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APLIKACIA DIAGNOSTICKEJ METODY FMEA V KURIERSKEJ
SPOLOCNOSTI DPD

Lucia Gasperovax

Abstract: The contribution considers the quality diagnostic of the postal company Direct
Parcel Distribution SK s.r.o. by applying FMEA method, which focuses on the analysis of
failure and effect. Early detection of possible failures in the operating activities of the
company can eliminate the formation of additional costs of their removal. The aim is to find
out the risk level of failures formation in the process of parcel delivering and to propose
recommendations for improving the process.

Keywords: FMEA methodology, Delivery, DPD, Risk Priority Number (RPN).

Uvod

Pouzitim vhodnych metdd atechnik diagnostikovania kvality je mozné zabranit,
popripade zmiernit’ rizikd, ktoré vznikaji pri budovani systému riadenia, vyvoji vyrobku a
jeho konStrukeii, v priprave novych technologii, vyvoji procesu a pri priprave samotnej
vyroby. Podniky by sa mali zamerat’ na identifikéciu potencidlnych portch, ku ktorym médze
dojst’ pri priprave novych technologii, vo vyvoji procesu, v budovani systému riadenia, v
priprave samotnej vyroby alebo vo vyvoji vyrobku a jeho konStrukcii. Aplikdciou metody
Failure Mode and Effect Analysis (dalej len ,,FMEA®) mdze organizicia konkrétnymi
opatreniami vcas predchadzat’ porucham. Zmysel metodiky FMEA spociva v S$pecifikacii
vSetkych moznych chyb vzhl'adom k vyznamu chyby, pravdepodobnosti chyby a odhaleniu
chyby.

Teoretické vychodiska

Metéda FMEA — analyza vzniku poruch a chyb, identifikuje pre jednotlivé prvky
systému vSetky mozné typy portch, ich pri¢iny aich dosledky. FMEA patri do skupiny
zakladnych analytickych metdd, ktoré sa pozivaji v procese riadenia kvality, v riadeni
spolahlivosti a bezpecnosti. Je kvalitativna metdda analyzy bezporuchovosti zaloZend na
studiu moznosti porach prvkov, ich pri¢in, nasledkov na prvky a funkciu systému ako aj
spdsobov ako im zabranit’. [1, 2]

FMEA je timova analyza, ktord skiima moznosti vzniku nezhdd u posudzovaného
navrhu, zistenie rizikovosti a ndslednd realizacia preventivnych opatreni, ktoré¢ vedu k
zlepSeniu kvality. Metdda vyzaduje velku skusenost’ timu s analyzovanym systémom —
spravna identifikacia moznych chyb a ich nésledkov je zalozend z velkej casti na
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sktisenostiach a navyse je odporucané zlozenie timu z viac I'udi tak, aby sa ich vedomosti a
skusenosti vzdjomne vykryvali. V time FMEA by mali byt zastGpeni vSetci pracovnici
vyvoja, technolégie, konStrukcie, kontroly, vyroby, dalej utvary riadenia kvality,
zasobovania, ekonomicky utvar a v neposlednej rade tiez zadkaznicka sféra. Obvykle to byvaju
pracovnici marketingu. Odporuca sa metodické a organiza¢né riadenie timu skiisenou osobou
pre efektivnu pracu. Vyhodou timovej préce je, Ze podporuje proces myslenia a tim zaist'uje
odbornu kvalifikéciu.

FMEA je preventivna metoda, pri ktorej je velmi dolezité spravne nacasovanie.
V pripade, ze sa uskutocniuje dostatocne skoro, je metdoda nakladovo najefektivnejsia.
Prednostne sa realizuje v skorej etape vyvoja cyklu, ale nie je to podmienkou. Zdroje na
vykonanie FMEA v ¢ase vyvoja, ked’ je eSte mozné menit’ ndvrh produktu alebo procesu st
vyrazne nizsie ako vo faze vyroby alebo v pripade zlyhania vyrobku u zdkaznika. Pri rieSeni
na urovni zakaznika st naklady na chybu az 100 ndsobne vysSie ako na urovni vyvoja
a planovania. [3]

Zmysel metodiky FMEA spociva v Specifikécii vSetkych moznych chyb vzhl'adom k
vyznamu chyby, pravdepodobnosti chyby a odhaleniu chyby. Je mimoriadne efektivna, ked’
sa pouziva k analyze prvkov, ktoré spdsobujii poruchu celého systému alebo hlavnej funkcie
systému. [2, 4]

Zakladna uloha metody FMEA je identifikovat’ funkcie procesu, resp. poziadavky na
proces; identifikovat’ vSetky mozné chyby suvisiace s procesom; odhadnut’ nasledky tychto
chyb pre zdkaznika; identifikovat mozné priCiny tychto chyb v procese a identifikovat
parametre procesu; zostavit poradie chyb podl'a ich rizikovosti a na zdklade toho navrhnit
akcie na jej znizenie; dokumentovat’ vysledky dosiahnuté vo vyrobnych alebo montaznych
procesoch.

Zakladnym ciePom metody FMEA je vyhodnotit’ désledky a postupnost’ javov pre
kazdy zisteny spdsob poruchy prvku sposobent akoukol'vek pri¢inou v réznych funkénych
urovniach; urcit vyznamnost' alebo kritickost’ kazdého sposobu poruchy s ohladom na
spravne vykondvanie funkcie s uvdzenim dosledku pri vopred zvolenych kritériach, napr.
kritérium bezpecnosti; klasifikovat’ zistené sposoby poruch podl'a toho, ako I'ahko sa da zistit,
diagnostikovat, testovat’; urCit ukazovatele vyznamnosti a pravdepodobnosti poruchy, v
pripade ak su k dispozicii potrebné udaje. [2]

Aplikovanie metdédy FMEA prindsa podniku velké mnozstvo vyhod. Predstavuje
systémovy pristup k prevencii nekvality. Umoznuje ohodnotit’ riziko moznych chyb a na jeho
zéklade stanovit’ priority a opatrenia vedice k zlepSeniu kvality ndvrhu, zlepSuje meno a
konkurencieschopnost’ organizacie, pomaha zvysit spokojnost’ zakaznika, atd. Medzi
nevyhody metody zarad'ujeme zlyhanie ludského faktora, nesprdvne ohodnotenie
vyznamnosti, vyskytu a odhalitelnosti chyb a zlozZitost' a ¢asova naro¢nost’ pri zlozitych
systémoch. [2]

Analyza metédy FMEA a podniku DPD

Metdéda FMEA bola vyvinutd uz v roku 1949 v USA ako vojenskd norma, ktora sa
pouzivala na hodnotenie spolahlivosti a stanovenie dopadov portch systémov a zariadeni.
Poruchy boli ohodnotené podla dopadu systému na pozadovany vysledok, osoby
a bezpe¢nost’. Dalii rozvoj FMEA bol zaznamenany v roku 1963, ked’ bola pouzita pre
preventivnu diagnostiku v NASA pre projekt Apollo, s cielom znizenia potencidlneho rizika
poruch pri vesmirnom vyskume. Ma svoje opodstatnenie aj pre naslednu diagnostiku, tzv.
analyzu uz vzniknutych portch.

Od roku 1965 bola pouzivana v leteckej technike a kozmonautike, v roku 1975 nasla
uplatnenie v jadrovej technike, v 1977 sa zacala vyuzivat’ v automobilovom priemysle v USA,
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neskor v Nemecku. V 90.tych rokoch FMEA nasla svoje uplatnenie v $irSej oblasti priemyslu
a roznych odboroch ako lekarstvo, komunikacna technika a podobne. V sucasnosti je FMEA
pozadovana v jednotlivych systémoch riadenia kvality, napr. ISO/TS 16949, metodiky
nemeckého zdruZenia automobilového priemyslu VDA 6.1. [1, 2]

Aplikacia metody FMEA pozostava z dvoch zékladnych faz:

1 Faza identifikiacie, kedy sa experti sdstred’'uju na identifikiciu: vSetkych
potencialnych chyb, ktoré mozu vzniknut v beznych i extrémnych prevadzkovych
podmienkach bez ohl'adu na ich zavaZznost’ alebo pravdepodobnost’ vzniku, - v§etkych
moznych nésledkov chyb, - vSetkych moznych pri¢in vzniku danej chyby, priCom
jedna chyba mdze mat’ viacero nasledkov a podobne jeden néasledok méze mat’
viacero pricin. Tato faza sa modze uskutociovat’ vo forme Brainstormingu, resp.
koreSpondenciou.

2 Numericka faza: sustred’uje sa na vypocet miery rizika vo forme rizikového Ccisla
(RPN), ktora moze vzniknut' v pripade kazdej moznej priCiny chyby. Obvykle sa
miera rizika pocita podl'a vztahu:

RPN =PV x VV x PO
kde: PV - pravdepodobnost’ vyskytu potencidlnej chyby,
VV - vyznam chyby,
PO - pravdepodobnost’ odhalenia chyby.

Hodnoty parametrov PV, VV a PO volia experti na zaklade stupnic, ktoré s zostavené
I'ubovolne a pre kazdu konkrétnu situdciu mézu byt vhodne modifikované. Délezité je vSak
pouzivat’ jednotnu stupnicu pre hodnotenie celého hodnoteného subjektu. Obvykle sa pouziva
rozsah stupnice 1 az 10, pricom najlepsiemu hodnoteniu zodpoveda hodnota 1.

V priebehu realizdcie metddy sa vedie dokumentacia. Dokumentacia spracovana pri
vypracovani metdédy FMEA sluzi v organizacii ako znalostna databaza, ktorti je mozné vyuzit
ako efektivnhu podporu rieSenia projektov v stvislosti s optimalizaciou procesov, navrhom
a vyvojom produktov a vyrobnych procesov. Najvhodnejsi sposob dokumentacie je pracovny
formuldr, vktorom su zaznamenané 1daje napr. onédzve analyzovaného prvku,
spracovatel'ovi, spésobe poruchy, moznych pri¢inach poruchy, moznych désledkoch, metdde
zistovania poruchy a o odporti¢anych opatreniach. [5]

Spolo¢nost’ DPD

DPD je jednym z vedtcich poskytovatelov balikovych sluzieb v Eurépe. Denny objem
prepravovanych balikov v medzindrodnej sieti je 3 miliony kusov. Ma v 21 krajinach vyse
830 diep, 46000 zamestnancov a 26000 vozidiel.

Na slovensky trh preniklo Direct Parcel Distribution SK, s.r.o. v roku 2002. DPD patri
na Slovensku k lidrom na trhu prepravnych a doruc¢ovacich sluzieb. Zamerom spolocnosti je
ziskat’ vyznamny podiel na trhu vnitrostatnej a medzinarodnej prepravy kusovych zasielok aj
v strednej a vychodnej Europe.

Rasttiice poziadavky zdkaznikov v Slovenskej republike st v sucasnosti zabezpecené
centrdlnym sortovacim strediskom v Dolnom Hricove a Strnéstimi regiondlnymi depami v
Bratislave, Trnave, Nitre, Novych Zamkoch, Trenéine, Prievidzi, Vlkanovej, Ruzomberku,
Rimavskej Sobote, Poprade, KoSiciach, PreSove, Humennom a v Senici. Svojim zdkaznikom
DPD ponuka Siroké portfolio sluzieb profesiondlneho balikového prepravcu, a to od
zékladného Standardu aZ po dorucovanie na druhy deit v ur¢enom case. DPD je cestnym
prepravcom, ¢o vyrazne Setri ndklady na dorucenie zasielky, doruCovacie casy su
porovnatel'né s leteckou prepravou, ale pri podstatne nizsich nakladoch. [6]

Proces dorucenia zasielky kuriérom zakaznikovi na adresu ma stanoveny presny
technologického postupu znazorneny na Obr. 1.
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Platba/
potvrdenie o
doruceni

Odovzdanie
Kontrola a kontrola
identity nepoikodenia

Vyzdvyhnutie

a kontrola Telefonické Prichod

spojcnic sa kuriéra na

integrity
zasielky v
depe

kuriéra s dohodnuta
prijemcom adresu

prijemcu zasielky
prijemcom

podpisom
prijemcu

Obrazok 1. Technologicky postup procesu dorucenia zasielky (Zdroj: Autor.)

Na Obrazku 2. je zobrazeny postup procesu dorucenia zasielky v pripade, ze kuriér
nezastihne adresata na adrese. Kuriér sa pokusi o opdtovné dorucenie zasielky v nasledujuci
pracovny den, ak prijemca nezmeni cez portal www.presmeruj.mojbalik.sk den alebo cas
dorucenia. [7]

T - — Ak adreséita
Vyzdvyhnutie a Telefonické Prichod Kkuriéra nezastihne,

kontrola Spojenie sa na dohodnuti Kuriér zanecha
adresu pisomné
oznamenie

Opakované
dorucenie
podl'a potrieb
prijemcu

Integrity kuriéra s
zasielky v depe prijemcom

Obriazok 2. Technologicky postup procesu dorucenia zasielky v pripade nepritomnosti adresata na adrese
(Zdroj: Autor.)

Ciel’ a metodika

Cielom prispevku je zistit vSetky mozné poruchy v procese dorucenia zasielky
kuriérom, ktoré by teoreticky mohli nastat’ a najst’ ich mozné nasledky a pri¢iny. Mozné
poruchy v procese sme zistili prostrednictvom primarneho vyskumu.

Tabul’ka 1. Plan primarneho vyskumu

Casti plinu Pouzitie vo vyskume
Typ vyskumu Kvalitativny
Metodda zberu .
adajov Dopytovanie
Technika zberu | Elektronické dopytovanie (dotaznik)
Typ Zékaznici kuriérskych spolo¢nosti
respondentov
g=Jpeil—p= J0,5:(1- 05 =05
=T B0 =hogue = foen = 196
F3
Z z
Nxt g*o _ 180 = 1,96% = 0,52 e
(N-1)=a*+1tl gvo® (180- 1) =005 + 1967 =05% 14079
z
T - velkost’ vyberového suboru
Vypodet vzorky | i _ yelkost zékladného stiboru

t,_& — tabul’kova hodnota normovaného normalneho rozdelenia
-]

1- a — spol'ahlivost’ siboru

M- pripustna chyba

al. rozptyl vypocitany zo smerodajnej odchylky

Stanovili sme spol'ahlivost’ odhadu 95% a max. pripustni chybou +5%.
Minimalna vel’kost’ vzorky je 123 respondentov.

(Zdroj: Autor.)
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Dotaznik bol elektronicky zaslany cez socidlnu siet’ 180 respondentom. Dotaznik
vyplnilo 127 respondentov. Respondentmi boli osoby, ktoré mali skusenosti s kuriérskymi
sluzbami a na zaklade toho uviedli, s akymi chybami sa pri doruceni zasielky stretli.

Navrh aplikacie metody FMEA v podmienkach podniku DPD

Na zéklade primarneho vyskumu sme zistili, s akymi chybami sa zakaznici najcastejSie
stretli zo strany kuriéra pri dorucovani zésielky. Na obrazku 3. je zobrazena pocetnost’
jednotlivych chyb, s ktorymi zékaznici prisli do kontaktu. Tieto pocetnosti sme pouzili pre
uréenie pravdepodobnosti vyskytu danej chyby v procese.

Poéetnost vyskytu chyb v procese dorudenia

14

1z {7
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g |
& 1
4 1
2 7 B0 D
D L L 1 L L L 1
o a =Y 3 o > .
‘\\E:\ e & & ¥ & > z‘?“ﬁ
& & K S o & o
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o Q\'b o o ) __sp O F
o o G'Gt' i}‘sl" a(‘-"" Q\ E:-;:'
?‘E:- _Q_Q o R &5 G
oF S o & & &
i o 5 - & &
e o i & & £
.\(\"" o el .Q*‘G D@Q oF
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Obrazok 3. Pocetnost’ chyb z vysledkov dotaznika (Zdroj: Autor.)

Po zisteni chyb sme pomocou Ishikawovho diagramu definovali ich mozné dosledky
a vSetky mozné priciny, ktorymi su tieto chyby spdsobené alebo by ich mohli spdsobit’. Za
primarne pri¢iny vzniknutych portich povazujeme l'udi, zariadenia, prostredie a pouzité
metody v procese dorucenia.

1. Pri¢ina: Ludia — v procese dorucenia ide predovsetkym o kuriéra spolo¢nosti DPD
a prijemcu, ktorému zasielku dorucuje. K sekundarnym pri¢inam patria chyby, ktoré
vznikaji u kuriéra a chyba vzniknuté u zdkaznika. K pri¢indm vzniku chyby na
strane kuriéra patri nepozornost a neprofesionalny pristup. Medzi priciny
sposobujuce chyby u zdkaznika zarad’ujeme neskontrolovanie poskodenosti obalu
zasielky a prevzatie poSkodenej zasielky.

2. Pricina: Material — do tejto skupiny pric¢in porich patri dodavka, ktora spdsobuje
slaba plynulost” a zasielka nedodanéd v pozadovanej a sI'ubovanej kvalite. Nekvalita
zasielky je sposobena nespravnym sposobom manipulécie zasielky a s tym stvisiaca
poskodena zasielka.

3. Pri¢ina: Zariadenia — v ramci procesu dorucenia zasielky sem patria cestné vozidla
a mobilné zariadenia (telefébn, mobilné datové zariadenia s elektronickym perom).
Cestné vozidlo moze byt pri¢inou poruchy procesu, tym ze dojde k zlyhaniu vozidla
resp. jeho poruche alebo k poruche sposobenej vekom vozidla. StarSie auta maju
tendenciu Castejsie sa kazit’.
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4. Pri¢ina: Prostredie — k pricinam vzniku chyb v procese dorucenia patri situdcia na
cestach, dopravné nehody, ktoré moézu byt sposobené nebezpecnou jazdou alebo
nepriaznivym pocasim. DalSou pri¢inou problému je Cistota a prehladnost vo

vozidle.

Pri¢ina: Metody — ide o nedodrzanie technologického postupu dorucenia zasielky zo
strany kuriéra (napr. nekontaktuje zdkaznika o svojom prichode...)

Vytvorili sme formular, do ktorého boli zaznamenané informacie o diagnostikovanom
procese a analyze sucasného stavu. V Tabulke 2. st uvedené miesta kde by bolo potrebné
urobit’ kontrolné opatrenia jednotlivych chyb, ktoré by sa mohli vyskytnit' v procese
dorucenia zasielky kuriérom DPD, pravdepodobnost’ vyskytu, vyznamu a odhalenia chyby su
sme urcili podla stanovenych tabuliek. Vypocitali sme hodnotu rizikového ¢isla RPN pre
kazda chybu. V Casti hodnotenie sucasného stavu sme sformulovali odporac¢ané opatrenia pre
elimindciu vzniku moznych chyb a portch v procese dorucenia zésielky. Sucast'ou formuléara
je aj Cast’ zhodnotenie zlepSenia stavu po implementovani odporacanych opatreni. Ked’ze su
to len nase navrhované opatrenia a DPD ich nezrealizovala, vo formulari ostala tato Cast

prazdna.

Tabulka 2. FMEA procesu dorucenia zasielky kuriérom DPD

SUCASNY STAV
<12/
Popis chyby Dosledok chyby Pri¢ina chyby Kontrolné E % RPN Odporucané opatrenia
. w‘ —
opatrenia < § eEn
(¢
Pridelit’ kuriérovi mensi
Nespokojnost’ e , Monitorovat’ pocet zasielok. Kuriér
; f Kuriér ma toho vela, , . , R ,
., zakaznika L. X vykonnosti musi sledovat’ dopravnu
Kuriér/ L, zdrZzanie na cestach . o, .
o s nedoruc¢enim - , a stupenl 719 | 441 situaciu a ak je to
nedochvilnost L. kvoli dopravnym .. Lt
zasielky , vytaZenia mozné, obist’ kriticky
. kolénam ., , .
v dohodnutom case kuriéra usek inou trasou, aby sa
predislo omeskaniu.
Uskutoc¢novat
Pred odjazdom pravidelnu technicka
Kuriér/ Nedorucenie , . z depa kontrolu stavu vozidla,
. o Defekt, staré vozidlo, , e
pokazenie zasielky alebo . . skontrolovat |1 |5| 4 | 20 CastejSia navsteva
. o ., pokazenie vozidla , ) o
vozidla meskanie kuriéra stav cestného autoservisu po prejdeni
vozidla urcitych kilometrov na
danom vozidle.
. Zabezpecit', aby si
Z1a adresa na zasielke furiér ZVI:i tele fo}1/1ick
e , , .. . , uriér vz
Zakaznik/ Kuriér straca cas (zédkaznik zadd svoju | Pri potvrdeni . ’y , Y
. , , , Co, overil spravnost’ adresy
dorucenie ked’ nenachadza trvalu adresu, ale objednavky ..
L. , , , ) 112|110] 20 prijemcu pred
zasielky na zakaznika, nachadza sa na overenie adresy ‘L
, . . .. . L. i , doruc¢enim zasielky na
nespravne miesto | nedorucenie v ¢as | prechodnej alebo ingj zékaznika ..
dohodnuté miesto
adrese) . .
dorucenia.
Skontrolovat’
o . Zakaznik nema . . funk¢nost’ . .
Kuriér/ zékaznik , , Poskodenie ] Vymenit’ nefunkéné
. ., | hotovost’, problém i L, platobného ., . ,
nemoéze zaplatit , platobného termindlu, ., 4182 | o4 terminaly, pravidelna
s odovzdanim . . terminalu pred . . .
platobnou kartou zlyhanie techniky kontrola ich funkénosti.

zasielky

vyjazdom do
terénu
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Tabulka 2. FMEA procesu dorucenia zasielky kuriérom DPD — pokrac¢ovanie Tabul’ky 2.

ISSN 1336-8281

SUCASNY STAV
<«| 9
Popis chyby Désledok chyby Pri¢ina chyby Kontrolné <§ < = RPN Odporucané opatrenia
2] o
. ==
opatrenia 2 S ch
[
Kuriér/ Spolo¢nost’ vykona
nekontaktuje Nedorucenie Neprofesionalita, mystery shopping, kde
prijemcu zasielky, nedostatocna Reklamacie 6171 7 | 204 zisti ¢i kuriéri dodrzuju
telefonicky nezastihnutie komunikécia zo strany | zakaznikov spravny technologicky
o doruceni adresata kuriéra postup procesu
zasielky dorucovania.
] Kontrola .
Nespokojnost’ (ale L, L L, V pripade nedostatku
., ) ) Kuriér ma v dany dent | kuriéra ¢i ma e
Kuriér/ zakaznik sa . , i finan¢nych
., . viac zékaznikov, dostatok .
nedostatok s kuriérom moze Ktorvm uz vvdal. preto efiaznvch prostriedkov, resp.
penazi na dohodnut, ze mu v , ? P P . Y 65| 6 | 180 | nedostatok drobnejsich
. . , . nemusi mat’ dostatok prostriedkov . ., .
vydanie pri vydavok donesie e e . bankoviek a minci si
e . ) 1 penazi pri d’alsej v priebehu A oy
platbe kuriérovi | v priebehu d’alSich L. kuriér moze rozmenit
, platbe vykonavania .
dni) L peniaze.
sluzby.
. Kuriér sa vzdy spoji so
SMS, e-mail | K Y SP ,J
zakaznikom, ked’ sa
alebo blizi na jeho adres
. Z u.
Zakaznik nebude telefonicky ] J ,
, , , , ) Upozorni ho na prichod.
Zakaznik/ , pritomny na mieste kontakt N ,
. i Neefektivny proces . , , Zaviest’ v§eobecné
nezastihnuty Lo v Case, kedy sa zakaznika 1 9 54 . ., ,
i . dorucenia ., . L, pravidlo, ze zdkaznik
zakaznik dohodol s kuriérom a pripomenut .. .
‘s . oznami vopred, ze
o doruceni zasielky mu miesto ) N
y . v oznamenom Case
a Cas dorucenia L.
Jasiclk dorucenia sa nebude
Y nachadzat’ na adrese.
s Zabezpecit’ kontrol
Objednavatel’ ., P . . ,y..
LA , o kuriéra pri manipulécii
., .. Zly sposob musi zvolit . .
Kuriér/ doruc¢enie ] , . , . ., N so zasielkami.
. . Zakaznik odmietne | zaobchadzania kuriéra dostato¢ne , s .
poskodenej L. . s L . . , 7 252 | (nehadzat do auta ani
L. zasielku prevziat so zasielkou pri jej pevny obal . .
zasielky , ; , . .. prehadzovat’ ich medzi
nakladani do vozidla. | zasielky na jej L, .
L, ostatnymi zasielkami)
manipulaciu.
., Kuriér Zabezpecit plnenie si
Kuriér/ - . . . P , P . .
. . . . ZdrZanie kuriéra informuje pracovnych povinnosti
nedodrzanie Nezastihnutie ., | R , ) ., .. s
i ] , u iného zakaznika, zakaznika kuriéra a dodrziavat
dohodnutého zakaznika, ., . ., .
, S neochota kuriéra otom,Zemu |6 7 | 210 | predpisané podmienky
terminu nespokojnost A s , . L . .
. . . prisposobit’ sa zasielka nebude tym, ze podnik zavedie
dorucenia zakaznika i . o, L,
L. zakaznikovi dorucena v¢as, motivaény program s
zasielky R , .
uvedie dovod. osobnym ohodnotenim.

Podla vypocitanej hodnoty rizikového ¢isla RPN st v Tabulke 3.

(Zdroj: Autor.)

zoradené

potencidlne mozné chyby procesu dorucenia zostupne. Na zaklade hodnoty RPN sme urcili
mieru rizika jednotlivych vzniknutych moznych chyb procesu. Miera rizika je urend na

zéaklade stanovenych tabuliek.
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Tabulka 3. Miera rizika moZnych chyb procesu dorucenia

Pc(;:';l()l;,e Mozna chyba v procese Hodnota RPN Miera rizika
l. Nedochvilnost’ kuriéra 441 Stredna
2. Kuriér nekontaktuje prijemcu telefonicky o doruceni zasielky 294 Stredna
3. Dorucenie poskodenej zasielky 252 Stredna
4. Nedodrzanie dohodnutého terminu dorucenia zéasielky 210 Stredna
5. Kuriér ma nedostatok penazi na vydanie pri platbe 180 Stredna
6. Zakaznik nemdze zaplatit’ platobnou kartou 64 Nizka, resp. ziadne riziko
7. Nezastihnuty zakaznik 54 Nizka, resp. Ziadne riziko
8. Pokazenie vozidla 20 Nizka, resp. ziadne riziko
9. Dorucenie zasielky na nespravne miesto 20 Nizka, resp. ziadne riziko

(Zdroj: Autor.)

Stredni mieru rizika dosiahlo pét potencialnych chyb z deviatich, ktorych hodnota

rizikového ¢isla dosiahla vysku 125 az 700. Tymto chybam by mala byt pridelena vysoka
priorita, aby sa vykonali opatrenia pred ich moznym vznikom. DalSie Styri mozné chyby
predstavuju v procese dorucenia nizke, resp. ziadne riziko.

Diskusia

Predkladané navrhy na odstranenie moznych chyb zo strany kuriéra by spolo¢nost’

DPD mohla aplikovat’ a az potom by bolo mozné zhodnotit,, ¢i tieto navrhy proces dorucenia
zlepsia alebo nie. Zistili by sme to z opatovného vypoctu rizikového ¢isla RPN. Na zéklade
zisteni moZzeme diskutovat’ o odporucaniach na skvalitnenie sluzieb a zlepSenie procesu
dorucenia zasielky kuriérskej spoloc¢nosti DPD. DPD by mohla zvazit’ aj tieto odporacania:

12017

V dent dorucenia zasielky by mal kuriér poslat SMS spravu adresatovi zasielky
s informaciou o presnom hodinovom intervale kedy mu bude zasielka dorucend
a uviest’ sumu ktora treba uhradit. To umozni zakaznikovi lepSie planovanie d’alSich
aktivit a zaobstaranim si presnej sumy sa vyhne zdkaznik problému, Ze mu kuriér
nebude moct’ vydat’. Zefektivni sa proces dorucenia, zvySuje sa pravdepodobnost
dorucenia zésielky na prvy pokus a kuriér méze okamzite ist’ dorucit’ d’alSiu zésielku
inému adresatovi a prist' na dohodnuté miesto vcas.

Zabezpecit’ viac depo prevadzok na uzemi Slovenskej republiky. Tym by kuriéri mali
kratSie vzdialenosti k adresatom zasielok a mohli by dorucit’ zésielku vcas.
Dorucovanie prostrednictvom cyklistov. Néklady na cyklokuriérov st niz§ie ako na
kuriérov na aute. Vd’aka tomu by bolo mozné znizit' niektoré ceny pre zakaznikov.
Vdaka niz§im cendm by podnik mohol ziskat’ viac zdkaznikov a taktiez by sa mu
zvysil zisk. Dorucenie zésielky cyklokuriérom na adresy, ktoré su v blizkosti skladov
je mnohokrat ovela rychlejSie a hlavne ekologickejSie, najmd ak dochadza casto
k tomu, ze kuriér sa na aute ocitne v dopravnej zapche.

Spolo¢nost’ DPD by mohla zriadit’ pre zédkaznikov na svojej webovej stranke aplikaciu
resp. priestor, v ktorej by zédkaznik mohol okamzite ohodnotit’ spravanie, v¢asnost,
ochotu kuriéra vyhoviet' v pripade zmeny zékaznika dorucenie zésielky a taktiez
celkovll spokojnost’ s doru¢enim zasielky. Mal by priestor vyjadrit’ aki mal skusenost’
s jej sluzbami. Na zaklade toho, by spolocnost’ vedela, ¢i st jej zdkaznici spokojni so
sluzbou dorucenia zésielky. Pomocou zistenych vysledkov by zistila, kde sa
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najcastejSie vyskytuju uzke miesta v procese a vedeli by na ich eliminaciu urcit
vhodny nastroj.

e Vybavit' vozidlo kuriéra regadlmi a ochrannymi pasmi, ktoré by zabezpec€ili fixaciu
zésielok a pocas prepravy by nedochadzalo k poSkodeniu zasielky.

Zaver

Kvalita v dnesnej dobe zohrava vyznamnu ulohu. Preto sa uspesné podniky snazia
dosahovat” ¢o najvysSiu kvalitu svojich sluzieb aneustile ju zvySovat podla aktudlnych
poziadaviek a priani svojich zdkaznikov. ZvySovanie kvality sa prejavuje napriklad uspechom
spolo¢nosti na domacom alebo zahrani¢nom trhu a tym sa zvySuje aj neustale narastajica
konkurencieschopnost’. Kvalita sa mdze postupom ¢asu menit’, preto riadenie kvality sluzieb
je nevyhnutné pomocou réznych nastrojov, aby sa eliminovali rizikd prindSajice straty
a Skody. Je potrebné identifikovat chyby a priciny, ktoré moézu ovplyviiovat proces
dorucovania zasielok adresatovi anavrhovat' také opatrenia, ktoré budi dané chyby
eliminovat’ resp. uplne zabrania ich vzniku.

Na zaklade elektronického dopytovania sme vytypovali miesta potencidlneho vzniku
chyb, ¢i miesta, kde chyby redlne vznikaja. Identifikované poruchy boli ohodnotené
rizikovym Cislom a nasledne boli ur€ené opatrenia k zefektivneniu procesu dorucovania
zasielok.
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PONUKA A DOPYT PO INSTANT MESSAGINGU GENERACIE Y

Adriana Glonc¢akova, Emilia Madudova*

Abstract: The number of active instant messaging users shows the success of the medium and
in the short period it has been available to the public. Especially among teenagers, instant
messaging has become one of the most important communication means. The goal of the
research is to find out, what are the reasons of using instant nowadays and how the using of
instant messaging influence the consumer behaviour, communication habits and social
inclusion.

Keywords: Demand, Supply, Instant Messaging

1. Charakteristika vybraného statku a trhu

Instant messaging, casto oznacovany pod skratkou ,,IM“ alebo ,IMing“, je
komunikacia, pomocou softwarovych aplikacii a sieti LAN alebo Internet v redlnom case.
V dnesnej dobe sa uz nejedna len o textové spravy, ale aj o hlasové spravy, video konferen¢né
hovory ¢i audio telefonat. Prenos tychto sprav je sprostredkovany pomocou médii pripojenych
na siet, zvicsa Internet, ked’ze ide o vztah oznacovany ako klient - server. Hlavny rozdiel
a zaroven najvéacsia vyhoda medzi IM a e-mailovou komunikéaciu je v tom, Ze komunikacia
cez IM prebieha v redlnom case. [1]

Vyhodou je, Ze za pomoci IM moéZu navzdjom komunikovat’ scasne aj viaceri
uzivatelia. Okrem textovej spravy mozu byt odosielané tiez fotografie, rozne typy suborov,
instant messaging podporuje aj video ¢i hlasové spravy. [2,3]

Pre vyuZzivanie instant messagingu na komunikaciu je potrebnd predovsetkym
prenosova siet a médium. Mdéze to byt pocitac, notebook, tablet alebo mobilny telefon
s opera¢nym systémom.

V roku 2015, podl'a agentary TNS zo vzorky viac ako 60 000 uzivatelov Internetu
z 50 krajin sveta, denne vyuzivalo ré6zne komunika¢né platformy na komunikaciu v redlnom
case az viac ako 30 000 uZivatel'ov Internetu. Obl'ibenost’ instant messagingu za posledné
roky vo svete prudko stupa. V stucasnosti IM na dennej baze vyuziva priblizne 55% populécie
sveta.

Pouzivatelia IM najradSej volia uzavret¢ komunikacné platformy, ako napriklad
WhatsApp, Facebook Messanger alebo Viber. [4] Instant messaging je dominantny najmé na
rozvijajucich sa mobilnych trhoch sveta. Percentudlne ho najviac vyuziva 90% Brazil¢anov,
75 % Rusov a 50% Britov. Najvicsi pocet uZivatel'ov instant messagingu je do veku 25
rokov. Mobilni operatori na celom svete v roku 2012 prisli o zisk 23 biliébnov dolarov, na
ktorom boli ukrateni, z dovodu zavddzania novych sluzieb na trh suvisiacich s IM [5].

* Ing. Emilia Madudova, PhD., Univerzitna 8215/1, 010 26 Zilina,
tel.: +421 513 3116,
e-mail: Emilia.Madudova@fpedas.uniza.sk

12017 10


radov
Typewritten Text
DOI: 10.26552/pte.C.2017.1.2


Posta, Telekomunikacie a Elektronicky obchod ISSN 1336-8281

1.1 Komplementarne a substitu¢né statky

V pripade IM mozno za komplementdrne statky povazovat operatny systém a
technické poziadavky mobilného telefonu alebo osobného pocitaca ainé. (Tabulka 1)
Komunika¢né platformy vyzaduju urcité systémové poziadavky pri inStalaciu svojich
aplikacii. Niektoré z nich st kompatibilné pre operacné systémy smartfonov aj osobnych
pocitacov. Kazdy z nich pozaduje pripojenie k sieti Internet, bud’ pomocou Wi-Fi siete alebo
cez mobilnu siet. Za pridanu hodnotu mozno povazovat uskuto¢nenie hovoru na telefénne
¢islo za tarifny poplatok, ktory sa lisi od druhu aplikacie komunikacénej platformy.

Tabulka 1 Technické parametre aplikécii IM

L Pozadovana verzia Pozadovana verzia Pripoienie k sieti Volanie na tel. &slo
Aplikacie IM operac¢ného systému pre operacéného systému pre poJ .
; Internet za poplatok
smartfony PC
Android 4.0 + . e
Viber {0S 8 + Windows: Vista + v v
Windows Phone 10 Mac: OSX 10.7 +
Android 2.3 +
iOS 7 + Windows: 8 +
WhatsApp fndows v -
Windows Phone 8+ Mac: OSX 10.9 +
Android 4.0 + ]
Facebook iOS 8 + Windows: 10 L,
messenger Windows Phone 8+ Mac: OSX 10.10 +
Android 4.0 +
iOS 8+ Windows: 8 +
Line v v
Windows Phone 8+ Mac:10.9 +
Android 2.1 +
i0OS 7+ Windows: 10 v v
Wechat Windows Phone 8+
Mac: OSX 10.10 +
Android 2.1 + . .
Q0 {0S 7+ Windows: 8.1 + v v
Windows Phone 8+ Mac: OSX 10.9 +
Android 4.0 + . .
. : +
Skype 0S8 + Windows: Vista v v
Windows Phone 8+ Mac: 0OSX 10.6 +
Android 4.0 +
Snapchat i0S 9+ i} v -
Windows Phone 8+
Android 4.0 + . .
Telegram {08 6 + Windows: 10 v )
Windows Phone 8+ Mac: OSX 10.10 +
Android 4.0 +
Hangouts i0S 8 + ) v v
Windows Phone 8+

Legenda: + : vySSia verzia, - nepodporuje

Zdroj: Autor.

Obrazok 1 na druhej strane popisuje najviac vyuzivané substitu¢né statky IM, tiez
intenzitu vyuzivania tychto statkov v percentach.
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Vyuzivanost substitutov instant messagingu
20

B Video konferecny hovor

15 . .
B Vzdialend plocha

15
13
10 10 Hlasova sluzba
7 Video hovor
5
4 B Mobilné telefény
l . 1 1 B |nstant messaging
0 I .

B Socidlne siete
B SMS
-5

5 B E-mail
-6
10 B Pevna linka

Pocetpercent
(92}

Formykomunikacie

Obrazok 1. Vyuzivanost’ substititov IM (Zdroj: zBoost. [online]. Dostupné na internete:
https://zboostworkforce.wordpress.com/tag/workplace/, Vlastné spracovanie).

1.2 Ponuka instant messagingu

Firmy, ktoré poskytuju IM aplikdcie sa v r6znych krajindch st oznacovani rozdielne

[6,7]. Napriklad klienti instant messagingu, komunika¢né platformy alebo poskytovatelia
komunikaénych aplikécii. Pre ti€ely tohto prispevku ich budeme pouzivat’ vyraz komunikacné
platformy. Medzi uzivateI'mi najobl'ibenejSie komunikaéné platformy patria:

e Facebook Inc. - Facebook messanger a WhatsApp.
Rakuten, Inc. - Viber.
Tencent Holdings Limited —-Wechat a Tencent QQ.
Naver Corporation - Line.
Snap Inc. - Snapchat.
Google Inc. - Google Hangouts.
Microsoft Corporation - Skype a Skype for Business
Digital Fortress - Telegram.
DR MyCommerce, Inc. - BigAnt

Niektoré spolo¢nosti spravuju viacero aplikacii IM. Dévodom je odkupenie od pdvodnych
tvorcov z dovodu vysokej obl'ibenosti medzi uzivate'mi s cielom znizenia konkuren¢ného
boja na trhu anadobudnutia vicSieho trhového podielu v danom segmente. Tabulka 2
segmentuje vyuzivanie IM z teritoridlneho hl'adiska.

Z obrazku 2 vyplyva, Ze tvorcovia sa pri vyvoji novych aplikdcii IM zamerali
predovSetkym na kompatibilitu aplikacii IM s najpouzivanejSimi OS v uzivatel'skych
médiach, ktorymi st operacné systémy Android, iOS a Windows Phone (obrazok 2).

Komunika¢né platformy instant messagingu mozno rozdelit’ dve hlavné cielové skupiny.
Prvé cielova skupina st firmy a obchodné spolocnosti (firemni zdkaznici). Druha cielova
skupina su bezni uzivatelia, zastipend fyzickymi osobami — nepodnikate'mi, ob¢anmi
(domacnost’ami).
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Tabul’ka 2 Teritoridlne rozdelenie ponuky komunikac¢nych platforiem

Nazov aplikacie Krajina povodu Zameranie na oblast’
Facebook messanger USA Severnd Amerika
WhatsApp USA Juzna Amerika
Viber Japonsko Eurdépa
Wechat Cina Azia
QQ Cina Azia
Line Japonsko Japonsko
Snapchat USA Severnd Amerika
Skype USA Eurépa
Hangouts USA Severnd Amerika
Telegram Ruska federacia Azia
BigAnt USA Eurdpa

Zdroj: Autor.

NajpouzivanejsSie operacné systémy

70% 64%
60%
50%
£ 40%
a
g
0,
& 30% 23%
20%
10% %%
(1] 0,
0% — |
Android i0S Windows Phone BlackBerry iné

Operacné systémy

Obrazok 2 NajpouzivanejSie mobilné OS (Zdroj: Experts Marketing. [online]. Dostupné na
internete: http://www.expertsmarketing.com/blog/size-your-mobile-target-and-convert-them-
into-mobile-app-users/).

1.3 Dopyt po instant messagingu generacie Y

Dopyt to instant messaging je ovplyvneny cenou konkrétneho statku, cenou
substitu¢nych statkov, cenou komplementarnych statkov, vySkou dochodku spotrebitela,
rozsahom trhu, preferenciou (zal'uby, preferencie, atd’.) spotrebitel'ov, vekom uzivatel'ov, jeho
demografickou polohou. Specifickym determinantom ovplyviiujuci dopyt po IM generaciou
Y je tiez druh vyuzivanych aplikacii IM priatelmi a zndmymi.  Nasledujica Cast’ prace
popisuje vybrané determinanty ovplyviujuce dopyt po vybranom statku.

Obrazok 3 zobrazuje Statistické udaje vyuzivania IM v Januari 2017, ktoré poukazuja
na najoblibenejSie aplikacie IM. Jednotlivé aplikacie su zoradené podla poctu aktivnych
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uzivatelov. IM aplikacie Facebook messanger a WhatsApp su vyrovnané na hodnote 1
miliarda uzivatelov. Za nimi s 877 mil. uzivatel'ov je ¢inska aplikdcia QQ Mobile a za fou
nasleduje taktiez Cinska komunika¢na platforma Wechat s 846 mil. uzivateI'mi. O viac ako
500 mil. zaostavaju aplikacie Skype a Snapchat.

WhatsApp

Facebook Messenger

Q0 Mobile

WeChat

Skype™

Snapchatr*=

Viber®

LINE

BlackBerry Messenger {BEM)
Telegram

Kakaotalk

o 200 400 s00 00 1,000 1,200

Obrazok 3. NajvyuzivanejsSie komunika¢né platformy na svete (Zdroj: Vivid maps. [online].
Dostupné na internete: <http://www.vividmaps.com/2016/06/the-most-popular-messaging-
app-in-every.html>, Vlastné spracovanie).

Z teritorialneho hladiska je aplikacia WhatsApp je najpouzivanejSia vo viacerych Statoch
sveta. Menovite v krajinach juznej Ameriky, va¢siny Azie, v Rusku, v juznej &asti Afriky,
Oceénii a v Mexiku. Po nej nasleduje aplikacia Facebook messenger, ktort vyuzivaji najma
obyvatelia USA, Kanady, Gronska, Islandu. V eurdpskych krajinach ako Francuzsko, Pol’sko,
Svédsko a Norsko. V Australii ana Novom Zélande tieZ vitazi svojou oblibenostou
Facebook messenger. Na africkom kontinente su to Staty Alzirsko a Stredoafricka republika
a tiez ostrov Madagaskar. Podl’a Statistik je Viber najvyuzivanejsi na Slovensku, na Ukrajine,
v Bielorusku na Cypre a dokonca aj v niektorych krajindch Afriky ako je Libya, Etidpia
a Mali. Aplikacia Line je podl'a Statistik najpouzivanejsia v Japonsku, Turkménsku a Thajsku.
Wechat aplikacia sa pouziva v najva¢som poéte len v Cine. Telegram, ruska aplikacia, nie je
najpouzivanejSia v Rusku a rusky hovoriacich krajinach ale prekvapujuco v krajinach Iran
a Uzbekistan [8].

Z obrazku 4, popisujuceho udaje o vybranych svetovych komunika¢nych platformach,
modzeme zhodnotit, ze z vekového hladiska najviac vyuzivaju aplikacie IM hlavne uzivatelia
z vekovych skupin 16 - 24 rokov a 25 - 34 rokov.

Dopyt po vybranom statku je ovplyvneny aj operaénym systémom uzivatel'ského
média. Ako je vidiet’ na obrazku 5, vo vécSina uzivatel'skych mobilnych telefénov vyuziva
OS Android. Vyvoj dopytu po OS sa od roku 2013 po rok 2016 zna¢ne nemenil. Po cely cas
je vo zna¢nom predstihu OS Android. Tieto udaje st cenné aj pre tvorcov IM aplikécii a to
z dovodu rozhodovacieho procesu o rozhrani OS vlastnej instant messaging aplikacie.
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Vekova segmentacia uzivatelov IM
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Obrazok 4. Vekova segmentécia uzivatel'ov IM (Zdroj: Smart Insights. [online]. [cit. 2017-
04-05]. Dostupné na internete: <http://www.smartinsights.com/social-media-
marketing/social-media-strategy/new-global-social-media-research/>, Vlastné spracovanie).
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Obréazok 5. NajziadanejSie OS u majitel'ov smartféonov (Zdroj: IDC. [online]. [cit. 2017-04-
18]. Dostupné na internete: http://www.idc.com/promo/smartphone-market-share/os, Vlastné
spracovanie).
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2. Metodika

Objektami skiimania pre ucCely tohto prispevku su obCania a zaroven Studenti Slovenske;j
republiky patriaci do generéacie Y. Generacia Y su mladi l'udia, narodeni od roku 1985 - 2000,
¢ize vo veku od 16 - 31 rokov nazyvani tiez deti milénia. Vyrastali v digitalnej kultuare,
obklopeni najnovs§imi technolégiami a vynalezmi, ktoré vel'mi radi vyuzivaju na pomoc pri
Studiu ¢i v kazdodennom zZivote [9]. Dévod, pre ktory sa autori prispevku rozhodli zamerat’ sa
na spominanti generacnu skupinu Y vyplyva z predchadzajuceho sekundarneho vyskumu,
ktorym sme zistili, Ze instant messaging vyuzivaju v najvicsej miere internetovi uzivatelia vo
vekovom rozmedzi 16 - 35 rokov (Obrazok 4). Plan vyskumu popisuje tabulka 3.

Tabul’ka 3 Plan realizovaného vyskumu

Typ vyskumu, druhy
a zdroje udajov

Typ vyskumu - kvalitativny vyskum
Druh udajov - priméarne udaje

Zdroj udajov - zdrojmi udajov budu odpovede respondentov ciel'ovej skupiny generacie Y zo
Slovenskej republiky.

Metéda zberu

Dopytovanie

Technika zberu

Elektronické dopytovanie pomocou Google Docs

Velkost’ vyberovej vzorky

Ciel'ova skupina je vic¢sia ako 100 000 respondentov, konkrétne v roku 2015 je ich pocet 1 476 399,
preto na vypocet vzorky pouzijem tento vzorec:

(o2
@

o=y\p*(-p). @

Spoflahlivost’

odhadu [%] 50,0 68,3 75,0 86,6 90,0 95,0 95,5 97,5 99,0

Tabulkova
hodnota (t1.u2) 0,67 1,00 1,15 1,50 1,64 1,96 2,00 2,24 2,58

kde:

n — minimalna vel’kost’ vzorky (minimalny pocet respondentov),
t1.02 — kritickd hodnota ur¢ena z tabuliek

o2 — rozptyl vypocitany zo smerodajnej odchylky

p — variabilnost’ zakladného suboru (podiel znaku)

A — maximalne pripustné rozpitie chyb

Vypocet:

Pre uvedeny prieskum sa pozaduje 90% spol'ahlivost’ odhadu a 10% odchylka vyberu vzorky
respondentov. Relativna pocetnost’ skimaného znaku vo vyberovom stibore nie je znama, preto je
variabilnost’ zakladného suboru 0,5.

2
, 05
nz= 1,64 * > =67,24=68 respondentov

b

0 =4/0,5%(1-0,5) =025

Odpoved’:
Minimalna velkost’ vzorky respondentov pri spol’ahlivosti 90% a maximalnom pripustnosti rozpéti chyb
je 68 respondentov.
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3. Interpretacia vysledkov vyskumu
Na zéaklade stanovenia vyskumného problému boli stanovené viaceré vyskumné ciele:

o Vyskumny ciel’ 1: Zistit frekvenciu vyuzivania IM respondentov z generdcie Y

o Vyskumny ciel’ 2: Zistit, ¢i Studenti vyuzivaju IM na zdielanie poznatkov a ucebnych

materidlov medzi spoluziakmi.
o Vyskumny ciel 3: Urcit, ktora z aplikacii IM je najpouzivanejSia u respondentov
z generacie Y.

o Vyskumny ciel 4. Zistit hlavny dovod vyuzivania IM pre respondentov z generdcie Y.

o  Vyskumny ciel' 5 : Skumat dovody, ktoré mézu negativne alebo pozitivne vplyvat na
medziludské vztahy pouzivanim aplikacii IM podla respondentov z generdcie Y.

Viac ako 70% respondentov vyuziva sluzbu IM kazdy dei. Zo vSetkych opytanych
respondentov z generacie Y, 98% respondenti vyuziva IM na zdielanie poznatkov
a uebnych materidlov medzi spoluziakmi. Spominani respondenti prostrednictvom nastrojov
IM zdiel'ajii ucebné materialy ¢i uz v forme roznych textovych a tabulkovych stiborov alebo
obrazkov. Rozsah vyuzivania aplikdcii IM respondentami popisuje tabulka 4.
NajvyuzivanejSou aplikaciou je Facebook messanger, najmenej vyuzivanou aplikaciou je
Hangouts.

Tabul’ka 43 Najpouzivanejsia aplikacia IM u respondentov z generacie Y

Aplikacie Pocet Percentufllne 5 Graf 7. Najpouzivanejsie aplikacie IM

vyjadrenie z poctu = o
M respondentov u respondentov z generacie Y

respondentov
Facebook 68 46 %
messanger
Viber 25 17 % ‘

13%
Skype 11 7%
T%
WhatsApp 20 13 %
Snapchat 18 13 %
= Facebook messanger = Viber Skype

Hangouts 6 4% What=pp = Snapchat = Hangouts
Spolu 148 100 %

Zdroj: Autor.

Ako vyplyva zprieskumu, hlavnhym doévodom vyuZivania IM je cena. 32%
respondentov vyuziva IM predovSetkym z dovodu komunikacie zdarma. 28% respondentov
vyuziva IM z dovodu komunikdcie v redlnom case, 20% respondentov oznacilo, za hlavny
dovod vyuzivania IM moznost’ skupinovej konverzacie a 12% respondentiek obl'ubuje IM pre
moznost’ zdiel'ania fotografii, obrazkov ¢i stiborov a dat cez aplikacie IM a napokon 8%
respondentov vyuziva IM pre moznost’ hlasového alebo video hovoru.

Vela autorov sa vyjadrilo, Ze komunikacie prostrednictvom elektronickych
komunikacii, medzi ktoré IM patri straca schopnost’ vyjadrovania, nadvédzovania socialnych
vizieb acelkovo komunikacie. Preto bol vyskum zamerany ina zistovanie ndzoru
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respondentov na negativny, resp. pozitivny vplyv IM na medziludské vztahy predovsetkym
v ramci generacie y.

Prekvapivym vysledkom je, Ze sami respondenti oznacili komunikaciu
prostrednictvom IM ako komunikéciu, ktord ma negativny vplyv na medziludské vztahy,
vyjadrovanie sa asocidlnu inkluziu v tejto vekovej skupine. Percentudlne vyjadrenie
respondentov priblizuje tabulka 5.

Tabul’ka 5 Vplyv IM na medziludské vztahy u respondentov z generacie Y

. Graf 9. Vplyv IM na
" Percentualne s R <t
Vplyv Pocet . q medzil’udské vzt’ahy
vyjadrenie 2-f
u respondentov z generacie Y
oy (V)
Pozitivny vplyv 37 25 % e
47%
Negativny vplyv 49 33%
33%
Pozitivne aj negativny vplyv 62 42 %
aaitivny vplyv
MNegativny vplyv

Spolu 148 100 % Pozitivny & negativry vplyy

Zdroj: Autor.

4. Zaver a diskusia

Hlavnym dévodom vyuZzivania IM respondentmi generacie Y je to moznost’ bezplatnej
komunikacie a teda cena. IM pontika moznost’ skupinovej konverzacie, zdiel'ania fotografii a
suborov, video ¢i audio hovoru a d’alsie.

Medzi najvyuzivanejSie aplikacie patri Facebook messanger. I napriek tomu, ze na
jednej strane komunikécia cez sluzbu IM upeviiuje vztahy respondentov s ich priatelmi
arodinou, vic¢Sina respondentov sa vyjadrila negativne vo vztahu k otazke suvisiacou
s medziludskymi vztahmi a socidlnou inkltziou. Hlavnymi cielovymi komunika¢nymi
skupinami respondentov generdcie Y st priatelia a rodina. Prostrednictvom tejto komunikacie
je zabezpec€ené prekonavanie vzdialenostnych bariér, ktoré sa nachadzaju medzi jednotlivymi
uzivateI'mi IM. Stcast'ou IM su aj negativne aj pozitivne aspekty, ktoré pocit'uji respondenti
z generacie Y. Ako uz bolo spomenuté, rozhodujucim faktorom pre generaciu Y, ktory
ovplyviiuje rozhodovanie vyuzivania aplikacii IM na Slovensku, je najmid bezplatnost’
a rychlost’ komunikécie.

Hlavnym prinosom vyskumu je zistenie ponuky a dopytu po vybranom statku. Z
primarneho vyskumu vyplyva, ze komunikécia v redlnom case, pomocou aplikacii IM je
rozsirena.

V zavere moZeme skonStatovat, ze ponuka IM je v sucasnej dobe dostatocna
a hlavnymi dévodmi vedicimi k dopytu po aplikacidch IM st predovSetkym efektivita,
inovacia, kompatibilita a rychlost’ ako aj moznost’ vyuZivania mnoZstva nastrojov v jednej
aplikacii.
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TEORETICKE VYMEDZENIE PRIDANEJ HODNOTY Z POHIADU
ZUCASTNENYCH SUBJEKTOV HODNOTOVEHO RETAZCA

Radka Hromadikova4, Jifi Tengler !

Abstract: Defining value allow firms make an optimal decisions about the allocation of
resources needed to develop strategic management, measure enterprise performance, and
harmonize firm goals. Value and value added is strongly tied with the value chain analysis.
The value chain concept describes how companies provide value and competitive benefits
based on meeting customer needs and demand. For this reason paper deeply describes main
theoretical approaches related to the value theory.

Keywords: value, added value, value chain .

1. Uvod do problematiky

Jednou z mnohych metdd konkurencnej analyzy a formulacie stratégie podniku je
i metdda analyzy hodnotového retazca. [27,36] Koncepcia hodnotového retazca popisuje
spdsob, akym vytaraji spolocnosti hodnoty a konkurenéné vyhody zalozené na uspokojovani
potrieb a dopytu zakaznika s prihliadnutim na ciele spolo¢nosti. Hodnotova analyza ponuka
postup, ako odhalit’ neopodstatnené ndklady, ako ich merat’ a ako ich odstranit’ bez toho aby
tym utrpela kvalita alebo vykon vyrobku a sluzby. Tato metodika je zamerana na hodnotu pre
kazdy druh vyrobku alebo sluzby. Uspory vzniknuté pri pouziti hodnotovej analyzy mézu
vyznamne prispiet’ k ziskovosti podniku. [33] Prave definovanie hodnoty a pridanej hodnoty
je najpodstatnejSie pri analyze hodnotového retazca podniku. Prave ztohto dovodu sa
prispevok podrobnejSie zaobera teoretickymi vychodiskami definicie pojmov hodnota
a pridana hodnota z pohl'adu zi¢astnenych subjektov hodnotového retazca.

Definovanie hodnoty umoznuje rozhodovat’ optimalnym spdsobom o alokacii zdrojov
¢o vedie k rozvoju strategického managementu, meria vykonnost podniku a harmonizuje
ciele, resp. zaujmy vlastnika a managementu a vytvorit' v podniku prostredie zdiel'ajlice
hodnoty pre vSetkych zamestnancov. [35, 29,23]

Pollak uvéadza, ze hodnotu je mozné definovat’ z viacerych hl'adisk odvodenych od
okolnosti ako je predmet, miesto, ¢as a hlavne na tom, kto je hodnotitel'om. Taktiez uvadza,
ze existuje viacej typov hodnoty a je naro¢né urcit’ jej objektivnu mieru. [26]

Peter Drucker vo svojej knihe The Practice of Management uvadza kritické
vymedzenie hodnoty, ktoré tvrdi, Ze to, comu prikladaju zakaznici hodnotu a ¢o kupuju sa
Casto lisi od toho o ¢om sa vyrobca domnieva, ze predava. [7]

1.1 Dejiny ekonomického myslenia — teéria hodnoty

Francis Hutcheson a teoretici scholastiky povazovali hodnotu acenu vyrobku za
vysledok subjektivnej hodnoty v mysliach spotrebitelov, hodnotu statku odvodzovali od

! Jifi Tengler, Katedra spojov, FPEDAS, Zilinské univerzita v Ziline, Univerzitna 1, 010 26 Zilina,
tel.: 00421415133116
e-mail: Jiri. Tengler@fpedas.uniza.sk
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relativnej vzéacnosti €1 hojnosti dané¢ho statku. Prave Francis Hutcheson bol ucitelom A.
Smitha, ktory rozpracoval tedriu hodnoty podrobnejSie. Za zdroj bohatstva povazoval A.
Smith pracu. Aj z tohto dovodu pojednaval o tom, Ze hodnotu tovaru ur¢uje mnozstvo prace,
ktoré je potrebné vynalozit’ na jeho vyrobu. Na Smithovo ucenie nadviazal i David Ricardo
ktory vo svojej tedrii hodnoty tvrdil, ze prave trhova hodnota je ur€end mnozstvom prace
potrebnej k vyrobe toho, ¢o je pontkané k predaju. Toto chapanie tedrie hodnoty bolo neskor
prijaté aj Karlom Marxom, ktora bola nasledne rozvinuta tak, aby zohladiovala aj rozdiely
v kvalite potrebnej prace. [18]

Holman uvadza, ze teéria hodnoty Adama Smitha je poznamenand snahou néjst’

vnutorni hodnotu tovaru tzn. nejaku ,,skuto¢ni® ¢i ,,objektivnu“ hodnotu, nezdvislu na
subjektivnom oceneni spotrebitel’a. Bol to zdvazny metodologicky omyl, ktory ako uz bolo
spomenuté poznamenal d’alsi vyvoj klasickej ekondmie (vyvrcholil v pracovnej teorii hodnoty
D. Ricarda a K. Marxa). Tento metodologicky omyl vyplyva zo Smithovej snahy odlisit
uzitkovll a vymennu hodnotu tovaru. Z ¢oho pramenilo aj Smithove presvedcenie, ze vel'kost
vymennej hodnoty teda ceny tovaru je nezavisla na jeho uzitkovej hodnote. [9]
V roku 1865 uviedol Karl Marx, ze hodnota tovaru a sluzieb je determinovand mnozstvom
prace, ktora je do nich vlozend. Nie je to trh ¢o stanovuje ceny. Tak teda obsah prace
determinuje cenu prace. VicSina ekonémov tito koncepciu nikdy neprijala a pri stanoveni
cien tovaru a sluzieb presadzuji prvotny vyznam ponuky a dopytu na trhu. [1,2]

Odporcami teodrie hodnoty klasickej ekondmie, ktorej hlavnym predstavitelom bol
spominany A. Smith boli ekonémovia neoklasickej ekonomie (H. Gossen, A. Marshal a ini...),
ktori vychadzali z principu hrani¢nej uzitocnosti. Podl'a nich hodnotu tovaru uréuje majitel'ov
subjektivny pocit uspokojenia spojeny so spotrebou poslednej jednotky spotrebovaného
statku. Spotrebitel’ nakupuje vyrobky a sluzby, ktoré s pre neho uzito¢né. A. Marshall tuto
teoriu neskor rozpracoval podrobnejsie, coho dévodom boli pochybnosti o spravodlivosti
a existencii nerovnosti v l'udskych moznostiach. Odmietal myslienku, Ze cena vyrobku je
odvodend od mnozstva hodin potrebnych na ich vyrobu. ,,Rovnakym pravom, s akym by sme
sa mohli hadat’ o to, i list papiera je strihany hornym ¢i spodnym ostrim noZnic, sa mdzeme
hadat’ o to, ¢i hodnota statku je urCovana jeho uzito¢nostou ¢i nadkladmi na jeho vyrobu® (A.
Marshal, 1870). [18]

Ako uz bolo spomenuté viaceri ekondémovia, pocinajic predstavitelmi neoklasickej
ekondémie predpokladali, ze hodnota je subjektivhe meradlo zavislé na individudlnom
ohodnoteni. [4,8]

2. Sucasny stav rieSenej problematiky
2.1 Subjektivna a objektivna hodnota

Bohm-Baverk chape subjektivnu hodnotu ako vyznam statku pre blahobyt subjektu:
jeho vlastnictvo prinaSa uspokojenie potrieb, pozitkov alebo ¢loveka. USetri utrpenia, ktoré by
musel znasat’ keby dany statok nevlastnil. Vlastnictvo statku znamena prirastok, jeho strata
ubytok blahobytu. Aby vznikla subjektivna hodnota musi sa k uzito¢nosti pripojit’ vzacnost’.
Subjektivna hodnota statku je priamo umerna vel'kosti ziskaného blahobytu teda UZitku.

Bohm-Bawerk vedla subjektivnej hodnoty zavadza aj hodnotu objektivnu. Hodnota
v objektivnom zmysle znamend silu alebo schopnost’ statkov priviest’ niektory objektivny
uspech. [3]

Na rozdiel od jednoznacnej subjektivnej hodnoty existuje objektivnych hodnoét tol'ko,
kol’ko je vonkajsich uzitkov (vyzivna hodnota jedla, vyhrevnost’ paliva, atd’., napr. tvrdenie,
7ze vyhrevnost' bukového dreva je vysSia ako smrekového, vyjadruje vtomto zmysle
objektivnu, podl'a Bohm-Bawerka mechanicku skuto¢nost’). Medzi objektivne hodnoty vSak
radi aj objektiviu vymenn(l hodnotu statkov tzn. moznost’ ziskat’ za statok urcit¢é mnozstvo
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in¢ho statku. Objektivna vymenna hodnota nevypoveda o blahobyte subjektu, oznacuje len
objektivny vymenny pomer. [3]

2.2 Trhova hodnota

Podl'a Kislingerovej je trhovd hodnota takd hodnota za, ktora by bol vyrobok alebo
sluzba predand na zaklade sikromnej zmluvy medzi predavajucim alebo kupujiucim ku ditu
ocenenia za predpokladu, ze vyrobok alebo sluzba je verejne vystavend na trhu. [14]
Schonfeld uvadza, ze trhova hodnota je financna Ciastka, ktorti je mozno ziskat predajom
majetku medzi dobrovolne alegélne jednajicim potencidlnym kupujicim a predavajicim,
pritom obe zucastnené strany maji zaujem na uskutocneni transakcie a nie st ovplyvnené
akymkol'vek natlakom alebo zvlastnou motivaciou typu nekalej sutaze, ¢i uz zo strany
kupujticeho alebo zo strany predavajliceho a poznaji vsetky relevantné fakty o predmetnom
majetku.[31]

2.2.1 Hodnota z pohl'adu zakaznika

Hodnotu pre zikaznika mozeme charakterizovat ako pomer medzi vnimanymi
vyhodami a ndkladmi, ktoré vyplyvaji z vlastnictva produktu, priCom suma uzitkov musi
prevySovat’ vynalozené naklady, ktoré je zakaznik ochotny zaplatit’. [21,12]

2.2.2 Hodnota z pohl'adu podniku

Hodnota podniku je determinovand ocakavanymi buducimi prijmami (na Grovni
vlastnikov alebo na twrovni investorov) diskontovanymi na ich stcasnu hodnotu. Tato
skuto¢nost’ vedie k zaveru, Zze hodnota podniku nie je ni¢ iné ako urcitd viera v budicnost’
podniku, ktord je vyjadrena v peniazoch. [11]

2.3 Néakladova/Pracovna tedria hodnoty

Pracovna tedria hodnoty bola pdvodne sformulovana uz spominanym Karlom
Marxom. Jeho tvrdenie spocivalo v tom, Ze prebytok plynie z pracovnej sily tym, ze jej platia
menej nez je hodnota, ktort vkladd do pracovného procesu. Kapitalisti vytvarali pracovny
proces tak, aby zaistili vytazenie nadhodnoty. Neskor bola vytvorena d’alSia verzia pracovnej
teorie hodnoty Bravermanom. Jeho pohlad spocival v tom, Ze pouZivanie modernych metdd
riadenia v kombindcii s mechanizaciou a automatizaciou zabezpecuje skuto¢ni podriadenost’
a zavislost’ pracovnych sil avedie k nekvalifikovaniu prace, ¢i uz v kancelariach alebo
v dielnach. Tvrdil, ze zbavenie pracovnika vsetkych foriem kontroly nad pracou ale aj nad
sebou samym je ten ,,idedl” ku ktorému méd management sklon a pri jeho sledovani vyuziva
vSetky tvorivé a produktivne inovacie vytvorené vedou. [2]

Joan Margaretta (2004) uvadza, Ze hodnota ma nielen vela podob ale taktieZ ma aj
vela zdrojov — od uzitku, ktory produkt prinasa, jeho kvality, image, ktory je s nim spojeny,
jeho fyzicka dostupnost’ az po sluzby, ktoré produkt sprevadzaja. [19]

Bohm-Bawerk (1991) definuje hodnotu ako vyznam, ktory ma statok alebo stibor statkov pre
blahobyt subjektu. [3]

Podl'a Robbinsa a Coultera hodnota predstavuje vlastnosti, prinosy a d’alSie aspekty

vyrobkov a sluzieb za ktoré si zékaznici ochotni vynaloZit’ svoje peniaze. [30]

3. Pridana hodnota

Pojem pridand hodnota opisuje vylepSenie, ktoré firma déva svojmu vyrobku alebo
sluzbe predtym ako ponukne svoj produkt zdkaznikovi. Pridand hodnota sa vztahuje na
pripady, ked’ firma vyrdba produkt, ktory mozno povazovat za homogénny produkt
s niekol’kymi rozdielmi (ak existuju) u konkurenta a poskytuje ho svojim potencialnym
zdkaznikom s urc¢itym doplnkom, ktory mu prinasa vac¢siu hodnotu. [34]
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Podl'a Marini¢a je pridana hodnota navysenie hodnoty vyrobkov a sluzieb, kazdym
stupiiom produkcie. Vycisluje sa ako rozdiel medzi prijmami z predaja vyrobkov a sluzieb
a nakladmi na obstaranie materialu. [20]

Douglas uvadza pridant hodnotu ako vytvéaranie prinosov pre zakaznika. Prinos
charakterizuje ako hodnotu uZito¢nosti, ktort ma dany produkt pri spifiani uréitej potreby
alebo poziadavky. [17]

Chajdiak definuje pridant hodnotu ako schopnost’ podniku, ktory generuje svoje
zdroje pre d’al§i rozvoj. Chajdiak d’alej uvadza, Ze len z pridanej hodnoty moéze podnik
investovat’ do vyvoja novych produktov. [10]

Podl'a Ahmeda Riahi-Belkaoui pridana hodnota nie je zamerana len na uspokojovanie
potrieb vlastnikov a zdkaznikov ale taktiez sa zameriava na kolektivnu snahu manazérov,
zamestnancov, kapitalu a sustred’'uje sa na vytvaranie blahobytu. Pridanad hodnota je lepSou
vypovednou hodnotou o vykonnosti podniku ako zisk. [28]

Pridana hodnota tiez méze zobrazovat’ vztah medzi trzbami za vykony a ndkladmi na
obstaranie jednotlivych vstupov od externych doddvatel'ov napr. na obstaranie zasob, sluzieb,
energii, paliv a pod. Vel'mi ¢asto sa pridana hodnota zohl'adiiuje v rdmci hodnotenia financnej
vykonnosti podniku prostrednictvom ukazovatelov EVA a MVA. [5]

3.1 Pridana hodnota z pohl’adu zakaznika

Kotler uvadza, ze spotrebitel'ska pridana hodnota je dana rozdielom (alebo podielom)
medzi celkovou spotrebitel'skou hodnotou a celkovou spotrebitel'skou cenou. Celkova
spotrebitel’ska hodnota je dana siborom uzitkov, ktoré zakaznik od daného produktu ocakava.
Celkova spotrebitel’skd cena je dand stiborom ,,cien a obeti* , ktoré musi zdkaznik vynaloZit’
v suvislosti s hodnotenim, ziskavanim a uzivanim produktu. [16]

Podla Kotlera sa sa o¢akavana spotrebitel'ska pridana hodnota sklada z tychto elementov:

o celkova spotrebitel'ska hodnota: hodnota produktu, hodnota sluzieb,
hodnota personalu, hodnota imagu,
o celkova spotrebitel'ska cena (obet): penazna cena, cena Casu, cena

energie, cena psychiky. [16]

Smida tvrdi, Ze to ¢o zdkaznikov pritahuje nie st len vyrobky a sluzby je to v prvom
rade pridand hodnota, ktort im dokaze podnik pontknut. Aby sa podnik dokézal presadit’
musi sa naucit’ vyhladavat’ a riesit’” problémy svojich zdkaznikov. Vel'mi Casto sa stdva, ze
zakaznik pouziva produkt spolu s vyrobkami alebo sluzbami inych dodavatelov. V tomto
pripade bude zdkaznik potrebovat’ informacie, ako ma jednotlivé komponenty poskladat
dohromady. Niekedy bude musiet’ zistit' aj to ako cely systém funguje a ako produkt opravi
v pripade, Ze sa niektora jeho sucCast’ pokazi. Ziskat tieto informéacie je niekedy velmi
naro¢né. V pripade, Ze tito pracu urobime za zdkaznika a zaistime, aby vSetko dokonale
fungovalo k jeho spokojnosti, spolupraca s nim bude pre nas vel'mi dolezita. [32]

Marini¢ uvadza, ze kazdy zakaznik pozaduje prirodzeni ekonomickd snahu, to znamena ze
zékaznik chce aby za svoje peniaze dostal ¢o najvacsiu hodnotu, teda aby realizoval produkt
a sluzieb, ktoré maju vyssiu hodnotu pre zdkaznika. [20]

Maximalna pridand hodnota pre zdkaznika nastdva vtom pripade ak je splnend
prijatelnost’ ceny vyrobku alebo sluzby, ktord vSak neprevysSuje jeho vnimana uzitocnost’,
ktori mu spotreba statku prinesie. Spominani vnimanu uZito¢nost' ovplyviiuje viacero
faktorov, z ktorych najvyznamnejSimi su vzacnost’ statkov a dochodok spotrebitela. [6,22]

Ked zdkaznik uskutociiuje svoje ndkupné rozhodovanie, uskutociiuje ho na zaklade
pridanej hodnoty produktov. NajcCastejSie zakaznik porovndva kvalitu, cenu a hodnotu
produktu. V tabulke 2. mdézeme vidiet priklady v roznych sluzbach. [25] Porovnanie
nakladov, pridanej hodnoty a kvality v r6znych sektoroch sluzieb popisuje tabul’ka 1.
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Tabulka 1. Porovnanie nakladov, pridanej hodnoty a kvality v r6znych sektoroch sluzieb.

Sluzby Naklady Pridana hodnota Kvalita
Banka Poplatok za sluzbu, Réznoroda ponuka Financ¢na stabilita,
uroky zrozumitel'nej sluzby osobny pristup
Nakupné Zl'avy, nizka cena Opakovane vyhodny Siroky sortiment,
stredisko nakup zastupenie vsetkych
vyznamnych znaciek
Rodinna Nizke ceny, Salatovy bar, detské menu Atmosféra
reStaurdacia = stravovacie kupony
Pizzéria Zvyhodnené menu, = Rychla obsluha, pizza so Teplé a chutné jedlo,
kupony, zlavy, sebou alebo dodanie Standardna ponuka
nizke ceny domov, pestra ponuka
Opravoviia Rozumni cena, MozZna oprava na pockanie Spolahlivo opravené
aut zvlastne sadzby hned’ na prvykrat,
sktseni mechanici
Supermarket Nizke ceny Dobre zasobené obchody, = Cistota, §iroky sortiment,
moznost’ platenia Sekom ponuka pekne

usporiadand v priestore
Zdroj: PAYNE, A. MArketing sluzieb. Praha: Grada Publishing, 1996. ISBN 80-7169-276-X

3.2 Pridana hodnota z pohl’adu podniku

Podl'a Daniela GladiSa je pridand hodnota vyjadrena ziskom spolo¢nosti, majetkom,
dividendami, budticimi vyhliadkami, atd’. [36]

KorauSa popisuje, ze pridand hodnota jednoznacne zavisi od vlastnosti produktu,
ktoré su objektivnej (vykonnost’) alebo subjektivnej povahy (prestiz znacky). Tiez tvrdi, ze
hodnota sa neodvodzuje priamo z nakladov, ktoré podnik vynalozil na vznik produktu. [15]

Papula v knihe Strategicky manazment uvadza, ze hodnota, ktorti podnik vytvara je
merana sumou, ktor(i st ochotni zékaznici zaplatit za dany vyrobok alebo sluzbu. Dalej
Papula uvadza, podnik by mal vytvarat' taku pridanti hodnotu, ktora prevysuje naklady na
uskutocnenie hodnototvornych funkcii (napr. vyroba, vyskum, vyvoj, marketing a in¢). Ak
chce podnik ziskat” konkurenénti vyhodu, musi vytvarat hodnototvorné funkcie pri nizsich
nakladoch ako konkurenti. [24]

4. Zaver

Aj na priek tomu, Ze bolo popisanych vela pristupov k tedrii hodnoty, netreba zabudat’
ani na paradox hodnoty formulovany A. Smithom, vyrieSeny W. Jevonsom, C. Mengerom
a L. Walrasom, ktori popisuju situdciu, kedy statky, ktoré uspokojuju zdkladné potreby maju
nizs$iu vymennu hodnotu ako vel'akrat menej potrebné statky alebo luxusné statky.

Spominani autori ktori dokéazali, Zze cena komodity je urena jej hrani¢nou
uzito¢nostou, nasledne prisli s tedriou hranicnej uzitoCnosti, ktora tvrdi, Ze hrani¢na
uzitocnost’ tovarov je pri velkej ponuke mnoZstva nizka, preto je nizka aj ich cena.

Teoretické rozpracovanie hodnoty apridanej hodnoty je predmetom zaujmu
1 v sucasnosti z dovodu meniacich sa podmienok na trhu a spravania sa zakaznikov.

Spolo¢nym menovatel'om vSetkych tedrii je skutoCnost, ze sa snazili rozpracovat
a ponimat’ hodnoty komplexne.

V buducnosti nebudu jedinymi kritériami pri definovani hodnoty a pridanej hodnoty
faktory ako objekt, subjekt, miesto, Cas, uzitocnost, cena a pod.. Ako popisuje
Kavalit ,,Uvahy o vplyve prostredia prave v oblasti skumania hodnét a hodnotovych
preferencii st velmi relevantné. Preto je pre dal$i rozvoj vyskumu nielen hodnot
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a hodnotovych preferencii nevyhnutny interkultirny pristup. Lokalne orientované $tadie bez
moznosti zaramovania do ucelené¢ho teoretického ramca abez moZnosti porovndvania
s obdobnymi vyskumami konanymi v inych kultarach st iba uzkou deskripciou bez SirSieho
kauzalneho kontextu®. [13]
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HODNOTIACE KRITERIA ELEKTRONICKYCH OBCHODOV
Z POHCADU OCHRANY SPOTREBITELA
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Abstract: E-Commerce is the object of attention for all of the important regional and global
organisations. Consumers of the commercial transactions, must have guaranteed security and
trustworthiness of the executed transactions. Increase in the trustworthiness in the e-
commerce, increases number of the customers, who use this form of shopping.
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Uvod

Dévera v nadkup cez internet priamo ovplyviluje mnozstvo tovaru zakupeného cez
elektronické obchody. Aj v pripade ziskavania informacii o produktoch moze dovera
ovplyvnit’ budicich potenciondlnych zakaznikov. Dovera a spokojnost’ st hlavné kl'icové
faktory pre tspeSny e-shop vztah.

Kritické faktory ovplyviiujuce vzt’ah spotrebitel’a k e-shopu

Skusenosti s pouzivanim nakupovania prostrednictvom e-shopu moézu byt ako
negativne tak aj pozitivne. Tieto skusenosti vplyvaju na povest’ predajcov a tym na ddveru
spotrebitel'ov. Prieskumy uskuto¢iiované medzi spotrebitelmi na trhu e-shopov poukazali na
sedem kritickych faktorov, ktoré maju obrovsky vplyv na spotrebitel'ov voci spolo¢nostiam
a naopak [1]. Prvy z nich je uZitoénost’. Cim viac je web stranka uZito¢nejsia, tym sa stiva
pravdivejSou pre spotrebitel'ov. Ked’ sa uzivatel’ pripoji na web stranku, chce dosiahnut’ svoje
ciele Co najjednoduchSim spdsobom. To je dovod, preCo by webové stranky mali byt
relevantné s cielmi uZivatefov. Druhym faktorom je jednoduchost’ pouzitia. Cim je
pouzivanie webovych stranok jednoduchsie, tym viac to prispieva k dovere spotrebitel’ov.
Preto by malo byt napriklad jednoduché najst’ produkty, ktoré chcu kupit. Informacie v
mnohych ohl'adoch by mali byt l'ahko pristupné. Jednoducho, ak webova stranka klame,
vplyva to na doveru spotrebitelov. Tretim dolezitym faktorom, ktory ovplyviiuje déveru je
zhovievavost’ a zahina faktory, ktoré urcuju, ¢i webova stranka vystupuje spdsobom, ktory
najlepSie zodpovedd zaujmom uZivatel'ov. Je ddlezité, aby informacie na webe boli Uplne
pravdivé a nie neobjektivne vyhlasenia. Inak by webové stranky mohli stratit’ doveryhodnost’
medzi svojimi zdkaznikmi. Kompetencia je Stvrtym faktorom, ktory popisuje fakt, ze ¢im
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viac kompetencii ma majitel’ webovej stranky, tym profesiondlnejSie posobi. Profesionédlne
funkcie a vzhl'ad su pre webové stranky velmi dblezité, pretoze faktor odbornosti zohrava
vyznamnua ulohu pri vytvaranie dovery u spotrebitelov. Piatym kritickym faktorom, ktory
ovplyviluje doveru v e-shop je integrita, ktord je vel'mi citlivym a ddlezitym faktorom pokial
ide o spotrebitel'ov. Pre spotrebitelov by malo by byt jasné, Ze majitelia stranky povazuju
poctivost’ a etické spravanie za dolezité a spotrebitel’ by nemal mat starost’ o svoje sikromie,
osobné udaje a identitu. Informécie poskytnuté spotrebitelom by nemali byt v ziadnom
pripade zneuzité predajcom, ani za Gcelom vytvorenia a udrzanie dévery medzi spotrebitel'mi.
Riziko je Siestym kritickym faktorom. Kazdy chce byt v bezpeci po€as podnikania vSetkého
druhu. Co sa tyka e-shopov, ochota podstipit’ riziko sa rovna takmer nule. Cim viac je
riskantné pouzivat’ webové stranky, tym sa znizuje dovera medzi spotrebite'mi. Poslednym
dolezitym faktorom je reputacia, teda nazory I'udi o webovych strankach. Cudia by sa mohli
sami vyjadrit réoznymi spdsobmi, napriklad prostrednictvom diskusnych for webovych
stranok alebo prostrednictvom spitnej vdzby zanechanej na webove;j stranke.

Pre zvySenie atraktivnosti a dovery e-shopu je vhodné investicia do certifikatu pre
elektronicky obchod. Na trhu sa nachadza viac organizacii, ktoré za jednorazovy poplatok
mozu vydat certifikat internetovému obchodu, vd’aka ¢omu mdze byt obchod v oc¢iach
spotrebitel’a bezpecnej$im alebo spolahlivej$im.

Certifikaty pre elektronické obchody

Hlavnym cielom certifikdcie je vykonat’ kontrolu podmienok nékupu, vSeobecnych
obchodnych podmienok ako i reklamac¢nych podmienok prevadzkovatela e-shopu na zaklade
vydanych ,,Pravidiel certifikdcie®, ktorych pravnym minimom je aktudlne platné legislativa
daného Statu, v ktorom ma prevadzkovatel’ e-shopu sidlo ale i Eurdpskej smernice, ktoru
musia Clenské Staty aplikovat’ do svojej legislativy. V pripade nedodrZania niektorych
podmienok upozornit’ prevadzkovatel'a na nedostatky, kde treba zabezpecit’ napravu tak, aby
prislusny kontrolny orgdn mohol prevadzkovatelovi udelit pokutu za nesplnenie
informacnych povinnosti. Certifikdciou e-shop ziska okrem iného aj istotu, Ze pracuje v
sulade so zdkonmi.

Existuje viacero spolo¢nosti pdsobiacich v Eurdpe a aj celosvetovo, ktoré sa zaoberaji
certifikaciou, pretoze az 65 % on-line spotrebitelov v Europe tvrdi, Ze znacka dovery je velmi
dolezita pri vybere obchodu, konverzny pomer sa po zobrazeni znacky dovery zvysil v
priemere o 23,1 % a takisto sa zvysil prijem o 7,5 %. Medzi najvécsie certifikaéné spolo¢nosti
patria:

e Trusted Shops — je eurdpska znacka dovery pre on-line obchody so zarukou vratenia
penazi pre spotrebitelov. Pontika komplexné sluzby pre zvySenie on-line dovery a
bezpecnosti v prospech oboch on-line obchodnikov aj online kupujucich. [2]

e Google Certified Shops — je ureny na pomoc zakaznikom I'ahko najst’ obchodnikov,
ktori pontkaju vynikajice online nakupovanie. Kladu si za ciel zvySit ddveru u
novych zékaznikov. [3]

e Google Trusted Stores — je bezplatny certifikacny program, ktory zdoraziuje v online
obchodoch ponuku trvalého skvelého zazitku z nakupovania. [4]

e S@fer shopping — pomocou znacky TUV (Technischer Uberwachungs Verein)
zarucuje viac dovery a zvySenie on-line ziskov prostrednictvom osvedcenej kvality a
bezpecnosti. [5]

Na Slovensku existuje niekol’ko organizacii podporujucich bezpecny internetovy
nakup, a to:
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e SAEC - je nezavislou asociaciou, ktora prostrednictvom svojho projektu, nazvaného aj
»SAEC — Bezpetny nakup®, zvySuje doveryhodnost’ elektronickych obchodov v
ociach spotrebitel'ov a celkovy rozvoj obchodov v tejto sfére. [6]

e nakupujbezpecne.sk, s.r.o. — obchodna spolo¢nost’, ktord poskytuje kompletné sluzby
pre prevadzkovatelov internetovych obchodov v Slovenskej republike a Ceskej
republike. Taktiez prevadzkuje aj certifikaciu e-shopov, ktorej cielom je vykonat
kontrolu podmienok nakupu zo strany spotrebitela, vSeobecnych obchodnych
podmienok ako i reklama¢nych podmienok prevadzkovatel’a ako aj inych nélezitosti e-
shopu na zaklade nimi vydanych pravidiel certifikacie v sulade s platnou legislativou.
[7, 8]

e Spotrebitel'ské centrum — neziskova organizécia, ktord vydava Certifikat spokojného
spotrebitel’a elektronickym obchodom za u¢elom zvysenia ochrany a vymozitel'nosti
prav spotrebitelov ako aj ohodnotenia poctivych predajcov, ktori predavaja
prostrednictvom elektronického obchodu, ¢i inymi formami predaja na dialku. [8, 9]

e Pecat’ kvality - je certifikitom bezpecného ndkupu v danom e-shope. Vznikla ako
ochrana zakaznikov nakupujtcich v internetovych obchodoch. [8,10]

Realizovany prieskum

Marketingovy prieskum bol pouzity na zistenie a analyzu Grovne dovery v pouZzivanie
elektronického obchodu na Slovensku.
Prieskumom sme zistovali:

e troven spotrebitel'ského pocitu bezpecia a ochrany pocas online nakupov

e poziadavky spotrebitel'ov na informacie o predajcovi pred uskuto¢nenim nakupu

e cxistenciu rozdielov medzi problémami, ktorych sa spotrebitelia obavaju, a

problémami, ktoré uz zazili v suvislosti s elektronickymi obchodmi

e vyznam zakladného poradia povinnosti podl'a smernice Eurdpskeho parlamentu a

Rady 2011/83 / EU.

e poradie vyznamu faktorov ovplyviiujuceho realizaciu online nakupu.

Objektom sktimania predmetného marketingového prieskumu boli slovenski spotrebitelia
nakupujici prostrednictvom elektronického obchodu.

Internetova populacia vo februdri 2015 dosiahla troven 3 473 414 uzivatel'ov. [11] 96 %
internetovej populécie Slovenskej republiky vyuziva vel'mi aktivne nakupovanie na internete.
[12] Vysledky vyskumu MEDIARESEARCH SLOVAKIA, s.r.o. pre Slovenskl asociaciu
elektronického obchodovania poukazuju na fakt, ze Slovaci, ktori v poslednom roku
nakupovali asponi raz cez internet, najcastejSie (46 %) nakupovali obleCenie a obuv. [13] Z
danych tdajov bude velkost’ zakladného stiboru 1 533 860 slovenskych uzivatel'ov internetu.
KedZe velkost’ nadobuda velku hodnotu pre vypocet velkosti vzorky ndm postacoval aj
vzorec pre vypocet vzorky pri neznamej vel'kosti zdkladného suboru. Marketingovy prieskum
bol uskutocneny v termine 15.4. - 21.4.2016 formou elektronického dopytovania.

Marketingového prieskumu sa zic€astnilo 196 respondentov, z toho 87 muzov (44%) a 109
zien (56%). Vyhodnotenie pocitu bezpecnosti zakaznika v oblasti elektronického nakupovania
je popisané na obrazku 1..

12017 29



Posta, Telekomunikécie a Elektronicky obchod ISSN 1336-8281

19%

Obrazok 1. Vnimanie bezpecnosti pocas online nakupovania (Zdroj: HALAGACKOVA, K: Navrh
mozZnosti ochrany spotrebitel’a na trhu elektronického obchodu [magisterska_inZinierska praca] KS,
FPEDAS, ZU v Ziline. - Zilina; 2016. - s. 54)

Ugastnici mali $tyri moznosti odpovedat’ na otazku, ¢ uz ano, skor ano, skor nie a nie. Ak
zhrnieme odpovede a zistujeme Uroven bezpecnosti alebo rizikovosti, dospejeme k zaveru, ze
az 79% respondentov sa citi chranenych pocas online ndkupu. Nésledne sme skumali, ¢i
respondenti hl’'adaju informacie o predajcovi pred nakupom. Vysledky su uvedené na obrazku
2.

20%

Obriazok 2. HPadanie informacii o predajcovi pred nakupom (Zdroj: HALAGACKOVA, K: Navrh
moznosti ochrany spotrebitel’a na trhu elektronického obchodu [magisterska_inZinierska praca] KS,
FPEDAS, ZU v Ziline. - Zilina; 2016. - s. 54)

Nasledne sme sktimali odpovede na dve otazky, ktoré problémy najviac znepokojuju
respondentov a aké problémy v skutoCnosti uz respondenti mali v suvislosti s online
nakupovanim. Vysledky su uvedené spolo¢ne na obrazku 3. Respondenti mali moznost
vyberu viacerych odpovedi zo zoznamu moznosti v oboch pripadoch.

Prieskumom sme zistili, ze existuji rozdiely medzi problémami, s ktorymi sa slovenski
zakaznici obavaju a problémami, ktoré zazili. Najvacsi rozdiel bol v odpovediach na otazku
tykajicu sa dlhych dodacich leh6t. Pocet spotrebitel'ov, ktori sa obavaju tohto problému, je
ovela nizsi ako pocet spotrebitel'ov, ktori tento problém zazili. Scenar s podobnym pomerom
mozno vidiet’ aj pri problémoch s vratenim tovaru. Podobné vysledky, ale s niz§im pomerom,
sa mozu prejavit’ aj pri problémoch s dodavkou tovaru, ktoré nie su opisané, pri dodavke
chybného tovaru a Ze cena bude vysSia ako cena na internetovej stranke elektronického
obchodu. Na druhej strane, pocet spotrebitel'ov, ktori sa obavaji inych problémov, je vyssi
ako pocet zakaznikov, ktori tieto problémy zaznamenali.
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zneuZitie Udajov z platobnej karty

zneuzitie osobnych udajov

predajca neopravi alebo nevymeni zly tovar

naklady a konecéna cena budu vyssie ako je uvedené na stranke

obmedzend moznost vratenia tovaru

tovar nezodpovedd popisu na stranke

nebezpecny tovar

dorucenie zlého tovaru

Obrizok 3. Problémy sivisiace s online nakupovanim (Zdroj: HALAGACKOVA, K: Navrh moZnosti

ochrany spotrebitela na trhu elektronického obchodu [magisterska _inZinierska praca] KS, FPEDAS, ZU v

Ziline. - Zilina; 2016. - s. 55)

Urcenie poradia dolezitosti hlavnych zasad vyplyvajucich zo smernice Eurdpskeho
parlamentu a Rady 2011/83/EU sme zistovali nasledujicim postupom. Respondenti mali
kazdému z desiatich kritérii priradit’ hodnotu od 1 — najmenej dolezité po 10 — najddlezitejsie.
Hodnotiacimi kritériami boli:

12017

A - online predajcovia musia eliminovat’ skryté poplatky, t. j. cenové pasce, kedy sa
podvodny predajca snazil printtit’ zdkaznikov, aby platili za na prvy pohlad bezplatné
sluzby.

B - online predajcovia musia zverejnit’ celkovli cenu produktu, vratane vsetkych ich
poplatkov. Zakaznik nakupujici na internete nemusi platit’ Ziadne iné poplatky alebo
d’alSie naklady, ak o nich nie je vopred riadne informovany.

C - pri predaji na internete nemdzu obchodnici pouzivat’ tzv. predvolene zaskrtnuté
policka pri doplnkovych sluzbach, pri¢om ak o tieto sluzby spotrebitel’ nemal zaujem,
musel ich ,odskrtnat™, teda zrusit ich sam. Doplnkové sluzby mozu byt
spotrebitel'ovi pontknuté, no musi si ich preukazatel'ne ,,zaskrtnut™* sam.

D - moznost’ odstiipenia od zmluvy bez udania dévodu do 14 pracovnych dni.

E - predavajuci je povinny vratit' spotrebitelovi kiipnu cenu do 14 dni odo dna
odstipenia od zmluvy, a to aj vratane ndkladov na dodanie tovaru, teda najmi
postovného.

F - predavajici je povinny na svojich strankach zaroveil poskytnut’ spotrebitel'ovi
formular na odstupenie od zmluvy.

G - obchodnici nem6zu spotrebitel'ovi c¢tovat’ za platbu kreditnou kartou viac, nez ich
to v skutocnosti stoji. Prevadzkovatelia hotlines, ktoré spotrebitel'ovi umoziuju spojit’
sa s obchodnikom v suvislosti s tovarom alebo sluzbou, ktort pontka, tiez nemdzu
uctovat’ viac, nez je zakladna sadzba za telefénne hovory.

H - ak obchodnik odmieta hradit' naklady spojené s vratenim tovaru, musi o tom
spotrebitel’a informovat’ vopred, inak musi uhradit’ ndklady sam. Ak je predmetom
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nakupu na internete alebo zasielkového predaja vacsi predmet, musi vopred uviest
minimalne odhad maximalnych vydavkov na vratenie tovaru, aby sa spotrebitel’ mohol
rozhodnut, ¢i tovar od obchodnika kupi.

e | -informacie o digitdlnych produktoch musia byt formulované jasnejSie ako doteraz,
vratane informécii o zlucitelnosti uréit¢tho produktu s hardvérom a softvérom.
Spotrebitel musi mat’ pravo odstipit’ od ndkupu digitdlneho obsahu, napr. hudby alebo
videa na stiahnutie len do chvile, kedy sa zacne proces stahovania.

e J-jednotné pravidl pre zmluvy pri online nakupovani v ramci EU.

Vysledky s zobrazené v nasledujucej Tabulke 1.

Tabul’ka 1. Urcenie poradia dolezitosti hlavnych zasad vyplyvajicich zo smernice Eurépskeho
parlamentu a Rady 2011/83/EU

. Priradena hodnota ,
Kritérium I 3 3 7 5 6 7 2 9 10 Spolu Vaha
A 28 45 42 20 12 17 7 13 9 3 196 0,073
B 12 22 26 37 18 21 11 13 15 21 196 0,100
C 16 25 20 18 34 22 27 9 8 17 196 0,098
D 23 17 25 21 18 13 22 18 18 21 196 0,103
E 9 17 12 8 20 27 16 35 29 23 196 0,122
F 19 15 26 28 13 26 22 21 13 13 196 0,100
G 10 14 16 13 28 25 34 37 8 11 196 0,111
H 8 12 18 14 29 27 39 22 16 11 196 0,112
I 13 27 29 24 17 21 12 26 18 9 196 0,98
J 39 25 28 29 14 5 16 18 14 8 196 0,083

Zdroj: HALAGACKOVA, K: Navrh moznosti ochrany spotrebitela na trhu elektronického obchodu
[magisterska inzinierska praca] KS, FPEDAS, ZU v Ziline. - Zilina; 2016. - s. 60

V Tabulke 1 su pri priradenych hodnotach zobrazené jednotlivé pocetnosti odpovedi
respondentov. KedZe nds v tejto otazke zaujimalo urCenie poradia dolezitosti zasad
(hodnotiacich kritérii) pomocou vazeného aritmetického priemeru sme im priradili vahu, ¢ize
dolezitost” kritéria, ako ich vnimaju respondenti. Dolezitost’ jednotlivych kritérii nadobuda
hodnoty od 0,08 az 0,12, ¢o mézeme hodnotit’ ako vel'mi vyrovnané hodnoty. Z toho vyplyva,
ze dolezitost’ jednotlivych kritérii je spotrebitelmi hodnotend skoro rovnako. Obdobnym
spésobom sme pokracovali pri dopytovani na urCenie poradia doleZitosti faktorov
vplyvajucich na realizdciu on-line nadkupu respondentov. Respondenti mali kazdému zo
siedmych kritérii priradit’ hodnotu od 1 — najmenej dolezité po 7 — najdolezitejsie.

Tabul’ka 2. Urcenie poradia ddlezitosti faktorov vplyvajicich na realizaciu online nakupu

Priradena hodnota

Kritérium [ [2 [3 [4 ][5 [6 [7 |5polu|Viha
Uzito¢nost’ web stranky pre dosiahnutie Vasho ciel’a 28 |37 143 26|18 | 16 | 28 | 196 0,13
Jednoduchost’ pouzitia internetovych stranok predajcu 29 126 |28 3413712913 | 196 0,13

Doveryhodnost a dostupnost’ informacii na web stranke | 17 | 22 | 51 | 23 | 35 | 17 | 31 | 196 0,14
predajcu

Profesiondlne funkcie a obsah web stranok predajcu 32137141 |16 |13 39|18 | 196 0,13

Poctivost’ aetické spravanie v stvislosti sochranou | 7 | 17 |39 |47 | 35|23 |28 | 196 0,15
osobnych udajov

Bezpecnost a spolahlivost’ web stranky predajcu 6 12914143 ]135]28 41|19 0,16

Dostupnost recenzii od predchadzajucich zakaznikov 22 115|134 |26 |18 |39 |42 | 196 0,16

Zdroj: HALAGACKOVA, K: Navrh moznosti ochrany spotrebitela na trhu elektronického obchodu
[magisterska_inzinierska praca] KS, FPEDAS, ZU v Ziline. - Zilina; 2016. - s. 61

V Tabulke 2 su pri priradenych hodnotach zobrazené jednotlivé pocetnosti odpovedi
respondentov. KedZe nds v tejto otazke zaujimalo urCenie poradia dolezitosti zasad
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(hodnotiacich kritérii) pomocou vazeného aritmetického priemeru sme im priradili véhu, Cize
dolezitost’ kritéria, ako ho vnimaji respondenti. DdleZitosti jednotlivych kritérii nadobtidaju
hodnoty od 0,13 az 0,16, co mozeme taktiez hodnotit’ ako vel'mi vyrovnané hodnoty, takze
dolezitost’ jednotlivych kritérii je spotrebiteI'mi hodnotena skoro rovnako.

Zaver

Na rozvoj e-shopov vplyva vo velkej miere spotrebitel'ské povedomie a dovera
spotrebitel'a. Eurdpska tnia podporuje a podnecuje spotrebitelov k pouzivaniu e-shopu.
Nedovera spotrebitelov v pouzivanie e-shopu sa na druhej strane odstrafiuje pouzivanim
certifikacie, dodrziavanim legislativnych predpisov, dodrziavanim kdédexov spravania a
zvySovanim transparentnosti transakcii. Vysledky nasho prieskumu poukézali na
problematiku dovery pouZziva e-shopu v Slovenskej republike.

Spotrebitelia e-shopov v Slovenskej republike sa vo vSeobecnosti citia vo vel'kej miere
chraneny pri online nakupovani. Zaujimavym zistenim vSak bolo, ze informacie o predajcovi
nepatria k podstatnym informdciam, ktoré spotrebitel’ zistuje pred uskuto¢nenim ndkupu.
Slovenski spotrebitelia sa obavaju niektorych problémov s nakupom prostrednictvom e-shopu
aj ked’ sa tieto obavy nezhoduju s redlnymi problémami, ktoré v skuto€nosti vznikaju.

Najvicsi rozdiel sme postrehli medzi odpoved’ami na otdzku tykajucu sa dlhych
dodacich dob. Spotrebitelia sa daného problému obdvaju menej ako sa redlne s tymto
problémom stretli. Skusenosti spotrebitelov poukazuji na nedodrziavanie doby dodania
prevadzkovatel'mi e-shopu. Naopak vo velkej miere sa obavaju zneuzitia udajov z platobnej
karty, poSkodenia doruc¢ené¢ho tovaru a problémov s reklamovanim tovaru, ¢o sa nepotvrdilo
pri zistovani problémov, sktorymi sa spotrebitelia naozaj stretli. Pri zistovani poradia
dolezitosti hlavnych zasad vyplyvajicich zo smernice Eurdpskeho parlamentu a Rady
2011/83/EU a faktorov vplyvajucich na doveru spotrebitel’a neboli zistené vyrazné rozdiely.
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NAVRH ONLINE MARKETINGOVEJ STRATEGIE VO VYBRANEJ
SPOLOCNOSTI

Maria Matiskova !, Matej Pechota 2, Lucia Madlefidkova 3

Abstract: The main goal of this article is to analyze the current situation and propose
improvements for the online marketing strategy of the internet store www.nay.sk. Our article
included suggestions and recommendations for improving the online marketing strategy of the
internet store nay.sk. The result of this article is a summary of proposals for new online
marketing tools and measures for the existing marketing strategy of the internet store
www.nay.sk.

Keywords: online marketing. PPC. Google AdWords. SEO. Social networks.

1. Uvod

Internetovy marketing je v dneSnej dobe vyznamnou castou marketingu kazdej
spolo€nosti. Je to subor marketingovych nastrojov, ktoré zvySuju navstevnost webovych
stranok a mieru konverzie. Ponuka taktiez moznost’ zvySovania povedomia o produkte, sluzbe
alebo znacke a zdroven poméha udrziavat’ osobnejsi vzt'ah so zakaznikom. Najvacsou vyhodou
reklamy na internete je moznost’ presného cielenia na urcitt skupinu l'udi.

Online marketing je kontinudlna ¢innost’, pretoze podmienky na trhu sa nepretrZite
menia a je potrebné na ne ¢o najrychlejsie reagovat’. Cielom marketingu na internete nie je
bezprostredne predaj tovaru alebo sluzieb, ale skor spdsob podporenia celého procesu ndkupu.
Ulohou tohto typu marketingu je doniitit' zdkaznika k akcii, ale tiez udrzovat vztahy s
existujucimi zdkaznikmi.

Poslednych niekol’ko rokov uz v marketingu rozhodne neplati tvrdenie, Ze ¢im drahs$ia
reklama, tym lepSie. Stale vac¢si doraz sa kladie na efektivitu. Prax ukdzala, Ze 1 mala, kvalitne
navrhnuta reklama moZze dosiahnut’ vyrazne lepSie vysledky ako reklama s velkym rozpoctom.

2. Ciel a metodika
Ciel'om prispevku je odhalenie nedostatkov v oblasti online marketingu v spolo¢nosti
NAY a.s .Sledovali sme hlavne navStevnost’ webovej stranky z réznych zdrojov, vykonali
analyzu kl'aicovych slov, SEO analyzu a zhodnotili takisto facebookov stranku spoloc¢nosti.
Nakoniec sme navrhli vhodné opatrenia na zlepSenie a taktiez odporti¢ania pre nové online
marketingové nastroje.
V nasom prispevku sme vyuzili nasledovné metody:

! Ing. Méria Matuskova, Katedra spojov, FPEDAS, Zilinska univerzita v Ziline, Univerzitna 1, 010 26 Zilina, e-
mail: maria.matuskova@fpedas.uniza.sk

2 Ing. Matej Pechota, Katedra spojov, FPEDAS, Zilinské univerzita v Ziline, Univerzitna 1, 010 26 Zilina, e-
mail: matej.pechota@fpedas.uniza.sk

3 doc. Ing. Lucia Madlenidkova, PhD., Katedra spojov, FPEDAS, Zilinska univerzita v Ziline, Univerzitna 1, 010
26 Zilina, e-mail: Lucia.Madlenakova@fpedas.uniza.sk
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e Prieskum kl'icovych slov — pomocou nastroja na strdnke moz.com a nastroj Google
AdWords sme uskutoc¢nili prieskum klIaCovych slov, urcili sme ich pozicie vo
vyhl'adévani, priblizna cenu za preklik a konkurenciu pri danom kI'i¢ovom slove.

e SEO analyza — vykonali sme onpage a offpage SEO analyzu pre zistenie sucasného
stavu webstranok nay.sk. Pre onpage analyzu sme vyuzili nastroj na stranke
www.silaseo.cz .

e Komparacia — metdda zistovania zhodnych alebo rozdielnych vlastnosti pozorovanych
objektov. Spominani metédu sme vyuzili pri porovnavani internetového obchodu
nay.sk s konkurenciou pre odhalenie nedostatkov a moznych prilezitosti na zlepSenie.

e Dedukcia — odvodzovanie jednotlivého pripadu zo vSeobecnych poznatkov. Tuto
metédu sme pouzili pri zostavovani odporicani na zlepSenie nastrojov online
marketingu. Na zéklade ziskanych informécii pri zhodnoteni sucasného stavu sme
navrhli opatrenia a nové néstroje na zlepSenie.

3. Vysledky a diskusia

Vybrali sme si internetovy obchod nay.sk preto, lebo sa sice jedna o jeden s najvacSich
obchodov predavajucich elektroniku na Slovensku ale v prostredi online marketingu sme videli
velky priestor na zlepSovanie. Zhodnotime jeho sucasni situaciu v online marketingu,
postavenie vo vyhladdvacoch, analyzu klucovych slov, SEO analyzu a porovnanie s
konkurenciou, takisto zistime nedostatky a nakoniec navrhneme nové online marketingové
nastroje na zlepSenie marketingovej stratégie.

Odporucania pre novu online marketingovu stratégiu

Na zéklade sucasného stavu internetového obchodu www.nay.sk navrhneme odporucania pre
zlepSenie online marketingovej stratégie a nové online marketingové nastroje.

3.1. GoogleAdWords

Pri analyze nami vybranych kl'aiovych slov sme zistovali pozicie klI'ai¢ovych slov. V 7
pripadoch sme sa vo vyhl'adavani pri zadani dané¢ho kIi¢ového slova nedostali do prvych 20
pozicii. ZlepSenie pozicie pri tychto kI'icovych slovach by vSak bolo vel'mi neefektivne, ked’ze
vyhl'adavanost’ sa pohybuje na priemernej Grovni a konkurencia pri tychto slovach je vel'mi
vysoka vid’. Obrazok 1.

6 zo 7 kIiCovych slov boli tzv. vSeobecné kI'icové slova ako napr. mobil, notebook atd’.
Jeden bol tzv. long tail vyraz — dlhé Specifické klI'icové slovo a prave tu sa vyhl'adavanost’

pohybuje na rovnakej urovni ako pri vSeobecnych a konkurencia je tu nizka.
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Priem. pocet

Kriacové slovo (podra relevantnosti) Whn;{.j::izgl z.a + Konkurencia cenovéN;:::.::ﬂna
elektro 10 tis. — 100 tis. Stredna 0.13€
mobil 10 tis. — 100 tis. Vysoka 017 €
tablet 10 tis. — 100 tis. Vysoka 0,18 €
gps 10 tis. — 100 tis. Vysoka 0,12€
xbox 10 tis. — 100 tis. Stredna 0.11€
samsung galaxy s8 10 tis. — 100 tis. Nizka 0,18 €
smartphone 1tis. - 10 tis. Vysoka 0,20 €

Obrazok 1. Ukazka kIi¢ovych slov (Zdroj: Google Keywords Planner. [online]. [cit 2017-06-18].
Dostupné na internete: <https://adwords.google.com/ko/KeywordPlanner>), Vlastné spracovanie

Na zaklade toho sa odpora¢ame zamerat’ na kIicové slova obsahujice novinky z oblasti
technologii, napr. telefony, notebooky, televizory atd. Vyhladavanost’ tychto vyrazov sa
vacsinou pohybuje na vel'mi dobrej tirovni a konkurencia pri spominanych slovach nie je az tak
velké alebo cena sa pohybuje v niz$ej hladine. Cena za preklik na obrazku je len orientacna a
moze sa od skutocnej lisit’. Taktiez odporu¢ame zamerat’ sa na long-tail kl'aCové slova, pri
ktorych sa vyhl'addvanost’ pohybuje na nizsej urovni, no uzivatel’ va¢sinou presne vie ¢o hl'ada
a preto je pri tychto vyrazoch miera konverzie na vysokej trovni.

Kfucové slovo (podla relevantnosti) W:{%'E;.Ersié:; + Konkurencia CE“O“";:;Z‘;:"’M
samsung galaxy s8 10 tis. — 100 tis. Nizka 0,18 €
nokia 3310 10 tis. — 100 tis. Stredna 0,13 €
nintendo switch 10 tis. — 100 tis. Vysoka 01€
huawei p10 1tis. — 10 tis. Stredna 01E
samsung gled 100—1tis. Nizka 025€

Obrazok 2. Navrhované kl'ic¢ové slova z oblasti technologii (Zdroj: Google Keywords Planner. [online].
[cit 2017-06-18]. Dostupné na internete: <https://adwords.google.com/ko/KeywordPlanner>)

Dalej sa navrhujeme zamerat’ na klIGdové slova obsahujuce znacky domécich
spotrebi¢ov, notebookov atd’. ktoré sa nachadzaju v ponuke internetového obchodu nay.sk.
Tieto vyrazy maju velmi dobru vyhl'addvanost. Konkurencia a ceny za preklik pri nich st
nizke. Pri tejto mozZnosti je ale potrebné zvolit’ si pri nastaveni kampane vylucujuce slova aby
sa reklama zobrazovala len pri relevantnych vyrazoch.
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Kliiové slovo (podfa relevantnost) w:{.-l;."-'.}_ﬁ 5 o rakisanci N"""‘""';:n";.i':’"_i
mesiac
bosch 10 tis.— 100 tis. Nizka 011€
siemens 10tis.— 100 tis. Nizka 0,15€
acer 10 tis.— 100 tis. Nizka 0,12€
asus 10 tis.— 100 tis. Nizka 0,13€
Ig 10 tis.— 100 tis. Mizka 0,11€
whirlpool 10 tis. - 100 tis. Nizka 0,09€
philips 10 tis.— 100 tis. Nizka 0.11€

Obrazok 3. Navrh kPucovych slov obsahujucich znacky (Zdroj: Google Keywords Planner. [online].
[cit 2017-06-18]. Dostupné na internete: <https://adwords.google.com/ko/KeywordPlanner>)

3.2.  Socialne siete

Nasledujtce odportcania na zlepSenie by mali mat’ za llohu zvysit’ mieru navstevnosti
webovych stranok ktoréd sa zo socidlnych sieti pohybuje len na trovni 2,23% a takisto zvysit’
mieru konverzie.

a) Facebook

Socialna siet’ Facebook je vel'mi dolezitym néastrojom online marketingu, najdolezitejSia
je tu ale komunikacia s fanuSikmi. V porovnani s konkurenciou v tomto stranka NAY.sk na
Facebooku troSka zaostava a preto navrhujeme:

e zvysit rychlost’ odpovedania na spravy na Facebookovej stranke;

e zvysit priemerny pocet prispevkov z 2,8 za tyzden na 4 za tyzden — zabezpeci nam to
Castejsi kontakt s potencidlnym zakaznikom a takisto zvySenie dosahu prispevkov;

e zachovat’ zaujimavost a putavost’ prispevkov;

e pri sutaziach zahrnut do podmienok na vyhru aj zdielanie prispevku — ludia v
pripadoch doveryhodnych sutazi o zaujimavé ceny vécSinou nemaju problém so
zdielanim prispevku na svojej €asovej osi a ndm to kvazi ,,zdarma® zvysi dosah
prispevku;

e na uvodnej stranke zmenit’ tlacidlo ,,Zavolat* na ,,Nakupit* s odkazom na internetovy
obchod www.nay.sk pripadne konkrétny typ tovaru — toto fantSikov viac motivuje k
prekliku do internetového obchodu a pripadnému nakupu;

Obchod s elektronikou v: Bratislava, Slovakia Obchod s elektronikou v: Bratislava, Slovakia
3.9 dr s de o - Teraz otvorené 3.9 Je s d g o - Teraz ovorené
Pozvite priatelov, aby sa stali fanusikmi tejto Pozvite priateloy, aby sa stali fanusikmi tejto
stranky stranky
Nay a.s. bola zaloZena v roku 1992 a je Nay as. bola zaloZena v roku 1992 a je

nairnamaiim a naivafEim nradairam enntrahnai naiznamaigim a naivafEim nradairam enntrahnai

Obrazok 4. Ukazka navrhu zmeny tlacidla (Zdroj: Facebook.com [online]. [cit 2017-06-19]. Dostupné
na internete: <https://www.facebook.com/Elektrodom>) , Vlastné spracovanie.
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e propagécia zaujimavych prispevkov — napriklad prichod noviniek z oblasti technologii,
zl'avy na produkty atd’. Na obrazku c¢islo 17. sa nachadza prispevok ktory budeme
propagovat’ platenou reklamou. Vybrali sme si prispevok informujici o prichode
nového smartfénu Samsung Galaxy S8 a S8+ na slovensky trh a moznosti jeho
predobjednavky. Prispevok bol na facebookovej stranke NAY.sk zverejneny 29. marca
2017 a moznost’ predobjednavky je do 19.4. 2017. Na toto obdobie 3 tyzdiiov zvolime
propagaciu platenou reklamou.

Samsung predstavil svoju novu viajkovu lod — Galaxy S8 a S8+ Pozrite si v
com je vynimocny a ak ho chcete mat skor ako ostatni, vytvorte si
predobjednavku._ Ak to stihnete do 19.4_, doru¢ime vam ho 8 dni pred
oficialnym zaciatkom predaja

NAY

Viac info: hitps://'www.nay.sk/prjimame-predobjednavky-na-samsung-

gala.

SAMSUNG Galaxy S8 | S8+

Telefon|bez|hranic

raci sa mi to Komentovat

Obrazok 5. Ukazka prispevku ktory budeme propagovat’ (Zdroj: Facebook.com [online]. [cit 2017-
06-20]. Dostupné na internete: <https://www.facebook.com/Elektrodom>)

Cielenie reklamy
Reklamu budeme cielit’ na obyvatel'ov Slovenskej republiky bez ohl'adu na pohlavie.
Vekovu kategoriu sme si zvolili od 16 do 35 rokov.
Ako zaujmy sme uviedli:
e Samsung;
e Mobilné telefony, smartfony;
e Samsung Galaxy S6, Samsung Galaxy S7 — potencionalni zaujemcovia o prechod na
najnovsi model od znacky Samsung.

Facebook nam na zdklade zadanych udajov pre cielenie zistil Ze na Slovensku sa
nachadza priblizne 520 000 I'udi vyhovujucich tymto kritériam. [93]

Rozpocet a dosah pre vytvorenl reklamu sme si stanovili rozpocet 20€/tyzden, to
znamena ze za 3 tyzdne spustenia reklamy zaplatime spolu 60€. Priemerne tak denne
minieme 2,85€ a odhadovany dosah prispevku za obdobie troch tyzdiov bude 22 000 — 58
000 l'udi. [93]

b) Vytvorenie profilu na Instagram.com

VyuZivanie Instagramu firmami na svoju online propagiciu sa stava Coraz
popularnejSie. Instagram uz na toto aj reagoval a pridal moznost’ vytvorit’ firemny profil a
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prepojit’ si ho so svojou Facebookovou strankou. Tato socialna siet’ umoznuje pridavanie fotiek
a preto ponuka moznost’ osobnejSieho kontaktu so zdkaznikom ¢omu mézu dopomoct’ fotky zo
zékulisia predajni, firemnych akcii a pod. A ked’ze internetovy obchod nay.sk Instagramovy

profil nema navrhujeme:

e vytvorenie firemného profilu na socialnej sieti Instagram.com — vytvorenie profilu

obsahujuceho aj slogan: nay.sk zijemetechnikou;

e pridavat’ fotografie pdsobiace na zakaznika osobnej$Sim dojmom:;
e vybudovanie fanusikovskej zakladne na spominanej socialnej sieti;

nay.sk_zijemetechnikou = vemiteei |

SAMSUNG QLEDTV

Predstavujeme
budtcnost TV

0% UROK

PRI SPLATHACH

B picsiacor B OS c H

HA;I:TM ™ | 2R3 e

akciowé ceny na vybrané modely

od 3. 4. do 9. & 2017 I

Obrazok 6. Ukazka navrhu profilu na Instagrame (Zdroj: Instagram.com. [online]. [cit 2017-06-20].

Prispevky: 0 Sledovatelia: 0 Sledovans: 0

Zijeme technikou Nay a.s. bola zaloZend v roku 1992 a je najznamejim a najvacsim
predajcom spotrebne] elektroniky na Slovensku. www.nay.sk

Dostupné na internete: <https://www.instagram.com/nay.sk zijemetechnikou/>), Vlastné spracovanie.

e usporiadanie sutaze instagrame — sutaz zamerana na zvysenie fantusSikovskej zakladne
na Instagrame a zaroven na propagaciu nového produktu. Ako by takato sutaz mohla

vyzerat' mézeme vidiet’ na nasledujicom obrazku.

ng HUAWE!

VYHRAJTE
HUAWEI P10

Obrazok 7. UkaZka navrhu sut’aZe na Instagrame. (Zdroj: Vlastné spracovanie)

12017

z J nay.sk_zijemetechnikou

Budte prvy, komu sa toto padi

nay.sk_zijemetechnikou SUTAZ:

Cheed byt a ty NAY a vyhrat novy Huawsi
P10?

Je to jednoduché:

¢ Sleduj nad profil

&r Odfot sa sam alebo s kamaratmi v
predajni Nay Elektrodom

j fotku na Instagram s hashtagom:
OMNAY

SutaZ trvd do 31.5.2017 a spomedz
vietkych zidastnenych vyZrebujeme 10
astliveov ktori 2iskagl novy Huawsi P10
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3.3.Porovnavace cien tovarov
Na zéklade dobrej navstevnosti zo stranok zameranych na porovnavanie tovarov a to v

naSom pripade konkrétne heureka.sk a najnakup.sk odporucame aj registraciu do dalSich
portalov na porovnavanie cien v ktorych nay.sk nema vytvoreny profil ako napr.:

e www.najlepsie-ceny.sk;
www.ceny.odpadnes.sk;
www.tovar.sk;
www.pricemania.sk;
www.nakup.24hod.sk.

3.4.Vytvorenie nakupnej aplikacie
Pouzivanie smartfonov a mobilnych aplikécii na vykonavanie roznych ¢innosti sa stdva
coraz popularnejSie. Nakupovanie prostrednictvom aplikacii je vel'mi pohodIné a v pripade
dobre navrhnutej aplikacie aj vel'mi rychle. Preto navrhujeme vytvorenie vlastnej nakupne;j
aplikacie pre internetovy obchod Nay.sk pre najpouzivanejSie mobilné platformy Android a
iOS. Dalej navrhujeme pri spusteni aplikacie pre jej lepsie dostanie do povedomia zakaznikov
udelit’ na nakupovanie v aplikacii zI'avu na vybrané produkty vo vyske 10%.

Obrazok 8. Navrh ikonky pre mobilnu aplikdciu NAY.sk (Zdroj: NAY.sk. [online]. [cit 2017-06-20].
Dostupné na internete: <https://www.nay.sk/>), Vlastné spracovanie.

4. Zaver

Realizovanim analyzy stfasného stavu online marketingovej stratégie internetového
obchodu www.nay.sk sme zistili, Ze potencidl online marketingovych nastrojov nie je vyuzity
naplno. Prieskumom kl'i¢ovych slov sme prisli na to, Ze obchod nay.sk by sa mal viac zamerat’
na long-tail vyrazy a vyuzit’ tak moznost’ ziskat konkuren¢nt vyhodu. SEO analyzou sme zistili
ze z pohl'adu Onpage je stranka internetového obchodu v poriadku a pontka aj verziu pre
mobilné telefony. Offpage SEO analyzou sme dospeli k nazoru ze percento néavstevnosti
stranok zo spatnych odkazov je oproti konkurencii nizke a spolo¢nost’ by sa mala snazit’ o
zvysSenie tohto percenta registraciou do viacerych porovnavacov cien tovarov. Nedostatok
vidime aj vo vyuzivani socidlnych sieti ktoré st dnes jednou z najpouZzivanejsich foriem online
marketingu. Nay.sk mé zaloZenu stranku na Facebooku kde aktivne pridava prispevky a takisto
zalozeny kandl na Youtube kde priddva vided. Nedostatok vidime v nevyuziti d’alSich
populédrnych socidlnych sieti a preto sme odporucili zalozenie firemného profilu na
Instagram.com. Navrhli sme takisto moznost’ vytvorenia vlastnej ndkupnej aplikacie, ked’ze sa
tato forme nakupovania stava Coraz oblubenejSou. Dospeli sme k zdveru ze aj taka vel'ka
spolo¢nost’ akou NAY a. s. ma nedostatky vo vyuzivani online marketingovych néstrojov a ma
v tejto oblasti vel'a priestoru na zlepSovanie.
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ANALYZA MOBILNYCH APLIKACII VYBRANYCH NARODNYCH
POSKYTOVATELOV POSTOVYCH SLUZIEB

Ivan Otto', Juraj Vaculik?

Abstract: We analyze the mobile app functionality of national postal services providers. We
have selected four countries from around the world for a spectacular survey of mobile
applications. Using comparison method, we compared selected mobile applications
functionality in different countries. The aim of the paper is to evaluate the current state of the
mobile application of Slovak Post and design a new application.

Keywords: smartphone, tablet, mobile application, postal services, user

Uvod

Zijeme v dobe, v ktorej chtiac, nechtiac je na§ kazdodenny Zivot tizko spity s
mobilnymi zariadeniami. Niektori z nas si bez svojich smartfonov, ¢i tabletov, uz do konca
nevedia predstavit’ svoju existenciu.

Tym, Ze sa mobilné zariadenia stali sucastou naSho kazdodenné zivota, otvorili tak
dvere novému podnikatel'skému prostrediu. Ide o prostredie mobilnych spoloc¢nosti, ktoré ak
chcu v tomto podnikatel'skom prostredi uspiet, musia nie len optimalizovat’ svoje webové
stranky pre mobilné zariadenia ale vytvarat’ a distribuovat’ svoje vlastné mobilné aplikacie.

Sucasny stav rieSenej problematiky na Slovensku

V roku 2012 Postova banka vytvorila mobilnu aplikaciu ,,PoSta a banka“. Tato
aplikdcia patri k mobilnym aplikaciam, ktoré sluzia na jednoduché vyhladévanie post,
pobociek a bankomatov prostrednictvom mobilnych zariadeni s operacnym systémom
Android alebo 10S.

Posty, pobocky a bankomaty je mozné najst’ zadanim konkrétneho mesta do pola pre
vyhl'adavanie. V nastaveniach je mozné zvolit’ vzdialenost, v ktorej ma aplikacia vyhladavat
alebo ¢i cheete vyhl'adavat’ iba otvorené posty a pobocky Postovej banky.

Aplikacia zobrazuje spominané pobocky v jednoduchom zozname a po kliknuti sa
otvori malé okno s ich adresou, vzdialenost’ou, otvaracimi hodinami a ukaze vam k nim cestu
priamo na mape.

Po stlaceni tlacidla pre najdenie cesty vSak aplik4cia nezobrazi ni¢, aj pri zapnutom
GPS a s pripojenim na internet (testované na iPhone 4S). Velkou nevyhodou je aj absencia
filtra bank, ¢o sa podpisalo k neprehl'adnému zoznamu.

! Ing. Ivan Otto, Katedra spojov, FPEDAS, Zilinské univerzita v Ziline, Univerzitna 1, 010 26 Zilina, e-mail:
ivan.otto@fpedas.uniza.sk

2 prof. Ing. Juraj Vaculik, PhD., Katedra spojov, FPEDAS, Zilinska univerzita v Ziline, Univerzitna 1, 010 26
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Obriazok 1. Mobilna aplikiacia PoSta a Banka
(Zdroj: Autor)
Posta a Banka vSak dobre posluzi v pripade, ked’ vo svojom okoli hl'adate postu alebo
neviete otvaracie hodiny. Aplikacia je dostupna zadarmo v obchode Google Play pre Android
alebo v obchode App Store pre i0S. [1]

Mobilné aplikacie vybranych poskytovatel’ov postovych sluzieb v zahranici

Stucasnad akceleracia trhu postovych sluzieb si vyzaduje sledovanie trendov, potrieb
zékaznikov, ale tiez konkurencie. PredovSetkym moderné informacné technologie prinasaja
nové moznosti ako optimalizovat’ existujuce procesy.

Casto sa stava, ze ¢lovek potrebuje zo dita na deft doru¢it dokumenty, balik alebo
nejaky tovar na druhy koniec sveta. RieSenie mu v takomto pripade pontkaji postové
spolo¢nosti. Ich hlavnou prednostou je komplexnost’ sluzieb. Pre uzivatelov je to vel'mi
pohodIné, ked nemusia nikam chodit’. Kuriér si zasielku vyzdvihne priamo u odosielatel'a a
doruci na danu adresu. Zakaznikovi pritom umoznia sledovat’ pohyb zasielky, aby vedel, kde
sa prave jeho balik alebo obalka nachadza. Prepravu zésielky si mozu zakaznici objednat’
telefonicky cez call centrum spolo¢nosti, cez internet, faxom, e-mailom alebo
prostrednictvom mobilnej aplikacie. [2]

V nasledujlicej Casti sme sa venovali Styrom aplikdcidm pre mobilne zariadenia zo
Styroch roznych krajin. Kazdu z aplikacii sme stiahli z App storu a osobne testovali na
mobilnom zariadeni Apple iPhone 6.

Ceska posta

Mobilna aplikacia ,,Po§taOnline“ zjednodusuje vyuZivanie online sluzieb Ceskej
posty uzivatelom mobilnych zriadeni s operaénym systémom iOS alebo Android. KIi¢ové
funkcie mobilnej aplikacie:

> SLEDOVAT ZASILKU - sledovanie zasielky od podania po dorudenie, umoZiiuje
nasnimanie ¢iarového kédu pomocou fotoaparatu,
ZMENA DORUCENI — zmena terminu alebo miesta doru¢enia zasielky, overenie je
mozne pomoc e-mailu alebo telefonu,
VYHLEDAT PSC — zistenie smerovacieho ¢&isla zadanim nazvu obce alebo nizvu
ulice, pripadne naopak zistenie ndzvu obce po zadani smerovacieho cisla,
VYHLEDAT POSTU — vyhladanie najblizsej poStovej pobocky, uréi presnii
vzdialenost’ od aktualne pozicie a ukdze otvaracie hodiny pobocky,
UZITECNE INFORMACE - rady a navody pri podani zasielok, nedovoleny obsah
zasielok, cennik v PDF formate,

vV VWV VY VY
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» JSTE S NAMI SPOKQJENI? — hodnotenie odosielatelom alebo adresatom
s poskytnutymi sluzbami Ceskej posty. [3]

Americka posta

Mobilné aplikacia ,,USPS Mobile* zjednodusuje vyuzivanie online sluzieb Americkej
posty uzivatel'om mobilnych zriadeni s operaénym systémom i1OS alebo Android. Aplikécia je
k dispozicii len v anglickom jazyku . KI'icové funkcie mobilnej aplikacie:

» TRACK - skontrolovanie stavu zasielky odoslanej cez Priority Mail Express, Certified

Mail, umoziiuje vlastne pomenovanie zasielky,

» LOCATIONS - sluzi na vyhladanie postovych pobociek, predaja postovych znamok,
vyzdvihovacich stredisk alebo samoobsluznych Kiosks,

» SCHEDULE PICKUP — naplanovanie si vyzdvihnutia zasielky nasledujuci den, na
vopred dohodnutom mieste,

» PRICES — moznost’ vypocitania ceny, uzivatel si zvoli typ zasielky a ur¢i odkial’ kam
smeruje, na displeji sa mu ukéze suma ktorti ma zaplatit,,

» ZIP CODES — zistenie smerovacieho ¢isla zadanim nazvu obce alebo nazvu ulice,
pripadne naopak zistenie ndzvu obce po zadani smerovacieho cisla,

» HOLD MAIL - poziadanie o zadrzanie postovej zasielky na miestnej pobocke posty,
pokial’ je uzivatel pre¢ az kym sa nevrati. [4]

Chorvatska poSta

Mobilna aplikacia ,,PoSta* zjednoduSuje vyuzivanie online sluzieb Chorvatskej posty
uzivatelom mobilnych zriadeni s operacnym systémom i0OS alebo Android. Aplikacie je
k dispozicii v anglickom, chorvatskom, franciizskom, nemeckom, talianskom alebo v
Spanielskom jazyku. KIi¢ové funkcie mobilnej aplikacie:

» SEARCH FOR A POST OFFICE - vyhl'adavanie postovych pobociek podla abecedy,
podl'a druhu poskytovanych sluzieb alebo podl'a aktudlnej polohy,
POSTAL CODES - sluzi na vyhl'adanie poStového smerovacieho ¢isla, vyhl'adavanie
je mozne podl'a nazvu obce alebo podl'a postového smerového ¢isla
CLOSET POST BOX — umoznuje uzivatelovi vyhl'adat’ najblizSie poStové schranky
podl'a aktualnej polohy,
PRICE — vypocet ceny za postovné, uZivatel’ najskor urci, ¢i ide o vnutroStatnu alebo
medzindrodn zasielku, nasledne vyberie hmotnost’ zasielky,
TRACK & TRACE - sledovanie zésielky od podania po dorucenie, uZivatel musi
najskor zvolit, ¢i ide o vnutrostatnu alebo medzinarodnu zésielku,
INSTAGRAM — umoziiyje sledovat’ fotky Chorvatskej poSty zdielané na internete
ostatnymi uzivatel'mi. [5]

v V ¥V VvV V¥V

Kanadska posta

Mobilna aplikacia ,,Canada Post* zjednodusuje vyuzivanie online sluzieb Kanadskej
posty uzivatelom mobilnych zriadeni s operacnym systémom i0S alebo Android. Aplikécia je
k dispozicii v anglickom alebo francizskom jazyku. KI'icové funkcie mobilnej aplikacie:

» TRACK - sledovanie zasielok od podania po dorucenie adresatovi, moznost
archivovania vsetkych odoslanych alebo prijatych zasielok,

» FIND A POST OFFICE - vyhladanie postovej pobocCky v blizkosti uzivatela
kdekol'vek v Kanade,
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» FIND A RATE - zistenie, kol'ko stoji poslanie dokumentu, listu alebo baliku v ramci
Kanady alebo do celého sveta,

» FIND A POSTAL CODE - vyhladanie postového smerovacieho ¢isla aulozenie
najpouzivanejSich adries v aplikécii,

» PICTURE POSTAGE - sluzi na jednoduché vytvorenie pohladnice z uzivatel'ovej
databazy fotiek a poslanie kdekol'vek na svete za 2,45 kanadské dolara,

» EPOST - sluzi na bezpecné prijatie, spravu, platenie auchovavanie faktar, tato
digitalna schranka poskytuje email klienta na sedem rokov zadarmo. [6]

Vyhodnotenie mobilnych aplikacii vybranych poskytovatel’ov
Spektralnym prieskumom postovych aplikacii pre mobilne zariadenia sme si nahone
zvolili Styri krajiny sveta. Na zaklade komparacnej metédy sme porovnali funkcionalitu

vybranych mobilnych aplikacii pdst jednotlivych krajin. Do komparacie sme zahrnuli aj
Slovensku postu. Vysledny prehl'ad uspesnosti je zobrazeny v tabul’ke €. 1.

Tabul’ka 1. Prehl’ad funkcii poStovej aplikacie pre mobilné zariadenia vo vybranych krajinach

Funkcie Ceskd | Americka | Chorvitska | Kanadska | Slovenska
aplikacie posta posta posta posta posta
Track & Trace v v v v x
Pobocky v v v v v
Cennik x v v v x
PSC v v v v x
Moja zndmka x x x v x
Skener v v x v x
Jazyky v X v v X
Hodnotenie 5/7 5/7 5/7 77 1/7

(Zdroj: Autor)
Celkovo sme v tabul'ke porovnavali 7 funkcii a to tie, ktoré boli pre uzivatel'a uspesné,
su oznacené v/, sluzby, ktoré neuspeli st oznacené x.
V ramci hodnotenia tychto pdst, najlepsie hodnotenie ziskala Kanadska posta, kde
z celkového poctu 7 sluzieb bolo az 7 sluzieb vyhodnych pre uzivatel'a. Na druhom, mieste
zhodne obstali sluzby Ceskej, Americkej a Chorvatskej posty, s hodnotiacim ¢&islom 5. Na
poslednom 3. mieste sa umiestnili sluzby pontikané mobilnou aplikaciu Slovenskej posty.

Navrh mobilnej aplikacie pre Slovenski postu

Ako sme uz uviedli vySSie, mobilna aplikécia ,,PosSta a banka“ z hladiska svojej
efektivnosti vyuzitia v sucasnosti uz nevyhovuje trendom dnesSnej doby. Uspiet’ na trhu v
postovom sektore pri tak rozsiahlej konkurencii si vyzaduje prisposobenie sa trendom dnesne;j
doby.

Ponuky mobilnych operatorov uz neposkytuju klasické mobilné telefony, ale ich
nahradili inteligentnymi smartfonami a tabletmi. VSetky vécSie spolo¢nosti, pdsobiace na trhu
v silnom konkurenénom prostredi, ktorych cielom je trvalejSie udrzanie sa na trhu, museli
svoje webové stranky optimalizovat’ pre smartfony. Tie inteligentnejSie spolocnosti vytvorili
aplikacie, ktoré si budi moct’ uzivatelia stiahnut' a nainstalovat’ do svojich smartfonov a
tabletov.

Z tohto doévodu sme sa rozhodli vytvorit’ plne nova mobilnu aplikaciu, ktord bude
akousi nahradou aktudlnej mobilnej aplikacie. KedZze ide o mobilnu aplikéciu, ktord bude
zastreSovat’ Slovensku postu je logické, ze nézov aplikacie by mal byt totozny s ndzvom
spolo¢nosti. Po vytvoreni nazvu bolo potrebné vytvorit' logo, respektive ikonu mobilnej
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aplikacie. Podobne, ako pri tvorbe nadzvu, aj ikona musi niest’ logo spolo¢nosti. Na obrazku ¢.
2 mdzete vidiet' navrhovanu ikonu mobilnej aplikacie a dve akési obrazovky na ktorych je
mnozstvo symbolov.
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Obrazok 2. Navrh mobilnej aplikacie pre Slovensku postu
(Zdroj: Autor)

Kazdy z tychto symbolov reprezentuje isté tlacidlo, ktorému prinalezi Specidlna funkcia. Ked’
sa lepSie pozrieme na obrazok ¢. 2 ato konkrétne na oblast, ktori reprezentuje pracovna
plochu aplikacie, moZeme ju horizontalne rozdelit’ do troch Casti. V prvej, hornej Casti sa
nachadzaju tlacidla:

PRIHLASIT je uréené pre uz zaregistrovanych uzivatelov, ktori vlastnia svoje
jednotlivé ucty. O vytvorenie jednotlivych G¢tov je nutné poziadat’ osobne na ktorejkol'vek
pobocke Slovenskej posty a. s. Registracia prebieha pomocou platného dokladu totoznosti,
aby sa tak prediSlo k vytvaraniu faloSnych ucltov a zabrdnilo sa zneuzivaniu mobilnej
aplikacie.

DEMO je urcené skor pre uzivatelov, ktori eSte nie su zaregistrovani v systéme
Slovenskej posty. Sluzi len k nahliadnutiu ako funguju jednotlivé funkcie.

UZIVATEL zobrazuje profil daného uzivatel'a. Nachadzaju sa pod nim osobné tdaje
uzivatela ako: login, meno, priezvisko, rodné ¢islo, adresa bydliska atd’.. Pomocou tohto
tlacidla si uzivatel’ m6ze zmenit’ heslo alebo upravit’ jednotlivé osobné udaje.

ODHLASIT sluzi k bezpeénému odhlaseniu uzivatela. Zahfiia funkciu automatického
odhlasenia. To znamena, ze ak je aplikacia istt dobu necinna alebo uZzivatel’ otvoril inu
aplikaciu a naSa aplikdcie bezi len tak na pozadi, automaticky sa po urcitom casovom
intervale odhlasi. Tento ¢asovy interval je mozne nastavit’ podla potreby.

V druhej, strednej Casti sa nachddzaju tlacidla, ktoré reprezentuje zakladne funkcie
mobilnej aplikacie, na ich pouzitie nie je nutné byt prihlaseny:

T&T (Track & Trace), inak povedané ,,Sledovanie pohybu zésielok* je sluzba, ktora
umozni ziskat’ informacie o pohybe zasielky od podania az po jej dodanie adresatovi.
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POBOCKY sluzi na vyhladanie pobociek Slovenskej posty. Poskytuje uZivatelom
informacie k otvaracim hodindm jednotlivych postovych pobociek. Umoziuje vyhladavat
pobocky podl'a: obce, ulice, ndzvu danej pobocky alebo podla aktudlnej polohy uzivatela
vyhl'ada najbliz§iu pobocku. Na zaklade GPS suradnic sa da spustit’ navigacia k vybranej
pobocke.

PSC sluzi na vyhladavanie postového smerového &isla, pripadne na zistenie, ktorej
obci patri dané PSC. Uzivatelia mozu vyhladavat’ trojakym spdsobom.

0 Podla obce,
0 Podra ulice,
0 Podla PSC.

ePODACI HAROK sluzi uzivatelom pre zrychleny podaj zasielok. Ide o néhradu
klasického podacieho harka, respektive podacieho listka. Uzivatelia si jednoducho sami
vytvoria zoznam podanych zésielok a zaroven aj adresné Stitky, ktoré si mézu vytlacit' a
nasledne podat’ svoje zasielky na poste alebo u kuriéra. Ak je uzivatel’ prihlaseny do systému,
moze si svoje adresné udaje ulozit’ pre buduce pozitie, pripadne ich méze editovat’.

CENNIK poskytuje uzivatePom moznost’ vypocitat’ si cenu za najcastejsie vyuzivané
sluzby Slovenskej poSty. UZivatel si najskor vyberie, €1 ide o sluZzbu vo vnltroStatnom alebo
medzinarodnom styku. Dalej si zvoli konkrétnu sluzbu, uréi hmotnost’ zasielky a navoli
pripadné pozadované sluzby, ktoré su automaticky aktualizované podla platnych zasielacich
podmienok jednotlivych Statov. Ceny za vSetky sluzby poskytované Slovenskou postou st
uvedené v sthrnom dokumente s nazvom Tarifa Slovenskej posty.

INFORMACIE poskytuje vieobecné informacie o Slovenskej poste z historie a
sucasnosti. Nachadzaju sa tu aj podrobné informacie o vSetkych sluzbach poskytovanych
Slovenskou postou formou platnych jednotlivych Postovych, Finanénych a Obchodnych
podmienok.

V tretej, spodnej Casti sa nachadzaju tlacidla, ktoré reprezentuje funkcie mobilnej
aplikdcie, na ich pouzitie je nutné byt prihlaseny:

EXPRES ZASIELKY predstavuje druh postovych zéisielok s najrychlejsim a
najkomfortnej$im spoésobom dorucenia a zaroven s garanciou dodrzania stanovenej lehoty
distribucie. Zasielky st ur€ené na zasielanie tovaru obchodného a neobchodného charakteru,
doleziti koreSpondenciu a dar¢eky. Je mozné si zvolit’ zasielky vnutrostatneho styku alebo
medzinarodného styku. Uzivatel’ si sam zvoli presny datum, ¢as a miesto, kde si pride kuriér
prevziat zasielku a pozadované sluzby k zasielkam. V rdmci vnutroStitneho styku je
hmotnost’ zasielky obmedzend, maximalne na 50 kg. Maximalne rozmery st ur¢ené 200 cm
pre ktorykol'vek z rozmerov alebo 300 cm pre sucet dizky a najvi¢sicho obvodu meraného v
inom smere ako diZka. V cene expres zasielky je zahrnuté poistenie do 1 000,-- €. Zasielky
budt dodané uz v nasledujtci pracovny denl. Ak je uzivatel’ naro¢nejsi, moze si priplatit’ za
sluzbu Expres kuriér 60. Ide o vyhodnu sluzbu na dorucenie zésielok do 60 minut. Vyuzitie
tejto sluzby je vSak obmedzené iba na urcité mesta a to konkrétne v Bratislave, Nitre, Banskej
Bystrici, Ziline, Poprade, Kogiciach a v ich okoli na dorugenie kvetov, listov, daréekov alebo
iné¢ho tovaru.

eSIPO umoziuje elektronicky pristup k VaSmu kontu pre sluzbu SIPO (Ststredené
inkaso platieb obyvatel'stva). Jednoduchd a praktickd sluzba, ktord rieSi domace platby.
Prostrednictvom jediného dokladu tak moéze platitel zaplatit' poplatky za vodu, plyn,
elektrickii energiu, najjomné, kablové televizie, ¢i dokonca splatky tverov. Prehladnym
spdsobom Vam poskytuje informacie o SIPO dokladoch za aktudlny mesiac a predchadzajuce
obdobia, ako aj informacie o vSetkych Vasich platbach. eSIPO Vam navySe umoZziuje online
uhradu Vasich SIPO dokladov.
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WESTERN UNION ponuka bezpecny a najrychlejsi sposob zasielania penazi bez
toho, aby ste potrebovali poznat’ bankovy ucet prijemcu. Peflaznt hotovost’ je mozné vyplatit’
uz o niekol’ko mintt po odoslani. Postup uzivatela pri zasielani hotovosti:

1. uzivatel' vyplni daje o prijimatel'ovi: meno, priezvisko, rodné ¢islo, adresa a
¢islo dokladu totoZnosti

2. zvoli vysku hotovosti, ktorti chce poslat’

3. nasledne je uzivatel’ vyzvany, aby zadal udaje zo svojej kreditnej karty, je tu
moznost’ ulozit’ idaje zo svojej kreditnej karty pre budice platby

4. kontrola udajov

5. realizacia platby

Postup prijimatel’a pri prijme penazi:

1. prijimatel pride na ktortkol'vek pobocku Slovenskej poSty a. s. a preukédze sa
svojim dokladom totoznosti

2. pracovnik pobocky vyplati prislichajicu sumu prijimatel’ovi

CLOUD poskytuje uzivatel'ovi pristup na urcity ulozny priestor, ktory ziskal vd’aka
registracii v postovej Casti. Ide o miesto, kde sa mézu ukladat’ vsetky druhy informaécii
vratane fotografii, hudby, dokumentov a videi, teda skutocne vSetko, co funguje ako subor, a
neskor to jednoducho ziskat’ z pocitaca, telefonu, televizora alebo iného zariadenia, ktoré ma
internetové pripojenie. Ak je velkost’ tohto priestoru nepostacujuca, za urcity financny
priplatok si moze uzivatel’ zvacsit’ svoju kapacitu o ur€ity pocet gigabajtov.

E-KOLOK prindaSa novy spdsob uhrady spravnych a sudnych poplatkov
prostrednictvom elektronickych kolkov na Slovensku. Hlavnou vyhodou elektronickych
kolkov je Setrenie Casu, pretoze odpada potreba zakupenia kolkovych znamok v pobockach
Slovenskej posty. Postup pri platbe E-KOLKU:

1. uzivatel si vyberie tkon, za ktory ide uhradit’ poplatok, pri vybranom tkone sa

nachadza aj suma, ktort treba uhradit’

2. nasledne je uzivatel' vyzvany, aby zadal tidaje zo svojej kreditnej karty, pricom
je tu moznost’ ulozit’ udaje zo svojej kreditnej karty pre buduce platby
kontrola idajov
realizacia platby
po uhrade spravneho poplatku bude uzivatel'ovi doruc¢eny jedine¢ny QR kod
ak chce uzivatel' uhradit’ uradom uz skor vystaveny platobny predpis, vyberie
moznost’ zaplatit’ pomocou QR koédu, zosnima QR kdéd a d’alej pokracuje
bodom 2.
Uzivatel mdéze svoj QR kod pouzit’ na ktoromkol'vek pracovisku Ministerstva vnutra SR,
akymi st napr. Okresné dopravné inSpektoraty Policajného zboru SR, klientske centra,
okresné urady a podobne. Tento QR kod je mozne pouzit’ do 30 dni od uhrady poplatku.

POHLEADNICA ponuka uZivatelovi vytvorit pohladnicu z obycajnej fotografie.
Uzivatel’ si zvoli fotografiu, vyplni adresné daje odosielatel'a a adresata, pripadne prida
kratky text. Slovenska posSta za symbolickt cenu tuto pohl'adnicu vytla¢i a doruci adresatovi.

SNk w

Zaver

V stcasnosti kazda vacsia spolo¢nost’, ktora chece presadit’ svoje sluzby na mobilnom
trhu a udrzat’ si svoju klientelu, by mala poskytovat’ vlastnu aplikaciu pre mobilné zariadenia.
Ako sme sa presvedCili v analytickej Casti, spolocnosti v zahrani¢i neustdle napreduju a
inovuju svoje mobilné aplikacie.

Nami navrhovand mobilnd aplikacia je urend pre Slovenskll poStu a. s. SnaZili sme sa
ju prisposobit’ poziadavkam dnesnej doby tym, ze sme do nej implementovali z nasho
pohl'adu najpouzivanejsie sluzby, plus sme navrhli nové v celku zaujimavé sluzby.
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