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Publikace je rozdŊlena do odd²lŢ, jak dokumentuje n§sleduj²c² sch®ma: 
 
 
 

 

 [A] Podstatn® charakteristiky retailov® firmy  
(Pravidla a klasifikace retailovĨch firem, retail  (maloobchod)  v ĻR, role v Ś²zen² retailov® 

firmy, jejich funkļn² n§plŔ a poģadavky.) 

 

 

[B] Oblasti Ś²zen² retailov® firmy  
(Vymezen² vybranĨch oblast² Ś²zen² retailov® firmy na z§kladŊ ¼loh Ś²zen², kontextu Ś²zen² 

v r§mci firmy, analytickĨch ot§zek k Śeġen² projektŢ v r§mci oblasti a souhrnnĨch z§vŊrŢ.) 

 

 

[C] Faktory ovlivŔuj²c² Ś²zen² a rozvoj retailov® firmy  
(Faktory maj²c² dopad na Ś²zen² a rozvoj retailovĨch firem, napŚ. firemn² prostŚed², ¼roveŔ Ś²-

zen² a organizace, rozvojov® trendy.) 

 

 

[D] IT v Ś²zen² retailov® firmy  
(PŚehled IT aplikac² vyuģ²vanĨch v retailovĨch firm§ch, jejich podstata, hlavn² efekty a ome-

zen² z pohledu Śeġen² a uģit² ve firmŊ.) 

 

 

[E] Obchodn² centra 
(Vymezen² obchodn²ch center, hlavn² oblasti jejich Ś²zen².) 
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Đvod a souvislosti s  dalġ²mi dokumenty na port§lu MBI-AFñ 

Dokument pŚedstavuje souļ§st Śady dokumentŢ oznaļen® jako ĂIT a anatomie firmy ñ jej²mģ spoleļ-
nĨm z§mŊrem je prezentovat ot§zky analĨzy a n§vrhu informaļn²ch syst®mŢ zejm®na vzhledem 
k obsahu Ś²zen² firem a organizac². Tyto dokumenty jsou s ohledem na snadnou orientaci a rychlost 
vyuģit² realizov§ny na b§zi stejnĨch form§ln²ch i struktur§ln²ch pravidel.  

}  C²lem tohoto dokumentu je poskytnout pŚedevġ²m analytickĨ pohled  na Ś²zen² retai-
lov® firmy podle hlavn²ch oblast² Ś²zen², a to na z§kladŊ vybranĨch komponent Ś²zen² 
(¼loh, rol², faktorŢ, IT). Smyslem je tedy vytvoŚit podklady pro podporu analytikŢ nebo 
analytikŢ vĨvoj§ŚŢ pŚi Śeġen² projektŢ v oblasti retailovĨch firem. 

Pro detailn² vymezen² tŊchto komponent se text odkazuje na informace uveden® v jed-
notlivĨch odd²lech tohoto dokumentu, pŚ²padnŊ v ostatn²ch dokumentech t®to Śady. 

 
V dalġ²ch kapitol§ch jsou podle potŚeby vyuģ²v§ny oba term²ny, jak retailov§, tak maloobchodn² 
firma.  SouļasnŊ je dobr® pŚipomenout, ģe v ŚadŊ pŚ²padŢ vzhledem k pŚesnosti vyj§dŚen² odbornĨch 
term²nŢ jsou pouģity jak ļeskĨ, tak anglickĨ ekvivalent, v nŊkterĨch pŚ²padech pouze anglickĨ. 
 
S ohledem na rozsah specifickĨ charakter Ś²zen² retailovĨch firem a obchodn²ch center, je ¼ļeln® vyu-
ģ²t vazby textu na nŊkter® dalġ² dokumenty uveden® Śady, kter® maj² obecnŊjġ² charakter a mohou 
zajistit potŚebnĨ z§klad, a to:   

Oblasti Ś²zen² firmy  

Dokument vymezuje obsah Ś²zen² firmy z analytick®ho pohledu, z pohledu komponent Ś²zen², tj. jednot-
livĨch ¼loh Ś²zen², dat, metrik, IT a dalġ²ch. Vytv§Ś² tak obecnĨ z§klad pro formulaci obsahu Ś²zen² retai-
lov® firmy. 
 
 

 
Oblasti Ś²zen² firmy , struktura textu  
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Ą  [Oblasti Ś²zen²] 

 

Komponenty a souvislosti  

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

 

 

Obr§zek: Komponenty Ś²zen² a jejich souvislosti 

 

Ą  [ Komponenty a souvislosti ] 

 

ř²zen² IT 

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

https://databusiness.cz/it-a-anatomie-firmy/pracovni-dokumenty/af-ii-obsah-rizeni-firem-zaklad/af-ii-01-oblasti-rizeni/
https://databusiness.cz/it-a-anatomie-firmy/pracovni-dokumenty/af-ii-obsah-rizeni-firem-zaklad/af-ii-02-komponenty-a-souvislosti/
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Obr§zek: Oblasti Ś²zen² IT v anatomii firmy  

 

Ą  [ř²zen² IT ] 

 

IT aplikace, n§stroje, koncepty 

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

 

 

Obr§zek: IT aplikace 

 

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


MBI-AF: ř²zen² maloobchodu / retailu (AF_III_03_01_Maloobchodni_Firma.docx)   

KIT VĠE                                                                                                                         -     12    -   

Ą  [ IT aplikace  ] 

 

Podnikov§ analytika 

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

 

 

Obr§zek: Struktura dokumentu Podnikov§ analytika 

 

Ą  [ Podnikov§ analytika ]. 

 
ObdobnŊ, jako je tomu v r§mci Śady ĂIT a anatomie firmyñ i u jinĨch typŢ firem, tak i v souvislosti s retai-
lem jsou moment§lnŊ tomuto sektoru vŊnov§ny 2 publikace zamŊŚenĨch na: 

Á Ś²zen² retailov® firmy, zejm®na s dŢrazem na obsah jednotlivĨch oblast² Ś²zen² a jejich pod-
poru IT, 

Á analytik u retailov® firmy zamŊŚenou na deskriptivn² analytiku, pl§nov§n² a prediktivn² analy-
tiku. 

  
Tento koncept dokumentuje dalġ² sch®ma: 
 

https://databusiness.cz/it-a-anatomie-firmy/pracovni-dokumenty/af-ii-obsah-rizeni-firem-zaklad/af-ii-04-it-aplikace/
https://databusiness.cz/it-a-anatomie-firmy/pracovni-dokumenty/af-ii-obsah-rizeni-firem-zaklad/af-ii-05-podnikova-analytika/
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Obr§zek: Publikac e na MBI-AF zamŊŚenĨch na retail a jejich souvislosti  

 
 

 

Jednotliv® texty Śady ĂIT a anatomie firmyñ se snaģ² prezentovat zejm®na analytickĨ pohled na Ś²zen² 
firmy a Śeġen² projektŢ jej²ho rozvoje. To znamen§, ģe obsah a Śeġen² jednotlivĨch oblast² Ś²zen² je za-
loģen na specifikaci komponent Ś²zen² a pŚ²stupu k jejich analĨze. SouhrnnĨ pŚehled oblast² a kom-
ponent Ś²zen² retailov® firmy prezentuje dalġ² obr§zek: 

 



MBI-AF: ř²zen² maloobchodu / retailu (AF_III_03_01_Maloobchodni_Firma.docx)   

KIT VĠE                                                                                                                         -     14    -   

 

Obr§zek: Oblasti a komponenty retailov® firmy 

 

V pŚ²padŊ obou textŢ vŊnovanĨch retailu jsou tyto komponenty vymezeny a zaŚazeny na tŊchto m²s-
tech:  

Anatomie (Ś²zen²) retailov® firmy: 

´ 
Role  zajiġŠuj²c² ¼lohy Ś²zen² oblast² retailu, jejich n§plŔ a poģadavky na jejich znalosti a 
schopnosti: 

Kapitola 0 v r§mci odd²lu A. 

  

` 
PŚehled a obsah ¼loh tvoŚ²c²ch oblast Ś²zen² a vymezuj²c²ch jej² obsah:  

TvoŚ² z§kladn² n§plŔ jednotlivĨch kapitol odd²lu B. Obsah ¼loh je vyj§dŚen formou pŚe-
hledu ¼loh a jejich kl²ļovĨch aktivit.  

Pro ¼plnost jsou zde zaŚazeny i analytick® a pl§novac² ¼lohy, jejich detailn² charakte-
ristiky jsou vġak n§pln² navazuj²c² publikace zamŊŚen® na ĂAnalytiku retailov® firmyñ. 

 

" ř²zen² oblasti v kontextu Ś²zen² cel® retailov® firmy, tj. pŚehled a obsah v azeb k  ostat-
n²m oblastem Ś²zen². 

2. podkapitola  v jednotlivĨch kapitol§ch odd²lu B. 

 

G 
Sc®n§Śe pŚedstavuj²c² analytick® ot§zky k Śeġen² projektŢ v dan® oblasti Ś²zen², orien-
tovan® na hlavn² nebo potenci§ln² probl®my Ś²zen² firmy.  

3. podkapitola  v kapitol§ch odd²lu B. 

 

C 
Z§vŊry k analĨze a n§vrhu projektŢ pro danou oblast Ś²zen² jsou formulov§ny v tŊchto 
standardn²ch bodech: 

Á řeġen², tj. podstatn® charakteristiky a moģnosti Śeġen² projektu. 
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Á NejvĨznamnŊjġ² faktory ovlivŔuj²c² Ś²zen² dan® oblasti a Śeġen² projektŢ (de-
tailnŊ jsou specifikov§ny n§slednŊ v odd²le C). 

Á UplatnŊn² IT v Ś²zen² dan® oblasti (detailnŊ v odd²le D). 

 

  

q 
SouhrnnĨ pŚehled a vymezen² faktorŢ ovlivŔuj²c² Ś²zen², jeho rozvoj, celkovĨ charakter 
i ¼spŊġnost retailov® firmy. 

Odd²l [C]. 

 

ß 
SouhrnnĨ pŚehled a charakteristiky  IT aplikac² a n§strojŢ v Ś²zen² retailov® firmy, 
jejich vĨhody a nevĨhody.  

Odd²l [D]. 

 

 
 
Komponenty, kter® jsou z§sadnŊ spojen® s analytikou  jsou n§pln² speci§ln² dalġ² publikace ĂAnaly-
tika  retailov® firmyñ navazuj²c² na tento text. K tŊmto komponent§m, kromŊ pl§novac² a analytick® 
funkcionality patŚ²: 

 

µ 

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

 

PŚehled hlavn²ch datovĨch zdrojŢ a dokumentŢ vyuģ²vanĨch v analytickĨch a pl§no-
vac²ch ¼loh§ch. 
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A.    Podstatn® charakteristiky retailov® firmy   
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

 

[1] Vymezen² a klasifikace pro Ś²zen² retailovĨch firem  
 

(Obchodn² ŚetŊzce, spotŚebn² druģstva, podniky s vertik§ln² kooperac², podniky s horizon-
t§ln² kooperac². Podle klasifikace ekonomickĨch ļinnost² CZ-NACE, ļ§st G sdruģuje Velko-

obchod a maloobchod .) 

 

 

[2] Role v  Ś²zen² a Śeġen² rozvoje retailov® firm y 

 
(Manaģersk® role retailov® firmy, napŚ. CEO, CFO, CMO, role specialistŢ firmy, napŚ. obchod-

n²k, marketingovĨ specialista.) 
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1. Vymezen² a klasifikace maloobchodn²ch firem   

 

}  Đļelem kapitoly je podat z§kladn² vymezen² retailu a retailovĨch firem a zejm®na uv®st 
jejich klasifikaci podle rŢznĨch vybranĨch hledisek a podle klasifikace NACE. 

 

1.1 Vymezen² maloobchodn² firmy  

Maloobchodn² prodej zahrnuje prodej zboģ² a nŊkterĨch sluģeb spotŚebitelŢm, a to buŅ v jednotlivĨch 
jednotk§ch, nebo v malĨch ġarģ²ch. Maloobchod je vysoce konkurenļn² odvŊtv² s pomŊrnŊ vysokou 
¼mrtnost² provozoven. Konkurence je zaloģena pŚedevġ²m na cenŊ, ale kamenn® prodejny si konkuruj² 
tak® na z§kladŊ pohodl², vĨbŊru zboģ², vzhledu prodejny a povŊsti v komunitŊ. N§stup internetu a 
elektronick®ho obchodov§n² v 90. letech 20. stolet² zpŢsobil revoluci v maloobchodn²m sektoru, kter§ 
vedla k pŚechodu od kamennĨch prodejen k maloobchodu online. Zaveden² maloobchodn²ci si osvojili 
online prodej a nov² internetov² prodejci a e-shopy jako eBay a Amazon zaznamenali vĨznamnĨ rŢst. I 
kdyģ se maloobchodn² prodej pŚes internet rozv²jel, vŊtġina maloobchodn²ch n§kupŢ se st§le usku-
teļŔovala v kamennĨch obchodech (EncyclopÞdia Britannica 2023) . 

Pro maloobchod se ļ²m d§l ļastŊji vyuģ²v§ anglickĨ vĨraz Ăretailñ. V dneġn² dobŊ, kdy ļ²m d§l v²ce 
obchodŢ nab²z² stejn® zboģ², z§vis² mnohem v²ce na dovednostech prodeje, jako jsou nab²zen® 
sluģby, um²stŊn² zboģ² nebo uspoŚ§d§n² prodejny. Z§kazn²ci dnes upŚednostŔuj² pŚedevġ²m efektivn² 
zpŢsob nakupov§n². Doch§z² k n§rŢstu prodeje pomoc² mobiln²ch zaŚ²zen² z pohodl² domova a sni-
ģuj² se n§vġtŊvy kamennĨch prodejen. Pro podniky je stŊģejn² ¼ļinn® vyuģ²v§n² a rychl® zaveden² no-
vĨch informaļn²ch a komunikaļn²ch technologi² v²c neģ kdy pŚedt²m. Je nutn®, aby podnikov® procesy 
byly analyzov§ny a optimalizov§ny a podporovaly produktivitu pr§ce s c²lem vytvoŚit hodnotu pro z§kaz-
n²ka. Dneġn² informaļn² syst®my poskytuj² obrovsk® mnoģstv² informac² o z§kazn²kovŊ n§kupn²m 
chov§n² a tak® jeho zpŊtn® vazbŊ k probŊhl®mu n§kupu. Obchody mus² umŊt zareagovat na vyuģit² 
mezin§rodn²ch zdrojŢ a dodavatelŢ, jejichģ nab²dka potlaļuje popt§vku po lok§ln²ch dodavatel²ch. Je 
potŚeba db§t na peļliv® propojen² podnikovĨch procesŢ se strategi² podniku s c²lem vytvoŚit uni-
k§tn² podnik, kterĨ bude pŚitaģlivĨ pro z§kazn²ky i zamŊstnance (Cimler a Zadraģilov§ 2007) . 

1.2 Klasifikace maloobchodn²ch firem 

Klasifikace maloobchodn²ch, resp. retailovĨch firem zahrnuj² tyto moģnosti (Cimler, Zadraģilov§, 2007): 

Á D²lļ² klasifikace je n§sleduj²c²: 

o obchod se spotŚebn²m zboģ²m / se zboģ²m pro dalġ² podnik§n² (pro vĨrobn² spotŚebu), 

o vnitŚn² obchod / zahraniļn² obchod, 

o dle sortimentn²ho profilu: potravin§ŚskĨ / nepotravin§ŚskĨ, 

o dle formy prodeje: realizovanĨ v s²ti prodejen / st§nkovĨ, 

o dle um²stŊn² mimo prodejn² s²Š: prodejn² automaty / pŚ²mĨ prodej / z§silkovĨ obchod / 

elektronickĨ obchod, 

o dle typŢ maloobchodn²ch jednotek: specializovan® prodejny, ¼zce specializovan® pro-

dejny / sm²ġen® prodejny / obchodn² domy (univers§ln²) / specializovan® obchodn² 

domy / samoobsluģn® prodejny potravin / supermarkety / hypermarkety / specializo-

van® (odborn®) velkoprodejny / diskontn² prodejny, 

o dle velikosti jednotky, 

o dle stavebn²ho Śeġen². 

Á Obchodn² ŚetŊzce, jsou charakteristick® tŊmito vlastnostmi: 

o spoleļnost se Ś²d² centr§lnŊ, 

o n§kup a skladov§n² se zajiġŠuj² centr§lnŊ, 

o vyuģ²vaj² spoleļnĨ marketing a centr§ln² Ś²zen² cen, 

o nab²zej² vlastn² znaļkov® zboģ². 
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Á SpotŚebn² druģstva jsou zaloģen§ na centr§lnŊ Ś²zenĨch logistickĨch procesech. 

Á Podniky s vertik§ln² kooperac² pracuj² na z§kladŊ: 

o sdruģen² sleduj²c² logistickĨ pohyb zboģ², 

o vyuģit² spolupr§ce dodavatel ï odbŊratel, 

o stejn®ho sortimentn²ho zamŊŚen², 

o jsou zaloģeny na vĨhod§ch pŚi n§kupu zboģ² a jistotŊ pŚi prodeji zboģ², 

o toho, ģe pŚedstavuj² napŚ. n§kupn² druģstvo a n§kupn² svaz, dobrovolnĨ ŚetŊzec, fran-

chisingovĨ ŚetŊzec, 

o n§kupn²ch centr§l. 

Á Podniky s horizont§ln² kooperac² jsou zaloģeny na spolupr§ci ve stejn® ¼rovni logistick®ho 

pohybu zboģ² v urļit® lokalitŊ a zahrnuj²:  

o obchodn² ulice, n§mŊst², 

o spoleļnĨ obchodn² dŢm, 

o n§kupn² stŚediska, resp. region§ln² n§kupn² stŚediska, 

o skladov® are§ly, 

o prŢmyslov® parky, 

o logistick§ centra. 

1.3 Klasifikace CZ-NACE 

Klasifikace ekonomickĨch ļinnost² CZ-NACE byla zavedena s ¼ļinnost² od 1.1.2008 v souladu s na-
Ś²zen²m Evropsk®ho parlamentu a Rady a nahradila st§vaj²c² OdvŊtvovou klasifikaci ekonomickĨch ļin-
nost² (OKEĻ). Klasifikace ļinnost² NACE m§ rŢzn§ vyuģit², napŚ²klad pro udŊlov§n² obchodn²ch povo-
len², jako je ģivnostenskĨ list, a pro urļen², do kter® oblasti podnik§n² patŚ². Kaģd§ firma a obor podnik§n² 
je zaŚazen do alespoŔ jedn® kategorie podle syst®mu NACE. Tato klasifikace se rovnŊģ pouģ²v§ pro 
zpracov§n² statistickĨch ¼dajŢ a porovn§v§n² tŊchto dat mezi rŢznĨmi zemŊmi. To umoģŔuje srovn§v§n² 
ļinnost² mezi jednotlivĨmi evropskĨmi st§ty, protoģe pouģ²v§n² tohoto syst®mu je v zem²ch Evropsk® 
unie povinn®.  

Ļ§st G t®to klasifikace sdruģuje Velkoobchod a maloobchod a pak tak® opravy a ¼drģbu motoro-
vĨch vozidel. DŢleģitĨ je pak odd²l 47, kterĨ zahrnuje maloobchod s vĨjimkou motorovĨch vozidel. Do 
maloobchodn²ho prodeje se pŚiŚazuje napŚ²klad maloobchod v nespecializovanĨch prodejn§ch, ma-
loobchod s potravinami, n§poji a tab§kovĨmi vĨrobky ve specializovanĨch prodejn§ch, maloobchod 
s pohonnĨmi hmotami ve specializovanĨch prodejn§ch, s poļ²taļovĨm a komunikaļn²m zaŚ²zen²m ve 
specializovanĨch prodejn§ch, Śad² se sem tak® maloobchod ve st§nc²ch a na trz²ch ļi maloobchod 
uskuteļŔovanĨ prostŚednictv²m internetu. V Ś²jnu roku 2022 pak Evropsk§ komise pŚijala rozhodnut² po-
uģ²vat aktualizovan® NACE 2.1, kter® se m§ pouģ²vat v evropsk® statistice od roku 2025. (Ma-
nagementMania.com 2016, Cimler a Zadraģilov§ 2007; Ļesk§ republika 2007; Eurostat 2023). 

1.4 Z§vŊry  

½  Á Klasifikace maloobchodn²ch firem zahrnuje (Cimler a Zadraģilov§ 2007) : 

o d²lļ² klasifikace, 

o obchodn² ŚetŊzce, 

o spotŚebn² druģstva. 

o podniky s vertik§ln² kooperac², 

o podniky s horizont§ln² kooperac². 

Á Klasifikace ekonomickĨch ļinnost² CZ-NACE je aplikov§na na z§kladŊ naŚ²zen² Ev-

ropsk®ho parlamentu. 

Á Klasifikace ļinnost² NACE m§ rŢzn§ vyuģit², napŚ²klad pro udŊlov§n² obchodn²ch po-

volen² a pro urļen², do kter® oblasti podnik§n² patŚ². 
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Á Ļ§st G ĂKlasifikaceñ sdruģuje Velkoobchod a maloobchod a opravy a ¼drģbu mo-

torovĨch vozidel.  

Á Odd²l 47 zahrnuje maloobchod s vĨjimkou motorovĨch vozidel.  

Á Do maloobchodn²ho prodeje se pŚiŚazuje maloobchod v nespecializovanĨch prodej-

n§ch a dalġ². 
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2. Role v  Ś²zen² a Śeġen² rozvoje maloobchodn² firmy 

 

}  ř²zen² a Śeġen² rozvoje maloobchodn²ch podnikŢ (obdobnŊ jako ve vŊtġinŊ ostatn²ch) z§-
vis² tak® na jasn®m vymezen² rol² pracovn²kŢ, kter® se na nŊm pod²lej². Đļelem kapitoly 
je formulovat n§plŔ vybranĨch rol² a souhrnnŊ i poģadavky, kter® jsou na nŊ kladen® a 
vytvoŚit tak podklady pro Ś²zen² maloobchodn² firmy, Ś²zen² a Śeġen² projektŢ vļetnŊ IT pro-
jektŢ, pl§nov§n² a pŚ²pravu kvalifikaļn²ch i studijn²ch programŢ. 

 
 
Role zaŚazen® do t®to kapitoly jsou pouze vybran® a jsou rozdŊlen® do dvou skupin : 

Á manaģersk® role ve firmŊ, 

Á role specialistŢ ve firmŊ. 
 
PatŚila by sem i skupina rol² spojen§ s Ś²zen²m a Śeġen²m IT, ale s ohledem na prostor a v²ce ļi m®nŊ 
jejich obvyklou n§plŔ zde zaŚazujeme pouze nŊkolik takovĨch rol² a odkazujeme na z§kladn² publikaci 
[Oblasti a komponenty], kapitola 8.  

V z§vŊru kapitoly jsou uvedeny hlavn² poģadavky na znalosti a schopnosti rol². Je zŚejm®, ģe d§le 
zaŚazen® role jsou vŊtġinou vlastn² velkĨm obchodn²m firm§m, nebo ŚetŊzcŢm. U menġ²ch firem se 
alespoŔ nŊkter® funkce mus² zajistit tak®, ale vŊtġinou jsou vykon§v§ny jedn²m nebo nŊkolika m§lo 
pracovn²ky. 
 

2.1 Manaģersk® role maloobchodn² firmy 

Skupina rol² pŚedstavuje souhrnnŊ funkļn² n§plŔ rol² managementu maloobchodn² firmy a souļasnŊ i 
vymezen² jej²ch vlastn²kŢ.  

2.1.1 Vlastn²k  

Pod uvedenou rol² se zde ch§pou samostatn² vlastn²ci obvykle menġ²ch firem nebo v pŚ²padŊ velkĨch 
organizac² ļlenov® spr§vn²ch nebo dozorļ²ch rad. Vlastn²k zajiġŠuje: 

Á posuzov§n², pŚ²padnŊ formulace koncepce rozvoje firmy, 

Á monitorov§n² a hodnocen² vĨkonu firmy a jeho managementu, 

Á posuzov§n² a schvalov§n² investic vļetnŊ investic do IT, 

Á vĨbŊr nebo schvalov§n² vĨbŊru Ś²d²c²ch pracovn²kŢ. 

2.1.2 Gener§ln² manaģer (CEO, Chief Executive Officer) 

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

Á urļov§n² c²lŢ, strategi², politik a programŢ, 

Á pl§nov§n², Ś²zen² a koordinace jednotlivĨch funkc² a ¼tvarŢ firmy, 

Á monitorov§n² a hodnocen² vĨkonu, provŊŚov§n² ļinnost² a vĨsledkŢ firmy, 

Á schvalov§n² rozpoļtŢ, kontrolov§n² vĨdajŢ a zajiġŠov§n² ¼ļeln®ho vyuģ²v§n² zdrojŢ vļetnŊ IT, 

Á schvalov§n² materi§ln²ch, lidskĨch a finanļn²ch zdrojŢ pro realizaci strategi² a programŢ, 

Á Ś²zen² spolupr§ce mezi ¼tvary firmy i s extern²mi partnery, 

Á team-building (vĨbŊr bezprostŚedn²ch podŚ²zenĨch, motivace zamŊstnancŢ), 

Á n§vrh vhodnĨch organizaļn²ch struktur ve firmŊ, 

Á Śeġen² transformace byznys modelŢ a byznys procesŢ. 

https://databusiness.cz/it-a-anatomie-firmy/elektronicke-publikace/it-a-anatomie-firmy-oblasti-a-komponenty-rizeni/
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2.1.3 Finanļn² manaģer (CFO, Chief Financial Officer) 

Finanļn² manaģer formuluje a  provŊŚuje finanļn² strategie firmy, urļuje finanļn² c²le, investiļn² a 
dalġ² aktivity a jejich priority ve finanļn² oblasti. Pln² tyto ¼koly: 

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

Á finanļn² vĨkaznictv², finanļn² analĨzy, pl§nov§n², 

Á pŚ²prava rozpoļtŢ, kontrolov§n² vĨdajŢ a zajiġŠov§n² ¼ļeln®ho vyuģ²v§n² finanļn²ch zdrojŢ, 

Á schvalov§n² finanļn²ch zdrojŢ pro realizaci strategi² a programŢ, 

Á realizace finanļn²ho contollingu a manaģersk®ho ¼ļetnictv², 

Á Ś²zen² aktivit firmy ve finanļn² oblasti (pŚ²jmy, vĨdaje, ¼vŊry apod.), obvykle podle z§kladn²ch 
pokynŢ stanovenĨch vlastn²ky nebo jejich z§stupci,  

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

Á pŚ²prava rozpoļtŢ, kontrolov§n² vĨdajŢ a zajiġŠov§n² ¼ļeln®ho vyuģ²v§n² finanļn²ch zdrojŢ, 

Á hlavn² potŚeby a poģadavky na rozvoj firmy ve finanļn² oblasti, finanļn² kryt² IT projektŢ. 

2.1.4 Manaģer marketingu (CMO, Chief Marketing Officer) 

Manaģer marketingu formuluje a provŊŚuje marketingov® strategie retailov® firmy,  pl§nuje, Ś²d², ko-
ordinuje a  hodnot² aktivity firmy v oblasti marketingovĨch aktivit (promo akce, prŢzkumy apod.), ob-
vykle podle z§kladn²ch pokynŢ stanovenĨch vlastn²ky nebo jejich z§stupci. Manaģer marketingu vyko-
n§v§ zejm®na tyto ļinnosti: 

Á urļov§n² c²lŢ a strategi² marketingu firmy, 

Á pl§nov§n², Ś²zen² a koordinace marketingovĨch aktivit, 

Á analĨzy a vyhodnocov§n² marketingovĨch kampan², 

Á schvalov§n² obsahu, zamŊŚen² a finanļn²ch zdrojŢ pro marketingov® aktivity, 

Á vĨbŊr nebo schvalov§n² vĨbŊru podŚ²zenĨch pracovn²kŢ v oddŊlen²ch marketingu. 

2.1.5 Obchodn² manaģer  

Manaģer obchodu formuluje a  provŊŚuje obchodn² strategie firmy, pl§nuje a hodnot² n§kupn² a pro-
dejn² aktivity firmy, zajiġŠuje prŢbŊģnĨ a kvalitn² kontakt se z§kazn²ky a efektivn² kooperace s dodavateli 
a formuluje potŚeby vzhledem k ostatn²m d²lļ²m strategi²m. Pln² tyto ¼koly: 

Á formuluje a provŊŚuje prodejn² a n§kupn² strategie ve firmŊ,  

Á pl§nuje, Ś²d², koordinuje a hodnot² hlavn² obchodn² aktivity,  

Á zajiġŠuje prŢbŊģnĨ a kvalitn² kontakt se z§kazn²ky firmy,  

Á kooperuje s ostatn²mi manaģery na zajiġtŊn² finanļn²ch zdrojŢ pro podporu obchodn²ch akti-
vit, zajiġtŊn² person§ln²ch, materi§ln²ch a technickĨch kapacit obchodu,  

Á formuluje celou organizaci prodejn²ch aktivit na prodejn§ch, urļuje sortiment zboģ² a jeho ob-
jemu alokovan® na jednotliv® prodejny, urļuje profitabilitu zboģ² podle kategori², resp. skupin 
zboģ², 

Á zajiġŠuje zdroje zboģ² vzhledem k dodavatelŢm, 

Á definuje n§roky na IT podporu obchodu, na funkcionalitu obchodn²ch modulŢ, na podporu 
analĨz a pl§nŢ obchodu (napŚ. BI), na Śeġen² eShopŢ, na realizaci ¼loh elektronick® vĨmŊny 
dat se z§kazn²ky a partnery.  

2.1.6 Person§ln² manaģer (HRM, HR Manager): 

Person§ln² manaģer formuluje a provŊŚuje strategie firmy z hlediska person§ln²ch kapacit, pl§nuje, 
Ś²d², koordinuje a hodnot² z²sk§v§n² novĨch pracovn²kŢ, zajiġŠuje motivaļn² programy, rozvoj kvalifikace 
pracovn²kŢ. Person§ln² manaģer vykon§v§ zejm®na tyto ļinnosti: 

Á urļov§n² person§ln²ch c²lŢ a strategi² firmy, 

Á vyhodnocov§n² potŚeby person§ln²ch kapacit firmy, 

Á pl§nov§n² a Ś²zen² n§boru novĨch pracovn²kŢ, 
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Á vyhodnocov§n² mzdov®ho vĨvoje a odmŊn pracovn²kŢ, 

Á pl§nov§n², pŚ²prava a vyhodnocov§n² rekvalifikaļn²ch programŢ, 

Á vĨbŊr nebo schvalov§n² vĨbŊru podŚ²zenĨch pracovn²kŢ v person§ln²ch oddŊlen²ch. 

2.1.7 Informaļn² manaģer (CIO, Chief Information Officer ) 

Infomaļn² manaģer formul uje a realiz uje  informaļn² strategie, zejm®na definov§n² c²lŢ informatiky v 

souladu s celopodnikovĨmi c²li, urļen² zpŢsobu a term²nŢ splnŊn² navrģenĨch c²lŢ, metrik splnŊn² c²lŢ, 

zodpovŊdnosti za splnŊn² c²lŢ. ZajiġŠuje tyto ¼koly: 

Á zajiġtŊn² souladu rozvoje IT s vĨvojovĨmi trendy a s potŚebami retailu, 

Á urļen² strategickĨch ¼loh v informatice, 

Á n§vrhy na nov® IT sluģby pro obchodn² aktivity v retailu, 

Á formulace pravidel Ś²zen² rozvoje a provozu informatiky, rozvoj organizaļn²ch struktur v IT, 

Á Śeġen² vztahŢ k extern²m dodavatelŢm IT produktŢ a sluģeb, schvalov§n² smluv s dodavateli,  

Á Śeġen² vazeb ¼tvaru informatiky na ostatn² ¼tvary maloobchodn² firmy, 

Á formulace z§sad sledov§n² a vlastn² vyhodnocov§n² n§kladŢ a pŚ²nosŢ IT pro maloobchod, 

Á pl§nov§n² a vyhodnocov§n² investic do IT. 

2.1.8 Manaģer logistiky 

Manaģer logistiky ï zajiġŠuje manipulaci spr§vn®ho mnoģstv² zboģ² na spr§vn® m²sto, ve spr§vnĨ 
ļas, ve spr§vn® kvalitŊ a za spr§vnou cenu, zodpov²d§ za kaģdodenn² operace, zpracov§n² pl§nŢ a 
rozpoļtŢ. Manaģer logistiky pŚedevġ²m navrhuje vhodn® Śeġen² v oblasti skladov® a distribuļn² s²tŊ, z§-
roveŔ kontroluje a Ś²d² jednotliv® distribuļn² operace. Vykon§v§ tyto z§kladn² ļinnosti: 

Á operativn² Ś²zen² kaģdodenn² operace, logistick® zabezpeļen² pŚepravy a zajiġtŊn² plynulosti 

toku zboģ², 

Á zpracov§n² pl§nŢ a rozpoļtŢ v oblasti logistiky, pl§nov§n² vĨdajŢ logistick®ho centra, 

Á komplexn² Ś²zen² oddŊlen² logistiky, Ś²zen² manaģerŢ skladŢ a dopravy, 

Á navrhov§n² vhodn®ho distribuļn²ho Śeġen² (manipulace, skladov§n² apod.), 

Á spolupr§ce na n§vrhu skladŢ a skladovĨch prostor, 

Á Ś²zen² distribuce, pravideln§ komunikace s odbŊrateli a dodavateli, 

Á pl§nov§n² a vyhodnocov§n² projektŢ skladov§n² a dopravy, projektov§n² integrovanĨch logis-

tickĨch ŚetŊzcŢ, nasazov§n² novĨch skladovĨch a manipulaļn²ch technologi², 

Á vyhodnocov§n² logistickĨch rizik, efektivnosti procesŢ pŚepravy a navrhov§n² opatŚen², 

Á spolupr§ce na projektov§n² integrovanĨch logistickĨch ŚetŊzcŢ. 

2.1.9 Manaģer prodejny 

Manaģer prodejny Ś²d² provoz a rozvoj dan® prodejny a zajiġŠuje v r§mci maloobchodn² firmy tyto ļin-
nosti  (Cimler, Zadraģilov§, 2007): 

Á logick® a atraktivn² vystavov§n² zboģ², 

Á vyhodnocov§n² potŚeb z§kazn²kŢ v oblasti sluģeb, 

Á Śeġen² person§ln²ch probl®mŢ, z²sk§v§n² novĨch pracovn²kŢ podle potŚeby, 

Á Ś²zen² skladovĨch z§sob v r§mci prodejny, 

Á pl§nov§n² a Ś²zen² obchodn²ch aktivit na prodejnŊ, 

Á finanļn² Ś²zen² na ¼rovni prodejny, Ś²zen² n§kladŢ a trģeb, 

Á Śeġen² probl®mŢ se z§kazn²ky, vyŚizov§n² reklamac², 

Á prodejn², ekonomick®, person§ln² a skladov® analĨzy, 

Á prezentace prodejny ve vztahu k veŚejnosti, 

Á pŚ²prava d²lļ²ch pl§nŢ rozvoje prodejny. 
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2.2 Role specialistŢ firmy 

Rol² specialistŢ v retailov® firmŊ je ġirok§ ġk§la. V dan®m pŚ²padŊ se ale soustŚed²me pouze na nŊkolik 
vybranĨch. S ohledem na analytickĨ pohled na Ś²zen² retailov® firmy je zvl§ġtn² m²sto vŊnovan® rol²m 
byznys analytika a datov®ho analytika. 

2.2.1 Obchodn²k 

Obchodn²k vykon§v§ pŚev§ģnou ļ§st ¼loh v Ś²zen² prodeje i n§kupu, zejm®na zajiġŠuje (obvykle s ostat-
n²mi obchodn²ky a specialisty) transakļn² obchodn² operace. Realizuje tyto aktivity : 

Á vĨbŊr produktŢ a sluģeb pro vlastn² podnik, 

Á vĨbŊr, n§vrh a Śeġen² vztahŢ s dodavateli a z§kazn²ky, Śeġ² vztahy se z§kazn²ky na b§zi 

osobn²ch kontaktŢ i s vyuģit²m syst®mŢ CRM, 

Á vytv§Śen² podkladŢ pro marketing produktŢ a sluģeb podniku, 

Á zajiġŠov§n² obchodn²ch aktivit u produktŢ a sluģeb, zpracov§n² pŚ²sluġn® obchodn² dokumen-

tace, 

Á vyjedn§v§n² s dodavateli, pŚ²prava a uzav²r§n² smluv na produkty a sluģby, 

Á Śeġen² obchodn²ch rizik spojenĨch s nakupovanĨmi produkty a sluģbami, 

Á vyuģ²v§ disponibiln² IT produkty a sluģby pro podporu prodeje a na z§kladŊ svĨch zkuġenost² 
formuluje hlavn² probl®my a poģadavky na jejich dalġ² rozvoj. 

2.2.2 MarketingovĨ specialista 

MarketingovĨ specialista realizuje vġechny ¼lohy v oblasti marketingu a v r§mci toho zajiġŠuje pŚede-

vġ²m tyto ļinnosti: 

Á pŚ²prava podkladŢ pro definov§n² strategie marketingu podniku, 

Á pŚ²prava a realizace marketingovĨch aktivit ï prŢzkumŢ, promo akc² apod., 

Á analĨzy a vyhodnocov§n² marketingovĨch kampan², 

Á pŚ²prava podkladŢ pro n§roky na financov§n² marketingovĨch aktivit, 

Á pŚ²prava firemn²ch prezentac². 

2.2.3 Byznys analytik  

Byznys analytik Śeġ² obsahovou a logickou str§nku jednotlivĨch d²lļ²ch ¼loh Ś²zen² retailov® firmy i 
jejich Śeġen² v r§mci IT projektŢ a zajiġŠuje zejm®na tyto ļinnosti: 

Á spolupr§ce na byznys strategii a byznys modelu retailov® firmy, 

Á konzultace s uģivateli, formulace, analĨza, dokumentace a formalizace uģivatelskĨch poģa-

davkŢ, 

Á Śeġen² procesn²ch modelŢ, analĨza, n§vrh a optimalizace podnikovĨch procesŢ, 

Á Śeġen² objektovĨch a datovĨch modelŢ a modelŢ odpov²daj²c²ch urļitĨm typŢm aplikac², napŚ. 

dimenzion§ln²ch modelŢ v projektech business intelligence, 

Á definov§n² IT sluģeb v retailu, 

Á definov§n² parametrŢ pro customizaci software, nasazen² standardn²ho software, 

Á definov§n² funkcionality a dalġ²ch souļ§st² zad§n² pro Śeġen² specializovanĨch aplikac² pro re-

tail, 

Á zpracov§n² projektov® a uģivatelsk® dokumentace. 

2.2.4 DatovĨ analytik  

DatovĨ analytik zajiġŠuje zejm®na pŚi projektech jako datov§ migrace spr§vn® mapov§n² ze zdrojovĨch 
dat do c²lov®ho syst®mu, zajiġŠuje konzistenci dat apod., Śeġ² zejm®na tyto ļinnosti: 

Á n§vrh datov® architektury retailov® firmy, 
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Á spolupr§ce s byznys analytiky a analĨzy datov®ho zajiġtŊn² funkcionality jednotlivĨch provozo-

vanĨch aplikac², 

Á Śeġen² a zajiġtŊn² potŚeby extern²ch datovĨch zdrojŢ, 

Á oprava chyb v datech zjiġtŊnĨch v provozu a rozvoji aplikac², 

Á analĨza datovĨch struktur zdrojovĨch syst®mŢ a c²lov®ho syst®mu, jeģ se budou v r§mci da-

tov® migrace transformovat, 

Á popis transformac² pol² mezi zdrojovĨmi a c²lovĨm syst®mem (datov® typy, d®lka pol², plnŊn² 

konstantami apod.), 

Á vytv§Śen² tabulek nutnĨch pro plnŊn² c²lov® datab§ze, kter® se nenach§zej² ve zdrojovĨch sys-

t®mech, 

Á tvorba a spr§va modelŢ zachycuj²c²ch rozloģen² datovĨch struktur pŚi migraci. 

 

2.3 PotŚebn® znalosti a schopnosti rol² v Ś²zen² a rozvoji retailu 

D§le uveden® vybran® znalosti a schopnosti v retailov® firmŊ se v§ģ² specificky k  jednotlivĨm rol²m, 
ale na tomto m²stŊ je shrnujeme  do dvou skupin: 

Á znalost i manaģerskĨch a analytickĨch metod : 

o metod podnikov®ho Ś²zen², porozumŊn² byznysu v sektoru retailu, 

o metod podnikov® ekonomiky, controllingu, 

o analytickĨch metod, metodik a n§strojŢ vzhledem k jednotlivĨm oblastem Ś²zen² a metod 

podnikov® analytiky vļetnŊ prediktivn² analytiky, 

o statistickĨch metod, 

o metod transformace byznys modelŢ a byznys procesŢ, 

Á potŚebn® schopnosti: 

o veden² a psychologie pr§ce v tĨmech, 

o Ś²zen² spolupr§ce v tĨmech, ve kterĨch musej² kooperovat rŢzn® profese, pŚ²padnŊ i z rŢz-

nĨch firem, 

o n§vrhy vhodnĨch organizaļn²ch struktur (jak pro ¼tvary, tak pro celĨ podnik), 

o Ś²zen² a udrģov§n² vztahŢ s extern²mi partnery, 

o pl§nov§n², monitorov§n² a analĨzy obchodn²ch aktivit, 

o pochopen² vztahŢ byznys ï IT, 

o prezentaļn² schopnosti, 

o pochopen² a vyuģit² relevantn² legislativy ovlivŔuj²c² byznys retailov® firmy. 

 
 

2.4 Z§vŊry  

½  Ke specifikaci rol² v r§mci maloobchodn²ch firem lze formulovat tyto z§vŊry: 

Á Role retailov® firmy byly v kapitole rozdŊleny na dvŊ skupiny: 

o manaģersk® role, 

o role specialistŢ firmy. 

Á N§plŔ vybranĨch rol² a souhrnnŊ i poģadavky, kter® jsou na nŊ kladen® je podstatnĨm 

pŚedpokladem pro efektivn² a systematick® Ś²zen² projektŢ, a to nejen IT, pro pŚ²pravu 

kvalifikaļn²ch programŢ v r§mci tŊchto projektŢ i mimo nŊ. 
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Á V r§mci kaģd® role je uveden struļnĨ pŚehled aktivit a zodpovŊdnost², kter® v r§mci 

Ś²zen² firmy a Śeġen² projektŢ m§ plnit.  

Á Smyslem formulovanĨch poģadavkŢ na znalosti a schopnosti rol² je vytvoŚit pod-

klady pro Ś²zen² maloobchodn² firmy, Ś²zen² a Śeġen² projektŢ vļetnŊ IT projektŢ. 
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B.   Oblasti Ś²zen² retailov® firmy  
 

 

 

 

 

 

 

[1] Strategick® Ś²zen²  

 

 

[2] Finanļn² Ś²zen² 

 

 

[3] ř²zen² lidskĨch zdrojŢ 

 

 

[4] Marketing  

 

 

[0] ř²zen² vztahŢ k z§kazn²kŢm  

 

 

[6] ř²zen² n§kupu 

 

[7] ř²zen² skladŢ 

 

[8] ř²zen² prodeje 

 

 

[9] ř²zen² logistiky 

 

[10] Tvorba cen  

 

 

[11] ř²zen² majetku a energi² 

  

 

[12] Controlling a Ś²zen² rozvoje firmy 

 
 
 

V pŚehledu jsou uvedeny vybran® hlavn² oblasti Ś²zen² retailov® (maloobchodn²) firmy, kter® jsou v dal-
ġ²ch kapitol§ch tohoto odd²lu detailnŊji specifikov§ny. V praxi jsou i dalġ² oblasti Ś²zen², kter® s ohledem 
na rozsah textu zde nezaŚazujeme (napŚ. Ś²zen² ekologi² apod.).   



MBI-AF: ř²zen² maloobchodu / retailu (AF_III_03_01_Maloobchodni_Firma.docx)   

KIT VĠE                                                                                                                         -     27    -   

1. Strategick® Ś²zen² retailov® firmy  

 

}  Strategick® Ś²zen² retailov® firmy lze ch§pat jako z§klad a vstup pro formulaci vġech 
pl§nŢ a projektŢ ve firmŊ.  Đļelem strategick®ho Ś²zen² retailov® firmy je definov§n² je-
j²ho posl§n² (mission), tj. smysl existence ve vztahu k vlastn²kŢm a dalġ²m zainteresova-
nĨm skupin§m lid², d§le zpracov§n² vize firmy , formulace byznys modelu a specifikace 
hlavn²ch a d²lļ²ch c²lŢ.  

 

V dynamick®m maloobchodn²m prostŚed² je nutn§ flexibilita a rychl§ reakce na trģn² zmŊny, zahrnu-
j²c² inteligentn² dodavatelsk® ŚetŊzce, soulad s GDPR, zabezpeļen² dat a definici SLA smluv. Sledov§n² 
kl²ļovĨch metrik jako hospod§ŚskĨ vĨsledek a vyuģ²v§n² IT aplikac² jako ERP, BI/SSBI a Competitive 
Intelligence podporuj² efektivn² pl§nov§n² a Ś²zen² podnikovĨch procesŢ, coģ je nezbytn® pro dosaģen² 
strategickĨch c²lŢ spoleļnosti (Karakaya et al. 2016; SammutȤBonnici 2015; emt technology distribution 
2021). Z§kladn² princip realizace strategie ukazuje Obr§zek 1-1.  

 

 

Obr§zek 1-1: Strategick® Ś²zen² firmy (zdroj: Aptien, 2024b) 

 

1.1 Đlohy strategick®ho Ś²zen² 

Đlohy strategick®ho Ś²zen² se v retailov® firmŊ realizuj² s modifikacemi podle jej² velikosti, obchodn² n§-
plnŊ a zamŊŚen². CelkovĨ pohled na ¼lohy strategick®ho Ś²zen² retailov® firmy pŚedstavuje Obr§zek 1-2:  
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Obr§zek 1-2: Đlohy strategick®ho Ś²zen² retailov® firmy 

 

1.1.1 Strategick® analĨzy 

Strategick® analĨzy maj² vyhodnotit kl²ļov® vlivy ovlivŔuj²c² pozici firmy na trhu a vytvoŚit podklad 

pro formulaci strategie retailov® firmy. Obvykle se jako hlavn² metoda vyuģ²v§ SWOT analĨza, kter§ 

identifikuje souļasn® siln® a slab® str§nky firmy a souļasnŊ budouc² obchodn² a dalġ² pŚ²leģitosti, ale i 

hrozby. Strategick® analĨzy zahrnuj² tyto kl²ļov® aktivity: 

Á monitorov§n² a analĨzy zmŊn prostŚed² na trhu, analĨzy stavu teritoria , kde firma pŢsob² ï 

ģivotn² ¼roveŔ obyvatelstva, dopravn² dostupnost, infrastruktura, celkov§ n§kupn² orientace a 

s²la z§kazn²kŢ, 

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

aktivity firmy, 

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

firmy pro obchodn² a dalġ² ļinnosti, analĨzy technick® vybavenosti prodejen, skladŢ atd., 

Á analĨza kl²ļovĨch indik§torŢ vĨkonnosti retailov® firmy, 

Á analĨza vlastnickĨch a manaģerskĨch vztahŢ,  

Á analĨza organizaļn²ch struktur firmy, 

Á analĨzy kvality zboģ² a poskytovanĨch sluģeb, cenov® hladiny vzhledem ke konkurenci. 

1.1.2 Formulace strategie  retailov® firmy 

Strategie definuje vizi  a z§kladn² c²le retailov® firmy  podle oblast² Ś²zen² firmy. Metody, kter® se k tomu 

vyuģ²vaj² jsou zejm®na CPM (Corporate Performance Management), BSC (Balanced Scorecard), OKR 

(Objective Key Results). Formulace strategie v retailu pŚedstavuje tyto kl²ļov® aktivity (Bragg, 2024): 
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Á Urļen² typu strategie, nab²zej² se napŚ. tyto moģnosti: 

o strategie zaloģen§ na n²zkĨch n§kladech: (Cost Leadership Strategy) smŊŚuje k z²s-
k§n² konkurenļn²ch vĨhod na trhu na z§kladŊ niģġ²ch cen nab²zenĨch srovnatelnĨch 
produktŢ a sluģeb, 

o strategie postaven§ na proniknut² na trh (Penetration Strategy) zamŊŚuj²c² se na z²s-
k§n² co nejvyġġ²ho pod²lu na trhu, zvyġov§n² objemu prodeje, dosahov§n² n§kupu zboģ² 
pŚi co nejniģġ²ch cen§ch, zamŊŚen§ na prodluģov§n² term²nŢ plateb na kreditn²ch kar-
t§ch a zvĨġen² tak poļtu z§kazn²kŢ, na intenzivnŊ prov§dŊnĨ marketing, rozġ²Śen² dis-
tribuļn²ch kan§lŢ a dalġ², 

o strategie zaloģen§ na diferenciaci (Differentiation Strategy), jej²mģ hlavn²m principem 
je nab²dka unik§tn²ch produktŢ a sluģeb, podstatnŊ se odliġuj²c²ch od konkurence. 

Á Formulace strategie retailov® firmy  pŚedstavuje urļen² c²lovĨch Śeġen² a hodnot. Prob²h§ na 
3 ¼rovn²ch: 

o strategie cel® firmy ï na jak® typy podnik§n² a trģn²ch segmentŢ se orientovat, na 
kter§ teritoria, kam alokovat disponibiln² materi§ln², person§ln² i finanļn² zdroje, kter® 
segmenty zboģ² a maloobchodn²ch sluģeb rozv²jet, jak nastavit provozn² pravidla jed-
notlivĨch prodejen a zaŚ²zen², jak stanovit cenovou strategii,  

o strategie jednotlivĨch podnikatelskĨch jednotek ï formulace obchodn²ch c²lŢ jed-
notky, vyuģit² a rozvoj disponibiln²ch zdrojŢ, posilov§n² konkurenceschopnosti a vytv§-
Śen² konkurenļn²ch vĨhod v dan® oblasti, resp. regionu, rozvoj organizaļn²ch, perso-
n§ln²ch a materi§ln²ch struktur, 

o strategie funkļn²ch syst®mŢ ï pŚedstavuj² d²lļ² specializovan® strategie ekonomiky 
retailov® firmy, marketingu, obchodn² logistiky, person§ln²ch zdrojŢ. 

Á Urļen² strategickĨch opatŚen², tj. opatŚen², kter® konkretizuj² typ strategie a z§kladn² pŚ²stupy 
k formulaci strategie retailov® firmy. Dalġ² body obsahuj² nŊkolik pŚ²kladŢ: 

o zmŊny v syst®mu skladŢ ï v souvislosti s vĨvojem trhu i firmy jde o nov® lokality skladŢ, 
velikost, charakter distribuļn²ch skladŢ, rozloģen² centr§ln²ch a dislokovanĨch skladŢ 
apod., 

o uzavŚen² nŊkterĨch obchodŢ ï na z§kladŊ analĨzy jejich profitability a vĨkonnosti, 

o rozġ²Śen² promo akc² ï na z§kladŊ vĨsledkŢ marketingu, ¼pravy promo akc² pro vybran® 
skupiny z§kazn²kŢ, aktualizace promo akc² podle analĨz popt§vky, 

o ¼pravy form§tu prodejen ï ¼pravy velikosti prodejen, dislokace nab²dky zboģ², moģnosti 
nasazen² platebn²ch termin§lŢ, 

o rozġ²Śen² portfolia doprovodnĨch sluģeb ï dopravn²ch, konstrukļn²ch, konzultaļn²ch 
atd., 

o dalġ² strategick§ opatŚen² jsou uvedena v souladu s rozvojovĨmi faktory uvedenĨmi 
v odd²le C, kapitola 3.  

1.1.3 řeġen² byznys modelu   

Byznys model je zamŊŚen na pochopen² z§kladn²ho fungov§n² firmy, uvŊdomŊn² si souvislost² jed-
notlivĨch ļ§st² a aspektŢ firmy a aplikace tohoto pŚ²stupu pŚi Śeġen² urļit® strategick® ¼lohy (napŚ. zave-
den² nov®ho produktu, digitalizace apod.). řeġen² byznys modelu retailov® firmy  respektuje jej² spe-
cifika, a to zejm®na v naplnŊn² pl§tna byznys modelu tzv. ĂLean Canvasñ, Obr§zek 1-3: 
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Obr§zek 1-3: Lean canvas  

1.1.4 ř²zen² podnikov® vĨkonnosti 

Đloha Ăř²zen² podnikov® vĨkonnostiñ m§ urļovat priority, podle oblast² Ś²zen², kter® maj² na vĨkonnost 
rozhoduj²c² vliv. Zahrnuje tyto kl²ļov® aktivity: 

Á Pl§n postup u Ś²zen² vĨkonnosti od urļen² jednotlivĨch krokŢ, urļen² n§plnŊ Ś²zen² vĨkonnosti 

ve vybranĨch oblastech Ś²zen², aģ po monitorov§n² a hodnocen² stavu a urļen² z§sahŢ nebo 

opatŚen² do aktivit firmy. Pl§n realizace vĨkonnosti firmy se odehr§v§ na ¼rovni vlastn²kŢ, ma-

nagementu  i ve vztahu manaģerŢ a jednotlivĨch pracovn²kŢ, kdy jsou definov§ny pro pracov-

n²ky individu§ln² ¼koly a kl²ļov® vĨsledky, jako jejich pŚ²spŊvek ke zvyġov§n² vĨkonnosti. 

Á AnalĨzy aktu§ln²ch hodnot kl²ļovĨch metrik, KPI a na z§kladŊ vĨsledkŢ urļen² hlavn²ch pro-

bl®mŢ, omezen², a na druh® stranŊ novĨch moģnost² v aktivit§ch retailov® firmy a nastaven² 

celofiremn²ch krit®ri² vĨkonnosti. 

Á Vyhodnocen² faktorŢ ovlivŔuj²c²ch vĨkonnost firmy, napŚ. sortiment zboģ², nab²zen® portfolio 
sluģeb, ¼roveŔ pracovn²kŢ v obchodŊ apod. 

1.1.5 Pl§nov§n² lokalit  

Pl§nov§n² lokalit se zamŊŚuje na vĨbŊr nejvhodnŊjġ²ch lokalit pro obchodn² aktivity firmy. Realizuje 
se v tŊchto kroc²ch: 

Á Vyhodnocen² obchodn²ch oblast² na z§kladŊ informac², jako napŚ. s²la konkurence, podstatn® 
demografick® charakteristiky (poļet a struktura obyvatelstva apod.), ekonomick§ z§kladna ob-
lasti (firmy, infrastruktura), nab²dka pracovn²ch pŚ²leģitost², dopravn² dostupnost, m²stn² legisla-
tivn² omezen², dodavatelsk§ dostupnost. 

Á Vyhodnocen² moģnost² leasingu, tj. standardn² leasing (pevn§ mŊs²ļn² cena pron§jmu), pro-
centu§ln² leasing (na z§kladŊ procenta z objemu prodeje nebo zisku), ļistĨ leasing (pŚedstavuje 
vġechny n§klady na m²sto vļetnŊ utilit, sluģeb apod.). 

Á Urļen² typu m²sta, napŚ. izolovan® m²sto obchodn² jednotky, m²sto v pl§novan®m nebo st§va-
j²c²m obchodn²m centru a n§vrh um²stŊn² obchodn² jednotky. 

Á Urļov§n² lokalit distribuļn²ch skladŢ, a distribuļn²ch center s c²lem zefektivnŊn² dod§vek 
zboģ² na prodejny a zkr§cen² dopravn²ch tras. Vyuģit² principu Ăcross-dockingñ, kdy zboģ² je 
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ihned pŚekl§d§no z pŚij²ģdŊj²c²ch n§kladn²ch automobilŢ z centr§ly nebo od vĨrobce na n§kladn² 
automobily dod§vaj²c² zboģ² do distribuļn²ch skladŢ. 

Á řeġen² pŚ²padnĨch zmŊn lokality podle podm²nek v m²stŊ obchodu. 

1.1.6 VĨbŊr typu prodejen 

V n§vaznosti na urļen² lokalit prodeje a prodejen se urļuj² i typy prodejen, jejichģ pŚehled je v n§sledu-
j²c²ch bodech (Bragg, 2024, upraveno): 

Á Konvenļn² obchod (ĂConventional Storeñ) ï vŊtġinou pro omezenĨ okruh z§kazn²kŢ (obvykle na 
vesnic²ch, nebo malĨch lokalit§ch zamŊŚenĨ obvykle na potraviny a prostŚedky bŊģn® potŚeby. 

Á Konvenļn² supermarket (ĂConventional Supermarketñ) ï samoobsluha s rozs§hlou nab²dkou a 
s rozdŊlenĨmi sekcemi podle druhŢ zboģ². Vyuģ²v§ velk® a vŊtġinou stabilizovan® z§kaznick® 
z§kladny. 

Á Firemn² prodejna (ĂFactory Outletñ) ï obchod nab²zej²c² zboģ² pŚ²mo z prŢmyslov® nebo zemŊ-
dŊlsk® vĨroby, zejm®na prodejny jednotlivĨch farm§ŚŢ nebo druģstev, Śemesln²kŢ, spolkŢ apod. 

Á ĂBleġ² trhñ (ĂFlea Marketñ) ï vŊtġinou nab²zej²c² jiģ pouģit® nebo nepŚ²liġ kvalitn² zboģ². 

Á SlevovĨ obchod (ĂFull-Line Discount Storeñ) ï zaloģenĨ na velk®m objemu samoobsluģnosti, 
s velkĨmi objemy zboģ², pŚi relativnŊ n²zkĨch cen§ch. 

Á ĻlenskĨ klub (ĂMembership Clubñ) ï ¼ļtuje relativnŊ n²zkĨ ļlenskĨ pŚ²spŊvek, nab²zej²c² zboģ² 
pŚi relativnŊ n²zkĨch cen§ch, jako jsou rŢzn§ zaŚ²zen², elektrick® spotŚebiļe, poļ²taļe a dalġ². 

Á Prodeje zbytkŢ (ĂOff-Price Chainñ) ï nab²zej²c² velmi omezenĨ okruh zboģ² pŚi n²zkĨch cen§ch 
z²sk§vanĨch jako zbytky pŚi dŊlen² materi§lŢ, resp. zbytkŢ z vĨroby. 

Á Obchod specialit (ĂSpecialty Storeñ) ï obchod zamŊŚenĨ na malĨ okruh produktŢ, ale v rŢznĨch 
proveden²ch a pŚi vysok® kvalitŊ. Obchody tohoto typu pŚedstavuj² hlavn² n§plŔ obchodn²ch 
center. 

Á Tradiļn² obchodn² centrum (ĂTraditional Department Storeñ) ï se ġirokou nab²dkou zboģ² na 
velk®m prostoru (podrobnŊji v odd²le E).  

Á Prodejn² automaty (ĂVending Machinesñ) ï nab²zej²c² obvykle malĨ sortiment zboģ² omezenĨch 
rozmŊrŢ. 

Souļ§st² strategie retailov® firmy tak je volba urļitĨch typŢ projeden a prodejŢ, pŚ²padnŊ jejich kombi-
nace. 

1.1.7 Implementace strategie  

Implementace strategie zahrnuje obvykle n§sleduj²c² kroky: 

Á Dokumentace strategie  ve formŊ komplexn²ho strategick®ho dokumentu a nalezen² konsensu 
na jej²m obsahu mezi manaģery firmy a vlastn²ky a jeho fin§ln² odsouhlasen². 

Á Komunikace strategie  v r§mci cel® retailov® firmy mezi vġemi zainteresovanĨmi pracovn²ky, 
objasnŊn² vġech kl²ļovĨch z§mŊrŢ, objasnŊn² dalġ²ho vyuģit² strategie ve firemn² praxi. 

Á Prom²tnut² nastavenĨch z§mŊrŢ do organizaļn² dokumentace, pŚ²padnŊ i smŊrnic a procesŢ. 

Á Vyuģit² obsahu strategie a zad§n² dalġ²ch rozvojovĨch projektŢ firmy vļetnŊ IT projektŢ, pro-
jektŢ procesn²ho Ś²zen², kvalifikaļn²ch programŢ, investiļn²ch programŢ apod. 

 

1.2 Strategick® Ś²zen² v kontextu Ś²zen² retailov® firmy  

Obr§zek 1-4 pŚedstavuje obvykle nejvĨznamnŊjġ² vazby strategick®ho Ś²zen² na ostatn² oblast² Ś²zen².  
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Obr§zek 1-4: Strategick® Ś²zen² v kontextu Ś²zen² firmy 

 

Strategick® Ś²zen² se ze sv® podstaty v§ģe v rŢzn® m²Śe na vġechny oblasti Ś²zen² retailov® firmy. Na 

stranŊ vstupŢ ļerp§ informace pŚev§ģnŊ z tŊchto oblast²: 

Á finanļn²ho Ś²zen² ï finanļn² vĨkazy, analĨzy a pl§ny pro strategick® analĨzy a pro formulaci 

strategie ve finanļn² oblasti, napŚ. pro Śeġen² investic, z²sk§v§n² a ļerp§n² ¼vŊrŢ apod., 

Á marketing  ï marketingov® prŢzkumy, pl§n marketingovĨch akc², marketingov® analĨzy, obsa-

huj² vyhodnocov§n² ¼spŊġnosti marketingu, hodnocen² ¼spŊġnosti firmy v danĨch segmentech 

trhu. AnalĨzy konkurence slouģ² pro strategickou segmentaci z§kazn²kŢ a orientaci firmy na 

kl²ļov® z§kazn²ky a spektrum sluģeb vļetnŊ IT, kter® jim firma bude poskytovat, 

Á Ś²zen² lidskĨch zdrojŢ ï person§ln² analĨzy, person§ln² pl§ny, analĨzy person§ln²ch a ġkolic²ch 

agentur slouģ² pro formulaci strategie v person§ln² oblasti a rozvoje person§ln²ch kapacit, 

Á Ś²zen² prodeje ï analĨzy prodejn²ch aktivit, z§kazn²kŢ, ¼spŊġnosti prodeje, pl§ny a odhady pro-

deje zahrnuj² i konkretizaci portfolia nab²zenĨch produktŢ a sluģeb a souļasnŊ tak n§mŊty pro 

¼vahy o jejich dalġ²m rozvoji a prosazen² na trhu. 

Na druh® stranŊ vĨstupy ze strategick®ho Ś²zen² pro  ostatn² oblasti Ś²zen² jsou: 

Á finanļn² strategie je vstupem pro pŚ²pravu novĨch finanļn²ch pl§nŢ a rozpoļtŢ, podkladem pro 

z²sk§v§n² ¼vŊrŢ a urļen² priorit hlavn²ch investiļn²ch akc²,  

Á strategie marketingu  je podkladem pro formulov§n² marketingovĨch pl§nŢ a hlavn²ch marke-

tingovĨch kampan², 

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

Á strategie rozvoje lidskĨch zdrojŢ je podkladem pro pl§ny person§ln²ho rozvoje a rozvoje kva-

lifikace,  
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Á katalog c²lŢ firmy, byznys model jsou d²lļ²mi podklady pro pŚ²pravu pl§nŢ podle jednotlivĨch 

oblast² Ś²zen² 

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

Dalġ² sc®n§Śe obsahuj² n§mŊty analytickĨch ot§zek pro Śeġen² projektŢ a pro pŚ²pravu diskus² s ma-
naģery a pracovn²ky retailov® firmy. Podle konkr®tn² situace je tŚeba vybrat adekv§tn² sc®n§Ś a rele-
vantn² ot§zky.  

SouļasnŊ je tŚeba zdŢraznit, ģe d§le uveden® sc®n§Śe pro strategick® Ś²zen² jsou podstatnŊ roz-
s§hlejġ² neģ u ostatn²ch oblast² Ś²zen². DŢvod je v tom, ģe Śada ot§zek m§ re§lnĨ vztah i k cel® firmŊ, a 
tedy ostatn²m oblastem a je ¼ļeln® je proto uv®st pouze jednou bez potŚeby je d§le opakovat. 

1.3.1 Sc®n§Ś ĂFormuluje se strategie retailov® firmyñ 

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

Á JakĨm zpŢsobem se pŚistupuje k Ś²zen² vĨkonnosti firmy? 

Á Kdo a jak Śeġ² vazby strategie firmy a strategie IT ? Jak zajistit efektivn² komunikaci IT s byz-

nysem  na strategick® ¼rovni? 

Á Kter® reporty  a s jakĨm obsahem budou na ¼rovni strategick®ho Ś²zen² adekv§tn² jednotlivĨm 

manaģerŢm? 

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

charakter KPI a budou vĨraznŊ ovlivŔovat vĨkonnost firmy? 

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

ovlivŔuj²c² funkce a vĨvoj firmy? 

Á Jak se definuj² jednotliv® ¼koly vyplĨvaj²c² ze strategie , kdo je zodpovŊdnĨ za jejich plnŊn² a 

kdy a jak se kontroluj²? 

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

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

Śeny mŊŚitelnĨmi KPI? 

Á Jsou c²le a rozvojov® programy firmy odsouhlaseny majiteli? 

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

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

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

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

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

zamŊstnancŢ? 

Á Jak se prosazuj² inovace IT  vŢļi byznysu? 

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

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

strategie? 

Á Jak® metody  se pro strategick® analĨzy a formulaci strategie pouģ²vaj²? 

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

b²dky pro z§kazn²ky zvyġov§n²m kvality, dokonalost² postupŢ a procesŢ a zlepġov§n²m vztahŢ 

se z§kazn²ky? 

Á Analyzuje firma sv§ marketingov§ aktiva (povŊst, schopnost distribuce a dostupnost informac² 

o trhu a z§kazn²c²ch)? 

1.3.2 Sc®n§Ś Ăřeġ² se optimalizace  procesŢ ve firmŊñ 

Á Existuje syst®m dokumentace procesŢ ve firmŊ vļetnŊ odpovŊdnost² a pravomoc²? 
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Á Je urļena pro kaģdĨ proces poģadovan§ ¼roveŔ jeho zralosti podle CMM a poģadovan§ po-

drobnost  jeho dokumentace? 

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

nŢm? 

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

neering, optimalizace podnikovĨch procesŢ? 

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

nikov® procesy? 

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

1.3.3 Sc®n§Ś Ăřeġ² se Ś²zen² rizikñ 

Á Jsou urļeni odpovŊdn² pracovn²ci za sledov§n² jednotlivĨch oblast² rizik? 

Á Existuje seznam rizik a jejich ohodnocen² a je pŚ²stupnĨ pracovn²kŢm odpovŊdnĨm za Ś²zen² 

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

Á Vyhodnocuj² se prŢbŊģnŊ trģn² i provozn² rizika (person§l, procesy, zboģ², sluģby, doprava, 

zaŚ²zen²), mŊnov§ a ¼rokov§ rizika, rizika prostŚed²? 

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

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

zn§v§n²m? 

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

1.3.4 Sc®n§Ś Ăřeġ² se Ś²zen² vĨkonnosti firmyñ 

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

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

ï a to z pohledu vlastn²ka i z pohledu managementu? 

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

souļ§st² syst®mu Ś²zen² vĨkonnosti? 

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

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

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

nosti? 

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

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

nosti? 

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

konnosti? Kdo a kdy je bude Śeġit? 

Á Jak se bude definovat a vyhodnocovat vĨkonnost jednotlivcŢ? 

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

Śeġen² probl®mŢ identifikovanĨch syst®mem Ś²zen² vĨkonnosti? 

 

1.4 Z§vŊry ke strategick®mu Ś²zen² retailov® firmy 

 

½  

 

 

řeġen²: 

Á Strategie retailov® firmy definuje vizi firmy a vġechny hlavn² c²le firmy a je proto 

z§kladem rozvoje Ś²zen² i Śeġen² projektŢ vļetnŊ IT. 
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Á Strategie se realizuje pro celou firmu, re§lnŊ ke vġem ostatn²m oblastem Ś²zen², i 

vzhledem k Ś²zen² IT. Proto je spektrum analytickĨch ot§zek ve sc®n§Ś²ch nejob-

s§hlejġ². 

Á Strategie retailov® firmy a jej² jednotliv® ļ§sti se Śeġ² v potŚebnĨch souvislos-

tech s  informaļn² strategi². 

Á Kooperac e veden² retailov® firmy a veden² IT na strategick®m Ś²zen² a formu-

laci strategie pŚedstavuje z§sadn² pŚedpoklad ¼spŊġnosti IT. 

Á Souļ§st² strategick®ho Ś²zen² je formulov§n² kvalitn²ho a na budoucnost oriento-

van®ho byznys modelu . 

Á Strategick® analĨzy se Śeġ² na z§kladŊ heterogenn²ch, intern²ch a extern²ch 

datovĨch zdrojŢ, tedy vļetnŊ informac² z datab§z² internetu, soci§ln²ch s²t², ve-

ŚejnĨch informac² o konkurenci apod.  

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

z§kazn²ky, dodavatele, dalġ² obchodn² partnery, veŚejnou spr§vu atd. 

Á Navrģenou a pŚijatou strategii je tŚeba komunikovat napŚ²ļ firmou vġem zainte-

resovanĨm pracovn²kŢm. 

 

q 

 

 Faktory (detailnŊ odd²l [C]):  

Á PŢvod a vlastnictv² firmy: u poboļek zahraniļn²ch firem je ot§zka strategie vŊt-

ġinou z§leģitost² centr§ln²ho veden². 

Á Konkurenļn² prostŚed²: urļuje, jakĨ je tlak na Śeġen² strategie a na zamŊŚen² 

obchodn²ch aktivit firmy. 

Á Firemn² kultura: jak§ je potŚeba a uģit² strategie, jak je vn²m§na veden²m firmy i 

jednotlivĨmi ¼tvary. 

Á Stav hospod§Śsk®ho prostŚed²: ovlivŔuje, jak orientovat strategii firmy, napŚ. na 

sniģov§n² n§kladŢ nebo naopak na expanzi na nov® trhy apod.  

Á Situace na IT trhu : stav nab²dky novĨch IT sluģeb a produktŢ, jejich kvalita ce-

nov§ ¼roveŔ ovlivŔuje strategick® z§mŊry v poskytov§n² vlastn²ch sluģeb s pod-

porou IT. 

Á Stav legislativy : pŚedstavuje souhrn dopadŢ z§konŢ a norem do Ś²zen² firmy i 

s probl®my naļasov§n² zmŊn ï strategie tak mus² respektovat nejen souļasnĨ 

stav, ale i oļek§van® zmŊny s jistou pravdŊpodobnost². 

Á Organizace firmy: jakou roli v Śeġen² a obsahu strategie budou hr§t jednotliv® 

¼tvary. 

Á Metody Ś²zen² retailov® firmy: na kter® ze standardn²ch metod pro strategick® 

Ś²zen² se bude firma orientovat, napŚ. Corporate Performance Management 

(CPM), Balanced Scorecard (BSC), Objective Key Results (OKR). 

Á Podnikov§ architektura: urļuje celkovĨ, komplexn² pohled na firmu a vġechny 

podstatn® souvislosti v Ś²zen². 

Á ĐroveŔ podnikovĨch procesŢ: do jak® m²ry je kvalitn² jejich dokumentace a 

zejm®na jejich vyuģit² v praktick® Ś²zen² firmy. 

Á Kvalita person§ln²ch zdrojŢ: zda firma disponuje pracovn²ky s odpov²daj²c²m 

strategickĨm uvaģov§n²m. 

Á Komplex rozvojovĨch trendŢ v retailu (kapitola 3, v odd²le C): formulace strate-

gie mus² br§t v ¼vahu velmi rychlĨ rozvoj a nov® technologie ovlivŔuj²c² fungov§n² 

retailu. 
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ß  IT (detailnŊ odd²l [D]): 

Á Competitive Intelligence : zejm®na pro analĨzy trģn²ho prostŚed² a konkurence. 

Á Business Intelligence , pŚ²padnŊ Self Service Business Intelligence : pro d²lļ² 

¼lohy v r§mci strategickĨch analĨz. 

Á Prediktivn² analytika: pro urļov§n² odhadŢ a progn·z zejm®na ve vĨvoji po-

pt§vky po segmentu zboģ² a sluģeb, v nŊmģ firma pŢsob².  

Á ERP: zejm®na jako zdroj podkladovĨch informac² pro strategick® analĨzy a for-

mulaci strategie. 

Á ECM: pro zpracov§n² a spr§vu strategickĨch dokumentŢ, organizaļn² dokumen-

taci a pŚ²pravu dalġ²ch dokumentŢ strategick®ho vĨznamu. 
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2. Finanļn² Ś²zen² 

 

}  Đļelem finanļn²ho Ś²zen² je: 

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

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

stability firmy a jej² konkurenceschopnosti, 

Á poskytovat pracovn²kŢm finanļn²ho Ś²zen² (manaģerŢm, finanļn²m analytikŢm) 

kvalitn² analytick® a pl§novac² podklady pro Ś²zen² finanļn²ch zdrojŢ a zamĨġ-

len® finanļn² transakce, 

Á konsolidovat finanļn² informace z jednotlivĨch organizaļn²ch jednotek a oblast² 

Ś²zen², 

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

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

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

d²l zisku k vloģen®mu kapit§lu. 

 

2.1 Đlohy finanļn²ho Ś²zen² 

PŚehled ¼loh finanļn²ho Ś²zen² retailov® firmy a jeho hlavn² vazby na ostatn² oblasti Ś²zen² dokumentuje 
Obr§zek 2-1 

 

 

Obr§zek 2-1: Đlohy finanļn²ho Ś²zen² retailov® firmy 
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2.1.1 VytvoŚen² a aktualizace ¼ļetn² evidence  

Đļelem je vytvoŚit a prŢbŊģnŊ aktualizovat ¼ļetn² evidenci. Mus² se zajistit soulad s  platnou legislati-

vou,  mus² odpov²dat ¼ļetn²m a daŔovĨm pŚedpisŢm. Zahrnuje vytvoŚen² a aktualizace zejm®na 

tŊchto datab§z²: ¼ļetn² evidence, evidence ¼vŊrŢ, evidence leasingovĨch smluv. 

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

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

efektivitŊ a hospodaŚen² retailov® firmy. 

2.1.2 Finanļn² ¼ļetnictv² 

Đloha m§ zajistit co nejefektivnŊjġ² realizaci ¼ļetn²ch transakc², zpracov§n² daŔovĨch dokladŢ. Zahr-

nuje zejm®na tyto kl²ļov® aktivity: 

Á Zpracov§n² daŔov®ho dokladu, tj: zajiġtŊn² kontroly na form§ln² spr§vnost, na ¼ļtovĨ rozvrh, 

existuj²c² a nezablokovan® ¼ļty, kontroly uvnitŚ daŔov®ho dokladu i ve vazb§ch na ostatn² do-

kumenty obchodn²ch operac² (dodac² listy, ...), z§pis dokladu do den²ku a za¼ļtov§n² do hlavn² 

knihy, z§pis do analytick® ¼ļetn² evidence. 

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

hlavn² knihy a uz§vŊrky analytick® evidence. 

2.1.3 Vnitropodnikov® ¼ļetnictv² 

Đļelem je sledovat a analyzovat hospodaŚen² jednotlivĨch poboļek, a to podle intern²ch smŊrnic firmy 
a rovnŊģ podle velikosti a typu, resp. pŚedmŊtu jej²ch ļinnost².  Kl²ļov® aktivity: 

Á AnalĨzy obratu poloģek obchodn² jednotky obsahuj² jej² specifikaci, pŚiŚazen® ļinnosti a mŊ-

s²ļn² obraty na jednotliv® poloģky a zobrazen² odpov²daj²c²ch ¼ļtŢ poloģce, obraty ¼ļtŢ a na nŊ 

¼ļtovan® ¼ļetn² pŚ²pady a doklady. 

Á Zpracov§n² pŚedbŊģn® analytick® z§vŊrky obchodn² jednotky. 

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

2.1.4 ř²zen² z§vazkŢ 

Đļelem je co nejefektivnŊjġ² realizace transakc² pŚi zpracov§n² z§vazkŢ ve vazbŊ k dokumentŢm n§-

kupu (dodavatelskĨm faktur§m, celn²m a dalġ²m dokladŢm). Specifika jsou v tom, ģe maloobchodn² pod-

nik m§ obvykle velmi vysokĨ poļet dodavatelŢ, a tedy Ś²zen² z§vazkŢ je komplikovanŊjġ². Kl²ļov® akti-

vity:  

Á Zpracov§n² a likvidace dodavatelskĨch faktur. 

Á Zpracov§n² celn²ch dokladŢ k zahraniļn² dodavatelsk® faktuŚe obsahuje pŚedevġ²m zpracov§n² 

jednotn® celn² deklarace (JCD). 

Á Zpracov§n² a likvidace z§lohovĨch dod§vek. 

Á Realizace plateb dodavatelŢm. 

Á Zpracov§n² bankovn²ch vĨpisŢ. 

Á Saldokonto dodavatelŢ, tuzemsk® i zahraniļn². 

2.1.5 ř²zen² pohled§vek 

Đļelem je zajistit co nejefektivnŊjġ² realizace transakc² pŚi zpracov§n² pohled§vek ve vazbŊ k doku-
mentŢm prodeje, pŚedevġ²m zpracov§n² odbŊratelskĨch faktur, inkasa, z nich vyplĨvaj²c² pohled§vky a 
saldokonto odbŊratelŢ. Kl²ļov® aktivity: 

Á Zpracov§n² odbŊratelskĨch faktur (tuzemskĨch / zahraniļn²ch). 

Á Zpracov§n² inkasa. 

Á Zpracov§n² saldokonta odbŊratelŢ. 
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2.1.6 Finanļn² analĨzy 

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

dekompozice. K finanļn²m analĨz§m se v§ģ² napŚ. tyto funkce : 

Á analĨzy z§kladn²ch finanļn²ch ukazatelŢ (podle vybranĨch dimenz²), napŚ. hospod§Śsk®ho 

vĨsledku, obratu, objemu n§kladŢ a dalġ²ch, 

Á analĨzy finanļn²ch ukazatelŢ procesn²ho charakteru, napŚ. poļtu zpracov§vanĨch finanļn²ch 

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

Á analĨzy ļasov®ho vĨvoje finanļn²ch zdrojŢ,  

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

hodnot§ch, v rozliġen² podle obchodn²ch jednotek,  

Á hodnocen² komplexn²ch finanļn²ch ukazatelŢ, jako napŚ. analĨzy trendŢ, analĨzy cash-flow, 

analĨzy ukazatelŢ rentability a n§kladovosti a dalġ²ch, 

Á analĨzy majetkov® a kapit§lov® struktury na z§kladŊ ĂRozvahyñ a jej²ch hlavn²ch poloģek. 

2.1.7 Finanļn² pl§nov§n² a rozpoļty 

Đļelem ¼lohy je zejm®na zefektivnit Ś²d²c² proces, pŚedevġ²m v oblasti pl§nov§n² a rozhodov§n². PatŚ² 
sem tyto funkce : 

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

Á hlavn² podnikovĨ rozpoļet, 

Á rozpoļet penŊģn²ch tokŢ, 

Á rozpoļtov§ rozvaha, 

Á rozpoļtov§ vĨsledovka. 

2.1.8 Finanļn² reporting 

Obsahuje vytv§Śen² standardn²ch finanļn²ch vĨkazŢ a reportŢ. Tvorba reportŢ vych§z² z finanļn²ch do-

kumentŢ a n§sleduj²c²ch hlavn²ch datovĨch zdrojŢ a jejich kombinac², zejm®na: 

Á ¼ļetn² evidence, 

Á evidence ¼vŊrŢ, 

Á evidence leasingovĨch smluv, 

Á a dalġ²ch. 

2.2 Finanļn² Ś²zen² v kontextu Ś²zen² firmy 

Obr§zek 2-2 pŚedstavuje obvykle nejvĨznamnŊjġ² vazby finanļn²ho Ś²zen² na ostatn² oblast² Ś²zen²: 
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Obr§zek 2-2: Finanļn² Ś²zen² v kontextu Ś²zen² firmy 

 

Finanļn² Ś²zen² retailov® firmy se, obdobnŊ jako strategick® Ś²zen² v§ģe na naprostou vŊtġinu ostat-
n²ch oblast² Ś²zen². Dalġ² pŚehled pŚedstavuje ty obvykle nejvĨznamnŊjġ² vstupy do finanļn²ho Ś²zen²: 

Á strategick® Ś²zen² firmy ï finanļn² strategie pŚedstavuje vstupy pro pŚ²pravu novĨch finanļn²ch 

pl§nŢ a rozpoļtŢ. Katalog c²lŢ firmy, byznys a provozn² model firmy, organizaļn² a Ś²d²c² doku-

menty firmy, procesn² dokumentace, pŚedstavuj² d²lļ² vstupy do finanļn²ho Ś²zen². Byznys model 

je v r§mci strategie ŚeġenĨ ve vztahu k financ²m. 

Á Ś²zen² prodeje  ï analĨzy prodejn²ch aktivit, z§kazn²kŢ, ¼spŊġnosti prodeje, pl§ny a odhady pro-

deje pŚedstavuj² podstatn® podklady pro odhady prodeje a jejich finanļn² objem. Evidence re-

klamac² dokumentuj² finanļn² n§roļnost jejich realizace a podklady pro jejich za¼ļtov§n², 

Á Ś²zen² skladŢ ï analĨzy skladŢ a vĨkazy skladŢ jsou podkladem pro ekonomick® hodnocen² 

n§kladov® n§roļnosti vedenĨch z§sob. Evidence skladŢ a skladovĨch z§sob slouģ² pŚedstavuj² 

d²lļ² dokumenty a vstupy pro ¼ļetn² operace ve vztahu k Ś²zen² z§sob. Dokumentace inventur 

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

inventurn²ch rozd²lŢ, 

Á Ś²zen² n§kupu ï analĨzy a pl§ny n§kupŢ zboģ², materi§lŢ sluģeb slouģ² jako d²lļ² podklad pro 

hodnocen² jejich finanļn² n§roļnosti a sledov§n² n§kladov® n§roļnosti firmy jako celku. Evi-

dence dodavatelŢ a obchodn² dokumenty (faktury) jsou vstupem do ¼ļetn²ch operac², slouģ² i 

jako jeden ze vstupŢ pro hodnocen² n§kladov® n§roļnosti jednotlivĨch dodavatelŢ, 

Á Ś²zen² lidskĨch zdrojŢ ï person§ln² analĨzy, person§ln² pl§ny slouģ² pro specifikaci finanļn² 

n§roļnosti spojen® s lidskĨmi zdroji, tj. mezd, platŢ, n§kladŢ na rekvalifikace a ġkolen² a dalġ². 

Na druh® stranŊ finanļn² Ś²zen² poskytuje pro ostatn² oblasti zejm®na tyto informace: 
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Á strategick® Ś²zen² firmy ï finanļn² vĨkazy podniku, finanļn² analĨzy, finanļn² pl§ny slouģ² pŚe-
devġ²m jako vstupy pro ¼lohu strategickĨch analĨz a rovnŊģ pro formulaci strategie firmy ve 
finanļn² oblasti (z²sk§v§n² ¼vŊrŢ apod.). Hlavn² finanļn² ukazatele firmy jsou vstupem pro na-
staven² a Ś²zen² vĨkonnosti firmy, 

Á Ś²zen² prodeje, n§kupu, skladŢ, person§ln² Ś²zen² ï informace pro hodnocen² finanļn²ho 

stavu a finanļn²ch zdrojŢ firmy slouģ² jako podklad pro z§mŊry a pl§ny v dan® oblasti Ś²zen² 

(prodeji atd.). D²lļ² informace o stavu a pohybech na jednotlivĨch ¼ļtech ve vztahu k dan® ob-

lasti Ś²zen² a informace o ¼vŊrov®m zat²ģen² firmy pŚedstavuj² vstupy pro obchodn² a dalġ² z§-

mŊry z pohledu jejich realizovatelnosti. D²lļ² informace o stavu bankovn²ch ¼ļtŢ jsou dŢleģit® 

pro dan® obchodn² a dalġ² aktivity a rovnŊģ pro kontroln² ¼ļely. 

 

DetailnŊjġ² pohled na finanļn² Ś²zen² se zobrazen²m vz§jemnĨch vazeb dokumentuje dalġ² obr§-

zek. 

 

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

Đļetn² osnova, stavy ¼ļtŢ
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Obr§zek 2-3: Đlohy a aktivity finanļn²ho Ś²zen² ve vz§jemnĨch vazb§ch 

 

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

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

Á Jak Śeġit rozvoj finanļn²ho Ś²zen² v souladu se strategickĨmi z§mŊry firmy? 

Á Jak realizovat zaļlenŊn² finanļn²ho Ś²zen² do byznys modelu  firmy? 

Á Jak efektivn²m finanļn²m Ś²zen²m podporovat vĨkonnost firmy  (v obchodŊ, logistice apod.)? 

Á ZjiġŠuj² a vyhodnocuj² se ekonomick® a mimoekonomick® efekty finanļn²ch operac²? Kde 

jsou cesty jejich zvyġov§n²? 

Á Jsou sestavov§ny n§kladov® kalkulace v souladu s pl§nem i skuteļnost²? 
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Á Jsou kalkulace  pro potŚeby Ś²zen² prov§dŊny na rŢznĨch ¼rovn²ch detailu a oblast² Ś²zen² a 

v rŢznĨch variant§ch (n§kladov§ apod.)? 

Á Jsou prodejn² ceny v souladu s legislativou? 

Á Mus² finanļn² ¼lohy respektovat pr§ci ve v²ce mŊn§ch? 

Á Jak® bankovn² domy podnik vyuģ²v§ a s jakĨmi vĨsledky? 

Á Je likvidita firmy  pravidelnŊ hodnocena a aktualizov§na a existuj² opatŚen² na zlepġen² likvi-

dity? Je stanoven stupeŔ likvidity a ļerp§n² ¼vŊrŢ? 

2.3.2 Sc®n§Ś: Ăřeġ² se datov® a informaļn² zajiġtŊn² finanļn²ho Ś²zen²ñ 

Á JakĨ m§ bĨt obsah dat  a datab§z² finanļn²ho Ś²zen², kter® budou odpov²dat poģadavkŢm le-

gislativy? 

Á Jak minimalizovat ļasov§ zpoģdŊn² aktualizace dat v datab§z²ch finanļn²ho Ś²zen²? 

Á Jak sn²ģit pracnost a n§klady operac² spojenĨch s poŚizov§n²m finanļn²ch dat? 

Á Jak zajistit potŚebnou kvalitu finanļn²ch dat , konsistenci  dat , potŚebnou ¼roveŔ konsoli-

dace  a jak Śeġit obsah kontroln²ch operac² na vstupu dat? 

Á Jak zajistit distribuci dat  (centralizaci a decentralizaci dat) vzhledem k organizaci firmy vļetnŊ 

dislokovanĨch ekonomickĨch ¼tvarŢ firmy apod.? 

Á Jak zajistit rozdŊlen² zodpovŊdnost² za data mezi jednotliv® ekonomick® ¼tvary firmy, resp. 

jednotliv® pracovn²ky vļetnŊ zodpovŊdnosti za kvalitu dat a za Śeġen² pŚ²padnĨch probl®mŢ 

v kvalitŊ dat? 

Á Jak Śeġit identifikaci dat , tj. jednotlivĨch poloģek a jejich vazeb tak, aby poskytovala snadnou 

a rychlou orientaci pracovn²kŢ firmy v datab§z²ch? 

Á Jak zaļlenit datov® zdroje pro finanļn² Ś²zen² do datov® architektury firmy? Jak navrhnout a 

realizovat datovĨ model(y) pro oblast finanļn²ho Ś²zen²? 

 

2.4 Z§vŊry k finanļn²mu Ś²zen²  

 

½  řeġen²: 

Á PoģadovanĨ objem  ¼ļetn²ch transakc² je tŚeba zajistit i pŚi ġpiļkovĨch zat²ģen²ch 
(sv§tc²ch apod.). 

Á DŢraz se klade na potŚebnou prŢkaznost, ¼rovnŊ kontroly a bezpeļnost a pro-
tokolov§n² ¼ļetn²ch transakc². 

Á Je nezbytn® zajiġŠovat i efektivn² integrac i ¼ļetn²ch transakc² s obchodn²mi ope-
racemi a zpracov§n²m obchodn²ch dokumentŢ, napŚ. na b§zi integrace pokladn²ch 
syst®mŢ s obchodn²mi a finanļn²mi moduly. 

Á PŚedpokladem je vysok§ ¼roveŔ validity  dat a minimalizace ļasovĨch zpoģdŊn² 
pŚi aktualizac²ch ¼ļetn²ch dat, vysok§ ¼roveŔ konsistence dat  a konsolidace  
¼ļetn²ch dat. 

Á Finanļn² analĨzy maj² zajistit komplexn² pohled na finanļn² situaci a finanļn² hos-

podaŚen² organizace, identifikovat probl®my a vytv§Śet kvalitn² podklady pro fi-

nanļn², resp. ¼vŊrov® operace. 

Á Kvalitn² finanļn² pl§n a rozpoļet, kterĨ je pro retailovou firmu zcela z§sadn²m 

dokumentem , mus² konsolidovat jednotliv® finanļn² pl§ny za rŢzn® oblasti Ś²zen² 

a rŢzn® byznys jednotky. 
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q 

 

 Faktory (detailnŊ odd²l [C]):  

Á Velikost firmy: firmy se liġ² sloģitost² finanļn²ho Ś²zen², i kdyģ principy jsou v pod-

statŊ stejn® a jsou d§ny z§konem, tak rozd²ly jsou pŚedevġ²m v analytick® evidenci 

a manaģersk®m ¼ļetnictv². 

Á Konkurenļn² prostŚed²: konkurenļn² prostŚed² se mŢģe prom²tat do dostupnosti 

finanļn²ch zdrojŢ a n§kladŢ na tyto zdroje. 

Á Stav legislativy : oblast finanļn²ho Ś²zen² je na legislativŊ silnŊ z§visl§, mus² re-

spektovat zejm®na z§kon o ¼ļetnictv², sadu daŔovĨch z§konŢ a dalġ², mus² rea-

govat na ļast® zmŊny legislativy zejm®na v daŔov® oblasti. 

Á Stav hospod§Śsk®ho prostŚed²: stav ekonomiky ovlivŔuje moģnosti financov§n² 

dalġ²ch inovac², projektŢ vļetnŊ IT. 

Á PŢvod a vlastnictv² firmy: vlastnictv² firmy u zahraniļn²ch a nadn§rodn²ch firem 

se prom²t§ pŚedevġ²m do vĨkaznictv², kter® mus² splŔovat mezin§rodn² standardy 

(US GAAP, IFRS). 

Á Firemn² kultura: firemn² kultura se projevuje pŚedevġ²m ve finanļn² discipl²nŊ 

¼tvarŢ, byznys jednotek i jednotlivĨch manaģerŢ. 

Á Organizace  firmy: pŚedstavuje z§klad pro alokace n§kladŢ podle zodpovŊdnosti 

za n§klady. 

 

ß  IT (detailnŊ odd²l [D]): 

Á ERP: finanļn² moduly zajiġŠuj² ¼ļetn² operativu a celou ġk§lu z§kladn²ch finanļn²ch 

operac² (vztahy s bankami a dalġ²). PŚ²padnŊ se m²sto nebo vedle ERP vyuģ²v§ 

pro uveden® operace specializovanĨ finanļn² nebo ¼ļetn² software. 

Á eByznys (eShop, eProcurement): pro elektronickou realizaci finanļn² str§nky ob-

chodŢ, zejm®na prodejŢ z provozu eShopŢ, resp. n§kupn²ch dokumentŢ. 

Á POS: zpracov§n² plateb na pokladn§ch a vstupy do ekonomickĨch modulŢ ERP.  

Á ECM: pro zpracov§n² a spr§vu finanļn²ch dokumentŢ (intern²ch i extern²ch), na-

stavov§n² pracovn²ch tokŢ (workflow) pro realizaci finanļn²ch operac². 

Á Business Intelligence , pŚ²padnŊ Self Service Business Intelligence : pro d²lļ² 

analytick® ¼lohy v r§mci finanļn²ho Ś²zen². 

Á Pl§novac² aplikace a prediktivn² analytika: pro pŚ²pravu finanļn²ch pl§nŢ a roz-

poļtŢ, konsolidaci jednotlivĨch vĨkazŢ na ¼rovni centr§ln²ho Ś²zen² retailov® firmy, 

tak jednotlivĨch byznys jednotek. 
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3. ř²zen² lidskĨch zdrojŢ a mezd 

 

}  Đļelem Ś²zen² lidskĨch zdrojŢ je: 

Á dosahovat poļty a profesn² a vŊkov® struktury pracovn²kŢ podle potŚeb retai-

lov® firmy, 

Á zajistit efektivn² prov§dŊn² operac² v person§ln²m Ś²zen² s vysokou flexibilitou 

vzhledem k poģadavkŢm obchodu, 

Á realizovat potŚebnĨ kvalifikaļn² rozvoj pracovn²kŢ vzhledem k aktu§ln²mu stavu 

obchodn²ch a dalġ²ch aktivit obchodu a k jejich oļek§van®mu vĨvoji, 

Á ¼ļelem Ś²zen² pr§ce a mezd je ve vazbŊ na person§ln² Ś²zen² zajistit vĨpoļty a 

vypl§cen² mezd a prŢbŊģnŊ analyzovat mzdovĨ vĨvoj vzhledem ke zdrojŢ a 

produktivitŊ pr§ce. 

 

 

ř²zen² lidskĨch zdrojŢ v maloobchodŊ je spojeno s tŊmito specifiky (Zadraģilov§, Cimler, 2007): 

Á provozn² person§l v maloobchodŊ vytv§Ś² image podniku zajiġŠuj²c² kontakt se z§kazn²ky,  

Á nerovnomŊrnŊ rozvrģen§ pracovn² doba ï podle frekvence a ļetnosti z§kazn²kŢ, 

Á relativnŊ vyġġ² pod²l ģen, 

Á obvykle nedostatek pracovn²kŢ, 

Á vyuģ²v§n² agenturn² pr§ce, tj. pron§jem pracovn²kŢ od agentury na konkr®tn² m²sto a po urļitou 
definovanou dobu, kter® pŚin§ġ² tyto vĨhody: 

o pruģn® nasazen² pracovn²kŢ v dobŊ obchodn²ch ġpiļek, 

o pokryt² sez·nn²ch vĨkyvŢ, 

o sniģov§n² n§kladŢ na z²sk§v§n² pracovn²kŢ, agentura odv§d² z§konn® odvody. 

 

3.1 Đlohy person§ln²ho Ś²zen² 

PŚehled ¼loh person§ln²ho Ś²zen² retailov® firmy a jeho hlavn² vazby na ostatn² oblasti Ś²zen² dokumen-
tuje Obr§zek 3-1: 
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Obr§zek 3-1: Đlohy person§ln² ho Ś²zen² retailov® firmy 

 

Dalġ² ļ§sti obsahuj² pŚehled ¼loh a jejich struļnĨ obsah. 

3.1.1 Person§ln² evidence 

Vytv§Ś² a prŢbŊģnŊ aktualizuje person§ln² datab§ze firmy  (osobn²ch ¼dajŢ zamŊstnancŢ, ¼dajŢ o kva-

lifikaci atd.). Obsahuje tyto kl²ļov® aktivity: 

Á Vytv§Śen² a aktualizace vġech z§kladn²ch datab§z² a dokumentŢ spojenĨch s pracovn²mi 

m²sty, pracovn²ky a jejich aktivitami a n§roky, tot®ģ i s uchazeļi o zamŊstn§n². 

Á Definov§n² pracovn² n§plnŊ, pracovn²ch ¼kolŢ obsahu pr§ce a s n² spojenĨch povinnost², od-

povŊdnost² a pravomoc². 

Á Spojov§n² pracovn²ch ¼kolŢ vytv§Ś² tak obsah pracovn²ho m²sta. 

Á Specifikace poģadavkŢ na pracovn²ka. 

3.1.2 Zpracov§n² person§ln²ch dat  

Đļelem ¼lohy je zajistit co nejefektivnŊjġ² realizace zpracov§n² person§ln²ch ¼dajŢ a ¼dajŢ spojenĨch 

se zajiġtŊn²m a rozvojem person§ln²ch kapacit. Zahrnuje tyto kl²ļov® aktivity: 

Á Inzerce, n§bor pracovn²kŢ, spolupr§ce s extern²mi organizacemi pŚedstavuje tyto d²lļ² ak-

tivity: 

o spr§va uchazeļŢ, obsazov§n² novĨch nebo volnĨch pracovn²ch m²st, urļen² zpŢsobŢ 

pokryt² potŚeb lidskĨch zdrojŢ, metody jejich vĨbŊru, 

o organizace potŚebnĨch materi§lŢ, testŢ a pohovorŢ, hodnocen² ¼dajŢ vzhledem k pra-

covn²mu m²stu, vĨbŊr vhodnĨch kandid§tŢ podle stanovenĨch krit®ri². 

Á PŚijet² pracovn²ka, dalġ² aktivity v prŢbŊhu zamŊstn§n²: 

o pŚij²mac² Ś²zen² pracovn²ka, sepisov§n² smluv a podm²nek, 
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o seznamov§n² a zaŚazen² pŚijat®ho pracovn²ka, orientace a adaptace v r§mci organi-

zace, pracovn²ho m²sta a kolektivu, zaŚazov§n² pracovn²kŢ na konkr®tn² pracovn² 

m²sta, pŚ²prava manaģerskĨch smluv, 

o modelov§n² pracovn²ch tĨmŢ, povyġov§n², pŚeŚazov§n² a pŚev§dŊn² pracovn²ka na jinou 

pr§ci a dalġ². 

o pl§nov§n² pracovn² doby a pŚidŊlenĨch ¼kolŢ, pŚ²prava vstupŢ pro Ś²zen² mezd, 

o sledov§n² a evidence doch§zky a vĨkonŢ, pl§nov§n² dovolenĨch, zpracov§n² ģ§dost² o 

dovolenou, urļov§n² pracovn²ho volna. 

Á VĨkonov® odmŊŔov§n²: 

o hodnocen² vĨkonu podle stanovenĨch krit®ri², evidence hodnocen² vĨkonu a stanove-

nĨch odmŊn, 

o tvorba vĨkonnostn²ch reportŢ, 

o Śeġen² vazeb na hodnocen² a Ś²zen² pracovn²ho vĨkonu, Śeġen² vazeb na Ś²zen² mezd. 

3.1.3 Kvalifikaļn² programy 

Đloha zamŊŚen§ na Ś²zen² kari®ry a kvalifikace zahrnuje obvykle tyto aktivity : 

Á AnalĨza potŚeb vzdŊl§v§n² pracovn²kŢ a rozvoj managementu. 

Á Podpora pl§nov§n² kari®ry, kari®rn² sc®n§Śe, n§stroje pro porovn§n² pracovn²ch zaŚazen² a 

moģnost² vĨvoje, kari®rn² upozornŊn², pŚihlaġov§n² na vzdŊl§vac² kurzy a ġkolen². 

Á Pl§nov§n² a hodnocen² vĨsledkŢ vzdŊl§v§n², kontrola prostŚednictv²m pohovorŢ, testŢ, zkou-

ġek, hodnocen² efektivnosti rozvoje kvalifikace. 

3.1.4 Person§ln² analĨzy 

Đļelem analytick® ¼lohy je pŚedevġ²m dosaģen² efektŢ, napŚ. v optim§ln²m poļtu pracovn²kŢ, dosaģen® 

kvalifikaļn² ¼rovnŊ pracovn²kŢ apod. Z§kladn² funkcionalitu  tvoŚ²: 

Á analĨzy ukazatelŢ person§ln²ho Ś²zen² a person§ln²ho rozvoje, napŚ. analĨzy poļtŢ a struk-

tury pracovn²kŢ, pracovn²ho fondu v ļlovŊkodnech, 

Á analĨzy ukazatelŢ kvalifikaļn²ho rozvoje, napŚ. analĨzy objemu pŚipravovanĨch a realizova-

nĨch kursŢ a programŢ, hodnocen² n§kladŢ na kursy a kvalifikaļn² programy, 

Á analĨzy ļasov®ho vĨvoje person§ln²ch zdrojŢ, napŚ. analĨzy kvalifikaļn²ch programŢ a kva-

lifikace v ļase. 

3.1.5 Person§ln² pl§nov§n² 

Pl§n lidskĨch zdrojŢ urļuje poļet nutnĨch zamŊstnancŢ a jejich kvalifikaci pro zajiġtŊn² provozu 
firmy ve stanoven®m rozsahu. Hlavn² funkc² je pl§nov§n² poļtu zamŊstnancŢ vļetnŊ jejich potŚebn® 
kvalifikace.  

3.1.6 Person§ln² reporting  

Đloha zahrnuje vytv§Śen² standardn²ch person§ln²ch reportŢ a vĨkazŢ. Tvorba reportŢ vych§z² z n§sle-
duj²c²ch hlavn²ch datovĨch zdrojŢ, napŚ. podnikov§ person§ln² evidence, evidence pracovn²ch m²st, evi-
dence ġkolen² a kursŢ, evidence person§ln²ch a ġkolic²ch agentur a dalġ². Standardn² person§ln² re-
porting zahrnuje celou ġk§lu reportŢ zamŊŚenĨch zejm®na na pŚehledy pracovn²kŢ firmy podle rŢznĨch 
hledisek, pŚehledy pracovn²ch kapacit a ļasov®ho fondu a dalġ².  

3.2 Đlohy Ś²zen² pr§ce a mezd 

PŚehled ¼loh Ś²zen² pr§ce a mezd retailov® firmy a jeho hlavn² vazby na ostatn² oblasti Ś²zen² doku-
mentuje Obr§zek 3-2. 
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Obr§zek 3-2: Đlohy Ś²zen² pr§ce a mezd 

 

Dalġ² ļ§sti obsahuj² pŚehled ¼loh a jejich struļnĨ obsah. 

3.2.1 Evidence pr§ce a mezd, PAM  

Đļelem je vytvoŚit a prŢbŊģnŊ aktualizovat evidenci odveden® pr§ce a mezd, podle jednotlivĨch typŢ 

mezd a jednotlivĨch zamŊstnancŢ.  

3.2.2 Zpracov§n² pr§ce a mezd 

Đļelem je zajistit co nejefektivnŊjġ² zpracov§n² pr§ce, platŢ a mezd ve vazbŊ k person§ln² dokumen-

taci a vĨkazŢm pr§ce a rovnŊģ zpracov§n² mezd s respektov§n²m jejich z§kladn²ch druhŢ a forem. Kl²-

ļov® aktivity: 

Á Zpracov§n² mezd: 

o vĨpoļty z§loh zahrnuje vĨpoļet vĨsledn® ļ§stky pro vĨplatu z§lohy, 

o vĨpoļet mzdov®ho listu pro kaģd®ho pracovn²ka vļetnŊ vĨpoļtu dan², vstupem jsou 

mzdov® sloģky a st§l® sr§ģky pracovn²ka, 

o vĨpoļet hodinovĨch prŢmŊrŢ pro pracovnŊpr§vn² ¼ļely (pro dovolenou apod.) z pŚed-

choz²ho kalend§Śn²ho ļtvrtlet², 

o vĨpoļet denn²ch vymŊŚovac²ch z§kladŢ pro vĨpoļet nemocenskĨch d§vek. 

Á MŊs²ļn² uz§vŊrka mezd:  

o rekapitulace mzdovĨch sloģek za obchodn² jednotku, zahrnuj²c² vĨpoļty souļtŢ jednot-

livĨch mzdovĨch sloģek pŚed spuġtŊn²m mŊs²ļn² uz§vŊrky, 

o zruġen² vġech mŊs²ļn²ch mzdovĨch sloģek z pŚedchoz²ho mzdov®ho obdob². 

3.2.3 Mzdov® analĨzy 

Đļelem ¼lohy je zpracov§vat mzdov® analĨzy retailov® firmy podle rŢznĨch krit®ri² a v rŢznĨch ¼rov-

n²ch dekompozice. VĨstupy tŊchto analĨz maj² slouģit pro lepġ² hodnocen² firmy (hospodaŚen² a mzdov® 

situace) a pro pŚij²m§n² rozhodnut² o budouc²m vĨvoji firmy v person§ln² oblasti. 
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3.2.4 Pl§nov§n² pr§ce a mezd  

Đļelem ¼lohy je efektivn² a co nejpŚesnŊjġ² zpracov§n² mzdovĨch pl§nŢ podle rŢznĨch hledisek 

(dimenz²) pro rŢzn® ļasov® horizonty. 

3.2.5 Reporting pr§ce a mezd 

PŚedmŊtem ¼lohy je zpracov§n² zejm®na standardn²ch mzdovĨch vĨkazŢ a pŚehledŢ, tj. mŊs²ļn²ch 

a roļn²ch mzdovĨch listŢ a mŊs²ļn²ch, kvart§ln²ch a roļn²ch vĨkazŢ  

 

3.3 ř²zen² lidskĨch zdrojŢ v kontextu Ś²zen² firmy 

Obr§zek 3-3 pŚedstavuje obvykle nejvĨznamnŊjġ² vazby Ś²zen² lidskĨch zdrojŢ na ostatn² oblast² Ś²zen²: 

 

Obr§zek 3-3: ř²zen² lidskĨch zdrojŢ v kontextu Ś²zen² firmy 

 

Podstatn® vstupy do Ś²zen² lidskĨch zdrojŢ z ostatn²ch oblast² Ś²zen² pŚedstavuje dalġ² pŚehled: 

Á strategick® Ś²zen² firmy  ï strategie rozvoje lidskĨch zdrojŢ, strategie mzdov®ho vĨvoje, katalog 

c²lŢ firmy, byznys model firmy, organizaļn² a Ś²d²c² dokumenty firmy jsou podkladem pro pl§ny 

person§ln²ho rozvoje a rozvoje kvalifikace, 

Á finanļn² Ś²zen² ï informace pro hodnocen² finanļn²ho stavu a finanļn²ch zdrojŢ firmy jako pod-

klad pro z§mŊry a pl§ny v rozvoji lidskĨch zdrojŢ a ve finanļn²m zajiġtŊn² pŚ²padn®ho n§boru, 

obdobnŊ je finanļn² situace i kl²ļov§ pro posuzov§n² a zajiġŠov§n² financ² pro kvalifikaļn² pro-

gramy pracovn²kŢ. Mzdov® vĨkazy a analĨzy, mzdov® pl§ny pŚedstavuj² podklad pro Śeġen² 

finanļn²ho zajiġtŊn² mzdov®ho vĨvoje, 

Á Ś²zen² prodeje ï analĨzy prodejn²ch aktivit a z§kazn²kŢ pŚedstavuj² podklady pro urļov§n² ob-

jemŢ prodeje, a tedy n§rokŢ na jejich person§ln² zajiġtŊn², 



MBI-AF: ř²zen² maloobchodu / retailu (AF_III_03_01_Maloobchodni_Firma.docx)   

KIT VĠE                                                                                                                         -     49    -   

Á Ś²zen² skladŢ ï poļty skladŢ, jejich rozsah, sloģitost Ś²zen² a technologi² definuj² n§roky na per-

son§ln² kapacity, 

Á Ś²zen² n§kupu ï vĨkazy, analĨzy a pl§ny n§kupŢ zboģ² slouģ² jako podklady pro jeho person§ln² 

zajiġtŊn². Evidence n§kupu je podkladem pro hodnocen² pracovn²kŢ v oblasti Ś²zen² n§kupu, 

Á Ś²zen² logistiky ï analĨzy a pl§ny logistiky znamenaj² vstup pro pl§nov§n² person§ln²ch kapacit 

v oblasti logistiky, 

VĨstupy z Ś²zen² lidskĨch zdrojŢ se prom²taj² do vġech oblast² Ś²zen² firmy a pŚedstavuj² zejm®na tyto 
informace: 

Á person§ln² evidence, evidence pracovn²ch m²st pro operativn² zajiġŠov§n² potŚebnĨch per-

son§ln²ch kapacit, 

Á analĨzy disponibiln²ch person§ln²ch kapacit a jejich struktury je vstup do pl§nov§n² v jednot-

livĨch oblastech Ś²zen², 

Á evidence ġkolen² a kursŢ, evidence person§ln²ch a ġkolic²ch agentur pŚedstavuj² podklady pro 

Ś²zen² kvalifikaļn²ho rozvoje ve firmŊ podle jednotlivĨch profes², 

Á pl§ny rozvoje kvalifikace vzhledem k potŚeb§m jednotlivĨch ¼tvarŢ a souļasnŊ podklad pro 

uvolŔov§n² pracovn²kŢ do tŊchto programŢ, 

Á kari®rn² mapy, 

Á motivaļn² programy pro jednotliv® pracovn²ky, 

Á mzdov® vĨkazy, analĨzy a pl§ny. 

 

3.4 Sc®n§Śe, analytick® ot§zky k Ś²zen² lidskĨch zdrojŢ 

3.4.1 Sc®n§Ś Ăřeġ² se Ś²zen² lidskĨch zdrojŢ ve vztahu k byznysuñ 

Á Jsou stanoveny a odsouhlaseny c²le pro vybran® profese v n§vaznosti na c²le retailov® firmy 

zamŊŚen® na vġechny sloģky hodnocen²? Doch§z² k pravideln® aktualizaci person§ln²ch c²lŢ? 

Á Existuje hodnot²c² syst®m mŊŚen² vĨkonnosti v obchodŊ pro vybran® profese vļetnŊ syst®mu 

odmŊŔov§n² v§zan®ho na vĨkonnost? 

Á Jsou definov§ny role pracovn²kŢ ve firmŊ, funkļn² n§plŔ rol²? Je obsah pr§ce vhodnŊ stano-

ven vļetnŊ pŚesn®ho vymezen² poģadavkŢ na roli (kvalifikace, praxe, poģadavky na znalosti, 

dovednosti osobnostn² poģadavky)? 

Á Existuje prov§zanost mezi organizaļn² strukturou, rol², resp. pracovn²m m²stem, jeho popisem, 

zamŊstnancem, rozvojem? 

Á Zvyġuj² se odbornosti a schopnosti zamŊstnancŢ komunikovat a spolupracovat a zvyġuje 

se jejich motivace? 

Á Jak realizovat vazby Ś²zen² lidskĨch zdrojŢ na finance, obchod a dalġ²? 

Á Jsou zamŊstnanci podporov§ni v osobn²m rozv oji  podle potŚeb firmy a postupu v kari®Śe? 

3.4.2 Sc®n§Ś "řeġ² se Ś²zen² lidskĨch zdrojŢ".  

Á Jak zajistit trvalĨ pŚehled veden² firmy o kapacit§ch na pracovn²m trhu? 

Á M§ firma mechanismy na vĨbŊr a pŚij²m§n² spr§vnĨch lid² v souladu s poģadavky na profese 

a pracovn² m²sta? 

Á Jak kvalitnŊ pŚipravovat a realizovat n§bor a vĨbŊr novĨch pracovn²kŢ? 

Á Plat² jednotn§ pravidla pro uv§dŊn² (adaptace) pracovn²kŢ do firmy? Existuje aktu§ln² pŚe-

hled o jejich prŢbŊhu? 
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Á Jak omezit fluktuaci  pracovn²kŢ? Odchod zamŊstnancŢ z firmy se Ś²d² jasnĨmi pravidly? 

3.4.3 Sc®n§Ś "řeġ² se Ś²zen² vzdŊl§v§n² zamŊstnancŢ"  

Á Jak pl§novat a realizovat kvalifikaļn² rozvoj pracovn²kŢ? 

Á Existuje katalog vzdŊl§vac²ch akc² s urļen²m pro rŢzn® skupiny zamŊstnancŢ? 

Á Existuje syst®m intern²ho vzdŊl§v§n² zamŊstnancŢ? 

Á Je kvalifikaļn² rozvoj zamŊstnancŢ dŢslednŊ pl§nov§n v r§mci hodnot²c²ch pohovorŢ? 

Á Existuje systematick® a racion§ln² schvalov§n² a pŚihlaġov§n² do kurzŢ? 

Á Je vzdŊl§v§n² souļ§st² benefitn²ho syst®mu? 

Á Existuje syst®m zpŊtnĨch vazeb vzdŊl§vac²ch aktivit? 

Á Jak dos§hnout potŚebn® znalostn² ¼rovnŊ pracovn²kŢ pro efektivn² vyuģit² IT? 

Á Existuje vģdy aktu§ln² pŚehled o absolvovanĨch vzdŊl§vac²ch aktivit§ch konkr®tn²ho za-

mŊstnance? 

3.4.4 Sc®n§Ś: Ăřeġ² se Ś²zen² PAM ve vztahu k  byznysu firmyñ  

Á Jak Śeġit rozvoj Ś²zen² PAM v souladu se strategickĨmi z§mŊry firmy? 

Á Jak® jsou specifick® n§roky na mzdov® vĨkaznictv², analĨzy a pl§nov§n², zejm®na v prostŚed² 

zahraniļn²ch nebo nadn§rodn²ch firem? 

Á Jak realizovat zaļlenŊn² Ś²zen² PAM do byznys modelu a provozn²ho modelu firmy? 

Á Jak® dopady  m§ souļasn§ ¼roveŔ PAM na Ś²zen² a organizaci firmy, jak® jsou hlavn² pro-

bl®my? 

Á Jak efektivn²m Ś²zen²m PAM podporovat vĨkonnost firmy  (v ekonomice, obchodŊ apod.)? 

Á ZjiġŠuj² a vyhodnocuj² se ekonomick® a mimoekonomick® efekty Ś²zen² PAM? Kde jsou cesty 

jejich zvyġov§n²? 

 

3.5 Z§vŊry k Ś²zen² lidskĨch zdrojŢ a mezd 

 

½  řeġen²: 

Á Komplex IT sluģeb pro Ś²zen² person§ln²ch zdrojŢ a mezd m§ vych§zet ze strategie 

retailov® firmy, z analĨzy kl²ļovĨch probl®mŢ a aktu§ln²ch uģivatelskĨch poģadavkŢ 

v Ś²zen² lidskĨch zdrojŢ. 

Á ProstŚedky IT zajiġŠuj² rovnŊģ podporu kvalifikaļn²ch programŢ a ġkolen² i jejich 

pŚ²pravu. 

Á Soulad s aktu§ln² legislativou a ¼roveŔ kontroly a dŢvŊrnosti zpracov§n² perso-

n§ln²ch ¼dajŢ vļetnŊ respektov§n² poģadavkŢ GDPR je nutnĨm poģadavkem na Śe-

ġen² projektŢ v dan® oblasti. 

Á Efektivn² integrac e person§ln²ho Ś²zen² zejm®na s Ś²zen²m PAM a rovnŊģ s finanļ-

n²m Ś²zen²m je souļ§st² Śeġen². 

Á Podklad pro vĨbŊr novĨch pracovn²kŢ je zejm®na firemn² strategie, kter® by profil 

novĨch pracovn²kŢ mŊl odpov²dat.  

Á Person§ln² Ś²zen² firmy podstatnŊ ovlivŔuje i efektivn² kooperaci  a vytv§Śen² prostoru 

pro Śeġen² projektŢ. 
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Á Je nutn® dos§hnout zajiġtŊn² souladu  funkc² zpracov§n² mezd s aktu§ln² legislati-

vou , a to i pŚi ļastĨch zmŊn§ch, analytici  mus² bĨt velmi solidnŊ sezn§meni s vede-

n²m mzdov® agendy vļetnŊ specifickĨch poģadavkŢ legislativy a jej²ch zmŊn. 

. 

q 

 

 Faktory (detailnŊ odd²l [C]):  

Á Velikost firmy : je dan§ i poļtem a strukturami pracovn²kŢ ovlivŔuje sloģitost perso-

n§ln²ho Ś²zen² a n§roļnost projektŢ. 

Á PŢvod a vlastnictv² firmy: vlastnictv² firmy u zahraniļn²ch a nadn§rodn²ch firem se 

prom²t§ do nastavov§n² person§ln²ch a mzdovĨch pravidel, a pŚedevġ²m do mzdo-

v®ho vĨkaznictv². PŢvod a vlastnictv² firmy se tak® vesmŊs velmi silnŊ prom²t§ do 

vztahŢ vlastn²kŢ k zamŊstnancŢm a do pŚ²stupŢ ke kvalifikaļn²mu rozvoji, kari®rn²m 

postupŢm apod. 

Á Firemn² kultura: firemn² kultura je z§kladem pro nastavov§n² priorit v Ś²zen² perso-

n§ln²ch zdrojŢ, napŚ. orientace na zvyġov§n² kvalifikace pracovn²kŢ, zkvalitŔov§n² 

intern² komunikace apod., urļuje motivaci a z§jem person§lu o nov® pŚ²stupy a pro-

jekty, jeho kooperaci a z§jem na tŊchto projektech. Nastaven§ pravidla se prom²taj² 

do funkcionality informaļn²ho syst®mu, napŚ. i v uplatŔov§n² doch§zkovĨch syst®mŢ, 

sledov§n² a hodnocen² pracovn²ch vĨkonŢ atd. 

Á Konkurenļn² prostŚed²: vliv konkurenļn²ho prostŚed² na pracovn²m trhu se proje-

vuje nŊkdy tlakem na sniģov§n² mezd, pŚi nedostatku pracovn²kŢ naopak na jejich 

zvyġov§n², vytv§Śen² rŢznĨch benefitŢ apod. ï na to mus² Śeġen² informaļn²ho sys-

t®mu operativnŊ reagovat. 

Á Stav hospod§Śsk®ho prostŚed²: stav ekonomiky ovlivŔuje moģnosti person§ln²ch 

zdrojŢ i mzdov®ho vĨvoje vļetnŊ oblasti IT, proto je z pohledu analĨzy velmi vĨznam-

nĨm faktorem. 

Á Stav legislativy : person§ln² Ś²zen² i Ś²zen² pr§ce a mezd jsou na legislativŊ silnŊ 

z§visl® a mus² respektovat Śadu z§konŢ, sadu, sadu daŔovĨch z§konŢ a dalġ². 

V souvislosti s legislativou jde tak® o dva pŚedpisy, tj. Obecn® naŚ²zen² o ochranŊ 

osobn²ch ¼dajŢ Evropsk®ho parlamentu a Rady (EU) 2016/679, vġeobecnŊ zn§m® 

pod zkratkou GDPR (General Data Protection Regulation a Z§kon ļ.110/2019 Sb., 

o zpracov§n² osobn²ch ¼dajŢ, kterĨ jiģ adaptuje naŚ²zen² GDPR na pr§vn² Ś§d Ļesk® 

republiky 

Á Organizace  firmy: se prom²t§ do sktruktury a obsazen² jednotlivĨch ¼tvarŢ, pracov-

n²ch pozic a poģadavkŢ na nŊ, zahrnuje nastavov§n² kompetenc² jednotlivĨch pra-

covn²kŢ. 

Á Dislokace firmy : a tedy i dislokace pracovn²kŢ vytv§Ś² specifick® podm²nky pro ko-

operace na projektech a jejich n§sledn®m vyuģit². 

Á Kvalita person§ln²ch zdrojŢ: urļuje i n§roļnost na jejich Ś²zen², Śeġen² kvalifikace, 

kari®rn² mapy, a tedy i Śeġen² projektŢ v person§ln² oblasti. 

Á Komplex rozvojovĨch trendŢ v retailu (kapitola 3, v odd²le C): ovlivŔuj² celĨ kom-

plex probl®mŢ, zejm®na potŚebu urļitĨch pracovn²ch m²st (pokladn² apod.) a nov® 

n§roky na kvalifikaci pracovn²kŢ. 

 

ß  IT (detailnŊ odd²l [D]): 

Á ERP: jeho person§ln² moduly, pŚ²padnŊ vyuģit² specifickĨch aplikac² pro person§ln² 

Ś²zen², resp. zpracov§n² mezd.  

Á Business Intelligence , pŚ²padnŊ Self Service Business Intelligence : pro d²lļ² 

analytick® ¼lohy k hodnocen² stavu a vĨvoje person§ln²ch zdrojŢ firmy. 
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Á Pl§novac² n§stroje a prediktivn² analytika: pro pl§nov§n² potŚeby pracovn²kŢ 

podle profes², kvalifikaļn²ch struktur, region§ln² dostupnosti apod. 

Á ECM: zejm®na pro zpracov§n² a spr§vu person§ln²ch dokumentŢ. 
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4. Marketing  

 

}  Đļelem Ś²zen² marketingu je: 

Á podporovat obchodn² aktivity firmy, 

Á pŚisp²vat k posilov§n² pozice firmy na trhu, jej² konkurenceschopnosti a z²sk§-

v§n² konkurenļn²ch vĨhod, 

Á poskytovat pracovn²kŢm marketingu, prodeje, n§kupu (manaģerŢm, obchodn²-

kŢm) kvalitn² analytick® a pl§novac² podklady pro rozhodov§n² o celkov® orien-

taci obchodn²ch aktivit retailov® firmy, 

Á realizovat ¼spŊġn® marketingov® akce a kampanŊ s vysokou n§vratnost². 

 

4.1 Đlohy Ś²zen² marketingu 

PŚehled ¼loh Ś²zen² marketingu retailov® firmy a jeho hlavn² vazby na ostatn² oblasti Ś²zen² dokumentuje 
Obr§zek 4-1: 

 

 

Obr§zek 4-1: Đlohy Ś²zen² marketingu retailov® firmy 

4.1.1 Marketingov® evidence  

Đļelem je vytvoŚit a prŢbŊģnŊ aktualizovat datab§ze marketingu (z§kazn²kŢ, konkurence, trhu atd.). 

Zahrnuje tyto kl²ļov® aktivity: 

Á Zpracov§n² profilu z§kazn²kŢ s c²lem vytvoŚit centr§ln² datab§ze z§kazn²kŢ se vġemi dŢleģi-

tĨmi atributy pro jejich analĨzy a poskytovat funkce pro tŚ²dŊn² poģadavkŢ z§kazn²kŢ a jejich 

vyhodnocov§n². 
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Á Evidence potenci§ln²ch z§kazn²kŢ, tj. tvorba, aktualizace a spr§va profilŢ potenci§ln²ch z§-

kazn²kŢ, pŚ²prava marketingovĨch pl§nŢ ve vztahu k z§kazn²kŢm. 

Á Evidence obchodn²ch z§stupcŢ, tj. jejich hlavn² charakteristiky, vytv§Śen² a sledov§n² proviz-

n²ch smluv, poukazov§n² proviz². 

Á Evidence konkurence  s c²lem vytvoŚit centr§ln² datab§ze konkurentŢ se vġemi dŢleģitĨmi atri-

buty pro jejich analĨzy.  

Á Evidence informaļn²ch zdrojŢ pŚedstavuje sledov§n² informaļn²ch zdrojŢ o trhu, tj. o marke-

tingovĨch datab§z²ch, vĨvojovĨch trendech na trhu apod. Obvykle je i souļ§st² aplikac² compe-

titive intelligence. 

Á Evidence a reġerġe cestovn²ch zpr§v obsahuje z§vŊry z cestovn²ch zpr§v obchodn²kŢ a mar-

ketingovĨch specialistŢ z veletrhŢ, konferenc², vĨstav a hodnocen² jejich dopadŢ na obchodn² 

politiku firmy. 

4.1.2 ř²zen² marketingovĨch akc²  

Đļelem je zajistit co nejefektivnŊjġ² realizace operac² marketingu a pŚ²pravy a realizace marketingo-

vĨch akc², kampan², promo akc², sbŊr a uloģen² dat z tŊchto akc² apod. Kl²ļov® aktivity (Levy, M., 

Grewal, D., 2023): 

Á Kontaktov§n² potenci§ln²ch z§kazn²kŢ je obvykle souļ§st² syst®mŢ CRM, promo akc², zajiġ-

tŊn² jednotlivĨch kontaktŢ prostŚednictv²m rŢznĨch komunikaļn²ch kan§lŢ (mail, web, osobn² 

kontakty apod.). 

Á Zpracov§n² marketingovĨch prŢzkumŢ, tj. vyhodnocen² dat z marketingovĨch dotazn²kŢ na 

z§kladŊ analytickĨch metod marketingu. 

Á řeġen² obchodn² znaļky ï zahrnuje hlavn² prvky jm®no, logo, symbol, pŚedstavitel, slogan, 

obal. 

Á ř²zen² reklamy ï televizn², rozhlasov®, tiskov®, venkovn². Online reklam a v Ļesku v roce 

2024 nad§le rostla, kdyģ dos§hla rekordn²ch 64 miliard korun. VĨsledky potvrzuj² dlouhodobĨ 

trend posilov§n² online reklamy jako kl²ļov®ho kan§lu pro inzerenty (Observer, 2024). 

Á ř²zen² komunikace spojen® s marketingem v maloobchodŊ: 

o reklama, 

o pŚ²mĨ marketing, pŚ²m§ komunikace se z§kazn²kem, 

o public relations (PR), 

o sponzoring, 

o online, v r§mci elektronick®ho obchodov§n². 

4.1.3 ř²zen² marketingovĨch kampan²  

Đļelem ¼lohy je napl§nov§n² kvalitn²ch a ekonomicky efektivn²ch marketingovĨch kampan². Obsa-

huje tyto kl²ļov® aktivity (Bragg, 2024): 

Á Pl§nov§n² kampan², kter® jsou navrhov§ny na z§kladŊ pŚ²pravy a pl§novan² zdrojŢ, kontakto-

v§n², urļen² c²lŢ kampanŊ a pŚiŚazen² konkr®tn² nab²dky. 

Á N§vrh, resp. design kampanŊ, organizaļn² a person§ln² pŚ²prava kampanŊ, n§vrh technick®ho 

zajiġtŊn² kampanŊ. 

Á Realizace , resp. proveden² kampanŊ a vyhodnocen² vĨsledkŢ. 

4.1.4 Marketingov® analĨzy  

Đļelem analytick® ¼lohy je pŚedevġ²m dosaģen² pozitivn²ch metrik marketingu, napŚ. ve zvĨġen² poļtu 

z§kazn²kŢ, zvĨġen² trģeb a prodejn² marģe. Đloha pŚedstavuje tuto funkcionalitu : 

Á analĨzy z§kladn²ch ukazatelŢ marketingu, napŚ. analĨzy pozice firmy na trhu, analĨzy 

konkurentŢ, hodnocen² ¼spŊġnosti prodejn²ch kampan² a dalġ²,  
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Á specifikace kl²ļovĨch intern²ch TOP (50) produktŢ podle profitability, objemu trģeb apod. a 

trģn²ch TOP (50) produktŢ podle popt§vky atd., 

Á na z§kladŊ uvedenĨch analĨz specifikace vĨbŊru produktŢ pro nab²dku zalistovanĨch 

produktŢ, 

Á analĨzy ukazatelŢ eShopu a call cent ra, napŚ. ļasovĨch metrik, n§kladŢ call centra, jeho 

¼spŊġnosti, 

Á analĨzy ļasov®ho vĨvoje marketingovĨch aktivit a jejich vĨsledkŢ, hodnocen² sez·nn²ch 

faktorŢ apod. 

4.1.5 MarketingovĨ pl§n  

Đļelem pl§novac² ¼lohy je zpracov§n² pl§nŢ marketingovĨch akc² realizovanĨch podle rŢznĨch hledisek 

(dimenz²) pro rŢzn® ļasov® horizonty. Funkcionalita ¼lohy zahrnuje: 

Á trģn² diagn·zu ï trģn² situaci firmy, analĨzu skupin z§kazn²kŢ, segmentŢ trhu, prodejn²ch moģ-

nost², 

Á trģn² progn·zu ï odhad trendŢ na trhu, zmŊn trhu, pozice konkurence, 

Á pl§nov§n² c²lŢ marketingu ï zamŊŚen² marketingovĨch akc², 

Á pl§nov§n² marketingov®ho mixu ï pl§nov§n² v oblasti zboģ² a sluģeb, v oblasti cenov®, distri-

buļn², komunikaļn², 

Á sestaven² marketingov®ho rozpoļtu. 

4.1.6 Reporting marketingu  

Đļelem ¼lohy je zpracov§n² a prezentace standardn²ch reportŢ pro hodnocen² a dalġ² pl§nov§n² mar-
ketingovĨch aktivit firmy. Zahrnuje napŚ. tyto reporty : 

Á z§kladn² pŚehledy o marketingu, 

Á pŚehledy marketingovĨch akc², 

Á informace o z§kazn²c²ch, 

Á n§vrhy cen²kŢ zboģ² a sluģeb, 

Á Ś²zen² marketingovĨch kampan², 

Á dokumentace obchodn²ch z§stupcŢ, 

Á pŚehledy trhu, z§kazn²kŢ, konkurence podle rŢznĨch hledisek. 

 

SouhrnnĨ pohled na vybran® aktivity marketingu ve vz§jemnĨch vazb§ch dokumentuje Obr§zek 4-2: 
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Obr§zek 4-2: ř²zen² marketingu ve vz§jemnĨch vazb§ch 

 

4.2 ř²zen² marketingu v kontextu Ś²zen² firmy 

Obr§zek 4-3 pŚedstavuje obvykle nejvĨznamnŊjġ² vazby Ś²zen² marketingu na ostatn² oblast² Ś²zen²:  
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Obr§zek 4-3: Marketing v kontextu Ś²zen² firmy 

 

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

Á strategick® Ś²zen² firmy ï strategie marketingu jako souļ§st strategie retailov® firmy je podkla-

dem pro formulov§n² marketingovĨch pl§nŢ a hlavn²ch marketingovĨch kampan². Katalog c²lŢ 

firmy a byznys model vytv§Śej² z§klad pro pochopen² ¼lohy marketingu v cel®m Ś²zen² firmy, 

Á finanļn² Ś²zen² ï finanļn² vĨkazy, finanļn² analĨzy, finanļn² pl§ny a rozpoļty, informace pro 

hodnocen² finanļn²ho stavu a finanļn²ch zdrojŢ firmy je podkladem pro posuzov§n² moģnost² 

nebo omezen² pŚedpokl§danĨch marketingovĨch akc², 

Á Ś²zen² prodeje ï vĨkazy a analĨzy prodeje jsou podklady pro specifikaci poģadavkŢ na dalġ² 

marketingov® aktivity, prŢzkumy a promo akce,  

Á Ś²zen² n§kupŢ ï pŚedstavuj² pŚedevġ²m vstupy pro specifikaci poģadavkŢ na zajiġtŊn² akc² n§-

kupn²ho marketingu, 

Á Ś²zen² logistiky ï pl§ny rozvoje logistiky jsou jedn²m ze vstupŢ pro n§vrh obsahu marketingo-

vĨch prŢzkumŢ,  

Á Ś²zen² lidskĨch zdrojŢ ï person§ln² pl§ny, person§ln² analĨzy jsou jedn²m ze vstupŢ pro pl§-

nov§n² marketingovĨch aktivit a kampan² vzhledem k person§ln²m zdrojŢm a jejich struktur§m. 

Jako podstatn® vĨstupy z Ś²zen² marketingu pro vġechny ostatn² oblasti Ś²zen² jsou: 

Á evidence marketingovĨch akc², kter® ovlivŔuj² d²lļ² operace prodeje a n§kupŢ, zajiġŠov§n² 
sluģeb spojenĨch s marketingem apod., 

Á marketingov® analĨzy, tj. vyhodnocov§n² ¼spŊġnosti marketingu a hlavn²ch akc², ¼spŊġnosti 
firmy v danĨch segmentech trhu, analĨzy konkurence pŚedstavuj² d²lļ² vstup do analĨz v r§mci 
jednotlivĨch oblast² Ś²zen², 
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Á marketingov® prŢzkumy, dotazn²ky a jejich analĨzy poskytuj² data o z§kazn²c²ch a trhu a 
slouģ² orientaci firmy na kl²ļov® z§kazn²ky a spektrum sluģeb vļetnŊ IT, kter® jim firma bude 
poskytovat, 

Á data o z§kazn²c²ch a trhu jsou vstupem pro konkr®tn² oslovov§n² z§kazn²kŢ, slouģ² pro seg-
mentaci z§kazn²kŢ, n§vrhy cen, pŚ²pravu cen²kŢ. 

4.3 Sc®n§Śe, analytick® ot§zky k Ś²zen² marketingu 

4.3.1 Sc®n§Ś: Ăřeġ² se Ś²zen² marketingu  ve vztahu k  byznysu firmyñ  

Á Jak Śeġit rozvoj marketingu v souladu se strategickĨmi z§mŊry firmy? 

Á Jak realizovat zaļlenŊn² Ś²zen² marketingu do byznys modelu a provozn²ho modelu firmy? 

Á Jak odpov²d§ organizace marketingu a jednotlivĨch ¼tvarŢ potŚeb§m firmy? Jak® dopady  m§ 

souļasn§ ¼roveŔ ¼loh marketingu na Ś²zen² a organizaci firmy, jak® jsou hlavn² probl®my? 

Á Jak efektivn²m Ś²zen²m marketingu podporovat vĨkonnost firmy  (v prodeji, n§kupu apod.)? 

Á Do jak® m²ry je n§kladov§ n§roļnost realizovanĨch marketingovĨch akc² pŚimŊŚen§ poģadav-

kŢm firmy? 

Á ZjiġŠuj² a vyhodnocuj² se ekonomick® a mimoekonomick® efekty marketingovĨch akc²? Kde 

jsou cesty jejich zvyġov§n²? 

Á Jak efektivnŊ Śeġit vazby marketingu  a jeho vĨsledkŢ na Ś²zen² prodeje, n§kupu apod.? 

4.3.2 Sc®n§Ś Ăřeġ² se marketingovĨ mixñ 

Á Jsou stanovov§ny adekv§tn² ceny pro segmenty trhu, resp. skupiny z§kazn²kŢ? 

Á Jsou zn§my potŚeby z§kazn²ka a jejich oļek§vanĨ vĨvoj? 

Á Jsou zvoleny vhodn® komunikaļn² n§stroje a formy (reklama, sponzoring, osobn² prodej, 
podpora prodeje, PR, pŚ²mĨ marketing)? 

Á Jsou zvoleny vhodn® komunikaļn² kan§ly k z§kazn²kŢm? 

Á Jsou vyjasnŊna sdŊlen² a reklamn² c²le pro jednotliv® segmenty trhu a skupiny z§kazn²kŢ? 

Á Disponuje firma prostŚedky a materi§ly na reklamu a podporu prodeje? 

Á Je vyhodnocov§no plnŊn² marketingov®ho mixu? 

4.3.3 Sc®n§Ś Ăřeġ² se analĨza trhuñ 

Á Jsou pro analĨzu trhu zmapov§ny a analyzov§ny potŚebn® intern² a zejm®na extern² infor-
maļn² zdroje? 

Á Je zmapov§n potenci§l trhu? 

Á Je zmapov§na konkurence (konkr®tn² data o cen§ch, pod²l na trhu, kvalitŊ, vztaz²ch)? 

Á Jsou analyzov§ny moģnosti rozġiŚov§n² obchodn²ch zak§zek pomoc² vlastn²ch cest a pro-
stŚedkŢ? 

Á Je prov§dŊn pravidelnŊ prŢzkum cen a spokojenosti z§kazn²kŢ? Jsou z§kazn²ci oslovov§ni 
s dotazy na spokojenost po dokonļen² prodeje? 

Á Je udrģov§na datab§ze o koncovĨch z§kazn²c²ch, konkurentech a partnerech se z§klad-
n²mi ¼daji a charakteristikami, v rozdŊlen² podle segmentŢ? 

Á Jsou definov§ny konkurenļn² vĨhody, jejich vyuģit² v praxi a jejich dalġ² z²sk§v§n²? 

Á Hodnot² se vnitŚn² prostŚed² firmy a jeho vztah k ļinnostem marketingu? 

Á Jsou sledov§ny a pravidelnŊ vyhodnocov§ny vnŊjġ² vlivy (legislativa, cenov§ hladina a vĨvoj, 
danŊ apod.)? 
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Á Vyhodnocuje se konkurence  uvnitŚ oboru a lokalitŊ? Analyzuje se nebezpeļ² vstupu novĨch 
firem? 

4.4 Z§vŊry k Ś²zen² marketingu 

 

½  řeġen²: 

Á Z pohledu manaģersk®ho zajiġtŊn² marketingovĨch operac² ve vztahu k IT je pod-

statn§ spolupr§ce manaģerŢ byznysu a IT ï CIO a CFO, CMO. 

Á PodstatnĨm pŚedpokladem kvality Ś²zen² marketingu je efektivn² integrac e marke-

tingovĨch akc² a kampan² s Ś²zen²m prodeje, n§kupu, financ² a lidskĨch zdrojŢ. 

Á ĐspŊch marketingovĨch aktivit ovlivŔuje i dŢraz na obsahovou a form§ln² ¼roveŔ 

marketingovĨch materi§lŢ, organizaļn² i technologickou kvalitu zajiġtŊn² marketin-

govĨch akc². 

Á MarketingovĨ pl§n a rozpoļet mus² ¼zce souviset s  ¼rovn² prodejn²ho roz-

poļtu firmy, kde zvĨġenĨ pl§n prodeje obvykle ¼mŊrnŊ zvĨġ² marketingovĨ rozpo-

ļet. MarketingovĨ pl§n a rozpoļet maj² zejm®na urļit, jak® zdroje pro podporu 

prodeje maj² bĨt pouģity a jakĨ bude marketingovĨ mix. 

Á VĨslednĨ marketingovĨ rozpoļet mus² reflektovat celou Śadu skuteļnost², kter® 

mus² bĨt v prvn² f§zi pŚ²pravy kvalitnŊ analyzov§ny a zv§ģen jejich vliv na firmu. 

Jedn§ se napŚ²klad o souļasnĨ trģn² pod²l firmy, odvŊtv² pŢsoben² firmy, seg-

ment trhu, vztah ke konkurenci, n§vratnost a loajalita z§kazn²kŢ, ģivotn² cyk-

lus produktu a n§kupn² kultura z§kazn²kŢ. 

 

q 

 

 Faktory (detailnŊ odd²l [C]):  

Á Velikost firmy : ovlivŔuje pŚedevġ²m skuteļnou potŚebu marketingu (u velkĨch 

spoleļnost² jsou marketingov® aktivity vesmŊs vyuģ²v§ny ļastŊji) a souļasnŊ i 

finanļn² zdroje pro realizaci marketingovĨch akc² jsou vĨraznŊ vŊtġ². 

Á Konkurenļn² prostŚed²: vĨvoj popt§vky a nab²dky v dan®m segmentu trhu pŚed-

stavuje a zvyġuje re§lnou potŚebu kvalitn²ho marketingu a jeho vyuģit² v Ś²zen² 

firmy. 

Á Situace na IT trhu : zejm®na rozsah nab²dky v oblasti marketingovĨch n§strojŢ a 

aplikac², informaļn²ch zdrojŢ pŚedstavuje vĨznamnĨ faktor rozsahu a kvality Śe-

ġen² marketingu v retailov® firmŊ. 

Á Customer Experience, CX : pŚedstavuje vĨznamnĨ zdroj informac² pro orientaci 

marketingovĨch aktivit, prŢzkumŢ a promo akc².  

Á Kvalita person§ln²ch zdrojŢ: ¼roveŔ vybaven² retailov® firmy vlastn²mi ¼tvary a 

specialisty, resp. rozsah vyuģ²v§n² extern²ch kooperac². 

Á Firemn² kultura: jak je veden²m firmy posilov§n dŢraz na kvalitn² marketing a jak 

jsou vĨsledky ve firmŊ re§lnŊ vyuģ²v§ny. 

Á Komplex rozvojovĨch trendŢ v retailu (kapitola 3, v odd²le C): nov® technolo-

gick® trendy ovlivŔuj² samu podstatu obchodu retailov® firmy, vztahy k z§kazn²-

kŢm, a tedy i n§roky na potŚebu novĨch marketingovĨch aktivit. S t²m souvis² i po-

skytov§n² novĨch IT sluģeb a to, do jak® m²ry mohou bĨt IT sluģby souļ§st² ob-

chodn²ch aktivit firmy.   

Á Podnikov§ analytika  (kapitola 4, v odd²le C): jak v oblasti marketingu je firma 

schopna realizovat vysokou komplexnost a kvalitu  analĨz vĨsledkŢ prŢzkumŢ a 

prŢbŊhu kampan² s prom²tnut²m do analytiky prodeje a obchodn²ch vĨsledkŢ firmy. 
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ß  IT (detailnŊ odd²l [D]): 

Á CRM a soci§ln² CRM: je kl²ļovĨm n§strojem pro podporu marketingovĨch aktivit 

retailov® firmy, pro komunikaci se z§kazn²ky, sledov§n² a vyhodnocov§n² jejich 

n§mŊtŢ a poģadavkŢ. 

Á SRM: zajiġŠuje a analyzuje informace o dodavatel²ch, jejich profilech, pŚedstavuj² 

vstupy pro n§kupn² marketing. 

Á Competitive Intelligence : zejm®na pro analĨzy trģn²ho prostŚed² a konkurence. 

Á Business Intelligence , pŚ²padnŊ Self Service Business Intelligence : pro d²lļ² 

¼lohy analĨz trhu, vlastn²ch obchodn²ch a marketingovĨch aktivit, konkurence. 

Á Speci§ln² marketingovĨ software: pokud nen² k dispozici adekv§tn² funkciona-

lita, napŚ. v syst®mu ERP. 

Á ERP: podklady pro z§kladn² operace spojen® s pŚ²pravou a organizac² marketin-

govĨch a promo akc². 

Á Pl§novac² aplikace a prediktivn² analytika: pro urļov§n² odhadŢ a progn·z 

zejm®na ve vĨvoji popt§vky po segmentu zboģ² a sluģeb, v nŊmģ firma pŢsob².  

Á Soci§ln² s²tŊ: pro sledov§n² pozice firmy na trhu a jej² vn²m§n² z§kazn²ky. 
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5. ř²zen² vztahŢ k z§kazn²kŢm  

 

}  Đļelem Ś²zen² vztahu k z§kazn²kŢm je: 

Á identifikovat  z§kazn²ky a jejich potŚeby a z§jmy, 

Á zajistit a poskytovat z§kazn²kŢm poģadovan® spektrum sluģeb vļetnŊ efektivn² 

komunikace se z§kazn²ky, 

Á poskytovat obchodn²m manaģerŢm kvalitn² analytick® informace o vĨvoji z§kaz-

nick® b§ze a pŚ²padnĨch probl®mech. 

 
 

5.1 Đlohy Ś²zen² vztahŢ k z§kazn²kŢm 

PŚehled ¼loh Ś²zen² vztahŢ k z§kazn²kŢm retailov® firmy a jeho hlavn² vazby na ostatn² oblasti Ś²zen² 
dokumentuje Obr§zek 5-1: 
 

 
Obr§zek 5-1: Đlohy Ś²zen² vztahŢ k z§kazn²kŢm retailov® firmy 

 
Đlohy Ś²zen² vztahŢ k z§kazn²kŢm zahrnuj² zejm®na (Bragg, 2024): 

Á spr§vu z§kaznick® datab§ze ï to znamen§ detailn² evidenci z§kazn²kŢ, specifikaci nejlepġ²ch 

z§kazn²kŢ podle vybranĨch krit®ri², informace pro rozhodov§n², kdy oslovovat a pŚid§vat nov® 

z§kazn²ky, 

Á identifikace z§kazn²kŢ ï identifikace jednotlivĨch z§kazn²kŢ podle definovanĨch kl²ļovĨch atri-

butŢ, specifikace a vyhodnocov§n² poģadavkŢ z§kazn²kŢ, resp. jejich skupin, n§mŊty na zvyġo-

v§n² z§kaznick® loajality, 

Á Ś²zen² sluģeb pro z§kazn²ky ï hodnocen², urļov§n² a realizace jednotlivĨch sluģeb, jako napŚ. 

z§kaznick® karty, d§rkov® karty, sluģby doruļen², operativn² Śeġen² reklamac², 

Á analĨzy z§kazn²kŢ ï d²lļ² typy analĨz jsou napŚ. demografick§ analĨza, analĨza ģivotn²ho stylu, 

analĨza pŚ²jmov® situace, analĨza dopadŢ IT a dalġ²ch faktorŢ na chov§n² z§kazn²ka. 
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5.2 ř²zen² vztahŢ k z§kazn²kŢm v kontextu Ś²zen² firmy 

Obr§zek 5-2 pŚedstavuje obvykle nejvĨznamnŊjġ² vazby Ś²zen² vztahŢ k z§kazn²kŢm na ostatn² oblast² 
Ś²zen²: 

 

 

Obr§zek 5-2: ř²zen² vztahŢ k z§kazn²kŢm v kontextu Ś²zen² firmy 

 
Podstatn® vstupy do Ś²zen² vztahŢ k z§kazn²kŢm z ostatn²ch oblast² Ś²zen² jsou uvedeny v dalġ²m pŚe-
hledu: 

Á strategick® Ś²zen² firmy ï strategie marketingu a strategie vztahŢ k z§kazn²kŢm urļuje defino-

v§n² aktivit posiluj²c²ch z§kaznickou loajalitu,  

Á Ś²zen² prodeje ï analĨzy a pl§ny prodeje jsou vstupem pro definov§n² funkcionality podporuj²c² 

vztahy k z§kazn²kŢm, napŚ. v r§mci CRM aplikac²,  

Á Ś²zen² marketingu ï nab²z² pŚedevġ²m vstupy pro specifikaci poģadavkŢ prakticky na vġechny 

marketingov® aktivity a promo akce, 

Á finanļn² Ś²zen² ï finanļn² vĨkazy, finanļn² analĨzy, finanļn² pl§ny a rozpoļty nab²zej² informace 

pro specifikaci moģnost² a zajiġtŊn² aktivit ve vztahu k z§kazn²kŢm. 

Jako podstatn® vĨstupy z Ś²zen² vztahŢ k z§kazn²kŢm pro vybran® ostatn² oblasti Ś²zen² jsou: 

Á Ś²zen² prodeje ï informace souvisej²c² s identifikac² z§kazn²kŢ, vyhodnocov§n² jednotlivĨch slu-
ģeb pro z§kazn²ky, jejich kvality, ¼spŊġnosti a z§kaznick® odezvy, 

Á Ś²zen² marketingu ï nab²z² komplexn² demografick® analĨzy pro rozliġov§n² z§kaznickĨch 
struktur, analĨzy ģivotn²ho stylu z§kazn²kŢ, pŚ²jmov® ¼rovnŊ a rovnŊģ analĨzy moģnost² IT apli-
kac² pro aktivity ve vztahu k z§kazn²kŢm, zejm®na prŢzkumy.  

 

5.3 Sc®n§Ś, analytick® ot§zky: "řeġ² se Ś²zen² vztahŢ k z§kazn²kŢm"  

Á Jsou pravidelnŊ vyhodnocov§ny kontakty  se z§kazn²ky? 

Á Udrģuje firma kontakty a spolupr§ci s nejdŢleģitŊjġ²mi z§kazn²ky? 

Á Je pravidelnŊ vyhodnocov§na ¼roveŔ vztahŢ se z§kazn²ky? 
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Á Jsou stanovena pravidla a pracovn²ci zodpovŊdn² za z²sk§v§n² novĨch z§kazn²kŢ? 

Á Existuje pl§n p®ļe o z§kazn²ky? 

Á Je prezentace firmy  prostŚednictv²m www str§nek kvalitn² a odpov²d§ pŚedpokl§danĨm potŚe-
b§m z§kazn²kŢ? 

Á Dok§ģe firma vysvŊtlit vĨhody svĨch produktŢ a sluģeb po cenov® i ekologick® str§nce a 
z§kazn²ci jsou o nich pravidelnŊ informov§ni? 

Á Maj² z§kazn²ci moģnost pro komunikaci s  firmou  vyuģ²vat rŢznĨch komunikaļn²ch kan§lŢ? 

Á Jsou analyzov§ny dŢvody ztr§ty z§kazn²kŢ? 

Á Je koncept komunikace s veŚejnost² a ostatn²mi z§kazn²ky schv§len majiteli? 

 

5.4 Z§vŊry k Ś²zen² vztahŢ k z§kazn²kŢm  

 

½  řeġen²: 

Á ř²zen² vztahŢ k z§kazn²kŢm je integr§ln² souļ§st² zejm®na marketingu a Ś²zen² 

prodeje,  ale s ohledem na specifickou funkcionalitu je ¼ļeln® ho zejm®na v retailu 

ch§pat jako zvl§ġtn² oblast Ś²zen² (viz Bragg, 2024). 

Á Do dan® oblasti spad§ jak operativn² ļ§st Ś²zen² (spr§va datab§ze z§kazn²kŢ, 

identifikace z§kazn²kŢ a Ś²zen² jednotlivĨch sluģeb pro z§kazn²ky), tak analytick§ 

souļ§st Ś²zen² se specifickĨmi analĨzami demografick®ho charakteru, analĨzami 

ģivotn²ho stylu apod.  

 

q 

 

 Faktory (detailnŊ odd²l [C]):  

Á Velikost firmy: obvykle souvis² i s poļty a rŢznĨmi strukturami z§kazn²kŢ, s rŢz-

nĨmi potŚebami a moģnostmi, a tedy i s n§roky na Śeġen² z§kaznickĨch vztahŢ, 

kooperac² a komunikac². 

Á Konkurenļn² prostŚed²: znamen§ vŊtġ² nebo menġ² tlak na kvalitu a systematiļ-

nost Ś²zen² z§kaznickĨch vztahŢ. 

Á Firemn² kultura: urļuje, do jak® m²ry pronik§ ¼roveŔ vztahŢ se z§kazn²ky do ce-

l®ho Ś²zen² firmy a napŚ²ļ person§ln²mi strukturami. S t²m se v§ģe i Ăhodnota z§-

kazn²kañ, resp. CLV (ĂCustomer Lifetime Valueñ), CE (ĂCustomer Equityñ) je jed-

n²m z procesŢ podporovanĨch analytickĨmi aplikacemi souvisej²c²mi s Ś²zen² 

vztahŢ k z§kazn²kŢm. Tyto procesy a analĨzy poskytuj² informace o zamŊŚen² 

firmy na spr§vn® z§kazn²ky, podklady pro jejich vĨbŊr a jejich z²sk§v§n². 

Á Customer Experience, CX : pŚedstavuje vĨznamnĨ zdroj zkuġenost² a informac² 

pro Śeġen² novŊ nastaven®ho komplexu vztah k z§kazn²kŢm. 

Á ĐroveŔ podnikovĨch procesŢ: zejm®na ve vztahu k nastaven² jasnĨch pravidel 

pro pr§ci se z§kazn²ky, s dokumentac² komunikace se z§kazn²ky, napŚ. na b§zi 

CRM a dalġ². ĐroveŔ nastaven² procesŢ je jedn²m z kl²ļovĨch faktorŢ ¼spŊġnosti 

CRM aplikac². 

Á Kvalita person§ln²ch zdrojŢ: ovlivŔuje ¼spŊġnost retailov® firmy pr§vŊ na m²s-

tech kontaktŢ se z§kazn²ky. 

Á Podnikov§ analytika  (kapitola 4, v odd²le C): zahrnuje v tomto pŚ²padŊ specifick® 

typy analĨz, kterĨm mus² odpov²dat i person§ln² a technick® vybaven² retailov® 

firmy. 
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Á Komplex rozvojovĨch trendŢ v retailu (kapitola 3, v odd²le C): nov® technologick® 

trendy ovlivŔuj² zpŢsob a formy prodeje a velmi vĨraznŊ i Śeġen² vztahŢ k z§kazn²-

kŢm. 

 

ß  IT (detailnŊ odd²l [D]): 

Á CRM: pro z§kladn² komunikaci se z§kazn²ky v r§mci call center, analĨzy z§kaz-

n²kŢ a jejich poģadavkŢ. 

Á Competitive Intelligence : zejm®na pro analĨzy konkurence z pohledu vztahŢ k 

z§kazn²kŢm. 

Á Business Intelligence , pŚ²padnŊ Self Service Business Intelligence : pro d²lļ² 

¼lohy analĨz z§kaznick® b§ze. 

Á ERP: obsahuje z§kladn² podklady o z§kazn²c²ch, resp. skupin§ch z§kazn²kŢ a 

jejich atributech. 
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6. ř²zen² n§kupu 

 

}  Đļelem Ś²zen² n§kupu je: 

Á vymezit zejm®na funkcionalitu a dalġ² charakteristiky ¼loh zajiġŠuj²c²ch n§kupn² 

operace pro potŚeby retailov® firmy,  

Á dosahovat poģadovan® ekonomick® vĨhodnosti realizovanĨch n§kupŢ, pŚi 

poģadovan® kvalitŊ, objemu a sortimentu nakupovanĨch zboģ² a sluģeb, 

Á zajistit ekonomicky i kapacitnŊ efektivn² celĨ syst®m n§kupn² logistiky , 

Á poskytovat pracovn²kŢm n§kupu (manaģerŢm, obchodn²kŢm) kvalitn² analytick® a 

pl§novac² podklady pro rozhodov§n² o celkov® orientaci n§kupŢ firmy a o reali-

zaci jednotlivĨch n§kupn²ch operac². 

 

6.1 Đlohy Ś²zen² n§kupu  

PŚehled ¼loh Ś²zen² n§kupŢ v retailov® firmŊ dokumentuje Obr§zek 6-1: 

 

 

Obr§zek 6-1: Đlohy Ś²zen² n§kupu v retailov® firmŊ 

 

6.1.1 N§kupn² evidence 

Đļelem je vytvoŚit a prŢbŊģnŊ aktualizovat datab§ze n§kupu (dodavatelŢ, zboģ², sluģeb atd.). Zahrnuje 
tyto kl²ļov® aktivity: 

Á Evidence, profily a vĨbŊr dodavatelŢ ï jejich platebn² podm²nky, dodac² podm²nky, komoditn² 

skladba, komunikace s dodavatelem (zkuġenost²), n§stroje pro efektivn² vĨbŊr dodavatelŢ. 



MBI-AF: ř²zen² maloobchodu / retailu (AF_III_03_01_Maloobchodni_Firma.docx)   

KIT VĠE                                                                                                                         -     66    -   

Á Evidence poģadavkŢ na n§kup ï kumulace poģadavkŢ, storna, blokace zboģ² podle poģa-

davkŢ. 

Á Evidence ¼dajŢ z obchodn²ch dokumentŢ n§kupu ï popt§vek, nab²dek, objedn§vek, smluv, 

dodac²ch listŢ, reklamac², upom²nek. 

Á Evidence dodavatelskĨch cen ï cen²kov® i skuteļn® ceny. 

6.1.2 ř²zen² n§kupn²ch transakc² 

Đļelem ¼lohy je co nejefektivnŊjġ² realizace n§kupn²ch transakc², pŚ²prava a zpracov§n² obchodn²ch 
dokumentŢ n§kupu. Zahrnuje tyto kl²ļov® aktivity:  

Á Vyhodnocen² poģadavkŢ na zboģ² ï stav poģadavku se vyhodnocuje z hlediska zajiġtŊ-

nosti zboģ² (zpŊtn§ vazba): objedn§no, zablokov§no, nezajiġtŊno. 

Á Kumulace poģadavkŢ na n§kup ï sdruģov§n² poģadavkŢ na n§kup podle druhŢ zboģ², 

resp. dodavatelŢ. 

Á Zpracov§n² popt§vky ï na zboģ² a sluģby, obvykle pouze pro nov® dodavatele. 

Á Zpracov§n² objedn§vky ï ve vazbŊ na analĨzu kumulovanĨch poģadavkŢ na zboģ², potvr-

zov§n² poģadavkŢ na zboģ² vļetnŊ specifikace pokryt² poģadavkŢ objedn§vkou.  

Á Zpracov§n² smlouvy. 

Á PŚej²mka a kontrola dod§vky ï evidence dodac²ho listu a pŚiŚazen² ļ²sla objedn§vky, kte-

rou dod§vka pln² pro dalġ² p§rov§n² pŚ²jemek s fakturou, vyhodnocen² objedn§vky a jej²ch 

poloģek, pŚ²jem a kontrola nakoupen®ho zboģ², evidence a kontrola dodac²ho listu. 

Á Zpracov§n² reklamac² a upom²nek na dodavatele v pŚ²padŊ nedodrģen² sjednan® kvality, 

objemu dod§vky, nedodrģen² cenovĨch podm²nek apod.  

Á PŚ²jem a likvidace faktur vļetnŊ porovn§n² splatnost² faktur s dohodnutĨmi splatnostmi 

podle platebn²ho kalend§Śe. 

Á Doprava do obchodn²ch jednotek a pŚ²jem zboģ² ï vyskladnŊn² z centr§ln²ho skladu, pŚ²-

jem na skladu obchodn² jednotky. 

6.1.3 AnalĨzy n§kupŢ 

Đļelem ¼lohy jsou komplexn² analĨzy n§kupŢ a z§sob realizovan® podle rŢznĨch hledisek (dimenz²) a 
pŚedstavuj² tuto funkcionalitu : 

Á analĨzy ekonomickĨch ukazatelŢ n§kupu, hodnocen² ekonomick® efektivnosti realizova-

nĨch n§kupŢ zboģ² i sluģeb, sledov§n² n§kladovosti n§kupŢ,  

Á analĨzy disponibiln²ch z§sob a vĨvoje popt§vky s urļen²m periodicity objedn§vek zboģ² 

a jejich objemu a souļasnŊ s respektov§n²m rozd²lŢ mezi jednotlivĨmi dodavateli,  

Á analĨzy ukazatelŢ n§kupu procesn²ho charakteru, napŚ. poļtu, objemu a vĨvoje n§kup-

n²ch transakc², optimalizace velikosti dod§vek, 

Á analĨzy dodavatelŢ, jejich kategorizace  do n§sleduj²c²ch skupin:  

o strategiļt² dodavatel® ï jedn§ se o dodavatele, se kterĨmi m§ retailov§ firma uzavŚen® 

dlouhodob® dohody, 

o spolupracuj²c² dodavatel® ï s tŊmito dodavateli maj² odbŊratel® tak® uzavŚen® dlou-

hodob® dohody o spolupr§ci, kde se obchoduj² dod§vky velkĨch objemŢ, 

o dodavatel® ĂNa dosah rukyñ - ġiroce pŢsob²c² dodavatel®, jejichģ dod§vky jsou lehce 

nahraditeln® a kteŚ² nab²zej² zboģ² a sluģby za jednotnou cenu a za stejnĨch podm²nek 

na cel®m trhu, 

Á ļasov® analĨzy n§kupu (ĂTime Intelligenceñ), tj. vĨvoj n§kupŢ v ļase, vyuģit² indexŢ n§-

kupn²ch aktivit a dalġ², 
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Á srovn§vac² analĨzy n§kupn²ch aktivit, napŚ. porovn§n² pl§novan®ho objemu n§kupu a 

skladovĨch z§sob se skuteļnost². 

6.1.4 Pl§nov§n² n§kupŢ  

Đļelem pl§novac² ¼lohy je zpracov§n² pl§nŢ n§kupŢ realizovanĨch podle rŢznĨch hledisek (dimenz²) 
pro rŢzn® ļasov® horizonty. Zahrnuje tyto funkce : 

Á sestaven² vĨhledu a pl§nu n§kupu, 

Á propoļet spotŚeby zboģ² na dan® obdob², 

Á bilancov§n² potŚeby dod§vek zboģ² s n§slednĨmi ¼pravami podle moģnost² dodavatele, 

pŚedstavuje pak vstup do popt§vek nebo objedn§vek, 

Á sestaven² n§kupn²ho rozpoļtu, 

Á operativn² pl§nov§n² n§kupu se pŚipravuje ve vazbŊ na pl§nov§n² prodeje, pŚ²padnŊ vĨ-
sledky marketingu. 

6.1.5 Reporting n§kupŢ 

Đļelem ¼lohy je rychl® a flexibiln² zpracov§n² n§kupn²ch reportŢ, resp. vĨkazŢ o n§kupech, napŚ.: 

Á pŚehledy n§kupn²ch objedn§vek, 

Á pŚehledy z§sob vzhledem ke spotŚebŊ, 

Á pŚehledy n§kupu podle z§sobovaļŢ, komodit,  

Á pŚehledy n§kupn²ch objedn§vek podle jednotlivĨch stavŢ, podle hodnot, 

Á analĨza nejvŊtġ²ch dodavatelŢ podle objemŢ n§kupu, 

Á pŚehledy vĨbŊrovĨch Ś²zeni, 

Á pŚehledy reklamac² dodan®ho zboģ², 

Á poļty pŚedpokl§danĨch dod§vek, 

Á hodnocen² dodavatelŢ, 

Á pŚehledy vĨvoje cen komodit. 

6.2 ř²zen² n§kupu v kontextu Ś²zen² firmy 

Obr§zek 6-2 pŚedstavuje obvykle nejvĨznamnŊjġ² vazby Ś²zen² n§kupu na ostatn² oblast² Ś²zen²:   
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Obr§zek 6-2: ř²zen² n§kupu v kontextu Ś²zen² firmy 

 

Podstatn® vstupy do Ś²zen² n§kupŢ z ostatn²ch oblast² Ś²zen² jsou uvedeny v dalġ²m pŚehledu: 

Á strategick® Ś²zen² ï strategie n§kupu, katalog podnikovĨch c²lŢ, byznys model podniku jsou 

podklady pro pŚ²pravu pl§nŢ n§kupŢ podle teritori², dodavatelŢ, komodit, 

Á finanļn² Ś²zen² ï ¼ļetn² evidence, finanļn² pl§ny a rozpoļty, evidence ¼vŊrŢ, dokumenty styku 

s bankami, bankovn² ¼ļty jsou podklady pro n§kupn² operace ve vztahu k financ²m, 

Á Ś²zen² prodeje ï evidence zboģ² a sluģeb, pl§ny a odhady objemu prodeje pŚedstavuj² poģa-

davky na n§kup a n§kupn² operace, 

Á Ś²zen² skladŢ ï analĨzy skladŢ a skladovĨch z§sob, resp. reporting skladŢ jsou obvykle vstu-

pem pro pl§nov§n² i operativn² Śeġen² n§kupŢ, resp. doplŔov§n² z§sob, 

Á Ś²zen² logistiky ï specifikace logistickĨch kapacit, moģnosti dopravcŢ pro zajiġtŊn² potŚeb n§-

kupŢ, 

Á marketing ï analĨzy dodavatelŢ, informace pro Śeġen² n§kupn²ho marketingu. 

Jako podstatn® vĨstupy z Ś²zen² n§kupŢ pro tyto oblasti Ś²zen² jsou: 

Á strategick® Ś²zen² ï analĨzy n§kupu podle dimenz², vĨkazy n§kupu, pl§ny n§kupu jsou vstupy 

pro formulaci obchodn² strategie firmy, 

Á finanļn² Ś²zen² ï obchodn² dokumenty zahrnuj²c² napŚ. n§kupn² fakturu a dalġ² dokumenty v n§-

vaznosti na obchodn² operace pŚedstavuj² vstupy pro ¼ļetn² transakce. Pl§ny n§kupu jsou pod-

klady pro pŚ²pravu souhrnnĨch finanļn²ch pl§nŢ a rozpoļtŢ, 

Á Ś²zen² prodeje a skladŢ ï evidence poģadavkŢ na n§kup, analĨzy n§kupu, vĨkazy n§kupu, 

pl§ny n§kupu urļuj² moģnosti prodeje. 
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6.3 Sc®n§Ś, analytick® ot§zky: Ăřeġ² se rozvoj Ś²zen² n§kupuñ 

PodstatnĨmi ot§zkami pro Śeġen² ¼loh v Ś²zen² n§kupu jsou: 

Á Jak co nejpŚesnŊji a vļas zjiġŠovat budouc² pŚedpokl§dan® potŚeby zboģ² a sluģeb? 

Á Jak systematicky zjiġŠovat a volit optim§ln² zdroje pro uspokojen² n§kupn²ch potŚeb a jak na 

z§kladŊ optimalizace nakupovanĨch zdrojŢ sniģovat objem n§kladŢ retailov® firmy? 

Á Jak ¼plnŊ a vļas projedn§vat a uzav²rat smlouvy o ekonomicky efektivn²ch dod§vk§ch, trvale 

sledovat jejich realizaci, projedn§vat vznikl® zmŊny v potŚeb§ch a popŚ²padŊ odchylky v dod§v-

k§ch? 

Á Jak systematicky peļovat o zajiġtŊn² odpov²daj²c² kvality nakupovan®ho zboģ² a sluģeb? 

Á Jak zabezpeļit odpov²daj²c² efektivn² fungov§n² a vazby  n§kupu na skladov® hospod§Śstv², 

dopravu a ostatn² logistick® procesy? 

Á Jak efektivn²m Ś²zen²m n§kupu podporovat vĨkonnost retailov® firmy (v ekonomice, obchodŊ, 

logistice apod.)? 

Á Jak nastavit a racion§lnŊ realizovat funkce n§kupn²ho marketingu, tj. prŢzkumy na n§kupn²m 

trhu, moģnosti logistiky? 

Á Jak systematicky zabezpeļovat person§ln², organizaļn², metodickĨ a technickĨ rozvoj jak 

Ś²d²c²ch, tak hmotnĨch procesŢ? 

Á Kter® reporty n§kupu a s jakĨm obsahem budou adekv§tn² jednotlivĨm ¼rovn²m a pozic²m 

Ś²zen²? 

Á Kter® metriky  budou pro n§kupn² analĨzy a pl§nov§n² vĨznamn®, kter® budou m²t charakter 

KPI? 

 

6.4 Z§vŊry k Ś²zen² n§kupu 

 

½  řeġen²: 

Á řeġen² n§kupu mus² poskytovat automatick® zas²l§n² varovnĨch nebo jen infor-

mativn²ch zpr§v manaģerŢm n§kupu, pŚ²padnŊ skladŢ a pracovn²kŢm n§kupn²ch 

oddŊlen² na z§kladŊ vĨsledkŢ uskuteļnŊnĨch n§kupn²ch, skladovĨch a dalġ²ch 

analĨz a jejich vyhodnocen² oproti definovanĨm pravidlŢm, limitŢm apod. 

Á PŚedpokladem kvalitn²ho Śeġen² je efektivn² integrac e n§kupn²ch transakc² se 

skladovĨm Ś²zen²m, Ś²zen²m prodeje a finanļn²m Ś²zen²m. 

Á Podpora vĨbŊru kvalitn²ch dodavatelŢ, kteŚ² jsou schopni poskytnout zboģ² a 

sluģby podle potŚeby retailov® firmy, je stŊģejn² ļinnost² n§kupn²ho oddŊlen², kde 

spolehlivost a dobr® vztahy mohou bĨt v rozhodovac²m procesu vĨznamnŊjġ² neģ 

lepġ² cenov§ nab²dka. 

Á PŚepokl§d§ se rovnŊģ vysok§ dostupnost n§kupn²ch transakc², analĨz a pl§nova-

c²ch operac² v m²stŊ i ļase, tj. v m²stŊ dodavatelŢ, obchodn²ch partnerŢ atd. 

Á Objem y n§kupn²ch transakc² mus² odpov²dat potŚeb§m retailov® firmy, s nasta-

ven²m adekv§tn²ch dodac²ch i platebn²ch podm²nek. 

Á N§kupn² transakce se realizuj² podle poģadavkŢ na n§kup, tj. pl§nov§n² n§kupŢ 

v definovanĨch ļasovĨch horizontech: rok, pololet², kvart§l, dek§da, tĨden, sou-

ļasnŊ pŚi sniģov§n² pracnost i a n§kladŢ a vyġġ² rychlosti n§kupn²ch operac², 

napŚ. optimalizac² zpracov§n² dokumentŢ n§kupu (objedn§vek, dodac²ch listŢ, fak-

tur). 
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q 

 

 Faktory (detailnŊ odd²l [C]):  

Á Velikost retailov® firmy: ovlivŔuje zejm®na spektrum dodavatelŢ a kooperaļn²ch 

vztahŢ, velk® podniky vyuģ²vaj² i vŊtġ² s²lu ve vztahu k dodavatelŢm, a to se pro-

m²t§ i do pozice cel® retailov® firmy a Ś²zen² n§kupn²ch operac². 

Á PŢvod a vlastnictv² firmy: faktor nadn§rodn²ch firem, zejm®na obchodn²ch Śe-

tŊzcŢ maj² dopad v oblasti n§kupn²ch standardŢ a centr§lnŊ stanovenĨch pravidel, 

kter® mus² n§kupn² moduly tak® respektovat. 

Á Konkurenļn² prostŚed²: konkurenļn² prostŚed² ovlivŔuje moģnosti n§kupu z§sad-

n²m zpŢsobem (tlakem na ceny, kvalitu a operativnost dod§vek atd.), ovlivŔuje i 

celĨ komplex IT sluģeb podporuj²c²ch n§kupn² operace vych§zej²c²ch z analĨzy kl²-

ļovĨch probl®mŢ n§kupu. 

Á Stav hospod§Śsk®ho prostŚed²: ovlivŔuje prostor pro realizaci n§kupŢ, stav na-

b²dky produktŢ a sluģeb, vļetnŊ souvisej²c²ch IT sluģeb. 

Á Stav legislativy: pŚedstavuje vlivy obchodn² legislativy, kter® je tŚeba respektovat, 

napŚ. Obchodn² z§kon²k a dalġ². 

Á Firemn² kultura: pŚedstavuje souhrn podstatnĨch vlivŢ, zejm®na na vztah podniku 

ke svĨm dodavatelŢm a kooperuj²c²m subjektŢm, s dopady do aplikac² n§kupu 

nebo SRM (Supplier Relationshipm Management), ovlivŔuje zejm®na zpŢsob pŚi-

j²manĨch dohod, smluv, kooperaļn²ch vztahŢ. 

Á Organizace firmy: se prom²t§ do sktruktury a obsazen² n§kupn²ch oddŊlen², s²tŊ 

a zpŢsobu Ś²zen² detaġovanĨch obchodn²ch jednotek a skladŢ. 

Á ĐroveŔ podnikovĨch procesŢ: jejich nastaven² a kvalitn² dokumentace je pŚed-

pokladem pro Śeġen² n§kupŢ zboģ² a sluģeb a efektivn²ch vztahŢ k dodavatelŢm.  

Á Podnikov§ analytika  (kapitola 4, v odd²le C): zahrnuje specifick® typy analĨz za-

mŊŚenĨch na hodnocen² dod§vek a kvality dodavatelŢ podle nejrŢznŊjġ²ch di-

menz², napŚ. vļasnost dod§vek, potŚebn§ periodicita, spolehlivost dodavatelŢ a 

dalġ². 

Á Komplex rozvojovĨch trendŢ v retailu (kapitola 3, v odd²le C): nov® technologick® 

trendy ovlivŔuj² do znaļn® m²ry i zpŢsoby a formy n§kupŢ a Śeġen² vztahŢ k doda-

vatelŢm retailov® firmy (napŚ. vyuģ²v§n² AI pŚi pl§nov§n² dod§vek, uplatnŊn² apli-

kac² VMI apod.). 

 

ß  IT (detailnŊ odd²l [D]): 

Á ERP: n§kupn² moduly pŚedstavuj² ļ§st standardn² funkcionality ERP, poskytuj² vy-

sokou ¼roveŔ intern² integrace  Ś²zen² n§kupu, zefektivŔuj² n§kupn² procesy , d²ky 

racionalizaci standardn²ch operac². 

Á Elektronick® z§sobov§n², eProcurement: zajiġŠuje zkr§cen² doby cyklu cel®ho 

procesu n§kupu, sn²ģen² transakļn²ch n§kladŢ na n§kup. 

Á Elektronick§ trģiġtŊ, eMarketplace: podporuje sn²ģen² cen nakupovanĨch pro-

duktŢ a sluģeb a redukci neschv§lenĨch n§kupŢ. 

Á SCM, Supply Chain Management : propojen²m rŢznĨch firem lze pruģnŊji reago-

vat na poģadavky z§kazn²kŢ. 

Á VMI, Vendor Management Inventory : retail nemus² Śeġit d²lļ² probl®my s Ś²zen²m 

z§sob, jejich doplŔov§n² je pŚev§ģnŊ na dodavateli. 

Á SRM: zajiġŠuje efektivn² komunikaci s dodavateli, umoģŔuje prov§dŊt systematick® 

vyhodnocov§n² dodavatelŢ, tj. dodac² spolehlivost, cenovou ¼roveŔ, dodac² po-

hotovost, kvalitu dod§vek a vĨkonŢ. 
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Á Business Intelligence , pŚ²padnŊ Self Service Business Intelligenc e: pro d²lļ² 

analytick® ¼lohy, napŚ. analĨzy objemov® a cenov® ¼rovnŊ jednotlivĨch dod§vek, 

vĨvoj n§kupŢ v ļase apod. 

Á Pl§novac² aplikace a prediktivn² analytika: pro urļov§n² odhadŢ a progn·z v ob-

lasti nab²dky zboģ² a sluģeb. 
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7. ř²zen² skladŢ 

 

}  Đļelem Ś²zen² skladŢ je: 

Á urļovat efektivn² objemy z§sob, dosahovat efektivn²ho vyuģit² skladovac²ch ka-

pacit  ve vazbŊ na potŚeby n§kupu, prodeje a vysok® ekonomick® vyuģit² sklado-

vac²ch prostor a technologi²,  

Á zajistit efektivn² a rychl® prov§dŊn² skladovĨch operac² podle potŚeb obchodu, 

Á zajistit pŚesnou identifikaci zboģ² na skladech a jejich ¼loģnĨch m²st, 

Á poskytovat pracovn²kŢm veden² skladŢ kvalitn² analytick® a pl§novac² podklady 

pro umisŠov§n² zboģ² na skladech. 

 

7.1 Đlohy Ś²zen² skladŢ 

Obchodn² firmy maj² v z§sob§ch zboģ² obvykle znaļnĨ majetek, a proto se Ś²zen² tŊchto z§sob vŊnuje 
mimoŚ§dn§ pozornost. PŚehled ¼loh Ś²zen² skladŢ retailov® firmy dokumentuje Obr§zek 7-1: 

 

 

Obr§zek 7-1: Đlohy Ś²zen² skladŢ retailov® firmy 

 

7.1.1 Skladov® evidence 

Đļelem je vytvoŚit a prŢbŊģnŊ aktualizovat datab§ze skladŢ a skladovĨch z§sob (stavŢ, pŚ²jmŢ, vĨ-

dejŢ, skladovĨch m²st a kapacit atd.) a souļasnŊ Śeġit specifick® probl®my a ot§zky definovan® ve sc®-

n§Ś²ch zamŊŚenĨch na Ś²zen² skladŢ. Zahrnuje tyto kl²ļov® aktivity:  
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Á VytvoŚen² centr§ln² skladov® evidence ï evidence z§sob, za¼ļtov§n² skladovĨch pohybŢ ve 

skladu. 

Á Evidence dodac²ch listŢ ï vġech pŚijatĨch dodac²ch listŢ od dodavatelŢ zboģ² v jednotk§ch 

mnoģstv², jednotkov® cenŊ, DPH a prodejn² cenŊ. 

Á VytvoŚen² skladovĨch karet ï obsahuje identifikaļn² ļ²slov§n² poloģek, pŚ²p. identifikace um²s-

tŊn². Skladov§ karta pŚedstavuje doklad vystavenĨ ve skladu, slouģ²c² pro evidenci pohybu z§-

sob v ļase. 

Á ř²zen² obalov®ho hospod§Śstv²: evidence vratnĨch obalŢ, evidence kontejnerŢ, europalet, 

palet, barelŢ, likvidace pŚepravn²ch obalŢ. 

Á U velkokapacitn²ch skladŢ je podstatn® Ś²zen² a optimalizace tras skladovĨch zakladaļŢ a 

Ś²zen² a optimalizace pŚ²jmovĨch a vĨdejn²ch (expediļn²ch) m²st (portŢ) pro n§kladn² dopravu. 

7.1.2 ř²zen² skladovĨch transakc ² 

C²lem ¼lohy je zajistit, aby podnik poŚizoval ide§lnŊ pouze takov® zboģ², kter® prod§ vļas a s marģ² 

a aby um²stil toto zboģ² na ty poboļky, kde je o nŊj z§jem a kde bude skuteļnŊ prod§no. C²lem je rovnŊģ 

co nejefektivnŊjġ² realizace skladovĨch operac² (pŚ²jem na sklad, vĨdeje ze skladu, pŚem²stŊn² z§sob 

atd.). Zahrnuje tyto kl²ļov® aktivity: 

Á PŚ²jem zboģ², aktualizace skladov® karty ï zahrnuje centr§ln² pŚ²jem d§vky dodac²ch listŢ, 

zad§n² ¼loģn®ho mnoģstv² na ¼loģnĨch m²stech. 

Á VĨdej zboģ² - tj. urļen² vyd§van®ho mnoģstv² a ¼loģnĨch m²st, ze kterĨch se vĨdej uskuteļn², 

zpracov§n² vĨdejŢ s ohledem na Ăomnichanelñ syst®m, tj. moģnosti vĨdeje na prodejnu nebo 

pŚ²m® z§silky zboģ² z§kazn²kovi pŚi online prodeji. 

Á AnalĨzy aktu§ln²ho stavu a prŢbŊģn®ho pohybu z§sob ï urļov§n² potŚebn®ho doplŔov§n² 

skladŢ, operativn² analĨzy v r§mci skladovĨch kapacit. 

Á ZmŊny ¼loģnĨch m²st zboģ² ve skladech . 

Á Likvidace nepotŚebnĨch z§sob ï evidenļn² zajiġtŊn² odeps§n² nepotŚebnĨch z§sob ve vazbŊ 

na analĨzy struktur stavu z§sob. 

7.1.3 OceŔov§n² skladovĨch z§sob 

Đļelem je zajistit operativn² oceŔov§n² z§sob na skladech retailov® firmy, a to a podle stanovenĨch 
hledisek a efektivn² a re§ln® oceŔov§n² skladovĨch z§sob podle stavu na trhu. Zahrnuje tyto kl²ļov® 
aktivity : 

Á vĨbŊr metody oceŔov§n² z§sob, 

Á ocenŊn² novŊ zaloģenĨch zboģ², 

Á nastaven² prŢmŊrnĨch cen zboģ², 

Á stanoven² rozd²lŢ mezi aktu§ln² prŢmŊrnou cenou, 

Á pŚehledy rozpuġtŊnĨch odchylek, 

Á pŚedbŊģn® pŚecenŊn² z§sob. 

Ve vztahu k metod§m oceŔov§n² z§sob se nejļastŊji vyuģ²vaj² n§sleduj²c²: 

Á FIFO (The First, In First Out) ï pracuje na z§kladŊ pŚedpokladu, ģe zboģ² nakoupen® jako prvn², 

se jako prvn² prod§v§. Tato metoda odpov²d§ bŊģn®mu toku zboģ², a proto se povaģuje za 

objektivn².  

Á LIFO (The Last, In First Out) ï vych§z² z toho, ģe posledn² nakoupen® zboģ² se prod§v§ jako 

prvn².  
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7.1.4 Inventury skladŢ 

Inventury skladŢ v retailovĨch firm§ch jsou vŊtġinou ļasovŊ velmi n§roļn§ ļinnost. Proto ¼ļelem ¼lohy 
je stanovit odpov²daj²c² periodicitu a term²ny realizovanĨch inventur a efektivnŊ pŚipravovat inventurn² 
pŚedlohy, zajiġŠovat inventurn² operace a n§slednŊ i inventurn² vĨkazy. Zahrnuje tyto kl²ļov® aktivity: 

Á VytvoŚen² inventurn²ch pŚedloh ï seznamu poloģek pro z§znam fyzick®ho stavu zboģ² na 

skladŊ. PŚed vlastn² fyzickou inventurou je potŚebn® zkontrolovat aktu§ln² stav skladov® evi-

dence a odstranit pŚ²padn® nesrovnalosti. 

Á PoŚ²zen² inventurn²ch stavŢ ï zaznamen§n² skuteļnŊ zjiġtŊnĨch stavŢ. Pro spr§vn® proveden² 

inventur je potŚebn® inventuru dopŚedu napl§novat, a to jak organizaļnŊ, tak i z pohledu pŚ²-

pravy dat v informaļn²m syst®mu. 

Á Zpracov§n² inventurn²ch rozd²lŢ ï mnoģstevn²ch i hodnotovĨch, zahrnuje i zad§n² prahov® 

hodnoty rozd²lu mnoģstv². Aktu§ln² stav skladu, kde jsou zpracov§v§ny jednotliv® doklady, je 

nutno do data inventury Ăuzamknoutñ. 

7.1.5 AnalĨzy skladŢ a skladovĨch z§sob 

Đļelem analytick® ¼lohy je pŚedevġ²m zvĨġen² kvality Ś²zen² skladŢ a skladovĨch z§sob, napŚ. v Ś²zen² 
n§kladŢ na z§soby, drģen² z§sob, Ś²zen² rychlosti obratu z§sob apod. Funkcionalita analĨz skladŢ a 
skladovĨch z§sob zahrnuje: 

Á analĨzy ekonomickĨch ukazatelŢ Ś²zen² skladŢ, podle vybranĨch dimenz², napŚ. objemu a 
hodnoty z§sob, n§kladŢ na z§soby,  

Á analĨzy ukazatelŢ Ś²zen² skladŢ procesn²ho charakteru, napŚ. poļtu zpracovanĨch doku-
mentŢ, poļtu a objemu skladovĨch transakc², poļtu a objemu reklamac² ke zboģ² na skladŊ, 

Á analĨzy ukazatelŢ Ś²zen² skladŢ organizaļn²ho charakteru, napŚ. ļasovĨch norem z§sob, prŢ-
mŊrnĨch hodnot z§sob, rychlosti obratu z§sob, obr§tky z§sob, dod§vkov®ho cyklu, 

Á ļasov® analĨzy Ś²zen² skladŢ, tj. vĨvoj skladovĨch z§sob v ļase, postupnĨ n§rŢst objemŢ skla-
dovĨch z§sob od aktu§ln²ho data, meziroļn² porovn§n² skladovĨch z§sob. 

7.1.6 Reporting skladŢ 

Đloha zahrnuje zpracov§n² a vytv§Śen² poģadovanĨch typŢ sestav, napŚ.: 

Á obratov§ soupiska z§sob ï pro vġechny poloģky obsahuje poļ§teļn² stav na zaļ§tku mŊs²ce, 

pŚehled vġech pŚ²jmŢ a vĨdajŢ za mŊs²c a stav na konci mŊs²ce, 

Á vĨkaz skladu ï mŊs²ļn² pohyby na skladu, tj. poļ§teļn² z§soba skladu, pŚ²jem celkem, vĨdej 

celkem, koneļn§ z§soba skladu (pouze v hodnotov®m vyj§dŚen²), 

Á mŊs²ļn² uz§vŊrka skladu ï zpracov§n² vġech pŚ²jemek a vĨdejek pro zadanĨ sklad, aktuali-

zace stavŢ zboģ² k zaļ§tku mŊs²ce, 

Á pŚehledy expiraļn²ch dob podle druhŢ zboģ², 

Á pŚehledy z§sob na cestŊ, 

Á pŚehledy mrtvĨch z§sob, 

Á hodnocen² vyuģitelnosti a vyuģit² jednotlivĨch skladovĨch m²st, 

Á analĨzy m§lo vyuģitĨch skladovĨch z§sob. 

 

7.2 ř²zen² skladŢ v kontextu Ś²zen² firmy 

Obr§zek 7-2pŚedstavuje obvykle nejvĨznamnŊjġ² vazby Ś²zen² skladŢ na ostatn² oblast² Ś²zen²:   
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Obr§zek 7-2: ř²zen² skladŢ v kontextu Ś²zen² firmy 

 

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

Á strategick® Ś²zen² ï strategie skladov®ho hospod§Śstv², katalog podnikovĨch c²lŢ, byznys mo-

del podniku jsou podkladem pro pŚ²pravu pl§nŢ rozvoje skladovĨch kapacit, 

Á finanļn² Ś²zen² ï finanļn² pl§ny a rozpoļty, poģadavky na pl§ny a rozpoļty pŚedstavuj² podklad 

pro finanļn² zajiġtŊn² rozvoje skladovĨch kapacit, 

Á Ś²zen² prodeje ï obchodn² dokumenty prodeje pŚedstavuj² poģadavky na skladov® operace,  

Á Ś²zen² n§kupŢ ï obchodn² dokumenty n§kupu, evidence n§kupu, znamenaj² poģadavky na skla-

dov® Ś²zen² z pohledu objemŢ a struktury n§kupŢ, 

Á Ś²zen² logistiky ï evidence dopravcŢ, analĨzy a pl§ny logistiky se prom²taj² do skladovĨch ope-

rac² ve vazbŊ na dopravn² operace, nakl§dky a vykl§dky zboģ² apod.  

Jako podstatn® vĨstupy z Ś²zen² skladŢ pro ostatn² oblasti Ś²zen² jsou: 

Á strategick® Ś²zen² ï aktu§ln² analĨzy a z§mŊry rozvoje skladŢ, zaŚazov§n² skladŢ do logistic-

k®ho ŚetŊzce se prom²taj² do formulace byznys strategie firmy, 

Á finanļn² Ś²zen² ï pl§ny provozu a rozvoje skladŢ formuluj² n§roky na jejich finanļn² zajiġtŊn², 

Á Ś²zen² n§kupu a prodeje ï analĨzy skladŢ a skladovĨch z§sob, resp. reporting skladŢ jsou 

obvykle vstupem pro pl§nov§n² i operativn² Śeġen² n§kupŢ a prodeje. 

 

7.3 Sc®n§Ś, analytick® ot§zky: "řeġ² se Ś²zen² skladŢ"  

Á Jak systematicky sledovat a regulovat stav z§sob a zabezpeļit jejich co nejefektivnŊjġ² vyu-

ģit²? 

Á Jsou nutn® z§soby? 

Á Je dostateļnŊ efektivn² pohyb lid² ve skladu? 

Á Je tŚeba zav®st automatickou identifikaci  zboģ² do skladu? 
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Á Je tŚeba obmŊnit skladovac² a manipulaļn² technologie? 

Á Je tŚeba optimalizovat  posloupnost operac² skladov®ho procesu? 

Á Na jak ¼rovni je vyuģit² plochy skladu? 

Á Je tŚeba postavit novou halu ? 

Á Je tŚeba pronajmout dalġ² skladovac² kapacity? 

Á Kter® reporty  skladŢ a s jakĨm obsahem budou adekv§tn² jednotlivĨm ¼rovn²m a pozic²m Ś²-

zen²? 

Á Kter® metriky  budou pro skladov® analĨzy a pl§nov§n² vĨznamn®, kter® budou m²t charakter 

KPI? 

 

7.4 Z§vŊry k Ś²zen² skladŢ 

 

½  řeġen²: 

Á Mus² bĨt zajiġtŊno prŢbŊģn® sledov§n² stavu a pohybŢ zboģ² na skladŊ vļetnŊ 

sledov§n² data expirace (podle povahy zboģ²), s moģnost² automatick®ho upozor-

nŊn² na nedostatek nebo pokles z§sob pod stanoven® minimum. 

Á Efektivn² integrac e skladov®ho Ś²zen² s Ś²zen²m prodeje, financ², lidskĨch zdrojŢ je 

nezbytnou souļ§st² kvalitn²ho Śeġen². 

Á Automatick® zas²l§n² varovnĨch nebo jen informativn²ch zpr§v manaģerŢm 

skladŢ a pracovn²kŢm n§kupn²ch oddŊlen² na z§kladŊ vĨsledkŢ uskuteļnŊnĨch 

skladovĨch analĨz a jejich vyhodnocen² oproti definovanĨm pravidlŢm, limitŢm 

apod. jsou souļ§st² analytickĨch ¼loh. 

Á Podstatn§ je i optimalizace zaskladnŊn², resp. naplŔov§n² ¼loģnĨch m²st na 

skladŊ vļetnŊ vyuģit² dostupnĨch skladovĨch technologi². 

Á Vysokou dostupnost funkc² skladov®ho Ś²zen² v m²stŊ i ļase pro pracovn²ky 

skladŢ se ļasto zajiġŠuje s uplatnŊn²m mobiln²ch skladovĨch aplikac². 

 

q 

 

 Faktory (detailnŊ odd²l [C]):  

Á Velikost retailov® firmy: se prom²t§ do poļtu skladŢ, rozsahu skladovĨch kapacit, 

kter® je tŚeba Ś²dit, do ġ²Śe vyuģ²vanĨch skladovĨch technologi². 

Á Dislokace firmy : ovlivŔuje n§roļnost Ś²zen² dislokovanĨch skladovĨch jednotek a 

Ś²zen² cel® logistiky. 

Á PŢvod a vlastnictv² firmy: ovlivŔuje pŚijat® standardy skladov®ho vĨkaznictv². 

Á Hospod§Śsk® prostŚed²: vytv§Ś² tlak na ¼roveŔ skladovĨch z§sob a jejich dalġ² 

distribuci k obchodn²m jednotk§m.  

Á Organizace firmy: ovlivŔuje rozloģen² skladŢ a skladovĨch kapacit, strukturu typŢ 

skladŢ (vnitŚn², vnŊjġ²) a jejich funkcionalitu v informaļn²m syst®mu. 

Á ĐroveŔ podnikovĨch procesŢ: je pŚedpokladem pro Śeġen² nastaven² a optima-

lizace skladovĨch operac² a efektivn² vyuģ²v§n² skladovĨch kapacit. 

Á Komplex rozvojovĨch trendŢ v retailu (kapitola 3, v odd²le C): technologick® 

trendy maj² dopad na zajiġtŊn² fungov§n² skladŢ, pŚ²kladem mŢģe bĨt uplatŔov§n² 

mikroskladŢ. 

Á Podnikov§ analytika  (kapitola 4, v odd²le C): pŚedstavuje analĨzy stavŢ z§sob 

podle rŢznĨch dimenz² (napŚ. doby expirace zboģ², nastavenĨch minim§ln²ch nebo 
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bezpeļnostn²ch z§sob), analĨzy skladovĨch kapacit a jejich ¼rovnŊ vyuģit², analĨzy 

vyuģ²v§n² specifickĨch  

 

ß  IT (detailnŊ odd²l [D]): 

Á ERP: podporuje detailn² evidenci skladovĨch poloģek, tj. zboģ² a pohybŢ z§sob 

na skladech, zefektivŔuje procesy  Ś²zen² rŢznĨch druhŢ skladŢ v retailu d²ky raci-

onalizaci operac² pŚ²jmu a vĨdeje ze skladu, efektivn²m vytv§Śen²m skladovĨch re-

portŢ (napŚ. reglety a dalġ²ch).  

Á WMS, Warehouse Management Syst®m: umoģŔuje zaznamen§vat jednotliv® 

skladov® operace v re§ln®m ļase, zvyġuje kvalitu procesŢ organizov§n² a sou-

ļasnŊ efektivitu a flexibilitu pŚi procesech vykl§dky, pŚ²jmu a vstupn² kontroly, 

uskladnŊn² zboģ², vyskladnŊn² a vĨstupn² kontroly, kompletace a balen², expedice. 

Á Mobiln² skladov® aplikace: zvyġuj² efektivitu pr§ce skladn²kŢ, urychluj² operace 

pŚ²jmu a vĨdeje zboģ² ze skladu. 

Á Business Intelligence , pŚ²padnŊ Self Service Business Intelligence : pro d²lļ² 

analytick® ¼lohy skladov®ho hospod§Śstv². 
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8. ř²zen² prodeje 

 

}  Đļelem Ś²zen² prodeje v retailu je: 

Á jasnŊ vymezit ¼lohy Ś²zen² prodeje, 

Á realizovat efektivn² pl§nov§n² a prŢbŊh rozvoje maloobchodn² s²tŊ, 

Á poskytovat pracovn²kŢm v oblasti Ś²zen² retailov® firmy kvalitn² analytick® a pl§-

novac² podklady pro rozhodov§n². 

 

8.1 Đlohy Ś²zen² prodeje  

PŚehled ¼loh Ś²zen² prodeje retailov® firmy dokumentuje Obr§zek 8-1: 

 

 

Obr§zek 8-1: Đlohy Ś²zen² prodeje retailov® firmy 

8.1.1 ř²zen² prodejn²ch aktivit a prodejen  

Đļelem ¼lohy je vytvoŚen² a aktualizace ¼dajŢ hlavn²ch datab§z² prodeje, a efektivn² Ś²zen² bŊģnĨch 

prodejn²ch aktivit. Zahrnuje (Bragg, 2024): 

Á VytvoŚen² a aktualizace z§kladn²ch dat o prod§vanĨch zboģ² a sluģb§ch. 

Á ř²zen² z§kaznickĨch poģadavkŢ, tj. evidence a Ś²zen² poģadavkŢ z§kazn²ka na zboģ² a 

sluģby, jejich technick® parametry, n§roky na servis. Zahrnuje rovnŊģ (podle druhu zboģ²) spe-

cifick® poģadavky z§kazn²kŢ (n§roky na smlouvu, na garance, na zajiġŠov§n² servisu apod.).  

Á Zpracov§n² prodejn²ch objedn§vek, pokud se prodej realizuje na z§kladŊ objedn§vky, dopl-

nŊn² informac² o z§kazn²kovi do datab§ze. 

Á řeġen² prodeje na prodejnŊ ï zahrnuje n§sleduj²c² d²lļ² aktivity: 
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o nastaven² moģnost² ¼vŊrov§n² z§kazn²kŢ, napŚ. na b§zi kreditn²ch karet, nastave-

nĨch spl§tkovĨch kalend§ŚŢ pŚi prodej²ch na ¼vŊr, vyģaduje ale detailnŊjġ² analytiku 

spl§tek z§kazn²kŢ, 

o Ś²zen² skladovĨch z§sob pŚi prodejnŊ, 

o zajiġtŊn² a Ś²zen² ¼drģby a oprav zaŚ²zen² prodejny, obvykle se zajiġtŊn²m extern²m 

¼drģb§ŚskĨch, resp. dodavatelskĨch kapacit, s urļen²m nejvhodnŊjġ² doby pro 

¼drģbu (mimo prodejn² dobu), 

o u velkĨch obchodŢ nebo obchodn²ch ŚetŊzcŢ nastaven² standardn²ch procesŢ a 

pravidel pro jednotliv® prodejny vzhledem k racionalizaci Ś²zen², ale i snadn® orien-

taci z§kazn²kŢ, 

o Ś²zen² person§lu prodejny ï zajiġtŊn² person§ln²ch kapacit podle prodejn² doby i na 

pŚ²pravu prodejny pŚed otevŚen²m a po uzavŚen² prodejny, zajiġtŊn² operativn²ch in-

formac² pro person§l prodejny,  

o zajiġtŊn² energi² pro prodejnu, tj. pro osvŊtlen², vyt§pŊn², chladic² a mraz²c² boxy, 

o Ś²zen² vhodn®ho um²stŊn² zboģ² se zajiġtŊn²m co nejefektivnŊjġ² orientace z§kaz-

n²kŢ a souļasnŊ podporuj²c² vyġġ² objemy prodejŢ, 

o zajiġtŊn² bezpeļnosti prodejny ï ostrahu, bezpeļnostn² prvky, nastaven² bezpeļ-

nostn²ch pravidel a smŊrnic, 

o zajiġtŊn² efektivn²ho provozu vġech prodejn²ch technologi² vļetnŊ pokladen, skla-

dovac²ch technologi², chladic²ch zaŚ²zen² apod. 

8.1.2 ř²zen² zboģ², Merchandise Management  

Đļelem Ś²zen² zboģ² (Merchandise  Management ) je urļen² poloģek zboģ² nab²zenĨch z§kazn²kŢm, 

specifikace poģadavkŢ na marketing, specifikace principŢ pro cenovou tvorbu nebo slevovĨch kam-

pan². Zahrnuje tyto kl²ļov® aktivity (Bragg, 2024): 

Á Specifikace celkov®ho konceptu nakupov§n² a prodeje zboģ²: pŚedstavuje celkovou filozofii 

obchodn²ka urļuj²c², jak se bude zboģ² Ś²dit, napŚ., zda se bude u jednotlivĨch produktŢ sledovat 

jejich profitabilita a zda se bude specializovat pouze na nejvĨnosnŊjġ² produkty. 

Á Urļen² organizace n§kupu zboģ² pro prodej: kl²ļovou ot§zkou je, zda se n§kup bude centra-

lizovat nebo bude ponech§n v kompetenci jednotlivĨch prodejen nebo poboļek. VĨhodou cen-

tralizovanĨch n§kupŢ je z²sk§v§n² lepġ²ch cenovĨch nebo obchodn²ch podm²nek, vyuģ²v§n² 

tĨmŢ specializovanĨch na urļit® kategorie produktŢ, a rovnŊģ sniģov§n² rizik vyprod§n² z§sob. 

Na druh® stranŊ decentralizovan® n§kupy mohou l®pe odpov²dat potŚeb§m lok§ln²ch z§kaz-

n²kŢ, pŚ²padnŊ operativnŊjġ²mu Ś²zen² z§sob v jednotlivĨch prodejn§ch. Ļastou moģnost² je i 

kombinace obou pŚ²stupŢ. Efektivn²m Śeġen²m pro nŊkter® obchodn² organizace mŢģe bĨt out-

sourcov§n² n§kupŢ na specializovan®ho obchodn²ho partnera. 

Á Micro -Merchan dising znamen§ uspoŚ§d§n² zboģ² v prodejnŊ s ohledem na jeho atraktivitu a 

zejm®na prioritu prodeje. Na preferovan®m um²stŊn² zboģ² se (i ekonomicky) pod²lej² dodava-

tel®. 

Á Cross -Merchandising pŚedstavuje rozm²stŊn² vz§jemn® souvisej²c²ch zboģ² do spoleļnĨch 

celkŢ, napŚ. lyģaŚsk® potŚeby spoleļnŊ s lyģaŚskĨm obleļen²m apod.   

Á ř²zen² ģivotn²ho cyklu produktu (ĂThe Product Life Cycleñ): je rovnŊģ jedn²m z podstatnĨch 

vstupŢ pro Ś²zen² zboģ² a jeho prodeje. Zahrnuje tyto f§ze (Bragg, 2024): 

o Đvodn² f§ze (ĂProduct introduction phaseñ), kde se vytv§Śej² podm²nky pro vstup 

produktu na trh a zaveden² produktu na trh. Poļet z§kazn²kŢ je velmi omezenĨ, 

stejnŊ jako poļet prodejen. 

o F§ze rŢstu (ĂGrowth phaseñ), expanduje z§jem o produkt, ten mus² bĨt dod§v§n ve 

vŊtġ²m mnoģstv² a na v²ce prodejen.   
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o F§ze zralosti (ĂMaturity phaseñ), produkt je dod§v§n mnoha dodavateli a nab²zen 

mnoha obchodn²ky, konkurence tlaļ² ceny produktu dolŢ. 

o F§ze poklesu, ¼tlumu (ĂDecline phaseñ), prodej produktu se sniģuje, obchodn²ci po-

stupnŊ sniģuj², resp. minimalizuj² jeho z§soby.  

8.1.3 Reklamaļn² Ś²zen² 

Đļelem ¼lohy je zajistit efektivn² vyhodnocov§n² a Śeġen² z§kaznickĨch reklamac² a n§slednŊ jejich 
souhrnn® vyhodnocov§n². Zahrnuje tyto kl²ļov® aktivity: 

Á PŚ²jem reklamace a prohl²dka stavu zboģ². 

Á PŚesun do reklamaļn²ho skladu a doprava do servisu. 

Á Vyhodnocen² reklamace. 

Á Rozvoz zpŊt a sdŊlen² vĨsledku reklamace z§kazn²kovi. 

8.1.4 ř²zen² poprodejn²ho servisu 

Đļelem ¼lohy je zajistit efektivn² pl§nov§n² a zajiġŠov§n² poprodejn²ho servisu a co nejv²ce zkvalitnit 
vztahy k z§kazn²kŢm. Zahrnuje tyto kl²ļov® aktivity: 

Á Pl§nov§n² servisn²ch ļinnost² podle sortimentn²ch poloģek. 

Á ř²zen² z§kaznickĨch poģadavkŢ na servis ï obsahem je evidence a Ś²zen² poģadavkŢ z§-

kazn²ka na servis zboģ², sluģby a souļasnŊ i specifick® poģadavky z§kazn²kŢ. 

Á Operativn² zajiġŠov§n² servisu podle poģadavkŢ z§kazn²kŢ. 

Á Vyhodnocov§n² st§vaj²c²ch obchodn²ch dokumentŢ vzhledem poģadavkŢm z§kazn²ka na 

servis. 

Á Vyhodnocov§n² objemu a kvality poprodejn²ho servisu., k ļemuģ se vyuģ²vaj² dvŊ kl²ļov® 

metriky ĂPoļet a objem servisn²ch ļinnost²ñ, ĂPoļet a objem reklamac²ñ. 

8.1.5 AnalĨzy prodeje  

Đļelem analytick® ¼lohy je pŚedevġ²m dosaģen² oļek§vanĨch obchodn²ch vĨsledkŢ, tj. odpov²daj²c² 
¼spŊġnosti obchodn²ch aktivit retailov® firmy. Funkcionalita  ¼lohy zahrnuje: 

Á analĨzy ekonomickĨch metrik prodeje podle vybranĨch dimenz², zejm®na analĨzy trģeb z pro-

deje zboģ² a sluģeb, n§kladŢ na prodej,  

Á analĨzy prodeje procesn²ho charakteru, napŚ. analĨzy poļtu a objemu servisn²ch ļinnost²,  

Á analĨzy prodejn²ch aktivit na eShopu, napŚ. hodnocen² poļtu prodanĨch produktŢ pŚes 

eShop, sledov§n² ziskŢ na produkt v eShopu,  

Á analĨzy ļasov®ho vĨvoje objemu a struktury prodejŢ, hodnocen² faktorŢ ovlivŔuj²c²ch ¼ro-

veŔ prodejŢ, hodnocen² sez·nn²ch vlivŢ,  

Á analĨzy prodejn² vĨkonnosti a Ś²zen² produktŢ, napŚ. indexu prodejn² aktivity, vyuģit² prodejn² 

plochy v maloobchodŊ. 

8.1.6 Pl§nov§n² zboģ² a prodeje  

Đļelem pl§novac² ¼lohy je zpracov§n² pl§nŢ obchodn²ch aktivit a s t²m i dosaģen² poģadovan® pozice 
na trhu. Zahrnuje sestaven² pl§nu prodeje obvykle na ļasov§ obdob² rok, pololet², kvart§l, dek§da, 
pŚ²padnŊ tĨden a den a pŚeedstavuje tyto hlavn² skupiny funkc² (Bragg, 2024): 

Á Predikce, resp. odhady prodeje  (ĂSales Forecastñ), napŚ. na 12 mŊs²cŢ klouzavŊ v prŢbŊhu 

roku. Sestavuje se ļasto podle jednotlivĨch poloģek zboģ² a prodejen s n§slednĨmi agrega-

cemi. PodstatnĨm vstupem pro predikce prodeje jsou odhady popt§vky, kter® mus² br§t 

v ¼vahu rŢzn® vlivy a faktory, jako sez·nnost, region§ln² zvl§ġtnosti a dalġ². Obt²ģnost predikc² 

se tak® liġ² podle druhŢ zboģ², od z§kladn²ch produktŢ (napŚ. potraviny, n§poje), pŚes sez·nn² 

zboģ², m·dn² produkty (odŊvy, boty), aģ po zboģ², kter® se oznaļuje jako m·dn² vĨstŚelky (Ăfad 



MBI-AF: ř²zen² maloobchodu / retailu (AF_III_03_01_Maloobchodni_Firma.docx)   

KIT VĠE                                                                                                                         -     81    -   

merchandiseñ). Predikce prodejŢ se tak® odv²j² od strategie obchodn²ka, tj. pokud chce urļovat 

trendy na trhu, nebo sledovat trh a nab²dku a pŚizpŢsobovat se j².   

Á ř²zen² sortimentu zboģ² (ĂProduct Assortmentñ): zahrnuje strukturu sortimentu nab²zen®ho 

zboģ² vļetnŊ jeho kvalitativn²ch a cenovĨch charakteristik. Souļ§st² je tak® urļen² sortimentu 

na znaļkov® nebo neznaļkov® zboģ², resp. zboģ² pod znaļkou obchodn²ka.  

Á ĻasovĨ pl§n uveden² zboģ² do prodeje (ĂDisplay Timingñ), resp. pl§n uveden² zboģ² na trh a 

oļek§van® ļasov® rozloģen² prodejŢ a s t²m souvisej²c² term²ny objedn§vek na dodavatele.  

 

Sestaven² prodejn²ho rozpoļtu silnŊ z§vis² na prostŚed² konkr®tn² organizace, charakteristice trhu, 

druhu nab²zen®ho produktu a dalġ²ch. Mezi z§kladn² moģn® postupy pŚi tvorbŊ prodejn²ho rozpoļtu 

patŚ² napŚ²klad: 

o rozpoļet se sestavuje v detailu na konkr®tn² skupiny zboģ² a sluģeb, kde se vyb²r§ kon-

kr®tn² prvek skupiny s nejobecnŊjġ²mi parametry. ZvolenĨ detail z§leģ² vģdy na situaci 

dan® organizace. U organizac² prod§vaj²c² desetitis²ce a v²ce produktŢ je moģn® zvolit 

napŚ²klad kombinovanĨ detail na kategorii zboģ² (napŚ. ģehliļky) a znaļku vĨrobce 

(napŚ. ETA). 

o do vĨkazŢ z minulĨch let se pomoc² matematickĨch postupŢ prom²tne pŚedpokl§danĨ 

vĨvoj. Je tŚeba vģdy vz²t v potaz sez·nnost dan®ho odvŊtv² a zkuġenosti s cyklickĨm 

chov§n²m typick®ho z§kazn²ka dan® retailov® firmy, 

o vĨkaz prodeje z minulĨch let se uprav² tak, ģe se stanov² minim§ln² nutnĨ objem prodeje 

k pokryt² n§kladŢ retailov® firmy. 

 

Realizace pl§nu prodeje zboģ² zahrnuje tyto d²lļ² aktivity: 

Á ZajiġtŊn² zdrojŢ (ĂMerchandise Sourcingò) obsahuje urļen² zdrojŢ zboģ² vzhledem k pl§nova-

nĨm prodejŢ, vĨbŊr dodavatelŢ a specifikace dod§vek, tj. sortimentn², objemov®, term²nov®.  

Á Vystaven² objedn§vek (ñOrder Placementò) pŚedstavuje standardn² vystaven² objedn§vek na 

dodavatele. 

Á Urļen² typŢ dod§vek (ñTypes of Shipmentsò) zahrnuj²c² i urļen² ¼hrady za dopravn®. V t®to 

souvislosti se uģ²v§ term²n FOB (ĂFree on Board Destinationñ), a to v tŊchto variant§ch: 

o ñFOB destination, freight prepaid and allowedò: dodavatel plat² dopravn® a vlastn² zboģ² 

po celou dobu dopravy. Vlastnictv² pŚech§z² na kupuj²c²ho na m²stŊ pŚed§n² zboģ².   

o ñFOB destination, freight prepaid and addedò: dodavatel plat² dopravn® a ¼ļtuje ho ku-

puj²c²mu. Dodavatel vlastn² zboģ² po celou dobu dopravy. Vlastnictv² pŚech§z² na kupu-

j²c²ho na m²stŊ pŚed§n² zboģ².  

o ñFOB destination, freight collectò: Kupuj²c² plat² dopravn® v okamģiku pŚed§n² zboģ². 

Dodavatel vlastn² zboģ² po celou dobu dopravy. 

o ñFOB destination, freight collect and allowedò: Kupuj²c² plat² dopravn®, ale odeļ²t§ ho 

z faktury dodavatele. Dodavatel vlastn² zboģ² po celou dobu dopravy. 

V pŚ²padŊ poġkozen² zboģ² bŊhem dopravy hrad² n§klady dodavatel s vyuģit²m pŚ²sluġn®ho 

pojiġtŊn². SloģitŊjġ²mi pŚ²pady jsou dod§vky dopravovan® postupnŊ rŢznĨmi prostŚedky (Ăin-

termodal transportò), loŅ, letadlo, kamion. 

Á Cenov§ oznaļen² (ñPrice Markingò) viditeln® pro z§kazn²ky jsou pracovnŊ relativnŊ n§roļn® 

aktivity. Nab²zej² se varianty oznaļen² jednotlivĨch poloģek zboģ² nebo vytvoŚen² cenovĨch pŚe-

hledŢ za celou skupinu nebo vŊtġ² bal²ky zboģ².  

Á řeġen² vr§cen² produktŢ (ñProduct Return Handlingò) v pŚ²padŊ poġkozen² nebo nedodrģen² 

kvality zboģ². Je Śeġena vģdy ot§zka, zda jde o zodpovŊdnost dodavatele nebo obchodn²ka. Pro 

oblast vracen² produktŢ vŊtġ² obchodn²ci disponuj² obvykle vyġkolenĨmi speciality.   
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8.2 ř²zen² prodeje v kontextu Ś²zen² firmy 

Obr§zek 8-2 pŚedstavuje obvykle nejvĨznamnŊjġ² vazby Ś²zen² prodeje na ostatn² oblast² Ś²zen²:   

 

 

Obr§zek 8-2: ř²zen² prodeje v kontextu Ś²zen² firmy 

 

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

Á strategick® Ś²zen² ï strategie prodeje pŚedstavuje podklad pro pŚ²pravu pl§nŢ prodeje podle 

teritori², z§kazn²kŢ, komodit, dalġ²mi vstupy jsou katalog podnikovĨch c²lŢ a byznys model pod-

niku, 

Á finanļn² Ś²zen² ï finanļn² pl§ny a rozpoļty, evidence ¼vŊrŢ vyjadŚuj² finanļn² moģnosti pro re-

alizaci a podporu prodeje, 

Á Ś²zen² n§kupu ï analĨzy a pl§ny n§kupu, evidence dodavatelŢ, evidence dodavatelskĨch cen 

ovlivŔuj² obsah, resp. moģnosti Ś²zen² prodeje, 

Á Ś²zen² skladŢ ï analĨzy skladŢ a skladovĨch z§sob, resp. reporting skladŢ jsou obvykle vstu-

pem pro pl§nov§n² i operativn² Śeġen² prodeje, 

Á Ś²zen² logistiky ï analĨzy dopravn²ch kapacit a moģnost² jsou vstupem pro pl§nov§n² prodeje 

z pohledu logistick®ho zajiġtŊn², 

Á marketing ï vĨsledky analĨz marketingovĨch operac² a kampan² pŚedstavuj² z§klad pro pl§no-

v§n² prodejn²ch aktivit podniku, pŚehledy marketingovĨch akc² ve vztahu k prodeji. 

Jako podstatn® vĨstupy z Ś²zen² prodeje pro ostatn² oblasti Ś²zen² jsou: 

Á strategick® Ś²zen² ï analĨzy prodejn²ch aktivit, z§kazn²kŢ, ¼spŊġnosti prodeje jako d²lļ² podklad 

pro strategick® analĨzy prodeje a formulaci celkov® strategie, 
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Á finanļn² Ś²zen² ï prodejn² faktury a dalġ² dokumenty v n§vaznosti na obchodn² operace pŚed-

stavuj² vstupy pro ¼ļetn² transakce, pl§ny a odhady objemu prodeje pŚedstavuj² podklady pro 

pŚ²pravu souhrnnĨch finanļn²ch pl§nŢ a rozpoļtŢ, 

Á marketing ï analĨzy prodeje, pl§ny a odhady objemu prodeje pŚedstavuj² poģadavky na nov® 

marketingov® aktivity a kampanŊ, 

Á Ś²zen² n§kupu a logistiky ï analĨzy prodeje, pl§ny a odhady objemu prodeje pŚedstavuj² pod-

klad pro Ś²zen² n§kupn²ch aktivit, Ś²zen² vztahŢ k dodavatelŢm a specifikace poģadavkŢ na lo-

gistick® sluģby. 

8.3 Sc®n§Ś, analytick® ot§zky: Ăřeġ² se Ś²zen² prodejeñ 

Á Existuje optim§ln² prodejn² strategie, kterou lze aplikovat univerz§lnŊ bez rozd²lu obchodn²ho 

portfolia? 

Á Jak efektivnŊ a operativnŊ prob²haj² prodejn² operace, jak§ je jejich form§ln² a organizaļn² 

¼roveŔ? 

Á Vyuģ²vaj² se se v prodeji relativnŊ nov® technologie a aplikace (Scan and Go, z§kaznick® apli-

kace a dalġ²ñ)? 

Á Vyuģ²v§ se koncept Ăomnichane lñ? 

Á řeġ² se v r§mci Ś²zen² prodejen optimalizace  um²stŊn² zboģ², technologie ĂchytrĨch reg§lŢñ, 

analĨzy pohybŢ z§kazn²kŢ po prodejnŊ apod.? 

Á Je nutnost² specifick§ odbornost prodejce? 

Á Jak se Śeġ² zkvalitŔov§n² vztahŢ k z§kazn²kŢm? 

Á Jak® obchodn² kan§ly se vyuģ²vaj² v oblasti prodeje? 

Á Jak se realizuj² vazby na n§kup, sklady, finance? 

Á Kdo a v jakĨch term²nech vykon§v§ hodnocen² obchodn²ch vĨsledkŢ v oblasti prodeje retai-

lov® firmy? 

Á Kter® reporty  prodeje a s jakĨm obsahem budou adekv§tn² jednotlivĨm ¼rovn²m a pozic²m Ś²-

zen²? 

Á Kter® metriky  budou pro prodejn² analĨzy a pl§nov§n² vĨznamn®, kter® budou m²t charakter 

KPI? 

Á Jak zajistit potŚebnou ¼roveŔ poprodejn²ho servisu, kde jsou hlavn² probl®my? 

Á Jak rychle a kvalitnŊ Śeġit probl®m z§kaznickĨch reklamac²? 

Á Je zajiġtŊna odpov²daj²c² form§ln² i technologick§ ¼roveŔ provozovan®ho eShopu  a zejm®na 

¼roveŔ navazuj²c² logistiky? 

 

8.4 Z§vŊry k Ś²zen² prodeje  

 

½  řeġen²: 

Á Automatick® zas²l§n² varovnĨch nebo jen informativn²ch zpr§v obchodn²m ma-

naģerŢm na z§kladŊ poģadavkŢ z§kazn²kŢ, skladovĨch z§sob m§ bĨt souļ§st² Śe-

ġen². 

Á Efektivn² integrac e prodejn²ch transakc², napŚ. prom²t§n² vĨsledkŢ prodeje pŚ²mo 

do finanļn²ho Ś²zen² je pŚedpokladem efektivity prodejŢ a ekonomick® ¼spŊġnosti 

retailov® firmy. 

Á Dostupnost  kvalitn²ch pl§novac²ch funkc² prodeje s vysokou komplexnost² zajiġ-
Šuje potŚebnou kvalitu pl§nov§n² prodeje s prov§zanost² na finanļn² pl§ny. 
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Á PŚedpokladem je realizace prodejn²ch transakc² v m²stŊ z§kazn²kŢ v odlouļe-
nĨch lokalit§ch na z§kladŊ mobiln²ch prodejen a se zpŢsobem prodeje odpov²da-
j²c²m typu a poģadavkŢm z§kazn²kŢ. 

Á Je nutn® realizovat poģadovanĨ poļet a objem prodejn²ch transakc² podle vĨvoje 

popt§vky na trhu, tj. vysokou flexibilit u podniku vzhledem k situaci na trhu (sv§tky, 

dovolen® apod.). 

Á řeġen² mus² zajistit i potŚebnou rychlost reakc² retailov® firmy na podnŊty z§kaz-

n²kŢ ï popt§vky, poģadavky, reklamace s vyuģit²m Call Center, resp. komplexn²ch 

CRM syst®mŢ. 

Á Sniģov§n² pracnost i a n§kladŢ pŚi zvyġov§n² rychlosti prodejn²ch operac² zna-

men§ zvyġov§n² efektivnosti cel® retailov® firmy. 

Á Je nutn® zajiġŠovat i potŚebnou ¼roveŔ kontroly  a bezpeļnosti prodejn²ch operac², 

tj. jejich dokumentace. 

Á Pl§ny prodejŢ se vytv§Śej² pro rŢzn® ļasov® horizonty s nezbytnou prov§zanost² 

pl§nŢ mezi rŢznĨmi ļasovĨmi horizonty, s moģnostmi upŚesŔov§n² pl§nŢ. 

Á Souļ§st² Śeġen² jsou predikc e prodeje, tj. napŚ. pŚedpovŊdi oļek§van® popt§vky 

podle regionŢ, typu z§kazn²kŢ, oļek§van®ho z§jmu z§kazn²kŢ o urļit® sluģby. 

 

q 

 

 Faktory (detailnŊ odd²l [C]):  

Á Velikost retailov® firmy: ovlivŔuje zejm®na ġ²Śi obchodn²ch vztahŢ, vŊtġ² firmy 

vyuģ²vaj² i vŊtġ² poļet prodejn²ch kan§lŢ. 

Á Konkurenļn² prostŚed²: pozn§n² a analĨza konkurence i jej²ho pŚedpokl§dan®ho 

vĨvoje je pro ¼spŊġnost prodejn²ch aktivit firmy vysoce dŢleģit§ a v souvislosti s in-

formaļn²m syst®mem posiluje vĨznam aplikac² jako je Competitive intelligence. 

Á Stav hospod§Śsk®ho prostŚed²: ovlivŔuje prostor pro realizaci prodeje, popt§vku 

a n§kupn² potenci§l z§kazn²kŢ. 

Á Firemn² kultura: pŚedstavuje souhrn podstatnĨch vlivŢ, zejm®na na vztah podniku 

ke svĨm z§kazn²kŢm, pochopen² potŚeb z§kazn²kŢ atd. s dopady do prodejn²ch 

aplikac² a zejm®na CRM. 

Á Organizace firmy: se prom²t§ do sktruktury a obsazen² prodejn²ch diviz², prodej-

n²ch oddŊlen², s²tŊ a zpŢsobu Ś²zen² prodejen. 

Á Kvalita person§ln²ch zdrojŢ: urļuje s jakou kvalitou pracovn²kŢ s dispozicemi pro 

obchod retailov§ firmy disponuje, s jakĨmi z nich lze kooperovat na prodejn²ch apli-

kac²ch. 

Á Customer Experience, CX : pŚedstavuje vĨznamnĨ zdroj informac² pro rozvoj Ś²-

zen² prodeje s respektov§n²m potŚeb a zkuġenost² z§kazn²kŢ. 

Á Komplex rozvojovĨch trendŢ v retailu (kapitola 3, v odd²le C): nov® technologick® 

trendy ovlivŔuj² samu podstatu obchodu, zejm®na prodeje retailov® firmy, zpŢsob 

Śeġen² vztahŢ k z§kazn²kŢm, komplex moģnost² IT sluģeb podporuj²c²ch prodejn² 

operace a dalġ² aspekty Ś²zen² prodeje. 

Á Podnikov§ analytika  (kapitola 4, v odd²le C): pŚedstavuje analĨzy prodeje podle 

skupin z§kazn²kŢ, ¼spŊġnosti jednotlivĨch poloģek zboģ² na trhu, ¼spŊġnosti pro-

deje podle prodejen, regionŢ apod. 

 

ß  IT (detailnŊ odd²l [D]): 

Á ERP: v dan®m pŚ²padŊ jde zejm®na o prodejn² moduly pro evidenci a realizaci pro-

dejŢ. 



MBI-AF: ř²zen² maloobchodu / retailu (AF_III_03_01_Maloobchodni_Firma.docx)   

KIT VĠE                                                                                                                         -     85    -   

Á eShop:  pŚedstavuje potenci§l pro dosaģen² vysok®ho pod²lu na trhu s neomeze-

nĨm poļtem z§kazn²kŢ. 

Á CRM a soci§ln² CRM: podporuje vytv§Śen² dlouhodobĨch a ¼spŊġnĨch vztahŢ se 

z§kazn²ky. 

Á Competitive intelligence : poskytuje informace a hodnocen² konkurence a vĨvoji 

na dan®m segmentu trhu. 

Á Business Intelligence , pŚ²padnŊ Self Service Business Intelligence : pro d²lļ² 

analytick® ¼lohy pro Ś²zen² prodeje. 

Á Pl§novac² n§stroje a prediktivn² analytika: pro urļov§n² odhadŢ a progn·z a 

pŚ²pravu pl§nŢ objemŢ prodeje. 

Á Mobiln² z§kaznick® aplikace a dalġ² retailov® technologie: umoģŔuj² efektivn² 

prov§dŊn² plateb za zakoupen² zboģ² a poskytuj² online podporu pro uskuteļnŊn² 

prodeje. 
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9. ř²zen² logistiky 

 

}  Đļelem Ś²zen² logistiky je: 

Á zajiġŠovat efektivn² a prov§zan® prov§dŊn² operac² v r§mci cel®ho logistick®ho 

ŚetŊzce, 

Á realizovat spolehliv® a ekonomicky efektivn² zajiġŠov§n² dopravn²ch kapacit pro 

potŚeby logistiky, 

Á poskytovat manaģerŢm potŚebn® spektrum analytickĨch a pl§novac²ch pod-

kladŢ pro Ś²zen² logistiky.  

 

9.1 Đlohy Ś²zen² logistiky 

Do oblasti Ś²zen² logistiky obvykle spad§ Ś²zen² intern² i extern² dopravy, Ś²zen² n§kupn² logistiky a Ś²zen² 
vztahŢ k dodavatelŢm, Ś²zen² skladov® logistiky, obchodn² logistiky a pŚ²padnŊ dalġ². V naġem pŚ²padŊ 
jsme s ohledem na rozsah a sloģitost vŊnovali Ś²zen² n§kupu a skladŢ speci§ln² oblasti a v dan® 
kapitole se zamŊŚujeme na celkov® Ś²zen² komplexu logistickĨch sluģeb s dŢrazem na dopravn² 
sluģby. PŚehled ¼loh Ś²zen² logistiky retailov® firmy dokumentuje Obr§zek 9-1: 

 

 

Obr§zek 9-1: Đlohy Ś²zen² logistiky retailov® firmy 

 

9.1.1 VytvoŚen² logistick®ho syst®mu 

Đļelem je zajistit nastaven² c²lŢ a metrik, kvalitn² evidenci dopravcŢ a vlastn²ch kapacit a vytv§Śet pod-

klady pro efektivn² vyuģ²v§n² jak intern²ch, tak extern²ch zdrojŢ. PatŚ² sem tyto aktivity : 
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Á Rozhodnut², zda doruļeni zboģ² bude na dodavateli  (ĂFOB, Free on Board destinationñ) nebo 
bude zajiġtŊno poskytovatelem dopravy  s nakl§dkou u dodavatele (ĂFOB shipping pointñ). 
Ve druh®m pŚ²padŊ jde o komplexnŊjġ² a sloģitŊjġ² Śeġen² a n§roļnŊjġ² na kontrolu prŢbŊhu 
dod§vky. 

Á Urļen² c²lŢ a kl²ļovĨch metrik vĨkonnosti vytv§Śen®ho logistick®ho syst®mu, vĨbŊr typŢ do-
pravn²ch sluģeb. Je nutn® urļit frekvenci realizovanĨch dod§vek, ļasov® ¼seky a limity pro 
dod§vky, n§kladov® limity apod.  

Á VĨbŊr zpŢsobŢ dopravy, nastaven² vĨbŊrovĨch krit®ri², prŢzkum na dopravn²m trhu, hodno-
cen² n§kladov® n§roļnosti. Pokud jde o druhy dopravy , nab²zej² se: 

o Leteck§ doprava ï obvykle menġ² dod§vky s vysokou hodnotou na velk® vzd§lenosti 
a pro zboģ² s relativnŊ kr§tkou expirac². 

o N§moŚn² doprava ï pro velk® dod§vky na velk® vzd§lenosti, s vyuģit²m kontejnerŢ. 

o Ģelezniļn² doprava ï na velk® vzd§lenosti, pro dod§vky velkĨch rozmŊrŢ. Probl®mem 
mŢģe bĨt potŚebn§ doba doruļen² zboģ². 

o Kamionov§ doprava ï na relativnŊ kratġ² vzd§lenosti a zboģ² menġ²ch rozmŊrŢ.  

Á Evidence dopravcŢ, tj. extern²ch poskytovatelŢ dopravn²ch sluģeb, jejich profilŢ a z§kladn²ch 
charakteristik, kapacitn²ch moģnost², hodnocen² kvality. 

Á Evidence vlastn²ch dopravn²ch prostŚedkŢ, technickĨch a kapacitn²ch parametrŢ a dalġ²ch 
charakteristik. 

Á Profily a vĨbŊr poskytovatelŢ pŚedevġ²m kamionov® dopravy, obvykle zahrnuje: 

o Z§kladn², spoleļnĨ poskytovatel (ĂCommon Carrierñ) ï poskytuje z§kladn² dopravn² 
sluģby pro ġirokĨ okruh obchodn²kŢ, pro rŢzn§ zboģ² a obvykle na standardn²ch cen§ch 
na trhu. 

o Smluvn² poskytovatel (ĂContract Carrierñ) ï poskytuje dopravn² sluģby podle specific-
kĨch potŚeb obchodn²ka a podle specifickĨch smluvn²ch podm²nek. 

o Vlastn² doprava (ĂPrivate Fleetñ) ï dopravn² sluģby zajiġŠovan® vlastn²mi prostŚedky 
obchodn²ka a s jeho plnou kontrolou realizace dod§vek.  

Á Smluvn² a cenov§ jedn§n² s vybranĨmi poskytovateli dopravn²ch sluģeb, s c²lem vŊtġinou 
omezit poļet poskytovatelŢ na efektivn² minimum.  

Á Evidence poģadavkŢ na dopravu a dalġ² logistick® sluģby od jednotlivĨch ¼tvarŢ firmy, 
resp. pracovn²kŢ pro ¼ļely jejich kumulac² a dalġ²ho zajiġtŊn². 

9.1.2 ř²zen² logistickĨch operac² 

Đļelem je zajistit co nejefektivnŊjġ² realizace operac² pro Ś²zen² logistiky , tj. pŚ²jem poģadavkŢ na lo-

gistiku a dalġ² sluģby, jejich vyhodnocen², zajiġtŊn² a realizace poģadavkŢ atd. Kl²ļov® aktivity jsou: 

Á Zpracov§n² poģadavkŢ na logistiku a pŚ²sluġnĨch objedn§vek se vġemi poģadovanĨmi para-

metry logistickĨch sluģeb. 

Á Kalkulace n§kladŢ na PHM a mĨtn® a dalġ²ch n§kladŢ spojenĨch s poģadovanou sluģbou. 

Á Sluļov§n² dopravn²ch cest, optimalizace trasy. 

Á VĨbŊr dopravce a poskytovatele sluģeb a zpracov§n² objedn§vky, tj. analĨza dopravn²ch 

moģnost², zpracov§n² a odesl§n² objedn§vky. 

9.1.3 AnalĨzy logistiky  

Đļelem analytick® ¼lohy je pŚedevġ²m dosaģen² oļek§vanĨch efektŢ v Ś²zen² logistiky. PŚedstavuje 

tuto funkcionalitu: 

Á analĨzy ukazatelŢ Ś²zen² logistiky , napŚ. analĨzy n§kladŢ na dopravu, vĨkonu dopravy, hod-

nocen² spolehlivosti dopravcŢ, analĨzy dalġ²ch logistickĨch sluģeb, 

Á analĨzy ukazatelŢ logistiky procesn²ho charakteru, zejm®na poļtu poģadavkŢ na logistiku, 

objem a vĨvoj realizovanĨch logistickĨch aktivit, sledov§n² a hodnocen² poļtu a objemu rekla-

mac² k extern²m poskytovatelŢm logistickĨch sluģeb, 
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Á analĨzy ļasov®ho vĨvoje dopravy, hodnocen² faktorŢ ovlivŔuj²c²ch aktivity logistiky, hodno-

cen² sez·nn²ch vlivŢ apod. 

 

Obr§zek 9-2 dokumentuje pŚ²klad analytiky n§kladŢ na dopravce: 

 

 

Obr§zek 9-2: PŚ²klad: Analytika dopravy, n§klady dopravce (Zdroj : O. Houdek , 2024) 

 

9.1.4 Pl§nov§n² logistiky  

Đļelem pl§novac² ¼lohy je efektivn² a co nejpŚesnŊjġ² zpracov§n² pl§nŢ pro Ś²zen² logistickĨch slu-

ģeb a poģadavkŢ na logistiku podle rŢznĨch hledisek (dimenz²) pro rŢzn® ļasov® horizonty. 

9.1.5 Reporting logistiky  

Đļelem je vytv§Śen² standardn²ch reportŢ logistiky. Zahrnuje: 

Á celkov® pŚehledy vyuģ²vanĨch logistickĨch sluģeb, 

Á pŚehledy poskytovatelŢ logistickĨch sluģeb a dopravcŢ, 

Á pŚehledy dopravn²ch prostŚedkŢ, 

Á pŚehledy poģadavkŢ na logistiku, 

Á kalkulace n§kladŢ na logistick® sluģby. 

 

9.2 ř²zen² logistiky v kontextu Ś²zen² firmy 

Obr§zek 9-3 pŚedstavuje obvykle nejvĨznamnŊjġ² vazby Ś²zen² logistiky na ostatn² oblast² Ś²zen²: 
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Obr§zek 9-3: ř²zen² logistiky v kontextu Ś²zen² firmy 

 

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

Á strategick® Ś²zen² ï strategie v oblasti logistiky je podkladem pro pŚ²pravu pl§nŢ rozvoje podle 

teritori², dodavatelŢ a dalġ²ch dimenz², pro orientaci na vybran® typy dopravy,  

Á finanļn² Ś²zen² ï finanļn² analĨzy, pl§ny a rozpoļty jsou podklady pro zajiġtŊn² finanļn²ch moģ-

nost² ve vztahu ke sluģb§m logistiky,  

Á Ś²zen² prodeje ï evidence zboģ² a sluģeb, pl§ny a odhady objemu prodeje pŚedstavuj² poģa-

davky na logistiku a logistick® sluģby, 

Á Ś²zen² n§kupu ï analĨzy n§kupŢ a n§kupn²ch nab²dek, region§ln² rozloģen² n§kupn²ch moģ-

nost² jsou podklady pro urļov§n² objemu potŚeb logistickĨch sluģeb,  

Á marketing ï analĨzy dodavatelŢ a poskytovatelŢ logistickĨch sluģeb, analĨzy marketingovĨch 

aktivit pŚedstavuj² jeden ze vstupŢ pro pl§nov§n² logistiky. 

Jako podstatn® vĨstupy z Ś²zen² logistiky pro tyto oblasti Ś²zen² jsou: 

Á finanļn² Ś²zen² ï analĨzy a pl§ny rozvoje logistiky pŚedstavuj² podklady pro pŚ²pravu souhrn-

nĨch finanļn²ch pl§nŢ a rozpoļtŢ a urļov§n² potŚeby finanļn²ho zajiġtŊn² logistiky, 

Á Ś²zen² prodeje ï analĨzy moģnost² zajiġtŊn² logistiky vzhledem k rozloģen² z§kazn²kŢ slouģ² k 

urļov§n² region§ln²ho zamŊŚen² prodeje,  

Á Ś²zen² n§kupu ï hodnocen² poskytovatelŢ logistickĨch sluģeb, zejm®na dopravcŢ jsou jedn²m 

z podkladŢ pro urļov§n² vztahŢ k dodavatelŢm. 

 

9.3 Sc®n§Ś, analytick® ot§zky: "řeġ² se Ś²zen² logistiky "  

Á Jak Śeġit rozvoj Ś²zen² logistiky v souladu se strategickĨmi z§mŊry firmy? 

Á Jak realizovat zaļlenŊn² Ś²zen² logistiky do byznys modelu a provozn²ho modelu firmy? 
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Á Jak odpov²d§ organizace logistiky a zejm®na dopravy a odpov²daj²c²ch ¼tvarŢ potŚeb§m 

firmy? Jak® dopady  m§ souļasn§ ¼roveŔ logistiky na celkov® Ś²zen² a organizaci firmy, jak® 

jsou hlavn² probl®my? 

Á Jak efektivn²m Ś²zen²m logistiky podporovat vĨkonnost firmy  (v obchodŊ, financ²ch, marke-

tingu apod.)? 

Á Do jak® m²ry je n§kladov§ n§roļnost realizovanĨch logistickĨch operac² pŚimŊŚen§ poģadav-

kŢm firmy? 

Á ZjiġŠuj² a vyhodnocuj² se ekonomick® a mimoekonomick® efekty logistickĨch operac²? Kde 

jsou cesty jejich zvyġov§n²? 

Á Existuj² dostateļn® person§ln² kapacity ve struktuŚe a kvalifikaci k potŚeb§m firmy? Jak za-

bezpeļovat odpov²daj²c² person§ln² vybaven² Ś²d²c²ch procesŢ? 

Á Je tŚeba zvolit outsourcing logistickĨch sluģeb? 

Á Jak zvyġovat kvalitu Ś²zen² dopravn²ch dispeļerŢ? 

Á Jak zabezpeļit odpov²daj²c² efektivn² fungov§n² technologick® z§kladny logistiky, dopravy, 

vozov®ho parku i IT? 

Á Odpov²d§ infrastruktura informaļn²ch technologi² ve firmŊ potŚeb§m Ś²zen² dopravy? Co je 

tŚeba doplnit, zmŊnit, rozġ²Śit? 

 

9.4 Z§vŊry k Ś²zen² logistiky 

 

½  řeġen²: 

Á Integrac e operac² cel® obchodn² logistiky a jej² prov§z§n² na finanļn²m Ś²zen², pŚ²-

padnŊ person§ln² Ś²zen² je kl²ļovou ot§zkou Śeġen². 

Á Automatick® zas²l§n² operativn² zpr§v o zajiġŠov§n² poģadavkŢ na logistiku a je-

jich zajiġtŊn² obchodn²m a dalġ²m manaģerŢm je vĨznamnĨm pŚedpokladem ¼spŊ-

chu Śeġen². 

Á PodstatnĨm aspektem Śeġen² je dŢraz na vysokou komplexnost a kvalit u analĨz 

logistiky, zejm®na dopravn²ch kapacit a cel®ho logistick®ho ŚetŊzce se realizuje 

s vazbou na celopodnikov® analĨzy a na ostatn² oblasti Ś²zen². 

Á Podpora vĨbŊru kvalitn²ch poskytovatelŢ logistickĨch sluģeb zahrnuje i hod-

nocen², zda se orientovat na extern² sluģby nebo vlastn² kapacity, resp. v jak®m 

pomŊru. 

Á Dostupnost  informac² pro operace Ś²zen² logistiky a poģadavkŢ na dopravu ve 

vazbŊ na aktivity n§kupu mus² bĨt zajiġtŊna v m²stŊ i ļase, tj. v m²stŊ jednotlivĨch 

obchodn²ch jednotek, skladŢ atd. 

Á Souļ§st² Śeġen² by mŊla bĨt i optimaliz ace dopravn²ch cest  s vyuģit²m odpov²-

daj²c²ch aplikac² a n§strojŢ. 

 

q 

 

 Faktory (detailnŊ odd²l [C]):  

Á Velikost retailov® firmy: se prom²t§ do sloģitosti logistiky, poļtŢ a region§ln²ho 

rozloģen² obchodn²ch jednotek, a tedy i do n§roļnosti na zajiġtŊn² logistickĨch, 

zejm®na dopravn²ch kapacit. 

Á Dislokace firmy : ovlivŔuje n§roļnost Ś²zen² logistiky pro dislokovan® obchodn² 

jednotky. 
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Á Hospod§Śsk® prostŚed²: vytv§Ś² prostor nebo tlak na ¼roveŔ syst®mu logistiky re-

tailov® firmy a investic pro rozġiŚov§n² potŚebnĨch logistickĨch kapacit.  

Á Organizace firmy: ovlivŔuje rozloģen² obchodn²ch jednotek, skladŢ a skladovĨch 

kapacit a n§roļnost Ś²zen² cel®ho logistick®ho ŚetŊzce. 

Á Konkurenļn² prostŚed²: vytv§Ś² tlak na Śeġen² logistiky, jej² efektivitu, dostupnost 

dopravn²ch sluģeb a dalġ². 

Á ĐroveŔ podnikovĨch procesŢ: je pŚedpokladem pro Śeġen² nastaven² a optima-

lizace logistickĨch ŚetŊzcŢ. 

Á Komplex rozvojovĨch trendŢ v retailu (kapitola 3, v odd²le C): technologick® 

trendy maj² dopad na Śeġen² logistickĨch sluģeb, pl§nov§n² dopravy, Śeġen² doprav-

n²ch tras (napŚ. pŚi vyuģit² AI, nebo specializovanĨch spediļn²ch aplikac²). 

Á Podnikov§ analytika  (kapitola 4, v odd²le C): pŚedstavuje analĨzy logistickĨch slu-

ģeb a jejich poskytovatelŢ podle rŢznĨch dimenz² (napŚ. doby expirace zboģ², na-

stavenĨch minim§ln²ch nebo bezpeļnostn²ch z§sob), analĨzy skladovĨch kapacit 

a jejich ¼rovnŊ vyuģit², analĨzy vyuģ²v§n² specifickĨch skladovĨch technologi². 

 

ß  IT (detailnŊ odd²l [D]): 

Á ERP: poskytuje vysokĨ ¼roveŔ intern² integrace Ś²zen², zefektivŔuje logistick® pro-

cesy. 

Á ECM: pro Śeġen² a vyuģit² Ś²zen² pracovn²ch postupŢ (worflow), pro pŚ²pravu a 

spr§vu vġech dokumentŢ ve vztahu k logistice. 

Á SCM: zajiġŠuje koordinace aktivit jednotlivĨch ļlenŢ ŚetŊzce a podporuje optimali-

zaci cel®ho dodavatelsk®ho ŚetŊzce. 

Á WMS: zvyġuje kvalitu logistickĨch procesŢ ve vztahu ke skladov®mu hospod§Śstv², 

tj. pŚ²jem zboģ² manipulaci a dalġ² operace. 

Á Business Intelligence , pŚ²padnŊ Self Service Business Intelligence : pro d²lļ² 

¼lohy pro Ś²zen² cel® logistiky, napŚ, analĨzy vyuģit² poskytovatelŢ dopravy a do-

pravn²ch prostŚedkŢ. 

Á Pl§novac² aplikace a prediktivn² analytika: pro pl§nov§n² logistickĨch, zejm®na 

dopravn²ch kapacit ve vazbŊ na potŚeby n§kupu a Ś²zen² skladŢ.  

Á Spediļn² aplikace: pro moģnosti zad§vat nebo si prohl²ģet voln® vozy a nab²zen® 

pro logistick® sluģby. PŚehledy se prŢbŊģnŊ aktualizuj² a poskytuj² vġechny po-

tŚebn® informace pro Ś²zen² logistiky. 
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10. ř²zen² tvorb y cen 

 

}  Đļelem Ś²zen² tvorby cen v retailu je: 

Á nastavit spr§vnou a efektivn² cenovou strategii , 

Á Śeġit nastaven² cen v prostŚed² provozovan®ho eShopu , 

Á analyzovat a vyuģ²vat poznatky z cenov® elasticity, 

Á operativnŊ Śeġit cenovou tvorbu a pŚ²pravu cen²kŢ zboģ² a sluģeb. 

 

10.1 Đlohy v oblasti Ś²zen² tvorby cen  

PŚehled ¼loh cenov® tvorby retailov® firmy a jeho hlavn² vazby na ostatn² oblasti Ś²zen² dokumentuje 
Obr§zek 10-1: 

 

 

Obr§zek 10-1: Đlohy cenov® tvorby v retailov® firmŊ 

10.1.1 Cenov§ strategie 

PodstatnĨm pŚedpokladem ¼spŊġn® cenov® strategie je jej² prov§z§n² s byznys strategi² a byznys 
modelem  retailov® firmy. VĨznamnĨm vstupem pro cenovou strategii je pozice retailov® firmy na trhu, 
zda se chce prezentovat vlastn²mi obchody s luxusn²m vĨbŊrovĨm zboģ²m a s vyġġ²mi cenami nebo 
obchody standardn² kvality zamŊŚen® zejm®na na slevov® akce. 

Urļen² cenov® strategie se realizuje v nŊkolika kroc²ch, kterĨm odpov²daj² n§sleduj²c² kl²ļov® aktivity 
(Bragg, 2024): 

Á Nastaven² c²lŢ ï vych§z² z jiģ zm²nŊn® byznys strategie a byznys modelu. Jsou formulov§ny 
na z§kladŊ ot§zky, zda pŢsobit na relativnŊ menġ²m pod²lu trhu ale s vysoce kvalitn²mi produkty 
za vysok® ceny, nebo zda obs§hnout co nejvŊtġ² pod²l na trhu s vysokĨmi poļty z§kazn²kŢ a se 
zamŊŚen²m na niģġ² ceny. 
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Á Urļen² cenov® politik y ï pŚedpokl§d§ jiģ vyġġ² konkretizaci a je odvozen§ od vĨġe stanove-
nĨch c²lŢ a charakteru obchodu. Cenov§ politika se liġ² i podle toho, zda se pŚedpokl§d§ rela-
tivnŊ stabiln² z§mŊry, napŚ. po dobu 1 roku, nebo se operativnŊ mŊn² podle situace na trhu a 
nab²dky konkurentŢ.  

Á Stanoven² cenov® strategie ï zahrnuje 3 z§kladn² varianty: 

o nastaven² cen na z§kladŊ z§kaznick® popt§vky, 

o uplatnŊn² n§kladovĨch cen, kde ceny vych§zej² z n§kladŢ na n§kup produktŢ a d§le z 
marģe pokrĨvaj²c² provozn² n§klady obchodn²ka a oļek§van®ho zisku, 

o ceny vych§zej²c² z porovn§n² s cenami konkurentŢ. 

Á Z§kladn² stanoven² cen pŚedstavuje stanoven² cenov® hladiny produktŢ a sluģeb. Smyslem je 

poskytovat komplexn² ¼daje pro kvalitn² a efektivn² pŚ²pravu cenovĨch nab²dek pro z§kazn²ky v 

potŚebn®m detailu a dostupnosti vġem zainteresovanĨm pracovn²kŢm. 

Á Implementace cenov® strategie ï zahrnuje n§sleduj²c² moģnosti Śeġen²: 
o dynamick§ tvorba cen (ĂDynamic Pricingñ): je koncepce zaloģen§ na vyuģit² technolo-
gi² umoģŔuj²c² prŢbŊģnŊ upravovat ceny podle okamģit®ho stavu z§kaznick® popt§vky. 
Poskytuje napŚ. tyto efekty ï zvyġov§n² zisku, vĨprodej z§sob s dlouhou obr§tkou a 
dalġ². Na druh® stranŊ je spojen§ s urļitou dezorientac² z§kazn²kŢ, zvĨġenĨmi n§roky 
na Ś²zen² z§sob, vysokĨmi potŚebami marketingovĨch aktivit apod. To potvrzuje i prŢ-

zkum spoleļnosti Gratner (Observer, 2025): Ăļtyśicet osm procent spotśebitelţ nesou-

hlas² s t²m, Ĥe dynamick® ceny jim pom§haj² nakoupit nejlevnŋji. A naopak 79 % spotśe-

bitelţ souhlas² s t²m, Ĥe je pravdŋpodobnŋjĢ², Ĥe nakoup² u znaĽek, kter® maj² konzistentn² 

ceny,ñ 

o seskupov§n² a rozdŊlov§n² produktŢ (ĂBundling and Unbundlingñ): pŚedstavuje 
sdruģov§n² nebo seskupov§n² souvisej²c²ch produktŢ a sluģeb do jednoho celku za 
jednu cenu (ĂBundlingñ), nebo naopak rozdŊlov§n² zboģ² a sluģeb do jednotlivĨch polo-
ģek za speci§ln² ceny (ĂUnbundlingñ),  

o cenotvorba zaloģen§ na vysokĨch a n²zkĨch cen§ch (ĂHigh-Low Pricingñ): je prak-
tika nastaven² cen vŊtġiny produktŢ vyġġ²ch, neģ je standard na trhu, zat²mco u menġ²ho 
pod²lu produktŢ je nastaven² cen na niģġ² ceny, neģ jsou obvykl®. Z§mŊr je pŚil§kat 
z§kazn²ky na niģġ² ceny a souļasnŊ jim nab²dnout produkty s vyġġ² cenovou hladinou, 

o cenotvorba  na z§kladŊ bal²kŢ (ĂPackage-Based Pricingñ): zakl§d§ se na vytv§Śen² 
bal²kŢ zboģ² (napŚ. l§hv²) s rŢznĨm objemem a s odpov²daj²c² rŢznou ¼rovn² cen, 

o cenotvorba na b§zi psychologi e (ĂPsychological Pricingñ): je vġeobecnŊ zn§m§ 
tvorba cen s hodnotami tŊsnŊ pod z§kladn², celou hodnotou, napŚ. cena je 59,99, 

o trasov§n² cen (ĂPrice Liningñ): je nastaven² cen do nŊkolika stanovenĨch cenovĨch 
bodŢ podle kvality dan®ho zboģ², 

o cenotvorba  na z§kladŊ referenc² (ĂReference Pricingñ): je zaloģena na principu, ģe 
obchod m§ nastavenou urļitou cenu za z§kladn² zboģ² (napŚ. vybran® potraviny) a 
ostatn² ceny se odv²jej² od takov® z§kladny,   

o cenotvorba na z§kladŊ uģit² (ĂUtilization-Based Pricingñ): vych§z² z ¼vahy, ģe pokud 
je urļit® zboģ² nebo sluģba minim§lnŊ vyuģ²van§, sniģuje se adekv§tnŊ jejich cena,  

o cenotvorba na z§kladŊ objemu (ĂVolume Pricingñ): je zn§mĨ pŚ²stup vyuģit² bonusŢ 
pŚi n§kupu ve vŊtġ²m objemu, napŚ pŚi n§kupu tŚ² poloģek zboģ², z§kazn²k plat² cenu 
dvou. 

Á PŚizpŢsobov§n² cen ï v n§vaznosti na uveden® moģnosti stanoven² cen dlouhodobŊjġ²ho cha-
rakteru existuj² i aktivity reaguj²c² na situaci na trhu, vĨvoj popt§vky, ceny konkurence, stavy 
z§sob apod. jako napŚ. periodick® slevov® akce, vĨprodeje, slevy na b§zi aplikace obchodn²ka, 
slevov® akce atd. 

10.1.2 ř²zen² cen v eShopech  

Vyuģit² online obchodŢ, zejm®na eShopŢ pŚin§ġ² do Ś²zen² cenov® tvorby Śadu podstatnĨch efektŢ, 
zm²n²me alespoŔ nŊkter®: 
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Á marketingov® aktivity a promo akce lze realizovat prakticky prŢbŊģnŊ a v libovolnĨch ļasech a 
pŚi minim§ln²ch n§kladech, 

Á podstatnŊ l®pe neģ v kamennĨch obchodech lze sledovat a analyzovat poģadavky z§kazn²kŢ a 
celkovou popt§vku v dan®m segmentu trhu, 

Á podstatnŊ pŚesnŊji a operativnŊji lze realizovat segmentaci z§kazn²kŢ, 

Á efektivnŊji lze prov§dŊt analĨzy prodeje podle nejrŢznŊjġ²ch dimenz², 

Á ceny lze mŊnit operativnŊ podle z§kaznick® popt§vky. 

10.1.3 řeġen² cenov® elasticity 

AnalĨzy cenov® elasticity je standardn² souļ§st² Ś²zen² tvorby cen. Elastick§ popt§vka znamen§, ģe 
zmŊny cen zboģ² a sluģeb maj² silnĨ vliv na jejich objem prodeje. Naopak, neelastick§ popt§vka pŚed-
stavuje situace, kdy cenov® zmŊny maj² na prodej malĨ nebo nulovĨ vliv. Cenov§ elasticita a jej² sledo-
v§n² je zvl§ġtŊ vĨznamn§, pokud produkty a sluģby nejsou dostateļnŊ odliġen® od konkurence nebo, 
kde jsou substituļn² produkty na trhu lehce dostupn®. 

Pro vyj§dŚen² cenov® elasticity se pouģ²v§ n§sleduj²c² kalkulace: 

Popt§vkov§ elasticita = % zmŊny popt§vky po produktu / % zmŊny ceny. 

Cena je povaģov§na za neelastickou, pokud uvedenĨ pomŊr je menġ² na 1.  

10.1.4 Cenov§ tvorba, pŚ²prava cen²kŢ zboģ² 

Đļelem ¼lohy je nastavit takovou cenotvorbu na z§kladŊ parametrŢ n§kladŢ a situace na trhu, kter§ 
zajist² konkurenceschopnost podniku a jeho ekonomickou efektivnost. PŚ²prava cen²kŢ zboģ² a sluģeb 
se uskuteļŔuje na z§kladŊ tŊchto vstupŢ:  

Á n§klady na zboģ², sklady, na mzdy, logistiku, marketing, vratky, 

Á konkurence dodavatelŢ, 

Á pŚ²jmy generovan® prodejem, 

Á cenov® konflikty, 

Á konkurence, 

Á promo akce.  

Nastaven² cen jednotlivĨch poloģek ï n§kupn², prodejn² a n§kladov® vych§z² z tŊchto principŢ: 

Á n§kladovou cenu je potŚeba evidovat a kalkulovat automaticky na z§kladŊ uskuteļnŊnĨch 

transakc², kter® ji ovlivŔuj². Obchodn²k si nemŢģe nastavit n§kladovou cenu libovolnŊ, 

Á z§kladem tvorby prodejn²ch cen mohou bĨt tyto vlivy :  

o n§kladov§ cena maloobchodu,  

o prodejn² cena konkurence,  

o vġeobecnĨ vĨvoj na trhu (sez·nn² akce, kampanŊ),  

o doporuļen§ prodejn² cena,  

o c²lov§ marģe,  

o kombinace pŚedchoz²ch vlivŢ. 

 

10.2 Tvorba cen v  kontextu Ś²zen² firmy 

Obr§zek 10-2 pŚedstavuje obvykle nejvĨznamnŊjġ² vazby Ś²zen² tvorby cen na ostatn² oblast² Ś²zen²:  
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Obr§zek 10-2: Tvorba cen v kontextu Ś²zen² firmy 

 

ř²zen² tvorby cen retailov® firmy se v§ģe z hlediska vstupŢ na n§sleduj²c² oblast² Ś²zen²: 

Á strategick® Ś²zen² firmy ï cenov§ strategie, pokud je souļ§st² firemn² strategie, znamen§ vstup 

pro jej² konkretizaci na ¼rovni Ś²zen² cen, 

Á finanļn² Ś²zen² ï finanļn² analĨzy po hodnocen² dopadŢ cen na finanļn² situaci firmy je vstupem 

pro formulaci cenov® strategie na dalġ² obdob², 

Á Ś²zen² marketingu ï marketingov® prŢzkumy, analĨza konkurence, pl§n marketingovĨch akc², 

marketingov® analĨzy, jejich vĨsledky jsou vstupy po formulaci cenov® strategie a politiky,  

Á Ś²zen² prodeje ï analĨzy prodejn²ch aktivit, z§kazn²kŢ, ¼spŊġnosti prodeje jsou podstatn® pro 

analĨzy cenovĨch vlivŢ na objem prodeje a trģeb za zboģ² a sluģby, 

Á Ś²zen² n§kupu ï analĨzy a pl§ny n§kupŢ zboģ² a sluģeb slouģ² jako d²lļ² podklad pro realizaci 

analĨz n§kladov® n§roļnosti jednotlivĨch dodavatelŢ. 

Na druh® stranŊ Ś²zen² tvorby cen poskytuje pro ostatn² oblasti zejm®na tyto informace: 

Á finanļn² Ś²zen² ï vĨsledky cenovĨch analĨz maj² vliv na aktu§ln² a zejm®na oļek§van® ekono-
mick® vĨsledky retailov® firmy, 

Á marketing ï aktu§ln² cen²ky zboģ² a sluģeb jsou podkladem pro formulaci marketingovĨch prŢ-
zkumŢ a dalġ²ch marketingovĨch aktivit, 

Á Ś²zen² prodeje  ï nastaven² cen a cen²ky zboģ² a sluģeb jsou vstupem pro bŊģn® prodejn² ope-

race. Cenov§ strategie je jeden ze vstupŢ pro definov§n² pl§nŢ prodeje. 
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10.3 Sc®n§Śe, analytick® ot§zky k Ś²zen² tvorby cen 

10.3.1 řeġ² se formulace cenov® strategie  

Á Kdo se pod²l² na formulaci cenov® strategie? 

Á Na jak® typy cenov® strategie se firma orientuje? 

Á Jak® ¼tvary na strategii kooperuj²? 

Á Jak ļasto, v jakĨch term²nech se m§ aktualizovat cenov§ strategie? 

Á S jakĨmi intern²mi i extern²mi vstupy se pŚi cenov® strategii pracuje? 

Á Jak se cenov§ strategie prom²t§ do cenov® politiky? 

Á Jak® moģnosti implementace cenov® strategie firma uplatŔuje? 

Á Jak® technologie se vyuģ²vaj² v r§mci analĨz pro tvorbu cenov® strategie? 

Á UplatŔuje se princip dynamick® tvorby cen? 

10.3.2 řeġ² se operativn² Ś²zen² cen a tvorba cen²kŢ 

Á S jakĨmi konkr®tn²mi vstupy se pracuje pŚi pŚ²pravŊ cen²kŢ? 

Á Jak® typy cen jsou pro danou retailovou firmu prioritn²? 

Á Jak§ jsou specifika tvorby cen pro zboģ² na eShopech? 

Á řeġ² se a analyzuje se stav a vĨvoj cenov® elasticity, s jakĨmi dopady na cenotvorbu?  

Á Kdo se pod²l² na pŚ²pravŊ cen²kŢ? 

Á Jak ļasto se cen²ky zboģ² a sluģeb aktualizuj²? 

Á Jak se cen²ky distribuuj² a komunikuj²? 

Á Na z§kladŊ, jakĨch parametrŢ se pracuje pŚi nastavov§n² slev. 

 

10.4 Z§vŊry k Ś²zen² tvorby cen 

 

½  řeġen²: 

Á Je ¼ļeln® jasnŊ formulovat cenovou strategii v relaci na strategii retailov® firmy a 

na jej² byznys model. 

Á Na ¼rovni veden² firmy je nezbytn® definovat pozici a charakter firmy na trhu. 

Á S ohledem na strategii a pozici firmy je nutn® spr§vnŊ zvolit adekv§tn² typ strate-

gie. 

Á Vzhledem k vĨsledkŢm pŚedchoz²ch bodŢ se posuzuj² a vol² i prioritn² typy cen.  

 

q 

 

 Faktory (detailnŊ odd²l [C]):  

Á Velikost  firmy: ovlivŔuje prodejn²ch aktivit, a tedy i sloģitost pŚi uplatŔov§n² ceno-

vĨch strategi² a nastavov§n² cenov® ¼rovnŊ podle regionŢ, skupin zboģ² a sluģeb 

apod. 

Á PŢvod a vlastnictv² firmy: u zahraniļn²ch subjektŢ jde o uplatŔov§n² rŢznĨch 

standardŢ a pŚ²stupŢ k cenotvorbŊ. 

Á Konkurenļn² prostŚed²: pozn§n² a analĨza konkurence i jej²ho pŚedpokl§dan®ho 

vĨvoje je podkladem pro rozhodov§n² o cenov® strategii. 

Á Stav hospod§Śsk®ho prostŚed²: ovlivŔuje cenovou ¼roveŔ a moģnosti nastavo-

v§n² aktu§ln²ch cen. 
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Á Stav legislativy: pŚedstavuje vlivy obchodn² legislativy na cenotvorbu. 

Á Kvalita person§ln²ch zdrojŢ: specifikuje, zda firma disponuje s kvalifikovanĨmi 

cenovĨmi analytiky. 

Á Podnikov§ analytika  (kapitola 4, v odd²le C): pŚedstavuje komplexn² analĨzy cen 

a jejich vĨvoje podle obdob², pŚ²padnŊ sez·nn²ch vlivŢ apod. 

 

ß  IT (detailnŊ odd²l [D]): 

Á ERP: v dan®m pŚ²padŊ zejm®na pŚedstavuje zdroj informac² pro formulaci cenov® 

strategie a Śeġen² cen²kŢ, pŚ²padnŊ uplatŔov§n² slevovĨch akc² apod. 

Á eShop:  uplatŔuje rŢzn® druhy cen, pŚedstavuje vĨznamnĨ vstup pro analĨzy z§-

kazn²kŢ a jejich dopady na ceny.  

Á CRM a soci§ln² CRM: pŚedstavuje informaļn² zdroj z operativn²ch kontaktŢ se z§-

kazn²ky. 

Á Competitive intelligence : poskytuje informace a hodnocen² konkurence a ceno-

v®ho vĨvoje na dan®m segmentu trhu. 

Á Business Intelligence , pŚ²padnŊ Self Service Business Intelligence : pro d²lļ² 

analytick® ¼lohy pro cenov® analĨzy. 
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11. ř²zen² majetku, investic, ¼drģby a Ś²zen² energi² 

 

}  
 Đļelem je: 

Á dosahovat takov® struktury a rozm²stŊn² majetku, kter® budou nejl®pe odpov²dat 
aktu§ln²m i budouc²m potŚeb§m obchodu, 

Á zajistit kvalitn² dokumentaci majetku na ¼rovni jeho pasportizace, specifick® 
technick® dokumentace, ekonomick® dokumentace, 

Á realizovat efektivn² pl§nov§n² a prŢbŊh investiļn²ch akc², 
Á dosahovat efektivn²ho pl§nov§n² potŚeb a Ś²zen² spotŚeby energi². 

 

Pro dlouhodobĨ majetek obchodn² firmy plat² doba jeho pouģitelnosti delġ² neģ jeden rok pŚi postup-
n®m spotŚebov§v§n² ve vztahu k jednotce zboģ² nebo sluģby. Pro obŊģnĨ majetek (z§soby, pen²ze na 
¼ļtech, v pokladnŊ, cenn® pap²ry) je v maloobchodŊ typick§ jeho rychl§ obr§tka. 

11.1 Đlohy Ś²zen² majetku a energi² 

PŚehled ¼loh Ś²zen² majetku, investic, ¼drģby a Ś²zen² energi² retailov® firmy a jeho hlavn² vazby na 
ostatn² oblasti Ś²zen² dokumentuje Obr§zek 11-1: 

 

 

Obr§zek 11-1: ř²zen² majetku, investic, ¼drģby a energi² retailov® firmy 

 

Dalġ² ļ§sti obsahuj² pŚehled ¼loh a jejich struļnĨ obsah. 

11.1.1 Evidence majetku  

Đļelem je aktualizace z§kladn²ch ¼dajŢ majetkovĨch datab§z², klasifikace majetku, technickĨch ¼dajŢ 
apod. ZajiġŠuje tyto kl²ļov® aktivity: 
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Á Technick§ evidence majetku, zpracov§n² pasportŢ. 

Á Operativn² evidence majetku, tj. strojŢ a zaŚ²zen² podle statistickĨch znakŢ ze z§kona o 
¼ļetnictv² a technickĨch znakŢ. 

Á Đļetn² evidence majetku zahrnuj²c² evidenci strojŢ a zaŚ²zen², evidenci vozidel, evidenci 
budov a staveb, evidenci pozemkŢ, evidenci odpisŢ. 

Á Evidence investic  ï na z§kladŊ faktur a ¼ļetnictv² a zahrnuje funkcionalitu sledov§n² har-
monogramŢ, rozpoļtŢ, ļerp§n² kapacit a funkcionalitu pro vyhodnocov§n² investiļn²ch akc², 
Ś²zen² ļasovĨch n§vaznost² mezi jednotlivĨmi d²lļ²mi akcemi. 

Á Evidence vlastn²ch oprav a ¼drģby pro monitorov§n² prŢbŊhu vlastn²ch ¼drģbovĨch akc². 

Á Evidence dodavatelskĨch oprav a ¼drģby pro monitorov§n² ¼drģbovĨch akc² zajiġŠova-
nĨch extern²mi poskytovateli, pro hodnocen² kvality poskytovanĨch sluģeb. 

11.1.2 Operace s majetkem  

Đļelem ¼lohy je zajistit co nejefektivnŊjġ² realizace majetkovĨch operac² (pŚ²jem do evidence majetku, 
pŚem²stŊn², ¼drģba majetku atd.). Zahrnuje tyto kl²ļov® aktivity: 

Á Zpracov§n² a aktualizace operativn² a technick® evidence majetku. 

Á Zpracov§n² a analĨza poģadavku na investici na z§kladŊ poģadavkov®ho listu s vyj§dŚe-
n²m jednotlivĨch odbornĨch ¼tvarŢ, vyhodnocen², pŚed§n² do pl§nu investic. 

Á Zpracov§n² podkladŢ pro investice zahrnuje zpracov§n² dokumentace a podrobn® za-
d§n² investiļn² akce, ekonomick® vyhodnocen², podklady pro vĨbŊrov® Ś²zen². 

Á ZaŚazen² aktivovan®ho majetku z investic,  tj. zaŚazen² zcela nebo ļ§steļnŊ dokonļen® 
investiļn² akce (zak§zky) zlikvidovan® ve finanļn²m ¼ļetnictv² do evidence majetku pod 
jedn²m nebo v²ce invent§rn²mi ļ²sly. 

Á PŚevody majetku mezi n§kladovĨmi stŚedisky, evidenļn²mi stŚedisky a pracovn²ky. 

Á Đļetn² odsouhlasen² pŚ²rŢstkŢ majetku a potvrzen² nebo zmŊna ¼ļetn²ch, cenovĨch i 
daŔovĨch ¼dajŢ a ¼dajŢ o zatŚ²dŊn² novŊ zaŚazenĨch pŚedmŊtŢ do evidence. Po odsouhla-
sen² kmenovĨch a ¼ļetn²ch ¼dajŢ je moģn® prov§dŊt dalġ² pohyby a kalkulovat odpisy. 

Á Zpracov§n² odpisŢ, zpracov§n² ¼ļetn²ch i daŔovĨch odpisŢ, individu§ln² odpisy podle od-
pisov®ho pl§nu, zad§n² skuteļnĨch hodnot odpisŢ, urļen² metody daŔovĨch odpisŢ: line§rn² 
/ degresivn². 

Á ř²zen² oprav vlastn² ¼drģbou zahrnuje ļasovĨ mŊs²ļn² pl§n, odsouhlasen² pŚ²sluġnĨm 
¼tvarem, pŚ²prava inspekļn² prohl²dky, resp. inspekļn² opravy. 

Á ř²zen² oprav dodavatelsky, tj. vĨbŊrov® Ś²zen² na dodavatele, vĨbŊr dodavatele, pŚ²prava 
smlouvy, zpracov§n² pracovn²ho vĨkazu, pracovn²ho listu, servisn²ho vĨkazu. 

Á ř²zen² ¼drģby, pŚ²prava pl§nu ¼drģby, pl§nu ļerp§n² normohodin, pl§nu ļerp§n² n§kladŢ 
na n§hradn² d²ly nutn® k oprav§m, prŢbŊģn® Ś²zen² ¼drģbovĨch prac² a jejich dokumentace. 

Á VyŚazov§n² majetku, zpracov§n² n§vrhu na vyŚazen² / likvidaci majetku na podkladŊ tech-
nick® spr§vy o stavu zaŚ²zen², podkladu pro likvidaļn² komisi, urļen² zpŢsobu vyŚazen², z§-
pis o vyŚazen² majetku, vyŚazen² z evidence majetku. 

11.1.3 ř²zen² potŚeby a spotŚeby energi² 

Đļelem ¼lohy je aktualizace z§kladn²ch ¼dajŢ o mŊŚidlech, spotŚebiļ²ch, zdroj²ch, energi²ch. Zahrnuje. : 

Á Evidence a spr§va mŊŚidel, jejich druhŢ, parametrŢ um²stŊn², vlastn²ka. 

Á Evidence spotŚeby energi² podle jednotlivĨch druhŢ. 

Á Alokace a roz¼ļtov§n² spotŚeby energi² na organizaļn² jednotky s pŚiŚazen²m stanoven® 
sazby energi². 
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11.1.4 AnalĨzy majetku, investic, ¼drģby a spotŚeby energi² 

Đļelem analytick® ¼lohy je pŚedevġ²m dosaģen² oļek§vanĨch efektŢ, tj. pozitivn²ch zmŊn v metrik§ch 
Ś²zen² majetku, Ś²zen² spotŚeby energi², v optimalizaci investic, v n§kladech na zajiġtŊn² ¼drģby, oprav 
apod. PŚedstavuje tuto funkcionalitu : 

Á AnalĨzy z§kladn²ch ukazatelŢ majetku, tj. analĨzy objemu majetku firmy, objemu odpisŢ 
majetku, hodnocen² ¼rovnŊ vyuģit² majetku a dalġ². 

Á AnalĨzy ukazatelŢ dlouhodob®ho hmotn®ho majetku zahrnuje analĨzy rozsahu po-
zemkŢ, objemu majetku v budov§ch, zaŚ²zen²ch, dopravn²ch prostŚedc²ch, v invent§Śi. 

Á AnalĨzy ukazatelŢ dlouhodob®ho nehmotn®ho majetku. 

Á AnalĨzy ukazatelŢ investic a ¼drģby pŚedstavuj² analĨzy objemu investic, objemu oprav 
a ¼drģby, hodnocen² n§vratnosti investic zaloģenĨch napŚ. na rentabilitŊ investic (ROI), ļist® 
souļasn® hodnotŊ investice (NPV), dobŊ splacen² investice. 

Á AnalĨzy ekonomickĨch ukazatelŢ Ś²zen² energi² zahrnuj² napŚ. analĨzy objemu spotŚeby 
energi² podle druhŢ, objem spotŚeby tepla, sledov§n² poļtŢ mŊŚidel, analĨzy pl§novan® po-
tŚeby energi², analĨzy objemu vlastn² vĨroby energi². 

Á AnalĨzy ļasov®ho vĨvoje potŚeby a spotŚeby energi², hodnocen² faktorŢ ovlivŔuj²c²ch 
n§roky na energie, hodnocen² sez·nn²ch vlivŢ apod. 

11.1.5 Pl§nov§n² rozvoje majetku a investic, pl§nov§n² zajiġtŊn² energiemi 

Đļelem pl§novac² ¼lohy je efektivn² a co nejpŚesnŊjġ² zpracov§n² investiļn²ch pl§nŢ a pl§nŢ ¼drģby 
a oprav podle rŢznĨch hledisek (dimenz²) pro rŢzn® ļasov® horizonty. Zahrnuje tyto kl²ļov® aktivity: 

Á Pl§nov§n² oprav a ¼drģby pl§nov§n² celkov®ho objemu oprav a jednotlivĨch akc². 

Á PŚ²prava pl§nu rozvoje majetku, pl§nov§n² celkov®ho objemu investic. 

Á Pl§nov§n² sluģeb souvisej²c²ch s majetkem, tj. odbornĨch prohl²dek a zkouġek jednotlivĨch 
typŢ zaŚ²zen². 

Á Zpracov§n² pl§nŢ pro Ś²zen² energi² a jejich spotŚeby podle rŢznĨch hledisek (dimenz²) 
pro rŢzn® ļasov® horizonty. 

11.1.6 Reporting majetku  a energi² 

Standardn² reporting majetku a energi² zahrnuje celou ġk§lu reportŢ zamŊŚenĨch zejm®na na pŚe-
hledy majetku firmy a spotŚeby energi² podle rŢznĨch hledisek, objemy odpisŢ majetku, pŚehledy investic 
a ¼drģby, napŚ.: 

Á pŚehledy majetku ï technick§, operativn², ¼ļetn², 

Á pŚehledy investic, 

Á pŚehledy oprav a ¼drģby,  

Á pasporty majetku, 

Á zmŊny a pŚevody majetku, 

Á pŚehledy odpisŢ majetku, 

Á pŚehledy potŚeby a spotŚeby energi² podle druhŢ a obdob², 

Á pŚ²padnŊ dalġ². 

11.2 ř²zen² majetku a energi² v kontextu Ś²zen² firmy 

Obr§zek 10-2 pŚedstavuje obvykle nejvĨznamnŊjġ² vazby Ś²zen² majetku a Ś²zen² spotŚeby energi² na 
ostatn² oblast² Ś²zen²:  
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Obr§zek 11-2: Kontext Ś²zen² majetku v Ś²zen² retailov® firmy 

 

ř²zen² majetku a potŚeby a spotŚeby energi² retailov® firmy se v§ģe z hlediska vstupŢ na n§sleduj²c² 
oblast² Ś²zen²:  

Á strategick® Ś²zen² firmy ï investiļn² strategie je podkladem pro pŚ²pravu investiļn²ch pl§nŢ 
podle dodavatelŢ, typŢ investic a dalġ²ch hledisek, strategie potŚeby a spotŚeby energi² je pod-
kladem pro pŚ²pravu pl§nŢ rozvoje energetickĨch zdrojŢ podle dodavatelŢ, typŢ energi² a dalġ²ch 
hledisek 

Á finanļn² Ś²zen² ï informace pro hodnocen² finanļn²ho stavu a finanļn²ch zdrojŢ firmy jako pod-
klad pro investiļn² z§mŊry a pl§ny a rovnŊģ pro moģnosti a omezen² rozvoje energetickĨch 
zdrojŢ, informace o ¼vŊrov®m zat²ģen² firmy jako vstupy pro investiļn² z§mŊry z pohledu jejich 
realizovatelnosti,  

Á person§ln² Ś²zen² ï person§ln² analĨzy, person§ln² pl§ny znamenaj² jeden ze vstupŢ pro zajiġ-
tŊn² investiļn²ch akc² nebo jejich pl§nov§n² z pohledu dostupnosti person§ln²ch kapacit, pro re-
alizaci ¼drģby, pro zajiġtŊn² rozvojovĨch akc² v oblasti zdrojŢ energie a jejich pl§nov§n², 

Á Ś²zen² n§kupu ï vĨkazy, analĨzy a pl§ny n§kupŢ materi§lŢ a sluģeb slouģ² jako d²lļ² podklad 
zejm®na pro realizaci ¼drģby a jej²ho materi§ln²ho zajiġtŊn²,  

Na druh® stranŊ Ś²zen² majetku a energi² poskytuje pro ostatn² oblasti zejm®na tyto informace: 

Á strategick® Ś²zen² firmy ï analĨzy a vĨkazy majetku a zejm®na prodejn²ch provozŢ a dalġ²ch 
kapacit slouģ²c²ch pro z§kladn² obchodn² aktivity jako vstup do strategickĨch analĨz a formulaci 
strategie. ObdobnŊ jsou dalġ²mi vstupy investiļn² z§mŊry, pl§ny investic, pl§ny oprav a ¼drģby, 
analĨzy spotŚeby energi², pl§nov§n² spotŚeby energi² v roce, 

Á finanļn² Ś²zen² ï vĨkazy majetku, analĨzy majetku jsou podkladem pro ekonomick® hodnocen² 
stavu a kapacit firmy. Dalġ²mi vstupy jsou investiļn² z§mŊry, pl§ny investic, pl§ny oprav a ¼drģby 
pro urļov§n² finanļn² n§roļnosti a finanļn²ho zajiġtŊn² pl§novanĨch investic. Evidence spotŚeby 
energi² jsou podkladem pro ekonomick® hodnocen² stavu a kapacit firmy vzhledem k rozvoji 
energetickĨch zdrojŢ, 

Á person§ln² Ś²zen² ï pl§nov§n² rozvoje majetku a investic jsou podkladem pro pl§nov§n² jejich 
person§ln²ho zajiġtŊn² a poģadavkŢ na novou kvalifikaci pracovn²kŢ,  
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Á Ś²zen² n§kupu ï pl§nov§n² rozvoje majetku a investic je podkladem pro zajiġtŊn² obchodn²ch 
operac² nebo jejich pl§nov§n², napŚ. z pohledu dostupnosti materi§lov®ho zajiġtŊn², dopravn²ch 
kapacit atd. 

11.3 Sc®n§Śe, analytick® ot§zky k Ś²zen² majetku, investic, ¼drģby a energi² 

11.3.1 Sc®n§Ś: Ăřeġ² se Ś²zen² majetku ve vztahu k byznysu firmyñ  

Á Jak Śeġit rozvoj Ś²zen² majetku v souladu se strategickĨmi z§mŊry firmy? 

Á Jak realizovat zaļlenŊn² Ś²zen² majetku do byznys modelu a provozn²ho modelu retailov® 
firmy? 

Á Jak odpov²d§ organizace a Ś²zen² majetku a investic a odpovŊdnĨch ¼tvarŢ a pracovn²kŢ 
potŚeb§m retailov® firmy?  

Á Jak® dopady  m§ souļasn§ ¼roveŔ na Ś²zen² a organizaci firmy, jak® jsou hlavn² probl®my? 

Á Jak efektivn²m Ś²zen²m majetku a investic podporovat vĨkonnost retailov® firmy? 

Á Do jak® m²ry je n§kladov§ n§roļnost investic pŚimŊŚen§ poģadavkŢm firmy? 

Á ZjiġŠuj² a vyhodnocuj² se ekonomick® a mimoekonomick® efekty investic? Kde jsou cesty 
jejich zvyġov§n²? 

11.3.2 Sc®n§Ś "řeġ² se Ś²zen² majetku"  

Á Je majetek spr§vnŊ ocenŊn? 

Á Jak efektivnŊ a prŢbŊģnŊ vytv§Śet podklady  pro evidence majetku? 

Á Jak zajistit kvalitn² evidenci pasportŢ majetku a dalġ² technick® dokumentace? 

Á Jak efektivnŊ realizovat pŚ²padn® pŚevody majetku? 

Á Jak racion§lnŊ Śeġit odpisy majetku? 

Á Doch§z² k pravideln® kontrole majetku ? 

Á Jak dobŚe nastavit syst®m zodpovŊdnost² za majetek? 

Á Jak kvalitnŊ Śeġit dislokace  majetku? 

Á Kdo a jak m§ prŢbŊģnŊ vyhodnocovat stav a vyuģit² majetku? 

Á Jak realizovat vazby  na finance, marketing, prodej? 

Á Kter® majetkov® reporty,  s jakĨm obsahem budou adekv§tn² jednotlivĨm ¼rovn²m a pozic²m 
Ś²zen²? 

Á Kter® metriky  budou pro majetkov® analĨzy a pl§nov§n² vĨznamn®, kter® budou m²t charakter 
KPI? 

11.3.3 Sc®n§Ś Ăřeġ² se Ś²zen² investiļn²ch akc²ñ 

Á Kdo a jak m§ sledovat, vyhodnocovat a kontrolovat prŢbŊh investiļn²ch akc²? 

Á Jsou prov§dŊny pravideln® kontroly ļi kontroln² dny o prŢbŊhu realizace investice? 

Á Jsou dodrģov§ny bezpeļnostn² pŚedpisy v prŢbŊhu investiļn²ch akc²? 

Á Je aktu§ln² stav a prŢbŊh investiļn² akce komunikov§n v r§mci firmy? 

Á Existuje adekv§tn² dokumentace investice  uloģen§ a aktualizovan§ v dokumentaļn²ch data-
b§z²ch? 

Á Je k dispozici aktualizovanĨ seznam poģadovanĨch dokladŢ pro uveden² do provozu? 

Á Je zkuġebn² provoz proveden ve stanoven®m ļase a n§slednŊ vyhodnocen? 

Á Jak zajistit adekv§tn² Ś²zen² n§vratnosti investic? Jsou stanoveny ukazatele  pro vyhodnoco-
v§n² efektivnosti investic? 

Á Je u vġech investiļn²ch akc² s ekonomickĨm kontextem stanovena ģ§douc² n§vratnost? 

Á Prov§d² se pravidelnŊ vyhodnocov§n² investiļn²ch akc² z Śady relevantn²ch pohledŢ? 

Á Jsou vyhotovov§ny standardn² reporty pro veden² firmy a pro vlastn²ky? 

Á Kter® reporty  o investic²ch a ¼drģbŊ majetku a s jakĨm obsahem budou adekv§tn² jednotlivĨm 
¼rovn²m a pozic²m Ś²zen²? 
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11.3.4 Sc®n§Ś "řeġ² se Ś²zen² energi²"  

Á Jak racion§lnŊ posuzovat a vyb²rat mezi dodavateli  energi²? 

Á Jak nastavit spr§vnŊ odhady a pl§nov§n² pŚedpokl§dan® potŚeby energi²? 

Á Vyuģ²v§ firma vġechny moģnosti n§kupu energi² mimo st§vaj²c² dodavatele? 

Á Jsou vyuģ²v§ny vġechny moģn® technologick® zmŊny a z§mŊny energi² a paliva za ¼ļelem 
sniģov§n² n§kladŢ formou investic nebo zmŊnou technologickĨch procesŢ? 

Á Vyuģ²v§ firma optim§lnŊ kapacity a optimalizuje energetickĨ a palivovĨ mix? 

Á Jak vyhodnocovat efektivitu jednotlivĨch spotŚebiļŢ energi²? 

Á Jak Śeġit specifick® ot§zky potŚeby zajiġtŊn² tepla pro retailovou firmu? 

 

11.4 Z§vŊry k Ś²zen² majetku, investic, ¼drģby a energi² 

 

½  řeġen²: 

Á Je tŚeba nastavit vysokou organizaļn² i technologickou ¼roveŔ majetkovĨch 
operac² vļetnŊ kvalitn² dokumentace, vĨkresŢ, pasportŢ apod. 

Á Je nutn® zajistit bezpeļnost majetkovĨch operac², tj. jejich protokolov§n² a doku-
mentace. 

Á PŚedpokladem je i efektivn² integrace  majetkovĨch operac² s finanļn²m Ś²zen²m, 
Ś²zen²m investic, vĨroby, ¼drģby apod. 

Á Je ¼ļeln® zas²lat varovn® nebo jen informativn² zpr§vy manaģerŢm na z§kladŊ 
vĨsledkŢ uskuteļnŊnĨch analĨz stavu majetku a jejich vyhodnocen² oproti defino-
vanĨm pravidlŢm, limitŢm apod. 

Á Je ¼ļeln® poskytovat automatick® zas²l§n² operativn² zpr§v o zajiġŠov§n² poģa-
davkŢ na energie, pŚ²padnĨch vĨpadkŢ energie a jejich dopadŢ na fungov§n² firmy 
a realizovat podporu vĨbŊru kvalitn²ch poskytovatelŢ energi². 

 

q 
 Faktory (detailnŊ odd²l [C]):  

Á Velikost firmy : ovlivŔuje obvykle objem majetku, rozsah investic a nezbytn® n§-

roky na ¼drģbu, coģ se prom²t§ do sloģitosti Ś²zen² a ¼loh informaļn²ho syst®mu. 

Velikost firmy tak® ovlivŔuje zejm®na spektrum dodavatelŢ energi² a kooperaļ-

n²ch vztahŢ, velk® firmy vyuģ²vaj² i vŊtġ² s²lu ve vztahu k energetickĨmi spoleļ-

nostem, a to se prom²t§ i do cel® organizace a Ś²zen² energetickĨch zdrojŢ. 

Á PŢvod a vlastnictv² firmy: nutnŊ ovlivŔuje i pŚ²stup k majetku a jeho rozvoji, u 

menġ²ch firem je obecnŊ pŚ²stup k Śeġen² majetku bezprostŚednŊjġ² a zodpovŊd-

nŊjġ² vļetnŊ vyġġ² ¼rovnŊ sledov§n² n§vratnosti investic. 

Á Konkurenļn² prostŚed²: s²la konkurenļn²ho prostŚed² se nezbytnŊ projevuje 

v tlaku na inovace, a tedy i na technologick® investiļn² aktivity. 

Á Stav hospod§Śsk®ho prostŚed²: ovlivŔuje prostor pro realizaci n§kupŢ energi² 

vļetnŊ souvisej²c²ch IT sluģeb. 

Á Stav legislativy: legislativa se prom²t§ zejm®na do Ś²zen² odpisŢ z majetku, nebo 

do n§rokŢ na vĨkaznictv² majetku. 

Á Firemn² kultura : se projevuje pŚedevġ²m v pŚ²stupu k ochranŊ a ¼drģbŊ majetku, 

ovlivŔuje i ¼roveŔ dokumentace majetku, zejm®na jeho pasportizace. 

Á Organizace  firmy: definuje rozloģen² majetku v r§mci firmy a s t²m i rozdŊlen² 

zodpovŊdnosti za majetek. 
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Á Dislokace firmy : vyjadŚuje region§ln² rozm²stŊn² centr§ly firmy a jeho jednotlivĨch 

obchodn²ch poboļek, detaġovanĨch skladŢ apod.  

Á Komplex rozvojovĨch trendŢ v retailu (kapitola 3, v odd²le C): pŚedstavuje 

zejm®na n§roky na investice do novĨch technologi² a obnovy zaŚ²zen² s respekto-

v§n²m vĨvojovĨch trendŢ.  

Á Podnikov§ analytika  (kapitola 4, v odd²le C): pŚedstavuje analĨzy majetku, in-

vestic a ¼drģby a jejich realizace, ¼spŊġnosti a zejm®na n§vratnosti. Souļ§st² jsou 

analĨzy potŚeby energi² a jejich poskytovatelŢ, zejm®na cenov® n§roļnosti. 

 

ß  IT (detailnŊ odd²l [D]): 

Á ERP: moduly Ś²zen² majetku poskytuj² obvykle funkcionalitu  jako pro evidenci 

majetku, pro spr§vu majetku a Ś²zen² investic a ¼drģby a pro reporting majetku. 

Á Business Intelligence , pŚ²padnŊ Self Service Business Intelligence : se vyuģ²-

vaj² jak pro z§kladn² majetkov® analĨzy, ale tak® pro n§roļnŊjġ² analĨzy n§vrat-

nosti investic, analĨzy potŚeby a spotŚeby energi² podle druhŢ, typŢ prodejen 

apod. 
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12. ř²zen² controllingu  a rozvoje firmy  

 

}  Đļelem je: 

Á specifikovat moģnosti a n§plŔ controllingu jako integruj²c²ho n§stroje Ś²zen² 

retailov® firmy, 

Á formulovat moģnosti organizaļn²ho, procesn²ho a IT rozvoje  ve firmŊ, 

Á urļit obsah a zamŊŚen² vlastn²ho vĨzkumu v retailov® firmŊ.  

 

12.1 Đlohy v Ś²zen² controllingu, rozvoje firmy a vĨzkumu 

PŚehled ¼loh controllingu, Ś²zen² rozvoje firmy a vĨzkumu retailov® firmy a jeho hlavn² vazby na ostatn² 
oblasti Ś²zen² dokumentuje Obr§zek 12-1: 

 

 

Obr§zek 12-1: Đlohy controllingu,  Ś²zen² rozvoje firmy a vĨzkumu retailov® firmy 

 

Hlavn² ¼lohy v r§mci dan® oblasti Ś²zen² jsou obsahem n§sleduj²c²ho pŚehledu: 

Á Controlling  ï  

o pŚedstavuje zejm®na koordinace syst®mu Ś²zen² pro zajiġtŊn² vnitŚn² a vnŊjġ² har-

monizace, doplŔuje a integruje management jak v koncepļn²m, funkcion§ln²m a 

institucion§ln²m smyslu, tak i v person§ln²m smyslu,  

o vyhodnocuje vġechny podstatn® ukazatele pro Ś²zen² spoleļnosti, a to ukazatele 

finanļn² i natur§ln² povahy, kter® vstupuj² do vŊcnĨch a finanļn²ch pl§nŢ, 
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o integr uje controllingov® transakce s finanļn²m Ś²zen²m, Ś²zen²m obchodu a dalġ²mi 

oblastmi podnikov®ho Ś²zen². 

Á ř²zen² organizaļn²ho rozvoje firmy ï zahrnuje zpracov§n² organizaļn² a procesn² dokumen-

tace, vytvoŚen² organizaļn²ch map, optimalizace a dokumentace jednotlivĨch procesŢ firmy d²lļ² 

specifikace ļinnost² a jejich person§ln², technick®, datov® i ekonomick® zajiġtŊn². 

Á ř²zen² a rozvoj IT v retailov® firmŊ ï pŚedstavuje analĨzy a vyhodnocen² stavu a oļek§vanĨch 

potŚeb v zajiġtŊn² IT, formulace a odsouhlasen² IT strategie na ¼rovni veden² firmy a veden² IT, 

jej² komunikace ve firmŊ, vytvoŚen² aplikaļn², datov® i technologick® architektury. 

Á ř²zen² firemn²ho vĨzkumu ï znamen§ specifikaci potŚeb firmy ve smŊru n§rokŢ na firemn² 

vĨzkum, pl§nov§n² vĨzkumnĨch programŢ, finanļn² zajiġtŊn² vĨzkumu, Ś²zen² spolupr§ce s vĨ-

zkumnĨmi pracoviġti, vysokĨmi ġkolami a dalġ²mi partnery. 

 

12.2 ř²zen² controllingu a rozvoje firmy v  kontextu Ś²zen² firmy 

 

 

Obr§zek 12-2: ř²zen² controllingu a rozvoje firmy v kontextu Ś²zen² 

 

Podstatn® vstupy do controllingu a rozvoje firmy z ostatn²ch oblast² Ś²zen² jsou uvedeny v dalġ²m pŚe-
hledu: 

Á strategick® Ś²zen² ï strategie firmy pŚedstavuje vstupy pro pŚ²pravu novĨch pl§nŢ a rozpoļtŢ 

realizovanĨch v r§mci controllingu i v r§mci pl§nov§n² vĨzkumnĨch programŢ. Katalog c²lŢ firmy, 

byznys model, SWOT analĨza a procesn² dokumentace pŚedstavuj² d²lļ² vstupy do Śeġen² roz-

vojovĨch operac²,  

Á finanļn² Ś²zen² ï finanļn² analĨzy a finanļn² pl§ny slouģ² pŚedevġ²m jako specifikace finanļn²ch 

moģnost² pro ¼lohy controllingovĨch analĨz a pl§nŢ a formulaci rozvojovĨch a vĨzkumnĨch 

pl§nŢ, 

Á ostatn² oblasti Ś²zen² ï organizaļn² dokumenty, procesn² dokumentace, IT dokumentace jsou 

vstupy pro Ś²zen² rozvoje v jednotlivĨch oblastech Ś²zen². 

Jako podstatn® vĨstupy z controllingu a Ś²zen² rozvoje firmy jsou: 
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Á dokumenty controllingu, analĨzy controllingu, pl§ny controllingu pŚedstavuj² zejm®na podklady 

analytick®ho charakteru modifikovan® podle potŚeb jednotlivĨch oblast² Ś²zen², 

Á dokumentace rozvoje organizace, dokumentace reengineeringu procesŢ, nastaven² rol² ve 

firmŊ, dokumentace a pl§ny rozvoje firemn²ho vĨzkumu, IT dokumentace a pl§ny projektŢ jsou 

podstatnĨmi vstupy pro Ś²zen² a Śeġen² rozvoje de facto vġech oblast² Ś²zen² firmy. 

 

12.3 Z§vŊry 

 

½  řeġen²: 

Á Je tŚeba vyuģ²vat adekv§tn² data pro controlling ï zdrojem dat pro controlling 

nen² pouze ¼ļetnictv², jelikoģ controlling mus² pracovat i s dalġ²mi informacemi ja-

kou jsou firemn² normy, kultura , potenci§l ¼spŊchu firmy, kter® jsou povaģo-

v§ny jako z§kladn² kameny Ś²zen². 

Á Mus² existovat existence re§ln® potŚeby controllingu a vġech dalġ²ch rozvojovĨch 

aktivit na ¼rovni veden² firmy. 

Á UplatnŊn² analĨz ukazatelŢ controllingu, vedle z§kladn²ch ukazatelŢ finanļn²ch 

mus² zahrnovat i Śadu d²lļ²ch ukazatelŢ, jako napŚ. ROI investic, pomŊrov® ukaza-

tel® finanļn²ch analĨz apod. 

Á Pro top management  je tŚeba poskytovat z§kladn² analĨzy vġech rozvojovĨch ak-

tivit jako z§klad pro Ś²zen² potŚebn®ho rozvoje firmy, na kter® se pak v§ģ² jednotliv® 

d²lļ² analĨzy. 

Á Controlling m§ za svŢj hlavn² ¼kol vytvoŚit a udrģovat syst®m pl§nov§n² a kontroly, 

zajistit integritu pl§nov§n² a kontroly, stanovit odchylky, a nakonec poskytovat kl²-

ļov® informace potŚebn® v Ś²zen² se zpŊtnou a dopŚednou vazbou. 

Á Je tŚeba ve vġech uplatŔovanĨch rozvojovĨch aktivit§ch efektivnŊ vyuģ²vat principy 

a moģnosti pl§novac²ch aplikac² na b§zi business intelligence a podle potŚeb i 

vyuģ²t principy prediktivn² analytiky. 

 

q 
 Faktory (detailnŊ odd²l [C]):  

Á PŢvod a vlastnictv² firmy: u poboļek zahraniļn²ch firem jsou ot§zky rozvoje vŊt-

ġinou z§leģitost² centr§ln²ho veden². 

Á Konkurenļn² prostŚed²: urļuje, jakĨ je tlak a jak intenzivn² na Śeġen² celkov®ho 

rozvoje a na zamŊŚen² obchodn²ch aktivit retailov® firmy. 

Á Firemn² kultura: jak§ je potŚeba rozvoje firmy a jak je vn²m§na veden²m firmy i 

jednotlivĨmi ¼tvary. 

Á Organizace firmy : jakou roli v Śeġen² rozvoje firmy budou hr§t jednotliv® ¼tvary a 

jak intenzivnŊ se budou na rozvojovĨch aktivit§ch pod²let, jak§ bude motivace 

¼tvarŢ na rozvoji firmy. 

Á Kvalita person§ln²ch zdrojŢ: do jak® m²ry firma disponuje pracovn²ky s odpov²da-

j²c²m analytickĨm a projektovĨm uvaģov§n²m. 

Á Komplex rozvojovĨch trendŢ v retailu (kapitola 3, v odd²le C): ovlivŔuje formov§n² 

celkov®ho rozvoje retailov® firmy a zamŊŚen² firemn²ch vĨzkumŢ. 

Á Komplex faktorŢ ovlivŔuj²c²ch rozvoj podnikov® analytiky retailov® firmy (kapitola 

4, v odd²le C). 
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ß  IT (detailnŊ odd²l [D]): 

Á ERP: je zejm®na zdrojem vġech z§kladn²ch podkladovĨch informac² pro jednotliv® 

rozvojov® projekty. 

Á ECM: je z§kladem pro spr§vu podnikovĨch dokumentŢ vġeho druhu, realizaci pro-

cesŢ na b§zi workflow, pro sd²len² podnikovĨch znalost² a dalġ²ch. 

Á Projektov® n§stroje: n§stroje pro Ś²zen² a koordinaci projektŢ: se uplatŔuj² ve 

vġech pŚ²padech kdy rozvojovĨ z§mŊr je Śeġen projektovŊ.  

Á Competitive Intelligence : zejm®na pro analĨzy trģn²ho prostŚed² a konkurence a 

urļov§n² poģadavkŢ na rozvojov® aktivity firmy. 

Á Business Intelligence , pŚ²padnŊ Self Service Business Intelligence : pro d²lļ² 

analytick® ¼lohy v r§mci rozvojovĨch aktivit a projektŢ. 

Á Pl§novac² aplikace a prediktivn² analytika: pro urļov§n² odhadŢ a progn·z 

zejm®na ve vĨvoji popt§vky a urļov§n² dopadŢ na rozvojov® potŚeby retailov® 

firmy. 
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C.  Faktory ovlivŔuj²c² Ś²zen² a rozvoj retailov® firmy  
 

 

 
 

 

Podstata a uplatnŊn² faktorŢ 
 

(Vymezen² faktorŢ, kter® maj² podstatnĨ vliv na Ś²zen² a rozvoj retailov® firmy, atributy fak-
torŢ.) 

 

 

[1] Firemn² prostŚed² 
 

(Charakteristiky retailov® firmy, jako napŚ. jej² velikost, pŢvod, stav prostŚed², v nŊmģ pod-
nik§.) 

 

 

[2] ř²zen² a organizace maloobchodn² firmy 
 

(ĐroveŔ, zpŢsoby a zvyky v Ś²zen² a aktivit§ch firmy, jako je firemn² kultura, metody Ś²zen² 
firmy, ¼roveŔ dislokace jednotek apod.) 

 

 

[3] Rozvoj retailov® firmy, rozvojov® trendy 
 

(PŚehled a hodnocen² koncepļn²ch, technologickĨch a organizaļn²ch trendŢ, kter® vĨ-
znamnŊ ovlivŔuj² obchodn² aktivity firmy.) 

 

 

[4] Faktory rozvoje analytiky retailov® firmy  
 

(Deskriptivn² i prediktivn² analytika vĨraznŊ ovlivŔuje ¼roveŔ cel®ho Ś²zen² a souļasnŊ posi-
luje manaģerskou kvalifikaci ve firmŊ.) 
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Podstata a uplatnŊn² faktorŢ 

 

 

}  Đļelem tohoto odd²lu je vymezit obsah vĨznamnĨch faktorŢ definuj²c²ch prostŚed² a pod-
m²nky ovlivŔuj²c² pŚ²stupy a postupy analĨzy a n§vrhu Ś²zen² a Śeġen² projektŢ konkreti-
zovan® na prostŚed² retailovĨch firem. Odd²l m§ prim§rnŊ analytickĨ, nikoli vĨkladovĨ 
charakter. To znamen§, ģe u jednotlivĨch faktorŢ se jejich podstata a charakteristiky uv§-
dŊj² minim§lnŊ, hlavn² pozornost se vŊnuje jejich analytick®mu hodnocen², tedy jak® 
efekty firmŊ pŚin§ġej², pŚ²padnŊ nezbytn® pŚedpoklady nebo jak§ omezen², nebo probl®my 
jejich uģit² znamen§. Vedle faktorŢ definuj²c²ch byznys prostŚed² uvnitŚ i vnŊ firmy je sou-
ļ§st² dokumentŢ i hodnocen² IT faktorŢ, a to jak IT aplikac², tak podnikov® analytiky. 

 
 

PŚehled hlavn²ch faktorŢ Ś²zen² a Śeġen² projektŢ retailov® firmy podle jednotlivĨch skupin dokumen-
tuje dalġ² obr§zek. 

 

 

Obr§zek: PŚehled hlavn²ch faktorŢ Ś²zen² a Śeġen² projektŢ retailov® firmy 

 

Znalost a schopnost vyhodnocen² vĨznamnĨch faktorŢ ovlivŔuj²c²ch Ś²zen² a aktivity firmy a sou-
ļasnŊ jejich dopadŢ na Śeġen² projektŢ v retailov®m prostŚed² pokl§d§me za velmi dŢleģit® v pr§ci ma-
naģera, analytika, nebo analytika-vĨvoj§Śe. 
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1. Firemn² prostŚed²  

 

}  Đļelem kapitoly je: 

Á poskytnout informace o podstatnĨch faktorech  firemn²ho prostŚed², kter® 

ovlivŔuj² Śeġen² rozvoje a Ś²zen² firmy,  

Á definovat podstatn® charakteristiky tŊchto faktorŢ,  

 

PŚehled faktorŢ zamŊŚenĨch na firemn² prostŚed² dokumentuje Obr§zek 1-1: 

 

 

Obr§zek 1-1: PŚehled faktorŢ ve skupinŊ Firemn² prostŚed² 

 

Dalġ² podkapitoly vymezuj² obsah jednotlivĨch faktorŢ a dalġ² atributy. 

1.1 Velikost firmy  

Velikost firmy je obvykle d§na poļtem zamŊstnancŢ a vĨġ² roļn²ho obratu. M§ dopad na person§ln², 

finanļn² i technick® zdroje urļuj²c² moģnosti rozvoje firmy. DŊl² se obvykle na 3 kategorie: 

Á mal® firmy: s poļtem 1ï100 zamŊstnancŢ, s roļn²m obratem, kterĨ nepŚesahuje 30 milionŢ Kļ, 

Á stŚedn² firmy: s poļtem od 101 do 500 zamŊstnancŢ a s roļn²m obratem od 31 do 100 milionŢ 

Kļ, 

Á velk® firmy: s poļtem nad 500 zamŊstnancŢ a s obratem vyġġ²m neģ 100 milionŢ Kļ. 

 

Pro uveden® kategorie jsou podstatn® tyto charakteristiky : 

Á Mal® retailov® firmy , napŚ. jednotliv® menġ² obchody (potraviny apod.): 
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o V Ś²zen² mal® maloobchodn² firmy se vyuģ²v§ pouze nŊkolik, vŊtġinou standardn²ch 

jednoduchĨch aplikac², napŚ. ¼ļetn² software, v ŚadŊ pŚ²padŢ i pouze z§kladn² kance-

l§ŚskĨ software.  

o ř²zen² firmy je relativnŊ jednoduch®, a tedy i Śeġen² pŚ²padnĨch projektŢ je m®nŊ n§-

roļn®, Ś²zen² ani Śeġen² projektŢ nepŚedpokl§daj² standardn² metodiky. 

o Obchodn²ci maj² omezen® finanļn² zdroje, kter® vedou k vyġġ² opatrnosti ohlednŊ 

investic do projektŢ i IT. 

o Neform§ln² komunikace a struktury v pŚ²padŊ malĨch firem znamenaj² m®nŊ form§l-

n²ch pravidel nebo postupŢ. 

Á StŚedn² firmy, napŚ. vŊtġ² specializovan® obchody (v elektronice, knih§ch apod.): 

o Obvykle maj² omezenĨ poļet dodavatelŢ IT, s vybudovanĨmi standardn²mi vztahy. 

o Finanļn² zdroje pro investice do IT vŊtġinou odpov²daj² potŚeb§m firmy. 

o Orientuj² se na znaļnĨ rozsah outsourcingu  a tendence k vyuģ²v§n² cloudovĨch slu-

ģeb. 

o Existuj² standardnŊ nastaven® alespoŔ nŊkter® podnikov® procesy . 

o Pracovn²ci firmy mus² obvykle zajiġŠovat vŊtġ² ġk§lu ¼kolŢ, zejm®na pŚi spr§vŊ IT apli-

kac². 

o U stŚedn²ch firem je s ohledem na finance jiģ vŊtġ² z§jem na inovac²ch IT. 

Á Velk® firmy, napŚ. velk® obchodn² ŚetŊzce: 

o Pracuj² se znaļnĨmi finanļn²mi zdroj i pro investice do rozvoje IT Śeġen², produktŢ a 

sluģeb. 

o Disponuj² znaļnĨmi pracovn²mi kapacit ami . 

o Znaļn§ sloģitost v Ś²zen² cel® firmy i informatiky je dŢvodem pro to, ģe jsou obvykle 

aplikov§ny i relativnŊ sloģit® modely a metodiky jednotlivĨch projektŢ. 

o Disponuj² ġirokou ġk§lou vlastn²ch specialistŢ pro rŢzn® oblasti Ś²zen² firmy (napŚ. fi-

nance, marketing, ale i IT). 

o IT je pro fungov§n² velkĨch retailovĨch firem strategickou z§leģitost². 

o IT je zaloģeno rozs§hl®m portfoli u aplikac², t²m se zvyġuje n§roļnost na jejich spr§vu, 

rozvoj i integraci. 

1.2 PŢvod a vlastnictv² firmy 

Vlastnictv² firmy je jeden z faktorŢ, kterĨ vyjadŚuje formy a sloģitost vlastnickĨch vztahŢ. Jde o to, 
zda je firma v ļesk®m vlastnictv², nebo je poboļkou nadn§rodn² spoleļnosti, nebo je vĨluļnŊ zahraniļn² 
firmou pŢsob²c² na ļeskĨch trz²ch. V t®to souvislosti jsou vĨznamn® tyto charakteristiky: 

Á U menġ²ch firem jsou obvykle vlastn²ci souļasnŊ manaģery, a tedy jsou ļasto do IT rozvoje 

zapojeni, u velkĨch firem je probl®m s vysokĨm poļtem vlastn²kŢ sloģitŊjġ². 

Á DŢleģitĨm faktorem ve vztahu k rozvoji firmy i IT je to, ģe vlastn²ci schvaluj² investice do jej²ho 

rozvoje. U velkĨch nadn§rodn²ch firem je toto schvalov§n² obvykle sloģitŊjġ² a obvykle se rea-

lizuje na ¼rovni veden² cel® korporace. 

Á IT a jej² n§stroje jsou vedle managementu smŊrov§ny (zejm®na u ļeskĨch firem) na potŚeby 

vlastn²kŢ, pokud maj² z§jem se v dan® oblasti angaģovat pŚ²mo. 

Á U zahraniļn²ch vlastn²kŢ s centr§lami mimo ĻR nejde pouze o schvalov§n² investic do IT, ale 

i souhlas s navrhovanĨm Śeġen²m IT, kdy mateŚsk§ spoleļnost ļasto vyģaduje dodrģov§n² 

celofiremn²ch standardŢ ï funkļn²ch i technologickĨch. To je na jedn® stranŊ pochopiteln®, 

na druh® stranŊ to omezuje invenci a iniciativu tuzemskĨch pracovn²kŢ. 
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1.3 Konkurenļn² prostŚed² 

V dan®m pŚ²padŊ jde o faktor, kterĨ v pl§nov§n² a Śeġen² rozvoje retailov® firmy a IT je nezbytn® 
br§t v ¼vahu. Charakteristick® pro nŊj je, ģe se v sektoru retailu  vĨraznŊ posiluje. Podstatn® vlivy 
jsou n§sleduj²c²: 

Á S²la konkurence je faktor, kterĨ, zejm®na u velkĨch firem, posiluje potŚeby investic do pokro-

ļilĨch aplikac², jako napŚ. prediktivn² analytiky nebo competitive intelligence. 

Á Konkurence, z§kazn²ci, dodavatel® a dalġ² partneŚi, jejich hodnocen², jejich oļek§vanĨ vĨvoj, 

jejich n§roky a oļek§v§n² se st§vaj² velmi vĨznamnou souļ§st² IT aplikac² v Ś²zen² retai-

lov® firmy  a obvykle tvoŚ² j§dro aplikac² zamŊŚenĨch na strategick® Ś²zen², marketing, Ś²zen² 

prodeje. 

Á Faktor konkurenļn²ho prostŚed² znamen§ vĨraznŊjġ² potŚebu a uplatnŊn² extern²ch datovĨch 

zdrojŢ a s t²m spojen® nezbytn® aktivity, jako napŚ. kvalifikovan® hodnocen² jejich kvality, do-

stupnosti, finanļn² n§roļnosti. 

1.4 Stav hospod§Śsk®ho prostŚed² 

Rozvoj retailu ovlivŔuje rŢst pŚ²jmŢ obyvatel a to, ģe proces n§kupu a prodeje st§le v²ce urļuje sa-
motnĨ z§kazn²k. M§ n§sleduj²c² dopady:   

Á PŚi rŢstu hospod§Śstv² m§ mnoho lid² dostatek zdrojŢ na n§kupy, a je tak zapotŚeb² mnohem 

v²ce prodejn²ch m²st k uspokojen² t®to popt§vky.  

Á Oproti minulĨm letŢm se vztah retailu s vĨrobou promŊŔuje a retail ļ²m d§l v²ce diktuje, co se 

bude vyr§bŊt a prod§vat. Velc² odbŊratel® z²sk§vaj² od vĨrobcŢ slevy a obchodn²ci maj² vŊtġ² 

kontrolu nad distribuļn²mi procesy z dŢvodu, ģe i mal® obchody se spojuj² ve vŊtġ² firmy.  

Á Velk® firmy jsou schopny velkĨch n§kupŢ, rozvozu i uskladnŊn² zboģ², rychlĨch dod§vek a maj² 

k dispozici modern² technologie a poļ²taļe. Z§kazn²ci kvŢli lepġ²m sluģb§m, nab²dce a cen§m 

zboģ² pak radŊji nakupuj² ve velkĨch prodejn§ch. Aby mohl maloobchod zajistit takovou ļinnost, 

mus² pracovat i na sv®m velkoobchodu, dopravŊ nebo n§kupech ze zahraniļ².  

Á Rostouc² ekonomika vytv§Ś² podm²nky pro expanze retailovĨch firem do novĨch teritori², vy-

tv§Śen² nab²dky novĨch produktŢ a sluģeb. 

Á PŚedpokl§d§ se pŚi rŢstu ekonomiky i podpora aktivit v rozvoji retailu , podpora novĨch lokalit, 

obchodn²ch poboļek. 

Á V pŚ²padŊ ekonomickĨch probl®mŢ jsou i retailov® firmy orientov§ny na ¼spory n§kladŢ, ome-

zen² investic do novĨch projektŢ, zejm®na s dlouhou n§vratnost². 

Á V pŚ²padŊ ekonomick®ho poklesu doch§z² k ukonļen² i rozpracovanĨch IT projektŢ a t²m i k 

dalġ²m ztr§t§m. 

1.5 Situace na IT trhu  

Stav nab²dky novĨch IT sluģeb a produktŢ, jejich kvalita, cenov§ ¼roveŔ ovlivŔuje celkov® strategick® 

z§mŊry v rozvoji retailov® firmy a zejm®na v rozvoji portfolia IT aplikac² a sluģeb. VĨznamn® jsou tyto 

vlivy :  

Á Siln§ nab²dka na IT trhu se prom²t§ do vĨvoje cen IT produktŢ a sluģeb. 

Á NŊkter® sektory IT trhu se st§vaj² st§le v²ce nasycenĨmi (napŚ. ve sf®Śe ERP aplikac²) a retai-

lov§ firma na to mus² reagovat zmŊnŊnou strukturou poģadavkŢ. 

Á Nedostatek specialistŢ, napŚ. projektovĨch manaģerŢ nebo analytikŢ v retailovĨch firm§ch, 

znamen§ obvykle vĨraznĨ pokles objemu a kvality ŚeġenĨch projektŢ. 

Á NŊkdy agresivn² obchodn² politika konkurence vede k dod§vk§m neadekv§tn²ch (ļasto ce-

novŊ podhodnocenĨch) Śeġen² vzhledem k potŚeb§m z§kazn²ka. 
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1.6 Stav legislativy  

Faktor pŚedstavuje souhrn dopadŢ z§konŢ a norem do Ś²zen² retailov® firmy i s probl®my naļasov§n² 
zmŊn ï strategie firmy tak mus² respektovat nejen souļasnĨ stav, ale i oļek§van® legislativn² zmŊny. 
Zahrnuje tyto vlivy: 

Á Komplex legislativy vytv§Ś² potŚebnou z§kladnu pro Śeġen² vztahŢ z§kazn²kŢ s retailovou fir-

mou. 

Á Ļast® zmŊny legislativy pŚedstavuj² jejich velmi n§roļn® prom²t§n² do aplikac², kter® mus² 

firma dopŚedu odhadovat a dimenzovat na to i potŚebn® kapacity. 

Á Obvykle kr§tk§ doba na prom²t§n² zmŊn do aplikac² pŚedstavuje vysok® pracovn² zat²ģen² 

firmy i jej²ch specialistŢ a souļasnŊ i riziko chyb pŚi jejich prom²t§n². 

Á Nekvalitn² a nejednoznaļn® z§kony ļasto vŢbec nerespektuj² principy a n§roky Śeġen² IT apli-

kac² a zejm®na sloģitost prom²t§n² zmŊn do jiģ provozovanĨch aplikac². 

 

1.7 Z§vŊry 

 

½  

 

 

V souvislosti s uplatŔov§n²m faktorŢ firemn²ho prostŚed² lze formulovat tyto z§vŊry: 

Á Kl²ļovĨm faktorem ovlivŔuj²c²m sloģitost Ś²zen² firmy s dopady do Śeġen² a Ś²zen² 

IT, do vĨbŊru IT aplikac² i do rozsahu a uplatnŊn² podnikov® analytiky je velikost 

firmy. Nerespektov§n² tohoto faktoru vede ļasto k neefektivn²mu vynakl§d§n² n§-

kladŢ a pracovn²ho ļasu (zejm®na u malĨch firem), nebo naopak podhodnocen² 

re§lnĨch potŚeb (pŚev§ģnŊ u stŚedn²ch nebo velkĨch firem).  

Á Faktory a jejich hodnocen² mus² pokrĨvat jak intern² prostŚed² (velikost, pŢvod 

firmy), tak zejm®na extern² prostŚed², tj. konkurenļn² prostŚed², situaci na trhu 

atd. Pr§vŊ tyto extern² faktory obvykle ovlivŔuj² pŚ²pravu a Śeġen² projektŢ z§sad-

n²m zpŢsobem. 

Á Pro pr§ci analytika je nezbytn® prom²tat uveden® faktory do jednotlivĨch ob-

last² Ś²zen² firmy. 
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2. ř²zen² a organizace retailov® firmy  

 

}  Đļelem kapitoly je: 

Á poskytnout analytickĨ pohled na faktor y orientovan ® na Ś²zen² a organizaci 

retailov® firmy, kter® ovlivŔuj² Śeġen² jej²ho rozvoje firmy,  

Á definovat d²lļ² charakteristiky tŊchto faktorŢ a jejich vlivy na Ś²zen² retailu. 

 

PŚehled faktorŢ zamŊŚenĨch na ¼roveŔ Ś²zen² a organizace retailov® firmy dokumentuje Obr§zek 2-1 

 

 

Obr§zek 2-1: PŚehled faktorŢ zamŊŚenĨch na ¼roveŔ Ś²zen² a organizace 

 

Dalġ² podkapitoly vymezuj² obsah jednotlivĨch faktorŢ a dalġ² atributy. 

2.1 Firemn² kultura 

Kultura firmy pŚedstavuje syst®m hodnot, kter® firma vyzn§v§ a zabŊhnut§ sch®mata jedn§n² a roz-
hodov§n² atd. M§ vliv na styl Ś²zen², urļov§n², jak® jsou priority v rozvoji firmy, a tedy i priority v pl§nov§n² 
a Śeġen² IT projektŢ. K hlavn²m dopadŢm patŚ²: 

¶ Firemn² kultura se prom²t§ do efektivnosti Ś²zen² retailov® firmy a jednotlivĨch oblast², do 

efektivnosti Ś²zen² IT ve firmŊ a do efektivnosti a kvality Ś²zen² projektŢ. 

¶ ĐroveŔ kultury firmy m§ vliv na z§vaznost, se kterou jsou ve firmŊ vym§h§na jednotliv§ roz-

hodnut², pokyny a smŊrnice. 
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¶ Kultura firmy je ovlivnŊna pŢvodem a pŢsobnost² firmy (ļesk§ firmy, poboļka nadn§rodn² 

firmy apod.). To je nezbytn® vyhodnotit a respektovat pŚi orientaci a pl§nov§n² rozvoje firmy, 

jej²ho Ś²zen² i vlastn²ho IT. 

¶ Vysok§ kultura firmy znamen§ obvykle niģġ² odpor pracovn²kŢ proti zmŊn§m a rychlejġ² za-

v§dŊn² novĨch metod Ś²zen², IT aplikac² a technologi². 

¶ Firemn² kultura ovlivŔuje i priority v orientaci IT na urļit® typy aplikac² a jejich vyuģit² (BI, 

CRM apod.). 

¶ Na rozvoj IT vļetnŊ Śeġen² novĨch projektŢ m§ vĨznamnĨ vliv teamovĨ charakter mezi pracov-

n²ky firmy. 

2.2 Metody Ś²zen² maloobchodn² firmy 

PodstatnĨm faktorem jsou i uplatŔovan® metody Ś²zen² retailov® firmy. K tŊm patŚ² napŚ.: 

Á Balanced Scorecard, BSC  je ucelenĨm syst®mem vyv§ģenĨch, nejenom finanļn²ch mŊŚ²tek. 

Á Activity Based Costing, ABC , kde c²lem je analyzovat informace o n§kladech na jednotliv® 
sluģby, produkty v detailnŊjġ²m ļlenŊn². 

Á Total Cost of Ownership, TCO , tj. finanļn² odhad zkalkulovanĨ s c²lem pomoci z§kazn²kŢm a 
podnikovĨm manaģerŢm pŚi hodnocen² pŚ²mĨch a nepŚ²mĨch n§kladŢ na projekty. 

Á Metody Ś²zen² investic zahrnuj² Śadu d²lļ²ch metod jako ROI, NPV a dalġ²ch. 

2.3 Podnikov§ architektura 

Podnikov§ architektura vyjadŚuje pŚ²stup a koncept upoŚ§d§n² komponent a vztahŢ v r§mci Ś²zen² 

byznys u i IT. Ten mus² respektovat okoln² prostŚed² a definovat z§kladn² principy n§vrhu a rozvoje 

firmy. Navrhnout, popsat a pouģ²vat podnikovou architekturu a z§roveŔ podle n² Ś²dit firmu nen² v z§sadŊ 

moģn® bez vhodn® metodiky. Metodika  je soustŚedŊna do architektonickĨch r§mcŢ. Architektonick® 

r§mce lze rozdŊlit na: 

Á Klasifikaļn² r§mce ï pŚedstavuj² n§vod, jak sloģitĨ syst®m spr§vnŊ rozļlenit do jednotlivĨch 

pohledŢ, jak® aspekty (dom®ny) v dan®m pohledu sledovat a jak® modely vyuģ²t. 

Á Procesn² r§mce ï se orientuj² na formulaci postupŢ uģ²vanĨch pŚi Ś²zen² ģivotn²ho cyklu podni-

kov® architektury, specifikuje, jak® kroky neopomenout a jak® profese a role zapojit do jednotli-

vĨch f§z². PŚ²kladem t®to kategorie r§mcŢ je TOGAF a jeho referenļn² proces ADM (Archi-

tecture Development Method), FEAF apod. 

Á Obsahov® r§mce ï jsou spojeny s urļitĨm oborem ļi odvŊtv²m a obsahovŊ doplŔuj² r§mce 

patŚ²c² do pŚedchoz²ch kategori². 

Podnikov§ architektura m§ na Ś²zen² retailov® firmy zejm®na tyto dopady : 

Á Podnikov§ architektura umoģŔuje komplexn² pohled na retail  s respektov§n²m vġech vĨznam-

nĨch vazeb. 

Á Pro Śeġen², n§vrh a dokumentaci architektury mus² bĨt obvykle vyļlenŊn pŚ²sluġnĨ specialista 

(podnikovĨ architekt), nŊkdy i tĨm. 

Á Pro Śeġen² i vyuģit² podnikov® architektury mus² management firmy disponovat potŚebnĨmi 

znalostmi  a zejm®na uvŊdomŊn²m si potŚeby nebo efektŢ takov®ho Śeġen².  

Á Podnikov§ architektura je podkladem pro systematick® a kvalitn² Ś²zen² firmy a jej²ho IT, je 

podkladem pro kvalifikovanou komunikaci mezi rŢznĨmi ¼rovnŊmi a oblastmi Ś²zen² firmy.  

Á Podnikov§ architektura nab²z² prostŚedky pro efektivn² zachycen² sloģitosti firmy, jej²ch eko-

nomickĨch, obchodn²ch a projektovĨch aktivit a vġech jejich podstatnĨch souvislost². 

Á JeġtŊ pŚed zah§jen²m Śeġen² podnikov® architektury mus² bĨt jasnŊ definovan®, jak bude vy-

uģita v Ś²zen² firmy a v jej²m rozvoji, do jakĨch projektŢ se bude prom²tat, jak® dalġ² architektury 

na ni budou v§zat. 

Á Je podkladem pro Śeġen² obvykl®ho probl®mu souladu IT s  byznysem  (ĂBusiness ï IT Align-

mentñ), coģ vyjadŚuje spr§vn® alokace IT zdrojŢ vzhledem k potŚeb§m firmy. 
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Á Podnikov§ architektura umoģŔuje Śeġit zmŊny v byznysu a IT s  ohledem na mŊn²c² se pod-

m²nky na trhu vļetnŊ IT trhu i na intern² zmŊny ve fungov§n² a potŚeb§ch firmy. 

2.4 Organizace firmy  

Organizace  firmy je prostŚed² pro racion§ln² kooperaci pracovn²kŢ a pracovn²ch tĨmŢ. Organizaļn² 

struktura  Śeġ² probl®m pŚijateln®ho rozpŊt² Ś²zen², tj. poļtu pracovn²kŢ, kterĨ je schopen danĨ Ś²d²c² 

pracovn²k efektivnŊ Ś²dit. Na z§kladŊ toho vznikaj² organizaļn² ¼rovnŊ. Organizaļn² struktura definuje 

vztahy nadŚ²zenosti a podŚ²zenosti. Ekonomick§ organizaļn² struktura ï zahrnuje: 

Á N§kladov§ stŚediska ï maj² odpovŊdnost za Ś²zen² n§kladŢ. 

Á Hospod§Śsk§ stŚediska maj² odpovŊdnost za svŢj hospod§ŚskĨ vĨsledek (zisk, pŚ²spŊvek na 

¼hradu fixn²ch n§kladŢ atd.). Pokud jde zde vĨluļnŊ o zisk, pouģ²v§ se term²nu ĂZiskov§ stŚe-

diska (profit center)ñ. ZiskovĨmi stŚedisky mohou bĨt ĂPodnikatelsk® jednotky (SBU ï Strategic 

Business Units)ñ. 

Á Procesn² stŚediska ï pŚedstavuj² n§kladovĨ pohled na procesy, sļ²taj² se v nŊm vġechny n§-

klady za jednotliv® ļinnosti v r§mci dan®ho procesu. 

Faktor organizace znamen§ obvykle tyto dopady  do Ś²zen² a Śeġen² rozvoje retailov® firmy: 

Á JasnŊ definovan§ a dokumentovan§ organizace firmy vĨraznŊ pŚisp²v§ k efektivnosti Ś²zen². 

Á Kvalitn² organizace pŚisp²v§ ke zvyġov§n² vĨkonnosti cel® firmy vļetnŊ vyuģit² metody ĂCor-

porate Performance Management, CPMñ. 

Á Zejm®na u vŊtġ²ch firem je ¼ļeln®, aby Śeġen²m a rozvojem organizace byli povŊŚeni specia-

list®, pŚ²padnŊ specializovan® tĨmy. 

Á Organizace firmy m§ bĨt natolik flexibiln², aby byla schopna rychle reagovat na vĨvoj podnika-

telsk®ho prostŚed² a vztahŢ k extern²m partnerŢm a prom²tat do organizaļn²ch struktur rychle 

potŚebn® zmŊny. 

Á řeġen² organizace navazuje na firemn² strategii , resp. je jej² souļ§st². K efektivn²mu prom²t-

nut² strategie do organizace firmy se vyuģ²v§ metoda ĂBalanced Scorecard, BSCñ 

Á Kvalita organizace se zvyġuje s Śeġen²m firemn²ch procesŢ a procesn²m modelov§n²m, kter® 

pŚedstavuj² vstup do n§vrhŢ rozvoje organizace. 

Á JasnŊ definovan§ organizace firmy pŚisp²v§ k rychl® identifikaci probl®mŢ, jejich zdrojŢ a pŚ²-

ļin, a nakonec k jejich Śeġen² v podnikov®m Ś²zen². 

Á Organizace firmy m§ respektovat i nov® moģnosti IT, zejm®na progresivn²ch aplikaļn²ch soft-

ware obsahuj²c²ch ļasto nejlepġ² praktiky byznysu. 

2.5 Dislokace firmy  

Dislokace firmy vyjadŚuje region§ln² rozm²stŊn² centr§ly firmy a jej²ch jednotlivĨch obchodn²ch pobo-
ļek, detaġovanĨch skladŢ apod. Podstatn® vlivy jsou:  

Á Vysok§ dislokace a decentralizace umoģŔuje ļasto lepġ² vyuģit² dostupnĨch kapacit (perso-

n§ln²ch, technickĨch nebo logistickĨch) ve vybranĨch regionech. 

Á S vysokou nebo novou dislokac² vznikaj² n§roky na zmŊny v Ś²zen² firmy a obvykle i na trans-

formaci cel®ho byznysu. Vysok§ dislokace znamen§ obvykle i vyġġ² n§roky na Ś²zen² vļetnŊ 

Ś²zen² IT. 

Á Rozvoj firmy do novĨch lokac² mŢģe nar§ģet na odpor ¼ŚadŢ samospr§vy, nebo veŚejnosti. 

Á Dislokace poboļek do nŊkterĨch regionŢ a do zahraniļ² ļasto smŊŚuje i ke sniģov§n² zejm®na 

mzdovĨch n§kladŢ. 

Á Dislokace mŢģe Śeġit i prostorov® n§roky a omezen² firmy, vyuģit² volnĨch pozemkŢ nebo ce-

lĨch stavebn²ch kapacit. 
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Á U vysok® dislokace do zahraniļn²ch regionŢ doch§z² i k Śeġen² kulturn²ch rozd²lŢ, pracovn²ch 

n§vykŢ, discipl²ny, pŚ²padnŊ i jazykovĨch bari®r. 

Á U dislokac² do zahraniļ² je nutn® Śeġit i tuzemsk§ legislativn² omezen² a rozd²ly. 

2.6 Customer Experience , CX 

Podstatou je uplatŔovat pojet² a vĨznam z§kaznick® zkuġenosti z hlediska vĨkonnosti retailov® 
firmy . 

Á Customer Experience zahrnuje sledov§n² a Śeġen² interakce mezi z§kazn²kem a firmou po 
dobu trv§n² jejich vztahu. Zahrnuje f§ze povŊdom² o spoleļnosti, zjiġŠov§n² informac², z²sk§v§n² 
z§jmu, interakce, n§kupu, uģ²v§n² produktu nebo poskytovan® sluģby, vyuģ²v§n² poprodejn² 
podpory. 

Á Z§kazn²ci jsou rozdŊleni do segmentŢ, kter® jsou charakterizov§ny pomoc² tzv. person . 

Á Interakce z§kazn²ka jsou zmapov§ny pomoc² tzv. z§kaznick® cesty.  

Á N§slednŊ jsou identifikov§ny slabiny a navrģena d²lļ² Śeġen², kter§ pot® slouģ² pro pl§nov§n² 
zmŊn.  

Á MŊŚen² z§kaznick® zkuġenosti je tŚeba op²rat o hodnoty NPS, Net Promoter Score . To je 
m²ra loajality z§kazn²kŢ nebo zamŊstnancŢ. NPS nabĨv§ hodnot mezi -100 a 100 vļetnŊ, 
vyġġ² hodnota znamen§ vyġġ² loajalitu zkoumanĨch osob. 

2.7 ĐroveŔ podnikovĨch procesŢ 

Faktor ¼rovnŊ podnikovĨch procesŢ a procesn²ch modelŢ vyjadŚuj² pŚesnŊ a na z§kladŊ procesn²ch 
standardŢ fungov§n² firmy. Na Ś²zen² a Śeġen² rozvoje firmy m§ n§sleduj²c² dopad: 

Á D²ky Śeġen² a procesn² dokumentaci jsou pŚesnŊji definov§ny probl®my a poģadavky i na 
Ś²zen² firmy a IT aplikace, resp. tyto aplikace pak mohou pŚesnŊji odpov²dat i potŚeb§m procesŢ 
firmy. 

Á Projekty zamŊŚen® na definov§n² procesŢ firmy by ale nemŊly konļit pouze zpracov§n²m pro-
cesn² dokumentace. Pokud navrģen® procesy nebudou prom²tnuty do organizace a intern²ch 
pŚedpisŢ stejnŊ jako do pouģ²vanĨch SW aplikac², pak vĨsledn® efekty tŊchto projektŢ se vĨ-
raznŊ minimalizuj². 

Á Procesn² dokumentace je z§kladem pro pŚesnŊjġ² a objektivnŊjġ² specifikaci priorit v Śeġen² 
projektŢ, resp. pro pŚesnŊjġ² definici obsahu a poŚad² jednotlivĨch projektŢ. 

Á Souļasn§ Śeġen² aplikac² zahrnuj² i definov§n² souvisej²c²ch procesŢ a jejich realizace na 
b§zi workflow. 

Á Procesn² modely jsou rovnŊģ dŢleģitĨm pŚedpokladem pro uplatŔov§n² konceptu Ś²zen² pod-
nikov® vĨkonnosti ï Corporate Performance Management, v nŊmģ podnikov® procesy jsou 
jednou ze ļtyŚ souļ§st². 

Á Pro procesn² projekty je nutn® volit i adekv§tn² n§stroje pro specialisty, tedy specializovan® 

modelovac² n§stroje, ale n§slednŊ je nutn® zajistit dostupnost vĨsledkŢ projektu ġirok® uģiva-

telsk® sf®Śe. 

Á Granularita procesŢ mus² bĨt urļena podle jejich charakteru, ¼ļelu a nositelŢ procesŢ. 

2.8 Kvalita person§ln²ch zdrojŢ 

Kl²ļovĨm faktorem ovlivŔuj²c²m Ś²zen² a Śeġen² rozvoje firmy a IT je profesn², kvalifikaļn² i vŊkov§ 
struktura pracovn²kŢ a ¼roveŔ jejich znalost². Vlivy na Ś²zen² a rozvoj firmy jsou n§sleduj²c²: 

Á Kvalifikaļn² struktura pracovn²kŢ vyġġ² ¼rovnŊ je pŚedpokladem a zdrojem pro intenzivn² roz-

voj Ś²zen² firmy, IT a jejich efektivn² vyuģ²v§n² a zejm®na n§roļnŊjġ²ch typŢ asplikac².. 

Á Znalosti pracovn²kŢ orientovan® jak na byznys a manaģersk® metody, tak na analytick® me-

tody jsou dobrĨm z§kladem pro kvalitn² Śeġen² jednotlivĨch projektŢ vļetnŊ IT. Ļasto ale nen² 

vytv§Śen ļasovĨ prostor pro pr§ci kl²ļovĨch pracovn²kŢ na projektech. 

Á Probl®m ļasto spoļ²v§ v nedostateļn®, nebo ġpatnŊ orientovan® motivaci uģivatelŢ na dal-

ġ²m rozvoji vlastn² firmy. 
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Á Je ¼ļeln® orientovat kvalifikaļn² rozvoj pracovn²kŢ na ty oblasti, kter® nelze efektivnŊ z²skat 

v r§mci outsourcingu. 

 

2.9 Z§vŊry 

 

½  

 

 

V souvislosti s uplatŔov§n²m faktorŢ ĂŚ²zen² a organizace firmyñ lze formulovat tyto z§-
vŊry: 

Á Obvykle z§sadn²m faktorem ovlivŔuj²c²m fungov§n² a vĨkonnost firmy je firemn² 

kultura .  

Á Firemn² kultura podstatnŊ ovlivŔuje i Ś²zen² IT, zejm®na discipl²nu ŚeġitelŢ i uģiva-

telŢ pŚi Śeġen² projektŢ, jejich motivaci a invenci a z§jem na koneļn®m ¼spŊchu. 

Á UplatŔov§n² osvŊdļenĨch metod Ś²zen², zejm®na BSC a dalġ²ch, posiluje syste-

matiļnost v Ś²zen² retailov® firmy, jasn® vymezen² c²lŢ a motivaci pracovn²kŢ na 

jejich dosahov§n². 

Á Ekonomickou a obchodn² ¼spŊġnost firmy podporuje rovnŊģ jasnŊ deklarovan§ po-

chopen§ podnikov§ architektura. 

Á VĨznamnĨ vliv na vĨkon a ¼spŊġnost firmy m§ rovnŊģ vyuģ²v§n² principŢ a pŚ²stupŢ 

zamŊŚenĨch na z§kaznickou zkuġenost (Ăcustomer experinceñ) s dopady na Ś²zen² 

vĨkonnosti firmy. 

Á Navrģen® a implementovan® metody a pŚ²stupy je nezbytn® komunikovat napŚ²ļ 

firmou vġem zainteresovanĨm pracovn²kŢm. 

Á řeġen² projektŢ vĨraznŊ ovlivŔuj² takov® faktory, jako je organizace firmy, dislo-

kace poboļek a rovnŊģ ¼roveŔ nastavenĨch a re§lnŊ dodrģovanĨch procesŢ 

v r§mci firmy. 

Á Vġechny uveden® faktory je nezbytn® dobŚe pochopit a v Śeġen² projektŢ respek-

tovat . 
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3. Rozvoj retailov® firmy, rozvojov® trendy 

 

}  Đļelem kapitoly je: 

Á formulovat nŊkolik vĨznamnĨch trendŢ jako faktorŢ ovlivŔuj²c²ch Ś²zen² retai-

lov® firmy a Śeġen² jej²ho rozvoje, zejm®na vĨvoj novĨch sluģeb, obchodn²ch 

modelŢ apod., 

Á definovat podstatn® charakteristiky tŊchto faktorŢ. 

 

 

PŚehled faktorŢ zamŊŚenĨch na rozvoj retailov® firmy a rozvojov® trendy dokumentuje Obr§zek 3-1: 

 

 

Obr§zek 3-1: Rozvoj retailov® firmy a rozvojov® trendy 

 

Dalġ² podkapitoly vymezuj² pouze struļnŊ obsah jednotlivĨch faktorŢ a jejich dalġ² atributy (Kar§s-
kov§, 2025). 

3.1 M-commerce  

Tento trend m§ velkĨ vĨznam i pro ļeskĨ trh, zejm®na s ohledem na vĨvoj spotŚebitelskĨch cen. Vznik§ 
potŚeba, aby firmy v²ce pŚizpŢsobovaly sv® e-shopy pro mobiln² zaŚ²zen². Podle studie Sk§ly a Ġulce z 
Shopper Review vzrostl pod²l uģivatelŢ aplikac² potravin§ŚskĨch ŚetŊzcŢ (Albert, Lidl, atd.) z 24 % 
na 48 % bŊhem dvou let (od podzimu 2020 do podzimu 2022). ZmŊnil se i profil uģivatelŢ ï zat²mco 
pŚed tŚemi lety byli hlavn²mi uģivateli mlad² z§kazn²ci ve vŊku 18-35 let, nyn² je nejvyġġ² aktivita mezi 
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z§kazn²ky ve vŊku 26-45 let, coģ ļasto zahrnuje rodiny s dŊtmi. Pro rozvoj m-commerce je tedy kl²ļov® 
br§t v ¼vahu c²lovou skupinu, kter§ touto cestou nakupuje. KromŊ m-commerce lze dalġ² rozvoj 
ļekat u jej² podmnoģiny ï social commerce neboli s -commerce , coģ je proces nakupov§n² a prod§-
v§n² produktŢ a sluģeb pŚes soci§ln² s²tŊ jako Facebook, Instagram nebo Pinterest (Retail News 2023; 
Sk§la 2022; Hrt¼sov§ et al. 2021; E15.cz 2023). 

3.2 Omnichannel  

Vyuģ²v§n² konceptu omnichannel propojuje a integruje vġechny kan§ly prodeje od kamenn® pro-
dejny pŚes e-shopy aģ po soci§ln² s²tŊ, aniģ by z§kazn²k mŊl nŊjak® probl®my pŚi pŚechodu z jednoho 
kan§lu ļi zaŚ²zen² do jin®ho. Hlavn²m dŢvodem pro vyuģit² tohoto konceptu je zvŊtġuj²c² se pod²l n§-
kupŢ online. Tradiļn² maloobchody jsou tak nuceny pŚij²mat omnichannel nebo fulfillment servis, a v²ce 
investovat do technologi², lepġ² spr§vy skladŢ a pravidelnĨch auditŢ, aby byly dodrģeny normy a byla 
maximalizov§na jejich rentabilita (Nicasio 2021; Hrt¼sov§ et al. 2021; Retail News 2018). 

3.3 Personalizace a n§kupn² z§ģitek 

Personalizace je snaha ze strany obchodn²kŢ o to, aby se z  n§kupu pro nakupuj²c²ho stal z§ģitek. 
Obchodn²ci se toho snaģ² dos§hnout pomoc² ġirok® nab²dky personalizovanĨch produktŢ a pŚedv§-
dŊc²ch akc², na kterĨch si z§kazn²k mŢģe zboģ² pŚedem vyzkouġet. Tak to napŚ²klad dŊl§ spoleļnost 
Nike s akc² jako Yoga Masterclass, kde ¼ļastn²ci cviļ² j·gu v obleļen² od Nike a rovnou ho testuj² 
v praxi.  

V budoucnu se d§ oļek§vat v²ce in-store aktivit  jako pŚedv§dŊn² a zkouġen² vĨrobkŢ, personalizova-
nĨch nab²dek pro z§kazn²ka, a v dŢsledku toho se bude mŊnit rozloģen² a velikost prodejen tak, ģe 
pŚedn² ļ§st bude urļena zejm®na k zaujet² z§kazn²ka a z²sk§n² jeho pozornosti. Prodejny budou pŚizpŢ-
sobeny k vŊtġ² interakci se z§kazn²ky a pro pŚevzet² zboģ² objednan®ho online.  

Personalizace nab²dek d²ky datov® analytice v koneļn®m dŢsledku zpŢsob² vŊtġ² spokojenost z§kaz-
n²kŢ. Na z§kladŊ nasb²ranĨch dat o n§kupn²m chov§n² z§kazn²kŢ bude narŢstat mnoģstv² personalizo-
vanĨch nab²dek z§kazn²kŢm na m²ru, jako napŚ²klad nab²dka jiģ prohl²ģen®ho zboģ² zaslan§ e-mailem 
nebo doporuļen² na z§kladŊ prohl²ģen®ho zboģ² ļi motivace k  n§kupu pŚes slevov® k·dy (Hrt¼sov§ 
et al. 2021; Andr® Tal§n 2022; Retail News 2018; E15.cz 2023). 

3.4 UmŊl§ inteligence, voice commerce a virtu§ln² a rozġ²Śen§ realita 

Maloobchody zaļ²naj² v²ce vyuģ²vat umŊlou inteligenci k personalizaci n§kupu. Vyuģ²vaj² chatboty 
nebo rozġ²Śenou a virtu§ln² realitu. NapŚ²klad vyuģit² rozġ²Śen® reality (AR) mŢģe udŊlat online n§kup 
zaj²mavŊjġ². AR pom§h§ z§kazn²kŢm pŚi vĨbŊru zboģ² tak, ģe jim umoģŔuje produkt vizualizovat a vy-
zkouġet ve vybran®m prostoru prostŚednictv²m mobiln²ch zaŚ²zen², 3D modely jim pak usnadŔuj² 
prohl²ģen² vŊtġ²ch objektŢ. Je tak moģn® s rozġ²Śenou realitou posunout n§kupn² z§ģitek tak, ģe z§kaz-
n²k si mŢģe v obchodŊ snadno vyzkouġet make-up, aniģ by se musel odliļovat.  Z§jem je tak® o virtu§ln² 
ud§losti a digit§ln² produkty.  

V neposledn² ŚadŊ tak® narŢst§ z§jem o virtu§ln² z§kaznickĨ servis, napŚ²klad zobrazen² online n§-
vġtŊvn²kŢ jako avatarŢ pro pracovn²ky z§kaznick® podpory tak, aby mohli poskytovat jeġtŊ lepġ² servis. 
UmŊl§ inteligence (AI) by pak mŊla napomoci vŊtġ² personalizaci nab²dky, lepġ²mu rozhodov§n² ļi 
vyhled§v§n² na str§nce. AI mŢģe automatizovat mnoho ¼kolŢ a zefektivnit byznys. Podle prŢzkumu 
vytvoŚen®ho pro spoleļnost Adobe v²ce neģ 60 % maloobchodn²kŢ po cel®m svŊtŊ uvedlo, ģe vyuģit² 
AI v provozu maloobchodn²ch kamennĨch prodejen napŚ²klad pro alokaci z§sob nebo pŚedpo-
vŊŅ popt§vky je velmi dŢleģit® pro splnŊn² z§kaznickĨch oļek§v§n². 16 % maloobchodn²kŢ nepovaģuje 
AI za nikterak dŢleģitou a 20 % jej² vyuģit² zvaģuj².  

Chatboti mohou pŚi spr§vn®m vyuģit² zlepġit z§kaznickou zkuġenost, sn²ģit mnoģstv² pr§ce z§kaznic-
k®mu servisu, nebo napomoci s vyhled§v§n²m produktŢ. Roste z§jem o hlasov® vyhled§v§n² a osobn² 
asistenty.  Dneġn² generace preferuje sp²ġe pouģ²v§n² hlasovĨch asistentŢ k ovl§d§n² zaŚ²zen² neģ 
psan² na telefonech, a to zahrnuje i n§kupn² proces, kde radŊji hovoŚ², neģ klikaj². V souļasn® dobŊ 
vŊtġ²mu vyuģit² br§n² neintuitivn² technologie a jazykov§ bari®ra (Hrt¼sov§ et al. 2021; MediaGuru 2022; 
Nicasio 2021; Andr® Tal§n 2022; Adobe 2023). 

VŊtġina ļeskĨch a slovenskĨch firemn²ch uģivatelŢ vļetnŊ retailu vn²m§ umŊlou inteligenci jako z§-
sadn²ho pomocn²ka pŚi e-mailov® komunikaci, zejm®na d²ky automatizaci odpovŊd² v re§ln®m ļase. 
Za hlavn² vĨzvu oznaļuje 68 % respondentŢ tvorbu smysluplnĨch odpovŊd², polovina pak objem 
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pŚ²choz²ch zpr§v. N§stroje AI podle nich zvyġuj² produktivitu, zkracuj² dobu reakce a sniģuj² n§klady 
spojen® se zpracov§n²m e-mailŢ, tedy i v obchodn²m styku (Observer, 2025). 

3.5 Doruļov§n² zboģ² 

SpotŚebitel® nyn² oļek§vaj² co nejvŊtġ² mnoģstv² variant doruļen² zboģ², aŠ se jedn§ o dopravu 
zdarma, doruļen² do vĨdejn²ch m²st nebo click and collect. Na oblibŊ tak® z²skalo bezplatn® vr§cen² 
zboģ² s dopravou zdarma. Maloobchody mus² zav®st efektivn² syst®my pro vyŚizov§n² objedn§vek, pŚi-
j²mat nov® hybridn² modely n§kupŢ jako je n§kup online s vyzvednut²m v prodejnŊ. NarŢst§ tak® z§-
jem o samoobsluģn® pokladny a bezkontaktn² obchod, ve kter®m si z§kazn²k vybere a pŚevezme 
n§kup s minim§ln²m fyzickĨm kontaktem. Tyto trendy mohou zpŢsobit vyġġ² n§vġtŊvnost u maloobchod-
n²kŢ a zvĨġit z§jem u z§kazn²kŢ (Nicasio 2021; MediaGuru 2022; Hrt ¼sov§ et al. 2021). 

3.6 Udrģitelnost a wellness 

NarŢst§ z§jem z§kazn²kŢ o udrģitelnost, v ĻR je spoleļensk§ odpovŊdnost firem dŢleģit§ pro v²ce jak 
polovinu z§kazn²kŢ a pro mnoh® z§kazn²ky se stane dŢleģitĨm krit®riem pŚi n§kupu. Z§kazn²ci se tak® 
v²ce zaj²maj² o sv® zdrav² a alokuj² svŢj ļas i pen²ze na p®ļi o sebe. Generace Z m§ vysok® n§roky 
na odpovŊdn® chov§n² ve vġech oblastech vļetnŊ udrģitelnĨch obalŢ, ekologick® dopravy, zach§zen² 
se zamŊstnanci a vlastnosti produktŢ (MediaGuru 2022; Hrt ¼sov§ et al. 2021; Andr® Tal§n 2022; E15.cz 
2023) . 

Vzhledem k rostouc²mu z§jmu z§kazn²kŢ o p®ļi o sv® zdrav² lze pŚedpokl§dat, ģe v prodejn§ch vznikne 
wellness oddŊlen². To bude vyģadovat ¼pravu designu prodejny, jelikoģ nov® produkty budou ļasto 
prezentov§ny prostŚednictv²m mobiln²ch zaŚ²zen² a soci§ln²ch s²t². NapŚ²klad ŚetŊzec Tesco v Anglii spo-
lupracuje s mobiln² aplikac² Spoon Guru, kter§ hled§ potraviny a recepty, kter® odpov²daj² stravŊ 
z§kazn²ka, tuto sluģbu m§ pak z§kazn²k online na mobilu a zdarma (Retail News 2018). 

3.7 ZmŊny v obchodn²m chov§n² 

V souļasn® dobŊ doch§z² k poklesu nakupovan®ho objemu potravin, v²ce se nakupuje v akci a do-
m§cnosti nakupuj² levnŊjġ² znaļky. Vzrostl tak® z§jem o priv§tn² znaļky, jejichģ pomŊr ceny a kvality 
je pro z§kazn²ky atraktivn². V souvislosti s vĨġe uvedenĨmi skuteļnostmi se d§ oļek§vat ġetŚen² naku-
puj²c²ch (Ădowntradingñ) a tlak na marģe. Z§kazn²ci se v²ce zamŊŚili na vybavov§n² svĨch dom§cnost² 
a konzumaci digit§ln²ch produktŢ. Lid® nyn² oļek§vaj² v kamennĨch prodejn§ch z§ģitek, neoļek§-
van® zboģ² a pŚekvapen².  

Aļkoliv se zvyġuje dostupnost prodejen, z§kazn²ci se v²ce soustŚed² na n§kup v nŊkolika prodejn§ch, 
pravdŊpodobnŊ z dŢvodŢ ¼spory ļasu, n§kladŢ na cestov§n² a vyrovnanĨch cenovĨch hladin u velkĨch 
konkurenļn²ch firem. Tyto skuteļnosti potvrzuj² potŚebu obchodn²kŢ budovat vŊrnost nakupuj²c²ch. 
Z§kazn²ci tak® projevuj² z§jem o odloģen® platby, kter® nab²zej² moģnost zakoupen² zboģ² okamģitŊ a 
zaplacen² pozdŊji.  

Stoupaj²c² tendence lze pozorovat v pouģ²v§n² online trģiġŠ, jako je Amazon, kde z§kazn²ci ļasto hle-
daj² Śeġen² pro sv® potŚeby (napŚ. potŚebuj² si zorganizovat kuchyŔ) sp²ġe, neģ aby se zamŊŚovali na 
n§kup od konkr®tn² znaļky. Amazon byl tak® v roce 2023 tŚet² nejstahovanŊjġ² n§kupn² aplikac² na 
svŊtŊ, poļtem celosvŊtovĨch staģen² dominovala aplikace Temu. Dalġ² nejstahovanŊjġ² n§kupn² apli-
kace je moģn® vidŊt na obr§zku. Ze strany firem pak doch§z² k popt§vce automatizace skladu  pomoc² 
technologi² jako automaticky Ś²zen§ vozidla (AGV), roboti, a automatizovanĨ syst®m ukl§d§n² a 
vyhled§v§n² (ASRS), kter® zvyġuj² efektivitu a produktivitu, sniģuj² chybovost a logistick® n§klady 
skladu (Retail News 2023; Sk§la 2022; MediaGuru 2022; Hrt ¼sov§ et al. 2021; Statista 2024). 
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Obr§zek 3-2: CelosvŊtovŊ nejstahovanŊjġ² n§kupn² aplikace v roce 2023 podle poļtu stahov§n² 
(zdroj: Statista 2024)  

 

3.8 Inovace v  oblasti pokladn²ch syst®mŢ 

Maloobchodn²ci usiluj² o efektivn² a n§kladovŊ pŚ²zniv® pokladn² procesy a zamŊŚuj² se na zkr§cen² 
doby ļek§n² z§kazn²kŢ spoleļnŊ s minimalizac² n§kladŢ na pracovn² s²lu. Syst®my samoobsluģ-
nĨch pokladen, kter® umoģŔuj² pokroļil® technologie jako jsou umŊl§ inteligence a senzory, nab²zej² 
ġk§lovateln® Śeġen². Mobiln² pokladny obsluhovan® zamŊstnanci vġak z²sk§vaj² na popularitŊ d²ky 
sv®mu zamŊŚen² na zlepġen² z§kaznick® zkuġenosti. Existuj² tŚi ¼rovnŊ technologicky vylepġenĨch 
pokladen : tradiļn² samoobsluģn® pokladny, mobiln² skenov§n² a platby a plnŊ automatizovan® sys-
t®my, jako je napŚ²klad Amazon Go (Carr® et al. 2020) . 

Samoobsluģn® pokladny mnohdy funguj² tak, aby mohly bĨt pouģity jak z§kazn²kem, tak pokladn²-
kem. Mnohdy tento typ pokladen vyģaduje velkou m²ru dozoru od pokladn²ch, a pro pokladn²ho se ļasto 
jedn§ o velice stresuj²c² pr§ci sest§vaj²c² z rŢznĨch technickĨch probl®mŢ nebo probl®mŢ spojenĨch 
s n§kupem (Carr® et al. 2020) . 

Mobiln² skenov§n² typu Scan & Go umoģŔuje z§kazn²kŢm skenovat zboģ² bŊhem n§kupu  
a n§slednŊ zaplatit s pomoc² mobiln²ho zaŚ²zen². Ke skenov§n² je moģn® vyuģ²t zaŚ²zen², kter® nab²z² 
prodejce, kter® je k dispozici do ruky ļi koġ²ku nebo mobiln² aplikace, a to d²ky rozġ²Śen² a komu-
nikaci cloudovĨch aplikac² a Wi-Fi. Vyuģ²v§n² t®to sluģby pak umoģŔuje obchodŢm zas²lat personali-
zovan® nab²dky a motivovat z§kazn²ky k dalġ²mu n§kupu. Se Scan & Go se vġak tak® v§ģe obava 
z kr§deģ², kdy napŚ²klad spoleļnost Walmart tuto sluģbu ve svĨch prodejn§ch Sam's Club hojnŊ imple-
mentovala, aby n§slednŊ projekt ruġila, patrnŊ z dŢvodu, ģe mnohdy z§kazn²ci opom²jeli skenovat 
(Scan) a Ăpouzeñ s n§kupem odch§zeli (Go) (Carr® et al. 2020) . 

Amazon Go  funguje na principu potŚeby pŚihl§ġen² z§kazn²ka do aplikace Amazon, aby ho obchod 
pustil dovnitŚ (Amazon zaģ§dal i o patent, kterĨ by umoģŔoval otisk dlanŊ jako zpŢsob ovŊŚen² identity), 
a n§slednŊ s pomoc² poļ²taļem Ś²zenĨch kamer z reg§lovĨch vah sleduje, kter® zboģ² si z§kazn²k zvolil 
a pŚi n§sledn®m odchodu z obchodu mu ļ§stku za n§kup na¼ļtuje na platebn² kartu, to vġe pŚi dozoru 
person§lu. V souļasn® dobŊ vġak Amazon Go funguje tak, ģe je do obchodu vpuġtŊno pouze urļit® 
mnoģstv² z§kazn²kŢ, a tak mŢģe nastat situace, kdy z§kazn²ci ļekaj² pŚed obchodem, a nikoliv u po-
kladen, a fronta tak pouze zmŊn² lokaci (Carr® et al. 2020) . 

KaģdĨ z tŊchto zpŢsobŢ nab²z² rŢznou m²ru pohodl² a sn²ģen² pracnosti. Navzdory probl®mŢm, jako jsou 
obavy z kr§deģ² a technologick§ omezen², maloobchodn²ci investuj² do tŊchto Śeġen², aby zvĨġili ¼ļin-
nost a spokojenost z§kazn²kŢ. Sluģby typu "Click And Collect" vļetnŊ vyzvednut² v prodejn§ch ļi 
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vĨdejn²ch m²stech, zaznamenaly znaļnĨ rŢst, kterĨ je d§n n§kladovou efektivitou (aģ o 90 % levnŊjġ² 
neģ dod§n² domŢ) a pohodl²m z§kazn²kŢ.  (Carr® et al. 2020; Statista 2023) .  

 

 

Obr. 3-3 Odhadovan§ hodnota svŊtov®ho trhu se samoobsluģnĨmi pokladnami v roce 2021 s 
pŚedpovŊd² na roky 2022 aģ 2030 (v miliard§ch americkĨch dolarŢ) (zdroj: Statista 2023)  

 

3.9 Mikrosklady  

Mikrosklady (Micro -fulfillment centers)  je moģn® si pŚedstavit jako minisklady, kter® jsou vybaveny 
pokroļilou robotikou a jsou um²stŊny v m²stech s vysokou hustotou zalidnŊn², mnohdy v uza-
vŚenĨch ļ§stech obchodŢ. Nach§z² se v nich nejļastŊji kupovan® zboģ² a objedn§vky je moģn® dopl-
nit zboģ²m v pŚilehl®m obchodŊ. Vyuģ²vaj² se hlavnŊ v obchodech s potravinami, zav§d² je napŚ²klad i 
spoleļnost Ahold Delhaize. VŊtġina procesŢ v mikroskladech je automatizov§na, lidskĨ person§l je 
potŚebnĨ pro udrģov§n² z§sob a logistiku, vr§cen² a reklamaci zboģ² (Carr® et al. 2020) . 

3.10 Obchodn² pŚ²stupy 

Maloobchodn² firmy se v prostŚed² st§le s²l²c² konkurence mus² zamŊŚovat i na novĨ byznys a nov® 
obchodn² modely a pŚ²stupy k z§kazn²kŢm, napŚ. koncept oznaļenĨ jako ĂrŢst zaloģenĨ na produk-
techñ a dalġ² (Observer, 2023): 

Á Potenci§ln²m z§kazn²kŢm produktu je demonstrov§na jeho hodnota a efekty pomoc² bezplat-
nĨch nab²dek produktŢ nebo interaktivn²ch ļi automatizovanĨch uk§zek. Na jejich z§kladŊ se 
z§kazn²k rozhoduje a podle sv®ho z§jmu vstupuje do dalġ² obchodn², ļasto online procedury. 

Á Vytv§Śen² a uplatŔov§n² tzv. Ădigit§ln²ch trģiġŠñ, kde z§kazn²k mŢģe ocenit jednoduchost vy-
hled§v§n², poŚizov§n², implementaci a integraci novĨch nab²zenĨch produktŢ. Zrychluje se tak i 
celĨ prodejn² cyklus. 

Á Orientace firmy na Ăinteligentn² aplikaceñ, jejichģ podstatou je to, ģe umoģn² vytv§Śet nov® 
hodnoty a ģe se samy budou uļit, pŚizpŢsobovat a generovat nov® n§pady a vĨsledky zaļleŔo-
van® do produktŢ  

Á Vyuģ²v§n² generativn² umŊl® inteligence (GAI), coģ je nov§ technologie, kter§ mŢģe vytv§Śet 
novĨ medi§ln² obsah (vļetnŊ textu, obrazu, videa a zvuku), syntetick§ data a modely fyzickĨch 
objektŢ. Na druh® stranŊ uplatŔov§n² generativn² umŊl® inteligence (GAI) mŢģe m²t i velmi 
negativn² efekty a pŚin§ġet rizika v podobŊ faleġnĨch nebo neopr§vnŊnĨch textŢ. 

Á Prakticky u vġech uvedenĨch konceptŢ je nezbytn® nastavovat nov® obchodn² a Ś²d²c² pro-
cesy, resp. formulovat i novĨ byznys model  firmy. 
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Á NezbytnĨm pŚedpokladem je vytvoŚit motivaļn² programy a pŚ²padnŊ i kvalifikaļn² procedury 
pro zamŊstnance vlastn² firmy. 

 

3.11 Z§vŊry 

½  

 

 

V souvislosti s uplatŔov§n²m faktorŢ rozvojovĨch trendŢ lze formulovat tyto z§vŊry: 

Á VĨvojov® trendy IT v obchodn²m i technologick®m prostŚed² se dynamicky mŊn² a 

v analĨz§ch a Śeġen² projektŢ pro firmy je nezbytn® je prŢbŊģnŊ vyhodnocovat. 

Á D§ se oļek§vat, ģe v budoucnosti narostou online a omnichannel aktivity na 

vĨznamu oproti tŊm v kamennĨch obchodech. Click And Collect  bude nad§le 

nabĨvat na popularitŊ a bude n§pomocnĨ pro pŚeģit² kamennĨch prodejen a pra-

covn² m²sta.  

Á Naroste ¼spora pr§ce d²ky samoobsluģnĨm pokladn§m, kter® pŚenesou pr§ci 

na z§kazn²ky.  

Á ZvĨġ² se poļty mikrosklad Ţ, zejm®na v oblasti potravin, kter® nab²zej² n§kladovŊ 

efektivn² alternativy k centr§ln²m skladŢm.  

Á Zav§dŊn² pokroļilĨch technologi², jako je VR a interakce s vĨrobky vġak mŢģe 

trvat d®le.  

Á Oļek§v§ se vĨraznĨ n§rŢst produktivity maloobchodu do roku 2030, pŚiļemģ 

automatizace ohroģuje znaļnou ļ§st pracovn²ch m²st v maloobchodŊ, zejm®na 

pozice pokladn²ch a prodavaļŢ.  

Á Kl²ļovĨm faktorem ovlivŔuj²c²m Ś²zen² firmy je faktor obchodn²ch pŚ²stupŢ.  

Á Uveden® trendy souhrnnŊ smŊŚuj² k vyġġ² a potŚebn® flexibilitŊ v obchodn²ch ope-

rac²ch a ke zvyġov§n² kvality a operativnosti  v Śeġen² projektŢ rozvoje IT u retai-

lovĨch firem.   
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4. Faktory rozvoje analytiky retailov® firmy  

 

}  Đļelem kapitoly je: 

Á hodnotit faktory spojen® se ġirokou ġk§lou produktŢ a metod spojenĨch s Śe-

ġen²m analytickĨch a pl§novac²ch ¼loh ovlivŔuj²c²ch celkovou ¼roveŔ podni-

kov® analytiky a jej² vlivy na Ś²zen² a organizaci maloobchodn² firmy,  

Á vymezit pouze vybran® faktory spojen® s byznys analytikou, neboŠ ġirġ² po-

hled na toto t®ma m§ poskytnout navazuj²c² publikace ĂAnalytika retailov® 

firmyñ. Tato ļ§st m§ tak pŚedstavovat pouze urļitĨ mŢstek k t®to navazuj²c² 

publikaci.  

 

PŚehled nŊkterĨch faktorŢ spojenĨch s uplatŔov§n²m analytiky v retailov® firmŊ dokumentuje Obr§zek 
4-1: 

 

 

Obr§zek 4-1: PŚehled faktorŢ spojenĨch s uplatŔov§n²m analytiky 

 

4.1 ř²zen² IT s dopady na podnikovou analytiku  

Aplikace podnikov® analytiky jsou dnes jiģ obvyklou, pŚesto specifickou souļ§st² IT ve firmŊ. ř²zen² IT 
mus² proto respektovat i nŊkter® specifick® n§roky tŊchto aplikac²: 

Á Kvalitn² a systematick® Ś²zen² rozvoje podnikov® analytiky se ¼zce v§ģe na systematick® a 
kvalitn² Ś²zen² datovĨch zdrojŢ, v souļasn® dobŊ obvykle zaloģen® na principech Data 
Governance . 














































































