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Data, dokumenty ]
- I Prodej | | Nakup I | Sklady |
Role v Fizeni firmy ] :
D
— : Persondl | | Majetek I | Marketin |
IT v Fizeni firmy ; l srsond ks g
i I Doprava | I Energie |

/

Metodiky, metody

——— — — e —

Zavéry, doporucent

]
]
Analyticks otézky ]
]
]

Obl ast i fir®y 2 siruktord textu
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Obl ast

A

Komponenty a souvislo

Vdan®m p fétext 88 ID2. IT aanatomie firmy: Komponenty a souvislosti

S2 zenz2

sti

iz a | orngaepeci-
v z 8 .eVnomtoddkumerdwzjeh 8§ ¢ h

fikaci jednot | ianhtante fiknpanpjo@ijeind¢ h .
obsahem jejichdet ai | nNDj g2 specinfaipkSacle fa rpreuh| eSdtyr ukt ur u dokt
ng8sl eduj2c?2 obrg§zek:
[T‘_vpy aloh v Fizeni firmy Stransukéni, J
analytické, ..
[ Matrlky, ukazatald, KPI [ Analytické dimenze ] nokumon;);_.r;_ﬂ:ﬂ; datové]
Role Ilarﬂ'zem’|‘|'i'|l'rl;;«l'|'.1'1‘e§em’N Faktory firamniho rFﬂmryFIzaanarganIzaee
T prostredi firmy
" s
[ Matodiky a metody Fizeni [ Metodiky o metody fizeni J Mewdi'kyametodyi‘eéeni]
firmy ) T IT
Obr §zek: Komponenty S2zen2 a jejich souvi:
A [ Komponenty a souvislosti ]
Ffz2zen2z | T
Dokument obsahuje vyllenDn® S2zen2 |T rozdNDl en® do ce
kagdm®i zh odpov?d8 jedna kapitola, a to vepSApgdh® stru
dokumeMmR ul IA 01 Ombl asti S2zen?
- 10 -
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Rizeni IT firmy

strategickéfizeniIT
ITjako soucdst byznysu
Plancvaniinformacnistrategie
analyzaIT firmy
Definiceciloviho stavu IT firmy
Transformace IT firmy do cilového stavu
IT Govarndnea, Datd Gavarnanca, Cloud

Governance

RizeniIT sluzeb RizeniIT zdrojti Rizeni IT ekonomiky
Névrh a reallzaceIT = Rizenidatewyech2drai a = Rizanindkladdna It
slufeb jejich kvality = Rizeni vimos( a efektiz
Planovéni rozvajeIT = Rizeni parsondlnich T
slufeb zdrojh vIT = Rizeni investicde IT
itizeni prodeje a ndkupu *  Rizeni technologickich
ITsluieb 2drojdvIT

Rizeni kvality IT slufeb
Rizeni bezpetnostilT

slufeb
Rizenirozvoje IT sluzeb Rizenl provozulT sluzeb
= Rizeni projektd IT Rizeni aspréava T zdrajl
= ReZeniaplikaéniho = Rizeniincidenti,
projektu probiémia poiuduvkﬂ

Obr§zek: Obl asraomififngenz | T v

A [2zenz I T

I' T aplikace, ng8stroje, koncepty

Dokument pokrTvsg pSehled a podstatn® charakteristiky
konceptT. Ne zahrnuje konkr®tn?2 produkty, pouze odkaz
kdi spozici. Charakteristdrkal yitTi cpkr®@hdou kpt ofh |j esdow, ptog dayt yk rz
fikace i potenci 8l nz2 efekty a na druh® stranhD probl ®

pSedstavuje dal g2 sch®ma:

IT aplikace, nastroje, postupy
™
Transakéni aplikace
= ERP Enterprise Resource Planhing
= WMS, Warehouse Management
Systém
= Mobilniaplikace, MA
_/
Rizeni externich vztaht firmy, \
elektronické pednikani
= gShop
= Elektronické zésobovani- e- . =
e — Re3eniprojektil:
= Elektronicka rists - e- Reseniprojeki ERP
Marketplace Redeniprojefay WMS
= Rizenidodavatelskychietézed, ReSeniprojekuu mobilnich
scM aplikaci
= Dodavatelemiizené zasobovani Reseniprojekty CRM
=  Rizenivztahii se zakazniky (CRM, MoZnosti customizace
CustomerRelationship aplikaénich produktd
Management
= SoclainilCRM /
Obr8zek: I T aplikace

KI' T VGE - 11 -
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A [ IT aplikace ]

Podni kovg analytika
Dokument pod8&8vs& anallzu n8strojT, obbrsesept podnidbpo®uhb
Charakteristiky | Tapabgtutktf®hsopopbpduy redy kromD z8§
ci 8l n2 efekty a na druh® epBiaBBheptobD@khy mektkd ja@ nédgizd
podnikovou analytkun  ( business intelligence, self service busin
a pAkrolilou podriikoSwoouu 8asrt&l yjtsiokuu i doporul en® postup
tymaplikac?2. Strukturu dokumentu pSedstavuje dal g2z sct
b . - .
Y [:]] Podnikova analytika
Obsah o principy podnikové analytiky
(Glohy, procesy, metriky, dimenze, datové zdrofe, role, faktory, merody)
Néstroje a FeSeni pro deskriptivni analytiku
(Bl SSBY, compertitive imelligece)
Komponenty podnikové analytiky Reporting a vizualizace dat
{datové beze analytiky, transformace dat} (reponting, dashboardy, vizualizace)
Pokracilé podnikovd analytika — néstroje, Feseni
(Data Science, data mining, machine learning, prediktivni analyiika,..)
Data pro podnikovou analytiku Analytika na velkych datech
{VIDV, dara governance, datovd kvalita,..) (blg data, big dara analytics)
Analytika acloud computing Rizeni podnikové vykonnosti
(BI cloud computing, vyuziti cfoud Bf) (CPM, fizeni vykonnosti IT}
Obr 8zek: Struktura dokumentu Podni kovg anal
A [Podni kov§Jlanal ytika
Obdobnn, | ak@mgce ITeeucppmidfirmyd i u j i nT ch soyvislotisfritai-e m, t ak
' em jsou moomaunt @l skt oru viODnawdmsedhl ghbliniakace
A S2zen? retaizejv@@riarzsayn na obsah jednotlivich obl a

poru IT,

A analytkur et ai | ozv@mNiSempu na deskriptiapnedakhalyn?kanal
tiku.

Tento koncept dokumentuje dal g2 sch®ma:
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m Rizeni a analytika retailu

/ Rizeni retailové firmy \

ﬂ\nalytika retailove ﬁrmh

Analytika v retailu: !

funkce, komponenty !

Deskriptivni a prediktivni !
analytika:

podie oblasti fizeni

A Prilohy, priklady i

o T 4

Ob r § z aldikac éna MBI-A F

zamhNSenl cajejichaouvisodtia i |

Jednot | iv®ITaanatenye fiipidys eA snag?2 preaemtl gtatc kdejph®d em?
firmy a Segen? projektT jej2ho rozvoje. To znameng§, ¢
Iogeepaqifikaci komponengteSkebn8&onahpsadabstppahked obl as
ponent S2zen? retailov® firmy prezentuje dal g2 obr8ze
KI'T VGE 13
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> MB Oblasti a komponenty fizeni retailové firmy

S

m @ Scénare Dug,

[ 1. Strategické fizeni retailové firmy ]

i [ 8. Rizeni prodeje ] [ 9. Rizeni logistiky ] [ 10. Tvorba cen ]

: : e
: [ 2 FiRaheREFIZan ] 3. Personalni fizeni ] !
. \ 1
, !
: - 1
() : 4 Miairie 5. Rizeni vztaht k I @
o =TMAIRSUNY zakaznikiim P =
O 1 \ . o
- . | =y
= 6. Rizeni nakupu 7. Rizeni sklad( :
i > :
; i
: i
! i
' i

! L " 12. Controlling a fizeni ! -
@ ' [ 10. Rizeni majetku a energii ] [ toZvEIE ity agvyzkumu ] / =
i \ ;2

Obr §zQbkl:asti a komponenty retailov®

f

rmy

VpS2padhN obou textT vRnovanl oly meateaiyl | hHzadakdehty® ko snq

tech:
Anatomie (S2zen2?) retailov® firmy:

’ Rolezaji gSuj2c?2 %l ohyj e§2izcen 2n Sopoll R sa 2p o ¢ea da
schopnosti:

Kapitola Ovr 8§ mci odd2 1l u A.

s PSehl ed #&l alvsoaSt? c2 ch awymeszdj§Riéndbsah
TvozS®k | adn?2 n §p lkpito| oedddnzoltul QBvsTachh %l o h | ep Sve
hledu 41 oh akj éjbehch aktivit
Pro %plnost jsamazdge i z&k®a me py §jineojviacch? dvel t
ristiky jsou vgak n8pln2 naéawatryjii&da pfebl

n F2zen? &bhaexiuv S2zen?2 cpefe&hladmbnared k ®tatf

n2m obl ast.em $2zen?
2. podkapitola vj ednotklapvilTtaotd < lhu B

Sc®n§Se pSedat pvifpRkSeqgtehiZzk ypd @ @ kd B[1 st i
tovan® na hlavn2 neb®2? pen2 nfciir§rhyn2 pr obl ¢
3. podkapitola vk api t@d &xlhu B

Z8vikaynal Tze progmkdTdanou ojbsloaus tf oS2vzudd motv
standardn2ch bodech:
A Fegenp, podbldradakit®eri stS&ygem?2 mpyojoesk ti |
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A Nej vl znamnnDjogy?l ifvaRutj?rcy? S2zen? dan® (
tailnn jsou specviofdidRdw8ICYy .n8sl ednin
A UplatnD®2ze T2 dach®t aioldad®tlie (D) .

Souhrnnl pSehl daktordovymeRep2c?2 S2zen2?, | ¢
i Yas p D en adithyo v ®
od d[].

i kac2 aShB8en?toj Et

SouhrnnT pénerbktersiky IT ap |
vi hody.

jejich vihody a ne
od d D]

Komponent
tkar et ai |l o

s 2d @O j sand@lytloou j sou n8pl n2 speciMa?

funkciona pat $2:
u MetrikyaKPl vy u g2 van® prSeepdoervtgiznmgw, anal ytickTl
= PSehled thdatmaonmPch ddkomgwnyadg? vaandalhy tva c il |
—| vac¥tloh§ch.
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A. Podstatn® charatkaidimg s®i ky

[1]Vy me z akiadifikace pr o Sreteai|fieml c h

(Obchodn2 SetNDzce, spot Sevhenr2t idkr§u gns’t vkao,o ppeoridamsi 2K,
t 8l n2 Kk oRogleskl @as3d fi kace ekonomi-NACEcélst i @Bnodnt @ g
obchod a maloobchod .)

[2]RolevS2 zen?2 a Sergetndifimpe® oj e

(Manager sk@t nofilmgy ®nap$S. OCEGMOCFrole specialist
nzk, marketinggvl specialista
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1. Vy me z akiasifikace mal oo b c h diedm 2 c h

} D| el kapitolyjepodat z §k | a dretdilu avryent eazi elfné2v e enh a

e]j
jejich klasifikaci podlagodreFasifikhce NACEYy br anl

4
n (

11 VymezmaP oobc firmdn 2

Mal oobchodn? pproadeed] zzathag2ujae nNDkter T chast aebdN sy ojt Sckerba
jednot k8§ch, nebo v malTch &arngeuate.n| Ma&l opaborolir ondd j vey svoykso
Ysamr tnost2 provozoven. Konkurence Je zalogena pSedevg?
tak® na z8kl adhD pohodl 2, vibhRNru zbogR§stvem! emtue rpmr eotde
-k ®hov od@ holdotv&mlk 20. stolet? zpTsobil revol
ehnondiuc ho dp rkoad e j en Kk maloobchodu online. Zav
j a nhovazshopyerjneko veéB gy oad eAmaz an ezaznamen
odn2 prodepzpSBSesl jnvBrgiena mal oobchodn2ch
k a me (Encicopb dia Britahnal 2023,

mal oobchod se | 2m d§l JAaset.¥dhagypagdod NDandkldiyc K2 mv
odT nab?z2z8wti sj2n ®naobthegr® ,v2ce na doyadowogtseoah nmrbadc
by, um2sthDn2 zbog2? nebo uspoS$S§ds§n2 prodejny. Z8§Kk
o nakupokf®B8? TsbPacpémémgrichnaS2zepmhhod]l 2 domova a

ngvgtNvy kamennich prodejen. Pro p
or mal n2 chh tee ckhmmod migk @] w2ac neg kdy P
|l yzovgény a optimalizov&nylempogponsi
gn2 informaln?2 mysd ®tmy2 piorsfkortmg @2 odbr ¥ ls& Bn 2 k
® jeho zppothnd® | wWanub M 8K up u. Obchody mus2 umDt
ch zdrojT a dodavatel T, jejichg nab2dka p
prcm|a01p€erh2||p®dn|kovslta:latpgoésecﬁ'@daﬂneWLytvo&t

k, kterT bude pSi t(CngdraZadragipv§®002)§kazn2 ky i z

—lco —oT
T NOX—O0O"——Cc OO0
ST <O<K T VOO T
N

ND S @

f
a
n
a
0

T w S
'OQJ“.-NUDZSCD

2
§
i

XT 30>S0OT<@@NW®WOT

WO O P

e
k
d
d
d

o
S5 oS

1.2 Kl asifikace mal oobchodn2ch firem
Kl asifikace maloobchodn2ch, resp. retailovich firem z
A D21 12 kljasirnng§&lagaduj 2c2:

o obchod se spotSebn2m zbog2m / se zbog2m pro de

o vnitSn2z obchod / zahraniln2 obchod,

o dle sortimentn2ho profilu: potraving8§Sskl / nefg

o dle formy prodesj2et:i rperaoldiezioevnanWl svt §nkovl ,

o dle um2sthNn2 mimo prodejn2 s28§: prodejn2z autor
elektronickl obchod,

o dle typT mal oobchodn2ch jednotek: speciali zove
dejny / sm2gen® prodejny |/ obchodn2z domy (uni v
domy / samoobslugn® prodejny potravin /| superr
van® (odhbvoerlnkedprodejny / diskontn2 prodejny,

o dle velikosti jednotky,
o dle stavebn?2ho Segen?

A Obchodn? ,Sqgtslbucecharakteristick® tRNmito vlastnostn
o spolelnost se S2d2 centr§lnn,
o n8kup a skladovgn2 se zajigSuj2 centr8lnn,
o vyugswpaj 2l nil marketing a centr8&8ln2 S$2zen2 cen,
0 nab2wvieqggtn2 znal kov® zbog?2.
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A SpotSebn? jhsrowy zv@@reinr § | TndlbgiStiekt e rocesech.

A Podniky s vertikrddm#j komp ez &klzadn:

sdrugen? sleduj2c?2 logistickl pohyb zbog?2,
vyugipol upr 8§cei adbhdarvatt ell,

st eljoe@®rti hoemtm¥»Sen? |

jsouzal oyhean vi hod&8ch pSi n&kupu zbog? a jistoth

tohopSgest avnRummp Sdrugstvaodro¥louwmiranSev dz e c,
chisingovli SetDhDzec,
0O n8kucphaéntr §I

O O O o o

A Podniky s horizops8lunzakomeleywam&st ej n® Yrovni | ogi
pohybu zbog2 w umhirm®jRokal ith
0 obchodn?2 wulice, n8§mhDst 2,

o spolelnl obchodn2 dTm,

o n8§kupn? stSediska, resp. region8§ln2 n§kupn? st
o skl adov® ares8ly,

o prTmyslov® parky,

o logistick8 centra.

1.3 Klasifikace CZ-NACE
Kl asifikace ekonomi-NARH bylhzadedenarséss t hn6Et 2 osdulaiusha-2008 v

S2zen2m Evropsk®ho parlamentu a Rady a nahradila st§v
nost?2 (OKEL) . KINAIIESf mi@acre‘[zln@mracpsﬂt@zktad pro udRlovgn? ¢
len2, jako je givnostenskl Ilist, a pro urlen?, do kte
je zaSazen do alespoR jedn® kategorie podle syst®mu
zpraoadvs8tatkich %daj T a porovn8vs8n2 tNDchto dat mezi r
|l innost?2 mezi jednot!livTl mi evropskT mi st 8ty, protoge
uni e povinn®.

L8stt & o kI assdirfuigkuajcee Vel koobchad pakmalak®b olpocdvy a ¥dr
vich vozidel. DTlegiti je pak wddzlmkdu, moternfovd athr vw
mal oobchodn2ho prodej e matoobphbdvihiespjeec imdp S20kvlaand ch pr ode
loobchod spotravinami, nS8poji a tab8kovimi virobky ve sp:¢
spohonnimi hmotami ve specpal tzavanl mhapkodtaepnBahnzm
speC|aI|zoean§ch péatda2k®semasleambchod ve st8nc2zch a na

uskutel RovanT pr ost SSedmiuc trvorknu i2n0t2e2r mpeatku .EvM¥ ops k § k omi ¢
ugzvat aktualizovan® NACE 2viopgk@r ®t aei sn8iMageo ugg® viao
nagementMania.com 2016, Ci ml er a Zadragilov§ 2007; Lesk8 republ i

14 Z8vDry

]/2 A Klasifikace mal oobchodn?2 ch (Ginler &ZadraipVvgR007)j e
o d211]12 klasifikace,
o obchodn2 Sethzce,

o spotSebn?2 drugstva.
o podniky s vertik8ln2 kooperac?2,
o podniky s horizont8ln2 Kkooperac?2.,.
A Klasifikace ekonomi-NARHjceh a pilninkoosvi®maC3IA a e
ropsk®ho parl amentu
A KlasifikaNRCEimosT2Z2n&nap8gygktad pro udh
volen2 a pro ur|len2, do kter® obl asti ¢
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A L8stAK3 asi fsidkraucgeuij e Vel koobchadopr maloal
torovich vozidel

A 0Odd 2 Izahshije maloobchodsv T j i mkou motorovich vozi

A Do maloobchodn?2 ho prmathaihedveespsicSat iijzeo
ngcah dal g2 .
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2. RolevS2zan$%Segen2malbaeobg¢lerodgnz firm
f2zen2 a Segen2? rozvoje maloobchodn2ch p

} vitsdh® asn®m vy mezerc? vin®?lk?T, Dkrp e d ®D s ¢ * kapolyr
je form uovatn§pl/Rbr anl ch r olpo ¢gaa dsaovukyr exrn@ jis ou a
vytvoSit tak podklady pro S2zen2? maloobcl
jektT, pl&novs&n2 a pS2pravu kvalifikalnz:q

Role zaSazen® dopo®ze kwmbi so®y rjodauskupim ®
A managersk®i rmDe v
A role specialistT ve firmn.

Pat Silaskypsem r'olszseprmzjrené Slesgoehnlzem:ielnT na prostor a v?2
jeichobvykl ou n8pl R pzodiez ez atSlkizool yrilekdni® o d k a z uj e me publikaciz § k | adn
[Oblasti a komponenty], kapitola 8.

Vz&§vhDru kapitoly jposgadavéagenyn EhaVvotlie.a Sd m®p n et id § |
zaSazen® role | swal kidmh gd mohio d;f 2arsetdnd? r SneBinddrz ¢ 2T anh sefUi r e m
alespoR nhDkter® funkce mus2 zajistit tak®, ale vDtgin
pracovn2zky.

2.1 Managersk® role maloobchodn2 firmy

Skupina rol 2 pSefdusntka vni?j emdspoboientunoa I?o o b cfhiordnmy2 a soul asnh
vymezen? jej2ch vliastn2kT.

211 VI astnzk

Pod uvedenou rol 2 sa n2dn® boebb/§pkol ue smaemmogs?tch$S 2f g a celin weelbkol ov

organizac? | lenov® spr 8Wm?sadrirkgdwj édozor | 2ch rad.
A posuzovgn2, pS2padnh fofrmul ace koncepce rozvoje
A monitorbo@&néc an 2firmy & jgho managementu,
A posuzovg8n2 a schvlaeltonvi® ni2nviemsvtei sct idco | T
A vibhDr nebo schvalovgn2 vibRru S2d2c2ch pracovn?2kT

N
=
N

Gener 81 n2 manager (CEO, Chief Executive Offic

@
D
S

§1 n 2 formalueamgperrov DSuj e fir,embBPvyskireatpagdlee z8&§kl adn?2ct
h vliastn2ky nebo jejich z8stupci, Géners®lrB8a nmhani
je za vgechny %% ohy a aktivity . Reaibueykl e kr omD i

<
(0]
=)

er
I ¢
er

S
)
>«

url ovg§n2z c¢c2| T, psbgatedi 2, politik a

pl §nov §n2kooS2dzienna2c ea j e dan oWitl firmayri T h f unkc 2
monitorbeénécan2 vikonu, pvibsiNé&bdwEN2 |innost?2 a
schvalovgn2 rozpoltT Tzajkiojm$3ows ma §nl2elvi @mg Tvyaug2 v §n:
schvalovgn2 mat erfii §ilamd ek c hl izdlg lolj Th par ® gr @anlTi, zaci s
S2zen? smekupWiBearxteirmnfmyii partnery

teambuil ding (vibRr bezprostSedn2ch podS2zenich, mc
ng§vrh vhodnTch orgvaenifzialmm® ch struktur

> > > >y > > P>y D>

Segenansformace byznys model T a byznys procesT
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213 Finanln2 manager (CFO, Chief Financi al Of f i ce

Finan| n2 fomauhjegem ovDSuj e fi nafnilmmy,sturaltwejgé efi nanl n2 ¢
dal g2 aktivity a jejich p¥%koryty ve finanln2 obl asti

A pl 8§nov §nzkooS2dzienna2cea %l etn2ch funkc2 podni ku,

A finanln2 vikaznictv?2, finanln?2 anallzy, pl&novgn?2
A pS2prava rozpoltT, zhongSohv&wgnzl el d®hd ayug2vsgn?
A schvalovgn2 finanln2ch zgregMamf,o realizaci strat
A realizace finanln2ho contollingu a managersk®ho ¥%
A S2zen2 aktivi toblasii( g2 jvrey fiwlachdjne, w%vNDry apod.), o
pokynT stanovenlch vlIastn2ky nebo jejich z8stupci
A pl §nov §n2z2kooS2dzienn?c ea Wlfregy,n2 ch funkc?
A pS2pragpol tT, kontraljogSoy §nkPdaj Ela®ho vyug2vsn?
A hlavn2 potSeby a pogadavky na rozvoj fi.rmy ve fin

214 Manager marketingu (CMO, Chief Marketing Offi

Manager mar ket imrgauv mujket ijhgoa ® ed tarifdnyem®i &nuj e, S2d2
ordinujpea hodnot 2 aktvi voibtlyasftiir myar keti ngovich aktivit (pro
vykle podle z8kladn2ch pokynT stanovenich vliastn2ky r
ng§vsg zetjym®na i nnosti

A urlovsgn2 c¢c2| T a famhyyategi 2 marketingu

A pl 8nov §nzkooS2dzienn&2cea mar ketingovich aktivit,

A anallzy a vyhodnocovg&§n2?2 marketingovich kampan?2,
A schvalovg§n?2 obsahu, zamhRSen2 a finanln2ch zdroj T
A

vibnRDr nebo schvalovg§n2 vibhRru podS2zenich pracovn

215 ObchodaAagdger

Manager ddnrrwllujeajpfovr)éuje obchdrtynp ! §nahjpederpité nS8kupn?z a
dejn? famkyt i wajtygSuj e prTbNgnl a & veafld ktni2v rk2dotkhvamdit e rseec e §:
a formuluje potoSelmy n¢anhIldéd érmmk Bkobhyegi 2 m. Pl nz tyto

A formulujeapr oviDSuj ea mrékeigpin@t egi e ve firmn,

A pl &nuj e, S 2 dh?o, d nkoot 0210 dhicl hasjiierts, a

A zajigSuje prTbnNgnlT a kval,itn2 kontakt se z8kaznz2k

A kooperujesost at n2 mi managery na zajigttbéhoédnaohnakhti :
vit, zajigtnNn2z person8ln2ch, mbhchoeu, i 81 n2ch a technic

A formuluje celou organizacipr odej n2ch aktivit na prodejn§8ch, wur]|
jemu alokovan® na | edmroafliitvaRb iplriotde jznbya g2urdaidlee k a
zbog?2,

A zajigSuje zdrojdodhugtevImledem k

A definuje n8roky na | T podporu obchodu, na funkcio

anallTz a pl&nT obchodu (napS. Bl), na Segen2 eSho
dat se z8kazn?2ky a partnery.

216 Person8l n2 manager ( HRM, HR Manager):

Person§l n? manapgreorvrﬁéaurjaeubgjeNfairmy z hledipk&npjee son s
S2d2, kolmodlnmtuj ez2ask8vs8&§n2 novlich pracovn2kT, zajigSuj
pracovn2kT. Person8l n2 mgnagdrn nnykdn8vsg§ zej mBAna

A urlovsgn2?2 personS§lfimych c2|1 T a strategi ?2
A vyhodnocovgn2 potSebyfirmpersons§ln2ch kapacit
A pl 8novsgn2 a S2zen2 n8boru novich pracovn2kT,
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A vyhodnocovgn2 mzdov®ho vivoje a odmhRn pracovn2kT,
A pl 8novgn2, pS2prava a vyhodnocovgn2 rekvalifikaln
A vibnr nebo schvalovgn2 vibRru podS2zenich pracovn

217 I nf or mal n2 meChiaf hfermatign©ffic@r )

I nf omal n 2 formal nj@ayrealizujei nf or mal| n2?2, szterjam®nga edef i novg§n2 c¢c2]|°
souladuscel opodni kov T mi czli, urlen2 zpTsobu a term2nT s
zodpovRhRdnosti .z&a$ plguskiailey ¢ 31t D

A zajigtnDn2 soulvddwjrowvdwopet B aretglmia s

A urlen2 str at éfprimatikel ch %l oh v
A ngvrhy na now® loTbcshlowdgnbtgiluakt i vity v
A formulace pravidel S2zen? rozvoje a prolfbozu infor
A Segen2? extaehfN2kk dodavatel Tm I T produkldddvatel, sl ugeb,
A Segen? vazeb YWtvaru infmarmabcthgdna bst@myn2 YWtvary
A formulace z8sad sledovg&n2 a vl asITpmemaleopdnaddnocov §n?
A pl 8novgn2 a vyhodnacovg8n2 investic do |IT

218 Manager | ogistiky

S
Manager Iipbagjbsgm8aypul aci spr8&vn®ho mnogstv2 zbodg2 na s
| a,s ve spr8§vn® kvalithD a za spr8§vnou cenu, zodpov?2ds§
rozpoMatnf.gogistkyp Sedevg2m navr hujoeblvahsotdin & k9 eagdeorV3® wa§ -di st r
roveR kontroluje a S$S2d2 jednotbkziEk®adinédtiibmbsiioperac

A operativn? S$2zen? kagdodenn? operace, l ogistick®
toku zbog?2,

A zpracovgn2 pl&nT a rozpoltT v oblasti l ogistiky,

A komplexn?2 S2zen2?2 oddRl en? laxdgprasyti ky, S2zen?2 manag

A navrhovgn2 vhodn®ho distribuln2ho Segen2 (maniopul

A spolupr8&8ce na n8vrhu skladT a skladovich prostor,

A S2zeingtribuce, praviodédNDn@tkdmumi Hadavatel i,

A pl§nov§n2, a vyhodnocovg&n2? projektT skladovgn2 a d
ticklchnastlRowBn?2 novlich skladovlich a manipul al n?

A vyhodnocovgn2 | ogisticklch rizik, efektivnosti opr

A spolupr8ce na projektovgn2 integrovanlch logistic

219 Manager prodejny

Manager [Brradejpryvoz a r ozvagji i@ nm@alophciodnej myiyamy | i n -
nosti ( Ci mler, Zadragilovg, 2007):

prezentace prodejny ve vztahukv e Sej nost i ,
pS2prava d2l]l2ch pl&8nT rozvoje prodejny.

A logick® a atraktivn2 vystavovgn2 zbog?2,

A vyhodnocovgn2 podiSstibl uge&hzn2 kT

A Segen2 persong&ln2ch probl ®mT, z2sk&8vg&n2 novich pr
A S2zen?2 skl adon¥mecih greddj ny

A pl 8novgn2 a S2zen2 obchodn2ch aktivit na prodejnh
A finanln2 S2zen2? na Yrovni prodejny, S2zen2? ng§kl ad
A Segen2 probl ®mT se z8kazn2ky, vySizovsgn2 rekl amac
A prodejn2, ekonomick®, person§8ln2 a skladov® anall
A

A
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2.2

Rol e specialistT firmy

RoPs peci aretsaiTl ojedd rfokinVigila®ii®an pS2padh se ale soustSed?r
vybranothed®m na analytickl pohled m? sE$Pnenman®etal Pm
byznys analytika a datov®ho analytika.

221

Obchodn?2k

Obchodn2k vykon§v§g pSSezve§ny?n opur d dSesjte ¥il onh§ kvu p u ,ostate | m®n a ;

nz2mi obchodn?2 ktyr aan ssgpkelcn 2a | d ks hRgalizuje tyto gktévitya ¢ e
A vibnr produktT a slugeb pro viastn2 podni k,
A vibnr, n8vrh a Segen? vztSehyP wsezigkhaxma ky§zia z8kaz
osobnzch kwyud@iktt2Tmisyst ®mT CRM
A vytvgSen? podkladT pro marketing produktT a sluge
A zajigSov §n?2aktvibuph @dlnukdeil a sl ugeb, zpracovs§n2 pS2s]|
tace,
A vyj edn Yedavateli,psS2 prava a uzav2r8§n2 smluv na produkt:
A Segen? obchodn2cmlmakiupiok asiponjj eprofukty a sl ugbami
A vyug2vsg disponibiln2 I T produkty a slugby pro pod
formuluje hlavn2 probl ®&my a. pogadavky na jejich d
222 Marketingovl specialista
Mar ketingovl speci al i st ablastienarketinguajve §mge c hmho%lzalhy gSuj

vg2Zmltiyntnmst i

A

> > > >

2.2.3

pS2prava podkladT pro definovgn2 strategie market
pS2prava a realizacépmdckemlIngpvbmb aktPviapod.,
anallzy a vyhodnocovg&8§n2 marketingovich kampan?,
pS2prava podkladT pro n&8§roky na financovg&n2 marke
pS2prava pfrierzemn2ach

Byznys analytik

Byznys anabythhlovéega | ogickou str&nks2jemnnordt aillchv @ ?
jejichvrSemrean2l T proj ekt Tt yat @ aljiimrbaugtei zej m®n a

A s pol umpabyzoys strategiiabyznygsmodel u retail ov® firmy,
A konzultacesugi vateli, formul ace, anallza, dokument ace
davkT,
A Segen2? procesn2ch model T, anallza, n&vrh a opti ma
A Segen? objektovich a datovich model T a model T odp
di menzi on 81 npragektecmmusineds iptelligence,
A definov8&narelal, sl ugeb
A definovg&n2 parametr T mrac azweant?o witzaadiarsdmfithwa rse,f t wa
A definovg&n2 funkcionality a dalg2ch soulp@osd-2 zad?§n
tail,
A zpracovgn2 projektov® a ugivatelsk® dokumentace.
224 Datovl analytik
Datovl analytik zajigSuje zej m®na pSi projektech jako
datdo c2l ov®ho syst®mu, zaji gSuj et Kktomzliisnreomstii dat apod
A ngvrh datov® architektury retailov® firmy,
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A spol upbygngsanagtkya anal T zy datov®ho zajigthRn2 funkci c
vanlch aplikac?2,

A Segen2 a zajigthDn2 potSeby extern2ch datovich zdr
oprava chybvdatechz j i gtvpnrfocvhozu a rozvoj i aplikac?2,

A anallTza datovich st r u&c2ulrovz®&hroojseywsltc@musgrsai® mifa -
tov® migrace transformovat,

NS

A popis transformac2 pol2 mezi zdrojovimi a c2lovIim
konstantami apod.),

A vytvgSen2? tabulek nutnich pro plnhRn2 c2lov® datab
t ®mec h,

A tvorba a spr8va model T zachycuj2c2ch rozlogen?2 da

23 PotSebn® znal ostiv®2 serm2paorsdzvajoil 2ret ail u

D&l e uvede rz@lostig $chopnos®vr et ai | ov ® bpedfickpk sedndg?i vim rol 2
al e na t oeshroujemeé dotdVbu skupin:

A znalostimanager saklamla!| y tmetedk T ¢ h
o metodpodni k8%¥®pon? pzumhn? sékipra retpils,u v
o metod podni kov® ekognomiky, controllingu

o anal yti ck cnhe tnoedtiokdvzhledengks terdnjot | i vim obl astem $2 2z
podni kov® analytiky v]etnD prediktivn?2 analytik:

0 statistickl c fmetod,

o metod transformace byznys model T a byznys proce:
A pot Sebn® schopnosti

o veden2 a psychdlmggihe pr&ce v

o0 S2zen? sptollmpeceekterT ch musej?2 kopPpemaddtz-i Tzn

nl ch firem,

o nS§vrthodnTch organizaln2cyh stkubptrorcej akppdaoi )y

o S2za&nddr gov §nex tvezrtna?hnl, spartnery

o pl 8novg&n2, monitorovsgn2 a anallzy obchodn2ch ak:

0 p oc hopz@m[dyznysi IT,

0O prezentaln? schopnosti

o pochopen? a v yleg§lativy’o vi é IvEyangs’? terd 2a firinyo v ®

2.4 Z8vihDry
]/2 Kespeci fi kaaricir ara?l owWdieonhoenf eahmul ovat tytg
A Role retail owa®piftiolmgy nfagyZdd/Mivesrkyu pi ny

o0 managersk® rol e,
o role specialistT firmy.
A N&plIlvRbranTch ropdogadaowkliyrer® jisou na nh
pSedpokl adem pro efektivn2 a systemati ¢
kvalifikal n2rc&mcepir otgl¥cahnmTo vpr oj ekt T i mi m
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A Vrgmci kagd® rsdlra|jnd pWOeddmrddphtDkitesdt
S2zenza fSiegrayn2mdrplj reiktt .T

A Smyslem formulovanhahzpaljastavkd schopn
klady pro S2zen? maloobchodn?2 firmy, §
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B. Obl astir et2aziBimggv ®

[1] Strategic k ® S2 zen?

[2]Fi nan| n2 S2 z{ [B]F2zen?2 1idskTlc

[4] Marketing [O]F 2 zen?2 vzz8kaahzTn 2kk

[6]F 2 zenBXk upu [71f 2 zen? skl ad
[8]F 2zen?2 prqg [99F2zen2 |0 [10] Tvorba cen

[11]F 2 zen2 maj et ku|[l2]Controling a S2zen?2 r o

VpSehledu j ygwbrwwned dinyavn?r eothd (ahse li ® SB &liemdhy? ) k abr ® j sou
g2ch kapitol 8ch tohoto odmgirdwi djedau IinNdal Gghledenlf a ktoiv 89
na rozsah textu (zndep $.e zR2Szaezru?j eenkeo |l ogi 2 apod.)
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1. Strategic k ® Sg e & a ditmg v ®

} Strategi ak® af¥liogem®? | ze ch8pastiypkprasdkba
pl 8nT a peafojrefkixell emr ategi ck®hai Bdozd®anffiimany

j2ho posl 8nej (msmpsongxistence ve vztahu

nlm skupin8m | i dize fimng | fermulage royrys moglaiu?za specifikace

hl avndéh|]dch c21 T
V dynami ck®m mal oo b cnhuotdnng& nf Iperxoisbt,is'leidtza jae rycZaim®- reakce
j2c? inteligentn? dodavatelsk® SetDzce, soulad s GDPR
kl2lovlich metrik jako hospod8Sskl vIisledek a vyug?2v§
Intelligence podporujzere® ekdadrwinkowll &moyrdméeal,S cog | e
strategi cklI ch (Kkafakayh etalp2016;esammuotz8Boninici 2015; emt technology distribution
2021). 28kl adn?2 princip readbirz8idekek st rategie ukazuje

Realizace strategie
A
Plan
TOP
MANAGEMENT
P 4
t - Ukoly
/ - = Projekty
// ’ -
/ \ © & optien

Obr §Z448trategick® S2zenz2,2028) my (zdroj: Apti e

1.1 BDlohy strategick®ho S2zen?

E)Iohystrategic}ke@jn@té%‘imrme’@hlsimodifjkdcemipodle jej?z velikosti,
pl nnN a z@eNDSewnl? .pohl ed na Y ohy strategi Ob®Bada-282 zen?
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m 1. Strategickeé Fizeni

oblasti fizeni, oviiviujici faktory )

Prodej

N
Strategické analyzy ?
(SWOT, analyza vztah, analyza \’ P
o trhu, konkurence) ) P —
i N

_______________ Formulace strategie
2 1 b4 - e
; . , (typ strategie, strategicky mix,
4 S zaméfeni firmy,, , Trade-Offs*) l
' Finanéni fizeni ¥ \ J o
g i l Reseni byznys modelu
1 Marketing i - (.Lean Canvas®, soucasti byznys
1 d Rizeni vykonnosti firmy modelu a jejich vazby )
i Lidské zdroje |- (plan vykonnosti podie KPI a
I
i
i

-

Planovani lokalit

(planovaci aktivity, typy leasingu,
lokality podle typu obchodu, zmény)

y A 4

Implementace strategie
ittt (faze implementace strategie, problémy spojené s
implementaci )

Soucasti strategie

oblasti fizeni

1
1
1
i pro véechny
i
1
1
1

Obr §4€k Pl ohy strategick®ho S2zen2? retail ov

111 Strategick® anallzy

Strategi ch®jvyrmaldinoyt it kl2]ov® vlIivy ovwal ivwRwjo2Sd2t poozike
prof or mul aci strat e@bivey krleet asiel ojvaRk of i fInByWOT @mealokimanw§ u g?
identifikuje soulasn® siln® a slab® str8nky firmy a s
hrozby. St r at e gi ¢ ka@ rannuaklP2 dtyy¢z2® :akt i vi ty

A monitorov§n2mRan amradnd tthiy,each?a | dtawwteritoria , kde firima pTso
givotn2 YroveRompmhywmi edcsimapascstr ukt ur a, cel kovsg§ n
s2]la z8kazn2kT,

A anal T zkonkarencey movich subjektT na trhu a jejich dopa
aktivity firmy,
A analVviziyvT novichvtethMoldgi®a jejich vyugit2 jedno

firmy pro obchodn? a edcahlng 2c kl® nvrgobsatdie, p eaantai,lsTikzlyad T a't

A analktdal ovich vhHokBesaill ov® firmy,

A anal Vtastnicklich a managersklich vztahT

A analdrzgani zal n2 @rmy,struktur

A anal kvwality zbog? a poskydemwwa® ltlhadgilmuyyewzhl edem ke
1.1.2 Formulace strategie r et ai | ov® f i r my

Strategie definujeviziaz § k | agdhet aifimpp®d| e obl astMetS2dzye n 2kdrfeirr@mys e k
vyug2vaj? jCPM (Corgomie Re®armance Management), BSC (Balanced Scorecard), OKR
(Objective Key Results). Formulace strategie vretailupSe d st a vkl j2d otvy®t dBiladgi2024)t y
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A Url en?2 tvypunasht?2rzaetje?gisee nap$S. tyto mognosti:

o strategi enazanl2ozgkelncgh : (CEskleadership Btrategy) s mN S uz %es -k
k&8n2 konkurenln2ch vI hodhcrean tnratbi®szrremavinza$tkel |andllc hn
produktT a slugeb,

o strategi e pporsotnai vkennu§t(Panemation Strategy) zamNDSuj 2c2 se n
k§n2 co nejvygg?ho pod2| u naotsrathwonv8awzpb @@ §n2 o
pSi co nejnizagrNSeaden ®dhugovsn2 term2nT plate
t§ch a zvligen2 tak pol tpu o Skiddketrigk 0,z g &S ein?t eni 51

tribuln2ch kan8l T a dal g=2
0 strategiez al ogen8 na (DifereatintomStratemyy i, j ej 2 mg hl avn2m p
je nab2dka uni k8tn2ch produktT a slugeb, podst

A Formulace strategie r et aifimpp®8edst avuj e uSelgeerndtinataPrl mbvdlcgh n a
3 %rovn?2ch:

0O strategie icred ® dk® mtyy payt r@ganct rcihk 8sne2gment T se or i
kter 8 ftkearn taolrookaovat disponibiln2 materi 8l n2, p
segmenty zbog? a maloobpgakdnashagiugpbovozm?]j
notlivlch pr odegtamovitcenomasidtegipn2 , | ak

o strategie jednotlivich pdodmimuataecles lolbacthojdemdcdt
not ky, vyugit?2 a rozvoj di sponibiln2ch zdroj T,
Sen2 konkurendar® holvll dotdi ,v resp. regionu, roz\
ng8l nz2ch a materi 8l n2ch struktur,

o strategie funkipSethstsygwuj@®mTd21]2 specializovar
retafi om®, mar ketingu, obchodn?2 [ ogistiKky, per

A Urlen2 strategitcjk.l cchp stpSaren?kter ® konkretizuj?2 ty
kf or mul aci strategie retailov® firmy. Dal g2 body

0 zmNDnysyvst ®mu i gdolviglasifsvT vojem trhu i firmy jde o r
veli kost, charakter distribuln2ch skl adT, roz
apod.,

o uzavSen2 nhDktémlack §&bak®ddBnal Tzy jejich profit

0 rozg2Sen?2 pmamo§llkadN visledkT mar brexymmgan®Y%pr a
skupiny z8kazn?2kT, aktualizace promo akc? podl

o Yoravy for m8Sitaprmrvod evjedn kost i prodejen, disloka
nasazen? platebn2ch terming8lT

0o rozg?2Sen? portfoliai dopravodoahchkehsityrebk| n2ch,
atd.,

o dal g2 strat egsowuellenmpsactuSeanku s rfakvojgviumiedenT
vo d d € lkapitola 3.

113 fegen?2 hnpdelay s

Byznys model jpochaplR$énid@dlgadshhofirmy, uv Nded-mNnz si
notl i vl cats pleksttT? fa emghat appBkaturddttpRdit e§e g&®2 %l ohy ( n:
den2z nov®ho pr oduk}liue g ednyzgys madeli 1z & tc & ifilenp w@ektuje | esper

cifika,atoz e ] m®map v n Nn byznyd nfodetua zv. AL e anOiCrahaals i
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Problem Solution Unique Value Unfair Customer
Proposition Advantage Segments
1. Nejdfive 4, Popiste 3. Pojmenujte | 5. Identifikujte 2. Urcete
identifikujte | zakladni prvky klicové vyhodu, typické
problém, ktery Vasi firmy. hodnoty kterou zakazniky,
chcete fesit. Vaseho konkurence ktefi tento
produktu, nema/neziska. | problém maji
Key Metrics kvali kter\'/m Channels 'a. budouvm:!:
bude mit zajem ho Fesit.
8. Jak budete zékaznik .za]em 9. Jaké kanaly
méfit uspéchv koupit. zvolite k
jednotlivych obsluze
fazich zakaznikl?
podnikani?
Cost Structure Revenue Streams
7. Specifikujte strukturu naklada 6. Stanovte, z ¢eho budou plynout
potiebnych pro rozjezd a fungovani prijmy.
firmy.

Obr 8§ Z-8:Kean canvas

114 F2zen2 podni kov® vikonnost.
Dl olidzAn2 podni kfovi@g Vbkannpodléeotrli®gzen2, kter® maj?2 na
r oz hodu.jzZ8hmgje tyolkil ¥ | ov®:aktivity
A Pl ostupuS?2 2Zehkonnoodstur| en2 jednotlivich krokT, urle
ve vybranich oblastech S$S2zen?, ag po monitorov§gn?
opat Sen2 da &Kt8invirteafliirzlmyc e v T k mman &g toiv nfii vrhya sg e 2 &d[
nagementu i ve vztahu mana@emmT oa njrkéddyn ojtsloiuv Tdcehf i nov §ny
nzky indivikugdlov®vkbslyeaky, jako jejich pS2sphvel
A AnaldaktyuBhoadnot kIl 2| oKIP¢h amaetar iz k| aedn®| adhpd-edk T wur
bl §m omezean2 dr ah@ovétimaghovatkt i vriett8acifimpam®ast aven?
cel of i ke mnvdckio2nno st i
A Vyhodnda«knwvITi vVRuj2c2ch, vihapSnosorfimegt zbog?2, n

slugewroveR pohchodPkgpod.

115 PI

Pl 8nov§gn?2
sevt Dchto

okal it
rajmdiSad reddrindp2 cthc H ok iakti vity il

8§novgnz |

|l okalvltbRre
kroc2zch

A Vyhodnobehddn2chhaondklasd® informac2, jako nap$S. s2|
demografick® charakteristiky (polet a struktura o
l asti (firmy, infrastruktura), nab2dka pracovn2ch
tivnzeame dodavatel sk8 dostupnost

A Vyhodnomogmost?2 | efajsi nguandardn?2 | easing (pevn§8 mD
centu8ln2z | easing OobaemdgkpaodBeprooebobazzsku), | isi
vgechny n8klady na m2sto vlietnD utilit, slugeb ap

A Url ¢erypu m2aapsS. izolovan® m2st oploSrcchwadm®@m jreednoo t skty

c?2m obchoam&vnr hc eunnb?bsathidnd?2n 2 . j ednot ky

A Url ovg8nadilsdakalbiutt n2ch skl adT,
zbog2 na prodejny a zkr&8cen?

sa?2bdemteebekh? ohDoéent
chssqlocking,2 chdy ralso g avVyj

KI' T VGE -



MBI-AF:F 2 zen?2 mal oob ¢AF dlld03 01 Maloekchdni_Rirma.docx)

i hned pSek$igjdEmdNjz2c2ch ng&kémdn8lcy @mebomodivilrabce
automobily dod8vaj2c?2 zbog? do distribuln2ch skl a

A Fegen®2padnl clho kzanifint y p o dnhi2es tpld donk?cnheokd wv.
116 VibNDr typu prodejen
Vn8vaznost.i na urlen2 | okalit prodeje a prmo8leljecdu-se u
j2c2ch bodech (Bragg, 2024, wupraveno):
A Konven| n2(Gonbentiormidtorefi) v Dt gi nou pro omezenl okruh z§k
vesnic2ch, nebo mallch | okalit8ch zamhBDSenl obvykl
A Konven| n2 s ( orventivaal Supetmarketfi j samoobsluhasr ozs §hl ou nab?2 dko
s rozdDlenlmi sekcemi podle druhT zbog2z. Vyug?2vs
z8kl adny.
A Firemn?2 pradody®©jtletdi dbchod nab? zej 2per2T neybsol go?v @ Svenboo zz e
dPNI sk® viroby, zejm®na prodejny jednotlivlch farm
A ABIl e g AleaMatkéif)i(v Dt gi nouc fniadp 2pzeely i t ® nebo nepS21ig kv
A Sl evovl &lltihedicontiStoreii ) zal ogenl na vedk®mbolbyEemaust i
svel kI mi objp &yl aztbhiovgn2l n2 zkl ch cen8ch.
A LI ens kT Mekbetship QB ) %| t uj e relativnhD n2zkdb%bejgdkd p:
pSi relativnhD n2zklfemgse,rgrkirjak® ppouSebile, po
A Prodej e OfffPsice GhRinfi(jA abe’j22 cvel mi omezenl okruh zbog? p
z2sk8vanlch jako zbytky pSividrDdbeyn.2 materi 81 T, res
A Obchod s pSpecialtpStarefi) § Aic hod zamNSenT na ,meVvrTokirauh pr
proveden2ch a pSi vysok® kvalithR. nGpolRotpdndblbto
center.
A Tradil n2 obc h drditiénal OepartmentStorei Ase girokou nab2dkou :
vel k®e@m pp odrnt @boudld &) e
A Prodej n2 §endingMachinesiAab2 zej2c2 obvykle mall sortim
rozmbir T.
Soul| 8§st? strategie retailov® firmy tak je volba wurlit
nace.
1.1.7 Implementace strategie
Implementace strategie zahrnuje obvyklen 8 sl eduj 2 c2 Kkr oky
A Dokumentace strategie ve for mhD kompl exn2ho strategick®ho dok
na jej2m obsahu mazvl manpglepyfifngimgy2 odsouhl asen?
A Komunikace strategie vr § mc i cel® retailov® firmy mezi vgemi
objasnnNDn2z vgech kIl 2| odvall cgne hzo§ mvlyruTg,i to?b jsatsrnaline2gi e v e
A Prom2tnut? nast alwe mirqghanz madmP dokumentace, pS2pad
A Vyugit?2 obsahmad§n2ateglie?ch rozvojovich projektT |
jektT procesn2ho S2zen?2, kvalifikaln2zch programT,
1.2 Strategi ck® nS2exda nr?e$razfdnmygzy ®

Obr §44kSedstavujnejobvylmmygtgrat egi ch®hosBarad2obl ast 2
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m Kontext strategického rizeni retailové firmy

Finan¢ni fizeni:
financni vykazy retailové firmy,

* analytické financni databéaze, Vsechny oblasti fizeni:
* financni plany. A : =
* financni strategie: vstup pro pfipravu
novych financnich pland a rozpoéta,
Marketing: podklad pro ziskavani avéri apod.,

» evidence marketingovych akci, obchodni + strategie marketingu: podklad pro
prilezitosti, potencialni zakaznici, navrhy = formulovani marketingovych plani a
cen, g hlavnich marketingovych kampani,

* marketingové analyzy, plan = « strategie prodeje: podkiad pro pfipravu
frstaavch g, E Ién[/g roZe je jod;; ten’torlf zz(agnikz7

* marketingové prizkumy, dotazniky a —r o —c iomoz?it =R > -
Jejich analyzy. = ’ .

-g » strategie rozvoje lidskych zdroju: podklad
- - =) pro plany personalniho rozvoje a rozvoje
Rizeni lidskych zdroju: b kvalifikace,

» personalni vykazy, personalni analyzy, g « katalog cild firmy,
personalni plany, ) o » byznys model: zéklad pro pochopeni a

* evidence skoleni a kursi, evidence — feseni souvislosti mezi jednotlivymi
personalnich a Skolicich agentur. finanénimi i vécnymi plany.

Rizeni prodeje:
vykazy, standardni reporting prodeje,

analyzy prodeje, plany a odhady objemu
prodeje

Obr §24k Strategick® S2zen2? v kontextu S2zen

Strat 8gizek® se ze s Vi@ poRIs@M2aTge VB oblea i il 0SBz émar my .
strasBDulpelr p§ i npfSoervnBagci@® ht o obl ast 2

A

A

N a

A

finanln2hdi®%anédm2 v kazyprostrategitk®a iy a yad po fofmulgci
strategieve finanlnhapBlaptb Segen? i n¥eBapdde, z2sk§vEgn
marketing i mar keti ngov® BnTmhukigt i ,ngmailkda mklghzsap
huj2 vyhodnocov§gn? Yisopddhgontessptf g nnoasrtdia nfiiorignuys exg ment e c
tthuuAnal Tzy konkurence sloug2? pro strategickou segrt
kl 2| ov® z8kazn2ky a spektrum sludgeb vietnD I T, Kkt

S2zen? | idskpdrchonr8llrmPpelanah§lzy2ample€inyynsl n2ch a gko
agenturs |l oug?2 pro formetsacn8lkn? ablkelgaetiv a rozvoje per

S2zen? Jpamoadleljzey prodejn2ch aktivit, z8kazn2kT, ¥sp
deje zahrnuj? i konkretizaci portfolia nab2zenfch produkt
Yovahy o jejich dalg?m rozvoji a prosazen? na trhu

dr uh @& Tssttraapnyls t r at e g ipolo®H @atiBa emifsos 2 z e n 2

finan| n2 jset rvastteugpieem pro pS2pravu novlich finanln2ch
z2sk8vsgm?2 utn2m®P priorit hlavn2ch investi]ln2ch akec

strategie marketingu j e podkl adem pro formulov8n2 marketingo
tingovich kampan?2,

strategie prodeje j e podkl adem pro pS2pravu pl &nT prodeje p

strategie rozvojjee lpadkiiahemdprog Tpl §ny persons8§l n2h
lifikace,

KI'T
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A

> >

> > > > >

> >

1.3.2

katalog c2|1 T firjmyoubdZlnlysmimopedk| ady pro pS2prav
oblast?2 S2zen?

Sc®n§Se, analytick® ot8zky ke strategick®mu S
s ¢ ®n §nS8emIbtbys aahnuaj I2y t ipcrkol cShe goetn§2z epkr oj ekt T mm- pr o

g2 3 ,pSE
ery a prea cadJim2nkgy. Podl e konkr ®t n@d eskiviBt &t Sj) @ 1 &8¢ Iee
t n2

ot 8zky.

snhD je tSeba zdTsa®nEbe prod§terauegiden® S2zen?
£g2u ostatn2ch oblteosn, 2 ¢*?2 zSeand?a. oD Bwzeedke jm@B ¥rier§rhm, a
ostatn2zm oblastem a je % eln® je proto uv®st pou

T o

Sc®n§SrAul uje se stirdtrangifie retail ov®
Klose pod2l12 na strategicklich analdtratgieh, for mul ov §
JakTm zpTsobemkSzz et sv Ui eo St i

Kdo a jvazbystéedie? firmy astrategie IT ? Jak zajistite f ekt i vn2 kobywmni kaci I
nysesmna strategick® Yrovni ?

Kt erep@rty a s jakIm obsahem budou na Yrovni strategi c
manager Tm?

Kt eme®ky budou pro strategick® anallzy a formulaci
charakter KPI a budou vifimyznhD ovlivRovat vIikonnos
Jsoupr ThNDgnN honotegygy ck®, technick®, ekdakormi ck ®, e
ovliviRwjkace a vivoj firmy?

Jak se defi nukjo¥yjpédwagtrétegie ® kdo je zodpovRdnl za |j
kdy a jak se kontroluj?2z?

JakTm zpTsobem s eespategiendd arji2g ¢2koH yZrzovn2 S2zen?2
J,ak se S:Iedtpjleﬂr.)alzhsdmaﬁ?bgivgbch Yar 0 ¥ Higngvhy?j §d-ou ¢
Seny mDSitel nl mi KPI

Jsouc?2l e a rozvoj ov @dspuhlasgny majtgli? f i r my

Jsouc2 | e spolelnostozvajpeeipmil engmNry a akcemi
Jsourozvojov® prograByzeenl faom@uyppTojdghtdPhodnoceny

JsSouKPIl firmy stanoveanyawrmn®méi mB8C m§ I(hellisklhhmhaedi s ka f
jitele), z8kazni ck®JRstanowwnogeichp o % ggute prisrie?n § |

Jsouv !l ast n?2cis epzrnoScneesnTi s e KPIP derpb m BKPEsmiu| 8sdhocen?
zamDst ancT

Jak se pinoeasedTzwT |2i byznysu?

Jak je mogn® z| popda firmy mtrhueapoed.2 2 | T

Jaki@&ternz | exter n2puidref cnrumadli®s2mézdrkoj e@r o anallzy
strategie?

Jakm®ody se pro strategick® anallzy a formulaci stra

Analyzujefrmas v® mogmggbiv8&n2 konkur engEeoswdhm?p nhossdnotaowe®
b2 dprez8k azn2 ky zvygovs8§n2m kvality, dokonal ost? post
se z8kadazn2ky

Analyzuje firmas viBar ket i ngof¢BowalRsti vaschopnost distribuce &
o trhu a 28kaznz2c2ch)

Sc®n§S Adpemphzacs @rocesTve fir mhA

Existujes y s t d®dkamentace pr oces T wd eftinfmmdpovDdn@st?2 a pravec
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14

Je urlpremakagdl procésopeRajenhpdfe aChbta ppogadovans§
drobnost jeho dokumentace?

Prov8§dRpmpbkexn2 anallzy vikbhedsmi kppodasKovIim c?
nTt

Zl epdfimakonti nug§l nN svjRa h@Remadjsak?j e peopreimPgmneengi
neering, optimalizace p®»dni kovich procesT

Doch&8z2 k gktawaldiezZlanc®i or g aaijzea | My pvagvazmokt8naipody
ni kov® DProcesy

VyugRrivEma mmogam®ti a obl aspgr o our is®qurt SkhkRagduT

Sc®ns§S Afeg? se S2zen2 rizikht

Jsou ur | endpracpam3cd edo v §n 20 bjlednt@®t Iriivzli ckh
Existueseznam rizi k a |jejeé chSpihtadprviodn® mihdasS?2 zen 2
rizik? PS e d laljy@edd dinmyn § vr hy na | ejnebho zsfintedzeem??

VyhodnocuTBND@rebipsr ovorzin2i ka (per somdigd 2, pspevaEsy,,
zaS2)z,enMdNnovs§ a YWrokov§ rizika, rizika prostSed?

Jsourizikas pr 8§ vn N o ca Reoxwi§staujgjieh v p abresti?

Sni ¢fimpeerizikaa jejich dopady na ekon johwlkads nl no brcohzopdon-2
zn8v_8MN2m

Chr gsefirmapSedyadek k8ton2ing®?Nn2m

Sc®n§86gA se S2zerid rmykionnosti
Kdo se pod2l 2syat®metSveefmy?vi konnost.i

Jak§ bhddaovun 2 ikerkiotnRrmiac k 8 i mi moekonomi ck8 pro posuz
Tatozpohl edu v Ipahtedumanagemeantu?z

Kt eadb® astia 9%bhzchm2dn? afimyambg?2 akt kiRowwvdstvl iv a kterl
soul 8§st2 syst®mu S2zen2 vikonnosti?

J a kkbmplex managersklch, organizalntakibude hnik&nmds ta

ovlivRovat, kdo a jak bude vyhodnocovat jejich re
Jak bude nastaven sy st ®m inekohnkmi ckTch, vIikonovich a dal g2
nosti?

Jak budou Y%tevdpodyiku kbovd®ovat aktivity na posi |l ov&§n2 vikonnost

Kdo a jak bude sledovat a vyhodnocovat! e gi s | at i vvuzBledemkep gaddovan® v I kon
nosti?

Kdo a jak bude identifikovato me z e@dlro2s t up nT ¢ h, n a kapacit ,wzhledern k&l -n 2 ¢ h
konnosti? Kdo a kdy je bude Segit?

Jak se bude definovat a vyhodnocovatv T konnost j2dnotliveT
Jak a kdy se buwudeve®&sahkovand st jkdoayak mderoonmlovata t
Segen? probl ®&mT identifikovanich syst®mem S2zen?

Zs§vDryt ket egi ckPeuaSPae®2f i r my

Yo

fegen?:

A Strategier et af i om® definuje vizi firmy a
z8kl adem rozvoje S$2zvelne2t niN SeTg.en?2 proj

KI'T

VGE - 34



MBI-AF:f 2 z e n 2

ma |l o o b ¢AR_dlld0O3_01 Maloekicteodni_Rirma.docx)

Strategie se realizuje pro celou firmu, re
vzhledemkS2 zen2Pddto je spektrum analytid
s8hlejgz.

Strategie retailov® firmpoa Sjedjnd cjhedn
techsi nformaln2 strategi

Kooperacev e d erne?t ai | oa®vieidemsy sItTrat egi ck®m
|l aci strategie pSedstavuje z8sadn?2 p§S
Soul §st?2 stratdpirau®looy §R2z &n2aljie n2 ho
vV a n @byzmys modelu .

Strategi clk® &SregldEkleaeNDogennAcarexter

datovlich,tzdliyo jviTndtomrnadc ab®z2 internetu
Sejnich informac2 o konkurenci apod.
Anal Tza mus? imdalerincatprjosk Sed?2, tak , tze

z8kazn?2ky, dodboubhoeéhz,padali géry, veSej
Navr dgenou a pSig attSvembusti katvefinndn & g &Ml z g
resovanim pracovn2kTm.

g

Faktory (det ai | ndD): odd 2| [

A PTvod a vlastnucpwoBolféek myahraniln2ch
ginou z8legitost?2 centr8ln2ho vedenz,

A Konkuren|ln2: purlsujSed?j akl je tlak na
obchodn2ch aktivit firmy.

A Firemn? :kiylatkgra e pot Seba a ugit?2 strg
jednotlivimi %tvary.

A Stav hospod&§Ssk@®khbi pRageSefdak oriento
snigovsg8§n2 n8kladT nebo naopak na expa

A SituacenalTtrhu:st av nab2dky novich I T sluge
novsg§ YWroveR ovl zgRiDjpgo ssktyrtaotve§gni2c kv@ pod-t
porou IT.

A Stavlegislatvy : pSedsbathujpedzoSkaodn[T a norem d
sprobin®&riyasov 8ni2stzrmlregi e tak mus?2 res
stav, al e i ol jeiksStvaawn ®p rzandchlyp sdob no st 2

A Organizace firmy:jakouroivSegen2? a obsahu strateg
Yat vary.

A Metody S2zen? mat &itleo®® zfei smandar dn?2
S2zen? se bude f i CorperatecPerforenanceoMamagemenn a p S
(CPM), Balanced Scorecard (BSC), Objective Key Results (OKR).

A Podni kov§ arwrlidjektawelakovl, kompl exn?2
podstatn® sSewwin®l.osti v

A ProveR podni kovda hj pk®cresrTy je kvalit
zej m®na | ejpircahk tviycuk® tS2 zven2 f i r my.

A Kvalitaper son8l n2:chz dzad rfoijrTma di s poodnpuojve? dparj
strategickIim uvagovs§gnz2m.

A Komplexr 0 zv oj ov ]I cvhretatlur(kapitaal3, vo d d €)t fermulace strate-
gie mus#“vaéahgtvel mi rychllT rozvoj a no
retailu.
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B ITdetail nO): oddz21 |

A Prediktivn:pranalry toiviga 2

mulaci strategie.

A ECM:pro zpraceopg889%u strat
taci a pS2pravu dal g2ch

A Competitive Intelligence :zej m®na pro anallzy t
A Business Intelligence , p S2 el Servide Business Intelligence : p
Y% ohry§nmvci strategicklich anallz.

odhadT a progil
pt8&8vky po segmentolDmbof?trmaspligeb? . v
A ERP:zej m®na jako zdroj podkladovich in

egickTlch
dokument T

rgn?z
ro d

doku
str
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2. Fi nan
} bl el
A
A
A
A
A
A
21 Dlohy
PSehl ed vl
Obr § 22 k

Firemni strategie

pozadavky pro:
+ Rizeni prodeje
+ Rizeni skladd
+ Rizeni nakupu

Finanéni reporty,
analyzy, plany,
rozpocty
pro v§echny
oblasti rizeni

Finanéni potreby a ;

+ Personalni fizeni -

Finanéni analyzy Financni plany a rozpocty
. (analyzy stavi Gctd, analyzy cash (planovani zdroju financovani,
ST T T [ i flow,, analyzy rentability) rozpocty plan cash flow)

|l n2 S2zen?

feimman| n2ho S2zen?2 je:

zajistit efekuwyknrt8§va8mspodEeddh vi8 et n2 c
real i zovafti nesnplDng2n & Yav NDr ov ® eal oduecl2 g k) udayg
stability firmy a jej2 konkurencescho
poskytovat pracovn2kTm finanln2ho S2
kvalaintan2yti ck® a pl §mroov a$2z @2 kfl iamagn |
l en® finanln?2 transakce,

konsolidovat fi nzanjlen®ndtnlfiowinmal eor gani
S2zenz,

dosahovatst 81 ® I,i Kyi.distchhopnosti spl 88cet
nosti, tj. schopnosti pSembDnit finan]
zajistit rentabilitu f i r my , kter§ mnS2 efektivnost
d2l zisku k viogen®mu kapitésglu.

finanln2ho S2zen?

oh finanln2ho S2zen2? retailov® firmy

( Vytvoreni Ucetni evidence A
(acetni evidence, evidence vérd,

L evidence leasingovych smiuv)

| I

| .

I Finanéni ucetnictvi

et = (zpracovani dariového dokladu,

i ucetni zavérky )

iy \. J

L T ,

l o - -
; Rizeni zavazki a Vnitropodnikoveé tcetnictvi
; pohledavek (transakce pobocky, zavérky

; (zpracovani a analyzy zavazku pobocky)

] a pohledavek)

Pl ¥ 2

’

. &

l l |

I

I

I

1

! Finanéni reporting
e _ (standardni financni reporty — rozvaha, vysledovka, ad
I

I

hoc finan¢ni reporty),

Obr 8§24k Plohy finanln2ho S2zen2? retai
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211 VytvoSen2? a aktualizace %l etn? evidence

Dl eljeem vytvoSit a prTbnNgnnN ak sazajibtitsouad @ platngl legislati2 e vi den
vou, mu s 2 odpovzdat “% etn2m a daRdwiorSep$e cdhp zaskltm®anla @ larcre
t Dcht o ddtgan&®z 2e eviiddeennccegevitidmce | easi.ngovich smluyv
Obvykle poskytdafenowmosisi ethdkhpitr aviseke2ch operac?

Yal tecbdenz Yl t T ve vndocgen orsNn &&lht ovat na zak8zku, posky
efektivithD mehaspbod@Sene my

212 Finan| n?2 Yl etnictv?
bl om8 =z ajciostnietf ef ektivnDj g2 realizaci Yol et n2Zahr- t r ansal
nuezej matokl 2] ov® aktivity:

A Zpracodwa88Rv ®h o dijozkaljaidgut Pn2 kontroly na form8ln2 sp
existuj2c?2 a nezablokovan® ¥l ty, kontroly wuvnit$
kumenty obchodn2ch operac?2 (dodac? listy, ...), z
knihy,z§ pi s do analytick® % etn?2 evidence.

A Zpracovgn? Yal e tt 2 wzwlrky den2ku Y etn2ch dokl a
hl avn?2 knihy a uz8vDrky analytick® evidence.

213 Vnitropodmhiekoav®t v?2

bl eljeen sl edovat a analyzovat hospodaéenz,jednotlivTch
a rovnhDg podle velikosti a t Klp2ul,ow®@ skt ipSietdynDt u j ej 2 c
A AnalTzy obr atbu hpoodin?g eckbdsmbdtuky jej2 specifikaci, pé¢
s2| n2 obraty na jednotliv® pologky a zobrazen2 od

% tovan® %l etn2 pS2pady a dokl ady.
A Zpracpb®&nddNgn® agabygkgltkdn?2 jednot ky
A ZpracS®rdd Bga®yz § \cBiwkyy.

214 ¥F2zen?2 z8vazkT

Dleljeem co nejefektivnhDj gdpraeaviEndce SvaatkiakcdohpSinent T
kupu (dodavatel skim faktur8m, cel nt2am,a gea |l maim abdkH adm:
nik m§ obvykle velmi vysokl polet dodavakle2l|Tov & aketdiy-
vity:

A Zpracovsgn? a |likvidace dodavatelsklch faktur.

A Zpracovgn2 celn2ch dokladT k zahranil|ln2 dodavatel
jednotn® celn?2 dekl arace (JCD).

A Zpracovgn2? a |ikvidace z8&8l ohovich dod§vek.

A Realizace plateb dodavatel Tm.

A Zpracovg&n2 Dbankovn2ch vIipisT.

A Saldokonto dodavatel T, tuzemsk® i zahraniln2.

215 F2zeomhl ed8vek

Dl eljeen zajistit co nejefektzipvmalBjog3Bn#f e aveih tvaaczé e ika ndsoakkuc-
ment Tm prodeje, pSedevg2m zpracovsg§n2 odbRDratelsklch f
sal dokont o Kdcdh Ilbrva® ealkTt.i vi ty:

Zpracovgn2 odbRratelsklch faktur (tuzemsklch / =za
Zpracovs8§n?2 inkasa.

> > >

Zpracovs8§n?2 saldokonta odbRratel T.
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216 Finanln2 anallzy

Plel%mohy je zpracovs8wvataflioma®| médlaaad JrzZliginclhc hk r¥rto®rni22c
dekompozice. Kf i nan| n2 m an an d phfifonksee: v § §

A anal zB8k |l adn2ch finan(médalhe ukyatzraael dhp8i mbogppd§Ss
visledku, obratu, objemu n8§8kladT a dal g2ch,

A anallTzy fukamnanekt® proces,n2rhaop $.hapraalkttuerzupr acov§gvan
dokument T (daRovich dokladT, dobropisT atd.), pol

A anal Tagov®ho frvilmamjlen2,ch zdroj T
A anal fpzywnNn2 finanln2ch, ptj§nTslhedawv®md ufhAaBh2 ivrela
hodnot Boh| i g enB c Ipodetierk

A hodnockeomtpl exn2ch finanl 2k nadd e treedTay dash-flow,
anaydkazatel T rentabaldélyga n8&kl adovosti

A anal mayetkov® a kapind&l oyl adHak®@pzyhhkl avnzch pol

217 Finan| n2 pl8nov8§n2 a rozpolty

Pl el BImo hyejjre®réiekti vnit, Spdedevgemcesobl astiPat §hovegn:
sem tyto funkce :

A pl 8novgn2 extern2ch zdrojT financov§gn?
hhavn2 podni kovl rozpol et

rozpol et penhNgn2ch tokT

rozpoltov§ rozvaha

> > > >

rozpoltovsg visledovka

218 Finan| n2 reporting

Obsahuje vytvg§Sen2 standardnfehrbanmnapodchamn) kETH2 anr
kument T a n8sleduj2c2ch hlavn2cgh zegtn®wmlach zdroj T a | e

A Y4etn2 evidence

A evidence wviDrT

A evidence | easi,ngovich smluv
A a dehl g2

22 Finanln2k8htemtuvsS2zen2 firmy
Obr §22kSedstavujnej obvylkimmyfjigeanfhzhao2o0statn? :obl ast?2
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MB' Kontext finan€niho fizeni retailové firmy

Strategické fizeni:
» financni strategie,
» katalog cili firmy, byznys model firmy,

organizaéni a fidici dokumenty Strategickeé fizeni:
« financni vykazy retailové firmy,
T = * analytické financni databaze
Rizeni prodeje: S :
) ) ] ) —~ * financni plany.
* vykazy, standardni reporting prodeje, £
» analyzy prodeje, plany objemu prodeje, = = = = 5 o
* evidence zboZi a sluzeb, reklamaci ‘g Rizeni prodeje, nakupu, skladu:
o « financni vykazy,
= = o S . lytické financni i
Rizeni skladu: = a_na yt/c e 4mancm databaze,
’ o = * financni plany,
* analyzy skladu, vykazy skladu, s - (cetni evidence, evidence (vér,
» evidence skladu a skladovych zasob, E evidence leasingovych smiwv,
» dokumentace inventur skladd. = » dokumenty styku s bankami, bankovni
o ucty
: : g
Rizeni nakupu: =
2 ; 2 A ; . Ri ili ¥ TIH
« vykazy nakupu, analyzy a plany nakupu, Rizeni lidskych zdroju:
* evidence dodavatelt, « financni vykazy, analytické financni
databaze, financni plany,

Rizeni lidskych zdroju:

» personalni vykazy, personaini analyzy,
personalni plany,

Obr §2€k Finanln2 S$2zen2 v kontextu S2zen2 f

i nan]| n?2 SZZer]2 retailov® firm;égsee,naomdaq)bmrs)tjoajko/rjszgria
2ch obl abat gs52p&erhl ed pSedst avujvesttwp yo bavoy kflien anrelj vzl hzon

>

strategi ck® i§2 meam? nf2i rsmmyr at egi e pSedstavuje vstupy
pl §nT a .Kaotzglodfgmyckyanysa pr o wmadel firy,or gani zal n2 a S2dz2c
menty firmy,pr oc es n2 d o,k upnfeendtsatcaev uj 2 d2 1 | 2 .Bwhysimpogel do f i na
jevr §mci s$e@emrigi eef iviea.rachzum k

A S zepméejeianal Tzy prodejn2ch aktivit, z8kazn2KkT, ¥%sp
deje pSedstavuj?2 podstatn@® pjoedkilcahd yf ifvidendeorer h aodbyj epnr
kl amac2 dokumentuj2 finanln2 n8rolnost jejich rea

A S2zen? isakhbbBTy asskk ady Tsklsowd podkl adem pro ekonomi
ng§kladov® n8&rol nosBvii deedeniskh ad§sasbapgeoviahujzds
d21]12 dokumenty a vstupy pS20z evhl2eDanPemsnge evealre ve Vz
s k | gsduPpodkladempro¥| et n2 oper aSegea2vatiashedkT realizova
inventurn2ch rozdz2Il T,

A $Szem®kupanal Tzy a pl8&ny n&8kupT zbog2, materi 8l T s
hodnog¢eptch finanln2 n8rolnosti a sl edovBin2 n8kl e
dence dodhabaheldn? dokumenty (faktury) jsou vstupe
jako jeden ze vstupT pro hodnocen? n§kladov® n8ro

A S2zen2 | idsikpeclson@8toppEasahBlmwd oplg8nypro specifika:
n8&rol nost il isdpsokjTemi® zsdr oj i, tj. mezd, platT, n8kl ad

Na druh® stranpPoskgmanje2pbdozpef m®nad optastnfor mace:
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A

strategick®iBzhaeananz2fivikmanpanp odnfialmand iy, pugidy pSe -
dev gjdkevstupy pr o Yst ot egi c k hc bv aRl gotmplacostrategie firmy ve
finan|l n2 obl asti ((HPa kB §hPn&wNDny apadadel e firmy
staven2 a S2zen2? vikonnosti firmy,

S z emictleje, n§ku,pkladT, per son§l nizi n§2o0zrema2ce pro hodnocen?
stavu a finan|l siomégkdr pjofkf admproda®@&NDol!| as tpil §8%:
(prodejiatd.). D2 1 | 2 i nfor mace majsd drvat laéckpleduathiéldthn ® o b -

| astiaiSBfzemmace o Yv Dr opvSRerd sztaa 2 ugjedn 2prféo ranyc hodn? a
mDr ypohledu jejich realizovatelnosti. D2 | | 2 i nf or mace o sjsoad Tl éb@intk® v n*
pro dan® obchodn2 a dal g2 aktivity a rovnhDg pro Kk

DetailnRjga pohheHn2 S2zen2 se zobrazendal g2z §G bermr-T ¢
zek.

2.3

> > >

>

>

I I
| |
: Anallzy vivoje stavT %%l tT, pohlardz&ce,dxdmpdit,zﬁvaz\l
___________________ 22
i ﬁ r
' Real i zace brroocceess g Real i zace ljr'
T
l
DaRovi/ , | ovnSen:2 V pS2padhn f|orm§|n2
doklad formalni spravnosti chyby - vraceni |
doklad
Ay Zépis do deniku Zapis do
Pokladna %l etn2ch (o a hlavni knihy

Chybny
daRov

) EEEE—
Zapis do icka
+ z’ Analytick ;
analytické evidence er:/?dye“r::c:
- @@

analytické evidence p; 3
PSedbnRgns§

Konec
Vsl et n?
obdobi

Uzgvinrki
hlavni knih

Uzgvir Zpracovani | | _____ ¥ _______
deniku saldokonta ]

T
|
|
|
T
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
— |
Zpracovani : aldokonto
saldokonta ] dodavast elf
Uz §viNDrka NS — : odbhDr At e
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|

Vykazy pro statni
spravu, vlastniky

Pl etn? osnova, stavy %t

9
——_——————_—_—— e e

Obr §28WIl ohy a aktivity finanln2ho S2zen2? ve vz

Sc®n§Se, anal yftiic&m® m2 Bz ky2 ken?

Sc®n §%:g2AisemaSP aevtahuk byznysu fir myf

Jak Segfinanudbsoul adu se stratémyickT mi z&mDry
Jak realizofahan§htdb@nygmodelu firmy?

Jak ef efkitdnanmd2Zmemaedpor ovat firlnk ©wn nols tldyistidempod.)?
ZjigSuj2 a wklhnodmi ckj® asemi moekdbhoamnbp®chEé2Rt Kde
jsou cesty jejich zvygov§gnz?

Jsou sestin@Bkdwvwlrow® kKabkul admi ssbugPknost ?
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>

> > > >

2.3.2

> >

2.4

Jsoukalkulace pr o pot Seby ShaemTzpicecw§&PMoyn2ch datail u a
v r Tzwdrciha (tn8&&H agbd)? §

Jsoup r o d e j n¥soutadursyegislativou?
Mus2 finanln?z Y%l ohg viecp Doy ah pr 8ci
Jakh@&nkovnz2padmyk vyjuagkivigi aviss| edky ?

Je likvidita firmy pr avi del nD hodnoceaeai at akt uaparBeB8hana z|
dity? Je stanovens t upe R la klverdp &®2 Yv Dr T

Sc®ng§S: Afeg? se datov® a informaln2 zajigtDnr
Jakig8 bTt dabesdaaht ah§nanbhzbeokter® budou odpov2dat p
gislativy?

Jakmi ni mali zovat | asov§ zpvadd arb2§ iankatmubahl 2Pbzo2c e d at
Jaksn2git mmé&&kmhagitger ac2 spojenlithnanga®Schovgn2m

Jak zajistitpot Sebnouf ikvan lidatakonsistenci dat, pot Se b n o konsli-o v e R

dace aja k Soebgsiath kont r ol m#¥stupudatp er ac ?

Jak zajistit distribuci dat (centralizaci a decentralizaci dat) vzhledemkor gani zaci firmy v
dislokovanTch ekonomicklich %WtvarT firmy apod. ?
Jak zaji stziotd proovzDddhloesnrte z42 a jedaltnat | i v® ekonomi ck® Y
jednotliv® pracovn2ky v|etnhD zodpovBDdnosti za kv
vkvalitpD dat?

Jak Hentfikatidat , tj . jednotlivich pologek a jejich va

a rychlou orientadat abh&zdoem? kT firmy v

Jak zallenit dfaitmafs mdr2ajag op/r®o a firmy? Jak aakrhnout y
realizovatd at ov 1 mprdablestfyi)n an $h 2728 o 2

Zg§vhDry nanl n2mu S2zen?

Yo

fegenz:
A Po g adolvobjem %| et n2 c h jter a nSseabkgc SFpaij|i ksat vi Tt ¢ dii
(sv8tc2ch apod.).

A DTraz se pkltaSegbmT& aznost, Yravidz xelpn-q
tokolwmiv&mnA2ch.transakc?

A Je nezdyjting@Sbe kintegran %] et n2 ch stolosadc?2
racemi a zpracov§gn2m, o bncahposd.n 2ncah bdSozki u ni
syst ®miclsodn?2 mi a finan| n?2 mi modul y.

A PSedpok!| wsbkSwhr jo &alidity datami ni mal i zace | as
pSi aktual i zac?2 c h§ ¥|eakonsistenice ddta & konseligaseo
%l etn2.ch dat

A Finan| n2 maja2 Tzaj i stit komplexn2 pohl e
podaSen? organi zprceeh| Gniyena i vy ko§ &et
nanl| nz2, resp. ¥%%wDrov® operace.

A Kvalftnanl| n2 rpdzZ&mokeer fetaijowou fipmuacelaz § s a d
dokumentem ,mus?2 konsolidovat jednotliv® f
a rTzn® byznys jednotky
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Faktory (det ai | ndD): odd?z2 | [
q A Velikost frmy: firmy se |ig2 slogitost?2 fpodh
stathD stejn® a jsou d8ny z8kanamyttak
a manager sk®m %Yl etnictv?2,
A Konkurenl| n2:kmprmdkautr@end2n2 prost Sed? se
finanln2ch zdroj T a n8kladT na tyto z
A Stav legislativy : obl ast finanln2ho S2zen2? je
spektovat zejm®na z8kon o Yl etnictv?2,
govat na | ast® zmRDnydalReogvi® |oabtliavsyt iz.ej n
A Stav hospodg&Ssk®hsot apvr oeskt cSreaddi ky ovl i v
dal g2ch inovac?2, projektT vlietnD |T.
A PTvod a vl astvniacsttvn?i cftiviemyf i rmy u zahr
se prom2t8§8 pSedevg2?2m do vikaznictv?,
(US GAAP, IFRS).
A Firemn?2 :kulitreermn2 kultura se projevuj
wtvarT, byznys jednotek i jednotlivlec

A Organizace firmy: pSedstavuje z8&klad pro alo
za n8klady.

B ITdetail nO): odd21 |

A ERP:finanln2 moduly zajigSuj2 %W etn2 o
operac? bumnkamy .#Sdpbsgeh)m2sto nebo ve
pro uveden® operace specializovanl fi

A eByznys (eShop, eProcurement): pr o el ektronickou rea
chodT, zej m®mraowoonweg FhapT, resp. ns8gk
POS: zpracov8§n2 plateb na pokladn8ch &

A ECM:pro zpracepg8%u finanln2ch dokume:r
stavovg§n?2 pracovn2ch tokT (wor k.f1l ow)

A Business Intelligence p S 2 Peif Bamvide Business Intelligence : pr o
analytick®@miliotiy nanl n2ho S2zen2.

. I

A Pl 8novac?2 aplikace a pproe diSRtpirvanva dn al
poltT, konsolidaci jednotlivich vikaz
tak jednotlivich byznys jednotek.
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3. f2zen?2 | idsé&megdh zdroj T
} Pl el ®Mmzen?2 lidskich zdroj T je:
A dosahovatpolya profesn2 a vNDkov® poduét mtay
| o Virmy,
A zajistitprefvé&ldiDingn?poees ac gl v2swysoRdu flexibilkou
vzhledemkpogadavkTm obchodu,
A realizovakyvaloitfSielbbalin2 r ovzhledemkpk e & m2
obchodn2ch a dal g2 ghejadkthi wil te k&b camaRdnu
A %l elem S2zen2 pr§ce a mezd je ve vaz

f2zen?2

vypl 8cen2 mezd a prTbRgnnN wanhl gdemak:
produktivithD pr8ce.

ds kmalho @ldatgdiD vi eNmipbp esp2asdfagiyl ovs, Cimler,
A provozn?2 matsohbh&hodhD vytvgsS2 image podniku zajig$

A nerovnomhDrnhD rozvrgpdBepfaekveahcdohal etnosti z8ka
A relativnhD vygg?2 pod2l gen,
A obvykle nedost,atek pracovn2kT
A vyug2vgn? agentupndngi&8mepracovn?2kT od_ agentury n
definovanou dobu, kter® pSing§g?2 tyto vlIihody:

O prugn® nasazendolph acmome&n2 ovh gpi |l ek,

o pokryt?2 sez-nn2ch vIikyvT,

o snigovsg&g§n2z n8kladT na z2sk8vs&8n2 pracovn2kT, age

31 Plohy person§8§ln2ho $2zen?
a j e

PSehl ed

% oh persongln2ho S$S2zen2 retailov® firmy

tueObr § 3-&:k
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m 3.1 Personalni rizeni

Personalni evidence
(definovani pracovni napiné,
g e e e e 1 pozadavky na pracovnika)

\_ W,
Firemni strategie ! 1
: - ~
Potfeby pracovniki ! . Zpracovani personalnich dat
pro: e (nébor pracovnik(, prijeti pracovnika,
fizeni prace, pracovni tikoly)

v

* Rizeni prodeje Kvalifikaéni programy
(podpora planovani kariéry,

1
1
* Finanéni fizeni | o J
1
|
i A Ny
kariérni scénare)

+ Rizeni skladd

+ Rizeni nakupu l

* Rizeni logistiky ; o z m— o
: : Personalni analyzy Personalni planovani
''''''''''''' 2 . (analyzy personalniho rozvoje, (pocet zaméstnancu a kvalifikaci
7’

analyzy kvalifikacniho rozvoje) pro zajisténi provozu firmy )

s

1

1 &
»
: Piehledy : l l l
I disponibilnich .
) 1 - - -

! p'ac‘?":':“a il Personalni reporting
! pra;?;?/l;ech?vsau e _ (pfehledy pracovnikd firmy podle riznych hiedisek,
: _ . : G 4
: oblasti fizeni i prehledy pracovnich kapacit a casového fondu ),

1
P A PR T e B AR R,

Obr §84k Pl ohy person§8ln2 ho S$S2zen?2 retailov

Dal g2 | 8§sti obsahuj?2 pSehled % oh a jejich strulnl ob

311 Person8ln2z evidence
Vytvg S22 pr TbNgnukepaktswal§il n2firdyao asbB8azdch %daj T zamRDstnancT
lifikaci atd.). Obsahujetytok | 2 | ov®: akti vity

A VytvgSen2 a aktualizace vagedohk uzneknltald ns?pcohj ednal tcahb §sz 2
m2sty, pracovn?2ky a jejich aktivitami a n8roky, t

A Definovgn2 pr agrowan@v m28pH nkol T obsahu pr8&ce a s n?
povhDdnost?2 a pravomoc?2.

A Spojovgn2 pracwowtneg&h? Yikaod Tobsah pracovn2ho m2sta.
A Specifikace pogadavkT na pracovn?ka

312 Zpracovg§n2 ghdat song8l n2

Plel®%mohy je zajistit co nej @felstoingn Djpag Wdaial] iTzmacjee elp
se zaji gaoazehmemasons8l nz2ch kaplklcilto.v ® aahkrtni wjiet yt:yt o
A lnzercepragbeompalfupr8ce s exterpSeiisbpagapezagemid

tivity:
O spr8va wuchazel T, obsazovg§n2?2 novich nebo volnT
pokryt2 potSeb lidsklch zdroj T, metody jejich
o organizace potSebnich materi 8§l T, testT a poho\

covnzmuvimb®ruyhodnTch kandi d8§tT podle stanover
A PSijet2? pracovn?2ka, dalg? aktivity v prTbhRhu zamn
o pSij2mac?2 S2zen2? pracovn?ka, sepisovgn2 smluy
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o seznamovsg8§n2 a zaSazen2? pSijat®ho pracovn?ka,
zace, pracovn2ho m2sta a kolektivu, zaSazov§
m2sp&2prava managerskich smluv,

o model ovgn2 pracovn2ch timT, povygovgn2, pSeSaz
pr S8cidal g2.

o pl 8novgn2 pracovn?2 doby a pSidnhnlenTch %kol T, i

o sledovsgn2 a evidencel 8nech8rzkydav ol &«nihndh, zprac
dovol enou, ur]Jov8§n2 pracovn2ho volna

A Vikonov® odmRDRov§n?2

o hodnocen2 vikonu podle stanovenlch krit®ri?2,
nTch odmiDn,

o

tvorba vikonnostn2ch reportT,
Segen? vazeb na hodnocen?2 a S2zen2? pracovn?2ho

o

313 Kvalifikaln2 programy
Pl oha zamm®Szeerg?2 nkaa rSi ® rzghrnaje dowyldeltyiofakitiitya ¢ e

A Anal ppopa Seb vzpiMda&wem2kT a rozvoj management u
A Podporapl §novgn?2 Iarrii@ry2 sc®ng§Se, ngstroje pro por
mognost2 vivoje, kari ® n2 wupozornhDnz, pSihlagov§gn
A Plg§noviBmdnacen? visledkKoumzdB®l §vgndstSednictv2am po
gek, hodnocen? efektivnosti rozvoje kvalifikace.
314 Persong8ln2 anallzy

Plelamal yti ck® vl aly ajge npSeg&@Bgdms|l n2 m poltu pracovn?
kvalifikal n2 vr ovzZn8k |péndémisoaltin 2 k D Sdpod.
A anal Uukwzatel T persong§8ln2ho S2zem2Zapé&.pamsadnd glynplod t
tury pracovn?2kT, |pronadkwvadnhlkee hffondu v
A anal ukwzatel T kvalif,i kalpS2hanraddwoj eobj emu pSiprayv
nTch kursT a programT, hodnocen? ng8kladT na kursy
A anallagov®ho vivoje persomagbnz2amalzdzpjRKvalifikaln?
lifikacev| as e.

315 Person8ln2 pl 88nov§gn?

Pl 8§n | idskTchpozdertojnfutunrilcthj ezamRstnanpToazaejigechnXkval i
fimyve stanoven@h arvn2sjafduupl 82nov8§n2 poltu zamBDstnancT Vv
kvalifikace.

316 Person8l n2 reporting

Pl oha zahrnuje vytvsgSen2 st andarTdvno?rcbha preerpsoomER In@ycchh §rze
duj2c2ch hl avnz2,chn ageddnd wloovl8 zpderr sjoEv§ Idre2n ceev ipd earpeier n2 ¢ h  m
dence gkol em?dan&ker pdr son8l n2 cah daad§gk?o.d apcedrasho nefglem?t ur

porting zahrnuje celou gk8lu reportT zamhRSenlch zej m®na n
hl edi sek, pSehledy pracovn2ch kapacit a | asov®ho fond

32 PDPlohy S2zen?2 prg&ce a mezd

PSehled % oh $S2zen2 prg§ce a mezd retailov® firmy a je
mentuje Ob r § 3-2.k
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m 3.2 Rizeni prace a mezd
4

Evidence prace a mezd

| (evidence odvedené prace a mezd,

! ke podile jednotlivych typu mezd )

Potieby pracovniku ! L 1
pro: prE

Firemni strategie
J

Zpracovani prace a mezd
(zpracovani prace, plat[/ amezd ve
vazbé k vykazum prace )

* Financni fizeni

+ Rizeni prodeje

+ Rizeni skladu

t-,
-

I
i
1
I
I
I
1
1
I
I
!« Rizeni nakupu
1

I

Mzdové analyzy Planovani mezd
(mzdové analyzy podle riznych (zpracovani mzdovych planu

* Rizeni logistiky kritérii a drovnich dekompozice) podle riznych hiedisek a éasi)

7’

l | l

1

; Analyzy mezd a e z "

: platu ! Mzdovy reporting

; pro vSechny b e (zpracovani standardnich mzdovych list( a mésicnich,
) oblasti fizeni I kvartalnich a roénich vykaz( )

! 1

Obr §8€k Plohy S$2zen? pr§ce a mezd

Dal g2 | 8§sti obsahuj?2 pSehled % oh a jejich strulnl ob

321 Evidence pr8ce a mezd, PAM

Pl eljeen vytpwo[diNtgna) akewiadezowivacdveden® pr§ce a mezd, p
mezd a jednotlivich zamRstnancT.

322 Zpracovsg8§n?2 pr8ce a mezd

Dleljeen zajistit co nejpefSakt, i wr apg g2 vaa pricadbwnw 8 hh 2 dok ume
taci a vikazTm pr8ce a rovnhDg zpracovsg8§n2 mezkKl - respe
|l ov® aktivity:

A Zpracovgn2z mezd:
Tpolty z8loh zahrnuje vipolet visledn® | §st ky
Tpol et mzdov®ho | istu pro kagd®ho pracovn?2ka
mzdov® slogky a st8l ® sr8gky pracovn?2ka,

o vipolet hodinovich prTmRrT pro pracovnhDpr §vn?
choz2ho kalendg§8Sn2ho |tvrtlet?2,

o vipolet denn2ch vymhRSovac2ch z8&kladT pro vipol
A MNDs2| n2 uz8vhDrka mezd:

o rekapitulace mzdovich slogek za obchodn?2 jednc
l'ivich mzdovich slogek pSed spugthDnzm mRs2| n?2
o zrugen2? vgech mNRs2| np8kdmhdop¥hohmsbog®kozobdot

o Vv
o Vv

323 Mzdov® anallzy

Pl el imohy | e znpzrdaocvo® Savnaett & z iy opvoRd Ifei rrmiyz nT o H zkd icth® ¥ir 20 va
n2ch dekompozice. VIistupy tRchto anallz maj2 slougit
situace) a pro pSij2mé&n2 ropkodon€&tnd bbHastctm vivoji
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324 Pl 8nov8§n2 pr8§ce a mezd

Plel ®&mohy je ebekhejpBesmDj g2 zpr acopddlze nmzTdzonil ccth pll ec
(dimenz2) pro rTzn® | asov® horizonty.

325 Reporting pr8ce a mezd

PSedmhDtemzBrakyvi§em2 zej m®na standardn2ch midowNsh | nEk
a rolnzch mzdovich listT a mRs2|n2ch, kvartgln2ch a r

33 F2zen? |idskKarht exdtrwjS? zven2 fi r my
Obr §38kSedstavupej obvykd#bynsg2leindskT ch zdroj T na ostatn

MB' Kontext fizeni lidskych zdroju retailové firmy

Strategické fizeni:
* personaini strategie, mzdova strategie,
» katalog cil firmy, byznys model firmy,
organizacni a ridici dokumenty ——
Financni fizeni: Es VSechny oblasti fizeni:
* (Cetni evidence, evidence (vért, =
« financni vykazy, financni analytika, plany. ‘g * personalni evidence,
.-% * personalni vykazy, personalni analyzy,
Rizeni prodeje: ] « personalni plany,
S vyka?y, standafdm (eport:{)g prode/e,' c%_ 0 eV{delwce Skoleni ’a l’(ursu,v y
* analyzy prodeje, plany objemu prodeje, & » evidence personalnich a Skolicich
: agentur,
Rizeni skladt: 2\ « plany rozvoje kvalifikace,
« analyzy skladi, vykazy skladu, 2 * karierni mapy,
+ evidence sklad, = * motivacni programy,
§ - mzdové vykazy, analyzy a plény.
Rizeni nakupu: i
» vykazy nakupu, analyzy a plany nakupu,
Rizeni logistiky:
» vykazy logistiky, analyzy a plany logistiky,
dopravy,

Obr § B8kz2fzelni2ds kT chv zkdorotjeTxt u S2zen2 firmy

Podstwstm®py do S2zen?zolsitdg 2 ach zbSlen)ssftdaaviSgjzeemSehl e d:

A strategicfim®y iS2tzert2egi e rozvoster dti elgikd crhz kathlo®h o[ v i v o
c 2 firfy, byznys model firmy,or gani zal n2 a Sitmypaupodeakamemt pr o pl &
person8ln2ho rozvoje a rozvoje kvalifikace,

A finan| n2iiSrfzoernmace pro hodnocen2 finanln2ho stavu :
klad pro z&8§mNoyvajipll§ingskTch zdrojT a ve finan|n2
obdobnhD je finanln?2 situace i kl 2] ov8§kpl m2ppswzov
gramy pr aMzodvonv2@& TvT kazy maz cana® T zly § nppdklgnPe ds tSaeevguejn??
finanln2ho zajigthRn2 mzdov®ho vivoj e,

A S2zen? Jpamalelijzy prodejn2ch aktivit a z8kazn?2kT p$S
jemT prodeje, a tedy n8rokT na jejich persong§l n?z
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A S2zen? iphllagTskladT, jejich rozsah, 2ns8lrookiyt msat pSrz
son8ln2  kapacity
A $Szen? ui§kkpzy, anallzy a pl &ny n&lprojpibpebegh&§shdug
zaji.Evindeénce jepédkladpmupr o hodnocen?zolplrastoivn3kZemw?2 n§k
A S2zen2? liaghsiizkya pl &ny |l ogistiky znamenaj2 vstup
v oblasti logistiky,
Vi st uzpyS2zen?2 | isdes kprcohm?ztdarjo?j Tdo vgech obl ast?2 S2zen2 f
informace:
A persongln2 evidence, evpdenopepatcomnh2ezhj mgSovEgn:2
son8l n2ch kapacit,
A anallzy disponibiln2cla pejsoch8§bn?oktkayeddat vstup
livich oblastech S2zen?2,
A evidence gkoJleendenckupsiTsons§l n2 pliSea sg kaoluij @2 @l dkd e
S2 zlewnadlifikaln2hopadolzer ojjeed veet Ifiiwimddh profes?,
A pl 8ny rozvoj ezhlederakpioftikeabcéem j ednotl i vich YtvarT a
uvol Rovg&n2 pracovn2kT do tRchto programT,
A kari ®rn2 mapy
A motivaln?2 progjfedyot!l iv® pracovnz2ky
A mzdov® vikazy, anallzy a pl &ny.
34 Sc®ng§Se, anal y$iz&«m? oltiSadkkl «&h zdroj T
341 Sc®ng§S Afeg?2 se S2zen? | byskyshfizdroj T ve vzt
A Jsou stanoveny a odsouhlasenyc 2 1 e pro vybvan®vazodesi aiirno v®| e
zamNSen® na vgechnyDedhky k aiuaizaciethet s ®n §P%h T c h
A Existuje hodmm$er? wiybkabRmbedB vybran® profese v et
odmNDRovg&n2 v8§zan®ho na vIikonnost
A Jsou defrionloev §pnryac ov n,2 kfTu nvkel nf2i rro8slafh ryahl@d N est ano -
ven v]ietnhD pSesn®ho violinekzveal?i fpiokgaacdea, v kp[r anxae , pogad
dovednostio sobnostn2 ?pogadavky)
A Existuepr ov8zameas$t organi zal mo| Pt aw letspr oanehmpopigem,m,
zamBDstnancen?, rozvojem
A Zvyguj? seéadbopmostti zamlNstnancT komuai kowygtj a s
se jejich motivace?
Jak realizovat vazby S2 zen?2 | i dsnkfinanbe, @ldatogdl ?2a dal g2
Jsouza mNs t rpaordcpior ov § nirozvojip® ab re2 mhiony & pobtupuvk ar ? ®S e
342 Sc®n§8g? se S2zen2"lidsklich zdroj T
A Jak zajistit trfsmgbl kpapabiedchedaRpracovn2m trhu
A Msfimamechani smy na vibRr a p$isjémBadusgrpgoiegeh davkyd
a pracovn?2 m2sta?
A Jak kvalitnnD pSimpghvoovanhodbdeapraovan2kT?
Pl at 2 jperdanvoitdni8& pr o uv8§diDn? (dafdeydExaicet)u jpe acktvin® lkn[?
hled o jejichpr TbM hu
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3.4.3

> > > > > > > >

w
>
> > A

3.5

Jak omezit fluktuaci pr acov@ad ki ®d z amN=fitmysendS? j asni mi pravi dl

Sc®n§Bg? sevASENley»§n2 zamNDstnancT"

Jak pl 8novatkvealriddlkiadovaztooa¥b]?

Existuek at al og v zdDIs§ vuarcl2ecnk? ma kpcr2o r Tzn®? skupiny zamBs
Existuj @ ngyestn®ho wxaohDs8REgneéT

Jekvalifikaln2z r ozdvlosjl ezdannid sptin8nnocvI8 n v r 8Mci hodnot
Existuies y st emat i ¢ k ® cah vraalcopvBsnrg?2l aasyov § 2 do kur zT
Jevzd NIl 8v &8n2besnoeuf|liStsn22hd syst ®mu

Existues y st ®m z p Nt nvizedh) | vBavzaec® ch akt i vi t

Jak dos8hnout potSebn® zpambdost @Rt w2¥nWypgiatdvinTk
Existuje vpdehhkdud®l m2bsol vovanich kendKlI®vathohza
mNDstnance

Sc®n &§%:g2A s ePABl¥ezvetandk by znysu firmyf

Jak Segit PAMzmsoul Sdmen?e straté@mirckI mi z8&mBDry
Jak® jsou specifick® n8§roky na mzdov® priksatz$hd cc2t v 2

zahraniln2ch nebo nadn8rodn2ch firem?

Jak realizovatPAMalol diylmy sSanoemed u a imgv ozn2 ho mod
Jakd@pady m§ soul asnPBAMWm@ovweéR en? a orgpak®agisofii hinpvn
bl ®my ?

Jak efekti WAMpno S arem ¢ ant  Virink @ ekonorside,o bchodN?apod. )

ZjiigSuj?2 a ekbodmbclkP2asmi moe k$noRAMZKdEsoedestyk t y
jejich zvygovgnz?

Z&§v NSy zkeindskTch zdrojT a mezd

Yo

fegenz:

A Komplex | Prol BFeten?2 perameafhEn ¥y b edthede]
retail guaBndlilrzyy k1 2| ovich probl ®mT a a
vS2zen2 l|lidskTch zdrojT.

A Prost Sead&jyi gSujpddpovaoRgval ifikal mkdlejem
pS2pravu.

A Souladsakt u8l n2z2 | a@yrioeveaR ikomutrol gpaaddvBr
ngln2ch|¥daBpekt ovEn2 pdeadatknT ncCHPR 4
gen2 progr®Rktgblivast i

A Ef ek tiitegracceper song§l nzbapm&B8azeda2 mr BAMDEG N 4
nz2m Sz2jzenstou| §st2 Segenz.

A Podkladprovi brov T c h pr gezoevjnmd&iTa e mn 2 s t@bwyproél
novich pracovn2kT mhRI odpov2dat.

A Persong8ln2 S2zen? f ierfneyk kpppaiasitaatyn 0 §®S\eIni?
pro Segen? projektT
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A Je ndos®hnapt goulddmf unkpracovsganz2akmeadl! n?
vou,a to i pSi | amlytitiortu sZmibri &c hv,el mi s vede-
nz2m mzdov® agendy v|etnh specificklch

Faktory det ai | nd): odd2 1 [

q A Velikostfirmy : j e dan8 i poltem a strukturam
ngln2ho S2zen2 a n8rolnost projektT.
A PTvod a v lfiemg:tvrliacsttwm2i ctv2 firmy u zahra
prom2t8 do nastavovg8§n? person8ln2ch a
v®ho vikRIwbdtwa2vlastnictv2 firmy se
vztahT vizasndszlkRnk Tm a do pS2stupT ke

postupTm apod.

A Firemn? :kiuneémmZa kultura je z8kl| &Stemn npr
ngln2ch zdroj T, nap$S. orientace na zv
intern2 komuuwrhlkajce metoidvaci a z8jem pe
jekty, jeho kooperaci aNagfawmem& pMHawni
do funkcionality infoumhlhbtRbo §nysde@mb §
sledovg&n2 a hodnocen2 pracovn2ch vTikor

A Konkurenl| n2:vorios tk®endk?ur en|l n2ho prost Se
vuje nhDkdy tlakem na snigovg§n2 mezd,
zvygovsgn2, vytvs8Sen2imgdzndcmudbenségemd?
t ®mu operati.vnD reagovat

A Stav hospod§Ssk:®hst apw oesk Sreadrii ky ovl i vH
zdroj T i mzdov®ho vIvoj e ovhlleetdnud aonballal szt
nTm faktor em.

A Stavlegislativy : persong§ln2 S2zen2 | S2zen?
z8visl® a mus? respektovat Sadu z8koi
Vsouvislostis| egi sl ati vou jde tak® o dva pS
osobn2ch Y“daj T Evropsk®ho parl amentu
pod zkratkou GDPR (General Data Protection RegulatonaZ 8§k on | . 110
o zpracovsgn2?2 osobn2ch %daj T, kterT jid
republiky

A Organizace firmy: se prom2t§ do sktruktury a
nz2ch pozic a pogadavkT na nh, zahrnuj
covnzkT.

A Dislokace firmy : a tedy i di sl okace pracovnzk
operace na projektech a jejich n8sl edr

A Kvaltaper son8l n2:churzldujog Ti nN8rolnost na |
kari ® n2 mapy, a tepeiysonSlegenédblpasiikt

A Komplexr o0zvoj ov T cwretalur(kapitola3, vod d Tl e ov Il i vRu
plex probl ®mT, zej m®na potSebu urlitl
ng§roky na kvalifikaci pracovn?2kT.

B ITdetail nO): odd21 |

A ERP:j eho person§8ln2z moduly, pS2padnh vy
S2zen?, resp. zpracovsgn?2 mezd.

A Business Intelligence |, p S2 Peif Gerlte Business Intelligence : pr o
anal ytich®d#loceyn2k stavu a vivoje pers
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A Pl &8novac?2 ngsdiéfevmz paoalpyBinkbasgn2 po
podl e profes?2, kvalifikaln2ch struktur

A ECM:zejm@Pna zpracepB889%u person8ln2ch dog
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4. Marketing

} Pl el ®Mmzen? m@grketingu
A podporovato bchodn?2 fiamyt i vity

A pSisppusil &v8n2 pozicejej?tmkonkutehae
v&n2 konkurenln2ch vihod,

A poskytovat pracovn2kTm marketingu, p
kTnkval itn2 analytick®paophrdrdhvaody §mé
taci obchodeiahl|l @gk® ¥i r my

A realizovatVas pD@ga®ket i ngov® aksvey sao kkcaunpnagnviy &

41 PDlohy S2zen? marketingu
PSehled %% oh S2zen2 marketingu retailov® firmy
Obr § -tk

Firemni strategie
Informace pro
marketing na

zakladé:

+ Rizeni prodeje

+ Rizeni skladt

+ Rizeni nakupu

* Rizeni logistiky !

Vysledky
marketingovych
akci zejména pro:
+ Rizeni prodeje
+ Rizeni nakupu

+ Rizeni logistiky

Marketingové evidence
(profily zakaznik(i, obchodni zastupci, konkurence,
informacni zdroje o trhu, reserSe cestovnich zprav.)

A 4

Rizeni marketingovych akci Rizeni marketingovych kampani
(kontaktovani potencialnich zakazniku (planovani kampani, organizaéni a personalni
marketingové priazkumy.) priprava, technické zajisténi, realizace.)

R TS
______ .
A
Analyzy marketingu Planovani marketingu
. (analyzy ukazatelll marketingu, klicové (trzni diagndza, odhad trendi na
I produkty, analyzy call center.) trhu, marketingovy mix.)
g | | |
Reporting marketingu

(prehledy o marketingu, prehledy marketingovych
akci, informace o zakaznicich, prehledy obchodnich
prilezitosti, dokumentace obchodnich zastupctz),

Obr 8§24k Plohy S2zen?2 marketingu retai

411 Mar ketingov® evidence
Pleljeem vytvoSit a prdfak@agprelz ea kmuzadditzrizongdak T, konkurence,
Zahrnujetytok | 2 | ov®:aktivity

A Zpracovgn? probéctuemSkpurzwed it centr§ln2 databgze
atributy pro jejich anallzy a poskytovat f

t T mi

vyhodnocov§gnz.
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A Evidence potenci §tn2chvaglbkaznakfTualizace a sprgva
kazn2 kT, pS2prava marketingovich pl&nT ve vztahu
A Evidence obchodnt2jc.h jze§jsitcuhpch]l avn2 charakteristiky,
nzch smluv, poukazovg8§n?2 proviz?2.

A Evidence konkurence sc2l em vytvoSit centr§8ln2 datab8ze konk
buty pro jejich anallzy.

A Evidence infor npadensctha vzudireonjélbechavV 8Aazh zdroj T o trl
tingovich datab8z2ch, vivojovich trendech na trhu

titive intelligence.

A Evidence a reger geolceashwjven2zxzdhv Rmpy 8 cestovn2ch zpr
ketingovich specialistT z veletrhT, konferencz2, v
politiku firmy.

412 F2zen? mavkehiagc?

Pl eljee zajistit co neojpeefreakct2i vimadajkgpeS2imegauviyz ace eal i zace
vich akcz?, kampan?2, pr omo Nxkd?z2, adkdt@Fr| agp @ (aevy, dv2i t gat Z
Grewal, D., 2023):
A Kontaktovgn2 potendgie§lomb2veytk | ze§ ksaozunl 28ksTt 2 s,y & ®@T CRNM
tDn2 jednotlivich kontaktT prostSednictv2m rTznlc
kontakty apod.).

A Zpracovgn2 marketingpvieghpdliokemT dat 2z marketin
z8kl adnhn analytickl.ch metod marketingu

A fegemPchodmalikzgahrnuiehl avn2 prvky j m®no, |l ogo, sy mbol
obal.

A f2zen? rietkellaenvyi z n 2 | rozhl as oOnlRe rektam akloesr Ry woocee n k o v n 2
2024 nad&| &kdrydatdwls®&rthdn2ch 64 miliard korun. VT sl e

trend posilov8n2 online r ekI| amy{Obgeraek 8024.1 2| ov®ho ka
A F2zen2 kompmijlkaaketisgenvmal oobchodn:

o0 reklama,

o pS2mil marketing, pS2m§8 komuni kace se z8kazn?2
0 public relations (PR),

0 sponzoring,

o online,vr 8 meliekt rhroobctk®d ov §n2 .

413 F2zen? marketingovlich kampan?

Pl el mohy | e nkavpall8intonv28&nh? a e k o n omairckkeyt i enfgeokvtl i@bisa-2kcahmp a n 2
hujetytok | 2 | ov ® (Brdgg, PO24):t y

A Pl 8nov§nz22lkktagiys@mu navr hovs8&ny na z8kladh pSz2pravy a
v8n2, wurlen?2 c¢2|1 T kampanD a pSiSazen?2 konkr ®tn?2 n

A N8vrhresp. des/ i gom gkaanmpzaalh?2 a person§ln2 pS2prava
zajigthDn2z kampannin.

A Realizace,resp.pr oveden2 kampanhD a vyhodnocen2? visledkT

414 Marketingov® analTlzy

Dlelamal yti ck® %l odhoys ajgeeorptiSteidevyéim metri k marketingu,
z8kazn?2kT, zvigen? tbrl (el ea satetafdnécjomaftu mar § e .

A anal Tz&8%k |l adn2ch wukazajitnealp[S.maarnkaeltliznyggupozi ce f i r my

konkurent T, hodnocen? ¥spBDgnost:i prodejn2ch kamj
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4.1.5

A specifikace kl2|lovich ipbdre2phofTOPabbD)tpyrodhbke
trgn2ch TOP (pdd!| e rpodputk&Vviky atd. |,

A na z8kladhD uvedprlchi eaabl T pPou nmabéddkkit al i sto
produkt T

A anal Ukwz aé¢Shdpda callcentra,napS. | asovich metrik, n8kl ac
Y“asphRDgnosti

A analTagov®ho vivoje mar kaetjierd awl chfiosdnetdilevii2t s ez - ni
faktorT apod.

Mar ketingovl pl &n

PDlelgiménovacp¥lachy §mér pétindgovichl akad!l e eraTZ rloovhlanhl e«
(dimenz2) pro rTzR@®nkasona@l Aaemuje:Zbothy.

A
A
A
A
A
4.1.6
bl e

p>

> > > > >

trgn2 diwgdn zidisny,t vaanoslklumpi n z8kazn2kT, segmentT trh
nost 2,

trgn2 prioghadutrendT na trhu, zmBDn trhu, pozice Kk
pl §novgn2 c¢2|iTzamaYSkeent2i nngaur k et i ngovich akc?,

pl Enom8nketi ngo viephl o8 nnoivx8un 2z bvo o2b laa sstliugebov ®, obi asbt i
bul n2 | komuni kal n2z |

sestamanketingov®ho rozpoltu

Reporting marketingu

Bmohy je zpracov8n2? a prezentace standardn?2ch repg
ngovlich aktivit depotymy. Zahrnuje napS. tyto

z8kl adn?2 pSehlegdy o marketingu

pSehl edy marketingovich akc?

informace o0, z8kazn2c?2ch

n8vrcteyifzbog2 a slugeb

S2zen2? marketingovich kampan?,

dokumentace obchodn2ch z8stupcT,

pSehtethw, z8kazn2kT, konkurence podle rTznlTch hle

SouhrnnT npao hviyebdr an® aktivity marketingu Ofr ¥2&8K emnT ch
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| |
| |
: AnallTzy segmentT tregoting Ckonkurence,
___________________ L . e Y S
| |
‘ Real i zace Iarroocceess Real i zace !Dr"
T T
| |
A— |
! I
RR | aZ:\oldngocznc:v Anal lzy PodnRcovf§nt
| v z§kazn2 prodeje |
A °°°‘aV"V |
[ |
Prodej : PSZprava a pl§nov§n2 kampla\n \ IhI p
: [ z8kazn2kT, S2zen? p®le o st§|aj_ AL caz
I I
A - -
Hodnoceni Sirf Zirfi Stanoveni
L —+ Hledani a posuzovani |
F_’ersonallstlka | »[konkurenln trgngch p cen pro
: produktu na trhu a sl uge
| Hodnoceni - 7z
Mark
| konkuren| ngslpozice a:re:nr?gova
| ogistika
| produktu na trhu e
y N $
| .
Finance | R — y -'—>_ Finance
' edovania Vi bnNr vhodnT[ch |
' I dodavatel T | A—
y dodavatlel T '
2 + Nakup
Nakup | | .
| |
| |
| |
___________________ L P S
A AN
Sledovani a analyzy - . Vlastni presentace
vienilieh GEERs Dodavatelé, zakaznici, komodity 2 REbiETE
| |

4.2 F2zen?z

Obr §28kSedstavujnej ob vylimmy$ 3y 2manketingun a

Obr § &4€:

k

Ff2zen?

mar ket

ma r Kkaert ti exgtuu vS2 zen?

ngu

f

vV e

rmy

ostatn?z

vzgjemnTch

obl
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MB' Kontext fizeni marketingu retailové firmy

Strategickeé fizeni:

* strategie marketingu: podklad pro
formulovani marketingovych planu a
hlavnich marketingovych kampani

Finangéni Fizeni:
« financni vykazy, financni analytika,
« financni plany a rozpocty.

VSechny oblasti rizeni :

+ evidence marketingovych akci,
* marketingové analyzy,

Rizeni prodeje:
* vykazy, standardni reporting prodeje,

Rizeni marketingu retailové firmy

analy odeje, plany objemu prodeje - B Dl s g et
YEY PEOCSe, PERY.O RIocHe, » marketingové prizkumy, jejich analyzy,

= —— = » potencialni zakaznici, navrhy cen
Rizeni nakupu:

» vykazy nakupu, analyzy a plany nakupu,
Rizeni logistiky: :

* evidence dopravci,

» vykazy logistiky, analyzy a plany logistiky,.

N—/

Rizeni lidskych zdroji:

+ personaini vykazy, personalni analyzy,
personalni plany.

Obr 8§28k Marketing v kontextu S2zen2 firmy

Podstwstn®py dmarkthgueadt atn2ch obl ast?2 d®2zxgemt pjSehd ewdwe d
A strategi ck® iS2tzen2egfiier mar ketingu ejtak o0 ojo/uedkla-§ s tmys t r .
dem pro formulovgn2 marketingovich plKEh@l aghtabvf?
firmy abyznysmodelvy tef§ ¥ §kl ad pro pochopee? @ SRyemar k&t im

A finanl n2ifShaehn?, fivilaknalzny? ,famamn il 23 pl § nigfornmcepoz pol ty
hodnocen?2 finan|n2ho st ajepoddademipman [pro2sate oxEmaé&| Tmofgir
neboomezen2? pSedpokl §danlTch marketingovich akc?,

A S2zen? pviokaiye a anajjolgpgdlplradiejpro specifikaci po
mar ketingov® aktivity, prTzkumy a promo akce,

A S2zen? inB&%eadps[t avuj 2?2 pSedevg2m vstupy pro specifik:
kupn2ho marketingu,

A S2zen2 lipgigstyi kyzvoje |logistiky jsou jedn2m ze vs
vich prTzkumT,

A S2zen2 | i dsikplecrhs ozpdBrBopgg,son§8l nj samaljlezyw2m ze vstupT
novgn2 marketingovich aktivit a kampan2 vzhledem

Jakopodstatn®z8isenpymark@ee d mmwatpm2 obl ast i S2zen? jsou

A evidence market,kteowl chRajkz 2 ¢prodeje & n Dlpep Rcezaj i gSov
sl ugeb s prarketingem dpods

A marketingov,® tagnalviyyyodnocovgn? ¥sphDgnosti marketi:
fimyvdanl ch segmentech trhuSedanddV g2 kesnhupmBenacanall
jednotlivlich oblast?2 S2zen?2,
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4.3

43.1

mar ketingov® pddtzkanmryky apojsekjyitcuhj 2andaatiazyo z8&kazn?
sloug?2 orientaci firmy na kl2] ov® z8kazn2ky a spe
poskytovat,

data o z8kazr?wm2ch sd utprehmu pro konkr ®t n2 oslovov§n?
ment aci z kvarzhnyplBRe,.pcram2 kT

Sc®n§Se, anal y$idz&® om&rzkegt kngu

Sc®n &§%:g2A s emafkeétimge rvé vztahuk by znysu fir myi
Jak Segit rowmsojpul mduketi sguat @rmyickT mi z8&§mDry
Jak realizovat zalldohNhyzB8ysemddmhuoukat fdfimguozn2ho

Jak odpganzadeSmar ketingu a jednot!l i vl chdopatyvmag T pot S
soulasng§ %roveR nWl &SF zmairkat iopgeak ®ajcsofii himgvn2 pr

Jak ef ekt i vnarketinguSp?ozdepn®rno v at  Virink @ prodejisnt § k uapad.)?

Do jak®n@®krgdpe§ nm&®radlirosstanT ch marketingovlich akec
KkTm firmy?

ZjiigSuj2 a e¥boomdockip2 aseni moekmaonknéeck®gevieckhyakc?
jsou cesty jejich zvygov§nz?

Jak ef ek tvazbymBrkenguy at j eho visledkT na &wdd?en?2 prodej

Sc®n&§S Afeg? se marketingovi mi xf
Jsoustanovov §agekv 8t npposegmenty tr hu, resp. skupiny z8Kk
Jsou zmostneby z&kpepk&h ol ek§vanl vivoj?

Jsou zvoleny vhodn® komuni kad forfy (nr8esktlraonae, sponzoring, 0Ss
podpora prodej e, PR, pS2Zml marketing)

Jsou zvol elmgmwrhiokdan|l® Rz Skaanz&n 2yk T m?

Jsou vyjsaddheméd a rpkbamedncoctliev®usagmlempiyny z8kaz
Di sponuje firmatpr o§t $e dipodpor prodajetu

Je vyhodnplcrol¥yr82n omar ket imgov®ho mi xu

Sc®n§S Afeg? se anallza trhuh

Jsoupr o anallzu trhu zmapot$Srepn® amalyndv&nyej m@®na
mal| n2 2droj e

Je zmapov&®&8mci®I|I trhu
Jezmapovs8§na konhkarmkm&ten2 data o cen8ch, ?pod?2| na t

Jsou analmozgyomos rozgi Sov §n?2 poobntohcord nv?lcahs tzna2kcghz ecke s
st S&@dkT

Je prov§8§dDnpmpTakumdedam a zHl&z?) 2ksPosut iz8kazn2ci osl
sdotazy na spokoj epodee? po dokonl| en?

Je udr doavt&rba8ze o koncovIich z8kazn?2c?cshe zkSoknlkaud-e nt
n2mi Ydaji a g¢virarzaHKpbdensiesgtm eknat nTi

Jsou defkionnokvugrneyn| n2 jvdjhiodly vyugit2 v pxaxi a jejic
Hodnowvhi$&n2 proatjSeldd vdtraty k | i2nnostem marketini

Jsou sledovg8&ny a prawinddglgrQlvegivgydabcioaginganavegl vo
danhD &pod.)
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A Vyhodnocuje se konkurence uv ni t S o b o Analyauje keonkeableiztpfe | 2n o\wsTt awtp u
firem?

44 Z8vDrSY zkn2 marketingu

1/2 fegenz:

A Z pohledu managersk®ho zajigthDn?2ITpadk
staspo8l upr 8ce manager CIORCEOIGMOU a | T

A Podstatnim pSedpokl adem kv al iintegrac® marken
tingovich akcs? zenkaimmpam2des e, n§kupu,

A PsphDch marketingovTl ch akbtsiavhiotyv oouv lai Vv Ru
mar ketingovich materi 8l T, organizal n?
govich akc?2.

A Marketingowlozplohwesta %eovisets %rovn2 prod
pol furmy, kde zvigenlT pl &n prodeje ob
|l et. Marketingovl pl §nural irto,z pjod ke® anhrj
prodeje maj?2 blt pougity a.jakl bude

A VislednT mar ketmws? vrie frloektod wat ce) ok
mus2 pivnad f8§zi pS2pravy kvalitnhD an
Jedng§ se napwBP&dmld tofirmnd dyp BV $ o b e n 2segf
ment trhu, vztah ke konkurenci, ngvr a
l us produktu a m8kapn2kFKultura

Faktory (det ai | ndD): odd 2| [
q A Velikost firmy:ovl i vRuje pSedevg?2m skutelnou
spolelnost?2 jsou marketingov® aktiwvit
finan| n2 zdroje pro realizaci mar ket

A Konkuren| n2:virvwgt Seod2 §v kdya n®mn s e2gdne)s e
stavuje a zvyguje re8lnou potSeb82 kean
firmy.

A SituacenalTtrhu :zej m®na rozsabl asb? digr ket in
aplikac2, informaln2ch zdrojT pSedst a
gen2 mar ketiangwvw fir mhD.

A Customer Experience,CX :pSedstavuje viznamnl zdr
mar ketingovlich aktivit, prTzkumT a pr

A Kvaltaper son8§l n2:c h¥rzodreo Tvybaven2 retail
specialisty, resp. rozsah vyug2vsgnz e

A Firemn?2 :kylatkkuja@ veden2m firmy posilo

jsou visledky ve firmh re8lnhD vyug?2v§

A Komplexr o0 zvoj ov ]I cvhretatlur(k@pitaa3,vod d &)l :e nov® t @
gick® trendy ovlivRuj2 samu podst8ktaw
kTm, a tedy i n8roky na potSebhadamnesviug
skytovsg&nt Tnebkal gthob, do jak® m2ry mohou
chodnz2ch aktivit firmy.

A Podni kaoalyka (kapitola 4, vo d d ): jmk v oblasti marketingu je firma
schopna realizovat vysokou komplexnost akvalitu anal Tz vI1 sl ed
pr TbRhu kpmpmahftngt2m do analytiky pro
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B ITdetail nO): oddz21 |
A CRMa soci §8tnj eCRM2] ovim n§strojem pro

retailov® firmy, pro komunikaci se z8§
ng§mNt T a pogadavkT.

A SRM:zajigSuje a analyzuje informace o
vstupy pro n8kupn?2 marketing.

A Competitive Intelligence :zej m®na pro anallzy trgn?

A Business Intelligence , p $ 2 el Servite Business Intelligence :pr o d
%l ohy anallz trhu, vliastn2ch obchodn?2

A Speci 8l n2 marketipongadl deafptowwarceée: adek
lita, syap®muv ERP.

A ERP:podkladypr o z8kl adn? opéSrapcavopojacn® gs
govich a promo akc?2.

A Pl 8novac?2 arpddikkatciev m2ppam ad ryltd k&n2 odh g
zejm®na ve vivoji popt 8§vky ndangs € g menat
A Soci 8l npr os2stile:dovg8n2 pozice firmy na
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5. f2zen? vzz8kaahzTn 2kk T m
} Dl el ®Mmzen?2 vztahu k z8&kazn2kTm je:
A identifikovat z§kazn2ky a jejich potSeby a z¢

A zajistit a poskytovats pzeSkktarzunm kdTleu gpdobg e
komuni kace se z8kazn2ky,

A poskytovat obchokiwalm mahagrealTynd i ¢k ®o j
nick® bg&ze a pS2padnich probl ®mech.

51 Dl ohy S2zen? vztahT k z8kazn2kTm

PSehled % oh S2zen2 vztahT k z8&kazn2kTm retailov® fi

dokumentuje Ob r § b-&: k

Sprava zakaznické databaze
(evidence zéakaznikd, specifikace nejlepsich

Firemni strategie .
9 zakazniku, kdy pridavat zakazniky)

I i

i i

! Podklady: ! x

1 | i -

i * Rizeni prodeje !

1 1 e >

; + Marketing i & 1

! . Finanéni fizeni - Id.entiﬁlfaceczékazni_kﬁ Rizeni sluzeb pro zakazniky

i L (atributy zakaznika specifikace (zékaznické karty, dérkové karty, sluzby
R B e | 1 poZadavkil, zakaznicka loajalita) doruceni, feseni reklamaci)

Vysledky analyz
pro:

y

Analyzy zakazniku
(demograficka analyza, analyza zivotniho stylu, prijmove
situace, analyza dopadt IT a dalSich faktori na zakaznika)

+ Rizeni prodeje

I
1
1
I
I‘ _____

+ Marketing

Obr §54k Pl ohy S2zen2? vztahT k z8kazn2kTm

reta

Pl ohy $2vehfkkzn2kTm zahrnuj?2 zejm®na (Bragg, 2024):

A spr8vu z8kazniictko® zdnaatnaebn§8z ed eixr 8k AnhA2 kT jidepkep§?
z8kazn2kT podle vybranlTch krit®ri?2, informace
z8kaznzky

Ehc
pro

A identi fi kacie dze§nktaizfnickka[ce j ednot!|l i vich z&8karizn2kT po

but T, specifikace a vyhodnocovg&n2 pogadavkT z8kaz
v8n2 z8kaznick® |l oajality,
A S2zen2?2 slugebipodne8kazn2kylovsgn2 a realizace jed
z8kaznick® karty, d8rkov® karty, slugby dorul en2,
A anallzy z®8k2alzln2 ktTypy anallz jsou nap$S. demografick
analp%2j mov® situace, anallza dopadT | T a dal g2ch
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5.2 F2zen?2 vzz§kaahzTn 2kko[mt eext u S2zen2 firmy

Obr §52kSedstavupejobvykimmn$g2entanFkhzn2kTm na ostatn?
S2zenz:

MB' Kontext Fizeni vztahu k zakaznikim

Strategické fizeni:

* strategie marketingu, strategie vztaht k
zakaznikum

Rizeni prodeje:
« identifikace zakaznik
« analyzy sluzeb pro zéakazniky,

Rizeni prodeje:

+ analyzy prodeje,
» plany objemu prodeje,

Marketing:
+ demograficka analyza,
+ analyza zivotniho stylu, prijmové situace,
» analyza dopadii IT,

Marketing:

* reporting marketingovych akci,
* analyzy a plany marketingovych aktivit,

Rizeni vztahu k zakaznikim

Financni fizeni:

financni vykazy, financni analytika,
» financni plany a rozpocty.

Obr 8§58k Ff2zen2? vztahT k z8kazn2kTm v kontextu

Podstwstn®py dvzSakhFkRzn2oksTtratzn2 ch obl ast?2 d%2dzhyem? pjSskou
hledu:

A strategi ck® iS2tzreant2e gfiier myar ket i n @@ ka znt?rki[tefing-i e vzt a
v8n2 aktivit posiluj2c2ch z8kaznickou Il oajalitu,
A S2zen? ipamalleljzzy a pl §ny prodeje jsou vstupem pro o

vztahykz § kazn2 k TmS8metap £ERM apl i kac?,
A S2zen? mairnkaebthiSegdue v g2 m vstupy pro specifikaci poge
mar ketingov® aktivity a promo akce,

A fi nanl| n2ifiSkareln®?, fimlaknd my ,fiamard|Trey pl Sngbazepzpohf pr me
pro specifibaaji gnoImdDsakkiziEkiazn?d& Twmzt ahu

Jakopodstat n®z8% semnthah Tk Rz nprokwytbrasit®at n2 obl asti S2zen?

A S2zen?2 ipirnofdoerjnea c e s adewits €ji2kca2c?s z8kazn2kT, vyhodno«
geb pro z8kazn2ky, jejich kvality, ¥sphDgnosti a z
A S2zenz mairk&hi ngukompl exn? demografick® anaITz,y |
struktur, anallzy ¢givotn2ho stylu z8kazn2kT, pS2j

kac?2 pro akt izv8ktayz nvcek Tvnz,t azheuyj k® na pr Tz kumy .

53 Sc®ng§%nalyti ck®jo88mekrny2: vztahT k z8&kazn2kTm"

A Jsou pr awihdbdlnmoi koutdtyys e z8kzazn2ky
A Udr gfinfneek ont akty a spolupré8ci s PhejdTlegitnhDjg2zmi z8§
A Je pravidel nh YryohvoedR ogceotva8Bkaa z n2 ky ?
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p>3

>

5.4

Jsou stanovena pravidlaapr acovn2 ci zo2dpk&WEm2 mravi?ch z8kazn2 kT
Existuiepl 8n p®| e o0? z8kazn2ky

Je prezentace firmy pr ost Sedni ct v &m awavwonpg p§ed§ok! §danT m pot
b8§m z8kazn2kT?

Dok §§rmavysv®Dihoty svich progoktcEnave®l igelkol ogi ck®
z8kaznz?2onichpjrsaovui del nD?i nf or mov 8ni

Maj&k &zn2ci mogunikasis fipnowovyug2vat rTznTch kdDmunikal n
Jsou analdyfzodynwgd k £22y2 kT
Jkoncept komuni kaeeostaeSeémhos€kazm2ky schv§len n

Z8§vNISy zentealkBklazn2 kTm

Yo

fegenz:

A F2zen2 vAtkakh2kTm jseuil 8sedr glepm®na m
prodeje, alesoh|l edem na specifickou f unk cefalu
ch&pat jako zvl @fBrayg 2084h.1 ast S2zen?

A Do dan® obl aotpierapad? j(asBpsrts§ vz zdeant2a b §
identifikace z8kazn?2kT a z$%kzmem? kjped ryd
soul §sts82gpmaeifickimi anallzami demg
givotn2ho stylu apod.

g

Faktory (det ai | ndD): odd 2| [

A Velikost firmy : obvykl epsbuyia2rTzsel mi st rrufkz
nTmi pot Sebamjatedyismogmolsyt masg Beghgreineék T c
kooperac2 a komuni kac?2.

A Konkuren|ln?2: pzonamé&re82viDt g2 nebo meng?
nost S2zen2 z8kaznicklch vztahT.

A Firemn2 :kwlrtt wjae, do jak® m2ry proni k¢
| ®ho S2zen2? firmy a napStimpee bwsi@d nia
k a z nfiz, k arCe\s (ACustomer Lifetime Valuef), CE (ACustomer Equityf) je jed-
nzm procesT podpor ovani chs oaunvail syet$i2cchkeims
vztahfkkhzn2kTm. Tyto procesy azamdlSlez
frmyna spr8§vn® z@kdakingky pro jejich vIii

A Customer Experience, CX :pSedstavuje viznamnl zdr
pro Segen2 novh nastawve&k@&kn?2kdmpl exu

A ProveR podni kovdejhm®ma cween fvszt taavheun 2k | a s
pro pr8ci sdaokS@kmenrt2alky, komuni kace se
CRM a dal g2. BDroveR nastkavém¥yTpghodakT
CRM aplikac?z.

A Kvalita person8§bn?chRudeoIpRNognE&sth ne
tech kontaktT se z8kazn2ky.

A Podni kaoalytka (kapitola4,vo d d E)} zhrnujevt omt o pS2 pa
typy anallz, kterTm mus?2 odpov2dat i
firmy.
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A Komplexr ozv oj ov 1 cvhetatlukepitaaB,vodd€)l:e nov® t e
trendy ovlivRuj2 zpTsob a for my pzr8okdae
K Tm.

B ITdetail nO): oddz21 |
A CRM: pro z8kladn2 komunSinkcaic ic asle zc8eknat zer
n2kT a jejich pogadavkT.
A Competitive Intelligence :zej m®na pro analpalyl &duwkw
z8kaznzkTm.
A Business Intelligence , p $ 2 Peli Servite Business Intelligence : pr o
% ohy anallz z8kaznick® b§ze.

A ERP:obsahuj e padBlddya dn®€kazn2c2ch, resp.
jejich atributech.
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6. F2zen

} bl el
A

6.1 Dl ohy

2 n8kupu

$Mmzen?2 jm8kupu

vymezit fonkdionelitm aa dal g2 charakteristik
operace pret@otl Seel®y f i r my,

dosahovat pogadovan® ekonomick® vihodnost
podadovan® kjvarmu td,sorti ment ua nalkwpelv
zajistit ekonomicky 3§y «taPgakcui pgigtiRy e f e k t

poskytovat pracovn2kTm n8kupu (anmaalayte
pl 8novac? mrodkr @maadtyodov 8§n2 o c efirrkycaw @ealio
zaci jednotlivich n8kupn2ch operac?2.

S2zen? n8kupu

PSehl ed vd ®ku@BR zva n? ddokimehtuje Orb r § -2 k

Firemni strategie
Finanéni fizeni

Potreby zboz a
sluzeb pro:

+ Rizeni prodeje
+ Rizeni skladd

+ Rizeni logistiky

Informace o

pro:

s na nakup, kumulace pozadavkd, storna.)

nakupech zejména
+ Finanéni fizeni
« Rizeni prodeje

+ Rizeni skladd

Nakupni evidence
(profily a vybér dodavateli, evidence pozadavki

i A
i |

| e S 7 :

. Rizeni nakupnich transakci
(poptavky na noveé dodavatele, zpracovani

objednavky, zpracovani smlouvy, piejimka a
kontrola dodavky, platebni kalendare.)

~.
'

A

(analyzy ekonomickych ukazatelt (sestaveni vyhledu a planu nakupu,
nakupu, analyzy dodavat_elt’/, Casové bilancovani potieby dodavek,
=1 analyzy nakupti.) sestaveni nakupniho rozpoctu)

- | | |

Nakupni reporting
(prehledy nakupnich objednavek, prehledy nékupu dle zasobovaci,
- prehledy nakupu dle dodavateli, prehledy reklamaci dodaného zbozi),

1
1
I
1
1
. Nakupni analyzy Planovani nakupu
1

< -

+ Marketing
e e e e e
Obr 8§64k Pl ohy S2zen2 n8kupu v retailov® fi
6.1.1 N8kupn? evidence
Pl eljeen vytvoSit a prdhlinR®dENR ea@tBkalpmrbeoly®t, atd.) Zahraijb
tytokl 2] ov®:aktivity
A Evidence, profily ig ejlitkchr pd mdeaevwat?elppdm2nky, dodac
skl adba, komuni kace s dodavatelem (zkugenostz?2), n
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A

A

A

6.1.2

Evidence pogadavkimonhao&kppgadavkT, storna, bl ok e

davkT.
Evidence %daj T z obc hg@®dnoippeohp tdSovkeukme nmtaTlb2 dek, obj edn
dodac2ch |listT, reklamac?2, upom2nek.

Evidence dodavatceln2klowl® demkutel n® ceny.

f2zen? n8kupn2ch transakc?

Dl el®mohy je co megleifekdd vm®K WygnPpSKh prraams akaezpracov§gn?
dokument T Zah@ljeuypok | 2| ov®: akti vity

A

A

>

>

Vyhodnocen? pogadasvay pagadbayRu se vyhodnocuj e
nosti zbog? (zpRNtn8 vazba): objedn8no, zabl okov!

Kumul ace pogadaviks[drruajonw&lndp pogadavkT na n8kup
respdodavatel T

Zpracovsg§n? imapzbwky a slugby, obvykle pouze pro
Zpracovgn? divjeedm&biyna anallzu kumulovanlich po
zov8&§n2z pogadavkT na zbog?2 vlietnhD specifikace pol
Zpracovsg§n2. smlouvy

PSej2mka a koniteawil dedoad §dkddac2ho |istu a pSiSaze
rou dod8vka pln2 pro dal g2 p8rovs8§n?2 pS2jemek s
pol op*k?kj em a kontrola ewakeunupen@h&@onbogta dodac?2h
Zpracovsgn?2 rekl| amadodavateleup®mg aackl® nedodr gen?2 sjednr
objemu dod&8vky, nedodrgen2 cenovich podm2nek ap:
PS2jem a |ikvlidaoB pakdbung§n2 splatnost2 faktur
podl e platebnzho kalendg8Se.

Dopravado obchodn?2 ch aj @drRgtednk ydlolg@cremMrn2r 84 n2 ho skl ad!
jemnaskladuobchodn2 .jednot ky

613 Anal hg8kxupT

bl el ®mohy jsou kompl exn? anallzy n8kupT a z§&8sab reali
p S e d s tutWuokgiénalitu

A

A

anal ekxpnomi ckTch ukahatdeloFem8kexkwnomi ck® efekti
nTch n8kupT zbog2 i slugeb, sledovg&n2 n8§8kladovo:
analdizyponibiln2ch z8sobual ehv¥ymjpepopdiE§oklyy obj e
a jejich objemespekotohv&saAdAlh $0zd21 T mezi jednot |

anal ukwzatel T nS§kupu prooaps2hpotharabbegemu a v
nz2ch transakc?2, optimalizace velikosti dodS8vek,
an alyldo d a v ajejien kdtegorizace do n§sl eduj2c2ch skupin:

o stratdgogdbhvadjett®8 se o dodavarnet @i, | awsSakflerni@ni n
dl ouhodob® dohody

0 spol upr adcoud 2vc@&tseDm®@i t o dodavat el maj 2 odbDrat e
hodob® dohody o spolupr8ci, kde se obchoduj 2 ¢
o dodavatel ® ANa-dgiorsmte rpuksydb2 c2 dodavatel ®, | ej i

nahraditel n® zbdat2es$2 grbayb2zmejj2ednotnou cenu a z
nacel ®m tr hu,
lasov® anal T gWmem@lkgenpedi,ti.vT voj nBase] vyugit2z indeby
kupn?2cha adkaligv@i,t
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A srovngvac? anallzy,nBhpPavmphnzakpliyndvan®ho objem
skladovich z8sob se skutelnost?

6.14 Pl 8nom8hdapT

Pl el pm8novadg2e 4“lpahy ov gn2regizovdm Tho8kepTTznlch hledisek
pro rTzn® | asZawmjetytofunkceont vy .

A sest awlemli2adpl §nu n8kupu,
A propeslpet Sebywazap?® obdob?,

A bilancovgn? pouzdbelynfgest&dekmi Yipravami podle mo
pSedstavuje pak vstup do popt8vek nebo objedngv:«

A sest awv&knkpn2ho ,rozpoltu
A operativn2 pl8sevpBepng&kupe ve vazbDpSapapdEMowis-
sledky marketingu.
6.1.5 Reporting n8kupT
Plel%mohy je rychl® a flexibiln2 zpracov§gnznamp®Skupn2ch
pSehyrne§dk upn2ch objedn8§vek,
pSehyze&ds ob vzhledem ke spotSebh
pSehl edy pad§leug@Esoboval T, komodit,
pSehyne&dk upn2ch objedn§vek ppodelhadnot, ednot!|l i vich st a
anal T za nej vt gpddle d b id eni§ikvuaptue, | T
pSehl edy vibRrovich S2zeni,
pSe hyreedk | amac2 dodan®ho zbog?,
pol ty pSedpokl §danTch dodg§vek,
hodnocen?2 dodavatel T,
p S e h | Tewdmgen komodit.

> > > > > D> D> D> D> D

6.2 f2zen2 unBdnpextu S2zen?2 firmy
Obr §p2kSedstavujnej obvylkmmdbN$g2zZrHRupu na ostatn2 oblast:
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Kontext fizeni nakupu retailové firmy

» Sstrategie nakupu, strategické organizacni

Strategickeé fizeni:

dokumenty, katalog cilt ve vztahu k fizeni
nakupu

« financni analytika, plany a rozpocty

Strategické fizeni:
» analyzy a dlouhodobé plany nakupt
» hodnoceni dodavatell,

Finan¢ni fizeni:

evidence avérii, bankovni cty.

 vykazy prodeje, pozadavky na nakup,

Financéni fizeni:
* analyzy nakupu podle dimenzi, vykazy,

Rizeni prodeje:

—_— —_— - v . - £
. % ; ; Z : » podklady pro financni plany z hlediska
analyzy prodeje, plany objemu prodeje, potfeb nékupd

Rizeni sklad: D - -

» Vykazy skladu, obratova soupiska zasob, Rizeni prodeje, skladu:
» plany nakupt a kapacity pro prodej a

== - S ) naroky na sklady,

Rizeni _IoQIStlky' + analyzy nakupu podle dimenzi, vykazy.
» evidence dopravcu,
» vykazy logistiky, analyzy a plany logistiky,.

SN

Rizeni nakupu retailové firmy

« analyzy dodavatell, podklady pro nakupni

Marketing:

marketing

Obr §8€k F2zen2 n&kupu v kontextu S2zen?2 fi.

Podstwtupy@ o ShA&WmAD St atn2ch oblast? d&a2dzmgem? pjSechd edweden

A

A

strategick®t Sategkt, &a tnaslkougp up o d n, ibyenrys rhodeh podniku jSou
podkladypr o pS2pravupodl 8nTeng8§kopiT2, dodavatel T, komod
finanl n2iberaen? efiinhhemdi me, pl §reyi de n o ¢dokuindiy Jtyku
sbankami,bankovnpgoupgibtd il ady pro n8§kupnfiopeacédme ve Vvzt:
S2zen? Ppevddejnece zbqgpl28§nay sal uogdehbady pHeesmuavpujodeped
davky na n8kup a n8kupn?2 operace,

S2zen? iaakladdky skladT a skladovich z8sob, resp. r

pem pro pl8&novgn2 i ormpesmtidapl BeweEmz2 nSkalp,T,
S2zen? licgpiestiifkkace | ogisticklich kapacit, mognost
kupT,

marketing ianal Tzy dodavatel T, informace pro Segen?2 n§

Jakopodstatn®zviSszepprotyt@klulpasti S2zen2 jsou:

A strategick@maSdzegnan§kupu,vphdkyg dB Bapyn 2njSok wstppy
pro formulacio b ¢ h osdlategie firmy,

A finan| n2ioBehedh2 dphbhbmeoj N&ku mm?p % akalug2u doBumenty
vaznost. na obchodn? operace pSeRl$tmyv mjgkpogpsit upy p!
klady pro pS2pravu souhrnnich finanln2ch plg&nT a

A S2zen2? prodeijeei derskd apdgadaankall Treay mESkaugpy ,n§kupu,
pl 8ny nWwrklupjuz mognosti prodeje
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6.3

Sc®n§S, anal yfiBgR®set §okwoji S2zen2 n8§kupu

Podstatnimi otS8zka®izemd js@@lemd ¥l oh

6.4

Jak co nejvpé@ssupjiigSavat budouc? zppboedlpu®bBdan® pot
Jak systematickypptim§SopabpdaspgmEbigppdtBeb a jak n

z8kl adn optimalizace nakupovantehard@e@PTfsnimgovat
Jak YaplnD a v| agapPoijéedos elkaoinvogmi cky ef ekti vn2ch dc
sl edovat jejich realizaci, projedn8vat daeadg§ki ® zm
k&ch?

Jak systemat izcakjyi gptetlno?v aotd poonaRupdosan® it KadPtey sl ugeb

Jak zabezpelief ektpiowr 2d afivéziygnosvkéum#s k| adov® hospod§Sc
dopravua ostatn?2 | ogistick® procesy?

Jak efektivn2mp&Sdgemémamn§kilpan h owakondmice, mpchodn,
logistice apod.)?

Jak nastavit a raciog88uphR2heamazjeati mUnkemy na n:

trhu, mognosti |l ogistiky?
Jak systemati ckyrzsaohe8dmel,owatgani zal n2, megk odi c kT
S2d2c2ch, tak hmotnTch procesT?

Kt emr®porty an8§«upakim obsahem budou adekv§tn2 jedn
S2zenz2?

Kt emeR®iky budou pro n8kupn2 anallzy a pl 8&novsgn2 vizn
KPI?

Z&§v NS zen2ung§kup

Yo

fegenz2:

A Fegen? n8kupu mus? poskyvawavnhahomab
mativn2cmagpg&vTm nS§kupu, pS2padnh sk
oddNRlen2 na z8kladnhn visledkEX!| ad &ulideahl
anallz a jejich vyhodnocen2 oproti de

A PSedpokl adem kvakfehinegrac8e§kopnjeh t
skl adovim $?zem2mm fpiroamelje2m S2zen2m.

A Podporavi bNru kvalitn2chkted8dayabel Bchop
sl upddy e pote$aby qgv® ef istmyyejn2 | innost
spolehlivost a dobr®zhodalvycmomh eu olelet
|l epg?2 cenovs§8 nab2dka

A PSepokl §d§vysok§dospnosDg §kupn2ch transakec
c2ch operac?z v mhxsgtdND dio dldacshdo,a IntFjc.hatdp a r

A Objemyn§8§kupn2ch munabhsakpoivSdrbdt ai | g yrdstaf
ven2m adekv8tnzch dodac2ch i pl at ebn?

A NSkmp trasmesakeploidzej pogadavkT na ngk
vdefinovliamdawl ch horrirzooknt eoh ol et 2, shu
| asnNsnpiSjiopma@mostia n8§Khadygg2 rychlosti
napS. optimalizac?2 zpracovgn2 dokumen
tur).
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A

q Faktory (det ai | ndD): odd?z2 | [

Velikost r et ai | owvo®& IfiiviRy e z enj dro®chaav astpeelk T rau
vztahT, vel k® podni ky vy udgo2dvaavja2t eil Twi)t
m2 t § pdzicece r @t ai | oav G 2fziernmMy n§kupn2ch op
PTvod a vl astfnakttowrz rnMadmgr odn2ch fire
tNzcT majcbldoptaid wS§kupn2ch standardT
kter® mus?2 n8kupn? moduly tak® respek

Konkurenl| n2:kpmdkutr@edan2 prostSed2 ovli
nZm zpTsobem (tlakem na ceny, k,v ad v Iti
cekbmpl ex IpbdyplouquglF c2ch n8kupn2 oper g
|l ovich probl ®&mT n&§kupu.

Stav hospod§Ssk®hvdi pRusjeSedostor pro
b2dky produktT a slugeb, vlietnhD souvi

Stavlegislativy: pSedstavuje vIiivy obchodn?2 1| e
napS. Obchodn2 z8&8kon2k a dal g2.

Firemn? :k$iédsutravuj e souhrn podstatnlc
ke svim dodavatel Tm a kdopadyj do2 napd

nebo SRM (Supplier Relationshipm Management),ov |l i vRuj e zej n
j2manich dohod, sml uv, kooperaln2ch v
Organizace firmy: se prom2t 8§ do sktruktury a

a zpTsobu S2zen2? detagovanlich obchodn

ProveR podni kovjlejhi ohh ocaestTaven2 a kv a
pokl adem pro Segen2? n8&kupT zbody*daav astl

Podni kaoalytka (kapitola4,vodd&Ctzahrnuj e speci fi
mNSenTch na hodnocen? dod8vek a kval
menz2, napS. v]asnost dod8&8vek, pot Se
dal g2.

Komplexr 0z v oj ov I cvhetalurkepitadaB,vo d d &)l :e nov® t e
trendy ovlivRuj2 do znal n® m8ege n? doged|
vatel Tm retailov® firmy (napS. vyug?
kac2 VMI apod.).

A

B ITdetail nO); odd21 |

ERP:n§kupn2 moduly pSedstavuj2? | §st st
sokou %Wmad \amegrace S2 z e n 2  zme§fkeukptui, v R prpcesy nd§2k
racionalizaci standardn2ch operac?2.

Elektronick® z8sobovAajpig@wroens edey
procesu,snB%k@eru2 transakln2ch n8kl adT
El ektronick§8 tr ¢i podfdruje riag &ret pd¢ @ en a k
duktT B asalugeukci neschvsglenlch ng8kup
SCM, Supply Chain Management :pr op anjrefre2nT ch firem |
vat na pogadavky z8kazn2kT

VMI, Vendor Management Inventory :r et ai | nemus?2 Segit
z8sob, jejich dopl Rovgn2 je pSevs§gnh
SRM:zaji gSuj e ef ek todavaiel,ukno qiRnij eapi o §d
vyhodnocovs8§n?, dodavdodad? spolehlivos
hotovost, kvalitu dodgvek a vikonT.
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A Business Intelligence |, p S 2 Peif Bamvide Business Intelligenc e: pr o
anal ytick® %l ohy, naps§. anal Tzy objer
vivoj nEaseTapod.

A Pl 8§novac?2 arpeldikkatciev ma2p paon aul ryltoivk§8&an 2 o d dba
|l asti nab2dky zbog2 a slugeb.
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7. F2zen2 skl adT
} Plel®Mmzenz2jeskl adT
A urlovat ef ekt i vdno®s aohbojveamy eziySeskoibt,? n 3tk o a

pacit ve vazbhD na potSeby n§8kupu, prodej

v
A z
A z
A p

p

71 Dl ohy

ac2ch prostor a technologi 2,

ajistiaregtpk®v§dPn2 skl adpwdlch ppteS el

ajistitdpBeshblnaciskdma®e2xh a jejich

1
7

oskytovat pracovn2kTamnakbdenegk®khadIlg

ro umi sSovgn2 zbog2? na skladech.

S2zen? skl adT

Obchodn2 fz8mpb&ah?2 zbog2 obvykle znalnl majetek,
mi moS8dng§ pPozrddradstsl oh S2zen? skl adilbrr8ezteéaki | ov® f i

MBI

Firemni strategie
Financni fizeni

, Potreby skladovych .

1
1
1
I
1
1
I
I
1
1
1
: zasob pro: !
5 |
!+ Rizeni prodeje 1
1
o 1
I« Rizeni nakupu |
1
i+ Rizenilogistiky '
I

Informace o
zasobach zejména
pro:

* Financni rizeni
+ Rizeni prodeje

+ Rizeni nakupd,

» Marketing

L zakladac,)
o I
Rizeni skladovych transakci
A (prijem zbozi, vydej zbozi, Fizeni pribézného

F T e N e S Ve inventurnich, zpracovani inventurnich rozdild.)

. Rizeni skladi

é Skladové evidence E

(vytvoreni centralni skladove evidence, evidence
dodacich listu, vytvoreni skladovych karet, fizeni
obalového hospodarstvi, fizeni tras skladovych

pohybu zasob, zmény dloznych mist zbozi,
likvidace nepotiebnych zasob.)

! Ocefiovani skladovych
zasob
(ocenéni nové zalozenych zbozi,
nastaveni prt?mé_rnYch cen, rozdily
aktualni a pramémé ceny)

5 z . 2
X Inventury skladu a skladovych zasob
(vytvoreni inventurnich predioh, porizeni

b I - I

Analyzy skladl a skladovych zasob
(analyzy ekonomickych ukazatel(i skladovych zasob, analyzy
s )| fizeni a organizace skladil.) =

l | l

Skladovy reporting
(obratova soupiska zasob, vykaz skladu, mésicni uzavérka
2 skladu, prehled expiracnich dob, zasoby na cesté, vyuziti
\_ Jednotlivych skladovych mist), )

-
e

7.1.1 Sklado v ®
Pleljeuwtvos$s

n 82S<hamhNSen

Obr §74k Pl ohy S2zen2 skladT retai

evidence

ov®

a

P

rmy

f

rn

it a prTbhbdgn®b&ke¢uskiadVaa GhklaadowdSh j mgso
dej T, skladovich m2st a kapacit atd.) a sowlasrcl®-Segi

Bérzema .Z&kHrandd[j e t yaktidty: k| 2] ov ®
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A VytvoSen?2 centr 8§l n?i ewvkldedhacwe® z8wiobenoza % t ovEn2 skl

skladu.

A Evidence dodacgebah | pSitjJatTch dodac2?2chj édmsaitlk ®adh do
mnogstv2, jednotkov® cenh, DPH a prodejn2 cenh.

A VytvoSen?2 skl addbshhhjkardentifikaln2 | 2slovgn2 pol
t Dn2. Skladov§ karta pSedstavuje doklad vystavenT

sobv| ase.
A F2zen2 obal ov®hopevideoce pratnd & 8=l ve2vi dence kontejner T,

palet, barel T, likvidace pSepravn2ch obal T
A U velkokapacjenpohSs meémahTiamal i zace tras skl adovic
S2zen? a optimalizace pS$S2jmovich a videjn2ch (exp

7.1.2 F 2 z ekiatlovE c transakc 2
C2lem Y% ohy je pafSisgsbivha|] aHbdgpS8poathnpbuze takov® zbog?,
a aby um2stil toto zbog? na ty pobolky, kde je o nhj

co nejefektivnhDj g2 real(im$2cjee s kr aa dsokvlTacdh, ovpiedreajce2 ze skl
atd.). Zahrnujetytok | 2 | ov®:akti vity

A PS2jem zbog§?2, akt ualiizzaahcren usjkel acdeorvt®& 8k anr2t yp S2j em d§
zadg8n2 % ogn®ho mnogstv2 na % ognlch m2stech

A VvVidej ztbhog2ur]len2 vydSvan®ho mnogstv2 a % pgnlch 1
zpracov§gn?z htledejofniclkanelA sy s tm@omgnoisitdiej e na prodejnu
pS2m® z8§silky zbog? z8&kazn2kovi pSi online prodej

A Anallzy lokstaw&lpnr?2TbNgn®ho polivblLorv§sdbpot Sebn®ho do

s k | aodpTe,r aag i avlM¥z8mci skl adovich kapaci:t

ZmNDny ¥l o § nzlbcohie skiddsch .

A Likvidace nepotiSewinderm| 8 smdj i gt Dn2 odeps8&§n2 nepot
na anallzy struktur stavu z8sob.

S

713 OceRovsg8&n2 skladovich z8sob

Plelpen zajistit operativn? ro&;te&?iolv@m@ fzi9rsmmp proa | €k lsd den
hlediseka ef ektivn2 a re8l n® oceRov§&8§n?2 . Zkhmajetptold Ic2h] azv8& o b
aktivity :

A vibnr meteRovEN2 z8sob

ocenihn2vN zal ogenich zbog?2,
nastapedmNDrnl eboggeén

stanoreedmezi aktu8§ln2 prTmRDrnou cenou,

> > > >

pSehledypugt DnTch odchyl ek,
A pSedbipiSne@ en Badb .

Vevztahukmet od&8m oceRos&nheigf§ashbhNji vyug2vaj?2 n§sleduj?2c

A FIFO (TheFirst, InFirstOut)i pr acuj e na z8kl adhR pSedpokladu, ¢ge z
se jako prvn2 prod§8vs. Tato metoda odpov2d8 bRDgn
objektivnz,

A LIFO (The Last, In First Out) i v y ¢ h §zo?h oz, ge posledn?2 nakoupen® zbi
prvn?2.
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714 Il nventury skl adT

Inventurw eghkaliddl ch firm8ch jsou vDRDtginduell @&movy) velr
je stanovit odpov2zdaj2c? periodicitu a term2ny reali:
pSedl,mdjyi § Sov a bpefiacevae mt8sH d n N vil kiaZagmujett yrt o2 kl 2| ov® akti

A VytvoSen: i nventiwezname mo IpdSeald opir o z§znamb dgp2zi c k ®h o
skl adn. PSed vliastn2 fyzickou inventurou je pot Se
dence a odstranit pS2padn® nesrovnal osti

A PoS2zen? inverntzaenambnsd§navikutelnhD zjigtNnTch st ay
invent ur jingentprod SpdPed®u napl §novat, a to jak organi
pravy dat v informaln2m syst®mu.

A Zpracovgn?2 i nvenitnmrodgscthe vinc?zedn? |iFahimgediz ad@wb clpr ahov ®
hodnoty rozd2|l u mnodgst vejsou zZAkrt aic8d vigeinofsi®ylokladysje | adu, Kk
nutno do data inventury Auzamknoutf

715 AnallTzy skladT a skladovich z8sob

Bl elamal ytick® %l ozhwyl geen ?(S&evdaaivigt’yrk | adT a skl @doedxh z!

ns§kTmaad z8soby, dS2gzegufildstizo®s calt,u z § Bunkeionalitroalnal 1 z skl adT

skl adov !l edhrnyeg s o b

A anal lekynomicklch ukazat,pb@l &2 v ghb? anka pdBjdniumenz 2,
hodnoty z8sob, n8kladT na z8soby,

A anallzy ukazatelpFoS$%2s@RAhos krhamEoKtteur uzpracovanich

ment T, poltu a objemu skladovich transakc?2, poltu
A analizy ukazat edrfgaSrizzean|2n sstkdnadiiarsokti ethu norem z§sob
mBDrnlch hodnot z8sob, rychlosti obratu z8sob, obr
A lasov® aBatbkmny, tivHIivoadT skl adolvalsceh, zpSossotbupvnT n&r Tst o
dovlich z8sob od aktu8ln2ho data, .meziroln2 porovn

716 Reporting skl adT
Ploha zahrnujeyzpB&eov8§pdggadovanhpB.typT sestav
A obratov§ soupirskageghmly pol ogky obsahuje pol §teln
pSehled vgech pS2jmT a vidaj T za mBDs2c¢ a stav na
A vikaz swmDsadun2 pohyby na skladu, tj. pol 8teln2 z§:
cel kem, koneln8 z8soba skladu (pouze v hodnotov®m

A mhDs2| n2 uzgvBpkacokiEBmduvgech pS2jemek a videjek p
zace ghoadw?Tzal 8t ku mDs2ce,

A pSetyeagiral rp2oadd edadlr uhT zbog?,

A pSetyz&dob na cesth

A pSetymedvich z8sob

A hodnocyeung?i ti@l waosigi t 2 sjkel dandootvlTicvhl cni? s t

A analyim8l o vyugitlch skladovich z8sob.

7.2 F2zen2Twkkolnatde xt u S2zen?2 firmy
Obr §7Z2pkSedst avujne | ob vylkvashN$ y2ehlPadT na ostatn2 obl ast 2
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m Kontext fizeni skladu retailové firmy

» strategie rozvoje sklad( a skladovacich

Strategickeé fizeni:

kapact, strategie technologického ( )
vybaveni skladu Strategickeé fizeni:

* analyzy moznosti rozvoje skladt, plany

Financni fizeni:
financni vykazy, financni analytika,

financni plany, finan¢ni moznosti rozvoje
skladu

na zarazeni sklad( do logistického
rfetézce,

Financni fizeni:

» vykazy prodeje, plany prodeje,
« specifikace potieb skladovacich kapacit,

Rizeni prodeje: « plany provozu a rozvoje sklad( a

specifikace potreb financniho zajisténi,

« analyzy a plany nakupu, potieba

Rizeni nakupu a prodeje:

+ analyzy stavu a moznosti skladovacich
skladovacich kapacit kapacit,

Rizeni nakupu:

Rizeni skladu retailové firmy

* analyzy a vykazy skladovych zasob.

» evidence dopravci,
» vykazy logistiky, analyzy a plany logistiky,.

Rizeni logistiky:

Obr §7Z€k F2zen2 skladT v kontextu S2zen2?2 fi

Podstwtupy@ o SxkémdJtatn2ch oblast?2 dRdxmgem? pjSedd edweden:

A strategi ck®t Sdzegire skl adoka®@tad olgo ppahdykeysmicic h c2 | T
del podnikujsoupod k!l adem pro pS2pravu pl8nT rozvoje skl ad
A finan| n2ifiSBarind2 pl §mpygadavkypohayp | pSSreyd sapaikadz ?o | t vy
pro finan|ln?2 zajigtRNn2 rozvoje skladovlich kapacit
A S2zen? jpabchejde? dpredejerehadst avuj 2 pogadavky na skl
A S2zen? mBkbpdn2 doSkkuungvritdence, nBhamenaj 2 pogadavky
dov® Sppopbhedm objemT a struktury n8kupT,
A S zelogistky Tevi dence dopravcT, aseal prjdhsklpddayli ¢ogope -
rac?2 ve vazbhD na dopravn? operace, nakl 8dky a vyk
Jakopodstatn®zviSézepmy skladT pro ostatn2? oblasti S2zen
A strate,gick®ktS'ta§Ieml2 anallzy a z8mhRry rozvoje sklad-
k®ho SethDzce se prom2taj2 do formulace byznys str
A finanl| n2ipS2&neyn2provozu a rozvoje skladT formuluj?2 |
A S2zeBkupu a ipamaleljzy skladT a skladovich z8sob, r
obvykle vstupem pro pl &8nov8n2 i operativn?2 Segen?
73 Sc®n&§S, anal yfiegh®set $2ken?2 skl adT
A Jak systematickys | edovat a r egulaovzaatb esztpaevl izt§sjoebj i ch co ne|j
gitz?
A Jsounut m®soby?
A Je dosteafteekltniiv n2 vesklady? | i d?2
A Je t Se b automativk@sdentifikaci zb o §lé skladu?
KI'T VGE - 75 -



MBI-AF:F 2 zen?2 mal oob ¢AF dlld03 01 Maloekchdni_Rirma.docx)

A Je tSemBrsikt adovac? atechmalogiep ul al n?2

A Je t @tnmlizovat posl oupnost operac? skladov®ho procesu?-

A Na jak ¥yoayni 2skadudchy

A Je tSebanopwomitavit

A Je tSeba promd) mkutado®ac?2 kapacity

A Kterepdrty skl adT a s jakim obsahem budou adekv§g§tn2 |
zenz?

A Kt emeBiky budou pro skladov® anallzy a pl8&8novgn2 vz
KPI?

74 Z8vDNDrSY zkekn2 skl adT

1/2 Feg'enz:

A Mus?2 blt pzdjbiD@tnnos| edovEnhky BT azmo §?
sl edovg8§n? data expirace (podle povahy
nNDn2 na nmebdopotkd teesk z§sob pod stanoven

A Ef ek tirtegracces k| adov ®h®%2 Séeaem2psodej e, fi

nezbytnou soul §st2 kvalitn2ho Segenz.
A Automatick®@arashi&8h2 nebo jen i mlanrama
skl adT a pracovn?2kTm n8kupn2ch oddnl
skl adovich anallz a jejich vyhodnoce

apod. jsou soul 8st2 analyticklch %l oh.

A Podst at npfmalizace 2asck | adniDméapl| RewHn2 Yl pag
skl ad®tnhD vyugit2 dostupnlich skladovl

A Vysokou dostupnost f unk c 2 s k | a dvorw2@shton Siz2 zlea$ e
skl a@T| asto uzpmljatgRipZemsmobiln2ch skl a

Faktory det ai | nd): oddz2 | [
q A Velikost r et ai | ovs®@ fpirrdrm p&81 tu skl adT, rozs
kter® je tSeba S2dit, do ¢g2Se vyug?vad
A Dislokacefirmy : ovlivRuje n8rolnost S2zen?
S2zen2? cel® logistiky.

>

PTvod a vlastnoclhtiviRibjie mySijat® stand

A Hospod§®Srsk®t: Sevdy?t v§S2 tl ak na YroveR
distribucikobchodn?2 m jednot k §m.

A Organizace firmy: ovli vRuje rozlogen?2 skladT
sklad T (vnitSn2, vnhRjg2) a jejich fun

A ProveR podni kovjile hp PedpgelksiTadem pro Se
lizace skladovich operac?2 a efektivn?

A Komplex r ozvoj ov1 c kretdilu @apithid 3, vodd2C) e t ec hr
trendy maj?2 dopad na zajigthDn2 fungoy
mi kroskIl adT.

A Podni kaoalytika (kapitola4,voddT): pSedstavuje ana

podle rTznTch dimenz2 (napS. doby exp
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bezpelnostn2ch z8sob), anallzy skl ado
vyug2vegnz specificklch

B ITdetail nO): oddz21 |
A ERP:podporuj evdateamiclinzskl adoviijch phod dy e
naskladech,z e f ek tproceBu$22zen2 r TznT ch edradih Tu
onalizaci operac? pS2jmu a videje ze

portT (nap$S. reglety a dalg2ch).

A WMS, Warehouse ManagwemehRujSy sz a&2m a me |
skl adov® oe&fk a®er Wwyagsuej,e k v aloirtgua npirzaswes|
|l asnhD efektivitu a flexibilitu pSi p
uskladnhDn2 zbog2, vyskladnhRDn2 a vistu

A Mobiln2 skladev@gapti khhektivitu pr8ce
pS2jmu a videje zbog2 ze skladu.

A Business Intelligence , p S2 Peilf Bamvide Business Intelligence : pr o
analytick® %l ohy skladov®ho hospod§Ss
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8.1

Ff2zen2 prodej e
Pl el Mmzen? progeeje v retailu
A jasnhD v yine B¥ ¢ pradéje,
A realizovapl &nfoevk&n2vn2 pr TbNDh rozvoje m
A poskytovat pohtasnhitle$bPmrz&okwalbintanhtyt i ct

novac?2 pedbkl adghodovgn?2.

Pl ohy fédeje n?

PSehl ed Ygroddier®2tzmdd20v® f i rOyr Sfeekku ment uj e

m 8. Rizeni prodeje

Rizeni prodejnich aktivit
(evidence a hodnoceni pozadavk( zakaznika,
L specifikace sortimentu, fizeni provozu prodejen.) )

Firemni strategie

rRizeni prodeje prostrednictvim eShopu\

(vymezeni zakaznika, specifikace produkti a

|

1
Financni fizeni : 4 1

Vazby prodeje na: !

1

« Marketing ~ % sluzeb, zajisténi navazné logistiky, obchodnich
modeld, feSeni a rozvoj personalizace.)

+ Rizeni nakupt

I
i
! !
S . Z = :
* Rizeni skladu ;< Rizeni reklamaci Poprodejni servis
e (pfijem reklamace, prohlidka zboZi, (fizeni zakaznickych pozadavku na
* Rizeni logistiky . presun do reklamacniho skladu a servis, operativni zajistovani servisu
_______________ _' L servisu, vyhodnoceni reklamace) podile pozadavki zékazniku)
R Prodejni analyzy Planovani prodeje
(analyzy ekonomickych ukazateli (sestaveni vyhledu a planu prodeje,
Informace o prodeji prodeje, analyzy prodejni vykonnosti a sestaveni prodejniho rozpoctu)

fizeni produkti)

- l l l

Prodejni reporting
e (prehledy realizovaného prodeje, piehledy prodeje podle obchodnich
Jednotek, prehledy reklamaci na zbozi a sluzby)

zejména
pro:
* Finanéni fizeni

+ Marketing
+ Rizeni nakupt

s
-

+ Rizeni logistiky

Obr §84k Plohy S2zen2 prodeje retailov® fi

811 f2zen? prodegpnotlepeh akti vit

Dl el®mohy je vytvoSen2 a aktual i zaaceef¥dkatjiTv ni?l aS2nzzecnh?
pr odej n2 ZdhrngekBragy, 2024):
A VytvoSen? az @kKltaidard?zhcekat o prod§vanich zbog?2 a sl

A

ifick® pogadavky z8kazn?2kT (n8roky na smlouvu,

r

Ff2zen2 z8kazni ckli. eVidenpeoayS2dzaevrk?T pogadavrkd zZBk@2znaka
slugby, jejich technick® parameft{pypdl aS§doéph-unabeg?
c

n

A Zpracovsg§n?2 prodej,pokudolsjeedm®Bdel reali zuwppe na z 8k

nNn2 informac2 o z8kazn2kovi do databg8ze.
A fegen?2 prraodperjoeizgmmMnuj e n8sleduj2c2 d2l |2 aktivit
KI' T VGE - 78 -
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o nastaven2 mognost? %vNDrovg&n2 z8kazn2kT, nap§
nTch spl&tkovich kalend8ST pSi prodej2ch na
spl 8tek z8kazn2KkT,

o S2zen? skladovich z8sob pSi prodejnn,

o zajigtnNDn2 a S2zen? Y%drgby a oprav zaS2zen? p
“udr §b8Ssklch, resp. daddwatzel srkdjcvhh okdanflg ajizt , -
Yad rubmi mo prodejn2 dobu),

o u velkiTch obchodT nebo obchodn2ch SetRDzcT n
pravidel pro jednot Iriavc® opnraol di ezjancyi vSz2hzleend?e, m akl
taci z8kazn2kT,

o S$2zen? per soirz&lju gprlonkejpreyr song§l n2ch kapacit |
pS2pravu prodejny pSed otevSen2m a po uzavSe
formac2 pro person§gl prodejny,

O zajigtnNn2 energi? pro prodejnu, tj. pro osvh

o S2zen2 vhodn®ho um2stNDn2 zbBjg§2 serizant @¢ dn2
n2kT a soulasnhD podporuj2c?2 vygg?2 objemy pro

0O zajigtNDn2 bezpedtntosahu,prioezp mlprsd atvren 2 prbwekyp.e |l
nostn2ch pravidel a smbDrnic,

O zajigtnNn2 efektivn2ho provozu vgech prodej n?
dovac2ch technol ogi 2, chladic2ch zaS2zen?2 ap

8.1.2 [ 2 z e n 2, Merbhanglide Management

Pl el 8men? (Mektlagdise Management)jeur | en2 pologek zbog2? nab2zenl

specifikace pogadavkT na marketing, specifikace princ
p a nZahrnujetytok | 2 | ov ® (Brdgg, 2024):t vy

A Specifikace cel kmaskBthpo wHm2c e t pr Dedceg tea wbjdigzdiie | k ov ou

obchodn2ka ur| uj2c2?2, j,adasebeu dbeu due jzebdongp2t | S2vdicth, pnraopds

jejich profitabilitaa zda se bude specializovat pouze na nej vl

A Urlen2 organizace n8kupetl|lpbhog2opBakpuogej zda se

l' i zovat nebo bkuadnep eptoenreccih §jnedvnot | i vich precahej en net

tralizovanTjch mBkkuHVIE§n2 | epg2ch cenovich nebo obc

tT nsfpeci alizovanich na uadovu®mkagoegari eipi 6dulpToc

Na dr uh@®lescternatnrfal i zowmam® un § K®prey odpov2dat pot Seb§m

nz2kT, pS2padnhD operatjedpfPimul SAhapnddejgmmPbost 2 j

kombinace obBfuelptSksnumTSegen2m pro nhDktewo@® obchod

sour cénw®8kumpgd specializovan®ho obchodn2ho partnera.
A Micro-Merchandising znamen§ uspoS$dDHrdze phetnga jeho atraktivitu a
zejm®na prioritu prodeje. Na preferovan®m um2st Dn
tel ®.
A Cross-Merchandising pSedstavuje rozm2sthDn2 vz§jemn® souvis
cel kT, nap$S. lygaSsk@apskbembpbspepdeaP mNDapod.
A F2zen2 §ivot n?2 ho(Teypioduc Lifp Cyolefujert aavrednpmdst at nl ch
vstupT pro S2zen? zbog2 a jeho prodeje. Zahrnuje
o Dvodn?2 Pfo8urtentrofultion phasef) , kde se vytvs§Sej?2 podm:
produktu na trh a zaveden? produktu na trh.
stejnhD jako polet prodejen.
o F§8§ze rQrenhphagedh , expanduje z8jem o produkt, te

vhDtg2m mnogstv2z a na v2ce prodejen.
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o F§8ze zrMatuotsphased)(,A produkt je dod8&vE&n mnoha do
mnoha obchodn2ky, konkurence tlal?2 ceny prod

o0 F8ze pokl esbecglinephiade mup¢ Adej produktu se snigu
stupnh snidguj2, resp. minimalizuj?2 jeho z8so

813 Rekl amaln2 S2zen?

PDlel%mohy je zajistit efektivn2 vyhodnocov§n2 a Segen
souhrnn® vyhsadmettokBhPov®: aktivity

A PS2jem reklamace a .prohl2dka stavu zbog?

A PSesun do reklamaln?2ho skladu a doprava do servis
A Vyhodnocen2. rekl amace

A Rozvoz zphDt a sdhRNlen? visledku reklamace z8kazn?Kk

81l4 f2zen2 poprodejn2ho servisu

Plel mohy je zajistit efektivn2 pl&novgn2 a zajigSov
vztahykz 8 k a z n Zakrijupptytok | 2 | ov®:akti vity

A Pl 8novs8n2 servisn2ch |innost?2 podle sortimentn2ch

A F2zen2 z8kaznickTch | obfyahelmjedvifenceaSszewvd spogadavkT
kaznhA&aservis zbBbo®w] aspBedbdy ck® pogadavky z8kaznz2k

A Operativn2 zajigSovsgn2 servisu podle pogadavkT z8§

A Vyhodnocovgn2 st§8vaj2c2chvopbtbddm2pbgddaukgmt T&ka
servis.

A Vyhodnocovg&n2 objemu a kval,i tky |peonpurdo dseej nv2yhuog 2svearjv2i
metriky ol et a objem sBfRvilen?2 ahobij@mostek| amac?

8.1.5 An al Tpmdeje

Plelamal ytick® ¥l othygs g e npSedlearig8vmani ch, obghodnpolv2zdh;
YaspRNgnost.i 0 b ahed dan 2l olvuekcidiralitviyk ohy zahrnuj e:

A anal Bkpnomi ckT cppdeeeodi ke vybranTch di menz2po-zej m®ne
deje zbog?2 a slugeb, n8kladT na prodej

A anal bzpdeje procesnnmpaScalarakteolutu a objemu servi

A anal Tpryodejn2ch aktiwapSnahedmopean2 poltu prodanl
eShop, sl edovgn? edhomuk T na produkt v

A anallagpov®ho viwaj stohjkemriyopnoden?[,faktorT ovliv
veR prodej T, hodnocen?2 sez-nn2ch vlIivT,

A anal pzpdejn2 vadkSnhneszipraopdluktiTndexu prodejn2 akt.i
plochyvmal oobchodD

8.16 Pl 8no¥x B o §prodege

bl el pim8novac?2zp#lachow 8neg pl 8nT asbtmodndobagé
na trhu. Zahrnujese st aven? pl Hrow ykd ®denjae | asov§ obdo
pS2padniD t IpdSene das tdgetno jabk ap inA y (Bragg X024):
A Predikce, resp. odhady prodeje  (ASales Forecastf), naps§. na 12 mBDs2cT kIl ou:
rokuu Sestavujpodde |ja@sitnmt!|livich polsn§eskedbbmt agpeg

h?vpbgadove:
b2 rok, po

cemi . Podstatnim vstupem @dladpyr eplg ktk8 vekpy®o dnaijsé jbs
viuavahu rTzn® viIiivy a faktory, | akoObste2zg mmsots tp,r e ceigk
se tak® |ig2 podle druhT zbog2jnyd nShbpeh2chpSpso

zbog2, m-dn?2 produkty (odRvy, boty), ag @a zbog?2,
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merchandisef) . Predi kce pdodpf Todebtmda®rgka®, tj. pokud c
trendy na trhu, nebo sledovattrhanab 2 @k%i zpTsobovat se | 2.

2 7 esmo2r t i me n t(@Produdt As§cttmentd): zahrnuje strukturu sortir
bog2 vlietnhD jeho kvalitatiSou3 &sta ¢endwawk®h uchama
a znal kov® nebo neznal kov® zbog2, resp. zbog?2 po
asovli pl &n uveden?2(/Dpayp Hraingd, cespppriosdne juev eden? zbog?2 |
|l ek8van® | asov® rozlogen?2 prodej T a s t2m souvi s

O -~ S5 N

Sestaven?2 prodejsni2lhnod rzo§vpiosi2t una prost Sed2? konkr®t n2 o
druhu nab2zen®ho pr @dkKtad n& dreolgn2@c p.o sMeuzpiy pSi tvorbh
pat $2 napS2kl ad:

0 rozpol|l et se dseasatidwujne K omtkaa®tsd 2u ekby pikmdye se vyb
kr®tn2 prvekjeskapnflygsmi parametry. Zvolenl d
dan® organizace. U organizac? prod8vaj2c?2 des:¢
napS2klad kombinovanf det gielhl hak k¥ prt agamiail kabc
(napS$S. ETA).

o do vikamzfuklTch |l et se pomoc2? matematicklch pos
vivoj. Je tSpbanawgsgzvmaosty dan®hoc ykdlviktkizm a
chovsg8§nzm typick®hoetza8 kl aozvne kfa rdrayn ®

o vi kaz prmidreyjlel ch | et se uprav?2 tak, ¢ge se stano

kpokryt2re8hi adV?7® fir my

Real i zacmodgd Bmagdhrnuj e tyto d2l]2 aktivity:

A

A

Zaj i gt Nn@erzhdndieej SPurcingd obsahujeur | en2 zdroj T phE&ghpovazhl e
nTm prodej T, vibnRr dodavatel T a specifikace dodS§v
Vystaven? o(QrderdPaéement)p Sedst avuje standardn?2 vystay
dodavatele.

Url en2 tvyp TAlydes df Shipemkntsd z a hr niwjr3d ean 2 Yhr adyVitz&t odopr a\
souvislosti &@B(&rgeon Boartl Restimtion), atovt Dcht o variant §ch:

o fFOB destination, freight prepaid and allowedd dodavatel plat?2 gtopr avn(
po celou dobu dopravy. Vlastnictv2 pSech8z2 ne

o0 fFOB destination, freight prepaid and addedad odav at el plat2z dopravn®
puj 2c?2mu. Dodavatel vliastn2 zbog2 po celou dob
j2c2ho na m2sth pSed§n2 zbog2.

o fFOB destination, freight collecta Kupuj 2 ¢ 2 p | act k®a nogoi pkrua vpnSRe dvg n 2 z
Dodavat el vliastn2 zbog?2 po celou dobu dopravy.

0 fFOB destination, freight collect and allowedd Kupuj 2 c¢c2 pl at?2 dopravn®,
zfaktury dodavatele. Dodavatel vliastn?2 zbog? p
VpS2padh pogkozen2 zbog2? bhDhem dgpgavymhpsads| ngl
pojigtnNn2. SlogitNjg2zmi pS2pady jsou dohSvky doy
termodal transportd, | oN, | et adl o, kamion
Cenov 8 o z(fPack Warkingd viditein®p r o z § kjaszoni® kp/rraecloavtnilbv n D n8r ol
aktivity. Nab2zej?2 se varianty oznalen? jednotliv
hledT za celou skupinu nebo vRDtg?2 bal2ky zbog?2.
fegen2 vr §c e (ProdyuctRetdro Kandlinggvp S2 padN pogkozen? nebo |
kvalityezBegéna vgdy ot8zka, zda jde o zodpovhDdno:
obl ast vracen? produktT vDtg2 obchodn2ci disponuj
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8.2

F2zemodjevkontextu S$2zen2 firmy

Obr §82kSedstavujnej obvykmmdN$g2z2emédej e na ostatn2 obl as

MB| Kontext fizeni prodeje retailové firmy

* prodejni strategie, koncepcni dokumenty

Strategické fizeni:

v oblasti prodeje, katalog cili ve vztahu k
fizeni prodeje.

— Strategické fizeni:

« financni analytika, plany a rozpocty,
« financni moznosti podpory prodeje.

» analyzy a dlouhodobé planovani prodeje

Financnt fizeni: « analyzy prodejnich trendd,

Financni fizeni:

* vykazy nakupu, analyzy nakupu,

+ analyzy prodeje, podklady pro ocekavané
trzby,, podklady pro financni plany z
pohledu financni podpory prodeje.

Rizeni nakupu:

Rizeni prodeje retailové firmy

dodavatelii a nakupnich moznosti,
T Marketing:
AECRTISR A * plany prodeje a potieba marketingové
» stavy zasob, obratova soupiska zasob, podpory prodeje, .
Rizeni logistiky: ’ Nakup, Logistika:
+ evidence dopravci, » plany prodeje a potieba zajisténi nakupi
« vykazy logistiky, analyzy a plany logistiky,. a logistickych sluzeb
e/
Marketing:

« marketingové prizkumy a analyzy, plany

novych marketingovych akci

Obr §8€k F2zen2? prodeje v kontextu S2zen?2 fi

Podstwtupy®@ o SPmdejp2ost atn2ch oblast?2 da2dxmgem? pjSedd edweden

A strategick®t Saregte prodeje pSedstavuje podledkl ad p
teritori2, z8kazn2kT, kombdgt podpadbyzbymmadédgod-a py¥y | so
niku,

A finan|l n2ifiSAaeinad2 pl §reyi denoevpygbaddySfluj 2 finan|l n2 mog
alizaci a podporu prodeje,

A S2zen? indhlalwfplySny né8kiudpeunce dediadanecé Tdodavatel skl
ovli vRuj?2 mbrmdgtzieasdpprodej e,

A S2zen? isakladdgy skladT a skladovich z8sob, resp. r
pem pro pl&8nov8§n2 i operativn2 Segen? prodej e,

A S2zen? liagiasiizhy dopravn2ch kapacit a mognost2 jso
zpohl edu l ogistick®ho zajigthDnz,

A marketing ivl s| adlaynaz keti ngovich operaczg8al kdmpan2ppSa
v8n2 prodejn2cpSakimadikttp odoelziah k @ddei?

Jakopodstatn®zv Séprodgefor o ostatn2 oblasti S2zen?2 jsou:

A strategi ckatn &SI2Tzzeyn2prodejn2ch aktivit, z8kazn2kT, ¥

pro strategick® anallzy prodeje a formulaci cel ko
KI'T VGE - 82 -
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8.3

> >

> > > > > >

>

8.4

fi nan| n2i pfotlef efde2k t ury a dalny®v adzonkousnieintnya vobchodn?2 ofj
stavuj2 vstupy pplo§ra ea néddhadysmicdsnuaypujodepedk]| a
pS2pravu souhrnnich finan|ln2ch pl&nT a rozpol tT,

marketing i anal T zy ,plrfordyejee odhady pdé¢ dauawujodepegadavky
mar ketingov® aktivity a kampanhi,

S2zen? n8kupiuanallTeyi spiriokdlye jee odhady pdg camua pujodd ep @«
klad pro S2zen2Sha«ndpndathavmEZadlypwmci fi kace pogadayv
gistick® slugby.

Sc®n§S, anal yAiegR ® seprddddie n 2
Exi stuje opti m8Il n2, pkrtoedreojun 2l zset ragptleigkioev at uni ver z§8I |
portfolia?

Jak efektivnhD a operdeetjin®n, b pparketc2¢heajj2ej i ch for m8l n
Yar oveR?

Vyudg2vajpraeecgejsie velativnhD nov® technologie a apl i
kace a dalg2zi)?

Vyug2veg s emichancle@dt A

feg? rsS&mcvi S2 z e aptimalizace dien?2 snn Dn2 zbog?, technologie
anallzy pohybT z8kazn2?2KkT po prodejnhD apod. ?

Je nutspecti ¥i ck 8 pmdejge?r no st

Jak se Seg? vzk adlB kiaRzon®sknT2m

Jak® chodn? slkaw§luypBlastapjodleje”

Jak se realizu jvdzby na n8kup, sklady, finance?

Kdoavj akT ch t er m2 rheocdmn ovcyekn@n W& h o d wdblash prodéjesrétad-d k T
l ov® ?f i rmy

Kt erep@rty prodeje a s jakIim obsahem budou adekv§tn2 |
zenz?

Kt emeBiky budou pro prodejn2 anallzy a pl&novgn2 viz
KPI?

Jak zajistit popHederpun? Hlods ejRyowsuhl &vn2 probl ®@my
Jak rychle a kv al8ktarzhi Sekdict? prexkd la®ma ¢ 2

Je zajigthDna odpov2zdaj2c?2 form8l| néShdpu a ez@nm®Pogi ck
“%WwroveR navazuj2c2 logistiky?

Z §v NSy zlpradeje

Yo

fegenz2:

A Aut omat i c kv@ rzoavsr?Tlcg8hn2nebo jen i ol oh ondn 3
nager Tm ngodSklaagklmzn2 kT, skladovTich
genz.

A Ef ek tintegraccepr odej n2ch transakicg| emdeppss:?
do finanl|l hehpS®dpekd adem efektivity

retailov® firmy.
A Dostupnost kvalitn2zch pl 8novawsblkok o nupnlkecx?n op
Suje potSebnou kvalsptavgrg&nos€nh2narbd

KI'T
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A P~Sedpoklaelemiiace pr odejm22scthn tzr8akastdnkda
nich Il okalit8ch na z8kladh mobiln2ch
j2c2m typu a pogadavkTm z8kazn2kT.

A Je nutn® realizovadbijpeomamproodajinpoll kter
popt 8vky na tfiekhbilt upbdnikuvahkedem ksoiut uaci na
dovol en® apod. ).

A Fegen2 mus? zajriysthil tositr eptaadHedn® uf i r my
nN2Kkpopt 8vky, pogadawykwgi tr2enk | Garakcoe@psh &
CRM syst®&mT.

A Sni gowa#&noédtia n&§Kp&d zvygovidHrm2odrey ahRlchst
men8 zvygovs8§n2 efektivnosti cel ® reta

A Je nutn® zaji g%roa&ontraly g oht eSzepbenjonuo st i pr
tj. jejich dokumentace.

A Pl &§ny prodejplr ser Vyn® §lSegEn@®zbygtnbpanp
pl §nT mezi rTznimi masgmnosdmni hopSeoRa v

A Soul §st?2 SPedkeaprodgjes,out j. napS. pSedpov
podle regionT, typu z8kazn2KkT, ol ek§8v

Faktory (det ai | ndD): odd 2| [
q A Velikost r et ai | ov®v IfiivRwyj:e zej m®na ¢gayRit gé
vyug?vaj?2 i vDtg?2 .polet prodejnzch ka

A Konkurenl| n2:pprzmstnSed? anallza konkure
vivoje je pro WsphRgnost pr od e |sowisldstisank
formaln2m syst®mem posiluje viznam .ap

A Stav hospod§Ssk@hbi pRageSeddstor pro
a n8kupn2 potenci 8l z8kazn2kT.

A Firemn? :kplSttulsda avuje souhrn podstatnl
ke svim z8kazn2kTm, pochopdopappt Seb
aplikac?2 a zej m®na CRM.

A Organizace firmy: se prom2t8§8 do sktruktury a
nz2ch oddRlen2, s2tND a zpTsobu S2zen?

A Kvaltaper son8§l n2:churzljdajle 0s kv al i t alispozicend o
obchod retail ov§ akilrmiiyc ad il szpeo rkwjoep,e rso v &
kac2ch.

A Customer Experience, CX :pSedstavuje viznamnl zdr
zen? prroedsepeektsov&n2m pot Seb a zkugeno

A Komplexr 0 zv oj ov I cvhetatlufkapitalaB,vo d d€)l:e nov® t e
trendy ovlivRuj2 samu podstatu obchodg
Segen? vBkal T koknlenmo g n o sTt 2s |puogdepbo r u j 2 ¢ 3
operacea dal g2 aspekty S2zen2? prodeje.

A Podni kapaltka (kapitola4,vodd Tl eSedstavuj e anal

skupin z8kazn?keTd,nowddWgrcstpiol ogek zb
deje podle prodejen, regionT apod.

A

B ITdetail nO): odd21 |

ERP:vdan®m pS2padhN jde zejm®na o prodej
dej T.
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eShop: pSedstavuje potemngb 8k ®po o phidiehnipeen
nTm poltem.z8kazn2kT

CRM a soci PlordpoCRMe vytvs§Sen2 dlouho
z8kazn2ky.

Competitive intelligence : poskytuje informace a h
na dan®m segmentu trhu.

Business Intelligence , p S 2 Peif Bamvide Business Intelligence : pr o
analytick® %l ohy pro S2zen? prodeje.
Pl 8novac?2 apB8aesdirlbfjievn2pramalyltok&n2z odHh
pS2pravu pl&nT objemT prodeje.
Mobiln2 z8kaznick® aplikace :amad@Rgj?2
prov8dNhNDn2 plateb za zakoupodportiprabsokyl?t ef
prodeje.
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9. F2zen2 | ogistiky

} Dl el®mzen2 l:ogistiky je
A zaji gSovatpredwe&zamnw®2praov&dBmti opet ®bd
SetNzce,
Arealizovat spolehliv®ajai @kondmi ckyp md
pot Seby logistiky,
Aposkytovat manager Tmarmalt \Steiba kel cshp ek t p
kl apdiTfo $2zen? logistiky.

91 Dlohy S2zen?2 |l ogistiky

S2zen2 int
@am gp S2 padn
aadvl am@®eci § I
Dgmshacddphaws
ov® firmy dok

Do obl asti S2zen? logistiky obvykle sp e
vztabdddhvatel Tm, S2zen2obk&hadona®pbymad
jsmesohl edem na rozeBhoBalliémyi hdk u a
kapitole senaamBBupemeS2zen?2 ko
sl ughSehl ed %l oh S2zen2? | ogisObk

~ @
—Qw

N
I

~
Vytvoreni logistického systému
--------------- - (urceni cilir a metrik, vybér typ dopravy, profily a
L vybér poskytovatelil dopravy)

1
Firemni strategie | l 4
e

Financni rizeni : -~ . ' i '
: Rizeni logistickych operaci

Vazby logistiky na: ! (zpracovani pozadavkd na logistiku, fizeni v
=¥ ramci dodavatelského fetézce, DSD, Direct Store
I

I

I

I

I

I

+ Rizeni prodeje Delivery, fizeni nizkoobratkovych zasob.)

+ Rizeni nakup

4

= Markafing TN Analyzy logistiky Planovani logistiky
(analyzy néakladi na dopravu, vykonu (sestaveni planu ;ajis"téni logistiky, a
R =i dopravy, hodnoceni spolehlivosti planovani nakladu na PHM a mytné,
e dopravcu, véasného naskladnéni) plan rozvoje viastnich prostredka )
1
Informace o zajisténi |

. l l |
+ Finan¢ni fizeni

1 A s <
. Reporting logistiky
S s i . (prehledy poskytovat_el[: logistickych slu?eb a dopravct, stav viastnich
* Rizeni prodeje ! . dopravnich prostiedk, kalkulace nakladi a specifikace dopravnich tras)
|
1
1

+ Rizeni nakupt

Obr §®%4k Plohy S2zen2? logistiky retailov® f

911 VytvoSen? | ogistick®ho syst®mu

bl el jemjisttnast aven?2 ckva[l iat mteteviikdenci dopravcT a vl ast
klady pro efektivn?2 vyug2vegnPaj SRtytisaktimigrrn2 ch, tak exte

KI' T VGE - 86 -



MBI-AF

:f2zen2 mal oob ¢AR_dlldO3_01_ Maloekcheodni_Rirma.docx)

A

9.1.2

Pleljeen zajistit co nejefek8&? vioghiikg 2t. or $2ajl é m apegloodaew kaTe 2 n
gistkua dal g2 s$kugbhn vyhodnocen?2, zaj iKlt2ln?v @ jsoketailviiztayc e

A
A
A
A

9.1.3

Dlelamal yti ck® %l ohos gdee np?S eadleevky® wweSr? 1z depistiky.fPE &t e a v uj
tuto funkcionalitu:

Ro z h od n udto?r,u | zednaibude ria doglévateli (A OB, Free on Board destinationf) nebo

bude z aposkygtdvddatem dopravy snak!| §dk ou u ADB dhippiray pantie  (

Ve druh®m pS2padhD jde o komplexnhjg2 a slogithjg
dod8§vky.

Urlen2 c¢2I T a kvlT2kloonvalgcshy Bnseetnr@hko | ogi stick®ho syst
pravn2chleslngted® url|l it frekvenci realizovanlch d¢
dod8vky, n8kladov® | imity apod.

VI blzrp Ts odbpfavy, nastaven2 vibRrovich krit®ri2, prTzku
cen? n8kl ado \Paudjd® odrdhynwdomavyi ., nab2zej?2 se:

o0 Leteck§8 idobpwyakvlae me n gwry sdookdoS8uw khyodsnot ou na vel k@
a pro ebbgtisnhD kr8tkou expirac?2.

Ng§moSn2 dpmpoaval k® dod&§vky nayweil tk®mvkarftl ejnroer

Gel ezni | ninadowerlakv@ vzd§8l enosti, pro dod8vky Ve
mTge blt potSebn8 doba dorulen2 zbog2z.
o Kamionovsg8§idapreVvativnhD kratg? vzd8§lenosti a z

Evidence dopjavektern2ch poskyt ovmrtcefl ZT8 Kl oapd na2vcnh? c
charakterischm&gnkafppadnoonén2 kvality.

Evidence vliastn2ch dgoprtacmnik kfprcdistaS«kdlpBRci tnzch
charakteristik.

Profily a vibhDmpSpdsekyg? omv depely pbvykie @ahrnuje:
o Z8kl adn?2, spole!lgmrﬁmorp@asrikr@'tpaakyeluj(e z8kl adn2 d
slugby pro girokl okruh obchodn2zkT, pro rTzng§
na trhu.

0 Smluvn?2 pos?ﬂorytracharai&rF)eTlpo(skytuje dopravn? sl~ugby
klch potSeb obchodn2ka a podle specificklch
o VI astn2 ArivgierFesthi dopravn2 slugby zajigSovan®
obchodni{kadoapsnou kontrolou realizace dodS8v

Smluvn2 a cen®sw)gbrjaendnngin2poskytovatetil eélmpvAvgrcdu
omezit pol|l et aeofskktiowmZ ehiTninmum.

Evidence pogadavi] dmd gédoproagvwti ¢gle@net bgbych %tva
resp. pracovn2kT pro %Yl ely jejich kumulac?2 a dal g

F2zémygisticklch operac?

Zpracovsgn?2 poldgiatitta a k g Shal ugnT cshe owg eendin §pvoedkadovanT mi
metryl ogi sticklch slugeb

Kal kul ace n&8kladTandaPBMch mBKkh@adla dpwg read cshl isg b o
Sl ul ovg8n?2 do p,ropgtimaliZaceltrasy e s t

VibnNr dopravesé&yt ovataezlper aclower? objedng§vky, tj. a
mognost2, zpracovg8n2. a odesl|l 8n2 objedn8vky

An a | Togistiky

h sluge

A anal ukwzatel pgistk{ zenapS. anallzy ng&kladT na doprayv
nocen? spolehliwawoatilzdgopmagyeéTh |l ogisticklec
A anal ukywzalogistkf procesn2ho chaejam®eaupol t logispka,gadavkT
objem a vivojl ogias$ fakakibvdfitgch sl edov&§n2 a hodnocend?
macZ®xk epmsikytovatel Tm l,ogisticklch slugeb
KI'T VGE - 87



MBI-AF:f 2 z e n 2

mal o o b ¢AR_dlld0O3_01 Maloekctedni_Rirma.docx)

A anal Tagov®ho
cen?

Obr § 9-2 dokumentujep S2 k1 ad

100 tis.
50 tis.
Otis.

=

I Naklady v Case — Dbjem pFepravy dle typu dopravy (tuny)
N 837
.11 milLKC ¢
KE "; 00 384 362
§ Celkovy objem pfepravy (tuny) g . -
=
= 0
= 1 5 8 3 Osobn Nékladn!  Specidinl
I automobily automobily  dopravni
|| -I

&sic

Biezen
Cerven
Cervenec
Duben
Kvéten
Leden
Listopad

Prosinec

vivoheddopem¥yfaktor T lagistkyi hodo-j 2 c2 ch
viivT apod.

ag&l wdiTkypwa dopravce:

K¢
ke I

Unor

uven [

L eden

BFez:

v Néklady dle typu dopravy

Niklady

prostiecky
Typ dopravy

Objem pfepravy v Case (tuny)

149
145 s

93

Objem pFepravy

51

0.0 miLké - -

Osobnl  Specialni  Nakladn
automobily  dopravni  automabily
prostiedky
Typ dopravy

9.14

bl el eim§novac?
pogaddogi&tiRupmoa | e

geaé

9.1.5

Dl eljeen vyt vgSen?

A

> > > >

9.2

Obr §8€Kk S22kl ad:

P 1 8 n o lodistiky

Reporting logistiky

pSehl edy pologstkgv kT na
kal kul aceman8lolgadT.i ck®

Ff2zen?

| kgpinstteixkyu VS2 zen?
Obr gpekSedstavujnej obvykimmN$H2lendgi st i ky

KI' T VGE

Anal yti ka dop¢Zdroj:yO, Hondgkk 20384y dopr avc e

apraclogingt ipé €hdgh pslo
(di menz?2)

%l oby nejpBSekninyg?
rTznTch

s t mgistkg. Zahmwec h
celkov® pSehledy
pSehpedkytovatel T
pSehl edy doprayn2ch prostSedkT

reportT

vyug2vanlch |l ogisticklch slugeb,

l oot ac&kT ch slugeb

slugby
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m Kontext fizeni logistiky

« strategie logistiky, vytvoreni logistického

Strategické fizeni:

systému, orientace na typy dopravy ST

Financni fizeni:

« financni vykazy, analytika, financni plany « financni potieby na zajisténi interni i

Financni rizeni: » analyzy a plany rozvoje logistiky,

a rozpocty, moznosti pro rozvoj logistiky externi logistiky,

* analyzy prodeje, plany objemu prodeje,
« uréovani pozadavki na logistiku

Rizeni prodeje:

* moznosti a varianty zajisténi logistiky za
hlediska rozlozeni zakazniku,

Rizeni prodeje:

J
Rizeni logistiky
J

Rizeni nakupu: Rizeni nakupu:

* analyzy nakupu, nakupni plany, * hodnoceni dopravc( vzhledem k
» pozadavky nakupu na zajisténi logistiky dodavatelum, analyzy moznosti nakupni
logistiky
Marketing:
* reporting marketingovych akci, —

* analyzy a plany marketingovych aktivit ve

vazbé na logistiku

Obr 8§86k F2zen2? kogtektkyS%¥zen2 firmy

Podstwtupy® o Sdogigikyzost atn2ch oblast? d&dxmgem? pjSedd edweder

A strategi cksPategie vablastilogistiky je podkladempr o p S2 p rrazwje podlé § n T
teritori2a dald@¥datredrignteeimaz\v2y b r tgpy Gopravy,
A finanl| n?fi 8amema2l pz§ny a jsoopgkladypryz aj i Gt Madmeg < h
nosvte2 vztahu ke sl ugb8m | ogistiky
A S2zen? Ppevidlejnce zbqgpl28§nay sal uogdehbady pHeesmuavujodeped
davky na logistikual o g i sstliucgkb®
A S2zeBkupanallzy an&kSkkpulpn2chegabh8kehkhnh §kaphégénmog-
nosgodpodkl ady pomemupdto¥em2l ogi sticklich slugeb,
A marketing Tanal Tzy dadpousketl ®watsddilfukjhesbhl T zy mar ketingo
aktivtp Sedstavuj 2 jeden ze vstupT pro pl&novgn2 | ogi:
Jakopodstatn®zv iSélagstiryypr o tyto oblasti S2zen?2 jsou:
A finanlniaBakbtrny a pl &nypSeodxvtogweuijl2ogpsdklkaydy pro p
nTch finanln2chapughdv@ntoppobelly finanln2ho zaji
A S2zen? panmddijoegnost2 zajigthDn2rdzolgadenkyz ka2 reklken
urlovgn2 regiong8ln2ho zamhNSen2 prodej e
A S2zen? intBkdipaupeskytovatel T logistickich slugeb, z
zpodkl adT pro uwkdlodw®mz eVv JtmahT
93 Sc®ng§S, anal yfiegRk® selbgikglen?2"
A Jak Segit logstkyvsjouS2azdeun2se strat @rmgyickT mi z8&mDry
A Jak reali zovatlogstkydao nddynzZnyS? zremel u a pfimgv ozn2 ho mc
KI'T VGE
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A Jak odpomantizat& logistky a zej mdprawy aodpov2dwj vat Thpot Seb§r
firmy Xopddykn®@ soul| asnni@istiynave Rk 8¥ ®en? a or garniaka i f
j sou hlavn2 probl ®&my?

A Jak ef ekt i viogistky p®2dzpemr2om at Virhmk 6mnob tfhiodalnc2 ch, mar k
tingu apod.)?

A Do jak®n@mktpdpe§ m&radl|imosaagniiscchh ckbS&h mfengdcpogada
KTm firmy?

A ZjigSuj?2 a ekhonodmocki®? as eni mo e k b a 9 ms tokp@krkadce kot yK d e
j sou cesty jejich zvygovsgnz2?

A Existuj?2 pessan&ll m® «apaciktyuSe a kval iJkzkaci k p
bezpelodwpatv 2mear acwglbmve2nk2 c2ch®P procesT

A Je t Se boatsomrsinglliotgi sticklch slugeb?

A Jak zvygovatdapmavbhucl22despel erT

A Jak zabezpel iaf eokltpiowrt2d afiedcrnbgnoovl S8an§2k t ki@istiky, dopravy,
vozov®ho Dar ku i T

A Odpovizrdfsrastruktura infowmalfn?t o pe dpebyB@gesS2 zen?
t Seba doplnit, zmRnit, rozg2Sit?

94 Z8vIkiSy® zen?2 | ogistiky

1/2 Fe?]enzz

A Integraceopercaecl?2® obchodn?2 | ogi sftiifkgnlani maj
padnhD persojn&l kkP2|Sévem2ot §zkou Segen?

A Automatick®penaehb€B8¥zaji gSov §n 2logistiauaged
jchzajigb®nhédn2m a daljgeé mvimamamelr MmpSe
chu Segenz.

A Podstatnl m asp ek tdenys8keukempbexnost akvalit uan a |
| ogi sti kydopzajvm®rcaad &ab@bot | ogi sse leaidu®

svazbou na celopodni kov® anallzy a na

A Podporav T bRDr u k vpao siktynt2ocvha g € s T is ¢ ki gzehnuje i hod-
nocen?z2, zda se orientovat na extejfak
pomBbDr u.

A Dostupnost i nf or mac 2 pro logigiks apogadavien? na
vazbhD na aktivity n8kumus tnfl siin?|lsdisi® 7 atj
obchodn2ch jedachot ek, skl adT

A Soul| §st?2 Sege noptimbliyacenddd mr ahiaest svyugi t 2 m

daj2c2ch aplikac?2 a n8strojT
Faktory (det ai | ndD): odd?z2 | [

q A Velikost r et ai | ovsRe fprrdny2 ts§ ogi t ost i | ogi st
rozlogen2 obchodn2ch jednot ek, a ted
zej m®na dopravn2ch kapacit.

A Dislokace firmy : ovlivRuje n8rolnost S2zen?
jednotky.
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MBI-AF:F 2 zen?2 mal oob ¢AF dlld03 01 Maloekchdni_Rirma.docx)

A Hospod8pSrscks®t: Sevd/2t v§S2 prostor nebo tl a

tailov® firmy a investic pro rozgi Sov
A Organizace firmy: ovli vRuje rozlogen2 obchodr
kapacit a n&8rolnost S2zen? cel ®ho | o0g

A Konkuren|ln2: pryotsty $&d2tl ak na Segenz |
dopravn2ch slugeb a dal g2.

A ProveR podni kovjile hp PedpgelksiTadem pro Se
l'izace logistickich SethRzcT.

A Komplexr ozvoj ovT c kretdilu @apithid 3, vodd2C) e t ec hr
trendy maj2? dopad na Segen? | ogistick
nzch trasvyungapS. AlSi nebo specializov

A Podni lamalytia (kapitola4,vodd&)lpeSedst avu] egasalik
geb a jejichppolskyrnt pxyalteh Tdi menz2 (na
stavenlich minim8ln2ch nebo bezpelnost
a jejich Y%rovnhD vyugit?2, sahabdbgVchyud

B ITdetail nO): odd21 |

A ERP:poskytuje vysokTl %YroveRefiakteirwnnRuji e
cesy.

A ECM:pro Segen? a vyugit2z S2zen2? praco
spr8vu vgech dokulogestce. T ve vztahu Kk

A SCM:zaji §S8ojdinace akt i viStetjDembdport optimalic
zacicel @lhaavatel sk.@ho Sethzce

A WMS:zvyguj el kgiad tpitrmkcheesh[vzt ahu ke skl ad
tij. pS2jem zbog?2 manipul aci a dal g2z o

A Business Intelligence , p S 2 Peif Barvide Business Intelligence :pr o
%l ohy pro S2zen2? cel® logistiky, nap
pravn2ch prostSedkT.

A Pl 8§novac?2 arpddikkatcievm2ppam adly§rn &kwagn2 | o
dopravn2ch kapacit ve vazbhD na potSeb

A Spedil n2 :prprd kiesetd §vat pmelhd 2gjiet vol n¢
pro |l ogistP8&® epruTgb@gkntuas i popkyt uj 2
t Sebn® informace pro S2zen2? |l ogistiky

KI' T VGE - 9
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10. [ 2 z evorby cen
} Pl el mzen2 tvorby cen v retailu je:
A nastavit spr §uvenovaustrategd f, ekt i v n?2
A Segit nastparvoesnt2S ecde?n pvreShopuz ovan®h o
A analyzovat a vyoghwua® epbasti&ity
A operaticeRoSedgi t vorbu a zpd¥EPragebcen?

10.1 D1l o hgblasti S2 z wanby cen

PSehled % oh cenov® tvorby retailov® firmy a jeho hl
Obr § 201k

m 10. Cenova tvorba

Firemni strategie

1

i

5 . 3 : ,

| Vstupy do cenové !~ Stanoveni cenové strategie

i tvorby z: 1= (vyhodnoceni stavu trhu a konkurence,

: ! L dynamicka tvorba cen, psychologické aspekty.) )
; = Finanéniho fizeni ! 1

i I

i Marketingu | (" Nastaveni cen jednotlivych polozek

i Rizeni prodeje = (nakupni, prodejni a nakladove, feseni, cenovych
: ! viivu, nakladova cena, prodejni cena konkurence,
i+ Rizeni nakupt ,L‘ L vyvoj na trhu (sezonni akce, kampané)

. [N

\4
................. ",
Conlky b0 & sluzeb i Vytvoreni ceniki zbozi
zejména 1| (urCeni pravidel, jak se bude s cenami pracovat.
pro: T nastaveni dat a pravidel pro slevy, komunikace a
« Finanéni fizeni L distribuce cenikt zbozi a sluzeb)

+ Marketing

+ Rizeni prodeje

Obr 82@k Bl ohy cenov® tvorby v retailov® fi

1011 Cenovs8 strategie
Podstatnim pSedpokladem Y%sppPgo@®S§z@ndv®s sstrrmateggie’ ja |

modelemr et ai l ov® firmy. VIiznamnlm pstzupemrptai ¢ten®vdur st
zda se chce prezentovat v | a s tobchodyis| uxusn2m vIbRDrovy@gZimiodé ennamis ne
obchody standardn2 kvality zamRDSen® zej m®na na sl evov

Urlen2 cenov® strafnN&gieksekreaPchnjgatettlipiotipoakdaii?
(Bragg, 2024):

A Nastaveim¥%ychBiZ2g zzm2nhDn® byznys strategie a byzny
na z8kl adBaop¥Fszshkphpitzna rel at i v nly snoecned 2knv apl o dt2nlzumit rpt
za vysoké@ozdamlys§hnout co nej viysgk Tproid 2p o |naae tzr Shkua zsn
zamNDSemm2 mi §g2 ceny
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A Ur | eerovepoltikyi pSedpokl §d§ ji g vVeywdvgzenSadnkf gei saanoae
nlch c¢21 T a chaGearkaved up oolbicthiokdau.se | i g2 i podl e to
tivnD s8§@mbi ynrayp S. po dobu 1 roku, nebo se operati\
nab2dky konkurentT.

A Stanoven?2 cendvaBnuetdr & t§ & gaaatyr 2

O nastaven? cen na z8kladnhD z8kaznick® popt8vky,
(o] uplatﬁk)haTchmm,kdeceny vy cmhm8kleg T zna n 8k udpg Iper od u k-

mar ge pokrlvaj2c2 provozn?2 n8klady obchodn?2ka
o ceny vychpgaep ¥ ocdennza nsi konkurentT

A Zg8kladn? st pSewWesn2avagre stanoven? cenov® hladiny p
poskytovat komplexn?2 ¥daje pro kvalitn2z a efektiwv
pot Sebn®m detailu a dostupnosti vgem zainteresova

A I mplementace ceiipavh® nsutjreatneSgsileeduj 2c2 mognost.i Sege

o dynami ck§ t y®ynamiPriciegl:j e koncepce zalogen§ na vy

gi 2 umogRUch2 prTbnNgnnN upravovat ceny podle c
Poskytuje nap&vytgotvnéf ektsk usdIlvd phow e¢ b rzS&tskodu

dal g2. Na druh® strian®ujeéeeszpojemB8asc? z8kazn?2k"
na S2zen? z8sob, vysokIl mi pot SEdamoet vwraz kjed i in g|
zkum spol el nosti Gr atlnersi(c@UWs erswe rp,r 0x®N5) :s pht
hl es2Hen,dynami ck® ceny jim pom8§8haj2 nakoupit r
bitelt souhlas?2 s t2m, He je pravdnpodobnnj G2,
cenyfi

0 seskupovgn? a prrozddiBuwidliggnahd Unbundlingf): p Sedst avuj e
sdrug‘]ouv§n2 nebo seskupovg8§n2 souvisej2czch pro
jednu cenu (ABundlingi), nebonaopak rozdNl ov8n?2 zbog2 a sluge
gek za spe dnfunhdingd, ceny (

o cenotvorba z al o §ewySokinah nP @ben§ c kAigh-Low Pricingd): je prak-
tika nastaven?2 cen vymMdadijney sptreondduakrtd] rmvay gtgrzhcuh, z
pod?2 | u penoadsutkatcdema& ni §g2 ceny, neg jsou obvykl
z8kazn2ky na soglgaseBnjyi m nawydgn2 uade rpawaodw khtlya ds

o cenotvorba na z § k| ad(@gcl;agd—BzasteqPricingﬁ:zakl §d8 se na vytyv
bal 2kT zbog2r{{rmapB. obfddieogw 2adasj 2c2 rTznou Yr ov

o cenotvor ba sgcholog) & ¢&Rsychological Pricingd): j e vgeobecniD znS§r
tvorbacenshodnot ami t NsnD phodhotau8 kh ap®2 ,cerd ojue 59,

0O trasov§(Rricedinimi):j e nasdtceadenhNDkol i ka stanovenTch
bodT podle kvality dan®ho zbog?2,

o cenotvorba na z 8§k | adD (Refererea Rricingd:j e z aanoagepnr i nci pu, ¢
obchod m8 nastavenou wur|itou cenu za z8kladn?
ostatn2e cechw?2j ej2 od takov® z8kladny,

o cenotvorba na (AizatioaBated Brigingd):ay y c h 8%vcahzy, ¢ge pokuc
je urlit® zbog2 nebo slugba minim8lIlnhN vyug2var

o cenotvorba na zéikaluraedPﬂcingﬁbjj&emzm§mT ,pézlstup vyugi
pSi n8kupu ve vRDtg2Zm bobBhjpdmgeknapmpdgpSi zg&lauzma k
dvou.

A PSizpTsoboiwsg¥d azemmwsti na uveden® mognost.i

stanove
rakter u aekxtiisvtiutjy? rieaguj 2,49 voa popugeokynacenhpukonk
z8sob jakpmappSeri odi ck® slevos®Peakcea bEpiodej ekace
sl evov® .akce atd

10.1.2 72 me& c eShopech

Vyugit?2
Zm2n2z me

online obchodT, zejm®na eShdpTpp8sh8ghl db &¢
alespoR nhkter ®:
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A marketingov® aktivity a promo akcle blozveo Irnelacl hi z|oavsaetc
| ade

pSi minim8ln2ch n§k dech,
A podstatnh kla@peen nnfecsh vobchodech | ze sl edovat a analy
cel kovou pamt®8w kswegwmentu tr hu,
A podstatnhD pSesnhji a operativnhDji | ze realizovat
A efektivnhji l ze provg§dnNt anallzy prodeje podle ne
A ceny |l ze mhDnit operativnhD podle z8kaznick® popt §v

1013fegen?2 cenov® el asticity

Anal Tl z

y cenov® elasticity je standardn? soul] §st2 S22z
zmNDny cea gsbogéb maj2 silnlT vIiiv na jejich objem proc
stavuje situace, kudaprodejrmad v ® nzembldn yn urhaojv2l vIiv. Cenov§g ¢
vgn2 je zvl|I 8gtnNn viznamng, pokud produkty a slugby ne
kde jsou substituln?2 produkty na trhu |l ehce dostupn®.

Pro vyj§8§dSen2 cenov® elasticity se poug2vs§ n§sleduj?2c
Popt8vkovs8 elasticita = % zmDny popt8vky po produkt

Cena je povagovsg8na za neelastickou, pokud uvedenl pon

1014 Cenov§ tvorba, pS2prava cen2kT zbog?

bl el%mohy je nastawvittordklonwauz8kl adlD par ametktlerng&kl ad
zajist? konkurenceschopnost podnPiSkup raa vjae hcoe ne kkoln oznbi ocgk? ¢
se uskutel Ruje na z8kladnRD tRDchto vstupT:

A ngklady na zbog2, sklady, na mzdy, logistiku, m:
A konkurence dodavatel T,

A pS2jmy generovan® prodej em,

A cenov® konflikty,

A konkurence,

A promo akce.

Nastaven2 cen jedinBkupheh pobdgpkeh&zPudik ogpov@Cci p

A ng§kladovou cenu je potSeba evidovat a kalkulova
transakc?2, kODbc®ogin2memTyRujnastavit n§kladovou

A z8kl adem tvorby prodejvivev:ch cen mohou blTt tyto
o nskl adov8§ cena mal oobchodu,
prodejn2 cena konkurence,
vjeobecnl vivoj na trhu (sez-nn2 akce, kampa
doporulen8 prodejn2 cena,
c2l ovg8 marge,

o O O O o

kombi nace pSedchoz2ch vIivT

10.2 Tvorbacenv kont extu S2zen?2 firmy
Obr §a2p Sedstavujnej obvylkmesy$g2teonbycenna ostatn2 obl ast?
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MB' Kontext fizeni tvorby cen

Strategické fizeni:
* cenova strategie, vyhodnoceni

konkurence a dopady na ceny )
Finanéni fizeni:
Financni fizeni: * cenové analyzy vzhledem k ekonomickym

» financni vykazy, analytika, financni plany vysledkum firmy,

a rozpocty, ekonomické dopady na ceny
c
8
Marketing: 2 Marketing:

. analyvzya plany marke(lingchh aktivitve |™>| & = | « aktualni ceny zbo?i a sluzeb, cenové

vazbé na cenovou politiku, T analyzy vzhledem k marketingovym

* naroky na cenovou tvorbu = akcim

N
Rizeni prodeje: -
P e Rizeni prodeje:

* uplatriovani dynamické tvorby cen na 4 ¢ . v 2B & SliFeh
zbozi sluzby, analyzy prodeje vzhledem k flasiaventcel a colliny 20021 2 SULeD PIo
S dalsi obchodni aktivity firmy

Rizeni nakupu: et

 analyzy nakupu, cenova droveri
nakupovaného zbozi a sluzeb podie
dodavatelu

Obr §4@% Tvorba cen v kontextu S2zen2 firm

Ff2zen2 tvorby cen rzaledskah e v @pd[im &yl esceu jv28aj?e obl ast 2 S22z
A strategick®i Sérzewsd siramyegie, pokud je swostup §st 2 fi

proj ej 2 konkretizaci na Yar ovni S2zen2? cen,
A finan| nefiSeareintd2 anallzy po hodnocen? jdwtppard T cen n
pro formulaci cenov® strategie na dal g2 obdob?2,

A S2zen? mairnaegtkiertdwn go v & nparl Tlzzkau nkyoph Bnr emac & et i ngovl ch
mar ket iam@d M & vyej i c hisouwlsstlugpdyk ypo f or mul aci cenov® str

A S zepnodlee ianal Tzy prodejn2ch aktivitjsohbkmaephetkdt n ®s

anallTzy cenovich vIiivT na objem prodeje a trgeb z
A Szen2 rn&kwapdzy a pl §nays |nu§kep Ts | obuag?2 j ako d2112 po
anallz ng8kladov® n8rolnasti jednotlivich dodavate

Na dr uh@?2sztieonbyrcdhposkytuj e pro pejfm®na bptastnfor mace:
A finasPaewnks| emdvychnalmaz 2nal aktu§ln2 a zejm®na ol ek
mick® vIisledky retailov® firmy,
A marketing Takt ugl n2 cenzkjsoupndiklac{‘gamgaosiugmblaci mar ket i nq
zkumT a dal d2ch marketingovlich aktivit
A S zepmoBleje inastaven2 cen a c ésolvitypenepbrood 2b ey ns@ upgreobd e j n 2
racec.Cenov 8 siejatdeqi e vstupT pprodejedefi nov8&n2 pl &§nT
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10.3

Sc®n§Se, anal y$iaz&m® ot 8aklyy kcen

10317f eg?f eremul ace cenov® strategie

> > > >

> > >

> >

10.

> > > B> > > > P

>

10.4

Kdo se pod212 na formulaci cenov® strategie?

Na jak® typy cenov® strategie se firma orientuje?
Jak® %tvary na strategid.i kooperuj2?

Jak | ajsakol,chv term2nech se m8§ aktualizovat cenov§g s
SjakTmi intern2mi pgSiexdaenman?@aigetrsd tuggi is e

Jak se cenov8§8§ strategie prom2t8 do cenov® politik
Jak® mognost.i i mpl ementace cenov® strategie firma

Jak® technologré@msé wyafivaptrovtvorbu cenov® stra
Upl atsReujper i ncip dynamick® tvorby cen?

feg2operativn2 S2zen2? cen a tvorba cen2kT

SjakTmi konkr®tn2mi vstupy se pracuje pSi pS2prav
Jak® typy cen jsou pro danou retailovou firmu pri
Jak8 jsou specifika tvorby cen pro zbog2 na eShop

Feg2 se a analyzuje se sgjaavk Tamiv Tdvoop a dcye nnoav @ eenl catswvta r
Kdo se pod212 nma pS2pravhD cen2kT

Jak | asto se cen2ky zbog? a slugeb aktualizuj2?
Jak se cen2ky distribuuj?2 a komunikuj?2?

Na z §kjlaakdilch parametrT se pr.acuje pSi nastavov§gn?

ZS§VvIkiS® zen2 tvorby cen

Yo

fegenz:
A Je YW eln® jasnhD for mutelacimastrateginewv aiul e v
naj ebyzhys model.
A Na %rovni veden2 firmy je nezbytn® de¢
A Sohledem na strategii a pozici firmy
gie.

A VzhledemkvT sl edk Tm pSedchoz2ch bodT se p

g

Faktory det ai | nd): oddz2 | [

A Velikost firmy: ov | i yRwjdej n2ch aktivit, a ted)
vich strategi?2 a nastavovgn2 cenov®
apod.

A PTvod a vifengtmizakhkeaniln2ch subjektT
standard] xem®2 stou dP. Kk

A Konkuren| n2:pprzmstnSed? anallza konkure
vivoje je podkladem pro rozhodov§g§n2 o

A Stav hospod§Ssk®hvdipRasteSednhovou Yiro
v8&n2 aktu8ln2ch cen.

KI'T
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Stav legislativy: pSedstavuje vIiivy obchodn?2 | e
Kvalita p e r s o n 8 | n 2:cspecifikujer zalg fifma disponuje sk v al i f i
cenovIimi analytiky.

Podni kaoalytka (kapitola4,voddE€tpeSedst avuje komp
a jejich vivoje podle obdob2, pS2padn

B ITdetail nO): odd21 |

A ERP:vdan®m péz’padD zej m®na pSe/dstavuje
strategie a Segen? cen2kT, pS2padni u

A eShop: upl atrRlwjne® adm ulpySedsianamel vstup
kazn2kT a jejich dopady na ceny.

A CRM a soci ISedsCRM:uj e i ndpoermatlin2n 2zah d
kaznzky.

A Competitive intelligence : poskytuje informace a h
v®ho vIivoje na dan®m segmentu trhu.

A Business Intelligence , p S2 p &SdlimSBrvice Business Intelligence : pr o
analytick® Y%l ohy pro cenov® anallzy.
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11. f2zen? majavksatiaS2 zvargleyergi?
} bl el jem
A dosahovastrakou®y a rozkitet®nbBudapenek
aktug8l nzm i budouc2m pot Seb8m obchodu
A zajisttkvalitn? dokumema a¥%i owraij et &luo pas
technick® dokumentace, ekonomick® dok
A realizovapl S&nfoewk&n2vn® pr TbDh investiln
A dosahovat pf&8kbDvgn2hpotSeb a S2zen? s
Pro dlouhodobl maj etpelkato?b cdhoobdan 2j efhior ppjougi t el nosti del
N®m spot Sebov8vjSemdn otec v z2aldhgPrkn edblboN G I griyg.cli e,k penz ze
%l t eplklvadnhD, cenm®|l papéhgdDjeypick8 jeho rychl 8 obr &
111 Pl ohy S2zen? majetku a energi 2
PSehl edz é/l20 hmaSj2ien keist a2 zéuml? gegparidiov® firmy a jeho h
ostatnz oblasti ObrABedte®’k dokumentuj e
( Evidence majetku R
(technicka evidence majetku, pasportizace,
operativni evidence majetku, evidence investic,
i_ """"""" ! evidence viastnich oprav a Gdrzby, evidence
. Firemni stratsgie :—_' dodavatelskych oprav a tdrzby.)
: Finanéni fizeni ! Ve T l — -
. ! Rizeni spotieby a fizeni energii
3 Personal = (evidence a sprava méridel, jejich druhd,
! 1 evidence spotieby energii, alokace a rozictovani
! Nakup i q spotieby energii na organizacni jednotky.)
e B 0eN
! Analyzy majetku a energii
PP i R B (analyzy zakladnich ukazatel
: : Operace s majetkem majetku, ukazateli: investic a
Dokumentace - (zpracovani a aktualizace evidence majetku, Gdrzby, ukazatelil energii, analyzy
4 pro : zpracovani podkladt pro investice, pr'eyody Gasového vyvoje majetku a
! strategii, - majetku, zpracovani odpisu, rizeni adrzby.) ) energii.)
1 finanéni ! 3
1 planovani, 1 SR = = = AT T
;  personal, | Planovani investic a zajisténi energiemi
: fizeni nakupu | (planovani oprav a tdrzby, planovani celkového objemu investic,
. : «-=| planovani sluzeb souvisejicich s majetkem, zpracovani plani pro
i i \ fizeni energii..)
"\.\ > ¥ v v
= A a Reporting majetku, investic, idrzby a energii
N (prehledy majetku — technicka, operativni, (cetni, prehledy
> investic, prehledy oprav a (drzby, zmény a prevody majetku,
\ odpisy majetku, prehledy potreby a spotieby energii.), )
Obr 84k F2zen? majetku, investic, Ydr gby a ener
Dal g2 | 8sti obsahuj2 pSehled %W oh a jejich strulnl ob
11.1.1 Evidence majetku
Pl eljeem aktualizace z8kladn2ch wWdaj T majetkovIich datab

apod. ZajklgSu¢ge®tghktoi vity
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Technick8 evidence majetku, zpracovs8§n2 pasportT

Operativn? evidejncstmgnjje]’tkau,zaézzenz podl e stati
Y%l etnictv2z a technicklch znakT.

Pletn2 evidema@rmajeétkRuevidenci strojT a zaS2ze
budov a staveb, evidenci pozemkT, evidenci odpi

Evidence investic ina z 8kl adhD faktur a %% etnictv?2 a zahrn
monogramT, rozpoltT, | erp8n2 kapacit a funkcione
S2zen? | asovlich n8vaznost? mezi jednotlivIimi d2z]

Evidence vlastn?cpr opmani tao rZawi§absytspr o O Lch akc?

Evidence dodavatel skpclh mpmav oa ov8 n §zbayd rggShoovval-c h
nlch extern?2mi poskytovateli, pro. hodnocen?2 kval

11.1.2 Operace s majetkem

bl el*®imohy je zajistit cmapnejf kbektlipSpPpeginctieakivideace
pSem2stNDn2, Ydrdgba makétkov®t dkYi vZalrnuje tyto

A
A

Zpracovsg8§n2 a aktualizace operativn2 a technick®
Zpracovs8§nz a gnaITza pnoagazd§akvlkaudmapoignavdegsvtléat\ti?@ho I
nzZm jednotlivlich odbornlch %tvarT, vyhodnocen?2,
Zpracovsgn? podkl adahmuerzepriacvegmniccaokument ace a g
d8nxnvesti,| neek carkocrei ck® vyhodnocen?, podkl ady pro
ZaSazen? aktivovmwedgdd. zndsSjaztekn? zZcel a nebo | §st el
investiln? akce (zak8zky) zl i kvidovan® ve finan
jedn2m nebo v2ce invent8&8rn2mi | 2sly.

PSevody mejzét ikl adovimi stSedisky, eviden]| n?2mi

Bl et n? odsouhlasenzapéfvﬂ'zehﬂ' mepet gmNDna %%l etn?
daRovlich %dajT a %dajT o zatS2dRn? noviD zaSazenl
sen2 kmenovlich a % etn2ch %daj Tkalkulevatmdpigyn ® pr ov §d |

Zpracov§n?2zpordapciosv[§n? %l etn2ch i daRovich odpisT,
pi sov®ho pl 8nu, zad8§n?2 skutelnlch hodnot odpisT,
/| degresivn?z,

F2zen2 oprav vizawirmauj &dd@sowl mnDs?2 |pn®2 sglugm,l mo d-

“wtvap&mpraspek| n2 reppriorhd pedkklyn2 opravy.

f2zen? oprav d¢davatb@mnadog@yasle,zé&bDr dodavatele, p
smlouvy, zpracovs8§n2 pracovn?2ho vikazu, pracovn?2|l
f2zen? péeplppGadr gbyul eplp8m?2 nor mdleadi§m,?2 miskd ad"
na n8hradn2odthy8mut p®ThNgnNn® S2zen2 Yadr gbovlch i
VySazov§n22maaem1§§Lmn?’ra vy Sazentajetkund kpvd ddkalcad D t ec
nick® spr wsS?opaidatiapymuo | i kvidaln2z komisi, ur]|en?
pis o vySazen? majetku, vySazen2 z evidence maj ¢

1113F2zen?2 pepb6e Begnbewr gi 2
Pl el%mohy je aktualizace z8kladn2ch %daj T Zahwnued:Si dl ech

A
A
A

Evidenceas pr §va mNRDfedekch druhT, parametrT um2stin2,
Evidences pot Sebypedéegijednotlivich druhT.

Al okace a roz¥% tovsna espoasSeby|mpiieFagzicAm2tmystsanoyv
sazby energi 2.
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1114 Anal T zy mai ey &st iac,s prodrSetby ener gi 2

Dlelamal yti ck® %l cdrpysajgeenpzéeod,eevkgﬁzvmnIchpetéktVnzch z mNDn
S2zen? ®arzehkus prgt \optimglizae meestic,vn 8§kl adech na zajigtnDnz %
apod. PS e d s & tte furjkcionalitu :

A Anallzy z8kladn2ch tujk.azaneallITz ynag ejt kmmy maj et ku fi

maj et ku, hodnocen? YrovnhD vyugit2z majetku a dal ¢
A Anallzy ukazatel T dlouhodob®honthjmota®abl maj ebks
zemkT, objemu majetku v budov8ch, zaS2zen2ch, d¢
A Anallzy ukazatel T dlouhodob®ho nehmotn®ho maj et
A Anallzy wukazatel T piSeevdessttaiveuja %Yadiragbyzy objemu inv
a %dr gby, hodnocen?2 n8vmatpmbasntent alvielsitti B izmay ®gtein
soul asn® hodnotRD investice (NPV), dobD splacen?
A AnalTzy ekonomickTlch ukzabhartred T2 Sr?ahjeSu’s martadrddry? o
energi? podjlemdspdt[Sedlye dael®@@dSi, paln all § z o®pa®n

t Syeebner giah abjgmay!l @ast n2 vi.roby energi 2
A Anallzy | asov®ho vivoje poh&SebgcanzsphaltebyT emel
ng§roky na energie, hodnocen? sez-nn2ch vIivT ap:
11.15PI 8novg&8§n2 rozvoje  meijleStnkow 8 2i revag stgitddn2z energ

bl elelm§novac? %l oboy njee peSeeskntNjvgn?2 zapr acovsg§n2 investil|n?
a oprav podle rTznlch hledisek (di menxqdy |mprva®:rakzn & ilta

A Pl 8novgn2 oprpavgnao vigdircghcyel kov®ho objemu oprav a
A PS2prava pl &8nu rpdzwnmjves nhajceetl kwo,v ®ho objemu inves

A PI§n0v§r]25owlvugseeméjcétCMem, tj. odbornTch prohl2del
typT zaS2zen?.

A Zpracovg&n2 pl &§nT pa oj eSjzizecem 2s poonte§Seghiy podl e rTznlc
pro rTzn® | asov® horizonty.

11.1.6 Reporting majetku a ener gi 2

Standardn? r epoar teinnegragmefnejf €ucel ou gk8lu reportT zampD!
hledy majetkufirmya spot Selpypdérerdgiznhlch hledisek, objemy odpis
a Ydyr gmyps. :

A pSehl edy imajcotnke k8, operativn2, % etn?2

A pSehl edy, investic

A pSehl edy oprav a ¥drgby

A pasporty majetku,

A zmDny a pSevpdy majetku

A p Se hl dpidTymajetku,

A pSehl edy potSeby a spotSeby energi? podle druhT a
A pS2padnhn dal g2.

112 F2zen? majeatekkpinz extu S2zen2 firmy

Obr §4®2p SedstavujnejobeykimeoNsyzmapet ku a S2zen? spot Sel
ostatn2 oblast2z S2zenz;:
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MB' Kontext fizeni majetku, investic, udrzby a energii

 investéni strategie, strategie potieby a

Strategické fizeni: Strategické fizeni:

+ analyzy a vykazy maetku & zejména

spolreby energi prodainich provozd & daldich kapact

o
=)
—
[
c
<
o
Finanéni fizeni: 2 Financéni fizeni:
inforrmace pro hodnoceni financniho stavu g + vykazy majetku, analyzy majelku jsou
a finandnich zdrol! fxmy. ovormace o = podkiadem pro ekonomcke hodnoceni
(vérovém zetizeni finny S stavu 8 kapacit firmy
— = —_—
Persondini fizeni: z Personaini Fizeni:
x mr.s,"’ ot 3"'?'{’7 s m’j"," ainl p vany pro = - planovani nvestic podkiad pro jejich
zajstén it westiinich akel nebo jepch = persandni zajisténi
pEnovani K
(]
E
Rizeni ndkupu: z Rizeni nékupu:
« vykazy analyzy a plany nakupa zbo?), E * planovan) rozvoe maeiku a ivesic @
matensli) sligeb siouzi jako dii podkiad podkladem pro zajdténi obchodnich
zejrnana pro realizaci odrzby aperaci nebo jepcht planovani

N a
A

Obr §42% Kontext S2zen? majetku v S2zen? reta

en2 majetku a potSeby a spot $ledskaven emdi A§slee dij owv?
astz S2zen?z:

strategick® BPmeasdtiflimnystrategie je podkl adem pr
podle dodavatel T, typT,isveategiae fgal gebh hl egbs &
kl adem pro pS2pravu pl8nT rozvoje energeticklch zc

hledisek

fi nan| n2iiSwefzoernmdace pro hodnocen? finan|ln2ho stavu :
klad pro investiantov8mlmrpra moO&gngst i a omezen?
zdrojnfF,ormace o YwBhDrov®m zat?2gen2 f i rpahledujiejchk o v st up
realizovatelnosti,

per son§l nizpeS2szoenng?l n2 anal T zzyn a npeerrasjo?n §jlencke mp | z8en yv st u |
tNDn2 investiln2ch akpdhheHda pdeptapnpbkgnppre-n3ons8l n

alizaci ®BdoghwjigtnDn2oblozstoij ovdrcdj Bkertervgi e a jeji
Szen? ui§Kkmzy, anall zymaat eprligdnlygedg ksipqug2 jako d?
zej m®na pro realizaci Ydrgby a jej2ho materi 8l n2h

druh® stranh S22 pesXkymaj et pu oca pej a®mia2 bpt asi nf or mac

strategick® iS2mzealni2zyf ia myl kazy pmag ced jkru? cah zgea lng@nealf
kapacit?2phoug®8kl adn2 obchodn?2 aktivitagformdakio vstup
strategie. Obdobnid nvseosut idlan2g 2zn8imiy/rsyt,uppyl 8ny ,i nvest.
anal T zy spot @ eSbnyo veSmer gsip2otrdde by ener gi 2 v

fi nan| n2ivS2kzaezny? maj et ku,j aoalpagkmajdemkpr o ekonomi c
stavu a kapacitfirmy. Dal g2 mi iwstesspgy |jnfow 8mNDry, pl &ny invest
pro urlovgn2 finanln2 n8rolnosti aEvfiidieannd en 2shpoo tzSag bi
enerjgsioccu podkl adem pro ekonomick® hodnocorvajiz stavu
energeticklch zdroj T,

persons8l nizp IS®&mzoewn®n2 rozvoje majetku a investic jso
person8ln2ho zajigthNDn2 a pogadavkT na novou kvali
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A S$Szen?2 uniPK BMovEN2 rozvoje majetku a investic je p
operac?2 nebo jejipbhpbé@8uodg@eatuyupnapsSi materi 8l ov®h:
kapacit atd.

113 Sc®n§Se, anal y$az&m om&jz&ykdk,gsbiyanes gi &
1131Sc®n8§S: Afeg? se S2zemyzmasetkiurmedvztahu Kk

A Jak Segit r ozvvesjou$2azdein?s emasjtetak Brmyi?c kT mi  z&§mDr y

A Jak realizovat zaltilenBpznygdzmodelmaj at puetvanizIn@vh®
firmy?

A Jak odpwmankizates a S2 maetkd ainvestic aodp ov Ddiativear pracovn2 kT
pot SerbeStma firmy@v ®

A Jaki@pady m§ soul asn§S%remeRanar garniazat ij sfoiur nmyl avn2 pr

A Jak efektivnzm $2 zepncdp ommag veattk uv kak a ifinwRsst® i c

A Do jak®nfmkirgdpes§ r&§rvelshtrdast pSi mPSen§ pogadavkTm fi

A ZjigSuj?2 a wklhondodmi ckj® as emi mo e k ovestio?i Kdekjsdu cedtye k t y
jejich zvygovsgnz?

1132 Sc®ns§S "fFeg? se S2zen? majetku"”

A Jemajeteks pr 8vnhD Dcenhn

A Jak efektivnn a paklafp frgeviknce majekE?s e t

A Jak zaji stviitdekwcd!l ipaajspokt Ta dal g2 technick® dokume

A Jak efektivnhD rp8évedyamap&thpadn®

A Jak r aci oodpisynijetidie gi t

A Doch8z2 k kontralesmajeteul h ®

A Jak dobSe naszoadpo VD dymsaeiad

A Jak kv aldishokat® ntjethuP t

A Kdo a jak m§& prThBgald aynapgufocdvat

A Jak realizovat vazby na finance, marketing, prodej?

A Kter® margpertyko vipak T m obsahem budou adekv§tn2 jedno
S2zenz2?

A Kt eme®ky budou pro majetkov® anallzy a pl&8novgn2z vz
KPI?

1133Sc®n§S Afreg? se S2zen? investiln2ch akc?i

A Kdo a jak m§8 sledovat, pyhbBhocovas?2 al kdbohrako¥at

A Jsou pr ov&dDmdye !l n® ik oknotnrtorloyl n2 dny ingestipegP TbhNDhu real i

A Jsou dodb@gop&hyostn¥ppPbeBpusiynvestiln2ch akc2?

A Je aktu8ln2 stav a kprmumhDhkwiviegeisi i Fn? mgkRce

A Exi st uj e dakdreektac§ nvestice ul ogen§8 a akdollumegovah®82 eh da
bg§z2ch?

A Je k dispozi csiezarkan ap da gaodvoawnd plr oh udekdlesmm@ T do provoz

A Jezkugebn2 ppooedzen ve stanoven®m | ase a n8slednh v

A Jak zajist$2z eard?e krv SwestHc? Jsousstarioveny ukazatele pro vyhodnoco-
v8n2 efektivnosti investic?

A Je u vgech investiln2ch akc? s§&kono2mimc®V matkrong te x

A Prov§d? sevphadhndebwBn?2 inzeSadynteehewsaotn2ch poh

A Jsou vyhostoamnd&mygnproepeden2 firmy a pro vliastnz2k

A Kt erepdrty o investic?2ch a wuudr gbnN majetku a s jakIm ob
Yo ovn2m a pozic2m S2zen?2?
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1134Sc®n§6g?2 se S2%2en? energi?

A Jak racion8l nh pos dadavateite nee rwgyi B2?r at me zi
A Jak nastavit spr&8vowWs§mdhmEgdmollin®dari® ?pot Seby
A Vyug2vsg fimmognoEddhmBkmpmoeses8ygia 2x2 dodavatele
A Jsou vyug2vegny twegernordy gmockm®® z mNDny a zAanhDWlyeleerar gi
sni govg§n2 n8kladT formou investic nebo zmRnou tec
A Vyug2vsg firma opti m8§l rehekappeadictky a? qmtliimalvil z uji e
A Jak vyhodnocovate f ekt i vitu jednotlnievigi B 2spot Sebi |l T
A Jak Segit speci fziacjki @& tolXmss zetaile mplfoatus e by
114 Z8vIkiSY zen2? majetku, investic, ¥drgby a energ
Ffegenz:
Yo o ,
A Je tSeba nastaygiamivpsoaRou technol ogi (
operwalcétnihD kvalitn2 dokumentace, vI ki
A Je nudistBezpel majséet kovich operac?2, t|
mentace.
A I?Sedpokl a fl e ltintegrace me | etkovlicH ionmear aaean
S2zen2m investic, vliroby, ¥%drgby apo
A Je %l abhAwWarrovn® nebo jen imaoagatimnA
visledkT uskutelnBDnlch anallz stavu 1
vanlm pravidl Tm, |l imitTm apod.

A Je W eln® poskytovabpaubomanPchPi &
davkT na energie, pS2padnlch vipadkT

arealizovatpodporuv T b Dru kvalitn2ch poskytova
Faktory det ai | nd): oddz2 | [
q A Velikostfirmy : ovli vRuje obvykle objem maj e
roky na ¥drgbu, cog se prom2t8§ do sl
Velikost firmyt alo® | i vVRuj e zej m®na spektrum
nzch vztahT, vel k® firmy veynuejrzgveatjizc ki
nost em, a to se prom2t§ i do cel ® or

A PTvod a vifiengt nhata® ovl i wiRjetkua jeho rqVdj s
meng2ch firem | eSeojbeencn Map S2tsktuu pb ekz pr 0
nNj g2 vlietnD vygg2 Y% ovnhD sl edov§gn?

A Konkurenln2: pedsaS«dnkurenln2ho prosg

vtl aku na inovace, a tedy i na techngd
A Stav hospod&§Ssk®hd i pRagteSed2:stor pro
vlietnhD souvisej2c2ch I T slugeb.

A Stavlegislativy: | egi sl ativa se pr om2t §majetky, medor
do n8rokT na vikaznictv2 majetku.

A Firekuhuta: se projevup82pBagdrrv@rm a %d

ovlivRuje i %YroveR dokumentace majet
A Organizace firmy : definuje r ozrl8ngceinz2f tntamyeit &
zodpovDhDdnosti za majetek.
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Dislokace firmy:vyj adSuj e regiong8ln2 rozm?2st[
obchodn2ch pobol ek, detagovanlch skl
Komplex r ozvoj ov T c lvretdilu gapitolh 3, vodd2C) e pSeq
zejm®na ng§roky na investice do nrespdkto-l
ven2zm vivojovich trendT.

Podni kanaltka (kapitola 4, vodd Tk epSedstavuj e ana
vestic a %drgby a jejich realizace, ¢
anallTzy potSeby energi? a jejich pos

B ITdetail nO): odd21 |

A

A

ERP: moduly $2zen? maj e tfunkeionplitus jakp pra gvidena
maj etku, pro spr8§vu majetku a S2zen?2
Business Intelligence ,p $2 p &efrSévice Business Intelligence :s e vy
vaj?2 g&klpdon? majetkav® ank®Ipyo n§r
nost. investi c, anallzy potSeby a s
apod.
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12. [ 2 z eon#ollingu a rozvoje firmy
} bl el jeem
A specifikovat mo@rnotil iamgrug§pglaRo inte
retailov® firmy,
A formulovat mognosti or dTaorvojealen® h o mn
A urlit obsahvlaasztanmdhSoevwez Bumov® f i r mt
121 Pl ohy v $2zen2? controllingu, rozvoje firmy a

PSehl edontglingup$2 zen? r oawlozkuru rrmyt ai l ov® firmy a jeho |
obl asti S2zeObr 8daklkmentuj e

m 11. Controlling a fizeni rozvoje firmy a vyzkumu

4 Controlling )

(koordinace systému fizeni pro zajisténi vnitini a
vnéjsi harmonizace, doplriuje a integruje
RN 1 management jak v koncepcnim, funkcionalnim a
institucionalnim smyslu, tak i v personalnim
smyslu .)

|

7 T - R
Organizacni a procesni dokumentace

Firemni strategie

Finanéni fizeni

VSechny ostatni 1 —.» (organizacni mapy, dokumentace jednotlivych

oblasti fizeni procest firmy. diléi specifikace ¢innosti a jejich

- zajisténi.)
R R R R e S )

e -

] ! S : ST

) Dakiineniace S Rizeni a rozvoj ITv retailové firmeé

: _ pro . ] (vyhodnoceni stavu a oéekavanych potieb v

! vSechny oblasti | . zajisténi IT, formulace IT strategie, vytvoreni

! rizeni Low aplikacni, datové i technologické architektury )

1 I

R . I

~-~.\_\ Rizeni firemniho vyzkumu
S (specifikace potieb na vyzkum, planovani

vyzkumnych programda, financni zajisténi
vyzkumu, fizeni spoluprace s vyzkumnymi
pracovisti)

Obr §42%k Dl cortrglingu, S2 zen?2 r ozawd jz& ufmur met ai |l ov® f i r my

Hl avn2 viuBmby dan® oblasti S2zen2? jsou obsahem n§sl edu
A Controlling i

o pSedstavujkeo ozredjimBncae sypt @muajSe geRA2 vnitSn?

moni zace, dopl Ruje a integruje management |

institucion8ln2m smyslu, tak i Vv person8ln2n

o vyhodnocujpodgeahn® pkaz&8teeer2 spolelnosti,
finan| nz i natur 88l n2 povahy, kter® vstupuj?
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o integruecontrol |l ingovV® ntafndmeak Se zen2m, S$2zen?2m
oblastmi podni kov®ho S2zen?z

A f2zen? organizal n?habrnueapy ace®v®mamme al n2 a procesn?

tace, vyteoeoGamPkzaln2ch map, optimalizace a dokument a
specifikace | innost?2 a jejich person8ln2, technic
A f2zen?2 a rozvoj i Swve drsetaamvadl jloexyy® oddinrom@ n2 stavu a ol e
pot Seb v zajiga®ag ol flTstaegidmul a/oreo v nfiimyae demen2 | T
jej?2 komuni wayder oSee nf2i rampD,i kal n2, datov® i technol o

A ¥2zen? firemnihkaoawmespegiiikmiupot $repve smNDru n&rokT na f
vizkum, pl 8&novgn2 vizkumnich programT, finanln2z z
zkumnT mi pragewvkgmi gkolami a dal g2mi partnery.

122 ¥2zen? cormtoevojdfimymgkuiont extu S2zen2 firmy

MB' Kontext fizeni controllingu a rozvoje firmy

Strategické fizeni:
+ strategie rozvoje firmy, zakladni
strategické a organizacni dokumenty,
* katalog cili firmy, byznys model

VSechny oblasti fizeni :

* analyzy v ramci controllingu,
* dokumentace rozvoje organizace,

Finanéni fizeni:
* zakladni financni ukazatelé pro systém
controllingu,

Rizeni controllingu a rozvoje firmy

- finanéni analyzy a plany, finanéni —.z —> | + reengineering procest firmy,

moznosti rozvoje firmy * nastaveni roli ve firmé,

* plany a dokumentace firemniho vyzkumu,
= — = * plany rozvoje IT
Ostatni oblasti fizeni:

« organizacni dokumenty, procesni

dokumentace, technicka dokumentace, 4
» IT kapacity a technologické moznosti

rozvoje firmy

Obr §42% ¥F2zemkl copgtira rozvoje firmy v kontext

Podst at n ®dovosttollingwa rozvoje firmyzost at n2ch obl ast 2?2 d%2 zem? pjSsou
hledu:

A strategi ck®t Sazvegkre firmy pSedstavuje vstupy pro |
realizov&mcchcontvot BEmogupl §novgn2. Kafl alkafgmyd cIhT pr o
byznys model, SWOT aapabtean? dopSeeésntacej? d2l]|2 vstupy
vojovich operacz,

A finan| n2ifiSRarein®?2 atimahnl ng | pughdy pjSekdevgpenci fi kace fi
mo g nopsrte® yel oorht r ol |da maglalpd 8&fTor mul aci rozvojovich a
pl 8nT,

A ostatn2?2 oblasganiS2alem?2 rdoockeusmme?n tdyo, KTupokenmentace jsou

vstupy pro SpedndttpbzlVoheobl astech S2zenz,.

Jakopodst at n®zeohtwlingumy S2 zen?2 rjgazvoje firmy
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A dokumenty controllingu,an a |l T zy c¢ qplt&rnoyl Iciommgt&eod sitianvgwj 2 zej m®na
anal ytick®ho charakteruj exd do foibkvalsetl?r® Spazdelne?2 ,pot Seb
A dokumentace rozvoje organizace, d ok ument ace reengineeringu proces
firdadkumentace a pl 8&ny r odvlojde kfuinteenmhra2creo jgoulpZ Kwnmgu ,p
podstatnimi vstupyozypwjede SRaeinéd wjSelembBl ast?2 S2zen:

123 Z8vDNDry

]/2 fegen2:

A Je t Seybuag2 vat adekv§tn2 i adtoem garpoo canwotirg
nen2 pouze Yl etnictv?2pr ajceolviakko ¢ cso ndtarlo
kou | s ounorfy, kukuan, ot enci 81 fikhg,p Dicthair ® |
veny jako z8&8kladn?2 kameny S2zen?

A Mus?2 exésitotvance r e éohtmlingup oat Svegbeyc h dal ¢

aktivitna Yar ovni ~veden? firmy
A Upl atamaPkPl z ukazatel TvedheroeBkl afjnhah
muszzahrnovat i Sadu d2l|2ch ukazatel T

tel ® fchamallinZ apod.

A Protopmanagement j e tpBskyosatz §k|l adabtvigech rozv
tivitj ako z 8k aplotp$ @b B® kzfemyrna kter@sjee pal e P
dzhahal.lzy

A Controllindglmn2ayskwd$i t a udr govat sy
zajistit integritu pl §8novyd&nakoneapodkydowat k Ig
|l ov@&formace potSebn® v S2zen2.se zph

A Je tSeba ve vgech upl at RoefaeHl tcihvvatPrineipp
a mogmodetniovac2cmaapml8izhkad2usi ness inte
vyug2t prrddhicktpiyvn.2 analytiky

Faktory det ai | nd): oddz2 | [
q A PTvod a vliastnicpwobBolfék myahraniln2ch
ginou z8legitost2 centr8ln2ho veden?2.

A Konkuren|n2: puonlstjSed2jaklT je tlak a |j
rozvoje a na zamhRSen2? obchodn2ch akti

A Firemn2 :kiylatkler 4 e pot Seba rozvoje fir
jednotlivimi %tvary.

A Organizace firmy:jakouroivSegen?2 rozvoje firmy bu
jak intenzivnhD se budou na rozvojovl
YWwtvarT na rozvoji firmy.

A Kvaltaper son8l n2:chdozdrakj® m2ry fir madpiow
j2c2m analytickim a projektovim uvago

A Komplexr o0z voj ov I cvhetatunkepitalaB,vo d d€)l:e ov Il i v Ru
cel kov®ho rozvoje retailov® firmy a z

A Komplex faktordpzowli pRdjni «dbe®aahalv®t f
4,vodd?t)l e
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B ITdetail nO): oddz21 |

A ERP:jezej m®na zdrojem vgech z8kladn?2ch

rozvojov® projekty.

A ECM:j e z8kladem pro spr8vu podnikovich

cesT na bsg8zi workflow, pro

A Projektov®ng8S8§sropeepro S22z
vgep82padech kdy rozvojovl

sd2l en2 po
en?2 a koor
z8§mNDr je S

A Competitive Intelligence :zej m®na pro anallzy tr§n?
ur]l ovs8&§n2 pogadavkT na rozvojov® aktiwv

A Business Intelligence |, p S 2 Peif Bamvide Business Intelligence : pr o

analytick®@migliomyzwoj ovTich

aktivit a

A Pl 8novac?2 apkdk&atevmz pamnauyliiokg8&n2 od

zejm®na ve vIivoji popt 8vky
firmy.

a ur] ovsgn
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C.Faktory

ovl i alkavgj ? et a HBitmp e @2

Podst ata a

(Wymezen2 faktorT,

tonT.

kter® maj 2

upl atniDn2z fakto

podstatnl vliv

[1]Fi r emn?

prost Sed?

znamni

(Charakteristiky retailov® firmy, jako nnlampgS.p (
ni K §.

[2lf 2zen? a organizace mal oobch

(BroveR, zpTsoByzenzvakwakvivitg§ch firmy, |ako

firmy, %WroveR dislokace jednotek

[3] Rozvoj r et aifliowm® , rozvojov® tre

(PSehled a hodnocen2? koncepln2ch, technol ogi

ovlivRuj?

obc)hodn?2 aktivit

[4] Faktory rozvoje analytiky

Deskri tivn?2 i redi ktivn?2
p p
luj e

manager skou

ret aifitmg v ®

analytika viraznn
kyalifikaci ve
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Podst

PSehl e
tuje d

ata a uplatnnhDn2z faktorT

Pl elteanmhot o odd2dhlus gte wiyzodaarkit defTi nuj 2 c2 ch
m2nky ovdSasRujpy2a postupySamandd zay Se neSnvr
zovan@r aatrSetd&i |fi,enT c ®ddpti m&r nN an anliyktoilcik
charakter. To znamen8, ¢ge u jednotlivich

dNDj 2 mi him§hdANpozornost se vRDnuje jejted
efekty firmn pSing§gej2, pS2padnhD nezbytn¢
jejich ugit2 znamen8.byW¥edye ﬁ)ﬂ]k/ﬁ’ltbﬁ@dﬁef\llnl
| §8st?2 dokodeoteni | TafwatjpaRK | T aplikac?

d hlavn2cha $agen? TerSajie®&® firmy podle jednot
al g2 obr 8zek.

= \elikost firmy

= Pivod a viastnictvi firmy

= Konkurencni prostredi

= Stav hospodarského prostredi
= Situace na IT trhu:

k. Stav legislativy / / 2. Rizeni a organizace firmy \

1. Firemni prostredi \

= Firemni kultura
= Metody rizeni
/ . ) i \ = Podnikova architektura
3. Rozvojové trendy retailové firmy « Dislokace firmy
= M-commerce = Customer Experience
= Omnichanel = Podnikové procesy
= Personalizace = Personalni zdroje /
= Uméla inteligence K

KO bchodni pristupy /

Dorucovani zbozi
Udrzitelnost
Obchodni chovani
Pokladni systéemy
Mikrosklady

4. Analytika retailové firmy
Rizeni IT s vlivem na analytiku firmy
Architektura podnikové analytiky
Kompetencni centra
Existence silného sponzora

Obr §zR%ehl ed hlavn2ch faktorT S2zen?2 a Segen?

pr

Znalostaschopnost vy hlozdinaonenel ncch wfvalkitvoRUuTj 2 c2ch S2zen2 a akt

| asnib

nager a,

jejich dopadTFetai$oye®m pprocjtslketdP wopt §di§ mma z a
analyti-khvyop&bBe. anal yti ka
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7z

1. Firemn?2 prostSed?
} Dbl e | lapitoly je:
A poskytnout i nf or mfaktoeech of iproednsnt2ahton | pcrka
ovlivRuj2 Segenfimyozvoje a S2zen?

A definovatp o d s t chdarakt@ristky t Dcht o faktorT,

PSehled faktorT zamhRSenTch n@brf §i&knn2 prostSed2 dokun

m 1. Firemni prostredi

@ — &
~ \Velikost firmy / Situace naIT trhu )
= velikost firmy je obvykle dana poctem = stav nabidky novych IT sluzeb a produktd,
zamestnancu a vysi rocniho obratu, jejich kvalita, cenova droveri oviiviiuje
= ovliviiuje personalni, financni i technické strategické zaméry v rozvoji firmy a
zdroje urcujici moznosti rozvoje firmy. v rozvoji poskytovanych produktis a sluzeb,
\ = silna nabidka na IT trhu se promita do
a ~N vyvoje cen IT produktt a sluzeb zvySujicimi
Plivod a viastnictvi firmy \ se moznostmi rozvoje IT v retailu. /
= vyjadiuje formy a slozitost viastnickych
vztahu, / \
= schvalovani investic do rozvoje firmy i IT, Stav legislativy
zavisi na zajmu a motivaci samotnych = predstavuje souhrn dopadii zékond a norem
. viastniku, tedy Ceskych nebo zahranicnich ik do fizeni maloobchodni firmy i s problémy
nacasovani zmén — strategie musi
e o = =N respektovat nejen soucasny stav, ale i
Konkurenéni prostredi oCekavané zmény,

= konkurencni prostredi v retailu posiluje a = Casté zmény legislativy predstavuji ¢asto
soucasné se i velmi vyrazné méni ve svych \ velmi narocné jejich promitani do aplikaci /
strukturach, sile viivu, subjektech, které do
néj v riznych forméach vstupuji,

J

Stav hospodarského prostredi
= ovliviiuje rist prijmi obyvatel a to, e proces
nakupu a prodeje stale vice urcuje samotny
odbératel, tedy zakaznik,
= s rozvojem hospodarstvi a poptavky je
zapotrebi mnohem vice prodejnich mist.

Obr 8§44k PSehled faktorT ve skupinhD Firemn2 p

Dal g2 podkapitoly vymezuj?2 obsah jednotlivich faktorT

1.1 Velikost firmy

Velikost firmyj e obvykl e d&na poltem zamhDsMénampBRdpevis®@n i ok n
finanln2 i technick® zdr oj BDIlu?r |sug 2ock?v ynkolgen omnsat i 3 rkoaztveog oe

A malf@my:spol t @m0 zamDstnancT, s roln2m obratem, kter

A st Setrmgspoltem od 101 do 500! namNDeosbnane™m ads 31 do
K,

A vel KiMy:s poltem nad 500obamBDemnaygg2am med 100 milic

Pro uveden® kat eg tytocharakiedsstky :podst at n®
A Malr@t aifimgpwm@ pS. jednot | i (péraving apgR): obchody
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o VS2zen2 mal ® mal o oybucghzovdsn 2p ofuizremyn Bskealnidlay dm Dt b i r
jednoduabl chkacapsS. %l etSmdNs pfSewardd, ivpouze z§Kk
| §SsklT software.

o F2zefimyje relativnhD jednoduch®, a tedy i Segen?:
rol,8®zen? ani Segen? projektT nepSedpokl §daj 2

0 Obchodn2cmeman® foi nank tnhévedauky yjg@dpFatrnost.i ohl ec
investicdopr oj idkt T

o Neform§8ln2 komuni k@a$ % pmaaldlfieeimzkntaumeyn aj 2 m®nN for
n2ehavidel nebo postupT.

A StSedn2ndp$.myvhDt g2 specializovan® obchody (v el ekt

o Obvyklemmaghl polet dsovdydbwaltoerlahTIni st andardn2?2m
Fi nanl| n2prodndestwg de ITv Dt gbdpav2daj 2 potSeb&m firmy.
Ori ent ui A a lsmdamoatsourcingu atendencekv y u g 2cviSoncdovich sl u-
geb.

o0 Exi stamdprdnDsnast aven® alpesmo RaesPkt er ®

o Pr acowvimy misobvyklez aj i gvSbtgdge?8 | u, “ke] M®na pSi spr §vr
kac?z2.

o U st Sedn? cdhledemnnadimncgjei & vhNtga z68pdc2ch
A Vel i@y, napS. vel k® obchodn?2 SetRhzce:

o Pracujn2 [famd i . amilzdrgji pro investice do rozvoje ITSe gen 2 , produkt’
slugeb.
Di sponalf impe ac envkagacitami.

0 Znalslogitostcey ®SX¥iem?y jie idn[fvoordrean jsphrogovykieo, ¢e
aplikovgny i relativnhD slogit® modely a metodi

o Dispogniugwgkk@ilvl astn2ch gpecirdlzin®t Don2asftirmy (na
nance, marketing, ale i IT).

o I'T je pro fumegdwas ditenvsiwihki edpi ckou z8l editost 2

o | T je zal ogepodfoliruazng § lkla@h s e nz8ryodl wajmiEhs pr §v u,
rozvoj i integraci.

1.2 PTvod a vlastnictv?2z firmy

Vliastnictv?2 fakmpriigjkeddehezformy a sl ogi.tdesto, vl astni
zdajefirmav] esk®m vIiastnictv2, nebo je pobolkou nadn8rodn?

firmou pTsob2c?2 Via®tloe sskoluovh stlrozs?2tdh.j sou vIiznamn® tyto

A U meng2ch dbwvykdl ¢ swluastn2ci soaltesdy) maoadleagto dc

zapojeni, u velkTuehwsdokiemppbktpmobl @mt a2 kT slogith

A DTlegitim faktooemoyeé VirajuigkdAvalujtd,i geest ace né
rozvoje . U vel kTch nadng§rodn2ch firem gobvykeserea- schval c
l'izuje na %Yrovni veden? cel® korporace

A I'T a jej?2 n8stroje $smBuovdny e( majnm@reanemtliueskl ch fi
vli ast,nplokkud majdan®) e ativ angagovat pS2mo

A Uzahraoh| nkast@Ad kT8 aminermidmo ploRize o scdoVladeov §n2 i

isouhlassnavr hovanl m SenjetneSms ki§,s pkadlyel nost | asto vyga
celofiremn2chfsnlhdackdTi technologicklich. To je n
na druh® stranhD to omezuje invenci a iniciativu t
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13

Konkuren|n2 prost Sed?

Vdan®m p #ié pfaadkdt or , pk§eoV&En2 a Segeafl owv@yetnjeezmyy tan ®
br 8tavahuCharakteristi cksktoprretailln i r ¢ 2n N §pEPoowlisituajten ® v I i v
jsou n8sleduj2cz:

A S22l a konkurence je faktor ,pokstierulj,e zpeojtnS8Rnbay ui nvveel sktTi
l i1 Tch 4gmlkiok anca?p,S. predi ktivn?2 analytiky nebo comp

A Konkurence, z8kaznzci, dodavatel ® a dal g2 partnesS
jeichn&8roky a ol ek8&8vs&n2 se st8vaj?2 velwd2 zvét@2namnou
| oviity a obvykle tvoS$S2 j8dro aplikac2 zamRDSenTch n:
prodeje.

A Faktor konkuren]| n2 hvd rparzonstyj$e?d 2p oztnSaenbeun 88 upl at nNn?
zdr @jsT2m spojen® nezbytn® aktivity,ejicheiliy,draps§s. k v
stupnosti, finanln2 n8rolnosti.

1.4 Stav hospod&§Ssk®ho prost Sed?
Rozvojretaluov | i v Hisjte pS2j m@a obyvageelproces n§kupu a prodej

motnl z 88 zm&skl.eduj 2c?2 dopady:

A PSi rTstu mEmpohdE eisdat ek mSkwgyd pha tak zapot Seb?
vz2ce prodejwsghkompPen?2 kt ®t 0 popt §vky
A Oproti minul T nrethilesvTim osbeo uv zptraetmiM Run el §d v2ce di ktuj e
bude vyr §8bnDt. aVeplrcodd SovdaltNr at el ® z2sk8§vaj2 od virobec
kontrolu nad di stdfivlbwlun2 Mie pr onad Wy obchody se spoj
A Vel k® jfsaunyschopny vel kTch n8kupT, rozvozu i uskl a
kdi spozici moder n2z tzgkhaokivomliie lae ppgo?| M tsallued. b § m, nab
zbog2 pak radhRji nakupuj?2 ve velklch prodejng8ch.
mus?2 pracovat i na sv®m vel koobchodu, dopravilD neb
A Rostouc?2 ek onpordrk2an kvyy t pur§eSé ¢ xa p afeemédoh novich teritor
tvgSen2 nab2dky novich produktT a slugeb.
A PSedpokIp®Bd§ rs[est u pedparanaktinitivkogvojiretalu , podpora novich |
obchodn2ch pobol] ek.
AV pS2padhn ekonomicklt¢lafirnmyort® eBmyTo & S¥osup oir y,omé& k| ad T
zen? investic do novich projektT, zejm®na s dlouh
A VpS2padnD ekonomiack®hmk plolke ®Z2 prdcolpmbgmkt Em i k
dal §2m ztr 8t §m.
1.5  Situace nalT trhu
Stav nab2dkyl mogebcah produkt T, jejich kvalita, cenovs
z 8§mNDrrgzvoji r et aifilmy @ ® z e j nr@zmodi postfolialTa p | i & asclzu gélbznamn® j sou t
vlivy :
A Silng nab2d&a prom7t Erda Tviprojdakddgna sl ugeb
A NDkter® sektoryst8lerhuceenmag®antenisf ®SetailERP apl i
l o¥§rma na to mus?2 reagowdtadzamknDnou strukturou
A Nedostatek smpaepcS.alprsdjTe kt onvelbcoh armaanl aydtei ikTTo v im&k h
znamen§ obvykl eobjehuakzmll ipoklISesyeni ch projektT
A NNDkdy agresi vn? konkuehce dedeek dpall§ivtkiSkma neadekv@&t n2ch (|
novlD podhodhoBevwbealdmkpot Seb§m z8&8kazn2ka
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1.6 Stav legislativy

FaktorpSedst souhen dzofkaadn[T a n o rrearnt aiomob®@reonb2ln@ryas ov §n 2
zmDhstrategie firmy tak mus?2 respektoVveaetgisaejpddmynédul as
Zahrnuje tyto vlivy:

A Komplex legislativy vyt 8@8§enpotv3e¢mgretalddudizad kI pr

mou.
A Lasz®NDny | egp $d g tjejictyu gt mi N8§roln® prom2t8&n2 do ar
firma dopSedu odhadovat akadacimenzovat na to i pot$
A Obwklekr 8§t k§ doba na mroonmnptl§rktac2ZmiprSedstavuje vysok
firmy sipgeceijalcshetulTasni i riziko chyb pSi jejich pro

A Nekvalnetjneednasoznal h@sz ®koffpec nerespektuj2 principy
ka@a2 zej m®na sl ogitost prom2t8&n2 zmRNn do ji§g provo

1.7 Z8vDNDry

]/2 Vsouvislostisupl at Rdwa&n2omT firemhzkeofprmst Sedz
A KIl2lovim faktorem ovlivRugpadgd sm Seggnt
I T, do vibRru I T aplikac?2 i do r wdilostt
firmy . Nerespektovs8g§n? tohoteffrf&lii eomd mue
kladT a pracovn?2ho | asu (zejm®na u m
re§lnTch potSeb (pSev8&§gnh u stSedn2ch
A Faktory a jejich hodnioncteenr2n 2mupsr?e $pi okkerd
firmy), tak zej m®na exttejr.n2k @pmrlowrt Sreld?2  p
atd. Prg§vhn tyto extern2 faktory obvysk
nzm zpTsobem.
A Pro prégci anal ptiokndutvipeted ema@ byt W ®d o | e (
| asSttzzen2 firmy.
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PS

2 zen?z a

{4

Bl e | leapitoly je:

A poskytnoutanal yt i c k Tfaktpry brierdottan ®a a
ret aifimgy ® ter ®

A definovat d 2 IcHarakteristky t Dc ht o af g ketjd rcTh

ehl ed ZakN e[l ch n

a

Yar oveR S2zen?2

orr egt aani fitrmgavc @&

o v | ji &jRotvae fiBry,g e n 2
v

a

m 2. Rizeni a organizace firmy

Firemni kultura

= predstavuje systém hodnot, které firma
vyznava, zabéhnuta schémata jednani a
rozhodovani,

= ma viiv na zavaznost rozhodnuti, pokynii a

smérnic.

N

Metody Fizeni
uplatriované metody fizeni retailové firmy maji
vyrazny viiv na kvalitu rizeni i feSeni projektu,
napi’BSC, TCO, ABC.

N

Podnikova architektura
vyjadruje koncept uporadani komponent a

>
\

( :
Customer Experience

= umoznuje pochopit pojeti a vyznam
zakaznické zkusSenosti z hlediska vykonnosti
\__firmy.

f

S2zenz2

a

vy

orQlamg 2-&alk e

reta

vzv_tah'u v ra'mVCI r{zen/ byznysuilT, Podnikové procesy
= prispiva k reSeni souladu IT s byznysem
. J = jsou zakladem pro presnéjsi a objektivnéjsi
specifikaci priorit v feseni projektd.
Dislokace firmy \ \ J
= vyjadruje regionalni rozmisténi centraly firmy a L, . N
a jejich jednotlivych obchodnich pobocek, Personalni zdroje
detasovanych skladu apod., = KkliGovy faktor Gspéchu fizeni i projekti je
= vysoka dislokace a decentralizace umozriuje profesni, k_valifikaéni i vékova struktura
casto lepsi vyuziti dostupnych kapacit ) pracovnikt a Grover jejich znalosti.
L J
Obr §24ak Sehled faktorT zamhRSenlch na %WroveR S2ze
Dal g2 podkapiobslay yemeonajivich faktorT a dal g2 atri bt
2.1 Firemn2z kultura
Kul tura fir nsyy spSRend shtoadvrfiopgey ye n@me @ bDhnut § sch®mata jedn
hodovg8§mM8 atdv naursltyy &8®zendy priority v rozvoji firm
a SeJendj &Kkt avn2zm dopadTm pat S2:
f Firemn2 kpurlotm2rta8 sdeo e f e krteitvan d sotva® jSeidrerop2| i,dd ch obl .
efektivnosti S2zen2 | T ve firmhD a do efektivnosti
1 ProveR kultutyvinamygengknesou jsou ve firmhD vym§h
hodnut 2, pokyny a smDrnice.
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1 Kulturafirmyjeov!l i vnRDna pTvodem a(pésaBndstrmyfi pmpol ka I

firmy apod. ). To je nezbytn® vyhodnotit a respekt
jej2ho S$S2zen2 i vliastn2ho |IT.

T Vysok8 kul tura fi rnmyg gz2n aondepno§8 opbrvayckolvea2 k Jcihl @ f ig 2 z mk
v8dNn2 novich metod S2zen?2, I T aplikac?2 a technol

f Firemn?2 okui i Riorftyev orientaci ITna ur |l it® tgpyeppbthkagugit:?
CRM apod.).

T Na rozvoj I T vietnhD Segen? newimohl Tprcdjespekdf-ems v I z1

nzky firmy.

2.2 Met ody S2zen2 maloobchodn2 firmy
Podstatnim faktorem j sou rie tuapfitimotk®Rima m&tp®et ody S$2 zen?

A Balanced Scorecard, BSC j e ucedyesti®@mem vyvs§genlch, nejenom fi
A Activity Based Costing, ABC , kde ¢ 2 | e amaljzavat informace on 8§ k| adech na jedno
slugby, produkty v detailnhDjg2m ||l enhDn?2

A Total Cost of Ownership, TCO ,tj.f i nan | n,Zka)IdIhaIdco%/lamﬁ*n momoci z8§kazn?
podni kovlim manager  Tm pSi hodnoc epapfojekiyS2 ml ch a nepsS
A Metody S2zem@hrimwjest$adu d21|2ch metod jako ROI, |

2.3 Podni kovg8 architektur a

Podni kovg§ archip®8ksuup aykadGSlommnentpowddhd@gm8&mci S2zen?
byznysu i IT. Ten mus? respektovat okol n2 prost Sed?2 a defi
frmy.Navr hnout, popsat a poug?2vat poldei KibnuBadiarchz §e&dm,
mogn® bez vhodew@dkmgpeodiokygt SedhNDna do arArhdhietke lotnd rcikd k@
ré§éméee rozdDIit na:

A KlasifikalipSed8mae pjjek nsSlvogi tT syst®m spr§vnh roz
pohl edT, jak® adpak®my plddmm@&ruy)slwdovat a jak® mode

A Procesn?2isre§ncrei entuj 2 na formulaci postuppdh-ug2vanl
kov® ar c,pedifikujetj larky® kr oky neopomenout a jak® profes
vich fgzz2. PS2kladem t®tmj khoegefieeenEme TpjecdODGC
tecture Development Method), FEAF apod.

A Obsahov® irjdurspgenysur | igbdar em | i odviRDtvzm a obsahovr

pat $2c2 do pSedchoz2ch kategori 2.

Podni kovsg amSnhki tSéktemParetail odogdyf:i rmy zej m®na tyto

A Podni kov§ archi keklkpleant mpetpRdéirpeds pneakt ovg&n2 m vgech v
nTch vazeb.

A Pro Segen2, n8vrh a dokumentwli|l eamBhmip®%kdlurgyninmuspe
(podni kovl architekt), nhRkdy i tT m.

A Pro Segen2 i vyugit?2 pmadmigkonve® ta rfd hrintye kdti usrpyo nnowsaz2t
znalostmi a zej m®na uvhBDdomDn2zm si pot Seby nebo efektT

A Podni kov§ architektsyst gnea tpiocdkk® aad ek glriot nje S2 zen?2
podkl adem pro kvalifikovanou komuni kaci .mezi rTzn

A Podnikov§ architekturdekabdn2 prachty$edRjyesjpioahi teoksot-
nomi ckT ch, aprcohjoedknd2kctvhi ¢ht a vgech jeji.ch podstatnl

A Jegth pSed zah8jen2zm Segen? jmeshmi kief® narvami®, e K takr
ugivtS& zen?2 jféjrmm moxvoji, do jaklich projektT se bu
na ni budou v§g8zat.

A Je podkladem pro Segesodladwbs lyyknysénh ¢Buginess b IT @lignr
ment),cod vyjadSa] ekapes§wilaerndkpojit Bebs&m fir my.
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A Podnikov§ archit elktminapyawswaRu§ el Seé@gimtna mNDn2c?2 se
m2nkw trhu v]ietnD I T trhu i na intern?2 zmBDny ve f

2.4 Organizace firmy

Organizace f i rmy je prostSed2? pro racion§8ln?2 Okagmméerzadin2pr
struktura Se g2 probl ®m pSijatel n®ho rozphRt2 S$2zen2, tj. p
pracovn2k efektivnhD S2dit. Na z8kladhR toho vznikaj?2z
vztahy nadS2zenoBkonamipok&2areqasitizzahojé. struktur a

A N8kl adovsg§ sm&jediskmovihNDdnost za S2zen? ng§kladT.

A Hospod8&§Ssk§ nmmtj Se doidspkoav Ddnost za svTj hospod8&SskT
Y“hradu fixn2ch n8kladT atd.). Pokud Zidekad® vi Sel
diska (profitcenter)i. Zi skovimi st Podins kyatmols &k ® iltlearbgiodt ky ( S|
Business Units)f .

A Procesn? $§pSedisskhauj?2 n&kladovli pohDmdvgacpnpceS§y
klady za jednpopg§mcv® Aan®hospiowesu.

Faktor organi zac aytoddopadnedmg Seéleveynk|l @ Segen? rozvoje ret:

A JasnnD definovan§ a dokument ovan §keofrega niivznaocset if iSr2maye

A Kvalitn?2 organzczggevpbB?spd&ld®hkfeistmy v]|et @81 vyugit
porate Performance Management, CPMAf .

A Zejm®na u vhRDtg2ch firem je Y% el n®, p@ablSSreigenp enc iaa
l i st@®S2padnh specializovan® t1T my.

A Organizace firmy em§ bhalbty 2rbaytlical iskk hopna rychle reago
tel sk®ho prostekdckr ngd mv ptaaphr ek T mt do organizalnzcl
pot Sebn® zmNhny.

A Ffegen? ormaruje naafcier estnategii, resp. je pEpKktbcono? @etpr ok
nut2 strategie do or gani Baaoced ScirecardyBSEfe vy ug2v_g§ met

A Kvalita organisSege igaeaneznmp @gdjeas Procesn? m model ov§n?2
pSedst avdojn?® vvrdztpje prganizace.

A JasnnD definovan§ or gkaryichd c® ifdiemnmy f,g $iagpizofd§ air ®mT
| i n, a njaekjoincehc pSkeddne rk2o vv®m S2 zen?2 .

A Organi zace efsiprenkyt onv8at i n,o0 vz jmo@&mao sptrio glrTesi vn2 ch aj
ware obsahuj2c2ch | asto nejlepg? praktiky byznysu

2.5 Dislokace firmy

Di sl okace f irrengyi owny§jl anc® Sarg¢oezt m28sl tyNnf2i rmy a jej2ch jednot |
| ek, detagovanlRohd sstkaltand® valpiovdy. j sou:

A Vysok8 dislokace a decehéepgtivpaogi utmod®pEgse-phheshok
ngln2ch, techaogickjichlkehelpbranich regionech.

A Svysokou nebo novouw8dioklyo kacS2 milanya doayklieri na trans-
formaci cel ®ho byznysu. Vysokgggi shdkakyel ataralhen &n
S2zenz | T.

A Rozvoj firmy do novichdpokadsSandTge amerb$yd éte Hreg no st

A Dislokace pobolek do nhRkterTch rlgiomiTgav 8wn2 zadj @
mzdovich n8§kl adT

A Dislokace mTgetBegv@® obfeakwn? firmy, vyugit2 volnl
Il Tch stavebn2ch kapacit.
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A U vysok® dislokace do zahkhr &eigken2chkut e g ipordafchodvonc?aicgh?
nN8§vykT, discipl2ny, pS2padnh i jazykovich bari ®r.
A U dislokac? do zahranilegjelatut u@®2rS®eankxleyn.2t uzemsk

2.6 Customer Experience , CX

Podstatou jepouetl at RoSvkdazznmmant k® zkugenosti rehaedos®a
firmy .

A Customer Experiencezahr nuj e sl eddwm8rer akc®e gnerrd firmdukppzn2 kem
dobu trvsgn2 jejich vztahu. Zahrnuje f8ze povhDdom?
zZ8j mu, interakce, n § kebopposkyto w G asv®8ung¥byyp g dpddiphkrioud e j n 2
podpory.

A Zg8kazn?2rcdzdHBloani dp kegm@njt Jou char akpergoni zov8ny pc

A Il nterakce z kmmpmovkaamp s 8zuStkzavz.ni ck® cesty

A N&sl ednind grstoiuf i kov& niyawd g@brnayd21]2 Segen2, kter§ p
zmBDn.

A MNSen2 z8kaznicike® tz&kalpa n o 13 NP3, tNet erontoterdScooet .yTo je
m2 r a | oza§jkaalzint2yk T neb o NRSaamlbd tvrBa rmooTd.ALd0t0 nae z1i0OPp v | et n I

vygg?2 hodnota znamen8§ vygg? |l oajalitu zkoumanl ch

27 PDroveR podnikovIich procesT

Faktor p/ordonvinkdprecesta pr oahenedelfvyj adSuj2 pSesnhD a na z§kl
st andfaurdgov 8§nNaf SEmgn2 a Segen? rozvoje firmy m8 n§gsl

A D2 ky Segen? a procepsfhe?srdfbjkiurmbmftiarcdv§rsyoup'rrmlql®my a
S2zen?2 firmyeaspl.T tayptloi kagpclei kace pak mohou pSesniji

firmy.

A Projekty zamhRSen® na definov§§n2 procesT firmy by
cesn? dokumentace. Pokud mrawryZQtemL@I W rdocc eosryg anreibzuadcoeu
pSedpsitse[j nN jako do poug2vanlch SW aplikac?, pak
raznbhD minimalizuj 2.

A Procesn? do kzuSnkel nat daecre pj reo pSesnhNj g2 a obys&kdgemwnnNj g?2
projektT, resp. pro pSesnhDjg?2 definici obsahu a p

A Soulasng8 Segen? a@pfli kaswBunvz asher m aj® % dejich realizace na
bgzi wor kfl ow.

A Procesn? modely jsou rovnRDgptat®yvEhm pSedppkuade
ni kov® vII{(cusrporgtePeirformanceManagement,vnDmg podni kov® proces
jednou ze | tyS soul 8§st 2,

A Pro procesn2 projadltkw §item2n mnt§rs® rwqtee thy ios pe®ica lail 2 st
model ovac?2 n8stroje, ale n8slednl je nutn® zajist
telsk® sf®Se.

A Granul aritmup? oblets Tur|l ena podle jejich charakteru

2.8 Kvalita person8ln2ch zdroj T

KI2] ovIm faktorem’ovlivlfeujzczm pSrzafem§n2a, Skevgael ni2f i rkoazl vne?
struktura m@mrdocowreRkTejiVih vynalaosStZen?2 a rozvoj firmy

A Kvalifikaln?2 struktgrawupoaobtvpekpSedipokeé matiewina zdt

voj S2zen?2 firmy, | Taazje¢meam effeld nNDhyg2vchuddypina
A Znal osti poraicewvmmédkdn® jak na byznys a manager sk®
tody jsou dobrTm z8kladem pro kvalitastBegér2niged
vytvg&a&envTi pprroos tporr§ c i kl2]ovlich pracovn2kT na proj
A Probl ®m | asto spol 2v§pwtmdd ogti @tnd|lonv@&,n @nredaek | v ac i u
g2m rozvoji vliastn?2z firmy.

KI' T VGE - 118



MBI-AF:F 2 zen?2 mal oob ¢AF dlld03 01 Maloekchdni_Rirma.docx)

A Je %l el n® korail éritikwadtn?2 r onzav otjy porbalcaosvtni2,k Tkt er ® nel z
Vv r8mci outsourcingu.

29 Z8vDry

]/ Vsouvislostisupl at Rdvakn®®2[zen2 a orghomezaoemii
2 viDry:
A Obvykle z8sadn2m faktorem ovl i vRufji2rcé
kultura .
A Firemn2 kultura pS®dsetn2tzrelfim@wnlai WRsjce pil
telT pSi Segen? projektT, jejich moti
A Uplat Rovgn2 osvRhR8terehth mefm@na BSC a
mati | nS?sztee® aifliowm®, jasn® vymezen?2 c?2
jejich dosahov§gn2.

A Ekonomickou a obchodn2 YWsphRgnost firm
chopew8@ni kov8§ architektura

A ViznamnlT viiv na vikon a %WspRgnost fi
zamNSenT ch na 2z §k a zusiornek experinzel § dppadyma $ 2 4
vikonnosti firmy.

A Navrgen® a implementovan® mednuryi ko \pea&
frmou vgem zainteresovanlm pracovn2kTm.
A fegen2?2 projektT vIiraznh o urganizadeiirny didoa k
kace pohbholreknhDg Y%roveR nastavenlpcrho ca

vr 8§mci .firmy
A Vgechny uveden® fahkh e ypjawiSagieb y t mspekj
tovat .
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3. Rozvojr et aifliavi® , rozvojov® trendy

} Bl e | leapitoly je:
A formul ovatl zmikmiTickhj & k @ nfda[k t o r B2 a eti?
| oVimyaSe g¢rej fotvge, zej m®na vIivoj novl
model T apod. ,
A definovatp o d s t charakt@istky t Dcht o faktorT.

PSehled faktorT zamhRSenTch na rozvoj r ©bai§ld@&k® fir my

\Y/[:]] 3:- Rozvojové trendy retailove firmy

r B @ p—— )
M-commerce Obchodni pristupy
= vzrostl podil uzivateli aplikaci fetézct = napr. zajem o pn'yétni ;naéky, jejichi pomér ceny
= podstatné je brét v avahu cilovou skupinu, ktera \ 2kvally jo pro zakazniky atrakivri. i
touto cestou nakupuje.
Y pUJ = - -
- X Pokladni systémy
Omnichanel = zaméiuji se na zkréceni doby ¢ekani zakazniki
« propojuje a integruje viechny kanaly prodeje od L spolecné s minimalizaci nakladu na pracovni silu. )
L kamenné prodejny, e-shopy, socialni sité. ) - ~
= A Mikroskiady
Personalizace = jsou vybaveny robotikou a j umistény v mistech
= pomoci :§iroke’ nabidky personalizovanych \_ ViEzavgnyd) casoall chciadss y,
produkti a predvadécich akci ziskat vyhodu.
\ - o )
f ~N Obchodni chovani
Uméla inteligence = zaméiuje se na novy byznys a nové obchodni
= Vvyuziva se k personalizaci nakupu, modely a pfistupy k zakaznikam, napr. koncept
= vyuzivaji chatboty nebo rozsifenou a virtualni S oznaceny jako . rust zalozeny na produktech”.
realitu nebo rozsirenou realitu (AR) .
\_ J
a )\

Dorucovani zbozi
= sméruje k mnozstvi variant doruceni zbozi, at se
Jedna o dopravu zdarma, doruceni do vydejnich
\___/mist nebo click and collect. 1]

Udrzitelnost

udrzitelnost je spolecenska odpovédnost firem
dilezita pro vice jak polovinu zékazniki

Obr § B4:IRoz v o] retailov® firmy a rozvojov® tr
apippoalze swgbmeahmjifZednot | ijejchccha If azk t aftiRi rlafust -y
) .

3.1 M-commerce

Tento trend m§ velkT viznam i pro | eskl trhVznie&j§m®na
pot Seba, aby firmy vxahepySipzpIsnobovaly zav®zen2. Podl
Shopper Reviewv zr ost | pod2|l wugivatel T apl(Alkes,¢idl appzt24d%vi n§Ss k
na 48 % bhDhem dvou let (od pdddnmiut 220 dovooPpoImdauaduv2c
pSed tSemi lety byli hlavn2mi-36¢ileatelhniyntl g&2 n2§kygn
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z8kazn?2ky 4% W&Oku @6¢g | ast o zahr nujcenmercedeitedyk | 2 | dol¥t@mi .
br8t v %vahu c2lovou skupinu, Krkd micdmmercelze dalc@3st maz \najk
| ekat u | ej ®sogabcdnmmercejnebolys -commerce, cog je proces nakupov
vE&n2 produkptSTessac is§lunmj2e bs 2t N | ak onebb Rinterest¢Retail, News2G23;a gr am
Sk8la 2022; Hrt ¥/sov8§ et al. 2021; E15.cz 2023)

3.2 Omnichannel

Vyugzk/cﬁmc?eptu omni channel propojuje a obdté&gmepaea®vPeoh
dejny -$)P$@|syeag po soci 8l n2 s2tnDn, anig by zjedkoch@ n2 k mnI

kansgl u | i zaS2zendTuodémn®ho . v HI @ivin2wbDohojtdckoneepod?
kupT ofriadé] n2 maloobchody jsou tak nuceny pSij2mat o
investovat do technologi 2, l epg2 spr8vy skladT a pra
ma x i mal i zahvweStabitita (Nieagia 2021; Hrt¥sov8 et al. 2021; Retail News 2018)

33 Personalizace a n8kupn?2 z8gitek

Personalizaceje s naha ze str anybysezonl8kdirp?uk Toro thneakupuj.2c?2ho s
Obchodn2ci se toho snagihadbésiﬁlyn@tetrspombczzaglaﬁfeld®§proc
dNc2ch akc??, na kterTch si z8kazn2k mTge zbog?2 pSede
Nikesakc?2 jako Yoga Masterclassebl «lden?l adt NPkeée avrib¥%ng
Vv praxi.

Vbudoucnu se wW#%c esthiedkt®iv aako pSedv§dhNn2 a zkougen?2 virc«
nTch nab2dek prdJglE&dkun2kahoase bude mhDnit rozlogen?
pSedn2 | §st budezaujena z&8kamPmaka a z2sklBwdoyemPi ppPEo
sobenyk vNDt g2 interalkciproepbSekaern2kybog?2 objednan®ho on

Personal. nab2dekkdbkynd®mt di®|l adeRbytzpdeob2z vDtg?2
nzkrT. N a adhND nasb2ranlfch dat o n&8kupn2m chov§g§n2 z
vanlch nab k z&8kazn2kTm na mhitégep®ko mamgénkizad| aal
nebo doporulen2 na z§kI|motvcepmn@hiufp§ed @hvoo vREHKEISy| i

et al. 2021; Andr®Tal8n 2022; Retail News 2018; E15.cz 2023)

zace
z 8kl
2. de

3.4 UmNDI 8 inteligence, voice commerce a Virtus8l n2

Mal oobchody ¥yuPYA ajazr wmndé ouoelrm;toeﬂlallgaracc:uVyku@léwmu2 chat
nebo rozg2Senou a virtu§lor2g?2rSeal®i trrm'[agld\lauycSIalkAaRa)dowlylurget
zaj2?mavhDjg2. AR pom8h8 z8kazn2kTm pS| vi bRruvwzbog?2 t e

zkouget ve vybran®m prostoru pros t3Ske dmd ccealvy m inmo bd d kn 2 u
prohl2gen2 vhDtg2ch obgpgk6gnoldereaki mogn@Posunout n8kup
N2k siomthogedBdno vyzkapgeanmgkby se musel odittludlvat.

ud8l osti a digit8ln2 produkty.

Vneposl edn2 SadhD tak®tmugd ht & Sk Snjmepitedk]l asle rzwibs,azen? o
vgt NDvn2kT jako avatarT pro pracovn2ky z8kaznick® podp
UmNDI 8§ inteligence (AIl) bpye rpaok ammiDiza ¢ erpmaé@ mmdidik ywhtog2o v § n
vyhl ed8v_8n na str8nce Al mTge automati zovat mn o ho

h

| I
2 c
vytvoSen®ho pro spolelnost Adobe v2ce neg 6Quéi mal ool
Al v provozu mal kamemmdret prodejen napS2klad pro alo
VON popjt&vkegl mi dTlegit® pro splnhln2 z8kaznicklch ol el
Al za nikterak dTledgitou a 20 % jej2 vyugit2 zvaguj 2.

Chatboti mohou pSi spr8vn®m vyugdgit2 zlepgit z8kaznickou z
k®mu servisu, ngthd edéBprdmdan pgs o d uhK taTs.0 vRRD svtyeh | ze&dj8evng no2 a
asistenty. Dnegn2 generace prefrelraig v ispl? ges potu§e&m2n2zaS2 zen
psan?2 na telefonech, a to zahrnuje i ngaupasn®Prockeb,
vlDt g2 mu vyugit2 br8n2 nei nt uiHrtisowéta.2@t; MedaGuou@id2Zz a | azy
Nicasio 2021; Andr®Tal§n 2022; Adobe 2023).

VDt gina | eskT cH ia esnndcdnwilgdtorta emeTtmei lumn | o u |nteI|g n
sadopomocn? k-mapbbv@® komuzneijkna&na d2ky automatizaci dp ¢
Za hlavn? vlizvu oznaluje 68 % respondent T tvorbu s
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pS2choz2ch zpr&8v. N8§stroje AI

podle nich zvyguj?2 pro
spojen® se z-maatdyvveonb’ctmnoedn2 m styku (

Observer, 2025).

35 Dorulov8§n2 zbog?

SpotSebitel ® nyn2 mhef§vauap2 vani artj,vikdFtsenteamd®gd dc
zdarma, doruldmegn2ch m2st nebodlacbbtkb®Onda&® kEéskal o b
zbogdopsr avou zdar ma. Mal oobchody mus?2 zav®st efektiwvn
j 2maotv ® hybri dm&k umpHejl ye n 8§ kwyz werd ipurte¥ dee jyvnD. Nar Tst § t
jiemosamoobsl ugn®apbkkzadnyaktn¥eokhtbo®m si z8kazn2k vyl
ng&kumpi si m§l n2m fyzicklim kontaktem. §Vyttdvtnrosrtdyw mah ®w b
n2kT a zvIgit zNdasorR02l; MedB®uau2022; KT ¥s0V8 et al. 2021).

36 Udrgitelnost a wellness

Nar T8j8em z8kazn2 kT, vbRudegspel ebeshsk8 odpovhRDdnost fir
polovinu z8kazn2kT a pro mnoh® z8kazn?2ky se stane dTI
vZegaj 2maj?2 o sv® zdr aivz2pean-zazleo knug 2p &|viTjo |saesbe. Gener ac
naodpovRNdn® chovg&n2 velegeBhudbiaseeaohch obal T, ekolog
se zamBDst nanipir oad (MédialButu 2023, Hrt ¥Ysov§ et al. 2021; Andr®Tal8n 2022; E15.cz

2023).

Vzhl edem k rostouc?2mu z8)jmu z8kazn?2kT
well ness .odldd)dllende vygadovat ¥Wpravu designu prodejny,
prezentovs8ny prostSednictv2m mobiln2ch zaf8Bfglispe2 a soc
lupracuesmobi |l n2 aplikac2hlSed8npGurayi kyea8S8recepty, kter
z8kaznuka, slugbu m8 pak z8kaznttRetaildlews20848. na mobil u a z

o p®li o sv® zd
S

37 ZmBDnybwhodn2m chov§8n?

Vsou|l asn@odbBfpéklkesu nakupovan®hoqo obBjcems emkrimaka\piug e
m&cnosti nakupuj 2 | evrmrelBje2m 2on plrk w.8 tj\Vedriacahtdl| kptyanki® c e
je pro z8kaznasduyslosisyiage i vnédewvVI mi skutelnostmi se d
puj2c2ch (Adtolwak rraa i d&@rkdpez @ 2 cC i se v2ce zamNRSil i na vyl
akonzumaci digitsglnidd® mrymdkudotienkngd waj 2prwodej ngch z8git
van® zbog? a pSekvapen?2.

\"
ny
§

Al kol i v se
pravdRDpod®

zvyguje dostupnost prodejehRDkok&kazptodepmn:
B o
konkurenlnzc
t a
po

v
BTz%spory | asu, n8kladT na cestov8n2z a vy
h firem. Tyt o shkadrel ndevtdat pwlrvirezsutj 2n gkou pfSu
k

Z8kazn2ci ® opdlog ¢eevru® 2pkiza®tjfb@®mna b2 zej 2 mognost zakourg

zapl acen? zdDnDji.

Stoupaj2c?2 tendence lael poe,otjodrkadg Sjve pomag2wourg,n2kde z 8§k a
daj?2 Segen? pnaopfou@Gepat Selsy (zorgani zovat kuchyR) sp?2
n8kup od konkr ®t n?2 z n arl okcye. 2A0nPa3z otnS ebty2l nteajks@ avhovanhj g
svintn, poltem celosvhRDtovich stagen2 dominovaplia apl i k:
kace je mogn® vidhDt na obr 8z f apt Beanatizaceasklagdu fpiormeone 2pak d
technol cagtomatfjiaklby S2zen§ vozidla (AGV), roboti, a au

vyhl ed8v8n2kt eA®RI)v,yguj 2 efektivitu a produktivitu, :
skladu (Retail News 2023; Sk8la 2022; MediaGuru 2022; Hrt ¥sov8 et al. 2021, Statista 2024).
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Leﬁdmg)shoppmg apps worldwide in 2023, by number of downloads (in
millions

Most downloaded shopping apps worldwide 2023

Number of downloads in millions
0 50 100 150 200 250 300 350 400

Temu: Shop Like a Billionaire 7,72
SHEIN-Shopping Online
Amazon Shopping

Shopee 9.9 Super Shopping Day
Meesho: Online Shopping App
Flipkart Online Shopping App
AliExpress

Mercado Libre: Compras online

Alibaba.com - B2B marketplace

Lazada - Online Shopping App!

4 Google Play store. Temu's main rival, Shein, was the second-most downloaded statista 5

Obr 882k Cel osvhDtovhD nejstahovanhDj g2 n8kupn?2 aplikace
(zdroj: Statista 2024)

3.8 Inovacev ob |l ast i pokl adn2ch syst®mT

Mal oobchodn?zci usiluj2 o efektivn2 a n&8klako§QempS2zn
doby |l ek8n2 z8kazn2kT spolehalDpsamoynda®Griy axd modgikd lawg
nTch pokKtaedre® ,umogRuj 2 pokrolil® technologie jako jso
gk&8lovateln® Segenz. Mobi |l n2 pokl adny obsl uhovan® za
sv®mu zamhNSen2 na zIlepgen? zBkaZriovk® Zlwharmd Dtgii .c KFX i
pokladen : tradi |l n2 samoobslugn® pokladny, mobiln2 skenov
t®my, jako je na(&Rktlala20200Amazon Go

Samoobslugn®mpokdgdfiynguj?2 tak, jaky z@&Ghkzynw2kEBEeEm, poagi p
kem. Mnohdy tento typ pokladen vygaduj e pvoell kaodun 2ni2or us ed d zac
jedn8 o velice stresuj2c?2 pr8ci sest8§vaj2c2 z rTznlc
sn 8 k u pl@m®et al. 2020).

Mobi |l n2 skenov§n? tuynpoug R8¢ an z&k aon2 kTm skenovat zbo
a n8sl| edn Ipozneopcl2a tnmotbisl n2ho zaS2zen?2. Ke skemabW3Zn2z | e
prodejce, dktsepro@ ijce kho ruky | i k 0g,2 kau tnoebdozknyobndzngn&epri
ni kaci cloudoviFdh &pluigkadnz2a tWito sl ugbys Pplakt upmorgRuj &
zovan® nab2dky a mokdiavlogvantu zn8kkauzpnuz2.k ySe Scan & Go se Vv
zkr8deg?2, kdy napS2ktl atdutsep od led nbows tv eVad viilach prodej n§ch
ment oval a, aby n8slednn Tpodjjue k tg er unmnpiolhad,y mmatkrareh 2 i 0
( Scan) a nAgpkouupzeenii osd c HCBuz®el al. 20205 0 )

Amazon Go f unguj e na principu potSeby pSihl§gen2 z§kazn?
pustil dovnitsS (Amazon zag8dal i o patent, kterl by u
a n8§slpdmBc3d pol 2tal enmr*®?gs8d mivdhc hk avraehr sl eduj e, Kkter ® z

a pSi n&sl edm®mn hodawhariu | &8st ku za n8kup na¥% tuje na p
persongbdbul a¥n® dobhD vgak Amazoo GbchodguypudgtRnogpouer
mnogstv2 z8&8kaah2kkmTge nastat situace, kdy z8kazn2ci | ¢
kladen, a fronta t(@d&®gal.k@28). zmNDn2 | okaci

Kagdinehto zpTsobT nab2z2 rTznou m2ru pohodl?2 a sn2ge
obavy z kr8deg? a technologick8 omezen2, mal oobchodn?
nost a spokojeBbesgby8kapn2 KTI iwlketAmd Wopv edrignBch | i
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vid
neg

ejn2ch m2stech, zaznamenaly znalnl rTst, kterl je
dod8&8n2 domT) a (Cart®etdll 2020; Satsta 2023).2 k T .

Estimated value of the global self-checkout systems market size in 2021, with
a forecast from 2022 to 2030 (in billion U.S. dollars)

Self-checkout systems market size worldwide 2021

11,83

10,33

9,03
7,88

6,89
6,02

4,59
4,01

Market size in billion U.S. dollars

2021 2022 2023 2024 2025 2026 2027 2028 2029 2030

statista’a

Obr.3-30dhadovang8 hodnota svDtov®ho trhu se samoobsl ugn
pSedpoviRDd?2 na roky 2022 adg 2030 (zdroj: Btatistsd2823)d 8c h amer i
3.9 Mikrosklady
Mikrosklady (Micro -fulfilmentcenters) j e mogn® si mBedskhuady,jkRker® jsou
pokrolilou robotikoum?2astjesfisskumtishsyovou zaluzadnDn?2,
vSenlch | 8steNacbdrzhbdgd.nej| astNji kupovan® zbog? a o
nit zbmwmyizlmetvl ®m obchodnN. obghedgch ¥ymg t2r aswvei nha maiv,n Nz aww §d2 j e
spol eInost Ahol dpbetkafTkeosk¥Dbadeoh je,albtdmbti pevEnpas:t
pot Sebn pro udroimdw8n2k uz § svak8 cee (Carr®atalr2620)l amaci zbog?2
310 Obchodn?2 pS2stupy
Mal oobchodn?rfoistByedée st §1l e s%la?nt)SokankureacaomMsbyzn

obchodn?2 model kz 8k apzSr2sktTunp,y napS. koncept opmdak-enl j ak
techi a dal g2 :(Observer, 2023)

A Potenci 8l n2Zm z8kazn2kTm produktu je debegplastr ov§na
nlch nab2dekemroodwnkteF aktivnzch | i automatizovanlc
z8kazn2k rozhoduje a podle sv®ho z8jmu vstupuje d

A VytvgSenz a upliagiRGVaAThktdegeBhbazn2k mTge ocenit
hled8§vs8n2, poSizovahegriampl emehtcachad?2zenlich prod
cell prodejn2 cyklus.

A Orientaceihtemygentih? jagjliikhgepodstatou je to, (ge
hodnotyage se samy budou ugemer pSatizpdewl®oveddikaydyz aal | e R
van® do produkt T

A Vyug?geémérativnz umhDI ® ine@ljigemeces (GAthnol ogi e, K
novl medi 8l n2 obsah (vlievaBRu} exsyntmotdied y8 f d/mii &akd c
objeN&Tdruh@pskialteRgﬁﬁg?ativn2~umDI®mi'[rg‘;tee|mi2gericevegG
negativn?2 ef ekt y oad oIl f &g eetg nrliczhi kneebvo neopr 8vniDnl c

A Prakticky u vgech uvedenTcp knoorvc®e potbTc hjoed nr? e zab y&2nd@
cesy, resp. f or byanysomodelt firmy. no v |
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A Nezbytnim pSedpoknoadem|jne wy pga fkavoan 0 fii kal n2 proce
pro zamBDstnance vliastn?2 firmy.

311 Z8vDry
]/2 Vsouvislostisup | at Rdwa&rn2omT rozvojlael dlortmué mo Bt

A Vivojov® vorbecrhdoyd nl2Tm i mpcheoBedtck@® d
vanalTz8ch a Segen?nezhytek® T @ ror Th MDdn

A D8&8 se ol eklgudoadngsti ngrestow online a omnichannel aktivity na
viznamu oprkoame nninm v o bG@itkdmbi€allect bude n
nabTvat na popularithRD a bude n§pomocHt
covn? m2sta.

A Naroste YWspora pr8ce d2ky sarkacehs® pdn
na z8kazn?2ky.

A zZv1 g2 s eikipskladtTy zej m®na v obl ast.i potr
efektivn2 alternativy k centr 8l nzm sk

A Zavgdponker ol i 1l Tch ,t gatkmoljegiVVR a inter a
trvat d®I| e.

A Ol ek8v\wl rseeznlT n8r Tst pr odukdtoi wiotkyu medl]
automati zace ohroguje znalnou | &8st p
pozice pokladn2ch a prodaval T T.

>

Kl 2]l ovim faktorem ovlfiakRwjr2 om?m h®2dme rc?
A Uveden® trendy swoylgganb fploetXSeibl@kton n 2
rac2ch a kkvaliyaopérativngsti 2vSegen2 pr oj euretafr
| o v Tirenh
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Faktory rozvoje analytiky r et a ifitmg v ®

Bl e | leapitoly je:

A hodnotit faktory spojen® se girok6a
gen2m anaaphtg§rmavab2ch % oh ovlivRuj
kov® anal ytinly S& zjeamj? 2 amddirogogbncfinayedcni?

A vymezitpouzevy br an® $p&jtem@ nsys analyti ko
hled na toto t®ma m§8 poskWAnabyti ka
firmyfi. Tat o |p8Ssetd smi8 vtoavkat pouze¢ ®irl intah
publikaci.

PSehnrRidt efrdkcthor T sppjanRon8§s2 medmall wtvi®k yf i v Orbr Sdzoekku me n t

4-1:

4.1

Apl i
mus 2

A

Obr 8§44k Sehl ed faktorT spojenich s uplatRov§gn?2

v

I 2 z e n Zdop&ady napodnikovou analytiku

kace podni kov® analytiky jsou dnes jig obyv
proto respektovat i tnXkhtteor ® pslpiekcaicf2i ck® n §
Kvalitn2 a systematick® S2zen? rozsgjséeematdinck®v @
kvalitn?2 S2zen?2,vieubabol® #Zdbd®dj To bna prindipech Paal o e n ®
Governance .
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