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Abstract: The paper deals with the application of innovations in the postal sector, where
significant changes have been taking place for a long time. Through innovations, postal
companies seek to gain a competitive advantage on the postal market, respond to customer
demands and even create their previously unknown needs. An important part of the
management of the innovation process is the identification of the elements of the innovation
climate, the driving and braking forces of innovation and, last but not least, the adopted
innovation strategy, which underpins all innovation processes in postal enterprises. The aim
of the paper is to analyze in general the state of innovation potential in the postal sector, with
an emphasis on the traditional area of letter-post items and to understand the barriers of postal
operators they encounter in their efforts to innovate. There are several analytical studies on
this topic in the world. The paper is based on secondary research aimed at excerpting the
results of recent studies in this area.
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Uvod

Postovy sektor na Slovensku, predstavovany v sucasnosti 31 poStovymi podnikmi, ktoré
st registrované na Urade pre regulaciu elektronickych komunikacii a postovych sluzieb su
tak, ako iné podniky sucastou diania v oblasti inova¢nych tendencii a tvorby narodného
a regionalnych inova¢nych systémov v Slovenskej republike.

Samotny sektor prechadza uz dlhodobo vyznamnymi zmenami, ktoré sposobil proces
deregulacie a globalizacie, rasticou konkurenciou, zmenou poziadaviek zakaznikov,
napriklad smerom k zniZeniu vyuzivania produktov listovej poSty a zvySenia poziadaviek
v oblasti premiestiiovania balikovych zasielok (v stvislosti srozvojom e-commerce).
V neposlednej miere je to spOsobené poziadavkou stile SirSieho vyuzivania novych
informa¢no-komunikaénych technologii. Stat, ako jedna so zuastnenych stran v prepojeni
Triple Helix (prepojenie $tatu, univerzit a podnikatel'skej praxe) ocakédva neustale zvySovanie
produktivity a efektivneho plnenia povinnosti zabezpecit' univerzalnu postovi sluzbu zo
strany tych poStovych podnikov, ktori st drziteI'mi licencii na jej poskytovanie. Tradi¢ni
postovi operatori s limitovani ich technologickymi, organiza¢nymi a riadiacimi kapacitami.
V snahe zvysit a budovat’ udrzatelné konkuren¢né vyhody v tomto kontexte, tieto podniky
nutne potrebuji inovovat. Len prostrednictvom inovacii je mozné zabezpecit potrebné
zvySenie produktivity a pokraCovat v uspokojovani rasticich ocakdvani zakaznikov
postovych podnikov v digitalnom svete.
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Sucasny stav rieSenej problematiky

Postové sluzby, ako sluzby vSeobecného hospodarskeho zdujmu, maji vyznamnu
Glohu pri dosahovani efektivneho jednotného trhu Eurépskej tnie (dalej len ,,EU).
Prostredie, v ktorom su poskytované sa dynamicky meni a klasické postové sluzby sa musia,
v zdujme udrzania ich trvalého rozvoja, prisposobovat novému trendu vyvoja. Zasadny
vyznam ma v tejto suvislosti maji inovacie, ktoré vyvolal prudky rozvoj informacno-
komunika¢nych technologii, a osobitne rozvoj elektronizacie Statnej spravy a sluzieb e-
Governmentu, ktoré vo vel'kej miere prispievaju k substiticii klasickych listovych zasielok s
obsahom koreSpondencie a vyraznému zniZzovaniu spracovavanych objemov listovych
zasielok. Jednd sa o zékladnu, najdolezitejSiu, a tym aj vynosovo vel'mi tazko nahraditelnt
sluzbou poskytovatel'ov univerzalnej sluzby. Na druhej strane vSak tieto technologie pozitivne
podporuju zavedenie novych elektronickych (postovych) sluzieb, ako aj inovacie existujucich
sluzieb poskytovanych na postich, aby lepSie zodpovedali meniacim sa potrebam
zakaznikov.[1]

V celosvetovom rozsahu sa na poStovom trhu vysoko pozitivne prejavuje aj
vytvaranie novych rozsiahlych tokov balikovych zésielok s obsahom tovaru generovanych
elektronickym obchodom. Rozvoj elektronického obchodu sa stal jednou z hybnych sil
zvySovania prosperity a konkurencieschopnosti postovych podnikov . M4 znacny potencidl
prispievat’ k hospodarskemu rastu a zamestnanosti. Jednym z klacovych prvkov rastu
elektronického obchodu, osobitne v cezhranicnom styku, je kvalitné zabezpecenie fyzického
dodavania tovaru objedndvaného online s vyuzitim inovovanych doplnkovych sluZieb s
pridanou hodnotou. Na zabezpecenie konkurencieschopnosti a sustavného zvySovania
efektivnosti poskytovatelov univerzalnej sluzby ma zasadny vyznam vyuZzivanie ich sieti,
nielen na poskytovanie inovovanej ponuky sluZieb z rozsahu univerzalnej sluzby a
klasickych postovych sluzieb, ale aj d’alSie vhodné rozSirovanie ponuky o nové netradi¢né
¢innosti, a to s cielom dosiahnutia novych Uspor z rozsahu. Popri rozSirovani produktového
portfolia, pri posiliiovani konkurencieschopnosti a zvySovani efektivnosti Cinnosti
poskytovatel'ov univerzalnej sluzby, zohrava vyznamnt ulohu aj transformacia ich sieti, s
cielom lepsSieho vyuzitia synergickych efektov.[1, 12]

Hoci mnohé ¢lenské Staty do rozsahu povinnosti univerzalnej sluzby zahfiiaju okrem
jednotlivo podavanych zasielok aj hromadné listové zasielky alebo baliky, reklamné zasielky
a periodicku tla¢, v sprave Europskej komisie sa konStatuje, Ze celkovo prevlada trend
znizovania poctu druhov poloziek, ktoré spadaju pod povinnost' univerzalnej sluzby.
Klesajucu tendenciu mé aj frekvencia dorucovania, a to na ur¢ené minimum 5 dni v tyzdni.
Pokial’ ide o cenovi dostupnost’ univerzalnej sluzby, vicSina ¢lenskych Statov stanovila
cenovy strop. V mnohych ¢lenskych Statoch sa vSak poStové sadzby v poslednych rokoch
zvysili, a to v suvislosti so zvySovanim parametrov kvality sluzieb, ako aj v sulade s mierou
inflacie. Pokial' ide o hospodarsku sitaz, mozno konStatovat, Ze aj napriek tomu, Ze k
pInému otvoreniu trhu s podtovymi sluzbami v ramci celej EU doslo uz v roku 2013, sutaz
na trhu s listovymi zasielkami sa vo véc¢sine ¢lenskych $tatov rozvija len pomaly. VacSinovy
podiel na fiom si stale zachovavaju poskytovatelia univerzalnych sluzieb (priemerne 87%
podiel v roku 2015), pricom hospodérska sutaz je rozSirenejSia v pripadoch, ked zasielky
dorucuju prevadzkovatelia, ktori si vytvorili vlastnu distribu¢nt siet’.[2, 11]

Postovy trh sa nadalej rychlo vyvija, a preto je potrebné pokracovat’ v podrobnom
monitorovani a d’alSom analyzovani tohto trhu, ako aj U¢inkov regulaéného ramca. To je
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obzvlast’ dolezité vzhl'adom na vplyv poklesu mnozstva listovych zasielok a rastuceho poctu
balikov na poskytovanie univerzalnej sluzby a tiez preto, aby bolo mozné v pripade potreby
reagovat inovaciami na zmeny technického, hospodarskeho a sociilneho prostredia a
reagovat’ inovaciami na potreby pouZivatePov posStovych produktov a sluzieb, a tak
zabezpecCit’ udrzatel'nost’ tohto odvetvia. [2]

Zakladom pre inovacie vo vSeobecnosti si nové myslienky, ndpady, monitorovanie
jednotlivych aspektov ¢innosti postového podniku alebo potreba ,,uzitocnych zmien®, ktoré sa
premietaju do existujicich alebo novych produktov/sluzieb poskytovanych poStovymi
podnikmi. Zdroje inovacii ovplyviiuji zaclenenie inovacii podla jednotlivych typov. Tieto
Cleniace hladisk4 sa liSia v pohl'adoch jednotlivych autorov a su poznacené tym, z akého
hl'adiska st inovécie analyzované a skimané. Rovnako je pri ¢leneni inovacii vel'mi dolezité,
aké zdroje a podnety pri vzniku invencie zohrali najdolezitejSiu tlohu.[3]

Algoritmus kreativnosti a tvorivosti (Obr. 1) je zdkladnou schémou tvorby inovacii
v postovom sektore. [3]

Algoritmus kreativnosti

Tvorivé
o leni \
Idenflﬁkéma problému, _—v rysene Cielov§ stav —
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aspektu ¢innosti podniku \ /
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Obr. 1 Algoritmus Kkreativnosti a tvorivosti ako zaklad vzniku inovacii v postovom sektore [3]

Rostasova akol. (2010) vymedzuje velké mnozZstvo kvalifikacii a triedeni inovacii
(primarne a sekundarne; individudlne akomplexné; absolutne a relativne; inovacie
s investiciami a bez investicii; inovacie kvantitativne a kvalitativne a pod.).

K menej zndmym, novym typom inovécii mozno zaradit’ napr.:
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= otvorené inovdcie — predstavuju inovacie z vonkajsSieho prostredia postového podniku;
jednd sa tak o transformaciu novych napadov amyslienok od zdkaznikov,
dodavatel'ov, ¢i kapou licencii a patentov; posStovy podnik nie je zamerany len na
uskutoénenie vlastného vyskumu, ktory je ¢asto vel'mi zdihavy a rentabilny v dlhom
¢asovom obdobi;

= reverzné inovdcie — mnové poStové produkty/sluzby a mySlienky su vyvijané
v rozvojovych krajinach anasledne prindsané do domovskej krajiny; dovodom je
predovsetkym lacnd pracovna sila; vel'mi uzko suvisia s inovaciami pre tzv. ,,spodok
pyramidy* inovacnych aktivit;

* inovdcie pre spodok pyramidy — spodkom pyramidy sa vtomto pripade rozumie
populécia I'udi v rozvojovych krajinach; zakladnou myslienkou je aplikovat’ nové
napady amysSlienky do produktu, ktory méa podobnt uzitkova hodnotu ako
konkuren¢ny produkt, ale je neporovnatelne lacnejsi; povodne mal byt len pre
rozvojové postové trhy, avSak v sucasnosti sa takto inovované postové produkty
presadzuju aj vo vyspelych krajinach;

= disruptivne inovdcie — vytvarajl Uplne novy trh, priCom znicia trh existujici (k
takymto inovacidm mozno zaradit' aj e-mailovu poStu, ktord ni¢i trh klasickych
listovych zésielok);

» nakladové inovacie — zékladom je myslienka poskytovat postové produkty/sluzby
s tymi istymi funkénymi vlastnostami aké maju konkurencné/substitu¢né produkty
(uspokojuju tie isté potreby zakaznikov), v tej istej kvalite, ale za ovel'a niZSiu cenu,
spajané su predovsetkym s inovaciami pre spodok pyramidy potrieb zdkaznika. [3]

V ramci predmetného clenenia inovacii je Coraz viacej zretelné ovplyviiovanie
jednotlivych typov inovacii zpohladu zdrojov a podnetov, ktoré ich wvyvolali alebo
podmienili ich vznik. V niektorych pripadoch sa v praxi stretavame s podnetmi, ktoré vo
vSeobecnosti odbornici neprirad'uju k zdrojom inovacii, avSak ich vplyv na inovaéné aktivity
postového podniku su opodstatnené. [7]

Ak sme sa rozhodli, v rdmci sucasného stavu rieSenej problematiky, asponi ramcovo
vymedzit' jeden z pristupov k vymedzeniu inovacnych stratégii, je potrebné uviest, ze
inovacie, alebo orientacia na inovacie, si vo vSeobecnosti povazované za hlavnu stcast
podnikovej stratégie. Implementicia inovacii je zdrojom vyraznych pozitivnych
konkurenénych vyhod. V podnikovej praxi je bezné, ze sa prijaté stratégie vzajomne odliSuju.
Niektoré podniky su zamerané na inovacie viac ako ostatné, d’alSie sa zameriavaja na Siroky
rozsah poskytovanych sluzieb, zatial ¢o iné sa orientuju na uzky trhovy vyklenok
(vymedzenu ¢ast’ trhu). Niektoré podniky si vyrazne orientované na trh a zékaznikov, zatial
¢o iné nie. Ztohto dovodu je mozné vytvorit’ typoldgiu alebo taxondémiu vSeobecnych
strategickych pristupov. Vysledkom su tri typy stratégii inovacie - produktové portfélio
(rozsah sluzieb), ktoré su zobrazené na obr. 2. [9]

V uvedene] schéme nachadza svoje miesto ,,obhajca®, ktory sa snazi udrzat si
stabilitu v oblasti poskytovanych produktov a sluzieb. Tento typ zriedkavo iniciuje zmeny,
snazi sa skor chranit’ existujtci trh zvysenim kvality sluzieb a poskytnutim vyssej hodnoty za
zaplatenu cenu. Zvycajne sa velmi malo zameriava na oblast’ inovacii. Na druhej strane
»Zlatokop“ aktivne vyhladdva nové moznosti inovovat achce byt prvy, kto ponukne
zékaznikom novy produkt alebo sluzbu, pripadne vyuzije nové moznosti. Rychlo odpoveda na
zmeny a je ochotny riskovat. ,,Analyzujici® sa snazi zachovat’ si stabilny rozsah sluzieb
a zaroveil monitoruje d’alSie moznosti. Zvycajne byva druhy, kto prijima nové myslienky
v oblasti jeho core businessu.
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Obr. 2: Typy stratégii inovacie — rozsah sluzieb [9]

Orientaciu na trh alebo zdkaznikov je moZné definovat’ ako schopnost podniku
porozumiet’ a naplnit’ potreby a ocakavania zakaznika. [3]

Vo vSeobecnosti je zndme, Ze orientacia na trh vedie k zlepSeniu vykonov. AvSak len
samotné zameranie sa na trh je ¢asto nedostato¢né (najmé vo velmi dynamickom prostredi).
V takomto prostredi vznikaji nové potreby a poziadavky zdkaznikov a ukazuju sa nové
moznosti zisku a prosperity podniku. Zivotny $tyl zakaznikov aich poZziadavky sa vyrazne
zmenili ato najmid v dosledku rozvoja informacno-komunika¢nych technologii. Dnesni
zakaznici uprednostiuju sluzby ,,$ité na mieru®, ktoré berti do uvahy ich rozlicné potreby.
Zakaznici pozaduju sluzby, ktoré budu vSade dostupné, interaktivne a flexibilné. Z toho
logicky vyplyva fakt, ktory potvrdili aj mnohé Stidie, Ze orientdcia na trh ainovéacie ma
vyrazny vplyv na dlhodobi vykonnost’ a prezitie podniku na trhu. Orientdcia na trh
a orientacia na inovacie si vSak navzajom nezavislé. Je mozné, aby bol podnik trhovo
orientovany bez toho, aby sa zameriaval na inovacie a naopak. [3]

Vramci tohto pristupu je mozné definovat’ Styri zakladné stratégie vyplyvajuce
z orientdcie na trh ainovéacie. Tzv. ,izolaéna“ stratégia je ta, pri ktorej podnik zostdva
zamerany prevazne na seba. Je tu len vel'mi mala alebo Ziadna interakcia medzi nizkou mierou
implementacie inovacii a trhom. Organizacia kond svojim izolovanym spdsobom a je vyrazne
zamerand na vnutornu efektivnost’ a kratkodobu ziskovost. Vyvoj novych produktov alebo
sluzieb je velmi slaby, takmer ziadny. Pri stratégii ,,nasledovnika® trh pohana inovicie.
Inovéacie, ktoré sa implementuju, priamo odpovedaju na sucasné poziadavky zakaznikov. Su
klasicky zamerané na zvySenej kvality poskytovanych produktov a sluzieb. Naopak,
»formovacia“ stratégia je jedind, pri ktorej inovacie formuju/tvaruji trh. Namiesto toho, aby
sa podnik zameriaval na existujuce trhy a potreby, aktivne vyvija nové produkty a sluzby, aby
tak uspokojil potreby zdkaznika, o ktorych ani on sam nevie, ze ich ma. ,,Interaktivna®
stratégia sa vyskytuje vtedy, ked’ existuje vzajomné pdsobenie medzi trhom a inovaciami.
V takomto pripade podnik odpoveda na potreby trhu, zaroven vytvara nové ponuky a sleduje
vyvoj novych produktov v rdmci symbidzy s trhom. V rozli€nych suvislostiach a prostrediach
modze byt urcitd stratégia vhodnejsia ako ina. V urcitych historickych obdobiach podniku
alebo odvetvia, mdéze byt nevyhnutné zmenit' stratégiu, ktord bude odrdzat meniace sa
prostredie. Niektoré Studie uvadzaji, Ze pri stabilnom prostredi mézu priniest vynosy
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»lzolatna® stratégia a stratégia ,,nasledovnika®, zatial' ¢o v dynamickom prostredi je lepSie
uplatnit’ ,,formovaciu“ alebo ,,interaktivnu® stratégiu.(9)

Inovacné bariéry suvisia so Specifickym spravanim sa podniku. AvSak bariéry mozu
byt' rovnako prepojené aj s prostredim, v ktorom podnik vykondva svoju ¢innost. Bariéry
inovacii mézu byt interné alebo externé. Interné bariéry brania implementovaniu inovéacii a
su casto vysledkom tzv. podnikovej rutiny (normélneho a pravdepodobného modelu
spravania). Casom mé podnik tendenciu stagnovat’ a ziskat’ uréita zotrvaénost’ v &innostiach.
Nie je nevyhnutné, aby v podniku nevyhnutne dochadzalo neustile k zmendm. Casom sa
v kazdom podniku nabehne na rutinu, pretoze zamestnanci uz poznaji svoju pracu, jej
zameranie. Zamestnanci sa stavaju efektivnej$imi pri vykonavani svojej prace a nemusi sa
ucit’ od ostatnych. Manazment Casto podporuje efektivnu rutinu pred zmenou. Avsak prave
zmena rutiny je potrebnd, ak chce podnik inovovat’ a prispdsobit’ sa meniacemu prostrediu.
[10]

Tak, ako existuju bariéry inovacii (o ktorych bolo pojednavané v predchadzajlicej Casti
prispevku, ktoré musi podnik prekonat, ak sa chce stat’ viac inovativhym), existuju aj
podporovatelia inovacii. St to stakeholderi, ktori mézu prispiet’ k tomu, aby sa podnik stal
viac inovativnym. Na kazdy podnik vplyva interné prostredie a externé prostredie. Tvoria ho
interni a externi stakeholderi, s ktorymi ma podnik nadviazané vztahy a ktorych efektivita
uréitym spdsobom suvisi s ¢innost'ou podniku.(11)

Ciele prispevku

Cielom prispevku je analyzovat stav inovacného potencidlu v poStovom sektore, s
dorazom na tradi¢nu oblast’ listovych zasielok a porozumiet’ bariéram postovych operatorov,
s ktorymi sa stretdvaju pri snahe inovovat. Tento ciel bude dosiahnuty na zaklade
uskutocnenia sekundarneho vyskumu, zamerané¢ho na excerpovanie vysledkov §tadii, ktoré
v tejto oblasti boli v poslednom obdobi uskuto¢nené. [9, 12, 13]

V pozicii respondentov sa nachadzaju ¢lenovia top manazmentu vybranych vyznamnych
operatorov na medzinarodnom postovom trhu.

Metodoldgia prispevku

Pri spracovani predlozeného prispevku boli v zaujme dosiahnutia stanovenych cielov
pouzité viaceré¢ vedecko-vyskumné metdody: metéda zberu a spracovania informacii,
excerpéné a kompilaéné metoddy pri Studiu odbornych pramenov, metdda syntézy vyuzita
v procese zistovania suvislosti avztahov medzi jednotlivymi konceptmi zistovania
inova¢ného potencialu postovych podnikov, metdda abstrakcie vyuzitd pri zizeni rozsahu
skimanej teoretickej problematiky na podstatné skuto¢nosti, metdéda analyzy (klasifikacna,
vztahové a kauzdlna), metdda indukcie a dedukcie pri formulovani vystupov zo sekundarnych
zdrojov udajov, ktoré boli zamerané na vecné vyhodnotenie Styroch zakladnych
predpokladov:

Predpoklad 1: V ramci poStového sektora existuju vyznamné rozdiely v inovaénych
stratégiach, ktorymi tieto podniky napiiiaji dosahovanie konkurencieschopnosti
a ziskovosti.

Predpoklad 2: Medzi hlavné bariéry braniace inovaénym aktivitim v postovom sektore
patri podnikova kultara, ktord nepodporuje tvorivost’ a inovacie.

Predpoklad 3: Hnacie sily inovacii v poStovom sektore, prichadzajuce z externého
prostredia, tvoria predovsSetkym zdkaznici, ktori ovplyviiuji vznik tzv. ,free” inovacii
(inovacii, pre ktorych podnet dali zakaznici), ktorym sa vo svete venuje uz dlhodobo
zvysena pozornost’.
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Predpoklad 4: Meranie imidzu postového podniku (obraz poStového podniku v o¢iach

verejnosti) tvori vo vdcSine suhrn aspektov, ktoré stvisia s inovaénym potencidlom

postového podniku.

KedZe zakladnym analyzovanym materidlom boli predmetné existujuce Studie, bol
v ramci nich diagnostikovany trh listovych zésielok, ktory sa meni z tradicne narodného
monopolu a vertikdlne integrovaného sektora, na komerény trh poskytujiuci inovované
sluzby. Tento trh existuje vo vzajomnej sucinnosti s externym, komplexnym prostredim.
Tieto Studie vznikli na zaklade vyskumnych aktivit realizovanych medzi vybranymi
svetovymi poStovymi operatormi v krajinach v ramci OECD a medzi d’al§imi vybranymi
operatormi v Eurépe, Azii, Afrike av Latinskej Amerike. Celkovo bolo oslovenych 57
operatorov z 12 krajin: Belgicka, Danska, Fidzi, Finska, Francuzska, Mad’arska, Talianska,
Mongolska, Holandska, Slovenska, Turecka az Velkej Britanie. Dalgim zdrojom
sekundarnych udajov boli vysledky merania a analyzy imidzu vybraného postového podniku
v Slovenskej republike, s pouzitim testu nedokoncenych viet a fyziognomického testu. [3]

VysledKky rieSenia

Ramcové vysledky analyzy sekundarnych zdrojov udajov, viazuce sa k predpokladu 1:
»V ramci postového sektora existuju vyznamné rozdiely v inovacnych stratégiach, ktorymi
tieto podniky napliajii dosahovanie konkurencieschopnosti a ziskovosti. *

Az na vynimku jedného posStového podniku, operatori, ktori uplatiiuju obidve —
»formovaciu® ako aj ,,interaktivnu® stratégiu, boli poStovymi podnikmi s najlepSimi vykonmi.
Toto mdze viest’ k zaveru, Ze v tomto sektore st prave tieto dve inovacné stratégie vhodné na
to, aby ich poStovi operatori prijali. AvSak tento zaver je potrebné vnimat s velkou
obozretnost'ou, aby zmena prostredia nebola jedinou premennou, ktord sa berie do tivahy pri
prijimani stratégie. Ako uz bolo uvedené, podnikatel'ské prostredie trhu listovych zasielok
a postového sektora sa celkovo meni. Analyzou sekundarnych zdrojov tdajov bolo zistené, ze
respondenti s trhovo a inovacne orientovani. V podmienkach poStového sektora su zastipené
vSetky vsSeobecné typy stratégii trh - inovacie (obr. 2), avSak je zaznamenand urcitd
rozdielnost’ medzi operdtormi v ich orientdcii na trh a inovacie. Na verejnosti je zauzivana
fraza, ze poStovi operatori nie si vel'mi inovativni. AvSak toto nemusi byt pravda, pretoze
postové podniky stile viac vnimaju a vyuzivaju inovacie ako ndstroj na vytvorenie novych
konkuren¢nych vyhod, na vstup na trh a na vyuzivanie prilezitosti. V skuto¢nosti sa medzi
postovymi operatormi naSlo vela ,zlatokopov®, o mdze znamenat, ze mnohi posStovi
operatori su v sucasnosti vo faze aktivneho vyhl'adavania a vyuzivania novych prilezitosti.

V oblastiach, ktoré boli vcentre zaujmu vo vyskumnych aktivitaich u vybranych
postovych operatorov boli zaznamenané nasledujuce nazory (Tab. 1)

V dynamicky sa rozvijajicom posStovom prostredi je teda mozné identifikovat
postovych operatorov, ktori sa vyrazne posuvaju k inovaciam. Ako reakciu na tento stav,
niektori operatori prijimaju defenzivnu stratégiu, aby zvladli meniace sa prostredie, pripadne
hl'adaji spdsoby, ako ochranit’ existujuce trhy. Az na vynimku jedného podniku, operatori,
ktori uplatiuji obidve — ,formovaciu®“ ako aj ,interaktivnu® stratégiu, boli podnikmi
s najlep§imi vykonmi. Toto mdze viest k zaveru, ze vtomto sektore su prave tieto dve
stratégie vhodné na to, aby ich poStovi operatori prijali. Zmena prostredia nemodze byt vSak
jedinou premennou, ktora sa berie do uvahy pri prijimani inovacnej stratégie postového
podniku.

11/2019 45



Posta, Telekomunikécie a Elektronicky obchod ISSN 1336-8281

Tab. 1: Orientacia na inovacie[9

17 % 25 % 42 % 17 % 0%
_ T T
_ 0% 2% 25% 0% 0%
-33% 25 % 25 % 8% 8%

Vo vicsine oblasti je bezné, Ze sa prijaté inovacné stratégie vzajomne odliSuju. Niektoré
postové podniky st zamerané na inovacie viac ako ostatné, d’alSie sa zameriavaji na Siroky
rozsah poskytovanych sluzieb, zatial' co iné sa orientuju na tzky trhovy vyklenok. Niektoré
podniky st vyrazne orientované na trh a zakaznikov, zatial’ Co iné nie.

V ramci poStového sektora Stadie poukdzali na vel'mi silny, silny alebo slaby potencial
pre inovacie v urcitych oblastiach. Vysledok (Obr. 3) jasne ukazuje, Ze v niektorych
oblastiach je potencial pre inovacie skuto¢ne vysoky. Autori §tadii zdoraznuju, Ze tieto
vysledky odrazaju nazory respondentov, nie nevyhnutne realitu.
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Obr. 3 Potencial pre inovacie [9]
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Zakaznicky servis sa javi ako oblast’ s vyraznym potencialom pre inovacie. Takyto
vysledok by nemal byt’ prekvapenim, pretoze ako sme uz skor uviedli, meniace sa poziadavky
zékaznika su jednym z kl'aiCovych faktorov ovplyvitujicich postovy sektor. Tieto zmeny su
vyzvou ako aj zdrojom prilezitosti pre postovych operatorov. Odpovedat na zmeny zvySenim
kvality poskytovanych sluzieb je klIiCom k zabezpeceniu lepSieho obslizenia trhu. Pre
ktorykol'vek podnik, ktory existoval ako monopol, je kvalita sluzieb ako aj orientdcia na trh
velkou vyzvou.

Vytvaranie novych postovych produktov a sluzieb je v mnohych pripadoch doplnkom
ku kvalite sluzieb. Nové sluzby majui vytvarat’ imidz postového podniku, ktory sa snazi lepsie
uspokojovat’ potreby zakaznikov pontknutim véc¢Sieho vyberu alebo poskytnutim ,,vysSej*
hodnoty. Tvorba novych sluzieb poskytovanych postovymi operatormi je spdsob, ako zvysit
lojalnost’ zakaznikov a ak ju sprevadza Usilie poskytnut lepsie sluzby, moZze byt tou najlepSou
stratégiou.

V ramci $pecifickych podmienok postového sektora, marketing moze byt sposob ako
lepSie predat’ vlastné sluzby. Respondenti v Studidch hodnotili hlavne marketingovu
komunikaciu vo vztahu k sa¢asnému produktovému portféliu operatora. Vacsina operatorov
(povodne monopolov) nebola nutena, aby bola inovativna v uplatiovani jednotlivych
nastrojov marketingového mixu. V novom konkurenénom prostredi sa efektivny marketing
vSak stava prostriedkom pre lepsiu informovanost’ a obsluhu zédkaznikov.

Postovy sektor je zvy€ajne povazovany za neatraktivne odvetvie pre zamestnanie, hoci sa
tato situacia postupne meni. Tradiény model zamestnania s pevnym systémom uz nie je
kompatibilny s rychlo sa meniacim prostredim. V takomto prostredi je potrebné pravidelne
zvySovat' sposobilost’ zamestnancov (externé a interné vzdelavanie) a ,,zlomit™ tradi¢ne
silnt hierarchickl a organiza¢nt rutinu.

Zaver: Vyskumny predpoklad 1 sa analyzou sekundarnych zdrojov Gdajov potvrdil.

Ramcové vysledky analyzy sekundarnych zdrojov udajov, viazuce sa k predpokladu 2:
»-Medzi hlavné bariéry braniace inovacnym aktivitam v postovom sektore patri podnikova
kultura, ktora nepodporuje tvorivost a inovacie “.

Postovi operatori identifikovali najvyznamnejSie bariéry, ktoré im brdnia pri
implementacii inovacii (Obr. 4). Medzi interné bariéry patria: prili§ pomalé rozhodovanie
o inovacnych aktivitach, narocné byrokracia, podnikova kultira, ktord nepodporuje tvorivost’
a inovacie. Ako vyznamna bariéra bola identifikovana aj neschopnost’ zaujat’ a prilakat
zamestnancov s vysokym inovacnym potencidlom. Medzi externé bariéry zaradili respondenti
reguldcie zo strany vlady a obmedzeny/limitovany potencial doméceho trhu.
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Dlhodoby interny rozhodovaci proces

VlIadne regulacie

Problémy pri ziskavani inovativnych zamestnancov
Podnikova kultura nepodporujucainovativnost
Limitovany potencial domaceho trhu

Vysoky stupen byrokracie v organizacii
Nedostatok prostriedkov na financovanie
Povinnost poskytovat univerzalnu postovu sluzbu
Nedostatocna konkurencia
Neistota/nestalost trhu

Manazment nepodporujucitvorivost
Neochotariskovat (zo strany top manazmentu)

Slabytlak zo strany zakaznikov

Nedostatok inovativnych produktov od dodavatelov

nizka ddlezitost vysoka ddlezitost
Obr. 4 Bariéry inovacii [9, 12, 13]

Stadie zhodne zaznamenali ¢asovo dlhé interné rozhodovanie ako velku prekazku
inovacii. Mnoho operatorov je prili§ pomalych pri prijimani inovaénych rozhodnuti. Stadie
ukazuju, Ze byt pomalym pri rozhodovani o inovativnych a kreativnych myslienkach zvysuje
riziko, ze poStovy podnik premarni prilezitosti a bude porazeny konkurenciou. Navyse,
pomalé rozhodovanie o novych, tvorivych napadoch mé tendenciu vysielat’ negativny signal
smerom ku kreativnym zamestnancom v podniku. Ked” manazment zlyhd pri prijimani
novych idei alebo mu prili§ dlho trva diskusia aich prijatie, zvy€ajne to vedie k strate
angazovanosti manazérov a zamestnancov, ktori s novou myslienkou prisli. Tito zamestnanci,
ktori su tym najcennejSim prinosom v oblasti inovacii pre podnik, mézu stratit’ motivaciu
a hl'adat’ si zamestnanie v inom podniku.

Vo vizbe na predchadzajucu bariéru je mozné definovat’ d’alSiu bariéru — schopnost’
prilakat’ tvorivych zamestnancov do podniku. Zamestnanci nevnimajui postovy sektor ako
inovativny a stimulujlci. A tento problém opétovne vystupuje do popredia, ked” manaZzment
zlyhava pri reagovani na tvorivé spravanie v ramci podniku.

V suwvislosti s predchddzajiicimi bariérami nie je prekvapenim, Ze respondenti uviedli
podnikovu kultiru ako problém. Manazment rozhoduje o podnikovej kultire podniku. Ak
tdito nepodporuje tvorivé ainovativne sprdvanie, prehlbuju sa problémy pri ziskavani
a udrzani tvorivych zamestnancov.

Medzi najvyznamnejSie externé bariéry braniace inovaciam, ktoré uviedli respondenti,
patria Statne regulacie. Tie mézu obmedzit’ rozsah Cinnosti a znemoznit’ urcité strategické
rozhodnutia pre poStového operatora (napr. vstipit na novy trh alebo vyuzit' urcité
prilezitosti). Za d’alSiu externt bariéru sa v studidch povazuje velkost’ domaceho trhu.
Avsak vo vécsine sektorov poskytujucich sluzby, obmedzena vel'kost' domaceho trhu nie je
hlavnou prekazkou pre rozvoj inovacii. Velkost domaceho trhu moze viest k rychlejsej
internacionalizacii podnikov v danom sektore. V ramci vysoko regulovaného sektora, akym
postovy sektor skutocne je, je vSak situacia uplne odliSnd. Moznosti pre medzinarodna
expanziu tradi¢nych postovych operatorov st obmedzené a casto mozné len v urCitych
Specifickych oblastiach (ako napr. balikové, expresné a finanéné sluzby). Ak nie je domaci trh
dostato¢ne vel’ky na dosiahnutie Uspor z rozsahu, pre postového operdtora moze byt naroc¢né
realizovat’ potrebné inovacie.
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Zaver: Vyskumny predpoklad 2 sa analyzou sekundarnych zdrojov Udajov potvrdil.

Ramcové vysledky analyzy sekundarnych zdrojov udajov, viazuce sa k predpokladu 3:
»Hnacie sily inovdcii v poStovom sektore tvoria predovsetkym zakaznici, ktori ovplyviuju
vznik tzv. free inovacii, ktorym sa vo svete venuje uz dlhodobo zvysena pozornost.

Zahrnutie poziadaviek zakaznikov je jednym z kI'ai¢ovych hnacich sil inovacii v poStovom
sektore. Najvyraznejsim podporovatelom inovacii je vrcholovy manazment, za ktorym tesne
nasleduju zakaznici a stredny manazment. Je nevyhnutné, aby vrcholovy manazment vytvoril
podnikovu kulturu, ktord bude podporovat’ inovacie a sucasne pocuvat’ poziadavky zédkaznikov
pri navrhu novych sluzieb.

V sktimanych stdidch bol vymedzeny vplyv jednotlivych stakeholderov na
implementéciu inovacii v postovom podniku. Vysledky st uvedené na obr. 5.

Unie/zvazy

Dodavatelia

Zamestnanci, ktori nie su sué¢astou manaZmentu
Medzinarodné institucie

Vlada

Stredny manaZment
Zakaznici

Top manazment

nizka délezitost vysoka délezitost
Obr. 5 Podporovatelia inovacii v postovych podnikoch [9, 12, 13]

Za najvplyvnejSicho interného podporovatela inovacii v poStovom sektore je
povazovany vrcholovy manazment. Vel'mi doleZity je aj stredny manaZment. Zamestnanci,
ktori nepatria do manazmentu postového podniku, neboli povazovani za takych doélezitych,
ako manazment. Prave v tomto zisteni je zrejme kus pravdy. Mnohé inovacie prichadzaja od
zamestnancov, ktori nie su stcastou manazmentu, avSak ak top manazment nepodpori
tvorivost’ zamestnancov podniku, je len mala $anca, Ze budi nové myslienky prijaté. Stadie
jasne ukazuju, Ze podpora vrcholového vedenia podniku v oblasti inovativnych myslienok
a vyvoja novych produktov je rozhodujuca pre uskutociiovanie inovativneho procesu. Bez
takejto podpory je len mala Sanca realizovat’ inovativne projekty. Daldim dolezitym
predpokladom pre uspeSny vyvoj novych produktov je zloZenie projektového timu. Stredny
manazment hrd vyznamnu ulohu, pretoze prindsa know-how a urcité skusenosti do projektov
zameranych na vyvoj produktov.

Ako najdolezitejSicho externého podporovatela inovacii vymedzili vysledky stadii
zakaznika. Ako uz bolo uvedené v Casti prispevku o inovaénych stratégiach, mnohé inovéacie
st vysledkom zamerania poStového podniku na trh (napr. blizky vztah medzi poStovym
podnikom a jeho zdkaznikmi). Zakaznici st Casto jedini, ktori upozoriuji postovy podnik na
potrebu zlepSovat’ existujiice produkty alebo uspokojit’ zdkaznicke potreby, ktoré este neboli
splnené. Tomuto typu inovécii sa hovori ,,free” inovacie.

Stat, medzinarodné organizacie a dodavatelia su priblizne rovnako doleZiti pri podpore
inovacii. V §tudidch sa konStatuje, Ze kedysi boli Statne regulacie bariérou pre inovacie.
V opa¢nom slova zmysle, §tdit méze byt aj potencidlnym podporovatelom. Medzinarodné
organizécie a asociacie boli prekvapujico vysoko hodnotené ako podporovatelia. Dodéavatelia
boli urCeni ako potencidlni podporovatelia inovacii a ¢o je eSte dolezitejSie, nedostatok
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inovativnych produktov a sluzieb od dodavatel'ov bol hodnoteny ako najmenej dodlezita
bariéra inovacii. Dostatok inovativnych rieSeni od dodavatelov je vSak hodnoteny velmi
pozitivne.

Zaver: Vyskumny predpoklad 3 sa analyzou sekundarnych zdrojov tdajov potvrdil.
Diskusia a zaver

V ramci diskusie a celkovych zdverov prispevku je hodnoteny Stvrty predpoklad, zadany
v ciel'och prispevku. Jedné sa o rimcové vysledky analyzy sekundarnych zdrojov udajov,
viazuce sa k predpokladu 4: ,,J ramci postového sektora existuju vyznamné rozdiely
v inovacnych stratégidach, ktorymi tieto podniky napliiajii dosahovanie konkurencieschopnosti
a ziskovosti. *

Tento predpoklad sa javi ako dodlezity pre uskutocnenie diskusie na tému inovacného
potencidlu postovych podnikov. Pre identifikovanie rozhodujucich faktorov imidzu
postového podniku boli mohli byt pouzité¢ viaceré pristupy a faktory v oblasti budovania
a rozvijania imidZu poStového podniku. Jedn4 sa o nasledovné faktory:

= Jogo postového podniku (miera znamosti, doveryhodnost’, modernost’);

= tradicia (trvanie ¢innosti);

= pristupové/kontaktné miesta poStového podniku (dostupnost’, vybavenost);

= poskytované postové produkty/sluzby (ich kvalita, pouzita technologia, poziadavky na
kvalitu sluzieb, ich cena vo vizbe na kvalitu, porovnanie s konkurenénymi alebo
substituénymi produktmi/sluzbami a pod.);

= efektivnost’ marketingovej komunikacie (putavost’ subnastroja - reklamy);

= internetova strdnka (miera vyuzivania a prehl'adnost’);

= gpravanie sa zamestnancov vo¢i zdkaznikom;

= vnimanie/pocity zékaznikov pri poskytovani poStovych sluzieb vo vidzbe na
uspokojenie ich poziadaviek;

= charakteristika segmentu zakaznikov (charakteristiky ,,typického zdkaznika posty).

Je otazkou vhodnou pre diskusiu, ¢i takéto vymedzenie je prave najvhodnejSie. Pri
vyskume spravnosti tohto postupu bolo vyuzité dopytovanie zamerané na polaritne vyjadrené
vlastnosti faktorov imidzu (napr. ¢i je povazované logo postového podniku za moderné, resp.
nemoderné na Skéale od 1 do 4). Vysledkom dopytovania bolo vytvorenie sémantického
diferencialu, resp. radarového diagramu, ktorych zachytava vnimanie jednotlivych faktorov
imidZu podl'a skupin respondentov, demograficky segmentovanych (Obr. 6). [3,4]

Daveryhodnost loga
1

Cena sluzieb oproti konkurencii Dizajnloga

Tradicia

Cena verzus kvalita

—18-33 rokov

34-49 rokov

50-65 rokov

Reklama v médidach Pasobenie pobociek

—66 a viac rokoy

Kvalita sluzieb Rozmiestnenie pobodiek

Ponuka sluiieb z hfadiska Ponuka suzieb z hladiska

pauzivanych technologii podiadaviek

Obr. 6. Radarovy diagram imidZu vybraného postového podniku [4]
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Ak by sme mohli sistotou povedat, Ze obsahova napln zistovania a pozit¢ metody
vyskumu (s pouzitim tzv. testu nedokoncenych viet a fyziognomického testu) zodpovedaju
odporucanym zasadam, pravidlam a postupom pre tento typ vyskumu, je zrejmé, ze skiimané
aspekty, tvoriace imidZz poStového podniku maji priamu vézbu na inovacny potencial
postového podniku. St nimi hlavne: inovacie v oblasti pristupovych/kontaktnych miest
postového podniku (dostupnost, vybavenost); inovacie v oblasti poskytovanych poStovych
produktov/sluzieb (ich kvalita, pouzita technologia, poziadavky na kvalitu sluzieb, ich cena
vo vizbe na kvalitu ahodnotu pre zdkaznika, porovnanie s konkurenénymi alebo
substituénymi produktmi/sluzbami a pod.); inovacie v oblasti dosahovanej efektivnosti
marketingovej komunikdcie; inovacie vyvolavajice pozitivne vnimanie/pocity zdkaznikov pri
poskytovani postovych sluzieb vo vézbe na uspokojenie ich poziadaviek. Z vysledkov tohto
vyskumu by mohli vyplynit’ viaceré odporucania a navrhy na zlepSenie, ktoré by bolo mozné
d’alej rozvijat’ a bolo by ich mozné povazovat’ za cenny zdroj novych myslienok a napadov.
Tieto invencie je mozné nasledne transformovat’ do inovacii sluzieb postového podniku. Pri
hodnoteni inovacnych prilezitosti je potrebné zachovat’ zakladnt poziadavku, ktorou je novy
pohl'ad na problém. Znamend to navrhovat zmeny, nové rieSenia, ktoré su kreativne,
asociativne, az provokativne.

Realizovanie merania imidzu postového podniku by sa takto mohlo stat’ vyznamnym
zdrojom podnetov pre inovacie. V suCasnosti vSak eSte nie je proces merania a
vyhodnocovania imidZu v ramci manazmentu poStového podniku dostato¢ne doceniovany. Je
skor chapany ako neoddelitelnd sucast mdédneho pristupu, prip. politickej sféry. Preto je uz
samotna myslienka zaoberat’ sa imidZom podniku v sektore postovych sluzieb inovatorska
a moze viest k mnohym invenciadm a nasledne inovéaciam. Vyskumny predpoklad 4 mézeme
na zéklade uskuto¢neného primarneho vyskumu (kvalitativneho typu na vzorke 40
respondentov) povazovat za potvrdeny. [3]

Prispevok predstavuje nahliadnutie do oblasti sucasného stavu inovacii v poStovom
sektore, s dorazom na stratégie, bariéry a podporovatel'ov inovacii. Predlozil aj problematiku
mozného priameho prepojenia dosiahnutého imidzu poStového podniku s jeho inovacnym
potencialom. Dalsie vyskumné aktivity mdzu podat odpovede na otazky, ktoré sa tykaji
trendov vyvoja inovacii v poStovom sektore, ako predpoklad ich uspesnosti a konkurencie
schopnosti na trhu postovych sluzieb.
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