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PoOSTA :
TELEKOMUNIKACIE A
ELEKTRONICKY OBCHOD

MANAZMENT REKLAMACII A STAZNOSTI V ELEKTRONICKOM
PODNIKANI

Milada Cyprichova, Maria Rostasova'

Abstract: The paper deals with the often neglected topic, which is the management of
complaints and complaints, as a process of disseminating information aimed at identifying
and correcting various causes of customer dissatisfaction. This article provides a unique
answering and response methodology for unjustified complaints and complaints through
content analysis and recommendations to help employees correctly respond to unjustified
complaints and complaints so that communication results in satisfaction on both sides.
Keywords: complaints, customer dissatisfaction, content analysis

Uvod

Kazda firma, ktora sa akymkol'vek spdsobom dostava do kontaktu so zdkaznikom
V tom zmysle, Ze ak st oCakéavania zdkaznikov nedostatocne uspokojené alebo ak sa zakaznici
domnievaju, ze s nimi bolo nespravodlivo zaobchadzané, pravdepodobne budii nespokojni.
Ak tato nespokojnost’ presiahne zonu tolerancie, podaji staznost alebo reklamaciu (Oliver,
1997). [1]

Podra viacerych prieskumov informuje jeden nespokojny zdkaznik o svojej negativnej
skusenosti priemerne 9 az 15 svojich znamych. Jedna Stvrtina zakaznikov sa zasa 0 Svoju
skusenost’ podeli na sociadlnych sietach, ¢im sa negativna sprava dostane k d’al§im stovkam
zakaznikov. Az 85% zakaznikov, ktori maju pocit krivdy, to chcu firme oznamit’ a ziadat’ o
napravu a ak maji moZnost, jednoducho to urobia. Strata zdkaznika alebo Sirenie
negativnych skusenosti sa vyrazne odrazi na Gispesnosti firmy a jej konkurencieschopnosti.[2]

Je veI'mi dolezité, aby sa akakol'vek st'aznost’ alebo reklamacia zvladali profesionalne,
k comu vo vysokej miere dokaze napomdct’ uplatiovanie manazmentu reklamacii a st'aznosti.

Manazment reklamécii je proces Sirenia informécii zameranych na identifikciu a
napravu réznych pric¢in nespokojnosti zakaznikov. Definuje stratégie, ktoré pouzivaja firmy
na vyrieSenie a poucenie sa z predchadzajucich chyb, s cielom obnovit' doveru zédkaznikov
v spolahlivost’ a ustretovost’ firmy vo¢i svojim zakaznikom. [3]

Ako teda pomoéct zamestnancom firmy, aby dokazali zvladnut' komunikaciu so
zakaznikom a to aj v pripade, ze ide o skuto¢ne naro¢ného zakaznika, hlavne ak je nespokojny
so stanoviskom firmy v pripade rieSenia reklamacie alebo staznosti? Idealnym rieSenim je
zamestnancov vyskolit’ a poskytnit’ im navod, ako tieto situacie zvladnut'.

Tento ¢lanok prinasa jedine¢nt metodiku tvorby odpovedi a reakcii na neopravnené
reklamacie a staznosti za pomoci uskutoCnenia obsahovej analyzy a odporucani, Kktoré

! prof. Ing. Maria Rosta3ové, PhD., Katedra spojov, FPEDAS, Zilinské univerzita v Ziline, Univerzitna 1, 010 26
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pomdzu zamestnancom spravne odpovedat’ na neopravnené reklamacie a staznosti tak, aby
vysledkom komunikécie bola aspon relativna spokojnost’ na oboch stranach.

Sucasny stav rieSenej problematiky

Tak, ako vSetky ostatné ¢innosti, ktoré firma vykonava, aj reklamacie a st'aznosti
podliehaju legislativnym tpravam. V Slovenskej republike existuju 4 zdkladné legislativne
ramce, ktoré tito problematiku upravuju, ato Obéiansky zakonnik, Zakon o ochrane
spotrebitel’a, Zakon o ochrane spotrebitel’a pri predaji tovaru alebo poskytovani sluzieb na
zéklade zmluvy uzavretej na dialku alebo zmluvy uzavretej mimo prevadzkovych priestorov
predavajiceho a Zakon o alternativnom rieSeni sporov. [6,7,8,9]

Dolezitou sucastou ochrany spotrebitela je reklamacny poriadok, ktory je povinnou
stcastou dokumentov vypracovanych predavajucim. Prave jeho nespravnym a netplnym
vypracovanim Casto krat dochiddza kneopravnenym reklamicidm a st'aznostiam.
NajcastejSimi chybami v reklama¢nych poriadkoch st:

e neuvedenie informacii, tykajucich sa reklama¢ného konania a odborného posudenia,

e ukladanie neopravnenych povinnosti Spotrebitel'om,

e neopravnené vyhradzovanie si prava zo strany predavajuceho (chyby v urceni
vlastnickeho prava, chybajici suhlas s obchodnymi podmienkami a spracovanim
osobnych udajov, ur€ovanie vlastnej dodacej lehoty, ndrok predavajiiceho na uhradu
vrateného poSkodeného tovaru. [4]

V ramci Eurépskej tnie (d’alej EU), Slovensko sa podla prieskumu (z roku 2008)
zameran¢ho na spokojnost’ zdkaznikov s vybavenim reklamacie, resp. staznosti, umiestnilo na
prvej priecne, kedy az 80% respondentov uviedlo, ze boli spokojni stym, ako sa ich
reklamacia, resp. staznost’ vyrieSila. [5] Podla prieskumu (z roku 2017) zameraného na
najéastejsie problémy, sktorymi sa stretiva zdkaznik pri online nakupe v EU spojené
s reklamaciu, neuspokojivym rieSenim reklamacie alebo nedostatocnou dostupnostou
informacii umiestnili na posednych prieckach. [5]

Z oboch vyssie uvedenych prieskumov vyplyva, ze si elektronické obchody v ramci
rieSenia reklamacii a st'aznosti pocinajii pomerne dobre, avSak stile tu zostava priestor na
zlepSenie.

Metodika tvorby odpovedi areakcii na neopravnené reklamacie a staznosti
vychadzala z informacnej medzery, ktora vznikla pri analyze stavu vybraného podniku. Hoci
vacsina vacsich firiem ma navrhnuty svoj Standardizovany postup rieSenia reklamacii
a staznosti (Ci uz opravnenych alebo tych neopravnenych), tento vybrany podnik takyto
postup nema a neuplatiiuje ho. Firma je silne orientovana na zékaznika a akékol'vek problémy
zakaznikov rie$i ,,za pochodu® a k maximalnej spokojnosti zakaznika, hoci to mdze byt aj na
jej ukor.

Dal$im dévodom, ktory viedol k tvorbe niz§ie uvedeného riesenia, je skutocnost’, ze na
uzemi Slovenskej republiky neexistuje Ziaden dostupny Standardizovany postup na rieSenie
predmetnej problematiky, ktory by firmy mohli vyuzit, ¢i uz ako inSpiraciu k tvorbe
vlastného systému komunikacie pri rieSeni neopravnenych reklamacii alebo staznosti alebo
ktory by firmy mohli priamo vyuzivat’ v podmienkach ich firmy.

Ciele prispevku
Hlavnym cielom prispevku je predstavenie navrhu tvorby odpovedi a reakcii na
neopravnené reklamacie a st'aznosti, na zaklade uskutociiovania tzv. obsahovej analyzy. Aby

bol hlavny ciel’ splneny, bolo potrebné stanovit’ Ciastkové ciele, ktorych splnenie viedlo
k dosiahnutiu hlavného ciel’a. Bolo potrebné splnit’ nasledujuce Ciastkové ciele:
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e spracovat navrh metodiky krokov tvorby odpovedi a reakcii na neopravnené
reklamdcie a st'aZnosti;

e spracovat’ navrh krokov obsahovej analyzy;

e aplikovat’ navrhnuté kroky tvorby odpovedi a reakcii na neopravnené reklamacie
a st’aznosti na modelovej situacii. [10]

Metodika rieSenia

Zdrojmi informacii pri spracovani navrhu boli dostupné elektronické a knizné zdroje
v podobe odbornej literatary, Studii, osobnych a elektronickych konzultacii so zamestnancami
konkrétnej firmy.

Pri spracovani boli vyuzité nasledujiice vedecko-vyskumné metddy: kompilacna
a excerpcna metdda na Studium odbornej literatary, odbornych $tadii, internetovych zdrojov
a dokumentov, zameranych na rieSent problematiku; metdda zberu a spracovania informacit;
metdda analyzy vyuzita pri skimani teoretickych poznatkov, na zmapovanie sti¢asného stavu
v oblasti reklamacii v ramci Slovenska a EU, apri zistovani sicasnej situacie konkrétnej
firmy; metoda komparicie pouZitd na porovnanie Slovenska s krajinami EU v oblasti
reklamacii a st'aznosti; metoda dedukcie, ktord bola pouzita pri ndvrhu metodiky.

VysledKky rieSenia

KedZe v mnohych pripadoch dochiddza k nespokojnosti zo strany zékaznikov s
rozhodnutim, ktoré bolo firmou vydané. Désledkom nespokojnosti byvaju nahnevané reakcie
zakaznikov, ktori s presvedceni, Ze im je ukrivdené. Vhodnou odpoved’ou zamestnancov na
reakcie nespokojnych, nahnevanych zakaznikov je moZné dosiahnut’ kontrolu zamestnancov
nad situdciou a viest’ ju spraévnym smerom.

Proces komunikdcie pocas Standardného vybavovania reklamdcii a staznosti, bez
ohl'adu na to, ¢i ide o neopravnené alebo opravnené reklamacie a st'aznosti, pozostava z 3 faz:

1. faza: prijatie reklamdacie/st'aznosti;

2. faza: preSetrenie reklamacie/staznosti a informovanie o priebehu reklamaéného
konania;

3. faza: oznamenie o vysledku reklamac¢ného konania a jeho ukoncenie.

Kazda odpoved by mala zodpovedat’ Standardizovane;j Strukture, ktord pozostava zo 4
Casti: ospravedlnenie - wuznanie/neuznanie reklamdcie a odévodnenie - riesenie problému
a odporucania - ukoncenie.

Vysledkom tohto snazenia je spokojny zakaznik, ktory aj napriek negativnej odozve
zo strany firmy na reklamaciu ostane spolo¢nosti vernym a nebude mat’ snahu $irit’ negativne
ohlasy na meno firmy.

Jednym zo sposobov, ako dosiahnut’ Zelany vysledok komunikacie medzi firmou
a zakaznikom (v nasom pripade sa jedna o mailovii komunikaciu) je pouzitie obsahovej
analyzy.

Vyssie uvedeny proces komunikacie, pocas doby vybavovania reklamacie/staznosti, je
v uvedenom navrhu odport¢anej metodiky doplneny o d’alsie 2 podfazy:

e uskutoénenie obsahovej analyzy realizovanej na zaklade reakcii nespokojného

zakaznika;

e spracovanie adekvatnej odpovede a reakcie zo strany firmy.

Obsahova analyza, ktora je predstavend vtomto prispevku je smerovana ku
komunikacii zakaznika a firmy prostrednictvom emailu. Na zéklade nasledujucich
navrhnutych krokov je mozné identifikovat ,,ton*“, v akom je email zo strany zakaznika
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vedeny a na zaklade tohto nasledne vytvorit' autentické odpovede v pripade, ze pdjde o
neopravnenu reklamaciu alebo st'aznost’.

Navrhované kroky su zostavené tak, aby zamestnancovi pomohli ¢o najefektivnejSie a
empaticky odpovedat’ na reakcie neuspokojeného zakaznika prichadzajuce vo chvili, ked’ je
oboznameny s faktom, Ze jeho reklamadcia alebo st'aznost’ bola vyhodnotena ako neopravnena.

Navrhovana obsahové analyza pozostdva z nasledujucich 5 krokov:
krok 1: opatovné Citanie emailu od zékaznika;
krok 2: rozdelenie textu na mensSie Casti (vyznamové jednotky);
krok 3: priradenie kategorii k tzv. vyznamovym jednotkam;
krok 4: zhodnotenie celkového dojmu z emailu pomocou stanovenej §kaly - stupnice;
krok 5: tvorba odpovedi na zaklade zaverov ziskanych z predchadzajucich krokov.

Opdtovné citanie emailu:

Po opidtovnom precitani je mozné ziskat’ celkovy dojem z osoby zakaznika. V pripade,
ze je zakaznik rozhnevany, email pdsobi chaoticky a neusporiadane. Tymto krokom je
docielené¢ uplne pochopenie reklamdacie alebo staznosti a zistenie pripadnej absencie
dodlezitych tdajov, uz v pociatkoch rieSenia reklamécie alebo staznosti .

Rozdelenie textu na mensie casti (vvznamove jednotky):

Tento krok umoZiluje zamestnancovi vnutorne usporiadat’ a sprehladnit’ obsahové
zameranie emailu. Tento krok je napomocnym hlavne pri zakaznickych emailoch
rozsiahlejSiecho formatu. V tomto kroku je mozné sa rozhodnlt, ¢i sa text rozdeli na
vyznamové jednotky o velkosti jednej vety alebo bude vyznamova jednotka reprezentovat
cely obsah emailu. Je nutné brat’ do Givahy, kedy mé vyznamova jednotka va¢si vyznam pre
dosiahnutie spravneho a efektivneho rieSenia. Zaroven v tomto kroku nastava aj proces
kondenzacie, kedy st vyznamové jednotky skratené, ale ich podstatna Cast’ ostava.

Priradenie kategorie k vyznamovym jednotkdam:

Vzhl'adom na novil navrhovani metodu je tento krok rozdeleny na dve Casti. Prva cast’
pojednava o tvorbe kategorii pri zavedeni tejto metdody do procesu vybavovania reklamacii a
staznosti (tabul’ka 1) a druha ¢ast’ je venovana opisu postupu tvorby tychto kategorii.

Tabul’ka 1. Vyvoj kategorii obsahovej analyz
Vyvoj kategorii

Kategoria ma reprezentovat’ to, ¢o je viditeIné a zrejmé z idajov uvedenych v mailovej sprave, t. j. kategoria
odpoveda na zakladné otazky pri analyze obsahu mailu: ,,¢0?“, , kto?“, , kde?* alebo ,,kedy?*. Kazdu kategdriu
je potrebné charakterizovat’ a opisat’.

Otazky pri vyvoji kategorii

Pri vytvarani kategorii je potrebné stanovit’:

* Aky pocet kategorii je potrebnych?

* Bude mozné vyznamovej jednotke priradit’ iba jednu kategoériu alebo bude mozné jej priradit’ viac ako len
jednu kategdriu?

Tvorba nazvu kategorii

Nazov kategorie musi byt kratky a vecny.

Odporucania

Pri tvorbe kategorii je vhodné vychadzat’ z vysledkov analyz firmy v oblasti reklamacii (napr. najéastejsie druhy
neopravnenych reklamacii)

Vyhody stanovenia kategorii vopred

Pri prvom zavedeni metddy je potrebné vopred stanovit’ jednotlivé kategorie (eliminuje sa tu riziko vzniku
nepresnej kategorie, zamedzi sa nedorozumeniam alebo nekontrolovatelnému narastaniu po¢tu nevhodne alebo
duplicitne volenych kategorii). Vopred definované kategorie obsahovej analyzy zamestnancom zjednodusia
kategorizaciu vyznamovych jednotiek a cely proces urychlia.
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Priradenie kategorii k vvznamovym jednotkam:

V tomto kroku su vyznamovym jednotkam priradené vopred preddefinované
kategorie. Tento krok modze byt vykonany jednym zamestnancom alebo viacerymi
zamestnancami. Je tu uplatnované pravidlo ,,5x preco®. Pouzitim tohto pravidla sa znizi riziko
subjektivizmu pri priradovani kategorii k jednotlivym vyznamovym jednotkdm. Hoci sa
pravidlo nazyva ,,5x preco*, stac¢i udat’ asponl jeden dovod, preco sa zamestnanec rozhodol
zaclenit’ vyznamovu jednotku do tejto kategorie, ¢im si dokdze svoj vyber obhdjit’.

Postup priradenia kategorii k vyznamovym jednotkam je graficky znazorneny na obr.
1.

Zaciatok kroku 3

!

Priradenie kategorii vyznamovym jednotkam

!

Zapis rozhodnutia do tabulky

¥

Odoévodnenie, preco doslo k zatriedeniu vyznamove;j

-

jednotky do danej kategorie
‘ NIE

Je zatriedenie dostato¢ne
oddovodnené a obhajitel’'né S——

ANO 1

Koniec kroku 3

Obrazok 1. Postup kroku 3 obsahovej analyzy obsahujuici metodu ,,5x preco

Zhodnotenie celkového dojmu z emailu:

Zhodnotenie celkového dojmu z emailu je vykonadvané na zdklade stanovenej Skaly,
dosahujucej hodnoty 1 az 5, kde: 1 = pokojny zadkaznik; 2 = zakaznik predstavujuci vysoky
Standard; 3 = zakaznik Spekulant; 4 = chronicky stazovatel’; 5 = agresivny zdkaznik.

Tento krok predstavuje syntézu predchadzajicich krokov, kedy na zaklade
kategorizacie vykonanej v 3. kroku, je mozné zakaznika zaradit do jednej z piatich
charakteristik osobnosti.

Tvorba odpovedi na zaklade zaverov ziskanych z predchadzajucich krokov:

Na zaklade identifikdcie zdkaznika v kroku 4 a charakteristiky prislichajicej k
danému hodnoteniu zakaznika je generovana adekvatna odpoved’. Vzhl'adom na nizSie
uvedenu modelovu situaciu je zobrazeny priklad charakteristiky osobnosti reklamujiaceho,

resp. stazujuceho sa zdkaznika a navrhy odpovedi pre 3. stupen, v skratenej verzii (tabulka
2).
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Tabulka 2. Charakteristika a navrhovana odpoved’ pre zikaznika (stupei 3.)

Zakaznik Spekulant

Identifikacia

Sposob rieSenia

-Snazi sa ziskat’ nieCo, na ¢o nema narok

-neustale opakuje ,.to nie je dostato¢ne dobré* alebo
,hesuhlasim s tymto rieSenim‘

-kontaktuje firmu niekol’kokrat s odmietavym
postojom k pontikanému rieSeniu zo strany firmy

-je potrebné udrzat’ pokojny pristup a reagovat’
objektivne

-vVhodnou vol'bou je pouzit’ kvantifikované a relevantné
udaje, aby sa podporila odpoved’ zamestnanca
vybavujuceho reklaméciu, ¢im sa aj znizi potreba
zékaznika kontaktovat’ firmu s presvedéenim, Ze je

V prave

-je potrebné postupovat’ v komunikacii rovnako, ako je
vo firme zvykom, t. j. nenechat’ sa zastrasit’

a poskytovat’ ulavy v obave, ze zakaznik zni¢i dobré
meno firmy, iba aby neopravnene ziskal benefit -

Vv pripade, Ze firma ustpi, moze sa to stat’ u zakaznika
pravidlom

Odporicané frazy

Kroky odpovede Formulacie Odporiéania

OspravedInenie

,Doverujeme Vasim zaverom a sme tu pre Vas ...

,,Vel'mi nas mrzi vzniknuta situdcia, avsak ... -oslovit’ zakaznika
Dévod neuznania ,,DOvodom zamietnutia reklamacie/st’aznosti bolo ....“ | menom;
reklamacie/staznosti »Autorizovany servis VaSu reklamaciu zamietol -V pripade nejasnosti

Z dovodu ...”

alebo absencie informacii,

,,V pripade, Ze nesuhlasite s nasim rozhodnutim, mate
Navrh rieSenia préavo sa obratit’ na nestranného znalca, ktorého
kontakt Vam radi poskytneme...

ktoré st potrebné
K rieSeniu situdcie, snazit’
sa tieto informacie ziskat’

,Verime, zZe sme poskytli dostatont1 odpoved’ ...
Ukoncenie ,Dufame, Ze aj napriek nepriaznivej situacii zostanete
nasim vernym zékaznikom aj nadalej ...

¢o najcitlivejSim
a najrychlejsim sposobom

113

Postup obsahovej analyzy interpretovany na konkrétnej modelove;j situacii:

Reakcia zakaznika na zamietnutie reklamacie:

Dobry den, dakujem za odpoved, no nie som s nou stotozneny. Som si vedomy, Ze
dany tovar nemohol byt poskodeny manualne (umyselne). Dany tovar som pouzival
podla prilozenej pouzivatelskej prirucky. Prosim o prehodnotenie reklamacie.
Pokial’ by sa toto prehodnotenie neuskutocnilo, som ochotny si zaobstarat’
nezavisleho znalca a podelit sa o skusenost aj s inymi pouzivatelmi v recenzidach.

Pan X

Ked'ze sa obsahova analyza v modelovom priklade pouziva prvykrat, bolo potrebné si
najskor definovat’ kategorie obsahovej analyzy. Pri ich definovani sa vychadza zo
Statistickych udajov firmy z oblasti reklamacii, z neopravnenych reklamacii a staznosti
z minulych obdobi, s pouzitim deduktivneho pristupu.

Na zéklade vSeobecnych odporucani je pocet kategorii v obsahovej analyze mensi -
pre lepSiu demonstraciu st vyznamové jednotky zaradené iba do jednej kategérie a nie je
pripustna duplicita vo viacerych kategoriach (tabulka 3).
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Tabulka 3. Tvorba kategdrii obsahovej analyzy

ISSN 1336-8281

Kategoria

Popis kategorie

Nespokojnost’ zakaznika s
rozhodnutim

Zastre$uje vyznamové jednotky, ktorych obsahom je vyjadrenie nespokojnosti
zédkaznika s rozhodnutim firmy, obsahuje ndmietku zdkaznika voci rozhodnutiu,
negativny postoj zdkaznika s rozhodnutim.

Presvedcenie zakaznika o
jeho neomyInosti

St v nej obsiahnuté vyznamové jednotky, ktorych obsahom je presvedcenie
zékaznika, ze urobil vSetko spravne a chyba nemdze byt na jeho strane. Zakaznik
sa snazi spochybnit’ zavery firmy alebo autorizovaného servisu uvadzanim
vlastnych nepriamych argumentov.

Vyhrazka negativnymi
recenziami

Predmetom vyznamovych jednotiek je ,,vyhrazka“ zdkaznika 0 tom, Ze bude
zdiel'at’ negativnu recenziu s ostatnymi zakaznikmi.

Vyhrazka stratou zakaznika

obchodny vzt'ah.

Predmetom vyznamovej jednotky je vyhrazka, ze zakaznik prerusi s firmou

Pochybenie firmy

Vyznamové jednotky obsahuju relevantné argumenty a dokazy zo strany
zakaznika, ktoré jednoznacne mozu preukazat’ tvrdenia zakaznika o pochybeni zo
strany firmy (napr. uvedenie rozmerov platenne;j tasky, ktoré nezodpovedajt
rozmerom uvedenym na internetovej stranke).

Vsetky kroky obsahovej analyzy je mozné prehl'adne spisat’ do niz§ie uvedeného
navrhovaného formulara (tabulka 4).

Tabul’ka 4. Vzor formulira obsahovej analyzy mailovej komunikacie

FORMULAR OBSAHOVEJ ANALYZY

Reakcia zdkaznika na oznamenie o neopravnenosti reklamacie

,,Dobry den, Dakujem za odpoved, no nie som s itou stotozneny. Som si vedomy, Ze dany tovar nemohol byt
poskodeny manudlne(umyselne?). Dany tovar som pouzival podla prilozenej pouzivatel'skej prirucky. Prosim o
prehodnotenie reklamdcie. Pokial by sa toto prehodnotenie neuskutocnilo, som ochotny si zaobstarat’ nezavislého
znalca a podelit sa o skiisenost aj s inymi pouzivatelmi tohto produktu v recenziach. *

VYZNAMOVE JEDNOTKY KATEGORIE
1 veta X
cely obsah emailu
Vyznamové jednotky celé je dl‘llgltzkl;fagll((:';:ené Zaradenie Dévod zaradenia
., -jasne vyjadreny negativny postoj
Sl ot nespokojnost ,
Dobry d?n, d aku_] et za Nie som stotozneny zakaznika s s rozh(?dnut.l mo
odpoved’, no nie som s fiou , , -slovné spojenie ,,niec som
., s odpoved’ou. rozhodnutim . .
stotozneny. . stotozneny** evokuje
spolo¢nosti . .
nespokojnost
Som si vedomy, Ze dany Presvedienic
tovar nemohol byt Tovar nemohol byt . . : : : .
poskodeny manudlne poskodeny manudlne. zakaznika o je_ho -odmietnutie vlastnej viny
(amyselne?). neomylnosti
Vyznamové jednotky celé je dl‘llgltzkl;a:ll((:‘;:ené Zaradenie Dévod zaradenia
-presvedcCenie zakaznika, ze
Dany tovar som pouzival pouZzivanie podla presvedcenie jednal spravne;
podl’a prilozenej pouzivatel'skej zakaznika o jeho -odvolava sa na pouzitie prirucky,
pouzivatel'skej priru¢ky. prirucky neomylnosti nie je v8ak poskytnuty dokaz

0 tvrdeni
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. . . resvedcenie -na zaklade vlastného
Prosim o prehodnotenie prehodnotenie Dresvs . e x ,
g e zékaznika o jeho | presved¢enia vydana ziadost’ na
reklamacie. reklamacie . .
neomylnosti preverenie zaverov

Pokial by sa toto .

Y sa Zaobstaranie
prehodnotenie L.

. ., | nezévislého znalca .
neuskutoc¢nilo, som ochotny vyhrézka

-jasnd vyhrazka zo strany
zakaznika v pripade nevyhovenia

. , A a zdiel'anie recenzii , .
Si zaobstarat’ nezavislého negativnymi

.y S inymi v pripade L
znalca a podelit’ sa Y pripa recenziami
. S, neprehodnotenia
0 skusenosti aj s inymi L
., o ., reklamacie
pouzivate'mi v recenziach.

ZHODNOTENIE CELKOVEHO DOJMU

1.pokojny zakaznik

2. zdkaznik zn. vysoky priatel’sky tén nahnevany tén
Standard | | | I

£
| ! ! !
3. zékaznik $pekulant 1 2 U 4 5

4.chronicky stazovatel . ] ]
Dévod: Crty tohto typu zékaznika nasved¢uju, Ze pouziva vyhrazky, aby dosiahol

ciel’; je ziskany dojem, Ze zakaznik si je vedomy svojej chyby a len skasa, ¢i mu

5. agresivny zakaznik ! .
spolo¢nost’ vyhovie.

Na zaklade realizacie obsahovej analyzy je navrhnutd nasledujiice odpoved’, ktora
vychadza zo skutocnosti, ze ide o zakaznika stupia 3., t. j. zakaznika Spekulanta:
Navrhovana reakcia na reklamaciu podPla typu zakaznika
Vazeny pan X,
doverujeme Vasim zaverom, avsak na zaklade rozhodnutia autorizovaného servisu bol tovar
poskodeny manudlne, co vyplyva aj z prilozeného odovodnenia.

V pripade, Ze nesuhlasite s nasim rozhodnutim, mdte pravo sa obratit na nestranného
znalca, ktorého kontakt Vam radi poskytneme: http://www.itnets.sk/znalec/category/znalci/.

Dufame, ze aj napriek nepriaznivej situdcii ostanete nasim vernym zakaznikom aj nadalej.
Pekny dern zela

firemnytim.sk

Diskusia a zaver

Ako otdzka do diskusie k tejto téme moze vyplynut’, preco je nedostato¢ny manazment
reklamacii a staznosti vo firmach rozSirenou praxou? Je to spdsobené nedostatocnym
zaujmom, postupmi alebo Skolenim zamestnancov? Preco je nespravne Vybavovanie
reklamacii a staznosti fenomén, ktory vazne ovplyviiuje spokojnost’ a vizbu so zadkaznikmi?
Firmy vidia v stazovatel'och svojich nepriatel'ov a snazia sa ich ¢o najrychlejsie zbavit. Vo
vSeobecnosti existuje vel'kd miera dezinformacii a neschopnost’ vidiet’ velké prileZitosti, ktoré
reklamacie a staznosti pontikaju na konsolidaciu imidzu firmy a jej odliSenie od konkurencie.

Hoci staznosti skuto¢ne spdsobuju, ze firma sa v ociach zakaznikov javi negativne,
reklamacie a staznosti pomahaji odhalit’ nedostatky a zlepsit’ kvalitu produktov. Z prispevku
je vSak zrejmé, ze prave reklamacie a staznosti predstavuju vynikajucu prilezitost” firmy
ukazat' zdkaznikom, aké cenné su ich pripomienky a staznosti, prekvapit’ ich efektivnym
procesom rieSenia a vyrazne posilnit’ ich lojalitu. NajlepSim sposobom, ako vyriesit’ problém,
je urcite robit’ veci hned’ na prvykrat tak, aby sa to uz nikdy nestalo. Ked sa reklamacie
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astaznosti objavia, je doOlezité, aby bol personal pripraveny odpovedat na ne
zodpovedajucim spésobom.

Ako namet do diskusie sa javi aj skutocnost’, komu vlastne prislicha zodpovednost’ za
efektivne vybavovanie reklamacii a staznosti zakaznikov? Zamestnanci potrebujii mat’
dostatok pravomoci na prijimanie rozhodnuti, ktoré povazuju za potrebné na dosiahnutie tohto
ciela (v ramci urcitych hranic). Je teda potrebné, aby ramec Cinnosti alebo postup, ktorym sa
riadia pocas celého procesu vybavenia reklamacie a staznosti bol taky, aby sa dosiahla
konzistentnost’ riadenia reklamacii a staznosti v ramci celej firmy? Efektivna komunikécia je
kl'i¢ova pri budovani a pestovani akéhokol'vek vztahu, ¢i uz osobného alebo
profesionalneho. Komunikacia so zdkaznikmi mdze v podnikani uc¢inne napomoct’ k ziskaniu
ich lojality, ¢o vedie k opakovanym nakupom a pozitivnym odporacaniam. Na druhej strane
vsak zlyhanie v oblasti komunikécie moZze zapri€init’ nespokojnost’ zékaznika a to moze viest’
k poklesu predaja z dovodu frustracie a negativnych hodnoteni. Navrhovana metodika je
zamerand na rieSenie neopravnenych reklaméacii a staznosti formou emailu. Mozno ju pouzit’
ako na reklamacie, tak aj na staznosti, bez ohl'adu na segment podnikania. Metodika méze
sluzit’ ako namet pri tvorbe vlastnej metodiky vybavovania mailovych reklamécii a st'aznosti
firmy alebo ju moze firma pouzivat’ v navrhovanej verzii a odpora¢anym postupom.
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NAKUPNE SPRAVANIE DIGITALNEHO ZAKAZNIKA

Lucia Madlenakova*, Nikola FalatoSova

Abstract: Online shopping behaviour is area which concerns more and more experts. They are
researching process of purchase decision but also what influences this decision. Knowledge
about customer and his behaviour is important for satisfying his needs the way he would
become permanent customer of the enterprise. This paper describes the results of primary
research online shopping behaviour of customers and provides conclusions in relation to the
identified risks and barriers.

Keywords: shopping behavior. digital customer. Generation Y. risks and barriers. online
shopping.

Uvod

Nakupné spravanie zédkaznika je v podstate zistenie toho, ¢o zdkaznici robia a preco to
robia. Je to dynamicky proces, ktory sa neustdle meni. Poznanie ndkupného spravania je pre
podnik kI'i¢ové. Kazdy zakaznik je jedine¢ny a originalny, no spravanie sa zakaznikov je ¢asto
nepredvidatelné, mnohokrat zase velmi podobné najmid v jednotlivych genera¢nych
kategoriach. Zavisi od mnohych faktorov ¢i uz emocionalnych, materialnych, trendovych, ale
aj od prostredia v ktorom nakupujeme. [3][5] Hovorime aj o faktoroch viditelnych a
neviditelnych. [10] Z hl'adiska psychologie je mozné stanovit atributy, ktoré vytvaraju profil
nakupujuceho zdkaznika. V tom pripade je to zakaznik porovnévajuci, spontanny zakaznik,
metodicky zakaznik a humanisticky (Pudsky) zakaznik.[6] [13]

Ako naznacuji vyskumy, in€ je spravanie sa zakaznika nakupujuceho vo virtudlnom
prostredi a iné je nakupovanie v kamennej predajni. [16]

Pocet ,klasickych® zakaznikov nakupujucich v kamennych obchodoch sa rychlym
tempom zniZuje, pretoZe sa zakaznici menia na digitalneho zédkaznika, ktory nakupuje omnoho
pohodlnejSie — cez internet. Digitdlneho zdkaznika moézeme podla veku rozdelit’ do troch
skupin. Prvou skupinou je Baby boomer, osoby narodené v rokoch 1946 - 1965 teda po druhej
svetove] vojne, kedy doslo k zvySeniu porodnosti. Druhou skupinou je Generacia X narodena
v rokoch 1966 - 1981. Bola vSak vnimana ako nezaujata a bezradna. Tretou skupinou je
Millennials, su to osoby narodené v rokoch 1982 - 2001. Tato generdcia je nazyvana aj
Generacia Y. [16]

Analyza sucasného stavu

Nakupovanie prostrednictvom internetu je vo svete, ale aj na Slovensku Coraz viac
oblibené. Sved¢i o tom nielen narastajice mnozstvo online ndkupov, ale aj druhy tovaru
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1/2019 10


radov
Typewritten Text
DOI: 10.26552/pte.C.2019.1.2


Posta, Telekomunikéacie a Elektronicky obchod ISSN 1336-8281

nakupovanych cez internet. V minulosti to bola vacSinou elektronika ¢i kozmetika, dnes
nakupujeme cez internet aj tovary kazdodennej spotreby. [1] [8] [12]

Agenttira Millward Brown spolu so spolo¢nostami Google a O2 Slovensko realizovala
prieskum zamerany na vyhl'adavanie informécii o produktoch cez internet. Az 31% zakaznikov
uskutociiuje ndkup na zaklade informaécii, ktoré si vyhl'ada na internete. Podl'a vysledkov stadie
stale narastaju trzby za predaj vyrobkov online a az 4 z 10 ndkupov na pobocke s ovplyvnené
informaciami, ktoré si zdkaznik vyhl'adal na internete. Internet ma preto ¢oraz vacsi vplyv na
kapu produktov. Tento sposob nakupovania nazyvame ROPO efekt, ¢o znamend prieskum
online, nakup offline. Pre podniky je preto dblezit¢ aj online prostredie. Ak uz aj podnik na
svojej stranke nema e-shop pre dosiahnutie vyssich trzieb je dobré mat’ vSetky informécie o
produktoch zverejnené na svojej webovej stranke. Zakaznik si tieto informacie vyhl'ada cez
internet a na zaklade zistenych informacii si tovar pride zaktpit’ do kamennej predajne. [15]

Z prieskumu Shopping Monitor Slovakia vyplyva, ze na internete najviac nakupuju
I'udia do 29 rokov s vysokoskolskym vzdelanim, ktori byvaju vo velkych mestach. Najmene;j
oblibené tovary nakupované prostrednictvom internetu si potraviny a drogéria. Oproti
predoslym vysledkom prieskumu vSak aj nakupovanie tychto produktov zaznamenalo narast.
Hlavny dovod v zvySovani online nakupovania potravin a drogérie je podla prieskumu
pohodlnost’, jednoduchost’ a Setrenie ¢asu. Najvacsim lakadlom pri nakupovani stale ostavaju
letdky. Spotrebitel’ sa najcastejSie rozhoduje o kiipe na zdklade akcii uvedenych v letakoch.
Dalsim lakadlom st vernostné karty. Bonus pri nakupe na zikaznicku kartu vyuZivaju az dve
tretiny spotrebitelov. Aj napriek stdle rozvijajicim sa modernym technologiam a
obl'ibenejSiemu nakupovaniu online az 15% Slovédkov stale nakupuje v zahrani¢i. Obl'ibené je
Pol'sko kvoli nizkym cenam tovaru a kvoli vysokej kvalite preferuju Slovaci Rakusko. [4] [14]

Globalne stadia spolocnosti EY Consumers on Board ceskych spotrebitelov bola
zamerana na nakupné spravanie. Pri tovare ako je obleGenie, spotrebitel'ské pozicky sa Cesi
rozhoduji najma podla ceny tovaru. V poslednych rokoch vsak k cene ako k najdolezitejSiemu
parametru pridali aj informdacie o zaruke, kvalite tovaru, povode tovaru, recenzie na tovar od
inych pouzivatelov. Recenzie pri produktoch ako autd, spotrebna elektronika pripadne
potraviny su dolezitejSie ako samotna cena. Pri sluzbe od mobilnych operatorov vsak preferuji
cenu pred recenziami. Prieskum tiez ukazal véacsiu lojalitu k znacke ako po minulé roky. [11]
Podl’a prieskumu viac ako 66% obyvatelov mdézeme povazovat’ za digitalneho spotrebitela.
Internet zdkaznici vyuZivaju ako zdroj informécii o tovare a vo velkej miere vyuzivaju
porovnavace cien. Dalej vyhl'adaju odporuéania na socialnych sietach a taktiez na nich zdiel’ajti
svoje nazory na tovar a sluzby. Coraz obl'ibenej$im sa stdva nakupovanie potravin cez internet.
Oproti svetovému priemeru Cesi zaostavaju, no za dva roky vzrastol zdujem o nakupovanie
potravin online o 16%. Cechov médZeme v online nakupovani porovnavat’ s krajinami ako je
Pol'sko ¢i Nemecko. [11] [12]

Ciel’ a metodika

Prispevok prezentuje Ciastkové vysledky vyskumu zamerané¢ho na nakupné spravanie
digitalneho zakaznika v online prostredi a zaroven nadvazuje na vyskum suvisiaci s rizikami
a bariérami identifikovanymi v online prostredi na strane prevadzkovatel'ov e-shopu. Parcialne
vysledky st zamerané na rizikd a bariéry, ktoré pocituji jednotlivé segmenty digitdlneho
zékaznika. Primarny vyskum bol realizovany formou osobného a elektronického dopytovania.
Vyskumnéd vzorka urena pre uvedeny vyskum bola stanovena vo vizbe na poziadavky
Statistického vyskumu a pri spolahlivosti 95% postaoval stbor 120 respondentov (platné
vyskumné harky). Situa¢na analyza a predtest umoznili vySpecifikovat’ vyskumné predpoklady.
Vyskum bol analyzovany na zédklade odpovedi respondentov na dve identifika¢né otazky a 20
meritornych otazok.
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Tabul’ka 1 Prehl’ad vyskumnych ciel’ov a predpokladov
Vyskumny ciel’ Vyskumny predpoklad

Zeny vyuzivaju nakupovanie cez internet viac ako

muzi.

Viac ako 80% respondentov vo veku 17-36 rokov

vyuziva moznost’ nakupovania cez internet.

Viac ako polovica respondentov  nakupuje

1. Preskumanie nakupného spravania spotrebitelov. | niekolkokrat do mesiaca  prostrednictvom

internetového vyhl'adavaca.

Viac ako 30% respondentov vyuziva platbu priamo

kartou na stranke e-shopu.

Viac ako 60% respondentov vyuziva dodanie tovaru

na adresu.

Viac ako 20% respondentov vidi riziko pri

elektronickom obchodovani v tom, Ze po zaplateni

tovar nebude dodany.

Viac ako 30% respondentov vidi riziko pri

elektronickom obchodovani v tom, ze kvalita tovaru

2. Identifikovanie bariér, rizik a prekazok, ktoré nebude zodpovedat’ poziadavke zdkaznika.
spotrebitel’ vnima v elektronickom obchodovani. | Viac ako 50% respondentov sa stretlo s prekazkou pri

elektronickom obchodovani, Ze na stranke e-shopu sa

nevedelo orientovat’.

Viac ako 30% respondentov sa stretlo s prekazkou pri

elektronickom obchodovani, Ze na stranke e-shop

neuvadzal dolezité informacie.

Zdroj: autori podla [2]
Vysledky a diskusia

Vyhodnotenie ziskanych dajov z primarneho vyskumu viedlo k zaujimavym zaverom.
Vo vSeobecnosti mdZeme konStatovat, Ze respondenti, ktori nakupuju prostrednictvom
internetu medzi najcastejSie vyhody uvadzaji moznost’ nakupovania z pohodlia domova,
dostupnost’ produktov, dorucenie domov, rychlost vyhladdvania tovaru i samotného
nakupovania a lep$ia cena pri nakupovani tovarov online. Ako nevyhodu respondenti uviedli
kapu na slepo (tovar pri kupe nevidia), nemoznost’ vysktisania tovaru, poskodenie tovaru pri
preprave, strach z virtualneho prostredia a poskytovanie informécii prostrednictvom internetu.

Respondenti, ktori nenakupuji prostrednictvom internetu uvadzali vo vyskume dovody
preco nevyuzivaju takuto moznost’. NajcastejSim dovodom je neddvera vo virtualne prostredie
¢i internetovy obchod, ale tieZ skutocnost, Ze radSej nakupuji v kamennych predajniach. Na
internete nenakupuje prave generacia vo veku od 53-72 rokov Cize generacia Baby boomer.
Mnoho takychto respondentov (cca 60%) sa vyjadrilo presvedcenia, Ze aj v pripade odstranenia
identifikovanych dovodov ¢i bariér nenakupovania cez internet tuto moznost’ nakupovania
urcite vyuzivat’ nebudu.

Vyhodnotenie — nakupné spravanie spotrebitelov v online prostredi

Vyskumny predpoklad 1: 79,17% respondentov sa vyjadrilo, ze vyuzivaji nakupovanie
cez internet. Pricom z toho cez internet nakupuje 73,68% zien a 26,32% muzov. Vyskumny
predpoklad sa potvrdil.

Vyskumny predpoklad 2: Respondenti, ktori najviac nakupuju cez internet a s vo veku
od 17 - 36 rokov (generacia Y) a tvoria 77,89% podiel. Predpoklad sa vSak nepotvrdil nakol'’ko
tento pocet nepresiahol 80%.

Vyskumny predpoklad 3: 43,2% respondentov nakupuje na internete niekol'kokrat za
mesiac, avSak len 6,56 % znich realizuje tieto nakupy prostrednictvom internetového
vyhl'adavaca. Vyskumny predpoklad sa nepotvrdil. Zakladné vysledky vyskumu vSak ukazuju,
7e najcastejsie respondenti nakupuju prave prostrednictvom vyhladavacov (39,02%), ale tiez
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prostrednictvom konkrétneho e-shopu (29,27%). Vyber konkrétneho domaceho e-shopu
respondenti zdovodnili kratSou dobou dodania tovaru a vyhodnejSimi cenami. Len 20%
respondentov vyuziva portaly ako Alibaba alebo Amazon. Pri vybere e-shopu su dolezité pre
respondentov odportacania znamych (hodnotenie znamkou 2,09 pricom 1-najlepSie, 4-
najhorsie), ocenenia e-shopu (zndmka 2,3), znacka e-shopu na trhu (znamka 2,49) a na
poslednom mieste pri rozhodovani o vybere e-shopu so zndmkou 3,11 je reklama na dany e-
shop.

Vyskumny predpoklad 4: Z celkového poctu 95 respondentov, ktori nakupuji na
internete, plati za zakapeny tovar priamo kartou 30,53% respondentov. Vyskumny predpoklad
sa potvrdil. Pomerne vysoké percento respondentov (27,37%) vyuziva pre dodanie a uhradu
zakupeného tovaru dobierku, 16,84% prevod na ucet, 11,58 % rozne formy sprostredkovania
(napr. paypal), ale aj hotovostné platby.

Vyskumny predpoklad 5: Tovar si nechava doru¢ovat na adresu 62,11% respondentov.
Vyskumny predpoklad sa potvrdil. Odberné miesta e-shopu vyuziva takmer 17%
respondnentov, dorucenie na postu 13,68% a viac ako 7% vyuziva samoobsluzné zariadenia.
Vyhodnotenie - rizika a bariéry vnimané pri online nakupovani

Vyskum preukazal, ze rizika z online nakupovania pocituje az 62,11% respondentov.
Uvedeni respondenti nasledne vyjadrili svoje obavy a rizika vo védzbe na dodanie/nedodanie
tovaru, kvalitu tovaru, ¢i reklamacné konanie.

Vyskumny predpoklad 6: Pre 23,7%. respondentov predstavuje riziko pri elektronickom
obchodovani obava, Ze po zaplateni tovar nebude dodany. Vyskumny predpoklad sa potvrdil.

Vyskumny predpoklad 7: 37,3% respondentov vidi riziko pri elektronickom
obchodovani v tom, ze kvalita tovaru nebude zodpovedat' ich poziadavkam. Vyskumny
predpoklad sa potvrdil.

Na zéklade analyzy vysledkov vyskumu je mozné povedat’, ze zeny (respondentky)
pocituju najvacsi strach vo vézbe na kvalitu tovaru. Muzi (respondenti) sa sice tiez obavaji
kvality tovaru, avsak ziaden z nich nevyjadril obavu o vratenie penazi pri reklamacii.

Vyskum preukazal, ze respondenti nepocituju vyrazné bariéry pri online nakupovani.
So Ziadnou bariérou resp. prekdzkou sa nestrelo 51,6% respondentov.

Vyskumny predpoklad 8: Az 26,09% respondentov sa pri online nakupovani stretlo
S problémami orientacie na webstranke. Ide o zavazny problém, ktory casto odradza
nakupujucich od dokoncenia nakupu. Najvacsou prekazkou nakupovania cez internet sa podl'a
vyskumu javi zly ndkupny systém, problémom je aj nemoznost’ dokon¢it’ platbu ¢i neschopnost’
respondenta realizovat’ nakup na portali, ktory nema prislusni jazykova mutaciu (respondent
neovlada cudzi jazyk a slovensky e-shop, resp. porovnavac ¢i vyhl'adava¢ neponiakal moznost’
slovenského jazyka). Negativne vnimaji respondenti aj skuto¢nost, ze e-shop neponuka
moznost’ vol'by sposobu dodania objednaného tovaru. Predpoklad sa nepotvrdil.

Vyskumny predpoklad 9: Absencia, resp. akykol'vek iny informacny problém vo vizbe
na obchodné , reklamacné ¢i platobné podmienky zaregistrovalo a negativne vnimalo pri online
nakupovani 26,09% respondentov. Predpoklad sa nepotvrdil.

Vo vseobecnosti je mozné konstatovat, Ze pre zeny (respondentky) je najvdicsia prekdazka
zIly nakupny systéem a pre muzov (respondentov) je to skutocnost, ze na stranke nie su uviadzané
dolezité informacie, suvisiace s realizaciou ndkupu, ¢i bezpecnostou a spolahlivostou
nakupného procesu (obchodné podmienky, reklamacné podmienky a pod.). Muzi pri nakupe
sleduju aj obsah stranky, nie len predavany tovar.

Zhodnotenie rizik a bariér

Vyznamnu skupinu nakupujucich na internete v sucasnosti tvori generacia Y (vek 17 — 36
rokov). Na jednej strane je to digitalne gramotna generacia, to vSak neznamena, Ze nevnima
rizika, bariéry a nevyhody online prostredia. Na druhej strane je vSak nevyhnutné mysliet’ aj na
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generaciu z kategorie baby boomers (narodeni 1946 — 1965), z ktorych mnohi by mali zaujem
nakupovat’ na internete resp. vyuzivat napr. sluzby elektronickej verejnej spravy, avsak
nedovera vo virtualne prostredie im vtom brani. Na zaklade vyhodnotenia vyskumu sme
pomenovali vSetky obmedzujtice faktory pre spotrebitel’a pri nakupovani cez internet. Zistené
skuto¢nosti uvadzame v obrdzku 1.

riziko bariéra nevyhoda

Nedodanie tovaru Zly nakupny systém

Poskytovanie osobnych
udajov cez internet

Orientacia na web
stranke

Platba vopred za tovar
Nedostatok relevantnych
informacii na stranke

Nakupovanie tovaru na

Neddvera voci slepo

nakupovaniu cez internet

Kvalita tovaru

Obrazok 1 Prekazky online nakupovania (Zdroj: autori)

Primérny vyskum umoznil identifikovat’ Styri zékladné problémové oblasti v podobe prekazok
(vid. obrazok 1), ktorym je potrebné venovat’ pozornost’. lde o:

Kvalita webovej stranky e-shopu.

Kvalita poskytovanych informacii zakaznikom.

Certifikacia, referencie a garancie e-shopu.

ZabezpecCenie platieb a ochrany osobnych tdajov zo strany e-shopu.

PoNE

RieSenie uvedenych prekazok napomdze zvysit doveryhodnost’ online nakupovania.
Niektoré prekazky vyplyvaja z individualnych zlyhani e-shopov, resp. suvisia s nevedomostou
prevadzkovatel'a a nedostatoénym povedomim 0 jeho povinnostiach. Iné naopak suvisia so
subjektivnym pocitom neddvery nakupujiceho vo&i virtudlnemu prostrediu. Uginnym
nastrojom modze byt efektivnejSia spolupraca relevantnych institacii, ktoré su v povedomi
obyvatel'stva zndme a sltizia k ochrane spotrebitel’a. Ide predovsetkym o Slovenskt obchodnu
inSpekciu (SOI), Spolo¢nost’ ochrany spotrebitel'ov (S.0.S.), ale aj Slovensku asociaciu pre
elektronické obchody (SAEC), ktora vyznamnym spésobom poméha virtualnym obchodom na
Slovensku. Napr. poskytuje e-shopom navod, ako sa spravat’ k zakaznikovi, poskytnut’ mu pocit
doveryhodného obchodného vztahu a hrat’ na trhu fair-play.

Zaver

Aj ked’ je mozné ndkupné spravanie zakaznikov do urcitej miery predvidat’, je potrebné
stale pocitat’ so skutocnost’'ou, Ze zdkaznik a trendy nakupovania sa menia. Virtualne prostredie
ako distribu¢ny kanal je azda najviac citlivé na zmeny vyvolavané réznymi médnymi vlnami,
ktoré sa vel'mi rychlo $iria. [7] [9] Aj ked primarny vyskum preukézal, Ze najviac nakupujicou
skupinou Vv online prostredi je generacia Y, je nevyhnutné skumat dalej dovody
nakupovania/nenakupovania aj u d’alsich generacii digitalneho zakaznika. Vysledky naznacuju,
ze dovody, rizika ¢i bariéry online nakupovania sa stale tykaju problematickych aspektov
webstranok (prehladnost’, orientacia), ale aj zlyhdvania platobnych systémov, ¢i absentujicej
ponuky moznosti vyberu sposobu dodania. Aj napriek tomu sa u nas online nakupovanie tesi
pomerne vel'kej oblube. Respondenti realizovaného vyskumu deklaruji, Ze nakupuju
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niekol’kokrat do mesiaca pripadne niekolkokrat za rok. Nakupuju elektroniku, obleCenie,
kozmetiku knihy a filmy. Nakupovanie ovplyviiuje cena tovaru, ale aj recenzie na tovar su pre
zakaznika vel'mi dolezité. Doveru vkladaju predovsetkym do domacich e-shopov, ktoré im
odporucia zndmy alebo e-shopov ocenenych. Ro¢ne minu na ndkupy V online prostredi 100 -
500€, ktoré zaplatia predajcovi priamo na stranke. Tovar si nechavaju dorucit’ na adresu.
Doveryhodnost’ online nakupovania, ale aj vyuzivania d’alSich elektronickych sluzieb napr.
Z prostredia bankovnictva ¢i sluzieb statu (eGovernment) by mali byt podporené vyraznou
kampanou, ktord by mala naucit’ zakaznika ako bezpecne nakupovat’ cez internet. Ako si overit,
¢i je e-shop doveryhodny, aky sposob platby za tovar zvolit’ a na koho sa obratit’ v pripade
reklamécie. Stat disponuje aparatom vyznamnych institicii prave z uvedenej oblasti, ktoré by
mohli takuto kampan realizovat’.
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Literatara

[1] DUNAROVA, P. Zrealizovali sme prieskum nakupného spravania Slovakov na internete.
2015.  [online].  Pricemania,  2015. [cit. = 2019-03-12].  Dostupné  na:
<http://blog.pricemania.sk/pre-e-shopy/58-zrealizovali-sme-prieskum-nakupneho-
spravania-slovakov-na-internete>.

[2] FALATOSOVA, N.: Nakupné spravanie digitdlneho zékaznika v elektronickom obchode
[Diplomova praca]. Zilinské univerzita v Ziline. FPEDAS; Katedra spojov, 2018, 67s.

[3] FEDORKO, I.: Analyza vplyvu marketingovej komunikacie na nakupné spravanie
spotrebitel'ov v prostredi internetu, 1. vyd. PreSov: Bookman, s. r. 0., 2016, 92 s. ISBN
978-80-8165-185-4

[4] HUDAK, M., KIANICKOVA, E., MADLENAK, R.: The importance of e-mail marketing
in e-commerce. In: Procedia Engineering. ISSN 1877-7058. - Vol. 192 (2017), s. 342-347.
Sposob pristupu: http://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S187770581732605X

[5] KOTLER, A. - ARMSTRONG, G.: Marketing, 6. vyd. Praha: Grada Publishing, 2004,
856 s. ISBN 80-247-0513-3

[6] MADLENAK, R., MADLENAKOVA, L.: Basics of E-commerce, - 1. vyd. - Bratislava:
DOLIS, 2015. - 181 s., - ISBN 978-80-970419-6-0

[7] MADLENAK, R., ROSTASOVA, M.: Marketing v elektronickom obchodovani, - 1. vyd.
- Bratislava : DOLIS, 2015. - 154 s., - ISBN 978-80-8181-025-1

[8] MADUDOVA, E., MALIKOVA. B.: Consumer behavior at the food market: case study of
the Slovak Republic. In: Rozvoj Euroregionu Beskydy: Kreativne a inovativne rieSenia v
podmienkach digitalnej ekonomiky: zbornik z medzinirodnej vedeckej konferencie. -
Zilina: Zilinsk4 univerzita v Ziline. - ISBN 978-80-554-1502-4. - 5. 133-142.

[9] PADOUROVA, A.: E-commerce a eurdpski postovi operatori. In: POSTPOINT 2013:
,Delivering innovation and training in postal technology and services”: 10.medzinarodna
vedeckd konferencia: Rajecké Teplice, Slovakia, 19.-20. september 2013: zbornik
prispevkov. - Zilina: Zilinska univerzita, 2013. - ISBN 978-80-554-0747-0, s. 147-152.

[10]ZAMANOVA, M. Marketing obchodnej firmy, 1. vyd. Praha : Grada Publishing, 2009,
240 s. ISBN 978-80-247-2049-4

[11]Cesi uz se pii nakupu nerozhoduju jen podle ceny. 2015. [online]. [cit. 2019-03-20].
Dostupné na: https://finexpert.e15.cz/cesi-uz-se-pri-nakupu-nerozhoduji-jen-podle-ceny

1/2019 15



Posta, Telekomunikéacie a Elektronicky obchod ISSN 1336-8281

[12] Digitalny vek a moderné technologie nahravaju spotrebitel'om. [online]. [cit. 2019-03-12].
Dostupné na internete: <https://www.zive.sk/clanok/104799/digitalny-vek-a-moderne-
technologie-nahravaju-spotrebitelom/>.

[13]Nakupné spravanie zakaznikov. [online]. [cit. 2019-04-01]. Dostupné na internete:
https://darencurtis.sk/blog/inspiracie/styri-druhy-nakupneho-spravania-zakaznikov/

[14]Nakupy cez internet preferuju viac zeny. 2015. [online]. [cit. 2019-03-12]. Dostupné na
internete: http://www.teraz.sk/ekonomika/nakupy-cez-internet-prieskum-slovaci/129756-
clanok.html

[15] Slovaci sa pred nakupom v kamennej pobocke stile viac spoliehaju na informdcie z
internetu. [online]. [cit. 2019-03-12]. Dostupné na: https://androidportal.zoznam.sk/
2016/03/slovaci-pred-nakupom-kamennej-pobocke-spoliehaju-informacie-internetu/

[16] The truth about online consumers. 2017. Global online consumer report, 2017. Svajéiarsko:
KPMG International corporative, 2017. [online]. [cit. 2019-03-11]. Dostupné na:
https://assets.kpmg/content/dam/kpmg/xx/pdf/2017/01/the-truth-about-online-
consumers.pdf

1/2019 16



Posta, Telekomunikacie a Elektronicky obchod DOI: 10.26552/pte.C.2019.1.3  ISSN 1336-8281

POSTA
TELEKOMUNIKACIE A
ELEKTRONICKY OBCHOD

ANALYZA MOZNOSTI VYUZITIA ZPL JAZYKA NA TVORBU
VYBRANYCH PREPRAVNYCH STITKOV

Viliam Mojsky*

Abstract: The article deals with the design of transport labels using selected methods and
devices to print them. In the analysis, we investigated the possibilities of creating and printing
labels. At the end of the article, we used the results of the analysis to print transport label
using an RFID printer. The aim of the article is to provide background for further research
activities.

Keywords: transport label, postal label, Zebbra programming language, RFID printer

Uvod

Prepravné Stitky su neoddelitelnou sucastou zasielok. Napriek tomu, Ze kazdy
dopravca ma vlastny format Stitka a vklada don vlastné, Specifické udaje, vicsina Stitkov ma
spolocné zékladné identifikacné udaje, napriklad o odosielatelovi a prijemcovi. Analyza,
opisana v ¢lanku sa venuje prave prepravnym Stitkom. Jej cielom je pribliZit' problematiku
tvorby atlace prepravnych Stitkov s vyuzitim vybranych metéd a zariadeni. Pre tato
problematiku sme sa rozhodli, lebo chceme podporit’ vyskum a zadverecné prace orientované
na tuto oblast. PredovSetkym ide o zavere¢né prace, ktoré mozu byt osozné a moézu mat
realny vystup, ktory sa da aplikovat' v praxi. Studenti sa im vSak niekedy vyhybaju, lebo sa
obavajii naro¢nosti prace so softvérom, alebo s technologickymi zariadeniami. Ulohou ¢lanku
by preto malo byt ozrejmenie a objasnenie tejto problematiky scielom motivovania
Citatel'ov.

Vyskumné metody a zariadenia

Na vyskumne ucely sme mali k dispozicii tla¢iaren ZEBRA ZD-500. Ide o stolnu
termalnu tlaciaren Stitkov. Okrem tlace klasickych Stitkov podporuje tlaciaren aj tlac na Stitky
so zabudovanym radio frekvenénym identifikatorom. Pre na§ vyskum nam postacovala
funkcia tlace klasickych Stitkov, ked’ze sme nepracovali s RFID technologiou. K tlaciarni je
mozné pripojit’ sa cez interny sietovy server, alebo cez USB port. Vyuzili sme mozZnost’
pripojenia cez USB kabel, lebo sa jednd o rychlejSie a pohodlnejSie rieSenie. TlaCiaren
podporuje tla¢ v dvoch rozliseniach, a to v 203 dpi a 300 dpi. Zvolili sme si 300 dpi, lebo toto
rozliSenie poskytuje vacsiu presnost’ a umoziiuje nam lepsie vyuZit’ plochu Stitka. Pri tla¢i sme
pouzivali stitky s rozmermi 4 x 4 inch, tj. cca 10,16 x 10,16 cm. Tlaciaren podporuje
prijimanie tlaCovych prikazov v jazyku Zebra programming language (ZPL) [1].

* Ing. Viliam Mojsky, Zilinska univerzita v Ziline, Fakulta prevadzky a ekonomiky dopravy a spojov, Katedra
spojov, Univerzitna 1, 010 26 Zilina
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Stitky sme vytvarali v jazyku ZPL, pricom sme sa riadili knihou Programming Guide
for ZPL I, ZBIl 2, Set-Get-Do, Mirror, WML. Jazyk ZPL je pouzivany vsetkymi ZPL
kompatibilnymi tlaciarinami. Ide o jazyk zalozeny na prikazoch, ktoré su prijaté tlaciarnou ako
inStrukcie na vytvorenie obrazu vytlaceného na povrch stitka. Syntax jazyka je jednoduchy.
Vsetky prikazy zaCinaji pociatoénym symbolom ”* aukoncuju sa zaenterovanim, cCize
oddelenim jedného prikazu od druhého stlacenim tlacidla Enter. V jazyku sa nepouziva
¢iarka, ani bodkociarka ako ukoncovaci znak. Existuje vSak jedna vynimka. Pri pisani textu,
ktory sa ma vytlacit' na povrch Stitka je potrebné za poslednym znakom uviest’ ukoncovaci
prikaz “FS. To z doévodu, ze program moze pochopit’ vol'ny riadok, ktory vznikol Enterom,
ako vol'ny riadok pri tlaci a pokusal by sa tlacit’ d’alej. Vytvoreny tlacovy prikaz musi byt
uzavrety medzi zaciato¢nym prikazom XA a ukon¢ujucim prikazom "XZ [2].

Po definovani zariadeni a programovacieho jazyka, ktoré budeme pouzivat pri
vytvarani Stitkov, sme sa zamerali na Stitky, ktoré chceme reprodukovat’.

Vybrané prepravné Stitky

Existuje velké mnozstvo dopravcov, ktori poskytujii zasielatel'ské a doruCovacie
sluzby, napriklad Slovenskd posta, DPD, TNT, GLS, a d’alsi. Kazdy z nich oznacuje svoje
zasielky Stitkami, na ktorych uvadza zékladné identifikacné udaje. Tie byvaju uvedené
v dvoch formach, a to v strojovo Citatel'nej a I'udsky citatel'nej forme. Cudsky citate'na forma
je obycajny text, ktory si moze ktokol'vek precitat’. V tejto forme sa uvadzaji informécie
0 odosielatelovi, o prijimatelovi, o zasiclke, o sluzbach k zasiclke a pripadne dalSie
dodato¢né informacie, ako napriklad informovanie o postupe pri zisteni poskodenia zasielky
(DPD). Strojovo citate'na forma sluzi na urychlenie identifikacie zasielky prostrednictvom
identifikacnych prvkov. Mdézu to byt jednorozmerné a dvojrozmerné Ciarové kody, alebo
RFID identifikator. Na prepravnych Stitkoch sa zuvedenych identifikdtorov vacSinou
vyuzivaju jednorozmerné a dvojrozmerné Ciarové kody. Tie v sebe moézu mat’ zakddované
rozne mnozstvo informacie v zavislosti od typu pouzitého kodu, jeho kapacity a znakovej
podpory. Moze ist' o Ciselny, alebo znakovo Ciselny identifikator zasielky, 0 kompletné
informacie o odosielatelovi a prijimatel'ovi, 0ich kombinaciu, a d’al$ie. Tieto prvky eSte
mozu byt doplnené o loga, alebo obrazky s vyznamom, napriklad KREHKE.

Stitky na uéely vyskumu sme porovnavali na zéklade ich obsahu. Rozhodli sme sa pre
porovnanie Stitkov od spolo¢nosti Slovenské posta, DPD, TNT a GLS. Podklady $titkov sme
Cerpali z internetovych stranok zvolenych prepravcov, kde mali uvedené ich vzory. Vyberali
sme S$titky, ktoré sa pouzivaji na oznacovanie balikovych zasielok. Na ich porovnanie sme si
stanovili kritéria, ktoré urovali ¢i obsahuji zvoleny typ obsahu:

Ludsky Ccitatel'na forma — textovy obsah v Citate'nej podobe
Strojovo ¢itatelna forma — jednorozmerné ¢iarové kody
Strojovo CitateI'na forma — dvojrozmerné ¢iarové kody
Doplnkové informacie — loga

Doplnkové informacie — obrazky s vyznamom

V Tabulke 1. sme vyhodnotili vybrané stitky jednotlivych spolo¢nosti na zaklade nami
stanovenych kritérii.
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Tabul’ka 1. Vyhodnotenie vybranych prepravnych Stitkov

Typ obsahu Slovenska posta DPD TNT GLS
Ludsky ¢itatel'na forma Obsahuje Obsahuje Obsahuje Obsahuje
Strojovo CitateI’na forma — . . . _
1D Sarové kédy Obsahuje Obsahuje Obsahuje | Obsahuje

- - . A ~
Str(ij.ovo “ taEel nd forma Neobsahuje Obsahuje | Neobsahuje | Obsahuje**
2D ciarové kody
Egg Inkové informacie — Obsahuje Obsahuje Obsahuje Obsahuje
DOp,l nkove m formacie - Obsahuje Neobsahuje | Neobsahuje | Neobsahuje
obrazky s vyznamom

Zdroj: Autor

V Tabulke 1. st v dvoch stipcoch spoloénosti GLS uvedené poznamky. Obsahuje*
a obsahuje**. Tie st uvedené z dovodu, Ze na niektorych Stitkoch spolo¢nost’ uvadza len 1D
¢iarovy kod, na niektorych len 2D ¢iarovy kdd a na niektorych oba.

Z uvedenej tabul’ky sme si na zédklade hodnotenia vybrali Stitky dvoch spolo¢nosti, a to
od Slovenskej posty a od DPD. Na stitku Slovenskej posty nas zaujali obrazky s vyznamom,
ako napriklad krehké. Iné spolo¢nosti na svojich Stitkoch uvedeny prvok nevyuzivaja. Preto
nam prislo zaujimavé pokusit’ sa takyto Stitok vytvorit. Ako druhy Stitok sme si vybrali Stitok
spolo¢nosti DPD, lebo okrem obrazkov s vyznamom obsahuje vSetky ostatné typy obsahu,
ktoré sa na Stitku nachadzaju. Pre prave dva stitky sme sa rozhodli preto, lebo spolu obsahuju
vSetky typy obsahu, ktoré sme si stanovili. Priklady Stitkov vybranych spolocnosti su
zobrazené v Obrazku 1.

a b
Y V hotovosti pi e o Aimaies Fiemsaubias s e Adory
i[5y BA-OSS NR & s
‘POSTA Velky Cetin oiait Lx 411
£ § 1
BnP  [[IWHIMIIIY { -
WA200008058SK
CH-3946 Geneve
Balik na postu [ p—" o~
Ulozit 5 dni el L
0,00kg | &9
Odosielatel: Spat:
Janko Hrasko Janka Kratka
Krasna Horka 15 Kapitana Jarosa 10
027 44 Tvrdosin 1 020 01 Puchov
- tel. 00421988745632 06086@40 2592 30«
Jozef Mak CH 06 ‘I 3
951 05 Velky Cetin
SLUZBY 06 13 xs 101 c" 3% 3 1 7
Dobierka na ucet
30.00 €
KREHKE
= n v 0083 946 0608 6040 2592 30 101 756 X
Hmotnost' 0.958 kg Poistenie 30.00 €
123/2014 12345

Obrazok 1. (a) Stitok Slovenskej posty, (b) DPD §titok (Zdroj: Autor)

V nasledujlicej Casti sa budeme venovat’ spésobom a moznostiam, akymi je mozné
postupovat’ pri vytvarani a dizajnovani Stitkov.
MoZnosti pri vytvarani Stitkov

Stitky je mozné navrhovat’ hned’ niekol'kymi spdsobmi, v zavislosti od druhu tlaciarne

aod softvéru, ktorymi disponujeme. V nasom vyskume sme pouzivali tladiarenn znacky
ZEBRA, preto sme pracovali s jazykom ZPL v ktorom sme aj navrhovali $titky. Pri vytvarani
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navrhov $titkov v jazyku ZPL sme sa rozhodovali medzi tromi pravdepodobne najéastejSie
pouzivanymi spOsobmi. Patri tu ndstroj Zebra Designer, textovy editor a online néstroj
Labelary Online ZPL Viewer.

Zebra Designer je nastroj od spolo¢nosti ZEBRA, ktory poskytuje kompletné rieSenie
pre tla¢ ciarovych koédov anavrhovanie Stitkov. Disponuje jednoducho ovladatelnym
rozhranim a poskytuje Siroké spektrum funkcii a nastrojov, ktoré je mozné pouzit pri
vytvarani $titkov. EXistuje v dvoch zakladnych prevedeniach, a to Zebra Designer V2 a Zebra
Designer Pro V2. Rozdiel medzi nimi je v tom, Ze Pro verzia poskytuje pokro¢ilé funkcie, ako
napriklad pripojenie k databaze a moznost’ navrhovania a kodovania do RFID Sstitkov. Na
zaCiatku vytvérania Stitka v oboch verzidch je potrebné vykonat pociatocné nastavenie,
v ktorom si nastavime rozmery Stitka, rozliSenie tlace a d’alSie nalezitosti. Vytvaranie Stitka je
nasledne realizované priddvanim modulov a blokov na plochu $titka, ktoré pri ich vlozeni
upravime a nastavime podl'a nasich poZiadaviek a potrieb [3].

Pod moznostou textovy editor sa rozumie akykol'vek nastroj, ktory umoznuje editaciu
textu. Samozrejme, pre potreby vytvarania Stitkov je idedlny niektory z programovacich
textovych editorov, ako napriklad Visual Studio Code, PsPad, Notepad ++ a d’alSie. Princip
prace je rovnaky ako pri akomkol'vek inom programovani v textovom editore. Jednoducho
vkladame do editora prikazy v jazyku ZPL podla stanoveného poradia a pravidiel a podl'a
toho, ¢o chceme ziskat' vo vystupe. Nevyhodou tohto sposobu je, ze nevidime ako sa kod
premietne do vyzoru §titka. Na to ho potrebujeme skopirovat’ do zobrazovacieho néstroja ZPL
jazyka.

Tretou moznostou je online nastroj Labelary Online ZPL Viewer. Je to v podstate
textovy editor, ktory okrem funkcii, ktoré by nam poskytol textovy editor poskytuje naviac
funkcionalitu vykresl'ovania v realnom &ase. Cize vietok kod, ktory napieme do editadnej
Casti nastroja sa nam okamzite zobrazi v zobrazovacom poli. Okrem textového editora
a zobrazovacieho pol'a ma nastroj aj d’alSie nastavenia a funkcie. Medzi zakladné nastavenia
patri nastavenie rozliSenia a velkosti §titka. Dalej nastroj umoziuje pouZivatelovi stiahnut’ si
vystup v textovej aj obrazovej podobe, pricom vie vygenerovat subory vo formatoch .zpl,
.png a .pdf.

Dalsou moznostou je kombinacia uvedenych metdd. V Zebra Designeri si mozeme
navrhnat' zékladnu formu Stitka, alebo aspon jeho casti, ktoré by boli narocné na
programovanie a zbytok mozeme doladit’ v textovom editore, alebo v online nastroji, kde si
mozeme rovno kontrolovat’ vykonané zmeny.

Z uvedenych moznosti sme sa rozhodli pre vytvaranie Stitka v online nastroji Labelary
Online ZPL Viewer, ktory budeme kombinovat s nastrojom Zebra Designer. Pre online
nastroj sme sa rozhodli, lebo ndm poskytuje omnoho viac moznosti ako Zebra Designer, ktory
je v bezplatnej verzii trocha orezany od niektorych funkcii. V online nastroji si tieto funkcie
vieme vlozit’ sami prostrednictvom prikazov v ZPL kode. Néstroj Zebra Designer vyuzijeme
pri konverzii obrazkov do hexadecimalneho tvaru.

Moznosti tlace Stitkov

Podobne ako pri vytvarani Stitkov, aj pri ich tlaci existuje hned’ niekol’ko moznosti ako
ju vykonat’. V zaklade ich moZeme rozdelit’ na softvér od spolo¢nosti Zebra a na softvér od
tretich stran.

Zebra softvér je sdm rozdeleny do niekolkych rodin, resp. softvérovych rieseni: Print
DNA, Link-OS a ZebraLink. Print DNA je softvérové rieSenie, ktoré transformuje tlaciarne
arozsiruje ich funkcie. Poskytuje kombinéaciu aplikacnych a vyvojarskych nastrojov, ktoré
umoznuju optimalizaciu vykonu, dialkovy pristup k tlaciariam a jednoduchu integraciu
zariadeni do existujtcich systémov. Medzi poskytované nastroje patria aj nastroje na tla¢ a to
Browser Print, PRINTCONNECT, Print Station a PDF Direct. Uvedené nastroje umoziuju
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tla¢ z webového prehliadaca, tla¢ z mobilnych zariadeni s operacnym systémom Android, tla¢
Z pocitaca, atlac do PDF dokumentu. Prostrednictvom tychto nastrojov je mozné tlacit
v zariadeniach, ktoré podporuji a maju nainstalovany Link-OS. Ide o0 opera¢ny systém
vyvinuty pre ZEBRA tlaciarne. Systém poskytuje pokrocilé moznosti prepojenia zariadeni,
ich manazment a riadenie kontroly pristupu. V kombinacii s Print DNA spolu vytvaraja
robustné a adaptivne rieSenie. Zebra link je sada softvérovych ndstrojov, ktoré sluzia na
navrh, spravu a prispdsobenie aplikacie pre tla¢ ¢iarovych kédov. Ide o jednoduchy néstroj,
ktory sluzi na rychly Start a rychle pouzivanie Zebra zariadeni [4,5,6].

Druhou moznostou je softvér od tretich stran. Ten mézeme rozdelit do dvoch
zakladnych skupin, ato na softvér uréeny len na tla¢ ana softvér urCeny na vytvaranie
riadiacich schém.

Softvér urceny len na tlac je velmi jednoduchy a poskytuje zvédcsa len jednu
funkcionalitu — odosiela prikazy do tlaciarne. Ide 0 vel'mi okresané rieSenie a na vicSie
projekty, alebo pouzitie vo firemnej sfére nie je velmi vhodny. Avsak ak potrebujeme len
vytlacit’ vytvoreny navrh S$titka, tak tento druh softvéru je prave to ¢o hl'adame. Vyberieme si
tlaciaren, do ktorej chceme odoslat’ tlacovy prikaz. Importujeme stbor s tlacovym prikazom
do programu. Klikneme na vytlacit’ a subor je odoslany do tlaciarne. Toto je zvédcsa vsetka
funkcionalita, ktora takéto programy poskytuju. Upravu nastaveni tla¢iarne, alebo vykonanie
kontroly (ak ju tlaciarent poskytuje) v iom nie je mozné vykonat’. Drobné Upravy nastaveni je
vSak mozné spravit priamo v ZPL kodde, v ktorom moézeme natvrdo nastavit niektoré
parametre tlace a tym prepiSeme, alebo respektive potlac¢ime niektoré nastavenia tlaciarne.

Softvér ureny na vytvaranie riadiacich schém sluZzi na vytvaranie komplexnych
rieSeni. Zahfna nielen tla¢, ale aj prepojeniec a komunikaciu s databazovymi systémami,
S ostatnymi zariadeniami ako st r6zne mechaniza¢né a manipula¢né zariadenia, s aplikaciami
S pouzivatel'skym rozhranim, obsahuje komplexnu logiku vykonavania a spracovania operacii
a mnoho d’alsicho. Ide 0 komplexné a zvicsa zlozitejSie systémy, s ktorymi je potrebné sa
najprv naucit’ pracovat’ a az potom ich je mozné pouzivat. Tieto systémy su vhodné pre
projekty a vel'ké spolocnosti, ktorym umoznuji navrhnut’ rieSenia, ktoré su im §ité na mieru
vd’aka vel'kému mnozstvu nastrojov a funkcii, ktoré poskytuju.

Z uvedenych moznosti sme si vybrali softvér od tretej strany urceny len na tlac.
V ramci nasho vyskumu pozadujeme od softvéru len vytladenie vytvoreného titka. Dalsie
funkcie by sme nevyuzili. Preto sme sa rozhodli pre jednoduchy softvér, ktory odosle do
zvolenej tlaCiarne zvoleny subor. Softvér na vytvaranie riadiacich schém by bol pre nase
potreby prili§ komplexny a zlozity. Softvér priamo od Zebry urceny pre jej tlaCiarne by bol
tiez dobrou vol'bou, ale je plateny. Pred jeho pouzivanim je potrebné si ho zakupit’. Preto sme
sa rozhodli pouzivat softvér FileRaw2Printer, ktory sme ziskali v rdmci spoluprace so
zdruzenim GS1 Slovakia. Program je vel'mi jednoduchy a obsahuje funkcionalitu uvedenu
V popise softvéru uréeného len na tlac. Po jeho spusteni sa nam otvori okno, v ktorom si
zvolime tlaciaren (Printer), stbor ktory chceme vytlacit’ (File) a odosSleme ho do tlaciarne
prostrednictvom tlacidla Send to printer. Na Obrazku 2. mozeme vidiet' nahl'ad programu.

FileRawZ2Printer n

Prirter:
[ v]

File:

Send to printer

Obrazok 2. Program FileRaw2Printer (Zdroj: Autor)
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Vysledky

V predchéadzajicich Castiach analyzy sme si urcili s akymi Stitkami budeme pracovat,
aku si zvolime metodu ich vytvorenia a akym sposobom ich budeme tlacit’.

Na vytvorenie kopii stitkov sme pouzili online nastroj — Labelary Online ZPL Viewer.
V nastaveniach sme urcili rozliSenie na 300 dpi a velkost’ Stitkov na 4 x 6 inch, ¢o priblizne
zodpoveda skutoénej velkosti §titkov. Stitky, ktoré sme mali k dispozicii v tladiarni mali viak
velkost' 4 x 4 inch. Preto sme sa rozhodli jeden zo Stitkov vytvorit’ aj v zmenSenej podobe,
aby sa zmestil na povrch Stitka. Vybrali sme Stitok Slovenskej posty, lebo obsahuje mene;j
textu a ma omnoho vicsie vol'né medzery, ¢im poskytuje viac priestoru na Setrenie.

Pri vytvarani vSetkych troch variant Stitkov sme viac menej postupovali rovnako.
Zakladom bolo vytvorenie vonkajSieho a vnitorného ordmovania Stitkov. Ordmovanie sme
vytvarali tak, aby pribliZzne zodpovedalo rozmerom na originalnych Stitkoch. Plocha Stitka je
vV ZPL jazyku tvorena bodmi (bodkami), pricom ich pocet zavisi od zvoleného rozlisenia v dpi
(dots per inch). Kazdy prvok na $titku musi mat’ uvedent svoju x a y suradnicu, pricom horny
lavy roh mé stradnice 0,0 a dolny pravy ma maximalnu velkost’ suradnic. T4 zavisi od
rozliSenia a velkosti Stitka. R4my sme na plochu S§titka pridavali tak, Ze sme urc€ili ich
zacinajucu polohu na osiach x ay. Na vytvorenie rdmov sa pouziva prikaz na vytvorenie
obdiZnika ~GB. V tomto prikaze nastavujeme velkost’ stran (a, b) a hrabku ramu. Tymto
prikazom mdzeme vytvorit’ aj vodorovné a zvislé Ciary a to tak, ze jednu zo stran nastavime
na vel'kost’ 0. Vytvorenie oramovania, patri medzi najdolezitejSie kroky, ktoré treba spravit’
na zaciatku. Jeho vytvorenim ziskame, aj bez textu, priblizny obraz Stitka, ktory vieme
porovnat’ s origindlom a vyhodnotit’ ¢i sa zhoduju. V Obrazku 3. mdézeme vidiet vytvorené
navrhy ordmovania vybranych Stitkov.

a b

Obrazok 3. (a) Prazdny Stitok Slovenskej posty, (b) Prazdny Stitok DPD (Zdroj: Autor)
Po vytvoreni prazdnych $ablon sme ich zalali napinat udajmi. Obsah vkladame

rovnako ako aj ramy a to tak, Zze vzdy musime zadat’ poziciu prvku na osiach x a y. Takymto
sposobom sa do navrhu stitka vkladaju vSetky prvky, ktoré sa maji zobrazit’ na jeho povrchu,
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Cize text, obrazky, pripadne kody. Pri vkladani textu uréujeme jeho Startovaciu poziciu “FO,
obsah prvku “FD a ukoncenie textového prvku "FS. Sériu prikazov este mozeme doplnit
0 prikazy “"A@ ktorym ur¢ime font pisma, kde @ sa nahradi Cislom fontu, alebo prikazom
ACF, ktorym hromadne ur¢ime font a jeho velkost’ pre cely stitok, alebo pre jeho Casti.

Rovnako postupujeme aj pri vkladani 1D a 2D c¢iarovych kédov. Na zaciatku im
ur¢ime ich pociatoénll poziciu a potom uz len zvolime ziadany prikaz podla Standardu
kodovania ktory chceme pouzit, anaplnime ho prislusnymi tdajmi a parametrami. Pri
vytvarani Stitka DPD sme narazili na problém, ked” sme zistili, Ze online néstroj nepodporuje
ZPL prikaz na vytvorenie 2D Aztec kodu, ktory sa na nom nachadza. Vytvoreny kod je
validny, len online nastroj ho zatial’ nedokdze spracovat’ a zobrazit'. Preto sme ho pre ucely
ukazky nahradili QR kodom.

Pri vytvérani obrazkov sme pouzili Zebra Designer, v ktorom sme previedli obrazky
do hexadecimalneho tvaru, ktory sme vlozili do kédu. Tento krok nie je nutny a stacila by
klasicka konverzia, ale Zebra si vytvorila a pouziva Specialnu kompresiu, teda skratenie tohto
kodu. Klasické prevedenie do hexadecimalneho tvaru prevedie obrazok do enormne vel'kého
mnozstva znakov, ktoré by spdsobili neprehladnost’ kodu. Zebra Designer vie vykonat
kompresiu tohto kodu, kde nahradza dlhé retazce rovnakych znakov len jednym znakom
a jeho nasobitelom. To znamena, Ze ak je napriklad v kdde 40 krat za sebou pismeno B, tak
Vv komprimovanom tvare napiSe len hB (h znamend 40 krat). Tato kompresia zarucuje
niekol’konasobné skratenie kodu, Setrenie miesta a zlepSenie celkovej prehladnosti. Pre
najlepsi vysledok kompresie je dobré vkladat’ obrazky do Zebra Designer-u v ¢iernobielom
odtieni, idedlne vykonanim kompresie obrazka do formatu Ciernobielej bit mapy bmp. Po
komprimovani obrdazkov sme ich kod vloZili do kodu Stitka, kde sme im opét urcili
pociato¢nu poziciu [7].

Prostrednictvom uvedenych krokov sa nam uspeSne podarilo vytvorit’ priblizné kopie
vybranych §titkov. Vysledky z online néstroja st zobrazené v Obrazku 4.

Uverom
g @4 ZA'OU NR postovneho
g e Ing. Viliam Mojsky g
 POSTA e o
5K Slovenska republika b
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DA006164767SK
Balik na adresu
UIOZIt 4 dnl Gislo supisky: Potet balikov:
DOPOOT007 1/1
Odosielater Spaf Sisio dokladu Hmotnost
Janko Hrasko Janko Hrésko ;oomﬂm 7.00 kg'
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VS 100565222
Adresat tel. 00421999999999 .
\\5|I|am IMOJ‘!:‘-';y77 1384 5013 8000 21, D-B2C-COD-PSD
ymys ena Track Service
010 01 Zilina SK - 1384
SLUZBY
D b ma 6 11:35.01 2??912;%]IE$B;(31V\9M9JL\ 65 ZAKS 951
obierka na ucet
A 30.00 €
Neskladné
KREHKE | Hmotnost 1.560 kg Poistenie 30.00 €
o ——1{ 0012000 1384 5013 8000 21 341 203 F

Obrazok 4. (a) Vytvoreny §titok Slovenskej posty, (b) Vytvoreny $titok DPD (Zdroj: Autor)
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Okrem kopii v online nastroji sme uspesne vytvorili aj zmenSenu podobu Stitka
Slovenskej posty, ktora sa zmestila na Stitky, ktorymi sme disponovali. Ttto verziu Stitka sme
aj vytladili na tlaciarni a spolu s nahl'adom z online nastroja st k dispozicii v Obrazku 5.

d
D9 za-ounm 55 INGY ZA—OUNR soibest
u POSTA & pOSTA
BnA A R T
| LY
BnA [N BnA (LI
- o) | e -
z:"zw ) 0“2‘;;;::;: ;;‘?:;m tel 00421:5;91;9: :t
Viliam Mojsky - M :
ki Vg T
SLUZBY  SLUZBY
! Dobierka na Géet [. Q Dobierka na (tet
30.00 € ' 30.00 €
Neskladn Neskladné o

KREHKE Hmotnosf  1.560 kg Poistenle  30.00 € KREHKE Hmetnost 1.560 kg - Pﬁneme 30.00 €

123017 2356 123117 2356

Obrazok 5. (a) Nahl’ad v online nastroji, (b) Vytlaceny Stitok (Zdroj: Autor)
Diskusia

Vysledky, ktoré sme dosiahli v predchadzajicich ¢astiach hodnotime kladne.
Prostrednictvom uvedenych metdd sme speSne vytvorili priblizné kopie zvolenych Stitkov.
Medzi origindlmi a nasimi kopiami st drobné rozdiely. V oboch §titkoch sme zmenili adresné
udaje odosielatel’a a prijemcu a aj identifikacné znaky. Pri Stitku Slovenskej poSty sme naviac
zmenili typ sluzby, aby sme mohli vypisat’ kompletnu adresu adresata. Pri DPD Stitku sme
zmenili farebnii schému loga na cCiernu, lebo tlaciaren nam nedovolovala farebnu tlac.
ZmensSena verzia Stitka Slovenskej poSty nezodpoveda vel'mi realite, Co sa tyka rozloZenia
prvkov, ale vytvorili sme ju, aby sme ukazali prisposobivost’ kodu a jeho moznost’ adaptacie
na rézne podmienky.

Zaver

Uspesne sa nam podarilo naplnit ciele stanovené na zadiatku. Analyzovali sme
vybrané moznosti vytvorenia Stitkov aich néslednej tlade. Ziskané poznatky sme overili
vytvorenim vlastnych kopii vybranych Stitkov v online nastroji. Nasledne sme jeden z nich
vytla¢ili v RFID tlaciarni Zebra. Vysledky nasho vyskumu je mozné pouzit pri dalSej
vyskumnej ¢innosti, alebo pri pisani zavereCnych prac. Ako bolo spomenuté v ivode ¢lanku,
cielom nebola len analyza moznosti vytvorenia a vytlacenia stitkov, ale aj celkové objasnenie
tejto problematiky a motivovanie zaujemcov o vyskumné a zavereéné prace v tejto oblasti.

Dufame, Ze sa nam podaril naplnit’ aj nas sekundarny ciel’ a Ze sme motivovali novych
zdujemcov o oblast’ vyskumnej prace s identifikaénymi prvkami. V pripade zaujmu
0 konzultaciu kontaktujte autora ¢lanku.
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INTEGROVANE OBSLUZNE MIESTO OBCANA AKO INOVACIA
V OBLASTI ROZVOJA PODNIKANIA Z POHEADU SPOKOJNOSTI
ZAKAZNIKOV

Miriam OlSiakova, Erika Lou¢anova*, Simona He§kova

Abstract: The paper focuses on evaluating the satisfaction of customers with an Integrated
service point provided by the Slovak Post as an innovation in the area of business
development offering the access to electronic services of the state in one assisted place. The
primary method was questioning. Based on our findings, we can see the positive acceptance
of this market innovation by customers and high satisfaction with provided service.
Keywords: Innovation, Integrated Service Point, Survey, Customer Satisfaction.

Uvod

Kazdy podnik dosahuje svoje ciele v pripade, ze zdkaznik je s pontikanymi produktmi,
resp. sluzbami podniku spokojny. Podnik vie, aké dolezité je dosiahnutie spokojnosti u
svojich zakaznikov. Ak je zakaznik spokojny, pri moznej buducej prilezitosti navstivi podnik
opat’. Naopak, nespokojnost’ moze viest' k odchodu zékaznika ku konkurencii. V sucasnosti sa
kazdy podnik snazi, vyjst’ Co najviac v ustrety zakaznikovi, pretoze prave od jeho spokojnosti
zavisi uspech podniku na trhu. Aj podniky poskytujice sluzby by mali venovat’ pozornost’
marketingu sluzieb a tym sa viac orientovat’ na zdkaznika. Pre podnik je potrebné zistit’, ¢i je
zakaznik s danymi sluzbami spokojny a v pripade, ze nie je, uskutocnit’ urcité opatrenia na
eliminéciu jeho nespokojnosti, Co reprezentuje spotrebitel'ské spravanie zdkaznikov podniku.

Vo vSeobecnosti spotrebitel'ské spravanie predstavuje spravanie 'udi — spotrebitelov,
ktoré sa vztahuje k ziskavaniu, pouZivaniu a odkladaniu spotrebnych vyrobkov — produktov
(hmotnych a nehmotnych statkov). Je jednou z rovin 'udského spravania [1].

Mnohi autori zhodne definujii spotrebitel'ské spravanie ako nakupné sprévanie
kone¢nych spotrebitel'ov — jednotlivcov a domécnosti, ktori kupuju tovary a sluzby pre svoju
osobnu spotrebu. VSetci jednotlivei a domacnosti, ktori nakupuji tovar a sluzby pre osobnu
spotrebu, tvoria spotrebitel’'sky trh [2, 3, 4].

Cielom tohto prispevku je hodnotenie spokojnosti zakaznikov s Integrovanym
obsluznym miestom obcanov Slovenskej posSty a.s., znamym ako projekt IOMO, ktory sa
dostal medzi top Stvorku projektov v medzinarodnej sutazi Postal Technology International
Awards 2015 v kategorii Inovacia roka v oblasti rozvoja podnikania [6].

Na integrovanych obsluznych miestach obcanov Slovenskd poSta ponika okrem
tradi¢nych sluzieb posty aj pristup k elektronickym sluzbam S$titu na jednom asistovanom
mieste. Jedna sa o sluzby ako vypis z Obchodného registra SR, vypis z listu vlastnictva, vypis
z registra trestov, odpis z registra trestov a zaru¢enti konverziu [7]. Pricom tuto inovaciu roka
v oblasti rozvoja podnikania z pohl'adu zarucenej konverzie méZzeme charakterizovat’ aj ako
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ekologicku inovaciu, ked’ze tato predstavuje postup, pri ktorom dochadza k transformacii
povodného dokumentu v listinnej podobe na elektronicky dokument, pri€om novovzniknuty
dokument zo zarucenej konverzie, ktory je neoddelitene spojeny s osvedcovacou dolozkou, ma
rovnaké pravne ucinky a je pouzitelny na pradvne ucely v rovnakom rozsahu ako povodny
dokument.

Metodika

Primarnou metdédou hodnotenia spokojnosti zdkaznikov s Integrovanym obsluznym
miestom obc¢anov ako inovaciou v oblasti rozvoja podnikania bolo dopytovanie. Dotazniky boli
vyplnované osobne respondentmi na pobockach Slovenskej posty, a. s., v mestdich Banska
Bystrica a Zvolen v obdobi od januara do marca roku 2018. Z celkového pocétu 250 dotaznikov
sme pre potreby spracovania a analyzy spokojnosti ziskali dotazniky od 189 respondentov, ¢o
predstavuje 76 % navratnost’ dotaznikov. Vysledky sme spracovali do databdzy, analyzovali
a vyhodnotili matematicko-statistickymi postupmi  a charakterizovali opisnym spdsobom.
Prostrednictvom indukcie a dedukcie sme zhodnotili vysledné zavery na zdklade zisteni
Z vykonanej analyzy.

Hodnotenie spokojnosti zikaznikov s Integrovanym obsluZnym miestom ob¢anov ako
inovacie v oblasti rozvoja podnikania

Ohl'adom dostupnosti pobociek so sluzbami Specializovanych pracovisk IOMO sme
zistili, Ze zékaznici Slovenskej posty, a. s. st vac¢Sinou spokojni (71,96 %). Aj napriek tomu,
ze Slovenska posta, a. s. tieto sluzby poskytuje na Specializovanych pracoviskach na cca 600
poStach rozmiestnenych po celom uzemi Slovenskej republiky, vyjadrilo nespokojnost
S dostupnostou tychto pobociek malé percento odpovedajucich (2,65 %).

100.00 %
75.00 %
50,00 % 34.92 % 37.04 %
25.39 %
25.00 %
O 265%  0.00%
0,00 %
vel'mi spokojny neutralny nespokojny vel'mi
spokojny nespokojny

Obrazok 1 Spokojnost’ s dostupnost’ou pobociek [8]

Co sa tyka odbornosti a spravania personalu sme zistili, Ze viac ako dve tretiny
respondentov (81,48 %) malo s persondlom pozitivnu skisenost’, co sa odzrkadlilo na ich
celkovej spokojnosti. Len dvaja respondenti (1,06 %) vyjadrilo nespokojnost’ s odbornost'ou
a spravanim personalu.
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Obrazok 2 Spokojnost’ s odbornost’ou a spravanim personalu [8]

V suvislosti s uroviiou odbornosti a spravania sa personalu, sme sa zamerali aj na
poskytovanie informdcii o sluzbach obsluhujucim persondlom. Aj v tomto pripade vyslo
kladné¢ hodnotenie, kde viac ako dve tretiny zdkaznikov vyjadrili spokojnost’ ohladne
poskytnutia informdcii. Naslo sa aj malé mnoZzstvo nespokojnych zdkaznikov (3,70 %), ktori
si myslia, ze persondl by mohol zrejme lepSie poskytnut’ informacie o realizovanej
elektronickej sluzbe. Z toho vyplyva, Ze by sa spolo¢nost’ mala zamerat’ na rozvoj vzdelania
svojich pracovnikov ohladne poskytovanych elektronickych sluzieb statu. Spolo¢nost” by
mala motivovat zamestnancov, aby sluzby poskytovali na vysSej urovni a vychadzali
zakaznikom viac v Ustrety, k comu by jej mohol dopomdct’ kvalitne prepracovany interny
marketing.
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Obrazok 3 Spokojnost’ s poskytnutim informacii o sluZzbe obsluhujicim personalom [8]

Dalsiu oblast’ prieskumu predstavovala doba ¢akania na vybavenie poziadaviek. Viac ako
polovica respondentov (61,90 %) hodnoti tato oblast’ pozitivne a vyjadrila svoju spokojnost’
s dobou cakania. SpoloCnost’ by sa vSak mala sustredit’ aj na nespokojnych zikaznikov
(11,64 %). Ovplyvnit tento aspekt vSak nie je voObec jednoduché, pretoze spolo¢nost
Slovenska posta, a. s. v ramci poskytovania elektronickych sluzieb $tatu spolupracuje s inymi
organizaciami. Uprava doby &akania je velmi naro¢na, pretoZe spracovanie poziadavky
zakaznika prebieha viacerymi etapami, na ktoré nema spolo¢nost’ priamy dosah.
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Obrazok 4 Spokojnost’ s dobou ¢akania pri vybavovani poziadavky [8]

Co sa tyka ceny za poskytované sluzby, ktoré musia uhradit’ zakaznici, sme zistili, Ze
respondenti su z vacSej Casti spokojni (52,38 %). Viac ako tretina respondentov (36,51 %)
mala k tomuto aspektu neutralny postoj. Nasli sa aj respondenti (11,11 %), ktori neboli
spokojni s poplatkami za vykonané sluzby. Spolo¢nost’ Slovenska posta, a. s. by sa mala
posnazit’ upravit’ cennik za poskytnutie tychto sluzieb aby sa zvysila spokojnost’ zakaznikov
S touto oblastou v rdmci vernostnych programov, ktoré st sucastou podpory predaja.
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75.00 %
50.00 % 33339 36.51°
25.00 % 19.05 % . . 10.58 %
0.53°
voove R — 539
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spokony nespokojny

Obrazok 5 Spokojnost’ s cenou za poskytnutu sluzbu [8]

Pri hodnoteni faktora vybavenia reklamacie sme zistili, Ze respondenti s s touto oblastou
relativne spokojni (23,81 %). VécSina respondentov (72,49 %) vyjadrila neutralny postoj voci
reklamaciam. Mohlo to by najmd z dovodu, Ze tito zdkaznici ziadnu reklamaciu nemuseli
rieSit’ a ich poZiadavka bola spracovand bez komplikacii a vyhrad. Nasli sa aj nespokojni
zéakaznici (3,70 %) so skusenostou s rieSenim reklamécie. Spolocnost’ by sa mala teda
zamerat’ na tychto zdkaznikov a zlepsit’ rieSenie pripadnych reklamacii. Napriklad rychlejSim
spracovanim reklamécie alebo lepsou komunikaciou so zékaznikom, pripadne pri zdihavom
rieSeni reklamdcie ur¢itou kompenzaciou vo forme bonusu alebo zl'avou pri znovu zaktpeni
sluzby.
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Obrazok 6 Spokojnost’ s vybavenim reklamacie [8]

Poslednu oblast’ nasho prieskumu tvorila propagécia informacii o sluzbach IOMO. Viac ako
polovica zakaznikov (57,15 %) vyjadrila spokojnost’ s tymto aspektom. Zo 189 respondentov,
osemnasti povazuju propagaciu informacii za zI0 a Siesti vyjadrili vel'k nespokojnost’ s touto
oblastou. Spoloc¢nost’” Slovenskd posta, a. s. propaguje informacie ohladne poskytovania
elektronickych sluzieb na Specializovanych pracoviskich IOMO na svojich pobockach
formou inzercii a reklam v casopisoch, v SirSom okoli formou billboardov. V ramci
technického pokroku propaguje spolocnost’ tieto sluzby na vlastnej internetovej stranke, kde
sa moOzu sucasni aj potencionalni zakaznici dozvediet' o vSetkych potrebnych informéciach.
V ramci skvalitnenia propagacie poskytovanych sluzieb odporucame zaviest' na internetova
stranku online chat, kde by zakaznik v pripade nejasnosti komunikoval so zamestnancom, od
ktorého by dostal d’alSie Ziadané informécie.

100,00 %

75.00 %

H 0/ 2 4 97

LOOD 0 ] Ny JTO-—I-OO 30.16 %

25.00 % 20,11 % 9.52 % .
- N 3,17 %

0.00 ['I_{D - —
velmi spokojny neutralny nespokojny vel'mi
spokojny nespokojny

Obrazok 7 Spokojnost’ s propagaciou informacii o sluzbach [8]

Pri faktoroch, ktoré sme sledovali v ramci prieskumu hodnotenia spokojnosti s Integrovanym
obsluznym miestom obcanov, vysledky odzrkadlovali réznu mieru ich spokojnosti, ale
modzeme konStatovat’ znacnu spokojnost’ s poskytovanim sluzieb v jednotlivych aspektoch,
nakol’ko v jednotlivych som oblastiach sme zaznamenali hlavne pozitivne ohlasy. Negativne
odpovede sa vyskytovali u nizsieho percenta respondentov, ¢o mézeme hodnotit’ ako zaruku
kvality tejto inovacie, ked’ze slabé stranky mozno eliminovat prijatim zodpovedajucich
opatreni a oblasti, s ktorymi st zakaznici vo vacSej miere spokojni, nad’alej poskytovat
minimalne na takej urovni, ako boli poskytované doposial’.

Z analyzy udajov ziskanych z dotaznikov moézeme teda konstatovat, ze spolo¢nost ma v
sucasnosti vybudované dobré meno v oblasti poskytovania elektronickych sluzieb Statu, aj
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napriek tomu, Ze niekol’ko zdkaznikov vyjadrilo urcitu nespokojnost’ (Co vSak predstavovalo
zanedbateI'né percento).

Okrem uvedenych zisteni je mozné na zaklade analyticko-syntetickej metddy rozboru tejto
problematiky dedukciou dojst k zaveru, Ze Integrované obsluzné miesto obcCanov je
inovaciou, nakolko splia vietky atributy na inovacie kladené, tj. predstavuje pozitivnu
zmenu pre cielova skupinu zakaznikov. Ich potreby uspokojuje dokonca vo vSetkych troch
oblastiach spolo¢ensky zodpovednej inovacie (v oblasti ekonomickej, socialnej
a environmentalnej [9, 10, 11]). IOMO pre zakaznikov predstavuje spolocensky zodpovednu
pozitivnu zmenu v oblasti ekonomickej, ked’ze pozitivny postoj k cene IOMO vyjadrilo
42,38 % k 11,11% nespokojnym zakaznikom, v oblasti socialnej, ked’ze ul'ahCuje pristup
K tradnym dokumentom a aj environmentalnej oblasti, nakol’ko poskytovanim zarucenej
konverzie transformuje dokumenty do elektronickej podoby.

Zaver

Tento prispevok sa zameriaval na hodnotenie spokojnosti zakaznikov, ktori maja sktisenost’
s elektronickymi sluzbami $tatu na Specializovanych pracoviskach Integrovaného obsluzného
miesta ob¢anov - IOMO na pobockach Slovenskej posty, a. s.. Jedna sa o uradné zalezitosti,
resp. asistované sluzby orgénov verejnej moci s vystupmi ako vypis alebo odpis z registra
trestov, vypis z listu vlastnictva, vypis z obchodného registra alebo zarucena konverzia
elektronického dokumentu do listinnej podoby. Na zdklade naSich zisteni modzeme
konStatovat’ pozitivne prijatie tejto inovacie zdkaznikmi na trhu aich vysoka spokojnost
S poskytovanim tejto sluzby z viacerych uhlov pohladu. Integrované obsluzné miesto
obcanov — IOMO sa zaslizene dostalo medzi top Stvorku projektov v medzindrodnej sutazi
Postal Technology International Awards 2015 v kategoérii Inovacia roka v oblasti rozvoja
podnikania, nakol’ko zakaznici tato sluzbu vnimaju ako pozitivnu zmenu.
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HODNOTENIE SPOKOJNOSTI ZAKAZNIKOV S POSTOVYMI
SLUZBAMI V OKRESE DOLNY KUBIN

Anna Pad’ouroval, Jan Hanulik?

Abstract: Nowadays, the term quality is an important and crucial aspect for every business
entity in all sectors, including postal services. In the long term, the main aspect focuses on the
quality of the provided services, that aim to satisfy the customer's needs in the highest quality
and in the shortest time. Therefore, the competitiveness of companies is a crucial factor for
keeping existing and acquiring new customers. A customer satisfaction survey in the field of
the services and quality of goods provided by the company seems to be a reliable method of
keeping customers and being competitive in the product and service market.

Keywords: Customers, customer satisfaction, qualita, product, service market.

Uvod

Z pohl'adu manaZzérstva kvality definujeme zdkaznika ako organiziciu alebo osobu,
ktora prijima vysledky naSej prace. V podnikovom prostredi rozliSujeme dva druhy
zakaznikov - internych a externych. Internymi zakaznikmi si zamestnanci firmy a medzi
externych zakaznikov patria odberatelia. Podnik by mal vediet' kto je jeho skutocnym
zdkaznikom a u koho bude merat spokojnost. Definovanie zdkaznikov, popri merani
spokojnosti zakaznikov, pokladame za jednu z najddlezitejSich Cinnosti podniku, ktora
neovplyviiuje iba naklady spojené s meranim spokojnosti, ale aj vSetky d’alSie ¢innosti, ktoré
budi s tymto meranim stvisiet. Zakaznik je ten, koho potreby a Zelania uspokojujeme za
niektorti z foriem platby. Zakaznik platiaci za produkt alebo sluzbu, musi mat’ pocit, Ze
podnik, ktorému plati za zakapeny produkt alebo sluzbu si peniaze skuto¢ne zasluzi. [1]

Spokojnost’ zédkaznika je stav, ked: ,,Potreby a ocakavania su uspokojované stale,
pocas celej Zivotnosti vyrobku alebo poskytovania sluzby.” Spokojnost’ sa urCuje ako
wZdkaznikom vnimand uroven, do akej sa spinili jeho poziadavky*. O spokojnosti zékaznika
modzeme hovorit’ vtedy, ak vykon, ktory zékaznik ocakava sa potvrdi alebo prekona.
Spokojnost’ zdkaznika predstavuje jeho ndzor na rovei transakcie, ktora splnila jeho potreby
a ocakavania. Spokojnost’ zékaznika patri k subjektivnym pocitom.

Zakaznik si po nakupe uvedomuje hodnotu toho ¢o ziskal. Porovnavanim vnimanej
skutocnej hodnoty so svojimi poziadavkami, nadobuda pocity spokojnosti alebo
nespokojnosti. Mézeme teda povedat, Ze pod pojmom ,.hodnota pre zdakaznika* rozumieme
zdkaznikom vnimant a definovani uroven kvality, ktora porovnavanim s reédlne
nadobudnutou hodnotou vzbudzuje stav spokojnosti alebo nespokojnosti. Hodnota pre
zdkaznika zahtiia vzdy dva elementarne prvky: cenu a kvalitu. M6Zeme si to vSimnut pri
nakupovani produktov, ze sa zakaznik riadi nielen kvalitou vyrobku ale aj jeho cenou. [5][7]

lIng. Anna Pad’ourova, PhD., Zilinska univerzita, Fakulta PEDAS, Univerzitna 1, 010 26 Zilina
tel.: 041/5133129, e-mail: anna.padourova@fpedas.uniza.sk

2 Jan Hanulik, Zilinsk4 univerzita, Fakulta PEDAS, Univerzitna 1, 010 26 Zilina,

e-mail: hanulik2@stud.uniza.sk
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Analyza stucasného stavu

Urad pre regulaciu elektronickych komunikacii a postovych sluzieb (dalej regula¢ny
urad) urcuje kvalitativne poziadavky na poskytovanie univerzalnej sluzby (,,Poziadavky na
kvalitu univerzalnej sluzby*) a ako organ Statnej spravy s celoslovenskou posobnostou v
oblasti elektronickych komunikécii a postovych sluzieb kontroluje ich dodrziavanie. Sucast'ou
tychto poziadaviek je aj hodnotenie spokojnosti zadkaznikov s poskytovanim univerzélnej
sluzby.[6] Podla nezavislého prieskumu spokojnosti zikaznikov vykonaného Zilinskou
univerzitou v Ziline dosiahla Slovenska posta, a. s. spokojnost’ zakaznikov s poskytovanim
univerzalnej sluzby na tirovni 79 %, &o znamena narast oproti roku 2016 o 0,4 %. Uroven
spokojnosti zdkaznikov bola vyhodnotena prostrednictvom 1 200 oslovenych respondentov.
Celkova spokojnost’ zdkaznikov s poskytovanim univerzalnej sluzby potvrdila rastici trend za
posledné roky. Dodanie zésielok adresatom v stanovenych Casoch prepravy patri do stiboru
charakteristik, ktoré tvoria urovein hodnoty produktu vnimani pouzivateI'mi posStovych
sluzieb. SP bola v roku 2017 na zaklade zadania regula¢ného tradu povinna splnit’ normy
kvality na 94 %. Plnenie noriem kvality bolo vyhodnotené prostrednictvom merani
kontrolnych zasielok zrealizovanych nezavislymi subjektmi.

Zakaznici v ramci prieskumu vyjadrili najvyssiu spokojnost’ s tstretovym pristupom
zamestnancov SP, a. s. , ktori — tak ako dorucovatelia aj zamestnanci na pobockach su
vV priamom styku so zakaznikom. Bolo zaznamenané vysoké percento spokojnosti s ich
pracou. Vzrastla spokojnost’ s kvalitou kuriérskej sluzby a zlepSenie je vidiet” aj pri hodnoteni
navstevnosti pobocky. Vysoku Uroven spokojnosti dosiahli aj atribaty ako je spokojnost’

S rychlostou dodavania zasielok a jednoduchost’ pouzivania produktov.
Vyvoj celkovej spokojnosti Customer satisfaction
90 %
85 %
80 % 78,6% 79,0%

76,5%

76,0%
75 %

70%

64,2% y=0,0118x - 23,058

65 %
6 61,2% R?=0,9055
60 %
2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018
Obrazok 1 Vyvoj celkovej spokojnosti s poskytovanim univerzalnej poStovej sluzby
(Zdroj: vyrocna sprava SP, a.s. 2017)

Na alternativnych poskytovatelov poStovych sluzieb sa nevztahuje realizacia
nezavislého hodnotenie spokojnosti zdkaznikov alebo merania kvality. Tito poskytovatelia sa
zameriavaju iba na vyhodnocovanie poc¢tu ¢i podielu reklamacii a staznosti.

V roku 2017 sa hodnotenie spokojnosti zakaznikov poskytovatel'a univerzalnej sluzby
rieSilo aj na regiondlnej urovni. Bola zistovand spokojnost’ zdkaznikov s poskytovanymi
postovymi sluzbami v okrese Dolny Kubin. Z vysledkov skiimania roznych kritérii kvality -
primeranost’ cien, spokojnost’ s dobou otvéracich hodin, rychlost’ dorucenia poStovych
zasielok vyplynulo, ze vicSina respondentov bola spokojna s poskytovanymi poStovymi
sluzbami SP, a. s.. Respondenti v d’al§ich poziadavkach na zlepSenie kvality poStovych
sluzieb uviedli, Ze by privitali kratsiu ¢akaciu dobu pri prichradkach post. Dalsim délezitym
aspektom, ktory vnima zdkaznik pri poskytovani sluzieb st primerané ceny za poStové sluzby.
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Tato poziadavka patrila tiez k tym najziadanejSim a v kone¢nom ddsledku by prildkala viacej
zékaznikov opitovne vyuzivat ponukané postové sluzby.

Ciel’ prace, metodika prace, metody skimania

Cielom tohto ¢lanku je vyhodnotit’ spokojnost’ zadkaznikov s poStovymi sluzbami
v okrese Dolny Kubin prostrednictvom marketingového prieskumu. Za objekt skiimania je
povazovana spokojnost’ resp. nespokojnost’ zdkaznikov s poStovymi sluzbami. Marketingovy
vyskum bol realizovany pomocou dotaznikového prieskumu. Vysledky prieskumu hodnotenia
spokojnosti  zdkaznikov s poStovymi  sluzbami boli spracované a vyhodnotené
prostrednictvom balika Microsoft Office 2007, kde sme vyuzili najméa Excel a Word.

Primarneho vyskumu sa zGcastnili len respondenti vyuzivajuci postového sluzby
v okrese Dolny Kubin. Pre vypocet vzorky bola stanovena spolahlivost’ odhadu 99%, pricom
prislusna hodnota v tabulkdch zodpoveda hodnote 2,58. Tolerovand maximalna pripustnost
rozpétia chyb bola zvolend +11. Variabilnost' zdkladného suboru vyjadruje koeficient 0,5.
Pocet respondentov bol zvoleny po vypocitani velkosti vzorky, ktord vyrazne ovplyviluje
celkovy vysledok vyskumu. Dotaznikového vyskumu sa zucastnilo 105 respondentov, z coho
bolo 67 muzov a 38 zien.

Vysledky a diskusia

Vyskum sa realizoval dlho, museli sme dosiahnut’ ur¢eny pocet respondentov, ktorych
nam vypoctom stanovila minimalna vzorka. Boli to respondenti pochédzajuci z okresu Dolny
Kubin, rozneho pohlavia, vekovej kategorie, ¢i socidlneho postavenia. Cielom
marketingového vyskumu bolo identifikovat’ mieru spokojnosti zakaznikov s poskytovanymi
postovymi sluzbami na uzemi okresu Dolny Kubin. Ide o izemie, ktoré je v zmysle
poziadaviek na dostupnost’ univerzéalnej postovej sluzby pokryté v legislativne vyZzadovanym
poctom pristupovych miest. Na zaklade analyzy poStovych sluzieb boli stanovené
predpoklady. [4]
Predpoklad 1: Predpokladame, Ze viac ako 50 % respondentov byva v obciach okresu Dolny
Kubin.
Predpoklad 2: Predpokladame, Ze viac ako 40 % respondentov vyuziva sluzby Slovenske;j
posty, a. s. mesacne.
Predpoklad 3: Predpokladame, ze viac ako 60 % respondentov SP, a.s. v okrese Dolny
Kubin, je spokojnych s otvaracou dobou posty.
Predpoklad 4: Predpokladame, Zze viac ako 15 % respondentov je vel'mi nespokojnych
s cenami sluzieb Slovenskej posty, a. s.
Predpoklad 5: — Predpokladame, ze viac ako 70 % respondentov vyuziva elektronické sluzby
Slovenskej posty, a. s.

Vysledky marketingového vyskumu v okrese Dolny Kubin vo vizbe na stanovené
predpoklady

Predpoklad 1: Predpokladame, ze viac ako 50 % respondentov byva v obciach okresu Dolny
Kubin.

V prvej otazke sme zist'ovali ¢i respondenti maju trvaly pobyt v okrese Dolny Kubin.
Tato otdzka bola filtracnd. Ak respondent uviedol, Ze nemd trvaly pobyt v Dolnom Kubine
(18,9 %), Co predstavuje 25 respondentov, d’alej V dotazniku nepokracoval. Pocet
respondentov, ktory na otazku odpovedali kladne, zodpovedd vypocitanej vzorke
respondentov (107). Z uvedeného obrazku je vidiet ze 81,1 % respondentov ma trvaly pobyt
v okrese Dolny Kubin, z toho ale nevieme urcit’ ¢i viac ako 50% respondentov byva v obciach
okresu Dolny Kubin, ¢ize predpoklad sa nepotvrdil.
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Trvaly pobyt

- (25)‘

. 81,10% (107)

= Ano = Nie

Obrazok 2 Trvaly pobyt respondentov v okrese Dolny Kubin (Zdroj: vlastné spracovanie)

Predpoklad 2: Predpokladame, ze viac ako 40 % respondentov vyuziva sluzby Slovenskej
posty, a. s. mesacne.

Respondenti, ktori nevyuzili sluzby Slovenskej posty, a. s. asponl jedenkrat mesacne
boli dvaja, ¢o predstavuje 1,9 % a preto d’alej v dotazniku nepokracovali. 98,1 % (105)
respondentov navstevuje poboCku SP, a. s. aspoini raz mesacne. Z uvedeného vyplyva, Ze
predpoklad sa potvrdil.

Aspon 1- krat vyuzitie

1,90% (2)

\

98,10% (105)

= Ano = Nie

Obrazok 3 Vyutzitie sluZieb SP, a. s. v okrese Dolny Kubin (Zdroj: vlastné spracovanie)

Predpoklad 3: Predpokladame, Ze viac ako 60 % respondentov SP, a.s. v okrese Dolny
Kubin, je spokojnych s otvaracou dobou posty.

Zistili sme, Zze 67,71 % respondentov, Co predstavuje 69 respondentov, vyjadrilo
spokojnost’ s otvaracou dobou post v okrese Dolny Kubin a 34,29 %, Co predstavuje 36
respondentov, zas vyjadrilo svoju nespokojnost’ s otvaracou dobou post v danom okrese.
Z uveden¢ho vyplyva, Ze viac ako 60 % respondentov je spokojnych s otvaracou dobou post,
¢ize predpoklad sa potvrdil.

Spokojnost s otvaraciou dobou

34,29% (36) 65,71% (69)

-

= Ano = Nie

Obrizok 4 Spokojnost’ respondentov s otvaracou dobou SP, a. s. v okrese Dolny Kubin
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(Zdroj: viastné spracovanie)
Predpoklad 4: Predpokladame, ze viac ako 15 % respondentov je vel'mi nespokojnych
S cenami sluzieb Slovenskej posty, a. s.

Zistili sme, Ze 7,6 % respondentov je vel'mi spokojnych s ponukou cien za sluzby
Slovenskej posty, a. s., 23,8 % je spokojnych, 25,7 % respondentov je neutrdlnych, co
znamena, ze nevyjadrili ani spokojnost’ a ani nespokojnost’ s cenami, ktoré Slovenska posta,
a. s. pontka za svoje sluzby. 27,6 % respondentov vyjadrilo svoju nespokojnost’ a 15,2 %
respondentov je vel'mi nespokojnych s cenami sluzieb SP, a.s.. Z uvedeného vyplyva, ze viac
ako 15 % respondentov sa vyjadrilo, Ze si s cenami sluzieb SP, a. s. velmi nespokojny
a preto predpoklad sa potvrdil.

Spokojnost s cenami
15,20% (16
760%(8) / 5 (16)

— /
23,80%(25) "

25,70% (27)‘

= Velmi nespokojny = Nespokojny = Neutralny Spokojny = Velmi spokojny

Obrazok 5 Spokojnost’ respondentov s cenami za sluzby SP, a. s. v okrese Dolny Kubin
(Zdroj: vlastné spracovanie)

27,60% (29)

s

Predpoklad 5: — Predpokladame, Ze viac ako 70 % respondentov vyuziva elektronické sluzby
Slovenskej posty, a. s.

Zistili sme, Ze 64,8 % respondentov, Co predstavuje 68 respondentov oznacilo, Ze
vyuzivaju elektronické sluzby, ktoré ponuka Slovenska posta, a. s.. 35,2 % respondentov, ¢o
predstavuje 37 respondentov, pontkané elektronické sluzby vobec nevyuziva. Predpokladali
sme, ze viac ako 70 % respondentov vyuziva elektronické sluzby, avSak tento predpoklad sa
nepotvrdil, pretoZe elektronické sluzby ponukané SP, a. s. vyuZiva menej ako 70 %
respondentov.

Vyuzitie elektornickych sluzieb

35,20% (37)

\ 64,80% (68)

= Ano = Nie

Obrazok 6 Vyuzitie elektronickych sluzieb SP, a. s. v okrese Dolny Kubin
(Zdroj: vlastné spracovanie)

Zhodneotenie vysledkov marketingového prieskumu
Prezentované vysledky marketingového prieskumu hodnotenia spokojnosti zédkaznikov
preukézali, respondenti v prevaznej miere navStevuji kontaktné miesta poskytovatela
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univerzalnej sluzby raz mesacne. Najviac ovplyviiujucim aspektom, ktory vplyva na
spravanie sa zakaznika je cena za poskytované sluzby SP, a. s.. Respondenti sii spokojni
S otvaracimi dobami pobociek SP, a. s. v okrese Dolny Kubin.

V porovnani s predchadzajucimi meraniami a hodnoteniami spokojnosti zakaznikov
s poskytovanim postovych sluzieb v okrese Dolny Kubin je mozné konstatovat’, Ze vnimanie
respondentov sa zlepSilo. Celkova uroven spokojnosti respondentov je dobra, pricom 97 %
respondentov by si v budicnosti opét’ zvolilo sluzby poskytovatel'a univerzalnej poStovej
sluzby. Iba 3 % respondentov uvazuju o alternative k Slovenskej poste, a. s. a redlne vidia
moznost’ vyuzit’ sluzby spolo¢nosti DPD.

Zuvedeného vyplyva potreba budovania pozitivneho vztahu poskytovatela
univerzalnej postovej sluzby so svojimi zédkaznikmi. Slabou strankou sa javi predovsetkym
sposob komunikacie.

Zaver

Prieskum spokojnosti zdkaznikov s konkrétnymi sluzbami ¢i tovarom predstavuje
spatnu vizbu pre firmy ¢i organizicie, a zaroveil umoziuje firmam zlepsovat’ svoje sluzby a
produkty a moznost’, ako si zabezpecit’ konkurencieschopnost’ na trhu postovych sluzieb. [13]
ZvySovanie miery spokojnosti zdkaznikov je najdolezitejSim predpokladom zéaruky
zakaznikovej lojality k danej firme, sluzbe alebo produktu. [14] Spolo¢nost’ SP, a. s. zo
strategického hl'adiska moéze dosahovat pozadované vysledky iba vtedy, ak sa bude
orientovat’ na zdkaznika a permanentne sledovat’ jeho poziadavky a oCakavania. Aplikacia
vysledkov, ku ktorym sme dospeli dotaznikovym marketingovym prieskumom v uvedenom
okrese, je nespornym dokazom toho, Ze ma meranie spokojnosti zakaznikov a vyuZzivanie
ziskanych poznatkov z tychto merani svoje opodstatnenie, konkrétne umoznuje zvySovat
spokojnost’ zdkaznikov, budovat’ lojalne vztahy so zakaznikmi a v kone¢nom ddsledku
prispievat’ k zvysovaniu konkurencieschopnosti podniku.
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