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Abstrakt

Tato diplomova praca sa zaoberd implementaciou e-shopu pre kl'i€iarsku firmu XYZ s cielom
optimalizovat’ jej procesy a zvysit' trhovi konkurencieschopnost. V praci si analyzované
sucasné¢ procesy, navrhnuté technické a funkcéné aspekty e-shopu a posudend financna
viazateI'nost’ projektu vratane ndavratnosti investicie. Pradca zdoraznuje, ako digitalizacia
procesov prostrednictvom e-shopu moze zlepsit' efektivitu, zakaznicku skusenost’ a celkovy

ekonomicky vykon firmy.

Kli¢ova slova

e-shop, optimalizacia procesov, digitalizacia, ROI, konkurenciaschopnost’, zakaznik

Abstract

This thesis addresses the implementation of an e-shop platform for locksmith company XYZ
with the aim of optimizing its processes and enhancing its market competitiveness. The current
processes are analyzed, technical and functional aspects of the e-shop platform are proposed,
and the financial viability of the project is assessed, including the return on investment. The
work highlights how the digitalization of processes through an e-shop platform can improve

efficiency, customer experience, and overall economic performance.
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Uvod

V sucasnej dobe, ked technologia a digitalizdcia formujii podnikovy svet viac nez
kedykol'vek predtym, sa stdva zdsadné, aby firmy pristupovali k inovacidm dynamicky a
strategicky. Tato diplomova praca sa zameriava na implementaciu e-shopu v kli¢iarske;j
firme XYZ, ¢im sa snazi reflektovat’ na rastici trend digitalizacie obchodnych procesov.
Préaca rozoberd, ako e-shop mdze optimalizovat procesy v kl'i¢iarskej firme a aky prinos
by mohlo toto zavedenie priniest z hladiska efektivity, ziskovosti a zadkaznicke;j

spokojnosti.

Prva cast’ prace, teoreticky ramec, poskytuje komplexny prehlad o tedridch a konceptoch
tykajucich sa e-shopov, procesov, a metodoldgie optimalizacie procesov. Taktiez sa
venuje Specifikdm implementacie e-shopu a metédam na posudenie Uspesnosti jeho

implementacie, vratane definicie a vyuzitia KPI.

Druha Cast’, analyza sticastného stavu, sa zaobera detailnou analyzou internych procesov
spolo¢nosti XYZ, vratane zberu a analyzy dat, ktoré odhal'uju potreby a vyzvy, na ktoré
e-shop moze reagovat’. Tato Cast’ poskytuje zéklad pre pochopenie, ako e-shop moze

zefektivnit’ kazdodenné operacie a zakaznicku komunikaciu.

Tretia Cast’, navrh implementacie e-shopu, prezentuje konkrétne nadvrhy na vyvoj a dizajn
e-shopu, vymedzenie jeho technickych parametrov, a predklada cenové kalkulacie od
externych spolo¢nosti. Tato sekcia mé za ciel’ navrhnut’ praktické a ekonomicky efektivne
rieSenia pre spolocnost’ XYZ, zameriavajuce sa na maximalizaciu prinosov digitalneho

predaja.

Posledné cast’, zhodnotenie navrhu, analyzuje prinosy a potencidlne rizikd spojené s
implementéciou e-shopu. Zhodnocuje, ako navrhované rieSenia mézu zlepSit’ operacie,

zakaznicku sluzbu a celkovu trhovu poziciu spolo¢nosti XYZ.
Ciel'om tejto prace je poskytnut teoretické aj praktické rieSenia pre zavedenie e-shopu,

¢im sa otvéara priestor pre zvySenie konkurencieschopnosti firmy XYZ v digitalnej ére.

Skrze teoretické fakty a praktické aplikdcie sa snazime demonStrovat, Ze spravne
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zavedeny e-shop moze byt kI'i¢om k dlhodobej udrzatel'nosti a Gispechu v modernom

obchodnom prostredi.
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Vymedzenie problému a ciele prace

V stcasnej dobe rychleho technologického rozvoja a zvySenej konkurencie na trhoch je
pre firmy nevyhnutné hladat’ nové spdsoby, ako zefektivnit' svoje procesy a zlepSit’
sluzby pre zékaznikov. KIi¢ové firma, o ktorej pojednava tato diplomova praca, Celi
vyzvam spojenym s adaptaciou na digitalne prostredie a potrebou integracie modernych
e-commerce rieSeni do svojej prevadzky pre optimalizdciu procesov. Hlavnym
problémom, ktory tato praca riesi, je identifikdcia a implementécia strategickych zmien,
ktor¢ by umoznili firme lepSie vyuzivat digitdlne néstroje pre zvySenie jej

konkurencieschopnosti a efektivnosti.

Cielom tejto prace je navrhnut a implementovat’ e-shop, ktory bude integrovany s
existujicimi procesmi firmy, ¢im sa zlepsi celkova operativna efektivnost’ a zdkaznicka
skusenost’. Praca sa sustredi na vybrané produkty, ktoré firma ponuka, a skima, ako
digitalna transformacia moze prispiet’ k ich lepSiemu predaju a sprave. Zahrnuté su taktiez
analyzy aktudlnych procesov firmy, priCom sa vyuzivaji metodologie a pristupy

optimalizacie procesov na identifikéciu klu¢ovych oblasti zlepSenia.

V ramci tejto Studie bol vytvoreny a pouzity dotaznik, ktory pomohol ziskat” dolezité
udaje o potrebach a ocakdvaniach zékaznikov, ako aj o vnimani sti€asnych procesov a
sluzieb firmy. Vysledky z dotaznika poskytli cenné¢ vyhlady do toho, ako firma

momentalne funguje a kde su priestory pre zlepSenia.

Zaroven tato praca skiima a analyzuje riadenie firmy, ako sa spravuju interné zdroje, ako
su pracovnici a materidly, a ako je mozné tieto zdroje lepSie vyuzit’ v kontexte nového
e-shopu. Strategické riadenie a planovanie st kritické pre uspech implementacie novych
technoldgii, a preto st podrobne skumané, aby boli zabezpecené uspesné vysledky

projektu.

Cielom je poskytnut’ firme navod, ako moéze prostrednictvom e-commerce efektivne
zvysit svoje trzby a zakaznicku spokojnost’, pri znizovani nakladov a zvySovani internej
efektivnosti. Tato praca ocakava, ze vysledkom bude e-shop, ktory umozni firme XYZ

posilnit’ svoju poziciu na trhu a dosiahnut’ lepSie podnikové vysledky.

12



1 Teoreticky ramec

Optimalizécia procesov je systematicky pristup k zlepSeniu efektivnosti a efektivity
podnikovych procesov. Cielom je minimalizovat’ naklady, zvysit' produktivitu, zlepsit
kvalitu sluzieb alebo produktov a zvysit celkovlil spokojnost’ zdkaznikov. Proces
optimalizacie zahfna identifik4ciu, analyzu a redesign existujiicich obchodnych procesov
s cielom dosiahnut’ vyznamné zlepSenia v kritickych vykonnostnych metrikach, ako st

naklady, kvalita, sluzby a rychlost’ [1].

1.1 Proces

Proces je zakladnym pojmom v ro6znych disciplinach, vratane podnikania, inZinierstva,
informatiky a viacerych vednych oborov. Vo v§eobecnosti sa proces definuje ako subor
prepojenych alebo vzajomne posobiacich aktivit, ktoré st usporiadané tak, aby sa dosiahli
urcité vysledky alebo ciele. V podnikovom prostredi procesy ¢asto zahfiiaji sériu krokov
alebo uloh, ktoré transformuju vstupy (inputs) na vystupy (outputs), a su navrhnuté tak,
aby boli opakovatel'né a predvidateI'né, ¢o umozinuje ich Standardiziciu a efektivnu

reprodukciu [2].

Kazdy proces ma Specificky ciel’, ako je vyroba tovaru, poskytovanie sluzieb, spracovanie
informdcii alebo iné koncové vysledky, ktoré vytvaraju hodnotu pre zdkaznika alebo
zainteresované strany. Aby bol proces efektivny, musi byt’ dobre definovany a musi mat’

jasne identifikované vstupy, pozadované vystupy a urcené postupy pre kazdu aktivitu [2].

Procesy sa daju tiez kategorizovat’ podla ich povahy alebo tcelu. Existuju priméarne alebo
hlavné procesy, ktoré st priamo suvisiace s vytvaranim produktov alebo sluzieb, ktoré
organizdcia poskytuje. Su tu tiez podporné procesy, ktoré zabezpecujii potrebnu
infrastruktiru alebo zdroje pre hlavné procesy, a napokon, st manazérske procesy, ktoré

zahriiuju planovanie, riadenie a kontrolu organizacie [3].

Proces moze byt definovany ako stbor aktivit alebo krokov, ktoré st vykonavané v

urcitom poradi a maju za ciel’ dosiahnut’ uréeny vysledok alebo ciel’. V podnikovej sfére
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su procesy zvycajne navrhnuté tak, aby pridali hodnotu tym, Ze transformuji vstupy

(inputs) na vystupy (outputs) pre zdkaznika alebo iného koncového uzivatel'a [3].

Charakteristika procesov:

Ukelovost: Kazdy proces ma definovany ciel’ alebo tel.

Opakovatel’nost’: Procesy mozu byt opakované a st navrhnuté tak, aby boli
konzistentné.

Meratel’nost’: Vykon procesov modze byt merany pomocou roznych
ukazovatel'ov, ako su Cas, ndklady, kvalita a spokojnost’.

ZlepSitePnost’: Procesy su predmetom neustadleho zlepSovania, kde sa hl'adaju

spdsoby, ako byt efektivnejsi a efektivnejsi [3].

Rozdelenie procesov:

Primarne procesy: Tie, ktoré priamo prispievaji k vytvoreniu produktu alebo
sluzby, ktoru organizacia poskytuje svojim zédkaznikom.

Podporné procesy: Tie, ktoré poskytuji podporu primarnym procesom,
napriklad riadenie 'udskych zdrojov alebo uctovnictvo.

ManaZérske procesy: Procesy zahriiujliice planovanie, organizovanie, riadenie a

kontrolu organizacie [3].

Primarne procesy, tiez zname ako klIticové alebo hlavné procesy, su tie, ktoré priamo

prispievaji k vytvaraniu hodnoty pre zakaznika. Su to zékladné cinnosti, ktoré

organizacia vykonava, aby splnila svoje poslanie a uspokojila zakaznicke poziadavky.

Tieto procesy su cCasto tie, cez ktoré pradia produkty alebo sluzby od zaciatku az po

koniec a su priamo viditeI'né pre zakaznika [4].

Charakteristiky priméarnych procesov:

Zakaznikmi orientované: Su navrhnuté a vykonavané s cielom poskytovat
hodnotu a uspokojit’ potreby zakaznika.

Vysledkové: Zameriavaju sa na dosiahnutie konkrétnych vysledkov, ako su
produkty alebo sluzby, ktoré organizécia ponuka.

Prijmové: St zdrojom prijmov pre organizaciu, pretoze st to prave tieto procesy,

za ktoré zakaznici platia.
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e Strategické: Maju priamy vplyv na strategické ciele organizécie a s zasadné pre

jej uspech [5].

Podporné procesy st €innosti a operacie v organizacii, ktoré neposkytuji priamo hodnotu
zakaznikovi, ale st nevyhnutné pre efektivne fungovanie primarnych procesov a celkovej
organizacie. Tieto procesy zabezpecuju zakladné sluzby a infraStrukturu, ktoré umoznuju
hlavnym procesom dosiahnut’ svoje ciele efektivne a efektivne. Podporné procesy
zahtiiaju Sirokt Skdlu Cinnosti, ako je riadenie l'udskych zdrojov, IT sluzby, finan¢né

sluzby, udrzba, sprava zariadeni a mnoho d’alSich [6].

Charakteristiky podpornych procesov:

e Neviditel’'nost’ pre zakaznika: Na rozdiel od primarnych procesov, podporné
procesy nie su priamo viditeI'né alebo hmatatel'né pre zdkaznika.

e Interna orientacia: Zameriavaji sa na interné potreby organizacie a jej
zamestnancov.

e Zabezpecenie efektivnosti: Podporuju efektivne fungovanie organizacie tym, ze
poskytuju nevyhnutné zdroje a sluzby.

e Prispievaju k udrzatelnosti: Hoci priamo neprispievaju k prijmom, su kritické

pre dlhodobu udrzatel'nost’ a Gspech organizacie [4].

Priklady podpornych procesov:
e Riadenie Pudskych zdrojov: Nabor, Skolenie, hodnotenie vykonnosti a
zabezpecenie pracovnej spokojnosti.
e IT sluzby: Sprava informaénych technolégii, zabezpeCenie dat a podpora
pouzivatelov.
¢ Finanéné sluzby: Utovnictvo, kontroling, sprava rizik a finanéné planovanie.
e Administrativna podpora: Sprava kancelarie, zakaznicky servis a iné

administrativne ¢innosti [6].

Manazérske procesy st subor ¢innosti alebo operacii, ktoré¢ st nevyhnutné pre efektivne
riadenie organizacie. Tieto procesy sa zameriavaji na planovanie, organizovanie, vedenie
a kontrolu zdrojov organizécie s cielom dosiahnut’ jej ciele. Na rozdiel od primarnych a

podpornych procesov, ktoré su zamerané priamo na vyrobu produktov alebo
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poskytovanie sluzieb, manaZérske procesy sa sustred’uju na koordinaciu a optimalizaciu

operacii a zdrojov [7].

Charakteristiky manazérskych procesov:

e Plianovanie: Urcovanie cielov organizacie a formulovanie stratégii ich
dosiahnutia. Zahrnuje rozhodovanie o tom, aké zdroje buda potrebné a ako budia
pouZzité.

e Organizovanie: Rozdelenie prace medzi clenov organizicie a vytvorenie
Struktiry, ktoré urcuje, ako budu tlohy vykonavané, ako budua zdroje rozdelené a
ako budu oddelenia koordinované.

e Vedenie: Motivovanie a riadenie zamestnancov k efektivnemu vykonavaniu ich
prace v sulade s planmi organizécie. Zahrnuje komunikéciu, motivéaciu a vedenie
timu.

e Kontrola: Monitorovanie vykonnosti organizacie a jej sucasti, porovnavanie
skuto¢nych vysledkov s o¢akdvanymi a prijimanie krokov na zabezpecenie, Ze

ciele organizacie su dosiahnuté [8].

1.2 Metodologia a pristup optimalizacie procesov

Lean Management: Lean management sa zameriava na odstrdnenie plytvania v
procesoch tym, ze identifikuje ¢innosti, ktoré nepridavaja hodnotu zékaznikovi, a snazi
sa ich eliminovat’ alebo minimalizovat’. Hlavnymi principmi su zlepSovanie pracovnych

postupov, flexibilita a optimalizacia zdrojov [9].

Six Sigma: Six Sigma je metodologia zamerand na zlepSenie kvality vystupov procesu
tym, Ze identifikuje a odstraiiuje priciny chyb alebo nedostatkov a minimalizuje
variabilitu v procesoch. Vyuziva Statistické metody a projektovy manazment na

dosiahnutie ciel'ov [10].

Business Process Reengineering (BPR): BPR je radikilny pristup k optimalizacii
procesov, ktory si vyzaduje uplné prehodnotenie a radikalne redesignovanie procesov s
cielom dosiahnut’ dramatické zlepSenia v kritickych oblastiach ako ndklady, kvalita,

sluzby a rychlost’ [5].

16



Total Quality Management (TQM): TQM je pristup k manazmentu, ktory sa zameriava
na kvalitu a ma za ciel’ zlepsit’ kvalitu vyrobkov a sluzieb organizacie prostrednictvom

kontinualneho zlepSovania procesov [11].

Lean management je filozofia riadenia zamerand na minimaliziciu plytvania v
procesoch a maximalizaciu hodnoty pre zdkaznika. P6vodne vyvinuty v automobilovom
priemysle v Japonsku (konkrétne v spolo¢nosti Toyota), Lean sa dnes aplikuje vo

viacerych odvetviach [12].

KTlacové principy Lean managementu zahfnaju:

o Identifikacia hodnoty: Chapanie, ¢o je pre zdkaznika cenné, aby sa mohli
odstranovat’ ¢innosti, ktoré nepridavaju hodnotu (plytvanie).

e Mapovanie toku hodnoty: Analyza a vizualizicia procesov potrebnych na
dorucenie produktu alebo sluzby zakaznikovi, s cielom identifikovat’ a odstranit’
plytvanie.

e Vytvorenie toku: ZabezpeCenie plynulého a efektivneho toku materidlov,
informadcii a prace cez procesy.

e Zavedenie systému tahnutia: ZabezpecCenie, aby sa produkcia alebo
poskytovanie sluzieb iniciovalo dopytom zdkaznika, ¢o zniZuje nadbytocné
zasoby a Cakacie doby.

e Dosazenie dokonalosti: Neustale zlepSovanie procesov s ciel'om odstranit’ vSetky

formy plytvania a maximalne uspokojit’ potreby zédkaznika [13, 14].

Six Sigma je subor technik a nastrojov pre zlepSovanie procesov s cielom zvysit’ kvalitu
vystupov procesov odstranenim chyb a variability. Metodika bola pdvodne vyvinuta
spolo¢nostou Motorola v 80. rokoch 20. storocia a neskor bola Siroko prijatd v roznych
odvetviach. Hlavnym cielom Six Sigma je dosiahnutie Statistickej miery schopnosti
procesu, ktord by zodpovedala maximalne 3,4 chybdm na milion prileZitosti (DPMO)

[10].
KTlacové Principy Six Sigma

e Zameranie na zakaznika: ZlepSovanie kvality a procesov s cielom splnat’ a

prekracovat’ o€akavania zdkaznikov.
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Pouzitie Statistickych nastrojov: Analyza dat a procesov s pouZitim $tatistickych
nastrojov na identifikaciu pric¢in problémov a odstranenie variability.
ZlepSovanie procesov: Neustdle zlepSovanie procesov prostrednictvom
systematického pristupu DMAIC (Definicia, Meranie, Analyza, ZlepSenie,
Kontrola) alebo DMADYV (Definicia, Meranie, Analyza, Dizajn, Verifikacia) pre
nové projekty.

Zapojenie a odborna priprava zamestnancov: Rozvoj zru¢nosti zamestnancov

a ich zapojenie do projektov zlepSovania kvality [15].

Business Process Reengineering (BPR) je radikalny pristup k zlepSeniu vykonnosti

organizicie reStrukturalizciou jej klI'iCovych procesov, s cielom dosiahnut’ dramatické

zlepSenia v kritickych, suCasnych meratel'nych ukazovatel'och, ako su naklady, kvalita,

sluzby a rychlost. Tento koncept bol popredne predstaveny Michaelom Hammerom a

Jamesom Champyom vo svojej zasadnej praci na zaciatku 90. rokov [5].

KTlacové Principy BPR

Ziakaznikovo orientované procesy: Zameranie sa na procesy s cielom
maximalizovat’ hodnotu pre zdkaznika.

Zacat’ odznova: Miesto malych uprav existujiicich procesov BPR navrhuje
premysliet’ staré procesy od zakladu a navrhnut’ Gplne nové procesy.

Pouzitie technologii ako katalyzatora: Vyuzitie modernych informacnych a
komunika¢nych technolégii na podporu novych procesov.

Procesna orientacia: Organizacia prace okolo celkovych procesov namiesto
tradi¢nych oddelenych tloh, funkcii alebo oddeleni.

Zapojenie a zmocnenie zamestnancov: Delegovanie prdvomoci zamestnancom

a timovym skupinam na zlepSenie ich procesov [16].

Total Quality Management (TQM) je komplexny systémovy pristup zamerany na

neustale zlepSovanie kvality vSetkych procesov, produktov a sluzieb v organizécii s

cielom dosiahnut’ dlhodobu spokojnost’ zakaznikov a d’al§ich zainteresovanych stran.

TQM integruje vSetky organizacné funkcie a procesy okolo kvality, zdorazituje prevenciu

chyb nad ich opravou a podporuje kulturu neustéleho zlepSovania [11].

KIacové principy TQM:
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Zakaznikovo orientovany pristup: Zameranie na spokojnost a potreby
zakaznikov ako hlavny ciel’ kazdej ¢innosti a rozhodnutia.

Zapojenie vSetkych zamestnancov: Podpora aktivneho zapojenia a spoluprace
vSetkych zamestnancov v organizacii na zlepSovani kvality.

Procesny pristup: Identifikacia a sprava procesov ako klucovych prvkov v
dosahovani vysokokvalitnych vystupov.

Neustidle zlepSovanie: Zavadzanie kultury neustidleho zlepSovania vykonu a
efektivnosti procesov.

Fakticky pristup k rozhodovaniu: Rozhodovanie na zaklade analyzy dat a

informécii [1].

1.3 E-shop

E-shop, alebo elektronicky obchod, predstavuje neoddelitelni sucast moderného

podnikania, vyuzivajicu digitalne prostredie na uskuto¢iiovanie obchodnych transakcii.

Tento fenomén vyplyva z rychleho rozvoja informacnych technoldgii, ktoré otvorili nové

moznosti predaja a nakupu tovarov a sluzieb. Pre firmy znamena eshop prilezitost’ rozsirit

dosah svojich produktov na globalny trh, ¢im poskytuje nové moznosti rastu a

konkurencieschopnosti. Zakaznici, naopak, ziskavaju pristup k pohodliu online

nakupovania z pohodlia domova [17].

KTltacové charakteristiky e-shopu:

Dostupnost’: E-shopy su dostupné nepretrzite, ¢o zakaznikom umoziuje
nakupovat’ kedykol'vek a odkial'kol'vek.

Siroky vyber produktov: Pontikaju rozsiahle portfolio produktov alebo sluZieb,
ktoré su kategorizované pre jednoduchsie vyhl'addvanie a porovnavanie.
Pohodlie: Zikaznici m6zu nakupovat’ bez potreby opustit’ svoj domov, o Setri
¢as a znizuje naklady spojené s cestovanim.

Personalizacia: Mnohé e-shopy ponutkaju personalizované nakupovanie na
zaklade predchadzajicich nakupov alebo prehliadané¢ho obsahu.

Bezpecné platobné metédy: Pontlikaju rozne formy online platobnych metdd
vratane kreditnych a debetnych kariet, elektronickych penaZeniek a bankovych

prevodov.
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e Logistika a distribicia: Zabezpecuju dorucenie zakupeného tovaru priamo k

zakaznikovi prostrednictvom réznych logistickych rieSeni [17].

Implementacia eshopu je komplexny proces, ktory si vyzaduje dokladnu pripravu a
Struktirovany pristup. KI'icovymi krokmi st vyber vhodnej e-commerce platformy,
dizajn webovej stranky, zabezpecenie dat, integracia s internymi procesmi firmy a
efektivny marketing. Uzivatel'skd skusenost, bezpecnost' dat a optimalizicia pre

vyhladavace tvoria kritické prvky tspesnej implementécie eshopu [18].

Vyber e-commerce platformy je zédkladnym rozhodnutim pri implementacii eshopu.
Rozne platformy, ako napriklad Shopify alebo WooCommerce, poskytuju réznorodé
funkcie a flexibilitu [19]. Délezitym aspektom je nielen samotny dizajn webove;j stranky,
ale aj uzivatel'ska sktisenost’. Prehl'adny layout a jednoduchy nakupny proces su klI'ai¢om

k udrzaniu zakaznikov na stranke [20].

S narastajicim dorazom na kyberneticki bezpecnost je nevyhnutné implementovat’
opatrenia na ochranu citlivych informacii zakaznikov [21]. Integracia eshopu so zvySkom
podnikovych procesov zabezpecuje efektivne riadenie objednavok, spracovanie
transakcii a sledovanie skladovych zasob [22]. Aktivny marketing a optimalizacia pre
vyhl'adédvace st nevyhnutné pre prildkavanie novych zédkaznikov a zvySovanie povesti

eshopu [23].
Celkovo je implementacia eshopu komplexnym procesom, kde je ddlezit¢ zohladnit’
technologické, dizajnérsko-uzivatel'ské a obchodné aspekty. Tento pristup zabezpeci, Ze

eshop nie je len miestom na predaj produktov, ale aj priestorom pre zazitok zdkaznika a

uspech firmy v online prostredi [24].

1.4 Proces implementacie e-shopu

Implementacia eshopu zahfna niekolko klicovych krokov, ktoré st nevyhnutné pre

uspesné zavedenie elektronického obchodu do existujucej podnikovej Struktary.
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1. Vyber e-commerce platformy: Prvym krokom je vyber vhodnej e-commerce
platformy. Rézne platformy, ako napriklad Shopify alebo WooCommerce,
pontikaju réznorodé funkcie a flexibilitu [19].

2. Dizajn webovej stranky a UZivatel’ska Skusenost’: Kvalitny dizajn webovej
stranky a uzivatel'sky privetivy layout si kl'i¢ovymi faktormi. Zabezpecuje to
prehl’'adnu prezentaciu produktov a jednoduchy nakupny proces [20].

3. Bezpecnost’ a datova sprava: S narastajucim doérazom na kybernetick
bezpecnost, je nevyhnutné implementovat’ bezpe¢nostné opatrenia na ochranu
citlivych informécii zékaznikov [21].

4. Integracia s internymi procesmi: Dolezitym aspektom je integrovat’ eshop so
zvySkom podnikovych procesov. Tym sa zabezpeCi efektivne riadenie
objednavok, spracovanie transakcii a sledovanie skladovych zasob [22].

5. Marketing a SEO: Aktivny marketing a optimalizacia pre vyhladavace st
nevyhnutné pre prildkavanie novych zdkaznikov a zvySovanie povesti eshopu

[23].

Celkovym cielom implementacie eshopu je vytvorit moderné a efektivne prostredie pre
online nakupovanie, ktoré zohladiiuje potreby zakaznikov a prispieva k celkovému

uspechu firmy [20].

1.5 Benefity zavedenia e-shopu vo firme

Zavedenie eshopu vo firme prinasa Siroku Skalu benefitov, ktoré st kl'aCové pre moderné

podnikanie a lepSie obsluhovanie zakaznikov.

1. Rozsirenie trhového dosahu: Elektronicky obchod umoznuje firmam oslovovat
a predavat’ svoje produkty nielen na lokdlnom, ale aj globdlnom trhu, ¢im sa
zvysuje trhovy dosah [19].

2. 24/7 dostupnost’: Online obchod je dostupny 24 hodin denne, 7 dni v tyzdni, ¢o
umoziuje zakaznikom nakupovat’ kedykol'vek podl'a ich potrieb a pohodlia [20].

3. Optimalizacia procesov: Eshopy prispievaju k optimalizacii obchodnych
procesov prostrednictvom automatizacie spracovania objednavok, sledovania

skladovych zasob a fakturécie [21].
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4. ZlepSena zakaznicka skiisenost’: Zikaznici majii moznost’ pohodlne prezeravat’,
porovnavat’ a nakupovat’ produkty online, ¢o prispieva k zlepSenej zakaznickej
sktisenosti [22].

5. Analyza dat a personalizovany marketing: Eshopy poskytujii nastroje na
analyzu dat, ¢o umoziuje firmam lepSie pochopenie spravania zakaznikov a
poskytovanie personalizovanych ponutk [23].

6. Redukcia nakladov: Eshopy mézu prispiet’ k zniZzeniu prevadzkovych nakladov
spojenych s tradicnym maloobchodom, vratane ndkladov na prenajom priestorov
a zamestnaneckych potrieb [25].

7. Reakcia na trhové trendy: Zavedenie eshopu je strategickym krokom pre

reakciu na sucasné trhové trendy a udrzanie kroku s konkurenciou [21]

Vsetky tieto benefity spolo¢ne prispievaju k vytvoreniu efektivnejSiecho a

konkurencieschopnejsieho podnikového prostredia [21].

1.6 Metody pre posudenie implementacie e-shopu

Pre firmy existuju rézne metddy a pristupy, ktoré moézu vyuzit’ pri posudzovani, ¢i by sa

pre nich oplatilo implementovat’ eshop. Tu st niektoré metody:

SWOT Analyza: je strategicky planovaci nastroj pouzivany na identifikdciu Silnych
stranok, Slabych stranok, Prilezitosti a Hrozieb stvisiacich s projektom alebo v
podnikani. Tento nastroj poméha organizaciam zrozumiet’ vnutorné a vonkajsie faktory,

ktoré mozu ovplyvnit’ ich schopnost’ dosiahnut’ stanovené ciele [26].

Komponenty SWOT analyzy
o Silné stranky (Strengths): Vnutorné atributy a zdroje, ktoré podporuju uspesné
dosiahnutie ciel’'ov.
e Slabé stranky (Weaknesses): Vnutorn¢ atributy, ktoré mézu branit’ dosiahnutiu
cielov.
o Prilezitosti (Opportunities): Vonkajsie faktory, ktoré organizacia moze vyuzit

na svoj prospech.
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e Hrozby (Threats): Vonkajsie faktory, ktoré by mohli ohrozit’ organizaciu alebo
projekt [26].

ROI (Return on Investment) Analyza: Vyhodnotenie navratnosti investicii je
kl'icovym ukazovatel'om, ktory meria efektivnost’ investicii do eshopu. Této analyza
zohl'adiiuje nédklady na implementaciu eshopu a ocakdvané finan¢né prinosy, ¢im

poskytuje jasny obraz o tom, ako rychlo firma dosiahne navratnost’ investicii [27].

Return on Investment (ROI) je finan¢ny ukazovatel’ pouzivany na meranie efektivnosti
alebo ziskovosti investicii. Analyza ROI porovnava vysku zisku (alebo tispory nakladov)
z investicie s jej ndkladmi. Je to jedno z kI'i€ovych kritérii pri rozhodovani o investiciach,

pretoze poskytuje jednoduchy pomer zisku ku ndkladom [28].

Vypocet ROI
ROI sa zvyc€ajne pocita ako percento a jeho zdkladné formula je:
ROI = ((zisk — investice) : investice) x 100
KIacové Aspekty Analyzy ROI
e Meranie zisku: Odhad prinosov alebo ziskov, ktoré investicia prinesie.
e Naklady na investiciu: Kompletné zhodnotenie vSetkych nakladov spojenych s
investiciou.
o Casovy horizont: Doba, pocas ktorej sa otakavaju prinosy investicie.
e Rizika a neistoty: Identifikacia a kvantifikdcia moznych rizik a neistot, ktoré

moZu ovplyvnit’ vysledny ROI [6].

Benchmarking: Porovnavanie vykonnosti s konkurenénymi firmami méze poskytniut
cenné informdcie o tom, ¢1 eshop prinesie konkurenénu vyhodu. Porovnavanie online
stratégii, ponuky produktov a zdkaznickych recenzii mdze pomdct posudit’, ¢i

implementécia eshopu prinesie vyhody [29].

Benchmarking je proces porovnavania vykonnosti podnikovych procesov a praxe s
najlepSimi v odvetvi alebo s najlepSimi praktikami z inych odvetvi. Cielom je
identifikovat’ oblasti, v ktorych sa moze podnik zlepsit, a zaviest zmeny, ktoré pomozu

podniku dosiahnut’ vyssiu efektivitu a konkurencieschopnost’ [30].
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KTlacoveé aspekty benchmarkingu:

Urcenie oblasti na benchmarking: Vybrat’ Specifické procesy alebo praktiky na
porovnanie.

Vyber benchmarkovych partnerov: Identifikovat organizacie zname
najlepSimi praktikami v zvolenych oblastiach.

Zbieranie a analyza dat: Zhromazdit data o vykonnosti a praktikdch z
vybranych organizicii a porovnat’ ich s vlastnymi.

Plinovanie a implementicia zmien: Na zdklade zisteni z benchmarkingu
navrhnut’ a zaviest’ zlepSenia.

Kontinualne zlepSovanie: Benchmarking by mal byt povazovany za nepretrzity

proces, nie jednorazovu aktivitu [31].

Analytické Nastroje: Vyuzivanie analytickych néstrojov na sledovanie online spravania

zakaznikov a webovej stranky moze poskytnut® dolezité data. Tieto informacie mozu

zahfnat' pocet navstevnikov, konverzné pomery a spravanie zakaznikov, ¢o pomdze

zhodnotit’ potencialny uspech eshopu [18].

Analytické nastroje st techniky a metédy pouzivané na ziskavanie hlbSieho porozumenia

dat, identifikdciu trendov a vzorcov, predikciu buducich udalosti a podporu

rozhodovacich procesov. Tu su tri zakladné analytické nastroje, ktoré sa Casto pouzivaju

v roznych oblastiach vratane obchodu, financii a vyskumu:

Regresna analyza: Metdda na modelovanie vzt'ahu medzi zavislou premennou a
jednou alebo viacerymi nezavislymi premennymi. Pouziva sa na predpovedanie
hodnoty zavislej premennej z hodndt nezavislych premennych [32].

Analyza ¢asovych radov: Technika na analyzu ¢asovych datovych suborov na
identifikaciu charakteristickych trendov, sezonnych varidcii a cyklickych
vzorcov. Je obzvlast’ uzito¢na v ekonometrii a finanénej analyze [33].

SWOT analyza: Strategicky planovaci ndstroj pouZzivany na identifikaciu
Silnych stranok, Slabych stranok, Prilezitosti a Hrozieb stvisiacich s projektom,

produktom alebo organizaciou [26].
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1.7 KPI

KPI (Key Performance Indicators) alebo klucové ukazatele vykonosti predstavuji

meratel'né hodnoty, ktoré organizacie pouZivaju na kvantifikaciu efektivity a GispeSnosti

pri dosahovani kl'i¢ovych obchodnych cielov. Tieto ukazatele umoziuji manazérom a

ostatnym zainteresovanym strandm monitorovat’, ako sa organizacia pohybuje smerom k

svojim strategickym a operacnym cielom, a identifikovat’ oblasti, ktoré¢ vyzaduju

zlepSenia [34].

Charakteristika KPI:

MeratePnost’: KPI s vzdy kvantifikovateI'né, ¢o umoznuje objektivne posudenie
vykonu.

Relevancia: Uzko suvisia s obchodnymi ciePmi a strategickymi prioritami
organizacie.

Dynamika: M6Zu sa prisposobit’ meniacim sa obchodnym potrebam a cielom.
Aké¢na schopnost’: Poskytuju jasné informécie, ktoré mézu viest’ k konkrétnym

akciam na zlepSenie vykonu [34].

KPI moézu byt rozdelené do niekolkych kategorii v zavislosti od oblasti zdujmu alebo

urovne v organizacii:

Finan¢né KPI: Zameriavaji sa na meranie finan¢nej vykonnosti, ako su prijmy,
ziskovost’, navratnost’ investicii.

Operacné KPI: Sleduju efektivitu operacii a procesov, ako su casy cyklov,
vyrobna efektivnost’, kvalita produktu.

Ziakaznicke KPI: Odzrkadl'uju uroven spokojnosti a vernosti zakaznikov, ako st
skore spokojnosti zadkaznikov, miera udrzania zakaznikov.

Ludské zdroje KPI: Suvisia s vykonnostou a efektivnost'ou riadenia 'udskych
zdrojov, ako su fluktuacia zamestnancov, priemerna doba naplnenia pracovného

miesta [6].

Priklady KPI:

Finan¢né: Rocny rast prijmov, Cisty zisk, cash flow.

Operacné: Percento vyrobkov bez chyb, vyuZitie kapacity, nédklady na jednotku.
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Zakaznicke: Miera opitovného nakupu, NPS (Net Promoter Score), pocet
novych zédkaznikov.
Ludské zdroje: Miera odchodu zamestnancov, priemerné ndklady na

zamestnanca, percento planovanych Skoleni dokoncenych [34].
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2 Analyza sucastného stavu procesov kl’uciarskej firmy

Tato Cast’ diplomovej prace sa bude zaoberat vyskumom, ktory bude v prvej Casti.
V druhej Casti sa budeme zaoberat’ nevynutnymi procesmi spojenymi s implementaciou
eshopu do sucasného webového prostredia firmy XYZ. Oficialny nazov spolo¢nosti je

nahradeny s “XYZ”.

Zanalyzujeme aktudlnu situaciu procesov v spolo¢nosti. Touto implementiciou sa
snazime nielen rozsirit’ online pritomnost’ spolo¢nosti XYZ, ale tiez vytvorit’ prostredie,
ktoré bude zédkaznikom poskytovat’ moderné a efektivne sluzby. Cielom je vylepsit’ a
zefektivnit' procesy v spolocnosti, dosiahnut konkurencieschopnost a zabezpecit

optimalny zazitok pre zdkaznikov v online prostredi.

2.1 Informacie o spolo¢nosti XYZ

Spolo¢nost’ XYZ je spolahlivym partnerom dlhodobo. Svoju historiu pisala viac ako 30
rokov. Tuto tradiciu a kvalitné sluzby nad’alej dodavaju ako rodinny podnik. Pontkaju
roznu Skalu produktov a sluzieb. predstavuje dynamické a inovativne podnikatel'ské
prostredie, ktoré sa Specializuje na vyrobu klI'i¢ov, bezpecnostné rieSenia, sluzby a iné.
S ciel'om rozsirit’ svoje online aktivity a zlepsit’ interakciu so zdkaznikmi, sa rozhodla

zaviest’ elektronicky obchod (eshop) na svojej existujucej webovej stranke.

Produkty, ktoré spolocnost’ XYZ poskytuje st:
e Vyroba kl'icov
o Bezklicové SMART riesenia
e Dvere, kovania a klIicové vlozky
e Trezory
e Zabezpecenie vozidiel

e Autokltce
Sluzby, ktoré spolo¢nost’ XYZ poskytuje su:

e Otvaranie zabuchnutych dveri od bytov/domov/aut

e Montaz zamkov a dveri
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2.2 Zber dat

Zvolili  sme si  kvantitativny  pristup. Na zber dat sme  vyuzili
Standardizované/Strukturované dotazovanie - pomocou dotaznika. Zber dat prebiehal
formou CAPI, kde zamestnanci na kamennej predajni pokladali uzatvorené a otvorené
otazky zakaznikom a odpovede si zaznamenavali. Dotaznik sa sklada z 9 uzatvorenych
otazok, 1 otvorenej a 3 polouzatvorené otazky, kde zdkaznik ma moznost’ pridat’ vlastnt

odpoved’, v prapade, Ze si nevyberie z pontikanych moZnosti.

Otazky sme rozdelili do piatich skupin. Prva ndm dé predstavu o vekovej kategorii
jedinca. Dalsie otazky su spojené s témami procesov, konkurenciaschopnosti a
spokojnosti zdkaznikov. Posledna otazka je otvorena otazka, ktorej vysledky nebudeme

analyzovat’ v tejto praci.

Hypotéza 1: Implementéacia eshopu zvysi efektivnost’ a plynulost’ podnikatel'skych

procesov spojenych s predajom ich produktov.

Hypotéza 2: Zavedenie eshopu zvysi konkurencieschopnost firmy prostrednictvom
roz$irenia sortimentu, atraktivnych cien a zlepSenych sluzieb v porovnani s

konkurenénymi predajcami bezpecnostnych produktov.

Hypotéza 3: Implementacia eshopu pozitivne ovplyvni spokojnost zdkaznikov,
poskytujuc im lepSie ndkupné skusenosti, personalizované sluzby a rychlejsie dorucenie

produktov.

2.3 Prieskum a anyza dat

Na zéklade ziskanych vysledkov a analyzy by bolo vhodné uvazit nasledujuce
odporucania:

1. Implementicia e-shopu: Implementicia eshopu by mohla efektivne zvysit

konkurencieschopnost’ firmy XYZ. Vzhl'adom na pozitivne vnimanie zdkaznikov

v oblasti sortimentu, cien a sluzieb, mohlo by byt vhodné podniknut’ kroky na

vytvorenie a spravu eshopu.
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2. Optimalizacia dorucovania a reklamacie: Zohl'adniac vyznamnu savislost
medzi preferenciami dorucenia a vyuzivanim procesu reklamécie, odporuca sa
optimalizovat’ moznosti doru¢ovania a procesy reklamacii. Tymto spdsobom
mdze firma lepSie uspokojit’ o¢akéavania zékaznikov.

3. Personalizacia sluzieb: Vzhl'adom na citlivost’ zakaznikov voci personalizacii
pontk a odporucani od eshopu, odporuca sa investovat do technologii na
personalizaciu obsahu. To mdze zvysit spokojnost’ zakaznikov a zlepsit’ celkovy
zazitok z nakupovania.

4. Komunikacia o e-shope: Dolezité je transparentne komunikovat’ so zakaznikmi
o zédmere firmy zaviest eshop. Poskytnutie jasnych informacii o bezpecnosti
online transakcii, kvalite doddvok a dostupnosti produktov moze eliminovat’
obavy a zvysit’ doveru.

5. Monitorovanie zmien: Po implementacii eshopu by mala firma monitorovat’ a
zhodnocovat’ spétnu vizbu zédkaznikov. Aktivne sledovanie vyvoja preferencii a

spokojnosti umozni pruznu reakciu na zmeny a neustéle zlepSovanie procesov.

Tieto odporucania by mali pomoct’ firme XYZ pri rozhodovani o implementécii eshopu
a pri formovani stratégii na dosiahnutie maximalnej konkurencieschopnosti a spokojnosti

zakaznikov.

2.3.1 Limity vyskumu

Implementacia eshopu mdéze mat’ vyznamny vplyv na rozne aspekty podnikatel'skych
aktivit firmy XYZ. Vysledky vyhodnotenia ukazuju, Ze existuje Statisticky vyznamna
suvislost’ medzi preferenciami doruc¢enia a vyuzivanim procesu reklamacie. Tento zisteny
vztah moéze sluzit ako dolezity indikdtor preformulovania stratégie dorucovania a

reklamacie v ramci implementacie eshopu.

Okrem toho, analyza v oblasti konkurencieschopnosti a spokojnosti zakaznikov tiez
naznacuje, zZe zavedenie eshopu moze pozitivne ovplyvnit’ vnimanie znacky XYZ medzi
spotrebitel'mi. Ziskanie konkuren¢nej vyhody prostrednictvom rozsirenia sortimentu,
atraktivnych cien a zlepSenych sluZieb je podporované vysledkami, ktoré ukazuju

signifikantny vzostup v preferenciach zakaznikov.
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Celkovo by mohlo byt odporti¢ané zvazit' implementaciu eshopu ako sucast’ rozvoja
firmy. Avsak, aby sa dosiahla najvicsia efektivnost, je potrebné venovat pozornost
detailom, ktoré vyplyvaju z vyskumu, a prispdsobit’ stratégiu podnikania tak, aby co
najlepSie zohladiovala oCakéavania a preferencie zakaznikov. Tymto sposobom modze
implementécia eshopu sluzit’ ako klI'i€ovy faktor pre dosiahnutie konkurenénej vyhody a

zvysenie celkovej spokojnosti zdkaznikov.

Pri realizécii tejto vyskumnej prace treba vziat' do vahy niekol'ko dolezitych limitov,
ktor¢ mézu ovplyvnit' vysledky a ich interpretaciu. Jednym z hlavnych faktorov je
subjektivnost’” odpovedi. Zakaznicke odpovede st nachylné¢ k individudlnym

sktisenostiam a ndzorom, ¢o moze viest’ k skresleniu informacii alebo ich nepresnosti.

NiZz8ia ucast’ respondentov je d’alSim limit, ktory moze viest’ k netiplnym udajom. Nizka
participacia moze obmedzit’ schopnost’ ziskat' komplexny a vyvazeny pohl'ad na nazory
a preferencie zdkaznikov, ¢im by sa obmedzila vypovedna hodnota vyskumu. Zavislost’
od vzorky je neoddelitelnou stcastou vyskumu, kde vysledky budu zavisiet' od
charakteristik vybranej vzorky respondentov. Tento fakt moZe obmedzit vSeobecnu

platnost’ a aplikovatel'nost’ ziskanych poznatkov.

Rovnako treba brat’ do uvahy omeskanie aktualnosti vysledkov. Vzhl'adom na dynamiku
zmeny preferencii zakaznikov by mohli vysledky prieskumu zastihnit’ iba konkrétny

¢asovy okamih a nemuseli by plne odzrkadl'ovat’ aktudlnu situaciu.

Riziko selek¢ného biasu je d’alSim faktorom, ktory treba brat’ do tivahy. Skutocnost’, Ze
len urcitd skupina respondentov sa rozhodla zacastnit’ sa prieskumu, moze viest' k
selek¢nému skresleniu, pricom charakteristiky tejto skupiny sa mozu 1isit’ od tych, ktori

sa rozhodli sa nezucastnit’.

Nakoniec, omeskanie kvalitativnych aspektov moéze byt prekazkou. Dotaznikovy pristup
nemusi vzdy poskytnut dostato¢ne hlboky pohlad na niektoré kvalitativne aspekty
preferencii zakaznikov, ktoré by mohli byt’ dolezité pre celkové pochopenie ich potrieb a

ocCakavani.
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2.3.2 Vyhodnotenie stanovenych hypotéz a odpoved’ na centralnu vyskumnu

otazku

Hypotéza 1: Implementacia eshopu moze pozitivne ovplyvnit’ efektivnost’ a plynulost’
podnikatel'skych procesov spojenych s predajom produktov. Ziskané tidaje naznacuju, Ze
vicsina respondentov vyjadrila preferenciu k roznym moznostiam doru¢enia a reklamacie

cez eshop, o moze indikovat’ zlepSenie procesov.

Hypotéza 2: Zavedenie eshopu by mohlo zvysit konkurencieschopnost’ firmy
prostrednictvom rozsirenia sortimentu, atraktivnych cien a zlepsenych sluzieb. Vysledky
naznacuju, Ze vacSina respondentov by ocakavala vyhody v podobe SirSieho vyberu,

vyhodnejsich cien a pohodIného procesu nakupu.

Hypotéza 3: Implementacia eshopu moze pozitivne ovplyvnit' spokojnost’ zédkaznikov
prostrednictvom lepSich nakupnych sktsenosti, personalizovanych sluzieb a rychlejSieho
dorucenia. Odpovede z dotaznika naznaCuji rozne preferencie a ocakavania, ktoré by

eshop mohol uspokojit’.

Celkovo moZeme konStatovat, Ze implementécia eshopu by mohla mat’ pozitivny vplyv
na podnikatel'ské procesy, konkurencieschopnost a zdkaznicku spokojnost’, ale je

nevyhnutné venovat’ pozornost’ konkrétnym potrebam a preferenciam zakaznikov.

2.3.3 Dotaznik

Dotaznik o Implementacii Eshopu z PohPadu Zakaznikov:
Vase odpovede su pre nas dolezité pri posudzovani moznej implementdcie eshopu vo
firme XYZ. Prosime, uvedte niekolko informdcii o sebe, aby sme lepsSie porozumeli vasim

preferencidam.

1) Vekova Skupina:
a) Do 18 rokov
b) 19 - 25 rokov
c) 26 - 35 rokov
d) 36 -45 rokov
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2)

3)

4)

5)

6)

7)

e) 46 - 55 rokov

f) 56 rokov a viac

Ako by ste hodnotili svoju aktualnu skusenost’ s online nakupovanim?
a) Vel'mi pozitivnu

b) Skor pozitivhu

c) Skor negativnu

d) Vel'mi negativnu

Aké faktory ovplyviiuju vaSe rozhodovanie pri vybere eshopu?

a) Ceny produktov

b) Dostupnost’ produktov

¢) Recenzie zdkaznikov

d) Iné (Specifikujte):

Ako vnimate bezpecnost’ online transakcii pri nikupoch na internete?
a) Citim sa vel'mi bezpecne

b) Citim sa pomerne bezpecne

¢) Mam obavy, ale riskujem

d) Mam velké obavy a predstavujem si, Ze riskujem

Pre aké druhy bezpe¢nostnych produktov by ste preferovali nakupovat’ online
namiesto tradi¢ného obchodu?

a) Zamkové systémy

b) Bezpecnostné kamery

¢) Bezpecnostné dvere

d) Trezory

Ako by ste vnimali moZnost’ osobného odberu objednavok v kamennom obchode
po predchadzajicej online objednavke?

a) Vel'mi pozitivne

b) Pozitivne

¢) Neovplyvni moje rozhodovanie

d) Negativne

Preferujete viac moznosti dorucenia (rychla dodavka, ekonomicka dodavka,
osobné odberné miesto) pri nakupe na eshope?

a) Ano

b) Skor ano

¢) Skor nie
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8)

9)

d) Nie

Ako by ste vnimali personalizované ponuky a odporucania od eshopu na zaklade
vaSich predchadzajicich nakupov?

a) Vel'mi pozitivne

b) Pozitivne

¢) Neovplyvni moje rozhodovanie

d) Negativne

Vyuzili by ste proces reklamacie a vratenia tovaru rovnako ako objednavky cez
e-shop, bez potrebnej interakcie so zamestnancom firmy, ak by ste mal/a takito
moznost’?

a) Ano

b) Skor ano

c) Skor nie

d) Nie

10) Aky vplyv by malo zavedenie eshopu na vasSu ochotu nakupovat’ nasSe produkty

v porovnani s konkurenénymi obchodmi?
a) Zvysila by moju ochotu nakupovat’ vo firme XYZ viac nez u konkurencie
b) Nemala by vplyv

¢) Znizila by moju ochotu nakupovat’ vo firme XYZ viac nez u konkurencie

11) Aké by ste mali obavy alebo pochybnosti oh’adom zavedenia eshopu XYZ?

a) Bezpecnost’ online transakcii
b) Kuvalita dodavok a dorucenia
¢) Nedostato¢né informacie o produktoch

d) Iné (uvedte):

12) Aké vyhody by ste ocakavali od naSho eshopu, ktoré by vas motivovali k

vyraznejSiemu nakupu?

a) Sirsi vyber produktov

b) Vyhodnejsie ceny

c) Lahky a pohodlny proces nakupu
d) Iné (uvedte):

13) Mate nejaké doplnkové napady alebo pripomienky k tomu, ¢o by eshop mohol

zlepsit’ alebo ponuknut’?

Odpoved’:
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Dakujeme, ze ste si vzali cas zodpovedat' nase otazky a pomoct nam lepsie porozumiet

vasim preferenciam a ocakdavaniam.

2.3.4 Respondenti

V ramci tohto vyskumu sme oslovili celkovy pocet 226 respondentov, ktori su
zakaznikmi spoloCnosti XYZ. Metddou ziskavania respondentov bola osobna
komunikécia a oslovenie zdkaznikov priamo na pobockach spolo¢nosti. Zamestnanci
poziadali zdkaznikov o ich dobrovol'nt U€ast’ v prieskume, pricom poskytli informacie o
cieloch vyskumu a jeho vyzname pre d’al§i rozvoj spoloc¢nosti. Zékaznici, ktori suhlasili
s UCastou, mali moznost’ vyplnit dotaznik s otdzkami tykajlicimi sa ich nazorov,

preferencii a o¢akévani v suvislosti s moznym zavedenim eshopu.

Tato forma ziskavania respondentov mala vyhodu v osobnom kontakte so zdkaznikmi, o
mohlo podporit’ ich motivaciu k ucasti a zaru€it’ autenticitu a spol'ahlivost’ poskytnutych
odpovedi. Vyber respondentov prostrednictvom tejto metdédy ziskavania udajov
zabezpecil, ze ziskané odpovede su relevantné pre ciele vyskumu a umoziuju ziskat
uceleny obraz o postojoch, preferenciach a o¢akavaniach zakaznikov spolo¢nosti XYZ v

suvislosti so zavedenim eshopu.

Vekova Struktira respondentov je pomerne vyvazena, s vyraznejSim zastipenim v
strednych vekovych skupinach. Najvacsim segmentom je vekova skupina 36-45 rokov,
ktora zahfna 63 respondentov. Nasleduje skupina 26-35 rokov s 41 respondentmi a
skupina 46-55 rokov so 56 respondentmi. Mladsia populécia vo veku 19-25 rokov mé 29
zastupenych respondentov. Osoby vo veku 56 rokov a viac predstavuju 37 respondentov.
Vo vekovej skupine do 18 rokov nebol zaznamenany Ziadny respondent. Celkovo mozno
konStatovat, Ze respondentov vo veku od 26 do 55 rokov je najviac, priCom najvacsie

zastipenie je vo veku 36-45 rokov.

Vekova diverzita respondentov poskytuje pestry obraz ich preferencii a postojov voci
téme eshopu a nakupovaniu bezpecnostnych produktov. MladSie generacie v skupinach
19-25 rokov predstavuju zaujimavy segment, ktory moze byt viac otvoreny novym online
nakupovacim skusenostiam. Naopak, skupina 36-55 rokov, ktord tvori vacSinu

respondentov, moze byt kldCovym ohniskom pre strategické rozhodnutia, ked’ze
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zastupuje sktsenych a pravdepodobne financne stabilnych zdkaznikov. Porozumenie
vekovej dynamiky je esencidlne pre navrhovanie efektivnych stratégii implementacie

eshopu, ktoré zohl'adiiuju potreby a preferencie r6znych vekovych skupin.

Tabulka 1: Otazka 1

Vekova kategoria <18 19 -25 26-35 36 - 45 46 - 55 56<
Pocet respondentov 0 29 41 63 56 37
Percentualne 0% 12,8% 18,1% 27,9% 24,8% 16,4%
zastipenie

Zdroj: Vlastné spracovanie

2.3.5 Analyza dat a vysledky vyskumu

V nasledujtcej kapitole sa budeme venovat’ analyze dat a vysledkom vyskumu.

Uvodna otizka bola zamerana na vekovi kategoriu respondenta. Dalie otizky boli
rozdelené do 3 Casti na zdklade skumanej oblasti. Skimané oblasti su
konkurenciaschopnost, procesy a spokojnost’ zdkaznikov. Analyza vysledkov moze tiez
odhalit’ slabé miesta v procesoch a produktoch, poskytujic Sancu na ich zlepSenie a
zvySenie konkurencieschopnosti. Vyskum tieZ podporuje meranie Uc€innosti

implementovanych stratégii, umoznujic firmam efektivne upravovat’ svoje operacie.

Oblast’ zaoberajuca sa procesmi

Otazky, ktoré nam poskytni dolezité¢ informacie o preferenciach a ocakavaniach

tykajucich sa procesov pri nakupe na eshope, st otazky ¢islo 7 a 9.

Vysledky otazky €. 7: Preferencie doruc¢enia: Odpovede na tuto otazku nam umoznia
identifikovat’, ako zakaznici preferuju dorucenie svojich objednavok. Rychla dodéavka,
ekonomicka dodavka a osobné odberné miesto su moznosti, ktoré mézu ovplyvnit’ ich

rozhodovanie pri ndkupe na eshope.
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Tabulka 2: Otazka 7

7. Preferujete viac moznosti dorucenia (rychla dodavka, ekonomicka dodavka,

osobné odberné miesto) pri nakupe na eshope?

Ano Skor 4no Skor nie Nie
Absolutna ¢etnost 172 49 5 0
Relativna ¢etnost 76.1% 21.7% 2.2% 0.0%

Zdroj: Vlastné spracovanie

Odpovede na tuto otdzku odhaluji, ze viacSina respondentov (76.1%) preferuje viac
moznosti dorucenia pri ndkupe na eshope. Toto vyjadrenie zaujmu o réznorodost’

dorucovacich moznosti méze pozitivne ovplyvnit’ spokojnost’ zdkaznikov.

Vysledky otazky €. 9: Proces reklamacie a vratenia tovaru: Odpovede na tato otazku
nam poskytnu ndhl'ad do toho, ¢i by zakaznici vyuzili moznost’ vybavovat reklamacie a
vratenie tovaru prostrednictvom eshopu, bez priamej interakcie so zamestnancom firmy.

Tato informécia je dolezita pri hodnoteni efektivnosti a pohodlia procesov v eshope.

Tabulka 3: Otazka 9

9. Vyuzili by ste proces reklamacie a vratenia tovaru rovnako ako objednavky cez e-

shop, bez potrebnej interakcie so zamestnancom firmy, ak by ste mal/a takuto

moznost’?
Ano Skor ano Skor nie Nie
Absolttna Cetnost 143 78 5 0
Relativna Cetnost 63.3% 34.5% 2.2% 0.0%

Zdroj: Vlastné spracovanie

Z vysledkov vidime, ze vacSina respondentov (63.3%) by vyuzila proces reklamacie a
vratenia tovaru rovnako ako objednavky cez e-shop, bez potrebnej interakcie so
zamestnancom firmy. Tieto vysledky signalizuji pripravenost’ zakaznikov na vyuZzitie
automatizovanych procesov v ramci reklamdcii a vratenia tovaru cez eshop, ¢o moze

zjednodusit’ ndkupny proces a zvysit’ efektivnost’.
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Analyza tychto vysledkov ndm umozni identifikovat’ preferencie zakaznikov v stvislosti
s procesmi nakupovania a vratenia tovaru. To nam poskytne cenné poznatky, ktoré
modzeme nasledne vyuzit’ pri navrhovani a optimalizécii procesov v eshope spolo¢nosti

XYZ.

Oblast’ zaoberajuca sa konkurenciaschopnost’ou
Otazky, ktoré nam poskytnii dblezit¢ informacie o konkurencieschopnosti spolocnosti

XYZ v online prostredi, si otazky ¢islo 3, 5, 10 a 12.

Vysledky otazky ¢. 3: Faktory pri vybere eshopu: Odpovede na tato otdzku nam
umoznia pochopit, ktoré¢ faktory ovplyviiuji rozhodovanie zakaznikov pri vybere
eshopu. Ceny produktov, dostupnost’ produktov, recenzie zdkaznikov a d’alSie faktory,

ktoré uvadzaju, buda kl'a¢ové pri identifikacii silnych stranok a oblasti na zlepSenie.

Tabulka 4: Otazka 3

3. Aké faktory ovplyviiuji vase rozhodovanie pri vybere eshopu?
Ceny Dostupnost’ Recenzie Iné
produktov produktov zakaznikov (Specifikujte):
Absolutna 163 21 41 1
cetnost
Relativna 72.1% 9.3% 18.1% 0.4%
cetnost

Zdroj: Vlastné spracovanie

Faktory ovplyviiujuice vyber eshopu:

e Ceny produktov (72.1%): Vicsina respondentov zddraznila, Ze ceny produktov
maju vel’ky vplyv na ich rozhodovanie pri vybere eshopu. To naznacuje, Ze
konkurencieschopné ceny su kI'i¢ovym faktorom pre zakaznikov.

e Dostupnost’ produktov (9.3%): Mensia skupina respondentov uprednostituje
dostupnost’ produktov, o naznacuje, ze pre nich je dolezité, aby eshop mohol

poskytnut’ Sirokt skdlu dostupnych produktov.
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e Recenzie zdkaznikov (18.1%): Znacna cast’ respondentov povazuje recenzie
zakaznikov za dolezity faktor pri vybere eshopu. Kvalitné recenzie moézu
pozitivne ovplyvnit’ doveru zdkaznikov.

e 1Iné (0.4%): Maly pocet respondentov uviedol iné faktory ovplyviiujice vyber

eshopu, o mdze zahfnat’ individualne preferencie a poziadavky.

Vysledky otazky €. 5: Preferované online nakupy bezpecnostnych produktov: Tato
otazka nam poskytne informacie o tom, ktoré druhy bezpecnostnych produktov zakaznici
preferujit nakupovat’ online. Identifikovanie tychto preferencii nam umozni lepSie

prispdsobit’ sortiment eshopu podl'a potrieb zakaznikov.

Tabulka 5: Otazka 5

5. Pre aké druhy bezpecnostnych produktov by ste preferovali nakupovat online
namiesto tradiéného obchodu?
Zamkové Bezpecnostné Bezpecnostné Trezor
systémy kamery dvere y
Absolutna 59 34 62 71
cetnost
Relativna 26.1% 15.0% 27.4% 31.4%
cetnost

Zdroj: Vlastné spracovanie

Preferované bezpecnostné produkty pri online nakupe: Vysledky ukazuju, ze vacSina
respondentov preferuje nakupovat’ online bezpe¢nostné produkty, najma trezory (31.4%).

To znaci, Ze eshop by mal mat’ v ponuke Siroky sortiment bezpecnostnych produktov.

Vysledky otazky ¢. 10: Vplyv zavedenia eshopu na ochotu nakupovat’: Odpovede na
tuto otdzku nam poskytnu pohl'ad na to, aky vplyv by malo zavedenie eshopu na ochotu
zakaznikov nakupovat’ u spolo¢nosti XYZ v porovnani s konkurenénymi obchodmi.
Tieto informécie budu klIicové pri hodnoteni konkurencieschopnosti a potencialnych

vyhod eshopu.
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Tabulka 6: Otazka 10

10. Aky vplyv by malo zavedenie eshopu na vasu ochotu nakupovat’ nase produkty v

porovnani s konkuren¢nymi obchodmi?

Zvysila by moju ochotu nakupovat’ | Nemal | Znizila by moju ochotu
vo firme XYZ viac nezZ u a by nakupovat’ vo firme XYZ
konkurencie vplyv viac nez u konkurencie
Absolutn 168 58 0 0
a cetnost
Relativn 74.3% 25.7% 0.0% 0.0%
a cetnost

Zdroj: Vlastné spracovanie

Vplyv zavedenia eshopu na ochotu nakupovat’: 74.3% respondentov uviedlo, Ze
zavedenie eshopu by zvysilo ich ochotu nakupovat’ vo firme XYZ viac nez u konkurencie.

Toto je pozitivny signal pre konkurencieschopnost’ eshopu.

Vysledky otazky €. 12: Ocakavania od eshopu a motivacia k nakupu:

Odpovede na tuto otazku nam umoznia identifikovat’ ocakavania zdkaznikov od eshopu
a vyhody, ktoré by ich motivovali k va¢siemu nakupu. Sir$i vyber produktov, vyhodnejsie
ceny, l'ahky a pohodlny proces ndkupu a iné faktory, ktoré uvadzaju, budi dolezité pri

navrhovani stratégie eshopu.

Tabulka 7: Otazka 12

12. Aké vyhody by ste oc¢akavali od nasho eshopu, ktoré by vas motivovali k
vyraznejSiemu nakupu?
Sirgi vyber | Vyhodnejsie Lahky a pohodIny Iné
produktov ceny proces nakupu (uved'te):
Absolutna 68 82 74 2
cetnost
Relativna 30.1% 36.3% 32.7% 0.9%
cetnost

Zdroj: Vlastné spracovanie
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Ocakavané vyhody od eshopu:

e Vyhodnejsie ceny (36.3%): Vyznamna Cast’ respondentov ocakava vyhodnejsie
ceny od eshopu, ¢o potvrdzuje dblezitost’ cenovej konkurencieschopnosti.

e Lahky a pohodilny proces nakupu (32.7%): Zna¢na skupina respondentov
zdoraziiuje dolezitost’ jednoduchého a pohodIného procesu nakupu.

« Sirsi vyber produktov (30.1%): Sirsi vyber produktov je d’al§im faktorom, ktory
motivuje respondentov k vyraznejSiemu nakupu.

e 1Iné (0.9%): Maly pocet respondentov uviedol iné o¢akavané vyhody, ¢o moze

zahrnovat Specifické poziadavky na produkty alebo sluzby.

Oblast’ zaoberajuca sa spokojnost’ou zakaznikov
Styri otazky (&. 2, 4, 6, 8 a 11) ndm poskytnii dolezité informacie o spokojnosti

zakaznikov v suvislosti s online ndkupmi a moznost'ami, ktoré eshop méze ponuknut’.

Vysledky otazky €. 2: Hodnotenie aktualnej skisenosti s online nakupovanim:
Odpovede na tuto otdzku ndm umoznia ziskat’ pohl'ad na aktudlnu skisenost’ zédkaznikov
s online nakupovanim. R6zne hodnotenia (vel'mi pozitivne aZ vel'mi negativne) nadm

poskytnt informécie o ich celkovom dojme z online nakupov.

Tabulka 8: Otazka 2

2.Ako by ste hodnotili svoju aktudlnu skisenost’ s online nakupovanim?
Vel'mi Skor Skor Vel'mi
pozitivnu pozitivnu negativnu negativnu
Absolutna 59 141 24 2
cetnost
Relativna 26.1% 62.4% 10.6% 0.9%
cetnost

Zdroj: Vlastné spracovanie

Hodnotenie aktualnej skisenosti s online nakupovanim:

e VePmi pozitivnu (26.1%): Maly pocet respondentov vyjadril vel'mi pozitivnu

sktisenost’ s online nakupovanim.
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Skor pozitivnu (62.4%): Vicsina respondentov hodnoti svoju sktsenost’ ako
skor pozitivnu, ¢o signalizuje dobru Groven spokojnosti.

Skor negativnu (10.6%): MenSina respondentov méa skor negativny dojem z
online nakupovania.

Vel'mi negativnu (0.9%): Maly pocet respondentov vyjadril vel'mi negativnu

skusenost’.

Vysledky otazky €. 4: Vnimanie bezpe¢nosti online transakcii: Odpovede na tato

otazku nam poskytni ndhl'ad do toho, ako zédkaznici vnimaju bezpecnost’ online transakcii

pri nakupoch na internete. Tieto informécie su kI'i¢ové pre hodnotenie dovery zdkaznikov

v online obchodné prostredie.

Tabulka 9: Otazka 4

4. Ako vnimate bezpecnost’ online transakcii pri nakupoch na internete?
Citim sa Citim sa Mam obavy, Maém vel’ké obavy a
vel'mi pomerne ale riskujem predstavujem si, Ze

bezpecne bezpecne riskujem

Absolutn 70 112 36 8

a Cetnost

Relativna 31.0% 49.6% 15.9% 3.5%

Cetnost

Zdroj: Vlastné spracovanie

Vnimanie bezpecnosti online transakcii:

Citim sa veP’mi bezpe¢ne (31.0%): Tretina respondentov citi vel’ku bezpe¢nost’
pri online transakciach, ¢o sved¢i o dovere v bezpecnost’ eshopu.

Citim sa pomerne bezpefne (49.6%): Vicsina respondentov ma pomerne
bezpecny pohl'ad na online transakcie.

Mam obavy, ale riskujem (15.9%): Mensina respondentov ma obavy, ale
napriek nim stale riskuje.

Mam velké obavy a predstavujem si, Ze riskujem (3.5%): Maly pocet

respondentov ma vel'ké obavy a predstavuje si, Ze riskuje pri online nakupoch.
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Vysledky otazky €. 6: Vnimanie moZnosti osobného odberu objednavok: Odpovede
na tuto otazku nam poskytnu informécie o tom, ako by zdkaznici vnimali moznost
osobné¢ho odberu objednavok v kamennom obchode po predchadzajiicej online

objednavke. Toto méze ovplyvnit’ ich rozhodovanie o sposobe dorucenia.

Tabulka 10: Otazka 6

6. Ako by ste vnimali moznost’ osobného odberu objednavok v kamennom obchode
po predchadzajicej online objednavke?
Velmi Pozitivn Neovplyvni moje Negativn
pozitivne e rozhodovanie e
Absolutna 172 31 23 0
cetnost
Relativna 76.1% 13.7% 10.2% 0.0%
cetnost

Zdroj: Vlastné spracovanie

Vnimanie moZnosti osobného odberu objednavok v kamennom obchode:

e VePmi pozitivne (76.1%): Vicsina respondentov vnima moznost’” osobného
odberu vel'mi pozitivne.

e Pozitivne (13.7%): MensSina respondentov hodnoti moznost” osobného odberu
pozitivne.

e Neovplyvni moje rozhodovanie (10.2%): Maly pocet respondentov tvrdi, Ze tato
moZnost’ neovplyvni ich rozhodovanie.

o Negativne (0.0%): Nikto z respondentov nevyjadril negativny postoj k moZnosti

osobného odberu.

Vysledky otazky €. 8: Vnimanie personalizovanych ponik od eshopu: Odpovede na
tuto otdzku ndm umoznia ziskat’ pohl'ad na to, ako zdkaznici vnimaji personalizované
ponuky a odportcania od eshopu na zaklade ich predchadzajucich nakupov. Tieto
informacie su doélezité pre hodnotenie u¢innosti personalizacie v eshope a potencialnu

motivaciu k d’alSim nakupom.

42



Tabulka 11: O

tazka 8

vaSich predchadzajucich nakupov?

8. Ako by ste vnimali personalizované ponuky a odporacania od eshopu na zaklade

Vel'mi Pozitivn Neovplyvni moje Negativn
pozitivne e rozhodovanie e
Absolutna 6 12 130 78
cetnost
Relativna 2.7% 5.3% 57.5% 34.5%
cetnost

Zdroj: Vlastné spracovanie

Vnimanie personalizovanych poniik a odporicani od eshopu:

e VePmi pozitivne (2.7%): Maly pocet respondentov vyjadril vel'mi pozitivny

postoj k personalizovanym ponukam a odporucaniam.

e Pozitivne (5.3%): MenSina respondentov hodnoti personalizované ponuky

pozitivne.

e Neovplyvni moje rozhodovanie (57.5%): ViacSina respondentov tvrdi, Ze

personalizované ponuky neovplyvnia ich rozhodovanie.

o Negativne (34.5%): Vyrazna Cast’ respondentov vnima personalizované ponuky

a odporucania negativne.

Vysledky otazky €. 11: Obavy ohPadom zavedenia eshopu XYZ: Odpovede na thto

otazku poskytuji informdacie o obavach zdkaznikov pri zavedeni eshopu. Kategorie obav

zahfnaji bezpecnost transakcii, kvalitu dorucenia, nedostatocné informacie o produktoch

a individudlne obavy. Tieto udaje st kl'iCové pre prispdsobenie stratégie eshopu a

zvySenie spokojnosti zdkaznikov.

Tabulka 12: Otazka 11

11. Aké by ste mali obavy alebo pochybnosti ohl'adom zavedenia eshopu XYZ?

Bezpecnost’

online transakcii

Kwvalita dodavok

a dorudenia

Nedostatoé¢né
informacie o

produktoch

Iné

(uvedte)
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Absolutna 91 38 97 0
cetnost

Relativna 40.3% 16.8% 42.9% 0.0%

cetnost

Zdroj: Vlastné spracovanie

Obavy oh’'adom zavedenia eshopu XYZ:
o Bezpecnost’ online transakcii (40.3%): VicSina respondentov vyjadrila obavy
tykajlce sa bezpecnosti online transakcii pri zavedeni eshopu.
e Kvalita dodavok a dorucenia (16.8%): Mensina respondentov ma obavy o
kvalitu dodavok a dorucenia.
e Nedostato¢né informacie o produktoch (42.9%): Vyrazna ¢ast’ respondentov
ma obavy z nedostatocnych informécii o produktoch pri zavedeni eshopu.

e 1Iné (0.0%): Nikto z respondentov nevyjadril iné obavy.

2.3.6 Vysledky z jednotlivych oblasti

V tejto podkapitole analyzujeme odpovede z otdzok, ktoré boli sustredené na rdzne
aspekty vyskumu, ako su procesy, konkurencieschopnost’ a spokojnost’ zakaznikov. V
tejto Casti identifikujeme vzory, trendy a dolezité poznatky z kazdej oblasti. Zameriavame
sa na konkrétne vysledky, ktoré sa tykaju preferencii zdkaznikov, ich postojov k
bezpecnosti a o¢akdvani od eshopu. Tieto informécie tvoria zaklad pre naslednt diskusiu
a formulovanie odporucani v ramci celkového kontextu implementacie eshopu vo firme

XYZ.

Oblast’ procesov

Celkovo moZeme konStatovat’, Ze existuje vysoka ochota zdkaznikov zapajat’ sa do
automatizovanych procesov, ¢o méze prispiet’ k efektivnosti nakupného procesu a zlepsit’
celkovi spokojnost’ zdkaznikov s eshopom XYZ. Tieto vysledky naznacuju, ze
implementacia a zdokonalenie procesov su kItiCovymi faktormi pri optimalizécii

nakupnej skusenosti.
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Oblast’ konkurenciaschopnosti

Celkové vysledky naznacuju, ze konkurencieschopnost’ eshopu XYZ moéze byt
podporend konkurencieschopnymi cenami, Sirokym vyberom produktov a pohodlnym
procesom nakupu. Zavedenie eshopu ma potencial zvysit’ ochotu zdkaznikov nakupovat’

v tejto firme viac nez u konkurencie.

Oblast’ spokojnosti zakaznikov

Vseobecna spokojnost’ zédkaznikov s eshopom XYZ je pomerne vysoka, s vicSinou
respondentov hodnotiacich svoje skusenosti ako pozitivne. Bezpecnost' transakcii je
dolezitym aspektom, ktory by mal byt pri zavddzani eshopu riadne zohladneny.
Personalizované ponuky a odporti¢ania maji zmieSané¢ hodnotenia, priCom vyznamna
Cast’ respondentov ma negativny postoj. Nakol'ko eshop zvazuje zavedenie, je potrebné

zvlast venovat’ pozornost’ rieSeniu obav tykajucich sa bezpecnosti a kvality dodavok.

2.4 Organizac¢na Struktiara

Obrazok €.1 znazornuje hierarchicku organiza¢nu Struktiru firmy s majitel'om na vrchole.
Pod nim st rozmiestnené rézne Urovne zodpovednosti, vratane skladnika, predajcu na
predajni, montaznikov a nakupujuceho, kazdy s jasnymi ulohami a priamou reportaciou

k majitelovi.

Majitel’: Stoji na vrchole organizacnej Struktiry a je zodpovedny za strategické
smerovanie firmy, rozhodovanie v klicovych oblastiach a celkové vedenie podniku.
Majitel' sa zaoberd najdolezitejSimi rozhodnutiami tykajucimi sa financii, operacii,

marketingu a rozvoja firmy.

Pod majitel'om sa Struktara deli na niekol’ko klI'ai¢ovych oddeleni:

Skladnik: Zodpoveda za spravu skladu, prijimanie, ukladanie a vydavanie tovaru.
Udrziava presné zaznamy o zasobach a zabezpecuje, aby materidly potrebné pre

montézne prace boli vzdy dostupné. Spolupracuje s nakupujicim na optimalizacii zdsob

podrla aktudlneho dopytu.
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Predajca na predajni: Pracuje priamo na predajni, kde poskytuje informacie
zakaznikom, pomaha im pri vybere produktov a zabezpecuje plynuly predajny proces.

Zaznamenava predaje, spracovava platby a zodpoveda za udrziavanie predajnej plochy v
Cistote a poriadku. Je informovany o aktualnych akciach, produktovych novinkach a vie

poskytnut’ zdkaznikom profesionalnu radu.

Montaznici: Tim montaznikov vykonava inStalacné a montazne prace u zédkaznikov na
mieste alebo v inych vonkajSich lokalitich. Zodpovedaju za kvalitné a efektivne
vykonanie prac podl'a zadanej Specifikacie a zdkaznickych poziadaviek. Spolupracuja so
skladnikom na zabezpeceni potrebnych materidlov a s predajcom na predajni na

koordinacii terminov montazi.

Nakupca: Zodpovedny za nakup materidlov, nastrojov a inych potrieb pre firmu.
Vykonava trhové analyzy, vyjednava s dodavatelmi a uzatvara kupné zmluvy za
najlepSich moZnych podmienok. Pracuje tesne so skladnikom na monitorovani trovne

zasob a planovani ndkupov na zaklade predpovedaného dopytu a skladovych potrieb.

Této Struktira poskytuje jasny prehl’ad o rozdeleni zodpovednosti a tloh v ramci firmy.
Kazdé¢ oddelenie ma svoje Specifické funkcie, ale vSetky pracuji smerom k spolo¢nému
cielu - uspokojeniu potrieb zakaznikov a zabezpefeniu hladkého chodu podniku.
Efektivna komunikécia a spolupraca medzi oddeleniami su klI'ai€ové pre tspech celého

podniku.
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Organizacna struktura

|

|

Obrazok 1: Organiza¢na $truktiira

[Zdroj: Vlastné spracovanie]

2.5 Globalna analyza

Obrazok ¢.2 nizsie prezentuje komplexny pohlad na globédlnu analyzu firmy, kde vo

vrchnej Casti st zobrazené hlavné procesy a v spodnej podporné procesy.

V tejto Casti diplomovej prace sa podrobne venujeme analyze sucasného stavu procesov
v klGciarskej firme, kde sa zdkazky prijimaju telefonicky a realizuji na zéklade ustnej
dohody. V casti niziSe popisujeme produkty a sluzby. Popisujeme postup od prijatia
zakazky az po jej vybavenie, vratane vSetkych relevantnych hlavnych a podpornych

procesov.

Hlavné procesy: v organizacii su tie, ktoré priamo prispievaju k vytvaraniu a dodavaniu
hodnoty zékaznikom. Tieto procesy su kl'icové pre dosahovanie obchodnych cielov a
zvyCajne zahfiiaji primarne aktivity, ktoré definuju zékladnt funkcnost’ a sluzby firmy.
Hlavné procesy sa liSia v zavislosti od typu podnikania, ale vo vSeobecnosti mozno

identifikovat’ nasledujtice kategorie:
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1. Vyvoj produktov a sluZieb

Tento proces zahina vsetky kroky od napadu na novy produkt alebo sluzbu az po jeho
uvedenie na trh. Zahfia vyskum a vyvoj, dizajn, testovanie a finalizaciu produktu.

V ramci fazy vyvoja produktov a sluzieb, Cast, ktora sa tyka SMART rieSeni, zahiiia
integraciu inteligentnych technolégii a inovativnych funkcii do novych alebo existujucich
produktov a sluzieb. Toto zameranie na SMART rieSenia moze zahfnat’ vyvoj aplikacii,
ktor¢ umoznuju zakaznikom ovladat produkty prostrednictvom ich smartfénov,
implementéciu [oT (internet veci) komponentov pre zber a analyzu dat v redlnom case,
ako aj vytvéaranie systémov zalozenych na umelej inteligencii, ktoré poskytuji

personalizované uzivatel'ské skusenosti. Cely postup sa zpisuje do notesu.

2. Marketing a predaj

Zahtna aktivity suvisiace s propagaciou produktov alebo sluzieb firmy na trhu,
ziskavanim zdkaznikov a predajom. Tento proces je zasadny pre generovanie dopytu a
zvySovanie povedomia o znacke. Zodpovedny za marketing je majitel a predaj ma

nastarosti predajca na predajni.

3. Vyroba alebo poskytovanie sluZieb

Pre vyrobné firmy zahffia tento proces transformaciu surovin na hotové produkty, zatial
¢o v pripade poskytovatelov sluzieb zahffia poskytovanie sluzieb zédkaznikom. Je to
kl'aCovy proces, kde sa vytvara skuto¢na hodnota pre zakaznika. Detaily ohl'adom vyroby

a sluzieb sa nachadzaju v notese.

4. Dodavatel’sky ret’azec a logistika

Tento proces riadi tok materidlov, informacii a financii od dodavatelov cez firmu az k
zakaznikovi. Zahfna nakup, skladovanie, distribuciu a doruovanie produktov. Vsetky
detaily sa zapisuji do notesu. Vo faze dodavatel'ského retazca a logistiky sa zameriava
na efektivne riadenie toku materialov, informacii a financii od dodavatelov az po
koncového zakaznika. Tato faza zahfiia koordinaciu a spolupracu s dodévateI'mi na
zabezpecenie plynulého prisunu, spravu skladovych zasob, optimalizaciu tras a metod
dopravy, a riadenie distribu¢nych centier. Cielom je maximalizovat efektivitu,
minimalizovat’ naklady a zéaroven zabezpeCit' vysoku turoven sluzieb zakaznikom.
Efektivna logistika a sprava dodéavatel'ského retazca si kI'icové pre znizovanie Casu

dodania, zlepSenie presnosti dodavok a zvySenie celkovej spokojnosti zékaznikov.
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5. Zakaznicka podpora a sluzby

Zahfna vsetky aktivity potrebné na podporu zdkaznikov po zakupeni produktu alebo
sluzby. Cielom je zabezpecit spokojnost zakaznikov, rieSenie ich problémov a
poskytovanie pridanych sluzieb. Historia zakdzok sa vedie v notese, ktory je ulozeny v

$anonoch.

6. ManaZment kvality
Tento proces sa zameriava na zabezpedenie, 7¢ vietky produkty a sluzby spliiaju
preddefinované Standardy kvality a zdkaznicke ocakévania. Zahfiia monitorovanie,

kontrolu kvality a neustéle zlepSovanie. Zodpovedny za kvalitu je majitel’ firmy.

7. Finan¢né riadenie a uctovnictvo
Riadi financné aspekty organizacie, vratane uCtovnictva, rozpoctovania, financnej
analyzy a riadenia rizik. Tento proces je kriticky pre finanéné zdravie a udrzatelnost’

firmy.

Hlavné procesy s navzajom prepojené a ich efektivne riadenie je zasadné pre Gspech a
rast organizacie. Identifik4cia, optimalizacia a neustale zlepSovanie tychto procesov

poméaha firmam zvySovat efektivitu, znizovat’ naklady a lepSie sluzit’ svojim zakaznikom.

Podporné procesy: Tieto procesy zahfiiaju Siroku Skalu aktivit, ktoré neprebiehaju
priamo na linii realizdcie zakaziek, ale st nevyhnutné pre ich uspesné dokoncenie. Medzi

ne patri:

1. Skladové hospodarstvo a riadenie zasob: ZabezpeCenie, ze vSetky potrebné
materialy si dostupné a pripravené pre pracovnikov, ked ich potrebuju. Toto zahfna

efektivne skladové hospodarstvo a logistiku.

2. Kontrola kvality: Zahiiia implementaciu kontrolnych procesov, aby sa zabezpecilo,
7e vysledok prace spiiia vietky stanovené kvalitativne §tandardy. Tieto procesy mozu
zahfiiat’” vizudlnu kontrolu, testovanie funkcnosti a overovanie zhody s poziadavkami
zakaznika. VSetky zistenia a vysledky tychto kontrol sa zapisuji do notesu predajcom,

ktory sluzi ako evidencia kvality a dokumentacia pre d’alSie kroky a rozhodovania.
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3. Zakaznicka podpora: Pracovnici firmy su k dispozicii na rieSenie akychkol'vek
dotazov alebo obav zo strany zakaznika pocas realizacie zdkazky. Efektivna komunikacia

a schopnost’ rychlo riesit’ problémy su kI'aicové pre udrzanie spokojnosti zakaznikov.

4. Dokoncenie a revizia: Po dokonceni pracovnych tuloh sa vykonéava finalna kontrola
kvality a zakazka je pripravend na dorucenie alebo osobny odber zakaznikom. V tejto
faze je tiez dolezité zhromazdit' Gstnu spétni vézbu od pracovnikov a zdkaznikov na
identifikéaciu oblasti na zlepSenie. Tento proces umoziuje firmam neustale zdokonal'ovat’

svoje operacie a sluzby.

Realizécia a podporné procesy su teda neoddelitel'nou sti¢ast'ou tispesnej transformacie
poziadaviek zékaznika na kvalitny vysledok. Efektivna integracia tychto prvkov do
celkového procesného toku firmy zvySuje efektivitu, znizuje moznost’ chyb a zabezpecuje

vysoku troven spokojnosti zdkaznikov.
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Hlavné procesy

3. Vyroba alebo
poskytovanie
sluzieb

1. Vyvoj produktov 2. Marketing a
a sluzieb predaj

4. Dodavatelsky 5. Zakaznicka 6. ManaZment

retazec a logistika podpora a sluzby kvality

7. Financné
riadenie a
uctovnictvo

Podporné procesy

1. Skladové

3. Zakaznicka 4. Dokoncenie a

podpora

hospodarstvo a 2. Kontroloa kvalit

. o revizia
riadenie zasob

Obrazok 2: Hlavné a podporné procesy

[Zdroj: Vlastné spracovanie]
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2.6 Detailna analyza

Obrazok ¢.3 nam nizSie popisuje detailni analyzu. Tato kapitola poskytuje komplexny
pohl'ad na kI"a€ové procesy firmy, rozdelené do Siestich hlavnych podkapitol.

Prijatie zakazky skima proces, ako su zakazky prijaté a zaznamenané, ¢o zahfna
interakciu so zékaznikom a pociato¢né zaznamy.

Planovanie poziadavok detailne opisuje, ako firma urcuje a koordinuje zdroje potrebné
na splnenie zdkaznickych objednéavok, vratane materidlov, pracovnej sily a ¢asového

harmonogramu.

Detailna analyza

1. Priiatie zakazk 2.Vydaj a 3. Planovanie 4. Realizacia
-rry ¥ vychystanie poziadavok zakazky
5. Skladové 6. Komunikacia so
hospodarstvo zdkanikom

Obrazok 3: Detailna analyza

[Zdroj: Vlastné spracovanie]

V Casti Realizacia zakdzky sa analyzuji kroky od zacatia pracovného procesu az po jeho
dokoncenie, zameriavajiic sa na efektivnost a kvalitu vykonanej prace. Skladové
hospodarstvo hodnoti, ako firma spravuje svoje zdsoby — od nékupu surovin po ich

vyuzitie a skladovanie.

Vydaj a vychystanie opisuje procesy, ktoré zabezpecuju, ze vsetky produkty a materidly

su spravne vyskladnené a pripravené na odoslanie alebo vydaj zakaznikom, vratane
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balenia a findlnej kontroly. Napokon, Komunikacia so zdkaznikom opisuje, ako firma
udrziava spojenie so svojimi zdkaznikmi pocas celého procesu objednavky a po jej
dokonceni, zabezpecujuc ich spokojnost’ a vernost. Téato kapitola poskytuje dolezité

poznatky o efektivnosti a potencialnych oblastiach zleps$enia v ramei firmy.

2.6.1 Prijatie zakazky

Proces prijimania zakazok v kl'u¢iarskej firme predstavuje kriticky prvok v celkovom
toku prace, od ktorého zavisi GspeSné spracovanie a realizacia poziadaviek zakaznikov.
V stcasnom stave je tento proces charakterizovany hlavne tradicnym, manualnym
pristupom, kde sa zédkazky prijimaji primarne prostrednictvom telefonickych hovorov.
Zakaznik, ktory ma zaujem o sluzby alebo produkty firmy, vold na zdkaznicku linku, kde
ho prijme pracovnik zdkaznickeho servisu. Tento pracovnik ma za ulohu pocuvat
poziadavky zdkaznika, zadavat’ dolezité informacie do notesu (ide o papierovy zaznam)
a poskytnut’ zakaznikovi vSetky potrebné informacie, vratane ceny a odhadovaného casu

realizacie.

KTl'acovym momentom v tomto procese je presné a detailné zaznamendavanie poziadaviek
zakaznika, aby sa predisSlo akymkol'vek nedorozumeniam alebo chybdm pri neskorse;j
realizacii zdkazky. Pracovnik musi ziskat’ a zaznamenat’ do notesu nielen Specifika sluzby
alebo produktu, ktory zdkaznik ziada, ale aj osobné udaje zdkaznika potrebné pre
identifikéciu a komunikdaciu, ako st meno, kontaktné udaje a adresa, pokial’ je tovar alebo

sluzba doru¢ovana mimo predajne.

Nasledne je zdznam o zakazke prepisany do excelu, kde sa stanovi prioritizacia zakaziek
na zaklade dostupnosti materidlov, pracovnej sily a inych objednavok uz ¢akajicich na
spracovanie. Tento krok vyzaduje dokladnti koordinaciu medzi pracovnikmi
zakaznickeho servisu, skladnikmi a technikmi, aby sa zabezpecila plynuléd realizacia

kazdej zdkazky v sulade s o¢akdvaniami zékaznikov.
V tejto faze je dblezitd nielen presnost’, ale aj rychlost’ spracovania, ked’ze zakaznicka

spokojnost’ zna¢ne zavisi od toho, ako rychlo a efektivne dokaze firma na poziadavky

reagovat. Sleduje sa dodacia lehota a nasledna komunikécia so zakaznikom pocas celého
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procesu, od prijatia po findlne dorucenie sluzby alebo produktu, je nevyhnutnd pre

udrzanie dovery a spokojnosti zakaznika.

2.6.2 Vydaj a vychystanie

V kapitole sa podrobne skima proces, v ktorom firma pripravuje produkty alebo sluzby
na dorucenie zdkaznikom po uspesnej realizacii a kontrolach kvality. Tento proces je
kritickym bodom v dodavatel'skom ret’azci, pretoze zahfiia posledné kroky predtym, ako
zakaznik obdrzi kone¢ny produkt alebo sluzbu. Spravne vykonanie tychto krokov ma

priamy vplyv na spokojnost’ zdkaznika a celkovu efektivitu operacii.

Priprava a balenie: Prvym krokom v procese vydaja a vychystania je dokladna priprava
a balenie produktov. Tato faza zahffia presné zbalenie produktov podla Specifikacii
zakaznika a zabezpecCenie, aby boli vSetky sucasti objednavky kompletne a bezpecne
zabalené na prepravu. Balenie musi chranit’ produkt podas dopravy a zaroveii spiiat’

vSetky regulativne a environmentélne Standardy.

Kontrola kvality pred odoslanim: Pred odoslanim kazdej objednavky sa vykondva
finalna kontrola kvality. Tento krok zahfiia overenie, ¢i st vSetky polozky spravne a ¢i
balenie spiia vietky poziadavky na kvalitu a bezpe¢nost. Tym sa minimalizuje riziko
poskodenia pocCas prepravy a zabezpeCuje sa, ze zakaznik obdrzi objednavku v

ocakavanej kvalite.

Logisticka koordinacia: Ked’ je objednavka pripravend a skontrolovana, nasleduje
logisticka koordinacia. V tejto faze sa planuje a organizuje preprava objednavky k
zakaznikovi. To zahffia vyber prepravnej spolo¢nosti, koordinaciu ¢asov dorucenia a

pripadné vybavenie potrebnych dokumentov a povoleni pre medzinarodnt prepravu.

Komunikacia so zakaznikom: Pocas celého procesu vydaja a vychystania je neustale
udrziavand komunikacia so zékaznikom. Zikaznik je informovany o stave jeho
objednavky, planovanom case dorucenia a o akychkol'vek zmenach alebo problémoch,
ktoré by mohli nastat. Tato transparentnost pomaha udrziavat’ doveru zékaznika a

poskytuje mu uistenie o starostlivosti firmy.
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Téato podkapitola zddrazituje vyznam procesu vydaja a vychystania objedndvky ako
zaverecného kroku v retazci dodavok, ktory priamo ovplyviuje zékaznicku spokojnost’
a efektivitu operacii. Spravne riadenie tychto procesov je kl'icové pre zabezpecenie

hladkého a uspesného dorucenia produktov a sluzieb zdkaznikom.

2.6.3 Planovanie poziadavok

Obrazok ¢.4 ilustruje proces planovania poziadavok v podniku, kde centralny diagram
ukazuje postupné kroky od identifikdcie potrieb zakaznika, cez analyzu dostupnych
zdrojov, vyber materidlov a priradenie pracovne;j sily, az po finalizaciu planu. Okolo tohto
centra su zobrazené symboly, ktoré reprezentuji rozne timy a zdroje zapojené do procesu,
ako aj Sipky ukazujlice tok informécii a rozhodovania potrebné na zabezpecenie, Ze

vSetky poziadavky budu tspeSne naplanované a pripravené na realizaciu.

Po uspeSnom prijati zdkazky sa proces v kli¢iarskej firme presuva do kritickej fazy
planovania poziadavok. Tato faza je zdsadna pre efektivnu realizaciu objednavok, ked’ze
si vyzaduje dokladnti analyzu a koordinéciu zdrojov potrebnych na splnenie konkrétnych
poziadaviek zakaznika. V tomto Stadiu sa urcuju a planuji vsetky nevyhnutné materialy,
nastroje a personalne kapacity, aby bolo mozné zakazku vykonat’ kvalitne a v stanovenom

Case.

Analyza materidlov a zdrojov: Prvym krokom je urcenie materidlov, ktoré budu
potrebné na vyhotovenie zakazky. V zavislosti od poziadaviek méze byt potrebné
objednat’ Specifické materidly alebo vyuzit’ tie, ktoré su uz na sklade. Manazér skladu
alebo pracovnik zodpovedny za zasoby preveri dostupnost’ potrebnych materidlov a v
pripade potreby iniciuje proces ich objednania. V tomto §tadiu je nevyhnutna tiez analyza
nakladov spojenych s materidlmi, aby sa zabezpecilo, Ze realizdcia zdkazky bude

ekonomicky efektivna na zaklade cien od dodéavatel'ov.

Planovanie pracovnej sily: Dalsim kIi¢ovym aspektom je uréenie poétu a $pecializacie
pracovnikov potrebnych na realizaciu zékazky. Toto zahfiia nielen fyzickt pracu spojenu
s vyhotovenim kl'i¢a alebo inou sluZbou, ale aj potrebu dopravy materidlov alebo

dorucenia hotového produktu zakaznikovi. Majitel’ musi zabezpecit’, aby boli k dispozicii
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potrebni zamestnanci s prislusSnou odbornost’ou a skisenost’ami. Planovanie je na zdklade

sktusenosti.

Koordinacia a harmonogram: Jednou z najvyznamnejSich vyziev planovania
poziadavok je koordinécia roznych aspektov zakazky tak, aby vSetko prebiehalo hladko
a efektivne. To zahfia vytvorenie detailného harmonogramu pracovnych uloh, priradenie
konkrétnych uloh zamestnancom, planovanie logistiky a doruCovania, ako aj
zabezpecenie komunikicie medzi vsSetkymi zaicCastnenymi stranami. V tejto faze je
dolezit¢ predvidat mozné problémy a mat’ pripravené plany na ich rieSenie, aby sa
predislo zbytoénym meskaniam alebo prekazkam v procese. VSetky postupy sa zapisuju

do notesu k jednotlivému zakaznikovi a proces sleduje predajca.

Flexibilita a prisposobivost’: Napriek starostlivému planovaniu sa moézu vyskytnut
neocCakavané situdcie, ako sit meskania doddvok materialov, nepritomnost’ zamestnancov
alebo zmeny v poziadavkach zdkaznika. Preto je nevyhnutné, aby manazment a
pracovnici boli flexibilni a schopni prispdsobit’ plany rychlo a efektivne, ¢im sa
zabezpeci, Ze zakazky budli dokoncené podla ofakavani zakaznikov a v stanovenych
terminoch. Predajca sa dohodne na pripadnom termine so zdkaznikom a nasleduje
montaz, ktorej detaily sa zapisuu do notesu.

V tejto kritickej faze planovania poziadavok sa ocakdva, Ze manazéri a pracovnici
kl'uciarskej firmy preukdzu vysoku troven organizacie, predvidavosti a kooperacie, ¢im

zabezpecia plynuly tok préace od zaciatku az po tspesné dokoncenie kazdej zakazky.
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Planovanie poZiadavok

Analyzia materidlov Planovanie Koordinacia a Flexibilita a

a zdrojov pracovnej sily harmonogram prispdsobivost

Obrazok 4: Planovanie poziadavok

[Zdroj: Vlastné spracovanie]

2.6.4 Realizacia zakazky

Féza realizdcie je zasadna pre UspeSné vykonanie zakaziek v klciarskej firme. Po
dokladnom planovani poziadavok sa firma posuva k samotnej realizacii zakazky, kde sa
stretavaju vSetky predchadzajuce pripravné kroky s praxou. Tento segment procesu
vyzaduje efektivnu koordinaciu medzi réznymi oddeleniami a pracovnikmi, ako aj

integraciu podpornych procesov, ktoré zabezpecuju hladky chod operécii.

Realizacia zakazky: Realizicia za¢ina presnym vykondvanim pracovnych uloh podla
zadefinovanych Specifikacii zakazky. V pripade kl'uciarskej firmy to moéze zahinat
vyrobu kI'i€ov, inStalacie zdmkov, opravy alebo iné Specializované sluzby. Pracovnici
vykonavajuci tieto tlohy musia mat’ pristup k potrebnym néstrojom, materidlom a
informdcidm o zékazke. Presnost’ a kvalita prace su kl'aCové, aby bol vysledok v sulade

s oCakévaniami zakaznika a Standardmi firmy.
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2.6.5 Skladové hospodarstvo

V procese realizécie zakaziek kl'G¢iarskej firmy zaujima f4za naskladnenia a zapisania
objednavky dolezita ulohu, ktord zabezpecCuje efektivne spracovanie a evidenciu
zakaziek. Tento krok predstavuje prechod od teoretick¢ého planovania k praktickej
realizacii, a zahfha pripravu materidlov, nastrojov a dokumenticiu potrebni pre

vykonanie prace, ako aj formalne zapisanie dokoncenej objednavky do firemného notesu.

Naskladnenie materialov: Ked planovanie poziadavok urc¢i, ktoré materialy budu
potrebné na realizaciu zakazky, nasleduje objednanie a proces naskladnenia. Tento krok
zahtiia prijatie, kontrolu a uskladnenie materidlov na predpisanych miestach v sklade.
Efektivne spravované skladové hospodarstvo zabezpecuje, ze materidly su rychlo
dostupné, ked’ st potrebné, ¢o minimalizuje ¢akacie doby a zvySuje produktivitu préce.
V tejto faze je dolezita aj spravna evidencia skladovych zasob, ktora sa eviduje v notese

aby sa predisSlo nadmernému hromadeniu materidlu alebo, naopak, jeho nedostatku.

Zapisanie objednavky: Po fyzickej priprave materialov a nastrojov nasleduje
administrativny krok zapisania objednavky. Tento proces zahfiia zadanie vSetkych
relevantnych informacii do notesu — detaily o zakazkach, zakaznikoch, pouzitych
materidloch, priradenych pracovnikoch a predpokladanom alebo skuto¢nom case
dokoncenia. Spravne a uplné zapisanie objednavky je kIicové pre sledovanie pokroku
prace, fakturaciu a poskytovanie presnych informacii zdkaznikom. Taktiez to umoziuje

firme analyzovat’ data o objednavkach pre budtce planovanie a zlepSovanie sluzieb.

Vyznam pre celkovy proces: Tato faza je nevyhnutnd nielen pre logisticku efektivitu,
ale aj pre zabezpecenie vysokého stupnia zakaznickej spokojnosti. Precizne naskladnenie
a presné zapisanie objedndvok do notesu umoziuje firme efektivne reagovat’ na
poziadavky zakaznikov, znizovat chyby v objednavkach a zlepSovat’ celkova kvalitu
sluzieb. Navyse, poskytuje doblezité data pre kontinudlne hodnotenie a optimalizaciu

procesov, identifikaciu trendov v dopyte a efektivnejSie riadenie zasob.

Proces naskladnenia a zapisania objednavky v kl'i€iarskej firme tak predstavuje zakladny

stavebny kamen pre uspesné vykonavanie a spravu zakaziek, a je neoddelitelnou
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sucastou snahy o dosiahnutie excelentnosti v operacidch a sluzbach poskytovanych

zakaznikom.

Vstupy (Inputs):

e Zakaznicka objednavka: Detailné¢ informacie o poZadovanom type kltca,
vratane Specifikdcii, poctu kopii, a poZadovaného terminu dokoncenia.

e Materialy: Polotovary potrebné na vyrobu kl'ica, ako st kovové tycinky,
pripadne $pecidlne materialy pre bezpecnostné kl'uce.

e Pracovna sila: Kvalifikovani pracovnici, ktori maju potrebné zrucnosti a
sktisenosti na vyrobu kl'acov.

e Vyrobné zariadenia a nastroje: Stroje a nastroje potrebné na rezanie,
formovanie a iné ukony potrebné na vytvorenie klica.

o Informacie a technolégie: Dizajnové Sablony, kody a softvérové nastroje

potrebné na presné vytvarovanie klica.

Vystupy (Outputs):

e Hotovy kPu¢: Koneény produkt, ktory spiiia vietky $pecifikacie zakaznika,
vratane spravnej formy, vel'kosti a funk¢énosti.

e Zakaznicka spokojnost’: Splnenie alebo prekonanie ocakdvani zdkaznika vo
vztahu k kvalite, presnosti a dobe dodania kl'uca.

e Faktira za sluzbu: Dokument, ktory detailne Specifikuje naklady na materialy,
pracu a akékol'vek dalSie poplatky spojené s vyrobou kli€a, pripraveny na
zaplatenie zakaznikom.

e Zaznam o transakcii: Evidencia predaja a vyroby pre interné uctovnictvo a
spravu zasob.

e Spitna vizba od zakaznika: Informécie poskytnuté zdkaznikom po dokonceni
sluzby, ktoré mozu byt pouzité na zlepSenie procesov a zvySenie zakaznickej

spokojnosti v budicnosti.

Tento model jasne ukazuje, ako proces "Vyroba kli¢a" transformuje vstupné zdroje na
vystupy, ktoré maji hodnotu pre zdkaznika a prispievaju k cielom firmy. Identifikacia a
pochopenie vstupov a vystupov je zakladom pre optimalizaciu procesov, zlepSovanie

efektivity a maximalizaciu hodnoty pre zdkaznika.
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2.6.6 Komunikacia so zakaznikom

Efektivna komunikacia so zdkaznikom je klIiCovym pilierom uspechu v kliCiarskej
firme, poskytujicej rozmanité sluzby od vyroby klicov po inStalidcie zadmkovych
systémov. Tato komunikécia za¢ina uz v momente prijatia zakazky a pokracuje cez cely
proces jej realizacie az po finadlne dorucenie sluzby alebo produktu. V tomto kontexte je
dodlezité, aby firma rozvijala priame, otvorené a doveryhodné komunikacné kanaly, ktoré

umoziuju zékaznikom I'ahko vyjadrit’ svoje potreby, o¢akévania a pripadné obavy.

Prijatie zdkazky a prvotna komunikacia: Uz v ivodnej faze je dolezité zabezpecit', aby
zakaznik bol presne informovany o dostupnych sluzbach, cenach a odhadoch na
realizaciu jeho poziadaviek. Tento krok zahffia nielen verbalnu komunikaciu pocas
telefonického hovoru alebo osobného stretnutia, ale aj poskytnutie pisomnych potvrdeni
a cenovych ponuk prostrednictvom e-mailu. Prijatie zdkazky zapisuje predajca na

predajni pripadne majitel’ do notesu.

Aktualizacie pocas procesu: Zakaznici ocenuju pravidelné informdcie o stave ich
objednavky. Stav objednavky sa zistuje u distributora pripadne, ak je material na sklade,
tak interne. Informacie mézu byt poskytované prostrednictvom réznych kanalov, vratane
telefonatov, SMS sprav, e-mailov, kde zakaznici moézu vidiet' aktualny stav svojej
zakazky. Tato transparentnost’ buduje doveru a znizuje potrebu zédkaznikov kontaktovat

firmu pre ziskanie informacii.

RieSenie otazok a problémov: Komunikacia so zakaznikom je kIicova aj vtedy, ak v
procese ddjde k neocakdvanym komplikadcidm alebo meskaniam. Otvorené priznanie
problému a jasné vysvetlenie krokov, ktoré firma podniké na jeho rieSenie, méze vyrazne
prispiet’ k udrzaniu pozitivneho vzt'ahu so zakaznikom. V tejto faze je dolezité pontiknut’
aj alternativne rieSenia alebo kompenzacie, ak je to vhodné. Kompenzacia moze byt v
podobe zl'avy na buduici ndkup a ich poskytnutie na zaklade kontroly Specifikécie, ktoré

sa dohodli na predajni a si zapisané v notesu.

Spétna vizba po dokoné¢eni zakazky: Po uspesnom dokonceni sluzby alebo doruceni

produktu by mala firma aktivne vyhladavat’ spitnu vdzbu od zékaznika. Tento krok
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nielenZe poskytuje cenné informécie pre neustdle zlepSovanie sluzieb, ale tiez posililuje
vztah so zédkaznikom. Spitni véizbu mozno zbierat’ prostrednictvom elektronickych
dotaznikov, telefonickych prieskumov alebo osobnych rozhovorov. Elektronicky
dotaznik sa posiela e-mailom a nasledne sa hned’ vyhodnocuje, aby majitel’ vedel, co
pripadne zlep$it'. Zakaznika oslovuje predajca alebo majitel’ a pyta sa na Ustnu spitnu

vézbu.

Uc¢inna komunikacia so zdkaznikom je teda neodmyslite'nou sucast’ou celého procesu v
klac¢iarskej firme, od prvého kontaktu az po findlne vyhodnotenie sluzby. Téato
komunikacia musi byt’ zamerana na jasnost’, konzistentnost’ a empatiu, aby sa zabezpecila

vysoka uroven zékaznickej spokojnosti a lojality.
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2.6.7 Mapa procesov

Proces objednavky

Prijatie objednavky

Zékazka zaznamenana

Zaznam do listu
objednavok

Poziadavky identifikované

Planovanie
poziadavok na

material a personal

Material na
sklade

Nie
PoZiadavky schvalené
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materialov,
Ano
Realizacia
objednavky

Zéakazka dokoncend

Naskladnenie
materidlu a
objednavky

|

Tovar pripraveny

Obrazok 5: Proces objednavky

[Zdroj: Vlastné spracovanie]
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2.6.8 Detailna analyza p

Obchodnik

rijatia zakazky

Prijem zakazky

Prijatie objednavky

Zaznam zakaznika

——73pecifikdcia—

Stanovenie terminu
dodania

Skladnik

Overenie zasob

Material na sklade

Nakupujuci

Nékup

Tla¢ kupnej zmluvy

Obrazok 6: Prijem zakazky

[Zdroj: Vlastné spracovanie]

63




3 Navrh implementacie e-shopu

Z vyskumu uvedeného v kapitole 2. je viditelné, Ze zdkaznici maju zaujem o
implementéciu e-shopu. Zavedenie eshopu do firmy XYZ moZze optimalizovat’ procesy
prostrednictvom zautomatizovanej spravy objednavok, skladovych zasob a platieb, ¢im
zlepsi efektivitu a presnost’ transakcii. Okrem toho, eshop poskytne zakaznikom
pohodInu online platformu na nakup, ¢o zvysi dostupnost’ produktov a prinesie nové

moznosti pre marketing a interakciu so zdkaznikmi.

Cielom tohto néavrhu je efektivne integrovat’ a optimalizovat’ eshop na existujlcej
webovej stranke firmy XYZ s dorazom na zlepSenie procesov nakupovania a
poskytovanie modernych online sluzieb pre zdkaznikov, vylepSenia postoja firmy na trhu
a postdenie spokojnosti zakaznikov. Struktdra prace zaGina literdrnym reserSom,

pokracuje zberom dat, ich analyzou, zhodnotenim vysledkov a kon¢i ndvrhom rieSenia.

3.1 Navrh produktu pre e-shop

Navrh produktu pre e-shop zahffia proces vyvoja, vuzitie sluzieb, dizajnovania a
konfiguracie produktov Specidlne prispdosobenych na predaj prostrednictvom online
platformy. Tento proces sa sustred'uje na pochopenie potrieb a preferencii online
zdkaznikov a zahffia inovacie v oblasti funk¢nosti, dizajnu, pouzitelnosti a digitalnej
prezentacie produktov. Ugelom je vytvorit’ produkty, ktoré nielen vyhovuji technickym
a estetickym ocakavaniam zdkaznikov, ale tiezZ zohl'adiiuju Specifika online nakupovania,
ako su optimalizacia pre mobilné zariadenia, interaktivne vizualne zobrazenie a detailné
produktové popisy, ktoré pomahaju zakaznikom pri rozhodovani. Jedna sa o produkty,

ktoré sme popisali v kapitole 2.1 Informacie o spolo¢nosti XYZ.

Dolezitou sucast’ou navrhu produktu pre e-shop je strategicka integracia SEO (Search
Engine Optimization) prvkov, ktoré zvySuju vidite'nost’ produktov na trhoviskach a vo
vyhl'addvacoch. Taktiez sa musi klast' doraz na zabezpecenie, aby boli vSetky aspekty
produktu — od fotografii a videi po technické Specifikacie — prezentované jasne a
pritazlivo, ¢im sa minimalizuje potencidlna neistota zdkaznikov spojena s online

nakupmi.

64



Proces navrhu tiez zahfna testovanie pouzivatel'skej skusenosti (UX), kde sa skima, ako
realni pouzivatelia interaguji s produktom a jeho prezentaciou na e-shop stranke. To
zabezpecuje, ze findlny produkt bude nielen funkcne, ale aj vizudlne a interaktivne
vyhovujuci pre cielova skupinu. Efektivny navrh produktu pre e-shop tak predstavuje
kl'a¢ovy krok smerujici k zvySeniu predajov, zlepSeniu zdkaznickej spokojnosti a

posilneniu znacky v digitdlnom prostredi.

3.2 Navrh funkcii e-shopu z pohl’adu zakaznika

Néavrh funkcii e-shopu zahfnia kI'i¢ové prvky, ktoré st navrhnuté tak, aby zabezpecili
uzivatel'sky privetivy, bezpeny a efektivny online ndkup. Okrem zakladnych
funkcionalit opisanych vyssie, rozSirena verzia tejto podkapitoly zahriia dodato¢né prvky
nevyhnutné pre komplexnt sluZzbu e-shopu:

e Katalég produktov: Rozsirené¢ funkcie katalogu umoziuju zakaznikom
prehladavat’ produkty podla kategorii, cien, hodnoteni a d’alSich filtrov. Toto
zabezpecuje jednoduché a rychle najdenie pozadovanych produktov.

e Indikator dostupnosti produktu: Systém automaticky informuje zékaznikov o
dostupnosti produktov priamo na stranke produktu. Tato funkcia ukazuje, ¢i je
produkt na sklade, v nizkej zasobe, alebo vypredany, o zdkaznikom umoziuje
urobit’ informované rozhodnutie o nakupe.

e Nakup s registraciou a bez registracie: E-shop umoziuje zékaznikom
nakupovat’ s registraciou aj bez nej. Registracia ponuka vyhody ako rychlejsi
proces ndkupu v buducnosti, sledovanie objednavok a pristup k Specialnym
ponukdm.

e Typy platby: E-shop podporuje viaceré sposoby platby vratane kreditnych a
debetnych kariet, elektronickych penazeniek, bankovych prevodov a inych
popularnych platobnych metéd, co zakaznikom umoziiuje vybrat si
najpohodlnejsi sposob platby.

e Potvrdenie objednavky na e-mail: Po dokonceni nidkupu zdkaznik dostidva
automatické potvrdenie objednavky na svoj email, ktoré obsahuje detaily
objednavky, sumu, spdsob platby a predpokladany Cas dorucenia.

e Moznosti dopravy: Zakaznici mozu pri objednavke vybrat’ z viacerych moznosti

dopravy, vratane Standardnej poSty, expresnej sluzby, osobného odberu a d’alSich,

65



priCom kazdd moznost je jasne opisand vratane ceny a odhadovaného casu
dorucenia.

e Dorucenie: E-shop zaruCuje rézne moznosti dorucenia podla preferencii
zakaznika a zabezpecuje, ze vSetky objednavky st doru¢ované v ¢o najkratSom
moznom case a v perfektnom stave.

Tieto rozsirené funkcie posiliiuju schopnost’ e-shopu poskytovat’ vynimocnu zdkaznicku
sktsenost’, zvysit’ zdkaznicku spokojnost’ a podporit’ opakované ndkupy. Efektivny ndvrh
tychto funkcii je nevyhnutny pre udrZanie konkurencieschopnosti v rychlo sa

rozvijajicom svete e-commerce.

3.3 Procesy suvisejuce s e-shopom

V tejto kapitole sa zameriavame na integrovanie procesov suvisiacich s e-shopom do
stavajiicich systémov riadenia podniku. Implementécia e-shopu mé priamy dopad na

rozne oblasti riadenia, ¢o si vyzaduje koordinované usilie na trovni celého podniku.

Obrazok ¢.7 znézoriiuje organizacny diagram procesov e-shopu, kde st rozdelené na
hlavné a podporné procesy. Vo vrchnej €asti diagramu st umiestnené hlavné procesy ako
vyvoj produktov a sluzieb, marketing a predaj, vyroba alebo poskytovanie sluzieb,
dodavatel'sky retazec a logistika, zakaznicka podpora, manazment kvality, a financné
riadenie a uctovnictvo. Procesy, ktoré zostali nezmenené, su vyznacené zelenou farbou.
V spodnej casti st podporné procesy ako skladové hospodarstvo, doprava, kontrola
kvality, zakaznicka podpora a dokoncenie a revizia, kde tiez nezmenené procesy su
zvyraznené zelenou. Tento vizualny rozdiel umozituje rychle rozliSenie medzi procesmi,

ktoré boli upravené a tymi, ktoré zostali povodné.

Procesy suvisiace s e-shopom su zdsadné pre tispesné fungovanie online obchodu. Tato
podkapitola podrobne opisuje klI'ic¢ové kroky a operacie, ktoré zabezpecuju plynuly tok
od vstupu produktu do systému az po jeho dorucenie zdkaznikovi. Zakladné procesy
zahtiiaju spravu katalogu, potvrdenie objednavok, vychystanie, zabalenie a logistiku. E-
shop bude zasahovat’ do aktudlnych procesov marketingu a predaja, zdkaznickej podpory,

sluzby a skladového hospodarstva.
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Sprava katalégu: Sprava kataldgu je novy proces a zahffia vytvorenie, aktualizaciu
produktovych zaznamov v e-shope. Tento proces zahfiia podrobné opisy produktov,
fotografovanie produktov, cenotvorbu a zaradenie produktov do prisluSnych kategorii.
Dokladna a aktualna databaza produktov je kriticka pre zabezpecenie, ze zdkaznici maji

presné informadcie, ktoré potrebuji na urobenie informovaného rozhodnutia o kupe.

Potvrdenie objednavok: Proces pri ktorom nastala zmena oproti aktudlnemu stavu. Ked’
zakaznik dokon¢i nakup, systém automaticky generuje potvrdenie objednavky, ktoré je
zaslané zékaznikovi prostrednictvom e-mailu. Tento dokument obsahuje podrobnosti
objednavky, ako st zoznam poloziek, celkova cena, vybrany sposob platby a planovany

datum dorudéenia.

Vychystanie a zabalenie: V tomto procese nastala zmena oproti aktualnemu stavu.
Vychystanie objednavky zac¢ina tym, Ze sa produkty zhromazdia a pripravia na odoslanie
z podnikového skladu. Tento krok vyZaduje presnost’ a pozornost’, aby sa zabezpecilo, ze
vsetky polozky su spravne vybrané podla objednavky. Po vychystani nasleduje proces
zabalenia, kde su produkty bezpecne balené na prepravu. Zabalenie zahfiia pouzitie

vhodného obalového materialu, ktory chrani produkty poc¢as dorucovania.

Logistika a dorudenie: Proces, ktory je novy a po zabaleni objednavky sa koordinuje jej
odoslanie prostrednictvom logistickych partnerov. Vyber spolahlivého prepravcu a
efektivne planovanie tras su kI'icové pre zabezpecenie, ze objedndvky st dorucené vcas
a v nezmenenom stave. Proces zahfiia tiez sledovanie zasielok, aby mohli zakaznici a

firma sledovat’ stav doru¢ovania v realnom ¢ase.

Ziakaznicka podpora: Novy proces, ktory pocas celého procesu je dostupna zakaznicka
podpora na rieSenie akychkol'vek otdzok alebo problémov, ktoré sa moézu vyskytnat'. Tato
podpora zahfiia pomoc pri objednavkach, rieSenie problémov s doru¢enim a zabezpecenie

spokojnosti zdkaznika po prijati objednavky.
Tieto procesy su nevyhnutné pre hladké a ucinné fungovanie e-shopu a vyzaduju

koordinovanu pracu viacerych oddeleni firmy, aby zabezpecili pozitivnu zakaznicku

sktsenost’ a efektivne online obchodné operacie.
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Podporné procesy

2. Doprava . Kontrola kvalit

5. Dokoncenie a
revizia

Obrazok 7: Hlavné a podporné procesy

[Zdroj: Vlastné spracovanie]
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3.4 Navrh priebehu procesu nevyhnutnych pre realizaciu e-shopu

Uspesna realizacia e-shopu si vyzaduje dokladny navrh a implementaciu procesov, ktoré
zabezpecia efektivnu a hladkt funk¢nost’ platformy. Tato podkapitola sa sustredi na
rozdelenie procesov na hlavné a podporné, pricom kazdy z nich bol aktualizovany o nové
prvky a pristupy oproti predchddzajucej analyze. V ramci predaja a e-shopu sme sa

sustredili na marketing, predaj, sklad a dopravu, ktory mozeme vidiet’ na obrazku ¢. 8.

Predaj
i | 1
Priamy E-shop
A, A, A
Sprava Platobné brany
P , Objednavky a spracovanie
kataldgu olatieb

Obrazok 8: Rozdelenie predaja
[Zdroj: Vlastné spracovanie]

Hlavné procesy:
Tato Cast’ sa zaobera hlavnymi procesmi, ktoré boli aktualizované o nové implementécie,
zamerané na zvysenie efektivnosti, kvality a ziskovosti firmy. Kazdy z tychto procesov

bol prehodnoteny a optimalizovany s vyuzitim najnovsich technologii a metod.
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1. Vyvoj produktov a sluZieb:

Nova implementacia v procese vyvoja produktov a sluzieb bude zahrnovat’ integraciu
pokrocilych nastrojov pre spravu projektov a kolaboraciu. Tym sa zlepSuje komunikécia
medzi timami a skracuje ¢as potrebny na uvedenie produktov na trh. Vyvoj bude tiez
podporeny novymi metodami pre zber a analyzu déat zdkaznikov, ¢o umoziuje firme
lepsie reagovat’ na meniace sa trhové poziadavky a prispdsobit’ produkty a sluzby

aktudlnym trendom a potrebam zakaznikov.

2. Marketing a predaj:

V aktualizécii hlavnych procesov s novou implementaciou, proces "Marketing a predaj"
zostava nezmeneny a je rovnaky ako bol podrobne popisany v kapitole 2. Analyza
sucasného stavu procesov. Tento proces nad’alej zahiia stratégie a taktiky, ktoré firma
pouzivala na dosiahnutie trhovych cielov, vratane riadenia zékaznickych vztahov a

predajnych operacii.

3. Vyroba alebo poskytovanie sluzieb:

V procese vyroby alebo poskytovania sluzieb bude zavedeny novy systém riadenia
zdrojov, ktory zahffia automatizované planovanie a optimalizaciu procesov. Tento systém
vyuziva umell inteligenciu na predikciu potreby zdrojov a optimalizaciu vyrobnych
kapacit, ¢im minimalizuje plytvanie a znizuje nédklady. Zaroven bude zavedena

digitalizacia pracovnych postupov, co zlepSuje sledovanie a reporting v realnom case.

4. Dodavatel’sky ret'azec a logistika:

V dodavatel'skom retazci a logistike boli implementované integrované softvérové
rieSenia, ktoré zjednodusuju sledovanie a spravu zasob v redlnom Case po celej logistickej
sieti. Nové systémy GPS sledovania a automatizované nastroje pre spravu skladovych

zasob zabezpecuju efektivnejsie riadenie distribucie a znizuja riziko chyb pri dorucovani.

5. Zikaznicka podpora a sluzby

V ramci aktualizacie hlavnych procesov s novymi implementaciami, proces "Zakaznicka
podpora a sluzby" zostava nezmeneny a bol podrobne popisany v kapitole 2.5 Globélna
analyza. Tento proces aj nad’alej zahfnia vSetky povodné stratégie a pristupy k zékaznickej
podpore, vratane efektivnej komunikdacie, rieSenia problémov zakaznikov a poskytovania

po-predajnych sluzieb zameranych na zvySovanie ich spokojnosti a vernosti.

70



6. ManaZment kvality:

Manazment kvality bude posilneny zavedenim systémov na nepretrzité monitorovanie a
analyzu kvality produktov. Implementované budl tieZ nové postupy pre interné
auditovanie a zpétnovazebné slucky, ktoré umoziuju rychle identifikovanie a rieSenie
kvalitativnych problémov. Tieto systémy podporuju neustdle zlepSovanie procesov a

produktov.

7. Finan¢né riadenie a uctovnictvo:

V oblasti financii a uctovnictva bude implementovana pokrocila analytickd platforma,
ktora poskytne komplexné finanéné reporty a prediktivnu analyzu finan¢nych trendov.
Tento néstroj umoziuje lepsie pochopenie finan¢nych tokov a podporuje strategickejsie
rozhodovanie o alokdcii zdrojov. Automatizécia financnych procesov, ako su fakturacia,

spracovanie platieb a sprava cash-flow, prispieva k vyssSej presnosti a efektivnosti.

Tieto aktualizacie v hlavnych procesoch zvySuju konkurencieschopnost’ firmy tym, Ze
zlepSuju efektivitu operacii, skracuju Cas potrebny na realizaciu trhovych prilezitosti a
znizuju operacné néklady, ¢im v konecnom dosledku prispievaji k zvySeniu celkove;j

ziskovosti podniku.

Podporné Procesy:
Tato Cast’ sa zaobera podpornymi procesmi, ktoré si nevyhnutné pre hladké fungovanie
e-shopu, pricom niektoré zostavaju nezmenené a iné zahffiaji nové implementécie

zamerané na zlepSenie efektivnosti a kvality sluzieb.

1. Skladové hospodarstvo a riadenie:

Proces skladového hospodarstva a riadenia zostava nezmeneny a bol podrobne popisany
v kapitole 2. Analyza sti¢asného stavu procesov. Tento proces pokracuje v efektivnej
organizacii a sprave skladovych zasob, zabezpeCovani dostupnosti produktov a

optimalizacii skladovych priestorov podl'a pdvodne stanovenych postupov.
2. Doprava:

Rovnako aj proces dopravy zostdva nezmeneny, ako bol popisany v kapitole 2. Analyza

sucasného stavu procesov. Tento proces zahfiia planovanie a realizciu prepravy tovarov

71



od dodavatelov k zdkaznikom, s dorazom na spolahlivost’, efektivnost’ a nakladova

optimalizaciu v ramci logistickych operacii.

3. Kontrola kvality:

Kontrola kvality zaznamena nové implementécie, ktoré zahfnaja pokrocilé monitorovacie
systémy a automatizované testovacie mechanizmy. Tieto inovacie umoziuju neustale
sledovanie kvality produktov a procesov v realnom case, rychlejSie identifikovanie
problémov a ich efektivnejSie rieSenie. Novy systém zahfiia aj zlepSené protokoly pre
systématické auditovanie a zpétn védzbu, o zvysSuje celkovu Standardizaciu kvality a

zakaznicku spokojnost’.

4. Zakaznicka podpora:

Proces zakaznickej podpory zostdva nezmeneny, ako bol popisany v predchadzajicich
analyzach. Zakaznicka podpora pokracuje v poskytovani asistencie zdkaznikom, rieSeni
ich problémov a otdzok a udrziavani vysokého Standardu sluzieb, Co je zaklad pre

budovanie dlhodobych vzt'ahov so zdkaznikmi.

S. Dokoncenie a revizia:

V procese dokoncenia a revizie bola implementovana séria novych postupov zameranych
na zlepSenie prehl'adnosti a efektivity findlnych faz projektov. Nové pristupy zahfiiaji
pouzitie automatizovanych nastrojov pre finalnu kontrolu a balenie produktov, ako aj
rozsirené¢ metddy pre systémovu reviziu a zber spétnej vizby. Tieto zlepSenia umoznuji
lepsie zhodnotenie celého procesu pred jeho uzavretim a poskytuji cenné data pre

kontinualne zlepSovanie operécii.

Tato kapitola zdoraziuje, ako kombindcia nezmenenych a novych implementacii v
podpornych procesoch prispeje k robustnejSiemu, efektivnejSiemu a kvalitativne
vyspelejSiemu fungovaniu e-shopu, ¢o v konecnom doésledku podporuje lepSie obchodné

vysledky a zvySuje spokojnost’ zdkaznikov.

Obrazok ¢€.9 znazoriiuje procesny diagram, ktory opisuje kroky spracovania objednavky
v e-shope, zacinajuc ulozenim objednavky a jej naslednym prepisanim do Excelu.
Nasleduje kontrola skladu na zistenie dostupnosti materidlu, pricom ak materidl nie je na

sklade, iniciuje sa doobjednanie. Po zabezpeceni materialu zakaznik vykonéva platbu, a
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potom si vyberd spdsob dopravy: dorucenie na adresu alebo vyzdvihnutie na predajni. Na
zaver procesu je zakaznik informovany o expedicii objednavky. Diagram efektivne
ilustruje tok objednavky od prijatia po doru€enie, zahrnuté su vSetky kl'ai¢ové kroky, ¢o

zjednodusuje pochopenie a spravu procesov e-shopu.
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Navrh procesu objednavky

UlozZenie
objednavky

Kontrola stavu
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Material na
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Objednanie
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Doprava

Ano

Vychystanie

Nie——

Vychystanie
objednavky na

predajni

Obrazok 9: Navrh procesu objednavky

Expedicia

[Zdroj: Vlastné spracovanie]
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3.5 Navrh dizajnu a reportingu e-shopu

V tejto podkapitole sa zameriavame na klicové aspekty dizajnu a reportingu e-shopu,
ktoré si nevyhnutné pre efektivne spravovanie online obchodu. Ddlezitym cielom je
zabezpecit', ze proces objednavania a platby je pre zdkaznikov intuitivny, bezpe¢ny a

plynuly, zatial’ o reporting poskytuje podniku dolezité data pre strategické rozhodovania.

Dizajn e-shopu: Musi byt zamerany na zabezpecCenie jednoduchosti a uzivatel'skej
privetivosti, aby zakaznici mohli 'ahko najst’ produkty, pridat’ ich do kos$ika a dokon¢it’
nakup. Navigécia webu by mala byt’ logickd a zrozumitel'na s jasnymi volaniami k akcii
(CTA tlacidla), ako su ,,Pridat’ do kosika®, ,,Pokracovat’ k pokladni®, ,,Objednat™*. Okrem
toho by mal byt dizajn responzivny, o znamena, ze sa musi prisposobit’ roznym
zariadeniam - od stolnych pocitacov po mobilné telefony a tablety, aby zabezpecil

prijemny nakupny zazitok na akomkol'vek zariadeni.

Proces objednavky a platby: Je Zivotne dolezitym prvkom kazdého e-shopu. Musi byt
navrhnuty tak, aby minimalizoval pocet krokov potrebnych na dokoncenie nakupu, ¢o
znizuje odchod zakaznikov pocas nakupného procesu. Bezpecnostné opatrenia, ako st
Sifrovanie dat a bezpecné platobné brany, st nevyhnutné na ochranu osobnych a
finan¢nych informacii zdkaznikov. E-shop by mal podporovat’ r6zne platobné¢ metddy
vratane kreditnych kariet, debetnych kariet, elektronickych peiiaZzeniek, moznosti platby

po doruceni alebo platbou na predajni, aby vyhovel r6znym preferenciam zékaznikov.

Reporting a analyza dat: Efektivny reporting je nevyhnutny pre monitorovanie
vykonnosti e-shopu a informovanie rozhodnuti o obchodnej stratégii. Systém reportingu
by mal automaticky zhromazd'ovat’" data o predajoch, navstevnosti, konverziach a
spravani zakaznikov. Tieto informacie pomahaju identifikovat’ trendy, hodnotit’ a¢innost’
marketingovych kampani a optimalizovat’ inventar. Reporty by mali byt pristupné cez
dashboard, ktory poskytuje suhrnné aj detailné pohlady na kli¢ové metriky a KPI

(klicové vykonnostné ukazovatele), umoziujice rychle a informované rozhodnutia.

UX/UI testovanie: Na zabezpecenie, Zze vSetky funkcie e-shopu funguji ako maju a

zakaznicky zazitok je optimalny, je dolezité pravidelne vykondvat’ UX/UI testovanie.
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Toto testovanie by malo zahfniat’ skuto¢nych pouZzivatel'ov a sledovat’ ich interakciu s e-

shopom, aby sa identifikovali mozné problémy alebo oblasti na zlepsenie.

Vysledkom tychto navrhovych a reportovacich procesov by mal byt e-shop, ktory nielen
vyzera dobre a je ahko pouZitelny, ale tieZ poskytuje cenné informécie na neustéle
zlepSovanie a zabezpecenie konkurencieschopnosti na trhu.

Navrh realistického harmonogramu pre vyvoj, testovanie a spustenie e-shopu.

3.6 Technické parametre e-shopu

Technické parametre e-shopu su zakladnymi stavebnymi kameiimi, ktoré definuju jeho
funk¢nost’, bezpecnost, vykon a schopnost adaptovat sa na meniace sa potreby
zdkaznikov a technoldgie. Tato podkapitola podrobne popisuje klticové technické
aspekty, ktoré je potrebné zvazit’ pri navrhu a implementacii e-shopu, aby bol schopny

efektivne a bezpecne sluzit’ svojim pouzivatel'om.

Platforma a hosting: Vyber spravnej e-commerce platformy je kriticky. VoI'ba moze
zahfnat’ prisposobitel'né rieSenia ako je Magento alebo Shopify, alebo vyvoj na mieru na
zaklade Specifickych potrieb podniku. Délezité je zvazit’ faktory ako su Skalovatelnost’,
podpora, integrovatel'nost’ s existujucimi systémami a ndklady. Hosting by mal
zabezpecit' vysoku dostupnost’, rychlost’ nacitania stranky a spolahlivost’, preto je ¢asto

odporucané vyuzivat’ cloudové rieSenia, ktoré mozu efektivne riesit’ tieto poziadavky.

Bezpecnost’ a sulad s predpismi: Bezpecnost’ je zdsadna pre ochranu citlivych tidajov
zakaznikov a zabezpecenie transakcii. E-shop musi byt v stilade s predpismi ako je GDPR
v Eurdpe a inymi lokdlnymi predpismi na ochranu udajov. Implementacia SSL
certifikatov, bezpec¢né Sifrovanie dat, pravidelné bezpecnostné audity a zavedenie silnej
politiky pre hesla st nevyhnutné. Taktiez je dolezité zabezpecit’ platformu proti roznym

typom utokov, ako st SQL injection, cross-site scripting (XSS) a d’alSie.

Dizajn a responzivita: Responzivny dizajn zabezpeCuje, Ze e-shop je pristupny a

funk¢ény na roéznych zariadeniach, vratane desktopov, tabletov a mobilnych teleféonov.

76



Dizajn by mal byt vizudlne atraktivny a intuitivny, s jednoduchou navigéciou, aby

zakaznici mohli 'ahko najst’ a kupit’ produkty.

Integracia a rozSiritePnost’: E-shop by mal byt schopny integrovat’ sa s réznymi
externymi systémami a sluZzbami, ako stt ERP systémy, CRM softvéry, platobné brany a
logistické sluzby. Rozsiritelnost’ systému umoziiuje pridavanie novych funkcii a
aktualizacii bez potreby uplnej rekonstrukcie platformy, ¢o je dolezité pre udrzanie kroku

s rychlo sa meniacimi trhovymi trendmi a technolégiami.

Optimalizacia Vykonu a SEQ: Vykon webu je priamo spojeny s pouzivateI'skou
sktisenostou a SEO. Rychle nalitavanie stranok, optimalizované obrazky a spravne
pouzitie klI'i¢ovych slov su kritické pre vyssie umiestnenie vo vysledkoch vyhl'adavacov.
Navrh by mal tiez zahfiiat’ analytické néstroje na sledovanie chovania pouzivatelov a

udinnosti obsahu.

Technické parametre e-shopu su zdkladom pre jeho UspeSnu operaciu a rast. Spravne
nastavenie tychto parametrov zabezpeci nielen lepSiu uzivatel'skt skisenost’, ale aj vysSiu

konverziu a zlepSenie celkového vykonu podniku.

3.7 Cenové kalkulacie navrhu e-shopu od externych spole¢nosti

Na zaklade predpokladu, ze firma chce vybudovat’ a prevadzkovat” komplexny e-shop,
obdrzala cenové kalkulacie od troch externych firiem - Firma A, Firma B, a Firma C.
Kazda firma pontka rézne urovne sluzieb, technologickych rieseni a podpory, a ich ceny

odréazaju rozsah a kvalitu poskytovanych sluzieb.

Firma A

Vyvoj e-shopu: €8,000

Dizajn (UI/UX): €2,500

Integracia platobnych systémov: €1,500
Testovanie a spustenie: €1,000
Mesacny support a udrzba: €300
Celkova pociatocnad investicia: €13,000

Mesacéné naklady: €300
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Firma B

Vyvoj e-shopu: €12,000

Dizajn (UI/UX): €3,500

Integracia platobnych systémov: €2,000
Testovanie a spustenie: €1,500
Mesacny support a udrzba: €400
Celkova pociatocna investicia: €19,000

Mesacéné naklady: €400

Firma C

Vyvoj e-shopu: €10,000

Dizajn (UI/UX): €3,000

Integracia platobnych systémov: €1,800
Testovanie a spustenie: €1,200
Mesacny support a udrzba: €350
Celkova pociatocnd investicia: €16,000

Mesacné naklady: €350

Vyhodnotenie a vyber idealnej ponuky:

Pri vybere idealnej ponuky je dolezité zvazit’ nielen pociato¢né naklady, ale aj mesacné
amesacné naklady, avSak moze byt’, Ze niz§ia cena znamené aj mensi rozsah sluzieb alebo
nizsiu kvalitu. Firma B pozaduje najvyssiu pociato¢nu investiciu a mesacné naklady, ¢o
by mohlo naznacovat’ najvyssiu uroven sluzieb a podpory. Firma C predstavuje strednt

cestu medzi cenou a kvalitou sluzieb.

Vzhl'adom na potreby firmy, ktora hl'ad4 spol'ahlivy a kvalitny e-shop bez extrémnych
nakladov, by ponuka od Firmy C mohla byt idedlna. Téato firma ponuka dobry pomer
medzi cenou a kvalitou sluzieb, s primeranymi pociato¢nymi nakladmi a primeranej
mesacnej podpory, ktora zabezpeci plynulé fungovanie e-shopu. Tato stredna cenova
ponuka by mala zahfniat’ dostato¢né technické a zakaznicke sluzby na to, aby podporila
bezproblémové spustenie a prevadzku e-shopu, priCom ponuka lepsi rozsah sluzieb ako

najlacnej$ia moznost.
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4 Zhodnotenie navrhu

V zéaverecnej kapitole sa zaoberame detailnym zhodnotenim navrhu e-shopu z hl'adiska
nakladov na jeho vyvoj, implementéciu a prevadzku, ako aj predpokladanej névratnosti
investicie (ROI). Tato analyza je kriticka pre postudenie finan¢nej viazatel'nosti projektu

a jeho potencialu na generovanie zisku.

Néklady na vyvoj a implementiaciu: Néaklady na vyvoj e-shopu zahfiaju viacero
komponentov, vratane nadkladov na nadkup alebo licencovanie e-commerce platformy,
prisposobenie dizajnu, vyvoj prispdsobenych funkcii a integracia s existujucimi
systtmami (napr. ERP, CRM). Tieto naklady tiez zahfniaju zapojenie externych
vyvojarov, dizajnérov a IT odbornikov, ak interné zdroje nie si dostato¢né. K d’al§im
nakladom patria testovanie, zaSkolenie persondlu na pracu s novym systémom a

marketingové aktivity na podporu spustenia e-shopu.

Prevadzkové naklady: Prevadzkové naklady sa tykaja dlhodobej udrzateI'nosti e-shopu
a zahfhaju mesacné alebo ro¢né poplatky za hosting, udrzbu, aktualizacie softvéru,
zabezpedenie a technickl podporu. Dalsie naklady zahffiaju pravidelné marketingové

vydavky, naklady na zdkaznicku podporu a manazment operdacii a logistiky.

Navratnost’ investicie (ROI): Predpokladana navratnost’ investicie je vyhodnotena na
zaklade analyzy trhového potencialu, predpokladaného rastu online predaja a efektivity
marketingovych stratégii. Kalkuldcia ROI zohl'adiiuje predpokladané prijmy z predaja
produktov cez e-shop, zlepSenie marzi vd’aka efektivnejSiemu manazmentu inventara a
znizovaniu operativnych nakladov. Zhodnotenie tiez berie do Uivahy €asovy ramec, v
ktorom sa o¢akava, Ze investicia do e-shopu sa zacne vracat’, ¢o je doleZité pre planovanie
cash-flow a financovanie. Dalej sa ofakava, Ze zavedenie e-shopu prinesie zvysenie
celkového obratu firmy v désledku rozsirenia trhového dosahu a zvySené¢ho objemu
predaja. Implementacia e-shopu tieZ umozni odbremenit’ pracovnikov od rutinnych tloh
suvisiacich s fyzickym predajom a objednédvkami, ¢o im umozni sustredit’ sa na viac
hodnototvorné aktivity. Vd’aka tymto faktorom sa ocakava, ze navratnost’ investicie bude
mat’ vysSie Cisla, ¢o znamend rychlejsi navrat pévodne investovanych prostriedkov a

lepSie finan¢né vysledky.
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Rizika a kontingen¢né plany: Kazdé finan¢né zhodnotenie by malo zahfiat’ aj analyzu
potencialnych rizik spojenych s projektom a vyvoj kontingenénych planov. To moze
zahfnat’ technologické rizikd, ako st problémy s integraciou, bezpe¢nostné problémy, ako
aj trhové rizika spojené s nizkou adopciou e-shopu zdkaznikmi. Plany by mali obsahovat’
stratégie na rieSenie tychto rizik, vratane alternativnych postupov, poistenia a pruznych
marketingovych stratégii.

Tato kapitola poskytuje komplexny pohl'ad na finanéné aspekty projektu e-shopu,
umoziiujuc manazérom a investorom robit’ informované rozhodnutia o jeho realizacii. Je
dolezité, aby bolo finan¢né hodnotenie realistické a zohl'adnovalo vSetky mozné scenare,

aby sa maximalizoval uspech projektu a minimalizovali potencidlne straty.

Doporucenie: Medzi d’al§imi krokmi je odporucané plna integraci e-shopu s existujucimi
informacnymi systémami firmy XYZ, ¢o zabezpeci efektivnu synchronizaciu tdajov
medzi e-shopom a systémami pre riadenie zédkaznickych vztahov (CRM) a planovanie
zdrojov podniku (ERP). Tento krok umozni real-time aktualizacie dat o zasobéach,
objednavkach a zékaznikoch. Je nevyhnutné implementovat’ pokrocilé skladové
hospodarstvo, ktoré automatizuje procesy dopliovania zasob a expedicie objednavok,
¢im sa zefektivni cely logisticky retazec. E-shop by mal mat prehl'adne usporiadany
katalog produktov s pravidelnymi aktualizdciami a SEO optimalizaciou pre lepSiu online
viditel'nost. Dolezitym aspektom je aj zabezpecenie e-shopu proti kybernetickym
hrozbam, vratane implementacie Sifrovania a bezpecnych platobnych metdd, ¢o zvysi
doveru zakaznikov a ochrani firemné Udaje. Tieto kroky nielenZe zvySia operativnu
efektivnost’, ale aj posilnia trhovu poziciu firmy tym, ze zlepSia zakaznicku skusenost’ a

zvysia pristupnost’ produktov.

4.1 Prinos riesenia

Vytvorenie e-shopu pre firmu prinesie rad vyznamnych vyhod, ktoré moézu vyrazne
zlepsit’ jej obchodnu efektivnost, zvysit' prijmy a posilnit’ jej poziciu na trhu. Tu su

kl'icové prinosy tohto rieSenia:
Rozsirenie trhového dosahu

E-shop umoziuje firme oslovovat’ zdkaznikov mimo jej geograficku lokalitu, ¢o rozsiruje

trhovy dosah a zvySuje potencialnu zdkaznicku zékladnu. Firma méze efektivne vstapit
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na nové trhy a oslovovat’ zdkaznikov na celondrodnej alebo dokonca medzinarodnej

urovni.

ZvysSenie predajov a prijmov

Online predajna platforma je dostupna 24 hodin denne, 7 dni v tyZdni, Co znamena, Ze
firma moze generovat predaje aj mimo tradicnych pracovnych hodin. To méze vyznamne
zvysit’ celkové predaje a prijmy firmy, pretoze zakaznici maji moznost nakupovat’

kedykol'vek a odkialkol'vek.

ZlepSenie zakaznickej skusenosti

E-shop poskytuje zdkaznikom pohodlie pri nakupovani z domova alebo z mobilnych
zariadeni. Zékaznici maju rychly pristup k informacidam o produktoch, mézu I'ahko
porovnavat’ rézne moznosti a Citat' recenzie inych zakaznikov, ¢o im pomaha robit

informované nakupné rozhodnutia.

ZniZenie prevadzkovych nakladov

Prevadzkovanie e-shopu moZe byt Casto ekonomicky vyhodnejSie neZ udrZiavanie
fyzickej predajne, najmé co sa tyka nakladov na prenajom a udrzbu priestorov, ako aj
nakladov na personal. Automatizacia procesov, ako je sprava objednavok a zédkaznicke;j
podpory, tiez moze prispiet’ k d’alSiemu znizeniu ndkladov.

ZlepsSenie brandingu a marketingu

E-shop poskytuje platformu pre efektivnejSie brandingové a marketingové kampane.
Digitadlne marketingové nastroje, ako s SEO, PPC reklamy, email marketing a socidlne
médid, umoznuju firme lepsie cielovat’ na svoje publikum, zvySovat’ povedomie o znacke

a budovat’ dlhodobé vztahy so zakaznikmi.

Ziskavanie a analyza dat

E-shop umoziuje systematické zbieranie a analyzu dat o zakaznikoch a ich nakupnych
spravaniach. Tieto informdcie su cenné pre optimalizdciu marketingovych stratégii,
prisposobenie produktového portfolia na zaklade preferencii zédkaznikov a zlepSenie

celkového podnikového rozhodovania.
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Vytvorenie e-shopu pre firmu predstavuje strategickll investiciu, ktorad prinaSa vyznamné
dlhodobé vyhody. Implementacia tohto rieSenia nielenze zvysuje konkurencieschopnost’

firmy, ale aj zlepSuje jej operativnu efektivnost’ a zdkaznicku spokojnost’.
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Z.aver

V ramci tejto diplomovej prace sme sa venovali podrobnej analyze a néavrhu
implementécie e-shopu pre kl'aciarsku firmu XYZ, so zvla$tnym zretelom na vylepSenie
internych procesov firmy. Na zdklade teoretickych vychodisk a detailného prieskumu
sucasného stavu sme navrhli rieSenie, ktoré nie len ze digitalizuje obchodné operécie, ale

primarne sluzi ako katalyzator pre zefektivnenie a optimalizaciu firemnych procesov.

Vyvoj e-shopu, ako sme definovali v navrhu, je viac nez len predajny kanal. Je to
platforma pre integraciu a automatizaciu kI'icovych operativnych procesov, ako st
prijatie zakéazky, skladové hospodarstvo, planovanie poziadavok a realizacia zékazky.
Implementacia e-shopu umozni firme XYZ zredukovat’ manualne pracovné postupy,

minimalizovat’ chyby, a zvysit' rychlost’ a presnost’ pri spracovani objednavok.

E-shop tiez poskytne firmam lepSie analytické néstroje na sledovanie a vyhodnocovanie
zakaznickeho spravania, o umozni presnejSie planovanie zasob a efektivnejSiu reakciu
na trhové poziadavky. Data ziskané z e-shopu budu sluzit’ pre lepsSie pochopenie potrieb
zakaznikov a pre adaptaciu produktového portfolia a marketingovych stratégii v redlnom

case.

Okrem toho, digitalizacia procesov prostrednictvom e-shopu prispeje k lepSej interne;j
komunikécii a koordinacii medzi oddeleniami, od predajcov po skladové hospodarstvo.
Zlepsenie internej komunikdcie pomdze zvysovat celkovu efektivitu operacii a zniZzovat’

operativne naklady.

V zaverecCne] kapitole, zhodnotenie navrhu ukazalo, Ze predpokladana navratnost
investicie je vysokd vd’aka zlepSeniu procesnej efektivity a zvySeniu prijmov z roz$irenia
trhového dosahu. Rizika spojené s projektom boli identifikované, a prepracované
kontingen¢né plany zabezpecuju pripravenost firmy na potencidlne vyzvy spojené s

implementaciou a prevadzkou e-shopu.
Vytvorenie e-shopu pre kli¢iarsku firmu XYZ je teda nielen technologickd inovacia, ale

strategicky krok k zlepSeniu celkovej firemnej vykonnosti. Toto rieSenie neposilituje len

konkurencieschopnost’ a finan¢né zdravie firmy, ale zaroven prispieva k vysokej
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zakaznickej spokojnosti a vernosti. E-shop tak predstavuje zdsadny prinos k dlhodobe;j

udrzatel'nosti a uspechu firmy v digitalizovanom obchodnom prostredi.
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