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Uvod a souvislosti s dal$imi publikacemi Fady ,,IT a anatomie firmy*

Predkladany text pfedstavuje soucast souboru postupné pfipravovanych publikaci s nazvem IT a ana-
tomie firmy*, jejimz spole€nym zamérem 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, faktoru, IT aplikaci). Smyslem je tedy vytvofit podklady pro podporu analytiki nebo
analytiki vyvojara pti feSeni projekta 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 /T a
anatomie firmy".

V dalSich kapitolach jsou podle potfeby vyuzivany oba terminy, jak retailova, tak maloobchodni
firma. SoucCasné je dobré pfipomenout, Ze v fadé pfipadu, vzhledem k pfesnosti vyjadreni odbornych
termind, jsou pouzity jak ¢esky, tak anglicky ekvivalent, v nékterych pfipadech pouze anglicky.

S ohledem na rozsah a specificky charakter fizeni retailovych firem a obchodnich center je ucelné
vyuzit 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 Fizeni

Publikace ,Oblasti a komponenty fizeni* vymezuje obsah fizeni firmy z analytického pohledu, z pohle-
du 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.

Otohy v fizent firmy

‘ Strategické fizenf |

Kontext Fizeni firmy

Finandni fizanf H Fdvazky | | Pohledaviky ‘

| Prace amazdy | | Contoliing |
Data, dokumenty

Prodej | ‘ Nékup | | Sklady ‘

Metriky, KP! ]
Role v Fizeni firmy ]

g i Marketin
IT v Fizeni firmy fersond | ‘ Majetek | | 9 ‘

Faktory FeSeni | Doprava | | Enargia |

)

}
anctyicksatiy | /

]

.

Metodiky, metody

[
[
[
[
[
[
[
[
I
[

Zavéry, doporugeni

Obrazek: Oblasti a komponenty fizeni, struktura textu

Odkaz: [Oblasti a komponenty].
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Podnikova analytika

Publikace ,Podnikové analytika“ je zakladni publikaci, kterd se snazi poskytnout celkovy, byt rela-
tivné 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

Ohsal podnikove analytihy

Role v podnikoveé analytice

Faktory oviiviiujici podnikovou analytie
Vybrané matody fefani podnikové analytiky

. . ]
/_ Re&eni podnikovéanalytiky ) Komponenty podnikove analytiky

« Business Intelfigence, BI v Daiove bdze v podnikove analytice
= Scif-Service Business Intelfigence, S58/( » Transformace dat
» Mabini Bl '\hl Datovd anatytika y.
» Competitive fntelligence, Cf
= Posmup feseni podnikove analviiky na
\\ pfiklady Business intelligence / Prediktivni analytika
= Potfeba a ohsah predifitivii analytiky
it » Prediftivel analytika v Kontexty
podnikove analyiiky
REpOENIgENiashandy v Role v predikiivini analytice
* Reporting = Postupy feSeni a organizace prediktivnd
v Dasfboardy analytiky

J N\

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 retailem jsou momentalné tomuto sektoru vénovany dvé publikace, zamérené na:

»  Fizeni retailové firmy, zejména s dirazem na obsah jednotlivych oblasti fizeni
a jejich podporu IT,

» analytiku retailové firmy, zamé&renou na deskriptivni analytiku, planovani
a prediktivni analytiku.
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Tento koncept dokumentuje dalsi schéma:

/ Rizeni retailové firmy \

m Rizeni a analytika retailu

ﬂnalytika retailové firmh

Analytika v retailu: !
funkce, komponenty !

Deskriptivni a prediktivni !
analytika:
podle oblasti fizeni

: Prilohy, pFiklady i

(- T S

Obrazek: Publikace na MBI-AF, zaméfenych na retail a jejich souvislosti

Jednotlivé texty fady /T a anatomie firmy* se snazi prezentovat zejména analyticky pohled na fizeni
firmy a FeSeni projektl jejiho rozvoje. To znamena, Ze obsah a FeSeni jednotlivych oblasti fizeni je
zaloZzen na specifikaci komponent Fizeni a pfistupu k jejich analyze. Souhrnny pfehled oblasti a
komponent fizeni retailové firmy prezentuje dalSi obrazek:

[ 1. Strategicke Fizeni retailove firmy ]

-

. Finanéni fFizeni ]

3. Personalni fizeni ]

[ 4. Marketing ]

5. Rizeni vziah( k
zakaznikiim

Faktory &>

[=7]

\

7. Rizeni skladg ]

. Rizeni nakupu ]

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

12. Controlling a fizeni
rozvoje firmy a vyzkumu

@ '1_ [ 10. Rizeni majetku a energii] [
. A\

T

%

Obrazek: Oblasti a komponenty retailové firmy
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V pfipadé obou textd, vénovanych retailu, jsou tyto komponenty vymezeny a zafazeny na téchto
mistech:

Anatomie (fizeni) retailové firmy:

m Role zajistujici ulohy fizeni oblasti retailu, jejich naplfi a poZadavky na jejich znalosti a
schopnosti:

Kapitola 0 v ramci oddilu A.

f,‘} Prehled a obsah uloh, tvoricich oblast fizeni a vymezujicich jeji obsah:

Tvofi zakladni napln jednotlivych kapitol oddilu B. Obsah uloh je vyjadfen formou pre-
hledu dloh a jejich klicovych aktivit.
Pro Uplnost jsou zde zafazeny i analytické a planovaci ulohy, jejich detailni charakte-
ristiky jsou vSak naplni navazujici publikace, zamérené na ,Analytiku retailové firmy".

Rizeni oblasti v kontextu fizeni celé retailové firmy, tj. pfehled a obsah vazeb
k ostatnim 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 projekt pro danou oblast fizeni jsou formulovany v téchto
standardnich bodech:
= Reseni, tj. podstatné charakteristiky a moZnosti feeni projektu.
» Nejvyznamnéjsi faktory, ovliviiujici fFizeni dané oblasti a feSeni projektl (de-
tailné jsou specifikovany nasledné v oddilu C).
» Uplatnéni IT v Fizeni dané oblasti (detailné v oddilu D).

@ Scénare, predstavujici analytické otazky k feSeni projektl v dané oblasti fizeni, orien-

C) Souhrnny prehled a vymezeni faktordu, ovliviujici fizeni, jeho rozvoj, celkovy charak-
ter i uspé3snost retailové firmy.
Oddil [C].

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

Komponenty, které jsou zasadné spojené s analytikou, jsou naplni dalSi publikace ,Analytika retai-
lové firmy*, navazujici na tento text. K ttmto komponentam, kromé planovaci a analytické funkcionali-
ty, patfi:

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

Pfehled hlavnich datovych zdroji a dokumentd, vyuzivanych v analytickych a plano-
vacich ulohach.

e
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A. Podstatné charakteristiky retailové firmy

[1] Vymezeni a klasifikace pro fizeni retailovych firem

(Obchodni fetézce, spotiebni druZzstva, podniky s vertikalni kooperaci, podniky
s horizontalni kooperaci. Podle klasifikace ekonomickych ¢innosti CZ-NACE, ¢ast G,
sdruzuje Velkoobchod a maloobchod.)

[2] Role v Fizeni a FeSeni rozvoje retailové firmy

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

Uéelem kapitoly je podat zakladni vymezeni retailu a retailovych firem a zejména uvést
jejich klasifikaci podle riznych vybranych hledisek a podle klasifikace NACE.

1.1 Vymezeni maloobchodni firmy

Maloobchodni prodej zahrnuje prodej zboZi a nékterych sluZzeb spotrebitelim, a to bud v jednotli-
vych jednotkach, nebo v malych Sarzich. Maloobchod je vysoce konkurenc¢ni odvétvi s pomérné
vysokou umrtnosti provozoven. Konkurence je zalozena predevSim na cené, ale kamenné prodejny si
konkuruji také na zakladé pohodli, vybéru zbozi, vzhledu prodejny a povésti v komunité. Nastup in-
ternetu a elektronického obchodovani v 90. letech 20. stoleti zpUsobil revoluci v maloobchodnim
sektoru, ktera vedla k pfechodu od kamennych prodejen k maloobchodu online. Zavedeni maloob-
chodnici si osvoijili online prodej a novi internetovi prodejci a e-shopy jako eBay a Amazon zazname-
nali vyznamny rust. | kdyZ se maloobchodni prodej pres internet rozvijel, vét§ina maloobchodnich
nakupu se stale uskutec¢riovala v kamennych obchodech (Encyclopaedia Britannica 2023).

Pro maloobchod se stale Castéji vyuziva anglicky vyraz ,,retail”. V dneSni dobé, kdy stale vice obcho-
dd nabizi stejné zbozi, zavisi mnohem vice na dovednostech prodeje, jako jsou nabizené sluzby,
umisténi zbozi, nebo uspofadani prodejny. Zakaznici dnes upfednostnuji pfedevsim efektivni zpisob
nakupovani. Dochazi k nardstu prodeje pomoci mobilnich zafizeni z pohodli domova a snizuji se
navstévy kamennych prodejen. Pro podniky je stéZejni u€inné vyuzZivani a rychlé zavedeni novych
informacnich a komunikacnich technologii. Je nutné, aby podnikové procesy byly analyzovany a opti-
malizovany a podporovaly produktivitu prace s cilem vytvofit hodnotu pro zakaznika. Dnesni infor-
macni systémy poskytuji obrovské mnozstvi informaci o zakaznikové nakupnim chovani a také
jeho zpétné vazbé k realizovanému nakupu. Obchody musi umét zareagovat na vyuziti mezinarodnich
zdroji a dodavatel(l, jejichZ nabidka potlacuje poptavku po lokalnich dodavatelich. Je potfeba dbat na
peclivé propojeni podnikovych procest se strategii podniku s cilem vytvofit unikatni podnik, ktery
bude pfitazlivy pro zakazniky i zaméstnance (Cimler a Zadrazilova 2007).

1.2  Klasifikace maloobchodnich firem
Klasifikace maloobchodnich, resp. retailovych firem, zahrnuji tyto moznosti (Cimler, Zadrazilova, 2007):
= Diléi klasifikace je nasledujici:
o obchod se spotifebnim zbozim / se zbozim pro dal$i podnikani (pro vyrobni spotifebu),
o vnitfni obchod / zahraniéni obchod,
o podle sortimentniho profilu: potravinarsky / nepotravinarsky,
o podle formy prodeje: realizovany v siti prodejen / stankovy,
o podle umisténi mimo prodejni sit: prodejni automaty / pfimy prodej / zasilkovy obchod
/ elektronicky obchod,

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

o podle velikosti jednotky,
o podle stavebniho feSeni.

= Obchodni retézce, jsou charakteristické témito vlastnostmi:
o spole€nost je fizena centralné,
o nakup a skladovani se zajistuji centralné,
o vyuzivaji spole€ny marketing a centralni Fizeni cen,
o nabizeji vlastni znackové zbozi.

=  Spotrebni druzstva jsou zalozena na centralné fizenych logistickych procesech.
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» Podhniky s vertikalni kooperaci pracuji na zakladé:

sdruzeni, sledujici logisticky pohyb zboZzi,

vyuziti spoluprace dodavatel — odbératel,

stejného sortimentniho zaméreni,

vyhod pfi nakupu zboZi a jistoté pfi prodeji zboZzi,

toho, Ze predstavuji napf. nakupni druzstvo a nakupni svaz, dobrovolny fetézec, fran-
chisingovy fetézec,

o nakupnich central.

o O O O O

» Podniky s horizontalni kooperaci jsou zaloZzeny na spolupraci ve stejné urovni logistického
pohybu zboZi v urcité lokalité a zahrnuiji:

o obchodni ulice, namésti,

spolec¢ny obchodni diim,

nakupni stfediska, resp. regionalni nakupni stfediska,
skladové arealy,

pramyslové parky,

logisticka centra.

o 0 O O O

1.3 Klasifikace CZ-NACE

Klasifikace ekonomickych c¢innosti CZ-NACE byla zavedena s ucinnosti od 1. 1. 2008 v souladu
s nafizenim Evropského parlamentu a Rady a nahradila stavajici Odvétvovou klasifikaci ekonomic-
kych ginnosti (OKEC). Klasifikace &innosti NACE mé ruznd vyuZiti, naptiklad pro udé&lovani obchod-
nich povoleni, jako je zivnostensky list, a pro uréeni do které oblasti podnikani firma patfi. Kazda firma
a obor podnikani jsou zafazeny do alespori jedné kategorie podle systému NACE. Tato klasifikace se
rovnéz pouziva pro zpracovani statistickych udajli a porovnavani téchto dat mezi riznymi zemémi. To
umoznuje 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 také opravy a Gdrzbu motorovych
vozidel. Dulezity je oddil 47, ktery zahrnuje maloobchod s vyjimkou motorovych vozidel. Do maloob-
chodniho prodeje se pfifazuje napriklad maloobchod v nespecializovanych prodejnach, maloob-
chod s potravinami, napoji a tabakovymi vyrobky ve specializovanych prodejnach, maloobchod
s pohonnymi hmotami ve specializovanych prodejnach, s poc¢itatovym a komunikaénim zafizenim ve
specializovanych prodejnach, fadi se sem také maloobchod ve stancich a na trzich ¢i maloobchod,
uskute€hovany prostrednictvim internetu. V fijnu roku 2022 pak Evropska komise pfijala rozhodnuti
pouzivat 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):
dil¢i klasifikace,

obchodni rfetézce,

spotiebni druzstva,

podniky s vertikalni kooperaci,

o podniky s horizontalni kooperaci.

» Kilasifikace ekonomickych c¢innosti CZ-NACE je aplikovana na zakladé nafizeni
Evropského parlamentu.

= Klasifikace ¢innosti NACE ma rizna vyuZiti, naptiklad pro udélovani obchodnich
povoleni a pro uréeni, do které oblasti podnikani patfi.

= Cdst G ,Klasifikace* sdruzuje Velkoobchod a maloobchod a opravy a udrzbu
motorovych vozidel.

= Oddil 47 zahrnuje maloobchod s vyjimkou motorovych vozidel.

= Do maloobchodniho prodeje se pfFifazuje maloobchod v nespecializovanych pro-
dejnach a dalsi.

O O O O
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2, Role v fizeni a feSeni rozvoje maloobchodni firmy

Rizeni a fe$eni rozvoje maloobchodnich podnik (obdobné jako ve vétsineé ostatnich)
zavisi také na jasném vymezeni roli pracovnik(, které se na ném podileji. U¢elem kapi-
toly 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 projektl véetné IT
projektll, planovani a pfipravu kvalifika¢nich i studijnich programu.

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 spojend s Fizenim a feSenim IT, ale s ohledem na prostor a vice i
méné jejich obvyklou naplii zde zafazujeme pouze nékolik takovych roli a odkazujeme na zakladni
publikaci [Oblasti a komponenty], kapitola 8.

V zavéru kapitoly jsou uvedeny hlavni poZadavky na znalosti a schopnosti roli. Je zfejmé, ze dale
zarazené role jsou vétSinou viastni velkym obchodnim firmam, nebo fetézcim. 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 naplr roli managementu maloobchodni firmy a sou€asné i
vymezeni jejich vlastnik(.

2.1.1 Vlastnik

Pod uvedenou roli se zde chapou samostatni vlastnici obvykle menSich firem nebo v pfipadé velkych
organizaci ¢lenové spravnich nebo dozorcich rad. Viastnik zajistuje:

= posuzovani, pfipadné formulace koncepce rozvoje firmy,

= monitorovani a hodnoceni vykonu firmy a jeho managementu,
= posuzovani a schvalovani investic véetné investic do IT,

» vybér nebo schvalovani vybéru Fidicich pracovniku.

2.1.2 Generalni manazer (CEO, Chief Executive Officer)

Generalni manazer formuluje a provéruje firemni strategie, obvykle podle zakladnich pokynu, sta-
novenych vlastniky nebo jejich zastupci, tj. spravnimi radami nebo jinymi fidicimi organy. Generalni
manazer je za vSechny ulohy a aktivity (obvykle kromé& inovacnich) pIné zodpovédny. Realizuje:

= urCovani cild, strategii, politik a program(,

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

»= monitorovani a hodnoceni vykonu, proveéfovani ¢innosti a vysledku firmy,

= schvalovani rozpocta, kontrolovani vydajl a zajiStovani ucelného vyuzivani zdroju véetné IT,
= schvalovani materidlnich, lidskych a finan¢nich zdroji pro realizaci strategii a programd,

= Fizeni spoluprace mezi utvary firmy i s externimi partnery,

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

= navrh vhodnych organizagnich struktur ve firmé,

= feSeni transformace byznys modell a byznys proces(.
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2.1.3 Finanéni manazer (CFO, Chief Financial Officer)

Finan¢éni manazer formuluje a provéfuje financni strategie firmy, urCuje financni cile, investiéni a
dalSi aktivity a jejich priority ve finan¢ni oblasti. PIni tyto dkoly:

214

Manazer marketingu formuluje a provéfuje marketingové strategie retailové firmy, planuje, ridi,
koordinuje a hodnoti aktivity firmy v oblasti marketingovych aktivit (promo akce, prizkumy apod.),
obvykle podle zakladnich pokynu, stanovenych vlastniky nebo jejich zastupci. Manazer marketingu
vykonava zejména tyto ¢innosti:

21.5

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

2.1.6

Personalni manazer formuluje a provéfuje strategie firmy z hlediska personalnich kapacit, planuje,
fidi, koordinuje a hodnoti ziskavani novych pracovnik(, zajistuje motivaéni programy, rozvoj kvalifika-
ce pracovnikd. Personalni manazer vykonava zejména tyto ¢innosti:

planovani, fizeni a koordinace uc&etnich funkci podniku,

finan¢ni vykaznictvi, finanéni analyzy, planovani,

pFiprava rozpoctud, kontrolovani vydajl a zajistovani ucelného vyuzivani finanénich zdroju,
schvalovani finan¢nich zdrojl pro realizaci strategii a program(,

realizace finan¢niho contollingu a manazerského uc&etnictvi,

fizeni aktivit firmy ve finan¢ni oblasti (pfijmy, vydaje, Uvéry apod.), obvykle podle zakladnich
pokynu, stanovenych vlastniky nebo jejich zastupci,

planovani, fizeni a koordinace ucetnich funkci firmy,

pFiprava rozpoctl, kontrolovani vydaju a zajistovani u€elného vyuzivani finanénich zdroju,
hlavni potfeby a pozadavky na rozvoj firmy ve finan¢ni oblasti, finanéni kryti IT projektu.

Manazer marketingu (CMO, Chief Marketing Officer)

urcovani cil(l a strategii marketingu firmy,

planovani, fizeni a koordinace marketingovych aktivit,

analyzy a vyhodnocovani marketingovych kampani,

schvalovani obsahu, zamérfeni a finan¢nich zdroji pro marketingové aktivity,
vybér nebo schvalovani vybéru podfizenych pracovnikll v oddélenich marketingu.

Obchodni manazer

formuluje a provéfuje prodejni a nakupni 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, zajisténi personalnich, materialnich a technickych kapacit obchodu,

formuluje celou organizaci prodejnich aktivit v prodejnach, uréuje sortiment zbozi a jeho ob-
jem alokovany na jednotlivé prodejny, ur€uje profitabilitu zbozi podle kategorii, resp. skupin
zbozi,

zajistuje zdroje zbozi vzhledem k dodavateltm,

definuje naroky na IT podporu obchodu, na funkcionalitu obchodnich modult, na podporu
analyz a planu obchodu (napf. Bl), na FeSeni eShopd, na realizaci uloh elektronické vymény
dat se zadkazniky a partnery.

Personalni manazer (HRM, HR Manager):

urCovani personalnich cil a strategii firmy,
vyhodnocovani potfeby personalnich kapacit firmy,
planovani a Fizeni naboru novych pracovnikd,
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21.7

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

Informaéni manazer (ClO, Chief Information Officer)

Infomacni manazer formuluje a realizuje informacéni strategie, zejména definovani cild informatiky v
souladu s celopodnikovymi cili, uréeni zplsobu a termin(i spinéni navrZzenych cilt, metrik spinéni cild,
zodpovédnosti za splnéni cild. Zajistuje tyto ukoly:

2.1.8

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

uréeni strategickych uloh v informatice,

navrhy na nove IT sluzby pro obchodni aktivity v retailu,

formulace pravidel Fizeni rozvoje a provozu informatiky, rozvoj organizacnich struktur v IT,
feSeni vztahl k externim dodavatellim IT produktd a sluzeb, schvalovani smluv s dodavateli,
feSeni vazeb utvaru informatiky na ostatni utvary maloobchodni firmy,

formulace zasad sledovani a vlastni vyhodnocovani nakladu a pfinost IT pro maloobchod,
planovani a vyhodnocovani investic do IT.

Manazer logistiky

Manazer logistiky — zajiStuje manipulaci spravného mnozstvi zbozZi na spravné misto ve spravny
¢as, ve spravné kvalité a za spravnou cenu, zodpovida za kazdodenni operace, zpracovani planl a
rozpoctl. Manazer logistiky pfedevSim navrhuje vhodné feSeni v oblasti skladové a distribuc¢ni sité,
zaroven kontroluje a fidi jednotlivé distribu¢ni operace. Vykonava tyto zakladni ¢innosti:

2.1.9

operativni fizeni kazdodenni operace, logistické zabezpec€eni pfepravy a zajisténi plynulosti
toku zbozi,

zpracovani plant a rozpoc¢td v oblasti logistiky, planovani vydaju logistického centra,
komplexni fizeni oddéleni logistiky, fizeni manazert sklad(l a dopravy,

navrhovani vhodného distribu¢niho feSeni (manipulace, skladovani apod.),
spoluprace na navrhu sklad(i a skladovych prostor,

fizeni distribuce, pravidelna komunikace s odbérateli a dodavateli,

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

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

Manazer prodejny

Manazer 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 zakaznik( v oblasti sluzeb,

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

planovani a fizeni obchodnich aktivit v prodejné,

finan¢ni Fizeni na Urovni prodejny, Fizeni nakladu a trzeb,

feSeni problémU( se zakazniky, vyfizovani reklamaci,

prodejni, ekonomicke, 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 specialistt v retailové firmé je Siroka Skala. V daném pfipadé se 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 prevaznou Cast uloh v Fizeni prodeje i nakupu, zejména zajiStuje (obvykle
s ostatnimi obchodniky a specialisty) transakéni obchodni operace. Realizuje tyto aktivity:

= vybér produktl a sluzeb pro vlastni podnik,

= vybér, navrh a feSeni vztahll s dodavateli a zakazniky, feSi vztahy se zakazniky na bazi
osobnich kontaktl i s vyuzitim systémt CRM,

= vytvareni podklad( pro marketing produktu a sluzeb podniku,

= zajiStovani obchodnich aktivit u produkt(l a sluzeb, zpracovani pfislusné obchodni dokumen-
tace,

= vyjednavani s dodavateli, pfiprava a uzavirani smluv na produkty a sluzby,
= feSeni 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 poZzadavky na jejich dalSi rozvoj.

2.2.2 Marketingovy specialista
Marketingovy specialista realizuje vSechny ulohy v oblasti marketingu a v ramci toho zajistuje pfede-
v§im tyto éinnosti:

= priprava podkladd pro definovani strategie marketingu podniku,

» pfiprava a realizace marketingovych aktivit — prizkuma, 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 uloh 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 uzivateli, formulace, analyza, dokumentace a formalizace uzivatelskych pozadavk,

» feSeni procesnich modeld, analyza, navrh a optimalizace podnikovych procesu,

= feSeni objektovych a datovych modeltl a modeld, odpovidajicich uréitym typtm aplikaci, napf.
dimenzionalnich modelu v projektech business intelligence,

= definovani IT sluzeb v retailu,

= definovani parametrd pro customizaci software, nasazeni standardniho software,

= definovani funkcionality a dalich soucasti zadani pro fedeni specializovanych aplikaci pro retail,
= 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:
= pavrh datové architektury retailové firmy,
= spoluprace s byznys analytiky a analyzy datového zajisténi funkcionality jednotlivych provozo-
vanych aplikaci,
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» feSeni a zajisténi potfeby externich datovych zdroju,
= oprava chyb v datech zjiténych v provozu a rozvoji aplikaci,

» analyza datovych struktur zdrojovych systém( a cilového systému, které se budou v rdmci da-
tové migrace transformovat,

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

= vytvéFeni tabulek, nutnych pro plnéni cilové databaze, které se nenachazeji ve zdrojovych
systémech,

= tvorba a sprava model(, zachycujicich rozlozeni datovych struktur pfi migraci.

2.3  Potfebné 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:

» znalosti manazerskych a analytickych metod.
o metod podnikového fizeni, porozuméni byznysu v sektoru retailu,
o metod podnikové ekonomiky, controllingu,
o analytickych metod, metodik a nastroju vzhledem k jednotlivym oblastem fizeni a metod
podnikové analytiky v€etné prediktivni analytiky,
o statistickych metod,
o metod transformace byznys modell a byznys procesu,
= potrfebné schopnosti:
o vedeni a psychologie prace v tymech,

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

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

o

o Fizeni a udrzovani vztaht s externimi partnery,
o planovani, monitorovani a analyzy obchodnich aktivit,
o pochopeni vztahll byznys — IT,

(@)

prezentaéni schopnosti,
o pochopeni a vyuziti relevantni legislativy, ovliviujici byznys retailové firmy.

2.4  Zavéry

% Ke specifikaci roli v ramci maloobchodnich firem Ize formulovat tyto zavéry:
= Role retailové firmy byly v kapitole rozdéleny na dvé skupiny:
o manazerské role,
o role specialistd firmy.

= Napln vybranych roli a souhrnné i pozadavky, které jsou na né kladené, je podstat-
nym pfedpokladem pro efektivni a systematické fizeni projektu, a to nejen IT, pro pfi-
pravu kvalifikaénich program( v ramci téchto projekti i mimo né.

= Vramci kazdé role je uveden struény prehled aktivit a zodpovédnosti, které ma
v ramci fizeni firmy a feSeni projekta pinit.

= Smyslem formulovanych poZadavki na znalosti a schopnosti roli je vytvofit pod-
klady pro fizeni maloobchodni firmy, Fizeni a feSeni projektd v€etné IT projektl.
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B. Oblasti Fizeni retailové firmy

[1] Strategické Fizeni

7 wr

[2] Finanéni Fizeni [3] Rizeni lidskych zdrojui

[4] Marketing [0] Rizeni vztaht k zakaznikdm

[6] Rizeni nakupu [7] Rizeni skladu

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

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

V prehledu jsou uvedeny hlavni oblasti Fizeni retailové (maloobchodni) firmy, které jsou v dalSich
kapitolach tohoto oddilu detailngji specifikovany. V praxi jsou i dalSi oblasti Fizeni, které s ohledem na
rozsah textu zde nezarazujeme (napf. fizeni ekologii apod.).
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1. Strategické rizeni retailové firmy

Strategické Fizeni retailové firmy Ize chapat jako zaklad a vstup pro formulaci vSech
pland a projektd ve firmé. Ucelem strategického Fizeni retailové firmy je definovani
jejiho poslani (mission), tj. smysl existence ve vztahu k vlastnikiim a dal$im zaintereso-
vanym skupinam lidi, dale zpracovani vize firmy, formulace byznys modelu a specifikace
hlavnich a diléich cila.

V dynamickém maloobchodnim prostiredi je nutna flexibilita a rychla reakce na trzni zmény,
zahrnujici inteligentni dodavatelské retézce, 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 procesu,
coz je nezbytné pro dosazeni strategickych cili spoleénosti (Karakaya et al. 2016; Sam-
mut-Bonnici 2015; emt technology distribution 2021). Zakladni princip realizace strategie uka-
zuje

Obrazek 1-1.

Realizace strategie

Plan

-
t ol e | Ukoly
— = - Projekty
; © & cptien

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
naplné a zamérfeni. Celkovy pohled na ulohy strategického fizeni retailové firmy predstavuje
Obrazek 1-2:
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implementaci )
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111

Obrazek 1-2: Ulohy strategického Fizeni retailové firmy

Strategické analyzy

Strategické analyzy maji vyhodnotit klicové vlivy ovliviujici 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 dalsi 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 uroven obyvatelstva, dopravni dostupnost, infrastruktura, celkova nakupni orientace a
sila zakaznikd,

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

analyzy vlivili novych technologii véetné IT a jejich vyuziti jednotlivymi Gtvary a pracovniky
firmy pro obchodni a dal$i ¢innosti, analyzy technické vybavenosti prodejen, skladu atd.,
analyzy kli¢ovych indikatort vykonnosti retailove firmy,

analyzy vlastnickych a manazerskych vztahda,

analyzy 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 Score-

card),

OKR (Objective Key Results). Formulace strategie v retailu predstavuje tyto klicové aktivity

(Bragg, 2024):
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= Urceni typu strategie, nabizeji se napf. tyto moznosti:

o

strategie zalozena na nizkych nakladech: (Cost Leadership Strategy) sméfuje
k ziskani konkurencénich vyhod na trhu na zakladé nizSich cen nabizenych srovnatel-
nych produktl 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
nich kartach a zvySeni tak po¢tu zakaznikd, na intenzivné provadény marketing, roz-
Sifeni distribuénich kanall a dalsi,

strategie zaloZzena na diferenciaci (Differentiation Strategy), jejimz hlavnim princi-
pem je nabidka unikatnich produktl a sluzeb, podstatné se odliSujicich od konkuren-
ce.

= Formulace strategie retailové firmy predstavuje urceni cilovych feSeni a hodnot. Probiha na
tfech urovnich:

o

strategie celé firmy — na jaké typy podnikani a trznich segmentd se orientovat, na
ktera teritoria, kam alokovat disponibilni materialni, personaini 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 zdrojl, posilovani konkurenceschopnosti a vytva-
feni konkurencnich vyhod v dané oblasti, resp. regionu, rozvoj organizaénich, perso-
nalnich a materialnich struktur,

strategie funkcénich systému — predstavuji diléi specializované strategie ekonomiky
retailové firmy, marketingu, obchodni logistiky, personalnich zdroj(.

» Urceni strategickych opatreni, tj. opatfeni, které konkretizuji typ strategie a zakladni pfistu-
py k formulaci strategie retailové firmy. DalSi body obsahuji nékolik pFikladu:

(0]

zmeény v systému skladu — v souvislosti s vyvojem trhu i firmy jde o nové lokality skla-
dl, velikost, charakter distribu¢nich skladu, rozlozeni centralnich a dislokovanych
skladd apod.,

uzavieni nékterych obchodl — na zakladé analyzy jejich profitability a vykonnosti,

rozsSifeni promo akci — na zakladé vysledk( marketingu, Upravy promo akci pro vy-
brané skupiny zakaznikl, aktualizace promo akci podle analyz poptavky,

upravy formatu prodejen — Upravy velikosti prodejen, dislokace nabidky zbozi, moz-
nosti nasazeni platebnich terminald,

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

dal8i strategicka opatfeni jsou uvedena v souladu s rozvojovymi faktory, uvedenymi
v oddilu C, kapitola 3.

1.1.3 Reseni byznys modelu

Byznys model je zaméfen na pochopeni zakladniho fungovani firmy, uvédoméni si souvislosti
jednotlivych €asti a aspektl firmy a aplikace tohoto pfistupu pfi feSeni urcité strategické ulohy (napf.
zavedeni nového produktu, digitalizace apod.). Reseni byznys modelu retailové firmy respektuje
jeji specifika, 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. Vaieho konkurence ktefi tento
produktu, nema/neziska. | problém maji
Key Metrics kvali "‘er}'"‘ Channels ,a_ budouumvlt:
bude mit zajem ho fesit.
8. Jak budete zakaznik _zajem 9. Jaké kanaly
méfit uspéch v koupit. zvolite k
jednotlivych obsluze
fazich zdkaznikl?
podnikani?
Cost Structure Revenue Streams
7. Specifikujte strukturu naklada 6. Stanovte, z ceho budou plynout
potiebnych pro rozjezd a fungovani pfijmy.
firmy.

Obrazek 1-3: Lean canvas

Rizeni podnikové vykonnosti

Uloha ,Rizeni podnikové vykonnosti“ ma uréovat priority podle oblasti fizeni, které maji na vykon-
nost rozhoduijici vliv. Zahrnuje tyto klicové aktivity:

1.1.5

Plan postupu fizeni vykonnosti od uréeni jednotlivych krokd, uréeni naplné fizeni vykonnos-
ti 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 drovni viastnika,
managementu i ve vztahu manazeru a jednotlivych pracovniki, kdy jsou definovany pro pra-
covniky individualni ukoly a klicové vysledky, jako jejich pfispévek ke zvySovani vykonnosti.
Analyzy aktualnich hodnot klicovych metrik, KPI, na zakladé vysledk( urceni hlavnich pro-
blém(, omezeni, a na druhé strané novych moznosti v aktivitach retailové firmy a nastaveni
celofiremnich kritérii vykonnosti.

Vyhodnoceni faktoru ovliviujicich vykonnost firmy, napf. sortiment zbozi, nabizené portfolio
sluzeb, Uroven pracovniki v obchodu apod.

Planovani lokalit

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

Vyhodnoceni obchodnich oblasti na zakladé informaci, jako napf. sila konkurence, podstat-
né demografické charakteristiky (poCet a struktura obyvatelstva apod.), ekonomicka zakladna
oblasti (firmy, infrastruktura), nabidka pracovnich pfileZitosti, dopravni dostupnost, mistni le-
gislativni omezeni, dodavatelska dostupnost.

Vyhodnoceni mozZnosti leasingu, tj. standardni leasing (pevna mési¢ni cena pronajmu), pro-
centualni leasing (na zakladé procenta z objemu prodeje nebo zisku), Cisty leasing (pfedsta-
vuje vSechny naklady na misto v€etné utilit, sluzeb apod.).

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

Uréovani lokalit distribu¢nich skladt, a distribuénich center s cilem zefektivnéni dodavek
zbozi do prodejen a zkraceni dopravnich tras. Vyuziti principu ,cross-docking”, kdy zbozi je
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1.1.6

ihned prekladano z pfijizdéjicich nakladnich automobilll z centraly nebo od vyrobce na na-
kladni automobily, dodavajici zboZi do distribu¢nich skladd.

Reseni pfipadnych zmén lokality podle podminek v misté obchodu.

Vybér typu prodejen

V navaznosti na ureni lokalit prodeje a prodejen se urluji i typy prodejen, jejichz pfehled je
v nasledujicich bodech (Bragg, 2024, upraveno):

Konvenc¢ni obchod (,Conventional Store®) — vétSinou pro omezeny okruh zakaznikd (obvykle
na vesnicich nebo v malych lokalitach, zaméfeny obvykle na potraviny a prostfedky bézné po-
treby.

Konvenc¢ni supermarket (,Conventional Supermarket‘) — samoobsluha s rozsahlou nabidkou a
s rozdélenymi sekcemi podle druhl zbozi. Vyuziva velké a vétSinou stabilizované zakaznické
z&kladny.

Firemni prodejna (,Factory Outlet) — obchod nabizejici zbozi pfimo z pramyslové nebo ze-
meédélské vyroby, zejména prodejny jednotlivych farmari nebo druzstev, femesinikl, spolki
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 relativhé nizkych cenéch.

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

Obchod specialit (,Specialty Store*) — obchod zaméfeny na maly okruh produktl, ale
v riznych provedenich a pfi vysoké kvalité. Obchody tohoto typu pfedstavuji hlavni naplfi ob-
chodnich center.

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

Prodejni automaty (,Vending Machines®) — nabizejici obvykle maly sortiment zbozi omeze-
nych rozméra.

Soucasti strategie retailové firmy je tedy volba urgitych typu projeden a prodejli, pfipadné jejich kom-

binace.

1.1.7

Implementace strategie

Implementace strategie zahrnuje obvykle ndsledujici kroky:

1.2

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

Komunikace strategie v ramci celé retailové firmy mezi vSemi zainteresovanymi pracovniky,
objasnéni vSech kliCovych zaméru, objasnéni dalSiho vyuziti strategie ve firemni praxi.
Promitnuti nastavenych zamérid do organizacni dokumentace, pfipadné i smérnic a proce-
sU.

VyuzZiti obsahu strategie a zadani dalSich rozvojovych projektu firmy véetné IT projekta, pro-
jektl procesniho Fizeni, kvalifikacnich programd, investiénich programd apod.

7 wvr

Strategické fizeni 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:

finanéni vykazy retailové firmy,

+ analytické financni databaze, Vsechny oblasti fizeni:
+ financni plany. N ; =
+ financni strategie: vstup pro pripravu
novych finanénich plant a rozpodti,
Marketing: podklad pro ziskavani (vér( apod.,

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

* marketingove analyzy, plan 5 « strategie prodeje: podklad pro pfipravu
feekegovych ald, ; fém}g roge je Joﬁ;z terﬂonf z;rainfkﬂ

« marketingové prizkumy, dotazniky a — @ — iomt?ft o : E
Jejich analyzy. = ! .

-3 + strategie rozvoje lidskych zdroju: podklad
= = : = ] pro plany personalniho rozvoje a rozvoje
Rizeni lidskych zdroju: 2 kvalifikace,

+ personalni vykazy personalni analyzy, E » katalog cilii firmy,
personalni plany, ) “ - byznys model: zaklad pro pochopeni a

+ evidence $koleni a kurst, evidence = fedeni souvislosti mezi jednotlivymi
personalnich a skolicich agentur. financnimi 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 vstupt cerpa informace prevazné z téchto oblasti:

finanéniho Fizeni — finanéni vykazy, analyzy a plany pro strategické analyzy a pro formulaci
strategie ve finanéni oblasti, napF. pro feseni investic, ziskavani a erpani uvéra apod.,

marketingu — marketingové prizkumy, plan marketingovych akci, marketingové analyzy, ob-
sahuji vyhodnocovani uspésnosti marketingu, hodnoceni UspéSnosti firmy v danych segmen-
tech trhu. Analyzy konkurence slouzi pro strategickou segmentaci zakazniku 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 Skoli-
cich agentur slouzi pro formulaci strategie v personalni oblasti a pfi rozvoji personalnich ka-
pacit,

Fizeni prodeje — analyzy prodejnich aktivit, zakaznikd, uspésnosti prodeje, plany a odhady
prodeje zahrnuji i konkretizaci portfolia nabizenych produktd a sluzeb a soucasné také naméty
pro uvahy o jejich dal8im rozvoji a prosazeni na trhu.

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

financéni strategie — je vstupem pro pfipravu novych finan¢nich plana a rozpoctd, podkladem
pro ziskavani ivéra a urceni priorit hlavnich investiénich akci,

strategie marketingu — je podkladem pro formulovani marketingovych plana a hlavnich mar-
ketingovych kampani,

strategie prodeje — je podkladem pro pfipravu planl prodeje podle teritorii, zakaznik(l, ko-
modit,
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1.3

strategie rozvoje lidskych zdroji — je podkladem pro plany personalniho rozvoje a rozvoje
kvalifikace,

katalog cila firmy, byznys model — jsou dil¢imi podklady pro pfipravu pland podle jednotli-
vych oblasti fizeni.

Scénare, analytické otazky k strategickému Fizeni

DalSi scénafe obsahuji naméty analytickych otazek pro feSeni projekti a pro pfipravu diskusi
s manazery a pracovniky retailové firmy. Podle konkrétni situace je tfeba vybrat adekvatni scénar a
relevantni otazky.

Soucasné je tfeba zdlraznit, Ze dale uvedené scénare pro strategické Fizeni jsou podstatné roz-
sahlejsi nez u ostatnich oblasti Fizeni. Divodem je to, Ze fada otdzek ma realny vztah i k celé firmé, a
tedy k ostatnim oblastem a je ucelné je uvést pouze jednou bez potieby je dale opakovat.

1.3.1

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 byznysem 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 priibézné hodnoceny sociologické, technické, ekonomické, ekologické a politické fakto-
ry, ovliviujici funkce a vyvoj firmy?

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

Jakym zpUsobem 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 méfitelnymi KPI?

Jsou cile a rozvojové programy firmy odsouhlaseny maijiteli?

Jsou cile spole€nosti zabezpeceny rozvojovymi zaméry a akcemi?

Jsou rozvojové programy realizovany a fizeny formou projektt a pribézné hodnoceny?

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

Jsou vlastnici procesti seznameni se stanovenymi KPI? Je plnéni KPI soucasti 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 hodnotoveé
nabidky pro zakazniky zvySovanim kvality, dokonalosti postupll a procesli a zlepSovanim
vztahU se zakazniky?

Analyzuje firma sva marketingova aktiva (povést, schopnost distribuce a dostupnost infor-
maci o trhu a zakaznicich)?
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1.3.2

Scénar ,,Resi se optimalizace procesi ve firmé“
Existuje systém dokumentace procesti ve firmé véetné odpovédnosti a pravomoci?

Je pro kazdy proces uréena pozadovana droven jeho zralosti podle CMM a pozadovana
podrobnost jeho dokumentace?

Provadéji se komplexni analyzy vykonnosti procest vzhledem k podnikovym cilim a pla-
ndam?

ZlepSuje firma kontinualné své procesy, jaké a jak? Realizuje se prubézny procesni reen-
gineering, optimalizace podnikovych procesu?

Dochazi k pravidelné aktualizaci organizacni struktury a je vypracovana v navaznosti na
podnikové procesy?

Vyuziva firma rdzné moznosti a oblasti outsoursingu pro snizovani naklad?

Scénar ,,Resi se Fizeni rizik“

Jsou urceni odpovédni pracovnici za sledovani jednotlivych oblasti rizik?

Existuje seznam rizik a jejich ohodnoceni a je pfistupny pracovnikim, odpovédnym za fize-
ni rizik? Predkladaji vedeni firmy ndvrhy 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 ocernovana a existuje poradi jejich vyznamnosti?

Snizuje firma rizika a jejich dopady na ekonomické i obchodni vysledky jejich véasnym roz-
poznavanim?

Chrani se firma pfed 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 urovné vykon-
nosti, 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 bu-
dou soucasti systému fizeni vykonnosti?

Jaky komplex manazerskych, organizacnich, technickych a dalSich faktord bude vykonnost
ovliviiovat, 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 pfi posilovani vykonnosti?

Kdo a jak bude sledovat a vyhodnocovat legislativni omezeni vzhledem k pozadované vy-
konnosti?

Kdo a jak bude identifikovat omezeni dostupnych, napf. personalnich kapacit, vzhledem
k vykonnosti? Kdo a kdy je bude feSit?

Jak se bude definovat a vyhodnocovat vykonnost jednotlivcu?

Jak a kdy se bude dosahovana drover vykonnosti vyhodnocovat, kdo a jak bude formulo-
vat feSeni problémd, identifikovanych systémem Fizeni vykonnosti?
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1.4

Zavéry ke strategickému fizeni retailové firmy

<

Reseni:

Strategie retailové firmy definuje vizi firmy a v8echny hlavni cile firmy a je proto
zakladem rozvoje Fizeni i FeSeni projekti véetné IT.

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 UspésSnosti IT.

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

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

Analyza musi pokryvat jak interni prostfedi, tak zejména externi prostfedi, tj.
zakazniky, dodavatele, dalsi obchodni partnery, vefejnou spravu atd.

Navrzenou a pfijatou strategii je tfeba komunikovat napfFi¢ firmou vSem zainte-
resovanym pracovnikam.

()

Faktory (detailné oddil [C]):

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

Konkurencni prostredi: urCuje, 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 produktu, jejich kvalita a ce-
nova uroven ovlivriuji strategické zaméry v poskytovani vlastnich sluzeb
s podporou IT.

Stav legislativy: pfedstavuje souhrn dopadi zakon( a norem do fizeni firmy i
s problémy nac¢asovani zmén — strategie tak musi respektovat nejen soucasny
stav, ale i o€ekdvané zmény 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 procesti: do jaké miry je kvalitni jejich dokumentace a
zejména jejich vyuziti v praktickém fizeni firmy.
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Kvalita personalnich zdrojii: zda firma disponuje pracovniky s odpovidajicim
strategickym uvazovanim.

Komplex rozvojovych trendii v retailu (kapitola 3, v oddilu C): formulace strate-
gie musi brat v uvahu velmi rychly rozvoj a nové technologie, ovliviiujici fungova-
ni retailu.

IT (detailng oddil [D]):

Competitive Intelligence: zejména pro analyzy trzniho prostfedi a konkurence.
Business Intelligence, pfipadné Self Service Business Intelligence: pro dilCi
ulohy v ramci strategickych analyz.

Prediktivni analytika: pro urCovani odhad(l a progn6z zejména ve vyvoji po-
ptavky po segmentu zbozi a sluzeb, v némz firma pusobi.

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

ECM: pro zpracovani a spravu strategickych dokumentd, organiza¢ni dokumen-
taci a pfipravu dalSich dokumentt strategického vyznamu.
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2,

2.1

Pirehled uloh finanéniho fizeni retailové firmy a jeho hlavni vazby na ostatni oblasti fizeni do-

Uéelem finanéniho Fizeni je:

= zajistit efektivni a spolehlivé vykondvani vsech ucetnich operaci,

= realizovat UspéSné finan¢ni (avérové a dalsi) operace, vedouci k udrzeni fi-

nancni stability firmy a jeji konkurenceschopnosti,

» poskytovat pracovnikim finanéniho fizeni (manazerim, finanénim analytikGim)
kvalitni analytické a planovaci podklady pro Fizeni finan¢nich zdrojli a zamys-

lené finanéni transakce,

» konsolidovat financ¢ni informace z jednotlivych organiza¢nich jednotek a oblas-

ti fizeni,

= dosahovat stadlé likvidity, tj. schopnosti splacet vklady véfitelim (u bank) a li-

kvidnosti, tj. schopnosti pfeménit finanéni instrument (akcie) na penize,

= zajistit rentabilitu firmy, kterd méfi efektivnost, s niz podnik vyuziva kapitdl, tj.

podil zisku k vloZzenému kapitalu.

Ulohy finanéniho fizeni

Obrazek 2-1

m 2. Financ¢n

kumentuje

r

r

i Fizeni

Firemni strategie |
I
Finanéni potfebya -:-'=-~"
pozadavky pro:

-

o

+ Rizeni prodeje

-
Vytvoreni Ucetni evidence

~

(acetni evidence, evidence (véril,
evidence leasingovych smiluv)

|

~. b

Finanéni ucetnictvi
(zpracovani dariového dokladu,

ficetni zavérky )

!

3

+ Rizeni skladi

Rizeni zavazki a

Vnitropodnikové téetnictvi
(transakce pobocky, zavérky

pobocky)

Finanéni plany a rozpocty
(planovani zdrojir financovéani,
rozpocty plan cash flow)

I

|

Finanéni reporting

(standardni finanéni reporty — rozvaha, vysledovka, ad

hoc finanéni reporty),

pohledavek
+ Rizeni nakupu (zpracovani a analyzy zavazki
a pohledavek)
+ Personalni fizeni - o |
T P B T
Finan¢ni analyzy
(analyzy stavi acéti, analyzy cash
T T T T 1 - flow,, analyzy rentability)
i ! ' =
i Finanéni reporty, ! l
; analyzy, plany, 1
. rozpocty 1
! pro véechny i
! oblasti fizeni i A
1
3 1

Obrazek 2-1: Ulohy finanéniho Fizeni retailové firmy
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211 Vytvoreni a aktualizace uéetni evidence

Ucelem je vytvofit a prab&zné aktualizovat Ugetni evidenci. Musi se zajistit soulad s platnou legisla-
tivou, musi odpovidat ucetnim a danovym predpisim. Zahrnuje vytvoreni a aktualizace zejména
téchto databazi: ucetni evidence, evidence uvérl, evidence leasingovych smiuv.

Obvykle poskytuje moznost definovani ucetnich transakci (skupin Uc€etnich operaci na riiznych
Uctech), vedeni ucta ve vice ménach, moznost uctovat na zakazku, poskytovat komplexni obraz o
efektivité a hospodareni retailové firmy.

2.1.2 Financ¢ni ucéetnictvi

Uloha md zajistit co nejefektivnéjsi realizaci ugetnich transakci, zpracovani dafiovych doklad(i. Zahr-
nuje zejména tyto klicové aktivity:

= Zpracovani dariového dokladu, tj: zajisténi kontroly formalni spravnosti, u¢tového rozvrhu,
existujicich a nezablokovanych Gctdl, kontroly uvnitf dafiového dokladu i ve vazbach na ostatni
dokumenty obchodnich operaci (dodaci listy, ...), zapis dokladu do deniku a zauc&tovani do
hlavni knihy, zapis do analytické u€etni evidence.

» Zpracovani ucetni uzavérky, tj. uzavérky deniku ucetnich dokladl, zpracovani uzavérky
hlavni knihy a uzavérky analytické evidence.

2.1.3 Vnitropodnikové uUéetnictvi
Ucelem je sledovat a analyzovat hospodareni jednotlivych pobogek, a to podle internich smérnic firmy
a rovnéz podle velikosti a typu, resp. pfedmétu jejich Cinnosti. Klicové aktivity:

= Analyzy obratu polozek obchodni jednotky obsahuji jeji specifikaci, pfifazené €innosti a
mésicni obraty na jednotlivé polozky a zobrazeni odpovidajicich U¢tl 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

Ucgelem je co nejefektivnéji realizace transakci pfi zpracovdni zdvazkt ve vazbé k dokumenttim
nakupu (dodavatelskym fakturam, celnim a dal$im dokladim). Specifika jsou v tom, Ze maloobchodni
podnik ma obvykle velmi vysoky pocet dodavatelu, a tedy fizeni zavazkl je komplikovanéjsi. Klicové
aktivity:

= Zpracovani a likvidace dodavatelskych faktur.

= Zpracovani celnich dokladl k zahrani¢ni dodavatelské faktufe obsahuje pfedevsim zpracova-
ni jednotné celni deklarace (JCD).

= Zpracovani a likvidace zalohovych dodavek.

= Realizace plateb dodavatelim.

= Zpracovani bankovnich vypisu.

= Saldokonto dodavatelld, tuzemské i zahraniéni.

2.1.5 Rizeni pohledavek

Ucelem je zajistit co nejefektivn&jsi realizace transakci pfi zpracovdni pohledédvek ve vazbé k doku-
mentum prodeje, pfedevsim zpracovani odbératelskych faktur, inkasa, z nich vyplyvajici pohledavky a
saldokonto odbératell. Klicové aktivity:

= Zpracovani odbératelskych faktur (tuzemskych / zahraniénich).
= Zpracovani inkasa.
= Zpracovani saldokonta odbérateld.
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2.1.6

Finanéni analyzy

Ucelem Ulohy je zpracovavat finanéni analyzy retailové firmy podle riiznych kritérii a v rznych Grov-
nich dekompozice. K finan&nim analyzam se vazi napt. tyto funkce:

21.7

analyzy zakladnich finanénich ukazatelt (podle vybranych dimenzi), napf. hospodarského
vysledku, obratu, objemu nakladd a dalSich,

analyzy finan¢nich ukazatelt procesniho charakteru, napt. poctu zpracovavanych financ-
nich dokumentu (danovych dokladd, dobropisu atd.), po¢tu Ucetnich transakci,

analyzy ¢asového vyvaoje finan¢nich zdroju,

analyzy plnéni finanénich pland a rozpoctu, tj. sledovani plnéni v absolutnich i relativnich
hodnotach, 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 zakladé ,Rozvahy“ a jejich hlavnich poloZek.

Financ¢ni planovani a rozpodéty

Ucgelem ulohy je zejména zefektivnit Fidici proces, predev$im v oblasti planovani a rozhodovani.
Patfi sem tyto funkce:

2.1.8

planovani externich zdroj financovani,
hlavni podnikovy rozpocet,

rozpocet penéznich tokd,

rozpoctova rozvaha,

rozpoctova vysledovka.

Finan€ni reporting

Obsahuje vytvareni standardnich financnich vykaz( a reportd. Tvorba reportd vychazi z finanénich
dokumentl a nasledujicich hlavnich datovych zdroju a jejich kombinaci, zejména:

2.2

ucetni evidence,

evidence Gvéru,

evidence leasingovych smluv
a dalSich.

Financéni Fizeni v kontextu Fizeni firmy

Obrazek 2-2 predstavuje obvykle nejvyznamnéjsi vazby financniho fizeni na ostatni oblasti fizeni:
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MB' Kontext finanéniho Fizeni retailové firmy

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

organizaéni a fidici dokumenty Strategické fizeni:
+ finanéni vykazy retailové firmy,
e m g + analytické financéni databédze,
Rizeni prodeje: St '
i ) C + financni plany.
= wykazy, standardni reporting prodeje, £
* analyzy prodeje, plany objemu prodeje, = = 7 F - o
+ evidence zbo?i a sluzeb, reklamaci = Rizeni prodeje, nakupu, skladu:
g = financéni vykazy,
s . L] m " i 3 fi ni 3
Rizeni skladq: © za_naiyt:c‘ke afmancnr databaze,
) T = + financni plany,
* analyzy skiad, vykazy skiadu, = « (detni evidence, evidence Gvéri,
* evidence skladi a skladovych zasob, N evidence leasingovych smiuv,
. i
* dokumentace inventur skladil. = * dokumenty styku s bankami, bankovni
k] acéty

e g

Rizeni nakupu: =
+ wykazy nakupu, analyzy a plany nakupts, = Rizeni lidskych zdroj:
+ evidence dodavateld, = financni vykazy, analytické financni

databéze, finanéni plany,

Rizeni lidskych zdroja:
* personalni vykazy, personaini analyzy,
personaini plany,

Obrazek 2-2: Financni fizeni v kontextu Fizeni firmy

Finanéni fizeni retailové firmy se, obdobné jako strategické fizeni vaze na naprostou vétsinu ostat-
nich oblasti Fizeni. Dalsi pfehled prfedstavuje obvykle nejvyznamné;jsi vstupy do finanéniho fizeni:

strategické fizeni firmy — financ¢ni strategie pfedstavuje vstupy pro pfipravu novych financ-
nich pland a rozpocta. Katalog cilt firmy, byznys a provozni model firmy, organizaéni a Fidici
dokumenty firmy a procesni dokumentace predstavuji diléi vstupy do finan€niho Fizeni. Byz-
nys model je v ramci strategie feseny ve vztahu k financim,

fizeni prodeje — analyzy prodejnich aktivit, zakaznikl, uspésSnosti prodeje. Plany a odhady
prodeje predstavuji podstatné podklady pro odhady prodeje a jejich finanéni objem. Evidence
reklamaci dokumentuji finanéni naro€nost jejich realizace a podklady pro jejich zauétovani,

Fizeni skladi — analyzy skladi a vykazy skladl jsou podkladem pro ekonomické hodnoceni
nakladové narocnosti vedenych zasob. Evidence skladi a skladovych zasob jsou diléi doku-
menty a vstupy pro ucetni operace ve vztahu k Ffizeni zasob. Dokumentace inventur skladu
jsou podkladem pro Ucetni operace ve vztahu k feSeni vysledku realizovanych inventur, inven-
turnich rozdild,

fizeni nakupu — analyzy a plany nakupu zbozi, materiall a sluzeb slouzi jako dil¢i podklad
pro hodnoceni jejich finanéni naro€nosti a sledovani nakladové narolnosti firmy jako celku.
Evidence dodavateltl a obchodni dokumenty (faktury) jsou vstupem do Ucetnich operaci, slou-
Zi i jako jeden ze vstupu pro hodnoceni nakladové naro¢nosti jednotlivych dodavateld,

Fizeni lidskych zdroji — personalni analyzy, personalni plany slouzi pro specifikaci finanéni
narocnosti spojené s lidskymi zdroji, tj. mezd, platli, naklad na rekvalifikace a $koleni a dalsi.

Detailnéjsi pohled na financni fizeni se zobrazenim vzajemnych vazeb dokumentuje dalSi obrazek.
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Analyzy vyvoje stavu Gétu, pohledavek, zavazku dle partnert, organizace, komodit, =

' Realizace procesu: ﬁ II
T

Konec
ucetniho
obdobi

Uzavérka
hlavni knih

analytické evidence

Predbézna
zavérka

Uzavérka
deniku

-

Zpracovani
saldokonta

e

! |
— | |
Dafovy / | | Ovéfeni V pfipadé formalni | | Chybny
doklad | [formalni spravnosti chyby - vréceni | T dariovy
: : doklad
| |
AT | Zapis do deniku Zapis do !
Pokladna | ucetnich dokladi hlavni knihy
|
| ) EE——
| o
Zapis do Analyticka
: analytické evidence e?/? d‘g"‘i:
| — @
|
: Zpracovani aldokonto
A dodavateld
| saldokonta 3 3
! Uzavérka ] odbératel
|

Vykazy pro statni
spravu, viastniky

Ugetni osnova, stavy uéth

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

Na druhé strané financni fizeni poskytuje pro ostatni oblasti zejména tyto informace:

2.3

2.31

strategické fizeni firmy — finanéni vykazy podniku, finan¢ni analyzy, finan¢ni plany slouZzi
predevSim jako vstupy pro strategické analyzy a rovnéz pro formulaci strategie firmy ve fi-
nancni oblasti (ziskavani Gvérd apod.). Hlavni finanéni ukazatele firmy jsou vstupem pro na-
staveni a fizeni vykonnosti firmy,

fizeni prodeje, nakupu, skladt, personalni Fizeni — informace pro hodnoceni finanéniho
stavu a finan¢nich zdroju firmy slouzi jako podklad pro zaméry a plany v dané oblasti fizeni
(prodeiji atd.). Dil¢i informace o stavu a pohybech na jednotlivych Uctech ve vztahu k dané ob-
lasti fizeni a informace o Uuvérovém zatizeni firmy pfedstavuji vstupy pro obchodni a dalSi za-
méry z pohledu jejich realizovatelnosti. Dil¢i informace o stavu bankovnich uctl jsou dulezité
pro dané obchodni a dalSi aktivity a rovnéz pro kontrolni ucely.

Scénare, analytické otazky k finanénimu Fizeni

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

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

Jak realizovat zaclenéni finan¢niho fizeni do byznys modelu firmy?

Jak efektivnim finan¢énim Fizenim podporovat vykonnost firmy (v obchodu, logistice apod.)?
Zjistuji a vyhodnocuji se ekonomické a mimoekonomické efekty financnich operaci? Kde
jsou cesty jejich zvySovani?

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

Jsou kalkulace pro potfeby fizeni provadény na rudznych urovnich detailu a oblasti Fizeni a
v riznych variantach (nakladova apod.)?

Jsou prodejni ceny v souladu s legislativou?
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2.4

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 likvidi-
ty? Je stanoven stupen likvidity a Cerpani uvéra?

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

Jaky ma byt obsah dat a databazi finan¢niho fizeni, které budou odpovidat pozadavkim le-
gislativy?

Jak minimalizovat ¢asova zpozdéni aktualizace dat v databazich finanéniho fizeni?

Jak snizit pracnost a naklady operaci, spojenych s pofizovanim finan¢nich dat?

Jak zajistit potfebnou kvalitu finanénich dat, konzistenci 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 vcet-
né dislokovanych ekonomickych utvaru firmy apod.?

Jak zajistit rozdéleni zodpovédnosti za data mezi jednotlivé ekonomické utvary firmy, resp.
jednotlivé pracovniky v€etné 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 Fizeni

Reseni:
» Pozadovany objem UcCetnich transakci je tfeba zajistit i pfi SpiCkovych zatizenich
(svatcich apod.).

= Duraz se klade na potfebnou priitkaznost, troveri kontroly, bezpecnost a pro-
tokolovani uéetnich transakci.

= Je nezbytné zajiStovat i efektivni integraci ucetnich transakci s obchodnimi
operacemi a zpracovanim obchodnich dokumentl, napf. na bazi integrace po-
kladnich systém( s obchodnimi a finanénimi moduly.

= Pfedpokladem je vysoka uroven validity dat a minimalizace ¢asovych zpozdé-
ni pfi aktualizacich ucetnich dat, vysoka uroveri konzistence dat a konsolidace
ucetnich dat.

» Financ¢ni analyzy maji zajistit komplexni pohled na finan¢ni situaci a finan¢ni
hospodareni organizace, identifikovat problémy a vytvaret kvalitni podklady pro
finanéni, resp. Uvérové operace.

= Kvalitni finanéni plan a rozpocet, ktery je pro retailovou firmu zcela zasadnim
dokumentem, musi konsolidovat jednotlivé finan¢ni plany za rizné oblasti fizeni
a rlizné byznys jednotky.

()

Faktory (detailné oddil [C]):

» Velikost firmy: firmy se liSi slozitosti finanCniho Ffizeni. | kdyz principy jsou
v podstaté stejné a jsou dany zakonem, rozdily jsou predevsSim v analytické evi-
denci a manaZerském ucetnictvi.
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Konkurencéni prostredi: konkurencéni prostfedi se mlze promitat do dostupnosti
finanénich zdroju a nakladu na tyto zdroje.

Stav legislativy: oblast finan¢niho fizeni je na legislativé siln& zavisla, musi re-
spektovat zejména zakon o Uc€etnictvi, sadu danovych zakon( a dal$i, musi rea-
govat na Casté zmény legislativy zejména v dafiové oblasti.

Stav hospodarského prostredi. stav ekonomiky ovliviiuje moznosti financovani
dalSich inovaci, projekt(, véetné IT.

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

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

Organizace firmy: pfedstavuje zaklad pro alokace nakladl podle zodpovédnosti
za naklady.

IT (detailné oddil [D]):

ERP: finanéni moduly zajiStuji ucetni operativu a celou 8kalu zakladnich finan¢-
nich operaci (vztahy s bankami a dal8i). Pfipadné se misto nebo vedle ERP vyu-
Ziva pro uvedené operace specializovany finanéni nebo u€etni software.

eByznys (eShop, eProcurement): pro elektronickou realizaci finanéni stranky
obchodU, zejména prodejli z provozu eShop, resp. nakupnich dokumentd.

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 tokd (workflow) pro realizaci finan€nich operaci.

Business Intelligence, ptipadné Self Service Business Intelligence: pro dilCi
analytické ulohy v ramci finan¢niho Fizeni.
Planovaci aplikace a prediktivni analytika: pro pfipravu finanénich plani a
rozpoctl, konsolidaci jednotlivych vykazl jak na drovni centralniho Fizeni retailo-
vé firmy, tak jednotlivych byznys jednotek.
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3.  Rizeni lidskych zdroji a mezd

Ucelem Fizeni lidskych zdroji je:
= dosahovat pocty a profesni a vékové struktury pracovnikt podle potieb retai-
lové firmy,
= zajistit efektivni provadéni operaci v personalnim Fizeni s vysokou flexibilitou
vzhledem k poZzadavkdm obchodu,

= realizovat potfebny kvalifikacni rozvoj pracovniki vzhledem k aktualnimu sta-
vu obchodnich a dalSich aktivit obchodu a k jejich oCekavanému vyvaoiji,

= fizenim prace a mezd ve vazbé na personalni fizeni zajistit vypocty a vypldceni
mezd a priubéiné analyzovat mzdovy vyvoj vzhledem ke zdrojim a produktivi-
té prace.

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

= provozni personal v maloobchodé vytvafi image podniku, zajistujici kontakt se zakazniky,
= nerovnomérné rozvrzena pracovni doba — podle frekvence a Cetnosti zakazniku,
= relativné vyssi podil zen,
» obvykle nedostatek pracovnikd,
» vyuzivani agenturni prace, tj. pronajem pracovnikd od agentury na konkrétni misto a po urci-
tou definovanou dobu, které pfinasi tyto vyhody:
o pruzné nasazeni pracovnikl v dobé obchodnich $picek,
o pokryti sezénnich vykyvu,
o snizovani naklad(l na ziskavani pracovnikl, agentura odvadi zakonné odvody.

3.1 Ulohy personélniho Fizeni

Pirehled uloh personalniho fizeni retailové firmy a jeho hlavni vazby na ostatni oblasti fizeni
dokumentuje

Obrazek 3-1:

m 3.1 Persondlni fizeni
Personalni evidence
(definovani pracovni naplné,
e R ! poZadavky na pracovnika)

Firemni strategie

Zpracovani personalnich dat
(nabor pracovniki, pfijeti pracovnika,

1
1
Potfeby pracovniki !
1
i fizeni prace, pracovni Gkoly)
1
1
1
1

pro:

+ Financni fizeni

* Rizeni prodeje Kvalifikaéni programy
(podpora planovani kariery,

o :
+ Rizeni skladu kariérni scénére)

+ Rizeni nakupu |

1
+ Rizeni logistiky ; o 2 S s
: S Personalni analyzy Personalni planovani
"""""""" - (analyzy personalniho rozvoje, (pocet zaméstnanci a kvalifikaci
T s . analyzy kvalifikaéniho rozvoje) pro zajisténi provazu firmy )
Prehled x
fehledy
disponibilnich 1 l l

1 1
1

1

1 1

1 pracovnikd a !

1 pracovnich kapacit ! (prehledy pracovnikii firmy podile riznych hledisek,

1 ! prehledy pracovnich kapacit a casového fondu ),

1
1
1 1

[ Personalni reporting ]

pro véechny
oblasti fizeni

Obrazek 3-1: Ulohy personalni ho fizeni retailové firmy
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DalSi ¢asti obsahuiji pfehled uloh a jejich struény obsah.

3.1.1 Personalni evidence
Vytvaii a prlibézné aktualizuje personalni databdze firmy (osobnich Udaji zaméstnancu, udaju o
kvalifikaci atd.). Obsahuje tyto klicové aktivity:

= Vytvafeni a aktualizace vSech zakladnich databazi a dokument( spojenych s pracovnimi
misty, pracovniky a jejich aktivitami a naroky, totéz i s uchazeci o zaméstnani.

» Definovani pracovni ndpiné, pracovnich ukoll, obsahu prace a s ni spojenych povinnosti,
odpovédnosti a pravomoci.

»  Spojovdni pracovnich ukoli, vytvari tak obsah pracovniho mista.
» Specifikace poZadavki na pracovnika.

3.1.2 Zpracovani personalnich dat
Ucelem ulohy je zajistit co nejefektivngjsi realizace zpracovani persondlnich tdaji a Gdaji spoje-
nych se zajisténim a rozvojem personalnich kapacit. Zahrnuje tyto klicové aktivity:
= Inzerce, nabor pracovniktu a spoluprdce s externimi organizacemi predstavuji tyto dilCi
aktivity:
o sprava uchazecl, obsazovani novych nebo volnych pracovnich mist, ureni zplsobt
pokryti potfeb lidskych zdroju, metody jejich vybéru,

o organizace potfebnych materiall, test a pohovord, hodnoceni Udaja vzhledem k pra-
covnimu mistu, vybér vhodnych kandidatt podle stanovenych kritérii.

=  P¥ijeti pracovnika, dalsi aktivity v prubéhu zaméstnani:
o pfijimaci fizeni pracovnika, tvorba smluv a podminek,

o seznamovani a zafazeni pfijatého pracovnika, orientace a adaptace v ramci organi-
zace, pracovniho mista a kolektivu, zafazovani pracovnik(i na konkrétni pracovni mis-
ta, pfiprava manazerskych smiuv,

o modelovani pracovnich tymu, povySovani, pfefazovani a pfevadéni pracovnika na ji-
nou praci a dalsi,

o planovani pracovni doby a pfidélenych ukolU, pfiprava vstupu pro fizeni mezd,

o sledovani a evidence dochazky a vykonu, planovani dovolenych, zpracovani zadosti
o dovolenou, ur€ovani pracovniho volna.

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

3.1.3 Kvalifika€ni programy
Uloha, zamétena na fizeni kariéry a kvalifikace, zahrnuje obvykle tyto aktivity:
= Analyza potreb 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 vysledki vzdélavani, kontrola prostfednictvim pohovord, testd,
zkousek, hodnoceni efektivnosti rozvoje kvalifikace.
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3.1.4 Personalni analyzy
Ué&elem analytické ulohy je pfedevsim dosaZeni efekttl, napf. v optimalnim poétu pracovnikd, dosaze-
né kvalifikacni Urovné pracovnikl apod. Zakladni funkcionalitu tvofi:
* analyzy ukazatel( persondlniho 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 zdrojii, napf. analyzy kvalifikaénich program( a kva-
lifikace v Case.

3.1.5 Personalni planovani

Plan lidskych zdroju uréuje pocéet nutnych zaméstnanci a jejich kvalifikaci pro zajisténi provozu
firmy ve stanoveném rozsahu. Hlavni funkci je planovani po¢tu zaméstnancl vcéetné jejich potfebné
kvalifikace.

3.1.6 Personalni reporting

Uloha zahrnuje vytvafeni standardnich personalnich reportd a vykazd. Tvorba reportd vychazi
z nasledujicich hlavnich datovych zdrojl, napf. podnikova personalni evidence, evidence pracovnich
mist, evidence Skoleni a kursu, evidence personalnich a skolicich agentur a dal$i. Standardni perso-
nalni reporting zahrnuje celou Skalu reportti, zaméfenych zejména na piehledy pracovnikl firmy
podle riznych hledisek, pfehledy pracovnich kapacit a €asového fondu a dalsi.

3.2  Ulohy Fizeni prace a mezd

Prehled uloh Fizeni prace a mezd retailové firmy a jeho hlavni vazby na ostatni oblasti fizeni
dokumentuje

Obrazek 3-2.

m 3.2 Rizeni prace a mezd

s 4 5 5

: ; Evidence prace a mezd
(evidence odvedene prace a mezd,
5 podle jednotlivych typu mezd )

R I

Zpracovani prace a mezd
(zpracovani prace, p_:att} amezd ve
vazbé k vykazim prace )

Firemni strategie

Potieby pracovniku
pro:

+ Finanéni fizeni

+ Rizeni prodeje

+ Rizeni skladd

* Rizeni nakupu Mzdové analyzy Planovani mezd
o (mzdové analyzy podie riznych (zpracovani mzdovych planu
* Rizeni logistiky kritérii a drovnich dekompozice) podie riznych hledisek a éas)

| | J

Analyzy mezd a ra : -
platd Mzdovy reporting
(zpracovani standardnich mzdovych H’stt_} a mésicnich,

oblasti fizeni kvartalnich a rocnich vykazir )

1
[}
pro véechny !
1
1

Obrazek 3-2: Ulohy Fizeni prace a mezd
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DalSi ¢asti obsahuiji pfehled uloh a jejich struény obsah.

3.21 Evidence prace a mezd, PAM

Ucelem je vytvotit a priibézné aktualizovat evidenci odvedené prace a mezd podle jednotlivych typt
mezd a jednotlivych zaméstnancu.

3.2.2 Zpracovani prace a mezd

Ucelem je zajistit co nejefektivnéj$i zpracovani prdce, plati a mezd ve vazbé k personalni dokumen-
taci a vykazdm prace a rovnéz zpracovani mezd s respektovanim jejich zakladnich druhd a forem.
Klicové aktivity:
= Zpracovani mezd:
o vypocet zaloh, zahrnuje vypocet vysledné &astky pro vyplatu zalohy,

o vypocCet mzdového listu pro kazdého pracovnika v€etné vypoctu dani, vstupem jsou
mzdove sloZky a stalé sraZzky pracovnika,

o vypocet hodinovych pramérd pro pracovnépravni ucely (pro dovolenou apod.) z pred-
choziho kalendarniho Ctvrtleti,
o vypocet dennich vyméfovacich zakladu pro vypocet nemocenskych davek.
=  Mésicni uzavérka mezd:
o rekapitulace mzdovych slozek za obchodni jednotku, zahrnujici vypoéty souctl jed-
notlivych mzdovych slozek pfed spusténim mésicni uzavérky,

o zruseni vdech mési¢nich mzdovych slozek z pfedchoziho mzdového obdobi.

3.2.3 Mzdové analyzy

Uéelem ulohy je zpracovavat mzdové analyzy retailové firmy podle riznych kritérii a v rliznych drov-
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.

3.2.4 Planovani prace a mezd

Ucelem ulohy je efektivni a co nejpfesnéjsi zpracovani mzdovych pldnd podle riiznych hledisek
(dimenzi) pro rlizné ¢asové horizonty.

3.2.5 Reporting prace a mezd

Predmétem ulohy je zpracovani zejména standardnich mzdovych vykazid a prehledi, tj. mésic-
nich a roénich mzdovych listd a mésiénich, kvartalnich a ro¢nich vykazu

3.3  Rizeni lidskych zdroju v kontextu Fizeni firmy

Obrazek 3-3 predstavuje obvykle nejvyznamnéjsi vazby fizeni lidskych zdroju na ostatni oblasti
fizeni:
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Kontext Fizeni lidskych zdroju retailové firmy

Strategicke fizeni:
+ personalni strategie, mzdova strategie,
* katalog cilu firmy, byznys model firmy,
organizacni a fidici dokumenty —
Finanéni fizeni: E Vsechny oblasti fizeni:
» (éetni evidence, evidence Gvért, =
« financni vykazy, financni analytika, plany. 'g + personalni evidence,
. % + personalni vykazy personalni analyzy,
Rizeni prodeje: °© « personalni plany,
* vykazy, standardni reporting prodeje, — %_ —, |+ evidence skoleni a kurst,
+ analyzy prodeje, plany objemu prodeje, = + evidence persondinich a skolicich
N agentur,
Rizeni skladi: g = plany rozvoje kvalifikace,
« analyzy sklad(i, vykazy skladu, - * karierni mapy,
+ evidence skladl, = * motivacni programy,
§ + nmzdove vykazy, analyzy a plany.
Rizeni nakupt: '
+ vykazy nakupu, analyzy a plany nakupu, -
Rizeni logistiky:
+ vykazy logistiky, analyzy a plany logistiky,
dopravy,

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

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

= strategické Fizeni firmy — strategie rozvoje lidskych zdrojl, strategie mzdového vyvoje, kata-
log cilll firmy, byznys model firmy, organiza¢ni a fidici dokumenty firmy jsou podkladem pro
plany personalniho rozvoje a rozvoje kvalifikace,

» finanéni Fizeni — informace pro hodnoceni finanéniho stavu a finanénich zdroju firmy jako
podklad pro zaméry a plany v rozvoji lidskych zdroju a ve finanénim zajisténi pfipadného na-
boru, obdobné je financni situace i kliCova pro posuzovani a zajiStovani financi pro kvalifikac-
ni programy pracovnik(l. Mzdové vykazy, analyzy a mzdové plany predstavuji podklad pro fe-
Seni finan¢niho zajisténi mzdového vyvoje,

* Ffizeni prodeje — analyzy prodejnich aktivit a zakaznik( pfedstavuji podklady pro uréovani ob-
jemu prodeje, a tedy naroku na jejich personalni zajisténti,

* Fizeni skladd — pocty skladu, jejich rozsah, slozitost fizeni a technologii definuji naroky na
personalni kapacity,

* fizeni nakupu — vykazy, analyzy a plany nakupl zbozi slouzi jako podklady pro jeho perso-
nalni zajisténi. Evidence nakupu je podkladem pro hodnoceni pracovnikl v oblasti fizeni na-
kupu,

» Ffizeni logistiky — analyzy a plany logistiky znamenaiji vstup pro planovani personalnich kapa-
cit v oblasti logistiky.
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Vystupy z fizeni lidskych zdroji se promitaji do vSech oblasti fizeni firmy a pfedstavuji zejména tyto
informace:

3.4

3.41

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

analyzy disponibilnich personalnich kapacit a jejich struktury jsou vstupem do planovani
v jednotlivych oblastech Fizeni,

evidence s$koleni a kurst, evidence personalnich a Skolicich agentur, predstavuji podklady
pro fizeni kvalifikaéniho rozvoje ve firmé podle jednotlivych profesi,

plany rozvoje kvalifikace vzhledem k potfebam jednotlivych Gtvar(i a sou¢asné podklad pro
uvolfiovani pracovnik(l do téchto programd,

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

Scénare, analytické otazky k fizeni lidskych zdrojt

Scénar ,,Resi se fizeni lidskych zdrojii 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 cilu?

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

Jsou definovany role pracovniki ve firmé, funkéni napiné roli? Je obsah prace vhodné sta-
noven véetné presného vymezeni pozadavku na roli (kvalifikace, praxe, poZzadavky na znalos-
ti, dovednosti a osobnostni pozadavky)?

Existuje provdzanost mezi organizacni strukturou, roli, resp. pracovnim mistem, jeho popi-
sem, zaméstnancem, rozvojem?

ZvySuji se odbornosti a schopnosti zaméstnanc 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 potfeb firmy a postupu v kariéfe?

Scénar ,,Resi se fizeni lidskych zdroju“
Jak zaijistit trvaly prehled vedeni firmy o kapacitach na pracovnim trhu?

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

Jak kvalitné pfipravovat a realizovat nabor a vybér novych pracovnikd?

Plati jednotna pravidla pro uvadéni (adaptace) pracovniku do firmy? Existuje aktualni pre-
hled o jejich prabéhu?

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

Scénar ,,Resi se fizeni vzdélavani zaméstnanca®
Jak planovat a realizovat kvalifika¢ni rozvoj pracovnika?
Existuje katalog vzdélavacich akci s urCenim pro rlzné skupiny zaméstnanc?

Existuje systém interniho vzdélavani zaméstnanc(i?
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3.5

Je kvalifika¢ni rozvoj zaméstnanct dasledné planovan v ramci hodnoticich pohovord?
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 vzdélavacich 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 prostredi
zahranic¢nich nebo nadnarodnich firem?

Jak realizovat zaclenéni fizeni PAM do byznys modelu a provozniho modelu firmy?

Jaké dopady ma soucasna urovenn PAM na fizeni a organizaci firmy, jaké jsou hlavni pro-
blémy?
Jak efektivnim fizenim PAM podporovat vykonnost firmy (v ekonomice, obchodu apod.)?

Zjistuji a vyhodnocuji se ekonomické a mimoekonomické efekty fizeni PAM? Kde jsou ces-
ty k jejich zvySovani?

Zavéry k Fizeni lidskych zdroju a mezd

<

Reseni:

=  Komplex IT sluZeb pro Fizeni personalnich zdroju a mezd ma vychazet ze strate-
gie retailové firmy, z analyzy klic¢ovych problém( a aktualnich uzivatelskych poza-
davku v Fizeni lidskych zdroja.

=  Prostfedky IT zajistuji rovnéz podporu kvalifikacnich programi a $koleni i jejich
pfipravu.

= Soulad s aktudlni legislativou a troven kontroly a diivérnosti zpracovani per-
sonalnich udaji véetné respektovani pozadavk( GDPR je nutnym pozadavkem na
feSeni projektll v dané oblasti.

= Efektivni integrace personalniho fizeni zejména s fizenim PAM a rovnéz
s finan¢nim fizenim je soucasti feseni.

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

=  Personalni fizeni firmy podstatné ovliviiuje i efektivni kooperaci a vytvareni pro-
storu pro feSeni projektd.

= Je nutné dosahnout zajisténi souladu funkci zpracovani mezd s aktualni legisla-
tivou, a to i pfi Castych zménach, analytici musi byt velmi solidné seznameni
s vedenim mzdové agendy vcetné specifickych pozadavki(l legislativy a jejich
zmeén..

()

Faktory (detailné oddil [C]):

=  Velikost firmy: je dana i po¢tem a strukturami pracovnikd, ovliviiuje slozitost per-
sonalniho fizeni a naro¢nost projekt.
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Pidvod a vlastnictvi firmy: viastnictvi firmy u zahrani¢nich a nadnarodnich firem
se promita do nastavovani personalnich a mzdovych pravidel a pfedevSim do
mzdového vykaznictvi. Pavod a vlastnictvi firmy se také vesmés velmi silné promi-
ta do vztaht vlastnik( k zaméstnanciim a do pfistupl ke kvalifikaénimu rozvoji, ka-
riérnim postuptm apod.

Firemni kultura: firemni kultura je zakladem pro nastavovani priorit v fizeni perso-
nalnich zdroja, napf. orientace na zvySovani kvalifikace pracovnikd, zkvalitiovani
interni komunikace apod. uréuje motivaci a zajem personalu o nové pfistupy a pro-
jekty, kooperaci a zajem na téchto projektech. Nastavena pravidla se promitaji do
funkcionality informacéniho systému, napf. i v uplatfovani dochazkovych systému,
sledovani a hodnoceni pracovnich vykonu atd.

Konkurencéni prostredi: vliv konkurenéniho prostfedi na pracovnim trhu se proje-
vuje nékdy tlakem na snizovani mezd, pfi nedostatku pracovniku naopak na jejich
zvySovani, vytvareni raznych benefitd apod. — na to musi feSeni informaéniho sys-
tému operativné reagovat.

Stav hospodariského prostredi: stav ekonomiky ovliviiuje mozZnosti personalnich
zdroji i mzdového vyvoje véetné oblasti IT, proto je z pohledu analyzy velmi vy-
znamnym faktorem.

Stav legislativy: personalni fizeni i fizeni prace a mezd jsou na legislativé silné
zavislé a museji respektovat fadu dafiovych zakon( a dalSich. V souvislosti
s legislativou jde také o dva pfedpisy, tj. Obecné nafizeni o ochrané& osobnich uda-
ju Evropského parlamentu a Rady (EU) 2016/679, vS8eobecné znamé pod zkratkou
GDPR (General Data Protection Regulation a Zakon ¢.110/2019 Sb., o zpracovani
osobnich udaju, ktery jiz adaptuje nafizeni GDPR na pravni fad Ceské republiky.
Organizace firmy: se promita do struktury a obsazeni jednotlivych atvar(, pracov-
nich pozic a pozadavku na né, zahrnuje nastavovani kompetenci jednotlivych pra-
covnikd.

Dislokace firmy, tedy i dislokace pracovnikl, vytvari specifické podminky pro ko-
operace na projektech a jejich nasledném vyuziti.

Kvalita personalnich zdroji: ur€uje i naroénost na jejich Fizeni, feSeni kvalifikace,
kariérni mapy, a tedy i feSeni projektli v personaini oblasti.

Komplex rozvojovych trendu v retailu (kapitola 3, v oddilu C): ovliviuji cely kom-

plex problém(, zejména potfebu urcitych pracovnich mist (pokladni apod.) a nové
naroky na kvalifikaci pracovniku.

E IT (detailné oddil [D]):

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

Business Intelligence, pfipadné Self Service Business Intelligence: pro dilci
analytické ulohy k hodnoceni stavu a vyvoje personalnich zdroja firmy.

Planovaci nastroje a prediktivni analytika: pro planovani potfeby pracovniki
podle profesi, kvalifikaCnich struktur, regionalni dostupnosti apod.

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

Ucelem Fizeni marketingu je:

podporovat obchodni aktivity firmy,

pfispivat k posilovani pozice firmy na trhu, k jeji konkurenceschopnosti a zis-
kavani konkurenénich vyhod,

poskytovat pracovnikim marketingu, prodeje, nakupu (manazerim, obchodni-
kim) kvalitni analytické a planovaci podklady pro rozhodovani o celkové ori-
entaci 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 dokumentu-

je Obrazek 4-1:

Firemni strategie

Informace pro
marketing na

1
1
1
1
1 zakladé: ! >
1 3 ! o - : . H = . : . .
i - Rizeni prodeje | Rizeni marketingovych akei Rizeni marketingovych kampani
: } i | (kontaktovéni potencialnich zakazniki (planovani kampani, organizacni a personalni
.+ Rizeni sk adl ] marketingove pruzkumy.) piiprava, technické zajisténi, realizace.)
! .« Rizeni nakupu '
1 b
1 = Rizeni logistiky 1 Tr-a
(B o e ! : :
Analyzy marketingu Planovani marketingu
_______________ _ (analyzy ukazatelis marketingu, klicové (trzni diagndza, odhad trendii na
: -t produkty, analyzy call center.) trhu, marketingovy mix.)

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

+ Rizeni logistiky

Marketingové evidence
(profily zakaznikdi, obchodni zastupci, konkurence,
informacni zdroje o trhu, reserse cestavnich zprav)

bl

\

} ) }

1
1
1
E Reporting marketingu
1
1
1
1

S (pfehledy o marketingu, prehledy marketingovych
akci, informace o zakaznicich, pfehledy obchodnich
pfilezitosti, dokumentace obchodnich zéstupcty),

Obrazek 4-1: Ulohy fizeni marketingu retailové firmy

4.1.1 Marketingové evidence

Ucelem je vytvorit a prab&zné aktualizovat databdze marketingu (zakaznikd, konkurence, trhu atd.).

Zahrnuje tyto klicové aktivity:

= Zpracovani profilu zakaznika s cilem vytvofit centraini databaze zakaznik( se vSemi dullezi-
tymi atributy pro jejich analyzy a poskytovat funkce pro tfidéni pozadavkd zakaznik{ a jejich
vyhodnocovani.

» Evidence potencialnich zakazniku, tj. tvorba, aktualizace a sprava profili potencialnich za-
kaznikd, pfiprava marketingovych planu ve vztahu k zakaznikdm.

= Evidence obchodnich zastupcu, . jejich hlavni charakteristiky, vytvafeni a sledovani pro-
viznich smluv, poukazovani provizi.

= Evidence konkurence s cilem vytvofit centralni databaze konkurentll se vSemi dualezitymi
atributy pro jejich analyzy.
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41.2

Evidence informaénich zdroju predstavuje sledovani informacnich zdroj o trhu, tj. o marke-
tingovych databazich, vyvojovych trendech na trhu apod. Obvykle je i soucasti aplikaci com-
petitive intelligence.

Evidence a reserse cestovnich zprav obsahuje zavéry z cestovnich zprav obchodnik(l a
marketingovych specialistd z veletrh(, konferenci, vystav a hodnoceni jejich dopadd na ob-
chodni politiku firmy.

Rizeni marketingovych akci

Ucelem je zaijistit co nejefektivnéjsi realizace operaci marketingu a p¥ipravy a realizace marketingo-
vych akci, kampani, promo akci, sbér a uloZeni dat z téchto akci apod. Klicové aktivity (Levy, M.,
Grewal, D., 2023):
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Kontaktovani potencialnich zakaznikt je obvykle soucasti systémud CRM, promo akci, zajis-
téni jednotlivych kontaktl prostfednictvim rdznych komunikaénich kanald (mail, web, osobni
kontakty apod.).

Zpracovani marketingovych prizkumd, tj. vyhodnoceni dat z marketingovych dotaznikd na
z4kladé analytickych metod marketingu.

Reseni obchodni znaéky — 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:
reklama,

pfimy marketing, pfima komunikace se zakaznikem,
public relations (PR),

sponzoring,

online, v ramci elektronického obchodovani.

o O O O O

Rizeni marketingovych kampani

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

414

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

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

Realizace, resp. provedeni kampané a vyhodnoceni vysledku.

Marketingové analyzy

Uéelem analytické ulohy je predevsim dosaZeni pozitivnich metrik marketingu, napf. ve zvy$eni podtu
zakaznikd, zvySeni trzeb a prodejni marze. Uloha pFedstavuje tuto funkcionalitu:

* analyzy zakladnich ukazatelii marketingu, napt. analyzy pozice firmy na trhu, analyzy
konkurentt, hodnoceni Uspésnosti prodejnich kampani a dalsi,

» specifikace kli€ovych internich TOP (50) produkt podle profitability, objemu trzeb apod. a
trznich TOP (50) produktu podle poptavky atd.,

* na zakladé uvedenych analyz specifikace vybéru produktii pro nabidku zalistovanych
produktu,

= analyzy ukazatelii eShopu a call centra, napf. ¢asovych metrik, nakladt call centra, jeho
uspésnosti,

= analyzy ¢asového vyvoje marketingovych aktivit a jejich vysledk(, hodnoceni sezén-
nich faktort apod.
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4.1.5 Marketingovy plan

Uéelem planovaci Ulohy je zpracovani plan(i marketingovych akci realizovanych podle riznych hledi-
sek (dimenzi) pro riizné ¢asové horizonty. Funkcionalita tlohy zahrnuje:

» trZzni diagnézu — trzni situaci firmy, analyzu skupin zakaznikd, segmentl trhu, prodejnich
moznosti,

» trZzni prognézu — odhad trendud na trhu, zmén trhu, pozice konkurence,
= planovani cild marketingu — zaméreni marketingovych akci,

= planovani marketingového mixu — planovani v oblasti zbozi a sluzeb, v oblasti cenové, dis-
tribucni, komunikacni,

= sestaveni marketingového rozpoctu.

4.1.6 Reporting marketingu

Ué&elem ulohy je zpracovani a prezentace standardnich report pro hodnoceni a dal$i planovani mar-
ketingovych aktivit firmy. Zahrnuje napf. tyto reporty:

= zakladni pfehledy o marketingu,

= prehledy marketingovych akci,

= informace o z&kaznicich,

= navrhy cenikll zbozi a sluzeb,

» fizeni marketingovych kampani,

= dokumentace obchodnich zastupct,

= prehledy trhu, zakaznikd, konkurence podle riiznych hledisek.

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

|
|
: Analyzy segmentu trhu, konkurence, reporting &
|

___________________ I_______________,‘II',_________________________________,II',__________I___________________
' Realizace procesi: Realizace procest: '
T T
| |

A— | '
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4.2

Obrazek 4-2: Rizeni marketingu ve vzajemnych vazbach

Rizeni marketingu v kontextu Fizeni firmy

Obrazek 4-3 pfedstavuje obvykle nejvyznamnéjsi vazby Ffizeni marketingu na ostatni oblasti Fizeni:

MB' Kontext fizeni marketingu retailové firmy

Strategickeé fizeni:

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

Finanéni fizeni:
financni vykazy, financni analytika,
finanéni plany a rozpocty

Vsechny oblasti fizeni :

+ evidence marketingovych akci,

+ marketingove analyzy,

= | + plan marketingovych akci,

« marketingové prizkumy, jejich analyzy,

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

+ potencialni zakaznici, navrhy cen

Rizeni nakupu:
vykazy nakupu, analyzy a plany nakupu,

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

Rizeni marketingu retailové firmy

Rizeni lidskych zdroji:
personalni vykazy personalni analyzy,
persanalni plany.

Obrazek 4-3: Marketing v kontextu Fizeni firmy

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

7 v

strategické Fizeni firmy — strategie marketingu jako soucast strategie retailové firmy je pod-
kladem pro formulovani marketingovych plant a hlavnich marketingovych kampani. Katalog
cild firmy a byznys model vytvareji zaklad pro pochopeni ulohy marketingu v celém fizeni fir-
my,

finanéni fizeni — finan¢ni vykazy, finan¢ni analyzy, finan¢ni plany a rozpocty, informace pro
hodnoceni finanéniho stavu a finan¢nich zdroji firmy jsou podkladem pro posuzovani moz-
nosti 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 nakupu — predstavuji predevsim vstupy pro specifikaci pozadavkl na zajisténi akci na-
kupniho marketingu,

Fizeni logistiky — plany rozvoje logistiky jsou jednim ze vstupud pro navrh obsahu marketingo-
vych prazkumd,

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

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

53



4.3

431

evidence marketingovych akci, které ovliviiuji diléi operace prodeje a nakupu, zajistovani
sluzeb spojenych s marketingem apod.,

marketingové analyzy, tj. vyhodnocovani Uspésnosti marketingu a hlavnich akci, Uspésnosti
firmy v danych segmentech trhu, analyzy konkurence, pfedstavuji dil¢i vstup do analyz
v ramci jednotlivych oblasti fizeni,

marketingové prizkumy, dotazniky a jejich analyzy poskytuji data o zakaznicich a trhu a
slouZi k orientaci firmy na kli¢ové zakazniky a spektrum sluzeb v€etné IT, které jim firma bude
poskytovat,

data o zdkaznicich a trhu jsou vstupem pro konkrétni oslovovani zakazniku, slouzi pro seg-
mentaci zakaznik(, navrhy cen, pfipravu ceniku.

Scénare, analytické otazky k fizeni marketingu

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

Jak odpovida organizace marketingu a jednotlivych utvarl potfebam firmy? Jaké dopady ma
soucCasna uroven uloh marketingu na Ffizeni a organizaci firmy, jaké jsou hlavni problémy?

Jak efektivnim fizenim marketingu podporovat vykonnost firmy (v prodeji, nakupu apod.)?

Do jaké miry je nakladova ndaroc¢nost realizovanych marketingovych akci pfiméfena poza-
davkdm firmy?

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

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

Scénar ,,Resi se marketingovy mix“
Jsou stanovovany adekvatni ceny pro segmenty trhu, resp. skupiny zakaznik?
Jsou znamy potfeby 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-
macni zdroje?

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

Jsou analyzovany moznosti rozsifovani obchodnich zakdzek pomoci vlastnich cest a pro-
stredka?

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

Je udrzovana databdze o koncovych zakaznicich, konkurentech a partnerech se zaklad-
nimi Udaji a charakteristikami, v rozdéleni podle segmentu?

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

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

= Vyhodnocuje se konkurence uvnitf oboru a lokality? Analyzuje se nebezpeéi vstupu novych
firem?

4.4  Zavéry k fizeni marketingu

| N
é/; Reseni:
= Z pohledu manaZerského zajisténi marketingovych operaci ve vztahu kIT je
podstatna spoluprace manazeru byznysu a IT — CIO a CFO, CMO.

= Podstatnym predpokladem kvality fizeni marketingu je efektivni integrace mar-
ketingovych akci a kampani s fizenim prodeje, nakupu, financi a lidskych zdroju.

= Uspéch marketingovych aktivit ovliviiuje i diraz na obsahovou a formélni dro-
ven marketingovych material(, organizacni i technologickou kvalitu zajisténi
marketingovych akci.

» Marketingovy plan a rozpocet musi Uzce souviset s urovni prodejniho roz-
poctu firmy, kde zvySeny plan prodeje obvykle umérné zvysi marketingovy roz-
poclet. Marketingovy plan a rozpocet maji zejména urcit, jaké zdroje pro podpo-
ru prodeje maji byt pouzity a jaky bude marketingovy mix.

» Vysledny marketingovy rozpoCet musi reflektovat celou fadu skutec¢nosti, kte-
ré musi byt v prvni fazi pfipravy kvalitné analyzovany a musi byt zvazen jejich vliv
na firmu. Jedna se napfiklad o soucasny trzni podil firmy, odvétvi plsobeni
firmy, segment trhu, vztah ke konkurenci, ndvratnost a loajalita zakaznikd,
Zivotni cyklus produktu a nakupni kultura zakazniku.

C) Faktory (detailné oddil [C]):

= Velikost firmy: ovliviiuje predev§im skute€nou potfebu marketingu (u velkych
spole¢nosti jsou marketingové aktivity vesmés vyuzivany Castéji a soucasné i fi-
nancéni zdroje pro realizaci marketingovych akci jsou vyrazné vétsi).

= Konkurencéni prostredi: vyvoj poptavky a nabidky v daném segmentu trhu pfed-
stavuje a zvySuje realnou potfebu kvalitniho marketingu a jeho vyuziti v fizeni
firmy.

» Situace na IT trhu: zejména rozsah nabidky v oblasti marketingovych nastroju a
aplikaci i informacnich zdroju pfedstavuje 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: Groven vybaveni retailové firmy vlastnimi Gtvary a
specialisty, resp. rozsah vyuzivani externich kooperaci.

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

= Komplex rozvojovych trendu v retailu (kapitola 3, v oddilu C): nové technologic-
ké trendy ovliviiuji samu podstatu obchodu retailové firmy, vztahy k zakaznikam,
a tedy i naroky na potfebu novych marketingovych aktivit. S tim souvisi i posky-
tovani novych IT sluzeb a to, do jaké miry mohou byt IT sluzby souéasti obchod-
nich aktivit firmy.

55




= Podnikova analytika (kapitola 4, v oddilu C): jak v oblasti marketingu je firma
schopna realizovat vysokou komplexnost a kvalitu analyz vysledkd prazkumui a
pribéhu kampani s promitnutim do analytiky prodeje a obchodnich vysledku fir-
my.

IEI IT (detailné oddil [D]):

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

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

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

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

= Specialni marketingovy software: pokud neni k dispozici adekvatni funkcionali-
ta, napf. v systému ERP.

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

» Planovaci aplikace a prediktivni analytika: pro uréovani odhadl a progn6z
zejména ve vyvoji poptavky po segmentu zbozi a sluzeb, v némz firma pusobi.

»  Socidlni sité: pro sledovani pozice firmy na trhu a jeji vnimani zakazniky.
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5.

5.1

Rizeni vztaht k zakaznik(im

Ucelem Fizeni vztahu k zakaznikam je:
= identifikovat zakazniky a jejich potfeby a zajmy,
= zajistit a poskytovat zakaznikiim poZadované spektrum sluZeb véetné efektivni
komunikace se zakazniky,

= poskytovat obchodnim manazerdm kvalitni analytické informace o vyvoji za-
kaznické baze a o pfipadnych problémech.

Ulohy fizeni vztahu k zdkaznikim

Pfehled uloh Fizeni vztaht k zakaznik(m retailové firmy a jeho hlavni vazby na ostatni oblasti Fizeni
dokumentuje Obrazek 5-1:

MB' 5. Rizeni vztaht k zakaznikiim

Sprava zakaznické databaze
(evidence zakazniki, specifikace nejlepsich

Firemni strategi i
gl zakaznik, kdy pridévat zékazniky)

I
1
Podklady: ! -

I -

+ Rizeni prodeje l
1 B

» Marketing i = ]

- Finantnd ieni | Identifikace zékazniku Rizeni sluzeb pro zakazniky
; (atributy zakaznika specifikace (zakaznické karty, darkové karty, sluzby

______________ 1 poZadavkil, zakaznicka loajalita) doruéeni, feseni reklamaci)

Vysledky analyz
pro:

Analyzy zakaznikl
(demografické analyza, analyza Zivotniho stylu, piijmové
situace, analyza dopadu IT a dalSich faktori na zékaznika)

+ Rizeni prodeje

+ Marketing

Obrazek 5-1: Ulohy Fizeni vztaht k zakaznikdam retailové firmy

Ulohy fizeni vztahtl k zakaznikm zahrnuji zejména (Bragg, 2024):

spravu zdkaznické databaze — to znamena detailni evidenci zakazniku, specifikaci nejlep-
Sich zakazniku podle vybranych kritérii, informace pro rozhodovani, kdy oslovovat a pfidavat
nové zakazniky,

identifikace zakaznik( — identifikace jednotlivych zakaznik( podle definovanych kliovych
atributd, specifikace a vyhodnocovani pozadavkl zakaznikld resp. jejich skupin, naméty na
zvySovani zakaznické loajality,

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

analyzy zakaznikua — dil&i typy analyz jsou napf. demograficka analyza, analyza Zivotniho sty-
lu, analyza pfijmové situace, analyza dopadu IT a dalSich faktor(i na chovani zakaznika.
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5.2  Rizeni vztaht k zdkaznikum v kontextu Fizeni firmy

Obrazek 5-2 predstavuje obvykle nejvyznamnéjsi vazby tizeni vztahl k zakaznikim na ostatni ob-
lasti fizeni:

m Kontext Fizeni vztahu k zakaznikim

Strategickeé fizeni:

« strategie marketingu, strategie vztaht k
zakaznikim

Rizeni prodeje:
« identifikace zakaznikdl
« analyzy sluzeb pro zakazniky,

Rizeni prodeje:
* analyzy prodeje,
* plany objemu prodeje,

Marketing:
* demograficka analyza,
+ analyza zivotniho stylu, pfijmové situace,
« analyza dopadi} IT,

Marketing:
* reporting marketingovych akci,
+ analyzy a plany marketingovych aktivit,

Rizeni vztaht k zakaznikim

Finanéni fizeni:
+ financni vykazy, financni analytika,
» financéni plany a rozpodty

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

Podstatné vstupy do Fizeni vztahu k zakaznikim z ostatnich oblasti fizeni jsou uvedeny v dalSim
prehledu:

= strategické Fizeni firmy — strategie marketingu a strategie vztah( k zakaznikim uréuje defi-
novani aktivit, posilujicich zakaznickou loajalitu,

* fizeni prodeje — analyzy a plany prodeje jsou vstupem pro definovani funkcionality podporuji-
ci vztahy k zakaznik(m, napf. v ramci CRM aplikaci,

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

» finanéni Fizeni — finan¢ni vykazy, finan¢ni analyzy, financni plany a rozpocty nabizeji infor-
mace pro specifikaci moznosti a zajisténi aktivit ve vztahu k zakaznikdm.
Jako podstatné vystupy z fizeni vztah( k zakaznik(m pro vybrané ostatni oblasti fizeni jsou:

* Fizeni prodeje — informace souvisejici s identifikaci zakaznik(i, vyhodnocovani jednotlivych
sluzeb pro zakazniky, jejich kvality, UspésSnosti a zakaznické odezvy,

» Ffizeni marketingu — nabizi komplexni demografické analyzy pro rozliSovani zakaznickych
struktur, analyzy zivotniho stylu zakaznikd, pfijmové Urovné a rovnéz analyzy moznosti IT
aplikaci pro aktivity ve vztahu k zakaznikam, zejména prizkumy.

5.3 Scénér, analytické otdzky: ,,Resi se Fizeni vztaht k zakaznikiim*

= Jsou pravidelné vyhodnocovany kontakty se zakazniky?

= Je pravidelné vyhodnocovana uroven vztahu se zakazniky?

= Jsou stanovena pravidla a jsou uréeni pracovnici, zodpovédni za ziskdvani novych zakaznikd?
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= Existuje plan péce o zakazniky?

= Je prezentace firmy prostfednictvim www stranek kvalitni a odpovida predpokladanym po-
trebam zakaznika?

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

»  Maji zakaznici moznost vyuzivat rdznych komunikaénich kanalt pro komunikaci s firmou?
» Jsou analyzovany duvody ztraty zakazniku?

= Je koncept komunikace s verejnosti a ostatnimi zakazniky schvalen majiteli?

5.4  Zavéry k Fizeni vztahu k zakaznikum

1’ r~ v re
& Reseni:

» Rizeni vztaht k zakaznikim je integralni souédsti zejména marketingu a Fizeni
prodeje, ale sohledem na specifickou funkcionalitu je UCelné ho zejména
v retailu chapat jako zvlastni oblast fizeni (viz Bragg, 2024).

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

C) Faktory (detailné oddil [C]):

= Velikost firmy: obvykle souvisi i s poCty a riznymi strukturami zakaznikd,
s riznymi potfebami a moznostmi, a tedy i s naroky na feSeni zakaznickych
vztah(, kooperaci a komunikaci.

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

»  Firemni kultura: uréuje, do jaké miry pronika uroven vztahl 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 procest podporovanych analytickymi aplikacemi, souvisejicimi s fFizenim
vztah( 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 vztaht k zakaznikdm.

= Uroveri podnikovych procesti: zejména ve vztahu k nastaveni jasnych pravidel
pro praci se zadkazniky, s dokumentaci komunikace se zakazniky, napf. na bazi
CRM a dalsich. Uroven nastaveni procest je jednim z kli¢ovych faktord Usp&s-
nosti CRM aplikaci.

» Kvalita personalnich zdroji: ovliviiuje Uspésnost retailové firmy pravé v mis-
tech kontaktu se zakazniky.

» Podnikova analytika (kapitola 4, v oddilu C): zahrnuje v tomto pfipadé specific-
ké typy analyz, kterym musi odpovidat i personalni a technické vybaveni retailo-
vé firmy.

= Komplex rozvojovych trendi v retailu (kapitola 3, v oddile C): nové technologic-
ké trendy ovliviuji zpusob a formy prodeje a velmi vyrazné i FeSeni vztah(
k zakaznikam.
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IT (detailné oddil [D]):

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

Competitive Intelligence: zejména pro analyzy konkurence z pohledu vztahl k
zakaznikdm.

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

ERP: obsahuje zakladni podklady o zakaznicich, resp. skupinach zakazniku a je-
jich atributech.
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6. Rizeni nakupu

Ucelem Fizeni nakupu je:
= vymezit zejména funkcionalitu a dalSi charakteristiky uloh, zajistujicich nakupni
operace pro potfeby retailové firmy,

» dosahovat poZadované ekonomické vyhodnosti realizovanych nakupu pfi
pozadované kvalité, objemu a sortimentu nakupovanych zbozi a sluzeb,

= zajistit ekonomicky i kapacitné efektivni systém nakupni logistiky,
»  poskytovat pracovnikim nakupu (manazeram, obchodnikiim) kvalitni analytické

a planovaci podklady pro rozhodovani o celkové orientaci nakupt firmy a o rea-
lizaci jednotlivych nakupnich operaci.

6.1  Ulohy fizeni ndkupu

Prehled uloh Fizeni nakupu v retailové firmé dokumentuje Obrazek 6-1:

Nakupni evidence
(profily a vybér dodavatelll, evidence poZadavki
--------------- =) L na nakup, kumulace pozadavku, storna.)

1

Firemni strategie l
1
1

Rizeni nakupnich transakci
(poptavky na nové dodavatele, zpracovani

1

1

1

1 Finanéni fizeni
1

,  Potieby zboZi a objednévky, zpracovani smiouvy, pfejimka a
1

1

1

1

1

1

1
sluzeb pro: : kontrola dodéavky platebni kalendare )
1 . vy

o

« Rizeni prodeje

+ Rizeni sklad(

Nakupni analyzy Planovani nakupu
+ Rizeni logistiky (analyzy ekonomickych uk_azateh} (sestaveni vyhledu a planu nakupu,
. nékupt, analyzy dodavatelt, casové bilancovani potfeby dodéavek,
PP ERSES . analyzy nakupii.) sestaveni nakupniho rozpoctu)
Informace o at”
nakupech zejména l l l
pro:

Néakupni reporting
(pfehledy nakupnich objednavek, pfehledy nakupu die zésobovaci,
prehledy nakupu dle dodavateld, prehledy reklamaci dodaného zboZi),
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Obrazek 6-1: Ulohy Fizeni nakupu v retailové firmé

6.1.1 Nakupni evidence

Ucelem je vytvorit a pribé&zné aktualizovat databdze nakupu (dodavatel(i, zboZi, sluzeb atd.). Zahr-
nuje tyto klicové aktivity:

= Evidence, profily a vybér dodavatelt — jejich platebni podminky, dodaci podminky, komoditni
skladba, komunikace s dodavatelem (zkuSenosti), nastroje pro efektivni vybér dodavatelu.
» Evidence poZadavki na nakup — kumulace pozadavk(, storna, blokace zboZzi podle pozadavka.

= Evidence udaji z obchodnich dokumenti nakupu — poptavek, nabidek, objednavek, smluv,
dodacich listl, reklamaci, upominek.

» Evidence dodavatelskych cen — cenikové i skute¢né ceny.
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6.1.2 Rizeni nakupnich transakci

Ucelem ulohy je co nejefektivnéj$i realizace nakupnich transakci, ptiprava a zpracovani obchod-
nich dokumentl nakupu. Zahrnuje tyto klicové aktivity:

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

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

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

Zpracovani objedndavky — ve vazbé na analyzu kumulovanych pozadavkl na zbozi, po-
tvrzovani pozadavk( na zbozi v€etné specifikace pokryti pozadavkd objednavkou.

Zpracovani smlouvy.

Prejimka a kontrola dodavky — evidence dodaciho listu a pfifazeni Cisla objednavky, kte-
rou dodavka pini 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.

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

Doprava do obchodnich jednotek a prijem zbozi — vyskladnéni z centralniho skladu,
pfijem ve skladu obchodni jednotky.

6.1.3 Analyzy nakupt

Uéelem ulohy jsou komplexni analyzy nakupti a zasob, realizované podle réiznych hledisek (dimenzi)
a predstavuji tuto funkcionalitu:

analyzy ekonomickych ukazatel nakupu, hodnoceni ekonomické efektivnosti realizo-

vanych nakupl zbozi i sluzeb, sledovani nakladovosti nakupd,

analyzy disponibilnich zasob a vyvoje poptavky s urcenim periodicity objednavek zbozi

a jejich objemu a soucasné s respektovanim rozdild mezi jednotlivymi dodavateli,

analyzy ukazateli nakupu procesniho charakteru, napf. po¢tu, objemu a vyvoje na-

kupnich transakci, optimalizace velikosti dodavek,

analyzy dodavateld, jejich kategorizace do nasledujicich skupin:

o strategicti dodavatelé — jedna se o dodavatele, se kterymi ma retailova firma uzavre-
né 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 pusobici dodavatelé, jejichz dodavky jsou le-
hce nahraditelné a ktefi nabizeji zbozi a sluzby za jednotnou cenu a za stejnych
podminek na celém trhu,

Casové analyzy nakupu (,Time Intelligence), 1j. vyvoj nakupt v Case, vyuziti indexd na-

kupnich aktivit a dalsi,

srovnavaci analyzy nakupnich aktivit, napf. porovnani planovaného objemu nakupu a

skladovych zasob se skutecnosti.

6.1.4 Planovani nakupt

Ucelem planovaci Glohy je zpracovani plant nakupt realizovanych podle réiznych hledisek (dimenzi)
pro rGzné ¢asové horizonty. Zahrnuje tyto funkce:

sestaveni vyhledu a planu nakupu,
propoCet spotreby zboZi na dané obdobi,
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bilancovani potreby doddvek zbozi s naslednymi upravami podle moznosti dodavatele,
predstavuje pak vstup do poptavek nebo objednavek,

sestaveni nakupniho rozpoctu,

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

6.1.5 Reporting nakupt

Uéelem ulohy je rychlé a flexibilni zpracovani nakupnich report, resp. vykaz( o nakupech, napt.:

prehledy nakupnich objednavek,

prehledy zasob vzhledem ke spotiebé,

prehledy nakupu podle zasobovacl, komodit,

prehledy nakupnich objednavek podle jednotlivych stavd, podle hodnot,
analyza nejvétsich dodavatell podle objemU nakupu,

prehledy vybérovych fizeni,

prehledy reklamaci dodaného zbozi,

pocty pfedpokladanych dodavek,

hodnoceni dodavateld,

prehledy vyvoje cen komodit.

6.2  Rizeni nékupu v kontextu Fizeni firmy

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

Kontext fizeni nakupu retailove firmy

= strategie nakupu, strategicke organizacni
dokumenty, katalog cilti ve vztahu k fizeni
nakupu

Strategické fizeni:

+ financéni analytika, plany a rozpocty
+ evidence Gvéri, bankovni (éty:

Strategické fizeni:
+ analyzy a dlouhodobé plany nakupl
+ hodnoceni dodavatelu,

Finanéni fizeni:

+ vykazy prodeje, pozadavky na nakup,
+ analyzy prodeje, plany objemu prodeje,

Rizeni prodeje: Finanéni fizeni:

+ analyzy nakupu podle dimenzi, vykazy,
— | + podkiady pro financni plany z hlediska
potfeb nakupa.

+ Vykazy skladu, obratova soupiska zasob,

Rizeni skladu:

Rizeni prodeje, skladi:

« plany nakup( a kapacity pro prodej a

- evidence dopravci,
+ vykazy logistiky, analyzy a plany logistiky,.

Rizeni nakupu retailové firmy

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

Rizeni logistiky:

+ analyzy dodavatell; podklady pro nakupni
marketing

Marketing:

Obrazek 6-2: Rizeni nakupu v kontextu fizeni firmy
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Podstatné vstupy do Fizeni nakup(l z ostatnich oblasti Fizeni jsou uvedeny v dalSim prehledu:

strategické Fizeni — strategie nakupu, katalog podnikovych cilt a byznys model podniku jsou
podklady pro pfipravu plant nakupt podle teritorii, dodavatelll, komodit,

financni Fizeni — UCetni evidence, finan¢ni plany a rozpocty, evidence uvérd, dokumenty sty-
ku s bankami a bankovni Uéty jsou podklady pro nakupni operace ve vztahu k financim,

Fizeni prodeje — evidence zbozi a sluzeb, plany a odhady objemu prodeje predstavuji poza-
davky na nakup a nakupni operace,

Fizeni skladu — analyzy skladu a skladovych zasob, resp. reporting sklad(, jsou obvykle vstu-
pem pro planovani i operativni feSeni nakupt, resp. doplfiovani zasob,

Fizeni logistiky — specifikace logistickych kapacit, moznosti dopravcl pro zaji$téni potfeb na-
kup,

marketing — analyzy dodavatel(, informace pro feSeni nakupniho marketingu.

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

6.3

strategické Fizeni — analyzy nakupu podle dimenzi, vykazy nakupu a plany nakupu jsou vstu-
py pro formulaci obchodni strategie firmy,

finanéni Fizeni — obchodni dokumenty, zahrnujici napf. nakupni faktury a dalS$i dokumenty
v navaznosti na obchodni operace, pfedstavuji vstupy pro U&etni transakce. Plany nakupu
jsou podklady pro pfipravu souhrnnych finanénich plana a rozpo¢tu,

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

Scénar, analytické otazky: ,,Resi se rozvoj fizeni nakupu*

Podstatnymi otdzkami pro feSeni uloh v fizeni ndkupu jsou:

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

Jak upIné a v€as projednavat a uzavirat smlouvy o ekonomicky efektivnich dodavkach, trvale
sledovat jejich realizaci, projednavat vzniklé zmény v potfebach a pfipadné odchylky
v dodavkach?

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

Jak zabezpedit odpovidajici efektivni fungovani a vazby nakupu na skladové hospodafrstvi,
dopravu a ostatni logistické procesy?

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

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

Jak systematicky zabezpelovat personalni, organizaéni, metodicky a technicky rozvoj jak
fidicich, tak hmotnych procesu?

Které reporty nakupu a s jakym obsahem budou adekvatni jednotlivym Grovnim a pozicim Fi-
zeni?

Které metriky budou pro nakupni analyzy a planovani vyznamné, které budou mit charakter
KPI?
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6.4  Zavéry k fizeni nakupu

1’ - v re
é Reseni:

Reseni nakupu musi poskytovat automatické zasilani varovnych nebo jen in-
formativnich zprav manazerlim nakupu, skladu a pracovnikim nakupnich oddé-
leni na zakladé vysledkd uskuteénénych nakupnich, skladovych a dalSich analyz
a jejich vyhodnoceni oproti definovanym pravidlim, limitam apod.

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

Podpora vybéru kvalitnich dodavatelu, ktefi jsou schopni poskytnout zbozi a
sluzby podle potfeby retailové firmy, je stéZejni &innosti ndkupniho oddéleni, kde
spolehlivost a dobré vztahy mohou byt v rozhodovacim procesu vyznamnéjsi nez
lepSi cenova nabidka.

Pfedpoklada se rovnéz vysoka dostupnost nakupnich transakci, analyz a plano-
vacich operaci v misté i Case, tj. v misté dodavatel(l, obchodnich partnertd atd.

Objemy nakupnich transakci musi odpovidat potfebam retailové firmy,
s nastavenim adekvatnich dodacich i platebnich podminek.

Nakupni transakce se realizuji podle pozadavk( na nakup, tj. planovani nakupu
v definovanych éasovych horizontech: rok, pololeti, kvartal, dekada, tyden,
soucasné pfi snizovani pracnosti a nakladi a vyssi rychlosti nakupnich operaci,
napf. optimalizaci zpracovani dokumentl nakupu (objednavek, dodacich listd,
faktur).

C) Faktory (detailné oddil [C]):

Velikost retailové firmy: ovliviiuje zejména spektrum dodavatell a kooperac-
nich vztah(, velké podniky vyuzivaji i vétsi silu ve vztahu k dodavateliim, coz se
promita i do pozice celé retailové firmy a fizeni nakupnich operaci.

Pivod a vlastnictvi firmy: faktor nadnarodnich firem, zejména obchodnich fe-
tézcl, ma dopad v oblasti nakupnich standardd a centralné stanovenych pravi-
del, které musi nakupni moduly také respektovat.

Konkurencni prostriedi: konkurencni prostfedi ovliviiuje moznosti nakupu za-
sadnim zpUsobem (tlakem na ceny, kvalitu a operativnost dodavek atd.), ovliviiu-
je i cely komplex IT sluzeb podporujicich nakupni operace, vychazejici z analyzy
kliCovych problému nakupu.

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

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

Firemni kultura: pfedstavuje souhrn podstatnych vlivl, zejména na vztah podni-
ku ke svym dodavatelim a kooperujicim subjektim s dopady do aplikaci nakupu
nebo SRM (Supplier Relationshipm Management), ovliviiuje zejména zplsob pfi-
jimanych dohod, smluv a kooperacnich vztah(.

Organizace firmy: promitd se do struktury a obsazeni nakupnich oddéleni, sité a
zpusobu Fizeni detasovanych obchodnich jednotek a skladu.

Uroveri podnikovych procest: jejich nastaveni a kvalitni dokumentace jsou
pfedpokladem pro feSeni nakupl zbozi a sluzeb a efektivnich vztaht
k dodavatelim.
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Podnikova analytika (kapitola 4, v oddilu C): zahrnuje specifické typy analyz,
zamérfenych na hodnoceni dodavek a kvality dodavatel( podle nejrliznéjsich di-
menzi, napf. v€asnost dodavek, potfebna periodicita, spolehlivost dodavatell a
dalsi.

Komplex rozvojovych trendu v retailu (kapitola 3, v oddilu C): nové technologic-
ké trendy ovliviiuji do znaéné miry i zpGsoby a formy nakupl a FeSeni vztah(
k dodavatelim retailové firmy (napf. vyuzivani Al pfi planovani dodavek, uplatné-
ni aplikaci VMI apod.).

IT (detailné oddil [D]):

ERP: nakupni moduly pfedstavuji ¢ast standardni funkcionality ERP, poskytuji
vysokou Uroven interni integrace fizeni nakupu, zefektiviiuji nakupni procesy
diky racionalizaci standardnich operaci.

Elektronické zdasobovani, eProcurement: zajiStuje zkraceni doby cyklu celého
procesu nakupu, snizeni transak&nich nakladd na nakup.

Elektronicka trzisté, eMarketplace: podporuje snizeni cen nakupovanych pro-
duktd a sluzeb a redukci neschvalenych nakupt.

SCM, Supply Chain Management: propojenim riznych firem Ize pruznéji rea-
govat na pozadavky zakaznika.

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

SRM: zajistuje efektivni komunikaci s dodavateli, umoZziiuje provadét systematic-
ké vyhodnocovani dodavateld, tj. dodaci spolehlivost, cenovou Uroveri, dodaci
pohotovost, kvalitu dodavek a vykond.

Business Intelligence, pfipadné Self Service Business Intelligence: pro dilCi
analytické ulohy, napf. analyzy objemové a cenové urovné jednotlivych dodavek,
vyvoj nakupt v ¢ase apod.

Planovaci aplikace a prediktivni analytika: pro urCovani odhadl a prognoz
v oblasti nabidky zboZi a sluZeb.

66




7. Rizeni skladu

Ucelem tizeni skladu je:
» urcovat efektivni objemy zasob, dosahovat efektivniho vyuZiti 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,
= zajistit pfesnou identifikaci zboZzi ve skladech a jejich UloZznych mistech,

=  poskytovat pracovnikiim vedeni skladu kvalitni analytické a planovaci podklady
pro umistovani zbozi na skladech.

7.1 Ulohy Fizeni skladu

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

MBI KL Rizeni skladu

Skladové evidence R
--------------- - (vytvoreni centralni skladové evidence, evidence
dodacich listu, vytvoreni skladovych karet, fizeni
obalového hospodarstvi, fizeni tras skladovych
zakladadir)

|
Rizeni skladovych transakci
(pfijem zboZi, vydej zboZi, fizeni pribézného
pohybu zasob, zmény Uloznych mist zbozi,
likvidace nepotiebnych zasob.)

Firemni strategie

Finanéni Fizeni

Potieby skladovych
zasob pro:

« Rizeni prodeje

L 4

- Bizent nakupn | Ocenovani skladovych
zasob
(ocenéni noyé zalozenych zbozi,
nastaveni prumémych cen, rozdily
aktuélni a primémeé ceny)

* o - r \
4| Inventury skladu a skladovych zasob

s e iy v e - (vytvoreni inventurnich predioh, pofizeni
e inventurnich, zpracovani inventurnich rozdilii.)

i : J
. Informace o ! l l
! zasobach zejména e ~
] pro: i Analyzy sklad( a skladovych zasob
I« Financnifizeni | (analyzy ekonomickych ukazatelii skladovych zésob, analyzy
1 B el fizeni a organizace skladi.) J
i * Rizeni prodeje
B 1
o o . l | l
-« Rizeni nakupd, ! el > -
: iA Skladovy reporting
! + Marketing i (obratova soupiska zasob, vykaz skladu, mésicni 'wévévrfra
R skladu, pfehled expiracnich dob, zasoby na cesté vyuziti
\_ Jednotlivych skladovych mist), y.

Obrazek 7-1: Ulohy Fizeni skladu retailové firmy

7.1.1 Skladové evidence

Uéelem je vytvorit a pribézné aktualizovat databdze skladii a skladovych zdsob (stavi, prijmd,
vydejl, skladovych mist a kapacit atd.) a souasné feSit specifické problémy a otazky definované ve

scénarich, zamérenych na fizeni skladii. Zahrnuje tyto klicové aktivity:
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71.2

Vytvoreni centralni skladové evidence — evidence zasob, zauc¢tovani skladovych pohybl ve
skladu.

Evidence dodacich listi — evidence vSech pfijatych dodacich listd od dodavatelt zbozi
v jednotkach mnozstvi, jednotkové cené&, DPH a prodejni cené.

Vytvoreni skladovych karet — obsahuje identifikacni Cislovani polozek, pfip. identifikace
umisténi. Skladova karta pfedstavuje doklad vystaveny ve skladu, slouzici pro evidenci pohy-
bu zasob v ¢ase.

Rizeni obalového hospodarstvi: evidence vratnych obal(i, evidence kontejnerd, europalet,
palet, barelu, likvidace pfepravnich obald.

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

Rizeni skladovych transakci

Cilem ulohy je zajistit, aby podnik pofizoval idedlné pouze takové zbozi, které proda vcéas a s mar-
Zi a aby umistil toto zbozi na ty pobocky, 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, pfemis-
téni zasob atd.). Zahrnuje tyto klicové aktivity:

713

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

Vydej zbozZi — tj. urCeni vydavaného mnozstvi a uloznych mist, z kterych se vydej uskutecni,
zpracovani vydeju s ohledem na ,omnichanel“ systém, tj. moznosti vydeje na prodejnu nebo
pfimé zasilky zbozi zdkaznikovi pfi online prodeji.

Analyzy aktudlniho stavu a priubéZného pohybu zasob — urovani potfebného doplfiovani
skladu, operativni analyzy v ramci skladovych kapacit.

Zmény uloznych mist zbozi ve skladech.

Likvidace nepotrebnych zasob — evidencni zajiSténi odepsani nepotfebnych zasob ve vaz-
bé na analyzy struktur stavu zasob.

Ocenovani skladovych zasob

Ucelem je zajistit operativni ocefiovani zasob ve skladech retailové firmy podle stanovenych hledisek,
efektivni a realné ocefiovani skladovych zasob podle stavu na trhu. Zahrnuje tyto klicové aktivity:

vybér metody ocefiovani zasob,

ocenéni nové zalozeného zbozi,

nastaveni priumérnych cen zbozi,

stanoveni rozdilt mezi aktualni a primérnou cenou,
prehledy rozpusténych odchylek,

predbézné prfecenéni zasob.

Ve vztahu k metodam oceriovani zasob se nejcastéji vyuzivaji nasleduijici:

FIFO (The First, In First Out) — pracuje na zakladé predpokladu, Zze 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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71.4

Inventury skladu

Inventury skladd v retailovych firmach jsou vétSinou ¢asové velmi naroénou ¢innosti. Proto ucelem
ulohy je stanovit odpovidajici periodicitu a terminy realizovanych inventur a efektivné pfipravovat in-
venturni pFfedlohy, zajistovat inventurni operace a nasledné i inventurni vykazy. Zahrnuje tyto kli¢o-
vé aktivity:

71.5

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

Porizeni inventurnich stavi — zaznamenani skute¢né zjisténych stavl. Pro spravné prove-
deni inventur je potfebné inventuru dopfedu naplanovat, a to jak organizaéné, tak i z pohledu
pripravy dat v informacnim systému.

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

Analyzy skladl a skladovych zasob

Uéelem analytické ulohy je predev&im zvySeni kvality Fizeni skladd a skladovych zasob, napt. v Fizeni
nakladu na zasoby, drzeni zasob, fizeni rychlosti obratu zasob apod. Funkcionalita analyz sklad( a
skladovych zasob zahrnuje:

71.6

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

analyzy ukazatel(l fizeni skladU procesniho charakteru, napf. poctu zpracovanych dokumen-
tll, poc¢tu a objemu skladovych transakci, po¢tu a objemu reklamaci k zbozi ve skladu,

analyzy ukazatell fizeni skladl organizaéniho charakteru, napf. Casovych norem zasob,
primérnych hodnot zasob, rychlosti obratu zasob, obratky zasob, dodavkového cyklu,

casové analyzy ftizeni skladd, tj. vyvoj skladovych zasob v ase, postupny narlst objemi
skladovych zasob od aktualniho data, meziro€ni porovnani skladovych zasob.

Reporting skladt

Uloha zahrnuje zpracovani a vytvdreni poZadovanych typt sestav, napk.:

obratova soupiska zasob — pro vSechny polozky obsahuje po¢atec¢ni stav na zacatku mésice,
prehled vSech pfijmd a vydaju za mésic a stav na konci mésice,

vykaz skladu — mési¢ni pohyby ve skladu, tj. poCate¢ni zasoba skladu, pfijem celkem, vydej
celkem, konecna zasoba skladu (pouze v hodnotovém vyjadreni),

mé&sicni uzavérka skladu — zpracovani vdech pfijemek a vydejek pro zadany sklad, aktualiza-
ce stavl zbozi k zagatku mésice,

prehledy expiracnich dob podle druht zbozi,

prehledy zasob na cestg,

pfehledy mrtvych zasob,

hodnoceni vyuzitelnosti a vyuziti jednotlivych skladovych mist,
analyzy malo vyuZitych skladovych zasob.
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7.2

Rizeni skladu v kontextu Fizeni firmy

Obrazek 7-2 predstavuje obvykle nejvyznamnéjsi vazby Fizeni sklad(l vzhledem k ostatnim oblastem

fizeni:

m Kontext fizeni sklad retailové firmy

Strategickeé fizeni:

strategie rozvoje skladii a skladovacich
kapactt, strategie technologického

vybaveni skladd Strategické fizeni:

* analyzy moZznosti rozvoje skladi, plany
na zarazeni skladti do logistického
fetézce,

Finanéni fizeni:
finanéni wkazy, financni analytika,
financni plany, financni moznosti rozvoje
skladu

Finanéni fizeni:

 plany provozu a rozvoje skladi a
specifikace potreb financniho zajisténi,

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

o

Rizeni nakupu: Rizeni nakupu a prodeje:
analyzy a plany nakupi, potfeba - analyzy stavu a moznosti skladovacich
skladovacich kapacit kapact,

Rizeni skladd retailové firmy

+ analyzy a vykazy skladovych zasob.

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

Obrazek 7-2: Rizeni skladd v kontextu Fizeni firmy

Podstatné vstupy do fizeni skladu z ostatnich oblasti fizeni jsou uvedeny v dalSim prehledu:

strategické Fizeni — strategie skladového hospodarstvi, katalog podnikovych cild a byznys
model podniku jsou podkladem pro pfipravu planl rozvoje skladovych kapacit,

finanéni fizeni — finan¢ni plany a rozpoCty, poZzadavky na plany a rozpodty pfedstavuji pod-
klad pro finan¢ni zajisténi rozvoje skladovych kapacit,

Fizeni prodeje — obchodni dokumenty prodeje pfedstavuji pozadavky na skladové operace,
Fizeni nakupt — obchodni dokumenty nakupu a evidence nakupu znamenaji poZzadavky na
skladové fizeni z pohledu objem0 a struktury nakupu,

Fizeni logistiky — evidence dopravcu, analyzy a plany logistiky se promitaji do skladovych
operaci ve vazbé na dopravni operace, nakladky a vykladky zboZzi apod.

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

7 wvr

strategické Fizeni — aktualni analyzy a zaméry rozvoje skladl, zafazovani sklad do logistic-
kého fetézce se promitaji do formulaci byznys strategie firmy,

finan¢éni fizeni — plany provozu a rozvoje skladt formuluji naroky na jejich finanéni zajisténi,
Fizeni nakupu a prodeje — analyzy sklad(l a skladovych zasob, resp. reportingy skladu jsou
obvykle vstupem pro planovani i operativni feSeni nakupu a prodeje.
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7.3

7.4

Scénar, analytické otazky: ,,Resi se Fizeni skladii“

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 ve skladu?

Je tfeba obménit skladovaci a manipulacni technologie?

Je tfeba optimalizovat posloupnost operaci skladového procesu?
Na jaké urovni je vyuZiti 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?

Zavéry k Fizeni skladi

<

Reseni:
» Musi byt zajisténo pribézné sledovani stavu a pohyb( zbozi ve skladu 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 a lidskych zdroju
je nezbytnou soucasti kvalitniho feseni.

» Automatické zasilani varovnych nebo jen informativnich zprdav manazeriim
skladl a pracovnikim nakupnich oddéleni na zakladé vysledkl uskute¢nénych
skladovych analyz a jejich vyhodnoceni oproti definovanym pravidldm, limitdm
apod., jsou soucasti analytickych uloh.

» Podstatna je i optimalizace zaskladnéni, resp. naplfiovani tuloZznych mist ve
skladu v€etné vyuziti dostupnych skladovych technologii.

» Vysoka dostupnost funkci skladového Fizeni v misté i ase pro pracovniky skla-
du se Casto zajistuje s uplatnénim mobilnich skladovych aplikaci.

()

Faktory (detailné oddil [C]):

» Velikost retailové firmy. promita se do poctu sklad(, rozsahu skladovych kapa-
cit, které je tfeba Fidit, do Sife vyuzivanych skladovych technologii.

» Dislokace firmy: ovliviiuje narocnost fizeni dislokovanych skladovych jednotek a
fizeni celé logistiky.

* Puavod a vlastnictvi firmy: ovliviiuje prijaté standardy skladového vykaznictvi.

» Hospodarskeé prostredi: vytvari tlak na uroven skladovych zasob a jejich dalsi
distribuci k obchodnim jednotkam.

» Organizace firmy: ovliviiuje rozlozeni skladl a skladovych kapacit, strukturu ty-
pu skladud (vnitfni, vnéjsi) a jejich funkcionalitu v informacnim systému.

= Uroveri podnikovych procesti: je ptedpokladem pro Fe$eni nastaveni a optima-
lizace skladovych operaci a efektivni vyuzivani skladovych kapacit.
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Komplex rozvojovych trendi v retailu (kapitola 3, v oddilu C): technologické
trendy maji dopad na zajisténi fungovani skladu, pfikladem muze byt uplatiiovani
mikroskladd.

Podnikova analytika (kapitola 4, v oddilu C): pfedstavuje analyzy stav(i zasob
podle riznych dimenzi (napf. doby expirace zbozi, nastavenych minimalnich ne-
bo bezpecnostnich zasob), analyzy skladovych kapacit a jejich urovné vyuziti,
analyzy vyuzivani specifickych skladu.

E IT (detailné oddil [D]):

ERP: podporuje detailni evidenci skladovych polozZek, tj. zbozi a pohybU zasob
ve skladech, zefektiviiuje procesy fizeni riznych druhd skladl v retailu diky ra-
cionalizaci operaci pfijmu a vydeje ze skladu efektivnim vytvarenim skladovych
report(l (napf. reglety a dalSich).

WMS, Warehouse Management System: umoznuje zaznamenavat jednotlivé
skladové operace v realném cCase, zvysSuje kvalitu procest organizovani a
soucCasné efektivitu a flexibilitu pfi procesech vykladky, pfijmu a vstupni kontroly,
uskladnéni zbozi, vyskladnéni a vystupni kontroly, kompletace a baleni, expedi-
ce.

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

Business Intelligence, pfipadné Self Service Business Intelligence: pro dilCi
analytické ulohy skladového hospodarstvi.
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8. Rizeni prodeje

Ugelem 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

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

MBI K Rizeni prodeje

i N
Rizeni prodeje prostfednictvim eShopu

( s r - r . -
_______________ _ Rizeni prodejnich aktivit )
1 (evidence a hodnoceni poZzadavki zakaznika,
Firemni strategie | specifikace sortimentu, fizeni provozu prodejen.) 4
1
Finanéni rizeni ey l
1
1

Vazby prodeje na : s : g :
(vymezeni zakaznika, specifikace produkti a

1
1
1
1
1
!
! - Marketing — % sluzeb, zajisténi navazné logistiky, obchodnich
1
1
1
1
1
1

[ ]
i modelis, feseni a rozvoj personalizace.)
- Rizeni nakupi | T /
N
< : I = A =
* Rizeni skadi . < ( Rizeni reklamaci Poprodejni servis
o o i (prijem reklamace, prohlidka zboZi, (fizeni zékaznickych poZadavki na
+ Rizeni logistiky . pfesun do reklamacniho skladu a servis, operativni zajistovani servisu
o § L servisu, vyhodnoceni reklamace) podle pozadavki zakaznik)
e L D Prodejni analyzy _ Planovani prodeje
(analyzy ekonomickych ukazateli (sestaveni vyhledu a planu prodeje,
Informace o prodeji prodeje, analyzy prodejni vykonnosti a sestaveni prodejniho rozpoctu)
zejména fizeni produkti)
pro:

. Finanéni fizeni
inanéni fizeni e l l l
Prodejni reporting
- (prehledy realizovaného prodeje, piehledy prodeje podle obchodnich
Jednotek, pfehledy reklamaci na zboZi a sluzby)

+ Marketing
 Rizeni nakupt

L
-

+ Rizeni logistiky

Obrazek 8-1: Ulohy fizeni prodeje retailové firmy

8.1.1 Rizeni prodejnich aktivit a prodejen

Ucelem ulohy je vytvoreni a aktualizace udaju hlavnich databazi prodeje a efektivni Fizeni b&znych
prodejnich aktivit. Zahrnuje (Bragg, 2024):

= Vytvorfeni a aktualizace zdkladnich dat o proddvanych zbozi a sluzbach.

* Rizeni zdkaznickych poZadavku, tj. evidence a Fizeni poZadavku zékaznik(i na zbozi a
sluzby, jejich technické parametry, naroky na servis. Zahrnuje rovnéz (podle druhu zbozi)
specifické pozadavky zakaznikl (naroky na smlouvu, na garance, na zaji$tovani servisu
apod.).

= Zpracovani prodejnich objednavek, pokud se prodej realizuje na zakladé objednavky, dopl-
néni informaci o zdkaznikovi do databaze.
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Reseni prodeje v prodejné — zahrnuje nasledujici dil&i aktivity:

o nastaveni moznosti Gvérovani zakaznikd, napf. na bazi kreditnich karet, nastave-
nych splatkovych kalendar{ pfi prodejich na uvér, vyzaduje vSak detailngjsi analy-
tiku splatek zakaznikd,

o Fizeni skladovych zasob pfi prodejné,

o zaijisténi a fizeni udrzby a oprav zafizeni prodejny, obvykle se zajisténim exter-
nich udrzbarskych, resp. dodavatelskych kapacit, s uréenim nejvhodné;jSi doby
pro udrzbu (mimo prodejni dobu),

o u velkych obchodl nebo obchodnich Fetézcd nastaveni standardnich procesl a
pravidel pro jednotlivé prodejny vzhledem k racionalizaci fizeni, ale i snadné ori-
entaci zakaznikd,

o fizeni persondlu prodejny — zajisténi personalnich kapacit podle prodejni doby i
na pfipravu prodejny pfed otevienim a po uzavieni prodejny, zajiténi operativ-
nich informaci pro personal prodejny,

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

o Fizeni vhodného umisténi zboZi se zajisténim co nejefektivnéjsi orientace zakaz-
nika a sou¢asné podporujici vy$$i objemy prodejl,

o zajisténi bezpecnosti prodejny — ostrahu, bezpe€nostni prvky, nastaveni bezpec-
nostnich pravidel a smérnic,

o zaijisténi efektivniho provozu vSech prodejnich technologii v€éetné pokladen, skla-
dovacich technologii, chladicich zafizeni apod.

8.1.2 Rizeni zbozi, Merchandise Management

Uéelem fizeni zbozi (Merchandise Management) je uréeni polozek zboZi nabizenych zakaznikim,
specifikace pozadavk( na marketing, specifikace principl pro cenovou tvorbu nebo pro slevové kam-
pané. Zahrnuje tyto klicové aktivity (Bragg, 2024):

Specifikace celkového konceptu nakupovani a prodeje zbozi: pfredstavuje celkovou filoso-
fii obchodnika, uréujici, jak se bude zbozi fidit, napf., zda se bude u jednotlivych produktu sle-
dovat jejich profitabilita a zda se bude specializovat pouze na nejvynosné;jsi produkty.

Uréeni organizace nakupu zboZi pro prodej: klicovou otazkou je, zda se nakup bude cen-
tralizovat nebo bude ponechan v kompetenci jednotlivych prodejen nebo pobo&ek. Vyhodou
centralizovanych nakupu je ziskavani lepSich cenovych nebo obchodnich podminek, vyuzi-
vani tyma, specializovanych na urcité kategorie produktl, a snizovani rizik vyprodani zasob.
Na druhé strané decentralizované nakupy mohou Iépe odpovidat potfebam lokalnich zakaz-
nikd, ptipadné operativn&j§imu Fizeni zasob v jednotlivych prodejnach. Castou moznosti je i
kombinace obou pfistupd. Efektivnim feSenim pro nékteré obchodni organizace mlze byt
outsourcovani nakupt na specializovaného obchodniho partnera.

Micro-Merchandising znamenda uspofadani zboZzi 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 souvisejiciho zbozi do spole¢nych
celkd, napt. lyzafské potfeby spolecné s lyzafskym oble¢enim apod.

Rizeni Zivotniho cyklu produktu (,The Product Life Cycle*): je rovnéZ jednim z podstatnych
vstupl pro fizeni zbozi a jeho prodeje. Zahrnuje tyto faze (Bragg, 2024):

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

o Faze rastu (,Growth phase®), kdy expanduje zajem o produkt, ten musi byt doda-
van ve vétsim mnozZstvi 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 tlaéi ceny produktu dolu.

o Faze poklesu, utlumu (,Decline phase®), prodej produktu se snizuje, obchodnici
postupné snizuji, resp. minimalizuji jeho zasoby.

Reklamacni rizeni

Ucelem ulohy je zajistit efektivni vyhodnocovani a Fedeni zakaznickych reklamaci a nasledné jejich
souhrnné vyhodnocovani. Zahrnuje tyto klicové aktivity:

8.14

Pfijem reklamace a prohlidka stavu zboZzi.

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 zakaznikm. Zahrnuje tyto klicové aktivity:

8.1.5

Planovani servisnich ¢innosti podle sortimentnich polozZek.

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

Operativni zajiStovani servisu podle poZadavku zakaznikd.
Vyhodnocovadni stavajicich obchodnich dokumentt vzhledem pozadavkim zakaznika na
servis.

Vyhodnocovani objemu a kvality poprodejniho servisu, k Eemuz se vyuzivaji dvé kliCové
metriky ,Pocet a objem servisnich &innosti“, ,PocCet a objem reklamaci”.

Analyzy prodeje

Ucéelem analytické Ulohy je predevsim dosaZeni oekavanych obchodnich vysledkd, tj. odpovidajici
uspésnosti obchodnich aktivit retailové firmy. Funkcionalita Glohy zahrnuje:

8.1.6

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

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

analyzy prodejnich aktivit na eShopu, napf. hodnoceni pocCtu prodanych produkt(l pres
eShop, sledovani ziskl na produkt v eShopu,

analyzy ¢asového vyvoje objemu a struktury prodeju, hodnoceni faktord ovliviujicich uro-
ven prodejl, hodnoceni sezénnich vlivd,

analyzy prodejni vykonnosti a fizeni produktl, napf. indexu prodejni aktivity, vyuziti prodejni
plochy v maloobchodu.

Planovani zbozi a prodeje

Uéelem planovaci tlohy je zpracovani planti obchodnich aktivit a s tim i dosaZeni pozadované pozice
na trhu. Zahrnuje sestaveni planu prodeje, obvykle na ¢asova obdobi rok, pololeti, kvartal, dekada,
pripadné tyden a den a predstavuje tyto hlavni skupiny funkci (Bragg, 2024):

Predikce, resp. odhady prodeje (,Sales Forecast), napf. na 12 mésicu klouzavé v pribéhu
roku. Sestavuje se Casto podle jednotlivych poloZzek zboZi a prodejen s naslednymi ag-
regacemi. Podstatnym vstupem pro predikce prodeje jsou odhady poptavky, které museji
brat v dvahu rGzné vlivy a faktory jako sezénnost, regionalni zvlastnosti a dalSi. ObtiZznost
predikci se také lisi podle druht zbozi, od zakladnich produktl (napf. potraviny, napoje), pres
sezénni zbozi, modni produkty (odévy, boty), az po zbozi, které se oznacuje jako médni vy-
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stfelky (,fad merchandise"). Predikce prodeju se také odviji od strategie obchodnika, tj. po-
kud chce uréovat trendy na trhu, nebo sledovat trh a nabidku a pfizplsobovat se ji.

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

Casovy plén uvedeni zbozi do prodeje (,Display Timing“), resp. plan uvedeni zboZi na trh a
oCekavané Casoveé rozlozeni prodeju a s tim souvisejici terminy objednavek na dodavatele.

Sestaveni prodejniho rozpoctu silné zavisi na prostfedi konkrétni organizace, charakteristice trhu,
druhu nabizeného produktu a dal$ich faktorech. Mezi zakladni mozZné postupy pfi tvorbé prodejni-
ho rozpocétu patfi napfiklad:

o rozpocet se sestavuje v detailu na konkrétni skupiny zboZi a sluzeb, kde se vybira
konkrétni prvek skupiny s nejobecné&jSimi parametry. Zvoleny detail zalezi vzdy na si-
tuaci dané organizace. U organizaci, prodavajicich desetitisice a vice produktd, je
mozné zvolit napfiklad kombinovany detail na kategorii zbozi (napf. Zehlicky) a znac-
ku vyrobce (napf. ETA),

o do vykazl 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 pro-
deje k pokryti nakladu retailové firmy.

Realizace planu prodeje zbozZi zahrnuje tyto dilci aktivity:

Zajisténi zdroju (,Merchandise Sourcing”) obsahuje uréeni zdroji zbozi vzhledem
k planovanym prodejim, vybér dodavatell a specifikace dodavek, tj. sortimentni, objemove,
terminoveé.

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

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

o “FOB destination, freight prepaid and allowed”. Dodavatel plati dopravné a vlastni
zbozi po celou dobu dopravy. Vlastnictvi pfechazi na kupujiciho v misté predani zbo-
Zi.

o “FOB destination, freight prepaid and added”. Dodavatel plati dopravné a uctuje ho
kupujicimu. Dodavatel vlastni zboZi po celou dobu dopravy. Vlastnictvi pfechazi na
kupujiciho v misté predani zbozi.

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

o “FOB destination, freight collect and allowed”. Kupuijici 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 pFisluSné-

(»intermodal transport”) — lod, letadlo, kamion.

Cenova oznaceni (“Price Marking”) viditeIné pro zakazniky jsou relativné naro¢né aktivity.
Nabizeji se varianty oznaceni jednotlivych polozek zbozi nebo vytvofeni cenovych pfehledd
za celou skupinu &i vétsi baliky zbozi.
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8.2

Reseni vraceni produktti (“Product Return Handling”) v pfipadé poskozeni nebo nedodrzeni
kvality zbozi. Je FfeSena vzdy otazka, zda jde o zodpovédnost dodavatele, nebo obchodnika.
Pro oblast vraceni produktd disponuji vétsi obchodnici obvykle vyskolenymi speciality.

Rizeni prodeje v kontextu fizeni firmy

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

m Kontext fizeni prodeje retailové firmy

Strategickeé fizeni:

prodejni strategie, koncepén{ dokumenty
v oblasti prodeje, katalog cilt ve vztahu k
fizeni prodeje.

) Strategickeé fizeni:

Bisntni fizen: . anaf)fz Yy a dJ'ou_J'n;ndobe p!a:mvam prodeje
+ analyzy prodejnich trendu,
financni analytika, plany a rozpocty,
finanéni moz nosti podpory prodeje.

Finanéni fizeni:

 analyzy prodeje, podklady pro oéekavané
trzby,, podklady pro financni plany z
pohledu finanéni podpory prodeje.

Rizeni nakupu:
vykazy nakupu, analyzy nakupu,

Rizeni prodeje retailové firmy

dodavatell a nakupnich moznosti,
Bienl kit Marketing:
el + plany prodeje a potfeba marketingové
* Sstavy zasob, obratova soupiska zasob, podpory prodeje, .
Rizeni logistiky: : Nékup, Logistika:
- evidence dopravci, « plany prodeje a potieba zajisténi nakupi
« wykazy logistiky, analyzy a plany logistiky,. a logistickych sluzeb
|
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:

strategické Fizeni — strategie prodeje predstavuje podklad pro pfipravu planl prodeje podle
teritorii, zakaznik(, komodit, dalSimi vstupy jsou katalog podnikovych cild a byznys model
podniku,

financéni Fizeni — finanéni plany a rozpocty, evidence Uvéru vyjadfuji finanéni moznosti pro re-
alizaci a podporu prodeje,

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

Fizeni skladi — analyzy skladt a skladovych zasob, resp. reporting sklad(, 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 pla-
novani prodejnich aktivit podniku, pfehledy marketingovych akci ve vztahu k prodeiji.
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Jako podstatné vystupy z fizeni prodeje pro ostatni oblasti Fizeni jsou:

8.3

8.4

strategické rizeni — analyzy prodejnich aktivit, zakaznikd, uspésnosti prodeje jako dil&i pod-
klad pro strategické analyzy prodeje a formulaci celkové strategie,

financni Fizeni — prodejni faktury a dalsi dokumenty v navaznosti na obchodni operace pred-
stavuji vstupy pro ucetni transakce, plany a odhady objemu prodeje pfedstavuji podklady pro
pfipravu souhrnnych financnich plant a rozpoctd,

marketing — analyzy prodeje, plany a odhady objemu prodeje predstavuji poZzadavky na nové
marketingové aktivity a kampané,

fizeni nakupu a logistiky — analyzy prodeje, plany a odhady objemu prodeje pFedstavuji
podklad pro Fizeni nakupnich aktivit, fizeni vztaht k dodavatelim a specifikace poZadavk( na
logistické sluzby.

Scénér, analytické otdzky: ,,Resi se Fizeni prodeje“

Existuje optimalni prodejni strategie, kterou Ize aplikovat univerzalng, bez rozdilu obchod-
niho portfolia?

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

Vyuzivaji se v prodeiji relativné nové technologie a aplikace (Scan and Go, zakaznické aplika-
ce a dalsi“)?

Vyuziva se koncept ,omnichanel*?

Resi se v ramci Fizeni prodeje optimalizace umisténi zboZi, technologie ,chytrych regald”,
analyzy pohybu zakaznikd po prodejné apod.?

Je nutnosti specificka odbornost prodejce?

Jak se fesi zkvalithovani vztaha k zakaznikum?
Jaké obchodni kanaly se vyuzivaji v oblasti prodeje?
Jak se realizuji vazby na nakup, sklady, finance?

Kdo a v jakych terminech vykonava hodnoceni obchodnich vysledku v oblasti prodeje retai-
lové firmy?

Které reporty prodeje a s jakym obsahem budou adekvatni jednotlivym Urovnim a pozicim fizeni?

Které metriky budou pro prodejni analyzy a planovani vyznamné, které budou mit charakter KPI?

Jak zajistit potfebnou Urover 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
urovef navazujici logistiky?

Zavéry k fizeni prodeje

Reseni:
= Automatické zasilani varovnych nebo jen informativnich zprav obchodnim
manazerim na zakladé pozadavkl zakaznik(l a, skladovych zasob ma byt sou-
Céasti FeSeni.
= Efektivni integrace prodejnich transakci, napf. promitani vysledk( prodeje pfimo
do finanéniho Fizeni, je pfedpokladem efektivity prodejii 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 zakazniku
v odlouc¢enych lokalitdch na zakladé mobilnich prodejen a se zplsobem prodeje
odpovidajicim typu a pozadavkim zakazniku.

Je nutné realizovat pozadovany pocCet a objem prodejnich transakci podle vy-
voje poptavky na trhu, tj. vysokou flexibilitu podniku vzhledem k situaci na trhu
(svatky, dovolené apod.).

Re$eni musi zajistit i potfebnou rychlost reakci retailové firmy na podnéty za-
kaznikl — poptavky, poZadavky, reklamace s vyuzitim Call Center, resp. kom-
plexnich CRM systému.

Snizovani pracnosti a nakladu pfi zvySovani rychlosti prodejnich operaci zna-
mena zvySovani efektivnosti celé retailové firmy.

Je nutné zaijistovat i potfebnou droven kontroly a bezpecnosti prodejnich ope-
raci, tj. jejich dokumentace.

Plany prodejii se vytvareji pro rizné ¢asové horizonty s nezbytnou provaza-
nosti plant mezi riznymi ¢asovymi horizonty a s moznostmi upfesfiovani pland.
Soucasti feSeni jsou predikce prodeje, tj. napf. predpovédi ocekavané poptavky
podle region(, typu zakaznikd, o€ekavaného zajmu zakaznikl o urcité sluzby.

()

Faktory (detailné oddil [C]):

Velikost retailové firmy: ovliviuje zejména Sifi obchodnich vztahd, vétsi firmy
vyuzivaji i vétsi pocet prodejnich kanald.

Konkurenéni prostfedi: poznani a analyza konkurence i jejiho pfedpokladaného
vyvoje je pro uspésnost prodejnich aktivit firmy vysoce dulezita a v souvislosti
s informaénim systémem posiluje vyznam aplikaci jako je Competitive intelligence.
Stav hospodarského prostredi: ovliviiuje prostor pro realizaci prodeje, poptav-
ku a nakupni potencial zakazniku.

Firemni kultura: pfedstavuje souhrn podstatnych vlivl,, zejména na vztah podni-
ku ke svym zakaznikim, pochopeni potfeb zakaznikl atd. s dopady do prodej-
nich aplikaci a zejména CRM.

Organizace firmy: se promita do struktury a obsazeni prodejnich divizi, prodej-
nich oddéleni, sité a zpusobu Fizeni prodejen.

Kvalita personalnich zdroju: uréuje, s jakou kvalitou pracovnik( s dispozicemi
pro obchod retailova firma disponuje, s kterymi z nich Ize kooperovat pfi prodej-
nich aplikacich.

Customer Experience, CX: predstavuje vyznamny zdroj informaci pro rozvoj fi-
zeni prodeje s respektovanim potreb a zkuSenosti zakazniku.

Komplex rozvojovych trendii v retailu (kapitola 3, v oddilu C): nové technologic-
ké trendy ovliviiuji samu podstatu obchodu, zejména prodeje retailové firmy, zpU-
sob feseni vztah( k zakaznik(im, komplex moznosti IT sluzeb podporujicich pro-
dejni operace a dalSi aspekty Fizeni prodeje.

Podnikova analytika (kapitola 4, v oddilu C): pfedstavuje analyzy prodeje podle
skupin zakazniku, uspésnosti jednotlivych poloZzek zbozi na trhu, uspésnosti pro-
deje podle prodejen, regionl apod.

IT (detailné oddil [D]):

ERP: v daném pfipadé jde zejména o prodejni moduly pro evidenci a realizaci
prodeju.

eShop: predstavuje potencial pro dosazeni vysokého podilu na trhu
s neomezenym pocétem zakaznika.
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CRM a socialni CRM: podporuje vytvareni dlouhodobych a Uuspésnych vztaht se
zakazniky.

Competitive intelligence: poskytuje informace o hodnoceni konkurence a vyvoji
na daném segmentu trhu.

Business Intelligence, pfipadné Self Service Business Intelligence: pro dili
analytické ulohy pro fizeni prodeje.

Planovaci nastroje a prediktivni analytika: pro ur¢ovani odhadu a prognéz a
pfipravu plant objemd prodeje.

Mobilni zakaznické aplikace a dalSi retailové technologie: umoziiuji efektivni
provadeéni plateb za zakoupené zbozi a poskytuji online podporu pro uskutecnéni
prodeje.
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9.  Rizeni logistiky

Ucelem tizeni logistiky je:
= zajiStovat efektivni a provdazané provadéni operaci v ramci celého logistického
fetézce,
= realizovat spolehlivé a ekonomicky efektivni zajiStovani dopravnich kapacit pro
potieby logistiky,
= poskytovat manazerim potfebné spektrum analytickych a planovacich pod-
kladl pro fizeni logistiky.

9.1  Ulohy Fizeni logistiky

Do oblasti fizeni logistiky obvykle spada fizeni interni i externi dopravy, fizeni nakupni logistiky a fize-
ni vztahu k dodavateltm, fizeni skladové a obchodni logistiky. V naSem pfipadé jsme s ohledem na
rozsah a slozitost vénovali fizeni nakupu a skladi specialni ¢asti a v dané kapitole se zamérujeme
na celkové Fizeni komplexu logistickych sluZeb s dirazem na dopravni sluzby. Piehled Uloh
fizeni logistiky retailové firmy dokumentuje Obrazek 9-1:

m 9. Rizeni logistiky

Vytvoreni logistického systému
--------------- - (uréeni cilir a metrik, vybér typ( dopravy, profily a
vybér poskytovatelir dopravy)

1
Firemni strategie | ,‘ l /
e

1
1
1
1 Finanéni fizeni : . i . i
| : Rizeni logistickych operaci
, Vazby logistiky na: ! (zpracovani pozadavkii na logistiku, fizeni v
: r* ramci dodavatelského fetézce, DSD, Direct Store
1 1
1
1
1
1
1
1
1
1
1

Delivery, fizeni nizkoobratkovych zasoh)

+ Rizeni prodeje

+ Rizeni nakup

v

* Marksting =t Analyzy logistiky Planovani logistiky
(analyzy naklad( na dopravu, vykonu (sestaveni planu g:ﬂféténf logistiky, a
b e - i dopravy, hodnoceni spolehlivosti planovani nakladi na PHM a mytné,
e dopravci, véasného naskladnéni) plan rozvoje viastnich prostiedkir )
Informace o zajisténi | .
logistiky L e
pro: ] l l l

(prehledy poskytovatell logistickych sluzeb a dopravcd, stav viastnich

* Rizeni prodeje dopravnich prostfedkt, kalkulace nakladi a specifikace dopravnich tras)

|
|
|
- 2 - 1 o, = -
+ Finanéni fizeni S Reporting logistiky
|
. |
+ Rizeni nakupt |
|

Obrazek 9-1: Ulohy fizeni logistiky retailové firmy

9.1.1 Vytvoreni logistického systému

Ucelem je zajistit nastaveni cilt a metrik, kvalitni evidenci dopravct a viastnich kapacit a vytvaret
podklady pro efektivni vyuzivani jak internich, tak externich zdrojl. 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

bé&hu dodavky.

Urceni cild a klicovych metrik vykonnosti vytvareného logistického systému, vybér typl
dopravnich sluzeb. Je nutné urcit frekvenci realizovanych dodavek, ¢asové Useky a limity pro
dodavky, nakladové limity apod.

Vybér zpusobi dopravy, nastaveni vybérovych kritérii, prizkum na dopravnim trhu, hodno-
ceni nakladové narocnosti. Pokud jde o druhy dopravy, nabizeji se:

o Letecka doprava — obvykle mensi dodavky s vysokou hodnotou na velké vzdalenosti

a pro zboZi s relativné kratkou expiraci.

o Namorni doprava — pro velké dodavky na velké vzdalenosti, s vyuzitim kontejner(.

o Zelezniéni doprava — na velké vzdalenosti, pro dodavky velkych rozmérd. Problé-

mem muze byt potfebna doba doruceni zbozi.

o Kamionova doprava — na relativné kratSi vzdalenosti a zbozi menSich rozméra.
Evidence dopravci, tj. externich poskytovateldl dopravnich sluzeb, jejich profill a zaklad-
nich charakteristik, kapacitnich moznosti, hodnoceni kvality.

Evidence vlastnich dopravnich prostfedku, technickych a kapacitnich parametrd a dal$ich
charakteristik.

Profily a vybér poskytovateli, predev§im kamionové dopravy, obvykle zahrnuje:

o Zakladni, spoleény poskytovatel (,Common Carrier”) — poskytuje zakladni doprav-
ni sluzby pro Siroky okruh obchodnikl, pro rlizna zbozi a obvykle pfi standardnich
cenach na trhu.

o Smluvni poskytovatel (,Contract Carrier”) — poskytuje dopravni sluzby podle speci-
fickych potfeb obchodnika a podle specifickych smluvnich podminek.

o Vlastni doprava (,Private Fleet”) — dopravni sluzby, zajiStované vlastnimi prostfedky
obchodnika a s jeho plnou kontrolou realizace dodavek.

Smluvni a cenova jednani s vybranymi poskytovateli dopravnich sluzeb, s cilem vétSinou
omezit pocet poskytovatelll na efektivni minimum.

Evidence poZadavki na dopravu a dalsi logistické sluzby od jednotlivych utvara firmy,
resp. pracovniku pro Ucely jejich kumulaci a dalSiho zajisténi.

Rizeni logistickych operaci

Ucelem je zaijistit co nejefektivnéj$i realizace operaci pro Fizeni logistiky, tj. ptijem pozadavki na
logistiku a dalsi sluzby, jejich vyhodnoceni, zajiSténi a realizace pozadavku atd. Klicové aktivity jsou:

9.1.3

Zpracovani poZadavki na logistiku a prislusnych objednavek se vSemi poZadovanymi pa-
rametry logistickych sluzeb.

Kalkulace ndkladid na PHM a mytné a dalSich 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

Ucgelem analytické ulohy je predevsim dosaZeni oéekdvanych efektii v fizeni logistiky. Predstavuje
tuto funkcionalitu:

analyzy ukazatelu fizeni logistiky, napt. analyzy naklad( na dopravu, vykonu dopravy, hod-
noceni spolehlivosti dopravcu, analyzy dalSich logistickych sluzeb,
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» analyzy ukazatelu logistiky procesniho charakteru, zejména poctu pozadavku na logistiku,
objem a vyvoj realizovanych logistickych aktivit, sledovani a hodnoceni poctu a objemu rekla-
maci k externim poskytovateltim logistickych sluzeb,

» analyzy ¢asového vyvoje dopravy, hodnoceni faktor(i, ovliviiujicich aktivity logistiky, hodno-
ceni sezoénnich vlivi apod.

Obrazek 9-2 dokumentuje pfiklad analytiky naklad(i na dopravce:

_—
I Naklady v Case — Objem piepravy dle typu dopravy (tuny)
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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 pldnt pro Fizeni logistickych
sluZeb a pozadavku na logistiku podle riiznych hledisek (dimenzi) pro rizné ¢asové horizonty.

9.1.5 Reporting logistiky
Uéelem je vytvareni standardnich report( logistiky. Zahrnuje:
= celkové piehledy vyuzZivanych logistickych sluzeb,
= pfehledy poskytovatell logistickych sluzeb a dopravcu,
= pfehledy dopravnich prostredkd,
» pfehledy pozadavku na logistiku,
= kalkulace nakladu na logistické sluzby.

9.2  Rizeni logistiky v kontextu Fizeni firmy

Obrazek 9-3 predstavuje obvykle nejvyznamnéjsi vazby Fizeni logistiky na ostatni oblasti Fizeni:
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m Kontext fizeni logistiky

Strategickeé fizeni:

* strategie logistiky, vytvoreni logistického
systemu, orientace na typy dopravy Y

Finanéni fizeni:
+ analyzy a plany rozvoje logistiky,

+ financni vykazy, analytika, financni plany « financni potfeby na zajisténi interni i
a rozpocty, moznosti pro rozvoj logistiky externi logistiky,

Financni fizeni:

Rizeni prodeje:
+ moZnosti a varianty zajisténi logistiky za
hlediska rozlozeni zakazniki,

Rizeni prodeje:
+ analyzy prodeje, plany objemu prodeje,
+ uréovani poZadavkir na logistiku

|
Rizeni logistiky
|

Rizeni ndkupu: Rizeni nakupu:

* analyzy nakupu, nakupni plany, + hodnoceni dopravci vzhledem k
+ poZadavky nakupu na zajisténi logistiky dodavateliim, 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 pfehledu:

strategickeé fizeni — strategie v oblasti logistiky je podkladem pro pfipravu planu rozvoje podle
teritorii, dodavatell a dalSich dimenzi, pro orientaci na vybrané typy dopravy,

finanéni Fizeni — finan¢ni analyzy, plany a rozpocty jsou podklady pro zajisténi financnich
moznosti ve vztahu k sluzbam logistiky,

Fizeni prodeje — evidence zbozi a sluzeb, plany a odhady objemu prodeje predstavuji poza-
davky na logistiku a logistické sluzby,

Fizeni nakupu — analyzy nakupu a nakupnich nabidek, regionalni rozloZzeni nakupnich moz-
nosti jsou podklady pro ur€ovani objemu potfeb logistickych sluzeb,

marketing — analyzy dodavatel(l a poskytovatel(l logistickych sluzeb, analyzy marketingovych
aktivit predstavuji jeden ze vstupu pro planovani logistiky.

Jako podstatné vystupy z fizeni logistiky pro tyto oblasti fizeni jsou:

9.3

financ¢ni Fizeni — analyzy a plany rozvoje logistiky predstavuji podklady pro pfipravu souhrn-
nych finanénich pland a rozpo¢td a uréovani potfeby finanéniho zajisténi logistiky,

Fizeni prodeje — analyzy moznosti zajisténi logistiky vzhledem k rozlozeni zakaznikl slouzi k
uréovani regionalniho zaméfeni prodeje,

Fizeni nakupu — hodnoceni poskytovatelll logistickych sluzeb, zejména dopravc(, jsou jednim
z podkladl pro uréovani vztaht k dodavatelam.

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?

84



9.4

Jak odpovida organizace logistiky a zejména dopravy a odpovidajicich Utvar( potfebam fir-
my? 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 ndakladova naroénost realizovanych logistickych operaci pfiméfena pozadav-
kam firmy?

Zjistuji a vyhodnocuji se ekonomické a mimoekonomické efekty logistickych operaci? Kde
jsou cesty jejich zvySovani?

Existuji dostatec¢né personalni kapacity ve struktufe a kvalifikaci vzhledem k potfebam firmy?
Jak zabezpeclovat odpovidajici persondlni vybaveni fidicich proces(?

Je tfeba zvolit outsourcing logistickych sluzeb?

Jak zvySovat kvalitu fizeni dopravnich dispecert?

Jak zabezpecit 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, rozS§ifit?

Zavéry k fizeni logistiky

Reseni:

= Integrace operaci celé obchodni logistiky a jeji provazani na finanéni fizeni, pFi-
padné personalni fizeni, je kliCovou otadzkou feSeni.

= Automatické zasilani operativni zprav o zajis$tovani pozadavkl na logistiku a je-
jich zajisténi obchodnim a dal§im manazerlm je vyznamnym predpokladem
uspéchu feseni.

= Podstatnym aspektem FeSeni je dlraz na vysokou komplexnost a kvalitu analyz
logistiky, zejména dopravnich kapacit a celého logistického fetézce, realizuje se
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
poméru.

= Dostupnost informaci pro operace fizeni logistiky a pozadavk( na dopravu ve
vazbé na aktivity nakupu musi byt zajiSténa v misté i €ase, tj. v misté jednotlivych
obchodnich jednotek, sklad( atd.

= Soucasti feSeni by méla byt i optimalizace dopravnich cest s vyuzitim odpovi-
dajicich aplikaci a nastroju.

()

Faktory (detailné oddil [C]):

» Velikost retailové firmy: promita se do slozitosti logistiky, po¢tl a regionalniho
rozloZeni obchodnich jednotek, a tedy i do naro€nosti na zajisténi logistickych,
zejména dopravnich kapacit.

= Dislokace firmy: ovliviuje narocnost fizeni logistiky pro dislokované obchodni
jednotky.

= Hospodarské prostredi: vytvari prostor nebo tlak na uroven systému logistiky
retailové firmy a investic pro rozSifovani potfebnych logistickych kapacit.
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» Organizace firmy: ovliviiuje rozlozeni obchodnich jednotek, skladl a skladovych
kapacit a naro¢nost fizeni celého logistického fetézce.

=  Konkurencni prostredi: vytvaii tlak na feSeni logistiky, jeji efektivitu, dostupnost
dopravnich sluzeb a dalsi.

= Uroveri podnikovych procest: je predpokladem pro fe$eni nastaveni a optima-
lizace logistickych fetézcU.

= Komplex rozvojovych trendi v retailu (kapitola 3, v oddilu C): technologické
trendy maji dopad na feSeni logistickych sluzeb, planovani dopravy, feSeni do-
pravnich tras (napf. pfi vyuziti Al, nebo specializovanych spedi¢nich aplikaci).

= Podnikova analytika (kapitola 4, v oddilu C): pfedstavuje analyzy logistickych slu-
Zeb a jejich poskytovateld podle rdznych dimenzi (napf. doby expirace zbozi, na-
stavenych minimalnich nebo bezpelnostnich zasob), analyzy skladovych kapacit a
jejich urovné vyuziti, analyzy vyuzivani specifickych skladovych technologii.

I:' IT (detailné oddil [D]):

= ERP: poskytuje vysokou uroveni interni integrace fizeni, zefektiviiuje logistické
procesy.

= ECM: pro feSeni a vyuziti fizeni pracovnich postupl (worflow), pro pfipravu a
spravu vSech dokumentl ve vztahu k logistice.

=  SCM: zajistuje koordinace aktivit jednotlivych ¢lenll fetézce a podporuje optimali-
zaci celého dodavatelského fetézce.

=  WMS: zvySuje kvalitu logistickych procest ve vztahu ke skladovému hospodar-
stvi, tj. pfijem zboZi manipulaci a dalSi operace.

» Business Intelligence, pfipadné Self Service Business Intelligence: pro dilCi
ulohy pro Ffizeni celé logistiky, napf. analyzy vyuziti poskytovatelll dopravy a do-
pravnich prostfedk.

= Planovaci aplikace a prediktivni analytika: pro planovani logistickych, zejména
dopravnich kapacit ve vazbé na potfeby nakupu a fizeni skladu.

» Spedicni aplikace: pro moznosti zadavat nebo si prohlizet volné vozy, 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

Ucelem Fizeni 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

Prehled uloh cenové tvorby retailové firmy a jeho hlavni vazby na ostatni oblasti fizeni dokumentuje
Obrazek 10-1:

m 10. Cenova tvorba

Firemni strategie

p
Vstupy do cenové !__ Stanoveni cenové strategie
tvorby z: L=y (vyhodnoceni stavu trhu a konkurence,
! g dynamicka tvorba cen, psychologicke aspekty ) )
= Finanéniho fizeni ! 1

~ Maketingd Nastaveni cen jednotlivych polozek

* % (nakupni, prodejni a nakladové, feseni, cenovych
viivii, nakladova cena, prodefni cena konkurence,

i
. I_
* Rizeni prodeje |
L vyvoj na trhu (sezénni akce, kampané)
i
1

+ Rizeni nakupu 2
oo = .
................. ! r v
zejména 1 (urceni pravidel, jak se bude s cenami pra_»covat,
pro: T nastaveni dat a pravidel pro slevy, komunikace a

« FEinanéni fizeni g distribuce cenikil zho?i a sluzeb)

I

1

i

+ Marketing i
- Rizeni prodeje '
1

Obrazek 10-1: Ulohy cenové tvorby v retailové firmé

10.1.1 Cenova strategie

Podstatnym pfedpokladem Uspé&Sné cenové strategie je jeji provdzani 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 vy38imi cenami,
nebo obchody standardni kvality, zaméfené zejména na slevové akce.

Urceni cenové strategie se realizuje v nékolika krocich, kterym odpovidaji nasledujici klicové aktivity
(Bragg, 2024):

= Nastaveni cilii — vychazi z 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 polty zakazniku a se zamére-
nim na nizsi ceny.
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Uréeni cenové politiky — predpoklada jiz vysSi konkretizaci a je odvozeno od vySe stanove-
nych cilli a charakteru obchodu. Cenova politika se lisi i podle toho, zda se predpokladaji rela-
tivné stabilni zaméry, napf. po dobu 1 roku, nebo se operativné méni podle situace na trhu a
nabidky konkurent(.

Stanoveni cenové strategie — zahrnuje tfi zakladni varianty:

O

nastaveni cen na zakladé zakaznické poptavky,

uplatnéni nakladovych cen, kde ceny vychazeji z nakladd na nakup produktl a dale
z marze, pokryvajici provozni naklady obchodnika a o¢ekavaného zisku,

ceny vychazeji z porovnani s cenami konkurentd.

Zakladni stanoveni cen predstavuje stanoveni cenové hladiny produktd a sluzeb. Smyslem
je poskytovat komplexni udaje pro kvalitni a efektivni pfipravu cenovych nabidek pro zakazni-
ky v potfebném detailu a dostupnosti vSem zainteresovanym pracovnikam.

Implementace cenové strategie — zahrnuje nasledujici moznosti feseni:

o

dynamicka tvorba cen (,Dynamic Pricing“): je to koncepce, zalozena na vyuziti tech-
nologii, umoznujicich priibézné upravovat ceny podle okamzitého stavu zakaznické
poptavky. Poskytuje napf. tyto efekty — zvySovani zisku, vyprodej zasob s dlouhou ob-
ratkou a dal$i. Na druhé strané je spojena s urcitou dezorientaci zakazniku, zvySeny-
mi naroky na fizeni zasob, vysokymi potfebami marketingovych aktivit apod. To potvr-
zuje i prlizkum spolegnosti Gratner (Observer, 2025): ,Ctyficet osm procent spotfebi-
teld nesouhlasi s tim, Ze dynamické ceny jim pomahaji nakoupit nejlevnéji. A naopak

maji konzistentni ceny,”

seskupovani a rozdélovani produktu (,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 po-
lozek za specialni ceny (,Unbundling®),

cenotvorba zaloZena na vysokych a nizkych cenach (,High-Low Pricing®): je to
praktika nastaveni cen vétSiny produktd vyss$ich, nez je standard na trhu, zatimco u
mensSiho podilu produktl je nastaveni cen na niz$i ceny, nez jsou obvyklé. Zameér je
prilakat zakazniky na niz§i ceny a soucasné jim nabidnout produkty s vy$Si cenovou
hladinou,

cenotvorba na zakladé balikt (,Package-Based Pricing®): je to vytvareni balik( zbo-
Zi (napft. lahvi) s riznym objemem a s odpovidajici riznou urovni cen,

cenotvorba na bazi psychologie (,Psychological Pricing®): je vSeobecné znama
tvorba cen s hodnotami tésné pod zakladni, celou hodnotou, napf. cena je 59,99,

trasovani cen (,Price Lining): je to nastaveni cen do nékolika stanovenych cenovych
bod({l podle kvality daného zbozi,

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,

cenotvorba na zdkladé uziti (,Utilization-Based Pricing®): vychazi z uvahy, ze pokud
jsou urcité zbozi nebo sluzba minimalné vyuzivané, sniZzuje se adekvatné jejich cena,
cenotvorba na zakladé objemu (,Volume Pricing®): je to znamy pfistup vyuziti bonu-
sU pfi nakupu ve vétSim objemu, napfiklad pfi nakupu tfi poloZzek zbozi zakaznik plati
cenu dvou.

Prizptsobovani cen — v navaznosti na uvedené moznosti stanoveni cen dlouhodobéjsiho
charakteru existuji i aktivity reagujici na situaci na trhu, vyvoj poptavky, ceny konkurence, sta-
vy zdsob apod. jako napf. periodické slevové akce, vyprodeje, slevy na bazi aplikace obchod-
nika, slevové akce atd.
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10.1.2 Rizeni cen v eShopech

Vyuziti online obchodul, zejména Ezopl, pfinasi do fizeni cenové tvorby Fadu podstatnych efekti.
Zminime alespon nékteré:

= marketingové aktivity a promo akce Ize realizovat prakticky pribézné, v libovolnych ¢asech a
pfi minimalnich nakladech,

= podstatné lIépe nez v kamennych obchodech Ize sledovat a analyzovat pozadavky zakaznik(
a celkovou poptavku v daném segmentu trhu,

» podstatné presnéji a operativnéji Ize realizovat segmentaci zakaznik,
= efektivnéji Ize provadét analyzy prodeje podle nejriiznéjsSich dimenzi,
= ceny Ize ménit operativné podle zakaznické poptavky.

10.1.3 Reseni cenové elasticity

Analyzy cenové elasticity jsou standardni sou€asti Fizeni tvorby cen. Elastickd poptavka znamena, Ze
zmény cen zboZi a sluzeb maji silny vliv na jejich objem prodeje. Naopak, neelasticka poptavka pfed-
stavuje situace, kdy cenové zmény maiji na prodej maly nebo nulovy vliv. Cenova elasticita je zvlasté
vyznamna, pokud produkty a sluzby nejsou dostateéné odliSené od konkurence, nebo kde jsou substi-
tuéni 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 nez 1.

10.1.4 Cenova tvorba, pfriprava cenikd zbozi

Ucelem ulohy je nastavit takovou cenotvorbu na zékladé parametru nékladu a situace na trhu,
ktera zajisti konkurenceschopnost podniku a jeho ekonomickou efektivnost. Pfiprava cenikll zbozi a
sluzeb se uskutecriuje na zakladé téchto vstupt:

= naklady na zboZi, sklady, na mzdy, logistiku, marketing, vratky,
» konkurence dodavateld,
*  pfijmy generované prodejem,
= cenoveé konflikty,
= konkurence,
= promo akce.
Nastaveni cen jednotlivych poloZek — nakupni, prodejni a nakladové vychazi z téchto princip:

= nakladovou cenu je potfeba evidovat a kalkulovat automaticky na zakladé uskute¢nénych
transakci, které ji ovliviiuji. Obchodnik si nemuZze nastavit nakladovou cenu libovolné,

= zakladem tvorby prodejnich cen mohou byt tyto vlivy:
o ndakladovéa cena maloobchodu,
o prodejni cena konkurence,
o v8eobecny vyvoj na trhu (sezénni akce, kampané),
o doporucena prodejni cena,
o cilova marze,

o kombinace pfedchozich vlivl.

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 Y
Finanéni fizeni:
Financni fizeni: * cenove analyzy vzhledem k ekonomickym

- finanéni vykazy, analytika, finanéni plany vysledkam firmy,

a rozpocty ekonomické dopady na ceny
=
8
Marketing: > Marketing:

* analyzy a plany marketingovych aktivit ve -5 —* | » aktuaini ceny zbo?i a sluzeb, cenové
vazhé na cenovou politiku, T analyzy vzhledem k marketingovym

* paroky na cenovou tvorbu = akcim

N
. s - 19
s Rizeni prodeje:

+ uplatriovani dynamické tvorby cen na 5 ¢ . v Sbosi s slhizoh
zho#i sluzby, analyzy prodeje vzhledem k ASEAVeNt el a Celltly 2 002ta SiLiel 010
s dalsi obchodni aktivity firmy

Rizeni nakupu: —

+ analyzy nakupu, cenova troveri
nakupovaneého zboZi a sluzeb podle
dodavateltl

Obrazek 10-2: Tvorba cen v kontextu Fizeni firmy

Rizeni tvorby cen retailové firmy se vaze z hlediska vstupii na nasledujici oblasti Fizeni:

strategické rizeni firmy — cenova strategie, pokud je soucasti firemni strategie, znamena
vstup pro jeji konkretizaci na urovni fizeni cen,

finan¢ni fizeni — finan¢ni analyzy po hodnoceni dopadl cen na financni situaci firmy jsou
vstupem pro formulaci cenové strategie na dalSi obdobi,

fizeni marketingu — marketingové priizkumy, analyza konkurence, plan marketingovych akci,
marketingové analyzy — jejich vysledky jsou vstupy pro formulaci cenové strategie a politiky,
fizeni prodeje — analyzy prodejnich aktivit, zakaznik( a UspésSnosti prodeje jsou podstatné
pro analyzy cenovych vlivli na objem prodeje a trzeb za zbozi a sluzby,

fizeni nakupu — analyzy a plany nakupl zbozi a sluzeb slouzi jako dil&i podklad pro realizaci
analyz nakladové naro¢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 eko-
nomické vysledky retailové firmy,

marketing — aktualni ceniky zboZi a sluzeb jsou podkladem pro formulaci marketingovych
prazkum0 a dalSich marketingovych aktivit,

Fizeni prodeje — nastaveni cen a ceniky zbozi a sluzeb jsou vstupem pro bézné prodejni ope-
race. Cenova strategie je jednim ze vstupu pro definovani pland prodeje.
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10.3

10.3.1

10.4

Scénare, analytické otazky k Fizeni tvorby cen

Resi se formulace cenové strategie

Kdo se podili na formulaci cenové strategie?

Na jaké typy cenové strategie se firma orientuje?

Jaké utvary na strategii kooperu;ji?

Jak Casto, 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 uplatrfiuje?

Jaké technologie se vyuzivaji v ramci analyz pro tvorbu cenové strategie?
Uplatriuje se princip dynamické tvorby cen?

Resi se operativni fizeni cen a tvorba cenikt

S jakymi konkrétnimi vstupy se pracuje pfi pfipravé cenikd?

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 zbozi a sluzeb aktualizuji?

Jak se ceniky distribuuji a komunikuji?

Na zakladé, jakych parametrd se pracuje pfi nastavovani slev?

Zavéry k fizeni tvorby cen

<

Reseni:

= Je u€elné 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 vysledkim pfedchozich bodu se posuzuji a voli i prioritni typy cen.

()

Faktory (detailné oddil [C]):

= Velikost firmy: ovliviiuje poCet prodejnich aktivit a tedy i slozitost pfi uplatfiovani
cenovych strategii a nastavovani cenové urovné podle regionu, skupin zbozi a

sluzeb apod.

» Pidvod a viastnictvi firmy: u zahrani¢nich subjektl jde o uplatfiovani rGznych

standardu a pfistupl k cenotvorbé.

» Konkurenéni prostredi: poznani a analyza konkurence i jejiho pfedpokladaného

vyvoje je podkladem pro rozhodovani o cenové strategii.

= Stav hospodarského prostredi: ovliviiuje cenovou Uroven a moznosti nastavo-

vani aktualnich cen.
= Stav legislativy: pfedstavuje vlivy obchodni legislativy na cenotvorbu.
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Kvalita personalnich zdroji: specifikuje, zda firma disponuje s kvalifikovanymi
cenovymi analytiky.

Podnikova analytika (kapitola 4, v oddilu C): pfedstavuje komplexni analyzy cen
a jejich vyvoje podle obdobi, pfipadné sezénnich vlivi apod.

IT (detailné oddil [D]):

ERP: v daném pfipadé zejména predstavuje zdroj informaci pro formulaci cenové
strategie a feSeni cenikd, pfipadné uplathovani slevovych akci apod.

eShop: uplatiiuje rizné druhy cen, pfedstavuje vyznamny vstup pro analyzy za-
kazniku a jejich dopady na ceny.

CRM a socialni CRM: predstavuje informacni zdroj z operativnich kontaktl se
zakazniky.

Competitive intelligence: poskytuje informace a hodnoceni konkurence a ceno-
vého vyvoje na daném segmentu trhu.

Business Intelligence, pfipadné Self Service Business Intelligence: pro dilCi
analytické ulohy, pro cenové analyzy.

92




11.

Pro dlouhodoby majetek obchodni firmy plati doba jeho pouzitelnosti delSi nez jeden rok pfi po-
stupném spotfebovavani ve vztahu k jednotce zbozi nebo sluzby. Pro obéZny majetek (zasoby, pe-

Rizeni majetku, investic, adrzby a fizeni energii

Ucgelem je

= dosahovat takové struktury a rozmisténi majetku, které budou nejlépe odpovi-

dat aktualnim i budoucim potfebam obchodu,

= zajistit kvalitni dokumentaci majetku na Urovni jeho pasportizace, specifické

technické dokumentace, ekonomické dokumentace,
» realizovat efektivni planovani a priubéh investi¢nich akci,
» dosahovat efektivniho planovani potreb a fizeni spotfeby energii.

nize na uUctech, 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:

Firemni strategie

Finanéni fizeni

Personal

Dokumentace
pro
strategii,
finanéni
planovani,
personal,
fizeni nakupu

4 N\

Evidence majetku
(technicka evidence majetku, pasportizace,
operativni evidence majetku, evidence investic,
evidence viastnich oprav a Gdrzby, evidence
dodavatelskych oprav a udrzby,) e

Rizeni spotieby a fizeni energii
(evidence a sprava méfidel jefich druhd,

evidence spotfeby energii, alokace a rozuctovani

spotieby energii na organizacni jednotky.)

!

Y

Analyzy majetku a energii

. ™ (analyzy zakladnich ukazatel
Operace s majetkem majetku, ukazatelll investic a
(zpracovani a aktualizace evidence majetky, tdrEby, ukazatells energii, analyzy
zpracovani podkladi pro investice, pievody Gasového vyvoje majetku a
majetku, zpracovani odpisa, fizeni adrzby) ) energii )
= ¥ !
“ Planovani investic a zajisténi energiemi
(planovani oprav a (drzby, planovani celkového objemu investic,
<~ =| planovani sluzeb souvisejicich s majetkem, zpracovani plani pro
\_ fizeni energii. )
; T T T
) a7 Reporting majetku, investic, udrzby a energii
e (prehledy majetku — technicka, operativni, icetni, pfehledy
~ investic, pfehledy oprav a ddrzby, zmény a pfevody majetku,
X odpisy majetku, pfehledy potfeby a spotfeby energii.), A

Obrazek 11-1: Rizeni majetku, investic, Gdrzby a energii retailové firmy

Dalsi ¢asti obsahuiji pfehled uloh a jejich struény obsah.

11.1.1 Evidence majetku

Ucelem je aktualizace zakladnich Udaji majetkovych databazi, klasifikace majetku, technickych udaijti

apod. Zajistuje tyto klicové aktivity:
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= Technicka evidence majetku, zpracovani pasportu.

= Operativni evidence majetku, tj. stroju a zafizeni podle statistickych znakd ze zakona o
Ucetnictvi a podle technickych znakd.

= Uéetni evidence majetku, zahrnuijici evidenci stroji a zafizeni, evidenci vozidel, evidenci
budov a staveb, evidenci pozemku, evidenci odpisu.

= Evidence investic — na zakladé faktur a Ucetnictvi a zahrnuje funkcionalitu sledovani
harmonogramu, rozpoctll, Cerpani kapacit a funkcionalitu pro vyhodnocovani investi¢nich
akci, Fizeni asovych navaznosti mezi jednotlivymi dil€imi akcemi.

= Evidence vlastnich oprav a udrzby pro monitorovani pribéhu vlastnich udrzbovych ak-
Ci.

= Evidence dodavatelskych oprav a udrzby pro monitorovani udrzbovych akci, zajistova-
nych externimi poskytovateli, pro hodnoceni kvality poskytovanych sluzeb.
11.1.2 Operace s majetkem

Ucelem ulohy je zajistit co nejefektivnéji realizace majetkovych operaci (pfijem do evidence majet-
ku, pfemisténi, udrzba majetku atd.). Zahrnuje tyto klicove aktivity:

= Zpracovani a aktualizace operativni a technické evidence majetku.

= Zpracovani a analyza pozZadavku na investici na zakladé pozadavkového listu
s vyjadrenim jednotlivych odbornych utvar(i, vyhodnoceni, pfedani do planu investic.

= Zpracovani podkladt 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
investi¢ni akce (zakazky), zlikvidované ve finan€nim ucetnictvi do evidence majetku pod
jednim nebo vice inventarnimi Cisly.

= Pfevody majetku mezi nakladovymi stfedisky, evidencnimi stfedisky a pracovniky.

= Udetni odsouhlaseni prirustkii majetku a potvrzeni nebo zména G&etnich, cenovych i
danovych udaji a udaju o zatfidéni nové zafazenych pfedmétli do evidence. Po odsou-
hlaseni kmenovych a G€etnich Udaju je mozné provadét dalsi pohyby a kalkulovat odpisy.

=  Zpracovani odpist, zpracovani ucetnich i danovych odpis(, individualni odpisy podle
odpisového planu, zadani skute¢nych hodnot odpist, uréeni metody danovych odpist: li-
nearni / degresivni.

» Rizeni oprav vlastni udrzbou zahrnuje Sasovy mésiéni plan, odsouhlaseni pfislusnym
utvarem, pfiprava inspekéni prohlidky, resp. inspekéni opravy.

= Rizeni oprav dodavatelsky, tj. vybérové fizeni na dodavatele, vybér dodavatele, priprava
smlouvy, zpracovani pracovniho vykazu, pracovniho listu, servisniho vykazu.

* Rizeni udrzby, ptiprava planu udrzby, planu &erpani normohodin, planu erpani naklad
na nahradni dily nutné k opravam, priibézné fizeni udrzbovych praci a jejich dokumenta-
ce.

» Vyrazovani majetku, zpracovani navrhu na vyfazeni / likvidaci majetku na podkladé
technické zpravy o stavu zafizeni, podkladu pro likvidaéni komisi, uréeni zpUsobu vyfaze-
ni, zapis o vyfazeni majetku, vyfazeni z evidence majetku.

11.1.3 Rizeni potfeby a spotieby energii
Uéelem Ulohy je aktualizace zakladnich udaji o méFidlech, spottebigich, zdrojich, energiich. Zahrnu-
je.

= Evidence a sprava méridel, jejich druhd, parametrl umisténi, vliastnika.

= Evidence spotfeby energii podle jednotlivych druha.

= Alokace a rozuctovani spotreby energii na organizacni jednotky s pfifazenim stanove-
né sazby energii.
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11.1.4 Analyzy majetku, investic, udrzby a spotieby energii

Uéelem analytické ulohy je predevsim dosaZeni oéekdvanych efektu, tj. pozitivnich zmén v metri-
kach Fizeni majetku, Fizeni spotfeby energii, v optimalizaci investic, v ndkladech na zajisténi udrzby,
oprav apod. Pfedstavuje tuto funkcionalitu:

Analyzy zakladnich ukazatelt majetku, tj. analyzy objemu majetku firmy, objemu odpisu
majetku, hodnoceni urovné vyuziti majetku a dalsi.

Analyzy ukazateli dlouhodobého hmotného majetku zahrnuji analyzy rozsahu po-
zemkd, objemu majetku v budovach, zafizenich, dopravnich prostfedcich, v inventafi.

Analyzy ukazateltii dlouhodobého nehmotného majetku.

Analyzy ukazatelt investic a udrZby predstavuji analyzy objemu investic, objemu oprav
a udrzby, hodnoceni navratnosti investic, zalozenych napf. na rentabilité investic (ROI),
Cisté souCasné hodnoté investice (NPV), dobé splaceni investice.

Analyzy ekonomickych ukazatell fizeni energii zahrnuji napf. analyzy objemu spotre-
by energii podle druhu, objem spotfeby tepla, sledovani poctli méfidel, analyzy planované
potfeby energii, analyzy objemu vlastni vyroby energii.

Analyzy ¢asového vyvoje potfeby a spotreby energii, hodnoceni faktort, ovliviujicich
naroky na energie, hodnoceni sezénnich vlivli apod.

11.1.5 Planovani rozvoje majetku a investic, planovani zajisténi energiemi

Ucéelem planovaci Glohy je efektivni a co nejpresnéjsi zpracovani investiénich plénu a plant
udrzby a oprav podle rliznych hledisek (dimenzi) pro rizné ¢asové horizonty. Zahrnuje tyto klicové
aktivity:

Planovani oprav a udrzby, planovani celkového objemu oprav a jednotlivych akci.
Priprava planu rozvoje majetku, planovani celkového objemu investic.

Planovani sluzeb souvisejicich s majetkem, tj. odbornych prohlidek a zkouSek jednotli-
vych typu zafizeni.

Zpracovani plant 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 $kalu reportd, zaméfenych zejména na pre-
hledy majetku firmy a spotfeby energii podle riznych hledisek, objemy odpisd majetku, pfehledy in-
vestic a udrzby, napf.:

pfehledy majetku — technickd, operativni, ucetni,
pfehledy investic,

pfehledy oprav a udrzby,

pasporty majetku,

zmény a prevody majetku,

prehledy odpist majetku,
prehledy potfeby a spotfeby energii podle druh( a obdobi,

pfipadné dalsi.

11.2 Rizeni majetku a energii v kontextu Fizeni firmy

Obrazek 10-2 predstavuje obvykle nejvyznamnéjsi vazby fizeni majetku a fizeni spotfeby energii na
ostatni oblasti fizeni:
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Obrazek 11-2: Kontext fizeni majetku v fizeni retailové firmy

Rizeni majetku, potfeby a spotfeby energii retailové firmy se vaZe z hlediska vstupii na nasledujici
oblasti fizeni:

strategické Fizeni firmy — investicni strategie je podkladem pro pfipravu investi¢nich planu
podle dodavatelu, typ( investic a dalSich hledisek, strategie potfeby a spotfeby energii je pod-
kladem pro pfipravu planu rozvoje energetickych zdrojii podle dodavatelu, typd energii a dal-
Sich hledisek,

financni Fizeni — informace pro hodnoceni finanéniho stavu a finanénich zdroju firmy jako
podklad pro investi¢ni zaméry a plany a rovnéz pro moznosti a omezeni rozvoje energetickych
zdroju, 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 za-
jisténi investiCnich akci nebo jejich planovani z pohledu dostupnosti personalnich kapacit, pro
realizaci udrzby, pro zajisténi rozvojovych akci v oblasti zdroju energie a jejich planovani,

fizeni nakupu — vykazy, analyzy a plany nakupl materialt 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:

strategické Fizeni firmy — analyzy a vykazy majetku a zejména prodejnich provozu a dalSich
kapacit, slouzicich pro zakladni obchodni aktivity jako vstup do strategickych analyz a formu-
laci strategie. Obdobné jsou dalSimi vstupy investicni zaméry, plany investic, plany oprav a
udrzby, analyzy spotfeby energii, planovani spotfeby energii v roce,

finanéni fizeni — vykazy majetku, analyzy majetku jsou podkladem pro ekonomické hodnoce-
ni stavu a kapacit firmy. DalSimi vstupy jsou investiéni zaméry, plany investic, plany oprav a
udrzby pro ur€ovani finanéni naroénosti a finanéniho zajisténi planovanych investic. Evidence
spotfeby energii jsou podkladem pro ekonomické hodnoceni stavu a kapacit firmy vzhledem
k rozvoji energetickych zdroju,

personalni Fizeni — planovani rozvoje majetku a investic jsou podkladem pro planovani jejich
personalniho zajisténi a pozadavkd na novou kvalifikaci pracovnikd,
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11.3

11.3.1

fizeni nakupu — planovani rozvoje majetku a investic je podkladem pro zajisténi obchodnich
operaci nebo jejich planovani, napf. z pohledu dostupnosti materialového zajisténi, doprav-
nich kapacit atd.

Scénare, analytické otazky k fizeni 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 Ffizeni majetku do byznys modelu a provozniho modelu retailové
firmy?

Jak odpovida organizace a fizeni majetku a investic a odpovédnych utvar( a pracovniki
potifebam retailové firmy?

Jaké dopady ma soucCasna uroven na fizeni a organizaci firmy, jaké jsou hlavni problémy?
Jak efektivnim fizenim majetku a investic podporovat vykonnost retailové firmy?

Do jaké miry je ndkladova ndrocnost investic pfiméfena pozadavkam firmy?

Zjistuji a vyhodnocuji se ekonomické a mimoekonomické efekty investic? Kde jsou cesty k
jejich zvySovani?

Scénar ,,Resi se fizeni majetku“

Je majetek sprdavné ocenén?

Jak efektivné a pribézné vytvaret podklady pro evidence majetku?

Jak zajistit kvalitni evidenci pasporti majetku a dalsi 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 priibézné vyhodnocovat stav a vyuziti majetku?

Jak realizovat vazby na finance, marketing, prodej?

Které majetkové reporty, s jakym obsahem budou adekvatni jednotlivym Grovnim 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 priubéh investiénich akci?

Jsou provadény pravidelné kontroly Ci kontrolni dny o pribéhu realizace investice?

Jsou dodrzovany bezpecnostni predpisy v pribéhu investi¢nich akci?

Je aktualni stav a prubéh investi¢ni akce komunikovan v ramci firmy?

Existuje adekvatni dokumentace investice, uloZzena a aktualizovana v dokumentacnich da-
tabazich?

Je k dispozici aktualizovany seznam poZadovanych dokladti pro uvedeni do provozu?

Je zkusebni provoz proveden ve stanoveném Case a je nasledné vyhodnocen?

Jak zajistit adekvatni Fizeni ndvratnosti investic? Jsou stanoveny ukazatele pro vyhodnoco-
vani efektivnosti investic?

Je u v3ech investi¢nich akci s ekonomickym kontextem stanovena Zadouci navratnost?
Provadi se pravidelné vyhodnocovani investicnich akci z fady relevantnich pohled(?
Jsou vyhotovovany standardni reporty pro vedeni firmy a pro vlastniky?

Které reporty o investicich a udrzbé majetku a s jakym obsahem budou adekvatni jednotlivym
urovnim a pozicim fizeni?
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11.3.4 Scénar ,Resi se Fizeni energii“
= Jak racionalné posuzovat a vybirat mezi dodavateli energii?
= Jak nastavit spravné odhady a planovani predpokladané potreby energii?
= Vyuziva firma v8echny moznosti nakupu energii mimo stavajici dodavatele?

» Jsou vyuzivany vSechny mozné technologické zmény a zamény energii a paliva za U¢elem
snizovani nakladd formou investic nebo zménou technologickych procesa?

»  Vyuziva firma optimalné kapacity a optimalizuje energeticky a palivovy mix?
= Jak vyhodnocovat efektivitu jednotlivych spotrebiéi energii?

= Jak fesit specifické otazky potfeby zajisténi tepla pro retailovou firmu?

11.4 Zavéry k fizeni majetku, investic, udrzby a energii

% Reseni:
= Je tfeba nastavit vysokou organizacni i technologickou uroveri majetkovych
operaci véetné kvalitni dokumentace, vykresu, pasport apod.

= Je nutné zajistit bezpeénost majetkovych operaci, {j. jejich protokolovani a do-
kumentace.

= Predpokladem je i efektivni integrace majetkovych operaci s finanénim fizenim,
fizenim investic, vyroby, udrzby apod.

= Je UCelné zasilat varovné nebo jen informativni zpravy manazerim na zakla-
dé vysledkl uskute¢nénych analyz stavu majetku a jejich vyhodnoceni oproti de-
finovanym pravidliim, limitdm apod.

= Je uCelné poskytovat automatické zasilani operativni zprav o zajiStovani poza-
davku na energie, pfipadnych vypadku energie a jejich dopadd na fungovani
firmy a realizovat podporu vybéru kvalitnich poskytovatelt energii.

C) Faktory (detailné oddil [C]):

»  Velikost firmy: ovliviiuje obvykle objem majetku, rozsah investic a nezbytné na-
roky na udrzbu, coz se promita do slozitosti fizeni a uloh informacniho systému.
Velikost firmy také ovliviiuje zejména spektrum dodavatell energii a kooperac-
nich vztaha, velké firmy vyuzivaji i vétsi silu ve vztahu k energetickym spolec-
nostem, coz se promita i do celé organizace a fizeni energetickych zdroju.

»  Puavod a vlastnictvi 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 urovneé sledovani navratnosti investic.

»  Konkurenéni prostredi: sila konkuren¢niho prostfedi se nezbytné projevuje
v tlaku na inovace, a tedy i na technologickeé investiéni aktivity.

» Stav hospodarského prostredi: ovliviiuje prostor pro realizaci nakupu energii
vCetné souvisejicich IT sluzeb.

= Stav legislativy: legislativa se promita zejména do fizeni odpist z majetku, ne-
bo do narokili na vykaznictvi majetku.

»  Firemni kultura: se projevuje pfedevsim v pfistupu k ochrané a udrzbé majetku,
ovliviuje i aroven dokumentace majetku, zejména jeho pasportizace.

» Organizace firmy: definuje rozlozeni majetku v ramci firmy a s tim i rozdéleni
zodpovédnosti za majetek.

» Dislokace firmy: vyjadfuje regionalni rozmisténi centraly firmy a jeho jednotli-
vych obchodnich poboéek, detasovanych skladl apod.
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Komplex rozvojovych trendu v retailu (kapitola 3, v oddilu C): predstavuje
zejména naroky na investice do novych technologii a obnovy zafizeni
s respektovanim vyvojovych trendd.

Podnikova analytika (kapitola 4, v oddilu C): pfedstavuje analyzy majetku, in-
vestic a udrzby a jejich realizace, UspéSnosti a zejména navratnosti. Soucasti
jsou analyzy potfeby energii a jejich poskytovatell, zejména cenové naroc¢nosti.

IT (detailn& 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 vyuzi-

vratnosti investic, analyzy potfeby a spotfeby energii podle druhu, typd prodejen
apod.

99




12.  Rizeni controllingu a rozvoje firmy

Ucelem je:
» specifikovat moznosti a napli controllingu jako integrujiciho nastroje Fi-
zeni retailové firmy,
= formulovat moznosti organizaéniho, procesniho a IT rozvoje ve firme,

= urcit obsah a zaméfeni vliastniho vyzkumu v retailové firmé.

12.1  Ulohy v fizeni controllingu, rozvoje firmy a vyzkumu

PFehled uloh controllingu, Fizeni rozvoje firmy a vyzkumu retailové firmy a jeho hlavni vazby na ostatni
oblasti fizeni dokumentuje Obrazek 12-1:

Controlling a fizeni rozvoje firmy a vyzkumu

4 Controlling )

(koordinace systému fizeni pro zajisténi vnitini a
vnéj§i harmonizace, dopliuje a integruje
e 1 management jak v koncepénim, funkcionalnim a

institucionalnim smyslu, tak i v personalnim

Firemni strategie smyslu )

Finanéni fizeni

Organizaéni a procesni dokumentace
=k (organizacni mapy, dokumentace jednotlivych
procest firmy. diléi specifikace ¢innosti a jejich
- zajisténi.)

e £ g =

Vsechny ostatni
oblasti fizeni

v

I ST ] T
f Shclaasenta e Rizeni a rozvoj ITv retailové fimé
P ) (vyhodnoceni stavu a oéekavanych poteb v
iy nhie zajisténi IT, formulace IT strategie, vytvoreni
i fizeni .

1

aplikacni, datové i technologické architektury )

“h A 4

o Rizeni firemniho vyzkumu
= (specifikace potieb na vyzkum, planovani
vyzkumnych programd, financéni zajisténi
vyzkumu, fizeni spolupréace s vyzkumnymi
pracovisti)

Obrazek 12-1: Ulohy controllingu, Fizeni rozvoje firmy a vyzkumu retailové firmy

Hlavni alohy v ramci dané oblasti fizeni jsou obsahem nasledujiciho pfehledu:

= Controlling:
o predstavuje zejména koordinace systému Ffizeni pro zajiSténi vnitini a vnéjsi
harmonizace, doplfuje a integruje management jak v koncep&nim, funkcionalnim
a institucionalnim smyslu, tak i v personalnim smyslu,

o vyhodnocuje vSechny podstatné ukazatele pro fizeni spolecnosti, a to ukazatele
finanéni i naturalni povahy, které vstupuji do vécnych a finanénich plana,

o integruje controllingové transakce s finanénim Fizenim, fizenim obchodu a dalSi-
mi oblastmi podnikového fizeni.
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= Rizeni organizaéniho rozvoje firmy — zahrnuje zpracovani organizaéni a procesni dokumen-
tace, vytvofeni organizac¢nich map, optimalizace a dokumentace jednotlivych procesu firmy,
dil¢i specifikace Cinnosti a jejich personalni, technické, datové i ekonomické zajisténi.

= Rizeni a rozvoj IT v retailové firmé — predstavuje analyzy a vyhodnoceni stavu a oekava-
nych potfeb v zajisténi IT, formulace a odsouhlaseni IT strategie na urovni vedeni firmy a ve-
deni IT, jeji komunikace ve firmé, vytvorfeni aplikaéni, datové i technologické architektury.

= Rizeni firemniho vyzkumu — znamena specifikaci potfeb firmy ve sméru narokd na firemni
vyzkum, planovani vyzkumnych programd, finanéni zajisténi vyzkumu, Ffizeni 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 cili firmy, byznys model

VsSechny oblasti fizeni :
+ analyzy v ramci controllingu,
+ dokumentace rozvoje organizace,

Finanéni fizeni:
+ zakladni financni ukazatelé pro systém
controllingu,

Rizeni controllingu a rozvoje firmy

» finanéni analyzy a plany, financni s > |+ reengineering procest firmy,

moZnosti rozvagje firmy + nastaveni roli ve firmé,

+ plany a dokumentace firemniho vyzkumu,
= ~— = + plany rozvoje IT
Ostatni oblasti Fizeni: B 2

» organizacni dokumenty, procesni

dokumentace, technicka dokumentace, :
» T kapacity a technologické moZnosti

rozvoje firmy

Obrazek 12-2: Rizeni controllingu a rozvoje firmy v kontextu fizeni firmy

Podstatné vstupy do controllingu a rozvoje firmy z ostatnich oblasti fizeni jsou uvedeny v dalSim
prehledu:

= strategické Fizeni — strategie firmy predstavuje vstupy pro pfipravu novych planu a rozpoct,
realizovanych v ramci controllingu i v ramci planovani vyzkumnych programu. Katalog cila fir-
my, byznys model, SWOT analyza a procesni dokumentace pfedstavuji dil¢i vstupy pfi feSeni
rozvojovych operaci,

= finanéni Fizeni — finan¢ni analyzy a finan&ni plany slouzi predevsim jako specifikace finan¢-
nich moznosti pro ulohy controllingovych analyz a plant a pro formulaci rozvojovych a vy-
zkumnych plang,

= ostatni oblasti fizeni — organizacni dokumenty, procesni dokumentace, IT dokumentace jsou
vstupy pro Fizeni rozvoje v jednotlivych oblastech Fizeni.

Podstatné vystupy z controllingu a fizeni rozvoje firmy jsou:

= dokumenty controllingu, analyzy controllingu, plany controllingu pfedstavuji zejména podklady
analytického charakteru, modifikované podle potfeb jednotlivych oblasti fizeni,
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= 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.

12.3 Zavéry

= Je tfeba vyuzivat adekvatni data pro controlling — zdrojem dat pro controlling
neni pouze ucetnictvi, jelikoz controlling musi pracovat i s dalSimi informacemi
jakou jsou firemni normy, kultura, potencial uspéchu firmy, které jsou povazo-
vany jako zakladni kameny fizeni.

= Musi existovat existence realné potfeby controllingu a v8ech dalSich rozvojo-
vych aktivit na drovni vedeni firmy.

= Uplatnéni analyz ukazatelti controllingu musi vedle zakladnich ukazatell fi-
nancénich zahrnovat i fadu dil€ich ukazateld, jako napf. ROI investic, pomérové
ukazatele finan&nich analyz apod.

= Pro top management je tieba poskytovat zakladni analyzy vSech rozvojovych
aktivit jako zaklad pro fizeni potfebného rozvoje firmy, na které se pak vazi jed-
notlivé diléi analyzy.

= Controlling ma za sv(j hlavni akol vytvofit a udrZzovat systém planovani a kontro-
ly, zajistit integritu planovani a kontroly, stanovit odchylky a nakonec poskytovat
klicové informace, potfebné v fizeni se zpétnou a dopfednou vazbou.

= Je tfeba ve v8ech uplatfiovanych rozvojovych aktivitdch efektivné vyuzivat princi-
py a moznosti planovacich aplikaci na bazi business intelligence a podle potieb
i vyuzit principy prediktivni analytiky.

()  Faktory (getaiine oddil [C)):

= Puavod a vlastnictvi firmy: u pobocek zahrani¢nich firem jsou otazky rozvoje
vétSinou zalezitosti centralniho vedeni.

= Konkurencéni prostredi: urCuje, jaky je tlak a jak je intenzivni na feSeni celkove-
ho rozvoje a na zaméreni obchodnich aktivit retailove 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 aktivitdch podilet, jaka bude motivace
utvar(l na rozvoji firmy.

= Kuvalita persondlnich zdroj: do jaké miry firma disponuje pracovniky
s odpovidajicim analytickym a projektovym uvazovanim.

= Komplex rozvojovych trendi v retailu (kapitola 3, v oddilu C): ovliviiuje formo-
vani celkového rozvoje retailové firmy a zaméreni firemnich vyzkumd.

= Komplex faktorud, ovliviujicich rozvoj podnikové analytiky retailové firmy (kapi-
tola 4, v oddilu C).

|:| IT (detailné oddil [D]):
= ERP: je zejména zdrojem v8ech zakladnich podkladovych informaci pro jednotli-
vé rozvojoveé projekty.
= ECM: je zakladem pro spravu podnikovych dokumentt vSeho druhu, realizaci
procesl na bazi workflow, pro sdileni podnikovych znalosti a dalSich.
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Projektové nastroje: nastroje pro fizeni a koordinaci projektll se uplatiuji ve
vSech pfipadech kdy rozvojovy zamér je feSen projektove.

Competitive Intelligence: zejména pro analyzy trzniho prostfedi a konkurence a
urc¢ovani pozadavku na rozvojové aktivity firmy.

Business Intelligence, pfipadné Self Service Business Intelligence: pro dili
analytické ulohy v ramci rozvojovych aktivit a projektd.

Planovaci aplikace a prediktivni analytika: pro ur¢ovani odhadl a prognéz
zejména ve vyvoji poptavky a urCovani dopad(l na rozvojové potfeby retailové
firmy.
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C. Faktory ovliviiujici fFizeni a rozvoj retailové firmy

Podstata a uplatnéni faktort

(Vymezeni faktord, které maji podstatny vliv na fizeni a rozvoj retailové firmy, atributy fakto-
ra.)

[1] Firemni prostredi

(Charakteristiky retailové firmy, jako napr. jeji velikost, ptlivod, stav prostredi, v némz podni-
ka.)

[2] Rizeni a organizace maloobchodni firmy

(Uroverni, zplisoby a zvyky v Fizeni a aktivitach firmy, jako je firemni kultura, metody Fizeni
firmy, aroven dislokace jednotek apod.)

[3] Rozvoj retailové firmy, rozvojové trendy

(Prehled a hodnoceni koncepcénich, technologickych a organizacnich trendu, které vyznam-
né ovliviuji obchodni aktivity firmy.)

[4] Faktory rozvoje analytiky retailové firmy

(Deskriptivni i prediktivni analytika vyrazné ovliviiuje uroveri celého fizeni a sou¢asné posi-
luje manazZerskou kvalifikaci ve firmé.)
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Podstata a uplatnéni faktort

Uc&elem tohoto oddilu je vymezit obsah vyznamnych faktori definujicich prostfedi a
podminky, ovliviiujici pfistupy a postupy analyzy a ndvrhu fizeni a feSeni projektd,
konkretizované na prostfedi retailovych firem. Oddil ma primarné analyticky, nikoli
vykladovy charakter. To znamena, ze u jednotlivych faktoru se jejich podstata a charakte-
ristiky uvadéji minimalné, hlavni pozornost se vénuje jejich analytickému hodnoceni,
tedy tomu, jaké efekty firmé pfinaseji, pfipadné nezbytné predpoklady nebo jaka omezeni
a problémy jejich uziti znamena. Vedle faktort, definujicich byznys prostfedi uvnitf i vné
firmy, je soucasti dokumentl i hodnoceni IT faktort, a to jak IT aplikaci, tak podnikové
analytiky.

Prehled hlavnich faktort Fizeni a Feseni projektu retailové firmy podle jednotlivych skupin doku-
mentuje tento obrazek.

m Faktory ovliviiujici fizeni a feSeni projekti v retailu

1. Firemni prostredi \

Velikost firmy

Pdvod a viastnictvi firmy
Konkurenéni prostfedi

Stav hospodarského prostredi
Situace na IT trhu:

Stav legislativy ) / 2. Rizeni a organizace firmy \

ﬂ Rozvojové trendy retailové ﬁrmh

= Mf-commerce

= Omnichanel

= Personalizace
Uméla inteligence
Dorucovani zhozi
UdrZitelinost
Obchodni chovani
Pokladni systémy
= Mikrosklady

KObchodnf pristupy /

Obrazek: Prehled hlavnich faktoru Fizeni a feSeni projektu retailové firmy

Firemni kultura

Metody fizeni

Podnikova architektura

Dislokace firmy

Customer Experience

Podnikové procesy

Personalni zdroje /

4. Analytika retailové firmy
Rizeni IT s viivem na analytiku firmy
Architektura podnikové analytiky
Kompetencni centra
Existence silného sponzora

Znalost a schopnost vyhodnoceni vyznamnych faktord, ovliviujicich fizeni a aktivity firmy a sou-
¢asné jejich dopadl na feSeni projektl v retailovém prostfedi, pokladame za velmi dllezité v praci
manazera, analytika, nebo analytika-vyvojare.
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1. Firemni prostredi

Uéelem kapitoly je:
» poskytnout informace o podstatnych faktorech firemniho prostredi, které
ovlivnuji FeSeni rozvoje a Fizeni firmy,
= definovat podstatné charakteristiky téchto faktora,

Prehled faktor(i, zamérenych na firemni prostredi, dokumentuje

Obrazek 1-1:

m 1. Firemni prostredi
A - : i
~ Velikost fimy i Situace na T trhu )

» velikost firmy je obvykle déna poctem = stav nabidky novych IT sluzeb a produkt(,
zamestnancu a vysi rocniho obratu, Jjejich kvalita, cenova drover oviiviiuje

« ovliviiuje personalni, financni i technické strategické zaméry v rozvoji firmy a
zdroje uréujici moznosti rozvoje firmy: v rozvoji poskytovanych produkt(s a sluzeb,

\ = silna nabidka na IT trhu se promita do
/- ~ vyvoje cen IT produktis a sluzeb zvysujicimi
Puvod a viastnictvi firmy \ se moznostmi rozvoje IT v retailu. ‘/
= vyjadiuje formy a slozitost viastnickych
vztahu, /_ \
= schvalovani investic do rozvoje firmy i IT, Stav legislativy
zavisi na zajmu a motivaci samotnych = predstavuje souhrn dopadit zakonir a norem
\_ viastniku, tedy ceskych nebo zahranicnich v do fizeni maloobchodni firmy i s problémy
nacasovani zmén — strategie musi
' o z N respektovat nejen soucasny stay, ale i
Konkurenéni prostredi oCekavané zmény,

» konkurencni prostiedi v retailu posiluje a casté zmeny legislativy pfedstavuji ¢asto
soucasné se i velmi vyrazné méni ve svych \ velmi néroc¢né jejich promitani do aplikaci /
strukturach, sile viivu, subjektech, které do
néj v riznych formach vstupuji,

whe iz puj e
Stav hospodarského prostiedi

» gviiviiuje rist pfijmi obyvatel a to, Ze proces
nakupu a prodeje stale vice uréuje samotny
odbératel, tedy zakaznik,

» 5 rozvojem hospodarstvi a poptavky je
zapotiebi mnohem vice prodejnich mist.

Obrazek 1-1: Prehled faktort ve skupiné Firemni prostiedi

Dalsi podkapitoly vymezuji obsah jednotlivych faktord a dalsi atributy.

1.1 Velikost firmy

Velikost firmy je obvykle dana poltem zaméstnancl a vySi roéniho obratu. Ma dopad na personaini,
finan¢ni i technické zdroje, ur€ujici moznosti rozvoje firmy. Déli se obvykle na 3 kategorie:

»  malé firmy: s po¢tem 1-100 zaméstnancu, s rocnim obratem, ktery nepresahuje 30 miliond K¢,
= stfedni firmy: s poétem od 101 do 500 zaméstnancu a s roénim obratem od 31 do 100 milion( K¢,
» velké firmy: s po¢tem nad 500 zaméstnancu a s obratem vy$§im nez 100 miliond K¢.
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Pro uvedené kategorie jsou podstatné tyto charakteristiky:
= Malé retailové firmy, napf. jednotlivé menS$i obchody (potraviny apod.):

o Vfizeni malé maloobchodni firmy se vyuziva pouze nékolik, vétSinou standardnich
jednoduchych aplikaci, napf. uCetni software, v fadé pfipadu i pouze zakladni kan-
celaisky software.

o Rizeni firmy je relativng jednoduché, a tedy i Feeni pfipadnych projekttl je méné na-
rocné, Fizeni ani feSeni projektd nepfedpokladaji standardni metodiky.

o  Obchodnici maji omezené finanéni zdroje, které vedou k vy3si opatrnosti ohledné
investic do projektd i IT.

o Neformalni komunikace a struktury v pfipadé malych firem znamenaji méné for-
malnich pravidel nebo postupa.

= Stfedni firmy, napf. vétSi specializované obchody (v elektronice, knihach apod.):
o  Obvykle maji omezeny pocet dodavatelu IT, s vybudovanymi standardnimi vztahy.
o  Finanéni zdroje pro investice do IT vétSinou odpovidaji potfebam firmy.

o Orientuji se na znac¢ny rozsah outsourcingu a tendence k vyuzivani cloudovych
sluzeb.

o Existuji standardné nastavené alespori nékteré podnikové procesy.

o Pracovnici firmy museji obvykle zajiStovat vétsi skalu ukoll, zejména pfi spravé IT
aplikaci.

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 feSeni, produktl a
sluzeb.

o  Disponuji znaénymi pracovnimi kapacitami.

o Slozitost v Fizeni celé firmy i informatiky je ddvodem pro to, Ze jsou obvykle aplikova-
ny i relativné slozité modely a metodiky jednotlivych projekta.

o Disponuji Sirokou $kalou viastnich specialistu pro r(izné oblasti fizeni firmy (napf. fi-
nance, marketing, ale i IT).

o IT je pro fungovani velkych retailovych firem strategickou zaleZitosti.

o IT je zaloZeno rozsahlém portfoliu aplikaci, tim se zvySuje naro¢nost na jejich spra-
Vu, rozvoj i integraci.

1.2  Puvod a viastnictvi firmy

Vlastnictvi firmy je jeden z faktor(, ktery vyjadfuje formy a slozZitost vlastnickych vztahd. Jde o to,
zda je firma v ¢eském vlastnictvi, je pobockou nadnarodni spole¢nosti, nebo je vyluéné zahrani¢ni
firmou, plUsobici na €eskych trzich. V této souvislosti jsou vyznamné tyto charakteristiky:

= U menSich firem jsou obvykle viastnici souc¢asné manazery, a tedy jsou ¢asto do IT rozvoje

realizuje na Urovni vedeni celé korporace.

= IT a jeji nastroje jsou vedle managementu smérovany (zejména u ¢eskych firem) na potre-
by vlastniki, pokud maji zajem se v dané oblasti angazovat pfimo.

» U zahraniénich vlastnika s centralami mimo CR nejde pouze o schvalovani investic do IT,
ale i o souhlas s navrhovanym feSenim IT, kdy matefska spolec¢nost ¢asto vyzaduje dodr-
Zovani celofiremnich standardu — funkcnich i technologickych. To je na jedné strané po-
chopitelné, na druhé strané to omezuje invenci a iniciativu tuzemskych pracovnik.
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1.3

Konkurencni prostredi

V daném pfipadé jde o faktor, ktery je v planovani a FeSeni rozvoje retailové firmy a IT nezbytné
brat v uvahu. Charakteristické pro néj je, Ze se v sektoru retailu vyrazné posiluje. Podstatné vlivy
jsou nésleduijici:

1.4

Sila konkurence je faktor, ktery, zejména u velkych firem, posiluje potfeby investic do po-
krocilych aplikaci, jako napf. prediktivni analytiky nebo competitive intelligence.

Konkurence, zakaznici, dodavatelé a dal$i partnefi, jejich hodnoceni, jejich o€ekavany vyvoj,
jejich naroky a o¢ekavani se stavaji velmi vyznamnou soucasti IT aplikaci v Fizeni retai-
lové firmy a obvykle tvofi jadro aplikaci zaméFfenych na strategické Fizeni, marketing, fizeni
prodeje.

Faktor konkurenéniho prostfedi znamena vyraznéjsi potfebu a uplatnéni externich dato-
vych zdroju a s tim spojené nezbytné aktivity, jako napf. kvalifikované hodnoceni jejich kvali-
ty, dostupnosti, finanéni naro¢nosti.

Stav hospodarského prostredi

Rozvoj retailu ovliviiuje rdst prijma obyvatel a to, Ze proces nakupu a prodeje stale vice uréuje sa-
motny zakaznik. Ma nasledujici dopady:

1.5

PFi 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 proméfiuje a retail stale vice diktuje, co se
bude vyrabét a prodavat. Velci odbératelé ziskavaji od vyrobcl slevy a obchodnici maiji vetsi
kontrolu nad distribu¢nimi procesy, proto se i malé obchody 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 kvili lepSim sluzbam, nabidce a
cenam zbozi pak radéji nakupuji ve velkych prodejnach. Aby mohl maloobchod zajistit tako-
vou ¢innost, musi pracovat i na svém velkoobchodu, dopravé nebo nakupech ze zahranici.
Rostouci ekonomika vytvaii podminky pro expanze retailovych firem do novych teritorii, vy-
tvareni nabidky novych produktl a sluzeb.

PFi rstu ekonomiky se predpoklada i podpora aktivit v rozvaoji retailu, podpora novych lokalit,
obchodnich pobod&ek.

V pripadé ekonomickych problému jsou i retailové firmy orientovany na dspory nakladd,
omezeni investic do novych projektd, zejména s dlouhou navratnosti.

V pfipadé ekonomického poklesu dochazi k ukonéeni i rozpracovanych IT projektu a tim i k
dal8im ztratam.

Situace na IT trhu

Stav nabidky novych IT sluZeb a produktd, jejich kvalita a cenova uroven ovliviiuji celkové strategickeé
zaméry v rozvoji retailové firmy a zejména v rozvoji portfolia IT aplikaci a sluzeb. Vyznamné jsou
tyto vlivy:

Silna nabidka na IT trhu se promita do vyvoje cen IT produktd a sluzeb.

Nékteré sektory IT trhu se stavaji stale vice nasycenymi (napf. ve sféfe ERP aplikaci) a re-
tailova firma na to musi reagovat zménénou strukturou poZadavku.

Nedostatek specialisti, napf. projektovych manazert nebo analytiki, znamena v retailovych
firmach obvykle vyrazny pokles objemu a kvality feSenych projektu.

Nékdy agresivni obchodni politika konkurence vede k doddavkam neadekvatnich (¢asto ce-
nové podhodnocenych) feSeni vzhledem k potfebam zakaznika.
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1.6  Stav legislativy

Faktor pfedstavuje souhrn dopadii zakonU 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 vytvari potfebnou zakladnu pro Feseni vztah( zakaznika s retailovou fir-
mou.
= Casté zmény legislativy predstavuii jejich velmi naroéné promitani do aplikaci, které musi
firma dopfedu odhadovat a dimenzovat na to i potfebné kapacity.
= Obvykle krdatka doba na promitani zmén do aplikaci pfedstavuje vysoké pracovni zatiZzeni
firmy i jejich specialistll a sou¢asné i riziko chyb pfi jejich promitani.
» Nekvalitni a nejednoznacné zakony Casto vUibec nerespektuji principy a naroky feseni IT
aplikaci a zejména slozitost promitani zmén do jiZ provozovanych aplikaci.

1.7  Zavéry

% V souvislosti s uplatiiovanim faktoru firemniho prostfedi [ze formulovat tyto zavéry:

= Kliovym 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
nakladu a pracovniho €asu (zejména u malych firem), nebo naopak podhodno-
ceni realnych potfeb (pfevazné u stfednich nebo velkych firem).

= Faktory a jejich hodnoceni museji pokryvat jak interni prostfedi (velikost, plvod
firmy), tak zejména externi prostredi, tj. konkurenéni prostfedi, situaci na trhu
atd. Praveé tyto externi faktory obvykle ovliviiuji pfipravu a feSeni projektu zasad-
nim zplGsobem.

= Pro praci analytika je nezbytné promitat uvedené faktory do jednotlivych ob-
lastifizeni firmy.
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2, Rizeni a organizace retailové firmy

Uéelem kapitoly je:
» poskytnout analyticky pohled na faktory, orientované na fizeni a organiza-
ci retailové firmy, které ovliviuji feSeni jejiho rozvoje,

» definovat dil¢i charakteristiky téchto faktoru a jejich vlivy na Fizeni retailu.

Prehled faktoru, zaméfenych na Uroven fizeni a organizace retailové firmy, dokumentuje Obrazek
2-1.

MB' 2. Rizeni a organizace firmy

(" Firemni kultura )
= pledstavuje systém hodnot, které firma
vyznava, zabéhnuta schémata jednani a
rozhodovani,
= ma viiv na zavaznost rozhodnuti, pokynir a
'3 smeérnic. 4
4 =C N\
Metody fizeni
= uplatriované metody fizeni retailové firmy maji
vyrazny viiv na kvalitu fizeni i feseni projekt, -
9 napi BSC, TCO, ABC. ) Customer Experience
- N = umoziiuje pochopit pojeti a vyznam
Podnikova architektura L ;fnﬂgizmcke zkusenosti z hlediska vykonnosti
= vyjadiuje koncept uporadani komponent a > N
w._m,u L L byeaysirl], Podnikové procesy
= piispiva k feseni souladu IT s byznysem
. = jsou zakladem pro piesnéjsi a objektivnéjsi
\ specifikaci priorit v feseni projekti.
Dislokace firmy 5 @,
= vyjadrue regiondlni rozmisténi centraly firmy 4 L _ i
a jejich jednotlivych obchodnich pobocek, Personalni zdroje
detasovanych skladu apod., = klicovy faktor Gspéchu fizeni i projekti je
= vysoka dislokace a decentralizace umozriuje profesni, kvalifikacni i vékova struktura
casto lepsi vyuziti dostupnych kapacit ) pracovnik(: a Groveri jejich znalosti.
o v

Obrazek 2-1: Prehled faktorti, zamérenych na aroven fizeni a organizace

Dalsi podkapitoly vymezuji obsah jednotlivych faktoru a dalsi atributy.

2.1 Firemni kultura

Kultura firmy predstavuje systém hodnot, které firma vyzndva, dale zabéhnuta schémata jednani a
rozhodovani atd. Ma vliv na styl fizeni, ur€ovani, jaké jsou priority v rozvoji firmy, a tedy i priority v
planovani a feSeni IT projektd. K hlavnim dopadum 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 projektd.

e Uroveri kultury firmy ma vliv na zdvaznost, s jakou jsou ve firm& vymahana jednotliva roz-
hodnuti, pokyny a smérnice.
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Kultura firmy je ovlivnéna plivodem a pusobnosti firmy (Ceska firma, pobo¢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 niZsi odpor pracovniki 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 (Bl,
CRM apod.).

¢ Na rozvoj IT véetné FeSeni novych projektd ma vyznamny vliv teamovy charakter mezi pra-

covniky 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 financnich méritek.

= Activity Based Costing, ABC, kde cilem je analyzovat informace o nakladech na jednotlivé
sluzby, produkty v detailnéjSim Clenéni.

= Total Cost of Ownership, TCO, {j. financni odhad, zkalkulovany s cilem pomoci podnikovym
manazerdm pfi hodnoceni pfimych a nepfimych nakladd na projekty.

» Metody Fizeni investic zahrnuji fadu dil¢ich metod jako ROI, NPV a dalSich.

2.3 Podnikova architektura

Podnikova architektura vyjadfuje pfistup a koncept uporadani komponent a vztahi 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 za-
sadé mozné bez vhodné metodiky. Metodika je soustfedéna do architektonickych ramcu. Architek-
tonické ramce |ze rozdélit na:

= Klasifikacni ramce — predstavuji navod, jak slozity systém spravné rozélenit do jednotlivych
pohled(, jaké aspekty (domény) v daném pohledu sledovat a jaké modely vyuZit.

= Procesni ramce — orientuji se na formulaci postupt, uzivanych pfi fizeni zivotniho cyklu pod-
nikové architektury, specifikuje, jaké kroky neopomenout a jaké profese a role zapojit do jed-
notlivych fazi. Pfikladem této kategorie ramcl je TOGAF a jeho referenéni proces ADM (Ar-
chitecture Development Method), FEAF apod.

» Obsahové ramce — jsou spojeny s urCitym 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 vy-
znamnych vazeb.

= Pro feSeni, navrh a dokumentaci architektury, musi byt obvykle vyélenén pfislusny specia-
lista (podnikovy architekt), nékdy i tym.

= Pro feSeni i vyuziti podnikové architektury musi management firmy disponovat potfebnymi
znalostmi a zejména uvédomeénim si potfeby nebo efektll takového Feseni.

= Podnikova architektura je podkladem pro systematické a kvalitni Fizeni firmy a jejiho IT, je
podkladem pro kvalifikovanou komunikaci mezi riznymi irovnémi a oblastmi fizeni firmy.

= Podnikova architektura nabizi prostfedky pro efektivni zachyceni sloZitosti firmy, jejich
ekonomickych, obchodnich a projektovych aktivit a vSech jejich podstatnych souvislosti.

= Jesté pred zahajenim FeSeni podnikové architektury musi byt jasné definované, jak bude
vyuZita v fizeni firmy a v jejim rozvoji, do jakych projektd se bude promitat, jaké dal$i archi-
tektury na ni budou vazat.

= Je podkladem pro feSeni obvyklého problému souladu IT s byznysem (,Business — IT Alig-
nment”), 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
podminky 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 pracovnikl a pracovnich tym(. Organizaéni
struktura teSi problém prijatelného rozpéti fizeni, tj. poCtu pracovnikd, ktery je schopen dany fidici
pracovnik efektivné Fidit. Na zakladé toho vznikaji organiza¢ni drovné. Organizacni struktura definuje
vztahy nadfizenosti a podfizenosti. Ekonomicka organizacni struktura zahrnuje:

» Nadkladova strediska — maji odpovédnost za Fizeni nakladu.

» Hospodarska strediska maji odpovédnost za svUj hospodarsky vysledek (zisk, pfispévek na
uhradu fixnich nakladd atd.). Pokud jde zde vylu¢né o zisk, pouziva se terminu ,Ziskova stre-
diska (profit center)”. Ziskovymi stfedisky mohou byt ,Podnikatelské jednotky (SBU — Strategic
Business Units)“.

* Procesni strediska — predstavuji nakladovy pohled na procesy, scitaji se v ném vSechny na-
klady za jednotlivé &innosti v rdmci 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 zvysovani vykonnosti celé firmy véetné vyuziti metody ,Cor-
porate Performance Management, CPM".

= Zejména u vétSich firem je u€elné, 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 podni-
katelského prostfedi a vztahu k externim partnerdm a musi byt schopna rychle promitat do
organizacnich struktur potfebné zmény.

= Re$eni organizace navazuje na firemni strategii, resp. je jeji soudasti. K efektivnimu promit-
nuti strategie do organizace firmy se vyuziva metoda ,Balanced Scorecard, BSC".

= Kvalita organizace se zvySuje s FesSenim firemnich procesi a s procesnim modelovanim,
které predstavuji vstup do navrhli rozvoje organizace.

= Jasné definovana organizace firmy pfispiva k rychlé identifikaci problémi, jejich zdroju a
pFi¢in, nakonec i k jejich feSeni v podnikovém fizeni.

= QOrganizace firmy ma respektovat i nové moznosti IT, zejména progresivnich aplikaénich
software, obsahujicich ¢asto nejlepsi praktiky byznysu.

2.5 Dislokace firmy

Dislokace firmy vyjadfuje regionalni rozmisténi centraly firmy a jejich jednotlivych obchodnich pobo-
¢ek, detaSovanych skladu apod. Podstatné vlivy jsou:

= Vysoka dislokace a decentralizace umoznuje Casto lepsi vyuZiti dostupnych kapacit (per-
sonalnich, 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 fizeni véetné
fizeni IT.

= Rozvoj firmy do novych lokaci mlize narazet na odpor tradiu samospravy nebo verejnosti.

= Dislokace pobocek do nékterych regiont a do zahraniCi ¢asto smértuje i k snizovani zejména
mzdovych nakladi.

= Dislokace mlze feSit i prostorové naroky a omezeni firmy, vyuziti volnych pozemk( nebo ce-
lych stavebnich kapacit.
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2.6

PFi vysoké dislokaci do zahrani¢nich regionti dochazi i k Feseni kulturnich rozdilii, pracov-
nich navyku, discipliny, pfipadné i jazykovych bariér.
U dislokaci do zahrani€i je nutné fesit i tuzemska legislativni omezeni a rozdily.

Customer Experience, CX

Podstatou je uplatiiovat pojeti a vyznam zakaznické 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, ziska-
vani zajmu, interakce, nakupu, uzivani produktu nebo poskytované sluzby, vyuzivani popro-
dejni podpory.

Zakaznici jsou rozdéleni do segmentu, které jsou charakterizovany pomoci tzv. person.
Interakce zakaznika jsou zmapovdny pomoci tzv. zakaznické cesty.

Nasledné jsou identifikovany slabiny a jsou navrzena dilCi feSeni, ktera poté slouzi pro pla-
novani zmén.

Méreni zakaznické zkusenosti je tfeba opirat o hodnoty NPS, Net Promoter Score. To je
mira loajality zakaznikd nebo zaméstnanct. NPS nabyva hodnot mezi -100 a 100 vcetné,
vy&Si hodnota znamena vySsi loajalitu zkoumanych osob.

Uroveri podnikovych procesti

Faktory urovné podnikovych procest a procesnich modell vyjadfuji na zakladé procesnich standardu
fungovani firmy. Na fizeni a feSeni rozvoje firmy ma nasledujici dopad:

2.8

Diky feSeni a procesni dokumentaci jsou pfesnéji definovany problémy a poZadavky i na
fizeni firmy a IT aplikace, resp. tyto aplikace pak mohou pfesnéji odpovidat i potfebam proce-
sU firmy.

Projekty, zaméfrené na definovani procest firmy, by nemély kongit pouze zpracovanim pro-
cesni dokumentace. Pokud navrzené procesy nebudou promitnuty do organizace a inter-
nich predpist stejné jako do pouzivanych SW aplikaci, pak vysledné efekty téchto projektl
se vyrazné minimalizuji.

Procesni dokumentace je zdkladem pro presnéjSi a objektivnéjsi specifikaci priorit
v FfeSeni projektl, resp. pro presnéjsi definici obsahu a pofadi jednotlivych projekt(.

Soucasna feSeni aplikaci zahrnuji i definovani souvisejicich procest a jejich realizaci na
bazi workflow.

Procesni modely jsou rovnéz dllezitym predpokladem pro uplatiiovani konceptu Fizeni
podnikové vykonnosti — Corporate Performance Management, v némz jsou podnikové pro-
cesy jednou ze &tyF soucasti.

Pro procesni projekty je nutné volit i adekvatni nastroje pro specialisty, tedy specializované
modelovaci nastroje, nasledné je nutné zajistit dostupnost vysledkl projektu Siroké uzivatel-
ské sfére.

Granularita procesu musi byt ur€ena podle jejich charakteru, u¢elu a nositelt procesu.

Kvalita personalnich zdrojt

Klicovym faktorem, ovliviujicim 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:

Kvalifikaéni struktura pracovniki vy$si Urovné je predpokladem a zdrojem pro intenzivni

Znalosti pracovniku, orientované jak na byznys a manazerské metody, tak na analytické me-
tody, jsou dobrym zakladem pro kvalitni fe$eni jednotlivych projektt véetné IT. Casto ale neni
vytvaren ¢asovy prostor pro praci klicovych pracovnikl na projektech.

Problém casto spociva v nedostateéné nebo Spatné orientované motivaci uZivateli na dal-
§im rozvoji viastni firmy.
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= Je ucelné orientovat kvalifikaéni rozvoj pracovnikii na ty oblasti, které nelze efektivné ziskat
v ramci outsourcingu.

2.9 Zavéry
]‘ . . v ra re o v re - -
% V souvislosti s uplatiiovanim faktoru ,fizeni a organizace firmy“ |ze formulovat tyto
zavéry:

=  Obvykle zasadnim faktorem, ovliviiujicim fungovani a vykonnost firmy, je firemni
kultura.

=  Firemni kultura podstatné ovliviuje i fizeni IT, zejména disciplinu fesitell i uziva-
tell pfi feSeni projektd, jejich motivaci a invenci a zajem na koneéném uspéchu.

= Uplatriovani osvédéenych metod fizeni, zejména BSC a dalSich, posiluje sys-
tematicnost v Fizeni retailové firmy, jasné vymezeni cill a motivaci pracovnikd na
jejich dosahovani.

= Ekonomickou a obchodni Uspésnost firmy podporuje rovnéz jasné deklarovana a
pochopena podnikova architektura.

= Vyznamny vliv na vykon a uspésnost firmy ma rovnéz vyuzivani principl a pfi-
stupl, zaméfenych na zakaznickou zkuSenost (,customer experince”) s dopady
na fizeni vykonnosti firmy.

= Navrzené a implementované metody a pfistupy je nezbytné komunikovat napfri¢
firmou vSem zainteresovanym pracovnikam.

= Res$eni projektl vyrazné ovliviiuji takové faktory, jako je organizace firmy, dis-
lokace pobocek a rovnéz uroven nastavenych a realné dodrzovanych procest
v ramci firmy.

» VSechny uvedené faktory je nezbytné dobfe pochopit a v feSeni projektl re-
spektovat.
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3. Rozvoj retailové firmy, rozvojové trendy

Uéelem kapitoly je:
= formulovat nékolik vyznamnych trendi jako faktorl ovliviiujicich Fizeni retai-
lové firmy a FeSeni jejiho rozvoje, zejména vyvoj novych sluzeb, obchodnich
modeld apod.,

= definovat podstatné charakteristiky téchto faktoru.

Prehled faktort, zamérenych na rozvoj retailové firmy a rozvojové trendy, dokumentuje Obrazek 3-1:

\Y/|:]] 3- Rozvojové trendy retailové firmy

=X s
[ M-commerce Obchodni pristupy
= vzrostl podil uZivatelir aplikaci fetézci = napf. zdjem o prf}r'étnf ?naékx je_'jfcf‘?f pomér ceny
= podstatné je brét v Gvahu cilovou skupinu, které e kvality je pro zakazniky atraktivni. 4
touto cestou nakupuje.
- > < - "
2 N Pokladni systéemy
Omnichanel = zaméfuji se na zkréceni doby ekani zakaznikii
« propojuje a integruje véechny kanaly prodeje od L spole¢né s minimalizaci nakladu na pracovni silu. v
9 kamenné prodejny, e-shopy, socialni sité. - ~
> 4 Mikrosklady
Personalizace = jsou vybaveny robotikou a j umfstény v mistech
= pomoci _sTfroké nabidky personalizovanych \_ e el e Y,
L produkti a pfedvédécich akci ziskat vyhodu. i
~ ~ Obchodni chovani
Uméla inteligence = zaméfuje se na novy byznys a nové obchodni
= vyuzZiva se k personalizaci nakupu, rmdej'y a'pﬁstupjzl k zéqunf!fum napr. koncept
= vyuZivaji chatboty nebo rozsifenou a virtugini 9 oznaceny jako . rust zalozeny na produktech”
“ realitu nebo rozsirenou realitu (AR) . )
4 T = i
Dorucovani zbozi
= smefuje k mnoZstvi variant doruceni zbozi, at' se
Jedné o dopravu zdarma, doruceni do vydejnich
\_mist nebo click and collect. Y,
e = ~
Udrzitelnost
= udrZitelnost je spoleCenské odpovédnost firem
L dilezita pro vice jak polovinu zakaznika Y

Obrazek 3-1: Rozvoj retailové firmy a rozvojové trendy

DalSi podkapitoly vymezuji pouze struéné obsah jednotlivych faktort 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 spotfebitelskych cen. Vzni-
ka potfeba, aby firmy vice pfizptisobovaly své e-shopy pro mobilni zafizeni. Podle studie Skaly a Sul-
ce z Shopper Review vzrostl podil uzivatel(i aplikaci potravinarskych fetézcu (Albert, Lidl atd.) z
24 % na 48 % béhem dvou let (od podzimu 2020 do podzimu 2022). Zménil se i profil uZivatelt —
zatimco pred tfemi lety byli hlavnimi uzivateli mladi zakaznici ve véku 18-35 let, nyni je nejvySSi aktivi-
ta mezi 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 Ize
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dalSi rozvoj ¢ekat u jeji podmnoziny — social commerce neboli s-commerce, coz je proces nakupo-
vani a prodavani produktll a sluzeb pres socidlni 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 kanaly prodeje od kamenné
prodejny pfes e-shopy az po socialni sité, aniz by zdkaznik mél néjaké problémy pfi pfechodu
z jednoho kanalu &i zafizeni do jiného. Hlavnim divodem pro vyuziti tohoto konceptu je zvétsujici se
podil nakupt online. Tradi¢ni maloobchody jsou tak nuceny pfijimat omnichannel nebo fulfillment
servis a vice investovat do technologii, lepSi spravy skladl a pravidelnych audit(l, aby byly dodrzeny
normy a byla maximalizovana jejich rentabilita (Nicasio 2021; Hrtusova et al. 2021; Retail News 2018).

3.3  Personalizace a nakupni zazZitek

Personalizace je snaha ze strany obchodnikl o to, aby se z nakupu pro nakupujiciho stal zazitek.
Obchodnici se toho snazi dosahnout pomoci Siroké nabidky personalizovanych produkti a pred-
vadécich akci, na kterych si zakaznik miize zbozi pfedem vyzkouSet. Tak to napfiklad déla spole¢nost
Nike s akci jako Yoga Masterclass, kde ucastnici cvici jogu v obleCeni od Nike a rovnou ho testuji
Vv praxi.

V budoucnu se da oCekavat vice in-store aktivit jako predvadéni a zkouseni vyrobkl, personalizova-
nych nabidek pro zakaznika, a v dusledku toho se bude ménit rozlozeni a velikost prodejen tak, ze
predni ¢ast bude uréena zejména k zaujeti zakaznika a ziskani jeho pozornosti. Prodejny budou pfi-
zplsobeny k vétsi interakci se zakazniky a pro prevzeti zbozi, objednaného online.

Personalizace nabidek diky datové analytice v koneéném dusledku zpUsobi vétsi spokojenost zakaz-
nika. Na zakladé nasbiranych dat o nakupnim chovani zakaznikd bude narlistat mnozstvi personali-
zovanych nabidek zakaznikim na miru, jako napfiklad nabidka jiz prohlizeného zbozi, zaslana e-
mailem, nebo doporu€eni na zakladé prohlizeného zboZi & motivace k nakupu prostrednictvim
slevovych kédu (Hrtusova et al. 2021; André Talan 2022; Retail News 2018; E15.cz 2023).

3.4 Uméla inteligence, voice commerce, virtudlni a rozsirena realita

Maloobchody zacinaji vice vyuzivat umélou inteligenci k personalizaci nakupu. \Vyuzivaji chatboty
nebo rozsifenou a virtualni realitu. Napfiklad vyuziti rozsifené reality (AR) mize udélat online nakup
zajimavéjSi. AR pomaha zakaznikim pfi vybéru zbozi tak, Ze jim umoznuje produkt vizualizovat a
vyzkouset ve vybraném prostoru prostrednictvim mobilnich zafizeni, 3D modely jim pak usnad-
Auji prohlizeni vétSich objektl. Je tak mozné s rozsifenou realitou posunout nakupni zazitek tak, ze
zakaznik si muze v obchodu snadno vyzkouset make-up, aniz by se musel odlicovat. Zajem je také o

virtualni udalosti a digitalni produkty.

V neposledni fadé také narlista zajem o virtualni zakaznicky servis, napfiklad zobrazeni online na-
v§tévniku jako avatarl pro pracovniky zakaznické podpory tak, aby mohli poskytovat jesté lepsi servis.
Umeéla inteligence (Al) by pak méla napomoci vétsi personalizaci nabidky, lepSimu rozhodovani i
vyhledavani na strance. Al mlize automatizovat mnoho kol a zefektivnit byznys. Podle prizkumu,
vytvoreného pro spole¢nost Adobe, vice nez 60 % maloobchodnikll po celém svété uvedlo, Ze vyuZiti
Al v provozu maloobchodnich kamennych prodejen napfiklad pro alokaci zasob nebo predpo-
véd’ poptavky je velmi dlilezité pro splnéni zakaznickych ocekavani. 16 % maloobchodniki nepova-
Zuje Al za nikterak dllezitou a 20 % jeji vyuziti zvazuiji.

Chatboti mohou pfi spravném vyuziti zlepSit zakaznickou zkuSenost, snizit mnozstvi prace zakaznic-
kému servisu, nebo napomoci s vyhledavanim produkti. Roste zajem o hlasové vyhleddvani a
osobni asistenty. Dnesni generace preferuje spiSe pouzivani hlasovych asistentid k ovladani zafi-
zeni nez psani na telefonech, coz zahrnuje i nakupni proces, kde radéji hovofi, nez klikaji. V sou¢asné
dobé vétSimu vyuziti brani neintuitivni technologie a jazykova bariéra (Hrtusova et al. 2021; MediaGu-
ru 2022; Nicasio 2021; André Talan 2022; Adobe 2023).

VétSina ¢eskych a slovenskych firemnich uzivateld véetné retailu vnima umélou inteligenci jako za-
sadniho pomocnika pri e-mailové komunikaci, zejména diky automatizaci odpovédi v realném c&a-
se. Za hlavni vyzvu oznacuje 68 % respondentd tvorbu smyslupinych odpovédi, polovina pak objem
prichozich zprav. Nastroje Al podle nich zvySuji produktivitu, zkracuji dobu reakce a snizuji naklady
spojené se zpracovanim e-mailll, tedy i v obchodnim styku (Observer, 2025).
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3.5 Dorucovani zbozi

Spotfebitelé nyni ofekavaji co nejvétsi mnozstvi variant doruéeni zbozi, at se jedna o dopravu
zdarma, doru€eni do vydejnich mist nebo click and collect. Na oblibé také ziskalo bezplatné vra-
ceni zbozi s dopravou zdarma. Maloobchody musi zavést efektivni systémy pro vyfizovani objedna-
vek, pfijimat nové hybridni modely nakupt jako je nakup online s vyzvednutim v prodejné. Narusta
také zajem o samoobsluzné pokladny a bezkontaktni obchod, ve kterém si zakaznik vybere a
prevezme nakup s minimalnim fyzickym kontaktem. Tyto trendy mohou zpUsobit vy$Si navstévnost u
maloobchodnikd a zvysit zajem u zakaznikld (Nicasio 2021; MediaGuru 2022; Hrtdsova et al. 2021).

3.6 Udrzitelnost a wellness

Narlista zdjem zdkaznika o udrzitelnost, v CR je spoleéenska odpovédnost firem dlezita pro vice
nez polovinu zakaznik({l a pro mnohé zakazniky se stane dllezitym kritériem pfi nakupu. Zakaznici se
také vice zajimaji o své zdravi a alokuji sviij ¢as i penize na péci o sebe. Generace Z ma vysoké
naroky na odpovédné chovani ve vSech oblastech vCetné udrzitelnych oball, ekologické dopravy,
zachazeni se zaméstnanci a vlastnosti produktl (MediaGuru 2022; Hrtusova et al. 2021; André Talan
2022; E15.cz 2023).

Vzhledem k rostoucimu zajmu zakaznik( o péci o své zdravi Ize prfedpokladat, ze v prodejnach vznik-
ne wellness oddéleni. To bude vyzadovat Upravu designu prodejny, jelikoz nové produkty budou
Casto prezentovany prostfednictvim mobilnich zafizeni a socialnich siti. Napfiklad fetézec Tesco
v Anglii spolupracuje s mobilni aplikaci Spoon Guru, ktera hleda potraviny a recepty, které odpovi-
daji 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
domacnosti nakupuji levnéjSi znacky. Vzrostl také zdjem o privatni znacky, jejichz pomér ceny a
kvality je pro zédkazniky atraktivni. V souvislosti s vySe uvedenymi skute€nostmi se da oCekavat Setie-
ni nakupujicich (,downtrading®) a tlak na marze. Zakaznici se vice zaméfili na vybavovani svych do-
macnosti a konzumaci digitalnich produkti. Lidé nyni oekavaji v kamennych prodejnach zazitek,
neocekavané zbozi a prekvapeni.

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!

2023, The ’ from the Temus main rival,Shein, was the second-most downloaded statlsta J'

Obrazek 3-2: Celosvétové nejstahovanéjsi nakupni aplikace v roce 2023 podle poctu stahovani
(zdroj: Statista 2024)
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Ackoliv se zvySuje dostupnost prodejen, zakaznici se vice soustfedi na nakup v nékolika prodejnach,
pravdépodobné z divodu uspory Casu, nakladd na cestovani a vyrovnanych cenovych hladin u vel-
kych konkurenénich firem. Tyto skute¢nosti potvrzuji potfebu obchodnikli budovat vérnost nakupuji-
cich. Zakaznici také projevuji zajem o odlozené platby, které nabizeji moznost zakoupeni zbozi
okamzité a zaplaceni pozdéiji.

Stoupajici tendence Ize pozorovat v pouzivani online trzist, jako je Amazon, kde zakaznici €asto
hledaji feSeni pro své potieby (napf. potfebuji si zorganizovat kuchyni), spiSe nez by se zamérovali na
nakup od konkrétni zna¢ky. Amazon byl také v roce 2023 tfeti nejstahovanéjsi nakupni aplikaci na
svété, pottem celosvétovych stazeni dominovala aplikace Temu. Dal$i nejstahovanégjsi nakupni apli-
kace je mozné vidét na nasledujicim obrazku. Ze strany firem pak dochazi k poptavce automatizace
skladu pomoci technologii jako automaticky rizena vozidla (AGV), roboti, a automatizovany sys-
tém ukladani a vyhledavani (ASRS), které zvysuji efektivitu a produktivitu, snizuji chybovost a logis-
tické naklady skladu (Retail News 2023; Skala 2022; MediaGuru 2022; Hrtusova et al. 2021; Statista
2024).

3.8 Inovace v oblasti pokladnich systému

Maloobchodnici usiluji o efektivni a nakladové pfiznivé pokladni procesy a zaméfuji se na zkraceni
doby cekani zakazniku spole¢né s minimalizaci nakladu na pracovni silu. Systémy samoobsluz-
nych pokladen, které umozniuji pokrocilé technologie, jako jsou uméla inteligence a senzory, nabizeji
Skalovatelné feSeni. Mobilni pokladny, obsluhované zaméstnanci, v8ak ziskavaji na popularité diky
svému zamérfeni na zlepSeni zakaznické zkuSenosti. Existuji tfi trovné 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 problém, spo-
jenych s nakupem (Carré et al. 2020).

Mobilni skenovani typu Scan & Go umozZfiuje zakaznikim skenovat zboZi b&hem nakupu
a nasledné zaplatit s pomoci mobilniho zafizeni. Ke skenovani je mozné vyuzit zafizeni, které nabizi
prodejce, je k dispozici do ruky ¢i koSiku, nebo mobilni aplikace, a to diky rozSifeni a komunikaci
cloudovych aplikaci a Wi-Fi. Vyuzivani této sluzby pak umoznuje obchodlm zasilat personalizované
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 im-
plementovala, aby nasledné projekt rusila, patrné z divodu, ze 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 umozfioval otisk dlané jako zpUsob ovéfeni identi-
ty), a nasledné s pomoci pocitatem fizenych kamer z regalovych vah sleduje, které zbozi si zakaznik
zvolil a pfi nasledném odchodu z obchodu mu €astku za nakup nauctuje na platebni kartu, to v8e pfi
dozoru personalu. V soucasné dobé vSak Amazon Go funguje tak, ze je do obchodu vpusténo pou-
ze urcité mnoZstvi zakaznikid, a tak muze nastat situace, kdy zakaznici ¢ekaji pfed obchodem, a
nikoliv u pokladen, a fronta tak pouze zméni lokaci (Carré et al. 2020).

Kazdy z téchto zpusobl nabizi riznou miru pohodli a snizeni pracnosti. Navzdory problémim, jako
jsou obavy z kradezi a technologicka omezeni, maloobchodnici investuji do téchto feSeni, aby zvysili
ucinnost a spokojenost zakaznikl. Sluzby typu ,,Click And Collect” véetné vyzvednuti v prodejnach
¢i vydejnich mistech, zaznamenaly znacny rist, ktery je dan nakladovou efektivitou (az o 90 % levnéj-
§i nez dodani domu) a pohodlim zakaznikd (Carré et al. 2020; Statista 2023).
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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
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4,01
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Obr. 3-3 Odhadovana hodnota svétového trhu se samoobsluznymi pokladnami v roce 2021
s predpovédi na roky 2022 az 2030 (v miliardach americkych dolart) (zdroj: Statista 2023)

3.9

Mikrosklady

Mikrosklady (Micro-fulfillment centers) je mozné si predstavit jako minisklady, které jsou vyba-
veny pokrocilou robotikou a jsou umistény v mistech s vysokou hustotou zalidnéni, mnohdy
v uzavrenych éastech obchodi. Nachazi se v nich nej¢astéji kupované zbozi a objednavky je moz-
né doplnit 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 potfebny 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 museji zamérovat i na novy byznys a no-
vé obchodni modely a pristupy k zakaznikim, napf. koncept, oznaceny jako ,rlst, zalozeny
na produktech” a dal$i (Observer, 2023):

Potencialnim zakaznikim 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 procedu-
ry.

Vytvafeni a uplatiiovani tzv. ,digitalnich trzist*, kde zakaznik mlze ocenit jednoduchost vy-
hledavani, pofizovani, implementaci a integraci novych nabizenych produktd. Zrychluje se tak
i cely prodejni cyklus.

Orientace firmy na ,inteligentni aplikace®, jejichz podstatou je to, Ze umozni vytvaret nové
hodnoty a Ze se samy budou ucit, pfizplisobovat a generovat nové napady a vysledky, zacle-
fnované do produktd

Vyuzivani generativni umélé inteligence (GAl), coz je nova technologie, kterda muze vytvaret
novy medialni obsah (v€etné textu, obrazu, videa a zvuku), syntetickd data a modely fyzickych
objektd. Na druhé strané uplatfiovani generativni umélé inteligence (GAI) miize mit i velmi
negativni efekty a mlze pfinaset rizika v podobé faleSnych nebo neopravnénych textu.
Prakticky u v8ech uvedenych konceptl je nezbytné nastavovat nové obchodni a Fidici pro-
cesy, resp. formulovat i novy byznys model firmy.

Nezbytnym pfedpokladem je vytvofit motivaéni programy a pfipadné i kvalifikaéni proce-
dury pro zameéstnance vlastni firmy.

119



3.11 Zévéry

|
& V souvislosti s uplatiiovanim faktoru rozvojovych trendt Ize formulovat tyto zavéry:

Vyvojové trendy IT v obchodnim i technologickém prostfedi se dynamicky méni a
v analyzach a feseni projektd pro firmy je nezbytné je pribézné vyhodnocovat.
Da se oCekavat, Zze v budoucnosti narostou na vyznamu online a omnichannel
aktivity oproti tém v kamennych obchodech. Click And Collect bude nadale
nabyvat na popularité a bude napomocny pro preziti kamennych prodejen a pro
pracovni mista.

Naroste uspora prdace diky samoobsluznym pokladnam, kieré pfenesou praci
na zakazniky.

Zvysi se pocty mikroskladi, zejména v oblasti potravin, které nabizeji naklado-
vé efektivni alternativy k centralnim skladim.

Zavadéni pokrocilych technologii, jako je VR a interakce s vyrobky, vSak mlze
trvat déle.

Ocekava se vyrazny narust produktivity maloobchodu do roku 2030, pficemz
automatizace ohrozuje znacnou &ast pracovnich mist v maloobchodu, zejména
pozice pokladnich a prodavacu.

Klicovym faktorem, ovliviujicim Fizeni firmy, je faktor obchodnich pristupu.

Uvedené trendy souhrnné smeérfuji k vys$si a potfebné flexibilité v obchodnich
operacich a ke zvySovani kvality a operativnosti v feSeni projektt rozvoje IT u
retailovych 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 feSenim analytickych a planovacich uloh, ovliviiujicich celkovou uroven
podnikové 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 predstavovat pouze uréity mistek k této navazu-
jici publikaci.

Prehled nékterych faktorl, spojenych s uplatfiovanim analytiky v retailové firmé, dokumentuje Obra-
zek 4-1:

m 4. Analytika retailové firmy

Rizeni IT s viivem na analytiku firny Existence silného sponzora
= (Zce vaie na systematické a kvalitni fizeni . . o L

datovych zdrojii, obvykle zalozené na = projekty analytiky retailove firmy by mely byt

principech Data Governance uvnitf firmy vZdy podporovany osobnosti se
» efektivnost a kvalita analytiky je stale silngji igfffggggﬁ;’ ”ig’;‘ofrz ;’;jﬁ?ﬁ”y I

spojeno i s racionalnim vyuzitim adekvétnich P ’

sluzeb.

/ Architektura podnikové analytiky \

= je tfeba vybrat adekvatni kombinaci
aplikacnich a technologickych komponent,
které by mély tvorit jeji celkové feseni,

= navrh architektury vyhodnocuje potencialni
efekty a omezeni jednatlivych jejich
komponernt,

= pledstavuje v danych podminkach nejlepsi
moznou skladbu po ekonomické i

\ technologicke strance /

Kompetenéni centra
= formainé organizacné a systematicky sdruz uji
pracovniky uzivatelskych a IT dtvart, kde
spolecné fesi klicové problémy a dlohy
projekt analytiky retailove firmy.

Inventory Dashboard

|

Obrazek 4-1: Prehled faktort, spojenych s uplathovanim analytiky

4.1  Rizeni IT s dopady na podnikovou analytiku

Aplikace podnikové analytiky jsou dnes jiz obvyklou, pfesto specifickou souéasti IT ve firmé. 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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4.2

Pro analytické aplikace jsou charakteristické velmi tésné vazby na ostatni aplikace podni-
kové informatiky. Jejich Uspéch zavisi proto i na kvalité podnikové a aplikac¢ni architektury,
urovni zajisténi integrace podnikové informatiky, kvalitnim planovani a zadavani novych pro-
jektl s respektovanim moznosti vyuziti podnikové analytiky.

Podnikova analytika je postavena na vyuZiti datovych zdroji, vznikajicich prevazné
v transakcnich aplikacich. Je nutné feSit cely komplex otazek zajisténi kvality dat, coz
neni zalezitosti pouze projektd analytiky, ale proces( Fizeni celé podnikové informatiky, resp.
IT. S jejich nizkou kvalitou klesa kvalita nebo UpIné 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 drover Fizeni provozu celé informatiky, zejména
sprava databazovych serveru, planovani a kontrola pribéhu ETL procesU, zafazeni problema-
tiky analytiky do sluzeb help-desku atd.

Architektura podnikové analytiky

PFi volbé architektury podnikové analytiky je tfeba vybrat adekvatni kombinaci aplikacnich a tech-
nologickych komponent, jez by mély tvofit jeji celkové feseni:

4.3

Pozornost, vénovana architektufe podnikové analytiky, ovliviiuje zakladni parametry tspés-
ného rfeseni, tj. financni stranku, vnimani feSeni managementem retailové firmy a koncovymi
uzivateli i Casovou 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.

Kompetencni centra

Podstatou kompetencni center je to, ze formalné organizacné a systematicky sdruzuji pracovniky
uzivatelskych a IT atvari, kde spolecné Fesi kliCové problémy a ulohy projektt podnikové analytiky.
Vyznamné vlivy jsou:

4.4

Uspéch teSeni podnikové analytiky je silng zdvisly na efektivni kooperaci dodavatelti a
uzivatelu pfedevsim v analytické fazi FeSeni.

Kompetencéni centra jsou postavena na jasné definované organizaci, pracovnich procedu-
rach, dokumentacnich a dalSich standardech a znamenaji tak obvykle vyznamny posun
v racionalizaci Feseni i v provozu aplikaci.

Prazkumy v ¢eské 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 pfekaz-
kou kvalitngjsich vysledkd.

Pro praci v kompetencénich centrech musi byt jejich ¢lenové velmi dobre kvalifikacné pFipra-
veni.

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 dalSi) mély byt uvnitf firmy vzdy podporovany osobnosti se
znacnou mirou vlivu a s nezbytnymi rozhodovacimi pravomocemi. Jde o osobnost, ktera je navic
vedle svého vlivu a prezentovaného zajmu o feSeni schopna vidét podnik a jeho aktivity ve vSech
podstatnych souvislostech, ve vztahu k podnikovému okoli, je schopna formulovat kliové priority fe-
Seni a rozhodovat o nich a je samoziejmé schopna fesit finanéni zajisténi projektu a dalsiho provozu.
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45  Zivéry

|
& V souvislosti s uplatiiovanim faktort ,,podnikové analytiky |ze formulovat tyto zaveéry:

Jednim z klicovych predpokladi pro Uspésné feSeni a vyuziti analytickych aplikaci
je existence jejich potrfeby z pohledu cilové skupiny uzivateld, tj. manazerd, podni-
kovych analytikii a specialist(i. Tato potfeba je bud ddna c¢isté odbornym zdajmem
jednotlivcu, nebo zdjmem vedeni spolec¢nosti na jejim celkovém Uspéchu. Pokud
vedeni podniku nepovaZuje analytické aplikace za ucelné, nebo je systém Fizeni fir-
my zaloZen spiSe na citu a zkuSenostech vedoucich pracovnikd, pak je lepsi Bl pro-
jekty nezahajovat, nebo je pfesunout na pozdé;jSi obdobi podle vyvoje situace.

Jednotlivé faktory, zejména velikost a puvod viastnictvi, obvykle vyrazné uréuji
pristupy vlastnikii a managementu k projektiim podnikové analytiky, které jsou
obvykle pro kone¢nou Uspésnost projektu zasadni. Pokud neni podnikové prostiedi
ze vSech vySe uvedenych pohled pfipravené analytické aplikace prijmout a realné
je vyuzivat, pak je jejich fedeni problematické a investice do nich nepfinaseji oleka-
vané efekty nebo vlibec Zzadné. Prakticky vSechny uvedené faktory je proto nezbyt-
né dusledné analyzovat a posoudit pfedevsim ve fazi planovani projektu a rozhod-
nuti o jeho zahajeni, pfipadné o rozsahu jeho feseni.

Je rovnéz ucelné velmi dobfe posoudit dopady rozdili, vyplyvajici z odvétvové
orientace firmy na obsah Fedeni podnikové analytiky, pravé pochopeni a uplatnéni
rozdill v obsahové naplni pfinasi ¢asto konkurenéni vyhody a tedy zasadni efekty,
vyplyvajici z téchto projektu.

Klicovym faktorem je zde ,firemni kultura“ urCujici prostfedi, zajem a motivaci
pracovnikl firmy na jejim rozvoiji, jejich pfistupy a iniciativu pfi feSeni podnikové ana-
lytiky, postaveni a zajem managementu na feSeni takovych projektt a dalsi.

Je ucelné jesté pred zahajenim projektu dobre pochopit a vyhodnotit jednotlivé
faktory a na zakladé takového vyhodnoceni modifikovat celkovou strategii a pfistup
k feSeni projektu.
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D. IT v fizeni retailové firmy

—
Selling Directly to Consumers

Producer | g:s‘ Consumer |

Selling through Retailers

Producer B Retailer !,» Consumer |

Selling through Wholesalers

Producer = Wholesaler ‘} }»{ Retailer f.{ Consumer

Uéelem celého oddilu je:
= hodnotit dopady faktorli, spojenych s kvalitou IT, zejména jejich aplikaci

v celém 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
projektd.

Vyznamnou soucasti informacnich technologii, tj. aplikaci a nastroja velmi specializovanych pro
potfeby retailovych firem, je cela Skala. Jejich specifikaci a uziti jsme se v SirSim kontextu vénovali
v pfedchozim oddilu v kapitole 3. V ramci toho oddilu je uveden prfehled IT aplikaci a nastrojl, které
maji vice méné standardni charakter, ale pro Fizeni retailové firmy jsou stejné vyznamné. Jsou roz-
déleny 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,
Cl, Competitive Intelligence,

PA, Planovaci nastroje a prediktivni
analytika.

= ERP

= WMS

= [fobilni aplikace,

= ECM, Enterprise Content
Management,

\- Spedicni aplikace /
/ 2. eBusiness: \

eShop (eCommerce),

Elektronickeé zasobovani,
eProcurement,

Elektronicka trzisté, eMarketplace,
SCM, Supply Chain Management,
VIMI, Vendor Management Inventory. /

P

3. Rizeni externich vztah(:
= CRM
= Socialni CRM,
= SRM
1§
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1. TransakcEni aplikace v retailu

Ucelem kapitoly je predstavit hlavni charakteristiky a moznost aplikaci, které maiji trans-
akéni charakter. K nim patfi:

= ERP, Enterprise Resource Planning.

=  WMS, Warehouse Management System.
= Mobilni aplikace, MA.

= ECM, Enterprise Content Management.

Prehled transak&nich aplikaci v retailové firmé dokumentuje Obrazek 1-1:

m 1. Transakéni aplikace v retailu

ERP

Enterprise Resource Management
poskytuje vysoky troveri interni integrace fizeni,
zefektiviiuje obchodni procesy,
snizuje se riziko chyb a omyli pfi obchodnich
transakcich,
poskytuje informadni podporu zakaznikim

WMS \

Warehouse Management System
= fizeni skladir s vyuzitim odpovidajicich / ECM \
skladovych technologii,
= umoziiuje zaznamenévat jednotlivé skladové Enterprise Content Management
operace v realném Gase, = orientuji se na podporu aktivit spojenych s Zivotnim
= zvysuje kvalitu procesti planovani cyklem dokumentt a jejich obsahu,
\ / = podporuyji automatizaci pracovnich postupis
\ (workflow) a dalsi. /
Mobilni aplikace - N
s nabizi uiti ve vét$iné oblasti fizeni, Spedicni aplikace
. z'ajfs',r’tjje: vysokou flexibilitu z hlediska mista i = slou?i pro ziskévani poskytovateli dopravnich
casureseni, sluzeb, pro planovani a optimalizace dopravnich
= disponuje vysokym poctem nejriznéjsich tras.
speciélnich aplikaci pro sklady, obchod atd. \_ Y.

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 umozhuje fizeni a koordinaci vSech disponibilnich
zdroju a aktivit retailové firmy.

= ERP automatizuje a podporuje fadu administrativnich a provoznich procesu v retailu.

» ERP ma multiuzivatelsky charakter, souCasné ho vyuzivaji desitky, stovky a nékdy i tisice
uzivateld.
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Efekty uplatnéni ERP:

ERP poskytuje vysokou Uroven interni integrace fizeni (vétSinou na zakladé sdilenych data-
bazi, pfedavanych dokumentd nebo integracnich nastroji).

Zefektiviiuje obchodni procesy diky racionalizaci standardnich obchodnich i administrativnich
operaci.

Efektivita procesl se zvySuje pomoci funkci integrované technologie workflow.

SnizZuje se riziko chyb a omyll pfi obchodnich transakcich, zejména dokumentl (objedna-
vek, smluv apod.), zakaznik(, komodit, vstupujicich do pfislusnych databazi, a to s vyuzitim
zabudovanych kontrolnich mechanismf.

Moduly ERP ¢&asto zahrnuji standardni Sablony nebo celé texty smluv a dalSich dokument(.
To umozZriuje i to, Ze smlouvy feSi vSechna vyznamna rizika dodavky, takZze nenastavaji situa-
ce, které smlouva nefesi.

ERP zahrnuji silnou podporu mobilnich technologii, které posiluji operativnost pracovnik
pfi realizaci obchodu.

Mozné problémy, spojené s ERP:

1.2

ERP pfedstavuje obvykle hlavni zdroj dat firmy, a to i pro ostatni typy aplikaci, ale s tim ros-
tou ndroky na kvalitu dat.

Pfi rozsahlé funkcionalit¢ modulll a jejich integraci se zvySuji i naroky na jejich analyzu a
customizaci, spojenou Casto i s vysokym poctem customizacnich parametrd.

Slozitost a vysoké pocty funkci a parametrt ¢asto zvySuji Casové naroky a ndklady na Skole-
ni a doskolovani manazera a pracovniku retailové firmy.

Vysoka integrita modulii ERP systému v kombinaci s rozsahlou funkcionalitou zpUsobuji slo-
Zitost ovladani, a to i v pfipadé relativné jednoduchych podnikovych procesu.

WMS, Warehouse Management System

WMS predstavuje komplexni feSeni fizeni skladového hospodarstvi. Toto FfeSeni je vyuzZivano
v retailovych firmach se slozitym fizenim skladl, jehoZ rozsah neni schopna pokryt aplikace ERP.
V takovych pfipadech je s ERP integrovan z divodu zajisténi finan¢niho fizeni, Fizeni nakup, Fizeni
personalistiky a dalSich.

Efekty uplatnéni WMS:

Aplikace je zaméfena specificky na Fizeni skladového hospodarstvi s vyuzitim odpovidaji-
cich skladovych technologii, tedy v pfipadé skladii nakupovaného zbozi.
WMS pfisiva k integraci fizeni nakupu zejména smérem k fizeni skladu.

Vyrazné zvysuje kvalitu procest planovani a organizovani a soucasné efektivitu a flexibi-
litu pfi procesech vykladky, pfijmu a vstupni kontroly, uskladnéni zbozi a dalSich. Poskytuje
optimalizaci skladovych operaci s cilem dosahnout co nejmensich ¢asovych ztrat.

Zvysuje vykonnost skladovych pracovniki, napomaha v optimalizaci pohybu skladnika,
k éemuz vyuZiva napf. detailni 3D mapu skladu, kde se nachazi kazdé misto skladovanych
polozek.

S vyuzitim pfenosnych pocitacl, snimact ¢arovych koédd, RFID &i bezdratové sité umoznuje
sbér dat do centralni databadze, komunikaci s uZivateli ¢i prezentaci vysledkl ve formé re-
portd, coz vede ke snizeni nakladd a miry chybovosti pfi zpracovani jednotlivych dokumentu.

Umozhuje zaznamenavat jednotlivé skladové operace v redlném ¢ase a vyhodnocovat i
analyzovat vSechna logisticka data a tim zajistit pinou kontrolu nad provozem ve skladu.
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» Zajistuje identifikaci kazdé poloZky zbozZi, jakoz i jednotlivych balikd &i palet, které jsou
znaceny ¢arovym kédem.
Mozné problémy, spojené s WMS:
= Pfedpoklada vysokou nutnost zajisténi kvality dat (kmenova data vybranych zboZovych po-
loZzek a skladovych lokaci).

technologie.

= Vyvolava potfebu kvalifikovanéjsiho obsluzného persondlu a vyS$Si naroky na pfisngjsi
pracovni disciplinu.

= Simplementaci mohou prichdazet i neefektivni zmény procesll skladového fizeni, s ¢imz
jsou pak spojeny i vy8Si ndklady a prodlouzena doba implementace systému.

» Nevhodny vybér WMS feSeni je obvykle zplsoben nedostateCnou Uvodni analyzou, ktera
pak znamena nedostateénou konfiguraci systému na potreby retailové firmy, nevyuzitelnost
vSech funkcionalit systému, nebo zvySené naklady na udrzbu systému a provoz.

1.3 Mobilni aplikace, MA

Mobile Computing je zptsob vyuzZivani malych pfenosnych a bezdratovych pocitacovych a ko-
munikacnich 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 pfFiblizuji desktopovym zafizenim.
=  P¥istup k podnikovému obsahu a aplikacim je v realném Case a v misté plsobeni.

= Celkové zefektivnéni obchodnich procest, urychleni sbéru, pfenosu i zpracovani dat pfina-
§i vyhody v oblastech jako je sniZzeni provoznich nakladl, nizsi stav zasob, vétsi spokojenost
zakazniku atd.

= Snadné intuitivni ovladani mobilnich zafizeni, vétSinu mobilnich zafizeni Ize ovladat dotyko-
vym displejem. N&ktera mobilni zafizeni dokonce nabizeji mozZnost ovladani hlasem &i gesty.

» Vyuzivaji se funkénosti typické pro mobilni zafizeni, naprf. fotoaparat, kamera, GPS, akce-
lometr, gyroskop, radio atd.

= Mobilni zafizeni mohou byt vyuzivana pouze jako terminaly, tj. data jsou uloZzena v bezpec-
nych datovych centrech.

. Uspora financi, draha pocitacova zafizeni mohou byt nahrazena mensimi, pfenosnymi, mé-
né drahymi zafizenimi.
Omezeni, problémy, pfedpoklady mobilnich aplikaci

= VétSinou existuje potreba vice verzi aplikace pro riizné platformy a typy zafizeni.
= Uzivatele limituje vykon mobilniho zafizeni.
= Z hlediska bezpeénosti jsou podstatné tyto momenty:

o omezena schopnost kontroly zneuZiti dat,

o omezena moznost spravy koncovych zafizeni,

o zvySena bezpelnostni rizika spojena s kradezi/ztratou zafizeni,

o bezpelnostni rizika, spojena s ukladanim podnikovych a zaroveri osobnich dat
(BYOD).
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1.4

ECM, Enterprise Content Management

Pro 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
(preserve). Ve vSech etapach zivotniho cyklu dokumentd ECM zajistuji efektivni fizeni podpo-
rou spoluprace (kooperace a kolaborace) lidi i podporou fizeni této spoluprace (orchestrace a
choreografie), reprezentované WfMS (Workflow Management System).

S nastupem Big data se funkce rozsSifuji o prostiredky umélé inteligence v oblasti automa-
tizace zpracovani téchto dat a jejich analyz a o DMS (Document Management System). Do-
chazi k posunu k IIM (Intelligent Information Management).

Reseni jsou integrovdna s ostatnimi aplikacemi v podniku tak, Ze témto aplikacim poskytuiji
sluzby ECM, pokud aplikace vyZzaduje manipulace s daty, které maji podobu dokumentu.

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.

Bezpecénost dokumenti se zajistuje jak prostredky Fizeni pFistupu k nim, tak prostredky kryp-
tografie, kterymi jsou zajistény jejich divérnost, plvodce, pfipadné neménnost.

Uplatnénim zdsad spravy a uchovavani zaznamu, které napomahaji kontrolovat vytvareni,
deklarovani, klasifikaci, uchovavani a ni¢eni dokumentd a obsahu, je dosahovano lepsiho
souladu s predpisy (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 pra-
ci s dokumenty pouzZivat své stavajici postupy a technologie.

Nezviladnuta integrace ECM s jinymi systémy a aplikacemi, problémy s kompatibilitou a mi-
graci dat mohou vést k nesrovnalostem v datech.

Nezviadnuté zabezpeceni dat — ECM musi mit spolehliva bezpecnostni opatfeni, ktera chra-
ni data pfed neopravnénym pfistupem, narusenim, nebo ztratou dat.

Zvolené FesSeni neodpovidd na poZadavky dodrZzovani pfedpist a regulaénich pozadavkl
tykajicich se ukladani, uchovavani a pfistupu k datam, ktera jsou platna pro retail.

Spediéni aplikace

(Kocian, F, FMV, VSE, upraveno)

Spedi¢ni aplikace jsou vétsinou pausalné placené a pfistup do nich nema tedy kazdy. Placeni uzi-
vatelé maji moznost v programu zadavat nebo si prohliZet volné vozy a nabizené pfepravy'. Zob-
razeny jsou seznamy, které se kazdych par minut aktualizuji, ve kterych je u pfeprav uvedena jejich
hmotnost, rozméry a datum pozadované realizace a u nabidek vozu jejich rozméry, nosnost, typ
vozu? a opét datum. MiiZe se uvadét rovnou i cena, neni to véak povinnost a jeji vySe se da domluvit
az nasledné. Domluva mezi zakaznikem a dopravcem po vybéru vhodného vozu &i pfepravy probi-

! Pfeprava je zboZi, néklad, ktery potfebuji piepravit.

2 Napiiklad plachtové navésy, chladirenské vozy, oteviend plata.
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ha bud telefonicky, nebo pfes email. Jakmile se obé strany shodnou na podminkach a cené, zadava-
tel polozku ze systému smaze.

Efekty spedi¢nich aplikaci:

U vytizenych sméru se vyplati byt s kontaktovanim protistrany rychly, protoZe nabidku
muze do par minut, dokonce i desitek sekund, pfijmout nékdo jiny. U jinych smér(i se nékdy
nedafi najit zajemce ani za nékolik dni.

Platba je nasledné realizovana mimo systém, u velké vétSiny na fakturu se splatnosti.

Spedi¢ni aplikace se nepouzivaji jen u nakladnich voz(i a dodavek, ale i u lodni a letecké
pfepravy. Da se s jejich pomoci realizovat jak tuzemska, tak i mezinarodni doprava.

Programu 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 muze byt odosobnéna komunikace.

Zadané informace bere nékdy protistrana jako dogma, i kdyz mohou podléhat diskusi ne-
bo upravam. Pfi emailové komunikaci se pak tyto Upravy fesi nejhure. Pfi pfimém kontakto-
vani znamého zasilatele nebo dopravce je dohadovani podminek snadnéjsi.

Povinnost zafidit dopravu pro naklad se sjedndva smluvné mezi prodavajicim a kupuji-
cim podle mezinarodnich pravidel INCOTERMS. To jsou pravidla, upravujici zodpovéd-
nost za zboZi a za platbu dopravci podle toho, kdo dopravu objedna. Napfiklad pravidlo
DAP (Delivered at Place) ur€uje, ze prodavajici doru¢i zbozi na misto ur¢ené kupujicim a
do doby slozeni zbozi za n&j prodavajici ruci.

Nékdy se ale prodavajici s kupujicim dohodnou, ze dopravu budou hledat oba a zaridi
ji pak ten, kdo najde cenové vyhodnégjSi. To mlze vést k duplikaci polozky ve spedi¢nim
programu.

Ukazky ze spedi¢ni aplikace RAALTRANS dokumentuji nasledujici obrazky:

E RAALTRANS Editor, verze 9.001 C5,SingleKm  (c) ComArr s.r.o. Pardubice (FVH)
Zaddni  Prohlizeni Pfejezdy Dokladky Archivy Pérovani  Kilometrovnik Pienos dat Mastaveni Nastroje Napovéda Konec

Kéd uzivatele: FVH ULTD P(4013)

esky w

2 RAALTRANS
Q

Prohlizeni

Archiv prohlizeni Dokladky

5 @

Parovani Moinosti nastaveni Kilometrovnik Pienos dat

Obrazek 1-2: RAALTRANS, uvodni obrazovka
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nam firem - uZivateld databanky 01 :02, zobrazeno 18382 z 18582 zaznamil (FVH)

Text v uZiv. poznames:

| [V Nezobrazovat firmy s uZivatelskou Klasifikaci 3

|nazev [uice [ps¢[sidio [mez [oic opH)  [stat [mestolFax  [Telefon |mobil |vanik firmy |V RAALuod |We A
DAMIS SLOVAKIA, sro SK 421 06.04.10  pozastaven-bod 3.
Miloslav Daubner SK 421 06.05.14  pozastaven-paudal
Bzovicka 20 losto7 [Bratslava  [sk | skazMe23 (421 | | Joamaders ossdaeTe 12062010 [n2082013  |w]
TFG | Promont logistik sro £p. 386 34801  |Staré Sedlisté o4 29162700 | CZ29162700 420 607262001,602466172 607262001 6024661726 20.11.2012 05.12.2012 WY
TFH | Vieroslav Pilka AVP SK 4 07.10.10  pozastaven-paudal
7FI FUKY TRANS s.r.0. SK 421 240320  poz. na vl Zadost
7F)  |CADTRANS, s.ro Staré Bystrica 593 02304 |Sterd Bystrica |SK  |48939768 | SK2023863853 421 414395683 414395683,905385377 | 905385377 20122012 13042011
TFK  |LIMAK speed s.r.0. cz <20 03.06.14  pozastaven-pauial
7FL  |Dudan Bisak Novomeského 9 94912 |Nira SK  [38934054  SK1020100004 421 905214723,911313723 03.09.1999  |26.03.2010
7FM  |Dajo plus s.ro. cz 420 05.01.11  poz. na vl. Zadost
7FP  |ONDRIX spol. s r.o. Vilanova 291 02712 |Vitanova SK  |48968512  SK2023866579 421 435394272 905211961 905211961 04012013 |27.07.2009
7FQ  |Dudan Hamrédk Stirov.ndbre.277815 05201 |SpidskaNovéVe |SK  |34575456  SK1020888515 421 534412014 903792316,905513572 03111997  |26.11.2008
7FR  |JLN Warfin, spolsro K 421 02.0217  poz. na vl. Zadost
7FS  |Radoslav Kin Stefanika 22251159 07501  |TrebiSov 5K |40955125  SK1072716513 421 566726250 915321585 31032004  |09.022009
TFT  |NICOL, s.ro Stirova 59 94901  |Nira SK  [36357072 | SK2021784884 421 376503635 918808576,904836539  |918B0B576,004836539 | 19.022004 | 16.02.2009
7FU |Jaromir Lébl €. Capka 367 27203 |Kadno-Dubi  |CZ 18972287 | CZ5902051980 420 603185183,734830443 21041992 |07.042011
7FV  |Miio§ Kratochvi oz 420 040811  pozastaven-pauial
TFW  |[Wolfintex s.ro. oz 420 08.04.13  poz. na vl Zadost
Lenka Lacinova 4 420 151220 | poz. na vl Zadost v
>
Kod  MNazev Adresa I& IC DPH Vznik firmy V RAALu od Pojigténi nakladu
TFF Space Trans s.1.0. Bzovicka 20, 85107 Bratislava, 5K 46563601 SK2023462023 12062013 02.09.2013
St Mésto  Fax Telefon Mabil cq Skype ID Jazyky
421 944 943 678 944 943 678 space.(rans SK.CZPLGBH
Adresa registrace Zménav reg.
Space Trans s ro., Bzovicka 20, 85107 Bratislava, SK 16.11.2020
E-mail Web Specializace na staty Vlastni auta
'spacedoprava@gmail.com www.spacetrans.sk EU ANO -

hydrauiické Celo, spacedoprava@gmal.com,info@spacetrans.sk

Uziv. poznamka:

I Seznam MPZ

‘my z okoli z,adanéhul
ta

Konee

Obrazek 1-3: Nabidka firem

Zadani trasy

Nastaveni

Silnice: 3 E55
Délka: 2.3 km

Obrazek 1-4: Kilometrovnik
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1.6

Zavéry

<

Z kapitoly, zamé&fené na transakéni aplikace v retailu, vyplyvaji tyto zavéry:

Je zfejmé, ze produkty transakCnich aplikaci ERP maji charakter typového
software. Je tedy nutné vénovat jejich vybéru potfebnou pozornost, napf. i na
zakladé vybérovych fizeni, pfipravy kvalithiho poptavkového dokumentu, hodno-
ceni referenénich instalaci apod.

Transakéni aplikace jsou charakteristické rozsahlou funkcionalitou pokryvajici
nékolik oblasti fizeni, v pfipadé ERP i celou retailovou firmu. Tomu musi odpovi-
dat kvalitni a vétsinou velmi rozsahld analyticka priprava poéinaje Uvodni
studii a Migraci konce.

Analyza musi vychazet z kvalifikovaného pochopeni a posouzeni aktualnich i
budoucich potreb Fizeni firmy, musi se proto na ni podilet tymy zahrnujici ana-
lytiky a vyvojare, ale i obvykle Siroké spektrum uZivateld.

Specifickou strankou transakénich aplikaci jsou naroky na promitani aktualni
legislativy a jejich zmén, pfedevSim do finan&ni a obchodni funkcionality.

Rizeni a feSeni transakénich aplikaci musi respektovat vyznamné principy a
pristupy k Fizeni retailové firmy.

S ohledem na postaveni ERP jako vyznamného zdroje dat de facto pro celou fir-
mu a celé aplikani portfolio ma velky vyznam zajisténi kvality pofizovanych a
aktualizovanych dat (systémem vstupnich kontrol, zajiSténim fizeni datovych
zdrojl apod.).

Pro zajisténi funkci retailu je vyznamné uplatnéni mobilnich aplikaci nebo mo-
bilnich funkci v ramci ERP.

Prakticky ve v8ech oblastech Fizeni zejména velké retailové firmy se pracuje
s obrovskym mnozstvim dokument(, kde je uplatnéni ECM vysoce efektivni.
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2. eBusiness

Ucelem 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 Fetézcti (SCM, Supply Chain Management).
= VMI, Vendor Managed Inventory.

Pfehled aplikaci pro vyuZziti eBusinessu v retailové firmé dokumentuje Obrazek 2-1:

/ eShop \ / SCM, Supply Chain Management \
= je dostupny nepretrzité, 24 hodin denné, = propojeni riiznych firem a fizeni zakazek Ize
* neni podminén lokalitou podnikani pruznéji reagovat na pozadavky zakaznika,
» yyuZiva rizné druhy marketingovych nastroji = posff‘uje se vaha celého komplexu pfi ziskévani
areklamy , Zakazek, _
= potencial pro dosazeni celosvétového trhu s = koordinace aktivit jednotlivych ¢leni podporuje
neomezenym poctem zakaznikl.. optimalizaci dodavatelského retézce,
\ / = odbératelé mohou mit pfehled o stavu zasob v
\ celem fetézce
/ Elektronické zdsobovani, ) -
eProcurement VM, Vendor Management Inventory
= zkraceni doby cyklu celého procesu nakupu = retail nemusi feit dilci problémy s fizenim zasob,

Jejich dopliiovani je pfevainé na dodavateli,

) . ; = dodavatel ma moznost sledovat pohyby zasob
* snizeni objemu zasob na zakladé zkraceni swych produkti

doby cyklu objednévek, A J

b A

/ Elektronicka trzisté, eMarketplace \

» snizeni cen nakupovanych produkti a sluzeb,

= redukce neautorizovanych, resp.
neschvalenych nakupu,

» rychle dostupné analyzy nakupii a s tim )
spojené hodnoceni jednotlivych dodavatelil

b A

Obrazek 2-1: Prehled aplikaci a nastroji eBusinessu

» snizeni transakénich nakladd na nakup,

2.1 eShop, B2C

Business-to-Consumer (B2C) — reprezentuje obchodni model, kde firma pfimo prodadva zbozi a
sluzby koncovym spotrebiteliim. Tento obchodni model vyuziva napfiklad internetova platforma
Amazon.com, ktera poskytuje online maloobchodni sluzby pro pfimy prodej produktli koncovym za-
kaznikiim. Oproti B2B musi podniky v modelu B2C vzbudit u svych zakaznik( emocionalni odezvu na
své marketingové aktivity (Insider 2023b).

Ceskd e-commerce zaznamenala v roce 2024 nar(st obratu o pét procent, pfiemz celkovy obrat
dosahl 194 miliard korun, uvadi Heureka.cz a Asociace pro elektronickou komerci (APEK). Nejvy-
znamnéjsi rast pfipadl na posledni ¢tvrileti s meziroénim zvySenim o Sest procent. Pfestoze pocet e-
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shopl mirné klesl z 49 900 na 49 700, vétSina obchodnikll se dokazala pfizplsobit naroénym pod-
minkam véetné vysokeé inflace a konkurence zahrani¢nich trzist. Nejvétsi kategorii zlstava elektroni-
ka, zatimco mensi segmenty vykazuji nasyceni. Cesky on-line trh podle APEK ziistava dynamicky
(Observer, 2025).

Existuje nékolik typt obchodnich modeli B2C:

Primy prodej — jedna se o nejbéznéjsi model B2C, kde spotfebitelé 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 pfilaka-
ni navstévnika a nasledné prodava reklamni prostor inzerentiim, ktefi nabizeji produkty nebo
sluzby spotfebitelam.

Komunitni model — tento model vyuziva online komunity vytvofené na zakladé sdilenych za-
jm0 a pomaha inzerentim pfimym prodejem jejich produktd nebo sluzeb ¢lendm komunity.
Model na zakladé poplatkii — zde si firma UGcétuje predplatné za pfistup ke svému produktu
nebo sluzbé. Obvykle nabizi omezeny obsah zdarma po ur€itou dobu, ale za pIné pfedplatné
vyZaduje platbu (Insider 2023b).

Realizace prodejnich transakci prostfednictvim eShopu:

Prodej prostfednictvim eShopu zahrnuje tyto funkce:

Specifikace celkového konceptu feseni, tj. vymezeni cilového zakaznika, specifikace nabi-
zenych produktl a sluzeb, obchodnich procest, disponibilnich zdroju.

Evidence a pFipadné profily zakaznikd, jejich podstatnych atributd.

Zajisténi navazné logistiky prodavaného zbozi a sluzeb.

Ekonomické hodnoceni vynost vzhledem k nakladim na rozvoj a provoz eShopu a jednot-
livych prodejnich operaci na eShopu.

Reseni a rozvoj personalizace eShopu zalozené na nékolika standardnich modelech, ;.
model ziskani obecné znalosti, model rozpoznavani uzivatele apod.

Efekty uplatnéni internetového obchodu, eShopu:

Internetovy obchod, eShop, ma Sirokou ptisobnost, coz mu dava potencial pro dosazeni tr-
hu s neomezenym pocétem zakaznikd.

eShop je dostupny nepretrzité, 24 hodin denné.
Provoz a sprava internetového obchodu nejsou podminény lokalitou podnikani.

eShop umoziuje vyuzivat rdzné druhy marketingovych nastroju a reklamy, cilit je na kon-
krétni zakazniky a snadno méfit jejich efektivitu.

eShop umoznuje snadno ziskat cenné informace o zakaznicich a jejich potfebach, na jejichz
zakladé je mozné pfizpUsobit sortiment firmy.

Mozné 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 maiji pfimy vliv na ztratu zakaznikd a snizeni trzeb firmy. Je ale nezbyt-
né vénovat vysokou pozornost ndsledné logistice doddvaného zbozi, kde chyby a nedo-
stupnost mohou znamenat celkové znehodnoceni feSeni.

Vysledky internetového obchodu jsou zavislé na investicich do marketingu a reklamy a na
kvalitni 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 obchod Ama-
zon.com.

Deliver to Jan ] Hello, Ja
damazon © Prague 4 149 00 Al ~ | Search Amazon Q EEN.  Accoun

= All m Today's Deals Buy Again  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 e m—
ELECTRONICS g BT Y& n@ miacsr?sr:;g
Al NT'RS Demand EN H Power BI
b e Predic

4 =
Dspringrr OUR-BOCK SELF-STUDY 2
Retail Analytics: The Secret.. = Demand Prediction in Retai... English for Everyone:... Mastering Microsoft Power.. Management Information.|
Practical Electronics for > Emmett Cox »Maxime C. Cohen »DK »Greg Deckler Kenneth Laudon
> Paul Scherz ook ki 43 Fo ko 10 Fedekodeok 1,293 Je s dede oz 159 dokokdolr 264
Kindle Edition Hardcover Paperback Paperback Hardcover
oo dedr 2,164
Paperback _ $27.00 %8723 $28.95 $28.50 $97.50
$24.29 (" Remove from view ) (" Remove from view ) (" Remove from view ) (" Remove from view ) Get it as soon as Tuesday, Jun 1

—— ( Remove from view )
( Remove from view ) ——

Obrazek 2-2: Priklad internetového obchodu Amazon.com (1)

Se: A n Hello, Jan Returns 2\
Search Amazor -  Account & Lists ~ & Orders s Cart

¢ Kitchen essentials

Under $50

Top categories in Kitchen
appliances

Shop for your home essentials Get your game on
9 ! B
=L e O =)

Cleaning Tools Home Storage

% f"“"“ Cooker
5 iy - Ll - Ei
. 3 = Y "
e, NN P
_— = — = - -
Home Decor Bedding Coffea 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 spocCivaji v prodeji produk-
ti nebo sluzeb jednoho podniku druhému. Obchodni vztahy typu B2B jsou charakteristické vy$Simi
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finan€nimi objemy transakci, informovanéjSimi nakupcimi, slozitéjSim schvalovacim procesem s vice
zainteresovanymi stranami, v disledku toho trva prodejni cyklus déle (Gartner 2023; Insider 2023a).

Efekty uplatnéni e-Procurement:

= Dochazi ke zkraceni doby cyklu celého procesu nakupu od vzniku pocateéni potfeby do jeji-
ho spInéni, sniZzeni objemu zdasob na zakladé zkraceni doby cyklu objednavek a soucasné
ke sniZeni transakcnich nakladi na vSechny aktivity celého procesu nakupu, tj. nakladd na
schvaleni, 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 vylouceni chyb, vzniklych nespravnou specifikaci sestavy nebo konfigu-
raci produktu (napf. u pocitacu, kancelarskych zafizeni, nabytku apod.).

Mozné problémy, spojené s e-Procurement:

» Obchodni partnefi musi dohodnout oblasti a specifikaci dokument pro e-Procurement,
musi existovat i vzajemna vile a potfeba realizovat elektronické zasobovani, musi také do-
hodnout 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 techno-
logii 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 uskutecnuji mezi mnoha obchodnimi partnery, tedy ve vazbach M : N.

Efekty uplatnéni e-Marketplace:

= Rychle dostupné analyzy nakupl a s tim spojené hodnoceni jednotlivych dodavatelu, opti-
malizace dil¢ich dodavek z pohledu objemu objednavaného zbozi, dodavateld, termin doda-
vek apod.

= Zkraceni doby cyklu celého procesu nakupu od vzniku po€atecni potfeby do jejiho spinéni a
sniZeni transakcnich nakladd na vSechny aktivity celého procesu nakupu, tj. nakladd na
schvaleni, vyfizeni objednavky atd. a sou€asné sniZeni objemu zdsob na zakladé zkraceni
doby cyklu objednavek.

= SniZeni cen nakupovanych produktl a sluzeb, napf. standardizaci produktl a efektivnim vy-
bérem dodavatelli, vzajemnou konkurenci dodavatell, sdruzovanim nakup.
Mozné problémy, spojené s e-Marketplace:
» Firma musi byt na elektronickém trzisti zaregistrovana.

= Zplsob vymény dokumenti mezi partnery neni pfesné nastaven na jejich podminky nebo
poZadavky.

2.4  Rizeni dodavatelskych Fetézcii (SCM, Supply Chain Management)

Na vysledném produktu a jeho dodavce kone¢nému zakaznikovi se zpravidla podili vice podnikui
nebo jednotek jednoho podniku. Tyto podniky nebo jednotky utvareji tzv. dodavatelsky retézec
(supply chain), ktery v klasické linearni podobé tvofi: dodavatel — vyrobce — distributor — prodejce
— zakaznik (Obrazek 2-4).
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Obchodni
vyrobni fima

podnik / ()
(A)

Distribucni

Dodavatel
surovin

centrum
a dalSich /' (A) \ -
o Dopra =
Vyrobni firma (B)
podnik \
Distribucni

(B)
centrum
\ e (B) .
Montazni Obchodni
podnik fima
N (€)
: + 4 A 4 4 4 4 s
! i ] 1 1 i i 1 t 1

Rizeni dodavatelského fetézce

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 vybérovych fizenich. Diky propojeni raznych fi-
rem 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
zmén v zakazkach.

V ramci celého Fetézce je mozné lépe 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:

2.5

Musi existovat ochota jednotlivych subjekti na zaclenéni v dodavatelském fetézci a vyuzi-
vat ho. Musi byt shoda mezi subjekty v dodavatelském fetézci, kdo bude tvofit jeho Fidici
Clanek.

Musi byt dosazena shoda na standardech a technologiich pro zajisténi komunikace mezi
jednotlivymi subjekty.

Dodavatelem fizené zasobovani, VMI, Vendor Managed Inventory

VMI je aplikace pro zajisténi B2B vztahu, jde o sdileni spoleénych databazi (zbozi, sluzeb), nebo
zajisténi pfimého pFistupu obchodniho partnera do vlastnich databazi retailové firmy, napf. do databa-
zi skladovych zasob. Podstatou je pfesunuti aktivity a odpovédnosti za doplriovani zasob na do-
davatele.

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 produktd u retailu a podle toho si v
predstihu planovat dodavky a vyrobni zakazky.

Dodavatel ma moznost vyuzZivat informace o pohybu svych zdasob pro marketingové ucely.

136



Omezeni, problémy, predpoklady dodavatelem fizeného zasobovani

» Dodavatel mlze vstupovat do databazi pouze s pfesné vymezenymi a nastavenymi pfistu-
povymi pravy.
=  P¥i aktualizacich dat ze strany dodavatele se zvySuje riziko snizeni datové kvality.

2.6 Zivéry

& Z kapitoly, zaméfené na nastroje businessu, vyplyvaji tyto zavéry:

= U aplikaci eShop je nezbytné vénovat vyznamnou pozornost souvisejici logis-
tice hmotnych produktd.

*» Analyza vramci eProcurementu musi vychazet z kvalifikovaného pochopeni a
posouzeni aktudlnich i budoucich potreb Fizeni firem a pfedpokladaného ne-
bo pozadovaného feSeni jejich vzajemnych vztah(, realizovanych elektronickymi
kanaly.

=  Kromé aplikaci eShop jsou ostatni uvedené aplikace vdzany na vztah retailové
firmy ke svym dodavateltim a jsou vyznamné zejména pro oblasti fizeni naku-
pu, fizeni skladu a Fizeni logistiky.
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3. Rizeni externich vztaht retailové firmy

Ucelem kapitoly je predstavit nastroje, zajistujici komunikaci a kooperaci se zakazniky a
externimi partnery. Sem zarazujeme:
= Rizeni vztaht se zakazniky (CRM, Customer Relationship Management).
= Socialni CRM.
= Rizeni vztah(i s dodavateli (SRM, Supplier Relationship Management).

Prehled aplikaci pro Fizeni externich vztahu v retailové firmé dokumentuje Obrazek 3-1:

m 3. Rizeni externich vztah
/ CRM N\

Customer Relationship Management
= obchodnici sdileji informace o zakaznicich, o
Jejich potfebach a obchodnich prilezitostech,
= podporuje vytvéfe_-m’ dlouhodobych a
uspésnych vztahi se zakazniky,
= diky spravé obchodnich prilezitosti se
dosahuje zvyseni tspésnosti prodeje,
= poskytuje informace pro analyzy prodejni
vykonnosti

/ Sociélni CRM: \ / SRM \

« orientufe se na vyuziti socialnich siti Supplier Relationship Management
v kontex?u nze_n: v:ftahu se z'akazmky, = umoziiuje vytvareni efektivnich a Gspésnych
= podporuje realizaci obousmemeé (many-to- vztahti s dodavateli
many) vazby se zakazniky, potencialnimi . E e . i
zakazniky, partnery a internimi zaméstnanci pod;'x'nr_u;e vyueil nakupf}:r'ro ma#f_etmgu,
= nabizi informace k analyzam kvality

= jeto a‘ffosqﬁe a podnfkox{a’ gtra_tegfe, _ jednotiivych dodavateli:
podporovana technologickymi platformami,
procesy a socialnimi charakteristikami /
umozniujici zapojit zakaznika vyvoje a sdileni

\pmdukm. /

Obrazek 3-1: Aplikace pro fizeni externich vztaht

3.1  Rizeni vztaht se zdkazniky (CRM, Customer Relationship Management)

Globalizace a rozvoj elektronického obchodovani vede fadu podnikl k cilené orientaci na zakazniky
ve smyslu budovani dlouhodobych a oboustranné vyhodnych vztahl a zajisténi loajality zakaznikd.
Aplikace informacnich technologii v této oblasti jsou soucéasti fizeni vztahu 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
pFistup k jednotlivym zakaznikam.
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= Komplexni informace o potencialnich i realizovanych obchodnich aktivitach vytvareji zaklad
pro analyzy vykonnosti firmy, umoznuji vytvaret progndzy obchodu, sledovat obchodni akti-
vity a jejich efektivitu atd.

» Pribézné sledovani zakaznickych pozZadavku a chovani podstatné zvySuje vykonnost a
celkovou obchodni uspé&snost firmy.

Mozné problémy, spojené s CRM:
» Pracovnici firmy museji povinné uvadét do databazi CRM informace o trhu, s tim souvisi i
presné a realné nastaveni procesu ve firmé.
= Klicovym faktorem Uspésnosti je zejména droven pracovniku, realizujicich pfimé vztahy
k zakaznikim, napf. v call centrech, nebo pracovniku pfimo v prodejnach. S tim souvisi i ne-
zbytnost jejich kvalitni a kvalifikované pfipravy.

3.2 Socialni CRM

Rozvoj verejnych socialnich siti (Facebook, X apod.) umoziiuje pfinést do fizeni vztah(l se zakazni-
ky novou dimenzi, ale také vyvolava zmény v pristupu retailovych firem k zakaznikim. Problemati-
ka 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 techno-
logickymi platformami, podnikovymi pravidly, procesy a socialnimi charakteristikami, umoznujicimi
Iépe komunikovat se zakazniky.

Efekty uplatnéni CRM:
= Podporuji realizaci obousmérné (many-to-many) vazby se zakazniky, potencialnimi zakaz-
niky, partnery a internimi zaméstnanci.

» Podporuji realizaci rdznych drovni samostatnosti ziCastnénych pfi zapojeni do procesu (role
komunity pfi FeSeni problém( apod.).

3.3  Rizeni vztahi 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 dodavatelu a s tim souvisejici méfeni vykonnosti dodavatell a jejich vysledko-
vé karty jsou podstatné presnéjsi a detailngjsi.
» KliCovi, strategicti dodavatelé maji potencial pro spole¢nou hodnotu, inovace a spolupra-

ci, takze mérfeni vykonu dodavatelt by mélo upfednosthovat metriky udrzitelnosti dodavatel-
ského Fetézce, které sméfuji na neustalé zlepSovani.

= Systém metrik mdze rovnéz vychazet z obsahu ndakupniho marketingu.

»  Systém musi feSit automatizaci nakupnich objedndvek na zakladé analyzy skladovych stavi
a planovanych potfeb. Integrace s prognézami obchodu umozfiuje pfedchazet nadbyteCnym
nakupim diky pfesnému planovani a optimalizaci zasob.
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3.4 Zavéry

é}? Z kapitoly, zamérené na nastroje fizeni externich vztah(, vyplyvaiji tyto zavéry:

=  Zasadni otazkou pfi podpofe obchodu z pohledu uvedenych aplikaci je droven
pracovniki realizujicich pfimé vztahy k zakaznikum, ale i k dodavatelim.
S tim souviseji i vysoké naroky na jejich kvalifikagni i psychologickou pfipravu.

= V pfipadé aplikaci CRM nebo SRM jsou soucasti feSeni jednak operativni mo-
duly, zaméfené na pfimou komunikaci se zdkazniky nebo dodavateli, jednak
analytické moduly, zajistujici analyzy hlavnich ukazatelt podle riiznych dimen-
zi.

=  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.

140




4. Analytické aplikace a nastroje

Analytické aplikace a nastroje jsou zde zafazeny pro Uplnost a pouze se z:’élkladnl’mi udaiji.
Podrobnéji se jim vénuje navazujici publikace ,Analytika retailové firmy“. Uéelem kapitoly
je predstavit pouze hlavni nastroje pro feSeni analytickych a planovacich uloh v retailu.
Patfi sem zejména:

= BlI, Business intelligence, SSBI, Self Service Business intelligence.
= (I, Competitive Intelligence.
= Planovaci nastroje a prediktivni analytika.

Prehled analytickych aplikaci a nastroju v retailové firmé dokumentuje Obrazek 4-1:

MB' 4. Analytické aplikace a nastroje

/ Bl/ SSBI \ /Plénovaci nastroje a prediktivni analytika\
= : » vyuziva nastroje ke zlepseni rozhodnuti, které je
e vice postavené na faktech (vztazich, trendech)
Self Service Business Intelligence nalezenych v datech,
= poskytuje data a prediktivni modely pro
mimoradné stavy, pfeq,poyéd Jevii na mikroekonomicke drovni. PA
« nabizi sledovani vyvojovych trendii vyuziva technologie, ktera se uci ze zkusenosti

z nejriznéjsich pohledd, \ fehon) /
= posiluje kvalifikaci manazeri a specialisti pif

\ feseni svych dloh

= umoZriuje upozorriovat na kritické nebo

Cl \

Analysid
o . External Extract
Competitive Intelligence sources | Tramtorm QueryReporting
= primameé se zaméruje na externi informacni Dot L. < J Seve
- | . 3 1 Duata Mining

zdroje a trzni okoli podniku, i—

* umoirivje zmapovat trini prostiedi a aktivity p— ===
konkurence, zhodnotit pozici firmy vici T o ot ek
konkurentiim, odhalit vnéjsi hrozby /

Obrazek 4-1: Prehled analytickych aplikaci a nastrojt

4.1 BI, Business intelligence, SSBI, Self Service Business intelligence

Zatimco transakéni aplikace (viz kapitola 1 tohoto oddilu) jsou primarné uréeny pro pofizovani a ak-
tualizace dat a tomu odpovida i organizace dat v databazi, pak feSeni Business Intelligence nebo Self
Service Business intelligence jsou urcena pro analytické aplikace a tomu musi odpovidat i vybér dat
ze zdrojovych databazi a jejich uspofadani v analytickych databazich,

Efekty uplatnéni Bl / SSBI:

= Aplikace Bl / SSBI umozriuji racionalné pfipravovat celou soustavu reportii podle potfeb firmy.

= Uplatnéni ¢asové dimenze nabizi hodnoceni vyvojovych trendi, riznych vykyv(, anomalii
a na zakladé toho i identifikace vliv{i, plsobicich na objem a strukturu obchodnich aktivit.

= Analyzy poc¢tu a objemu reklamaci podle jejich typu, zbozi, sluzeb a dodavateld umozriuje
systematicky fidit a zvySovat kvalitu celého obchodu, obchodni povést a pozice retailové firmy
na trhu.
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Specifickou oblasti uplatnéni Bl / SSBI jsou analyzy metrik spojenych s aktivitami eShopu
firmy, umoznujici nastavovat nebo upravovat jeho funkcionalitu a pfipadné i prezentaci nabid-
ky firmy na jeho strankach.

Analyzy metrik call center umoziuji zkvalitnéni planovani jejich kapacit, zkvalitnéni Einnosti
operatorl a zlepSeni sluzeb pro zakazniky.

Integracni efekty znamenaji podporu integrace dezintegrovanych informacnich zdroju (napft.
z vécného ¢i geografického hlediska), napf. zakazniku, zbozi a sluzeb apod.

v v,

Mozné problémy, spojené s Bl / SSBI:

Dalsi

Celkovy navrh a architektura feSeni Bl / SSBI museji vychazet z pochopeni a respektovani
celkové obchodni strategie firmy. Museji respektovat obchodni priority, problémy, perspek-
tivni moznosti apod.

Uspé&snost Bl / SSBI aplikaci je silné zdvisld na zéjmu a invenci obchodnich manazer(, ana-
Iytiki, specialisti i samotnych obchodniku. Je proto nezbytnym pfedpokladem zajistit jejich
kvalifika&ni pfipravu, pfipadné motivacni programy.

Bl aplikace jsou velmi silné zavislé na kvalité dat transakcnich systému, zejména ERP, kde
zejmeéna data o zakaznicich, zboZi, sluzbach a prodejcich znamenaji obvykle vysoké naroky
na kontroly, ¢iSténi a konsolidace dat.

Efekty Bl / SSBI jsou obecné obtizné méritelné a maji spiSe meékky charakter, napf. pozice
na trhu, vztah ke konkurenci apod.

Pri feSeni Bl / SSBI je otazkou vybér a specifikace nejvyznamnéjSich ukazatelti a ade-
kvatnich dimenzi, které budou nejvice odpovidat potfebam a problémum dané firmy.

Navrh dashboardt pro obchodni manazery a specialisty musi vychazet z kvalifikované ana-
lyzy jejich potfeb, coz je v Fadé pfipadll podcenéno.

obrazek dokumentuje moznosti uziti v soucasné dobé nejvyuzivanéjsiho produktu v oblasti

SSBI, Power Bl.

b ~a

Power Bl Desktop

Datové zdroje Power Bl sluiba

—

Power Bl Gateways

Obrazek 4-2: Priklad produktu SSBI, Power Bl
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4.2 Cl, Competitive Intelligence
Cl pracuje vyhradné s legalnimi informacnimi zdroji, nejedna se o primyslovou Spionaz. Disciplina

ma primarni vazbu na strategické fizeni podniku a podnikové IT, ale podporuje analytickou, pla-
novaci a rozhodovaci ¢innost organizace na vsech urovnich a ve v3ech oblastech podnikového
fizeni, tj. prodeje, nakupu, marketingu, finanéniho fizeni, controllingu, Fizeni lidskych zdroju a dalSich.

Konkurenéni zpravodajstvi (Cl, Competitive Intelligence) je na rozdil od pramyslové Spionaze
eticka a legdlni ¢innost, vyuzivajici vefejné dostupnych zdroju s cilem zvysit konkurenceschopnost
spole¢nosti za pomoci podpory rozhodovani, analyzy trhu, identifikace rizik a pfilezitosti at' uz souc€as-
nych, nebo budoucich.

Efekty uplatnéni Cl:

» Tradi¢ni 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 umoznuje:

o zmapovat trzni prostfedi a aktivity konkurence,
o zhodnotit pozici firmy vi¢i konkurentdm,
o odhalit pfipadné vnéjsi hrozby,
o identifikovat mozné pfilezitosti pro dalSi rast a rozvoj.
= Doménou tzv. ,pasivniho CI“ (counter-Cl) je pak ochrana vlastnich internich zdroju pfed Cl

aktivitami konkurence a dale snaha zmapovat tyto zdroje. Sleduje tyto cile:
o omezit efekt Cl aktivit konkurence,

o upevnit / zlepsit stavajici pozici firmy na trhu,

o identifikovat kli¢ové nositele znalosti z fad zaméstnancu,

o odhalit a vyuzit mozny skryty potencial uvnitf vlastni firmy.

= Mezi dalsi vyznamné efekty CI patfi:

o podpora strategického planovani a fizeni firmy diky aktualnim informacim o stavu trhu
a aktivitach konkurence,

o zkraceni reakéni doby v pfipadé nenadalé udalosti €i hrozby diky jeji v€asné identifi-
kaci,

o proaktivni vyhledavani prilezitosti pro inovace a rlst a tim i zlepSovani pozice firmy na
trhu.

Mozné problémy, spojené s CI:

= Efekty Cl jsou obtizné méritelné a maji spi$e podplrny charakter. Uspésnost Cl feSeni sil-
né zavisi na pouzitych informacnich zdrojich — dostupnost kvalitnich a spolehlivych informac-
nich zdrojl je pro efektivni Cl zcela kli¢ova.

= Aktivity Cl nelze plné automatizovat, je nutné je neustale pfizplsobovat okolnostem a aktu-
alnim podminkam.

» CI pfinasi nejvétsi efekt v dlouhodobém horizontu a vyZaduje trvalou investici do zdroju
(lidskych i finan&nich).

= Pro uspésnost Cl je podstatné zvolit vhodny pristup k celému rFeseni a navrhnout spravné
architekturu s ohledem na dal$i ¢asti firmy a dostupné informacni zdroje — a to jak koncepc¢-
né, tak i z hlediska samotné pouzité technologie.
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4.3 Planovaci nastroje a prediktivni analytika

Vyuziti technologii podnikové analytiky je velmi ucelné i pro feSeni planovacich uloh (planl trzeb, na-
kladd, investic atd.), kdy je tfeba nejen data zpfistupriovat podle nejriznéjSich definovanych di-
menzi a analyzovat je podle nich, ale i nova data, tedy plany, tvofit.

Efekty uplatnéni planovacich aplikaci

» Respektuji pldnovaci systém a uplathované planovaci a rozvrhové metody.

» Zajistuji konsolidace vytvarenych plani, vznikajicich v riznych organiza¢nich jednotkach,
tj. obchodnich divizich, usecich, nebo naopak rozpousténi centralné stanovenych pland na ty-
to jednotky.

»  Zajistuji konsolidace plantu z pohledu riznych mén a prepocet na vyslednou pozadova-
nou ménu.

» Automatizuji fizeni pracovniho toku (workflow) pfi pfipravé planu, resp. planl, na kterych
se podileji rizni manazefi, planovaci a dal$i pracovnici retailové frimy.

»  Zpfistupnuji sestavené plany zainteresovanym pracovnikiim retailové firmy a sou¢asné za-
jistuji i potfebnou bezpecnost a nastaveni pfistupovych prav pro zpracovani plan a pro
jejich prezentaci v podniku.

Vychozim principem a souc¢asné predpokladem feSeni a uziti prediktivni analytiky je to, ze jejim
hlavnim Gcelem je poskytovat kvalitni a sofistikovanou podporu prognézovani a planovani
v fizeni retailové firmy.

Prediktivni analytika predstavuje proces vyuZiti vypocetnich metod k nalézani a reportovani vy-
znamnych vzort, resp. schémat v datech. Prediktivni analytika vyhodnocuje historicka data a je reali-
zovana ve vztahu k disciplinam a metodam, jakymi jsou napf. business intelligence, competitive
intelligence.

4.4 Zavéry
& = Nastroje business intelligence a self service business intelligence predstavuji jiz
dlouhodobé zaklad Feseni analytickych a planovacich aplikaci a souvisejiciho
reportingu.

= Reseni aplikaci business intelligence je charakteristické relativng vysokou indivi-
dualizaci, tj. aplikace jsou obvykle vytvareny podle konkrétnich specifickych
potreb jednotlivych manaZera a specialistu firmy.

=  Systémy Bl jsou zalozené na architekturach, zahrnujicich celou Skalu kom-
ponent riznych typu a uréeni (datovy sklad, datova trzisté, ETL a dalSi). Navrh
takové architektury musi vychazet z rozsahlé analyzy stavu a potreb Fizeni jak
celé firmy, tak Fizeni a architektur IT.

=  Navrhy SSBI na strané uzivateli vytvareji naroky na zvysovani znalosti, nejen
pokud jde o provozované produkty, ale i metody, uplatfiované pfi analyze a na-
vrzich, zejména multidimenzionalniho modelovani a datového modelovani.

= Nasazeni aplikaci SSBI se lisi obvykle podle velikosti a potfeb firem. U men-
Sich firem muaze pokryvat jejich potfeby v celém rozsahu a nahradit komplexni Bl
systémy. U vétSich firem tomu tak €asto neni a aplikace SSBI se stavaji doplii-
kem komplexnich Bl aplikaci, poskytujici uzivateldm vétSi operativnost pfi jejich
praci.

=  Na trhu je jiz adekvatni nabidka produkti SSBI i souvisejicich sluZzeb. To vy-
tvafi i odpovidajici naroky na kvalifikovany vybér téchto produktt a sluzeb.

=  Soucasné kvalitni SSBI produkty poskytuji moZnosti vstupt z nejriiznéjsich
zdroju, tedy databazi, internetovych zdroj, typt soubor( atd.
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V pfipadé aplikaci CI je tfeba peclivé zhodnotit aktudlni potfeby vzhledem
k situaci 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.)

[2] Pfehled 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 provo-
zu a rozvoje obchodnich center.)
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1. Vymezeni obchodnich center

Ucgelem kapitoly je prezentovat klasifikaci a podstatné charakteristiky obchodnich
center a jejich Fizeni.

1.1 Obchodni centra

Dva hlavni pojmy, oznadujici obchodni centrum, jsou: shopping mall v americké angli¢tiné, rozsi-
Ffené v severni Americe, a shopping centre v britské anglictiné, pouziva se také v kontinentalni
Evropé (Oxford University Press, 2020). Kromé zemépisné definice jsou tyto pojmy totozné a v pre-
kladu jsou ekvivalentni zavedenym pojm{m obchodni centrum, nakupni centrum, obchodni dim.

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 podniku, které jsou planovany, rozvijeny a spravo-
vany jako jedna nemovitost, obvykle s parkovanim v misté. A¢koli se jednd o obecné pfijimany popis,
existuji regionalni rozdily.

Podle ICSC jsou ve Spojenych statech nakupni centra kategorizovana bud s obecnym zamérenim,
nebo se specializovanym zaméifenim. MenS§i oteviena centra poskytuji béZzné potraviny a zbozi, za-
timco vétsi kombinuji oble€eni s jinym zbozim. Vétsi centra jsou pfevazné obsazena smiSenym zbo-
zim a médou. Centra se specializovanym zaméfenim — lifestylova, outletova, tematicka — maiji speci-
fické typy najemcii s dobfe definovanou koncepci.

Evropska obchodni centra jsou klasifikovana jako tradi€ni nebo specializovana. Tradi¢ni jsou v budo-
vach s rlznym 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 zamérem. Retail parky, outlety, zabavni centra jsou typicky oteviené a Ize je také dale
délit 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-
storového hlediska je oblibena klasifikace v kontextu lokalizace, kde rozliSujeme tfi moznosti (Mitriko-
va, 2017):

» Okraj centra mésta (edge-of-centre) — dochazkova vzdalenost 200-300 metr( od hlavni na-
kupni zény.

= Mimo centrum mésta (out-of-centre) — lokality oddélené od centra mésta, nachazejici se v
méstskych Castech.

»  Okraj mésta (out-of-town) — postavené mimo meésto, 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 mize byt rlizna, od
uzavienych klimatizovanych prostor az po oteviené nakupni ulice. Velikosti od 3000 do 10
000 m?. Zakaznik zde nakupuje denné, protoZe je to blizko jeho domova.

=  Komunitni centrum — poskytuje zbozi pro bézné ucely s vétsi variabilitou prodejen nez v re-
gionalnim centru. Hlavnim najemcem je supermarket nebo hypermarket, nékdy s mini-kotvou
elektroniky nebo sportovniho oble€eni. Velikost pronajimatelné plochy — GLA, ,hruba pronaji-
matelna plocha“ — je od 10 000 do 30 000 m2. V Severni Americe byla komunitni centra sou-
Casti rozvoje pfedmésti velkych mést, proto nejsou v Evropé pfili§ rozSifena. Jsou produktem
planované decentralizace metropolitnich regionu, ¢asto budovanych na hlavni dopravni kfizo-
vatce, takZze se za nakupy cestuje autem nebo hromadnou dopravou.

*  Regiondlni centrum — velikost od 30 000 m? do 100 000 m?2. Poskytuje Siroky vybér b&zného
zbozi a produktl. Potfebuje spadovou oblast se 150 000 obyvateli a ¢asto se nachazi na dal-
ni¢nich kfizovatkach (Chodov, Letfiany).
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= Jako &tvrty typ Dawson navrhuje superregionalni centra, ktera maji GLA pies 100 000 m>.
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)
Very Large 80,000 m? and above

Large 40,000 - 79,999 m?

Traditional

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
5,000 m? and above

5,000 m? and above

Theme-Oriented Leisure-Based

Centre

Non-Leisure-Based

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 typt obchodli s médou a dalSiho zbozi. Conveniece-Based jsou naopak centra, kam zakaz-
nici chodi pfedevsim kvuli klicovému najemci, tedy supermarketu. Mezi specializovana centra patfi
Retail Parks — venkovni shluky obchodt kolem parkovisté. Outlety jsou skupiny prodejen, kde vyrob-
ci vyprodavaji svUj sortiment nebo testuji nové znacky. Tematicka centra, ktera se dale déli na volno-
Casova, kam lidé pfichazeji hlavné za zabavou a volnym ¢asem a Non-Leisure-Based, tedy tematic-
ka centra, ktera se nepouzivaji pro zabavu, ale jsou to centra pro zemédeélské produkty, nabytek atd.

1.3 TFi arovné analytickych uloh

Specifikem analytickych uloh v portfoliu obchodnich center je struktura a nutnost vyuZiti postupu smé-
rem dolt (Obrazek 1-2). V horni ¢asti je pohled na portfolio jako na jeden celek. Z pohledu vlastni-
ka a investora je nutné znat pfesné informace a metriky, agregované za vSechna obchodni centra
dohromady. Z pohledu asset manazZera ¢i portfolio manazZera je pfi interpretaci vykonnosti portfolia
nutné mit informace o kazdém jednotlivém centru zvlast, a to nejen jako staticka data, ale i jako dy-
namicka srovnani jednotlivych center mezi sebou. Ekvivalentni situace nastava o uroven nize, protoze
je potfeba mit informace pro jedno centrum jako celek, jeho vyvoj v ¢ase a z pohledu ritznych
dimenzi. Zaroven je také nutné mit moznost jit do detailu kazdého jednotlivého najemce zvlast. In-
formace o najemci musi byt rozdéleny podle podlazi, kategorii a dal$ich rozmérd.

Konceptualni mapa ukazuje hierarchii v obecném systému spravy investi¢nich nemovitosti. Tyto
koncepty jsou pFizplsobeny segmentu obchodnich center. A¢koliv obsah majetkovych analyz a inter-
pretace ukazatel(l vykonnosti obchodnich center ma sva specifika, strategicka a takticka droven
fizeni je koncepéné shodna s obecnym realithim managementem.
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Potreby
stakeholderov

Strategicka uroven @

Podnikové
ciele

Top management

Stratégia podniku

Systém spravy
aktiv

Takticka uroven aktiv Portfoli
Investicie ortiolio

q Asset manager

[ manager

Sprava aktiv ____hCieIe spravy
rtféli -
Zivotny cyklus portiolia = Sprava portfolia Rozhodovaci
aktiva Analyzy proces
aktiv

Navratnost’ Realitné Nehnutelnosti
fondy

Ciele spravy

obchodného centra
Property
manager

Sprava obchodného Budgeting

centra
Informaény Nudzové
Navstevnost servis plany

Facility
management

Jednanie s
najomnikmi

N&jomny mix,
space plan

Obrazek 1-2: Systém spravy portfolia obchodnich center (Zdroj: Tkac, D., Franék, R.: 2021)

K hmatatelnym zménam dochazi az v provozni roviné, kde je vyznamné zaméstnan manazer ob-
chodniho centra, ktery kromé dalSich Cinnosti zajiStuje spravu budovy a také komplex marketingo-
vych a propagacnich aktivit. Jednani se stavajicimi najemci provadi Property Manager nebo Mana-
Zer obchodniho centra, ale vyhledavani novych najemcl obvykle provadi maklér, ktery se na toto
specializuje. Vyrazné se lisi i cely systém vyjednavani smluv, u retailovych nemovitosti se lisi i samot-
né 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
meésicni bazi.

Novym konceptem, ktery je potfeba v retailu fesit, je skladba prodejen v obchodnim centru, tzv.
lease mix. Dulezita je nejen spravna skladba najemcu, ale také jejich umisténi v padorysu obchodni-
ho centra. Tato aktivita se nazyva space planning a schéma rozmisténi najemctd v centru se nazyva
spaceplan nebo floorplan. Dale se objevuje koncept obratu jednotlivych najemca, pfipadné prodeju
jednotlivych obchodnich jednotek. Obchodni centrum se od ostatnich typ( budov liSi také velkym po-
¢tem lidi, ktefi se v ném denné stfidaji.

Pocéet lidi je také jednim z ukazatelt, ktery je v obchodnich centrech sledovan. Casto i v praxi se
oznaluje jako navstévnost. Pfi porovnani obecné mapy spravy nemovitosti a mapy spravy obchod-
niho centra je tedy v provozni Grovni spravy obchodniho centra viditelné vice pojm0. Tomu odpovida i
zvysena 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
urovnémi fizeni z koncepcéni mapy. Ve specifickém kontextu obchodnich center mlze byt strategicka
uroven oznacovana jako Uroven vlastnika, pfipadné investora ¢i investor(. Takticka rovina je uroven
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spravy majetku, tj. fizeni majetku a Fizeni portfolia (v zavislosti na fazi Zivotniho cyklu se maze jednat
o Uroven stavebniho projektu). Provozni Uroven je uroven jednoho obchodniho centra — maloobchodni
perspektiva.

1.4

Zavéry

<

Z kapitoly, vénované vymezeni obchodnich center, vyplyvaiji tyto zavéry:

Obchodni centrum je skupina maloobchodnich a jinych komerénich podnik,
které jsou planovany, rozvijeny a spravovany jako jedna nemovitost, obvykle s
parkovanim v misté.

Klasifikace obchodnich center z pohledu lokalizace zahrnuje:

o okraj centra mésta,

o mimo centrum mésta,

o okraj 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,

Celkovy prehled uloh fizeni obchodnich center obsahuje Obrazek 2-1.

Oblasti fizeni obchodnich center

Ucelem kapitoly je charakterizovat obsah fizeni obchodnich center podle vybranych ob-

lasti a definovat jejich kliGové aktivity.

[:)] TeQ550X0C: Rizeni obchodnich center

Strategicke Fizeni Finanéni fizeni

Zavazky Pohledavky PAM Controlling
Majetek Marketing Lidské zdroje Energie
Obch. centra Sklady Nakup Logistika

POS RizeniIT |
Poiadavky na
funkce OC
A
1) vQsstAxoc 2) UR5524X0¢C 3) UQS553AX0C

Strategicke fizeni
obchodnich center

Rizeni rozvaje OC, .-
takticka tarovert

Operativii fizeni
obchodnich center

4) vass4axoc

5) vasssaxoc

Analyzy obchodnich
center

Pléneovani obchodnich
cernter

y

Dokumentace
fizeni a

provozu OC

Obrazek 2-1: Rizeni obchodnich center — piehled Gloh

Dalsi ¢asti obsahuji pfehled uloh a jejich struény obsah (Tkac, D., Franék, R.: 2021, upraveno).

2.1

Strategické rizeni obchodnich center — tvorba strategie, strategickych plani

Vrcholovym managementem muze byt majoritni akcionaf nemovitostniho fondu, investor, spole¢nost
nebo osoba, ktera ma pfimo nebo na z&kladé plné moci vlastnicka prava k nemovitostem, ve kterych
se nachazeji obchodni centra portfolia. Tato osoba nebo skupina osob je v literatufe a Casto i ve
smluvnich vztazich oznaCovana jako vlastnik (Obrazek 2-2).

Vstupy: ‘

Znalosti o trhu

Skusenosti vlastnika

Vystupy analyz taktickej lirovne
Hlavné vykennostné ukazovatele
Reporty asset managementu
Potreby stakeholderov

Stratégia minulého chdobia

Plan minuléhe chdobia

—* 8

Externé vplyvy
= Interné vplyvy

Kli¢oveé aktivity:

1} Analyza prilegitosti a hrozieb

2} Tvorbadlhedebych planov

3) Tvorbastratégie.

4) Rozhodovanie o konkrétnych krokoch

§) Schvalovanie rozpoétu

Stancvenie ciel'ov asset

7} Nastavenie pravidiel ainternych
noriem v organizacii

8) Datovaainformaéna stratégia

8) Dohfad nad systémom asset
managementu

10) Nastavenie outsorcingu

11) Definovanie pravidiel reportingu

ystupy:

= SWOT analyza

Vizia a misia

Stratégia

Plany

Reozpodéet

Organizaéné ciele

v hasledujicom chdobi
Systém spravy aktiv
Ciele asset managementu
Interné dokumenty pravidiel
a noriem

= Pravidla odmefovania

~_

T ety
(L Vst )

Snimek 5

Obrazek 2-2: Strategické fizeni obchodnich center
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Kli¢ové aktivity vliastnika jsou:

2.2

Tvorba strategie — podle aktualnich pfilezitosti, hrozeb a vlastnich planu a preferenci majitel
uréuje, ¢eho ma byt dosazeno a v jakém ¢asovém horizontu.

Schvalovani rozpoctu — vlastnik se pfimo podili na tvorbé rozpoctu. Navrh rozpoctu je tra-
di¢né pfipravovan z provozni Urovné fizeni a postupné se dostava na vyssi urovné Fizeni pro-
stfednictvim spolecnych jednani, kde je priibézné upravovan a prochazi pfisnym kontrolnim
postupem. Na jeho konci je schvalen na strategické Urovni.

Stanoveni cil managementu majetku — v ramci strategie jsou formulovany konkrétni cile,
kterych by mél management dosahnout v nasledujicim obdobi. Z kvantitativniho hlediska mo-
hou mit tyto cile podobu odekavaného zisku, prodejni ceny obchodnich center a prakticky
vSech ukazatell. Cile vS8ak mohou byt i kvalitativniho charakteru a ¢asto jsou takové cile pro
vlastnika jesté dllezitéjsi. Jedna se napfiklad o naplnéni vize, designu ¢i geografického vy-
mezeni obchodnich center v jejim portfoliu, energetickou nebo environmentalni politiku.
Stanoveni pravidel a internich standardi v organizaci — na této Urovni Fizeni jsou nasta-
vena vSechna pravidla a interni normy. MozZna jesté dllezitéj$i nez samotné standardy je na-
staveni systému kontroly jejich dodrzovani a samotné organizaéni struktury. Rizeni systému,
resp. corporate governance, zahrnuje i zavedeni systému odmeénovani.

Datova a informacéni strategie — soucasti pfedchoziho bodu je také nastaveni pravidel a po-
stupu v oblasti informacnich technologii a informacéniho managementu.

Dohled nad systémem spravy majetku, resp. spravy portfolia obchodnich center se provadi
na strategické urovni fizeni.

Nastaveni outsourcingu — vlastnik rozhoduje, které Cinnosti budou vykonavat externi spo-
le€nosti a které budou provadény interné spole¢nosti.

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 uréuje 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 dllezita, a to v kontextu centralniho fizeni
celého portfolia. Cile, které spravce aktiv dostava od vlastnika, se prakticky snazi realizovat v proce-
su spravy aktiv a Fizeni portfolia (Obrazek 2-3).

Klicové aktivity:

Vstupy: 1) Riadenie vykonnosti pertiélia //—\

2} Planovanie rozvoja vliastnych centier. Vystupy:
3} Hradanie pozemkov alebo existujlicich \—//

» ciele vlastnika nehnutelnosti na akviziciu : <

= stratégia vlastnika 4) E'orovnévanie centiermedzi sebou " 5;::;:;?; reporty

= reporty managerov chchodnjch 5) Casoveé analyzy ohchodnych centier - dokumenty hodnotiace

centier | 8) Porovnavanie chchodov medzi || vykon managerov

= data vetkych obchodnych centier centrami obchodnych centier

= zmluvy 7} Sledovanie dostupnych trénych &isel = marketingové stratégla

= dostupné data o trznom prostredi a inych informaci celého portfdlia

= rozpoéet 8) Stanovovanie ciel'ov prejednotlivé « ciele pre kazdé obchodné

centra

8) Marketing. centeum

10) Hodnotenie jednotlivych managerov \—//
obehodnych centier

1)...

Snimek 6

Obrazek 2-3: Rizeni rozvoje obchodnich center
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Obsahem jsou nasledujici ¢innosti:

Planovani rozvoje viastnich center — v taktické roviné se rozhoduje o architektonickych
zménach, modernizacich a vyraznéjSich zasazich do sou€asného stavu nemovitosti, ve kte-
rych se obchodni centra nachazeji. Smyslem kazdé takové Cinnosti by mélo byt zvySeni atrak-
tivity obchodniho centra pro najemce a zakazniky.

Nalezeni pozemktu nebo stavajicich nemovitosti k akvizici — v zavislosti na cilech vlastnika
muzZe mit spravce portfolia na starosti také rozsifovani portfolia.

Porovnani center mezi sebou — soucasti fizeni vykonnosti portfolia je analyza vykonnosti
jednotlivych prvka v daném portfoliu. Na taktické urovni fizeni jsou k dispozici indikatory jako
napr.:

obrat na metr ¢tveredni,

vynosnost,

fluktuace hlavniho najemce,

obrat celého centra bez hlavniho najemce,

procento hlavniho najemce na obratu celého centra,

konverzni pomér — pomér vSech navstévnikl k nakupujicim navstévnikam,

pomér nakladl na obsazenost — pomér najemného véetné poplatki k obratu za
metr Ctverecni,

o prumérny nakupni koSik.

O O O O O O O

Ne vzdy je mozné dvé obchodni centra pfimo porovnavat, protoze nikdy nebudou mit
stejnou lokalitu, stejnou spadovou oblast, stejny typ zakaznikd. Je tfeba uplatnit zkuSe-
nosti a znalosti mistniho trhu, pfipadné porovnat obchodni centra v portfoliu s Udaji o lo-
kalnim trhu. Cilem srovnani je zhodnoceni kvality a Uspé&Snosti managementu, spravné
volby najemniho mixu a zacileni marketingu.

= Casovd analyza obchodnich center — analyza vykonnosti obchodnich center v ase
hraje kli¢ovou roli pfi fizeni vykonnosti portfolia. Typicka sezénnost je kompenzovana po-
uzitim ukazateld obratu MAT — moving annual total a MAA — moving annual average. Ca-
sové analyzy Ize vyuzit napfiklad k vyhodnoceni Uspésnosti ¢i dopadu marketingovych
kampani, promocnich akci a zmén v mixu pronajmu.

= Srovnani prodejen mezi centry — pfi dostateCné velkém portfoliu je zde moznost porov-
nat vykonnost stejnych znacek mezi jednotlivymi centry. Pomoci téchto informaci Ize od-
halit nesrovnalosti v fizeni obchodniho fetézce, pfipadné Spatnou vykonnost na urovni
samotnych prodejcl. Spravce obchodniho centra pak jedna s provozovateli jednotlivych
prodejen a je v jeho kompetenci na takové anomalie upozornit v zdjmu optimalniho fungo-
vani obchodniho centra jako celku.

= Sledovani dostupnych trznich Cisel a dalSich informaci — znalost aktualnich trznich
podminek pomaha spravé aktiv porovnavat vykonnost portfolia s jinymi investi¢nimi aktivy
a jinymi obchodnimi centry na trhu. Informace jsou také ¢asto ziskavany ustné na rGznych
networkingovych akcich a setkanich.

= Stanoveni cili pro jednotlivda centra — po interpretaci vysledkt analyzy indikator(i je
Portfolio manazer zodpovédny za stanoveni kvalitativnich i kvantitativnich cild pro kazdé
centrum v souladu se strategii a cili vlastnika.

» Marketing — mezi cile z predchoziho bodu mize patfit i jednotnost marketingu vSech cen-
ter v portfoliu.

*  Hodnoceni jednotlivych spravci obchodnich center — provadi se také hodnoceni kva-
lity fizeni kazdého centra.

» Pomoc pfi sestavovani vhodného leasingového mixu — skladba obchodnich jednotek
v kazdém centru je nejdilezitéjs§im faktorem pro atraktivitu centra.
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2.3

Pomoc p¥i Fizeni smluv — celé oddéleni mize byt v organizacni struktufe vyclenéno pro
spravu najemnich smiluv, ale zaroven tato ¢innost muze zlstat piné v kompetenci vedeni
kazdého centra zvlast. PFi outsourcingu spravy obchodnich center jsou dulezité také ser-
visni smlouvy, kde jsou pfesné definovany mandaty a pravomoci, napfiklad pfi vyjednava-
ni najemnich smluv s najemci.

Ucast na sestavovéni 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 vSech moznych scénafu vyvoje a vyhodnotit je.

Informaéni management — na Urovni portfolia by mélo byt Fizeni dat, datovych toku a in-
formaci fizeno také jako soucast informacni strategie, stanovené vlastnikem.

s vr

Operativni fizeni obchodnich center

Na operativni Urovni fizeni se Fesi jedno konkrétni centrum. ManaZer centra jedna s najemci, pra-
covniky facility managementu, zastupci spravy majetku, zastupci vlastnikii a musi byt také pristupny
zakaznikdm. Kli€ovou roli v jeho praci vSak hraje také analyza dat o najemcich, a to zejména pfi se-
stavovani najemniho mixu a pfi ziskavani podkladl a informaci pro vyjednavani o najemnich smlou-
vach. Kazdodenni provoz obchodniho centra vyZaduje od manazera obchodniho centra stoprocentni
nasazeni a velkou flexibilitu, protoZze obchodni centrum, za které je zodpovédny, je otevieno od rana
do vecera i 0 vikendech a svatcich (Obrazek 2-4).

Klicové akfivity:
Vstupy: 1) Hodnetenie Facility managementu
2) Dlhodobé planovanie poZiadaviek na

= potreby, poziadavky a staznosti
najomnikov

= potreby, poziadavky a staznosti
zakaznikov

= technicka dokumentacia budovy

= revizietechnickych zariadeni

= data o najomnikoch

= vysledky facility managementu

= ciele asset managementu

= rozpotet

3)
4)

3)
8)

7)

g)
g)

sluzby

Rozpoétovanie a kentrola vidajov.
Dohlad nad zmluvami, predlzevanim
zmldv, zmenami najmov

Analyza a riadenie najomného mixu.
Dohlad nad vystahovanim a
nastahovanim najomnikov
Porevnavanie najomnikov medzi
sebou.

Porevnavanie kategdrii najemnikov
Casové analyzy

= reporty pre asset
management
najomny mix
floorplan

letting status
tenancy schedule
zmluvy
marketingovy plan
nudzoveé plany
navrh rozpoétu na daldie
obdobie

10) Marketing

11) Informaény servis

12) Nudzoveé plany

13) Repm‘ting_@;:g,ﬁgﬁetfnanagement

~

Obrazek 2-4: Operativni fizeni obchodnich center

Operativni fizeni obchodniho centra zahrnuje tyto innosti:

Hodnoceni Facility managementu — veSkeré &innosti, souvisejici s udrzbou a provozem
zafizeni a prostor v obchodnim centru, spadaji pod Facility management. Ukolem mana-
Zera obchodniho centra je porovnavat a hodnotit vykony jednotlivych dodavatelt a pra-
covnika.

Dlouhodobé planovani servisnich poZadavki — pokud jsou tfeba externi sluzby nad
ramec standardni adrzby, museji ¢asto projit schvalovacim procesem. Respondenti ze
spravy nemovitosti ve studii spole€nosti Palma se shoduji na vydajovych limitech na urov-
ni 3000 eur. Jakékoli akce nad stanoveny limit museji byt schvaleny vlastnikem, coz mize
byt zdlouhavy proces. Takové akce je proto tfeba planovat s dostateCnym predstihem.

Rozpocétovani a kontrola vydaji — na této Urovni fizeni jsou realizovany provozni roz-
pocty a kazdoroc¢né jsou navrhovany konkrétni zmeény.

Dohled nad smlouvami, prodluzovani smluv, zmény v ndjmech — sprava obchodniho
centra musi zajistit administraci a evidenci smluv a smluvnich podminek. Terminy expira-
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ce, dodatky, navrhy na zménu najmu, pravidla spole¢nych prostor, pravidla reklamnich
tabuli, povinnosti hlasit obrat a samoziejmé vySe najemného, vySe procentualniho najem-
ného, 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 planl a postupt v pfipadé zivelni pohromy, teroristického utoku apod.

2.4  Analyzy obchodnich center

Uc&elem analytické ulohy je predev&im zkvalitnéni a zpfesnéni fizeni obchodnich center na zakladé
vyhodnocovani sledovanych metrik. Obsahem je:

Analyza a fizeni ndajemniho mixu — je odpovédnosti manazera obchodniho centra po-
soudit, z jakych typl najemcu by se jeho centrum mélo skladat. Samoziejmé se musi dr-
Zet vize vlastnika a omezeni své vlastni smlouvy.

Dohled nad vystéhovdanim a obsazenim ndjemcu — najemci se mohou v obchodnim
centru stfidat i kazdy mésic, frekvence zavisi na typu centra, jeho velikosti a geografické
poloze. BEhem vystéhovani dohlizi spravce na uvedeni obchodni jednotky do pivodniho
stavu. Pfi pfipravé prostor pro nového najemce zodpovida za to, aby pfiprava probéhla v
souladu s pravidly a vizi obchodniho centra.

Porovndvani najemctu mezi sebou — manazer centra ma k dispozici analytické nastroje
pro porovnani kliCovych ukazateld, jako je obrat na metr &tvere¢ni, pomér nakladu na ob-
sazenost, navstévnost — pokud jsou v kazdé obchodni jednotce instalovany senzory.

Porovnani kategorie ndajemcu — dimenze sortimentni nebo velikostni kategorie se apli-
kuje na indikatory v pfedchozim bodu. Ugelem je poznat trendy chovani zakaznikd.

Casové analyzy — tyto ukazatele jsou analyzovany i v &asové dimenzi. Pouzivaji se mezi-
ro¢ni, dvanactimésicni klouzavé primeéry a soucty.

Marketingové analyzy — vedeni obchodniho centra je zodpovédné za marketingovou
strategii a plan samotného obchodniho centra. Nékdy se tyto aktivity museji fidit spolec-
nou politikou 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 informacnich tabuli, rozcestnik, oznameni o mimo-
fadnych zménach a podobné.

Reporting pro spravu majetku — dosahovani cild managementu majetku je pravidelné
kontrolovano mésicnimi a Ctvrtletnimi reporty a setkanimi.

2.5 Planovani obchodnich center

Uéelem planovaci ulohy je efektivni a co nejpresnéjsi zpracovani pldnti rozvoje a provozu OC,
realizované na zakladé stanovenych metrik a podle rliznych hledisek (dimenzi) pro rizné ¢asové hori-
zonty. Obsahem jsou:

Metriky pro planovani rozvoje a provozu OC v¢etné dimenzi:
o pocet zakaznik OC,
o Vynosy z pronajmd,
o pocet najemnik( OC,
o pronajimatelna plocha.
Na z4kladé stanovenych metrik Ize realizovat zejména:
o planovani ekonomiky OC,
o analyzy poétu a struktury najemnika OC,
o planovani rozvoje kapacit OC a jejich vyuziti.
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2.6

Zavéry

<

Z kapitoly, zaméfené na obsah Fizeni obchodnich center, plynou tyto zavéry:

= Obchodni centra maji definovany tyto hlavni oblasti Fizeni:

(¢]

(o]

(o]

(0]

(©]

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]

(0]

poskytovat vysokou komplexnost a kvalitu analyz obchodnich vysledkd,
realizovat podporu vybéru kvalitnich partnerd,

umoznit pfipravy plant rozvoje OC ve variantach s jejich adekvatnim vy-
hodnocenim a naslednym stanovenim jejich priorit z hlediska cil(i, potfeb a
moznosti OC,

shizovat pracnost a naklady a soucasné vysSi rychlosti obchodnich operaci,

realizovat provazanost plant mezi rdznymi ¢asovymi horizonty s moznosti
upfesnovani plana v Case.
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Zaveér

Je zcela zifejmé, 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 mozZnosti reSeni rozvoje retailovych firem, tedy zejména IT projektll. Pokud
zdUraznujeme analytickou stranku feSeni, pak jejim klicovym predpokladem je pochopeni a zviadnuti
obsahu byznysu v retailu, obdobné, jako je tomu i u jinych publikaci uvedené fady.

V pfFipadé tohoto textu /T a anatomie retailové firmy" jsou v ramci fady hlavni ndvaznosti na publika-
ci, majici obecnéjSi charakter, ktera nepostihuje odvétvové specifikace, a to ,/T a anatomie firmy: Ob-
lasti a komponenty Fizeni“.

V souvislosti s fizenim maloobchodu chceme nasledné nabidnout jesté dalSi souvisejici text, zamére-
ny na ,Analytiku retailové firmy“. Ta zahrnuje specifikace analytickych a planovacich uloh s vyuzitim
nastrojli podnikové analytiky (business intelligence, self service business intelligence) i moznosti
prediktivni analytiky. V tomto pfipadé puljde nejen o vymezeni principli a postupl téchto feseni, ale
predevsim o jejich promitnuti a uziti v jednotlivych oblastech fizeni retailové firmy.
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