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PODNIKANIE PROSTREDNICTVOM FRANCHISINGU

Miriam Garbarova* , Petra Holla Bachanova*

Abstract: The paper defines the concept of franchising, characterizes its basic features,
describes the system and conditions important for the functioning of franchising business. The
paper also deals with the legislation that regulates this form of business, advantages and
disadvantages, opportunities and risks of the franchising, both in terms of the franchisor or
franchisee.

Keywords: franchising, franchisor, franchisee, business.

Uvod

Franchising sa vo vicSine pripadov spaja s poskytnutim obchodnej znacky
prostrednictvom licen¢nej zmluvy. Na jej zaklade vykondva prijimatel’ franchisingu
podnikatel’skt ¢innost’ pod obchodnym menom poskytovatel’a franchisingu. [1]

Jeho zakladna myslienka vSak nie je zalozend len na predaji prava potrebného
na uzivanie obchodného mena, loga alebo ochrannej znamky. Franchising predstavuje
kompletny systém riadené¢ho podnikania, ktory kombinuje samostatné podnikanie
a spolupracu s inym partnerskym podnikom. [2, 3]

Na zaklade toho je franchising mozné povazovat’ za formu podnikania s:

e dynamickym odbytovym systémom,
e $pecifickou spolupracou medzi podnikmi,
e komplexnym systémom vopred overené¢ho podnikania ,,na kI'ac¢*. [4]

Franchising je preto mozné chéapat’ aj ako systém predaja, ktory je zalozeny
na dlhodobom partnerstve dvoch nezavislych podnikatelov. Jedného predstavuje
poskytovatel’ franchisingu oznacovany ako franchisor a druhym je prijimatel’ franchisingu tzv.
franchisant. Ich vz4djomna spolupraca je upravena franchisinovou zmluvou, prostrednictvom
ktorej udel'uje franchisor svojmu zmluvnému partnerovi pravo vyuzivat’ subor priemyselného
a dusevného vlastnictva. Prijimatel’ franchisingu tak ziskava opravnenie podnikat pod
obchodnym menom a znackou franchisora sucasne s moznostou vyuzivat' jeho technologie,
know-how, priemyselné prava a iné obchodné poznatky. Franchisor je zaroven povinny
poskytovat’ franchisantovi pocas celej doby spoluprace nepretrziti podporu. [5]
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Vzijomny vztah medzi poskytovatelom franchisingu ajeho prijimatelom je
znazorneny na obrazku 1.
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Obrazok 1. Vz£ah medzi poskytovatePom a prijimatelom franchisingu (Zdroj: STENCOVA, A.
Franchising. Bratislava : Vydavatel’stvo EKONOM, 2002. ISBN 80-225-1499-3, s. 13, Vlastné
spracovanie.)

V Slovenskej republike sa najcastejSie pouziva definicia Eurdpskej franchisingovej
federacie, ktorad je sucastou Eurdpskeho etického kodexu franchisingu prijatého Slovenskou
franchisingovou asociaciou. V fiom je franchising oznaceny ako , marketingovy odbytovy
system tovarov a/alebo sluZieb a/alebo technologii, ktory je zaloZeny na uzkej a trvalej
spolupraci medzi pravne a financne samostatnymi a nezavislymi podnikmi, poskytovatelom
franchisingu a jeho jednotlivymi prijimatelmi. Poskytovatel’ franchisingu dava svojim
prijimatelom franchisingu pravo a uklada povinnost vykonavat cinnost v sulade s jeho
franchisingovou koncepciou. Toto pravo opraviuje a zavizuje prijimatela franchisingu
za priame alebo nepriame poplatky pouzivat obchodné meno a/alebo obchodnu znacku
a/alebo znacku sluzieb, know-how, obchodné a technicke metody, proceduralny system a iné
prava priemyselného a/alebo dusevného vlastnictva poskytovatela franchisingu, podporované
pokracujucim poskytovanim obchodnej a technickej pomoci, v ramci a na zdklade podmienok
uvedenych v pisomnej franchisingovej zmluve uzavretej na tento ucel medzi oboma stranami. *

[7]
Napriek tomu, Ze neexistuje jednotna definicia franchisingu, je mozné odvodit’
niekol’ko jeho zakladnych znakov:
e (lenovia franchisingového retazca musia byt pravne, podnikatel'sky a scasti
aj ekonomicky samostatni,
e musi byt poskytnuté pravo na uzivanie dusSevného vlastnictva franchisora,
e musi byt udelené pravo na poskytovanie sluzieb a predaj produktov pod znackou
franchisora,
e musi byt zachovany jednotny imidz a prezentacia,
e vzijomny vztah medzi franchisorom a franchisantom musi byt zalozeny
na franchisingovej zmluve,
e pouzivanie franchisingovej licencie je mozné len zaplatenim franchisingovych
poplatkov,
e franchisant ma povinnost vykondvat len tie Cinnosti, ktoré s sucastou
franchisingovej koncepcie,
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e franchisor musi franchisanta podporovat pri vystavbe a riadeni podniku,
e franchisor ma pravo riadit’ a kontrolovat’ cely franchisingovy retazec. [1, 6]

Systém fungovania franchisingového podnikania

Jednym z hlavnych ciel'ov franchisingu je vytvorenie retazca. Franchisingovy retazec
tvoria vSetky podnikatel'ské subjekty, ktoré st c¢lenmi rovnakého konceptu. Majitelom
podnikatel'skej koncepcie je fransichor, ktory ju za vopred ur¢enych zmluvnych podmienok
predava inym podnikatel'skym subjektom za Ucelom expanzie a rozSirovania svojich aktivit
na domaécich, ale aj zahrani¢nych trhoch. Prijimatel’ franchisingu, ktory tito koncepciu
preberd, sa tak stava sucastou retazca, ktory poskytuje rovnaké sluzby alebo produkty a
prezentuje sa pod spolo¢nou znackou, nazvom a Gpravou, ¢im vytvara spolo¢ny imidz. [1, 8]

Iba jednotnd prezenticia vSak nemoze franchisorovi zaistit' stopercentny uspech.
Zalezi tiez na franchisantovi, jeho aktivite a podnikatel'skom pristupe ¢i bude plnit’ stanovené
pravidld a postupy. Preto je fungovanie franchisingového podnikania zalozené predovsetkym
na vybudovani stabilného franchisingového retazca. Postup budovania franchisingového
ret’azca je podobny pre vSetky typy franchisingovych konceptov (Obrazok 2). [1]

Vi
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koncepcia prevadzka balik manual
Franchisingova | Franchisingové Fi - "'Y)!bterl’ !
zmluva poplatky inancovanie prijimatelov
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- v J .

Obrazok 2. Proces tvorby franchisingového ret'azca (Zdroj: STENCOVA, A. Franchising. Bratislava:
Vydavatel'stvo EKONOM, 2002. ISBN 80-225-1499-3, s. 35, Vlastné spracovanie.)

Podnikanie formou franchisingu ponutka nielen slobodu v riadeni, spravovani a vedeni
vlastného podniku, prindsa tiez zodpovednost za vlastné rozhodnutia. Pri franchisingovom
podnikani je preto potrebné uplatiiovat’ nasledujuce body, ktoré predstavuju zékladné principy
kazdej franchisingovej spoluprace.

1. Vlastnikom obchodnej znaCky a ochrannej znamky franchisingového retazca je
franchisor.

2. Rentabilita franchisingovej koncepcie bola overend franchisorom v pilotnej prevadzke.

Podnik riadi franchisant pod obchodnym menom poskytovatela franchisingu a jeho
zarobok je zisk z prevadzkovanej ¢innosti.

4. Podstatna Cast’ investicii, ktord je potrebnd na otvorenie podniku, je financovana
franchisantom.

5. Franchisant vlastni vSetok majetok vo franchisingovom podniku.

11/2019 3



Posta, Telekomunikacie a Elektronicky obchod ISSN 1336-8281

6. Franchisor opraviuje franchisanta vyuzivat’ jeho know-how.

7. Za uzivanie know-how plati franchisant v pravidelnych intervaloch franchisingovy
poplatok.

8. Ceny predavanych produktov a poskytovanych sluzieb urCuje vo svojom podniku
franchisant.

9. Na druh arozmanitost' predavaného sortimentu v podniku méa zvycajne vplyv iba
franchisor.

10. Pokyny pre spravne podnikanie formou franchisingu su stanovené vo franchisingovom
manuali a pravidla franchisingovej spoluprace upravuje franchisingova zmluva. [3]

Povinnosti subjektov franchisingového podnikania

Pri zabezpecovani efektivneho fungovania franchisingového retazca vznikaju obom
zucastnenym strandm urcité povinnosti, ktoré musia plnit’. [7]

Zakladné povinnosti franchisora:

e pred vytvorenim franchisingového retazca musi franchisor stanoveny cas uspesSne
riadit’ Cinnost’ aspon jednej prevadzky,

e franchisor musi byt vlastnikom obchodného nazvu, ochrannej znacky a dalSich
oznaceni ret’azca,

e pocas platnosti zmluvy musi franchisor poskytovat’ svojim franchisantom vstupné
Skolenia a nasledne aj inu technicku a odbornti pomoc. [7]

Zakladné povinnosti franchisanta:

e neustale sa usilovat’ o rozvoj franchisingovych ¢innosti a udrziavat’ jednotny vzhlad
a dobrt povest’ franchisingového ret'azca,

e zabezpecit’ franchisorovi pristup k hospodéarskym vysledkom a finanénym spravam,
e umoznit franchisorovi vstup do vlastnej prevadzky,

e neposkytovat know-how franchisora pocas trvania zmluvy, ani po jej ukonceni tretim
osobam. [7]

Zakladné povinnosti oboch subjektov:
e vo vzajomnych vzt'ahoch musia franchisor aj franchisant konat’ poctivo,

e 0 akomkol'vek poruSeni zmluvy by mal franchisor pisomne oboznamit’ franchisanta
a poskytnit’ mu dostatocne dlhu lehotu na napravu pripadnych chyb,

e vSetky problémy a vzajomné spory by mali riesit’ vzajomnou komunikaciou. [7]

Legislativna dprava franchisingu

V mnohych krajinach sveta neexistuje ucelena pradvna uprava franchisingového
podnikania, ktorou by sa mohli riadit' franchisingovi podnikatelia. Pre podnikanie formou
franchisingu st preto dolezité legislativne ustanovenia, ktoré je mozné rozdelit’ do piatich
zakladnych skupin. Ide o ustanovenia tykajuce sa:

a) vsSeobecne podnikania,
b) podnikania Specialne v niektorom z odborov,
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c) hospodarskej sutaze,
d) predavanych produktov a prevodu prav,
e) obdobia pred uzatvorenim franchisingovej zmluvy. [4]

Tieto pravne normy vSak nedokdZzu obsiahnut aupravit celé franchisingové
podnikanie. Preto Eurdpska franchisingova federacia vypracovala tzv. Eurdpsky kodex etiky
franchisingu, ktory je ur¢itym odporicanim pre podnikanie formou franchisingu. Napriek
tomu, Ze nie je zaviazny, ma prikazovaciu povahu. To znamend, Ze ak nejaky Clen retazca
nereSpektuje normy uvedené v Kodexe, moze sluzit’ ako zéklad pre jeho postih. [9]

Legislativna dprava franchisingu v Slovenskej republike

Ani na Slovensku sa franchisingovi podnikatelia nemo6zu opierat’ o zakonnu upravu,
ktora by presne upravovala franchising ako samostatnii zmluvntl formu. Po pravnej stranke sa
preto reguluje platnou legislativou Slovenskej republiky. Vo vztahu k franchisingovému
podnikaniu je dolezité poznat’ nasledujice pravne normy:

Obciansky zakonnik,

Obchodny zakonnik,

Zakon o zZivnostenskom podnikani,

Zakon o hospodarskej sut’azi,

Zakon o cenach,

Autorsky zékon,

Zakon o ochrannych znamkach,

Zakon o uzitkovych vzoroch,

Zakon o vynalezoch, priemyselnych vzoroch a zlepsovacich nadvrhoch. [4]

Nasledkom chybajucej pravnej tpravy franchisingu je, Ze prava a povinnosti si musia
pri vzniku franchisingového vztahu upravovat vzidjomnou dohodou sami poskytovatelia
a prijimatelia franchisingu. V pravnej podobe tento proces sprevadza uzatvorenie nasledujuce;j
Struktiry zmluv:

a) Dohoda o ml¢anlivosti,

b) Zmluva o uzavreti budicej zmluvy,

c) Franchisingovéd zmluva,

d) Licen¢na zmluva na ochrannti zndmku. [10]

Kvoli nedostatocnej legislative v oblasti franchisingu sa stava jedinym a zdkladnym
pravnym dokumentom, ktory upravuje vzt'ah a uklad4 prava a povinnosti zmluvnym stranam,
franchisingova zmluva. Nakol'ko v slovenskej legislative neexistuje Ziadna pradvna Uprava ani
predpis, ktory by pomenovaval franchisingova zmluvu, vyhotovuje sa v zmysle § 269 ods. 2
zakona ¢. 513/1991 Zb. Obchodného zakonnika. [1, 9]

Franchisingova zmluva obsahuje prvky viacerych typov zmliv, medzi ktoré patri:

licen¢na zmluva,

zmluva o obchodnom zastipenti,

najomna zmluva,

lizingové zmluva,

zmluva o prevode know-how,

zmluva o poskytovani sluZzieb,

zmluva na predmety priemyselného vlastnictva. [1]
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Vyhody a nevyhody franchisingu

Kazdé podnikanie so sebou prinaSa rozli¢né plusy iminusy. Pri franchisingovom
podnikani je ddlezit¢ hodnotit’” pozitiva a negativa z pohladu franchisora aj franchisanta.
[1, 11]

Vyhody z pohl’adu franchisora

Franchisor poskytuje vlastni podnikatel'ski koncepciu, ¢im ziskava cely rad vyhod.
Ide predovsetkym o:

a) konkurenéni  vyhodu  ziskaniu  nadregiondlnym  a globdlnym  pdsobenim
franchisingového ret'azca,

b) posilnenie pozicie znacky vd’aka jednotnému vystupovaniu,

¢) rychlu trhovi penetraciu prostrednictvom finanénych podielov a spoluucasti
franchisantov,

d) rychlejsie rozSirovanie podielu a expanziu celého ret'azca,
e) benefity z Gspechov franchisantov,
f) kvalitnejSie personalne obsadenie jednotlivych podnikov,
g) zlepSenie majetkovej pozicie. [12]

Nevyhody z pohladu franchisora

Pri poskytovani prava na uzivanie franchisingovej koncepcie musi franchisor pocitat’
aj s nasledujtiicimi rizikami:

a) poskodenie obchodného mena nezodpovednym spravanim a konanim franchisanta,

b) dosahovanie obmedzenych ziskov z prevadzok franchisantov,

c¢) riziko prezradenia obchodného tajomstva zo strany franchisanta,

d) riziko neuplnej kontroly nad prevadzkou franchisanta,

e) hrozba potencialnej konkurencie v pripade osamostatnenia franchisanta. [12]
Vyhody z pohladu franchisanta

Pristapenim k franchisingovému retazcu moéze franchisant ziskat” velké mnozZstvo
vyhod. K nim patri:

a) nizke podnikatel'ské riziko vd’aka pripojeniu k overenému konceptu,
b) rychly a efektivny vstup na trh vd’aka zabehnutej obchodnej znacke,
c) odborna podpora a poradensky servis poskytovany franchisorom,

d) vysoka konkurencieschopnost’,

e) rychlejsi ekonomicky tspech,

f) prislusnost’ k znamemu konceptu a s tym spojené vyhody, napriklad lepsie nakupné
podmienky a pod. [12]

Nevyhody 7 pohladu franchisanta

Okrem vyhod musi franchisant pocitat’ aj s ur€itymi rizikami, ktoré mu méze takéto
podnikanie priniest’. K najva¢sim nevyhodam pre franchisanta patri:

a) zavislost’ na franchisorovi,
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b) prevadzkové obmedzenia vyplyvajice z franchisingovej zmluvy a prirucky,

c) pomalSia kapitalova navratnost’ vloZzenych investicii,

d) povinnost’ odvadzat’ franchisingové poplatky,

e) nutnost’ reSpektovat’ jednotny vzhl'ad a zabezpecit’ rovnaku kvalitu produktov,

f) pravo franchisora kedykol'vek skontrolovat’ prevadzku franchisanta. [12]

PrilezZitosti a rizika franchisingu
PrileZitosti pre poskytovatel’a franchisingu

Pre vyrobcu je strategicky dolezité rozhodnutie, ako distribuovat’ svoje produkty.
Vertikdlnym prepojenim viacerych stupiiov odbytu na bdze franchisingu mdze vytvorit
integrovany odbytovy kanal, ktory je pruzny a angazovany za spolo¢ny ciel. Tymto
sposobom tak moze poskytovatel' franchisingu zabezpecit riadenie celého distribu¢ného
kanala podl'a svojho vlastného ciela.

Franchisingovy retazec moze zdruzit' velky pocet individudlne vedenych podnikov a
prispiet’ k stimulacii vyroby a optimalizacii predaja produktov. Franchising dava moznost’
ziskat’ alebo vybudovat’ dobrii znacku. Pre vybudovanie pozicie na trhu je velmi doélezité
meno firmy a znacka tovaru.

Vyrobca, ktory sa stane poskytovatelom franchisingu, rozSiruje svoju koncepciu s
vyuzitim cudzieho kapitalu, pretoze kazdy ¢len vstupuje do retazca ako samostatny subjekt
podnikania. Poskytovatel tak potrebuje menej kapitdlu, nesie menSie riziko a pritom
vyuzivaju lokalne, mensie zdroje prijimatel’a.

Poskytovatel, ktory disponuje pomerne malym poctom vysokokvalifikovanych
manazérov, dokaze riadit’ cely franchisingovy retazec, priCom nemusi riesit kazdodenné
bezné problémy, ktoré vznikaju v malych, uzemne rozptylenych jednotkach. [2]

Rizika pre poskytovatel’a franchisingu

Medzi rizika, ktoré su spojené s poskytovatelmi franchisingu patri fakt, ze v kazdej
forme spoluprace je uspech ¢i neuspech zavisly aj od ¢innosti partnera. Niektori prijimatelia
nechci podriadit’ svoje konanie a chci byt viac nezdvisli, ¢im narusuju jednotny imidz
ret’azca. Poskytovatel si vlastne vychovava v prijimatel'ovi buduceho konkurenta.

Poskytovatel’ franchisingu takisto musi stale overovat’, ¢i sa vo vSetkych jednotkach
ret’azca uplatiiuju prijaté prevadzkové Standardy, spravanie pracovnikov, kvalita vyrobkov a
sluzieb, finan¢na disciplina, alebo vzt'ahy s miestnymi a S§tatnymi organmi. [2]

PrileZitosti pre prijimatel’a franchisingu

Franchising umoziiuje prijimatelovi rychly transfer know-how, technologie a
Specialnych produktov, manazérskej znalosti. Vyskusana franchisingova koncepcia znizuje
riziko netspechu, pricom umoziuje vyuzivat predchddzajice skusenosti, o znamend, ze
Sanca na uspech je v tomto pripade vicsia ako pri otvarani tiplne nového podniku. Prijimatel’
modze ihned ziskat zdkaznikov. Pritom moézZe pocitat s kvalifikovanou pomocou
poskytovatel'a v oblastiach ako vyber umiestnenia podniku, jeho zariad'ovanie, informacny
systém, uctovnictvo, riadenie marketingovej komunikécie, alebo riadenie pracovnikov.

Partneri vo franchisingovom retazci mézu vyuzivat’ vlastnu iniciativu a prisposobit’ sa
miestnym podmienkam a zvykom. Aj napriek Standardizécii sa sluzby mézu modifikovat’, aby
vysli v tstrety lokdlnym potrebam.
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Velké podniky vkladaju do marketingovej komunikacie vel'ké sumy. Maly podnikatel’
sdm vel'mi tazko presadzuje svoje meno a jeho publicita je pomerne ¢asto ohrani¢ena len na
lokalny trh. Franchisingovy retazec ma vacsi predpoklad, ze vnikne do povedomia
spotrebitel'ov na $irSom tzemi a tak si udrzi vyznamnu ¢ast’ spotrebitel’ov. [2]

Rizika pre prijimatel’a franchisingu

Nevyhodou pre prijimatel'a franchisingu je jeho samostatnost’, pretoze nie je celkom
nezavisly. Poskytovatel’ od neho viac ¢i menej vyzaduje, aby podnikal podla jeho konceptu.
Nemoze rozsirovat’ sortiment bez dohody, jeho podnikatel'skd ¢innost’ moze byt obmedzena
uréitym tzemim, podlicha kontrole poskytovatel'a. Dalsou nevyhodou pre prijimatela je
povinnost’ odvadzat’ poskytovatel'ovi poplatky za franchising. [2]

Tabul'ka 1. Silné a slabé stranky franchisingu

Motivacia pre podnikatel’a Motivacia pre prijimatel’a

rychly rozvoj retazca podla vlastnych | samostatnost

predstav

relativne nizSie ndroky na vlastny kapitél priestor pre vlastnu iniciativu
mensie riziko podnikania istejsi, rychlejsi vstup na trh

prienik na nové trhy prostrednictvom menSie riziko podnikania
prijimatel’a

istejsi, rychlejsi tok produktov pomoc pri Starte, prevadzke

menej personalnych problémov ucast’ na vysledkoch prieskumu trhu

pristup k uverom

rychle nadviazanie kontaktov s dalSimi

podnikatel'mi
Nevyhody pre poskytovatel’a Nevyhody pre prijimatel’a
riziko netspechu prijimatel’a obmedzenie samostatnosti
vychovy budticeho konkurenta v podriadenie na kontrole centraly

prijimatel'ovi

riziko prezradenia tajomstiev poskytovatela | zavislost’ od poskytovatel’a

povinnost’ odvadzat’ poplatky

Zdroj: STENSOVA, A. Franchising. 1. vyd. Bratislava: Ekoném, 2002. 94 s. ISBN 80-225-1499-3.

Zaver

Nové podnikatel'ské napady a start-upy moézu byt’ tspesné len vtedy, ak sa ich podari
zrealizovat’ a presadit’ na trhu. Ich uplatnenie a vytvorenie takého prevadzkového systému,
ktory by bol funkény, ale tiez ziskanie popularity produktov na trhu stoji vel'a namahy, ¢asu a
penazi. Pokial’ teda cielom ¢loveka nie je vytvorenie nového systému, chce jednoducho len
podnikat’ a zarabat’, je preitho vhodnou volbou prave franchising. Franchising umoziiuje
podielat sa na overenom apredovSetkym uspeSnom podnikani. Ked’ze franchisingové
koncepty su v praxi redlne odskusSané, ich doslednym uplatnenim sa znizuje riziko kazdého
podnikania. Cely systém franchisingu je nastaveny tak, aby umoznil prijimatelovi
franchisingového konceptu zopakovat’ uspech jeho poskytovatela.
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FOTOBANKY - ONLINE PREDAJ OBSAHU AKO ZDROJ
POTENCIALNEHO PRIJMU

Petra Holla Bachanova*

Abstract: Due to the development of information and communication technologies is also
developing the e-commerce. The e-commerce market is expanding its borders with new
opportunities. One of these options is trading with visual and audio content via photobanks,
which provide an interesting opportunity for content creators to earn revenue from selling
their content. The article presents the experiences of content authors, offering their works
through photobanks, with the system of functioning of these virtual content storage, as well as
their experience in earning revenue from this activity. The article also captures their
recommendations for best practice in this area.

Keywords: Photobank, Photo Stock, Registration, Type of Content, Frequency of Content
Addition, Earnings from Sale of Content.

Uvod

Vsetky transakcie kompletizované s pouzitim pocitacovych sieti je mozno povazovat
za elektronické obchodovanie. Ide predovsetkym o Cinnosti spojené s objednavanim tovaru
alebo sluzby, finanénym vyrovnanim adoddavkou tovaru =zakaznikovi s vyuzitim
informa¢nych a komunika¢nych technologii, ktorych vysledkom je prenos vlastnictva alebo
prav na pouzivanie tovarov a sluzieb. K takymto transakcidam mozno radit’ aj transakcie
realizované prostrednictvom coraz viac popularnejSich fotobank. Fotobanka je internetové
ulozisko obsahu, ktory je mozné vyuzivat’ na zaklade urCitych licen¢nych prava. Dalo by sa
povedat’, Zze ide o virtudlny priestor, zhromazd'ujuci obsah vo forme fotografii, grafickych
prvkov, videi alebo hudby, ktoré su urené na predaj, pripadne bezplatné stiahnutie zo strany
uzivatelov, prostrednictvom siete internet. UZivateImi byvaju Casto vydavatelia, firmy,
reklamné agentury, umelci ¢i bezni obcania, ktorym ziskanie obsahu takouto formou, Setri
nielen Cas ale ja peniaze. Fotobanky moézZeme nazvat aj internetovym uloZiskom ¢i web
strankou, pripadne su oznaCované aj ako archivy, ktoré nie si vytvorené pre konkrétneho
klienta. Ciel'om je poskytnut’ atraktivny a kvalitny obsah Sirokej skupine uzivatel'ov, za urcita
protihodnotu, ¢im fotobanky vytvaraji zaujimavu prilezitost pre autorov obsahu, ziskat
finan¢né prostriedky z predaja nimi pridavaného obsahu. [1, 2, 5, 6]

Metodika

Za ucelom zodpovedania si dolezitych otdzok, tykajucich sa predaja obsahu
prostrednictvom fotobank a profitovania z takejto ¢innosti, bol v roku 2019 zrealizovany
prieskum, zamerany na zistenie skusenosti samotnych autorov s predajom obsahu
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tel.: +421/41/513 31 18, fax: +421 41 513 56 15

e-mail: petra.bachanova@fpedas.uniza.sk

11/2019 10


radov
Typewritten Text
DOI: 10.26552/pte.C.2019.2.2


Posta, Telekomunikacie a Elektronicky obchod ISSN 1336-8281

prostrednictvom fotobank a vyvodenie zaverov, ¢i posobenie vo fotobanke mdze byt dobrym
zdrojom dodato¢ného prijmu autora. Pretoze uspech autora zavisi od mnoZzstva faktorov,
zistovali sa nazory a postoje autorov pridavané¢ho obsahu, ktori vedia tuto situaciu zhodnotit’
najlepSie, nakolko si presli procesom registracie a priddvanim diel osobne. Cielovou
skupinou pre realizaciu prieskumu boli teda samotni autori pdsobiaci vo fotobankéch,
pochadzajici zo Slovenska. Pomocou filtrov dostupnych na fotobankach, boli vyfiltrovani
slovensky autori, ktori boli nasledne poziadani o spolupracu na prieskume, prostrednictvom
e-mailovych kontaktnych udajov uvedenych v ich portf6liu na strankach fotobanky. Zakladny
subor tvorilo 5732 autor. Pre vypocte vzorky bola zvolend 95% spolahlivost a 5%
maximalne pripustné rozpdtie chyb. Vyberovy stubor predstavovalo 361 respondentov. Ako
metoda zberu udajov, bola zvolena metdda elektronického dopytovania, prostrednictvom
dotaznika, vytvoreného v aplikacii Google forms. Predtest sa uskuto¢nil na vzorke siedmich
respondentov. Dotaznik bol na zaklade predtestu upraveny a pripadné chyby boli odstranené.
Zber udajov prebehol v mesiacoch Februar az Marec. Navratnost’ dotaznika bola vel'mi nizka
a o spolupracu boli preto poziadani d’alsi slovenski autori. Celkova navratnost’ predstavovala
22,38%. Vysledky prieskumu st uvedené v nasledujucom texte.

Vysledky a diskusia

Za ucelom zistenia zavislosti medzi diZkou registracie vo fotobanke a priemernym
roénym prijmom z predaja obsahu, bola respondentom poloZend otizka ohladom dizky
registracie. Obrazok 1. zobrazuje rozdelenie respondentov podla dizky registracie. Takmer
polovica respondentov (47%) uviedla, Ze su vo fotobanke registrovani menej ako jeden rok.
Dal$ou pomerne velkou skupinou (32%) boli uZivatelia, ktori boli registrovani 4 aZ 6 rokov.
Mensia skupina respondentov (12%) pridava svoj obsah do fotobanky uZ dlhsi ¢as (7 az 9
rokov), dokonca 9% z opytanych tu pdsobi viac ako 10 rokov. Toto dlhodobé aktivne
zotrvanie autorov vo fotobankach sved¢i o tom, Ze fotobanky mézu byt’ dobrym potencidlnym
zdrojom prijmu. [3]

Rozdelenie respondentov podl'a dizky registracie [%]

= menej ako 1 rok
* 4 az 6 rokov
7 az 9 rokov

= viac ako 10 rokov

Obrazok 1. Rozdelenie respondentov podla diiky registracie. (Zdroj: [3])

Ked’ze proces registracie je v mnohych pripadoch zlozity a vyZaduje si mnohé tkony
ako napriklad podanie ziadosti o registraciu, absolvovanie vstupného testu a predovsetkym
vytvorenia kvalitného obsahu. Ciastkovym cielom prieskumu bolo zistit, &i autori obsahu
mali v procese registracie do fotobanky problémy aak ano aké. Az 65% respondentov
povazovala proces registracie za bezproblémovy. ZvySnych 35% opytanych naopak problémy
zaznamenalo. Najcastejsie ako komplikaciu pocitovali zdihavy proces schvalovania obsahu
(44%) a taktieZ prili§ vysoké naroky na kvalitu obsahu (34%). Ako negativny aspekt v ramci
registracie vnimalo 20% respondentov zdihavi reakciu fotobanky na podanti Ziadost'. Niektori
vyjadrili nespokojnost’ s poziadavkou na velké mnozstvo vstupného obsahu, ktory je
schvalovany zo strany fotobanky (2%). Vysledky st graficky prezentované na Obrazku 2. [3]
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Najcastejsie problémy pri registracii [%o]

50% 44%
40% 34%
0,
% 20%
20%
10% . 2%
OQA_' —
zdihavy zdihava reakcia  vysoké naroky na  velké mnozstvo
schvalovaci proces  fotobanky na kvalitu pozadovaného
Ziadosti obsahu na
schvilenie

Obrazok 2. NajcastejSie problémy pri registracii. (Zdroj: [3])

Vzhl'adom na rdzne obsahové zameranie fotobank, bolo vramci prieskumu
zistované, aky typ obsahu respondenti pridavaji najCastejSie. Dopytovani tvorcovia obsahu
mohli oznacit’ viaceré moznosti. Najvacsiu Cast’ pridavaného obsahu tvoria fotografie (49%).
Doévodom méze byt aj fakt, ze praca s fotografiou nie je az tak ¢asovo naro¢na ako tvorba
obsahu, ktory si vyzaduje Castokrat znalost’ Specializovaného softvéru a vacsiu kreativitu pri
tvorbe. Aj napriek tomu, ze u fotografii je pomerne néarocna finadlna Uprava pomocou
grafického programu, dnesné zariadenia uz umoziiuju autorom pokroc€ilé nastavenia a efekty,
ktoré zaru¢ia kvalitny vysledok aj s mensim usilim. Casto priddvanym obsahom st aj videa
(19%) ailustracie (14%). 8% respondentov zasobuje fotobanku aj vektormi (8%), ikonami
(5%) a hudbou (5%). Grafické zobrazenie podielu jednotlivych typov obsahu je znazornené
na nasledujucom Obréazku 3. [3]

Najcastejsie pridavany obsah [%]

5%

= fotografie
= ilustracie
= ikony
8% vektory
/ » vided
5% * hudbu

Obrazok 3. NajcastejSie pridavany obsah. (Zdroj: [3])

Nakol’ko vo vécsine pripadov autori obsahu vykonavaju tuto ¢innost’ ako zal'ubu popri
hlavnom pracovnom pomere a vzh'adom na to, ze tvorba kazdého obsahu je pomerne Casovo
naro¢na, bolo ciel'om d’alSej otazky zistit’ frekvenciu pridavania obsahu (Obrazok 4.).

Frekvencie priddvania obsahu [%]

= | krit za ty2den

» | krit za mesiac

» | krit za 3 mesiace
| krit za pol roka

= | krit za rok

Obrazok 4. Frekvencia pridavania obsahu. (Zdroj: [3])
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NajcastejSie autori pridavaji obsah 1x mesacne (38%) resp. 1x za 3 mesiace (22%).
Nasli sa vSak aj aktivni pridavatelia, ktori svoju tvorbu do fotobanky nahravaju pravidelne a
to az 1x za tyzden (17%), €o mozno povazovat za pomerne vysoku angaZzovanost’. Na druhej
strane 15% respondentov oznacilo, ze obsah priddva len raz za polrok resp. raz za rok (8%).

[3]

S frekvenciou priddvania obsahu tzko suvisi aj mnoZstvo obsahu (Obrazok 5.)
pridavaného naraz. Fotobanky Castokrat akceptuju len niekolko diel s pribuznym obsahom
resp. rovnakou témou a ladenim, ¢im sa autorom zuzuji moznosti pre nahratie svojich diel.
NajcastejSie preto nahravajii do fotobanky naraz 5 kusov svojich diel (59%). 5 az 10 kusov
obsahu priddva naraz 26% opytanych a viac ako 10 kusov pridava len 15% respondentov. [3]

Mnozstvo pridavaného obsahu [%]

= menej ako 5 ks obsahu
= 5 az 10 ks obsahu

= 10 a viac ks obsahu

Obrazok 5. MnozZstvo pridavaného obsahu. (Zdroj: [3])

Aj napriek tomu, ze fotobanky vedu vlastné Statistiky ohl'adom obl'ubenosti tém
pridavaného obsahu, respondentom bola polozend otdzka, ktorou sa mali zistit’ preferencie
autorov na tematick¢é zameranie ich diel. Najviac preferovanym obsahom bol obsah
zachytdvajaci prirodu a zvierata (38%) a osoby (20%). Konkrétne na portréty sa zameriava
10% autorov. Vo vSeobecnosti obsah, v ktorom st zakomponované osoby je vel'mi obl'ibeny
a zakaznikmi aj vel'mi Casto vyhl'adavany a st'ahovany. Takyto obsah sluzi ¢asto k doplneniu
reklamnych materiadlov. V stvislosti s dneSnym gastronomickym trendom, autori ¢asto svoju
tvorbu zameriavaju aj na jedlo a napoje (12%). Viaceri autori tvoria obsah znazornujuci napr.
budovy (12%) alebo iné predmety. Nazorné¢ zobrazenie vysledkov je prezentované
v nasledujucom Obréazku 6. [3]

Preferencie tém pre priddvanie obsahu [%)]

«

= priroda/zvierta
= jedlo/pitie
= portréty

20% osoby
= budovy
= iné

Obrazok 6. Preferencie tém pre pridavanie obsahu. (Zdroj: [6])

Cielom prieskumu bolo zistit’ aj to, aké maju pridavatelia obsahu skiisenosti s dizkou
procesu jeho schvalovania, zo strany fotobanky. Takmer polovica (44%) uviedla, ze
s procesom schvalovania obsahu ma pomerne vel'mi dobré skusenosti a vicSina obsahu je
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schvalend do jedného diia, v niektorych pripadoch uz do niekolkych hodin (24%). Casovy
interval schvalovania suvisi predovsetkym s personalnym zabezpecenim konkrétnej
fotobanky ale castokrat aj s kvalitou diela. U niektorych fotobank sa stiva, ze obsah je
schvaleny do 3 dni (20%) a niekedy sa tento proces natiahne az na dizku jeden tyzden (12%).
Ani jeden respondent neuviedol, ze by schval'ovanie obsahu trvalo dlhSie ako tyzden.

Tak ako uz bolo vysSie uvedené, Zze autori sa aktivitim zameranym na pridavanie
obsahu do fotobank venuji v prevaznej miere ako vol'nocasovej aktivite, sa predpokladalo,
ze autori obsahu nemaju ziadne Specidlne vzdelanie v danej oblasti. Vysledky prieskumu
tento predpoklad potvrdili. 32% autorov nemé Ziadne Specidlne vzdelanie, ktoré by im
pomohlo tvorit’ kvalitnejsi obsah. Takmer Stvrtina autorov (23%) sa v danej oblasti snazi
zdokonalit’ samostadiom réznych materialov, napr. knih resp. prostrednictvom internetu. Len
17% autorov absolvovala Specidlne vzdeldvacie kurzy, napr. na ovladanie technickych
zélezitosti pouzivaného zariadenia, ¢i grafického programu alebo iného softwaru. Kedze
tvorba obsahu je pomerne kreativna ¢innost’, uréité umelecké sklony su tu vitané. Preto bolo
zistované, ¢i autori v danej oblasti Studovali vramci vzdeldvacieho procesu. Vysledky
prieskumu ukdézali, Ze 16% autorov absolvovalo zdkladni umeleckud skolu a 7% stredna Skolu
s pribuznym zameranim. Len 6% autorov vyStudovalo vysokt umelecku Skolu.

Vel'mi dolezitou castou prieskumu bola cast venovand dosahovaniu prijmov
z predaja diel (Obrazok 7.). Prvou ddlezitou otdzkou, bola otazka ¢i autori zaznamenali predaj
nimi priddvaného obsahu. Otazky tykajice sa financnych zaleZitosti si castokrat vel'mi
citlivé. Preto mali respondenti v ramci odpovedi oznacit moznost, ze sa k danej otazke
nechct vyjadrit. Tato moznost oznacilo az 35% respondentov. 27% autorov uviedlo, Ze
zaznamenali predaj obsahu. Naopak 38% tento predaj nezaznamenalo. ISlo prioritne
o autorov, ktori st vo fotobanke zaregistrovani menej ako 1 rok. Dosiahnut' uspech na
fotobanke je pomerne ¢asovo naro¢ny proces, ktory Castokrat trva dlhSie obdobie. Suvisi to
vSak aj s kvalitou obsahu a frekvenciou priddavania a v neposlednom rade s vytrvalostou
a odhodlanostou samotného autora. Ako dovody svojho netspechu respondenti vidia
nedostatocnu popularitu nimi pridavaného obsahu (33%), vysoku konkurenciu (25%), kratku
dobu registracie (20%) alebo su si vedomi nizkej kvality vlastnej tvorby (17%). Mala cast’
pridavatel'ov tento doteraj$i neuspech pripisuje nedostatoénému know-how, ¢i uz v rdmeci
technickych, programovych a estetickych zruc¢nosti. [3]

Predaj obsahov v prostredi fotobank [%s]

= Zaznamenal/a som predaj
obsahu

3%

= Nezaznamenal/a som
predaj obsahu

= Nechcem sa vyjadrit’

W

Obrazok 7. Predaj obsahu v prostredi fotobank. (Zdroj: [3])

Autori, ktori dosiahli urcité zisky z predaja svojich diel prostrednictvom fotobanky,
v prevaznej miere povazuju tento druh ¢innosti za dobry zdroj prijmu (64%). Ide o aktivnych
pridavatel'ov, ktori vo fotobankach pdsobia dlhsi cas. 36% respondentov naopak tvrdi, ze

11/2019 14



Posta, Telekomunikacie a Elektronicky obchod ISSN 1336-8281

predaj obsahu pre nich nepredstavuje dobry zdroj prijmu. Opét’ to moze suvisiet’ s kvalitou ale
aj zaangazovanostou autorov v procese tvorby a priddvania obsahu. Respondentom, ktori
dosiahli prijem z predaja obsahu bola polozena d’alSia citlivd otazka, ktord mala zistit' aky
priemerny zarobok (Obrazok 8.) z predaja obsahu dosahuju za rok. Autori mali moZnost’
vybrat’ si zo Styroch intervalov. NajcastejSie zvolili moZnost’ 100 az 300 € (36%). Pomerne
vel'mi dobry zarobok — viac ako 500 € ro¢ne, dosahuje az 32% autorov, ¢o mozno pokladat’ za
naozaj uspech vzhladom na to, Ze ide o vol'noCasovt aktivitu ¢i zal'ubu, nakol’ko v rdmci
prieskumu az 80% autorov potvrdilo, Ze tito Cinnost’ vykondva pre radost. Len mala cast’
autorov nepoklada pridavanie obsahu za obl'ibent ¢innost’. Ide predovSetkym o autorov, ktori
cheeli len vyskusat’, ¢i mézu prostrednictvom fotobanky ziskat nejaky zisk. Ako uz bolo
uvedené v prevaznej miere sa tejto aktivite venujii mladsie vekové kategorie. Castokrat ide
o Studentov, ktori sa snaZzia takto si privyrobit’ popri §tadiu. 300 az 500 € ro¢ne ziska z predaja
18% autorov a 14% respondentov uviedlo, Ze si takto rone zarobi do 100 €. Aj napriek
tomu, ze na trhu posobi viacero slovenskych a zahrani¢nych fotobank, takmer vSetci autori su
zaregistrovani len v jednej fotobanke. Len 5% z nich svoj obsah priddva aj do inych fotobank.
Najcastejsie i8lo o Fotoliu a iStock. [3]

Priemerny ro¢ny zarobok z predaja obsahu [%]

32% = do 100€
100 az 300€
= 300 az 500 €
36% I 500€ a viac
18%

Obrazok 8. Priemerny ro¢ny zarobok z predaja obsahu. (Zdroj: [3])

V zévere boli autori obsahu poziadani aby vyjadrili svoje odporacania pre inych
autorov a zhodnotili pozitiva a negativa v ramci podsobenia vo fotobanke. Ako najvécsie
pozitiva uvadzali jednoduchy sposob privyrobenia, dostato¢ny zisk vzhl'adom na namahu pri
tvorbe a predaji, pohodlie pri predaji a jednoduchost. Taktiez pozitivne hodnotili moznost’
Castého pridavania rézneho obsahu, vo vic¢Som mnozstve (naraz fotografie, vektory, ikony,
vided ¢i hudba). Respondenti uvadzali aj to, Ze pri predaji videi a hudby je zarobok vyssi ako
pri predaji fotografii, ilustracii, vektorov alebo ikon. Jeden respondent dokonca poznamenal,
7e vyskou zarobku je mozné zdvojnésobit’ svoj bezny prijem alebo ho uplne nahradit’. Medzi
negativami sa objavovali fakty ako nizka predajnost, malo zakaznikov, pomald reakcia
fotobanky na Ziadost’ o registraciu ¢i privelkd konkurencia v témach priddvaného obsahu.
Dalsim &asto zmiefiovanym negativom boli vysoké naroky a poziadavky fotobank na kvalitu
obsahu, predpisané formaty a ndro¢né parametre pridavanych diel, ¢o autorom zabera vela
Casu pri Uprave obsahu, tak aby zodpovedal poziadavkdm fotobanky. V odpovediach sa
vyskytlo aj tvrdenie o nizkom dopyte po hudbe a videach. V poslednej ¢asti dotazniku mohli
autori vyjadrit’ odporicania pre potenciadlnych buducich pridavatel'ov a sucasnych autorom,
ktori zatial nezaznamenali so svojou tvorbou uspech. Medzi hlavné odporucania mozno
zaradit' nasledovné. Autor by si mal v prvom rade najst’ svoju kategoériu, ktord ho bavi,
pretoze prave to patri k hlavnym motivom, ktoré¢ dokédzu vyburcovat’ autora k dobrému
vykonu ¢im sa zvysi Sanca na dosiahnutie zisku. Popri tom je vhodné skusat' a objavovat
nové témy amoznosti, ktoré mozu viest k vySSiemu prijmu zpredaja obsahu. Autori
odporucaju pridavat’ viac fotografii v sériach, ¢im sa zvySuje ich cena a taktiez zisk. Vel'mi
dolezité je podla autorov nevzdavat' sa pri netspesnom schvalovacom procese registracie
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alebo procese schval'ovania neskor pridavaného obsahu. Je potrebné viackrat skontrolovat
pridavany obsah, ¢im sa da vyhnit' predizeniu schvalovacej doby. Podla autorov je dobré
pridavat’ obsah do viacerych fotobank. Niektori z respondentov sa vyjadrili, ze zo strany
fotobank by pomohlo, keby zrychlili server a zjednodusili navigaciu na webstranke. [3]

Zaver

Svet elektronickych komunikécii prindsa stale nové moznosti a prilezitosti ¢i uz pre
beznych uzivatel'ov alebo podnikavych a angazovanych jedincov, ktori sa snazia vyuzit tieto
moznosti v spojeni so svojou kreativitou a ziskat' tak financny zisk. Jednym zo sposobov,
ktory sa v poslednom obdobi velmi rozmohol je predaj vizudlneho a audio obsahu,
prostrednictvom fotobank. Cielom ¢lanku bolo prezentovat skusenosti sucasnych autorov
obsahu s procesom registracie, priddvanim obsahu ako aj s dosahovanim zisku z predaja
obsahu prostrednictvom fotobank. Vstup do fotobanky prostrednictvom procesu registracie
a schvalovania obsahu, povazuji mnohi autori za pomerne naro¢ny. Casto je spojeny
s absolvovanim kontrolného testu, ktory preukdze vedomosti autora o zékladnych pravidlach
fungovania fotobanky ako aj o dolezitych pravnych zalezitostiach. Z prieskumu vyplynulo ze
az 35% autorov zaznamenalo vramci registracie urcité problémy, ktoré sa tykali
predovietkym zdihavého procesu schvalovania obsahu, ktory savisel predovetkym
s vysokymi narokmi na kvalitu priddvaného obsahu. 20% autorov bolo nespokojnych so
zdihavou reakciou fotobanky na podanti Zziadost. Ukazalo sa, Ze proces schvalovania obsahu
je ¢asovo naro¢ny predovsetkym v ramci procesu registracie. Akékol'vek d’alSie schvalovanie
obsahu autori nepokladajii za ¢asovo narocné. Takmer polovica z autorov poznamenala, Ze
schvalovanie obsahu prebehne priemerne v intervale jedného pracovného dina, v lepSich
pripadoch uz do niekolkych hodin. Maximalna dizka schvalovacieho procesu, bola podla
respondentov jeden tyzdeni. Cielom prieskumu bolo zistit, ¢i tspech v prostredi fotobank
suvisi s dosiahnutym vzdelanim v oblasti umeleckej tvorby. Viac ako tretina autorov uviedla,
ze neabsolvovala ziadne odborné vzdelanie ani Specializované kurzy, ktoré by im v ramci
tvorby v danej oblasti boli napomocné. Naopak d’alSia takmer tretina autorov uviedla, ze
vyStudovala bud’ zdkladnu resp. vysoku Skolu s umeleckym zameranim, pripadne strednu
Skolu s pribuznym odborom. Az 23% respondentov sa vzdelava prostrednictvom samostudia
resp. 17% autorov absolvovalo Specidlne vzdelavacie kurzy, uréené na ziskanie technickych
zruénosti na ovladdanie pouzivaného zariadenia ¢i grafického programu alebo iné¢ho softwaru
sluziaceho k tprave obsahu. Najcastejsie priddvanym obsahom zo strany autorov su fotografie
(49%), za ktorymi nasleduji videa (19%) a ilustracie (14%). MenSou mierou st zastupené
vektory, ikony a hudba. Co sa tyka frekvencie, autori najéastej$ie pridavaju obsah 1x mesaéne
(38%). Prieskumu sa vSak zGcastnili aj autori, ktori k pridavaniu obsahu pristupujii vel'mi
iniciativne a svoje diela nahravaji pravidelne kazdy tyzden (17%). Prave tato skupina
generovala najvyssie prijmy z predaja diel. Medzi oblibené motivy patri predovsetkym
priroda a zvierata (38%) ale taktiez aj osoby (20%). ViacSina autorov pridava svoje diela
v sériach s priemernym poctom kusov pat’ (59%). Nosnou castou prieskumu boli zistenia,
tykajlice sa dosahovania prijmov z predaja obsahu prostrednictvom fotobank. Az 35%
respondentov potvrdilo, Ze z tejto ¢innosti dosahuji uspokojivé prijmy a 27% respondentov
sice prijmy zaznamenavalo ale objem dosiahnutych prijmov nenaplnil ich ocakavania.
Zvysnych 38% autorov nezaznamenalo vObec ziadne prijmy, ktoré by plynuli z predaja nimi
pridavané¢ho obsahu. ISlo predovSetkym o autorov s dobou pdsobenia vo fotobanke kratSou
ako 1 rok. Na zaklade ziskanych vysledkov je mozné tvrdit’, ze vyska prijmov dosiahnutych
z predaja obsahu prostrednictvom fotobanky, zavisi v prevaznej miere od samotnej dizky
posobenia vo fotobanke. Autori pdsobiaci vo fotobanke dlhSie Casové obdobie (4 a viac
rokov), uvadzali, Ze ztejto Cinnosti dosahuju viac nez uspokojivé prijmy. Dalo by sa
konstatovat’, Ze dlhodobejSie posobenie autora obsahu vo fotobanke, suvisi najmi s vysokou
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angazovanostou v tejto oblasti, rokmi ziskanymi skusenostami s plnenim poziadaviek na
kvalitu a druh priddvaného obsahu ako aj s Sir§Sim portfoliom pontikaného obsahu. Autori,
ktori nezaznamenali v rdmci pridavania obsahu do fotobanky takmer Ziadne prijmy, su
predovsetkym ,.testujicimi autormi, ktori posobia v rdmci fotobanky len kratku dobu resp.
taki, ktori obsah pridavaju len sporadicky a vo vel'mi malych davkach. Ak chce byt autor
obsahu pri predaji svojich diel uspesny, musi sa tejto ¢innosti naplno odovzdat’ a nevzdat’ sa
pri obcasnych neuspechoch, ¢o sa tyka procesu schval'ovania obsahu alebo kratSieho obdobia
bez dosahovania prijmov. Uspech v tejto oblasti je podmieneny predovietkym kvalitou
obsahu, frekvenciou priddvania obsahu a odhodlanostou samotného autora. Az 64% autorov,
ktori zaznamenali prijmy z predaja obsahu, povazuju tento druh aktivity za vel'mi dobry zdroj
finan¢nych prostriedkov. Tieto prijmy sa vo vacSine pripadov pohybuji v rozmedzi od 100 do
300 € roéne, ¢o uviedlo 36% respondentov. Dal3ia tretina respondentov dosahuje po¢as roka
priemerné primy vysSie ako 500 €, ¢o mozno pokladat, za celkom slusny zéarobok ked’
vezmeme v Uvahu, Ze ide o ¢innost’ vykonavanil na dobrovol'nej baze v rozsahu uréenom zo
strany autora. Navyse je tento druh aktivity ¢asto spajany s prijemnej$imi aspektami, nakol'’ko
vo vicsine pripadov ide o konic¢ek alebo vol'nocasovu aktivitu, ¢o uviedlo az 80% uspesnych
autorov. Casto ide o mladsie vekové kategorie. Autori mali v zavere dotazniku priestor na
vyjadrenie svojich nazorov na pozitivne a negativne aspekty ich pdsobenia vo fotobanke a
vyjadrenie odporucani pre inych autorov. Medzi najcastejSie vyhody patrili jednoduchy
spdsob privyrobenia si, dostato¢ny zisk vzhl'adom na vynaloZené usilie pri tvorbe obsahu
a v neposlednom rade pohodlnost’ a jednoduchost’ celého procesu predaja. Ako najvicsie
negativa boli zmiefiované obCasnd nizka predajnost’, pomala reakcia fotobanky v procese
registracie, privel'’ka konkurencia v témach priddvaného obsahu ¢i vysoké naroky na kvalitu,
formaty a parametre pridavanych diel. Respondenti autorom odporacajii v prvom rade néjst’ si
kategoriu, v ktorej by sa dokézali naplno prejavit, no uréite im odporicaju angazovat sa aj
v novych témach a skasat’ tak svoje Stastie. Viacero autorov odporuca pridavat viac fotografii
v sériach. Odporucanim s asi najvyraznejSim apelom od samotnych autorov, bolo ,,nevzdavat’
sa®, €1 uz pre neuspeSnom procese schval'ovania v rdmci registracie alebo neskor priddvaného
obsahu. Taktiez je vhodné nesustredit’ pozornost’ len na jednu vybran fotobanku ale svoj
obsah ponuknut’ na viacerych fotobankach. V zavere mozno konStatovat’, ze najdolezitejSim
aspektom uspechu v akejkol'vek ¢innosti, ktora ¢lovek vykonava je jeho vnutorné odhodlanie,
nadSenie a skutocnéd angazovanost’, pretoze len to, ¢o ¢loveka skutocne bavi a €o robi rad, mu
prinasa uspech a dusevné a fyzické naplnenie.
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MOZNOSTI A RIZIKA FRANCHISINGOVEHO PODNIKANIA
(NA PRIKLADE POSTOVEHO PODNIKU)

Miriam Jankalova*, Katarina Bla§kova

Abstract: Franchising is an arrangement in which the franchisor gives the franchisee the right
to distribute and sell the franchisor’s goods or services and use its business name and business
model for a specified period, and possibly covering a geographical area. The postal market is
known for the arrival of franchise holders too, but there are certain benefits and disadvantages
for the franchisor and the franchisee. The aim of the paper is to identify the benefits
(possibilities) and risks (disadvantages) for the postal operator in the position of “franchisor”.
Keywords: franchising, franchisor, franchisee, benefit, disadvantages.

Uvod do problematiky

Franchising je systém istého druhu licen¢nych zmluav, ktoré sa stavaju ¢im d’alej tym
obl'ibenej$imi v oblasti podnikania [1]. Jeho podstatu vystihuje Europsky eticky kodex
franchisingu, ktory ho definuje ako [2] ,marketingovy odbytovy systém tovarov a/alebo
sluzieb a/alebo technologii, ktory je zalozeny na uzkej a trvalej spolupraci medzi pravne a
financne samostatnymi a nezavislymi podnikmi, poskytovatelom franchisingu a jeho
Jednotlivymi prijimatelmi. Poskytovatel franchisingu dava svojim prijimatelom franchisingu
pravo a uklada povinnost vykonavat cinnost'v sulade s jeho franchisingovou koncepciou.*

Teoretickym vymedzenim pojmu franchising sa zaoberali mnohi autori ako [3-5].
Autori J. N. Adams, K. V. Prichard Jones alebo S. Jedrzejewski popisuji dva vyznamy pojmu
Hfranchising® [1]: V uzsom vyzname znamena distribucnu zmluvu doplnenu o pravo pouzivat
obchodnii znacku producenta. V Sirsom vyzname je to zmluva, na zaklade ktorej jedna strana
predava pravo na pouzivanie jeho obchodného ndazvu druhej strane, udeluje jej podporu a
poradenstvo pri vedeni podniku a dohliada na jej ¢innost, avsSak pri zachovani samostatnosti
oboch stran.

Zakladom franchisingu je dlhodoba spolupraca dvoch alebo viacerych subjektov. Pre
ucel spolo¢ného podnikania poskytuje kazdy z nich svoje silné stranky (napriklad jeden vlozi
podnikatel'sky ndpad a svoje znalosti, druhy zabezpeci kapital a realizacné zazemie). De
facto, ide o del'bu Cinnosti: franchisingovy poskytovatel’ (franchisor) sa venuje systémovym
a strategickym ulohdm a rozvoju svojho know-how; franchisingovy prijemca (franchisant)
rieSi operativne zaleZitosti a povinnost’ riadit’ sa podl'a know-how franchisora. Dohromady tak
vznikd vysSia kvalita, ktord sa prepojenim obchodnych jednotiek prijemcov do retazca
synergicky znasobuje. Franchising v takej podobe sice ddva moznost’ aj malym podnikom
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ziskat’ konkuren¢né vyhody ako maju silné (vel’ké) uz etablované podniky, ale nikdy nezaruci
stopercentny podnikatel'sky uspech, dokaze iba znizit' rizika plynuce z podnikania (podla
niektorych §tadii az o 80 %). (upravené podla [6])

Sucasny stav rieSenej problematiky

Franchisingovi formu podnikania vyuzivaju vyrobcovia, obchodné spolocnosti,
zdruzenia predajcov, vratane progresivnych podnikatel'ov v oblasti obchodu, gastrondémie a
sluzieb.

Na slovenskom franchisingovom trhu su v réznom pomere zastipené tri oblasti
podnikania, a to obchod (43 %), sluzby (33 %) a gastronémia (24 %) [7]. Posobia tu nielen
zahrani¢né koncepty ako McDonald’s, Pizza Hut, Kentucky Fried Chicken, Subway, New
Horizons, Curves International, Century 21, Re/Max, Starbucks, BNI, Contours, FitCurves,
Office 1 Superstore, Kempinski, Hilton, Yves Rocher, RE/Max, ale taktiez slovenské (COOP
Jednota, Minit, Directreal, Pizza Mizza, Kinekus, ARCHEUS, BestDrive...), ktoré si v silne;j
konkurencii nasli svoje dominantné miesto (tabul’ka 1).

Tabul’ka 1 Najroz§irenejsie franchisingové koncepty na izemi Slovenskej republiky

Poradie Nazov konceptu Zameranie Pocet prevadzok
1. Minit (Forneti) pecivo 250
2. Re/Max reality 45
3. Directreal reality 36
4. Coop Jednota potraviny 31
5. Pneubox auto- a pneuservis 30
6. McDonald’s rychle obCerstvenie 29
7. Yves Rocher kozmetika 15
8. Naturhouse kozmetika 12

Zdroj: U.S. COMMERCIAL SERVICE: Franchising Industry. A reference for U. S. Exporters. [online].
[cit. 2019-10-10]. Dostupné na internete:
<https://www.franchise.org/sites/default/files/USCS_Franchising Resource Guide 2018.pdf>.

Této forma podnikania neobisla ani slovensky postovy trh, v ramci ktorého dominuju
spolo¢nosti ako Slovenska posta, a. s., Geis SK, Zasielkovina.sk, DHL Parcel Slovensko, GLS
Slovakia.

V podmienkach Slovenskej posty, a. s., ide uz o dlhSie zavedent formu poskytovania
postovych sluzieb (prva Posta Partner bola otvorend v roku 2003). Podl'a vyjadreni z roku
2018 [8] je ,,forma franchisingu vyhodna a efektivna pre obe strany — Slovensku postu, ako aj
pre prevadzkovatela Posty Partner.“ Negativom je skuto¢nost’ [8], ze ak partner ukonci
¢innost’ vlastnej prevadzky (ukonci zivnost, dosiahne déchodkovy vek) je pre d’alsi chod
takejto pobocky potrebné zacat odznova (obstarat’ nového spolahlivého zaujemcu,
zazmluvnit’ ¢innost’, technicky a technologicky vybavit’ priestory (prichradka, softvér, hardvér
...), zauCit' jeho zamestnancov). Pri niektorych sluzbach je prekazkou legislativa, ktora
zakazuje poskytovat’ sluzbu prostrednictvom tretej osoby (ide o niektoré bankové produkty a
vybrané sluzby $tatu, ktoré mézu poskytovat’ iba zamestnanci Slovenskej posty).

Od roku 2010 pdsobi na Slovensku Zasielkovna.sk, ktora vychddza z modelu
aplikovaného v Ceskej republike. Ide o fransizu v oblasti logistiky s cielom zabezpe¢it
malym a stredne velkym e-shopom nizkonékladovy a efektivny sposob dopravy tovaru.
V sucasnosti sa nachadzaji vo vSetkych mestach, ktorych pocet obyvatel'ov je nad 5 000. [9]

Spolo¢nost DHL Parcel Slovensko uz od roku 2015 vyuziva na dorucovanie a
odosielanie zasielok tzv. ParcelShopy. Ich podstatou je zrychlenie a zjednoduSenie
dorucCovania tovaru, ktory si zdkaznici objednavaju z e-shopov ¢i posielaji medzi sebou
navzajom. Pri vybere partnerskych prevadzok spolocnost DHL Parcel Slovensko prihliada na
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niekol’ko kritérii ako vybornd obcianska dostupnost, lokalita a moznost parkovania.
Partnerské prevadzky by mali mat’ zaroven stabilnt poziciu na trhu, priestor na kratkodobé
uskladnovanie zasielok na uzamykatel'nom mieste, ako aj stalu pracovni dobu. [10]

Trend vyuzivania ParcelShopov neobisiel ani spolo¢nost’ GLS Slovakia [11]. Aj v tom
pripade faktory ako ¢asova flexibilita, dostupnost’, moznost’ vyzdvihnutia balikovych zésielok
pocas vikendu a v€asnd informovanost' zdkaznikov st dovodmi pre tvorbu takejto siete v
sucasnom rozmahajucom sa svete eCommerce.

Ciele a metodika

Cielom prispevku je identifikovat moznosti a rizika plynice z vyuzivania
franchisingu zo strany poStovych podnikov pdsobiacich na slovenskom poStovom trhu.
Primarny vyskum bol realizovany formou elektronického dopytovania v mesiaci april 2019.
Vyskumnu vzorku tvorilo 26 postovych podnikov, v tom case registrovanych na Uzemi
Slovenskej republiky.

Pri spracovani tohto prispevku boli pouzité domace a zahrani¢né zdroje v podobe
kniznych publikacii, elektronickych verzii ¢lankov, doplnené o udaje z elektronického
dopytovania. Ako vedecko-vyskumné metoédy boli pouzité: metdda excerpovania; metdda
zberu a spracovania informacii; metoda porovnévania; metdda analyzy; metdda indukcie
a dedukcie; metdda dopytovania.

Vysledky

Na zaklade vyskumu zameraného na identifikdciu moznosti a rizik plyntcich z
vyuzivania franchisingu zo strany postovych podnikov pdsobiacich na slovenskom postovom
trhu, sme dospeli k tymto vysledkom:

Franchising je spojeny s uritymi moznostami (vyhodami), ktoré pozitivne
ovplyviiuji podnikanie postového podniku v pozicii franchisora. Primarny vyskum poukazal
na moznosti franchisingu orientované predovsetkym na franchisanta, zakaznikov a postovy
trh (obrazok 1).

Franchisant Zakaznici
» vyhodna obojstranna spolupraca » oslovenie vi¢sieho poctu
zakaznikov

N e

Moznosti
franchisingu pre
postovy podnik
v pozicii franchisora

0

PoStovy trh
» vybudovanie dobrého mena na postovom trhu

» posilnenie postavenia na poStovom trhu

Obriazok 1. Moznosti franchisingu vnimané postovymi podnikmi na Slovensku (Zdroj: autori podla [12])
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V pripade efektivne fungujuceho franchisingového systému sa mdze stat’ benefitom
pre poStovy podnik aj (obrazok 2):

e ziskanie konkurencnej vyhody oproti inym poStovym podnikom nevyuzivajicim tento
sposob podnikania v désledku vybudovania vacsieho poc¢tu pobociek, geograficky viac
rozmiestnenych s logom reprezentujicim a propagujucim dany postovy podnik,

¢ vybudovanie novych kontaktov (dodéavatelia, pracovna sila...),

e rozsirenie podnikania v oblasti postovych sluzieb, a tym ziskanie novych potencidlnych
zakaznikov vyuzivajacich sluzby franchisingového systému.

Franchisant Zakaznici
» vyhodna obojstranna » oslovenie vicsieho poctu
spolupraca zakaznikov
A 7 N

Moznosti

I franchisingu pre <
Voo postovy podnik IRV
T o v pozicii franchisora T R
i vybudovanie novych | ziskanie novych
kontaktov N zékaznikov
”””””””” A Y N
Y NN
L. rozSirenie podnikania v oblasti postovych
Postovy trh 7! P sluzieb P g
» vybudovanie dobrého mena na e
posStovom trhu L @
» posilnenie postavenia na poStovom Co e T o
p p P SN _ 1 ziskanie konkuren¢nej vyhody na postovom
trhu S _\x trhu

Obrizok 2. Dalsie moznosti franchisingu pre postovy podnik (Zdroj: autori podla [12])

Okrem identifikovanych moZnosti franchisingu pre postovy podnik v pozicii
franchisora je potrebné sa sustredit’ aj na rizika, ktoré naopak podnikanie formou franchisingu
v oblasti poskytovania postovych sluzieb mozu ohrozit’ (obrazok 3).

Rizika vyplyvajuce z nevhodnych
pracovnych postupov franchisanta

PoStovy podnik
» Poskodenie dobrého mena PP
» Nezodpovedny pristup

franchisanta
Zakaznici

A . ; > N 5 ipul i trat
> Strata dovery zakaznika espravne manipulovanie a strata

v e, . postovych zasielok
voci postovému podniku o . )
» Nedostato¢né odborné vedomosti

< franchisanta

» Riziko prezradenia obchodného

(PP) (nespokojnost’
zakaznika a jeho celkova

tajomstva
» Vychova buduceho konkurenta
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Obrazok 3. Rizika vyplyvajuce z nevhodnych pracovnych postupov franchisanta (Zdroj: autori podla [12])
K eliminovaniu vzniknutych rizik je mozné pristupovat viacerymi spdsobmi.

Prikladom su odpovede postovych podnikov, ktoré preferuji dokladne pripravené zmluvné
podmienky v franchisingovej zmluve, pravidelni kontrolu vykonu prace franchisanta,
zabezpecenie pravidelného Skolenia franchisanta, ako aj otvorenii komunikaciu v suvislosti
s eliminovanim chyb a vzéjomnych nedorozumeni. Medzi d’al$ie efektivne opatrenia mozno
zaradit’:

e prijimanie priebeznych opatreni,
zabezpecenie prehl’'adnej evidencie vSetkych prevadzkovych materidlov a dokumentov,
vyber kompetentnych osob,
sankcionovanie franchisanta v sivislosti so vznikajicimi rizikami a ich désledkami,
dosledné rozvrhnutie prace franchisanta.

Vychadzajic zo skutocnosti, ze rizikd vyskytujice sa pri tomto sposobe podnikania
suvisia navzdjom a aj vzajomne sa ovplyviluju, v ndvrhu (obrdzok 4) su zvolené dve kl'icové
rizikd (nedostatocné odborné vedomosti a nezodpovedny pristup franchisanta), ktorych
eliminovanim sa rovnako zabezpeci eliminovanie d’al$ich rizik a doésledkov z nich plynucich.

Vzhl'adom na Specificku oblast’, ktorou je poskytovanie postovych sluzieb, za kI'ic¢ové
rizikd sa povazuju nedostatoéné odborné vedomosti a nezodpovedny pristup franchisanta.
Franchisingové podnikanie v oblasti poStovych sluzieb si vyzaduje odbornost a aktudlny
prehlad o meniacich sa vnatornych predpisoch podniku a legislativy zo strany kazdého
franchisanta. V ramci navrhu sa preto povazuje za nevyhnutné rozvrhnutie prace kazdého
franchisanta tak, aby sa predislo moznym nedorozumeniam a z toho plynucich negativnych
dosledkov franchisingového systému.

Diskusia a zaver

V sucasnosti je tempo rozvoja a uspech franchisingu na Slovensku aj v mnohych
dalsich krajindich znaény. Dovodom obrovského nastupu franchisingu je stale rastica
konkurencia, tendencia ku koncentracii novymi formami, ako aj problémy malych podnikov,
ktoré su schopné udrzat sa na trhu len kratko. V stile ndro¢nejSom prostredi trhového
mechanizmu predstavuje franchising pre malé a vel'ké podniky vhodny spdsob, ako uspokojit’
zodpovedajucim sposobom potreby trhu, priania zédkaznikov a zabranit® Castym bankrotom
podnikov. [13]

Preco st podniky, ktoré este stale nie si otvorené tejto forme podnikania? Maju obavy
z expanzie alebo zodpovednosti za franchisanta a jeho pobocku?

Mnohé podniky si ani neuvedomujt (potvrdil to aj zrealizovany vyskum), ze hodnota
podniku nezévisi iba od hmotného majetku, ale viac od schopnosti ako vytvarat,, distribuovat’,
zdielat’ a aplikovat’ podnikové znalosti a informacie. Podl'a niektorych autorov (A. a H.
Tofflerovci) sa predpoklada [6], Ze v tomto storo¢i dojde k eSte vyraznejSiemu vytvdraniu
roznych aliancii a k eSte va¢Siemu prepajaniu obchodnych sieti a samostatnych podnikatel'ov
prave na zaklade zdiel'ania know-how.

Kazdé partnerstvo, podobne aj franchisingové, prinasa pre obidve strany moznosti
(vyhody), ale aj rizikd z toho plyntce (potvrdil to zrealizovany vyskum 1 Stadie viacerych
spolo¢nosti). Aj napriek tomu, ¢o vSetko suvisi s tymto spdsobom podnikania, je nevyhnutna
vzajomna spolupréca, dovera a solidarita zmluvnych stran, bez ktorych nie je mozné zalozit’ a
prevadzkovat uspesny franchisingovy systém.
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Vyuzitie informacnych zdrojov pre vyber

vhodného franchisanta

\

Vyber vhodného franchisanta

\

Uzatvorenie zmluvného partnerstva

,<___ _____

Rozvrhnutie prace

_______________ \l/

franchisanta

Odborna a finan¢na pomoc postového podniku
voci franchisantovi + tvodné Skolenie

v

Priebezné skolenia franchisanta

Legislativa, vnutorné predpisy

---=>| Prehl'adna evidencia

<___

Manipulacia s PZ, vedenie
uctovnictva a dokumentov

v

Pravidelna kontrola vykonu prace franchisanta

Kontrolné zasielky

-

Mystery Shopping
__________|> Prijimanie
priebeznych

Posudenie odbornosti a pristupu k vykonu

prace franchisanta

opatreni

Splnené podmienky
franchisanta pri vykone prace

Nesplnené podmienky
franchisanta pri vykone prace

L+

.

Motiva¢na odmena pre
franchisanta

Upozornenie, sankcie
a rozviazanie spoluprace

v

Eliminovanie rizik v suvislosti
s vykonom prace franchisanta

Obrazok 4. Navrh ako eliminovat’ rizika vyplyvajuce z nevhodnych pracovnych postupov franchisanta (Zdroj:
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TLACENE MEDIA VS. SPRAVODAJSKE PORTALY

Peter Jucha!, Tatiana Corejova?

Abstract: According to some opinions, print media are currently retreating, mainly because
of the increased impact of the Internet. Nevertheless, the print media has not completely
disappeared from the market. The internet version of newspapers, journals and magazines
thus represents a certain substitution or competition. The primary goal of this paper is to
compare the two media tips while identifying the advantages and disadvantages of each, the
main differences between them.

Keywords: reader, visitors, advertising, news portals, print media.

Uvod

Trh tlatenych médii zaznamenava uz dlhSiu dobu pokles. Hlavnhym dovodom je
existencia a zvySujuci sa vplyv spravodajskych portalov, ktoré tlacen¢ médid nahradzaju.
Tieto portaly ponukaji zékaznikom pohodlny pristup k informéaciam z domova, zo sveta ako
aj k najaktudlnejSim udalostiam priamo z ich domu, pripadne z nimi pouZzivaného notebooku,
tabletu alebo mobilného telefénu. Z tohto dévodu predstavuju spravodajské portaly substitut 1
konkurenciu pre klasické tlacené noviny, denniky a iné Casopisy a magaziny. Napriek tomu
tlacené média stale vychadzaju a stile maji hodnotu pre zdkaznika. Poskytuju citatelom
aktudlne informacie ako z domova tak zo sveta, rozne druhy inzerdtov a reklam a mnoho
d’alSieho. Nasledne vyvstavaju otazky: Aké rozdiely existuju medzi tlaCenymi médiami a
spravodajskymi portalmi s vynimkou technologickej zakladne? Aké vyhody a nevyhody maju
tlacené média a spravodajské portaly? Aké velké su rozdiely medzi poctom Citatelov
tlacenych médii a navstevnikov spravodajskych portalov? Cielom prispevku je hl'adanie
odpovedi na tieto otazky a priniest komparaciu obidvoch typov médii. Aby mohli byt vSetky
otazky zodpovedané, treba analyzovat situaciu tlacenych médii, medzi ktoré sa vo
vSeobecnosti radia denniky, tyzdenniky, cCasopisy alebo iné magaziny, a situaciu
spravodajskych portalov, ktorymi sa rozumeju digitalne verzie klasickych novin a asopisov,
vratane d’alSich webovych portalov, ktoré¢ st im podobné. Pre potreby prispevku boli okrem
vSeobecnych informécii analyzované sekundarne zdroje informacii zo Slovenska a Spojené¢ho
kralovstva Velkej Britanie a Severného Irska (d’alej len UK).

Teoreticky ramec

Proces tvorby aSirenia informacii sa vplyvom IKT stdva viacdimenziondlny
a interaktivnej$i. Tradi€né subjekty na trhu, ako st nakladatel'stvd, novinari, fotografi,

!Ing. Petter Jucha, Zilinska univerzita v Ziline, Fakulta prevadzky a ekonomiky dopravy a spojov, Katedra
spojov, email: peter.jucha@fpedas.uniza.sk
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publicisti, prispievatelia atd’. vstupuji do novych obchodnych modelov a vztahov pri tvorbe i
vyuzivani sprav vratane zmluvnych vztahov. Su tu vSak aj uplne nové subjekty, ako su
internetové portaly, vyhl'addvacie néstroje, socidlne siete, apod., ktoré¢ sa aktivne zapdjaju do
tvorby ¢i Sirenia sprav.[6] Vplyvaji na moznosti distribuovat’ spravy prostrednictvom réznych
koncovych zariadeni, ktoré nasledne umoziuju prijimatelovi ¢i Citatelovi sprav reagovat
a vstupovat’ do tvorby sprav.

Ludia kontroluju najnovsie aktualizacie na internetovych strankach alebo socialnych
sietach. Vysledkom je pokles prijmov z vydavatel'ského a tlaciarenského priemyslu, pokles
prijmov z reklamy, pokles zamestnanosti novindrov ako aj znizenie mnozstva tlace. [3]
Spolunazivanie tlac¢enej a digitdlnej verzie jedného titulu je problematické, pretoze zapasia
o toho istého zékaznika. Takyto ,,boj* sa odohrava na Citatel'skom poli, ale rovnako aj na
inzertnom poli. [8] Doévodom pre¢o doslo k poklesu predajnosti tlacenych médii, bolo
napriklad podla slov Pavla Mudreho, zakladatel'a agentury SITA, Clena IPA a medidlneho
poradcu, prave to, ze média v devétdesiatych rokoch podcenili fenomén internetu. Nebrali to
ako konkurenciu v ich biznise, ale skor to pokladali za zdbavu pre 'udi. S podobnym nazorom
prisiel aj Gustavo Entrala, byvaly ekonomicky novinar, ktory vybudoval desiatku velkych
internetovych serverov pre Spanielsku vydavatel'ski spolo¢nost’. Podl'a neho sa v roku 1994
vsadzalo na digitalnu televiziu, ktord skoncila fiaskom a internet bol aj ztoho ddévodu
povazovany za hraCku pre deti. Napriek tomu v sucasnosti je podla neho jedinym
vychodiskom z neistoty médii prave investicia do vSetkych novych technologii.[17] Tla¢
napriek tomu poskytuje neuveritelné marketingové prilezitosti, aké digitdlna verzia médii
nemoze ponuknut’.

Spolo¢nost’ MarketingProfs v roku 2019 na internete uviedla, ze 92% o0s6b vo veku od
18 — 23 rokov povazuje tlacené média za l'ahSie CitateI'né oproti digitdlnym médidm. [13]
Roézne realizované s$tadie ukazuju, ze tla¢ je stale 2 az 3 krat popularnejSia ako ich
digitalizovana online forma. Zarazajica je napriklad miera otvoreni u tradi¢nej poSty oproti
digitalu, kde tlacena sprava ma az 4 krat vyssiu mieru otvoreni oproti emailu. Viac otvoreni
pritom zvySuje celkovi ndvratnost’ investicie pri tlaci a roznych kampaniach. [1]

Informacie zverejnené zdruzenim ABC SR uvadzaju ale odlisné udaje. Napriklad
z 31 688 vytlackov dennika SME sa za jul 2019 predalo 20 718 vytlackov. A toto ¢islo sa
kazdoro¢ne zmensuje. Oproti tomu digitdlna verzia dennika SME, ktorym je spravodajsky
portal sme.sk, zaznamenala v juli 2019 az 2 582 300 navstev. Podobne na tom su aj ostatné
slovenské tlacené média a spravodajské portaly. [2]

Pre porovnanie, v UK zaznamenali tlacené narodné noviny od roku 2015 pokles obehu
takmer o Stvrtinu. Na trhu dominuji dve spolo¢nosti News UK a DMG Media, ¢o predstavuje
viac ako 60% predaja tlace. [21] The Sun, ktory patri medzi naj¢itanejSie nadrodné noviny
v UK, zostal v juli 2019 najpredavanej$im narodnym dennikom s obehom 1 265 990 kopii.
Napriek tomu oproti predoslému roku doSlo k poklesu o 12%. [12] Spravodajsky portal
Sun.co.uk, digitalna verzia dennika The Sun, dosiahol vjali 2019 navstevnost 33,04
miliénov. Navstevnost’ okrem toho oproti predoslému roku vzrastla o 8,1%. [18]

Moznost’ priamej reakcie recipientov je zrejme jednou z najprevratnejSich noviniek,
ktori do sveta médii internet priniesol. K vyjadreniu ndzorov navySe uzivatelov internetu
mimoriadne motivuje skuto¢nost, ze kazdy ndzor v diskusnom fére bude zverejneny a
nemusia sa obdvat’, Ze piSu nieco zbytocne, pretoze redakcia im list tak ¢i tak ,,scenzuruje®.
[4] Hlavnou silnou strankou tlacenych médii je zase fakt, Ze sa daji chytit' a ¢o je v nich
vytlacené uz nezmizne. Vyzvu pre vydavatelov predstavuje akurat spdsob akym pridavat
alebo ako umiestnit’ reklamu v tla¢i tak aby zaujala a zaroven musia prichadzat’ s nie¢im ¢o
nie je tuctové alebo fadne. [9]

Dolezitym rozdiel medzi tlacenymi médiami a spravodajskymi portalmi predstavuje aj
obsah a dostupnost’. Tradi¢né noviny maju stale potencidl §irit’ spravy na celom svete, pricom
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pri tvorbe obsahu je rozhodujica najmad tuloha reportérov. [16] Priestor v novinach je
obmedzeny a z toho dévodu pontkaji svojim ¢itatel'om iba tie najdolezitejSie spravy. Okrem
toho noviny maju aj ¢asové obmedzenie. Aktualnost’ sprav je iba doCasna a obsah informacii
tak zaostava daleko za informdaciami, ktoré su zverejnené na spravodajskych portaloch.
Ked’Ze rozsah novin nie je nekone¢ny asi obmedzené aj regionom, ktorého sa spravy
v novindch predovsetkym tykaju, maji noviny obmedzené ako zdroje tak aj samotny obsah.
[15] Medzi hlavné vyhody tlacenych médii v porovnani so spravodajskymi portalmi tak patri
predovsetkym vysoké vierohodnost’, Siroké4 akceptacia a pokrytie miestneho trhu. Nevyhodou
je, ze tlacené média maju kratku zivotnost’, mensi pocet Citatel'ov na jeden vytlacok a pdsobia
len vizualne. [20]

Oproti tomu internet mé schopnost’ prepajat’ cely svet aponukat stale aktudlne
informécie. V stucasnosti neexistuju takmer Ziadne obmedzenia, ktoré by l'ud’om branili ziskat’
pristup k informacidm a v niektorych pripadoch ich aj zdielat’ s inymi 'ud'mi, kedykol'vek
a odkial'kol'vek. [14] Pohodlny pristup k médidm, relativna casovd neobmedzenost
a flexibilita s hlavnymi vyhodami spravodajskych portalov oproti klasickym tlacenym
médidm. Prave vdaka tymto doévodom sa v poslednych rokoch zvysil rast internetovej
spotreby. [11]

Sucastou tlatenych médii ako aj spravodajskych portalov st reklamy. Vo vyrocnej
sprave spolo¢nosti PwC sa uvadza, ze digitalna reklama klesne uz od roku 2014 do roku 2023
0 5,9%, ale vrovnakom obdobi sa pocita so zvySenim jej obehu o 11,4 %. Reklama
v tlacenych médiach klesne az o 20% a rovnako tak aj jej obeh, ale len o 6 %. Napriek tomu
existuje niekol’ko dovodov, preco je vyhodné investovat’ do tlacenej reklamy. [7] Prvym
dovodom je, ze navratnost’ investicii z online marketingu sa pomaly znizuje. Je to hlavne
z toho dbévodu, Ze v sucasnosti ho vyuziva velky pocet l'udi apreto je Coraz taZzSie
v digitdlnom prostredi prerazit. Online marketing ma velky dosah, ale zdkladom je byt
odli$ny a zaujat’ ¢o najvicsi pocet I'udi. Aj néklady, ktoré je potrebné na realizdciu online
marketingu vynalozit, sa zvySuju a veéne meniace sa algoritmy stazuji spdosob, ako ziskat
dobré vysledky. Na zdklade Studii uskutonenych vo svete sa ukdzalo, Ze najvysSiu
navratnost’ investicii ma tlacend inzercia. [1] Spolo¢nost GfK S$pecializujuca sa na Stadie
zhrnula ziskané poznatky do jednej metastidie, kde uvadzaji, Ze névratnost investicii
v tlacovej reklame je az 120%. To znamend, Ze inzerenti ziskaju spdt vSetky investicie
a navySe zarobia az 20%. Nejde pritom iba o reklamy zamerané na predaj, ale aj kampane
zamerané na budovanie znacky. Dovod preco je navratnost’ investicii pri tlaenych reklamach
taka vysoka je, Ze interna stimulédcia tlac¢enych reklam umoznuje konfrontaciu vo vhodnom
okamihu. Ak je sprava pre Citatela dolezitd, mdze sa rozhodnut, Ze si urobi Cas na jej
preskimanie. [21] Dal§ia vyhoda tladenych médii je, Ze zapajaju viac zmyslov neZz ich
digitdlne verzie avytvaraju tak lepsi kontakt medzi znackou a spotrebitelom. Tretim
dovodom je prinos vysSiecho povedomia o znacke a prinos interakcie. Pri zvySovani
povedomia o znacke su tlacené reklamy, billboardy, priama posta a d’alSie formy efektivnejSie
nez ich digitalna podoba. Zaroven ide o spdsob, ktorym tla¢ podporuje aj digitdlnu snahu.
Stadie uvadzaju, Ze viac ako 90 % l'udi klikne na internete na odkaz a reklamu, ktora sa tyka
im uz znamych znaciek. Tla¢ent reklamu je aj tazSie ignorovat, pretoZe je umiestnend na
viacerych Castiach zakaznickeho prostredia. Tlacend reklama je v sucCasnosti stale vysoko
presvedcivym a efektivnym médiom pre marketing a reklamu. Vytlacena reklama, ktora je
sucastou celkového marketingového mixu, stdle ostdva doblezitou sucastou kazdého
marketingového planu. [1]

11/2019 27



Posta, Telekomunikacie a Elektronicky obchod ISSN 1336-8281

Ciel’ a metodologia

Cielom prispevku je porovnat klasické tlacené média a spravodajské portaly
z hladiska vyhod respektive nevyhod obidvoch typov médii astym suvisiaceho poctu
¢itatel'ov kazdého z nich ako nastrojov pre distribuciu sprav a informacii k Sirokej verejnosti.
Z hladiska komparacie tlacenych médii a spravodajskych portadlov sme vychadzali z troch
primarnych indikatorov, a to:

- poctu navstevnikov spravodajskych portalov a poctu Citatelov klasickych
tlacenych médii

- aktualnosti a Struktary obsahu

- umiestiovania reklamy.

V priebehu rieSenia boli vyuzité dve vychodiskové metody, a to:

- na zéaklade Statistickych informdcii vykonana vlastnd komparacia poctu
navstevnikov  konkrétnych  spravodajskych  portdlov  a Citatelov
konkrétnych klasickych tlacenych médii. Rozsah zistovania bol definovany
pre Slovensku republiku a UK. Analyzované boli internetové zdroje, ktoré
informacie o takychto poctoch poskytuji. Pre potreby prispevku boli
analyzované informacie od zdruZenia ABC, ktoré boli pre Uzemie
Slovenskej republiky zverejnené vo forme grafov na internetovej stranke
medialne.etrend.sk apre UK boli zverejnené vramci internetovych
prispevkov v podobe tabuliek na internetovej stranke
www.pressgazette.co.uk. Komparacia udajov  z dalSich dostupnych
zdrojov, akymi boli ¢lanky na internetovych strankach adnews.com.au
alebo peroutka.sk, bola takisto pouzitd aj v pripade reklamy, ktorti obsahuji
¢i uz tlatené média alebo spravodajské portaly. V pripade reklamy islo
predovsetkym o porovnanie, do ktorého z dvoch porovndvanych variantov
je efektivnejsie reklamu umiestiiovat’.

- prieskum formou elektronického dotaznika scielom overit udaje
z internetovych zdrojov, predovsetkym rozdielu poctu Citatelov tlacenych
médii a navstevnikov spravodajskych portalov. Prieskum bol realizovany
na uzemi Slovenskej republiky a velkost’ zakladného suboru predstavovali
vSetci jej obyvatelia. Pri 90% spol'ahlivosti odhadu a chybovosti 10% a po

dosadeni prislusnych hodnét, spolu s tabul’kovou hodnotou t* = 2,6896 a ¢>
2

= 0,25, do vzorca nztza *Z—z, predstavovalo cielova vzorku 67

2
respondentov. Dotaznik bol elektronicky odoslany medzi respondentov
a jeho navratnost’ bola 70 odpovedi. Dotaznik obsahoval aj otdzky tykajuce
sa reklamy a obsahu jednotlivych médii a bol vypracovany predovsetkym
z dovodu urcenia vyhod a nevyhod medzi obidvomi typmi médii.

Vysledky

Na zéklade internetovych zdrojov, ktoré kazdoro¢ne zverejiiuju kvantitativne udaje o
pocte predanych kusov tlacenych médii anavstev spravodajskych portdlov, je mozné
jednoznaéne konstatovat, ze pocet navstevnikov spravodajskych portalov vysoko prevysuje
pocet Citatelov tlacenych médii (see Table 1). Na zdklade prepoctu ukazovatelov poctu
vytlackov ako aj navstev portalov na 1000 obyvatel'ov je zrejmé, ze rozdiely medzi oboma
porovnavanymi krajinami sa najvyraznejSie prejavuju prave v pocte predanych vytlackov
novin, kedy v UK pripada na 1000 obyvatelov 18,75 vytlackov, v SR len 3,84, t.j. 4,88krat
menej ako v UK. V pripade navstev spravodajského portalu porovnatel'nych médii uz rozdiel
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medzi oboma krajinami je 11,48 névsStevnikov na 1000 obyvatel'ov, teda v UK je 02,5
percentualneho bodu vyssi ako v SR.

Tabulka 1: Porovnanie predajnosti vybranych dennikov a navstevnosti vybranych spravodajskych
portialov medzi Slovenskou republikou a UK

_ | Navstevnost ] Tlagené médis na 1000
Predané | spravodajskych portalov obvvateFov
. Obyvatelia | képie (Jil 2019) y
Krajina . . P P ;
(mil.) Jul . , | Unikatny ., | NavStevnost
NavStevnost . , . | Predané e 1
2019) (mil.) navstevnici Kébie spravodajskych
) (mil.) P portalov
Slovenska
republika
(SME, 5,4 20718 2,58 X 3,84 477,78
sme.sk)
UK (The
Sun, 67,53 1265 990 X 33,04 18,75 489,26
sun.co.uk)

Zdroj: vlastné spracovanie podl'a:

Prieskum uskuto¢neny v ramci Slovak Republic potvrdil, Ze respondenti uprednostiuju
Z celkového poctu 70
respondentov, ktori vyplnili dotaznik, 54 odpovedalo, ze venuje svoju pozornost ¢i uz
tlaCenym médiam alebo spravodajskym portadlom. ZvySnych 16 respondentov uviedlo, ze
necita ani jedno. Nasledne u 75,9% respondentov, z poctu 54, uviedlo, Ze uprednostiiuje
spravodajské portaly pred klasickymi tlacenymi médiami (Obrazok 1).

spravodajské portdly pred klasickymi

tlacenymi

médiami.

@ tlacené média
@ webové portaly

Obrazok 1: Pomer ¢itatel’ov tlacenych médii k navstevnikom spravodajskych portalov
Zdroj: vlastné spracovanie

Za najvacsiu vyhodu spravodajskych portdlov povazuji respondenti jednoduchy
pristup k portdlom zkazdého miesta a v I'ubovolnom case. DalSou vyhodou je moZnost

vyuzitia vyhladévacich ndastrojov pre konkrétne
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Spravodajské portaly jasne triedia ¢lanky a prispevky na svojich strankach do réznych sekcii,
napr. pocasie, domov, regiony, ekonomika, svet, komentare a d’alSie. Okrem toho je na
stranke mozné vyhladat’ si ¢lanky, ktoré boli najcitanejSie za posledné hodiny, vyhladat
konkrétny ¢lanok podl'a ndzvu a taktiez sa daji clanky vyhladat’ aj podla najaktualnejSich
tém. Preto respondenti zdoraznuju vyznam prehladného usporiadania obsahu v porovnani s
tlacenymi médiami (vid’. Obrazok 2).

jednoduchy pristup k portalom

38 (92,7 %
takmer z ... ( i)

prehladnejSie usporiadanie
obsahu

nastroj vyhladavania konkrétnych

= 0,
&lankov 181142,9%%)

Selrenie papiera

Vyhladavam konkrétne €lanky
ktoré ma za...

0 10 20 30 40

Obrazok 2: Vyhody spravodajskych portalov
Zdroj: vlastné spracovanie

Za vyhody v pripade tlatenych médii povazuju respondenti, ktori ich uprednostiiuju,
hmotnil podobu, prehl'adnejSie usporiadanie obsahu anavrat ku konkrétnemu clanku bez
dlhého vyhl'adévania. Z toho vyplyva, ze niektorym respondentom vyhovuje ked’ si médium
mozu chytit’ a zobrat’ kdekol'vek so sebou bez nutnosti pripojenia k internetu a vedia, ze to ¢o
je nom napisané uz odtial nezmizne. Taktiez Clanky, ktoré su uverejnené v konkrétnom
vydani novin, nebudu nahradené¢ novymi alebo aktualnejSimi Clankami a Citatel’ ich vzdy
najde na rovnakej strane. Lahko sa tak m6ze k nim vratit’ pricom ich nemusi dlho hl'adat’ ani
si pamitat’ presne cely nazov.

hmotna podoba (daju sa chytit) 10 (71,4 %)

prehladnejsie usporiadanie
obsahu

navrat ku konkrétnemu ¢clanku

bez dihého... 1 300

0 2 4 6 8 10

Obrazok 3: Vyhody tlacenych médii
Zdroj: vlastné spracovanie

Kritérium prehladnosti usporiadania v obidvoch formach sa objavuje vo
vacsine odpovedi respondentov a nie je vlastné len jednému typu Sirenia sprav a informécii.
K vyraznej$iemu odliSeniu dochadza pri hodnoteni vyhladavacich nastrojov, ktoré
jednoznacne st priradené k spravodajskym portdlom.

V suvislosti s prieskumom vyuzivania a kritérii preferencii sme sa zamerali aj na
otazku umiestiiovania reklamy a vztahu respondentov knej. Zo =ziskanych vysledkov
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vyplyva, ze reklamy sa v sti¢asnosti oplati viac umiestiiovat’ do tlaenych médii. Reklama,
ktord je umiestnend v tlacenom médiu, nemdze byt zamietnuta ako v pripade spravodajskych
portalov, kde navstevnik moéze jednoducho preskocit’ alebo zamietnut' reklamu hned’ na
zaCiatku komunikdcie. Existuju tu sposoby ako reklamy vypnut’, napriek tomu vsak niektoré
spravodajské portaly nutia ndvStevnika povolit’ zobrazovanie rekldm na ich stranke aaz
potom ho pustia kich obsahu. Citatelia tlatenych médii aj navstevnici spravodajskych
portalov sa reklamadm prevazne vyhybaju. Niektori ndvsStevnici spravodajskych portalov
taktiez uvadzali, Ze reklam je na strankach prili§ vel'a a mali by sa nachddzat’ mimo textu.

Diskusia a zaver

Nazory, ¢i st lepsSie tlacené média alebo spravodajské portaly sa liSia. Dolezité su
predovsetkym kritéria, podla ktorych sa obidve média porovnavaji. Z hl'adiska aktuédlnosti,
efektivity alebo dostupnosti su jednoznacne uprednostiiované spravodajské portaly. Pokial ide
o umiestnenie reklamy, tak na zaklade dostupnych materidlov sa tlatend forma reklamy
povazuje sa lepsiu ako digitalna.

Ludia v stcasnosti pozaduju ku vSetkému predovsetkym rychly, okamzity, priamy a
komfortny pristup. Z tohto dovodu sa odstdvaja do popredia spravodajské portaly.

Spravodajské portaly dokazu zverejiiovat’ prispevky v priebehu par hodin alebo
dokonca aj minut. Je to vyrazny rozdiel oproti tlacenym médiam, v pripade ktorych sa
o niektorych udalostiach T'udia docitaju az za den, dva alebo aj dlhSie. Dobrym prikladom,
napriklad v ramci Slovenska, st akékol'vek vol'by prebiehajiice na uzemi Statu. V deinl volieb
viaceré spravodajské portaly, konkrétne napriklad aktuality.sk, informuji navstevnikov ich
webovych stranok, pocas celého dia, o priebehu volieb. Len par hodin po ich skonceni
zverejnia na svojich strankach vysledky aj vratane tych priebeznych. V pripade tlacenych
médii sa Citatelia o priebehu a vysledku volieb docitaji najskor na nasledujtci den.

Medzi spravodajskymi portalmi exituje urcity nestlad v moznostiach pristupu ich
navstevnikov k ¢lankom. Zatial’ ¢o spravodajsky portal sme.sk neposkytuje k najaktudlnejSim
¢lankom bezplatny pristup, spravodajsky portal aktuality.sk zverejiiuje vSetky svoje Clanky
pre navstevnikov bezplatne. Vo velkej miere méze I'udi ovplyviiovat’ aj tento fakt. Pokial
maju neobmedzeny a bezplatny pristup k aktudlnym informacidm, nebuda povazovat za
nutné, aby za ne platili ¢i uz v internetovej alebo tlacenej podobe. A za tlacené média je vzdy
potrebné zaplatit’.

Tlacené médid ale stale predstavuju vyhodu oproti spravodajskym portalom v otazke
umiestiiovania reklamy v médiach. Tla¢ena reklama skor zaujme a tazsie sa prehliada. A aj
ked’ technoldgie v sucasnosti stdle napreduji a zdokonalujii sa a spoloCnostou sa S§iria aj
informacie a progndzy, o konci tlace, je stidle vel'mi nepravdepodobné, ze tla¢ a papier
skoncili. Generdlny riaditel News and Media Holding, Michal Teplica (2019) povedal, Ze aj
ked’ je printovy trh maly, nie je mftvy a v sucasnosti tvori tri Stvrtiny vynosov voc¢i onlinu.

Pridand hodnota pre spotrebitela, Citatel'a ¢i navstevnika spociva v zniZovani jeho
informacnej neistoty a asymetrie v moznostiach ziskania, vyuZzivania a distribuovania sprav
a je podmienena:

- Pristupom k spravam a moznosti zabezpecenia reakcie na tieto spravy, t.j. zabezpecenie
spétnej vizby,

- Elektronickou vymenou sprav a obsahu,

- Elektronickymi Standardami a procesmi spojenymi s tvorbou a Sirenim sprav

- Zodpovednostou jednotlivych subjektov za svoju ¢innost’ v elektronickom, ¢1 digitalnom
prostredi,

- Pravami a povinnost’ami jednotlivych subjektov,
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- BezpeCnostou asamoregulacnymi mechanizmami, ktoré maju vyznamnu ulohu
v stvislosti so Sirenim nepravdivych sprdv, moznostami ovplyviiovania verejnej mienky
apod.

Literatara

[1] 4 dovody, pre¢o je tlac lepSia forma reklamy ako digitdlna. 2019. Dostupné na:
https://peroutka.sk/4-dovody-preco-je-tlac-dobra-forma-reklamy/

[2] ABC SR. [online]. Dostupné na: https://medialne.etrend.sk/tlac-grafy-a-tabulky.html

[3] BANERIJEE, S. Print media in business in digital age: Tips to survive in 2019 — 2020.
2019. Dostupné na: https://www.rswebsols.com/tutorials/misc/print-media-business-
digital-age-survive-2019-
2020?fbclid=IwAROomspX qo4MrtiOlrli_ UDte2FQEIx 1p49mNaWU4AOSSwZOB6yQ
B7VgRg

[4] BELLA, T.: Etika a internetové média. [DP]. Bratislava : Filozoficka fakulta UK , 2001.
s. 16. [online]. Dostupné na: http://perohryz.eu/media/etika_internet_media.pdf

[5] Cross-media study shows print advertising has highest ROI. 2014. Dostupné na:
https://www.inma.org/blogs/earl/post.cfm/cross-media-study-shows-print-advertising-
has-highest-roi

[6] COREJOVA, T. — ORIESCIKOVA, A.: Vplyv rozvoja IKT na hodnotovy retazec pri
tvorbe a Sireni informacii. In: Globalizacia a jej socialno-ekonomické dosledky 13 ISSN
1336-5878. Zilina, Zilinska univerzita, 2013. CD-ROM, s. 69-74.

[7] CHEIK-HUSSEIN, M. PwC: Digital newspaper advertising to slow to $700m by 2023.
2019.  Dostupné  na:  https:/www.adnews.com.au/news/pwc-digital-newspaper-
advertising-to-slow-t0-700m-by-2023

[8] KAVECKY, L. Komparacia internetovej a printovej podoby SME. 2009. s. 80. Dostupné
na: https://diplomovka.sme.sk/zdroj/3501.pdf

[9] KOSECEKOVA, R.: Nezomrela, ale potrebuje viac kreativnych napadov. Ako pomdct
reklame v printe. 2019. Dostupné na: https://medialne.etrend.sk/marketing/nezomrela-
ale-potrebuje-viac-kreativnych-napadov-ako-pomoct-reklame-v-printe.html

[10] Leto 2019: Medialny trh je konsolidovany, jeho budicnost’ je v monetizacii obsahu.
2019. Dostupné na: https://strategie.hnonline.sk/media/1925836-konferencia-lote-2019-
medialny-trh-je-konsolidovany-jeho-buducnost-je-v-monetizacii-
obsahu?fbclid=IwAROAN6uwjbIWDzVTv6oucyfnDrW_IenKQBzqyfGBsIVHaDHR6uPT
hwb4pzgE

[11] LOPEZ, A. - CASTANO, R.: Consumer Behavior on Social Media: A Thematic
Exploration and an Agenda for Future Inquiry. In Business Governance and Society
2019. 2019. str. 281-301. Palgrave Macmillan, Cham.

[12] MAYHEW, F.: National newspaper ABCs: Guardian sees smallest circulation decline
dor July 2019. 2019. Dostupné na: https://www.pressgazette.co.uk/national-newspaper-
abcs-guardian-sees-smallest-circulation-decline-for-july-2019/

[13] MEDINA, M.: Print Still Matters in 2019. 2019. Dostupné na:
https://www.relevance.com/print-still-matters-in-2019/

[14] PANTANO, E., PRIPORAS, C. V., MIGLIANO, G.: Reshaping traditional marketing
mix to include social media participation: evidence from Italian firms. European Business
Review, 2019. (just-accepted), 00-00.

[15] SANTILLANA, M., NGUYEN, A. T., DREDZE, M., PAUL, M. J., NSOSIE, E. O,
BROWNSTEIN, J. S.: Combining search, social media, and traditional data sources to
improve influenza surveillance. 2015. PLoS computational biology, 11(10), €e1004513.

11/2019 32



Posta, Telekomunikécie a Elektronicky obchod ISSN 1336-8281

[16] SEIDENBERG, A., JO, C., RIBISL, K., LEE, J., BUCHTING, F., KIM, Y., EMERY, S.
A national study of social media, television, radio, and internet usage of adults by sexual
orientation and smoking status: implications for campaign design. 2017. International
journal of environmental research and public health, 14(4), 450.

[17] TA3.: Budtcnost’ printovych médii. 2016. Dostupné na:
https://www.ta3.com/clanok/1083148/buducnost-printovych-medii.html

[18] TOBITT, CH.: Comscore: Sun online reaches biggest ever UK monthly audience. 2019.
Dostupné na: https://www.pressgazette.co.uk/comscore-sun-reaches-biggest-ever-uk-
online-audience/

[19] Traditional media Vs Internet media. 2019. Dostupné na:
https://meco6936.wordpress.com/2019/04/12/traditional-media-vs-internet-media/

[20] Vyhody anevyhody jednotlivych médii pre reklamu. 2001. Dostupné na:
https://www.sme.sk/c/152112/vyhody-a-nevyhody-jednotlivych-medii-pre-reklamu.html

[21] WHO OWNS THE UK MEDIA? 2019. Dostupné na:
https://www.mediareform.org.uk/wp-
content/uploads/2019/03/execsumFINALonline2.pdf

11/2019 33



Posta, Telekomunikacie a Elektronicky obchod DOI: 10.26552/pte.C.2019.2.5  ISSN 1336-8281

PosSTA
TELEKOMUNIKACIE A
ELEKTRONICKY OBCHOD

E-SOURCING (ELECTRONIC SOURCING) - ESSENTIAL ELEMENT
OF E-COMMERCE (ELECTRONIC COMMERCE)

Jana Majchrakova!, Iveta Kremefiova?

Abstract: Nowadays, in the age of digitalization and globalization, eSourcing (electronic
sourcing) is not only a competitive advantage anymore but it is becoming an essential and
irreplaceable element of each company’s procurement strategy. As an important part of
eProcurement (electronic procurement), eSourcing represents one of the key elements of
modern and successful eCommerce.

Keywords: eSourcing, eProcurement, Digitalization

WHY eSourcing?

The new trends like Industry 4.0 and digitalization are bringing new challenges to all
markets and the business world changes dramatically and still faster. It becomes more and
more difficult to stay competitive or even rise own competitiveness.

eSourcing considers all these elements and allows companies react accordingly and in
the right way in order to keep or even strengthen own cost positions and through that their
market position.

WHAT is eSourcing?

The expression eSourcing stays for electronic sourcing. This type of process involves
the use of web-based application to execute the buyer or seller procurement procedure. The
main aim of eSourcing activities is to use online platform to increase and boost competition,
bring greater efficiencies, transparency and better communication to the tendering process.

Simply explained, Sourcing, as a business process in procurement area, is a goal-
oriented, with the company's purchasing strategy agreed, methodical decision-making
process...When this process is carried out and supported with for that suitable software
solutions - it is called "eSourcing". [1]

From Supply Chain Management point of view eSourcing represents an overall term
for electronic request (eRfX) and electronic auctions / biddings (eAuctions / eBiddings). This
improved and accelerated procurement process offers significant benefits for buyers and
suppliers. eSourcing requires the provision of specific software and services which support
the sourcing process electronically.

! Ing. Jana Majchrakova, SIEMENS AG, Freyeslebenstr. 1, 91058 Erlangen, Nemecko,
tel.: +49 152 54765381, e-mail: jana.majchrakova@siemens.com

2 doc. Ing. Iveta Kremetiova, PhD., ZILINSKA UNIVERZITA V ZILINE, Fakulta prevadzky a ekonomiky

dopravy a spojov, Katedra spojov, Univerzitna 8215/1, 010 26 Zilina, SR,
tel: +421 911 170 970, e-mail: iveta.kremenova@fpedas.uniza.sk

11/2019 34


radov
Typewritten Text
DOI: 10.26552/pte.C.2019.2.5


Posta, Telekomunikécie a Elektronicky obchod ISSN 1336-8281

eProcurement Process

2. Supplier Assessment

1. Spend Analysis

(Opposturity kdantfcation] 3. Supplier Identification

8. Invoicing,
Reconciliation &

Payment 4. Sourcing

(eTendaring / eAuctions)

7. Order Fulfillment 5. Contract Management

(Portal)

6. Procurement (pze)

Picture 1 Position of eSourcing within eProcurement [Source 2]

In general, it is possible to distinguish between electronic requests (eRfX) and
electronic auctions and biddings (eAuctions, eBiddings). They have their fixed and significant
place within strategic (e)Procurement process, see Picture 1. A practical example based on
Siemens AG processes is stated on Picture 2.

eAuction
eRfX Contract
Management
SIEMENS
‘ fhgwﬁy-ﬁwufg
Supplier Supplier
Registration Management
Strategy

Picture 2 Position of eSourcing within eProcurement at Siemens AG [Source 3]
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1. Electronic requests (eRfX)

The eRfX is used to provide and collect various information from multiple relevant
and for the respective case selected suppliers based on clearly pre-defined tendering
structures. Procurement employees (mostly the role of strategic buyers) benefit from the
comparability and analysis options of the submitted information and data, as tendering
structure and response formats can be explicitly pre-defined by the strategic buyers.

eRfX is a collective term for the following eRfX types:

e Electronic Request for Information (eRfT)
e Electronic Request for Proposal (eRfP)
e Electronic Request for Quotation (eRfQ)

2. Electronic auctions / biddings (eAuctions / eBiddings)

An electronic auction / bidding is an e-business (negotiation) between auctioneers and
bidders, which takes place on an electronic marketplace. eAuctions and eBiddings support
strategic and project procurement specialist in a variety of tenders and price negotiations.
Suppliers' bids are automatically processed by a support of a web-based platform,
automatically compared with each other, then finally the suppliers are informed about the
outcome.

eAuction:
e represents a type of electronic negotiation with consideration of Total Cost
perspective (TOCO)
e provides some awarding commitment pre-defined by eAgreement (negotiation
contract)

e ensures direct awarding
e the result determines the winner of the event (and the pre-defined business /

projects)
eBidding:
e represents a type of electronic negotiation with consideration of Total Cost
perspective (TOCO)
e provides some awarding commitment pre-defined by eAgreement (negotiation
contract)

e cnsures no direct awarding

e the result determines participants shortlisting (definition of participants which
are part of a follow-up negotiation and/or awarding process)

eAuctions / eBiddings are supported by multiple formats

The eSourcing itself offers due to various eAuction / eBidding formats multiple
possibilities how to create and adapt the right sourcing / negotiation strategy in order to
maximize tender / project outcomes (e.g. savings, selection of the best performing suppliers,

).

Selection of the suitable format and appropriate parameters has a crucial impact on the
results of an eAuction / eBidding.
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Picture 3 shows the most common eAuctions / eBiddings formats used within Supply
Chain Management:

eAuctions / eBiddings formats Description

= decreasing
- every supplier submits a single final bid in a concealed manner

Sealed Bid

increasing price steps
suppliers are able to accept a certain price step

‘5 ‘ i ‘

English = dynan_'iic quoting ) o

- - = suppliers need to underbid the current best bid in the eEvent to
Decreasing Bids place a bid
Engli = dynamic quoting

- = suppliers need to underbid their own best bid in the eEvent to
Open Bids place a bid

= decreasing price steps
English Ticker = suppliers need to accept every price step to remain in the
eEvent for submitting further bids

Picture 3 Most common eAuctions / eBiddings formats [Source: authors]

Most important pre-conditions of a successful eSourcing event
To ensure efficient, effective and successful execution of eEvents (electronic event)
with outstanding results, following elements are to be prepared / considered:

e Appropriate training:

0 Training of procurement employees (strategic buyers and / or cross-
functions) is necessary, in order to ensure a common understanding of
the eSourcing methodology in general as well as the individual
parameters for a respective tender (eEvent)

0 Training of involved suppliers, in order to make sure that they
understand all pre-defined tender (eEvent) rules and are able to operate
respective eSourcing tool, so that they can participate on organized
eEvent (eAuction / eBidding)

e cAuction/eBidding service is handled by a neutral service provider in order to
ensure full independency and transparency as well as support in case of
“emergency”’ scenarios during live eEvents.

e cAgreement —clear definition of negotiation and awarding rules (to be signed
prior to eEvent by all involved parts)

e Selection and definition of suitable eEvent format and respective detailed
parameters

e Seclection of an appropriate eSourcing tool — that allows set up of the respective
eEvent format and negotiation parameters

e Further important frame conditions: consideration of market situation, business
constraints, number of participants, competition between participants, TOCO
perspective, commitment level.
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Main advantages of eSourcing
A goal-oriented use of eSourcing activities offers to private as well as public sector
various benefits:

e saves time and cost

e improves compliance and reduces risk

e ensures a structured and complaint awarding process and supports awarding
decision under consideration of total cost aspects

e increases the efficiency and effectiveness of price negotiations

e leads to process improvements and significant savings on material costs side

e allows immediate processing of the data

e ensures applying of project-specific needs and awarding rules

Final evaluation

eSourcing activities provide support not only to procurement experts (strategic and / or
project buyers) on an individual level in a wide variety of tenders and price negotiations but
also to the whole organizations from a global perspective. The appropriate use allows
significant increase of competition, efficiency and effectiveness, lead to process
improvements and secure with that higher savings on direct and indirect cost, selection of best
performing suppliers, negotiations can be shortened and result immediately processed and
published. Transparency and compliance are ensured and maximal outcome generated.

eSourcing helps companies to react and adapt to the new trends like globalization,
Industry 4.0 and digitalization and stay competitive also under consideration of fast changing
environment and to that related circumstances.

Sources:

[1] KOLLMANN T.: Die Grundlagen des E-Procurement, SPRINGER, 2019, ISBN 978-3-
658-26142-9
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POSTA
TELEKOMUNIKACIE A
ELEKTRONICKY OBCHOD

K PROBLEMATIKE TVORBY INOVACII V POSTOVOM SEKTORE

Maria Rostasoval!, Anna Pad’ourova?

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.

Keywords: postal company, innovation strategy, innovation potential, postal customers

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.

! prof. Ing. Méria RostaSova, PhD., Katedra spojov, FPEDAS, ZU v Ziline, Univerzitna 1,010 26 Zilina, tel:
+421415133109, e-mail: maria.rostasova@fpedas.uniza.sk

2 Ing. Anna Pad’ourova, PhD., Katedra spojov, FPEDAS, ZU v Ziline, Univerzitna 1, 010 26 Zilina, tel:
+421415133129, e-mail: anna.padourova@fpedas.uniza.sk
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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 —
ktory vyplynul e vyrie$enie problému
a vyhodnocovania ur¢itého ¢
aspektu ¢innosti podniku \ /
Kritické
myslenie

Algoritmus tvorivosti

Vyskumné Vyhodnotenie Tvorba Hodnotenie
aktivity, informacii, konkrétnej variantov,
analyzy, tvorba nametov podoby vyber
rozbory — nacrt invencie, optimalneho
invencie variantov riesenia ako
— — riegenia _>V)'/sledku
inova¢ného

usilia vo faze
invencie

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.
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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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HODNOTENIE VYKONNOSTI PODNIKU PRI UPLATNENI
STRATEGIE DIFERENCOVANEHO CRM

Mariana Strenitzerova!

Abstract: Feedback based on measuring and evaluating the functionality and performance of
the activities and processes implemented must be part of any successful strategy. It is not
enough to evaluate only the financial performance of the company, but it is necessary to use a
more sophisticated system. The aim of the paper is to propose a system of performance
evaluation of a selected company based on the segmentation of customers according to their
value for the company and the proposed CRM strategy.

Keywords: customer relationship management (CRM), differentiated CRM strategy, CRM
performance

Uvod

V minulych ¢islach sme sa zaoberali segmentaciou zdkaznikov podl'a ich hodnoty pre
podnik (2/2017), ktora nam posluzila ako zaklad pre navrh vhodnej CRM stratégie vybranej
spolo€nosti  (1/2018). Navrhnutd stratégia diferencovaného CRM reSpektovala nielen
rozdielne potreby, poziadavky a ndkupné spravanie jednotlivych segmentov zakaznikov, ale
aj ich prinos a celozivotnll hodnotu pre vybrant spolo¢nost’. Dnes budeme venovat’ pozornost’
hodnoteniu vykonnosti podniku pri uplatneni stratégie diferencovaného CRM. Sucast'ou
kazdej uspeSnej stratégie musi byt spdtna véizba zaloZzend na merani a vyhodnocovani
funkcénosti a vykonnosti realizovanych aktivit, resp. procesov. V pripade pouzitia stratégie
diferencovaného CRM je potrebné zmenit’ aj pristup k hodnoteniu vykonnosti podniku. Pri
hodnoteni vykonnosti podniku nestac¢i hodnotit’ len finanéni vykonnost' podniku, ale je
potrebné pouzivat d’aleko prepracovanejsi a vybilancovany systém ukazovatelov trhovej
(zdkaznickej) vykonnosti, ukazovatelov vykonnosti internych podnikovych procesov
podielajucich sa na odhalovani, vytvarani, dodavani a zdokonalovani hodnoty pre
jednotlivych zédkaznikov a ukazovatel'ov vykonnosti v oblasti u¢enia sa a rastu signalizujiicich
rast inovacného potencidlu podniku. Tieto ukazovatele je potrebné sledovat’ ¢i uz na trovni
jednotlivych segmentov zédkaznikov, alebo az na urovni jednotlivych zakaznikov.

1. Hodnotenie vykonnosti podniku pri uplatneni stratégie diferencovaného CRM
V praxi sa Castokrat stretavame so skutocnost'ou, ze vykonnost’ podniku sa posudzuje
len podrla tradi¢nych internych ukazovatel'ov finan¢nej vykonnosti, ako napr.:
o Ukazovatele rentability (vynosnosti): rentabilita vlastného kapitadlu (ROE), rentabilita
celkového kapitalu (ROA), rentabilita trzieb (ROS)
o Ukazovatele aktivity: obrat aktiv, obrat zasob, obrat pohl'adavok, doba obratu aktiv,
doba obratu pohl'addvok, doba obratu zasob;

"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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Ukazovatele likvidity: bezna likvidita, rychla likvidita, ¢isty pracovny kapital;
Ukazovatele solventnosti (zadlZenosti): miera zadlZenosti, kapitdlovy pomer (miera
finan¢nej samostatnosti), schopnost’ platit’ uroky, urokové krytie [1].

Uvedené tradicné spdsoby hodnotenia vykonnosti podniku maju vSak mnohé

nedostatky, napr.:

do uvahy sa beru len celkové financné vysledky podniku a nie je zrejmé¢, ako sa
podniku darilo pri obsluhe jednotlivych cielovych trhov a zdkaznikov;

ukazovatele vypovedaju len o minulych transakciach, nie o tom ako je a bude podnik
uspesny na trhu, ako si poradi v konkurenénom prostredi a aké ma perspektivy rastu;
na ich zéklade nie je mozné pristupovat k strategickym rozhodnutiam o jednotlivych
aspektoch marketingovej stratégie a teda aj stratégie CRM: nemozno rozhodnut’ ako
riadit’ jednotlivé aktivity podielajuce sa na vytvarani hodnoty pre zdkaznika, ako
riadit’ manazérsky a znalostny potencial I'udi v podniku, aby podnik pri obsluhe trhov
dosiahol lepsie vysledky ako konkurencia (vyssia konkurencieschopnost’) [1].

Pri uplatneni stratégie diferencovaného CRM je potrebné vytvorit vyvazeny

integrovany strategicky systém merania a hodnotenia vykonnosti podniku, napr. na zaklade
principov Balanced Scorecard (CRM Scorecard), CRM Maturity Model alebo aplikaciou
modelu CRACK (Customer Relation Analysis Complex Kit). Cielom je objektivne posudenie
aktualnej urovne CRM, prip. uspokojovanie zékaznickych potrieb v podniku.

Funk¢ny systém merania a hodnotenia vykonnosti ma pre podnik zna¢né prinosy:

nati k dokonalejSiemu prepracovaniu stratégie a zvysSeniu dovery v stratégiu medzi
zamestnancami;

vedie k zjednoteniu komunikéacie tykajicej sa stratégie a kI'acovych faktorov CRM;
zvySuje mieru stotoZnenia sa s firemnymi ciel'mi a stratégiou, a lojalitu zamestnancov;
rapidne zvysuje podiel Gspesne realizovanych zmien;

zvySuje moznosti a schopnosti predvidania problémov;

ul’ahcuje riadiacim pracovnikom sledovat’ kontinudlne vplyv realizovanych zmien na
jednotlivé firemné tseky [2].

Cely proces tvorby a implementécie systému merania trovne a vykonnosti CRM by sa

mal riadit’ tymito zédkladnymi principmi:
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systétm musi ekonomicky efektivne pokryt vsetky dolezité oblasti ovplyviujice
starostlivost’ o zdkaznikov a musi byt’ v stilade s dlhodobou firemnou stratégiou;
systém musi brat’ do tvahy dynamiku trhu aj sledovanej spolo¢nosti (¢im mene;j
stabilné prostredie — tym flexibilnej$i musi byt systém, aby mohol byt upravovany
podla aktualnych poziadaviek);

systém musi byt schopny fungovat’ aj v pripade, ze nie st dostupné vSetky merané
veli¢iny alebo su dostupné len v obmedzenej forme;

systétm musi byt prispdsobeny konkrétnym podmienkam vo firme — jej Struktura,
prostredie, potreby zadujmovych stran a pod.

Pri vytvarani systému je potrebné brat’ do uvahy tieto aspekty:

Stabilita konkurencného prostredia a odhad budiceho vyvoja:

e Je konkuren¢né prostredie stabilné alebo nie?

e Aka je aktualna konkurencna pozicia firmy?

e Mal by sa systém merania sustredit’ viac na uz uskuto¢nené aktivity alebo na
odhady buduceho vyvoja?

Technologické aspekty:
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e Aké zmeny firemnej infrastruktiry si nevyhnutné pre implementaciu systému
merania?
Umoznuje dostupnd infrastruktura zber a spracovanie potrebnych informacii?
Aké su priebezné néklady na zber a triedenie informécii?
V akych €asovych periddach by sa mal uskutocnovat’ zber informécii?
Aké analytické metddy by mali byt’ pre spracovanie dat vyuzivané?
3. Organizacné aspekty:
e Aké znalosti a vedomosti zamestnancov su potrebné pre fungovanie systému
merania?
e Aku podporu (napr. motivaény program pre zamestnancov) by mal manazment
zabezpecCit', aby systém fungoval?
e Je interny systétm komunikicie vo firme dostato¢ne flexibilny, aby nebranil
preberaniu informécii medzi zamestnancami?
e Je dostatocne zabezpeCend spitna vizba informacii od zdkaznikov — priebeh ich
rozhodovacieho procesu?

Pri vymedzeni suboru ukazovatelov vykonnosti podniku a stanovenia ich cielovej
urovne pri uplatneni CRM stratégie je potrebné si poloZit’ tieto otazky:

e (Odrazaji ukazovatele trhovej vykonnosti hodnotu vnimant a Ziadanu zékaznikom?

e Je podnik pri plneni vytycenych cielov vykonnosti najlep$im tvorcom a dodavatelom
hodnoty pre zakaznika?

e (draza sucasna uroven trhovej vykonnosti nové prilezitosti na trhu, ktoré sa rysuju?

e Stavaju sa vztahy so sucasnymi zakaznikmi vd’aka plneniu ukazovatel'ov vykonnosti
trvalymi a budi sa vdaka vytvdranej a dodavanej hodnote pre zakaznikov dalej
prehlbovat’ a rast’?

e Je doterajSie usilie pri obsluhe cielovych zakaznikov vdaka plneniu vytycenych

cielov vykonnosti také, ze podnik ziska a udrzi si u svojich zadkaznikov dominantnti

poziciu?

St vytycené ukazovatele vykonnosti podniku realne dosiahnutel'né?

Bude podnik pri ich dosiahnuti trhovo uspesny?

St investicie do obsluhy jednotlivych zdkaznikov dlhodobo ziskové?

Je zaru€ena navratnost’ tychto investicii? [1]

1.1 Balanced Scorecard a jeho modifikacie pri uplatneni stratégie CRM

Meranie a hodnotenie vykonnosti podniku na zaklade principov BSC je potrebné
vytvarat’ ako uceleny systém, kde zdkladnym integratorom jeho jednotlivych casti su
odhalené potreby a ofakavané poziadavky cielovych zakaznikov a zvolena stratégia ich
uspokojovania. Medzi jednotlivymi perspektivami vykonnosti podniku pri uplatiovani
stratégie diferencovaného CRM je vel'mi uzky vztah, kde to, nakol'ko sa podari v podniku
presadit’ trhovu orientéciu a zdiel'at’ ju naprie¢ podnikom, posiliiuje inovativnost’ pri obsluhe
cielovych zdkaznikov. Dynamicky vyvoj pri uspokojovani potrieb a poziadaviek cielovych
zdkaznikov vyZaduje riadit’ vo vzéjomnej sucinnosti vSetky procesy mimo podniku i vo vnutri
podniku, ktoré prispievaju k odhalovaniu, vytvaraniu, doddvaniu a zdokonalovaniu hodnoty
pre zakaznikov. To, nakol’ko podnik Gspesne zvladne tieto hodnototvorné procesy, sa odraza
vo vykonnosti podniku z hl'adiska zakaznikov, v zndmosti podniku a znaciek, v preferenciach
produktov podniku zakaznikmi, v spokojnosti alojalite zékaznikov. Miera primknutia
zakaznikov k podniku a jeho produktom nasledne prinasa zvySené konecné trhové a financné
vysledky podniku (obrazok 1) [1].

\ Ukazovatele ucenia sa a rastu odrdzajuce sa v trhovej orientacii podniku a v inovativnosti \
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pri obsluhe ciel'ovych zdkaznikov

{

Ukazovatel’a urovne internych podnikovych procesov odhal'ovania, vytvarania, dodavania
a zdokonal'ovania hodnoty pre zdkaznikov v porovnani s konkurenciou

Ukazovatele zédkaznickej vykonnosti

{

Ukazovatele kone¢nych vysledkov trhovej a finan¢nej vykonnosti

Obrazok 1 Integrovany systém ukazovatelov vykonnosti podniku na baze BSC pri uplatneni CRM
stratégie
(Zdroj: LOSTAKOVA, H. a kol. Diferencované fizeni vztahti se zakazniky. Praha: Grada Publishing,2009.
ISBN 978-80-247-3155-1. 5.242)

2. Navrh ukazovatePov vykonnosti vo vybranej spolocnosti pri uplatneni stratégie
diferencovaného CRM

Neodmyslitenou sucastou zavadzania novej stratégie v kazdej oblasti, nevynimajuc
oblast’ riadenia vztahov so zdkaznikmi, je urita spitna vézba, resp. kontrola plnenia
stanovenych uloh. Na to, aby podnik mohol relevantne vyhodnotit svoju vykonnost’ pri
uplatneni diferencovanych stratégii riadenia vzt'ahov so zakaznikmi, je potrebny néavrh
jednotlivych ukazovatel'ov, podla ktorych je mozné vykonnost’ v budicnosti sledovat'.
Mnoho autorov [3-6] sa venuje problematike hodnotenia dopadu CRM stratégie na vykonnost’
podniku.

Identifikujeme niekol’ko ukazovatel'ov, ktoré vybrana spoloCnost mdze sledovat’
a nasledne tak vyhodnocovat’ efektivnost’ navrhnutej stratégie. Tieto ukazovatele su takisto
ako cely navrh stratégie diferencovaného riadenia vztahov so zdkaznikmi stanovované
subjektivne, na zéklade nasho uvazenia a existuje mnozstvo d’al§ich ukazovatelov, ktoré je
mozné sledovat. Pri identifikovani ukazovatelov vychddzame zmodelu CRACK
v kombinécii s modelom CRM Scorecard (modifikdcia Balanced Scorecard pre oblast
riadenia vztahov so zakaznikmi).

V ramci navrhovanych ukazovatelov odpori¢ame spolocnosti uskutociiovat’ ich
meranie a vyhodnocovanie v pravidelnych intervaloch, napriklad mesacnych. Spolo¢nost’ by
mala namerané hodnoty porovnavat’ s optimalnymi hodnotami a navyse, na zaklade zistenych
hodnét zréznych casovych obdobi (mesiacov), moze odhalit’ trend vyvoja jednotlivych
ukazovatel'ov, ¢o napomdze uréit, &i sa dany ciel’ napliia, resp. ¢i je dana aktivita efektivna.
Ak sa ukaze, Zze dana aktivita ma pozitivne hodnotenie, spolocnost’ by mala v jej realizacii
pokracovat’. V pripade, Ze hodnotenie aktivity nespiiia pozadované o¢akavania, je potrebné
aktivitu upravit’, pripadne uplne vyradit’.

2.1 Navrh ukazovatel’ov vykonnosti pre jednotlivé segmentacné skupiny zdakaznikov

Pri ndvrhu ukazovatel'ov vykonnosti pre jednotlivé segmentaéné skupiny zékaznikov
vybranej spolo¢nosti sme vychadzali zo segmentacie zakaznikov podla ich hodnoty pre
podnik [7] az vyberu vhodnej CRM stratégie vybranej spolo¢nosti [8]. V nadvéznosti na
stanoveny ciel’ pre kI'icovy segment zdkaznikov a oblasti jednotlivych navrhovanych aktivit,
uvadzame v nasledujucich tabulkdch prehl'ad niektorych ukazovatelov uréenych pre
jednotlivé segmentacné skupiny zékaznikov.
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Prvy segment tvoria vyznamni zékaznici produkujici podniku najvysSie obraty,
vyznacuju sa dobrou platobnou disciplinou, nakupuji prevazne prémiovy tovar a ich strata by
pre podnik predstavovala vazne problémy. Cielom CRM stratégie je zabezpecit' lojalitu
tychto zdkaznikov a dosiahnut’ ich pozitivne referencie (tabulka 1).

Tabulka 1 Navrhované ukazovatele vykonnosti pre 1. segment

Ciel’: Zabezpecit lojalitu zakaznikov a dosiahnut ich pozitivne referencie

Oblast’

Ukazovatel’

Lojalita zakaznika

o fluktuacia zakaznikov
e ochota opakovane nakupovat’
e pozitivne referencie

e povedomie o znacke (imidz znacky)

Spokojnost’ zakaznikov s dodacimi
podmienkami

o doba od zadania objednavky po jej dorucenie
o doba prepravy produktu k zakaznikovi

o (dodrzané vyjednané terminy dodania produktov / vsetky
dodania) * 100

o (pocet reklamovanych dodavok / celkovy pocet dodavok)
* 100

¢ index spokojnosti zakaznikov s dodacimi podmienkami =
(spokojni s dodacimi podmienkami / vSetci osloveni)
*100

Spokojnost’ zakaznikov s vnimanou
hodnotou

¢ index spokojnosti zakaznikov s vnimanou hodnotou
produktov = (spokojni s vnimanou hodnotou / vSetci
osloveni) * 100

Spokojnost’ zédkaznikov s komunikéaciou so
spolo¢nost'ou

¢ index spokojnosti zadkaznikov s komunikaciou so
spolo¢nost'ou = (spokojni s komunikaciou / vsetci
osloveni) * 100

Vyvoj poctu a Struktura zakaznikov v L.
segmente

e pocet zakaznikov v I. segmente

o (zékaznici v I. segmente / vSetci zakaznici) * 100

Dalsie ukazovatele stivisiace s oblastami jednotlivych navrhovanych aktivit

Oblast’ Ukazovatel
e pocet vydanych VIP kariet
o (aktivne VIP karty / vSetky VIP karty) * 100
VIP karty e obrat zo vietkych VIP Kariet / poget vydanych kariet

e obrat z VIP kariet / celkovy obrat

o pocet prihldseni sa cez VIP kartu do e-shopu

Individudlne ponuky

o doba potrebna na vyjednanie kontraktu
e pocet predlozenych individualnych ponuk

o (zrealizované / vSetky individualne ponuky ) * 100

Mnozstevné a cenové zlavy

e pocet uplatnenych zliav
o celkova suma uplatnenych zliav

e suma / pocet uplatnenych zliav
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pokracovanie tabul’ky 1

e doba reakcie na objednavku zédkaznika (od zadania
objednavky po jej dorucenie)

e percento uspe$ne vybavenych objednavok

o (pocet prednostne vybavenych objednavok pocas
vikendov a sviatkov / vSetky objednavky ) * 100

Objednavky e (pocet vybavenych objednavok pocas vikendov a sviatkov
/ vSetky objednavky ) * 100

o (pocet vybavenych objednavok v presne ur€enom termine
/ vSetky objednavky ) * 100

o (dodrzané vyjednané terminy dodania produktov / vSetky
dodania) * 100

Osobny odber o (pocet osobnych odberov / vietky dodavky ) * 100
e priemerna doba splatnosti faktar

Splatnost’ faktar o (pocet nesplatenych faktar / vietky faktary) * 100
o velkost celkovych pohladavok

o (pocet reklamacii / celkovy pocet dodavok) * 100

N , o S %
Reklamécic o (pocet opodstatnenych reklamacii / celkovy pocet) * 100
e priemerna doba vybavenia reklamacie

o spokojnost’ s vybavenim reklamacie

o pocet vSetkych kontaktovani

o (pocet kontaktovani mimo pracovnych dni a hodin /
vsetky kontaktovania ) * 100

Kontaktovanie zamestnanca zakaznikom

o spokojnost’ s vybavenim zékaznickych poziadaviek

e pocet odoslanych e-mailov
e pocet novozavedenych vyrobkov na trh

Predstavovanie planovanych produktov, o pocet zrealizovanych marketingovych kampani na novy
pripravovanych akcii a noviniek produkt

prostrednictvom e-mailu, o dosah kampane
o reak¢né percento

o naklady na kampai

e pocet vydanych poukazok

o celkova hodnota vydanych poukéazok

o (pocet uplatnenych poukazok / vsetky ) * 100
Poukazky na zl'avy, darceky e celkova hodnota vyplatenych zliav v poukéazkach

o (pocet pribalenych darcekov k objednavkam / vsetky
objednavky) * 100

o naklady na darceky
Ponuka vzoriek produktov e pocet poskytnutych vzoriek produktov

e pocet organizovanych eventov

Organizacia eventov ¢ pocet zicastnenych 0sdb / vSetci pozvani

o naklady na organizéciu eventov

Zdroj: Autor

Druhy segment predstavuju zdkaznici, ktori produkuju prevazne priemernti vySku
obratu, platobna disciplina je uspokojiva a ich strata by mala pre podnik mierne dosledky.
Cielom CRM stratégie u tejto kategorie zdkaznikov je ich motivacia k opakovanému nakupu
zavedenim vernostného programu (tabul’ka 2).
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Tabul’ka 2 Navrhované ukazovatele vykonnosti pre I1. segment

Ciel’: Motivdcia zakaznikov k opakovanému ndakupu zavedenim vernostného programu

Oblast’

Ukazovatel’ (vypocet)

Spokojnost’ zakaznikov s rozsahom
ponuky

intenzita objednavok

ochota opakovane nakupovat’
pozitivne referencie

priemerna vel’kost’ objednavky

index spokojnosti zdkaznikov s rozsahom ponuky =
(spokoijni s rozsahom ponuky / vSetci osloveni) * 100

Spokojnost’ zakaznikov s vnimanou
hodnotou

index spokojnosti zadkaznikov s vnimanou hodnotou
produktov = (spokojni s vnimanou hodnotou / vsetci
osloveni) * 100

Spokojnost’ zédkaznikov s doplnkovymi
sluzbami, servisom

index spokojnosti zakaznikov s doplnkovymi sluzbami =
(spokojni s doplnkovymi sluzbami / v§etci osloveni) * 100

index spokojnosti zdkaznikov so servisom = (spokojni so
servisom / vSetci osloveni ) * 100

Vyvoj poctu a Struktura zakaznikov v II.
segmente

pocet zakaznikov v II. segmente

(zékaznici v II. segmente / vSetci zakaznici) * 100

Dalsie ukazovatele stivisiace s oblastami jednotlivych navrhovanych aktivit

Oblast’

Ukazovatel’ (vypocet)

Propagacné a reklamné e-maily

(pocet preklikov na stranku z e-mailu / pocet odoslanych
e-mailov) * 100

reakéné percento

konverzie

Bodovy systém odmien zakaznikov
(vernostny program CARAT klub)

(pocet zakaznikov zapojenych do systému / vSetci
zakaznici) * 100

pocet udelenych bodov zakaznikom

(pocet vyuzitych bodov / pocet vSetkych udelenych
bodov) * 100

naklady na produkty vymenené za body

Marketingova kampan — produkty tyzdna

pocet nakupenych produktov tyzdna
naklady na kampan

dosah kampane

reakcné percento

konverzie

Cross - selling

pocet kliknuti na cross-sellingovii kampan v e-shope

obrat, trzby a zisk z cross-sellingu

Poukazky na zlavy

pocet vydanych poukazok

celkova hodnota vydanych poukéazok

(pocet uplatnenych poukazok / vsetky ) * 100
celkové hodnota vyplatenych zliav v poukazkach

Hodnotenie e-shopu

pocet obchodov zrealizovanych prostrednictvom e-shopu
trzby z e-shopu

index spokojnosti zakaznikov s e-shopom (spokojni s
e-shopom / v§etci respondenti) * 100

pocet navstevnikov

registrovani uzivatelia

Zdroj: Autor
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Treti segment zakaznikov vytvara spolo¢nosti najmensie obraty, zdkaznici nakupuji
len zriedkavo, orientuju sa prevazne na lacnej$i tovar a svoje zavdzky voci spolo¢nosti
splacaju neuspokojivo. Pre podnik vSak maju nepatrny dosledok straty. Cielom CRM
stratégie pre treti segment zdkaznikov je automatizécia predajného procesu zriadenim
elektronického obchodu (e-shopu) (tabulka 3).

Tabulka 3 Navrhované ukazovatele vykonnosti pre IIl. segment

Ciel': Automatizacia predajného procesu zriadenim elektronického obchodu (e-shopu)

Oblast’

Ukazovatel’ (vypocet)

Spokojnost’ zdkaznikov s rozsahom
ponuky

e intenzita objednavok

e ochota opakovane nakupovat
e pozitivne referencie

e priemerna velkost’ objednavky

o index spokojnosti zadkaznikov s rozsahom ponuky =
(spokoijni s rozsahom ponuky / vSetci osloveni) * 100

Spokojnost’ zakaznikov s vnimanou
hodnotou

e index spokojnosti zakaznikov s vnimanou hodnotou
produktov = (spokojni s vnimanou hodnotou / vSetci
osloveni) * 100

Spokojnost’ zadkaznikov s doplnkovymi
sluzbami, servisom

¢ index spokojnosti zakaznikov s doplnkovymi sluzbami =
(spokojni s doplnkovymi sluzbami / vSetci osloveni) * 100

¢ index spokojnosti zakaznikov so servisom = (spokojni so
servisom / vSetci osloveni ) * 100

Vyvoj poctu a struktira zakaznikov v III.
segmente

e pocet zakaznikov v III. segmente

o (zékaznici v III. Segmente / vSetci zakaznici) * 100

Dalgie ukazovatele suvisiace s oblastami jednotlivych navrhovanych aktivit

Oblast’

Ukazovatel’ (vypocet)

Ukoncovanie spoluprace so zakaznikmi,
ktori nedodrziavaju obchodné podmienky

o (pocet ukoncenych spoluprac / vsetci zékaznici)

Propagacné a reklamné e-maily

o (pocet preklikov na stranku z e-mailu / poéet odoslanych
e-mailov) * 100

o reakéné percento

e konverzie

Zlavy

o (pocet objednavok nad 50€ / pocet uplatnenych zliav)
e celkova hodnota uplatnenych zliav

e suma uplatnenych zliav / poéet uplatnenych zliav

Systém motivacie zakaznika
k opakovanému nakupu
(vernostny program)

e intenzita objednavok,

o (pocet objednavok do 3 (6,...) mesiacov / pocet vSetkych)
*100

o celkova hodnota uplatnenych zliav

e suma uplatnenych zliav / pocet uplatnenych zliav

Cross - selling

e pocet kliknuti na cross-sellingova kampan v e-shope

e obrat, trzby a zisk z cross-sellingu

Stranka na Facebooku

o pocet fanusikov

e pocet prispevkov

e pocet komentarov, paci sa mi to
o dosah prispevkov

e pocet sprav od ¢lenov skupiny

o pocet prispevkov zdiel'anych na zaklade prepojenia
Facebooku s vernostnym programom (systémom
motivacie zdkaznika k opakovanému nakupu)
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pokracovanie tabul’ky 3

o (pocet realizovanych kampani v novinach / vsetky
kampane) * 100

Reklamné kampan v novinach
o dosah kampane

o naklady

e pocet vydanych poukazok
Poukézky na zlavy o celkova hodnota vydanych poukéazok
o (pocet uplatnenych poukazok / vsetky ) * 100

celkova hodnota vyplatenych zliav v poukazkach

pocet obchodov zrealizovanych prostrednictvom e-shopu

trzby z e-shopu

index spokojnosti zdkaznikov s e-shopom (spokojni s

Hodnotenie e-shopu . .
e-shopom / vSetci respondenti) * 100

e pocet navstevnikov

e registrovani uzivatelia

e poradie webstranky vo vysledkoch vyhl'adavania

o (pocet preklikov z vyhl'adavaca / vietky navstevy webu) *
SEO 100

e bounce rate

e konverzie

Zdroj: Autor

V tabulke 4 uvadzame este prehl'ad komplexnych ukazovatel'ov tykajucich sa riadenia
vzt'ahov so zdkaznikmi, ktoré moze spolocnost’ evidovat’ pre vSetkych zakaznikov sucasne,
ale takisto aj pre kazdy jeden navrhovany segment.

Tabul’ka 4 Komplexné ukazovatele vykonnosti

Komplexné ukazovatele vykonnosti tykajice sa riadenia vztahov so zikaznikmi
Oblast’ Ukazovatel’ (vypocet)

Objem predaja

celkovy objem predaja v naturalnych jednotkach

Trzby z predaja

trzby z predaja v €

. . , . e pocet novych zakaznikov
Novi zakaznici p Y

e objem predaja novym zakaznikom

o aktudlna celozivotna hodnota jednotlivych zdkaznikov pre

podnik
Celozivotna hodnota zdkaznikov e potencialna celoZivotna hodnota jednotlivych zakaznikov
pre podnik
e hodnota zdkaznickej zdkladne
Rentabilita nakladov e hruby zisk / naklady
Rentabilita trzieb e hruby zisk / trzby
Zisk na zamestnanca e hruby zisk / poCet zamestnancov
Trzby na zamestnanca e trzby / poCet zamestnancov

Zdroj: Autor

Délezité je taktiez ur¢it’ vahu dolezitosti jednotlivych ukazovatelov, ich optimalny
rozsah hodnoét a frekvenciu sledovania. Okrem uvedenych navrhovanych ukazovatelov mdze
spolo¢nost’ sledovat’ aj vyvoj tradicnych ukazovatel'ov hodnotenia vykonnosti podniku, ako
su ukazovatele rentability (vynosnosti), aktivity, likvidity a solventnosti (zadlZenosti).
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Zaver

Implementacia stratégie diferencovaného CRM podl'a potrieb a podla hodnoty
zékaznikov pre podnik vyzaduje naucit’ sa merat’ a riadit’ prinosy jednotlivych zdkaznikov pre
podnik a vykonnost’ podniku zich pohl'adu. Systém hodnotenia vykonnosti podniku (napr.
BSC, model CRACK, ...) je potrebné pri vol'be stratégie diferencovaného CRM modifikovat’
a obohatit’ o nové ukazovatele. Pri volbe ukazovatel'ov vykonnosti je potrebné vychadzat
z vizie, strategickych ciel'ov a stratégie uplatiiovanej pri obsluhe jednotlivych zdkaznikov a je
potrebné ukazovatele vzajomne skibit, aby ich plnenie viedlo k vy$Sej hodnote pre
zékaznikov, vyssej hodnote zdkaznickej zakladne pre podnik a k rastu prosperity podniku.
Primédrnym zamerom stanovenia a sledovania plnenia takto modifikovaného komplexu
ukazovatel'ov vykonnosti podniku je udrzanie a stale zlepSovanie pozicie podniku na trhu, rast
trhovej hodnoty a bohatstva podniku. Kritické je sledovanie hlavne ukazovatelov procesne;j
vykonnosti podniku, pretoze tieto vypovedaji o tom, aké mozno v buducnosti ocakavat
trhové a finanéné vysledky podnikania. Procesné ukazovatele trhovej vykonnosti ul'ahcuju
pruznu reakciu na potreby zakaznikov, ul'ahcujii vytvéaranie predstihu pred konkurenciou
a rozhodovanie o zmenach marketingovej stratégie pre jednotlivych zédkaznikov tak, aby sa
buduce vysledky podniku zlepsili.
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ANALYZA TRHU PRACE SR V KONTEXTE AGE MANAGEMENTU
A PREDPOKLADY JEHO DALSIEHO VYVOJA

Katarina Stalmachov4!, Mariana Strenitzerova?

Abstract: The article deals with the analysis of selected statistical indicators of the labour
market, namely the employment rate of the 55+ age group and the number of working-age
workers in the Slovak Republic. The aging population and labour shortages in the labour
market force employers to address the diversity of the age structure of their current as well as
potential employees. A properly designed age management system can give organizations a
competitive advantage in times of labour shortage. In addition to reducing the financial cost
of absenteeism and employee turnover, it will also contribute to increasing employee
motivation and performance and improving the overall functioning of processes within the
organization. The paper points to changes related to the demographic development of society
and its aim is to predict possible development of selected labour market indicators.
Keywords: human resources management, demographic development

Uvod

Demograficky vyvoj je vyznamnym c{initelom, ktory v zna¢nej miere ovplyviiuje
fungovanie celej spolo¢nosti. V Slovenskej republike je charakterizovany postupnym
spomal’ovanim a podstatnymi zmenami vo vekovom zloZeni obyvatel'stva. Nasledkom tychto
javov bude v budicnosti zvySeny podiel starSich I'udi z celkového poc¢tu obyvatel'ov. Starnutie
obyvatel'stva je problémom vo vSetkych vyspelych krajinach a ma negativne dopady na
ekonomicku a socialnu situaciu v krajine. Uvedenou problematikou sa v Skandinavii
a d’alSich vyspelych europskych krajinach zaoberaji odbornici priblizne dvadsat rokov.
V Slovenskej republike je tato problematika rieSend poslednych desat’ rokov aj v ramci
Nérodného programu aktivneho starnutia na roky 2014 — 2020. Narodny program definuje
demograficky vyvoj v SR, zdkladné principy verejnych politik podpory aktivneho starnutia,
ochranu l'udskych prav, pravnu ochranu seniorov, zamestnanost’ a zamestnatel'nost’ starSich
I'udi, celozivotné vzdelavanie, zdravotnu starostlivost’ a d’alSie. V roku 2013 bol ukonceny
narodny projekt s ndzvom Stratégia aktivneho starnutia, ktory bol zamerany na podrobné
rozpracovanie suvislosti demografického vyvoja s trhom prace a dochodkovym systémom. [6]
V stvislosti so starnutim populacie sa aj dizka pracovného Zivota neustile predlzuje
a ovplyviuje tak nielen zamestnancov, ale aj samotnych zamestnavatel'ov. Neustale narasta
pocet pracujucich vo veku 50 a viac rokov, naopak pocet pracujucich do 50 rokov narasta len
mierne alebo klesd. Pre posilnenie audrzanie konkurencieschopnosti organizacii je preto
nevyhnutné dlhodobé planovanie l'udskych zdrojov v kontexte starnutia populdcie. Pocet
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absolventov §kol prichddzajicich na trh prace nepokryje potreby trhu prace, preto bude
nevyhnutné zamestnavat' aj vekovo starSich zamestnancov. V sucasnej spolocnosti je
diskriminacia zamestnancov na zaklade ich veku aktudlna. Ak organizacie nepodniknt kroky
na implementaciu stratégie vekového manazmentu uz v sucasnosti, méze to mat pre nich
v buducnosti katastrofalne dosledky. Proces vekového manazmentu je dlhodoby a mé vyznam
pre vsetky zlozky spolocnosti.

Age management

Vekovy manazment oznacuje spdsob riadenia l'udskych zdrojov, ktory zohladnuje
zamestnancov v priebehu ich zivotnych fidz sohladom na vek zamestnancov.
Age management predstavuje vytvorenie podmienok, ktoré zohladiiuji vek na Urovni
politickej a organizacnej, v riadeni pracovnych procesov v oblasti fyzického a socidlneho
prostredia. Pre zamestndvatel'ov a $tat je silnou motivaciou starnutie pracovnej populacie.
Age manazmentu sa musia venovat’ jednoducho preto, ze budu s urCitostou zamestnavat’ viac
starSich l'udi a budu chciet’ za tychto podmienok udrzat’ produktivitu prace. [1] Riadenie
I'udskych zdrojov s ohl'adom na vekovy manazment pomaha riesit demograficka situaciu na
trhu prace apodporuje vekovu diverzitu na pracovisku. Sprdvne nastaveny vekovy
manazment ma pre organizdcie viacero vyhod. V prvom rade ide o udrzanie
konkurencieschopnosti, zniZenie finan¢nych nakladov, zvySenie kvality pracovnych sil,
zlepSenie image organizacie, $irSi vyber zamestnancov a mnohé dalSie. Stratégia vekového
manazmentu by mala byt’ v prvom rade zamerand na to, aby mal kazdy zamestnanec moznost’
vyuzit' svoje schopnosti, zru¢nosti a znalosti a nebol diskriminovany kvoli svojmu veku.
Prinosom pre zamestnancov je zvySend motivacia, vécSie uspokojenie z prace, lepsia
rovnovaha medzi pracovnym a osobnym zivotom, zvySeny vykon a udrZanie pracovnej
schopnosti a zamestnatel'nosti pocas celého pracovného zivota. [4] V ramci vekového
manazmentu by sa organizacie mali zamerat’ na Cinnosti ako starostlivost’ o zdravie, podpora
a propagdacia udrzovania a zlepSovania fyzickej kondicie zamestnancov, vzdeldvacie aktivity,
podpora medzigeneracnej spoluprace, podpora uspokojeni z prace a zachovanie pracovnej
pohody, opatrenia na zladenie rodinného a pracovného zivota, motivacia podla roéznych
vekovych skupin, reStrukturalizicia pracovnych miest, rozvoj pracovného prostredia,
prisposobenie organizacie a ergondomie prace, rozvoj personalnych stratégii s prihliadnutim na
potreby jednotlivych generacii na pracovisku. [2]

S vekovym manazmentov tzko stvisi aj pojem pracovnd schopnost. Pracovna
schopnost’ vyjadruje rovnovahu medzi pracovnymi a individualnymi moznost'ami. Na zaklade
vyskumov pracovnej schopnosti najmé u starSich zamestnancov boli ur¢ené hlavné faktory,
ktoré pracovni schopnost’ ovplyviiuju. Tieto faktory su zndzornené do modelu domu
pracovnej schopnosti, ktory zahfiia Styri podlazia (Obrazok 1). Tri spodné podlazia sa tykaja
individudlnych moZznosti zamestnancov ako je zdravie a funk&né schopnosti, spdsobilost’,
hodnoty, postoje a motivacia, Stvrté podlazie je zamerané na pracovny zivot zamestnancov.
Pracovnu schopnost’ zamestnancov je mozné merat’ ,,indexom pracovnych schopnosti, ktory
moze byt pouzity tak pri skupinovom, ako aj individualnom hodnoteni pracovnej schopnosti.

[3]

Hodnotenie pracovnej schopnosti ma z pohladu riadenia T'udskych zdrojov velky
vyznam. Organizacie su schopné flexibilnejSie prispdsobovat’ personalnu stratégiu, a to nielen
z pohl'adu starnutia pracovnej sily, zvysi sa povedomie o age managemente, o prispeje
k zmene postoja k veku zamestnancov a zniZzeniu diskriminacie a v neposlednom rade
prispeje k podpore zdravia a kvality Zivota na pracovisku.
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Spolognost:  kultira legislativa vzdeldvacia politika  socidina politika a politika v rdravotnictve

PRACOVNA SCHOPNOST

praca
spolofenstvo v prici

berprostredné NasOwse

socidlne prostredie.
¢ hodnoty

postoje
motivacia

rodina sposobilost

@ Finsky inStitat pre ochranu zdravie a
zdravia pri praci 2010 funkéné
AGE POWER schopnosti

Obrizok 1 Model domu pracovnej schopnosti
(Zdroj: Definicia vekového manazmentu a vytvorenie zasad vekového manazmentu pre
zamestnavatel'ov [4])

Analyza trhu prace v Slovenskej republike z hPadiska veku

Clanok sa zameriava na analyzu zamestnanosti pracujicich vo vekovej kategérii 55 az
64 rokov aanalyzu poctu pracujucich v produktivnom veku v Slovenskej republike.
Negativny demograficky vyvoj sa na trhu prace prejavil aj zvySenim priemerného veku
zamestnancov. V roku 2000 bol priemerny vek zamestnancov v Slovenskej republike na
urovni 39 rokov, v sucasnosti dosahuje uroven 44 rokov a postupne sa zvysuje. Obyvatel'stvo
v produktivnom veku (15 az 64 rokov) tvori najvacsiu Cast’ obyvatel'stva krajiny, predstavuje
68 % z celkového poctu obyvatel'ov. Obyvatel'stvo v poproduktivnom veku (65 a viac rokov)
tvori 16 % z celkového poctu obyvatelov a obyvatel'stvo v predproduktivnom veku (0 az 14
rokov) tvori 16 % z celkového poctu obyvatel'ov. Pomer medzi osobami v predproduktivnom,
produktivnom a poproduktivnhom veku je mozné v sucasnosti zhodnotit’ ako vyhovujici,
avsak nie je mozné predpokladat, Ze takato situacia bude vzdy. Predpoklada sa, Ze tento
pomer sa v najblizZSom obdobi vyrazne zmeni.

Zamestnanost’ vekovej skupiny 55 az 64 rokov
Zamestnanost’ vekovej skupiny od 55 az 64 rokov sa v Slovenskej republike

pohybovala v rozmedzi od 30,3 % v roku 2005 az po 54,2 % v roku 2018, ¢o v sledovanom
obdobi predstavuje nérast az o 79 % (Tabulka 1).
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Tabul’ka 1 Pracujuci podl’a veku v 2. kvartali 2019 v SR

Rok 2005|2006 2007|2008 | 2009 12010 2011 | 2012|2013 201420152016 2017|2018

%
zamestnanosti
vek 55 - 64

SR 30,3 33,1 35,639,2]39,5|40,5(41,3 (43,1 | 44 |448| 47 | 49 | 53 | 54,2

(Zdroj: vlastné spracovanie podl'a [7])

Pre porovnanie v Ceskej republike sa vroku 2018 troveii zamestnanosti vekovej
skupiny od 55 do 64 rokov pohybovala vo vyske 65,1 % aod roku 2005 vzrastla
zamestnanost’ tejto vekovej skupiny o 46 %. V Pol'sku sa Groven zamestnanosti pohybovala
na urovni 48,9 % a v sledovanom obdobi vzrastla az o 80 %.

Pocet pracujucich v produktivhom veku

Z celkového poctu osdb v produktivnom veku bolo v 2. kvartali 2019 v Slovenske;j
republike evidovanych pracujicich v poc¢te 2 571 000. Najviac pracujucich bolo vo veku 35
az 44 rokov, najmenej vo veku 15 az 24 rokov (Tabulka 2).

Tabulka 2: Pracujici podla veku v 2. kvartali 2019 v SR

Vekové Pracujuci podla veku
rozhranie 2Q 2019
15-24 rokov 140 000
25-34 rokov 602 000
35-44 rokov 750 000
45-54 rokov 628 000
55 a viac rokov 451 000

(Zdroj: vlastné spracovanie podl'a [7])

Aj napriek tomu, Ze v roku 2019 je evidovany najvyssi pocet pracujucich vo veku 35
az 44 rokov, z dlhodobého hl'adiska je najkritickej$im vyvoj poctu pracujiucim nad 55 rokov,
kde je od roku 2005 do roku 2019 zaznamenany az 167 % narast. Pri pracujucich vo veku 45
az 54 rokov je v sledovanom obdobi zaznamenany ndrast o 3%, pri pracujucich vo veku 35 az
44 rokov je zaznamenany 25 % narast. Naopak 3 % pokles je zaznamenany u pracujucich vo
veku od 25 do 34 rokov a az 38 % pokles je zaznamenany u pracujucich vo veku 15 az 24
rokov.

Predikcia moZného vyvoja vybranych ukazovatelov na trhu priace v SR

Pri modelovani predikcie zamestnanosti vekovej skupiny 55 az 64 rokov bol pouzity
autoregresny model 7. rddu. Vstupnym parametrom bolo % zamestnanosti v jednotlivych
rokoch. Sledovanym obdobim boli roky 2005 az 2018. V programe Matlab bol vygenerovany
dany autoregresny model na zaklade vstupnych parametrov (% zamestnanosti v jednotlivych
rokoch). Na zaklade vstupnych udajov bol vytvoreny autoregresny model, pre ktory bola
v programe Matlab vygenerovana predikcia mozného vyvoja na obdobie 5 rokov.
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Predikcia vyvoja zamestnanosti vekovej skupiny 55 - 64 rokov do roku 2023

o Roky (yhféa}s}

Obrazok 2 Predikcia vyvoja zamestnanosti vekovej skupiny 55 azZ 64 rokov
do roku 2023
(Zdroj: vlastné spracovanie podl’a [8])

Z obrazku 2 vyplyva, ze miera zamestnanosti vekovej skupiny pracujicich vo veku 55
a viac rokov ma vyrazne rastuci trend. Na zéklade historickych tidajov od roku 2005 je mozné
predpokladat’, Ze miera zamestnanosti tejto vekovej skupiny vzrastie do roku 2023 na viac
ako 80%. Tento predpoklad je mozné povazovat za relevantny, nakol'ko od roku 2005 do
roku 2018 miera zamestnanosti tejto vekovej skupiny vzrastla o 79 %.

Pri modelovani predikcie vyvoja poctu pracujucich bol rovnako pouzity autoregresny
model 7. radu. Vstupnym parametrom bol pocet pracujucich v jednotlivych rokoch.
Sledovanym obdobim boli roky 2005 az 2Q 2019. V programe Matlab bol vygenerovany
dany autoregresny model na zéklade vstupnych parametrov (pocet pracujucich v jednotlivych
rokoch). Bolo vytvorenych 5 autoregresnych modelov pre r6zne vekové skupiny pracujicich.
Pracujuci boli roz¢leneni do nasledovnych vekovych skupin:

- 15 az24 rokov
- 25 az 34 rokov
- 35 az44 rokov
- 45 az 54 rokov
- 55 aviac rokov

Na zéklade historickych dat bola pre kazdy z autoregresnych modelov vygenerovand 5 ro¢na
predikcia mozného vyvoja.
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Predikcia vyvoja po¢tu pracujucich v produktivnom veku do roku 2024

Pocetnost’

|—15-24 rokov 25-34 rokov 35-44 rokov 45-54 rokov —55 a viac rokov|

Roky (years)

Obrazok 3 Predikcia vyvoja poétu pracujicich v produktivhom veku
do roku 2024
(Zdroj: vlastné spracovanie podl'a [7])

Z obrazku 3 vyplyva, ze vekova skupina pracujucich vo veku 55 a viac rokov ma
vyrazne rastuci trend a tento trend je mozné predpokladat’ aj do roku 2024. Zaroven je mozné
potvrdit’ vyrazny narast evidovanej miery zamestnanosti, ktord je popisana na obrazku 2.
Nérast poctu pracujicich je mozné predpokladat’ aj u vekovej skupiny 35 az 44 rokov, naopak
mierny pokles mozno predpokladat’ u vekovej skupiny 15 az 24 rokov a 45 az 54 rokov.
U pracujucich vo veku 25 az 34 rokov je mozné do roku 2024 predpokladat’ stagnaciu.

Zaver

Predpoklada sa, ze v roku 2050 bude v désledku starnutia obyvatel'stva chybat’ na trhu
prace v Europskej tnii 15 % zamestnancov, v Slovenskej republike bude toto percento
pravdepodobne vysSie az na Urovni 21 %. Z analyzy zamestnanosti je vyrazny narast v pocte
zamestnanosti l'udi vo veku od 55 do 64 rokov a zarovei je mozné predpokladat’ narast poctu
pracujucich vo veku 55 aviac rokov. Organizdcidam hrozi, ze vplyvom demografického
vyvoja a odchodom zamestnancov do starobného dochodku pridu aj o znalosti a skdsenosti
zamestnancov. Ak budu chciet zamestnavatelia udrzat konkurencieschopnost aj
v budtcnosti, budl sa musiet’ v omnoho véc¢Sej miere venovat' otdzkam age managementu
a jeho implementacii do organizacie. Je nevyhnutné venovat’ sa analyze vekovej Struktary
zamestnancov (sucasnej aj buducej), postupne vytvarat’ vhodné podmienky na pracu starnuicej
populécie a motivovat’ zamestnancov k ¢o najdlh§iemu zotrvaniu v pracovnom Zzivote. [5]
V stcasnosti uz nie je efektivne audrzatelné pozerat’ na starSich zamestnancov ako na
neperspektivnych, prave naopak je nevyhnutné zamerat’ sa na podporu zvysenia ich pracovne;j
schopnosti formou celozivotného vzdelavania, motivacie a vytvarania vhodnych pracovnych
podmienok na pracovisku. Age managementu je potrebné venovat’ pozornost’ na vSetkych
spolo€enskych trovniach, narodnej, organizacnej az po individuélnu Groven.

Zilinska univerzita v Ziline ako prva autorizovana univerzita na Slovensku riesi
problematiku age managementu v ramci programu ,, Towards Successful Seniority TM* —
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Smerom k GspeSnej profesijnej seniorite. Vramci programu bolo vybranymi
vysokoskolskymi uciteI'mi absolvované vzdelavanie, ktoré vyvinuli odbornici z Finskeho
indtitatu pracovného zdravia. Ugelom vzdelavania bola podpora riadenia kariéry, odborne;
kvalifikacie a duSevnej pohody zamestnancov. Vzdelavanie pomaha zamestnancom vyrovnat’
sa na pracovisku s rychlo sa meniacim pracovnym prostredim a zmenami, ktoré so sebou
prinasa 4. priemyselna revolucia.
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POSTY PARTNER A ICH FUNGOVANIE NA POSTOVOM TRHU
V CESKEJ REPUBLIKE

Monika Vrabloval, Miriam Garbarova?

Abstract: Franchising is a proven method of earning money, which is now successfully used
entrepreneurs in various industries around the world. This also applies for the postal sector.
The paper deals with the issue of franchising on the postal market in the Czech Republic. At
present, the Czech Republic has the densest postal network in Europe in terms of size and
accessibility in terms of population. It is also one of the countries with the lowest share of
Partner posts, representing 14.5%.

Keywords: franchising, postal sector, Partner post.

Uvod

Franchising je overenou metddou zardbania penazi, ktoru v sucasnosti s uspechom
vyuziva tisice podnikatelov v réznych odvetviach po celom svete. Inak to nie je ani
v poStovom sektore. V stucasnosti ma z pohl'adu rozlohy a sucasne aj dostupnosti z hl'adiska
podtu obyvatelov najhustejsiu siet’ podst v Europe Ceska republika. Zaroven tiez patri
ku krajinam s najnizs$im podielom partnerskych pdst, ktory predstavuje 14,5 %. HorSie je na
tom Slovenska republika, ktorej podiel je menej ako 3 %. V Mad’arsku tvori podiel takychto
post 18,8 %, v Rakusku 71,3 %, v frsku 94,7 %, v Nemecku a vo Velkej Britanii dokonca az

99 %. [1]
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Obrazok 1. Podiel partnerskych pdst u narodnych postovych operatorov v Eurépe (Zdroj: Reklamné materialy
Ceskej posty, s. p. [online]. [cit. 2017-12-01]. Dostupné na internete:
<http://www.drzkov.cz/evt file.php?file=816>, Vlastné spracovanie.)

Obrazok 1 znédzoriiuje podiel partnerskych post na celkovom pocte postovych
prevadzkarni vybranych narodnych operatorov v Eurdpe.
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Asociacia malych a strednych podnikov a Zivnostnikov Ceskej republiky predstavila
nezavisly prieskum toho, ako postu zriadenu prostrednictvom zmluvnych partnerov vnimaju
miestni obyvatelia a ako podnikatelia. Prieskum uskuto¢nila vyskumna agentiura Ipsos v
auguste 2017 na vzorke 560 respondentov, z ¢oho 260 tvorili obCania a 300 potencidlni
podnikatelia z obci, v ktorych zatial’ posta Partner nefunguje. [3]

Z prieskumu vyplyva, ze presne polovica respondentov by prevadzkovanie post
Partner uvitala, Stvrtina respondentov sa vyjadrila neutrdlne a odmietlo by ju 18 %. Hlavny
dévod, pre ktory by prevadzkovanie posty Partner neuvitali, je obava z nekompetentnosti
pracovnikov. Niektori sa vyjadrili, ze im plne vyhovuju sticasné sluzby posty a ich nazor je,
7e postové sluzby patria iba na postu. Taktiez uviedli, Ze by sa obavali dlhych radov. Len 6 %
respondentov by pred variantom poSty Partner vo vlastnej obci uprednostiiovalo dochadzanie
do inej obce za tradi¢nou postou (Obrazok 2).

240 :
™ Posta Partner v obci

6% e Dochadzanie za tradi¢non postou
= TJ0%

Neviem

Obrizok 2. Najvhodnejsi variant obsluznosti (Zdroj: FOUBIK, J. Asociace malych a strednich podniki
a zivnostniki Ceskej republiky a Ceska posta. Jak se osvédCuje posta Partner v malych obcich - Pfedstaveni
vysledkt prizkumu. [online]. [cit. 2017-09-11]. Dostupné na internete:
<http://amsp.cz/uploads/dokumenty 2017/TZ/Vysledky pruzkumu TK 11.9.2017 ppt na TK.pptx/>,Vlastné
spracovanie.)

O tom, Ze poStova prevadzkaren je pre obyvatel'ov obci dolezitd, sved¢i aj skutocnost’,
ze 30 % respondentov chodi podl'a prieskumu na pos$tu raz za tri mesiace, 23 % raz za Strnast’
dni a kazdy piaty dokonca kazdy tyzden. Z prieskumu d’alej vyplynulo, ze 46 % respondentov
povazuje za najvhodnejSie umiestnit’ postu Partner na obecny urad a 39 % si praje, aby bola
spojend s obchodom. Len 2 % respondentov by uvitalo poStu Partner v spojeni s hotelom
alebo penziénom (Obrazok 3).

30
T

30 7% B Obecny trad

Obchod
Kaviarefi
Holel/penzion
i Ine

Neviem

Obrazok 3. Najvhodnejsi typ prevadzky pre postu Partner (Zdroj: FOUBIK, J. Asociace malych a strednich
podniki a Zivnostniki Ceskej republiky a Ceska posta. Jak se osvéd&uje posta Partner v malych obcich -
Predstaveni vysledkd prizkumu. [online]. [cit. 2017-09-11]. Dostupné na internete:
<http://amsp.cz/uploads/dokumenty 2017/TZ/Vysledky pruzkumu TK 11.9.2017 ppt _na_ TK.pptx/>, Vlastné
spracovanie.)
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O poskytovanie postovych sluzieb zacina byt zaujem aj medzi podnikatel'mi (Obrazok
4). Kazdy desiaty osloveny podnikatel by mal o prevadzkovanie posSty Partner zdujem,
d’al$ich 8 % o tom uvazuje. Najvacsi zdujem mali prevadzkovatelia obchodov a obecné trady.

3%

gop (10%

79 %

Ano
Nie
Nie som rozhodnuty

Neviem

Obrizok 4. Zaujem o zabezpe&ovanie postovych sluzieb (Zdroj: FOUBIK, J. Asociace malych a strednich
podnikii a Zivnostnikii Ceskej republiky a Ceské posta. Jak se osvéd&uje posta Partner v malych obcich -
Predstaveni vysledki prazkumu. [online]. [cit. 2017-09-11]. Dostupné na internete:
<http://amsp.cz/uploads/dokumenty 2017/TZ/Vysledky pruzkumu TK 11.9.2017 ppt na_TK.pptx/>, Vlastné

spracovanie.)

Podnikatelia, ktori o prevadzkovanie posty Partner neprejavili zaujem, uviedli dévody
ako nedostatok Casu, pracovna zataz, obava z nedostato¢ného zaujmu zo strany obyvatel'ov,
vysoké ndklady a chybajlce priestory na prevadzkovanie posty Partner.

Posta Partner v Ceskej republike

V roku 2018 predstavoval podiel vlastnych pobgéiek 85,46 % a podiel post Partner
14,54 % z celkového poctu poStovych prevadzkarni Ceskej posty, s. p. Z toho vyplyva,

7e priblizne kazdi 6smu postu v Ceskej republike prevadzkuje zmluvny partner.

V Ceskej republike st opravnené postu Partner prevadzkovat nasledujiice subjekty:

e obec alebo pravnickd osoba s majetkovou i¢ast’ou obce,

e majitel’ alebo prevadzkovatel’ podnikov a obchodov,

e poskytovatel sluzieb. [2]

Tabulka 1 obsahuje prehlad post Partner v Ceskej republike k 1.4.2019. Posty
Partner su rozdelené podl'a krajov a subjektu, ktory ich prevadzkuje.

Tabulka 1. PrehPad previdzkovatelov past Partner v Ceskej republike

Kiraj Obec Spotfebne Fyzicka Pravnicka Cel’lfovy
druzstvo osoba osoba sucet
Hlavné mesto
Praha ! i ] 2 3
Jihodesky kraj 24 12 8 3 47
Jihomoravsky kraj 51 2 20 7 80
Karlovarsky kraj 3 3 10 - 16
Kra.lovehradecky ) 13 9 4 58
kraj
Liberecky kraj 5 4 14 2 25
Mm:avskoslezsky 29 1 13 14 57
kraj
Olomoucky kraj 29 1 14 8 52
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Kraj Obec Spotfebné Fyzicka Pravnicka Cel’lfovy
druzstvo osoba osoba sucet
Pardubicky kraj 12 21 - - 33
Plzenisky kraj 22 4 6 2 34
Stiredoclesky kraj 52 6 23 1 82
Ustecky kraj 28 9 14 1 52
Kraj Vysodina 34 7 9 2 52
Zlinsky kraj 11 2 4 1 18
Celkovy sucet 333 85 144 47 609

Zdroj: Internetovad stranka Ceskej posty, s. p. [online]. [cit. 2019-03-09]. Dostupné na internete:

https://www.partnercp.cz/partnerske-posty/.

Najvacsi pocet post Partner prevadzkuju obecné urady a to az 54,68 %. Zvysnu Cast’
zabezpecuju podnikatelia, ktori poStu Partner spéjaju s predajom zmieSaného tovaru.
Zvycajne sa jednd o samostatné obchody alebo prevadzky, ktoré spadaji do retazcov
spotrebnych  druzstiev. S poStou Partner sa zdkaznici mozu stretnut’ napriklad
aj v kvetinarstve, na Cerpacej stanici, v penziéne ¢i v kaviarni.

PosSta Partner sa nachadza aj vo vybranych maloobchodnych predajniach COOP
JEDNOTA. Ich tlohou je poskytovanie postovych sluzieb na ziklade zmluvy s Ceskou
postou, s. p. a to bud’ SirSou ponukou sluzieb s va¢Sim rozsahom hodin pre verejnost’, alebo
formou vyuzitia predajni COOP ako vydajného miesta k vydavaniu ulozenych zésielok. Tato
spolupraca bola zahajend v roku 2011. [7]

Sluzby poskytované poStou Partner

Z hladiska poskytovania postovych sluzieb je prevadzkovatel’ poSty Partner oprdvneny
poskytovat’ postové sluzby z nasledujuceho zoznamu (Tabul'ka 2).

Tabul’ka 2. PrehPad sluZieb poskytovanych postou Partner v Ceskej republike

Zoznam sluzieb

e prijem vnutroStatnych a medzinarodnych listovych a balikovych
zasielok a zasielok EMS

e vydaj vnutrostatnych medzinarodnych listovych a balikovych
zasielok, zasielok EMS doplatného, dobierky, cla

Zasielky

prijem postovych poukazov a platobnych dokladov SIPO
vyplata postovych poukazov a dochodkov

Penazné
sluzby

operacie platobnou kartou (vklady, vyplaty, prikazy)
bezhotovostna uhrada

operacie s vkladnou knizkou

prikaz na hradu

zloZzenky

vyplatné poukazy (vyplata)

vyplatné Seky, Sekové poukazy

Bankové
sluzby

predaj postovych cenin a produktov

predaj losov okamzitych lotérii

on-line dobijanie predplatenych SIM kariet
vol'ny predaj tlace

predaj kolkovych znamok

e predaj dialnicnych kupénov

Predaj

Zdroj: Reklamné materialy Ceskej posty, s. p., 2017. [online]. [cit. 2018-01-11]. Dostupné na internete:
<http://www.drzkov.cz/evt_file.php?file=816>, Vlastné spracovanie.
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K tejto ponuke v roku 2017 pribudli sluzby Western Union a moznost’ zaloZenia uctu
v Postovej sporitelni. Posta Partner v Ceskej republike nie je opravnend dorucovat’ zasielky
a distribuovat’ dennu tlac ¢i letakové zésielky. [8]

Povinnosti Ceskej posty, s. p.
Ceska posta, s. p. zabezpedi pre prevadzkovatel’a posty Partner:
e zapozicanie a inStaldciu nasledujuceho vybavenia:

0 jednej alebo dvoch priehradiek,
nabytku,
vypoctovej techniky,
postového softvéru,
bezpecnostného vybavenia (trezoru),
externého oznacenia prevadzky,

postového materidlu,

0O O O O O O O

peciatok,
o formularov,
e zaskolenie zamestnancov prevadzkovatela:
0 zakladné kolenie poskytnuté Ceskou postou, s. p.,
0 $kolenie poskytnuté Ceskou narodnou bankou,
e konzultdcie a servisnu podporu,
e moznost nadstandardného zabezpecenia poskytnutého za tiplatu:
0 poplachovy zabezpecovaci a tiesfiovy systém. [2]
Povinnosti prevadzkovatela posty Partner

Od prevadzkovatela poSty Partner sa ocCakdva, ze na prevadzku poSty Partner
zabezpeci:

e dostupnost posty Partner:
O posta Partner musi byt pre zdkaznikov otvorend kazdy pracovny dei,
0 sucet otvaracich hodin musi byt asponi 21 - 25 v tyzdni,
e dostatocnu plochu a dopravnu obsluznost posty Partner:
0 odporaéana plocha minimalne 15 m?,
0 externa plocha pre oznacenie poSty Partner,
® odpovedajucu uroven prostredia pre poskytovanie postovych sluzieb,
e inStalaciu externych oznaceni prevadzky:
0 smaltované cedule,
0 odkaz na najblizsie otvorent postu,

0 piktogramy,
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e pracovnikov ovildadajucich zaklady prdce s vypoctovou technikou a s perspektivou
kvalitného poskytovania sluzieb,

e datové pripojenie nevyhnutné pre pracu v postovom softvéri,
e telefonické spojenie. [2]
Odmena za prevadzkovanie posty Partner

Chod posty Partner zabezpecuje prevadzkovatel’ vo svojej prevadzkarni a na vlastné
naklady. Ceska posta, s. p. mu za tieto sluzby plati nasledujuce provizie:

e mesacnu fixni odmenu, ktord zavisi na rozsahu hodin pre verejnost’, (minimalna vyska
odmeny je viac ako 11 300 K¢ v¢it. DPH. Na konci roku 2018 to bolo v priemere viac
ako 17 000 K¢ v¢it. DPH, u dvojprepazkovej posty v priemere viac nez 30 000 K¢
v¢it. DPH),

e mesacny prispevok na telefon,
e mesacny prispevok na datové pripojenie,
e variabilni odmenu ako motiva¢nu zlozku za:
0 uskuto¢nené vybrané transakcie,
0 predaj postovych cenin a produktov,
0 poskytnuté produkty pre alian¢nych partnerov,
kvalitu. [2], [6]

Nahradzanie po$t postami Partner prinieslo obciam Ceskej republiky nasledujtice
pozitiva:

@]

o dlhSia otvaracia doba a poskytovanie postovych sluzieb aj pocas vikendov,
e moznost vybavenia viacerych tkonov na jednom mieste,

e udrzanie zakladnych sluzieb v obci,

e vytvorenie novych pracovnych miest,

e viac zédkaznikov v danej prevadzkarni,

e SirSi sortiment tovaru (zavisi od prevadzkovatel’a). [2]

Zaver

V Ceskej republike je univerzalnym poskytovatelom postovych sluzieb Ceska posta, s.
p.. Podla vyjadreni z roku 2015, mala Ceska posta, s.p. na konci roku 2016 frangizovat’ 818
fran§izovanych pobociek, o rok neskér 1 388 a na konci roku 2018 ich malo byt 1 957. [1]
Tento stav sa do dne$ného dita nepodarilo naplnit. V roku 2018 mala Ceska posta, s. p. v
prevadzke viac ako 3 800 pobociek, z toho posty Partner tvorili zatial’ iba 583. V porovnani s
rokom 2017 bolo novo otvorenych 155 partnerskych post. K 1.7.2019 fungovalo v Ceske;j
republike 620 post Partner. Toto rozsirovanie Ceskéa posta, s. p. planuje d’alej podporovat'.
Podla jej dlhodobej stratégie planuje na konci roka 2025 prevadzkovat 3 200 pobociek,
pricom az 1 463 znich by mali tvorit partnerské pobocky. [11] (Povodny zamer, podla
tlaovej spravy AMSP CR z 1.9.2017, predstavoval az 2 500 partnerskych pobociek [4]).

Ceska posta, s. p. zaznamendva zvysSujlici sa zaujem o posSty Partner tak zo strany
prevadzkovatelov ako aj obyvatel'ov. Partnerské posSty st zvédcsa prevadzkované obecnymi
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uradmi alebo miestnymi obchodmi. Zakaznici najviac ocefiuju rozSireni otvaraciu dobu a
novo vybavené pobocky. Vyhodou pre zdkaznikov je tieZ prepojenie postovych sluzieb
s inymi sluzbami, ¢ uz komerénymi alebo tymi, ktoré poskytujii obce. Ceska posta, s.p.
vychéadza v Gstrety aj prevadzkovatelom pdst Partner, pre ktorych zabezpecuje vybavenie i
odbornti pomoc. Franchisant hradi prevadzkové a mzdové néklady a od Ceskej posty dostava
fixné platby a Cast’ zo zisku zo sluzieb.
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