiatky, mestské urady a pod. Ustrednou myslienkou tohto marketingu je teda
vyuzit’ fyzickl blizkost’ potencidlneho zaujemcu alebo zakaznika pri firme, ktord mu doruci
marketingovy odkaz. Bluetooth je iba jednou z mnohych technoldgii, ktoré umoziujt
uvedeny druh marketingu. Bluetooth MoZe byt velmi efektivnou formou marketingu. Ale
problémom je prijatie zmienovanych technologii zakaznikmi. Aby mohol Bluetooth
marketing efektivne pdsobit’ na masy zakaznikov, musi dojst’ k trom veciam: Technologia
musi byt Siroko dostupna. Takzvané inteligentné telefony st Coraz obl'ibenejsie, ale zakaznici
drzia vrukach eSte stale vela oby€ajnych mobilov bez Bluetooth abez podobnych
technologii. Tento typ marketingu ma tym vacsi potencial, ¢im viac l'udi si kupi inteligentné
telefony a tablety. Technologia musi byt vyuzivana zakaznikmi. Len to, Ze miliony mobilov
ma moznost Bluetooth, neznamend, Ze zakaznici vedia ako vyuzZivat’ tato technologiu alebo
¢o vsetko sa s fiou da robit. Bluetooth nie je zdkaznikom tak doverne zndmy ako pisanie
SMS, e-mailovanie, vyhl'adavanie na internete alebo vyuzitie mobilu ako fotoaparatu.

Elektronicky obchod predstavuje formu marketingovej propagacie predaja a zaroven
nastroj pre internetovy predaj. Pre zdkaznika umoznuje ndkup vyrobku prostrednictvom on-
line pristupu, ¢o povazuju zakaznici za vel'mi pohodlni formu nakupovania. Elektronicky
obchod je sucastou SirSej oblasti elektronického podnikania. Internetovy obchod tvori
podsystém elektronického obchodu. Elektronické obchodovanie v podmienkach SR je
upravené zakonom ¢. 22/2004Z.z. , v ktorom s upravené vztahy medzi poskytovatel'om
sluzieb informacnej spolocnosti a ich prijemcom. Elektronicky obchod je novym ndstrojom
predaja vyrobkov, ktory umozZiuje rozvoj podnikania, zvySovanie trhového podielu,
zvySovanie trzieb a zisku v podnikani. Elektronicky obchod pontka zakaznikovi rychly nakup
tovarov asluzieb, usporu casu, bezpecny sposob uhrady, jednoduchy dodavatel'sky
a objednavkovy systém.
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On line média — online, rozhlas, online televizia su novinky, ktoré prichddzaju na trh
a stavaju sa pre zékaznika , Coraz prijatel'nejSie. V buducnosti sa ocakéava narast vo vyuzivani
tychto on-line médii. Inzerovanie v tychto médidch je vSak prili§ ndkladné a nie je overeny
ucinok pre zékaznika. Sucastou on line médii je aj on line video ajeho oblubenost
u zdkaznikov rastie. Je velmi dobre zapamétatelnym zdrojom informacii a prostrednictvom
internetu je dostupné Sirokej verejnosti.

Zaver

Inovacie st to, ¢o hybe svetom a aj Vv oblasti marketingovych nastrojov a firemnych
marketingovych stratégii firmy postipili d’alej. Vyuzivanie elektronického marketingu je dnes
neoddelitelnou sucastou marketingovych aktivit a firmy musia akceptovat’ tieto nové
pristupy, aby mohli byt konkurencieschopné. Novy marketing znamena nové moznosti
rozvoja podniku, nové prilezitosti na trhu, novych zédkaznikov. Je vSak doélezité si uvedomit’,
ze elektronicky marketing sa musi zavadzat postupne, pretoze existuji zakaznici, ktori
neprijimaji zmeny pozitivne. On-line marketing nie je len marketingovym ndstrojom
vel’kych firiem, ale otvara priestor prave pre malé a stredné podniky, resp. mikropodniky
a celé podnikatel'ské prostredie. Kazdy z uvadzanych marketingovych néstrojov ma svoje
vyhody aj nevyhody a preto je potrebné zvazit' vyber on-line marketingovych néstrojov pre
potreby kazdej firmy. Marketing vo firmach je velmi doélezity nastroj podpory predaja
vyrobkov alebo prezentovania sluzieb, ktoré podniky vyrabaju resp. poskytuju. Aj napriek
tomu, ze zakaznik vnima rézne marketingové nastroje rozne, je potrebné vyuzit’ tie, ktoré su
prijatel'né pre firmu a jej okolie, zdkaznikov. Pozicia jednotlivych klasickych marketingovych
nastrojov sa meni a dnes uz klasické reklama, nie je to, ¢o najviac ovplyviiuje rozhodovanie
zakaznikov. Reklama postupne prechadza na on-line marketing. Vyuzivanie on-line
marketingu by sa malo stat’ sucastou marketingového procesu kazdého podniku, a orientacia
marketingovych nastrojov aich vyuzivania v podnikoch by mala smerovat’ k zakladnej
podnikovej stratégii.
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