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Publikace je rozdélena do oddild, jak dokumentuje nasledujici schéma:

[A] Podstatné charakteristiky retailové firmy

(Pravidla a klasifikace retailovych firem, retail (maloobchod) v CR, role v Fizeni retailové
firmy, jejich funkcéni napln a poZadavky.)

[B] Oblasti fFizeni retailové firmy

(Vymezeni vybranych oblasti fizeni retailové firmy na zakladé uloh Fizeni, kontextu Fizeni
v ramci firmy, analytickych otazek k reseni projektu v ramci oblasti a souhrnnych zavéri.)

[C] Faktory ovlivnujici fizeni a rozvoj retailové firmy
(Faktory majici dopad na fizeni a rozvoj retailovych firem, nap¥. firemni prostfedi, droven Fi-
zeni a organizace, rozvojové trendy.)

[D] IT v Fizeni retailové firmy
(Prehled IT aplikaci vyuzivanych v retailovych firmdch, jejich podstata, hlavni efekty a ome-
zeni z pohledu rFeseni a uZiti ve firmé.)

[E] Obchodni centra
(Vymezeni obchodnich center, hlavni oblasti jejich Fizeni.)
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4.3 Planovaci nastroje a prediktivni analytika
4.4 Zavéry
E.  OBCROANIL COMIPA annnnannnnannnnannnnnnnnnneneinnnnssnsnsssssisssssissssssssssssosssssssssssssssssssssssssssssssssens
1 Vymezeni 0DCHOANICH CORLEF ......unuannnaeronnesninneinsanensaressnrssssersssassssssssssssssssssssssssssses

1.1  Obchodni centra

1.2  Typologie

1.3  Triurovné analytickych tloh
1.4  Zavéry
2. Oblasti Fizeni 0DCHOANICH CENLEF a.nnnunneenneennnennneennrensnrennensneensenssneessensnesssecsssessenes
2.1 Strategické Fizeni obchodnich center — tvorba strategie, strategickych plani..............
2.2 Rizeni rozvoje obchodnich center, Fizeni vykonnosti portfolia
2.3 Operativni Fizeni obchodnich center
2.4  Analyzy obchodnich center
2.5 Planovani obchodnich center
2.6 Zavéry
ZUAVEOF eueennveeuersannsrensssesssesssasssssssssesssssssssssssssssessssssssssssssssssesssssssssssassssesssssssssessassssessssssssnsssasssns
ZUAPOJC cunueenenevcnnvicsnvricssarissssisssssisssssssssssssssssesssssosssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssase
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Uvod a souvislosti s dal$imi publikacemi Fady ,,IT a anatomie firmy*

Predkladany text pfedstavuje sou€ast souboru postupné pfipravovanych publikaci s nazvem IT a ana-
tomie firmy*, jejimz spoleénym zameérem je prezentovat otazky analyzy a navrhu informacnich sys-
tému zejména vzhledem k obsahu Fizeni firem a organizaci. Tyto publikace jsou s ohledem na snad-
nou orientaci a rychlost vyuziti realizovany na bazi stejnych formalnich i strukturalnich pravidel.

Cilem této publikace je poskytnout pfedevsim analyticky pohled na fizeni retailové firmy
podle hlavnich oblasti fizeni, a to na zakladé vybranych komponent fizeni (uloh, roli,
faktord, IT aplikaci). Smyslem je tedy vytvofit podklady pro podporu analytiki nebo ana-

lytika vyvojaru pfi FeSeni projektd v oblasti tohoto typu firem.

Pro detailni vymezeni téchto komponent se text vzajemné odkazuje na informace uve-
dené v jednotlivych oddilech této publikace, pfipadné v ostatnich publikacich fady ,IT a
anatomie firmy".

V dalSich kapitolach jsou podle potfeby vyuzivany oba terminy, jak retailova, tak maloobchodni firma.
Soucasné je dobré pfipomenout, Ze v fadé pfipadu vzhledem k pfesnosti vyjadieni odbornych terminu
jsou pouzity jak Cesky, tak anglicky ekvivalent, v nékterych pfipadech pouze anglicky.

S ohledem na rozsah a specificky charakter fizeni retailovych firem a obchodnich center, je U¢elné vy-
uzit vazby textu na nékteré dalsi publikace uvedené fady, které maji obecnéjSi charakter a mohou
zajistit pro dany text potfebny zaklad. K nim patfi:

Oblasti a komponenty rizeni

Publikace ,Oblasti a komponenty fizeni“ vymezuje obsah fizeni firmy z analytického pohledu, z pohledu
komponent Fizeni, tj. jednotlivych uloh Fizeni, datovych zdroja, metrik, IT a dalSich. Vytvari tak obecny
zaklad i pro formulaci obsahu Fizeni retailové firmy. Zakladni strukturu publikace dokumentuje dalSi
obrazek.

Faktory Feseni

:

i
i
i
i
i
i
i
i
i
P
i
i
'
i
i

Metodiky, metody

Zavary, doporugent

[ oY s e ] | Strategické rizeni |
[ Kontext fizeni firmy ] :
Finanéni Fizenf Zavazky I Pohledavky |
[ Metriky, KP! ] \
| Prace a mzdy | | Contolling I
[ Data, dokumenty ] ;
| Prodej I | Nakup | I Sklady |
[ Role v Fizeni firmy ] :
—
P ? P 1 | | Majetek I | Marketin, |
[ IT v Fizeni firmy ' | ey e g
[ ; | Doprava | | Energie |

]
]
Analytické otdzky ]
J
)

Obrazek: Oblasti a komponenty Fizeni, struktura textu
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Odkaz: [Oblasti a komponenty].

Podnikova analytika

Publikace ,Podnikova analytika“ je zakladni publikaci, ktera se snazi poskytnout celkovy, byt relativné
struény prehled o principech, postupech, produktech, problémech i feSenich podnikové analytiky
v praxi. Oblasti fizeni i v ramci retailové firmy zahrnuji i analytické a planovaci ulohy a jejich principy

jsou obsahem pravé uvedené publikace. Strukturu publikace pfedstavuje dalSi obrazek.

IT a anatomie firmy: Podnikova analytika

Zakladni principy podnikové analytiky
s Obsah podnikové analytiky
* Role v podnikové analyrice
s Faktory ovlivaujici podnikovou analytiku
\- Vybrané metody reSeni podnikové analytiky

/

N

/' Reseni podnikové analytiky
Business Intellfgence, B

= Scif-Service Business Intelligence, SSBI
Mobiini Bl

= Competitive Intelligence, C/

= Postup reseni podnikoveé analytiky na
\ prikladu Business Intelligence

& )
Reporting a dashboardy

= Reporting

= Dashhoardy

- S

Komponenty podnikové analytiky
s Datové bize v podnikové analytice
« Transformace dat
» Datova analytika

J/
Prediktivnianalytika \
= Potreba a obsah prediktivni analytiky

Prediktivnl analytika v Kontextu
podnikové analytky

= Role v prediktivhl analfytice
= Postupy reSeni a organizace prediktivni

analytiky
8 e

Obrazek: Podnikova analytika, struktura publikace

Odkaz: [Podnikova analytikal.

Obdobné, jako je tomu v ramci fady ,/T a anatomie firmy* i u jinych typU firem, tak i v souvislosti s retai-

lem jsou momentalné tomuto sektoru vénovany 2 publikace zaméfenych na:

Tento koncept dokumentuje dal§i schéma:

Fizeni retailové firmy, zejména s dirazem na obsah jednotlivych oblasti Fizeni a jejich pod-
poru IT,

analytiku retailové firmy zamé&fenou na deskriptivni analytiku, planovani a prediktivni analy-
tiku.
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m Rizeni a analytika retailu

/ Rizeni retailové firmy \ ﬂ\nalytika retailove ﬁrmh

: ..... K_I as_,lﬁlzac_e r_ét;iiu-, .r;I.e_ o -: : Analytika v retailu: l
TTr T T T T T : funkce, komponenty !
TS Oblastifizeni Ve R R e
o EeE sl J ! Deskriptivni a prediktivni !
_________________ ) : analytika: :
Faktory fizeni a rozvoje retailu ! podie oblasti fizeni !
................. ey |
_________________ P
: IT v retailu : : Specifické Glohy analytiky 1
o o e s e - S e e e S |
Rizeni obchodnich center ! Prilohy, priklady i

K ..................... Y, (T )

Obrazek: Publikace na MBI-AF zamérenych na retail a jejich souvislosti

Jednotlivé texty fady ,/T a anatomie firmy" se snazi prezentovat zejména analyticky pohled na fizeni
firmy a FeSeni projektu jejiho rozvoje. To znamena, Ze obsah a feSeni jednotlivych oblasti fizeni je za-
loZzen na specifikaci komponent fizeni a pfistupu k jejich analyze. Souhrnny pfehled oblasti a kom-
ponent fizeni retailové firmy prezentuje dalSi obrazek:
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;i;:'f MB Oblasti a komponenty fizeni retailové firmy

S

' Scénare

[ 1. Strategické fizeni retailové firmy ]

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

I
1 ( !
i [ 2. Finanéni Fizeni ] 3. Personalni fizeni ] !
\ 1
1
4 1
CD : it 5. Rizeni vztahti k i @
> ! - varketing zakaznikéim S
o 1 L : 2
ﬁ | ( . i 5
= 6. Rizeni nakupu 7. Rizeni skladd :
\
: 1
I 1
I 1
: 1
: 1

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

Obrazek: Oblasti a komponenty retailové firmy

V pfipadé obou textll vénovanych retailu jsou tyto komponenty vymezeny a zafazeny na téchto mis-
tech:

Anatomie (fizeni) retailové firmy:

m Role zajistujici ulohy Fizeni oblasti retailu, jejich napli a pozadavky na jejich znalosti a
schopnosti:

Kapitola 0 v ramci oddilu A.

f,'} Pfehled a obsah uloh tvoticich oblast fizeni a vymezujicich jeji obsah:

Tvofi zakladni naplf jednotlivych kapitol oddilu B. Obsah uloh je vyjadfen formou pfe-
hledu dloh a jejich klicovych aktivit.
Pro uplnost jsou zde zafazeny i analytické a planovaci dlohy, jejich detailni charakte-
ristiky jsou vS8ak naplni navazujici publikace zaméfené na ,Analytiku retailové firmy"“.

Rizeni oblasti v kontextu fizeni celé retailové firmy, tj. pfehled a obsah vazeb k ostat-
nim oblastem Fizeni.

2. podkapitola v jednotlivych kapitolach oddilu B.

tované na hlavni nebo potencialni problémy fizeni firmy.
3. podkapitola v kapitolach oddilu B.

Zavéry k analyze a navrhu projektd pro danou oblast fizeni jsou formulovany v téchto
standardnich bodech:
= Reseni, tj. podstatné charakteristiky a moZnosti Fe$eni projektu.

@ Scénare predstavujici analytické otazky k feSeni projektd v dané oblasti fizeni, orien-
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= Nejvyznamnéjsi faktory ovlivriujici fFizeni dané oblasti a feSeni projektl (de-
tailné jsou specifikovany nasledné v oddile C).
= Uplatnéni IT v fizeni dané oblasti (detailné v oddile D).

()

Souhrnny prehled a vymezeni faktord ovliviujici Fizeni, jeho rozvoj, celkovy charakter
i Uspésnost retailové firmy.
Oddil [C].

Souhrnny prehled a charakteristiky IT aplikaci a ndstroju v fizeni retailové firmy,
jejich vyhody a nevyhody.
Oddil [D].

Komponenty, které jsou zasadné spojené s analytikou jsou naplni specialni dalsi publikace ,Analy-
tika retailové firmy" navazujici na tento text. K ttmto komponentam, kromé planovaci a analytické
funkcionality patfi:

Metriky a KPI vyuzivané predevsim v reportingu, analytickych a planovacich ulohach.

e

Prehled hlavnich datovych zdroji a dokumentu vyuzivanych v analytickych a plano-
vacich ulohach.
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A. Podstatné charakteristiky retailové firmy

[1] Vymezeni a klasifikace pro Fizeni retailovych firem

(Obchodni retézce, spotrebni druZzstva, podniky s vertikalni kooperaci, podniky s horizon-
talni kooperaci. Podle klasifikace ekonomickych ¢innosti CZ-NACE, ¢ast G sdruzuje Velko-
obchod a maloobchod.)

[2] Role v fizeni a FeSeni rozvoje retailové firmy

(ManaZerské role retailové firmy, napr. CEO, CFO, CMO, role specialistu firmy, napf. obchod-
nik, marketingovy specialista.)
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1. Vymezeni a klasifikace maloobchodnich firem

Ué&elem kapitoly je podat zakladni vymezeni retailu a retailovych firem a zejména uvést
jejich klasifikaci podle raznych vybranych hledisek a podle klasifikace NACE.

1.1 Vymezeni maloobchodni firmy

Maloobchodni prodej zahrnuje prodej zboZi a nékterych sluZeb spotrebiteliim, a to bud v jednotlivych
jednotkach, nebo v malych Sarzich. Maloobchod je vysoce konkurencni odvétvi s pomérné vysokou
umrtnosti provozoven. Konkurence je zaloZzena pfedevsim na cené, ale kamenné prodejny si konkuruji
také na zakladé pohodli, vybéru zbozi, vzhledu prodejny a povésti v komunité. Nastup internetu a
elektronického obchodovaniv 90. letech 20. stoleti zpUsobil revoluci v maloobchodnim sektoru, ktera
vedla k pfechodu od kamennych prodejen k maloobchodu online. Zavedeni maloobchodnici si osvojili
online prodej a novi internetovi prodejci a e-shopy jako eBay a Amazon zaznamenali vyznamny rist. |
kdyz se maloobchodni prodej pres internet rozvijel, vétSina maloobchodnich nakupl se stale usku-
te¢fovala v kamennych obchodech (Encyclopaedia Britannica 2023).

Pro maloobchod se ¢im dal Castéji vyuziva anglicky vyraz ,,retail”. V dnesni dobé, kdy €im dal vice
obchodud nabizi stejné zbozi, zdvisi mnohem vice na dovednostech prodeje, jako jsou nabizené
sluzby, umisténi zbozi nebo uspofadani prodejny. Zakaznici dnes upfednostniuji pfedevsim efektivni
zpusob nakupovani. Dochazi k ndridstu prodeje pomoci mobilnich zafizeni z pohodli domova a sni-
Zuji se navstévy kamennych prodejen. Pro podniky je stézejni ucinné vyuzivani a rychlé zavedeni no-
vych informacnich a komunikacnich technologii vic nez kdy pfedtim. Je nutné, aby podnikové procesy
byly analyzovany a optimalizovany a podporovaly produktivitu prace s cilem vytvofit hodnotu pro zakaz-
nika. Dnesni informacni systémy poskytuji obrovské mnoZstvi informaci o zakaznikové nakupnim
chovani a také jeho zpétné vazbé k probéhlému nakupu. Obchody musi umét zareagovat na vyuziti
mezinarodnich zdroju a dodavateld, jejichz nabidka potlacuje poptavku po lokalnich dodavatelich. Je
potieba dbat na peclivé propojeni podnikovych procest se strategii podniku s cilem vytvofit uni-
katni podnik, ktery bude pritazlivy pro zakazniky i zaméstnance (Cimler a Zadrazilova 2007).

1.2  Kilasifikace maloobchodnich firem
Klasifikace maloobchodnich, resp. retailovych firem zahrnuji tyto moznosti (Cimler, Zadrazilova, 2007):
= Diléi klasifikace je nasleduijici:
o obchod se spotfebnim zboZim / se zbozZim pro dal3i podnikani (pro vyrobni spotfebu),
o vnitfni obchod / zahraniéni obchod,
o dle sortimentniho profilu: potravinafsky / nepotravinafsky,
o dle formy prodeje: realizovany v siti prodejen / stankovy,
o dle umisténi mimo prodejni sit: prodejni automaty / pfimy prodej / zasilkovy obchod /
elektronicky obchod,

o dle typl maloobchodnich jednotek: specializované prodejny, Uzce specializované pro-
dejny / smiSené prodejny / obchodni domy (universélni) / specializované obchodni
domy / samoobsluzné prodejny potravin / supermarkety / hypermarkety / specializo-
vané (odborné) velkoprodejny / diskontni prodejny,

o dle velikosti jednotky,
o dle stavebniho feSeni.

» Obchodni fetézce, jsou charakteristické témito vlastnostmi:
o spole€nost se Fidi centralné,
o nakup a skladovani se zajistuji centralné,
o vyuzivaji spoleCny marketing a centralni fizeni cen,
o nabizeji vlastni znackové zbozi.
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= Spotfebni druzstva jsou zalozena na centralné fizenych logistickych procesech.
» Podniky s vertikalni kooperaci pracuji na zakladé:

o sdruzeni sledujici logisticky pohyb zboZi,

o vyuziti spoluprace dodavatel — odbératel,

o stejného sortimentniho zamérfeni,

o jsou zalozeny na vyhodach pfi nakupu zbozi a jistoté pfi prodeji zbozi,

o toho, Ze pfedstavuji napf. nakupni druzstvo a ndkupni svaz, dobrovolny fetézec, fran-
chisingovy fetézec,

o nakupnich central.

» Podniky s horizontalni kooperaci jsou zalozeny na spolupraci ve stejné Urovni logistického
pohybu zbozi v urcité lokalité a zahrnuiji:

obchodni ulice, namésti,

spole¢ny obchodni dim,

nakupni stfediska, resp. regionalni nakupni stfediska,

skladové arealy,

primyslové parky,

logisticka centra.

O O 0O 0O O O

1.3 Klasifikace CZ-NACE

Klasifikace ekonomickych ¢innosti CZ-NACE byla zavedena s u¢innosti od 1.1.2008 v souladu s na-
fizenim Evropského parlamentu a Rady a nahradila stavajici Odvétvovou klasifikaci ekonomickych &in-
nosti (OKEC). Klasifikace innosti NACE ma razna vyuziti, napiiklad pro udélovani obchodnich povo-
leni, jako je zivnostensky list, a pro ureni, do které oblasti podnikani patfi. Kazda firma a obor podnikani
je zafazen do alespon jedné kategorie podle systému NACE. Tato klasifikace se rovnéz pouziva pro
zpracovani statistickych Udajl a porovnavani téchto dat mezi riznymi zemémi. To umozniuje srovnavani
¢innosti mezi jednotlivymi evropskymi staty, protoZe pouzivani tohoto systému je v zemich Evropské
unie povinné.

Cést G této klasifikace sdruzuje Velkoobchod a maloobchod a pak také opravy a udrzbu motoro-
vych vozidel. Dulezity je pak oddil 47, ktery zahrnuje maloobchod s vyjimkou motorovych vozidel. Do
maloobchodniho prodeje se prifazuje napfiklad maloobchod v nespecializovanych prodejnach, ma-
loobchod s potravinami, napoji a tabakovymi vyrobky ve specializovanych prodejnach, maloobchod
s pohonnymi hmotami ve specializovanych prodejnach, s pocitatovym a komunikaénim zafizenim ve
specializovanych prodejnach, fadi se sem také maloobchod ve stancich a na trzich ¢i maloobchod
uskute€hovany prostfednictvim internetu. V fijnu roku 2022 pak Evropska komise pfijala rozhodnuti po-
uzivat aktualizované NACE 2.1, které se ma pouzivat v evropské statistice od roku 2025. (Ma-
nagementMania.com 2016, Cimler a Zadrazilova 2007; Ceska republika 2007; Eurostat 2023).

1.4  Zavéry

& » Klasifikace maloobchodnich firem zahrnuje (Cimler a Zadrazilova 2007):
o dilgi klasifikace,
o obchodni fetézce,
o spotfebni druzstva.
o podniky s vertikalni kooperaci,
o podniky s horizontalni kooperaci.
» Kilasifikace ekonomickych ¢innosti CZ-NACE je aplikovana na zakladé nafizeni Ev-
ropského parlamentu.
» Kilasifikace ¢innosti NACE ma ruzna vyuZiti, naptiklad pro udélovani obchodnich po-
voleni a pro urceni, do které oblasti podnikani patfi.
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Cést G ,,Klasifikace“ sdruzuje Velkoobchod a maloobchod a opravy a udrzbu mo-
torovych vozidel.

Od(dil 47 zahrnuje maloobchod s vyjimkou motorovych vozidel.

Do maloobchodniho prodeje se pfifazuje maloobchod v nespecializovanych prodej-
nach a dalsi.
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2. Role v fFizeni a feSeni rozvoje maloobchodni firmy

Rizeni a fe$eni rozvoje maloobchodnich podnikd (obdobné jako ve vét§iné ostatnich) za-
visi také na jasném vymezeni roli pracovniku, které se na ném podileji. Uéelem kapitoly
je formulovat napln vybranych roli a souhrnné i poZadavky, které jsou na né kladené a
vytvofit tak podklady pro fizeni maloobchodni firmy, Fizeni a feSeni projektt véetné IT pro-
jektl, planovani a pfipravu kvalifikacnich i studijnich program.

Role zafazené do této kapitoly jsou pouze vybrané a jsou rozdélené do dvou skupin:
* manazerskeé role ve firmé,
= role specialistll ve firmé.

Patfila by sem i skupina roli spojena s fizenim a FeSenim IT, ale s ohledem na prostor a vice ¢i méné
jejich obvyklou napln zde zafazujeme pouze nékolik takovych roli a odkazujeme na zakladni publikaci
[Oblasti a komponenty], kapitola 8.

V zaveéru kapitoly jsou uvedeny hlavni poZadavky na znalosti a schopnosti roli. Je zfejmé, ze déle
zarazené role jsou vétsinou vlastni velkym obchodnim firmam, nebo fetézciim. U mensich firem se
alespon nékteré funkce musi zajistit také, ale vétSinou jsou vykonavany jednim nebo nékolika malo
pracovniky.

2.1 Manazerské role maloobchodni firmy

Skupina roli pfedstavuje souhrnné funk&ni naplh roli managementu maloobchodni firmy a sou¢asné i
vymezeni jejich vlastnika.

2.1.1 Vlastnik

Pod uvedenou roli se zde chapou samostatni vlastnici obvykle mensich firem nebo v pfipadé velkych
organizaci ¢lenové spravnich nebo dozorc¢ich rad. Vlastnik zajistuje:

= posuzovani, pfipadné formulace koncepce rozvoje firmy,

= monitorovani a hodnoceni vykonu firmy a jeho managementu,
= posuzovani a schvalovani investic v€etné investic do IT,

= vybér nebo schvalovani vybéru fidicich pracovnika.

2.1.2 Generalni manazer (CEO, Chief Executive Officer)

Generalni manazer formuluje a provéruje firemni strategie, obvykle podle zakladnich pokynu stano-
venych vlastniky nebo jejich zastupci, tj. spradvnimi radami nebo jinymi Fidicimi organy. Generalni ma-
nazer je za vSechny ulohy a aktivity (obvykle kromé inova&nich) plné zodpovédny. Realizuje:

= urCovani cild, strategii, politik a program,

= planovani, fizeni a koordinace jednotlivych funkci a atvarud firmy,

* monitorovani a hodnoceni vykonu, provéfovani ¢innosti a vysledka firmy,

= schvalovani rozpocta, kontrolovani vydaj a zajisStovani ucelného vyuzivani zdroju véetné IT,
» schvalovani materialnich, lidskych a finan¢nich zdroju pro realizaci strategii a programd,

* fizeni spoluprace mezi Utvary firmy i s externimi partnery,

= team-building (vybér bezprostfednich podfizenych, motivace zaméstnancu),

= navrh vhodnych organizaénich struktur ve firmé,

= feSeni transformace byznys model(i a byznys procesu.
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2.1.3 Finan¢éni manazer (CFO, Chief Financial Officer)
FinanCni manazer formuluje a provéfuje financni strategie firmy, urCuje finan¢ni cile, investi¢ni a
dal$i aktivity a jejich priority ve finan¢ni oblasti. PIni tyto dkoly:

= planovani, fizeni a koordinace ucetnich funkci podniku,

= finan¢ni vykaznictvi, financni analyzy, planovani,

= pfiprava rozpoctu, kontrolovani vydajl a zajistovani ucelného vyuzivani finanénich zdroju,

= schvalovani financnich zdroju pro realizaci strategii a programd,

= realizace finanéniho contollingu a manazerského ucetnictvi,

= fizeni aktivit firmy ve finanni oblasti (pfijmy, vydaje, uvéry apod.), obvykle podle zakladnich

pokyn( stanovenych vlastniky nebo jejich zastupci,

» planovani, fizeni a koordinace Ucetnich funkci firmy,

= pfiprava rozpoctl, kontrolovani vydaju a zajistovani u¢elného vyuzivani finanénich zdroj(,

» hlavni potfeby a poZadavky na rozvoj firmy ve finanéni oblasti, finanéni kryti IT projektd.

2.1.4 Manazer marketingu (CMO, Chief Marketing Officer)

Manazer marketingu formuluje a provéfuje marketingové strategie retailové firmy, planuje, fidi, ko-
ordinuje a hodnoti aktivity firmy v oblasti marketingovych aktivit (promo akce, prdzkumy apod.), ob-
vykle podle zakladnich pokynl stanovenych vlastniky nebo jejich zastupci. Manazer marketingu vyko-
nava zejména tyto ¢innosti:

= uréovani cilll a strategii marketingu firmy,

= planovani, fizeni a koordinace marketingovych aktivit,

= analyzy a vyhodnocovani marketingovych kampani,

= schvalovani obsahu, zaméreni a finan¢nich zdrojii pro marketingové aktivity,

= vybér nebo schvalovani vybéru podfizenych pracovnik(l v oddélenich marketingu.

2.1.5 Obchodni manazer

Manazer obchodu formuluje a provéfuje obchodni strategie firmy, planuje a hodnoti nakupni a pro-
dejni aktivity firmy, zajiStuje pribézny a kvalitni kontakt se zakazniky a efektivni kooperace s dodavateli
a formuluje potfeby vzhledem k ostatnim dil¢im strategiim. PIni tyto dkoly:

= formuluje a provéfuje prodejni a ndkupni strategie ve firmé,

= planuje, Fidi, koordinuje a hodnoti hlavni obchodni aktivity,

= zajiStuje pribézny a kvalitni kontakt se zakazniky firmy,

» kooperuje s ostatnimi manazery na zajisténi finan¢nich zdroji pro podporu obchodnich akti-

vit, zajidténi personalnich, materialnich a technickych kapacit obchodu,

= formuluje celou organizaci prodejnich aktivit na prodejnach, uréuje sortiment zbozi a jeho ob-
jemu alokované na jednotlivé prodejny, ur€uje profitabilitu zboZi podle kategorii, resp. skupin
zboZi,

= zajiStuje zdroje zbozi vzhledem k dodavatel(im,

» definuje naroky na IT podporu obchodu, na funkcionalitu obchodnich modult, na podporu
analyz a plant obchodu (napf. Bl), na feSeni eShopu, na realizaci Uloh elektronické vymény
dat se zakazniky a partnery.

2.1.6 Personalni manazer (HRM, HR Manager):

Personalni manazer formuluje a provéfuje strategie firmy z hlediska persondlnich kapacit, planuje,
fidi, koordinuje a hodnoti ziskavani novych pracovniku, zajistuje motivacni programy, rozvoj kvalifikace
pracovnikll. Personalni manazer vykonava zejména tyto ¢innosti:

= urCovani personalnich cill a strategii firmy,
= vyhodnocovani potfeby personalnich kapacit firmy,
= planovani a fizeni naboru novych pracovnikd,
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2.1.7

vyhodnocovani mzdového vyvoje a odmén pracovnikd,
planovani, pfiprava a vyhodnocovani rekvalifikaénich programd,
vybér nebo schvalovani vybéru podfizenych pracovnikl v personalnich oddélenich.

Informaéni manazer (ClO, Chief Information Officer)

Infomacni manazer formuluje a realizuje informacni strategie, zejména definovani cild informatiky v

souladu

s celopodnikovymi cili, uréeni zplGsobu a termind spIinéni navrzenych cill, metrik spIinéni cild,

zodpovédnosti za spinéni cill. Zajistuje tyto dkoly:

21.8

Manaze
cas, ve

zajisténi souladu rozvoje IT s vyvojovymi trendy a s potfebami retailu,

ur€eni strategickych uloh v informatice,

navrhy na noveé IT sluzby pro obchodni aktivity v retailu,

formulace pravidel fizeni rozvoje a provozu informatiky, rozvoj organizacnich struktur v IT,
feSeni vztah( k externim dodavatelum IT produktl a sluzeb, schvalovani smluv s dodavateli,
feSeni vazeb utvaru informatiky na ostatni utvary maloobchodni firmy,

formulace zasad sledovani a vlastni vyhodnocovani nakladl a pfinosu IT pro maloobchod,
planovani a vyhodnocovani investic do IT.

Manazer logistiky

r logistiky — zajistuje manipulaci spravného mnozstvi zbozZi na spravné misto, ve spravny
spravné kvalité a za spravnou cenu, zodpovida za kazdodenni operace, zpracovani planu a

rozpoctl. Manazer logistiky pfedev§im navrhuje vhodné feSeni v oblasti skladové a distribu¢ni sité, za-
roven kontroluje a fidi jednotlivé distribu¢ni operace. Vykonava tyto zakladni ¢innosti:

21.9

Manaze

operativni fizeni kazdodenni operace, logistické zabezpeceni pfepravy a zajisténi plynulosti
toku zboZi,

zpracovani planl a rozpoétd v oblasti logistiky, planovani vydaju logistického centra,
komplexni fizeni oddéleni logistiky, Fizeni manazer( sklad a dopravy,

navrhovani vhodného distribuéniho feSeni (manipulace, skladovéani apod.),
spoluprace na navrhu sklad( a skladovych prostor,

fizeni distribuce, pravidelna komunikace s odbérateli a dodavateli,

planovani a vyhodnocovani projekt skladovani a dopravy, projektovani integrovanych logis-
tickych fetézcu, nasazovani novych skladovych a manipulaénich technologii,

vyhodnocovani logistickych rizik, efektivnosti procesl pfepravy a navrhovani opatfeni,
spoluprace na projektovani integrovanych logistickych fetézcu.

Manazer prodejny

r prodejny fidi provoz a rozvoj dané prodejny a zajistuje v ramci maloobchodni firmy tyto ¢€in-

nosti (Cimler, Zadrazilova, 2007):

logické a atraktivni vystavovani zbozi,

vyhodnocovani potfeb zakaznikl v oblasti sluzeb,

feSeni personalnich probléma, ziskavani novych pracovnik(l podle potfeby,
fizeni skladovych zasob v ramci prodejny,

planovani a fizeni obchodnich aktivit na prodejné,

finan¢ni fizeni na Urovni prodejny, fizeni naklad( a trzeb,

feSeni problému se zakazniky, vyfizovani reklamaci,

prodejni, ekonomické, personalni a skladové analyzy,

prezentace prodejny ve vztahu k vefejnosti,

pfiprava dil¢ich planu rozvoje prodejny.
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2.2  Role specialisti firmy

Roli specialistl v retailové firmé je Sirokd Skdla. V daném pripadé se ale soustfedime pouze na nékolik
vybranych. S ohledem na analyticky pohled na fizeni retailové firmy je zvlastni misto vénované rolim
byznys analytika a datového analytika.

2.2.1 Obchodnik
Obchodnik vykonava pfevaznou ¢ast Uloh v fizeni prodeje i nakupu, zejména zaijistuje (obvykle s ostat-
nimi obchodniky a specialisty) transakéni obchodni operace. Realizuje tyto aktivity:

= vybér produktl a sluzeb pro vlastni podnik,

» vybér, navrh a feSeni vztah( s dodavateli a zakazniky, feSi vztahy se zakazniky na bazi
osobnich kontaktl i s vyuzitim systému CRM,

= vytvareni podklad( pro marketing produkt(l a sluzeb podniku,

= zajiStovani obchodnich aktivit u produktl a sluzeb, zpracovani pfislusné obchodni dokumen-
tace,

» vyjednavani s dodavateli, pfiprava a uzavirani smluv na produkty a sluzby,
= fedeni obchodnich rizik spojenych s nakupovanymi produkty a sluzbami,

= vyuziva disponibilni IT produkty a sluzby pro podporu prodeje a na zakladé svych zkuSenosti
formuluje hlavni problémy a pozadavky na jejich dal$i rozvoj.

2.2.2 Marketingovy specialista
Marketingovy specialista realizuje v3echny ulohy v oblasti marketingu a v ramci toho zajistuje prede-
vSim tyto éinnosti:

= priprava podkladl pro definovani strategie marketingu podniku,

» pfiprava a realizace marketingovych aktivit — prlizkumu, promo akci apod.,

= analyzy a vyhodnocovani marketingovych kampani,

= pfiprava podkladd pro naroky na financovani marketingovych aktivit,

= pfiprava firemnich prezentaci.

2.2.3 Byznys analytik
Byznys analytik feSi obsahovou a logickou stranku jednotlivych dil¢ich dloh Fizeni retailové firmy i
jejich FeSeni v ramci IT projektll a zajiStuje zejména tyto ¢innosti:

= spoluprace na byznys strategii a byznys modelu retailové firmy,

= konzultace s uzZivateli, formulace, analyza, dokumentace a formalizace uzivatelskych poza-
davkad,

= FeSeni procesnich modell, analyza, navrh a optimalizace podnikovych procesu,

= feSeni objektovych a datovych modeld a modell odpovidajicich ur€itym typtm aplikaci, napf.
dimenzionalnich modeld v projektech business intelligence,

= definovani IT sluzeb v retailu,

= definovani parametrd pro customizaci software, nasazeni standardniho software,

= definovani funkcionality a dalSich sou&asti zadani pro feSeni specializovanych aplikaci pro re-
tail,

= zpracovani projektové a uZivatelské dokumentace.

2.2.4 Datovy analytik

Datovy analytik zajiStuje zejména pfi projektech jako datova migrace spravné mapovani ze zdrojovych
dat do cilového systému, zajistuje konzistenci dat apod., feSi zejména tyto ¢innosti:
= navrh datové architektury retailové firmy,
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2.3

spoluprace s byznys analytiky a analyzy datového zaji$téni funkcionality jednotlivych provozo-
vanych aplikaci,

feSeni a zajisSténi potfeby externich datovych zdroju,

oprava chyb v datech zjisténych v provozu a rozvoji aplikaci,

analyza datovych struktur zdrojovych systémi a cilového systému, jez se budou v ramci da-
tové migrace transformovat,

popis transformaci poli mezi zdrojovymi a cilovym systémem (datové typy, délka poli, plnéni
konstantami apod.),

vytvareni tabulek nutnych pro plnéni cilové databaze, které se nenachazeji ve zdrojovych sys-
témech,

tvorba a sprava modell zachycuijicich rozlozeni datovych struktur pfi migraci.

Potrebné znalosti a schopnosti roli v fizeni a rozvoji retailu

Dale uvedené vybrané znalosti a schopnosti v retailové firmé se vazi specificky k jednotlivym rolim,
ale na tomto misté je shrnujeme do dvou skupin:

2.4

znalosti manazerskych a analytickych metod:

o metod podnikového fizeni, porozuméni byznysu v sektoru retailu,

o metod podnikové ekonomiky, controllingu,

o analytickych metod, metodik a nastroji vzhledem k jednotlivym oblastem fizeni a metod
podnikové analytiky v€etné prediktivni analytiky,

o statistickych metod,

o metod transformace byznys modell a byznys procesl,

potrebné schopnosti:

o vedeni a psychologie prace v tymech,

o fFizeni spoluprace v tymech, ve kterych museji kooperovat rizné profese, pfipadné i z riiz-
nych firem,

navrhy vhodnych organizacnich struktur (jak pro utvary, tak pro cely podnik),

O

o Tfizeni a udrzovani vztah( s externimi partnery,

o planovani, monitorovani a analyzy obchodnich aktivit,

o pochopeni vztaht byznys — IT,

o prezentaéni schopnosti,

o pochopeni a vyuziti relevantni legislativy ovliviujici byznys retailové firmy.
Zavéry

<

Ke specifikaci roli v ramci maloobchodnich firem Ize formulovat tyto zavéry:
* Role retailové firmy byly v kapitole rozdéleny na dvé skupiny:

o manazerskeé role,

o role specialisty firmy.

= Na&pln vybranych roli a souhrnné i poZadavky, které jsou na né kladené je podstatnym
predpokladem pro efektivni a systematické fizeni projektd, a to nejen IT, pro pfipravu
kvalifikacnich programu v ramci téchto projekt i mimo né.
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= Vramci kazdé role je uveden struény prehled aktivit a zodpovédnosti, které v ramci
fizeni firmy a FeSeni projektl ma plnit.

= Smyslem formulovanych poZadavku na znalosti a schopnosti roli je vytvofit pod-
klady pro Fizeni maloobchodni firmy, fizeni a FeSeni projekt véetné IT projektu.
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B. Oblasti rizeni retailové firmy

[1] Strategické Fizeni

[2] Finané€ni Fizeni [3] Rizeni lidskych zdroju

[4] Marketing [0] Rizeni vztahl k zakaznikdm

[6] Rizeni nakupu [7] Rizeni skladi

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

[11] Rizeni majetku a energii [12] Controlling a Fizeni rozvoje firmy

V prehledu jsou uvedeny vybrané hlavni oblasti Fizeni retailové (maloobchodni) firmy, které jsou v dal-
Sich kapitolach tohoto oddilu detailnéji specifikovany. V praxi jsou i dalSi oblasti fizeni, které s ohledem
na rozsah textu zde nezafazujeme (napf. fizeni ekologii apod.).
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1. Strategické Fizeni retailové firmy

Strategicke fizeni retailové firmy Ize chapat jako zaklad a vstup pro formulaci vsech
planad a projektu ve firmé. Ucelem strategického Fizeni retailové firmy je definovani je-
Jjiho poslani (mission), tj. smysl existence ve vztahu k vlastnikim a dal§im zainteresova-
nym skupinam lidi, dale zpracovani vize firmy, formulace byznys modelu a specifikace
hlavnich a dil¢ich cild.

V dynamickém maloobchodnim prostfedi je nutna flexibilita a rychla reakce na trzni zmény, zahrnu-
jici inteligentni dodavatelské fetézce, soulad s GDPR, zabezpeceni dat a definici SLA smluv. Sledovani
klicovych metrik jako hospodarsky vysledek a vyuzivani IT aplikaci jako ERP, BI/SSBI a Competitive
Intelligence podporuji efektivni planovani a Fizeni podnikovych proces(, coz je nezbytné pro dosazeni
strategickych cilt spole¢nosti (Karakaya et al. 2016; Sammut-Bonnici 2015; emt technology distribution
2021). Zakladni princip realizace strategie ukazuje Obrazek 1-1.

Realizace strategie
& e

Plan

TOP
MANAGEMENT
e
STREDN( e .
e \ Realizace

‘ - Ukoly
— - - Projekty

f“/, Z N/ VNI
/ \ © &optien

Obrazek 1-1: Strategické fizeni firmy (zdroj: Aptien, 2024b)

1.1 Ulohy strategického Fizeni

Ulohy strategického fizeni se v retailové firmé realizuji s modifikacemi podle jeji velikosti, obchodni na-
piné a zaméfeni. Celkovy pohled na ulohy strategického fizeni retailové firmy pfedstavuje Obrazek 1-2:
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m 1. Strategickeé Fizeni

N
Strategické analyzy ?
(SWOT, analyza vztah, analyza \’ P
s trhu, konkurence) ) P —
i ™
_______________ Formulace strategie
1 b - o " -
. i (typ strategie, strategicky mix,
W zaméfeni firmy,, . Trade-Offs*) l
Finanéni fizeni ¥ \ / ——
i l Reseni byznys modelu
Marketing i - (.Lean Canvas®, soucasti byznys
i Rizeni vykonnosti firmy modelu a jejich vazby )
Lidské zdroje it (plan vykonnosti podle KPI a
; oblasti fizeni, oviiviujici faktory )
Prodej -

-

Planovani lokalit

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

A A

Implementace strategie
=R (faze implementace strategie, problémy spojené s
implementaci )

Soucasti strategie

oblasti fizeni

1
1
1
i pro véechny
i
1
1
1

1.1.1

Obrazek 1-2: Ulohy strategického fizeni retailové firmy

Strategické analyzy

Strategické analyzy maji vyhodnotit klicové vlivy ovliviiujici pozici firmy na trhu a vytvofit podklad
pro formulaci strategie retailové firmy. Obvykle se jako hlavni metoda vyuziva SWOT analyza, ktera
identifikuje sou€asné silné a slabé stranky firmy a sou¢asné budouci obchodni a dal$i pfilezitosti, ale i
hrozby. Strategické analyzy zahrnuji tyto klicové aktivity:

1.1.2

monitorovani a analyzy zmén prostredi na trhu, analyzy stavu teritoria, kde firma pUsobi —
Zivotni uroveh obyvatelstva, dopravni dostupnost, infrastruktura, celkova nakupni orientace a
sila zakaznikd,

analyzy vlivu konkurence, novych subjektt na trhu a jejich dopad(l na obchodni a ekonomické
aktivity firmy,

analyzy vlivi novych technologii véetné IT, a jejich vyuziti jednotlivymi Utvary a pracovniky
firmy pro obchodni a dal$i Cinnosti, analyzy technické vybavenosti prodejen, skladu atd.,
analyza kli¢ovych indikatora vykonnosti retailové firmy,

analyza vlastnickych a manaZerskych vztahdu,
analyza organizacénich struktur firmy,
analyzy kvality zboZi a poskytovanych sluzeb, cenové hladiny vzhledem ke konkurenci.

Formulace strategie retailové firmy

Strategie definuje vizi a zakladni cile retailové firmy podle oblasti fizeni firmy. Metody, které se k tomu
vyuzivaji jsou zejména CPM (Corporate Performance Management), BSC (Balanced Scorecard), OKR
(Objective Key Results). Formulace strategie v retailu pfedstavuje tyto kliGové aktivity (Bragg, 2024):
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» Urcéeni typu strategie, nabizeji se napf. tyto moznosti:

(¢]

strategie zalozena na nizkych nakladech: (Cost Leadership Strategy) sméfuje k zis-
kani konkurenénich vyhod na trhu na zakladé nizSich cen nabizenych srovnatelnych
produktld a sluzeb,

strategie postavena na proniknuti na trh (Penetration Strategy) zaméfujici se na zis-
kani co nejvysSiho podilu na trhu, zvySovani objemu prodeje, dosahovani nakupu zbozi
tach a zvyseni tak poctu zakazniku, na intenzivné provadény marketing, rozsiteni dis-
tribuénich kanal a dalsi,

strategie zaloZena na diferenciaci (Differentiation Strategy), jejimZ hlavnim principem
je nabidka unikatnich produktl a sluzeb, podstatné se odliSujicich od konkurence.

» Formulace strategie retailové firmy predstavuje ur€eni cilovych feSeni a hodnot. Probiha na
3 urovnich:

(o]

strategie celé firmy — na jaké typy podnikani a trznich segmentl se orientovat, na
ktera teritoria, kam alokovat disponibilni materialni, personalni i finan¢ni zdroje, které
segmenty zbozi a maloobchodnich sluzeb rozvijet, jak nastavit provozni pravidla jed-
notlivych prodejen a zafizeni, jak stanovit cenovou strategii,

strategie jednotlivych podnikatelskych jednotek — formulace obchodnich cill jed-
notky, vyuziti a rozvoj disponibilnich zdroja, posilovani konkurenceschopnosti a vytva-
feni konkurenénich vyhod v dané oblasti, resp. regionu, rozvoj organizacnich, perso-
nalnich a materialnich struktur,

strategie funkénich systému — predstavuji diléi specializované strategie ekonomiky
retailové firmy, marketingu, obchodni logistiky, personalnich zdroju.

= Urceni strategickych opatreni, tj. opatfeni, které konkretizuji typ strategie a zakladni pfistupy
k formulaci strategie retailové firmy. DalSi body obsahuji nékolik pfikladi:

O

zmény v systému skladl — v souvislosti s vyvojem trhu i firmy jde o nové lokality sklad,
velikost, charakter distribu¢nich sklad(, rozlozeni centralnich a dislokovanych skladud
apod.,

uzavieni nékterych obchodu — na zakladé analyzy jejich profitability a vykonnosti,
rozSifeni promo akci — na zakladé vysledk( marketingu, Upravy promo akci pro vybrané
skupiny zakaznikU, aktualizace promo akci podle analyz poptavky,

upravy formatu prodejen — tpravy velikosti prodejen, dislokace nabidky zboZzi, mozZnosti
nasazeni platebnich terminald,

rozsSifeni portfolia doprovodnych sluzeb — dopravnich, konstrukénich, konzultaénich
atd.,

dal§i strategicka opatfeni jsou uvedena v souladu s rozvojovymi faktory uvedenymi
v oddile C, kapitola 3.

1.1.3 Reseni byznys modelu

Byznys model je zaméfen na pochopeni zakladniho fungovani firmy, uvédoméni si souvislosti jed-
notlivych ¢asti a aspektl firmy a aplikace tohoto pfistupu pfi FeSeni urcité strategické ulohy (napf. zave-
deni nového produktu, digitalizace apod.). Reseni byznys modelu retailové firmy respektuje jeji spe-
cifika, a to zejména v naplnéni platna byznys modelu tzv. ,,Lean Canvas*“, Obrazek 1-3:
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1.1.4

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

Obrazek 1-3: Lean canvas

Rizeni podnikové vykonnosti

Uloha ,Rizeni podnikové vykonnosti“ ma uréovat priority, podle oblasti fizeni, které maji na vykonnost
rozhodujici vliv. Zahrnuje tyto klicové aktivity:

1.1.5

Plan postupu Fizeni vykonnosti od uréeni jednotlivych krokd, ur¢eni napiné fizeni vykonnosti
ve vybranych oblastech fizeni, az po monitorovani a hodnoceni stavu a uréeni zasah( nebo
opatfeni do aktivit firmy. Plan realizace vykonnosti firmy se odehrava na trovni vlastniku, ma-
nagementu i ve vztahu manazer( a jednotlivych pracovniki, kdy jsou definovany pro pracov-
niky individualni ukoly a kliové vysledky, jako jejich pfispévek ke zvySovani vykonnosti.
Analyzy aktualnich hodnot klicovych metrik, KP| a na zakladé vysledkU uréeni hlavnich pro-
blémU, omezeni, a na druhé strané novych moznosti v aktivitach retailové firmy a nastaveni
celofiremnich kritérii vykonnosti.

Vyhodnoceni faktori ovliviujicich vykonnost firmy, napf. sortiment zbozi, nabizené portfolio
sluzeb, uroven pracovniku v obchodé apod.

Planovani lokalit

Planovani lokalit se zamérfuje na vybér nejvhodnéjsich lokalit pro obchodni aktivity firmy. Realizuje
se v téchto krocich:

Vyhodnoceni obchodnich oblasti na zakladé informaci, jako nap¥. sila konkurence, podstatné
demografické charakteristiky (poCet a struktura obyvatelstva apod.), ekonomicka zékladna ob-
lasti (firmy, infrastruktura), nabidka pracovnich pfileZitosti, dopravni dostupnost, mistni legisla-
tivni omezeni, dodavatelska dostupnost.

Vyhodnoceni moznosti leasingu, {j. standardni leasing (pevna mésicni cena pronajmu), pro-
centualni leasing (na zakladé procenta z objemu prodeje nebo zisku), isty leasing (pfedstavuje
v§echny naklady na misto vcetné utilit, sluzeb apod.).

Urceni typu mista, napf. izolované misto obchodni jednotky, misto v planovaném nebo stava-
jicim obchodnim centru a ndvrh umisténi obchodni jednotky.

Urcéovani lokalit distribuénich skladu, a distribucnich center s cilem zefektivnéni dodavek
zboZi na prodejny a zkraceni dopravnich tras. VyuZiti principu ,cross-docking“, kdy zbozi je

KIT VSE



MBI-AF: Rizeni maloobchodu / retailu (16_Retail_Anatomie.docx)

1.1.6

ihned prekladano z pfijizdéjicich nakladnich automobilll z centraly nebo od vyrobce na nakladni
automobily dodavajici zbozi do distribuénich skladu.

Reseni pfipadnych zmén lokality podle podminek v misté obchodu.

Vybér typu prodejen

V navaznosti na uréeni lokalit prodeje a prodejen se ur&uji i typy prodejen, jejichz pfehled je v nasledu-
jicich bodech (Bragg, 2024, upraveno):

Konven¢ni obchod (,Conventional Store*) — vétSinou pro omezeny okruh zakaznikt (obvykle na
vesnicich, nebo malych lokalitach zaméfeny obvykle na potraviny a prostifedky bézné potfeby.

Konvenéni supermarket (,Conventional Supermarket‘) — samoobsluha s rozsahlou nabidkou a
s rozdélenymi sekcemi podle druhl zbozi. Vyuziva velké a vétSinou stabilizované zakaznické
zakladny.

Firemni prodejna (,Factory Outlet”) — obchod nabizejici zbozi pfimo z primyslové nebo zemé-
délské vyroby, zejména prodejny jednotlivych farmari nebo druzstev, femesiniku, spolkd apod.
,Blesi trh* (,Flea Market”) — vétSinou nabizejici jiz pouzité nebo nepfili§ kvalitni zbozi.

Slevovy obchod (,Full-Line Discount Store*) — zalozeny na velkém objemu samoobsluznosti,
s velkymi objemy zbozi, pfi relativné nizkych cenach.

Clensky klub (,Membership Club*) — G&tuje relativné nizky &lensky prispévek, nabizejici zbozi
pfi relativné nizkych cenach, jako jsou rGizna zafizeni, elektrické spotfebice, pocitace a dalsi.
Prodeje zbytkl (,Off-Price Chain®) — nabizejici velmi omezeny okruh zbozi pfi nizkych cenach
ziskavanych jako zbytky pfi déleni materiald, resp. zbytk( z vyroby.

Obchod specialit (,Specialty Store") — obchod zaméfeny na maly okruh produktd, ale v riznych
provedenich a pfi vysoké kvalité. Obchody tohoto typu pfedstavuji hlavni naplfi obchodnich
center.

Tradi¢ni obchodni centrum (, Traditional Department Store*) — se Sirokou nabidkou zbozi na
velkém prostoru (podrobnéji v oddile E).

Prodejni automaty (,Vending Machines®) — nabizejici obvykle maly sortiment zbozi omezenych
rozmérd.

Soucasti strategie retailové firmy tak je volba urcitych typl projeden a prodejl, pfipadné jejich kombi-

nace.

1.1.7

Implementace strategie

Implementace strategie zahrnuje obvykle ndsledujici kroky:

1.2

Dokumentace strategie ve formé komplexniho strategického dokumentu a nalezeni konsensu
na jejim obsahu mezi manazery firmy a vlastniky a jeho finalni odsouhlaseni.

Komunikace strategie v ramci celé retailové firmy mezi vS§emi zainteresovanymi pracovniky,
objasnéni vSech klicovych zamérud, objasnéni dalSiho vyuziti strategie ve firemni praxi.
Promitnuti nastavenych zaméru do organizacni dokumentace, pfipadné i smérnic a procesu.

Vyuziti obsahu strategie a zadani dalSich rozvojovych projektd firmy v&etné IT projektu, pro-
jektd procesniho fizeni, kvalifikanich programd, investi¢nich programu apod.

Strategické rizeni v kontextu fizeni retailové firmy

Obrazek 1-4 pfedstavuje obvykle nejvyznamnéjsi vazby strategického Fizeni na ostatni oblasti fizeni.
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m Kontext strategického rizeni retailové firmy

Financni fizeni:
financni vykazy retailové firmy,

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

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

s ket(ngovg analyzy, plan ; + strategie prodeje: podkiad pro pripravu
market{ngovy o ‘_QkC" = pland prodeje podle teritorii, zakaznikd,

 marketingové prazkumy, dotazniky a — () == KGO
Jejich analyzy. = ’ .

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

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

* evidence Skoleni a kursa, evidence == feseni souvislosti mezi jednotlivymi
personalnich a $kolicich agentur. finanénimi i vécnymi plany.

Rizeni prodeje:
vykazy, standardni reporting prodeje,

analyzy prodeje, plany a odhady objemu
prodeje

Obrazek 1-4: Strategické fizeni v kontextu Fizeni firmy

Strategické fizeni se ze své podstaty vaze v rizné mife na vSechny oblasti Fizeni retailové firmy. Na
strané vstup cerpa informace prevazné z téchto oblasti:

finanéniho Fizeni — finan¢ni vykazy, analyzy a plany pro strategické analyzy a pro formulaci
strategie ve finan¢ni oblasti, napf. pro feSeni investic, ziskavani a ¢erpani uvérd apod.,

marketing — marketingové prazkumy, plan marketingovych akci, marketingové analyzy, obsa-
huji vyhodnocovani uspésnosti marketingu, hodnoceni uspésnosti firmy v danych segmentech
trhu. Analyzy konkurence slouzi pro strategickou segmentaci zakaznikl a orientaci firmy na
kliCové zakazniky a spektrum sluzeb v€etné IT, které jim firma bude poskytovat,

fizeni lidskych zdroju — personalni analyzy, personalni plany, analyzy personalnich a Skolicich
agentur slouzi pro formulaci strategie v personaini oblasti a rozvoje personalnich kapacit,

fizeni prodeje — analyzy prodejnich aktivit, zakaznikU, Gspésnosti prodeje, plany a odhady pro-
deje zahrnuji i konkretizaci portfolia nabizenych produktl a sluzeb a sou¢asné tak naméty pro
uvahy o jejich dalSim rozvoji a prosazeni na trhu.

Na druhé strané vystupy ze strategického fizeni pro ostatni oblasti Fizeni jsou:

finanéni strategie je vstupem pro pfipravu novych finanénich planud a rozpoctt, podkladem pro
ziskavani uvéra a urcéeni priorit hlavnich investi¢nich akci,

strategie marketingu je podkladem pro formulovani marketingovych pland a hlavnich marke-
tingovych kampani,

strategie prodeje je podkladem pro pfipravu planu prodeje podle teritorii, zakaznikd, komodit,

strategie rozvoje lidskych zdroju je podkladem pro plany personalniho rozvoje a rozvoje kva-
lifikace,
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1.3

katalog cili firmy, byznys model jsou dil¢imi podklady pro pfipravu planl podle jednotlivych
oblasti fizeni

Scénare, analytické otazky ke strategickému fizeni

DalSi scénare obsahuji naméty analytickych otdazek pro feSeni projektl a pro pfipravu diskusi s ma-
nazery a pracovniky retailové firmy. Podle konkrétni situace je tfeba vybrat adekvatni scénaf a rele-
vantni otazky.

Soucasné je tfeba zduraznit, Ze dale uvedené scénare pro strategické Fizeni jsou podstatné roz-
sahlejsi nez u ostatnich oblasti fizeni. Duvod je v tom, Ze fada otdzek ma realny vztah i k celé firmé, a
tedy ostatnim oblastem a je uc€elné je proto uvést pouze jednou bez potfeby je dale opakovat.

1.31

1.3.2

Scénar ,,Formuluje se strategie retailové firmy*“

Kdo se podili na strategickych analyzach, formulovani a schvalovani strategie?

Jakym zpusobem se pfistupuje k fizeni vykonnosti firmy?

Kdo a jak feSi vazby strategie firmy a strategie IT? Jak zajistit efektivni komunikaci IT s byz-
nysem na strategické urovni?

Které reporty a s jakym obsahem budou na urovni strategického fizeni adekvatni jednotlivym
manazerim?

Které metriky budou pro strategické analyzy a formulaci strategie vyznamné, které budou mit
charakter KPI a budou vyrazné ovliviiovat vykonnost firmy?

Jsou prubézné hodnoceny sociologické, technické, ekonomické, ekologické a politické faktory
ovliviiujici funkce a vyvoj firmy?

Jak se definuji jednotlivé akoly vyplyvajici ze strategie, kdo je zodpovédny za jejich plnéni a
kdy a jak se kontroluji?

Jakym zplsobem se promitaji Ukoly ze strategie do niZsich drovni Fizeni?

Jak se sleduje a hodnoti plnéni strategickych cilti na vSech Urovnich? Jsou cile firmy vyjad-
feny méritelnymi KPI?

Jsou cile a rozvojové programy firmy odsouhlaseny majiteli?

Jsou cile spole€nosti zabezpeteny rozvojovymi zaméry a akcemi?

Jsou rozvojové programy realizovany a fizeny formou projektu a priibézné hodnoceny?

Jsou KPI firmy stanoveny v ramci BSC a zahrnuji minimalné hlediska finan¢ni (hledisko ma-
jitele), zakaznické, procesni a personalni? Je stanoveno jejich poradi podle priorit?

Jsou vlastnici procest seznameni se stanovenymi KPI? Je plnéni KPI souc¢asti hodnoceni
zaméstnanci?

Jak se prosazuji inovace IT vuci byznysu?

Jak je mozné zlepSit s pomoci IT pozici firmy na trhu apod.?

Jaké interni i externi informacni zdroje bude nutné mit k dispozici pro analyzy a formulaci
strategie?

Jaké metody se pro strategické analyzy a formulaci strategie pouzivaji?

Analyzuje firma své moznosti zvysovani konkurenceschopnosti a zvySovani hodnotové na-
bidky pro zakazniky zvySovanim kvality, dokonalosti postup( a procesu a zlepSovanim vztah
se zékazniky?

Analyzuje firma sva marketingova aktiva (povést, schopnost distribuce a dostupnost informaci
o trhu a zékaznicich)?

Scénar ,,Resi se optimalizace procesti ve firmé“

Existuje systém dokumentace procesu ve firmé véetné odpovédnosti a pravomoci?
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1.4

Je ur€ena pro kazdy proces pozadovana drovern jeho zralosti podle CMM a pozadovana po-
drobnost jeho dokumentace?

Provadéji se komplexni analyzy vykonnosti procest vzhledem k podnikovym cildm a pla-
nam?

ZlepSuje firma kontinudlné své procesy, jaké a jak? Realizuje se prabézny procesni reengi-
neering, optimalizace podnikovych proces(?

Dochazi k pravidelné aktualizaci organizacni struktury a je vypracovana v navaznosti na pod-
nikové procesy?

Vyuziva firma rlizné mozZnosti a oblasti outsoursingu pro snizovani jejich nakladu?

Scénar ,,Resi se Fizeni rizik“
Jsou uréeni odpovédni pracovnici za sledovani jednotlivych oblasti rizik?

Existuje seznam rizik a jejich ohodnoceni a je pfistupny pracovnikim odpovédnym za Fizeni
rizik? Predkladaji vedeni firmy nadvrhy na jejich zamezeni nebo snizeni?

Vyhodnocuji se priibézné trzni i provozni rizika (personal, procesy, zbozi, sluzby, doprava,
zafizeni), ménova a urokova rizika, rizika prostredi?

Jsou rizika spravné oceriovana a existuje poradi jejich vyznamnosti?

Snizuje firma rizika a jejich dopady na ekonomické i obchodni vysledky jejich véasnym rozpo-
zndvanim?

Chrani se firma pred riziky adekvatnim pojisténim?

Scénar ,,Resi se Fizeni vykonnosti firmy*
Kdo se podili na nastaveni systému fizeni vykonnosti firmy?

Jaka budou hlavni kritéria — ekonomicka i mimoekonomicka pro posuzovani trovné vykonnosti
— a to z pohledu vlastnika i z pohledu managementu?

Které oblasti Fizeni a obchodni a dalSi aktivity firmy maji na vykonnost klicovy vliv a které budou
soucésti systému fizeni vykonnosti?

Jaky komplex manazerskych, organizaénich, technickych a dalSich faktord bude vykonnost
ovlivhovat, kdo a jak bude vyhodnocovat jejich realné dopady?

Jak bude nastaven systém metrik — ekonomickych, vykonovych a dalSich pro fizeni vykon-
nosti?

Jak budou jednotlivé gtvary podniku koordinovat aktivity na posilovani vykonnosti?

Kdo a jak bude sledovat a vyhodnocovat legislativni omezeni vzhledem k pozadované vykon-
nosti?

Kdo a jak bude identifikovat omezeni dostupnych, napf. personalnich kapacit, vzhledem k vy-
konnosti? Kdo a kdy je bude fesSit?

Jak se bude definovat a vyhodnocovat vykonnost jednotlivci?

Jak a kdy se bude dosahovana drovern vykonnosti vyhodnocovat, kdo a jak bude formulovat
feSeni problému identifikovanych systémem fizeni vykonnosti?

Zavéry ke strategickému Fizeni retailové firmy

%

Reseni:
= Strategie retailové firmy definuje vizi firmy a vSechny hlavni cile firmy a je proto
zakladem rozvoje Fizeni i FeSeni projektt véetné IT.
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Strategie se realizuje pro celou firmu, realné ke vSem ostatnim oblastem fizeni, i
vzhledem k Fizeni IT. Proto je spektrum analytickych otazek ve scénafich nejob-
sahlejsi.

Strategie retailové firmy a jeji jednotlivé ¢asti se fesi v potfebnych souvislos-
tech s informacni strategii.

Kooperace vedeni retailové firmy a vedeni IT na strategickém Fizeni a formu-
laci strategie pfedstavuje zasadni pfedpoklad uspéSnosti IT.

Soucasti strategického Fizeni je formulovani kvalitniho a na budoucnost oriento-
vaného byznys modelu.

Strategické analyzy se feSi na zakladé heterogennich, internich a externich
datovych zdroju, tedy véetné informaci z databazi internetu, socialnich siti, ve-
fejnych informaci o konkurenci apod.

Analyza musi pokryvat jak interni prostredi, tak zejména externi prostredi, {j.
zakazniky, dodavatele, dalSi obchodni partnery, vefejnou spravu atd.

Navrzenou a pfijatou strategii je tfeba komunikovat napfri¢ firmou viem zainte-
resovanym pracovnikam.

()

Faktory (detailné oddil [C]):

Padvod a viastnictvi firmy: u pobocek zahrani¢nich firem je otazka strategie vét-
Sinou zalezitosti centralniho vedeni.

Konkurencni prostredi: uruje, jaky je tlak na feSeni strategie a na zaméfeni
obchodnich aktivit firmy.

Firemni kultura: jaka je potfeba a uziti strategie, jak je vnimana vedenim firmy i
jednotlivymi atvary.

Stav hospodarského prostredi. ovliviiuje, jak orientovat strategii firmy, napf. na
snizovani nakladd nebo naopak na expanzi na nové trhy apod.

Situace na IT trhu: stav nabidky novych IT sluzeb a produkt, jejich kvalita ce-
nova uroven ovliviiuje strategické zaméry v poskytovani viastnich sluzeb s pod-
porou IT.

Stav legislativy: predstavuje souhrn dopadu zakon( a norem do Fizeni firmy i
s problémy naéasovani zmén — strategie tak musi respektovat nejen sou€asny
stav, ale i oCekavané zmeény s jistou pravdépodobnosti.

Organizace firmy: jakou roli v feSeni a obsahu strategie budou hrat jednotlivé
utvary.

Metody Fizeni retailové firmy: na které ze standardnich metod pro strategické
fizeni se bude firma orientovat, napf. Corporate Performance Management
(CPM), Balanced Scorecard (BSC), Objective Key Results (OKR).

Podnikova architektura: urCuje celkovy, komplexni pohled na firmu a vSechny
podstatné souvislosti v fizeni.

Uroveri podnikovych procest: do jaké miry je kvalitni jejich dokumentace a
zejména jejich vyuziti v prakticke Fizeni firmy.

Kvalita persondlnich zdroju: zda firma disponuje pracovniky s odpovidajicim
strategickym uvazovanim.

Komplex rozvojovych trendi v retailu (kapitola 3, v oddile C): formulace strate-

gie musi brat v ivahu velmi rychly rozvoj a nové technologie ovliviiujici fungovani
retailu.
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IT (detailn& oddil [D]):

= Competitive Intelligence: zejména pro analyzy trzniho prostfedi a konkurence.

= Business Intelligence, pfipadné Self Service Business Intelligence: pro dil&i
ulohy v ramci strategickych analyz.

= Prediktivni analytika: pro ur¢ovani odhadl a prognéz zejména ve vyvoji po-
ptavky po segmentu zbozi a sluzeb, v némz firma plsobi.

= ERP: zejména jako zdroj podkladovych informaci pro strategické analyzy a for-
mulaci strategie.

= ECM: pro zpracovani a spravu strategickych dokument(, organiza¢ni dokumen-
taci a pfipravu dalSich dokumentu strategického vyznamu.
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e

2. Finanéni rizeni

Uéelem

finanéniho Fizeni je:

zajistit efektivni a spolehlivé vykonavadni vSech ucéetnich operaci,

realizovat uspésné finanéni (ivérové a dalsi) operace vedouci k udrzeni finanéni
stability firmy a jeji konkurenceschopnosti,

poskytovat pracovnikim finanéniho Fizeni (manazerdm, finanénim analytikim)
kvalitni analytické a planovaci podklady pro fizeni financ¢nich zdrojii a zamys-
lené financni transakce,

konsolidovat finanéni informace z jednotlivych organizacnich jednotek a oblasti
fizeni,

dosahovat stalé likvidity, tj. schopnosti splacet vklady véfiteliim (u bank) a likvid-
nosti, tj. schopnosti pfeménit finan¢ni instrument (akcie) na penize,

zajistit rentabilitu firmy, ktera méfi efektivnost, s niz podnik vyuziva kapital, tj. po-
dil zisku k vlozenému kapitalu.

2.1 Ulohy finanéniho Fizeni

Prehled uloh finanéniho fizeni retailové firmy a jeho hlavni vazby na ostatni oblasti fizeni dokumentuje

Obrazek 2-1

Firemni strategie

pozadavky pro:
+ Rizeni prodeje
+ Rizeni skladu

+ Rizeni nakupu

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

Finanéni potreby a :

+ Personalni fizeni -

2. Finanéni ri

r r o~ r - \
Vytvoreni Ucetni evidence
(acetni evidence, evidence vérd,

L evidence leasingovych smiw)

| I

! e

[ . Finanéni Gcetnictvi

Py (zpracovani dariového dokladu,

ucetni zavérky )

e \ J
L T ,
l o - -
: Rizeni zavazki a Vnitropodnikové ucetnictvi
; pohledavek (transakce pobocky, zavérky
: (zpracovéni a analyzy zavazki pobocky)
] a pohledavek)
Pl ¥ 4
i Finanéni analyzy Financni plany a rozpocty
. (analyzy stavi ctd, analyzy cash (planovani zdroju financovani,
o flow,, analyzy rentability) rozpocty plan cash flow)
’
V'

Finanéni reporting
(standardni financni reporty — rozvaha, vysledovka, ad
hoc finan¢ni reporty),

I R

Obrazek 2-1: Ulohy finanéniho fizeni retailové firmy
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2.1.1 Vytvoreni a aktualizace uéetni evidence

Uéelem je vytvorit a prib&zné aktualizovat ugetni evidenci. Musi se zajistit soulad s platnou legislati-
vou, musi odpovidat ucetnim a darfovym predpisiim. Zahrnuje vytvoreni a aktualizace zejména
téchto databazi: UCetni evidence, evidence Uvérd, evidence leasingovych smiuv.

Obvykle poskytuje moznost definovani tucetnich transakci (skupin Uc€etnich operaci na rliznych
Uctech), vedeni uctu ve vice ménach, moznost Uctovat na zakazku, poskytovat komplexni obraz o
efektivité a hospodareni retailové firmy.

2.1.2 Finanéni ucetnictvi
Uloha mé zajistit co nejefektivngji realizaci ugetnich transakci, zpracovani dafiovych dokladd. Zahr-
nuje zejména tyto klicové aktivity:
= Zpracovani darnového dokladu, ij: zajisténi kontroly na formalni spravnost, na uc¢tovy rozvrh,
existujici a nezablokované ucty, kontroly uvnitf dafiového dokladu i ve vazbach na ostatni do-

kumenty obchodnich operaci (dodaci listy, ...), zapis dokladu do deniku a zauc¢tovani do hlavni
knihy, zapis do analytické ucetni evidence.

= Zpracovani ucetni uzavérky, tj. uzavérky deniku ucetnich dokladud, zpracovani uzavérky
hlavni knihy a uzavérky analytické evidence.

2.1.3 Vnitropodnikové ucetnictvi

Ucelem je sledovat a analyzovat hospodareni jednotlivych pobogek, a to podle internich smérnic firmy
a rovnéz podle velikosti a typu, resp. pfedmétu jejich Cinnosti. Kli¢ové aktivity:

= Analyzy obratu polozek obchodni jednotky obsahuiji jeji specifikaci, pfifazené ¢innosti a mé-
si¢ni obraty na jednotlivé polozky a zobrazeni odpovidajicich uéta polozce, obraty Uctl a na né
uctované ucetni pfipady a doklady.

= Zpracovani pfedbézné analytické zavérky obchodni jednotky.

= Zpracovani pfedbézné analytické zavérky firmy.

2.1.4 Rizeni zavazku

Ucelem je co nejefektivn&j$i realizace transakci p¥i zpracovani zdvazkii ve vazbé k dokumentim na-
kupu (dodavatelskym fakturam, celnim a dal$im dokladdm). Specifika jsou v tom, Ze maloobchodni pod-
nik ma obvykle velmi vysoky pocet dodavatell, a tedy Fizeni zavazkil je komplikovanéjsi. Klicoveé akti-
vity:

= Zpracovani a likvidace dodavatelskych faktur.

= Zpracovani celnich dokladi k zahranié¢ni dodavatelské faktufe obsahuje pfedev§im zpracovani
jednotné celni deklarace (JCD).

= Zpracovani a likvidace zalohovych dodavek.

» Realizace plateb dodavateliim.

= Zpracovani bankovnich vypis(.

=  Saldokonto dodavatell, tuzemské i zahranic¢ni.

2.1.5 Rizeni pohledavek

Ucelem je zaijistit co nejefektivnéjsi realizace transakci pfi zpracovani pohledédvek ve vazbé k doku-
mentim prodeje, pfedevsim zpracovani odbératelskych faktur, inkasa, z nich vyplyvajici pohledavky a
saldokonto odbératelu. Klicové aktivity:

= Zpracovani odbératelskych faktur (tuzemskych / zahrani¢nich).
= Zpracovani inkasa.
= Zpracovani saldokonta odbérateld.

KIT VSE - 36 -



MBI-AF:

Rizeni maloobchodu / retailu (16_Retail_Anatomie.docx)

2.1.6

Finanéni analyzy

Uéelem ulohy je zpracovavat finanéni analyzy retailové firmy podle rdznych kritérii a v rGznych trovnich
dekompozice. K finanénim analyzam se vazi napf. tyto funkce:

21.7

analyzy zakladnich finan¢énich ukazateli (podle vybranych dimenzi), napf. hospodarského
vysledku, obratu, objemu nakladud a dalSich,

analyzy finan¢nich ukazatelti procesniho charakteru, napt. po¢tu zpracovavanych financ¢nich
dokumentd (dafiovych dokladt, dobropisu atd.), poétu u€etnich transakci,

analyzy ¢asového vyvoje finan¢nich zdroju,
analyzy plnéni finanénich pland a rozpocétu, tj. sledovani plnéni v absolutnich i relativnich
hodnotéach, v rozliSeni podle obchodnich jednotek,

hodnoceni komplexnich finanénich ukazateld, jako napf. analyzy trend(, analyzy cash-flow,
analyzy ukazatell rentability a nakladovosti a dalSich,

analyzy majetkové a kapitalové struktury na zékladé ,Rozvahy“ a jejich hlavnich polozek.

Finanéni planovani a rozpocty

Uéelem ulohy je zejména zefektivnit Fidici proces, predevsim v oblasti planovani a rozhodovani. Pati
sem tyto funkce:

21.8

planovani externich zdroju financovani,
hlavni podnikovy rozpocet,

rozpocet penéznich toka,

rozpoctova rozvaha,

rozpoctova vysledovka.

Finan€ni reporting

Obsahuje vytvareni standardnich finan¢nich vykazl a reportl. Tvorba reportl vychazi z finanénich do-
kumentl a nasledujicich hlavnich datovych zdroja a jejich kombinaci, zejména:

2.2

ucetni evidence,

evidence avérd,

evidence leasingovych smluv,
a dalSich.

, wvr

Financni fizeni v kontextu fizeni firmy

Obrazek 2-2 pfedstavuje obvykle nejvyznamnéjsi vazby finan¢niho Fizeni na ostatni oblasti fizeni:
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MB' Kontext finan€niho fizeni retailové firmy

Strategické fizeni:
financni strategie,
katalog cilii firmy, byznys model firmy,

organizaéni a fidici dokumenty Strategickeé fizeni:
« financni vykazy retailové firmy,
T S « analytické financni databaze,
Rizeni prodeje: Se d
) ) ] ) —~ * financni plany.
* vykazy, standardni reporting prodeje, £
- analyzy prodeje, plany objemu prodeje, = I S =
* evidence zboZi a sluzeb, reklamaci ‘g Rizeni prodeje, nakupu, skladu:
o « financni vykazy,
= = o S . lytické financni i
Rizeni skladu: = a_na yt/c e ’mancm databaze,
’ o = * financni plany,
* analyzy skladu, vykazy skladu, s - (cetni evidence, evidence (vér,
» evidence skladu a skladovych zasob, E evidence leasingovych smiwv,
» dokumentace inventur skladd. = » dokumenty styku s bankami, bankovni
o ucty
—— : s
Rizeni nakupu: <
2 z Z % 2 lL — 1] - -0 &
« vykazy nakupu, analyzy a plany nakupu, Rizeni lidskych zdroju:
* evidence dodavatelt, « financni vykazy, analytické financni
databaze, financni plany,

Rizeni lidskych zdroju:

personalni vykazy, personalni analyzy,
personalni plany,

Obrazek 2-2: Financ¢ni Fizeni v kontextu fizeni firmy

Finanéni fizeni retailové firmy se, obdobné jako strategické fizeni vaZze na naprostou vétsinu ostat-
nich oblasti Fizeni. DalSi pfehled predstavuje ty obvykle nejvyznamnéjsi vstupy do finanéniho fizeni:

7 vr

strategické rizeni firmy — financni strategie pfedstavuje vstupy pro pfipravu novych finan¢nich
planu a rozpoctl. Katalog cilt firmy, byznys a provozni model firmy, organiza¢ni a Fidici doku-
menty firmy, procesni dokumentace, pfedstavuji dil€i vstupy do finan€niho Fizeni. Byznys model
je v ramci strategie feSeny ve vztahu k financim.

fizeni prodeje — analyzy prodejnich aktivit, zakaznik(, uspésnosti prodeje, plany a odhady pro-
deje predstavuji podstatné podklady pro odhady prodeje a jejich finanni objem. Evidence re-
klamaci dokumentuji finanéni naro€nost jejich realizace a podklady pro jejich zauctovani,

Fizeni skladid — analyzy skladl a vykazy skladl jsou podkladem pro ekonomické hodnoceni
nakladové narocnosti vedenych zasob. Evidence skladl a skladovych z&sob slouzi pfedstavu;ji
dil¢i dokumenty a vstupy pro ucetni operace ve vztahu k fizeni zasob. Dokumentace inventur
skladl jsou podkladem pro Uc¢etni operace ve vztahu k feSeni vysledkul realizovanych inventur,
inventurnich rozdild,

fizeni nakupu — analyzy a plany nakup( zbozi, materialu sluzeb slouzi jako dil¢i podklad pro
hodnoceni jejich finan€ni naro¢nosti a sledovani nakladové narocnosti firmy jako celku. Evi-
dence dodavatell a obchodni dokumenty (faktury) jsou vstupem do ucetnich operaci, slouzi i
jako jeden ze vstupl pro hodnoceni nakladové naro¢nosti jednotlivych dodavateld,

fizeni lidskych zdroju — personalni analyzy, personalni plany slouzi pro specifikaci finanéni
naroc¢nosti spojené s lidskymi zdroji, tj. mezd, platu, nakladd na rekvalifikace a Skoleni a dalsi.

Na druhé strané finanéni fizeni poskytuje pro ostatni oblasti zejména tyto informace:
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strategické Fizeni firmy — finan¢ni vykazy podniku, finan¢ni analyzy, finan¢ni plany slouzi pre-
devsim jako vstupy pro uUlohu strategickych analyz a rovnéz pro formulaci strategie firmy ve
finanéni oblasti (ziskavani avért apod.). Hlavni finanéni ukazatele firmy jsou vstupem pro na-
staveni a fizeni vykonnosti firmy,

Fizeni prodeje, ndakupu, skladu, personalni Fizeni — informace pro hodnoceni finanéniho
stavu a finanénich zdroja firmy slouzi jako podklad pro zaméry a plany v dané oblasti fizeni
(prodeiji atd.). Dil¢i informace o stavu a pohybech na jednotlivych Uétech ve vztahu k dané ob-
lasti fizeni a informace o Uvérovém zatizeni firmy pfedstavuji vstupy pro obchodni a dalsi za-
méry z pohledu jejich realizovatelnosti. Dil¢i informace o stavu bankovnich uétu jsou dulezité
pro dané obchodni a dal$i aktivity a rovnéz pro kontrolni ucely.

Detailnéjsi pohled na finanéni fizeni se zobrazenim vzajemnych vazeb dokumentuje dalSi obra-
zek.

I
|
: Analyzy vyvoje stavl Gcta, pohledavek, zavazku dle partneru, organizace, komodit, =
|

2.3

2.31

------------------- e | | e sy
' Realizace procesu: Realizace procesu: '
T T

Zapis do deniku

| |
Dariovy _L. Ovéfeni V pripadé formalni | : Chybny
doklad | |formalni spravnosti chyby - vraceni | T darovy
! | doklad

| |

| |

Pokladna | ucetnich doklada hlavni knihy |
! I
: ) :
Zapis do H Analvticka
: analytické evidence | f e’:{? dfr"i: ;
| — |
! I
: Zpracovani : aldokonto
| saldokonta ] dodavatel
: Uzavérka : odbératel
analytické evidence
Konec | v Predbézna :
u:;tjr:::? Uzavérka zavérka |
hlavni knih: :
:
Uzavérka Zpracovani | | _____§
deniku saldokonta 1 Konsolidovana |

4 zavérka 1

Vykazy pro statni
spravu, vilastniky

Uéetni osnova, stavy uéta

Obrazek 2-3: Ulohy a aktivity finanéniho Fizeni ve vzajemnych vazbach

Scénare, analytické otazky k finanénimu fizeni

7 wr

Scénar: ,,Resi se finanéni fizeni ve vztahu k byznysu firmy*

Jak fesit rozvoj finanéniho fizeni v souladu se strategickymi zaméry firmy?

Jak realizovat zaé¢lenéni finan&niho fizeni do byznys modelu firmy?

Jak efektivnim finan€nim Ffizenim podporovat vykonnost firmy (v obchodé, logistice apod.)?
Zjistuji a vyhodnocuji se ekonomické a mimoekonomické efekty finannich operaci? Kde
jsou cesty jejich zvySovani?

Jsou sestavovany nakladové kalkulace v souladu s planem i skute€nosti?
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2.4

Jsou kalkulace pro potreby fizeni provadény na riznych trovnich detailu a oblasti Fizeni a
v rliznych variantach (nakladova apod.)?

Jsou prodejni ceny v souladu s legislativou?
Musi finanéni Ulohy respektovat praci ve vice ménach?
Jaké bankovni domy podnik vyuziva a s jakymi vysledky?

Je likvidita firmy pravidelné hodnocena a aktualizovana a existuji opatfeni na zlepSeni likvi-
dity? Je stanoven stupen likvidity a Cerpani Gvéri?

Scénar: ,,Resi se datové a informaéni zajisténi finanéniho fizeni“

Jaky ma byt obsah dat a databazi finanéniho Fizeni, které budou odpovidat pozadavkim le-
gislativy?

Jak minimalizovat ¢asova zpozZdéni aktualizace dat v databazich finanéniho Fizeni?

Jak snizit pracnost a naklady operaci spojenych s pofizovanim finanénich dat?

Jak zajistit potfebnou kvalitu financnich dat, konsistenci dat, potfebnou Uroven konsoli-
dace a jak feSit obsah kontrolnich operaci na vstupu dat?

Jak zajistit distribuci dat (centralizaci a decentralizaci dat) vzhledem k organizaci firmy véetné
dislokovanych ekonomickych utvara firmy apod.?

Jak zajistit rozdéleni zodpovédnosti za data mezi jednotlivé ekonomické utvary firmy, resp.
jednotlivé pracovniky véetné zodpovédnosti za kvalitu dat a za FeSeni pfipadnych problémd
v kvalité dat?

Jak fesit identifikaci dat, tj. jednotlivych polozek a jejich vazeb tak, aby poskytovala snadnou
a rychlou orientaci pracovniku firmy v databazich?

Jak zaclenit datové zdroje pro finanéni fizeni do datové architektury firmy? Jak navrhnout a
realizovat datovy model(y) pro oblast finanéniho Fizeni?

Zavéry k finanénimu rizeni

<

Reseni:
= PozZadovany objem Ucetnich transakci je tfeba zajistit i pfi SpiCkovych zatizenich
(svatcich apod.).

= Ddraz se klade na potfebnou prikaznost, trovné kontroly a bezpeénost a pro-
tokolovani ucetnich transakci.

» Je nezbytné zajiStovat i efektivni integraci tcetnich transakci s obchodnimi ope-
racemi a zpracovanim obchodnich dokumentd, napf. na bazi integrace pokladnich
systém(l s obchodnimi a finanénimi moduly.

» Predpokladem je vysoka uroven validity dat a minimalizace ¢asovych zpozdéni
pfi aktualizacich U€etnich dat, vysoka uroveri konsistence dat a konsolidace
UcCetnich dat.

»  Finanéni analyzy maiji zajistit komplexni pohled na finan¢ni situaci a finanéni hos-
podareni organizace, identifikovat problémy a vytvaret kvalitni podklady pro fi-
nancni, resp. Uvérové operace.

= Kvalitni finanéni plan a rozpocet, ktery je pro retailovou firmu zcela zasadnim
dokumentem, musi konsolidovat jednotlivé finanéni plany za rdzné oblasti fizeni
a riizné byznys jednotky.
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()

Faktory (detailné oddil [C]):

Velikost firmy: firmy se li§i slozitosti finan¢niho fizeni, i kdyz principy jsou v pod-
staté stejné a jsou dany zakonem, tak rozdily jsou pfedevsim v analytické evidenci
a manazerském ucetnictvi.

Konkurencéni prostrfedi: konkurencni prostfedi se mlze promitat do dostupnosti
finan¢nich zdrojd a nakladd na tyto zdroje.

Stav legislativy: oblast finan&niho fizeni je na legislativé silné zavisla, musi re-
spektovat zejména zakon o Ucetnictvi, sadu danovych zakonl a dal$i, musi rea-
govat na Casté zmeény legislativy zejména v dafové oblasti.

Stav hospodarFského prostredi: stav ekonomiky ovliviiuje moznosti financovani
dalSich inovaci, projekta véetné IT.

Pidvod a viastnictvi firmy: vlastnictvi firmy u zahrani¢nich a nadnarodnich firem
se promita pfedevsim do vykaznictvi, které musi splfiovat mezinarodni standardy
(US GAAP, IFRS).

Firemni kultura: firemni kultura se projevuje pfedevsim ve finanéni discipliné
Gtvaru, byznys jednotek i jednotlivych manazeru.

Organizace firmy: predstavuje zaklad pro alokace nakladu podle zodpovédnosti
za naklady.

IT (detailné oddil [D]):

ERP: finan¢ni moduly zajiStuji uCetni operativu a celou 8kalu zakladnich financnich
operaci (vztahy s bankami a dal$i). Pfipadné se misto nebo vedle ERP vyuziva
pro uvedené operace specializovany finanéni nebo ucetni software.

eByznys (eShop, eProcurement): pro elektronickou realizaci finan¢ni stranky ob-
chodu, zejména prodeju z provozu eShopu, resp. nakupnich dokumentu.

POS: zpracovani plateb na pokladnach a vstupy do ekonomickych modulti ERP.
ECM: pro zpracovani a spravu finan¢nich dokument( (internich i externich), na-
stavovani pracovnich tok{ (workflow) pro realizaci finan¢nich operaci.

Business Intelligence, ptfipadné Self Service Business Intelligence: pro dilci
analytické ulohy v ramci finanéniho fizeni.

Planovaci aplikace a prediktivni analytika: pro pfipravu finan¢nich planud a roz-
poctl, konsolidaci jednotlivych vykazu na urovni centralniho Fizeni retailové firmy,
tak jednotlivych byznys jednotek.
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Rizeni lidskych zdrojii a mezd

Uéelem fizeni lidskych zdroj je:
= dosahovat pocty a profesni a vékové struktury pracovniku podle potfeb retai-
lové firmy,
= zajistit efektivni provadéni operaci v personalnim Fizeni s vysokou flexibilitou
vzhledem k pozadavkim obchodu,

» realizovat potfebny kvalifikaéni rozvoj pracovniki vzhledem k aktualnimu stavu
obchodnich a dalSich aktivit obchodu a k jejich o¢ekavanému vyvoji,

= UCelem fizeni prace a mezd je ve vazbé& na personalni fizeni zajistit vypocty a
vyplaceni mezd a prubézné analyzovat mzdovy vyvoj vzhledem ke zdrojl a
produktivité prace.

Rizeni lidskych zdrojii v maloobchodé je spojeno s témito specifiky (Zadrazilova, Cimler, 2007):

3.1
Piehled

provozni persondl v maloobchodé vytvaii image podniku zajistujici kontakt se zakazniky,
nerovnhomérné rozvrzena pracovni doba — podle frekvence a ¢etnosti zakazniku,
relativné vyssi podil zen,

obvykle nedostatek pracovnikd,

vyuzivani agenturni prace, tj. pronajem pracovnikl od agentury na konkrétni misto a po urcitou
definovanou dobu, které pfinasi tyto vyhody:

o pruzné nasazeni pracovnikd v dobé obchodnich $picek,
o pokryti sezénnich vykyva,
o snizovani nakladl na ziskavani pracovniku, agentura odvadi zakonné odvody.

Ulohy persondlniho Fizeni

uloh personalniho fizeni retailové firmy a jeho hlavni vazby na ostatni oblasti fizeni dokumen-

tuje Obrazek 3-1:
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Firemni strategie

o
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Obrazek 3-1: Ulohy personalni ho Fizeni retailové firmy

Dalsi ¢asti obsahuji pfehled uloh a jejich struény obsah.

3.1.1 Personalni evidence

Vytvafi a priibézné aktualizuje personalni datab&ze firmy (osobnich udaju zaméstnanc(, udajl o kva-

lifikaci atd.). Obsahuje tyto klicové aktivity:

» Vytvareni a aktualizace vSech zakladnich databazi a dokumentl spojenych s pracovnimi
misty, pracovniky a jejich aktivitami a naroky, totéz i s uchazedi o zaméstnani.

= Definovani pracovni ndaplné, pracovnich Ukoll obsahu prace a s ni spojenych povinnosti, od-

povédnosti a pravomoci.
= Spojovani pracovnich ukolu vytvari tak obsah pracovniho mista.

» Specifikace poZadavkii na pracovnika.

3.1.2 Zpracovani personalnich dat

Ucelem ulohy je zajistit co nejefektivnéjsi realizace zpracovani personalnich tdajti a Gdaj spojenych
se zajisténim a rozvojem personalnich kapacit. Zahrnuje tyto klicové aktivity:

* Inzerce, nabor pracovniku, spoluprace s externimi organizacemi predstavuije tyto dil¢i ak-

tivity:

o sprava uchazecl, obsazovani novych nebo volnych pracovnich mist, uréeni zplsobu

pokryti potfeb lidskych zdrojl, metody jejich vybéru,

o organizace potfebnych materiald, testd a pohovord, hodnoceni udajd vzhledem k pra-
covnimu mistu, vybér vhodnych kandidatd podle stanovenych kritérii.

»  P¥ijeti pracovnika, dals$i aktivity v prubéhu zaméstnani:
o prijimaci fizeni pracovnika, sepisovani smluv a podminek,
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o seznamovani a zafrazeni pfijatého pracovnika, orientace a adaptace v ramci organi-
zace, pracovniho mista a kolektivu, zafazovani pracovnikG na konkrétni pracovni
mista, pfiprava manazerskych smluv,

o modelovani pracovnich tymu, povySovani, prefazovani a pfevadéni pracovnika na jinou
praci a dalsi.
o planovani pracovni doby a pfidélenych ukold, pfiprava vstupl pro fizeni mezd,

o sledovani a evidence dochazky a vykon(, planovani dovolenych, zpracovani zadosti o
dovolenou, uréovani pracovniho volna.

=  Vykonové odménovani:
o hodnoceni vykonu podle stanovenych kritérii, evidence hodnoceni vykonu a stanove-
nych odmén,
o tvorba vykonnostnich report,
o feSeni vazeb na hodnoceni a fizeni pracovniho vykonu, feSeni vazeb na fizeni mezd.

3.1.3 Kvalifika€ni programy
Uloha zaméfena na fizeni kariéry a kvalifikace zahrnuje obvykle tyto aktivity:
= Analyza potfeb vzdélavani pracovnikl a rozvoj managementu.
» Podpora planovani kariéry, kariérni scénare, nastroje pro porovnani pracovnich zafazeni a
moznosti vyvoje, kariérni upozornéni, pfihlaSovani na vzdélavaci kurzy a Skoleni.
*= Planovani a hodnoceni vysledku vzdélavani, kontrola prostfednictvim pohovor, test(, zkou-
Sek, hodnoceni efektivnosti rozvoje kvalifikace.

3.1.4 Personalni analyzy

Uéelem analytické ulohy je predevsim dosaZeni efekttl, napf. v optimalnim pod&tu pracovnik(l, dosaZzené
kvalifikacni urovné pracovnikl apod. Zakladni funkcionalitu tvofi:

» analyzy ukazatel( personalniho fizeni a personalniho rozvoje, napf. analyzy poc¢tu a struk-
tury pracovniku, pracovniho fondu v ¢lovékodnech,

» analyzy ukazatel( kvalifikacniho rozvoje, napf. analyzy objemu pfipravovanych a realizova-
nych kursu a programu, hodnoceni nakladd na kursy a kvalifikacni programy,

» analyzy ¢asového vyvoje personalnich zdrojt, napf. analyzy kvalifikacnich program( a kva-
lifikace v Case.

3.1.5 Personalni planovani

Plan lidskych zdroju uréuje pocéet nutnych zaméstnancu a jejich kvalifikaci pro zajiSténi provozu
firmy ve stanoveném rozsahu. Hlavni funkci je planovani po¢tu zaméstnanct vcetné jejich potfebné
kvalifikace.

3.1.6 Personalni reporting

Uloha zahrnuje vytvareni standardnich personalnich report( a vykaz(i. Tvorba reportll vychazi z nasle-
dujicich hlavnich datovych zdroja, napf. podnikova personalni evidence, evidence pracovnich mist, evi-
dence $koleni a kurs(, evidence personalnich a Skolicich agentur a dalSi. Standardni personalni re-
porting zahrnuje celou Skalu reportli zaméfenych zejména na prehledy pracovnikd firmy podle riznych
hledisek, pfehledy pracovnich kapacit a €asového fondu a dalsi.

3.2  Ulohy Fizeni préce a mezd

PFehled uloh Fizeni prace a mezd retailové firmy a jeho hlavni vazby na ostatni oblasti fizeni doku-
mentuje Obrazek 3-2.
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Obrazek 3-2: Ulohy fizeni prace a mezd

Dalsi ¢asti obsahuji pfehled uloh a jejich struény obsah.

3.2.1 Evidence prace a mezd, PAM

Uéelem je vytvotit a prabézné aktualizovat evidenci odvedené prace a mezd, podle jednotlivych typ(
mezd a jednotlivych zaméstnancu.

3.2.2 Zpracovani prace a mezd

Ucelem je zajistit co nejefektivnéjsi zpracovani prédce, platii a mezd ve vazbé k personalni dokumen-
taci a vykazim prace a rovnéz zpracovani mezd s respektovanim jejich zakladnich druht a forem. Kii-
Ccové aktivity:
= Zpracovani mezd:
o vypocéty zaloh zahrnuje vypocet vysledné Castky pro vyplatu zalohy,
o vypocet mzdového listu pro kazdého pracovnika véetné vypoctu dani, vstupem jsou
mzdové slozky a stalé srazky pracovnika,
o vypocet hodinovych pramérd pro pracovnépravni ucely (pro dovolenou apod.) z pfed-
choziho kalendéainiho E&tvrtleti,
o vypocet dennich vyméfovacich zaklad( pro vypocet nemocenskych davek.
» Mési¢éni uzavérka mezd:
o rekapitulace mzdovych sloZzek za obchodni jednotku, zahrnujici vypocCty souctl jednot-
livych mzdovych sloZek pfed spusténim mésiéni uzavérky,
o zru$eni vSech mésicnich mzdovych slozek z pfedchoziho mzdového obdobi.

3.2.3 Mzdové analyzy

Ucelem ulohy je zpracovavat mzdové analyzy retailové firmy podle réiznych kritérii a v réiznych urov-
nich dekompozice. Vystupy téchto analyz maji slouzit pro lepsi hodnoceni firmy (hospodafeni a mzdové
situace) a pro pfijimani rozhodnuti o budoucim vyvoji firmy v personalni oblasti.
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3.2.4 Planovani prace a mezd

Ucgelem ulohy je efektivni a co nejpfesnéjsi zpracovani mzdovych plant podle riiznych hledisek
(dimenzi) pro rizné ¢asové horizonty.

3.2.5 Reporting prace a mezd

Predmétem Ulohy je zpracovani zejména standardnich mzdovych vykazu a pfehledd, tj. mési¢nich
a ro¢nich mzdovych listd a mésic¢nich, kvartalnich a ro€nich vykaz(

3.3 Rizeni lidskych zdrojti v kontextu fizeni firmy

Obrazek 3-3 pfedstavuje obvykle nejvyznamnéjsi vazby Fizeni lidskych zdrojl na ostatni oblasti Fizeni:

MB' Kontext fizeni lidskych zdroju retailové firmy

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

Obrazek 3-3: Rizeni lidskych zdroja v kontextu Fizeni firmy

Podstatné vstupy do Fizeni lidskych zdroji z ostatnich oblasti fizeni pfedstavuje dal$i prehled:

» strategické Fizeni firmy — strategie rozvoje lidskych zdroj, strategie mzdového vyvoje, katalog
cila firmy, byznys model firmy, organiza¢ni a fidici dokumenty firmy jsou podkladem pro plany
personalniho rozvoje a rozvoje kvalifikace,

» finanéni Fizeni — informace pro hodnoceni finan¢niho stavu a finan¢nich zdroju firmy jako pod-
klad pro zaméry a plany v rozvoji lidskych zdroju a ve finanénim zaji$téni pfipadného naboru,
obdobné je finanéni situace i kli€ova pro posuzovani a zajitovani financi pro kvalifikaéni pro-
gramy pracovniku. Mzdové vykazy a analyzy, mzdové plany pfedstavuji podklad pro FeSeni
finanéniho zajisténi mzdového vyvoje,

* Ffizeni prodeje — analyzy prodejnich aktivit a zakaznikd predstavuji podklady pro urovani ob-
jemU prodeje, a tedy narokl na jejich personalni zajisténi,
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Fizeni skladd — pocty skladd, jejich rozsah, slozitost fizeni a technologii definuji naroky na per-
sonalni kapacity,

fizeni nakupu — vykazy, analyzy a plany nakupu zbozi slouzi jako podklady pro jeho personalni
zajisténi. Evidence nakupu je podkladem pro hodnoceni pracovnikl v oblasti fizeni nakupu,

fizeni logistiky — analyzy a plany logistiky znamenaji vstup pro planovani personalnich kapacit
v oblasti logistiky,

Vystupy z fizeni lidskych zdroji se promitaji do vSech oblasti Fizeni firmy a pfedstavuji zejména tyto
informace:

3.4

3.41

personalni evidence, evidence pracovnich mist pro operativni zajiStovani potfebnych per-
sonalnich kapacit,

analyzy disponibilnich personalnich kapacit a jejich struktury je vstup do planovani v jednot-
livych oblastech fizeni,

evidence Skoleni a kursu, evidence personalnich a Skolicich agentur pfedstavuji podklady pro
fizeni kvalifikaéniho rozvoje ve firmé podle jednotlivych profesi,

plany rozvoje kvalifikace vzhledem k potfebam jednotlivych utvarl a sou¢asné podklad pro
uvolfiovani pracovnikl do téchto programd,

kariérni mapy,
motivaéni programy pro jednotlivé pracovniky,
mzdové vykazy, analyzy a plany.

Scénare, analytické otazky k Fizeni lidskych zdroji

Scénar ,,Resi se Fizeni lidskych zdroja ve vztahu k byznysu*

Jsou stanoveny a odsouhlaseny cile pro vybrané profese v navaznosti na cile retailové firmy
zaméfené na vSechny slozky hodnoceni? Dochazi k pravidelné aktualizaci personalnich cilt?

Existuje hodnotici systém méreni vykonnosti v obchodé pro vybrané profese véetné systému
odménovani vazaného na vykonnost?

Jsou definovany role pracovniku ve firmé, funkéni napln roli? Je obsah prace vhodné stano-
ven vcetné pfesného vymezeni pozadavkl na roli (kvalifikace, praxe, pozadavky na znalosti,
dovednosti osobnostni poZadavky)?

Existuje provdzanost mezi organizacni strukturou, roli, resp. pracovnim mistem, jeho popisem,
zaméstnancem, rozvojem?

Zvysuji se odbornosti a schopnosti zaméstnancu komunikovat a spolupracovat a zvySuje
se jejich motivace?

Jak realizovat vazby Fizeni lidskych zdroju na finance, obchod a dal$i?

Jsou zaméstnanci podporovani v osobnim rozvoji podle potreb firmy a postupu v kariéfe?
Scénar "Resi se fizeni lidskych zdroja".

Jak zajistit trvaly pfehled vedeni firmy o kapacitach na pracovnim trhu?

Ma firma mechanismy na vybér a prijimani spravnych lidi v souladu s pozadavky na profese
a pracovni mista?

Jak kvalitné pfipravovat a realizovat ndbor a vybér novych pracovniki?

Plati jednotna pravidla pro uvadéni (adaptace) pracovniku do firmy? Existuje aktualni pfe-
hled o jejich pribéhu?
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3.4.4

3.5

Jak omezit fluktuaci pracovnik(i? Odchod zaméstnancu z firmy se fidi jasnymi pravidly?

7 v

Scénar "Resi se fizeni vzdélavani zaméstnanca"”

Jak planovat a realizovat kvalifikaéni rozvoj pracovniki?

Existuje katalog vzdélavacich akci s ur¢enim pro rizné skupiny zaméstnanc?
Existuje systém interniho vzdélavani zaméstnanc(i?

Je kvalifikaéni rozvoj zaméstnancu dusledné planovan v ramci hodnoticich pohovor(?
Existuje systematické a racionalni schvalovani a pfihlasovani do kurzi?

Je vzdélavani soucasti benefitniho systému?

Existuje systém zpétnych vazeb vzdélavacich aktivit?

Jak dosahnout potfebné znalostni urovné pracovnikl pro efektivni vyuZiti IT?

Existuje vzdy aktualni pfehled o absolvovanych vzdéldavacich aktivitach konkrétniho za-
méstnance?

Scénar: ,,Resi se fizeni PAM ve vztahu k byznysu firmy“

Jak feSit rozvoj fizeni PAM v souladu se strategickymi zaméry firmy?

Jaké jsou specifické naroky na mzdové vykaznictvi, analyzy a planovani, zejména v prostiedi
zahrani¢nich nebo nadnarodnich firem?

Jak realizovat zac¢lenéni fizeni PAM do byznys modelu a provozniho modelu firmy?

Jaké dopady ma soucasna uroven PAM na Fizeni a organizaci firmy, jaké jsou hlavni pro-
blémy?

Jak efektivnim Fizenim PAM podporovat vykonnost firmy (v ekonomice, obchodé apod.)?

Zjistuji a vyhodnocuji se ekonomické a mimoekonomické efekty fizeni PAM? Kde jsou cesty
jejich zvySovani?

Zavéry k rizeni lidskych zdroji a mezd

<

Reseni:
=  Komplex IT sluZeb pro fizeni personalnich zdroju a mezd ma vychazet ze strategie
retailové firmy, z analyzy kli€ovych problému a aktualnich uzivatelskych pozadavki
v fizeni lidskych zdroja.
=  Prostfedky IT zajistuji rovnéz podporu kvalifikaénich programi a $koleni i jejich
pFipravu.
»  Soulad s aktudlni legislativou a uroven kontroly a diivérnosti zpracovani perso-

nalnich udaja vetné respektovani pozadavkl GDPR je nutnym poZadavkem na fe-
Seni projektl v dané oblasti.

=  Efektivni integrace personalniho fizeni zejména s fizenim PAM a rovnéz s finang-
nim fizenim je soucasti feSeni.

=  Podklad pro vybér novych pracovniki je zejména firemni strategie, které by profil
novych pracovniki mél odpovidat.

= Personalni fizeni firmy podstatné ovlivriuje i efektivni kooperaci a vytvareni prostoru
pro feSeni projektu.
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Je nutné dosahnout zajisténi souladu funkci zpracovani mezd s aktualni legislati-
vou, a to i pfi Castych zménach, analytici musi byt velmi solidné seznameni s vede-
nim mzdové agendy vcetné specifickych pozadavku legislativy a jejich zmén.

()

Faktory (detailné oddil [C]):

Velikost firmy: je dana i po¢tem a strukturami pracovnikd ovliviiuje sloZitost perso-
nalniho Fizeni a naro€nost projektu.

Pidvod a viastnictvi firmy: vlastnictvi firmy u zahrani¢nich a nadnarodnich firem se
promita do nastavovani personalnich a mzdovych pravidel, a pfedevS§im do mzdo-
vého vykaznictvi. Plvod a vlastnictvi firmy se také vesmés velmi silné promita do
vztah( vlastnik( k zaméstnancim a do pfistupl ke kvalifikaénimu rozvoji, kariérnim
postuplm apod.

Firemni kultura: firemni kultura je zakladem pro nastavovani priorit v fizeni perso-
nalnich zdrojl, napf. orientace na zvySovani kvalifikace pracovnik(l, zkvalithovani
interni komunikace apod., ur€uje motivaci a zajem personalu o nové pfistupy a pro-
jekty, jeho kooperaci a zajem na téchto projektech. Nastavena pravidla se promitaji
do funkcionality informacéniho systému, napf. i v uplatfiovani dochazkovych systému,
sledovani a hodnoceni pracovnich vykont atd.

Konkurencni prostredi: vliv konkurenéniho prostfedi na pracovnim trhu se proje-
vuje nékdy tlakem na snizovani mezd, pfi nedostatku pracovnik(i naopak na jejich
zvySovani, vytvareni rdznych benefitd apod. — na to musi feSeni informacéniho sys-
tému operativné reagovat.

Stav hospodarského prostredi: stav ekonomiky ovliviiuje moznosti personalnich
zdroju i mzdového vyvoje véetné oblasti IT, proto je z pohledu analyzy velmi vyznam-
nym faktorem.

Stav legislativy: personaini fizeni i Fizeni prace a mezd jsou na legislativé silné
zavislé a musi respektovat fadu zakon(l, sadu, sadu danovych zakonu a dalsi.
V souvislosti s legislativou jde také o dva pfedpisy, tj. Obecné nafizeni o ochrané
osobnich udaju Evropského parlamentu a Rady (EU) 2016/679, vSeobecné znamé
pod zkratkou GDPR (General Data Protection Regulation a Zakon ¢.110/2019 Sbh.,
o0 zpracovani osobnich Gdaij, ktery jiz adaptuje nafizeni GDPR na pravni fad Ceské
republiky

Organizace firmy: se promita do sktruktury a obsazeni jednotlivych utvard, pracov-
nich pozic a pozadavku na né, zahrnuje nastavovani kompetenci jednotlivych pra-
covnikd.

Dislokace firmy: a tedy i dislokace pracovniku vytvari specifické podminky pro ko-
operace na projektech a jejich nadsledném vyuziti.

Kvalita personalnich zdroji: ur€uje i naro¢nost na jejich fizeni, feSeni kvalifikace,
kariérni mapy, a tedy i feSeni projektu v personalni oblasti.

Komplex rozvojovych trendu v retailu (kapitola 3, v oddile C): ovliviuji cely kom-
plex problému, zejména potrebu urditych pracovnich mist (pokladni apod.) a nové
naroky na kvalifikaci pracovniku.

IT (detailné oddil [D]):

ERP: jeho personalni moduly, pfipadné vyuZiti specifickych aplikaci pro personalni
fizeni, resp. zpracovani mezd.

Business Intelligence, ptipadné Self Service Business Intelligence: pro dilCi
analytické ulohy k hodnoceni stavu a vyvoje personalnich zdroja firmy.
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Planovaci nastroje a prediktivni analytika: pro planovani potfeby pracovniku
podle profesi, kvalifikacnich struktur, regionalni dostupnosti apod.

ECM: zejména pro zpracovani a spravu personalnich dokumentu.
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4. Marketing

Uéelem fizeni marketingu je:
= podporovat obchodni aktivity firmy,

= prispivat k posilovani pozice firmy na trhu, jeji konkurenceschopnosti a ziska-
vani konkuren¢nich vyhod,

= poskytovat pracovnikim marketingu, prodeje, nakupu (manazerim, obchodni-
kim) kvalitni analytické a planovaci podklady pro rozhodovani o celkové orien-
taci obchodnich aktivit retailové firmy,

= realizovat UspéSné marketingové akce a kampané s vysokou navratnosti.

4.1 Ulohy fizeni marketingu

PFehled uloh Fizeni marketingu retailové firmy a jeho hlavni vazby na ostatni oblasti fizeni dokumentuje
Obrazek 4-1:

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

Firemni strategie

Informace pro
marketing na

akci, informace o zakaznicich, prehledy obchodnich
prilezitosti, dokumentace obchodnich zastupctz),

i
i
i
I
I zakladeé: > 1
I P 7 - 2 - = Py~ - - - -
.+ Rizeni prodeje Rizeni marketingovych akci Rizeni marketingovych kampani
: 3 ) (kontaktovani potencialnich zakazniku (planovani kampani, organizacni a personélni
e Rizeni skladt marketingové pruzkumy.) priprava, technické zajisténi, realizace.)
!+ Rizeni nakupu
1 e
1+ Rizeni logistiky ! RS
P S L e s I :
Analyzy marketingu Planovani marketingu
_______________ _ (analyzy ukazatelll marketingu, klicové (trzni diagndza, odhad trendil na
! 3 I produkty, analyzy call center.) trhu, marketingovy mix.)
: Vysledky s
! marketingovych . 1 l l
I akci zejména pro: :
: . ; Reporting marketingu
. - - - - 1
! Rizeni prodeje T _ (prehledy o marketingu, prehledy marketingovych
; i
| ;
. 1
1 .
. 1

Obrazek 4-1: Ulohy Fizeni marketingu retailové firmy

4.1.1 Marketingové evidence
Ucelem je vytvorit a prib&zné aktualizovat databdze marketingu (zakaznikd, konkurence, trhu atd.).
Zahrnuje tyto klicové aktivity:

»  Zpracovani profilu zakazniku s cilem vytvofit centraini databaze zakaznikd se vSemi dllezi-
tymi atributy pro jejich analyzy a poskytovat funkce pro tfidéni pozadavkl zakaznikd a jejich
vyhodnocovani.
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41.2

Evidence potencialnich zakazniku, tj. tvorba, aktualizace a sprava profilli potencidlnich za-
kazniku, pfiprava marketingovych plana ve vztahu k zakaznik(m.

Evidence obchodnich zastupcd, tj. jejich hlavni charakteristiky, vytvafeni a sledovani proviz-
nich smluv, poukazovani provizi.

Evidence konkurence s cilem vytvofit centralni databaze konkurent( se vSemi dllezitymi atri-
buty pro jejich analyzy.

Evidence informacnich zdroju predstavuje sledovani informacnich zdroju o trhu, tj. o marke-

tingovych databazich, vyvojovych trendech na trhu apod. Obvykle je i soucasti aplikaci compe-
titive intelligence.

Evidence a reserse cestovnich zprav obsahuje zavéry z cestovnich zprav obchodnikd a mar-
ketingovych specialistli z veletrh(l, konferenci, vystav a hodnoceni jejich dopadl na obchodni
politiku firmy.

Rizeni marketingovych akci

Ucelem je zaijistit co nejefektivnéjsi realizace operaci marketingu a pfipravy a realizace marketingo-
vych akci, kampani, promo akci, sbér a ulozeni dat z téchto akci apod. Klicové aktivity (Levy, M.,
Grewal, D., 2023):

413

Kontaktovani potencialnich zakazniki je obvykle sou¢asti systémi CRM, promo akci, zajis-
téni jednotlivych kontaktl prostfednictvim rdznych komunikaénich kanall (mail, web, osobni
kontakty apod.).
Zpracovani marketingovych prizkumd, tj. vyhodnoceni dat z marketingovych dotaznik( na
zakladé analytickych metod marketingu.
Reseni obchodni znacky — zahrnuje hlavni prvky jméno, logo, symbol, predstavitel, slogan,
obal.
Rizeni reklamy — televizni, rozhlasové, tiskové, venkovni. Online reklama v Cesku v roce
2024 nadale rostla, kdyZ dosahla rekordnich 64 miliard korun. Vysledky potvrzuji dlouhodoby
trend posilovani online reklamy jako kli¢ového kanalu pro inzerenty (Observer, 2024).
Rizeni komunikace spojené s marketingem v maloobchodé:

o reklama,

o pFimy marketing, pfima komunikace se zakaznikem,

o public relations (PR),

o sponzoring,
o online, v ramci elektronického obchodovani.

Rizeni marketingovych kampani

Uéelem ulohy je naplanovani kvalitnich a ekonomicky efektivnich marketingovych kampani. Obsa-
huje tyto klicové aktivity (Bragg, 2024):

41.4

Planovani kampani, které jsou navrhovany na zakladé pfipravy a planovani zdroju, kontakto-
vani, ur€eni cild kampané a pfifazeni konkrétni nabidky.

Navrh, resp. design kampang, organizaéni a personalni pfiprava kampang, navrh technického
zajisténi kampané.

Realizace, resp. provedeni kampané a vyhodnoceni vysledkd.

Marketingové analyzy

Uc&elem analytické Ulohy je pfedevsim dosazeni pozitivnich metrik marketingu, napt. ve zvy$eni po&tu
zakazniku, zvySeni trzeb a prodejni marze. Uloha predstavuje tuto funkcionalitu:

» analyzy zdkladnich ukazatelti marketingu, napf. analyzy pozice firmy na trhu, analyzy
konkurentd, hodnoceni Uspésnosti prodejnich kampani a dalsi,
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= specifikace kli€ovych internich TOP (50) produktl podle profitability, objemu trzeb apod. a
trznich TOP (50) produktt podle poptavky atd.,

* na zakladé uvedenych analyz specifikace vybéru produkti pro nabidku zalistovanych
produkt,

» analyzy ukazatelti eShopu a call centra, napf. Casovych metrik, nakladd call centra, jeho
uspésnosti,

» analyzy ¢asového vyvoje marketingovych aktivit a jejich vysledk(l, hodnoceni sezénnich
faktor(l apod.

4.1.5 Marketingovy plan

Ucelem planovaci tlohy je zpracovani planti marketingovych akci realizovanych podle rtiznych hledisek
(dimenzi) pro rizné ¢asové horizonty. Funkcionalita dlohy zahrnuje:

»  trZni diagndézu — trzni situaci firmy, analyzu skupin zakazniku, segmentu trhu, prodejnich moz-
nosti,

» trZni prognézu — odhad trendud na trhu, zmén trhu, pozice konkurence,
» planovani cilit marketingu — zaméreni marketingovych akci,

» planovani marketingového mixu — planovani v oblasti zbozi a sluzeb, v oblasti cenové, distri-
buéni, komunikaéni,

= sestaveni marketingového rozpodétu.

4.1.6 Reporting marketingu

Ucelem ulohy je zpracovani a prezentace standardnich reportti pro hodnoceni a dal$i planovani mar-
ketingovych aktivit firmy. Zahrnuje napf. tyto reporty:

= zakladni pfehledy o marketingu,

= pfehledy marketingovych akci,

= informace o zakaznicich,

= navrhy cenikll zboZzi a sluzeb,

=  fizeni marketingovych kampani,

= dokumentace obchodnich zastupcu,

= prehledy trhu, zakaznikd, konkurence podle rliznych hledisek.

Souhrnny pohled na vybrané aktivity marketingu ve vzajemnych vazbach dokumentuje Obrazek 4-2:
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Obrazek 4-2: Rizeni marketingu ve vzajemnych vazbach

4.2  Rizeni marketingu v kontextu Fizeni firmy

Obrazek 4-3 pfedstavuje obvykle nejvyznamnéjsi vazby fizeni marketingu na ostatni oblasti Fizeni:
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MB' Kontext fizeni marketingu retailové firmy

.

Strategickeé fizeni:

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

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

VSechny oblasti rizeni :

+ evidence marketingovych akci,

* marketingové analyzy,

—> | + plan marketingovych akci,

» marketingové prizkumy, jejich analyzy,

Rizeni prodeje:
vykazy, standardni reporting prodeje,
analyzy prodeje, plany objemu prodeje,

» potencialni zakaznici, navrhy cen

Rizeni nakup:
vykazy nakupu, analyzy a plany nakupu,

Rizeni marketingu retailové firmy

Rizeni logistiky:
evidence dopravct,
vykazy logistiky, analyzy a plany logistiky,.

Rizeni lidskych zdroji:

personalni vykazy, personalni analyzy,
personalni plany.

Obrazek 4-3: Marketing v kontextu Fizeni firmy

Podstatné vstupy do Fizeni marketingu z ostatnich oblasti fizeni jsou uvedeny v dalSim pfehledu:

strategické Fizeni firmy — strategie marketingu jako soucast strategie retailové firmy je podkla-
dem pro formulovani marketingovych pland a hlavnich marketingovych kampani. Katalog cilt
firmy a byznys model vytvareji zaklad pro pochopeni ulohy marketingu v celém fizeni firmy,
finanéni fizeni — finan¢ni vykazy, finan¢ni analyzy, finanéni plany a rozpocty, informace pro
hodnoceni finanéniho stavu a finan¢nich zdroji firmy je podkladem pro posuzovani moznosti
nebo omezeni pfedpokladanych marketingovych akci,

fizeni prodeje — vykazy a analyzy prodeje jsou podklady pro specifikaci pozadavkd na dalSi
marketingové aktivity, prizkumy a promo akce,

Fizeni nakupt — predstavuji pfedevsim vstupy pro specifikaci poZzadavkl na zajisténi akci na-
kupniho marketingu,

fizeni logistiky — plany rozvoje logistiky jsou jednim ze vstupl pro navrh obsahu marketingo-
vych prazkumd,

Fizeni lidskych zdroju — personalni plany, personalni analyzy jsou jednim ze vstupl pro pla-
novani marketingovych aktivit a kampani vzhledem k personalnim zdrojim a jejich strukturam.

Jako podstatné vystupy z fizeni marketingu pro vSechny ostatni oblasti fizeni jsou:

evidence marketingovych akci, které ovliviuji dilci operace prodeje a nakupu, zajiStovani
sluzeb spojenych s marketingem apod.,

marketingové analyzy, tj. vyhodnocovani UspésSnosti marketingu a hlavnich akci, uspésnosti
firmy v danych segmentech trhu, analyzy konkurence predstavuji dil€i vstup do analyz v ramci
jednotlivych oblasti Fizeni,
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4.3

431

marketingové prizkumy, dotazniky a jejich analyzy poskytuji data o zakaznicich a trhu a
slouzi orientaci firmy na klicové zdkazniky a spektrum sluzeb vCetné IT, které jim firma bude
poskytovat,

data o zakaznicich a trhu jsou vstupem pro konkrétni oslovovani zakaznikd, slouzi pro seg-
mentaci zakaznikl, navrhy cen, pfipravu cenikd.

Scénare, analytické otazky k rizeni marketingu

Scénar: ,Resi se Fizeni marketingu ve vztahu k byznysu firmy*
Jak feSit rozvoj marketingu v souladu se strategickymi zaméry firmy?
Jak realizovat zaglenéni fizeni marketingu do byznys modelu a provozniho modelu firmy?

Jak odpovida organizace marketingu a jednotlivych utvard potfebam firmy? Jaké dopady ma
soucasna uroven uloh marketingu na Fizeni a organizaci firmy, jaké jsou hlavni problémy?

Jak efektivnim Ffizenim marketingu podporovat vykonnost firmy (v prodeji, ndkupu apod.)?

Do jaké miry je nakladova ndroc¢nost realizovanych marketingovych akci pfiméfena pozadav-
kam firmy?

Zjistuji a vyhodnocuji se ekonomické a mimoekonomické efekty marketingovych akci? Kde
jsou cesty jejich zvySovani?

Jak efektivné fesit vazby marketingu a jeho vysledku na fizeni prodeje, nakupu apod.?

Scénar ,,Resi se marketingovy mix*
Jsou stanovovany adekvatni ceny pro segmenty trhu, resp. skupiny zakaznika?
Jsou znamy potreby zdkaznika a jejich oCekavany vyvoj?

Jsou zvoleny vhodné komunikaéni ndstroje a formy (reklama, sponzoring, osobni prodej,
podpora prodeje, PR, pfimy marketing)?

Jsou zvoleny vhodné komunikacéni kanaly k zakaznikim?
Jsou vyjasnéna sdéleni a reklamni cile pro jednotlivé segmenty trhu a skupiny zakaznik(?
Disponuje firma prostfedky a materialy na reklamu a podporu prodeje?

Je vyhodnocovano plnéni marketingového mixu?

Scénar ,,Resi se analyza trhu*

Jsou pro analyzu trhu zmapovany a analyzovany potfebné interni a zejména externi infor-
macéni zdroje?

Je zmapovan potencial trhu?
Je zmapovana konkurence (konkrétni data o cenach, podil na trhu, kvalité, vztazich)?

Jsou analyzovany mozZnosti rozsifovani obchodnich zakazek pomoci vlastnich cest a pro-
stfedkd?

Je provadén pravidelné prizkum cen a spokojenosti zakaznik(i? Jsou zakaznici oslovovani
s dotazy na spokojenost po dokon&eni prodeje?

Je udrZzovana databdze o koncovych zakaznicich, konkurentech a partnerech se zaklad-
nimi udaji a charakteristikami, v rozdéleni podle segment(?

Jsou definovany konkurencéni vyhody, jejich vyuziti v praxi a jejich dalSi ziskavani?
Hodnoti se vnitfni prostredi firmy a jeho vztah k ¢innostem marketingu?

Jsou sledovany a pravidelné vyhodnocovany vnéjsi vlivy (legislativa, cenova hladina a vyvoj,
dané apod.)?
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4.4

Vyhodnocuje se konkurence uvniti oboru a lokalité? Analyzuje se nebezpeci vstupu novych

firem?

Zavéry k fizeni marketingu

<

Reseni:

Z pohledu manazerského zajisténi marketingovych operaci ve vztahu k IT je pod-
statna spoluprace manazert byznysu a IT — CIO a CFO, CMO.

Podstatnym pfedpokladem kvality fizeni marketingu je efektivni integrace marke-
tingovych akci a kampani s fizenim prodeje, nakupu, financi a lidskych zdroj(.
Uspéch marketingovych aktivit ovliviiuje i dtiraz na obsahovou a forméini troveri
marketingovych material(l, organizacni i technologickou kvalitu zajisténi marketin-
govych akci.

Marketingovy plan a rozpocet musi Uzce souviset s trovni prodejniho roz-
poctu firmy, kde zvySeny plan prodeje obvykle umérné zvysi marketingovy rozpo-
Cet. Marketingovy plan a rozpocCet maji zejména urcit, jaké zdroje pro podporu
prodeje maji byt pouZity a jaky bude marketingovy mix.

Vysledny marketingovy rozpoCet musi reflektovat celou Ffadu skuteénosti, které
musi byt v prvni fazi pfipravy kvalitné analyzovany a zvazen jejich vliv na firmu.
Jedna se napfiklad o soucasny trzni podil firmy, odvétvi plusobeni firmy, seg-
ment trhu, vztah ke konkurenci, navratnost a loajalita zakazniku, Zivotni cyk-
lus produktu a nakupni kultura zakazniku.

()

Faktory (detailné oddil [C]):

Velikost firmy: ovliviiuje predevsim skute¢nou potfebu marketingu (u velkych
spole€nosti jsou marketingové aktivity vesmés vyuzivany €astéji) a soucasné i
finanéni zdroje pro realizaci marketingovych akci jsou vyrazné vétsi.
Konkurencéni prostredi: vyvoj poptavky a nabidky v daném segmentu trhu pred-
stavuje a zvy3Suje redlnou potiebu kvalitniho marketingu a jeho vyuZiti v fizeni
firmy.

Situace na IT trhu: zejména rozsah nabidky v oblasti marketingovych nastroju a
aplikaci, informacnich zdrojl predstavuje vyznamny faktor rozsahu a kvality fe-
Seni marketingu v retailové firmé.

Customer Experience, CX: pfedstavuje vyznamny zdroj informaci pro orientaci
marketingovych aktivit, prizkumi a promo akci.

Kvalita persondlnich zdroji: Groveri vybaveni retailové firmy vlastnimi Utvary a
specialisty, resp. rozsah vyuzivani externich kooperaci.

Firemni kultura: jak je vedenim firmy posilovan diiraz na kvalitni marketing a jak
jsou vysledky ve firmé realné vyuzivany.

Komplex rozvojovych trendii v retailu (kapitola 3, v oddile C): nové technolo-
gické trendy ovliviuji samu podstatu obchodu retailové firmy, vztahy k zakazni-
kim, a tedy i naroky na potfebu novych marketingovych aktivit. S tim souvisi i po-
skytovani novych IT sluzeb a to, do jaké miry mohou byt IT sluzby soucasti ob-
chodnich aktivit firmy.

Podnikova analytika (kapitola 4, v oddile C): jak v oblasti marketingu je firma
schopna realizovat vysokou komplexnost a kvalitu analyz vysledkd prazkumu a
prubéhu kampani s promitnutim do analytiky prodeje a obchodnich vysledku firmy.
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IT (detailn& oddil [D]):

CRM a socialni CRM: je kliCovym nastrojem pro podporu marketingovych aktivit
retailové firmy, pro komunikaci se zakazniky, sledovani a vyhodnocovani jejich
namétl a pozadavku.

SRM: zajistuje a analyzuje informace o dodavatelich, jejich profilech, pfedstavuji
vstupy pro nakupni marketing.

Competitive Intelligence: zejména pro analyzy trzniho prostfedi a konkurence.

Business Intelligence, pfipadné Self Service Business Intelligence: pro dili
ulohy analyz trhu, vlastnich obchodnich a marketingovych aktivit, konkurence.

Specialni marketingovy software: pokud neni k dispozici adekvatni funkciona-
lita, napf. v systému ERP.

ERP: podklady pro zakladni operace spojené s pripravou a organizaci marketin-
govych a promo akci.

Planovaci aplikace a prediktivni analytika: pro uréovani odhadl a prognéz
zejména ve vyvoji poptavky po segmentu zbozi a sluzeb, v némz firma plsobi.
Socialni sité: pro sledovani pozice firmy na trhu a jeji vnimani zakazniky.
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5. Rizeni vztahu k zakaznikaim

Uéelem fizeni vztahu k zakaznik(m je:
= identifikovat zakazniky a jejich potfeby a zajmy,
= zajistit a poskytovat zakaznikim pozadované spektrum sluzeb vcetné efektivni
komunikace se zakazniky,

» poskytovat obchodnim manazerim kvalitni analytické informace o vyvoji zakaz-
nické baze a pfipadnych problémech.

5.1  Ulohy Fizeni vztaht k zdkaznikiim

Prehled uloh fizeni vztah(l k zakaznik(im retailové firmy a jeho hlavni vazby na ostatni oblasti Fizeni
dokumentuje Obrazek 5-1:

MB' 5. Rizeni vztaht k zakaznikiim

Sprava zakaznické databaze
(evidence zéakaznikd, specifikace nejlepsich

Firemni strategie .
9 zakazniku, kdy pridavat zakazniky)

i i

i i

! Podklady: ! x

I | i -

i * Rizeni prodeje !

1 1 e >

; + Marketing i & 1

! . Finanéni fizeni - Id_entiﬂl;aceczékazni_kﬁ Rizeni sluzeb pro zakazniky

i : (atributy zakaznika specifikace (zakaznické karty, darkové karty, sluzby
R B e | 1 poZadavkil, zakaznicka loajalita) doruceni, feseni reklamaci)

Vysledky analyz
pro:

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

+ Rizeni prodeje

+ Marketing

Obrazek 5-1: Ulohy Fizeni vztahu k zakaznikim retailové firmy

Ulohy Fizeni vztah( k zakaznikdm zahrnuji zejména (Bragg, 2024):

» spravu zakaznickeé databaze — to znamena detailni evidenci zakaznik(, specifikaci nejlepSich
zakaznikd podle vybranych kritérii, informace pro rozhodovani, kdy oslovovat a pfidavat nové
zakazniky,

» identifikace zakaznik( — identifikace jednotlivych zakaznik( podle definovanych kli€ovych atri-
butl, specifikace a vyhodnocovani pozadavk(l zakazniku, resp. jejich skupin, naméty na zvySo-
vani zakaznické loajality,

» fizeni sluZzeb pro zakazniky — hodnoceni, ur€ovani a realizace jednotlivych sluzeb, jako napf.
zakaznické karty, darkové karty, sluzby doruéeni, operativni feSeni reklamaci,

» analyzy zakaznika — dil¢i typy analyz jsou napf. demograficka analyza, analyza Zivotniho stylu,
analyza pfijmové situace, analyza dopadu IT a dalSich faktord na chovani zakaznika.
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5.2  Rizeni vztahu k zdkaznikim v kontextu fizeni firmy

Obrazek 5-2 predstavuje obvykle nejvyznamnéjsi vazby tizeni vztah( k zakaznikim na ostatni oblasti
fizeni:

MB| Kontext Fizeni vztahu k zakaznikim

Strategické fizeni:

* strategie marketingu, strategie vztaht k
zakaznikum

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

Rizeni prodeje:

+ analyzy prodeje,
» plany objemu prodeje,

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

Marketing:

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

Rizeni vztahu k zakaznikim

Financni fizeni:

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

Obrazek 5-2: Rizeni vztaha k zakaznikiim v kontextu Fizeni firmy

Podstatné vstupy do Fizeni vztahu k zakaznikim z ostatnich oblasti Fizeni jsou uvedeny v dalSim pre-
hledu:

7 v

» strategické Fizeni firmy — strategie marketingu a strategie vztahu k zakaznikiim urcuje defino-
vani aktivit posilujicich zédkaznickou loajalitu,

* fizeni prodeje — analyzy a plany prodeje jsou vstupem pro definovani funkcionality podporujici
vztahy k zakaznikdm, napf. v ramci CRM aplikaci,

* fizeni marketingu — nabizi pfedevSim vstupy pro specifikaci pozadavkl prakticky na vSechny
marketingové aktivity a promo akce,

» finanéni Fizeni — financ¢ni vykazy, finan¢ni analyzy, finan¢ni plany a rozpo¢ty nabizeji informace
pro specifikaci moznosti a zajiSténi aktivit ve vztahu k zakaznikam.
Jako podstatné vystupy z fizeni vztah( k zakaznikim pro vybrané ostatni oblasti fizeni jsou:

» fizeni prodeje — informace souvisejici s identifikaci zakaznik(, vyhodnocovani jednotlivych slu-
Zeb pro zakazniky, jejich kvality, uspéSnosti a zakaznické odezvy,

* Ffizeni marketingu — nabizi komplexni demografické analyzy pro rozliSovani zakaznickych
struktur, analyzy zivotniho stylu zakaznikd, pfijmové Urovné a rovnéz analyzy moznosti IT apli-
kaci pro aktivity ve vztahu k zakaznikiim, zejména prizkumy.

5.3  Scénd¥, analytické otdzky: "Resi se Fizeni vztaht k zakaznikim"

= Jsou pravidelné vyhodnocovadny kontakty se zakazniky?

» Je pravidelné vyhodnocovana drovern vztaht se zakazniky?
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»= Jsou stanovena pravidla a pracovnici zodpovédni za ziskavani novych zakazniki?

» Existuje plan péce o zakazniky?

= Je prezentace firmy prostfednictvim www stranek kvalitni a odpovida pfedpokladanym potfe-
bam zakaznik(?

» Dokaze firma vysvétlit vyhody svych produkti a sluzeb po cenové i ekologické strance a
zakaznici jsou o nich pravidelné informovani?

» Maji zakaznici moznost pro komunikaci s firmou vyuzivat riznych komunikaénich kanal(?

» Jsou analyzovany divody ztraty zakaznik(?

» Je koncept komunikace s verfejnosti a ostatnimi zakazniky schvalen majiteli?

5.4  Zavéry k fizeni vztahu k zakaznikum

& Reseni:

Rizeni vztahl k zakaznikdm je integralni souédsti zejména marketingu a Fizeni
prodeje, ale s ohledem na specifickou funkcionalitu je i¢elné ho zejména v retailu
chapat jako zvlastni oblast fizeni (viz Bragg, 2024).

Do dané oblasti spada jak operativni ¢dst Fizeni (sprava databaze zakaznika,
identifikace zakaznik( a fizeni jednotlivych sluzeb pro zakazniky), tak analyticka
soucast fizeni se specifickymi analyzami demografického charakteru, analyzami
zivotniho stylu apod.

() Faktory (detailné oddil [C]):

Velikost firmy: obvykle souvisi i s po¢ty a riznymi strukturami zakazniku, s riz-
nymi potfebami a moznostmi, a tedy i s naroky na feSeni zakaznickych vztahu,
kooperaci a komunikaci.

Konkurenéni prostredi: znamena vétsi nebo mensi tlak na kvalitu a systematic-
nost fizeni zakaznickych vztah(.

Firemni kultura: urCuje, do jaké miry pronika uroven vztahd se zakazniky do ce-
Iého Fizeni firmy a napfi€ personalnimi strukturami. S tim se vaze i ,hodnota za-
kaznika“, resp. CLV (,Customer Lifetime Value®), CE (,Customer Equity”) je jed-
nim z procesu podporovanych analytickymi aplikacemi souvisejicimi s Fizeni
vztaht k zakaznikim. Tyto procesy a analyzy poskytuji informace o zaméreni
firmy na spravné zakazniky, podklady pro jejich vybér a jejich ziskavani.
Customer Experience, CX: pfedstavuje vyznamny zdroj zkuSenosti a informaci
pro feSeni nové nastaveného komplexu vztah k zakaznikdm.

Uroveri podnikovych procesu: zejména ve vztahu k nastaveni jasnych pravidel
pro praci se zakazniky, s dokumentaci komunikace se zakazniky, napf. na bazi
CRM a dalsi. Uroveri nastaveni procesti je jednim z kli¢ovych faktorti ispé&$nosti
CRM aplikaci.

Kvalita personalnich zdroja: ovliviiuje Uspésnost retailové firmy pravé na mis-
tech kontaktu se zakazniky.

Podnikova analytika (kapitola 4, v oddile C): zahrnuje v tomto pfipadé specifické
typy analyz, kterym musi odpovidat i personalni a technické vybaveni retailové
firmy.
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= Komplex rozvojovych trendu v retailu (kapitola 3, v oddile C): nové technologické
trendy ovliviiuji zplsob a formy prodeje a velmi vyrazné i feSeni vztah( k zakazni-
kdm.

IT (detailn& oddil [D]):

= CRM: pro zakladni komunikaci se zdkazniky v ramci call center, analyzy zakaz-
nikd a jejich pozadavkd.

= Competitive Intelligence: zejména pro analyzy konkurence z pohledu vztahu k
zakaznikam.

= Business Intelligence, pfipadné Self Service Business Intelligence: pro dilci
ulohy analyz zakaznické baze.

= ERP: obsahuje zakladni podklady o zakaznicich, resp. skupinach zakazniku a
jejich atributech.
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6. Rizeni nakupu

Uéelem fizeni nakupu je:
= vymezit zejména funkcionalitu a dalSi charakteristiky uloh zajiStujicich nakupni
operace pro potfeby retailové firmy,

» dosahovat poZadované ekonomické vyhodnosti realizovanych nakupdu, pfi
pozZadované kvalité, objemu a sortimentu nakupovanych zbozi a sluzeb,

= Zzajistit ekonomicky i kapacitné efektivni cely systém nakupni logistiky,
»  poskytovat pracovnikim nakupu (manazeram, obchodniktiim) kvalitni analytické a

planovaci podklady pro rozhodovani o celkové orientaci nakup( firmy a o reali-
zaci jednotlivych nakupnich operaci.

6.1  Ulohy fizeni nékupu

PFehled uloh fizeni nakupl v retailové firmé dokumentuje Obrazek 6-1:

& 2 T )
Nakupni evidence
(profily a vybér dodavateltl, evidence pozadavkii
S = L na nakup, kumulace pozadavki, storna.)
3 L}
! Firemni strategie | l
1 I ( -
! Finanéni fizeni | Rizeni nakupnich transakci
1 :~ (poptavky na noveé dodavatele, zpracovani
, Potreby zbozi a : objednavky, zpracovani smlouvy, piejimka a
; sluzeb pro: ! kontrola dodavky, platebni kalendare.)
. I
!+ Rizeni prodeje |~ "~a
i :
| v
I+ Rizenisklada . z : z f sz
: Siticbnns K Nakupni analyzy Planovani nakupu
|+ Rizeni logistiky ! (analyzy ekonomickych uk_azate/[/ (sestaveni vyhledu a planu nakupu,
. 1 nakupu, analyzy dodavatelt, Casové bilancovani potieby dodavek,
Limnsisisduaisd : analyzy nakupt.) sestaveni nakupniho rozpoctu)
Informace o x>
nakupech zejména l 1 1
pro:

+ Finanéni fizeni Nakupni reporting
(pfehledy nakupnich objednéavek, prehledy nakupu dle zasobovadi,

« Rizeni prodeje - prehledy nakupu dle dodavatelt, prehledy reklamaci dodaného zbozi),

+ Rizeni skladd

i
1
|
i
i
i
I
i
+ Marketing !
I

Obrazek 6-1: Ulohy Fizeni nakupu v retailové firmé

6.1.1 Nakupni evidence

Ucelem je vytvotit a pribézné aktualizovat databédze nakupu (dodavatel(l, zboZi, sluzeb atd.). Zahrnuje
tyto klicové aktivity:

= Evidence, profily a vybér dodavatelti — jejich platebni podminky, dodaci podminky, komoditni
skladba, komunikace s dodavatelem (zkuSenosti), nastroje pro efektivni vybér dodavatell.
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6.1.2

Evidence poZadavki na nakup — kumulace pozadavk(, storna, blokace zbozi podle poza-
davka.

Evidence udaji z obchodnich dokumentu nakupu — poptavek, nabidek, objednavek, smiuv,
dodacich listl, reklamaci, upominek.

Evidence dodavatelskych cen — cenikové i skutecné ceny.

Rizeni nakupnich transakci

Ucelem ulohy je co nejefektivnéji realizace nakupnich transakci, priprava a zpracovani obchodnich
dokumentl nakupu. Zahrnuje tyto klicové aktivity:

Vyhodnoceni poZadavku na zboZi — stav pozadavku se vyhodnocuje z hlediska zajisté-
nosti zbozi (zpétna vazba): objednano, zablokovano, nezajisténo.

Kumulace poZadavki na nakup — sdruzovani pozadavkd na nakup podle druht zbozi,
resp. dodavatelU.

Zpracovani poptavky — na zbozi a sluzby, obvykle pouze pro nové dodavatele.

Zpracovani objednavky — ve vazbé na analyzu kumulovanych pozadavkud na zbozi, potvr-
zovani pozadavk(l na zbozi v€éetné specifikace pokryti pozadavk( objednavkou.
Zpracovani smlouvy.

Prejimka a kontrola dodavky — evidence dodaciho listu a pfifazeni Cisla objednavky, kte-
rou dodavka plni pro dalSi parovani pfijemek s fakturou, vyhodnoceni objednavky a jejich
polozek, pfijem a kontrola nakoupeného zbozi, evidence a kontrola dodaciho listu.

Zpracovani reklamaci a upominek na dodavatele v pfipadé nedodrzeni sjednané kvality,
objemu dodavky, nedodrzeni cenovych podminek apod.

Prfijem a likvidace faktur vCetné porovnani splatnosti faktur s dohodnutymi splatnostmi
podle platebniho kalendare.

Doprava do obchodnich jednotek a pfijem zbozi — vyskladnéni z centralniho skladu, pfi-
jem na skladu obchodni jednotky.

6.1.3 Analyzy nakupt

Ué&elem ulohy jsou komplexni analyzy nakup( a zasob realizované podle riiznych hledisek (dimenzi) a
predstavuji tuto funkcionalitu:

analyzy ekonomickych ukazatelti nakupu, hodnoceni ekonomické efektivnosti realizova-
nych nakupl zbozi i sluzeb, sledovani nakladovosti nakup,

analyzy disponibilnich zasob a vyvoje poptavky s uréenim periodicity objednavek zbozi
a jejich objemu a soucasné s respektovanim rozdill mezi jednotlivymi dodavateli,

analyzy ukazatelt nakupu procesniho charakteru, napf. poctu, objemu a vyvoje nakup-
nich transakci, optimalizace velikosti dodavek,

analyzy dodavatell, jejich kategorizace do nasledujicich skupin:

o strategicti dodavatelé — jedna se o dodavatele, se kterymi ma retailova firma uzaviené
dlouhodobé dohody,

o spolupracujici dodavatelé — s témito dodavateli maji odbératelé také uzaviené dlou-
hodobé dohody o spolupraci, kde se obchoduji dodavky velkych objemu,

o dodavatelé ,,Na dosah ruky“ - Siroce plsobici dodavatelé, jejichz dodavky jsou lehce
nahraditelné a ktefi nabizeji zbozi a sluzby za jednotnou cenu a za stejnych podminek
na celém trhu,

casové analyzy nakupu (,Time Intelligence"), 1j. vyvoj nakupl v ¢ase, vyuziti indexd na-

kupnich aktivit a dalsi,
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srovnavaci analyzy nakupnich aktivit, napf. porovnani planovaného objemu nakupu a
skladovych zasob se skuteénosti.

6.1.4 Planovani nakupt

Uéelem planovaci Ulohy je zpracovani pland nakupd realizovanych podle riiznych hledisek (dimenzi)
pro rtzné ¢asoveé horizonty. Zahrnuje tyto funkce:

sestaveni vyhledu a planu nakupu,
propocet spotreby zbozZi na dané obdobi,

bilancovani potreby dodavek zbozi s naslednymi Upravami podle moznosti dodavatele,
predstavuje pak vstup do poptavek nebo objednavek,

sestaveni ndakupniho rozpoctu,

operativni planovani nakupu se pripravuje ve vazbé na planovani prodeje, pfipadné vy-
sledky marketingu.

6.1.5 Reporting nakupt

Uéelem ulohy je rychlé a flexibilni zpracovani nakupnich reportd, resp. vykazl o nakupech, napf.:

prehledy nakupnich objednavek,

prehledy zasob vzhledem ke spotiebé,

prehledy nakupu podle zasobovacl, komodit,

pfehledy nakupnich objednavek podle jednotlivych stavil, podle hodnot,
analyza nejvétSich dodavatell podle objemu nakupu,

prehledy vybérovych fizeni,

prehledy reklamaci dodaného zboZzi,

pocty predpokladanych dodavek,

hodnoceni dodavateld,

pfehledy vyvoje cen komodit.

6.2  Rizeni ndkupu v kontextu Fizeni firmy

Obrazek 6-2 pfedstavuje obvykle nejvyznamnéjsi vazby fizeni nakupu na ostatni oblasti fizeni:
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Kontext fizeni nakupu retailové firmy

Strategickeé fizeni:

strategie nakupu, strategické organizacni
dokumenty, katalog cili ve vztahu k fizeni
nakupu

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

Financéni fizeni:
financni analytika, plany a rozpocty
evidence avérii, bankovni cty.

Financéni fizeni:
* analyzy nakupu podle dimenzi, vykazy,

= | + podklady pro {inanéni plany z hlediska
potreb nakupu.

Rizeni prodeje:
vykazy prodeje, pozadavky na nakup,
analyzy prodeje, plany objemu prodeje,

Rizeni sklad(:
Vykazy skladu, obratova soupiska zasob,

Rizeni prodeje, skladu:

» plany nakupt a kapacity pro prodej a

Rizeni nakupu retailové firmy

naroky na sklady,
+ analyzy nakupu podle dimenzi, vykazy.

Rizeni logistiky:
evidence dopravcd,
vykazy logistiky, analyzy a plany logistiky,.

Marketing:

analyzy dodavatell, podklady pro nakupni
marketing

Obrazek 6-2: Rizeni nakupu v kontextu fizeni firmy

Podstatné vstupy do fizeni nakupt z ostatnich oblasti fizeni jsou uvedeny v dal$im prehledu:

strategické Fizeni — strategie nakupu, katalog podnikovych cili, byznys model podniku jsou
podklady pro pfipravu plan nakupl podle teritorii, dodavatel(i, komodit,

finanéni fizeni — UCetni evidence, finanéni plany a rozpocty, evidence uvér(i, dokumenty styku
s bankami, bankovni Uty jsou podklady pro nakupni operace ve vztahu k financim,

fizeni prodeje — evidence zbozi a sluzeb, plany a odhady objemu prodeje predstavuji poza-
davky na ndkup a ndkupni operace,

fizeni skladi — analyzy skladl a skladovych zasob, resp. reporting skladt jsou obvykle vstu-
pem pro planovani i operativni feSeni nakup, resp. doplfiovani zasob,

fizeni logistiky — specifikace logistickych kapacit, moznosti dopravcl pro zajisténi potfeb na-
kupa,

marketing — analyzy dodavatelu, informace pro feSeni nakupniho marketingu.

Jako podstatné vystupy z fizeni nakupu pro tyto oblasti Fizeni jsou:

strategické Fizeni — analyzy nakupu podle dimenzi, vykazy nakupu, plany nakupu jsou vstupy
pro formulaci obchodni strategie firmy,

finanéni fizeni — obchodni dokumenty zahrnujici napf. nakupni fakturu a dal$i dokumenty v na-
vaznosti na obchodni operace pfedstavuji vstupy pro u€etni transakce. Plany ndkupu jsou pod-
klady pro pfipravu souhrnnych finanénich plana a rozpoétd,

Fizeni prodeje a skladu — evidence pozadavkl na nakup, analyzy nakupu, vykazy nakupu,
plany nakupu uréuji moznosti prodeje.
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6.3

Scéné¥, analytické otdzky: ,,Resi se rozvoj fizeni nékupu*

Podstatnymi otazkami pro feSeni uloh v fizeni nakupu jsou:

6.4

Jak co nejpfesnéji a véas zjisStovat budouci predpokladané potieby zbozi a sluzeb?
Jak systematicky zjiStovat a volit optimalni zdroje pro uspokojeni nakupnich potfeb a jak na
zakladé optimalizace nakupovanych zdroju snizovat objem nakladu retailové firmy?

Jak uplné a v&as projednavat a uzavirat smlouvy o ekonomicky efektivnich dodavkach, trvale
sledovat jejich realizaci, projednavat vzniklé zmény v potfebach a popfipadé odchylky v dodav-
kach?

Jak systematicky peCovat o zajisténi odpovidajici kvality nakupovaného zbozi a sluzeb?

Jak zabezpecit odpovidajici efektivni fungovani a vazby nakupu na skladové hospodarstvi,
dopravu a ostatni logistické procesy?

Jak efektivnim fizenim nakupu podporovat vykonnost retailové firmy (v ekonomice, obchodé,
logistice apod.)?

Jak nastavit a racionalné realizovat funkce nakupniho marketingu, tj. prizkumy na nakupnim
trhu, moznosti logistiky?

Jak systematicky zabezpecovat personalni, organizaéni, metodicky a technicky rozvoj jak
fidicich, tak hmotnych proces(?

Které reporty nakupu a s jakym obsahem budou adekvatni jednotlivym Grovnim a pozicim
fizeni?

Které metriky budou pro nakupni analyzy a planovani vyznamneé, které budou mit charakter
KPI?

Zavéry k fizeni nakupu

Reseni:

= Reseni nakupu musi poskytovat automatické zasilani varovnych nebo jen infor-
mativnich zprav manazer(m nakupu, pfipadné skladl a pracovniklim nakupnich
oddéleni na zakladé vysledk( uskute¢nénych nakupnich, skladovych a dalSich
analyz a jejich vyhodnoceni oproti definovanym pravidlim, limitdm apod.

= Pfedpokladem kvalitniho feSeni je efektivni integrace nakupnich transakci se
skladovym fizenim, fizenim prodeje a finan&nim Fizenim.

= Podpora vybéru kvalitnich dodavateli, ktefi jsou schopni poskytnout zbozZi a
sluzby podle potfeby retailové firmy, je stézejni Cinnosti nakupniho oddéleni, kde
spolehlivost a dobré vztahy mohou byt v rozhodovacim procesu vyznamnéjsi nez
lepSi cenova nabidka.

= Pfepoklada se rovnéz vysoka dostupnost nakupnich transakci, analyz a planova-
cich operaci v misté i Case, tj. v misté dodavatell, obchodnich partner(i atd.

=  Objemy nakupnich transakci musi odpovidat potfebam retailové firmy, s nasta-
venim adekvatnich dodacich i platebnich podminek.

» Nakupni transakce se realizuji podle pozadavkd na nakup, tj. planovani nakupt
v definovanych ¢asovych horizontech: rok, pololeti, kvartal, dekada, tyden, sou-
Casné pfi snizovani pracnosti a nakladid a vysSi rychlosti nakupnich operaci,
napf. optimalizaci zpracovani dokumentt nakupu (objednavek, dodacich listd, fak-
tur).
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()

Faktory (detailné oddil [C]):

Velikost retailové firmy: ovliviiuje zejména spektrum dodavatell a kooperacnich
vztah(, velké podniky vyuzivaji i vétsi silu ve vztahu k dodavatelim, a to se pro-
mita i do pozice celé retailové firmy a fizeni nakupnich operaci.

Pidvod a vlastnictvi firmy: faktor nadnarodnich firem, zejména obchodnich Fe-
tézcl maiji dopad v oblasti nakupnich standard(i a centralné stanovenych pravidel,
které musi nakupni moduly také respektovat.

Konkurencni prostredi: konkurenéni prostfedi ovliviiuje moznosti nakupu zasad-
nim zplsobem (tlakem na ceny, kvalitu a operativnost dodavek atd.), ovliviiuje i
cely komplex IT sluzeb podporujicich ndkupni operace vychazejicich z analyzy kli-
¢ovych problému nakupu.

Stav hospodarského prostrfedi: ovliviiuje prostor pro realizaci nakup(, stav na-
bidky produktd a sluzeb, véetné souvisejicich IT sluzeb.

Stav legislativy: predstavuje vlivy obchodni legislativy, které je tfeba respektovat,
napf. Obchodni zakonik a dalsi.

Firemni kultura: pfedstavuje souhrn podstatnych vlivli, zejména na vztah podniku
ke svym dodavatelim a kooperujicim subjektiim, s dopady do aplikaci nakupu
nebo SRM (Supplier Relationshipm Management), ovliviiuje zejména zplsob pfi-
jimanych dohod, smluv, kooperaénich vztah.

Organizace firmy: se promita do sktruktury a obsazeni nakupnich oddéleni, sité
a zpusobu fizeni detaSovanych obchodnich jednotek a skladd.

Uroveri podnikovych procesu: jejich nastaveni a kvalitni dokumentace je pred-
pokladem pro feseni nakupll zbozi a sluzeb a efektivnich vztaht k dodavateltim.

Podnikova analytika (kapitola 4, v oddile C): zahrnuje specifické typy analyz za-
méfenych na hodnoceni dodavek a kvality dodavatell podle nejraznéjSich di-
menzi, napf. v€asnost dodavek, potfebna periodicita, spolehlivost dodavatell a
dalsi.

Komplex rozvojovych trendi v retailu (kapitola 3, v oddile C): nové technologické
trendy ovliviiuji do zna¢né miry i zpisoby a formy nakupl a feSeni vztahl k doda-
vatellim retailové firmy (napf. vyuzivani Al pfi planovani dodavek, uplatnéni apli-
kaci VMI apod.).

IT (detailné& oddil [D]):

ERP: nakupni moduly pfedstavuji ¢ast standardni funkcionality ERP, poskytuji vy-
sokou Uroven interni integrace Fizeni nakupu, zefektiviuji ndkupni procesy, diky
racionalizaci standardnich operaci.

Elektronické zasobovani, eProcurement: zajistuje zkraceni doby cyklu celého
procesu nakupu, snizeni transak&nich nakladl na nakup.

Elektronicka trZisté, eMarketplace: podporuje snizeni cen nakupovanych pro-
duktl a sluzeb a redukci neschvalenych nakupu.

SCM, Supply Chain Management: propojenim rdznych firem Ize pruznéji reago-
vat na pozadavky zakaznikd.

VMI, Vendor Management Inventory: retail nemusi feSit dil¢i problémy s fizenim
zasob, jejich doplfiovani je pfevazné na dodavateli.

SRM: zajistuje efektivni komunikaci s dodavateli, umoZiuje provadét systematické

vyhodnocovani dodavateld, tj. dodaci spolehlivost, cenovou uroven, dodaci po-
hotovost, kvalitu dodavek a vykond.
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= Business Intelligence, pfipadné Self Service Business Intelligence: pro dilCi
analytické ulohy, napf. analyzy objemové a cenové urovné jednotlivych dodavek,
vyvoj nakupu v ¢ase apod.

= Planovaci aplikace a prediktivni analytika: pro urovani odhadd a prognéz v ob-
lasti nabidky zbozi a sluzeb.
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7. Rizeni skladu

Uéelem fizeni skladt je:
= urCovat efektivni objemy zasob, dosahovat efektivniho vyuzZiti skladovacich ka-
pacit ve vazbé na potfeby nakupu, prodeje a vysoké ekonomické vyuziti sklado-
vacich prostor a technologii,

= Zzajistit efektivni a rychlé provadéni skladovych operaci podle potfeb obchodu,
= Zzajistit pfesnou identifikaci zboZzi na skladech a jejich Uloznych mist,

»  poskytovat pracovnikim vedeni skladl kvalitni analytické a planovaci podklady
pro umistovani zbozi na skladech.

7.1 Ulohy fizeni skladu

Obchodni firmy maiji v zasobach zbozi obvykle znaény majetek, a proto se fizeni téchto zasob vénuje
mimoradna pozornost. Pfehled Uloh Fizeni sklad retailové firmy dokumentuje Obrazek 7-1:

MBI Kt Rizeni skladt

é Skladové evidence E

--------------- - (vytvoreni centralni skladove evidence, evidence
dodacich listu, vytvoreni skladovych karet, fizeni

Firemni strategie obalového hospodarstvi, fizeni tras skladovych

L zakladac,)
Financni fizeni :
]
Eatfeby skindoerch S Rizeni skladovych transakci

(prijem zbozi, vydej zbozi, Fizeni pribézného

« Rizeni prodeje |~ 7 pohybu zasob, zmény dloznych mist zbozi,
likvidace nepotiebnych zasob.) |
e W F J
Hisent nAIRY Sy 1 Oceiiovani skladovych
\

zasob
(ocenéni nové zalozenych zbozi,
nastaveni pramérnych cen, rozdily
aktualni a pramémé ceny)

1

1
1

I
1

1
I

I
1

1
1
: zasob pro: !
. |
1

I
1

1
1

I
1

1
I

I

1 * Rizenilogistiky - "« |nventury sklad( a skladovych zasob
B e e e o (vytvoreni inventurnich predioh, pofizeni

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

i : 5,
. Informace o ! l l
' zasobachzejména 1 .- - - N
! pro: I Analyzy skladu a skladovych zasob
I+ Financnifizeni | (analyzy ekonomickych ukazatel(l skladovych zasob, analyzy
! } e I fizeni a organizace skladil.) =
1 * Rizeni prodeje
3 1
. . | | |
:+ Rizeninakupy, ! .7 7~ . z
! i Skladovy reporting
; + Marketing i (obratova soupiska zasob, vykaz skladu, meésicni vuzévé'r@
e U s S skladu, prehled expiracnich dob, zasoby na cesté, vyuziti
\_ Jednotlivych skladovych mist), )

Obrazek 7-1: Ulohy Fizeni skladi retailové firmy

7.1.1 Skladové evidence

Ucelem je vytvorit a priib&zné aktualizovat databdze skladti a skladovych zdsob (stavd, prijma, vy-
dejl, skladovych mist a kapacit atd.) a souCasné Fesit specifické problémy a otazky definované ve scé-
narich zamérenych na Fizeni skladt. Zahrnuje tyto klicové aktivity:
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» Vytvoreni centralni skladové evidence — evidence zasob, zauctovani skladovych pohybu ve
skladu.

» Evidence dodacich listt — vSech pfijatych dodacich listd od dodavatelt zbozZi v jednotkach
mnozstvi, jednotkové cené, DPH a prodejni cené.

= Vytvoreni skladovych karet — obsahuje identifikacni Eislovani polozek, pfip. identifikace umis-
téni. Skladova karta pfedstavuje doklad vystaveny ve skladu, slouzici pro evidenci pohybu za-
sob v Case.

= Rizeni obalového hospodarstvi: evidence vratnych obal(i, evidence kontejnert, europalet,
palet, bareld, likvidace pfepravnich obald.

» U velkokapacitnich skladll je podstatné fizeni a optimalizace tras skladovych zakladacu a
fizeni a optimalizace pfijmovych a vydejnich (expedi¢nich) mist (portl) pro nakladni dopravu.

7.1.2 Rizeni skladovych transakci

Cilem ulohy je zajistit, aby podnik pofizoval idedlné pouze takové zbozi, které proda véas a s marzi
a aby umistil toto zbozi na ty poboc¢ky, kde je o néj zajem a kde bude skute¢né prodano. Cilem je rovnéz
co nejefektivnéjsi realizace skladovych operaci (pfijem na sklad, vydeje ze skladu, pfemisténi zasob
atd.). Zahrnuje tyto klicové aktivity:

* Prijem zboZi, aktualizace skladové karty — zahrnuje centralni pfijem davky dodacich listq,
zadani ulozného mnozstvi na uloznych mistech.

* Vydej zbozZi - tj. uréeni vydavaného mnozstvi a Uloznych mist, ze kterych se vydej uskutecni,
zpracovani vydejl s ohledem na ,omnichanel* systém, tj. moznosti vydeje na prodejnu nebo
pfimé zasilky zbozi zakaznikovi pfi online prodeji.

» Analyzy aktualniho stavu a pribéZiného pohybu zasob — ur¢ovani potfebného doplfiovani
skladl, operativni analyzy v ramci skladovych kapacit.

=  Zmény uloznych mist zbozi ve skladech.

» Likvidace nepotrebnych zasob — eviden¢ni zajiSténi odepsani nepotfebnych zasob ve vazbé
na analyzy struktur stavu zasob.

7.1.3 Ocenovani skladovych zasob

Uéelem je zaijistit operativni ocefiovani zasob na skladech retailové firmy, a to a podle stanovenych
hledisek a efektivni a realné ocenovani skladovych zasob podle stavu na trhu. Zahrnuje tyto kli¢ové
aktivity:

= vybér metody ocefovani zasob,

* ocenéni nové zalozenych zbozi,

* nastaveni primérnych cen zbozi,

= stanoveni rozdild mezi aktualni primérnou cenou,

»  prehledy rozpusténych odchylek,

= predbézné pfecenéni zasob.

Ve vztahu k metodam oceriovani zasob se nejcastéji vyuzivaji nasledujici:

»  FIFO (The First, In First Out) — pracuje na zakladé pfedpokladu, Ze zbozi nakoupené jako prvni,
se jako prvni prodava. Tato metoda odpovida béznému toku zbozi, a proto se povazuje za
objektivni.

= LIFO (The Last, In First Out) — vychazi z toho, Ze posledni nakoupené zboZi se prodava jako
prvni.
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7.1.4

Inventury skladu

Inventury sklad( v retailovych firmach jsou vétSinou ¢asové velmi naro¢na ¢innost. Proto déelem ulohy

je stano

vit odpovidajici periodicitu a terminy realizovanych inventur a efektivné pfipravovat inventurni

predlohy, zajistovat inventurni operace a nasledné i inventurni vykazy. Zahrnuje tyto klicové aktivity:

7.1.5
Uéelem
nakladu

Vytvofeni inventurnich predloh — seznamu polozek pro zaznam fyzického stavu zbozi na
skladé. Pred vlastni fyzickou inventurou je potfebné zkontrolovat aktualni stav skladové evi-
dence a odstranit pfipadné nesrovnalosti.

Porizeni inventurnich stavi — zaznamenani skutec¢né zjiSténych stavl. Pro spravné provedeni
inventur je potfebné inventuru dopfedu naplanovat, a to jak organiza¢né, tak i z pohledu pfi-
pravy dat v informacnim systému.

Zpracovani inventurnich rozdild — mnozstevnich i hodnotovych, zahrnuje i zadani prahové
hodnoty rozdilu mnozstvi. Aktualni stav skladu, kde jsou zpracovavany jednotlivé doklady, je
nutno do data inventury ,uzamknout®.

Analyzy skladu a skladovych zasob

analytické ulohy je pfedevsim zvyseni kvality Fizeni skladU a skladovych zasob, napf. v fizeni
na zasoby, drZeni zasob, Fizeni rychlosti obratu zasob apod. Funkcionalita analyz skladl a

skladovych zasob zahrnuje:

7.1.6

analyzy ekonomickych ukazateli fizeni skladu, podle vybranych dimenzi, napf. objemu a
hodnoty zasob, nakladl na zasoby,

analyzy ukazatelll fizeni skladli procesniho charakteru, napf. po¢tu zpracovanych doku-
mentU, poc¢tu a objemu skladovych transakci, po¢tu a objemu reklamaci ke zbozi na skladé,

analyzy ukazatel( fizeni skladll organizacniho charakteru, napf. asovych norem zasob, pri-
mérnych hodnot zasob, rychlosti obratu zasob, obratky zasob, dodavkového cyklu,

c¢asové analyzy Fizeni skladq, tj. vyvoj skladovych zasob v ¢ase, postupny nartst objem( skla-
dovych zasob od aktualniho data, meziro&ni porovnani skladovych zasob.

Reporting skladu

Uloha zahrnuje zpracovani a vytvafeni pozadovanych typu sestav, napt.:

7.2

obratova soupiska zasob — pro vSechny poloZky obsahuje po&ate¢ni stav na zacatku mésice,
pfehled vSech pfijmu a vydaji za mésic a stav na konci mésice,

vykaz skladu — mési¢ni pohyby na skladu, tj. po&ateéni zasoba skladu, pfijem celkem, vydej
celkem, kone&na zasoba skladu (pouze v hodnotovém vyjadfeni),

meésicni uzavérka skladu — zpracovani vSech pfijemek a vydejek pro zadany sklad, aktuali-
zace stavl zbozi k zacatku mésice,

prehledy expiracnich dob podle druht zbozi,

pfehledy zasob na cestg,

prehledy mrtvych zasob,

hodnoceni vyuzitelnosti a vyuziti jednotlivych skladovych mist,
analyzy malo vyuzitych skladovych zasob.

Rizeni skladt v kontextu Fizeni firmy

Obrazek 7-2pfedstavuje obvykle nejvyznamnéjsi vazby fizeni skladl na ostatni oblasti fizeni:
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m Kontext fizeni skladu retailové firmy

Strategickeé fizeni:

strategie rozvoje skladi a skladovacich
kapacit, strategie technologického ( )

vybaveni skladii Strategické fizeni:

* analyzy moznosti rozvoje skladt, plany

Financni fizeni:
financni vykazy, financni analytika,

financni plany, finan¢ni moznosti rozvoje
skladu

na zarazeni sklad( do logistického
rfetézce,

Financni fizeni:

Rizeni prodeje:
vykazy prodeje, plany prodeje,
specifikace potreb skladovacich kapacit,

» plany provozu a rozvoje skladi a
specifikace potreb financniho zajisténi,

o

Rizeni nakupu: Rizeni nakupu a prodeje:

analyzy a plany nakupd, potieba + analyzy stavu a moznosti skladovacich
skladovacich kapacit kapacit,

Rizeni skladu retailové firmy

* analyzy a vykazy skladovych zasob.

Rizeni logistiky:
evidence dopravci,
vykazy logistiky, analyzy a plany logistiky,.

Obrazek 7-2: Rizeni skladt v kontextu Fizeni firmy

Podstatné vstupy do fizeni skladu z ostatnich oblasti fizeni jsou uvedeny v dal§im pfehledu:

strategické Fizeni — strategie skladového hospodafstvi, katalog podnikovych cilt, byznys mo-
del podniku jsou podkladem pro pfipravu plant rozvoje skladovych kapacit,

finanéni Fizeni — finan¢ni plany a rozpocty, pozadavky na plany a rozpo¢ty predstavuji podklad
pro finan¢ni zajisténi rozvoje skladovych kapacit,

fizeni prodeje — obchodni dokumenty prodeje pfedstavuji pozadavky na skladové operace,
Fizeni nakupt — obchodni dokumenty nakupu, evidence nakupu, znamenaji pozadavky na skla-
dové Fizeni z pohledu objem( a struktury nakupu,

fizeni logistiky — evidence dopravc(, analyzy a plany logistiky se promitaji do skladovych ope-
raci ve vazbé na dopravni operace, nakladky a vykladky zbozi apod.

Jako podstatné vystupy z fizeni sklad(l pro ostatni oblasti fizeni jsou:

7.3

strategické rizeni — aktualni analyzy a zaméry rozvoje skladl, zafazovani skladd do logistic-
kého Fetézce se promitaji do formulace byznys strategie firmy,

finanéni fizeni — plany provozu a rozvoje skladt formuluji naroky na jejich finanéni zajisténi,
fizeni nakupu a prodeje — analyzy skladl a skladovych zasob, resp. reporting skladu jsou
obvykle vstupem pro planovani i operativni fe$eni nakupu a prodeje.

Scéné¥, analytické otdzky: "Resi se Fizeni skladu"

Jak systematicky sledovat a regulovat stav zasob a zabezpecit jejich co nejefektivnéjsi vyu-
Ziti?

Jsou nutné zasoby?

Je dostateCné efektivni pohyb lidi ve skladu?

Je tfeba zavést automatickou identifikaci zbozi do skladu?
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= Je tfeba obménit skladovaci a manipulaéni technologie?

= Je tfeba optimalizovat posloupnost operaci skladového procesu?

= Najak urovni je vyuzZiti plochy skladu?

= Je tfeba postavit novou halu?

= Je tfeba pronajmout dalsi skladovaci kapacity?

= Které reporty skladll a s jakym obsahem budou adekvatni jednotlivym urovnim a pozicim fi-

zeni?

= Které metriky budou pro skladové analyzy a planovani vyznamné, které budou mit charakter

KPI?

7.4  Zavéry k fizeni skladu

!L Reseni:

Musi byt zajisténo priubézné sledovani stavu a pohybl zbozi na skladé véetné
sledovani data expirace (podle povahy zbozi), s moznosti automatického upozor-
néni na nedostatek nebo pokles zasob pod stanovené minimum.

Efektivni integrace skladového fizeni s fizenim prodeje, financi, lidskych zdrojl je
nezbytnou soucasti kvalitniho feseni.

Automatické zasilani varovnych nebo jen informativnich zprav manazer(im
skladi a pracovnikim nakupnich oddéleni na zakladé vysledk( uskute¢nénych
skladovych analyz a jejich vyhodnoceni oproti definovanym pravidldm, limitdm
apod. jsou soucasti analytickych uloh.

Podstatna je i optimalizace zaskladnéni, resp. napliovani uloZnych mist na
skladé v€etné vyuziti dostupnych skladovych technologii.

Vysokou dostupnost funkci skladového Fizeni v misté i ase pro pracovniky
skladu se ¢asto zajistuje s uplatnénim mobilnich skladovych aplikaci.

c) Faktory (detailné oddil [C]):

Velikost retailové firmy: se promita do poctu skladl, rozsahu skladovych kapacit,
které je tfeba Fidit, do Sife vyuzivanych skladovych technologii.

Dislokace firmy: ovliviiuje naro€nost fizeni dislokovanych skladovych jednotek a
fizeni celé logistiky.

Pavod a viastnictvi firmy: ovliviiuje pfijaté standardy skladového vykaznictvi.

Hospodarské prostredi: vytvari tlak na uroven skladovych zasob a jejich dalSi
distribuci k obchodnim jednotkam.

Organizace firmy: ovliviuje rozloZeni skladl a skladovych kapacit, strukturu typu
skladu (vnitfni, vnéjsi) a jejich funkcionalitu v informa&nim systému.

Uroveri podnikovych procesii: je predpokladem pro fe$eni nastaveni a optima-
lizace skladovych operaci a efektivni vyuzivani skladovych kapacit.

Komplex rozvojovych trendi v retailu (kapitola 3, v oddile C): technologické
trendy maji dopad na zajisténi fungovani skladu, pfikladem muze byt uplatiovani
mikroskladu.

Podnikova analytika (kapitola 4, v oddile C): pfedstavuje analyzy stavl zasob
podle riznych dimenzi (napf. doby expirace zbozi, nastavenych minimalnich nebo
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bezpecnostnich zasob), analyzy skladovych kapacit a jejich urovné vyuziti, analyzy
vyuzivani specifickych

IT (detailné oddil [D]):

ERP: podporuje detailni evidenci skladovych poloZek, tj. zbozi a pohybu zasob
na skladech, zefektiviiuje procesy fizeni riznych druhl skladu v retailu diky raci-
onalizaci operaci pfijmu a vydeje ze skladu, efektivnim vytvarfenim skladovych re-
portll (napf. reglety a dalSich).

WMS, Warehouse Management Systém: umoziuje zaznamenavat jednotlivé
skladové operace v realném ¢ase, zvysuje kvalitu procest organizovani a sou-
Casné efektivitu a flexibilitu pfi procesech vykladky, pfijmu a vstupni kontroly,
uskladnéni zbozi, vyskladnéni a vystupni kontroly, kompletace a baleni, expedice.

Mobilni skladové aplikace: zvysuji efektivitu prace skladniku, urychluji operace
pfijmu a vydeje zbozi ze skladu.

Business Intelligence, pfipadné Self Service Business Intelligence: pro dilci
analytické ulohy skladového hospodafrstvi.
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8. Rizeni prodeje

Ucelem fizeni prodeje v retailu je:
= jasné vymezit dlohy Fizeni prodeje,
» realizovat efektivni planovani a pribéh rozvoje maloobchodni sité,

»  poskytovat pracovnikiim v oblasti fizeni retailové firmy kvalitni analytické a pla-
novaci podklady pro rozhodovani.

8.1  Ulohy fizeni prodeje

Prehled uloh fizeni prodeje retailové firmy dokumentuje Obrazek 8-1:

m 8. Rizeni prodeje

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

Firemni strategie

rRizeni prodeje prostrednictvim eShopu\

|

1

|
Financni fizeni ey l

Vazby prodeje na: !

1

1

1

1

1

1

! (vymezeni zakaznika, specifikace produkti a
! + Marketing ~ % sluzeb, zajisténi navazné logistiky, obchodnich
1

1

1

1

1

1

i
3 modeldl, feSeni a rozvoj personalizace.)
+ Rizeni nakupu | T
< o N Z = -
* Rizeni skladu ;< Rizeni reklamaci Poprodejni servis
S (pfijem reklamace, prohlidka zbozi, (fizeni zakaznickych poZadavki na
* Rizeni logistiky . presun do reklamacniho skladu a servis, operativni zajistovani servisu
b § \_ servisu, vyhodnoceni reklamace) podie pozadavkii zékazniku)
R Prodejni analyzy 4 Planovani prodeje
(analyzy ekonomickych ukazatelu (sestaveni vyhledu a planu prodeje,
Informace o prodeji prodeje, analyzy prodejni vykonnosti a sestaveni prodejniho rozpoctu)
zejména fizeni produkt)
pro:

* Finanéni fizeni -
“ | | l
Prodejni reporting
== (prehledy realizovaného prodeje, piehledy prodeje podle obchodnich
Jednotek, prehledy reklamaci na zbozi a sluzby)

+ Marketing
+ Rizeni nakupt

s
-

+ Rizeni logistiky

Obrazek 8-1: Ulohy Fizeni prodeje retailové firmy

8.1.1 Rizeni prodejnich aktivit a prodejen

Uc&elem ulohy je vytvoreni a aktualizace udaji hlavnich databazi prodeje, a efektivni fizeni b&Znych
prodejnich aktivit. Zahrnuje (Bragg, 2024):

» Vytvofeni a aktualizace zakladnich dat o prodavanych zbozi a sluzbach.

= Rizeni zdkaznickych poZadavkd, tj. evidence a Fizeni pozadavkii zékaznika na zbozi a
sluzby, jejich technické parametry, naroky na servis. Zahrnuje rovnéz (podle druhu zbozi) spe-
cifické pozadavky zakaznikd (naroky na smlouvu, na garance, na zajistovani servisu apod.).

= Zpracovani prodejnich objedndvek, pokud se prodej realizuje na zakladé objednavky, dopl-
néni informaci o zakaznikovi do databaze.

= Reseni prodeje na prodejné — zahrnuje nasledujici dil&i aktivity:
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8.1.2

o nastaveni moznosti Gvérovani zakaznik(, napf. na bazi kreditnich karet, nastave-
nych splatkovych kalendaru pfi prodejich na Gvér, vyzaduje ale detailnéjsi analytiku
splatek zakaznika,

o fizeni skladovych zasob pfi prodejné,

o zajisténi a fizeni udrzby a oprav zafizeni prodejny, obvykle se zajiténim externim
udrzbariskych, resp. dodavatelskych kapacit, s ur€enim nejvhodnéjSi doby pro
udrzbu (mimo prodejni dobu),

o u velkych obchodll nebo obchodnich fetézcl nastaveni standardnich procesu a
pravidel pro jednotlivé prodejny vzhledem k racionalizaci fizeni, ale i snadné orien-
taci zakaznikd,

o Fizeni personalu prodejny — zajisténi personalnich kapacit podle prodejni doby i na
pfipravu prodejny pfed otevienim a po uzavieni prodejny, zajisténi operativnich in-
formaci pro personal prodejny,

o zajisténi energii pro prodejnu, tj. pro osvétleni, vytapéni, chladici a mrazici boxy,

o Fizeni vhodného umisténi zbozi se zajiSténim co nejefektivnéjsi orientace zakaz-
nikd a sou¢asné podporujici vy$$i objemy prodeju,

o zajisténi bezpec€nosti prodejny — ostrahu, bezpeénostni prvky, nastaveni bezpec-
nostnich pravidel a smérnic,

o zaijisténi efektivniho provozu vsech prodejnich technologii véetné pokladen, skla-
dovacich technologii, chladicich zafizeni apod.

Rizeni zbozi, Merchandise Management

Uéelem Fizeni zbozi (Merchandise Management) je uréeni poloZek zboZi nabizenych zakazniktim,
specifikace pozadavk( na marketing, specifikace principl pro cenovou tvorbu nebo slevovych kam-
pani. Zahrnuje tyto klicové aktivity (Bragg, 2024):

Specifikace celkového konceptu nakupovani a prodeje zbozi: pfedstavuje celkovou filozofii
obchodnika ur€ujici, jak se bude zbozi Fidit, napf., zda se bude u jednotlivych produktd sledovat
jejich profitabilita a zda se bude specializovat pouze na nejvynosnéjsi produkty.

Urcéeni organizace nakupu zboZi pro prodej: klicovou otazkou je, zda se nakup bude centra-
lizovat nebo bude ponechan v kompetenci jednotlivych prodejen nebo pobocek. Vyhodou cen-
tralizovanych nakupdu je ziskavani lepsich cenovych nebo obchodnich podminek, vyuzivani
tymu specializovanych na urcité kategorie produktd, a rovnéz snizovani rizik vyprodani zasob.
Na druhé strané decentralizované nakupy mohou Iépe odpovidat potfebam lokalnich zakaz-
nikd, pfipadné operativn&j§imu fizeni zasob v jednotlivych prodejnach. Castou moznosti je i
kombinace obou pfistupl. Efektivnim feSenim pro nékteré obchodni organizace muze byt out-
sourcovani nakupt na specializovaného obchodniho partnera.

Micro-Merchandising znamena uspofadani zbozi v prodejné s ohledem na jeho atraktivitu a
zejména prioritu prodeje. Na preferovaném umisténi zbozi se (i ekonomicky) podileji dodava-
telé.

Cross-Merchandising predstavuje rozmisténi vzajemné souvisejicich zbozi do spoleénych
celkl, napf. lyzarské potfeby spole¢né s lyzafskym oble¢enim apod.

Rizeni zivotniho cyklu produktu (,The Product Life Cycle®): je rovn&Z jednim z podstatnych
vstupll pro Fizeni zboZi a jeho prodeje. Zahrnuje tyto faze (Bragg, 2024):

o Uvodni faze (,Product introduction phase*), kde se vytvareji podminky pro vstup
produktu na trh a zavedeni produktu na trh. PoCet zakaznikd je velmi omezeny,
stejné jako pocet prodejen.

o Faze rastu (,Growth phase*”), expanduje zajem o produkt, ten musi byt dodavan ve
vétSim mnozstvi a na vice prodejen.
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8.1.3

o Faze zralosti (,Maturity phase®), produkt je dodavan mnoha dodavateli a nabizen
mnoha obchodniky, konkurence tla¢i ceny produktu dold.

o Féaze poklesu, utlumu (,Decline phase*), prodej produktu se snizuje, obchodnici po-
stupné snizuji, resp. minimalizuji jeho zasoby.

Reklamacni rizeni

Ué&elem ulohy je zajistit efektivni vyhodnocovani a fe$eni zakaznickych reklamaci a nasledné jejich
souhrnné vyhodnocovani. Zahrnuje tyto klicové aktivity:

8.14

PFijem reklamace a prohlidka stavu zbozi.

Pfesun do reklamacniho skladu a doprava do servisu.
Vyhodnoceni reklamace.

Rozvoz zpét a sdéleni vysledku reklamace zakaznikovi.

Rizeni poprodejniho servisu

Ucelem ulohy je zajistit efektivni planovani a zajistovani poprodejniho servisu a co nejvice zkvalitnit
vztahy k zakaznikim. Zahrnuje tyto kliGové aktivity:

8.1.5

Planovani servisnich ¢innosti podle sortimentnich polozek.

Rizeni zékaznickych pozZadavku na servis — obsahem je evidence a Ffizeni poZadavkii z&-
kaznika na servis zbozi, sluzby a sou¢asné i specifické pozadavky zakaznikd.

Operativni zajistovani servisu podle poZadavki zakazniki.

Vyhodnocovani stavajicich obchodnich dokumenti vzhledem pozadavkim zakaznika na
servis.

Vyhodnocovani objemu a kvality poprodejniho servisu., k Eemuz se vyuzivaji dvé klicové
metriky ,Poclet a objem servisnich cCinnosti, ,PoCet a objem reklamaci*.

Analyzy prodeje

Ucéelem analytické ulohy je predevsim dosaZeni o&ekavanych obchodnich vysledkd, tj. odpovidajici
uspésnosti obchodnich aktivit retailové firmy. Funkcionalita ulohy zahrnuje:

8.1.6

analyzy ekonomickych metrik prodeje podle vybranych dimenzi, zejména analyzy trzeb z pro-
deje zbozi a sluzeb, nakladl na prodej,

analyzy prodeje procesniho charakteru, napf. analyzy po¢tu a objemu servisnich €innosti,

analyzy prodejnich aktivit na eShopu, napf. hodnoceni poétu prodanych produkt(i pres
eShop, sledovani ziskd na produkt v eShopu,

analyzy ¢asového vyvoje objemu a struktury prodeju, hodnoceni faktor( ovliviiujicich uro-
ven prodejl, hodnoceni sezénnich vlivd,

analyzy prodejni vykonnosti a fizeni produktd, napf. indexu prodejni aktivity, vyuziti prodejni
plochy v maloobchodé.

Planovani zbozi a prodeje

Uéelem planovaci ulohy je zpracovani plant obchodnich aktivit a s tim i dosaZeni pozadované pozice

na trhu.

Zahrnuje sestaveni planu prodeje obvykle na ¢asova obdobi rok, pololeti, kvartal, dekada,

pfipadné tyden a den a pfeedstavuje tyto hlavni skupiny funkci (Bragg, 2024):

Predikce, resp. odhady prodeje (,Sales Forecast), napf. na 12 mésicu klouzavé v prubéhu
roku. Sestavuje se Casto podle jednotlivych polozek zbozi a prodejen s naslednymi agrega-
cemi. Podstatnym vstupem pro predikce prodeje jsou odhady poptavky, kieré musi brat
v Uvahu rGizné vlivy a faktory, jako sezdnnost, regionalni zvlastnosti a dalSi. Obtiznost predikci
se také lisi podle druhl zbozi, od zakladnich produktl (napf. potraviny, napoje), pfes sezénni
zboZi, médni produkty (odévy, boty), az po zbozi, které se oznaluje jako mdédni vystrelky (,fad
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merchandise®). Predikce prodeju se také odviji od strategie obchodnika, tj. pokud chce uréovat
trendy na trhu, nebo sledovat trh a nabidku a pfizplisobovat se ji.

Rizeni sortimentu zboZi (,Product Assortment): zahrnuje strukturu sortimentu nabizeného
zbozi v€etné jeho kvalitativnich a cenovych charakteristik. Sou€asti je také ur€eni sortimentu
na znackové nebo neznackové zbozi, resp. zbozi pod znackou obchodnika.

Casovy pldn uvedeni zbozi do prodeje (,Display Timing®), resp. plan uvedeni zbozi na trh a
ocekavané Casoveé rozlozeni prodejl a s tim souvisejici terminy objednavek na dodavatele.

Sestaveni prodejniho rozpoctu silné zavisi na prostfedi konkrétni organizace, charakteristice trhu,
druhu nabizeného produktu a dalSich. Mezi zakladni mozné postupy pri tvorbé prodejniho rozpoctu
patfi napfiklad:

o rozpocet se sestavuje v detailu na konkrétni skupiny zbozi a sluZzeb, kde se vybira kon-
krétni prvek skupiny s nejobecnéjSimi parametry. Zvoleny detail zalezi vzdy na situaci
dané organizace. U organizaci prodavajici desetitisice a vice produktl je mozné zvolit
napfiklad kombinovany detail na kategorii zbozi (napf. zehli€ky) a znacku vyrobce
(napf. ETA).

o do vykaz( z minulych let se pomoci matematickych postupl promitne pfedpokladany
vyvoj. Je tfeba vzdy vzit v potaz sezénnost daného odvétvi a zkuSenosti s cyklickym
chovanim typického zakaznika dané retailové firmy,

o vykaz prodeje z minulych let se upravi tak, ze se stanovi minimalni nutny objem prodeje
k pokryti nakladu retailové firmy.

Realizace planu prodeje zbozi zahrnuje tyto dilci aktivity:

Zajisténi zdroji (,Merchandise Sourcing”) obsahuje uréeni zdroju zboZi vzhledem k planova-
nym prodejl, vybér dodavatell a specifikace dodavek, tj. sortimentni, objemové, terminové.

Vystaveni objednadvek (“Order Placement”) pfedstavuje standardni vystaveni objednavek na
dodavatele.

Urcéeni typu dodavek (“Types of Shipments”) zahrnujici i uréeni Uhrady za dopravné. V této
souvislosti se uziva termin FOB (,Free on Board Destination*), a to v téchto variantach:

“FOB destination, freight prepaid and allowed”: dodavatel plati dopravné a vlastni zbozi
po celou dobu dopravy. Vlastnictvi pfechazi na kupujiciho na misté pfedani zbozi.

o “FOB destination, freight prepaid and added”. dodavatel plati dopravné a ué&tuje ho ku-
pujicimu. Dodavatel vlastni zboZi po celou dobu dopravy. Vlastnictvi pfechazi na kupu-
jiciho na misté pfedani zbozi.

o “FOB destination, freight collect”. Kupujici plati dopravné v okamziku pfedani zboZzi.
Dodavatel vlastni zboZi po celou dobu dopravy.

o “FOB destination, freight collect and allowed”. Kupujici plati dopravné, ale odecita ho
z faktury dodavatele. Dodavatel vlastni zbozi po celou dobu dopravy.

V pfipadé poskozeni zboZi béhem dopravy hradi naklady dodavatel s vyuZitim pfisluSného

termodal transport”), lod, letadlo, kamion.
Cenova oznaceni (“Price Marking”) viditelné pro zakazniky jsou pracovné relativné naro¢né
aktivity. Nabizeji se varianty oznageni jednotlivych poloZzek zboZi nebo vytvofeni cenovych pre-
hledu za celou skupinu nebo vétsi baliky zboZzi.
Reseni vréceni produktt (“Product Return Handling”) v p¥ipadé pogkozeni nebo nedodrzeni

kvality zboZi. Je FeSena vzdy otazka, zda jde o zodpovédnost dodavatele nebo obchodnika. Pro
oblast vraceni produktd vétsi obchodnici disponuji obvykle vySkolenymi speciality.
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8.2  Rizeni prodeje v kontextu fizeni firmy

Obrazek 8-2 predstavuje obvykle nejvyznamnéjsi vazby fizeni prodeje na ostatni oblasti fizeni:

MB| Kontext fizeni prodeje retailové firmy

Strategické fizeni:

* prodejni strategie, koncepcni dokumenty
v oblasti prodeje, katalog cilu ve vztahu k
fizeni prodeje.

— Strategické fizeni:
» analyzy a dlouhodobé planovani prodeje
« analyzy prodejnich trendd,

Finanéni fizeni:
financni analytika, plany a rozpocty,
financni moznosti podpory prodeje.

Finanéni fizeni:
+ analyzy prodeje, podklady pro ocekavané

trzby,, podklady pro financni plany z
pohledu financni podpory prodeje.

Rizeni nakupu:
* vykazy nakupu, analyzy nakupu,

Rizeni prodeje retailové firmy

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

marketingové prizkumy a analyzy, plany
novych marketingovych akci

Obrazek 8-2: Rizeni prodeje v kontextu Fizeni firmy

Podstatné vstupy do fizeni prodeje z ostatnich oblasti fizeni jsou uvedeny v dalSim pfehledu:

7 vr

» strategické Ffizeni — strategie prodeje pfedstavuje podklad pro pfipravu plant prodeje podle
teritorii, zakazniku, komodit, dalSimi vstupy jsou katalog podnikovych cilt a byznys model pod-
niku,

s vs

» finanéni fizeni — finan¢ni plany a rozpocty, evidence uvérld vyjadfuji finanéni moznosti pro re-
alizaci a podporu prodeje,

» fizeni nakupu — analyzy a plany nakupu, evidence dodavatell, evidence dodavatelskych cen
ovliviuji obsah, resp. moznosti fizeni prodeje,

* Ffizeni skladu — analyzy sklad(l a skladovych zasob, resp. reporting skladt jsou obvykle vstu-
pem pro planovani i operativni feSeni prodeje,

» fizeni logistiky — analyzy dopravnich kapacit a moznosti jsou vstupem pro planovani prodeje
z pohledu logistického zajisténi,

= marketing — vysledky analyz marketingovych operaci a kampani pfedstavuji zaklad pro plano-
vani prodejnich aktivit podniku, pfehledy marketingovych akci ve vztahu k prodeji.

Jako podstatné vystupy z fizeni prodeje pro ostatni oblasti fizeni jsou:

7 vr

» strategické Fizeni — analyzy prodejnich aktivit, zakaznik(, ispéSnosti prodeje jako dil¢i podklad
pro strategické analyzy prodeje a formulaci celkové strategie,
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8.3

8.4

finanéni Fizeni — prodejni faktury a dal$i dokumenty v navaznosti na obchodni operace pred-
stavuji vstupy pro ucetni transakce, plany a odhady objemu prodeje pfedstavuji podklady pro
pfipravu souhrnnych finanénich planl a rozpoétu,

marketing — analyzy prodeje, plany a odhady objemu prodeje pfedstavuji pozadavky na nové
marketingové aktivity a kampané,

fizeni ndakupu a logistiky — analyzy prodeje, plany a odhady objemu prodeje pfedstavuji pod-
klad pro Fizeni nakupnich aktivit, fizeni vztaht k dodavatelim a specifikace pozadavk( na lo-
gistické sluzby.

Scénar, analytické otazky: ,,Resi se rizeni prodeje“

Existuje optimalni prodejni strategie, kterou Ize aplikovat univerzalné bez rozdilu obchodniho
portfolia?

Jak efektivné a operativné probihaji prodejni operace, jaka je jejich formalni a organizacni
uroven?

Vyuzivaji se se v prodeji relativné nové technologie a aplikace (Scan and Go, zakaznické apli-
kace a dalsi*)?

Vyuziva se koncept ,omnichanel*?

Resi se v ramci Fizeni prodejen optimalizace umisténi zbozi, technologie ,chytrych regald®,
analyzy pohyb( zakaznikl po prodejné apod.?

Je nutnosti specificka odbornost prodejce?

Jak se fesi zkvalithovani vztaha k zakaznikam?
Jaké obchodni kanaly se vyuzivaji v oblasti prodeje?
Jak se realizuji vazby na nakup, sklady, finance?

Kdo a v jakych terminech vykonava hodnoceni obchodnich vysledki v oblasti prodeje retai-
lové firmy?

Které reporty prodeje a s jakym obsahem budou adekvatni jednotlivym arovnim a pozicim Fi-
zeni?

Které metriky budou pro prodejni analyzy a planovani vyznamné, které budou mit charakter
KPI?

Jak zajistit potfebnou Uroven poprodejniho servisu, kde jsou hlavni problémy?

Jak rychle a kvalitné FeSit problém zakaznickych reklamaci?

Je zajisténa odpovidajici formalni i technologicka uroven provozovaného eShopu a zejména
uroven navazujici logistiky?

Zavéry k fizeni prodeje

Reseni:
» Automatické zasilani varovnych nebo jen informativnich zprav obchodnim ma-
nazerim na zakladé pozadavki(l zakaznikd, skladovych zasob ma byt soucasti fe-
Seni.
= Efektivni integrace prodejnich transakci, napf. promitani vysledkd prodeje pfimo
do finan¢niho Fizeni je pfedpokladem efektivity prodeju a ekonomické Uspésnosti
retailové firmy.

= Dostupnost kvalitnich planovacich funkci prodeje s vysokou komplexnosti zajis-
tuje potfebnou kvalitu planovani prodeje s provazanosti na finanéni plany.
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Predpokladem je realizace prodejnich transakci v misté zakaznikd v odlouce-
nych lokalitach na zakladé mobilnich prodejen a se zpusobem prodeje odpovida-
jicim typu a pozadavkim zakazniku.

Je nutné realizovat pozadovany pocet a objem prodejnich transakci podle vyvoje
poptavky na trhu, tj. vysokou flexibilitu podniku vzhledem k situaci na trhu (svatky,
dovolené apod.).

Reseni musi zajistit i potfebnou rychlost reakci retailové firmy na podnéty zakaz-
nika — poptavky, pozadavky, reklamace s vyuzitim Call Center, resp. komplexnich
CRM systému.

Snizovani pracnosti a nakladu pfi zvySovani rychlosti prodejnich operaci zna-
mena zvySovani efektivnosti celé retailové firmy.

Je nutné zajistovat i potfebnou drovern kontroly a bezpecnosti prodejnich operaci,
tj. jejich dokumentace.

Plany prodejl se vytvareji pro rizné ¢asové horizonty s nezbytnou provazanosti
plant mezi riznymi ¢asovymi horizonty, s moznostmi upfesfiovani plana.
Soucasti feSeni jsou predikce prodeje, tj. napf. pfedpovédi oCekavané poptavky
podle region(, typu zakazniku, o¢ekavaného zajmu zakaznika o urcité sluzby.

()

Faktory (detailné oddil [C]):

Velikost retailové firmy: ovliviiuje zejména Sifi obchodnich vztahl, vétsi firmy
vyuzivaji i vétsi pocet prodejnich kanalu.

Konkurencni prostredi: poznani a analyza konkurence i jejiho pfedpokladaného
vyvoje je pro Uspésnost prodejnich aktivit firmy vysoce dulezita a v souvislosti s in-
formacnim systémem posiluje vyznam aplikaci jako je Competitive intelligence.
Stav hospodarského prostredi: ovliviiuje prostor pro realizaci prodeje, poptavku
a nakupni potencial zakaznik.

Firemni kultura: pfedstavuje souhrn podstatnych vlivl, zejména na vztah podniku
ke svym zakaznikim, pochopeni potfeb zakazniku atd. s dopady do prodejnich
aplikaci a zejména CRM.

Organizace firmy: se promita do sktruktury a obsazeni prodejnich divizi, prodej-
nich oddéleni, sité a zpusobu Fizeni prodejen.

Kvalita personadlnich zdroji: uréuje s jakou kvalitou pracovnik( s dispozicemi pro
obchod retailova firmy disponuje, s jakymi z nich Ize kooperovat na prodejnich apli-
kacich.

Customer Experience, CX: pfedstavuje vyznamny zdroj informaci pro rozvoj fi-
zeni prodeje s respektovanim potfeb a zkuSenosti zakazniku.

Komplex rozvojovych trendii v retailu (kapitola 3, v oddile C): nové technologické
trendy ovliviiuji samu podstatu obchodu, zejména prodeje retailové firmy, zptsob
feSeni vztahu k zakaznikiim, komplex moznosti IT sluzeb podporujicich prodejni
operace a dalSi aspekty fizeni prodeje.

Podnikova analytika (kapitola 4, v oddile C): pfedstavuje analyzy prodeje podle
skupin zakazniku, uspésnosti jednotlivych poloZzek zbozi na trhu, Uspésnosti pro-
deje podle prodejen, regiont apod.

IT (detailné oddil [D]):

ERP: v daném pfipadé jde zejména o prodejni moduly pro evidenci a realizaci pro-
deju.
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eShop: predstavuje potencial pro dosazeni vysokého podilu na trhu s neomeze-
nym poctem zakazniku.

CRM a socialni CRM: podporuje vytvareni dlouhodobych a Uspésnych vztah( se
zakazniky.

Competitive intelligence: poskytuje informace a hodnoceni konkurence a vyvoji
na daném segmentu trhu.

Business Intelligence, pfipadné Self Service Business Intelligence: pro dilci
analytické ulohy pro fizeni prodeje.

Planovaci nastroje a prediktivni analytika: pro urCovani odhadl a prognoz a
pfipravu pland objema prodeje.

Mobilni zdkaznické aplikace a dalsi retailové technologie: umoziuji efektivni
provadeéni plateb za zakoupeni zbozi a poskytuji online podporu pro uskutecnéni
prodeje.
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9. Rizeni logistiky

Uéelem fizeni logistiky je:
= zajiStovat efektivni a provdzané provadéni operaci v ramci celého logistického
fetézce,
= realizovat spolehlivé a ekonomicky efektivni zajiStovani dopravnich kapacit pro
potfeby logistiky,

= poskytovat manazerdm potfebné spektrum analytickych a planovacich pod-
klad pro fizeni logistiky.

9.1  Ulohy Fizeni logistiky

Do oblasti fizeni logistiky obvykle spada fizeni interni i externi dopravy, fizeni nakupni logistiky a fizeni
vztah( k dodavatelim, fizeni skladové logistiky, obchodni logistiky a pfipadné dal$i. V naSem pfipadé
jsme s ohledem na rozsah a slozitost vénovali Fizeni nakupu a skladi specialni oblasti a v dané
kapitole se zaméfujeme na celkové fizeni komplexu logistickych sluzeb s durazem na dopravni
sluzby. Piehled uloh Fizeni logistiky retailové firmy dokumentuje Obrazek 9-1:

m 9. Rizeni logistiky

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

1
Firemni strategie ; ’\ l 4
e

~

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

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

I

I

I

I

I

+ Rizeni prodeje Delivery, fizeni nizkoobratkovych zasob.)

+ Rizeni nakup

4

+ Marketing

RN Analyzy logistiky Planovani logistiky
(analyzy néakladi na dopravu, vykonu (sestaveni planu ;ajis"téni logistiky, a
R =i dopravy, hodnoceni spolehlivosti planovani nakladu na PHM a mytné,
e dopraved, véasného naskladnéni) plan rozvoje viastnich prostiedki )
1
Informace o zajisténi | .
logistiky o 1 l l
pro:
+ Finan¢ni frizeni - Reporting logistiky

(prehledy poskytovatelil logistickych sluzeb a dopravcd, stav viastnich

* Rizeni prodeje dopravnich prostiedki, kalkulace naklad(: a specifikace dopravnich tras)

+ Rizeni nakupt

Obrazek 9-1: Ulohy Fizeni logistiky retailové firmy

9.1.1 Vytvoreni logistického systému

Uéelem je zaijistit nastaveni cilt a metrik, kvalitni evidenci dopravct a vlastnich kapacit a vytvaret pod-
klady pro efektivni vyuzivani jak internich, tak externich zdroju. Patfi sem tyto aktivity:
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9.1.2

Rozhodnuti, zda doruceni zbozi bude na dodavateli (,FOB, Free on Board destination®) nebo
bude zajisténo poskytovatelem dopravy s nakladkou u dodavatele (,FOB shipping point®).

dodavky.

Uréeni cild a klicovych metrik vykonnosti vytvareného logistického systému, vybér typa do-
pravnich sluzeb. Je nutné ur€it frekvenci realizovanych dodavek, ¢asové Useky a limity pro
dodavky, nakladové limity apod.

Vybér zplisobi dopravy, nastaveni vybérovych kritérii, prizkum na dopravnim trhu, hodno-
ceni nakladové narocnosti. Pokud jde o druhy dopravy, nabizeji se:

o Letecka doprava — obvykle mens$i dodavky s vysokou hodnotou na velké vzdalenosti
a pro zbozi s relativné kratkou expiraci.

Namofrni doprava — pro velké dodavky na velké vzdalenosti, s vyuzitim kontejnerd.

o Zelezniéni doprava — na velké vzdalenosti, pro dodavky velkych rozmérd. Problémem
muZe byt potfebna doba doruceni zbozi.

o Kamionova doprava — na relativné krat$i vzdalenosti a zbozi mensich rozméra.

Evidence dopravci, tj. externich poskytovatelt dopravnich sluzeb, jejich profilG a zakladnich
charakteristik, kapacitnich moznosti, hodnoceni kvality.

Evidence vlastnich dopravnich prostfedku, technickych a kapacitnich parametri a dalSich
charakteristik.

Profily a vybér poskytovateli predevsim kamionové dopravy, obvykle zahrnuje:

o Zakladni, spole¢ny poskytovatel (,Common Carrier”) — poskytuje zakladni dopravni
sluzby pro Siroky okruh obchodnikd, pro rlizna zbozi a obvykle na standardnich cenach
na trhu.

o Smluvni poskytovatel (,Contract Carrier”) — poskytuje dopravni sluzby podle specific-
kych potfeb obchodnika a podle specifickych smluvnich podminek.

o Vlastni doprava (,Private Fleet®) — dopravni sluzby zajiStované vlastnimi prostiedky
obchodnika a s jeho plnou kontrolou realizace dodavek.

Smluvni a cenova jednani s vybranymi poskytovateli dopravnich sluzeb, s cilem vétSinou
omezit poCet poskytovatell na efektivni minimum.

Evidence poZadavku na dopravu a dalsi logistické sluzby od jednotlivych Gtvart firmy,
resp. pracovnikl pro ucely jejich kumulaci a dalSiho zajisténi.

Rizeni logistickych operaci

Ucelem je zaijistit co nejefektivn&jsi realizace operaci pro Fizeni logistiky, tj. pfijem poZzadavki na lo-
gistiku a dalSi sluzby, jejich vyhodnoceni, zajisténi a realizace pozadavkl atd. Klicové aktivity jsou:

9.1.3

Zpracovani poZadavki na logistiku a prisluSnych objednavek se véemi poZzadovanymi para-
metry logistickych sluzeb.

Kalkulace ndkladi na PHM a mytné a dal$ich nakladu spojenych s pozadovanou sluzbou.
Slu¢ovani dopravnich cest, optimalizace trasy.

Vybér dopravce a poskytovatele sluzeb a zpracovani objednavky, tj. analyza dopravnich
moznosti, zpracovani a odeslani objednavky.

Analyzy logistiky

Ucelem analytické Ulohy je ptedevsim dosaZeni oéekdvanych efektd v fizeni logistiky. Predstavuje
tuto funkcionalitu:

analyzy ukazatelt fizeni logistiky, napf. analyzy nakladd na dopravu, vykonu dopravy, hod-
noceni spolehlivosti dopravcu, analyzy dalSich logistickych sluzeb,
analyzy ukazateli logistiky procesniho charakteru, zejména poctu pozadavku na logistiku,

objem a vyvoj realizovanych logistickych aktivit, sledovani a hodnoceni po¢tu a objemu rekla-
maci k externim poskytovatelum logistickych sluzeb,
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= analyzy ¢asového vyvoje dopravy, hodnoceni faktorl ovliviiujicich aktivity logistiky, hodno-
ceni sezénnich vlivl apod.

Obrazek 9-2 dokumentuje pfiklad analytiky naklad( na dopravce:

R — -
Naklady v Case — Dbjem pFepravy dle typu dopravy (tuny)
|
- a37
.11 milLKC ¢
100 t "; 00 384 362
§ Celkovy objem pfepravy (tuny) g . -
=
= 0
= 50 1 583 Osobn Naladn| Specidlni
automobily automobily  dopravni
prostiedky
Typ dopravy
- I Objem pfepravy v Case (tuny)
=B g 200

149
145 s

=
202 2024 H
= =
Cas ,,;1 93
" E
Mésic v Rok v Naklady dle typu dopravy §
[J Bezen [ 2023 £37 tis. ke 50
[ Cerven [ 2024 3
= 5 D5 milkE
L Cervenec g
] Duben z 2451is. K¢ 234 tis. KE - . SE R E R A
_ Kvartal =8 83 %8
O e - ! - - it ‘d
[ Leden 02 0,0 milke A 5
m — Osobn{  Speciaini  Nakladni ] . - - 3 3 5 a
L Listopad mE automobily  do sutamabily & N ° ’
[ Prosinec - prostiedky A B 2024
— 14 Typ dopravy Bas

i

Obrazek 9-2: Priklad: Analytika dopravy, naklady dopravce (Zdroj: O. Houdek, 2024)

9.1.4 Planovani logistiky

Ucelem planovaci ulohy je efektivni a co nejpfesnéjsi zpracovani plénu pro Fizeni logistickych slu-
Zeb a pozadavku na logistiku podle rdznych hledisek (dimenzi) pro rizné ¢asové horizonty.

9.1.5 Reporting logistiky
Ucelem je vytvareni standardnich reportt logistiky. Zahrnuje:
= celkové prehledy vyuzivanych logistickych sluzeb,
= pfehledy poskytovatell logistickych sluzeb a dopravcd,
= pfehledy dopravnich prostfedkd,
= pfehledy pozadavku na logistiku,
» kalkulace nakladu na logistické sluzby.

9.2  Rizeni logistiky v kontextu Fizeni firmy

Vv, , s

Obrazek 9-3 pfedstavuje obvykle nejvyznamnéjsi vazby fizeni logistiky na ostatni oblasti fizeni:
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m Kontext fizeni logistiky

Strategické fizeni:

strategie logistiky, vytvoreni logistického
systému, orientace na typy dopravy ST

Financni fizeni:

Financni rizeni: » analyzy a plany rozvoje logistiky,

« financni vykazy, analytika, financni plany » financni potreby na zajisténi interni i
a rozpocty, moznosti pro rozvoj logistiky externi logistiky,
~ :;‘ "Rl - d - .
Rizeni prodeje: z EENT proacc.
; S . : —_ | T . Znosti a varianty zajisténi logistiky za
* analyzy prodeje, plany objemu prodeje, 8’ = 102105 s e
« uréovani pozadavki na logistiku = hlediska rozlozeni zakazniku,
T
N
Rizeni nakupu: o Rizeni nakup:
* analyzy nakupu, nakupni plany, * hodnoceni dopravc( vzhledem k
* pozadavky nakupu na zajisténi logistiky dodavatelum, analyzy moznosti nakupni
logistiky
Marketing:
* reporting marketingovych akci, —

analyzy a plany marketingovych aktivit ve
vazbé na logistiku

Obrazek 9-3: Rizeni logistiky v kontextu Fizeni firmy

Podstatné vstupy do Fizeni logistiky z ostatnich oblasti fizeni jsou uvedeny v dalSim piehledu:

7 vr

strategické Fizeni — strategie v oblasti logistiky je podkladem pro pFipravu pland rozvoje podle
teritorii, dodavatel(l a dalSich dimenzi, pro orientaci na vybrané typy dopravy,

s vr

finanéni Fizeni — finan¢ni analyzy, plany a rozpocty jsou podklady pro zajisténi finanénich moz-
nosti ve vztahu ke sluzbam logistiky,

fizeni prodeje — evidence zbozi a sluzeb, plany a odhady objemu prodeje predstavuji poza-
davky na logistiku a logistické sluzby,

fizeni nakupu — analyzy nakupl a nakupnich nabidek, regionalni rozlozeni nakupnich moz-
nosti jsou podklady pro urCovani objemu potfeb logistickych sluzeb,

marketing — analyzy dodavatell a poskytovatell logistickych sluzeb, analyzy marketingovych
aktivit pfedstavuji jeden ze vstupu pro planovani logistiky.

Jako podstatné vystupy z fizeni logistiky pro tyto oblasti Fizeni jsou:

finanéni Fizeni — analyzy a plany rozvoje logistiky pfedstavuji podklady pro pfipravu souhrn-
nych finan¢nich pland a rozpoc¢tl a ur€ovani potfeby finanéniho zajisténi logistiky,

fizeni prodeje — analyzy moznosti zajisténi logistiky vzhledem k rozlozeni zakaznik{ slouzi k
uréovani regionalniho zaméfeni prodeje,

Fizeni nakupu — hodnoceni poskytovatelll logistickych sluzeb, zejména dopravci jsou jednim
z podkladd pro uréovani vztah(i k dodavatelim.

9.3  Scénér, analytické otdzky: "Resi se Fizeni logistiky"

»  Jak fesit rozvoj Fizeni logistiky v souladu se strategickymi zaméry firmy?

= Jak realizovat zaClenéni fizeni logistiky do byznys modelu a provozniho modelu firmy?
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9.4

Jak odpovida organizace logistiky a zejména dopravy a odpovidajicich Gtvari potfebam
firmy? Jaké dopady ma soucasna uroven logistiky na celkové Fizeni a organizaci firmy, jaké
jsou hlavni problémy?

Jak efektivnim Fizenim logistiky podporovat vykonnost firmy (v obchodé, financich, marke-
tingu apod.)?

Do jaké miry je nakladova naroc¢nost realizovanych logistickych operaci pfiméfena pozadav-
kdim firmy?

Zjistuji a vyhodnocuiji se ekonomické a mimoekonomické efekty logistickych operaci? Kde
jsou cesty jejich zvySovani?

Existuji dostatecné persondlni kapacity ve struktufe a kvalifikaci k potfebam firmy? Jak za-
bezpec€ovat odpovidajici personalni vybaveni fidicich procesu?

Je tfeba zvolit outsourcing logistickych sluzeb?

Jak zvySovat kvalitu fizeni dopravnich dispecerd?

Jak zabezpecdit odpovidajici efektivni fungovani technologické zakladny logistiky, dopravy,
vozového parku i IT?

Odpovida infrastruktura informacnich technologii ve firmé potfebam fizeni dopravy? Co je
tfeba doplnit, zménit, rozsifit?

Zavéry k Fizeni logistiky

<

Reseni:

= Integrace operaci celé obchodni logistiky a jeji provazani na finanénim Fizeni, pfi-
padné personalni fizeni je kli¢ovou otazkou feSeni.

= Automatické zasilani operativni zprav o zajiStovani pozadavku na logistiku a je-
jich zajisténi obchodnim a dalSim manazeriim je vyznamnym pfedpokladem Uspé-
chu fedeni.

= Podstatnym aspektem feSeni je dliraz na vysokou komplexnost a kvalitu analyz
logistiky, zejména dopravnich kapacit a celého logistického Fetézce se realizuje
s vazbou na celopodnikové analyzy a na ostatni oblasti fizeni.

= Podpora vybéru kvalitnich poskytovateli logistickych sluZzeb zahrnuje i hod-
noceni, zda se orientovat na externi sluzby nebo vlastni kapacity, resp. v jakém
pomeéru.

» Dostupnost informaci pro operace fizeni logistiky a pozadavkd na dopravu ve
vazbé na aktivity nakupu musi byt zajiSténa v misté i Ease, tj. v misté jednotlivych
obchodnich jednotek, skladi atd.

= Soucasti feSeni by méla byt i optimalizace dopravnich cest s vyuzitim odpovi-
dajicich aplikaci a nastroj(.

()

Faktory (detailné oddil [C]):

» Velikost retailové firmy: se promita do slozitosti logistiky, po¢tt a regionalniho
rozloZzeni obchodnich jednotek, a tedy i do naro¢nosti na zajisténi logistickych,
zejména dopravnich kapacit.

= Dislokace firmy: ovliviiuje naro€nost fizeni logistiky pro dislokované obchodni
jednotky.
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Hospodarské prostredi: vytvari prostor nebo tlak na Uroveri systému logistiky re-
tailové firmy a investic pro rozsifovani potfebnych logistickych kapacit.
Organizace firmy: ovliviiuje rozloZeni obchodnich jednotek, skladu a skladovych
kapacit a naro¢nost fizeni celého logistického fetézce.

Konkurencni prostredi. vytvari tlak na feSeni logistiky, jeji efektivitu, dostupnost
dopravnich sluzeb a dalsi.

Uroveri podnikovych procesii: je predpokladem pro fe$eni nastaveni a optima-
lizace logistickych fetézcu.

Komplex rozvojovych trendi v retailu (kapitola 3, v oddile C): technologické
trendy maji dopad na feSeni logistickych sluzeb, planovani dopravy, feSeni doprav-
nich tras (napf. pfi vyuziti Al, nebo specializovanych spedi¢nich aplikaci).
Podnikova analytika (kapitola 4, v oddile C): pfedstavuje analyzy logistickych slu-
Zeb a jejich poskytovatelll podle riznych dimenzi (napf. doby expirace zbozi, na-
stavenych minimalnich nebo bezpecnostnich zasob), analyzy skladovych kapacit
a jejich urovné vyuziti, analyzy vyuzivani specifickych skladovych technologii.

IT (detailn& oddil [D]):

ERP: poskytuje vysoky uroven interni integrace fizeni, zefektiviiuje logistické pro-
cesy.

ECM: pro feSeni a vyuziti Fizeni pracovnich postupl (worflow), pro pfipravu a
spravu vSech dokumentu ve vztahu k logistice.

SCM: zajistuje koordinace aktivit jednotlivych ¢lent fetézce a podporuje optimali-
zaci celého dodavatelského fetézce.

WMS: zvySuje kvalitu logistickych procesu ve vztahu ke skladovému hospodafrstvi,
tj. pfijem zbozi manipulaci a dalSi operace.

Business Intelligence, pfipadné Self Service Business Intelligence: pro dilgi
ulohy pro fizeni celé logistiky, napf, analyzy vyuziti poskytovatel(i dopravy a do-
pravnich prostfedk.

Planovaci aplikace a prediktivni analytika: pro planovani logistickych, zejména
dopravnich kapacit ve vazbé na potfeby nakupu a Fizeni skladt.

Spedicéni aplikace: pro moznosti zadavat nebo si prohlizet volné vozy a nabizené
pro logistické sluzby. Pfehledy se pribézné aktualizuji a poskytuji vSechny po-
tfebné informace pro fizeni logistiky.
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10. Rizeni tvorby cen

Uéelem tizeni tvorby cen v retailu je:
] nastavit spravnou a efektivni cenovou strategii,
= feSit nastaveni cen v prostfedi provozovaného eShopu,
= analyzovat a vyuzivat poznatky z cenové elasticity,
= operativné fesit cenovou tvorbu a pripravu cenikii zbozi a sluzeb.

10.1  Ulohy v oblasti Fizeni tvorby cen

Pfehled uloh cenové tvorby retailové firmy a jeho hlavni vazby na ostatni oblasti fizeni dokumentuje
Obrazek 10-1:

m 10. Cenova tvorba

Firemni strategie

P ( z : :
Vstupy do cenové : Stanoveni cenové strategie
tvorby z: g (vyhodnoceni stavu trhu a konkurence,
L dynamicka tvorba cen, psychologické aspekty.) )
- Marketingu (

Nastaveni cen jednotlivych polozek
- Rizeni prodeje .= (nakupni, prodejni a nakladové, reseni, cenovych

1
1
1
I
I
|
I . - ) - . E
i Financniho fizeni ! 1
I
1
I
1
I
I . 2y
: viivu, nakladova cena, prodejni cena konkurence,
1

I
« Rizeni nakupt L L vyvoj na trhu (sezénni akce, kampané)
3 [N
e e e e e A A "
................. ",
Conlky b0 & sluzeb i Vytvoreni ceniki zbozi
zejména i (urceni p(avidel, Jak se bude s cenami praycovat,
pro: e nastaveni dat a pravidel pro slevy, komunikace a

« Finanéni fizeni L distribuce ceniki zbozi a sluzeb)

+ Marketing

+ Rizeni prodeje

Obrazek 10-1: Ulohy cenové tvorby v retailové firmé

10.1.1 Cenova strategie

Podstatnym pfedpokladem Uspé&Sné cenové strategie je jeji provazani s byznys strategii a byznys
modelem retailové firmy. Vyznamnym vstupem pro cenovou strategii je pozice retailové firmy na trhu,
zda se chce prezentovat vlastnimi obchody s luxusnim vybérovym zbozim a s vy$Simi cenami nebo
obchody standardni kvality zaméfené zejména na slevové akce.

Uréeni cenové strategie se realizuje v nékolika krocich, kterym odpovidaji nasledujici klicové aktivity
(Bragg, 2024):

» Nastaveni cild — vychazi z jiz zminéné byznys strategie a byznys modelu. Jsou formulovany
na zakladé otazky, zda pUsobit na relativné mensim podilu trhu ale s vysoce kvalitnimi produkty
za vysoké ceny, nebo zda obsahnout co nejvétsi podil na trhu s vysokymi pocty zakazniku a se
zaméfenim na niZ3i ceny.
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10.1.2

Uréeni cenové politiky — pfedpoklada jiz vys$Si konkretizaci a je odvozena od vySe stanove-
nych cild a charakteru obchodu. Cenova politika se li§i i podle toho, zda se pfedpoklada rela-
tivné stabilni zaméry, napf. po dobu 1 roku, nebo se operativné méni podle situace na trhu a
nabidky konkurenta.

Stanoveni cenové strategie — zahrnuje 3 zakladni varianty:

nastaveni cen na zakladé zakaznické poptavky,

uplatnéni nakladovych cen, kde ceny vychazeji z nakladd na nakup produktd a dale z
marze pokryvajici provozni naklady obchodnika a o€ekavaného zisku,

o ceny vychazejici z porovnani s cenami konkurentu.

Zakladni stanoveni cen predstavuje stanoveni cenové hladiny produktd a sluzeb. Smyslem je
poskytovat komplexni Gdaje pro kvalitni a efektivni pfipravu cenovych nabidek pro zakazniky v
potfebném detailu a dostupnosti vSem zainteresovanym pracovnikiim.

Implementace cenové strategie — zahrnuje nasledujici moznosti feSeni:

o dynamicka tvorba cen (,Dynamic Pricing“): je koncepce zaloZzena na vyuziti technolo-
gii umoznujici pribézné upravovat ceny podle okamzitého stavu zakaznické poptavky.
Poskytuje napf. tyto efekty — zvySovani zisku, vyprodej zasob s dlouhou obratkou a
dal$i. Na druhé strané je spojena s urcitou dezorientaci zakaznikd, zvySenymi naroky
na fizeni zasob, vysokymi potfebami marketingovych aktivit apod. To potvrzuje i pri-
zkum spole&nosti Gratner (Observer, 2025): ,Ctyficet osm procent spotrebitelti nesou-
hlasi s tim, Ze dynamické ceny jim pomdhaji nakoupit nejlevnéji. A naopak 79 % spotre-
bitelti souhlasi s tim, Ze je pravdépodobneéjsi, Ze nakoupi u znacek, které maji konzistentni
ceny,”

o seskupovani a rozdélovani produktd (,Bundling and Unbundling®): pfedstavuje
sdruzovani nebo seskupovani souvisejicich produktl a sluzeb do jednoho celku za
jednu cenu (,Bundling*), nebo naopak rozdélovani zbozi a sluzeb do jednotlivych polo-
zek za specialni ceny (,Unbundling®),

o cenotvorba zaloZzena na vysokych a nizkych cenach (,High-Low Pricing®): je prak-
tika nastaveni cen vétsiny produktl vyssich, nez je standard na trhu, zatimco u mensiho
podilu produktll je nastaveni cen na niz8i ceny, nez jsou obvyklé. Zamér je pfilakat
zakazniky na nizSi ceny a soucasné jim nabidnout produkty s vy$si cenovou hladinou,

o cenotvorba na zakladé baliku (,Package-Based Pricing): zaklada se na vytvareni
balika zbozi (napf. lahvi) s riznym objemem a s odpovidajici riznou urovni cen,

o cenotvorba na bazi psychologie (,Psychological Pricing®): je vSeobecné znama
tvorba cen s hodnotami tésné pod zakladni, celou hodnotou, napf. cena je 59,99,

o trasovani cen (,Price Lining®): je nastaveni cen do nékolika stanovenych cenovych
bodu podle kvality daného zbozi,

o cenotvorba na zakladé referenci (,Reference Pricing“): je zalozena na principu, Ze
obchod ma nastavenou urcitou cenu za zakladni zbozi (napf. vybrané potraviny) a
ostatni ceny se odvijeji od takové zakladny,

o cenotvorba na zakladé uziti (,Utilization-Based Pricing®): vychazi z uvahy, ze pokud
je urcité zboZi nebo sluzba minimalné vyuzivana, sniZzuje se adekvatné jejich cena,

o cenotvorba na zakladé objemu (,Volume Pricing®): je znamy pristup vyuziti bonust
pfi ndkupu ve vétSim objemu, napf pfi ndkupu tfi poloZek zboZi, zakaznik plati cenu
dvou.

Prizptsobovani cen — v navaznosti na uvedené moznosti stanoveni cen dlouhodobéj$iho cha-
rakteru existuji i aktivity reagujici na situaci na trhu, vyvoj poptavky, ceny konkurence, stavy
zasob apod. jako napf. periodické slevové akce, vyprodeje, slevy na bazi aplikace obchodnika,
slevové akce atd.

Rizeni cen v eShopech

Vyuziti online obchod(l, zejména eShopl pfinasi do fizeni cenové tvorby Fadu podstatnych efektil,
zminime alespori nékteré:
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= marketingové aktivity a promo akce Ize realizovat prakticky pribézné a v libovolnych ¢asech a
pfi minimalnich nakladech,

= podstatné Iépe nez v kamennych obchodech Ize sledovat a analyzovat pozadavky zakaznik( a
celkovou poptavku v daném segmentu trhu,

* podstatné presnéji a operativnéji Ize realizovat segmentaci zakaznikd,
= efektivnéji Ize provadét analyzy prodeje podle nejriznéjSich dimenzi,
= ceny Ize ménit operativné podle zakaznické poptavky.

10.1.3 Reseni cenové elasticity

Analyzy cenové elasticity je standardni soucasti fizeni tvorby cen. Elasticka poptavka znamena, zZe
zmeény cen zboZzi a sluzeb maji silny vliv na jejich objem prodeje. Naopak, neelasticka poptavka pred-
stavuje situace, kdy cenové zmény maji na prodej maly nebo nulovy vliv. Cenova elasticita a jeji sledo-
vani je zvlasté vyznamna, pokud produkty a sluzby nejsou dostateéné odlisené od konkurence nebo,
kde jsou substituéni produkty na trhu lehce dostupné.

Pro vyjadfeni cenové elasticity se pouziva nasledujici kalkulace:
Poptavkova elasticita = % zmény poptavky po produktu / % zmény ceny.

Cena je povazovana za neelastickou, pokud uvedeny pomér je menSi na 1.

10.1.4 Cenova tvorba, priprava ceniki zbozi

Ucelem ulohy je nastavit takovou cenotvorbu na zakladé parametrti ndkladti a situace na trhu, ktera
zajisti konkurenceschopnost podniku a jeho ekonomickou efektivnost. Pfiprava cenikl zbozi a sluzeb
se uskutec€riuje na zakladé téchto vstupu:

= naklady na zbozi, sklady, na mzdy, logistiku, marketing, vratky,
» konkurence dodavatel(,
= pfijmy generované prodejem,
= cenové konflikty,
= konkurence,
= promo akce.
Nastaveni cen jednotlivych poloZek — nakupni, prodejni a nakladové vychazi z téchto principu:
= nakladovou cenu je potfeba evidovat a kalkulovat automaticky na zakladé uskute¢nénych
transakci, které ji ovliviuji. Obchodnik si nemuze nastavit nakladovou cenu libovolné,

= zakladem tvorby prodejnich cen mohou byt tyto vlivy:
o nakladovéa cena maloobchodu,
o prodejni cena konkurence,
o vSeobecny vyvoj na trhu (sezonni akce, kampané),
o doporucena prodejni cena,
o cilova marze,

o kombinace pfedchozich vlivU.

10.2 Tvorba cen v kontextu Fizeni firmy

Obrazek 10-2 predstavuje obvykle nejvyznamnéjsi vazby Fizeni tvorby cen na ostatni oblasti Fizeni:
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MB' Kontext fizeni tvorby cen

Strategické fizeni:
cenova strategie, vyhodnoceni

konkurence a dopady na ceny )
Finanéni fizeni:
Financni fizeni: * cenové analyzy vzhledem k ekonomickym

» financni vykazy, analytika, financni plany vysledkum firmy,

a rozpocty, ekonomické dopady na ceny
c
8
Marketing: > Marketing:

. ana/;{zy a plany marke(lingchh aktivitve |™>| & = | « aktualni ceny zbo?i a sluzeb, cenové
vazbé na cenovou politiku, T analyzy vzhledem k marketingovym

* naroky na cenovou tvorbu = akcim

N
Rizeni prodeje: -
P e Rizeni prodeje:

* uplatriovani dynamické tvorby cen na 4 ¢ . v 2B & SliFeh
zbozi sluzby, analyzy prodeje vzhledem k flasiaventcel a colliny 20021 2 SULeD PIo
coram dalsi obchodni aktivity firmy

—

 analyzy nakupu, cenova droveri

Rizeni nakupu:

nakupovaného zbozi a sluzeb podie
dodavatelu

Obrazek 10-2: Tvorba cen v kontextu Fizeni firmy

Rizeni tvorby cen retailové firmy se vaze z hlediska vstupii na nasledujici oblasti fizeni:

strategické fizeni firmy — cenova strategie, pokud je soucasti firemni strategie, znamena vstup
pro jeji konkretizaci na urovni fizeni cen,

finanéni Fizeni —finan¢ni analyzy po hodnoceni dopadud cen na finanéni situaci firmy je vstupem
pro formulaci cenové strategie na dalSi obdobi,

fizeni marketingu — marketingové prizkumy, analyza konkurence, plan marketingovych akci,
marketingové analyzy, jejich vysledky jsou vstupy po formulaci cenové strategie a politiky,
fizeni prodeje — analyzy prodejnich aktivit, zakaznik(, uspésnosti prodeje jsou podstatné pro
analyzy cenovych vlivli na objem prodeje a trzeb za zbozi a sluzby,

fizeni nakupu — analyzy a plany nakupu zbozi a sluzeb slouzi jako dil€i podklad pro realizaci
analyz nakladové naroc¢nosti jednotlivych dodavateld.

Na druhé strané fizeni tvorby cen poskytuje pro ostatni oblasti zejména tyto informace:

financni fizeni — vysledky cenovych analyz maji vliv na aktualni a zejména ocekavané ekono-
mické vysledky retailové firmy,

marketing — aktualni ceniky zbozi a sluzeb jsou podkladem pro formulaci marketingovych pru-
zkumU a dalSich marketingovych aktivit,

Fizeni prodeje — nastaveni cen a ceniky zbozi a sluzeb jsou vstupem pro bézné prodejni ope-
race. Cenova strategie je jeden ze vstupu pro definovani pland prodeje.
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10.3 Scénare, analytické otazky k rizeni tvorby cen

10.3.1 Resi se formulace cenové strategie
= Kdo se podili na formulaci cenové strategie?
= Na jaké typy cenové strategie se firma orientuje?
= Jaké utvary na strategii kooperuji?
= Jak ¢asto, v jakych terminech se ma aktualizovat cenova strategie?
= S jakymi internimi i externimi vstupy se pfi cenové strategii pracuje?
= Jak se cenova strategie promita do cenové politiky?
= Jaké moznosti implementace cenové strategie firma uplatriuje?
= Jaké technologie se vyuzivaji v ramci analyz pro tvorbu cenové strategie?
= Uplatriuje se princip dynamické tvorby cen?

10.3.2 Resi se operativni Fizeni cen a tvorba cenik
= S jakymi konkrétnimi vstupy se pracuje pfi pfipravé cenik(?
= Jaké typy cen jsou pro danou retailovou firmu prioritni?
= Jaka jsou specifika tvorby cen pro zbozi na eShopech?
= Resi se a analyzuje se stav a vyvoj cenové elasticity, s jakymi dopady na cenotvorbu?
= Kdo se podili na pfipravé cenik(?
= Jak ¢asto se ceniky zboZzi a sluzeb aktualizuji?
= Jak se ceniky distribuuji a komunikuji?

= Na zakladé, jakych parametr(i se pracuje pfi nastavovani slev.

10.4 Zavéry k fizeni tvorby cen

& Reseni:
= Je ucelné jasné formulovat cenovou strategii v relaci na strategii retailové firmy a
na jeji byznys model.
= Na urovni vedeni firmy je nezbytné definovat pozici a charakter firmy na trhu.
= S ohledem na strategii a pozici firmy je nutné spravné zvolit adekvatni typ strate-
gie.
» Vzhledem k vysledkiim pfedchozich bodu se posuzuji a voli i prioritni typy cen.

C) Faktory (detailné oddil [C]):

» Velikost firmy: ovliviiuje prodejnich aktivit, a tedy i slozitost pfi uplatfiovani ceno-
vych strategii a nastavovani cenové urovné podle regiont, skupin zbozi a sluzeb
apod.

* Pudvod a vlastnictvi firmy: u zahraniCnich subjektu jde o uplatfiovani riiznych
standardu a pfistupl k cenotvorbé.

»  Konkurencéni prostredi: poznani a analyza konkurence i jejiho pfedpokladaného
vyvoje je podkladem pro rozhodovani o cenové strategii.

= Stav hospodafFského prostredi: ovliviiuje cenovou Uroven a moznosti nastavo-
vani aktualnich cen.
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Stav legislativy: pfedstavuje vlivy obchodni legislativy na cenotvorbu.

Kvalita persondlnich zdrojii: specifikuje, zda firma disponuje s kvalifikovanymi
cenovymi analytiky.

Podnikova analytika (kapitola 4, v oddile C): pfedstavuje komplexni analyzy cen
a jejich vyvoje podle obdobi, pfipadné sezénnich vlivi apod.

IT (detailn& oddil [D]):

ERP: v daném pfipadé zejména predstavuje zdroj informaci pro formulaci cenové
strategie a feSeni ceniku, pfipadné uplathovani slevovych akci apod.

eShop: uplatfiuje rizné druhy cen, pfedstavuje vyznamny vstup pro analyzy za-
kaznik( a jejich dopady na ceny.

CRM a socialni CRM: predstavuje informacni zdroj z operativnich kontakt( se za-
kazniky.

Competitive intelligence: poskytuje informace a hodnoceni konkurence a ceno-
vého vyvoje na daném segmentu trhu.

Business Intelligence, ptfipadné Self Service Business Intelligence: pro dilci
analytické ulohy pro cenové analyzy.
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11.

Ucelem je:

Rizeni majetku, investic, Gdrzby a Fizeni energii

= dosahovat takové struktury a rozmisténi majetku, které budou nejlépe odpovidat

aktualnim i budoucim potfebam obchodu,

= zajistit kvalitni dokumentaci majetku na Urovni jeho pasportizace, specifické

technické dokumentace, ekonomické dokumentace,
» realizovat efektivni pldnovani a pribéh investi¢nich akci,
= dosahovat efektivniho planovadni potfeb a fizeni spotieby energii.

Pro dlouhodoby majetek obchodni firmy plati doba jeho pouzitelnosti delSi nez jeden rok pfi postup-
ném spotfebovavani ve vztahu k jednotce zbozi nebo sluzby. Pro obéZny majetek (zasoby, penize na

Uctech, v pokladné, cenné papiry) je v maloobchodé typicka jeho rychla obratka.

11.1

Pfehled uloh fizeni majetku, investic, udrzby a fizeni energii retailové firmy a jeho hlavni vazby na

Ulohy fizeni majetku a energii

ostatni oblasti fizeni dokumentuje Obrazek 11-1:

R R e 5
Firemni strategie
Financni rizeni

Personal

! Dokumentace
! pro

! strategii,

1 financni

1 planovani,

i personal,

: fizeni nakupu

Evidence majetku
(technicka evidence majetku, pasportizace,
operativni evidence majetku, evidence investic,
evidence viastnich oprav a Gdrzby, evidence
9 dodavatelskych oprav a Gdrzby.)

4 N

!

Rizeni spotfeby a Fizeni energii
(evidence a sprava méridel, jejich druhd,
evidence spotreby energii, alokace a rozictovani

spotreby energii na organizacni jednotky.)

!

Operace s majetkem
(zpracovani a aktualizace evidence majetku,
zpracovani podkladi pro investice, pfevody
majetku, zpracovani odpisd, fizeni tdrzby.)

J

J

Analyzy majetku a energii
(analyzy zakladnich ukazatel
majetku, ukazateli investic a

adrzby, ukazateli energii, analyzy
casového vyvoje majetku a
energii.)

¥

\_ fizeni energii..)

Planovani investic a zajisténi energiemi
(planovani oprav a udrzby, planovani celkového objemu investic,
planovani sluzeb souvisejicich s majetkem, zpracovani plani pro

¥ ¥

!

A Reporting majetku, investic, idrzby a energii
il (prehledy majetku — technicka, operativni, (cetni, prehledy
N investic, prehledy oprav a (drzby, zmény a prevody majetku,
\ odpisy majetku, prehledy potreby a spotieby energii.), )

Obrazek 11-1: Rizeni majetku, investic, Gdrzby a energii retailové firmy

Dalsi &asti obsahuji pfehled uloh a jejich struény obsah.

11.1.1 Evidence majetku

Ucelem je aktualizace zakladnich udaji majetkovych databazi, klasifikace majetku, technickych tdajd

apod. Zajistuje tyto klicové aktivity:
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Technicka evidence majetku, zpracovani pasporti.

Operativni evidence majetku, tj. stroji a zafizeni podle statistickych znakd ze zakona o
Ucetnictvi a technickych znakd.

Ucetni evidence majetku zahrnuijici evidenci strojii a zafizeni, evidenci vozidel, evidenci
budov a staveb, evidenci pozemkd, evidenci odpisu.

Evidence investic — na zakladé faktur a ucetnictvi a zahrnuje funkcionalitu sledovani har-
monogramu, rozpocta, Cerpani kapacit a funkcionalitu pro vyhodnocovani investi¢nich akci,
fizeni Casovych navaznosti mezi jednotlivymi dil€imi akcemi.

Evidence vlastnich oprav a udrzby pro monitorovani pribéhu vlastnich tdrzbovych akci.

Evidence dodavatelskych oprav a udrzby pro monitorovani udrzbovych akci zajiStova-
nych externimi poskytovateli, pro hodnoceni kvality poskytovanych sluzeb.

11.1.2 Operace s majetkem

Uéelem ulohy je zajistit co nejefektivnéjsi realizace majetkovych operaci (pfijem do evidence majetku,
pfemisténi, adrzba majetku atd.). Zahrnuje tyto kli¢ové aktivity:

Zpracovani a aktualizace operativni a technické evidence majetku.

Zpracovani a analyza poZadavku na investici na zakladé pozadavkového listu s vyjadre-
nim jednotlivych odbornych Utvard, vyhodnoceni, pfedani do planu investic.

Zpracovani podkladi pro investice zahrnuje zpracovani dokumentace a podrobné za-
dani investi¢ni akce, ekonomické vyhodnoceni, podklady pro vybérové Fizeni.

Zarazeni aktivovaného majetku z investic, tj. zafazeni zcela nebo ¢aste¢né dokoncené
investicni akce (zakazky) zlikvidované ve finanénim Ucetnictvi do evidence majetku pod
jednim nebo vice inventarnimi Cisly.

Prfevody majetku mezi nakladovymi stfedisky, evidenénimi stfedisky a pracovniky.

Ucetni odsouhlaseni pfirtistkii majetku a potvrzeni nebo zména ugetnich, cenovych i
dafiovych udajld a udaju o zatfidéni nové zarazenych pfedmétd do evidence. Po odsouhla-
seni kmenovych a U€etnich Udajl je mozné provadét dalSi pohyby a kalkulovat odpisy.

Zpracovani odpisu, zpracovani Ucetnich i dariovych odpis(, individualni odpisy podle od-
pisového planu, zadani skutecnych hodnot odpisu, uréeni metody danovych odpis: linearni
/ degresivni.

Rizeni oprav viastni udrzbou zahrnuje ¢asovy mésiéni plan, odsouhlaseni pFislusnym
utvarem, pfiprava inspek&ni prohlidky, resp. inspekéni opravy.

Rizeni oprav dodavatelsky, tj. vybérové fizeni na dodavatele, vybér dodavatele, pfiprava
smlouvy, zpracovani pracovniho vykazu, pracovniho listu, servisniho vykazu.

Rizeni udrzby, priprava planu udrzby, planu erpani normohodin, planu &erpani nakladu
na nahradni dily nutné k opravam, prubézné fizeni udrzbovych praci a jejich dokumentace.
Vyfazovani majetku, zpracovani navrhu na vyfazeni / likvidaci majetku na podkladé tech-

nické spravy o stavu zafizeni, podkladu pro likvidaéni komisi, uréeni zplsobu vyfazeni, za-
pis o vyfazeni majetku, vyfazeni z evidence majetku.

11.1.3 Rizeni potieby a spotieby energii

Ucelem Ulohy je aktualizace zakladnich udaji o méfidlech, spotfebigich, zdrojich, energiich. Zahrnuje.:

Evidence a sprava méridel, jejich druh(, parametr(i umisténi, vlastnika.
Evidence spotreby energii podle jednotlivych druhd.

Alokace a rozucétovani spotreby energii na organizac¢ni jednotky s pfifazenim stanovené
sazby energii.
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11.1.4 Analyzy majetku, investic, udrzby a spotieby energii

Ué&elem analytické Ulohy je pfedev$im dosaZeni oéekdvanych efektii, tj. pozitivnich zmén v metrikach
fizeni majetku, fizeni spotfeby energii, v optimalizaci investic, v nakladech na zajisténi udrzby, oprav
apod. Predstavuje tuto funkcionalitu:

Analyzy zakladnich ukazatelt majetku, tj. analyzy objemu majetku firmy, objemu odpisu
majetku, hodnoceni urovné vyuZziti majetku a dalSi.

Analyzy ukazatelil dlouhodobého hmotného majetku zahrnuje analyzy rozsahu po-
zemkuU, objemu majetku v budovach, zafizenich, dopravnich prostfedcich, v inventafi.

Analyzy ukazateli dlouhodobého nehmotného majetku.

Analyzy ukazateli investic a udrZby predstavuji analyzy objemu investic, objemu oprav
a udrzby, hodnoceni navratnosti investic zaloZzenych nap¥. na rentabilité investic (ROI), Cisté
souCasné hodnoté investice (NPV), dobé splaceni investice.

Analyzy ekonomickych ukazateli Fizeni energii zahrnuji napf. analyzy objemu spotfeby
energii podle druhu, objem spotfeby tepla, sledovani poétd méfidel, analyzy planované po-
tfeby energii, analyzy objemu vlastni vyroby energii.

Analyzy ¢asového vyvoje potfeby a spotreby energii, hodnoceni faktort ovliviiujicich
naroky na energie, hodnoceni sezénnich vlivi apod.

11.1.5 Planovani rozvoje majetku a investic, planovani zajisténi energiemi

Ucelem planovaci tlohy je efektivni a co nejpresnéjsi zpracovani investi¢nich pldnd a plana adrzby
a oprav podle rdznych hledisek (dimenzi) pro rizné ¢asové horizonty. Zahrnuje tyto klicové aktivity:

Planovani oprav a udrzby planovani celkového objemu oprav a jednotlivych akci.
Pfiprava planu rozvoje majetku, planovani celkového objemu investic.

Planovani sluzeb souvisejicich s majetkem, tj. odbornych prohlidek a zkousek jednotlivych
typl zafizeni.

Zpracovani planu pro fizeni energii a jejich spotfeby podle riznych hledisek (dimenzi)
pro riizné ¢asové horizonty.

11.1.6 Reporting majetku a energii

Standardni reporting majetku a energii zahrnuje celou Skalu report zaméfenych zejména na pre-
hledy majetku firmy a spotfeby energii podle riiznych hledisek, objemy odpisd majetku, prehledy investic
a udrzby, napft.:

prehledy majetku — technicka, operativni, G¢etni,

prehledy investic,

prehledy oprav a udrzby,

pasporty majetku,

zmény a pfevody majetku,

prehledy odpisd majetku,

prehledy potfeby a spotfeby energii podle druht a obdobi,

pfipadné dalsi.

11.2  Rizeni majetku a energii v kontextu Fizeni firmy

Obrazek 10-2 predstavuje obvykle nejvyznamnéjsi vazby tizeni majetku a fizeni spotfeby energii na
ostatni oblasti fizeni:
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MB' Kontext fizeni majetku, investic, udrzby a energii

Strategické fizeni: Strategické fizeni:

« investéni strateges, strategie potfeby a
spolreby energi

« analyzy a vykazy majetku & zejmeéna
prodainich provozu & dalSich kapaci

s
i=)
—
()
c
(1)
©
Finanéni fizeni: 2 Financéni fizeni:
 informace pro hodnoceni inancniho stavu %’ « wykazy majelky, analyzy majelky jsou
a tinantnich ool fxnmy. ovormace ¢ = podkiadem pro ekononmeké hodnoceni
(vérovém zetizeni finny g stavu 8 kapacit firmy
Persondini Fizeni: z Personalini Fizeni:
x ’qu"’ ot 3_"'?‘57 s ,rr.-.'vsrn:aim—p vany pro = - planowvani nvestic podkiad pro jejich
zajsténi i westiénich akel nebo jepch < persanaini zajisténi
pEnovani o
©
E
Rizeni ndkupu: z Rizeni nékupu:
« vykazy analyzy a plany nakupd zbo?, E * planovanl rozvoye majetki a invesic @
matensli) sligeb siouzi jako dii podkiad podkladem pro zajidténi obchodnich
zejrnana pro realizaci odrzby aperaci nebo jepch pldnovan

Rizeni
oblasti

Obrazek 11-2: Kontext fizeni majetku v fizeni retailové firmy

majetku a potfeby a spotfeby energii retailové firmy se vaze z hlediska vstupd na nasledujici
fizeni:

strategické Fizeni firmy — investi¢ni strategie je podkladem pro pfipravu investi¢nich planud
podle dodavatel(, typl investic a dalSich hledisek, strategie potfeby a spotfeby energii je pod-
kladem pro pfipravu planud rozvoje energetickych zdrojli podle dodavateld, typl energii a dalSich
hledisek

finanéni Fizeni — informace pro hodnoceni finan¢niho stavu a finan¢nich zdroju firmy jako pod-
klad pro investiéni zaméry a plany a rovné&Z pro moznosti a omezeni rozvoje energetickych
zdrojl, informace o uvérovém zatizeni firmy jako vstupy pro investi¢ni zaméry z pohledu jejich
realizovatelnosti,

personalni fizeni — personalni analyzy, personalni plany znamenaji jeden ze vstupl pro zajis-
téni investi¢nich akci nebo jejich planovani z pohledu dostupnosti personalnich kapacit, pro re-
alizaci udrzby, pro zajiSténi rozvojovych akci v oblasti zdroju energie a jejich planovani,

fizeni nakupu — vykazy, analyzy a plany nakupd materiald a sluzeb slouzi jako dil¢i podklad
zejména pro realizaci udrzby a jejiho materialniho zajisténi,

Na druhé strané fizeni majetku a energii poskytuje pro ostatni oblasti zejména tyto informace:

77

strategickeé Fizeni firmy — analyzy a vykazy majetku a zejména prodejnich provozu a dalSich
kapacit slouzicich pro zakladni obchodni aktivity jako vstup do strategickych analyz a formulaci
strategie. Obdobné jsou dal$imi vstupy investi¢ni zaméry, plany investic, plany oprav a udrzby,
analyzy spotfeby energii, planovani spotfeby energii v roce,

financni Fizeni — vykazy majetku, analyzy majetku jsou podkladem pro ekonomické hodnoceni
stavu a kapacit firmy. DalSimi vstupy jsou investi¢ni zaméry, plany investic, plany oprav a udrzby
pro uréovani finan¢ni naro¢nosti a finanéniho zajisténi planovanych investic. Evidence spotfeby
energii jsou podkladem pro ekonomické hodnoceni stavu a kapacit firmy vzhledem k rozvoji
energetickych zdroja,

personalni Fizeni — planovani rozvoje majetku a investic jsou podkladem pro planovani jejich
personalniho zajisténi a poZzadavk( na novou kvalifikaci pracovnikd,
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11.3

11.31

Fizeni nakupu — planovani rozvoje majetku a investic je podkladem pro zajisténi obchodnich
operaci nebo jejich planovani, napf. z pohledu dostupnosti materialového zajisténi, dopravnich
kapacit atd.

Scénare, analytické otazky k rizeni majetku, investic, udrzby a energii

Scénar: ,Resi se fizeni majetku ve vztahu k byznysu firmy“

Jak fesit rozvoj fizeni majetku v souladu se strategickymi zaméry firmy?

Jak realizovat zaclenéni fizeni majetku do byznys modelu a provozniho modelu retailové
firmy?

Jak odpovida organizace a fizeni majetku a investic a odpovédnych utvarl a pracovnikl
potfebam retailové firmy?

Jaké dopady ma soucasna uroven na fizeni a organizaci firmy, jaké jsou hlavni problémy?
Jak efektivnim fizenim majetku a investic podporovat vykonnost retailové firmy?

Do jaké miry je nakladova naroc¢nost investic pfiméfena pozadavkam firmy?

Zjistuji a vyhodnocuji se ekonomické a mimoekonomické efekty investic? Kde jsou cesty
jejich zvySovani?

Scénar "Resi se fizeni majetku”

Je majetek spravné ocenén?

Jak efektivné a prabézné vytvaret podklady pro evidence majetku?

Jak zajistit kvalitni evidenci pasportt majetku a dal$i technické dokumentace?

Jak efektivné realizovat pfipadné prfevody majetku?

Jak racionalné fesit odpisy majetku?

Dochazi k pravidelné kontrole majetku?

Jak dobfe nastavit systém zodpovédnosti za majetek?

Jak kvalitné fesit dislokace majetku?

Kdo a jak ma prubézné vyhodnocovat stav a vyuZiti majetku?

Jak realizovat vazby na finance, marketing, prode;j?

Které majetkové reporty, s jakym obsahem budou adekvatni jednotlivym drovnim a pozicim
fizeni?

Které metriky budou pro majetkové analyzy a planovani vyznamné, které budou mit charakter
KPI?

Scénar ,,Resi se Fizeni investiénich akci“

Kdo a jak ma sledovat, vyhodnocovat a kontrolovat priabéh investicnich akci?
Jsou provadény pravidelné kontroly Ci kontrolni dny o priibéhu realizace investice?
Jsou dodrzovany bezpecnostni pfedpisy v prabéhu investiénich akci?

Je aktualni stav a pribéh investi¢ni akce komunikovan v ramci firmy?

Existuje adekvatni dokumentace investice ulozena a aktualizovana v dokumentacnich data-
bazich?

Je k dispozici aktualizovany seznam pozadovanych dokladt pro uvedeni do provozu?
Je zkusebni provoz proveden ve stanoveném Case a nasledné vyhodnocen?

Jak zajistit adekvatni Fizeni ndvratnosti investic? Jsou stanoveny ukazatele pro vyhodnoco-
vani efektivnosti investic?

Je u vSech investi¢nich akci s ekonomickym kontextem stanovena Zdadouci ndavratnost?
Provadi se pravidelné vyhodnocovani investicnich akci z fady relevantnich pohledi?
Jsou vyhotovovany standardni reporty pro vedeni firmy a pro vlastniky?

Které reporty o investicich a udrzb& majetku a s jakym obsahem budou adekvatni jednotlivym
urovnim a pozicim fizeni?
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11.3.4 Scénar "Resi se fizeni energii

=rygy

= Jak racionaln& posuzovat a vybirat mezi dodavateli energii?

= Jak nastavit spravné odhady a planovani pfedpokladané potfeby energii?

» Vyuziva firma vSechny moznosti nakupu energii mimo stavajici dodavatele?

= Jsou vyuzivany vSechny mozné technologické zmény a zamény energii a paliva za uCelem
snizovani nakladd formou investic nebo zménou technologickych procesu?

» Vyuziva firma optimalné kapacity a optimalizuje energeticky a palivovy mix?

= Jak vyhodnocovat efektivitu jednotlivych spotrebict energii?

» Jak feSit specifické otazky potreby zajisténi tepla pro retailovou firmu?

11.4 Zavéry k fizeni majetku, investic, udrzby a energii

& Reseni:

Je tfeba nastavit vysokou organizacni i technologickou urovern majetkovych
operaci véetné kvalitni dokumentace, vykresu, pasportl apod.

Je nutné zajistit bezpeénost majetkovych operaci, tj. jejich protokolovani a doku-
mentace.

Pfedpokladem je i efektivni integrace majetkovych operaci s finanénim fizenim,
fizenim investic, vyroby, udrzby apod.

Je Ucelné zasilat varovné nebo jen informativni zpravy manazerim na zakladé
vysledk( uskute¢nénych analyz stavu majetku a jejich vyhodnoceni oproti defino-
vanym pravidlim, limitdm apod.

Je UcCelné poskytovat automatické zasilani operativni zprav o zajistovani poza-
davku na energie, pfipadnych vypadku energie a jejich dopadl na fungovani firmy
a realizovat podporu vybéru kvalitnich poskytovatelii energii.

c ) Faktory

(detailné oddil [C]):

Velikost firmy: ovliviuje obvykle objem majetku, rozsah investic a nezbytné na-
roky na udrzbu, coz se promita do slozitosti fizeni a uloh informacniho systému.
Velikost firmy také ovliviuje zejména spektrum dodavatell energii a kooperac-
nich vztah(, velké firmy vyuzivaji i vétsi silu ve vztahu k energetickymi spolec-
nostem, a to se promita i do celé organizace a fizeni energetickych zdroja.
Pidvod a viastnictvi firmy: nutné ovliviiuje i pfistup k majetku a jeho rozvoji, u
menSich firem je obecné pfistup k feSeni majetku bezprostfednéjsi a zodpovéd-
néjsi v€etné vysSi drovné sledovani navratnosti investic.

Konkurencni prostredi: sila konkurencniho prostfedi se nezbytné projevuje
v tlaku na inovace, a tedy i na technologické investi¢ni aktivity.

Stav hospodarského prostrfedi: ovliviuje prostor pro realizaci nakupl energii
v&etné souvisejicich IT sluZeb.

Stav legislativy: legislativa se promita zejména do fizeni odpisli z majetku, nebo
do narokl na vykaznictvi majetku.

Firemni kultura: se projevuje pfedevsim v pfistupu k ochrané a udrzbé majetku,
ovliviuje i iroven dokumentace majetku, zejména jeho pasportizace.

Organizace firmy: definuje rozloZeni majetku v ramci firmy a s tim i rozdéleni
zodpovédnosti za majetek.
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Dislokace firmy: vyjadfuje regionalni rozmisténi centraly firmy a jeho jednotlivych
obchodnich pobocek, detasovanych skladu apod.

Komplex rozvojovych trendu v retailu (kapitola 3, v oddile C): predstavuje
zejména naroky na investice do novych technologii a obnovy zafizeni s respekto-
vanim vyvojovych trend(.

Podnikova analytika (kapitola 4, v oddile C): pfedstavuje analyzy majetku, in-
vestic a udrzby a jejich realizace, Uspé&3Snosti a zejména navratnosti. Sou¢ésti jsou
analyzy potfeby energii a jejich poskytovatell, zejména cenové naro¢nosti.

IT (detailné oddil [D]):

ERP: moduly fizeni majetku poskytuji obvykle funkcionalitu jako pro evidenci
majetku, pro spravu majetku a fizeni investic a udrzby a pro reporting majetku.

Business Intelligence, pfipadné Self Service Business Intelligence: se vyuZzi-

nosti investic, analyzy potfeby a spotfeby energii podle druhu, typa prodejen
apod.
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12. Rizeni controllingu a rozvoje firmy

Ucelem je:

= specifikovat moznosti a naplf controllingu jako integrujiciho ndstroje fizeni
retailové firmy,

= formulovat moznosti organiza¢niho, procesniho a IT rozvoje ve firmé,
= urcit obsah a zaméfeni viastniho vyzkumu v retailové firmé.

12.1  Ulohy v Fizeni controllingu, rozvoje firmy a vyzkumu

Prehled uloh controllingu, Fizeni rozvoje firmy a vyzkumu retailové firmy a jeho hlavni vazby na ostatni
oblasti Fizeni dokumentuje Obrazek 12-1:

Firemni strategie

Finanéni fizeni

1

1

1

; pro
1

1 fizeni
1

1 management jak v koncepcnim, funkcionalnim a

Vsechny ostatni | —.» (organizacni mapy, dokumentace jednotlivych
oblasti fizeni procesu firmy. dilci specifikace ¢innosti a jejich
- zajisténi.)
- o =T\ J
............. -
Dokumentace Rizeni a rozvoj ITv retailové fimé

I vSechny oblasti

Controlling a fizeni rozvoje firmy a vyzkumu

4 Controlling A

(koordinace systému fizeni pro zajisténi vnitini a
vnéjsi harmonizace, doplriuje a integruje

institucionalnim smyslu, tak i v personalnim
smyslu .)

|

7 T - R
Organizacni a procesni dokumentace

(vyhodnoceni stavu a ocekavanych potreb v
zajisténi IT, formulace IT strategie, vytvoreni
aplikacni, datové i technologické architektury )

L3

et Rizeni firemniho vyzkumu
S (specifikace potieb na vyzkum, planovani
vyzkumnych programd, finanéni zajisténi
vyzkumu, fizeni spoluprace s vyzkumnymi
pracovisti)

Obrazek 12-1: Ulohy controllingu, fizeni rozvoje firmy a vyzkumu retailové firmy

Hlavni dlohy v ramci dané oblasti fizeni jsou obsahem nasledujiciho pfehledu:

= Controlling —

o

predstavuje zejména koordinace systému Fizeni pro zajisténi vnitini a vnéjsi har-
monizace, doplfiuje a integruje management jak v koncepénim, funkcionalnim a
institucionalnim smyslu, tak i v personalnim smyslu,

vyhodnocuje vSechny podstatné ukazatele pro fizeni spole€nosti, a to ukazatele
finan¢ni i naturalni povahy, které vstupuji do vécnych a finanénich planu,
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o integruje controllingové transakce s finanénim fizenim, fizenim obchodu a dalSimi
oblastmi podnikoveého fizeni.

= Rizeni organizaéniho rozvoje firmy — zahrnuje zpracovani organizaéni a procesni dokumen-
tace, vytvofeni organizanich map, optimalizace a dokumentace jednotlivych procesu firmy dil€i
specifikace ¢innosti a jejich personalni, technické, datové i ekonomické zajisténi.

= Rizeni a rozvoj IT v retailové firmé — predstavuje analyzy a vyhodnoceni stavu a oéekavanych
potieb v zajidténi IT, formulace a odsouhlaseni IT strategie na urovni vedeni firmy a vedeni IT,
jeji komunikace ve firmé&, vytvoreni aplika¢ni, datové i technologické architektury.

= Rizeni firemniho vyzkumu — znamena specifikaci potfeb firmy ve sméru narokd na firemni
vyzkum, planovani vyzkumnych programd, finanéni zajisténi vyzkumu, Fizeni spoluprace s vy-
zkumnymi pracovisti, vysokymi Skolami a dalSimi partnery.

12.2 Rizeni controllingu a rozvoje firmy v kontextu fizeni firmy

MB' Kontext fizeni controllingu a rozvoje firmy

Strategické fizeni:
+ strategie rozvoje firmy, zakladni
strategické a organizacni dokumenty,
» katalog cild firmy, byznys model

VSechny oblasti fizeni :

* analyzy v ramci controllingu,
* dokumentace rozvoje organizace,

Finanéni fizeni:
* zakladni financni ukazatelé pro systém
controllingu,

Rizeni controllingu a rozvoje firmy

« finanéni analyzy a pléany, financni > > |+ reengineering procest firmy,

moznosti rozvoje firmy * nastaveni roli ve firmé,

* plany a dokumentace firemniho vyzkumu,
= — = * plany rozvoje IT
Ostatni oblasti fizeni:

« organizacni dokumenty, procesni

dokumentace, technicka dokumentace, 4
» IT kapacity a technologické moznosti

rozvoje firmy

Obrazek 12-2: Rizeni controllingu a rozvoje firmy v kontextu fizeni

Podstatné vstupy do controllingu a rozvoje firmy z ostatnich oblasti fizeni jsou uvedeny v dal§im pie-
hledu:

» strategické Fizeni — strategie firmy pfedstavuje vstupy pro pfipravu novych plani a rozpocti
realizovanych v ramci controllingu i v ramci planovani vyzkumnych programu. Katalog cild firmy,
byznys model, SWOT analyza a procesni dokumentace predstavuiji dil¢i vstupy do feSeni roz-
vojovych operaci,

» finanéni Fizeni —finan¢ni analyzy a finan¢ni plany slouzi pfedevsim jako specifikace finan¢nich
moznosti pro ulohy controllingovych analyz a plant a formulaci rozvojovych a vyzkumnych
plana,

» ostatni oblasti Fizeni — organiza¢ni dokumenty, procesni dokumentace, IT dokumentace jsou
vstupy pro fizeni rozvoje v jednotlivych oblastech fizeni.

Jako podstatné vystupy z controllingu a fizeni rozvoje firmy jsou:
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12.3

dokumenty controllingu, analyzy controllingu, plany controllingu predstavuji zejména podklady
analytického charakteru modifikované podle potfeb jednotlivych oblasti fizeni,

dokumentace rozvoje organizace, dokumentace reengineeringu procesU, nastaveni roli ve
firmé, dokumentace a plany rozvoje firemniho vyzkumu, IT dokumentace a plany projektd jsou
podstatnymi vstupy pro fizeni a feSeni rozvoje de facto vSech oblasti fizeni firmy.

Zavéry

<

Reseni:

Je tfeba vyuzZivat adekvatni data pro controlling — zdrojem dat pro controlling
neni pouze Ucetnictvi, jelikoz controlling musi pracovat i s dalSimi informacemi ja-
kou jsou firemni normy, kultura, potencial uspéchu firmy, které jsou povazo-
vany jako zakladni kameny fizeni.

Musi existovat existence realné potfeby controllingu a vSech dalSich rozvojovych
aktivit na rovni vedeni firmy.

Uplatnéni analyz ukazatel( controllingu, vedle zakladnich ukazatel( finan¢nich
musi zahrnovat i fadu dil¢ich ukazatel(, jako napf. ROI investic, pomérové ukaza-
telé finan¢nich analyz apod.

Pro top management je tieba poskytovat zakladni analyzy vSech rozvojovych ak-
tivit jako zaklad pro fizeni potfebného rozvoje firmy, na které se pak vazi jednotlivé
dilci analyzy.

Controlling ma za svuj hlavni tkol vytvofit a udrzovat systém planovani a kontroly,
zajistit integritu planovani a kontroly, stanovit odchylky, a nakonec poskytovat kli-
Cové informace potfebné v fizeni se zpétnou a dopfednou vazbou.

Je tfeba ve vSech uplathovanych rozvojovych aktivitach efektivné vyuzZivat principy
a moznosti pldnovacich aplikaci na bazi business intelligence a podle potfeb i
vyuzit principy prediktivni analytiky.

()

Faktory (detailné oddil [C]):

Padvod a viastnictvi firmy: u poboc¢ek zahraniénich firem jsou otazky rozvoje vét-
Sinou zalezitosti centralniho vedeni.

Konkurencéni prostredi. urCuje, jaky je tlak a jak intenzivni na feSeni celkového
rozvoje a na zaméfeni obchodnich aktivit retailové firmy.

Firemni kultura: jaka je potfeba rozvoje firmy a jak je vnimana vedenim firmy i
jednotlivymi utvary.

Organizace firmy: jakou roli v feSeni rozvoje firmy budou hrat jednotlivé utvary a
jak intenzivné se budou na rozvojovych aktivitach podilet, jaka bude motivace
utvardl na rozvoji firmy.

Kvalita personalnich zdroju: do jaké miry firma disponuje pracovniky s odpovida-
jicim analytickym a projektovym uvazovanim.

Komplex rozvojovych trendu v retailu (kapitola 3, v oddile C): ovliviiuje formovani
celkového rozvoje retailové firmy a zaméfeni firemnich vyzkuma.

Komplex faktort ovliviujicich rozvoj podnikové analytiky retailové firmy (kapitola
4, v oddile C).
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IT (detailn& oddil [D]):

ERP: je zejména zdrojem vSech zakladnich podkladovych informaci pro jednotlivé
rozvojoveé projekty.

ECM: je zakladem pro spravu podnikovych dokumentt v§eho druhu, realizaci pro-
cesU na bazi workflow, pro sdileni podnikovych znalosti a dalSich.

Projektové ndstroje: nastroje pro Fizeni a koordinaci projekt: se uplatiuji ve
vSech pfipadech kdy rozvojovy zamér je feSen projektové.

Competitive Intelligence: zejména pro analyzy trzniho prostfedi a konkurence a
uréovani pozadavk( na rozvojové aktivity firmy.

Business Intelligence, ptfipadné Self Service Business Intelligence: pro dilci
analytické ulohy v ramci rozvojovych aktivit a projektu.

Planovaci aplikace a prediktivni analytika: pro ur¢ovani odhadld a prognéz
zejména ve vyvoji poptavky a ur€ovani dopadd na rozvojové potfeby retailové
firmy.
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C. Faktory ovliviujici fFizeni a rozvoj retailové firmy

Podstata a uplatnéni faktoru

(Vymezeni faktoru, které maji podstatny vliv na fizeni a rozvoj retailové firmy, atributy fak-
tord.)

[1] Firemni prostredi

(Charakteristiky retailové firmy, jako napf. jeji velikost, ptivod, stav prostfedi, v némz pod-
nika.)

[2] Rizeni a organizace maloobchodni firmy

(Uroveri, zplisoby a zvyky v Fizeni a aktivitach firmy, jako je firemni kultura, metody Fizeni
firmy, uroven dislokace jednotek apod.)

[3] Rozvoj retailové firmy, rozvojové trendy

(Prehled a hodnoceni koncepcénich, technologickych a organizacnich trendd, které vy-
znamné ovlivniuji obchodni aktivity firmy.)

[4] Faktory rozvoje analytiky retailové firmy

(Deskriptivni i prediktivni analytika vyrazné ovliviiuje urovern celého fizeni a sou¢asné posi-
luje manazZerskou kvalifikaci ve firmé.)
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Podstata a uplatnéni faktoru

Uéelem tohoto oddilu je vymezit obsah vyznamnych faktoru definujicich prostfedi a pod-
minky ovliviujici pFistupy a postupy analyzy a navrhu fizeni a feSeni projektd konkreti-
zované na prostredi retailovych firem. Oddil ma primarné analyticky, nikoli vykladovy
charakter. To znamena, Ze u jednotlivych faktorl se jejich podstata a charakteristiky uva-
déji minimalné, hlavni pozornost se vénuje jejich analytickému hodnoceni, tedy jaké
efekty firmé pfinaseji, pfipadné nezbytné pfedpoklady nebo jaka omezeni, nebo problémy
jejich uziti znamena. Vedle faktord definujicich byznys prostredi uvnitf i vné firmy je sou-
¢asti dokumentll i hodnoceni IT faktort, a to jak IT aplikaci, tak podnikové analytiky.

Prehled hlavnich faktor Fizeni a Feseni projektt retailové firmy podle jednotlivych skupin dokumen-

tuje dalSi obrazek.

/ 1. Firemni prostredi \

= \elikost firmy

= Pivod a viastnictvi firmy

= Konkurencni prostredi

= Stav hospodarského prostredi
= Situace na T trhu:

\- Stav legislativy /

ﬂ Rozvojové trendy retailové ﬂnnh

= M-commerce

= Omnichanel

= Personalizace

= Uméla inteligence
= Dorucovani zbozi
= Udrzitelnost

= Obchodni chovani
= Pokladni systémy

m Faktory ovliviujici fFizeni a feSeni projektu v retailu

/ 2. Rizeni a organizace firmy

= Firemni kultura

= Metody rizeni

= Podnikova architektura
= Dislokace firmy

= Customer Experience
= Podnikové procesy

= Mikrosklady

KO bchodni pristupy /

{ Personalni zdroje

4. Analytika retailové firmy
Rizeni IT s vlivem na analytiku firmy
Architektura podnikové analytiky
Kompetencni centra
Existence silného sponzora

Znalost a schopnost vyhodnoceni vyznamnych faktort ovliviiujicich fizeni a aktivity firmy a sou-
Casné jejich dopadu na feSeni projektl v retailovém prostredi pokladame za velmi dulezité v praci ma-

Obrazek: Prehled hlavnich faktort fizeni a feSeni projekti retailové firmy

nazera, analytika, nebo analytika-vyvojare.
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1. Firemni prostredi

Ucelem kapitoly je:
= poskytnout informace o podstatnych faktorech firemniho prostredi, které
ovliviiuji Feseni rozvoje a Fizeni firmy,
» definovat podstatné charakteristiky téchto faktor(,

Prehled faktori zaméfenych na firemni prostfedi dokumentuje Obrazek 1-1:

m 1. Firemni prostredi
a . . B
~ \Velikost firmy 4 Situace naIT trhu )
= velikost firmy je obvykle dana poctem = stav nabidky novych IT sluzeb a produkt(,
zamestnancu a vysi rocniho obratu, jejich kvalita, cenova droveri oviiviuje
= ovliviiuje personalni, financni i technické strategické zaméry v rozvoji firmy a
zdroje urcujici moznosti rozvoje firmy. v rozvoji poskytovanych produkti a sluzeb,
\ = silna nabidka na IT trhu se promita do
i ~N vyvoje cen IT produktt a sluzeb zvySujicimi
Plvod a viastnictvi firmy \ se moznostmi rozvoje IT v retailu. /
= vyjadiuje formy a slozitost viastnickych
vztahu, / \
= schvalovani investic do rozvoje firmy i IT, Stav legislativy
zavisi na zajmu a motivaci samotnych = pledstavuje souhrn dopadti zakon( a norem
- vlastniku, tedy ceskych nebo zahranicnich ik do fizeni maloobchodni firmy i s problémy
nacasovani zmén — strategie musi
T = respektovat nejen soucasny stav, ale i
(" Konkurenéni prostredi i oCekavané zmény,
= konkurencni prostredi v retailu posiluje a = Casté zmény legislativy predstavuji ¢asto
soucasné se i velmi vyrazné méni ve svych \ velmi narocné jejich promitani do aplikaci /
strukturach, sile viivu, subjektech, které do
néj v riznych formach vstupuji,
\_ ) Y puj 4
Stav hospodarského prostredi
= ovliviiuje rist prijmi obyvatel a to, e proces
nakupu a prodeje stale vice urcuje samotny
odbératel, tedy zakaznik,
= s rozvojem hospodarstvi a poptavky je
zapotrebi mnohem vice prodejnich mist.

Obrazek 1-1: Piehled faktor( ve skupiné Firemni prostredi

DalSi podkapitoly vymezuji obsah jednotlivych faktort a dalsi atributy.

1.1 Velikost firmy

Velikost firmy je obvykle dana poctem zaméstnancl a vysi ro¢niho obratu. Ma dopad na personaini,
finan¢ni i technické zdroje uréujici moznosti rozvoje firmy. Déli se obvykle na 3 kategorie:

= malé firmy: s po¢tem 1-100 zaméstnancq, s ro¢nim obratem, ktery nepfesahuje 30 miliont K¢,

= stfednifirmy: s poctem od 101 do 500 zaméstnancu a s ro¢nim obratem od 31 do 100 miliont
K¢,

» velké firmy: s po¢tem nad 500 zaméstnancu a s obratem vy$§im nez 100 miliond K&.

Pro uvedené kategorie jsou podstatné tyto charakteristiky:
= Malé retailové firmy, napf. jednotlivé mensi obchody (potraviny apod.):

KIT VSE - 109 -



MBI-AF: Rizeni maloobchodu / retailu (16_Retail_Anatomie.docx)

o Vfizeni malé maloobchodni firmy se vyuziva pouze nékolik, vétSinou standardnich
jednoduchych aplikaci, napf. ucetni software, v fadé pfipadu i pouze zakladni kance-
larsky software.

o  Rizeni firmy je relativné jednoduché, a tedy i fe$eni pfipadnych projektd je méné na-
ro¢né, fizeni ani feSeni projektll nepfedpokladaji standardni metodiky.

o  Obchodnici maji omezené finanéni zdroje, které vedou k vySSi opatrnosti ohledné
investic do projektd i IT.

o  Neformalni komunikace a struktury v pfipadé malych firem znamenaji méné formal-

nich pravidel nebo postupt.
= Stfedni firmy, napf. vétSi specializované obchody (v elektronice, knihadch apod.):

o  Obvykle maji omezeny pocéet dodavatelu IT, s vybudovanymi standardnimi vztahy.

o  Finanéni zdroje pro investice do IT vétSinou odpovidaji potfebam firmy.

o  Orientuji se na znacny rozsah outsourcingu a tendence k vyuzivani cloudovych slu-
Zeb.

o  Existuji standardné nastavené alespon nékteré podnikové procesy.

o  Pracovnici firmy musi obvykle zajiStovat vétsi Skalu ukoll, zejména pfi spraveé IT apli-
kaci.

o U stfednich firem je s ohledem na finance jiZ vétsi zajem na inovacich IT.

= Velké firmy, napf. velké obchodni Fetézce:

o Pracuji se znaénymi finanénimi zdroji pro investice do rozvoje IT fe$eni, produktd a
sluzeb.

o Disponuji znaénymi pracovnimi kapacitami.

o Znatna sloZitost v Fizeni celé firmy i informatiky je divodem pro to, Ze jsou obvykle
aplikovany i relativné slozité modely a metodiky jednotlivych projektd.

o Disponuji Sirokou $kalou viastnich specialisti pro rlizné oblasti fizeni firmy (napf. fi-
nance, marketing, ale i IT).

o IT je pro fungovani velkych retailovych firem strategickou zaleZitosti.

o ITje zalozeno rozsahlém portfoliu aplikaci, tim se zvySuje naro¢nost na jejich spravu,
rozvoj i integraci.

1.2  Pudvod a vlastnictvi firmy

Vlastnictvi firmy je jeden z faktor(, ktery vyjadfuje formy a sloZitost vilastnickych vztahu. Jde o to,
zda je firma v ¢eském vlastnictvi, nebo je pobockou nadnarodni spole¢nosti, nebo je vyluéné zahranic¢ni
firmou puasobici na Eeskych trzich. V této souvislosti jsou vyznamné tyto charakteristiky:

» U mensich firem jsou obvykle viastnici soucasné manazery, a tedy jsou ¢asto do IT rozvoje
zapojeni, u velkych firem je problém s vysokym poctem vlastniku slozitéjsi.
» Dulezitym faktorem ve vztahu k rozvoji firmy i IT je to, Ze vlastnici schvaluji investice do jejiho

lizuje na drovni vedeni celé korporace.

= IT ajeji nastroje jsou vedle managementu smérovany (zejména u ¢eskych firem) na potreby
vlastnikd, pokud maji zajem se v dané oblasti angazovat pfimo.

= U zahraniénich viastniki s centralami mimo CR nejde pouze o schvalovani investic do IT, ale
i souhlas s navrhovanym feSenim IT, kdy matefska spoleé¢nost ¢asto vyzaduje dodrzovani
celofiremnich standardi — funkénich i technologickych. To je na jedné strané pochopitelné,
na druhé strané to omezuje invenci a iniciativu tuzemskych pracovniku.
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1.3  Konkurenéni prostiedi

V daném pfipadé jde o faktor, ktery v planovani a Feseni rozvoje retailové firmy a IT je nezbytné
brat v uvahu. Charakteristické pro néj je, Ze se v sektoru retailu vyrazné posiluje. Podstatné vlivy
jsou nasleduijici:
= Sila konkurence je faktor, ktery, zejména u velkych firem, posiluje potrfeby investic do pokro-
Cilych aplikaci, jako napf. prediktivni analytiky nebo competitive intelligence.
= Konkurence, zakaznici, dodavatelé a dalSi partnefi, jejich hodnoceni, jejich oekavany vyvoj,
jejich ndaroky a ocekavani se stavaji velmi vyznamnou soucasti IT aplikaci v Fizeni retai-
lové firmy a obvykle tvofi jadro aplikaci zaméFenych na strategické fizeni, marketing, Fizeni
prodeje.
= Faktor konkurenéniho prostfedi znamena vyraznéjsi potfebu a uplatnéni externich datovych
zdroju a s tim spojené nezbytné aktivity, jako napf. kvalifikované hodnoceni jejich kvality, do-
stupnosti, finanéni naro¢nosti.

1.4  Stav hospodarského prostredi

Rozvoj retailu ovliviiuje rdst prijma obyvatel a to, ze proces nakupu a prodeje stale vice urcuje sa-
motny zakaznik. Ma nasledujici dopady:
* P¥i rastu hospodarstvi ma mnoho lidi dostatek zdroji na nakupy, a je tak zapotfebi mnohem
vice prodejnich mist k uspokojeni této poptavky.
= Oproti minulym letdim se vztah retailu s vyrobou promériuje a retail ¢im dal vice diktuje, co se
bude vyrabét a prodavat. Velci odbératelé ziskavaji od vyrobcl slevy a obchodnici maji vétsi
kontrolu nad distribuénimi procesy z dlivodu, Ze i malé obchody se spojuji ve vétsi firmy.
= Velké firmy jsou schopny velkych nakup(, rozvozu i uskladnéni zbozi, rychlych dodavek a maji
k dispozici moderni technologie a pocitace. Zakaznici kvUli lepSim sluzbam, nabidce a cenam
zbozi pak radé&ji nakupuji ve velkych prodejnach. Aby mohl maloobchod zajistit takovou innost,
musi pracovat i na svém velkoobchodu, dopravé nebo nakupech ze zahranici.
» Rostouci ekonomika vytvari podminky pro expanze retailovych firem do novych teritorii, vy-
tvareni nabidky novych produktl a sluzeb.
» Pfedpoklada se pfi ristu ekonomiky i podpora aktivit v rozvoji retailu, podpora novych lokalit,
obchodnich pobocek.
» V pfipadé ekonomickych problému jsou i retailové firmy orientovany na tispory nakladt, ome-
zeni investic do novych projektl, zejména s dlouhou navratnosti.
= V pfipadé ekonomického poklesu dochazi k ukonéeni i rozpracovanych IT projekti a tim i k
dalSim ztratam.

1.5 Situace na IT trhu

Stav nabidky novych IT sluzeb a produkt(, jejich kvalita, cenova droven ovliviiuje celkové strategické
zaméry v rozvoji retailové firmy a zejména v rozvoji portfolia IT aplikaci a sluzeb. Vyznamné jsou tyto
viivy:
» Silna nabidka na IT trhu se promita do vyvoje cen IT produktl a sluzeb.
= Ne&které sektory IT trhu se stavaji stale vice nasycenymi (napf. ve sféfe ERP aplikaci) a retai-
lova firma na to musi reagovat zménénou strukturou pozadavku.
» Nedostatek specialisti, napf. projektovych manazert nebo analytik(l v retailovych firmach,
znamena obvykle vyrazny pokles objemu a kvality fFeSenych projekt(.

= Neékdy agresivni obchodni politika konkurence vede k doddvkam neadekvatnich (¢asto ce-
nové podhodnocenych) feSeni vzhledem k potfebam zakaznika.
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1.6  Stav legislativy

Faktor pfedstavuje souhrn dopadtii zakonl a norem do fizeni retailové firmy i s problémy nac¢asovani
zmén - strategie firmy tak musi respektovat nejen soucasny stav, ale i oCekavané legislativni zmény.

Zahrnuje tyto vlivy:

» Komplex legislativy vytvaFi potfebnou zakladnu pro feseni vztahtd zakaznikud s retailovou fir-

mou.

= Casté zmény legislativy predstavuji jejich velmi naroéné promitani do aplikaci, které musi
firma dopfedu odhadovat a dimenzovat na to i potfebné kapacity.

= Obvykle kratka doba na promitani zmén do aplikaci pfedstavuje vysoké pracovni zatizeni
firmy i jejich specialistll a sou¢asné i riziko chyb pfi jejich promitani.

*= Nekvalitni a nejednoznacné zakony ¢asto viibec nerespektuji principy a naroky feseni IT apli-
kaci a zejména slozitost promitani zmén do jiz provozovanych aplikaci.

1.7  Zavéry

<

V souvislosti s uplatriovanim faktord firemniho prostfedi Ize formulovat tyto zavéry:

Klicovym faktorem ovliviiujicim slozitost fizeni firmy s dopady do FeSeni a fizeni
IT, do vybéru IT aplikaci i do rozsahu a uplatnéni podnikové analytiky je velikost
firmy. Nerespektovani tohoto faktoru vede ¢asto k neefektivnimu vynakladani na-
kladi a pracovniho ¢asu (zejména u malych firem), nebo naopak podhodnoceni
realnych potfeb (pfevazné u stfednich nebo velkych firem).

Faktory a jejich hodnoceni musi pokryvat jak interni prostredi (velikost, plvod
firmy), tak zejména externi prostredi, tj. konkurencni prostfedi, situaci na trhu
atd. Pravé tyto externi faktory obvykle ovliviiuji pfipravu a feSeni projektl zasad-
nim zplasobem.

Pro praci analytika je nezbytné promitat uvedené faktory do jednotlivych ob-
lasti Fizeni firmy.
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2. Rizeni a organizace retailové firmy

Uéelem kapitoly je:
= poskytnout analyticky pohled na faktory orientované na fizeni a organizaci
retailové firmy, které ovliviuji feSeni jejiho rozvoje firmy,

» definovat dil¢i charakteristiky téchto faktor( a jejich vlivy na fizeni retailu.

Prehled faktorti zaméfenych na Uroven fizeni a organizace retailové firmy dokumentuje Obrazek 2-1

m 2. Rizeni a organizace firmy

(- Firemni kultura \

= predstavuje systém hodnot, které firma
vyznava, zabéhnuta schémata jednani a
rozhodovani,
= ma viiv na zavaznost rozhodnuti, pokynii a
A smeérnic.
4 S
Metody fizeni )
= uplatriované metody fizeni retailové firmy maji
vyrazny viiv na kvalitu rizeni i feSeni projektu, Ve
9 napi' BSC, TCO, ABC. ) Customer Experience
- N = umoznuje pochopit pojeti a vyznam
Podnikova architektura L ?if:;zmcke zkuSenosti z hlediska vykonnosti
= vyjadruje koncept uporadani komponent a
] - - v . - ( > s \
vzv_tah'u v ra'm’a rfzen/ byznysuilT, Podnikové procesy
= prispiva k reSeni souladu IT s byznysem
. J = jsou zakladem pro presnéjsi a objektivnéjsi
specifikaci priorit v feseni projekt.
Dislokace firmy \ \ J
= vyjadruje regionalni rozmisténi centraly firmy a L, . N
a jejich jednotlivych obchodnich pobocek, Personalni zdroje
detasovanych skladu apod,, = kliGovy faktor ispéchu fizeni i projekti je
= vysoka dislokace a decentralizace umozriuje profesni, k_valiﬁkaéni i vékova struktura
casto lepsi vyuziti dostupnych kapacit / pracovnikt a Grover jejich znalosti. )
AL

Obrazek 2-1: Prehled faktori zamérenych na uroven fizeni a organizace

Dalsi podkapitoly vymezuji obsah jednotlivych faktor( a dalsi atributy.

2.1 Firemni kultura

Kultura firmy pfedstavuje systém hodnot, které firma vyznava a zabéhnuta schémata jednani a roz-
hodovani atd. Ma vliv na styl fizeni, ur€ovani, jaké jsou priority v rozvoji firmy, a tedy i priority v planovani
a feSeni IT projektld. K hlavnim dopadim patfi:
e Firemni kultura se promita do efektivnosti Fizeni retailové firmy a jednotlivych oblasti, do
efektivnosti Fizeni IT ve firmé a do efektivnosti a kvality Fizeni projektu.

e Uroven kultury firmy ma vliv na zdvaznost, se kterou jsou ve firmé vymahana jednotliva roz-
hodnuti, pokyny a smérnice.
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e Kultura firmy je ovlivnéna plivodem a pusobnosti firmy (Ceska firmy, poboc¢ka nadnarodni
firmy apod.). To je nezbytné vyhodnotit a respektovat pfi orientaci a planovani rozvoje firmy,
jejiho fizeni i vlastniho IT.

e Vysoka kultura firmy znamena obvykle niZ$i odpor pracovnikt proti zménam a rychlejSi za-
vadéni novych metod fizeni, IT aplikaci a technologii.

e Firemni kultura ovliviiuje i priority v orientaci IT na urcité typy aplikaci a jejich vyuziti (BI,
CRM apod.).

e Narozvoj IT v€etné feSeni novych projektd ma vyznamny vliv teamovy charakter mezi pracov-
niky firmy.

2.2  Metody rizeni maloobchodni firmy
Podstatnym faktorem jsou i uplatfiované metody fizeni retailové firmy. K tém patfi napf.:

» Balanced Scorecard, BSC je ucelenym systémem vyvazenych, nejenom finanénich méfitek.

= Activity Based Costing, ABC, kde cilem je analyzovat informace o nakladech na jednotlivé
sluzby, produkty v detailngjSim &lenéni.

= Total Cost of Ownership, TCO, {j. finan¢ni odhad zkalkulovany s cilem pomoci zakaznikim a
podnikovym manazeram pfi hodnoceni pfimych a nepfimych nakladd na projekty.

=  Metody Fizeni investic zahrnuji fFadu dil¢ich metod jako ROI, NPV a dalSich.

2.3 Podnikova architektura

Podnikové architektura vyjadiuje pristup a koncept uporadani komponent a vztahu v ramci fizeni
byznysu i IT. Ten musi respektovat okolni prostfedi a definovat zakladni principy navrhu a rozvoje
firmy. Navrhnout, popsat a pouzivat podnikovou architekturu a zaroven podle ni Fidit firmu neni v zasadé
mozné bez vhodné metodiky. Metodika je soustfedéna do architektonickych ramc(. Architektonické
ramce |ze rozdélit na:

» Klasifikaéni ramce — pfedstavuji navod, jak slozity systém spravné rozc€lenit do jednotlivych
pohledU, jaké aspekty (domény) v daném pohledu sledovat a jaké modely vyuzit.

*  Procesni ramce — se orientuji na formulaci postupd uzivanych pfi fizeni zivotniho cyklu podni-
kové architektury, specifikuje, jaké kroky neopomenout a jaké profese a role zapojit do jednotli-
vych fazi. Pfikladem této kategorie ramct je TOGAF a jeho referencni proces ADM (Archi-
tecture Development Method), FEAF apod.

= Obsahové ramce — jsou spojeny s ur€itym oborem ¢&i odvétvim a obsahové doplfuji ramce
patfici do pfedchozich kategorii.

Podnikova architektura ma na fizeni retailové firmy zejména tyto dopady:

» Podnikova architektura umoznuje komplexni pohled na retail s respektovanim vSech vyznam-
nych vazeb.

» ProfeSeni, navrh a dokumentaci architektury musi byt obvykle vyélenén prislusny specialista
(podnikovy architekt), nékdy i tym.

» Pro feSeni i vyuZiti podnikové architektury musi management firmy disponovat potfebnymi
znalostmi a zejména uvédoménim si potfeby nebo efektl takového feseni.

s vr

= Podnikova architektura je podkladem pro systematické a kvalitni fizeni firmy a jejiho IT, je
podkladem pro kvalifikovanou komunikaci mezi riznymi urovnémi a oblastmi fizeni firmy.

» Podnikova architektura nabizi prostfedky pro efektivni zachyceni sloZitosti firmy, jejich eko-
nomickych, obchodnich a projektovych aktivit a vSech jejich podstatnych souvislosti.

= Jesté pred zahajenim FeSeni podnikové architektury musi byt jasné definované, jak bude vy-
uzita v fizeni firmy a v jejim rozvoji, do jakych projektl se bude promitat, jaké dalSi architektury
na ni budou vazat.

» Je podkladem pro feSeni obvyklého problému souladu IT s byznysem (,Business — IT Align-
ment”), coz vyjadfuje spravné alokace IT zdroji vzhledem k potfebam firmy.
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» Podnikova architektura umoznuje feSit zmény v byznysu a IT s ohledem na ménici se pod-
minky na trhu v€etné IT trhu i na interni zmény ve fungovani a potfebach firmy.

2.4 Organizace firmy

Organizace firmy je prostfedi pro racionalni kooperaci pracovnik(i a pracovnich tym(. Organizaéni
struktura teSi problém pfijatelného rozpéti fizeni, tj. poctu pracovnikl, ktery je schopen dany Fidici
pracovnik efektivné Fidit. Na zakladé toho vznikaji organizaéni Urovné. Organizacni struktura definuje
vztahy nadfizenosti a podfizenosti. Ekonomicka organizaéni struktura — zahrnuje:

» Nakladova stfediska — maji odpovédnost za fizeni nakladu.

» Hospodarska strediska maji odpovédnost za svUj hospodarsky vysledek (zisk, pFispévek na
uhradu fixnich naklada atd.). Pokud jde zde vyluéné o zisk, pouziva se terminu ,Ziskova stre-
diska (profit center)”. Ziskovymi stfedisky mohou byt ,Podnikatelské jednotky (SBU — Strategic
Business Units)“.

» Procesni stfediska — predstavuji nakladovy pohled na procesy, scitaji se v ném vSechny na-
klady za jednotlivé €innosti v ramci daného procesu.
Faktor organizace znamena obvykle tyto dopady do Fizeni a feSeni rozvoje retailové firmy:

= Jasné definovana a dokumentovana organizace firmy vyrazné pfispiva k efektivnosti Fizeni.

= Kvalitni organizace pfispiva ke zvySovdni vykonnosti celé firmy vCetné vyuziti metody ,Cor-
porate Performance Management, CPM".

= Zejména u vétSich firem je ucelné, aby feSenim a rozvojem organizace byli povéreni specia-
listé, pfipadné specializované tymy.

= Organizace firmy ma byt natolik flexibilni, aby byla schopna rychle reagovat na vyvoj podnika-
telského prostredi a vztahl k externim partnerGm a promitat do organizacnich struktur rychle
potfebné zmény.

= Reseni organizace navazuje na firemni strategii, resp. je jeji soucasti. K efektivnimu promit-
nuti strategie do organizace firmy se vyuziva metoda ,Balanced Scorecard, BSC*

» Kuvalita organizace se zvySuje s FeSenim firemnich procesu a procesnim modelovanim, které
predstavuji vstup do navrhu rozvoje organizace.

» Jasné definovana organizace firmy pfispiva k rychlé identifikaci problémdi, jejich zdroj( a pFi-
¢in, a nakonec k jejich feSeni v podnikovém fizeni.

» Organizace firmy ma respektovat i nové moznosti IT, zejména progresivnich aplikacnich soft-
ware obsahujicich €asto nejlep3i praktiky byznysu.

2.5 Dislokace firmy

Dislokace firmy vyjadfuje regiondlni rozmisténi centraly firmy a jejich jednotlivych obchodnich pobo-
Cek, detaSovanych skladd apod. Podstatné vlivy jsou:
= Vysoka dislokace a decentralizace umoznuje Casto lepsSi vyuzZiti dostupnych kapacit (perso-
nalnich, technickych nebo logistickych) ve vybranych regionech.
» S vysokou nebo novou dislokaci vznikaji naroky na zmény v Fizeni firmy a obvykle i na trans-

formaci celého byznysu. Vysoka dislokace znamena obvykle i vy$Si naroky na Ffizeni véetné
fizeni IT.

» Rozvoj firmy do novych lokaci miize narazet na odpor uradii samospravy, nebo vefejnosti.

= Dislokace pobocek do nékterych regionli a do zahranici ¢asto sméfuje i ke sniZovani zejména
mzdovych nakladd.

» Dislokace muze fesit i prostorové naroky a omezeni firmy, vyuziti volnych pozemku nebo ce-
lych stavebnich kapacit.
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2.6

U vysokeé dislokace do zahrani¢nich regionli dochazi i k FeSeni kulturnich rozdild, pracovnich
navyku, discipliny, pfipadné i jazykovych bariér.
U dislokaci do zahraniCi je nutné feSit i tuzemské legislativni omezeni a rozdily.

Customer Experience, CX

Podstatou je uplatfiovat pojeti a vyznam zdkaznické zkusenosti z hlediska vykonnosti retailové

firmy.

2.7

Customer Experience zahrnuje sledovani a feSeni interakce mezi zakaznikem a firmou po
dobu trvani jejich vztahu. Zahrnuje faze povédomi o spole¢nosti, zjiStovani informaci, ziskavani
zajmu, interakce, nakupu, uzivani produktu nebo poskytované sluzby, vyuzivani poprodejni
podpory.

Zakaznici jsou rozdéleni do segmenti, které jsou charakterizovany pomoci tzv. person.
Interakce zakaznika jsou zmapovany pomoci tzv. zakaznické cesty.

Nasledné jsou identifikovany slabiny a navrzena dilCi feSeni, ktera poté slouzi pro planovani
zmén.

Méreni zakaznické zkusenosti je tfeba opirat o hodnoty NPS, Net Promoter Score. To je
mira loajality zakaznik(i nebo zaméstnanct. NPS nabyva hodnot mezi -100 a 100 vcéetné,
vySSi hodnota znamena vyS$si loajalitu zkoumanych osob.

Uroveri podnikovych procesti

Faktor urovné podnikovych procesli a procesnich modell vyjadfuji pfesné a na zakladé procesnich
standardu fungovani firmy. Na Fizeni a feSeni rozvoje firmy ma nasledujici dopad:

2.8

Diky feSeni a procesni dokumentaci jsou presnéji definovany problémy a poZadavky i na
fizeni firmy a IT aplikace, resp. tyto aplikace pak mohou presnéji odpovidat i potfebam procesli
firmy.

Projekty zaméfené na definovani procesu firmy by ale nemély kongit pouze zpracovanim pro-
cesni dokumentace. Pokud navrzené procesy nebudou promitnuty do organizace a internich
predpisu stejné jako do pouzivanych SW aplikaci, pak vysledné efekty téchto projektd se vy-
razné minimalizuji.

Procesni dokumentace je zakladem pro presnéjsi a objektivnéjsi specifikaci priorit v feSeni
projekt(, resp. pro pfesnéjsi definici obsahu a poradi jednotlivych projektu.

Soucasna feSeni aplikaci zahrnuji i definovani souvisejicich procest a jejich realizace na
bazi workflow.

Procesni modely jsou rovnéz dulezitym pfedpokladem pro uplatriovani konceptu fizeni pod-
nikové vykonnosti — Corporate Performance Management, v némz podnikové procesy jsou
jednou ze &tyf soucasti.

Pro procesni projekty je nutné volit i adekvatni nastroje pro specialisty, tedy specializované
modelovaci nastroje, ale nasledné je nutné zajistit dostupnost vysledkd projektu Siroké uziva-
telské sfére.

Granularita procest musi byt uréena podle jejich charakteru, u¢elu a nositelt procesu.

Kvalita personalnich zdroju

Klicovym faktorem ovliviiujicim Fizeni a feSeni rozvoje firmy a IT je profesni, kvalifikacni i vékova
struktura pracovniku a Uroven jejich znalosti. Vlivy na fizeni a rozvoj firmy jsou nasledujici:

Kvalifika¢ni struktura pracovniku vy$si Urovné je predpokladem a zdrojem pro intenzivni roz-

Znalosti pracovniku orientované jak na byznys a manazerské metody, tak na analytické me-
tody jsou dobrym zakladem pro kvalitni feSeni jednotlivych projektt véetné IT. Casto ale neni
vytvafen éasovy prostor pro praci kliCovych pracovnikl na projektech.

Problém ¢asto spociva v nedostateéné, nebo $patné orientované motivaci uzivatelt na dal-
§im rozvoiji vlastni firmy.
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2.9

Je ucelné orientovat kvalifikacni rozvoj pracovniku na ty oblasti, které nelze efektivné ziskat
v ramci outsourcingu.

Zavéry

<

V souvislosti s uplatfiovanim faktord ,,Fizeni a organizace firmy* |ze formulovat tyto za-

very:

Obvykle zasadnim faktorem ovliviujicim fungovani a vykonnost firmy je firemni
kultura.

Firemni kultura podstatné ovliviiuje i fizeni IT, zejména disciplinu fesiteld i uziva-
telu pfi feSeni projektd, jejich motivaci a invenci a zajem na kone¢ném Uspéchu.
Uplatriovani osvédéenych metod fizeni, zejména BSC a dalSich, posiluje syste-
mati¢nost v Fizeni retailové firmy, jasné vymezeni cill a motivaci pracovnikli na
jejich dosahovani.

Ekonomickou a obchodni Uspésnost firmy podporuje rovnéz jasné deklarovana po-
chopena podnikova architektura.

Vyznamny vliv na vykon a Uspésnost firmy ma rovnéz vyuzivani principl a pfistup
zaméfenych na zékaznickou zkuSenost (,customer experince®) s dopady na Fizeni
vykonnosti firmy.

Navrzené a implementované metody a pfistupy je nezbytné komunikovat napri¢
firmou vSem zainteresovanym pracovnikam.

Reseni projektd vyrazné ovliviiuji takové faktory, jako je organizace firmy, dislo-
kace pobocek a rovnéz Urover nastavenych a realné dodrZzovanych procest
v ramci firmy.

VSechny uvedené faktory je nezbytné dobre pochopit a v feSeni projektl respek-
tovat.
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3. Rozvoj retailové firmy, rozvojové trendy

Uéelem kapitoly je:
» formulovat nékolik vyznamnych trendu jako faktor( ovliviujicich Fizeni retai-
lové firmy a FeSeni jejiho rozvoje, zejména vyvoj novych sluzeb, obchodnich
modeld apod.,

» definovat podstatné charakteristiky téchto faktora.

Prehled faktorll zamérenych na rozvoj retailové firmy a rozvojové trendy dokumentuje Obrazek 3-1:

\Y/[:]] 3:- Rozvojové trendy retailove firmy

r N — )
M-commerce Obchodni pristupy
= vzrostl podil uzivateli aplikaci fetézct = napr. zajem o pn'yétni gnaéky, jejicﬁi pomér ceny
= podstatné je brét v avahu cilovou skupinu, ktera \ 2kvally jo pro zakazniky atrakivri. i
touto cestou nakupuje.
Y pUJ = - -
- X Pokladni systémy
Omnichanel = zaméiuji se na zkréceni doby ¢ekani zakazniki
« propojuje a integruje viechny kanaly prodeje od L spolecné s minimalizaci nakladu na pracovni silu. )
L kamenné prodejny, e-shopy, socialni sité. ) - N
= A Mikroskiady
Personalizace = jsou vybaveny robotikou a j umistény v mistech
= pomoci jél'roké nabidky personalizovanych \_ ViEzavgnyd) casoall chciadss y,
produkti a predvadécich akci ziskat vyhodu.
\ . e N
f ~N Obchodni chovani
Uméla inteligence = zaméiuje se na novy byznys a nové obchodni
= Vvyuziva se k personalizaci nakupu, mode!y alp_r'istup):/ k zékavznilf[/m, napr:. koncept
= vyuzivaji chatboty nebo rozsifenou a virtualni _ oznaceny jako . rust zalozeny na produktech”.
realitu nebo rozsirenou realitu (AR) .
\_ J
a T = )
Dorucovani zbozi
= sméruje k mnozstvi variant doruceni zbozi, at se
Jjedna o dopravu zdarma, doruceni do vydejnich
\___/mist nebo click and collect. 1]
4 S N\
Udrzitelnost
* udrZitelnost je spoleCenska odpovédnost firem
L dilezita pro vice jak polovinu zékazniki )

Obrazek 3-1: Rozvoj retailové firmy a rozvojové trendy

DalSi podkapitoly vymezuji pouze struéné obsah jednotlivych faktoru a jejich dalsi atributy (Karas-
kova, 2025).

3.1 M-commerce

Tento trend ma velky vyznam i pro ¢esky trh, zejména s ohledem na vyvoj spotrebitelskych cen. Vznika
potieba, aby firmy vice pfizpisobovaly své e-shopy pro mobilni zafizeni. Podle studie Skaly a Sulce z
Shopper Review vzrostl podil uzivatelti aplikaci potravinarskych fetézcu (Albert, Lidl, atd.) z 24 %
na 48 % béhem dvou let (od podzimu 2020 do podzimu 2022). Zménil se i profil uzivatelli — zatimco
pred tfemi lety byli hlavnimi uZivateli mladi zakaznici ve véku 18-35 let, nyni je nejvy&Si aktivita mezi
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zakazniky ve véku 26-45 let, coz ¢asto zahrnuje rodiny s détmi. Pro rozvoj m-commerce je tedy klicové
brat v uvahu cilovou skupinu, ktera touto cestou nakupuje. Kromé& m-commerce |ze dalSi rozvoj
Cekat u jeji podmnoziny — social commerce neboli s-commerce, coz je proces nakupovani a proda-
vani produktl a sluzeb pres socialni sité jako Facebook, Instagram nebo Pinterest (Retail News 2023;
Skala 2022; Hrtusova et al. 2021; E15.cz 2023).

3.2 Omnichannel

Vyuzivani konceptu omnichannel propojuje a integruje vSechny kanadly prodeje od kamenné pro-
dejny pfes e-shopy az po socialni sité, aniz by zakaznik mél néjaké problémy pfi pfechodu z jednoho
kanalu ¢&i zafizeni do jiného. Hlavnim divodem pro vyuziti tohoto konceptu je zvétsujici se podil na-
kupu online. Tradi¢ni maloobchody jsou tak nuceny pfijimat omnichannel nebo fulfillment servis, a vice
investovat do technologii, lepSi spravy skladd a pravidelnych auditd, aby byly dodrzeny normy a byla
maximalizovana jejich rentabilita (Nicasio 2021; Hrtusova et al. 2021; Retail News 2018).

3.3  Personalizace a nakupni zazitek

Personalizace je snaha ze strany obchodnikl o to, aby se z nakupu pro nakupujiciho stal zazZitek.
Obchodnici se toho snazi dosahnout pomoci Siroké nabidky personalizovanych produkti a predva-
décich akci, na kterych si zakaznik muze zbozi pfedem vyzkouset. Tak to napfiklad déla spole¢nost
Nike s akci jako Yoga Masterclass, kde u€astnici cvi€i jogu v obleCeni od Nike a rovnou ho testu;ji
Vv praxi.

V budoucnu se da ocekavat vice in-store aktivit jako predvadéni a zkouseni vyrobkd, personalizova-
nych nabidek pro zakaznika, a v dusledku toho se bude ménit rozloZeni a velikost prodejen tak, ze
pfedni ¢ast bude uréena zejména k zaujeti zakaznika a ziskani jeho pozornosti. Prodejny budou pfizpl-
sobeny k vétsi interakci se zakazniky a pro prevzeti zbozi objednaného online.

Personalizace nabidek diky datové analytice v kone¢ném dusledku zplsobi vétsi spokojenost zakaz-
nikd. Na zakladé nasbiranych dat o nakupnim chovani zakaznik( bude narlstat mnozstvi personalizo-
vanych nabidek zakaznikim na miru, jako napfiklad nabidka jiz prohlizeného zbozi zaslana e-mailem
nebo doporuéeni na zakladé prohlizeného zbozi ¢ motivace k nakupu pres slevové kédy (Hrtusova
et al. 2021; André Talan 2022; Retail News 2018; E15.cz 2023).

3.4 Uméla inteligence, voice commerce a virtualni a rozSifena realita

Maloobchody zacinaji vice vyuZivat umélou inteligenci k personalizaci nakupu. \Vyuzivaji chatboty
nebo rozsifenou a virtualni realitu. Napfiklad vyuZiti rozSifené reality (AR) mlze udélat online nakup
zajimavéjSi. AR pomaha zakaznikdm pfi vybéru zbozi tak, Ze jim umozriuje produkt vizualizovat a vy-
zkouset ve vybraném prostoru prostrednictvim mobilnich zafizeni, 3D modely jim pak usnadfiuji
prohlizeni vétSich objekt(l. Je tak mozné s rozsSifenou realitou posunout nakupni zazitek tak, ze zakaz-
nik simuze v obchodé snadno vyzkouSet make-up, aniz by se musel odliCovat. Zajem je také o virtualni

udalosti a digitalni produkty.

V neposledni fadé také narusta zajem o virtudlni zakaznicky servis, napfiklad zobrazeni online na-
v§tévniku jako avatar(l pro pracovniky zakaznické podpory tak, aby mohli poskytovat jesté lepsi servis.
Uméla inteligence (Al) by pak méla napomoci vétsSi personalizaci nabidky, lepSimu rozhodovani i
vyhledavani na strance. Al miize automatizovat mnoho Ukolu a zefektivnit byznys. Podle priizkumu
vytvofeného pro spole€nost Adobe vice nez 60 % maloobchodnikll po celém svété uvedlo, ze vyuzZiti
Al v provozu maloobchodnich kamennych prodejen napfiklad pro alokaci zasob nebo predpo-
véd’ poptavky je velmi dllezité pro spinéni zakaznickych o¢ekavani. 16 % maloobchodnikl nepovazuje
Al za nikterak dulezitou a 20 % jeji vyuziti zvazuiji.

Chatboti mohou pfi spravném vyuZiti zlepsSit zakaznickou zkuSenost, snizit mnozstvi prace zakaznic-
kému servisu, nebo napomocis vyhledavanim produktl. Roste zajem o hlasové vyhleddvani a osobni
asistenty. DneSni generace preferuje spiSe pouzivani hlasovych asistentd k ovladani zafizeni nez
psani na telefonech, a to zahrnuje i nakupni proces, kde radéji hovofi, nez klikaji. V sou¢asné dobé
vétSimu vyuziti brani neintuitivni technologie a jazykova bariéra (HrtlUsova et al. 2021; MediaGuru 2022;
Nicasio 2021; André Talan 2022; Adobe 2023).

VétSina Ceskych a slovenskych firemnich uzivateli véetné retailu vnima umélou inteligenci jako za-
sadniho pomocnika pfi e-mailové komunikaci, zejména diky automatizaci odpovédi v redlném Case.
Za hlavni vyzvu oznaluje 68 % respondentll tvorbu smysluplnych odpovédi, polovina pak objem
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pfichozich zprav. Nastroje Al podle nich zvySuji produktivitu, zkracuji dobu reakce a snizuji naklady
spojené se zpracovanim e-maill, tedy i v obchodnim styku (Observer, 2025).

3.5 Doruéovani zbozi

Spotfebitelé nyni oCekavaji co nejvétSi mnozZstvi variant doruceni zbozi, at se jedna o dopravu
zdarma, doruceni do vydejnich mist nebo click and collect. Na oblibé také ziskalo bezplatné vraceni
zbozi s dopravou zdarma. Maloobchody musi zavést efektivni systémy pro vyfizovani objednavek, pfi-
jimat nové hybridni modely nakupu jako je nakup online s vyzvednutim v prodejné. Narlsta také za-
jem o samoobsluzné pokladny a bezkontaktni obchod, ve kterém si zakaznik vybere a pfevezme
nakup s minimalnim fyzickym kontaktem. Tyto trendy mohou zpusobit vy$§i navstévnost u maloobchod-
nikda a zvysit zajem u zakaznikd (Nicasio 2021; MediaGuru 2022; Hrtlsova et al. 2021).

3.6 Udrzitelnost a wellness

Nar(ista zdjem zékazniki o udrzitelnost, v CR je spolecenska odpovédnost firem dleZita pro vice jak
polovinu zakaznik( a pro mnohé zakazniky se stane dllezitym kritériem pfi nakupu. Zakaznici se také
vice zajimaji o své zdravi a alokuji svij ¢as i penize na péci o sebe. Generace Z ma vysoké naroky
na odpovédné chovani ve vSech oblastech v&etné udrzitelnych obalu, ekologické dopravy, zachazeni
se zaméstnanci a vlastnosti produktd (MediaGuru 2022; HrtUsova et al. 2021; André Talan 2022; E15.cz
2023).

Vzhledem k rostoucimu zajmu zakaznikl o péci o své zdravi Ize pfedpokladat, Ze v prodejnach vznikne
wellness oddéleni. To bude vyZadovat Upravu designu prodejny, jelikoZz nové produkty budou ¢asto
prezentovany prostfednictvim mobilnich zafizeni a socialnich siti. Napfiklad fetézec Tesco v Anglii spo-
lupracuje s mobilni aplikaci Spoon Guru, ktera hleda potraviny a recepty, které odpovidaji stravé
zakaznika, tuto sluzbu ma pak zakaznik online na mobilu a zdarma (Retail News 2018).

3.7  Zmény v obchodnim chovani

V soucasné dobé dochazi k poklesu nakupovaného objemu potravin, vice se nakupuje v akci a do-
macnosti nakupuji levnéjsi znacky. Vzrostl také zdjem o privatni znacky, jejichz pomér ceny a kvality
je pro zakazniky atraktivni. V souvislosti s vySe uvedenymi skute¢nostmi se da oCekavat Setfeni naku-
pujicich (,downtrading®) a tlak na marze. Zakaznici se vice zaméfili na vybavovani svych domacnosti
a konzumaci digitalnich produktd. Lidé nyni oekavaji v kamennych prodejnach zazitek, neoceka-
vané zbozi a pfekvapeni.

Ackoliv se zvySuje dostupnost prodejen, zakaznici se vice soustfedi na nakup v nékolika prodejnach,
pravdépodobné z divodl uspory €asu, nakladu na cestovani a vyrovnanych cenovych hladin u velkych
konkurenénich firem. Tyto skute€nosti potvrzuji potfebu obchodniki budovat vérnost nakupujicich.
Zakaznici také projevuji zajem o odlozené platby, které nabizeji moznost zakoupeni zbozi okamzité a
zaplaceni pozdé;ji.

Stoupajici tendence Ize pozorovat v pouzivani online trzist, jako je Amazon, kde zakaznici ¢asto hle-
daji feSeni pro své potfeby (napf. potfebuji si zorganizovat kuchyn) spiSe, nez aby se zamé&fovali na
nakup od konkrétni znacky. Amazon byl také v roce 2023 tieti nejstahovanéjsi nakupni aplikaci na
svété, poltem celosvétovych staZzeni dominovala aplikace Temu. DalSi nejstahovanéjSi nakupni apli-
kace je mozné vidét na obrazku. Ze strany firem pak dochazi k poptavce automatizace skladu pomoci
technologii jako automaticky fizena vozidla (AGV), roboti, a automatizovany systém ukladani a
vyhledavani (ASRS), které zvysSuji efektivitu a produktivitu, snizuji chybovost a logistické naklady
skladu (Retail News 2023; Skala 2022; MediaGuru 2022; HrtUsova et al. 2021; Statista 2024).
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Leﬁding)shopping apps worldwide in 2023, by number of downloads (in
millions

Most downloaded shopping apps worldwide 2023

Number of downloads in millions
0 50 100 150 200 250 300 350 400

Temu: Shop Like a Billionaire 337,72
SHEIN-Shopping Online
Amazon Shopping

Shopee 9.9 Super Shopping Day
Meesho: Online Shopping App
Flipkart Online Shopping App
AliExpress

Mercado Libre: Compras online

Alibaba.com - B2B marketplace

Lazada - Online Shopping App!

4 Google Play sore. Temu's main rival, Shein, was the second-most downloaded statista E

Obrazek 3-2: Celosvétové nejstahovanéjsi nakupni aplikace v roce 2023 podle poctu stahovani
(zdroj: Statista 2024)

3.8 Inovace v oblasti pokladnich systému

Maloobchodnici usiluji o efektivni a nakladové pfiznivé pokladni procesy a zaméfuji se na zkraceni
doby ¢éekani zakazniku spolecné s minimalizaci nakladd na pracovni silu. Systémy samoobsluz-
nych pokladen, které umoznuji pokrocilé technologie jako jsou uméla inteligence a senzory, nabizeji
Skalovatelné feSeni. Mobilni pokladny obsluhované zaméstnanci vSak ziskavaji na popularité diky
svému zaméreni na zlepSeni zakaznické zkusenosti. Existuji tfi arovné technologicky vylepsenych
pokladen: tradi¢ni samoobsluzné pokladny, mobilni skenovani a platby a plné automatizované sys-
témy, jako je napfiklad Amazon Go (Carré et al. 2020).

Samoobsluzné pokladny mnohdy funguiji tak, aby mohly byt pouzity jak zakaznikem, tak pokladni-
kem. Mnohdy tento typ pokladen vyZaduje velkou miru dozoru od pokladnich, a pro pokladniho se €asto
jedna o velice stresujici praci sestavajici z riznych technickych problémd nebo problémi spojenych
s nakupem (Carré et al. 2020).

Mobilni skenovani typu Scan & Go umozfiuje zakaznikim skenovat zbozi béhem nakupu
a nasledné zaplatit s pomoci mobilniho zafizeni. Ke skenovani je mozné vyuzit zafizeni, které nabizi
prodejce, které je k dispozici do ruky ¢i kosSiku nebo mobilni aplikace, a to diky rozsifeni a komu-
nikaci cloudovych aplikaci a Wi-Fi. Vyuzivani této sluzby pak umozfuje obchodim zasilat personali-
zované nabidky a motivovat zakazniky k dalSimu nakupu. Se Scan & Go se v3ak také vaze obava
z kradezi, kdy napfiklad spole¢nost Walmart tuto sluzbu ve svych prodejnach Sam's Club hojné imple-
mentovala, aby nasledné projekt rusila, patrné z ddvodu, Zze mnohdy zakaznici opomijeli skenovat
(Scan) a ,pouze” s nakupem odchazeli (Go) (Carré et al. 2020).

Amazon Go funguje na principu potfeby pfihlaseni zakaznika do aplikace Amazon, aby ho obchod
pustil dovnitf (Amazon zazadal i o patent, ktery by umoznoval otisk dlané jako zplisob ovéreni identity),
a nasledné s pomoci pocitacem fizenych kamer z regalovych vah sleduje, které zbozi si zakaznik zvolil
a pfi nasledném odchodu z obchodu mu &astku za nakup naudctuje na platebni kartu, to vSe pfi dozoru
personalu. V sou¢asné dobé v§ak Amazon Go funguje tak, Ze je do obchodu vpusténo pouze urcité
mnoZstvi zakaznikud, a tak mUze nastat situace, kdy zakaznici ¢ekaji pfed obchodem, a nikoliv u po-
kladen, a fronta tak pouze zméni lokaci (Carré et al. 2020).

Kazdy z téchto zplsobUl nabizi riznou miru pohodli a sniZeni pracnosti. Navzdory problémuam, jako jsou
obavy z kradezi a technologicka omezeni, maloobchodnici investuji do téchto feSeni, aby zvysili u&in-
nost a spokojenost zakaznik(l. Sluzby typu "Click And Collect” vietné vyzvednuti v prodejnach &i
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vydejnich mistech, zaznamenaly znacény rust, ktery je dan nakladovou efektivitou (az o 90 % levnégjsi
nez dodani domu) a pohodlim zakaznik(. (Carré et al. 2020; Statista 2023).

Estimated value of the global self-checkout systems market size in 2021, with
a forecast from 2022 to 2030 (in billion U.S. dollars)

Self-checkout systems market size worldwide 2021

11,83

10,33

9,03
7,88

6,89
6,02

4,59
4,01

Market size in billion U.S. dollars

2021 2022 2023 2024 2025 2026 2027 2028 2029 2030

statista’a

Obr. 3-3 Odhadovana hodnota svétového trhu se samoobsluznymi pokladnami v roce 2021 s
predpovédi na roky 2022 az 2030 (v miliardach americkych dolarti) (zdroj: Statista 2023)

3.9  Mikrosklady

Mikrosklady (Micro-fulfillment centers) je mozné si predstavit jako minisklady, které jsou vybaveny
pokrocilou robotikou a jsou umistény v mistech s vysokou hustotou zalidnéni, mnohdy v uza-
vienych ¢dstech obchodii. Nachazi se v nich nej¢astéji kupované zboZzi a objednavky je mozné dopl-
nit zbozim v pfilehlém obchodé. VyuZivaji se hlavné v obchodech s potravinami, zavadi je napfiklad i
spole¢nost Ahold Delhaize. Vétsina procest v mikroskladech je automatizovana, lidsky personal je
potiebny pro udrzovani zasob a logistiku, vraceni a reklamaci zbozi (Carré et al. 2020).

3.10 Obchodni pristupy

Maloobchodni firmy se v prostfedi stale silici konkurence musi zamérovat i na novy byznys a nové
obchodni modely a pFistupy k zakaznikim, napf. koncept oznaceny jako ,rlst zalozeny na produk-
tech® a dal8i (Observer, 2023):

»= Potencialnim zakaznikdm produktu je demonstrovana jeho hodnota a efekty pomoci bezplat-
nych nabidek produkti nebo interaktivnich ¢i automatizovanych ukazek. Na jejich zakladé se
zakaznik rozhoduje a podle svého zajmu vstupuje do dalsi obchodni, ¢asto online procedury.

» Vytvafeni a uplathovani tzv. ,digitalnich trzist*, kde zakaznik mdze ocenit jednoduchost vy-
hledavani, pofizovani, implementaci a integraci novych nabizenych produktu. Zrychluje se tak i
cely prodejni cyklus.

= Orientace firmy na ,inteligentni aplikace®, jejichZ podstatou je to, Ze umozni vytvafet nové
hodnoty a Ze se samy budou ucit, pfizptsobovat a generovat nové napady a vysledky zaclefio-
vané do produktu

» Vyuzivani generativni umélé inteligence (GAI), coz je nova technologie, ktera mize vytvaret
novy medialni obsah (v€etné textu, obrazu, videa a zvuku), synteticka data a modely fyzickych
objektl. Na druhé strané uplatiiovani generativni umélé inteligence (GAIl) mize mit i velmi
negativni efekty a pfinaset rizika v podobé faleSnych nebo neopravnénych texta.

= Prakticky u vSech uvedenych konceptl je nezbytné nastavovat nové obchodni a Fidici pro-
cesy, resp. formulovat i novy byznys model firmy.
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3.11

Nezbytnym pfedpokladem je vytvofit motivaéni programy a pfipadné i kvalifikacni procedury
pro zaméstnance vlastni firmy.

Zavéry

<

V souvislosti s uplatfiovanim faktord rozvojovych trendti Ize formulovat tyto zaveéry:

Vyvojové trendy IT v obchodnim i technologickém prostfedi se dynamicky méni a
v analyzach a feSeni projektl pro firmy je nezbytné je pribéZné vyhodnocovat.
Da se oCekavat, Ze v budoucnosti narostou online a omnichannel aktivity na
vyznamu oproti tém v kamennych obchodech. Click And Collect bude nadale
nabyvat na popularité a bude napomocny pro preziti kamennych prodejen a pra-
covni mista.

Naroste uspora prace diky samoobsluznym pokladnam, které pfenesou praci
na zékazniky.

Zvysi se poc¢ty mikroskladu, zejména v oblasti potravin, které nabizeji nakladové
efektivni alternativy k centralnim skladim.

Zavadéni pokrocilych technologii, jako je VR a interakce s vyrobky v§ak mlze
trvat déle.

Ocekava se vyrazny narust produktivity maloobchodu do roku 2030, pficemz
automatizace ohrozuje zna¢nou &ast pracovnich mist v maloobchodég, zejména
pozice pokladnich a prodavacu.

Klicovym faktorem ovliviiujicim Fizeni firmy je faktor obchodnich pristupi.

Uvedené trendy souhrnné sméfuji k vyssi a potfebné flexibilité v obchodnich ope-
racich a ke zvy$ovani kvality a operativnosti v feSeni projektd rozvoje IT u retai-
lovych firem.
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4. Faktory rozvoje analytiky retailové firmy

Uéelem kapitoly je:

» hodnotit faktory spojené se Sirokou Skalou produktd a metod spojenych s fe-
Senim analytickych a planovacich uloh ovliviiujicich celkovou urovern podni-
kové analytiky a jeji vlivy na fizeni a organizaci maloobchodni firmy,

» vymezit pouze vybrané faktory spojené s byznys analytikou, nebot SirSi po-
hled na toto téma ma poskytnout navazujici publikace ,Analytika retailové
firmy*. Tato ¢ast ma tak pfedstavovat pouze urcity mistek k této navazujici
publikaci.

Prehled nékterych faktorl spojenych s uplatfiovanim analytiky v retailové firmé dokumentuje Obrazek
4-1:

m 4. Analytika retailové firmy

Rizeni IT s vlivem na analytiku firmy Existence silného sponzora
= (izce vaze na systematické a kvalitni rizeni . ) o R
datovych zdrojti, obvykle zaloZzené na = projekty analytiky retailové firrmy by mely byt
principech Data Governance, uvniti firmy vZdy podporovany osobnosti se

: ; o S znacnou mirou vlivu a s nezbytnymi
= efektivnost a kvalita analytiky je stale silnéji S p
p : DR Vi V1 e rozhodovacimi pravomocemi.
spojeno i s racionalnim vyuzitim adekvatnich
sluzeb.

/ Architektura podnikové analytiky \

= je tieba vybrat adekvatni kombinaci
aplikacnich a technologickych komponent,
které by mély tvorit jeji celkové reseni,

= pavrh architektury vyhodnocuje potencialni
efekty a omezeni jednotlivych jejich
komponent,

= predstavuje v danych podminkach nejlepsi
moznou skladbu po ekonomické i

\ technologické strance /

Kompetenéni centra
= formainé organizacné a systematicky sdruz uji
pracovniky uzivatelskych a IT Gtvart, kde
spolecné resi klicové problémy a dlohy
projekti analytiky retailové firmy.

Inventory Dashboard

€

i |||"

Obrazek 4-1: Prehled faktord spojenych s uplatiovanim analytiky

4.1 Rizeni IT s dopady na podnikovou analytiku

Aplikace podnikové analytiky jsou dnes jiz obvyklou, pfesto specifickou sougasti IT ve firm&. Rizeni IT
musi proto respektovat i nékteré specifické naroky téchto aplikaci:

= Kvalitni a systematické fizeni rozvoje podnikové analytiky se Uzce vaze na systematické a
kvalitni Fizeni datovych zdroju, v sou¢asné dobé obvykle zaloZzené na principech Data
Governance.
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= Pro analytické aplikace jsou charakteristické velmi tésné vazby na ostatni aplikace podnikové
informatiky. Jejich uspéch zavisi proto i na kvalité podnikové a aplika¢ni architektury, Urovni
zajisténi integrace podnikové informatiky, kvalitnim planovani a zadavani novych projekta s re-
spektovanim moznosti vyuZiti podnikové analytiky.

= Podnikova analytika je postavena na vyuZiti datovych zdroju vznikajicich prevazné v trans-
akénich aplikacich. Je nutné fesit cely komplex otazek zajisténi kvality dat, coz neni zale-
zitosti pouze projektu analytiky, ale procesu fizeni celé podnikové informatiky, resp. IT. S jejich
nizkou kvalitou klesa kvalita nebo uplné zanika feSeni podnikové analytiky.

= Podstatnym faktorem v daném kontextu je Fizeni zmén v IT aplikacich. Pokud neni zajisténo
efektivni a véasné predavani informaci o zménach v primarnich aplikacich spravcim analy-
tickych aplikaci, dochazi k chybam ve vstupnich datovych strukturach v ETL transforma-
cich, nacitani chybnych dat a nasledné k chybam ve vystupnich reportech a analytickych apli-
kacich.

= Uspéch podnikové analytiky ovliviiuje i droveri Fizeni provozu celé informatiky, zejména
sprava databazovych serveru, planovani a kontrola prabéhu ETL procesu, zafazeni problema-
tiky analytiky do sluzeb help-desku atd.

4.2  Architektura podnikové analytiky

P¥i volbé architektury podnikové analytiky je tfeba vybrat adekvatni kombinaci aplika¢nich a techno-
logickych komponent, jez by mély tvofit jeji celkové feseni:

= Pozornost vénovana architektufe podnikové analytiky ovliviiuje zakladni parametry uspés-
ného feseni, tj. finanni stranku, vnimani feSeni managementem retailové firmy a koncovymi
uzivateli i Gasovou naroc¢nost jednotlivych implementacnich krokd.

= Navrh architektury podnikové analytiky vyhodnocuje potencialni efekty a omezeni jednotli-
vych jejich komponent, a tak obvykle pfedstavuje v danych podminkach jejich nejlepSi moz-
nou skladbu po ekonomické i technologické strance.

4.3 Kompetencni centra

Podstatou kompetencéni center je to, Ze formalné organizacné a systematicky sdruzuji pracovniky
uZivatelskych a IT atvard, kde spolecné fesi klicové problémy a ulohy projektt podnikové analytiky.
Vyznamné vlivy jsou:

= Uspéch Feseni podnikové analytiky je silné zdvisly na efektivni kooperaci dodavatelti a uzZi-
vatelt predevs$im v analytické fazi reseni.

= Kompetenéni centra jsou postavena na jasné definované organizaci, pracovnich procedu-
rach, dokumentacnich a dalSich standardech a znamenaji tak obvykle vyznamny posun v ra-
cionalizaci Feseni i provozu aplikaci.

»  Prdzkumy v Geské i zahrani¢ni praxi vSak mnohokrat ukazaly, Ze pravé nedostatec¢na koope-
race a komunikace mezi vedenim a uZivateli retailovych firem a IT specialisty je zde pfekazZkou
kvalitnéjSich vysledk.

= Pro praci v kompetenéni centrech musi byt jejich ¢lenové velmi dobfe kvalifikacné pfipraveni.

44 Existence silného sponzora

Pravidlo silného sponzora je v oblasti podnikové analytiky jiZ vSeobecné znamé. S ohledem na ko-
necny uspéch by tyto projekty (Bl a dal$i) mély byt uvnitf firmy vzdy podporovany osobnosti se znac-
nou mirou vlivu a s nezbytnymi rozhodovacimi pravomocemi. Jde o osobnost, ktera navic vedle
svého vlivu a prezentovaného zajmu o feseni, je schopna vidét podnik a jeho aktivity ve vSech podstat-
nych souvislostech, ve vztahu k podnikovému okoli, je schopna formulovat a rozhodovat o kli¢ovych
prioritach feSeni a samoziejmé je schopna fesit finanéni zajisténi projektu a dalSiho provozu.
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4.5

Zavéry

<

V souvislosti s uplatfiovanim faktort ,,podnikové analytiky“ |1ze formulovat tyto zavéry:

Jednim z klicovych predpokladi pro Uspésné feSeni a vyuziti analytickych aplikaci
je tak existence jejich potfeby z pohledu cilové skupiny uZzivateld, tj. manazer(, pod-
nikovych analytik(l a specialist(. Tato potfeba je bud ddna ¢isté odbornym zajmem
jednotliveu, nebo zdjmem vedeni spolec¢nosti na jejim celkovém Uspéchu. Pokud
vedeni podniku nepovazuje analytické aplikace za uc¢elné, nebo systém Fizeni firmy je
zalozen spiSe na citu a zkuSenostech vedoucich pracovniku, pak je lepsi Bl projekty
nezahajovat, nebo je pfesunout na pozdéjsi obdobi podle vyvoje situace.

Jednotlivé faktory, zejména velikost a ptivod viastnictvi obvykle vyrazné urcuji pfi-
stupy vlastnikli a managementu k projektiim podnikové analytiky, které jsou ob-
vykle pro kone¢nou Uspésnost projektt zasadni. Pokud neni podnikové prostredi ze
v§ech vySe uvedenych pohledu pfipravené analytické aplikace pFijmout a realné je
vyuzivat, pak je jejich FeSeni problematické a investice do nich nepfinaseji oCekavané
efekty nebo vibec zadné. Prakticky vSechny uvedené faktory je proto nezbytné dii-
sledné analyzovat a posoudit pfedevSim ve fazi planovani projektu a rozhodnuti o
jeho zahajeni, pfipadné o rozsahu jeho feSeni.

Je rovnéz ucelné velmi dobre posoudit dopady rozdili vyplyvajici z odvétvové ori-
entace firmy na obsah feSeni podnikové analytiky, pravé pochopeni a uplatnéni rozdild
v obsahové naplni pfinasi ¢asto konkurenéni vyhody, a tedy zasadni efekty vyplyva-
jici z téchto projektu.

Klicovym faktorem je zde ,firemni kultura® urcujici prostfedi, zajem a motivaci pra-
covniku firmy na jejim rozvoji, jejich pfistupy a iniciativu pfi feSeni podnikové analytiky,
postaveni a zajem managementu na feSeni takovych projektl a dalsi.

Je UcCelné jesté pred zahajenim projektu dobre pochopit a vyhodnotit jednotlivé fak-
tory a na zakladé takového vyhodnoceni modifikovat celkovou strategii a pfistup k fe-
Seni projektu.
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D. IT v fizeni retailové firmy

Semng Directly to Consumers

Producer 2 Consumer

Selling through Retailers

Producer | | Retailer | > Consumer

Selling through Wholesalers

| Producer t;}‘ Wholesaler  »-|  Retailer | »| Consumer

Uéelem celého oddilu je:
* hodnotit dopady faktori spojenych s kvalitou IT, zejména jejich aplikaci v ce-

[ém komplexu oblasti v ramci fizeni a organizace retailové firmy,

= definovat podstatné charakteristiky téchto faktor(, tj. jejich obsahovou pod-
statu a vyrazna pozitiva a na druhé strané omezeni a pfedpoklady v feSeni
projektl.

Vyznamnou soucasti informacénich technologii, tj. aplikaci a nastroju velmi specializovanych pro po-
treby retailovych firem je cela $kala. Jejich specifikaci a uziti jsme se v Sir§im kontextu vénovali v pred-
chozim oddile v kapitole 3. V ramci toho oddilu je uveden pfehled IT aplikaci a nastroju, které maji vice
méneé standardni charakter, ale pro fizeni retailové firmy jsou stejné vyznamné. Jsou rozdéleny do
skupin, jak dokumentuje dalSi obrazek:

m IT aplikace a nastroje v retailu

/ 1. Transakéni aplikace \

v retailu:

4. Analytické aplikace a nastroje:
Bl Business Intelligence,

SSBI, Self Service Business Intelligence,
ClI, Competitive Intelligence,

PA, Planovaci nastroje a prediktivni
analytika.

= ERP

= WMS

= Mobilni aplikace,

= ECM, Enterprise Content
Management,

\- Spedicni aplikace. /
/ 2. eBusiness: \

= eShop (eCommerce),

= Flektronické zasobovani,
eProcurement,

= FElektronicka trzisté, eMarketplace,
= SCM, Supply Chain Management,
( VMI, Vendor Management Inventory. /

( 3. Rizeni externich vztahd:
= CRM
= Socialni CRM,
« SRM.

N\
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1. Transakéni aplikace v retailu

akéni charakter. K nim patfi:

= ERP, Enterprise Resource Planning.

=  WMS, Warehouse Management Systém.

= Mobilni aplikace, MA.

= ECM, Enterprise Content Management.

Prehled transakénich aplikaci v retailové firmé dokumentuje Obrazek 1-1:

ERP

Enterprise Resource Management
poskytuje vysoky drover interni integrace rizeni,
zefektiviiuje obchodni procesy,

snizuje se riziko chyb a omyli pii obchodnich
transakcich,

poskytuje informacni podporu zakaznikiim

N

WMS

Warehouse Management System
= fizeni skladi s vyuzitim odpovidajicich
skladovych technologii,

= umoznuje zaznamenavat jednotlivé skladové
operace v realném case,

K. zvy$uje kvalitu procest planovani

_

Mobilni aplikace
= nabizi uziti ve vétsiné oblasti rizeni,
= z'ajis't’t'/jg vysokou flexibilitu z hlediska mista i
casu reseni,
= disponuje vysokym poétem nejriznéjsich
specialnich aplikaci pro sklady, obchod atd.

m 1. TransakEni aplikace v retailu

ECM

Enterprise Content Management
= orientuji se na podporu aktivit spojenych s zivotnim
cyklem dokument a jejich obsahu,

= podporuji automatizaci pracovnich postupt
\ (workflow) a dalsi.

_J

Ucelem kapitoly je predstavit hlavni charakteristiky a moznost aplikaci, které maji trans-

( Spedicni aplikace

= slouzi pro ziskavani poskytovateli: dopravnich
sluzeb, pro planovani a optimalizace dopravnich
tras.

N\

\

Obrazek 1-1: Transakéni aplikace v retailové firmé

1.1

ERP, Enterprise Resource Planning

Pro ERP jsou charakteristické zejména tyto aspekty:

» Jde o celopodnikovou aplikaci, ktera umoznuje fizeni a koordinaci vSech disponibilnich zdroju

a aktivit retailové firmy.

» ERP automatizuje a podporuje fadu administrativnich a provoznich procesi v retailu.

» ERP ma multiuZivatelsky charakter, sou¢asné ho vyuzivaji desitky, stovky a nékdy i tisice

uzivatelt.
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Efekty uplatnéni ERP:

ERP poskytuje vysokou uroven interni integrace fizeni (vétSinou na zdkladé sdilenych data-
bazi, pfedavanych dokumentd, nebo integracnich nastroja).

Zefektiviuje obchodni procesy, diky racionalizaci standardnich obchodnich i administrativnich
operaci.

Efektivita procest se zvySuje pomoci funkci integrované technologie workflow.

Snizuje se riziko chyb a omylu pfi obchodnich transakcich, zejména dokumentt (objednavek,
smluv apod.), zakaznikd, komodit vstupujicich do pfislusnych databazi, a to s vyuzitim zabudo-
vanych kontrolnich mechanismf.

Moduly ERP ¢asto zahrnuji standardni Sablony nebo celé texty smluv a dalSich dokumentd.
To umoziuje i to, Ze smlouvy fesi vSechna vyznamna rizika dodavky, a tak nenastavaji situace,
které smlouva nefesi.

ERP zahrnuji silnou podporu mobilnich technologii, ktera posiluji operativnost pracovnik( pfi
realizaci obchodu.

Mozné problémy spojené s ERP:

1.2

ERP predstavuje obvykle hlavni zdroj dat firmy, a to i pro ostatni typy aplikaci, ale s tim rostou
naroky na kvalitu dat.

PFi rozsahlé funkcionalité modull a jejich integraci se zvySuji i naroky na jejich analyzu a custo-
mizace, spojenou ¢asto i s vysokym pocétem customizaénich parametra.

Slozitost a vysoké pocty funkci a parametr asto zvysSuji Casové naroky a ndklady na Skoleni
a doskolovani manazerd a pracovnik( retailové firmy.

Vysoka integrita modulii ERP systému v kombinaci s rozsahlou funkcionalitou zptsobuji slo-
zitost ovladani, a to i v pfipadé relativné jednoduchych podnikovych proces(.

WMS, Warehouse Management System

WMS predstavuje komplexni feSeni fizeni sladového hospodafstvi. Toto feSeni je vyuzivano v retailo-
vych firmach se slozitym fizeni skladu, jehoz rozsah neni schopna pokryt aplikace ERP. V takovych
pfipadech je s ERP integrovan z divodu zajisténi finanéniho fizeni, fizeni nakupd, Fizeni personalistiky
a dalSich.

Efekty uplatnéni WMS:

Aplikace je zamérena specificky na Fizeni skladového hospodarstvi s vyuzitim odpovidaji-
cich skladovych technologii, tedy v pfipadé skladi nakupovanych zbozi.
WMS pfisiva k integraci Fizeni nakupu zejména smérem k fizeni skladu.

Vyrazné zvysuje kvalitu procesu planovani a organizovani a souc¢asné efektivitu a flexibilitu
pfi procesech vykladky, pfijmu a vstupni kontroly, uskladnéni zboZi a dalSich. Poskytuje opti-
malizaci skladovych operaci s cilem dosahnout co nejmenSich &asovych ztrat.

Zvysuje vykonnost skladovych pracovniki, napomaha v optimalizaci pohybu skladnika,
k Eemuz vyuziva napf. detailni 3D mapu skladu, kde se nachazi kazdé misto skladovanych
polozek.

S vyuzitim pfenosnych pocitacd, snimacl c¢arovych kodu, RFID &i bezdratové sité umoznuje
sbér dat do centralni databaze, komunikaci s uzivateli, & prezentaci vysledk( ve formé re-
portd, coz vede ke snizeni naklad a miry chybovosti pfi zpracovani jednotlivych dokumentu.

Umoznuje zaznamenadvat jednotlivé skladové operace v realném case a vyhodnocovat Ci
analyzovat vSechna logisticka data a tim zajistit plnou kontrolu nad provozem ve skladu.
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Zajistuje identifikaci kazdé polozky zbozi, jakoz i jednotlivych balika Ci palet, které jsou zna-
C¢eny ¢arovym kdédem.

Mozné problémy spojené s WMS:

1.3

Predpoklada vysokou nutnost zajisténi kvality dat (kmenova data vybranych zbozovych po-
lozek a skladovych lokaci).

nologie.

Vyvolava potfebu kvalifikovanéjsiho obsluzného personalu a vy$si naroky na pfisnéjsi pra-
covni disciplinu.

S implementaci mizZe prichdzet i neefektivni zmény procesl skladového fizeni, s ¢imz jsou
pak spojeny i vy$Si naklady a prodlouzena doba implementace systému.

Nevhodny vybér WMS Feseni je obvykle zplisoben nedostateénou Gvodni analyzou, ktera pak
znamena nedostate¢nou konfiguraci systému na potfeby retailové firmy, nevyuzitelnost vSech
funkcionalit systému, nebo zvySené naklady na udrzbu systému a provoz.

Mobilni aplikace, MA

Mobile Computing je zptsob vyuzivani malych, pfenosnych a bezdrdatovych pocéitacovych a komu-
nikaénich zafizeni, jako jsou chytré telefony (smartphone), tablety, mini-tablety.

Efekty mobilnich aplikaci

Diky rozvoji mobilniho hardware a software se mobilni zafizeni svym vykonem a vyuzitelnosti
stale vice pFiblizuji desktopovym zafizenim.

PFistup k podnikovému obsahu a aplikacim je v redlném ¢ase a v misté plsobeni.

Celkové zefektivnéni obchodnich procest, urychleni sbéru, prfenosu i zpracovani dat pfinasi
vyhody v oblastech jako je snizeni provoznich nakladu, nizsi stav zasob, vétsi spokojenost za-
kazniku atd.

Snadné intuitivni oviadani mobilnich zafizeni, vétSinu mobilnich zafizeni Ize ovladat dotyko-
vym displejem. Néktera mobilni zafizeni dokonce nabizeji moznost ovladani hlasem &i gesty.
VyuZzivaji se funkénosti typické pro mobilni zafizeni, napf. fotoaparat, kamera, GPS, akce-
lometr, gyroskop, radio atd.

Mobilni zafizeni mohou byt vyuzivana pouze jako terminaly, tj. data jsou ulozena v bezpeénych
datovych centrech.

Uspora financi, draha poé&itadova zafizeni mohou byt nahrazena mensimi, prenosnymi méné
drahymi zafizenimi.

Omezeni, problémy, predpoklady mobilnich aplikaci

VétSinou existuje potfeba vice verzi aplikace pro rizné platformy a typy zafizeni.
UzZivatele limituje vykon mobilniho zafizeni.
Z hlediska bezpecénosti jsou podstatné tyto momenty:
o omezena schopnost kontroly zneuZiti dat,
o omezena moznost spravy koncovych zafizeni,
o zvySena bezpec&nostni rizika spojena s kradezi/ztratou zafizeni,
o bezpe€nostni rizika spojena s ukladanim podnikovych a zaroveri osobnich dat (BYOD).
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1.4

Pro

ECM, Enterprise Content Management

nastroje ECM jsou dulezité tyto charakteristiky:
» Predstavuji komplex IT a jejich aplikaci, které se orientuji na podporu aktivit spojenych s Zi-
votnim cyklem dokumentu a jejich obsahu.

»  Funkce ECM pokryvaji vznik (create, capture), ulozeni (store), dodani (deliver) a uchovani (pre-
serve). Ve vSech etapach Zivotniho cyklu dokumentd ECM zaijistuji efektivni fizeni podporou
spoluprace (kooperace a kolaborace) lidi i podporou Fizeni této spoluprace (orchestrace a cho-
reografie) reprezentované WfMS (Workflow Management System).

» S nastupem Big data se funkce rozsSifuji o prostfedky umélé inteligence v oblasti automati-
zace zpracovani téchto dat a jejich analyz a o DMS (Document Management System). Dochazi
k posunu k IIM (Intelligent Information Management).

= Reseni jsou integrovdna s ostatnimi aplikacemi v podniku tak, Ze témto aplikacim poskytuji
sluzby ECM, pokud aplikace vyZaduje manipulace s daty, které maji podobu dokumenta.

Efekty uplatnéni ECM

= Napfi¢ firmou pro osoby i jiné aplikace existuje jen jeden vyskyt dokumentu a jeho obsahu,
ktery je platny.

= Zvyseni produktivity a minimalizace ¢asu, ktery je nutny k ziskani platného dokumentu, od-
stranéni potfeby znovu vytvaret dokument &i jeho obsah.

» Existuje evidence kompletni historie zmén dokumentu a jeho obsahu.

= Bezpecnost dokumenti se zajistuje jak prostfedky Fizeni pfistupu k nim, tak prostfedky kryp-
tografie, kterymi je zajisténa jejich davérnost, plivodce pfipadna neménnost.

» Uplatnénim zdasad spravy a uchovavani zaznamu, které napomahaji kontrolovat vytvareni,
deklarovani, klasifikaci, uchovavani a ni¢eni dokument( a obsahu, je dosahovano leps$iho sou-
ladu s pfedpisy (compliance).

» Prispévek k ochrané Zivotniho prostredi znamena minimalizaci pouziti papiru jako nosice
obsahu dokumentu.

Mozné problémy spojené s ECM

1.5

=  Odpor ke zménam - lidé se mohou branit pouzivani ECM, zejména pokud jsou zvykli pfi praci
s dokumenty pouzivat své stavajici postupy a technologie.

* Nezvladnuta integrace ECM s jinymi systémy a aplikacemi, problémy s kompatibilitou a mi-
graci dat muze vést k nesrovnalostem v datech.

= Nezvladnuté zabezpeceni dat — ECM musi mit spolehliva bezpeénostni opatfeni, ktera chrani
data pfed neopravnénym pfistupem, narudenim nebo ztratou dat.

= Zvolené Feseni neodpovida na pozZadavky dodrzovani pfedpisU a regulacnich pozadavku ty-
kajici se ukladani, uchovavani a pfistupu k datim, ktera jsou platna pro retail.

Spedicni aplikace

(Kocién, F, FMV, VSE, upraveno)

Spedi¢ni aplikace jsou vétsinou pausalné placené a pristup do nich nema tedy kazdy. Placeni uziva-
telé maji moznost v programu zadavat nebo si prohliZet volné vozy a nabizené prepravy'. Zobrazeny
jsou seznamy, které se kazdych par minut aktualizuji, ve kterych je u pfeprav uvedena jejich hmotnost,

! Pfeprava je zboZi, néklad, ktery potiebuji piepravit
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rozméry a datum pozadované realizace a u nabidek vozii jejich rozméry, nosnost, typ vozu? a opét
datum. M(zZe se uvadét rovnou i cena, neni to vSak povinnost a jeji vySe se da domluvit az nasledné.
Domluva mezi zakaznikem a dopravcem po vybéru vhodného vozu €i pfepravy probiha bud' telefo-
nicky nebo pfes email. Jakmile se obé strany shodnou na podminkach a cené, zadavatel polozku ze
systému smaze.

Efekty spedicnich aplikaci:

U vytizenych sméri se vyplati byt s kontaktovanim protistrany rychly, protoze nabidku
muze do par minut, dokonce i desitek sekund, pfijmout nékdo jiny. U jinych sméra se nékdy
nedafi najit zajemce ani za nékolik dni.

Platba je nasledné realizovana mimo systém, u velké vétSiny na fakturu se splatnosti.

Spedic¢ni aplikace se nepouzivaji jen a nakladnich vozU a dodavek, ale i u lodni a letecké
pfepravy. Da se s jejich pomoci realizovat jak tuzemska, tak i mezinarodni doprava.

Programi je vétsi mnoZstvi, takze zasilatelé vétsich firem, nebo ti s hodné zakazniky, jich
nékdy pouzivaji vice najednou, aby nasli vhodné nabidky.

Mozné problémy spojené se spedi¢nimi aplikacemi

Nevyhodou téchto programi mize byt odosobnéna komunikace.

Zadané informace bere nékdy protistrana jako dogma, i kdyZz miZou podléhat diskusi nebo
Upravam. PFi emailové komunikaci se pak tyto Upravy FesSi nejhdre. Pfi pfimém kontaktovani
znamého zasilatele nebo dopravce je dohadovani podminek snadnéjsi.

Povinnost zafidit dopravu pro naklad se sjedndava smluvné mezi prodavajicim a kupujicim
podle mezinarodnich pravidel INCOTERMS. To jsou pravidla upravujici zodpovédnost za
zbozi a za platbu dopravci, podle toho, kdo dopravu objedna. Napfiklad pravidio DAP (Deli-
vered at Place) ur€uje, Ze prodavajici doruc¢i zbozi na misto uréené kupujicim a do doby
slozeni zbozi za néj prodavajici ruci.

Nékdy se ale prodavajici s kupujicim dohodnou, ze dopravu budou hledat oba a zafidi
ji pak ten, kdo najde cenové vyhodnéjsi. To maze vést k duplikaci polozky ve spediénim pro-
gramu.

Ukazky ze spedi¢ni aplikace RAALTRANS dokumentuji nasledujici obrazky:

2 Naptiklad plachtové navésy, chladirenské vozy, oteviena plata
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Zadani Prohlizeni Pfejezdy Dokladky Archivy Parovéni  Kilometrovnik Pfenos dat  Nastaveni  Nastroje  Napovéda Konec
cesky
Zadani iz Seznam firem Piejezdy
Archiv zadani Archiv prohlizeni Dokladky
MoZinosti nastaveni Kilometrovnik
Kéd uzivatele: FWH ULTD P(4013)
Obrazek 1-2: RAALTRANS, uvodni obrazovka
E Seznam firem - uivateld databanky 01.04.2021 17:05:02, zobrazeno 18582 z 18582 zéznamil (FVH) - [m}
Textv uiv. poznmee: ‘ [V Nezobrazovat firmy s ufivatelskou kiasifikaci3.
Minimum:
|nazev |uics. [psc | [mez_| [oi€ opr)  [stat  [mestd]Fax [velefon [Mobit [Venik firmy [VRAALuod [wé A
DAWIS SLOVAKIA, sr0 sK a1 06.04.10 |pozastaven-bod 3.
Mioslav Daubner 421 06.05.14 |pozastaven-pausél
Bzovicka 20 |ss107 [Bratslva  [sk | Ko23462023 (421 | | [aa4sazs7s 944943678 12062013 [02092013 | wo
Promont logistiksro | &p. 386 34801 Staré Sediété  CZ (29162700 |CZ29162700 420 607262001 502466172 |607262001 602466172620.11.2M2 (05122012 |ww
7FH  |Vieroslav Pika AVP sK 421 071010 |pozastaven-paudél
7Rl |FUKY TRANS s.ro. sk 421 240320 |poz. na vi. Zadost
771 |éADTRANS, sro. Stara Bystrica 593 (02304 | StaraBystrica |SK 46939768 |SK2023663653 421 414395683 414395683, 905385377 905385377 20122012 [13.042011
7FK  |LMAK speed s.ro. cz 420 03.06.14 |pozastaven-pausél
7FL  |Dusan Bisékc Novomeskéno 9 34912 | Nitra Sk |36934054 |sK1020100004 421 205214722,911313723 03.09.1999  |26.032010
71 |Dajo pls s.ro. z 20 050111 |poz.na vi. Zadost
7FP  |ONDRIspolsro.  |Vitanova 281 02712 Vianova S |46968512 |SK2023666579 421 435294272 (905211961 905211961 04012013 |27.072009
7FQ  |Dusan Hamrak Stirov.nabre 277815 (05201 | SpiskiNovaVe |SK 34575456 |SK1020688515 421 534412014 |903792316,905513672 03111997 |26.11.2008
7FR |JLM Martin, spolsro sK a1 020217 |poz.na vi. Zadost
775 |Radosiav Kin Stefanika 2225159 07501 Trebisov SK  |40855125 |SK1072716513 421 566726250 915321585 31032004 |09.022009
77T |mico, sro. Stirova 59 84901 Nitra SK  |36557072 |sSK2021784864 421 376503635|916808576,904636539  918B06576,904836539 | 19.022004 | 16.022009
7Fu | Jaromi Lébl K. Capka 367 27203 |Kladno-Dubi  |CZ  |18972287 |CZ5002051980 420 603188183,734830443 21041882 [07.042011
7RV |Mios Kratochvi cz 420 04081 |pozastaven-pausél
7FW | Wolt-ntex s.ro. cz 420 080413 |poz. na vi. Zadust
77X |Lenka Lacinovs cz 420 151220 |poz.na vi. Zadost o
>
Nézev Adresa I¢ IC DPH Vaznik firmy V RAALu od Pojisténi nakladu
Space Trans s.ro. Bzovicka 20, 85107 Bratisiava, SK 46563601 SK2023462023 12062013 02092013
Mésto  Fax Telefon Mobil ica Skype ID Jazyky
844943678 844843678 space.trans SKCZPLGBH
Adresa registrace Zménav reg.
Space Trans 5.1.0., Bzovicka 20, 85107 Bratislava, SKC
E-mail Web Specializace na stty Vi
ii.com wviw spacetrans sk 21 ANO -
Poznamka Ukiv. poznamka:
hydrauiické Gelo, spacedoprava@gmai.com,info@spacetrans.sk
Detail I Tisk I Seznam MPZ I rmy z okofi Z"“"“é""l Konec

Obrazek 1-3: Nabidka firem
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B3 RTW - kilometrovnik

Evropy a pfilehlych oblasti (FVH)

Itinerar

Silnice: 3 EBS
Délka 2.3 km

1.6  Zavéry

Obrazek 1-4: Kilometrovnik

<

Z kapitoly zaméfené na transak&ni aplikace v retailu vyplyvaji tyto zaveéry:

Je ziejmé, ze produkty transaké&nich aplikaci ERP, maji charakter typového soft-
ware. Je tedy nutné vénovat jejich vybéru potfebnou pozornost, napt. i na za-
kladé vybérovych fizeni, pfipravy kvalithiho poptavkového dokumentu, hodnoceni
referen€nich instalaci apod.

Transakéni aplikace jsou charakteristické rozsahlou funkcionalitou pokryvajici né-
kolik oblasti fizeni, v pfipadé ERP i celou retailovou firmu. Tomu musi odpovidat
kvalitni a vétsinou velmi rozsahla analyticka pfiprava pocinaje Uvodni studii a
Migraci konce.

Analyza musi vychazet z kvalifikovaného pochopeni a posouzeni aktualnich i bu-
doucich potfeb fizeni firmy a musi se proto na ni podilet tymy zahrnujici analy-
tiky a vyvojare, ale i obvykle Siroké spektrum uZivateli.

Specifickou strankou transakénich aplikaci jsou naroky na promitani aktualni le-
gislativy a jejich zmén, predevSim do financni a obchodni funkcionality.

Rizeni a feSeni transakénich aplikaci musi respektovat vyznamné principy a pfi-
stupy k Fizeni retailové firmy.

S ohledem na postaveni ERP jako vyznamného zdroje dat de facto pro celou firmu
a celé aplikac¢ni portfolio, ma velky vyznam zajisténi kvality pofizovanych a ak-
tualizovanych dat (systémem vstupnich kontrol, zajisténim Fizeni datovych zdroj
apod.).

Pro zajisténi funkci retailu je vyznamné uplatnéni mobilnich aplikaci nebo mobil-
nich funkci v ramci ERP.
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Prakticky ve vSech oblastech fizeni zejména velké retailové firmy se pracuje s ob-
rovskym mnozstvim dokumentd, kde je uplatnéni ECM vysoce efektivni.
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2. eBusiness

Uéelem kapitoly je vymezit aplikace a nastroje, které se vétsinou fadi do skupiny elektro-
nického podnikani, resp. eBusinessu. Do této skupiny patfi:
= eShop, B2C.

=  Elektronické zasobovani — e-Procurement, B2B.

= Elektronicka trzisté — e-Marketplace.

= Rizeni dodavatelskych Fetézct (SCM, Supply Chain Management).
= VMI, Vendor Managed Inventory.

Pfehled aplikaci pro vyuziti eBusinessu v retailové firmé dokumentuje Obrazek 2-1:

m 2. eBusiness

f eShop \ / SCM, Supply Chain Management \

= je dostupny nepretrzité, 24 hodin denne, = propojeni riznych firem a fizeni zakazek Ize
= neni podminén lokalitou podnikéni pruznéji reagovat na pozadavky zakaznikd,
= vyuZzivé rizné druhy marketingovych nastroji * posiluje se vaha celého komplexu pfi ziskavani
a reklamy zakazek, _
= potencial pro dosazeni celosvétového trhu s = koordinace aktivit jednotlivych ¢lent podporuje
neomezenym poctem zékaznikii.. j optimalizaci dodavatelského retézce,
K = odbératelé mohou mit prehled o stavu zasob v
k celém retézce
[ Elektronické zasobovani, \ ' ~
eProcurement VM, Vendor Management Inventory
= zkraceni doby cyklu celého procesu nakupu = retail nemusi resit dilci problémy s fizenim zasob,
oo o < . s Jjejich doplriovani je prevazné na dodavateli,
= snizeni transakCnich nakladu na nakup, . : 2
. ) ; = dodavatel ma moznost sledovat pohyby zasob
= snizeni objemq zé§:ob na zakladé zkraceni svych produktis
doby cyklu objednavek,

_ v -

K Elektronicka trzisté, eMarketplace \

= snizeni cen nakupovanych produkti a sluzeb,

= redukce neautorizovanych, resp.
neschvalenych nakupu,

= rychle dostupné analyzy nakup( a s tim )
spojené hodnoceni jednotlivych dodavatelu

A e

Obrazek 2-1: Prehled aplikaci a nastroji eBusinessu

2.1 eShop, B2C

Business-to-Consumer (B2C) — reprezentuje obchodni model, kde firma pfimo prodava zbozZi a
sluzby koncovym spotrebitelim. Tento obchodni model vyuziva napfiklad internetova platforma
Amazon.com, ktera poskytuje online maloobchodni sluzby pro pfimy prodej produktt koncovym zakaz-
nikam. Oproti B2B musi podniky v modelu B2C vzbudit u svych zakaznikd emocionalni odezvu na své
marketingové aktivity (Insider 2023b).

Ceskad e-commerce zaznamenala v roce 2024 nariist obratu o pét procent, ptitemz celkovy obrat do-
sahl 194 miliard korun, uvadi Heureka.cz a Asociace pro elektronickou komerci (APEK). Nejvyznam-
né&jsi rast pfipadl na posledni Ctvrtleti s meziro€nim zvySenim o Sest procent. Pfestoze pocet e-shopu
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mirné klesl z 49 900 na 49 700, vétSina obchodnikli se dokazala pfizplsobit naro€nym podminkam
vetné vysokeé inflace a konkurence zahraniCnich trzist. Nejvétsi kategorii zistava elektronika, zatimco
mensi segmenty vykazuji nasyceni. Cesky on-line trh podle APEK zUstava dynamicky (Observer, 2025).

Existuje nékolik typt obchodnich modelii B2C:

Pfimy prodej — jedna se o nejbé&znéjsi model B2C, kde spotiebitelé nakupuji produkty pfimo
ve fyzickych obchodech nebo v online obchodech.

Online zprostredkovatelé — v tomto modelu firma funguje jako prostfednik mezi poskytovate-
lem produktu / sluzby a koncovym zakaznikem.

Reklamni model — v tomto pfipadé firma vyuziva vysoky objem online navstévnosti k pfilakani
navstévnikd a nasledné prodava reklamni prostor inzerentim, ktefi nabizeji produkty nebo
sluzby spotfebitelim.

Komunitni model — tento model vyuziva online komunity vytvofené na zakladé sdilenych za-
jm0 a pomaha inzerentim pfimym prodejem jejich produkti nebo sluzeb ¢lendm komunity.
Model na zakladé poplatkii — zde si firma Gc¢tuje predplatné za pristup ke svému produktu
nebo sluzbé&. Obvykle nabizi omezeny obsah zdarma po uritou dobu,
ale za plné predplatné vyzaduje platbu (Insider 2023b).

Realizace prodejnich transakci prostfednictvim eShopu

Prodej prostfednictvim eShopu zahrnuje tyto funkce:

Specifikace celkového konceptu reseni, tj. vymezeni cilového zakaznika, specifikace nabi-
zenych produktd a sluzeb, obchodnich procest, disponibilnich zdroj(.

Evidence a pripadné profily zakazniku, jejich podstatnych atributu.

Zajisténi navazné logistiky prodavaného zbozi a sluzeb.

Ekonomické hodnoceni vynosi vzhledem k nakladim na rozvoj a provoz eShopu a jednotli-
vych prodejnich operaci na eShopu.

Reseni a rozvoj personalizace eShopu zaloZené na nékolika standardnich modelech, tj. mo-
del ziskani obecné znalosti, model rozpoznavani uzivatele apod.

Efekty uplatnéni internetového obchodu, eShopu:

Internetovy obchod, eShop ma Sirokou plisobnost, coz mu dava potencial pro dosazeni trhu
s neomezenym poctem zakazniku.

eShop je dostupny nepretrzité, 24 hodin denné.
Provoz a sprava internetového obchodu neni podminéna lokalitou podnikani.

eShop umozfiuje vyuzivat rdzné druhy marketingovych nastroju a reklamy, cilit je na kon-
krétni zakazniky a snadno méfit jejich efektivitu.

eShop umozniuje snadno ziskat cenné informace o zakaznicich a jejich potfebach, na jejichz
zakladé je mozné pfizplsobit sortiment firmy.

MozZné problémy spojené s eShopem:

Internetovy trh je vysoce konkurencni obchodni prostfedi a velké naroky jsou zakazniky kla-
deny na kvalitu i nepretrZitou dostupnost 24 hodin denné.

Technické problémy maji pfimy vliv na ztratu zakaznik( a snizeni trzeb firmy. Je ale nezbytné
vénovat i vysokou pozornost ndsledné logistice doddavaného zbozi, kde chyby a nedostup-
nost mohou znamenat celkové znehodnoceni feSeni.

Vysledky internetového obchodu jsou zavislé na investicich do marketingu a reklamy a kva-
litni komunikaci se zakazniky.
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Nezbytné jsou pravidelné investice do aktualizaci e-shopu pro zajisténi konkurenceschop-
nosti a bezpecnosti.

Dalsi dva obrazky dokumentuji pfiklady prvniho a jednoho z nejvétSich internetovych obchodl Ama-
zon.com.

amazon Deliver to Jan

= Hello, Ja
© Prague 4 149 00 All ~ | Search Amazon Q SN

Accoun

= Al m Today's Deals BuyAgain Jan's Amazon.com Gift Cards Customer Service Browsing History ~ Sell

Your Amazon.com Your Browsing History Recommended For You Improve Your Recommendations  Your Profile Learn More

Your Browsing History

These items were viewed recently. We use them to personalize recommendations.

PRACTICAL
ELECTRONICS

FOR IN fm'Rs
p g s

2

s a Mastering
: Microsoft
Power BI

;‘ COURSE & PRACTICE BOOKS
5 &
=
A EMMETT . SELF-STUI
Best Seller Retail Analytics: The Secret..  Demand Prediction in Retai.. English for Everyone:... Mastering Microsoft Power.. Management Information.
Practical Elsctronics for >Emmett Cox >Maxime C. Cohen >DK >Greg Deckler Kenneth Laudon
> Paul Scherz e ke de oo vy 43 Fookkokofr 10 e e e ke 1,293 FodkAofr 159 ook Sk ofr 264
Kindle Edition Hardcover Paperback Paperback Hardcover
okkkofr 2,164
Paperback $27.00 $87.23 $28.95 $28.50 $97.50
$24.29 ( Remove fromview | (" Remove from view )

(' Remove from view ) { Remove tromiew:) Get it as soon as Tuesday, Jun 1

e i e — ( Remove from view |
Remove from view |

Obrazek 2-2: Priklad internetového obchodu Amazon.com (1)

amazon

e
© Prague 4 149 00

Hello, Jan Returns
MEN. coumaliss- 8omers  NYcart

< Kitchen essentials

Under $50

Shop for your home essentials Get your game on

b U =
S

Top categories in Kitchen
appliances

Cleaning Tools Home Storage

e '. e
\‘P\ "7#" Cooker
gy - F
q 5 3 =2 R “‘ -
e, D L3 mar _
[—— @ > & p
Home Decor Bedding Coffee Pots and Pans Kettles Kitchen Health and Beauty

Obrazek 2-3: Priklad internetového obchodu Amazon.com (2)

2.2 Elektronické zasobovani — e-Procurement, B2B

Business-to-Business (B2B) — jedna se o transakce mezi dvéma podniky, nikoli mezi podnikem a
jednotlivym spotfebitelem pro jeho osobni potfebu. B2B operace obvykle spoc€ivaji v prodeji produktii
nebo sluzeb jednoho podniku druhému. Obchodni vztahy typu B2B jsou charakteristické vySSimi
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finanénimi objemy transakci, informovanéjSimi nakupc&imi, slozitéjSim schvalovacim procesem s vice
zainteresovanymi stranami a v dusledku toho trva prodejni cyklus déle (Gartner 2023; Insider 2023a).

Efekty uplatnéni e-Procurement:

» Dochazi ke zkraceni doby cyklu celého procesu nakupu od vzniku po¢ate¢ni potfeby do jejiho
splnéni, snizeni objemu zdsob na zakladé zkraceni doby cyklu objednavek a soucasné ke
sniZeni transakcnich nakladd na vSechny aktivity celého procesu nakupu, tj. nakladd na
schvdleni, vyfizeni objednavky atd.

* Nabizi podstatné vétsi moznosti elektronické archivace nakupnich dokumentu.

=  Minimalizace chyb je patrna v objednavkach a dalSich obchodnich dokumentech nakupu, za-
roven znamena i vylouéeni chyb vzniklych nespravnou specifikaci sestavy nebo konfigu-
raci produktu (napf. u pocitacli, kancelarskych zafizeni, nabytku apod.).

Mozné problémy spojené s e-Procurement:

=  Obchodni partnefi musi dohodnout oblasti a specifikaci dokumentl pro e-Procurement, musi
existovat i vzajemna vlle a potfeba realizovat elektronické zasobovani, musi také dohodnout
adekvatni technologie nezbytné pro vyménu dat (EDI, XML, JASON, ...).

»  Obchodni partnefi v pfipadé EDI musi dohodnout standardy pro vyménu dokumentu, napf.
EDIFACT, ODETTE, ANSI X.12, nebo na druhé strané rozhrani a standardy pro uziti technologii
XML, JASON a dalsi.

2.3  Elektronicka trzisté — e-Marketplace

Elektronicka trzisté jsou aplikace elektronického podnikani, které v prostfedi internetu vytvareji prostor
pro uskutecriovani mnohostrannych elektronicky realizovanych obchodnich transakci. Trans-
akce se zde uskute¢nuji mezi mnoha obchodnimi partnery, tedy ve vazbach M : N.

Efekty uplatnéni e-Marketplace:

* Rychle dostupné analyzy nakupt a s tim spojené hodnoceni jednotlivych dodavatell, optima-
lizace dilcich dodavek z pohledu objemu objednavaného zbozi, dodavatell, termint dodavek
apod.

»  Zkraceni doby cyklu celého procesu nakupu od vzniku pocatec¢ni potfeby do jejiho spinéni a
sniZeni transakcnich nakladu na vsechny aktivity celého procesu nakupu, tj. nakladd na
schvaleni, vyfizeni objednavky atd. a sou¢asné sniZeni objemu zdasob na zakladé zkraceni
doby cyklu objednavek.

= Snizeni cen nakupovanych produktd a sluzeb, napf. standardizaci produktd a efektivnim vybé-
rem dodavateld, vzajemnou konkurenci dodavateld, sdruzovanim nakupa.
Mozné problémy spojené s e-Marketplace:
» Firma musi byt na elektronickém trzisti zaregistrovana.

» Zplsob vymény dokumentu mezi partnery neni pfesné nastaven na jejich podminky nebo
poZadavky.

2.4  Rizeni dodavatelskych Fetézcu (SCM, Supply Chain Management)

Na vysledném produktu a jeho dodavce koneénému zakazniku se zpravidla podili vice podnikti nebo
jednotek jednoho podniku. Tyto podniky nebo jednotky utvareji tzv. dodavatelsky retézec (supply
chain), ktery v klasické linearni podobé tvofi: dodavatel — vyrobce — distributor — prodejce — zakaz-
nik (Obrazek 2-4).
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Obchodni
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Obrazek 2-4: Vazby v fizeni dodavatelskych retézcu

Efekty uplatnéni SCM:
= Uzkym propojenim rtiznych firem na bazi informaénich technologii se posiluje vdha celého
takového komplexu pfi ziskavani zakazek a pfi vybérovych fizenich. Diky propojeni riznych
firem v dodavatelském fetézci a fizeni zakazek v celém jeho ramci je mozné podstatné pruz-
néji a rychleji reagovat na poZadavky zakaznikl véetné kvantitativnich nebo sortimentnich
zmeén v zakazkach.

= Vramci celého fetézce je mozné |épe optimalizovat a koordinovat jednotlivé zakazky, op-
timalizovat dopravni cesty mezi subjekty v fetézci, a tak sniZzovat naklady na realizované za-
kazky.

Mozné problémy spojené s SCM:
= Musi existovat ochota jednotlivych subjekti na zaclenéni v dodavatelském fetézci a vyuzivat
ho. Musi byt shoda mezi subjekty v dodavatelském fetézci, kdo bude tvofit jeho Fidici ¢lanek.

» Musi byt dosazena shoda na standardech a technologiich pro zajiSténi komunikace mezi
jednotlivymi subjekty.

2.5 Dodavatelem rizené zasobovani, VMI, Vendor Managed Inventory

VMI je aplikace pro zajisténi B2B vztahu, jde o sdileni spoleénych databadzi (zbozi, sluzeb), nebo
zajisténi pfimého pfistupu obchodniho partnera do vlastnich databazi retailové firmy, napf. do databazi
skladovych zasob. Podstatou je pFfesunuti aktivity a odpovédnosti za doplriovani zasob na doda-
vatele.

Efekty dodavatelem fizeného zasobovani
» Retailova firma nemusi fesit diléi problémy s Fizenim zasob, jejich doplfiovani je pfevazné na
dodavateli.

» Dodavatel ma moznost sledovat pohyby zasob svych produktl u retailu a podle toho si v
pfedstihu planovat dodavky a vyrobni zakazky.

» Dodavatel ma moznost vyuzivat informace o pohybu svych zasob pro marketingovée ucely.

Omezeni, problémy, pfedpoklady dodavatelem fFizeného zasobovani

» Dodavatel mGze vstupovat do databazi pouze s pfesné vymezenymi a nastavenymi pfistu-
povymi pravy.
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PFi aktualizacich dat ze strany dodavatele se zvySuje riziko sniZzeni datové kvality.

2.6 Zavéry

<

Z kapitoly zaméfené na nastroje eBusinessu vyplyvaji tyto zavéry:

U aplikaci eShop je nezbytné vénovat vyznamnou pozornost souvisejici logis-
tice hmotnych produkta.

Analyza v ramci eProcurementu tak musi vychazet z kvalifikovaného pochopeni a
posouzeni aktualnich i budoucich potreb Fizeni firem a pfedpokladaného nebo
pozadovaného feSeni jejich vzajemnych vztahu realizovanych elektronickymi ka-
naly.

Kromé aplikaci eShop, jsou ostatni uvedené aplikace vazany na vztah retailové
firmy ke svym dodavateltim a jsou vyznamné zejména pro oblasti fizeni nakupu,
fizeni skladU a fizeni logistiky.
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3. Rizeni externich vztah retailové firmy

Ucelem kapitoly je predstavit nastroje zajistujici komunikaci a kooperaci se zakazniky a
externimi partnery. Sem zafrazujeme:
= Rizeni vztah( se zakazniky (CRM, Customer Relationship Management).
» Socialni CRM.

= Rizeni vztahtl s dodavateli (SRM, Supplier Relationship Management).

Prehled aplikaci pro Fizeni externich vztah( v retailové firmé dokumentuje Obrazek 3-1:

m 3. Rizeni externich vztahu
/ CRM \

Customer Relationship Management
= obchodnici sdileji informace o zakaznicich, o
Jjejich potiebach a obchodnich prilezitostech,

= podporuje vytva’r'e_ni dlouhodobych a
aspésnych vztaha se zakazniky,
= diky spravé obchodnich prilezitosti se
dosahuje zvyseni tspésnosti prodeje,
\- poskytuje informace pro analyzy prodejni

vykonnosti

/ Socialni CRM: \ [ SRM \
= orientuje se na vyuziti socialnich siti Supplier Relationship Management
v kontextu fizeni vztahu se zakazniky,

) e e = umozniuje vytvareni efektivnich a tspésnych
= podporuje realizaci obousmerné (many-to- vztaht s dodavateli
many) vazby se zakazniky, potencialnimi
zakazniky, partnery a internimi zaméstnanci ; i 2
= a0k . fp g kové strated = nabizi informace k analyzam kvality
JEAOIOSONE 9 POUTIKOVa ST, : Jednotlivych dodavatelu.
podporovana technologickymi platformami,
procesy a socialnimi charakteristikami /
umozriujici zapojit zakaznika vyvoje a sdileni

Kprodukw. /

Obrazek 3-1: Aplikace pro fizeni externich vztaht

= podporuje vyuziti nakupniho marketingu,

3.1 Rizeni vztaht se zékazniky (CRM, Customer Relationship Management)

Globalizace a rozvoj elektronického obchodovani vede fadu podniku k cilené orientaci na zakazniky ve
smyslu budovani dlouhodobych a oboustranné vyhodnych vztahu a zajisténi loajality zakaznikd. Apli-
kace informacnich technologii v této oblasti jsou souc¢asti fizeni vztaht se zakazniky (CRM, Customer
Relationship Management).

Efekty uplatnéni CRM:

= Obchodnici a dalSi pracovnici firmy ziskdvaji a sdileji detailni informace o zakaznicich, o
jejich pozadavcich a potfebach, Na zakladé téchto informaci jsou schopni uplatnit individualni
pristup k jednotlivym zakaznikam.
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=  Komplexni informace o potencialnich i realizovanych obchodnich aktivitach vytvareji zaklad pro
analyzy vykonnosti firmy, umoznuji vytvaret prognézy obchodu, sledovat obchodni aktivity a
jejich efektivitu atd.

» Pribézné sledovani zakaznickych poZadavki a chovani podstatné zvySuje vykonnost a cel-
kovou obchodni Uspésnost firmy.

Mozné problémy spojené s CRM:

= Pracovnici firmy musi povinné uvadét do databazi CRM informace o trhu, s tim souvisi i
pfesné a realné nastaveni procesu ve firme.

» Klicovym faktorem UspéSnosti je zejména droven pracovniku realizujicich pfimé vztahy
k zakaznikam, napf. na call centrech, nebo pracovnici pfimo na prodejnach. S tim souvisi i
nezbytnost jejich kvalitni a kvalifikované pfipravy.

3.2  Socialni CRM

Rozvoj vefejnych socidlnich siti (Facebook, X apod.) umoznuje pfinést do fizeni vztahl se zakazniky
novou dimenzi, ale také vyvolava zmény v pristupu retailovych firem k zakaznikum. Problematika
vyuziti socialnich siti v kontextu fizeni vztahu se zakazniky se oznacuje jako socialni CRM (Social
CRM, sCRM apod.). Socialni CRM je filosofie a podnikova strategie, podporovana technologickymi
platformami, podnikovymi pravidly, procesy a socidlnimi charakteristikami umozriujici Iépe komuniko-
vat se zakazniky.

Efekty uplatnéni sCRM:
» Podporuji realizaci obousmérné (many-to-many) vazby se zakazniky, potencialnimi zakaz-
niky, partnery a internimi zaméstnanci.

» Podporuji realizaci riznych drovni samostatnosti zicastnénych pfi zapojeni do procesu (role
komunity pfi FeSeni problém( apod.).

3.3 Rizeni vztahu s dodavateli (SRM, Supplier Relationship Management)

Rizeni vztah( s dodavateli je zakladem efektivniho Fizeni retailové firmy se zaméfenim na dodavatele,
ktefi jsou pro podnikani vyznamni.
Efekty uplatnéni SRM:

= Segmentace dodavatelii a s tim souvisejici méfeni vykonnosti dodavatell a jejich vysledkové
karty jsou podstatné presnéjSi a detailn&jsi.

» Klicovi, strategicti dodavatelé maji potencial pro spole¢nou hodnotu, inovace a spolupraci,
takze méreni vykonu dodavateld by mélo upfednostriovat metriky udrzitelnosti dodavatelského
fetézce, které sméfuji na neustalé zlepSovani.

=  Systém metrik mize rovnéz vychazet a respektovat obsah nakupniho marketingu.

» Systém musi feSit automatizaci nakupnich objednavek na zakladé analyzy skladovych stavu
a planovanych potreb. Integrace s prognézami obchodu umozriuje pfedchazet nadbyte¢nym na-
kupum diky pfesnému planovani a optimalizaci zasob.
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3.4  Zivéry

% Z kapitoly zaméfené na nastroje Fizeni externich vztah( vyplyvaji tyto zavéry:

=  Zasadni otazkou pfi podpofe obchodu z pohledu uvedenych aplikaci je droven
pracovnik realizujicich pfimé vztahy k zakaznikam, ale i k dodavatelim S tim
souvisi i vysoké naroky na jejich kvalifika¢ni i psychologickou pfipravu.

= V pfipadé aplikaci CRM nebo SRM jsou sou&asti feSeni jednak operativni moduly
zameéfené na pfimou komunikaci se zakazniky nebo dodavateli, jednak analytické
moduly zajistujici analyzy hlavnich ukazatell podle rGznych dimenzi.

=  Podstatnym predpokladem uspésnosti uvedenych aplikaci je nastaveni procesu
a jasnych pravidel pro obchodniky z pohledu ukladani dat do databazi CRM
nebo SRM i jejich kvalifikované vyuziti pfi feSeni obchodnich operaci.
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4. Analytické aplikace a nastroje

Analytické aplikace a nastroje jsou zde zafazeny pro uplnost a pouze se Z"!\kladnimi udaiji.
Podrobnéji se jim vénuje navazujici publikace ,Analytika retailové firmy“. Uéelem kapitoly
tak je predstavit pouze hlavni nastroje pro feSeni analytickych a planovacich uloh v retailu.
Patfi sem zejména:

= BI, Business intelligence, SSBI, Self Service Business intelligence.
= CI, Competitive Intelligence.
= Planovaci nastroje a prediktivni analytika.

Prehled analytickych aplikaci a nastroja v retailové firmé dokumentuje Obrazek 4-1:

MB' 4. Analytické aplikace a nastroje

/ Bl/ SSBI \ ( Pianovaci nastroje a prediktivni analytika\

= vyuziva nastroje ke zlepseni rozhodnuti, které je

Business Intelligence / vice postavené na faktech (vztazich, trendech)

Self Service Business Intelligence nalezenych v datech,
= umozriuje upozorriovat na kritické nebo * poskytuje data a prediktivni modely pro
mimoradné stavy, predpoved jevil na mikroekonomické trovni. PA

2 SR ’ vyuziva technologie, ktera se uci ze zkusenosti
= nabizi sledovani vyvojovych trendu 44 gre,

z nejriznéjsich pohledd, \ (das) /

= posiluje kvalifikaci manazert a specialistt pri

\ feseni svych dloh
3y Metadata

== Repository .- ytig
v OLAP
Cl P Seven Analysid

Data Warchouse

e - External Extract -
Competitive Intelligence ouces | Trstorm o
= primamé se zaméruje na externi informacni Opesnloml ' Lijtneh < J Serve
zdroje a trzni okoli podniku, (=
= umoznuje zmapovat trzni prostiedi a aktivity

konkurence, zhodnotit pozici firmy vici Duta sources

\ konkurenttm, odhalit vnéjsi hrozby.

Query Repurting

Data Mining

Data Marts Tools

Obrazek 4-1: Prehled analytickych aplikaci a nastroju

4.1 BI, Business intelligence, SSBI, Self Service Business intelligence

Zatimco transakéni aplikace (viz kapitola 1 tohoto oddilu) jsou primarné uréeny pro pofizovani a aktua-
lizace dat a tomu odpovida i organizace dat v databazi, pak feSeni Business Intelligence nebo Self
Service Business intelligence jsou uréena pro analytické aplikace a tomu musi odpovidat i vybér dat ze
zdrojovych databazi a jejich uspordadani v analytickych databazich,

Efekty uplatnéni Bl / SSBI:

= Aplikace Bl / SSBI umoziiuji racionalné pfipravovat celou soustavu reporti podle potieb firmy.

» Uplatnéni ¢asové dimenze nabizi hodnoceni vyvojovych trendi, riznych vykyva, anomalii
a na zakladé toho i identifikace vlivli pusobicich na objem a strukturu obchodnich aktivit.
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Analyzy poctu a objemu reklamaci podle jejich typu, zbozi, sluzeb, dodavatell umozriuje sys-
tematicky Fidit a zvySovat kvalitu celého obchodu, obchodni povésti a pozice retailové firmy na
trhu.

Specifickou oblasti uplatnéni Bl / SSBI jsou analyzy metrik spojenych s aktivitami eShopu
firmy umoznujici nastavovat nebo upravovat jeho funkcionalitu a pfipadné i prezentaci nabidky
firmy na jeho strdnkach.

Analyzy metrik call center umozniuji zkvalitnéni planovani jejich kapacit, zkvalitnéni Cinnosti
operator( a zlepS$eni sluzeb pro zakazniky.

Integracni efekty znamenaiji podporu integrace dezintegrovanych informacnich zdroju (napf. z
vécného ¢i geografického hlediska), napf. zakazniku, zbozi a sluzeb apod.

Mozné problémy spojené s Bl / SSBI:

Celkovy navrh a architektura feSeni Bl / SSBI musi vychazet z pochopeni a respektovani cel-
kové obchodni strategie firmy. Musi respektovat obchodni priority, problémy, perspektivni
moznosti apod.

Uspé&snost Bl / SSBI aplikaci je silné zdvislé na zdjmu a invenci obchodnich manazert, ana-
IytikG a specialist( i samotnych obchodnikul. Je proto nezbytnym predpokladem zaijistit jejich
kvalifikani pfipravu, pfipadné motivacni programy.

Bl aplikace jsou velmi silné zavislé na kvalité dat transakcnich systému, zejména ERP, kde
zejména data o zakaznicich, zbozi, sluzbach, prodejcich znamenaji obvykle vysoké naroky na
kontroly, ¢isténi a konsolidace dat.

Efekty Bl / SSBI jsou obecné obtizné méritelné a maji spiSe mékky charakter, napf. pozice na
trhu, vztah ke konkurenci apod.

P¥i feseni Bl / SSBI je otazkou vybér a specifikace nejvyznamnéjsich ukazatel( a adekvat-
nich dimenzi, které budou nejvice odpovidat potfebam a problémim dané firmy.

Navrh dashboardt pro obchodni manazery a specialisty musi vychazet z kvalifikované analyzy
jejich potfeb, coz v fadé pfipadu je podcenéno.

DalSi obrazek dokumentuje moznosti uziti v sou¢asné dobé nejvyuzivanéjsiho produktu v oblasti
SSBI, Power Bl.
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Datové zdroje Power Bl sluzba

@ 8 24

Power Bl Desktop

—

Power Bl Gateways

T
&
=

Obrazek 4-2: Priklad produktu SSBI, Power Bl

4.2 Cl, Competitive Intelligence

Cl pracuje vyhradné s legalnimi informacénimi zdroji, nejedna se o primyslovou Spionaz. Disciplina
ma primarni vazbu na strategické fizeni podniku a podnikové IT, ale podporuje analytickou, plano-
vaci a rozhodovaci ¢innost organizace na vsech drovnich a ve vSech oblastech podnikového fizeni,
tj. prodeje, nakupu, marketingu, finanéniho Fizeni, controllingu, fizeni lidskych zdrojl a dalSich.

Konkurencni zpravodajstvi (Cl, Competitive Intelligence) je, na rozdil od priimyslové $pionaze,
eticka a legalni ¢innost vyuzivajici vefejné dostupnych zdroju s cilem zvysit konkurenceschopnost
spolecnosti za pomoci podpory rozhodovani, analyzy trhu, identifikace rizik a pfilezitosti, at uz sou¢as-
nych, nebo budoucich.

Efekty uplatnéni Cl:

» Tradiéni forma ,,aktivniho CI“ se primarné zaméfuje na externi informacni zdroje a trzni
okoli firmy (odbératelé, dodavatelé, partnefi, konkurence, legislativni ramec, profesni a za-
jmové komunity, zpravodajské portaly, socialni sité apod.), s tim, Ze racionalné umozruje

o zmapovat trzni prostiedi a aktivity konkurence,
o zhodnotit pozici firmy vici konkurentam,
o odhalit pfipadné vnéjsi hrozby,
o identifikovat mozné pfilezitosti pro dalSi rist a rozvo;.
= Doménou tzv. ,pasivniho CI“ (counter-Cl) je pak ochrana vlastnich internich zdroj pfed ClI

aktivitami konkurence a dale snaha zmapovat tyto zdroje. Sleduje tyto cile:
o omezit efekt CI aktivit konkurence,

o upevnit/ zlepsit stavajici pozici firmy na trhu,

o identifikovat kliGové nositele znalosti z fad zaméstnancu,

o odhalit a vyuzit mozny skryty potencial uvnitf viastni firmy.

» Mezi dal$i vyznamné efekty CI patfi:

o podpora strategického planovani a fizeni firmy diky aktualnim informacim o stavu trhu
a aktivitach konkurence,

o zkraceni reak¢ni doby v pfipadé nenadalé udalosti ¢i hrozby diky jeji v€asné identifi-
kaci,

o proaktivni vyhledavani pfileZitosti pro inovace a rist a tim i zlepSovani pozice firmy na
trhu.
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Mozné problémy spojené s CI:

= Efekty Cl jsou obtizné méritelné a maji spise podpurny charakter. Uspésnost Cl feSeni silné
zavisi na pouzitych informacénich zdrojich — dostupnost kvalitnich a spolehlivych informaénich
zdroju je zcela klicova pro efektivni Cl.

= Aktivity Cl nelze plné automatizovat, je nutné je neustale pfizplsobovat okolnostem a aktual-
nim podminkam.

» Cl pfinasi nejvétsi efekt v dlouhodobém horizontu a vyZaduje trvalou investici do zdroja (lid-
skych i financnich).

= Pro uspéSnost Cl je podstatné zvolit vhodny pristup k celému feseni a navrhnout spravné
architekturu s ohledem na dalsi ¢asti firmy a dostupné informacéni zdroje — a to jak koncep¢né,
tak i z hlediska samotné pouzité technologie.

4.3 Planovaci nastroje a prediktivni analytika

Vyuziti technologii podnikové analytiky je velmi uc¢elné i pro feSeni planovacich uloh (planl trzeb, na-
kladd, investic atd.), kdy je tfeba nejen data zpfFistupriovat podle nejriznéjSich definovanych di-
menzi a analyzovat je podle nich, ale i nova data, tedy plany tvofit.

Efekty uplatnéni planovacich aplikaci

= Respektuji planovaci systém a uplatfiované planovaci a rozvrhové metody.

» Zajistuji konsolidace vytvarenych plant vznikajicich v rdznych organiza¢nich jednotkach, tj.
obchodnich divizich, Usecich, nebo naopak rozpousténi centralné stanovenych planl na tyto
jednotky.

»  Zajistuji konsolidace plant z pohledu riznych mén a prepocet na vyslednou pozadovanou
ménu.

= Automatizuji Ffizeni pracovniho toku (workflow) pfi pfipravé planu, resp. plant, na kterém se
podileji rizni manazefi, planovaci a dalSi pracovnici retailové frimy.

»  Zpfristupnuji sestavené plany zainteresovanym pracovnikim retailové firmy a sou¢asné i po-
tfebnou bezpecénost a nastaveni pristupovych prav pro zpracovani plant i pro jejich prezen-
taci v podniku.

Vychozim principem a soucasné predpokladem feSeni a uziti prediktivni analytiky je to, ze jejim
hlavnim ucelem je poskytovat kvalitni a sofistikovanou podporu prognézovani a planovani v fizeni
retailové firmy.

Prediktivni analytika pfedstavuje proces vyuziti vypocetnich metod k nalézani a reportovani vyznam-
nych vzord, resp. schémat v datech. Prediktivni analytika vyhodnocuje historicka data a je realizovana
ve vztahu k disciplinam a metodam jakymi jsou napf. business intelligence, competitive intelligence.

44 Zavéry
& = Nastroje business intelligence a self service business intelligence pfedstavuji jiz
dlouhodobé zdklad Feseni analytickych a planovacich aplikaci a souvisejiciho re-
portingu.

= Reseni aplikaci business intelligence je charakteristické relativné vysokou indivi-
dualizaci, tj. aplikace jsou obvykle vytvareny podle konkrétnich specifickych po-
tfeb jednotlivych manazerd a specialistll firmy.

=  Systémy Bl jsou zaloZzené na architekturach zahrnujicich celou skalu kompo-
nent riznych typl a ur€eni (datovy sklad, datova trzisté, ETL a dalSi). Navrh takoveé
architektury musi vychazet z rozsahlé analyzy stavu a potreb Fizeni jak celé
firmy, tak Ffizeni a architektur IT.
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Navrhy SSBI na strané uZivatelt vytvareji naroky na zvysSovani znalosti, nejen
pokud jde o provozované produkty, ale i metody uplatfiované pfi analyze a navr-
zich, zejména multidimenzionalniho modelovani a datového modelovani.

Nasazeni aplikaci SSBI se lisi obvykle podle velikosti a potrfeb firem. U menSich
firem muze pokryvat jejich potfeby v celém rozsahu a nahradit komplexni Bl sys-
témy. U vétSich firem tomu tak ¢asto neni a aplikace SSBI se stavaji dopliikem
komplexnich Bl aplikaci poskytujici uzivatelim vétsi operativnost pfi jejich praci.
Na trhu je jiz adekvatni nabidka produktii SSBI i souvisejicich sluzeb. To vytvari
i odpovidajici naroky na kvalifikovany vybér téchto produktu a sluzeb.

Soucasné kvalitni SSBI produkty poskytuji mozZnosti vstupu z nejriznéjsich
zdroju, tedy databazi, internetovych zdroj, typt soubor(l atd.

V ptipadé aplikaci Cl je tfeba peclivé zhodnotit aktudlni potfeby vzhledem kK situ-
aci retailové firmy na trhu a kvalifikované posoudit adekvatni informacni zdroje,
které se budou v ramci Cl aplikaci vyuzivat.
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E. Obchodni centra

[1] Vymezeni obchodnich center

(Co predstavuje obchodni centrum, klasifikace obchodnich center z pohledu lokalizace, dalsi
mozné klasifikace obchodnich center)

7 wvr

[2] Prehled a obsah oblasti Fizeni obchodnich center

(Strategické fizeni obchodnich center, fizeni rozvoje obchodnich center, Fizeni vykonnosti

portfolia, operativni Fizeni obchodnich center, analyzy obchodnich center, planovani pro-
vozu a rozvoje obchodnich center.)
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1. Vymezeni obchodnich center

Ué&elem kapitoly je prezentovat klasifikaci a podstatné charakteristiky obchodnich cen-
ter a jejich Fizeni.

1.1 Obchodni centra

Dva hlavni pojmy oznacujici obchodni centrum jsou: shopping mall v americké angli¢tiné, rozsirené
v severni Americe; a shopping centre v britské angli¢tiné, pouziva se také v kontinentalni Evropé
(Oxford University Press, 2020). Kromé zemépisné definice jsou tyto pojmy totozné a v prekladu jsou
ekvivalentni zavedenym pojmdm obchodni centrum, nakupni centrum, obchodni diim.

Mezinarodni asociace obchodnich center International Council of Shopping Centres (ICSC) posky-
tuje nékolik definic pro obchodni centra. V mezinarodni klasifikaci je obchodni centrum definovano jako
skupina maloobchodnich a jinych komerénich podnik(, které jsou planovany, rozvijeny a spravovany
jako jedna nemovitost, obvykle s parkovanim na misté. Ackoli se jedna o obecné pfijimany popis, existuji
regionalni rozdily.

Podle ICSC jsou ve Spojenych statech nakupni centra kategorizovana bud s obecnym zamérenim,
nebo se specializovanym zamérenim. Men§i oteviena centra poskytuji bézné potraviny a zbozi, zatimco
vétSi kombinuji oble€eni s jinym zbozim. Vétsi centra jsou pfevazné obsazena smiSenym zbozim a
modou. Centra se specializovanym zaméfenim — lifestylova, outletova, tematicka — maiji specifické typy
najemcll s dobfe definovanou koncepci.

Evropska obchodni centra jsou klasifikovana jako tradi€ni nebo specializovana. Tradi¢ni jsou v budo-
vach s rliznym zaméfenim, které mohou byt uzaviené nebo oteviené a dale se déli podle velikosti —
malé, stfedni, velké a velmi velké. Specializovana centra jsou umisténa v budovach, které byly posta-
veny s danym zameérem. Retail parky, outlety, zabavni centra, ktera jsou typicky otevfena a Ize je také
dale deélit podle velikosti (Tkag, D., Franék, R.: 2021).

1.2 Typologie

V soucasné dobé existuje velké mnozstvi riznych velikosti, forem a funkci obchodnich center. Z pro-
storoveého hlediska je oblibena klasifikace v kontextu lokalizace, kde rozliSujeme tfi moZnosti (Mitrikova,
2017):

» Okraj centra mésta (edge-of-centre) — dochazkova vzdalenost 200-300 m od hlavni nakupni
zény.

* Mimo centrum mésta (out-of-centre) — lokality oddélené od centra mésta, nachazejici se v
méstskych Castech.

=  Okraj mésta (out-of-town) — postavené mimo mésto, na louce nebo pozemku.

Podle (Dawson, Lord, 2013) existuji tyto hlavni typy:

= Oblastni centrum — jeho funkci je poskytovat zakladni zboZi a osobni sluzby. Casto obsahuji
klicového najemce, napfiklad supermarket. Regionalni funkce maloobchodu je podporovana
sluzbami v okoli, jako je knihovna nebo zakladni Skola. Fyzicka podoba muze byt rizna, od
uzavienych klimatizovanych prostor az po oteviené nakupni ulice. Velikosti od 3 000 do 10 000
m?2. Zakaznik zde nakupuje denné, protoZe je to blizko jeho domova.

=  Komunitni centrum — poskytuje zboZi pro bézné ulely s vétsi variabilitou prodejen nez v regi-
onalnim centru. Hlavnim najemcem je supermarket nebo hypermarket, nékdy s mini-kotvou
elektroniky nebo sportovniho obleceni. Velikost pronajimatelné plochy — GLA, "hruba pronaji-
matelna plocha" —je od 10 000 do 30 000 m2. VV Severni Americe byla komunitni centra soucasti
rozvoje pfedmésti velkych mést, a proto nejsou v Evropé pfili§ rozSifena. Jsou produktem pla-
nované decentralizace metropolitnich regiont, ¢asto budovanych na hlavni dopravni kfizovatce,
a tak se za nakupy cestuje autem nebo hromadnou dopravou.
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» Regionalni centrum — velikost od 30 000 m2 do 100 000 m2. Poskytuje Siroky vybér bézného
zbozi a produktll. Potfebuje spadovou oblast se 150 000 obyvateli a ¢asto se nachazi na dal-
ni¢nich kfizovatkach. (Chodov, Letfany).

= Jako ¢tvrty typ Dawson navrhuje superregionalni centra, ktera maji GLA pres 100 000 m2.
Prvni takova centra se objevila v 80. letech 20. stoleti.

Toto rozdéleni je dobfe pouZitelné pro americké podminky. Mezinarodni asociace nakupnich center
(ICSC) uvadi ¢lenéni, kde standardizuje celoevropské prostfedi obchodnich center:

Format Type of scheme Gross Leasable Areas (GLA)
Traditional Very Large 80,000 m? and above
Large 40,000 - 79,999 m?
Medium 20,000 — 39,999 m?
Small Comparison-Based 5,000 — 19,999 m?
Convenience-Based 5,000 — 19,999 m?
Specialised Retail Park Large 20,000 m? and above
Medium 10,000 — 19,999 m?
Small 5,000 — 9,999 m?
Factory Outlet Centre 5,000 m? and above
Theme-Oriented Leisure-Based 5,000 m? and above
Centre Non-Leisure-Based 5,000 m? and above

Obrazek 1-1: ICSC kategorizace evropskych obchodnich center (zdroj: ICSC)

Tato kategorizace rozdéluje stfediska na tradi¢ni a specializovana, dale je déli podle velikosti a za-
méfeni. Na zakladé porovnani znamena, Ze nemaji kotevniho najemce a zakaznici maji na vybér z
mnoha typu obchodl s médou a dalSiho zbozi. Conveniece-Based jsou naopak centra, kam zakaznici
chodi pfedevsim kvali kli¢ovému najemci, tedy supermarketu. Mezi specializovana centra patfi Retail
Parks — venkovni shluky obchodd kolem parkovisté. Outlety jsou skupiny prodejen, kde vyrobci vypro-
davaji svuj sortiment nebo testuji nové znacky. Tematicka centra, kiera se dale déli na volno¢asova,
kam lidé pfichazeji hlavné za zabavou a volnym ¢asem a Non-Leisure-Based, tedy tematicka centra,
ktera se nepouzivaji pro zabavu, ale jako jsou centra pro zemédélské produkty, nabytek atd.

1.3 Tri arovné analytickych uloh

Specifikem analytickych uloh v portfoliu obchodnich center je struktura a nutnost vyuZiti postupu smé-
rem doll (Obrazek 1-2). V horni ¢asti je pohled na portfolio jako na jeden celek. Z pohledu viastnika
a investora je nutné znat pfesné informace a metriky agregované za vsechna obchodni centra dohro-
mady. Z pohledu asset manazera ¢i portfolio manazera je pfi interpretaci vykonnosti portfolia nutné
mit informace o kazdém jednotlivém centru zvlast, a to nejen jako staticka data, ale i jako dynamicka
srovnani jednotlivych center mezi sebou. Ekvivalentni situace nastava o uroven nize, protoze je potfeba
mit informace pro jedno centrum jako celek, jeho vyvoj v éase a z pohledu riznych dimenzi.
Zaroven je také nutné mit moznost jit do detailu kazdého jednotlivého najemce zvlast. Informace o
najemci musi byt rozdéleny podle podlazi, kategorii a dalSich rozmér(.

Konceptualni mapa ukazuje hierarchii v obecném systému spravy investi¢nich nemovitosti. Tyto kon-
cepty jsou pfizplisobeny segmentu obchodnich center. Ackoliv obsah majetkovych analyz a interpretace
ukazatelt vykonnosti obchodnich center ma sva specifika, strategicka a takticka turoven fizeni je
koncepcné shodna s obecnym realitnim managementem.
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Obrazek 1-2: Systém spravy portfolia obchodnych center (Zdroj: Tka¢, D., Franék, R.: 2021)

K hmatatelnym zménam dochadzi az v provozni roviné, kde je vyznamné zaméstnan manazZer ob-
chodniho centra, kromé dalSich Cinnosti zajiStuje spravu budovy a také komplex marketingovych a
propagacnich aktivit. Jednani se stavajicimi najemci provadi Property Manager nebo ManazZer ob-
chodniho centra, ale vyhledavani novych najemcl obvykle provadi makléF, ktery se na toto speciali-
zuje. Vyrazné se lisi i cely systém vyjednavani smluv, u retailovych nemovitosti se li8i i samotné najemni
smlouvy. Casto se jedna o obratovou &ast leasingu — procento z trzeb, které je hrazeno jako najemné —
a povinnost vykazovat obrat nebo Udaje o poctu transakci na pravidelné denni nebo mésicni bazi.

Novym konceptem, ktery je potfeba v retailu fesSit, je skladba prodejen v obchodnim centru, tzv. lease
mix. DuUlezita je nejen spravna skladba najemcu, ale také jejich umisténi v pudorysu obchodniho centra.
Tato aktivita se nazyva space planning a schéma rozmisténi najemcul v centru se nazyva spaceplan
nebo floorplan. Dale se objevuje koncept obratu jednotlivych najemcu, pfipadné prodeju jednotlivych
obchodnich jednotek. Obchodni centrum se od ostatnich typ( budov li§i také velkym poctem lidi, ktefi
se v ném denné stfidaji.

Poéet lidi je také jednim z ukazatel(l, ktery je v obchodnich centrech sledovan. Casto i v praxi se ozna-
Cuje jako navstévnost. Pfi porovnani obecné mapy spravy nemovitosti a mapy spravy obchodniho
centra je tedy v provozni Urovni spravy obchodniho centra viditelné vice pojmud. Tomu odpovida i zvy-
Sena slozitost provoznich Ukoll v praxi. Primérny tym spravy obchodnich center ma tfi a vice lidi.

Ve tfech perspektivach investice, budova, maloobchod existuje paralela se tfemi obecnymi Urov-
némi fizeni z koncep&ni mapy. Ve specifickém kontextu obchodnich center mize byt strategicka uroven
oznacovana jako uroven vlastnika, pfipadné investora Ci investor. Takticka rovina je Uroven spravy
majetku, tj. fizeni majetku a fizeni portfolia (v zavislosti na fazi zivotniho cyklu se mize jednat o uroven
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stavebniho projektu). Provozni droven je drover jednoho obchodniho centra — maloobchodni perspek-

tiva.

1.4

Zavéry

<

Z kapitoly vénované vymezeni obchodnich center vyplyvaji tyto zavéry:

Obchodni centrum je skupina maloobchodnich a jinych komerénich podniku,
které jsou planovany, rozvijeny a spravovany jako jedna nemovitost, obvykle s par-
kovanim na misté.

Klasifikace obchodnich center z pohledu lokalizace zahrnuje:

o oOkraj centra mésta,

o mimo centrum mésta,

o oOkraj mésta.

Jina klasifikace podle (Dawson, Lord, 2013) ¢leni obchodni centra takto:
o oblastni centrum,

o komunitni centrum

o regionalni centrum,

o superregionalni centrum.
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2. Oblasti rizeni obchodnich center

Ucelem kapitoly je charakterizovat obsah fizeni obchodnich center podle vybranych ob-

lasti a definovat jejich klicové aktivity.

Celkovy pfehled uloh fizeni obchodnich center obsahuje Obrazek 2-1.

MB| TGQ550X0C: Rizeni obchodnich center

Strategicke fizeni Finanéni fizeni
Zavazky Pohledavky PAM Controlling
Majetek Marketing Lidské zdroje Energie
Obch. centra Sklady Nakup Logistika
POS RizeniIT |

1) UQ551AX0C

Strategickeé fizeni
obchodnich center

Pozadavky na
funkce OC

v

2) UQ552AX0C

3) uass3axoc

Rizeni rozvoje OC, ..-
takticka urovefi

Operativni fizeni
obchodnich center

4) uQs54AX0C

5) uasssaxoc

Analyzy obchodnich
center

Planovani obchodnich
center

v

Dokumentace
fizenia

provozu OC

Obrazek 2-1: Rizeni obchodnich center — piehled tGloh

Dalsi ¢asti obsahuji pfehled dloh a jejich stru¢ny obsah (Tkac, D., Franék, R.: 2021, upraveno).

s wvr

2.1 Strategické rizeni obchodnich center — tvorba strategie, strategickych planu

Vrcholovym managementem muze byt majoritni akcionaf nemovitostniho fondu, investor, spoleénost
nebo osoba, kterda ma pfimo nebo na zakladé plné moci vlastnicka prava k nemovitostem, ve kterych
se nachazeji obchodni centra portfolia. Tato osoba nebo skupina osob je v literatufe a ¢asto i ve smluv-
nich vztazich ozna€ovana jako vlastnik. (Obrazek 2-2)
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Vstupy:

= Reporty asset managementu
= Potreby stakehoclderov
= Stratégia minulého obdobia

—»

= Plan minuléhe chdobia

= Externé vplyvy
= Interné vplyvy

Klicové aktivity:

6) Stanovenie ciel'ovasset

7) Nastavenie pravidiel a internych
neriem v erganizacii

8) Datova ainformaéna stratégia

9) Dohlad nad systémom asset
managementu

10) Nastavenie cutscrcingu

11) Definovanie pravidiel reportingu

ystupy:

N
S

1) Analyza prileiitn'stia hﬂmzieb = SWOTanaljza
= Znalosti o trhu g} I:::E: ::I:;:oli?ch planov * Viziaa misia
[ Skusenostiviastika 4) Rn:.‘zhn:.w:h:n:raniui.l o-konkrétnych krokoch . Strategla
= Vystupy analyz taktickej tirovne 51 Schyal X o = Plany .
= Hlavné vykonnostné ukazovatele ] Schvafovanie rozpoétu = Rozpoéet

Organizaéné ciele

v hasledujicom ohdobi
Systém spravy aktiv

Ciele asset managementu
Interné dekumenty pravidiel
a neriem

= Pravidla cdmefovania

~

Snimek 5

Obrazek 2-2: Strategické fizeni obchodnich center

Klicové aktivity vlastnika jsou:

2.2

Tvorba strategie — podle aktualnich prilezitosti a hrozeb, vlastnich plana a preferenci majitel
uréuje, ¢eho ma byt dosazeno a v jakém ¢asovém horizontu.

Schvalovani rozpoétu — vlastnik se pfimo podili na tvorbé rozpo€tu. Navrh rozpoctu je tradi¢né
pfipravovan z provozni urovné fizeni a postupné se dostava na vySs3&i urovné fFizeni prostifednic-
tvim spoleénych jednani, kde je priibézné upravovan a prochazi pfisnym kontrolnim postupem.
Na jeho konci je schvalen na strategické urovni.

Stanoveni cili managementu majetku — v ramci strategie jsou formulovany konkrétni cile,
kterych by mél management dosahnout v nasledujicim obdobi. Z kvantitativhiho hlediska mo-
hou mit tyto cile podobu o&ekavaného zisku, prodejni ceny obchodnich center a prakticky viech
ukazatelu. Cile vSak mohou byt i kvalitativniho charakteru a €asto jsou takové cile pro vlastnika

chodnich center v jejim portfoliu, energetickou nebo environmentalni politiku.

Stanoveni pravidel a internich standardii v organizaci — na této Urovni fizeni jsou nastavena

systému kontroly jejich dodrZzovani a samotné organizaéni struktury. Rizeni systému, resp. cor-
porate governance zahrnuje i zavedeni systému odménovani.

Datova a informacni strategie — soucCasti pfedchoziho bodu je také nastaveni pravidel a po-
stuptll v oblasti informacnich technologii a informa¢niho managementu.

Dohled nad systémem spravy majetku, resp. spravy portfolia obchodnich center se provadi
na strategické urovni fizeni.

Nastaveni outsourcingu - vlastnik rozhoduje, které ¢innosti budou vykonavat externi spolec-
nosti a které budou provadény interné spolecnosti.

Definovani pravidel reportingu — na strategické Urovni jsou definovana i pravidla reportingu a
vykaznictvi obchodnich center.

Rizeni rozvoje obchodnich center, fizeni vykonnosti portfolia

Hodnota obchodniho centra se obecné urluje z hlediska hodnoty na trhu s nemovitostmi. Aby se tato
hodnota zvysila, jsou zapotfebi Ukoly spravy, které udrzuji a zvysuji hodnotu samotné nemovitosti.
Na taktické urovni fizeni je tedy perspektiva budovy velmi dulezita, avSak v kontextu centralniho Fizeni
celého portfolia. Cile, které spravce aktiv dostava od vlastnika, se prakticky snazi realizovat v procesu
spravy aktiv a fizeni portfolia (Obrazek 2-3).
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Klic¢ové aktivity:
Vstupy: 1) Riadenie vykennosti portfélia m
2} Planovanie rozvojavlastnych centier. Vfrstupy:

3) Hradanie pozemkov alebo existujlicich \_///

ciele viastnika nehnutel'nosti na akviziciu - pravidelné reporty

= stratégia vlastnika 4) Porovnavanie centier medzi sebou viastnikovi

» reporty managercv ohchodnych 5) Casovéanalyzy obchednych centier = dokumenty hodnotiace
centier | 8) Perovnavanie cbchedov medzi vikon managerov

= data vietkych ocbchodnych centier centrami ] obechodnych centier

= zmluvy 7) Sledovanie dostupnych tréznych éisel . marketinynvé stratégia

= dostupné data o trénom prostredi a inych informaci celého E,ﬁ.{,"a ¢

= rozpocet 8) Stanovovanie cielov prejednotlivé P

= ciele pre kazdé cbehedné

centra :
%) Marketing. centrum
10) Hodnotenie jednotlivych managerov v

obehodnych centier
11} ..

Snimel 6

Obrazek 2-3: Rizeni rozvoje obchodnich center

Obsahem jsou nasledujici ¢innosti:

Planovani rozvoje viastnich center — v taktické roviné se rozhoduje o architektonickych zmé-
nach, modernizacich a vyrazngjSich zasazich do sou€asného stavu nemovitosti, ve kterych se
obchodni centra nachazeji. Smyslem kazdé takové ¢innosti by mélo byt zvySeni atraktivity ob-
chodniho centra pro najemce a zakazniky.

Nalezeni pozemkt nebo stavajicich nemovitosti k akvizici — v zavislosti na cilech vlastnika
muze mit spravce portfolia na starosti také rozsifovani portfolia.

Porovnani center mezi sebou — soucasti fizeni vykonnosti portfolia je analyza vykonnosti jed-
notlivych prvkl v daném portfoliu. Na taktické urovni fizeni jsou k dispozici indikatory jako napf.:

obrat na metr Ctvereéni,

vynosnost,

fluktuace hlavniho najemce,

obrat celého centra bez hlavniho najemce,

procento hlavniho najemce na obratu celého centra,

konverzni pomér — pomér vSech navstévnikd k nakupujicim navstévnikam,

pomér nakladd na obsazenost — pomér najemného véetné poplatki k obratu za
metr Ctveredni,

o priimérny nakupni koSik.

o O 0O O 0o O O

Ne vzdy je mozné dvé obchodni centra pfimo porovnavat, protoZe nikdy nebudou mit stej-
nou lokalitu, stejnou spadovou oblast, stejny typ zakaznikl. Je tfeba uplatnit zkuSenosti a
znalosti mistniho trhu, pfipadné porovnat obchodni centra v portfoliu s udaji o lokalnim trhu.
Cilem srovnani je zhodnoceni kvality a Uspésnosti managementu, spravné volby najemniho
mixu a zacileni marketingu.

= Casovd analyza obchodnich center — analyza vykonnosti obchodnich center v 8ase hraje
kli€¢ovou roli pfi Fizeni vykonnosti portfolia. Typicka sezénnost je kompenzovana pouzitim
ukazatelQl obratu MAT — moving annual total a MAA — moving annual average. Casové
analyzy Ize vyuzit napfiklad k vyhodnoceni Uspé3Snosti & dopadu marketingovych kampani,
promocnich akci a zmén v mixu pronajma.

=  Srovnani prodejen mezi centry — pii dostatecné velkém portfoliu je zde moznost porovnat
vykonnost stejnych znaek mezi jednotlivymi centry. Pomoci téchto informaci Ize odhalit
nesrovnalosti v fizeni obchodniho fetézce, pfipadné Spatnou vykonnost na drovni samot-
nych prodejcu. Spravce obchodniho centra pak jedna s provozovateli jednotlivych prodejen
a je v jeho kompetenci na takové anomalie upozornit v zajmu optimalniho fungovani ob-
chodniho centra jako celku.
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2.3

Sledovani dostupnych trznich cCisel a dalSich informaci — znalost aktualnich trznich
podminek pomahd spravé aktiv porovnavat vykonnost portfolia s jinymi investi¢nimi aktivy
a jinymi obchodnimi centry na trhu. Informace jsou také ¢asto ziskavany ustné na riiznych
networkingovych akcich a setkanich.

Stanoveni cilu pro jednotliva centra — po interpretaci vysledk( analyzy indikatord je Port-
folio manaZer zodpovédny za stanoveni kvalitativnich i kvantitativnich cill pro kazdé cen-
trum v souladu se strategii a cili vlastnika.

Marketing — mezi cile z pfedchoziho bodu mUze patfit i jednotnost marketingu véech center
v portfoliu.

Hodnoceni jednotlivych spravci obchodnich center — provadi se takké hodnoceni kva-
lity fizeni kazdého centra.

Pomoc pfi sestavovani vhodného leasingového mixu — skladba obchodnich jednotek v
kazdém centru je nejdllezitéjsSim faktorem pro atraktivitu centra.

Pomoc pFi Fizeni smluv — celé oddéleni mize byt v organizaéni struktufe vyclenéno pro
spravu najemnich smluv, ale zarover tato ¢innost mize zlstat plné v kompetenci vedeni
kazdého centra zvlast. PFi outsourcingu spravy obchodnich center jsou dllezité také ser-
visni smlouvy, kde jsou pfesné definovany mandaty a pravomoci napfiklad pfi vyjednavani
najemnich smluv s najemci.

Ucast na sestavovani rozpoétu — do procesu sestavovani rozpodtu jsou zapojeny
vSechny Urovné Fizeni.

Analyzy vyvoje vynosu a obsazenosti obchodnich ploch - pfi sestavovani rozpoctu je
nutné zahrnout podklady ze v§ech moznych scénaru vyvoje a vyhodnotit je.

Informaéni management — na Urovni portfolia by mélo byt fizeni dat, datovych toka a in-
formaci fizeno také jako soucast informacni strategie stanovené vlastnikem.

, wr

Operativni fizeni obchodnich center

Na operativni Urovni fizeni se Fesi jedno konkrétni centrum. ManazZer centra jedna s najemci, pra-
covniky facility managementu, zastupci spravy majetku, zastupci viastnik a musi byt také pfistupny
zakaznikdm. Kli¢ovou roli v jeho praci vSak hraje také analyza dat o najemcich, a to zejména pfi sesta-
vovani najemniho mixu a pfi ziskavani podkladu a informaci pro vyjednavani o najemnich smlouvach.
Kazdodenni provoz obchodniho centra vyZzaduje od manaZera obchodniho centra stoprocentni nasa-
zeni a velkou flexibilitu, protoZze obchodni centrum, za které je zodpovédny, je otevieno od rana do
vecCera a o vikendech a svatcich (Obrazek 2-4).

Kli¢ové aktivity:

Vstupy: 1) Hodnotenie Facility managementu Vystupy:
2) Dlhodohé planovanie poziadaviek na
- - . sluzby
= potreby, poZiadavky a staZnosti 3) Rozpoétovanie a kontrola vidajov. 0 EERERIOEESES
najomnikov L 4) Dohlad nad zmluvami, predizovanim management
= potreby, poZiadavky a staznosti zmltiv, zmenami najmov = hajemny mix
zakaz!'llk?v .. §) Analyza a riadenie najjomného mixu. B flur.?rplan
= technicka dokumentacia budovy  —| 6) Dohlad nad vystahovanim a = = letting status
= revizie technickych zariadeni nastahovanim najomnikoyv = tenancy schedule
= data o najomnikoch 7) Porovnivanie najomnikov medzi o el .
= vysledky facility managementu sebou. = m'arketlrlngm'ry plan
= ciele asset managementu 8) Porovnavanie kategorii najomnikov - I'Il:IdZDVE Pla':'y .
= rozpocet 9) Gasové analjzy = navrh l_'ozpr.:ctu na dalsie
10) Marketing CEEHD

11) Informaény servis v
12) Nadzevé plany

13) Reporting gre asset:management

Obrazek 2-4: Operativni fizeni obchodnich center
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Operativni fizeni obchodniho centra zahrnuje tyto ¢innosti:

2.4

Hodnoceni Facility managementu — veSkeré ¢innosti souvisejici s udrzbou a provozem
zafizeni a prostor v obchodnim centru spadaji pod Facility management. Ukolem manazera
obchodniho centra je porovnavat a hodnotit vykony jednotlivych dodavatell a pracovniki.

Dlouhodobé planovani servisnich poZadavku — pokud jsou tfeba externi sluzby nad ra-
mec standardni udrzby, musi €asto projit schvalovacim procesem. Respondenti ze spravy
nemovitosti ve studii spoleénosti Palma se shoduji na vydajovych limitech na urovni 3000
eur. Jakékoli akce nad stanoveny limit musi byt schvaleny vlastnikem, coz miize byt zdlou-
havy proces. Takové akce je proto tfeba planovat s dostate€nym predstihem.

Rozpoctovani a kontrola vydaji — na této Urovni fizeni jsou realizovany provozni rozpocty
a kazdoro¢né jsou navrhovany konkrétni zmény.

Dohled nad smlouvami, prodluzovani smluv, zmény v ndajmech — sprava obchodniho
centra musi zajistit administraci a evidenci smluv a smluvnich podminek. Terminy expirace,
dodatky, navrhy na zménu najmu, pravidla spole€nych prostor, pravidla reklamnich tabuli,
povinnosti hlasit obrat a samoziejmé vyse najemného, vyse procentualniho najemného,
vySe poplatkll za sluzby a marketing, zalohy, platebni podminky — to jsou pfiklady, které se
nejCastéji fesi pfi sjednavani najemni smlouvy v obchodnim centru.

Havarijni plany — spravce obchodniho centra je zodpovédny za pfipravu a pravidelnou
revizi havarijnich plan( a postupu v pfipadé Zivelni pohromy, teroristického Gtoku apod.

Analyzy obchodnich center

Uéelem analytické Glohy je predevsim zkvalitnéni a zpresnéni Fizeni obchodnich center na zakladé
vyhodnocovani sledovanych metrik. Obsahem je:

Analyza a Fizeni najemniho mixu — je odpovédnosti manazera obchodniho centra posou-
dit, z jakych typu najemct by se jeho centrum mélo skladat. Samoziejmé se musi drzet vize
vlastnika a omezeni své vlastni smlouvy.

Dohled nad vystéhovdnim a obsazenim najemcu — najemci se mohou v obchodnim cen-
tru stfidat i kazdy mésic, frekvence zavisi na typu centra, jeho velikosti a geografické po-
loze. Béhem vystéhovani dohlizi spravce na uvedeni obchodni jednotky do puvodniho
stavu. Pfi pfipravé prostor pro nového najemce zodpovida za to, aby pfiprava probéhla v
souladu s pravidly a vizi obchodniho centra.

Porovndvani ndajemct mezi sebou — manazer centra ma k dispozici analytické nastroje
pro porovnani kli¢ovych ukazatel(, jako je obrat na metr ¢tvere¢ni, pomér nakladd na ob-
sazenost, navstévnost — pokud jsou v kazdé obchodni jednotce instalovany senzory.

Porovnadni kategorie najemcu — dimenze sortimentni nebo velikostni kategorie se aplikuje
na indikatory v pfedchozim bod&. U&elem je poznat trendy chovani zakaznik(.

Casové analyzy — tyto ukazatele jsou analyzovany i v éasové dimenzi. Pouzivaji se mezi-
ro¢ni, dvanactimésicni klouzavé priimeéry a soucty.

Marketingové analyzy — vedeni obchodniho centra je zodpovédné za marketingovou stra-
tegii a plan samotného obchodniho centra. Nékdy se tyto aktivity musi fidit spole€nou poli-
tikou celého portfolia, jindy maji manazefi center volnou ruku. Ukolem je pfilakat do centra
co nejvice lidi, byt spotfebitelsky vstficny a komunikovat identitu celého centra jako jednoho
celku.

Informacni servis — v obchodnich centrech je nesmirné dllezita informovanost navstév-
nikd. Jedna se o spravné umisténi informacénich tabuli, rozcestnikd, oznameni o mimorad-
nych zménach a podobné.

Reporting pro spravu majetku — dosahovani cil managementu majetku je pravidelné
kontrolovano mési¢nimi a Ctvrtletnimi reporty a setkanimi.
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2.5 Planovani obchodnich center

Ué&elem planovaci ulohy je efektivni a co nejpfesnéjsi zpracovani plant rozvoje a provozu OC re-
alizované na zakladé stanovenych metrik a podle rdznych hledisek (dimenzi) pro rizné ¢asové hori-
zonty. Obsahem jsou:

= Metriky pro planovani rozvoje a provozu OC v¢etné dimenzi:

o

o

o

o

pocet zakazniku OC,

vynosy z pronajmd,

pocet najemnik OC,

pronajimatelna plocha.

= Na zakladé stanovenych metrik Ize realizovat zejména:

@)
@)

o

2.6 Zavéry

planovani ekonomiky OC,

analyzy poctl a struktury najemnika OC,

planovani rozvoje kapacit OC a jejich vyuziti.

%j Z kapitoly zaméfené na obsah Fizeni obchodnich center plynou tyto zavéry:

Obchodni centra maji definovany tyto hlavni oblasti Fizeni.

(o]

(o]

O

(o]

O

strategické fizeni obchodnich center — tvorba strategie, strategickych pland,
fizeni rozvoje obchodnich center, fizeni vykonnosti portfolia,

operativni Fizeni obchodnich center,

analyzy obchodnich center,

planovani provozu a rozvoje obchodnich center.

Vzhledem k Urovni a vykonnosti obchodnich center sleduji obchodni centra tyto
cile:

(o]

O

(o]

poskytovat vysokou komplexnost a kvalitu analyz obchodnich vysledkd,
realizovat podporu vybéru kvalitnich partnerd,

umoznit pfipravy pland rozvoje OC ve variantach s jejich adekvatnim vyhod-
nocenim a naslednym stanovenim jejich priorit z hlediska cilli, potfeb a moz-
nosti OC,

shizovat pracnost a naklady a soucasné vysSi rychlosti obchodnich operaci,

realizovat provazanost plant mezi riznymi ¢asovymi horizonty, s moznosti
upfesnovani planu v ¢ase.
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Zaveér

Je zcela zfejmé, Ze retail, maloobchodni firmy pfedstavuji velmi vyznamny sektor ekonomiky a je nutné
jim vénovat i v ramci fady ,/T a anatomie firmy* odpovidajici pozornost. Vedle publikaci zamé&fenych
primarné na manazerské nebo ekonomické aspekty Fizeni, je tato publikace orientovana na analytické
pristupy a moznosti rFeSeni rozvoje retailovych firem, tedy zejména IT projektd. Pokud zdlrazfiujeme
analytickou stranku feSeni, pak jejim klicovym pfedpokladem je pochopeni a zvladnuti obsahu byz-
nysu v retailu, obdobné, jako je tomu i u jinych publikaci uvedené fady.

V pripadé tohoto textu ,/T a anatomie retailové firmy* jsou v ramci fady hlavni navaznosti na publikaci
majici obecnéjsi charakter, ktera nepostihuje odvétvové specifikace, a to /T a anatomie firmy: Oblasti
a komponenty fizeni,

V souvislosti s fizenim maloobchodu chceme nasledné nabidnout jesté dalSi souvisejici text zaméfeny
na ,Analytiku retailové firmy*“. Ta zahrnuje specifikace analytickych a planovacich uloh s vyuzitim na-
stroji podnikové analytiky (business intelligence, self service business intelligence) i moznosti pre-
diktivni analytiky. V tomto pfipadé pujde nejen o vymezeni princip a postupl téchto feseni, ale pre-
devSim o jejich promitnuti a uziti v jednotlivych oblastech fizeni retailové firmy.
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