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PoOSTA
TELEKOMUNIKACIE A
ELEKTRONICKY OBCHOD

ATRIBUTY USPESNEJ VIRALNEJ SPRAVY URCENEJ PRE
STUDENTOV

Petra Holla Bachanova*

Abstract: The article is dedicated to the issue of viral marketing. Describes its historical
development, its different types and evaluate its positive and negative aspects. The aim of this
paper is based on a survey to identify the attributes of a successful viral messages designated
for students.

Keywords: viral marketing, marketing, Word-of-mouth.

1. Uvod

Aj napriek tomu, ze sa pojem virdlny marketing zacal pouzivat' len nedavno, jeho
podstata fungovania bola zndma davno, este pred vznikom internetu. Tuto formu marketingu
medzi prvymi spomenul Frank Bass, v roku 1969, vo svojom ¢lanku v ¢asopise Management
Science, kde sa prvykrat zmienil o jeho principoch. Za prvy priklad jeho uplatnenia je
povazovany e-mail zaslany v roku 1978 spolo¢nostou DEC (dnes Hewlett Packard), vSetkym
P'udom na zapadnom pobrezi USA, ktori mali vlastnt ARPANET adresu. E-mail obsahoval
inzerciu nového vyrobku DEC-20. Prvykrat sa v§ak pojem virusovy marketing objavil v roku
1994 v knihe Douglasa Rushkoffa — Media Virus. O autorstvo by sa vSak mohol usilovat’ aj
profesor Jeffrey Rayport z Harvardu, ktory ho vo svojom ¢lanku spomenul v roku 1996. Samo
autorstvo terminu je v kone¢nom ddésledku pripisované Stevu Jurvetsonovi, generdlnemu
riaditel'ovi spolocnosti Draper Fischer Jurvetson, ktory v roku 1997 pomenoval praktiky
spolo¢nosti Hotmail. Hotmail bola nova sluzba ur¢ena pre pouzivatelov internetu. ISlo
0 bezplatnti e-mailovu spravu, ktoru vymysleli Sabeer Bhatia a Jack Smith. Taktika Hotmailu
bola jednoduché — na konci kazdej spravy bol pridany kratky text, ktory vyzyval prijemcu aby
si zaobstaral svoju vlastna bezplatni emailovll schranku prostrednictvom http://hotmail.com.
Kazdi uzivatel’ tak spolu so spravou zaslal aj kratky reklamny text, ktory sa zacal $irit” ako
virus po celom svete a Hotmail ziskal za polroka miliony uzivatel'ov a tym aj obrovské zisky
z reklamy aprvi poziciu v historii uplatnenia viralneho marketingu. Jiti Rydl tvrdi, ze
skutocnou zivnou pddou pre rozSirovanie virdlneho marketingu boli aZ univerzitné siete
v USA, prostrednictvom ktorych sa zacali $irit’ r6zne spoty, vtipy a zabavné videa. [1,2,3]

2. Teoretické vymedzenie problematiky

Pojem ,virdlny*“ je odvodeny z anglického slova viral, ¢o znamend virusovy.
V slovenske;j literatire sa objavuji dve formy tohto pojmu (synonyma) - virdlny aj virusovy.

* Ing. Petra Holld Bachanova, PhD., Zilinskd univerzita v Ziline, Fakulta Prevadzky a ekonomiky dopravy
a spojov, Katedra spojov, Univerzitna 1, 010 26 Zilina.
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Casto je oznaGovany ako d’alsi stupe prastarého Word-of-mouth marketingu. Tato forma
marketingu je zndma ako Ustne podanie, teda informacia je prenaSand medzi 'ud’'mi ustnou
formou, v podobe pozitivnych alebo negativnych skusenosti s produktmi alebo sluzbami.
Viralny marketing v8ak oproti Word-of-mouth marketingu, meni prenosovy kanal, nakol’ko
vyuziva masovo-komunikacné prostriedky, ktorymi st napr. internet alebo mobilné telefony.
Philip Kotler definuje viralny marketing ako invertovanua verziu marketingu z pocutia. [4,5]

Ptikrylova a Jahodova interpretuju viralny marketing ako spésob komunikacie, kedy sa
sprava s reklamnym obsahom javi prijemcovi natol’ko zaujimava, ze ju samovolne $iri d’ale;.
Sprava je tak exponencialne $irend medidlnym priestorom bez kontroly iniciatora a mozno ju
prirovnat’ k virusovej epidémii. [6]

Seth Godin prirovnava virdlny marketing k ideavirusu, ktory reprezentuje urcity
marketingovy napad, ktory sa hybe, rastie a infikuje prijemcov. Tvrdi, Ze vd’aka médiam ako
televizia a internet, ktoré zosilituji odporucania ovela vacSieho publika prostrednictvom
interaktivity, sa stdva word-of-mouth mftvym, zatial ¢o idavirus nabera na sile. Godin
dokonca oznacuje viralny marketing pojmom word-of-mouse (marketing $ireny mysou), ktory
je umocneny silou on-line komunikécie a zaloZzeny na profite z dobrovol'ného publikovania
obsahu webu I'ud'mi, ktori chct takyto obsah zdielat. Nie vSak kazdy ideaviarus je mozné
povazovat za viralny marketing. [7]

Neodmyslitelnou sucastou virdlneho marketingu je kreativne rieSenie spravy, ktoré
dokaze publikum spravne oslovit’ tak, aby sa chceli o fiu podelit. Virdlny obsah musi byt’ pre
publikum okamzite fascinujici a obohacujuci, musi zaujat’ originalitou, humorom ¢i
kontroverznostou. Prvym nositel'om takéhoto obsahu, ako uz bolo vys$Sie spomenuté bol e-
mail. V sucasnosti su to skor virdlne videa, videoklipy, animované hry ¢i obrazky. Medzi
najCastejSie virdlne formaty patria customizované pohladnice a vided, microsites, synergie
televiznej reklamy a microsites, logotyp Vv texte, diskusie, parddie na vlastné vyrobky alebo
sluzby, viralne videa a mashhupy. [8]

Prinos a negativa viralneho marketingu

V poslednej dobe je mozné zaznamenat’ rasticu nechut’ I'udi k reklame ako takej. Tu
vznika priestor pre jej perspektivnu alternativu, ktord vyuZziva sietovy ucinok internetu —
virdny marketing. Virdlna kampail nema definovany koniec, ako je to pri klasickej reklamne;
kampani a prostrednictvom dobrého cielenia, dokaze oslovit vybrané skupiny ludi pri
nizkych nakladoch. Za vyhody virdlneho marketingu moZno povazovat’

e Nizke ndklady a investicie: optimalizacia zdrojov je v dneSnej dobe témou cislo jedna.
Virdlny marketing poskytuje moznost’ zasiahnut’ vel'ky pocet 'udi pri nizkych nakladoch.

e Posilnenie znacky aimage: znacka propagovand prostrednictvom viralnej spravy l'udi
nerusi, nezataZuje, ale naopak prirodzenym a nendsilnym spdsobom sa zacleni do Zivota
prijemcu, bez vplyvu na jeho sikromie. Pontka im interaktivitu, v ramci ktorej cely proces
Sirenia riadi sdm recipient.

e Dobr¢ cielenie aktivit: je vysoko pravdepodobné, Ze virdlna sprava zasiahne spravnu
cielovu skupinu, nakol’ko sam Siritel’ si je isty, Ze spravu posle niekomu, koho bude naozaj
zaujimat’ a oceni ju rovnako ako on.

e Udrziavanie a budovanie vztahu so zakaznikmi: podnik sa prostrednictvom niektorych
nastrojov virdlneho marketingu, dokaze dostat’ ovela blizsie k svojim existujucim ako aj
potencidlnym zékaznikom a ziskat’ tak okamzita spdtnti vizbu.

e Ziskanie najaktualnejSich informécii o potrebach spotrebitel'ov: spotrebitelia casto piSu na
blogoch a forach otom, s¢im su nespokojni, aké nové potreby pocituji aco by
potrebovali k tomu aby boli tieto potreby uspokojené. Podniku tak staci tieto zdroje
inform4cii sledovat’.
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Aj napriek mnoZstvu vyhod, ktoré viradlny marketing poskytuje, je mozné sa stretnut’ aj
s niekol’kymi nevyhodami. Asi najvd¢Sou nevyhodou je strata kontroly marketérov nad
priebehom virdlnej kampane. V niektorych pripadoch sa moze stat’, ze viralny obsah zmutuje
a stane sa riskantny a destruktivny, ¢im mdéze vazne poskodit’ pdvodne tispesna znacku.

Spotrebitelia sa stali omnoho sebavedomejs$imi a naro¢nej$imi ako v minulosti. Tvoria
a editujia obsah webu, piSu komentare, komunikuji cez socidlne siete. Jeden nespokojny
zékaznik, pripadne konkurencnd firma moézu jednym prispevkom narusit’ doveryhodnost’
spolo¢nosti a nastrbit’ jej imidz.

Dal§im rizikom je obtazovanie. Casto sa stava, Ze zakaznik je zahlteny mnoZstvom
podobnych sprav s rovnakou Struktirou. Posolstvo firmy sa tak méze l'ahko stratit’ medzi
ostatnymi, na oko rovnako vyzerajlicimi spravami, ktoré l'udia dostavaju na dennej baze.
Zakaznik tak nevie, ktorej sprave ma venovat pozornost’ a spravy tak Casto koncia napr.
V nevyziadanej poste, pripadne st ignorované alebo odstranené.

Za nevyhodu mozno povazovat aj pred tym vyhodny buzz efekt. Dovodom je fakt, ze
negativna reklama sa S$iri podstatne rychlejSie ako t4 pozitivna. Namiesto vytvarania
pozitivneho buzz o firme sa moze viralny marketing prejavit’ aj opacnym spdsobom. [9]

3. Analyza sucasného stavu doma a v zahranici

Slovensko este stale v plnej sile nevyuZiva potencial virdlneho marketingu, tak ako ho
vyuzivaju ostatné zahrani¢né Staty. Mnohi uz vSak pochopili, Ze ulohou novodobej reklamy
uz nie je vyberat' si spotrebitelov, ktorych by chceli oslovit, ale volba sa presuva na
spotrebitel'ov, ktori v dnesSnej dobe rozhoduji o tom, ktorej reklame a znacke dovolia aby si
ich podmanila. Na druhej strane hra v prospech virdlneho marketingu aj fakt, Ze G¢innejsia je
reklama smerované nie od firmy k zdkaznikovi, ale od zédkaznika k zdkaznikovi. Na to vSak
musi byt viralna sprava dostato¢ne zaujimava a inSpirujlca k Sireniu.

Najdolezitejsim prvkom virdlneho marketingu je obsah, ktory nesie urcité
marketingové posolstvo a dé sa I'ahko $irit. Prijemca by nemal robit’ zloZité a naro¢né tkony,
ale len jednoducho kliknut’ a tak preniest odkaz na Zelan adresu. Obsah musi mat’ prvky
charakteristické odliSnost'ou, vyniknutim, ¢i mimoriadnym pritiahnutim pozornosti. Je jedno,
¢1 to sposobi zabavny prvok, prisl'ub finanénych ziskov alebo vzdelavacia hodnota.

Pretoze marketing zostava marketingom aj v on-line svete a jeho principy a zakonitosti
sa zmenou nastrojov nemenia, musi viralna sprava poskytnat zaujemcovi hodnotu a firme
musi byt schopnd priniest finanénii navratnost. V opatnom pripade moze byt sice
zaznamenana vysoka SiriteI'nost’ spravy, no len tazko by sa dalo hovorit’ o profite z jej Sirenia.

Vo vSeobecnosti moZzno popisat desat’ pravidiel, ktorych by sme sa mali drzat’ pri
vytvarani uspesnej virdlnej spravy:
prirodzenost’ (nenttenost’ podania),
ponuknut’ nieo UZasné (pribeh o ktory sa budu chciet’ prijemcovia delit),
robit’ to pre pouzivatel'a (postavit’ ho do ziary reflektorov, aby sa citil ako hviezda),
kreativita, zabava, spravny €as (nemalo by ist’ len o zdbavu v akomsi vakuu),
jednoduchost’ (I'ahko pochopitel'ny obsah),
nenutit’ l'udi do Sirenia spravy (neslo by uz o viral),
trpezlivost’ (spravy sa mozu §irit’ aj pomaly, dolezité je Ze sa Siria),
vtipné osobnosti (znami l'udia),
brainstorming (pre vytvorenie ni¢oho viralneho),
vztahy a reputacia by mali ovplyviiovat stratégiu (viral odraZa znacku a stupeni socialneho
kapitalu firmy).
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Viralny marketing mnoho autorov deli na aktivny a pasivny. Rozdiel medzi nimi je
zdroji uvodného podnetu. Pri aktivnej forme virdlneho marketingu tento podnet vychadza zo
strany firmy, ktora sa snazi zvysit predaj a tym aj povedomie o firme, ¢i samotnom produkte.
Podnet smeruje k zakaznikom ¢asto za pomoci elektronickej posty, telefonatu, ¢i pocitatovej
siete. V pripade pasivneho virdlneho marketingu samotnd firma nezasahuje do Sirenia
informacie, pretoze to nie je jej cielom. Skor sa spolieha na pozitivne vyjadrenia zakaznikov
a svoju snahu sustred’uje na vyvolanie pozitivnej reakcie prostrednictvom ponuky kvalitného
produktu. [10]

Blake Rohrbacher v ¢lanku The Power of Viral Marketing popisuje d’alich pat’ typov
viralneho marketingu, z hl'adiska pristupu samotnych uzivatel'ov. Posledny z nich je oznaceny
za negativnu formu.

e Value viral: Sirenie skusenosti s kvalitou produktu, na zaklade pozitivnej skusenosti. Ako
priklad je tu mozné uviest’ Hotmail, ¢i knihy Harry Potter, Yahoo alebo Amazon. Tento typ
viralu sa neda vytvorit’ cielene, produkt musi byt’ dostato¢ne dobry na to aby l'udia o iom
zacali hovorit’.

e Guile viral: je zaloZeni na snahe “predat’ sa“ a ziskat' osobnii odmenu. Cudia musia sami
zhodnotit, ¢i je odmena dostatocne dobra za to, ze riskujii nespokojnost’ od ostatnych.
Tento typ kampane sa taktiez neda umelo vytvorit. Prikladom moéze byt taktika, kedy su
povodny zdkaznici odmenovani za prinesenie zdkaznikov novych.

e Vital viral: pri tejto forme l'udia Siria svoje skusenosti, pretoze chct ziskat rovnaky
produkt, ktory je dostato¢ne dobry na to, aby urobili Zelant akciu a presvedcili fiou aj
ostatnych. Té4to forma viralu sa taktiez nedd umelo vytvorit. Prikladom mdze byt 1CQ,
RealPlayer, Macromedia Flash, ¢i eBay.

e Spiral viral: zakladom tejto formy viralu je fakt, Ze I'udia sa radi delia o vtipné, nickedy az
,.Sprosté* alebo zaujimavé sktsenosti (vtipy, hampster dance, superfriends video Klip,...).
Tento typ virdlu taktiez nemozno umelo vytvorit. NajuspesnejSie virdly pdvodne neboli
urcené na viralne kampane, ale skor len na pobavenie.

e Vile viral: predstavuje negativnu formu viralneho marketingu, v ramci ktorého Tudia
varuju inych pred negativnou sktisenost'ou (napr. Apple newton, kniha Plan B, Olestra,...).
Negativne spravy sa $iria omnoho rychlejSie a vo vdcSej miere ako spravy pozitivne, ¢im
mozu zasadne poskodit’ povest’ firmy. Na Slovensku sme sa mohli stretntt’ s touto formou
napr. pri kauze tykajlicej sa predaja konského mésa deklarovaného ako hovédzie. [11]

Z mnohych prieskumov vyplyva, Ze l'udia najradSej Siria videa, ktoré su najvacsim
Siritelom atmosféry, nakol’ko st komplexné a nie st len obrazom ale aj zvukom. Dokazu
zékaznikov strhnut’ a vyprovokovat’ k akcii. O naraste sledovanosti videi na internete hovori
aj americka Stadia Pew Research Center, ktorej sa zii¢astnilo 1003 respondentov. Tato Studia
hodnotila online-video aktivitu, dospelych americkych pouZivatel'ov internetu, ktori zdiel'aju
resp. zverejiiuji vided na svojich socidlnych profiloch. Podl'a §tadie sa pocet takychto
uzivatel'ov v poslednych rokoch zdvojnasobil z p6vodnych 33 % na 72 %. Vysledky stadie
demonstruje graf na nasledujuce;j strane.

Pri zdielani virdlneho obsahu vSak hraju dolezita ulohu aj socidlne siete, blogy
a mikroblogy. Podl'a Stidie si 45 % dospelych uZzivatel'ov internetu na socidlnych sietach
vided prezerd a 22 % ich aj zdiel’a. Pri rozdeleni uzivatel'ov do vekovych skupin bolo zistené,
ze az 57 % uzivatel'ov vo veku od 18 do 49 rokov, na socidlnych sietach prezera vided a 28 %
z nich videa aj zdiel'a. Vo vekovej skupine nad 50 rokov si videa prezera len 26 % a nasledne
ich zdiel'a 11 %. [14]
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Obrazok 1. Zdiel’anie videi uzZivateP’mi v obdobi rokov 2006 aZ 2013 - % dospelych uZivatel’ov internetu,
ktori zdiePaju videa (Zdroj: Pew Research Center. [online]. [cit. 2014-10-25]. Dostupné na: <http://marke
tingland.com/study-number-of-people-who-share-or-post-online-videos-has-doubled-since-2009-61165>).

Americkd Stadia uskuto¢nena spolo¢nostou Forrester Research formulovala

nasledovné principy Gspesnej viralnej kampane:

Humor: takmer 50 % virusovych videi mé prvky zabavy. 70 % pouzivatel'ov internetu,
ktori zdiel'aji obsah potvrdilo, Ze tak robia z dovodu, ze je tento obsah smiesny a pobavil
ich.

Kratke videa: srasticou dizkou videi, stracaju internetovi divaci pozornost. Podla
prieskumov Forrester Research je optimalna priemerna dizka videa 01:42 minity, pricom
viac ako tretina uspeSnych videi trvala menej ako minutu. Plati vSak vSeobecné
odporudanie, ze dizka videa by nemala presiahnut’ dve minuty.

Zname osobnosti nie si zarukou uspechu: bolo zistené, Ze len asi tretinu Uspesnych
virusovych videi prezentovali celebrity. Zaintegrovanie celebrity do virdlnej spravy,
nielenze zvySuje naklady na jej tvorbu, ale sucasne to nie je ani zarukou uspechu.

Sexi obsah nemusi byt nutne najlepsi: aj naprieck mnohym predpokladom, ktoré by
mohli virdlne spravy so Steklivym obsahom oznacovat za pravdepodobne uspesné, je nutné
spomenut’ fakt, ktory potvrdzuje opak — podla Studie, bol sexi obsah pritomny
Vv uspesnych viralnych spravach len v 16 %.

Nezabudniat’® do viralnej spravy zakomponovat’ znacku: je nepochopitelné ale aj
prekvapivé, kol'ko firiem zabudne zaclenit’ svoju znacku alebo produkt do inak spesnej
virdlnej spravy. Podl'a Stadie, az 55 % viralnych videi, chybal jasny odkaz na znacku alebo
produkt. [12]

Podl'a Slovenského centra Internetového marketingu (SCIM), st pre uspesnu tvorbu

virdlnych sprav, délezité najme dve ,,ingrediencie®:

Revolu¢na myslienka a jej dobré spracovanie: je potrebné vymysliet’ origindlnu myslienku,
ktorti T'udia eSte nevideli a technicky ju vhodne zhmotnit. Pri tvorbe myslienky je vSak
potrebné dbat’ na tematicka totoznost’ viralnej spravy s predmetom podnikania jej tvorcu.
Prikladom moézu byt vided resp. obrazky, v ktorych st zobrazené rekordné vykony,
ironické scénky, vtipné udalosti alebo naopak extrémne smutné udalosti. Dal§im prikladom
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mozu byt hry nabadajuce ku kolektivnej interakcii, vzajomnému porovnavaniu a testom.
V praxi su Casto vyuzivané nové technické vymozenosti internetu, ktoré umoziuja silni
personalizaciu prijimatela virdlnej spravy — precitanie mena 'udskym hlasom, pripadne
zakomponovanie fotky prijimatel’a do virdlnej spravy.

e Technickd kompatibilita ajednoduchéd Siritelnost virdlna sprava, ktora je dorucena
prijemcovi, musi byl spustena jednym kliknutim, nakolko prave jedno kliknutie je
maximalna akcia, ktora je ¢lovek k Sireniu spravy ochotny obetovat. Uzivatelia nezvyknu
Sirit’ spravy, pri ktorych je potrebné instalovat doplnkovy softvér, pripadne hardvér na
prezretie viralu. [13]

4. Ciel’ a metodika skamania

Ciel'om prieskumu bolo identifikovat’ preferencie a hlavné atributy virdlnej spravy, na
zaklade ktorych by boli uzivatelia internetu ochotni §irit’ tito spravu d’alej. Prieskum bol
zamerany na segment mladych l'udi vo veku od 18 do 30 rokov, ktori su vdaka socidlnym
sietam Casto vystavovani mnohym reklamam. Pre ucely prieskumu boli ako reprezentativna
vzorka tejto vekovej kategorie zvoleni $tudenti Zilinskej univerzity v Ziline. Respondenti boli
Studenti vSetkych stupniov dennej i externej formy $tidia na univerzite. Na dosiahnutie ciela
prieskumu bola ako metoda zberu tidajov pouzita metoda dopytovanie a ako technika zberu
udajov — elektronicky dotaznik, vytvoreny prostrednictvom sluzby Googledocs, ktory
obsahoval dve identifikacné otazky zamerané na vek a pohlavie, Styri uzavreté a dve otvorené
otazky, ktorych cielom bolo zistit hlavé atributy uspesnej viralnej spravy. Navratnost’
dotaznika predstavovala 235 odpovedi. Obdobie zberu tudajov zacalo 4.3.2014 a bolo
ukoncené 30.3.2014.

5. Vysledky a diskusia

Na vyplneni dotaznika participovalo 54 % muzov a 46 % zien. 73 % respondentov
spadalo do vekovej kategorie od 18 do 25 rokov. MenSou mierou bola zastipena vekova
skupina od 26 do 30 rokov (24 %). 3 % respondentov spadali do vekovej kategorie nad 30
rokov. K otazke aktl formu spravy uzivatelia uprednostiiuju, mali respondenti na vyber dve
moznosti ato obrdzok alebo video. Na zdklade udajov ziskanych prostrednictvom
sekundarneho prieskumu sa predpokladalo, Ze preferovanou formou virdlu bude prave video.
Tento predpoklad sa v ramci prieskumu potvrdil, nakol’ko az 76 % respondentov uviedlo, Ze
by uprednostnili virdlnu spravu vo forme videa. Medzi respondentmi sa nasli vSak aj taki,
ktori preferujii ako viral skor obrazok ako video (24 %).

Dal3ia otazka zistovala, aky faktor resp. atribut viralnej spravy, vzbudzuje u prijemcu
zaujem a ochotu Sirit’ viral d’alej. Z tidajov ziskanych zo sekundarneho prieskumu vyplynulo,
Ze motivujicim aspektom viralu bol v prevaznej miere humor. Vyskum deklaroval, ze takmer
50 % virusovych videi je zdbavnych a 70 % uzivatel'ov internetu, ktori jeho obsah zdiel'aju to
robia prave preto, ze ich dané video pobavilo. Sekundarny vyskum tiez ukazal, ze iba 16 %
uspesnych virusovych videi, ktoré boli do Stadie zaradené, obsahovalo sexi obsah. Primarny
prieskum, zrealizovany na vzorke 235 §tudentov Zilinskej univerzity sa vsak nie celkom
stotoznil s vySSie uvedenymi faktami. 44 % respondentov uviedlo, Ze lakadlom pre Sirenie
virdlnej spravy je prave motiv sexu alasky. Takmer rovnakou, len o0 nieCo nizSou
percentudlnou mierou bol zastpeny uz spominany aspekt humoru a zabavy (41 %). 15 %
respondentov by bolo ochotnych §irit’ spravu s prvkami poucenia a rady.

Cielom d’alSej otazky bolo u vybranej vzorky respondentov identifikovat’, aky typ
aktérov by mal podla ich nazoru vystupovat’ v Uispesnej viralnej sprave (atraktivny muz/Zena,
milé zvieratkd, zname osobnosti). Nadpolovi¢na vicSina (56 %) opytanych sa zhodla, Ze
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V uspesnej virdlnej sprave by mala vystupovat’ atraktivna Zena, ¢i muz. Milé zvieratkd, ako
hlavnych aktérov vo viralnej sprave by chcelo vidiet' 35 % opytanych a zndmu osobnost’ by
vo virale uvitalo len 9 % respondentov. Vysledky primarneho vyskumu sa v tomto pripade
zhoduju s tvrdenim, ktoré deklaroval uz spominany prieskum. Zname osobnosti teda nie su
vV kazdom pripade zarukou uspesnej viralnej kampane, aj ked tretina skimanych uspesSnych
virusovych videi prezentovali celebrity.

Prieskum bol zamerany aj na zistenie preferovaného sposobu Sirenia spravy. 69 %
Studentov uviedlo, ze by ako formu Sirenia uvitali predovSetkym Sirenie viralnej spravy
prostrednictvom socialnych sieti, ako je napriklad Facebook. Samotny vznik socidlnych sieti
spustil prilivovl vlnu, na ktorej sa viralny marketing celkom prirodzene vezie. Cudia sa radi
podelia 0 to, o sa im paci, o to ¢o ich Sokovalo alebo akymkol'vek sposobom v nich vzbudilo
zaujem. Na socialnych sietach sa to deje nenutenym arychlim spdsobom. Sirenie
prostrednictvom multimedialnej siete YouTube uprednostituje 26 % Studentov. Zvysnych 5 %
by viralnu spravu bolo ochotnych §irit’ e-mailom. Vela I'udi si v st¢asnosti mysli, Ze e-mail
marketing uz svoj ¢as slavy zazil a je prekonany. Pravda je vSak taka, Ze je to stale jeden
Z najlepSie vyuzitelnych nastrojov virdlneho marketingu a to najmé pre malych a strednych
podnikatel'ov. Podmienkou je vSak aby firma dokazala odoslat’ spravu, ktora pritiahne
pozornost’ cielovej skupiny, bud’ ldkavou ponukou, zdbavnym obsahom, ¢i relevantnymi
alebo Sokujucimi informaciami. Aj ked’ e-mail ako spdsob Sirenia spravy, V dnesnej dobe,
najmd medzi mladymi prechddza do uzadia, jeho pouZzitie dokaze stale zabezpecit Zelanu
odozvu.

Vyznamny faktor, ktory tieZ uréuje uspesnost’ viralneho videa, je samotna jeho diZka.
Prieskum zistoval, aki maximalnu dizku videa st prijemcovia schopny akceptovat a video
dopozerat’ dokonca. Sekundarny vyskum podla Stadie Forrester Research uvadza, Zze pre
udrzanie divaka v pozornosti, je potrebné video vtesnat’ do intervalu 2 minit. Po tomto Case
divaci zaéni stracat’ o video zaujem. Priemerna dizka videi v §tadii bola 01:42 minuty
a dokonca viac ako tretina trvala menej ako minatu. Vysledky primarneho prieskumu sa so
stadiou zhoduju. Az 38 % Studentov vyhovuje dizka videa v rozpiti 30 sekiind az jednej
minuty. 35 % respondentov uviedlo, ze su schopni akceptovat’ dizku videa maximalne do
dvoch minat. 25 % opytanych by neakceptovalo dizku trvania dlhsiu ako 30 sekund a len 2 %
by si video pozreli aj v pripade, Ze by jeho diZka presiahla dve minaty.

Pre virdlnu spravu je samosiritelnost’ najdolezitejSim predpokladom pre tuspech.
Posledna otazka prieskumu teda zistovala, ¢i respondenti maju tendenciu zaujimavl spravu
Sirit” d’alej. 38 % respondentov uviedlo, Ze spravu, ktord sa im paci skor zdielaju ako
nezdiel'aju. O nieCo menej Studentov (30 %) hodnotny obsah virdlnej spravy jednoznacne
zdiela. Z tychto zisteni je teda mozné vyvodit’ zaver, Ze az 68 % Studentov zvykne spravu
Sirit” d’alej. 20 % Studentov vyjadrilo nazor, ze skor viralny obsah nezdielaju aiba 12 %
opytanych nezdiel’a virdlny obsah vobec. Podl'a americkej Studie z Pew Research Center, az
71 % ucastnikov prieskumu zdiela vided na socidlnych sietach. Percenta ziskané
Z primarneho aj sekundarneho vyskumu su v tomto pripade takmer totoZné.

Podla vysledkov prieskumu, zrealizovaného na $tudentoch Zilinskej univerzity by
mala mat’ viralna sprava nasledujice atributy — malo by ist o video s dizkou trvania
maximalne jednu minttu, v ktorom bude hlavnym motivom laska a sex, resp. humor (nakol’ko
obe kategorie boli dostato¢ne percentudlne zastipené) a hlavnym aktérom by mal byt
atraktivny muz resp. atraktivna zena. [14]

6. Zaver

Kazda reklama by mala byt taka dobra, aby u spotrebitela vzbudila nielen chut’
nakupovat, ale aj chut’ podelit’ sa o zaZitok znej. Virdlny marketing len potvrdzuje, Ze
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reklama s kvalitnym obsahom ma potencial byt UspeSna a zasiahnut ¢o najvacsi pocet
prijimatelov jej posolstva. .
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TELEKDMUNIKAC]E A
ELEKTRONICKY OBCHOD

VYUZITIE SOCIALNEJ SIETE V MARKETINGU PODNIKU SLUZIEB

Jakub Ciba*

1 Uvod

Socialne siete v sucasnosti nie su ziadnou novinkou, ale vel'mi rozSirenym pojmom,
ktory Casto zasahuje vSetky oblasti kazdodenného zivota. V case ich vzniku boli zamerané
najmd na komunikdciu medzi lud'mi, avSak s ich rozvojom a rapidnym narastom
pouzivatelov sa zacali vyuzivat aj ako nastroj na marketingovii komunikéciu, kedze
prostrednictvom nich maji podniky moZnost’ oslovovat’ velky pocet sucasnych ale aj
potencidlnych zakaznikov. MnoZzstvo podnikov sa pri snahe ziskat’ pozornost’ I'udi orientuje
na socidlne siete a vynimku netvoria ani poStové podniky. Tie si uvedomili, Ze
prostrednictvom socidlnych sieti sa mézu priblizit k svojim zakaznikom, oslovovat’ ich
formou réznych prispevkov a takisto m6zu od nich ziskavat’ spdtnt védzbu, ktora je Casto krat
vel'mi dblezita pre uspokojovanie potrieb zakaznikov a pre neustdle zlepSovanie ponukanych
sluzieb.

2 Analyza sicasného stavu vyuzivania socialnych sieti poStovymi podnikmi

Do analyzy sucasn¢ho stavu boli vybraté socidlne siete, ktoré patria medzi
najpouzivanejsie a najpopularnejSie na internete vo svete, ale aj na Slovensku a tie, ktoré
najviac vyuzivaji podniky pre svoju marketingovi komunikéaciu so svojimi zdkaznikmi.
Prave tieto socidlne siete po web strankach nasStartovali prechod mnohych podnikov na
internet: Facebook, Youtube, Twitter, Google+ a LinkedIn.

Priblizne 50% podnikov v Eurdpe pouZiva socialne siete. Ako mdzeme vidiet na
zéklade nasledujuceho Obrazku 1., podniky vyuzivaju sociilne siete najmd na budovanie
svojho imidzu, implementéciu produktov na trh a ziskavanie nazorov a hodnoteni od svojich
zékaznikov. Vd’aka tomu moézu podniky neustéle zlepSovat’ svoje poskytované sluzby. Okrem
toho az 29% podnikov ocakdva, ze pomocou socidlnych sieti a médii sa mézu zdkaznici
zapojit’ aj do vyvoja produktov a podnikovych inovacii.

* 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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NajcastejSie dovody pouZivania socidlnych sieti

i posilenenie vztahu zo
zakaznikmi

i budovanie imidzZu,
implementacia
produktov

i zapojenie zakaznikov do
vyvoja a inovacii

Obrazok 1. Najéastejsie dovody pouzivania socialnych sieti (Zdroj: Use of
social media by enterprises.[online].[cit. 2014-17-10].Dostupné na internete:
<http://epp.eurostat.ec.europa.eu/statistics_explained/index.php/Social_media
_statistics_on_the _use_by_enterprises#Use_of social_media_by_enterprises>.
Vlastné spracovanie).

2.1 Analyza poStovych podnikov na Slovensku a v zahranici

Pre vykonanie prislusnej analyzy a vyskumu v oblasti pouZivania socialnych sieti, boli
vybraté slovenské postové podniky (Tabul’ka 1.), ktoré su zaregistrované v registri poStovych
podnikov SR, s vynimkou fyzickych 0s6b poskytujacich postové sluzby a podnikov, ktoré
ukon¢ili svoje podnikanie. Dalej boli vybraté zahrani¢né postové podniky (Tabul'ka 2.), ktoré
aktivne pracuju so socialnymi sietami a patria K medzinarodnym postovym podnikom s vel'mi
silnym zastiipenim na svetovom trhu.

Tabul’ka 1. Vybrané postové podniky na Slovensku

Postovy podnik Popis

Slovenska posta, a.s., posobi na Slovensku od roku 1993,

kedy bola premenovana z povodného $tatneho podniku Sprava

post a telekomunikacii. V sucasnosti ma sidlo v Banskej

Bystrici.

Postovy podnik Kolos s. r. o. posobi v oblasti direct

marketingu a postovych sluzieb uz od roku 1995. V sudasnosti

je ¢lenom poprednej skupiny Austrian Post Group a od roku

2006 aj su¢ast'ou spolo¢nosti Osterreichische Post AG.

Podnik TNT Express sa uspeSne etabloval na uzemi

TNT Express Worldwide spol. s r.o. (TNT | Slovenskej republiky v roku 1991. Od roku 1993 vsak posobi
Slovensko) ako samostatny poStovy podnik snazvom TNT Express

Worldwide s.r.o..

ReMax Courier Service, spol. s r.0. posobi na slovenskom

trhu od roku 2001. Pri preprave medzinarodnych zasielok

Slovenska posta, a. s.

Koloss. r. o.

ReMax Courier Service, spol. s r.o. do/zo  zahrani¢ia podnik  spolupracuje s prepravnou
spolocnostou  Federal Express Corporation ("FedEx
Express").
Postovy podnik GO4, s.r.o. vznikol spojenim dvoch
GO4,s.r. 0. existujucich podnikov, poskytujucich kuriérske sluzby (B&F

Courier a Rockytrans) s finanénym partnerom v roku 2005.
Postovy podnik Cromwell bol zalozeny v Bratislave v roku
1993 ako polygraficky podnik, presiel mnohymi etapami
vyvoja adnes patri medzi jedno znajmodernejSich
tla¢iarensko-distribuénych centier v strednej Eurdpe.

Cromwell a. s.
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Direct Parcel Distribution s.r.o (DPD)

Postovy podnik DPD Slovensko zacala svoje podnikanie
v Slovenskej republike v roku 2002 a stale pokracuje v plneni
svojho zameru, ziskat vyznamny podiel na postovom trhu
V oblasti vnutroStatnej a medzinarodnej preprave kusovych
zasielok.

Slozak Parcel service s. r. 0. (UPS)

Podnik Slovak Parcel service s.r.0. posobi na slovenskom trhu
expresnych kuriérskych sluzieb od roku 1992. Uz viac ako 20
rokov tento poStovy podnik zastupuje americki prepravnu
spolo¢nost’ United Parcel Service (UPS).

DHL Express (Slovakia), spol. sr. o.

DHL Express Slovenko s. r. 0. patri medzi prvé medzindrodné
expresné podniky, ktoré zacali pdsobit na uzemi byvalej
Ceskoslovenskej republiky. Vroku 1986 svoje sluzby
poskytoval prostrednictvom spolo¢nosti Cechofracht, a. s..

IN TIME, s. r. 0.

Postovy podnik IN TIME, s. 1. 0. vznikol v roku 1992 a bol
jednym z prvych podnikov poskytujucich kuriérske sluzby na
tuzemi Ceskoslovenska. Od roku 2000 po dohode s postovym
podnikom Slovak Parcel Service (SPS), ktory prevzal
domestikovanu prepravu.

GEIS Parcel SK s. r. o.

Prepravna podnik GEIS Slovensko je sucastou svetovej
logistickej skupiny Geis Group so sidlom v nemeckom Bad
Neustadtu.

DER KURIER Slovakia spol. s r. 0.

Postovy podnik DER KURIER Slovakia spol. s r.0., poskytuje
kuriérske  sluzby s medzinarodnym aj vnutroStatnym
posobenim. Podnik zacal posobit’ na Slovensku v roku 2002.

GLS General Logistics Systems Slovakia
S.r.o.

GLS Slovakia posobi na Slovensku od roku 2004. Jeho
hlavnou podnikatel'skou ¢innostou je export expresnych
zasielok na uzemi Slovenskej republiky ale aj do krajin
Eurdpskej unie, Turecka, Svajéiarska a Norska v spolupréci s
GLS General Logistics System.

Mediaprint-Kapa Pressegrosso, a. s.

Mediaprint-Kapa Pressegrosso, a.s., ma stabilné postavenie na
slovenskom trhu uz od zaciatku svojho podsobenia v roku

tlade v Slovenskej republike.

Zelezni¢na spolo¢nost’ Slovensko, a. s.

Vznik a posobenie Zeleznitnej spoloénosti na Slovensku bol
od roku 2005. Jej hlavnou c¢innostou je prevadzkovanie
osobnej zelezni¢nej dopravy ale aj doprava kuriérskych
zésielok na izemi Slovenskej a Ceskej republiky.

Tabul’ka 2. Vybrané postové podniky v zahranici

PoStovy podnik

Popis

TNT Express Worldwide

Postovy podnik TNT Express patri medzi najvacsie expresné
dorucovatel'ské podniky. Pokryva viac ako 200 krajin na svete
ama vybudované velmi silné postavenie na zahrani¢nom
trhu.

Direct Parcel Distribution

Cesky postovy podnik DPD je v stdasnosti &lenom
nadnarodnej skupiny GeoPost, ktora je svetovym lidrom na
postovom trhu v oblasti zasielok a expresnych sluZieb.

United Parcel Service (UPS)

Kuriérsky podnik UPS bol zalozeny v roku 1907 v Spojenych
Statoch americkych. Dnes patri tento postovy podnik
k najvacsim globalnym podnikom a expresnym dopravcom
poskytujicich dorucovanie balikov pomocou
Specializovanych doprav, logistiky, kapitalu a e commerce
sluzieb po celom svete.

DHL

Postovy podnik DHL zadal svoje podnikanie v roku 1969.
Jeho hlavna podnikatel'skd ¢innost bola zamerana na
poskytovanie a vykon kuriérskej sluzby.

GEIS Parcel CZ (General Parcel Cechy)

Cesky podnik GEIS Parcel zaistuje balikovi logistiku na
Ceskom trhu uz od roku 1994 pod obchodnou znackou
General Parcel Cechy.
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Postovy podnik vznikol wvroku 1979 v Nemecku. Je
poskytovatelom expresnych kuriérskych sluzieb ale aj
logistiky s pridanou hodnotou v ramci celého dodavatel'ského
ret’azca na regionalnej, narodnej a medzinarodnej trovni.

GLS General Logistics Systems je medzinarodnym podnikom
GLS General Logistics Systems zameranym na logistiku so sidlom v Amsterdame. PosStovy
podnik bol zaloZeny v roku 1999,

Ceska posta ako samostatny podnik za¢ala vznikat' 1. Januara
1992, kedy sa oddelila od Statneho podniku ,,Sprava post
a telekomunikacii Praha“ samostatnd divizia Ceska posta.
O rok neskor vznikol samostatny tatny podnik ,,Ceska posta“.
FIEGE s.r.o. sa vyvinul pred viac ako 140 rokmi z malého
FIEGE dopravného a $pedi¢ného podniku na jeden znajvicsich
logistickych podnikov v Eurdpe.

Postovy podnik Skynet worldwide express bol zalozeny
v roku 1972. V stéasnosti ma viac ako 1000 pobociek v 209
krajinach po celom svete, prostrednictvom ktorych ponuka
kompletny rad distribucnych sluzieb.

Aramex je arabsky postovy podnik, ktory bola zalozena
vroku 1982 apatri medzi poprednych svetovych
poskytovatelov komplexnych logistickych a dopravnych
rieSeni.

FedEx vznikol vroku 1971 pod nazvom Federal Expres.
Postovy podnik zacal oficialne fungovat’ 17. Aprila 1973 zo
14timi malymi lietadlami z medzinarodného letiska Memphis,
kedy prepravila 186 balikov do 25 miest v USA. V stcasnosti
je FedEx Express najvdcSou expresnou prepravnou
spolo¢nost’ou s viac ako 3,9 miliona zasielok za jeden dei.
Postovy  podnik  Mediaserivs  predstavuje  jediného
alternativneho postového operatora, ktory zaistuje svoje
sluzby na celom uzemi Ceskej republiky, pomocou 6500
dorucovatelov a 150tich kuriérov.

DER KURIER

Ceska posta, §. p.

Skynet worldwide express

Aramex

FedEXx

Mediaservis

3. CieP a metodika

Cielom vyskumu, prezentovaného v tomto clanku, je analyza stuptia vyuzitia
socidlnych sieti v marketingovej komunikacii vybraného postového podniku. Vzhladom
k tomu, Ze na internete je velké mnoZstvo socidlnych sieti, k blizSej analyze bolo vybratych
pét socialnych sieti a to tie, ktoré st najpouzivanejSie na Slovensku a v zahrani¢i. Na piatich
socialnych siet’ach bola uskutocnend analyza, v akej miere vyuZiva vybrany poStovy podnik a
jeho konkurencia socialne siete v oblasti marketingovej komunikacie. Pre vykonanie vyskumu
v oblasti pouzivania socialnych sieti, bol vybraty postovy podnik DHL, s. r. 0. najmé z toho
dovodu, ze ma jedno z najvacsich zastiipeni na socialnych sietach spomedzi vsetkych postovych
podnikov, a patri k medzindrodnému postovému podniku so silnym zastupenim na svetom trhu.
Prvou ulohou vyskumu bolo zistit, v akej miere vyuzivaju postové podniky vybrané socialne
siete. Druha uloha, bola zamerana na konkrétne nastroje socialnych sieti.

4. Interpretacia vysledkov a vyskumu
Zakladny ciel’ prispevku spociva v analyze vybranych socidlnych sieti, a ich vplyvu na

marketing poStového podniku, najmi na marketingovi komunikaciu. Na splnenie uvedené¢ho
ciel'a boli stanovené vyskumné otazky.
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Vyskumna otazka €. 1: V akej miere vyuzivaju analyzované posStové podniky vybrané
socidlne siete?

Tabulka 3. VyuZivanie socialnych sieti slovenskymi poStovymi podnikmi

Nazov podniku Facebok | Twitter | Google+ | LinkedIn [Youtube
Kolos, s.r.0.
TNT Express Worldwide, s.r.o [ °
ReMax Courier Service, S.r.0.
Inspekta Slovakia, a.s. °
GO4, s.r.0. °
Cromwell, a.s.
Direct Parcel Distribution, s.r.o. [ ° °
Slovak Parcel Service, s.r.o0. [ °
DHL, s.r.o. )
In Time, s.r.o. ° °

Geis Parcel SK, s.r.o.
Der Kurier Slovakia, s.r.o.

GLS General Logistic, s.r.o. °
Systems Slovakia, s.r.0.
Mediaprint-Kapa Pressergrosso, a.s. °
Zelezni¢na spoloénost’ Slovensko, a.s o °
Slovenska posta, a.s. °

Tabul’ka 3. zobrazuje pouzivanie najpopuldrnejsich socidlnych sieti Facebook, Twitter,
Google+, LinkedIn a Youtube vybranymi slovenskymi poStovymi podnikmi, ktoré su
zaregistrované v registri postovych podnikov SR, s vynimkou fyzickych oséb poskytujicich
postove sluzby a podnikov, ktoré ukoncili svoje podnikanie.

Podl'a udajov analyzovanych v Tabulke 3. maju slovenské poStové podniky na
vybranych socialnych siet’ach vytvorenych iba 17 profilov.

Percentualny podiel vyuZivania socialnych sieti
slovenskymi postovymi podnikmi

u Facebook
L Twitter

4 Google+
M LinkedIn
LI'Youtube

Obrazok 2. Percentualny podiel vyuZivania socialnych sieti slovenskymi
postovymi podnikmi.
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Najvicsie zastipenie spomedzi vSetkych analyzovanych socialnych sieti na zaklade
Obrazku 2. patri Facebooku. Na socialnej sieti Facebook ma vytvoreny profil az 11 zo 17
postovych podnikov, o predstavuje v percentudlnom vyjadreni 64%. Podla Obrazku 2.
mozeme vidiet aj zastupenie ostatnych socialnych sieti, ktoré si vSak na Slovensku vyuzivané
v ovel'a mensej miere, pretoze len 12% podnikov (2 podniky) ma zastupenie na socialnych
sietach LinkedIn a Youtube, a len 6% (1 podnik) na Google+ a Twittery.

Len S$tyri poStové podniky maji vytvoreny profil aj na inej socidlnej sieti ako
Facebooku a dokonca iba jeden poStovy podnik mé svoj profil uverejneny na troch socialnych
siet’ach.

Tabul’ka 4. VyuZivanie socidlnych sieti zahrani¢nymi poStovymi podnikmi
Nazov podniku Facebok | Twitter | Google+ | LinkedIn [Youtube
Kolos Netzwerk ) ° ° ° °
TNT Express [ ° ) ° °
Cromwell ° °
Direct Parcel Distribution [ [ ° °
UPS UK (Slovak Parcel Service) [ [ ° ° °
DHL ° . ° ° °
Geis Parcel ° °
Der Kurier [ ° °
GLS General Logistics Systems ° ° ° ° °
Ceska Posta ° ° °
FIEGE ° ° °
Skynet Italy ° ° °
Aramex [ ° ° ° °
FedEx Express (Inspekta Remax) [ ° ° ° °
MediaServis ° °

Predchadzajuca tabul'ka (Tabul'ka 4.) zobrazuje pouZivanie vybranych socialnych sieti
— Facebooku, Twitteru, Google+, LinkedIn a Youtubu zahrani¢nymi postovymi podnikmi.
Z tabul’ky je viditel'né, Ze zahrani¢né postové podniky vyuzivaju socidlne siete v ovel'a vacsej
miere ako tie slovenské. PoStové podniky boli vyberané na zaklade velkého a tspeSného
zastiipenia na Slovensku ale aj v zahrani¢i.

Podl'a tdajov analyzovanych v predchadzajuce tabulke, majii zahrani¢né¢ poStoveé
podniky vytvorenych az 57 profilov na vybranych socidlnych sietach.

Percentualny podiel vyuZivania socialnych sieti
zahrani¢nymi postovymi podnikmi

 Facebook
i Twitter

i Google+
M LinkedIn
LI Youtube

Obrazok 3. Percentudlny podiel vyuZivania socidlnych sieti zahrani¢nymi
11/2014 poStovymi podnikmi. (Zdroj: Autor) 14
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Na Obrazku 3. mézeme vidiet percentudlne vyjadrenie pouzivania socidlnych sieti
jednotlivymi zahrani¢nymi poStovymi podnikmi. Medzi najviac vyuzivane socidlne siete
patria Facebook, Twitter a Googlet, ¢o predstavuje v percentualnom vyjadreni 21,2%.
Socialnu siet’ LinkedIn vyuziva 11 podnikov a sociadlnu siet’ Youtube 10 podnikov, co
predstavuje iba maly rozdiel oproti predchddzajucim socidlnym sietam. Zahrani¢né postové
podniky maji oproti tym slovenskym vytvoreny profil minimalne na dvoch socidlnych
siet’ach, pricom az 7 podnikov ma vytvoreny svoj profil na vsetkych piatich.

Vyskumna otazka ¢. 2: Ktoré nastroje socidlnych sieti je mozné aplikovat’ v marketingovej
komunikécii?

Tabul’ka 5. Jednotlivé nastroje socidlnych sieti

Nastroje socialnych sieti | Facebook | Twitter | Google+ | LinkedIn | Youtube
Textovy prispevok ° ° ° °

Obrazok ° ° ° °

Video ° ° ° ° °
Odkaz (link) ° ° ° °

Analyzovany poStovy podnik DHL na socidlnych sietach najcastejSie vyuZziva tie
nastroje socialnych sieti, ktoré mozno aplikovat’ v marketingovej komunikacii. Medzi tieto
nastroje patria: textovy prispevok, obrdzok, video a odkaz. Tabulka 5 zobrazuje, ktoré
konkrétne nastroje moze vybrana socialna siet’ vyuzit. Socialne siete Facebook, Twitter,
Google+ a LinkedIn m6Zu uverejiiovat’ svoje prispevky pomocou vsetkych Styroch nastrojov
avSak socialna siet’ Youtube iba pomocou videa.

Percentualny podiel uverejnenych prispevkov postovym
podnik na vybranych socialnych sietach

b text
L1 obrazok
kil odkaz

u video

Obrazok 4. Percentuilny podiel uverejnenych prispevkov postovym podnikom DHL na
vybranych socialnych siet’ach.

Uvedeny Obrazok 4. zobrazuje percentualny podiel uverejnenych prispevkov
V podobe textu, obrazku, videa alebo odkazu, ktoré analyzovany poStovy podnik zdiel’al na
vSetkych vybranych socialnych sietach v prvom kvartali roku 2014. Najviac uverejnenych
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prispevkov bolo v podobe samotného textu a obrazkov. Celkovy pocet textovych prispevkov
predstavoval hodnotu 149 a obrazkov 119 z celkového poctu 460. Prispevky vo forme videi
a odkazov maji menSie hodnoty avSak len malym percentudlnym rozdielom sa liSia od
predchadzajtcich nastrojov socialnych sieti.

5. Zaver

Vyskum, ktory bol uskuto¢neny na zaklade dvoch vyskumnych otazok, bolo zistené,
ze na vybranych socidlnych sietach analyzovany posStovy podnik DHL vyuziva vSetky
nastroje marketingovej komunikacie. Medzi najviac pouZzivany nastroj patri reklama a public
relations, menej pouzivanymi néstrojmi st podpora predaja ale aj priamy marketing. Aby
vSak bola marketingova komunikécia postového podniku efektivna mal by svoje prispevky
uverejnovat’ v pravidelnych casovych intervaloch, ktoré zaznamendvaju najvysSiu
sledovanost’, aby bol neustale v kontakte so svojimi zakaznikmi. Medzi rozhodujuce faktory
ovplyviiujiice marketingovi komunikaciu a sledovanost’ prispevkov patri aj vhodne zvoleny
nastroj socialnej siete, ¢i uz obrazok, text, video alebo odkaz. Vysledky vyskumu dokazali, ze
socialne siete su praktickym nastrojom v oblasti marketingovej komunikacie z dévodu
neustaleho rastu novych pouzivatelov, ale aj novych moznosti a néstrojov pre podniky, ktoré
tieto socialne siete prindsaju. Socidlne siete su idedlnym prostriedkom, ktorym sa podniky
mozu dostat’ blizsie k svojim zakaznikom pomocou vhodne a ucinne zvolenej marketingovej
komunikacie.
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UZIVATELSKE TESTOVANIE WEBOVEJ STRANKY
S VYUZITIM OCNEJ KAMERY

Lucia Dobakova, Alena Chrenkova*

Abstract: The article is focused on user testing of website through eye-tracking. First, there is
characterized user testing and its steps, and then eye-tracking is described as a tool for testing
the website of selected e-commerce on target group. In conclusion, there are results of testing
and suggestions for improving the website.

Keywords: eye-tracking, user testing, user friendly website, target group

Uvod

V stcasnosti je nakupovanie prostrednictvom elektronickych obchodov velmi
rozsirené a aj d’alej si ziskava Coraz viac priaznivcov. Nestaci len ponukat’ lakavé produkty za
priaznivé ceny, prostredie internetu si vyzaduje ovela viac. KIGovym néstrojom
elektronického obchodu je kvalitna webova stranka, na ktorej sa navstevnik rychlo
a jednoducho zorientuje a najde vSetky potrebné informéacie pre svoje nakupné rozhodovanie.

UZivatel’ské testovanie

Elektronicky obchod by si mal otestovat’ webovi stranku, prostrednictvom ktorej
realizuje predaj, ¢i uz pred jej samotnym spustenim, ale aj priebeZzne pocas existencie.
Potrebuje vediet, ako stranku — jej prehladnost, jednoduchost’ a intuitivhu pracu s fiou
vnimaju jej skutoéni uzivatelia.

Ako zistit’, ze sa ndvStevnikom webova stranka l'ahko pouZziva? Mnohi podnikatelia
Casto zastavaju nazor, ze s ich webom nikto nema problém a ak ano, chyba je v iom, lebo je
internetovym zaciato¢nikom. Neuvedomuju si fakt, Ze navStevnici, ktori sa na ich stranke
nevyznaju a zda sa im neprehl'adnd, odchadzaji a nemusia sa uz viac vratit. Kazdy den takto
stracajii uzivatel'ov, ktori mohli byt ich potencidlnymi zdkaznikmi a zaroven zdrojom ich
prijmov. Odpoved’'ou na otazku, poloZenu na zacCiatku, je realizdcia testovania webu na
uzivatel'och. Testovanie poméha odhalit’ najvyraznejSie problémy, ktorym musia navStevnici
webovej stranky celit’. [7]

Struktura stranky ma byt pre uZivatelov prehladna, jednoducha a atraktivna; obsah
aktualny a doveryhodny. AK tieto zakladné vlastnosti nespliia, vzbudzuje u potencialnych
zakaznikov nedoveru a ti ju viac nemusia nenavstivit. [3]

*Ing. Lucia Dobakova, e-mail: lucia.dobakova@gmail.com
Ing. Alena Chrenkova, PhD., Kompava, spol. s r. o., Piestanska 44, 915 01 Nové Mesto nad Vahom, tel:
+421 903 718 044, e-mail: marketing@kompava.sk
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Typy uzivatelského testovania
V stcasnosti existuje niekol’ko sposobov ako stranku otestovat’. Je mozné si vybrat’ zo
sirokej ponuky typov uzivatel'ského testovania, priCom pri vybere konkrétneho typu treba
brat’ ohl'ad na ciele testovania, konkrétne ucely a poziadavky.
Medzi najpouzivanejsie typy uzivatel'ského testovania patria nasledovné:
= klasické uzivatel'ské testovanie,
= vyzdialené testovanie,
= testovanie technického rieSenia,
* testovanie ocnou kamerou,
= testy navigacie,
= kvantitativne testovanie. [9]

Testovanie ocnou kamerou

Pre realizaciu vyskumu sme vyuzili testovanie o¢nou kamerou, pomocou ktorého je
mozné vidiet' webovu stranku o¢ami uzivatel'ov. O¢na kamera je zariadenie, ktoré umoznuje
zaznamenavat’ pohyb zrenicky l'udského oka a tym urcit, kam sa uZzivatel’ pozera. Uz v 50.
rokoch minulého storocia sa prvykrat vyskytlo monitorovanie pohybu zraku. V zaciatkoch sa
pouzivali mechanické metody, ktoré vyuzivali zrkadlo, fotograficky materidl ¢i infracervené
svetlo.

Neskor sa do popredia dostali metddy, ktoré aplikovali video a tiez elektrostatické
metoédy. Doteraz spomenuté metédy vSak neboli pre testerov (reprezentativnu skupinu
uzivatelov) velmi prijemné a komfortné. Taktiez metdda zaloZzend na zaznamenavani
prostrednictvom videa bola zna¢ne obmedzend, lebo neumoziiovala pohyb hlavy pri testovani.
[2]

S rozvojom technoldgii vo vsetkych oblastiach nastal posun aj v monitorovani pohybu
zraku. Hlavnym zamerom bolo vytvorit' také podmienky, aby ucastnici testovania mohli
neruSene realizovat’ stanovené tlohy. Odstranili sa mechanické zariadenia (prilba s kamerou,
fixacia hlavy a pod.) a tym sa vytvorili idealne podmienky pre testovanie. [1]

Pri samotnom testovani pomocou o¢nej kamery rieSia testeri realne ulohy podla
stanoveného scendra. Vysledkom je identifikacia problémovych oblasti a objavenie potencialu
rozvoja webovej stranky. Pri testovani o¢nou kamerou sa treba zamerat’ na konkrétnu cielova
skupinu a tak pochopit’ jej spravanie. [10]

V porovnani s inymi metédami testovania je zaznamenavanie reakcii oka, ktoré
uzivate nevnima, hlavnou vyhodou daného testovania. UZivatelia Casto nevedia presne
popisat’, ¢o si v§imli ako prvé a tiez ¢o tomu predchadzalo. Testovanie o¢nou kamerou je v
tomto pripade idealnou vorbou. [5]

Priebeh uzivatelského testovania pomocou ocnej kamery
Pri uzivatel'skom testovani je potrebné si zaobstarat reprezentativnhu skupinu
uzivatel'ov, ktori budll nasledne pozorovani, ako pouZzivajii webovu stranku. Samotny priebeh
testovania je nasledovny:
= Je potrebné vel'mi dobre poznat’ pozorovanil webovu stranku, jej ciele a funkcie.
= Nasledne je treba pripravit’ scenar testovania S ilohami pre testerov, ktoré ich buda
podnecovat’ k beznému spravaniu sa na stranke.
= Daldim krokom je zaistenie reprezentativnej vzorky uZivatelov (testerov), ktori
najlepSie zodpovedaji navstevnikom testovanej stranky.
= Uskutocnenie samotného uZivatel'ského testovania, kde kazdy tester plni
stanovené ulohy. Moderator testovania sleduje ich Cinnost, pripadne im kladie
otazky.
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= Poslednym krokom testovania je zhrnutie jeho priebehu a vysledkov do zaverecne;j
spravy. Okrem toho st v nej obsiahnuté odportcéania, zistené chyby a navrhy, ako
dané nedostatky najlepsie eliminovat’. [8]

Vystupy testovania pomocou ocnej kamery
Testovanie pomocou ocnej kamery vzdy prebicha za G¢elom ziskania odpovedi na
stanovené otazky. Ziskané vysledky mozu byt zobrazené vo viacerych formach:
= Heat map - mapa, ktora pomocou teplotnej Skaly znazoriiuje miesta s najvacSou a
najmensou mierou pozornosti.
= Focus map - mapa zobrazujuca iba skutoCne registrované miesta; predstavuje
inverzné zobrazenie oproti heat map.
= Scan Path — zobrazuje poradie a dizku fixacie pohladu testera. Tieto parametre su
zachytené prostrednictvom kruhov a ¢iar. Kruhy su roznej vel'kosti v zavislosti od
Casu zotrvania na danom mieste webu a Ciary zobrazuji posun pohladu po
webovej stranke.
= Gridedd AOI’s (Statistickd mapa podl'a zvoleného parametru) — znazoriuje Cas
(ms), kedy tester sledoval jednotlivé Casti testovaného materialu.
= KPI’s - analyza vopred definovanych kl'icovych indikatorov, ktoré sa pri testovani
sleduju. [4]
Okrem uvedenych grafickych vystupov st d’al§$imi Ciastkovymi vystupmi aj analyza
Casu trvania a spravania sa uzivatela a hibkové rozhovory na zistenie vieobecnych zvyklosti
uzivatel'ov na webovej stranke. [6]

Ciele vyskumu
Prioritnym cielom uzivatel'ského testovania bolo odhalit' nedostatky v logickom

usporiadani webovej stranky kompava.sk a taktiez aj posobenie jej grafickej podoby www na
navstevnika. Aby bolo mozné dosiahnut’ prioritny ciel’, bolo potrebné splnit’ niekol’ko ¢iastkovych
cielov:

= ur¢it dominantné prvky webovej stranky a tiez elementy, ktoré posobia rusivo,

= overit’ prehl’'adnost’ a rozloZenie stranky,

= overit’ spravne umiestnenia informdcii v prostredi skimanej webovej stranky,

= zistit’ vplyv farieb a grafiky na navstevnikov testovanej stranky.

Taktiez bolo potrebné stanovit ciele webovej stranky:
* bezproblémové ndjdenie hl'adaného produktu,
» registracia navstevnika,
= spokojnost’ zdkaznika s priebehom ndkupu,
= opakujtci sa nakup v elektronickom obchode kompava.sk,

V nadvéznosti na uvedené ciele webovej stranky boli ur¢ené konkrétne prvky a procesy,
na ktoré sme v procese testovania upriamili najviac pozornosti:
= proces hl'adania vybraného produktu,
= registracia zdkaznika,
= nakupny proces,
= zistenie podmienok vernostného programu.

Metédy skiumania

Objektom skiimania bola webova stranka elektronického obchodu kompava.sk, na ktorej
bolo realizované uzivatel'ské testovanie pomocou o¢nej kamery. V rdmci vyskumu bolo pouzitych
niekol’ko metod skamania:
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= Oc¢na kamera — prostrednictvom ktorej sme sa dozvedeli na ktoré casti webovej
stranky a ako dlho sa uzivatel’ pozeral a aké boli jeho reakcie.

= Hibkovy rozhovor — ktory sa realizoval ihned po uskutoGneni uzivatelského
testovania, aby sme od testerov dozvedeli bezprostredné pocity, postrehnuté chyby,
ako aj namety na zlepSenie.

= Metoda analyzy — pouzita pri podrobnej analyze tidajov ziskanych od jednotlivych
testerov.

* Analyza zdznamov ztestovania — do formularov bolo zaznamenavané spravanie
jednotlivych testerov, ich chybovost’ a ¢as plnenia stanovenej ulohy pri realizacii
uzivatel'ského testovania skimanej webovej stranky.

Realizacia a vysledky skumania
Pri realizacii uzivatel'ského testovania webovej stranky elektronického obchodu
kompava.sk sme sa rozhodli zamerat’ svoju pozornost’ na beznych uZzivatel'ov internetu, ktori
uskutoénuji nakup cez internet, avsak zatial’ nenakupovali cez elektronicky obchod kompava.sk.
Takyto vyber by mal zarucit doveryhodnost a relevantnost’ dosiahnutych vysledkov
uzivatel'ského testovania.
Testovanie prebiehalo podla vopred stanoveného scenéra, ktory obsahoval niekol'’ko loh:
1. Volne si pozrite webovu stranku kompava.sk.
2. Predstavte si, e mate problémy s kibmi. Pozrite si, aké vhodné produkty ma firma v
ponuke.
3. Zaujal vas produkt GELO 3-complex. Precitajte si podrobnejsie, na ¢o je urceny.
4. Rozhodli ste sa pre kiipu produktu Gelo-3 complex. Vlozte ho do kosika.
5. Mate v plane nakupovat v danom elektronickom obchode aj v budicnosti. Zaujima
Vs, ¢i sa Vam tu oplati pravidelne nakupovat. Zistite podmienky vernostného
programu.
6. Vernostny program Vas zaujal. Vyhl'adajte registraciu nového zakaznika.

Uzivatel'ské testovanie bolo uskuto¢nené za ucelom zvySenia pouzitelnosti webovej
stranky elektronického obchodu kompava.sk. Vd’aka tomu boli odhalené chyby a nedostatky v
logickej a grafickej Struktire stranky, ktoré sposobovali uzivatelom problémy alebo na nich
posobili rusivo. To malo za nasledok casté opustenie prostredia stranky, nedokoncenie
objednavky, a teda neuskutocnenie nakupu. Vysledkom uzivatel'ského testovania boli navrhy, ako
vylepsit webovu stranku elektronického obchodu a tym predist nechcenym aktivitdm
navstevnikov a potencidlnych zédkaznikov elektronického obchodu.

Vyhodnotenie jednotlivych uloh
Uloha ¢&. 1: Volne si pozrite webovu stranku kompava.sk.

Uloha spocivala v oboznameni sa s vybranou webovou strankou po dobu 30 sektind.
Testeri mali moznost’ pozriet’ si Struktiru stranky, jednotlivé zdlozky v hornom a l'avom menu a
tiez jej navigaciu. Vacsina testerov sa zdrziavala len v hlavnej Casti stranky a neposunula sa za jej
zlom. Vsimali si hlavne reklamu zobrazenu ako prva na hlavnej stranke, najobl'ibene;jsi produkt
pod touto reklamou a tiez jednotlivé zalozky v oboch menu. Heat mapa znazoriiujuca prvych 20
sekund pozerania je zobrazena na obr. 1.
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Vernostna ziava Tricko s il tukova tycinka Test krvnej skupiny
Protein KOMPAVA Wellness bar KOMPAVA
bal.: 1 ks XL Bavinené tritko s bal.: 60 /1 kartén/21 ks vanilka- bal.: 1 sada testu Test krvnej

\—4 motivom Wellness Proteinu je mandra Vysoko proteinovo-tukova skupiny je sada domaceho testu

" < vhodné na pohodiné cvicenie... ty€inka KOMPAVA Wellness... na zistenie Vasej krvnej...
To ) 5 Nejpredévanejiich produktor - p -

1. Napoj na odkyslenie organizmu
KOMPAVA AcidaFit

2. Proteinovi kokteil KOMPAVA
Wellness Daily Protein

3. Doplnok viiv KOMPAVA
Tryptofan B

4. Podpora imunity KOMPAVA L-
Iyzin Extra

5. Protein na objem KOMPAVA
ProteinFit 80
6,00 € ot 52,50 € koot 15,00 € ¥kt
n - Cena s DPH Cena s DPH Cena s DPH
2 A

Obrazok 1 Heat mapa znazornujuca prvych 20 sekind prezerania stranky

Uloha 2: Predstavte si, Ze mate problémy s kibmi. Pozrite si, aké vhodné produkty ma firma v
ponuke.

Dana uloha patrila k tym l'ah$im Gloham pocas testovania a bola splnena bez problémov
vetkymi testermi. Kazdy z nich pouzil Pavé menu, kde klikol na zalozku , Kibova vyziva“ a ani
jeden nezadal poziadavku do vyhl'adédvania na webovej stranke. Pohl'ady jednotlivych testerov pri
hladani ponuky produktov na kiby boli zachytené pomocou Scan Path (obr. 2).
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Obrazok 2 Scan Path — hPadanie ponuky produktov na kiby

Uloha 3: Zaujal vas produkt GELO 3-complex. Pre¢itajte si podrobnejsie, na &o je uréeny.

Ulohu splnili vietci testeri. Vacsina konkrétny produkt nasla filtrovanim produktov v
zélozke ,,Kibové vyziva“. Dvaja testeri zadali ndzov produktu do vyhladdvania webovej stranky a
tak nasli ziadany produkt. Po kliknuti na produkt si vSetci testeri zbezne precitali hlavny, ale aj
podrobnejsi popis daného produktu, ktory sa zobrazil priamo pri produkte. Nasledujuci obrazok
zaznamenava pohlady testerov na stranke vybraného produktu pomocou Heat map (obr. 3).

Uloha 4: Nakoniec ste sa rozhodli pre kupu produktu Gelo-3 complex. Vlozte ho do kosika.

Dana uloha bola vel'mi jednoduchd a kedze predpokladdme, ze kazdy z testerov uz
nakupoval v nejakom elektronickom obchode, tak presne vedel ako postupovat. Ulohu podla
ocakavania splnili vSetci testeri vel'mi rychlo a bez najmensich problémov. Kazdy jeden tester
klikol na piktogram kosik vyobrazeny pri vybranom produkte.

Uloha 5: Mate v plane nakupovat' v danom elektronickom obchode aj v budtcnosti. Zaujima Vas,
¢i sa Vam tu oplati pravidelne nakupovat’. Zistite podmienky vernostného programu.

Prekvapivo az pdt testerov hladalo vernostny program v hornom menu, v zilozke
,Obchodné podmienky* a museli sa pracne dostat’ az na uplny koniec stranky, kde boli
podmienky vernostného programu uvedené. Iba jeden tester podl'a ocakdvani pouzil l'avé menu a
zalozku ,,Kompava KLUB®. Vel'mi métuci bol neklikateI'ny odkaz ,,Vernostna zl'ava®, ktory bol
sucastou zoznamu ,,Preco prave u nds?“, umiestnenym pod lavym menu. Testeri sa snazili na
odkaz kliknut' a ked’ zistili, ze nefunguje neboli ochotni vernostny program dalej hl'adat.
Hr'adanie podmienok vernostného programu zobrazuje Heat mapa (obr. 4).
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Aminokyseliny a BCAA Klbova vyZiva KOMPAVA GELO-3 complex
Detoxikiciaa trivenie Jednému Eloveku sa to paéi. Zaregistrujte sa a uvidite, &0 sa padi vasim zw -4
, ISR

priatelom.
ks Balenie Prichut

Imunitny systém
B s
Kibova vyziva

Proteiny ; : P ) r %
Pitny rezim i siva KOMPAUR o ganpavd
Regeneracia
‘ Regeneracia svalov
& Vvyiiva kibov
Spafovanie tukov
Stimulanty a anabolizéry

1ACO PRODUKTE Sportové potreby

Tejpy a tejpovacie pasky iny, gl L » VIACO PRODI
Tyéinky
Zdroje energie

Zdrava vyZiva

Diagnostika

Kompava KLUB 0 3 stu), dospievajlici organizmus (deti od 8 rokov)
t .illﬂim kibovy aparat (fazko pracujlci a vy$5ou nadvahou)

Preco prave u nas?

Produkty s najvy$Sou kvalitou 3 C IC TS anie:

Slovenské vyrobky

1 odmerka 1x denne
Cisté prirodné suroviny X erky 1x denne
ch bo es%qg'lej fyzickej a Sportovej ndmahe, v obdobi rastu

Viastna vyroba, zloZenie a vyvoj

Komplexné sluzby a poradenstvo v
oblasti vyZivy

- exotic, broskyna a pomarané
| g

Obrazok 3 Heat mapa — popis vybraného produktu
Uloha 6: Vernostny program Vs zaujal. Vyhladajte registraciu nového zakaznika.
VSetci testeri splnili ulohu rychlo a intuitivne, pricom pouzili odkaz ,,Prihlasit’ sa* vpravo

hore na stranke. Jeden tester sa chcel registrovat’ priamo v prostredi vernostného programu, ¢o sa
mu nepodarilo a tak nakoniec pouzil spominany odkaz.
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* Vitamin C, B6, B12, prispievaju k spravnej funkcii imunitného systému.

« Biotin prispieva k udrzaniu zdravych vlasov,.

e Biotin, niacin, vit.B2 prispievaju k udrZaniu zdravych sliznic a pokozky

cie pasky

Vyziva pre klby je vhodna:

« na vyZivu a ochranu buniek kibového aparatu
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Prichute:

- exotic, broskyha a pomarané

Na zabezpetenie dokonalej Géinnosti, funkénosti a vstrebatelnosti aktivnych ingredientov, je nevyhnutné uzivat
pripravok nalaéno, respektive medzi dvoma jedlami.

Obrazok 4 Heat mapa — h’adanie podmienok vernostného programu

Po ukondeni testovania pomocou o&nej kamery boli testeri podrobeni hibkovému
rozhovoru, kde im moderator kladol otdzky a oni na zaklade pocitov a dojmov z uzivatel'ského
testovania odpovedali na tieto otazky:

= Aky dojem vo Vas webova stranka vyvolala?
= Co Vam na webovej stranke sposobovalo najvi¢sie problémy?
= Akt zmenu by ste na webovej stranke privitali?

Odpovede na uvedené otazky pomohli odhalit’ chyby na stranke kompava.sk a tiez boli
napomocné pri vytvarani ndvrhov na jej zlepSenie.
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Vyhodnotenim uZivatel'ského testovania a hibkového rozhovoru sme zistili konkrétne
nedostatky, ktoré mézeme rozdelit’ do dvoch skupin:
= kritické nedostatky — spdsobuju to, Ze uzivatel’ nevie urcita ulohu dokoncit’ — napr.
neuplné vyhladavanie informacii na stranke, chybajica navigacia;
= problémové miesta — uzivatel' je schopny splnit’ zadanu Glohu, ale inym sp&sobom,
ako by ocakdval — napr. neklikateI'ny piktogram nakupného koSika na prezretie
objednavky, neklikateI'ny odkaz na vernostny program, nesystematické usporiadanie
horného menu a pod.

Navrhy a odporucania
Na zéklade ziskanych informacii sme navrhli mozné zlepSenia, ktoré by mali byt uzitocné
zlepSenie stranky elektronického obchodu kompava.sk.
= ZlepSenie vyhl'ad4dvania na webovej stranke - vyhl'adavanie bolo schopné najst’ iba
produkty a stvisiace odborné clanky, ostatné informacie suvisiace s nakupnym
procesom neboli najdené. Pre by bolo vhodné doplnit’ tieto informacie do
vyhl'adadvania a tieZ indexovat’ nazvy produktov aj s ich moznymi preklepmi.
= Vytvorenie odkazu na podmienky vernostného programu - pretoze prave tie patrili
medzi prvky, ktorych hl'adanie spdsobovalo uzivatelom pocas testovania znaéné
problémy. RieSenim je vytvorenie odkazu ohladom vernostného programu na
viditelné miesto webovej stranky, aby ich uzivatel spozoroval ihned’ po otvoreni
stranky. Odkazy by boli klikateI'né, situované nad I'avym menu, kde by boli sucastou
zoznamu ,,Preco prave u nas?*.
= Doplnenie navigacie - v hornej Casti webovej stranky sa nenachddzaju odkazy na
sekciu pripadne podsekciu, v ktorej sa uzivatel’ aktualne nachadza. Je potrebné doplnit’
navigaciu, aby sa uzivatel’ 'ahSie vratil z produktovej stranky na vybranu sekciu a tiez
aby mal jednoznacny prehl'ad o tom, v ktorej sekcii alebo podsekcii sa nachadza.
= Zmena Struktiry horného menu - niektoré zalozky horného menu stranky boli
neucelové a roznorodé. Patrili k nim najma ,,Odborné ¢lanky*, ,,Videa™ a ,Sportové
akcie®, ktoré nie su tak dolezité pre uzivatela a predstavuju doplnkové informacie. Z
tohto dovodu by sme ich umiestnili do menej dolezitej Casti stranky a ich miesto by
sme nahradili atraktivnej$imi zalozkami. Taktiez bolo potrebné prehodnotit’ poradie
zaloziek v hornom menu, aby mali logicktl nadvéznost’.
= ZlepSenie vstupu do nadkupného koSika - uzivatel'ské testovanie odhalilo, Ze mnoho
uzivatel'ov pri vstupe do ndkupného koSika chcelo pouzit' neklikatelny piktogram
kosika v hornej Casti stranky. AvSak do kosika bolo mozné sa dostat’ cez odkaz
,Upravit* umiestneny pri danom piktograme. Navrhujeme preto sfunk¢nit’ piktogram
kosika a tak ulah¢it’ uzivatel'om proces nakupu.

Zaver

Elektronicky obchod kompava.sk disponoval pritazlivou webovou strankou, ktora bola na
prvy pohlad fungujica a bezchybna. Ovladanie jej prvkov bolo intuitivne a tiez bola l'ahko
zapamitatel'na. Realizaciou uzivatel'ského testovania boli v8ak odhalené viaceré zasadné, ale aj
mensie chyby a nedostatky, ktoré branili uzivatel'om dokoncit’ ziadané tlohy. Z tohto dé6vodu sme
na zéklade vyhodnotenia uZivateI'ského testovania a hibkového rozhovoru s testermi navrhli
niekol’ko rad a odporucani pre zlepSenie stranky. Niektoré z navrhov st nevyhnutné pre
zabranenie straty potencidlnych zadkaznikov a d’alSie su zas akousi radou, ako by mohla byt
stranka viac atraktivna a I'ahSie pouzitel'na.
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RIADENIE LUDSKYCH ZDROJOV V MARKETINGOVEJ]
A EVENTOVEJ AGENTURE V KONTEXTE MODELU 5P

Monika Dugelova® - Mariana Strenitzerova? - Maria Subikova

Abstract: Schuler’s 5P model of strategic human resource management moulds various
human resource activities with strategic needs. The purpose of our paper is to show the
possibilities of usage the 5P model in marketing and event agency.

Keywords: strategic human resource management, 5P model, strategic vision, philosophy,
policy of human resource managment

Uvod

Cielavedomé vyuzivanie l'udského kapitalu je zakladom rozvoja podniku, kedZze
zamestnanci, ich poznatky a schopnosti tvoria jej najcennejSie imanie. Podnik by mal zamerat’
svoju pozornost’ na zamestnancov a riesit’ problémy nie operativne, ale strategicky planovat’
ich optimalne vyuzivanie a rozvoj ich schopnosti. K tomuto ciel'u sluzi strategické riadenie
ludskych zdrojov, ktoré nadvédzuje na samotnu podnikovu stratégiu. Hlavnou tulohou
podnikovej stratégie je nachddzat’ nové moznosti a cesty budiuceho rozvoja organizacie
vrychlo sa meniacich podmienkach trhového prostredia, Vv ktorom pdsobi. Ulohou
strategického riadenia T'udskych zdrojov je teda podporit’ organizaciu na ceste K rozvoju
prostrednictvom dlhodobého pristupu k hlavnej konkuren¢nej vyhode, 'udskému potenciélu.

1. Teoretické vychodiska

Pojem stratégia sa najskor uplatioval vo vojenskej terminoldgii, ale v priebehu
20. storocia prenikol aj do sveta podnikania a stal sa jeho neoddelite'nou sucastou. Stratégia
ur¢uje zakladné dlhodobé ciele podniku, spdsoby ich dosiahnutia a alokaciu zdrojov, ktoré st
nevyhnutné na dosiahnutie tychto cielov. [1]
Strategické riadenie T'udskych zdrojov podla Cihovskej mozno povazovat za pristup
k rieseniu dlhodobych problémov tykajucich sa l'udského kapitalu, pricom jeho hlavnymi
ciel'mi su [2]:
e zabezpe(it' integraciu stratégie so strategickymi ciel'mi podniku,
e zabezpeCit zhodu politiky riadenia I'udskych zdrojov s politikami jednotlivych
oblasti a irovni podniku,

! Ing. Monika Dugelové, Zilinska univerzita v Ziline, Fakulta prevadzky a ekonomiky dopravy a spojov,
Katedra spojov, Univerzitna 1, 010 26 Zilina,
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2 doc. Ing. Mariana Strenitzerova, PhD., Zilinsk4 Univerzita v Ziline, Fakulta prevadzky a ekonomiky dopravy a

spojov, Katedra spojov, Univerzitna 1, 010 26 Zilina, Slovenska republika
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e zabezpeCit, aby sa prinosy riadenia l'udskych zdrojov vyuzivali v celom
systéme riadenia podniku.

V praxi sa najastejSie uplatituje ,,Model 5P*“ strategického riadenia P'udskych
zdrojov, ktory obsahuje nasledovné kroky [3]:

1. Stratégia podniku — urcuje postupy a ¢innosti potrebné pri splneni vytycenych
cielov.

2. Analyza vonkajSicho avnutorného prostredia — vonkajSie prostredie
ovplyviuji predovSetkym ekonomické podmienky, konkurencna Struktira, trh
prace, demografické a legislativne podmienky. Vnutorné prostredie podniku
ovplyviiuju financny kapital, l'udsky kapital, inovéacie, technika a technolégia.

3. Strategické potreby podnikania — mozno ich identifikovat’ prostrednictvom
otazky: ,,Co je potrebné urobit’ v oblasti riadenia l'udskych zdrojov, aby podnik
mohol uskutoc¢nit’ vybranu stratégiu?“

4. Filozofia riadenia 'udskych zdrojov — poukazuje na to, ako vrcholové vedenie
vnima zamestnancov organizacie v suvislosti s celkovou filozofiou podniku.

5. Politika riadenia T'udskych zdrojov — definuje uréité hodnoty, ktorymi sa
usmeriiuje spravanie zamestnancov pri dosahovani ciel'ov podniku.

6. Programy riadenia l'udskych zdrojov — st vyjadrené ako stratégie riadenia
Pudskych zdrojov, zahfiiaji metody, zdroje a Casové ohraniCenia realizécie
stanovenych politik.

7. Praktiky a procesy riadenia l'udskych zdrojov — byvaju zakomponované do
programov riadenia Tludskych zdrojov, predstavuji konkrétne aktivity
a postupy.

2. Ciele a pouzita metodika

Cielom prispevku v nadvéznosti na teoretické vychodiska je navrh riadenia 'udskych
zdrojov vo vybranej marketingovej agenture podla modelu 5P. Pri dosahovani ciel’a
prispevku je pouzita metéda osobného expertného interview a dotaznika.

Uskuto¢nenie vyskumnej metddy interview predstavuje asymetricka situaciu, pri ktorej
vyskumnik vedie rozhovor a kladie otazky a respondent na otazky odpoveda. Odpovede si
vyskumnik zaznamenava a neskor ich vyhodnoti. Interview umoziiuje zachytit’ nielen fakty,
ale 1 hlbsie preniknit' do motivov a postojov respondentov, mozno pri iom sledovat’ aj
vonkajsie reakcie respondenta a podl'a nich usmeriiovat’ d’alsi priebeh interview.

Dotaznik patri medzi jednu z najcastejSie pouZivanych metod vo vyskume. Pouziva sa
v spoloCenskych vedach na hromadné a rychle zistovanie faktov, ndzorov, postojov,
preferencii, hodno6t, motivov, potrieb, zaujmov a i.

3. Vysledky a ich diskusia

Model 5P strategického riadenia 'udskych zdrojov umoziiuje prostrednictvom na seba
nadvézujucich krokov definovat’ stratégiu riadenia l'udskych zdrojov auvedomit’ si tak
buducnost’ podniku a jeho najcennejsieho imania. Jednotlivé kroky modelu a ich riesenie boli
diskutované pocas interview s majitelmi agentlry, ako aj s liniovymi manazérmi, ktori sa
podiel'aji na riadeni zamestnancov. Nazory zamestnancov na vzdelavaci proces boli
zistované pocas dotaznika, na ktory odpovedali vSetci zamestnanci. Ciel'om dotaznika bolo
zistit’ spokojnost’ zamestnancov s troviiou sti¢asného vzdelavacieho procesu.

Podnik ma v sucasnosti definovani viziu, politiku a strategické ciele podniku.
V nadviznosti na dané aspekty stratégie podniku navrhneme podla krokov modelu 5P
charakteristiky riadenia 'udskych zdrojov

11/2014 28



Posta, Telekomunikacie a Elektronicky obchod ISSN 1336-8281

3.1. Stratégia podniku

Podnik ma v sucasnosti definovanti nasledujicu viziu, politiku a ciele podniku:

Zakladnou viziou podniku je vytvaranie hodndt pre svojich klientov, zamestnancov
a partnerov na zaklade etického a transparentného vzt'ahu. Vytvaranie hodnot pre zdkaznikov
a zamestnancov je zavislé na dokonalom pochopeni ich potrieb. Zakladnymi hodnotami,
ktorymi chce podnik zefektivnit’ svoje podnikanie, su:

e zmysel pre sluzby zédkaznikom,
e zmysel pre timovu pracu,
e zmysel pre celkovy rozvoj.

Medzi hlavné ciele podniku patri neustdle zdokonal'ovanie sa v poskytovani sluzieb
pre zékaznikov ,uSitych na mieru”, zniZovanie ceny tychto sluzieb, zvysenie kvality
aredukcia nakladov. Taktiez doélezitym cielom pre agenturu je disponovat kvalitnym
a profesionalnym timom pracovnikov. Podnik zdiel'a so svojimi klientami, zamestnancami
a spolupracovnikmi celi radu spolocenskych ciel'ov zalozenych na vzajomnej dovere, ktora
prispieva K jasnym a lojalnym vzt'ahom.

Zasady spravania sa podniku st zahrnuté a vyjadrené v politike podniku, ktora
vyjadruje vztah k zakaznikom, obchodnym partnerom, zamestnancom a okolitej komunite.
Zéakladnymi pravidlami, podl'a ktorych sa podnik riadi, su:

e zakaznik urcuje konanie podniku,
obchodny uspech = istota podniku,
excelentné vedenie dosahuje efektivne vykony,
stabilné obchodné vztahy,
rast vykonnosti = perspektiva,
e vedomie spolocenskej zodpovednosti.
3.2. Analyza vonkajSieho a vnutorného prostredia

Sledovana marketingova a eventova agentura posobi na slovenskom trhu od roku
2007, pri¢om v sucasnosti sa snazi rozsirit’ svoje doposial’ lokalne pdsobenie na celoslovensku
tiroven. Organizacia sidli v Ziline a hlavnymi predmetmi &innosti su:

e organizicia sut'azi a tanecnych podujati,
organizéacia kultirnych podujati pre obyvatel'ov mesta Zilina,
vedenie tanecnej Skoly,
prevadzka tane¢ného klubu,
zhotovovanie www stranok,
prekladatel'ské a tlmoc¢nicke sluzby,
prieskum trhu a verejnej mienky,
fotografickée sluzby,
e producentska ¢innost’ v oblasti videotvorby.

Agentura ma celkovo dvadsat'Sest zamestnancov, ztoho devitnast Zien a Sedem
muzov. Dvaja zamestnanci maji dosiahnuté zakladné vzdelanie, pitnast zamestnancov ma
stredoskolské vzdelanie (dvanast’ zamestnancov stredoskolské vzdelanie s maturitou) a devat
zamestnancov ma ukoncené vysokoskolské vzdelanie. Vekova Struktura zamestnancov nie je
vel'mi réznoroda. Najviac zamestnancov je vo veku od 21 — 30 rokov (13 zamestnancov), 8
zamestnancov mé od 31 do 40 rokov a 5 zamestnanci maji menej ako 20 rokov.

Organiza¢nd Struktura agentiry je vel'mi neStandardnd, dala by sa oznacit’ ako plocha.
Vedenim podniku sa zaoberaju traja vrcholovi manazéri, pricom dvaja z nich st majitelia,
ktori stali pri jej zrode. Utvar riadenia Pudskych zdrojov v agenture nie je implementovany,
jednotlivymi funkciami riadenia Tludskych zdrojov sa zaobera jeden zo spoloc¢nikov
a pomahaji mu dvaja liniovi manazéri. Agentara planuje pri definovani stratégie riadenia
Pudskych zdrojov vytvorit’ samostatny utvar, ked’Ze si uvedomuje dolezitost’ zamestnancov
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a chce taktiez zaviest' novy systém hodnotenia zamestnancov. Dany Utvar by mal mat’ na
starosti jeden z liniovych manaZérov, ktori aj v sti¢asnosti pomahaji majitel'ovi.

Vonkajsie prostredie, ktoré vplyva na podnik, sa sklada z dvoch sfér — makroprostredia
a odvetvového prostredia. Makroekonomické prostredie pdsobi na podniky pozitivne, trh sa
CiastoCne dostal z recesie sposobenej hospodarskou krizou, v poslednom roku su ale podniky
a zivnostnici postihnuti legislativnymi zmenami, najmi zavedenim danovej licencie, ktora sa
pohybuje v rozmedzi od 480 do 2880 Eur. Taktiez vzdelanostna troven v Slovenskej
republike rastie, podnik ale na obsadenie nového pracovného miesta hlada schopnych
a talentovanych pracovnikov s chutou pracovat’ s 'udmi bez ohladu na ich dosiahnuté
vzdelanie.

V Zilinskom kraji nema agentira takmer Ziadneho konkurenta, ktory by poskytoval
sluzby v podobnom rozsahu. Agentira spdja predovsetkym Cinnosti eventovej
a marketingovej agentlry, tanecnej Skoly a okrem toho vlastni priestory priamo v centre
mesta, kde prevadzkuje tanecny klub, aktoré vyuziva pri organizacii roznych kultirnych
podujati. Z dodavatel'skej perspektivy je podnik zavisly od dodavatelov ndpojov a surovin
potrebnych pre fungovanie tanecného klubu a od DJov, ktorych objednava na kazdu akciu
samostatne. Zakaznikmi podniku si najmd mladi ludia, navstevnici tanecného klubu
a taneénej $koly a kultarnych podujati organizovanych pre mesto Zilina. Dalsimi odberatel'mi
s podniky, ktoré vyuzivaju sluzby zhotovenia www stranok, prekladatel'skych cinnosti
a prieskumu trhu a verejnej mienky.

3.3. Strategické potreby podnikania

Aby podnik mohol uskutocnit’ vybrana stratégiu, mal by sa zamerat na neustéle
zdokonal'ovanie sa v poskytovani sluzieb pre zakaznikov ,,usitych na mieru” a disponovat
kvalitnym a profesionalnym timom pracovnikov. Najdolezitejs$imi funkciami riadenia
Pudskych zdrojov su teda ziskavanie avyber zamestnancov, adapticia zamestnancov
a vzdelavanie zamestnancov.

Podnik ziskava zamestnancov z internych aj externych zdrojov. Ak sa rozhodne
obsadit’” vol'nll pracovnu poziciu z externého zdroja, vyberie zoznam médii, kde spravu
0 volnom pracovhom mieste zverejni. Interny nabor uskutoffiuje medzi svojimi
zamestnancami prostrednictvom oznamov a pri timovych stretnutiach. Zamestnanci mozu
taktieZ odporucat’ kandidatov na vol'né pracovné miesto. Ak takto ziskany pracovnik zostane
pracovat’ v podniku dlhsie ako 6 mesiacov, zamestnanec, ktory ho odporucil, ziska hodnotny
darcek.

Vyberovy proces sa v podniku uskuto¢tiuje prostrednictvom vyberového pohovoru.
Pohovor vedl vrcholovi manazéri s liniovym manazérom, ktory sa spolupodiel’a na riadeni
ludskych zdrojov. Pre podnik su najddlezitejSie schopnosti kandidata, nie jeho vzdelanie.
Novému pracovnikovi st po nastupe do agentiry predstavené hodnoty podniku, jej zvyklosti
a fungovanie pracovnej evidencie. Adapticiu nového zamestnanca ma na starosti liniovy
manazer.

Proces vzdelavania zamestnancov sa skladd zo Styroch faz: identifikécia potreby
vzdelavania — planovanie vzdeldvacieho procesu — realizacia procesu — vyhodnotenie
efektivity. VSetky seminare aSkolenia su prisposobené individudlnym potrebam
zamestnancov, ked’ze vzdelavanie sa v agenture povazuje za jednu z najdolezitejSich ¢innosti
riadenia 'udskych zdrojov. VyuZivaju sa nasledovné spdsoby vzdeldvania:

e sebavzdelavanie,
mentorovanie,
hl'adanie informécie prostrednictvom internetu,
videokonferencie,
rotacia na pracovisku,
prednaSky a seminare.
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Za najefektivnej$iu metédu vzdeldvania povazuju zamestnanci videokonferencie
a rotaciu na pracovisku. Pre splnenie celopodnikovej stratégie by sa mala agentira zamerat’ na
Styri najdolezitejSie funkcie riadenia l'udskych zdrojov: ziskavanie a vyber zamestnancov,
adaptacia zamestnancov a vzdelavanie zamestnancov, priCom by mala vediet’ identifikovat
talentovanych zamestnancov s vysokym potencidlom pre kariérny rast a zabezpecCit im
moznosti rozvoja schopnosti a vedomosti.

Na zéklade predchadzajucich krokov definujeme konec¢né Styri kroky modelu 5P:
filozofiu riadenia l'udskych zdrojov, politiku riadenia I'udskych zdrojov, programy, praktiky
a procesy riadenia l'udskych zdrojov. Vychadzame zo strategickych potrieb podniku a analyzy
vonkajSieho a vnutorného prostredia.

3.4. Filozofia riadenia 'udskych zdrojov

Podnik vnima zamestnancov ako najcennejSie imanie, prostrednictvom ktorého moze
vytvarat hodnoty a zefektivnit' svoje podnikanie. Podnik chce vytvorit' tim zamestnancov,
ktory sa bude ctiziadostivo a lojalne podiel'at’ na dosahovani konkurencnej vyhody podniku
a maximalizovani zisku.

3.5. Politika riadenia Pudskych zdrojov

Politika riadenia Tudskych zdrojov definuje hodnoty, ktoré by zamestnanci mali
dodrziavat pri dosahovani cielov podniku. Vychadzajuc z celkovej politiky podniku,
zamestnanci by sa mali riadit’ nasledovnymi hodnotami:

e dodrZiavanie vysokej rovne zdkaznickych sluzieb,

¢ snaha o ziskanie obchodného uspechu,

e cxcelentné vedenie podniku,

e snaha o udrzanie stabilnych obchodnych vzt'ahov,

e podiel na spolo¢enskej zodpovednosti podniku.
3.6. Programy riadenia Pudskych zdrojov

Programy riadenia T'udskych zdrojov alebo stratégia riadenia l'udskych zdrojov
koordinuju Usilie tym, ze adresuji hlavné problémy vztahu l'udia — podnik. Viziou riadenia
ludskych zdrojov vybranej agentiry je vytvorenie profesiondlneho timu zamestnancov so
zmyslom pre celkovy rozvoj podniku, ktory dokéZe vyhoviet’ nielen komplexnym, ale najmé
individudlnym poZziadavkam zakaznikov. Viziu moZzno dosiahnut’ prostrednictvom splnenia
nasledujucich cielov:

e Prijimat’ schopnych zamestnancov, ktori su stotozneni s filozofiou podniku.
e Rozvijat' talent sucasnych zamestnancov prostrednictvom vzdeldvacieho
procesu.
e Rozvijat timovy duch prostrednictvom kolektivnych akcii mimo podniku.
e Motivovat’ zamestnancov k lepSej starostlivosti o zakaznikov.
e Rozsirit’ vzdelavaci proces o jazykové kurzy a kurzy asertivity.
3.7. Praktiky a procesy riadenia Pudskych zdrojov

Praktiky a procesy riadenia 'udskych zdrojov predstavuju konkrétne postupy a aktivity
pre vsetky roly vedenia, riadenia a operacné roly. Ich tlohou je motivovat’ do potrebného
spravania v rolach. Vyzdvihli by sme nasledujuce praktiky:

e Adopcia stratégie riadenia 'udskych zdrojov vrcholovym vedenim organizacie.

e Nabor a vyber zamestnancov podl'a manaZzmentu talentu.

e Systém hodnotenia vykonnosti, Standardy vykonnosti pre schopnych a
talentovanych jednotlivcov.

e Identifikacia potrieb a navrh metdéd pre vzdeldvanie zamestnancov so
zameranim sa na talentovanych jednotlivcov.

e Vzdeldvanie vSetkych zamestnancov vo vztahu k dosahovaniu cielov podniku.

e Metody rozdel'ovania zdrojov z aspektu talentovanych jednotlivcov.
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e Vypracovanie a implementécia metdd angazovanosti jednotlivcov.
e Vyuzitie kreativnych skupinovych metéd pri rozvijani timového ducha
a dobrych vzt'ahov na pracovisku.

4. Zavery a odporucania

Sledovana marketingova a eventovd agentura posobi zatial na lokdlnom trhu, kde
disponuje konkuren¢nou vyhodou v podobe takmer nulovej konkurencie. Ak chce ale pdsobit’
celonarodne, musi sa zamerat’ na rozvoj zdrojov, ktoré jej dokdzu zabezpecit dlhodobu
konkuren¢nu vyhodu a prosperitu. Tymto zdrojom je I'udsky kapitdl, ¢ize vSetci zamestnanci
podniku. Prostrednictvom modelu 5P sme definovali sucasny stav riadenia 'udskych zdrojov
a strategického riadenia podniku a nasledne navrhli hlavné komponenty strategického riadenia
I'udskych zdrojov (filozofiu, politiku, programy, praktiky a procesy riadenia l'udskych
zdrojov). Podnik chce vytvorit' profesiondlny tim zamestnancov, ktory dokaze vyhoviet
vSetkym poziadavkam zakaznikov. Pre naplnenie vizie a cielov preto navrhujeme zamerat
pozornost’ na manazment talentu, ¢i pri ndbore a vybere zamestnancov, alebo pri vzdelavani
a kariérnom rozvoji. Zamestnanci ocakavaji viac moznosti kariérneho rastu, ktory je mozné
riadit’ prostrednictvom identifikovania schopnych, talentovanych a predovsetkym pracovitych
zamestnancov s vysokym potencialom.
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ZLEPSENIE STRATEGIE FIRMY NA ZAKLADE ANALYZY
ZORADOVANIA LOKALNYCH VYSLEDKOV V GOOGLE

Marek Durica”, Lucia Svabovat

Abstract: The paper deals with the analysis and quantification of some characteristics of
firms that may affect ranking of firms in local search using the search domain Google.
Confirmation and quantification of the impact of some qualitative and quantitative
characteristics of the firm can be used to formulate recommendations for improving corporate
strategy of the firm for acquiring new customers.

Keywords: Google search, Electronic commerce, Ranking in Google.

Uvod

Google je v stcasnosti asi najpouzivanejsi internetovy vyhladavac. Viacsina firiem,
ktoré predavaju tovar alebo sluzby elektronickou formou, sa preto snazi, aby bolo mozné ich
ponuku prostrednictvom Google vyhl'adat. Osoba alebo firma, ktora prostrednictvom Google
vyhl'adava nejaky tovar alebo sluzby, zad4 do vyhl'addvaca nejaké kl'aCové slovo. Nasledne si
véacsinou vybera z niekol’kych prvych vyhladanych ponuik. Preto je v zaujme kazdej firmy,
ktora predava vyhl'adavany produkt, umiestnit’ sa na poprednej pozicii v tomto vyhladavani.
Ako vsak tento ciel dosiahnut’?

V ¢lanku sa pokusime experimentalne zistit, ktoré faktory ovplyviiuju poradie vo
vyhladavani v Google. Samozrejme je nutné aj kvantifikovat’ vplyv tychto faktorov. Na vyber
tychto faktorov a na urcenie ich vplyvu pouzivame exaktné metdody matematickej Statistiky,
konkrétne testovanie hypotéz, korelacnt a regresnti analyzu.

Kodovanie a popis premennych

Na zdklade zadavania kl'iCovych slov do vyhladavaca Google sme ziskali subor
udajov, pri kazdom vyhladavani boli sledované niektoré charakteristiky, ktoré by mohli, resp.
by mali ovplyviiovat’ vysledné poradie vo vyhladdvani. K jednému kl'icovému slovu sme
zaznamenavali prvych 7 vysledkov vyhladavania. Tychto vyhladavani bolo spolu 44, to
znamena spolu mame 308 merani. VSetkych 44 vyhladdavanych kl'icovych slov sme za
ucelom d’alSieho spracovania tdajov prerobili na dumy premenné. Kazda takato premenna
nadobuda hodnotu 1, ak dany vysledok vyhlad4vania patri k tomuto kl'icovému slovu,
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a hodnotu 0, ak dané meranie k tomuto kIi¢ovému slovu nepatri. Podla tychto hodnot
premennych sa da spitne identifikovat’, ku ktorému vyhladavaniu dany vysledok patri.

Pre kazdé vyhl'adavanie sme ziskali 7 vyslednych merani, firiem alebo organizacii,
ktoré vyhladava¢ Google usporiada podla urcéitého algoritmu do vysledného poradia. Pri
kazdej firme sme sledovali niekol’ko charakteristik, o ktorych sme predpokladali, Ze by mohli
byt vyznamné pri urCovani vysledného poradia danej firmy vo vyhladavani. Tieto
charakteristiky sme rozdelili na kvalitativne a kvantitativne. Medzi kvantitativne
charakteristiky daného zariadenia (firmy) sme zaradili:

e Pocet citacii — pocet citacii v Google s rovnakymi udajmi, napriklad meno prevadzky,
adresa, telefon, t.j. pocet vysledkov vyhl'addvania, ktoré sa zhoduju v niektorom tdaji.

e Pocet citacii bez cisla — podobny udaj ako predchadzajuca premennd, avsSak bez
telefonneho Cisla.

e Pocet +1 — tento Gdaj sa nachadza v profile firmy, je to podobny udaj ako pocet
,likes“ na Facebook-u.

e Pocet followerov — pocet I'udi, ktori sleduju profil danej firmy, tento tidaj sa nachadza
v profile u tych firiem, ktoré maju aktivny Google+ profil.

e Pocet hodnoteni — pocet hodnoteni v lokdlnom profile, slovné hodnotenia od
uzivatel'ov.

e Hodnotenie — priemerny pocet hviezdi¢iek v hodnoteni firmy.

Tieto kvantitativne premenné mézu nadobudat’ len celo¢iselné hodnoty (okrem
premennej Hodnotenie), najmensia moZnd hodnota je 0. Dalej sme sledovali niekolko
kvalitativnych premennych, ktoré nadobudaju slovné hodnoty ,,4no“ a ,nie“. Za ucelom
d’alsieho spracovania udajov sme tieto hodnoty transformovali na celo¢iselné hodnoty, pricom
ano = 1 a nie = 0. Sledované kvalitativne charakteristiky boli nasledujtce:

e Overend firma — overené firmy maju vedla svojho loga ikonu, oznacenie overenia.

e Klucové slovo v ndzve — idaj o tom, ¢i firma ma vo svojom nazve uvedené klaové
slovo svojej ¢innosti.

e Fotky — udaj o tom, ¢i firma ma vo svojom profile pridané fotky.

e Relevantny popis — tdaj o tom, ¢i firma ma v profile pridany relevantny popis, teda
taky, Co aspoi raz obsahuje kI'aCové slovo.

o Sprdavna kategoria — 0daj o tom, ¢i ma firma vo svojom profile spravne zvolenu
kategdriu svojej ¢innosti.

e Profil prepojeny s G+ - prepojené profily umoziiuji funkciu sledovania.

e Profil na webe — udaj sa nachadza v sekcii Kontakty, hovori o tom, ¢i firma ma
lokalny profil umiestneny na webe, cez Google mapu.

e G+ prepojeny s webom — v profile firmy vedla adresy webovej stranky je oznacenie
prepojené¢ho webu.

Tychto 8 dumy premennych bude urCovat' kvalitativne charakteristiky daného
zariadenia (firmy).
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Ciele analyzy a metody spracovania udajov

Na zdklade ziskaného suboru udajov sme analyzovali vplyv jednotlivych
charakteristik na umiestnenie danej firmy Vv poradi vo vyhl'addvani v Google. Analyza tychto
zavislosti a odhalenie vplyvu vyznamnych charakteristik moze danej firme pomdct pri vol'be
jej optimalnej stratégie a ziskavani novych zékaznikov. Na zéklade poznania vztahov medzi
poradim umiestnenia vo vyhladdvani a charakteristikami firmy si méze dand firma zlepsit
svoju poziciu, ¢o jej prinesie novych zakaznikov a nové zisky. Cielom analyzy bolo odhalit’,
ktoré¢ zo sledovanych kvalitativnych alebo kvantitativnych charakteristik firmy vyznamne
ovplyviiuji umiestnenie danej firmy v poradi vo vyhl'adavani v Google. Tento vplyv danej
charakteristiky na vysledné poradie sme sa d’alej nazili kvantifikovat’. Pri analyze ziskanych
udajov boli pouzité¢ zakladné Statistické metody. Premenné sme popisali pomocou ich
zékladnych Statistickych charakteristik. Dalej sme ich analyzovali graficky. Skumali sme
vplyv kazdej dumy premennej na vysledné hodnoty poradia vo vyhladavani, a to pomocou
grafickej analyzy, testovania Statistickych hypotéz a korelacnej analyzy. Zahrnutim vSetkych
premennych, kvalitativnych aj kvantitativnych a tiez vSetkych vyhladavanych klIi¢ovych
slov, sme hl'adali najlepsi linearny model zavislosti poradia od tychto premennych. Pomocou
tejto regresnej analyzy sme hladali zavislosti medzi poradim umiestnenia vo vyhladdvani
v Google a jednotlivymi charakteristikami firmy. Pomocou odhadnutého linearneho modelu
modzeme formulovat’ odporucania pre firmu, ktoré jej pomézu v zlepSeni jej poradia vo
vyhl'adavani, priCom vplyv jednotlivych charakteristik vieme presnejsie Specifikovat’.

Analyza vplyvu kvalitativhych premennych na umiestnenie v poradi vo vyhPadavani

Na zéklade jednoduchého triedenia vyslednych poradi podl'a hodnoét kvalitativnych
premennych sme porovnavali priemerné poradie vo vyhlad4dvani. Hodnoty poradia sme
analyzovali pre kazdu kvalitativnu premennu a skumali sme, ¢i jej vplyv je na hodnoty
poradia Statisticky vyznamny. Pri zvolenej hladine vyznamnosti 0,10 sa ako vyznamne
ovplyviujice poradie ukazali byt’ dve kvalitativne charakteristiky firmy, a to Profil na webe
a Kliucové slovo v nazve. Prva premenna, Profil na webe, hovori o tom, ¢i dana firma ma
alebo nema vytvoreny vlastny lokalny profil na webe, cez Google mapu, ktory si moze
potencidlny zakaznik pozriet’ v sekcii kontaktov. Druhd premenna, Klicové slovo v nazve,
hovori o tom, ¢i ma dana firma v nazve profilu aj klI'a¢ové slovo, ktoré ju charakterizuje.

1. Profil na webe

Pouzili sme jednoduché triedenie siboru merani na dve ¢asti podl'a hodndt premennej
Profil na webe. Tato premenna ma hodnotu 1 pre tie firmy, ktoré maji lokalny profil
umiestneny aj na webe cez Google mapu (107 firiem) a hodnotu O pre tie, pri ktorych tomu
tak nie je (201 firiem).

V nasledujucej tabul’ke su uvedené zakladné charakteristiky premennej Poradie pre
tieto dva stibory udajov. Priemerné poradie firiem, ktoré nemaju profil na webe, je 4,2438
(= 1,9584) apre firmy, ktoré maju profil na webe, je 3,5421 (+ 2,0154). Rozdiel medzi
tymito priemermi je 0,7017.

Profil na webe Mean Std Dev N
4,2438 1,9584 201
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V predchadzajucej tabulke je vidiet aj to, Ze zo vSetkych 308 firiem je
107 oznacenych ako firma, ktora ma profil na webe, a 201 ako firma, ktora nema profil na
webe. Priemerna hodnota Poradia pre firmy bez profilu je 4,2438 (+ 1,9584) a pre firmy
s profilom je 3,5421 (+ 2,0154).

Hodnoty priemerov Vv jednotlivych suboroch sa lisia cca o0 0,7. Tento rozdiel
priemernych hodndt sme overili pomocou Statistického testovania hypotéz. Pouzili sme t—test
zhody strednych hodnét dvoch nahodnych vyberov. Tymto testom exaktne overujeme, C¢i
rozdiel medzi priemernymi hodnotami poradi 4,2438 a 3,5421 je Statisticky vyznamny, alebo
ide len 0 nahodny rozdiel.

Overime Statistickll vyznamnost’ tohto rozdielu priemerov. Pri pouziti spominaného t—
testu je potrebné najskor overit' rovnost’ rozptylov dvoch suborov, ato pomocou F-testu.
Vysledky testu st v nasledujuce;j tabul’ke.

Equality of Variances

NumDF DenDF  FValue Pr>F
106 200 1,06 0,7221

Podl'a p—hodnoty testu (Pr > F), ktora je vécsia ako zvolena hladina vyznamnosti 0,10,
rozptyly stborov nepovazujeme za vyznamne rozdielne. Tento test sluzil na rozhodnutie
0 d’alSom pouziti testu zhody strednych hodnét dvoch suborov merani, roztriedenych podla
hodnoty premenenej Profil na webe. Na zaklade vysledku tohto testu teda d’alej pouzijeme t—
test zhody strednych hodndt, ktory predpokladd rovnaké rozptyly suborov. Vysledky
testovania zhody strednych hodnoét st uvedené v nasledujucej tabulke.

T-Test

Variances DF t Value Pr> |t]
Equal 306 2,96 0,0033

Ked’ze p—hodnota tohto testu (Pr > |t|) je menSia ako zvolena hladina vyznamnosti
0,10, potvrdila sa rozdielnost’ strednych hodnot tychto dvoch stborov. Teda rozdiel medzi
priemernym poradim vo vyhladavani v Google pre firmu s vlastnym profilom na webe
a priemernym poradim pre firmu bez neho mézeme povazovat’ za vyznamny, ¢o sme potvrdili
aj Statistickym testom. Teda moZeme tvrdit,, Ze premenna Profil na webe ma vyznamny vplyv
na vysledné poradia vo vyhladavani v Google. Ziskany vysledok potvrdila aj nasledna
graficka analyza. Na nasledujicom obrazku je vidiet’, Ze na prvych miestach vo vyhl'adavani
sa umiestnili tie firmy, ktoré profil na webe maju (plati hlavne o druhom mieste) a naopak,
posledné miesta obsadili firmy, ktoré profil nemaju. Tiez zo 108 overenych firiem je aZ 58 na
prvych troch miestach vo vyhl'addvani, teda viac ako 50 %.
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Profil na webe
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Rozdiel 0,7017 medzi strednymi hodnotami premennej Poradie pre firmy s profilom
na webe a bez neho znamena, Ze firmy s profilom dosahujt v priemere 0 0,7017 ,,bodu* lepsie
poradie vo vyhladdvani. Za predpokladu, ze vSetky ostatné premenné ostani nezmenené
afirma si vytvori vlastny profil na webe, zleps$i sa jej poradie vo vyhladavani v priemere
00,7017 bodu.

Tato hodnota je zaroven aj hodnotou regresného koeficientu pri premennej Profil na
webe Vv jednoduchej linearnej regresii, ktora modeluje linearnu zavislost' Poradia od jedinej
premennej Profil na webe.

2. KPucové slovo v nazve

Dal$ou premennou, podla ktorej rozdelime stibor na dve &asti je premenna Klicové
slovo v nazve. Téato premennd ma hodnotu 1 pre tie firmy, ktoré maju vo svojom profile
V nazve aj prislusné klai¢ové slovo (170 firiem) a hodnotu 0 pre tie firmy, ktoré vo svojom
profile prislu§né kI'icové slovo nemaju (138 firiem).

V korelac¢nej analyze sa korelacia tejto premennej s premennou Poradie ukazala byt
Statisticky vyznamnd, ¢o znamend, Ze¢ medzi tymito dvoma premennymi existuje linedrna
zéavislost. Ako sa da predpokladat, hodnota korelatného koeficienta medzi premennou
Poradie premennou Klucové slovo Vndzve je zaporna, teda zmena hodnoty premennej
Klucové slovo v nazve z hodnoty 0 na hodnotu 1 spdsobi pokles v hodnote premennej
Poradie, teda zlepsi sa poradie firmy vo vyhl'adavani.

V nasledujucej tabul’ke su uvedené zakladné charakteristiky premennej Poradie pre
tieto dva subory tidajov. Priemerné poradie firiem, ktoré nemaju kI'i¢ové slovo v nazve, je
4,2391 (+ 1,9763) apre firmy, ktoré maja klucové slovo v nazve, je 3,8059 (£ 2,0097).
Rozdiel medzi tymito priemermi je 0,4332.

Klticové slovo v nazve Mean Std Dev N

NN 42301 19763 138
38059 20097 170

Rovnako, ako pri predchadzajicej premennej, overime Statisticki vyznamnost’ tohto
rozdielu priemerov. Najskor vSak musime otestovat’ rovnost’ rozptylov tychto stborov a to
pomocou F—testu. Vysledky testu su v nasledujucej tabulke.
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Equality of Variances

NumDF DenDF  FValue Pr>F
169 137 1,03 0,8415

Podrl'a p—hodnoty testu (Pr > F), ktora je vdc¢sia ako zvolena hladina vyznamnosti 0,10,
rozptyly siborov nepovazujeme za vyznamne rozdielne. Preto d’alej pouzijeme t-test zhody
strednych hodnot, ktory predpokladéd rovnaké rozptyly suborov.

T-Test

Variances DF t Value Pr> |t]
Equal 306 1,9 0,0590

Ked'Zze p—hodnota tohto testu (Pr > |t|) je menSia ako zvolena hladina vyznamnosti
0,10, potvrdila sa rozdielnost’ strednych hodnét tychto dvoch stborov. Teda rozdiel medzi
priemernym poradim vo vyhladavani v Google pre firmu skluCovym slovom v nazve
a priemernym poradim pre firmu bez neho moZzeme povazovat’ za vyznamny, ¢o sme potvrdili
aj Statistickym testom. Teda moézeme tvrdit, Ze premennd Klucové slovo v ndzve ma
vyznamny vplyv na vysledné poradia vo vyhl'adavani v Google.

Rovnako ako u predchadzajticej premennej, tento vysledok sme potvrdili aj naslednou
grafickou analyzou.

Klucové slovo v nazve

- | | | |
1 | 0 ° | 0 | -pn-x.‘n-_'
2 | 4.0Y9 /4 _u-n-‘vn_.
. | | | | | m 0 (nie)
‘L 3000% 0.00% /
o | | | .
-tfu 4 W_—um)—n.—_‘ 1(ano)
]
Y _
5 W__""ll-_‘
6 | W _'1.'!'!').'11-_'
7 | YT 45 .45% ]
2 < - £ .
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Ako je vidiet’ na predchadzajlicom obrazku, K/ucove slovo v nazve mé na umiestnenie
vo vyhl'addvani taky vplyv, ze prvé miesta obsadzuju prave tie firmy, ktoré kIicové slovo vo
svojom nazve maji. Na poslednom mieste sa umiestiiujii prevazne tie firmy, ktoré kI'i¢ové
slovo v nazve nemaju.

Rozdiel 0,4332 medzi strednymi hodnotami premennej Poradie pre firmy s klI'aicovym
slovom v nazve a bez neho znamen4, ze firmy, ktoré maja kI"aGové slovo v nazve, dosahujt
v priemere 0 0,4332 ,,bodu* lepsie poradie vo vyhl'adavani. Za predpokladu, ze vSetky ostatné
premenné ostanu nezmenené a firma si do svojho nazvu profilu zaradi aj prislusné kl'aicové
slovo, ktoré ju charakterizuje, zlepsi sa jej poradie vo vyhl'adavani v priemere 0 0,4332 bodu.
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Tato hodnota je zaroven aj hodnotou regresné¢ho koeficientu pri premennej K/ucové
slovo v nazve v jednoduchej linearnej regresii, ktord modeluje linearnu zavislost’” Poradia od
jedinej premennej K/liicové slovo v nazve.

Regresna analyza

Pomocou regresnej analyzy sme modelovali hodnoty premennej Poradie v zavislosti
od hodnot ostatnych vysvetlujacich premennych. Poradie sme modelovali linearnym
regresnym modelom. Tento model sme vytvarali roznymi sposobmi:

e Do modelu sme zaradili vSetky nezavislé premenné a na zéklade testu vyznamnosti ich
regresného koeficientu sme postupne odstranovali tie premenné, ktoré boli v modeli
nevyznamné. Tento pristup sa nazyva Backward elimination. Tymto postupom sme na
zaver dostali linedrny regresny model len stroma vysvetlujlicimi premennymi.
Ostatné premenné sme postupne odstranovali tak, aby p—hodnota testu vyznamnosti
ich regresného koeficientu bola asponn na hladine 0,10. Vysledny model je uvedeny
nizsie.

e Do modelu sme postupne pridavali premenné na zaklade p—hodnoty testu vyznamnosti
ich regresného koeficientu. Tento pristup sa nazyva Forward selection. Tymto
postupom sme dostali rovnaky vysledny model, ako v predchadzajiicej metdde.

e Metodou Maximum R—squared improvement sme do modelu zarad’ovali tie premenné,
pri ktorych bola hodnota koeficientu determinacie maximalna. Takto sme vytvarali
postupne model s jednou vysvetl'ujicou premennou, dvoma, troma, atd’. Potom sme
vybrali najvhodnejsi z tychto modelov na zdklade testov vyznamnosti regresnych
koeficientov vo vytvorenych modeloch. Ako najvhodnejsi ziskany model sa ukazal
byt model s troma vysvetlujucimi premennymi, rovnaky ako v predchadzajtcich
dvoch metodach.

e Do modelu sme zaradili tie premenné, ktorych korelacia s premennou Poradie bola
Statisticky vyznamna na hladine vyznamnosti 0,10. Zaroven sme brali do ivahy mozné
zéavislosti medzi vysvetlujicimi premennymi. Vysledny regresny model sme potom
vytvorili metdodou postupného vyrad'ovania premennych na zaklade Statistickej
vyznamnosti ich regresnych koeficientov.

Ako bolo spomenuté, vSetkymi Styrmi sposobmi sme dostali rovnaky vysledny
linearny regresny model, ktory je uvedeny v nasledujtcej tabul’ke.

Variable Estimate Error Type Il SS F Value Pr>F

DT 453483 0,18767 2249,071 583,92 <,0001

EETEE -0,00137 0,0007164 14,11622 3,66  0,0565

V hazve

JCINERTE N -0,71203  0,23549  35,21323 9,14 0,0027

V druhom stipci tabulky su uvedené odhadnuté hodnoty regresnych koeficientov
(Parameter Estimate). V poslednom stipci tabulky st p—hodnoty testu ich vyznamnosti, ktoré
su vSetky menSie ako hladina 0,10.

Uvedieme eSte test vyznamnosti modelu ako celku pomocou analyzy rozptylu. Tento
test overuje vhodnost’ pouzitia linearnej regresie na analyzované udaje. Na zaklade p—hodnoty
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testu mézeme povedat’, ze linearny regresny model bol vhodne zvoleny a model ako celok je
Statisticky vyznamny na hladine vyznamnosti 0,10.

Analysis of Variance

DF Sum of Squares Mean Square F Value Pr>F
3 61,08575 20,36192 5,29 0,0014
304 1170,9143 3,85169
Corrected Total 307 1232

Podl'a p—hodnoty je vidiet, ze linearna regresia bola na modelovanie vztahu medzi
tymito premennymi vhodne zvolend a model ako celok je Statisticky vyznamny.

Tento regresny model teda popisuje hodnoty premennej Poradie nasledujiicou
rovnicou:

Poradie = 4,53483 — 0,00137 . Pocet citacii — 0,38333 . Klucové slovo v ndzve —
0,71203 . Profil na webe

Aj na zéklade regresnych koeficientov v predchadzajlicom modeli je vidiet’, Ze okrem
kons$tanty najvyznamnej$i vplyv na hodnotu Poradia ma premenna Profil na webe, ktorej
regresny koeficient je v absoltitnej hodnote najvacsi a aj podl'a p—hodnoty v poslednom stipci
je najvyznamnejsi.

Zaver

Cielom analyzy bola identifikacia a kvantifikacia faktorov ovplyviujtcich poradie vo
vyhladavani v Google. Preto sme urobili 44 vyhladavani pre rozne kI'iCové vyrazy. Pri
kazdom vyhladdavani sme brali do uvahy prvych 7 vysledkov vyhladavania. Pri tychto
vyhl'adanych ponukéach sme sledovali 14 roznych faktorov, ktoré sme si vytipovali ako tie,
ktoré by podla nas mohli ovplyviovat poradie vo vyhladavani. Z tychto faktorov je 6
kvantitativnych a zvySnych 8 kvalitativnych.

Z kvalitativnych faktorov sa ukazali byt vyznamné dve. Prvym je to, ¢i ma firma
vytvoreny vlastny lokalny profil na webe, cez Google mapu, ktory si mdze potencialny
zakaznik pozriet’ v sekcii kontaktov. Ukazuje sa, Ze firmy s profilom dosahuju v priemere
00,7017 ,,bodu* lepSie poradie vo vyhl'adavani neZ firmy bez neho. Druhym faktorom je to,
¢i ma dana firma vnazve profilu aj vyhladavané klucové slovo. Firmy, ktoré maja
vyhl'adavané klIicové slovo vo svojom nazve, dosahuju v priemere 00,4332 ,,bodu” lepsie
poradie vo vyhladavani.

Z regresnych analyz vyplyva, ze jedinym kvantitativnym faktorom ovplyviiujucim
poradie vo vyhl'adavani je pocet citacii firmy vo vyhladavaci Google, teda pocet vysledkov
vyhl'addvania s rovnakymi tdajmi o firme, ako je ndzov firmy, telefonne ¢islo, adresa. TieZ sa
potvrdil vplyv spominanych kvalitativnych faktorov. Poradie vo vyhladavani sme teda
modelovali pomocou regresného modelu s tymito tromi faktormi.

Ak si firma chce zlepsit' poradie vo vyhladavani v Google, tak by si mala zriadit
vlastny lokéalny profil na webe, cez Google mapu, dalej by si mala dat do svojho nazvu to, ¢o
pontika a samozrejme by mala mat’ ¢o najvacsi pocet citacii v Google.
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REALNA IDENTIFIKACIA VYBRANEHO KOMPONENTU
V AUTOMOBILOVOM PRIEMYSLE PROSTREDNICTVOM RFID
TECHNOLOGIE

Peter Kolarovszki! Jifi Tengler?Juraj Vaculik®*0Ondrej Maslak*Jakub Unucka®
Uvod

Automobilovy priemysel je kIicovym priemyselnym sektorom a ekonomickym
pilierom viacerych krajin strednej a vychodnej Eurdpy. Vyrobcovia automobilov vyuzivaju
vzdelant, produktivhu a pomerne lacni pracovni silu a kvalitné spojenie so
zépadoeurdpskymi trhmi ako aj vyhodnt polohu pre export smerom na vychod. Slovensko
v sucasnosti patri k dolezitym centrdm svetového automobilového priemyslu, pricom
vyraba najvy$si podet osobnych automobilov na obyvatela na svete. Clanok popisuje a
stru¢ne charakterizuje danti technolégiu so zameranim sa na identifikaciu vybraného
komponentu (predného svetlometu), ktory je vyrabany u subdodavatela pre automobilovy
priemysel. Technologia RFID je prudko sa rozvijajica technoldgia, hlavne ¢o sa tyka jej
aplikaénych moznosti. V sucasnej dobe je mozné sledovat’ nérast aplikacnych moZnosti
technologii automatickej identifikacie v r6znych oblastiach. Jednou z nich je automobilovy
priemysel, ktory ma na Slovensku zna¢né zastiipenie. V ramci identifikacie svetlometu boli
realizované rozne typy merania Citatelnosti. V zavereCnej Casti ¢lanku je obsiahnuté
zhodnotenie vysledkov jednotlivych merani.

1. Technolégia RFID

Technologia radio frekvencnej identifikacie (RFID) nazyvana aj ako systém DSRC
(Dedicated short range communication) je metdda automatickej identifikacie objektov
prostrednictvom udajov uloZzenych v RFID tagoch, ktoré st rézneho vyhotovenia, tvaru a
velkosti. Udaje v tagoch slizia na &itanie a mozu byt editované podla potreby pouzivatela.
Citanie a zapisovanie idajov zabezpeduje ¢itacie zariadenie (reader). Technolégia vyuziva
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elektromagnetické pole na prenos informécii. Systém zabezpecujlci spracovanie informacii z
tagov v dosahu cCitacieho zariadenie do informacného alebo riadiaceho systému sa nazyva
middleware. V praxi sa so systémom mozeme stretnut’ s roznym vyhotovenim.[2]
Vseobecne sa systém sklada z tychto Casti:
e RFID identifikator (tag) - st malé elektronické zariadenia, ktoré su pripevnené
k objektom, resp. vlozené do nich. Kazdy stitok ma unikatny identifikator a moéze mat
aj iné prvky, ako napr. pamat’ pre skladovanie tidajov, senzory tykajuce sa Zivotného
prostredia ako aj bezpecnostné, kryptovacie a Sifrovacie prvky.
Zakladna charakteristika RFID $titku zahfna:
* Velkost a tvar antény
* Zdroj napajania.
* Snimaci rozsah
* Prevadzkové frekvencie
* Funkcionalita.
* Orientacia (polarizacia)

RFID stitky su rozdelené v zavislosti od zdroja napajania pre komunikaciu a inej
funkcionality do Styroch kategorii:
= Pasivne.
= Aktivne.
» Polo — pasivne.
* Polo - aktivne
e RFID ¢itacie zariadenia (reader) - st zariadenia bezdrétovo komunikujace s RFID
stitkami, za icelom identifikacie poloziek spojenych so Stitkom a S moznostou
pridruzit’ oznaovanej polozke prisluné idaje. Stitok ako aj &itacka musia byt’ za
ucelom dorozumievania prispésobené rovnakym Standardom.
Vlastnosti RFID c¢itaciek, ktoré si nezavislé na charakteristikach RFID Stitku su:
* vystupny vykon a pracovny cyklus RFID C¢itacky,
= prepojenie (rozhranie) s podnikovym podsystémom,
= mobilita,
* navrh a umiestnenie antény.
e Midlvér - Zabezpecuje riadenie ako aj filtraciu idajov a mé 4 zékladné funkcie:
a. Zber udajov: Middleware je zodpovedny za extrakciu, zdruZovanie,
priebeh a filtrovanie dajov z mnohonasobnych RFID snimacov
z celej RFID siete.
b. Smerovanie udajov: RFID umoziuje spojenie RFID siete
S podnikovymi systémami. Robi tak smerovanim udajov do
vhodnych podnikovych systémom v ramci podniku.
c. Riadenie procesov
d. Nastroj manazmentu: monitoruje a koordinuje snimace.
2. Identifikacia vybraného komponentu v automotive
Ako je mozné vidiet automobilovy priemysel prudko rastie a S vyrobou novych
automobilov rasti naroky na identifikaciu dielcov, subdodavok ako aj na vysledovatel'nost’

vramci celého logistického retazca. Na Slovensku je mnozstvo subdodédvatelov, ktory
vyrabaju rézne komponenty a pouzivaju pri preprave rozne prepravné a manipulaéné
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jednotky. V zavislosti od Struktury tovarov ako aj materialu prepravnych jednotiek je mozné
simulovat’ implementaciu technolégie RFID. VyZaduje si to mnoZstvo testov, ¢i uz
citatelnosti RFID identifikétorov ako aj systémového prepojenia. V globalnom ponimani je
mozné skonStatovat, Zze identifikdcia prostrednictvom RFID moézZze byt v ramci
vnutropodnikovej logistiky subdodavatel'ského zavodu alebo aj mimo podnikovej logistiky.

Testovanie sa zameriavalo na identifikaciu produktu - pravé a 'avé svetlomety pre
Kia Sportage. Po kompletizacii svetlometu a kontrole kvality su svetld ulozené do
prepravného obalu, a tak vytvoria zaroven aj manipula¢nu a prepravnt jednotku.

Svetlomety pre Kia Sportage su balené auloZené na plastovej palete KIA Seda
(1200x800x145mm) — obr. 1, v Siestich plastovych prepravkach, v troch vrstvach po dva
kusy. Svetla st vlozené do plastovej prepravky s priehradkou. Do kazdej prepravky sa vlozia
dva kusy svetlometov — obr. 2, spolu 12 ks svetlometov na paletu. Prepravna jednotka je bez
ESD ochrany.

L

pkia Si1.0 M MOBIS Slovakia s.r.0
SAMLIP SAMLIP

akia 5.0 MOBIS Slovakia s.r.0
SAMLIP SAMLIP

AL MOBIS Siovakia s.r.o
SAMLIP

Obrdzok 2: UloZenie svetlometov v breprdvke
3. Konfiguracia RFID komponentov pre potreby merania

Pre potreby testovania boli pouZité pasivne UHF RFID identifikatory s operacnou frekvenciou
865-868 MHz (obr. 3, 5), s ktorou je redlne dosiahnut Citatelnost do 6 metrov.
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Obrazok 4. RFID tlaciaren Obrazok 5. Vytlaceny RFID Stitok

RFID C¢itacie zariadenia st neoddelite'nou sucastou systémov RFID. Pomocou
nich je mozné vsSetky udaje v Stitkoch precitat’ do pouzitel'nej a d’alej spracovatel'nej
podoby. Citacie zariadenie obsahuje anténu, t4 modze byt internd, ktord je priamo
zabudovana v snimadi, alebo externa. Citacka, ku ktorej je mozné pripojit’ externu
anténu, obsahuje 1 alebo viacej portov, ku ktorym sa antény pripajaju. Pre potreby
merania bolo pouzité Citacie zariadenie Motorola FX7400 (obr.6).

-~
-~

o
-

<>

Obrdzok 6. Motorola FX7400

Kazdy RFID systém generuje isté data, ktoré musia byt nejakym spdsobom
spracované. Typ tychto dat, ako aj sposoby ich spracovania sa samozrejme liSia podl'a
konkrétnej implementécie systému a podla ucelu, na ktory bol tento systém nasadeny.
Pre tcely testovania bola vytvorena aplikacia v programe AMP (obr. 7), ktory je
sucasne midlevérom pre filtrovanie a spravu udajov. Po nacitani jednotlivych RFID
tagov, vramci jednotlivych typov merani sa nam udaje ukladali do databazy.
Néslednymi dopytmi na databdzu prostrednictvom jazyka SQL sa ndm podarilo
vyhodnotit’ celkovy priebeh testovania.
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Obrazok 7. AMP konfigurdcia
Po nakonfigurovani jednotlivych komponentov RFID systému sme zostavili
konStrukciu, na ktord sme umiestnili ako Citacie zariadenia, tak aj prisluSné antény. Pri
prechodoch paliet boli zapojené jednak bo¢né, ako aj vrchné antény.

Obrazok 8. RFID brana- konS$trukcia
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4. Vysledky testovania

Co sa tyka vysledkov testovania mozeme skonstatovat, ze dopadli nad mieru Gspesne ked’ze
sme v pozadovanom rozlozeni svetlometov dosiahli 100% ¢itateI'nost’.

Cely proces bol rozdeleny na niekol’ko faz, resp. typov testov:

1. SkasSobny test (meranie 1)- v rdmci tohto testu bolo potrebné spravne nakonfigurovat
nasu aplikédciu a vyladit’ rozmiestnenie antén Citacieho zariadenia ako aj nastavit' potrebnu
intenzitu signalu, ktory vyzarovali prislusné antény. Vzhl'adom na fakt, Ze sa v prostredi
nachéadzalo viacero tagov mimo umiestnenia na svetlometoch, museli sme vel'mi ddsledne
vykonat’ prislusné pred-testy. Stalo sa totizto, ze bolo nacitanych aj viac tagov ako bolo
o¢akavanych a naopak, pokial’ boli tagy stale v dosahu elektromagnetickych vin, aplikacia
vyhodnotila chybne prislusné nacitané udaje. Tieto konfiguratné zmeny bolo nutné vykonat’
samozrejme aj v zavislosti od prevadzkového prostredia, v ktorom sa merania uskuto¢nili.

2. Realny test - realizovany bez zasahov do aplikacie, ktory bol dekomponovany do dvoch
merani:

a. Merania troch paliet za sebou, ktoré boli tahané dopravnym vozikom (t'ahacom) —
merania 2,3 .

b. Meranie samostatnej palety, ktora bola tla¢ena ruénym hydraulickym vozikom
(palet'akom) — merania 4,5
V nasledujticej tabul'ke a grafe st prehl'adne spracované vysledky merani, ktoré boli vyssie
popisané.
Tabulka 1. Vysledky merani

Kalibracia a
35 97% 36 Skusobny test | 3 palety nastavenie
Meranie 1 aplikacie
Meranie 2 39 100% 39 do skladu 3 patety test
Meranie 3 39 100% 39 do skladu 3 palety test
Meranie 4 13 100% 13 Test 1 paleta test
Meranie 5 13 100% 13 Test 1 paleta test

% Uspesnost
120%
97% 100% 100% 100% 100%
100%
80%
60%
40%

20%

0%
Meranie 1 Meranie 2 Meranie 3 Meranie 4 Meranie 5

Obrazok 9. Vysledky merani
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Pri meraniach 2 a3 sme testovali realny prechod troch paliet naplnenych prednymi
svetlometmi KIA Sportage. Ako je mozné z grafu vycitat’, dosiahli sme 100% ¢itatel'nost, ¢o
dava predpoklad k pouzitiu RFID technoldgie pre tieto ucCely. Néasledne sme testovali aj
prechody jednotlivych paliet kde sa Citate'nost’ ziadnym sposobom nemenila.

Zaver

Pri pohl'ade na vysledky testov a spokojnostou zodpovednych pracovnikov nemenovaného
podniku s realizovanymi meraniami moézeme skonS$tatovat, ze ciel’, s ktorym sme iSli na
testovanie, sa ndm podarilo naplnit’. Dosiahla sa 100 % ¢itatelnost RFDI tagov umiestnenych
na svetlometoch KIA Sportage, ¢o ndm dava vhodny zéklad pre aplikaciu tejto technologie
v ramci identifikacie autodielcov Vv automobilovom priemysle. Tymto je mozné vyvratit
dohady o aplikovatel'nosti technolégie RFID v logistike resp. v automotive. Stretavame sa
vSak stale s ndzormi vo vacSine pripadoch nefundovanych odbornikov, ktori nikdy testy
nezrealizovali, Ze tato technoldgia je nerentabilna a zastarala. Opak je vSak pravdou, ¢oho
dokazom je aj celosvetovy narast trhu a predanych komponentov RFID technologie.
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MAPOVANIE PODNIKOVYCH PROCESOV V POSTOVOM PODNIKU

Martina Kovacikova', Eva Vojtkova®

Abstract: The paper deals with the issue of process management, specifically focuses on the
demonstration of processing the processes to the path diagrams. The issue of process
management is closer specified to the processes in the area of collection and delivering of
shipments.
Keywords: Process. Process management. Process Mapping. Improvement of business
processes.

Uvod.

ZlepSovanie podnikovych procesov sa stalo beznou sucastou velkych i malych
spolocnosti. Podnik od zlepSovania ocakéva najmi spokojnost’ zakaznikov, zvysSenie podielu
na trhu, ako aj zlepSenie podmienok hospodarenia vo vnutri podniku. Na to, aby mohlo byt
zlepSenie uskutocnené, je potrebné si procesy identifikovat’ a urcit’ miesto, ktoré spdsobuje
problémy vo fungovani procesov. V suvislosti s touto problematikou sme sa zamerali na
sledovanie procesov vybraného postového podniku. Problematika procesného riadenia je
uzsie Specifikovana na procesy Vv oblasti vyberania a dodavania zasielok a ich mapovanie na
baze drahovych diagramov.

Teoretické vychodiska.

Slovo ,proces“ sa Vv poslednom obdobi dostalo na vyslnie manazérskeho
podnikatel'ského slovnika. Najdeme ho bezmala vSade — od odbornych publikécii az po
tlatové komentare. Casto je vSak pouZitie nepresné alebo uplne nespravne. [1] je dna
Z definicii uvadza proces nasledovne: Proces je organizovand skupina vzdjomne prepojenych
¢innosti, ktoré spolocne vytvaraju vysledky hodnotné pre zdakaznika. [4]

Podl'a Repu slovo proces sa da pouzivat’ takmer kedykol'vek a takmer v akomkol'vek
vyzname. Niekedy viak zanikd hibka vyznamu, ktory sa za tymto nendpadnym pojmom
skryva. Zanikd, ze premyslat’ procesne znamend predovSetkym dokladne zmenit' tradicny
nahl'ad na takmer &okol'vek v Zivote organizicie. Ze to znamena napriklad opustit’ predstavu
hierarchickej Struktury, ako zakladu organizécie firmy, mytus "manaZzérskej zodpovednosti"
za pracu podriadenych a z toho logicky plynuce nezodpovednosti "podriadenych". Znamena
to, ale aj pochopit’ podstatu zmyslu vyvoja technologii a predovSetkym podstatu jeho ulohy
VO Vyvoji organizacie. [5].
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Riadenie procesu je ¢innost’, ktora vyuziva znalosti, schopnosti, metédy, nastroje a
systém k tomu, aby identifikovala, popisovala, merala, riadila, hodnotila a zlepSovala procesy
so zamerom efektivneho pokrytia potrieb zakaznika procesu. [7] Cielom procesného riadenia
je rozvijat’ a optimalizovat’ chod organizacie.

Zakladnou ulohou pri budovani procesne riadenej organizacie je potreba zmapovat
procesy v organizacii, klasifikovat a vytvorit' si taky pohlad na danu organizaciu, ktory
pomdze efektivne vyuzivat’ technologie a zistit, aké zmeny to so sebou prinesie. Procesné
mapovanie tvori overeny analyticky a komunikaény nastroj, uréeny k optimalizacii teraj$ich
procesov a k zavedeniu novej procesne orientovanej Struktiry firiem. Je to vhodny nastroj
procesné¢ho riadenia, ktory je mozno pouzit' k lepSiemu pochopeniu terajSich firemnych
procesov a k zruSeniu alebo zjednoduseniu tych procesov, ktoré vyzaduja zmenu. [7]

V teorii procesného riadenia existuje mnozstvo roznych druhov a typov diagramov,
ktorych tucelom je vizudlna dokumentacia procesného toku. Tieto diagramy maji ulahcit’
komunikaciu medzi pracovnikmi, poskytnut’ rychle odhalenie problémov v procesoch, tiez
prispdsobit’ podnikové procesy poziadavkam zdkaznika. (jednoduché situaéné nacrty ako
napr. SIPOC diagram, stromové organiza¢né Struktary a hierarchické modely - diagramy
presunu, Spagetové diagramy, jednoduché procesné mapy a drahové diagramy obsahujlce
vizualne informacie o sledoch pracovnych ¢innosti...)

Ciel’

Primarnym cielom prispevku je poukdzat’ na moznosti vyuzitia drdhovych diagramov
pre podporu procesného riadenia a tiez mapovanie situacie v oblasti sledovanych procesov pre
podporu zlepsenia podnikovych procesov v oblasti vyberania a dodavania zasielok expresnej
sluzby vo vybranom postovom podniku.

Material a metodika.
Objektom skiimania je proces vyberania a dodania zasielok expresnej sluzby
vybraného poStového operatora. Pri spracovani prace boli uplatnené nasledovné postupy:
e zber informacii o danej problematike, urc¢enie parcidlnych a Ciastkovych ciel'ov,
e definovanie sledovanych podnikovych procesov, zostavenie mapy procesov k
sledovanym procesom,

Vysledky a diskusia.

Dréhové diagramy v Standarde BPMN pouzivaji k zapisu informacii zakladny stbor
znakov pre proces, zaiatok/koniec, rozhodovanie, procediru, dokument... Za ¢elom navrhu
drdhovych diagramov sme si v nasledujucom texte vybrali symboly pre mapovanie procesu:
zaciatok/koniec, proces, rozhodnutie, dokument, pracovny tok, tok informacie a vztah.
Postovy operator, v ramci ktorého sme rieSili mapovanie procesov, bude v d’alSom texte
Z dovodu zachovania neutrality, uvadzany len ako vybrany postovy operator.

e Vyberanie expresnych zasielok. Nasledovny text uvadza popis vyberania expresnych
zasielok. V pripade realizacie odosielania balikovych zéasielok zmluvny partner
vypise/vytla¢i Stitky a nalepi ich na baliky spolu s d’al§imi ndlepkami. Balik musi
obsahovat’ presni adresu odosielatel'a, adresu a telefonne Cislo adresata. Prepravu je
mozné nahlésit’ priamo v distribu¢nom stredisku, kde putuji vSetky informacie o
zésielke z prepravného Stitka. Firmy, ktoré posielaji viac ako 10 balikov denne, st
vybavené zdkaznickym softvérom. Jednoduchy softvér umoznuje vyplnit’ prepravné
Stitky, poslat’ udaje zo Stitkov do centra a nasledne ich vytlacit. Je urCeny pre podporu
administrativy. MenSie podniky nahlasujl prepravu priradenému kuriérovi, ktorému sa
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oznami len pocet balikov. Stredisko a kuriér si na zaklade tychto informacii
optimalizuju trasy. Pokial' nenastanu nepredvidané udalosti, kuriér prichadza k
zékaznikovi priblizne v rovnakom c¢asovom intervale. Ak ide o vysSi pocet
nahlasenych balikov, stredisko posiela Specialne auto. Procesy vyberania expresnych
zasielok sme spracovali prostrednictvom nizsSie uvedeného drahového diagramu.

Zakaznik Distribucné stredisko Kuriér

Start |

prepravy

Prijem
Ziadosti v
stredisku?

Prilem
Ziadosti u
kuriéra

Zadanie Zapisanie
Gdajov pottu zds.
‘ iadajov " trasy
[ Prepava | Prichod
8pecid poias po-
autom nie chédzky?

Odovzdanie
zasielky

Prevzatie na
distribciu

Prijatie
potvrdenia potvrdenia

Koniec |

.

Obr. 1 Vyberanie expresnych zasielok

Na konci dna st vybrané balikové zasielky zo vSetkych diep posielané hlavnou linkou

do triediaceho strediska. Zo vSetkych diep su balikové zasielky prepravované neodvazené.
Po prichode zasielok do distribu¢ného centra sa na elektronickej véhe zisti ich hmotnost,
ktord je priradena k Cislu balika a automaticky sa zaregistruje (v pripade nadmernej hmotnosti
sa tato zohl'adni vo faktare). Nasleduje triedenie a preprava do adresného depa. Po roztriedeni
a spisani rozvozového listu moze kuriér, prip. depo poslat’ avizo zakaznikovi.

e Dodavanie a vyucltovanie expresnych zasielok. Balikova zésielka nemusi byt
dorucena len na adresu urCenia, adresat sa moze skontaktovat’ s kuriérom a dohodnut’
si aj iné miesto dorucenia, pripadne si moéze zasielku vyzdvihnat' v depe.

V pripade nedorucenia zasielky na prvy pokus, zasielka ide naspdt’ do depa, kde je
naskenovana a zaznamena sa nedorucenie zasielky. DoruCovanie sa opakuje na druhy denl a
ak je opdt’ netispesné, zasielka sa vrati zmluvnému partnerovi. Dovod nedoruc¢enia moze byt
nespravna adresa adresata, nespravne telefonne Cislo, odmietnutie prijatia resp. zaplatenia
dobierky. Ak zasielku je moZzné dorucit’ a je na dobierku, kuriér prevezme v hotovosti
pozadovanu sumu a po podpisani rozvozového listu, odovzda zasielku adresatovi (prip. inej
opravnenej osobe). Dnes uz nie je ni¢ vynimocné, ze pocas celej prepravy si zdkaznici mozu
svoju zasielku sledovat’ (Track&Trace). Po naskenovani zésielky v hlavnom distribu¢nom
centre je mozné ju kontrolovat’ zadanim ¢&isla zasielky do systému poStového operdtora. Po
doruceni zasielky nasleduje vyuctovanie - fakturacia. Sluzby st vyuctované vzdy zmluvnému
partnerovi (poverujuci), nikdy nie adresatovi (prijimatel’) zasielky. Fakturacia sa vykonava
podla dohody, zvdcSa jedenkrat za mesiac. Na faktare je jedna suma, ktora obsahuje
prepravné a doplnkové sluzby spolu. V prilohe faktiry st podrobne rozpisané hmotnosti a
poplatky za jednotlivé balikové zasielky. [1]
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Obr. 2 Dodavanie a vyaétovanie expresnych zasielok

V pripade nedorucenia zasielky na prvy pokus, zasielka ide naspiat’ do depa, kde je
naskenovand a zaznamend sa nedorucenie zasielky. Doruovanie sa opakuje na druhy deii a
ak je opiat’ neuspesné, zasielka sa vrati zmluvnému partnerovi. Dévod nedorucenia moze byt
nespravna adresa adresata, nespravne telefonne cCislo, odmietnutie prijatia resp. zaplatenia
dobierky. Ak zasielku je moZzné dorucit a je na dobierku, kuriér prevezme v hotovosti
pozadovani sumu a po podpisani rozvozového listu, odovzda zasielku adresatovi (prip. inej
opravnenej osobe). Dnes uz nie je ni¢ vynimocné, Ze pocas celej prepravy si zdkaznici mozu
svoju zasielku sledovat’ (Track&Trace). Po naskenovani zésielky v hlavnom distribu¢nom
centre je mozné ju kontrolovat’ zadanim ¢isla zésielky do systému postového operatora. Po
doruceni zasielky nasleduje vylctovanie - fakturacia. Sluzby su vyactované vzdy zmluvnému
partnerovi (poverujuci), nikdy nie adresatovi (prijimatel’) zésielky. Fakturdcia sa vykonava
podla dohody, zvid¢Sa jedenkradt za mesiac. Na faktire je jedna suma, ktord obsahuje
prepravné a doplnkové sluzby spolu. V prilohe faktury su podrobne rozpisané hmotnosti a
poplatky za jednotlivé balikové zasielky. [1]

Na zaklade mapovania procesov bol V stvislosti s rieSenou problematikou vytvoreny
dotaznik smerovany priamo na urcité procesy V oblasti podania adodania expresnych
balikovych zasielok, ktory bol priamo zamerany na spokojnost zdkaznikov poStového
operatora. Zaroven bolo uskutonené vlastné meranie podania a dodania expresnych
balikovych zésielok u skimaného poStového operatora. V suvislosti s vykonanymi analyzami,
prieskumom a pozorovanim je mozné koncipovat’ navrh opatreni v konkrétnych oblastiach,
ktoré by mohli zlepsit sledované procesy: vytvorenie moznosti stanovenia a overenia
hmotnosti balikovej zasielky skor ako v distribu¢nom centre, zvySenie limitu hmotnosti,
uprava casu pri uzatvarani zmluvy, vytvorenie moznosti zvySenia poistného.
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Zaver

Postovy operator, ktory chce vyrazne zvysit' svoju ucast na trhu, musi neustéle
sledovat’ priebeh a jednotlivé fazy procesov. Svoje poznatky a skusenosti premietnut’ do
navrhu zmien na zlepSenie tych procesov, od ktorych ocakava, Ze podniku prinest vyrazny
prospech prostrednictvom spokojnych zékaznikov.
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Abstract: The article deals about development of social capital in postal services, which
currently present one of most needed area of improvement in this sector. Mainly for national
postal operators is necessary to improve approach of employees in affiliates.

Keywords: improvement, postal services, social, capital

The turbulence of the modern world requires a revision of views on the formation of
management models of the enterprise. Financial and organizational instruments cease to be in
the focus of business activities. Instead, intangible assets are becoming a core of management
development. At this stage of economic evolution, a characteristic of the level of relationships
in the company determines its further development. Trust, social networks, social value and
business reputation are ones of the key dominants in the post-industrial economy. The Postal
service is the industry which requires a high level of social capital. Indeed, the social cohesion
of employees, the development of communication channels and high level of trust are the
pledge of the competitive advantages of any organization, especially the postal services.

Currently, there are many scientific achievements concerning social capital. However,
the typical mechanism or concept has not been produced in enterprise economy, including in
the field of postal services. Therefore, the aim of this article is to examine the basic tenets of
the development and management of social capital on the example of organizations that
provide postal services.

The term "social capital™ was used first in 1916 by L. J. Hanifan [2], which attracted
attention to the importance of collective interaction in school. But the founder of the concept
of social capital as an economic category is considered Bourdieu which also highlights social
capital beside the levels of economic and cultural capital. Most global understanding of social
capital provides by Francis Fukuyama [3], which highlights the interdependence between the
prosperity of society and the level of social capital. Further scientific interpretation of social
capital has found place in the writings of such scholars as Adler and Kwon [1], Putnam [6],
Portes [5], Woolcock [7] and etc.

However, now is remained a number of unresolved issues related to the formation and
development of social capital as an economic asset of the organization. First of all, it is
necessary to distinguish social capital into a distinct category of management. It should be not
equated social capital with human resources, social responsibility and customer capital. If
human capital as form of the skills and expertise of individual workers, social capital occurs

1 Olga Liva, Kyiv National Economic University named after Vadym Hetman, 1st year PhD.” Student in
Enterprise Strategy Department, e-mail:olivam@ukr.net
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Univerzitna 8215/1, 010 26 Zilina, Slovenska republika, tel.: +421 41 513 3144, e-mail:
stricek@fpedas.uniza.sk
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only in relations between people. Social responsibility can be part of a policy to the
strengthening social capital, but it is not the source of the development of social capital.
Clients capital can be formed only in the presence of a considerable stock of social capital in
the company. Some scholars refer social capital to intellectual capital. Nevertheless, in our
view, social capital is only an aggregate of intellectual capital.

Let’s look in details at the nature of social capital. After analyzing the leading
concepts about this concept, we have concluded that social capital is an intangible factor of
production, which is formed in the relationship within the company and in interaction with all
stakeholders, it helps to increase profit by reducing transaction costs and increasing the
efficiency of the organization. Among the main elements of social capital should allocate
trust, social networks, business reputation, social and values norms. By itself social capital is
difficult to consider as an economic factor of income. Because its amorphous nature does not
allow to distinguish a direct link between the results of the company and the level of social
capital.. But it is quite easy to notice that low efficiency accompanied by the absence of social
capital. For example, if low level of trust and reputation for a postal service is available for
company, the client is unlikely to want to use the services of this organization, experiencing
for the safety of his property. Or undeveloped social networks leads to an increase in
transaction costs. A lack of social values and norms of workers is unlikely to promote the
innovation or organizational development of postal services.

Low quality and deformation of social capital can be expressed in the following
processes at the enterprise of postal service:

e High staff turnover;

e Poor psychological climate in the collective;

e Lack of established values and norms;

e Reduction customer trust to the company that causes falling sales of services.

Therefore, social capital is a specific management filter that transforms the human,
organizational and financial resources, forming client and financial assets of the organization
(Fig.1).

How is the social capital formed in the postal services?! Sprouts of social capital
penetrate into the business structure since the inception of the organization. There is dominant
opinion that financial and material capital is the most important in nucleation postal
enterprises, but the lack of social capital can quite easy to refute this statement. After all, at
the stage of creating the most significant impact have social relationships and presence social
networks of the founders that help to unify the postal enterprise in the market, attract funds
and find the first customers. At the stage of development of postal services the most weight
are played such following elements of social capital as trust and social networks. At the stage
of maturity is more important to insert specific social norms and values, to enhance the level
of business reputation. Moreover, the development of social values for the postal service, in
our opinion, would be advisable to take into account the idea of shared value of Michael
Porter [6]. According to this concept postal company must promote such values that would be
common for customers and clients. Postal service must implement the global needs of society
in their social norms. These needs can meet the objectives of energy savings, budget resource
of consumers or ecological packaging which would not pollute the environment.
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Fig.1. Place of social capital in the economic structure of the organization

Social values of the organization may arise from the policy of social responsibility in
the company. For example, social values in postal organizations can be formed due to the
availability of such social superstructures as kindergartens, recreation programs and free
education for employees. All these measures are useful not only for employees but also for
own sake of company, because it is a contribute to the creative spirit and to increasing
productivity, which has a direct impact on profits. Another issue that needs attention in the
postal service is setting up the optimal delivery routes in parallel with the reduction of carbon
emissions by cars which transport parcels. Switching to ECO fuel use will contribute not only
cost savings but also will help to save the environment. Thus, the postal service creates the
joint social values. So primarily, for the managing apparatus should be established social
norms in the company that would entail the benefits to all stakeholders of the postal service.

Trust is very important at the stage of development of service enterprises. Trust is the
determining factor of success of any telecommunications organization. After all, trust acts as
support for a strong and stable customer capital. Trust in postal organization is the evidence of
confidence in quality service. The second side of trust in the organization is the relationship in
a collective. If there is trust, then will take place process of generating ideas, delivering
creative initiatives to the management of organization. If there is no trust, then will be spread
conflicts, will be formed an unfavorable psychological climate that will lead to an additional
financial burden.
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Social networks are channels for the disseminating information and knowledge. They
are essential in creation of marketing channels, selection of personnel or implementation of
innovations as soon as possible. In our view, it is appropriate to allocate internal and external
social networks. Internal social networks are relationships between employees that may be
formed on basis of information networks and by establishing verbal contact. A key place in
external social networks occupy online networks such as Facebook and Linked in, where
potential customers and employees can find information on postal services.

At the stage of maturity of postal service is very important to ensure the appropriate
level of business reputation, which is based on respect, shared values and loyalty. Business
reputation is a manifestation of social capital in market relations.

Useful tools in the management of social capital will be drawing up the balance of the
organization's goals (Fig. 2).

General interdependence between social capital and efficiency of the company can
represented in the form of cubic parabola. Improving social capital in a one conditional units
value leads to an increase in efficiency by 3 conditional units value (Fig. 3).

30
Efficiency

20

4 3 3 4
-10 Social Capital
20
-30

Fig. 3. Interrelation between of efficiency and social capital
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The practical essence of the formation of social capital is displayed on example of
"Nova Poshta” which is the modern Ukrainian postal service. "Nova Poshta™ is a company
that less than a decade has become the leader of Ukrainian postal services market. It owes
much to the high level of social capital for this rapid development. Trust at "Nova Poshta™ is
guaranteed by reliability and timeliness of delivery. The company is actively developing its
intellectual capital. Friendly relations and ease in communication between employees have
facilitated the introduction of modern management techniques. Mothballed bureaucracy is
missing for "Nova Poshta".

Quite a lot of workers last 30 years are in the managerial staff, which active interaction
creates new ways of strategic development of the company. Social cohesion of collective
paves the way for national cultural traditions. Recently workers "Nova Poshta" outlined the
Ukrainian living emblem from persons. And accordingly this strengthens business reputation
in the eyes of Ukrainian who prefers national patriotic producers. It should be noted that
social capital was not subject of management in the "Nova Poshta”, but it is become
automatically integrated phenomenon in the process of historical circumstances. However,
this example clearly demonstrates the relationship between the prosperity of the company and
the level of social capital.

The process of management of social capital needs further research, which should
include so objectives:

e Diagnostics of social capital using the questionnaire method and expert
assessments (analysis of existing social norms and values in the business,
determine the level of trust on the part of employees and customers,
monitoring of social networks, rating business reputation of the firm);

e Formation of the proposals about strengthen social capital in the organization.
For example, you can improve trust by establishing of a transparent
relationships, by the fulfillment of obligations, by demonstration of respect and
by the ability at first to hear the opinion of the employee, by the dismantling of
past conflicts, by the prevalence of loyalty, by the clarify expectations about
achieve results, by the awareness of the real situation of the company;

e Selection and implementation of the most influential and priority measures to
enhancing of social capital,

¢ Development management techniques of social capital.

One of the most effective methods in the formation of social capital is the personal
relationships coaching which investigates various points of view of employees, managers and
customers to each other, determines brake elements of relationships and developes vision for
effective interaction.

Conclusion

Social capital is the original multiplier of available resources, that can have a negative
or positive effect on postal service depending on its level. The key elements of social capital
management are the social norms and values, business reputation, social networks and trust.
Streamline management of social capital will reduce the transaction costs, increase the
productivity of workers and expand sales channels of postal service.
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1. Uvod do problematiky: elektronicky produktovy kéd (EPC)

EPC je elektronicky produktovy kod. Tento kdd jednoznacne a univerzalne oznacuje
tovar alebo akykol'vek objekt. Bol vytvoreny v centre MIT Auto-ld. Z pomenovania vyplyva,
ze ide o elektronicku formu identifikacie. Cislo je zakédované a ulozené na nosi¢ napriklad na
Stitok. Pomocou tohto unikatneho kodu je mozné oznacit kazdu jednu vec, vyrobok
individualne a jedine¢ne. Udel'ovanie jednotlivych ¢isiel ma na starosti EPC global, ktory
spada pod neziskovu organizaciu GS1. Bez autorizacie tejto organizacie nie je mozné dostat’
a vyuzivat’ EPC kaod.

Tymto sa zabezpe¢i unikatnost a bez koliznost’ pridelovanych &isiel . Cislo samo
0sebe nema ziadny konkrétny vyznam, pokial nie je prepojene s databazou. EPC ako
unikatny kI'ai¢ dovoli pristupovat’ k udajom o konkrétnom vyrobku, ktoré su ulozené
Vv databazach.

ZlozZenie EPC.

e Hlavicka- urc¢uje nam typ EPC kédu pre kazdé z typov identifikacnych oznaceni je ina
8bitova kombinacia.

e EPC Manager c¢islo- prefix firmy a pridelené ¢islo od GS1- GS1 prefix firmy.

e Druh vyrobku- druh vyrobku ako skupina nejedna sa o konkrétne oznacenie vyrobku.

e Sériové Cislo- toto ¢islo oznacuje kazdy jeden vyrobok samostatne nie len druh, mézu
sa tu nachadzat’ dodatkové informacie o vyrobku.[1]

Priklad 96 bitovej verzie EPC kodu
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KOD EPC (96 - BITOVA VERZIA)
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Obr 1. EPC kéd (Zdroj: EPC [online]. 2012. [Cit. 2012-01-03]. Dostupné na internete:
< http://www.gslsk.org/elektronicky-produktovy-kod>)

Priklad vztahu medzi EAN-13 a EPC. Z obrazku je jasné pre¢o EAN nedokaze niest’
informdcie o kazdom jednom vyrobku. Neobsahuje sériové cCislo.
Priklad (EAN-13): 858 4751 698126
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Obr 2. Priklad vélenenia GTIN do EPC ( Zdroj:EPC [online]. 2012. [Cit. 2012-01-03]. Dostupné na
internete: <http://www.gslsk.org/elktronicky-produktovy-kod >)

GS1 prefix je pridelovany organizaciou GS1 a oznacuje organizacia, ktora ho pridelia.
Prefix firmy nasleduje za GS1 prefixom, ktoré je opét’ pridelené organizaciou GS1. Spolu
GS1 prefix a prefix firmy tvoria GS1 prefix firmy.(Prefix- predpona pred &islie, predvol’ba).
EPC S$tandardy:
e EPC Tag Data Standard (Standard pre data na $titku),
e EPC Tag Data Translation Standard (Preklad dat na Stitku),
e Class 1 Generation 2 UHF Air Interface Protocol Standard: "Gen 2" (Vzdu$né
rozhranie Trieda 1 Generacia 2 UHF: ,,Gen2%),
e Low Level Reader Protocol (LLRP) (Protokol pre snima¢ nizkej Grovne),
Discovery, Configuration and Inicialisation (Vyhladavanie, konfiguricia
a inicializacia),
Reader Management (Sprava snimaca),
Application Level Events (ALE) (Udalosti na urovni aplikacie),
Electronic Product Code Information Services (EPCIS) (Informac¢né sluzby),
Core Business Vocabulary (Zékladny slovnik),
Object Naming Service (ONS) (Sluzba pomenovania objektov),
Certificate Profile (Certifikacny profil),
Pedigree Standard (Standard pre povod),
EPCglobal Architecture Framework (Architektira EPCglobal). [2]
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Vybrané typy identifikacnych ¢isiel v GS1:
e GTIN - Globalne identifika¢né Cislo,
GLN - Globalne loka¢né ¢islo,
GSRN - Globalne identifika¢né ¢islo sluzby,
SSCC - Identifikacné ¢islo prepravnej jednotky,
GIAI - Globalny individualny identifikator pre majetok,
GRAI - Globélne identifikacné Cislo pre vratny majetok,
GDTI - Globalne identifika¢né ¢islo typu dokumentu. [3]

2. Standard EPC tag data

Data ulozené v RFID S§titku maju predpisanu formu, ktord je definovana v EPC Tag
data Standarde verzia 1.8 (najnovS$ia verzia februar 2014 k dispozicii vol'ne na stiahnutie
http://lwww.gsl.org/gsmp/kc/epcglobal/tds/). V tomto konkrétnom pripade sa jedna
0 predpisanu formu dat elektronického produktového kodu zapisovaného na RFID Sstitky
druhej generdcie. RFID Sstitky st schopné obsiahnut roézne druhy obsahu s rdéznym
formatovanim. Tento $tandard definuje dve hlavné oblasti:

o Specifikiciu EPC kodu ajeho reprezenticia na réznych urovniach, architektiiru

a vztah medzi EPC kédom a GS1 kl'a¢mi.

e Samotnu Specifikaciu dat, ktora je ulozena na fyzickom RFID Stitku.

Elektronicky produktovy kod je kod, ktory existuje v réznych formach a moéze byt
ulozeny v roznych tvaroch. Nie je nevyhnutné, aby bol EPC kod vzdy ulozeny len na RFID
Stitku. EPC kod je kod, s ktorym pracuji systémy, databazy a existuje oddelene od RFID
Stitku, ktory je len jeden z moznych nosic¢ov pre tento kod. [4]

Zakladné formy EPC kodu su:

EPC ktory je presne v tvare GS1 kl'ica,

EPC ,,Pure Identity* Cista identita,

EPC TAG URI (len v prostredi RFID),

EPC Raw URI (zvy¢€ajne v pripade Ze Stitok neobsahuje platny EPC kod),
EPC binarna forma (len v prostredi RFID). [5]

EPC, ktory je ulozeny do RFID Stitku je ulozeny v takzvanej EPC binarnej forme, aby
sa prediSlo zbytocnému zahlcovaniu kapacity Stitku. EPC koéd pouzZivany v ramci
pocitacovych sieti a databaz je reprezentovani formou URI (Internet Uniform Resource
Identifier). Priklad Pure Identity EPC URI: urn:epc:id:sgtin:0614141.112345.400. NezaleZi na
nosici, z ktorého bol EPC precitany.

GIAI- Global Individual asset identifier (Identifikdtor oznacujliici vSetok majetok
vratane  vratného majetku). VSeobecny predpis EPC URI pre GIAI je
urn:epc:id:giai:PrefixFirmy. IndividualneCisloMajetku. SGLN- Identifikator pre oznadenie
miesta ako napriklad budovy, skladu, policky a podobne. Vseobecny zapis je v tvare:
urn:epc:id:sgin:PrefixFirmy.Lokacia.Rozsirenie. Lokacia obsahuje Specialnu identifikaciu
odkazujucu na fyzickt lokaciu.[4]

3. EPC binarna forma (EPC binary encoding)

Jedna z moznych foriem EPC kodu, ktora sa vyluéne pouziva v koncepte RFID
technologie. Jednd sa o najnizS§iu formu zdznamu EPC kodu v podobe retazca bitov
ulozeného do RFID stitku. Retazec zadina hlavitkou s definovanou dizkou a naslednymi
udajmi. V hlavicke je zadefinované o aké udaje sa jedna, aké maju vel'kost’ a funkciu.
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Podl'a hodnoty hlavicky sa nasledne vyberd zodpovedajuica kodovacia tabulka.
Hlavicka ma velkost jeden bajt, Cize 8 bitov. Nasledne mame k dispozicii 255 moznych
hlavi¢iek s moznost'ou rezervovanej v tvare 1111 1111. Tato hlavicka je uréena pre buduice
pouzitie a hovori, Ze hlavicka je dlhsia ako 8 bitov a teda st mozné d’alSie kombinacie. [4]

Vybrané priklady hlaviciek a ich vyznam:

Tabul’ka 1. Vybrané typy hlaviciek a ich vyznam

Binarna reprezentacia Hexdecimalny tvar Velkost’ v bitoch nazov
a Rezervovana pre

1111 1111 FF Nedefinovana hlavicky vitSic alfo % bit
0011 0011 33 96 GRAI-96

0011 0010 32 96 SGLN-96

0011 0100 34 96 GIAI-96

0011 0110 36 198 SGTIN-198

0011 0111 37 170 GRAI-170

0011 1000 38 202 GIAI-202

0011 1001 39 195 SGLN-195

Zdroj: GS1 EPC Tag Data Standard 1.6. 2011. [online]. [Cit. 2012-20-03]. Dostupné na internete:
<http://www.gsl.org/gsmp/kc/epcglobal/tds/tds_1 6-RatifiedStd-20110922.pdf>.

4. Kodovacie tabul’ky pre SGLN

SGLN sluzi na oznacenie miestnosti, v ktorych sa majetok nachddza. Pomocou tychto
kodovacich tabuliek moZeme previest EPC Tag URI do binarnej formy. Z tabuliek zistime
aké kodovacie metddy na jednotlivé Casti kodu st pouzité a takisto ich velkost' a poradie
bitov. Zo zapisom EPC do banky $titku sa zacina na 20h bite banky 01 a okrem biznis
informacie akou je EPC, sa nachadza v tejto sekcii aj kontrolna informacia a to hodnota filtra.
EPC s filtrom nema obdobu v GS1 kI'u¢i. Filter ako trojbitova hodnota sliZi len na ul'ahcenie
prace s ¢itanim Stitkov anie je posielany do vysSich urovni EPC kédu spracovavanom
Vv databazach a informaénych systémoch. [4]

SGLN: Hodnota oddielu alebo particie je jednoducha informacia pomocou, ktorej
vieme kde nam kon¢i GS1 Prefix firmy a kde zacina odkaz na poziciu. V tabulke nizsie
vidime jednotlivé kombinécie 3 bitovej hodnoty particie a ako ovplyvni pomer cisiel prefixu
a odkazu na poziciu. [4]

Tabul’ka 2. SGLN vyznam oddielu

Hodnota oddielu
Patrition Value (P) GS1 Prefix firmy Odkaz na poziciu (Local Reference)
Bity (M) Cislice (L) Bity(N) Cislice
0 40 12 1 0
1 37 11 4 1
2 34 10 7 2
3 30 9 11 3
4 27 8 14 4
5 24 7 17 5
6 20 6 21 6

Zdroj: GS1 EPC Tag Data Standard 1.6. 2011. [online]. [Cit. 2012-02-04]. Dostupné na internete:
<http://www.gsl.org/gsmp/kc/epcglobal/tds/tds_1_6-RatifiedStd-20110922.pdf>.
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5. Priklad fyzického kddovania pre vybrany identifikator

SGTIN- Serialized Global Trade Item Number- Serializované globalne identifika¢né ¢islo
obchodnej jednotky.

Tabul’ka 3. SGTIN vyznam oddielu/particie

Hodnota oddielu

Patrition Value (P) GS1 Prefix firmy Indikaéna ¢islica a odkaz na tovar
Bity (M) Cislice (L) Bity(N) Cislice

0 40 12 1 0

1 37 11 4 1

2 34 10 7 2

3 30 9 11 3

4 27 8 14 4

5 24 7 17 5

6 20 6 21 6

Zdroj: GS1 EPC Tag Data Standard 1.6. 2011. [online]. [Cit. 2012-02-04]. Dostupné na internete:
<http://www.gsl.org/gsmp/kc/epcglobal/tds/tds_1 6-RatifiedStd-20110922.pdf>.

Tabul’ka 4. Kédovacia tabul’ka SGTIN-96 bitova verzia

Schéma SGTIN-96

URI Sabléna urn:epc:tag:sgtin-96:F.C.1.S

Celkova
velkost v 96
bitoch

Logicka EPC Hlavi¢ka . GS1 Prefix Odkaz na
Filter Patricia . Sériové ¢islo
schéma firmy tovar

Velkost'
segmentov v 8 3 3 20-40 24-4 38
bitoch

Kédovaci .
EPC hlavi¢ka Filter SGTIN Sériové ¢islo
segment

URI ¢ast F C. S

Pocet bitov
koédovaného 8 3 47 38

segmentu

Pozicia bitov b95b94...b83 b87b35bg5 bg4bg3...b38 b37b36...b0

Kodovacia
0011 0000 Integer Tabul’ka hore Integer
metoda

Zdroj: GS1 EPC Tag Data Standard 1.6. 2011. [online]. [Cit. 2012-02-04]. Dostupné na internete:
<http://www.gsl.org/gsmp/kc/epcglobal/tds/tds_1_6-RatifiedStd-20110922.pdf>.

Vstupné udaje:

e Prefix firmy- company prefix, prefix firmy: 123456789
e odkaz na jednotku: 1011

o sériové Cislo: 123456789987
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Hexadecimalny tvar precitany ru¢nou ¢itackou Z0 Stitka:
300C75BCD150FCDCBE991DE3

Hexadecimalny tvar prevedeny na bindrny tvar:
001100000000110001110101101111001101000101010000111111001101110010111110100
110010001110111100011

RozloZeny binarny tvar podl'a kodovacej tabul’ky pre SGTIN 96 bit:
0011 0000 -hlavicka SGTIN 96 bitova verzia
000-filter (all others)
011- particia (011 je integer ¢islo 3)-Tabul’ka SGTIN vyznam oddielu/particie hore
vyznacené ZItym.

Na tomto (15tom bite) zadina prefix firmy, company prefix a bude mat’ dizku 30 bitov:

000111010110111100110100010101- tu kon¢i prefix firmy- company prefix (kodovacia
metoda integer cCisla, 123456789)

Binarny tvar 000111010110111100110100010101
Desiatkovy tvar 123456789
16-tkovy tvar 75BCD15

~Na tomto bite za¢ina odkaz na obchodnt jednotku (item reference), podla particie je
jeho dlzka 14 bitov
00001111110011 - Na tomto mieste konéi odkaz na obchodnt jednotku (integer ¢islo 1011)

Binarny tvar 00001111110011
Desiatkovy tvar 1011
16-tkovy tvar 3F3

Na tomto mieste zad¢ina sériové ¢islo 01110010111110100110010001110111100011
tu koncéi sériové ¢islo (kddovacia metdoda integer, ¢isla 123456789987)

Binarny tvar 01110010111110100110010001110111100011
Desiatkovy tvar 123456789987
16-tkovy tvar 1CBE991DE3

Sériové Cislo je vzdy poslednych 38 bitov pri tej 96 bitovej verzii SGTIN-96 bitového
EPC kéd podl'a GS1 company.

Schéma SGTIN-96
—
URI $abléna urn:epc:tag:sgtin-96:F.C.LS
Celkova
velkost'v 96
bitoch

Velkost'

bitoch

001100000000110001110101101111001101000101010000111111001101110010111110100110010001110111100011

Obr 3. Priklad SGTIN-96. Zdroj: Vlastné spracovanie. GS1 EPC Tag Data Standard 1.6. 2011. [online]. [Cit. 2012-
02-04]. Dostupné na internete: <http://www.gsl.org/gsmp/kc/epcglobal/tds/tds_1_6-RatifiedStd-20110922.pdf>.
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6. Vyuzitie vyhody v maloobchode a vel’koobchode.

Vyhodou oznacovania pomocou elektronického produktového kodu je jednotna
databaza a unikatnost’ jednotlivych identifikaénych ¢isiel v rdmci systému a medzinarodna
Standardizacia. Za unikatnost’ zodpovedaju spolo¢nost” GS1, ktora pridel'uje company prefix
a samotnd firma, ktora zodpovedd za zvy$Sni Cast kodu. Toto rieSenie je vhodné pre
distribu¢no- riadiace retazce, v ramci ktorych je mozné kontrolovat’ obchodné jednotky,
prepravné jednotky, vratny majetok a zefektivnit’ riadenie zasob a podobne.

Vyhody a nevyhody pouzitia systému EPC pre posStovych operatorov: Elektronicky
produktovy kod je fungujuci koncept s vnutornym prostredim a infrastruktirou. Organizacia
GS1, ale v sucasnosti nedisponuje hlavickou pre postové podniky. Z tabulky 1. hore vyplyva,
ze moznych kombinacii pre hlavicku je 255 av sucasnosti je dostatok volnych alebo
rezervovanych pozicii. Z technického hl'adiska je dostatok vol'nych pozicii pre nové hlavicku.

K ziskaniu certifikdcie a naslednému zavedeniu Standardu pre postovych operatorov
by muselo dojst’ k zhode a navrhu rieSenia od koncovych zakaznikov (poStovych podnikov)
a dopytu pre toto riesenie, ¢o nie je jednoduchy proces. Nasledne by musela GS1 toto rieSenie
zaviest’ do svojich Standardov.

7. Mozné kédovania oznacenia zasielky na fyzickej urovni

Modelovy pripad Standardizovaného kdédovanie fyzickej Struktury na bindrnej
urovni: Pri Standardnej velkosti EPC paméte RFID $titku 96 bitov by sme analogicky museli
rezervovat’ 8 bitov pre hlavicku 3 bity pre filter 3 bity pre particiu a najmenej 20-24 bitov
uréenych pre company prefix, ktory prideli organizacia GS1 postovym operatorom. Dalej by
bolo mozné vyhradit’ 6-10 bitov pre moznu d’alSiu identifikdciu. Na rozliSenie premenlivého
pomeru bitov vyhradenych pre GSI1 prefix firmy a identifikdciou by sluzila prave hodnota
particie (kddovacia metoda integer, tabulka 5 dole).

Tymto by sme dosiahli Standardizaciu na medzinarodnej urovni, ale za cenu zavedenia
Standardiza¢nych a riadiacich informécii do EPC pamite Stitka (v modelovom pripade 44
bitov). Modelova kodovacia tabul’ka pre mozny EPC pre postové podniky by mohla vyzerat
nasledovne:

Tabulka 5. Modelovy priklad binarnej koédovacej tabul’ky pre POST-96 identifikator.

Schéma POST-96

Celkova 96
vel’kost’ v bitoch
URI §abléna urn:epc:tag:post-96:F.P.1.S
Logicka schéma EPC Hlavicka Filter Patricia GS1 Prefix firmy Identifikacia Sériové ¢islo
Velkost’ 8 3 3 20-24 10-6 52

segmentov v
bitoch

Koédovaci EPC hlavi¢ka Filter POST Sériové ¢islo
segment
Pocet bitov 8 3 30 52
kédovaného
segmentu
URI &ast’ F P.1 S
Pozicia bitov bosbga...bss bs7basbes bsabes...bs2 Bs1bso...bo
Kédovacia Pridelend hodnota Integer Integer Integer

metéda

Zdroj: Vlastné spracovanie
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Interné kodovanie: Dalsou moZnostou ako zaviest automatick identifikaciu je
pouzite vlastného systému kodovania informacie na fyzickej urovni do RFID Sstitku. Pri
pouziti tohto kodovania odpada problém s certifikaciou rieSenia u certifikacnej autority.

Nemusi dojst’ k dohode medzi ostatnymi podnikmi a navrh vlastného systému nie je
zlozity.

Nevyhodou je, Ze cely systém je interny anekompatibilny medzi ostatnymi
ucastnikmi. Pri pouziti rovnakého nosi¢a o kapacite EPC banky 96bitov budeme mat’
k dispozicii celt velkost’ pre navrhnutie nasho rieSenia. V podstate sa nevyhneme zavedeniu
riadiacich informécii v obdobe particie alebo filtrov. Zakdédovat' mozeme okrem sériového
Cisla, ktoré pouzijeme ako odkaz na databazu, aj iné informéacie, ktoré by mohli napomoct’ pri
spracovani balika, ale neohrozili sukromné informacie (krehké, hmotnost’ a podobne).
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Abstract: Marketing strategies are currently changing because of new resources that they use.
Internet in its early days was the primary source of information, but today his role is
significantly changed, it is still evolving and transforming. With the emergence and rapid rise
in popularity of social networking has changed the marketing tools and that is why social
media marketing arose.
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Uvod

Fenomén socidlnych sieti je v sucasnosti najrychlejSie sa rozvijajucim a rozsirujucim
sa odvetvim sluzieb na internete. Pocet uzivatel'ov tychto sluzieb sa denne zvySuje o tisice. Na
zaCiatku boli internetové stranky a prvé snahy propagacie prostrednictvom siete internet,
neskor potreba vymenit’ staré sposoby komunikdacie za e-mailovli komunikaciu. Posledné roky
ovladla zmena hierarchie vztahov, internet uz prestal byt médiom zameranym len na
prijimanie obsahu, ale stal sa dostupnym prostriedkom vyjadrovania pre kazdého ¢loveka.

Socidlne médid priniesli moZnost’ vyjadrit nazory nielen medzi zndmymi, v ramci
osobnej siete, ale publikovat’ mienky a poznatky verejne, na internete. Marketéri, dovtedy
posobiaci najmé na trhu klasickych médii, prezentujuci a predavajuci Sirokym masam, sa
vel'mi rychlo prisposobili novym trendom a vzniklo nové odvetvie, tzv. marketing na
socialnych siet’ach.

Pojem socidlne siete je v sti€asnosti vel'mi popularny, pretoZe prave socidlne siete
sposobili a spdsobuji vel'kt zmenu v rdmci internetu. Zo socidlnych sieti sa stala trendova
komunikacna platforma, ktorti vyuZiva ¢oraz viac 'udi v ramci ich kazdodennej komunikécie.
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Socialne média a socialne siete

Prvé zndme socidlne siete v histérii World Wide Web sa datuji okolo roku 1994, kedy
vznikli sietové komunity ako Theglobe.com, Geocities a 0 rok neskor Tripod.com. Boli
zameran¢ na prinos medziludskej interakcie na chatovych miestnostiach a snazili sa
pouzivatel'ov motivovat’ k tomu, aby zdiel’ali svoje osobné informacie.[17]

Socidlne média sa stali beznou sucastou integrovanej marketingovej komunikécie.
Erik Qualman to rozvinul a tvrdi, Ze dnes sa spolo¢nosti nemaju pytat’, ¢i treba pracovat’ so
socialnymi médiami. Spravna otazka znie, ako dobre s nimi spolo¢nosti dokazu zaobchadzat’.
Ak chce podnikatel’, v ¢ase ked’ vacSina populécie Zije online a aktivne vyuziva socialne
média, uspesne podnikat’ a komunikovat, musi aktivne a prepracovane vyuzivat néstroje
socialnych médii. [6]

Socidlne média

Rozne formy socidlnych médii, ktoré v sti€asnosti existuji, zastreSuji mnoho druhov
komunikacie. Takyto typ masmédii méze mat’ interaktivny, informaény, vzdelavaci, predajny
alebo iny ciel’.

»Pojem socidalne médida poukazuje na subor technologii, ktoré zachytavaju
komunikdciu, obsah, a podobne medzi jednotlivcami, ich priatelmi aich virtudalnymi
vztahmi. “[13]

V diele The Social Media Bible: Tactics, Tools, and Strategies for Business Success st
socialne siete definované ako ,,prostredie pre vsetky aktivity, praktiky a spravanie v ramci
komunit zdruzujucich ludi stretdvajucich sa online a zdielajucich informacie, znalosti
a ndzory vyuzivajuc pritom komunikacné médid — internetové aplikdcie urcené na tvorbu
a prenos obsahu vo forme slov, obrazkov, videi ¢i zvuku. “[10]

Murar vo svojej publikacii Marketing na Twitteri uvddza nasledujuce delenie
socidlnych médii:

- Blogy — Wordpress, Blogspot, Technorati

- B2B socidlne siete — LinkedIn, SlideShare, Xing

- Diskusné skupiny — Google Groups, Yahoo Groups

- Weby na zdiel’anie fotografii — Flickr, Ficasa

- Mikroblogy — Twitter, Tumblr, Plurk

- Databaz podcastov — iTunes, Podcast, Live 365

- Recenzné weby — CityGuide, TripAdvisor, Yelp

- Socidlne siete — Facebook, MySpace, Google+

- Weby na zdiel’anie videa — YouTube, Vimeo, Hulu [8]

Socialne siete

Socialne siete sa stali celosvetovym trendom poslednych rokov, ktory ovplyviuje
sposob, intenzitu a kvalitu komunikacie 'udi na celom svete.

wocidlne siete su skupiny ludi alebo komunity, ktoré zdielaju spolocné zaujmy,
pohlad pozadie. “[13] Janouch definuje socialne siete ako ,, miesta, kde sa stretavaju ludia,
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aby si vytvorili okruh svojich priatelov alebo sa pripojili k urcitej komunite so spolocnymi
zaujmami. “[5]

Zakladnym znakom socidlnych sieti je, Ze umoziuju uzivatelom:
- zalozit’ si verejny alebo ¢iastocne verejny profil v ramci daného systému,
- vytvorit’ si zoznam kontaktov a S nimi zdiel'at’ urcité informécie,
- prehliadat’ a prechadzat’ si profily svojich kontaktov v ramci systému.[2]
Existuju tri typy webovych stranok socialnych sieti:

- vSetko v jednom — poskytuju uzivatelom vsetko od online komunikacie, zabavy
a vsetkych potrieb socialnych sieti na jednom mieste. Pomocou tychto socialnych sieti
je mozné spajat’ sa so znamymi, nahravat’ fotografie ¢i vided a tiez aktualizovat’ stav
uzivatela.

- jeden trik — snazia sa robit’ jednu vec, ale ¢o najlep$im sposobom. Vykonavaju len
jednu tlohu, napriklad informuju o pripravovanych koncertoch v danej oblasti.

- mieSanci — su hybridné webové¢ stranky, ktoré maja sklon zameriavat’ sa na jednu
primarnu funkciu, ale snazia sa zakomponovat aj funkcie ostatnych socidlnych
sieti.[13]

Medzi najznamejsie svetové socialne siete mozno zaradit’:

Facebook bol zalozeny v USA a patri medzi socialne siete s najvy$sim potencidlom
a velkou medzindrodnou obl'ibenostou. Je najrozSirenejSou socidlnou sietou spomedzi
vSetkych webovych portalov sluziacich na komunikaciu. Facebook, ktory ovplyviiuje
spolocensky zivot a aktivity 'udi vyznamnou mierou, ma vo svete viac ako jednu miliardu
uzivatel'ov.

Twitter, ktory vznikol v USA, je mozné charakterizovat ako mikroblogovaciu
socialnu siet. Jeho podstatou je prijimanie a odosielanie sprav. Ide o formu uverejiovania
prispevkov v podobe kratkych textovych sprav o dizke 140 znakov, ktoré je mozné posielat
prostrednictvom stranky, e-mailu, mobilnych teleféonov alebo mikroblogovacich programov.
Ma viac ako 500 miliénov aktivnych uzivatel'ov.

MySpace je jedna zo starSich a speSnejSich socidlnych sieti podobna Facebooku.
Kazdy pouZzivatel’ ma svoj blog, ktory si graficky upravuje, umiestiiuje videozaznamy a ktory
umoziuje uzivatel'om aktualizovat’ svoj stav alebo pisat’ spravy.

LinkedIn bola zaloZzena v USA apovazuje sa za najviacSiu a najvyznamnejSiu
obchodnu socidlnu siet’ na svete. Uzivatel'ské rozhrania a vSetky data st uréené predovsetkym
zaCinajucim firmadm a velkym korporacidm. V sGc€asnosti ma priblizne 200 milionov
uzivatel'ov.

VKontakte ma svoj povod v Rusku a statisticky ide o najvacsiu europsku socialnu
siet’, na ktorej je mozné zdiel'at” hudbu, filmy, data a to bez ohl'adu na autorské prava. Vacsinu
pouzivatelov tejto siete predstavuju Rusi a Obyvatelia byvalého Sovietskeho zvizu. Ide
0 najnavstevovanejsiu ruskl internetovu stranku, ktora ma okolo 100 miliénov uZivatel'ov.

Sina Weibo je socialna siet’ zaloZena na principe mikroblogov. Bola zaloZena v Cine
v roku 2009 a zaznamenala enormny nastup. Vlastni ju korporacia Sina, ktora vyuzila silu
Statnej cenzury odstavujiicej z mnohych ¢inskych oblasti siete Facebook, Twitter a ostatné.
Tato socialna siet’ zasahuje viac ako 85% cinskeho blogovacieho trhu z pohladu casu
straven¢ho na web strankach a v sti€asnosti ma viac ako 400 milidnov uzivatel'ov.
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Google+ vznikla v USA aaktualne ma viac ako 500 miliénov pouzivatelov.
Spolo¢nost” Google vyuziva silni zékladiiu svojich ostatnych projektov na oslovenie
pouzivatel'ov, ¢oho vysledkom je ich prudky narast. Kazdy den pribudne viac ako 600 tisic
novych pouzivatelov.

QQ a Qzone bola zalozena v Cine a v siéasnosti ju vyuZiva viac ako 800 milidnov
I'udi. Povodnym zamerom bolo doruc¢ovanie rychlych sprav, dnes produkty Q obsahuji okrem
toho aj zdiel'anie hudby, online hry, nakupovanie a mikroblogovanie. QQ a Qzone maju rézne
Grovne spoplatnenia — platby prebichaji mincami Q a Cifania st na platené sluzby
a mnozstvo reklamy na socialnych sietach zvyknuti. [9]

NajznamejSou slovenskou socialnou sietou je Pokec, ktory vznikol v roku 1999 a na
slovenskom trhu sa dokazal udrzat' aj napriek nastupu zahrani¢nych sieti. Patri do Siete
stranok, ktoré zastreSuje Azet.sk. a ma priblizne 2,5 miliéna pouzivatel'ov.[9]

Social media marketing

Marketing na socialnych médiach predstavuje proces, ktory ponuka jedincovi moznost’
propagovat’ webové stranky, produkty alebo sluzby prostrednictvom on-line socialnych médii,
komunikovat’ a zaroven preniknit’ do ovela viacSej komunity I'udi, nez aku by bol schopny
oslovit’ cez tradi¢né reklamné kanaly alebo prostriedky.[19]

KIi¢ovym cielom social media marketingu je ziskanie vplyvu a reSpektu, pricom
vyuziva silu komunit vznikajucich v ramci internetu. [16] Existuju roézne druhy a rozne
vel’kosti socialnych médii a ilohou marketéra je ndjst’ také socidlne média, na ktorych bude
marketingovd komunikacia efektivna. Jeho tlohou je komunikovat’, ale aj poc¢uvat’, ¢o hovori
komunita a vytvarat’ s nou vzt'ah a zaroven reprezentovat’ spolo¢nost’.[19]

Amanda Austin zo social media marketingovej agentiry Eli | Rose uviedla niekol’ko
dovodov, pre¢o by mali byt firmy aktivne na socialnych médiach:

- starostlivost’ o zakaznikov,

- doveryhodny komunikaény kanal,

- budovanie znacky,

- rozSirovanie komunika¢ného dosahu,

- nizke naklady marketingu na socialnych médiach.[1]

Spolo¢nost’ Software Advice spolu so spolo¢nostou Adobe uskuto¢nila prieskum
Social media content optimization survey, zktorého vyplynulo, Zze viac ako 57%
respondentov vyuziva softvér alebo sluzby agentir na manazovanie publikovania obsahu na
socidlnych sietach.

Ak sa organizacia alebo znaCka chce zapojit' do socialnej siete, musi mat ¢o
pontknut. Nemusi ist' len o produkty, pretoze pre I'udi st mnohokrat aktraktivnejSie
informacie a zabava. Pokial' znacka ponukne socidlnej sieti zaujimavy a atraktivny obsah,
socidlna siet’ samovolne rozsiri tento obsah tzv. virdlnym efektom, ¢o by pre znacku inak
znamenalo nemalo nakladov na medialny priestor.[11]

Pre uspesné vyuZitie potencialu marketingu na socidalnych sietach je nutné:

- oslovit’ konkrétne publikum — vytvorit’ taku strdnku na socidlnej siete, ktord zasiahne
potrebné publiku,

- byt myslienkovym lidrom — pontkat’ cenné a zaujimavé informécie,
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- byt’ autenticky a transparentny ,
- vytvarat’ podnety pre kontakty,

- participovat’ — vytvarat’ skupiny a zacastnovat sa na internetovych diskusiach.[11]

m Spolocénost’ publikuje na
socidlnych sietach
Spoloénost’ nepublikuje na

% socidlnych sietach

Obrazok 1: Vyuzivanie publikovania obsahu na socialnych sietach

Zdroj: IVERY, J. 2014. Study: How Marketers Optimize Their Social Content. In B2B Marketing Mentor. June
16, 2014. [online], [cit. 2014-09-09]. Dostupné na internete < http://b2b-marketing
mentor.softwareadvice.com/study-how-marketers-optimize-social-content-0614/>.

Medzi uskalia a obmedzenia marketingu v socidlnych sietach sa povazuje:

- nevhodna znacka — existuju produkty, ktoré nie su priamo stvorené pre marketing na
tychto sietach,

- zly vypkon — marketingova kampan na socidlnych sietach si vyzaduje stratégiu,
testovanie a interakciu,

- unava zo socidlnych sieti — 0lohou socialnych sieti je dat’ do rovnovéhy ich financné
zaujmy so zaujmami ich uZivatel'ov,

- problém kontextu — umiestnenie reklamy vedl'a sporného uZzivatel'sky generovaného
obsahu,

- negativna publicita — organizacie by nemali ignorovat negativne reakcie, ale
prijimat’ tento druh spétnej vazby a reagovat’ na nu.[12]

Komparacia vyuZivania socialnych sieti vo svete a na Slovensku

Ako sme uviedli v predchadzajucej Casti predkladaného prispevku, marketing a jeho
nastroje sa neustale vyvijaju, do istej miery aj vd’aka internetu. Spotrebitelia tak uz viac nie st
zéavisli len na prostriedkoch zalozenych na jednosmernej komunikdcii, aby sa dozvedeli viac
0 produktoch alebo sluzbach jednotlivych podnikov. Nové formy marketingovej komunikacie
su zalozené na komunikacii obojsmernej. Ziskanie pozornosti jednotlivca je mozné dosiahnut’
prostrednictvom socialnych médii a publikovania obsahu, ktory 'udi zaujima a pritahuje.

Je to prave tzv. ,,socialne sietovanie®, ktoré v sucasnosti predstavuje oblast’, v ktorej
marketingovi manazéri podnikov vidia obrovsky potencial. Socidlne média st fenoménom,
ktory vytvara urCité prostredie na interne, prostrednictvom ktorého l'udia komunikuja,
vzajomne zdielaju obsahy ¢i diskutuju. Existencia socialnych médii tak podnietila rozvoj
dynamiky arozmanitosti v oblasti komunikacie na internete. Pre marketing isamotnu
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marketingovi komunikdciu maju tieto média vyznam v kontexte masivneho propagacného
posolstva, ktoré prindsaju a ktoré je zaloZzené na vzajomnom odporacani.

Z uvedenych dovodov je nasledujica ¢ast’ prispevku venovand komparécii vyuzivania
socialnych sieti vo svete a na Slovensku.

Intenzita vyuZzivania socialnych sieti vo svete

Sposob komunikacie a orientacia vyspelych spolo¢nosti na informacie a znalosti sa
v poslednych desatrociach stali jednou z najdynamickejSie sa meniacich oblasti I'udského
zivota vobec. Zasluhou masového rozvoja modernych informa¢nych a komunika¢nych
technologii nadobudaji rézne oblasti Zivota ako vzdelavanie, ekonomika ¢i v neposlednom
rade marketing svoju takpovediac ,,virtudlnu* podobu. Zlozity spolo¢ensky organizmus, ktory
sa ukryva pod pojmom internet, sa dnes zacina podobat na velky ,klon*“ tradi¢nych
spoloc¢enskych Struktir. NavySe sa ukazuje, Ze aj on sdm sa kvalitativne vyvija. Jednym
z typickych produktov tohto vyvoja su socidlne siete — komunikacna technologia so stovkami
miliénov uzivatelov po celom svete.Vieme, Ze socialne siete tvoria v sucasnosti dolezitu
sucast’ zivota mnohych l'udi, avSak treba zdoraznit’ i fakt, Ze Cas strdveny na internete sa
neustale predlzuje a ukrajuje tak z ¢asu, ktory by jedinec mohol vyuzit' efektivnejsie.
Odbornici v americkom Experian Marketing Services vykonali $tudiu, v ktorej sledovali
kol’ko Casu aza akym ucelom l'udia v Spojenych Statoch americkych travia na internete.
Vysledky vykonanej Stadie zobrazuje nasledujuci obrazok 2, ktory deklaruje, ze z kazdej
hodiny ktort jedinci stravia online na internete az 16 mintt patri ¢asu strdvenému na
socialnych sietach ¢i roznych diskusnych forach. Uvedené cCislo predstavuje zhruba 27 %
z celkového Gasu straveného na internete. DalSou vyraznou polozkou podas online pobytu na
internete je vyhl'adavanie zabavy (9 minit z hodiny) a nakupovanie (5 mintt z hodiny). Inym
aktivitam je venovanych priblizne 17 minut z kazdej hodiny stravenej na internete.

S al 16 mins

Lifestyle 2 mins

Emall 3 mins —

B @ss 3 mins
Source: Experan Marketing Senices

Obrazok 2: Casové rozloZenie aktivit pocas hodinového pobytu na internete

Zdroj: STUDY: 27 % Of time Online In The USA Is Spent On Social Networking, [on line], [cit. 2014-8-10].
Dostupné na internete <http://marketingland.com/study-27-of-time-online-in-the-us-is-spent-on-social-
networking-40269>.

Nasledujuci obrazok 3 zachytava vyvoj a vyuzivanie jednotlivych typov socidlnych
sieti vo svete od juna 2009 az do jula 2014. Obrazok zachytava mapu sveta, na ktorej st
farebne odlisené socialne siete vyuzivané v krajinach po celom svete. Zo situacie v roku 2009
i roku 2014 vyplyva, Ze jednoznacne najvyuzivanejSou socialnou sietou vo svete je socialna
siet’ Facebook, na mape zndzornena modrou farbou. Facebook so svojimi 1.317 miliardy
mesa¢nymi aktivnymi pouZzivateI'mi je dominantné socidlna siet’ v 130 zo 137 analyzovanych
krajin. Této siet’ ma 410 milidnov pouzivatelov v Azii, 292 miliénov v Eurépe, 204 miliénov
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v USA a Kanade a 362 miliénov V inych krajinach. Prekvapivé moze byt prave to, ako rychlo
dominantné postavenie tejto socialnej siete stiipa. S kaZzdorocnou novou mapou je modrych
oblasti, ktoré reprezentuju pokrytie socialnou sietou Facebook, stale viac. Na su¢asnej mape
zjtla 2014 sa da jasne vidiet, Ze svetu socialnych sieti ,kraluje“ modrd. DalSou
zaujimavost'ou, ktort mozno na vyvoji svetovej mapy socialnych sieti badat’, je neustale sa
znizujuci absolitnych pocet existujtcich ,,zivotaschopnych* socialnych sieti. Zatial’ o v roku
2009 bolo vo svete zivych resp. aktivnych az 17 sieti, v roku 2010 to bolo uz len 14 sieti,
v roku 2011 bolo aktivnych len 11 sieti, v roku 2012 a 2013 uz len 7 sieti a v sGi¢asnosti je
aktivnych uz len 5 socidlnych sieti, ktoré maji momentalne zastipenie na svetovej mape
socialnych sieti.

WORLD MAP OF SOCIAL NETWORKS
July 2014

W Facebook B v Kontokte Odnokiossniki W czone B Focenoma

June 200

~ _—

W Focebook B v kontokte Odnoklassniki [l Lige Hyves B z2ng | B
B orxut Naszo-kiose [l GZone twiw I Moktoob One Mixi
W Friendster W wretch W cywore

Obrdzok 3: Svetova mapa socidlnych sieti

Zdroj: VINCOS BLOG: World map of Social Networks,[on line], [cit. 2014-9-10]. Dostupné na
internete < http://vincos.it/world-map-of-social-networks/>.

Mnozstvo a pocet uzivatel'ov socidlnych sieti priamo suvisi S rozvojom informacnych
a telekomunikacnych technologii, ¢i samotnym prienikom internetu do rozvijajicich sa krajin
sveta. Dalsim faktorom ovplyviiujucim vyvojovy trend v uzivani socidlnych sieti je
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gramotnost’ obyvatel'stva, miera rastu populacie ¢i v neposlednom rade prislusné vladne
vydavky do modernizacie telekomunikacnej a internetovej infrastruktary, ako aj
Sirokopasmového pripojenia v jednotlivych krajinadch sveta. Klucovymi hraémi v tomto
trhovom segmente su socialne siete ako Facebook, Google+, Twitter, YouTube, atd’.
U uvedeného typu socialnych sieti je jasne badatel'ny predpoklad dominantného postavenia na
trhu socialnych sieti vo svete z hladiska poctu uzivatel'ov, vo vyhl'ade najblizSich Styroch
rokov. V poslednych rokoch sa pokusalo o vstup na trh niekol’ko novych socialnych sieti,
avSak nepodarilo sa im otriast’ postavenim najvplyvnejSich a najvyuzivanejSich socialnych
sieti sucasnosti. Platforma sluzieb pontikanych zo strany socialnych sieti a obrovské mnozstvo
webov, ktoré socidlne siete ponukaju, predstavuju zivni pddu pre marketingovu stratégiu
podnikov. V sucasnosti sa vyrazne zvysil podiel podnikov (¢i uz malych, strednych alebo
velkych nadnéarodnych korporécii), ktorych vnimanie zo strany zékaznikov sa vyrazne
zlepsilo vd’aka ich pritomnosti na socialnych siet'ach a vydavkom vynalozenych do socidlnej
platformy na predaj a propagaciu svojich vyrobkov a sluzieb.

Intenzita vyuZivania socidlnych sieti na Slovensku

Ako sa fenomén socidlnych sieti prejavuje na Slovensku naznaCuju vysledky
reprezentativneho vyskumu, ktory je sucastou dlhodobého mapovania problematiky adaptacie
slovenského obyvatel'stva na nové informac¢né a komunikacné technologie.

25%

21%

M vyuziva
pozn3, ale nevyuziva
nepozna, nevie o ¢o ide

Obrazok 5: Intenzita vyuzivania socialnych sieti v populacii SR 14+

Zdroj: IVO: Socidlne siete v SR, [on line], [cit. 2014-12-10]. Dostupné na internete
<http://www.ivo.sk/buxus/docs//publikacie/subory/Socialne_siete SR.pdf>.

Podla Vyskumu vyuZivania socidlnych sieti na Slovensku, ktory bol v roku 2013
uskuto¢neny na vzorke 1 135 respondentov, empirické udaje naznacujl, ze tak ako v inych
vyspelych krajindich aj unéas ide o vyznamny spoloCensky fenomén. Podla vyskumu,
S vyuzivanim socidlnych sieti v populacii nad 14 rokov ma reédlne skusenost’ kazdy druhy
clovek na Slovensku. Na druhej strane, socialne siete nevyuziva celkovo 46 % obyvatel'stva.
Stvrtinu populécie tvoria ti, ktori ich sice poznaju, ale zatial’ nevyuzivaju a d’alsiu Gast’ tvoria
ti, ktori ich vobec nepoznaju, resp. nevedia o ¢o ide. V inom pohl'ade je dolezité aj zistenie, Ze
existenciu socialnych sieti na internete reflektuje takmer 80 % obyvatel'stva.

Za pozornost’ stoji tiez geograficky aspekt. S velkostou obce alebo mesta podiel
uzivatelov stipa mierne, no nadpriemer sa nachadza medzi obyvateI'mi najvéacsich
slovenskych miest. Na obrazku 6 mozno vidiet podiel uzivatelov socidlnych sieti
z regionalneho hl'adiska. Nadpriemerny podiel wuzivatelov je v Bratislavskom Kkraji
a podpriemerny v Trnavskom kraji.
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Napriek vysokej rozmanitosti a prakticky neobmedzenej regionalnej dostupnosti
socidlnych sieti st na Slovensku dominantné prakticky dve. Ako ukazuje obrazok 7, za siet
¢islo jeden mozno povazovat Facebook, ktory vyuziva celkovo 49 % slovenskej populacie —
teda kazdy druhy ¢lovek starsi ako 14 rokov. V prostredi internetovej populacie tvori skupinu
uzivatel'ov Facebooku az 70 % ,,internetistov<.

80

70 0 B % z celej populacie SR 14+

60 - % z uZivatelov internetu 14+

50 45

W 32

30 -

20 12

55 | 6 8 4 6 4 6 I 9
Facebook Pokec Windows Twitter MySpace LinkedIn ina

Live

Obrazok 7: Vyuzivanie konkrétnych typov socialnych sieti v SR v %-tach
Zdroj: IVO: Socidalne siete v SR, [on line], [cit. 2014-12-10]. Dostupné na internete
<http://www.ivo.sk/buxus/docs//publikacie/subory/Socialne_siete_SR.pdf>.

Druha priecka patri slovenskej sieti Pokec (spolo¢nosti Azet), ktor vyuZiva asi tretina
populacie. Spomedzi uzivatel'ov internetu je to 45 %. Ako d’alej mozno vidiet’ z obrazku 7,
ostatnym sietam patri — S pomerne velkym odstupom — niz§ie miesto v rebricku. Napriklad
Windows Live vyuziva celkovo uz len 6 % populacie, mikroblogovaciu siet’” Twitter 4 %,
komunitny server MySpace 4 % Ci siet’ zameranu na profesionalov LinkedIn 0,5 % populacie.
Takmer kazdy desiaty respondent vSak uvadzal aj iné typy sieti alebo socidlnych médii, ako
napriklad Badoo, YouTube ¢i Google+.

Zaver

Socialne siete prechadzajii neustdlym vyvoj, zlepSovanim a implementaciou novych
technologickych moZznosti. Vzhl'adom k ich masovému rozsahu, je ddlezité vnimat ich ako
Specifické komunikac¢né prostriedky sti¢asnosti, majuce Siroké dosledky ako pre jednotlivcov,
podniky, tak aj pre celu spolocnost. Marketingovd komunikécia prostrednictvom socialnych
sieti sa javi ako efektivnejSia, rychlejSia a interaktivnejSia ako komunikacia inymi
tradi¢nej$imi nastrojmi. Prostredie socidlnych sieti tak predstavuje najvacsi potencial Sirenia
propagacného posolstva podnikov. Je potrebné vSak upozornit, Ze socialne siete by nemali
byt brané ako ndstroj, ktory pomoéze ziskat’ co najrychlejsie a ¢o najviac novych zakaznikov,
alebo vyriesi problémy nefunkéného marketingu, ¢i pomoze zvySovat’ predajnost’ produktov.
Mali by byt hlavne vyuzivane na zvySovanie povedomia o podniku alebo znacke a budovanie
si dlhodobych vztahov s existujucimi a novymi zdkaznikmi, no najdolezitejSie nenasilnym a
zabavnym sposobom. Ak by podniky podstvali zakaznikom svoje produkty nasilne a tvrdo,
mohli by ich tym skor odstraSit’ ako zaujat’. A hlavnym ciel'om je vitazstvo oboch stran, ako
podnikov tak aj zdkaznikov. Ako preukédzala predlozena grafickd analyza, socidlne média
predstavuju  novodoby fenomén v marketingovej komunikdcii podnikov, zivnu podu pre
rozvoj vzt'ahu medzi zdkaznikom a podnikom, ich vyvojovy trend je jednoznacne rastici, ale
i na zaklade d’al$ich faktorov, ktoré boli konkretizované v predkladanom prispevku, sme sa
viiom venovali rozboru socidlnych médii asieti, social media marketingu a samotnej
komparacii vo vyuZzivani socialnych sieti vo svete a na Slovensku.
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ZKOUMANI VYBRANYCH FOREM FYZIKALNICH VLIVU PRI
MERENI S RFID TECHNOLOGII

JiFi Tengler, Peter Kolarovszki

Abstract: This paper deals with examining specific forms of physical influence that may
affect the measured results obtained through RFID technology. In this article we will look for
dependencies between selected forms of physical effects and measured values.

Keywords: RFID technology, metodology, measurement, readibility

1. Uvod

RFID technologie alias radio-frekvencni identifikace. Slova, jez v nés pred par lety
vyvolavala podivuhodny obdiv i rozpaky. Doba kde po vysloveni této zkratky ,, RFID*, bylo
jeste tieba do detailu vysvétlit, co tato technologie doopravdy umi. Byla to i doba, kde jsem
na RFID technologii nahliZeli, jako na cosi nové, neprobadané a s obrovskym potencidlem pro
snad kazdickou oblast lidské c¢innosti, nebo alespon tak tuto technologii li¢ilo tehdy to
relativné malé mnozstvi webovych portéli, jez se RFID technologii zabyvalo. Avsak doba,
kdy 1 bézny obcan si po vyslechnuti zprav v televizi nebo ptrecteni utrzku v novinach na téma
RFID technologie nebo radio-frekvencni identifikaci nic nevybavit, jsou jiz davno ta tam.
V soucasném svéte si tato technologie postupné nasla mnoho oblasti, kde se tato technologie
obvykle vyuziva, byt ji bézny obcan, jako technologii RFID nepovazuje. Mohou to byt pravé
karticky na MHD, pfistupové systémy a dal$i, jeZ vyuzivame. Pravé diky poslednim
vydobytklim moderni doby, si toto slovo naslo své misto v bézné mluvé. Naptiklad diky NFC
technologii v platebnich kartach nebo specialnich moduld v chytrych telefonech. Takovymto
zpusobem RFID technologie dozrala do soucasné doby z pohledu nas béznych obcanu.
Obdobnych zplisobem se tato technologie zaala rozSifovat do rozliSnych oblasti primyslu.
Soucasné doba Vv oblasti primyslu by se dala pfirovnat ke kapitalistickému vzorci typu, vyrob
co nejvice, prodej to rychleji a to vSechno nejlépe bez pouziti pracovni sily. Ano, i takto by se
dala definovat souCasnd doba. A tam kde je tfeba nahradit Clovéka, pravé prichazeji
automatizované stroje a nové technologie. Samoziejmé nové technologie nepiinaseji jen tento
pozitivni resp. negativni efekt, ale vhodné zvolena technologie nebo soubor technologii
mohou pfispét k vyfeSeni problému, ktery by byl jinak zcela nefeSitelny. Jednou z nich je
pravé radio-frekvencni identifikace. V zdkladu tato technologie umoziuje bez piimé
viditelnosti identifikovat jakékoliv objekty opatfené RFID identifikatorem. Svou podstatou je
tato technologie vyuzitelna vSude tam, kde dochazi k pochybu objekti (surovin, zbozi,
polotovarti, vyrokl a pod). Jednou z nejvice vyuzivanych oblasti je pravé logistika.

Ovsem stejné jako u jinych technologii, tak 1 u radio-frekvencni identifikace je nutné
provéfit, zda je v dané konkrétni oblasti pouzitelnd. Tedy samotnou myslenku implementace
vétSinou predchazi série vyzkumnych pokusu a po uspé$nych testech a celkovému zhodnoceni
1 pilotni program. OvSem samotné testovani se v pocatcich muze setkat s fadou problému.
Vystava nékolik otazek: Jaké prostfedi vybrat? Jakym zpisobem testovat? Jaké metody a
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techniky pfi testovani dodrzovat a pouzivat? Na nckteré otazky se pokusime v tomto ¢lanku
odpovédet.

Soucasny stav FeSeni problematiky

Otazka jaké prostfedi v ramci testovani vybrat. Aby bylo méfeni co nejpiesnéjsi, je
nejvhodnéjsi ho vykonat pfimo na misté, kde se ma RFID technologie vyuzivat. Pokud se
ovSem jedna pouze o zdkladni testy nebo situace neumoznuje testovat piimo na cilovém
misté, staci vyuzit fiktivni misto. Tteba si uvédomit, Ze to nemusi byt pfimo misto, kde nejsou
z4dné negativni vlivy, ale Ze to musi byt misto co nejblize odrazejici realny provoz nebo
0 néco horsi.

Otazka jakym zplisobem testovat. Pokud chceme ziskat dostatek kvalitnich
a jednoznacnych vysledku je nutné je vykonavat opakované a pokud mozno u kazdého druhu
meéieni za stejnych podminek. V ptipad¢, ze se objevi odchylka, je tfeba tuto odchylku znovu
provefit.

Otazka jaké metody a techniky pfi testovani dodrzovat. Velmi dilezitym faktorem, je
samotna piiprava méfeni, ktera je Casto ita nejnarocnéjsi. Zahrnuje v sobé nejen pripravu
scénafll resp. postupu meéteni, jejich alternativ, ale také volba vhodného vybaveni, definovani
cile méfeni, realizace tzv. predtestovani icelkova vize toho co od zjisténych vysledkt
ofekavame. Chyba v metodikdch a méfenim muze casto vést k opétovné velmi ndrocné
realizaci testovani.

Cil prispévku a metody zkoumani

Cilem pfispévku je zjisténi vazby vybranych forem fyzikalnich vlivi ptisobicich na
ctenost RFID identifikator umistény na poStovni zasilce. Soucasti tomto cile je 1 hledani vazeb
mezi zvolenymi hodnotami fyzikalnich vlivii a ¢tenosti RFID identifikatoru a jeho RSSI
hodnoty. RSSI (Received signal strenght indication) volné by se tento pojem dal pielozit jako
uroven nebo sila signalu pifijatého od RFID identifikatoru.

V ramci naSeho pfispévku jsme pracovali s empirickou metodou zkoumani a tim byl
laboratorni experiment nebo tj. méfeni. Na§ experiment byl realizovan prostiednictvim sérii
méteni jednoho RFID identifikatoru ve dvou rozdilnych testech.

1) Staticky test — v ramci tohoto testu jsme provéfovali vazbu casové periody nacteni
RFID identifikdtoru na jeho hodnotu RSSI. Tedy softwarové/hardwarové jsme
zabezpecili, aby RFID ctecka odesilala signal v rozdilnych casovych intervalech
(periodach). U tohoto typu méfeni jsme si stanovili zaznamenani fixniho poctu
nactenych hodnot z RFID identifikatoru a timto poctem bylo ,,100%.
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Anna Modra
Pofna 7
01001 Zilina

37 cm

Obrazek 1. Statické méieni RFID identifikdtoru na poStovni zasilce

2) Dynamicky test — v ramci tohoto testu jsme provéfovali, jak jiz vypliva z nazvu, vazbu
rychlosti pfechodu pies elektromagnetické pole RFID antény a poctu opakované
nacteného RFID identifikdtoru a jeho hodnot RSSI. Protoze méfeni tohoto typu
neumoziuje svou povahou fixni hodnotu sbéru tidajt, byl tento ponechan na ndhodé¢.

e L RSN

Obrazek 2. Dynamické méreni RFID identifikatoru na postovni zasilce
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Obrizek 3. Ovladani linearni linky

Pouzité vybaveni:

e (Ctetka motorola FX7400

Antény Kupson

RFID identifikator SAAT-T820
Middleware ATON onID v.2,4b
Linearni draha + ovladaci software

Sledované veli¢iny:

e RSSI

e Pocet nacteni

e Rychlost pfechodu
e Perioda nacteni

Postup méfeni:

Jak jiz bylo feceno, u statického testu jsme provétovali fixné lezici zasilku s RFID
identifikatorem, kterou jsme zkoumali z hlediska Gasové periody. Casova perioda piedstavuje
casovou délku mezi jednotlivymi nactenimi stejného tagu. Tedy Cas, ktery musi uplynout, nez
se Cte¢la op&tovné pokusi piecist stejny RFID identifikator. Testovaci rozsah jsme si stanovili
od Oms do 2000ms s posuvem méfeni 0 50ms. U kazdé periody jsme zaznamenali prvnich
100 nactenych hodnot RSSI z RFID identifikatoru. Celkové bylo realizovano v ramci
statickych testll 41 méfeni.
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Obrazek 4. Princip statického méieni

Dynamické méteni probihalo volnou formou ptfechodu pies elektromagnetické pole
RFID antény, tak jak je to vidét na obrazku 2. Pocet pfechodu pies pole bylo realizovano 4x,
tedy 2x dopiedu a 2x dozadu. Kazdé méfteni tj. Ctvetice pfechodu byla realizovana rozdilnou
rychlosti zaéinajici na 500 m/s? s posuvem po 100 m/s? az k hodnoté 2000 m/s™. Celkové
bylo realizovano v ramci dynamickych testli 16 méteni.

Vysledky a zhodnoceni

Statické mereni:

Na zékladé¢ naméfenych udajii bylo mozno s pouzitim zékladnich statistickych metod
umoznéno prezentovat tyto vysledky.

Prvni ze zpracovanych vysledkt je primérna hodnota RSSI.

Primérna hodnota (RSSI)

Tabulka 1. Statické méfeni — priumérna hodnota RSSI (méné zdporné je lépe)
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Pfi prvnim pohledu na tabulku 1., by se dalo konstatovat, zZe neexistuje jednoznacna
vazba mezi ¢asovou periodou mezi a na¢tenou hodnotou RSSI z RFID identifikatoru. AvSak
lze zde sledovat lokalni extrémy, jez maji vyrazné rozdily. Prvni oblast je od 1000ms do
1400ms, kde toto Casovani zabezpecuje mnohem lepsi hodnotu RSSI nez v jinych castech.
Naproti tomu v druhé lokalni oblasti tj. 1500ms az 2000ms, jiz dochazi k vyraznému poklesu
hodnoty RSSI. Z tomto pohledu uz mizeme nastinit, Ze existuje vazba mezi ¢asovou periodou
nacteni a RSSI hodnotou, byt’ neni tak zfetelna.

Dalsi ziskanou hodnotou je variacni rozpéti. Tento udaj ndm ftika, jaky nejvetsi rozdil
nastal mezi minimalni a maximalni namétenou hodnotou RSSI pro jednotlivé ¢asové periody.

Tabulka 2. nam poskytuje obdobny pohled vazby, jako ptfedchozi tabulka, avSak opét
bez jednoznacnych vysledkd.

Variacni rozpéti

Tabulka 2. Statické méteni — variaéni rozpéti RSSI (méné je lépe)
Dynamické méteni:

Stejné jako u statistického méfeni, za¢neme u praimeérnych hodnot RSSI dynamického
testu.

Avg(RSSI)

Tabulka 3. Dynamické méfeni — prumérna hodnota RSSI (méné zdporné je lépe)

Stejné jako u statistickych testi, tak ani zde neni vidét jednoznacné vazba
k dosahovanych rychlostem. Oviem je zde vidét lokalni maximum v rychlost 1100 ms™, kde
byla primérna hodnota RSSI nejnizsi. To samé muzeme vidét i v tabulce 4.
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Variacni rozpéti namérené RSSI hodnoty

Tabulka 4. Dynamické méteni — varia¢ni rozpéti RSSI (méné je lépe)

Posledni udaj, jez budeme provétovat vazbu je pocet nacteni jednoho RFID
identifikatoru.

Pocet namérenych RFID tagu

Tabulka 4. Dynamické méteni — Pocet naméirenych RFID identifikatora

Z tabulky 4. 1ze jednoznac¢né potvrdit vazbu poctu nacteného RFID identifikatort
Z hlediska rychlosti pfechodu mezi RFID anténou.

Zavér

Na zaklad¢ zjisténych vysledkii se ndm nepodafilo jednoznacné potvrdit vazbu Casové
periody k hodnoty RSSI u statického méteni. Obdobné dopadlo i méfeni dynamické, kde se
nam taktéZ jednoznacné nepodafilo potvrdit vazbu naméfené hodnoty RSSI na rychlost
ptechodu mezi RFID anténou. Jedinou métenou veli¢inou, U které se nam podatilo potvrdit
vazbu je pocet naméfenych RFID identifikatoru. VSechny prezentované vysledky samoziejmé
nevylucuji vazbu, jen doslo k chybé, kterd byla definovana v tvodu tohoto ¢lanku. Tedy, Ze
pro pifesnéjsi ureni vazeb je nutné ziskat mnohem vice namétenych udaju a skalovatelnost
mezi ¢asovymi periodami i rychlostmi pifechodi, musi byt mnohem $irsi (bohatsi).
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NAVRH ZAKAZNICKEJ KARTY PRE POSTOVEHO OPERATORA

Juraj Vaculik* , Alena Kovalikova*

Abstract: Topics such as attracting and retaining customers is important for the company.
This is related to the interest of various innovative technologies. One such may be the NFC.
The first implementation of the deployment of NFC in the world has shown its benefits and
gradually promoted in different areas. The main subject of the paper is to design a customer
loyalty card-based NFC / RFID. The proposed system is designed for the operator, but is
applicable to any service providers, retail or wholesale.

Keywords: NFC technolégia, vernostné karty, marketing, RFID

1. Uvod do problematiky

Zakaznicke karty si modernym marketingovym prvkom. ZvySuju prestiz
spolocnosti, podiel’aju sa na budovani image, vyrazne ul'ahcuju zakaznicky servis a poméhaja
budovat’ zakladnu stalych zakaznikov. Karty je mozné vSeobecne rozdelit podla réznych
hl'adisk. Zékladnym hl'adiskom je delenie kariet na bankové a nebankové. Karty vSeobecne
modzu sluzit’ na identifikaciu drzitel’a, k thrade tovaru alebo sluzieb, k vyberu penazi alebo k
autorizacii vstupu. Zakaznicke karty st modernym marketingovym prvkom. ZvySuju prestiz
spolo¢nosti, podiel'aji sa na budovani image, vyrazne ul'ah¢uju zdkaznicky servis a pomahaja
budovat’ zakladnu stalych zdkaznikov. Karty je mozné vSeobecne rozdelit podla r6znych
hl'adisk. Zékladnym hl'adiskom je delenie kariet na bankové a nebankové. Karty vSeobecne
mozu slizit' na identifikaciu drZitela, k uhrade tovaru alebo sluzieb, k vyberu penazi alebo k
autorizacii vstupu. Bankova karta je karta vydana bankovou inStiticiou, ktord primarne slazi
na vykonavanie finan¢nych transakcii. Nebankové karty naopak sluZzia najmd na
identifikdciu, umozZnenie pristupu, moéze sa jednat’ o vernostnu kartu, ¢i o elektronicku
penazenku.

Mahatma Gandhi kedysi povedal: ,,Zdkaznik nie je zavisly na firme, ale firma je
zavisla na nom. Zakaznik nie je ten, kto ,,obtazuje” firmu, ale je dovodom, preco firma kona
danu cinnost. Spolocnost’ si musi uvedomit, Ze poskytnutie sluzby zakaznikovi nie je
laskavostou zo strany firmy, ale zdkaznik robi laskavost firme tym, ze dava prilezitost danej
firme poskytnut’ danu sluzbu.

Tieto slova su v Case globalizacie podnikania vel'mi aktudlne, narastajica konkurencia
nuti spolo¢nosti bojovat’ o novych a udrziavat’ si svojich zakaznikov, pontkat’ a poskytovat’
stale nové a lepSie sluzby v porovnani s konkurenciou a tym dosahovat’ spokojnost
zékaznikov a budovanie lojality zakaznikov. Zhromazd’'ovanie a analyza udajov o

! prof. Ing. Juraj Vaculik, PhD., Zilinska univerzita v Ziline, Fakulta Prevadzky a ekonomiky dopravy a spojov,
Katedra spojov, Univerzitna 1, 010 26 Zilina, e-mail: juraj.vaculik@fpedas.uniza.sk

2 Bc. Alena Kovalikova, Zilinska univerzita v Ziline, Fakulta Prevadzky a ekonomiky dopravy a spojov, Katedra
spojov, Univerzitna 1, 010 26 Zilina, e-mail: alenka.kovalikova@gmail.com
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zakaznikoch je klicovym krokom pre ich buduce prezitie a prosperitu v konkurenénom
prostredi. Vhodnym spdsobom ziskavania tdajov o zdkaznikoch a zéaroveinl sposobom
budovania lojality zakaznikov je zavedenie vernostného programu prostrednictvom
vernostnych zakaznickych Kariet. Karta je schopna v blizkosti snimacieho zariadenia
poskytnut’ udaje, ktoré uchovava a tym umoziuje jednoduchy pristup k réznym sluzbam.

Verni zadkaznici st zakladom uspesného postavenia firmy. Vernostny program
(anglicky loyalty program) je marketingovy nastroj, ktory ma odmenovat zakaznikov
(uzivatelov sluzieb) a zaistit' ich vernost’ a zaroven ziskat doveru buducich zékaznikov.
Cielom vernostného programu je motivovat’ zdkaznika, ktory raz nakupil alebo vyuzil sluzby
spoloc¢nosti, aby sa stal trvalym a vernym zékaznikom ¢i zostal pri ur€itom produkte dlhsiu
dobu. Vernostny program patri medzi klasické nastroje podpory predaja.

Postovy operator je vacSinou poprednym poskytovatelom modernych komunikacnych,
distribucnych a platobnych sluzieb. Aby si udrzal, ale zaroven aj posilnil svoje miesto na trhu
postovych a logistickych sluzieb, musi byt flexibilnou, spolahlivou a zékaznicky
orientovanou spolo¢nostou. To si vyzaduje neustalu operativnu inovaciu vsetkych ¢innosti,
nevynimajlic oblast’ riadenia vztahov so zdkaznikmi. Vhodnym spdsobom zaistenia vernosti
zékaznikov a ziskania dovery buducich zakaznikov méze byt vernostny program. Cielom
programu je motivovat’ zakaznika, aby sa stal trvalym a vernym zdkaznikom, ¢i zostal pri
istom produkte dlh§iu dobu. Nami navrhnuty vernostny program, by mal motivovat

zékaznikov stat’ sa ¢lenom vernostného klubu a Cerpat’ tak vyhody vyplyvajuce z Clenstva v
klube.

2. Zakladny princip

Vernostny program spociva v tom, ze za pouzivanie sluzieb su udelované body a za
uréity podet bodov ziska zakaznik daréek, alebo zlavu. Casto ho vyuzivaju firmy, ktoré sa
obavaju (alebo uz zaznamenavaji) presun zakaznikov ku konkurencii. Vernostné programy
slizia tiez k ziskavaniu udajov o zakaznikoch, na ktorych zaklade mdze spolocnost’
efektivne budovat’ databazu zakaznickych kontaktov. M6zu predstavovat efektivny sposob
ako stimulovat’ a podporovat’ zédkaznikov k pravidelnému nakupu, ¢i vyuZivaniu sluzieb

podniku. [2]
Rozdelenie vernostnych programov

e Darcekové vernostné programy — darceky a vzorky zadarmo.

e Zlavové vernostné programy — zl'ava na d’al$i nakup, zvyhodnena ponuka, poukazky
na odber tovaru v urcitej cene, produkty za zniZené ceny, prémie.

e Rabatové vernostné programy— zl'ava na odber tovaru v urcitej hodnote.

e Kombinované vernostné programy — zdkaznik prijme vernostnt kartu, ktora ho zaradi
do vernostného klubu a stdva sa vernym zakaznikom. Zhromazd'ujti sa body. Zakaznik
si potom mdze vybrat, ¢o si za nazbierané body zoberie. Dar¢ek, vycerpa zl'avu, alebo
body pouzije k d’alSiemu nédkupu. Jedna sa o najcastejSie vyuzivani formu.

Prinosy vernostnych programov

Posilnenie dobrych vzt'ahov s vyznamnymi zdkaznikmi.

Vybudovanie dovery a trvalého obchodného vztahu s odberatel'mi.

Ziskanie novych zdkaznikov, ktori inak nejavia o produkty ¢i sluzby zaujem.
Zvysenie spotrebitelovej motivacie k nakupu a tym aj podpory predaja produktov.
Upevnenie pozicie na trhu.

Ziskanie konkurenénej vyhody[3] .
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Zasady uspeSnosti vernostného programu:

e Zameranie na vyznamnych zakaznikov. PretoZze zmyslom vernostnych programov
je posilnit’ lojalitu zdkaznikov, musia sa firmy zamerat’ na tych, ktory pravdepodobne
budu lojalnymi, alebo velkymi spotrebitel'mi ich produktov.

e Budovanie lojality. Vychodiskom dobrého planu je snaha odmenit’ zakaznikov za
vernost’ k znacke. Skladba odmeny by mala byt navrhnuta tak, aby platilo, Ze ¢im
dlhsie zostane zakaznik v programe, tym vyssi bude jeho vynos. Tento pristup sa
vyplaca hlavne dlhodobo, pretoze lojalnych zakaznikov je jednoduchsie si udrzat a st
ochotni platit’ vyssiu cenu.

e Vytvorenie hodnoty pre zakaznikov. Vernostny program by mal vytvorit' hodnotu,
ktoru si spotrebitel’ nemdze len tak kupit alebo ziskat’ na trhu.

e Vytvorenie viac ziskového ako nakladového centra. Vernostny program by mal byt
Struktarovany tak, aby sa dlhodobo stal ziskovym centrom.

V zaujme vytvorenia zdkaznickej vernosti spolo¢nost’ musi poskytovat’ kvalitné sluzby,
ktoré splnia ocakavania zdkaznikov. VSetci zdkaznici oc€akavaju Styri veci priatel'sku
starostlivost’, pruznost’, vyrieSenie svojich problémov a napravu v pripade, ak nastane chyba.
Zakaznicku vernost’ vytvaraji a upeviluju tie zakaznicke sluzby, ktoré prekondvaju ich
o¢akavania. Vernostné karty mézu byt motorom celej starostlivosti o zdkaznika. V sucasnej
dobe su karty vyrabané podl'a nasledovnych technologii:

e Standardné karty, bez inteligencie,
karta s magnetickym prazkom,
karta s ¢ipom- kontaktna,
karta s ¢ipom- bezkontaktna,
hybridna karta,
karta s ¢iarovym kodom.

Vernostné programy sluzia okrem in¢ho aj k ziskavaniu idajov o zakaznikoch, na
ktorych zaklade moéze spolo¢nost’ efektivne budovat’ databazu zakaznickych kontaktov.
Udaje musia byt v databaze adekvatne zaznamendvané a uchovavané. Uspesnost
jednotlivych postupov v oblasti budovania a riadenia vzt'ahov so zdkaznikmi do znacnej
miery zalezi na kvantite a kvalite dostupnych udajov o existujicich a potencidlnych
zékaznikoch. Databaza zakaznikov je organizovany subor dolezitych udajov o sucasnych
alebo potencialnych zdkaznikoch, ktory musi byt’ vZdy aktualny, dostupny a vyuZiteP’ny na
plnenie marketingovych uloh (ziskavanie zékaznikov, ich segmentécia, predaj produktov a
starostlivost’ o vztahy so zdkaznikmi)

3. Struktira databazy zakaznikov

Mnoho podnikov si zamiefia zoznam adries zdkaznikov s databazou zékaznikov (zoznam
adries je iba jednoduchy subor mien s adresami a telefonnymi cislami) [1]. Databaza
zakaznikov obsahuje ovel’a viac informécii:

e podrobny profil zakaznika vratane zoznamu produktov, ktoré nakupuje,
predchadzajice objemy nakupov,
zékladné osobné tidaje o kontaktnych osobach,
informacie o konkuren¢nych dodavatel'och,
sucasny stav podpisanych kontraktov,
predpokladané vydavky zdkaznika za isté obdobie,
kvalifikovany odhad silnych a slabych stranok konkurencie pri ziskavani zakaznika.

Podrobna Struktira databazy zakaznikov

o Identifikacia zakaznika- nazov organizicie, adresa, telefon, fax, e-mail, ICO.
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Profil zakaznika - datum vzniku, velkost’ organizicie, obrat, pocet zamestnancov
pobocky, organizacna Struktura, Struktira vlastnikov, informacie o bonite, vyrobny
program, odvetvie, Struktira ndkupov a zodpovednosti za ich realizaciu, kontaktné
osoby a ich pozicia v organizacii.

Prehlad aktivit zdkaznika- podl'a ddtumu, druhu produktov, objemu nakupu,
akumulovaného objemu nékupu, opakovateI'nosti nakupu.

Marketingové udaje- hodnotenie produktov danym zakaznikom, historia jeho
osloveni, reakcie na jednotlivé oslovenia, zivotny cyklus starostlivosti o zdkaznika.
Konkuren¢né vyhody- konkuren¢ni dodédvatelia zakaznika, kvalitativne ohodnotenie
konkuren¢nych silnych a slabych stranok v predaji a poskytovanych produktoch
existujucim zakaznikom.

Mo costa login_admin "o wosta zakaznik

g id:int(11) )‘_J RFID - varchar(40}
user_name :varchar(2s) | Typ :varchar(2)
password ; varchar(s0) | Mena : varchar(2s)

RCICO :varchar(10]
Adresa :varchari4s)

= datum_vlozenia : timestamp
& datum_zmena : timestamp

[ |#psc: intis)
Mo posiczasielka I Telefon : varchar(15)
RFID : varchar(25) Email : varchar{25)
2 ID_Zasielky : int(10) » Aktiviy : enum(A, N}
w idtypzasielky - int(11)* | @ wivorene : timestamp

# Trieda @ int(1) ® aktualizavane :timestamp
# Doporuceny : int{1) # vytvoril - int(1)

# Poisteny :int(1)

Menao :varchar(25) g py Postac_typ_zasielky
Ulica : varchar{25) e id_typ_zasielky int(11)
Mesto : varchar{25) typ - varchar(25)

# psCoint(a)

u vaha - int(s) gﬂ sosta rfid_prihlasenie

# cena:float @ tagld :varchari40)

m zaslany : timestamp M o posia rfid_tabulka

¢ tagld : varchar(40)
Obr. 1. Priklad $truktiry databazy zdroj: [1]

Databéza zakaznikov sa transformuje na marketingova databazu jedine ak obsahuje tidaje
priamo vyuzite'né v ramci uskutocnovania marketingovych aktivit v ramci podniku!

Vyuzivanie databaz zakaznikov umoziuje:

11/2014

identifikaciu ciel'ovych skupin zakaznikov,

vytvaranie dlhotrvajacich vztahov so zakaznikmi,

diferenciaciu jednotlivych pontk rozdielnym cielovym skupindm zékaznikov,
efektivnejsiu distribliciu novych produktov zakaznikom,

ziskavanie stale d’alSich a d’alSich informacii o zakaznikoch,
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individualizécia/ personalizécia sprav pre zdkaznikov,
znizovanie nakladov na priamu komunikaciu so zakaznikmi,
meratel'nost’ navratnosti investicii, vloZenych do tychto ¢innosti.

Sposoby vyuzitia databazy ziakaznikov:

blizka identifikacia vyznamnych zdkaznikov,

rozhodovanie o tom, aku Specialnou ponuku pre kazdého vyznamného zakaznika
vytvorit,

zasielanie ponuky k uskuto¢neniu d’alsich, novych nédkupov,

prehlbovanie vernosti zakaznika voci podniku,

dobra databdza zabraniuje a minimalizuje omyly podniku vo vzt'ahu k vyznamnym
zékaznikom.

Databaza zdkaznikov a marketingové databazy vSeobecne, nam maju poskytovat
moznost’ uchovavania ziskanych tdajov v pamédtovom systéme, pricom udaje musia byt
ulozené v pevne stanovenej datovej Struktire a pouzivatel’ databazy ma mat’ moznost’ pristupu
k zdznamom, ktoré moze prehliadat, navzajom spdjat’ a kombinovat’ podla réznych kritérii
vyberu.

4.
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Rozdelenie zakaznikov slovenskej posty

Kruacovi zdakaznici - Skupina zakaznikov, ktori vyuzivaji na komunikéciu listové
zasielky v obrovskych objemoch (statisice az miliony kusov roc¢ne). Jedna sa
predovsetkym o obchodné spolocnosti, ale sCasti aj o Statne institlcie, ktoré
komunikuju s obyvatel'stvom resp. beznymi spotrebitelmi (B2C). V podstate su to
predovsetkym banky, poistovne, telekomunikac¢né spoloc¢nosti, distribucné firmy, ale
tiez niektoré organy Statnej spravy a samospravy.

Stredni a mensi firemni zakaznici - Zakaznici, ktori komunikuji v rdmci svojej
podnikatel'skej ¢innosti. Ich rocné objemy predstavuju tisice az desat’tisice zasielok.
Tato skupina zdkaznikov doteraz stila mimo ziujmu poStového operatora. Je to
prirodzené, ked’Ze ich objemy nie su také vysoké ako u kli€ovych zdkaznikov a tiez
ich zasielky st skor r6znorodé a su generované priebezne. Teda vSetky atributy, ktoré
nevyhovujii poZiadavkdm na spracovanie v rezime hybridnej posSty. Jednd sa o
niekol’ko sto takychto zikaznikov a teda sa jedna tieZ o celkovo vyznamné
objemy zasielok.

Bezni zakaznici - Do tejto skupiny patria samotni obc¢ania resp. malé firmy a
Zivnostnici. Objemy podanych zasielok sa pohybuji v jednotkéach, desiatkach,
maximalne stovkach kusov ro€ne. V pripade ob¢anov s tymto spdsobom zasielané
vacSinou blahopriania, v pripade podnikatelov beznéa koreSpondencia - predovsetkym
faktary [4].
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Struktura ziakaznikov

B Klucovi zdkaznici (Key
customers)

H Velki zdkaznici (Large
customers)

= Mali a stredni obchodni
zakaznici

H Spotrebitelia

Obr. 2. Prehlad $truktary zakaznikov

Dnes uz nie je vynimo¢nostou, zZe postovi operatori ponukaju reklamné aktivity, ktoré
vytvaraji vztah medzi ich zmluvnym partnerom a jeho zakaznikom. PoSta na zaklade
databazy zakaznikov a inych marketingovych databédz a tiez na zaklade svojich sktisenosti v
logistike a reklame moZe pomahat’ zlepSovat’ obchodné operécie firmam a aj jednotlivcom.
PoSta zrealizuje zmluvnému klientovi jeho reklamné nipady a nasledne ich optimalne
dorudi k jeho ciePovym skupinam zakaznikov. Na zaklade volne volitelnych
geomarketingovych Kkritérii naplanuje ciePovii skupinu zakaznikov a vdaka svojej
rozsiahlej sieti pobociek a poStovych dorucovatelov zabezpeci distribiiciu do doméacnosti
na celom Slovensku. Prostrednictvom posty, ako dolezitého nastroja komunikécie a Sirenia
informacii, moéZu firmy i jednotlivci zviditeI'iovat’ svoje podnikanie, rast obchodnych
aktivit a odovzdavat’ svoje posolstvo verejnosti priamym marketingom.

Podiel kl'ucovych zakaznikoch na
trzbach

B Expresné sluzby

W Periodicky katalog

B Reklamne adresované
zasielky

W Periodické zasielky

B Zmluvné baliky

W Letaky

B Postové poukazy

B Listy 1. Triedy (VS)

1 Doporucene

Obr. 3. Podiel k'u¢ovych zakaznikov

112014 92



Posta, Telekomunikacie a Elektronicky obchod ISSN 1336-8281

Ak posta disponuje detailnou a aktualnou databazou informacii o zakaznikoch, umoziuje
firmam sustredit’ sa na ich ciele. Posta si je vedoma toho, ze kI'i¢ovym prvkom pre Gspesny
predaj vyrobku alebo sluzby je jedinec a jeho podrobna identifikdcia (informacie o klpne;j
sile, zamestnani, zal'ubach, zivotnych zvyklostiach). Posta mdze poskytovat’ svoju vlastnu
marketingovu databazu, selektovat’ zakaznikov podla réznych kliCov a ponukat’ na oslovenie
zvolenej skupiny zakaznikov.

Dnes uz nie je vynimoc¢nostou, Zze posStovi operatori ponukaji reklamné aktivity, ktoré
vytvaraji vztah medzi ich zmluvnym partnerom a jeho zakaznikom. Posta na zaklade
databazy zakaznikov a inych marketingovych databaz a tiez na zéklade svojich skusenosti v
logistike a reklame moze pomahat’ zlepSovat’ obchodné operdcie firmam a aj jednotlivcom.
PoSta zrealizuje zmluvnému klientovi jeho reklamné napady a nasledne ich optimalne
doru¢i k jeho cielovym skupinam zakaznikov. Na zaklade volne volitelnych
geomarketingovych Kkritérii naplinuje ciePovii skupinu zikaznikov a vdaka svojej
rozsiahlej sieti pobociek a postovych dorucovatel'ov zabezpedi distribticiu do domacnosti
na celom Slovensku.

Prostrednictvom poSty, ako dolezitého nastroja komunikacie a Sirenia informécii, moézZu
firmy i jednotlivci zviditePiiovat’ svoje podnikanie, rast obchodnych aktivit a odovzdavat’
svoje posolstvo verejnosti priamym marketingom. Ak posta disponuje detailnou a aktudlnou
databazou informadcii o zdkaznikoch, umoznuje firmam sustredit’ sa na ich ciele. Posta si je
vedoma toho, ze klI'icovym prvkom pre uspeSny predaj vyrobku alebo sluzby je jedinec a jeho
podrobnéd identifikacia (informacie o kupnej sile, zamestnani, zalubach, Zivotnych
zvyklostiach). PoSta moze poskytovat’ svoju vlastni marketingova databazu, selektovat’
zakaznikov podl'a roznych kl'acov a ponukat’ na oslovenie zvolenej skupiny zakaznikov.

5. Zaver

Projekt vernostnej karty by mohol pozdvihnut' trovenn modernych technologii v poste.
Vdaka vernostnej karte by mal zdkaznik prehl'ad o aktudlnom stave zl'avy. Pokial’ by mal
zékaznik narok na zl'avu, stalo by sa tak automaticky pri plateni bez nutnosti zbierat’ nalepky
(body). Vernostna karta by mohla byt d’alej vyuZziteI'na aj na identifikdciu zékaznika pri
preberani zasielok a to nie len v priestoroch posty, ale aj v sidle adresata. PoStovy dorucovatel’
by prostrednictvom mobilnej ¢itacky nacital ID kod karty. Identifikacia zdkaznika by tak bola
rychlejSia a prijemnejSia. Zaujimavé by mohlo byt rieSenie, kedy by prislusna karta bola
kombinaciou vernostnej karty a sucasne by plnila aj funkciu moderného bezhotovostného
platobného prostriedku s moznost'ou dobijania kreditu.

Vyhody vernostnej karty ako napriklad: rychlejSia a prijemnejSia obsluha zdkaznika;
ziskanie zlavy; elimindcia chybného opisania adresnych udajov zékaznika; Ziadne zdihavé,
nepohodIné vypisovanie podacich listkov; zaslanie e- mailového potvrdenia o UspeSnom
doruceni zasielky adresatovi; vytvorenie marketingovej databdzy, ktora mdze posta vyuzivat
na marketingové ucely. To st synonymd vernostnej karty, ktord ma podla nasho nazoru
potencial pre implementaciu do praxe a to nie len pre poStovy podnik, ale aj iné podniky
sluzieb, maloobchod, ¢i vel’koobchod.
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