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Anotace

V soucasné dobé je elektronicky obchod povazovén za jeden z nejvyznamnéjsich trendu
informacnich technologii v oblasti podnikani. Soucasné je doprovézen riziky, jejichz vaha se
s prilivem investic do této oblasti neustile zvySuje. Mnoho firem by rado vstoupilo do
elektronického svéta, ale chybi jim pii realizaci jak podnikova, tak informacni strategie,
dikladna pfiprava a nemaji $irSi znalosti tykajici se nového prostredi. Cilem této prace je
poukéazat na vyznam strategie elektronického obchodu a navrhnout mozny zpusob meéfeni
prinosu elektronického obchodu.

Pro hodnoceni piinosu elektronického obchodu byla zvolena metoda Balanced
Scorecard. V praxi se tato metoda za¢ina vyuzivat pomérné s spéchem i v CR. Metoda je
urCena pro hodnoceni vykonnosti podniku. K tomuto hodnoceni je potieba nastrojii pro
posuzovani aspektt vyplyvajicich z ¢innosti podniku a jeho ekonomického prostredi. Metoda
prevadi vizi a strategii podniku do ucelené¢ho a srozumitelného souboru metrik finanéni 1
nefinan¢ni vykonnosti a poskytuje tak ramec pro posuzovani strategie a systému fizeni.
Vykonnost podniku se méfi pomoci ¢ty vyvazenych pohleda: finan¢niho, zakaznického,

internich a podnikovych procesu, uceni se a rustu.

Klicova slova: elektronicky obchod, globalni podnikova strategie, strategie
elektronického obchodu, Balanced Scorecard, metriky, informacni systémy, informacni

technologie.

Annotation

The aim of this work is to find the way how to evaluate implementation of electronic
commerce. The method which has been used is Balanced Scorecard (BSC). The BSC has
emerged as a decision support tool at the strategic management level. The Method is based on
measuring from the following perspectives: customer, internal business process, and learning

and growth.

Keywords: Balanced Scorecard, information systems, metrics, strategy of the electronic

commerce.
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Uvod

1. Uvod

V soucasné dobé je elektronicky obchod povazovan za jeden z nejvyznamnéjSich
trendti informacnich technologii v oblasti podnikdni. Na druhé stran¢ je doprovazen riziky,
jejichz vaha se s prilivem investic do této oblasti neustale zvySuje. Mnoho firem by rado
vstoupilo do elektronického svéta, ale chybi jim pfi realizaci jak podnikova. tak informacni
strategie, diikladna pfiprava a nemaji Sirsi znalosti tykajici se nového prostiedi. Cilem této
prace je poukdzat na vyznam strategie elektronického obchodu a navrhnout mozny zptsob

méfeni prinosu elektronického obchodu.

V této uvodni kapitole jsou struéné popisovany zmény a trendy v souCasném
podnikatelském prostiedi jako jsou napft. globalizace, zostfujici se konkurence, tlaky na
ceny vyrobku, ¢as realizace zakazky apod. Elektronicky obchod umoziuje z téchto hrozeb
udélat konkuren¢ni vyhodu. V dal§i ¢asti této uvodni kapitoly je popisovana a

vysvétlovana pouzivand terminologie elektronického obchodu a jeho jednotlivé modely.
Zmény v soucasném ekonomickém prostredi

Jak se vyrovnat s konkurenci, jak rychle reagovat na ménici se pozadavky trhu, jak
snizovat vyrobni naklady a fadu dalSich podobnych otazek si dnes jisté klade mnoho
manazeru. Nova ekonomicka situace je dana nastupem trendu globalni ekonomické
integrace a fenoménem vzniku informacni spolecnosti. V tomto ,,novém svété™ se zcela
radikalné méni podminky pro pusobeni firem. Trh pfestava trpét deficitem a drive)si
dominantni postaveni dodavatele ztraci sviij vyznam. Podniky se dostavaji pod tlak tzv.
3

zakaznik (customer),

konkurence (competition) a

zména (change).

Tyto tii sily nejsou ni¢im novym, ale jejich charakteristiky jsou dnes vyrazné odligné od
minulosti.

Trhu zacind v pryni fadé dominantné vladnout zikaznik — se svymi individudlnimi

potfebami, preferencemi, nazory a vkusem. Zakaznici dnes diktuji dodavatelim co chtéyi,
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kdy to chtéji. jak to cht&ji a jak to cht&ji zaplatit. Tzn. Ze zdkladnim pozadavkem pfi
jakémkoli zptsobu podnikani je poskytovat zakaznikim to, co chtéji, kdy to chtéji a
v podobé o kterou maji zajem a to za akceptovatelnou cenu. Ve vztahu k prodavajicim
maji zakaznici navrch ¢asteéné i proto, ze dnes maji snadny pfistup k podstatné veétSimu
mnozstvi udaji. To se netyka jen moznosti vyuzivani prostredki informacnich a
komunikacnich technologii, ale i publikaci. napf. cenovych srovnani v dennim tisku apod.
Kazdy potencialni zakaznik je proto pro prodavajiciho dulezity a je tieba o néj bojovat.

Faktor intenzivnéjsi konkurence vyznamné ovliviiuje celé podnikatelské
prostiedi. Nestaci vyrabét, je nutné byt nejlepsi. dostacujici jiz neni dost dobré. Neudrzi-li
podnik tempo firem, které jsou v jeho konkurencni kategorii nejlepsi. pak pro n¢j nezbude
vubec Zadné misto.

Poslednim ze zminovanych ,.C* je faktor permanentni zmény (change).
Zmenili se nejen zdkaznici a konkurence, ale i povaha zmény samé. Zména se stava vse
prostupujici a stale pritomnou. Z vySe popsanych duvodu se zkratily zivotni cykly
produktu, zkratil se i ¢as, které maji firmy na vyvoj a uvedeni novych vyrobku na trh. Dnes
musi podniky postupovat rychle nebo nebudou postupovat viibec.

Nejvice zminovanym pojmem je dnes globalizace, 1 kdyz se ztohoto pojmu
mnohdy stava klis¢ nebo i1 straSak, nelze zapfit rust svétového obchodu - v roce 2010 se
ocekava 300% narust [LO_97] . Rozvoj volného obchodu, Evropska unie, Severoatlantické
obchodni asociace prispivaji k rustu globdlni konkurence. Ale neni to pouze obchodni
prostiedi, které se méni. DalSim hnacim motorem jsou moderni informacni technologie
(Internet, Web aplikace, mobilni telefony, elektronicky obchod..). Diky IT vznikl pojem e-
ckonomika. V mnoha odbornych publikacich je vznik Internetu a jeho vliv na obchod
prirovnavan k vynalezu pisma nebo vzniku prvni mény. Je tieba si uvédomit, Ze pro
individudlni podnik se obchodni prostredi méni kontinualné a ne skokem, takze lidé nemaji
pocit nahlych zmén.

V piipadé. ze firma pristupuje ke své obchodni strategii tak, Ze chce obchodovat
jako doposud a nesnazi se drzet krok se svymi konkurenty, pak je jisté, ze na trhu dlouho
neobstoji. Pokud se firme dafi alesponi udrzet krok se svou konkurenci, pak ma nadéji, ze
prezije. Prosperujici podnik musi neustale zlepsovat své obchodni aktivity, hledat nové a

lepsi zpusoby jak obstat v konkurenci, jediné tak se mize Gspésné udrzet na trhu.

-



Uvod

Tyto tii vySe uvedené piistupy charakterizuji i chovani vedeni spolecnosti. Prvni
kategorie manaZeri Vvéfi, Ze neni nutné ve firmé investovat do IT, ze firma poskytuje
dostateéné sluzby a zbozi svym zakaznikim. Druhé kategorie manazeru uznava, ze urcité
zmény musi byt provedeny. Treti kategorie reprezentuje nazor, Ze stale je co zlepsovat. Dle
vyzkumu [CO 92] bylo vroce 1970 60% manazeru v kategorii ..zadnd zména®, 35 %
manageri uznavalo uréité zmény a pouze 5% bylo ze tieti kategorie. Béhem devadesatych

let se situace zna¢né zménila na pomer: 1%: 24 % : 75%.
Obecné Ize soucasny obchod charakterizovat nasledovné :
e Nastup globalizace, hranice (ale i obecné prostor a ¢as) hraji stale mensi roli.
e Boj o nové trhy se neustale zostruje.
e Mizi zakaznicka loajalita.
e Produkty a trhy jsou stale méné hmatatelné a hufe definovatelné.

Elektronicky obchod umoznuje z vySe uvedenych hrozeb udélat své konkurencni
vyhody. Nabizi moznost uplatnéni na novych trzich (nové cilové skupiny - i geograficky,
moznost oslovit nové zakazniky kromé jiz existujicich), zjednoduseni operaci stavajicich
klientt, dostupnost 7x24 hodin tydné, snizeni nakladu na administrativni a logistické

¢innosti.

Dnesni moznosti komunikacni infrastruktury zcela méni tvar spole¢nosti i obchodu

a umoznuji realizovat 1 transakce, které¢ jsme si dfive sotva dokazali predstavit.

Zdkladni podminkou vzniku fenoménu elektronického obchodu je existence
komunikaéni infrastruktury. Nezastupitelnou funkci celosvétové oteviené komunikaéni sité
md Internet. Jeho zdrodky vznikly v Sedesdtych letech v armadnich kruzich USA, jeho
dalsi rozvoj je spojen s akademickym svétem a na konci osmdesatych let dostal Internet
svoji dodnes nejvyrazn€jsi charakteristiku - hypertextovy format dokumenti. I diky nému
se z oblasti vojenského a védeckého vyuziti dostal v prvni poloviné let devadesatych do
podnikatelského svéta.

Zhruba od roku 1994 se datuje jeho masové komer¢ni vyuzivani a diky vyraznym
investicim ze strany "tradi¢niho” obchodu téz nebyvala akcelerace jeho rozvoje. Internet
ma ze vsech komunikacnich médii nejvétsi rychlost akceptace trhem, za 4 roky 5

miliont uzivateli (radiu to trvalo 38 let, televizi 14 let). v CR se pocet uzivateli blizi k 1
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miliénu, z toho cca 500 tisic ¢astych uzivateli (3x tydné a ¢astéji). Celkovy objem obratu z
internetového prodeje v Ceské republice v roce 2001 Ize na zakladé vysledki ziskanych
Setienim odhadnout na 1,1 az 1.4 miliardy K¢. Firmy obchodujici na internetu ocekavaji
narist obratu 0 25-30 %. V sortimentu nabidky ¢eskych elektronickych obchodi dominuje
vypocetni technika (nabizi 26 % on-line obchodt), software (21 %), telekomunikacni
technika (20 %) a elektronika (16 %). Nejcastéji nabizenymi sluzbami je rezervace

ubytovani a nakup zbozi prostiednictvim internetovych aukei [JE_02].

Termin "e-Business" poprvé pouzila spolec¢nost IBM v roce 1997. Tento termin se
postupné ujal a zacal se pouzivat pro cely komplex interaktivnich obchodnich operaci

realizovanych prostfednictvim Internetu nebo podobnych privatnich siti.

Ovsem jiz v prubéhu 80. let se zacal vyuzivat systém EDI (Electronic Data
Interchange), ktery 1ze nazvat prvnim prukopnikem elektronického obchodovani. Nasazeni
EDI bylo pomérné drahou zélezitosti realizovanou typicky ve velkych podnicich s
obrovskym mnozstvim transakci. Systém EDI se vyuziva dodnes a stal se zakladem

mezipodnikovych extranetu.

Elektronicky obchod v sobé vzdy spojuje dvé rozdilné zalezitosti, dva ruzné
pohledy: stranku technologickou (kvalitni infrastruktura. Internet jako komunikaéni
médium, HW a SW vybaveni) a obchodni (business model, strukturu supply chain),
piicemz cely obchodni model je elektronickym obchodem zpétné zcela zménén.

Oblast elektronického obchodu je, jak jej dnes chape odborna vefejnost, mnozinou
ekonomickych hodnotovych transakci (vyména zbozi, dat. penéz, sluzeb) elektronickou
formou bez teritoridlnich omezeni. Dalsim prvkem vedoucim k pfesnéjsi vymezeni pojmu
je nasledné rozdéleni na oblasti, které jsou pro nazornost obecné popsany v nasledujicim

obrazku.
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Elektronicky obchod

Legenda: Emmmmm Reseni
m— Modely

[ Technologie

Obr. 1 Oblasti elektronickeho obchodu

1.1 Terminologie elektronického obchodu’

B2B - Business-To-Business - prvni fungujici model elektronického obchodu. Jeho
pouzivani se datuje jesté drive, nez se na Internetu vubec objevily prvni www stranky
komerc¢nich webu. Hlavné pomoci standardia EDI se dfive realizovaly vymény dat
mezi informacnimi systémy vzdajemné obchodujicich firem. V dneSni dobé je tento
model bezpecné na vedoucim misté z pohledu velikosti obratu obchodu. Zkratka B2B
vyjadfuje, ze partnery obchodniho vztahu jsou firmy nebo podnikatelé navzajem. B2B
ani dnes neni zdaleka ve vSech pripadech realizovan prostiednictvim Internetu. Jako
dalsi transportni média se pouzivaji pronajaté datové okruhy, poskytovatelé VAN

(Value Added Networks) atd.

B2C - Business-To-Customer - po B2B nejznaméjsi a nejstar§i model elektronického

obchodu. Tady se jiz da fici, ze bez rychle expandujiciho Internetu by B2C viibec

Terminologie neni zcela jednotnd, v literatufe miizeme nalézt pojmy jako elektronicka komerce, e-business
a dalsi. Stejny vyraz - elektronicky obchod se pouziva jak pro konkrétni model, tak pro celou oblast
elektronického obchodovini.
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nemohl vzniknout. B2C je klasicky obchod tak, jak jej zna bézny obcan. tzn. nakup

veéci v "normalnim" obchodé.

C2C - Customer-To-Customer - jedna se o obdobu B2B, ale v mnohem mensim méfitku.
Podle schématu C2C si mohou lidé mezi sebou poskytovat mensi sluzby za tplatu a
nemusi byt pfitom ve fyzickém kontaktu. V soucasnosti je pro tento vztah velké

omezeni v neexistenci jednoduchého a co nejvice nezavislého placeni na Internetu.

C2B - Customer-To-Business - zde vstupuji do vztahu stejné subjekty jako u piipadu B2C,
C je v tomto pripadé minéno ve smyslu jako ¢lovék a ne jako zakaznik. A to hlavné
proto, ze C zde hraje roli zaméstnance resp. dodavatele pracovni sily (zbozi, sluzeb) a

ne kupujiciho zbozi.

B2A, C2A - Business-To-Administration, Customer-To-Administration - symboly
oznacuji vztah firem resp. lidi vuci statni spravé. Je to oblast, ktera se razantnéji
probouzi az v posledni dobé. Jednim z klasickych pfikladu je komunikace subjektu s
ministerstvem financi pii  elektronickém podavani danovych pfiznani. Tato
komunikace pfedpoklada zajisténi autenticity subjektu, takze v budoucnu by mélo
dojit k masovému pouzivani digitalnich certifikatu pro elektronické podpisy.

V ramci C2A zde za zminku stoji 1 moznost celoplosného okamzitého referenda.

A2B, A2C - Administration-To-Business, Administration-To-Customer - tyto modely
komunikace jsou silné provazany s B2A a C2A. Vétsina téchto vztaht je vzajemné

obousmeérna.

A2A - Application-To-Application. Na rozdil od vyse uvedenych modelt obsahujicich
"Administration”, tedy statni spravu, zde pismeno "A" znamena aplikaci. Tento model

je pokroc€ilou verzi modelu B2B ve skutec¢né integrované formé
s minimalizovanymi lidskymi zasahy.

EDI - elektronickd vyména dat (Electronic Data Interchange). Zptsob komunikace mezi
firmami na zdklad¢ standardi. Napf. vSechny firmy posilaji do banky formulafe ve
stejném tvaru. Urceno predevsim pro velké firmy, s nastupem Internetu se dostava i k
mensim.

Extranet - rozsifeni firemnich informacnich systémi pro externi uzivatele. MoZno fesit na

bazi Internetu nebo privétnich siti.

i
]
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Intranet - vnitini informacni systém firmy s architekturou vyuzivajici internetovych

technologii (do jisté miry opak Extranetu)

Elektronicky obchod - tento termin se pouzivd jako synonymum pro e-Business, nekteré
zdroje pouzivaji termin e-Komerce a maji ¢asto na mysli elektronickou podporu
obchodnich transakci na trhu B2C nebo B2B. Terminologie neni zatim zcela ujasnéna
a sjednocena, proto v této piedkladané praci je pouzivan termin elektronicky obchod

pro celou Sifi dané problematiky.

e-Marketplace - elektronické trzisté zprostiedkovavajici obchodni transakce pro vetsi
mnozstvi dodavateli i odbératelu. Typické pro vysoce fragmentovany trh s mnoha
dodavateli podobného zbozi.

e-Procurement - e-Nakup nebo elektronické zasobovani. Model elektronického obchodu,
kde obchodni transakci spousti zdkaznik. Jde nejcastéji o ndkup surovin nebo

nevyrobnich zdroju.

e-Auction - elektronicka aukce. Typicky jeden prodejce, vice zajemcu (zakazniku). Mozna
1 tzv. reverzni aukce, kdy se jednd o model s nékolika prodejci a jednim zajemcem

(téméf splyva s e-Procurementem).

1.2 Modely elektronického obchodu

Definice Internetového elektronického obchodu neni v literatufe jednotna. V této praci
je uvedena definice [TI 99], ktera vychazi z obchodniho modelu elektronického obchodu
sestavajictho z nasledujicich prvki:

* organizace (architektura) vyroby, sluzeb a informacnich toku, véetné popisu

riznych obchodnich aktivit.

e popisu potencialnich prinosti obchodnich aktivit,

e popisu zdroji prijmu.

Model saim o sobé neposkytuje predstavu jakym zpisobem budou dosazeny firemni
cile uvniti modelu. Kromé modelu musime brat v ivahu marketingovou strategii, ktera

urcuje obchodni realizaci modelu a odpovida na otazky typu: jak stanovit konkurencni
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vyvhodu, jakd je pozice firmy na trhu, jaky je marketingovy mix, jaké produkty
marketingova strategie preferuje.

Identifikace obchodniho modelu je zaloZzena na rozkladu a slozeni hodnotového
fetézce, identifikaci prvki hodnotového fetézce a identifikaci mozného zpisobu integrace
informaci tykajicich se fetézce. S tim souvisi i mozné typy elektronickych obchodu, napf.
elektronicky obchod je plné otevien viem zakaznikim a dodavatelim nebo je jen Castecné

otevren apod.

1. 2.1 Elektronicky obchod (e-Shop)

Tento model vychazi zprvotni prezentace firmy pomoci webovské stranky a
nasledné je k ni pfipojen jednoduchy model elektronického obchodu. Vétsinou je tento
model kombinovén s tradicnimi marketingovymi kanaly. Pfinosem tohoto obchodu pro
firmu je snizeni nakladu na prodej a marketing, snizeni rezijnich nakladu, moznost vyuziti
novych komunikac¢nich kanali a proniknuti na nové trhy. Prinosem pro zakaznika je
dostupnost 24 hodin, 7x v tydnu, nizsi ceny produkti ve srovnani s tradicnimi sluzbami,
lepsi a efektivnéjsi kontakty s obchodniky. Prikladem muze byt prodej letenek:

www.csa.cz nebo prodej kvétin www.fleurop.com. V soucasné dobé uz cela fada

poskytovateli Internetového pripojeni rovnéz nabizi vytvoreni a spravu elektronického

obchodu.

1.2.2 Elektronické zasobovani (e- Procurement )

Elektronické zasobovani zahrnuje procesy vyuzivané nakupujicim, tzn. nalezeni,
zakoupeni a dodani produktu od dodavatele k odbérateli.

Prinosem je SirSi nabidka dodavatel, s tim souvisi i snizeni nakladq. lepsi kvalita,
snizeni transakénich ndkladii na vSechny aktivity, zkraceni doby cyklu celého vlastniho
procesu zasobovéni. Pro dodavatele je pfinosem vétsi moznost ziskani novych zakaznika
v globdlnim méfitku vhodné i pro malé podniky a navazani partnerskych vztahi se

zakazniky a snizeni transak¢nich naklad.
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1.2.3 Elektronicky obchodni dum (e-Mall)

Tento typ obchodniho modelu sestavd znékolika elektronickych obchodi -
blizkych podle sortimentu nebo podle regionu napf. Electronic Mall Bodensee
(www.emb.ch). Cilem tohoto projektu bylo zvysit konkurenceschopnost podniku v tomto
regionu, coZ se ostatné také podafilo. Pfi Gizké specializaci se z tohoto typu modelu stava
trziste.

Vyhodou pro obchodniky téchto typti obchodu je, Ze zakaznik, ktery navstivi urCity
obchod pak navstivi i ..sousedni®. Dale ¢lenstvi v téchto obchodnich domech snizuje
naklady na zfizeni a chod obchodu.

Piinosem pro zakazniky je vétsi diavéryhodnost v prodejce, snadny a jednotny

pristup k jednotlivym obchodim.

1.2.4 Elektronické aukce (e-Auctions)

Elektronické aukce na Internetu funguji uplné stejné jako bézné tradi¢ni aukce.
Vétsinou jsou doprovazeny multimedialni prezentaci zbozi a zaroven umoznuji uzavieni
kontraktu, platbu a zpusob dodani zbozi. Poskytovatel aukce je financovan z prodeje
technologického feseni, transakcnich poplatkii a z reklamy. Dodavatel a nakupujici maji
moznost uspory casu, zvySeni efektivnosti a nalezeni vzdalenéjSich a finan¢né
vyhodnéjsich teritorii. Pfinosem pro dodavatele je redukce nadbyte¢nych zasob a snizeni
vydaji spojenych s prodejem. Stejné tak 1 nakupujici pomoci elektronické aukce snizuje
ndklady spojené s nakupem a ma moznost redukovat cenu a pozadovat sluzby spojené

s nakupem.

1.2.5 Virtualni spolecenstvi (Virtual Communities)

Cilem tohoto spolecenstvi je poskytnout pfidanou hodnotu sdilenych informaci

zakaznikim nebo partnerim poskytovanych spolecnosti, ktera toto spoletenstvi ziizuje.

Finan¢nim ziskem jsou v tomto pfipadé ¢lenské poplatky a poplatky za reklamu. Timto
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zpisobem lze také provadét rizné marketingové akce a ziskat nebo udrzovat vztahy se
zakazniky. Proto jsou virtualni spolecenstvi vzdy zaméfeny na urcity sektor trhu.

Takovymto ptikladem muze byt www.processworld.com.

1.2.6 Spolupracujici platformy (Collaboration Platforms)

Tato uskupeni poskytuji nastroje a prostiedi pro spolupraci mezi podniky. VétSinou
je tato spoluprace zaméfena na projektovou spolupraci, kdy jsou vytvafeny virtualni tymy
nebo konzultaéni ¢innost apod. Zisk se v tomto modelu vytvari na zakladé poplatku za

¢lenstvi nebo prodejem specialnich softwarovych produkti (napi. woktlow apod.)

1.2.7 Elektronické trzisté (e-Marketplace)

Tento model je vhodny pro firmy, které prenechavaji web marketing

zprostiedkovateli. Ten rovnéz zajistuje dalsi sluzby jako platby, logistiku a bezpecnost.

Prikladem muze byt www.tradezone.com.

1.2.8 Poskytovatel sluzeb hodnotového retézce

U tohoto modelu se poskytovatel specializuje na elektronické platby, logistiku a
tyto sluzby také predstavuji konkurenéni vyhodu.

Prikladem muze byt znamy Amazon Associates — nejvétsi online obchod na svéte.
Umoziuje vyhledavani knih, objednéavky a jejich platby kreditnimi kartami, dodavky knih
at’ uz béznou postou nebo expresni dodavky. Multimedialni katalog obsahuje dale
informace o autorech, nazory cCtenari a ruzné statistiky. Zakaznici jsou dle piani
informovani o novinkach, tak je vytvorena Siroka komunita zakaznik.

Primarnimi  zakazniky jsou tedy cCtenafi, ktefi objedndvaji knihy (B2C).
Sekundarnimi zdkaznickymi skupinami jsou nakladetelé, ktefi podporuji sluzby Amazon

(B2B).
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1.2.9 Informaéni portaly, brokery a jiné sluzby

Siroky rozsah novych informaénich sluzeb, jako napf. predeviim vyhledavaci
sluzby (www.seznam.cz), reklama a dalsi, poskytuji servery riznych spolecnosti. Stejné
tak konzultaéni a marketingové firmy vyuzivaji Internetu pro rozsifeni svych sluzeb.

Analogii k vyse uvedenym modeltim mizeme nalézt i u béznych kamennych obchodu

nebo sluzeb a velmi ¢asto se modely rtizné prolinaji.

Nékteré spolecnosti se stale snazi vyhledavat nové sluzby pro své zakazniky napf.
Amazon svilj obchod s knihami rozsifil o sortiment CD a riznych darku. Jiné spole¢nosti
hledaji sviij profil jako specialisté na urcité sluzby. Na co je stale kladen vétsi diraz je
budovéni davéry tzn. ziskani narodnich nebo mezinarodnich certifikatu. Otazkou je, zda

pridana hodnota sluzeb zalozen4 na ziskani certifikatu je dostaCujici.

Vétsina vySe uvedenych modelt se spoléhda na financovani pomoci reklamy (napf.
elektronické obchodni domy nebo a vyhledavaci servery). Je pravdou, ze se ocekaval
narust reklamy na Internetu a soucasny trend to jen potvrzuje i kdyZ neni tak masivni. Stale
plati, Ze neinteraktivni média jako televize, noviny, Casopisy a billboardy jsou velmi
vyhleddvané. Proto zisky z reklam na Internetu nerostou tak rychle jak bylo o¢ekavano, a
proto firmy hledaji dalSi zisky u transak¢nich poplatkti nebo v ramei ro¢nich ¢lenskych
poplatkii nebo se obraceji na sluzby poskytovatele trzisté, kde lze snizit naklady na spravu
serveru sdruzenim s dalSimi firmami.

Vyse uvedené modely jsou ponékud zjednodusené, v praxi mizeme nalézt spise jejich
kombinaci, napf. elektronicky katalog mize byt doplnén aukci nebo model elektronické
aukce muze byt doplnén prodejem nadbyte¢nych skladovych zdsob apod.

Nékteré z vyse uvedenych modelit mizeme nalézt i u tradi¢nich forem obchodovani,
jiné umoznuji diky Internetu celou Skalu dalsich sluzeb (napi. integrace hodnotového
retézce) a hledaji se dalsi zplsoby, jak vytvaret nové hodnoty a funkcionalitu
v informacnim managementu. Tvorba novych modeli je moZna diky otevienosti a

dostupnosti Internetu.

11
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Situace v CR
Podle tdaji SPIS (Sdruzeni pro informaéni spole¢nost www.spis.cz) realizuji Ceské

firmy zatim pouze 1,1% obratu prostiednictvim B2B, pficemz se vétsinou jednd o EDL
S realizaci EDI se setkavame nejéastéji u dodavatel pro automobilovy pramysl, ktefi jsou
k EDI piinuceni timto zakaznikem. Také velké obchodni fetézce v zajmu snizovani
logistickych nakladi tlaci své dodavatele do B2B. Zatim jen ojedinéle je u vyrobnich
podniki realizovan B2C. Ve vyvoji elektronického obchodu mizeme rozlisit 3 generace
(tab. 1.). Stale jesté existuji v CR podniky, které nemaji realizovan ani elektronicky obchod
1. a 2. generace. Zasadni zménu ve strategii a procesech podniku ovSem pfinasi teprve
prechod na 3. generaci elektronického obchodu.
K pfinosum 3. generace patfi v oblasti IS zejména:

- integrace zdroju informaci,

- personifikovany vybér informaci,

- Siroké zpfistupnéni informaci,

- rychly pfistup k informacim a jejich efektivni tfidéni,

- zvyseni produktivity eliminaci mechanickych operaci,

- zrychleni vSech procesu ve vztahu k odbératelim, dodavatelim a zaméstnancum.

MARKETING PRODEJ [ INTEGROVANE

PROCESY
Internetova Piijeti elektronické Zakaznicky orientované

Mek

Nasténka objednavky ..ru¢né podnikani na Internetu

Tab. 1 Vyvoj elektronického obchodu [MA 02]

1.3 Cil prace

Cilem predklddané prace je navrhnout postup hodnoceni piinosu implementace
elektronického obchodu pro organizaci. Prace je rozdélena do dvou &asti teoretické a

praktické. Prvni kapitola uvadi do problému elektronického obchodu a pouzivané
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terminologie. Druhd kapitola popisuje vliv elektronického obchodu na podnikatelské
prostredi a organizaci.

Pro navrh hodnoceni implementace elektronického obchodu byla zvolena metoda
Balanced Scorecard (popis této metody je v kapitole 3). Metoda se v praxi pouziva pro
méfeni vykonnosti podniku, je zaloZena na vyvazeném méfeni Ctyf pohledu (financni,
zakaznicky, internich procesii a uceni se a riistu) a umoziuje zavést kromé klasickych
finanénich metrik i metriky mékké. nefinanéni. Implementace elektronického obchodu
vyzaduje na poc¢atku vhodnou volbu strategie elektronického obchodu a jeji hodnoceni.
Této problematice je vénovana ¢tvrta kapitola . V paté kapitole je uveden navrh metrik pro
hodnoceni elektronického obchodu metodou BSC. Zavére¢na kapitola shrnuje ziskané

poznatky.

Ukolem této tivodni kapitoly bylo poukdzat na pfinosy souc¢asnych informacnich
technologii, kterymi jsou:

e automatizace administrativy,

e zména primarni infrastruktury tzn. klicovych (core) procesu firmy,

e posun smérem k elektronickému zasobovani,

e integrace do odbératelsko dodavatelskych fetézci.

Vyuziti modernich informacnich technologii umoznuje, jak efektivni osloveni novych,
tak stavajicich zakaznikt. Vyhodou je:

e snadné zaméfeni cilové skupiny zakazniku,

e usnadnéni procesu nakupu zakaznikem.,

e moznost poskytovani poprodejniho servisu.

Kazdy z vySe uvedeny bodu zavisi na typu organizace a specifikach trhu. Proto je
nutné neustdle analyzovat, v které oblasti ma konkurence slabiny a zde hledat dalsi
moznosti rozvoje (a také investovat). Jednotlivé kroky zahrnuji:

e sledovani potieb zakazniki,

e jednani o pozadavcich zakazniki,

e zajiStovani zakaznického servisu.

Organizace musi analyzovat svoji trvalou konkuren¢ni vyhodu, z ¢eho vychazi a jak je

podporovana modernimi IT.
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2. Vliv elektronického obchodu na organizaci

V této kapitole budou popsany zmény podnikatelského prostiedi, na které ma
elektronicky obchod vliv. Toto prostiedi béhem poslednich let zaznamenava celou fadu
zmén. Zkracuje se Zzivotnost vyrobki, neustile sili tlak konkurence, rostou naroky
zakazniki na véasné dodani objednaného zbozi i naroky na jeho kvalitu. Moderni
technologie umoznuji nové zptsoby vyroby a kladou vysoké naroky na jeji obsluhu.
Manazefi si musi uvédomit viechny moznosti i dasledky IT, které maji vliv na chod celé

organizace.

2.1 Standardizace

Jak uz bylo zminéno v pfedchozi kapitole, cilem podnikdni je tvorba zisku
uspokojovanim potieb zdkazniki. Proto je nutné veédét co zakaznik pozaduje. VétSina
firem komunikuje se svymi zakazniky pouze pfi objednavani a nakupu zbozi nebo sluzeb,
piipadné na zdkladé riznych marketingovych studii od externich firem. Casto se také
muzeme setkat s nazorem obchodniku : ..Ja vim, co zdkaznik chce, vzdyt jsem v oboru
tolik let”. V soucasné dobé se ale nazory zakaznika méni a obstat v narustajici svétové
konkurenci neni snadné. Vyrobci musi na kazdého zikaznika hledét jako na jedince
s vlastnimi specifickymi naroky. Jak nejlépe uspokojit zakazniky a zachovat ekonomic¢nost
vyroby? Soucasnym trendem je standardizovana vyroba komponent, které umozuji tvorbu
velkého poctu alternativ na zakladé prani individualniho zakaznika.

Indikatorem posunu od hromadné produkce smérem k zakazkové vyrobé je
neustale se ménici prostredi trhu v kazdém individualnim odvétvi [PI 93]. Implementace
strategie zakazkoveé vyroby neznamena prechod od standardni produkce k ¢isté zakazkové
vyrobé. Je zde ale cela rada alternativ. Lampel a Mintzberg [LA 96] rozlisuji pét strategit,
kde prvni je ¢ista standardizace v hromadné vyrob¢ a Ctyfi dalsi predstavuji rizné stupné

zakazkove vyroby (viz obrazek 2 - stinovana ¢ast).

14



Vliv elektronického obchodu na organizaci

Cista Segmentova  Zakazkova  Uzpusobena Cisté
standardizace standardizace standardizace zakazkova vyroba zakazkova
vyroba
Design Design Design Design Design
Vyroba Vyroba Vyroba Vyroba Vyroba
Montaz Montaz Montaz Montaz Montaz
=S b il
Distribuce Distribuce Distribuce Distribuce Distribuce

Obr. 2 Strategie standardizace [MA 00]

Vseobecnym trendem je posun od extrému Cisté standardizace smérem k zakazkové
vyrobé dilu (¢isté zakazkova vyroba je prilis drahd), coz umoznuje lépe reagovat na zmény
v preferencich zakazniku a tim diferencovat nabidky konkurenti. Tyto alternativy
zakdzkové vyroby budou s nejvétsi pravdépodobnosti v budoucnu velmi dilezité. Vétsina
téchto metod a pistupii je zaloZena na principu odhadu zavéreéného dokonceni. Ceka se na
konkrétni objednavku zdkaznika s finalnim dokon¢enim vyrobku (napf. sestaveni pocitace
dle parametru, které si ur¢i zakaznik). Je dulezité, aby cas finalni montaze nebo upravy byl
kratsi nez doba dodani pozadovana zdkaznikem. To bez vyuziti modernich IT neni
moznge.

Soucasti kvalitni obchodni strategie je i inovace vyrobku. Ve vétsiné priumyslovych
odvétvich se neustale zkracuje Zivotnost produktu. Proto je nutné vstupovat na trh s novym
vyrobkem co nejdfive. U produktu, ktery se udrzi na trhu 10 let znamena pozdni vstup na
trh jen 5% ztraty, ale u 2let¢ho cyklu je to ztrata 25 %. Je-li vyrobek uveden na trh diive
nez podobné zbozi konkurentti, ma firma dominantni postaveni na trhu a mize kontrolovat
cenu. Zakladem uspéchu je tedy kratka doba vyvoje vyrobku. Napi. 96% uspésnych
americkych firem, které vybral Industry Week [KI 96] béhem 90. let zredukovalo ¢as

vyvoje vyrobku prumérné az o 50%.
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V soucasnych podminkach svétové konkurence nestaci viak jen kvalita s vyhodnou
cenou, takovéto vyrobky mohou dnes zikaznici nalézt diky Internetu a World Wide Webu
takika po celém svété, proto tak narlstd vyznam servisu a sluzby. Pochopitelne, Ze
nabidka produkti véetné uréitého servisu ¢i sluzby se lisi v zavislosti na typu vyrobku
nebo odvétvi v primyslu. Co viechno predstavuje servis v kontextu nabidky produktu u
vyrobni nebo distribu¢ni spole¢nosti? Jsou to vlastné viechny nevyrobni atributy, které
jsou spojeny s uskute¢nénim obchodu se zakaznikem, naklady na tyto sluzby dosahuji az
75% [RS 97]. V praxi se ¢asto mizeme setkat s tim, Ze firma ztrati své zakazniky ne diky
kvalité, ale z duvodu nedostatecného servisu. Zakaznik o¢ekava, ze obchodnik dodrzi co
slibil, Ze zbozi nebo sluzba budou dodany vcas, dle vsech dohodnutych kritérii,
v pozadované kvalité a ze tedy zakaznik muze firmé plné diavérovat. Jediné tak se opét

k firmeé vrati.

2.2 Distribuce zbozi

Neustale rostouci zmény na trhu a distribuce zbozi do stale vzdalengjSich mist
pfinaseji mnoho problému v zasobovacim fetézci.

Aby vyrobei splnili ocekavani zakazniku a dorucili véas zbozi na pozadované misto
vyuzivaji sluzeb ruznych distribu¢nich center a logistickych podniku. S nastupem novych
technologii, Internetu, EDI a logistickych sluzeb se tento tradi¢ni zpusob distribuce méni.
Ocekava se, ze béhem 5 let téméf 71% uspésnych svétovych firem zméni dosavadni
distribuci [LO_95]. Dalsi faktory, které méni stavajici strategii distribuce zbozi je
zkracujici se zivotni cyklus vyrobku, snizovani vyrobnich nakladi, zména celni politiky
(vznik bezcelnich zon), zvySujici se stupen standardizace, nestalost trhu a tézko
predvidatelna poptavka trhu.

Vzhledem k tomu, Ze neni jednoduché odhadnout potieby zikaznika, zpisobuji
ruzné dodatecné objednavky znacna Casova zpozdéni a pochopitelné i finanéni ztraty.
Napf. objednava-li obchodnik 1x mési¢né, muze trvat az 3 mésice nez dodavatel obdrzi

informaci o chybéjicim vyrobku (viz obr. 3 ).
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Dodavatel Vyrobce Centralni
el 55 L—> sklad

Zdakaznik

—>

Lokalni skisd

Doplnéni objednavky

Obr. 3 Prubéh objednavky

Nastup informacnich technologii umoznuje odstranéni téchto nedostatku. Pritom se

vyuziva ruznych druhu elektronické komunikace jako napt. EDI, diky kterym se dodavatel

dozvi vcas o pozadované poptavce.

V piipadé hierarchické distribuc¢ni sit¢ jsou nékteré sklady prezasobené a nékteré

maji nedostatek zbozi. Presun zbozi z centralniho do lokalniho skladu predstavuje zvysené

naklady. Dale spolecnost riskuje, ze zbozi zlokdlniho skladu nemusi byt v pfipadé

nezajmu zdkaznika vibec prodano. Tomu se lze vyhnout tim, Ze se vycka na pfimou

objednavku zbozi zdkaznikem. Potom regionalni a lokalni sklady prestavaji byt potiebné a

mohou se z nich stat distribu¢ni mista riznych dodavatela (viz obr. 4).

Centralni sklad Lokalni sklad Zakaznici Distribué¢ni

centrum
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—
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v
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Obr. 4 Posun od hierarchické distribuce smérem k centralni
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COCOOCOOEED




Viiv elektronického obchodu na organizaci

Zaroven mohou slouzit i jako mista pro kone¢nou kompletizaci vyrobku (napf. osobni
pocitace) dle piani zakaznika. Vzhledem k tomu, Ze distributofi maji bliz k zakaznikovi,
mohou mu nabidnout sou¢asné v kratsim ¢ase pozadovany produkt snaze nez vyrobce. U

ur¢itych druhi vyrobka s tim souvisi i zabezpeceni servisni sluzby.

Rostouci pozadavky zdkaznikii na rozmanitost vyrobka a sluzeb nuti firmy. aby
vyuzily nasledujicich moznosti :
e outsourcing vyvoje vyrobku specializovanym dodavatelim, ktefi navrhnou
subsystémy a komponenty,
e u slozitych vyrobku dodavatel instaluje vyrobek u zakaznika a zajistuje nasledny
servis.
Firmy vedou k outsourcingu dva hlavni duvody :
e vyuzit levnéjsi pracovni sily ve tietim svéte a vychodni Evropé,
e specializace (vyrobni podnik pfi dneSni naro¢nosti nemuze dosahnout Spickovych
vyrobki ma-li Sirokou vyrobni zakladnu, je nutné se specializovat jen na urcitou

Cast).

Ve vsech odvétvich prumyslu jsou zdkaznici ¢im dal vic zvlast' citlivi na rychlé
splnéni svych pozadavki (n€kdy i na ukor ceny). To nuti vSechny vyrobce nejen
hospodafit s vyrobnimi néklady, ale pfedeviim s ¢asem. Staré zndmé réeni: ..Cas jsou
penize* jiz neplati a zménilo se na: ..Cas namisto penéz*. V souvislosti se zavadénim
novych metod fizeni (napf. KANBAN, JIT) se podniky snazi snizovat skladové zasoby na
minimum a vyrobky jsou dodavany odbératelum, dle jejich ¢asovych dispozic na zakladé

zvySujici se vzdajemné komunikace (viz obr. 5).
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Obr. 5 Rostouci pocet transakci pri vzajemné komunikaci partneru

Efektivni vyuzivani novych informacnich technologii (Internet, EDI. elektronicky

obchod) napomaha zlepSeni komunikace a vymény informaci zacastnénych stran.

2. 3 Komunikace v dodavatelském retézci

Stale se zvySujici pocet variant vyrobku ma za nasledek vétsi pocet operaci a vetsi
potfebu komunikace. Zménil se i dodavatelsky retézec, firmy spoléhaji ¢im dal vic na své
osveédcené dodavatele, ktefi splnuji predevsim naroky na v¢asnost a kvalitu. Proto nemaji
tak Sirokou zakladnu dodavatelt jako dfive, kdy rozhodovala pouze cena.

Spolecnosti v zasobovacim fetézci se stavaji na sobé mnohem zavislejsi, jak ze
strategického hlediska, tak z hlediska operativniho fizeni. Zakaznici a dodavatelé vzdy byli
v uzkém kontaktu, to neni nic nového, ale nyni je tento vztah mnohem oteviengjsi a vice
partnersky nez tomu byvalo doposud.

Neni to jen diky novym potiebam. je to i dusledek novych moznosti vzajemné
komunikace a vymény informaci, které umoziuji nové informaéni technologie. IT

propojuji vzdjemné obchodni procesy rychle a efektivné mezi zakazniky a dodavateli.
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Podivame-li se na tradi¢ni vztah zdakaznika a dodavatele, tak jedinou snahou
zékaznika bylo nalézt co nejlevnéjsiho dodavatele. Vzajemna komunikace byla omezena

pouze na obchodni zdstupce a prodejce dodavatelské firmy (viz obr. 6)

"Nakup
Logistika
Design

wawabeuvepy
ubisag
exisibon
. faposd /
Management

Obr. 6 Komunikace v tradicnim vztahu [MA 00]

Zakladnim pfedpokladem tohoto vztahu je, Ze obchodni partnefi jsou nahraditelni a
7e dodavatelé poskytuji standardni produkty Sirokému spektru zakazniki na zakladé
standardnich podminek a terminu. Je-li zbozi dodano a zaplaceno nepokracuje zadny dalsi
vztah. Jestlize partnefi chtéji uzavfit novy obchod, musi zacit znova. Nakupujici ma ale
mnohem siln€jsi pozici v obchodnim vztahu vic¢i svému dodavateli. Je mnohem tézsi
udrzet si zakaznika nez nahradit dodavatele. Zakaznik diktuje svému dodavateli jak chce
obchodovat, zatimco dodavatel se pta jak. Tento vztah je velmi jednostranny pro vzdjemné
feseni vzniklych problému. Bohuzel tento pristup nalezneme u naSich obchodnich fetézct a
u jejich dodavatelti (viz obr.7).

Iniciativa feSeni problému a zlepseni vzajemnych vztahu je na strané kupujiciho.
Tento jednostranny vztah neni nikdy prinosem pro dodavatele a negativni efekty jej nuti
zvysit ceny. V soucasné dobé ve vétsiné primyslovych odvétvi se objevuje snaha zménit
tento jednostranny vztah na vzajemné partnerstvi a brat v uvahu i zajmy dodavatelii. Jediné

tak 1ze uskutecnit nova feseni vzajemného obchodu.
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Dodavatel S Vyrobni podnik | < Zikaznik
Diktuje dodavateli . Diktuje vyrobci

Dodavatel &—— > Vyrobni podnik e Zakaznik
Komunikuje s dodavatelem Komunikuje se zakaznikem

jak spolupracovat

Obr. 7 Komunikace a jeji zména v dodavatelském retézcif[AN 01]

Vzhledem k rostouci zavislosti mezi podniky v dodavatelském fetézci se musi
zménit i pohled na distribuci. Misto toho, aby distribuce byla povazovana za pouhy
prostiedek dodéani zbozi na misto spotfeby, méli by dodavatelé a zakaznici byt partnery,
ktefi vytvaieji spolecnou hodnotu (viz obr. 8).

Dodavatel Zakaznik

A
v

A
\ 4

Logistika Logistika
_ - >
Design Design
e
Management Management

Obr. 8 Komunikace v partnerském vztahu mezi jednotlivymi vrovnémi podniku

Dodavatelsky fetézec je fyzicka sit’ entit, po které proudi materialni, informacni a

penézni toky. Entity predstavuji dodavatele, vyrobni podniky, distribuéni centra.
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maloobchod a zakazniky. Kompletni dodavkovy fetézec ma na vstupu urcité suroviny a na
vystupu je zbozi urcené ke spotiebé zakaznika. Materidlove toky proudi jednim smérem a
zatimco finance opa¢nym. Informace o toku materialu a financich proudi v obou smerech

viz obr.9.

Informace o poptavce

e N T £— \ &£ N\
Finan¢ni toky

TS, N T T, YR T I e

Materialovy tok

e gt e

e
Tok informaci dodavatelské fetézce

[ geas ibie < LTl g T e

Obr. 9 Informacni a materialové toky v zasobovacim retézci.

Tradi¢né byly entity v obchodnim fetézci fizeny individualné. Spoluprace a
vymeéna informaci se zakazniky a dodavateli byla omezena. V dusledku intenzivni globalni
konkurence, rychle rostoucich potreb zakaznikti, nutnosti rychle reagovat na zmény trhu a
zkracujici se dobé zivotnosti vyrobku vzrostla operativni zavislost jednotlivych
spolecnosti. Tato rostouci operativni zavislost mezi jednotlivymi stranami dodavatelského
fetézce nuti firmy, jejich zdkazniky a dodavatele spolupracovat a koordinovat své aktivity
extenzivnéji nez tomu bylo dosud.

Vyména informaci v dodavatelském fetézci je klicovym problémem. Casto se
setkame s tim, ze informace jsou povazovany za vyjednavaci silu v obchodnim jednani a
drzeny v tajnosti. Dle studie [HO 96] se situace pozvolna méni, i kdyz castéji jsou
vzajemné sdileny informace operativniho charakteru nez strategického. Dodavatelé napf.
vétSinou neznaji dopredu planované marketingové kampané svych zakazniki apod.

Pravé diky nedostatetné vyméné informaci mezi jednotlivymi elementy
logistického fetézce se v rozhodovani o tom co se bude vyrabét a kdy, objevuje uréity
element odhadu. Casto se setkdme snazorem: .pockejme a uvidime®. Zdkaznici a

dodavatelé ,,sedi** na informacich, ke kterym vyroba nema pfistup. Z téchto divoda musi

9
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vyrobci udrzovat vyrovnavaci sklady. aby mohli celit vykyvum v poptavce. Reseni neni
technologickym problémem, nebot” soucasné informacni technologie umoznuji rychlou
vyménu dat, ale v postojich a nazorech dodavateli na sdileni informaci se svymi
zékazniky. Lze snadsazkou fici, Ze vyrovnavaci sklady mohou byt nahrazeny

informacemi.

Otevieny piistup a sdileni extenzivnich informaci je nutnym piedpokladem pro
uspésné partnerstvi. Podle prizkumu [EL _95]. ktery byl provadén v USA bylo nejvétsim
problémem spolupracujicich firem pravé sdileni informaci. Jestlize chce firma napf. vcas
predstavit své nové vyrobky na trhu a mit spolehlivé dodavky zbozi zakaznikum, potom
musi jejich dodavatelé véas védét, jaké budou budouci objednavky, aby mohli vcas
naplanovat svoji ¢innost a mohli byt tak pfipraveni. Ocekava se, ze vymeéna informaci
tykajici se budouci poptavky poroste. At uz proto, Ze vzrusta zavislost mezi jednotlivymi
firmami v dodavatelském fetézci nebo i1 diky novym IT ¢i elektronickému obchodu, které
umoziuji zcela nové moznosti, napt. 20 % evropskych firem komunikuje se svymi
zakazniky pres EDI nebo Internet a ocekava se, ze béhem nékolika let to bude vice jak 45
% [LO_97].

Ve vétsiné firem je nedostate¢na komunikace zpusobena sériovou komunikacni
strukturou viz obr. 10., takze vétSina informaci jde pres obchodni nebo nakupni oddéleni,

coz zpusobuje ztraty ¢asu a mnohdy i zkresleni informace.

Zakaznik Dodavatel
Design Design
Vyroba \ Vyroba
Kontrola / Kontrola
Sklad - Sklad
Nakup Nakup
Odbyt Odbyt
Kontrola produkce / \ Kontrola produkce

Obr. 10 Sériova komunikacni struktura

ro
t
-
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V devadesatych letech je stile vice patrna snaha zlep$it vyménu informaci mezi
firmami a za¢ind se vyuZivat paralelni komunikaéni struktura, viz obr. 11, kde jednotliva
oddéleni komunikuji mezi sebou a pravé elektronicky obchod umoznuje zlepSeni

komunikace napfi¢ dodavatelskym fetézcem.

Design = S Design
Vyroba Vyroba
Kontrola B i Kontrola
Sklad < > Sklad
Odbyt, Nikup < > Odbyt, Ndkup
Kontrola produkce il 3 Kontrola produkce
N % <
Zakaznik Dodavatel

Obr. 11 Paralelni komunikacni struktura

2.4 Interface mezi podniky

Nové podminky a prilezitosti v obchodnim prostiedi vedly ke zméné rozhrani
(interface) mezi jednotlivymi spolec¢nostmi v dodavatelském fetézci. Rostouci transakeni
operace zpusobené intenzivnim materidlovym a informacni tokem mezi zékazniky a
dodavateli vytvafeji procesy napfi¢ hranicemi podnika a zaroven zpisobuji i rostouci
naklady. Dalsim davodem pro¢ je nutné se zaméfit na interface mezi podniky je rostouci
vzajemna operacni zavislost v dodavatelském retézci.

Tradi¢ni obchodni a vyrobni strategie jejichz cilem bylo zvySeni efektivnosti
vyroby, byly zaméfeny na interni procesy a problémy tykajici se vzajemného rozhrani
firem nebyly nikdy v minulosti feSeny. Tento pfistup se vlivem rozvoje IT béhem 90. let

¢im dal vice méni. Globalni obchodni studie [TA 98] provadéna konzultaéni spolecnosti
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AT Kearney v roce 1997 ukazuje, Ze jen velmi malo firem se zabyva vztahy mezi svymi
zakazniky a dodavateli.

Vzhledem k tomu, Ze vétsina obchodnich transakcei je realizovana na rozhrani mezi
zakaznikem a dodavatelem a zaroven vétsina téchto aktivit nevytvari Zadnou pridanou
hodnotu, ale zptsobuji zpozdéni, je zde mozné dosdhnout vyraznych uspor. Obchodni
procesy u zdakaznika jsou velmi podobné jako u dodavatele. Napi. realizace objednavky u
dodavatelské firmy je reciproéni s procesem nakupu u zakaznika. Podobné vyvoj produktu
a proces navrhu ve vyrobnim podniku jsou reciprocni s procesy u spolecnosti, ktera dodava
at’ uz urCit¢ polotovary nebo dily pro dalsi vyrobu. Také kontrola kvality na strané
dodavatele a nakupujiciho je dobrym prikladem reciproéniho procesu. Dalsim prikladem
muze byt Gcetnictvi u prodanych vyrobku dodavatele a platebni proces kupujiciho. Pokud
ma byt dosazeno efektivni komunikace, zjednoduseni a urychleni obchodnich procesu
napii¢ celym dodavatelskym fetézcem, musi byt tyto recipro¢ni procesy vzajemné
propojeny. Napf. vystaveni objednavky za¢ina vétSinou vtom okamziku, kdy je
identifikovan nedostatek nebo limitni stav zbozi ve skladu. Zbozi je pak dodano po
obdrzeni objednavky dodavatelem. Podivame-li se na tyto procesy podrobnéji, zjistime, ze
to nejsou oddélené procesy, ale vlastné dva subprocesy, které reprezentuji jeden obchodni
proces mezi dvéma podniky. Chceme-li integrovat tyto dva subprocesy v jeden obchodni
proces mezi organizacemi, mame v tomto pfipadé dvé moznosti :

1. Umoznit zdkaznikovi, aby byl co nejvice zodpovédny za tento obchodni proces.

Tento pristup je oznaCovan jako objednavka fizena zakaznikem (Customer

Managed Ordering CMO) viz obr. 12.

Of ..... & M O <0<
Y — O —L N R —

Dodavatel Zakaznik
Obr. 12 Objednavka Fizena zakaznikem[MA 00]

Zéakaznici pouzivaji systém dodavatele a maji pristup k informacim (pomoci

terminalt nebo osobnich pocitaci) jako jsou ceny vyrobku, stav skladu a terminy dodavek.
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Jina moznost piipojeni je pomoci domovskych strianek na Internetu a standardniho
browseru, ktery komunikuje s ERP systémem dodavatele anebo pres EDI
2. Umoznit dodavateli, aby byl zodpovédny za nakup u svého zdkaznika. Tento
zpusob je oznacovan jako sklad fizeny dodavatelem (Vendor Managed Inventory

VMI).

Dodavatel Zakaznik

o o

E. =i

Obr. 13 Zakladni princip VMI (sklad Fizeny dodavatelem) [MA 00]

Neéktefi zakaznici objednavaji denné nebo vyuzivaji kratkodobych odhada
objednavek, jini umoznuji dodavatelim provadét kompletni zajisténi evidence materialu.
Sklad muze byt fyzicky sledovan a proces evidence skladu vlastnén zakaznikem nebo
dodavatelem. Dal3im stupném VMI je aplikace zvana in — plant store. V tomto pfipadé
dodavatel vlastni a realizuje fizeni skladu a zaroven i1 pomoci svych vlastnich pracovniku
zajiStuje vSe potrebné ve skladu zakaznika. Tito zaméstnanci maji pristup jak k vlastnimu
IS tak i k systému zdkaznika. Tento zpusob se témér blizi k pfistupu oznacovaném jako

MRO ( Maintance, Repair and Operating supplais).

Naprosto nezbytnym predpokladem integrace obchodnich procest je pristup viech
zucastnénych uzivateli k pfislusnym aplikacnim systémum. Az do 80. let pocitacove
orientovan¢ informacni systémy podporovaly pouze individualni funkce uvniti podniku,
tzn. Ze jednotlivé systémy byly vzajemné oddélené (napt. skladové hospodarstvi, fizeni
objednavek, expedice zbozi apod.) Vzajemna komunikace jednotlivych systémi byla
omezena. Postupné byly aplikaéni systémy integrovany do jednoho systému (ERP)
s vyuzitim zdrojové databaze. Tyto ERP systémy poskytuji podporu a viménu informaci a

umoznuji tak integrovat obchodni procesy napfi¢ funkénimi hranicemi a transformuji

-
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organizace smérem k horizontalnimu pojeti. Vysledkem dalsiho rozvoje IT jsou rozsifen€
ERP (extended ERP), které umoziiuji vyménu informaci pomoci Internetu nebo EDI mezi
podniky. Tomu napomahd i jazyk XML jako format vymény dat mezi ruznorodymi
aplikacemi. Vétsina novych verzi vyznamnych informacnich systémi jiz ma

implementovanu podporu pro konverzi formatu XML.

Stupen integrace

Extended ERP

Organizacni integrace
ERP

Funk¢éni integrace

Izolované systémy

Y

Obr. 14 Rozvoj IT a procesni integrace

Pomérné castym piikladem mohou byt webovské aplikace, které umoznuji
zakaznikiim zadavat své objednavky pfimo do ERP systému dodavatele pres domovskou
stranku na Internetu. V podstaté zakaznik nahradil praci, kterou dfive vykonaval dodavatel.
Dalsi moznost je prenos objednavek zakaznika pomoci EDI. Zékaznik pripravuje
objednavky pomoci svého IS, ktery je zasle pomoci EDI dodavateli. Tento pfistup
neumozhuje zadny dialog s dodavatelem. Objednavka zakaznika je pfijata automaticky a
konvertovana do systému dodavatele.

Podle vyzkumu [ZA_00], ktery provedla Katedra informatiky Hospodarské fakulty
TU v Liberci v Euroregionu NISA z 57 firem jich 50 % vyuziva pravé EDI pro komunikaci
se svymi zakazniky, 30 % s dodavateli a 80 % s bankami.

Pro srovnani — spolecnosti Evropské unie (ve vSech sektorech ) prostiednictvim

elektronickych transakci typu B2B primérmé ziskavaji piiblizné 4.5 % svych piijmi. Podle
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spolecnosti PricewaterhouseCoopers za predpokladu prekondni nejzavaznéjsich prekazek
blokujicich rozvoj elektronického obchodu v Ceské republice, zejména prevod finan¢nich
prostiedki pies Internet, mohl by objem internetovych transakci typu B2B v ¢eském
prumyslovém sektoru do roku 2003 dosahnout 8 miliard ro¢né.

Vétsina firem v CR velmi vyrazné o vyuziti Internetu uvazuje viz obrazek 15.

Kde je internet?

Vynzitiinternetuv ¢eskych podnicich
(zdroj Lundegaard, 2001)

Prode) a distnibuce:
stavajici uplatnéni 33%

zamyslene budouci v yuZti 65 %

Malup:
stavajiciuplatnéni 26%

zaryslene budoucivyuZti 51%

Marketing:
stavajiciuplatnéni 49%

zarmyslene budouci v yuZi 74%

Zakaznicky servis a sluzby:
stavajici uplatnéni /%

zarmyslene budoucivyuZti B4%

Lidske zdroje:
stavajiciuplatnéni 17%

zamyslene budoucivyuZ i 32%

Obr. 15 Vyuziti Internetu v ceskych podnicich [VO 01]

Divodem véhani ceskych firem ve vyuziti Internetu takovym zptsobem. ktery by

vedl ke skutecnym pfinostim, ilustruje nasledujici obrazek 16.
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Proc nemame e-business?
Piek azky vyuziti intetnetu v pednikani v Cesku
(zdroj: Lundegaard, 2001)

jiné akoly s vyS&i prioritou 65%

neprokazatelné prinosy

nedostateéna bezpecnost

e-business nenive strateqii 1%
vysoke naklady 32%
nedostatek informaci 20%
konkurence vyckava 16%

Obr. 16 Prekazky vyuziti Internetu v podnikani v CR [VO 01]

Nasledujici piehled (obr. 17) obsahuje nejcastéjsi argumenty, pro¢ ¢eské firmy
Internet vyuzivat chtéji. Vnimané argumenty se bohuzel do planovanych zaméra promitaji

jen ve velmi omezené mite.

Argumenty pro e-business
Co ces ke firmy uvadéji jako nejvetsi vyhody e-businessu
(zdroj Lundegaard, 2001)

rist inforrmov anosti 22%

podpora prodeje

ziskani nov ych zakaznikd

prohloubeniv ztahi s partnery B3%
snizeni nakladn 56 9%
on-line zakaznicky servis 53%
sdileni znalosti 53%
zkracenidoby dodani 50%
nutna reakce na aktivity konkurence 48%
nov e doplikové sluzby a7 %
pfiry prodej spotfebitellim 46%
nov e podnikatelske aktivity a2 9%
uspory pfi nakupu 40 %

zkraceni Zivotniho cyklu 23%

Obr. 17 Argumenty pro elektronicky obchod [VO 01].
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Elektronicky obchod poskytuje moznosti jak ziskavat nové a udrzet stavajici
zakazniky, nebot umoziuje efektivni osloveni, znalost pozadavki a prani zakaznika,
snadné zaméfeni cilové skupiny, usnadnéni procesu nakupu a moznost poprodejniho
servisu.

V dodavatelském fetézci podporuje vzajemné obchodni procesy a komunikaci mezi
obchodnimi partnery. Zaroven méni i zptsob distribuce, tzn. Ze neni nutné predzasobovat
lokalni sklady a zakaznik si objednava piimo bud’ ve vyrobnim podniku nebo v centralnim
skladé. Lokalni sklady tak mohou byt vyuzivany napf. pro poprodejni servis apod. S
vyuzivanim elektronického zasobovani souvisi i nové metody napf. dodavatel je
zodpoveédny za zasobovani u svého zakaznika (Vendor Managed Inventory) nebo naopak
kdy zakaznik ma na starosti co nejvice cely obchodni proces (Customer Managed
Ordering).

Co se tyka situace v CR, podniky maji zdjem o obchodovani na Internetu, jen zatim
vyCkavaji a vydavaji se postupnou cestou smérem od statickych webovskych stranek
k dynamickym. Jednou z nejvétsich prekazek je obava z bezpeCnosti a nedivéra

v bezpecnost elektronickych plateb.

30



Metoda Balanced Scorecard

3. Metoda Balanced Scorecard

V této kapitole je podan stru¢ny popis metody Balanced Scorecard. V praxi se tato
metoda zac¢ina vyuzivat pomémé s uspéchem i v CR. Metoda je urc¢ena pro hodnoceni
vykonnosti podniku. K tomuto hodnoceni je potieba nastroji pro posuzovani aspektu
vyplyvajicich z ¢innosti podniku a jeho ekonomického prostiedi. BSC prevadi vizi a
strategii podniku do uceleného a srozumitelného souboru metrik finan¢ni i nefinan¢ni
vykonnosti a poskytuje tak rdamec pro posuzoviani strategie a systému fizeni. Lze se

domnivat, Ze tato metoda je vhodna i pro méfeni pfinosu implementace soucasnych IT.

Soucasné informacni technologie nejsou spasitelnou ani levnou zalezitosti a jejich
vyvoj jde neustale dopfedu. Nevyuziti Internetu v podnikové sféfe je chybou, jak dnes, tak
i v budoucnu, protoze jiz dnes otevieni nového prodejniho kanalu pres Internet lze
povazovat za stiednédobou investici. kterou si muze dovolit kazda firma. Je ovSem tieba
pristoupit k takové investici systematicky a budovat pro Internet prodejni strategii jako pro
kazdy jiny prodejni kanal. Pokud se podnik rozhodne pro toto feseni je nutné, aby byla
vzdy stanovena obchodni strategie firmy, ktera se ¢im dal vic opird o nové moznosti
informacnich a komunikacnich technologii a zaroven se musi ¢asto pirehodnotit stejné jako
informacni technologie. Vedeni firem jsou postaveny pied fadu otazek typu:

e Jak objektivné zjistit piinosy IS /IT ?

e Jaké IS /IT jsou optimalni pro podporu podnikovych cili a procest ?
e Jak reagovat na rychlé zmény v podnikovych procesech ?

e Které informatické aplikace a sluzby nakoupit ?

e Jaka je navratnost prostiedki vlozenych do IS / IT ?

e [ze viibec zméfit pfinosy informatiky pro firmu ?

Duvodem téchto otazek jsou stale rostouci vydaje do informatiky a mnozi manazefi
si nejsou jisti, zda zvySujici se vydaje piinaseji adekvatni efekty.

Tradi¢ni systém hodnoceni uspéSnosti firmy sestava z celé fady finanénich hodnot.
Tyto systémy jsou zalozeny na béznych ucetnich principech a pouzivaji se jiz po fadu let.
Nejcast€jsi kritikou tohoto pristupu je, Ze financni vyjadfeni popisuje vzdy udalosti, které

byly realizovany v minulosti, dale Ze ur€ité pfinosy firmy nelze finanéné vyjadiit, napf.
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spokojenost zakaznika apod. Proto je dulezité pro hodnoceni pouzit kromé objektivné
méfitelnych ukazatela (tvrdych ukazateli) i ukazatele, které nelze financné vyjadfit

(mekke).

Ve snaze vyhovét novym narokim méniciho se podnikatelského prostiedi byly
vyvinuty béhem poslednich deseti let nové zplsoby hodnoceni. Viechny tyto metody jsou
zalozeny na stejném principu, kterym je sdruzeni finan¢nich a nefinan¢nich parametrt
hodnoceni. Nejznaméjsi a nejvice pouzivanéjsi metodou je metoda Balanced Scorecard
(BSC) vytvorfena v roce 1996 R. Kaplanem a D. Nortonem. Dal$imi metodami jsou napf.
Value Based Management, kterd vychdzi z premisy. Ze kritériem spravnosti kazdého
rozhodnuti a kazdé aktivity je zvySeni trzni hodnoty firmy nebo EFQM (European
Foundation For Quality Management) coz je evropskou rozsifenou obdobou metodiky
Baldrige. Ceskou obdobou je Ceska cena za jakost. Od metody BSC se lisi tim, ze
dekomponuje hodnoceni podniku do nékolika (celkem deviti) oblasti pfedpokladi a

vysledkt s riznou relativni vahou.

Cilem predkladané prace je navrh hodnoceni pfinosu implementace elektronického
obchodu v konkrétnim podniku pomoci finan¢nich a nefinan¢nich metrik metodou
Balanced Scorecard. Pro¢ pravé metodou BSC ?

Tato metoda je zalozena na tiech zékladnich principech :
e duraz je kladen na firemni strategii misto na ro¢ni vyro¢ni zpravu,
e poskytovani multidimenzionélnich informaci,
e finan¢ni hodnoceni realizovanych udalosti je doplnéno o faktory. které maji vliv a

jsou motorem pro budouci udalosti.

-
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Obr. 18 Schema metody BSC [KA 00]

Metoda Balanced Scorecard pfedstavuje soubor nastroju, ktery umoziuje manazertim,
aby mohli posuzovat rizné¢ aspekty vyplyvajici z ¢innosti podniku, jeho ekonomického
prostfedi a sledovat, jak podnik postupuje pfi dosahovani stanovenych cili. Dale BSC
prevadi vizi a strategii podniku do uceleného a srozumitelného souboru metrik finanéni a
nefinanéni vykonnosti a poskytuje rdmec pro posuzovani strategie podniku a systému
méfeni. Vykonnost podniku se méfi pomoci ¢tyf vyvazenych pohledi :

e finan¢niho,

e zdikaznického,

e internich a podnikovych procest,

e uceni se a rustu.
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Jejich vzajemné vazby ur¢uji primarni posloupnost: pii¢ina —> dusledek a jsou tedy
definici zjednoduseného modelu kauzilniho podnikani. Metoda BSC poskytuje ramec a
predstavuje prostiedek pro komunikaci vyty¢enych cili a strategie mezi jednotlivymi

vrstvami managementu a fadovymi zamestnanci.

Kazda metrika ma za kol méfit objem a kvalitu vyrobk(i a musi byt navrZena tak,

aby slouzila manazerum k operativnimu fizeni svéren¢ho procesu.

3.1 Metriky financni perspektivy

Mnoho podniki formuluje strategie tykajici se jejich vztahu se zakazniky.
klicovych kompetenci i vnitinich schopnosti, ale zaméstnanci jsou vétSinou motivovani
pouze financnimi méfitky a stejné tak 1 jejich vykonnost. Soucasné finan¢ni metriky jsou
pro vedeni a vyhodnocovani podnikovych aktivit v konkuren¢nim prostredi neadekvatni.
Dostatecné pfesné nezachycuji vétSinu hodnot, které manazefi v daném ucetnim obdobi
vytvorili nebo naopak prohospodafili. Finan¢ni méfitka informuji o minulych aktivitach a
nemohou se proto stat voditkem pro soucasné ani zitfejSi aktivity vytvarejici budouci
finan¢ni hodnoty. PriliSny diiraz na dosazeni a udrzeni kratkodobych finan¢nich vysledku
muze zapfi¢init nadmérné investice do kratkodobych zdroji a naopak nedostate¢né
investovani do dlouhodobého vytvareni hodnot, zeyména do oblasti intelektualnich aktiv,
ktera jsou obtizné vycislitelna, avSak ktera generuji budouci rust.

Finan¢ni mérici systém BSC neposkytuje pouze kriticky piehled o manazerské a
podnikové vykonnosti, ale navic zavadi obecnéjsi a integrovany systém méfeni, propojujici
souCasné zakazniky, interni procesy, zaméstnance a vykon systému s dlouhodobym
finan¢nim uspéchem.

Nejcastéjsimi méfitky jsou : ROI/EVA, ziskovost, produktivita, rust obratu. . .

3.2 Metriky zakaznické perspektivy

V' zdkaznické perspektivé BSC identifikuji podniky segmenty trhu, ve kterych

chtéji podnikat. Tyto segmenty predstavuji pro podnik zdroj obrati, které jsou soucasti
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jeho finan¢nich cilii. Zakaznicka perspektiva umoznuje stanovit klicova zakaznicka
méritka piislusnych cilovych zakazniki a trznich segmentu jako jsou napf. spokojenost a
loajalita zakazniku, pfedpoklady jejich udrZeni, ziskavani novych zakazniki a ziskovost.

V minulosti se podniky vétSinou soustiedily na své interni moznosti, kladly duraz
na vykonnost vyroby a technologickou inovaci. Pokud véas nepochopily potieby svych
zakazniku, byly nakonec zasko¢eny konkurenci, ktera piisla s nabidkou vyrobku a sluzeb
lépe uspokojujicich potieby zikaznikl. A tak se nyni podniky snazi pfesunout svij zajem
na zakazniky - byt s nimi v izkém kontaktu (coz umoznuji nove IT).

Je proto nutné zjistit co zakaznici v cilovych segmentech pozaduji a podle toho
postupovat. Potom vybrat ze skupin vlastnosti ty cile a méritka, ktera v pripadé ze budou
splnéna, umozni podniku, aby si zachoval dany objem obchodu s cilovymi zdkazniky.
Témito tremi skupinami vlastnosti jsou :

e vlastnosti vyrobku a sluzby: funkénost, kvalita a cena,

e vztahy se zdakaznikem: zkuSenosti s nakupem a osobni vztah,

® image a poveést.

Vybérem konkrétnich cilu a metrik napfic témito skupinami mohou manazefi
nasmérovat své podniky, aby cilovym zakaznickym segmentum poskytovaly vynikajici
hodnotové vyhody. Prikladem metrik zakaznické perspektivy jsou napf. :

e podil na trhu,

e ziskdani zakaznika,

e udrzeni zakaznika,

e ziskovost zakaznika,

e spokojenost zakaznika,

e terminova spolehlivost dodavek,

e jakost produkti.
3.3 Metriky perspektivy internich podnikovych procesu
Kazdy podnik ma jedine¢nou skupinu procest pro vytvareni hodnoty a dosahovani

finan¢nich vysledk a vétsinou zahrnuje tii zakladni procesy:

1. inovacni,

-
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2. provozni,

3. poprodejni.

V minulosti bylo méfeni vykonnosti navrhu a vyvoji vyrobku vénovano malo
pozornosti. To bylo zpiisobeno nékolika faktory - v podnicich se vytvarely systémy méfeni
vykonnosti a pozornost se soustiedila na vyrobni a provozni procesy a ne na vyzkum a
vyvoj. Stejné tak se vynakladalo vice penéz na vyrobni procesy nez na procesy vyzkumné
a vyvojové. Dnes je vSak situace opa¢na - stale vice podniku ziskava konkurencni vyhodu
neustalym uvadénim novych vyrobki a sluzeb na trh, a tak se vyvoj a vyzkum stavaji
dalezitym prvkem hodnotového retézce. Uspéch tohoto procesu musi byt ovéfovan na
konkrétnich cilech a méritkach.

Prikladem muze pristup inZenyru firmy Hewlett Packard. Sleduji vyvoj vyrobku az
do doby, kdy je vyrobek uveden na trh. Cilem je ziskat zpét investované prostredky. Tzn.
ze do investovanych prostredkt nezahrnuji jen naklady na vyvoj produktu, ale i naklady
vynalozené na cely proces. Podnik vytvaii tlak na ziskovost prostrednictvim
marketingovych manazeru. pracovniku ve vyrobé i vyvojaru a vede je ke spolupraci na
vyvoji produktu, ktery musi odpovidat potiebam zakazniku. Vyrobek musi byt prodavan
efektivnimi prodejnimi kandly, za atraktivni cenu pfi nakladech, které umoznuji dosazeni
zisku a tim pokryvaji naklady 1 na vyvoj vyrobku. DalSim cilem je uvést produkt na trh
rychleji nez konkurence a tak dosahnout vyssich ziskt a tim 1 rychlej$i navratnost investic

vloZenych do vyvoje.

Provozni proces predstavuje vytvafeni hodnoty v podnicich. Zac¢ina objednavkou
zakaznika a kon¢i dodavkou vyrobku nebo sluzby. Vzhledem k tomu. Ze vyrobni operace
se opakuji, jsou tyto procesy sledovany a fizeny pomoci finan¢nich metrik, napf.
standardnich nakladu, rozpocti a odchylek. Mnohdy se pak stava, ze uzka finan¢ni méritka
jako efektivnost prace, vyuziti stroju a odchylky nakupni ceny mohou vést 1 k nezadoucim
efektim jako je nadmérné vyuziti stroju, vyroba na sklad, kterd neni podlozena
objednavkami zakazniku, dale napf. ve snaze co nejlevnéji nakupovat, ménit jednoho

dodavatele za druhym.

Spole¢nosti, které se snazi uspokojit poZzadavky svych cilovych zakazniki

poprodejnimi sluzbami mohou vykonnost méfit pomoci takovych veli¢in jako jsou ¢as,

v Al
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kvalita, servis a vySe nakladi (napf. délka odezvy realizace zakazky tj. od zjiSténi prani
zakaznika po jeji realizaci).

V perspektivé internich procesit musi manazefi identifikovat kritické procesy, ve
kterych je nutné dosahovat skvélych vysledkii, jen tak mohou realizovat predstavy
akcionaru a cilovych zakaznickych segmenti. Tradi¢ni systémy méfeni se soustfed’uji jen
na sledovani a zlepSovani nakladovosti, jakosti a Casové zavislych metrik danych
podnikovych procest. Naproti tomu piistup BSC umoznuje, aby pozadavky na vykonnost
internich procest byly odvozeny z oc¢ekavani konkrétnich vné¢jSich subjektu. Jednim z
prvku rozvoje BSC je moznost zaradit do néj inovacni proces, jako zivotné dulezitou cast
perspektivy internich procesu. Inova¢ni proces povazuje za prvofadé nejprve identifikovat
trzni segmenty, které chce podnik uspokojit svymi budoucimi vyrobky a sluzbami a poté

navrhnout a vyvinout takove vyrobky a sluzby, které tyto segmenty uspokoji.

Tento pfistup umoznuje podniku klast diraz na proces vyzkumu a vyvoje, ze

které¢ho vychazeji nové vyrobky. sluzby a tim 1 nové trhy.

Provozni proces zustava nadale dalezitym procesem. Podniky musi zjistit vysi
nakladu, jakost, ¢as a vykonnost, které¢ jim umozni dodavat zakaznikim pozadované
vyrobky a sluzby. Proces poprodejniho servisu umozni nejen odhalit nedostatky. které se
mohou objevit po dodani vyrobku nebo sluzby zikaznikovi, ale umoznuji podniku si

zajistit staly kontakt se zdkaznikem.

Z hlediska metrik musi byt kazdy proces ohodnocen tak. aby byl
konkurenceschopny, aby produkoval vyrobek ¢i sluzbu v optimalnim ¢ase. objemu a
kvalit¢ s prijatelnymi naklady. Priklad metrik: objem prodané produkce, zisk z prodeje.

dodrzovani terminu, optimalizace procesu atd.

3. 4 Metriky perspektivy uceni se a rustu

Cile stanovené v perspektivé finan¢ni, zakaznické a internich procest vytvareji
infrastrukturu, ktera umoznuje, aby mohlo byt dosazeno cili ve viech tiech
predchazejicich perspektivach. V klasickém finanénim modelu jsou finanéni prostiedky

urcené na rozsifovani schopnosti zamestnancu, systému a procesu povazovany za naklady.
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Skrty v téchto investicich vytvafeji kratkodobé piijmy. BSC zduraziuje dulezitost
investovat do budoucnosti a to nejen v tradi¢nich oblastech investic, jako jsou nova
zafizeni, vyzkum a vyvoj novych produkti. Samy o sobé tyto investice nestaci. Podnik
musi také investovat do své infrastruktury - zaméstnanct, systému a procedur - pokud chce

dosahnout vlastnich dlouhodobych financ¢nich cilu.

Schopnost dosahnout ambiciéznich finanénich a zakaznickych cila a cilt internich
procesu zavisi na schopnosti podniku uéit se a tim zajistit staly rast. To umoznuji zejména
3 skupiny zdroju - zaméstnanci, systémy a angaZovanost. Strategie dosazeni vysoké
vykonnosti bude v zasadé vyzadovat zna¢né investice do zaméstnancu, systému a procesu,
které vytvareji schopnosti podniku. V dusledku toho, musi byt méfitka téchto skupin

zdroju v budoucnosti nezbytnou ¢asti BSC kazdého podniku.

Klicova skupina metrik - spokojenost zaméstnancu, jejich produktivita a udrzeni -
poskytuje vystupni méfitka pro investice do zaméstnanci, systému a jejich angazovanosti.
Hybné sily téchto vystupu jsou zpocatku obecné a ponékud zaostavaji za ostatnimi
perspektivami BSC. Tyto hybné sily zahrnuji pokryti strategickych pracovnich mist,
dostupnost strategickych informaci a stupné angazovanosti zaméstnancu, tymu a oddéleni
pro dosazeni strategickych cili. Tyto konkrétni metriky znamenaji prilezitost pro budouci
rozvoj zaméstnaneckych, systémovych a podnikovych méfeni, které budou tésnéji

propojeny se strategii podniku.
Pro perspektivu uceni se a rustu je mozné naptiklad pouzit nasledujicich metrik:

* spokojenost zaméstnancu,
e udrzeni zaméstnancu,

e produktivita zaméstnancu.

Podniky informacniho véku uspéji, pokud budou investovat do intelektualnich aktiv
a budou je umét i fidit. Funk¢ni specializace musi byt integrovana do procesi
orientovanych na zakaznika. Masova vyroba standardnich vyrobki a sluzeb musi byt
nahrazena odpovidajicimi flexibilnimi a vysoce kvalitnimi doddvkami inovativnich
vyrobku a sluzeb, pfizpusobenych kazdému zikaznikovi. Inovace vyrobki, sluzeb a
procesu musi byt zajiSténa rekvalifikaci zaméstnancu, Spickovymi informacnimi

technologiemi a sladénymi organiza¢nimi postupy.
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[nvestuje-li podnik do ziskani téchto novych schopnosti, nemtze byt jeho tspéch
(nebo selhani) meren kratkodobé pomoci tradi¢niho finan¢éniho Gcetniho modelu. Ten méri

pouze minulé udalosti, ne investice do schopnosti prinasejici zisk v budoucnu.

Metoda BSC je ramcem pro integraci metrik odvozenych od strategie. I kdyz
zachovava klasicka finanéni méfeni minulé vykonnosti, zavadi i1 hybné sily budouci
finan¢ni vykonnosti. Tyto hybné sily, zahrnujici zdkaznickou perspektivu, perspektivy
internich procesu a uceni se a rustu, jsou odvozeny od explicitniho a presného prevodu

strategie do uchopitelnych cili a metrik.
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4. Strategie elektronického obchodu

Cinnost kazdé organizace se Fidi urcitou teorii podnikani [Dr_01], to znamena ur¢itym
souborem predpokladi tykajicich se oboru pusobeni, cili, pfedpokladu vysledkia a
zakazniku. Smyslem globdlni podnikové strategie je umoznit organizaci dosidhnout
pozadovanych cili. Tato ¢tvrta kapitola je vénovana globdlni strategii podniku, jejiz
soucasti je i strategie IT a elektronického obchodu. Pii navrhu strategie elektronického
obchodu si kazda firma musi uvédomit jaka je jeji pozice na trhu, jaké technologie ma k
dispozici nebo jak je bude implementovat a jak bude vytvaret pro své zakazniky timto
obchodem pridanou hodnotu. Je tieba si uvédomit. ze bez podpory vedeni a vzdélanych a
ochotnych zaméstnancu se dale ucit je tato strategie odsouzena k netuspéchu. V zavéru
kapitoly uvadim priklad jak zhodnotit vliv zvolené strategie elektronického obchodu na

organizaci.

Maji-1li podniky pfijmout vyzvu soucasnych modernich technologii, musi snimi
pocitat 1 ve svych globdlnich podnikovych strategiich. Co si predstavit pod pojmem
globdlni podnikova strategie? V literatufe muzeme nalézt celou radu definic:

e Strategie je formulace cilu, které jsou-li efektivné realizovany dosahnou vize,

kterou stanovil management [PL 00].
e Strategie jako transformace vize ve skute¢nost, jak by méla spolecnost vypadat
v budoucnosti [RA_01].

e Strategie dava smysl a cil vSem podnikovym aktivitam [VO 94].

Vsechny definice se shoduji v tom, Ze globalni strategie musi byt nejen formulovana,
ale také uc¢inné prosazovana. Formulace strategie vychazi z predstavy jakym smérem se ma
firma ubirat, jaké ma mit podnik misto na trhu. Formulace neni rutinni zalezitosti, je nutné
se prizpusobovat realité a fesit ji novymi neotrelymi zpusoby.

Sama existence globdlni podnikove strategie a jeji prosazovdni managementem nejsou
automatickymi zarukami uspéchu. Otazkou je, jak je strategie navrzena, jak je prosazovana

a jak je akceptovana zaméstnanci.
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4.1 Globalni strategie podniku

Velmi ¢asto se pro formulaci globalni strategie firmy pouziva SWOT analyza
(strengths, weaknesses, oportunities, threats), ktera posuzuje interni a externi faktory
(faktory, které podnik mize ovlivnit pouze zprostfedkované nebo je nemuze vubec

ovlivnit).

Externi faktory

I. zdkaznici

ocekavany vyvoj téchto zakazniku a jejich potieb
zavislost hlavnich zakazniki na podniku a jeho produkci
zavislost podniku na hlavnich zdkaznicich

pro¢ nejsou i dalsi potencionalni subjekty zakazniky ?
je mozné a vyhodné navazat uzsi kooperaci s nékterymi
zakazniky (napf. propojeni logistickych retézcu ?

2. dodavatel¢
e dodavatelé, jejich spolehlivost, kvalita a rozsah produkce
e ocekavany vyvoj hlavnich dodavatelu
e zavislost podniku na jednotlivych dodavatelich
moznosti substituce dodavatelu a jejich komodit
e je mozné a vyhodné navéazat uzsi kooperaci s nékterymi
dodavateli ?

3. konkurenti

e konkurenti a jejich podil na trhu v jednotlivych
konkuren¢nich komoditach a teritoriich

e silné a slabé stranky konkurence

e typ a stav informacniho systému hlavnich konkurentu (web,
prodej na Internetu apod.)

e ocekavany vyvoj hlavnich konkurentu ?

e nebezpeci vstupu dalSich konkurentu do segmentu trhu

e hrozby nahradnich komodit a sluzeb

4. rozvoj technologie
e standardni svétova technologicka Groven v oblasti pisobeni
podniku
e nejnovejsi technologické trendy v dané oblasti a oblastech
souvisejicich
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5. zdroje pracovnich sil v teritoriich, kde podnik pusobi nebo chee pusobit
e analyza zdroji pracovnich sil v daném teritoriu z hlediska
dostupnosti. kvalifikacni struktury a ceny

6. geografické vlivy
e podnebi
e moznosti dopravy
e vzdalenost od ekonomickych center, od hlavnich dodavatelu
a odbératelu

7. informacni infrastruktura v daném teritoriu
e pripravenost partneru v teritoriu na efektivni zptisob
komunikace
Interni faktory
1. vrcholové vedeni:
e tvorba vizi a cilu, Gspésnost dosahovani stanovenych cila

(vyvojové trendy podniku)

2. marketing

e dosavadni metody a vysledky podnikového marketingu

e uroven zmapovani segmentu trhu, ve kterych podnik pusobi
e Groven informaci o zdkaznicich, dodavatelich a konkurenci

e uroven vyhodnocoviani reakei podniku na potreby zakazniku
e do jaké miry se dafi urcovat segmenty, ve kterych podnik ma

pusobit

3. nakup

e uroven a metody zjistovani nakupnich potfeb
metody vybéru dodavatela
e kvalita, v€asnost a cena nakupu

4. vyroba, skladovani, sluzby
e vyrobni technologie, vyrobni postupy a vyrobni naklady
jednotlivych vyrobku a sluzeb
e rychlost reakce vyroby na pozadavky zakaznika
e Kkvalita vyrobku a sluzeb

5. prodej
e formy a organizace prodeje
e distribu¢ni kanaly
e rychlost reakce na potreby zakazniku




6. vyzkum a vyvoj

7. ekonomika

8. organizace a fizeni

9. pracovnici

10. podnikova kultura

I'1. informacni systém
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potieba a vysledky podnikového vyzkumu a vyvoje,
navratnost prostiedkli investovanych do vyzkumu a rychlost
zavadéni novych vyrobku a sluzeb

struktura a vyvoj podnikového majetku (aktiva a pasiva)
vyvoj nakladu, vynosu a zisku

vyvoj cash-flow

uroven controllingu

struktura pouzivanych internich finan¢nich ukazatelu
uroven pouzivanych kalkulaci

zpusoby identifikace pfimych a neprimych nakladu na
jednotku produkce

platebni a avérova politika

investi¢ni politika

stav fizeni podnikovych procesu

vhodnost organiza¢ni struktury podniku
vhodnost podnikovych lokalit

vhodnost rozdéleni pravomoci a odpovednosti
efektivnost motivacnich opatreni

efektivnost opatreni pro fizeni kvality

kvalifikacni a vékova struktura pracovniku a jeji soulad
s podnikovymi potiebami

fluktuace. tspéSnost naboru novych pracovniku
kvalifikacni a rekvalifikacni programy a jejich vysledky

celkové klima v podniku, systém podnikovych hodnot
vztahy mezi nadfizenymi a podfizenymi, vzajemna
kolegialita

pracovni a socialni podminky

je IS nastrojem zvySovani konkurenceschopnosti podniku ?
stav a uroven tvorby ..paméti* organizace

informacni zdroje a sluzby podniku a mira jejich podpory
ostatnim aktivitam

aroven rizeni vyvoje a provozu IS/IT
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Strategie elektronického obchodu se odviji od globalni podnikové strategie, pouze
je vic zaméfena na to, jak ma byt podnik adaptovan na nové podminky podnikani nebo jak
ma novy podnik fungovat elektronicky (tzn. nejen prodejni kanaly, ale celé zazemi
podniku). Tento pfistup se nakonec tyka jakékoliv spole¢nosti, at’ uz malé nebo velke.
Vsichni musi uvazovat o strategii elektronického obchodu, jak fika M.Dell zakladatel Dell
Computers: ., Internet je jako zbrarn na vasem stole, bud’ ji zvednete a vyuzijete nebo to
udela vas konkurent. V tomto pripadé nepfipada vibec v uvahu otizky ,zda™ ale pouze

dedyic

4.2 Dimenze strategie elektronického obchodu

Skloubit globalni podnikovou strategii s perspektivnimi novymi technologiemi neni
vubec jednoduché. Jeden z postupu formulace strategie elektronického obchodu je zalozen
na 7 klicovych faktorech. Prvni ¢tyfi faktory jsou ..pozi¢ni*: technologie, trh, sluzby a
znacka, tyto faktory povazuje prof. Robert Plant v [PL 00] za pilife tspéchu. Tyto ¢tyfi
pilife jsou potom vzajemné provazany tfemi nasledujicimi: vedeni, infrastruktura a
vzdélavani, bez nichz by se pilife strategie elektronického obchodu ocitly v izolaci.

Model na obrazku 19 muze byt pouzit pro vSechny typy podniku, at’ uz se jedna o
podniky vyrobni nebo o podnikéani v oblasti sluzeb. Model je zaloZzen na tom. ze viechny
organizace musi neustdle sledovat vSechny faktory a nezalezi na tom, zda se jedna o
klasicky vyrobni podnik investujici do novych informacnich technologii nebo o spole¢nost

zacinajici podnikat na Internetu.
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/ Vedeni \
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=

Obr. 19 Sedm dimenczi strategie elektronickeho obchodu [PL 00]

4.2.1 Technologie

e Podnik musi znat soucasné trendy v IT a jejich aplika¢ni produkty jako napf. web.
elektronické zasobovani (e-procurement), ERP a data warehousing, atd.

e Podnik si musi klast otazky typu: Jaka jsme organizace? Chceme byt prvni v oblasti
vyuzivani technologii nebo nasledujeme své konkurenty? Jak 1ze vyuzit technologii
pro konkurenéni vyhodu, pro ziskani novych zakazniku?

e Podnik musi hledat moznosti jak zefektivnit svuj interni hodnotovy fetézec a

minimalizovat jeho naklady pfi vyuziti novych technologii.

4.2.2Trh

e Vpiipadé firmy, kterd zaCina podnikat na Internetu (born to net) je kli¢ovym

krokem definovat cilovy trh a zvazit zda je realné se zde prosadit.




Strategie elektronického obchodu

e V piipadé firmy, ktera chce otevfit novy obchodni kanal na Internetu (move to net)
je nutné znat jaké jsou disledky elektronického obchodu, zvolené technologie pro
firmu a zda bude podnik schopen v tomto prostredi obstat pfed konkurenci.

e Oba typy firem musi védét kam sméfuje trh, jaké jsou trendy a zda jsou schopny
v€as reagovat na meénici se podminky.

e Existujici firma musi zhodnotit dopad elektronického obchodu na vSechny své

procesy (klicové 1 podptrné).

4.2.3 Sluzby

e Podnik musi znat pozadavky zakazniku na sluzby.

e Podnik se musi snazit odhadnout budouci pozadavky zakaznika.

e Podnik neposkytujici sluzby, se musi snazit vytvofit sluzby v ramci hodnotového
retézce.

® Podnik musi védét jak vytvaret piidanou hodnotu v ramci transakci a sluzeb na

Internetu.

4.2.4 Znacka

e Zavedeny podnik musi zvazit zda vramci strategie elektronického obchodu je
nutna zména znacky (napf. ASB banka se rozhodla zménit jméno na BankDirect,
které Iépe vystihuje novou strategii).

e Nové vznikajici spolecnost se musi snazit nalézt takové jméno, které ji bude
dostate¢né reprezentovat (Prikladem muze byt Amazon nebo Yahoo. i kdyz tato
jména nejsou sama o sobé piilis vypovidajici, dnes kazdy ihned vi, o kterou firmu

se jedna).
Zikladem strategie elektronického obchodu je dosahnout vytéenych cili za pomoci

modernich informacnich technologii. To znamena zaclenit IT pfimo do globalni podnikové

strategie, coz zavisi na nékolika faktorech, kdy se zamyslime nad tim:
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I. Zda vedeni firmy chdpe aplikace soucasnych I'T? Tzn. védét vice nez umét pouzivat
e-mail, ale na druhé strané to neznamena, Ze feditel firmy umi spravovat webovsky
server. Vedeni musi mit zakladni piehled o soucasném trendu IT (co je klient server
architektura, co obnasi elektronicka platba, jaké jsou navaznosti ERP, co znamena

CRM atd.).

2. 7da ma vedeni firmy piedstavu o duasledcich a trendech IT? Podnikova strategie
musi nékam sméfovat a musi byt v souladu s trendy IT. Zde mize vedeni firmy
vyuzit nezavislé studie nebo konzultace IT specialistu.

3. Zda existuje plian technologii? Ma-li vedeni firmy pfedstavu o trendech IT, musi

tyto trendy umeét integrovat do konkrétnich plant a pak je také realizovat, napr.

malé podniky by v ramci tohoto planu mély odpoveédét na nasledujici otazky:

Jak vytvofit online katalog?

Jak ziskat a vyuzit data o zakaznicich?

e Jak vyuzivat databazi zakazniku, jak ji nejlépe zpfistupnit zaméstnancum?

Které procesy je potreba zménit tak, aby vyhovovaly témto zménam?

Predevsim velké organizace musi prehodnotit své podnikové procesy a zaroven
musi prehodnotit, zda nékteré kritické informace nejsou zastaralé. S implementaci IT
souvisi 1 finan¢ni zdroje, jejichZ planovani musi byt soucasti strategie. Nelze na informacni

systémy pohlizet jako na jednorazovou investici, je nutné je kazdoro¢né aktualizovat.

Tyto tii vySe uvedené kroky vypadaji na papife pomérné jednoduse a jasné, ale
praxe potvrzuje, ze tomu tak neni. VSechny tyto navrhy musi byt projednavany v ramci

marketingu, sluzeb a firemni znacky.

4. 3 Spojujici faktory strategie elektronického obchodu

Jak jiz bylo uvedeno 4 pozi¢ni faktory technologie, trh, znacka a sluzby urcuji jaka

je pozice firmy, zatimco nasledujici tii faktory, které je vzajemné spojuji, jsou: znalosti.

fizeni a infrastruktura.
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4.3.1 Vedeni (leadership)

V souvislosti se strategii elektronického obchodu jsou vedeni kladeny nasledujici

otazky:

Zna vedeni cile elektronického obchodu?

Sdili nejvyssi vedeni vize tykajici se technologii?

Chape vedeni dopady vize na funkénost a organizaci firmy?
Je vedeni stabilni?

Sleduje vedenti trendy 1S?

Je vedeni ptipraveno na zmény?

4.3.2 Infrastruktura

Na infrastrukturu mizeme pohliZet z nékolika hledisek:

strategické (Urcit dopad budoucich technologickych zmén na podnik a jeho trh.
tzn. sjednotit budouci strategické plany podniku s moznostmi novych IT.),
organizacni (Dusledky strategickych a technologickych zmén se projevi nejdfive v
organizaci podniku a v jeho struktufe. Je nutné prehodnotit stavajici procesy firmy
tak, aby vyhovovaly pozadovanym zménam.),

fyzické (Zmény se tykaji oblasti hardwaru a softwaru.).

Kazda organizace neni schopna se rychle pfizptisobovat zménam, proto je velmi

dulezité snazit se o dodrzeni nékolika nasledujicich zasad:

Vytvorit flexibilni infrastrukturu, ktera je schopna absorbovat skokové zmény.

[nfrastruktura podniku musi umoznit komunikaci na vSech urovnich organizace.

Technologické feSeni musi byt dostate¢né robustni. bezpe¢né a méritelné.

Reseni musi umoziovat komunikaci s dostupnymi standardy.

Vedeni firmy se musi ztotoznit s technologickym feSenim.
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4.3.3 Znalosti

e Podporuje organizace interni vzdélavani?

e Sleduje organizace trendy v IT?

e Panuje v organizaci ochota ke zménam?

Realizace feSeni elektronického obchodu zavisi také na sdilenych znalostech a
schopnostech zaméstanci, na tom jak jsou schopni u¢it se pracovat s novymi
technologiemi. Vzdélavani neni izolovany proces a zavisi na managementu firmy. na
motivaci, na vytvafeném image firmy a na trhu, kde firma podnikd. Vedeni musi
formulovat vize spole¢nosti a vytvaiet podminky pro jejich dosazeni v¢etné neustalého

vzdélavani zameéstancu.

4.4 Strategicky model 7S elektronickeho obchodu

VSsech 7 vySe uvedenych faktort musi byt pii tvorbé strategie vzajemné
vyvazenych a v jistém souladu. Je dulezité. aby byla v podniku vytvorena flexibilni
infrastruktura. Vhodné ji popisuje strategicky model 7S konzultantu R.T. Pascala a A.

Athose firmy McKinsey (viz obr. 20).
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Strategie Podnikova strategie urcuje smér a cile spole¢nosti.

Struktura Organizacni struktura urcuje vztahy mezi procesy a lidmi, jejichz cilem je

realizace strategickych cilu.

Zameéstnanci (staft)

Management lidskych zdroju.

Styl Styl organizace piedstavuje filosofii vedeni. interni kulturu, image a jak se

podnik prezentuje zakaznikiim, konkurenci a na trhu.

Dovednosti  (Skills)

Unikatni znalosti a dovednosti tvofeném lidskym kapitalem zaméstnancu.

Sdilené hodnoty (shared values)

Sdilené hodnoty, které pomahaji organizaci realizovat vytéené cile.

Systémy Informacni systém a infrastruktura organizace

Obr. 20 Strategicky model 7S konzultantit R.T. Pascala a A. Athose firmy McKinsey
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Nové firmy za¢inajici na Internetu maji plochou organizac¢ni strukturu a snazi o co
nejmensi naklady, které pozdéji vétsinou narlstaji soucasné s rostoucimi pozadavky.
Zaroven se snazi o co nejvetsi pochopeni trhu. Naproti tomu zavedené firmy se snaZi o
vyuziti novych prodejnich kanalu nebo sluzeb a hledaji odpovédi na otazky typu: V Cem
jsme nejlepsi? Jak optimalizovat naSe klicové procesy? Kde jsou nase slaba mista? Jak jsou
data a informace ukladany a vyuzivany? Pravé tento znalostni management je klicem k
uspéchu. nebot’ zavedené organizace maji k dispozici sva historicka data (narozdil od nove
vznikajicich). Spolecnost, ktera chce uspét v oblasti elektronického obchodu musi
kombinovat tyto pfistupy: flexibilitu, nizké naklady, znalostni management a znalost trhu.
Pii tvorb¢ strategie elektronického obchodu nesmime zapominat na informacni systém, na
ktery se muzeme divat ze 3 hledisek:

e ERP (Enterprise Resourse Planning),
e Datové sklady,

e Znalostni management.

4.41 ERP

Dopady realizace feSeni elektronického obchodu se tykaji jak zazemi organizace
(back office) tak komunikace se zakazniky (front office) viz obr. 21. Dfive byla pozornost
tvurct informacnich systému zaméfena na procesy uvniti organizace. Vnejsi komunikace
se zakazniky a dodavateli byla v nejlepSim pfipadé feSena pomoci EDI. Lze fici, ze EDI se
stalo a zustava jakymsi prvnim vykroc¢enim smérem k elektronickému obchodu. Souc¢asné
pozadavky na ERP musi vyhovovat nasledujicim kritériim, tzn. Ze IS musi byt schopny
vytvafet mnohem flexibilnéjsi procesy tak, aby podniky mohly vyhovét zvySujicim se
narokim a poctu zakazniku.

Pochopitelné, ze s rozvojem elektronického obchodu naroky na zabezpeceni front a

back office stoupaji (bezpecnost, rychlost..).
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Obr. 21 Architektura podniku s feSenim elektronického obchodu [PL 00]

4.4.2 Datové sklady

Datovy sklad muzeme znazornit ve dvou dimenzich viz pyramida na obrazku 22.

Horizontalni dimenze pfedstavuje data vygenerovana z procest firmy a vyuzivana riznymi

uzivateli na riznych urovnich organizace (napf. pro urCovani kapacitnich pozadavka s

cilem snizovani nakladu, kontroly finan¢nich cilu atd.). Druha vertikalni dimenze se tyka

vyuzivani dat spolecné s jinymi systémy napf. zdkaznickymi (hledani novych obchodnich

prilezitosti).

o
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Strategické fizeni %\
Filtr
Taktické fizeni /
Filtr
Logistika Vyroba Marketing
Operativni fizeni Tvorba procest

Obr. 22 Pyramida datového skladu [PL 00]

4.4.3 Znalostni management

Znalostni management muzeme stru¢né charakterizovat jako fizeni zdroju znalosti
organizace [OL 98]. jehoz cilem je vytvaret pfidanou hodnotu. Podniky si postupné
zacinaji uvédomovat, jakou hodnotu maji jejich interni baze znalosti (nebo alespon

databaze postupné nabytych dat).

4.5 Hodnoceni zvolené strategie elektronického obchodu

Volba strategie elektronického obchodu neni snadna a zvolime - 1i ur¢itou strategii

zajima nas, jak zhodnotit jeji vliv na organizaci.

Hodnoceni miazeme rozdélit do tit kroki:

n
1
-




I

1
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Analyza organizace a volba modelu elektronického obchodu z pohledu Ctyf
podstatnych hledisek: znacka, technologie, trh a sluzby.

Navrh vyvazenych metrik, které hodnoti: finanéni dopady. konkurenceschopnost,
znaCku, poskytované sluzby, trh, technologii a provedeni webovskych stranek.
Kazda oblast obsahuje fadu otazek vlivu a dopadu strategie na organizaci. Pro
kazdou dimenzi strategie elektronického obchodu se navrhnou vyvazena hodnotici
kritéria (napf. slovni otazky. které vyjadiuji vliv jednotlivych faktora na zvolenou
strategii viz obr. 24). Jsem si védoma, ze uspéch zvolené strategie neni méfen jen
pomoci individualné zvolené metriky. Vysledky metrik musi byt peclivé
vyhodnocovany, nebot” metriky spolu tzce souviseji. Napf. vysledek méfeni
spokojenosti zakaznika (ktery upfednostiuje volani telefonem), miaze byt v rozporu
s metrikou zdjmu o online komunikaci, kterou preferuje elektronicky obchod.

Pro hodnoceni strategie elektronického obchodu byla zvolena bodova stupnice 0-10
(viz obr.23), ktera vyjadiuje vliv klicovych faktoru na zvolenou strategii smérem od
negativniho vlivu k pozitivnimu. Pro kazdy faktor se seCte bodové hodnoceni
v prislusném c¢asovém obdobi a vyjadfi se pomoci polarniho grafu (obr.24), kde
jsou pro srovnani pouzity hodnoty ze zacatku kalendarniho roku 2000 (T1) a
z konce roku 2002 (T2) a kde mizeme vidét zménu vlivu strategie na organizaci.

Hodnoceni se po ur¢itém Case opakuje. I[dedalnim stavem je co nejvétsi plocha.

Body |Hodnoceni Popis

1 Silné neefektivni Velmi negativni dopad
na pozadované cile

2 Neefektivni

3 Negativni Negativni dopad na pozadované
cile

4 Slabé negativni

5 Neutralni Nema zadny vliv na pozadované
cile

6 Slabé pozitivni

4 Pozitivni Ma pozitivni vliv na pozadované
cile

8 Slabé efektivni

9 Efektivni

10 Vysoce efektivni Ma velmi pozitivni dopad
na pozadované cile

Obr. 23 Bodové hodnoceni
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Porovndni vlivu strategie na organizaci ve dvou ¢asovych obdobich Tl a | Body ).
12

T1 T2
Financ¢ni pozadované cile:

Redukce nakladu 5 6
Zvyseni zisku 6 7
Konkurenceschopnost il f
Tvorba piidané hodnoty zikaznikim 6 6
Snizeni nakladu spojenych s aktualizaci 7 8
zakaznickych informacnich sluzeb
Komunikace se zdkaznikem 8 8
39 42
Znacka
Image firmy 7 7
Podporuji informace o vyrobcich na Internetu dostate¢né znacku firmy? 8 8
15 15
Sluzby
Splnuji poskytované sluzby ocekavani zékaznika? 7 8
Je zakaznické call centrum dostatecné pristupné? 7 8
Je zakaznické call centrum dostatecné vytizené? 7 8
21 24

Trh

Flexibilita a vhodna transakénost [T architektury 8 8
Marketingova strategie 6 7
Interface mezi zazemim podniku (backoffice) a front office 7 7
Je technologicka infrastruktura schopna reagovat na ménici se trh? 6 6

27 28
Technologie
Fungovani interface front office a back office 7 7
Umozni zvolena technologie reagovat na zmény trhu? 6 8
Spokojenost s dodavatelem technologie 5 i
18 22
Konkurence 7 7
Piispiva zvolena technologie ke zlepSeni image firmy?
Web stranky
Transakcnost 6 8
Navstévnost stranek 7 8
Prodej pres web 0 6
13 20

Tab. 2 Hodnoceni strategie elektronického obchodu
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Financni cile
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Obr. 24 Polarni graf hodnoceni strategie elektronickeho obchodu

V této kapitole jsem chtéla poukazat na vyznam podnikatelské strategie. ktera je
klicovym piedpokladem pro implementaci elektronického obchodu. Pii navrhu strategie
firmy se pouziva SWOT analyza a jeji nedilnou soucasti je i strategie informacnich
technologii. Jeji tspésnost je zalozena na sedmi klicovych faktorech (technologie, trh,
sluzby, znacka, vedeni, infrastruktura a vzdélavani).

Globalni podnikova strategie neni neménny dokument. podléha neustdlému vyvoji
zohlednujicimu dlouhodobé trendy na trhu. Proto je nutné kazdoro¢né hodnotit jeji vliv na
organizaci (viz piiklad hodnoceni v zavéru této Kapitoly) a dle vysledka firmy ji

aktualizovat.
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5. Navrh metrik metodou Balanced Scorecard

Cilem této kapitoly je navrhnout hodnoceni pfinosu implementace elektronického
obchodu metodou BSC. Nejdrive byla vybrana konkrétni firma na zakladé pohovort, dale
byla navrzena podnikova strategie vybrané firmy a dil¢i strategické cile pro jednotlivé
perspektivy metody BSC (finané¢ni, zakaznicka. interni procesy a uceni se a rustu) Na
zaklade teéchto dil¢ich cilu jsem potom navrhla i jednotlivé metriky pro kazdou

perspektivu.

Téma bylo zvoleno na zakladé spoluprace s firmou Intentia CZ. ktera pasobi na trhu
jako systémovy integrator. Diky tomu. Ze jednim z nabizenych produktu je i feSeni
elektronického obchodu, méla firma Intentia CZ zajem o méfeni piinosu tohoto feseni.
Vybér konkrétniho podniku pro ovéreni pfinosu elektronického obchodu jsem provedla na
zakladé nékolika pohovoru se zédkazniky firmy Intentia CZ (viz pfiloha 1). Pohovory byly
vedeny s odpovédnymi pracovniky (z oddéleni marketingu, IT , obchodni a finan¢ni) péti
firem:

e Olma, a.s. Olomouc,

e Obchodni tiskarny, a.s. Kolin,

e Prompt, a.s. Brno,

e [yckeby Amilex, a.s.Horazd'ovice,

e Saint Gobain Weber Terranova. s.r.o. Praha.

Na zéakladé téchto pohovoru (v priloze 1 jsou uvedeny stru¢né postiehy z nékterych
pohovorii) byly vybrany 2 firmy vhodné pro implementaci elektronického obchodu, ale
pouze firma SGWT projevila zajem o elektronicky obchod a o hodnoceni jeho pfinosu. Ve
zbyvajicich ¢tyfech organizacich vedeni zatim neprojevilo dostatecny zijem, at' uz
z diivodii charakteristiky vyroby (napf. Lyckeby Amilex méa jako dodavatele drobné
péstitele brambor a stalé odbératele a nedomniva se. Ze je nutné zavedeny stav ménit) nebo
nema zajem o organizacni zmeny ( zavedenim elektronického obchodu by se musely ur¢ité
organizac¢ni zmény provest).

Podnik Saint Gobain Weber Terranova (SGWT) v soucasné dobé implementuje

elektronicky obchod v souvislosti s prechodem na novy podnikovy informacni systém
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v ramei sjednocent IS v celém koncernu. Z hlediska elektronického obchodu, klade tento
novy informacni systém diraz na zlepseni a zrychleni internich procest prodeje. rychlejsi
a lepsi informovanost svych regiondlnich zastupci a prodejei v terénu (firma pusobi po

celém uzemi CR) a na lepsi komunikaci se svymi stalymi odbérateli.

5.1 Charakteristika firmy SGWT

Spolecnost SGWT je vyrobcem stavebnich materiali. V Ceské republice ma
spole¢nost dva vyrobni zavody a tii prodejni sklady. Spole¢nost pulsobi na ceském trhu
prostfednictvim obchodnich zistupcii, ktefi maji pracovisté ve viech krajich Ceské
republiky

Nabidka spolecnosti je v oblastech provadéni fasad, vnitinich omitek, natéra,
dlazeb, podlahovych potért v soucasné dobé velmi rozsahla.

V roce 1998 doslo k zaclenéni TERRANOVA Weber & Broutin do mezinarodni
skupiny Saint — Gobain, a Terranova se stala sou¢asti generalniho zastoupeni pro Némecko
a stiedni Evropu. Ve stfedni Evropé dnes Saint — Gobain spojuje pies 20000 zaméstnancu
témer vsech evropskych narodnosti v 9 podnikatelskych oborech.

Cinnost TERRANOVA Weber & Broutin byla zaméfena na stiedni Evropu a
ziskala vedle jiz etablovanych podnikii a provozoven v Madarsku, Cesku, Slovensku a
Slovinsku jesté dalsi podnik ve Vapenné v Ceské republice a zalozila TERRANOVA-
Polska v Krakové. V soucasné dob¢ se otvira zastoupeni v Bulharsku a Rumunsku.

Spole¢nost ma vice nez 70 smluvnich partneru po celé CR, ktefi jsou pravidelné
skoleni. Zakaznici ziskavaji stejnou troven sluzeb, jakou mohou zdkaznici dostat pfimo
od firemnich obchodné - technickych konzultanti. V roce 2002 jiz bylo zdarma proskoleno
témeéi 600 zakaznika firem pro zateplovani systémy a pastovité omitky. Kromé toho
konzultanti firmy se v ramci technického poradenstvi pravidelné zucastiuji zahdjeni staveb

i kolaudaci a pomdhaji svymi zkuSenostmi a radami.
Firma vlastni dva vyrobni zavody (Praha a Vapenna), dale ma sklady v Praze, Ceskych

Budéjovicich a Véapenné, konsignacni sklad v Brmé. Firma uvazuje o vystavbé dalsich

konsigna¢nich skladi v Ostravé a vychodnich Cechach. Obchodni zastupel firmy
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zpracovavaji prodejni objednavky ze vsech mist Ceské republiky a zasilaji je pomoci e-
mailu do skladu.
Stavajici informacni systém jiz nevyhovuje soucasnym pozadavkim. tzn.:
¢ neni standardizovany ani zdokumentovany (byl vytvafen pro potieby firmy a
upravovan na zakladé riznych pozadavki uzivateli a zdvisi dnes jiz na jediném
pracovnikovi autorské firmy),
e nepracuje on-line,
e nevyhovuje mezinarodnim pozadavkim koncernu a

e nevyhovuje z hlediska bezpecnosti.

Novy informacni systém, jehoz implementace (zatim vcelku aspésna i kdyZ problémy

se vyskytuji) pravé probiha, vyhovuje nasledujicim provoznim pozadavkim.

Prodejni ¢ast umoznuje:
e pristup viech obchodniki k databazim produktu a svych odbératelu,
e objednavat produkty ve skladech systémem on-line,
e sledovat cely proces plnéni objednavky,
e sledovat aktualni stav skladu (moznost rezervaci),
e cvidovat pohledavky dle zdkazniku,

e evidenci smluv.

Vyrobni ¢ast umoznuje:
e fizeni vyroby pomoci objednavek,
e vytvorit databazi receptur,
e zavedeni ¢arovych kodu, sledovani Sarzi vyrobku a jejich historie,
e sledovat ztraty pii vyrobg,
e automatizaci nakupnich objedndvek (minimalizace zdsob),

e centralizaci nakupu, sledovani nakupnich objednavek.

Skladova ¢ast umoznuje:
e sledovani zbozi a vyrobku,

e piijem objednavek od obchodniku veetné potvrzeni,
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rezervaci polozek na sklade,

zpracovani vyrobnich objednavek,

planovani a fizeni dopravy,

jednoduchou pokladni knihu pro pifjem hotovosti od zakaznikd,

vedeni konsignacnich skladi.

Ucetni ¢ast umoznuje:

L]

davkovy prevod veskerych uc¢etnich pohybi zpracovanych v jinych modulech,
navazani mezd na ucetnictvi,

automatické zpracovani prikazu do banky a vypisu z banky,

sledovani nakladu 1 vynosu podle stiedisek,

vytvaret sestavy pro danové ucely,

vyhodnocovani cenovych rozdilu u nakupu surovin a zbozi.

zpracovani pokladny,

uctovat v cizich ménach.

Reportova ¢ast umoznuje:

moznost uzivatelsky vytvaret sestavy: prodejni, nakupni, vyrobni, investi¢ni,
danové, pro vedeni v zahranici,
podporu pro tvorbu rozpoctu,

vytvaret rozpocty.

Novy informacni systém umoziuje piehledné. jednoznaéné a bezpecné nastavit

pristupova prava uzivateli, bezpetnou komunikaci se zdkazniky, detailni a aktudlni

dokumentaci, sluzbu Helpdesk dodavatele systému a automatické denni zalohy systému.

5.2 Navrh podnikové strategie firmy SGWT

Pomoci SWOT analyzy (strenghts, weaknesses, opportunities, threats), kterd

analyzuje piilezitosti a hrozby hospodarského prostiedi a silné a slabé stranky podniku (viz

tabulka 2) byla navrZena strategie podniku.
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Silné stranky (strenghts)

Orientace na zakaznika
Vcasna realizace zakazky

Siroky sortiment vyrobki

Slabé stranky (weaknesses)

Nedostatec¢na inovace vyrobki
Prodejni dovednosti

Vyrobni a distribu¢ni naklady
Prezentace na Internetu

Image firmy

PrileZitosti (opportunities)

Zlepsit proces objednavani

Zlepsit poradenské a servisni sluzby
Prezentace na Internetu

Zavedeni novych prodejnich kanalu
Vyuziti koncernového know-how
Stanovit interni standardy kvality

Vybér dodavatelu (tlak na ceny)

Hrozby (threats)

Mnoho konkurentu na trhu, neni obsazena vedouci pozice (leader) trhu
Tlak na ceny vyrobku na trhu

Novi konkurenti na trhu

Tab. 3 SWOT analyza firmy SGWT

Strategie SGWT:
1. Byt jednickou na trhu (stat se leaderem trhu)'.
2. Zrychlit realizaci zakazky (lepsi komunikace se zakaznikem, umoznujici pfistup

prodejc v terénu k informacnimu systému).

' Ke konci roku 2002 bylo mozné zkonstatovat, Ze tato ¢ast globdlni podnikové strategie byla splnéna, Z toho
vyplyva potieba navrhu nové strategie, ktera vychézi z toho, Ze firma ma vedouci postaveni na trhu.
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('S )

Uzsi spoluprace s obchodnimi partnery (Terranova network — sit’ nezavislych
partneru).

4. Zalozeni interni akademie (3koleni pracovniki a zakaznik).

wn

Implementace nového informac¢niho systému odpovidajictho novym pozadavkim a
sjednoceni v ramci koncernu ,,Web projekt a umoznit prodejctim vstup do IS
z terénu pomoci PDA (Personal Digital Assistent) a realizovat pro stale zakazniky

moznost objednavani pres Internet.

Pro ndkup stalych odbérateli po Internetu, byla v tomto konkrétnim pripadé
zvolena strategie postupné pripravy a seznameni stalych zakaznikd nejdfive s papirovymi
formulafi. Stejné formulafe budou pozdéji prevedeny na Internet a pomoci nich budou

moci objednavat produkty na Internetu.

5.3 Navrhované metriky dle metody Balanced Scorecard

Jsou-li urCeny strategické cile firmy, je nutné stanovit postup jednotlivych kroku
realizace. Navrzenou strategii a zameéry podniku je nutné pievést do meritelného systéma a
ten predstavit a prokonzultovat se vSemi zaméstnanci podniku.

Vzhledem k tomu, ze kazda strategie je jedinecna, musi byt i jednotlivé metriky
pro kazdou firmu odlisné. Metriky kazdé perspektivy ziskavaji informace a zpétnou vazbu
a jsou hybnymi silami budouci finan¢ni vykonnosti. Mérici systém by mél vztahy mezi cili
a méfitky v ruznych perspektivach vyjadrit tak, aby mohly byt ovérovany a fizeny. Na
druhou stranu sebelepsi metriky nemohou dat odpovédi na vSechny otazky tykajici se
vykonnosti podniku, ale mohou pomoci upozornit na existujici prilezitosti.

Pomoci metody Balanced Scorecard (viz Kapitola 3) jsem prevedla dilci cile
podnikové strategie do jednotlivych perspektiv (finan¢ni, internich procesy, zakaznické a
uceni se a rustu). Metoda BSC sama o sobé neni nijak obtizna. Nejvetsi problém spatiuji
v tom, jak spravné sestavit vhodné metriky, které vypovidaji o navrzené strategii firmy a o

vlivu implementace IS.
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Navrh hodnoceni prinosu elektronického obchodu metodou BSC sestaval

z téchto kroku:

1. Nejdiive byly na zdkladé analyzy ¢innosti firmy (viz ptiloha 3) vybrany ty procesy, na

které ma nejvetsi vliv elektronicky obchod.

2. Pro kazdou perspektivu byly vybrany metriky, které budou nejvice ovliviiovany
implementaci nového informac¢niho systému a budou vypovidat o realizaci zvolené
globdlni podnikové strategie. Optimalni pocet metrik v kazdé perspektivé neni presné

stanoven, v literatufe se obvykle uvadi 5 metrik, maximalné az 9.

3. Kazdd metrika musi obsahovat:
e cilovy stav, ktery sméruje k realizaci vytycené strategie,
e periodu méfeni po které nasleduje vyhodnoceni (zda bylo dosazeno pozadovancho
cile, a pokud ne tak proc¢ ),

e odpovédného pracovnika zodpovédného za méfeni.
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Navratnost
: investice (IS)
Finanéni perspektiva + hospodarsky
vysledek
N : Udrzeni a
Zakaznicka perspektiva kb
novych
zakazniki
V¢asné
/" dodavky
Perspektiva internich Kvalita Realizace
procesu vyrobkii a zakazky
servis
Perspektiva uCeni se \ - :
4 rist Dovednost
zameéstnanct
Obr. 25 Dilci strategické cile SGB
Strategické cile perspektiv Hybné sily strategie

Finan¢ni perspektiva
Rust ziskovosti
Zlepsit provozni vykonnost

Zikaznicka perspektiva
Zvysit vykonnost obchodnich zastupcu
Uspokojit ocekavani zakazniku

Perspektiva internich procesu
Zvysit produktivitu vyroby
Inovace vyrobki a nové produkty

Perspektiva uceni se a rustu
Pristup ke strategickym cilim

Prace s informacnim systémem

Rust prodeje
tvorba pfidané hodnoty vyrobku

Moznost sledovani zakazkek pomoci IS
Prizkum spokojenosti zakazniku

Planovani vyroby, mozZnost sledovani zakazky
Snizovani vyrobnich naklada

Skoleni zaméstnanci a spolupracovniki

Tab. 4 Prevedeni globalni strategie SGWT do metrik BSC
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5.3.1 Navrh finan¢nich metrik

Elektronicky obchod ma vliv  predeviim na nakup surovin (hledani novych
dodavateli na trhu, jejich cena, dodaci Ihity, kvalita), administrativni naklady a naklady
spojené s prodejem zbozi. Na zakladé této tivahy byly vybrany nasledujici metriky (je tfeba
brat v uvahu, ze do téchto metrik se promité celd fada externich faktort, jako napf. inflace.
kursovni rozdily, nepfedvidané udalosti apod.).

VétSina financnich metrik se sleduje mésicné piipadné étvrtletné v ramei béznych
financnich analyz firmy, které jsou dostupné do roku 2002 (coz je rok implementace Web

projektu). Udaje pro roky 2003 a dalsi Iéta vychazeji z finan¢nich plana firmy.

Fl Navratnost investic (ROI - Return of investment).
B2 Rust obratu.

F3 Zisk.

F4 Snizovani nakladu.

F5 Trzni cena akcie (sleduje se u akciovych spole¢nosti).
i Navratnost investic

Metody hodnoceni efektivnosti se 1isi [VA 95] podle toho. jak pohlizime na efekty
z investic. Kritériem hodnoceni muze byt uspora nakladi, vykazovany zisk nebo penézni
tok z investic.

Pro hodnoceni doby navratnosti byl pouzit ukazatel, ktery pomuze urcit dobu, za
kterou se investice splati z penéznich piijmu (které investice zajisti zjednodusené ze svych
ziskli po zdanéni a odpist). Za efekt z investice je zde povazovan nejen zisk po zdanéni ,
ale i odpisy. Cim je krat3i doba navratnosti, tim je investice hodnocena piiznivéji.

Pro vypocet doby névratnosti lze pouzit nasledujici rovnici:

I= i(Z” +0)

l’f'-l
kde: I ... pofizovaci cena,
Z. ...rocni zisk z investic po zdanéni v jednotlivych letech Zivotnosti,

0, ...roéni odpisy z investice v jednotlivych letech Zivotnosti,

i
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a ...jednotliva 1éta Zivotnosti.

n ...doba navratnosti.

Rok  |Zisk po zdanéni  |Odpisy 25 % Celkovy prijem Kumulativni prijem
1 600 000,00 100 000,00 700 000,00 700 000,00
2 612 000,00 100 000,00 712 000,00 1412 000,00
3 624 240,00 100 000,00 724 240,00 2 136 240,00
4 636 724,80 100 000,00 736 724,80 2 872 964,80
5 649 459,30 100 000,00 749 459,30 3622424,10

Tab. 5 Doba navratnosti investicniho projektu

Pfi investi¢nich nakladech 2 500 000.- K&, 25 % odpisech a odhadovaném zisku'
600 000.- K¢ v prvnim roce (s nartstem 2 %) se doba navratnosti pohybuje mezi 3 - 4
roky. Nejvétsim problém se ukazuje v odhadu zisku zinvestice. Je velmi obtizné jej

odhadnout — pochopitelné na ném zavisi 1 ostatni hodnoty, které jsou jim ovliviiovany.

Jinou metodou pouzivanou pro hodnoceni projekti muze byt napt. metoda
prumérnych roénich nakladu:
R=0+iJ+V
kde: R ...ro¢ni prumérné naklady varianty,
O ...ro¢ni odpisy,
i...urokovasazba(v % /100),
J ...investi¢ni naklad (obdoba kapitalového vydaje).
V ...ostatni ro¢ni provozni naklady (celkové provozni naklady minus

odpisy).
F2 Rust obratu

Nejbéznéjsim méfitkem rustu obratu jsou miry rustu prodeju a podil na trhu na
cilovych trzich a v cilovych zakaznickych segmentech. Podnik muze také dosahnout rustu
obratu zménou mixu vyrobki a sluzeb. Potom je tfeba sledovat procento obratu z prodeje

novym zakaznikiim v novych trznich segmentech.

' Na zisk ma vliv cela Fada externich faktorti (vyvoj trhu a cen, konkurence na trhu, na stavebnictvi ma vliv i
pocasi, ...), proto je nutné kazdoro¢né piehodnotit odhad budouciho vyvoje zisku.

00
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Obrat v roce: 2001 2002 2003 2004
23 272 306 345 v milionech K¢

Tab. 6 Rust obratu

F3  Hruby zisk

Zavadény informacni systém umoziiuje sledovat metodou ABC ziskovost podle
vyrobku a zikazniki., coz muze pomoci odhalit vyrobky a sluzby, které nepokryvaji
naklady.

ABC analyza je zaloZena na Paretové zakonitosti (na tzv. pravidlu 80/20), ktera
fika, ze velmi Casto zhruba 80 % dusledku vyplyva piiblizné z 20 % poctu viech moznych
pri¢in. (Uvedena cisla 80 % a 20 % neplati absolutné, vyjadiuji pojmy hodné a malo. Pro
konkrétni pfipady budou tyto podily asi vzdy ponékud odlisné.)

Ukazuje se, Zze podobna zakonitost plati i v podnicich, napf.

e mala ¢ast poctu polozek predstavuje vétsinu hodnoty spotieby.

e mala ¢ast sortimentu tvori velky podil hodnoty skladovych zasob (a tim i naklada
na jejich drzeni),

e velka cast celkového objemu ndkupu se odebirda od pomérné malého poctu
dodavatelu,

e znacna cast trzeb pochazi od malého podilu poctu odbérateli,

e velky podil poctu vydeju ze skladu se tyka malé Casti sortimentu,

e mensi ¢ast poctu vyrobku vytvari znacnou Cast zisku.

7. Paretovy zakonitosti vyplyva, Ze pii fizeni je tieba soustiedit pozornost na omezeny
pocet nejdilezitéjsich objekttu (skladovych polozek, dodavatelu, odbérateli, vyrobku
apod.), které maji rozhodujici vliv na celkovy vysledek.

ABC metodu vyuzili panové Kaplan a Cooper z Harvardské univerzity [KA 99
pro ¢lenéni sledovani vyrobnich nakladu. Tzn. rozdélit naklady na vyrobu, ne dle
jednotlivych vyrobnich stiedisek a na klasické fixni a variabilni naklady, ale sledovat je dle
jednotlivych vyrobki. Toto ¢lenéni jiz umoznuje novy IS, ktery je implementovan

v SGWT.
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Zdroje
(naklady)

<

e

Cinnosti

S

Vyrobek 1

Vyrobek N

Obr. 26 ABC analyza

Hruby zisk je rozdil mezi prodejem a vyrobnimi naklady. Rist zisku firmy SGWT

je planovan kazdorotné o cca 2%. Hruby provozni zisk uvadi vysledek z hlavni

hospodarske ¢innosti podniku. Hodnoty v nasledujici tabulce jsou uvedeny v tisicich K¢.

2001 2002

Hruby zisk

104 268 109 420

Hruby provozni zisk

28 500 53 520

2003 2004
111 608 113 840
70 771 80119

Tab. 7 Hruby zisk a hruby provozni zisk

F4 Snizovani nakladu

Mzdy ve firmé SGWT vykazuji mezirocné 5 % rust. Hodnoty v nasledujici tabulce

jsou uvedeny v tisicich K¢.
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2001
Nékup surovin 93 470

Administrativni naklady 10 478

7 toho mzdy 2 942

Admin. naklady bez mezd' 7 536

Ndklady spojené s marketingem

2259
7 toho mzdy 1200
Vyrobni ndklady 26 754
Doprava 7 000
Stav skladovych zasob

1l

2002
99 528

11 818

5266

6552

2908
| (7 2

27 145

8 000

100

2003
101 518

12 318

5 529
6 789

2908
1 356

28 216

9 000

100

2004
104 564

12593
5 805
6 788

2908
1423

10 000

100

Tab. 8 Vyrobni a reZijni naklady

Na zakladé porovnani finan¢nich udaju zroku 2001 a 2002 (kdy je =zcasti

implementovan novy IS) lze konstatovat postupné snizovani administrativnich nakladu,

stavu skladovych zasob a rist prodeje (s tim souvisi 1 narust mzdovych prostredku

v souvislosti s inflaci a vétsim poctem prodejcu).

Vzhledem k tomu, Ze se v této praci jedna o firmu podnikajici ve stavebnictvi,

neuvazuje toto fedeni v dohledné dobé o elektronickych platbach od zdkazniki. Kromé

toho je platebni disciplina zvlast' v tomto odveétvi na velmi nizké virovni. Jinak elektronické

platby jsou pochopitelné soucasti fedeni elektronického obchodu a pro svou Sifi

(piedeviim z hlediska bezpeénosti), nejsou tématem této prace.

' Zde je patrny pokles administrativnich nakladi v roce 2001 a 2002
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Pramérna Thita splatnosti u firmy SGWT je asi 2 mésice. Sledovat plnéni smluv
zdkazniky ma velky vyznam, protoze v pripadé neplnéni lhit nemuze zdkaznik dale
objednavat a zvySovat tak riziko nartstu pohledavek po splatnosti (viz zdkaznickd metrika

74 — pohledavky po Ihuteé splatnosti).
F5 Trini cena akcie
Firma SGWT umoziuje svym zaméstnanciim nakup akcii za vyhodnou cenu (za

podminky. Ze nesméji byt po dobu 5 let prodany). V soucasné dobé je hodnota akcie

27.86€ (maximalni hodnota je 28,16€).

5.3.2 Navrh zakaznickych metrik

Podil na trhu
Ziskdvéni novych Ziskovost UdrZeni zakazniki
zakazniku — zakazniku -«
Spokojenost
zakaznika

Obr. 27 Zakaznicka perspektiva

/1 Spokojenost zakaznika.
L2 Podil na trhu.

/73 Udrzeni zakaznika.
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/4 Pohledavky po Ihuté splatnosti.
x5 Ziskovost zékazniki.

76 Ziskavani novych zakazniku.

Zl Spokojenost zakaznika

Pro tuto metriku byl navrzen dotaznik (viz piiloha 4), ktery urcuje uroven
spokojenosti zakaznikua podle konkrétnich kritérii. Déle je mozné vyjadrit naklady spojené
s poprodejnim  servisem (tab. 9) a stanovit vyhody pro stdlé zdkazniky. Hodnoty

v nasledujici tabulce jsou uvedeny v tisicich K¢

2001 2002 2003 2004
Naklady na poprodejni servis
700 730 820 920

Tab. 9 Vynalozene naklady na poprodejni servis

72 Podil na trhu

Tato metrika vyjadiuje podil obchodu na daném trhu (vyjadreno v poctu zakazniku,
utracenych finan¢nich prostfedki nebo v objemu prodanych polozek).
Celkové zastoupeni na trhu (jinak se zastoupenti lisi dle typu vyrobku) uddva tabulka 9.

Nejvétsi konkurent ma 12 % podil na trhu.

2001 2002 2003 2004
Podil na trhu
10 % 12:% 14 % 16%

Tab. 10 Celkovy podil na trhu

Zastoupeni na trhu se déle sleduje dle velikosti obratu firem, vydanych finan¢nich
prostiedkii zdkazniky, objemu prodanych polozek. Také provadi kategorizace zékazniku

do skupin dle celkového obratu a dle poctu zakazniku.

T ——




Z3 Udrieni zakaznika

Metrika

sleduje

v absolutnich nebo

Navirh metrik metodou Balanced Scorecard

relativnich

Cislech miru,

s jakou

si

podnikatelska jednotka uchovava mimoradné vztahy se zakazniky a pecuje o né (je velmi

obtizné vyjadrit tyto hodnoty v absolutnich ¢islech).

Napf. na nasledujici tabulce 10 je mozné vidét narust poétu zakazek a obratu.

Pocet Obrat od Pocet Obrat
zakazek pociatku roku zakazek zakazek v
v roce 2001 2001 v K¢ v roce 2002 roce 2002 v
Ké '

Praha 2 891 51 643 630 3 996 85 330 289
Zapadni Cechy 541 12 518 396 798 16326 073 |

Severni Cechy 455 7 068 540 613 15 354 969

Vychodni Cechy 659 16 116 036 770 19 097 444

Jizni Cechy 1578 28 728 781 1 858 27 225 541

Brno 1 789 25 389 485 1 907 35661 865

Ostrava 1 989 39 886 977 2 749 58 551 819

Celkem CR 9 902 187 075 677 13 320 272 249 416

Tab. 11 Pocet zakazniku a velikost obratu v roce 2002

Dalsimi metrikami mohou byt ddle napf. pocet zakaznikt vyuzivajicich call

centrum pro zdkazniky za tyden, pocet uskutecnénych obchodu pres Internet, pocet

navstévniki na webovskych strankach, velikost sité partneru apod.

Z4  Pohledavky po lhuté splatnosti

Dle sou¢asné legislativy musi byt v ucetnictvi vytvofeny opravné polozky, kde se

uvadi pohledavky po uplynuti 90 dnii po splatnosti (musi na né byt finanni rezerva).
Novy informaéni systém umoziuje prodejcum firmy ziskani on-line informaci o platbach
zakaznikii pfimo v terénu. Zakaznici, ktefi nesplnili dohodnuté podminky plateb tak

nemohou objednavat.

3 'ii R ,“2004 Ve (nepoé{tﬂ s&s dmgtem) n‘
¢ 55 : Mxﬂb. illa el da
(K¢ v tisicich za rok)

5 000 5000

Tab. 12 Pohledavky po lhuté splatnosti
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Navrh metrik metodou Balanced Scorecard
Z5  Ziskovost zakaznikii

Tato metrika méii Cisty zisk, ktery zakaznik nebo trzni segment pfinaSeji po
odecteni zvlastnich vydaji na podporu zakaznika. Tato metrika se neobejde bez co
nejpresnéjSiho  odhadu vSech budoucich vynosti po celou dobu pravdépodobného
obchodniho vztahu. Rozdilem vsech vynost a ndkladii na obsluhu se vypoéte hodnota
zdkaznika. Pfi vypoctu je nutné zohlednit také budouci vynosy, které musi vychazet
z odhadu délky obchodniho vztahu nasobeného objemem piedpokladanych objednavek.
Vychazet 1ze z nakupniho chovani zakaznika v minulosti. Zna¢nou roli hraje pfi vypoc¢tech

zpusob zaznamenavani udaju do databazi.
Z6 Ziskavani novych zakazniku

Tato metrika méfi absolutné nebo relativné miru, jakou podnikatelska jednotka
ziskava nove zakazniky nebo zakazky. Napt. kazdy prodejce ma za Gkol kazdy mésic

ziskat urcity pocet novych nezakaznimu (alespon 5) nebo je oslovit.

5.3.3 Navrh metrik uéeni se a rustu

Ul Spokojenost zaméstnancu.
U2 Produktivita.
U3 Skoleni a prace s novym IS (dostupnost informaci o skladu a stavu zakazky).

U4  Prodejni dovednosti, technické znalosti o materialech.

I‘d.‘

T p——

S —




Vysle
Udrzeni Produktivita
zameéstnancu zaméstnanct
Spokojenost
b zaméstnancti | —
Rust Technologicka Interni
kvalifikace infrastruktura kultura

Navrh metrik metodou Balanced Scorecard

Obr. 28 Klicové vystupni metriky perspektivy uceni se a riistu

Ul Spokojenost zaméstnancu

Pro tuto metriku byl navrzen dotaznik spokojenosti zaméstnancu (viz priloha 5).

Na obrazku 30 je uvedeno jeho vyhodnoceni (osloveno bylo 30 zaméstnancu).

Hodnoceni spokojenosti zaméstnancu

3 4 5 6 7 8

Obr. 30 Vyhodnoceni dotazniku spokojenosti zaméstnancu

10

Otazky 1-10




Navrh metrik metodou Balanced Scorecard

Na zaklade zpracovani odpovédi v dotazniku je pomérné mala spokojenost
zaméstnancu firmy SGWT s osobnim profesnim riistem (otazka €. 5). Vedeni firmy bude
muset projednat se zaméstnanci jejich osobni rist a jejich perspektivu ve firmé v ramci
kvalifikacnich programii a personélni politiky. Na druhé strané jsou zaméstnanci spokojeni

s podporou vedeni a s pracovnimi podminkami.
U2  Produktivita

Nejjednodussi  metrikou produktivity je zisk zaméstnance. Tato metrika
kvantifikuje. kolik .vystupu® muize byt vygeneroviano na zaméstnance. Cim jsou
zaméstnanci a podniky efektivng)si v prodeji vétsiho mnoZstvi vyrobki a sluzeb s pridanou
hodnotou, tim by se m¢l obrat na zaméstnance zvySovat. Dalsi metrikou je napi. pocet

nové ziskanych zakazniku na jednoho prodejce za urcité ¢asové obdobi (viz metrika 73).

U3  Skoleni a prace s novym IS

Zaméstnanci budou prezkouseni jak dokazou pracovat snovym IS ziskanim
interniho certifikatu ( Prace s IS). Vzhledem k tomu, Ze se jedna o mezinarodni firmu, u
sttedniho managementu je vyzadovana znalost alespon jednoho ciziho jazyka (nejcastéji

angli¢tina). Pro tyto zaméstnance jsou zajiStovany jazykove kurzy.

U4  Prodejni dovednosti

Zaméstnanci musi prokazat své znalosti o prodavanych materidlech a musi
absolvovat napi. 4 skoleni za rok Kromé toho si formou Skoleni zlepSuji své prodejni
dovednosti (2x ro¢né). Dalsi metrikou muze byt vySe ndkladu vynaloZenych na ruzna
Skoleni za rok (napt. 10 000,- na prodejce). Vsichni prodejei SGW'T maji za tkol provadet

$koleni o materidlech svych obchodnich partnert (15 firem za Ctvrtleti).
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5.3.4 Navrh metrik internich procesu

Pl Schopnost inovace.
P2 Doba realizace zakazky (Efektivnost vyr. cyklu).
P3 Poprodejni servis.

P4 Kvalita vyrobka.

P5 Stav zasob ke konci obdobi v K¢&.

Pl Inovace

Soucasny stav v SGWT
Pocet novych produktu na trhu/rok: 1
Pocet inovovanych produkti/rok 2

Prumérna doba zavedeni nového produktu 1 rok

(prumérna délka vyvoje vyrobku je i véetné doby uvedeni na trh)

P2 Doba realizace zakazky

DZ

Efektivnost vvrobniho cyklu: £ =
; : DP

kde: DZ ...Doba zpracovani

Cilovy stav
2-3

-

%)

Y2 rok

DP... Doba prichodu, ktera se rovna souctu doby zpracovani, kontroly, pfesunu,

skladovani a ¢ekani.

Hodnota poméru efektivnosti vyrobniho cyklu u ,.idedlniho™ procesu by se méla
p ) \

blizit k hodnoté jedna, kdy je doba prichodu vyrobku podnikem co nejkrats$i. Tato metrika

poukazuje na to, Ze viechen ostatni ¢as kromé vlastni doby vyroby nepfindsi pridanou

hodnotu a mél by byt tudiz co nejkratsi.




Navrh metrik metodou Balanced Scorecard

P3 Poradenskda cinnost (s ni spojené ndaklady)

2001 2002 2003 2004
350 380 450 495

Tab. 13 Naklady vynalozZené na poradenskou cinnost

Hodnoty v tabulce 13 jsou uvedeny v tisicich K¢. Dalsi metrikou miize byt pocet
zakazniku za mesic, jejich spokojenost se sluzbami a vyrobky (viz dotaznik uvedeny

v priloze €. 3).

P4 Kvalita vyrobku

Jednou z metrik muze byt pocet reklamaci za mésic. Pocet reklamaci ve firmé
SGWT byva v pruméru asi kolem tfi za mésic. Nékteré reklamace jsou zpusobeny
nevhodnym pouzivanim vyrobku zikazniky (napf. materialy se nedaji pouzivat za mrazu).
Je dulezité, aby zakaznici byli dostatecné informovani o vSech vlastnostech vyrobku a
zpusobech jeho pouzivani. Technologické listy jsou uvedeny na webovskych strankach

firmy a zakaznici je rovnéz dostavaji pii nakupu.

P5 Doba obratu zasob

Obrat zasob je pomér mezi objemem prodeje nebo spotieby zasob za urcité obdobi

a objemem zasob na skladé. Udava délku doby skladovani vyrobku v podniku.
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Obratkovost zasob

prumeérne zasoby/naklady na prodané zbozi x 365 ( ve dnech)

Rok 1999 2000 2001 2002
Zbozi 19 2 21 18
\Vyrobky 18 24 14 12
Jen zbozi a vyrobky bez surovin 29 49 42 25

Tab. 14 Vypocet obratu zdasob

V této kapitole je uveden navrh jednotlivych metrik vsech ¢tyf perspektiv metody

BSC. Je nutné si uvédomit, ze kazda organizace je jedinecéna a tomu je tieba prizpusobit

strategické cile organizace a i jednotlivé metriky.

Metoda BSC poskytuje ramec pro stanoveni a méfeni stanovenych strategickych

cili organizace. Vzhledem k tomu, ze metoda BSC neni prilis slozita jsou zkuSenosti z

praxe s méfenim vykonnosti podniku touto metodou vcelku kladné. Protoze strategie

elektronického obchodu je soucasti podnikatelské strategie muze byt tato metoda vhodna i

pro méfeni vlivu informacnich technologii na organizaci. Domnivam se, Ze predevsim zde

nabyvaji na vyznamu nefinan¢ni metriky a perspektivy zakaznicke. internich procest a

uceni se rustu, nebot’ elektronicky obchod méni tradi¢ni model organizace a musi se na

ném podilet viichni zaméstnanci podniku.




Zavérecna doporucent

6. Zavérecna doporuceni

Zaverecna kapitola podava souhrn ziskanych zkusenosti s vyuzitim metody BSC
pro hodnoceni piinosu elektronického obchodu a doporuéent jeji implementace.

Je tieba si uvédomit, Ze feSeni elektronického obchodu méni zpusob podnikani jak
ve vztahu k zakaznikovi, tak k organizaci v ramci internich procesii firmy. Proto musi
vedeni firmy piehodnotit globalni strategii podniku a jeho stavajici obchodni model tak,
aby vyhovovaly novym kritériim pro dosaZeni Gspéchu. Podniky, které vazné uvazuji o
realizaci elektronického obchodu, maji podstaté dvé moznosti: bud’ prenést sviij soucasny
model na Internet (pomoci web technologii) nebo posilit pomoci Internetu svoji distribuéni

sit’ (coz je feSeni tohoto konkrétniho pfikladu firmy SGWT).

Neustale zvySujici se investice podnikt do informacnich technologii vyvolavaji
otazky tykajici se hodnoceni a méfeni piinosu IT. Otazky typu jak vyjadfit vztah investic
do informacnich technologii a produktivity nebo zisku podniku se stavaji stale vice
aktualni. Informacni technologie maji vliv na vSechny oblasti organizace, na vyrobu,
prodej, marketing, takze je velmi obtizné tento vliv jakymkoliv zptisobem pouze finan¢né
vyjadfit, nebot” se sem promitaji dalsi faktory .

Metoda BSC spojuje firemni strategii s riznymi typy metrik a poskytuje vedeni
firmy ramec nutny pro zmény v organizaci. Vzhledem k tomu, ze BSC spojuje vyvazené
méfeni vykonnosti podniku pomoci klasickych finan¢nich metrik, tak i netradi¢nich

mékkych metrik, jevi se jako vhodnd i pro vyjadieni pfinosu IT pro podnik.

6.1 Zasady pro navrh strategie elektronického obchodu

Soucasné podnikatelské prostiedi se vyznaCuje neustalymi zménami, velkym tlakem
zakazniki na rychlost dodéni kvalitnich vyrobki, moznost vybéru ze Sirokého sortimentu,
tlakem na snizovani cen ve vysoce konkurenénim prostredi.

Jak reagovat na rychlé zmény Vv podnikovych procesech? I kdyz jsou moznosti

sou¢asnych informaénich technologii obrovske, nedokazi vyresit vSechny problémy a ani
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nejsou levnou zalezitosti. Jak fidit a méfit prinos aplikaci soucasnych IT? Na celou fadu
podobnych otazek hledaji odbornici z praxe uspokojujici odpovédi.

Klicovym krokem podnikani musi byt vhodna globalni podnikova strategie a to plati i
pro implementaci elektronického obchodu. Nezbytnou soucasti globalni podnikové
strategie musi byt 1 strategie informacnich technologii v podniku. Pfi navrhu informaéni
strategie nam muZe pomoci sedm kliCovych faktorii, kterymi jsou (podrobngji je této
problematice vénovana kapitola 4): technologie, trh, sluzby, znacka, vedeni, infrastruktura
a znalosti a vzdélavani. Vzhledem k tomu, Ze podnikatelské prostiedi se neustale méni, je
nutne alespon jednou za rok zvolenou strategii IT zhodnotit a bud’ ¢asteéné nebo radikalné

zménit, napf. u téch podnikatelskych subjekti, kde IT se ma stat konkurenéni vyhodou.

Strategie elektronického obchodu musi poskytovat odpovédi na otazky:

e

Jaké jsou ocekavané prinosy elektronického podnikani pro spole¢nost?

2. Jak se zméni vykonové ukazatele podniku?

(s}

Jak jsou zaméstnanci piipraveni pracovat s novymi [T?

e

Jak mohou byt ur¢ena a fizena rizika?

Projekt implementace nového IS a elektronického obchodu ve firmé SGWT, ktera je

konkrétni ukazkou tohoto feseni, byl realizovan dle nasledujiciho postupu:

I. Analyza a piehodnoceni jednotlivych procesu (na zakladé metod reengineeringu).

(]

Identifikace vlivu elektronického obchodu na obchodni procesy a urceni jejich moznych

pfinosu.

(%]

Hledani a nalezeni riskantnich aspektu elektronického obchodu.

4. Po implementaci sledovani a hodnoceni obchodniho modelu firmy.

S0
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6.2 Implementace elektronického obchodu

Na zdklade¢ ziskanych zkuSenosti simplementaci feseni elektronického obchodu

uvadim nékolik zasad, které povazuji za dtlezité.
1. Prehodnoceni globaini strategie podniku

Vzhledem k rychlosti zmén v obchodnim prostiedi, je nutné, aby globalni strategie
podniku a z nich vyplyvajici obchodni a informaéni strategie byly nejdéle za 1-2 roky opét
piechodnoceny. S tim uzce souvisi i doba realizace globalni strategie, ¢im dfive se ji podaii

uskutec¢nit, tim lépe.

2. Nevyvijet strategii elektronického obchodu nezavisle na obchodni

strategii

Manazeri jsou Casto tlaceni rychlym vyvojem informacnich technologii k pfijmuti
strategie elektronického obchodu nezavisle na obchodni strategii. VEétsinou je to zptisobeno
snahou o co nejrychlejsi zavedeni elektronického obchodu. Pokud je navrh obchodni
strategiec ~ zdlouhavy a tézkopadny proces, muze zpusobit i1 neuspéch strategie
elektronického obchodu. Proto by obchodni strategie méla byt stanovena v co nejkratsi
dobé. Stejné tak strategie elektronického obchodu vyvinuta bez pochopeni jeho vlivu na

existujici distribuéni kanaly muZe zpusobit netspéch.
3. Pouziti separatni strategie podle oboru, geografie a kultury

Velmi ¢asto jsme svédky castého tlaku vytvofit vhodnou podnikovou  strategii
elektronického obchodu, ktera by se hodila pro vsechny podniky napf. v mezinarodnim
koncernu. Tento piistup je vhodny pouze pro malé podniky. kier¢ jsou zaméfené na
jednoduchy obchodni sektor. Z obchodniho reengineeringu a CRM (Custom Relationship
Management) vyplyva, Ze efektivni obchodni strategie jsou ty, které jsou zamétené na

uréity segment trhu. Zatimco architektura technického zabezpeceni se obecné vyviji pro

&1
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viechny podniky, obchodni strategie by méla byt vyvijena individualné obchodnim a pfip.
marketingovém oddé€lenim a mela by byt zaméfena na jasné definované segmenty trhu. Pfi
segmentaci trhu by se mély brat v auvahu vsechny faktory, které maji vliv na chovani
zakazniku a na jejich potieby. Tyto faktory by mély zahrnovat i specifika oboru, geografie
a kultury. Pochopitelné, Ze specifika oboru maji nejvétsi dopad na potieby a chovani
zakazniku. Geografie a kultura se mohou vzajemné ovliviiovat. Geografie ma vliv

predevsim na logistiku a s ni spojené naklady.
4. Rovnost internich a externich procesu v prubéhu analyzy

V podnicich vidime ¢asto tendenci délit elektronicky obchod na interni a externi
procesy. Svadi k tomu i popularni terminy B2B a B2C, k obéma se pristupuje jako k
separatnimu obchodnimu modelu a oba dva pritom patii do stejného fetézce - jeden na
strané zasobovani a druhy na strané poptavky. Tzn. ze B2C model je zaméfen na
distribuéni toky a na to, jak bude zbozi dodavano zakaznikovi. Termin B2B vcetné
externich dodavateli a odbérateli je zaméfen na usporu logistickych nakladi obou
partnerskych podniku. Efektivni strategie elektronického obchodu by se méla zamétit na to,
jak elektronicky obchod zlepsi interni operace a vytvorii efektivni externi vztahy. Proto je
dulezita dynamicka spoluprace mezi odbérateli a dodavateli, tzn. Ze obé strany musi byt
maximalné vstficné ve sdileni informaci nejen mezi sebou, ale 1 smérem k ostatnim

potencialnim partneram.
5. Ziskani podpory vedeni vSech zaméstnancu

Ziskani podpory vedeni ma jednozna¢né¢ vliv na naklady implementace.
Pochopitelné, Ze je nutné aby vedeni podpofilo zavedeni projektu, ale je vhodné, aby
spravné porozumélo problematice zavadéni. Zavedeni elektronického obchodu predstavuje
zvyseni komplexnosti obchodniho modelu a mnohdy 1 vstup na nové obchodni trhy. Vstup
na novy trh je spojen i s urCitymi ¢asovymi naroky, a proto musi vedeni chapat ¢asovou
narocnost. Je nutné stanovit kritéria pro dosazeni strategickych obchodnich cilii a jejich

méteni. Klasickymi kritérii jsou napr. finan¢ni vyjadfeni navratnosti investic nebo rostouci
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cena akcii firmy, ale protoze tyto klasické metriky jsou nedostateéné je tieba vyuzit i
mekkych metrik. Diéle je nutné presvédcit nové uzivatele o vyhodnosti a spravnosti

implementace elektronického obchodu a vytvofit novou podnikovou kulturu.

6. Zmény obchodniho modelu

V pripad¢ implementace elektronického obchodu musi spole¢nost zvazovat viechny
alternativni zpusoby, jak dosahnout strategickych cili, tzn. pfeménu tradi¢nich obchodnich
procesu na elektronické nebo vytvoreni pouze doplitkovych elektronickych distribuénich
kanali (tzn. bud ndkup softwarovych aplikaci nebo vyuziti sluzeb externiho
poskytovatele), ¢i piijmuti zcela novych obchodnich modeld. Je velmi dilezité vzdy zvazit

vsechny alternativy, jediné tak je mozné dosahnout co nejlepsi obchodni strategii.
7. Prehodnoceni distribucnich kanala

Jednou z nejvice zminovanych vyhod Internetu je snizovani nakladi vynalozenych
na komunikaci at’ uz s vlastnimi vzdalenymi pobo¢kami firmy nebo s obchodnimi partnery.
[ kdyz je to na prvni pohled zcela jasné, je potieba si uvédomit, ze to vzdy nemusi platit a
7e 1 zde muze dojit ke konfliktu, jehoz disledkem muze byt i urcita finan¢ni ztrata (napf.
zvySeni transakci mezi podniky). VétSinou se vyrobni podniky snazi spojit se svymi
distributory a pomoci téchto kanali reagovat na jejich poptavku. Elektronicky obchod
umoznuje efektivni distribu¢ni kanal, ale na misté je nutny realisticky kvantitativni odhad.
Je nutné si uvédomit, Zze nelze automatizovat vse. Je-li podnikovy vyrobni systém

nevykonny, samotné zavedeni elektronického obchodu problémy nevyfesi.

8. Vytvoreni metrického systému pro méreni prinosu elektronického

obchodu
K hodnoceni efektivnosti elektronického obchodu se vétSinou v praxi pouzivaji

klasicka kriteria jako napi. ceny akcii firem (posledni vyvoj cen akcii Internetovskych

firem - respektive jejich pokles na burze napovida, Ze tato kriteria nemohou byt

83
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ignorovana) nebo navratnost investic. Ale tato kriteria nejsou jedina. Tak jak integrujeme

strategii elektronického obchodu do celkové obchodni strategie, stejné tak musime tato
kriteria integrovat do celkového hodnoceni podniku. Vhodnou metodou pro hodnoceni

piinosu je pravé metoda BSC,
9. Rychlost implementace

Trzni prostiedi a konkurence se v soucasné dobé méni tak rychle, Ze je nutné
zavadet elektronicky obchod v co nejkratsim mozném ¢&ase. Proto je nutné vyhnout se
jakékoliv byrokracii. Ten, kdo je zodpovédny za implementaci elektronického obchodu v
podniku, musi mit vysokou autoritu a pravomoci, aby mohl usp&sné dokon¢it projekt. Zde

plati implikace zpozdény Cas =>netspésny projekt.

Implementaci elektronického obchodu musi vzdy predchazet:

e Stanoveni planu implementace a vytvoieni resitelského tymu.

e Analyza pozadavku, navrh koncepce feSeni a analyza podnikovych procesti.

e Stanoveni zpusobu prevedeni stavajiciho zptisobu zpracovani na novy systém.

e Skoleni uzivateli a pracovniki, ktefi maji na starosti udrzbu systému.

e Stanoveni bezpe¢nostnich opatieni vcetn€ nastaveni pristupovych prav uzivatelt.

e Urceni formuléait, pomoci nichz bude se syst¢émem komunikovano a které budou jako
vystupni podklady vyuzivany v ramci podniku i pfi komunikaci s dodavateli a

zakazniky.

Soucasti kazdé implementace musi byt dokonalé zdokumentovani vsech provadénych
pracovnich prib&hti, musi byt vyfesena problematika datovych rozhrani (dodavatelé,
zakaznici apod.) a navaznost na ostatni aplikace podniku. Na zavér musi probéhnout
testovani viech pozadovanych funkei a zpracovani protokolu o vysledcich tohoto testu.

Je vzdy nutné pocitat s nenadalymi externimi vlivy, kter¢ mohou zkreslit predeviim

finanéni hodnoty (piikladem mohou byt lofiské povodné).
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6.3 Zkusenosti s metodou BSC pro hodnoceni implementace feseni

elektronického obchodu

Metoda BSC umozZiuje méfeni na zakladé dalSich méfitek kromé finanénich a to
z pohledu zakazniku, internich procesti a znalosti. Vzhledem k tomu, Ze na vysledky
organizace maji krome IT vliv i dalsi faktory at’ uz externi nebo interni, je velmi obtizné je
od sebe oddelit. Ve svych zavérech vychazim piedeviim z dostupnych udaji jedné
konkrétni firmy. Bude nutné dale vramci vyzkumného ukolu Hospodaiské fakulty
porovnat udaje z nekolika podnikii a oborti a ziskat veétsi spektrum udaji pro hodnoceni.

Na zaklad¢ porovnani udaji z roku 2000 a 2001 a z finanénich prognéz pro rok 2002

(kdy je castecn€ implementovan novy IS) firmy SGWT lze uvést nasledujici pfinosy:

Finan¢ni perspektiva:
e Zvyseni produktivity.
e Redukce zasob (0 20%) + snizeni materialovych nakladi (o 5 %).

e Minimalizace nepotiebnych zasob.

Zakaznicka perspektiva:
e Zlepseni prodeju a sluzeb zakaznikiim.
e Moznost rychle reagovat na zakaznické zmény.
e Zvyseni prodeje.
e Zlepseni jména podniku (hodnoceni pruzkumy u zakazniku).
e Spokojenost zakazniki ( viz piiloha ¢. 5 + zvySeny pocet zdkaznik).

o Zvvieni zakaznické vérnosti ( vétsi pocet opakovanych objednavek).

Perspektiva internich procesu:
e Pruznéjsi navrh vyrobku.
e Zkraceni prubézné doby piipravy a vyroby.
e SniZeni poctu reklamaci.
e Zvydeni poctu zakazniku.

e Zvyseni podilu na trhu.
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e Zkraceni doby obsluhy zakaznika (na 24 max. 48 hod).

e Rozsifeni vyrobniho sortimentu (lepsi znalost pozadavki zakazniki).

e Flexibilita podniku, kreativita v pfijimani novych produktu a sluzeb, procesti nebo
struktur (pocet zakaznickych modifikaci).

e Reakce na nové potieby trhu (zkraceni potiebné doby k uvedeni nového vyrobku na

trh).

Perspektiva uceni se a ristu podniku:

e ZlepsSeni pracovniho prostredi (viz anketa hodnoceni spokojenosti zaméstnancii).

e Zvyseni kvalifikace pracovniki (Skoleni prodejnich a jazykovych dovednosti, prace
s novym IS).

e Pfidana hodnota produktu ¢i sluzbé (rychlejsi a kvalitnéjsi sluzba umoziuje vyssi
zisk).

e Uspora ¢asu pracovnikii souvisejici s objednavanim vyrobki (moZnost soustiedit
se Iépe na tvirdi praci, nezatézuje je administrativa).

e Uspora rezijnich nakladi.
Doporuceni a zkusenosti z metodou BSC ve firmé SGWT:

1. Dale sledovat navrzena méritka. Ziskat podklady pro vyhodnoceni delsiho ¢asového
obdobi.

2. Sledovat navrzené metriky v dalSich letech, prehodnotit podnikovou globalni
strategii tak. aby vyhovovala sou¢asnym podminkam trhu a pozadavkim

zakazniku.

Zavedeni metody BSC bylo pfijato kladn€ téméf vSemi pracovniky firmy a metoda
se stala soucasti pravidelnych hodnoceni dosahovanych vysledkt firmy a zaméstnancu
(probihaji kazdé ctvrtleti). Metoda je také velmi podnétna predeviim pro praci
zaméstnancit. ktefi se na hodnoceni pripravuji a spolecné se svymi nadiizenymi premysleji

0 dal3im postupu a rozvoji firmy.
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Béhem implementace IT se ukézalo velmi prospésné pochopent cilii a strategii jak
ze strany uzivateli tak i ze strany pracovniki podilejicich se na implementaci nového IS.
Je tieba si uvédomit, ze i pres rozsahlé moznosti soucasnych IT je nutné mit stale na
paméti, ze osobni komunikace jak uvniti, tak i vné firmy jsou nenahraditelné a Ze jsou stale

soucasti dalSiho rozvoje firmy.

6.4 Zasady pri implementaci metody BSC

Prvotnimi a nezbytnymi predpoklady implementace BSC jsou znalosti podnikové a
informacni strategie. Pokud podnik nema jasnou koncepci svého budouciho rozvoje a
predstavu jakou roli v naplnéni této strategie hraji informaéni technologie nema hodnoceni

metodou BSC valny smysl.
Pri implementaci metody BSC musi byt dodrZeny ndsledujici zdasady:

e Pouziti metody BSC pro potieby méfeni vykonnosti musi byt v souladu s firemni
kulturou.

e Zaméstnanci na vSech urovnich se musi stat partnery a musi byt vtaZeni do procesu
mérent.

e BSC musi umoznit viem urovnim fizeni podilet se na navrhu a realizaci strategie
firmy.

e S implementaci BSC musi souhlasit a podporovat ji nejvyssi vedeni firmy.

e Celd organizace musi byt ochotna vénovat metodé BSC Cas a usili.

Jednotlivé metriky musi mit ndasledujici vlastnosti:

e  Metriky musi bvt odvozeny ze struktury podnikovych cilu a aktivit, které jsou

odvozeny z globalni podnikové strategie a strategie elektronického obchodu.
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e Metriky musi ur¢ovat priority, o néz by mél podnik usilovat pii maximalizaci své
pridané hodnoty.

e Metriky musi zajistovat rovnovahu pii plnéni dlouhodobych, stiednédobych i
kratkodobych cilu.

e Navrh metrik musi respektovat specifika organizace.
Pro uspésné uplatnéni metrik se musi zajistit:

e Hodnoceni hlavné vyvojovych trendu nez konkrétnich vysledki jednotlivych méfeni.

e Stanovit jednozna¢nou odpovédnost za spravnost méfeni.

e Presné a srozumitelné definovani jednotlivych metrik.

e Navrzeni metrik tak, aby mohly byt méfitelné (musi byt uréeno kdo, kdy a jak
dlouho).

e Vyvazenost jednotlivych metrik (dosazeni urcitého cile nesmi byt v rozporu s jinou

metrikou).

BSC musi podporovat soulad IT a podnikové strategie.
BSC musi byt vyuzivano jako manaZzersky nastroj.

Méreni se musi stat soucasti globalni podnikové strategie.

6.5 Navrhovany postup implementace BSC:
Postup implementace BSC musi projit nasledujicimi etapami:
I. Vytvorit globalni strategie firmy a pfevest tuto strategii do cilt a meritek BSC (do 4
perspektiv) :
e [inancni
e Zakaznicka
e Internich a podnikovych procesu

e [J¢eni se a rustu
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Seznamit  Siroky okruh (hlavné pak odpovédnych) zaméstnanci s danymi
metrikami. Prodiskutovat jejich perspektivy a stanovit cile, které maji byt dosazeny.
Formulovat seznam cilti a jejich hodnoceni ve vsech 4 perspektivach (4 -5 méfitek
v kazdé perspektive).

Zhodnotit, zda seznam cilii koresponduje s globalni strategii a zda jsou cile ve
vSech 4 perspektivach propojeny pri¢innymi vztahy.

Predstavit navrzen¢ cile a jejich hodnoceni vedeni podniku (volba 3 — 4 nejlepsich
mefitek v kazdé perspektivé) Zavérem by mély byt 3 nebo 4 strategické cile pro
kazdou perspektivu).

Integrace metody BSC do filosofie fizeni (moZnost vyuziti informaéniho systému
pro podporu BSC — na ¢eském trhu je v soucasné dobé v ¢eské verzi k dispozici
produkt finské spole¢nosti QPR software Plc.: QPR Scorecard, distributorem je

slovenska spole¢nost Novitech — www.novitech.sk).

Metodu BSC Ize vyuzit pro hodnoceni realizace jakychkoliv projekti v podniku a

napt. pro potieby hodnoceni fungovani IT v podniku ji Ize mirné pozménit. Martinsons

[MA_99], ktery ji nazyva Balanced IS Scorecard zménil nékteré perspektivy:

1.

2

perspektivu zakaznikt nahradil perspektivou kone¢nych uZzivatelt,

. perspektivu uceni se a rustu nahradil perspektivou budouci pripravenost (na nové
technologie, obchodni piilezitosti a zmény),

. finanéni perspektivu (respektive tradi¢ni finanéni metriky) nahradil perspektivou

podnikové hodnoty.
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Perspektiva
hodnoty podniku
Pers_pektiva Perspektiva
uzivatelt internich procest
Perspektiva
budouci
pfipravenosti

Obr. 29 Metoda Balanced IS Sorecard [MA 99]

6.6 Vyvojoveé trendy IT

Diky velmi rychlému vyvoji informacnich technologii, ktery si vynucuje pravidelné
zavadéni novych verzi jak softwarovych, tak hardwarovych komponent, neustile rostou
naklady firem do IT. DalSim problémem se stava snaha prednich dodavatel( informac¢nich
systémi vytvorit takovy informacni systém, ktery pokryva vSechny potieby podniki
z mnoha odvétvi. Casto se pak stiva, Ze nastaveni parametri systému je velmi obtizné a
vyzaduje implementacni specialisty ovladajici tisice parametri informac¢niho systému. I
presto, ze tito konzultanti IS ovladaji jednotlivé moduly IS, prizkumy ukazuji, Ze jednou
z nejvétsich slabin téchto pracovniki je jejich nedostatecna znalost procesti v oboru
podnikani zakaznika. S tim souvisi i vysoké ndklady na Skoleni a doSkolovani uzivatell,
nizké vyuziti celkové funkcionality, vysoké naroky na pocitacove zdroje a slozitost
ovladani. Cilem dalsiho vyvoje IS proto musi byt zjednoduSeni implementace a sniZeni
pofizovacich a provoznich nakladi. Rada podniki ve svété a uz i v CR se snazi tyto
problémy fesit cestou outsourcingu provozu informacniho systému a prevedly vsechna sva
aktiva souvisejici s IS (HW, SW a pracovniky) na jinou spolecnost a nakupuji od této
specializované firmy vétsinu informacnich sluzeb. Toto feseni ma fadu vyhod:

e moznost soustiedéni na hlavni predmét ¢innosti,

e odbourani investic do IT,
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e pristup ke svétovi urovni,
e odpada odpovédnost za fizeni IT.
 pievod vsech vydaji na IT na platby za sluzby, jejichz odebirany objem lze pruzné
menit dle potieb hlavnich podnikovych procesi.
Na druh¢ strané ma outsorcing i fadu nevyhod:
e nizka operatibilita,

e nevratnost rozhodnuti,

e nutnost rizeni vztahu,
e rizika zadavatele (iroven sluzby, moznost krachu).
e nekontrolovatelné toky vnitinich informaci mimo podnik,

e obtizn¢ kvantifikovatelné prinosy.

Vyhodnou variantou outsourcingu je v nekterych pripadech outsourcing celého
podpurného podnikového procesu veetné jeho informatické podpory — tzv. Business
Process Outsourcing (BPO). Zakaznicky podnik vtomto pripadé nevyélenuje cely
informacni systém. ale pouze tu jeho c¢ast, ktera souvisi s vy¢lenénym podplirnym
procesem. Podpurnymi procesy, pro které je tento typ outsourcingu typicky, jsou acetnictvi,

doprava, pravni sluzby apod.

Jinym feSenim se nabizi model ASP (Application Service Provider), ktery znamena, ze
provozovatel informacnich sluzeb — ASP na svych technickych prostiedcich vytvofi
informaéni sluzbu (napf. ucetnictvi, zasobovani, CRM) a tuto sluzbu nabizi ostatnim
subjektum pomoci Internetu.

ASP se lisi od outsourcingu v tom, Ze:
e stejna sluzba je poskytovana vice zakazniktim soucasne,
e sluzba je poskytovana vsem zakaznikim ve standardizované podobg, resp.
s minimalnimi apravami,
¢ informacni sluzby je poskytovana po Internetu,

o zikaznik si muze informaéni sluzbu vyzkouset pred jejim zakoupenim,

e zikaznik nemusi investovat do technologii, ¢imz snizuje investi¢ni naklady,

9l



Zaverecna doporucent

e odpada fada aktivit spojenych s implementaci u zakaznika, ¢im% se implementace

zrychluje.

Posledni pruzkumy ukazuji [OE 01], Ze mensi poskytovatelé ASP maji nadéji na
aspéch tehdy, pokud vyuziji svych specifickych znalosti a zaméfi se na vertikalni trh
(zdravotnictvi, Skolstvi. doprava, stavebnictvi...) a pro tento trh budou schopni pfipravit
customizované feseni — coz velei vyrobei aplikacniho softwaru ziejmé nebudou schopni.
Velkou prilezitosti ASP modelu je postupna standardizace hospodaiského prostiedi, které
se v podminkach Evropy projevuje standardizaci v oblasti legislativy jak stata unie tak
novych rozsitujicich ¢lenti. Dusledkem standardizace hospodaiského prostiedi je nové
pojeti podnikani tzv. Business Networking (BN) propojujici procesy dodavateli, vyrobei,
obchodnich partneru a zakazniki. Podle prizkumu University St Gallén [OE 01] Ize nalézt
radu argumentu pro to, ze v dalSich deseti az dvaceti letech BN patrné propoji procesy
jednotlivych podnikt navzajem tak, ze vytvoii dynamicky se ménici sit’ procest, které

budou vzajemné soutézit.

6.7 Zavér prace

Globalizace svétove ekonomiky a rozvoj informacnich technologii ovliviuji
podnikatelské prostiedi a samotné organizace. Zostiuje se konkurencni tlak v oblasti
uspokojovani potieb zakaznika, ktery klade diraz na v€asnost dodani vyrobku (kvalita je
povazovana za samozrejmost) a moznost Sirokého vybéru sortimentu.

Jedna z moznosti zmény tradi¢niho obchodniho modelu je vyuziti soucasnych
informac¢nich technologii — Internetu a elektronického obchodu. V prvni kapitole
predkladané prace jsou uvedeny rizné modely elektronick¢ho obchodu, které mohou
podniky vyuzit. Podniky nemusi nutné za kazdou cenu vytvaret vlastni elektronicky
prodejni kanal, ale mohou vyuzit sluzeb ruznych poskytovateli (napi. elektronicky
obchodni dim, trzigté apod.). Také se mohou zaméfit na zlepSeni zpusobu zasobovani a

vyuzit tak model elektronického zasobovani.
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Druha kapitola predkladané prace je zaméfena na popis zmén tykajicich se vymény
informaci mezi dodavateli, distributory a zakazniky. Soutasné informaéni technologie
integruji informacni systémy organizaci s okolim a umoziuji tak zlep3eni podnikovych
procesu a redukci provoznich a administrativnich nakladu.

Snazi-li se organizace obstat v naroéném konkurenénim prostiedi musi mit v prvé
fad¢ stanovenou globalni podnikovou strategii, se kterou se musi ztotoznit vsichni
zamestnanci. Pokud podnik chee vyuzit elektronicky obchod pro naplnéni strategickych
cili, musi zajistit zpracovani strategie elektronického obchodu a jeji hodnoceni. Jedna
zmoznych metod jak realizovat vytéenou strategii a zhodnotit vykonnost podniku je
metoda Balanced Scorecard.

Metoda je zaloZena na vyvazeném méfeni ¢tyf pohledii (finanéni, zakaznicky.
internich procesu a uceni se a rustu) a umoznuje zavést kromé klasickych finanénich metrik
i metriky mékké, nefinan¢ni, proto jsem metodu BSC pouzila pro hodnoceni piinosu
elektronického obchodu.

V paté kapitole uvadim na konkrétnim pfikladu firmy navrh globalni podnikové
strategie pomoci SWOT analyzy a navrh jednotlivych metrik pro kazdou perspektivu
(finan¢ni, zakaznickou, internich procesti a uceni se a rustu). Pfi navrhu metrik jsem
vychazela z béznych finan¢nich udaji a doplnila jsem je o nékteré nefinan¢ni metriky.

Vzhledem k tomu, ze v tomto konkrétnim pripadé byla vyt¢ena globalni podnikova
dosazena a k jeji realizaci pfispéla i implementace nového informacniho systému, ktery
umoznuje predevsim elektronické feSeni zazemi podniku a realizaci elektronického
obchodu pro stalé zakazniky, lze hodnotit piinos elektronického obchodu pfiznivé. Je viak
nedostacujici pro hodnoceni pouzit pouze finanénich metrik. Dale je velmi dulezité si
uvédomit, ze kazda organizace je jedine¢na.

V zavéreéné kapitole uvadim souhrn a ziskanych zkuSenosti s vyuzitim metody
BSC pro hodnoceni piinosu elektronického obchodu.

Piedkladana prace si klade za cil poukdzat na moznosti soucasnych informacnich
technologii, konkrétné elektronického obchodu. Kazda organizace stojici pred otazkou, zda
oteviit novy prodejni kanal na Internetu, si musi pomoci zvolené strategie elektronického

S v ot a disledkv. Prave o e L4 s
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(at uz se hodnoti jakkoliv) je mozné ziskat zpétnou vazbu pro fizeni organizace a jeji

uplatnéni v soucasném konkurenénim prostredi.

Rada bych se této problematice vénovala i nadale a doufam, ze se mi v budoucnu
podari ziskat a porovnat vice tudaji z podnikt ruznych oborii v ramci vyzkumného tkolu

Hospodarske fakulty.
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Podklady pro pohovory s pracovniky podnikii — zakaznikil

Intentie CZ

Pro koho bude urcen dotaznik :

I~ Obchodni oddéleni (nakup a prodej)

2

Marketing

(S

Ekonomické oddéleni (uétarna - styk s bankou, obchodni

oddeleni)

Néktere otazky jsou dvoji urovné: Stavajici stav a cile (pozadavky do budoucna, vize), to

znamend, ze krome analyzy stavajiciho stavu, je potieba definovat, jaké jsou pozadavky na

zmeny.

ad 1) Nakup

Jak vznikd poZadavek na nakup ( z vyrobnich plant, pozadavek od zaméstnanci...)
Jak si vybirate dodavatele a jak ziskavate informace o dodavatelich (vlastni databaze,
tisk - inzerce, katalogy firem, vystavy, prezentace, Internet...)

Jaka jsou kritéria pro vybér dodavatele (cena, dodaci lhity, technicky servis, kvalita,
spolehlivost, splnéni nestandardnich pozadavku, zaruka, tradice...)

Jak probiha poptavka (pisemné - faxem — poStou — e-mail, telefonicky, osobn¢ )

Jak probiha jeji vyhodnoceni ( je nutné kontaktovat nékoho dalsiho z firmy - vedeni,
doprava, ekonom, odd. planovani...), jaké nastroje se pouzivaji

Jak probiha nakup (vystaveni objednavky. potvrzeni objednavky, obdrzeni faktury -
vyfizeni faktury, platba faktury a realizace nakupu - predani - doprava...)

Jaké jsou divody pro velikost nakupniho mnozstvi (velikost davky), kterou soustavné
nakupujete

Je Vam néco vytykano vasimi dodavateli?
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Prodej
e Jak oslovujete (hledate nove) zikazniky ? vastni databaze, katalog firem, internet,

vystavy, prezentace, reklama ?

e Jak nabizite zboZi (forma prodeje) ?

o Jak probiha nabidka - je nutna prezentace vyrobku (fyzicka, vizualni) ?

e Jak probiha zpracovani cenové nabidky (Ihity dodani, nasledny servis, dotaz

na sklad....)?

e Je nutné v urcitych pripadech kontaktovat nékoho jin¢ho z firmy (vedeni, ekonom.
odd.,)?

e Provadite nasledné o nabidce zaznam do databaze ?

e Jak probiha potvrzeni nabidky od odbératele ?

e Jak probiha dodani vyrobku zakaznikovi ( doprava, placeni, reklamace, ...) ?

e Existuje vyhodnoceni obchodniho pripadu ? ( nebo vyhodnoceni neuspokojeni
pozadavku zakaznika ?)

e Mate databazi obch. pripadi, véetné ztracenych (neuspokojenych) obchodnich
ptipadu?

e Na zakladé ¢eho Vas oslovuji novi zakaznici

ad 2) Marketing

e Jakym zplsobem ziskavate informace o stavu a potiebach trhu ? (vystavy, katalogy
vyrobku, inzerce, reklama, Internet...)

e Ze kterych informacnich zdroju pfipravujete plan vyroby ? (databaze obratu,
ekonomické vysledky, databaze stavajicich a potencialnich zakaznik, databaze obch.
pripadu, prognozys, ...)

o Jakym zpusobem zjist'ujete nazory nebo potieby zakaznikt ? Jak se vyhodnocuji?

o Jak se prezentuje Vase firma, zbozi, sluzby, .....
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ad 3) Ekonomické oddéleni
e Jak probiha komunikace se zikazniky
bankou

zamestnanci ( cestovni naklady, rezie, provozni

naklady...)
nakupnim oddélenim

skladem (Jak funguje ve firmé skladové hospodatstvi ?)
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Struény popis komunikace se zakazniky a odbérateli
v Obchodnich tiskarnach, a.s. Kolin

Stru¢na charakteristika: spolecnost je zaméfena piedeviim na zakazkovou vyrobu ( dodaci
lhaty od 1 dne az 2 mésice), zavisi to na typu zakazky :
- tiskopisy pro vyp. techniku ( odbérateli jsou bankovni domy, velkoobchod, vodarny
apod.)
divize 11
- etikety (ofsetovy tisk) divize 12
- samolepky - divize 13
- obalovy material - divize 14 ( tyto produkty jsou uréeny piedeviim pro potravinarsky
prumysl a objednavky podl€haji sezonnim vykyviim - napt. pivovary - zavisi na pocasi)
- diare, kalendare a karty (dodava se do obch. fetézen) divize 31 - piedstavuje své produkty
na webu

Vstupni surovinou je pfedevsim papir ze zahranié¢i ( pfimo pro vyrobu + na sklad -
velky konsignacni sklad), folie, barvy + pomocny material.
1 x rocné se vyhlasuje tendr na dodavatele papiru ( 2x ro¢né se hodnoti) - databaze
dodavatelt
Dodavatelé maji zajem o elektronickou komunikaci s OTK.
Zatim je objednavka zasilana faxem, potom se telefonicky ovéfuje ( zde muze nastat
zpozdéni az 1 tyden), dosla faktura je rucné prepisovana (do "kosilky") k tomu ur¢enym
pracovnikem (ned¢la nic jiného).
V piipadé zpozdéni dodavky materialu (dodavatel v nékterych piipadech o zpozdéni
neinformuje) je chybéjici dodavka odhalena az ve vyrob¢, potom se musi informovat
zakaznik o zpozdeéni.
Co se tyce prodeje, kazda divize ma 4 obchodni zastupce, ti sleduji trh ( 2 radia, televize,
reklam, nové vyrobky na trhu - v potravindistvi), zucastnuji se vybérovych fizeni a
oslovuji potenciondlni zékazniky - zcela chybi oddéleni marketingu !!!!! Pripravuji
kalkulace zakézky, kupni smlouvy. Dile je nutné se zakaznikem provést textoveé korekce
zakazky (tyto véechny &innosti by se mohly provadét v terénu). Pouze grafické korekce
musi byt provadény piimo ve vyrobé (zda byla vytisténa spravna barva). kromé toho

sleduji obchodnici zakazku piimo ve vyrobe (fyzicka kontrola).
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Evidence neuskutecnénych obchodnich pfipadu je provadéna pouze formou pisemnych
cestovnich zprav ( pomérné nepichledné).

Prebytecné zasoby na skladé jsou prodavany do velkoskladi.

Vzhledem k vyse uvedenym skute¢nostem by zavedeni EDI pomohlo odstranit zpozdéni
zakazek, redukel zasob a zjednodusilo praci obch. zastupcum, ktefi by se mohli vice
vénovat stavajicim a potencionalnim zakaznikiim. Také by odpadlo prepisovani doslych

faktur, kde muZze nastat opisovanim chyba a zlepsila by se ¢innost planovani.

Lvckeby Amyvlex

Lyckeby Amylex, as. se zabyva vyrobou chemickych a rostlinnych produkti
(bramboroveho Skrobu a dalSich vyrobkii z bramborového skrobu), dale nidkupem zbozi a
jeho dalSim prodejem ( Amylex je obchodnim zastupcem §védské spole¢nosti Starkelsen) a
laboratornimi pracemi.

Spole¢nost Lyckeby Amylex ma 43 zaméstnanct; sidlo firmy a vyroba je v
Horazd ovicich.

Vstupni surovinou jsou brambory, nakup probihd sezonné - v dobé slizné se
vykupuji brambory vétsinou kazdy den.

Komunikace se Svédskym partnerem probiha elektronicky - mailem pomérné
spolehlivé. Dodaci lhiity jsou cca 3 tydny to je nejkratsi mozna doba (dle planu se vétSinou
objednava 3 mésice dopiedu).

Firma Lyckeby se snazi o minimalizaci stavu zasob, coz se ji pomérné uspéSné dafi.

Vyrobni surovinou je bramborovy Skrob a Skrobové smési (kvalita vyrobku
vyhovuje normé ISO 9002). odbérateli jsou vétsinou potravinaiské a chemické firmy.
Zakaznici jsou oslovovani na vystavach, ruznych prezentacich a v odborném tisku.
(produkty firmy Lyckeby jsou velmi specifickeé).

Firma méa svou vlastni web strabku www.yckeby.cz, kde lze nalézt zikladni
informace o spole¢nosti, popis vyrobkl vcetné jejich struéné charakteristiky a je mozné
vyplnit i objednévkovy formulaf nebo zaslat objednavku mailem.

Obchodni jednani se zakazniky se vede pres obchodni oddéleni, kde je celkem 7
obchodnikii a na prodej produktu se stanovuji dlouhodobé ( ro¢ni ) smlouvy. Firma ma asi

500 potencionalnich odbératelii ve své databazi ( inf. systém Movex - verze 8.6).
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Konkurence na trhu s touto komoditou nenj prilis velika

Firma nestanovuje Zadné specifické slevy svym zakaznikiim. Komunikace se zakazniky

probiha pisemné (faxem); ze strany zakaznik( zatim neni zadny zajem o jakoukoliv zménu
(napi. pfechod na elektronickou komunikaci). Rovnés tak ze o o
ocekavat el. komunikace s dodavateli brambor (drobni zemédélsti vyrobei).
Co se ty¢e prodeje jednd se o pomérmé specificky trh.

Stavajici informacni systém Movex (verze 8.6) nepodporuje EDI. Kromé toho
soucasny SW nevyhovuje svou kapacitou (pfip.nutny néakup i nového HW).
Zdroje : Lyckeby Amylex Vyro¢ni zprava 1999

/3 LYCKEBY AMYLEX a.s. - Microsoft Intemet Explorer
Fle Edt View Favoiles Tools Help

G 3 D [ oy | G PG TF
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o LYCKERY AMYLEX a s
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Organizacni schéma spolec¢nosti

Saint Gobain Weber Terranova spol.s r.o.

Reditel spoleénosti a jednatel

———— Sekretarka

Personalni reditel

—

——— Marketing. feditel a ved.prod. stavebniny

Administrativni pracovnice 2x

Obchodni reditel-prokurista

1 Obchodni zastupci 7x

—-{ Predvadéci technik 2x

Marketingova komunikace 1x

Regionalni manazer — stredni Cechy, Praha

R

Obchodni zastupci 5x

—| Regionalni manazer manazer — Cechy

Obchodni zastupci 6x

Regionalni manazer manazer — Morava

—{ Obchodni zastupci 6x

Vedouci skladu Praha

Pracovnik odbytu 2x

Skladnik 2x

Vedouci skladu Vapenna

Pracovnik odbytu 2x

Skladnik 3x

Vedouci skladu Ceské Budéjovice

Pracovnik odbytu,skladnik

Vedouci Utvaru fizeni kvality,technolog

Vedouci vyroby Praha

Pracovnici vyroby Praha 5x

. Vedouci vyroby Vapenna

Pracovnici vyroby Vapenna 17x

_1 Nakup surovin




Schéma komunikace v SGWT

Priloha ¢.3

Mereni, analyza, zlepsovani, externi zdroje

ig

L

MARKETING

F 3

PRODEJ

v

FAKTURACE

VYROBA

v

EXPEDICE

A 4

. 2 A 4

SPOTREBITEL

VELKOOBCHOD PRIMY
STAVEBNINY ZAKAZNIK

v
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weber

terranova

dnoceni sluzeb a vyrobkau

obek

w vyrobku
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SAINT-GOBAIN WEBER TERRANOVA
Radiova ul. C. 3

102 00 Praha 10

tel: 02/727 01 137 fax:02/727 01 138
e-mail: praha@terranova.cz

i pouziti ANO NE
noceni

dka barev VYHOVUJE NEVYHOVUJE
~ovatelnost vyrobku VYHOVUJE NEVYHOVUJE
i VYHOVUJE NEVYHOVUJE
V}’rrl-;bku VYHOVUJE NEVYHOVUJE
s vlastnosti vyrobku

é vlastnosti vyrobku

dle Vaseho nazoru na vyrobku zlepsit, nebo které vlastnosti postradate.

2y

1 pracovniki SGWT VYHOVUJE NEVYHOVUJE
:e¢né informace o vyrobcich VYHOVUJE NEVYHOVUJE
pozadovanych termint VYHOVUJE NEVYHOVUJE
va VYHOVUJE NEVYHOVUJE

1 ze sluzeb SWGT hodnotite kladné?

sluzbu postradate, nebo co z p‘,gk\.-tnmn_\'-'ch sluzeb vam nevyhovuje




Hodnoceni spokojenosti zaméstnancil

weber

terranova

Priloha ¢. 5

Odpovidejte na otazky pomoci rozmezi boda 1-5 (kde 1 bod znamena velmi nespokojen

a 5 bodu velmi spokojen).

-2

(W]

8.
2L

Podpora nadrizenych ?

Pristup k informacim umoznujicim vykonavani prace?
Odménovani

Prostredi ve firme?

Perspektivni rast?

Podpora iniciativy?

Uroven propagaénich materiala?

Mnozstvi propagacnich materialu?

[mage firmy ?

10. Pracovni prostredi

Co je podle Vaseho nazoru potieba zlepsit pfip. co postradate?




