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Á V uveden®m sch®matu jsou v hranatĨch z§vork§ch aktivn² odkazy na pŚechod na pŚ²sluġn® 
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Á Pro lepġ² pŚedstavu funkc² oblast² Ś²zen² zaŚazenĨch do tohoto dokumentu jsou pouģita do-
kumentaļn² videa aplikaļn²ho software Dynamics 365 spoleļnosti Microsoft. CelkovĨ pŚehled 
moģnost² a funkcionality Dynamics je na adrese [Dynamics 365, pŚehled]. ObdobnŊ celkovĨ 
pŚehled syst®mu OneCore je na adrese [OneCore, funkce ]. 

Á V dalġ²m prŢbŊhu textu je k jeho oģiven² pouģita cel§ Śada obr§zkŢ a fotografi². Ty jsou buŅ 
vlastn² nebo Ăonline obr§zkyñ firmy Microsoft, a to pouze s licenc² Creative Commons, tj. jsou 
vyuģity pouze pro studijn² nikoli komerļn² ¼ļely. 

Á V textu jsou pouģity term²ny Ăpodnikñ i Ăfirmañ ve stejn®m nebo obdobn®m smyslu. Term²n 
Ăfirmañ pokl§d§me za z§kladn², ale v mnoh®m kontextu je vyuģit² term²nu Ăpodnikñ, Ăpodni-
kovĨñ apod. pŚirozenŊjġ². Vyuģ²v§me je tak podle obvyklĨch pouģit² v praxi. 

Á C²lem tohoto textu je nab²dnout, pokud moģno komplexn² pohled na obsah Ś²zen² firmy 
podle hlavn²ch oblast² Ś²zen² bez odvŊtvovĨch specifik, a to na z§kladŊ vybranĨch komponent 
Ś²zen² (¼lohy, metriky atd.). Pokud jde o dalġ² detailn² informace (napŚ. vymezen² obsahu 
metrik) odkazuje se dokument na pŚ²sluġn® ļ§sti v ostatn²ch dokumentech t®to Śady. 

 
  

https://www.youtube.com/watch?v=HlPyFmq3edw
https://www.youtube.com/watch?v=npx0XeiW35s
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A) Đvod  

 
PŚedkl§danĨ text pŚedstavuje souļ§st souboru postupnŊ pŚipravovanĨch textŢ s n§zvem ĂIT a anato-
mie firmyñ jej²mģ spoleļnĨm z§mŊrem je prezentovat ot§zky analĨzy a n§vrhu informaļn²ch sys-
t®mŢ zejm®na vzhledem k obsahu Ś²zen² firem a organizac². Tyto texty jsou s ohledem na rychlost 
vyuģit² realizov§ny na b§zi stejnĨch form§ln²ch i struktur§ln²ch pravidel. KaģdĨ z jednotlivĨch textŢ 
se ch§pe prim§rnŊ jako podklad pro Śeġen² probl®mŢ a projektŢ, s kterĨmi se analytik, nebo manaģer 
v praxi obvykle stŚet§v§.  

S rychlost² vyuģit² textŢ souvis² i zaļlenŊn² tzv. Ămapñ na ¼vod celĨch dokumentŢ a jednotlivĨch ka-
pitol, obsahuj²c²ch jejich obsah s ļ²selnĨmi odkazy na pŚ²sluġn® ļ§sti. Odkazy na jin® podkapitoly 
v r§mci tohoto textu jsou standardnŊ uvedeny v hranatĨch z§vork§ch, napŚ. [2.3.4]. Odkazy na kapi-
toly v jinĨch textech nebo dokumentech nejsou automatick® a jsou oznaļeny symbolem ĂĄñ.  

Obsahem jsou vz§jemnŊ na sebe navazuj²c² texty vych§zej²c² vŊtġinou ze str§nek obdobn®ho port§lu 
MBI, kterĨ je na adrese https://mbi.vse.cz, ale ten je vġak moment§lnŊ z bezpeļnostn²ch dŢvodŢ 
pŚ²stupnĨ uģivatelŢm vyuģ²vaj²c²ch pouze dom®nu vse.cz. V obr§zc²ch a dokumentech se proto mŢ-
ģeme setkat s logem port§lu MBI a s k·dy objektŢ, kter® se na MBI pouģ²vaj². 

Vzhledem k ot§zk§m rychl®ho vĨvoje v byznysu i IT prostŚed², jsou jednotliv® texty dostupn® pouze 
elektronicky. PŚedpokl§d§me tak, ģe se jednotliv® ļ§sti budou prŢbŊģnŊ aktualizovat a umisŠovat 
na danĨ port§l.  

JeġtŊ terminologick§ pozn§mka: V textu jsou pouģity term²ny Ăpodnikñ i Ăfirmañ ve stejn®m nebo 
obdobn®m smyslu. Term²n Ăfirmañ pokl§d§me za z§kladn², ale v mnoh®m kontextu je vyuģit² term²nu 
Ăpodnikñ, ĂpodnikovĨñ apod. pŚirozenŊjġ². Vyuģ²v§me je tak podle obvyklĨch pouģit² v praxi. 

CelkovĨ pohled na Śadu dokumentŢ dokumentuje Obr§zek A-1. 

 

 

Obr§zek A-1: řada textŢ "IT a anatomie firmy"  

 
Ke sch®matu a uspoŚ§d§n² Śady dopln²me nŊkolik pozn§mek s rozdŊlen²m na d§le uveden® 
¼rovnŊ. Na nejvyġġ² ¼rovni jsou dosud vydan® elektronick® publikace, na dalġ²ch ¼rovn²ch jsou tzv. 
pracovn² dokumenty. Zat²mco Ăpublikaceñ slouģ² pŚev§ģnŊ studijn²m ¼ļelŢm, pak pracovn² doku-
menty se ch§pou vĨluļnŊ jako podklad pro Śeġen² d²lļ²ch probl®mŢ a ¼loh a jsou tedy skuteļnŊ pra-
covn².  

https://mbi.vse.cz/
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A.1) ĐroveŔ 1: AFI 

Prvn² Ăvrstvuñ dokumentŢ pŚedstavuje ĂAF I. IT a anatomie firmy: Principy analĨzyñ, kde jsou vyme-
zeny hlavn² pŚ²stupy a principy cel®ho konceptu. Strukturu dokumentu pŚedstavuje dalġ² obr§zek: 

 

 

Obr§zek A-1: Struktura dokumentu "Principy analĨzy" 

 

A.2) ĐroveŔ 2: AF II 

Texty na ¼rovni II navazuj² na ĂPrincipy analĨzyñ a charakterizuj² firmu a jej² obsah Ś²zen² z analy-
tickĨch pohledŢ, ale bez odvŊtvovĨch specifik. Zahrnuj² tyto z§kladn² texty, a to: 

Á ĂAF II.01: IT a anatomie firmy: Oblasti Ś²zen²ñ. 

Á ĂAF II.02: IT a anatomie firmy: Komponenty a souvislostiñ. 

Á ĂAF II.03: IT a anatomie firmy: ř²zen² ITñ: 

Á ĂAF II.04: IT a anatomie firmy: IT aplikace, n§stroje, konceptyñ. 

Á ĂAF II.05: IT a anatomie firmy: Podnikov§ analytikañ. 

A.2.1) AF II.01. IT a anatomie firmy: Oblasti Ś²zen² 

Kapitoly zde pŚedstavuj² podstatn® aspekty obsahu Ś²zen² podle jednotlivĨch oblast² Ś²zen² firmy. Ob-
lasti Ś²zen², na kter® se text orientuje dokumentuje Obr§zek2. 
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Obr§zek: Oblasti Ś²zen² v anatomii firmy 

 

 

Ą  [ Oblasti Ś²zen² ] 

 

Dokumentace kaģd® z oblast² Ś²zen² je zaloģena na tŊchto standardn²ch pravidlech:  

Á Vlastn² obsah kaģd® oblasti Ś²zen² je postaven na charakteristik§ch komponent, kter® jsou 
v r§mci jednotlivĨch kapitol prezentov§ny ve stejn®m poŚad², tedy i se stejnĨmi symboly i 
ļ²sly podkapitol (napŚ. x.3). 

Á AutoŚi pŚedpokl§daj², ģe uģivatel mŢģe vyuģ²t samostatnŊ pouze informace pro jednu ob-
last Ś²zen², a tedy pouze jednu z kapitol. Proto se vyuģ²v§ jejich standardn² struktury, a nav²c 
se Śada ļ§st² mezi kapitolami mŢģe ve sv® podstatŊ opakovat, i kdyģ s modifikacemi odpo-
v²daj²c²mi dan® oblasti Ś²zen². 

Á Oblast Ś²zen² IT m§ speci§ln² postaven², a n§slednŊ i speci§ln² text ĂAF II.03. IT a anatomie 
firmy: ř²zen² ITñ. 

 

Pohled na strukturu jednotlivĨch kapitol podle oblast² Ś²zen² dokumentuje n§sleduj²c² tabulka: 

Tabulka A-1: PŚehled komponent Ś²zen² a jejich symbolick® znaļen² 

` 
PŚehled a obsah ¼loh tvoŚ²c²ch oblast Ś²zen², jsou n§pln² kaģd® oblasti Ś²zen² a vymezuj² 
jej² hlavn² obsah. 

" ř²zen² oblasti v kontextu Ś²zen² cel® firmy, tj. vazby k ostatn²m oblastem Ś²zen², vļetnŊ 
Ś²zen² IT. 

µ 

Metriky a KPI vyuģ²van® pŚedevġ²m v reportingu, analytickĨch a pl§novac²ch ¼loh§ch. 

Á Jsou souļ§st² obsahu kaģd® oblasti Ś²zen². 

Á CelkovĨ pŚehled metrik Ś²zen² firmy a jejich vymezen² nab²z² dokument 
ĂAF.II.02: Komponenty a souvislostiñ v kapitole 2. 

Á CelkovĨ pŚehled analytickĨch dimenz² a jejich vymezen² nab²z² dokument 
ĂAF.II.02: Komponenty a souvislostiñ v kapitole 3. 

https://databusiness.cz/it-a-anatomie-firmy/pracovni-dokumenty/af-ii-obsah-rizeni-firem-zaklad/af-ii-01-oblasti-rizeni/
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4 

PŚehled hlavn²ch dokumentŢ a dat vyuģ²vanĨch v jednotlivĨch ¼loh§ch dan® oblasti Ś²-
zen². 

Á CelkovĨ pŚehled dat a dokumentŢ Ś²zen² firmy a jejich vymezen² nab²z² doku-
ment ĂAF.II.02: Komponenty a souvislostiñ v kapitole 4. 

´ 
Role zajiġŠuj²c² ¼lohy Ś²zen² firmy. 

Á CelkovĨ pŚehled rol² Ś²zen² firmy a jejich n§plŔ nab²z² dokument ĂAF.II.02: Kom-
ponenty a souvislostiñ v kapitole 5. 

ß 
Moģnosti vyuģit² IT aplikac², zejm®na aplikac², jejich vĨhody a nevĨhody. 

Á CelkovĨ pŚehled aplikac² v Ś²zen² firmy a jejich charakteristiky, vĨhody a nevĨ-
hody nab²z² dokument ĂAF.II.04: IT aplikaceñ. 

q 
Podstatn® faktory ovlivŔuj²c² Ś²zen², jej² rozvoj, celkovĨ charakter i ¼spŊġnost firmy. 

Á CelkovĨ pŚehled faktorŢ Ś²zen² firmy a jejich vymezen² nab²z² dokument 
ĂAF.II.02: Komponenty a souvislostiñ v kapitol§ch 6 a 7. 

G 
Sc®n§Śe pŚedstavuj²c² analytick® ot§zky k Śeġen² probl®mŢ a projektŢ v oblasti Ś²zen², 
orientovan® na hlavn² nebo potenci§ln² probl®my dan® oblasti. 

Á S ohledem na specifickĨ charakter pro kaģdou oblast Ś²zen² jsou uvedeny 
v r§mci kapitol kaģd® jednotliv® oblasti Ś²zen². 

C 
Hlavn² doporuļen² k analĨze a n§vrhu Śeġen² informaļn²ho syst®mu pro danou oblast 
Ś²zen². 

 

A.2.2) AF II.02. IT a anatomie firmy: Komponenty a souvislosti  

V dan®m pŚ²padŊ je text ĂAF II.2. IT a anatomie firmy: Komponenty a souvislostiñ zaloģen na speci-
fikaci jednotlivĨch komponent anatomie firmy a jejich vz§jemnĨch vazb§ch (viz pŚedchoz² tabulka). 
V tomto dokumentu je obsahem jejich detailnŊjġ² specifikace a pŚehledy napŚ²ļ firmou. Strukturu do-
kumentu pŚedstavuje n§sleduj²c² obr§zek: 

 

 

Obr§zek: Komponenty Ś²zen² a jejich souvislosti 

 

Ą  [ Komponenty a souvislosti ] 

 

https://databusiness.cz/it-a-anatomie-firmy/pracovni-dokumenty/af-ii-obsah-rizeni-firem-zaklad/af-ii-02-komponenty-a-souvislosti/
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A.2.3) AF II.03. IT a anatomie firmy: ř²zen² IT 

Dokument obsahuje vyļlenŊn® Ś²zen² IT rozdŊlen® do cel® Śady specifickĨch dom®n a oblast², kde 
kaģd® z nich odpov²d§ jedna kapitola, a to ve stejn® struktuŚe a se stejnĨmi symboly jako v pŚ²padŊ 
dokumentu ĂAF II.01 Oblasti Ś²zen²ñ. 

 

Obr§zek: Oblasti Ś²zen² IT v anatomii firmy 

 

Ą  [ř²zen² IT ] 

 

A.2.4) AF II.04. IT a anatomie firmy: IT aplikace, n§stroje, koncepty 

Dokument pokrĨv§ pŚehled a podstatn® charakteristiky zejm®na jednotlivĨch typŢ aplikac², n§strojŢ a 
konceptŢ. Ne zahrnuje konkr®tn² produkty, pouze odkazy na analytick® port§ly, kde jsou tyto informace 
k dispozici. Charakteristiky IT produktŢ jsou pojaty z analytick®ho pohledu, tedy kromŊ z§kladn² speci-
fikace i potenci§ln² efekty a na druh® stranŊ probl®my, kter® uģivateli pŚin§ġej². Strukturu dokumentu 
pŚedstavuje dalġ² sch®ma: 

 

https://databusiness.cz/it-a-anatomie-firmy/pracovni-dokumenty/af-ii-obsah-rizeni-firem-zaklad/af-ii-03-rizeni-it/
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Obr§zek: IT aplikace 

 

Ą  [ IT aplikace  ] 

 

A.2.5) AF II.05. IT a anatomie firmy: Podnikov§ analytika 

Dokument pod§v§ analĨzu n§strojŢ, konceptŢ a doporuļenĨch postupŢ v oblasti podnikov® analytiky 
Charakteristiky IT produktŢ jsou pojaty z analytick®ho pohledu, tedy kromŊ z§kladn² specifikace i poten-
ci§ln² efekty a na druh® stranŊ probl®my, kter® uģivateli pŚin§ġej². Dokument je rozdŊlen na Ăz§kladn² 
podnikovou analytikuñ (business intelligence, self service business intelligence, competitive intelligence) 
a Ăpokroļilou podnikovou analytikuñ. Souļ§st² jsou i doporuļen® postupy implementac² u vybranĨch 
typŢ aplikac². Strukturu dokumentu pŚedstavuje dalġ² sch®ma: 

 

 

Obr§zek: Struktura dokumentu Podnikov§ analytika 

 

https://databusiness.cz/it-a-anatomie-firmy/pracovni-dokumenty/af-ii-obsah-rizeni-firem-zaklad/af-ii-04-it-aplikace/
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Ą  [ Podnikov§ analytika ]. 

 

A.3) ĐroveŔ 3: AF III.01 ï AF III.0n 

Texty na ¼rovni 3 vych§zej² a navazuj² na dokumenty na prvn²ch dvou ¼rovn²ch ovġem se zamŊŚen²m 
na urļit® typy firem a vybran§ odvŊtv² ekonomiky (vĨroba, maloobchod atd.). To znamen§, ģe stav² 
na spoleļn®m z§kladu oblast² Ś²zen² firmy v dokumentu ĂAF II.1 IT a anatomie firmy: Oblasti Ś²zen²ñ a 
vyuģ²vaj² komponenty definovan® v textu ĂAF II.2. IT a anatomie firmy: Komponenty a souvislostiñ. 
PŚedmŊtem jsou zde zejm®na obsahov§ specifika u standardn²ch oblast² Ś²zen² (jako napŚ. finance, 
personalistika, majetek apod.) doplnŊn® o specifick® oblasti Ś²zen² (jako napŚ. u vĨroby operativn² 
Ś²zen² vĨroby apod.). Specifick® oblasti Ś²zen² jsou dokumentov§ny ve stejn® struktuŚe a na z§kladŊ 
stejnĨch pravidel, jako u spoleļn®ho z§kladu. 

 

 

Obr§zek: Firmy podle odvŊtv², pŚehled 

  

https://databusiness.cz/it-a-anatomie-firmy/pracovni-dokumenty/af-ii-obsah-rizeni-firem-zaklad/af-ii-05-podnikova-analytika/
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1. Strategick® Ś²zen² firmy  

 

 

 

Mapa strategick®ho Ś²zen² podle podkapitol textu (s odkazy) 

 

 

[1.1] Đlohy strategick®ho Ś²zen²  

 

 

[1.2] Strategick® Ś²zen² v kontextu Ś²zen² firmy 

 

 

[1.3] Metriky, KPI strate-
gick®ho Ś²zen² 

 

[1.4] Data, dokumenty 

 

[1.5] Role a jejich ¼ļast na 
strategick®m Ś²zen²  

 

 

[1.6] IT aplikace ve strategick®m Ś²zen²  

 

[1.7] Faktory ovlivŔuj²c² strategick® Ś²zen²  

 

 

[1.8] Sc®n§Śe, analytick® ot§zky pro Śe-
ġen² rozvoje strategick®ho Ś²zen² 

 

 

[1.9] Metodiky a metody pro strate-
gick® Ś²zen²  

 

 

[1.10] Z§vŊry a doporuļen² ke strategick®mu Ś²zen²  

 

 

 

}  Strategick® Ś²zen² firmy lze ch§pat jako z§klad a vstup pro formulaci vġech pl§nŢ a pro-
jektŢ ve firmŊ.  Do strategick®ho Ś²zen², kter® je prim§rnŊ z§leģitost² nejvyġġ²ho veden² 
firmy, patŚ² definov§n² jej²ho posl§n² (mission), tj. smysl existence ve vztahu k vlastn²-
kŢm a dalġ²m zainteresovanĨm skupin§m lid², d§le zpracov§n² vize firmy, formulace byz-
nys modelu a specifikace hlavn²ch a d²lļ²ch c²lŢ. Đļelem je tak® zachytit hlavn² ¼koly 
jako podstatn® vstupy pro analĨzu a n§vrhy Śeġen² cel®ho informaļn²ho syst®mu. 

 
  



IT a anatomie firmy II.1: Oblasti Ś²zen² (AF_II_01_Oblasti.docx)   

KIT VĠE                                                                                                                         -     29    -   

` 

1.1 PŚehled a obsah ¼loh strategick®ho Ś²zen² 

Souļ§st² strategie jsou jednotliv® strategie pro d²lļ² oblasti Ś²zen², tj. marketingov§ strategie, vĨrobn² 

strategie, obchodn² strategie, strategie n§kupu, person§ln² strategie atd. vļetnŊ Śeġen² jejich vz§jemn® 

prov§zanosti. Strategick® Ś²zen² firmy zahrnuje nebo alespoŔ ¼zce souvis² se strategickĨm Ś²zen²m 

IT. Obsah strategick®ho Ś²zen² firmy dokumentuje dalġ² obr§zek: 

 

 

Obr§zek 1-1: Strategick® Ś²zen² ï pŚehled ¼loh 

 

Do strategick®ho Ś²zen² firmy spadaj² tyto ¼lohy: 

Á Strategick® analĨzy ï monitorov§n² a analĨzy zmŊn prostŚed² na trhu, analĨzy konkurence a 

vliv na podnik apod. 

Á Formulace podnikov® strategie ï specifikace podnikovĨch c²lŢ a formulace rozvojovĨch z§-

mŊrŢ firmy. 

Á Nastaven² syst®mu Ś²zen² podnikov® vĨkonnosti ï vymezen² objektŢ pro Ś²zen² vĨkonnosti 

a hlavn²ch oblast² podnikov®ho Ś²zen² ovlivŔuj²c²ch vĨkonnost. 

Á ř²zen² podnikov® vĨkonnosti ï vlastn² prŢbŊh sledov§n² a vyhodnocov§n² vĨkonnosti a Śe-

ġen² omezen² a probl®mŢ. 

Á řeġen² business modelu ï definov§n² z§kladn²ho fungov§n² firmy, uvŊdomŊn² si souvislost² 

jednotlivĨch ļ§st² a aspektŢ firmy. 

Á ř²zen² strategickĨch zmŊn ï definov§n² rozsahu a ¼skal² strategickĨch zmŊn. 

Á ř²zen² agiln² organizace ï vyuģit² pojet² agiln² organizace, kter® je inspirov§no vĨhodami 

start-upŢ. 

Á ř²zen² inovac² ï vymezen² smyslu inovac² pro existenci firmy a zpŢsobu jejich Ś²zen². 
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Á Prediktivn² analytika ï vyuģit² metod prediktivn² analytiky v Ś²zen² firmy. 

Dalġ² ļ§sti obsahuj² pŚehled ¼loh strategick®ho Ś²zen² a jejich struļnĨ obsah. 

1.1.1 Strategick® analĨzy 

Đļelem analytick® ¼lohy je vyhodnotit kl²ļov® vlivy ovlivŔuj²c² pozici firmy na trhu (viz dalġ² obr§-

zek) a realizovat s t²m souvisej²c²: 

Á monitorov§n² a analĨzy zmŊn prostŚed² na trhu, 

Á analĨzy vlivu konkurence, novĨch subjektŢ na trhu a jejich dopadŢ na obchodn² a ekonomick® 

aktivity firmy, 

Á analĨzy vlivŢ novĨch technologi² vļetnŊ IT, a jejich vyuģit² jednotlivĨmi ¼tvary a pracovn²ky firmy 

pro obchodn² a dalġ² ļinnosti ve firmŊ, 

Á specifikace hlavn²ch n§mŊtŢ pro formulaci strategie firmy vyplĨvaj²c²ch z vĨsledkŢ strategickĨch 

analĨz. 

 

 

Obr§zek 1-2: Strategick® analĨzy ve firmŊ 

Funkce: 

Funkce strategickĨch analĨz jsou rozdŊleny podle hlavn²ch oblast², na kter® se podnikov§ strategie 

orientuje a jsou zde zaloģeny na analĨz§ch metrik, resp. ukazatelŢ uvedenĨch v ļ§sti 1.3. Zahrnuj² n§-

sleduj²c² skupiny analytickĨch funkc², resp. analĨzy kl²ļovĨch ukazatelŢ podle vybranĨch dimenz²: 

Á AnalĨzy finanļn²ch ukazatelŢ, 

Á AnalĨzy obchodn²ch ukazatelŢ, 

Á AnalĨzy person§ln²ch ukazatelŢ, 

Á AnalĨzy majetkovĨch a investiļn²ch ukazatelŢ, 

Á AnalĨzy sleduj²c² ļasovĨ vĨvoj ukazatelŢ, 

Á Srovn§vac² analĨzy, napŚ. skuteļnĨch hodnot ukazatelŢ oproti pŢvodn²m z§mŊrŢm. 
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1.1.2 Formulace podnikov® strategie 

Đļelem ¼lohy je definovat z§kladn² c²le firmy podle jednotlivĨch oblast² podnik§n² a oblast² Ś²zen² firmy 

(viz dalġ² obr§zek): 

 

 

Obr§zek 1-3: Formulace strategie firmy 

 

Funkce: 

ObdobnŊ jako analytick§ ¼loha i formulace strategie je v z§kladu postavena na urļov§n² hodnot stra-
tegickĨch pl§nŢ [1.3]. Zahrnuje zejm®na: 

Á Finanļn² strategie, 

Á Obchodn² strategie, 

Á Person§ln² strategie, 

Á Majetkov® a investiļn² strategie, 

Á Informaļn² strategie, 

Á a dalġ². 

1.1.3 Nastaven² syst®mu Ś²zen² podnikov® vĨkonnosti 

Đļelem ¼lohy je (viz dalġ² obr§zek): 

Á definovat Ś²zen² vĨkonnosti ve vġech podstatnĨch f§z²ch Śeġen² od nastaven², pl§nov§n², 

pŚes realizaci aģ po hodnocen² vĨkonnosti a z§vŊry, 

Á nastavit syst®m Ś²zen² vĨkonnosti firmy, a to ve vġech oblastech Ś²zen² podle podstatnĨch 

komponent Ś²zen² (¼lohy, metriky apod.), tedy vģdy s urļen²m tŊch komponent, kter® jsou 

pro vĨkonnost firmy nejvĨznamnŊjġ², 

Á vymezit kl²ļov§ krit®ria pro hodnocen² dosahovan® vĨkonnosti. 
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Obr§zek 1-4: Nastaven² syst®mu Ś²zen² podnikov® vĨkonnosti 

 

Kl²ļov® aktivity: 

Á Vymezen² komponent Ś²zen² vĨkonnosti a jejich vazeb, 

Á Urļen² oblast² Ś²zen² urļuj²c²ch vĨkonnost firmy z§sadn²m zpŢsobem, 

Á Definov§n² hlavn²ch krit®ri² hodnocen² vĨkonnosti, tj. takovĨch charakteristik, kter® firmu nej-
v²ce odliġuj² od konkurence, pŚ²padnŊ jsou nejvĨraznŊjġ² v ļasov®m vĨvoji, 

Á AnalĨza faktorŢ ovlivŔuj²c²ch vĨkonnost firmy, kde je ¼ļeln® rozliġovat faktory extern², kter® je 
nutn® prŢbŊģnŊ vyhodnocovat z hlediska aktu§ln²ho stavu i oļek§van®ho vĨvoje, a faktory in-
tern², kter® je nezbytn® ovlivŔovat kvalitou a zamŊŚen²m Ś²zen² firmy, 

Á Nastaven² kl²ļovĨch metrik (key results) a iniciativ k jejich dosaģen². 

1.1.4 ř²zen² podnikov® vĨkonnosti 

Đļelem ¼lohy je (viz dalġ² obr§zek): 

Á na z§kladŊ nastaven®ho syst®mu Ś²zen² podnikov® vĨkonnosti urļovat priority, podle defino-

vanĨch ¼loh Ś²zen², kter® maj² na vĨkonnost rozhoduj²c² vliv, 

Á napl§novat celĨ postup Ś²zen² vĨkonnosti od urļen² jednotlivĨch krokŢ, urļen² n§plnŊ Ś²zen² 

vĨkonnosti ve vybranĨch oblastech Ś²zen², aģ po monitorov§n² a hodnocen² stavu a urļen² z§-

sahŢ nebo opatŚen² do aktivit firmy, 

Á v r§mci analytickĨch ¼loh analyzovat aktu§ln² hodnoty kl²ļovĨch metrik KPI a na z§kladŊ 

vĨsledkŢ urļovat hlavn² probl®my, omezen², a naopak nov® moģnosti v aktivit§ch firmy, 

Á dle vĨsledkŢ analĨz KPI navrhovat ¼pravy strategie firmy, informaļn² strategie i ¼pravy pl§nŢ 

ve vybranĨch oblastech Ś²zen². 

 



IT a anatomie firmy II.1: Oblasti Ś²zen² (AF_II_01_Oblasti.docx)   

KIT VĠE                                                                                                                         -     33    -   

 

Obr§zek 1-5: ř²zen² podnikov® vĨkonnosti 

 

Kl²ļov® aktivity: 

Á Pl§n realizace vĨkonnosti firmy se odehr§v§ na ¼rovni vlastn²kŢ, managementu i ve vztahu 
manaģerŢ a jednotlivĨch pracovn²kŢ, kdy jsou definov§ny pro pracovn²ky individu§ln² ¼koly 
a kl²ļov® vĨsledky, jako jejich pŚ²spŊvek ke zvyġov§n² vĨkonnosti, 

Á ř²zen² vĨkonnosti ve finanļn² oblasti, v obchodn² oblasti, v person§ln² oblasti, v investiļn² 
oblast² i vĨkonnosti IT, 

Á Vyhodnocen² faktorŢ ovlivŔuj²c²ch vĨkonnost firmy, 

Á Nastaven² celofiremn²ch krit®ri² vĨkonnosti, 

Á Komunikace, analĨza a z§vŊry k dosahovan® ¼rovni vĨkonnosti ve firmŊ. 

1.1.5 řeġen² byznys modelu  

Đļelem je pochopen² z§kladn²ho fungov§n² firmy, uvŊdomŊn² si souvislost² jednotlivĨch ļ§st² 

a aspektŢ firmy atp. a aplikace tohoto pŚ²stupu pŚi Śeġen² urļit® strategick® ¼lohy (napŚ. zaveden² nov®ho 

produktu, digitalizace apod.) (viz dalġ² obr§zek). 
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Obr§zek 1-6: řeġen² business modelu 

 

Zahrnuje rovnŊģ postupn® naplnŊn² tzv. ĂLean Canvasñ (viz dalġ² obr§zek) 

 

Obr§zek 1-7: Lean canvas 

1.1.6 ř²zen² strategickĨch zmŊn 

Đļelem je pochopit rozsah a ¼skal² strategickĨch zmŊn, pŚispŊt k hladk®mu prŢbŊhu zmŊny a sou-

ļasnŊ nastavit syst®m mŊŚen² situace v prŢbŊhu zmŊny (viz dalġ² obr§zek). 
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Obr§zek 1-8: ř²zen² strategickĨch zmŊn 

 

Strategickou zmŊnou (transformac²) je myġlena takov§ zmŊna ve firmŊ (organizaci), kter§ vĨznamnŊ 

ovlivŔuje jej² produkty, obchodn² kan§ly, procesy nebo vnitŚn² uspoŚ§d§n². 

 

1.1.7 ř²zen² agiln² organizace  

Agile je metoda dod§n² vĨstupu (projektu), ale tak® zpŢsob uvaģov§n², pŚ²stupu k pr§ci atp. Nejzn§mŊjġ² 

pŚ²stup (metoda) je SCRUM. řeġ² zejm®na fungov§n² na ¼rovni tĨmu (7 - 9 lid²). Nab²z² vyuģit² pojet² 

agiln² organizace, kter® je inspirov§no vĨhodami start-upŢ (viz dalġ² obr§zek). 
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Obr§zek 1-9: ř²zen² agiln² organizace 

 

Agiln² organizace je firma nebo jej² ļ§st, kter§ pouģ²v§ agile jako z§klad sv®ho fungov§n². Jednotliv® 

tĨmy (vyuģ²vaj²c² napŚ. SCRUM) jsou organizov§ny do vyġġ²ch celkŢ. Existuje nŊkolik pŚ²stupŢ / frame-

workŢ (napŚ. Spotify, SAFe, LeSS), kter® podporuj² orchestraci agiln² organizace. 

Hlavn² rozd²ly vŢļi tradiļnŊ Ś²zen® organizaci: 

Á V projektech nen² pevnĨ pŚedmŊt (scope) a term²n dod§vky, tzn. nelze stanovit fixn² cenu. 
Dod§vka je realizov§na inkrement§lnŊ jedn²m nebo v²ce tĨmy (n§klady jsou dan® velikost² tĨmu 
a extern²mi n§kupy). VĨsledn§ (dodan§) hodnota by mŊla bĨt mŊŚena prŢbŊģnŊ (napŚ. na z§-
kladŊ spokojenosti z§kazn²kŢ). Priority dod§vky dalġ²ch inkrementŢ jsou upravov§ny postupnŊ 
na z§kladŊ zkuġenosti a aktu§ln² potŚeby. 

Á TĨm je hodnocen jako celek (nikoliv jednotlivec). Je vhodn® nastavit syst®m mŊŚen² dodan® 
hodnoty na ¼rovni tĨmu. TĨmy, kter® oļek§vanou hodnotu nedod§vaj², jsou zruġeny, resp. bu-
dou realizovat jin® zad§n². 

Á Na ¼rovni organizace doch§z² k synchronizaci pr§ce a prioritizaci kvart§lnŊ (QBR ï quarterly 
business review). VĨchodiskem pl§nov§n² je stanoven² c²lŢ a z§sadn²ch vĨsledkŢ (OKR ï ob-
jectives and key results). 

Á RozdŊlen² rozpoļtu (investice i provoz) do oblast² (ļasto produktovĨch). 

1.1.8 ř²zen² inovac²  

C²lem je vymezit smysl inovac² pro existenci firmy, nast²nit zpŢsob Ś²zen² inovac² a souvisej²c² pro-

bl®my (viz dalġ² obr§zek).  
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Obr§zek 1-10: ř²zen² inovac² 

ř²zen² inovac² rozliġuje: 

Á BŊģn® inovace (napŚ. vylepġen² produktŢ, ļasto v roli Ăn§sledovateleñ). Je pro nŊ charakteris-
tick®: 

o n²zk® riziko, 

o nutnost (ot§zka pŚeģit²), 

o kontinu§ln² a predikovatelnĨ proces. 

Á Zlomov® (disruptive) inovace. Je pro nŊ charakteristick®: 

o vysok® riziko, 

o velk§ pŚ²leģitost, 

o vĨzkum, testov§n², hled§n² nejlepġ² cesty. 

o nutn§ dlouhodob§ podpora managementu, 

o varianty vstupu (vlastn² R&D, investor), 

o Ś²zen² portfolia (pŚ. re§ln® opce). 

1.1.9 Prediktivn² analytika ve strategick®m Ś²zen² 

PŚedstavuje vyuģit² prediktivn² analytiky ve strategick®m Ś²zen² firmy (viz dalġ² obr§zek). 
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Obr§zek 1-11: Prediktivn² analytika ve strategick®m Ś²zen² 

 

Zahrnuje: 

Á Hodnocen² dopadŢ konkurence, novĨch subjektŢ na trhu a jejich dopadŢ na obchodn² a eko-

nomick® aktivity podniku, 

Á Predikce vlivŢ novĨch IT technologi² a jejich vyuģit² obchodn²mi partnery a konkurenc² na ob-

chodn² ļinnosti a kooperace podniku. 

 

Ą  Principy, metody a uģit² prediktivn² analytiky jsou obsahem dokumentu ĂAF_II_05_05_Pre-
diktivni_Analytika.pdfñ.  

 

" 

1.2 Strategick® Ś²zen² v kontextu Ś²zen² firmy 

Dalġ² obr§zek pŚedstavuje pouze obvykle nejvĨznamnŊjġ² vazby strategick®ho Ś²zen² firmy na 
ostatn² oblast² Ś²zen² reprezentovan® vstupn²mi a vĨstupn²mi daty a dokumenty. DetailnŊjġ² charak-
teristika a doplŔuj²c² vstupy a vĨstupy jsou v n§sleduj²c²ch ļ§stech. 
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Obr§zek 1-12: Strategick® Ś²zen² v kontextu Ś²zen² firmy 

1.2.1 Vstupy do strategick®ho Ś²zen²  

Podstatn® vstupy do strategick®ho Ś²zen² z ostatn²ch oblast² Ś²zen² jsou uvedeny v dalġ²m pŚehledu: 

Finanļn² Ś²zen² firmy: 

Á finanļn² vĨkazy podniku, analytick® finanļn² datab§ze, finanļn² pl§ny: 

o slouģ² pŚedevġ²m jako vstupy pro ¼lohu StrategickĨch analĨz a rovnŊģ pro formulaci 

Strategie firmy ve finanļn² oblasti (z²sk§v§n² ¼vŊrŢ apod.), 

o v dokumentech jde o hlavn² finanļn² ukazatele firmy, a proto tyto dokumenty jsou i vstu-

pem pro Nastaven² a ř²zen² vĨkonnosti firmy. 

ř²zen² prodeje zboģ² a sluģeb: 

Á vĨkazy, standardn² reporting prodeje, analĨzy prodeje, pl§ny a odhady objemu prodeje: 

o analĨzy prodejn²ch aktivit, z§kazn²kŢ, ¼spŊġnosti prodeje, pl§ny a odhady prodeje pŚed-

stavuj² podstatn® podklady pro strategick® analĨzy prodeje a souļasnŊ formulaci stra-

tegie v cel® obchodn² oblasti firmy, 

Á evidence obchodn²ch pŚ²padŢ ĂProdejñ, evidence obchodn²ch pŚ²leģitost², evidence z§kazn²kŢ: 

o jde o jednotliv® obchodn² pŚ²pady i jednotliv® pŚ²leģitosti, tedy pŚedstavuj² vstupy 

zejm®na do d²lļ²ch strategickĨch analĨz prodeje,   

Á evidence zboģ² a sluģeb, evidence reklamac² z§kazn²kŢ: 

o evidence pŚedstavuj² potŚebnou konkretizaci portfolia nab²zenĨch produktŢ a sluģeb a 

souļasnŊ tak n§mŊty pro ¼vahy o jejich dalġ²m rozvoji a prosazen² na trhu, 
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o evidence reklamac² dokumentuj² pravdŊpodobn® hlavn² obchodn² probl®my a pŚedsta-

vuj² podklady pro orientaci jejich Śeġen² na strategick® ¼rovni (organizaļn²mi, technic-

kĨmi, person§ln²mi zmŊnami).  

ř²zen² n§kupu zboģ², materi§lŢ, sluģeb: 

Á vĨkazy n§kupu, analĨzy n§kupu, pl§ny n§kupu: 

o analĨzy a pl§ny n§kupŢ zboģ², materi§lŢ sluģeb a jejich efektivnosti a spolehlivosti 

slouģ² jako d²lļ² podklad pro strategick® analĨzy n§kupu a formulaci strategie v orientaci 

na n§kupn² trhy, 

Á evidence dodavatelŢ, evidence n§kupu: 

o jsou v tomto kontextu podpŢrn® evidence pro ¼lohy strategick®ho Ś²zen² v obchodn² 

ļ§sti, 

o jsou podkladem pro strategick§ rozhodnut² o orientaci firmy na kl²ļov® dodavatele v dal-

ġ²m obdob². 

ř²zen² lidskĨch zdrojŢ: 

Á person§ln² vĨkazy, person§ln² analĨzy, person§ln² pl§ny: 

o analĨzy disponibiln²ch person§ln²ch kapacit a jejich struktury jsou podkladem pro per-

son§ln² strategick® analĨzy, jako jedn® z hlavn²ch souļ§st² strategie firmy, 

o slouģ² rovnŊģ pro formulaci strategie v person§ln² oblasti a rozvoje person§ln²ch kapa-

cit, 

Á person§ln² evidence, evidence pracovn²ch m²st: 

o pŚedstavuj² d²lļ² podklady pro strategii rozvoje person§ln²ch kapacit, 

Á evidence ġkolen² a kursŢ, evidence person§ln²ch a ġkolic²ch agentur: 

o jsou d²lļ²mi podklady pro strategii rozvoje kvalifikace a Śeġen² kvalifikaļn²ch programŢ. 

ř²zen² majetku: 

Á vĨkazy majetku, analĨzy majetku: 

o jsou podkladem pro hodnocen² stavu majetku a vĨrobn²ch, dopravn²ch a dalġ²ch kapacit 

firmy z pohledu potŚeb rozvoje obchodn²ch aktivit a rozvoje cel® firmy, 

Á investiļn² z§mŊry, pl§ny investic, pl§ny oprav a ¼drģby: 

o jsou podklady pro formulaci strategie v investiļn² oblasti, napŚ. na druhy investic, jejich 

finanļn² kryt², pŚedpokl§dan® vyuģit² investic, 

o pl§ny oprav a ¼drģby se ve strategii prom²taj² napŚ. do ot§zek vyuģit² vlastn²ch ¼drģb§Ś-

skĨch kapacit nebo vyuģit² extern²ch zdrojŢ, 

Á evidence majetku, evidence investic, evidence vlastn²ch / dodavatelskĨch oprav a ¼drģby: 

o pŚedstavuj² d²lļ² podklady pro strategick® analĨzy a formulaci strategie. 

Marketing: 

Á marketingov® analĨzy, pl§n marketingovĨch akc²: 

o obsahuj² vyhodnocov§n² ¼spŊġnosti marketingu a hlavn²ch akc², ¼spŊġnosti firmy v da-

nĨch segmentech trhu, analĨzy konkurence, 

Á marketingov® prŢzkumy, dotazn²ky a jejich analĨzy: 

o poskytuj² data o z§kazn²c²ch a trhu a jsou vĨstupem z ¼loh marketingu, 
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o zde slouģ² pro strategickou segmentaci z§kazn²kŢ a orientaci firmy na kl²ļov® z§kaz-

n²ky a spektrum sluģeb vļetnŊ IT, kter® jim firma bude poskytovat, 

Á evidence marketingovĨch akc², obchodn² pŚ²leģitosti, potenci§ln² z§kazn²ci, n§vrhy cen, pŚ²prava 

cen²kŢ: 

o pŚedstavuj² d²lļ² podklady pro strategick® analĨzy a formulaci strategie. 

ř²zen² IT: 

Á informaļn² strategie: 

o bĨv§ specifickou nebo pŚ²mou souļ§st² strategie firmy. 

1.2.2 VĨstupy ze strategick®ho Ś²zen²  

Jako podstatn® vĨstupy ze strategick®ho Ś²zen² pro oblasti Ś²zen² jsou: 

Á firemn² strategie a d²lļ² strategick® dokumenty jsou hlavn²m vĨstupem strategick®ho Ś²zen² od-

pov²daj²c² jednotlivĨm sf®r§m Ś²zen², tedy: 

o finanļn² strategie je vstupem pro pŚ²pravu novĨch finanļn²ch pl§nŢ a rozpoļtŢ, podkla-

dem pro z²sk§v§n² ¼vŊrŢ apod.,  

o strategie prodeje je podkladem pro pŚ²pravu pl§nŢ prodeje podle teritori², z§kazn²kŢ, 

komodit,  

o strategie n§kupu je podkladem pro pŚ²pravu n§kupn²ch pl§nŢ podle dodavatelŢ, druhŢ 

zboģ², materi§lŢ a sluģeb a dalġ²ch hledisek, 

o strategie rozvoje skladŢ a skladovac²ch kapacit je podkladem pro pl§nov§n² investic 

v t®to oblasti, 

o strategie rozvoje lidskĨch zdrojŢ je podkladem pro pl§ny person§ln²ho rozvoje a rozvoje 

kvalifikace,  

o strategie rozvoje majetku a investic je podkladem pro pl§nov§n² rozvoje majetku firmy 

a jeho vĨrobn²ch a dalġ²ch kapacit a urļen² priorit hlavn²ch investiļn²ch akc², 

o strategie marketingu je podkladem pro formulov§n² marketingovĨch pl§nŢ a hlavn²ch 

marketingovĨch kampan², 

o v oblasti IT je firemn² strategie vstupem do cel® oblasti strategick®ho Ś²zen² IT.   

Á katalog c²lŢ firmy, byznys model: 

o jsou d²lļ²mi podklady pro pŚ²pravu pl§nŢ podle jednotlivĨch oblast² Ś²zen², 

o byznys model vytv§Ś² z§klad pro pochopen² a Śeġen² souvislost² mezi jednotlivĨmi fi-

nanļn²mi i vŊcnĨmi pl§ny. 

 

µ 

1.3 KPI strategick®ho Ś²zen² 

D§le uvedenĨ pŚehled metrik pŚedstavuje pouze vybran®, kter® lze povaģovat za KPI.  PŚehled vy-

branĨch KPI pro strategick® Ś²zen² firmy dokumentuje dalġ² obr§zek: 
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Obr§zek 1-13: CelkovĨ pŚehled KPI strategick®ho Ś²zen² firmy 

 

V oblasti strategick®ho Ś²zen² se vyuģ²vaj² zejm®na tyto z§kladn² a souvisej²c² metriky: 

Á Hospod§ŚskĨ vĨsledek, resp. VĨsledek hospodaŚen². 

o Provozn² vĨsledek = provozn² vĨnosy ï provozn² n§klady. 

o Finanļn² vĨsledek = finanļn² vĨnosy ï finanļn² n§klady. 

o MimoŚ§dnĨ vĨsledek = mimoŚ§dn® vĨnosy ï mimoŚ§dn® n§klady. 

Á Obrat. 

Á Objem n§kladŢ firmy. 

Á MVA (Market Value Added), EVA, Economic Value Added. 

o MVL (Market Value Lost). 

o TSR (Total Shareholder Return). 

o CVA (Customer Value Added). 

o PVA (People Value Added). 

o CFROI (Cash Flow Return on Investment). 

Á EAT, EBT, EBIT, EBITDA. 

o EAT (Earnings after Taxes). 

o EBT (Earnings before Taxes). 

o EBIT (Earnings before Interest and Taxes). 
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o EBITDA (Earnings Before Interest, Taxes, Depreciation and Amortization). 

o EBITDA Margin. 

Á Poļet z§kazn²kŢ firmy. 

o OpŊtovn² z§kazn²ci (Repeat Customers). 

o Poļet novĨch z§kazn²kŢ za dan® obdob². 

o Poļet ztracenĨch z§kazn²kŢ za dan® obdob² (Churn customers). 

o Pod²l ztracenĨch z§kazn²kŢ je za dan® obdob² v %. 

Á Trģn² pod²l. 

Á Pracovn² fond v ļlovŊkodnech. 

Á CelkovĨ objem majetku firmy. 

Á Objem investic. 

Á Poļet IT sluģeb strategick®ho vĨznamu. 

 

Ą  Charakteristiky obsahu jednotlivĨch metrik strategick®ho Ś²zen², jejich adekv§tn²ch di-
menz² a datovĨch zdrojŢ ï viz ĂAF II.02: Komponentyñ, kapitola 2.1. 

Charakteristiky obsahu metrik pro Ś²zen² oblast² s vazbami na strategick® Ś²zen² (Obr§-
zek 1-12), ĂAF II.02: Komponentyñ: 

Á Finanļn² Ś²zen²: kapitola 2.2. 

Á ř²zen² prodeje: kapitola 2.7. 

Á ř²zen² n§kupu: kapitola 2.8 

Á ř²zen² lidskĨch zdrojŢ: kapitola 2.10. 

Á ř²zen² majetku: kapitola 2.11. 

Á ř²zen² marketingu: kapitola 2.12. 

Á ř²zen² IT: dokument ĂAF II.03: ř²zen² ITñ. 

 

Vymezen² obsahu analytickĨch dimenz² a jejich celkovĨ pŚehled ï viz ĂAF II.02: Kompo-
nentyñ, kapitola 3.  

 

4 

1.4 Data, dokumenty 

V dalġ²m pŚehledu uv§d²me hlavn² data a dokumenty vyuģ²van® v oblasti strategick®ho Ś²zen². Zahr-
nuj²: 

Á Firemn² strategie a d²lļ² strategick® dokumenty. 

Á SWOT analĨza firmy. 

Á Organizaļn² a Ś²d²c² dokumenty firmy. 

Á Procesn² dokumentace firmy. 

Á Byznys model. 

Á KPI / KGI a ve vztahu k c²lŢm, procesŢm. 

Á Informaļn² strategie. 
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Ą  Charakteristiky obsahu uvedenĨch dokumentŢ pro strategick® Ś²zen²: ĂAF II.02: Kompo-
nentyñ, kapitola 4.1. 

Charakteristiky obsahu dokumentŢ pro Ś²zen² oblast² s vĨznamnĨmi vazbami na strate-
gick® Ś²zen² firmy ï ĂAF II.02: Komponentyñ: 

Á Finanļn² Ś²zen²: kapitola 4.2. 

Á ř²zen² prodeje: kapitola 4.7. 

Á ř²zen² n§kupu: kapitola 4.8 

Á ř²zen² lidskĨch zdrojŢ: kapitola 4.10. 

Á ř²zen² majetku: kapitola 4.11. 

Á ř²zen² marketingu: kapitola 4.12. 

Á ř²zen² IT: dokument ĂAF.II.03: ř²zen² ITñ.  

 

´ 

1.5 Role ve strategick®m Ś²zen² firmy  

Role pod²lej²c² se na ¼loh§ch strategick®ho Ś²zen² dokumentuje dalġ² obr§zek.  

 

 

Obr§zek 1-14: Role ve strategick®m Ś²zen² firmy 

V dalġ²m pŚehledu jsou uvedeny vybran® role ve vztahu ke strategick®mu Ś²zen² firmy. 

1.5.1 Vlastn²k 

Vlastn²k firmy (akcion§Śi, board, spr§vn² rada) urļuje z§kladn² smŊrov§n², pravidla a pokyny pro ma-
nagement tĨkaj²c² se koncepce rozvoje firmy. Obvykle se konzultaļnŊ pod²l² i na formulaci strategie a 
dalġ²ch strategickĨch ¼loh§ch firmy a n§slednŊ fin§ln² strategii schvaluje.  
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1.5.2 Gener§ln² manaģer (CEO, Chief Executive Officer) 

Gener§ln² manaģer formuluje a provŊŚuje firemn² strategie, obvykle podle z§kladn²ch pokynŢ stano-
venĨch vlastn²ky nebo jejich z§stupci, tj. spr§vn²mi radami nebo jinĨmi Ś²d²c²mi org§ny. Gener§ln² ma-
naģer je za vġechny ¼lohy a aktivity (obvykle kromŊ inovaļn²ch) plnŊ zodpovŊdnĨ. 

1.5.3 Finanļn² manaģer (CFO, Chief Financial Officer) 

Finanļn² manaģer formuluje a provŊŚuje finanļn² strategie firmy, urļuje finanļn² c²le, investiļn² a 
dalġ² aktivity a jejich priority ve finanļn² oblasti. 

1.5.4 Manaģer marketingu (CMO, Chief Marketing Officer) 

Manaģer marketingu formuluje a provŊŚuje marketingov® strategie firmy, urļuje charakter a obsah 
marketingovĨch aktivit, kampan² vļetnŊ vyuģit² IT a odhaduje a formuluje n§roky na jejich finanļn² za-
jiġtŊn². VĨchodiskem jsou prim§rnŊ celofiremn² a obchodn² strategie. 

1.5.5 Manaģer obchodu 

Manaģer obchodu formuluje a provŊŚuje obchodn² strategie firmy, pl§nuje a hodnot² n§kupn² a pro-
dejn² aktivity firmy, zajiġŠuje prŢbŊģnĨ a kvalitn² kontakt se z§kazn²ky a efektivn² kooperace s dodavateli 
a formuluje potŚeby vzhledem k ostatn²m d²lļ²m strategi²m. 

1.5.6 Person§ln² manaģer (HRM, HR Manager) 

Person§ln² manaģer formuluje a provŊŚuje strategie firmy z hlediska person§ln²ch kapacit, pl§nuje, 
Ś²d² a koordinuje z²sk§v§n² novĨch pracovn²kŢ, zajiġŠuje motivaļn² programy a rozvoj kvalifikace pra-
covn²kŢ. 

1.5.7 Informaļn² manaģer (CIO) 

Informaļn² manaģer formuluje informaļn² strategii firmy, zejm®na definov§n² c²lŢ informatiky v sou-
ladu s firemn²mi c²li, v nŊkterĨch pŚ²padech definuje i strategii Ś²zen² inovac² ve firmŊ, zejm®na ve vazbŊ 
na IT. 

 

Ą  CelkovĨ pŚehled a z§kladn² funkļn² n§plŔ rol² je v kapitole 5 dokumentu ĂAF II.02: Kom-
ponentyñ:   

Á Manaģersk® role: kapitola 5.1. 

Á Specialist® firmy: kapitola 5.2 

Á Analytici: kapitola 5.4 

 

ß 

1.6 IT ve strategick®m Ś²zen² firmy 

V t®to kapitole jsou uvedeny typy aplikac², kter® jsou nebo mohou bĨt vyuģity v procesu strategick®ho 
Ś²zen² firmy. Pro kaģdou aplikaci je ¼ļeln® posoudit, jak® bude m²t pro Ś²zen² efekty a kde naopak 
mŢģe analytik oļek§vat probl®my, nebo omezen². Strategick® Ś²zen² firmy obvykle vyuģ²v§ typy apli-
kac², jak ukazuje dalġ² tabulka: 

Tabulka 1-1: Mapa aplikac² s vyuģit²m pro strategick® Ś²zen²  

[1.6.1] ERP (Enterprise Resource Planning) syst®my pokrĨvaj²c² zejm®na transakļn² funk-
cionalitu cel® firmy. 

[1.6.2] BI (Business Intelligence) / SSBI (Self Service Business Intelligence) pro analytick® 
a pŚ²padnŊ i pl§novac² funkce strategick®ho Ś²zen². 

[1.6.3] CI (Competitive intelligence) pro posuzov§n² konkurence 
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[1.6.4] PA, prediktivn² analytika zejm®na pro progn·zov§n² v r§mci strategie firmy. 

[1.6.5] CPM (Corporate Performance Management) Ś²zen² podnikov® vĨkonnosti. 

 

1.6.1 ERP, Enterprise Resource Planning  

 

Ą  Z§kladn² charakteristiky aplikac² ERP: ĂAF II.04: IT aplikaceñ, kapitola 1.1.  

DoporuļenĨ postup Śeġen²: ĂAF II.04: IT aplikaceñ, kapitola 11. 

 

Efekty uplatnŊn² ERP ve strategick®m Ś²zen²: 

Á ERP poskytuj² obvykle z§kladn² funkcionalitu pŚedevġ²m transakļn²ho charakteru.  

Á V souvislosti s implementacemi ERP je tŚeba br§t v ¼vahu vysokou ¼roveŔ integrace cel®ho 

syst®mu, a to je pro strategick® Ś²zen² velmi podstatn®.  

Á Sniģuje se riziko chyb a omylŢ pŚi strategick®m rozhodnut². 

Moģn® probl®my spojen® s ERP ve strategick®m Ś²zen²: 

Á Mus² bĨt zajiġtŊno, ģe strategie firmy mus² bĨt zaloģena na respektov§n² platnĨch standardŢ 

a legislativy.  

Á Je tŚeba, aby byla nastavena pravidla pro strategick® reportov§n². 

Á ERP pŚedstavuje obvykle hlavn² zdroj dat firmy, a to plat² i pro funkce strategick®ho Ś²zen². 

 

1.6.2 Business intelligence, BI, / Self Service Business intelligence, SSBI 

Aplikace se v§ģe zejm®na k ¼loh§m: 

Á ĂStrategick® analĨzyñ, [1.1.1]. 

Á ĂFormulace podnikov® strategieñ, [1.1.2]. 

 

Ą  Z§kladn² charakteristiky Business Inteligence: ĂAF II.05: Podnikov§ analytikañ, kapitola 6.  

DoporuļenĨ postup Śeġen² BI: ĂAF II.05: Podnikov§ analytikañ, kapitola 38. 

Z§kladn² charakteristiky Self Service Business Intelligence: ĂAF II.05: Podnikov§ analy-
tikañ, kapitola 7. 

DoporuļenĨ postup Śeġen² SSBI: ĂAF II.05: Podnikov§ analytikañ, kapitola 39. 

 

Efekty uplatnŊn² BI / SSBI ve strategick®m Ś²zen²: 

Á N§stroje a aplikace BI a SSBI je tŚeba posuzovat ze dvou pohledŢ ï jako faktory ovlivŔuj²c² 

bŊģn® Ś²zen² firmy a zvyġuj²c² rovnŊģ jej² konkurenceschopnost a na druh® stranŊ i jako ana-

lytick® n§stroje a aplikace s uplatnŊn²m v ¼loh§ch samotn®ho strategick®ho Ś²zen² a pŚ²pravy 

firemn² strategie. 

Á NŊkter® aplikace BI / SSBI se pŚ²mo v§ģ² k metod§m strategick®ho Ś²zen², jako je Balanced 

Scorecard, OKR a dalġ².  

Á Aplikace BI / SSBI podporuj² ¼lohy pro Ś²zen² podnikov® vĨkonnosti, CPM, pŚ²padnŊ dalġ² 

[1.1.3] a [1.1.4]. 



IT a anatomie firmy II.1: Oblasti Ś²zen² (AF_II_01_Oblasti.docx)   

KIT VĠE                                                                                                                         -     47    -   

Á Strategick® Ś²zen² firmy je z velk® ļ§sti orientov§no na analĨzu a urļov§n² finanļn²ch uka-

zatelŢ, resp. metrik a aplikace BI / SSBI jsou pr§vŊ v t®to oblasti nejļastŊji vyuģ²van®. Ob-

dobnŊ je v tomto kontextu hodnocena a formulov§na dalġ² strategie, pokud jde o majetkovou 

a kapit§lovou strukturu firmy. 

Á BI / SSBI poskytuje podporu pro tvorbu analyticky i vizu§lnŊ n§roļnŊjġ²ch aplikac², umoģ-

Ŕuj²c² rychlou orientaci manaģerŢ analyzuj²c²ch a formuluj²c²ch strategick® z§mŊry firmy. 

Á Technologie BI / SSBI podporuj² svou podstatou i rozvoj manaģersk® kvalifikace vļetnŊ stra-

tegick®ho Ś²zen².  

Moģn® probl®my spojen® s BI / SSBI ve strategick®m Ś²zen²: 

Á AnalĨza a n§vrh strategick® funkcionality BI / SSBI mus² vych§zet z kvalitn²ho pochopen² fun-

gov§n² cel® firmy, a to i v dlouhodobĨch horizontech.  

Á PŚi Śeġen² BI / SSBI zejm®na pro strategick® analĨzy a formulaci strategie je ot§zkou spr§vnĨ 

a kvalifikovanĨ vĨbŊr kl²ļovĨch ukazatelŢ a adekv§tn²ch dimenz². 

Á N§vrh dashboardŢ pro podnikov® manaģery a specialisty mus² vych§zet z kvalifikovan® ana-

lĨzy jejich potŚeb v Śeġen² strategie.  

1.6.3 Competitive Intelligence, CI: 

Aplikace se v§ģe zejm®na k ¼loh§m: 

Á ĂStrategick® analĨzyñ, [1.1.1]. 

Á ĂFormulace podnikov® strategieñ, [1.1.2]. 

Á Ăřeġen² business modeluñ, [1.1.5]. 

 

Ą  Z§kladn² charakteristiky Competitive Inteligence: ĂAF II.05: Podnikov§ analytikañ, kapitola 
9.  

 

Efekty uplatnŊn² CI ve strategick®m Ś²zen²: 

Á Tradiļn² forma Ăaktivn²ho CIñ se prim§rnŊ zamŊŚuje na extern² informaļn² zdroje a trģn² 

okol² firmy (odbŊratel®, dodavatel®, partneŚi, konkurence, legislativn² r§mec, profesn² a z§-

jmov® komunity, zpravodajsk® port§ly, soci§ln² s²tŊ apod.), s t²m, ģe racion§lnŊ umoģŔuje  

o zmapovat trģn² prostŚed² a aktivity konkurence, 

o zhodnotit pozici firmy vŢļi konkurentŢm, 

o odhalit pŚ²padn® vnŊjġ² hrozby, 

o identifikovat moģn® pŚ²leģitosti pro dalġ² rŢst a rozvoj. 

Á Dom®nou tzv. Ăpasivn²ho CIñ (counter-CI) je pak ochrana vlastn²ch intern²ch zdrojŢ pŚed CI 

aktivitami konkurence a d§le snaha zmapovat a vytŊģit tyto intern² zdroje. Nab²z² tyto moģ-

nosti: 

o omezit efekt CI aktivit konkurence, 

o upevnit / zlepġit st§vaj²c² pozici firmy na trhu, 

o identifikovat kl²ļov® nositele znalosti z Śad zamŊstnancŢ, 

o odhalit a vyuģ²t moģnĨ skrytĨ potenci§l uvnitŚ vlastn² firmy. 

Á Mezi dalġ² vĨznamn® efekty CI patŚ²: 

o podpora strategick®ho pl§nov§n² a Ś²zen² firmy d²ky aktu§ln²m informac²m o stavu trhu 

a aktivit§ch konkurence, 
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o zkr§cen² reakļn² doby v pŚ²padŊ nenad§l® ud§losti ļi hrozby d²ky jej² vļasn® identifi-

kaci, 

o proaktivn² vyhled§v§n² pŚ²leģitost² pro inovace a rŢst a t²m i zlepġov§n² pozice firmy na 

trhu. 

 Moģn® probl®my spojen® s CI ve strategick®m Ś²zen²: 

Á Efekty CI jsou obt²ģnŊ mŊŚiteln® a maj² sp²ġe mŊkkĨ / podpŢrnĨ charakter. 

Á Aktivity CI nelze plnŊ automatizovat, je nutn® je neust§le pŚizpŢsobovat okolnostem a aktu-

§ln²m podm²nk§m. 

Á ĐspŊġnost CI Śeġen² silnŊ z§vis² na pouģitĨch informaļn²ch zdroj²ch ï dostupnost kvalitn²ch a 

spolehlivĨch informaļn²ch zdrojŢ je zcela kl²ļov§ pro efektivn² CI. 

Á CI pŚin§ġ² nejvŊtġ² efekt v dlouhodob®m horizontu a vyģaduje trvalou investici do zdrojŢ 

(lidskĨch i finanļn²ch). 

Á Pro ¼spŊġnost CI je podstatn® zvolit vhodnĨ pŚ²stup k cel®mu Śeġen² a navrhnout spr§vnŊ 

architekturu s ohledem na dalġ² ļ§sti firmy a dostupn® informaļn² zdroje ï a to jak kon-

cepļnŊ, tak i z hlediska samotn® pouģit® technologie. 

1.6.4 Prediktivn² analytika, PA 

Aplikace se v§ģe zejm®na k ¼loh§m: 

Á ĂStrategie ï pokroļil§ analytikañ, [1.1.9]. 

 

Ą 
 Z§kladn² charakteristiky prediktivn² analytiky: ĂAF II.05: Podnikov§ analytikañ, kapitola 22.  

 

Efekty uplatnŊn² PA ve strategick®m Ś²zen²: 

Á zvĨġen² ziskŢ,  

Á vyġġ² konkurenceschopnost, 

Á zhodnocen² dat podniku. 

Moģn® probl®my spojen® s PA ve strategick®m Ś²zen²: 

Á nedostatek dat pro vyvinut² ¼spŊġnĨch prediktivn²ch modelŢ, 

Á nedostateļn§ kvalita dat ï redundance, duplicity, chyby, absence unifikovanĨch dat, 

Á realizace PA je ļasovŊ n§roļn§ s nejistĨm vĨsledkem. 

1.6.5 Corporate Performance Management, CPM 

Aplikace se v§ģe zejm®na k ¼loh§m: 

Á ĂNastaven² syst®mu Ś²zen² podnikov® vĨkonnostiñ, [1.1.3]. 

Á Ăř²zen² podnikov® vĨkonnostiñ, [1.1.4]. 

 

Ą 
 Z§kladn² charakteristiky Corporate Perfomance Management: ĂAF II.05: Podnikov§ ana-

lytikañ, kapitola 35.  

 

 

Efekty uplatnŊn² CPM ve strategick®m Ś²zen²: 
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Á Nab²z² moģnost analyzovat dopady jednotlivĨch konceptŢ a oblast² Ś²zen² vĨkonnosti na 

¼lohy Ś²zen² firmy, pŚedevġ²m na strategick® ¼rovni Ś²zen² s vyuģit²m n§strojŢ OKR nebo BSC. 

Á ř²zen² vĨkonnosti v analytick®m pojet² smŊŚuje k urļen² a vymezen² hlavn²ch procesŢ ve 

firmŊ, resp. ¼loh, metrik, metod a aplikac², tj. komponent, kter® vĨznamnŊ ovlivŔuj² ¼spŊġnost 

firmy a souļasnŊ podporuj² strategick§ rozhodnut². 

Á Definov§n² vazeb mezi uvedenĨmi komponentami podporuje systematickĨ charakter Ś²zen², 

a to i na strategick® ¼rovni. 

Á Vymezen² postupŢ a zodpovŊdnost² pracovn²kŢ za plnŊn² strategickĨch c²lŢ ve vĨkonnosti 

firmy (manaģersk® pojet²) zvyġuje ¼spŊġnost jejich dosaģen². 

Á Ekonomick® pojet² vede k vĨbŊru nejdŢleģitŊjġ²ch ekonomickĨch, pŚev§ģnŊ finanļn²ch 

ukazatelŢ a soustŚeŅuje na nŊ hlavn² pozornost. 

Á Hlavn²m efektem je prov§zanost vġech tŚ² uvedenĨch pojet² a vytvoŚen² pŚedpokladŢ pro 

kvalitn² a systematick® strategick® Ś²zen² podnikov® vĨkonnosti. 

Á UplatŔuje se princip uzavŚen® smyļky (closed-looped CPM), tj. vĨsledky monitorov§n² a 

analĨz vĨkonnosti se okamģitŊ prom²taj² do adekv§tn²ch opatŚen² v byznysu Ś²zen² firmy a pŚ²-

padnŊ i do redefinov§n² strategickĨch byznys c²lŢ. 

Á Princip uzavŚen® smyļky posiluje i vazby a komunikaci v Ś²zen² na strategick®, taktick® i 

operativn² ¼rovni. To znamen§ i stejn® pochopen² strategickĨch c²lŢ firmy u pracovn²kŢ na 

vġech ¼rovn²ch Ś²zen² a jejich podporov§n². 

 Moģn® probl®my spojen® s CPM ve strategick®m Ś²zen²: 

Á Analytick® pojet² vĨkonnosti se orientuje na uveden® 4 komponenty (procesy, metriky, me-

tody a aplikace). Je ot§zkou, zda neprov§zat do tohoto Śeġen² nŊkter® dalġ², zejm®na role, 

nebo data. 

Á PŚedpokladem pro kvalitn² realizaci Ś²zen² vĨkonnosti, pŚedevġ²m na strategick® ¼rovni, je po-

chopen² a z§jem managementu. 

Á Pro re§ln® uplatnŊn² cel®ho konceptu je nezbytn§ kvalifikaļn² pŚ²prava pracovn²kŢ a pro ni 

se ļasto obt²ģnŊ hled§ ļasovĨ prostor. 

Á Princip uzavŚen® smyļky v CPM vyģaduje nasazen² analytickĨch aplikac² provozovanĨch v 

re§ln®m ļase vļetnŊ funkcionality varov§n² (allerts). 

Á PŚedpokladem uplatnŊn² uzavŚen® smyļky je i vytvoŚen² syst®mu KPI s jasnŊ vymezenĨmi 

vazbami zejm®na mezi finanļn² a provozn²mi. 

 

q 

1.7 Faktory strategick®ho Ś²zen² - ĂByznys prostŚed²ñ 

Kapitola obsahuje pouze vybran® faktory, kter® ovlivŔuj² tvorbu strategie firmy a cel® strategick® Ś²-
zen².  

 

Ą  Z§kladn² charakteristiky faktorŢ firemn²ho prostŚed²: ĂAF II.02: Komponentyñ, kapitola 6.  

Z§kladn² charakteristiky faktorŢ Ś²zen² a organizace firmy: ĂAF II.02: Komponentyñ, kapi-
tola 7. 

 

PŚehled tŊchto vybranĨch faktorŢ dokumentuje dalġ² obr§zek rozdŊlenĨ na: 
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Á faktory spojen® s charakterem firmy, 

Á faktory stavu trģn²ho prostŚed² a ekonomiky, 

Á faktory ¼rovnŊ Ś²zen² firmy a person§ln²ch zdrojŢ. 

 

 

Obr§zek 1-15: Podstatn® faktory strategick®ho Ś²zen² 

 

1.7.1 Firma, z§kladn² charakteristiky 

Á Velikost firmy: 

o strategick® Ś²zen² by mŊlo bĨt souļ§st² firem vġech velikost², na druh® stranŊ jsou velmi 

rozd²ln® n§roky na jeho realizaci, rozsah Śeġen², ¼roveŔ dokumentace podle velikosti 

firmy, 

o rozd²ly jsou d§ny zejm®na sloģitost² Ś²zen² (u velkĨch oproti malĨm firm§m), ġ²Ś² ob-

chodn²ch a kooperaļn²ch vztahŢ a poļtem partnerŢ, technickou z§kladnou (IT, vĨrobn² 

atd.). 

Á PŢvod a vlastnictv² firmy: 

o zat²mco tuzemsk® vlastnictv² firmy pŚedstavuje pomŊrnŊ ġirokĨ prostor pro formov§n² 

vlastn² strategie, firmy reprezentuj²c² poboļky nadn§rodn²ch spoleļnost² mus² evi-

dentnŊ respektovat celofiremn² standardy a z§mŊry. 

Á Konkurenļn² prostŚed²: 

o vliv konkurenļn²ho prostŚed² se prom²t§ zejm®na do potŚeby firemn² strategie a jej² 

kvality, 

o analĨza konkurence i jej²ho pŚedpokl§dan®ho vĨvoje, napŚ. i z pohledu konkurenc² po-

skytovanĨch IT sluģeb oproti rozsahu a kvalitŊ vlastn²ch sluģeb, je podle prostŚed² vŊtġ² 

nebo menġ² souļ§st² strategie. 

Á OdvŊtv² pŢsobnosti firmy: 
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o je zcela zŚejm®, ģe odvŊtv² je rozhoduj²c² pro obsahovou n§plŔ strategie, 

o rozd²ly jsou pak zejm®na v tom, zda se strategie orientuje prim§rnŊ na produkty a 

jejich vĨvoj (vĨrobn² firmy, zemŊdŊlstv²) nebo na poskytovan® sluģby (vļetnŊ IT slu-

ģeb), jejich kvalitu, rozsah, dostupnost (napŚ. v obchodn²ch firm§ch, finanļn² sf®Śe, do-

pravŊ, utilit§ch). 

1.7.2 Ekonomika a trh 

Á Stav hospod§Śsk®ho prostŚed²: 

o pŚedstavuje celkovĨ stav ekonomiky ovlivŔuj²c² zejm®na objem vynakl§danĨch n§-
kladŢ na inovace, vlastn² vĨvoj, nov® projekty vļetnŊ IT,  

o ovlivŔuje ochotu veden² firem k formulaci a pŚij²m§n² strategickĨch z§mŊrŢ k podstat-
nŊjġ²m zmŊn§m ve vlastn²m byznysu. 

Á Situace na IT trhu: 

o stav nab²dky novĨch IT sluģeb a produktŢ, jejich kvalita cenov§ ¼roveŔ ovlivŔuje stra-

tegick® z§mŊry v poskytov§n² vlastn²ch sluģeb s podporou IT a je tedy nutn® je 

velmi silnŊ zohledŔovat (napŚ. podpora konfigurace vĨrobkŢ v automobilov®m prŢ-

myslu, n§bytk§Śstv² apod.). 

Á Digit§ln² byznys: 

o zahrnuje vġechny digit§ln² zdroje, tj. elektronicky dostupn® formy vyuģit² informac² a 

nab²dku na jejich z§kladŊ zaloģen® sluģby, tedy jde o strategick® ¼vahy, zda touto ces-

tou j²t, ļi nikoli. 

Á Social computing: 

o pŚedstavuje vĨznamnĨ koncept pro vyuģit² v byznysu. Je zaloģen na vytv§Śen² nebo 

znovuvytv§Śen² soci§ln²ch konvenc² a soci§ln²ho kontextu d²ky vyuģ²v§n² softwaru 

a IT. Blogy, email, instant messaging, soci§ln² s²tŊ, wiki, soci§ln² bookmarking apod. 

pŚedstavuj² soci§ln² software pro social computing. 

Á Stav legislativy: 

o pŚedstavuje souhrn dopadŢ z§konŢ a norem do Ś²zen² firmy i s probl®my naļasov§n² 
zmŊn ï strategie tak mus² respektovat nejen souļasnĨ stav, ale i oļek§van® zmŊny 
s jistou pravdŊpodobnost². 

1.7.3 ř²zen², organizace 

Á Firemn² kultura: 

o firemn² kultura je syst®m hodnot, kter® firma vyzn§v§, zabŊhnut§ sch®mata jedn§n² a 
rozhodov§n² atd., m§ tedy z§sadn² vliv na styl Ś²zen² a zejm®na strategick® Ś²zen², 

o ovlivŔuje i ot§zku, jakĨ vĨznam veden² firmy bude firemn² strategii pŚikl§dat a jak 
se na ni bude pod²let vļetnŊ toho, jak na n² bude kooperovat veden² IT, stejnŊ tak, jak 
se bude strategi² Ś²dit a jak s n² bude aktivnŊ pracovat a prom²tat do n² zmŊny, 

o s firemn² kulturou souvis² i kvalifikovan® uplatŔov§n² metod strategick®ho Ś²zen² 
firmy, napŚ. ĂCorporate Performance Management, CPMñ, ĂBalanced Scorecard, BSCñ, 
ĂBasel IIñ, ĂEFQMñ, ĂBenchmarkingñ. 

Á Organizace firmy: 

o zahrnuje Śeġen² ot§zek, do jak® m²ry souļasn§ organizace odpov²d§ potŚeb§m ob-
chodn²ch a dalġ²ch aktivit firmy a zda a jak® organizaļn² zmŊny zvaģovat, pŚ²padnŊ 
i jak® zmŊny je tŚeba realizovat v organizaļn² dokumentaci. 

Á Byznys model: 

o byznys model je forma a pŚ²stup pro kvalitn² pochopen² z§kladn²ho fungov§n² firmy, 

o jeho pŚ²prava a uplatnŊn² je n§pln² ¼lohy Ăřeġen² byznys modeluñ [1.1.5]. 

Á Agiln² organizace: 
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o je ļ§st firmy, kter§ pouģ²v§ Ăagileñ jako z§klad sv®ho fungov§n², 

o  jde tedy o strategickou ¼vahu, zda j²t cestou agiln² organizace viz ¼loha Ăř²zen² agiln² 
organizaceñ [1.1.7]. 

Á Hodnota z§kazn²ka: 

o hodnota z§kazn²ka - CLV (Customer Lifetime Value ) je jedn²m z procesŢ podporova-

nĨch analytickĨmi aplikacemi v r§mci strategick®ho Ś²zen² a marketingu. Tyto procesy 

a analĨzy poskytuj² informace o zamŊŚen² firmy na spr§vn® z§kazn²ky, podklady pro 

jejich vĨbŊr a jejich z²sk§v§n². 

o Customer Value (CE) se ch§pe jako souhrn CLV a jejich nepŚ²mĨch ekonomickĨch 

efektŢ. Customer Equity je tak metoda pro kvantifikaci hodnoty cel® z§kaznick® b§ze. 

Á Uģivatel®, informatici, ¼roveŔ jejich znalost²: 

o kl²ļovĨm faktorem ovlivŔuj²c²m ¼spŊġnost firmy a jej² vĨkonnost je profesn², kvalifi-

kaļn² i vŊkov§ struktura pracovn²kŢ a ¼roveŔ jejich znalost². 

Á ZamŊŚen² IT sluģeb: 

o pro strategii firmy existuj² dvŊ z§kladn² moģnosti zamŊŚen² IT sluģeb. V prv®m pŚ²padŊ 

jsou IT sluģby zamŊŚeny pouze dovnitŚ firmy, v druh®m pŚ²padŊ, kdyģ IT sluģby pod-

poruj² vztahy a komunikaci s obchodn²mi partnery a z§kazn²ky, tj. s extern²m pro-

stŚed²m firmy. V druh®m pŚ²padŊ se IT tak st§v§ kl²ļovou souļ§st² podnik§n² firmy a 

jejich vĨznam prudce vzroste. 

 

G 

1.8 Sc®n§Śe, analytick® ot§zky ke strategick®mu Ś²zen² 

Dalġ² sc®n§Śe obsahuj² n§mŊty analytickĨch ot§zek pro Śeġen² projektŢ a pro pŚ²pravu diskus² s ma-
naģery a pracovn²ky firmy. Podle konkr®tn² situace je tŚeba vybrat sc®n§Ś a relevantn² ot§zky. PŚehled 
sc®n§ŚŢ dokumentuje dalġ² tabulka: 

Tabulka 1-2: Mapa sc®n§ŚŢ a analytickĨch ot§zek ke strategick®mu Ś²zen². 

[1.8.1] řeġ² se strategick® Ś²zen² firmy. 

[1.8.2] řeġ² se c²le a KPI firmy. 

[1.8.3] řeġ² se strategick® analĨzy a formulace strategie. 

[1.8.4] řeġ² se strategick® pl§nov§n². 

[1.8.5] řeġ² se organizace firmy a procesy ve firmŊ. 

[1.8.6] řeġ² se Ś²zen² rizik. 

[1.8.7] řeġ² se Ś²zen² intern²ch audi²tŢ. 

[1.8.8] řeġ² se intern² dokumentace ISO. 

[1.8.9] řeġ² se nastaven² syst®mu Ś²zen² vĨkonnosti firmy. 

[1.8.10] řeġ² se Ś²zen² vĨkonnosti firmy. 

 

1.8.1 Sc®n§Ś Ăřeġ² se strategick® Ś²zen² firmyñ 

Á Jak® strategick® z§mŊry ve funkc²ch a aktivit§ch firmy jsou definov§ny pro jednotliv® oblasti 

Ś²zen²? Kde a jak jsou dokumentov§ny? 

Á Kdo a jak Śeġ² vazby strategie firmy a strategie IT? Jak§ je spolupr§ce mezi veden²m firmy a 

veden²m IT v oblasti strategick®ho Ś²zen²? 

Á JakĨm zpŢsobem se pŚistupuje k Ś²zen² vĨkonnosti a jak zapad§ do strategick®ho Ś²zen²? 
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Á Kter® reporty a s jakĨm obsahem budou na ¼rovni strategick®ho Ś²zen² adekv§tn² jednotlivĨm 

manaģerŢm? 

Á Kter® metriky budou pro strategick® analĨzy a formulaci strategie vĨznamn®, kter® budou m²t 

charakter KPI a budou vĨraznŊ ovlivŔovat vĨkonnost firmy? 

Á Kter® dimenze ve vztahu k metrik§m budou pro strategick® analĨzy a formulaci strategie rele-

vantn²? 

Á Jak® podstatn® faktory ovlivŔuj² strategii na dalġ² obdob²? 

Á Jak se definuj² jednotliv® ¼koly ze strategie, kdo je zodpovŊdnĨ za jejich plnŊn² a kdy a jak se 

kontroluj²? 

Á JakĨm zpŢsobem se prom²taj² ¼koly ze strategie do niģġ²ch ¼rovn² Ś²zen²? 

Á Jak zajistit efektivn² komunikaci IT s byznysem na strategick® ¼rovni? 

Á Jak prosazovat inovace IT vŢļi byznysu? 

Á Jak zkvalitŔovat spolupr§ci CIO a ostatn²ch manaģerŢ? 

Á Jak zlepġit s pomoc² IT pozici firmy na trhu apod.? 

1.8.2 Sc®n§Ś Ăřeġ² se c²le a KPI firmyñ 

Á Je zformulov§n ¼ļel existence firmy? Je ¼ļel firmy komunikov§n se vġemi zainteresovanĨmi 

subjekty? 

Á Jak se sleduje a hodnot² plnŊn² strategickĨch c²lŢ na vġech ¼rovn²ch? Jsou c²le firmy vyj§d-

Śeny mŊŚitelnĨmi KPI? 

Á Jsou c²le a rozvojov® programy firmy formulov§ny v n§vaznosti na ¼ļel existence spoleļ-

nosti a odsouhlaseny majiteli? 

Á Jsou c²le firmy a rozvojov® programy rozepisov§ny aģ na jednotliv® ¼tvary (zamŊstnance) a 

tyto c²le jsou souļ§st² Ś²zen² vĨkonnosti ¼tvarŢ a zamŊstnancŢ? 

Á Je stanoven postup a odpovŊdnost pro formulov§n² c²lŢ v jednotlivĨch oblastech? Pod²lej² 

se zamŊstnanci na formulov§n² c²lŢ spoleļnosti? 

Á Jsou c²le spoleļnosti zabezpeļeny rozvojovĨmi z§mŊry a akcemi? Jsou pro jejich plnŊn² 

stanoveny kritick® faktory ¼spŊchu? 

Á Jsou rozvojov® programy realizov§ny a Ś²zeny formou projektŢ a prŢbŊģnŊ hodnoceny? 

Á Jsou KPI firmy stanoveny v r§mci BSC a zahrnuj² minim§lnŊ hlediska finanļn² (hledisko ma-

jitele), z§kaznick®, procesn² a person§ln²? Je stanoveno jejich poŚad² podle priorit? Je stano-

vena periodicita aktualizace? 

Á ZamŊŚuje se firma na co nejniģġ² n§klady, nebo realizuje k firemn² strategii?  

Á Jsou KPI vz§jemnŊ komunikov§ny s vlastn²ky, managementem i zamŊstnanci? 

Á Jsou vlastn²ci procesŢ sezn§meni se stanovenĨmi KPI? Je plnŊn² KPI souļ§st² hodnocen² 

zamŊstnancŢ? 

1.8.3 Sc®n§Ś Ăřeġ² se strategick® analĨzy a formulace strategieñ 

Á Kdo se pod²l² na strategickĨch analĨz§ch, formulov§n² a schvalov§n² strategie? 

Á Jak® intern² i extern² informaļn² zdroje bude nutn® m²t k dispozici pro analĨzy a formulaci 

strategie? 

Á Jak® metody se pro strategick® analĨzy a formulaci strategie pouģ²vaj²? 
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Á Kter® oblasti firmy definuj² vlastn² strategie a jak doch§z² k fin§ln² konsolidaci? 

Á Jsou prŢbŊģnŊ hodnoceny sociologick®, technick®, ekonomick®, ekologick® a politick® faktory 

ovlivŔuj²c² funkce a vĨvoj firmy? 

Á Jsou prŢbŊģnŊ hodnoceny schopnosti firmy, vyplĨvaj²c² z jejich hmotnĨch zdrojŢ (finance, 

zaŚ²zen²), nehmotnĨch zdrojŢ (technologie, vztahy a reputace, kultura spoleļnosti) a lidskĨch 

zdrojŢ (kvalifikace, komunikace a schopnost interakce, motivace)? 

Á Zn§ firma svŢj hodnotovĨ ŚetŊzec a analyzuje moģnosti sniģov§n² n§kladŢ? 

Á Analyzuje firma sv® moģnosti zvyġov§n² konkurenceschopnosti a zvyġov§n² hodnotov® 

nab²dky pro z§kazn²ky zvyġov§n²m kvality, dokonalost² postupŢ a procesŢ a zlepġov§n²m 

vztahŢ se z§kazn²ky? 

Á Analyzuje firma sv§ marketingov§ aktiva (povŊst, schopnost distribuce a dostupnost infor-

mac² o trhu a z§kazn²c²ch)? 

Á Sumarizuj² urļen§ oddŊlen² a pracovn²ci periodicky ((kvart§lnŊ, roļnŊ) siln® a slab® str§nky, 

pŚ²leģitosti a rizika a na z§kladŊ analĨz navrhuj² alternativy dalġ²ho vĨvoje a zmŊn strategie a 

c²lŢ? 

1.8.4 Sc®n§Ś Ăřeġ² se strategick® pl§nov§n²ñ 

Á Navazuj² roļn² pl§ny na dlouhodobou strategii a z§mŊry firmy? 

Á Jsou vġechny vstupy a vĨstupy jednoznaļnŊ ocenŊny a jsou stanoveny moģn® vĨkyvy v prŢ-

bŊhu roku? 

Á Jsou stanoveny principy a postupy pro tvorbu pl§nu? 

Á Jsou stanoveny seznamy aktu§lnŊ sledovanĨch kl²ļovĨch metrik z jednotlivĨch procesŢ? 

Á Stanovuje si firma c²le lepġ² neģ stanoven® hodnoty pl§nu? 

Á Obsahuje pl§n rezervu na moģn§ rizika? 

1.8.5 Sc®n§Ś Ăřeġ² se organizace firmy a procesy ve firmŊñ 

Á Existuje syst®m dokumentace procesŢ ve firmŊ vļetnŊ odpovŊdnost² a pravomoc²? 

Á Je urļena pro kaģdĨ proces poģadovan§ ¼roveŔ jeho zralosti podle CMM a poģadovan§ po-

drobnost jeho dokumentace? 

Á Jsou pro vġechny procesy stanoveny parametry vĨkonnosti a jejich metriky? 

Á Je souļ§st² osobn²ho hodnocen² vlastn²kŢ procesŢ dosahov§n² parametrŢ vĨkonnosti pro-

cesŢ? 

Á Prov§dŊj² se komplexn² analĨzy vĨkonnosti procesŢ vzhledem k podnikovĨm c²lŢm a pl§-

nŢm? 

Á Zlepġuje firma kontinu§lnŊ sv® procesy, jak® a jak? Realizuje se prŢbŊģnĨ procesn² reengi-

neering, optimalizace podnikovĨch procesŢ? 

Á Doch§z² k pravideln® aktualizaci organizaļn² struktury a je vypracov§na v n§vaznosti na 

podnikov® procesy? 

Á Vyuģ²v§ firma rŢzn® moģnosti a oblasti outsoursingu pro sniģov§n² jej²ch n§kladŢ? 

1.8.6 Sc®n§Ś Ăřeġ² se Ś²zen² rizikñ 

Á Jsou urļeni odpovŊdn² pracovn²ci za sledov§n² jednotlivĨch oblast² rizik? 
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Á Existuje seznam rizik a jejich ohodnocen² a je pŚ²stupnĨ pracovn²kŢm odpovŊdnĨm za Ś²zen² 

rizik? Ti pŚedkl§daj² veden² firmy n§vrhy na jejich zamezen² nebo sn²ģen²? 

Á Vyhodnocuj² se prŢbŊģnŊ trģn² i provozn² rizika (person§l, procesy, materi§l, doprava, zaŚ²-

zen²), mŊnov§ a ¼rokov§ rizika, rizika prostŚed²? 

Á Jsou rizika spr§vnŊ oceŔov§na a existuje poŚad² jejich vĨznamnosti? 

Á Sniģuje firma rizika a jejich dopady na ekonomick® i obchodn² vĨsledky jejich vļasnĨm roz-

pozn§v§n²m? 

Á Chr§n² se firma pŚed riziky adekv§tn²m pojiġtŊn²m? 

Á Existuje pl§n na Ś²zen² potencion§ln²ch rizik? 

Á VyhĨb§ se firma rizikŢm, kter® nemŢģe sn²ģit, chr§nit se pŚed nimi, Ś²dit nebo pŚen§ġet na 

jin® subjekty? 

1.8.7 Sc®n§Ś Ăřeġ² se Ś²zen² intern²ch audi²tŢñ 

Á Je stanoven pl§n intern²ch auditŢ a je tento pl§n plnŊn? 

Á Existuje tĨm intern²ch auditorŢ? 

Á Maj² auditoŚi platn§ opr§vnŊn²? 

Á Maj² intern² audity potŚebnou prioritu v jejich prov§dŊn²? 

Á Existuje dokumentace intern²ch auditŢ, kter§ je vyhodnocov§na s n§vrhy zmŊn do podniko-

v®ho Ś²zen²? 

Á Jsou definov§ny procesy intern²ch auditŢ a standardy jejich dokumentace? 

1.8.8 Sc®n§Ś Ăřeġ² se intern² dokumentace ISOñ 

Á Existuje ve firmŊ automatizovanŊ podporovanĨ syst®m pro spr§vu a Ś²zen² dokumentace? 

Á Prov§d² se pravideln® pŚezkoum§v§n² dokumentace? 

Á Jsou dokumenty archivov§ny podle legislativy? 

Á Jsou platn® dokumenty dostupn® vġem opr§vnŊnĨm pracovn²kŢm? 

Á Je definov§n ģivotn² cyklus kl²ļovĨch dokumentŢ, jeho jednotliv® f§ze a charakteristiky? 

Á Jsou dokumenty pŚiŚazeny k podnikovĨm procesŢm, je definov§n jejich ¼ļel a zpŢsob uģit²? 

1.8.9 Sc®n§Ś Ăřeġ² se nastaven² syst®mu Ś²zen² vĨkonnosti firmyñ 

Á Kdo se pod²l² na nastaven² syst®mu Ś²zen² vĨkonnosti firmy? 

Á Kdo bude vyuģ²vat jednotliv® souļ§sti syst®mu Ś²zen² vĨkonnosti? 

Á Jak§ budou hlavn² krit®ria ï ekonomick§ i mimoekonomick§ pro posuzov§n² ¼rovnŊ vĨkon-

nosti ï a to z pohledu vlastn²ka i z pohledu managementu? 

Á Jak® informaļn² zdroje, napŚ. podnikov§ strategie, budou pro nastaven² a vyuģ²v§n² syst®mu 

Ś²zen² vĨkonnosti rozhoduj²c²? 

Á Kter® oblasti Ś²zen² a obchodn² a dalġ² aktivity firmy maj² na vĨkonnost kl²ļovĨ vliv a kter® bu-

dou souļ§st² syst®mu Ś²zen² vĨkonnosti? 

Á JakĨ komplex manaģerskĨch, organizaļn²ch, technickĨch a dalġ²ch faktorŢ bude vĨkonnost 

ovlivŔovat, kdo a jak bude vyhodnocovat jejich re§ln® dopady?  

Á Jak® ¼lohy, resp. procesy budou tvoŚit souļ§st Ś²zen² vĨkonnosti? 
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Á Budou v souvislosti s ¼lohami definov§ny i dalġ² komponenty Ś²zen² ï role, dokumenty,? 

Á Jak bude nastaven syst®m metrik ï ekonomickĨch, vĨkonovĨch a dalġ²ch pro Ś²zen² vĨkon-

nosti? 

Á Jak® manaģersk® metody se v r§mci Ś²zen² vĨkonnosti budou vyuģ²vat? 

Á Jak® aplikace a n§stroje budou podporovat syst®m Ś²zen² vĨkonnosti? 

Á Jak budou jednotliv® ¼tvary podniku koordinovat aktivity na posilov§n² vĨkonnosti? 

Á Jak budou ¼tvary a jednotliv² manaģeŚi identifikovat omezen² a rizika spojen§ s dosahov§n²m 

poģadovan® vĨkonnosti, jak budou dokumentov§na a projedn§v§na? 

Á Kdo a jak bude sledovat a vyhodnocovat legislativn² omezen² vzhledem k poģadovan® vĨ-

konnosti? 

Á Kdo a jak bude identifikovat omezen² dostupnĨch, napŚ. person§ln²ch kapacit, vzhledem k vĨ-

konnosti? Kdo a kdy je bude Śeġit? 

Á Jak budou nastaven® principy Ś²zen² vĨkonnosti komunikov§ny s pracovn²ky firmy, jak bude 

zajiġtŊna jejich kvalifikaļn² pŚ²prava? 

Á Jak budou nastaveny motivaļn² programy pro pracovn²ky smŊrem k respektov§n² syst®mu 

Ś²zen² vĨkonnosti a k posilov§n² vĨkonnosti samotn®? 

Á Jak se bude definovat a vyhodnocovat vĨkonnost jednotlivcŢ? 

Á Jak se bude ¼roveŔ vĨkonnosti monitorovat, kdo bude za monitoring zodpovŊdnĨ, jak se 

budou vĨsledky komunikovat a Śeġit? 

Á Jak a kdy se bude dosahovan§ ¼roveŔ vĨkonnosti vyhodnocovat, kdo a jak bude formulo-

vat Śeġen² probl®mŢ identifikovanĨch syst®mem Ś²zen² vĨkonnosti?? 

1.8.10 Sc®n§Ś Ăřeġ² se Ś²zen² vĨkonnosti firmyñ 

Á Jak se liġ² Ś²zen² vĨkonnosti podle jednotlivĨch oblast² Ś²zen² a podnikovĨch ¼tvarŢ? 

Á Jak prob²h§ napl§nov§n² Ś²zen² vĨkonnosti a co je obsahem pl§nu? 

Á Jak jednotliv® ¼tvary podniku koordinuj² sv® aktivity na posilov§n² vĨkonnosti?  

Á Jak ¼tvary a jednotliv² manaģeŚi identifikuj² omezen² a rizika spojen§ s dosahov§n²m poģado-
van® vĨkonnosti, jak jsou dokumentov§na a projedn§v§na?  

Á Kdo a jak sleduje a vyhodnocuje legislativn² omezen² vzhledem k poģadovan® vĨkonnosti?  

Á Kdo a jak identifikuje omezen² aktu§lnŊ dostupnĨch, napŚ. person§ln²ch kapacit, vzhledem 
k vĨkonnosti? Kdo a kdy je Śeġ²?  

Á Jak se nastaven® principy Ś²zen² vĨkonnosti komunikuj² s pracovn²ky, jak je zajiġtŊna jejich 
kvalifikaļn² pŚ²prava?  

Á Jak se nastavuj² motivaļn² programy pro pracovn²ky smŊrem k respektov§n² syst®mu Ś²zen² 
vĨkonnosti a k posilov§n² vĨkonnosti samotn®?  

Á Jak se definuje a vyhodnocuje vĨkonnost jednotlivcŢ?  

Á Jak se ¼roveŔ vĨkonnosti monitoruje, kdo je za monitoring zodpovŊdnĨ, jak se vĨsledky v 
r§mci firmy komunikuj² a Śeġ²?  

Á Jak a kdy se dosahovan§ ¼roveŔ vĨkonnosti vyhodnocuje, kdo a jak formuluje dalġ² Śe-
ġen²? 

 

È 
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1.9 Metodiky a metody pro strategick® Ś²zen²  

 

Ą  Charakteristiky obsahu vybranĨch metod a metodik pro danou oblast Ś²zen² jsou v doku-
mentu ĂAF II.02: Komponentyñ: 

Á ř²zen² vĨkonnosti cel® firmy, Corporate Performance Management, CPM.: kapi-
tola 8.1. 

Á Balanced Scorecard, BSC: kapitola 8.2. 

Á Benchmarkong: kapitola 8.5 

 

C 

1.10 Z§vŊry, doporuļen² ke strategick®mu Ś²zen² 

Ļ§st pŚedstavuje pracovn² z§vŊry ke strategick®mu Ś²zen² a jeho rozvoji, a to ve formŊ nejpodstat-
nŊjġ²ch doporuļen² pro pr§ci analytika nebo manaģera.  

 

F  

 

 

K Śeġen²: 

Á dos§hnout v Śeġen² vysok® komplexnosti a kvality strategickĨch analĨz, s vyuģi-

t²m potŚebn®ho mnoģstv² analytickĨch dimenz²,  

Á vyuģ²t formulov§n² kvalitn²ho a na budoucnost orientovan®ho byznys modelu, 

Á posoudit moģnosti orientace na specifick® souļ§sti strategick®ho Ś²zen² ïori-

entace na agiln² zpŢsob Ś²zen² firmy, systematick® pl§nov§n² a Ś²zen² strategic-

kĨch zmŊn a inovac² apod., 

Á dos§hnout poģadovan® flexibility analĨz a formulovan® strategie vzhledem 

k aktu§ln²m potŚeb§m strategick®ho Ś²zen², 

Á prov§dŊt strategick® analĨzy na z§kladŊ heterogenn²ch a extern²ch datovĨch 

zdrojŢ, napŚ. informac² z datab§z² internetu, soci§ln²ch s²t², veŚejnĨch informac² o 

konkurenci apod. a vyuģ²t strukturovan§ i nestrukturovan§ data pro analĨzy 

vĨvoje trhu. 

K provozu a uģit²: 

Á pŚedpokladem ¼spŊchu je aktivn² ¼ļast vlastn²kŢ a veden² firmy na strategic-

kĨch analĨz§ch a formulaci strategie, 

Á je ¼ļeln® zvaģovat racion§ln² uplatnŊn² metod strategick®ho Ś²zen² - Corporate 

Performance Management, CPM, Balanced Scorecard, BSC, Objective Key Re-

sults (OKR) a dalġ², 

Á vedle vĨġe uvedenĨch metod vyuģ²t metodu SWOT analĨzy, kter§ je vŊtġinou 

z§kladem pro urļov§n² strategie, 

Á analĨza mus² pokrĨvat jak intern² prostŚed², tak zejm®na extern² prostŚed², tj. 

obchodn² partnery, veŚejnou spr§vu atd., 

Á posoudit existenci re§ln® potŚeby nastaven² a Ś²zen² vĨkonnosti na ¼rovni veden² 

firmy, 

Á navrģenou a pŚijatou strategii komunikovat napŚ²ļ firmou vġem zainteresova-

nĨm pracovn²kŢm. 

K Ś²zen² IT: 

Á Śeġit strategii firmy a jej² ļ§sti v potŚebnĨch souvislostech s informaļn² strate-

gi², 
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Á vytvoŚit efektivn² prostŚed² pro kooperaci veden² firmy a veden² IT na strategic-

k®m Ś²zen², 

Á strategii IT posuzovat s ohledem na potŚeby firmy, zejm®na jej² velikost, rozsah 

a sloģitost projektŢ a poskytovanĨch IT sluģeb,  

Á v n§vaznosti na SWOT analĨzu firmy se jako ¼ļeln® ukazuje vyuģit² metody 

SWOT analĨzy Ś²zen² IT. 
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2. Finanļn² Ś²zen² firmy 

 

 
 

 

Mapa finanļn²ho Ś²zen² podle podkapitol textu (s odkazy) 

 

 

[2.1] Đlohy finanļn²ho Ś²zen²  

 

 

[2.2] Finanļn² Ś²zen² v kontextu Ś²zen² firmy 

 

 

[2.3] Metriky, KPI pro fi-
nanļn² Ś²zen²  

 

[2.4] Data, dokumenty 

 

[2.5] Role a jejich ¼ļast na 
finanļn²m Ś²zen²  

 

 

[2.6] IT aplikace ve finanļn²m Ś²zen²  

 

 

[2.7] Faktory ovlivŔuj²c² finanļn² Ś²zen² a 
Śeġen²  

 

[2.8] Sc®n§Śe, analytick® ot§zky pro Śe-
ġen² rozvoje finanļn²ho Ś²zen² 

 

 

[2.9] Metodiky a metody pro finanļn² Ś²-
zen² 

 

[2.10] Z§vŊry a doporuļen² k Śeġen² finanļn²ho Ś²zen² 

 

 

 

Þ  Á Video: Dynamics 365, finanļn² Ś²zen² [ Dynamics 365, finanļn² Ś²zen² ]. 

Á Video: Dynamics 365, finanļn² operace [Dynamics 365, finanļn² operace ]. 

Á Video: One Core, finanļn² sluģby [OneCore, finanļn² sluģby ]. 

Á Video: One Core, Śeġen² pŢjļek [OneCore, pŢjļky ]. 

 

 

 

  

https://www.youtube.com/watch?v=LYvK9VtKmho
https://www.youtube.com/watch?v=bcf9pRCgm3g
https://www.youtube.com/watch?v=umGn1BlBL0g
https://www.youtube.com/watch?v=RdhcKxeJQXg
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}  Đļelem finanļn²ho Ś²zen² je: 

Á zajistit efektivn² a spolehliv® vykon§v§n² vġech ¼ļetn²ch operac², 

Á realizovat ¼spŊġn® finanļn² (¼vŊrov® a dalġ²) operace vedouc² k udrģen² finanļn² 

stability firmy a jeho konkurenceschopnosti, 

Á zajistit maximalizaci hodnoty majetku (pro akcion§Śe), 

Á poskytovat pracovn²kŢm finanļn²ho Ś²zen² (manaģerŢm, finanļn²m analytikŢm) kvalitn² 

analytick® a pl§novac² podklady pro Ś²zen² finanļn²ch zdrojŢ a zamĨġlen® finanļn² 

transakce, 

Á konsolidovat finanļn² informace z jednotlivĨch organizaļn²ch jednotek a oblast² Ś²-

zen², 

Á dosahovat st§l® likvidity, tj. schopnosti spl§cet vklady vŊŚitelŢm (u bank) a likvid-

nosti, tj. schopnosti pŚemŊnit finanļn² instrument (akcie) na pen²ze, 

Á zajistit solventnost firmy, tj. schopnost firmy spl§cet sv® kr§tkodob® a dlouhodob® 

z§vazky v dobŊ jejich splatnosti, 

Á zajistit rentabilitu, tj. ziskovost firmy, kter§ mŊŚ² efektivnost, s n²ģ vyuģ²v§ kapit§l, tj. 

pod²l zisku k vloģen®mu kapit§lu. 

 

` 

2.1 PŚehled a obsah ¼loh finanļn²ho Ś²zen² 

PŚehled ¼loh finanļn²ho Ś²zen² dokumentuje dalġ² obr§zek.  

 

 

Obr§zek 2-1: Finanļn² Ś²zen² ï pŚehled ¼loh 
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Do finanļn²ho Ś²zen² spadaj² tyto ¼lohy: 

Á Evidence ï vytvoŚen² a aktualizace ¼ļetn² evidence, vytvoŚen², aktualizace a dotazy do ¼ļetn² 

datab§ze. 

Á Transakce ï ¼ļetn² transakce, zpracov§n² daŔov®ho dokladu, proveden² ¼ļetn²ch transakc². 

Á Reporting ï ¼ļetn² reporting, vytv§Śen² standardn²ch finanļn²ch vĨkazŢ a reportŢ. 

Á AnalĨzy:  

o Finanļn² analĨzy ï analĨzy glob§ln²ch finanļn²ch ukazatelŢ (likvidita apod.) a jejich 

ļasov®ho vĨvoje. 

o D²lļ² analĨzy finanļn²ch dat ï z§kladn² analĨzy stavu ¼ļtŢ, jejich pohybŢ podle rŢz-

nĨch dimenz² (¼ļtŢ, poboļek, ¼tvarŢ atd.) a jejich ļasov®ho vĨvoje. 

o AnalĨzy majetkov® a kapit§lov® struktury podniku ï analĨzy na z§kladŊ informac² 

z rozvahy. 

o AnalĨzy vĨnosŢ podniku. 

o AnalĨzy n§kladŢ podniku. 

Á Pl§nov§n² ï finanļn² pl§nov§n² a rozpoļty.  

Á Provozn² ¼ļetnictv² ï sleduje hospodaŚen² jednotlivĨch stŚedisek. 

Á Prediktivn² analytika ï Śeġ² vĨvoj, probl®my a predikce v oblasti finanļn²ho Ś²zen². 

 

Dalġ² podkapitoly obsahuj² pŚehled ¼loh a jejich struļnĨ obsah. 

2.1.1 VytvoŚen² a aktualizace ¼ļetn² evidence  

Đļelem je vytvoŚit a prŢbŊģnŊ aktualizovat ¼ļetn² evidenci (tj. stavy a pohyby na jednotlivĨch syntetic-

kĨch i analytickĨch ¼ļtech). Đloha pŚedstavuje veden² z§kladn²ho ¼ļetnictv² firmy. Mus² zajistit soulad 

s platnou legislativou, mus² odpov²dat ¼ļetn²m a daŔovĨm pŚedpisŢm (viz dalġ² obr§zek).  

 

 

Obr§zek 2-2: VytvoŚen² a aktualizace ¼ļetn² evidence 
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Zahrnuje vytvoŚen² a aktualizace tŊchto datab§z²: ¼ļetn² evidence, evidence ¼vŊrŢ, evidence leasin-

govĨch smluv. 

Obvykle poskytuje moģnost definov§n² ¼ļetn²ch transakc² (skupin ¼ļetn²ch operac² na rŢznĨch 

¼ļtech), veden² ¼ļtŢ ve v²ce mŊn§ch, moģnost ¼ļtovat na zak§zku, poskytovat komplexn² obraz o 

efektivitŊ a hospodaŚen² na zak§zce a roz¼ļtov§n² n§kladŢ na n§kladov§ stŚediska. 

2.1.2 Đļetn² transakce 

Đloha m§ zajistit co nejefektivnŊjġ² realizaci ¼ļetn²ch transakc², zpracov§n² daŔovĨch dokladŢ (dalġ² 

obr§zek). 

 

Obr§zek 2-3: Đļetn² transakce 

Kl²ļov® aktivity: 

Á Zpracov§n² daŔov®ho dokladu, tj: 

o pŚiŚazen² poŚadov®ho ļ²sla dokladu, zajiġtŊn² kontroly na form§ln² spr§vnost, na ¼ļtovĨ 

rozvrh, existuj²c² a nezablokovan® ¼ļty, 

o kontroly uvnitŚ daŔov®ho dokladu i ve vazb§ch na ostatn² dokumenty obchodn²ch ope-

rac² (dodac² listy, ...), 

o z§pis dokladu do den²ku a za¼ļtov§n² do hlavn² knihy, z§pis do analytick® ¼ļetn² evi-

dence, zad§n² stŚediska, zak§zky, variabiln²ho symbolu, pokud to ¼ļet vyģaduje, auto-

matick® za¼ļtov§n² podle druhu komodity, v pŚ²padŊ, ģe pŚedmŊtem obchodu je zboģ², 

o aktualizace souļtu vġech ¼ļtovanĨch ¼ļetn²ch pŚ²padŢ. 

Á Zpracov§n² ¼ļetn² uz§vŊrky, tj. uz§vŊrky den²ku ¼ļetn²ch dokladŢ, zpracov§n² uz§vŊrky 

hlavn² knihy a uz§vŊrky analytick® evidence. 

Á Zpracov§n² pŚedbŊģn® z§vŊrky. 

Á Zpracov§n² ¼ļetn² z§vŊrky, tj. zpracov§n² z§vŊrky hlavn² knihy, zpracov§n² konsolidovan® z§-

vŊrky hlavn² knihy. 
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2.1.3 Provozn² ¼ļetnictv² 

Đļelem je sledovat a analyzovat hospodaŚen² jednotlivĨch stŚedisek, a to podle intern²ch smŊrnic firmy 
a rovnŊģ podle velikosti a typu, resp. pŚedmŊtu jej²ch ļinnost².  

 

 

Obr§zek 2-4: Provozn² ¼ļetnictv² 

 

Kl²ļov® aktivity: 

Á AnalĨzy obratu poloģek stŚediska obsahuj² specifikaci stŚediska, jemu pŚiŚazen® ļinnosti a 

mŊs²ļn² obraty na jednotliv® poloģky a zobrazen² odpov²daj²c²ch ¼ļtŢ poloģce, obraty ¼ļtŢ a na 

nŊ ¼ļtovan® ¼ļetn² pŚ²pady a doklady. 

Á Zpracov§n² pŚedbŊģn® analytick® z§vŊrky stŚediska. 

Á Zpracov§n² pŚedbŊģn® analytick® z§vŊrky firmy. 

2.1.4 Đļetn² reporting 

Obsahuje vytv§Śen² standardn²ch finanļn²ch vĨkazŢ a reportŢ (viz dalġ² obr§zek). 
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Obr§zek 2-5: Đļetn² reporting 

 

Tvorba reportŢ vych§z² z finanļn²ch dokumentŢ a n§sleduj²c²ch hlavn²ch datovĨch zdrojŢ a jejich kom-

binac² (viz obr§zek): 

Á Đļetn² evidence. 

Á Evidence ¼vŊrŢ. 

Á Evidence leasingovĨch smluv. 

Á a dalġ². 

Standardn² finanļn² reporting zahrnuje celou ġk§lu reportŢ pro vĨkaznictv² a finanļn² Ś²zen². 

2.1.5 Finanļn² analĨzy 

Đļelem ¼lohy je zpracov§vat finanļn² analĨzy firmy podle rŢznĨch krit®ri² a v rŢznĨch ¼rovn²ch dekom-

pozice. VĨstupy tŊchto analĨz maj² slouģit pro lepġ² hodnocen² hospodaŚen² a finanļn² situace firmy a 

pro pŚij²m§n² rozhodnut² o jej²m budouc²m vĨvoji (viz dalġ² obr§zek). 
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Obr§zek 2-6: Finanļn² analĨzy 

 

Funkce: 

Funkcionalita analytick® ¼lohy je zaloģena na hodnocen² komplexn²ch finanļn²ch ukazatelŢ uvede-
nĨch v ļ§sti [2.3]: 

Á analĨza trendŢ, 

Á procentn² rozbor, 

Á analĨza cash-flow,  

Á analĨza ukazatelŢ rentability a n§kladovosti,  

Á analĨza ukazatelŢ aktivity,  

Á analĨza ukazatelŢ zadluģenosti a finanļn² struktury,  

Á analĨza ukazatelŢ likvidity,  

Á analĨza ukazatelŢ kapit§lov®ho trhu,  

Á analĨza ukazatelŢ na b§zi finanļn²ch fondŢ a cash-flow. 

2.1.6 D²lļ² analĨzy finanļn²ch dat 

Đļelem ¼lohy je zpracov§vat d²lļ² finanļn² analĨzy podle rŢznĨch krit®ri² a v rŢznĨch ¼rovn²ch dekom-

pozice (viz dalġ² obr§zek). 
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Obr§zek 2-7: D²lļ² analĨzy finanļn²ch dat 

 

Funkce: 

Funkcionalita t®to analytick® ¼lohy je rovnŊģ zaloģena na hodnocen² vybranĨch finanļn²ch metrik 

uvedenĨch v ļ§sti [2.3]: Zahrnuje tyto funkce: 

Á AnalĨzy z§kladn²ch finanļn²ch ukazatelŢ (podle vybranĨch dimenz²), jako je hospod§ŚskĨ 

vĨsledek, obrat, objem n§kladŢ, stav ¼ļtŢ, hrub§ marģe, trģby z prodeje zboģ² a sluģeb, n§klady 

prodeje zboģ² a sluģeb, prodejn² marģe (i hrub§ marģe,), n§klady na zajiġtŊn² n§kupu zboģ², 

n§klady na z§soby, n§klady na logistiku, objem majetku, objem odpisŢ majetku, objem pohle-

d§vek, objem z§vazkŢ, pracovn² n§klady, n§klady na n§bor pracovn²kŢ. 

Á AnalĨzy finanļn²ch ukazatelŢ procesn²ho charakteru, tj. poļtu zpracov§vanĨch finanļn²ch 

dokumentŢ (daŔovĨch dokladŢ, dobropisŢ atd.), poļtu ¼ļetn²ch transakc², objemu ¼ļetn²ch 

transakc². 

Á AnalĨzy ļasov®ho vĨvoje finanļn²ch zdrojŢ, hodnocen² faktorŢ ovlivŔuj²c²ch finanļn² ope-

race, zpracov§n² indexŢ, kumulativn²ch hodnot v ļase apod. 

Á AnalĨzy plnŊn² finanļn²ch pl§nŢ a rozpoļtŢ, tj. sledov§n² plnŊn² v absolutn²ch i relativn²ch 

hodnot§ch, v rozliġen² podle byznys jednotek apod. 

2.1.7 AnalĨzy majetkov® a kapit§lov® struktury  

Đļelem je na z§kladŊ ĂRozvahyñ vyhodnocovat jej² hlavn² poloģky podle rŢznĨch krit®ri² a v rŢznĨch 

¼rovn²ch dekompozice. Đloha tak m§ i n§zornŊ prezentovat majetkovou a kapit§lovou strukturu firmy a 

jej² vĨvoj (viz dalġ² obr§zek).  
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Obr§zek 2-8: AnalĨzy majetkov® a kapit§lov® struktury 

 

CelkovĨ pŚehled metrik k ¼loze je rozdŊlenĨ do n§sleduj²c²ch podskupin a pŚedstavuje analytick® vĨ-

stupy, viz ļ§st [2.3]:  

Á metriky majetkov® struktury, 

Á metriky kapit§lov® struktury. 

2.1.8 Finanļn² pl§nov§n² a rozpoļty 

Đļelem ¼lohy je (viz dalġ² obr§zek): 

Á zefektivnit Ś²d²c² proces, pŚedevġ²m v oblasti pl§nov§n² a rozhodov§n². Jednou z hlavn²ch 

vlastnost² rozpoļtŢ je zobrazen² informac² o budouc²m vĨvoji podnikovĨch aktivit a jejich dopadŢ 

na finanļn² situaci firmy, 

Á koordinace pl§novac²ch ļinnosti jeġtŊ pŚed jejich realizac², zejm®na pŚi tvorbŊ celopodni-

kovĨch rozpoļtŢ, zahrnuj²c²ch d²lļ² rozpoļty jejich jednotlivĨch ļ§st², 

Á poskytnout podklad pro prŢbŊģnou kontrolu, vĨsledky stanoven® rozpoļtem jsou z§vaznĨm 

¼kolem pro Ś²d²c² pracovn²ky a urļuj², jakĨch c²lŢ je v budoucnu ģ§douc² dos§hnout, 

Á motivovat k dosaģen² c²lŢ firmy, vytvoŚit zainteresovanost Ś²d²c²ch pracovn²kŢ na splnŊn² sta-

novenĨch rozpoļtŢ. 
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Obr§zek 2-9: Finanļn² pl§nov§n² a rozpoļty 

 

Funkce: 

Funkcionalita pl§novac² ¼lohy je rovnŊģ zaloģena na vĨbŊru finanļn²ch metrik obsaģenĨch v ļ§sti 2.3. 

Zahrnuje tyto funkce: 

Á pl§nov§n² extern²ch zdrojŢ financov§n², 

Á hlavn² podnikovĨ rozpoļet, 

Á rozpoļet penŊģn²ch tokŢ, 

Á rozpoļtov§ rozvaha, 

Á rozpoļtov§ vĨsledovka. 

2.1.9 Prediktivn² analytika ve finanļn²m Ś²zen² 

Đļelem je Śeġit finanļn² vĨvoj a probl®my zejm®na predikcemi v oblasti finanļn²ho Ś²zen² (viz dalġ² ob-

r§zek). 
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Obr§zek 2-10: Prediktivn² analytika ve finanļn²m Ś²zen² 

 

Zahrnuje napŚ. tyto funkce: 

Á hodnocen² oļek§van®ho zisku a vĨnosŢ v z§vislosti na stavu trhu, marģ²ch a vlastn² produkci, 

Á analĨzy vĨvoje n§kladŢ podle vĨvoje vlastn² nab²dky a produkce, 

Á predikce ¼vŊrov®ho zat²ģen² firmy, 

Á hodnocen² pohled§vek a z§vazkŢ podle vĨznamu partnerŢ. 

 

Ą  Principy, metody a uģit² prediktivn² analytiky jsou obsahem dokumentu ĂAF_II_05_05_Pre-
diktivni_Analytika.pdfñ. 

 

 

" 

2.2 Finanļn² Ś²zen² v kontextu Ś²zen² firmy 

Dalġ² obr§zek pŚedstavuje pouze obvykle nejvĨznamnŊjġ² vazby finanļn²ho Ś²zen² na ostatn² oblast² 
Ś²zen² reprezentovan® vstupn²mi a vĨstupn²mi daty a dokumenty. DetailnŊjġ² charakteristika a dopl-
Ŕuj²c² vstupy a vĨstupy jsou v n§sleduj²c²ch ļ§stech. 
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Obr§zek 2-11: Finanļn² Ś²zen² v kontextu Ś²zen² firmy 

2.2.1 Vstupy do finanļn²ho Ś²zen²  

Podstatn® vstupy do finanļn²ho Ś²zen² z ostatn²ch oblast² Ś²zen² jsou uvedeny v dalġ²m pŚehledu: 

Strategick® Ś²zen² firmy: 

Á firemn² strategie a d²lļ² strategick® dokumenty:  

o finanļn² strategie pŚedstavuje vstupy pro pŚ²pravu novĨch finanļn²ch pl§nŢ a rozpoļtŢ, 

Á katalog c²lŢ firmy, byznys model firmy, organizaļn² a Ś²d²c² dokumenty firmy, procesn² doku-

mentace:  

o jsou obvykle upraven® podle novĨch strategickĨch z§mŊrŢ firmy, 

o uveden® dokumenty pŚedstavuj² d²lļ² vstupy do finanļn²ho Ś²zen² (c²le ve finanļn² ob-

lasti, byznys model ŚeġenĨ ve vztahu k financ²m, zmŊny v organizaļn²ch struktur§ch 

nebo nastaven² z§kladn²ch procesŢ firmy). 

ř²zen² prodeje zboģ² a sluģeb:  

Á vĨkazy, standardn² reporting prodeje, analĨzy prodeje, pl§ny a odhady objemu prodeje: 

o analĨzy prodejn²ch aktivit, z§kazn²kŢ, ¼spŊġnosti prodeje, pl§ny a odhady prodeje pŚed-

stavuj² podstatn® podklady pro odhady objemŢ prodeje, a tedy pro finanļn² zdroje firmy 

a jsou vstupem do finanļn²ch pl§nŢ a rozpoļtŢ, 

Á evidence obchodn²ch pŚ²padŢ ĂProdejñ, evidence z§kazn²kŢ: 

o jde o jednotliv® obchodn² pŚ²pady pŚedstavuj² vstupn² dokumenty (zejm®na daŔov® do-

klady, faktury) do ¼ļetn²ch operac² a pŚ²pravy finanļn²ch vĨkazŢ, 

Á evidence zboģ² a sluģeb: 
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o evidence pŚedstavuj² d²lļ² podklady z oblasti zboģ² a sluģeb pŚedevġ²m pro analytickou 

¼ļetn² evidenci, 

Á evidence reklamac²: 

o evidence reklamac² dokumentuj² finanļn² n§roļnost jejich realizace a podklady pro je-

jich za¼ļtov§n².  

ř²zen² n§kupu: 

Á vĨkazy n§kupu, analĨzy n§kupu, pl§ny n§kupu: 

o vĨkazy, analĨzy a pl§ny n§kupŢ zboģ², materi§lŢ sluģeb slouģ² jako d²lļ² podklad pro 

realizaci analĨz jejich finanļn² n§roļnosti a sledov§n² a hodnocen² n§kladov® n§roļ-

nosti firmy jako celku, 

Á evidence dodavatelŢ, evidence n§kupu: 

o v tomto kontextu pŚedstavuj² obchodn² dokumenty (faktury), kter® jsou vstupem do 

¼ļetn²ch operac²,  

o slouģ² i jako jeden ze vstupŢ pro hodnocen² n§kladov® n§roļnosti jednotlivĨch dodava-

telŢ. 

ř²zen² skladŢ: 

Á analĨzy skladŢ, vĨkazy skladu: 

o jsou podkladem pro ekonomick® hodnocen² n§kladov® n§roļnosti vedenĨch z§sob, 

Á evidence skladŢ a skladovĨch z§sob, evidence pŚ²jemek, vĨdejek, evidence cen²kŢ materi§lŢ: 

o slouģ² jako d²lļ² dokumenty a vstupy pro ¼ļetn² operace ve vztahu k Ś²zen² z§sob, 

Á skladov§ evidence na expediļn²ch skladech: 

o slouģ² jako vstupy pro ekonomick® kalkulace spojen® s prodejn²mi zak§zkami uloģe-

nĨmi a kompletovanĨmi na expediļn²ch skladech, 

Á dokumentace inventur skladŢ: 

o jsou podkladem ¼ļetn² operace ve vztahu k Śeġen² vĨsledkŢ realizovanĨch inventur, 

inventurn²ch rozd²lŢ. 

ř²zen² majetku: 

Á vĨkazy majetku, analĨzy majetku: 

o jsou podkladem pro ekonomick® hodnocen² stavu a kapacit firmy, 

o slouģ² i pro hodnocen² ekonomick® hodnoty majetku v ļasov®m vĨvoji, 

Á investiļn² z§mŊry, pl§ny investic, pl§ny oprav a ¼drģby: 

o jsou podklady pro urļov§n² finanļn² n§roļnosti a finanļn²ho zajiġtŊn² pl§novanĨch in-

vestic, 

o pl§ny oprav a ¼drģby jsou podkladem pro pl§nov§n² a Śeġen² jejich finanļn² n§roļnosti 

a finanļn²ho zajiġtŊn², 

Á evidence majetku, evidence investic, evidence vlastn²ch / dodavatelskĨch oprav a ¼drģby: 

o pŚedstavuj² d²lļ² podklady pro ¼ļetn² operace spojen® finanļn²m Ś²zen²m majetku (akti-

vace majetku, pŚesuny majetku, odpisy). 

PAM: 

Á mzdov® vĨkazy a analĨzy: 
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o pŚedstavuj² vstupy pro komplexn² analĨzy a pl§ny finanļn²ho zajiġtŊn² mzdov®ho vĨ-

voje, 

Á mzdov® dokumenty:  

o jsou d²lļ² dokumenty ¼ļetn²ch operac² pŚedevġ²m pro kontroln² ¼ļely. 

ř²zen² IT 

Á n§kladov® analĨzy IT, pl§n n§kladŢ na IT, analĨzy a pl§n vĨnosŢ z IT, analĨzy dosahovanĨch 

efektŢ z IT, rozpoļet IT: 

o pŚedstavuj² veġker® podstatn® vstupy z ekonomiky IT do finanļn²ho Ś²zen² firmy jako 

celku, 

Á investiļn² pl§ny v IT:  

o pŚedstavuj² podklady pro stanoven² a hodnocen² finanļn² n§roļnosti investic do IT. 

 

2.2.2 VĨstupy z finanļn²ho Ś²zen²  

Strategick® Ś²zen² firmy: 

Á finanļn² vĨkazy podniku, finanļn² analĨzy, finanļn² pl§ny: 

o slouģ² pŚedevġ²m jako vstupy pro ¼lohu strategickĨch analĨz a rovnŊģ pro formulaci 

strategie firmy ve finanļn² oblasti (z²sk§v§n² ¼vŊrŢ apod.), 

o v dokumentech jde o hlavn² finanļn² ukazatele firmy, a proto tyto dokumenty jsou i vstu-

pem pro nastaven² a Ś²zen² vĨkonnosti firmy. 

ř²zen² prodeje, n§kupu, skladŢ, majetku, PAM, HR, IT: 

Á finanļn² vĨkazy podniku, finanļn² analĨzy, finanļn² pl§ny: 

o informace pro hodnocen² finanļn²ho stavu a finanļn²ch zdrojŢ firmy jako podklad pro 

z§mŊry a pl§ny v dan® oblasti Ś²zen² (prodeji atd.), 

Á ¼ļetn² evidence, evidence ¼vŊrŢ, evidence leasingovĨch smluv: 

o d²lļ² informace o stavu a pohybech jednotlivĨch ¼ļtŢ ve vztahu k dan® oblasti Ś²zen², 

o informace o ¼vŊrov®m zat²ģen² firmy jako vstupy pro obchodn² a dalġ² z§mŊry z pohledu 

jejich realizovatelnosti, 

Á dokumenty styku s bankami, bankovn² ¼ļty: 

o bankovn² dokumenty slouģ² v obchodn²ch aktivit§ch pŚedevġ²m pro kontroln² ¼ļely, 

o d²lļ² informace o stavu bankovn²ch ¼ļtŢ, pokud jsou pro dan® obchodn² a dalġ² aktivity 

relevantn² a rovnŊģ pro kontroln² ¼ļely. 

 

DetailnŊjġ² pohled na finanļn² Ś²zen² se zobrazen²m vz§jemnĨch vazeb dokumentuje (viz dalġ² 

obr§zek). 
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AnalĨzy vĨvoje stavŢ ¼ļtŢ, pohled§vek, z§vazkŢ dle partnerŢ, organizace, komodit, Č

Đļetn² osnova, stavy ¼ļtŢ
Výkazy pro státní 

správu, vlastníky

Realizace  procesŢ:
Realizace  procesŢ:
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Obr§zek 2-12: Đlohy a aktivity finanļn²ho Ś²zen² ve vz§jemnĨch vazb§ch 

 

 

µ 

2.3 KPI finanļn²ho Ś²zen² 

Dalġ² pŚehled metrik pŚedstavuje pouze vybran®, kter® lze povaģovat za KPI. Metriky jsou pŚedmŊtem 

vyuģit² a zpracov§n² prakticky ve vġech ¼loh§ch finanļn²ho Ś²zen². SouhrnnĨ pŚehled KPI finanļn²ho 

Ś²zen² pŚedstavuje dalġ² obr§zek. Podle (Kr§l a kol., 2006), (Synek, M., Kislingerov§, E. a kol. 2015). 
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Obr§zek 2-13: SouhrnnĨ pŚehled KPI finanļn²ho Ś²zen² 

 

V oblasti finanļn²ho Ś²zen² se vyuģ²vaj² zejm®na tyto z§kladn² a souvisej²c² metriky: 

Á Hospod§ŚskĨ vĨsledek, resp. VĨsledek hospodaŚen². 

o Provozn² vĨsledek. 

o Finanļn² vĨsledek. 

o MimoŚ§dnĨ vĨsledek. 

Á Obrat. 

Á Objem n§kladŢ. 

o PenŊģn² vĨdaje. 

o Objem n§kladŢ pŚ²ġt²ch obdob². 

o Objem jednicovĨch n§kladŢ. 

o Objem reģijn²ch n§kladŢ. 

Á MVA (Market Value Added), EVA, Economic Value Added. 

o MVL (Market Value Lost). 

o TSR (Total Shareholder Return) 

o CVA (Customer Value Added). 

o PVA (People Value Added). 

o CFROI (Cash Flow Return on Investment). 

Á EAT, EBT, EBIT, EBITDA. 

o EAT (Earnings after Taxes). 

o EBT (Earnings before Taxes). 

o EBIT (Earnings before Interest and Taxes). 

o EBITDA (Earnings Before Interest, Taxes, Depreciation and Amortization) 
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o EBITDA Margin. 

Á Stav ¼ļtŢ. 

Á Ukazatel® trendŢ. 

Á Ukazatel® procentn²ho rozboru. 

Á Ukazatel® cash-flow. 

o ĻistĨ pracovn² kapit§l. 

o Ļist® pohotov® prostŚedky. 

Á Ukazatel® rentability a n§kladovosti. 

o ROI (Return on Investment) ï rentabilita vloģen®ho kapit§lu. 

o ROA (Return of Assets) ï rentabilita celkovĨch vloģenĨch aktiv. 

o ROE (Return on Common Equity) ï rentabilita vlastn²ho kapit§lu. 

o ROCE (Return on Capital Employed) ï rentabilita dlouhodobĨch zdrojŢ. 

o ROS (Return on Sales) ï rentabilita trģeb. 

o PMOS (Profit Margin on Sales) ï ziskov§ marģe. 

o 1-ROS ï n§kladovost trģeb (ukazatel n§kladovosti). 

Á Ukazatel® aktivity. 

o V§zanost celkovĨch aktiv (Total Assets Turnover). 

o Relativn² v§zanost st§lĨch aktiv (Turnover of Fixed Assets Ratio). 

o Obrat celkovĨch aktiv (Total Assets Turnover Ratio). 

o Obrat st§lĨch aktiv (Fixed Assets Turnover). 

o Obrat z§sob (Inventory Turnover Ratio). 

o Doba obratu z§sob (Inventory Turnover). 

o Doba obratu pohled§vek (Average Collection Period). 

o Doba obratu z§vazkŢ (Payables Turnover Ratio). 

Á Ukazatel® zadluģenosti a finanļn² struktury 

o Celkov§ zadluģenost (Debt Ratio). 

o Kv·ta vlastn²ho kapit§lu (Equity Ratio). 

o Koeficient zadluģenosti (Debt to Equity Ratio). 

o Đrokov® kryt² (Interest Coverage). 

o Kryt² fixn²ch poplatkŢ (Fixed Charge Coverage). 

o Dlouhodob§ zadluģenost. 

o BŊģn§ zadluģenost. 

o Dlouhodob® kryt² aktiv. 

o Dlouhodob® kryt² st§lĨch aktiv. 

o Kryt² st§lĨch aktiv vlastn²m kapit§lem. 

o Pod²l ļist®ho pracovn²ho kapit§lu z majetku. 

Á Ukazatel® likvidity. 

o BŊģn§ likvidita (Current Ratio). 

o Pohotov§ likvidita (Quick Ratio). 

o Okamģit§ likvidita (Cash Ratio). 

o Obrat pracovn²ho kapit§lu (Net Working Capital Turnover Ratio). 

Á Ukazatel® kapit§lov®ho trhu. 

o Đļetn² hodnota akcie (Book Value per Share). 

o ĻistĨ zisk na akcii (Earnings per Share ï EPS). 
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o Dividenda na akcii (Dividend Per Share ï DPS). 

o VĨplatn² pomŊr (Payout Ratio ï DPS/EPS). 

o Aktivaļn² pomŊr (Plowback Ratio). 

o DividendovĨ vĨnos (Dividend Yield). 

o P/E ï pomŊr trģn² ceny akcie k zisku na akcii (Price Earnings Ratio). 

o E/P ï ziskovĨ vĨnos (Earnings Yield). 

o PomŊr trģn² ceny akcie k jej² ¼ļetn² hodnotŊ (Market-to-Book-Ratio). 

o Dividendov® kryt² (Dividend Cover). 

Á Ukazatel® finanļn²ch fondŢ a cash-flow. 

o Rentabilita obratu z hlediska ļist®ho pracovn²ho kapit§lu. 

o Pod²l ļist®ho pracovn²ho kapit§lu z majetku. 

o Rentabilita ļist®ho pracovn²ho kapit§lu. 

o Doba obratu ļist®ho pracovn²ho kapit§lu. 

Á Metriky majetkov® struktury firmy. 

o DlouhodobĨ majetek hmotnĨ nemovitĨ. 

o DlouhodobĨ majetek hmotnĨ movitĨ. 

o DlouhodobĨ majetek nehmotnĨ. 

o DlouhodobĨ finanļn² majetek. 

o ObŊģnĨ majetek. 

o PŚechodn§ aktiva. 

Á Metriky kapit§lov® struktury firmy  

o Vlastn² kapit§l. 

o Ciz² kapit§l. 

o PŚechodn§ pasiva. 

 

Ą  Charakteristiky obsahu jednotlivĨch metrik, jejich adekv§tn²ch dimenz² a datovĨch 
zdrojŢ: ĂAF II.02 Komponentyñ, kapitola 2.2. 

Charakteristiky obsahu metrik pro Ś²zen² oblast² s vazbami na finanļn² Ś²zen² (Obr§zek 
2-11), ĂAF II.02: Komponentyñ: 

Á Strategick® Ś²zen²: kapitola 2.1. 

Á ř²zen² prodeje: kapitola 2.7. 

Á ř²zen² n§kupu: kapitola 2.8. 

Á ř²zen² skladŢ: kapitola 2.9. 

Á ř²zen² majetku: kapitola 2.11. 

Á PAM: kapitola 2.5. 

Á ř²zen² IT: dokument AF.II.03 ř²zen² IT.  

Vymezen² obsahu analytickĨch dimenz² a jejich celkovĨ pŚehled ï viz ĂAF II.02 Kompo-
nentyñ, kapitola 3.  

 

4 
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2.4 Data, dokumenty 

PŚiŚazen² dat a dokumentŢ k jednotlivĨm ¼loh§m dokumentuj² sch®mata pro transakļn², analytick® 
a pl§novac² ¼lohy finanļn²ho Ś²zen². SouhrnnĨ pohled na dokumenty finanļn²ho Ś²zen² a jejich z§kladn² 
ļlenŊn² prezentuje dalġ² obr§zek. 

 

Obr§zek 2-14: PŚehled a ļlenŊn² dokumentŢ finanļn²ho Ś²zen² 

 

V dalġ²m pŚehledu uv§d²me hlavn² data a dokumenty vyuģ²van® v oblasti finanļn²ho Ś²zen². Zahrnuj²: 

Á Datab§ze a jejich ļ§sti, zejm®na: 

o Đļetn² evidence. 

o Evidence ¼vŊrŢ. 

o Evidence leasingovĨch smluv. 

Á Dokumenty pro finanļn² Ś²zen², tj.: 

o Đļetn² doklad 

o Dokumenty styku s bankami, tj. bankovn² pŚ²kaz, bankovn² vĨpis, pŚehled bankovn²ch 

¼ļtŢ a jejich stavŢ a pohybŢ. 

o Bankovn² ¼ļty.  

o Pokladn² dokumenty. 

Á Reporty a vĨkazy. 

o Rozvaha. 

o VĨsledovka. 

o Obratov§ pŚedvaha. 

o PŚehled ¼ļetn²ch pŚ²padŢ. 

o Zpracov§n² pŚehledŢ obratŢ ¼ļtŢ. 

o Zpracov§n² obratov® soupisky. 

o PŚehledy DPH. 
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o PŚehledy majetku podle stŚedisek. 

o PŚedbŊģn§ z§vŊrka. 

Á Finanļn² analĨzy 

o Hodnocen² komplexn²ch finanļn²ch ukazatelŢ. 

o AnalĨzy z§kladn²ch finanļn²ch ukazatelŢ. 

o AnalĨzy ļasov®ho vĨvoje finanļn²ch ukazatelŢ, 

o Srovn§vac² analĨzy finanļn²ch ukazatelŢ, zejm®na srovn§n² pl§novanĨch ukazatelŢ fi-

nanc² a skuteļnosti.   

o AnalĨzy ukazatelŢ majetkov® struktury (aktiv) firmy. 

o AnalĨzy ukazatelŢ struktury kapit§lu (pasiv) firmy. 

o Ļasov® analĨzy ukazatelŢ majetkov® a kapit§lov® struktury. 

Á Finanļn² pl§ny. 

Á Finanļn² rozpoļty 

Á Hlavn² podnikovĨ rozpoļet. 

o Rozpoļet penŊģn²ch tokŢ. 

o Rozpoļtov§ rozvaha. 

o Rozpoļtov§ vĨsledovka. 

 

Ą  Charakteristiky obsahu uvedenĨch dokumentŢ pro finanļn² Ś²zen²: ĂAF II.02: Kompo-
nentyñ, kapitola 4.2. 

Charakteristiky obsahu dokumentŢ pro Ś²zen² oblast² s vĨznamnĨmi vazbami na fi-
nanļn² Ś²zen² (Obr§zek 2-11), ĂAF II.02: Komponentyñ: 

Á Strategick® Ś²zen²: kapitola 4.1. 

Á ř²zen² prodeje: kapitola 4.7. 

Á ř²zen² n§kupu: kapitola 4.8. 

Á ř²zen² skladŢ: kapitola 4.9. 

Á ř²zen² majetku: kapitola 4.11. 

Á PAM: kapitola 4.5. 

Á ř²zen² IT: dokument AF.II.03: ř²zen² IT. 

 

´ 

2.5 Role ve finanļn²m Ś²zen² firmy  

Role pod²lej²c² se na ¼loh§ch finanļn²ho Ś²zen² dokumentuje dalġ² obr§zek.  
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Obr§zek 2-15: Role v ¼loh§ch finanļn²ho Ś²zen² 

V dalġ²m pŚehledu jsou uvedeno nŊkolik vybranĨch rol² s bezprostŚedn²m vztahem k finanļn²mu Ś²zen² 
firmy.  

2.5.1 Finanļn² manaģer (CFO, Chief Financial Officer) 

Finanļn² manaģer zodpov²d§ za naprostou vŊtġinu ¼loh finanļn²ho Ś²zen² firmy a v r§mci toho: 

Á formuluje a provŊŚuje finanļn² strategie firmy,  

Á pl§nuje, Ś²d², koordinuje a hodnot² aktivity firmy ve finanļn² oblasti (pŚ²jmy, vĨdaje, ¼vŊry apod.), 
obvykle podle z§kladn²ch pokynŢ stanovenĨch vlastn²ky nebo jejich z§stupci, tj. spr§vn²mi ra-
dami nebo jinĨmi Ś²d²c²mi org§ny,  

Á zajiġŠuje pl§nov§n², Ś²zen² a koordinace ¼ļetn²ch funkc² firmy, 

Á Ś²d² finanļn² vĨkaznictv², finanļn² analĨzy, pl§nov§n² a rozpoļetnictv², 

Á realizuje pŚ²pravu rozpoļtŢ, kontrolov§n² vĨdajŢ a zajiġŠov§n² ¼ļeln®ho vyuģ²v§n² finanļn²ch 
zdrojŢ, 

Á schvaluje finanļn² zdroje pro realizaci firemn²ch strategi² a programŢ, 

Á realizuje finanļn² contolling a manaģersk® ¼ļetnictv², 

Á formuluje hlavn² potŚeby a poģadavky na rozvoj IT firmy ve finanļn² oblasti, 

Á schvaluje finanļn² kryt² IT projektŢ. 

2.5.2 Ekonom 

Ekonom realizuje vŊtġinu ¼loh finanļn²ho Ś²zen² firmy a v r§mci toho zajiġŠuje: 

Á sledov§n² a vyhodnocov§n² ekonomiky jednotlivĨch obchodn²ch zak§zek, 

Á sestavov§n² a kontrola rozpoļtŢ, 

Á vyhodnocov§n² ekonomickĨch efektŢ obchodn²ch zak§zek, 

Á ekonomick® vyhodnocov§n² investiļn²ch z§mŊrŢ a pl§nŢ, 

Á hodnocen² ekonomick® n§vratnosti investic. 

2.5.3 Đļetn² 

Đļetn² Ś²d² v cel®m rozsahu bŊģn® finanļn² operace a pod²l² se Ś²zen² ekonomiky firmy a v r§mci toho 
realizuje: 
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Á zpracov§n² ¼ļetn²ch dokladŢ, 

Á zajiġŠov§n² operativn²ch ¼ļetn²ch operac², 

Á zpracov§n² ¼ļetn²ch vĨkazŢ, 

Á zpracov§n² podkladŢ pro vyhodnocov§n² efektŢ obchodn²ch zak§zek, 

Á zajiġtŊn² operac² na ¼rovni analytick®ho ¼ļetnictv². 

 

Ą  CelkovĨ pŚehled a z§kladn² funkļn² n§plŔ rol² je v kapitole 5 dokumentu ĂAF II.02: Kom-
ponentyñ:   

Á Manaģersk® role: kapitola 5.1. 

Á Specialist® firmy: kapitola 5.2 

Á Analytici: kapitola 5.4 

 

 

ß 

2.6 IT ve finanļn²m Ś²zen² 

V t®to kapitole jsou uvedeny typy aplikac², kter® jsou nebo mohou bĨt vyuģity v procesu finanļn²ho 
Ś²zen². Pro kaģdou aplikaci je ¼ļeln® posoudit, jak® bude m²t pro Ś²zen² efekty a kde naopak mŢģe 
analytik oļek§vat probl®my, nebo omezen². Finanļn² Ś²zen² firmy obvykle vyuģ²v§ typy aplikac², jak 
ukazuje dalġ² tabulka.: 

 

Tabulka 2-1: Mapa aplikac² s vyuģit²m pro finanļn² Ś²zen²  

[2.6.1] ERP (Enterprise Resource Planning) pro pŚev§ģnou ļ§st transakļn² funkcionality 
finanļn²ho Ś²zen². 

[2.6.2] BI (Business Intelligence) / SSBI (Self Service Business Intelligence) pro analytick® 
a pŚ²padnŊ i pl§novac² funkce Ś²zen² financ². 

[2.6.3] PA, prediktivn² analytika zejm®na pro progn·zov§n² finanļn²ho vĨvoje. 

 

2.6.1 ERP, Enterprise Resource Planning  

ERP pokrĨv§ tyto ¼lohy finanļn²ho Ś²zen²: 

Á VytvoŚen² a aktualizace ¼ļetn² evidence [2.1.1]. 

Á Đļetn² transakce [2.1.2]. 

Á Provozn² ¼ļetnictv² [2.1.3]. 

Á Đļetn² reporting, pŚ²padnŊ v kombinaci s BI, nebo SSBI [2.1.4]. 

 

Ą  Z§kladn² charakteristiky aplikac² ERP: ĂAF II.04: IT aplikaceñ, kapitola 1.1.  

DoporuļenĨ postup Śeġen² ERP: ĂAF II.04: IT aplikaceñ, kapitola 11. 

 

Efekty uplatnŊn² ERP ve finanļn²m Ś²zen²: 

Á Finanļn² moduly tvoŚ² obvykle z§kladn² souļ§st ERP, s nejvyġġ²m vyuģit²m. Poskytuj² obvykle 

plnou funkcionalitu pro ¼lohy uveden® v pŚedchoz²m pŚehledu.  



IT a anatomie firmy II.1: Oblasti Ś²zen² (AF_II_01_Oblasti.docx)   

KIT VĠE                                                                                                                         -     81    -   

Á V souvislosti s implementacemi ERP je tŚeba br§t v ¼vahu vysokou ¼roveŔ integrace cel®ho 

syst®mu, coģ pr§vŊ u finanļn²ch modulŢ je velmi podstatn®, neboŠ finanļn² ¼lohy jsou vŊcnŊ 

prov§z§ny na vŊtġinu ¼loh ostatn²ch oblast² Ś²zen², jak ukazuje ļ§st 2.2. 

Á Kvalitn² ERP finanļn² moduly poskytuj² pravdivĨ a ¼plnĨ obraz o ekonomice a finanļn²m stavu 

spoleļnosti. 

Á Vyuģit² ERP znamen§ obvykle sn²ģen² pracnosti finanļn²ho ¼ļetnictv² d²ky vyġġ²mu vyuģit² 

workflow, automatick®mu za¼ļtov§n², vĨkaznictv² apod. 

Á ZefektivŔuje finanļn² procesy, d²ky racionalizaci standardn²ch finanļn²ch a zejm®na ¼ļetn²ch 

operac², tj. kontroly a zpracov§n² daŔovĨch dokladŢ, vytv§Śen² vġech povinnĨch a dalġ²ch fi-

nanļn²ch vĨkazŢ. Efektivita finanļn²ch procesŢ se d§le zvyġuje tam, kde se na jejich funkc²ch 

pod²lej² do ERP integrovan® technologie workflow. 

Á D²ky zm²nŊn® integraci maj² pracovn²ci firmy moģnost velmi rychle reagovat na nov® infor-

mace z cel® firmy, napŚ. propojen²m zpracov§n² z§kaznickĨch objedn§vek nebo smluv do fi-

nanļn²ho cash flow je firma schopna ihned reagovat na probl®my dan® obchodn² zak§zky. 

Á Pl§n cash flow obvykle zahrnuje veġker® informace z finanļn²ho pl§nu a je vŊrnĨm obrazem 

skuteļnosti. Likvidita firmy mŢģe bĨt na z§kladŊ takto dostupnĨch informac² pravidelnŊ hodno-

cena a pŚij²m§na pŚ²sluġn§ opatŚen².  

Á Sniģuje se riziko chyb a omylŢ pŚi finanļn²ch operac²ch, zejm®na pŚi poŚizov§n² vstupn²ch 

dokumentŢ (daŔovĨch dokladŢ, dobropisŢ atd.), s vyuģit²m zabudovanĨch kontroln²ch mecha-

nismŢ do finanļn²ch funkc² ERP. 

Á Zvyġuje se kvalita a pŚesnost rozhodovac²ch operac², napŚ. pŚi z²sk§v§n² ¼vŊrŢ a dalġ²m ¼vŊ-

rov®m zat²ģen². 

Á Finanļn² moduly ļasto umoģŔuj² parsovat a transformovat pŚ²choz² dokumenty, faktury apod. 

v PDF pŚ²mo do finanļn²ch datab§z². 

Á Finanļn² moduly umoģŔuj² sestavovat n§kladov® kalkulace v souladu s pl§nem i skuteļnost². 

Kalkulace jsou pro potŚeby Ś²zen² prov§dŊny na rŢznĨch ¼rovn²ch (pro taktickou nebo operativn² 

¼roveŔ Ś²zen²) a v rŢznĨch variant§ch a struktur§ch.  

Moģn® probl®my spojen® s ERP ve finanļn²m Ś²zen²: 

Á ERP funkcionalita vģdy nestaļ² na specifick® potŚeby firmy. Pak se vyuģ²vaj² speci§ln² finanļn² 

aplikace pro ty ļ§sti finanļn²ho Ś²zen², kter® ERP nepokrĨv§, nebo realizuje speci§ln² poģa-

davky na finanļn² funkcionalitu. Na trhu existuje nab²dka specializovanĨch finanļn²ch nebo 

¼ļetn²ch produktŢ (napŚ. pro veden² hotovosti, daŔov® syst®my, syst®my pro EET), kter® je 

tŚeba detailnŊ posuzovat vzhledem k potŚeb§m firmy a souļasnŊ i provozovan®ho ERP. 

Á Mus² bĨt zajiġtŊno, ģe ¼ļetnictv² je vedeno podle platnĨch standardŢ a legislativy. Mus² se 

tak podle potŚeb realizovat vĨkaznictv² podle mezin§rodn²ch standardŢ (IFRS, US GAAP 

atd.). 

Á Je tŚeba, aby byla nastavena pravidla pro reportov§n² a nastaveny moģnosti detailn²ho po-

hledu na reportovan® ¼daje od agregovanĨch ¼dajŢ. 

Á Mus² bĨt rovnŊģ nastaveno podle potŚeby veden² ¼ļetnictv² v rŢznĨch mŊn§ch. 

Á ERP pŚedstavuje obvykle hlavn² zdroj dat firmy, zejm®na v oblasti ekonomiky a financ² firmy, 

ale s t²m rostou n§roky na kvalitu dat, kter§ pŚi velkĨch objemech a poļtech, napŚ. ¼ļetn²ch 

operac², mŢģe bĨt probl®mem. 

Á PŚi rozs§hl® funkcionalitŊ finanļn²ch modulŢ a jejich integraci s ostatn²mi moduly se zvyġuj² i 

n§roky na jejich analĨzu a customizace, spojenou ļasto i s vysokĨm poļtem customizaļn²ch 

parametrŢ. 
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Á Se st§le ġirġ² funkcionalitou finanļn²ch modulŢ rostou n§roky na kvalifikaci analytikŢ a jejich 

znalosti pŚi posuzov§n² re§lnĨch byznys potŚeb z§kazn²ka. 

Á Sloģitost a vysok® poļty funkc² a parametrŢ ļasto zvyġuj² ļasov® n§roky a n§klady na ġkolen² 

a doġkolov§n² manaģerŢ a dalġ²ch pracovn²kŢ.  

 

 

2.6.2 Business Intelligence, BI, Self Service Business Intelligence, SSBI  

Aplikace BI, resp. SSBI se vztahuj² ve finanļn²m Ś²zen² k n§sleduj²c²m ¼loh§m: 

Á Finanļn² analĨzy [2.1.5]. 

Á D²lļ² analĨzy finanļn²ch dat [2.1.6]. 

Á AnalĨzy majetkov® a kapit§lov® struktury firmy [2.1.7]. 

Á Finanļn² pl§nov§n² a rozpoļty [2.1.8]. 

 

Ą  Z§kladn² charakteristiky Business Inteligence: ĂAF II.05: Podnikov§ analytikañ, kapitola 6.  

DoporuļenĨ postup Śeġen² BI: ĂAF II.05: Podnikov§ analytikañ, kapitola 38. 

Z§kladn² charakteristiky Self Service Business Intelligence: ĂAF II.05: Podnikov§ analy-
tikañ, kapitola 7. 

DoporuļenĨ postup Śeġen² SSBI: ĂAF II.05: Podnikov§ analytikañ, kapitola 39. 

 

Efekty uplatnŊn² BI / SSBI ve finanļn²m Ś²zen²: 

Á Aplikace BI, nebo SSBI v oblasti finanļn²ho Ś²zen² maj² vŊtġinou nejvyġġ² prioritu Śeġen². 

Á Podstatnou roli hraj² aplikace BI, SSBI v oblasti finanļn²ho vĨkaznictv² vļetnŊ n§rokŢ na me-

zin§rodn² standardy [2.1.4]. 

Á Dodavatelsk® firmy nab²zej² jiģ pŚedpŚipraven® finanļn² analytick® aplikace (napŚ. v Power 

BI) pro rychl® uplatnŊn² ve finanļn² praxi z§kazn²kŢ. 

Á ř²zen² financ² firmy je moģn® vyhodnocovat podle vġech vĨznamnĨch finanļn²ch ukazatelŢ a 

jejich dimenz² [0] a [2.1.6]. 

Á Je moģn® sledovat a hodnotit specifick® ļ§sti finanļn²ho Ś²zen² s vyuģit²m pro nŊ specifickĨch 

ukazatelŢ a dimenz², tj. majetkovou a kapit§lovou strukturu firmy [2.1.7], objem a strukturu 

vĨnosŢ a jejich vĨvoj a obdobnŊ objem a strukturu n§kladŢ. 

Á VĨznamnou souļ§st² finanļn²ch analĨz je i hodnocen² ¼vŊrov®ho zat²ģen² firmy a s n²m spo-

jen§ rizika a na druh® stranŊ jeho moģnosti. 

Á AnalĨzy metrik procesn²ho charakteru, tj. poļet a objem ¼ļetn²ch operac², poļet zpracov§-

vanĨch daŔovĨch dokumentŢ mohou pŚin®st urļitou racionalizaci finanļn²ch procesŢ a ¼loh a 

v ŚadŊ pŚ²padŢ racionalizaci vyt²ģen² ¼ļetn²ch a dalġ²ch finanļn²ch ¼tvarŢ. 

Á BI / SSBI poskytuje podporu pro tvorbu analyticky i vizu§lnŊ n§roļnŊjġ²ch aplikac², umoģŔu-

j²c² rychlou a orientaci finanļn²ch analytikŢ a pl§novaļŢ i ve sloģitĨch probl®mech. 

Á Technologie BI / SSBI nab²zej² dobr® moģnosti pro sestavov§n² a integraci finanļn²ch pl§nŢ a 

rozpoļtŢ.  

Moģn® probl®my spojen® s BI / SSBI ve finanļn²m Ś²zen²: 
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Á AnalĨza a n§vrh funkcionality Śeġen² BI / SSBI finanļn²ho Ś²zen² mus² vych§zet z kvalitn²ho po-

chopen² finanļn²ch principŢ a metodik ve finanļn² oblasti.  

Á BI aplikace jsou velmi silnŊ z§visl® na kvalitŊ dat zejm®na ERP, pŚ²padnŊ specializovanĨch 

finanļn²ch aplikac².  

Á PŚi Śeġen² BI / SSBI v Ś²zen² financ² je ot§zkou spr§vnĨ a kvalifikovanĨ vĨbŊr potŚebnĨch uka-

zatelŢ a adekv§tn²ch dimenz². 

Á Efektem pro BI / SSBI je nastaven² analytickĨch, byznys pravidel, zejm®na jiģ pro zm²nŊn® 

¼vŊry, ale probl®mem je nastaven² odpov²daj²c²ch hodnot pro tato pravidla tak, aby na jejich 

z§kladŊ nedoch§zelo k chybnĨm rozhodnut²m. 

Á Probl®mem je ļasto n§vrh dimenz² pro komplexn² finanļn² ukazatele, napŚ. ukazatele trendŢ, 

likvidity, cash flow atd., kter® maj² sp²ġe celopodnikovĨ charakter a vĨznamnou dimenz² je ļasto 

pouze ļas. 

Á N§vrh dashboardŢ pro finanļn² manaģery a specialisty mus² vych§zet z kvalifikovan® analĨzy 

jejich potŚeb.  

2.6.3 Prediktivn² analytika 

Aplikace a n§stroje prediktivn² analytiky se vztahuj² zejm®na k ¼loze: 

Á Finance, Pokroļil§ analytika [2.1.9].  

 

Ą  Z§kladn² charakteristiky prediktivn² analytiky: ĂAF II.05: Podnikov§ analytikañ, kapitola 22.  

 

Efekty uplatnŊn² prediktivn² analytiky ve finanļn²m Ś²zen²: 

Á ZvĨġen² ziskŢ, efektivnŊjġ² c²len² marketingovĨch kampan². 

Á Sn²ģen² n§kladŢ ï ¼spory plynouc² ze zlepġenĨch rozhodnut². 

Á Sn²ģen² finanļn²ch rizik. 

Á Vyġġ² konkurenceschopnost. 

Á Zhodnocen² dat firmy. 

Moģn® probl®my spojen® s prediktivn² analytikou ve finanļn²m Ś²zen²: 

Á Nedostatek dat pro vyvinut² ¼spŊġnĨch prediktivn²ch modelŢ. 

Á Nedostateļn§ kvalita dat ï redundance, duplicity, chyby, absence unifikovanĨch dat. 

Á Realizace PA je ļasovŊ n§roļn§ s nejistĨm vĨsledkem. 

 

q 

2.7 Faktory finanļn²ho Ś²zen² ï ĂByznys prostŚed²ñ 

Kapitola obsahuje pouze vybran® faktory, kter® ovlivŔuj² Śeġen² finanļn²ch operac² a cel®ho finanļn² 
Ś²zen². 

 

Ą  Z§kladn² charakteristiky faktorŢ firemn²ho prostŚed²: ĂAF II.02: Komponentyñ, kapitola 6.  
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Z§kladn² charakteristiky faktorŢ Ś²zen² a organizace firmy: ĂAF II.02: Komponentyñ, kapi-
tola 7. 

 

PŚehled tŊchto vybranĨch faktorŢ dokumentuje dalġ² obr§zek rozdŊlenĨ na: 

Á faktory spojen® s hlavn²mi charakteristikami firmy, 

Á faktory stavu trģn²ho prostŚed² a ekonomiky, 

Á faktory ¼rovnŊ Ś²zen² a organizace. 

 

 

Obr§zek 2-16: Podstatn® faktory finanļn²ho Ś²zen² 

2.7.1 Firma, hlavn² charakteristiky 

Á Velikost firmy: 

o finanļn² Ś²zen² pŚedstavuje j§dro cel® ekonomiky firmy, a proto i v r§mci informaļn²ch 

syst®mŢ se mu vŊnuje prvoŚad§ pozornost, 

o firmy se liġ² sloģitost² finanļn²ho Ś²zen², i kdyģ principy jsou stejn® a jsou d§ny z§konem, 

tak rozd²ly jsou pŚedevġ²m v analytick® evidenci, manaģersk®m ¼ļetnictv². 

Á PŢvod a vlastnictv² firmy: 

o vlastnictv² firmy u zahraniļn²ch a nadn§rodn²ch firem se prom²t§ pŚedevġ²m do vĨkaz-

nictv², kter® mus² splŔovat mezin§rodn² standardy (US GAAP, IFRS) a n§roky na kon-

solidace ¼ļetn²ch vĨkazŢ mezi rŢznĨmi byznys jednotkami. 

Á Konkurenļn² prostŚed²: 

o konkurenļn² prostŚed² se mŢģe prom²tat do dostupnosti finanļn²ch zdrojŢ a n§kladŢ na 

tyto zdroje, 

o analĨza konkurence se mŢģe zamŊŚovat na ot§zky, jak§ je finanļn² s²la hlavn²ch kon-

kurentŢ, napŚ. s ohledem na moģnosti financov§n² dalġ²ho vĨvoje produktŢ a sluģeb. 

2.7.2 Ekonomika a trh 

Á Stav hospod§Śsk®ho prostŚed²: 
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o stav ekonomiky ovlivŔuje moģnosti financov§n² dalġ²ch inovac², projektŢ vļetnŊ IT, 
proto je z pohledu analĨzy velmi vĨznamnĨm faktorem. 

Á Stav legislativy: 

o oblast finanļn²ho Ś²zen² je na legislativŊ silnŊ z§visl§, mus² respektovat zejm®na z§kon 
o ¼ļetnictv², sadu daŔovĨch z§konŢ a dalġ², 

o pr§vŊ ļast® zmŊny legislativy v daŔov® oblasti pŚedstavuj² komplex ¼loh a probl®mŢ 
analĨzy spojen® s aktualizac² a rozvojem informaļn²ho syst®mu firmy. 

2.7.3 ř²zen², organizace  

Á Firemn² kultura: 

o firemn² kultura se projevuje pŚedevġ²m ve finanļn² discipl²nŊ ¼tvarŢ, byznys jednotek i 
jednotlivĨch manaģerŢ, 

o firemn² kultura ovlivŔuje i motivaci pracovn²kŢ firmy na zvyġov§n² svĨch finanļn²ch zna-
lost² a s t²m i na spolupr§ci pŚi rozvoji pŚedevġ²m analytickĨch a pl§novac²ch ¼loh ve fi-
nanļn²m Ś²zen². 

Á Organizace firmy: 

o organizace firmy, zejm®na vymezen² hospod§ŚskĨch stŚedisek, n§kladovĨch stŚedisek 
m§ pro realizaci finanļn²ho Ś²zen² kl²ļovĨ vĨznam, 

o organizace firmy pŚedstavuje z§klad pro alokace n§kladŢ podle zodpovŊdnosti za n§-
klady. 

Á Business model: 

o Business model je forma a pŚ²stup pro kvalitn² pochopen² z§kladn²ho fungov§n² firmy, 
zejm®na v oblasti finanļn²ho Ś²zen². 

 

G 

2.8 Sc®n§Śe, analytick® ot§zky k finanļn²mu Ś²zen² 

Dalġ² sc®n§Śe obsahuj² n§mŊty analytickĨch ot§zek pro Śeġen² projektŢ a pro pŚ²pravu diskus² s ma-
naģery a pracovn²ky firmy. Podle konkr®tn² situace je tŚeba vybrat sc®n§Ś a relevantn² ot§zky. PŚehled 
sc®n§ŚŢ dokumentuje dalġ² tabulka: 

Tabulka 2-2: Mapa sc®n§ŚŢ a analytickĨch ot§zek k finanļn²mu Ś²zen²  

[2.8.1] řeġ² se finanļn² Ś²zen² ve vztahu k byznysu firmy. 

[2.8.2] řeġ² se zdrojov® zajiġtŊn² finanļn²ho Ś²zen²: 

Á Person§ln² zajiġtŊn². 
Á IT. 

[2.8.3] řeġ² se datov® a informaļn² zajiġtŊn² finanļn²ho Ś²zen². 

[2.8.4] řeġ² se provoz finanļn²ho Ś²zen² firmy. 

[2.8.5] řeġ² se majetkov§ a kapit§lov§ struktura firmy. 

[2.8.6] řeġ² se finanļn² analĨzy. 

[2.8.7] řeġ² se finanļn² pl§nov§n² a rozpoļty: 

Á Vztah k byznysu. 
Á Obsah finanļn²ho pl§nov§n². 
Á PŚ²prava finanļn²ho pl§nov§n². 
Á ZajiġtŊn² finanļn²ho pl§nov§n². 

 

2.8.1 Sc®n§Ś: Ăřeġ² se finanļn² Ś²zen² ve vztahu k byznysu firmyñ  

Á Jak Śeġit rozvoj finanļn²ho Ś²zen² v souladu se strategickĨmi z§mŊry firmy? 

Á Jak realizovat zaļlenŊn² finanļn²ho Ś²zen² do byznys modelu a provozn²ho modelu firmy? 
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Á Jak efektivn²m finanļn²m Ś²zen²m podporovat vĨkonnost firmy (v obchodŊ, vĨrobŊ apod.)? 

Á ZjiġŠuj² a vyhodnocuj² se ekonomick® a mimoekonomick® efekty finanļn²ch operac²? Kde 

jsou cesty jejich zvyġov§n²? 

2.8.2 Sc®n§Ś: Ăřeġ² se zdrojov® zajiġtŊn² finanļn²ho Ś²zen²ñ 

2.8.2.1 Person§ln² zajiġtŊn² 

Á Existuj² dostateļn® person§ln² kapacity ve struktuŚe a kvalifikaci k potŚeb§m firmy?  

Á Jak zabezpeļovat odpov²daj²c² person§ln² vybaven² finanļn²ho Ś²zen²? 

Á Jak pŚipravovat a motivovat manaģery a pracovn²ky na zvyġov§n² kvality finanļn²ho Ś²zen²? 

2.8.2.2 IT 

Á Jak vytv§Śet a zdokonalovat odpov²daj²c² IT aplikace pro finanļn² Ś²zen²? Kde jsou aktu§lnŊ 

hlavn² nedostatky funkcionality?  

Á Jak pro navrģen® aplikace vybrat odpov²daj²c² technologie a produkty vļetnŊ napŚ. cloudo-

vĨch Śeġen²? 

Á Jak zaļlenit IT aplikace a technologie pro finanļn² Ś²zen² do aplikaļn² a technologick® archi-

tektury firmy? 

2.8.3 Sc®n§Ś: Ăřeġ² se datov® a informaļn² zajiġtŊn² finanļn²ho Ś²zen²ñ 

Á JakĨ m§ bĨt obsah dat a datab§z² finanļn²ho Ś²zen², kter® budou odpov²dat poģadavkŢm le-

gislativy? 

Á Jak minimalizovat ļasov§ zpoģdŊn² aktualizace dat v datab§z²ch finanļn²ho Ś²zen²? 

Á Jak sn²ģit pracnost a n§klady operac² spojenĨch s poŚizov§n²m finanļn²ch dat? 

Á Jak zajistit potŚebnou kvalitu finanļn²ch dat, konsistenci dat, potŚebnou ¼roveŔ konsoli-

dace a jak Śeġit obsah kontroln²ch operac² na vstupu dat? 

Á Jak zajistit distribuci dat (centralizaci a decentralizaci dat) vzhledem k organizaci firmy vļetnŊ 

dislokovanĨch ekonomickĨch ¼tvarŢ firmy apod.? 

Á Jak zajistit rozdŊlen² zodpovŊdnost² za data mezi jednotliv® ekonomick® ¼tvary firmy, resp. 

jednotliv® pracovn²ky vļetnŊ zodpovŊdnosti za kvalitu dat a za Śeġen² pŚ²padnĨch probl®mŢ 

v kvalitŊ dat? 

Á Jak Śeġit identifikaci dat, tj. jednotlivĨch poloģek a jejich vazeb tak, aby poskytovala snadnou 

a rychlou orientaci pracovn²kŢ firmy v datab§z²ch? 

Á Jak zaļlenit datov® zdroje pro finanļn² Ś²zen² do datov® architektury firmy? Jak navrhnout a 

realizovat datovĨ model(y) pro oblast finanļn²ho Ś²zen²? 

2.8.4 Sc®n§Ś Ăřeġ² se provoz finanļn²ho Ś²zen² firmyñ  

Á Jak efektivnŊ a operativnŊ prob²haj² ¼ļetn² operace, v jak®m rozsahu je definov§na ¼ļetn² 

analytick§ evidence? Poskytuje ¼ļetnictv² pravdivĨ a ¼plnĨ obraz spoleļnosti? 

Á Doch§z² ke sn²ģen² pracnosti finanļn²ho ¼ļetnictv² vyġġ²m vyuģit²m aplikac² (workflow, au-

tomatick® za¼ļtov§n², vĨkaznictv²)? 

Á Jsou sestavov§ny n§kladov® kalkulace v souladu s pl§nem i skuteļnost²? 
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Á Jsou kalkulace pro potŚeby Ś²zen² prov§dŊny na rŢznĨch ¼rovn²ch detailu a oblast² Ś²zen² a 

v rŢznĨch variant§ch (n§kladov§ apod.)? 

Á Jsou prodejn² ceny v souladu s legislativou? 

Á Jak realizovat vazby na prodej, n§kup, pl§nov§n² vĨrobn²ch zak§zek? 

Á Mus² finanļn² ¼lohy respektovat pr§ci ve v²ce mŊn§ch? 

Á Jak® bankovn² domy podnik vyuģ²v§ a s jakĨmi vĨsledky? 

Á Jak podnik Śeġ² daŔovou oblast a vazby na finanļn² ¼Śad? 

Á Je likvidita firmy pravidelnŊ hodnocena a aktualizov§na a existuj² opatŚen² na zlepġen² likvi-

dity? Je stanoven stupeŔ likvidity a ļerp§n² ¼vŊrŢ? 

Á Jsou stanovena pravidla pro nakl§d§n² s penŊģn²mi prostŚedky a je nakl§d§n² s finanļn²mi 

prostŚedky hospod§rn®? 

Á Je systematicky a pravidelnŊ hodnocena hospod§rnost, ¼ļelnost a efektivita kl²ļovĨch pod-

nikovĨch procesŢ? Existuje kompletn² seznam hodnocenĨch procesŢ? Jsou stanovena pravi-

dla na hodnocen² hospod§rnosti, ¼ļelnosti a efektivity? Jsou vĨsledky hodnocen² pravidelnŊ 

pŚedkl§d§ny pŚ²sluġnĨm pracovn²kŢm a veden²? 

Á Do jak® m²ry respektuje finanļn² Ś²zen² firmy zvl§ġtnosti a potŚeby ekonomiky IT? 

2.8.5 Sc®n§Ś Ăřeġ² se majetkov§ a kapit§lov§ struktura firmyñ 

Á Jak vytvoŚit racion§ln² majetkovou strukturu firmy? 

Á Jak nastavit optim§ln² vĨġi obŊģn®ho majetku? 

Á Jak Śeġit optim§ln² likviditu? 

Á Jak vytvoŚit racion§ln² kapit§lovou strukturu? 

Á Jak nastavit racion§ln² strukturu dluhŢ? 

Á Jak Śeġit ¼vŊrov® zat²ģen²? 

2.8.6 Sc®n§Ś Ăřeġ² se finanļn² analĨzyñ 

Á Kter® finanļn² reporty a s jakĨm obsahem budou adekv§tn² jednotlivĨm ¼rovn²m a pozic²m 

Ś²zen²? Jsou stanovena pravidla pro reportov§n²?  

Á Kter® dimenze ve vztahu k metrik§m budou pro finanļn² analĨzy a pl§nov§n² relevantn²? 

Á Jak® finanļn² ukazatel® pro pokroļil® finanļn² analĨzy podnik vyuģ²v§, pŚ²padnŊ o nich uva-

ģuje? Jsou podporov§ny simulace a analĨzy typu What-If? Jsou podporov§ny analyticko-sta-

tistick® pr§ce nad pl§novĨmi hodnotami? Jsou dostupn® kapacitnŊ nen§roļn® adhoc ana-

lĨzy? Jsou pravidelnŊ analyzov§ny vĨznamn® odchylky? 

Á Existuje moģnost detailn²ho pohledu na reportovan® ¼daje od agregovanĨch ¼dajŢ?  

Á Poskytuj² reporty pravdiv® a vļasn® informace? 

Á Kter® metriky budou pro finanļn² analĨzy a pl§nov§n² vĨznamn®, kter® budou m²t charakter 

KPI? 

Á Kdo a v jakĨch term²nech vykon§v§ hodnocen² finanļn²ch vĨsledkŢ firmy? 

Á Do jak® m²ry je tŚeba respektovat mezin§rodn² standardy ï IFRS, US GAAP a dalġ²? 

Á Jak operativnŊ a s jakĨmi probl®my jsou modifikov§ny finanļn² aplikace vzhledem ke zmŊn§m 

st§tn² legislativy? 
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Á Jsou o finanļn²m stavu firmy pravidelnŊ informov§ny opr§vnŊn² pracovn²ci? 

2.8.7 Sc®n§Ś Ăřeġ² se finanļn² pl§nov§n² a rozpoļtyñ 

2.8.7.1 Vztah k byznysu 

Á Jak prob²h§ finanļn² pl§nov§n², napŚ. podle ¼tvarŢ, a pŚ²prava rozpoļtu firmy? 

Á Je finanļn² pl§n sestaven v hmotn®m a finanļn²m vyj§dŚen² za stanoven§ ļasov§ obdob² a v 

zadan® struktuŚe. Je souļ§st² pl§nu pl§n vĨroby, ¼drģby a reģijn²ch n§kladŢ?  

Á Jsou automaticky realizov§ny vazby mezi jednotlivĨmi ļ§stmi pl§nu? Jsou automaticky pod-

porov§ny vġechny zmŊny vġech ļ§st² pl§nu se vz§jemnĨmi vazbami? 

Á Je k dispozici porovn§n² pl§nu a skuteļnosti vļetnŊ trendŢ a vĨhledu podle potŚeby? 

Á Je automaticky podpoŚen rozpad finanļn²ho pl§nu na rozpoļty ¼tvarŢ, ļi stŚedisek? 

Á Zahrnuje pl§n cash flow veġker® informace z finanļn²ho pl§nu a je obrazem skuteļnosti? 

Á Jak zvĨġit ¼spŊġnost a vĨkonnost byznysu d²ky vysok® kvalitŊ pl§novac²ch ¼loh? 

Á Jak identifikovat hlavn² probl®my firmy vzhledem k ¼rovn² a kvalitŊ pl§novac²ch ¼loh, jak® 

dopady maj² do ¼spŊġnosti jej²ho byznysu? 

Á Jak zajistit kvalitn² pŚ²pravu specialistŢ pl§novaļŢ vzhledem k charakteru a potŚeb§m firmy 

a souļasnŊ vzhledem k vybranĨm softwarovĨm n§strojŢm pro pl§novac² ¼lohy? 

Á Jak co nejpŚesnŊji a vļas zjiġŠovat budouc² pŚedpokl§dan® potŚeby finanļn²ch zdrojŢ? 

Á Jak zajistit dostupnost informac² o stavu a pŚedpokl§dan®m vĨvoji na finanļn²ch trz²ch? 

Á Jak spr§vnŊ a racion§lnŊ aplikovat pl§novac² metodiky firmy do Śeġen² pl§novac²ch ¼loh?  

Á Jak zajistit vysokou komplexnost a kvalitu finanļn²ho pl§nov§n² ve firmŊ? 

2.8.7.2 Obsah finanļn²ho pl§nov§n² 

Á Jak® pl§novac² ukazatele a pl§novac² dimenze stanovit vzhledem k aktu§ln²m a oļek§vanĨm 

potŚeb§m finanļn²ho pl§nov§n²? 

Á Jak prŢbŊģnŊ analyzovat odchylky od vytvoŚen®ho pl§nu, resp. rozpoļtu? 

Á Jak zajistit vysokou prezentaļn² ¼roveŔ vĨsledkŢ pl§nŢ s vyuģit²m kvalitn² vizualizace dat? 

Á Jak® moģnosti nab²dnout v r§mci individu§ln²ch pl§nŢ pro jednotliv® finanļn² manaģery a spe-

cialisty? 

Á Jak vytv§Śet pŚehledy zobrazuj²c² historii pl§novanĨch finanļn²ch hodnot? 

2.8.7.3 PŚ²prava finanļn²ho pl§nov§n² 

Á Jak nastavit rŢzn® moģnosti alokace pl§novanĨch hodnot na ¼tvary? 

Á Jak zajistit pro pŚ²pravu finanļn²ho pl§nov§n² adekv§tn² a kvalitn² datov® zdroje? 

Á Jak dos§hnout poģadovanou granularitu dat v r§mci finanļn²ho pl§nov§n²? 

Á Jak zajistit potŚebnou dostupnost pl§novac²ch operac² v m²stŊ a ļase? 

Á Jak pŚipravovat a realizovat finanļn² pl§ny pro rŢzn® ļasov® horizonty? 

Á Jak umoģnit a realizovat sofistikovan® predikce pl§novanĨch hodnot? 

Á Jak pŚipravovat pl§ny ve variant§ch s jejich adekv§tn²m ohodnocen²m a stanoven²m priorit a 

zajistit i verzov§n² pl§nŢ? 
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Á Jak respektovat dislokaci firmy a realizovat konsolidaci finanļn²ch pl§nŢ vzhledem k rŢz-

nĨm obchodn²m jednotk§m a ¼tvarŢm? 

2.8.7.4 ZajiġtŊn² finanļn²ho pl§nov§n² 

Á Jak nastavit zodpovŊdnosti a kompetence za pŚ²pravu finanļn²ho pl§nov§n²? 

Á Jak® podstatn® faktory (ekonomick®, legislativn², person§ln², organizaļn²) je tŚeba pŚi pŚ²pravŊ 

finanļn²ho pl§nov§n² br§t v ¼vahu? 

Á Jak zajistit efektivn² kooperace a prŢbŊh schvalov§n² pŚipravovanĨch finanļn²ch pl§nŢ? 

Á Jak spr§vnŊ vyhodnotit potŚebu specializovanĨch pl§novac²ch n§strojŢ (Targetty, TM1 

apod.) oproti z§kladn²m Śeġen²m na b§zi standardn²ch produktŢ BI nebo SSBI? 

 

È 

2.9 Metodiky a metody pro finanļn² Ś²zen²  

 

Ą  Charakteristiky obsahu vybranĨch metod a metodik pro danou oblast Ś²zen² jsou v doku-
mentu ĂAF II.02: Komponentyñ: 

Á ř²zen² vĨkonnosti cel® firmy, Corporate Performance Management, CPM.: kapi-
tola 8.1. 

Á Balanced Scorecard, BSC: kapitola 8.2. 

Á Activity Based Costing, ABC: kapitola 8.9. 

Á Benchmarkong: kapitola 8.5 

 

 

C 

2.10 Z§vŊry, doporuļen² k finanļn²mu Ś²zen² 

Podkapitola pŚedstavuje pracovn² z§vŊry k finanļn²mu Ś²zen² a jeho rozvoji, a to ve formŊ nejpodstat-
nŊjġ²ch doporuļen² pro pr§ci analytika nebo manaģera. 

F  K Śeġen²: 

Á je tŚeba zajistit poģadovanĨ objem ¼ļetn²ch transakc² vļetnŊ obdob² pŚi ġpiļko-
vĨch zat²ģen²ch, 

Á dos§hnout zajiġtŊn² souladu funkc² ¼lohy s aktu§ln² legislativou, 

Á analytici mus² bĨt velmi solidnŊ sezn§meni s veden²m ¼ļetnictv² a pravidly finanļ-
n²ho Ś²zen² firmy, 

Á dos§hnout n²zkou pracnost a n§klady na ¼ļetn² transakce, 

Á dodrģet potŚebnou prŢkaznost, ¼rovnŊ kontroly a bezpeļnost ¼ļetn²ch trans-
akc², 

Á realizovat efektivn² integraci ¼ļetn²ch transakc² s obchodn²mi operacemi a zpra-
cov§n²m obchodn²ch dokumentŢ. 

K provozu a uģit²: 
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Á dos§hnout vysok® ¼rovnŊ validity dat a minimalizace ļasovĨch zpoģdŊn² pŚi 
aktualizac²ch ¼ļetn²ch dat, vysok® ¼rovnŊ konsistence dat a konsolidace ¼ļet-
n²ch dat, 

Á finanļn² analĨzy maj² zajistit komplexn² pohled na finanļn² situaci a finanļn² hos-

podaŚen² organizace, identifikovat slab® str§nky a z§roveŔ urļit siln® str§nky, 

Á pŚipravovat kvalitn² finanļn² pl§n, kterĨ je pro kaģdou organizaci zcela z§sadn²m 

dokumentem, 

Á finanļn² pl§n mus² konsolidovat jednotliv® finanļn² pl§ny za rŢzn® oblasti Ś²zen² a 

rŢzn® byznys jednotky, 

Á souļ§st² pŚ²pravy vĨsledn®ho finanļn²ho pl§nu by mŊl bĨt i proces validace fi-
nanļn²ho pl§nu, kterĨ je ovlivŔov§n celou Śadou d²lļ²ch pl§nŢ, vŊcn®ho charak-
teru. 

K Ś²zen² IT: 

Á prov§zat Ś²zen² ekonomiky IT (n§klady, vĨnosy) s pravidly a obsahem finanļn²ho 

Ś²zen² cel® firmy, 

Á na ¼rovni analytick®ho ¼ļetnictv² respektovat potŚeby Ś²zen² ekonomiky IT v na-

staven² a struktuŚe analytickĨch ¼ļtŢ, 

Á zajistit kvalitn² finanļn² pl§nov§n² v IT vzhledem k pŚedpokl§dan®mu rozvoji IT 

firmy, 

Á finanļn² Ś²zen² mus² poskytovat nejen z§klad pro finanļn² operace pro Ś²zen² IT, ale 

i podklady pro re§ln® hodnocen² dosahovanĨch ekonomickĨch efektŢ Śeġe-

nĨch projektŢ a provozovanĨch aplikac². 
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3. ř²zen² z§vazkŢ 

 

 
 
 
 

Mapa Ś²zen² z§vazkŢ podle podkapitol textu (s odkazy) 

 

 

[3.1] Đlohy Ś²zen² z§vazkŢ 

 

 

[8.2] ř²zen² z§vazkŢ v kontextu Ś²zen² firmy 

 

 

[8.3] Metriky, KPI pro Ś²-
zen² z§vazkŢ 

 

[3.4] Data, dokumenty 

 

[3.5] Role a jejich ¼ļast na 
Ś²zen² z§vazkŢ 

 

 

[8.6] IT aplikace v Ś²zen² z§vazkŢ 

 

 

[3.7] Faktory ovlivŔuj²c² Ś²zen² a Śeġen²  

z§vazkŢ 

 

[3.8] Sc®n§Śe, analytick® ot§zky pro Śe-
ġen² z§vazkŢ 

 

 

[3.9] Metodiky a metody pro Ś²zen²  

a Śeġen² z§vazkŢ 

 

[3.10] Z§vŊry a doporuļen² k Ś²zen² a Śeġen² z§vazkŢ 
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}  Đļelem Ś²zen² z§vazkŢ je efektivnŊ Śeġit z§vazky firmy k dodavatelŢm a partnerŢm a na 
z§kladŊ kvalitn²ch informac² je kontrolovat a hradit v potŚebnĨch term²nech. 

 

` 

3.1 PŚehled a obsah ¼loh Ś²zen² z§vazkŢ 

 

CelkovĨ pŚehled ¼loh Ś²zen² z§vazkŢ firmy dokumentuje dalġ² obr§zek. 

 

 

Obr§zek 3-1: Z§vazky ï pŚehled ¼loh 

 

Do Ś²zen² z§vazkŢ spadaj² tyto ¼lohy: 

Á Evidence ï vytvoŚen², aktualizace a dotazy do datab§ze z§vazkŢ. 

Á Transakce ï zpracov§n² z§vazkŢ, jednotliv® transakce. 

Á Reporting ï zpracov§n² reportŢ o z§vazc²ch k dodavatelŢm. 

Á AnalĨzy ï analĨzy z§vazkŢ podle rŢznĨch dimenz² (ļas, dodavatel®, materi§ly, sluģby apod.). 

Ì 

Dalġ² ļ§sti obsahuj² pŚehled ¼loh a jejich struļnĨ obsah. 

3.1.1 Evidence z§vazkŢ  

Đļelem je zajistit trvalĨ a detailn² pŚehled o z§vazc²ch firmy na z§kladŊ pŚijatĨch tuzemskĨch i zahra-
niļn²ch faktur, z§vazkŢ z ¼vŊrŢ, z leasingovĨch smluv, z vlastn²ch dluhopisŢ atd. (viz dalġ² obr§zek)  




























































































































































































































































































































































































































































































































































































































































