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SPOKOJNOST ZAKAZNIKOV S VYBRANYMI PARAMETRAMI
KVALITY SLUZIEB SLOVENSKEJ POSTY, A. S.

Veronika Achimska*

Abstract: This article deals with the issue of customer satisfaction with the services of the
national postal operator in the Slovak Republic. The article compares two surveys of customer
satisfaction with the aim of pointing to differences in the perception of the quality of postal
services between ordinary and corporate customers. Finally, the article illustrates the
differences in the perception of the importance of selected quality criteria of the postal
services and the satisfaction assessment between these two types of customers.

Keywords: customer satisfaction, quality, postal services, ordinary and corporate customers,
Uvod

V tomto ¢lanku sa budeme venovat’ spokojnosti zdkaznikov narodného postového
operatora — Slovenska poSta, a. s., ktorého cielom by malo byt zabezpefenie poStovych
sluzieb dostupnych nie len pre komer¢nu sféru, ale aj pre beznych pouzivatelov — fyzické
osoby. V sucasnosti je konkurencia na poStovom trhu uz plne rozbehnutd, mnohi postovi
operatori su uz stabilne etablovani v oblasti poskytovania postovych sluzieb, a o to viac je pre
Slovensku postu, a. s. dolezité monitorovanie spokojnosti svojich zakaznikov. Kazdoro¢ne
realizovany prieskum spokojnosti zédkaznikov so sluzbami Slovenskej posty, a. s. dava tomuto
operatorovi moznost porovnania vyvoja Vv oblasti spokojnosti svojich zdkaznikov
a identifikacie moznych hrozieb, ktoré by mohli sposobit’ stratu zdkaznika, alebo vyznamné
obmedzenie vyuZzivania ponukanych posStovych sluzieb zo strany zdkaznika. Treba vSak mat’
na pamiti, ze prieskum spokojnosti zdkaznikov je realizovany na vzorke zékaznikov, kde
dominantni cast tvoria ndhodne osloveni bezni zdkaznici poStového operatora, teda
obyvatelia — fyzické osoby aich poziadavky i skiisenosti s vyuzivanim postovych sluzieb
modzu byt odlisné od tych, ktoré maju firemni zakaznici. Naviac nesmieme zabudnit’, ze
firemni zékaznici si z pohladu generovania prijmov postového podniku vyznamnejSou
kategoriou zakaznikov a su teda tiez objektom konkurenéného zapolenia. Z tohto dovodu je
v predkladanom ¢lanku venovand pozornost’ aj tejto skupine zakaznikov Slovenskej posty, a.
s. av zavere je realizovand komparacia Grovne spokojnosti firemnych a beznych zakaznikov
so sluzbami narodného postového operatora.

Pod pojmom spokojnost’ zdkaznika sa rozumie vysledok komplexného psychického
porovnavacieho procesu. Zakaznik porovnava svoje vlastné skusenosti po pouziti nejakého
vyrobku alebo sluzby. Plati, Ze spokojny zdkaznik prichddza a nakupuje znovu, ¢ize moéZzeme
tvrdit, Ze spokojnost’ zdkaznika tvori jeden zo zdkladnych pilierov dlhodobych uspechov

* Ing. Veronika Achimsk4, PhD., Zilinska univerzita v Ziline — F PEDAS, Univerzitna 8215/1, 010 26 Zilina
tel.: +421 041/513 3107
e-mail: veronika.achimska@fpedas.uniza.sk
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obchodu. [1] Spokojny zdkaznik je prave vtedy, ked” potreby a oCakavania su uspokojované
stale, pocas celej doby zivotnosti produktu. Ak poskytovatel’ sluzby alebo vyrobca produktu
nenaplni ofakdvania, Sancu dostane pravdepodobne konkurencia. Dolezity je okruh stalych
zakaznikov. [2]

Spokojnost’ beznych zakaznikov Slovenskej posty, a. s.

V zmysle uvedenych definicii spokojnosti zakaznika aj pre podniky pdsobiace
v oblasti poStovych sluzieb, vel'mi ddlezita snaha o generovanie spokojnych zakaznikov.
Zvysujuca sa konkurencia vytvara tlak na kvalitu poskytovanych sluzieb a s fiou tzko spojenti
spokojnost’ zakaznikov. Spokojnost’ zékaznikov predstavuje velmi dolezity parameter
uspechu. Slovenska posta, a. s., ako poskytovatel univerzalnej sluzby, ma legislativnu
povinnost’ predlozit Uradu pre regulaciu elektronickych komunikacii a postovych sluZieb
metodiku zistovania udajov o spokojnosti zdkaznikov s poskytovanim univerzélnej sluzby
amusi zabezpeCit meranie spokojnosti zdkaznikov s kvalitou univerzélnej sluzby
na stanovenej reprezentativnej vzorke (min. 1000 respondentov) ato najmenej jedenkrat
zarok. [3] Podla vysledkov prieskumu spokojnosti zakaznikov, ktory vykonava nezavisla
indtitdcia (v rokoch 2016, 2017 to bola Fakulta PEDAS, Zilinskej univerzity v Ziline)
dosiahla SP v roku 2016 celkovu spokojnost’ na Grovni 78,6% s poskytovanim univerzalnej
sluzby, ¢o predstavovalo oproti roku 2015 narast celovej spokojnosti o0 2,1%. Uroveii
spokojnosti zdkaznikov bola vroku 2016 vyhodnotend na zaklade odpovedi od 1250
oslovenych respondentov. [4]

Obrazok 1 zachytava vyvoj celkovej spokojnosti zdkaznikov Slovenskej posty, a. s.
monitorovanej od roku 2003 az po rok 2016.
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Obrazok 1 Vyvoj celkovej spokojnosti zakaznikov (Zdroj: vlastné spracovanie podl’a [3])

Ako mozeme vidiet, celkova spokojnost’ zdkaznikov s poskytovanim univerzalnej
sluzby ma rastaci trend a v publikovanych zdrojoch dosiahla v roku 2016 historické
maximum.

Z vyrocnej spravy Slovenskej poSty, a. s. za rok 2016 sa dozvieme, ze osloveni
zékaznici vramci prieskumu vyjadrili najvysSiu spokojnost’ s UGstretovym pristupom
zamestnancov SP, ktori st vpriamom styku so zakaznikom, ako su doruCovatelia
a zamestnanci na pobockach. Medziro¢ne vzrastla tiez spokojnost’ s kvalitou kuriérskej sluzby
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a zlepSenie nastalo aj pri hodnoteni navstevy pobocky. Vysokl uroven spokojnosti a zlepSenie
dosiahli aj atribaty ako spokojnost’ s rychlostou dodavania zasielok a jednoduchost
pouzivania produktov. [5]

Aby sme blizSie analyzovali spokojnost’ zdkaznikov, ponukame v tabulke 1 pohlad
na urovenn spokojnosti zékaznikov surenymi ukazovatelmi kvality poStovych sluzieb
doplnenu o vysledky hodnotenia spokojnosti zakaznikov v roku 2017. Hodnoty st vyjadrené
v percentach.

Tabulka 1. Spokojnost’ zakaznikov s vybranymi postovymi sluzbami 2012 - 2017

Ukazovatel’ kvality postovych sluzieb 2012 2013 2014 2015 2016 2017
Primeranost’ poplatkov — listy 63,3 55,9 60,6 74,2
66,5 61,5
Primeranost’ poplatkov — baliky 62,2 53,3 86,4 73,3
Rozmiestnenie a dostupnost’ post 81,9 79,0 75,1 78,0 83,4 90,5
Poskytovanie informacii o produktoch SP 79,5 76,6 72,0 73,8 85,6 91,4
Rozsah hodin pre verejnost’ — dopoludnia 83,2 81,4 93,9
74,6 76,8 83,9
Rozsah hodin pre verejnost’ — popoludni 79,0 76,0 92,5
Vybavovanie reklamacii 65,6 61,2 - 64,3 70,2 84,5
Zabezpecenie vyzdvihnutia oznamenych zasielok 77,9 77,4 75,5 74,1 84,1 85,3
Cas ¢akania pri priehradke 56,0 55,0 67,8 64,4 66,6 75,3
Celkova spokojnost’ 73,3 72,3 74,1 76,5 78,6 78,9

Zdroj: Vlastné spracovanie podla [4], [6]

Z tabulky vidime, Ze spokojnost’ zakaznikov s vybranymi parametrami postovych
sluzieb vécsinou medziro¢ne stipa, ¢o naznacuje tiez progres v oblasti kvality sluzieb
poskytovanych Slovenskou poStou, a. s. vSeobecne. Pri pohl'ade na celkovii spokojnost
vidime, Ze v roku 2017 opdtovne mierne stupla oproti predchadzajucemu roku a teda krivka
ukazovatela celkovej spokojnosti zdkaznikov ma rasticu tendenciu. Za poslednych 5 rokov sa
tento sumarny ukazovatel zvysil o 7%. [6]

Samotny prieskum vSak okrem uvadzanych parametrov ma za ciel monitorovat’ aj pripadné
problémové oblasti pri  hodnoteni spokojnosti zdkaznika. Pri detailnejSej analyze
prezentovanych hodndt sa moézeme zamerat na niekol’ko zaujimavosti v oblasti vyvoja
spokojnosti zdkaznikov so sluzbami narodného poStového operatora, ktoré sme farebne
vyznalili v tabulke. Medzirocnym porovnanim spokojnosti zakaznikov v roku 2017 tiez
mdzeme zistit, Ze jednym z klesajucich parametrov kvality podla beznych zakaznikov
Slovenskej poSty, a. s. je primeranost’ poplatkov za baliky (pokles o 13,1%). Tu treba
upriamit’ pozornost najmi na Siroki konkurenciu na balikovom trhu, ktord je Ccasto
zékaznikom schopna ponuknut’ cenovo vyhodnejsie sluzby vo vzt'ahu k ich vyslednej kvalite.
Preto musime primeranost’ poplatkov za dant sluzbu vnimat’ nie len prostrednictvom ceny
samotnej (plynucej z tarify), ale aj na zéklade inych pridanych benefitov, ktoré dotvaraju pocit
spokojnosti zdkaznika s tymto parametrom. Vyznamny skok v hodnotach mézeme pozorovat
pri parametri zabezpeCovania vyzdvihnutia oznamenych zasielok medzi rokom 2015 a 2016.
Ide o medzirocny nérast spokojnosti zédkaznikov az o 10%. Z pohladu analyzy je preto
zaujimavé dopatrat’ sa k tomu, o tento narast sposobilo. Odpoved’ je relativne jednoducha.
V roku 2015 totiz Slovenské posta, a. s. implementovala elektronické oznamovanie zasielok,
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¢o do znacnej miery ovplyvnilo zdkaznikmi vnimanti mieru spokojnosti s tymto parametrom.
Zaujimavostou napriklad je, Ze napriek prezentovanym medzirocne sa zlepSujicim
vysledkom v miere spokojnosti s casom Cakania pri priehradke (narast v roku 2017 oproti
roku 2016 o08,7%), zakaznici zanajvypuklej§i problém vo vnimani kvality sluzieb
poskytovanych Slovenskou postou, a. s. povazuju prave Cakacie doby pri prichradkach. Tento
paradox moze byt spOsobeny tym, Ze napriek tomu, ze zdkaznici st Ustretovejsi k cakaniu
na poskytnutie sluzieb, stidle povazuju tento parameter za mimoriadne dolezity vzhladom
na sucasné ¢asovo naro¢né tempo Zivota.

Spokojnost’ firemnych zékaznikov Slovenskej posty, a. s.

Aby sme mohli porovnat vnimanie kvality poskytovanych posStovych sluzieb
v podmienkach Slovenskej posty, a. s. nie len z pozicie beznych zdkaznikov — fyzickych o0sob,
ale aj z pozicie firiem, rozhodli sme sa zrealizovat’ kratky dotaznik, v ktorom sme otazky
smerovali len vo vdzbe na niektoré porovnatelné parametre, kde sme predpokladali, ze by
vnimanie kvality a teda vysledné spokojnost’ zakaznika mohla byt vyznamne odliSna. Naviac,
vzhl'adom na to, Ze prieskum neprebiehal osobne, ale prostrednictvom elektronického zberu,
bolo nutné zaclenit’ do tivodu filtraéné otazky, aby sme vo vysledku mohli porovnavat’ len
tych respondentov, ktori maji so Slovenskou poStou skuisenost’.

Netreba zabudnut ani na rozdiel v hodnoteni, ak sa pytame na spokojnost’
bezprostredne po vyuZiti sluzby as odstupom c¢asu, ako to bolo u firemnych zakaznikov.
Je totiz zname, ze negativne zazitky sa u zédkaznika uchovéavaju dlhsie, ako tie pozitivne, ktoré
st v podstate blizko spaté s ocakdvanim zakaznika.

Na dotaznik uréeny firemnym zakaznikom odpovedalo celkovo 113 respondentov,
prevazne podnikov s e-shopmi, kde bol predpoklad nevyhnutnosti vyuzivania niektorého
z poskytovatelov postovych sluzieb. Parcidlnym cielom prieskumu bolo vyhodnotenie
spokojnosti firemnych zdkaznikov v ¢leneni podl'a velkostnej kategdrie firmy, pretoZe sme
predpokladali, ze poziadavky zakaznikov sa vzhladom na tento parameter moézu
vyznamnejSie liSit. Obrazok 2 ukazuje v akom pomere identifikatnad otdzka smerovana
k vel’kosti podniku rozdelila dopytovanych firemnych zékaznikov.

Vel'kost podniku

H MIKRO PODNIK (1-9
zamestnancov)

= MALY PODNIK (10-49
zamestnancov)

= STREDNY PODNIK (50-249
zamestnancov)

Obrazok 2 Podiel velkostnych kategérii firemnych zakaznikov v dotaznikovom
prieskume (Zdroj: [7])
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Uvedeny podiel relativne dobre kopiruje realitu, pretoze na Slovensku mame
v Standardnych velkostnych kategoéridch podnikov urcenych podla poctu zamestnancov
evidovanych 97,1 % mikropodnikov (do 10 zamestnancov), 2,3% strednych podnikov a len
0,5% velkych podnikov, kde pocet zamestnancov presahuje hodnotu 50. [§]

Podstatnou castou dopytovania bolo urcenie parametrov, ktoré v najvacsej miere
ovplyviiuji ndzor firemnych zakaznikov na postovy podnik, teda o je pre nich ako zédkaznika
najdodlezitejSie. Respondentom sme poskytli Skalu odpovedi, ktoré boli zostavené tak, aby boli
vysledky porovnatel'né s prieskumom vykonanym na vzorke beznych zakaznikov — fyzickych
0s0b. Vysledky prieskumu z pohl'adu firemnych zakaznikov st uvedené na Obrazku 3.

Nazor na podnik

m RYCHLE VYBAVENIE VASE)
POZIADAVKY

m CAS DODANIA ZASIELKY
ZAKAZNIKOVI

W BEZPECNOST ZASIELKY

BLiZKOST POBOCIEK K SIDLU
PODNIKU A ICH ROZMIESTNENIE
B CENA SLUZIEB

m VHODNE SPRAVANIE SA
ZAMESTNANCOV

m DOSTATOCNY ROZSAH HODIN PRE
KONTAKT A KOMUNKACIU

m INE

Obrazok 3 Parametre najviéSmi ovplyviiujice nazor firemnych zikaznikov
na postovy podnik (Zdroj: [7])

V dalSej Casti prieskumu sme sa zamerali uz na samotné hodnotenie spokojnosti
firemnych zdkaznikov so sluzbami Slovenskej posta, a. s. Aby sme identifikovali ich
zvyklosti vo vyuzivani poStovych operatorov, pytali sme sa na najéastejSie vyuzivany postovy
podnik vich podnikatel'skej praxi. Viac ako polovica respondentov zapojenych
do dopytovania najCastejSie vyuzivala sluzby Slovenskej posty, a. s. ato konkrétne 52%.
Dalsie vyznamné spolo¢nosti posobiace na postovom trhu, ako DHL, DPD a Slovak Parcel
Servis, ktoré boli respondentom vo vybere ponuknuté, vyuzivali v rovnakom pomere po 14%.
Moznost ,,ostatné postové podniky* pri otdzke na najCastejSie vyuzivany posStovy podnik
oznacilo len 6% respondentov. Firemni pouzivatelia postovych sluzieb najcCastejSie
vyuZivajuci alternativnych poStovych operatorov k Slovenskej posta, as. teda spolu tvorili
48%.

Ked’ze otdzka smerovala k najcastejSie vyuzivanému postovému podniku, neznamena
to, ze 48% respondentov bolo automaticky vylucenych z d’alSiecho hodnotenia, pretoze fakt, ze
nevyuzivaji Slovenskll posStu, a. s. snajvdcSou frekvenciou eSte neznamenal, Ze sa s jej
sluzbami este nikdy nestretli. Preto boli v prieskume zaradené d’alSie filtraéné otazky, ktoré
skupinu respondentov hodnotiacich spokojnost’ so sluzbami poskytovanymi Slovenskou
postou, a. s. na findlnych 98 firemnych respondentov. Hodnotené parametre boli opét’ zvolené
tak, aby sme zabezpecili porovnatel'nost’ s prieskumom na vzorke beznych zdkaznikov —
fyzickych osdb. Spokojnost’ zdkaznikov s vybranymi parametrami roztriedend podl'a vel'kosti
podniku je znazornena na d’alSom Obrazku 4.
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Spokojnost s vybanymi parametrami
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Obrazok 4 Spokojnost’ firemnych zakaznikov v ¢leneni podPa velkosti podniku (Zdroj: [7])

V ¢leneni podla velkosti firemnych zakaznikov mo6Zeme zhodnotit, Ze vyznamnejSie
rozdiely v spokojnosti tychto zdkaznikov sa prejavili najmé v kategorii malych podnikov.
Tieto su zpohladu spokojnosti vyznamne citlivejSie na cenu sluzieb arychlost dodania
zasielky, kde prejavili vyraznejSiu nespokojnost. Naopak z pohl'adu dostupnosti a vhodného
rozmiestnenia pobociek posStového operatora vnimaji Slovenska postu, a. s. z opytovanych
skupin firemnych zakaznikov najpozitivnejSie. NajnizSiu priemernti spokojnost’ sme
zaznamenali pri parametri cena sluzieb, ktorti vSak podla predpokladu najmenej vyrazne
vnima skupina strednych podnikov. VyraznejSia poziadavka primeranej cenotvorby zda sa
vznikéd paradoxne nie u mikropodnikov, kde sme ocakavali najvyraznejSiu citlivost’ na cenu,
ale u malych podnikov s po¢tom zamestnancov od 10 do 50.

Odlisnosti v spokojnosti firemnych a beznych ziakaznikov Slovenskej posty, a. s.

Poslednou ulohou predlozeného ¢lanku je porovnanie trovne doélezitosti vybranych
parametrov kvality poStovych sluzieb vnimanych beznymi a firemnymi zakaznikmi ako aj
porovnanie urovne spokojnosti firemnych abeznych zdkaznikov Slovenskej posty, a. s.
Samotnu komparaciu tak mézeme roz¢lenit’ do dvoch samostatnych Casti:

1. DéleZitost’ vybranych parametrov kvality poStovych sluZieb

Takuto komparaciu vykondme na zaklade vysledkov prieskumov realizovanych v roku
2017. Ked’ze dotaznik pre firemnych zdkaznikov bol tvoreny tak, aby bolo mozné vysledky
porovnavat s prieskumom realizovanym celoslovensky na vzorke beznych zakaznikov
na zaklade poziadavky Uradu pre regulaciu elektronickych komunikacii a postovych sluzieb,
mozeme porovnat’ odliSnosti vo vnimani délezitosti jednotlivych parametrov medzi beznymi
a firemnymi zédkaznikmi Slovenskej posty, a. s.

Ako moézeme vidiet v Tabulke 2, vnimanie dolezitosti vacSiny parametrov kvality
postovych sluzieb je diametrdlne odlisné v zavislosti od toho, ¢i poStovy podnik hodnoti
bezny zakaznik — fyzickd osoba, alebo firemny zakaznik — reprezentant komercnej sféry.
Preto je nutné k tymto dvom skupindm zékaznikov pristupovat’ odliSne. Rovnako nasledné
hodnotenie ich spokojnosti by malo zohl'adiiovat’ vahu, ktora tito zdkaznici jednotlivym
kritériam pridelili.
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Tabul’ka 2. NajdolezitejSie parametre kvality poStovych sluZieb podl’a typu zakaznika

Najdolezitejsi parameter Bezni zdkaznici | Firemni zakaznici

Vhodné spravanie sa zamestnancov 26% 5%
Cas ¢akania 45% 20%
Miestna dostupnost’ 8% 17%
Casové dostupnost’ 9% 5%
Doba dodania 5% 32%
Bezpecnost zasielky 5% 7%
Iné 2% 14%
Spolu 100% 100%

Zdroj: Vlastné spracovanie podl’a [6] a [7].

Uvedend kompardcia naznacuje, ze kym bezni zdkaznici si vyznamnejSie potrpia
na vhodné spravanie sa zamestnancov posStového podniku, pre firemnych zdkaznikov je
d’aleko dolezitejSia doba dodania ich zasielok. Ako kritérium s vysokym vyznamom pre obe
kategorie zdkaznikov sa ukézal Cas ¢akania na vybavenie poziadavky. Zaujimavostou je tiez
fakt, ze miestnu dostupnost’ povazuju castejsie za najdolezitejsie kritérium kvality postovych
sluzieb préave firemni zakaznici.

2. Uroveii spokojnosti beinych a firemnych zdkaznikov

V tejto Casti poukdzeme na rozdiely v spokojnosti beznych a firemnych zakaznikov,
pricom firemnych zékaznikov eSte roz€lenime na tych, ktori v prieskume uviedli, ze
najCastejSie vyuzivaju sluzby Slovenskej posty, a. s. atych, ktori v dominantnom pomere
vyuzivaju sluzby niektorych z alternativnych posStovych podnikov. Podniky vyuzivajice
alternativne postové podniky su vo vécéSine pripadov spokojné o nie¢o viac ako tie, ktoré
vyuZivajui Slovenskul postu, a. s. VacSiu spokojnost’ s dostupnostou a rozmiestnenim pobociek
vSak vyjadrili zdkaznici Slovenskej posty, a. s., ¢o je zrejme ovplyvnené velkostou postovej
siete tohto operatora. Dalgie porovnanie spokojnosti je zndzornené na obrazku 5.

Spokojnost s vybranymi parametrami

100,0
80,0
60,0
40,0
20,0

0,0

rozsah hodin pre
kontakt a
komunikaciu

dostupnost a
rozmiestnenie
pobociek

rychlost dodania
zasielky

cena sluzieb

m Fyzické osoby vyuZivajtice SP
m Podniky vyuZivajuce SP

® Podniky vyuZivajlce alternatyvne postové podniky

Obrazok 51 Porovnanie urovne spokojnosti beznych a firemnych zakaznikov
s vybranymi parametrami kvality poSotvych sluzieb (Zdroj: [7])
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Zaver

Prieskum v oblasti vnimania dolezitosti jednotlivych kritérii kvality poStovych sluzieb
poukdzal na tie parametre kvality, ktoré jednotlivi zdkaznici povazuju za najddlezitejSie,
a na ktoré by poskytovatelia postovych sluzieb mali zamerat’ svoju pozornost’, ak chcu zvysit
vyslednt spokojnost’ svojich zakaznikov.

V predchadzajtcich kapitolach sme ukazali, ze jestvuju isté rozdiely v spokojnosti
beznych a firemnych zakaznikov so sluzbami narodného postového operatora — Slovenskej
posty, a. s. Tiez sme naznacili, ze vnimanie kritérii kvality poStovych sluZzieb je pre tieto dve
kategorie zdkaznikov rézne. Vzhladom na zistené skutocnosti navrhujeme do hodnotenia
spokojnosti zdkaznikov zacClenit’ vahy pre jednotlivé kritéria kvality postovych sluzieb a az po
ich uplatneni vyhodnotit’ celkovu spokojnost’ zdkaznikov so sluzbami Slovenskej posty, a. s.
Méme za to, Ze tymto spdsobom by sa hodnotenie celkovej spokojnosti zédkaznikov stalo
objektivnej$im.
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Abstract: After Slovak accession to the European Union, new opportunities have opened for
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entrepreneurship and take advantage of the benefits associated with them. The paper deals
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Uvod

Vstupom Slovenska do Eurdpskej unie sa slovenskym podnikatel'om otvorili nové
moznosti pre rozvoj svojho posobenia aj na nadnarodnej trovni. Podnikatelia ziskali moznost’
podnikat’ prostrednictvom novych nadnarodnych pravnych foriem podnikania a vyuzit' tak
vyhody, ktoré sa s nimi spajaju.

Povodnym cielom nadnarodnych pravnych foriem obchodnych spolo¢nosti bolo prijat’
jednotny ramec prava obchodnych spolo¢nosti. Tento rdmec mal smerovat k harmonizacii
pravnych uprav Clenskych $tatov. V si¢asnosti je vSak hlavnou snahou jednotného prava
eurdpskych spolocnosti uPahcit’ podnikanie a pohyb v ramci krajin Eurépskej anie (d’alej
len EU), zlepsit' podnikatel'ské prostredie EU azvysit' konkurencieschopnost
europskych spolo¢nosti.[1]

Nadnérodnymi pravnymi formami obchodnych spolo¢nosti su:

- europske zoskupenie hospodarskych zdujmov,

- europska spolocnost’,

- europske druzstvo.[2]

1. Nadnarodné pravne formy podnikania
1.1. Europske zoskupenie hospodarskych zaujmov
Eurdpske zoskupenie hospodarskych zaujmov (d’alej len EZHZ) mozeme

charakterizovat' ako ,,zoskupenie, ktorého cielom je ulahcit alebo rozvijat' hospodarsku
cinnost’ svojich clenov a zlepsovat' alebo zvysovat vysledky tejto cinnosti. “[4]. Hlavnym

* Ing. Miriam Garbarova, PhD., Katedra spojov, FPEDAS, ZU v Ziline, Univerzitna 1, 010 26 Zilina
tel.: +421 41 5133 105, fax: +421 41 5655 615
e-mail: Miriam.Garbarova@fpedas.uniza.sk
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cielom EZHZ je pomahat svojim ¢lenom dosahovat’ zisk realizaciou spolo¢nych projektov,
vyhodnymi spoloénymi nékupmi, ¢i spolo¢nou propagéciou. Jeho cielom teda nie je
dosahovanie vlastného zisku. Cinnost EZHZ musi uréitym spdsobom stvisiet’ s ¢innostou
jeho clenov. Nesmie nahradzovat cinnost svojich clenov. Samotnd c¢innost EZHZ sa
financuje z vlastnej Ginnosti alebo z prispevkov svojich &lenov. Clenovia EZHZ su
ekonomicky a pravne nezéavisli. Na vytvorenie eurdpskeho zoskupenia hospodarskych
zdujmov sa nevyzaduje zakladné imanie. EZHZ je flexibilné a ma jednoduchu Struktiru.
Nevyhodou je neobmedzené ru€enie ¢lenov EZHZ a obmedzenia, ktoré sa vzt'ahuji k jeho
ginnosti. EZHZ musi mat’ aspoii dvoch ¢lenov, ktori st aspont z dvoch roznych $tatov EU.
Sidlo eurépskeho zoskupenia hospodarskych zaujmov musi byt’ na tizemi EU.[4]

Obmedzenia EZHZ sa tykaju hlavne jeho zaloZenia. Nie je urcené k podnikaniu. Je
urcené len na doplnkové a podporné ¢innosti k hlavnym ¢innostiam svojich ¢lenov. Aj ked’
jeho Cinnostou nie je dosahovanie zisku, je podnikatel'om a zapisuje sa do obchodného
registra.[1]

Pravnu upravu EZHZ obsahuje Nariadenie Rady ¢. 2137/85 o eurdpskom zoskupeni
hospodarskych zdujmov (d’alej len ,,nariadenie o EZHZ*). Pravne postavenie a vzt'ahy EZHZ
sidliaceho na Slovensku upravuje aj Zakon ¢. 177/2004 Z. z. o eurdpskom zoskupeni
hospodarskych zaujmov (d’alej len ,, zdkon o EZHZ*).[4]

1.2. Eurépska spolo¢nost’

Eurdpska spolo¢nost’ (dalej len SE) alebo Societas Europaea je akciova spolo¢nost’
zaloZzend niektorym zo spdsobov upravenych nariadenim. Pravna uprava europskej
spolocnosti je obsiahnutd v Nariadeni Rady ¢. 2157/2001 o stanovach eurdpskej spolocnosti
(SE) (dalej len ,nariadenie o SE*) azaroven v zdkone €. 562/2004 Z. z. o eurdpskej
spolo¢nosti (d’alej len ,,zakon o SE*). SE je pravnickou osobou, ktorej kapital je rozdeleny na
akcie. Svojimi vlastnostami je SE velmi podobna akciovej spolo¢nosti. V porovnani
s akciovou spolo¢nostou, v ktorej akcionari nerucia za zavizky spolocnosti, akcionari SE
rucia za zavazky spolo¢nosti do vysky svojich podielov. Minimalna vyska zédkladného imania
je 120 000 eur. Obchodné meno eurdpskej spolo¢nosti musi obsahovat’ aj skratku ,,SE*.
Nariadenie o SE rozliSuje sidlo a tstredie SE. Sidlom sa rozumie adresa, ktora je ako sidlo
zapisana v obchodnom registri. Ustredim je miesto, z ktorého je riadena &innost’ SE.[4]

Eurépsku spolocnost’ nie je mozné zalozit upisanim akcii. Proces zalozenia je
limitovany nielen spdsobom zaloZenia, ale aj vymedzenim okruhu osob, ktoré st nato
opravnené. Eurdpsku spolo¢nost’ je mozné zalozit’ nasledovnymi sposobmi [4]:

a) Fuziou akciovych spolocnosti,

b) Zalozenim holdingovej spolo¢nosti,

c) Zalozenim dcérskej spolocnosti,

d) Zmenou existujucej akciovej spolocnosti na SE,

e) Zalozenim uZz existujicou SE.

1.3. Eurdpske druZstvo

Eurépske druzstvo, po latinsky Societas Cooperativa Europaea (d’alej len ,,SCE®) je
druzstvo, ktorého hlavnou ¢innostou je uspokojovanie potrieb svojich ¢lenov a/alebo rozvoj
ich socialnej a hospodarskej ¢innosti. Ak nie je v stanovach uvedené inak, ¢lenovia SCE rucia
za zavazky SCE len do vysky svojho ¢lenského vkladu. Zakladna pravna uprava SCE je
obsiahnutd v Nariadeni Rady ¢&. 1435/2003 o stanovach europskeho druzstva (d’alej len
,hariadenie o SCE®) Na europske druzstvo so sidlom na Slovensku sa aplikuju aj prislusné
ustanovenia Zakona ¢. 91/2007 Z. z. o eurdpskom druzstve (d’alej len ,,zadkon o SCE*).[4]
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Jeho cielom je ul'ahgit’ nadnirodné a cezhraniéné aktivity druZstiev. Clenovia SCE
musia byt minimalne z dvoch réznych ¢lenskych Statov. Druzstvo je pravnicka osoba, ktora
svojim ¢lenom umoziuje vykondvat’ spolo¢né aktivity avSak pri zachovani ich nezavislosti.
Musi si vytvarat' zékladné imanie, ktorého minimalna vyska je 30 000 eur. SCE musi byt
zapisané v registri v §tate EU, v ktorom ma ustredie.[6]

2. Vybrané pravne formy podnikania na Slovensku
2.1. Spolo¢nost’ s ru¢enim obmedzenym

,,Spolocnostou s rucenim obmedzenym je spolocnost, ktorej zdkladné imanie tvoria
vopred urcené vklady spolocnikov. “[10]. Spolo¢nost’ s ru¢enim obmedzenym méze zalozit
jedna osoba a moze mat’ maximalne 50 spolo¢nikov. Obchodné meno spolo¢nosti s rucenim
obmedzenym musi obsahovat' aj oznacenie ,,spolo¢nost s ruenim obmedzenym* alebo
skratku ,,spol. s.r.0.“ respektive ,,5.r.0.“ Spolocnost’ zodpoveda za akékol'vek porusenie
zavazkov celym svojim majetkom. Spolo¢nost’ sice za svoje zavizky neruci, nesie ale za ne
pravnu zodpovednost’. Ruc€enie sa vzt'ahuje len na spolo¢nikov spoloc¢nosti pri¢om ide len o
obmedzené rucenie. Spolocnici rucia za zavdzky spolocnosti len do vysky svojho
nesplateného vkladu zapisaného v obchodnom registri. Zakladné imanie spolo¢nosti s
ru¢enim obmedzenym tvoria vopred ur¢ené vklady spolo¢nikov. Hodnota zdkladného imania
spolo¢nosti musi byt aspont 5 000 eur. Kazdy spolo¢nik pritom musi do spolo¢nosti vlozit
najmenej 750 eur.[3,5]

Ak spolo¢nost s rucenim obmedzenym =zaklada viac spolo¢nikov, zakladd sa
spolocenskou zmluvou. Pri zaloZeni spolo¢nosti jedinym zakladatelom je spolo¢nost’
zalozend zakladatel'skou listinou. V Obchodnom zakonniku sa dalej uvadza, ze ,,Pred
podanim navrhu na zépis spolo¢nosti do obchodného registra sa musi na kazdy peiazny vklad
splatit’ najmenej 30 %. Celkova hodnota splatenych penaznych vkladov spolu s hodnotou
odovzdanych nepenaznych vkladov musi vSak byt aspont 50 % zo zakonom ustanovenej
minimalnej vysky zédkladného imania“.[3,10]

2.2. Akciova spolo¢nost’

Obchodny zakonnik definuje akciovu spolocnost’ ako ,,spolocnost, ktorej zdkladné
imanie je rozvrhnuté na urcity pocet akcii s urcitou menovitou hodnotou.“[10]. Mdze ju
zalozit’ aj jedind osoba, ak ide o pravnicku osobu. Ak zakladatel'om nie je pravnicka osoba,
mozu ju zalozit’ minimdlne dvaja zakladatelia. Akciova spolo¢nost’ musi obsiahnut’ vo svojom
obchodnom mene oznacenie ,akciova spolo¢nost™ alebo ,a.s.“. RozliSujeme stkromnu
akciova spolocnost’ a verejni akciovi spoloc¢nost. Akciovl spolo¢nost’ povazujeme za
verejnu, ak vSetky alebo Cast’ jej akcii bolo prijatych na obchodovanie na regulovanom trhu,
nachddzajicom sa alebo prevadzkovanom v jednom zo zmluvnych Stitov Dohody o
Eurépskom hospodarskom priestore. Ak verejnd akciovd spolonost so sthlasom
dvojtretinovej vacSiny na valnom zhromazdeni rozhodne, Ze prestane obchodovat' na
regulovanom trhu, stane sa suikromnou akciovou spolo¢nostou.[3,10]

Akciova spolocnost’ je povinnd vytvarat' si zakladné imanie. Minimalna vyska
zakladného imania akciovej spolo¢nosti je 25 000 eur. Zakladné imanie akciovej spolo¢nosti
je rozvrhnuté na urcity pocet akcii. Akcia predstavuje pravo akcionara podielat’ sa na riadeni
spolo¢nosti, na jej zisku a na jej likvidatnom zostatku v rozsahu, aky je stanoveny v
obchodnom zakonniku a v stanovach. OBZ definuje dva druhy akcii, a to prioritné a
kmenové. Prioritné akcie davaji akcionarovi prednostné pravo na vyplatenie dividendy. V
stanovach moze byt urcené, Ze sa s nimi nespdja prednostné pravo hlasovat’ na valnom
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zhromazdeni. Prioritné akcie nemdzu tvorit viac ako polovicu zakladného imania. S
kmenovymi akciami st spojené bezné prava akcionarov. Majitel kmenovej akcie sa moze
podiel'at’ na riadeni spolo¢nosti, m& pravo hlasovat’ na valnom zhromazdeni, ma pravo na
podiel na zisku, na vyrovnavaci podiel a na podiel na likvidaénom zostatku spolo¢nosti.[3]

2.3. Druizstvo

Druzstvo predstavuje spoloCenstvo neuzavretého poctu osdb, ktoré je zalozené za
ucelom podnikania alebo zabezpeCovania socidlnych, hospodarskych alebo inych potrieb
svojich ¢lenov. Obchodné meno druzstva by malo obsahovat’ oznacenie ,,druzstvo®. Pravna
uprava druzstiev je trochu odliSna od pravnej Gpravy obchodnych spolo¢nosti. Napriek tomu
maju obchodné spolocnosti a druzstvo mnoho spolo¢nych znakov a st medzi nimi tzke
vztahy. Mo6zu ho zalozit’ asponi dve pravnické osoby alebo minimalne pat’ fyzickych osob.
Pokial’ teda druzstvo zakladaju fyzické osoby, druzstvo musi mat’ pri zaloZeni aj pocas svojho
trvania minimalne pét clenov. ,,DruzZstvo je pravmickou osobou. Za poruSenie svojich
zavizkov zodpoveda celym svojim majetkom. Clenovia nerucia za zavizky druzstva. Stanovy
mozu urcit, ze clenovia druzstva alebo niektori z nich maju na zaklade rozhodnutia clenskej
schodze voci druzstvu do urcitej vysky uhradzovacie povinnosti presahujuce clensky vklad na
krytie strat druzstva“.[10] Druzstvo je povinné si vytvarat’ zdkladné imanie. Minimalna vyska
zékladného imania je stanovend na 1 250 eur. Pri druZstve rozliSujeme zapisované zakladné
imanie a skutoné zakladné imanie. VySka zapisovaného zdkladného imania je uréend v
stanovach, no nesmie byt niz$ia ako 1 250 eur. Vyska skutocného zédkladného imania moze
byt rozdielna a zavisi od poctu ¢lenov druzstva. [3,5]

V porovnani s obchodnymi spolo¢nostami, druzstvo nema zakladatel'sku listinu ani
spolocenskt zmluvu, ma len stanovy. Druzstvo sa zaklada ustanovujucou schodzou. Podobne
ako pri obchodnych spolo¢nostiach, pri druzstve tiez rozliSujeme zaloZenie a vznik. Druzstvo
vznika zapisom do obchodného registra.[3,5]

3. Porovnanie nadniarodnych pravnych foriem podnikania s vybranymi pravnymi
formami podnikania na Slovensku

3.1.Porovnanie spolo¢nosti s rucenim obmedzenym s eurépskym zoskupenim
hospodarskych zaujmov

Kym hlavnym cielom eurdpskeho zoskupenia hospodarskych zaujmov je ulahéit
alebo zlepSovat' hospodarsku cinnost’ svojich ¢lenov, nie dosahovat zisk, spolo¢nost
s ru¢enim obmedzenym mdze byt zalozena za i¢elom podnikania a moze dosahovat’ vlastny
zisk.

EZHZ musi mat aspoii dvoch &lenov, zdvoch roznych ¢&lenskych $tatov EU.
Spolo¢nost’ s ru¢enim obmedzenym moZze zaloZit' aj jedind osoba, bez ohl'adu nato, ¢i ide
o pravnicki osobu alebo fyzickl osobu. Clenom EZHZ sa mozu stat’ len osoby a spoloénosti
uvedené v ¢lanku 4 nariadenia o EZHZ.

Na zalozenie eurdépskeho zoskupenia hospodarskych zaujmov nie je potrebné vytvarat’
zékladné imanie. Pri spolo¢nosti s ru€enim obmedzenym je minimélna vyska zakladného
imania 5000 eur. Kazdy spolo¢nik pritom musi vlozit do spolo¢nosti asponn 750 eur.
Spolo¢nici spolocnosti s ru¢enim obmedzenym rucia za zavizky spolocnosti len do vysky
svojho nesplateného vkladu. Clenovia EZHZ pritom rudia za zavizky spolo¢nosti
neobmedzene.

Eurépske zoskupenie hospodarskych zaujmov sa zaklada zakladatel'skou zmluvou.
Spolo¢nost’ s ru¢enim obmedzenym moéze byt zaloZzend spolo¢enskou zmluvou (ak ju
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zakladaji dve a viac 0sdb), alebo zakladatel'skou listinou (ak ju zaklada jedina osoba). EZHZ
aj spolo¢nost’ s ru¢enim obmedzenym vznika zapisom do obchodného registra.

Organmi EZHZ st spolo¢ne konajuci ¢lenovia a jeden alebo viac konatel'ov. Spolocne
konajtcich ¢lenov moézeme prirovnat’ k valnému zhromazdeniu. Organizac¢nd Struktira EZHZ
je preto vel'mi podobna ako pri spolo¢nosti s ru¢enim obmedzenym, ktorej organy tvori valné
zhromazdenie a jeden alebo viac konatelov.

Sidlo EZHZ mozno jednoducho premiestnit vramci krajin EU. Taka moZnost
spoloCnost’ s ru€enim obmedzenym nema. Sidlo EZHZ je mozZzné premiestnit z jedného
Clenského Statu do druhého bez toho, aby musela byt spolocnost’ najskor zruSena a potom
nanovo zalozena v State nového sidla. Pri spolo¢nosti s ru¢enim obmedzenym to mozné nie je.

Pre lepSie znazornenie zakladnych rozdielov medzi spolocnostou s rucenim
obmedzenym a eurdépskym zoskupenim hospodarskych zaujmov sme uviedli aj nasledovnu
tabul’ku.

Tabulka 1. Porovnanie spolo¢nosti srucenim obmedzenym s eurdpskym zoskupenim
hospodarskych zdujmov

Pravna forma podnikania

Spoloc¢nost’ s ru¢enim
obmedzenym

Europske zoskupenie
hospodarskych zaujmov

ZalozZenie

1 fyzicka osoba alebo
pravnické osoba

Aspon 2 ¢lenovia z roznych
¢lenskych §tatov

Zakladajici dokument

Spoloc¢enska zmluva alebo
zakladatel'ska listina

Zakladatel'ska zmluva

Zakladné imanie

Aspon 5000 eur

Nevytvara sa

Rucenie spolo¢nikov

Spolo¢nici rucia za zavazky
spolo¢nosti do vysky svojho

Clenovia rucia za zavazky

spolo¢nosti neobmedzene
nesplatené¢ho vkladu P

Valné zhromaZzdenie a jeden
alebo viaceri konatelia

Spolo¢ne konajuci €lenovia
a jeden alebo viaceri konatelia

Povinne zriadené organy

Zdroj: Autor.

3.2. Porovnanie akciovej spolo¢nosti s eurépskou spolo¢nost’ou

Akciova spolocnost’ ako aj eurdpska spoloCnost’ su spolocnosti, ktorych zakladné
imanie je rozdelené na urcity pocet akcii. Akcionari akciovej spolocnosti nerucia za zavizky
spolocnosti, pri eurdpskej spolocnosti vSak akcionari rucia do vysky svojich podielov.
Minimalna vySka zakladného imania akciovej spolocnosti je 25000 eur, pri eurdpskej
spolocnosti je to 120 000 eur.

Sidlo SE je mozné premiestnit’ z jedného Clenského Statu do druhého bez potreby
spolo¢nost’ najskor zrusit’ a potom nanovo zalozit'. Pri akciovej spolo€nosti to mozné nie je.

Akciova spolo¢nost’ moze byt sukromna alebo verejna. Moze teda vzniknat’ aj vyzvou
na upisanie novych akcii. Eurdpska spolo¢nost’ neméze vzniknut’ na zaklade upisania akcii.
Podstatny rozdiel nachadzame aj v spdsobe zaloZenia. Europska spolo¢nost’ mdze napriklad
vzniknut aj fiziou uz existujlicich akciovych spolo¢nosti.

SE ma moznost’ si zvolit' medzi monostickym a dualistickym sposobom riadenia. Pri
monostickom spdsobe riadenia mé SE tieto organy: valné zhromazdenie a spravny orgéan. Pri
dualistickom riadeni si musi SE zriadit’ valné zhromazdenie, dozorny organ a riadiaci organ.
V pripade akciovej spolocnosti st obligatornymi orgdnmi valné zhromazdenie,
predstavenstvo a dozorna rada. Statutarnym organom je predstavenstvo. Pri SE je $tatutarnym
organom spravna rada alebo riadiaci organ, podl'a spdsobu riadenia.

Pre zruSenie SE sa pouziju rovnaké ustanovenia ako pri zruseni akciovej spolocnosti.
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Tabul’ka 2. Porovnanie akciovej spolocnosti s europskou spolo¢nostou

Pravna forma podnikania

AKkciova spolo¢nost’

Eurdépska spolo¢nost’

ZalozZenie

1 spolo¢nikom (pravnicka
osoba) alebo 2 spolo¢nikmi
(fyzické osoby)

Fuziou akciovych spolo¢nosti,
zaloZenim holdingove;j
spolo¢nosti, zaloZenim
dcérskej spolocnosti, zmenou

existujucej akciovej
spolo¢nosti na SE alebo
zalozenim uz existujucou SE

Zakladatel'ska zmluva alebo

zakladatel'sk4 listina Stanovy

Zakladajuici dokument

Zakladné imanie Minimalne 25 000 eur Minimalne 120 000 eur

Akcionari rucia za zavizky
spolo¢nosti do vysky svojho
vkladu

Akcionari za zavizky

Rucenie spolo¢nikov o ot x:
spolo¢nosti nerucia

Valné zhromaZdenie

a spravny organ (monosticky
systém riadenia), valné
zhromazdenie, dozorny organ
a riadiaci organ (dualisticky
systém riadenia)

Valné zhromazdenie,

. . , . predstavenstvo a dozorna rada
Povinne zriadené organy

Zdroj: Autor.
3.3. Porovnanie druZstva s eurépskym druzstvom

Kym druzstvo mdze zalozit’ najmenej pat’ fyzickych osob alebo dve pravnické osoby,
nariadenie o SCE urcuje presné pripady, za akych podmienok moze byt eurdpske druzstvo
zalozené. Minimalna vyska zdkladného imania eurépskeho druzstva je 30 000 eur, o znacne
prevysSuje minimalnu vySku zakladného imania druZstva, ktord je stanovend na 1250 eur.
Zakladajicim dokumentom su pri druzstve aj eurépskom druzstve stanovy.

Tak ako europske zoskupenie hospodarskych zadujmov a eurdpska spolocnost, aj
eurdpske druzstvo moéze vyuzit moznost’ jednoduchého premiestnenia sidla v ramci krajin
EU.

Pri eurépskom druzstve rozliSujeme monosticky a dualisticky systém riadenia. Pri
obidvoch moZnostiach je v§ak SCE povinné zvolavat’ ¢lenska schodzu. Okrem toho ma SCE
pri monostickom systéme aj spravny organ, pri dualistickom systéme zas dozorny a riadiaci
organ. Obligatérnymi orgdnmi druzstva su Clenskd schodza, predstavenstvo a kontrolna
komisia.

V pripade zruSenia sa na SCE pouZiju rovnaké ustanovenia, aké sa aplikuju v pripade
zrusenia druzstva. Eurdpske druzstvo je vSak mozné zmenit’ aj na druzstvo, no az po dvoch
rokoch od svojho vzniku.

12018 14




Posta, Telekomunikacie a Elektronicky obchod ISSN 1336-8281

Tabul'ka 3. Porovnanie druzstva s europskym druzstvom

Pravna forma podnikania DruZzstvo Europske druzstvo

Aspon piatimi fyzickymi
ZaloZenie osobami alebo dvoma
pravnickymi osobami

Podl’a osobitného predpisu.
(¢lanok 2 nariadenia o SCE)

Ustanovujucou ¢lenskou

Stanov
schodzou (schvalenim stanov) Y

Zakladajuici dokument

Zakladné imanie Minimalne 1250 eur Minimalne 30 000 eur

Clenovia rucia za zavazky

Clenovia nerucia za zavizky drustva do ok -
ruzstva do vysky svojho

Rucenie spolo¢nikov

druzstva
splatené¢ho vkladu
Clenska schdodza a spravny
Clenska schodza, organ (monosticky systém
. . . . predstavenstvo a kontrolna riadenia), ¢lenskd schodza,
Povinne zriadené organy .. , . N
komisia dozorny organ a riadiaci
organ (dualisticky systém
riadenia)

Zdroj: Autor.
4. Vyhody a nevyhody nadnarodnych pravnych foriem podnikania

Za podstatnu vyhodu nadnarodnych pravnych foriem podnikania povazujeme moznost’
presunit’ sidlo spolo¢nosti do ktoréhokol'vek &lenského §tatu EU. Nadnarodna spolognost’ si
modze zmenit sidlo bez toho, aby musela zaniknut’ a potom znova vzniknat. Spolo¢nosti tak
moézu vyuzit’ vyhody, ktoré pontika miestna legislativa, flexibilne reagovat’ na potreby trhu
azmenit' sidlo podla svojich potrieb. Ziskaju tak moznost vybrat' si krajinu sidla
s najvhodnej$im dafiovym systémom v EU. Nadnarodné spoloénosti tiez ponukaju vyssiu
pravnu istotu voci spolo¢nikom a tretim strandm. Spoloc¢nosti zalozené na zéklade
Europskeho prava ziskavaji nadnarodny charakter, eurdpsky imidz a prestiz.

Nevyhodou nadnarodnych pravnych foriem podnikania je pomerne zlozita legislativa,
ktora ich upravuje ako aj mnohé obmedzenia tykajuce sa podmienok ich zalozenia. Samotna
pravna uprava nadnarodnych spolo¢nosti je obsiahnuta nielen v nariadeniach spolo¢nych pre
vSetky Clenské Staty, ale aj v osobitnych predpisoch jednotlivych Elenskych Statov. Firmy
mdze odradit’ aj vysoka minimalna vyska zakladného imania, pokial’ chct podnikat’ formou
europskej spoloc¢nosti alebo eurdpskeho druzstva.

Z kazdej nadnarodnej pravnej formy podnikania vyplyvaju aj osobitné vyhody
a nevyhody vzhladom na ich Specificki povahu. EZHZ umoziuje svojim ¢lenom ulahéovat
vzdjomnu spolupracu medzi podnikatelmi posobiacimi v EU, ato aj bez potreby tvorby
zékladného imania. M6zu ho zalozit’ aj pravnické aj fyzické osoby. Vyhodou je aj jednoducha
Struktira a riadenie prostrednictvom konatelov. Nevyhodou EZHZ je rucenie spolo¢nikov,
ktori rucia celym svojim majetkom.

Vyhodou SE je moznost’ vyuzit monosticky systém riadenia. Nevyhodou SE je jej
narocnost’ na vstupny kapital, ked’Ze je povinna vytvarat’ si zdkladné imanie aspoil vo vyske
120 000 eur. Nepriaznivym prvkom je aj to, ze ju mézu zalozit’ len fyzické osoby.

Vyhodou SCE je jednoduché organizacna Struktira. Nevyhodou SCE je hlavne vysoka
vyska minimalneho zdkladného imania, povinnost’ tvorby rezervného fondu a povinna ucast
zamestnancov na riadeni.

Vzhl'adom na vyhody, ktoré so sebou nadnarodné formy podnikania prinasaju, sa
vhodné hlavne pre podniky, ktoré chct pdsobit’ na nadnarodnej Urovni, alebo ktoré planuja
v budtcnosti zmenit’ svoje sidlo v ramei krajin EU.
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Zaver

Nadnarodné pravne formy podnikania umoznuju podnikatel'om rozsirit’ svoju ¢innost’
aj na medzinarodnu Uroven v ramci Clenskych Statov Eurdpskej unie. Podnikatelia mozu pri
svojej c¢innosti navzajom spolupracovat’ s podnikateImi srovnakym alebo podobnym
podnikatel'skym zdmerom, mézu vyuzivat’ daiové a legislativne vyhody, ktoré pontka krajina
nového sidla spolo¢nosti alebo mézu jednoducho cerpat’ vyhody, ktoré ponukaju jednotlivé
nadnarodné pravne formy podnikania.

Eurdpske zoskupenie hospodarskych zdujmov sa podobd na spolo¢nost’ s ru¢enim
obmedzenym hlavne z hl'adiska organizacnej Struktiry. EZHZ si totizto povinne zriad’uje dva
organy: spolocne konajucich clenov ajedného alebo viacerych konatelov. Spolo¢ne
konajucich ¢lenov mozno prirovnat’ k valnému zhromazdeniu, ktoré je povinnym orgdnom
spolo¢nosti s ruéenim obmedzenym. Statutdrnym  organom  spolo¢nosti s ruenim
obmedzenym aj eurdpskeho zoskupenia hospodarskych zdujmov je jeden alebo viac
konatel'ov. Rozdielnost medzi EZHZ a spolo¢nostou s rucenim obmedzenym sme nasli
v pripade poctu zakladatel'ov, zakladajiceho dokumentu, tvorby zakladného imania a ruc¢enia
spolo¢nikov. Eurdpska spolocnost ma svojimi znakmi blizko k akciovej spolocnosti.
Rovnakym znakom je, Ze obidve pravne formy maju svoje zédkladné imanie rozvrhnuté na
urity pocet akcii s ur¢itou menovitou hodnotou. LiSia sa vSak podmienky na minimalnu
vysku zakladného imania. Pri eurdpskej spolo¢nosti je to 120 000 eur apri akciovej
spolo¢nosti 25 000 eur. Rozdielnost’ sme nasli aj pokial’ ide o zakladajuci dokument, ruc¢enie
spolo¢nikov a povinné zriadené organy. Eurdpske druzstvo je svojou podstatou podobné
druzstvu. Aj medzi tymito dvoma pravnymi formami sme vSak nasli mnoho odli$nosti, a to
najma Co sa tyka zaloZenia, zdkladného imania, rucenia a povinne zriadenych organov.

Analyzou nadnarodnych foriem podnikania sme zistili vyhody a nevyhody, ktoré sa
s nimi spajaju. Medzi najvyznamnejsie vyhody eurdpskych spolocnosti patri moznost’ zmeny
sidla spolo¢nosti bez potreby spolo¢nost’ najskor zrusit’ a potom znova zalozit' v ¢lenskom
State nového sidla a moznost’ ziskat’ nadnarodny charakter.
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ANALYZA VYUZIVANIA IKT V PROCESE VZDELAVANIA

Iveta Kremeniova*, Juraj Fabus, Jana BefnuSova

Abstract: Modern education - an increasingly resonant theme in every society. The article
presents the results of the analysis of the use of ICT in the education process at selected
secondary school in Zilina. Based on the current state of modern education, we conducted
primary marketing research, which we can understand as successive follow-up steps, which
are logically arranged and defined in the two main phases - the preparatory and the
implementation phases. The results of the two phases are the subject of our article.
Keywords: education process, marketing research, analysis, ICT.

Uvod

Moderné vzdeldvanie — stale viac rezonujuca téma v kazdej spolo€nosti. Vlady
mnohych §tatov vyvijaji nemalé Gsilie vo vypracovani stratégii, stadii, programov, projektov,
analyz, prieskumov, ktoré majii napomdct’ k zlepSeniu vzdelavacieho procesu v krajine. Je to
nutnd odozva na stale rychlejSie sa rozvijajucu informac¢nu spolo¢nost, poznatkova
ekonomiku. Veda, technika, nové technoldgie sa rozvijaji skokom. Vzdelavaci proces musi
nastupit’ na rovnaké tempo, ak nechce zaostavat’, ¢i sa stat’ brzdou rozvoja ostatnych sfér
Zivota spoloc¢nosti.

V ¢lanku st uvedené vysledky analyzy vyuzivanie IKT v procese vzdeldvania na
vybranej strednej $kole v Ziline, realizované v ramci diplomovej prace. Vychadzali sme zo
sucasného stavu moderného vzdeldvania tak, ze sme uskutocnili primarny marketingovy
vyskum, ktory mézeme chapat’ ako postupnost’ na seba nadvézujicich krokov, ktoré su
logicky usporiadané a vymedzené v ramci dvoch hlavnych faz — pripravnej a realizacnej fazy.
Vysledky realizdcie obidvoch faz st predmetom naSho ¢lanku.

1. Pripravna faza v procese marketingového vyskumu
Samotnému marketingovému vyskumu predchadza pripravna faza, ktord pozostava
z definovania a vypracovania nasledujucich casti.
1.1. Vytycenie vyskumného problému, ciel’ov a predpokladov
Proces marketingového vyskumu sa zafina formulovanim vyskumného problému,
ktory predstavuje najzlozitejsi krok. V nasom ¢lanku sme si vyty€ili ako hlavny problém
marketingového vyskumu — zvySenie Urovne moderné¢ho vzdeldvania na strednej Skole

* Doc. Ing. Iveta Kremenova, PhD., Katedra spojov, FPEDAS, Zilinské univerzita v Ziline, tel.: +421911170970,
e-mail: iveta.kremenova@fpedas.uniza.sk
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v Ziline. Na zaklade jednotlivych odpovedi Ziakov a pedagdgov $koly zistime stav — Groveti,
postoje i nedostatky v rdimci moderného vzdeldvania.

V nadvédznosti na stanoveny problém a s vyuzitim teoretickych vychodisk danej
problematiky sme si zadefinovali tri zdkladné ciele primarneho marketingového vyskumu,
ktoré chceme nim dosiahnut’

1. Zistit sicasnl vybavenost’ $koly modernou didaktickou technikou.

2. Odhalit postoj pedagogov a ziakov Skoly k modernému vzdelavaniu.

3. Zistit’ Urovenl vyuzivania informacno-komunika¢nych technologii v procese
vzdelavania s aplikovanim modernych vyucovacich metdd.

Nami vytyéené ciele budi sluzit ako podklad na vytvorenie vyskumnych
predpokladov, ktoré¢ na zadklade podrobnej analyzy ziskanych udajov budeme v praci
overovat. Priblizné stanovenie jednotlivych percent pri nasledovnych vyskumnych
predpokladoch je podlozené vysledkami podobnych prieskumov, ktoré boli uskutocnené
v oblasti digitalnej gramotnosti ¢i vybavenosti $§kdl na Slovensku i1 v zahranici.

Pracovné vyskumné predpoklady moderného vzdeldvania sme si stanovili nasledovne:

P1: Maximalne 49 % respondentov vyuziva internet kazdodenne.

P2: Minimalne 55 % respondentov preferuje moderné vzdeldvanie s vyuZitim
modernych metdd a IKT pred tradi¢nou vyucbou.

P3: Maximalne 52 % respondentov ziskava nové vedomosti a zruénosti
na internete.

P4: Viac ako 65 % respondentov si bude mysliet, Ze je potrebné inovovat
vzdeldvaci proces na vybranej Skole.

1.2. Plan vyskumu

Poslednym, no ddlezitym krokom pripravnej fazy vyskumného procesu je zostavenie
planu vyskumu. V tejto Casti sa zameriame na charakteristiku jednotlivych Specifik, ktoré su
uvedené v nasledovnej tabulke.

Tabulka 1. Plan vyskumu

prieskum: kvantitativny

Typ vyskumu, druhy a zdroje udajov udaje: primarne
zdroj: osloveni respondenti
Metoda zberu idajov dopytovanie

dopytovanie: elektronické

LS lie) 7 B M A miesto zberu: stredna §kola v Ziline

ciePovy stbor: 111 respondentov

VAL GRG0 (vypocet je uvedeny v povodnej DP, prilohe K)

MS Office (Excel) — percentualne vyjadrenia

A BHTEIENEN Z4 LR (O transformované do grafickej podoby

- 7 , realizacia a spracovanie ziskanych tdajov su

Ulohy vyskumnikov . , . -
uskuto¢nené samotnym autorom diplomovej prace
trvanie prieskumu: 06.02.2017 — 14.02.2017

Harmonogram (podrobnejsie rozpracovanie harmonogramu je
uvedené v DP, v prilohe L)

Sposoby testovania vyskumu predtest dotaznika na vzorke 5 respondentov

Zdroj: Autor

Ciel'ovou skupinou primarneho marketingového vyskumu diplomovej prace su Ziaci
a pedagogovia, ktori navitevuju vybrani strednt $kolu v Ziline. Informacie o ich poéte sme
ziskali z aktualnych internych udajov Skoly a st uvedené v tabul’ke €. 2.

Tabulka 2. Ciel’ova skupina primarneho vyskumu

Cielova Roénik

skupina 1. 2. 3. 4. SPOLU
Ziaci 84 115 86 103 388
Pedagogovia 37

Zdroj: Autor
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Ako zékladni metoédu zberu primarnych udajov sme sa rozhodli pouzit’ elektronické
dopytovanie, v ramci ktorej bol zostaveny dotaznik. Ide o Struktirovany subor otdzok,
formular obsahujuci otazky v presne stanovenom poradi, na ktoré respondent ma odpovedat’.
Pri jeho tvorbe sme postupovali tak, aby sme dodrzali zakladnt Struktiru dotaznika a tiez sme
kladli déraz na Stylizaciu jednotlivych otazok.

2. Realiza¢na faza marketingového vyskumu

Vramci realizacnej fazy marketingového vyskumu sme sa  zamerali
na podrobnejSie rozpracovanie nasledovnych krokov.

2.1. Zber udajov

Zber pozadovanych udajov prebiehal podla stanoveného harmonogramu uvedeného
v plane vyskumu na strednej $kole v Ziline elektronickou formou dotaznika. Pre spravnost
uskutoCnenia vyskumu sme oslovili viac ako 111 respondentov, priCom tato hodnota
predstavuje velkost’ vyskumnej vzorky. Kedze sme potencidlnych respondentov oslovili
priamo vo vybranej skole na jednotlivych vyucovacich hodinach, pri vytvarani dotaznika sme
sa nezaoberali filtratnou otdzkou. Z celkového mnozZstva oslovenych respondentov sme
ziskali 158 spétnych odpovedi, pricom kazdy respondent vyhovoval naSej ciel'ovej skupine.
Do vyplnenia elektronického dotaznika sa zapojilo 146 Ziakov a 12 pedagdgov.

2.2. Spracovanie a analyza ziskanych udajov

Na zjednodusenie spracovania udajov, ktoré sme ziskali zo vzdelavacej institicii sme
vyuzili Statistické vypoctové prostredie — konkrétne tabulkovy procesor Microsoft Excel. Zo
ziskanych udajov bolo potrebné vytvorit pomocné tabulky k jednotlivym otdzkam -
prostrednictvom vyuzitia filtrovania. Nami zhotovené tabul'ky sme nésledne transformovali
do podoby grafov. Tie umoziuju lepSie vyjadrit a skimat’ vztahy medzi premennymi
1 uskutocnit’ jednoduché porovnanie.

2.3. Interpretacia vysledkov vyskumu

Vysledky vyskumu pre lepSiu vypovedaciu schopnost’ boli transformované
do roznych typov grafov v jednotnych farbach. Pre otazky charakterizujice respondenta —
identifikacné otdzky — sme pouzili kolaCové grafy. Vyhodnotenie vysledkov vyskumu
z pohl'adu ziakov v jednotlivych ro¢nikoch sme uviedli len ku niektorym otdzkam, vzhl'adom
na rozsah ¢lanku.

Marketingového vyskumu zameraného na moderné vzdeldvanie na strednej Skole
v Ziline sa zcastnilo 82 % respondentov Zenského pohlavia a len 18 % muZov.

Zo 158 respondentov tvorilo az 92 % ziakov. Zvysnych 8 9% predstavovali
respondenti, ktori oznacili odpoved pedagog.

Zo 148 respondentov, ktori oznacili odpoved’ ziak, sme ndsledne rozliSovali, ktori
ro¢nik navstevuji.

Najvicsie zastipenie respondentov — ziakov na elektronickom dopytovani tvorili Ziaci
Stvrtého ro¢nika (38 %). Druhou najpocetnejSou skupinou boli Ziaci navstevujici prvy ro€nik
(24 %), pricom najmensia hodnota pripada na ziakov treticho ro¢nika (16 %), (Otazky1-3).

Otazka ¢. 4 — Ako ¢asto vyuZivate internet vo vyu¢ovacom procese?

Obrazok 4 vypovedd o frekvencii vyuzivania internetu vo vyucovacom procese
z pohl'adu Ziakov i pedagdgov.
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VyuzZivanie intermetu vo vyucovacom procese
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Frekvencia vyuzivania internetu

%- ne vyjadrenie poétu respondentov

Obrazok 4. Frekvencia vyuZivania internetu vo vyucovani (Zdroj: Autor)

Vyskumom sme preukdzali, ze pohlady na frekvenciu vyuzivania internetu
vo vzdelavani sa roznia. Kym upedagoégov je najCastejSie oznaCovanou moznostou
kazdodenne (5,70 %), u ziakov je najvysSie percento pri moznosti niekol'kokrat za tyzden
(44,94 %). Vo vicSej miere su zastipené i odpovede ziakov raz za tyzden €1 sem-tam za
mesiac — tieto vysledky mozeme oznacit’ do istej miery za znepokojivé.

Otazka ¢. 5 — Ako dlho travite ¢as na internete (denne) ?

Travenie Casu na internete je jednym z ukazovatelov, ktory vypoveda o tom, ako
vyuziva volny c¢as naSa cielova skupina nielen v Skole, ale imimo nej. Odpovede
kazdodennych uzivatel'ov s zobrazené na nasledovnom obrazku.

Cas, straveny na internete

viac ako 5 hodin & 0,00 37,97
o 3-4 hodiny =S 3,80 33,54
8 ]
~ == 1,90
1-2 hodiny T 18,35 W pedagog
menej ako hodinu denne 5, 190, i
= =z Fiak

0,00 10,00 20,00 30,00 40,00

Percentudlne vyjadrenie poctu respondenov

Obrazok 5. Frekvencia denného vyuZivania internetu (Zdroj: Autor)

Vyskumom sme preukézali, Ze %-ne vyjadrenie poctu respondentov sa postupne
zvySovalo s narastajicou frekvenciou vyuzivania internetu, priCom rozdiely medzi ziakmi a
pedagogmi boli vyrazné. Az 37,97 % respondentov (ziakov) travi viac ako 5 hodin denne na
internete, a vSak tato moznost’ neoznacil ani jeden z pedagdégov. Rovnaky pocet pedagogov
(1,90 %) sme zaznamenali pri moznostiach travenia ¢asu na internete — menej ako hodinu
denne a 1-2 hodiny.

Otazka ¢. 6 - Posad’te vybavenost’ S$koly informac¢no-komunikaénymi
technolégiami.

Tento indikator je vSak do zna¢nej miery ovplyvneny velkostou Skoly i jej finanénymi
prostriedkami.  Nasledujici obrazok vypoveda o celkovom postoji respondentov
k vybavenosti Skoly modernymi informac¢no-komunikaénymi technolégiami.
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Obrazok 6. Vybavenost’ §koly IKT (Zdroj: Autor)

Obrazok 6 zobrazuje skuto¢nost’, ze Skola prevazne disponuje dobrou vybavenostou
IKT. Z hl'adiska vybavenosti Skoly pocitaémi prevazuje odpoved’ dobrd, ktorti oznacilo az 84
respondentov (53,16 %). Vysoky pocet odpovedi — 53 sme zaznamenali i1 pri moznosti vel'mi
dobra, ktora predstavuje 33,54 %.

Vybavenost’ skoly modernou didaktickou technikou, ako su tablety, tiez respondenti
oznacili za dobru. K tejto moznosti sa priklonilo 66 respondentov, ¢o predstavuje 41,77 %.
Znepokojujuci vysledok mdzeme spozorovat pri moznosti slabd, ktorti oznacilo az 58
respondentov (36,71 %), ale i1 pri moznosti vyborna (3,80 %).

Z hladiska vybavenosti Skoly dataprojektormi, boli vysledky podobné ako
u predchadzajucich dvoch typov didaktickej techniky, tzn. najvacsi pocet respondentov sme
zaznamenali opét’ pri moznosti dobra — 67, ¢o predstavuje 42,41 %.

Rozdiel mézeme vidiet' az pri vybavenosti Skoly interaktivnymi tabulami. AZ 59
respondentov (37,34 %) sa priklonilo k moznosti slaba, pricom vysoky a znepokojujuci pocet
odpovedi mozeme vidiet’ i pri moznosti nedostatocna — 26 respondentov. Taktiez negativne
modzeme hodnotit’ pocet respondentov pri odpovedi vyborna.

Otazka ¢. 7 — S ktorymi u¢ebnymi pomockami prichadzate do styku najcastejSie?

Otazka s viacerymi odpoved’ami ndm pomohla odhalit, ktoré ucebné pomocky su
najCastejSie vyuzivané vo vzdelavacom procese. Pri jej formulovani sme sa opierali nielen
o teoretické znalosti, ale i 0 osobné sktisenosti. Otazka bola ziakom predlozena v poradovom
Cisle sedem a pedagdgom pod ¢islom Sest’. Vysledky st zaznamenané na Obrazku 7.

Ucebnée pomocky vyuzZzivane
vo vzdelavacom procese
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Obrazok 7. U¢ebné pomécky vo vzdelavani (Zdroj: Autor)

Z odpovedi jednotlivych respondentov sme zistili, Ze najcastejSie vyuzivanou ucebnou
pomdckou je ucebnica, ktordh mézeme povazovat' za tradiénti u¢ebnu pomécku. Tuto moznost’

cwwr
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modeloch, ktoré¢ sa vo vzdeldvacom procese az tak nevyuzivaju, ¢o mdzeme potvrdit
iz vlastnej skusenosti. Zaujimavy pocet respondentov zobrazuje moznost' videa, ktoré su
povazované viacerymi odbornikmi za moderni ufebni pomodcku. Prave tie budeme
uplatiiovat’ i pri samotnej tvorbe ucebnej pomocky — webovej stranky. Z obrazku mozeme
vycitat’ 1to, ze respondenti oznacovali aj odpoved’ ,,Iné¢*“. Medzi d’alSie ucebné pomocky,
s ktorymi prichddzaju respondenti do styku, mézeme zaradit’ praktické ukazky, pocitacové
programy, prezentacie ¢i digitdlne materialy.

Potvrdenie tychto zisteni zobrazuje i nasledujici obrazok 7a., v ktorom sme graficky
znazornili odpovede ziakov v jednotlivych ro¢nikoch. Z obrazku 7a. mézeme vycitat, ze
v prvom rocniku sa ziaci najcastejSie stretdvaju s ucebnicou a audio nahravkami, pri¢om
najmenej prichadzaju do styku so schémami ¢i modelmi. U ziakov druhého ro¢nika sme
zaznamenali odpovede s najvy$$im poctom — ucebnica (32 hlasov), schémy (17 hlasov)
a audio nahravka (16 hlasov). NajniZ§i pocet Ziakov oznadilo moznost’ videa. Ziaci tretich
ro¢nikov taktiez najCastejSie vyuzivaji ucebnicu, avSak rovnaky pocet odpovedi ziskali
moznosti audio nahravka a schémy. U ziakov Stvrtych ro¢nikov boli vysledky podobné s tym
rozdielom, Ze najmensi pocet respondentov sa priklonil k moznostiam schémy (7
respondentov) a modely.

TUéebné pomocky vvuZivané vo vzdelavacom procese

G0
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S S S v v L
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Obrazok 7a. U¢ebné pomdcky vyuZivané v jednotlivych roénikoch (Zdroj: Autor)

Otazka ¢. 8 — Aku didakticku techniku vyuZzivate na hodinach najéastejSie?

Na zvySenie moderného vzdelavania sa na Obchodnej akadémii pouziva viacero typov
didaktickej techniky, prostrednictvom ktorej su do vzdelavacieho procesu implementované
ucebné pomdcky. O ich vyuziti vypoveda Obrazok 26.

Didakticka technika vyuZivana

Yo V'_VI.]EOV&COI’I] procese
117

120 114

100 | = potitat

R0 tablet

60 | ® dataprojektor

1 interaktivna tabul’a

40 + v
=3 televizor

Pocet respondentov

20 & miné

Ziak pedagdg

Obrazok 8. Didakticka technika (Zdroj: Autor)

Najcastejsie vyuzivanou didaktickou technikou je z pohladu ziakov dataprojektor, ale
1 pocita¢, ktory ziskal 114 hlasov. Prave tieto mozZnosti boli najCastejSie oznaCované
iupedagdgov (12 respondentov), tzn. kazdy znami oslovenych pedagoégov oznacil tieto
moznosti. Vyrazny rozdiel vo vyuzivani didaktickej techniky mézeme spozorovat’ pri tablete
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— tito moznost’ oznacilo 30 ziakov, ale iba jeden z pedagoégov. Medzi odpovede s najnizSim
poc¢tom respondentov zarad’ujeme televizor - tato skuto¢nost’ vieme podloZzit’ najmé tym, ze
na danej Skole sa nachadza len 1 televizor.

Na to, aby sme spravne vyhodnotili irovent moderného vzdeldvania poukazali sme i na
vyuzivanie didaktickej techniky v jednotlivych rocnikoch — pozri Obrazok 8a.

Didakticka technika vyuzZivana
vo vyudovacom procese

50 T 44 45

m poditad
tablet

m dztaprojektor
interaktivna tabula

m televizor

Pocetrespondentov

ming

prvy rotnik druhy ro&nik tretiro&nik Sturty roénik

Obrazok 8a. Didakticka technika vyuZivana v jednotlivych ro¢nikoch (Zdroj: Autor)

Obrazok potvrdzuje skutocnost, Ze najCastejSie vyuZzivanou didaktickou technikou
v kazdom ro¢niku je pocita¢ a dataprojektor. Vysoky, pomerne rovnaky pocet odpovedi, sme
zaznamenali aj pri moznosti tablet a interaktivna tabul'a okrem prvého a Stvrtého roc¢nika.
Vyskum preukdzal, ze ziaci prvych ro¢nikov nepracuji na hodindch s tabletom ani
nezdokonaluji svoje vedomosti prostrednictvom televizora. Dvaja ziaci Stvrtého rocnika
oznaCili 1 moznost’ ,,Iné*, avSak uviedli ako d’al$iu moZnost’ ucebnicu, ktort za didakticka
techniku nepovazujeme.

Otazka ¢. 9 — Tablet je vyuZivany v procese vzdelavania predovSetkym na:

Tablet, ako jeden z modernych prostriedkov didaktickej techniky je pomerne Casto
implementovany do procesu vyucby nielen na Slovensku, ale i v zahrani¢i. Prostrednictvom
neho moézu pedagodgovia nielen rozsirovat’ vedomosti ziakov s vyuzitim réznych programov ¢i
internetu, ale taktiez testovat’ ich vedomosti (E-learningové testy).

VyuZivanie tabletu v procese vzdelavania

1,27

raca v inych programoch
p ych progi 1,50
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Obrazok 9. Tablet vo vyucovacom procese (Zdroj: Autor)

Vo vyskume sa preukazalo, ze najCastejSie je tablet vyuzivany v procese vzdeldvania
na testovanie vedomosti v internetovom prostredi. Tuto moznost’ oznacilo az 56,96 % ziakov
a 3,80 % pedagodgov. Druhou naj€astejSou odpoved’ou respondentov je vyuzZivanie tabletu ako
prostriedku na vyhl'adavanie informacii na internete, pricom rovnaké percento respondentov
(pedagogov) sme zaznamenali aj pri moZnosti prace s tabletom v baliku MS Office (1,27 %).

Otazka €. 10 — Preferovany typ vzdelavania
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Touto formuléaciou otazky sme poukézali na priamy postoj respondentov k tradi¢nému
a modernému vzdelavaniu. Odpovede na otdzku znazoriuje Obrazok 10.

Preferovany typ vzdelavania

74,68

Ziak

%-ne vyjadrenie poétu respondentov

Obrazok 10. Tradi¢né vs. moderné vzdelavanie (Zdroj: Autor)

Obrazok 29 potvrdzuje, Ze ziaci 1pedagogovia preferuji moderné¢ vzdelavanie
s vyuzitim IKT pred tradi¢nou vyucbou, ¢o vyplynulo aj z niektorych predchadzajucich
obrazkov. Viacsina ziakov (74,68 %) preferuje moderné vzdelavanie, avSak vyskum odhalil
i tych, ktori uprednostnuju tradi¢nt vyuku (17,72 %). U pedagdgov mdzeme skonstatovat’, ze
vsetci (7,59 %) oznacili moznost’ moderné vzdelavanie.

Aby sme podrobnejSie odhalili preferovany typ vzdeldvania — zamerali sme sa
na spracovanie vysledkov ziakov Studujucich v jednotlivych ro¢nikoch. Na tto problematiku
poukazuje Obrazok 10.

Preferovany typ vzdelavania
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Obrazok 10. Preferovany typ vzdelavania v jednotlivych ro¢nikoch (Zdroj: Autor)

Obrazok potvrdzuje skutocnost’, Ze u ziakov vSetkych ro¢nikov dominuje moderné
vzdelavanie pred tradi¢nou vyukou. Niekolkonasobne vysSie percentd poctu respondentov
sme zaznamenali vo vSetkych ro¢nikoch okrem Stvrtého, kde az 12,33 % respondentov
(ziakov) preferuje tradicné vzdeldvanie pred modernym. Najniz§i pocet respondentov
tradi¢ného vzdelavania sa nachadza v tretom ro¢niku, iba 1,37 % respondentov oznacilo tto

moznost’.

Otazka ¢. 11 — Zapamiitate si viac informacii pri vyuziti IKT ako pri klasickej
hodine?

Nadvézujuc na predchddzajiucu otdzku, Obrazok 11 poukazuje na efekt moderné¢ho
vzdelavania pdsobiaceho na zapamitatelnost’ mnozstva uciva v jednotlivych ro¢nikoch. Této
otazka bola preto v elektronickom dotazniku predlozena iba ziakom strednej odbornej Skoly.
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Obrazok 11. Zapamitatel’'nost’ informacii pri vyuZziti IKT ( Zdroj: Autor)

Vyskumom sa preukazalo, Ze moderny typ vzdeldvania s aplikovanim IKT ma
priaznivy vplyv na lepSiu zapamitatenost mnozstva informacii z prednaSaného uciva.
Moznost” 4no celkovo oznacilo 75,34 % Ziakov. NajvicSie rozdiely v ndzoroch moéZeme
spozorovat’ pri ziakoch prvého, druhého a treticho ro¢nika. Pri ziakoch Stvrtych ro¢nikov az
14,38 % ziakov oznacilo moznost’ nie — ¢o mdzeme do istej miery povazovat za prekvapujici
vysledok.

Otazka ¢. 12 — Aké metédy vyulby si najéastejSie aplikované v procese
vzdelavania?

Na zvySenie Urovne moderného vzdelavania je potrebné, aby boli do vzdelavacieho
procesu aplikované i moderné vyucovacie metddy. Do akej miery sa na Skole vyuzivaju,
poukazuje nasledujuci obrazok. Pre spravnu formulaciu otazky sme vychadzali z teoretickych
znalosti, pricom kazdi moznost’ sme blizSie charakterizovali.

Vyuzivané metody v procese vzdelavania
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Obrazok 12. VyuZivané metody vo vzdelavani na OA (Zdroj: Autor)

Obrazok 12. znazoriiuje vyuzivanie tradi¢nych i modernych metéd vo vyucovacom
procese. NajcastejSie vyuzivanou metédou z pohladu vnimania Zziakov je informacno-
receptivna metoda, ktortt oznacilo az 124 ziakov. Tuto metdodu povazujeme za tradicnu.
S modernejSimi metédami prichddzaji ziaci do kontaktu o nieCo menej — najvyssi pocet
odpovedi evidujeme pri moznostiach diskusia (70 hlasov) a praca v skupinach (59 hlasov).
O nie€o nizsi pocet odpovedi patri opat’ tradicnym metdédam, ako st problémovy vyklad (46
hlasov) a reproduktivna metdda (43 hlasov). Najmenej Ziakov oznacilo moznost’ rozsSirovania
vedomosti prostrednictvom myslienkovych map, ktoré povazujeme za modernti ucebnu
metodu. Z pohladu pedagdgov prevySuje nad ostatnymi moznostami metdda problémovy
vyklad, ktord ziskala 11 hlasov. S najniz§im, no rovnakym poctom odpovedi (3 hlasy) sme
zaznamenali prevazne metdody moderné — didaktické hry, myslienkové mapy a jednu tradicna
metodu — vyskumna metdda.

Otazka €. 12a — Ako ziskavate nové vedomosti a zruénosti v oblasti IKT?
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Otéazka s viacerymi moznost'ami, ktord bola predlozend len pedagégom v poradovom
Cisle dvanast, nam pomohla odhalit’ ako a prostrednictvom ¢oho zdokonal'uju svoje zru¢nosti
a vedomosti pedagogovia v oblasti IKT. O danej skuto¢nosti vypoveda Obrazok 34.

MoZzngsti zdokonalovania zZrucnosti
wyuZivanie kurzov roznych firiem | O v IKT

Skolenia pre pedagogov |

spolupraca s kolegami 8

samostadium na internete L 12

o] 2 4 Pocetrespondentov 8 10 12

Obrazok 12a. MozZnosti rozsirovania vedomosti a zru¢nosti v IKT (Zdroj: Autor)

Vo vyjadreniach zGcastnenych pedagogov vidime, ze najCastejSie zdokonal'uji svoje
vedomosti a zruénosti v IKT samostidiom v internetovom prostredi. Za moZznost’ s druhym
najvyssim poctom odpovedi — 9 hlasov, mozeme oznacit' Skolenia, ktoré realizuje stredna
odborna Skola na zvySenie kvalifikacie svojich zamestnancov. Pomerne vysoky pocet
odpovedi (8 hlasov) sme zaznamenali aj pri moznosti spoluprace s kolegami, priCom tento typ
zdokonal'ovania vedomosti je na pracovisku bezny. Je prekvapujuce, ze Ziaden z pedagdgov si
neplati kurzy inych firiem na zdokonal'ovanie svojich vedomosti v oblasti IKT.

Otazka ¢. 13 — Vyuzivate sluzby online kurzov alebo socialnych sieti na doplnenie
vedomosti?

Na rozsirenie znalosti existuje v internetovom prostredi priestor i pre tito ¢innost.
Mnozstvo webovych stranok sa venuje prave vzdelavaniu a pontka zaujemcom rozne typy
Skoleni, kurzov ¢i certifikdty po ich absolvovani. Nasledujuci obrazok preto znazoriuje
vyuzivanie internetu ziakmi ipedagdégmi mimo vzdeldvacej inStitlicie na tieto ucely —
doplnenie vedomosti.

VyuZivanie sluzieb online kurzov
nic H_1.°0 I a socialnych sieti

39,24

| M pedagog M Ziak

53,16

0,00 10,00 20,00 30,00 40,00 50,00 60,00
Obrazok 13. VyuzZivanie online kurzov a socialnych sieti na zdokonalenie znalosti (Zdroj: Autor)

Obrazok 13. preukazuje, Ze sluzby online kurzov a socidlnych sieti na podporu
vzdeldvania vyuziva 53,16 % ziakov a 5,70 % pedagdégov. Pomerne vysoké percento
respondentov — ziakov, sa priklonilo k moznosti nie (39,24 %), tzn. internetové prostredie
sluziace na zvySenie Urovne vedomosti nevyuzivaju. Tento vysledok je u ziakov do istej
miery sposobeny stasnym trendom mladej generacie, ktorda ma mimo vzdeldvacieho procesu
skor iné zaujmy a navstevuje iné€ socialne siete.

Otizka & 14 — Co povaZujete za najvacsi problém na VaSej $kole v oblasti
moderného vzdelavania?

Nasledujuci obrazok vypoveda celkovo o ndzoroch respondentov na problémy stredne;j
Skoly v oblasti moderného vzdelavania.
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Problémy Skoly v oblasti moderného vzdelivania
neczaujem zo strany vedenia Skoly inovovat 633
vzdeldvaci proces I

naracnost tvorby multimedialinych ucéebnych e
b is]
materialov — ¥

nedostatoéné zrutnosti pedagdgov v praci s

muodernou didaklickou lechnikou 20,25

tradi¢né vyutovanie bez aplikovania modernych

metdd vyucby 20,89

moderna didakticka technika naskole sice je, ale

o 5 27,22
Casto sa nevyuiiva

nedostatocné vybavenie Skoly IKT 20,25

0,00 500 10,00 1500 20,00 2500 30,00

Obrazok 14. Problémy $koly v oblasti moderného vzdelavania — v§eobecne (Zdroj: Autor)

Vyskumom sme preukdzali, ze za najvacsi problém Skoly v oblasti moderného
vzdelavania je vnimané nedostato¢né vyuzivanie modernej didaktickej techniky. K tejto
moznosti sa priklonilo az 27,22 % respondentov. Vo vicSej miere boli zastipené 1 problémy
tykajuce sa tradiéného vyucovania s nedostatoénym aplikovanim modernych metod vyucby
(20,89 %) ¢i nedostatocné zru¢nosti pedagdgov a vybavenost’ Skoly IKT, pricom tieto dve
moznosti oznacilo rovnaky pocet respondentov (20,25 %). Najmensi pocet respondentov sme
zaznamenali pri probléme naroc¢nosti tvorby multimedialnych ucebnych materidlov — tato
moznost’ oznacilo len 5,06 % respondentov.

Potvrdenie tychto zisteni zobrazuje inasledujuci obrazok, v ktorom sme poukdzali
zvlast na nazory Ziakov a pedagdgov k danej problematike.

Problémy Skoly v oblasti moderného
vgdselavania
nezaujem zo strany vedenia skoly_. {g - 6.33
ndrotnost tvorby multimedidlnych... 1'%016
=] ’
nedostatoéné zru¢nosti pedagogov v’ 0,63 1962
1 ’ = pedagog
T & - i oy 3,16
tradi¢né vyuclovanie bez aplkovanla...; 17,72 siak
moderna didakticka technika na skole.. _1,27 2595
nedostatotné wvybavenie Skoly IKT #_0.63 1962
0,00 10,00 20,00 30,00

%-ne vyjadrenie poétu respondentov

Obrazok 14a. Problémy $koly v oblasti moderného vzdelavania z pohl'adu (Zdroj: Autor)

Za najvacsi problém Skoly Zziaci povazuju nedostatoéné vyuzivanie modernej
didaktickej techniky — k tejto moznosti sa priklonilo, az 25,95 % ziakov. Rovnaké percento
poctu ziakov (19,62 %) sme zaznamenali pri moZnostiach nedostato¢na vybavenost’ Skoly
IKT a nedostatocné zru¢nosti pedagogov v praci s modernou didaktickou technikou. V mensej
miere boli zastlipené problémy tykajice sa nezdujmu vedenia inovovat vzdelavaci proces
(6,33 %) anarocnost’ tvorby multimedialnych uéebnych materialov, ktorii oznacilo najmene;j
ziakov. Pedagogovia povazuji za najvacsi problém stéle tradi¢né vyucovanie — tito moznost’
oznacilo az 3, 16 % pedagogov. Rozdiel vidime tiez napriklad pri moznosti nezdujmu vedenia
Skoly inovovat’ vzdelavaci proces, pricom k tejto moznosti sa nepriklonil Ziaden z pedagogov.

Prieskumom sme preukéazali, Ze je potrebné inovovat’ vzdelavaci proces a viac
vyuzivat moderné vyucovacie metody i informa¢no-komunikacné technologie. Tohto ndzoru
je az 66,72 % ziakov a vSetkych 12 pedagdgov (7,59 % ). So zadpornou moznostou sme sa
stretli len u 5,70 % Ziakov. Nakol’ko ide o Ziakov v tinedZerskom veku, nie je prekvapujicim
zistenim, ze az 18,99 % z nich oznacilo moznost’, Ze ich dané problematika nezaujima.
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2.4. Vysledky primarneho vyskumu

Na zéklade spracovania a nasledného vyhodnotenia vysledkov primarneho vyskumu
mozeme overit’ spravnost’ stanovenych predpokladov, ktoré boli zadefinované v pripravnej
faze marketingového vyskumu.

P1: Maximalne 49 % respondentov vyuZiva internet kazdodenne. Vyskumny predpoklad
sa potvrdil, pretoze iba 25,95 % respondentov sa vyjadrilo, Ze prichddza do kontaktu
s internetom kazdodenne. Tuto moznost’ oznacilo konkrétne 20,25 % ziakov a 5,70 %
pedagogov.

P2:Minimdlne 55 % respondentov preferuje moderné vzdelivanie s vyuZitim
modernych metéd a IKT pred tradi¢nou vyucbou. Vyskumny predpoklad sa potvrdil,
pretoze az 74,68 % ziakov a 7,59 % pedagogov preferuje moderné typ vzdeldvania, o
celkovo predstavuje 82,28 %.

P3: Maximalne 52 % respondentov ziskava nové vedomosti a zrucnosti na internete.
Vyskumny predpoklad sa nepotvrdil, pretoze 53,16 % ziakov a 5,70 % pedagdgov sa
vyjadrilo, ze ziskava nové vedomosti v internetovom prostredi napriklad prostrednictvom
sluzieb online kurzov ¢i socidlnych sieti. Celkovo sa k tejto moznosti priklonilo az 58,86
% respondentov. Vyskumny predpoklad moéZeme overit’ 1z pohladu pedagdgov, ktori
ziskavaju a zdokonal'uju svoje vedomosti samostidiom na internete.

P4:Viac ako 65 % respondentov si bude mysliet’, Ze je potrebné inovovat’ vzdelavaci
proces na strednej Skole. Vyskumny predpoklad sa potvrdil, pretoze az 75,32 %
respondentov (67,72 % ziakov a 7,59 % pedagogov) je toho nazoru, Ze je potrebné viac
vyuzivat' IKT a tym modernizovat’ vzdelavaci proces.

Zaver

Moézeme skonStatovat, Ze na zéklade uskutoneného primarneho marketingového
vyskumu sme odhalili nielen si¢asnt iroven moderného vzdeldvania vo vybratej vzdelavacej
inStitucii ale 1 jeho nedostatky, na ktoré by sa Skola mala sustredit’, aby sa mohla hrdo pysit
titulom moderna, inovativna, Skola 21. storocia.
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SKUMANIE PERCEPCIE ZAKAZNICKYCH KARIET
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Abstract: The article deals with problems connected with the impact of customer’s card on
customer’s behaviour during shopping. Loyalty programs provide scope for a competitive
advantage for the business. Global surveys show that nearly 75% participants of the global
loyalty program agrees that loyalty programs increase the likelihood of re-purchasing within
the same company. And 67% respondents shop more often and spend more money in companies
that provide some form of loyalty program. The Article refers to the partial results of marketing
research of basic requirements of customer’s loyalty program and shopping preferences and
aspect for innovation of loyalty program in the condition of national postal operator.
Keywords: Customer. Loyalty. Bonus program. Loyal program. Customer’s card.

Uvod

KlI'i¢om k uspechu podniku je vytvorit si pozitivne puto so zdkaznikmi, ktori
predstavuji vyznamny prvok podnikového systému alokujuci mnohé zdroje podniku. [7]
KedZe je podnikatel'ské prostredie vysoko konkurencné, je délezité poznat zadkaznicke potreby,
priania a preferencie, aby bolo mozné naplno cielene vyuzit' podnikové zdroje v prospech
tychto ocakéavani a aj vo védzbe na potencialnych a buducich zakaznikov. Nutnost'ou je stanovit’
jasny Standard poskytovanych sluzieb a vyvinut' systém efektivnych opatreni a stimulov,
venovat’ pozornost’ aj napravnym opatreniam v pripade zlyhania sluzby a zachovat’ si tak
lojalitu zdkaznika. Vyznamnym sposobom k tymto aktivitdm napomahaju ¢i uz zakaznicke
(vernostné) programy alebo viac ¢i menej rozsiahle systétmy CRM. Implementécia tychto
pristupov dnes uz musi byt sucastou marketingovej stratégie aj u designovanych
poskytovatel'ov v dopravnych a sietovych odvetviach.

1. Teoretické vychodiska rieSenej problematiky

Manazment vzt'ahov so zdkaznikmi je chapany ako pristup k podnikaniu zalozeny na
presvedceni, Ze hlavnym zdrojom ziskov pre podnik je zédkaznik, nie produkt. [6] Mozno ho
definovat’ ako neustale sa opakujuci proces zamerany na lepsie pochopenie a predpokladanie
potrieb, spravania a ziskovosti zdkaznikov s niekol'’kymi parcidlnymi cie'mi ako je [5]:

e definovanie stratégie podniku vzhl'adom na vztahy so zdkaznikom,

e optimalizécia potrebnych zdrojov pre efektivne podnikanie,

e kvalita sluzieb pri kazdom kontakte s existujucim alebo potencidlnym zékaznikom.
Problematika starostlivosti o zdkaznika vo vSetkych jej aspektoch je predmetom skiimania
mnohych odbornikov. Vo svojich pracach sa Burnett, S. (2017), Buttle, F (2009), ale aj
Strenitzerova (2017) venuju problematike lojalnosti zakaznika, ktord je kIiCovym cielom
riadenia vztahov so zadkaznikmi. Ide o skimanie vernost medzi zdkaznikom a podnikom,

!'doc. Ing. Lucia Madletidkova, PhD., Katedra spojov, FPEDAS, Zilinské univerzita v Ziline, tel.:
+421415133125, e-mail: Lucia.Madlenakova@fpedas.uniza.sk
2 Ing. Monika Malikov4, absolvent §t. programu Postové inZinierstvo na Katedrre spojov, FPEDAS,UNIZA
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vyrobkami alebo znackou. Je charakterizovand ako pozitivny vztah, ktory vedie k
opakovanému nékupu. Podl'a Butschera (2002) lojalita predstavuje fyzicky a emocionalny
zavazok zakaznikov vymenou za splnenie ich oakavani a mozno ju charakterizovat ako proces
piatich faz (obrazok 1).

N
*Prvy kontakt zakaznika s tovarom/sluzbou.
J
N
eZakaznik porovnava splnenie oc¢akavani a predstav kladenych na vyrobky alebo sluzby a
hodnoti Uroven spokojnosti s nimi.
y,
N
eHodnotenie zdkaznika je priaznicé, doslo k prekroceniu ocakdvani. Zakaznik sa stava verny.
Opakovane pristupuje ku kipe tovaru/sluzby alebo produktov rovnakej znacky.
eZakaznik opakuje svoje nakupy a pozitivne skisenosti poskytuje potencialnym zakaznikom.
J
N
ePodnik dosiahol Uspech vybudovania vernosti so zdkaznikom.
J

Obrazok 1 Fazy vytvérania lojality so zdkaznikom (Zdroj: Butscher A. Stephan. Customer
loyalty programmes and clubs. USA: Routledge, 2002, ISBN: 978-1-1382-4861-8. s. 53.)

Budovanie vztahov je spravidla sprevadzané a podporované vyuzivanim vernostnych
programov, ktoré motivuju zakaznika k lojalite. Podniky objavuju nové sposoby ako vyuzit
vernostné programy tak, aby zodpovedali ich obchodnym pldnom. Cielom je motivovat
zékaznika k CastejSim nakupom. Napr. zdkaznik ziskava urcité zl'avy, bonusy ¢i iné vyhody,
pripadne prestiz ¢lenstva v klube. Program umoziluje zékaznikovi zbierat’ body alebo bonusové
finan¢né prostriedky, ktoré sa pripisuju na kartu pod jeho jedine¢nym Cislom. Vd’aka nim mézu
dosiahnut’ maximalne vysledky s minimalnymi finanénymi nakladmi, ak je vernostny program
vybudovany vhodnym spdsobom [8], [12].

Typy vernostnych programov
Podniky vyuZzivaji niekolko foriem odmenovania prostrednictvom vernostnych
programov. Medzi najcastejSie vyuzivané druhy vernostnych programov zarad’ujeme [5], [11]:
e bodovy: zdkaznik zbiera na svojej zdkaznickej karte body a po dosiahnuti urc¢enej vysky si
ich moze uplatnit’ pri vyuziti réznych zliav alebo vyhod,
e cenovy: zakaznik plati za vybrané tovary a sluzby nizsiu cenu,
e partnersky: odmena je urCend podl'a mnozstva nazbieranych bodov, tieto body sa moézu
zbierat’ aj u partnerskych firiem zaclenenych do programu,
e kombinovany: kombinacia vyssie uvedenych typov vernostného programu.

Typoldgia zdkaznickych kariet

Zakaznicke karty st jeden z najatraktivnejSich nastrojov marketingu, vo vécSine
pripadov st neoddelitelnou sucastou vernostnych programov. Vdaka nim maji podniky
moznost’ odlisit’ sa od konkurencie a ziskat’ si sympatie a vernost’ zdkaznikov.
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Medzi druhy zékaznickych kariet radime [11]:
e zlavové: vyuzivané prevazne v obchodnych centrach a ret'azcoch ako benefit pre klientov,
o klubové/vernostné: na zbieranie bodov, ktoré sa mozu uplatnit’ pri d’alSom nakupe,
e zakaznicke: zédkaznikom umoziuja Cerpat’ fixne dané zl'avy na tovary/sluzby,
e poistenecké: ide o preukazy poistenca, karty cestovného poistenia,
e Zrebovacie karty, stieracie kupony: vyherne kupony, dobijacie kupony,
o permanentky: jednorazové ¢i viackrat pouzite'né karty, ktoré davaju moznost’ klientom
navS$tevovat rozne udalosti, podujatia a institicie,

o identifikacné/pristupové/stravovacie karty: inteligentné karty, preukazy pre zamestnancov,
stravovacie karty, karty umoznujuce vstup vybranym osobam do r6znych miest.

2. Analyza sucasného stavu
Nakupné spravanie zakaznikov

Historia vernostnych programov siaha az do roku 1896, kedy vznikol program S&H
Green Stamp. Zakaznici ziskavali pri nakupe od spolo¢nosti zapojenych do programu malické
znamky a po nazbierani urcitého poc¢tu bodov ich mohli vymienat za tovary. [15]

Vernostné programy su dnes vel'mi rozsirenym marketingovym nastrojom. Vynimkou
nie je ani Slovensko. Spolo¢nost’ GFK uskuto¢nila prieskum ,,Shopping Monitor Slovakia
2016/2017* monitorovania nadkupného spravania a spotrebitel'skych preferencii domacnosti
a obCanov v SR. Prieskum sa uskutoc¢nil na vzorke 1000 respondentov vo veku 15 — 79 rokov.
Z prieskumu vyplynulo Ze 77% spotrebitelov vyuziva vernostné programy. Zvysnych 23%
nema o sluzbu zaujem.

Podl'a prieskumu spolo¢nosti Technology advice bolo cielom zistit', ktoré su hlavné
motivy ovplyvitujice ludi zapojit sa do vernostnych programov. Medzi motivy ich
zaangazovanosti patria: uspora penazi 57%, ziskanie odmien 37%, ¢lenstvo v klube 4%, iné
vyhody 2%. [14]

Spolo¢nost” GfK Czech polozila respondentom otazku ,,Kolko vernostnych kariet od
réznych podnikov vlastnite?* Prieskum sa uskuto¢nil na vzorke 1142 respondentov na tizemi
Slovenska. [13]

Ziadna karta
15%

1 karta
12%

Nevie presne
1%

2 karty
9 a viacej 17%
kariet

5%

6 - 8 kariet

Bl 3 karty

15%

4-5 kariet
19%
Obrazok 2 Pocet kariet zakaznikov (Zdroj: Prieskum RetailMagazin. Dostupné na internete:
<http://www.retailmagazin.sk/vyvoj-trhu>.)

Vernostné programy postovych podnikov

Jednou z hlavnych vyziev postovych podnikov je najst’ vhodny marketingovy nastroj
pre efektivnu komunikéaciu poStovych podnikov so zdkaznikmi. Vernostné programy su
sucastou aj postového sektora, ktoré umoznuju pochopit, ako sa priblizit k potrebdm
zdkaznikov. Kazdy posStovy podnik ma vlastné predstavy o tom, ako by mal vyzerat' jeho
vernostny program. V tabulke 1 je mozné sledovat rozdielnost’ vernostnych programov
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analyzovanych postovych podnikov. Tabulka poskytuje prehlad komparacie vernostnych
programov a sluzieb vzt'ahujucich sa na zakaznicke karty postovych podnikov: Slovenskej
posty, a.s., Ceskej posty, s.p a Hrvatskej posty d.d.

Tabulka 1 Komparacia zakaznickych kariet postovych podnikov

Postovy podnik Slovenska posta, I Hrvatska posta,
Ceska posta, s. p.
- a. s. d.d.
Kritéria
Poplatok (registracia do vernostného sdarma sdarma zdarma
programu)
Opravneny Fyzick4 osoba v v v
drzitel’ postove;j .
karty Pravnicka osoba v v
Minimalna vekova hranica drzitel’a karty 18 rokov 15 rokov
) ) On-line v v v
Zriadenie karty — -
Pri priehradke posty v v v
Zr1ade131e’ Maximalny pocet kusov | 10 10 v
dodatocnych (pridruzené Karty)
kariet Doplatok za dalsiu kartu | 1 € 50 K& P y
Poskytnutie platobnej funkcionality v
On-line dobitim N4
Moznosti dobitia | V hotovosti v
karty Prevodom z Gétu N
Inkasom z G¢tu v
Platnost’ karty 2 roky 3 roky 2 roky
Podpora e-shopu v v v
Bonusovy
katalog https://odmeny.zak | https://www.mojap
on-line Web stranka https://skclub.sk/ aznicka- osta.hr/izlog-
karta.cz/odmeny/ |nagrada
i Spolupraca v v v
Partneri =
Pocet partnerov 44 30
Podpora mobilnej aplikacie v v -

Zdroj: autor Monika Malikova

3. Ciele a metodika
Ciel'om prispevku je prezentovat’ parcialne vysledky vyskumu zameraného na skimanie

percepcie a vplyvu zdkaznickych kariet na ndkupné spravanie sa zakaznika poStového podniku.
Identifikdcia vyskumného problému bola tzko naviazand na situacnu analyzu. Vyskumny
problém predstavoval ,,Nedostato¢né vyuzitie podpory predaja ako nastroja marketingovej
komunikacie so zameranim sa na zvySenie efektivnosti bonusového programu narodného
postového operatora.*

Zakladny subor tvorili obyvatelia SR vo veku nad 18 rokov. Pre vypocet vel'kosti vzorky
sme stanovili 95%-tnu spolahlivost’ odhadu s pozadovanou odchylkou + 8% s nadobtdajiicou
kritickou tabul'kovou hodnotou 1,96. Zber udajov bol realizovany kombinovanym spdsobom
(elektronicky a formou osobného dopytovania). Primarny vyskum pozostdval zo 16
meritornych otdzok a 2 otazok identifika¢nych (vek a pohlavie).

4. Vysledky a diskusia

Ako uz bolo uvedené, jednym zo sposobov ako si udrzat’ zdkaznika je jeho odmenovanie
za lojalitu. Ak je bonusovy program vytvoreny spravne, zakaznik urobi ¢okol'vek, aby bol
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odmeneny za svoju vernost. Bonusovy program vSak musi byt jednoduchy, patavy a zaroven
pre zékaznika dostatocne zaujimavy. Prezentované vysledky odzrkadl'uji vnimanie zakaznikov
bonusového programu narodného postového operatora. Poukazuji na silné a slabé stranky

a ponukaju pohl'ad na identifikované poziadavky smerujice k vyraznejSej akceptacii.

Tabul’ka 2 Vyskumné ciele a predpoklady

Znenie cielov

Predpoklad

Cl: Identifikacia respondentov zapojenych do
bonusového programu narodného postového operatora

C2: Zistit, ¢i respondenti patriaci do bonusového
programu su spokojni so zI'avami a odmenami, ktoré
sa viazu na vyuzivanie postovej karty.

C3: Zistit, ¢i by respondenti zapojeni do bonusového
programu narodného postového operatora prijali nové
formy odmien.

C4: Zistit, ¢i by respondenti prijali atraktivnejsi
graficky dizajn Postovej karty ,,Obcan®.

C5: Zistit, ¢i by respondenti, drzitelia Postovej karty
,»Obcan“ vyuzivali tito kartu pri platbe v BalikoBoxe.

P1Viac ako 50% respondentov je zapojenych do
bonusového programu narodného postového operatora

P2 Viac ako 30% respondentov zapojenych do
bonusového programu su spokojni so zlavami a
odmenami vyuzivanymi pri Postovej karte.

P4 Viac ako 35% respondentov by prijalo zaujimave;jsi
graficky dizajn Postovej karty ,,Obcan®.

P3 Viac ako 70% respondentov by prijalo rozsirenie
portfolia odmien v ramci bonusového programu
narodného postového operatora

PS5 Viac ako 60% respondentov (drzitel'ov Postovej
karty ,,Obcan®) by vyuzili kartu pri platbe za zasielku

v BalikoBoxe.

Vyskumny predpoklad 1: Viac ako 50% respondentov je zapojenych do bonusového programu
narodného postového operdatora.

Z celkového poctu zucastnenych 386 respondentov bolo zapojenych do bonusového programu
len 43% respondentov. Najvyssiu ucast’ ¢lenov zapojenych do programu predstavuji zeny
(38%) vo veku od 18-34 rokov. Prvy predpoklad nebol potvrdeny.

Dévody respondnetov nezapojenia sa do bonusového
programu

Nebol som informovany o sluzbe

2%1%

® Nemam zaujem byt’ ¢lenom ¢lenom

programu
® Nechodim na postu

56%

-

Obrazok 3 Dovody nezapojenia sa do bonusového programu (Zdroj: Autor)

m Ponukané bonusy nie su pre
mnazaujimavé
Nechodim na postu tak ¢asto, aby

som sa zapojil
m Nedostatok ¢asu pre informovanie

Bonusovy program je vSak ovel'a viac nez len vydanie zédkaznickej karty a rozdavanie
bodov ¢i zliav. A vSak nie kazdy zdkaznik mé zéujem sa zapojit’ do bonusového programu a
zriadit’ si zdkaznicku kartu. Ani v pripade zuCastnenych respondentov primarneho vyskumu to
nebolo inak. NajcastejSim doévodom preCo nemaju respondenti zaujem o tato sluzbu je
nedostato¢na informovanost. Tento nazor zdiela 56% respondentov. Dal§im dévodom je
nezaujem respondentov stat’ sa ¢lenom programu (22%), pripadne pre 10% respondentov nie
st odmeny dostatocne zaujimavé.

Vyskumny predpokilad 2: Viac ako 30% respondentov zapojenych do bonusového programu je
spokojnych so zlavami a odmenami vyuzivanymi pri Postovej karte.
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Vyskumy naznacuju, Ze aj napriek tomu, ze zakaznici su bezne zapojeni do bonusového
programu, st ochotni nakupovat’ bez vyuZzivania zliav. Podobné spravanie naznacuju aj
vysledky prezentované¢ho vyskumu, ked’ze niektori respondenti (7%) zapojeni do bonusového
programu narodného postového operatora sice st ¢lenmi bonusového programu, ale nemaju
zdujem vyuzivat ponukané zlavy. To znamend, Ze aktivnych je 93% respondentov,
registrovanych v bonusovom programe.

Uroveti spokojnosti so zI'avami a odmenami viazanymi na zakaznicku kartu, hodnotili
aktivni respondenti bonusového programu. PoStova karta poskytuje pridanti hodnotu pri
kazdom nakupe (vyuzivanej sluzbe). So zl'avami a odmenami bolo spokojnych 39% aktivnych
respondentov. Najspokojnejsie boli Zeny vo veku nad 55 rokov. NajvicsSiu nespokojnost’
prejavili Zeny vo veku 15 — 34 rokov. Vel'mi nespokojnych bolo len 12% aktivnych
respondentov. Druhy vyskumny predpoklad bo! potvrdeny.

Spokojnost’ respondnetov s odmenami a zZlavami bonusového
programu narodného postového operatora

40% 36%
35%
30% 26%
25% 23%
20%
15% 12%
10%

594 3%

0%

1- velmi spokojni 2 3 4 5 - velmi

nespokojni

Obrazok 4 Spokojnost’ respondentov s ponikanymi zl'avami a odmenami v bonusovom
programe (Zdroj: Autor)

Clovek je jedine¢né stvorenie, ktoré dokaze vnimat veci odlisne. Kazdy respondent ma
svoj individualny stbor hodndt, ktoré su pre neho ddlezité. Respondenti, ktori sa zucastnili
primarneho vyskumu reagovali na rovnaké otazky réznymi odpoved’ami. Aj samotné typy
odmien, ktoré pontka narodny posStovy operator vo svojom bonusovom programe ma na
respondentov rozny vplyv. Stcastou vyskumu bolo aj zostavenie rebric¢ka jednotlivych odmien
bonusového programu na zaklade vlastnych preferencii (obrazok 5).

NajprijatelnejSie typy odmien bonusového
programu

<
~
~

% odpovedi
32,9
47,4
44,7

o)
o~

I 24,7
3,9
18,4
N 315
18,4
Il 135
15,8
21,1
B 53
3,9
18,5

1 2 3 4

preferencné poradie

mnakup tovaru z kataldogu/e-shopu za nazbierane body
pripisanie finan¢nych prostriedkov na kartu
pontkané doplnkové sluzby k balikom a Expres zasielkam
vyhodnejsie nakupy u partnerov narodného postového operatora

Obrazok 5 Najprijatel'nejSie typy odmien bonusového programu (Zdroj: Autor)
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Najprijatel'nej$im typom sa stal nakup tovaru z katalogu/e-shopu za nazbierané body
(preferencné hodnotenie 1,8), nasledne pripisanie financnych prostriedkov (preferenéné
hodnotenie 1,9), d’alej vyhodnejsie nakupy u partnerov (preferenéné hodnotenie 2,7). Najmene;j
prijatelnym typom odmien boli pontkané doplnkové sluzby k balikom a expres zasielkam
(preferen¢né hodnotenie 3,6).

Vyskumny predpoklad 3: Viac ako 70% respondentov by prijalo rozsirenie portfolia odmien
v ramci bonusového programu narodného postového operatora

Vyskum preukazal jednoznacny zaujem o rozsirenie produktového portfolia odmien, o
potvrdilo 76% respondentov. Rozsirenie by prijali predovsetkym zeny (29%) vo veku 18-34
rokov. Jednoznacne sa nevedelo vyslovit’ 24% respondentov, pricom odpoved’ neviem vyuzilo
15% a l'ahostajnost’ (je mi to jedno) 9% respondentov. Na zaklade vysledkov uskuto¢neného
primarneho vyskumu je mozné konstatovat’ potvrdenie vyskumného predpokladu.

K predpokladu 3 sa viaze nazor respondentov, aky typ prémiovych produktov by ich
motivoval pre aktivnejSie zbieranie bodov na zédkaznickej karte.

Typ prémiovych produktov motivujicich respondentov k
aktivnejSiemu zapojeniu sa do bonusového programu

Zdravie a krasa 28%

Relax (cestovanie a wellness) 60%

Elektronika a prislusenstvo 20%

Darceky alebo vzorky zdarma 30%

Knihy a ¢asopisy 31%

Domacnost 17%
Hracky a drobné daréeky 8%
Postové znamky (prip. dalsi filatelisticky tovar ) 15%

Iné...(ani jedno z uvedenych) 1%
0 10 20 30 40 50 60
Respondenti

Obrazok 6 Typ prémiovych produktov motivujicich respondentov k aktivnejSiemu zapojeniu
sa do bonusového programu (Zdroj: Autor)

Na otazku odpovedali len respondenti zapojeni do bonusového programu, pri¢om mali
moznost’ oznacit’ viacero odpovedi. Najldkavejsie typy prémiovych vyrobkov st predovsetkym
zamerané na cestovanie a wellness (60%), nasledne knihy a casopisy (31%). Typ prémiovych
nie je ani jedna z ponukanych moznosti zaujimava natol’ko, aby sa zapojili sa do bonusového
programu.

Dalgia &ast vyskumu bola orientovana na identifikiciu typu odmien, ktoré by
respondenta motivovali k zapojeniu sa do bonusového programu, pripadne k castejSiemu
vyuzivaniu sluzieb. Respondenti mali moznost’ viacnasobného vyberu. Medzi najzaujimavejsie
typy prémiovych produktov, ktoré si zvolilo 44% respondentov, boli darceky alebo vzorky
zdarma, nésledne 42% respondentov malo zdujem o SirSie portfolio zl'avenych tovarov a sluZieb
v spolupraci s obchodnymi partnermi.
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Typ odmien podnecujicich respondentov k vyssej
zainteresovanosti sa do bonusového programu

Zlava na tovar podla vlastného vyberu 28%

Uvitacie zlavové kupdny, poukazky 34%

Sirgie portfélio zfavnenych produktov a sluzieb v

0,
spolupraci s obchodnymi partnermi 42%

Darceky alebo vzorky zdarma 44%
Prémie bodov (napr. pri registracii ziskat 20b) 13%
Sutaze 15%
Iné..(ani jedno z uvedenych) 2%

0O 10 20 30 40 50 60 70 80 90

Respondenti

Obrazok 7 Typ odmien podnecujucich respondentov k vyssej zainteresovanosti sa do
bonusového programu (Zdroj: Autor)

Vyskumny predpoklad 4: Viac ako 35% respondentov by prijalo zaujimavejsi graficky dizajn
Postovej karty ,,Obcan “.

Tvorba dizajnu predstavuje dlhy a ndrocny proces, ktorého vysledkom je v idedlnom
pripade funkény aj esteticky prijemny produkt. Pozitivne vnimanie dizajnu produktu je aj
napriek mnohych vyskumom zameranym na akceptovatelnost’ farieb, tvarov ¢i inych
interkultirnych poziadaviek castokrat vopred velmi tazko predvidatelné. My sme sa
respondentov pytali, ako vnimaji dizajn zdkaznickej karty. PoStova kartu ,,Obcan* vnima
pozitivne 44% respondentov, na druhej strane 56% respondentov posudzovalo dizajn
negativnym hodnotenim. Vyrazne negativne vnimanie bolo zaznamenané u zien, ato vo
vekovej kategorii 15 — 30 rokov, ale tiez vo veku nad 55 rokov.

Percepcia PoStovej karty "Obcan"

18%

Moderne
m Atraktivne
m Lakavo

® Nemoderne

Nezaujimavo

Obrazok 8. Percepcia PoStovej karty ,,Obcan* (Zdroj: Autor)
Vo vyskumnom predpoklade sme odhadovali, Ze viac ako 35% respondentov by prijalo

novy graficky dizajn Postovej karty ,,Obcan®. Novy dizajn by privitalo 45% respondentov.
Najvicsiu Cast’ respondentov, ktori by uvitali novy navrh Postovej karty ,,Obcan* su Zeny vo
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veku od 18 — 34 rokov. Realizaciou primarneho marketingového vyskumu bol potvrdeny
predpoklad, pretoze az 45% respondentov by prijalo novy dizajn Postovej karty ,,Obcan*.

Prijatie ndvrhu PoStovej karty Obcan
v atraktivnejSiom dizajne

Ano
m Nie
w Neviem

M Je mi to jedno

Obrazok 9 Prijatie PoStovej karty ,,Obcan* v atraktivnejSom dizajne (Zdroj: Autor)

Vyskumny predpoklad 5: Viac ako 60% respondentov (drZitelov Postovej karty ,,Obcan*“) by
vyuzilo kartu pri platbe za zasielku v BalikoBoxe.

Zaujem vyuzitia Postovej karty pri platbe
v BalikoBoxe

Ano
Nie

69% .
® Neviem
v ®m Je mi to jedno

Obrazok 10 Zaujem vyuZitia PoStovej karty pri platbe v BalikoBoxe (Zdroj: Autor)

Postové karta vd’aka svojej platobnej funkcionalite pontika drzitelom karty moznost’
realizovat’ bezhotovostné platby za tovary a sluzby. Inovécie, ktoré narodny postovy operator
implementuje, umoznuju rozSirovat’ vyuzitie karty. Alternativnou mozZnostou platby pri
dobierke balika v BalikoBoxe sa javi na zéklade vysledkov vyskumu platba prostrednictvom
Postovej karty ,,Obcan®. Zo vSetkych zacastnenych respondentov by prijalo tito moznost 69%
respondentov. Najpocetnejsiu skupinu, ktord by prijala vyuzitie Postovej karty v BalikoBoxe,
tvoria Zeny (31%) vo veku od 18-34 rokov. Vyskumny predpoklad je potvrdeny.

Zhodnotenie vysledkov vyskumu a odporticania

Realizovany vyskum poskytol vyznamné informacie vhodné do diskusie pre
zhodnotenie existujiceho bonusového programu narodného postového operdtora ako aj
podnety pre jeho inovacie. KI'i¢ovym segmentom sa javili Zeny vo veku 18-34 rokov, ato z
dvoch dovodov. Je to predovSetkym aktivne zapojenie sa tohto zédkaznickeho segmentu do
existujuceho bonusového programu, ale tiez ich vyznamné reakcie v realizovanom vyskume.
Zensky zakaznicky segment vo vyskumnych otizkach poskytol relevantny nazor v podobe
jednoznaénych odpovedi. Inou nazorovou skupinou st muzi, ktorych odpovede predovsetkym
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v otazkach percepcie, dizajnu ¢i spokojnosti vyjadrovali skor neutralny postoj resp. nevedeli
zaujat’ jednoznacné stanovisko.

Identifikované aspekty vyplyvajuce z realizovaného vyskumu smerujuce k inovaciam
existujiiceho bonusového programu narodného postového operatora tak moézeme kategorizovat’
do troch zékladnych skupin (tabul’ka 3). Obsahova naplii jednotlivych oblasti zahfiia vyuzitie
roznych néstrojov podpory predaja.

Tabul’ka 3 KI'icové oblasti pre inovaciu bonusového programu
1. Motivacny prvok pre registraciu (darcek pri registracii)
2. Diverzifikované portfélio bonusov (vyplyvajice zo spolupréce s partnermi
poskytovatela postovych sluzieb):
- relax (Sport, wellness, cestovanie)
- knihy/Casopisy
- krasa/zdravie

3. Kreativny dizajn zakaznickej karty
Zdroj: Autor

Zaver

Drzitelia zdkaznickych kariet CastejSie nakupuju alebo vyuzivaju sluzby v podnikoch, v
ktorych maju zriadené svoje zékaznicke karty. Drzitelia st tak spokojnejsi, vernejsi a cenovo
mene;j citlivi na tovary/sluzby nez ti, ktori ich nevyuzivaju. Z uskuto¢nené¢ho marketingového
prieskumu bolo zistené, ze z ¢lenov zapojenych do bonusového programu aktivne vyuziva
vyhody vernostného programu narodného poStového operatora 93% respondentov. DrZitelia
zékaznickej karty maji vysSiu tendenciu vyuzivat sluzby ndrodného postového operatora-
Do6vodom preco sa opakovane vracaju k tomu poskytovatel'ovi postovych sluzieb je pridana
hodnota, ktort ponuka zdkaznicka karta. Okrem platobnej funkcionality umoziuje
bezhotovostne zaplatit' za tovary asluzby, karta motivuje zdkaznikov k aktivnejSiemu
vyuzivaniu sluzieb zbieranim bodov alebo finan¢nych prostriedkov ich vymenou za vyhody
a bonusy pri poskytovani postovych a nepostovych sluzieb.
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MERANIE REGIONALNYCH DISPARIT PONUKY
VYSOKOSKOLSKEHO VZDELAVANIA

Emilia Madudova* - Viktoria DendiSova

Abstract: Universities have emerged as central actors in the knowledge-based economy.
However, the nature of their role in regional economic development is less well understood
than is often presumed. While the presence of a leading research university is a critical asset
for urban and regional economies, it is not sufficient in itself to stimulate strong regional
economic growth because universities tend to be ‘catalysts’ of technological innovation rather
than ‘drivers’.

Keywords: Univeristy, Geographic Concnetration, Regional Specialization, Student

Uvod

Regionalne disparity sa vo vSeobecnosti chdpu ako rozdielnosti a nerovnosti znakov,
javov alebo procesov [1,2].

Definujeme ich ako dosledok regiondlneho vyvoja, ked v regiondlnom vyvoji
v konkrétnych historickych podmienkach méze dojst’” k nerovhomernému vyvoju regionov,
vyustujuceho do radu nerovnosti: socialnych, ekonomickych, kulturnych, infrastruktirnych,
nerovnosti v zivotnych podmienkach, v Zivotnej Grovni a pod., ktoré mozu viest’ k regiondlnej
polarizacii (kvantitativneho a kvalitativneho charakteru) [1].

Lauko akol. uvéadzaja, ze geograficky asocidlny vyvoj nerovnosti je prejavom
hierarchickej organizacie. Nerovnosti mézu predstavovat’ zdroj sociadlneho a regiondlneho
napitia alebo mozu ohrozovat’ ekologickl rovnovahu a stabilitu spolo¢nosti [3].

Viturka je ndzoru, Ze nerovnomernosti vznikaju vyvojovou a hierarchickou
diferencidciou socialnych systémov. U¢innost’ reguldcie je determinovand rozsahom
re$pektovania zakonitosti. Uinnost’ sa tyka socialno-ekonomickej a socialno-geograficke;
organizécie [4].

Vzdelanostni Struktiru a vzdelanostné zdzemie mozno zaradit medzi socialne
disparity, tykajiice sa Zivotnej Urovne obyvatel'stva. NajcastejSie s merané pomocou miery
nezamestnanosti, ktord stvisi s ekonomickou vyspelost'ou regionu.

Univerzity plnia v znalostnych ekonomikéach Siroké spektrum uloh. Prostrednictvom
vzdelévania, ktoré pontkaju, vytvaraju l'udsky kapital a intelektudlne bohatstvo. Ich vyznam
pre rozvoj regidonov je nepopieratel'ny, pretoze sluzia ako zdroj regionalnych inovacii a rastu
zalozenom na technoldgiach, ¢im vo vyraznej miere prispievaju k ekonomickému rozvoju
Uzemia. SU vyznamnymi tvorcami a $iritelmi poznatkov a vysledky ich vedeckovyskumne;j
¢innosti su vyuzivané sukromnym sektorom aj celou spolo¢nostou [5].

* Ing. Emilia Madudova, PhD., Univerzitna 8321, 010 26 Zilina
tel.: +421 513 3116
e-mail: Emilia.Madudova@fpedas.uniza.sk
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Analyza sticasného stavu

V akademickom roku 2017/2018 bolo evidovanych (tdaj k 16.03.2018) v Slovenskej
republike 35 vysokych §kol (Obrazok 1). Dvadsat’ verejnych vysokych §kol, 12 sikromnych
vysokych §kol, 3 Statne vysoké Skoly. Mimo tohto poctu sa na Slovensku nachadzaji
1 pobocky Siestich zahrani¢nych vysokych §kol.

Presovsky kraj
Bratislavsky kraj
| Presoy
\ o 87 107459
s %M_
Q

=

[SRTIS

Kosicky kraj

bebn <

V:3

V= verejna
S= sikromna
S= ititna

Obrazok 1. Vysoké skoly a pocet obyvatel'ov vo veku 15-24 na Slovensku. Zdroj: Autor

Obrazok 1 zobrazuje vSetky vysoké skoly, so sidlom v jednotlivych krajoch. Jednotlivé
hodnoty popisuju pocet verejnych, sikromnych a $tatnych vysokych §kol. Ciselné udaje,
ktoré sa nachddzaju na mape Cervenou farbou, vyjadruju pocet obyvatel'ov vo veku od 15 do
24 rokov k roku 2017 v krajoch. [6]
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@ Fakulta manazmentu

O Fakulta prevadzlky a ekonomiky dopravy a spojov

Obrazok 2. Fakulty a inStitaty vysokych §kdl na Slovensku. Zdroj: Autor

Obrazok 2 podrobnejSie popisuje pocet fakult a ustavov jednotlivych vysokych §kol
poOsobiacich na uzemi Slovenskej republiky. Spojnice na obrazku znazoriuji posobenie
vysokej Skoly so sidlom v konkrétnom meste, ktoré ma fakulty, resp. inStitity v inom
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meste/kraji ako napr. Zilinsky kraj. V Zilinskom kraji sa nachadza spolu 11 fakult. Ako
priklad mozno uviest’ Zilinska univerzitu, ktord mé institat pdsobiaci v Liptovskom Mikul4gi.
Zo Zilinského kraja posobia instituty aj v PreSovskom kraji, konkrétne v Levodi, v Poprade
av Spisskom Podhradi. Zo Zilinského kraja posobia intitity aj v Bratislavskom kraji-
v Bratislave. Bratislavsky kraj ma fakultu v Zilinskom kraji, v meste Martin. Zilinsky kraj ma
aj fakultu, ktora pdsobi v KoSickom kraji v KoSiciach.

mmp  Fakulty
) Indtitity

Obrazok 3- Ekonomické fakulty na tzemi Slovenskej republiky. Zdroj: Autor

V akademickom roku 2017/2018 sa najviac Studentov hlasilo na Studijny program
vieobecné lekarstvo v poéte 5551 prihlasok. Dalej st to tieto $tudijné programy:

o predskolska elementarna pedagogika, s po¢tom prihlasok 2704,
pravo, s po¢tom prihlasok 2552,
psycholdgia, s poctom prihlaSok 2142
manazment, s poctom prihlasok 2139,
oSetrovatel’stvo, s po¢tom prihlasok 2022,
informatika, s poc¢tom prihlasok 1833,
ekonomika a manazment podniku, s poctom prihlaSok 1752,
socialna préca, s poctom prihlaSok 1313,
aplikovana informatika, s poctom prihlaSok 1296.

Predosly zoznam uvadza prihlasky podla Studijnych programov ako sucet prihlaSok
v danom akademickom roku pre dané programy pontkané vramci celého Uzemia na
jednotlivych univerzitach v SR [7].

Z hladiska celosvetovej situécie, je registrovanych najviac vysokych $kél v Indii a to
4004 na viac ako 1 miliard obyvatelov. Z hl'adiska poctu univerzit, mozno za pribuzné krajiny
so Slovenskom povazovat’ Slovinsko, Jordansko a Arménsko. Ak by sme brali do uvahy len
rozlohu krajiny, za pribuzni by sme mohli povazovat Bosnu a Hercegovinu s poctom
univerzit 77, Bermudy podla Statistik len s jednou univerzitou v roku 2017.

NajpribuznejSie krajiny z hladiska  poctu obyvatelov so Slovenskom mozno
povazovat Singapur (44), Dansko (77), Finsko (44), Kongo (16), Norsko (52). Udaje
v zatvorkach predstavuju pocet univerzit v jednotlivych Statoch za rok 2017.

12018 43



Posta, Telekomunikacie a Elektronicky obchod ISSN 1336-8281

Otéazkou ostava, ¢i rebricek poctu univerzit zostaveny z Ranking web of universities
uddva pocet univerzit alebo zahffia i pocty inych inStiticii vysokoskolského vzdeldvania
podla kategorizacie, ktora Slovenska republika nepouziva ako napr. College, Polytechnicka
Skola, Hochschulen a pod. ktoré su sice institiciami poskytujicimi vzdelanie treticho stupiia
vysokoskolského vzdelavania, avSak na rozdielnych principoch a narokoch suvisiacich
s praxou absolventou, vedeckymi vysledkami a podobne [8].

Metodoldgia a metody skiimania

Pre potreby zistenia regiondlnej Specializacie odvetvia boli pouzité index lokalizacie
a koeficient lokalizacie, pre potreby zistenia geografickej koncentracie odvetvia bol pouzity
koeficient koncentrécie.

Index lokalizacie, autormi pomenovany aj ako lokaliza¢ny kvocient vyjadruje stupen,
v ktorom sa geografické objekty, I'udské ¢innosti koncentruji v rovnakej oblasti, v porovnani
koncentracie vSetkych objektov, ktoré sa skumaji. Ma velké vyuzitie, o znamend, Ze
odvetvie, ktoré si zvolime moze byt hodnotené rozdielnymi ukazovate'mi, napr. pocet
pracovnikov a je mozné ho porovnavat’ aj s inou premennou napr. obyvatel'stvom, roznymi
odvetviami. Lokaliza¢ny kvocient sa vypocita:
By
¥
0

Kde: &;;-zamestnanost’ v o-tom odvetvi v regione j, ¥;_ zamestnanost’ v i-tom odvetvi
v celej krajine, a;_poCet obyvatel'ov j-regione,? —pocet obyvatel'ov v krajine.

V pripade, ak hodnota kvolicentu LK>1, odvetvie je k poc¢tu obyvatel'ov zastipené nad
proporciondlne, ak LK=1, odvetvie je k poftu obyvatelov zastipené proporciondlne a ak
LK<1, tak je odvetvie k poc¢tu obyvatel'ov zastupené pod proporcionalne [1,9].

Koeficient lokalizacie vyjadruje imernost’ zastiipenia pozorovaného i-tého odvetvia
v j-tom regione k poctu Studujucich Studentov.

o

ILy, (2)

raf L'i,:‘"l

Kde: ¥jp-pocet zamestnanych i-odvetvia v j-regione, ¥;_ poCet zamestnanych i-
odvetvia v krajine, Z,_pocet zamestnanych v j-regione, Z —pocet zamestnanych v krajine.
Pokial’ LQ>1, odvetvie je zastipené v danej oblasti nad proporcionalne [10,11].

Koeficient koncentracie vyjadruje mieru geografickej koncentracie, ktord je zalozena
na porovnani rozmiestnenia dvoch javov. Cim je index vyssi, tym bude vysSia geograficka
koncentracia a naopak, ¢im je niz$i, tym je pozorovany jav rozptylenejsi v priestore.

- 13 b |
e = S iz 3)
=atvE

Kde: x;;_zamestnanci Skolstva v j-regione, x;_zamestnanci v Skolstve v celej krajine,
xkycelkova zamestnanost’ v regione j (za vSetky odvetvia), x, celkova zamestnanost

v krajine (za vSetky odvetvia). Udaje pre vypodty jednotlivych koeficientov, indexov
a kvocientov boli ziskané zo Statistického tiradu Slovenskej Republiky.
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Vysledky a zhodnotenie

Tabulka 1 zobrazuje vypocitané hodnoty indexu lokalizcie medzi jednotlivymi krajmi
Slovenskej republiky. Index lokalizacie zohladiuje regiondlnu Specializaciu odvetvia, pocet
zamestnancov vzhl'adom k poctu obyvatel'ov.

Tabul’ka 1. Hodnoty indexu lokalizacie v krajoch SR za roky 2013-2016

A Index lokalizacie

2013 2014 2015 2016
Bratislavsky kraj 3,72 3,69 3,68 3,63
Trnavsky kraj 0,63 0,65 0,61 0,59
Trenciansky kraj 0,24 0,23 0,2 0,19
Nitriansky kraj 0,77 0,77 0,78 0,76
Zilinsky kraj 0,68 0,65 0,65 0,65
Banskobystricky kraj 0,82 0,82 0,84 0,86
Presovsky kraj 0,33 0,33 0,34 0,35
Kosicky kraj 1,04 1,04 1,05 1,07

Zdroj: Autor na zaklade Gidajov zo Statistického tGradu Slovenskej republiky [12].

Na zéklade tohto kritéria dosahuje najvysSiu hodnotu indexu lokalizacie spomedzi
vSetkych rokov a spomedzi vSetkych krajov v Slovenskej republike bratislavsky kraj. Jeho
hodnota sa pohybuje vrozmedzi 3,60-3,75, ¢o vyjadruje, ze ide onad proporciondlnu
hodnotu. KoSicky kraj sa vyznacuje hodnotou nad 1, ¢o znamend ze ide tiez o nad
proporciondlnu hodnotu.

Tabul’ka 2. Hodnoty koeficientu lokalizacie v krajoch SR za roky 2013-2016

etmfti? Koeficient lokalizacie

2013 2014 2015 2016
Bratislavsky kraj 1,81 1,8 1,77 1,69
Trnavsky kraj 0,67 0,68 0,65 0,65
Trenciansky kraj 0,24 0,23 0,2 0,19
Nitriansky kraj 0,84 0,85 0,86 0,86
Zilinsky kraj 0,75 0,71 0,71 0,72
Banskobystricky kraj 0,97 0,99 1,01 1,04
PreSovsky kraj 0,47 0,49 0,49 0,5
Kosicky kraj 1,23 1,25 1,28 1,35

Zdroj: Autor na zaklade tidajov zo Statistického tiradu Slovenskej republiky [12].

Koeficient lokalizacie zohladiuje regionalnu Specializaciu odvetvia, regionalnu
zamestnanost’ vo vysokom Skolstve vzhl'adom k celkovej regionalnej zamestnanosti. Tabul'ka
2 zobrazuje vypocitané hodnoty koeficientu lokalizacie medzi jednotlivymi krajmi Slovenske;j
republiky. Z tabulky je mozné porovnat’, ze pri zohl'adfiovani len zamestnanosti regionalne
disparity nie su také vyrazné. Najvyssie hodnoty spomedzi vSetkych krajov v SR a vSetkych
rokoch ma opit’ bratislavsky a koSicky kraj, to znaci Ze ide o nad proporcionalne odvetvie,
ktoré je zastipené v danej oblasti. Banskobystricky kraj mal v rokoch 2013 a 2014 pod
proporciondlne hodnoty, avSak jeho hodnoty sa v rokoch 2015 a 2016 navysili, teda mozno
konStatovat’, Ze sa jedné o nad proporcionalne zastipenie v danom odvetvi.
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Ako zvysledkov vyplyva, skimany jav je rovnomerne koncentrovany v priestore.
Tabul’ka 3 zobrazuje hodnoty koeficientu koncentracie medzi jednotlivymi krajmi Slovenske;j
republiky. Medzi rokmi 2013-2016 sa hodnoty vyrazne nezmenili. Najvyssiu hodnotu 0,29-
0,30 dosiahol v Bratislavskom kraji, z coho vyplyva Ze rozlozenie v priestore vo vysokom
Skolstve je viac koncentrované prave do Bratislavského kraja. KosSicky kraj ma tiez kladnu
hodnotu 0,02 ¢o znamenda, Ze vysoké Skolstvo je menej koncentrované v porovnani
s Bratislavskym krajom. NajnizSie hodnoty zaznamenal Trenciansky kraj, to znamend, Ze
vysoké Skolstvo je v tomto kraji spomedzi vSetkych krajov koncentrované najmene;j.

Tabul’ka 3. Hodnoty koeficientu koncentracie v krajoch za roky 2013-2016

Koeficient koncentracie
Ukazovatel’

2013 2014 2015 2016
Bratislavsky kraj 0,29 0,29 0,30 0,29
Trnavsky kraj -0,07 -0,07 -0,07 -0,07
Trenciansky kraj -0,11 -0,11 -0,11 -0,11
Nitriansky kraj -0,04 -0,04 -0,03 -0,04
Zilinsky kraj -0,05 -0,05 -0,05 -0,05
Banskobystricky kraj -0,04 -0,03 -0,03 -0,03
Presovsky kraj -0,09 -0,08 -0,08 -0,08
Kosicky kraj 0,02 0,02 0,02 0,02

Zdroj: Autor na zaklade udajov zo Statistického tiradu Slovenskej republiky [12].

Pri porovnani vybranych ukazovatel'ov v jednotlivych krajoch v Slovenskej republike
sa mozno predpokladat, Zze trend regiondlnych disparit vo vysokom Skolstve je velmi
viditelny a bude pretrvavat i v buducnosti. Daldim zistenim je tieZ skuto¢nost’, Ze trend nie je
vyrazne premenlivy v Case aregiony su relativne nemenne Specializované v obdobi rokov
2013-2016.

Zaver

Pri porovnani vybranych ukazovatel'ov v jednotlivych krajoch v Slovenskej republike
mozno konStatovat’, ze regiondlne disparity vo vysokom Skolstve st zrejmé. Na Slovensku nie
je mozné najst’ kraj, v ktorom by nesidlila univerzita disponujuca fakultami s technickym
a ekonomickym zameranim. Medzi zistenymi ukazovatelmi geografickej koncentracie
a regionalnej Specializacie v jednotlivych krajoch v Slovenskej republike zreteI'ne dominuje
Bratislavsky kraj ale mozno konstatovat’, Ze vysokoskolské vzdelanie je zastipené v kazdom
kraji nad-proporcionalne. Dal§im zistenim je i skuto¢nost’, Ze trend nie je vyrazne premenlivy
v Case a regiony su relativne nemenne Specializované v obdobi rokov 2013-2016.

Ako Lauko akol. uvadzaji ,nerovnosti moézu predstavovat’ zdroj socialneho
a regionalneho napitia alebo mézu ohrozovat’ ekologickl rovnovéahu a stabilitu spolocnosti®,
prave socidlne aregionalne napdtie mézu vyvolat regionalne disparity ponuky
vysokoskolského vzdeldvania konkrétne napr. vysoky pocet vysokych $kol v Slovenskej
republike. Predmetna oblast’ vyskumu patri medzi socidlne disparity (vzdelanostné zazemie).
Skolstvo tvori podskupinu socialnych disparit. Z hl'adiska priestorovej diferenciacie faktorov
sa vyznacuje prostredie vysokoskolského vzdeldvania ako prostredie s vysokokvalifikovanou
pracovnou silou a vnutropodnikovym know-how. V regionadlnom rozvoji maju vel'mi dolezité
postavenie Skoly, predovsetkym univerzity.
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Zaverom mozno konStatovat’, ze cielom opatreni na narodnej urovni by mala byt
vhodne vypracovana legislativa upravujuca pdsobenie kvalitnych vysokych $kol, nakol'ko
univerzity prostrednictvom vzdeldvania, ktoré pontkaju, vytvaraju Tudsky kapitél
a intelektualne bohatstvo. Univerzity sa stali hlavnymi aktérmi znalostnej ekonomiky.
Povaha a ich tlohy v regionalnom rozvoji nie s vSak stale vnimané dostatoc¢ne.
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VOIBA CRM STRATEGIE V ZAVISLOSTI NA HODNOTE
ZAKAZNIKA PRE PODNIK

Mariana Strenitzerova !

Abstract: The differentiated CRM strategy has today become one of the most important tools
for acquiring and retaining customers. The proposed differentiated CRM strategy will respect
not only the different needs, requirements and buying behavior of individual customer
segments, but also their contribution and lifelong value for the selected company.

Keywords: differentiated CRM strategy, loyalty of customers, loyalty programmes, e-shop

Uvod

Diferencované CRM umoziuje lepSie poznanie hlavne klIiCovych zikaznikov,
pochopenie ich jednania ipotrieb apoziadaviek, ako aj definovanie vhodnych aktivit
veducich k udrzaniu tychto zakaznikov. Je procesom neustdleho zhromaZzd’'ovania udajov zo
vSetkych kontaktnych miest so zakaznikmi aich nésledna transformécia do podoby
strategickych znalosti pre vybudovanie dlhodobého ziskového vztahu s kla¢ovymi
zékaznikmi. Stratégia diferencovaného CRM sa dnes stala jednym z najvyznamnejSich
nastrojov k ziskaniu a udrzaniu zakaznikov firiem z r6znych oblasti podnikania.

Segmentacia zakaznikov podla ich hodnoty pre podnik, ktorej sme sa venovali
v minulom ¢isle, ndm poslazi ako zaklad pre navrh vhodnej CRM stratégie vybranej
spolo¢nosti (spolo¢nost’ Carat Distribution, s.r.0.) [6]. Stratégia diferencovaného CRM bude
reSpektovat’ nielen rozdielne potreby, poziadavky a nakupné spravanie jednotlivych
segmentov zékaznikov, ale aj ich prinos a celozivotnu hodnotu pre vybrani spoloc¢nost.
Vol'ba optimalneho pristupu riadenia vztahov s jednotlivymi segmentmi zdkaznikov sa
odlisuje z hladiska uplatnenia jednotlivych prvkov CRM (T'udia, procesy, technoldgie, data),
ako aj z hl'adiska realizovanych aktivit a Struktiry nakladov.

1. CRM stratégia a jej typy

CRM stratégia sa snazi vytvorit vysSSiu hodnotu pre zdkaznika prostrednictvom
individudlnej starostlivosti o kazdého jednotlivého zdkaznika formou individudlne;
komunikécie, zvlastnych sluzieb, prispdsobené¢ho produktu a zvlastnych cenovych ponuk.
Znamena to budovat’ dlhodobé vztahy so zdkaznikmi, ktori budi dlhodobo zvySovat zisk
podniku. V poslednych pidtnastich rokoch sa postupne zacali uplatiiovat’ tri typy CRM
stratégie, ato najskor stratégia masovej personalizacie, nasledne stratégia masovej
kastomizacie a nakoniec stratégia diferencovanej kastomizacie (tabulka 1).

!'doc. Ing. Mariana Strenitzerova, PhD., Zilinska univerzita v Ziline, Fakulta prevadzky a ekonomiky
dopravy a spojov, Katedra spojov, Univerzitna 8215/1, 010 26 Zilina, tel. 041 5133131, e-mail:
mariana.strenitzerova@fpedas.uniza.sk
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Vyvoj typov CRM stratégie dospel do Stadia, kedy je ucelné vjednom odbore
podnikania uplatnit’ vSetky tri typy CRM stratégie zdroven. Pre vyznamnych zakaznikov je
vhodna stratégia diferencovanej kastomizacie, pre stredne vyznamnych zédkaznikov stratégia
masovej kastomizacie a pre menej vyznamnych zédkaznikov stratégia masovej personalizécie.
Thto kombinovani CRM stratégiu nazyvame stratégiou diferencovaného CRM [3].

Tabulka 1: Charakteristika zakladnych typov CRM stratégie

Je rozpoznavany jednotlivy zdkaznik podla mena a adresy,
pripadne podl'a predchadzajuceho nakupného spravania,

Tieto informdcie st potom vyuzivané pre vytvorenie systému
individualnej marketingovej komunikacie s cielovymi zakaznikmi,
Zakaznik ma dojem, Ze je o neho individualne postarané, hoci st
mu ponukané standardné vyrobky,

(Bankové institticie, zasielkové obchody, firmy zaoberajice sa
predajom).

Stratégia zalozend na poznani, ze niektori zdkaznici s ochotni
platit’ viac za zvlastne uzitky,

Nechat’ zakaznikov ,,spoluvytvarat’ produkt* podl'a individualnych
potrieb a cenovej citlivosti, avSak zo Standardnej sortimentove;j
ponuky komponentov produktov (stavebnicovy princip),

Problém: stratégia vychadza len zo segmentacie trhu podla
potrieb,

Podnik sa snazi uspokojit kazdého zakaznika zvlast, avSak miera
starostlivosti je v podstate pre vSetkych klientov rovnaka.

Respektuje rozdielne potreby a poziadavky zakaznikov a
jednotlivym zakaznikom su ,,$ité na mieru” tak produkty (vyrobky,
sluzby) tak aj sposob distribucie a komunikacie,

Je individualizovany cely marketingovy mix,

Typické je spoluvytvaranie jedinecnej hodnoty pre zakaznika,
hodnota je vytvarana zdkaznikom a firmou spolocne,

Uplatiuju firmy operujuce na B2B trhoch.

Zdroj: Autor

1.1 Vol’ba CRM stratégie v zavislosti na hodnote zdakaznika pre podnik

Segmentacia trhu podla bezného prinosu a celoZivotnej hodnoty zékaznikov pre
podnik ul'ah¢i rozhodnutie, nakol’ko sa jednotlivym cielovym trhom venovat. Ak rozdelime
zdkaznikov podla ich bezného prinosu (prinosu za bezny rok) a celoZivotnej hodnoty pre
podnik (hodnoty za celt dobu buducej spoluprace s nimi), mozno vysledovat’ Styri hodnotové
segmenty zdkaznikov (obrazok 1) [3]:

1. Najhodnotnej$i zakaznici s vysokym beznym prinosom aj vysokou celozivotnou
hodnotou pre podnik, pre ktorych je vhodna stratégia diferencovanej kastomizacie;
2. Zékaznici snajvacsim potencidlom rastu s niz§im beznym prinosom, ale vysokou
celozivotnou hodnotou (pre marketing predstavuji najvacsiu vyzvu), pre ktorych je
taktiez vhodna stratégie diferencovanej kastomizacie;
3. Hodnotovy segment zdkaznikov so zaujimavym beznym prinosom (ktory je potrebné
vyuzit), ale snizSou celozivotnou hodnotou. Tu sa rysuje ako vhodna stratégia
masovej kastomizacie alebo personalizécie;
4. Segment zdkaznikov s nizkym beznym prinosom i celozivotnou hodnotou, pre ktorych
je vhodna stratégie masovej personalizacie alebo nediferencovaného cielenia na tento

hodnotovy segment trhu.
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Celozivotna hodnota zakaznika pre podnik

Obrazok 1 Vol’ba stratégii CRM v zavislosti na beZnom prinose a celoZivotnej hodnote
zakaznikov pre podnik
(Zdroj: LOSTAKOVA, H. a kol. Diferencované fizeni vztahi se zakazniky. Praha: Grada Publishing,2009.
ISBN 978-80-247-3155-1. 5.107.)

Je zrejmé, Ze mimoriadnu pozornost’ je potrebné venovat’ strategicky najhodnotnejSim
zékaznikom. Ponuka mimoriadnej hodnoty pre potencidlne vyznamnych zakaznikov
(kI'icovych zdkaznikov) vytvara podmienky pre rozvoj dlhodobych efektivnych vztahov
snimi, ¢o sa prejavi vraste podielu podniku na vydajoch tychto zakaznikov ana raste
marketingovych ziskov alebo &istych marketingovych prispevkov (CMP), plyniicich od nich.
Len tak sa zvySuje ich celozivotna hodnota pre podnik, ¢o zase vedie k zvySovaniu prosperity
podniku

2. Vyber optimilnej CRM stratégie s oh’adom na potencial zakaznikov spolocnosti
Carat Distribution, s.r.o.

Spolo¢nost’ Carat Distribution, s.r.o., ktord pdsobi v oblasti predaja, v sucasnosti
nezvazuje pri koncipovani ponuk celozivotnu hodnotu jednotlivych zédkaznikov pre podnik.
V podstate u vSetkych segmentov zakaznikov sa spolo¢nost’ v riadeni vzt'ahov s nimi snaZzi
uplatiovat’ stratégiu rozvoja, alebo v niektorych pripadoch stratégiu udrziavania. Pokial’ ide
o diferencovany pristup k obsluhe jednotlivych segmentov zdkaznikov, najviac vyuzivanym
aspektom je cena, uplatiiovanie zliav ¢i rozdielne platobné podmienky, v niektorych
pripadoch aj ponukanie Specialnych doplnkovych vyrobkov.

Potencialny prinos zakaznikov pre podnik astcasnd miera jeho vyuzitia st
vychodiskom pre vyber vhodnej stratégie ich obsluhy, ktord umozni maximum zékaznikovho
potencidlu zrealizovat. Nasledujuca cast’” obsahuje navrh a charakteristiku jednotlivych
stratégii diferencovaného pristupu k zakaznikom spolo¢nosti Carat Distribution, s.r.o..
Zamerali sme sa pri tom na zakladné prvky CRM, ktoré sme definovali pre kazdy segment.
Stratégia pozostava zo stanovenia hlavného ciel’a a aktivit, vd’aka ktorym sa stanoveny ciel’
dosiahne. Taktiez obsahuje personalne a finanéné zabezpecCenie [2]. V ramci kazdej stratégie
bude neskor predstaveny navrh systému hodnotenia a ukazovatelov, vd’aka ktorym mdze
podnik zhodnotit’ naplnenie stanovenych ciel'ov.

Stratégia diferencovaného CRM je vypracovana samostatne pre jednotlivé segmenty
zakaznikov. Prvy segment tvoria vyznamni zékaznici produkujtici podniku najvysSie obraty,
vyznacuju sa dobrou platobnou disciplinou, nakupuji prevazne prémiovy tovar a ich strata by
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pre podnik predstavovala vazne problémy. Cielom CRM stratégie je zabezpecit' lojalitu
tychto zdkaznikov a dosiahnut’ ich pozitivne referencie (tabulka 2).

Tabulka 2: Stratégia diferencovaného CRM pre 1. segment

Stratégia diferencovaného CRM pre 1. segment

Ciel” ‘ Zabezpecit lojalitu zakaznikov a dosiahnut ich pozitivne referencie
Prvky CRM
Ludia Regionalny manazér — maximalne individualny a ustretovy pristup — vyhradne osobné
stretnutia — Skolenia a kurzy
Procesy Evidencia objednavok

Individualne cenové ponuky

Predizenie doby splatnosti

Prioritny pristup k rieSeniu objednavok a reklamacii

Zdarma vzorky noviniek a reklamnych predmetov

Pozvanky na akcie

Provizie v podobe %-nej ¢iastky z 1. objedndvky nimi doporuceného zdkaznika

Technoldgia Komunikaéné technologie (email, telefon)

Program MRP — spracovanie objednavok + prehl'ad o dostupnosti tovarov na sklade
(inStalacia na pocitac regionalneho manazéra)

Expresna distribucia prostrednictvom podnikového rozvozu

Ddta Dodato¢né ziskavanie informacii ohl'adne spokojnosti zdkaznikov — obchodné znacky,
ktoré by chceli zahrnit' do predaja, spokojnost’ s aktudlne ponukanymi znackami a
sluzbami, rychlostou dodania tovaru

Aktivity

e Utast regionalneho manazéra na pravidelnych $koleniach (1 x do roka)

e  Priprava individualnych cenovych ponuk zahfiajucich mnozstevné a vernostné zl'avy

e Poskytovanie maximalnej lehoty splatnosti (30 dni)

e Pravidelné informovanie zdkaznikov o produktovych novinkach a akciach v predstihu 2 tyzdnov formou
osobnych stretnuti

e  Prioritny pristup k vybavovaniu objednavok, dodaniu tovaru a reklamaciam zo strany zamestnancov

e  ZabezpeCovanie degustacie exkluzivnych produktovych noviniek prostrednictvom vzoriek zdarma

e Poskytovanie percentudlnej provizie zakaznikovi (vyska stanovend vedenim spolocnosti) z prvého
nakupu nového odberatel’a, ktory v spolo¢nosti Carat Distribution nakipi na zaklade jeho doporucenia

e Organizovanie akcii (prip. pozyvanie na sponzorované akcie) pre zakaznikov zdarma,
jednodnové/vikendové, ktoré budu spojené s prezentaciou znaciek, barmanskou show a volnocasovymi
aktivitami (napr. Carat tunning party)

e Poskytovanie reklamnych predmetov spolocnosti na pravidelnej baze (pohare, zastery, tricka atd’.)

e InStalacia uétovného programu MRP do notebooku regiondlneho manazéra pre potreby dostupnosti
informacii na obchodnych stretnutiach

e Pravidelny prieskum spokojnosti zakaznikov a zistovanie ich potrieb pomocou Struktirovaného
rozhovoru kazdé 3 mesiace.

Naklady
Skolenie
regionalneho 70 €/ rok
manazéra
Vzo.rlfy tovaru a 4 000 €/ rok vyc¢lenenych z podnikového rozpoctu
noviniek
Reklamné o , . . N
predmety 4 000 €/ rok vyc¢lenenych z podnikového rozpoctu
Ucet mobilného 360 €/ rok )
operatora (30 €/mesiac (neobmedzené volania a SMS v ramci EU, 2GB dat)

Internet do pocitaca | 420 €/rok
(35 €/mesiac (neobmedzeny mobilny internet, rychlost’ stahovania dat 42 Mbit/s))

Dopravné néklady | 0,1€/km (v zavislosti od motorového vozidla)

Organizacia Individualne podla akcie
podujati a akeii (néklady na priestory/miesto, obCerstvenie, program, atd’.)
Notebook

300 € (2 v 1- kombinacia notebooku a tabletu)

(jednorazové)

12018 51



Posta, Telekomunikacie a Elektronicky obchod ISSN 1336-8281

Spokojnost’ zdkaznikov a ich lojalita st povaZzované za atributy, ktoré urcuji kvalitu
vzt'ahov medzi zékaznikmi a spolocnostou Carat Distribution, s.r.o.. Vysoka spokojnost
zékaznikov a vysoka miera ich lojality znamend, ze zékaznici maji menSiu tendenciu
odchadzat’ a hl'adat’ iné spoloc¢nosti (nakupovat’ inde). St preto vyznamnymi faktormi, ktoré
pomahaju vytvarat’ a udrziavat’ dlhodobé vztahy so zékaznikmi. Vyznamnou mierou zvysuju
i dlhodobu hodnotu zdkaznika (prinos zékaznika pre firmu) ajej vplyv na celkovy zisk
spolo¢nosti. Z tohto dovodu je vytvaranie a sledovanie spokojnosti a lojality zakaznikov pre
spolo¢nost’ vel'mi dblezité.

Druhy segment predstavujii zékaznici, ktori produkuju prevazne priemernt vysku
obratu, platobnd disciplina je uspokojiva a ich strata by mala pre podnik mierne dosledky.
Cielom CRM stratégie u tejto kategorie zdkaznikov je ich motivacia k opakovanému nakupu
zavedenim vernostného programu (tabulka 3).

Tabul’ka 3: Stratégia diferencovaného CRM pre I1. segment

| Motivdcia zakaznikov k opakovanému nakupu zavedenim vernostného programu

Obchodni zastupcovia
Fakturantky
Marketingové oddelenie
Ekonomické oddelenie

Zavedenie vernostného programu CARAT club
Systém fungovania

Spétna vdzba

Objednavka

Lehota splatnosti

Pozvanky na akcie

Komunikaéné technolégie (email, telefon)

Notebook s nainstalovanym programom MRP

Technolégie pre implementéciu vernostného programu

Volba schémy a systém zliav (prieskum zaujmu zakaznikov formou emailov s ¢asovo
obmedzenymi ponukami)

Nakupné spravanie zakaznika
Prehl'ad nakupov od jednotlivych zakaznikov
Vyska vyplatenych zliav

Nabor nového zamestnanca na poziciu marketingového pracovnika

Skolenie marketingového pracovnika pre pracu s vernostnym programom

Analyza ponuky a vyber dodavatel'a vernostného programu

Vykonanie prieskumu preferencii zakaznikov pre potreby stanovenia hlavnych parametrov vernostného

systému

e Implementacia vernostného systému

e Registracia zdkaznikov a rozposielanie informacnych emailov o ich zaradeni do vernostného programu
CARAT klub, vratane ich prihlasovacich idajov

e Vykonavanie priebeznej analyzy tdajov ziskanych z vernostného programu a nasledné prisposobovanie

odmien a ponuk

Rozposielanie elektronickych dotaznikov prostrednictvom emailu

Nakup notebookov pre obchodnych zastupcov

Instalacia uctovného programu MRP do notebookov obchodnych zastupcov

Zohladnovanie vernostnych zliav pri fakturacii objednavok

Prehodnocovanie poskytovanej lehoty splatnosti zdkaznikom kazdych 6 mesiacov

Rozposielanie informac¢nych emailov o akcidch resp. udalostiach, ktoré spoloCnost” organizuje alebo

sponzoruje
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pokracovanie tabulky 3

Mzdové naklady nového 14 500 €/rok (1 250 €/mesiac)

marketingového pracovnika

Uget mobilného operatora obchodného | 360 €/rok (3x) (30 €/mesiac (neobmedzené volania a SMS v ramci

zéastupcu (mesaéné) EU, 2GB dat)

Internet do pocitaca obchodného 420 €/rok (3x) (35 €/mesiac (neobmedzeny mobilny internet,

zastupcu (mesacné) rychlost’ stahovania dat 42Mbit/s))

Reklamné predmety 4 000 €/rok vyc¢lenenych z podnikového rozpodétu

Notebook pre OZ (jednorazové) 300 € (2 v 1- kombinacia notebooku a tabletu) (3x)

Implementacia vernostného programu | 990€ na vlastnej doméne spolo¢nosti

(jednorazové) Alebo 25 €/ mesiac na doméne dodavatela sluzby (moznost’
predplatit’ si na 3, 6 alebo 12 mesiacov dopredu, bez viazanosti)

Skolenie marketingového pracovnika 70 €/osoba

(jednorazové)

Dopravné naklady 0,1€/km (v zévislosti od motorového vozidla)

Vernostny program je program prinasajuci odmenu, ktora sa vzt'ahuje k frekvencii ¢i
intenzite nadkupu vyrobkov ¢i sluzieb urc¢itého podniku [7], [8], [9]. Zavedenim vernostného
programu ide spoloc¢nosti Carat Distribution, s.r.o. o dve veci — ziskat’ novych zdkaznikov a
udrzat’ si tych starych. Lenze nie vSetky vernostné systémy funguju. Zlyhavaju na nespravnej
¢i nedostatoCnej segmentacii zakaznikov. Segmentacia je kl'aiCom k tspechu vernostnych
programov. Obchodnik by mal dat’ zakaznikovi moZnost’ vol'by, ¢i si bude zbierat’ body,
alebo dostane cashback.

Kedysi obchodnik poznal svojich zdkaznikov po mene a presne vedel, ¢o si kupujt.
Dnes to moze vediet vd’aka vernostnému programu. Dne$né vernostné programy naozaj
vychadzaju z filozofie malych poctivych obchodov, ktoré pozndme z minulosti. Tym, ze
obchodnik naozaj dokonale poznal svojich zékaznikov, vedel tym naskladnit’ spravne
mnozstvad a druhy tovarov. Zikaznikov vedel nielen sluSne pozdravit, ale rovno im aj
ponuknut’ to, o maji radi. S prichodom velkych predajnych sieti sa cit pre takyto poctivy
obchod postupne vytratil. Preto je potrebné rozvijat vztahy so zékaznikmi, pochopit’ ich
preferencie a nakupné spravanie a rovnako poukézat’ na dolezitost’ zédkaznickych databdz.
Prave zakaznicke databazy su zdkladom pre tvorbu vernostného programu. Tieto sa daja
pouzit’ predovsetkym na uskutocnenie poctivého obchodu prostrednictvom priamo cielenej
komunikacie. Udaje z databaz sa daju pouzit’ hlavne na to, aby sme priamo zakaznika oslovili
v pravy ¢as so spravnou ponukou a robili to ovel'a osobnejsie ako cez televizne reklamy ¢i
putace popri dialniciach. Ak¢éna analyza tychto tdajov a na mieru prisposobena priama
komunikacia je najviac¢Sou pakou na vytvorenie zisku. Vernostny program je marketingovy
nastroj, ktory sluzi k posilneniu vernosti sucasnych zakaznikov a k ziskaniu dovery buducich
zakaznikov.

Podstatou vernostnych programov je odmenit’ zdkaznikov za ich vernost’. Ich cielom
je presvedcit’ zédkaznika, ktory uz raz nakupil alebo vyuzil sluzby, aby sa stal trvalym
zakaznikom. Zameriavaju sa na vytvorenie dlhodobého vzt'ahu medzi klientom a znackou. Je
vSak vel'mi délezité vykonat’ marketingovy vyskum pred samotnym planovanim vernostného
programu. Ideovy zamer vernostného programu by mal byt pred samotnou realizéciou
overeny, ¢i reakcie klienta budi zodpovedat’ predpokladom.

Vernostny program priaznivym spdsobom ovplyviiuje nakupny rozhodovaci proces
zakaznika. Dochadza k eliminacii alebo redukcii predovsetkym 2. a 3. fazy nakupného
rozhodovania. V pripade, Ze je zdkaznik ucastnikom zédkaznickeho klubu obchodnika,
obmedzuje vo faze prednakupnej rozhodovanie o mieste nakupu. Vo faze pondkupnej moze
vernostny program zvysit’ spokojnost’ zakaznika s nakupom formou odmeny.
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Najmene] zaujimavym z pohladu spolo¢nosti je treti segment zdkaznikov, ktori
spolo¢nosti vytvaraji najmenSie obraty, nakupuju len zriedkavo, orientuju sa prevazne na
lacnejs$i tovar a svoje zavizky voci spolo¢nosti splacaji neuspokojivo. Pre podnik vSak maju
nepatrny dosledok straty. Cielom CRM stratégie pre treti segment zakaznikov je
automatizacia predajného procesu zriadenim elektronického obchodu (e-shopu) (tabulka 4).

Tabul’ka 4: Stratégia diferencovaného CRM pre III. segment

| Automatizdacia predajného procesu zriadenim elektronického obchodu (e-shopu)

Regionalny manazér
Obchodni zastupcovia
Marketingové oddelenie

Objednavky

Zriadenie elektronického obchodu

Systém fungovania

Zamedzenie objednavok zakaznikom s neuhradenymi faktarami
Spoplatnenie distriblicie

Zaradenie do CARAT Club

Komunikaéné technologie (email, telefon)

Reklamné emaily

Uétovny program MRP

Technoldgie pre implementéciu elektronického obchodu (MRP Company s.r.0.)

Kontaktné informacie (meno, adresa, email, ICO...)
Datum thrady jednotlivych faktar

Druh nakupovaného tovaru

Spétna vizba o spokojnosti zdkaznikov

e  Prehodnotenie obchodnych vzt'ahov s jednotlivymi zdkaznikmi regionalnym manazérom

e Nahradenie osobného kontaktu obchodnych zastupcov so zakaznikmi telefonickym

e Analyza a vyber vhodnej spolocnosti, ktora by zabezpecila implementaciu e-shopu na internetovu stranku
podniku

e Navrh celkového konceptu e-shopu (vratane cenniku dopravy)

e  Zabezpecenie implementacie e-shopu na internetovi stranku spolocnosti a jeho prepojenia na uctovny
program (Uloha externej firmy)

e Nastavenie, otestovanie a nasledné spustenie e-shopu

e  Priebezné hodnotenie funkcnosti a sprava e-shopu

e Rozposielanie reklamnych emailov zakaznikom

e  Prehodnotenie registracie vybranych zédkaznikov do vernostného programu CARAT klub

Zriadenie 120 €/ rok (10 € /mesiac (minimalne faktura¢né obdobie st 3 mesiace, pri objednavke
a prevadzkovanie na 1 rok 10% zlava))

elektronického

obchodu

Ucet mobilného 360 €/rok (3x) (30 €/mesiac (neobmedzené volania a SMS v ramci EU, 2GB dat)
operatora

obchodného

zéastupcu

Internet 204 €/rok (17 €/mesiac (pevny internet DSL, download 15 Mbit/s, upload 1 Mbit/s)
Dopravné naklady 0,1€/km (v zéavislosti od motorového vozidla)

Iba malo inovacii prinieslo tol'ko potencidlnych vyhod a prinosov ako elektronicky
obchod. Globalna podstata technologii, nizSie naklady, prilezitosti na dosiahnutie stovky
milionov l'udi, interaktivna podstata, Sirokd Skala moznosti arychly rast podpornej
infrastruktary (hlavne Web) vyustuju do mnoZstva potencidlnych vyhod pre podnik,
zakaznikov 1 spolo¢nost. Hlavnymi prinosmi elektronického obchodu v oblasti B2C su
zvysenie vynosov prostrednictvom ponuky novych zdrojov hodnoty a sluzieb pre zakaznikov,
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spolo¢ne so znizenim nakladov, ku ktorym dospejeme ziskanim novych distribu¢nych ciest
[4].

Elektronicky obchod prinesie spolo¢nosti Carat Distribution, s.r.o. mnozstvo vyhod:
roz$iri existujuci trh na narodne a mozno aj medzinarodné trhy; znizi naklady na tvorbu,
vypracovanie, distribuciu, uskladiiovanie a prijem informacii; zredukuje zasoby a réziu
zavedenim tahového typu manazmentu dodavatel'ského retazca; umozni kastomizaciu
produktov a sluzieb; znizi komunikacné néklady; prinesie moznost’ zacielenia na konkrétneho
zékaznika; cez vytvéaranie elektronickych komunit zakaznikov ulahcuje marketingovy
vyskum a znizuje néklady na jeho uskutocnenie. Elektronicky obchod moéze taktiez zlepsit
reputaciu spolo¢nosti Carat Distribution, s.r.o., skvalitnit’ zdkaznicke sluzby, ziskat’ novych
obchodnych partnerov, redukovat’ Cas, zvysit produktivitu, eliminovat’ papierovu evidenciu,
zlepSit' pristup k informécidm, ¢o sa prejavi redukciou transakénych nakladov a zvySenim
flexibility.

Zavedenie elektronického obchodu prinesie nemalé vyhody aj pre zakaznikov
spolo¢nosti. Umozni im pohodlne nakupovat, realizovat’ ich transakcie v akomkol'vek case,
akykol'vek den a zktoréhokol'vek miesta. Pontka im vac¢si vyber produktov ale i
obchodnikov, moznost’ ndkupu produktov a sluzieb za nizSie ceny a rychleho porovnavania
tychto produktov. V neposlednom rade elektronicky obchod zvySuje konkurenciu, co
vyust'uje do urcitych zliav a vyhod pre zakaznika.

Prevadzkovanie elektronického obchodu vSak moéze skomplikovat mnoZstvo
technickych i netechnickych bariér. Medzi najzavaznejSie bariéry, ktoré spomal’uji proces
zavedenia elektronického obchodu, mézeme zaradit' naklady na vyvoj aimplementaciu
aplikécii elektronického obchodu, nedostato¢na legislativa upravujuca elektronické
obchodovanie, nedostatok dovery apouzivatel'sky odpor, nedostatocne rozvinuta
infraStruktura, bezpecnost a stkromie (zneuzivanie osobnych informacii, dodrzanie
anonymity) a vysoké naklady na pristup zakaznika.

Pre budovanie dovery je preto vhodné, aby elektronicky obchod vyuzival socio-
ekonomické mechanizmy, ktorymi su: kvalita informadcii, certifikicia, referencie a reputécia,
on-line podpora web stranky, dizajn webovej stranky a Standardizacia. V neposlednom rade
medzi vyznamné faktory, na ktoré by mal elektronicky obchod dbat’ patri aj esteticky dizajn,
rychlost’ procesov a bezpecnost’ elektronického obchodu.

Zaver

CRM pomaha firmam vytvorit' viac profitabilny vztah so zdkaznikmi a znizit
operativne naklady. Efektivny CRM je strategickou nevyhnutnostou pre rast a preZitie.
Vd’aka CRM moézu organizacie skratit’ predajny cyklus a zvysit’ kI'aicové ukazovatele vykonu,
napr. prijmy na jedného obchodného zastupcu, priemerni vel'kost' objednavky a vynosy na
jedného zakaznika. Organizacie moézu rovnako zvysit odozvu na kampane a marketingovo
riadené prijmy za sti€asného zniZenia nakladov a ostatnych zdrojov na ziskanie zdkaznika.

Stratégia diferencovaného CRM sa stala jednym =z najvyznamnejSich ndastrojov
k ziskaniu audrzaniu zdkaznikov firiem zroéznych oblasti podnikania. Pomaha trvalo
zvySovat’ tak hodnotu poskytovanu zdkaznikom, ako aj hodnotu zékaznickej zakladne pre
podnik a tak posiliiovat’ poziciu podniku v odvetvi. Reprezentuje novy filozoficky pristup
k podnikaniu, pri ktorom je efektivna stratégia zamerana na ziskanie a zvySenie spokojnosti
a lojality zédkaznikov, predlZenie ich Zivotného cyklu (doby zotrvania vo firme), ¢o sa prejavi
v raste trzieb, zvysSeni ziskovosti, v raste trhovej hodnoty firmy a jej konkurencieschopnosti.

Stucastou uspesnej stratégie je spiatnad védzba zaloZend na merani a vyhodnocovani
funkcénosti  a vykonnosti realizovanych aktivit. Efektivny systém umozni merat
a vyhodnocovat’ prinosy jednotlivych segmentov zdkaznikov pre podnik na zaklade
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ukazovatel'ov, ktoré vychadzaju zo stratégie diferencovaného CRM a konkrétnych ciel'ov pre
jednotlivé segmenty zakaznikov. Hodnoteniu vykonnosti podniku pri uplatneni stratégie
diferencovaného CRM sa budeme venovat’ nabudtce.
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TECHNOLOGIE TETRAPOL A JEJI IMPLEMENTACE
V RADIOKOMUNIKACNI SITI PEGAS

Filip Vedeia!

Abstract: Fire rescue departments, military, emergency medical and public safety services,
require a high degree of radio transmission security. Tetrapol is a technology that guarantees
high security of radio transmission. This technology is based a number of national radio
communication networks in the space of public safety. This paper focuses on the description
of Tetrapol technology implementation in national security network in the Czech Republic -
Pegas.

Keywords: Tetrapol, communication, network, Pegas, transmission security
1. Uvod

Technologie zvana Tetrapol, je svétové uznavany komunikaéni standard, ktery klade
vysoky diraz na bezpecnost pfenosu dat za vyuziti prvkl kryptografie a také na specifické
potifeby komunika¢ni podpory bezpecnostnich slozek. Technicka specifikace technologie
Tetrapol je dnes vefejné dostupnd a oteviena pro dal§i vyrobce a vyvojare pod hlavickou
ETSI (Evropsky harmonizacni ufad v oblasti telekomunikaci), ackoliv se nejednd o evropsky
komunikacni standard uznany ETSI. Béhem devadesatych let probihd vystavba nékolika
radiovych siti na bazi technologie Tetrapol (francouzska policie — Acropol, francouzsti hasici
— Antares, Ceska narodni bezpecnostni sit — Pegas, Svycarskd narodni bezpe€nostni sit
Polycom aj.). V soucasnosti je vyuzita technologie Tetrapol pro ucely zabezpecené
komunikace v 83 raddiovych siti ve vice jak 30 zemich svéta. [1] [3]

1.1 Vznik a historicky vyvoj technologie Tetrapol na trhu komunika¢nich technologii

V roce 1988 francouzska spolecnost Matra Communication piedstavuje technologii
digitalni radiové trunkové komunikace na bazi FDMA (frekvenéni pfistup k rozdéleni
kanalovych zdrojti) nazvand Matracom 9600. Rokem 1990 vznika vstupem kanadské
spole¢nosti Nortel konsorcium Matra Nortel Communication (dale Matra N.C.), které v roce
1992 spousti na technologii Matracom 9600 digitalni radiovou sit’ Rubis pro francouzské
cetnictvo. Konsorcium Matra N.C. po neshodach opousti ¢lenstvi v ETSI a na komunikacni
trh ptichazi s vlastni technologii Matracom 9600 pfejmenovanou na Tetrapol. ETSI v roce
1995 zvetejiuje vlastni feSeni pro oblast zabezpecené komunikace na bazi TDMA (pftistup ke
kanalovym zdrojtiim v ¢asovych usecich — timeslotech) nazvanou Tetra. Tetra a Tetrapol se
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timto krokem stavaji pfimymi soupefi na komunika¢nim trhu. Matra N.C. pod zastitou
Tetrapol Fora (spoleCenstvi zalozené vroce 1994 Matra N.C. a subjekty podilejici se na
vyvoji technologie Tetrapol) nabizi ETSI v roce 1996 vlastni specifikaci technologie Tetrapol
a 7z4d4a o uznani technologie Tetrapol jako evropské komunikacni normy. Pod natlakem
americké spole¢nosti Motorola je procedura schvalovani pozastavena. V roce 1999 jsou prace
na technické specifikaci Tetrapol znovu obnoveny a vznika Tetrapol PAS (Public Available
Specification), ktery otvird specifikace technologie Tetrapol ostatnim vyrobcim. OvSem
z ditvodu existence dvou technologii pro totozny ucel (Tetra od ETSI), technologie Tetrapol
nemohla byt schvalena ETSI jako evropsky komunika¢ni standard. Rokem 2000 spole¢nost
Matra N.C. pfechdzi pod koncorsium EADS Telecom, které vyuzivd obchodni nazev
Conexity. Vyvoj a produkci technologie Tetrapol na zac¢atku roku 2011 ptfebira noveé vznikla
odnoz EADS — Cassidian. V roce 2014 prob¢hlo pfejmenovani odnozi konsorcia EADS
Telecom na znacku AIRBUS Defence and Space, pod kterou je technologie Tetrapol
distribuovana dodnes. [1] [2]

1.2 Zavedeni technologie Tetrapol v CR

Pocatkem 90. let neni komunikacni podpora jednotlivych zachrannych
a bezpecnostnich slozek (dale IZS) integrovana, jedna se o samostatné analogové radiové sité,
které nejsou uzivatelsky propojitelné a dosahuji hranice své technické i moralni Zivotnosti.
Usnesenim vlady ¢. 246/1993 je ministru vnitra ve spolupraci s ostatnimi resorty ulozeno
vypracovani ndvrhu technického feSeni propojitelnosti stavajicich radiovych siti jednotlivych
slozek 1ZS. Nové vytvofena mezirezortni komise navrhuje obménu stavajicich radiovych siti
novym radiokomunikaénim systémem, ktery bude spole¢ny pro vSechny slozky IZS
a vyuzivan v béznych organiza¢nich, ale i operacnich Cinnostech. V pribéhu roku 1994
probihd vefejna obchodni soutéz pro vybudovéni spolecné radiokomunikacni sité, kterou
vyhrava spole¢nost Matra N.C. se svym feSenim - technologii Tetrapol (Matracom 9600)
aplikovanym u francouzského cetnictva v siti Rubis. Pro novou radiokomunikaéni sit’ je
ustanoven nazev Pegas. Ministerstvu vnitra (dile MV) je od Ceského telekomunika¢niho
ufadu v roce 1995 udé€leno povoleni ke zfizeni a provozovani radiokomunikacéni sit¢ Pegas
pro IZS a k poskytovani nevefejnych telekomunikacnich sluzeb touto siti. Na podzim roku
2003 je oficidln¢ ukoncena etapa vystavby infrastruktury radiokomunikacni sité Pegas a sit’
zprovoznéna. Béhem let 2014 — 2015 probiha realizace projektu rozvoje radiokomunikacni
sité¢ Pegas spolufinancovaného z fondu Evropské unie, projekt je zaméfen mimo jiné i na
obménu hardwaru a softwaru, ktery v roce 2003 nebyl technologicky k dispozici. [4] [5] [6]

[7]
2. Radiokomunikacni sit’ Pegas

Radiokomunikaéni sit Pegas je komunika¢ni systém slozek IZS na tizemi CR
zabezpecujici Sifrovanou individualni ale i souc¢innostni komunikaci po celé délce pienosové
trasy. Jedna se o narodni radiokomunikacni sit’ pro krizovou komunikaci bezpecnostnich
slozek, ktera je zfizena MV ajeji spravou (operatorem) poveiena Narodni agentura pro
komunikaéni a informacni technologie (NAKIT). Radiokomunikaéni sit’ Pegas je tvoiena
infrastrukturou, terminaly a dohledovymi pracovisti (3 vrstvy) a umoziuje provoz ve dvou
rezimech — s vyuzitim infrastruktury sité (systémovy rezim) nebo bez vyuZiti infrastruktury
(pfimy a opakovaci rezim) v simplexnim a semiduplexnim provozu radiové komunikace. Sit’
umoziuje skupinové komunikace, vzajemny prostup terminall dil¢ich siti jednotlivych slozek
(flotil), tisnova volani, vynuceni kandlovych zdroji hovory s vyssi prioritou, prostupy do
mobilnich siti aj. [8]
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Tabulka 1: Technicka specifikace radiokomunikaéni sité Pegas [12]

Radiokomunikaéni svstém PEGAS
Radiokomunikaéni standard TetraPol
Modulace digitalni GMSE
Pistupova metoda FDMA
Emitoftové pasmo UHF 3380 - 400 MHz
Kanalovi rozted 12.5kHz
Rychlost pfenosu hlasové komunikace 8 kbps
Rychlost pfenosu datové konmnikace 3.6 kbps
Pocet regiondlnich siti RN 14
Technologie propojeni regiondlnich siti dat. sit’ 3025 a digit. spoje
Rychlost pfenosu datové sité 325 a digitilnich spoji 2 MBps
Dosah zakladnové stanice BS pro pfenosny terminal 8 km
Dosah zikladnove stanice BS pro vozidlovy terminal 28 km

Trunkova sit

2.1 Infrastruktura radiokomunikacni sité Pegas

Infrastruktura radiokomunikacni sit¢ Pegas je Clenéna do tii vrstev a to vrstvy fidici,
piepinaci a radiové. Ridici vrstva je tvofena dohledovymi pracovisti: technickym dohledem
(dale TMP) - (obsahuje databaze OBD, MD provozni server a aplikace technického dohledu —
stav sité aj.) a dale taktickym dohledem (dale TWP) - (zabezpecujici operativni de/aktivaci
komunikaénich rozhrani aj.) Ridici vrstva mimo spravy regionalnich siti RN umoznuje
prostupy do externich siti a distribuuje Sifrovaci klice - KMC.

RiDICi sussYSTEM

Ethernet

Operatofi

Provozni Provozni
Server -

Provozni
server

(MD) & (8

X25

X235

PREPINACT
SUBSYSTEM

Linkowvé

terminal

pfipojené S5W

RADIOVY SUBSYSTEM

Obrizek 1: Vrstvy radiokomunikaéni sité Pegas [9]
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Propojeni fidici vrstvy s piepinaci vrstvou je zajisténo pomoci sit¢ X.IP (diive X.25).
Prepinaci vrstva je tvofena Ctrnacti regiondlnimi sitémi RN, které odpovidaji uspotadanim
jednotlivym krajim. Regiondlni sit¢ RN navzajem komunikuji pomoci sit¢ X.IP (probiha
,,dotazovani®), ale samotné piedavani informaci bézi pomoci digitalnich spoji DL za vyuziti
podruznymi ustfednami (dale SSW), které navzajem komunikuji pomoci PCM protokolu.
MSW 1 SSW jsou z diivodu fyzické bezpecnosti umistény spolu v jednom objektu (budova
Policie CR). V pfepinaci vrstvé k MSW a SSW ustiedndm mohou byt pfipojeny linkové
piipojené termindly (dale LCT) siti V11 protokolem PCM. Piepinaci vrstva komunikuje se
zékladnovymi stanicemi RBS (rddiovou vrstvou) taktéz digitalnimi spoji DL (radio-reléové
spoje - RRL, optické vedeni apod.) protokolem PCM. Rédiova vrstva je tvoiena
zakladnovymi stanicemi RBS a jsou k nim registrovany radio-termindly. Zakladnové stanice
RBS svym pokrytim signalu tvofi s jednotlivymi piihlaSenymi radio-terminély (zékladnovy,
mobilni - vozidlovy, pfenosny - rucni) bunky. Kazdd zdkladnovd stanice RBS pracuje
s urcitym poctem komunikacnich kanali neboli kandlovych zdrojt. PiehlaSeni pohybujiciho
radio-terminalu je mezi zakladnovymi stanicemi RBS feSeno automaticky a tim je docileno
plosného pokryti izemi (jedna se o Svy handover, tedy prechod piihlaSeni radio-terminalu
mezi RBS ukon¢i komunikaci). [9] [10] [11]

2.2 Zabezpeceni radiového pienosu a Sifrovaci klice

Zakladni radiovy pienos je zaloZen na tfech hlavnich typech logickych kanald, které
kazda zakladnova stanice RBS vysila:
e CCH - Control Channel — fidici kanal: identifikace, zdroj provoznich informaci, Sifra,
statusy,
e TCH - Traffic Channel — provozni kanal: probiha hlasovd komunikace,
e DCH - Data Channel — datovy kanal: probihda datova komunikace (lokalizace, ¢teni
z databazi).

Technologie Tetrapol poskytuje Sirokou Skdlu bezpecnostnich sluzeb pro zajisténi
Sifrovani komunikace. Deset znich je uréeno pro ochranu fidiciho kanalu CCH proti
odposlechu, ruSeni a zneuZiti a dvanact ostatnich slouzi pro zajisténi spravné funkce systému.
Zasadnim krokem k zajisténi bezpecnosti radiového pienosu je zapis kli¢h do terminald.
Prvni z kli¢h - Personalisation Key (dale PK) slouzi k deSifrovani identifikaci site, resp.
zakladnovych stanic RBS a termindlt (Sifra RFSI adresy). Tento kli¢ je totozny pro vSechny
regionalni sit¢ RN v radiokomunikaéni siti Pegas. Kazda sit’ na bazi technologie Tetrapol
pouziva rozdilny kli¢ PK atedy neni mozné naprogramovat terminal pro dvé rizné sité
technologie Tetrapol soucasn¢. Dale jsou k dispozici sluzby pro ochranu komunikace jako je
end-to-end Sifrovani — Sifrovani po celé trase prenosu, ucastnici pouzivaji totozny kli¢
k Sifrovani i deSifrovani vysilanych a ptijimanych signalt (v pfimém DIR a opakovacim IDR
rezimu - DMK kli¢, v systémovém rezimu - RNK, ORNK, NNK, ONNK klice, které¢ jsou
casové omezeny — pii vyprSeni platnosti dochazi k dynamickému ptidéleni novych klic¢i ze
sit¢). Kazdy termindal v systému se musi autentizovat a k tomu slouzi Terminal Master Key
klic (dale TMK), ktery je pfed uvedenim terminalu do provozu nahrdn do termindlu.
Mechanismus autentizace termindlu v systému probihd tak, ze dokud neni TMK kli¢
v systému ovéfen, terminal se nemuze ucastnit komunikace. TMK kli¢ ma svou
kryptoperiodu, kterd je dle internich pokynii uzivatelti (bezpecnostnich slozek) na pracovistich
programovani terminalt (dale TPS) obménovana. DalSim bezpecnostnim prvkem je dalkova
sprava systému, tedy dohledové pracovisté (takticky dohled TWP), které muze na dalku
zakazat ptistup terminalt dle potieby. [2]
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2.3 Identifikace terminali v radiokomunika¢ni siti Pegas

Pted uvedenim terminali do sité, probiha na pracovistich TPS tzv. personalizace,
kdy je mimo firmwaru — Sifrovacich klict a uzivatelskych opravnéni (tfidy sluzeb) do
terminalil nahran software s jedine¢nym identifika¢nim cCislem — RFSI adresou. Kazdy
termindl ucastnici se systémové komunikace musi byt identifikovan MSW pomoci
jedinec¢né RFSI adresy. Dle RFSI adresy MSW autorizuje dany terminal a rozpozné jeho
rozsah opravnéni k vyuzivani jednotlivych systémovych sluzeb. RFSI adresa je sloZena
z 9 (islic ajeji charakter Ize obecné pfirovnat k telefonnimu ¢islu v GSM siti. Format
RFSI adresy je RRR F SS III, kdy ¢iselna kombinace (dle ¢islovaciho planu MV) pozice
R definuje region (kraj) ke kterému dany temindl nalezi. PfisluSnost ke konkrétni
organizaci/bezpecnostnimu sboru nam urcuje pozice F — flotila a pfidéleni termindlu ke
konkrétnim oddé&leni (v piipadé Policie CR) nebo uzemnim odborim (u Hasi¢ského
zédchranného sboru CR) definuje skupina ve formatu SS. Samotnou jedine¢nost terminalu
urcuje identifikace ve formatu — III, mnohdy urcena dle vnitinich metodickych pokynua
jednotlivych organizaci. [§]

Tabulka 2 — Rozdéleni formatu regioni a flotil dle &islovaciho planu MV [11]

Kraj RN RRR Flotila Organizacni slozka

Praha 0 101 1 Policie CR - celorepublikové Gtvary
Stfedoclesky 1 125 2 Policie CR - zemni ptisobnost

Jihocesky 2 222 3 Celni sprava, Gen. inspekce BS, krizové staby aj.
Plzensky 3 322 4 Méstska policie (Ostrava, Liberec)
Karlovarsky 4 362 5 Hasi¢sky zachranny sbor CR

Ustecky 5 422 6 Jednotky sborl dobrovolnych hasic
Liberecky 6 462 7 Zdravotnicka zachranna sluzba
Kralovéhradecky 7 522 8 Ministerstvo obrany- ACR a Vojenska policie
Pardubicky 8 562 9 Bezpecnostni informacni sluzba

Vysocina 9 262 0 Skolska zafizenf a servis sité

Jihomoravsky 10 622

Zlinsky 11 662

Olomoucky 12 762

Moravskoslezsky 13 722

2.4 Systémovy rezim komunikace v radiokomunikacni siti Pegas

Komunikace v systémovém rezimu vyuziva celou infrastrukturu radiokomunikaéni
sité¢ Pegas, kdy dochézi k autentizaci a identifikaci termindlii a distribuci kli¢h. V piipade
uspésného ptihlasSeni terminali do radiokomunikacni sité Pegas a dle pridéleného ,,tarifu“
(tfidy sluzeb) systém poskytuje sluzby:

e Hovorové skupiny - talkgroup TKG — zakladni fonetické komunikaéni rozhrani pro
definovanou skupinu uzivatelii (pt. jednotky pozarni ochrany dané¢ho okresu jedouci na misto
udalosti).

e Dispecerské hlaSeni — broadcast — technologicky zalozené na vytvofeni oteviené¢ho
kandlu OCH (obdobn¢ jako tisnové volani EMOCH) po casové ohraniCeny usek.
Jednosmérné volani dispecera dotcenych terminall s prioritou vstupu do stavajiciho modu
komunikace uzivateli bez moznosti odpovédi ostatnich ucastnikii (pf. vyhlaseni poplachu
operacnim stiediskem jednotkdm pozéarni ochrany na kondi¢ni jizd¢).
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e Tistiové volani — EMOCH a ESOCH - otevieny kanal OCH s nejvyssi prioritou na
kanalovych zdrojich RBS, v pfipad¢ aktivace tisiového tlacitka na terminalech dojde
k vytvoteni tisiového otevieného kandlu s pifedem nadefinovanym piijemcem (termindl
operac¢niho stfediska) a vzniku komunikacniho prosttedi pro nerusenou tisnovou komunikaci.

e Individudlni voldni — IND — vytvoieni komunika¢niho rozhrani pomoci provozniho
kandlu TCH mezi dvéma uzivateli za pouziti RFSI adresy (adresné volani), vytaceni ze
seznamu adres LAD.

e Konferenéni hovory — CNF - technologicky na bdazi individudlniho hovoru
v maximalnim poctu tcastniku 1 + 4,

e Lokalizace vozidel - AVL — odesilani tdaji o poloze ze satelithi GPS pomoci
datového kanalu DCH.

e Statusové hlaSeni a SMS zpravy — odeslani kratké textové zpravy (i na mobilni
telefon) nebo kodu typické ¢innosti — statusu — predem definovany kédifikovany vyraz (pft:
ptijezd na misto udalosti).

e Prostup do interni a externi telefonni sit¢ — individudlni hovor za vyuZiti provozniho
kanalu TCH a tstfedny PABX s prostupem do vnitinich a vnéjSich telefonnich siti (terminaly
nekomunikuji v duplexnim provozu, je vyzadovano ukoncovat relaci vyrazem ,,piijem®).

e Hlasova funkéni adresace — VFADR — tzv. rychla volba, pomoci odeslani Ciselné
kombinace (kdédu) RBS z piedem nadefinovaného seznamu vytvoii individualni hovor IND
s ptitazenou RFSI adresou (pf. vytoenim ,,5“ je vkazdé regionalni siti RN vytvofen
individualni hovor s operaénim stfediskem Hasi¢ského zachranného sboru CR toho kraje,
v kterém je volajici termindl soucasn¢ registrovan).

e TCP/IP ptistup - pomoci protokolu TCP/IP, umoziuje termindlu pfistup k internetu ¢i
sluzbam podporujici TCP/IP protokol (pi. listovani v databazich Police CR). [12]

2.5 Nesystémovy rezim komunikace v radiokomunikacni siti Pegas

Rezim komunikace, ktery nevyuziva infrastrukturu sité, tedy neprobiha identifikace
terminalu pomoci RFSI adresy anelze vyuzit vySe zminéné uzivatelské sluzby sité, lze
rozdélit na dva zakladni typy. Prvnim typem je simplexni zptisob komunikace tzv. piimy
rezim DIR. Komunikace probihd mezi radio - terminaly pfimo, je limitovand radiovych
dosahem. Druhym typem je zplisob komunikace za vyuziti nezavislého digitdlniho opakovace
IDR. Jedna se o mobilni zafizeni, které vytvari autonomni sit’ bez propojeni do infrastruktury
radiokomunikaéni sit¢ Pegas svlastni sadou komunikaénich kanald pro fonetickou
komunikaci. Pouziti rezimu IDR lze pfirovnat ksiti za vyuziti radiového opakovace
(pfevadéce) se semiduplexnim radiovym provozem. Komunikace v rezimu IDR se mohou
ucastnit pouze radio - termindly, které maji nadefinovany IDR kandly. V obou ptipadech
rezimu komunikace (DIR 1IDR) je k dispozici tistiové volani tzv. SOS DIR, které diky
nastavené priorit¢ pieladuje nadefinované termindly v radiovém dosahu na tisnovou
komunikaci (bez ohledu na flotilu terminalu a na rezim v kterém se termindl zrovna nachazi).
Béhem komunikace v nesystémovych rezimech je pro zabezpeceni pienosu informaci vyuzit
Sifrovaci kli¢ Direct mod key — DMK. [4] [8]

2.6 Koncova zatizeni technologie Tetrapol aplikované v radiokomunika¢ni siti Pegas

Koncové prvky radiokomunikaéni sité Pegas Ize rozd¢lit dle funkce na:

e mobilni a zdkladnové radio-termindly (vozidlové a stacionarni v dislokacich
uzivateli),

e prenosné radio-terminaly (ru¢ni/osobni),
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¢ linkové pfipojené zakladnové terminaly,
e opakovace a zesilovace,

e radiové prevodniky,

e piislusenstvi.

2.6.1 Mobilni a zdkladnové radio - terminaly

Mobilni a zédkladnové radio - termindly jsou slozeny ze zékladnich prvka, ovladaciho
panelu a radiového modulu (terminalu tzv. BER). Mobilni radio - termindly jsou umistény ve
vozidlech uzivatelli, vybaveny napajecim zdrojem na 12V z energetické sité vozidla a anténou
upevnénou zpravidla na stfeSe vozidla. Zakladnové radio- terminaly maji redukované napdjeni
z energetické sit¢ 240V na 12V aanténa je umisténa na stieSe objektu umisténi.
V radiokomunikacni siti Pegas jsou v soucasnosti vyuzivany dv€ generace mobilnich
a zakladnovych radio - terminalti. Druha generace G2 je zastoupena modelem MC 9610, ktery
ovladacimi prvky vychéazi z analogové radiostanice Telecar 10 némecké spolecnosti AEG.
Montazni sada radio - terminalu mimo-jiné obsahuje ¢erno-bily (zeleno-Cerny) dvouradkovy
alfanumericky displej na ovladacim panelu (CCP — Command Control Pannel) a radiovy
modul BER G2. Druha generace radio - terminélu je hojné rozsifena u Policie CR a HZS CR,
v soucasnosti je stale dostacujici pro zajisténi komunikaéni podpory u uzivateli se snizenymi
pozadavky (pfevazné datové sluzby).

J |
& C ;’) M9&10
K CCP

Obrazek 2 — Radio - terminal generace G2 — MC9610 s CCP a BER [13]

Diky projektim Evropské unie byly v minulych letech 2014 - 2015 pofizeny
a zavedeny do uZzivani radio - termindly generace G3. Radio - termindly tfeti generace jsou
zastoupeny modelem TPM 700, ktery disponuje ovladacim panelem (CH — Control Head)
s barevnym displejem a radiovym modulem BER G3 s moznosti pfipojeni zafizeni druhé
generace GPS 4M vyuzivajici technologii automatické lokalizace vozidel.

Obrazek 3 — Ovladaci panel — Control Head radio - terminalu tieti generace TPM 700 [15]
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2.6.2 Pienosné radio - termindly

Ptenosné radio-terminaly slouzi k zajisténi komunikaéni podpory uzivateli mimo
dostupnost mobilnich radio - terminald, jsou pfedureny pro osobni pouZziti bez omezeni
dostupnosti napajeci zdroje a umisténim antény. Pfenosné radio - terminaly obsahuji pienosny
akumulator a vlastni anténu, dosahuji maximalniho vysilaciho vykonu 2W. V soucasnosti jsou
k radiokomunikacni siti Pegas vyuzivany tfi generace pienosnych radio - terminalti. Prvni
generace, respektive druhd generace G2 radio - termindald je zastoupena modely MC9620
adle vybaveni cCernobilého alfanumerického displeje a kldvesnice pak doznaCovana na
SMART, EASY+ a EASY. Témto radio - termindlim byla ukoncena technickd podpora pro
piipadné opravy koncem roku 2015, tedy dobihaji v provozu skladové zasoby.

MC 9620 MC 9620 MC 9620 TPH_EEHI} TPH_ 700 TPH 900
SMART EASY+ EASY Callisto Jupiter

Obrazek 4 - Pi‘ehled generaci prenosnych radio - terminali [vlastni]

Nejroz§ifengj$im modelem jsou radio - termindly tfeti generace TPH 700 Jupiter
s barevnym displejem, Bluetoothem a ptfipadnou ptedurcenosti pro vybusné prostiedi
a odolnosti vici vodé (IP 67). Dale v minimalni mife jsou v radiokomunika¢ni siti Pegas
pouzivany managerské verze treti generace — TPH 600 Calissto, které disponuji obdobnymi
vlastnostmi jako jejich zodolnény ,,bratr* TPH 700 Jupiter. Od konce roku 2015 zacinaji byt
v mensi mife distribuovany radio - terminaly &tvrté generace TPH 900 (u Policie CR), které
mimo schopnosti radio - terminald TPH 700 Jupiter disponuji navic integrovanou GPS,
funkei tzv. mrtvého muze — bodyguarda (vyslani signdlu po daném casovém intervalu
nehybani se uzivatele). [4] [12]

2.6.3 Linkové pfipojené terminaly, radiové opakovace a ptevodniky

Terminaly, které jsou umistény v dispecerskych pracovistich — opera¢nich stiediscich
mohou byt linkové pfipojeny, tedy v prenosu informaci se zakladnovou stanici LBS,
popiipadé ustfednami MSW a SSW nejcastéji komunikuji optickymi kabely, nevyuZivaji
radiovy prenos, ale pfenos pomoci digitalnich linek s PCM piistupem. Tyto terminaly jsou
Casto zapojeny v dispecerskych pracovistich na ovladaci dotykovy panel (pocitac).

V ramci radiokomunikaéni sité Pegas jsou vyuzivany dva typy radiovych opakovaci.
Prvni opakovac je IDR — nezévisly digitalni opakovac, zatizeni druhé ¢i tfeti generace, které
umoziuje rozsifeni pokryti uzemi radiovym signalem v nesystémovém rezimu komunikace.
K druhému zastupci se fadi zafizeni VPW — Vehicular RePeater GateWay. Zatizeni slouzi
k instalaci do vozidel a propojeni s mobilnim radio - termindlem. Diky tomuto propojeni je
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signal pro syst¢tmovou komunikaci ziskavan z mobilniho termindlu a dale prostfednictvim
VPW Siten do okoli pro potieby pfenosnych radio - terminalt. [15].

3 Zavér

Zakladnimi kladenymi pozadavky uzivateli na komunikacni podporu pii zvladani
mimofadnych udalosti je odolnost, propustnost, vérohodnost a zabezpefeni pienosu
informaci. Technologie Tetrapol vSechny vySe zminéné pozadavky v soucasné dob¢ naplituje
1 svyuzitim dnes uz pomérné zastaralym ptistupem k médiu FDMA. Implementace
technologie Tetrapol do néarodni radiokomunikacni sit€¢ Pegas poskytla kvalitni nastroj
komunikaéni podpory pro bezpecny pienos vytézenych informaci jednotlivym slozkam
Integrovaného zachranného systému CR.

Zaverem lze tici, Ze radiokomunikacni sit’ Pegas v soucasnosti je spravna volba vedeni
bezpecné krizové komunikace, ktera nabizi mnoho variant budouciho vyvoje diky otevienému
standardu PAS. Budouci vyvoj je odvislych od finan¢nich a politickych aspektt.

Literatura

[1] BEKKERS, Rudi. Mobile telecommunications standards: GMS, UMTS, TETRA and
ERMES. Boston: Artech House, c2001, xvi, 627 p. ISBN 1580532500.

[2] KETTERLING, Hans-Peter A. Introduction to digital professional mobile radio. Boston:
Artech House, c2004, xv, 335 p. Artech House mobile communications library.

[3] Airbus Defence and Space Oy: Tetrapol networks [online]. Elancourt, 2017 [cit. 2018-04-
19]. Dostupné z: https://www.securelandcommunications.com/tetrapol-networks

[4] HLADIK, Vaclav. Radiokomunikace slozek integrovaného zachranného systému v
prostiedi sit¢ PEGAS. Praha, 2009. Diplomova prace.

[5] Radiokomunikacéni sit’ integrované¢ho zachranného systému ,,PEGAS‘ [online]. Praha:
Ministerstvo  vnitra, 2015, 29.7.2015  [cit.  2015-11-25].  Dostupné z:
http://www.mvcr.cz/clanek/radiokomunikacni-sit-integrovaneho-zachranneho-systemu-
pegas.aspx

[6] KOTEK, Vojtéch. Hromadna radiova sit’ Pegas Ministerstva vnitra CR pro Integrovany
zachranny systém v prostiedi zdravotnickéd zachranné sluzby. Bratislava, 2007. Zavérecna
prace.

[7] NEMEC, Jiii. BRK-02-2008-02P, pt. 1. Jihlava, 2008.

[8] VECERA, Filip a PAVLIK Luka$. Mezinarodni konference Bezpe¢nostni technologie,
systémy a management: moznosti radiokomunikaénich siti HZS CR jako prvku kritické
infrastruktury. Zlin: Univerzita Tomase Bati, 2015. ISBN 978-80-7454-559-7.

[9] BLAHA, Vladimir. Uvodni prezentace o radiovém systému PEGAS: Pramacom Prague
spol. s.r.0. Praha, 2011.

[10] LUKAS, Lud&k. Informaéni podpora integrovaného zachranného systému. Ostrava:
Sdruzeni pozarniho a bezpe¢nostniho inzenyrstvi, 2011. SPBI Spektrum, 76. ISBN 978-
80-7385-105-7.

[11] Kmitocty.cz: Original OK1ZOO monitoring website [online]. 2015. [cit. 2015-05-12].
Dostupné z: www.kmitocty.cz

[12] VECERA, Filip. Komunikaéni podpora opera¢niho fizeni HZS kraje. Zlin, 2015.
Diplomova prace. Vedouci prace Doc. Ing. Lud&k Lukas, CSc.

[13] MAGADA, Michal. Pramacom Prague spol. s.r.o. Obecné predstaveni systému PEGAS.
2011.

12018 65



Posta, Telekomunikacie a Elektronicky obchod ISSN 1336-8281

[14] TPM 700 - RCTT communication. 2018. RCTT communication [online]. [cit. 2018- 04-
15]. Dostupné z: http://www.rctt.sk/sk/Terminaly/TPM-700

[15] JANCIK, Radek. Mobilni telefonie a jeji moZnosti vyuziti v oblasti IZS CR. Praha, 2010.
Diplomova prace. Bankovni institut vysoka Skola Praha. Vedouci prace PhDr. Ing.
Antonin Pavli¢ek, Ph.D.

12018 66



Posta, Telekomunikacie a Elektronicky obchod ISSN 1336-8281

Posta, Telekomunikacie a Elektronicky obchod

Elektronicky vedecky ¢asopis zamerany na problematiku postovych a telekomunikacnych
podnikov a oblast’ elektronického obchodovania.

Za jazykovu stranku ¢lanku zodpovedaju autori.

Vsetky ¢lanky boli recenzované dvoma recenzentmi.

Jazyk vydavania ¢asopisu: slovensky, cesky a anglicky.
Periodicita vydavania: dvakrat ro¢ne.

Vydavatel’: Katedra spojov, Fakulta prevadzky a ekonomiky dopravy a spojov, Zilinska
univerzita v Ziline, Univerzitna 1, 010 26 Zilina

ISSN 1336-8281



	uvod
	pte.C.2018.1.1
	pte.C.2018.1.2
	pte.C.2018.1.3
	pte.C.2018.1.4
	pte.C.2018.1.5
	pte.C.2018.1.6
	pte.C.2018.1.7
	zaver



