POSTA,
TELEKOMUNIKACIE

:ELEKTRONICKY OBCHOD

Elektronicky vedecky ¢asopis zamerany na problematlku postovych a telekomunikaénych podnikov
a oblast elektronického obchodovania

Zilinska univerzita v Ziline
Fakulta prevadzky a ekonomiky dopravy a spojov
Katedra spojov



Posta, Telekomunikacie a Elektronicky obchod

Elektronicky vedecky Casopis profesne a obsahovo zamerany na problematiku z oblasti postovych
a telekomunika¢nych podnikov, ako i prudko sa rozvijajucej oblasti elektronického obchodovania.

Hlavny redaktor: prof. Ing. Radovan Madlenak, PhD.
Predseda redaké¢nej rady: doc. Dr. Ing. Margita Majercakova

Redak¢na rada: prof. RNDr. Ing. Karol Achimsky, CSc.
Dr.h.c. prof. Ing. Tatiana Corejova, PhD.
Dr hab. inz. Pawet Drozdziel
Dr hab. inz. Tomasz Figlus
Dr hab. inz. Marek Jaskiewicz
doc. Ing. Iveta Kremenova, PhD.
prof. Ing. Radovan Madlenék, PhD.
doc. Ing. Lucia Madlenakova, PhD.

Dr. habil. Neszmélyi Gyorgy Ivan
doc. Ing. Mariana Strenitzerova, PhD.
doc. Ing. Jaromir Siroky, Ph.D.

doc. Ing. Libor Svadlenka, Ph.D.
prof. Dr. habil. T6th Tamas

prof. Ing. Juraj Vaculik, PhD.

Adresa redakcie: Posta, Telekomunikéacie a Elektronicky obchod
Katedra spojov
Fakulta prevadzky a ekonomiky dopravy a spojov
Zilinské univerzita v Ziline

Univerzitna 1

010 26 Zilina
Tel: ++421/41/5133124
Email: pteo@fpedas.uniza.sk
WWWw: https://pteo.uniza.sk

ISSN 1336-8281
© Katedra spojov, Fakulta prevadzky a ekonomiky dopravy a spojov, Zilinska univerzita v Ziline
DOI: 10.26552/pte.J.2023.1



Posta, Telekomunikacie a Elektronicky obchod ISSN 1336-8281

Obsah

Identification of public smart services in the Slovak republic 1
BAJZA Filip
JANOSKOVA Patricia

Analyza vybranych aspektov ovplyviiujucich vratenie tovaru nakiupeného na internete 8
MADLENAKOVA Lucia

MADLENAK Radovan

KOMACKOVA Stanislava

Analyza kfucovych faktorov hodnotenia omni-channel koncepcie 18
MADUDOVA Emilia
DRENGUBIAK Marek

Zvyseni bezpec&nosti v automobile: Pfehled novych a stavajicich senzorovych technologii 28
TENGLER Jiri

MAJERCAKOVA Margita

MALACKY Peter

Analyza vyuziti inteligentnich dopravnich systém( mést a obci SR 34
TENGLER JiFi

MAJERCAKOVA Margita

PIROS Branislav

12023



Posta, Telekomunikacie a Elektronicky obchod DOI: 10.26552/pte.C.2023.1.1 ISSN 1336-8281

POSTA
TELEKOMUNIKACIE A
ELEKTRONICKY OBCHOD

IDENTIFICATION OF PUBLIC SMART SERVICES IN THE SLOVAK
REPUBLIC

Filip Bajza!, Patricia Jano§kova?

Abstract: The aim of the article is the identification public smart services provided in the
environment of Slovak cities and municipalities. Cities and municipalities are divided into
two basic categories. The identified smart public services are divided into four areas, which
are e-government, smart social services, smart resources and the environment, and smart
mobility and the environment.

Keywords: e-governance, public services, smart services, smart city

Introduction

Smart cities have emerged as a result of the continuous development of urbanization
and growing population in urban areas, which leads to several challenges in the field of
environmental, economic and social sustainability. Smart cities aim to mitigate these
challenges, to ultimately improve the quality of life of citizens. In recent years, smart cities
projects have become more and more widespread all over the world. The constant increase in
the number of urban residents and the difficulty of their management leads municipalities to
use technologies to support a higher quality of the urban environment and a better offer of
public services. Several stakeholders are involved in this development, such as political
leaders, public servants, businesses, universities and citizens, who should mainly strive to
achieve a higher quality of life in the city. [1][2][3][4]

Many of the smart cities projects currently being implemented depict the development
of new or improved public services. In addition, the term smart city is usually associated with
the use of smart solutions that allow modern cities to increase the quality of services provided
to citizens. By using modern technologies and their connectivity, city officials can have direct
interaction with the community of residents and with the infrastructure. It will allow them to
monitor the state of the city and what services may be needed in the future to ensure a higher
quality of life for all residents. Smart cities initiatives can deploy a wide range of public
services, including transport, environment, buildings, education, tourism, healthcare and
public safety. [5][6][7][8]

It should be mentioned that the concept of public service itself is not the same in all
studies. In the environment of the Slovak Republic, it is possible to find definitions from
various authors, for example O. Matousek et al. define public services as "services that are
provided in the interest of the public, financed from public budgets and defined in more detail
by legislation than other services, which makes them more dependent on the political
decision-making of the state, region and municipalities". F. Protection defines this term as
"... a type of service whose user (consumer) is the public as a social entity. Public services are

! Ing. Filip Bajza, Katedra spojov, FPEDAS, Zilinska univerzita v Ziline, e-mail: filip.bajza@stud.uniza.sk
2 Ing. Patricia Janoskova, Katedra spojov, FPEDAS, Zilinska univerzita v Ziline,
e-mail: patricia.janoskova@stud.uniza.sk
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produced, ensured or regulated by public administration authorities...". It follows from this
that it is not excluded that a public service is also provided by a private entity that is invited or
forced to do so (in extraordinary situations) and that can provide this service on a market or
non-market basis. The general goal of this provision is for public services to satisfy social
needs while respecting the principle of subsidiarity. Based on the principle of subsidiarity,
measures and authority are carried out at the lowest possible level of administration, which
enables their implementation and performance. [9]

Since it is possible to follow the development of traditional public services in smart
cities, several authors decided to define a new concept of public smart services. Authors M.
and R. Bolivar concluded in their literature review that "city intelligence is the degree to
which a city can attract and mobilize human capital and enable collaboration through the use
of ICT." For example, the authors K. Timeus et al. relied on this smart city concept. in
defining smart public services as "ICT-enabled public services that improve mobility, optimize
resource consumption and facilitate collaboration". [2][10][11]

Methodology

The main goal of the contribution is to identify public smart services in the environment
of the Slovak Republic. The objective was fulfilled through primary research. Before
conducting the primary research, it was necessary to correctly define the target group, which
were the cities and towns of Slovakia. Before the start of the primary research, a pre-test was
conducted on a sample of 30 respondents, with the help of which possible errors and
shortcomings of the electronic questionnaire were identified. Through the calculation of the
selected sample, it was found that out of the total number of 2,890 towns and villages in
Slovakia, with 95% reliability, it was necessary to obtain answers from at least 340
respondents. The following formula was used to calculate the sample:

N *t? ¢ x g2
-2

n=
(N—l)*A2+t12_a*02
2

where n represents the minimum sample size; t1—o/2 represents the critical value determined
from the tables; 62 is the variance; A represents the maximum permissible margin of error; N
represents the size of the base file. Since the research was primarily focused on the analysis of
cities and municipalities that provide at least one public smart service, the research was
intended to fill the sample of 340 respondents with such respondents that provide these
services.

Results

Out of the 2,004 towns and villages in Slovakia that were contacted, 709 respondents
successfully completed the questionnaire. The return rate of the questionnaire was at the level
of 35.4%. The necessary sample of 340 respondents was filled, and at the same time, the
condition that at least 340 respondents provide at least one public smart service was met (345
respondents answered that they provide them). The opening part of the questionnaire
consisted of identification questions, namely: "In which region is your city/municipality
located?" and "Which size category does your city/municipality belong to in terms of
population?". The most answers from all 749 respondents were obtained in the Banska
Bystrica Region (150 answers) and the PreSov Region (142 answers). The fewest answers
were from the Bratislava Region (31 answers). The largest group, with a total of 213
respondents, were municipalities with a population in the range of 500-999 inhabitants. On
the contrary, cities with a population of 100,000 or more had the smallest representation, of
which only 1 respondent answered.
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The purpose of the inquiry was to fill the calculated sample with respondents who
provide at least one public smart service. In order to find out whether the respondents belong
to this group, a filter question was created at the beginning of the questionnaire: "Do you
provide at least one public smart service in your city/municipality?" At the beginning of the
questionnaire, the respondents had at their disposal a portfolio of public smart services from
chapter 2.1, in order to have an idea of what services does it go 345 respondents answered this
question positively and 404 respondents answered negatively. If the respondents marked the
answer "no", they were invited to indicate the reason for not being interested in the provision
of public smart services through the question: "For what reason do you not provide a single
public smart service in your city/municipality?". Among the most common reasons, they cited
insufficient information (98 responses), demanding bureaucracy (72 responses), insufficient
financial resources (70 responses) and insufficient human resources (59 responses). The
number of respondents who marked the answer "yes" is shown in the figure in figure 2. Due
to a large number of size categories and for a clearer evaluation, the respondents were divided
into only two categories, following the example of the database of the Statistical Office,
namely 1,999 inhabitants and less and 2,000 or more inhabitants.

1999 inhabitants or less 2000 inhabitants and more

Quantity

7 & 5

© Microsoft, TomTom © Microsoft, TomTom

Quantity

l16

Figure 1. Number of cities and municipalities that provide at least one public smart service, categorized by
region and size group (Source: Authors)

Respondents were also asked to answer the question "In which area/areas do you
provide public smart services?". They could choose from the areas of smart management and
e-government, smart social services, smart resources and the environment, and smart mobility
and infrastructure, and they could choose multiple answers. The group of 1,999 inhabitants
and less has the most public smart services provided in the area of smart management and e-
government (169 towns/municipalities provide at least one service in this area), the group of
2,000 inhabitants and more has the most public smart services provided in the same area (52
towns/municipalities provide at least one service in this area). Conversely, the fewest services
are provided in the area of smart resources and the environment (101 cities/municipalities
from the category 1999 and under and 32 cities/municipalities from the category 2000 and
over provide at least one service in this area).

Subsequently, the respondents had through the question "In the previous question, you
stated that you provide a smart public service in the field of smart management and e-
government/smart social services/smart resources and environment/smart mobility and
infrastructure. State what specific services they are.", state-specific public smart services that
they provide in the areas marked by them. The list of the most frequently identified public
smart services is shown in tables 1 to 4.
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Table 1. Public smart services in the field of Smart management and e-government in Slovak
cities/municipalities

Category
1999 inhabitants or less
Number of
Service cities/municipalities Provider
BB BA KE NT PO TN TT ZA
Information application/website of the municipality 18 4 20 27 20 14 16 15 City/municipality
Application: Report to the mayor 10 2 12 14 20 13 13 12 City/municipality
Citizen complaints system 9 2 13 9 9 7 8 7 City/municipality
Online system for reporting lost and found animals ; i g (7) ; i 2 (2) City /mﬁ:i(;til;:iegtt}llz entity
Market information system 5 3 12 7 8 7 7 8 City/municipality
. . 1 0 3 4 2 2 2 3 City/municipalit
Online platform for petitions 3 1 2 1 2 0 2 1 Ciy /muiicip. n (ﬁheryentity

City live application: Current information about waiting

times at the office 4 04 3 3 3 21 City/municipality
2000 inhabitants and more

Information application/website of the municipality 9 3 6 9 6 5 8 6 City/municipality

Citizen complaints system 5 3 4 4 3 4 5 4 City/municipality

Qty live application: Current information about waiting 4 2 4 4 3 3 3 3 Ciity/municipality

times at the office

Online broadcasting of town meetings 4 3 4 3 4 3 3 3 City/municipality

Virtual department: registration/filing 3 2 3 3 4 3 2 2 City/municipality

Chatbot for public administration 4 2 3 3 3 2 3 2 City/municipality
Lo . . 302 2 2 1 2 1 1 City/municipality

Application: Voting of citizens 0 0 0 2 0 0 0 City/municip. + other entity

Source: Authors.

In Table 1, it can be seen that the most frequently repeated service in cities and
municipalities was informing citizens through an application or website.

Table 2. Public smart services in the area of Smart social services in Slovak cities/municipalities

Category
1999 inhabitants or less
Number of
Service cities/municipalities Provider
BB BA KE NT PO TN TT ZA

Information application/website about events and other

cultural events 10210 9 8 8 7 8 City/municipality
Online lending system in the library 6 3 7 5 7 5 4 City/municipality

) o ) ) ) 30 2 1 2 1 1 0 City/municipality
infrmaion ot i phrmaies 05110 01 Cimn. frenit

00 1 2 1 0 0 0 Another entity
Health care portal 31 4 2 4 3 3 1 City/municipality
Web portal for schools and kindergartens 4 1 4 5 5 3 2 2 City/municipality
Smart nursing home 301 2 1 1 0 2 City/municipality
2000 inhabitants and more

Information application/website about events and other 6 3 3 3 3 4 5 5 City/municipality

cultural events
Directory and map of adult education institutes, sports
fields and other cultural centers

W
w
w
[\S}
w
E
W

4 City/municip. + other entity

Online lending system in the library 5.2 2 2 1 2 4 3 City/municipality
Information application/website with pharmacies, 2 0 0 1 2 2 3 3 City/municipality
emergency rooms and other health. devices 1 1 2 0 0 0 1 0 City/municip.+ other entity
Health care portal 301 2 4 2 2 2 1 City/municipality
Web portal for schools and kindergartens 4 2 3 2 1 1 1 2 City/municipality
Online education courses focused on digital skills 2 1 1 1 0 1 2 1 City/municipality
Online system: ordering to the doctor 2 1 2 1 1 0 1 1 City/municipality

Source: Authors.
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Other services that appeared most often included multiple platforms where citizens can
express their opinion, whether it is reporting complaints or other initiatives, and live city
applications, which should provide real-time information on the current status of the local
office. Among other interesting public smart services, which, however, occurred only
occasionally, we can include an electronic labor market, an online permit service (e.g. permits
for events), a platform for signing up for volunteer work, etc.

Table 2 shows the provision of similar public smart services in both size categories.
This table includes the most frequently marked services, but other public smart services
provided in Slovak cities/municipalities include, for example, the first responders application:
notification and support in case of emergency, provision of medical consultation via video
call (respondents stated that they provided this service mainly during the pandemic covid-19),
a smart attendance system in schools (so that parents can track their children), a chatbot on a
local website to help inform about cultural events, etc.

As in the previous table and Table 3, it can be seen that the provided public smart
services in cities/towns in the size category of 1,999 inhabitants and less are almost the same
as in the size category of 2,000 and more inhabitants.

Table 3. Public smart services in the field of Smart resources and the environment in Slovak
cities/municipalities

Category
1999 inhabitants or less
Number of
Service cities/municipalities Provider
BB BA KE NT PO TN TT ZA

Information app/website about waste recycling 12 2 9 7 8 9 8 9 City/municipality
The system for reporting offenses in the field of waste

management, illegal landfills, etc. 0 w77 s City/municipality
App/.webs.ite with data on air pressure, water level, etc. 6 1 4 5 3 4 4 4 Ciity/municipality
provided in real time

Sensors in garbage cans 4 1 3 2 3 3 2 3 City/municipality
Information website about the possibility to participate in

the cleaning of public space + the organization of this 32 4 1 2 1 2 2 City/municipality
cleaning

2000 inhabitants and more
Information app/website about waste recycling 7 2 3 3 3 3 3 6 City/municipality
The system for reporting offenses in the field of waste

management, illegal landfills, etc. 7233 23 4 City/municipality
App/website with data on air pressure, water level, etc. 4 1 1 2 3 2 2 4 City/municipality
provided in real time 1 0 1 0 0 0 0 1 City/municip.+ other entity
Sensors in garbage cans L 1 001 90901 Another. e ﬁt}.l

301 1 1 1 1 2 3 City/municipality

Information website about the possibility to participate in

the cleaning of public space + the organization of this 4 2 2 1 0 1 2 2 City/municipality
cleaning

. 1 1 0 0 0 0 1 0 City/municipality
Electric trolleybuses 1 1 2 1 1 1 1 1 City/municip.+ other entity
Free drinking water stations 2 1 0 1 1 0 1 1 City/municipality
Free solar charging stations (e.g. smart bench) 2 1 1 0 1 0 1 1 City/municip.+ other entity

Source: Authors.

From the results in Table 4, it is clear that most often cities/municipalities provide
services in the form of applications that share data in real time or in the form of shared means
of transport. In this area, the respondents said that they still provide services such as a bus
application through which it is possible to follow a bus or buy a ticket, an application where
citizens can share the current traffic situation, an application for reporting damage to roads
and sidewalks, an application for sharing private means of transport, etc.

1/2023 5



Posta, Telekomunikacie a Elektronicky obchod DOI: 10.26552/pte.C.2023.1.1 ISSN 1336-8281

Table 4. Public smart services in the field of Smart mobility and infrastructure in Slovak
cities/municipalities

Category
1999 inhabitants or less
Number of
Service cities/municipalities Provider
BB BA KE NT PO TN TT ZA
Traffic app for public transport, timetables, delay alerts, etc. 19 2 12 11 10 7 8 9 City/municipality
o o . . ) 5 2 7 7 5 3 5 3 City/municipality
City live application: free parking spaces in real time - -~ .
6 0 3 0 5 1 0 3 City/municip.+ other entity
Online payment for parking 6 1 2 1 3 2 1 2 City/municipality
Shuttle 2 2 3 3 4 2 3 4 : C1ty{rr?un1c1pa11ty .
4 2 1 0 1 0 1 2 City/municip.+ other entity
) 311 2 1 1 0 1 City/municipality
Car sharing platform -
1 2 1 0 1 2 1 2 Another entity
Shared bicycles and scooters 2 0 1900 1 01 - Clty(n'1un1c1pahty -
1 1 2 1 1 1 2 1 City/municip.+ other entity
Free charging stations for electric bicycles and scooters 1 0 0 0 1 0 0 1 City/municip.+ other entity
2000 inhabitants and more
Traffic app for public transport, timetables, delay alerts,etc. 10 3 5 5 4 4 4 4 City/municipality
Online payment for parking 10 3 4 5 4 4 4 4 City/municipality
. . . 32 2 3 1 2 1 2 City/municipality
Electronic payments in public transport 4 1 2 1 3 1 1 1 City/municip. + other entity
1 1.0 1 1 0 3 1 City/municipality
Shared bicycles and scooters 1 1 1. 0 0 1 0 1 Another entity
2 3 1 2 2 1 1 2 City/municip.+ other entity
City live application: free parking spaces in real time 5 2 3 2 3 3 1 2 City/municipality
. 1 0 1 1 0 1 1 1 City/municipalit
Car sharing platform 302 2 1.2 2 2 1 City/mu?licip. + (iheryentity
An integrated, well-developed cycling network 1 1 2 1 1 1 1 1 City/municipality
Free charging stations for electric bicycles and scooters L 0 1 001 009 - Clty{munlclpahty -
0 0 0 0 1 0 0 1 City/municip.+ other entity

Source: Authors.

Conclusion

From the analysis of the available characteristics of public service and public smart
service, it is possible to identify the main difference, which is the role of technology in their
provision. Public service refers to services provided by government or public sector
organizations to meet the needs of citizens. This includes services such as health care,
education, transportation, and public safety that are typically delivered through traditional
channels such as face-to-face interactions, phone calls, or paper-based systems. The key
difference between a public service and a smart public service is that a smart public service
incorporates technology as a core component to deliver better services, while a public service
represents a more traditional approach to service delivery.
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PoOSTA
TELEKOMUNIKACIE A
ELEKTRONICKY OBCHOD

ANALYZA VYBRANYCH ASPEKTOV OVPLYVNUJUCICH
VRATENIE TOVARU NAKUPENEHO NA INTERNETE

Lucia Madlefidkova!, Radovan Madlefiak? Stanislava Komackova?

Abstract: Online shopping continues to grow in popularity across all ages. The Covid-19
pandemic contributed to an increase in sales also in online markets that were not a priority
segment before, such as food and medicine. Even though some shoppers returned to
preferring brick-and-mortar stores after the pandemic, the online space remained active and
attracts more and more shoppers. New opportunities are opening to buy exactly what the
customer is looking for and at a price that is acceptable. At the same time, however, there is a
risk of non-compliance with the declared quality of the offered goods in an online customized
problem, and at the same time associated with the return of goods, payment or warranty and
post-warranty service. The purpose of the post is to point out various aspects related to the
return of goods purchased on the Internet. Secondary research of the conditions points to
various reasons for returning goods as well as the perception of returning goods by customers,
which is also confirmed by the authors' primary research.

Keywords: return policy, product return, online shoping, customer service.

Uvod

Podl'a Eurostatu pocCet pouzivatelov internetu neustale rastie a umerne k tomu sa
zvySuje aj zdujem o nakupy na internete. Z dostupnych udajov vyplyva, ze az 74 %
europskych pouzivatel'ov internetu v roku 2022 nakupovalo online, podl'a idajov Mastercard
s online ndkupmi ma skusenost’ az 91 % slovenskych pouzivatelov internetu. Oproti roku
2016 ide o narast nakupujticich v Europe o 11 %, z pohl'adu slovenskych nakupujucich az
016 %. Rok 2022 je mozné povazovat’ za prelomovy a to ako z hl'adiska objemov nakupov
tak 1z hladiska vyraznych zmien spravania online nakupujicich. Vyznamné zmeny oproti
predoslému obdobiu rastu, ktory bol umocneny aj pandémiou COVID-19, viedli vplyvom
d’alSich krizovych situdcii k opatnému trendu vyvoja, ktory je charakteristicky nie
predpokladanou stagnaciou, ale poklesom takmer vo vSetkych oblastiach spojenych s on-line
priestorom. [1]

Nakupné spravanie spotrebitel’ov

Vyskum spotrebitel'ského spravania objasiiuje ako sa jednotlivci rozhoduju pri
vynakladani zdrojov, ktoré maji k dispozicii, tj. peniaze, Cas, ndmahu a spotrebu.
Spotrebitel'ské spravanie zahffia mentdlne a socidlne procesy, ktoré prebichaju pred
samotnym nakupom, pocas nakupu a po nakupe. Spotrebitel'ské¢ spravanie je ovplyvnené

!doc. Ing. Lucia Madletidkova, PhD., Katedra spojov, FPEDAS, Zilinsk4 univerzita v Ziline, Univerzitna 1, 010
26 Zilina, e-mail: lucia.madlenakova@uniza.sk
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mnohymi faktormi. [11] Nezdvisi len na osobnosti zakaznika, ale je podmienené
psychologickymi, kultirnymi, socialnymi a individudlnymi faktormi. Tieto atriblty nie su
spravidla priamo meratel'né. [7] Porozumenie zakaznikovi je délezitym faktorom uspechu na
trhu. Tato skutoCnost’ je uvedena aj v pracach mnohych autorov. [7,9,11,25]Potvrdzuje to aj
Katelyn Morgan, manazérka marketingu a komunikacie, First American Insurance Agency vo
svojej sprave 102 CX, ktord hovori: ,Je dolezitée si uvedomit, Ze ocakavania zdkaznikov sa
neustale menia v dosledku vonkajsich faktorov (napriklad pandémia, prepustanie, krach,
strata byvania) a znacky musia byt agilné a akceptovat' zmeny, aby uspokojili potreby
zakaznikov.*

Podl'a toho, ako sa spotrebitelia rozhoduju, mozno ich zatriedit do Styroch zakladnych
modelov. [7]

ekonomicky pasivny
Clovek clovek

kognitivny
(znaly)
clovek

emocionalny
clovek

Obr.1 Kategorizécia spotrebitel'ov [autori]

Skumanie sprévania spotrebitela mé interdisciplinarny charakter.[17,25] Opiera sa
najmi o poznatky psycholégie, socioldgie, socialnej psychologie a ekonomie. Clovek si
spravidla vybera tie statky a sluzby, ktoré pre neho maju najvyssiu hodnotu — uzito¢nost.
Tato skuto¢nost’” odraza aj zakon klesajiicej hrani¢nej uzitoCnosti. [18] Je teda potrebné
chapat’, ze spravanie sa spotrebitela ma multidimenzionalny charakter a predpoveda vnimanu
hodnotu, ¢o nasledne vedie k jeho spokojnosti.[21] Sprévanie spotrebitela je hodnotené
pomocou hierarchického ramca, zahfia dve dimenzie: participatné spravanie (so Styrmi
poddimenziami: vyhladavanie informacii, zdielanie informécii, zodpovedné spravanie,
osobna interakcia) a obcianske spravanie (so Styrmi poddimenziami: spétnd vézba, obhajoba,
pomoc a tolerancia). [9]

Z uvedeného vyplyva, ze rozdiely v nakupnom spravani spotrebitel'ov su evidentné aj
regionalnom kontexte. Podl'a dostupnych Sstatistickych tdajov a hodnotiacich sprav Slovéaci
v porovnani s eurdpskymi krajinami nakupuju v e-shopoch impulzivnejsie, bez dlhsieho
zvazovania a Casto len pre radost’. Slovenski spotrebitelia su vSak lojalnymi zakaznikmi a
preferuju nakup na e-shopoch, s ktorymi sa uz v minulosti stretli a maji s nimi pozitivne
skusenosti. Viac ako polovica spotrebitelov vyhl'adava tovar, o ktory ma zdujem priamo na
stranke e-shopu, ktory pozna a nie prostrednictvom cenovych porovnavacov ¢i inych
vyhl'adavadov. Na Slovensku si najcastejS§ie nakupované produkty v Kkategoérii moda
(oblecCenie), kozmetika a zdravotna starostlivost’, obuv, knihy, vol'ny Cas, elektronika, Sport,
hracky, lieky, nabytok, dekoracie a d’alSie. Naopak, online nakup cerstvych potravin a
napojov preferuje stale pomerne malo zakaznikov. NajCastejSie nakupovanym tovarom v
krajinach Europskej tnie je obleCenie, obuv alebo doplnky, filmy, dodavky z reStauracii Ci
rychleho obcerstvenia, nabytok, bytové a zdhradnicke produkty, kozmetika a wellness
produkty, knihy, cCasopisy a noviny, pocitate a ina elektronika a podobne. [2] Bezny
slovensky zakaznik nakupujuci online uskuto¢ni za rok v priemere 34 nakupov, ¢o je o 6
nakupov menej ako je eurdpsky priemer. [14]
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Vyznamnym aspektom skiimania spotrebitel'ského spravania, predovsetkym v online
priestore su rizikd. Ide predovSetkym o funkéné riziko, fyzické riziko, financné riziko,
psychologické riziko a ¢asové riziko. Vnimané riziko sa meni podl'a ndkupnej situdcie. Tieto
rizikd st podobne vnimané naprie¢ celym spotrebitel'skym spektrom v Eurdpe. Stidie
uvadzaja, ze az dvaja z troch zdkaznikov sa obavaju, Ze sa mdzu stat’ obet’ou online podvodu.
[14,20] Medzi najCastejSie stratégie na redukciu vnimaného rizika patri: poskytnutie zaruky,
servis, moznost vyskuSania vyrobku, certifikaty, zéaruka vratenia penlazi a dalSie. Tu
zohravaju vyznamnu ulohu aj recenzie, ktoré su pre slovenského spotrebitela Stvrtym
najvyznamnejsim faktorom rozhodovania o ndkupe. Negativne recenzie, ktoré st dostupné na
socialnych sietach alebo inde v online priestore odradzaji od nakupu az 41 % zakaznikov.
Vyznamnym aspektom sti¢asného nakupovania na internete je moznost’ vratenia tovaru, ktora
je zakotvena v eurdpskych pravnych predpisoch upravujiucich ochranu spotrebitela ako aj
v jej ndrodnych pravnych upravach. Na Slovensku povazuje proces vratenia tovaru za
jednoduchy 45 % zakaznikov. [14]

S rastom online predaja rastie aj objem tovarov, ktoré sa zdkaznici rozhodnu vratit’.
Podl'a zahrani¢nych prieskumov je jeden z troch produktov zakuipenych online vrateny naspét’
predajcovi. Objem vratené¢ho tovaru zakipeného na internete méze byt’ 2 az 3 krat vyssi ako
tovaru zakupeného v kamennej predajni. Priemerna miera vratenia tovaru zakupeného online
je na trovni 20 — 30 %. [5,6] Vratenie tovaru je ovplyvnené aj odvetvim, v ktorom predajca
pOsobi. Najviac vrateni sa tyka odvetvia mody, elektroniky, tovaru pre domacnost’ a zahrady,
tovarov z kategorie krasa a zdravie, ale tiez hraciek ¢i spotrebi¢ov. [10] Podla prieskumu z
roku 2019 boli v krajinach Eurdpskej unie najcastejsie vratené produkty z odvetvia mody a to
az 19 % a najmenej zdkaznici vracaju filmy a DVD. [4]

Novy prieskam od DHL Supply Chain [12] odhalil, ze takmer polovica
maloobchodnych firiem zvazuje zmeny v procesoch spracovania vratenych tovarov s cielom
znizit’ néklady a vplyv vratenia tovaru na zivotné prostredie. Hlavnym zdrojom problémov st
rastice objemy vrateného tovaru, priCom ako bariéru uvadzaji maloobchodnici nevhodne
nastavené procesy. Aj napriek snahe efektivne spracovat’ a vytazit maximalnu hodnotu z
vratenych poloziek, dochiddza umnohych obchodnikov k finanénym stratdim a
environmentalnemu odpadu.

Dal§im vyznamnym aspektom umoZiiujucim zniZenie miery vratenia tovaru je

dostato¢né povedomie obchodnikov o dévodoch vratenia tovaru. Prieskumy [5] uvadzaju, ze
hlavnymi dévodmi pre vratenie tovaru su napriklad:
realizacia nakupu s imyslom vratenia, [5]
produkt nebol vyhovujuici alebo nefungoval tak, ako zdkaznik oCakaval, [5]
produkt nezodpovedal opisu, [16,22]
vratenie produktu, ktory bol nevhodnym darc¢ekom, [14]
vratenie z dovodu poskodenia. [3]
Existuje niekol’ko spdsobov, ktorymi moézu podniky znizit mieru navratnosti
produktov a taktiez zvySovat spokojnost’ zakaznikov. Podniky mézu napriklad ponukat
vel'mi dobry zakaznicky servis (vratenie penazi, popredajné sluzby), poskytnut’ zakaznikom
podrobné popisy produktov, ponuknut’ alternativny produkt pocas procesu vratenia, zamerat’
sa na vhodné balenie produktov, ziskat’ spédtnu vizbu od zékaznikov ¢i poskytnit’ im urcita
odmenu. [6]

Ciele a metodika

V ¢lanku su interpretované Ciastkové vysledky primarneho vyskumu ,,Identifik4cia
klucovych faktorov vratenia tovaru nakipeného na internete pre stanovenie navratovej
politiky.*
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Realizacia primarneho vyskumu (december 2022 — februar 2023) smerovala k hl'adaniu
odpovedi na vyskumné otazky tykajuce sa sklisenosti s vratenim tovaru, s identifikovanim
dovodov respondenta pre vratenie tovaru ako aj zistovanim postojov a preferencii suvisiacich
s vratenim tovaru nakupeného online. [ 1] Metodika primarneho vyskumu:

e Forma realizdcie vyskumu: aplikovany empiricky kvantitativny  vyskum
s uzatvorenymi otazkami.

e Respondenti: skupina ndhodnych respondentov  vyhovujicich stanovenym
segmentacnym kritériam v SR. Vzorka predstavuje 495 respondentov pricom 55,76 %
tvoria zeny a 44,24 % muzi. Vekova Struktara: 33,54% vo veku 18 - 27 rokov, 36,57%
vo veku 28 - 43 rokov, 26,46% vo veku 44 - 58 rokov a 3,43% vo veku 59 a viac
rokov.

e Pouzit¢ metoddy: Statistické zhodnotenie vysledkov v absolitnom a pomernom
vyjadreni. Pre testovanie stanovenych vyskumnych predpokladov a hypotéz bol
pouzity test o podiele sledovaného znaku a testovanie nezavislosti dvoch sledovanych
znakov.

Vysledky a diskusia

Na internete nakupuje az 96,36 % respondentov. Obe pohlavia realizuju svoje nakupy
vacsinou niekolkokrat za mesiac alebo niekolkokrat za rok. NajCastejSie nakupovanym
tovarom na internete je obleCenie a nakupuje ho az 46,12 % respondentov, z toho 32,08 %
zien a 14,05 % muzZov. Naopak najmenej nakupovanym tovarom st lieky, ktoré na internete
nakupuje len 0,63 % respondentov. Zeny nakupuji okrem obledenia produkty z kategorie
drogéria a kozmetika (7,34 %), domécnost’ a zédhrada (3,77 %), obuv (3,56 %), knihy (3,56
%), jedlo a napoje (2,10 %) a d’alSie. Muzi nakupuju okrem oblecenia elektroniku (12,16 %),
produkty z kategdrie domacnost’ a zdhrada (5,66 %), jedlo a napoje (3,35 %), knihy (2,52 %)
a d’alsie.

Nakupné spravanie respondentov je teda porovnatené s vysledkami nakupného
spravania z prieskumu od Forbes a taktiez aj s ndkupnym spravanim spotrebitelov v ramci
Eurdpskej tnie, ktoré boli uvedené v Casti ,,Nakupné spravanie spotrebitelov. Pre
respondentov je vel'mi dolezita najmé rychlost’ dodania (65,62 %), dodanie tovaru zdarma
(54,09 %), recenzie na e-shop (47,17 %) a taktiez moZnost’ vratenia tovaru zdarma (44,65 %).
Pred nakupom sa az 87 % respondentov zaujima o recenzie a povazuje ich za dolezité.
O podmienky vratenia tovaru pred nakupom sa zaujima 73,4 % respondentov a 26,6 %
respondentov sa o podmienky vratenia tovaru nezaujima.

Analyza vybranych aspektov vyskumu
Vyskumny predpoklad ¢. 1: , Viac ako 80 % respondentov vratilo tovar zakupeny na
internete. “

Skusenost’ s vratenim tovaru, ktory bol zakipeny na internete ma 83,23 %
respondentov, pricom ide o 46,54 % zien a 9,85 % muZov. Na zaklade testu o podiele je
mozné tento vyskumny predpoklad prijat’ (testova Statistika=1,887, kriticka hodnota=1,645, p-
hodnota=0,030). Zaujimavostou je, Ze 46,3 % respondentov vracia tovar nakipeny na
internete CastejSie ako tovar nakupeny v kamennej predajni. Dévodom pre vratenie tovaru
nakupeného na internete je predovSetkym nespravna farba/velkost/vzor/dizajn (58,94 %),
tovar nezodpovedal popisu, ktory predajca uvadzal (11,34 %), poskodenie tovaru (10,08 %),
coraz CastejSim dovodom vratenia tovaru je umyselny ndkup viacerych poloziek s cielom ich
vratenia (9,82 %), tovar nefungoval tak, ako zdkaznik o¢akaval (9,32 %) a neskoré dodanie
(0,50 %). Vratenie tovaru pritom respondenti najcastejSie realizuju prostrednictvom posty
(34,01 %), alebo odovzdaju tovar kuriérovi (24,18 %), vratia tovar do kamennej predajne
(23,17 %), vratia tovar na vydajné miesta (18,64 %). Z hl'adiska vekovych skupin je vnimanie
tychto sposobov vratenia tovaru takmer zhodné. Vyznamny rozdiel je vo vekovej kategorii

1/2023 11



Posta, Telekomunikacie a Elektronicky obchod DOI: 10.26552/pte.C.2023.1.2  ISSN 1336-8281

44 — 58 rokov, ktora vratenie tovaru prostrednictvom vydajného miesta vyuziva v minimalnej
miere (2,02%).

Vyskumny predpoklad ¢. 2: |, Viac ako 40 % respondentov povazuje vrdtenie tovaru za
jednoduché.

Vratenie tovaru povazuje za jednoduché 81,36 % respondentov. Na zdklade testu o
podiele je mozné tento vyskumny predpoklad prijat’ (testova Statistika=23,196, kriticka
hodnota=1,645, p hodnota=0,000). Vratenie tovaru povazuje za jednoduché 47,86 %
respondentov s vysokoSkolskym vzdelanim, 29,47 % respondentov so stredoSkolskym
vzdelanim s maturitou, 2,27 % respondentov so stredoSkolskym vzdelanim bez maturity a
1,76 % respondentov so zakladnym vzdelanim. V porovnani s vysledkami sekundarneho
vyskumu je mozné konsStatovat, Ze respondenti stdle viac povazuju vratenie tovaru za
jednoduché, nakolko v roku 2019 bolo vratenie tovaru jednoduché len pre 45 %
respondentov. Dévodom pozitivneho vnimania méZe byt neustdla snaha predajcov zlepSovat’
sa a prisposobovat potrebdm zdkaznikov, lepSie ich informuju o podmienkach vratenia
tovaru, poskytuju im predpripravené dokumenty pre vratenie tovaru a podobne.

Vyskumny predpoklad ¢. 3: ,,Viac ako 60 % respondentov zaujima pred nakupom tovaru
navratova politika.

O podmienky vratenia tovaru sa zaujima pred ndkupom na internete az 73,38 %
respondentov. V porovnani so zisteniami sekundarneho vyskumu ide o narast, nakolko
v predoSlom obdobi vyskumy potvrdili tento atribut len u 60 % respondentov. Na zaklade
testu o podiele je mozné tento vyskumny predpoklad prijat’ (testova Statistika=6,609, kriticka
hodnota=1,645, p-hodnota=0,000).

Vyskumny predpoklad ¢. 4: ,,Viac ako 70 % respondentov preferuje e-shopy, ktoré dodaju
spolu s objedndvkou aj dokumenty potrebné pre vratenie tovaru (navratové Stitky, balenie a
pod.).

Az 75,82 % respondentov preferuje e-shopy, ktoré im dodaju spolu s ich tovarom aj
dokumenty potrebné pre vratenie tovaru. Na zaklade testu o podiele je mozné tento vyskumny
predpoklad prijat’ (testova Statistika=2,968, kritickd hodnota=1,645, p-hodnota=0,030). Je
mozné konstatovat, ze respondenti vo vSetkych vekovych kategoriach preferuju e-shopy,
ktoré im dodaju spolu s objednavkou aj dokumenty pre vratenie tovaru. Vo vekovej kategorii
18 — 27 rokov len 3,53 % respondentov nepreferuje takéto e-shopy, vo vekovej kategorii 28 —
43 rokov je to 8,82 % a vo vekovej kategorii 44 — 58 rokov je to 11,84 %.

Vyskumny predpoklad ¢. 5: ,,Viac ako 60 % respondentov ocakava vratenie penaznych
prostriedkov do 10 dni od vratenia tovaru. “

Vicsina respondentov (43,83 %) ocCakdva vratenie petiaznych prostriedkov do 6 — 10
dni od vratenia tovaru. Na zaklade ziskanych informécii je mozné tento vyskumny predpoklad
zamietnut’. Respondenti, ktori sti zamestnani alebo podnikaji ofakavaju vratenie penaznych
prostriedkov do 6 — 10 dni. Respondenti s ekonomickym statusom $tudent alebo nezamestnani
preferuju vratenie penaznych prostriedkov do 5 dni.

Vyskumny predpoklad ¢. 6: ,, Viac ako 70 % respondentov ocakdva moznost predizeného casu
na vratenie tovaru. “

PrediZent dobu na vréatenie tovaru oakava 54,91 % respondentov. Ostatnych 45,09 %
respondentov takiito moznost’ neoCakava. Na zaklade ziskanych informaécii je potrebné tento
vyskumny predpoklad zamietnut’. Respondenti vyjadrili svoje poziadavky k optimalnej dobe
vratenia tovaru. VAc¢Sina z nich (59,4 %) povazuje za optimalnu dobu pre vratenie tovaru 30
dni, moznost’ vratenia tovaru do 14 dni je idealna pre 31,2 % respondentov, moznost’ vratenia
do 60 dni pre 6,3 % respondentov a moznost’ vratenia do 90 a viac dni 2,8 % respondentov.
Respondenti vyjadrili svoju skusenost’ aj s dobou vratenia tovaru a teda do kol'kych dni od
nakupu zvyc€ajne vratia tovar. Vratenie tovaru do 1 — 3 dni a rovnako aj do 4 — 7 dni od

1/2023 12



Posta, Telekomunikacie a Elektronicky obchod DOI: 10.26552/pte.C.2023.1.2  ISSN 1336-8281

prevzatia tovaru realizuje 39,04 % respondentov. Taktiez 13,60 % respondentov vrati tovar,
ktory nechce do 8 — 10 dni a 8,31 % respondentov tovar vrati do 11 — 14 dni.

Vyskumny predpoklad ¢. 7: ,,Viac ako 10 % respondentov malo s vratenim tovaru negativau
skusenost.

Negativnu skusenost’ s vratenim tovaru malo 22,67 % respondentov, d’alSich 77,33 %
respondentov sa s problémami pri vrateni tovaru nestretlo. Na zaklade testu o podiele je
mozné tento vyskumny predpoklad prijat’ (testova Statistika=6,609, kritickd hodnota=1,645, p-
hodnota=0,000). VaicSina respondentov uviedla, Zze mala problém s komunikaciou s
predajcom (dlhé cakanie na odpoved’ alebo neodpovedanie zo strany predajcu), dalSim
problémom bola dlhda cakacia doba pri vrateni penaznych prostriedkov, nezrozumitelné
formulére, nedostupnost’ formularov a pod.

Dalej bolo zistované, &i respondenti zdielaju svoje skusenosti s nakupom/vratenim
tovaru na internete s ostatnymi. Svoje sktsenosti zdiel'a s ostatnymi 54,16 % respondentov,
zvysnych 45,84 % respondentov o svojich sktsenostiach nehovori. V pripade negativnych
skusenosti s vratenim tovaru by svoj nakup nezopakovalo 81,11 % respondentov. ZvySnych
18,89 % respondentov by nakup aj napriek negativnej skusenosti zopakovalo. Pre porovnanie
s vysledkami sekundarneho vyskumu, by nezopakovalo svoj ndkup v pripade negativnej
skusenosti s vratenim tovaru 42 % respondentov.

Vyskumny predpoklad ¢. 8: ,, Viac ako 30 % nakupujucich vyuzilo pri vrateni tovaru sluzby
zdkaznickeho servisu. “

Sluzby zakaznickeho servisu vyuzilo 45,59 % respondentov. Na zdklade testu o
podiele je mozné tento vyskumny predpoklad prijat’ (testova Statistika=6,837, kriticka
hodnota=1,645, p-hodnota=0,000). Sluzby zakaznickeho servisu vyuziva 24,18 %
respondentov s vysokoskolskym vzdelanim 19,40 % respondentov so stredoSkolskym
vzdelanim s maturitou, 0,76 % respondentov so stredoSkolskym vzdelanim bez maturity a
1,26 % respondentov so zakladnym vzdelanim. AvSak je mozné konstatovat, ze ,,neexistuje
Statisticky vyznamna zavislost’ medzi vyuzivanim sluzieb zakaznickeho servisu pri vrateni
tovaru a vzdelanim respondentov.” Tato skuto¢nost’ bola potvrdend na zaklade vykonaného
testu nezavislosti je zavislost’ sledovanych znakov Statisticky nevyznamna na hladine 0=5%
(testova Statistika = 4,471 kriticka hodnota = 7,815, p-hodnota = 0,21 > 0,05. Sledované
znaky je mozné povazovat’ za nezavislé.

Zaver

Vysledky identifikované v primarnom vyskume, ktory bol realizovany na vybranej
vzorke respondentov potvrdili vo vacsine pripadov zhodu vo vnimani skimanych atributov
suvisiacich s nakupnym spravanim vo vézbe na vratenie tovaru nakipeného na internete. Ako
uz bolo uvedené, vratenie tovaru v stcasnej dobe prinasa predajcom zvySenil potrebu
alokovania zdrojov v suvislosti sjeho spracovanim, ¢o vytvara aj zvySeny tlak na
zabezpeCenie udrzatelnosti v suvislosti s dopravou, balenim a skladovanim. Mnohi
maloobchodnici v§ak planuju uctovat’ poplatky za vratenie tovaru, pretoZe sa snazia obmedzit’
vplyv tohto problému na svoje prijmy. Toto rozhodnutie zvazuji aj napriek tomu, ze
zékaznici v mnohych vyskumoch deklarovali, Ze k ndkupu by nepristipili, ak by predajca
nedeklaroval moZnost vratenia tovaru zadarmo. Stvrtina (25 %) poprednych znadiek v
Spojenom kralovstve uz teraz uctuje kupujucim poplatky za vratenie tovaru za nakupy
uskutocnené online.
Jednou z moznosti ako Celit’ rasticej miere vrateného tovaru naktipeného online je lepSie
porozumiet’ potrebam a poziadavkam zakaznikov, odhalovat dovody vratenia tovaru
a smerovat’ aktivity veduce k udrzatelnosti aj v oblasti navratovej politiky. Odportcania
vyplyvajlice z primarneho a sekundarneho vyskumu zamerat’ sa na aktivity, ktor¢ mézu byt
zaroven vyznamnou konkuren¢nou vyhodou:
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,»Vyladeny zakaznicky servis a jednoduché a transparentné reklamac¢né konanie. 29 %
zékaznikov e-shopov tvrdi, Ze komplikovany proces vratenia tovaru ich odradi od
nakupu aaz 72 % zadkaznikov e-shopov by uvitalo zjednoduSenie procesu vratenia
tovaru v internetovych obchodoch.[8]

Jasné pravidla ndvratovej politiky, ktoré budu dostupné v priebehu nakupného procesu
tak, aby nakupujuci bol jednozna¢ne informovany o podmienkach ndkupu a vratenia
tovaru. Tento atribut si vyzaduje aktivnu pracu v oblasti marketingu a edukécie
spotrebitel'a, ked’Ze mnoho nakupujtcich neprikladd doraz obchodnym podmienkam,
podmienkam vratenia tovaru ¢i reklamacnym podmienkam esSte pred nakupom, ¢o
nasledne sposobuje neprijemné skusenosti v pripade, ak je potrebné tovar reklamovat'.
Len 40 % zakaznikov e-shopov, ktori vratili tovar za poslednych 12 mesiacov si
pozreli podmienky vratenia tovaru pred ndkupom. 39 % zdkaznikov e-shopov dokon¢i
svoju objednavku az po prestudovani podmienok vratenia tovaru .[8]

Neustaly kontakt so zdkaznikom formou notifikacii a sprav viazanych na nakupné a po
nakupné procesy. Prieskumy ukazuji, ze oznamenia, notifikacie a d’alSia komunikacia
so zékaznikom v priebehu nékupu ale ipo nékupe zohravaju klacova ulohu pri
zapajani zakaznikov, poskytovani aktualizacii a zlepSovani ich celkového nakupného
zazitku. Ako sa ukazuje, zékaznici kontroluju aktualizacie dorucenia az 4-krat na
objednévku a otvoria priblizne 62 % tychto e-mailov. [13]

Marketingové aktivity suvisiace s:

o presadzovanim environmentadlnych aspektov veducich k znizovaniu
negativnych dopadov suvisiacich nie len so zbytoénym nakupom ale aj
rastuicou dopravou, pouzivanim neekologickych obalov a realizaciu
niekol’kondsobnych preklddok tovaru pod. Slovenski respondenti stale v
minimalnej miere vyhladdvaju moznosti ekologického sposobu balenia a
dorucenia svojich objednavok, ale tiez v minimalnej miere sa zaujimaju, ¢i
producent tovaru uplatiiuje environmentalne pravidla,

o uplatiovanim novych stratégii a marketingovych nastrojov veducich k
zniZzovaniu poctu vratenych objednavok napr. prostrednictvom darcekov, zliav,
¢i implementovanim modernych technologii ako je virtualna realita a pod. Ako
uspesné sa javi:

= Stratégia , Try-before-you-buy“, je wuplatiovand na zdklade
personalizovaného systému odporucani, ktory je kombinéciou
technoldgie umelej inteligencie a l'udskych Stylistov so vstupmi od
spotrebitel’a — vek, preferencia, rozpocet a podobne. [15]

= Predobjednavky tovaru pred datumom predaja“, tato stratégia
predstavuje win-win pre predajcu a zédkaznika. Predajca méze pouzit
online predobjednavkové informacie na prognézu dopytu v predajnej
sezone, o mu pomoze znizit' riziko nedostatku zasob. Spotrebitel’ sa
citi jedine¢ny, €o je spojené s pocitom vlastnenia nového produktu ako
prvy. V pripade online objednania produktu pred uvedenim na trh, je
umoznené zakaznikovi bezplatné vratenie produktu na kamennu
predajnu, ponuknu sa rézne zl'avy, darceky k objednavke ¢o mnohych
zékaznikov prildka a motivuje k nakupu. [19]

= _Vernostné programy®, ktoré su vponuke mnohych znaciek ¢i
retazcov.

= Virtualne skuSanie“ znamena, ze zakaznik ma moznost virtualne
vyskusat’ tovar, ako napriklad obleCenie, Sperky, make-up a podobne,
ktory si chee kupit’ s vyuzitim svojho smartfonu, pocitaca alebo tabletu.
Tato technologia virtudlneho skuSania umoziuje zakaznikovi lepSie
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vidiet, ako konkrétny produkt vyzerd a ¢i je preitho vhodny. Virtualne
sktSanie je k dispozicii na webovych strankach ¢i v aplikaciach online
obchodov. Zdkaznik si modze takymto spdsobom vyskusat
neobmedzeny pocet rdéznych produktov, rozne farby a podobne.
Skusanie produktov virtudlne méze byt pre zdkaznika taktiez zdbavnou
sktisenost'ou, s ktorou sa chce podelit’ s ostatnymi. Pre podnik to teda
moze byt taktieZ aj vhodny marketingovy nastroj na propagaciu, kedy
zékaznici zdiel'aju zabery zo skuSania na svojich socialnych sietach.
[23,24]

Diskutované aspekty vyplyvajice =z prieskumu poukazuji na dalSie moznosti

skimania zdkaznickeho spravania sa vo védzbe na vratenie online nakipeného tovaru.
Zaujimavost'ou je skumanie vizieb medzi jednotlivymi posudzovanymi charakteristikami ako
je vnimanie vratenia tovaru avekovymi kategériami respondentov, pripadne zaujmom
o navratovu politiku a pohlavim respondentov. Taktiez skiimanie zavislosti:

medzi dolezitostou rychlosti vratenia penaznych prostriedkov a ekonomickym
statusom respondentov,

medzi zdiel'anim skusenosti s vratenim tovaru na internete a pohlavim respondentov
alebo vekovou kategoériou,

medzi vyuzivanim sluzieb zékaznickeho servisu pri vrateni tovaru a vzdelanim
respondentov,

medzi vyberom spdsobu realizicie vratenia tovaru a vekovou kategoriou
respondentov.

Vyskum je vhodné rozSirit aj opohlad online predajcov, ich skusenosti

s identifikaciou dovodov vratenia tovaru a zohladiiovanim tychto skuto€nosti v procesoch
dalsicho predaja, zistit vyznam kreovania navratovej politiky vo vdzbe na starostlivost’
o zakaznika a pod.
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Abstract: This article discusses the importance of an omnichannel marketing strategy and
discusses the importance of evaluation factors for this strategy. Utilizing Omni-channel
marketing brings a cohesive sales process where all channels are interconnected, allowing
customers to seamlessly transition between them. Another important factor is the individual
approach to customers, taking into account their personal preferences and needs. It is also
crucial for the interaction with customers to respect their preferences and provide them with
relevant information and offers. All factors discussed in the paper are essential for the
successful implementation of omnichannel marketing and the improvement of the customer
experience.

Keywords: Omni-channel, integration, customer, marketing strategy

Uvod

Tempo rastu digitadlneho obchodu, ktoré je mozné citit’ vo vSetkych krajinach po celom
svete a dynamické preferencie spotrebitelov mali za nésledok, Siroké zapojenie podnikov
naprie¢ celym spektrom do konceptu fyzickych a digitadlnych kanalov. Této Sirokd ponuka
kanalov, podl'a M. Banerjee, uz nie je rozliSovacim znakom, ale skor normou. Je len na
spotrebitel'och, ktori st vybaveni modernymi digitdlnymi zariadeniami a sluzbami, ako a kedy
budt komunikovat’ s podnikmi a prave spotrebitelia su ti, ktori na zdklade svojich preferencii
kombinuju rozne digitalne a fyzické kanaly pocas svojej zdkaznickej cesty [1] [2] [3] [4].

Internet dramaticky zmenil nakupné spravanie spotrebitel'ov spolu s ich nakupnymi
zvyklostami. Tato zmena viedla rovnako ako v pripade spotrebitelov aj ku zmene celého
maloobchodného prostredia. Tento vyvoj naStartoval snahy o integraciu procesov a IT
systémov firiem, ktorych cielom je poskytnut’ konzistentni a bezproblémova zakaznicku
sktisenost’ bez ohl'adu na to, ktory kanal spotrebitelia uprednostiiuji v konkrétnej situacii alebo
v konkrétnom kroku transakcie. [4] [5]

Na zefektivnenie zdkaznickej skusenosti z nakupovania vyuzivaju zakaznici kanaly,
ktoré im v danom momente najviac vyhovuji. Plynule prechiddzaju medzi digitdlnym a
fyzickym prostredim, osvojuju si nové kandly, opistaji iné alebo ich pouzivaji sucasne (napr.
prostrednictvom mobilného teleféonu v kamennej predajni ). Tieto zmeny zvySuju zloZitost’
nakupného procesu a nutia spolo¢nosti inovovat’ ponuku kanalov a spdsoby riadenia tychto
kanalov. [5] [6] [7] [8]

! Ing. Emilia Madudové, PhD, Katedra spojov, FPEDAS, Zilinské univerzita v Ziline, Univerzitna 8215/ 1,010
26 Zilina, e-mail: emilia.madudova@uniza.sk
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Omni-Channel

Omni-Channel viaceri autori pokladaji za najvysSiu urovei integracie kanalov [5] [8]
[21] Zakaznici mézu nakupovat’ prostrednictvom vsetkych kanalov subezne, pretoze omni-
channel koncepcia je navrhnuta ako fungujuci celok, ktorého jednotlivé kontaktné body su plne
integrované s ostatnymi kontaktnymi bodmi. Zakaznici preto m6zu kombinovat’ kandly podl'a
vlastného uvazenia v zavislosti od svojich konkrétnych potrieb. M6zu napriklad pouzivat
nakupnu aplikaciu maloobchodného predajcu na skenovanie Ciarovych kédov vyrobkov a
zhromazd’'ovanie dalSich informdcii prostrednictvom smartfonu a zaroveil nakupovat v
kamennej predajni. [8] [21]

Omni-channel

Zikaznicka cesta / kontaktné body

Kanal A —,\

Kanal B

Kanal C )—)
Kanal X 4‘/

Obrazok 1 Koncepcia omni-channel (Zdroj: Vlastné spracovanie podla [21])

e  Omni-Channel koncepsie z pohl’adu zakaznika

So zameranim na zdkaznika P. C. Verhoef definuje omni-channel stratégiu ako
»synergické riadenie niekolkych dostupnych kanalov takym spdsobom, aby sa prioritne
optimalizovala zdkaznicka sktsenost’ na jeho ceste v ramci vSetkych kandlov a efektivnost’
vyuZzivania kandlov*. To znamen4, Ze kandly, ktoré sa zvyCajne ozna€uju ako digitalne (napr.
webové stranky, mobilné aplikacie, socidlne média) alebo fyzické (napr. kamenné predajne,
agentiry) média na interakciu so zdkaznikmi sa pocas cesty zdkaznika pouZivaji plynule
s moznostou zamenitelnosti. Tato cesta zahfiia rozhodovaci proces spotrebitela od pred
nakupnej fazy cez samotny nakup zdkaznikom aZ po post-nakupny servis. E. Brynjolfsson vidi
koncepciu omni-channel ako poskytovanie konzistentnej a bezproblémovej zakaznickej
skusenosti bez ohl'adu na pouzity kanal, alebo fazy nakupného procesu. Podl'a N. Becka a D.
Rygla sa zavedenim omni-channel stratégie firmy snazia zvysit' spokojnost’ zakaznikov a
zapojit’ zakzanika do vSetkych kanalov, ¢o v kone¢nom dosledku vedie k zvySeniu predaja [3]
(4] [9] [11].

e  Omni-Channel koncepcie z pohl’adu podniku

Pred definiciou zameranou na podnik je nevyhnutné sa pozriet o obsahuje omni-
channel stratégia. Hlavnou polozkou su podla J. Luoa s kolektivom zna¢né investicie do
technologickej infrastruktary, vratane integrovanych informacnych systémov o produktoch,
systétmov zasob v redlnom Ccase, integrovanych systémov tvorby cien a fakturicie a
integrovaného riadenia vzt'ahov so zdkaznikmi. Ked'Ze firmy vstupujuce do omni-channel sféry
st zvy€ajne vybavené balikom starSich systémov, transformacia technologickej infrastruktary
a organizacnych Struktar a schopnosti na bezproblémové fungovanie viacerych kanélov je
podla Y. Chena nakladna a rizikova. Podl'a E. Brynjolfssona aj napriek takymto vyzvam mdéze
omni-channel integréacia viest' k novym moznostiam, ako je napriklad vyuzivanie zozbieranych
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spotrebitel'skych tdajov z réznych kandlov, ktoré sa potom moézu vyuzit na vytvorenie
komplexného profilu spotrebitel’a [3] [4] [12] [13].

P. C. Verhoef zdoraziiuje, ze pri omni-channel koncepcii sa kandly pocas procesu vyhl'addvania
a nakupu pouzivaji striedavo a plynule. Dalej Verhoef hovori o dvoch hlavnych oblastiach,
ktorymi su synergicky manaiment (kde sa za kI"icové oblasti manazérskej praxe pokladaja
kontaktné¢ body akandly) a integrdcia dat, ktorej cielom je zabezpecit konzistentnu
pouzivatel'skt sktsenost’, ale aj znizit’ prevadzkové ndklady [9] [14].

Na zéklade danych zisteni je mozné povedat’, ze pristup omni-channel sa povazuje za d’alSiu
uroven integracie kanalov, ktory je zaloZzeny na dvoch dimenziach, ktorymi st rastiica uroven
pozadovanej integracie a rastica komplexnost’” manazérskych rozhodnuti (Obrazok 2)
[14].
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Obrazok 2. Dimenzie integracie kanalov (Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a [34])

Omni-channel marketingova stratégia

S pokracujucim rastom digitalizacie je u spotrebitel'ov Coraz efektivnejSie vyuzivat’ na
komunikaciu online a offline medialne kanaly. Téato skutocnost viedla k posunu smerom
k omni-channel marketingu, ktorého cielom je poskytnit' jednotny pristup ku vSetkym
komunika¢nym kanalom podniku a zjednodusit’ tym cely priebeh zakaznickej cesty a nie len
ul'ah¢it” transakcie. Okrem toho portfolio kandlov umoznuje zadkaznikom, aby si sami vybrali
preferovany kanal v kazdej faze ndkupnej cesty, Co umoznuje firmam pristup k vicsej
zékaznickej zékladni. [15] [16]

Omni-channel marketingova stratégia je zalozena na vyuziti vSetkych kanalov sti¢asne,
pricom su kanaly prepojené tak, aby sa dosiahla Co najucelenejSia spotrebitel'ska sktisenost’.
Doraz sa kladie na budovanie arozSirovanie vztahu medzi spotrebitelom a znackou.
Konzistentnost’ pri tejto stratégii spociva v rozposielani rovnakého marketingového posolstva
prostrednictvom kazdého komunika¢ného kandla. Optimalizécia je pre omni-channel stratégiu
klacova, ked’ze jej cielom je zefektivnit’ fungovanie a optimalizaciu kazdého komunika¢ného
kanala tak, aby zédkaznik dosiahol pozadovant zadkaznicku sktsenost’. [17]

Podl'a Ch. Lehrera a M. Trenza je mozné definovat omni-channel marketingovu
stratégiu ako snahu podniku stat’ sa omni-channel podnikom. Této definicia zahfna tri hlavné
perspektivy: [4]
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Prvd sa tyka technoldgie, ktord umoziuje integrované procesy a interakcie. Tato
perspektiva je charakterizovand napitim medzi technologickymi inovaciami a pdvodnymi
rieSeniami. [4]

Druhd sa tyka organizacie, ktord musi byt’ schopna tieto stratégie vyuzivat,, a tyka sa
otazok, ako su obchodné modely, schopnosti a kultura. [4]

Posledna perspektiva sa tyka trhu, teda toho, ako by mala vyzerat’ bezproblémova a

konzistentna spotrebitel'skd skusenost’. Tyka sa to konkuren¢nych prvkov, ako aj uloh a
poziadaviek zakaznikov. [4]

Autori charakterizuja klI'ai¢ové faktory omni-channel marketingovej stratégie ako:

e Nutnost’ zavedenia cross-channel integracie alebo ucelenej a konzistentnej
zakaznickej skusenosti [18]

e Predaj prostrednictvom omni-channel marketingu je uceleny [11]
e Individualny pristup [19]

¢ Interakcia re§pektujica preferencie zakaznika. [20]

e Ponuka viacerych sposobov platby (platobnych moZnosti) [21]

Tabul'ka 1 popisuje pristupy jednotlivych autorov aich charakteristiky jednotlivych
faktorov. Pozostava zo 4 oblasti, na zdklade ktorych je mozné roztriedit’ jednotlivé faktory
omni-channel marketingove;j stratégie, pri¢om:

e Integracia, ucelenost’ — je zamerana na koordindciu online a offline kanalov. Kladie
doraz na optimalizaciu vykonu pre kazdy kanal a na riadenie aktivit v rdmci kanalov
a medzi nimi. [16] [17]

e Individudlny pristup — ide o schopnost firmy reagovat na neustdle sa meniace
poziadavky zakaznikov a prispdsobovat’ im svoje produkty prostrednictvom kanalov,
ktoré si zdkaznici sami vyberu. [22]

e Interakcia, vzajomna sucinnost’ — vztahuje sa na schopnost’ firiem poskytovat
spotrebitel'om moznost’ interakcie naprie¢ réznymi kanalmi, kladie déraz rovnovahu
medzi online a offline distribuciou. [17]

1/2023 21



Posta, Telekomunikacie a Elektronicky obchod

DOI: 10.26552/pte.C.2023.1.3

Tabul’ka 1. Klacové faktory omni-channel marketingovej stratégie

ISSN 1336-8281

Interakcia, vzajomna

Autor Integracia, ucelenost Individualny pristup sicinnost’ Ostatné
Kombinacia viacerych v Eﬂ;ﬁtﬁiﬁiﬁ?ciu
Ailawadi ~Alokuje data naprie¢ kanalov s cielom y omﬂl i-channelp Zabezpecenie
a Farris. online i offline lepSieho pochopenia kontinuity nakupnych

vynakladaju vécsie

kontaktnych bodov.

Chopra [19] predajom zakazmcky.(,:h asilie na interakciu so | PrOSEsoV spotrebitel'ov
preferencii N
spotrebitel'mi
Zabezpecenie
. Poskytuje Personalizovana bezproblémovej
Barwitz . Y 1 . . D
a Maas [23] konzistentnost’ sluzieb marketingova spotrebitel'skej
aj informacii komunikécia skusenosti pre zvysenie
zakaznickej navratnosti
, LAy Zohladnit’ vSetky
Zakaznici mézu o, . ,
. , poziadavky zakaznika, , - i
realizovat uine reagovat na Zakaznici dostavaji
Beck a Rygl transakciu/kapu pry oV moznost’ plnej
. meniace sa poziadavky . . .
[11] prostrednictvom . . interakcie medzi
. , , zékaznika, tvorba P
(zékaznikom)vybranéh . . kanalmi
. personalizovaného
o kanala
produktu
. , Zakaznici mézu
. . . Marketingova . s
Zakaznik sa vie S komunikovat . .
., komunikécia . Propagécia v redlnom
Berman pripojit oo 1% prostrednictvom < .
. zohladiiujtiica dopyt v . ¢ase prostrednictvom
a Thelen [24] prostrednictvom . vsetkych kanalov, PN
. , . , a preferencie vyberu , mobilnej lokacie
viacerych zariadeni Kkanala kedykol'vek a
kdekol'vek
Zakaznici mézu Pochopenie kl'i¢ovych
Vyuzivanie digitalnych bezproblémovo faktorov na ceste
platforiem a nastrojov komunikovat’ so zakaznika k nakupu,
o . naplilajucich spolo¢nost’ami rozpoznat’ nové trendy
Chen et al., Synergia zdkaznickych poziadavky zékaznikov prostrednictvom ¢i nové zakaznicke

a priestoru.

naplnenie zdkaznickych
potrieb.

SHI et al.. Sloboda interakeic na a vytvorenie internych a externych segmenty, zaviest’
[13], [121] akomkol'vek kandl dodavatel'ského retazca kanalov. Agregacia opatrenia na rieSenie
y pruzne reagujiiceho na | kontaktnych bodov do problémov
meniace sa potreby jednotného systému pre a implementacia
zakaznikov zosuladenie online viacerych sposobov
a offline komunikacie platby
Dostupnost’ informéacii PO,T{hOp?E ¢ prefersn;u Firmy komunikujt so
Cui et al. pre zakaznika bez zaxaznicov a’vyuzme zékaznikmi
[15] obmedzenia ¢asu roznych kandlov pre prostrednictvom

roznych kanalov

Hilken [20]

Integracia zakaznickej
skusenosti v online aj
offline priestore

Vyrobky a sluzby
podniku st mierené na
presné typy zakaznikov

alebo na prostredie
v ktorom ziji

Interakcie na offline aj
online Grovni ktoré st
plne integrované

Realnost’ zakaznickej
sktisenosti

Poskytovanie sluzieb

Trenz et al.
[25]

Utinna a komplexna
integracia ré6znych
platforiem

preferencii a na zaklade
toho vyuzivanie im
najblizsich
komunikaénych
kanélov

. . A Zabezpecenie
g zakaznikom sposobom . .
Verhoef et Kanaly su vzajomne .. . obojstrannej
s ktory im vyhovuje M .
al. Melero et zamenitel'né ; komunikacie medzi
. . prostrednictvom .
al. [9] a konzistentné . . podnikom a
kanalov, ktoré si , ,
. zékaznikom
vybert
Pochopenie
zakaznickych Komunikacia medzi

zéakaznikom
a spotrebitelom
prostrednictvom
roznych kanalov

Zdroj: Vlastné spracovanie
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Na zéklade zisteni o vnimani kvality sluzieb omni-channel koncepcie spotrebitel'mi,
vypracovala E. Patten typoldgiu omni-channel spotrebitelov, ktor je mozné vidiet' na

nasledujucom obrazku 3 : [26] [27]

Vysoka
urovei
prijmov

Nizka
uroven
primov

Flegmaticky
zakaznik

Inteligentny
zakaznik

Znalec

Hedonista

Vysoka miera
racionalnej
angazovanosti

Vysoka miera
emocionilnej
angazovanosti

Obrazok 3. Typolégia omni-channel spotrebitel’ov (Zdroj: Vlastné spracovanie podl’a [80])

Najvacsim segmentom spotrebitel'ov su hedonisti. Ich disponibilné prijmy st na nizkej
az strednej trovni a vykazuju vysoka emocionalnu angaZovanost. Pre tychto spotrebitelov, ak
su sucasne i zakaznikmi je dolezité, aby boli dobre informovani o najnovsSich trendoch.
Vzhl'adom na nizky disponibilny prijem su citlivi na cenu, preto uprednostituju nakup v
diskontnych predajniach (napr. fast fashion retazce). Hedonisti ocefiuji omni-channel
maloobchod z dovodu efektivnosti. Vyuzivaji integraciu kandlov najmid na kontrolu
dostupnosti produktov v jednotlivych kanaloch a oceniuju rychle dodanie a bezproblémovy
nakupny proces. [27] [28]

Dalsou skupinou su tzv. ,znalci, ktory taktiez vykazuju vysoka emocionalnu
angazovanost’ avsak vyska ich disponibilnych prijmov je na stredne vysokej az vysokej urovni.
Povazujl sa za najnaro¢nejsi segment zdkaznikov. Maja jasnt predstavu o tom ¢o chct a maja
vysoké ocakdvania, €o sa tyka kvality sluzieb. Vo vSeobecnosti sa znalci povazuju za lojalnych
zékaznikov, ktori hl'adaji inSpiraciu online aj offline. VyuZivanie omni-channel koncepcie je
pre nich dolezité najmé z Casového hladiska a celkovej efektivity. Snazia sa kontrolovat
dostupnost’ v roznych kanéloch a uprednostituji moznost’ rezervacie tovaru online a vyskusat’
si ich v predajni. [26]

Iny pohl'ad na koncepciu maju tzv. ,,inteligentni zakaznici®, ktori vykazuju nizky alebo
stredny prijem a zakladaju si na vyS$Sej raciondlnej angaZovanosti. Su riadeni Usporami
a pokladajui sa za najmenej lojalnych zdkaznikov (za podmienok, ze sami realizuji nakup),
pretoze vykazuji oportunistické ndkupné spravanie u predajcu, ktory im pontka najlacnejSiu
cenu. Preferuji nakupovanie online, ked’ze si presvedCeni, Ze produkty na e-shopoch su
lacnejsie ako produkty v kamennych predajniach. V rdmci koncepcie oceniuju kvalitu integracie
pre efektivnejSie porovnéavanie cien v roznych komunikaénych kanaloch znacky. [26] [28]

Poslednou skupinou st flegmaticki spotrebitela, ktorych disponibilné prijmy st na
vysSej strednej az vysokej urovni a zakladaju si na vySSej racionalnej angazovanosti. Ide
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o pohodlnych zakaznikov ( ak sami nakupuju a teda su spotrebitel'mi i zakaznikmi zaroven). St
k znacke lojalni, az kym sa nestretnu so zlyhanim sluzieb. Maju vysoké oCakavania tykajiace sa
produktov asluzieb aoceiiuju predovSetkym efektivnost, pohodlie, praktickost
a kompetentnost’. Flegmaticki zakaznici vnimaju pozitivne integraciu kanalov, pretoze si cenia
moznost’ vyberu optimalizacie z hl'adiska usilia, dostupnosti, ceny a podpory. [26] [28]

Diskusia

Prispevok sa venuje popisu kltcovych faktorov omni-channel (kanalovej)
koncepcie. V prispevku st Casto pouzivané kIicové pojmy pre omni-kanalova koncepciu,
ktorymi su spotrebitel’ a zdkaznik. Nakol'ko sa prispevok venuje tejto koncepcii vo
vSeobecnosti a popisuje kl'icové faktory hodnotenia vo vSeobecnosti a nie pre konkrétny
segment, je potrebné v zavere zdoraznit’, vyznam a dolezitost’ tychto pojmov.

Zakladnym rozdielom medzi zikaznikom a spotrebitelom v kontexte tohto
prispevku je nasledovny: zakaznik je menovany v kontexte ndkupu produktu (realizuje
nakup a plati za produkty) a spotrebitel v kontexte spotreby (pouzitia) spotrebitel
spotrebuva produkt.

Hlavnym cielom predéavajucich (firiem) je dosahovat’ ¢o najvyssi zisk a teda
posobit’ na zakaznika (kupujiceho) s cielom neustaleho zvySovania predaja. Avsak nie
vzdy je samotny zdkaznik i spotrebitelom — tym ktory produkt (tovar alebo sluzbu)
spotrebuva. Napr. v pripade kupy hernej konzoly, kedy moze byt zakaznikom rodi¢, ktory
kupuje tovar pre dieta a okrem vlastnych rozpoctovych obmedzeni zohl'adiiuje i potreby
a naroky dietata (spotrebitel'a), ktory bude hernu konzolu vyuzivat. V inom pripade to
moze byt uz dospely, ktory je zdkaznikom i spotrebitelom sucasne.

Marketingové aktivity predavajucich st hlavne cielené na zdkaznika s cielom
ovplyvnit jeho spravanie, avSak nie vZdy je zdkaznik spotrebitel'om. Inym prikladom mdze
byt segment deti, kedy je marketingova komunikacia cielend na segment deti priamociaro,
kedy st podprahovo umiestiiované do napr. filmov, videi pre deti r6zne produkty, s ktorym
sa rodicia (zdkaznici ktori produkt kupia) pri kipe stretnu prvy krat a realizujii ndkup na
zéklade rozhodnutia spotrebitel'a (diet'at’a, prip. tinedzera a pod...).

Pojmy zékaznik a spotrebitel’ nie s totozné. Prispevok sa venuje omni-kanélove;j
koncepcii vhodnej pre vSetky segmenty, preto v texte prispevku st pouzité oba terminy,
nakol’ko povaha omni-channel koncepcie resp. predaja prostrednictvom omni-channel
neumoziuje pouzivat’ len termin zdkaznik alebo spotrebitel’ bez su¢innosti toho druhého.

Tato problematika je komplexnejSia anie je mozné ju popisat’ v niekolkych
odstavcoch, preto sa autori prispevku v buducnosti budu touto problematikou spotrebitel’a
a zdkaznika v omni-channej koncepcii blizSie venovat’ v d’alSich prispevkoch.

Zaver

Zavedenie omni-channel marketingovej stratégie a jej spravne hodnotenie st dolezitymi
faktormi pre uspesné a konkurencieschopné posobenie na trhu v dnesnej digitalnej dobe. Tento
¢lanok zdorazituje niekolko kIicovych faktorov hodnotenia omni-channel marketingove;j
stratégie, ktoré by mali byt zahrnuté do stratégie kazdej spolo¢nosti, ktora sa rozhodne pre
integraciu kandlov s charakteristikou omni-channel.

Jednym z klucovych faktorov je nutnost' zavedenia cross-channel integracie, ¢o
znamend, ze vSetky kandly komunikécie a predaja by mali byt prepojené a poskytovat
zakaznikom jednotnu a konzistentni skusenost. Tymto sposobom si zadkaznici mozu plynule
prechadzat’ medzi r6znymi kanalmi bez straty kontinuity.

Individualny pristup k zdkaznikom je d’al$im kI'a¢ovym faktorom. Kazdy zdkaznik ma
jedine¢né preferencie a potreby a preto je dolezité zabezpecit, aby bola ich skusenost
personalizovana. Tymto sposobom sa zédkaznikom poskytuje relevantny obsah a ponuky, ¢o
zvySuje pravdepodobnost’ ich zapojenia a konverzie.
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Dalsim doélezitym faktorom je interakcia, ktord respektuje preferencie zikaznika.
Zékaznici maju rozne preferencie, pokial’ ide o spdsob, akym s nimi spolo¢nost’ komunikuje.
Niektori uprednostiiuji e-mailovi komunikaciu, ini radSej dostavaji spravy cez socialne média.
Je klaové ponukat zdkaznikom moznost vybrat' si preferovany kandl komunikécie a
dodrziavat’ ich preferencie.

Nakoniec, ponuka viacerych spdsobov dopravy a platby su tiez dolezitymi faktormi pri
hodnoteni omni-channel koncepcie. Zakaznici maju rozne preferencie pri platbach a mali by
mat’ moznost’ vybrat’ si medzi réznymi platobnymi moznostami.

Zaverom mozno konstatovat, Ze omni-channel marketingova stratégia je nevyhnutna
pre uspech a konkurencieschopnost’ v sucasnom digitalnom prostredi. Hodnota takejto stratégie
sa zvySuje integraciou kandlov, individudlnym pristup k zakaznikom, reSpektovanim ich
preferencii a ponukou viacerych spdsobov dopravy a platby. Aktéri, ktori dokazu ucinne
implementovat’ tieto faktory, budi mat lepSiu poziciu na trhu a poskytni vynikajicu
zékaznicku sktiisenost’, o méze viest’ k vyssej lojalite zdkaznikov a narastu trzieb.
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PoOSTA
TELEKOMUNIKACIE A
ELEKTRONICKY OBCHOD

ZVYSENI BEZPECNOSTI V AUTOMOBILE: PREHLED NOVYCH
A STAVAJICICH SENZOROVYCH TECHNOLOGII

Jifi Tengler!, Margita Majeréakova?, Peter Malacky?

Abstract: The main aim of this article is to give readers a comprehensive overview of the
safety features that are an important part of modern cars. We will look at their functions,
benefits and developments that aim to further enhance protection and accident prevention.
With these safety features, vehicles today are becoming not only a means of transport, but
also a reliable and safe companion on the road.

Keywords: car, safety, safety features, active and passive sensors.

Uvod

diilezitost roste s rostoucim poctem vozidel na cestach a je proto zdsadni zajistit, aby byly
automobily vybaveny dostacujicimi bezpecnostnimi prvky, které minimalizuji riziko
dopravnich nehod a umoziuji chrani zivoty fidi¢ii, pasazéru i ostatnich ucastniki silni¢niho
provozu. V poslednich dvou desetiletich se automobily, za ptispéni boutlivého rozvoje IKT,
vyvinuly z prostiedkii  pfepravy na sofistikované vozidla vybavené pokrocilymi
bezpec¢nostnimi technologiemi. Pravé informacni a komunikaéni technologie umoznuji sbér a
vyménu dat, jez jsou pro spravnou funkci bezpecnostnich technologii nevyhnutelné. Statistiky
sdéluji, ze pfiblizné 90 % vSech dopravnich nehod je zpiisobeno lidskou chybou. Z tohoto
diivodu je klicové implementovat do dopravnich vozidel technologie, které by mohly
minimalizovat nebo dokonce odvréatit chyby zptsobené lidskych faktorem.

Bezpecnost cestovniho provozu EU

V roce 2022 zahynulo v ramci statii EU pti dopravnich nehodach ptiblizné 20 600 lidi.
Tento stav predstavuje 3 % nartst oproti roku 2021, tedy v Case, kdy se uroven dopravy
zacala po pandemii obnovovat. AvSak jedna se stdle o 10 % sniZeni v porovnani
s ptredpandemickym rokem 2019.
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Obrazek 1. Vyvoj po¢tu dopravnich nehod v ramci EU v obdobi 2000-2022 (Zdroj: [2])

Na obrazku ¢. 1 miizeme vidét vyvoj po¢tu smrtelnych dopravnich nehod v ramci EU
v intervalu 2000-2022 vcetn¢ fluktuace v dob¢ pandemie.

Na zakladé dostupnych udajii za rok 2021 (tdaje za rok 2022 nejsou v dobé psani
clanku zvetejnéné) dosSlo k 52 % smrtelnym dopravnim nehoddm na vesnickych cestach
v porovnani s 39 % méstskych oblastech a 9 % dalnic. Pfi¢emZz Umrtnost pii téchto
incidentech predstavuje u muzi 78 %. Cestujici v auté predstavovali 45 % vSem Umrti na
cestach, chodci predstavovali 18 % a pouZivatele dvou kolovych motorovych vozidel 19 % a
cyklisté 9 % umrti.

V méstskych oblastech je vSak tento model odlisSny, pfi¢emz zranitelni Clenové
silniéniho provozu (chodci, cyklisti a pouzivatele dvou kolovych motorovych vozidel)
predstavuji témet 70 % z celkovych smrtelnych nehod. Pro porovnani na vesnickych cestach
je tato hodnota 46 %. [1]

Celkovy piehled smrtelnych zranénich v ramci silnicni dopravy v EU je uvedeny
v obrazku €. 2.
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Bezpecnostni prvky vozidel

Na naésledujicim obrazku ¢.3 lze vidét cCasovou osu vyvoje jednotlivych
bezpecnostnich prvku vozidel. Jedna se predev§im o vnitini bezpecnosti prvky, tedy nejsou
zde uvedeny prvky souvisejici s ochranou ostatnich ucastnikti dopravniho provozu.
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Obrizek 3. Casova osa vyvoje bezpenostnich prvki vozidel (Zdroj: autor, [4])

Ve vSeobecnosti miizeme prvky v automobilech definovat, jako konstrukéni a
technologické prvky, které jsou urceno k minimalizaci rizika vzniku dopravnich nehod a
ochrané¢ zdravi fidice, pasazéru, ptipadné ostatnich ¢lenti silni¢niho provozu. Prvky mitizeme
rozd¢lit na aktivni a pasivni.[4][5]

Pasivni bezpecnostni prvky ve vozidlech — jsou to prvky, zabezpecujici ochranu pfi
samotné nehodé.

Mezi tyto prvky patii:
Bezpecnostni pasy
Sedadla s opéradly hlavy
Détské autosedacky
Airbagy
Vyztuzené konstrukce karoserie
Deformacni zony
Nosniky
Vyztuzené, tvrzené nebo zonove tvrzené sklo
Skladaci sloup tizeni [4][5][6]

Aktivni bezpecnostni prvky ve vozidlech — jsou mechanismy a technologie, které se
aktivné podileji na zvySovani bezpecnosti tim, ze predchdzeji dopravnim nehoddm. Tyto
prvky se zaméfuji na prevenci a minimalizaci rizik v pribéhu jizdy. Mezi hlavni aktivni
bezpecnostni prvky patfi:

e Kvalitni brzdy: Efektivni brzdovy systém umoziuje fidi¢i rychle a spolehlivé zastavit
vozidlo v ptipadé potieby. Moderni brzdové systémy ¢asto zahrnuji brzdové asistencni
systémy, jako je elektronicky brzdovy asistent (EBA), ktery poskytuje dodate¢nou silu
brzdéni v nouzovych situacich.

e Piesné Fizeni: Kvalitni a pfesné tizeni vozidla je klicové pro kontrolu nad vozem a
minimalizaci rizika ztraty kontroly. Moderni technologie, jako je elektrické asistované
fizeni (EPS), umoznuji snadnéjsi a pohodIngjsi ovladani vozidla.
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Elektronicky protiblokovaci systém (ABS): ABS je systém, ktery zabranuje
zablokovani kol pfi brzdéni, coz umoziuje fidi¢i udrzet kontrolu nad vozidlem a
zkracuje brzdnou drahu.

e Protiskluzovy systém (ASR): ASR je systém, ktery zabrainuje prokluzu kol pii
akceleraci, coz poméaha udrzet stabilitu vozidla zejména na kluzkém povrchu.

e Stabiliza¢ni systém (ESP): ESP je pokrocily systém, ktery monitoruje chovani
vozidla a pomah4 udrzovat stabilitu a kontrolu pti prudkém manévrovani, napiiklad
pfi vyhnuti se ptrekazce.

e Asistent monitorovani mrtvého uhlu: je soustava senzorl a pfijimact piipadné
kamer, které maji na starosti detekci objekti mimo vyhled fidi¢e. Systém funguje na
podobném principu, jako parkovaci asistenti, jen v tomto pfipad¢ jsou tyto senzory
umistény ve zpétnych zrcadlech nebo na zadnim narazniki. Pokud dojde k situaci, ze
se po cCas jizdy rozpozna piitomnost objektu v slepé zoné, tak tidi¢ dostane zvukové
nebo akustické upozornéni, ptipadné jejich kombinaci. [7][8][9]

e Systém kontroly tlakii v pneumatikach (TPMS): je systém umoznujici kontrolu
tlaku pneumatik po Cas jizdy. VSeobecné je mozné rozdélit méfeni tlaku na dvé
skupiny, a to na piimé a nepiimé. Nepiimé TPMS vyuzivd na zjiSténi tlaku
v pneumatikach systémy ABS a ESP, pomoci kterych porovnava rychlost otaceni
jednotlivych koles. Naproti tomu piimy TPMS vyuzZivd pfimé meéfeni tlaku
v pneumatikach. Obvykle je tento senzor soucasti pneumatiky, resp. je umistén ve
ventilu pneumatiky. Tyto data jsou nasledné bezdratovée zasild do fidici jednotky, ktera
vyhodnoti tlaky jednotlivych pneumatik. V soucasnosti se objevuji na trhu i tzv.
inteligentni krytky ventilii, jeZ umoznuji monitorovat tlak v pneumatikach. [10]

e Detekce unavy Fridice nebo taktéZ systém monitorovani ridice (DMS): je systém
analyzujici chovani fidice v pocatecni fazi fizeni. Zamétuje se predevsim na zplsob
ovladdani volantu. Na zdklad€ pozdéjsiho porovnéni Ize detekovat rozdily v zdsazich
do fizeni. Pfi vyhodnoceni stavu tnavy, je fidi¢ na tento stav vizualné a akustiky
upozornén. [11]

e Systém varovani pred kolizi: Je systém zaloZeni na radarovych senzorech, které
sleduji silnici kolem auta ftidiCe. Je schopen rozpoznavat predméty a urCovat
vzdalenosti mezi vozidlem a objekty na silnici. Pokud systém detekuje, ze rychlost
jizdy ptedstavuje riziko bezprostiedni kolize, je fidi€ na tento stav vizualn¢ a akustiky
upozornén. [12]

e Kooperativni inteligentni dopravni systém (C-ITS): je to systém, ktery umoznuje
realizovat zabezpeCenou komunikaci mezi vozidly nebo mezi vozidly a dopravni
infrastrukturou ptipadné i jinymi Gc€astniky dopravniho provozu. Pfedmétem feSeni je
poskytovat ucastnikiim relevantni a pfesna data o déni na cesté, coz umoziuje
efektivnéj$i planovani trasy, informovani o provoznich omezenich a dopravnich
udalostech, a tim ptispiva ke zvySeni bezpecnosti a plynulosti silni¢niho provozu.

[41[5][13][14][15]
Zaveér

V c¢lanku byla charakterizovana oblast bezpecnosti silni¢niho provozu. Vyvoj poctu
smrtelnych dopravnich nehod v EU ve zvoleném obdobi byl popsan a byly uvedeny i
detailnéjsi informace o nehodach dle typu zacastnénych stran. V ramci historie bezpecnosti
aut byly uvedeny vyvoje jednotlivych technologii, resp. aktivnich a pasivnich bezpecnostnich
prvkii. AvSak hlavni ¢ast prace by zaméfena na popis a vyznam aktivnich bezpecnostnich
prvkl nejen v novodobych vozidlech. Tento aspekt je patrny i v planech EU, ktery aktivné

navrhuje opatfeni pro eliminaci smrtelnych dopravnich nehod.
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Planem EU a OSN je snizit pocet smrtelnych dopravnich nehod pod troveil poctu
11 400 osob do roku 2030. Avsak ambicioznéjSim planem je snaha EU dostat tento pocet do
roku 2050 na nulu. Splnéni vyty€enych cili by mélo byt dosazeno prostiednictvim nékolika
provazanych opatfeni. Tato opatieni by méli byt zaméfena na zlepSeni v oblasti silnicni
infrastruktury a jejiho bezpe¢ného pouzivani, dale v oblasti bezpec¢nosti vozidel, zavedenim
harmonizovaného licen¢niho modelu a poskytnuti v€asné zdravotni péCe ucastnikiim nehod.
Tedy ve velké mife vyuzitim pokrocilych bezpecnostnich IKT technologii nejen ve vozidlech,
ale 1 na silni¢ni infrastruktuie v podob¢ inteligentnich dopravnich systémt. Standardnim, ale
ne méné dalezitym prvkem je také neustdle vzdélavani fidi¢t s prvky G¢inného vymahani
dopravnich ptedpisii, které by soucasné¢ pusobili i prevencné. Rychld Iékaiskd péce
bezprosttedné po nehod¢ je dalSim velmi dilezitym prvkem, ktery miize pomoci sniZit
negativni bilanci dopravnich nehod. I kdyz se nehoda jiz stala, rychla 1ékaiska péce mize
pomoci snizit zdvaznost zranéni a zvysit Sanci na zachranu Zivot a Uplné uzdraveni. Systém
eCall muze byt také jednim z prostredki, jak zajistit rychlou Iékatskou péci bezprostiedné po
nehodé. V zavéru je potiebné jeste jednou zdaraznit, Ze maximalizace bezpecnosti silni¢niho
provozu vyzaduje synergii mezi inovacemi, u¢innym vzdéldvanim fidi¢t ale i ostatnich
ucastnikd silniéniho provozu, vhodnou, resp. kvalitni infrastrukturu a rychlou Iékatskou
pomoci. Pouze jen touto kombinaci Ize dosdhnout snizeni poc¢tu smrtelnych dopravnich
nehod.
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ANALYZA VYUZITI INTELIGENTNICH DOPRAVNICH SYSTEMU
MEST A OBCI SR

JiFi Tengler!, Margita Majeréikova?, Branislav Piro$3

Abstract: This paper provides an analysis of the use of Intelligent Transport Systems (ITS) in
Slovakia. The aim of the analysis is to evaluate the current implementation of ITS and provide
an overview of their use in transport operations. Based on available data and information,
typical examples of ITS in Slovakia are identified. It also includes results from a
questionnaire survey in the context of the use of Smart City solutions in Slovakia.

Keywords: Smart city, Inteligentni dopravni systémy, loT, doprava, mobilita.

Uvod

V dnesni dobé jsme svédky neustalého pokroku v oblasti informacnich technologii a
prvkl umélé inteligence, ktery ptinasi do nasich Zivotli obrovské zmény. Tento ohromujici
vyvoj ndm otevird nové moznosti ve vSech oblastech lidského ziti. AvSak ve stejné dobé se
setkavame 1 s jinym pomérné bouilivym rozvojem a tim je i rozristani mést a snim spojené
zvySovani hustoty dopravy v jejich ulicich. Rozsifenost soukromych vozidel a preferovani
pohodli a flexibility jednotliveld dotvareji tento negativni trend, ktery pfispiva k dalSimu
zhorSovani dopravni situace v méstech. Nejedna se jenom o pieplnénost, dopravni zacpy ¢i
problémy s fizenim, ale i samotnou bezpe¢nost dopravniho provozu v méstech. Proto je
nezbytné hledat nové inovativni feSeni, které¢ by dokazali omezit a pfedvidat tyto negativni
aspekty zhorSujici se situace. Jednim z prosttedki, ktery mize na riznych urovnich fesit tyto
problémy jsou inteligentni dopravni systémy (zkracené IDS). IDS lze oznadit jako jednu
z podoblasti Smart City, taktéz zatazovanou do odborového zatazeni mobilita a doprava.
Vramci Smart city jsou IDS propojovany 1 sdalS§imi systémy, jako je energetika,
infrastruktura ¢i vefejné sluzby meésta. Spolecné toto propojeni muize zlepSovat mobilitu a
dopravu a taktéz ptispivat k udrzitelnému rozvoji mésta.

Problematika Smart city

Smart City je vSeobecné oznaceni, které se vztahuje na mésta, které vyuzivaji rtizné
formy informac¢nich a komunika¢nich technologii (IKT) scilem zvySeni provozni
efektivnosti, sdileni informaci s vetejnosti, poskytovani lepSich sluzeb vetejné spravy a
zvySeni kvality zivota svych obyvatel. Hlavni ulohou inteligentniho mésta je zlepSeni
ucinnosti politik, snizeni odpadu a nepohodli, zlepSeni socidlniho a ekonomického prostredi,
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taktéZ mobility a maximalizace socialni inkluze. Hlavnim cilem je optimalizace mésta,
podpora ekonomického ristu a zlepSovani kvality Zivota obyvatel vyuzivanim inteligentnich
technologii a analyzou dat. Je vhodné si uvédomit, Ze hodnota inteligentniho mésta spoc¢iva
spiSe v zpisobu, jak se technologie a informace zni vyuzivani nez v mnozstvi dostupné
technologie.

Inteligentni dopravni systémy

Inteligentni dopravni systémy (zkr. IDS) jsou pokrocilé aplikace, které poskytuji
inovativni sluzby tykajici se rozlisSnych druhti dopravy a fizeni provozu. Tyto systémy jsou
sestaveny z elektronickych, technickych a programovych prostfedkti, které umoziuji lepsi
dopravni sité. Tim pfispivaji k efektivité a udrzitelnosti méstské dopravy.

IDS mohou efektivitu méstské dopravy zlepSit tim, Ze snizuji zacpy a zlepSuji tok
dopravy. Diky propojenosti sité senzord a zatizeni loT mohou IDS sbirat a analyzovat data o
provozu v redlném cCase. To umoznuje dynamické fizeni dopravy na zéklad¢ aktualniho stavu
dopravy, coz vede ke snizeni dopravnich zacp a zvySeni plynulosti dopravy.

Dal$im moznym pozitivnim vedlejSim pfinosem pii spravném vyuzivani IDS je
snizovani emisi, coz muze vést ke zlepSovani kvality ovzdusi. Optimalizaci dopravniho
provozu pomoci IDS mohou byt eliminovani zbytecné zastavovani dopravnich prostiedki a
jejich plynulejsi prijjezd dopravni siti, a tedy snizeni akumulace Skodlivych emisi v konkrétni
oblasti mésta. Toto miize mit pozitivni dopad na zivotni prostiedi i zdravy obyvatel mést.

IDS taktéZ umoziuje lepSi koordinaci mezi riznymi druhy dopravy a podporuje
multimodalni prepravu. Integrované dopravni systémy umoziuji informovat uzivatele o
dostupnych moznostech dopravy a umoziuji snadné pfechody mezi riiznymi druhy dopravy.
To opét mize vést k uptfednostnéni kombinace vefejného typu dopravy oproti piesunu pomoci
osobniho dopravniho prostiedku. [1]

Typy inteligentnich dopravnicich systému

V soucasnosti se v oblasti dopravy rozviji a implementuji rizné typy inteligentnich
dopravnich systémii. Tyto systémy vyuzivaji moderni technologie a inovativni pfistupy k
fizeni a optimalizaci dopravniho provozu, s cilem zlepSit bezpecnost, efektivitu a
plynulost dopravy. Postupujici digitalizace a inovace ptfinaseji do oblasti dopravy nové
moznosti a perspektivy pro vyuziti inteligentnich dopravnich systémt a témi jsou:

= Inteligentni dopravni fizeni — zahrnuji svételné signalizace, dynamické informacni
systémy, monitorovani provozu a fizeni dopravy za pouziti senzoru.

= Systémy inteligentniho parkovani — senzory pro sledovani obsazenosti
parkovacich mist, informacni systémy s vyhleddvanim volného parkovaciho mista.

» Dopravni informacni systémy: Informacni panely, mobilni nebo webové aplikace
poskytujici informace ohledné dopravy ¢i MHD.

= Systémy elektronické platby mytného — systémy pro rychlé¢ a plynule placeni
mytného nebo jinych poplatkti za dopravu.

= Systémy pro sledovani a spravu dopravnich prostiedkli — sledovani dopravnich
prostiedki pomoci GPS (celého vozidla, navési), sprava vozového parku apod.

= Inteligentni dopravni management — centralni systém pro sledovani fizeni dopravy,
vcetné spravy dopravnich uzlii, koordinace semaforti a optimalizace dopravnich
toktl. A dalsi systémy. [1][2][3][4]
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Priklady vyuziti nékterych typu inteligentnich dopravnich systémii

1/2023

Parkovaci systém Antik Smart City — je inteligentni parkovaci systém, ktery
umoziuje fidicim snadno najit volné parkovaci misto v centru mésta. Systém
vyuziva senzory, které monitoruji volna parkovaci mista a informuji fidice o
jejich dostupnosti pomoci mobilni aplikace viz obrazek ¢. 1. Systém také
umoziuje spraveim parkovist' sledovat vyuziti parkovist a optimalizovat
jejich provoz. Toto feseni lze vidét v mésté Kosice. [5]

Obrazek 1. Ukazka parkovaciho systému Antik Smart City (Zdroj:

https://www.antik.sk/assets/smartcity/uploads/wide_antik_parking_system_sk 1.pdf)

Inteligentni prechody pro chodce CitySafety — je inteligentni piechod pro
chodce, ktery je vybaveny senzory, které detekuji pfitomnost chodcti na
pfechodu pfip. umoziluji upozornit chodce na blizici se auto k pfechodu pro
chodce. Po vstupu chodce do piechodu se aktivuji senzory a podle typu
pfechodu muze nastat n¢kolik efektl, které upozorni vodic¢e na prochazejiciho
chodce. Jednou z moznosti je, ze se prechod rozsviti, nebo zac¢nou blikat
vystraznd svétla nad dopravnim znaCenim piechodu pro chodce anebo se
rozsviti 1 diody integrované v samotném piechodu pro chodce (pfedevSim
v Case Spatné viditelnosti) viz obrazek €. 2. Toto feSeni Ize vidét napi. v mesté
TrebiSov. [6]

Obrizek 2. Ukazka modifikaci inteligentniho prechodu pro chodce systému CitySafety (Zdroj:

https://citysafety.sk/inteligentne-priechody-prechodcov/)

Inteligentni dopravni managment — Projekt aktivni preference vozidel
méstské hromadné dopravy (MHD) na svételnych kiiZovatkach, ktery
umoznuje autobusim ziskat prednost pii zpozdéni, je vyznamnym piinosem.
Vyuziva se také inteligentni fizeni dopravy pomoci palubnich jednotek ve
vozidlech MHD, které komunikuji s dopravni signalizaci. Systém je integrovan
do softwarové platformy Invipo a obyvatelé mohou vyuzivat mobilni aplikaci
Smart Zilina k monitorovani polohy spojt, informaci o zastavkach a aktualnim
dopravnim stavu viz obrazek €. 3. [7]
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Obrizek 3. Ukazka vizualiza&niho systému MDH v Ziline (Zdroj: https:/smart.zilina.sk/desktop/public-
transport?line=22031&type=cablecar &show=all)

Cile a metodologie

Cilem vyzkumu pro tento ¢lanek bylo zjistit miru vyuziti inteligentnich dopravnich
systémtl v méstech a obcich Slovenské republiky. Pro tento tcel byl zrealizovan dotaznikovy
prizkum zaméfeny na problematiku vyuziti technologii Smart city. Dotaznik byl distribuovan
v elektronické podobé a byl zaslan celkem 2893 méstlim a obcim v obdobi od ledna do dubna
2023. Navratnost dotazniku ¢inila 10,61 %, coz odpovida hodnoté 307 respondentii.

Pii hodnoté spolehlivosti odhadu 95 % a pfipustném rozmezi chyby 5 % bylo
vyzadovano 247 respondentl. Tento pocet respondentli byl dosazen, tedy pozitivné¢ odrazi
relevantnost vysledki.

Vysledky

V nasledujici ¢asti jsou prezentovany vysledky analyzy vyuziti inteligentnich
dopravnich systémti v méstech a obcich Slovenské republiky v oblasti dopravy. Nejprve se
zaméiime na statisticka data a analyzy, které poskytuji dilezité informace o vyuziti téchto
systému u respondentt.

Prvni otdzky se zamétovaly na identifikaci a zjiStovaly, z jakého kraje a casti
Slovenska pochézi respondent.
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Obrazek 4. RozloZeni respondentu dle kraji (Zdroj: Autor)
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Na obrazku €. 4 lze vidét rozlozeni respondentli, dle konkrétniho kraje. Nejvétsi
zastoupeni bylo z Bansko-bystrického kraje, PreSovského kraje a Trencianského kraje.
Naopak nejmensi z Bratislavského a Trnavského kraje.

501

%

Stredného Slovenska “ychodného Slovenska Zapadného Slovenska

Obrazek 5. Geograficka distribuce respondentii (Zdroj: autor)

Na obrazku €. 5 lze vidét geografickou distribuci respondentt, dle jednotlivych oblasti
Slovenska. Nejvétsi pomér respondentti bylo z kraji na stfednim Slovensku a téméf stejny
pomér mél vychod a zapad Slovenska.

Prvni dilezitou otazkou v ramci dotazniku bylo zjisténi, zda dané mésto ¢i obec
vyuziva n¢jaké inteligentni feSeni v ramci konceptu Smart city.

® Ano = Ne

Obrazek 6. Implementace FeSeni vramci konceptu Smart city u respondenti (Zdroj: autor)

Jak Ize vidét na obrazku €. 6, tak pouze jen 58 mést a obci, jiz implementovalo jedno
z feSeni konceptu Smart city.
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U respondentd, ktefi oznacili odpovéd’ ,,ano* nas dale zajimalo v jakém o odborovém
zafazeni byla realizovana feSeni Smart city.
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Obrazek 7. — Oborové zaiazeni realizovanych FeSeni Smart City FeSeni u respondentii (Zdroj: autor)

Na obrazku €. 7 lze vidét, Ze nejvice vyuzivanou oblasti implementace feSeni Smart
city je voblast energetiky. VysSsi Cetnost je patrnid jeSt€¢ v oblasti dopravy a mobility,
vefejnych sprav a sluzeb a zivotniho prostredi.

Nyni lze prejit k dikladnéjSimu zkoumdni realizovanych feSeni v oblasti dopravy.
V ramci specifikace inteligentnich feseni v ramci dopravy a mobility, nebyl bran v potaz
prvek inteligentni vefejné osvétleni 1 pfestoze mize mit vyznamny vliv pii zvySovani
bezpecnosti v ramci dopravnich siti.
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Obrazek 8. Pocetnost konkrétnich implementovanych pripada FeSeni Smart city zaméieného na oblast
dopravy a mobility u respondenti (Zdroj: Autor)
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Na obrazku €.8 je patrné, ze u respondentll je nejvice vyuzivané feSeni spojeno prave
s oblasti bezpecnosti dopravy. Ze 17 respondentli (mést a obci SR), které vyuzivaji feSeni
Smart city pro oblast dopravy a mobility 8 mést ¢i obci vyuziva inteligentni cestovni prvky.
Které jsou implementovany do podoby inteligentni semaforti nebo inteligentnich ptechodu.
Druhym nejcastéji se vyskytujicim prvkem jsou inteligentni kamerové systémy, které vyuziva
z vyse uvedeného mnozstvi taktéz 6 mést ¢i obci. Jsou to praveé tyto dva nejcastéji vyuzivané
prvky, které maji zdklad v bezpe€nosti dopravy. DalSim vice vyuzivanym prvkem jsou
inteligentni parkovaci systémy, které¢ vyuziva z uvedeného mnozstvi 5 mést ¢i obci. Stejny
pocet respondentl uvadi vyuzivani nasledujicich inteligentnich dopravnich systémi pro prvky
inteligentni nabijeci stanice, inteligentni MHD, inteligentni mapy a inteligentni kolobézky a
kola, a to vpoctu 2. Poslednim prvkem, ktery respondenti uvedli pouze jednou je
monitorovani hustoty dopravy.

Zavér

Vyznam inteligentni dopravnich systémii, jakozto jednoho z prvkii Smart city, stale
roste. V ¢lanku byl zddraznén vliv i potencial inteligentnich dopravnich prvki v prostfedi
meést a obci. Vyskytli se ptipady, kde konkrétni mésto ¢i obec vyuzivalo hned nékolik feseni
Smart city, nebo dokonce feSeni Smart city v oblasti dopravy. Je vSak dileZzité si uvédomit, Ze
ne vSechna tato feSeni jsou nezbytnd pro kazdé mésto €i obec. Je nutné posuzovat jejich
ptinos jak z kratkodobého, tak 1 dlouhodobého hlediska anebo zda jsou mésta a obce schopné
tyto informace zpracovat a nasledné¢ vyuzit ve prospéch svych obyvatel. V dalsSim vyzkumu
by bylo vhodné se zaméfit na otazku optimalizace a kooperace jednotlivych inteligentnich
dopravnich systémd, aby bylo efektivné provazat jednotlivé prvky Smart city.
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