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ABSTRAKT

Abstrakt ¢esky

Diplomova préace se zabyva implementaci systému Sales Force Automation do stiedné
velkych podniki. Definuje postaveni systému SFA v ramci celopodnikové CRM koncepce.
V préci jsou stanoveny zakladni faktory, které maji hlavni vliv na Gspésnou implementaci
systému SFA. Tyto kritické faktory efektivni implementace jsou zde podrobné
analyzovany. Na zé&klad¢ provedenych anayz je vypracovana piirucka pravidel efektivni
implementace systému SFA.

Abstrakt v anglickém jazyce

The Master thesis is focused on the implementation of Sales Force Automation system into
the middle-sized companies. There is described a relationship between SFA system and
CRM conception in this Master thesis. The basic factors of a successful implementation of
SFA system are assigned here. These basic factors are analyzed in detail. Pursuant to the
performed anayses the rule - manual for effective implementation of SFA system is
evolved.
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UvoD

Informacni systémy jsou dulezitou podminkou Uspésného podnikani v nejriznéjSich
oborech. Tyto systémy predstavuji pro podniky znatnou konkuren¢ni vyhodu, které je
tieba beze zbytku vyuzit. Zavadéni informatnich systémi do organizacnich struktur je

proto z hlediska tspéchu podnikani procesem nevyhnutel nym.

Pro Uspéch v podnikéni je zeiména tieba pohotové reagovat na meénici se poZzadavky
z&kaznikt. V organizacich jsou proto zavédény informacni systémy, které napoméhgji
UspéSnému budovani vztaha se zakazniky. Cely tento koncept tizeni vztaht se zékazniky
se oznacuje dnes jiz hojné frekventovanym pojmem Customer Relationship Management.
Pro efektivni fizeni vztaht se zékazniky je typicky posun od tradi¢niho marketingu
zaméteného na prodg) produkta prostiednictvim jednotlivych obchodnich transakci
k marketingu zaméieného prévé na podporu vztahi se zékazniky. Tento koncept znamena
snahu firem dikladné poznat zékaznika a porozumét jeho potiebam ato i v pripadech, kdy

tento zékaznik neni schopen své potieby komplexné popsat.

Informacni systém Sales Force Automation (SFA) predstavuje v tomto ohledu konkrétni
ieSeni pro efektivni budovani vztahi se z&kazniky a znamena velkou vyzvu pro
budoucnost vytvareni téchto vztaht. Automatizace obchodnich ¢innosti je pro Gspésné
budovani vztahi se zakazniky velky ptinosem, nebot’” umoZziuje obchodnikam vénovat se

piimo obchodnim aktivitam, namisto feSeni lozZitych administrativnich zaleZitosti.

Zatimco potencidlni vyhody systému SFA jsou zigimé, jeho implementace piedstavuje pro
vétsSinu organizaci znacny problém. Implementace tohoto systému znamena pro podnik
vyznamnou zmeénu, proto je nutné vénovat zavadéni systému naleZitou pozornost. Pxi
implementaci informacniho systému SFA do podniku je vhodné posoudit, do jaké miry je
firma pripravena na tuto zménu, kterd zasdhne vSechny Utvary, ne pouze ty, které
prichézeji do primého styku se zakaznikem. Uspéch implementace je zavisly od toho,
jakym zpusobem se organizace na implementaci systému pripravi. V tomto ohledu je tieba
urcit, které faktory maji hlavni vliv na Uspédnost implementace systému SFA do podnikul.

Bez vhodné piipravy se mize implementace stat nakladnou a nevyhodnou investici.

Tato diplomova préce se tedy zamétuje na stanoveni a analyzu téch faktord, které maji na
efektivnost implementace systému SFA do stiedné velkych podnikt zasadni vliv. Celkové
by méla tato préce poslouzit jako podklad pro Uspésné zavedeni systému SFA do stiedné

velkych organizaci.
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1 HYPOTEZY A CILE PRACE

1.1 Stanoveni hypotéz

Hypotéza H1

Jestlize budou uréité procesy obchodniho cyklu automatizovany systémem SFA,

potom se zvysi efektivnost Fizeni téchto procesi.

Hypotéza H2

Jestlize se pii zavadéni systému SFA zamérime na podporu kritickych faktori

efektivni implementace, potom implementace informaéniho systému SFA probéhne

Gspésné.

1.2 Stanoveni cila

Cile diplomoveé préace jsou formulovany nasledovné:

1

2.

Urcit kritické faktory efektivni implementace systému SFA.
Definovat pozici systému SFA v rdmci celkové CRM koncepce.
Analyzovat kritické faktory efektivni implementace systému SFA.
Vytvorit mapu procesi podniku, pokrytych systémem SFA.
Vypracovat piirucku pravidel efektivni implementace systému SFA.

Potvrdit, modifikovat nebo vyvrétit vyslovené hypotézy.
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2 SYSTEM SFA

Systém Sales Force Automation predstavuje ucelené feSeni zamérené na automatizaci

funkci obchodnich procesi vedouci ke zvySovani obchodni sily.

Systém SFA elektronicky fidi veSkeré obchodni aktivity ve firmé. SFA systém je sloZen

ze
- softwar u - automatizuje obchodni procesy
- hardwaru a operaéniho systému - provozuje ¢innost SFA softwaru

- obchodnich aktivit a procesi - jsou implementovany pii zavedeni feSeni SFA

smoznosti pruzné reagovat nazmeény
2.1 Zaméreni systému SFA

SFA odkazuje na pouzivani hardwaru, softwaru a telekomunika¢nich zatizeni obchodniky
v jgjich obchodnich a administrativnich aktivitach. V mnoha organizacich jsou kromé toho
tyto nastroje integrovany do podnikového manazerského systému, ktery se neomezuje
pouze na obchodni zaleZitosti. Presny vyraz pro SFA neexistuje, protoze SFA se velmi
vyrazn¢ odliSuje v kazdé firmé. Bez ohledu na formu SFA, systémy SFA v sobg¢ integruji
razne aktivity a aplikace k dosazeni tohoto cile:

- zvy3eni objemu, a kvality informaci, coz slouzi ke zvySeni produktivity obchodni
sily (SF)

- ke zlepSeni vztaht se za&kazniky

- rast produktivniho prodejniho ¢asu

- zvy3eni Urovné fizeni kontakta

- schopnost zvySovat hodnotu pro zékaznika diky sdileni informaci

- odstranéni administrativnich piekézek v praci obchodniku.

obchodni sila— SF
(lidé, dovednosti,
infor mace)

automatizace

Obr. 1. Automatizace obchodni sily
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3 KRITICKE FAKTORY EFEKTIVNI IMPLEMENTACE SFA

V této ¢asti jsou popsany zakladni faktory efektivni implementace SFA systému do stiedné
velkych podniku. Stiedné velké podniky jsou definovany jako organizace s obratem do 1,4
milionu K¢, s poctem zaméstnanci do 250. Na z&kladé studia odborné literatury vénujici
se implementaci informacnich systému je mozné kritické faktory Uspésné implementace
rozdglit do 3 zékladnich skupin.

- INFORMACNI STRATEGIE
- PROCESY

- ZAMESTNANCI
3.1 Informaéni strategie

V souvidosti sinformacni strategii je nejprve vhodné definovat si pojem informace.
Informaci rozumime data, kterym jejich uZivatel prisuzuje urcity vyznam a které
uspokojuji konkrétni objektivni informacni potiebu svého piijemce.

[9]

Dadle je treba definovat pojem informacni systém a informacni technologie. Informaéni
systém je soubor lidi, technickych prostiedki a metod (programu), zabezpecujicich sbér,
pienos, zpracovani, uchovani dat, za u¢elem prezentace informaci pro potieby uzivatela
¢innych v systémech fizeni. Informaéni technologie jsou souborem néstroji, metod a
znalosti pouzivanych ke zpracovani dat za i¢elem ziskani informaci.

[9]

Informaéni strategie znamena soustavu cili a zptisobu jejich dosazeni. Cilem informa¢ni

strategie podniku by mélo byt predevsim hledani odpovedi na otédzky jak pomoci IS/IT:
- zvySovat vykonnost pracovnika podniku

- podporovat dosahovani strategickych cilt podniku

- zZiskévat pro podnik konkuren¢ni vyhodu

- vytvéret pro podnik dali strategické prilezitosti rozvoje

Proces definovéani informacni strategie podniku znamenda vedeni neustalého dialogu mezi
obecnym managementem podniku a odborniky — informatiky (internimi i externimi)

a rozhodn¢ by nemél byt orientovan na ieSeni technickych problémi (datovou analyzu,
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vybér hardware ¢i software atd.), ale mél by byt orientovén zefména na analyzu procesi
(jak internich tak externich) a jejich moznou podporu IS/IT. Nemél by feSit dil¢i zavadeni
informacnich systémia jednotlivych funkénich oblasti podniku, ale mél by fesit komplexni,
systematické a integrované zavadéni IS/IT véetné systematickéno vytvéreni potiebné
informacni infrastruktury - prostiedi pro trvaly rozvoj IS/IT podniku.

[9]

Obr. 2. Druhy podnikovych strategii.

Proces for mulace infor maéni strategie

Proces formulace informacni strategie podniku se dotykd vsech otézek spojenych
srozvojem informaénich systému podniku. Méla by byt zpracovana pisemné a méli by s ni
byt seznameni vSichni fidici pracovnici podniku. Tim na sebe automaticky berou zavazek

podpory této strategie.

[9]
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Cile procesu definovani informaéni strategie

Naplni informacni strategie je komplexni pohled na celou problematiku IS/IT v podniku.
Proto vysledkem procesu definovani informacni strategie podniku je nalezeni odpoveédi

v téchto otézkach:

- Jaky informacéni systém (1S) zvySi nejvice naSi konkurenceschopnost?

- Jak muZe informa¢ni technologie (IT) pridat hodnotu nadim produktam?
- Kdo ajak matidit rozvoj aprovoz IS/IT?

- Jak ma byt rozvoj aprovoz |S/IT organizovan?

- Kolik prostiedkt mame vydavat narozvoj aprovoz IS/IT?

- Kde jak mame ziskavat tyto zdroje ajak hodnotit jejich efektivnost?

- Jak vychovéavat a motivovat pracovniky ve vyuzivani IS/IT?

Cilem procesu stanoveni informacni strategie podniku je zejmeéna uréeni oblasti, ve kterych
ocekavame efekty z nasazeni |S/IT co ngjvetsi a uréeni cesty jak téchto efekti dosahnout.
K tomu je nutné analyzovat souc¢asnou Uroven vyuzivani 1S/IT, jaké jsou mozZnosti

akonfrontovat tuto situaci s obecnymi principy a zakonitostmi rozvoje IS/IT.
[9]
3.2 Procesy

Pro uspésnou implementaci informag¢niho systému je nutné vénovat se jednak piipravé
pracovni sily ataké inovaci procesi souvisgjicich se zékazniky, teprve poté technologické

strance implementace.

3.2.1 Obchodni modely

SlouZi k porozumeéni logice vytvéreni hodnoty podniku a k vymezeni obchodniho prostoru.
Obchodni model je strategickym nastrojem, ktery zohledinuje situaci konkurence,
z&kazniku, partnerd a mozné formy spolupréce. Definuje celkovou obchodni architekturu,
jgji pravidla, potencidni prinosy, zakladni zdroje prijmt atd. strategicky cil obchodniho
modelu je zigimy, je to schopnost poskytnout poZadované reSeni danému zékaznikovi pii

minimalizaci vlastnich nékladu.
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3.2.2 Obchodni procesy

Proces je jiz konkrétnim realizétorem rady aktivit v rdmci piislusného obchodniho modelu.
Proces je z&kladni jednotkou ftizeni a hodnoceni a jako takovy musi mit definovan
minimané svého vlastnika, obsah, metriky a zdroje. Jgjich cilem je ziskani co nejhlubSich
znalosti 0 z&kaznikovi a nasledné vyuZiti téchto znalosti pro budovéni vztahu se
zékaznikem.

[10]
V organizacich se procesy projevuji v téchto oblastech:
- Vv roving fizeni zdroju podniku (ERP)
- Vv roving fizeni dodavatelsko — odbératel skych fetézci (SCM)

- Vv roving fizeni vztahu se zakazniky (CRM)

3.3 Zaméstnanci

Od implementace informacniho systému se oc¢ekava zjednoduseni podnikovych procesi
souvisgjicich se zékaznikem. Je nutné zdaraznit, Ze podnik muze vytvorit velmi
propracovany implementacni plan, ale to stdle k Uspéchu nemusi stacit. O tom, jak Uspesné
nebo nelispédné podnikoveé procesy probéhnou, budou svou denni praci rozhodovat pravé
pracovnici a manazeti prislusného podniku. Jestlize nebude management vénovat fizeni

lidi dostatecnou pozornost, investice do informacniho systému se nevréti.

Vedeni podniku by mélo v souvislosti simplementaci SFA pracovnikiim poskytnout urcité

podminky:

a)  vytvorit apracovnikam vysvétlit vizi zmény
b) zabezpecit znalosti potiebné ke zméng

c) aktualizovat motivacni systém

d) shromézdit finan¢ni a personalni zdroje

€)  vytvorit prislusny akéni plan

[10]
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4 ZAKLADNiI CHARAKTERISTIKA CRM KONCEPCE

Rozvoj informacnich technologii piinasi do praxe tzv. vicekand ovou komunikaci. Internet,
mobilni telefony a daldi digitdni prostiedky zcela zmenily tradi¢ni marketingovou
koncepci. Umoznily vylepsit klasické a vytvorit Gplné nové obchodni modely. Objevily se
nove trhy a vznikly nové prilezitosti pro byznys snad ve vSech oborech podnikani. Také se
vyrazné zrychlila a oteviela komunikace se zakazniky, coz postupné donuti vSechny firmy
zménit své chovani. Tato zména se musi projevit predevsim v piijmuti celopodnikové

dlouhodobé strategie fizeni vztaht se za&kazniky.

Moderni CRM strategie pak urcuje, jak vhodné vyuzit oboustrannou vicekanaovou
komunikaci, jak efektivné fidit vSechny obchodni procesy. K ni pak také neoddélitelné
pati technologické reSeni (CRM systém) a lidé, ktefi umgji danou strategii za pomoci
nasazeného CRM systému prosazovat.

CRM systém lze spravné definovat jako nastroj pro fizeni obchodnich procesi, jehoz

prostiednictvim |ze zabezpeit:
o Online pristup k informacim a tim umoznit pruznou reakci na zmeény trhu
o Interakce se zékaznikem a udrzeni kontinuity téchto interakci

. UdrZeni kvality afunkci nabizenych produktt a sluzeb

o Identifikaci ceny a moznost vytvoieni cenove nabidky
o Identifikaci rozhodovacich pravomoci na strané zékaznika
o Predikci vyvoje trhu a obchodni ¢innosti

CRM je tieba chpat jako ucelenou koncepci podnikové strategie, lidi a znalosti,
ktera cilené, za vyuZziti CRM technologii (aplika¢niho software) dokéze ze vztaha se
zékazniky vytézit maximalni dlouhodoby pr ofit.

[22]
Soucasti CRM je samozigmé také automatizace obchodnich procest, operativni
a kolaborativni schopnosti, umozaujici integraci CRM do podnikové infrastruktury.
K CRM strategii pak také neoddéliteln¢ patii technologicke feSeni (CRM systém) a lide,

ktefi umg¢ji danou strategii za pomoci nasazeného CRM systému prosazovat.
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CRM koncepce je stejné jako ERP koncepce budovana na zékladé celostniho pristupu. Na
rozdil od ERP jsou CRM systémy prioritné uréeny pro operativni planovani a fizeni
obchodnich procesi. Po strategickou a taktickou Urovei CRM v principu piedstavuji pouze
prostiednika, a to smérem k manaZerskych informacnim systémam. V praxi, zejména
v malych a stiednich firméach, jsou CRM systémy pouzivéany také k podpoie rozhodovéani
navysSi neZ operativni Urovni.

Marketing

7 N
". Zé kaznik l)vt')lctlc;dni

s \.I
zakaziku Objednavky

Smlouvy

Obr. 3. Komplexni pohled na zakaznika [ 22] .

CRM koncepce piredstavuje dulezitou soucast celopodnikove strategie, musi byt vsak pIné
v souladu s ERP koncepci, strategii zabezpecujici rozvoj podnikovych IT a dalSimi dil¢imi
strategiemi.

CRM koncepce donutila zménit my8leni viadé firem, coZz je zakladni predpoklad
uspedného vyuzivéni vicekandlové komunikace k fizeni vztahi se zékazniky. Marketing
tak vyrazné zmenil svou podobu atzv. marketingove informacni systémy, ¢asto zminované

I v moderni literature, jiZ patii definitivné minulosti.

[22]
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Tab. 1. Pravidla spolecna pro vsechny CRM strategie [ 21].

Pravidlo Cil realizace Vysdedny efekt
o Firma pasobi navenek jako
Jednotné  informace  ve ] )
o kompaktni  celek,  Setii
_ ) stejny ¢as smérem | o
S ednoceni . néklady na feseni
k zékaznikovi i smérem _ o
_ . objednavek, administrativu
k uzZivateli CRM _ _
aomezuje vznik pohledavek
Optimani  fizeni  vSech
Propojeni CRM sERP a | podnikovych procesi, niZsi
Integrace dalSimi podnikovymi | naklady na jejich obsluhu,
systémy nizsi naklady  plynouci
z realizace vyrobka i sluzeb
_ Navratnost investice do
Pravidelné naplnovani _
| CRM, rozvoj znaostni baze
Naplnéni systému konkrétnimi |
_ _ firmy, podpora
informacemi
manaZerského rozhodovani
Maximalizace zisku
Kazdy z&kaznik je | z konkrétnich trznich
Segmentace principidné chdpan jako | segment, udrZovani

samostatny trzni segment

»dojnych krav* do

budoucna

4.1 Moznosti vyuziti CRM systémi v podnikove praxi

4.1.1 CRM jako souéast podnikové architektury

CRM fieSeni je zalozeno na trech zakladnich kamenech: komunikaci, operativnim

(logistickém) fizeni informacnich toka a analyze zpracovavanych dat. Tyto slozky musi

byt vzgemné propojené a vyvézené. Prvoiadym cilem koncepce CRM by mélo byt

vytvoreni automatizovanych procesi, sméiujicich k efektivnimu rozvrstveni zékaznik tak,

aby je firmy mohly vyuzit pro stanoveni jasné orientované marketingove a obchodni

strategie. Jednd se nejen 0 evidenci kontaktt, jejich cetnosti, zpusobu uskutecnéni

ateSenych problému, ale také o analyzu a vyvozeni zavéru.
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Marketing R B Sluzby
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T -~
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Obr. 4. Funkcionalita CRM systému v rdmci podnikove architektury [22].

4.1.2 Nasazeni CRM v riznych odvétvich
Cim rozsahlej& moznosti CRM nabizi, tim je samozigimé jeho porizeni nékladngjsi. Stéle
vice CRM systému podporuje specifické procesy v odvétvich a proto se upousti od obecné

verze CRM. PoZadavky na CRM u jednotlivych firem se liSi:

o podle odvétvi

o v procesech specifickych pro konkrétni druh podnikani

. vlivem pouZivanych komunika¢nich a distribu¢nich kanaa
o vlivem konkrétnich produkta a sluzeb firmy.

Pozadavky na CRM jsou znatné ovlivnény strukturou prodgnich kanala. Napriklad
finan¢ni sektor (banky, pojistovny, investi¢ni fondy) zpravidla oslovuje velké mnoZstvi
potenciondnich nebo soucastnych klienti standardizovanymi nabidkami, u kterych se
odezva vyhodnocuje na zékladé kvantitativnich parametri. Naopak vyrobni podnik, ktery
vyrabi na zakézku, marelativné mao zakaznika a vyhodnoceni se zaméiuje nakvalitu atd.
Obecné tedy nelze hovorit o specificnosti celého vyrobniho sektoru. Mezi jednotlivymi
obory jsou znacné rozdily. Vlastné i uvnité obort jsou podstatné rozdily mezi standardni
a zakézkovou vyrobou. Obecn¢ se da fict, Zze dobie fungujici CRM muzZe vyznamnym
zpusobem prispét k lepSim odhadiim prodeje, presnéjSimu planovéani a tudiz ke snizeni
vyrobnich néklada.
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Z pohledu CRM je velmi zgjimava oblast vyroby na zakézku a dodévky podle projektu
(vyuzivano zejména ve strojirenstvi a stavebnictvi). U téchto typa vyrob se setkavame
¢asto sdlouhym produkénim cyklem, vyplyvajici ze sloZitosti a komplexnosti dodévky,
jegiz Zivotni cyklus ¢asto nekoné¢i pouhym dodanim, ale miazZe prechézet plynule do stadia

Udrzby a poprodejnich sluzeb.

Jde o idedlni prostor pro nasazeni CRM koncepce. Zakaznik chce byt informovan
0 c¢asovém harmonogramu, subprojektech, zodpovédnych osobach, cinnostech v ramci
projektu/zakazky (zahgjeni, ukonceni, prabeh), stavu jednotlivych ¢innosti, pribézné
fakturaci, afadé dalSich parametri. V pripadé prevodu produktu do rezimu GdrZzby vstupuji
do hry sluzby jako zakaznické centrum, online hléSeni pozadavki na podporu, hlaSeni
zavad, zarucni podminky jednotlivych c¢asti produktu, stavy a detaily pracovnich
objednavek, tvorba poZzadavku na servis, harmonogram planované udrzby na dodaném

produktu a mnoho dalSich.

[22]

4.2 ZvysSena hodnota vztahu se zakaznikem — méritko uspésnosti rizeni

vztahu se zékazniky

Zé&sadnim cilem ftizeni vztahu se zékaznikem je zvySovani hodnoty tohoto vztahu.
Spolecnost musi  rozhodnout, jakym zpusobem ngjde mezi zakaznickou zakladnou
hodnotné vztahy, a veskera préce, ktera bude pro rozvoj vztahu vykonana, by méla byt

hodnocena na zékladé toho, jak ovliviiuje vyvoj hodnoty vztahu.

Tento vztah maze byt pro spolenost hodnotny z mnoha divodi. NejdulezitéjSim
indikatorem je ziskovost vztahu v priubéhu jeho existence, trvani vztahu, podil zakaznika,
pevnost vztahu (véetné spokojenosti zakaznika), hodnota referenci a hodnota schopnosti a
znalosti.

Mira hodnoty vztahu souvisi soborem podnikani a danou spolecnosti. Proto kdyz se
spolecnost rozhoduje pro strategii, musi se také rozhodnout, v jakych dimenzich bude

méi'ena hodnota vztaha.
421 Ziskovost vztahu se zakaznikem

Mezi ziskovosti z&kaznika a procesem vztahu se zakaznikem existuje Uzké propojeni.
Neziskové vztahy se zékazniky jsou ¢asto velmi komplikované a skladaji se z fady epizod
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— vymén mezi spoleénosti a zakaznikem, a cinnosti, které Zadné strané nepiinaseji
hodnotu. A proto snaha o zvySeni hodnoty vztahu ¢asto vyZaduje piehodnoceni celého
vztahu. Ziskovost vztahu se zakaznikem se vztahuje k ziskovosti specifického vztahu
v ur¢itém ¢asovém obdobi, tj. prijem ze vztahu — naklady na vztah = ziskovost. Doba, po
kterou se meéfeni ziskovosti béZzné provédi, je jeden rok. Ziskovost definovana timto
zptisobem je absolutni, nikoli relativni hodnotou. Vztah se zakaznikem, ktery je vynosnéjsi
nez ostatni, vytvéii pro spolecnosti pozitivnéjsi cash flow, ato v absolutnim vyjadieni. To
pochopitelné znamend, Ze rozsah vztahu v sobé zahrnuje rozmér ziskovosti. Pri hodnoceni
ziskovosti vztahu se zékaznikem se musi piihliZet k investici, kterou bylo nutno vloZit, aby
vztah vibec vznikl. Ziskovost vztahu se vyviji zvySovanim trzby docilené v ramci vztahu

a snizovanim nakladu, které se vztahuji k jeho udrzeni.

V&echny vztahy se zakazniky by meély v dlouhodobém pohledu piindSet zisk. Takova
dlouhodobd ziskovost vyZaduje dvoji pristup. Za prvé by ziskovost vztahu méla byt
analyzovéana po uplynuti jednoho roku. Je vSak tieba dét pozor, aby na zékladé této analyzy
jednoletého obdobi nebyly ucinény chybné zavery. Zakaznik, ktery neni ziskovy tento rok,

muiZe byt mezi ziskovymi v budoucnosti.

K tomu, aby vztah se zékaznikem zastal v celém svém pribéhu ziskovy, je tieba znét jeho
ro¢ni ziskovost a vyc¢idlit jeho sou¢asnou cistou hodnotu,. Problém vSak je, Ze surcitosti
nelze stanovit délku vztahu, takZe je jeho soucasna hodnota ur¢ovana na zékladé

budoucich o¢ekavani.

422 Trvanivztahu

Doba trvani vztahu se zékaznikem ovliviuje tii véci. Za prvé, doba trvani vztahu spolu se
ziskovosti vztahu piedstavuje startovaci ¢aru pro kalkulaci ziskovosti vztahu po dobu jeho

Zivotnosti.

Zadruhé, vztah, ktery trval po ur¢itou dobu, ma ¢asto daleko pevnéjsi zaklad diky vazbam,
které v jeho pribehu vznikly. Takovy typ vztahu maze byt vyhodné vyuZit jako reference.
Treti pohled je pragmaticky. Trvali vztah dlouhou dobu, nabizi se tim spolecnosti fada

piileZitosti rozvijet tento vztah s pomoci fidicich nastrojt k tomu uréenych.

Jak 1ze ovlivnit dobu trvéni vztahu? Bylo by chybou domnivat se, Ze trvéani je ovlivnéno
pouze spokojenosti zakaznika. V tomto pojeti je tomu tak jen v piipadé konkrétnich situaci
a konkrétnich strategii vztahi. Délka vztahu zaleZi na tom, zda je zékaznik chopen jg

zachovat. A toto zachovani je ovlivnéno jinymi vécmi, nez je zakaznikova spokojenost.
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4.2.3 Hodnota schopnosti a znalosti

V ne¢kterych oblastech je hodnota vztahu se zdkaznikem posuzovana na zékladé
zpusobilosti  zékaznika. Komplikovani zakaznici a takovi, ktefi vyZaduji znatnou
pozornost, jsou ¢asto hodnotni, protoZze do vztahu vnaSeni schopnosti a znalosti, které
spolecnost sama o sobé nema. Nuti také spolecnosti k rozvoji novych schopnosti a znal osti
avyvolavagji tak zmeny.

Aby se vztah vyvijel pozitivnim smérem, je ¢asto nutné, aby zdkaznici aktivné sdileli své
schopnosti a znalosti. Néktefi zékaznici mohou piindSet velmi malo z hlediska ziskovosti
vztahu, nicméné soucasné mohou nutit spolecnost, aby se rozvijela a ucila. Spolecnost
nemaZe byt lepSi neZ jeji nejlepsi zékaznik. Z pohledu hodnoty vztahu se z&kaznikem je

vzgemné uceni stézgni.
424 Referenéni hodnota

Zé&kaznik ma ¢asto na trhu referencni hodnotu.Hodnota vztahu se z&kaznikem je ovlivnéna
i tim, jaké kontakty |ze jeho prostiednictvim ziskat.

Silné oddani zékaznici, ktefi jsou piipraveni doporucit spolecnost a pracovat zjejiho
povéreni, jsou cenni, protoZze mohou vyznamné prispét ke zrodu novych vztaha. Tito
z&kaznici jsou jakymsi propojenim v siti specifického obchodu. V ekonomickém
a spolecenskem svété je vytvareni nejraznéjSich spojeni dnes obecnym jevem, a proto ma

referenéni hodnota zékaznika stale vétsi vyznam.

Vyznam z&kazniki pro doporuceni byl obchodnim marketingem vzdy uznavan. Ale
vyznam doporuceni vyznamné vzrostl i na strané zakaznika. Je to Cisté zaleZitost
komunikace. Z&kaznici budou vice duvérovat sdélenim ostatnich zékaznika nez sdéleni
spolecnosti.

4.25 Potencialni hodnota

VySe uvedené rozméry hodnoty vztahu se zdkaznikem lze posuzovat jak z hlediska
soucasného, tak z hlediska poZadovaného stavu. V podstaté Ustiednim momentem méteni
hodnoty vztahu neni zjisténi soucasné situace, nybrz vyuziti hodnoty jako néstroje pro

tvorbu strategické orientace.
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Stanovenim potencidni hodnoty soucasnych vztahti se zakazniky miZe spole¢nost
soustiedit své Usili na predstavu predpokladanych vynosi. Duraz by mél byt kladen na

rozvijeni sou¢asnych vztahi spiSe neZz na navazovani vztahu novych.

Neziskovy z&kaznik mizZe pro spolecnost predstavovat vyznamny ziskovy potencid. Aby
tento potencid mohl byt vyuZit, je tieba tidit vztah takovym zpusobem, ktery zajisti
rychlgiSi rast vynosi z tohoto vztahu ve srovnani s ristem nakladi na n¢j vynalozenych.
Casto to miZe byt i otézka ndkupi zékaznika rozptylenych mezi razné spole¢nosti. Pokud
je zékaznik presvédcen, aby své ndkupy soustiedil u jedné spolecnosti, potencid je na
SVEte.

[13]
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Il. PRAKTICKA CAST
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5 POTENCIAL SFA SYSTEMU

5.1 Technologicka vyspélost SFA systému

Tato ¢ast préace se bude vénovat systému SFA z hlediska technologického, zefména ukaze,
jaky potencid predstavuje systém SFA pro podniky do budoucna. Jde zde hlavné
0 to, poukézat na technickou vyspélost ¢i zaostalost systému a na zékladé této analyzy

tento systém doporucit ¢i nedoporucit k implementaci.

Uspéch implementace je z &asti zavisly od toho, jak technologicky vyspély systém je
implementovan. Nadedujici vyzkum odpovi na otazku, jak je na tom systém SFA

z hlediska technické vyspélosti.

5.1.1 HYPE k¥ivka —hodnoceni Zivotniho cyklu technologie

HY PE kiivka slouzi pro zakladni zmapovani vyvojového cyklu technologie. Poprvé byla
zveiginéna spolecnosti Gartner v roce 1995. HY PE kfivka piidava k modelam Zivotniho
cyklu jednu dimenzi (S-kiivka, kiivka akceptace). Tato dimenze predstavuje vztah lidi
k této technologii. Krom¢ pozice technologie v jgjim Zivotnim cyklu (na horizontélni ose)

se proto zobrazuje Uroven publicity této technologie (na vertikani ose).

A »Nenaskakujte* jen proto, Ze je technologie ’
LIN®.

Rist
popularity

Nevzdaveite jen proto, Ze je
technologie ,, OUT".

Publicita

v

Start Vrchol Deziluze  Navratk Dospélost
technologie ocekavani realite

Vyspélost
Obr. 5. Krivka zivotniho cyklu technologie] 25].
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Pét zakladnich fazi HY PE k¥ivky
* Start technologie (,nova nadgje’) — TECHNOLOGY TRIGGER

Novy technologicky objev, veiginé oznameni, uvolnéni produktu nebo jina uddost, ktera

na sebe strhuje pozornost médii a celého oboru.
* VVrchol oéekavani (, mediani hvézda') - PEAK OF INFLATED EXPECTATIONS

Pro tuto etapu technologie je piiznacné pirehnané nadSeni a nerealnd ocekavani. Zg§em
meédii aktivné podporuji predstavitelé firem, které danou technologii vytvorily. Natéto fazi
vydélavaji hlavné poradatelé konferenci a média. Technologicti inovétori technologii

implementuji, obvykle viak nelispésné pokusy pievazuji nad GspéSnymi.
« Deziluze (, propadék”) — TROUGH OF DISILUSIONMENT

Kvili tomu, Ze nenaplnila ocekavani piestava byt technologie zajimava a zgem médii

postupné opadava, stava se nemoderni.
» Navrat k realité (, napravenareputace") — SLOPE OF ENLIGHTEMENT

Systematicka préace vétsiho poctu organizaci vede k poznani skutecného potencidu
technologie, jgich vyhod a uskali. Objevuji se komer¢ni metodologie a néstroje, které

usnadnuji implementaci technologie.
* Dospélost (, produktivita®) — PLATEU OF PRODUCTIVITY

Prinosy technologie jsou prokézany v praxi. Technologie je podstatné stabilngjsi, nebot’ se
objevuje druha az tieti generace produktt, véetné podpurnych néstroja a sluzeb.

Technologii jiz implementovalo piiblizné 30 % potencidlnich uZivatela.

HY PE ktivka je zakladnim prvkem pro zavadéni technologii do firem. SlouZi pro rozliseni
»bubliny* od reality. Diky této kiivce se da urcit doba, kdy je vhodné uskutecnit investici
do novych technologii. V kontextu HYPE kiivek se spole¢nosti z hlediska svého
podnikatelského modelu a strategie ¢leni do tii zakladnich skupin. HY PE kiivka piitom
znazornuje, jakym zpusobem by mely jednotlivé skupiny firem pristupovat k zavadéni
technologii. Témito skupinami tedy jsou:

Technologiéti inovatori (typ A)

Firmy, které vétSinou na technologiich , stavi“, snazi se nasazovat nové technologie co
nejdiive a vyuzivaji je jako svou konkurenéni vyhodu. Casto tedy zavédgji i nezralé

produkty proto, aby byli prvni atim ziskali konkurenéni vyhodu. Ani firmy typu A v3ak
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nemohou zavadét veSkeré nové technologie a musi se peclivé rozhodovat pro omezeny
okruh technologii, které chtéji implementovat v jegich ngranéjSim cyklu. Pred etapou
.deziluze® by mély byt implementovany pouze ty technologie, které maji pro firmu

zasadni a strategicky vyznam.
Hlavni proud (typ B)

Zahrnuje negjpocetnéjsi skupinu firem, které implementuji technologii v dob¢, kdy se
nachazeji uprostied svého Zivotniho cyklu. Mohou se tedy poucit z chyb, které ucinily

firmy z kategorie technologickych inovatora (typ A).
Konzervativci (typ C)

Po typu B jsou druhou nejvétsi skupinou. Firmy v této skupiné se vyznacuji vysokym
stupném konzervatismu, vyhybaji se riziku a technologie nasazuji aZz v dobé jegjich Uplné
vyspélosti. Konkurencni vyhoda tohoto typu firem nespociva v technologiich. Firmy typu
B a C uvazuji o implementaci nékterych technologii v jgich rangjSim stadiu jen zcela
vyjimecng.

Vyspélost technologii a doporuceni pro jegich implementaci viak v Zadném piipadé
neznamena, Ze ty technologie, které jsou ve stavu dospélosti, musgji zavadét Upiné vsechny
firmy. U kazdé investice je tieba posoudit jeji konkrétni piinos pro konkrétni firmu.
Nicméné HY PE ktivka prezentuje technologie, které jsou ,, pripravené k implementaci”.

512 SFA naHYPE k¥ivcev roce 2003

L

S

<

T SFA —

Typ A | Typ B | Typ C |
Start Vrchol Deziluze Navrat k Dospélost
technologie ocekavani realite
Vyspélost

Obr. 6. SFA na HYPE krivce [ 25].
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Jak je mozno vidét, systémy SFA se nachazeji ve stupni dospélosti. Rozvijeji se od
nastroju pro pouhé vykazovani potencianich a soucasnych zakaznikt az po ucelena ieSeni
optimalizace celého hodnotového fetézce. Stav vyspélosti a adopce Ize dale rozdélit dlie
stupné prinosu plynouciho z tohoto systému. Zakladni vize piinosi SFA |ze odstupnovat
od zvySeni produktivity jednotlivych pracovnika, zvySeni efektivnosti jednotlivych
procesti v organizaci, integrace celého podniku az po optimalizaci dodavatelsko-
odbératel ského fetézce.

1. 2. 3. 4. 5.
oo |- efektivnost | - integrace - optimalizace
Vize |-za0na | ;ggh‘{(‘t?\‘jﬁ':' jednotlivych | celého hodnotového
P procesi podniku retézce
L - zvySeni o
- VEtS s - vicelrovinova
. |- kazdy za | _ redukce produktivita, vynosu a spolupréce se
Strategie b administrativni . produktivity X .
e P konzistence replikaci" zakaznlky_ a
procesi ” . dodavateli
znalosti
- celopodnik. -
_individudini sdileni dat o |7 S1ert L
administrativni | - podnikové | zékaznicich a
) o procesech
) aplikace. »prodeni* procesech v cdém
Technologie| ;PP e | aplikace : NI
g Sanony - kancel arské - prodej fetézei
nastroje pro - mobilni zaloZzenyna | analz
zvygeni osobnf | infrastruktura | analyzach ; ad"ycél/ -
produktivity chovani r etézcemy
zakaznika
2003
TypC Typ B TD
2007

TypC TypB D

Obr. 7. Generace SFA[25].

Vyzkum [25] rozliduje pét zakladnich generaci SFA, a to z pohledu jejich ptinosu pro
podniky. Doklada, Ze i presto, Ze se SFA stava ,komoditou”, ani technologicti leadefi
neumgji vyuzit SFA pro cely hodnotovy tetézec. V roce 2003 se konzervativni firmy (typ

C) nedostaly pies zvySovani osobni produktivity, protoze ,narazily* na nutnost zmény
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chovéani svych lidi, zeména obchodnich zéstupci. Jestli se jim podaii dosdhnout tohoto
stavu do roku 2007 zatim neni jisté. SFA pro cely hodnotovy tetézec budou tak mit

v roce 2007 pouze technol ogicti leadefi.

Vyznam tohoto vyzkumu je vtom, Ze ukazuje, které informatni systémy jsou po
technologické strance natolik vyspélé, aby se jgich vyuzitim zlepSila pozice celkového
CRM konceptu. Firmy tedy musi pii zavadéni CRM vybirat takoveé informacni systémy,
které jsou ,provéren€ casem, napriklad préave systém SFA. Tim zabrani dalSimu

nelispéchu pri fizeni vztahi se zékazniky.

Systém SFA m4& Sanci stat se do roku 2007 vyspélym IS, jeZz bude automatizovat
obchodni procesy vramci celého obchodniho cyklu. Technologicka vyspélost tohoto
systému je ovéem pouze podminkou nutnou nikoliv dostacujici k opravdu efektivni

implementaci.

Pro zdarilé zavedeni systému SFA je nutné se zefména zamérit na podporu Kkritickych
faktora implementace, jeZ byly v této praci stanoveny. Zeména je potieba:

- stanovit vhodnou SFA funkéni strategii
- ur ¢t procesy, kter é budou systémem SFA automatizovany

- piresvéd¢it zaméstnance, aby systém SFA piijali (akceptovali)
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6 SFA FUNKCNI STRATEGIE - KRITICKY FAKTOR
IMPLEMENTACE

6.1 Urceni SFA funkéni strategiev ramci CRM koncepce
V této ¢asti prace bude navrZzena SFA funkéni strategie.

Pii ur¢ovani SFA funkéni strategie je nezbytné, aby tato vychazela z nadiazenych

podnikovych cili. Natomto misté budou definovany dva zékladni podnikové cile. Pajde o:
Cil A: Budovani konkurencni vyhody
Cil B: ZvySeni podilu natrhu

Tyto dva cile jsou predmétem celopodnikové strategie, ktera se snazi odpoveédét na
otazky, jak téchto cilu dosdhnout. K dosazeni téchto cilt se pouzivaji tzv. diléi strategické

koncepce.

Podpora dosahovani podnikovych cili se vradmci dil¢ich koncepci redlizuje
prostrednictvim tii z&kladnich koncepci:

ERP koncepce

Prispiva k dosahovani hlavnich cili #izenim podnikovych zdroji. V piipadé poZzadavku na
SF je cilem ERP koncepce automatizovat a zefektivnit procesy, které se na ftizeni
podnikovych zdroja podilgji.

CRM koncepce

Prispiva k dosahovani hlavnich cilu fizenim vztaht se zakazniky. V piipadé poZzadavku na
SF je cilem CRM koncepce automatizovat a zefektivnit procesy, které se natizeni vztaha

se zékazniky podilgji.
SCM koncepce

Prispiva k dosahovani hlavnich cila fizenim dodavatelsko — odbératelskych retézci.
V piipadé poZadavku na SF je cilem SCM koncepce automatizovat a zefektivnit procesy,
které se natizeni dodavatelsko - odbératel skych fetézci podilgi.

Systém SFA je soucasti CRM, proto SFA strategie musi vychazet z CRM koncepce.

Jak je vySe uvedeno, CRM koncepce se specializuje nafizeni vztahi se zékazniky.
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Funkeni strategii SFA je tieba navrhnout tak, aby tento systém podporoval hlavni cil CRM
koncepce — zefektiviiovani vztaht se zékazniky.

SFA automatizuje ty procesy, které vedou ke zvySeni obchodni sily. Systémy SFA jsou
navrhovany tak, aby automatizovaly veskeré vhodné procesy obchodniho cyklu a tak
zvySovaly pridanou hodnotu zékaznikiam. Automatizace procesy zkvalitiiuje, to znamena,
ze

- procesy urychluje

- umoziuje zpétnou vazbu

- eliminuje pochybeni zpusobena lidskym faktorem

Tim tedy v kone¢ném dasledku zvySuje efektivnost procesi.

V idednim piipadé by mélo SFA automatizovat veSkeré mozné procesy od navazani

kontaktu se zakaznikem aZ po servisni sluzby zakaznikovi.

SFA systém se tedy zamétuje na automatizaci:
- procesi vztazenych k zékaznikiam (CRM)
- procesi vztazenych k dodavatelim (SCM)

- procest vztaZzenych k fizeni vnittnich zdroju (ERP)

Zefektivnéni veskerych téchto procesi ma za vysledek pravé kvalitngjsi uspokojovani

zakaznika. To zase napomaha napliiovat celopodnikoveé cile, v tomto piipadé cile dva:
- budovani konkurenéni vyhody

- zvySeni podilu natrhu

SFA funkéni  strategie vychadzi zCRM koncepce, primarné tedy poméaha
zefektiviiovat vztahy se zakazniky a dale zvy3uje obchodni silu organizace. Tuto
koncepci napliiuje tim, Ze automatizuje vhodné procesy v celém obchodnim cyklu,
tedy procesy CRM, SCM a ERP. Tim prispivai k naplnéni celopodnikovych cili.
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Postaveni SFA funkéni strategie v ramci celopodnikove strategie a dilcich strategickych

koncepci znazoriuje nasledujici schéma:

Realizace SFA strategie

Obr. 8. SFA funkeni strategie.
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7 PROCESY —KRITICKY FAKTOR IMPLEMENTACE

Tato ¢ast prace se bude vénovat stanoveni procesi, které mohou byt pokryty

informaénim systémem SFA.
Pro efektivni implementaci je nutné vymezit procesy pokryté systémem SFA tak, aby
podnik byl schopen optimalizovat cely obchodni cyklus.

7.1 Mode obchodniho cyklu

Nyni je treba urcit, které konkrétni procesy se podilgji na realizaci celého obchodniho
kontraktu. Bude sestrojen model obchodniho cyklu, jez se bude sklédat ze ¢tyi zakladnich

fézi:
- osloveni zakaznika
- obchodni transakce
- plnéni objednavky
- servisni duzby

Je nutné zdiraznit, Ze model obchodniho cyklu je postaven na tazném principu, to
Znamend, Ze vesker é procesy jsou odvijeny od zakaznickych potreb.

Zde bude cely priabéh obchodniho cyklu struéné popsan:

7.1.1 Osdoveni zdkaznika

Obchodni cyklus zatind marketingovymi aktivitami. Takovymi aktivitami jsou zejména
fizeni marketingovych kampani.

Marketingové kampané jsou néastrojem, ktery na sebe strhne pozornost potencianich
z&kaznika.
Marketingové aktivity se také zaobirgi fizenim vztahti se z&kazniky. K tomu jsou

vyuZivany uréené komunikacni kandly jako napiiklad telemarketing, adresné elektronicka
poSta, propagace v multimédiich a podobng.

Marketingové kampané se musi negjprve vhodné naplanovat a piipravit. Doba piipravy
zavisi na tom, jak Siroky okruh zakazniki ma byt osloven. Pokud se jednd o osloveni

riznych skupin zékaznikt v raznych prostredich, je vhodné kampan segmentovat. Po
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odstartovani kampané je tieba kampar neustdle sledovat. Po skonceni kampané je nutné ji

spravné vyhodnotit a vysledky uréitym zptisobem zaznamenat.

Cilem marketingovych aktivit je tedy osloveni potencidnich zékazniku, ktefi maji urcity
zem o nabizené produkty nebo sluzby. Seznam potencidlnich zékazniki muze byt bud’
pouze jednoduchym seznamem podniki projevujicich o produkty ¢i sluzby zgem, nebo se
muze jednat 0 velmi podrobné seznamy informaci o potencidnich zakaznicich. Tyto

informace jsou velmi dileZité pro dalSi fizeni vztaht se zakazniky.

Z tohoto seznamu je nasledné nutné vybrat ty zakazniky, kteri predstavuji pro nabizené

produkty ¢i sluzby skute¢nou moznost uzavieni kontraktu, tedy obchodni piileZitost.

7.1.2 Obchodni transakce

Rizeni prileZitosti byva urgitym rozhranim mezi marketingovymi a obchodnimi procesy.
V tomto piipadé je tizeni prileZitosti zarazeno do procesi obchodnich. Tento proces je pro
dalSi vyvoj vztahu zékaznik — obchodnik velmi dulezity nebot” vyznamnym zpisobem
ovliviwyje ¢innosti nésledyjici, tedy ty, které vedou k uzavieni kontraktu. Soucésti fizeni
obchodnich prileZitosti jsou aktivity zaméiené na identifikaci potenciondniho zakaznika.
Je nutné rovnéz stanovit odhad potencidlu nakupu zékaznika, to znamena jaka je

pravdépodobnost, Ze se transakce zdati.

Stim souvisgi i aktivity predpovidani prodeje, které ur¢i celkovy objem ocekavanych
prodgiu a aktivity analyzy naklada, tedy naklada, které vyplyvaji z nelspédného fizeni
obchodnich prilezitosti. Pokud se totiZ tizeni prilezitosti nevénuje nélezita pozornost, muze
dojit k raiznym pochybenim. Napriklad se miZe vénovat prehnané obchodni Usili tém
zékaznikam, u nichZz se nakonec Zzjisti, Zze nadéje na Uspésné provedeni kontraktu je mala.
A naopak se muze piihodit to, Ze diky nedostatecnym informacim podnik o nadéjného
zakaznika prijde.

Z tohoto duvodu je velmi vyznamna potieba sdileni informaci, které obchodni informacni
systémy obsahuji. Automatizované vyuZivani informaci z obchodniho styku je velmi
potiebne.

Jestlize je tedy zakaznik oznacen za vhodnou obchodni prilezitost, nasleduje viastni fizeni

obchodniho piipadu.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 34

Potencidnim zékaznikim je odeslana nabidka, kterd se snaZi vyuZzit informace ziskané
marketingem a vyjit zakaznikim co nejvice vstiic. Pokud zékaznik s nabidkou souhlasi,

muiZe se piistoupit k uzavieni kontraktu. Je obdrZena objednavka na stanovenou produkci.

Se zakazniky je nutné byt v pribéhu celého obchodniho cyklu neustdle v kontaktu. Tuto
¢innost zgjist'uji aktivity tizeni z&kaznickych kontaktia. Diky fizeni z&kaznickych kontaktt
je mozné shromazd’ovat historické Udaje o zakaznicich. Tyto udaje jsou podkladem pro
analyzu profilt zékazniki. Rizeni zékaznickych kontaktt se zamétuje rovnéZ na spravu
novych kontakti. Je zde podporovana vicekanalova komunikace, to znamené vyuZzivani

telefonu, faxu, internetu a podobng.

7.1.3 PInéni objednavky

Na zakladé zpracovani objednévek logistické systémy APS naplanuji dodavky komponent
pro vyrobu. Subdodavatel maihned po objednavce uréitého zakaznika piehled o tom, které
komponenty, v jakém case a mnozstvi mé pripravit k dodani. O tom ho informoval
inteligentni APS systém, ktery ma piresny piehled o stavu zakézek, jgjich rozpracovanosti

a potiebném materidu.

Informace o objednévkach jsou nezbytné pro stanoveni optimdni Grovné zasob. VysSi
zasob je nutné stanovit na zékladé Udaji o zakaznickych poZzadavcich z objednévek.
Informace ze SFA zde tedy hrgji dalezitou Ulohu nebot’ nepresna vyse zasob by vedla
k pozd¢jSim problémam. Zbyte¢né vysoké zasoby povedou k rastu skladovacich naklad.
Nizké zasoby zpusobi problémy ve vyrobé — budou nutné dalSi vydaje na doplnéni zasob
a prodlouzi se ¢asovy Usek plnéni objednavky. Stanoveni optimani vySe zasob povede ke
zkréceni dodacich Ihat.

Ddle jsou informace ze SFA vyuzivany ve vyrobé zeména pii stanoveni parametra
vyrobki. PoZadované parametry vyrobkt jsou stanoveny na zékladé Udaja z objednéavek.
Tyto informace jsou do vyroby predévany pravé diky automatizaci, kterd umoziuje sdileni
informaci. Hotové vyrobky jsou dopravovany vhodnymi distribu¢nimi  kanaly
k zékaznikam.

Objednavka je ovérovana ekonomickym Usekem podniku, piesnéji finanénim oddélenim.
Pokryti procesi ekonomického oddéleni systémem SFA je nutné také kvali placeni

vydanych faktur a G¢etnimu zaevidovéni pohledavek za zakazniky.
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7.1.4 Servisni duzby

Uzavieni kontraktu souvisi také se zabezpetenim veSkerych sluzeb tykajicich se servisu.
Servis je samozigimé primarné zaméren na takoveé aktivity jakymi jsou servisni prohlidky
aopravy. Servis se oviem zamétuje také nafizeni servisnich kontaktt pomoci kontaktnich
center, ¢imz muze podnik poskytnout zékaznikovi aespon zakladni informace 0 novych
produktech a sluzbach. Tak tedy servis douzi neen svému pavodnimu Ucdu, to je
poskytovani sluzeb, ale také napoméha vytvaret dalsi obchodni kontakty. Tim se cely

obchodni cyklus uzavira a zéroven zacina cyklus novy.

Na zakladé tohoto rozboru lze uréit a prifadit jednotlivym fazim obchodniho cyklu
konkrétni skupiny procesii. Nazorné je predklada nasledujici schéma:

Procesy CRM

a
EEEEEEEEEEEEER EEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEENEEEEEEEEEEEER

—

Procesy SCM Procesy ERP

Obr. 9. Model obchodniho cyklu.
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7.2 Kritériavybéru procesi vhodnych k automatizaci systémem SFA

Model obchodniho cyklu uréil procesni oblasti, které se podileji na realizaci celého
obchodniho pripadu. V téchto oblastech by zefektivnéni obchodni sily automatizaci bylo
Z&douci. Pochopiteln¢, automatizovat vSechny procesy Vtéchto oblastech nelze.
Nasledujici ¢ast analyzy procesa tedy uréi ty procesy, které jsou vhodné pro
automatizaci podle SFA. Jak jiZ bylo vySe uvedeno, automatizace procesi musi vychézet
z CRM Kkoncepce a naplnovat tak podnikové cile. Proto pii vybéru kritérii pro vybeér

procesii automatizovanych SFA systémem budou hrat podnikoveé cile dalezitou Ulohu.

SFA
logistika marketing vyroba
v \ 4
obchod ekonomika
\ 4
Servis

Obr. 10. Oblasti moZného pokryti systémem SFA.

K ur¢eni procesi vhodnych k automatizaci je nutné tyto procesy dekomponovat do 3.
arovné. Kritériem pro pokryti procesi systémem SFA necht’ je:

7.21 Pevnékritérium

Moznost eliminace lidského faktor u nasazenim infor ma¢niho systému.

Kritérium bude ohodnoceno:

1 —procesy, které nelze automatizovat

2 — procesy, které lze ¢asteéné automatizovat

3 —procesy, kterélze plné automatizovat
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Automatizovat se daji ty procesy u nichZ nehrgje lidsky faktor primarni roli. Takové
procesy se nachazeji v raznych funkcnich oblastech podniku. Moznost automatizace

procesi je uréena existenci technologii, kter € automatizaci umoziuji.

Po ur¢eni procesi, které |ze automatizovat bude uréeno variabilni kritérium.

7.2.2 Variabilni kritérium

Variabilni kritérium bude uréeno na zékladé dvou vybranych celopodnikovych cili.
U kazdého z téchto cila budou uréeny dva kritické faktory uspéchu CSF (Critical
Success Factor).

CSF predstavuji nékolik oblasti ¢innosti, kde uspokojive vysledky zgjisti podniku Uspédné
fungovani v konkurencnim prostiedi.

Jinak fe¢eno, jsou to klicove oblasti, kde musi vSechno fungovat spravné, aby podnik spinil

své strategickeé cile.

Cil A: Budovani konkurenéni vyhody

CSF 1: RozSireni sortimentu vyrabéné produkce
CSF 2: Zkraceni dodacich Ihiit
Podle vlivu procesi na splnéni jednotlivych CSF budou procesy rozdéleny na:
» H - Hlavni (jsou pro naplnéni jednotlivych CSF primarné duleZité, spinéni CSF je
nanich zavislé)
» P - Podpirné (dotvareji podminky pro uspésné spinéni jednotlivych CSF, splnéni
CSF nanich neni ptimo zavislé)

Cil B: ZvySeni podilu na trhu

CSF 3: Pruzna cenova politika
CSF 4: Marketingova podpora obchodu
Podle vlivu procesi na splnéni jednotlivych CSF budou procesy rozdéleny na:
» H - Hlavni (jsou pro naplnéni jednotlivych CSF priméarné dulezité, spinéni CSF je
nanich zavislé)
» P - Podparné (dotvareji podminky pro uspésné spinéni jednotlivych CSF, splnéni

CSF nanich neni ptimo zavislé)
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7.3 Uréeni priority procesi pro SFA podle obchodniho cyklu

Cely zpusob urceni procesi, které jsou vhodné k pokryti informacnim systémem SFA
a jgich vztah k SFA funkeni strategii a celopodnikovym cilam je zndzornén na

nasledujicim schématu.

Obr. 11. Urceni procesii vhodnych k pokryti systémem SFA.
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7.3.1 Procesy faze osloveni zékaznika

Oblast CRM
> MARKETINGOVE PROCESY

Sledovani potencialnich zakazniku

MozZnost automatizace tohoto procesu je ¢astecné omezena, lidsky faktor zde sehréava
duleZitou dlohu. Automatizace tohoto procesu by se mohla omezit pouze na vytvéareni
piehledi o potencidnich zékaznicich, a to zgména v ramci komunikace prostiednictvim

elektronickych meédii (www — napt. analyza nékupniho kosiku, apod.).
Podpora cili z hlediska automatizace — neni doporuceno k automati zaci

Sledovani konkurence

U tohoto procesu je moznost automatizace pouze castecnd, Uplnd eliminace lidského
faktoru zde neni moZzna z divodu potieby adekvatni reakce na aktivity, které konkurence
uskute¢nuje. Aktivity konkurence mivgi povahu jedinecnych opatieni, proto plna

eliminace lidského faktoru je zde vyloucena.
Podpora cili z hlediska automatizace — neni doporuc¢eno k automati zaci

Pr¥iprava kampani

Proces pripravy kampani nevyZaduje plné pasobeni lidského faktoru. Priprava kampani
vychézi zanalyzovani z&kaznickych dat shromézdénych v minulosti. Pod piipravu
kampani spada zejména tisk reklamnich materidla, zvefgiiovani reklamnich upoutavek
v médiich, koordinace kampan¢ prostiednictvim vicekanalové komunikace v ramci
podnikového CRM.

Podpora cili z hlediska automatizace - Tento procesje podparnym  procesem  pro
napinéni CSF 4 — Marketingova podpora obchodu, protoZe piiprava marketingovych
kampani ma na splnéni CSF 4 podstatny vliv. Priprava marketingovych kampani

podporuje jednoznacné Cil B.

Segmentace kampani

Segmentace kampani je procesem, u kterého je mozna eliminace lidského faktoru.
Marketingové kampan¢ jsou segmentovany do mnoha komunika¢nich kanala, kterymi se
dostéavaji k riznym potencidnim zakaznikam. Automatizace zaruc¢i diky modelovani

odezvy optimani piifazeni kandli a zpasobid osloveni jednotlivych potencidnich
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z&kaznikt. K segmentaci kampani je tieba pristupovat na z&kladé jednoho ze ctyr
zakladnich pravidel platnych pro redlizaci jakékoliv CRM strategie, a to pravidla
segmentace. Podle tohoto pravidla piistupujeme k segmentaci zékazniku az podle detailni
charakteristiky jednotlivych prvka potenciadnino segmentu — kazdy zakaznik je tedy
principidné chgpan jako samostatny trzni segment.

Vhodné provedena segmentace trhu odrézejici jeho skutecnou strukturu a pozadavky pak
umoZznuje napi. piipravu a naslednou customizaci konfigurétora vyrobku, ktery mohou
efektivné vyuzit obchodnici pii své préci vterénu vramci mobilniho CRM.

[21]

Podpora cila z hlediska automatizace - Tento proces je procesem podparnym co se tyce
spinéni CSF 4 — marketingova podpora obchodu, jelikoz spravnd segmentace
marketingovych kampani podporuje obchodni aktivity firmy. Tim tento proces podporuje
Cil B.

Sledovani mar ketingovych kampani

Tento proces Ize pln¢ automatizovat napiiklad sledovanim volani do kontaktniho centra,

které prichazi od zékazniki, nanéz byla kampan zaméiena.

Podpora cili z hlediska automatizace - Tento proces je procesem hlavnim pokud jde
o0 naplnéni CSF 4 — Marketingova podpora obchodu. Vhodné sledovani kampani
prispiva ke zlepSeni obchodnich aktivit firmy. Tento proces tedy podporuje Cil B.

Vvyhodnoceni kampani

Tento proces Ize pIné automatizovat, automatizace spociva v porovnévéni tdajt ziskanych
z kampani s marketingovymi plany.

Podpora cili zhlediska automatizace - Vyhodnoceni marketingovych kampani je
hlavnim procesem pokud jde o spinéni CSF 4 — Marketingova podpora obchodu,
protoZe sprédvné vyhodnoceni kampani pozitivné ovlivni obchodni aktivity firmy. Déle je
tento proces podpiarnym pokud jde o CSF 3 — Pruzna cenova politika, protoze na zéklade
Gdaju z marketingové kampané |1ze prizpiasobovat cenovou politiku firmy. Tento proces je
procesem podpuarnym, pokud jde o spinéni CSF 1 — RozSifeni sortimentu, nebot’ Gdaje
z marketingové kampané mohou napomoci v rozhodovéni o Siti nabizené produkce. Tento
proces tedy podporuje Cil A i Cil B.
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Tab. 2. Osloveni zdkaznika - marketingove procesy.

Marketing | Priizkum trhu Sledovani
potencidnich | 2
zékazniku
Sledovani 2
konkurence
Rizeni MKT Priprava 3 P
kampani kampani
Segmentace | 3 P
kampani
Sledovani 3 H
kampani
Vyhodnoceni | 3 P P H
kampani

7.3.2 Procesy faze obchodnich transakci

Oblast CRM
> OBCHODNI PROCESY

Predpovidani prodeje

Tento proces je mozno pln¢ automatizovat, nebot’ predpovidani prodeje vychézi z anayz
minulych prodejt a uplatiuji se zde rtizné statistické metody a postupy, zejména v ramci
analytického CRM.

Podpora cili zhlediska automatizace - Predpovidani prodeje ma urcity vliv na
rozhodovani o Sifi sortimentu, pokud je predpoved’ prodeje prizniva, 1ze na zakladé toho

rozSitit sortiment vyroby. Proto je tento proces podparny pokud jde o dosahovani CSF 1
— RozSireni sortimentu. Tento proces tedy podporuje dosahovani Cile A.

| dentifikace zakaznika

Tento proces |ze automatizovat pouze ¢astecné. Lidsky faktor hragje klicovou roli zefména
pii hledani cilové skupiny zékaznika a ,,jemné* diferenciace mezi jednotlivymi cilovymi
skupinami. Automatizovat |ze pouze IT procesy umozaujici praci srozsahlymi datovymi
strukturami (databazovy marketing).

Podpora cili z hlediska automatizace — neni doporuceno k automati zaci
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Tab. 3. Obchodni transakce — obchodni procesy .

Rizeni . e
Obchod | obchodnich Pfedr%%‘”.‘ia”'
pifleZitosti prode

| dentifikace
z&kaznika
Odhad
potencidu
nakupu
z&kaznika
Analyza
ziskovosti 3 P
zékaznika

Rizeni
obchodnich
piipadi

Generovani
nabidek
Prijem
objednévek
Rizeni
obchodniho 2
tymu
Rizeni prodeje
Vv terénu
Rizeni znalosti o
produktech
Rizeni Shromazd’ovani
zakaznickych | historickych 3 H P
kontakti Gdaja
Analyza profila
zékazniku
Sprava novych
kontakta
Podpora
vicekandove 3 P P
komunikace

Odhad potencialu ndkupu zakaznika

Odhadnout sjakou pravdépodobnosti zakaznik uskutecni nakup lze s prispénim znalosti
0 jeho aktudlni finan¢ni situaci a dalSich podstatnych faktora. Pro tento odhad je treba
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uréitého citu, proto je plnd automatizace vylou¢ena. Automatizovat 1ze pouze IT procesy
umoznujici praci srozsahlymi datovymi strukturami (databézovy marketing).

Podpora cili z hlediska automatizace — neni doporuceno k automatizaci

Analyza ziskovosti zakaznika

Analyzu ziskovosti 1ze provadét na zékladé historickych Udaju o zakaznikovi. Tyto Udaje
byvaji ulozeny v databazich obsahujicich informace o zékaznicich, proto automatizace

tohoto procesu je vhodna.

Podpora cili zhlediska automatizace - Anayza ziskovosti z&kaznika prispiva ke
prizptisobeni cenové nabidky z&kaznikam, proto tento proces je podpiarnym pro
dosahovéni CSF 3 — Pruzna cenova politika. Tento proces tedy podporuje Cil B.

Generovani nabidek

Proces je pln¢ automatizovatelny, nabidky je mozno generovat bez puasobeni lidského
faktoru.

Podpora cilt z hlediska automatizace — tento proces podporuje vSechny kritické faktory
aspéchu atedy je napomocen pii dosahovani Cile A i Cile B.

Piijem objednavek

Tento proces lze plné automatizovat, a to véetné situaci vyzadujicich mobilni pristup
k CRM (napt. prijiméani objedndvek obchodniky v terénu).

Podpora cili zhlediska automatizace - Automatizované prijimani objednavek ma
podpurny vliv na CSF 2 - Zkréceni dodacich |hit, jelikoZ se touto automatizaci zkréti

celkovéa doba plnéni objednavky. Tento proces tedy podporuje Cil A.

Rizeni obchodniho tymu

Tento proces nelze pIné automatizovat, jelikoz tizeni obchodniho tymu vyZaduje schopnost
reakce na nepredvidatelné okolnosti, ke kterym je nutné pristupovat individudné. Je
doporuceno automatizovat pouze IT procesy slouZici krychlé interaktivni vymeéné
informaci v ramci obchodniho tymu a jejich synchronizaci (napf. vyuZziti groupware
— Lotus Notes).

Podpora cili z hlediska automatizace — neni doporuc¢eno k automatizaci.

Rizeni prodeje v terénu
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Prodg v terénu je do jisté miry zavisly na ojedinélych rozhodnutich, které s situace
v terénu vyZaduji. Zcelatedy automatizovat nelze.

Podpora cili z hlediska automatizace — neni doporuceno k automatizaci

Rizeni znalosti o produktech

Proces nelze automatizovat, spravné znalosti o produktech firmy jsou zavisé na
individualnim pristupu kazdého obchodnika. V této oblasti je nutné zejmeéna strategicka
podpora spoluprace mezi jednotlivymi obchodniky, tedy prosazovani vize spolupréace

oproti vizi konkurujicich si obchodnika.
Podpora cili z hlediska automatizace — neni doporuceno k automatizaci

Shromazd’ovani historickych Udaja

Jedna se o klicovy proces zavisgici na dobie propracované strategické koncepci véetné
dilgich strategii. Udaje o minulych obchodnich transakcich uskutesnénych s konkrétnimi
z&kazniky by meély byt uloZzeny v analyticke ¢&sti IS (OLAP) amély by byt obchodnikim
kdykoliv pristupné.

Proces shromazd’ovani historickych Udaju lze plné¢ automatizovat za predpokladu
prosazovani kolaborativni strategie ftizeni obchodniho tymu, dostatecné motivace
obchodnik pro pinéni OLAP systému Udaji z obchodnich transakci a za predpokladu
existence odpovidgji IT infrastruktury pro uchovani, ¢isténi a zpracovani historickych dat.

Podpora cili z hlediska automatizace — Na zékladé analyzy historickych udaju 1ze
planovat Siti vyrabéné produkce, proto proces prispiva k naplnéni CSF 1 — RozSireni
sortimentu. Shromazd’ovani historickych Udaju umoziuje prizpasobovat ceny produkti,
matedy vliv na CSF 3 — Pruzna cenova politika. Tento proces tedy podporuje Cil A aCil
B.

Analyza profili zdkaznika

Proces ma podobnou népln jako proces piedchozi, Udaje o z&kaznicich jsou ziskavany
z databaze zékaznika na z&kladé predem definovanych dotazt, proces Ize tedy pIng

automatizovat.

Podpora cila zhlediska automatizace — Anayza profila z&kazniki umoziuje
prizpasobovat skladbu produkce, proto ma tento proces vliv na CSF 1 — RozSireni
sortimentu. Tento proces je rovnéZz vhodny pro nastaveni cen, které budou vyhovovat
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z&kaznikam, takZe podporuje spinéni CSF 3 — Pruzna cenova politika. Proces rovnéz
poskytuje uréitou podporu obchodni ¢innosti firmy, tedy podporuje CSF 4 —
Marketingova podpora obchodu. Analyza profilt zékazniku tedy podporuje jak Cil A,
tak i Cil B.

Rizeni novych kontakti

Rizeni kontaktt se zékazniky se uskuteciiuje pomoci tzv. kontaktnich center. Provoz
vicekanalovych kontaktnich center je typicky IT proces, ktery prarezové pokryva vice
podnikovych procesia (servisni sluzby, marketing atd.). Sprava novych kontakta v3ak
znamena pouze zisk&vani a navazovani kontaktu s novymi zékazniky. P¥i této ¢innosti je
lidsky prvek zcela urcité nezastupitelny. Proces tedy nelze pIn¢ automatizovat.

Podpora cili z hlediska automatizace — neni doporuceno k automatizaci.

Podpor a vicekanalové komunikace

Proces vyuziva moderni technické prostiedky pro podporu vicekandové komunikace
v obchodni jednotce. Proces lze pIné automatizovat komunikace se odehrava
prostiednictvim e-mailu, SMS a podobng.

Podpora cila zhlediska automatizace - vicekanadova komunikace se uplatiuje pfi
obchodnim jednani se zékazniky, prispiva nelen k rychlé dohodé mezi obchodnikem
a zakaznikem, ale také k vymeéne a zpresihovani informaci v obchodnim cyklu. Tim tedy
napomaha uskutecnit CSF 2 — Zkraceni dodacich Ihit. Tento proces samozigimé
zkvalitnuje fizeni vztahu se z&kazniky, takZe podporuje naplnéni CSF 4 - Marketingova
podpora obchodu. Podpora vicekanal ové komunikace tedy podporuje Cil A aCil B.

7.3.3 Procesy faze plnéni objednavky
Oblast SCM

> LOGISTICKE PROCESY

Stanoveni optimalni Urovné zasob

Stanoveni optimdni drovné zasob se déje na zakladé automatizovanych vypocta
vychézgjicich z udajt ze zakaznickych objednéavek. V tomto procesu nehrgje lidsky faktor

duleZitou rali, proto je plna automatizace tohoto procesu mozna.

Podpora cili z hlediska automatizace - Stanovenim optimani Urovné zasob se vyrazné

zkréti dodaci Ihity produktd, proto tento proces je dileZity pro spinéni CSF 2 — Zkr éceni
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dodacich Ihat. Vhodna Uroven zasob sniZzuje naklady na zasoby, tak podniku umoZziuje
promitnout uspoiené naklady do ceny produkce. Z toho vyplyva vliv na CSF 3 — Pruzna

cenova politika. Tento proces podporuje jednak Cil A také Cil B.

Dopravovani zasob

Dopravovani zasob se neobejde bez lidského faktoru, tento proces nelze automatizovat.
Lze vSak tento proces podporit nasazenim modernich IT, které doké&zi automatizovat IT
procesy spojené sdopravou a jgim efektivnim fizenim. Napiiklad se jedna o systémy

carovych kédu, ¢i moderngjsi feSeni na bazi radiofrekvencni identifikace (RFID).
Podpora cili z hlediska automatizace — neni doporuc¢eno k automatizaci.

Kontrola kvality zasob

Proces |ze automatizovat pouze ¢astecné, v pripadé zjisténi odchylky od normy je tieba

toto spravné vyhodnotit a zvolit vhodné napravné opatieni.
Podpora cili z hlediska automatizace — neni doporuc¢eno k automatizaci.

Skladovani zasob, Skladovani polotovar i, Skladovani vyrobki

Tato skupina procesi je soucésti tzv. fizenych skladu, kde veSkeré aktivity piijemek
avydejek do skladu jsou tizeny pomoci I T. Zde je nutné poznamenat, Ze tato automatizace
se netykd v3ech druhu a zpasobi skladovani. Pri skladovani se mohou vyuZivat jiz vyse
zminéné systémy carovych kédt a technologie RFID. Procesy je tedy mozné piné
automatizovat.

Podpora cili z hlediska automatizace - Efektivni fizeni skladovani zésob, polotovara
a hotovych vyrobki napoméhd k rychlgSimu pinéni objednévky, proto tyto procesy
poméhaji naplnit CSF 2 — Zkraceni dodacich lhit. Tyto procesy tedy podporuji dosazeni
CileA.

Rizeni toku zasob do vyroby

Zasoby jsou na zékladeé poZadavki vyroby pigjimany ze skladia do vyrobniho procesu. Ve
se déje vramci Fizenych skladu, proto Ize tento proces automatizovat. Zaezi ovsem na
typu vyroby a povaze materialového toku. Automatizace tizeni toku zasob do vyroby se

tyka zefména sériové vyroby.
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Tab. 4. PIneni objednavky - procesy logistiky.

Stanoveni
Logistika | Zasobovani |optimani trovné| 3 H P
zasob

Dopravovani
z4sob
Kontrola kvality
z4sob
Skladovani
zésob

Podpora Rizeni toku
vyroby zésob do vyroby
Rizeni vyrobnich
operaci
Rizeni
mezioperacni 2
dopravy
Skladovani
polotovart
Zpracovani
objednavek
Skladovani
vyrobki
Urcovani
distribu¢nich 2
cest
Dopravovani
vyrobki

Distribuce

Podpora cili z hlediska automatizace

Efektivni Fizeni zadsob do vyroby napoméha zkracovat celkovy cas pInéni objednévky,
proto tento proces piispiva k naplnéni CSF 2 — Zkréceni dodacich Ihit. Proces podporuje
Cil A.
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Rizeni vyrobnich oper aci

Proces |ze automatizovat pouze céastecné, jelikoz v pripadé nenaddych komplikaci pri
vyrobnim procesu je nutna okamzita reakce ze strany pracovniki. Rovnéz zde je nutné

zduraznit, Ze zaleZi natypu vyroby a povaze materiélového toku.

Nelze obecn¢é doporucit plnou automatizaci tohoto procesu pro vSechny typy vyrob. Lze
vSak u vsech typa vyrob identifikovat IT procesy, které mohou fizeni vyrobnich operaci

vyznamné zefektivnit.
Podpora cili z hlediska automatizace — neni doporuceno k automati zaci

Rizeni mezioper aéni dopravy

Proces nelze pIn¢ automatizovat, obsluha dopravnich prostiedka v ramci vyroby vyZaduje
lidskou préci.

Podpora cili z hlediska automatizace — neni doporuc¢eno k automatizaci

Zpracovani objednavek

Objednavky je mozno tiidit a vyhodnocovat do skupin dle zakazniku, produktt, terming.
Jsou vyuzivany informace ze zakaznickych databazi. Proces |ze pIn¢ automatizovat.

Podpora cilia z hlediska automatizace —automatické zpracovani objednavek napomaha

urychlit dobu pinéni objednavky, tim podporuje spinéni CSF 2 — Zkraceni dodacich Ihiit.

Ur éovani distribuénich cest

Proces |ze automatizovat pouze castecné, pro efektivni rozhodovani o volb¢ distribu¢niho
kandlu je lidsky faktor podstatny.

Podpora cili z hlediska automatizace — neni doporuceno k automati zaci

Dopravovani vyrobku

Proces je pln¢ zavisly nalidském faktoru, doprava se bez lidi neobejde.

Podpora cili z hlediska automatizace — neni doporuc¢eno k automatizaci

Oblast ERP
» VYROBNI PROCESY

Planovani kapacit
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Planovani kapacit vychazi z idajt ze zpracovanych objednavek. Vypocet kapacit |ze ridit
pomoci systému APS urcenych pro planovani a rozvrhovani vyroby. Proces |ze tedy plné

automatizovat.

Podpora cilia z hlediska automatizace — Vhodnym naplanovanim kapacit 1ze podporit
dosaZeni CSF 1 — Roz&iteni sortimentu. Dée je planovéni kapacit potiebné pro naplnéni
CSF 2 — Zkraceni dodacich [hat. Spravnym naplanovanim kapacit 1ze ovlivnit také ceny
produkti, proto proces napomaha uskuteciiovat CSF 3 — Pruzné cenova politika. Proces
podporuje Cil A i Cil B.

Rozvr hovani vyroby

Systém APS, douzici k planovani a rozvrhovani vyroby, automaticky urcuje, jak ma byt

vyrobarozvrzena z hlediska prostoru a ¢asu. Proces | ze automatizovat.

Podpora cili z hlediska automatizace — Proces napoméha zefektivnit plnéni objednavky,
proto usnadiuje dosahovani CSF 2 — Zkréaceni dodacich lhit. Efektivni rozvrhovani

dodavky prispivak napinéni CSF 1 — RozSifeni sortimentu. Proces podporuje Cil A.

Stanoveni rezii

Tento proces Ize principiadné automatizovat. V praxi je tento proces vyznamné ovlivnén
arovni integrace podnikovych procesi — rozpocetnictvi, kalkulaci, manaZerského
Gcetnictvi atd.

Propojeni jednotlivych subsystémi v ERP je nezbytnou podminkou pro vysSi miru
automatizace tohoto procesu. Z hlediska podnikové praxe lze tento proces oznit za
¢astecné automatizovatelny.

Podpora cilt z hlediska automatizace — Je doporucen k ¢aste¢né automatizaci, a to na
bézi integrace vSech duleZitych sloZzek informa¢niho systému.

Ur éovani vyrobnich tkold

Vyrobni Ukoly jsou rozdélovany individudng, je treba bré v potaz mnozstvi raznych
okolnosti. PIna automatizace z obecného hlediska neni mozna

Podpora cili z hlediska automatizace — neni doporuceno k automatizaci
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Tab. 5. PIneni objednavky — vyrobni procesy.

Planovani Planovani
vyroby kapacit

Vyroba

Rozvrhovani
vyroby
Stanoveni rezii | 2
Urcovani
vyrobnich 2
ukola
Zpracovani
zakézek
Urceni
parametri 2
vyrobki
Zpracovani
harmonogramu| 3 P
vyroby
Priprava
materidlu
Priprava
technologii
Rizeni
Rizeni vyroby vyrobnich 2
ukolu
Rizeni
vyrobniho 3 H
procesu
Shér vyrobnich
Gdaji
Monitorovani
prabéhu 3 P
vyroby
Rizeni
konstrukcnich | 3 P
zmén

Priprava vyroby

Zpracovani zakazek

Zakazky jsou zpracovavany pomoci systému APS, automatizace je zde mozna.

Podpora cili z hlediska automatizace — Vhodnym zpracovanim zakézek lze docilit
rychlgjSiho plnéni objednévky, proto proces napoméha k dosazeni CSF 2 — Zkraceni
dodacich Ihat. Tento proces podporuje Cil A.
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Ur eni parametra vyrobkia

Parametry vyrobku se uréuji na zaklade zakazek, stanoveni urcitych parametri ovsem

vyZaduje Ucast pracovnikt vyroby, proto je tento proces automatizovatelny pouze z ¢asti.
Podpora cili z hlediska automatizace — neni doporuc¢eno k automatizaci

Zpracovani har monogramu vyr oby

Harmonogram lze zpracovat na zakladé Udau ze zakézek. Proces je plné

automatizovatelny.

Podpora cili z hlediska automatizace — Harmonogram vyroby napomaha zlepsit fazi
pInéni objednavky, proto tento proces prispiva k dosazeni CSF 2 — Zkraceni dodacich
Ihit. Proces podporuje Cil A.

P¥iprava materialu, P¥iprava technoloqii

Procesy jsou zavidé na lidském faktoru, proto je nelze automatizovat.
Podpora cili z hlediska automatizace — neni doporuceno k automati zaci

Rizeni vyrobnich kol

Vyrobni Ukoly jsou piifazovany jednotlivym pracovi&tim. Automatizace je zde mozna

pouze ¢astecné, nebot’ pri fizeni vyrobnich ukoltu malidsky faktor svij vyznam.
Podpora cili z hlediska automatizace — neni doporuceno k automati zaci

Rizeni vyr obniho procesu

Tento proces lze prakticky automatizovat prostiednictvim fizeni hmotného toku, a to
véetné dledovéni rozpracované vyroby, napt. pomoci definovanych a technicky
vyjédienych front Ukolu pro jednotlivé féze vyrobniho procesu.

Podpora cilt z hlediska automatizace — Obecné je doporucen k automatizaci. V pripadé
plné automatizace (zavisgjici na typu vyroby atd.) tento proces podporuje hladky prabéh
faze plnéni objednavek, proto je vhodny pro naplnéni CSF 2 — Zkréaceni dodacich Ihiit.
Proces tedy podporuje Cil A.

Shér vyrobnich Udaja

Udaje z vyrobniho procesu |ze automaticky zaznamenavat do informacnich soubort typu

dilenské pravodky nebo pravodky transportni davky. Tyto soubory jsou bud’ v tiskové
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nebo elektronické podob¢. Timto zpusobem se tedy da proces sbéru vyrobnich Udaja
automatizovat.

Podpora cili z hlediska automatizace — Automatizovany sbér vyrobnich tdaja napoméha
ke zefektivnéni prabéhu plnéni objedndvky, proto tento proces podporuje CSF 2 —
ZKkraceni dodacich Ihit. Proces tedy podporuje Cil A.

M onitor ovani prabéhu vyroby

Vyrobu Ize dedovat pomoci dil¢ich IT feSeni zamérenych na monitoring vyroby.
V pribéhu vyroby ovsem muzZe dojit ke raiznym komplikacim, které vyZaduji operativni
zésahy. K teSeni Uzkych mist ve vyrobnim procesu, ktera takto vznikai a vyzaduji
zmingné operativni zasahy, pak |ze vyuzit moderni technologie fungujici nabazi CIM.

Podpora cilia z hlediska automatizace — Je doporuceno k automatizaci, napt. za ucelem
vyhledavéni Uzkych mist ve vyrobnim procesu. Timto zptisobem proces podporuje CSF 2

— ZKkréaceni dodacich Ihit. Proces napomaha uskutecnit Cil A.

Rizeni konstruké&nich zmén

Konstruk¢ni zmény jsou vyvolany neocekavanymi okolnostmi jak ze strany prabéhu
vyroby, tak ze strany zakaznickych poZadavki. RovnéZz zde se da uplatnit IT podpora
fizeni konstrukénich zmén pomoci technologii CAD, jeZz umoznuji projektovani i

konstruovéni pomoci IT.

Podpora cili zhlediska automatizace — Rizeni konstrukénich zmen, které je fizeno
pomoci vyuZiti IT prispiva ke zefektivnéni prabéhu faze pinéni objednavky, proto tento

proces podporuje CSF 2 — Zkraceni dodacich Ihit. Tento proces napoméha spinit Cil A.
> EKONOMICKE PROCESY

Rizeni cash-flow

Automatizované fizeni toku penéz se v praxi uplatiiuje. Systémy pro fizeni cash-flow
nabizi moznost pruznych anayz likvidity zaloZenych na rtiznych scénarich, které vyuzivaji
vstupni data z oblasti, jako jsou napriklad nakupni a zakaznické objednavky,
az pohledavek a zavazka.

Podpora cili z hlediska automatizace - Tok hotovosti (cash flow) Ize analyzovat pro

volitelna obdobi, rozdélena podle meny, projektu, oblasti nebo zakaznika. Timto zpasobem
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proces podporuje naplnéni CSF 3 — Pruzna cenova politika. Automatizace toku hotovosti
prispiva k dosazeni Cile B.

Rizeni bankovnich oper aci

Prevody plateb a Uhrady faktur se dgji pomoci bezhotovostnich bankovnich transakci.
Tento proces je tedy mozné pIn¢ automatizovat.

Podpora cili z hlediska automatizace — efektivni fizeni bankovnich operaci ma vliv na
celkové usnadnéni obchodni transakce, podporuje tedy splnéni CSF 2 — Zkréceni
dodacich Ihat. Tento proces tedy podporuje Cil A.

Rizeni fakturace

V dnedni dobeé jiz vétSina odbératelt disponuje funkéni emailovou adresou, proto je
vhodné vystavovat faktury elektronicky. Prechod na elektronickou fakturaci umoziuje
radikdni rozSiteni interniho informa¢niho systému. Bez zésahu lidského faktoru nyni
probéhne elektronicka objednévka, klient dostane moZnost online zaplatit, predmét
objednavky se zrealizuje a vystavi se dainovy doklad, ktery se emailem odeSle klientovi. Ve
stejny okamzik se danovy doklad eviduje Ucetné. Vznika archiv elektronickych faktur,
uklada se datum jejich odeslani a adresat. Evidence odeslanych faktur je Uzce propojena
s agendou upominek, ktera umoziuje sledovat odeslané neuhrazené faktury, automaticky
je upominat a opakovan¢é odesilat emailem, neuhrazené sluzby dluznikt zablokovat
a zaplacené opét odblokovat.

Podpora cili zhlediska automatizace — Automatizované fizeni fakturace znatné
urychluje celou fazi pinéni objednavky, takze napoméha uskutecnovat CSF — 2 Zkr aceni
dodacich Ihat. Automatizace tohoto procesu tedy podporuje Cil A.

Tab. 6. PIneni objednavky — ekonomické procesy.

Ekonomika | Sprévafinanci | Rizeni cash-flow | 3 P
Rizeni
bankovnich 3 P
operaci
Ugetnictvi | Rizeni fakturace | 3
Rizeni
pohledavek
Rizeni zavazk
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Rizeni pohledavek, Rizeni zavazki

Tyto procesy jsou napojeny na proces fizeni fakturace, proto jejich automatizace je
odvozena od automatizace fakturace. Pokud je tedy proces fakturace automatizovan, jsou

rovnéz tyto procesy plné nezavislé nalidském faktoru.

Podpora cili z hlediska automatizace — Rizeni pohledavek a tizeni zévazkd rovnéz
zefektiviiuje fizeni obchodnich transakci a tak napoméha k naplnéni CSF 2 — Zkréaceni
dodacich Ihat. Automatizace téchto procesi napoméha rovnéz k fizeni cenové politiky
uplatiiovaneé firmou vici svym obchodnim partneram. Tak tedy proces podporuje naplnéni
CSF 3 —-Pruznéa cenova politika. Proces je tedy vhodny k dosaZeni Cile A i Cile B.

7.34 Procesy faze servisnich sluzeb

Oblast CRM
> SERVISNI PROCESY

VyFizovani dotaza a stiznosti, Vyrizovani r eklamaci

Tyto procesy jsou v kompetenci kontaktnich center, v nichZz probiha komunikace mezi
zékazniky a servisnimi pracovniky. Procesy je mozné automatizovat pouze z ¢asti, pravé
diky podpore ze strany kontaktnich center. Lidsky faktor je zde ovSem dul€eZity, protoze
dotazy a stiznosti ataké reklamace jsou faktory, které nelze nijak zobecnit.

Podpora cilii z hlediska automatizace — neni doporuceno k automati zaci

Tab. 7. Zakaznicke sluzby — servisni procesy.

Rizeni Vytizovani
Servis servisnich dotazi a 2
kontakti stiznosti
Vyiizovani 5
reklamaci
R'Ziné:sgﬁl;av al Rizeni oprav. | 3 P P
Rizeni
servisnich 3 P P
prohlidek
Sprava
nahradnich dila 3 P P
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Rizeni oprav, Rizeni servisnich prohlidek, Sprava nahradnich dila

Tyto procesy jsou vhodné pro plnou automatizaci, nebot” jejich automatizace umoznuje
okamZity pristup k detailnim informacim o servisnich ¢innostech, snadné planovani ¢asu
servisnich pracovnikd, rychlé aefektivni fizeni zmén a priorit zésahu. Zakaznici maji

aktualni informace o jgjich servisnich pozadavcich.

Podpora cili z hlediska automatizace — automatizace téchto procesi napi. podporuje
urychleni dodani néhradnich dila, takZe procesy jsou vhodné pro dosazeni CSF 2 —

Zkraceni dodacich I hiit.

U¢inna servisni podpora ma rovnéz vliv na ispédné uzavirani obchodnich kontrakti, proto
jsou tyto procesy ngpomocny pii dosahovani CSF 4 — Marketingova podpora obchodu.
Automatizace procesi poméaha naplnit Cil A stejné jako Cil B.

7.4 Metody podporujici automatizaci procesi

Systém SFA se neuplatiiuje pi¥i automatizaci procesi obchodniho cyklu pouze v ramci
jednoho podniku. Jak doklada vyzkum v kapitole Potencial SFA systému, bude SFA
v blizké budoucnosti schopno optimalizovat cely dodavatelsko odbératelsky retézec.

Tento retézec se sklada z riazného poétu spolupracujicich subjekti.

V modernich podnicich je komunikace sdodavateli a zakazniky pocitacové podporovana
na obou stranach obchodniho vztahu. V realném Zivoté totiz nema podnik jen jednoho
partnera na dodavatelské strané a jednoho zékaznika na strané odbératelské. Na
obou koncich tohoto retézce je nékolik partnera, takze informaéni systémy musi
podporovat obchodni vztahy v rozsahu m : n.

V soucasné dobé je zigmé, Ze transformace podnikovych procesi prinese skutecné
vysledky tehdy, budou-li podnikové procesy vramci podniku vzgemné propojeny
a integrovany. Pritom dalSi inovace podnikovych procesi budou smétovat k prodluzovani
fetézcn propojujicich sité dodavatelti a odbérateltt a budou vyuzivat podporu informacnich
systémi. Rychla reakce na poZadavky zakaznika v soucasnosti vyZaduje, aby hladce
probihala komunikace pies vSechny procesy obchodu, vyroby a zasobovani. Je tedy nutné
integrovat jednotlivé procesy e-podnikani, zejména procesy CRM a procesy SCM.

Systém SFA je nutné chapat nikoli jen jako samostatnou aplikaci podporujici ¥izeni vztaha
se zakazniky, ale jako soucast aplika¢niho ramce informacnich systémi podporujiciho e-

podnikani.
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Obr. 12. Obchodni partneri podniku.

Je pochopitelné, Ze kazdy ¢lanek dodavatelsko odbératelského retézce musi mit
vybudovanou obchodni silu. Systém SFA vtomto Fetézci hraje podstatnou ulohu,
nebot® automatizace procesi obchodniho cyklu vramci celého retézce umoziiuje
snadnéjsi sdileni informaci o poZadavcich zakaznikié, coz usnadiuje koordinaci
¢innosti celého dodavatelsko odbératelského Fetézce. Systém SFA zde tedy rovnéz
napoméahéa splnit podnikové cile jednotlivych subjektia Fetézce tim, Ze zefektiviuje
Fizeni vztaha se zékazniky.

Ke zvySeni efektivity procesi obchodniho cyklu v ramci dodavatelsko odbératelskych

retézch se uplatiuji nasledujici metody.

7.4.1 Efektivni reakce na pozadavky zdkaznika (ECR)

ECR (Efficient Consumer Response) vytvari podminky pro vzgemnou spolupraci vSech
subjekti, které se Ucastni procesu distribuce. Hlavnim cilem je zgjisténi optimalni Urovné
z4sob v dodavatel ské fetézci, kterd se odhaduje na zakladé o¢ekdvaného vyvoje poptavky,
a zabezpecuje dodavky od vyrobcd. Prijimé objednévky z distribucni sit¢ a stara se
o redlizaci téchto dodavek. ECR deduje informace o stavu a pohybu zésob a prabéhu
procesu vyiizovani zakaznickych objednavek, které pak poskytuje jednotlivym ¢lankam

retézce.

Mezi z&kladni principy pak patii nejen posileni Ulohy spotiebitele (preference principa
tahu pied principy tlaku), ale také povéreni dodavatele zasobovanim odbératele s cilem
optimalizace jeho nakladii a dokonce prijeti ostatnich spolupracujicich prvkia na trhu za
partnery, se kterymi je potreba komunikovat a sdilet urcité informace, protoze piinosy

ziskané touto spolupraci jsou vyznamné pro vSechny strany.
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Kvalitni spolupréce na tak vysoké drovni se ovSem muZe realizovat jen za piedpokladu
splnéni téchto podminek:

. dlouhodobosti a oboustranné vyhodnosti
. spolehlivosti vyroby, kvalité zboZi a priznivych cenach

. spolehlivosti plateb

. zajis&teni minimalni arovné zasob pii udrZeni stélosti, hloubky a Sitky sortimentu

. zgjisteni vhodného baleni zbozi

. dostatecného vyuziti informacnich systémt a technologii u vSech zucastnénych
subjekti.

7.4.2 Rizeni zasob dodavatelem (VM)

Dalsi metodou zamétrenou stejnym smérem je VMI (Vendor Managed Inventory), pii které
dodavatel aktivné udrzuje poZzadovanou optimalni Uroven zasob. Od distributort dostava
pravidelné informace o aktuanim stavu zasob, o prodgjich, veéetné ocekavanych, a také
0 pripravovanych akcich na podporu prodeje. Dodavatel piebira zodpoveédnost za doplnéni
zboZi a v ramci smluvné danych pravidel navrhuje objednavku a realizuje dodavku.
Systém fizeni zésob dodavatelem je vyznamnym krokem ke zjednoduSeni a zefektivnéni
distribu¢niho retézce. Na strané maloobchodu uspoii zdroje a eliminuje out-of-stock
(polozky bez zasoby), na strané vyrobce zprihledni tok zbozi a umozni Iépe planovat

vyrobu.

7.4.3 Spoleéné planovani, predpovidani a dopliovani zasob (CPFR)

Aktivni udrZzovéni optimdlni Urovné zasob se neobejde bez funkéni spolupréce mezi ¢lanky
dodavatelského ietézce, které je zgistovano prostiednictvim CPFR. Tento systém
spolecného planovéani, predpovidani poptavky a doplinovani zasob umoziuje sdilet
marketingové a vyrobni informace, na jegichz zakladé se pomoci specianich néstroju ke
zpracovani dat identifikuji odchylky od plant a dodavek a nasledné se pak prislusné
piizpasobuji.

Kli¢ovy ptinos CPFR spociva ve vytvoreni systému sdilenych informaci. Na jeho zékladé

pak vznikaji presnéjSi predpovedi ajasné definované operativni postupy.

Podstatou tvorby predpoveédi jsou statistické metody implementované v informatnim
systému. Ziskané vysledky jsou nésledovné pieddny vSem zUcastnénym ¢lankam
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dodavatelského ftetézce nebo podnikovym Usekam, které je porovnagi se svymi
kratkodobymi i dlouhodobymi plany. Spolecna predpoved je pak vytvarena podle
piesnych pravidel CPFR systému. Z ni pak pii své cinnosti vychézeji vsechny c¢lanky
fetézce. Timto zpasobem pak 1ze efektivné ridit hodnototvorny fetézec a dosahovat vyssiho
zisku. CPFR pak v konetném duasledku miazZe napomoci také vyvoji a vyuZziti novych
metod pro piedpovéd’ poptévky.

CPFR znamena predevdim zménu souc¢asného chapani obchodnich vztahi. Jeho nasazeni

piredpokl&da prizpasobeni podnikovych procesi ajegjich sladéni scili celého retézce.

7.4.4 Systém plynulého zasobovani (CRP)

CRP (Continuous Replenishment Planning) méni tradicni proces zasobovani tizeny
maloobchodem v proces vzajemné spoluprace, kde poZzadavky na zésobovani stanovuje
dodavatel podle informaci prijatych od maloobchodu. Proces plynulého zasobovani tak
zaCind prijetim zpravy elektronické vymeny dat popisujici denni stav zasob. Prijata data
jsou vyhodnocena, zafazena do archivu a dale pouzita jako podklad pro sestaveni
piedpovédi a navrhu objedndvky. CRP generuje na zakladé historie vyvoje dodavek
tydenni piedpovéd’ a stanovuje bezpecnou hladinu zésob. Tato predpovéd je vytvarena
s ohledem na pldnované obdobi, aktuani trendy vcetné ochrany vaci mimoradnym
vykyvim. CRP navrhuje objednavky a ur¢uje doporu¢end mnoZstvi na zékladé porovnani
mnoZstvi dostupného zboZi na skladé s ocekavanym prodejem. Po uskutecnéni zakladnich
vypocta optimalizuje dodavku ¢asovym vyvéazenim zasob zboZi s ohledem na logistiku,

piepravni g. omezeni.

VySe zminéné metody maji tedy jedno spoleéné systém SFA automatizaci vhodnych
procesi vcelém dodavatelsko-odbératelském  fetézci poskytuje informace
0 pozadavcich zakaznika vSem zainteresovanym sloZzkam retézce. Tyto sloZzky jsou
tedy |épeinformovany a mohou tak koordinovat spoleéné své ¢innosti. Tak prispiva

ke zvySeni obchodni sily.

Potieba zavedeni systému SFA samozirggmé narista u podniki, které se nachazeji
u konce dodavatelsko-odbératelského retézce, nebot’ tyto podniky maji vétsi pocet
raznorodych zdkaznika a potieba informaéniho systému zaméreného na podporu
vztahu se zékazniky je zde vétsi nez u podniki na za¢atku tohoto Fetézce.
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Procesy CRM

Obr. 13. Metody podporujici automatizaci podnikovych procesii.

7.5 Zpusoby integrace podnikovych procesi

Po uréeni procesi pokrytych systémem SFA je tieba objasnit, jakym zpiasobem
dochazi v praxi k propojovani procesi jednotlivych oblasti.

V soucasné dob¢ je prakticky nemozné pocitat s tim, Ze jediny dodavatel informacnich
technologii je schopen dodat nejlepsi a jediné univerzalni feSeni pokryvgjici vSechny
obchodni procesy provozované v podniku. Z nezdvislych studii vyplyva, Ze jeden IT
dodavatel dokaZze zgjistit pomoci svych produkti maximané 50 % informacnich potieb
podniku. Podle vyzkumu mezi spolecnostmi kategorie Fortune 2000 provozuji tyto firmy
typicky 52 systému od riznych dodavateli.
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Propojeni rozliénych aplikaci do jediného hladce a flexibilné fungujiciho celku, nebali
aplikaéni integrace, se stava klicovym predpokladem pro Uspésnou automatizaci

procesii obchodniho cyklu v podniku.

7.5.1 Integrace aplikaci Point-to-point

V zésadé existuji dva odlidné pristupy k aplikacni integraci. Prvni - takzvana integrace
point-to-point je zaloZzena na vzgemném propojovani aplikaci mezi sebou. V pripadé
automatizace procesu zpracovani objednavky zahrnuje Upravu aplikace pro piijem
objednévek (napi. elektronicky obchod), tak aby mohla piimo komunikovat se systémem
pro fizeni vyroby, s U¢etni aplikaci a dalSimi aplikacemi a systémy, které se U¢astni daného
obchodniho procesu. Integrace point-to-point vytvari ke kazdému procesu jeho odraz
v "aplikacni saaire" - sérii meziaplikacnich propojeni, které spojuji zacastnéné systémy.
Tento pristup k automatizaci procestt ma minimani, mnohdy i nulové pocétecni naklady,
ae z dlouhodobého hlediska je nepouzitelny. Boutlivy rozvoj podniku vyZaduje vysokou
flexibilitu a neustdé zmény obchodnich procest, coz znamena v pripadé integrace point-
to-point nutnost opakovanych vicenasobnych zasahti do propojovanych aplikaci. Pristup

integrace point-to-point je tedy pro podniky, které jsou "vétsi nez malé€", zcela nevhodny.

CRM ERP
aplikace aplikace
SFA SCM
aplikace aplikace

Obr. 14. Integrace point-to-point.
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7.5.2 Podnikova aplikaéni integrace - EAI

Podnikova aplikacni integrace (Enterprise Application Integration, EAI) predstavuje
efektivni reSeni integrace aplikaci, které zachovava vysokou flexibilitu pti zachovani
nizkych néklad na provoz a rozvoj aplikacni integrace. Pristup EAl minimalizuje nutné
zésahy do jednotlivych propojovanych systémi a koncentruje veSkeré otazky aplikacni
integrace do jediného, centrainé spravovatelného bodu. Podnikova aplikacni integrace se
typicky sklada ze tii zakladnich prvka - integra¢nich adaptérd, které jsou umistény
u propojovanych aplikaci a komunikuji s nimi pres specificka rozhrani, transportni vrstvy,
kterd pracuje vétSinou na principu front zprav a zgist'uje fyzicky prenos informaci,
a kone¢n¢ integraéniho serveru, ktery tidi a spravuje propojeni jednotlivych aplikaci.
Klicovym prvkem podnikové aplika¢ni integrace je integracni server. Do tohoto prvku
integracni platformy se (pomoci transportni vrstvy) sbihgji zpravy - obchodni uddlosti
(vznik noveé objednavky, vyskladnéni zboZzi, atd.) zachycené pomoci integracnich adaptéra
v jednotlivych aplikacich. Integracni server takto piijaté udaosti zpracuje a podle své
konfigurace odedle zpravy odpovidgjicim integracnim adaptéram, které je piedaji do
piislusnych aplikaci.

Jednotlivé integracni adaptéry jsou vyvinuty piesné na miru propojovanym aplikacim
a vyuzivaji jejich prirozena aplikacni rozhrani. Diky jejich pouZziti eliminuje princip EAI
nutnost narocnych Uprav propojovanych aplikaci. Soustiedéni hlavnich integracnich otazek
(jakou zpravu kam zadat a v jaké formé) do integracniho serveru ddle zarucuje vysokou
flexibilitu aplikacni integrace. Pfi zméné obchodnich praktik, napiiklad zptisobu vyiizeni
objednavky, stai pouze prislusSnym zptasobem modifikovat nastaveni aplikacniho serveru
aten jiz zgjisti nové propojeni aplikaci.

Funkce integra¢niho serveru

Obecné |ze identifikovat dvé zékladni oblasti pusobnosti integratniho serveru. Integracni
server musi zefména zajistit spravné smeérovani zprav - doruceni vSech novych objednévek
do Gcetniho systému. Druhou za&kladni funkci integracniho serveru je problematika
formétovani zprav. Jednotlivé propojované aplikace mohou produkovat informace
vV rizném tvaru - od binérnich dat aZ po textové nebo XML dokumenty. Ulohou
integracniho serveru je nejen zaslat novou objednavku do Gcetni aplikace, ade zéroven
zodpovidat za doruceni ve srozumitelné formé nezavisle na tom, z jakého systému (tedy

v jakém tvaru) dorazila.
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Stejné jako u samotné aplikacni integrace, také u integracnich servert existuji dva odlisné
piistupy k jegich fungovani, které se liSi zpiusobem implementace otazek formatovani
a smerovani zprav. Procedurani pristup pienechéva naprogramovani transformace zpravy
a jgiho smérovani na programatorovi. Integracni server slouzi jako prazdné kostra, ktera
v okamzZiku piijmu zpravy spusti programétorem vytvoieny kéd. Tento piistup prinési
uréité problémy pii Gdrzbé integracniho reSeni, protoze zmeény obchodni praxe znamenagji

pieprogramovani integracniho serveru.

Druhy, deklarativni pristup je zaloZzen na vizudnim mapovani vstupnich a vystupnich
formata a specifikovani smérovacich pravidel. Deklarativni pristup k aplikatni integraci je
zavidy na kvalit¢ samotné integracni platformy. Nekteré integracni adaptéry umoziuji
pienos dat (formatt zprav) z integrovanych aplikaci do integracniho serveru, v pripadé
jinych produkta oc¢ekava programatora narocna definice vstupnich a vystupnich formata.
Druhym faktorem urcujicim kvalitu deklarativni integrace je Skalovatelnost integra¢niho
serveru. U nékterych dodavatelt je nutné limitovat pocet nebo soZitost smérovacich
pravidel, v disledku ¢ehoZ jsou Udrzba a rozvoj nastaveni integracniho serveru velmi
obtizné. Obecné ale lzeftici, Ze pii zgjisténi Skalovatelnosti a prenosu dat mezi aplikacemi a
integracnim serverem zarucuje deklarativni pristup k aplikaéni integraci vysokou
flexibilitu - jakakoliv zména obchodni praxe znamena Upravu smérovaciho pravidla,
piipadné piidani nového mapovani formata.

CRM
aplikace

ERP
aplikace

Middleware

SFA SCM
aplikace aplikace

Obr. 15. Integrace EAI.
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7.5.3 Dalsi rozvoj aplikaéni integrace

Integracni server je mozné vyuzit negjen k prostému propojeni aplikaci, ale i k dalSim
¢innostem, jako je sledovani procesniho kontextu, ve kterém probihd komunikace mezi
aplikacemi. Procesni modul integracniho serveru muze da do souvislosti objednavku
zaslanou z e-commerce aplikace do Ucetnictvi a systému pro fizeni vyroby se zpravou
o vyborné platebni moralce konkrétniho zékaznika a na zékladé téchto informaci zaslat
zpravu do skladového hospodaistvi k okamzitému vyskladnéni zboZi a zgjisténi jeho
piepravy. Procesni modul integracniho serveru muaZze povysit podnikovou aplikacni

integraci aZ ke globa ni automatizaci obchodnich procesi.

DalSi oblasti, kde muze integracni server, respektive podnikova aplikacni integrace,
realizovat pridanou hodnotu, je monitorovani obchodnich aktivit (Business Activity
Monitoring, BAM). Zatimco vySe zminény procesni modul integra¢niho serveru slouzi ke
dedovani zprdv mezi aplikacemi pro zgisténi automatizace procesi, nastroje pro
monitoring sleduji tyto zprévy ainformuji o nich uZivatele. ProtoZe zprévy predavané mezi
aplikacemi jsou odrazem obchodnich procesi probihgjicich v redném svéte, poskytuji
nastroje BAM pohled na fungovani podniku jako takového. Nastroje pro monitorovani
obchodnich aktivit poskytnou informace o po¢tu momentalné zpracovavanych zakézek,
objemu objednaného zboZi a podobné. Managementu podnikt se tak otevirgji nové
zpusoby, jak ziskavat informace o aktuanim stavu podniku a jak jg G¢inngji kontrolovat.

[24]

Obr. 16. Provazanost SFA s ostatnimi podnikovymi systémy [ 18].
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8 ZAMESTNANCI —KRITICKY FAKTOR IMPLEMENTACE

8.1 Faktory podporujici akceptaci SFA zaméstnanci obchodu

Pokud jde o efektivnost implementace SFA, rozhodujicim lidskym faktorem pro Uspésne
provedeni tohoto kroku je akceptace SFA témi, kdo tento systém budou pouZivat
- zamgstnanci (obchodnici). SFA systém muZe zlepSit vykony organizace a jgjich
obchodnich zastupcu tehdy, pokud je dukladné obchodniky vyuzZivéan. Bez prijeti systému
SFA obchodniky, je investice do SFA zmatena.

Ukolem této analyzy je ukézat zpasob, jak maji obchodnici piijmout SFA. Pomoci faktori
piedloZenych v této studii vztahujicich se k akceptaci SFA muze byt dosaZzeno jeho
Uspesné implementace. V nasledujici ¢asti je podrobnéji uveden rdmec faktora mgjicich
vliv na akceptaci SFA uvniti firmy. Je zde popsana studie, ktera testuje tyto navrhované
vztahy. Realizatofi vyzkumu urcili tyto 4 faktory ovliviujici Gspésnou implementaci
systému SFA zaméstnanci obchodu:

- Skoleni (training)

- zapojeni uzivatelia (zaméstnancii) do procesu implementace (user involvement)
- piiméirena ofekavani ze strany zaméstnanci (accur ate expectation setting)

- podpor ovani managementem (managerial commitment)

Souhrnn¢ Ize tyto faktory nazvat aktivity podporujici Fizeni zmén (v tomto piipadé

implementace SFA) v organizaci.

4 Vysok&
ocekAvani <

Zjisteni jak dozité a
narocnétoje

V niméani implementace
%
82
©

.
] *
-----------

v

............... | Bez aktivit fizeni zmen |

| S aktivitami fizeni zmén |

Obr. 17. Reakce zamestnanci na zmeny.
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Takto byl tedy uréen okruh moznych faktora ovliviyjicich akceptaci implementace SFA
obchodniky.

Na zakladé analyz téchto faktori podporujicich implementaci systému SFA stanovili
realizétori vyzkumu tyto ¢tyti hypotézy:

1. Pokud bude zaméstnancim poskytnuto adekvatni proskoleni, pak tito

zamgstnanci akceptuji implementaci systému SFA.

2. Pokud budou zaméstnanci zapojeni do implementace systému, pak tito

zaméstnanci akceptuji implementaci systému SFA.

3. Pokud budou mit zaméstnanci primérena ocekavani od systému, pak tito

zamgéstnanci akceptuji implementaci systému SFA.

4. Pokud bude implementace podporovana managementem podniku, pak

zamgstnanci akceptuji implementaci systému SFA.

8.2 Vyzkum faktora Uspésné akceptace SFA

Organizace, vybrana pro tuto studii, je spole¢nost, kterd v dobé sbéru dat zavadéla SFA do
svych obchodnich systémi. Tato spolecnost byla pro vyzkum vybrana proto, Ze jgi
obchodni sila se sklada z pracovnika razného véku, vzdélani a miry zkuSenosti. Kromé

toho jsou obchodnici této spolecnosti rozptyleni pro celych Spojenych statech.

V prvni ¢ésti procesu sbéru dat zadali realizétofi vyzkumu e-mailem dotazniky
manazeraim obchodu. VétSina z téchto manazera souhlasila s piedanim téchto dotazniki

svym podiizenym.

821 Realizace vyzkumu

Realizétori vyzkumu rozedlali dotazniky obchodnim zéstupcim organizace. Tabulky 8, 9,
a 10 predkladaji demograficka data ziskand z odpovédi na dotazniky. Jak vyplyva
z tabulky 8, typicky respondent byl ve véku od 40 do 50 let, muz, s bakalarskym stupném

vzdéléni, jez vlastni doma pocitac. Platy (rocni) téchto respondenti se pohybovay
v rozmezi od 30 000 do 150 000 dolara.
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Tab. 8. Demografické udaje [19].

Proménna Cetnost Procento z respondeti
Vek (n = 126)
<30 12 9,5
30-39 32 25,4
40-49 40 31,7
50-59 34 27,0
>60 8 6,3
Pohlavi (n=123)
Zeny 23 18,7
Muzi 100 81,3
Vzdélani (n=128)
Stredni Skola 10 7,8
Bakalarsky stupeii 80 62,5
Some graduate 21 16,4
Graduate degree 17 13,3
PFijmy (v tis. USD, n=123)
<30 1 0,8
30-60 29 23,6
60-90 29 23,6
90-120 25 20,3
120-150 16 13,0
>150 23 18,7
PC doma (n=129)
Ano 90 69,8
Ne 39 30,2

Mira zkuSenosti respondentt (tab. 10) se sklédala jednak z poctu let stravenych v aktudni

obchodni pozici az poctu let stravenych v oddéleni obchodu celkem.

Rozsah miry zkuSenosti respondentti je znédzornén v tabulce 10. Pramérny pocet let
stravenych v obchodé byl stanoven na 15, zatimco pramérny pocet let v sou¢asné pozici
byl 11 let.
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Tento fakt ukazuje, Ze pramérny obchodnik této organizace mél jiz obchodni zkuSenosti
pied tim, nez byl prijat do soucasne firmy.

Tab. 9. Odpovedi respondentz [19].

Sidlo Odesla,né Pocet . Procentq Procento
dotazniky | odpovédi odpovédi respondenti
San Francisco, CA 72 20 27,78 15,27
Portland, OR 61 31 50,82 23,66
Orange, CA 29 12 41,38 9,22
Philadelphia, PA 21 6 28,57 4,68
Seattle, WA 23 7 30,43 5,34
Dallas, TX 22 4 33,33 3,05
Boston, MA 18 7 38,89 5,34
Little Rock, AR 13 4 30,77 3,05
Pittsburg, PA 13 4 30,77 3,05
Boise, ID 12 5 41,66 3,82
Denver, CO 11 5 45,45 3,82
Harrisburg, PA 16 3 18,75 2,29
Minneapolis, MN 13 4 30,77 3,05
Rochester, NY 9 2 22,22 1,53
Fort Lauderdale, FL 11 6 54,55 4,68
Maitland, FL 8 3 37,50 2,29
Birmingham, AL 7 2 28,57 1,53
West Palm Beach, FL 7 4 57,14 3,05
Nashwille, TL 4 0 0,00 0,00
Omaha, NE 9 2 22,22 1,53
Celkem 379 131 34,56 100,00
Prameér 31,98 4,77

Data pro tuto studii byla ziskdna vyuzitim nastroji prazkumu, které se skladaji

zZ existujicich anové vytvorenych metrik slouzicich k ohodnoceni klicovych proménnych.
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Tab. 10. ZkuSenosti respondentz: [ 19].

Poc. let u soucas. zaméstnavatele 8,86 6,81
Pocet let na soucasné pozici 11,80 17,79
Pocet let v prodgji 15,13 9,73

Tabulka 11 je souhrnem metrik, které zahrnuji pavod a spolehlivost oznacené koeficientem
afa[19].

Svyjimkou metriky trénink, byly ostatni stupnice modifikovanymi verzemi metrik jiz
existujicich. Skutecné (existujici) metriky byly pievedeny na polozky tykajici se zmény
souvisgjici simplementaci SFA. Bylo zgisténo, Zze modifikace vSech polozek bude
dodrzovat teoretické poznatky, na kterych byly metriky zalozeny. Na zévér skupina
experti posoudila kazdou zpolozek zhlediska jejiho obsahu a srozumitelnosti.
Spolehlivost ur¢eni téchto metrik pouzitych ve studii je prezentovana v tabulce 11.

Tab. 11. Souhrn metrik [19].

Primérena ocekavani Dubinsky [19] 75
Podporovani managementem Hart [19] 88
UZivatel ské ovliviovani Dubinsky [19] 73
Trénink Nova 83
Prijeti implementace SFA Hart [19] 69

Tabulka 12 je souhrnem korelaci mezi proménnymi, uvedenymi vtomto vyzkumu.
Vydedky naznaduji statisticky vyznamnou pozitivni korelaci mezi akceptaci SFA
obchodniky a jgich ocekavanimi  (0,550,p_0,05), Skolenim (0,372,p_0,05),

azapojenim do implementacniho procesu (0,417,p_0,05).
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Tab. 12. Korelace mezi metrikami [19].

Akceptace 1,000* 0,550* 0,113 0,372 0.417*
Rrimegena 0,550* 1,000 0,243 0,477 0,519*
oéekavani
Podpor ovani 0,113 0,243 1,000 0,271* 0,071
man agementem
Skoleni 0,372 0477* 0,271 1,000* 0,346*
Zapajen 0,417+ 0,519* 0,071 0346* | 1,000*
uzivatela

* korelace je vyznamna na Urovni 0,01

Na zakladé provedeného vyzkumu je moZno konstatovat:

Skoleni

Cim vice jsou obchodnici ujidovani, Zze bude probihat adekvétni Skoleni, tim vice jsou
schopni prijmout implementacni proces SFA. Zda se, Ze obchodniky neuspokoji jenom to,

Ze vi, Ze 3koleni bude uskute¢néno, ae spise to, Ze skoleni pro né bude piinosem ve

vyuzivani systému.
Zapojeni do procesu implementace

Cim vice obchodnici véii tomu, Ze jsou zainteresovani v procesu implementace SFA, tim

snadngji akceptuji tuto implementaci. To doklada zkuSenost, Ze angaZzovanost vytvéri pocit
spoluvlastnictvi.

Podstata tohoto vztahu neni piiliS jasnd Chtéji se obchodnici zapojit z divodu
spoluvlastnictvi, nebo tak cini proto, aby se ujistili, Ze SFA systém neni jen kontrolni
nastroj managementu? Pro objasnéni této otazky je nutny dalSi vyzkum.

Primérena o¢ekavani

Cim presngj& maji obchodnici predstavu o tom, co pro né v praxi SFA znamend, tim snaze
akceptuji implementacni proces. Tento vztah naznacuje, Ze ti obchodnici, ktefi vedi, co
maji o¢ekdvat ohledné obéti a prinosa v implementaci SFA, budou implementaci piijimat
snadno.

K objasnéni vztahi mezi ocekavanimi a akceptaci bude nutny dalsi vyzkum. Jinymi slovy,

jaky dopad budou mit piesna ale nezadouci ocekavani na prijeti SFA zaméstnanci?
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Podpor ovani managementem

Jednim  z ngjrozporuplngjSich  zjisténi tohoto vyzkumu je nedostatek statisticky
vyznamnych korelaci mezi podporovanim managementem a akceptaci SFA obchodniky.
Z&kladem tohoto vztahu je fakt, Ze manazerské pisobeni na realizaci implementace je
nezbytnosti pro akceptaci systému SFA obchodniky.

Pricina téchto zjisteni tkvi zigime v tom, Ze prodgini sila uzita v této studii se vyznacuje
ur¢itou autonomii. Presnéji feceno, obchodnici pouZiti v této analyze jsou zvykli pracovat
nezévisle. Na z&klad¢ téchto podminek je mozno konstatovat, Ze obchodniky nezajima, zda
je implementace SFA fizena managementem, pokud véii, Ze budou schopni pouzivat SFA
(Skoleni) a Ze z toho budou mit prospéch (priméirena ocekavani).

| kdyZ tedy vyzkum nepotvrdil dileZitost tohoto faktoru na akceptaci implementace SFA je
zigimé, Ze podporovani managementem dualezitou Ulohu pii implementaci tohoto systému
sehréva

Je ti'eba upozornit na nékteré nedostatky tohoto vyzkumu.

Zaprve, predmétem studie je organizace v USA citgjici pres 300 zaméstnanct.

Za druhé, obchodni manaZefi organizace méli moznost odmitnout piedat dotazniky
nékterym svym podiizenym.To mohlo vnést do studie urcité zaujeti, protoZe divody, které
vedly urcité manazery k omezeni spoluprace se mohly promitnout do vysledku. Tento
nedostatek v celkové spolupraci omezil schopnost presné popsat populaci uvedenou ve

studii. Bez téchto informaci je schopnost generalizovat vysledky omezena.

I Skoleni
AngaZovanost
17ivatel
I Primétena oéekavani
Podporovéani
mananementem

Obr. 18. Faktory ovliviaujici UspeSnou akceptaci SFA zameéstnanci.

I Akceptace SFA |
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11l. PROJEKTOVA CAST
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9 PRIRUCKA PRAVIDEL EFEKTIVNI IMPLEMENTACE
SYSTEMU SALESFORCE AUTOMATION

V nadledujici ¢asti bude na zakladé provedenych analyz a predloZzenych vyzkumu
uréeno nékolik pravidel efektivni implementace systému Sales Force Automation
vramci celopodnikové CRM koncepce se zaméienim na podminky stiedné velkych

podniki.

Tato prirucka by méla napomoci k ispésnému zavedeni informacniho systému Sales Force
Automation do stredn¢ velkych podniki. Jsou zde uvedeny z&kladni pravidla, kterymi je
vhodné se pii implementaci systému SFA fidit. Pochopitelné, Ze o Uspéchu ¢i nelspéchu
implementace rozhoduji i jiné okolnosti. Faktory zde uvedené maji ovSem na Uspéch
zavedeni systému do podniku zésadni vliv.

Studium odborné literatury, piedloZzené vyzkumy a provedené analyzy potvrzuji, Ze pri
zavadéni informacniho systému Sales Force Automation do podniku je tieba se prioritné

zamétit na podporu téchto tii kritickych faktora Uspésné implementace:
a) SFA FUNKCNI STRATEGIE

Je zapotiebi stanovit spravnou strategii, ktera bude odpovidat na otazku, jakym zpasobem
bude systém SFA podporovat dosaZeni celopodnikovych cilti. Podporou tohoto kritického
faktoru Uspesné implementace se rozumi peclivé a promy38ené uréeni zpusobu jakym bude
systém SFA prispivat k naplnéni podnikatel skych cilti organizace.

b) PROCESY AUTOMATIZOVANE SYSTEMEM SFA

Po stanoveni vhodné SFA strategie je zapotiebi urcit konkrétni procesy, které bude systém
SFA automatizovat a tak podporovat spinéni celopodnikovych cila. Podporou tohoto
kritického faktoru UspéSné implementace se rozumi analyza procesi a doporuceni ci
nedoporuceni pro jejich automatizaci systémem SFA.

C) ZAMESTNANCI VYUZIVAJICI SFA

Po stanoveni procesi vhodnych k automatizaci systémem SFA je neméné dulezité urcit
okolnosti, které maji vliv na akceptaci implementovaného systému zaméstnanci obchodu.
Zam¢ienim se na podporu téchto okolnosti se zvySuje Sance na Uspésné zavedeni
informacniho systému SFA do podnikt. Podporou tohoto kritického faktoru implementace
se rozumi poskytnuti vhodnych podminek zaméstnancim pro akceptaci informa¢niho

systému SFA, coz napoméahak jeho Uspésné implementaci do podniku.
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9.1 SFA funkéni strategie

Analyza prokézala, Ze SFA funkéni strategii je nutné vytvaret tak, aby podporovala
celopodnikové strategické cile. Uréeni SFA strategie vizolaci od celopodnikovych
strategickych cila je zarodkem pozdgjSich probléma. 1zolované vytvareni SFA strategie by
pravdépodobné vedlo ke vzniku informacniho systému, ktery nebude schopen zcela
upokojovat potieby podniku. Pri strategickém planovani je uzitecné vyuzit procesni pohled
na jednotliveé aktivity podniku. Cilem procesu stanoveni SFA funkéni strategie organizace
je predevSim uréeni oblasti, ve kterych jsou oéekavany efekty z nasazeni SFA co nejvétsi a
uréeni cesty, jak téchto efektd dosahnout.

Pro Gspeésné podnikéni je tieba s vytycit strategické celopodnikové cile jichz je tieba

dosdhnout. Mezi nejcastéjsi cile mohou patfit:

Cil A: Budovani konkurenéni vyhody

Cil B: ZvySeni podilu natrhu

Od teéchto cilu je odvozena SFA funkéni strategie, to znamena, Ze:

SFA funkéni strategie musi byt v souladu s celopodnikovou strategii — Pravidlo 1.

Z provedenych analyz je dde patrné, Ze SFA funkéni strategie mé svij puvod v CRM
koncepci. CRM koncepce se zaméfuje na fizeni vztahu se zdkazniky. SFA funkeni
strategie tuto CRM koncepci napliuje tim, Ze automatizuje vhodné procesy v celém
obchodnim cyklu. Jedn& se o procesy CRM, zaméiené na fizeni vztahu se zakazniky, dée
jsou to procesy ERP, coZ jsou procesy fizeni podnikovych zdroji a v neposledni radé se
jedna o SCM procesy tidici dodavatel sko-odbératel ke retézce.

Systém SFA tedy automatizuje vybrané procesy v téchto oblastech, SFA funkéni strategie
tim napomahd napliovat cile jednotlivych funkenich koncepci (ERP koncepce, CRM
koncepce, SCM koncepce).

Automatizace procesi Vv téchto oblastech tak prispiva k dosazeni cilai CRM koncepce, ze
které SFA funkéni strategie vychézi — tedy umoznuje podniku zefektivnit fizeni vztahu se
svymi zakazniky a navic umoziuje zvysit obchodni silu podniku. V kone¢ném dusledku
tak automatizace procesi podle SFA piispivA k dosaZzeni dvou vySe zminénych
celopodnikovych cilti, ovdem pouze za podminky, Ze:

SFA funkéni strategie vychéazi z CRM koncepce — Pravidlo 2.
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9.2 Procesy automatizované systémem SFA

Na zakladé analyzy modelu obchodniho cyklu bylo zji&téno, Ze procesy jednotlivych
funkénich koncepci ERP, CRM, SCM na sebe navzajem navazuji a je zde patrna potieba
uré¢itého informatniho propojeni téchto procesi. Dohromady tyto procesy tvoii jeden
celek: obchodni cyklus.

Vhodna koordinace aktivit v ramci celého tohoto obchodniho cyklu umoziuje efektivni
uspokojovani zakaznika, tedy naplnéni cili CRM koncepce. Uspokojeni potieb zakaznika
zéroven napoméha naplnit celopodnikoveé strategicke cile.

Ke spravnému tizeni jednotlivych fazi obchodniho cyklu je vhodné urcité procesy tohoto
cyklu automatizovat, coz piispéje ke zvySeni obchodni sily podniku. Obchodni cyklus tvori
Ctyii zékladni féze, které vyjadiuji ¢asovou posloupnost v niz se odehrava obchodni
kontrakt .

Prvni féze obchodniho cyklu ma za ukol oslovit zékaznika, za timto Ucelem jsou
uplatiovany marketingové aktivity jez zahrnuji zejména procesy prizkumu trhu a

procesy fizeni marketingovych kampani, z toho tedy plyne, Ze:

Ke zvySeni obchodni sily organizace je vhodné automatizovat vybrané procesy faze

osloveni zdkaznika, tedy procesy marketingové — Pravidlo 3, viz. piiloha 1.

Druha faze obchodniho cyklu znamené provadéni obchodnich transakci mezi zakaznikem a
obchodnikem, za timto U¢elem jsou uplatihovany obchodni aktivity, jeZz zahrnuji zeiména
procesy ftizeni obchodnich prileZitosti, fizeni obchodnich ptipadt, fizeni zékaznickych
kontaktt. To znamend, Ze:

Ke zvySeni obchodni sily organizace je vhodné automatizovat vybrané procesy faze

obchodnich transakci, tedy procesy obchodni —Pravidlo 4, viz. piiloha 1.

Treti f&ze obchodniho cyklu je ve znameni plnéni objednavky. Zde jsou uskutecnovany
logistické aktivity, které zahrnuji hlavné procesy zasobovani, podpory vyroby, distribuce.
Dadle jsou v této fazi dulezité vyrobni aktivity, které zahrnuji procesy planovani vyroby,
piipravy vyroby, fizeni vyroby. Stouto fazi jsou také spojeny ekonomické aktivity, které

zgjist'uji procesy spravy financi a U¢etnictvi. Z uvedeného plyne, Ze:

Ke zvySeni obchodni sily organizace je vhodné automatizovat vybrané procesy faze

plnéni objednavky, tedy procesy logistické, vyrobni a ekonomické — Pravidlo 5, viz.
piilohal.
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Ctvrta faze obchodniho cyklu je zaméiena na poskytovani servisnich sluzeb zakaznikam.
Jsou zde uplatiovany procesy servisu, zejména procesy tizeni servisnich kontaktu, fizeni

oprav a zasahu. To znamena, Ze:

Ke zvySeni obchodni sily organizace je vhodné automatizovat vybrané procesy faze

servisnich sluzeb, tedy procesy servisu — Pravidlo 6, viz. priloha 1.

K urceni o jaké konkrétni procesy se jedna slouzi tzv. Mapa procesi vhodnych k pokryti
SFA uvedenav Priloze 1.

Tato mapa procesi vhodnych k pokryti SFA zobrazuje tyto skupiny procesii:

procesy SCM - v oblasti SCM jsou ur¢eny procesy vhodné k automatizaci systémem SFA
>z hlediska dosahovéni cile A: Budovani konkuren¢ni vyhody
» z hlediska dosahovani cile B: ZvySeni podilu natrhu

procesy ERP - v oblasti ERP jsou uréeny procesy vhodné k automatizaci systémem SFA
» z hlediska dosahovani cile A: Budovani konkuren¢ni vyhody
>z hlediska dosahovéni cile B: ZvySeni podilu natrhu

procesy CRM - v oblasti CRM jsou ur¢eny procesy vhodné k automatizaci systémem SFA
» zhlediska cile A: Budovani konkuren¢ni vyhody
» zhlediskacile B: ZvySovéani podilu natrhu

Podnikové procesy musi byt tedy ndleZité propojeny tak, aby byl zaru¢en bezproblémovy
chod celé organizace. Konkrétnimi zptasoby propojeni podnikovych procesi jsou integrace

Point-to-point a Enter prise Application Integration — EAI.

Point-to-point integrace je sice pristup ze zacatku médo nakladny, z dlouhodobého hlediska
neni piilis vhodné tento zpasob integrace pouZivat. JiZ pii nékolika mao aplikacich je zde
nutny velky pocet jgich vzgemnych propojeni. Pfi neustalych zménach obchodnich

procest to vyZaduje opakovaneé vicenasobné zasahy do propojovanych aplikaci.

Propojeni pomoci podnikové aplikacni integrace - EAI je vyhodngjsi, protoZe integracni
server umoziuje sniZeni poctu propojeni mezi jednotlivymi aplikacemi. Pri jakychkoliv
zménéch staci pouze pozmeénit nastaveni integracniho serveru a ten jiz zgjisti nové
propojeni mezi aplikacemi. EAI ieSeni zabezpecuje prenos dat asynchronné. Data jsou

totiz umisténa ,,ve fronté" integracniho serveru (middlewaru). Prislusna transakce se pak
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muzZe uskutecnit bez naroku na okamZité propojeni zdrojové a cilové aplikace. Je tedy

mozné konstatovat, Ze;

K propojeni podnikovych procesi, které povede k integraci systému SFA s ostatnimi

aplikacemi je vhodné pouzit technologie a metody EAl — Enterprise Application

Integration — Pravidlo 7.

9.3 Zaméstnanci vyuzivajici SFA

Implementace systému SFA vyZaduje, aby obchodnici (uzivatelé) veédeli, jak systém
spravné vyuzivat. Skoleni zabyvajici se systémem SFA je dileZitou soudasti Uspsdné
implementace. Samotné provadéni Skoleni ale nestaci. Obchodnici musi mit po jeho
absolvovani lepsi znalosti a dovednosti tykagjici se SFA nez pied timto Skolenim. Rozsah,
v jakém je organizace schopna poskytnout svym obchodniktim potiebné Skoleni, ovliviiuje
jelich prijeti implementovaného SFA systému, jinymi slovy:

Pro efektivni prijeti implementace systému SFA ze strany zaméstnanci je tieba

poskytnout zaméstnancim adekvatni Skoleni — Pravidlo 8.

Dalsim faktorem, ktery prispiva k potencidni UspéSnosti implementace SFA je zapojeni
zaméstnanci (uZivatelt) do implementaéniho procesu.UZivatel é zapojeni do vytvéieni a
implementace zmén inklinuji k pocitu vlastnictvi a moznost, Ze implementaci budou
ignorovat je tedy nizka. Zaméstnanci jsou vice naklonéni zmeéné, u které maji urcity pocit
vlastnictvi. Vysledkem zapojeni zaméstnanci do procesu implementace systému SFA bude
feSeni vychézegjici z jejich kazdodennich potieb. Obchodnici se mohou stavét na odpor
proti SFA, protoZe tento systém berou jako nastroj, ktery management pouziva jako dalSi
pomucku ke sledovani a kontrole jejich kazdodennich aktivit. Zapojeni obchodniki do

procesu implementace systému SFA by mohlo tento odpor omezit, takze:

Pro uspésnou akceptaci implementace systému SFA ze strany zaméstnancua je nutné

aktivné zapojit zaméstnance do procesu implementace — Pravidlo 9.

Pro Uc¢inné zavedeni systému SFA do podniku jsou potiebna také piiméiena oéekavani
ze strany zamgstnanci. Obchodnici by méli mit jasnou piedstavu o tom, jak se SFA
pouziva a pred tim, nez je systém SFA spudtén, by meli mit dostatek informaci o
implementacnim procesu. Organizace by mély zgjistit to, aby obchodnici veédéli co maji

ocekévat od implementace SFA. Podpora téchto ocekavani by méla vychazet ze zdroju,
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které zaméstnanci povazuji za duvéryhodné. Stanovenim primérenych ocekavani se
piedejde zklamanim a zaméstnanci se pripravi na efekty z vyuzivani systému, takze:

Pro Uspésné prijeti implementace systému SFA ze strany zaméstnancu je tieba

usmérnovat jeich oéekavani od systému — Pravidlo 10.

Na Uspedné prijeti systému SFA ze strany zaméstnanct ma rovnéz vliv podporovani
implementace managementem organizace. Zaméstnanci ignoruji ty zmeny , které nejsou
fizeny primo vedenim organizace. JednoduSe fe¢eno, obchodnici nedélgji ve pro Uspésnou

implementaci SFA, pokud vidi, Ze management se o to také nesnaZi, to znameng, ze:

Pro spravnou akceptaci implementace systému SFA ze strany zaméstnancu je vhodné

dat zaméstnancim najevo zajem managementu na Uspésné implementaci SFA —
Pravidlo 11.

9.4 Pri¢iny nelspéchu implementace systému SFA

Uspésnost implementace systému SFA  z velké ¢ésti zavisi na dodavateli tohoto systému,
tj. na specializované firmg, ktera se zavadénim tohoto systému zabyvé a zéroven i na
zadavateli implementace, coz je podnik, ktery chce systém SFA zavést do svych struktur a
naezité jg vyuzivat.

Nasledujici vycet pricin mozného nelspéchu implementace systému SFA vyplyva
z piedchozich doporuceni pro efektivni zavedeni tohoto systému. Pric¢iny nelspéchu jsou
zde stanoveny jak na stran¢ dodavatele systému, tak na stran¢ zadavatele implementace

tohoto systému.
94.1 PFi¢iny nelspéchu implementace ze strany dodavatele systému SFA

K nelspésné implementaci ze strany dodavatele systému SFA muZe dojit mimo jiné

z téchto davodu:
> Nedostatecna zkuSenost dodavatelii s riznosti odvétvi.
» Pridibeni priliS kratké doby implementace a nasledné chaotické zavadéni bez
dostatecné analyticke pripravy.
» Nedostatecné proskoleni budoucich uZivatelt systému a jejich nizka motivace ke

zmeéné mySleni avyuZivani prednosti nabizenych systémem.

» Precenéni schopnosti uzivateli rychle se zorientovat ve struktuie a funkcich nového

systemu.
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94.2

Nedostatecny poradensky servis v poé¢atecni fazi vyuzivani systému.

Nedostatecné znalosti dodavatele o zadavatelské organizaci zc¢ehoz plyne
nevhodné prizpasobeni systému na podminky této konkrétni organizace tzv.

customizace.
Nizké odborna zptsobilost dodavatele.
Nesplnéni podminek vztahujicich se k terminu, cené ¢i jinych dulezitych zalezitosti

stanovenych ve smlouve.

PFri¢iny nelispéchu ze strany zadavatele implementace systému SFA

K nelispésné implementaci ze strany zadavatele implementace systému SFA miZe dojit

mimo jiné z téchto davodu:

>

YV V V V

Y

Nevhodné definované cile implementace, které negjsou v souladu scili a strategii

podniku.

Zkred ena piredstava 0 moznostech a skutecnych piinosech systému.

Precenovéani moznosti informa¢nich technol ogii.

Nedostatecna piiprava planu implementace.

Tlak na rychlou implementaci bez ohledu na sloZitost problematiky a setrvacnost
mySleni lidi.

Volba nevhodného dodavatel e systému.

Nedostatecné urceni procesi, které by mely byt systémem spravovany.

Predani nedostatecnych podkladti o firemnich procesech a informacnich tocich
dodavateli.

Nizka droven motivace zaméstnanci k piechodu na novy systém.
Nedostatecna divéra mezi managementem a zameéstnanci.

Obava zaméstnanci z toho, Ze systém bude slouZit jako nastroj managementu

k jgich kontrole.
Nedavéra zaméstnanca k novym technologiim.

Nedostatecné skoleni v pocétecnich fazich implementace i v prabéhu zkusebniho

provozu systému.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 79

10 SHRNUTI HLAVNICH VYSLEDK YU DIPLOMOVE PRACE

10.1 Verifikace hypotéz

Na =zakladé provedenych analyz a predlozenych vyzkumi lze konstatovat, ze
automatizace procesi systémem SFA umozni zvysit efektivnost Fizeni téchto procesi.
U procesi, které nelze plné automatizovat podle SFA je vyuzivana aespon diléi

automatizace pomoci modernich I T.
Vysledky provedenych analyz tedy umoZziuji:

Potvrdit hypotézu H1.

Na z&kladé provedenych analyz a predloZzenych vyzkuma |ze konstatovat, Ze podporou
kritickych faktora implementace je mozné docilit Uspésné implementace systému
SFA.

Vysledky provedenych analyz tedy umoziuji:

Potvrdit hypotézu H2.

10.2 Verifikacecila

V diplomové praci byly vymezeny kritické faktory Gspésné implementace systému SFA —
1. cil diplomové préace tak |ze povazovat za splnény.

V diplomové préci byla stanovena pozice systému SFA v ramci celopodnikové CRM

koncepce — 2. cil diplomoveé pracetak |ze povaZovat za splnény.

V diplomové praci byly podrobné analyzovany kritické faktory efektivni implementace
systému SFA — 3. cil diplomové précetak 1ze povaZzovat za splnény.

V diplomové préci byla vypracovana mapa procest podniku pokrytych systémem SFA — 4.
cil diplomové pracetak |ze povaZzovat za splnény.

V diplomové préci byla vypracovéna prirucka pravidel efektivni implementace systému
SFA —5. cil diplomové prace tak Ize povaZovat za splnény.

V diplomové praci byly potvrzeny vyslovené hypotézy — 6 . cil diplomové prace tak Ize

povaZovat za splnény.
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ZAVER

Informacni systémy a informacni technologie predstavuji budoucnost Uspédného
podnikéni. V soucasnosti a jedt¢ vice v budoucnu bude vyznam vyuziti IS/IT v tizeni
podniku narastat. Vyznamnou Ulohou IS/IT je zpracovavat a ukladat informace a také je

prostiednictvim automatizace nabizet v situacich, ve kterych je potieba se na zékladé

informaci spravné rozhodovat.

Systém Sales Force Automation, ktery predstavuje ucelené feSeni zamérené na
automatizaci funkci obchodnich procest, proto znamena z hlediska Uspédného podnikéni
do budoucna velkou prileZitost. Aby bylo mozné tento systém spravné vyuZivat, je tieba se
zameiit na jeho efektivni implementaci do podniku. Pro Gspésnou implementaci systému
Sales Force Automation je potiebneé urcit faktory, které maji na Gispésné zavedeni systému

podstatny vliv.

Prvnim z téchto faktora by mélo byt definovani vhodné informacni strategie. Naplnovani
celopodnikove strategie by mélo byt hlavnim vychozim bodem pro zavéadéni jakénhokoliv
informacniho systému do organizace. K dosahovani téchto strategickych cili napoméahaji
jednotlivé funkéni koncepce podniku. Jedna se 0 ERP koncepci, ktera napoméahé dosazeni
strategickych cila fizenim podnikovych zdroju. Dalsi dil¢i koncepci je SCM koncepce,
zaméiena na fizeni dodavatelsko — odbératelskych fetézcu. V neposedni fadé je pro
dosahovéni strategickych cili pouzivdna CRM koncepce, jegjiz hlavni néplni je tizeni
vztahi se zakazniky. SFA funkéni strategie vychazi z CRM koncepce, to znamena, Ze je
primarné zaméiena na zefektiviiovani fizeni vztahu se zaékazniky. Tohoto zdokonaleni
fizeni vztahi se zékazniky je dosaZzeno automatizaci vhodnych procesi napiic vSemi
dilcimi koncepcemi. Zefektivnéni fizeni vztaht se z&kazniky zvySuje obchodni silu

organizace a v kone¢ném disledku poméhé dosahnout cel opodnikovych strategickych cil .

Druhym faktorem, jehoZz podpora povede k Uspésnému zavedeni systému SFA do podniku
je vymezeni procesi, které maji byt systémem automatizovany. Procesy vhodné
k automatizaci podle SFA musi byt vybrany na zakladé kritérii, jez vychazeji
z celopodnikovych strategickych cili.

Tretim faktorem, ktery umoziuje efektivni implementaci systému SFA je zaméteni se na
zaméstnance, ktefi budou systém vyuZivat. Ztohoto davodu je nutné vytvorit
zaméstnancam vhodné podminky pro akceptovani nové nasazeného systému a jeho dalsi

spravné vyuzivani.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

BAM

CAD

CPFR

CRM

CRP

CSF

ECR

ERP

OLAP

RFID

Business Activity Monitoring — feSeni zamé&iené na monitorovani obchodnich
aktivit
Computer Aided Design/Drafting — pocitacem podporovany navrh vyrobku a

jeho konstrukéni reSeni

Collaborative Planning Forecasting Replenishment — systém umoziujici v ramci

dodavatel sko odbératel ského retézce sdilet marketingoveé a vyrobni informace

Customer Relationship Management — feSeni pro ftizeni vztahi se z&kazniky
zahrnuje pracovniky, podnikové procesy a technologie s cilem maximalizovat

logjalitu zakaznika

Continuous Replenishment Planning — systém umoznujici optimalizaci planovani

vyrobnich kapacit

Critical Successful Factor — kriticky faktor Uspéchu

Enterprise Application Integration - efektivni feSeni integrace podnikovych
aplikaci

Efficient Consumer Response — metoda vytvargjici podminky pro vzgemnou
spolupréaci vech subjekt v procesu distribuce

Enterprise Ressource Planning — informacni systém umoznujici ucelné a
efektivne fidit vSechny kli¢oveé podnikové zdroje (material, vyrobni zdroje,

lidské zdroje, finance)

informacni systém

informac¢ni technologie

On-line Analytical Processing- nastroje analyzujici historicka data, z nichz jsou
pak schopny vytvéaret obsahlé statistické sestavy

Radio Frequency Identification - identifikacni feSeni zal oZzené na radiofrekvencni
bézi

Supply Chain Management — ieSeni pro fizeni logistickych (dodavatel sko -
odbératel skych) retézcn
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SF

SFA

SLEPT

SWOT

VMI

XML

Sales Force — obchodni sila organizace skladgjici se z lidi, dovednosti, informaci
Sales Force Automation- systém zamétreny na automatizaci obchodnich procesi

- analyza vngjSiho okoli podniku — zahrnuje faktory Socidni, Legidativni,
Ekonomické, Politické, Technologické

analyza silnych (Strenghts)a dabych (Weaknes) stranek, prileZitosti
(Opportunities) aohrozeni (Threats)

Vendor Managed Inventory — metoda umoznujici dodavateli aktivné udrZovat
pozZadovanou optimalni Uroven zasob

Extensible Markup Language — specifikace vyvinutéd specidlné pro webové
dokumenty, umoznuje prenos a interpretaci dat mezi aplikacemi a organizacemi
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PRILOHA P1: MAPA PROCESU VHODNYCH K POKRYTI SFA
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PRILOHA PI11: VYSVETLIVKY K PROCESNIi MAPE

PrOCQ/SCM EEEEEEEEN

PrOCeSyERP EEEEEEEEN

Procesy CRM

Al-P Proces ma na spInéni CSF 1 podpurny vliv. (Cil A)
A2- P Proces ma na spinéni CSF 2 podpurny vliv. (Cil B)
Al-H Proces ma na spinéni CSF 1 hlavni vliv. (Cil A)
A2-H Proces ma na splnéni CSF 2 hlavni vliv. (Cil A)
B3-P Proces ma na spinéni CSF 3 podpurny vliv. (Cil B)
B4-P Proces ma na spinéni CSF 4 podpuarny vliv. (Cil B)
B3 H Proces ma na spInéni CSF 3 hlavni vliv. (Cil B)

B4—-H Proces ma na spInéni CSF 4 hlavni vliv. (Cil B)



