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Motto:
”Nemusıte nic me nit, 
prez itınenıpovinn“ č
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1. Procesy a jejich nova role v rızenıfirem

Procesy jsou í spolu se za kaznıky, financemi a lidskymi zdroji í klıcovy m 
prvkem pri rızenı firem i v konceptu BSC.

Procesy a jejich vy kon jsou ákatalyza toremů í v pozitivnım slova smyslu 
k synergicky m efektu m a vyssı efektivnosti í v negativnım slova smyslu í k za sadnım 
problemu m uvnitr i vnž firmy.

Nejcaste jsıprobl“ my:
Ø neprova zanost procesu
Ø álomyů a áostrovyů v procesech
Ø organizace a hierarchie vs. procesy
Ø ázkostnatžlostů business procesu
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2. Procesy jako souca st BSC

Klıcovymi prınosy BSC jsou:

Ø Prvnı komplexnı pohled na strategii firem (integrujıcı internı i externı faktory)

Ø Prvnı strategicka koncepce, ktera ázrovnopra vnilaů za kaznıky

Ø Prvnı strategicka koncepce zalozena na kauzalitž a systematickem monitorova nı
predpokladu , na ktery ch je strategie zalozena

Ø Balancovana strategie í 4 perspektivy jsou rovnopra vne a existujı mezi nimi 
vazby
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pla n

2.1 Soucasny koncept BSC
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3. Procesy globa lnı
konkurenceschopnost
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Na cem je zaloz ena konkurenceschopnost dneska?

Sta le silne ji se prosazuje hodnotovy princip.
Podle M. Portera konkurencnı vy hoda jako ja dro vy konnosti podniku 

je zalozeno na hodnotž, kterou podnik doka ze vytvorit pro svoje za kaznıky.

V praxi to znamena :

1. Definovat cıle orientovane na pridanou hodnotu a jejı zisk
2. Poskytovat jedinecnou hodnotu pro vymezeny  soubor za kaznıku
3. Budovat retžzec tvorby hodnot, ktery m se odlisuje od ostatnıch konkurentu
4. Soustredit se na aktivity, ve ktery ch je dosahovana jedinecnost
5. Vytvorit system vza jemnž za visly ch aktivit propojeny ch v jeden celek
6. Zabezpecit kontinuitu zlepsova nı zvoleny m strategicky m smžrem
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Globalizace prina sınutnost za sadnıch zme n 
(ne kosmetickych Ř prav) v internıch procesech:

vsichniJine zpu soby internı komunikace a nova
firemnı kultura

Za sada rızenı s otevreny mi 
informacemi

obchodAplikace na stroju CRM:
Key Account Planning
Account Planning

Za sada variant podle 
individua lnıch pozadavku
za kaznıku

Top 
Management

Aliance, sıtž, dohodyZa sada integrace

HRZmžna internı komunikace 
Rozvojove a vzdžla vacı programy

Zmžna ve zpu sobu myslenı

HR, top 
management

Pruzne struktury
Ploche struktury

Zmžna v podnikove
organizacnı strukture

Kdo?Jak?Co?

Existujıdva klıcov“ faktory Ř spe chu:
Ø Za sadnı zmžna firemnı kultury Á HR
Ø Ochota neusta le (!!!) mžnit business procesy Á Top Management
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4.  Nov“ prvky v business modelu firem

4.1  Co to je BM?
Strategicke rozhodnutı o tom, jak budou nastaveny kana ly obsluhy

trhu a jake touch point budou k dispozici ru zny m skupina m za kaznıku .

Proc je toto rozhodnutıstrategick“ ?
Ø Protoze ru zne KOT majı diametra lnž odlisnou na kladovost

Ø Protoze se jedna o rozhodnutı s dlouhy m casovy m dopadem Á zmžna je casovž
na rocna

Ø Protoze rozhodnutı ma dopad na radu procesu (finance, atp.)
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4.2  Jaka je vazba BM na prodejnımodely?

BM predstavuje za kladnı vymezenı áhristžů a za kladnı pilıre, na ktery ch 
bude prıstup k trhu postaven.

Prodejnı model predstavuje mix KOT smžrem k za kaznicky m SBU. 
Napr. pro obsluhu nejvžtsıch za kaznıku bude rozhodnž dominovat osobnı
obsluha formou KAM a naopak u hromadny ch za kaznıku obsluha formou 
call centra.
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4.3 Vytva renınov“ ho business modelu                              
Pro business model jsou klıcove kana ly obsluhy trhu a jejich rovnopra vnost.
Za kladnı rozdıl je v tom, ze pro ru zne skupiny za kaznıku (dle jejich hodnoty) jsou 

k dispozici ru zne touch point. Na kladovost jednotlivy ch kana lu obsluhy trhu je 
diametra lnž odlisna .

Klıcovy m faktorem →spžchu je rovnopra vnost kana lu obsluhy trhu (KOT) a jejich 
koordinovany  rozvoj. KOT plnı nejen roli v ra mci pece 
o za kaznıky, ale podılı se i na akvizicıch a aktivnım oslovova nı za kaznıku .
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Sales force

Aliancnı partneri

Call centrum

Distribucnı sıtž

Pısemny  kontakt

Touch
point

ZA KAZNICI

Internet

Distribucnı sıtž

Pısemny  kontakt

4.4 Za kladnıprvky business modelu

Role nutne pro 
fungova nı
business 
modelu

Kana ly obsluhy trhu
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Sales force

Aliancnı partneri

Call centrum

Distribucnı sıtž

Pısemny  kontakt

Chanel
Manager

Role

Manazeri 
segmentu

Sta vajıcı
za kaznıci

Potencia lnı
za kaznıci

DOSTUPNY  TRH

Za kaznicky kmen

Touch point

Manazeri za kaznıku / za k. centrum

Internet

Distribucnı sıtž

Pısemny  kontakt

Prodejnı a obsluzna mısta partneru

Telefon / mobil

www stra nky / e-mail

Prodejnı mısta

Postovnı adresa

Kana ly obsluhy trhu
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5. Jsou nase me rıtka 
pripravena na budoucnost?
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Trznı prılezitostiAkvizice
Maxima lnž efektivnı
vyuzitı trznıch 
prılezitostı

Procesy Zdroje, hodnoty Cıle

Za kaznicky  kapita lP“ ce o za kaznıky Rızenım hodnoty
za kaznıku
maximalizovat zisk

Socia lnı kapita lR ızenıHR 
- zame stnanci

Maxima lnı vyuzitı
socia lnıho kapita lu

Rozhranı
s HR

Kapita l znackyBrand Management Rızenı loajality 
za kaznıku

Ukazatele

CLI, CSI, ROBI

Trznı podıl

CLV

EMI

Return on 
Customer

5.1 Soucasny pohled na zdroje hodnoty
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Klıcove je prezentovat kontext.
Za vy sledny mi indexy je nutne vidžt co vse je ovlivnuje a s jakou intenzitou.

Spokojenost Pece o za kaznıky
a prodej

Hodnocenı sales
force

Loajalita Brand Management

Hodnocenı touch
point

Complaint
Management

Retence

ZA KAZNICI PROCESY LIDSKE ZDROJE
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Syst“ m BSC

BSC

KPIřsMarket Drivers

Me renı
vykonnosti

-CSI, CLI
-Analyza

Touch point

Me rıtka

Vykon procesu
obchodu Me renı

spokojenosti 
zame stnancu

5.2 Me rıtka a business procesy
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6. Co z toho je opravdu dulez it“ ?

Odpovž� je jednodussı, nez to na prvnı pohled vypada :

Ø Celosvžtovy m standardem je CSI a CLI Á klıcova zpžtna vazba od za kaznıku
na vy konnost vsech internıch procesu , na jejımz konci je za kaznık. Musıbyt.

Ø Dalsı priority mu zete udžlat pri odpovždi na ota zku: 

ř Kolik prostredku generujı Vas e zdroje hodnoty?�

Podle toho definujte mžrıtka a priority.
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De kuji za pozornost

mynarova@datamar.cz

www.datamar.cz


