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PRISTUP K MERANIU VYKONNOSTI PROCESOV

Martina Kovacikova*

Abstract: The article highlights the potential of process improvement in process
management, it is specifically focused on analysis of the possibility of evaluating and
measuring process performance in an enterprise. In the second part of the article the most
discussed indicator is an labor productivity indicator that can be considered in terms of
country comparisons for a certain performance factor related to work processes from a global
perspective.

Keywords: process, process management, labor productivity.

Uvod

Cielom uplatnenia procesného riadenia v podniku je vytvorenie modelu procesov
(manazérskych, kl'acovych, podpornych) pre dosiahnutie prehladnosti, meratelnosti a ich
mozného zlepSovania. Aplikaciou principov procesného riadenia je mozné dospiet’ k procesu
neustaleho zlepSovania podnikovych procesov a k zlepSeniu postavenia podniku v neustale sa
vyvijajicom konkuren¢nom prostredi. Jednym z ddlezitych faktorov, na ktoré je potrebné sa
zamerat’ pri hodnoteni pokroku procesu, je meratel'nost’ vykonu procesu. Existencia merania
vykonnosti procesov je jednou zo zékladnych predpokladov efektivneho riadenia procesov.

1. Meranie vykonnosti procesov.

Proces merania vykonnosti procesov predstavuje ¢innost, prebiehajicu nielen vo
vyrobnych podnikoch (oblast’ automobilového priemyslu, hutného priemyslu potravinarstva,
drevarstva, ...), ale aj v podnikoch a organizaciach sluzieb aIT sektora (oblast’ Skolstva,
zdravotnictva, poést a telekomunikdcii, logistiky, bankovnictva a poistovnictva,
elektronického obchodovania... ). Meranie vykonnosti procesov je naro¢na Cinnost’ najma
v suvislosti s redlne vynalozenym Casom a usilim.

Pod pojmom meranie vykonnosti podnikovych procesov je mozné chapat vsetky
aktivity, ktoré by mali poskytovat’ presné a objektivne informécie o priebehu jednotlivych
procesoch tak, aby sledované procesy mohli byt ich vlastnikmi priebezne riadené.[1]

Meranie procesov je kriticky element, na zdklade ktorého sa procesy riadia. Procesy
meriame preto, aby sme ich mohli monitorovat’, riadit’ a zlepsovat’ ich celkovi vykonnost'..
Meranie v oblasti procesného riadenia je zamerané najméd na oblasti: spravnost priebehu
procesov, vysledky procesov, poskytnutie meratelnych podkladov pre pripadné zmeny
a moznosti overenia zmien, vyhodnotenie priebehu zlepSeni.

Existuji dva typy merani, ktoré st spojené s meranim vykonnosti procesov:

* Ing. Martina Kovagikova, PhD., Katedra spojov, F PEDAS, Zilinska univerzita v Ziline, Univerzitna 1, 010 26
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e vystupné merania — odrdzaji poziadavky zakaznika (spolahlivost, hodnota pre
zékaznika, komunikdcia,...), alebo reflektuju poziadavky organizéacie (podiel nezhod

v procese, priebeznéd doba spracovania, hodnota realizovanej produkcie...),

e medzioperaéné merania — charakterizuju proces v jeho priebehu (priechodnost’
jednotlivymi ¢ast’ami procesu, hodnota rozpracovanej vyroby ...).

Na meranie vykonnosti podnikovych procesov su kladené urcité poziadavky, medzi
ktoré patria: uplnost’, podrobnost’ a presnost’ merania, validita merania, frekvencia merania
a jeho spravne naCasovanie, interpretovatelnost’ a zrozumitel'nost’” merania. Okrem iného je
nutné stanovit’ kompetentni osobu za meranie, ktora je odborne pripravena na meranie, a za
vysledky meranie nesie zodpovednost’.

Predpokladom realizacie merania vykonnosti podnikovych procesov je stanovenie
merateného ukazovatel'a, na zaklade ktorého je mozné nasledne vyc¢islit’ vykonnost’ procesu
(resp. sustavy ukazovatelov pre vycislenie vykonnosti podniku). NajcastejSie jednotky
v ktorych sa stanovujii merate'né ukazovatele su percentd, jednotky Casu, peiiazné jednotky,
kusy, objemové, dizkové alebo hmotnostné miery.

2. Krucové ukazovatele vykonnosti

Klacové ukazovatele vykonnosti (Key Performance Indicators, skratka KPI) su
ukazovatele, ktoré kvantifikuju celkovi vykonnost’ podniku vo vézbe na prislusny kriticky
faktor tspechu alebo ciel’ organizacie.

V norme ISO 9004:2009, ktord sa prvy krat zmienila o kI'aiCovych ukazovatel'och
vykonnosti v oblasti manazérstva kvality, je pojem klucovych ukazovatel'ov vykonnosti
definovany takto:

., Su to faktory, ktoré su riadené organizdciou a ktoré su zdasadné pre jej udrzatelny
uspech, by mali byt predmetom merania vykonnosti a mali by byt identifikované ako klucové
ukazovatele vykonnosti (KUV) “[2]

Podl'a vysSie uvedenej definicie by mali byt klIicové ukazovatele vykonnosti
kvantifikovatelné, a mali by umoznovat organizdcii stanovovanie meratelnych cielov,
monitorovat’, identifikovat’ a predvidat’ trendy. V niektorych pripadoch by mali poskytovat
preventivne a ndpravné opatrenia a opatrenia k zlepSovaniu. Vrcholovy manazment
organizacie by mal stanovit’ KPI ako zaklad pre strategické a taktické rozhodnutia. KPI by
mali byt vhodne vybrané a priradené relevantnym funkcidm a Urovniam organizacie
v zavislosti od Struktury procesov, a mali by tak podporovat’ sledovanie urovne dosahovania
vrcholovych cielov.[2]

Stanovené klIicové ukazovatele vykonnosti by mali byt zosuladené s povahou
a velkostou organizicie a s jej procesmi, produktmi a ¢innostami. Mali by byt konzistentné
s ciel'mi, politikou a stratégiou organizacie (Obrazok €. 1).

Spatna
véazba

Obrazok 1 Nadviznost’ KPI na ciele a politiku organizcacie (Zdroj: KI'icové ukazovatele
vykonnosti [online][cit. 2017-03-25] Dostupné na internete:

https://www.sjf.tuke.sk/transferinovacii/pages/archiv/transfer/25-2013/pdf/204-207.pdf)
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Dolezitym krokom pri vytvarani postupov pre meranie vykonnosti procesov je spravna
volba kl'ucovych ukazovatelov vykonnosti. Nenadal odporuca nasledujici postup pri
stanovovani ukazovatelov:

e presnd definicia procesu, na ktory ma byt’ meranie aplikované,

e vytvorenie pracovného timu, ktory bude na vybere ukazovatel'ov pracovat,

e aplikovat’ brainstorming, ktory je vedeny a moderovany vlastnikom procesu,

e zmnozstva ukazovatelov ziskanych v predchadzajiicecho kroku vybrat
najvhodnejsie,

e navrhnut’ matematické vzorce na vypocet jednotlivych ukazovatel'ov,

e urcenie potrebnych informacii, ktoré buda vstupmi pre meranie vykonnosti.[3]

Klucové ukazovatele vykonnosti sa ¢lenia na viaceré kategorie, z hl'adiska moznosti
ich aplikacie: ekonomické ukazovatele, ukazovatele kvality, ukazovatele vykonnosti
procesov, ukazovatele IT sluzieb, ukazovatele zasob, systém previazanych ukazovatel'ov
(BSC).[6] Dalsim ¢lenenim je rozdelenie na univerzalne ukazovatele vykonnosti, ukazovatele
vykonnosti vyrobnych procesov aukazovatele vykonnosti nevyrobnych procesov. K
univerzalnym ukazovatel'om vykonnosti zaradujeme ukazovatele, ktoré¢ sa dajia pouzit’ na
meranie v réznych procesoch, nie si viazané na konkrétny alebo $pecificky proces. Medzi
tieto ukazovatele merania vykonnosti procesov je mozné zaradit’:

e cfektivne vyuzitie doby procesu — ide o pomer doby spracovania ku priebeznej
dobe procesu,

e priebezna doba procesu — ide o dobu, ktora uplynie od okamihu prijatia vstupu
do procesu az po kone¢ny vystup z procesu,

e celkové néklady na proces — s zlozené z nékladov na zhodu a nékladov na
nezhodu,

e cfektivne vyuzitie ndkladov — jedna sa o pomer nékladov na zhodu k celkovym
nakladom na proces,

e podiel nezhdd v procese — ide o pomer nezhdd zistenych pri overovani
v priebehu procesu k objemu zhodnych vystupov z procesu,

e pocet registrovanych odchylok v procese,

e ukazovatele vykonnosti vyrobnych procesov...

Ukazovatele merania vykonnosti vyrobnych procesov sa vyuzivaju hlavne pri
operativnom riadeni vyroby. Medzi najcastejSie a najznamejSie ukazovatele vykonnosti
vyrobnych procesov patria: hodnota rozpracovanej vyroby, podiel prestojov na disponibilnej
kapacite strojov, produktivita pracovnika, produktivita strojov, produktivita kapitalu, celkova
efektivnost’  zariadenia, podiel chybnych vyrobkov k celkovym vystupom, pocet
odpracovanych hodin...[3]

Pod pojmom nevyrobny proces rozumieme kazdy proces, okrem vyrobného, ktory
v priebehu realizacie produktu prebiehaju v organizacii. Nevyrobné procesy mozu prebiehat
pred zahajenim vyroby (vyvoj, marketing, ...), poCas priebehu vyroby (opravy, udrzby,...)
alebo po skonceni vyroby (dovoz, servis,...).

Medzi najznamejSie a najpouzivanejSiec ukazovatele vykonnosti nevyrobnych
procesov patria: hodnotenie dodavatelov, rychlost’ reakcie na ozndment nezhodu
zakaznikom, podiel naplanovanych zakaziek k realizovanym zakazkdm, nakladovost’ na
vyhl'adanie vhodnych dodéavatelov, doba uvedenia nového produktu na trh, ndvratnost
investicie na navrh a vyvoj, podiel ndkladov na udrzbu k celkovym nakladom, podiel novych
poziadaviek na servis k vSetkym nesplnenym poziadavkam ...[4, 3]

3. Uroven implementacie Business Process Management v slovenskych spolo¢nostiach
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Prieskum uskuto¢neny v roku 2011, bol zamerany prave na oblasti spojené s riadenim
podnikovych procesov vo vybranych slovenskych spolo¢nostiach. Prieskum sa venoval
otazkam preco sa manazéri rozhodli implementovat’ Business Process Management (BPM -
riadenie podnikovych procesov) v spoloc¢nostiach, akd je urovenn mapovania procesov a Ci
existuju obmedzenia pre oblast’ implementacie BPM.

Prieskum bol uskuto¢neny prostrednictvom dotaznika a Strukturovaného rozhovoru, do
ktor¢ho bolo zapojenych 133 manazérov malych, strednych a velkych spolo¢nosti na
Slovensku. Spolo¢nosti boli rozdelené na niekol’ko oblasti. Najviac podnikov bolo z oblasti,
priemyselné odvetvia (51 podnikov), tzn. podniky z elektrotechnického priemyslu, strojarstva,
spracovania potravin a inych priemyselnych odvetvi. Druhé skupina bola z oblasti sluzieb (44
podnikov), tzn. logistické a marketingové spoloCnosti a tretia skupina bola z IT sektora
a financ¢nictva (38 podnikov).

Vysledky prieskumu boli zaznamenéavane individudlne na zéklade Struktirovaného
rozhovoru. Az 50% manazérov odpovedalo, ze po implementicii BPM a naslednej
optimalizacii procesov zaznamenali zlepSenie spokojnosti externych zédkaznikov a rovnako aj
redukciu celkovych nakladov.

Prieskumom bolo zistené, ze zicastnené podniky maji popisane svoje procesy hlavne
v internych smerniciach a manuéloch, v ktorych je popisane aj ako sa procesy v spolo¢nosti
meraju a vyhodnocuji. Priblizne 14% oslovenych spolo¢nosti nemalo implementované
riadenie procesov a nemali procesy vobec popisane (najmé malé a stredné podniky).

AZ 67% z vybranych podnikov pouzivaju na popisanie a zobrazenie procesov vlastné
systémy a §tandardy ako st Word, Excel, Pohoda atd’. Dalsie podniky uviedli, Ze procesy
zachytavaju a popisuju prostrednictvom ISO noriem. Iba 5% spolo¢nosti pouzivaji Specialne
metody na mapovanie procesov ako sit IDEF, BPMN a EPC (Event-driven Process Chain).

Na otazku ¢i pouzivaji manazéri oslovenych podnikov softwér na podporu riadenie
procesov, odpovedalo az 69% zaporne. S ohl'adom na vel’kost’ podniku, pri malych podnikoch
bolo zistené, ze iba malo, z nich pouziva softvér na podporu BPM. Vicsina spolo¢nosti, ktoré
pouzivaji softvér na podporu BPM st z oblasti financii a v IT oblasti. Najviac spominané
softvérové nastroje boli ARIS, ARIS Business Architecture, QPR, Compass, Process Wizard,
Nimbus, Arriba, SAP.

Dalsie otdzky boli zamerané na pouZivanie aurovei implementicie systému
manazérstva kvality. NajcastejSou odpovedou bolo, Ze podniky vyuZivaju hlavne ISO
Standardy. Az 58% z oslovenych spolo¢nosti maju implementované Standardy ISO a 13%
spolo¢nosti planuje implementovat’ ISO Standardy. Spolo¢nosti, ktoré maju implementované
ISO standardy st hlavne z kategorie strednych a vel'kych spolo¢nosti. [5]

4. Komparacia vykonnosti slovenskych a zahrani¢nych podnikov

Podrla vysSie popisanych skutoc¢nosti je mozné na porovnanie vykonnosti podnikov v
roznych krajinach pouzit ukazovatel’ produktivita prace.

Autorky Horvathovéa a Suhdyiova vo svojej Studii tvrdia, Ze existuje podstatny rozdiel
medzi vykonnost'ou slovenskych firiem a zahrani¢nych firiem. Tento rozdiel vSak nespociva
v rozdielnom vzdelani zamestnancov ¢i technologickych rozdieloch vybavenia podnikov,
pretoze na Slovensku maji podniky rovnaku, alebo podobnu tiroven v tychto oblastiach, ako v
zahranici. Rozdiel spociva najmé v usporiadani procesov a ich efektivnom riadeni a priebehu.
[5]

Tato situdcia mdze byt zapri¢inend najmé skutonost'ou, Ze zahranicné podniky sa v
sucasnej dobe viac venuju problematike procesného riadenia ako podniky na Slovensku.
Zahrani¢né podniky viac sleduji svoje procesy, odstraiiuju bariéry pre co najefektivnejsi
priebeh procesu v ramci podniku. Je vSak nutné overit' a dokéazat, ze podniky v zahranici,
najmi vo vyspelych krajinach, naozaj dosahuju vysSiu vykonnost’ ako podniky na Slovensku.
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Za predpokladu, ze vstupy v réznych krajindch su porovnatel'né, taktiez aj vzdelanie a
technologické vybavenie s porovnatel'né, teda podmienky podnikov st na priblizne rovnake;j
urovni, potom je mozné, na porovnanie vykonnosti podnikov v roéznych krajinach, pouzit
produktivitu prace na jedného zamestnanca, alebo produktivitu prace na odpracovant hodinu.
Produktivita prace na odpracovani hodinu poskytuje objektivnejSie informacie ohladom
produktivity, pretoze pri posudzovani produktivity prace na zamestnanca nie su zohl'adnené
typy pracovnych zmluv a realne odpracovany cas.

Podla EUROSTAT bola produktivita prace na odpracovani hodinu na Slovensku v
roku 2013 na urovni 13,2 €. Krajiny ako Francuzsko, Belgicko, Svédsko, Irsko & Holandsko
mali Groven produktivity prace na odpracovanu hodinu na urovni od 45 € az 48 €. NajvyssSiu
produktivitu prace na hodinu dosahovalo Dansko. Nizsiu produktivitu prace v porovnani so
Slovenskom dosahovalo Bulharsko, Ceské republika, Estonsko, Litva, Loty$sko, Mad'arsko,
Pol'sko a Rumunsko. Najnizsia produktivita prace spomedzi skimanych krajin bola v roku
2013 zaznamenana v Bulharsku, a to na urovni 4,9 €.

Iny pohlad na sledovant problematiku je mozné spracovat’ podl'a Statistickych stranok
PORDATA, na zdklade ktorych je mozné graficky spracovat komparaciu sledovaného
ukazovatel'a — produktivita prace na hodinu - v rokoch 1995 a 2015 (v pripade nedostupnych
informadcii je uvedeny znak “-”).

Labour productivity per hour

UK - United Kingdom 250 9.5
SE - Sweden PrY:s

ES - Spain 5
S| - Slovenia ST
SK - Sovakia

Pro 39,1

31,0

RO - Romania
PT - Portugal
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MT - Malta

[l

724
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LT - Lithuania | r————
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T-italy
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HU - Hungary | i
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FI- Finland A4

e B 0. 260
[
————ala
——— 2T
e — T
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CZ - Czech Republic | —
————
—PI2.169
R -
[e——
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CY - Cyprus
HR - Croatia
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BG - Bulgaria
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AT - Austria
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EU28 - European Union (28 countries)
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392

0,0 10,0 20,0 30,0 20,0 50,0 60,0 70,0 80,0
Value in Euro

Obrizok 2 Produktivita prace na hodinu vyjadrena v eurach v krajinach EU (KOVACIKOVA, M.,
REPKOVA STOFKOVA K.: Impact of globalization on access to process businesses management / martina
kovacikova, katarina repkova stofkova. In: globalization and its socio-economic consequences [elektronicky

zdroj] 2016)

V suvislosti s formovanim trendov, Statistické stranky uvadzaji pre sledovany
meratel'ny ukazovatel' vykonnosti - produktivita prace na odpracovanu hodinu - ako lidra
frsko.

Zaver
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Procesy su dodlezitou sucastou kazdého podniku. Nastavenie, respektive podoba
procesov v podniku ovplyviiuje fungovanie podniku, ale najmi jeho vykonnost’. Nie vSetky
podniky si v§ak uvedomuju ddlezitost’ svojich procesov, nemajt ich preskimané, zmapovane,
a tak nevidia moznosti na ich zlepSenie. ZlepSovanie podnikovych procesov by malo
prebiehat’ neustale, kontinualne, s akceptaciou merate'nych ukazovatel'ov, nastaveni KPI a
CSF, s cielom dosiahnut’ takil zmenu v procese, ktora bude mat’ na podnik pozitivny vplyv.

Prosperita, vykonnost’, flexibilita podnikov sa odrdzaju na prosperite krajiny a tiez na
zivotnej urovni jej obcanov. V prispevku je ako ukazovatel vykonnosti krajiny pouzita
produktivita prace na hodinu vyjadrend v eurach, pricom vo vSeobecnosti bol zisteny trend
rastu sledovaného ukazovatel’a.
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POSTA
TELEKOMUNIKACIE A
ELEKTRONICKY OBCHOD

K PROBLEMATIKE RIESENIA PRISTUPU DO SIETE
POSKYTOVATELA UNIVERZALNEJ SLUZBY

Lucia Madlenakovax*

Abstract: The article deals with securing access to the public postal network in connection
with the requirements of the interoperability of the technological postal systems.
It is important to create standards and rules for the smooth flow of shipments not only in
domestic, but primarily in cross-border mail services. This is due to customer requirements
from the growing B2C e-commerce market.

Keywords: access to the public postal network, interopetability, postal system, universal
postal service.

Uvod

Zabezpecenie pristupu do siete poskytovatela univerzalnej sluzby je jednou z
vyznamnych podmienok interoperability poStovych technologickych systémov. V sti€asnosti
je znacny tlak na vytvaranie Standardov a pravidiel pre plynuly tok zasielok predovsetkym v
cezhrani¢cnom postovom styku. Tuto skutocnost’ vyvoldvaji zakaznicke poziadavky
vyplyvajice z rasticeho B2C e-commerce trhu. Interoperabilita vSak nie je len otdzkou
spol'ahlivosti a bezpec¢nosti fyzického toku zasielok, ale aj spol'ahlivosti informa¢nych tokov
umoziujucich kontrolu ale aj tzv. zhmotnenie postovej sluzby pre vSetky zucastnené strany v
podobe sledovania pohybu zésielok.

1. Analyza stiicasného stavu
1.1 Teoretické a legislativne aspekty

Riesenie predmetnej problematiky je uzko spojené s tedriou postovych systémov [10],
ktora vychadza zo zékladov teorie dopravnych systémov [13]. Je mozné povedat’, ze tilohou
technologického postového systému je zabezpecit’ pravidelnt, spolahlivi, bezpecnu a rychlu
distribuciu postovych zasielok. [6] Vhodné je, aby zasielka, ktord vstupuje do systému bola
oznacend identifikaCnym znakom/prvkom (podacie ¢islo, Ciarovy kod, RFID, ...) [14] a
povinnym udajom je informacia o mieste uréenia (adresny udaj adresata). [3] Dalsim
predpokladanym atribitom je kooperacia technologického systému, do ktorého zasielka
vstupila, s inym technologickym systémom, ktory mdze byt nadradeny, resp. podradeny
inému technologickému systému, a ktory ma rovnaku resp. odlisnua Struktiru prepravne;j siete.
[15]

V zmysle tretej postovej smernice je v Glenskych Statoch EU povinnostou
poskytovatel'a US vyhoviet’ inému postovému podniku a na zaklade ziadosti mu zabezpecit

* doc. Ing. Lucia Madlenakova, PhD., Katedra spojov, Fakulta prevadzky a ekonomiky dopravy a spojov,
Zilinska univerzita v Ziline, Univerzitna 1, 010 26 Zilina,
tel.: +421 513 3125, e-mail: Lucia Madlenakova@fpedas.uniza.sk
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pristup do verejnej posStovej siete a k poStovej infrastrukture, v pripade splnenia stanovenych
podmienok. Poskytovatel’ univerzalnej sluzby ma vo vSeobecnosti poskytovat’ tento pristup na
nediskriminacnej baze a za spravodlivé a nakladovo orientované ceny.

1.2 Vzajomna spolupraca technologickych postovych systémov

Z pohl'adu trhovych analyz je zjavné, ze v SR v roku 2016 bolo podanych 14429 tisic
zasielok urcenych na dodanie v zahrani¢i. Do krajiny vstipilo 43924,3 tisic zasielok ur¢enych
na dodanie v SR. Za ostatnych osem rokov ide o pokles objemov zasielok vystupujucich z
krajiny o 38% avSak na vstupe do krajiny je za rovné obdobie narast objemov zasielok o 73%.
uvedené skuto¢nosti suvisia s realizaciou cezhrani¢nych online ndkupov. Kym v roku 2012
realizovalo takéto nakupy 12% zakaznikov, v roku 2016 ich bolo v SR 20%. V Luxembursku
je to az 65% zakaznikov, na Malte 39% a v Nemecku 12%. Podl'a $tadie Eurdpskej komisie
(EK) v roku 2015 bolo v Europe 331 mil. zakaznikov nakupujicich online, pri¢om prave z e-
shopov pochddzali 4 bil. zasielok. Uvedené trendy teda naznacuju skutoni potrebu
stanovenia jednozna¢nych pravidiel pre spol'ahlivli, bezpecnu a rychlu cezhraniént distribuciu
zéasielok. ZabezpeCenie plynulosti tokov zésielok je vSak vyznamné aj v segmente
vnutros$tatneho  poStového  styku, pri  vzdjomnej kooperacii poStovych podnikov
zabezpecujucich predovsetkym vyberanie a distribuciu transakénych zasielok [4][16]

V stcasnosti  je interoperabilita technologickych postovych systémov v rieSeni
predovsetkym tych postovych sprav, ktoré medzinarodny postovy styk musia rieSit na
zéklade zmluvnych vzt'ahov, nakolko ich poStové systémy nepresahuji hranice Statu, resp.
dokazu obsluzit len mensi cezhrani¢ny region. Ide predovsetkym o poskytovatelov
univerzalnej sluzby (narodnych postovych operatorov). Ich stcasna vyhoda, resp. zaklad
interoperability je v eurdpskom priestore vymedzeny smernicami EK a zpohladu
celosvetového predovsetkym Aktmi Svetovej postovej unie. [9]

V podmienkach SR zakon ¢. 324/2011 Z. z. o poStovych sluzbiach ustanovuje
povinnost’ pre poskytovatel'a univerzalnej postovej sluzby zabezpecit' pristup do svojej siete
avSak len poskytovatelom zamenitelnej poStovej sluzby. Ramcové podmienky st dalej
vyspecifikované v postovych podmienkach poskytovatel'a US. Tu je rozhodujuce stanovenie
rozsahu a formy pozadovaného pristupu vo vizbe na technické zabezpecenie danej formy
pristupu a tiez objemov zasielok, ¢i rozsahu ich predspracovania a nasledného spracovania, ¢o
ma vyrazny vplyv na finanéni néarocnost pristupu atiez dodrziavanie transparentného
a nediskrimina¢ného principu. Na zaklade primarneho vyskumu bolo zistené, Ze otdzka
poskytovania pristupu do siete poskytovatel'a univerzalnej sluzby (US) nie je v podmienkach
SR este celkom etablovana na rozdiel od inych krajin EU. Reélne poskytovatel’ univerzalnej
sluzby zmluvu o pristupe do verejnej postovej siete eSte neuzavrel (k 31.9.2017). V stcasnosti
je spracovanie zasielok, ktoré vybral iny poskytovatel' postovych sluzieb, zabezpecované vo
verejnej posStove] sieti na zaklade tzv. hromadného podaja zésielok resp. individualneho
podaja zasielok.

2. Ciele a metodika

Cielom prispevku je poukézat’ na zdkladné atriblty interoperability nadvdzujuce na
podmienky zabezpecCenia pristupu do siete poskytovatela univerzdlnej sluzby, ale aj
povinnosti zabezpecit' plynulost’ fyzického a informaéného toku vo vSetkych zucastnenych
technologickych postovych systémoch. Vysledky prezentované v prispevku boli ziskané ako
stcast’ rieSenia vyskumu zameraného na rieSenie otazok regula¢nych pristupov vo vizbe na
konvergenciu poStovych a elektronickych sluzieb. Zékladnti ¢ast’ prezentovaného vyskumu
tvori sekundarny vyskum, na ktory nadvizuje expertny hibkovy rozhovor.
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Tabulka 1 Plan realizované¢ho vyskumu

Marketingovy plan

PouZzité pre uskuto¢nenie vyskumu

Typ vyskumu, druhy
a zdroje udajov

Typ vyskumu - kvalitativny vyskum

Druh udajov - primarne udaje

Zdroj udajov - odpovede respondentov ciel'ovej skupiny
Expert z oblasti regulacie a poskytovania postovych
sluzieb

Metéda zberu udajov

Osobné dopytovanie

Technika zberu udajov

Osobny hibkovy rozhovor

Obdobie zberu udajov

Marec — april 2017

Struktiira respondentov
a pocet ziicastnenych
respondentov

Celkovy pocet zii€astnenych respondentov: 15
Regula¢na autorita — 2 respondenti
Ministerstvo dopravy — 1 respondent

ISSN 1336-8281

Protimonopolny urad — 1 respondent

Poskytovatel’ US — 2 respondenti

Poskytovatel’ zamenitel'nej sluzby — 2 respondenti
Ostatni poskytovatelia postovych sluzieb — 2 respondenti
Akademicka sféra — 5 respondentov

Ciel’ 1: Postoj respondenta s podmienkami pristupu do
verenej posStovej siete

Ciel 2: Postoj respondenta s alokéaciou a po¢tom
pristupovych bodov v ramci verejnej postovej siete
Ciel 3: Postoj respondenta k masivnejSiemu pristupu do
siete poskytovatel'a US, k vzajomnej spolupréci a
vyuzivaniu siete ktoréhokol'vek postového podniku
Ciel’ 4: Nazor respondenta k moznému vytvoreniu
homogénnej, ale tiez heterogénnej siete a moznosti
zabezpecenia plynulého poskytovania posStovej sluzby
na zaklade tejto siete

Ciel’ 5: Hodnotenie vyznamnosti vybranych atributov
reprezentujucich zékladné poziadavky interoperability
posStovych systémov

Ciele hibkového rozhovoru

3. Vysledky a diskusia

V nadvéznosti na analyzu sucasného stavu a skuto¢nosti uvedené v dielach mnohych
autorov [5][7][8][10][13][16] je zjavné, Ze pri definovani pravidiel interoperability postovych
systémov je nevyhnutné:

e uvazovat, ze poStovy systém by mal byt stanoveny ako otvoreny systém, ktory je
definovany ako systém s moznostou pre pristup vSetkych poStovych subjektov
vykonavajucich ¢innost’ na danom trhu,

e reSpektovat poziadavku transparentnosti a nediskriminacie pri pristupe do siete.

Pozornost’ je upriamend nielen na vztah poskytovatel' univerzalnej sluzby a
poskytovatel’ zameniteI'nej sluzby, ale je potrebné hl'adat’ moznosti pre prepojenie systémov
medzi postovymi podnikmi vSeobecne.

Poziadavky spojené zo zabezpecenim interoperability postovych systémov st spojené
aj so zamermi EU pri vytvarani jednotného trhu. Zakon o postovych sluzbach, Akty Svetove;
postovej unie, Svetovy postovy dohovor a Ustava svetovej postovej unie definujt pristup do
verejnej poStovej siete a vzdjomnu kooperdciu poskytovatelov univerzdlnej sluzby. Na tejto
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urovni je definovanie podmienok pristupu, terminoldgie a splnenie danych naleZzitosti
definované dostato¢ne, ked’Ze ide o ¢innosti koordinované UPU. To znamené z pohl'adu:
e sietového (infrastrukturny subsystém) ide o Specifikaciu:
- stacionarnych zariadeni,
- mobilnych zariadeni,
- technického a technologického vybavenie infrastruktiry,
e organizacie a riadenie technologického systému ide o Specifikaciu:
» technologickych postupov a procesov,
» riadenie a udrzbu.
Ich vymedzenie vyplyva z atributov subsystém, funkcia, protokol a rozhranie, ktoré
boli identifikované v dielach Madlendkova (2013), Madlenak, Madlenakova, Pavlicko,
(2014).

3.1 Identifikacia prvkov subsystému organizacia a riadenie

Ulohou tohto subsystému je definovanie pravidiel a spdsobu spracovania zasielok. Ide
o riadenie a plénovanie procesov suvisiacich s vyberanim a distribuciou zasielky, so
zabezpecenim kvality a bezpecnosti premiestiiovacieho procesu.

Sposob spracovania zasielok suvisi s typom poskytovanej sluzby, s typom a
umiestenim pristupového bodu, kde poziadavky vznikli a predovSetkym s instradovanim
zasielok.

Kazdému typu poziadavky su stanovené: [1][3]

e pravidla pre jej prijatie do postového systému za uUcelom jej spracovania. Ich

nedodrzanie je dovodom na zamietnutie poziadavky,

e pravidla pre jej spracovanie.

Spracovanie zésielky sa odvija od nastavenych pravidiel pre dany typ sluzby, kedy
musi byt v systéme zohl'adneny sposob manipulacie so zasielkou s ohl'adom na bezpec¢nost’ a
spolahlivost’ (napr. je rozdiel v spracovani zapisanych a obycajnych zasielok), ale aj
kvalitativne poziadavky najmid dodrzanie lehoty prepravy. Doélezitym prvkom pre urcenie
spOsobu spracovania a smerovania v procese distribucie je aj spravna identifikdcia miesta
dodania. Tento subsystém stanovenim pravidiel a nastavenim jednotnych technologickych
postupov umoziuje jednoznacne identifikovat kazdy bod v sieti pomocou ,,smerovej adresy*
(napr. PSC, ZIP), resp. identifikovat’ koncové body pomocou identifikatora a stanovit’ spdsob
konsolidacie alebo dekonsolidacie zasielok, o suvisi aj s riadenim tokov a v pripade
vyuzivania dynamickych prepravnych systémov aj s ohl'adom na ¢as a priepustnost’ siete.
[2][11]

Tento podsystém vytvara celil Skdlu protokolov, ¢ize pravidiel, ktoré vyplyvaju z
charakteru pozadovanej sluzby, nasledne urcuju spdsob spracovania zasielky, monitorovanie
zasielky a tiez z pravidiel pre dodanie zésielky, kvalitativnych poziadaviek, ktoré musia byt
zabezpecené pocas celého distribu¢ného procesu rovnako ako aj bezpecnostnych pravidiel.

Bezpecnostné poziadavky predstavuji ochranné mechanizmy zasahujice do
distribucie, mézu rozhodovat' o sposobe individualneho, resp. hromadného spracovania
zasielky, vyuZitia/nevyuzitia automatizacie, monitoringu zasielok v priebehu distribucie. V
postovom systéme tak bude mozné zabezpecit identifikdciu poStovej zasielky, resp.
prepravného celku a zarucit, ze prepravované zasielky, ktoré do postového systému vstupili,
bude mozné v priebehu ich spracovania identifikovat’ a potvrdit’ ich pohyb resp. dodanie na
miesto urcenia. [3][14]

11/2017 11



Posta, Telekomunikacie a Elektronicky obchod

ISSN 1336-8281

3.2 Identifikdcia a navrh pravidiel pre jednotlivé sposoby pristupu do verejnej postove;j

siete

Tabul’ka 2 Pravidla pre realizéciu pristupu do posStovej siete v procese preprava a dorucenie

Cast’
pristupu do Existujuce pravidla Navrhované pravidla
siete
© vyuzivanie si¢asnych HSS,
E pri¢om uvazovat o rozsireni
= -vsidle HSS (BA 12, ZV 2, KE 012, ZA 12) moznosti pristupu v ramci
) vymedzenych OSS alebo
A vybranych post
- uzavretie zmluvy o pristupe
- definovanie rozsahu a formy pristupu (listové a slepecké
zasielky, baliky, sluzby neskladné, krehké a poistenie pre
baliky), 1.,2. a 3. PRISTUP, minimalny pocet kusov
zasielok
- opis technologického pristupu
- definovanie predpokladanych objemov zasielok a obratov
za rok
znizenie Casu ohldsenia podaja
- nahlasenie podaja zasielok dva pracovné dni vopred zasielok do verejnej poStovej siete
- na jeden den
< | - definovanie casu jednotlivych pristupov pre podaj
g zasielok
° B8 zverejnenie cennika za sluzby pre
qE; | - definovanie ceny pristupu do siete - zahfiia realne a pristup do siete na verejne
= 3 | ugelne vynalozené néklady, pripadne primerany zisk dostupnom mieste pre vSetkych,
s '8 | (zverejnené len postovym podnikom) pri¢om individualne podmienky
: o ceny by ostali nezverejnené
S| = - definovanie reklamacie
s 2 - definovanie zodpovednosti SP, a.s. za Skody
? % - definovanie garancie postového podniku - plnenie
~ i zmluvnych zévizkov vodi SP, a.s.

- definovanie trvania, platnosti zmluvného vztahu a
odstupenia od zmluvy

- definovanie sankcii za poruSenie postovych podmienok

- definovanie obchodného tajomstva - ochrana zaujmov
spotrebitel'ov, osobnych tidajov a dodrzanie listového
tajomstva

zabezpecenie deklarovania vyssej
ochrany zaujmov spotrebitelov,
t.j. dodrziavanie datumov dodania

Zasielacie podmienky

- definovanie adresy - deklarovanie prvkov adresy

stanovenie jednotného
identifikacného znaku, pripadne
programu na zabezpecenie
triedenia zasielok od jednotlivych
postovych podnikov

- definovanie adresnej strany - ozna¢enie PRISTUPU,
rozmiestnenie adresnych znakov

deklarovanie presne
vymedzeného priestoru pre
adresné znaky

-definovanie obalu a uzavery

- definovanie hmotnosti a rozmerov - podl'a platnych
pravidiel (do 2kg listové zasielky, do 10kg baliky, do 7kg
slepecké zasielky)

Zdroj: Autor
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Tabul’ka 3 Pravidla pre realizaciu pristupu do poStovej siete v procese triedenie

Cast pl:lStllpll Ex1st1§Ju?e Navrhované pravidla
do siete pravidla
2
=
= Neexistuje V sidle HSS (BA 12, ZV 2, KE 012, ZA 12)
N
=
&

Triedenie

Protokoly

- uzavretie zmluvy o pristupe

- definovanie rozsahu a formy pristupu (listové a slepecké zasielky,
baliky, sluzby neskladné, krehké a poistenie pre baliky), 1.,2. a 3.
PRISTUP, minimalny pocet ks zasielok

- definovanie technologického opisu pristupu

- definovanie predpokladaného objemu zésielok a obratov zasielok za rok

‘g - nahlédsenie podaja zasielok dva pracovné dni vopred
'_g - deﬁnovan'%e casu jec?notlivjrch pristupovrprc? ,pod’aj zési’elok ’
S Neexistuje - definovanie ceny prlstupu dq siete - zghrﬁa]u realne a tcelne Vypaloiene
‘@ naklady, pripadne primerany zisk (zverejnené len poStovym podnikom)
2 - definovanie reklamacie
g - definovanie zodpovednosti Slovenskej posty, a.s. za skody
- definovanie garancie postového podniku - plnenie zmluvnych zaviazkov
voCi SP, a.s.
- definovanie trvania, platnosti zmluvného vztahu a odstiipenia od zmluvy
- definovanie sankcii v pripade porusenia postovych podmienok
- definovanie obchodného tajomstva - ochrana zaujmov spotrebitel'ov,
osobnych tdajov a dodrzanie listového tajomstva
- definovanie adresy - deklarovanie prvkov adresy
g _E‘ - definovanie adresnej strany - ozna¢enie PRISTUPU, rozmiestnenie
8 o . adresnych znakov
[T Neexistuje ; .
&35 - definovanie obalu a uzavery
N & - definovanie hmotnosti a rozmerov - podl'a platnych pravidiel (do 2kg

listové zasielky, do 10kg baliky, do 7kg slepecké zésielky)

Zdroj: Autor

3.3 Identifikacia a kritické hodnotenie existujucich determinantov pre pristup do
verejnej postovej siete

Zakladom pre hodnotenie existujucich podmienok pre zabezpe€enie pristupu verejnej

postovej siete ako aj identifikaciu kritickych miest bol pouzity expertny rozhovor (pozri ¢ast
2 metodika).

Ciel' 1:

II.

11/2017

Postoj respondenta s podmienkami pristupu do verenej postovej siete.

Nézory expertov je mozné rozdelit’ do dvoch skupin:

negativny postoj vo¢i moznosti otvorit’ pristup do verejnej postovej siete pre vSetky
postové podniky bez rozdielu. Experti (poskytovatel US, zamenitelnej sluzby,
regulacny trad) zastavaju ndzor, ze pristup do siete by mal byt umozneny vyhradne
poskytovatelom zamenitel'nych sluzieb, tak ako to je nastavené v sucasnosti.
Hlavnym dovodom: ,,budovanie siete patri k nezamenitelnému know how kazdej
spolocnosti a otvorend moznost vyuzitia posStovej siete by znacne zasiahla
konkurencné prostredie®.

pozitivny postoj je zaznamenany na Urovni akademickych expertov, ale aj ostatnych
postovych podnikov, ktori sa domnievaju, ze pristup do verejnej postovej siete by mal
byt zabezpeCeny pre vSetkych za rovnakych podmienok, pri deklarovani
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transparentnosti, nediskrimindcie, ceny a chapany ako prilezitost pre efektivne
vyuzivanie vol'nych kapacit.
Ciel’ 2: Postoj respondenta s alokaciou a poctom pristupovych bodov v ramci verejnej
postovej siete.
Nazor oslovenych expertov sa zhoduje so sucasnou alokaciou a poc¢tom pristupovych
bodov vo verejnej postovej siete. Redlna prax potvrdzuje, Ze pristup do verejnej
postovej siete zatial’ v SR nie je vyuzivany.
Ciel 3:Postoj respondenta k masivnejSiemu pristupu do siete poskytovatel'a US, k vzajomne;j
spolupraci a vyuzivaniu siete ktoréhokol'vek postového podniku.
Zhoda v ndzore, Ze situdcia na poStovom trhu vytvara predpoklad pre vyuzivanie
pristupu do siete poskytovatela univerzalnej sluzby. Vziajomna spolupraca a
vyuzivanie siete ktoréhokol'vek postového podniku je do urcitej miery vyhodnou,
avSak nesmie prekrocit’ ur¢it pomyselna hranicu, kde uz postovy podnik straca svoju
samostatnost’ a opodstatnenost’ a to najma v oblasti balikovych sluzieb.
Ciel’ 4:Nazor respondenta k moznému vytvoreniu homogénnej, ale tiez heterogénnej siete
a moznosti zabezpec€enia plynulého poskytovania postovej sluzby na zaklade tejto siete.
Experti deklaruju, Ze posStovy podnik definuje spdsob komunikacie jednotlivych
prvkov posStovych systémov len do tej miery, do akej je mozné ziskat’ benefity.
Potrebné je vtomto pripade jasne definovat' tzv. SLA, tak ako je to v prostredi
elektronickych komunikacii. Stanovenie zékladnych pravidiel by malo byt v rézii
regula¢ného uradu.
Ciel’ 5: Hodnotenie vyznamnosti vybranych atribitov reprezentujlcich zakladné poZziadavky
interoperability postovych systémov.

Hodnotenie vyznamnosti atribttov interoperability

ramcova zhoda definovaneho

' . - rozsahu sluZieb
definovanie kvalitativnych 5

. o : e ramcova zhoda postovych
aspektov realizovanej poStove jpaiyr :
u P oy | podmienok
sluzby 5 L\
deklarovanie bezpecnosti 2 adresné znaky
NI (Y

rozmerove vlastnosti zasielky

zhodny smerovy znaké \ &\

kompatibilny spdsob ‘R\ f_ Bk
« : i “hmotnostné poZiadavky
oznacovania typu sluZieb
obal zasielky
=== akademicka sféra === glternativni poskytovatelia
poskytovatelia US a ZS ina Statna institlca

Obrazok 1 Hodnotenie vyznamnosti atributov interoperability postovych technologickych
systémov v segmente ,,expert*

Vysledné hodnotenie atributov nezohladiiuje nazor respondentov reprezentujucich
regulacnu autoritu, nakol’ko tito respondenti uviedli, Ze urCenie stupiia vyznamnosti je plne
v rézii poskytovatel'a US a ostatnych poskytovatel'ov postovych sluzieb. Grafické znazornenie

cvwr

(najvyssi stupent vyznamnosti) je uvedené na obrazku 1.
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Zaver

Zabezpecenie otvoren¢ho pristupu do poStove] siete je jednym z ndstrojov
odstraniovania bariér pre vstup nového podniku na trh. Skiimanim podmienok na slovenskom
poStovom trhu, tito otdzka nie je celkom vyrieSend. Momentdlne tu neexistuju praktické
skusenosti s realizaciou pristupu do verejnej postovej siete. V dosledku naznaceného vyvoja
na listovom 1 balikovom trhu sa vSak odkryvaju poziadavky a moznosti pre vymedzenie
pravidiel zabezpecujucich vztahy pri pristupe do siete akéhokol'vek postového operatora. Ako
naznacuju skasenosti z inych odvetvi, ¢i uz je to oblast’ elektronickych komunikacii alebo
oblast’ dopravy, pristup do siete by mal byt otdzkou nastavenia transparentnych a
nediskrimina¢nych pravidiel zo strany regulacného uradu formou pravnej normy vo vézbe na
pravne, technické, technologické a ekonomické aspekty pristupu s ohladom regulacie
opatrenia na podporu efektivnej hospodarskej sut’aze, ceny a kvalitativne poziadavky.

V zmysle uvedeného je mozné d’alej diskutovat’ o nasledovnych aspektoch:

1. Urcenie pristupovych bodov s ohl'adom na rozsah pozadovanych sluzieb a formu
pristupu.

2. Jednoznacné definovanie rozsahu sluzieb, vzhl'adom na terminologické vymedzenie
pojmov: postova sluzba, poStova zasielka, listovd zasielka a balik a vo vdzbe na
vSeobecné poziadavky ako je hmotnost, rozmery, poziadavky na obal, ..Ide
o zékladny atribut pre deklarovanie technickej a technologickej schopnosti postového
systému manipulovat’ s danou zasielkou.

3. Definovanie zasielacich podmienok, predovsetkym takych atribitov ako je adresa a
adresnd strana, smerovy znak a pod.

4. Deklarovanie kvality v celom distribuénom procese bez ohladu na to, kolkymi
postovymi systémami bude zésielka distribuovana. Poziadavka na kvalitu, ktora
vznikne pri uzatvoreni postovej zmluvy medzi odosielatelom a poStovym podnikom
musi byt dodrzana az do dodania zasielky.

5. Bezpecnost’ sa tyka ako bezpecnosti siete, tak aj bezpecnosti zésielok a ich obsahu.
Dodrziavanie postového tajomstva, ochrany osobnych tidajov, integrity siete a pod.

6. Poziadavky v suvislosti s ochranou spotrebitel’a, stanovenie postupov pri vybavovani
staznosti (napr. nastavenie systému odSkodnenia) a poziadaviek na kompenzaciu
medzi prevadzkovatel'om univerzalnej sluzby a ostatnymi operatormi. [12]

7. Zverejnenie cenovej ponuky zabezpecenia pristupu. Cena nesmie byt diskriminac¢nd a
musi byt transparentnd, nakladovo orientovana.

8. Vymedzenie zdvdzného terminologického aparatu.

RieSenie otazky interoperability je spojené so zabezpecenim kompatibility systémov.
T4 je moznd nie len uplatnenim uz spominanych pravidiel, ale aj s jednoduchym
porozumenim v komunikacii postovych systémov.
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ONLINE MARKETING KNIZNICNO-INFORMACNYCH SLUZIEB

Lucia Mozuchova*

Abstract: The paper focuses on online marketing of library and information services. This
paper analyzes the application of selected online marketing tools within three university
libraries. The aim of the paper is to compare the application of selected online marketing
activities of selected university libraries. The comparison showed a brief proposal on how to
extend the currently applied online marketing tools in the online marketing communication of
the University Library of the University of Zilina.

Keywords: online marketing, online marketing tools, social media, university library, library
and information services

1. Uvod do problematiky

Jedna z mnohych definicii hovori, ze marketing na internete znamena vyuZivanie
sluzieb internetu na podporu a realizdciu marketingovych aktivit. Snahou je uviest’ do stladu
zaujmy celého podniku, zakaznikov a zaujmy celej spolo¢nosti. Aby marketing mohol
skuto¢ne zosuladit’ jednotlivé skupiny, je potrebné vytvarat, podporovat’ a analyzovat’ silné
obojstranné informacné toky. [1]

KniZni¢no-informacné sluzby uspokojuju potreby pouzivatelov, ktori vyhladavaja
informacie na zéklade konkrétnych poziadaviek, zdujmov alebo réznych kategoérii v roznych
prostrediach. Takisto by mali byt informovani kniZznicou o tom, aké sluzby kniZnica ponuka,
¢1 je mozné pouzivatel'ovi konkrétnu sluzbu spristupnit’, akym spésobom, akymi technickymi
prostriedkami a za akych podmienok (napr. ¢lenské, finanéné podmienky a pod.). [2]

Hlavnou ulohou kniznic v oblasti online marketingu je zvysit informovanost’ I'udi
ohl'adom knizni¢no-informaénych sluzieb, ktoré kniznice poskytuji auspokojit’ ich
informacné potreby. Online marketingova komunikacia kniznice spociva v propagacii svojich
sluzieb tym, ze aktualizuju svoje online informa¢né kanaly ako socialne siete, webové stranky
alebo rozposielaji informacné materialy pomocou e-mailov, v ktorych je podrobny popis
poskytovanych sluZzieb, bliziacich sa podujati, kampani, prezentacii, roznych vystav alebo aj
kniznych veltrhov a podobne. [3]

Fenoménom dnesnej doby su socidlne siete, ktoré vznikli predovSetkym pre osobné
interakcie, no postupom casu sa na nich objavuje Coraz viac firiem a inStitacii rézneho
charakteru. Socialne siete v ramci marketingovej komunikacie rdéznych firiem a institdcii
sluzia ako vynikajuca platforma pre zviditeInenie svojich produktov zékaznikom. [4]
Umoziuju oslovit’ naraz vel'’ké mnozZstvo existujucich a potencialnych zakaznikov. [5]

Marketingové nastroje na socialnych sietach umoznuju Sirenie informdacii medzi
uzivatelom a firmou. Pre oslovenie ¢o najvicsieho publika sa odporii¢a kombinovat’ naraz
viacero marketingovych ndstrojov. [6] Medzi najpouZzivanejSie marketingové nastroje na
socialnych sietach patri predovsetkym:

* Ing. Lucia Mozuchova, Zilinska univerzita v Ziline, Fakulta prevadzky a ekonomiky dopravy a spojov, Katedra
spojov, Univerzitna 1, 010 26 Zilina, tel. ¢.: 041/513 3144, e-mail: lucia.mozuchova@fpedas.uniza.sk
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skupina — sluzi na zoskupenie I'udi spolo¢nymi zal'ubami a nazormi. Podstatny
je nazov a obsah, ktory musi zaujat’ a motivovat’ I'udi k tomu, aby poziadali
o prijatie do tejto skupiny;

stranka — tvori priestor pre prezentaciu firmy, zviditeInenie produktu,
zverejilovanie noviniek, udrzanie stidlych aprildkanie potencidlnych
zakaznikov. Ide o tzv. stranku fantsikov — FanPage, na ktorej mozno zdiel'at
informacie o produkte. [6] Uspesnost’ stranky je podmienena pravidelnou
aktualizadciou — je potrebné prispievat zaujimavym obsahom, ktory zaujme
pouzivatel'ov natol’ko, aby zdiel'ali danl stranku a radi sa na fiu vracali; [7]
PPC reklama — PPC predstavuje skratku anglického slova Pay Per Click, ¢o
v preklade znamena platenie za kliknutie. Je dolezité mat’ dobré umiestnenie
reklamy na Specificky vytipovanych strankach, ktoré zvySuju efektivnost
zacielenia reklamy pre vybranu cielova skupinu. Vyhodou PPC reklamy na
socialnych siet’ach je, Ze existuje moznost’ zvolenia vhodnej ziZenej ciel'ovej
skupiny; [7]

API1 (Application Programming Interface) — skupina nastrojov, vdaka ktorym
sa programuju aplikédcie prepojené so socidlnou sietou. Obrazky, text, video
z aplikacie sa publikuji na socidlnej sieti a taktiez je mozné ziskavat
informdcie o uzivatel'ovi aplikacie zo socialnych sieti; [7]

plugin — nastroj, pomocou ktorého sa uzivatelia socialnej siete mozu prepojit’
s webovou strankou. Tento nastroj pomaha budovat’ vztah medzi firmou a jej
zakaznikmi. [7]

2. Ciel’ a metodika

Ciel'om prispevku je porovnat’ uplatiiovanie vybranych online marketingovych aktivit,
ktoré nadvdzuji na univerzitné kniznice na Slovensku a v zahrani¢i. Analyza bola
uskuto¢nenda pomocou sekundarneho vyskumu, ktory bol zamerany na porovnavanie
jednotlivych online marketingovych nastrojov u vybranych univerzitnych kniZnic.
Z komparacie vyplynul struény navrh, ako by bolo mozné rozsirit’ aktualne aplikované online
marketingové nastroje vo vizbe na Univerzitnii kniznicu Zilinskej univerzity v Ziline.

V prispevku boli pouzité nasledovné metody:

11/2017

metoda analyzy — pouzitd pri skimani zakladov v oblasti online marketingu vo
vsetkych etapach a pri vSetkych trovniach rieSenej problematiky;

metdda syntézy — umoznila pozorovat vztahy medzi faktami, odhadovat
pri¢iny a spajat’ jednotlivé casti do jedného celku vramci interpretacii
vysledkov danej problematiky;

metoda pozorovania — aplikovana pri sledovani vyuzitia konkrétnych online
marketingovych nastrojov v prostredi vybranych univerzitnych kniznic;

metdda porovndvania — pouzitd pri porovnavani spolocnych znakov,
suvisiacich s online marketingovymi ndstrojmi, ktoré aplikuji vybrané
univerzitné kniznice;

metdda indukcie a dedukcie — aplikovana pri analyze vyuzivania online
marketingovych nastrojov v ramci analyzovanych univerzitnych kniznic a pri
vytvarani navrhov aplikovania d’alSich marketingovych néstrojov v prostredi
Univerzitnej kniznice Zilinskej univerzity v Ziline.
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3. Interpretacia vysledkov
Pre naplnenie ciela prispevku bola uskutocnend analyza vybranych online
marketingovych néstrojov na marketingovi komunikaciu v prostredi troch univerzitnych
kniznic. Objektom skiimania a analyzy boli:
e Univerzitnid kniznica Zilinskej univerzity v Ziline (d’alej UKZU) — Zilina,
Slovensko;
e Univerzitnd kniznica Univerzity Jyviskyld (d’alej UKUJ) — Jyvéskyld, Finsko
e Univerzitna kniznica Simona Frasera (d’alej UKSF) — Vancouver, Kanada.
V Tabulke 1. je uvedeny prehl'ad vyuzivania vybranych online marketingovych
nastrojov tromi univerzitnymi kniznicami.

Tabul’ka 1. PrehPad vyuZivania vybranych online marketingovych nastrojov univerzitnymi kniZnicami

Univerzitna kniznica Socidlne siete Webova
Facebook Twitter Instagram Tumblr stranka
. .Umv.erzqna k.n 1anica Ano Nie Nie Nie Ano
Zilinskej univerzity v Ziline
Un!verZ}tna kn}zmc§ Ano Ano Ano Nie Ano
Univerzity Jyviskyla
Univerzitna kniZnica Simona Ano Ano Nie Nie Ano
Frasera
Zdroj: [8]

V ramci vybranych univerzitnych kniznic je naj€astejSie vyuzivanou socidlnou siet'ou
socialna siet’ Facebook. Socidlnu siet’” Twitter vyuzivaji obe zahrani¢né univerzitné kniznice
avramci UKZU vyuZivanie tejto socidlnej siete na marketingovi komunikaciu absentuje.
Socidlnu mikroblogovaciu siet’ Tumblr nepouziva ani jedna z analyzovanych univerzitnych
kniznic. Uget na socidlnej sieti Instagram ma aktivny len UKUJ pod nazvom ,jykirjasto®,
kde doposial’ uverejnila 53 prispevkov a ma 290 sledovatel'ov.

Webovu stranku ma zriadenu kazda z analyzovanych univerzitnych kniZnic. Okrem
informa¢ného obsahu pontkaji webové stranky univerzitnych kniznic v dosledku
informatizécie databaz aj rozne elektronické sluzby. Navstevnici webovych stranok nie st len
potencialni zakaznici, ale aj registrovani ¢lenovia, vyuzivajuci elektronické sluzby.

Analyzou boli zistené odliSnosti v ramci viditeInosti umiestnenia odkazu na socialne
siete na webovych strankach vybranych univerzitnych kniznic. UKUJ ma na webovej stranke
odkazy na socidlne siete umiestnené v lavej Casti webovej stranky, ktord je nemenna
a vidite'nd pri navsteve ktorejkol'vek casti webovej stranky UKUJ. Odkazy na pouzivané
socidlne siete UKSF st umiestnené v spodnej Casti webovej stranky, kde s umiestnené aj
kontaktné informdcie, spdtna vézba a kalenddr udalosti. Tieto odkazy st rovnako ako na
webovej stranke UKUIJ k dispozicii na kazdej podstranke. Na webovej stranke UKZU sa
odkaz na pouzivané socialne siete nachddza v spodnej Casti na hlavnej stranke webovej
stranky UKZU. Pri preklikavani na iné zalozky webovej stranky UKZU sa odkaz na socialne
siete nezobrazuje.

Dalej bolo porovnavané, &i sa na webovych strankach univerzitnych kniznic nachadza
nastroj tzv. ,,search engine®, o v preklade znamena vyhl'adavaci nastroj, ktory slizi na rychle
vyhladavanie potrebnych informacii, nachadzajucich sa na webovej stranke. Vyhladdvaci
nastroj sa na webovej stranke UKUJ nachddza v pravom hornom rohu v samostatnej
nemeniacej sa liSte, ktora obsahuje aj logo UKUIJ. Vyhodou je, ze vyhladavaci nastroj je
pristupny a viditelny néavStevnikovi pri kazdom prekliknuti na iné zalozky. Rovnaké
umiestnenie vyhl'adavacieho nastroja ma aj webova stranka UKSF, ktory je takisto pristupny
neustale pocas celej interakcie na web stranke.

Aktivita pridavania prispevkov jednotlivych univerzitnych kniznic na fanpage na
socidlnej sieti Facebook je pomerne vysoka. V nasledujtcej tabulke 2. je uvedeny pocet
pridanych prispevkov za sledované obdobie od 23. 02. — 26. 04. 2017.
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Tabul’ka 2. Prehlad poc¢tu pridanych prispevkov na socialnej sieti Facebook za vybrané obdobie

Typ prispevku na fanpage .y
Univerzitna kniZnica Vlastné obrazové | Vlastné textové | Zdielané Cellfovy pocet
p z Z prispevkov
prispevky s textom prispevky prispevky
Unlverzq:na k.nlznlgi‘l .lemskej 17 ) 1 20
univerzity v Zilina
Univerzitna kn:znlc% Univerzity 3 2 28 33
Jyviiskyli
Univerzitna kniZnica Simona 14 0 10 24
Frasera

Zdroj: [8]

V ramci sledovaného obdobia ma najviac zverejnenych prispevkov na fanpage UKUJ
s poctom 33. Z toho boli 3 vlastné obrazové prispevky s textom, 2 vlastné textové prispevky
a podstatnu Cast’ tvorili prispevky, odkazujuce na externé zdroje, tzv. zdiel'ané prispevky. Na
fanpage UKSF bolo pocas sledovaného obdobia pridanych celkovo 24 prispevkov, z ¢oho
bolo 14 prispevkov obrazovych stextom a 10 zdielanych prispevkov. UKZU na svojej
fanpage uverejnila pocCas sledovaného obdobia celkovo 20 prispevkov, pricom bolo
obrazovych prispevkov s textom 17, textové prispevky 2 a 1 zdiel'any prispevok. Obrazové
prispevky s textom UKZU obsahuju v texte aj odkaz na webova stranku UKZU a obidva
prispevky textového charakteru obsahovali prevadzkové informacie pocas sviatkov.

Analyzou uctov UKUJ a UKSF na mozno uviest, ze UKSF ma ku dnu 26. 04. 2017
celkovo 2008 sledovatelov a UKUJ ma 525 sledovatelov. Jednym zddvodov je aj
skutocnost, ze ucet UKSF bol zalozeny socidlnej sieti Twitter o dva roky skor ako ucet
UKUJ, a to v roku 2009. Co sa tyka poctu prispevkov, resp. tweet-ov, UKSF ich mala ku diiu
24. 04. 2017 na socialnej sieti Twitter viac ako 3 500 a icet obsahoval 189 uverejnenych
fotografii. V ramci 0¢tu UKUJ bolo ku diu 24. 04. 2017 zaznamenanych 1253 tweet-ov
a uverejnenych 9 fotografii. Z tohto hl'adiska mozno hovorit’ o skuto¢nosti, ze ¢ty obidvoch
zahrani¢nych univerzitnych kniznic obsahuju predovSetkym textové, pripadne zdielané
prispevky.

Na zdklade vysledkov analyzy a néslednej komparacie bolo navrhnutych niekolko
aktivit, smerujucich k zefektivneniu online marketingovej komunikacie v prostredi UKZU.

Z pohl'adu socialnych sieti je pomerne velkym nedostatkom UKZU nizky pocet
fantSikov na socidlnej sieti Facebook, a to nielen v porovnani so zahrani¢nymi univerzitnymi
kniznicami, ale aj v celoslovenskom meritku. Prispevky na fanpage UKZU obsahovo su sice
zaujimavé, ale maju pomerne maly dosah oslovenia potencidlnych fanuSikov fanpage.
Nepomaha tomu ani fakt, Ze na d’alSich najpouzivanejSich socidlnych sietach nie je UKZU
registrovana.

Pre ziskanie vicSieho poctu fanuSikov na Facebook-ovi fanpage UKZU by bolo
vhodné na webovej stranke UKZU zmenit’ umiestnenie odkazu na fanpage UKZU podla
webovej stranky univerzitnej kniznice Univerzity Jyvaskyld, ktord ma svoje odkazy viditeI'né
pocas celej interakcie na webovej stranke. Takisto sa moéze odkaz na Facebook-ovi fanpage
umiestnit’ do sekcie ,.kontakt®.

Dal§im moznym krokom ako zvysit' pocet fanusikov na fanpage UKZU a prilakat
novych navstevnikov UKZU je vytvorit’ fanpage profily na socialnej sieti Twitter a Instagram,
ktoré by boli spolu s Facebook-ovou fanpage a webovou strankou UKZU vzijomne
poprepajané.
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radio_rapes Ak si nevie$ dat rady so svojou
seminarkou alebo dokonca bakalarkou ¢i
diplomovkou, tak nevihaj a navitiv prerobené
priestory Univerzitnej kniznice Zilinskej
univerzity a ndjdi pre seba tie spravne
publikicie! @univerzitna_kniznica_zu

-
Obrazok 1. Zdiel'any ucet UKZU uctom Studentského radia Rapes na
socialnej sieti Instagram (Zdroj: [8])

Vo vizbe na uplatiiovanie online marketingovej komunikacie UKZU bol navrhnuty
avytvoreny profil na  socidlnej sieti  Instagram  Tento  profil snazvom
Luniverzitna kniznica zu“ bol zalozeny dna 22. 04. 2017. Nasledne bol zdielany
prostrednictvom profilu Studentského radia Rapes, co mozeme vidiet’ na obrazku €. 1.

Na zviditeI'nenie profilu UKZU na socialnej sieti Instagram bol zvoleny nastroj
»follow*, kedy sa tento profil stal followerom (nasledovatel'om) réznych pribuznych profilov
a uzivatelov. Uzivatel'ov, ktori posobia v prostredi UKZU alebo Zilinskej univerzity v Ziline
bolo jednoduché najst’ najmé vd’aka zadanym klicovym slovam. Nésledne bol profil UKZU
sledovany d’al§imi profilmi z prostredia Zilinskej univerzity v Ziline.

Ked’ze na webovej stranke UKZU absentuje vyhl'adavaci nastroj, navrhujeme, aby bol
tento nastroj umiestneny na viditeI'né miesto na ivodnej webovej stranke UKZU. Navstevnici
webovej stranky UKZU sa tak mozu rychlejSie dostat’ k pozadovanym informaciam
a sluzbam.

4. Zaver

Marketingova komunikacia prostrednictvom online marketingovych néstrojov je dnes
neodlucitelnou sucastou ramci dosahovania stanovenych cielov. V prostredi kniznic je
dolezité zamerat' online marketingové kanaly na spravnu skupinu ludi, udrziavat s nimi
interakciu a dostat’ zakaznikom do povedomia ponukané sluzby.

Online marketing univerzitnych kniznic je postaveny na rovnakych zakladoch ako
klasicky marketing. V centre pozornosti marketingovej komunikécie univerzitnej kniznice sa
nachddza uzivatel’ a jeho rozne potreby. Cielom vsak nie je zisk, ale nehmotny uzitok, ako
napriklad zvySenie navstevnosti, vypoziciek, Citatel'skej zakladne a pod.

Z uskuto¢nenej  analyzy  akomparacie aplikovanych  jednotlivych  online
marketingovych nastrojov v prostredi univerzitnych kniznic vyplynul zaver, Ze v rdmci
UKZU je mozné aplikovat’ d’alSie doposial’ nevyuzivané online marketingové néstroje.
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CROWDFUNDING - NOVA FORMA ALTERNATIVNEHO
FINANCOVANIA

Anna Pad’ourova!

Abstract: Crowdfunding has become an interesting financial and support tool for various
types of projects over the last decade. The exact definition is: "The financing method of
projects and business plans where small amounts of money are collected from a large number
of people, most often over the Internet". This form of funding brings together those who have
the funds and want to invest with those who need the funds to finance a specific project. On
the one side of crowdfunding transaction is a person with a project idea who prepares a
crowdfunding campaign, we call this person the project owner. On the other side, there is a
crowd of people who provide money for realizing the idea, we call them contributors. The
aim of the paper is to provide a basic theoretical framework for crowdfunding and to describe
the current situation of innovative financing.

Keywords: Crowdfunding, Form of financing, Project owner, Investor (Contributor)
Uvod

Vseobecne povedané, pri Crowdfundingu ide o ziskavanie financii prostrednictvom
hromadnej zbierky, do ktorej sa zapdjaja ,.bezni smrtel'nici* cez kampane, ktoré prebiehaju
na Specializovanych internetovych portdloch. Medzi najznamejsie patri ,,Kicksarter, ktory
bol spusteny v roku 2009 a dodnes pre mnohych predstavuje definiciu crowdfundingu. Princip
crowdfundigu je jednoduchy, prebicha na crowdfundingovych portaloch, kde sa navstevnik
internetu mdze jednoducho stat’” prispievatelom a autorom projektu. Takto sa modzu
financovat’ rozne typy projektov, napriklad umelecké diela, charitativne a dobroc¢inné
iniciativy, inovacie, vyskum a vyvoj, alebo iné¢ podnikatel'sk¢ zamery. Je to uplne novy
sposob ziskavania finanénych prostriedkov, kde podnikatel’ alebo zakladatel’ zbierky ziada
o Ciastku, za ktoru slibi, ze dany projekt zrealizuje. Dnes existuje niekol’ko stranok, ktoré sa
venuju corwdfundingu.

Ako Crowdfundig funguje

Crowdfunding, ¢ize financovanie davom, predstavuje spdsob, ako zhmotnit’ predstavu
alebo napad. Zakladnym problémom pri realizovani takejto predstavy st financie. Kazdy
nemd moznosti i prilezitosti na ziskanie vhodného investora, alebo sponzora, ktory by bol
ochotny ,,uhradit* naklady spojené s vyvojom a vyrobou akéhokol'vek produktu alebo sluzby.
Crowdfunding umoziiuje kreativnym l'udom prezentovat’ svoje predstavy alebo népady

! Zilinské univerzita v Ziline, Fakulta prevadzky a ekonomiky dopravy a spojov, Katedra spojov, Univerzitna
8215/1, 010 01 Zilina, Slovensko, anna.padourova@fpedas.uniza.sk, +421 41 513 3129
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a ziskat tak podporu od Sirokej verejnosti bez investorov. Tento sposob umoziiuje aj overenie,
¢i bude o produkt, alebo sluzbu zdujem. Na zaciatku je najddlezitejSie vytvorenie putavej
prezentacie ndpadu, pomocou ktorej sa oslovuju l'udia. Prezentacie obsahuju fotografie alebo
video, ktorym je predstavovany samotny produkt ako aj ciel, ktory snim chce tvorca
dosiahnut’. Rovnako st v prezentacii vycislené aj celkové financné zalezitosti tykajuce sa
projektu. V kampani musia byt zahrnuté aj odmeny I'ud’om, ktori sa rozhodli takyto projekt
podporit’. V pripade Gspesnej kampane sa aj maly zisk méze vyuZzit’' na naStartovanie predaja
produktu. Vyslednd suma v kampani sa uvedie ako pozadovand suma, ktort potrebujeme
ziskat’. Dalej sa uréi obdobie, za ktoré bude potrebné vyzbierat finan¢né prostriedky (jeden
mesiac) a potom je Cas na to, aby bola verejnost’ oboznamena s novinkou a aby sa prostriedky
na jej realizaciu vyzberali. Neda sa ocakavat, ze takato sluzba je zadarmo. Stranka, na ktorej
je projekt prezentovany si berie percentd z vyzbieranej sumy. Okrem tychto poplatkov
musime pocitat’ aj s poplatkami bank za prevod penazi. Crowdfungig je Zivotaschopna,
Skéalovatel'na alternativa ku klasickému verejnému a sitkromnému financovaniu. Tradi¢ny
sposob financovania bol zalozeny na ziskani vel'kého mnozstva financnych prostriedkov od
jedného alebo mensieho poctu investorov. Croewdfunding je postaveny na drobnych sumach
od velkej skupiny jednotlivcov. Pri crowdfundigu st najCastejSie podporované projekty so
zameranim na sociadlnu oblast’, podnikanie, tvorbu filmov aumenie, hudbu, energetiku
azivotné prostredie atd’.. NajcastejSie podporovanymi projektmi v socidlnej oblasti su
projekty zamerané na rozvoj mesta (zlepSovanie verejného priestoru), vacSie projekty napr.
v oblasti energetiky a zivotného prostredia (veterné turbiny), v oblasti podnikania ide
o naStartovanie samotného podnikania. Podl'a mnohych literarnych zdrojov moézeme
crowdfunding rozdelit’ do Styroch zakladnych modelov (Tab. 1)

1. model zaloZeny na darovani,

2. model zalozeny na odmenovani,

3. model zaloZeny na mikropdzi¢kach

4. model zalozeny na investiciach.

Tab. 1 Rozdelenie crowdfungingu

Forma prispevku Forma navratnosti Zameranie modelu

Donation-based
crowdfunding

Dotacia (dar) Nehmotné vyhody Tento model je zamerany na I'udi, ktori maju
zaujem vyzbierat’ finan¢né prostriedky, so
zamerom pomoct’ dobrej veci a nie z dévodu
budticeho zisku, alebo urcitej formy odmeny.
Primarne je urceny na podporu charit, alebo na
pomoc 'ud’om, ktori chct vyzbierat’ financné
prostriedky na socidlne/charitativne projekty,
zhromazdit’ online komunitu a pontuknut’ jej

moznost’ darovat’ projektu svoje peniaze.

Reward-based
crowdfunding

Dotacia
(dar)/zaloZeny na
odmenovani a na

Odmeny a nehmotné
vyhody

Systém zalozeny na odmenovani a predpredaji
posuva darcovstvo na vyS$$iu troven a je
pravdepodobne najznamejsim a

predpredaji najrozsirenejSim crowdfundingovym modelom.
Lending-based | Mikropdzicky Splacanie uveru s urokmi. | Tento model je vel'mi podobny akémukol'vek
crowdfunding Pri urcitych socialne scenaru, v ktorom jednotlivci poskytna peniaze na
motivovanych pézickach | zrealizovanie projektu s viziou buducej odplaty.
su uroky odpustené. Crowdfunding sa popularite tesi najviac v
krajinach, kde su so ziskanim bankového uveru
tazkosti.
Equity-based Investicia Navratnost’ investicie Posledny model crowdfundingu je zalozeny na

crowdfunding v urcitej dobe, ak investicii. V praxi sa ¢asto oznacuje aj ako
podnikanie dobre funguje. | crowdinvesting a znamena, Ze investor si vyberie
Niekedy je ponuknuta aj projekt na zaklade jeho mozného budticeho
urcita forma odmeny. profitu a na oplatku za jeho finan¢nu podporu sa
napr. stane akcionarom/spolo¢nikom tejto firmy.
Zdroj: Vlastné spracovanie na zaklade [2,3]
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Subjekty posobiace v ramci Crowdfundign

» Podnikatelia (Enterpreneurs) — skupina, ktora sa podiela na vzniku konkrétneho
projektu. Okrem ziskania finan¢nych prostriedkov je motivaciou autorov projektov aj
to, ze crowdfunding poskytuje d’alSie vyhody, ako je napriklad vytvorenie spojnice
medzi nim a spotrebitel'om. Ddlezité je to, Ze autor ziskava spitnli vizbu. V porovnani
s pozickami od bank sa crowdfunding méze vyuzivat’ aj opakovane. Aj po pripadnom
neuspechu projektu to mdze autor skusit’ znovu s vylepSenym projektom, a to bez
akychkol'vek d1zob.

» Investori (Backers) — l'udia, ktori sa rozhodli vlozit' svoje finan¢né prostriedky do
realizovania konkrétneho projektu. Vysku prispevku si urcia samostatne. Z pohl'adu
investorov existuje mnoho pri¢in, pre ktoré sa rozhodnu prispievat’ na projekty, ktoré
spoznavaju iba prostrednictvom internetu. Okrem protihodnoty vo forme napriklad
podielu na zisku, moze ist’ aj o nehmotné odmeny, ktorymi sti moznosti zaradenia sa
ku priekopnikom novych technologii a spolo¢nosti. Cudia ¢asto neinvestuju priamo do
projektov, ale do l'udi, ktori tieto projekty vymysleli, aby podporili ich kreativitu
a pomohli im splnit’ svoj sen.

Porovnanie svetovych Crowdfundingovych platforiem

Crowdfunding pochadza zo Spojenych Statov americkych. Ako sa dalo cakat,
spomedzi kontinentov je najrozsirenejsi prave v Severnej Amerike, mézeme to potvrdit’ aj na
zéklade udajov znasledujucej tab. 2 , kde véicSina platforiem bola zalozend prave na
pdde USA. Druhym najvagsim trhom pre crowdfunding je Azia a na trefom mieste nasleduje
Eurdpa.

Tab. 2 Svetové crowdfundingové platformy

Platforma | Model financovania | Zameranie | Poplatky | Pévod
Investicie
Companisto - Eurdpske spolo¢nosti - Nemecko
FundedByMe All or nothing I:odmky Vo - Svédsko
v§eobecnosti
SeedInvest - Start-upy - USA
Mikropozi¢ky
. Podnikanie v
Kiva - rozvojovych krajinach - USA
Darcovstvo
DonorsChoose All or nothing Vzdelavanie - USA
Experiment All or nothing Vedecké vyskumy 7,5 8% USA
GoFundMe All or Ngthmg / Keep ) 59, USA
it All
Ketto Keep it All Podmky, kreatlyne 11% India
projekty, charita
Odmeny
Indiegogo All'or Nﬁt}:ﬁg /Keep Kreativne projekty 5% /9% USA
Kickstarter All or Nothing Kreativne projekty 8 —10% USA
Pozible All or Nothing Kreativne projekty 5% Australia
RocketHub Keep it all - 8 % / 12% USA
Sellaband All or Nothing Hudba 15% Nemecko
Zdroj: Vlastné spracovanie na zaklade [10]
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Najznamejsie Slovenské a Ceské Crowdfundingovych platformy

Crowdfunding je na Slovensku stadle pomerne neznamy no

o ‘T’ predsa sa najdu l'udia, ktori prostrednictvom neho nielen
@B ‘J o prispievaju ale na strane druhej ho aj pouzivaji na
il zrealizovanie svojich projektov. [9] Drviva vicSina
¢ owdfundii g slovenskych, resp. ¢eskych crowdfundingovych portalov
t W je zalozend na modeli odmenovania ametdde

o’ N <pr financovania ,,All or nothing* (Vsetko alebo nic).
<G» ' IdeasStarter bola prva crowdfundingova platforma

na Slovensku, ktora si vysluzila prezyvku ,slovensky
Kickstarter. Vznikla vd’aka ndmahe dvoch vtedajSich
studentov Ekonomickej univerzity, Michala Fel¢ana a Kristiny Skulcovej. Verili, ze Slovakov
nau¢ia vyuzivat crowdfunding. Avsak ich snaha skoncila koncom minulého roka a
Ideasstarter zanikol. Zaujimavostou tejto platformy boli aj modely financovania, okrem
vSadepritomného ,,All or nothing™ maju autori moznost’ si vybrat' aj model ,,Keep it all
(,,Nechaj si vSetko*). Plany do buducnosti boli vel'ké, konkrétne expandovat’ do celej stredne;j
Eurdépy cez pripravovantl pol'sku a mad’arsku verziu portalu. Nanest'astie Slovakov v tom Case
tento princip financovania neoslovil alebo bol malo medialne prezentovany.
Dalsie zname slovenské a Geské platformy su uvedené v tab. 3.

@ puckillustrations - Fotolia.com

Tab. 3 Najznamejsie slovenské a ¢eské crowdfundingové platformy

< J— Marme- Crowd-
Startovac HitHit . StartLab Conda
lada berry
ZaloZenie 2013 2012 2015 2015 2013
Model CF Odmeny Odmeny Odmeny Investicie Dary Investicie
. . . . All or Nothing .
Model fin. All or Nothing | All or Nothing | All or Nothing | All or Nothing . All or Nothing
/ Keep it All
Uspesnost 61% . 27% . 62% 85%
projektov
Poplatky 5-9% 10,5-11,5% 8% +2,6% 8% 5% -
Pocet
projektov - 1125%* 30 - 37 73
celkom
Dizka 15/30/60dni | Max. 45 dni - 30-60dni | 30— 90 dni -
kampane
Krajina CR CR SR SR SR AT
povodu
Zdroj: Vlastné spracovanie na zaklade [9]
HitHit

bol uvedeny na scénu v roku 2012 ako jedna z najuspesnejSich ¢eskych crowdfundingovych
platforiem. UrCena je pre Cesky ako aj pre slovensky trh. Orientuje sa na pomoc pri ziskani
kapitalu kreativnym projektom a rovnako je zalozeny na modeli odmeiiovania. Zakladné
percentualne sadzby su pomerne vysoké (10,5 % - 11,5 %), avSak su kompenzované
nadstandardnymi sluzbami, ktoré platforma poskytuje (napr. coaching, copywritting).
Startovac

platforma funguje na bdze odmien ako mnoho inych. Vznikol v roku 2013 a dnes je
oznalovany ako jeden z najznamejsich portdlov v Cechach a na Slovensku. Za kratke
pdsobenie na scéne ma na konte uz mnoho zaujimavych projektov, ¢i uz ¢eskych (Trabantom
naprie¢ Tichomorim), alebo slovenskych (kniha AHA).

Marmelada

Spustenia sa dockala v roku 2015 ako pdvodnad slovenskd crowdfundingova platforma.
Marmeléda preferuje origindlne projekty, ktoré este nikde neboli prezentované. Zameriava sa
na financovanie réznych kreativnych projektov, od kultiry cez mddu a dizajn az po Sport.
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Kampane na tejto platforme podliehaju zavédzku realizovania projektu do 18 mesiacov od ich
skoncenia.

Crowd- berry

Crowdberry ponuka vysokll diverzifikdciu investiénych projektov pdsobiacich v
technologickych ale i netechnologickych odvetviach. Crowdberry navySe poskytuje moznost’
vyberu medzi aktivnym investorom, ktory nam poskytne spolu s kapitdlom aj svoje sktsenosti
a znalosti, alebo naopak pasivnym investorom, ktory vlozi do hry len kapital.

StartLab

Slovensky StartLab bol zalozeny ako neziskova crowdfundingova platforma, ktora sa
zameriava na verejnoprospesné projekty. Je uréeny pre kohokol'vek s dobrym napadom, ¢i uz
je to umelec, startupista alebo aktivny obcan. StartLab ponuka oba populdrne modely
financovania, ¢ize ,,All or nothing® i ,,Keep it all*.

Conda

zaCinala ako tuzemska verzia rakuskej platformy a dnes je kId€ovym hracom v
celoeurépskom crowdfundingovom biznise, s pobot¢kami v Nemecku, Svajéiarsku, Slovinsku,
Slovensku, Pol'sku a LichtenStajnsku. Conda mé za tlohu sp4jat’ investorov a spolo¢nosti,
ktor¢ hladaju financovanie. Jednym z najznamejSich projektov platformy Conda je
financovanie expanzie a marketingu unikdtneho aperitivu Bentianna.

Zaver

Crowdfunding predstavuje inovativnu formu financovania podnikatel'skych projektov,
ktora spaja tvorcov projektu priamo s investorom. Finanéné¢ modely crowdfundingu vytvaraja
doplnkovu investi¢nt prilezitost’, kde investori komunikuju a maji priamy kontakt s tvorcami
projektu. Crowdfunding by mal byt vnimany ako jeden financny ekosystém. Kym v naSich
konc¢inach je crowdfunding stdle relativne nezndmym pojmom a vel'mi malo vyuZzivanou
alternativou, za hranicami Slovenska je dnes popularnejsi ako kedykol'vek predtym. Fenomén
crowdfundingového financovania sa na plné obratky zacal rozvijat’ v poslednom desatroci, a
to najmd vdaka vSadepritomnému internetu. Ma obrovsky potencial do buducnosti, ¢o
dokazuje narast jeho vyuzivania v Spojenych Statoch americkych ako aj v Eurdope. V madji
2013 existovalo po celom svete viac ako 800 crowdfundingovych platforiem a predpoklada
sa, ze v roku 2017 pocet aktivnych crowdfundingovych platforiem presiahne hranicu 2000. Aj
napriek tomu, Ze na Slovensku tento trh nie je eSte tak rozvinuty ako v inych krajinach
Eurdpy, stale sa tu ndjde dostatoné mnozstvo platforiem, ktoré sa snazia priniest’ Cerstvy
vanok do sveta alternativneho financovania. Samozrejme treba povedat, ze
crowdfundingovych platforiem je o nieco viac, ako sme v tomto ¢lanku predstavili.
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CELOZIVOTNA HODNOTA ZAKAZNIKA PRE PODNIK A JEJ
VYZNAM V RAMCI STRATEGIE DIFERENCOVANEHO CRM
1. ¢ast’

Mariana Strenitzerova !

Abstract: The contribution is devoted to the proposal of differentiated strategy of CRM in the
particular service company. There are various needs, requests customer behavior taken into
consideration as well as their contribution and lifetime added value for the company. The first
part of paper is founded on the current CRM analysis in the particular service company and
suggest the new segmentation of customers by their customer lifetime value.

Keywords: Customer Relationship Management, Customer Lifetime Value, Segmentation of
Customers

Uvod

Vyvoj jednotlivych typov stratégie CRM dospel do §tadia, kedy je vhodné aplikovat’ v
jednom odbore podnikania rozne typy stratégie CRM stcasne (stratégiu masovej
personalizicie, stratégiu masovej kastomizacie, stratégiu diferencovanej kastomizacie). Mieru
prisposobenia jednotlivym zakaznikom je nutné rozliSovat podla aktualneho a najmi
celkového potencialneho prinosu zakaznikov pre podnik. Tito kombinovanu stratégiu CRM
je mozné oznacit’ ako stratégiu diferencovaného CRM.

Stratégia diferencovaného CRM je v slc€asnosti jednym 2z najvyznamnejSich
nastrojov, ktory umoznuje podnikom ziskat’ a udrzat’ si svojich zdkaznikov. Tento koncept sa
objavil v priebehu 90-tych rokov minulého storocia. Predstavuje novy filozoficky pristup k
podnikaniu, ktory je zamerany na ziskanie a zvysenie spokojnosti a lojality zdkaznikov, ako aj
predizenie ich Zivotného cyklu (doby zotrvania zikaznikov v podniku), o ma za nasledok
rast trzieb, zvySenie ziskovosti a taktiez rast trhovej hodnoty podniku [5].

Vdaka CRM moze podnik svojich zakaznikov nielen identifikovat’, ziskat’ a udrzat’ si
ich dlhodobo, ale taktiez ich moze lepSie spoznat a analyzovat, a prostrednictvom
diferencovaného riadenia vzt'ahov s nimi nasledne aj lepSie uspokojovat’ ich potreby.

Pri navrhu marketingovej stratégie a takticko-operativnych marketingovych
programov sa v ramci uplatnenia stratégie diferencovaného CRM reSpektuje okrem
rozdielnych potrieb, poziadaviek a nakupného a spotrebného spravania sa jednotlivych
zakaznikov, aj ich bezny prinos a najmi celozivotnd hodnota pre podnik (Customer Life-
Time Value). Je vSak potrebné sa zamerat’ nielen na to, ¢o prinaSa zakaznik podniku pri
uplatneni urcitej marketingovej stratégie v sucasnosti, ale najmé to, <o mu moZze priniest’ za
cely Cas ich buducej spoluprace [3].

!'doc. Ing. Mariana Strenitzerova, PhD., Zilinska univerzita v Ziline, Fakulta prevadzky a ekonomiky
dopravy a spojov, Katedra spojov, Univerzitna 8215/1, 010 26 Zilina, tel. 041 5133131, e-mail:
mariana.strenitzerova@fpedas.uniza.sk
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Prvym krokom, ktory by mal podnik pri nadvédzovani vzt'ahu so zdkaznikmi urobit’, je
vediet ich identifikovat, spoznat’ a zhodnotit’ ich z hl'adiska dlhodobych prinosov pre podnik.
Nasledne by mal pre nich individualizovat ponuku, ako aj celkovy systém starostlivosti. Je
potrebné, aby podnik v ramci diferencidcie svojich zakaznikov uskutoc¢noval ich kategorizaciu
podla ich hodnoty pre podnik, ale zaroven aj podla ich potrieb a na zaklade tejto
kategorizacie by mal nasledne prisposobit’ kazdému zakaznikovi vybrané aspekty svojho
spravania [3].

Nevyhnutnd diferenciécia starostlivosti o zdkaznikov, ako dosledok zmien v trhovom
prostredi, vedie k vyznamnym zmenam v podnikovych procesoch a ¢innostiach. VSetky musia
prispievat’ k tvorbe hodnoty pre zdkaznika, sucasne je ale viac ako kedy v minulosti potreba
prepojit’ pracu s trhom s jej ekonomickymi aspektmi. Na jednej strane stoji nutnost’ stéle
lepSie spoznavat’ a dokonalejSie uspokojovat potreby a poziadavky zékaznikov, na strane
druhej musia pre zachovanie rovnovahy vztahu zékaznici prindSat podniku primerany
ekonomicky efekt.

V centre zdujmu marketingu bola zékonite vzdy predovSetkym snaha o maximalne
uspokojenie zakaznikov. Pokial' je ale starostlivost o zdkaznikov v zmenenych trhovych
podmienkach rozne ndkladna, musi byt pre dosiahnutie rovnovahy vztahu porovnéavany
prinos pre zakaznika s jeho prinosom pre podnik (obr. 1).

Uitok vnimany zakaznikom

Cisty prinos pre zakaznika

Cena J

Cisty prinos zakaznika pre
Naklady podnik

Obrazok 1 Rovnovaha prinosu pre zikaznika a pre podnik
(Zdroj: LOSTAKOVA, H. a kol. Diferencované fizeni vztahti se zakazniky. Praha: Grada Publishing,2009.
ISBN 978-80-247-3155-1.5.107.)

Prinos zdkaznika pre podnik je vel'mi komplexna kategdria. Musi zahrnut' vsetky
faktory svplyvom na ,0zitok“, ktory ziskava podnik zo spoluprace s konkrétnym
zakaznikom. Okrem prinosov zachytenych v i¢tovnictve su vyznamné itie prinosy, ¢asto
nefinan¢nej povahy (image zakaznika, ochota zdielat’” informacie a pod.), ktoré nie su
v hodnotovom vyjadreni v podnikovych informaénych systémoch bezne zaznamenavané
a ktorych ocenenie a priradenie konkrétnemu zdkaznikovi je vel'mi naro¢né.

1. Hodnota zakaznika pre podnik

Veli¢ina, ktora komplexne meria nielen to, do akej miery podnik napliia potreby
a poziadavky jednotlivych zakaznikov, ale iako konkrétny zékaznik celkovo prispieva
v dlhodobom horizonte k hospodarskym vysledkom firmy, je hodnota zdkaznika pre podnik.
Hodnota zdkaznika musi mat’ dve vzdjomne podmienené zlozky (obr. 2):
e hodnota pre zdkaznika - €o ziska za dobu spoluprace s podnikom vo vztahu zakaznik,
e hodnota zakaznika pre podnik - o prinesie zdkaznik za dobu spoluprace podniku.
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Cisty prinos pre | —"- Hodnota pre
zakaznika : ~ | zakaznika
Cisty prinos zakaznika _r~_ | | Hodnota zakaznika
pre podnik —— pre podnik

) Obrazok 2 Zlozky hodnoty zidkaznika
(Zdroj: LOSTAKOVA, H. a kol. Diferencované fizeni vztahl se zakazniky. Praha: Grada Publishing,2009.
ISBN 978-80-247-3155-1.5.107.)

Zmyslom merania hodnoty zédkaznika pre podnik je komplexne posudit’ efekty ziskané
zo vztahu so zdkaznikom, tzn. zo vSetkych stcasnych aj oakavanych buducich transakcii za
celu dobu predpokladanej spoluprace, a to nielen efekty Cisto ekonomické, ale aj ostatné.
Zakladna filozofia stanovenia hodnoty zékaznika pre podnik vychadza zo skutocnosti, Ze
zékaznici su pre podnik zdrojom sti€asnych aj potencidlnych ziskov (rovnako ako iné aktiva).
K jej odhadu je mozno v zésade zvolit’ tri pristupy:

0 analyzu zalozenu na odhadoch skupiny jednoduchych premennych (napr. Na B2B
trhoch odhady zaloZené na trzbach);

O financnu analyzu ako kvantitativnu analyzu zalozenu na individualnych trzbach a
vacsinou aj nakladoch, ktoré su zvyc€ajne diskontované;

O Statisticku analyzu zalozenu na predchadzajucich dvoch pristupoch; zahfiia presnejSie
analyzy s vyuzitim pravdepodobnosti a vyustuje do modelu celozivotnej hodnoty
zéakaznika; pouziteI'na je tam, kde st k dispozicii vel'ké objemy dat, ktoré mozu byt
Statisticky spracované [4].

Celozivotna hodnota zakaznika (angl. Customer Life-time Value) sa urci ako Cista
sucasna hodnota toku ocakavanych finanénych prinosov zo zdkaznika. Vychadza zo
skutocnosti, ze zdkaznici su pre podnik aktivom, rovnako ako zlozky majetku, a mali by byt’
teda aj principialne rovnako hodnoteni.

Pri majetku je pre ziskanie budicich prinosov potrebné do aktiv investovat’, a to pri
reSpektovani rovnovahy vynosnosti, likvidity a rizikovosti. Zakladnou metédou hodnotenia
efektivnosti investicii je Cista sucasnd hodnota, ktora meria Cisty prinos z investovania do
urcitého aktiva za dobu jeho vyuzivania pri reSpektovani ¢asovej hodnoty penazi. Celozivotna
hodnota zakaznika vychadza z rovnakého principu, avSak s dvomi rozdielmi:

1. je definovana na individualnej tirovni jednotlivych zakaznikov,
2. vyslovne zahfiia moZznost’ odchodu zakaznika ku konkurencii.

Zakladny vztah pre stanovenie celozivotnej hodnoty zadkaznika pre podnik mozeme
vyjadrit’ vzorcom [4]:

CTLV = Eﬁ:l.;?i‘ﬁ
kde
p, - prinos zakaznika v obdobi t,
n - predpokladana doba spoluprdce so zdakaznikom,
i - diskontni sadzba.
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Do prinosov zakaznika p by sa mali v jednotlivych rokoch spoluprace ¢ zahfnat’ vSetky
oCakavané efekty, ktoré sa oc¢akavajl, ze vztah so zdkaznikom prinesie. Predpokladana doba
spoluprace n sa pritom odhaduje podla fazy zivotného cyklu zakaznika a taktiez jeho
predpokladanej retencie (zotrvanie zakaznika). Diskontnd sadzba i odraza podnikové naklady
kapitalu a riziko zakaznika.

Hodnota zdkaznika pre podnik je komplexna veliina, ktord umozZiluje merat
pravdepodobny dopad individualizacie obsluhy zédkaznikov na hospodarske vysledky podniku
a modelovat’ ako sa rézne marketingové rozhodnutia odrazajii v trhovej a financnej pozicii
podniku. Komplexnost’ a orientacia tejto veliCiny na budicnost’ je jej velkou vyhodou, ale
z hladiska stanovenia aj problémom. Odhad hodnoty je naro¢ny a mnohymi nepresnostami
zatazeny proces. Ako pristup a mysSlienkovy a metodicky ramec pre podnikanie je urcite
zaujimavy apre uspeSni implementéciu stratégie diferencovaného CRM nenahraditelny.
Stanovena hodnota zakaznika pre podnik bude vzdy odhadom, a to subjektivnym, bez ohl'adu
na to, ako sofistikované modely st pre jej vypocet pouzité.

Vlastna metodika pouzita pre odhad hodnoty zakaznika pre podnik je zavisla od ucelu,
pre ktory sluzi. V niektorych pripadoch nie je potrebné zistovat’ absolitnu hodnotu zakaznika
pre podnik, ale staci len stanovit’ jeho poziciu (relativhu hodnotu) vo vztahu k ostatnym
zakaznikom. V tomto pripade je mozné miesto kvantifikicie celoZivotnej hodnoty zakaznika
vyuzit' odhad jeho pozicie na zaklade viackriteridlneho rozhodovania, kde pre hodnotenie su
vyuzité¢ veliCiny, ktoré charakterizuji tak sucasni poziciu zdkaznika, ako aj jeho potencidl
(napr. bezné a potencialne prijmy) a najvac$iu vahu maju objektivne kritéria, najmensiu
naopak subjektivne kritéri.

2. Vyuzitie hodnoty zdkaznika pre podnik v ramci stratégie diferencovaného CRM

Aplikacia principu celozivotnej hodnoty umoziuje posudzovat’ pravdepodobny vplyv
uplatnenia urc¢itého spdsobu starostlivosti o zdkaznika na hospodarske vysledky podniku.
Hodnota zdkaznika pre podnik je vyuzitelnd nielen pre volbu optimalnej marketingovej
stratégie obsluhy sucasnych zakaznikov, ale aj pri akvizicidch. Koncept hodnoty zdkaznika
pre podnik je mozné vyuzit' napriklad pri segmentacii zakaznikov podla ich hodnoty pre
podnik, pri vymedzeni segmentu stratovych zdkaznikov, pri stanoveni maximalnej vysky
investiénych vydavkov na zakaznika, pri odhade potencidlu zédkaznika, pri vybere optimalne;j
marketingovej stratégie s ohl'adom na potencial zékaznika a pod.

Nasim cielom je navrhnat stratégiu diferencovaného CRM vo vybranom podniku
sluzieb (spolo¢nost’ Carat Distribution, s.r.0.), ktora reSpektuje nielen rozdielne potreby,
poziadavky a ndkupné spravanie jednotlivych zdkaznikov, ale aj ich prinos a celozivotna
hodnotu pre vybrany podnik sluzieb. Navrh obsahuje segmenticiu zdkaznikov na zaklade
stanovenych kritérii a ndslednt vol'bu pristupov riadenia vztahov s tymito segmentmi.

2. 1 Segmentdcia zdakaznikov podla ich hodnoty pre podnik 7 dovodu vol’by vhodnej CRM
stratégie

Zakaznikov spolocnosti Carat Distribution, s.r.o. tvoria predovsetkym obchodné
spolo¢nosti a Zivnostnici, no v ramci maloobchodu aj konec¢ni spotrebitelia. Vzhl'adom na
skutoCnost, ze konecnych spotrebitelov podnik v ramci svojej podnikovej databazy
neeviduje, a teda o nich nema ani ziadne identifikacné idaje, diferencovany pristup k tymto
zakaznikom by bol z finan¢ného hl'adiska nakladny a pre spolo¢nost’ neefektivny. V ramci
spominaného segmentu koncovych spotrebitel'ov spolo¢nosti sme odporucili stratégiu
masového marketingu. Pri tejto stratégii by spolo¢nost’ uplatitovala jeden typ ponuky pre cely
segment, pricom by sa zamerala na spolocné znaky zdkaznikov. V rdmci marketingove;j
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komunikacie by s tymto segmentom komunikovala napriklad prostrednictvom reklamnych
bilboardov, bannerov na internetovych strankach, reklamy v médiach. Cenova ponuka by bola
pre vSetkych konecnych spotrebitelov jednotna. Cielom stratégie masového marketingu je
maximalizacia predaja [2].

Po vyc¢leneni tejto skupiny zékaznikov, sa v nasledujucej Casti zameriame vyhradne na
odberatelov, ktori sa v podnikovej databaze nachadzaju (tzv. kI'i¢ovych zakaznikov). Aj ked’
podnik v stcasnosti nevyuziva ziadnu efektivnu segmentaciu svojich zakaznikov, vie ich na
zéklade svojich sktsenosti nasledovne roztriedit’ (tabul'ka 1):

e Pravidelni mensi odberatelia — nakupuju Casto, hodnoty objednavok su nizsie,

e Pravidelni vicsi odberatelia — nakupuju Casto, hodnoty objednavok su vyssie,

e Nepravidelni mensi odberatelia — nakupuju sporadicky, hodnoty objednavok su nizsie,

e Nepravidelni vdcsi odberatelia — nakupuju zriedkavejsie, hodnoty objednavok su
vyssie /2],

Tabul’ka 1 Rozdelenie zakaznikov spolo¢nosti Carat Distribution, s.r.o.
Priemerna Percentuilne
frekvencia zloZenie
objednavok zakaznikov

do 200 Do 15 000 2 x do tyzdia 40%

Pravidelni vac¢si do 1000 Do 25 000 1 x do tyzdna 20%

Priemerna vySka Roc¢ny obrat

Odberatelia objednavky v € ve

Nepravidelni do 100 Do 5 000 1xza2tyzdne  10%
mensi

gggiav‘de"“ do 2500 BEE0ID | e dlo mesien | 0%

Zdroj: KOCIANOVA, V.: Néavrh zefektivnenia prace so zédkaznikmi vo vybranom podniku sluZieb v stlade
s koncepciou riadenia vztahov so zdkaznikmi. [magisterskd inzinierska praca]; KS FPEDAS ZU v Ziline. -
Zilina; 2017. - s. 47

Percentualny podiel zdkaznikov Carat
Distribution,s.r.o. na ro¢nom obrate

Ng% ® Pravidelni mensi

odberatelia

® Pravidelni vacsi
l odberatelia

* Nepravidelni mensi
odberatelia

44%

31%
Nepravidelni vacsi
6% odberatelia

Obrazok 3 Percentualny podiel zikaznikov Carat Distribution,s.r.o. na ro¢nom obrate
(Zdroj: KOCIANOVA, V.: Navrh zefektivnenia prace so zakaznikmi vo vybranom podniku sluzieb v sulade
s koncepciou riadenia vzt'ahov so zakaznikmi. [magisterskd_inZinierska praca]; KS FPEDAS ZU v Ziline. -
Zilina; 2017. - 5. 47)

Z udajov uvedenych v tabulke je zrejmé, Ze najziskovejSimi zakaznikmi spolo¢nosti
st zakaznici, ktori odoberaji nepravidelne vo vicSich mnozstvach, pricom ich podiel na
celkovom ro¢nom obrate je cca 44%. Za nimi nasleduji zdkaznici odoberajuci pravidelne vo
vacsich mnozstvach (cca 31%), dalej zdkaznici, ktori odoberajii pravidelne v menSich
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mnozstvach (cca 19%). Najmenej ziskovymi zdkaznikmi st ti, ktori od spolo¢nosti Carat
Distribution odoberajii v mensich mnozstvach nepravidelne. Ich podiel na roénom obrate
spoloc¢nosti tvori len cca 6%. Obrdzok 3 zndzorfiuje percentudlny podiel jednotlivych
segmentov zakaznikov spolo¢nosti Carat Distribution, s.r.0. na rocnom obrate.

Kritéria segmentdcie
Spoloc¢nost” Carat Distribution, s.r.o0. v sucasnosti rozliSuje svojich zakaznikov len na
zéklade sktisenosti zamestnancov, a to podl'a velkosti objednavky, resp. vysky roéného obratu
a frekvencie nakupu. I ked’ su tieto aspekty pre spolo¢nost’ dolezité, boli rozsirené o d’alSie 2
kritéria, na zaklade ktorych bude segmentécia zdkaznikov realizovana:
e platobnu disciplina zdkaznikov,
e preferencie zdkaznika vzhl'adom k jeho vyberu skupiny tovaru.

Nasledne je potrebné definovat’ vahu kazdého kritéria, ktora vyjadruje jeho dolezitost’
pre podnik. Samotné hodnotenie zakaznikov v ramci jednotlivych kritérii sa uskutocni
pomocou bodovej Skaly resp. stupnice. Zékaznik, tak moze na zaklade nej, v rdmci kazdého
kritéria, ziskat bodové ohodnotenie od 1 do 3, priCom podmienky, na zaklade ktorych je
mozné zakaznikov zatriedit’ do kategorie v ramci daného kritéria, su rozdelené v tejto stupnici
(tabul’ka 2).

Tabulka 2 Kritéria segmentacie

Kritérinm 1 Viha kritéria
/vika rocného obratu zilkaznika v € 40 % Bodovi stupnica

Nad 25 000 3
Nad 5 000 do 25 000 2
Do 5 000 1
Kritérinm 2 Viha kritéria
Frekvencia objednavok 20 %
Vel'mi éasto 3
Stredne tasto 2
Obéas 1

Kritérium 3 Viha kritéria

Bodovi stupnica

Platobna disciplina zikaznika 0 %
V termine splatmosti faktiry, prip. pred nim 3
Do 2 tvzdfiov po splatnoszti 2
Yiac ako 2 tvidne po splatnosti 1

Kritérinm 4 Vaha kritéria

Druh tovarn preferovany 10 %

v objednavicach zikaznika -

Prevas =g o 1
Zakladny aj prémiovy tovar v rovnakej miere 2
Prevaine zakladny tovar 1

Zdroj: Autor
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Vypocet a zaradenie zakaznikov do jednotlivych segmentov

Po priradeni bodov jednotlivym zdkaznikom v ramci danych kritérii, je potrebné
vypocitat hodnotu, na zaklade ktorej bude zdkaznik nasledne zaradeny do prisluSného
segmentu respektive klasifikacnej triedy. Tuto hodnotu je mozné urcit’ pomocou vztahu:

HEgp =K ¢ w + Epr g+t Bpw b,
kde
BEy — klasifikacna hodnota zakaznika,
K — bodové hodnotenie segmentacného kritéria,
v — vdha segmentacného kritéria.

Tabulka 3 zobrazuje navrh klasifikacnych tried, ktoré zohladiuji hodnotu
zakaznikov, a taktieZ popis jednotlivych klasifikacnych skupin. Pomocou klasifika¢nych
skupin je d’alej mozné zvolit’ diferencovany pristup riadenia vzt'ahov s tymito zakaznikmi.

Sirku intervalu jednotlivych tried bola stanovena pomocou vzt'ahu:

TRAX I
b

h —
kde
h — sirka intervalu,
max — maximalna hodnota suboru,
min — minimalna hodnota suboru,
k — pocet tried/skupin suboru.

TabuPka 3 Navrh klasifika¢nych tried segmentacie
Klasifikac¢na
hodnota ziakaznika
horna dolna Trieda/Segment Charakteristika segmentu

hranica hranica
intervalu | intervalu

3 2,34 L Vyznamni zékaznici produkujaci podniku najvyssie
obraty, vyznacuji sa dobrou platobnou disciplinou,
nakupuju prevazne prémiovy tovar, ich strata by pre
podnik predstavovala vazne problémy

2,33 1,67 1. Zakaznici, ktori produkuju prevazne priemernt vysku
obratu, uspokojiva platobna disciplina; ich strata by mala
pre podnik mierne dosledky

1,66 1 I11. Zakaznici, ktori spolocnosti tvoria najmensie obraty,

nakupuju len zriedkavo, orientacia prevazne na lacnejsi
tovar; svoje zavdzky voCi spolocnosti splacaju
neuspokojivo; pre podnik maju nepatrny dosledok straty.

Zdroj: Autor
Novi zakaznici spolo¢nosti budu zaradeni do prislusného segmentu na zaklade prvej
objednavky, pricom sa ich zaradenie bude pravidelne prehodnocovat’ spolu s ostatnymi
zéakaznikmi. Toto prehodnotenie sa doporucuje uskutoc¢iiovat’ raz za mesiac.
Zaver

Segmentacia zédkaznikov podla ich hodnoty pre podnik ndm posluzi ako zaklad pre
navrh vhodnej CRM stratégie vybranej spolo¢nosti. Stratégia diferencovaného CRM bude
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reSpektovat’ nielen rozdielne potreby, poziadavky a nakupné spravanie jednotlivych
segmentov zdkaznikov, ale aj ich prinos a celozivotni hodnotu pre vybrani spolo¢nost’.
Volba optimdlneho pristupu riadenia vztahov s jednotlivymi segmentmi zakaznikov sa
odlisuje z hladiska uplatnenia jednotlivych prvkov CRM (T'udia, procesy, technoldgie, data),
ako aj z hl'adiska realizovanych aktivit a Struktury nédkladov. Sucast'ou Gspesnej stratégie je aj
spitna védzba zaloZzend na merani a vyhodnocovani funkénosti a vykonnosti realizovanych
aktivit. Navrhnuty systém umozni merat” a vyhodnocovat’ prinosy jednotlivych segmentov
zdkaznikov pre podnik na =ziklade ukazovatelov, ktoré vychddzaju =zo stratégie
diferencovaného CRM a konkrétnych cielov pre jednotlivé segmenty zakaznikov. Navrhu
optimalnej stratégie s ohladom na potencidl zakaznika a hodnoteniu vykonnosti podniku pri
uplatneni stratégie diferencovaného CRM sa budeme venovat’ nabuduce.
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