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Seznam pouzitych zkratek

Nékteré nize uvedené zkratky jsou picjaty z praxe a budou v textu volné pouzivany.

business intelligence

chief executive officer

chief information officer

customer relationship management (fizeni vztahu se
zakazniky)

current year

Ceska koruna

depth of deal (hloubka slevy v %)

decision support systems

difference year ago (rozdil oproti lofiskému roku)
export data analysis

electronic data interchange

extract, transform, load

full time employee

britska libra

Global business services

global data synchronisation network

International data corporation, nazev firmy

index

index year ago (index vici predchozimu roku)

key account manager

key performance indicator

last month

last 3 (6, 12) months (posledni 3 (6,12) mésice)

tisice (napt. 41M)

miliony (napt. 41MM)

managment information system

mil. local currency (v pohledu firmy chapano jako tisice)
mil. statistical units (v pohledu firmy chapano jako tisice)
net invoice value (¢ista hodota, tj. odprodej odbérateli)
on-line analytical processing

return on investment

Statistical analysis system, nazev firmy

nazev statistického softwaru

supply chain management (fizeni dodavatelského fetézce)
United Kingdom

americky dolar

year ago (pied rokem)



Slovnik pojmi

Nize uvedené pojmy jsou piejaty z praxe a budou v textu volné pouzivany.

business process managment ftizeni obchodnich procest

complex event processing
data management
data mining

decision management
decision support system
display share

fair share

feature share
forecasting

line-up

masterdata
merchandinsing cost
price index vs. customer
pricing cost

report

reporting

scorecard

shelf share

value creation

value share

volume share
warehouse management

soubor ¢innosti nutnych pro uspotradani akce, udalosti
sprava, procesy a postupy pfi praci s daty; nakladani s daty
nachazeni informaci ve velkém souboru dat pomoci riznych
technik

fizeni rozhodovaciho procesu

systémy a procesy slouzici k podpote rozhodovani

podil na prostoru v druhotném vystaveni

takovy stav, kdy value share je stejny jako shelf share

podil na prostoru v letaku

predpovidani, planovani

velikost baleni (2 kg aj.)

firemni data pouzivana napfic vicero systémy

naklady na merchandising

cenovy index vici priiméru ostatnich dodavatela

specifické ndklady placené fetézcim pii promocich

zprava, hlaSeni (nejCasteji v podobé textu nebo tabulky)
¢innost sméfujici ke generovani reportu (viz vyse);
sledovani

tabulka (nebo jina podoba) s vysledky

podil na prostoru na regéle

vytvareni hodnot; termin pouZivany pro hodnoceni prace BI
podil na obratu

podil na objemu prodeje (ks)

tfizeni skladu (soucast supply chain managementu)



Uvod

Analyza dat patii k zdkladnim podkladim pro kvalitni, rychlé a stabilni rozhodovéni
spolec¢nosti. Ne vzdy je vlastni znalost trhu a zkuSenost dostacujici k v€asnému odhaleni
rustovych trendi nebo pfi¢in ekonomického nezdaru. Analyzy v ¢im dal tim vétsi mife
pronikaji do nejriznéjSich oblasti struktury spolecnosti a dostavaji se do rozmanitéjSich
odvétvi vyroby a obchodu. Mit historické data, dokdzat je spravnym zptisobem zpracovat a
V lepSich pfipadech také umét modelovat budouci déni se dnes fadi k vyznamnym
konkurenénim vyhoddm. Efektivni firemni informacni systémy poskytuji nepieberné
mnozstvi udajii v aktualnim case, kdy klicovou schopnosti je vlastni analyza a odvozeni
relevantnich zavért — v tomto smyslu hovofime o oboru Business intelligence (BI). BI jako
obor je vyuzivan jak interné pro pochopeni firemnich cykll a procesi, tak externé pro své
silné a presvéd¢ivé argumenty pfi jednanich s partnery nebo pii vyhodnoceni vykonnosti
konkurence. Je ziejmé, ze BI méa v obchodnim svété své misto. Diive obor vnimany jako
zbytecny, slozity nebo drahy zaziva novou éru: firmy ve velkém fesi, jak procento po
procentu systematicky ziskat vy$$i podil na trhu, jak maximalizovat své obraty pfi

minimalnich nakladech. Pravé tehdy vstupuje do hry mnozstvi dat a s nimi i Bl.

Mezi spole¢nostmi vyrab¢jicimi rychloobratkové spotfebni zbozi dnes patii mezi lidry v
BI predevsim vybrana firma. Americka firma s miliardovymi ro¢nimi obraty si nemuze
dovolit spoléhat se jen na Siroké, stabilni portfolio svych znacek a loajalitu zadkazniki.
Naopak, musi byt o krok napied a predikovat, kam se v budoucnu poptavka bude posouvat.
Jako zaméstnanec spolecnosti mohu potvrdit, Ze se mezi priority nejvyssiho vedeni fadi
stat se ,,nejvice digitalizovanou firmou v oboru* a jit ptikladem pro ostatni. Dnes a denné
jsou vynakladany obrovské prostiedky na sofistikovana IT feSeni, lidé si stale vice zvykaji
na pouzivani pokrocilych komunikacnich technologii a jsou nuceni pracovat
s mimofadnym mnozstvim dat. Vysoké naroky na kazdého jednotlivce v tomto smyslu
tvoti urodnou ptdu pro rozvoj v oblasti BI, které pak mliZe stavét na pevnych analytickych

zakladech vSech zaméstnancu.

Cilem diplomové prace je provést na praktickém piiklad¢ analyzu vyuziti BI v praxi,
ilustrovat, jak se BI feSeni pouzivaji kK realnému rozhodovani a vyhodnotit jejich pfidanou
hodnotu ve vybrané spolecnosti. Pro dobré pochopeni tématu je tiecba Vv teoretické ¢asti
komplexné zpracovat logiku procesit pouzivanych v business intelligence obecné,

prednosti BI feSeni, jejich omezeni a piilezitosti pro rozvoj. V navazujici praktické casti



budou rozebrany jak standardni, tak pokrocilejsi ukazky BI systémi, zaméiime se na kroky
nutné pro jejich realizaci a poté se shrenem jednotlivé poznatky do doporuceni pro
obchodni tymy. V disledku rozsahlého portfolia spole¢nosti se zamétime na nékolik malo
feSeni, na kterych se v ramci BI sama podilim. Nejsme schopni pojmout vSechny kategorie
¢i znacky firmy, a tak budeme brat v potaz bud’ ty problematické, ¢i z hlediska velikosti
nejvyznamngéjsi. Je tieba si uvédomit, ze se budeme pohybovat v ramci modeld, jez nejsou
schopny komplexné zachytit veskeré faktory ovlivitujici obchodni vysledky. Od nékterych
faktorti tak budeme muset abstrahovat; nékteré modely pak ptedpokladaji znalost internich

podminek obchodu v dané kategorii.

V diplomové préci pouziji pifedev§im metodu analyzy a indukce pii vlastnim zjiStovani
doporuceni plynoucich z analytickych modeli. Modely uréené pro ¢esky trh jsem z velké
casti sama navrhovala; model piejaty z Velké Britanie je v soucasnosti ptikladem pro mou
budouci praci v roli analytika. V textu budou pouzity pojmy nebo zkratky pievzaté z praxe,
které vzdy nemaji pfesny Cesky preklad. Uvadim je proto v seznamu zkratek a slovniku

pojmii.

Zdroje na pro teoretickou ¢ast pochazeji z dostupné literatury pro BI ¢i z vlastni G¢asti na
setkanich odbornikii v Bl. Informace pro praktickou c¢ast jsou cerpany z vlastnich
podnikovych zdroji nebo jsou vysledkem prace autorky. Z duvodu pouziti citlivych
firemnich dat jsou nékteré grafy a nadzvy predevs§im v praktické Casti utajeny. Interpretace

jsou odrazem zkusenosti prace autorky v oboru a v dané spole¢nosti.

V zavéru diplomové prace budou shrnuty ziskané poznatky a zavéry, znovu se dotkneme
hlavnich aspektli uvedenych BI modelt a poukdzeme na prostor pro jejich zdokonaleni.

V navaznosti na to pak shrnu doporuceni vyplyvajici z provedenych analyz.
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1 Business intelligence

Informace jsou hned po lidskych zdrojich zfejmé nejcennéjSim aktivem, kterym firmy
mohou disponovat. Dostupnost a presnost informaci bude v nadchazejicich letech hrat
mimotadné dilezitou roli pro ziskani vyhody oproti konkurentim. Analyza a zpracovani
dat je tak dnes nedilnou soucasti fungovani jakékoli Gispésné spolecnosti: zasadni obchodni
rozhodnuti neni mozné postavit vzdy na intuici nebo minulé zkuSenosti, pficemz veskeré
vystupy analyz maji slouzit pfedevS§im ke zrychleni a zpfesnéni rozhodovaciho procesu.
Dnes se vtomto smyslu hovoii o tzv. Decision managementu’ nebo také Decision
solutions. Oba pojmy byvaji zafazeny pod Sir$i okruh Business intelligence - oboru, ktery

dnes patii do firemni struktury stejné jako napft. finance ¢i logistika.

Business intelligence® piedstavuje proces analyzy obchodnich dat (odprodejovych, dat
tykajicich se jednotlivych produkti, kategorii, ndvratnosti investic aj.), na jejimz zéklad¢ se
provadéji doporucené kroky pro dosazeni daného cile v podnikani. Disciplina vznikla jiz
v Sedesatych letech a vyvinula se postupné z ptivodniho oboru tzv. Decision Support
Systems (DSS)*. Ten se zabyval piedeviim detailnim popisem rozhodovaciho procesu,

modeloval jej a snaZil se jej zachytit matematickymi propocty.
1.1 OdDSS k Bl

Sedesata 1éta 20. stoleti jsou spojena s vyvojem prvnich poéitatovych systémi a
distribuovanych opera¢nich systému. Védci se vzdy zajimali o zachyceni lidského mysleni,
a tak s pokrokrem v technologiich pfichazely také pokusy namodelovat rozhodovaci
procesy: za prvni experiment se povazuje pokus Michaela S. Scotta Mortona na
Harvardské univerzit&?, kdy pozval marketingové a produktové vedouci jedné firmy, aby
porovnal jejich vlastni rozhodovéni a rozhodovani za pomoci naprogramovaného modelu

pro opakované déje. Nasledovaly dalsi matematici a statistici se svymi simulacemi a

! Decision management solutions [online]. 2011 [cit. 2011-11-20]. The Decisions at the Heart of Your

Process. Dostupné z WWW: <http://www.decisionmanagementsolutions.com/>.

? BusinessDictionary.com [online]. 2011 [cit. 2011-11-20]. Business intelligence. Dostupné z WWW:
<http://www.businessdictionary.com/definition/business-intelligence-Bl.html>.

® Power, D.J. A Brief History of Decision Support Systems. [online]. 2007 [cit. 2011-11-20]
DSSResources.COM, Dostupné z WWW: <http://DSSResources. COM/history/dsshistory.html, version 4.0>.
*  Reflections of Decision Support Pioneers: Michael S. Scott Morton. Dssresources.com [online]. 2007 [cit.
2012-01-09]. Dostupné z: http://dssresources.com/reflections/scottmorton/scottmorton9282007.html

11



modely korporaci; kolem r. 1964 se mezi zapojenymi subjekty objevuje také jméno IBM.
DSS slouzilo v prvni fadé pro opakované a ne tolik slozité ¢innosti, jako napt. planovani
produkce, management investicniho portfolia nebo planovéani dopravnich cest. Kratce nato
je svétu predstaven nakladové efektivni projekt Management Information System (MIS)®,
ktery je schopen pro vedeni firem pravidelné¢ dodavat potiebné informace se
strukturovanymi daty primarn¢ z oblasti ucetnictvi. Omezenim takového systému vsak byla
nemoznost pro uzivatele interaktivné zasahnout v ptfipad¢ potieby uprav vstupnich dat
nebo rychlého pienastaveni predvoleb. Pozornost se v nasledujicich letech stale vice
upirala na rozsifeni MIS mezi maximalni pocet organizaci a pro znacné spektrum odvétvi.
Dnes je MIS’ sou¢asti u¢ebnicovych piikladi — jako informaéni zdroj pro manazery, ktery

ma za ukol v€as umoznit identifikovat trzni vyvoj.

V sedmdesatych letech se DSS stava rozsifenéjsi aktivitou diky raketovému rozvoji
informacnich technologii. Pfichazeji spole¢nosti jako SAS institute nebo SPSS, které
zavadeji dostupné statistické programy — ty ovSem piredpoklddaji zapojeni zkuSenych
manazert, ktefi maji data sami analyzovat. Softwary se nedockaly Sirokého pfijeti,
castecné kvili odmitavému ptistupu pravé manazert, kteti nechtéli vynakladat sviij ¢as na
statistické programy, ¢astecné kvuli faktu, Ze feSeni neobsahovala rozhodovaci modely, ale
jen statistiky.® V/ r. 1981 se v USA konala prvni konference o DSS®, kter4 se stala forem
pro diskusi nejen manazert, ale pfedevsim vyvojait a védct. Tou dobou se rovnéz objevila
iniciativa zahrnout DSS mezi vyu€ované predméty na univerzitach. Pozdé€ji se prosazuje
&lenéni DSS na 7 dimenzi'® podle toho, zda se jedna o systém zaloZeny na datech, nebo na

modelovani, ptipadné jinych ¢initelich.

e DSS postaveny na modelech: nejstar$i pfistup, algoritmus rozhodovani pfevedeny
do funkci a proménnych.

e DSS postaveny na datech: bere v ivahu minula, aktudlni a externi data, kterd
prevadi do scénaii. V r. 1985 patfila firma Procter&Gamble vibec k prvnim, které

si nechaly namodelovat vlastni databazovy systém spojeny s rozhodovanim:

> Power, D.J. A Brief History of Decision Support Systems. [online]. 2007 [cit. 2011-11-20]

PSSResouroes.COM, Dostupné z WWW: <http://DSSResources.COM/history/dsshistory.html, version 4.0>.
tamtéz

"KOTLER, Phillip, et al. Moderni marketing. [s.1.] : Grada Publishing, 2010. s. 399.

8 DAVENPORT, Thomas H., HARRIS , Jeanne G. Competing on Analytics: The New Science of

Winning. [s.l.] : Harvard Business School Press, 2007. 240 s. ISBN 978-1422103326.

° Power, D.J. A Brief History of Decision Support Systems. [online]. 2007 [cit. 2011-11-20]

BSSResources.COM, Dostupné z WWW: <http://DSSResources.COM/history/dsshistory.html, version 4.0>.
tamtéz
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jednalo se 0 propojeni skenovanych dat na pokladnach prodejen a prodejnich dat
P&G a nalezeni piislusnych spojitosti. Obdobné feSeni si v kratké dobé naslo
velkou spoustu odbérateli mezi ostatnimi firmami. V tu dobu se také zacal
roz§ifovat pojem Business intelligence (BI) a rychle zdomécnél - pouzival se jako
zastfeSujici nazev pro metody urychlujici a usnadnujici obchodni rozhodovani.
Dnesni BI 1ze zaradit tedy pod DSS postaveny na datech.

e DSS zalozeny na komunikaci: jednd se o pouziti vSech dostupnych metod
komunikace jako skupinovy software, video konference nebo jinych aplikaci.

e DSS zaloZeny na dokumentech: pouziva se sdileni skenovanych dokumentt,
hypertextovych dokumentl, obrazkl, nahravek nebo videi. Piikladem muze byt
firemni katalog, elektronicky souhrn zapisti nebo korespondence.

e DSS zalozeny na znalostech: souvisi S umélou inteligenci a schopnosti navrhnout
ptimo aplikovatelné feSeni.

e DSS zalozeny na webu: rozsifeni internetu po r. 1995 piineslo revoluci i v oblasti
DSS: zaina se hovofit o integraci vSech vySe zminénych DSS pod jedno velké
webové rozhrani. V letech 1996-97 byl vyvinut také korporatni intranet, ktery
umoznil rychlé sdileni dat a znalosti v ramci spolecnosti. Od té doby se mezi hlavni
nastroje pro rozhodovani fadi ad-hoc analyzy, reporty, optimalizac¢ni a simulacni

modely, online analytické procesy (OLAP), data mining a vizualizace.

O BI se v sirokém meéfitku hovoii od zhruba poloviny devadesatych let. Disciplina je
popisovana jako soubor ¢innosti zahrnujicich sbér, management a reporting dat za ucelem
zjednoduseni a zrychleni rozhodovani za pomoci informaénich technologii'!. Vétsina firem
na trhu mé dnes zakomponované analytické aplikace ve svych systémech: at’ uz se jedna o
monitoring cen na trhu, vyhodnocovani finanéni vykonnosti nebo fizeni poptavky. Jiz
mén¢ firem se rozhodlo jit cestou masivnich investic do data managementu, statistickych a
kvantitativnich analyz a rozhodovacich modelt. Firmy s nejsilnéjsi podporou BI dokonce

stavi celé své firemni strategie na simulac¢nich modelech a predikcich.

1 DAVENPORT, Thomas H., HARRIS , Jeanne G. Competing on Analytics: The New Science of
Winning. [s.l.] : Harvard Business School Press, 2007. 240 s. ISBN 978-1422103326.
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1.2 Sruktura BI FeSeni

Business intelligence se stdva zdrojem cennych informaci, zavérii a doporuceni pro dalsi
Clanky organizace. Manazefi véas dostanou jasné indikace o déni v jejich oboru — coz je
jejich prvotni starost: mit v ruce ptesné a spolehlivé informace o trhu. Cesta od surovych
dat k snadno citelnému vystupu a nasledné interpretaci vSak neni vzdy jednoducha ani
levna. Mit spravna data je sice slibny zaklad, ovSem jest¢ neznamena spéch. Je zapotiebi

sladit nékolik procesnich kroku, které jsou popsany nize:

Obrazek 1: Klasické schéma procesti v Bl

Integrate Analyze Report
. meg il
Data acquisition & Application of Data presentation
integration Business Logic
) Data Access s per
Data Transformation Data discovery and role
and synthesls classification

Zdroj: Info-marker.com [online]. 2008 [cit. 2011-11-27]. Business intelligence. Dostupné z WWW:
<http://www.info-maker.com/business-intelligence.aspx.htm>.

V prvni fazi hraje roli data management, ktery definuje, jak a ktera data ziskéavat.
Nasleduje transformace dat — zahrnuje jejich vytah, ocisténi, pfenos a ulozeni do databazi.
Poté prichazi na fadu skute¢na aplikace softwaru a jinych nastrojii ur¢enych pro analyzu.
V posledni fazi se zapojuji prezenta¢ni a vizualizacni nastroje (krok ,,Report® v obr. 1),
které kromé skute¢né prezentace zavérii maji zarucit snadny piistup koncovych uzivatell

k datiim. Podivejme se bliZe na jednotlivé prvky*? prace s daty.
Data management

Cilem dobrého data managementu je zajistit, aby organizace mély spravna data a umély je
vyuzit. Firmy shromazd'uji nejen mnozstvi internich dat, ale také ¢asto kupuji data externi
(napt. od poskytovateli jako ACNielesen aj.). Neziidka pak dochazi k paradoxu: firmy
maji nepieberné zdroje dat, ale neuméji je zkonsolidovat. Nejvétsi vyzvou vSak zlstdva

kvalita dat — spole¢nosti musi alokovat velkou ¢ast investic a ¢asu do o¢ist'ovani neuplnych

2 DAVENPORT, Thomas H., HARRIS , Jeanne G. Competing on Analytics: The New Science of
Winning. [s.l.] : Harvard Business School Press, 2007. 240 s. ISBN 978-1422103326.
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nebo nerelevantnich dat. Firmy by si tak mély dopiedu polozit n¢kolik otazek: Jaka data
vubec pottfebuji a v jakém objemu, kde je sehnat, jak zajistit jejich kvalitu a v neposledni
rad¢ jak data organizovat a spravovat? Teprve jasnd vize muze vést ke spravné

vynalozenym prostfedkiim a dlouhodobé¢ stabilnim procestim.
Transformace dat

Abychom mohli surova data pouzivat, je tieba je nalezitym zpisobem zpiistupnit. Takovy
bezesporu transformace dat, kterd zahrnuje také jejich ocisténi a pfevedeni do vhodného
formatu. I kdyz se dnes ve velkém zapojuji automatizované systémy, stale je zapotiebi
manualni prace pii navrhovani vysledné struktury. Soucasti je také definice jednotlivych
datovych typt nebo rozhodovani, jak nalozit s chybé&jicimi daty. Jednou z variant mtize byt
doplnéni primérnou hodnotou, pfipadné pfiznani mezer v datech. Vystupem je pak faze

,»load®, kdy jsou data nahrdvana do pfedem uréenych adresari.

Skladovani dat

Jakmile jsou data ociSténa a nahrdna, je tfeba je jeSt¢ naleZzité¢ zajistit pro dlouhodobé
pouziti. Za kvalitni skladovani a spravu dat si spolecnosti nevahaji pfiplatit a obratit se na
renomované poskytovatele jako napf. IBM, Oracle a dal$i. Firmy mohou zvolit rizné
piistupy ke skladovani dat a individualné je kombinovat. Zakladnimi moznostmi jsou:™*

e Datove sklady (data warehouses) — obsahuji data integrovand z rtznych
zdroji, kterd jsou pravidelné aktualizovand. Sklady shromazd’uji historicka
data, pfiCemz se mize jednat o soucast firemniho systému, nebo nezéavislé
databaze.

e Datové trzisté (data mart) — pojem pro oddélenou ¢ast datového skladu nebo
specialni mensi sklad. Jedna se o data pro jednu firemni funkci nebo proces.

e Sklad metadat (metadata repository) — obsahuje popisné informace o datech

jako takovych, jejich zdrojich, formatu, pouzitych kalkulacich apod.

3 DAVENPORT, Thomas H., HARRIS , Jeanne G. Competing on Analytics: The New Science of
Winning. [s.I.] : Harvard Business School Press, 2007. 240 s. ISBN 978-1422103326.

1 Oracle9i Data Warehousing Guide: Release 2 (9.2), Part Number A96520-01. [online]. [cit. 2012-01-09].
Dostupné z: <http://docs.oracle.com/cd/B10501_01/server.920/a96520/concept.htm#51078>

15



Analytické nastroje a software

V okamziku, kdy jsou data ve spravném formatu a na spravném misté, nastava terpve
prostor pro operace s daty. Existuje nepochybné mnozstvi aplikaci, které plné automaticky
zpracuji jak zakladni reporty, tak pokrocilé analyzy. Otazkou zlstava, zda technika dokaze
odpovédét na veskeré otazky — stale plati, Ze nejvice pfidané hodnoty pfinasi lidsky faktor.
Dalsi rozhodovani nas ¢eka, pokud se zaméiime na volbu konkrétniho softwaru — mizeme
uptfednostnit univerzaln¢ dostupné feSeni, nebo pfizpisobenou variantu. Zajimavy zaveér
uvadi vyzkum IDC™, kdy univerzalni softwary pfinaSeji praimémy ROI az 140 %, zatimco
feSeni ,,na miru“ jen 104 %. At uz bude vysledna volba jakéakoli, vétSina analytickych

I co s . I . o o r . v .16
nastrojil je kombinaci nékolika procesti a komponentt, které jsou shrnuty nize:

Tabulkové procesory: nejcastéjSi a nejoblibenéjsi je excel, je zakladem pro
vypocty a kalkulace. Problémem mohou byt manualni chyby.
OLAP (on-line analytical processing): nabizi multidimenzionalni pohled na data a
pouziva se pro reporting, analyzy, modelovani. Data jsou organizovana v ,kostce®,
aby umoznila informace zpfistupnit z riznych hli a kombinovat ukazatele.
Zatimco excel je schopen maximalné tfidimenzionalniho pfistupu (svisle,
vodorovné a napfic¢ listy), OLAP dokéze takovych dimenzi navadzat az sedm.
Metody OLAP mohou byt propojeny s datovymi sklady, kdy reportingovy software
na zaveér generuje automatizované vystupy.
Statistické a kvantitativni algoritmy: zahrnuji prediktivni modelovani,
optimaliza¢ni néstroje nebo simulace.
Nastroje data minigu: umoziuji cilené ,,dolovani* dat; pod tento pojem fadime jak
statistiky, rozhodovaci stromy, tak i umélou inteligenci nebo Bayesianské sité
(zkoumaji konsekvence na zéklad¢é pravdépodobnosti zavislosti proménnych).
Text mining: tvofi podskupinu data miningu a jak nazev napovida, zamétuji
se na identifikaci a Cetnosti slov v urcitém textu. Obvykle se pouzivaji na
webu pii analyze, jak Casto se napt. zmifluje dany nazev firmy na vybranych

wevr

strankach, ptipadné s jakymi nejcastéjSimi vyrazy se objevuje.

> DAVENPORT, Thomas H., HARRIS , Jeanne G. Competing on Analytics: The New Science of
Winning. [s.l.] : Harvard Business School Press, 2007. 240 s. ISBN 978-1422103326.

® RANJAN, Jayanthi. Business intelligence: concepts, components, techniques and benefits. Journal of
Theoretical and Applied Information Technology [online]. 2009, [cit. 2011-11-26]. Dostupny z WWW:
<http://uceresource.org/articles/IT/2009/JATIT-09-Vol-09-1-9.pdf>.
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Simulac¢ni modely: dokazi modelovat procesy, ale i tvary, objekty atd. Simulace se
pouzivaji pro lepsi rozhodovaci procesy, kdy snadno promitnou zménu urcitych
podminek a faktord na danou situaci.

Management vykonnosti firmy: piednostné tvorba scorecard'’, které kombinuji
nejruznéjsi zdroje dat (napft. finan¢ni ukazatele firmy a ukazatele rastu trhu).

Real time BI: zastfeSuje vystupy diky v¢asnému dodani vSech vysledk pomoci e-

mailu nebo jiné elektronické komunikace.

Prezentacni nastroje

Po pfistupu ke kvalitnim datim je prezentace BI feSeni naprosto rozhodujici o jeho
uspéchu. Tak jako u ostatnich sluzeb, i v tomto okamziku nastava proces ,,prodeje®, kdy
musime prokdzat pfidanou hodnotu naseho feSeni, obh4jit funkcionalitu a pfedev§im umét
podat vysledky tak, aby byly relevantni. Zde plati dvojnasob: jen perfektni ptiprava a
znalost struktury, kalkulaci a ucelu naSeho nastroje muze piinést uspéch. Prezentaéni
nastroje by tak mély umoznit se snadno dostat k odpovédim na ad-hoc otazky nebo
vizualizaci mnohem jednodussi a intuitivngj$i pro pouziti. Zatimco intepretovat analyzu
piimo z kalkulaci dokaze vétSinou jen autor, interpretaci z vizualizované podoby zvladne
jiz znacna Cast uzivateld. K oblibenym vizualizaénim programiim patii Spotfire nebo

Visual Sciences, ptipadné Tableau.
1.3 Techniky pouZzivané v BI

Nesporné je naprostym zakladem pro jakékoli rozhodovani porozuméni vlastnimu byznysu
a vSem souvisejicim operacim. Modelovanim rozhodovacich scénditi je mozné ptibliZit
varianty realit€¢ a zaujmout sndze stanovisko, vyhnout se rizikovym situacim, zamezit
chybam a hlavn¢ eliminovat Cas straveny nad zvazovanim spravného rozhodnuti, piipadné
naklady na napravu chybného kroku. Je tak tfeba umét kombinovat pouzivané techniky pro

Bl:

" Termin ,,Scorecard” se pouzivé pro tabulky zachycujici vyvoj ukazatelii v &ase, napf. vyvoj marze, obratu a
zasob za posledni dva roky, s rlznou granularitou: celé portfolio, jednotlivé kategorie az po jednotlivé
produkty.

17



Tabulka 1: Techniky pouzivané v BI

Technika

Popis

Prediktivni modelovani

Piedpovida hodnotu pro specificky atribut dat

Dolovani dat

Rozlozeni dat, jejich Sifeni

Asociace, korelace,
kauzalni analyza

Indentifikace vztahli mezi atributy

Klasifikace

Rozhodnuti, do které tiidy patii dana data

Klastry

Shlukovani souborti dat podle vzajemnych znakl podobnosti

Docasné nebo sekvenéni
analyzy

Trendy a odchylky, periodicity

OLAP (On-line
Analytical Processing)

OLAP nastroje umoziuji analyzovat rizné dimenze odlisnych
dat. Napt. poskytuji casové fady a analyzu trendi.

Vizualiza¢ni modely

Piiblizeni vystupli pomoci graft, histogramd, plani a jinych
vizualizaci.

Exploratory Data
Analysis (EDA)

Zkouma soubor dat, aniz by se piihlizelo k domnénkam; cilem
je identifikovat univerzalni vzory.

Zdroj: RANJAN, Jayanthi. Business intelligence: concepts, components, techniques and benefits. Journal of
Theoretical and Applied Information Technology [online]. 2009, [cit. 2011-11-26]. Dostupny z WWW:
<http://uceresource.org/articles/IT/2009/JATIT-09-Vol-09-1-9.pdf>.

Techniky se vétSinou prolinaji a kombinuji, nékdy je dokonce tézké odlisit hranici, kdy se

jedna o jaky konkrétni pfistup. Cilem prace v BI neni za kaZzdou cenu zapojit vSechny

techniky, ale srozumitelnym a nékladové efektivnim zplisobem dodat feseni pro koncového

uzivatele.

DalSim pfistupem k technikdm pouzivanym v BI mulzZe byt nasledujici posloupnost: od

reportingu a analyzy obchodu, pfes data mining aZ po prediktivni analyzu.

e Reporting nebo analyza obchodu — pohled na minulé informace a analyza dat pro

lepsi pochopeni udalosti

e Data mining — vysetfeni trendt v uplynulych udalostech, v kombinaci s vn&jsim

pohledem moznost nastinit budouci vyvoj

e Prediktivni analyza — urCovani, jaka by mély byt budouci rozhodnuti pro specifické

traskace nebo operace
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Prvni kategorie — reporting — nepfinasi kromé popisu historickych udalosti pfilisnou
piidanou hodnotu. Analyza je zde urCena pro porozumeéni procesu, ovsem neni to nastroj,
jak proces fidit. K tomu, abychom udalosti dokazali na zakladé analyzy skute¢né zménit, je
potieba postoupit se zpracovanim dat jesté dale: data mining, neboli dolovani dat. To ndm
terpve miize odhalit skryté trendy a opakujici se pravidelnost, podle které uz miizeme
uzpusobit své obchodni rozhodnuti. Data mining v tomto smyslu znamena stanoveni
meznikt a statisticky vyznamnych segmentacnich pravidel. V tomto okamziku se jiz
muizeme relativné spolehlivé opfit o nalezené zavéry. Pouziti prediktivni analyzy pak
nabizi vE&t$i moznost pro fizeni samotné¢ho procesu — na zakladé stanoveni urcitych
podminek a predpokladli (naptiklad vysokd rizikovost, nebo standardni ocekavani)

modelujeme budouci udélosti.

1.3.1 Analyzy

At uZ se na BI techniky divame z jakéhokoli pohledu, z4dné BI feSeni se neobejde bez
analyzy dat. Analyzou chdpeme extenzivni vyuziti dat a nasledn€ interpretaci realnych
doporuceni pro praxi. Analyzy mohou byt teoreticky provedeny ru¢né€, ovSem dnes se ve
velkém zapojuji informacni technologie. Zakladnim nastrojem vétSiny analyz byvaji
tabulkové procesory (nejcastéji Excel), statistické softwary (napf. Minitab) az po
komplexni nastroje BI (SAS, Cognos, Business Objects) nebo prediktivni aplikace (Fair
Isaac). Soucasti jsou také reportovaci systémy, dnes velmi oblibené — napt. SAP a Oracle.
Ani s podobnymi nastroji vSak jesté nemtzeme mluvit v pravém slova smyslu o Business
intelligence: nejvétsi piidanou hodnotu vzdy pfinasi az pohled jednotivce, ¢lovéka, ktery

zna dany obor.

Hranici mezi sofistikovanymi analyzami a klasickym reportingem naznacuje graf nize:
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Graf 1: Business intelligence a analyzy

Optimalizace Co je nejlepdi moZny scénar?
Prediktivni modeling Co se stane dal? FAnah.;-w
= Forecasting/extrapoloace Co kdyityto trendy budou pokratovat?
[=]
=
i Statisticka analyza Proc se toto déje? o
Z N
’% Vystraha Jaké kroky jsou potieba?
% Vyhledavani/drilovani Kde piesné je problém? \Reporting
=]
=3
Ad-hoc repaorty Kolik, jak €asto, kde?
Standardnireporty Co se stalo? J

Stupen pokrocilosti BI

Zdroj: DAVENPORT, Thomas H., HARRIS , Jeanne G. Competing on Analytics: The New Science of
Winning. [s.l.] : Harvard Business School Press, 2007. 240 s. ISBN 978-1422103326

Nelze fici, Ze reporting je o néco méné dllezity nez samotné analyzy. Jak vyplyva ze
schematu, oba pojmy na sebe navazuji. Kvalitni analytickd ¢ast je postavena na

reportingové™, bez které nemize prakticky vzniknout.
1.4 BI a firemni procesy

V ramci internich procest se BI nejcastéji aplikuje ve finan¢nim, vyrobnim, R&D a
personalnim oddéleni. Vyjimkou vSak nemusi byt ani jakakoli dalSi oblast: logistikou
pocinaje a obchodnim oddélenim konce. Finanéni oddéleni pfijala v Siroké mite
automatizované reporty a scorecardy, rozmach zazivaji techniky ndkladového
managementu. Bl je nezbytnym prvkem 1 pro tak velké zmény ve firmé jako fize a
akvizice. Bez scénaiti dopadu fuze nebo akvizice na dodavatelsky fetézec, odbératele,
zékazniky nebo ceny firemnich akcii by se malokterd spolecnost dokazala jednoduse
rozhodnout pro koupi podniku. Napt. cely rok predtim, nez spolecnost Procter&Gamble
uskutecnila akvizici firmy Gillette, zacala analyzovat optimalni cenu, kterou ma
jednatelim Gillette nabidnout. Na zakladé zna¢nych potencialnich uspor v logistice nebo
lidskych zdrojich a moznych vyhod plynoucich ze synergie se pak firma P&G mnohem

snaze rozhodovala o vysledné cen¢ za obchod.

% TAYLOR, James. BMP Institute.org [online]. 2005 [cit. 2011-11-20]. Bringing Analytics into Processes Using
Business Rules . Dostupné z WWW: <http://www.bpminstitute.org/articles/article/article/bringing-analytics-into-
processes-using-business-rules.html>.
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Hranice mezi internimi a externimi procesy se da v nékterych piipadech jen tézko
identifikovat. Klasickym piikladem externich analytickych procest je Supply chain
management (SCM) nebo Customer relationship management (CRM). Nejschopnéjsi firmy
V oboru integruji externi a interni data, aby ziskaly holisticky pohled na své obchodovani a
Sly jesté o krok dal nez jejich konkurence. Pouzivaji prediktivni modelovéani pro
identifikaci nejziskovéjSich zakaznikli, zdkazniki se slibnym potencidlem a téch, se
kterymi v nejblizsi dob€ nemohou pocitat. Optimalizuji své dodavatelské procesy a dokazi
kvantifikovat jejich vypadky a nastavit krizova feSeni. Jini na zéklad¢ historickych a
cenovych trendli stanovi optimalni cenu tak, aby maximalizovali svlj zisk z kazdé
transakce. Dalsi pak exceluji v experimentalnim méteni dopadu intenzity reklamy na jejich
obraty, apod. Do budoucna se da pocitat nadale s trendem slucovani interniho a externiho

pohledu na data.
1.5 Méreni vysledkiu BI

Vétsingé zainteresovanych firem je znama problematika méfeni a hodnoceni vysledkti BI
feSeni. V mnoha piipadech je totiZz slozité jednak odhadnout efektivitu rozhodovaciho
procesu, jednak se rozhodnuti mnohdy realizuje po delsi ¢asové obdobi; nejednd se nutné o
jednorazovy dopad. Je proto nutné se zaméfit na dvé dimenze méfeni vysledkl: efekt
feSeni versus schopnost vibec identikfikovat takovy efekt'®. Mnohdy totiz firmy ani
nemohou urcit, jakym dilem skutecné BI pfispélo k dodatecnému zisku. Firmy pouZivaji

rizné metody nebo jejich kombinace, v praci uvedu nejrozsirengjsi ukazatele.

Obecné je pro méfeni V}'/konnosti20 pouzivano naplnéni urcitého cile nebo KPI (key
performance indicator) — at’ uz zavedeného, nebo nové vytvoifeného. Nejcastéji se do
meéfeni zakomponuje ROI, mozZnost rustu, uzitecnost, spolehlivost, kvalita a skutecna mira
uzivani aplikace. Zatimco ROI je doposud nejsiln€j$im argumentem, readlna mira uzivani
(nebo také penetrace) se rovnéz stala oblibenym ukazatelem. Problémem je vSak vétSinou

pfili§ pozdni zachyceni miry uzivéani, které znemoziuje rychlé konstruktivni zmény. Napf.

9 SWOYER, Stephen. Tdwi.org [online]. 2010 [cit. 2011-12-10]. Using Business Intelligence to Assess
Business Intelligence: The Efficacy Conundrum. Dostupné z WWW: <http://tdwi.org/articles/2010/04/21/bi-
assess-bi.aspx>

% |_EE, Kirsty. Dashboardinsight.com [online]. 2010 [cit. 2011-12-10]. How Do You Measure Business
Intelligence Performance?. Dostupné z WWW: <http://www.dashboardinsight.com/articles/business-
performance-management/how-do-you-measure-business-intelligence-performance.aspx>.

21



pokud jen malo lidi pouziva BI systémy, byva vétSinou pozdé na napravu — lidé uz ztratili

zajem a presveédcit je o vyhodach daného systému by bylo nakladové neefektivni.

Idealni ptistup je tedy pilotni provoz aplikace s diirazem na zpétnou vazbu uzivatelt, a
teprve poté je vhodné spustit cely BI systém ve vétsim rozsahu. Je dilezité si také predem
polozit otazku, zda je pro nas uspéchem, pokud je naSe feSeni pouzivano velkym poctem
lidi, nebo naopak pokud je velmi sofistikované, ale pouzivané spiSe narazové pii obzvlast
komplikovanych problémech. Obecné nas muze zajimat, kolik lidi BI systém jiz pouzilo,
chtélo by ho pouzit, nebo pravideln¢ pouziva. V idedlnim piipadé bychom méli zjistit také
korelaci mezi mirou penetrace a dobrymi vysledky firmy. Ukazatel kvality se muze
vztahovat bud’ ke kvalité dat (kterou v mnoha piipadech nemlzeme ovlivnit, ovSem je
jednim z nejdilezitéjSich predpokladi pro uspéch), ke kvalité naseho systému, nebo
doporuceni, ktera vychazeji z analyz. Spolehlivost z pohledu uzivatele je vnimana jako
konzistentni vysledky, které odpovidaji tomu, co chce uzivatel skutecné slyset. Jako takova

je vsak spolehlivost velmi subjektivnim ukazatelem pro méteni ptidané hodnoty BI, spise

se pouziva jako podptrny prvek.

NejrozSifené€jsi nazor na métfeni pifinosti BI iniciativ je nakonec tzv. ,value creation®,
neboli vytvareni hodnot ¢i pfidand hodnota. Jednoduse se d4 popsat jako nové nabyté
hodnota, kterou by spolecnost bez BI aplikaci a feSeni nedosahla. Pokud se napt. diky
analyzam a prediktivhimu modelovani vedeni rozhodne inovovat portfolio a expandovat na
konkrétni trh, pfinese firmé tato investice 1 urcité zisky. Za Casti tohoto uspéchu stoji také
Bl — a v ¢iselném vyjadieni v konkrétni méné se jedna pravé o zminiovanou value creation.
DalSim pfistupem miZou byt uspory nakladli, nebo niz8i naroky na zaméstanost, a tim také

mzdové naklady, ptipadné uSetteny cCas, ktery jde finan¢né ohodnotit.

Nazorny ptiklad pro hodnoceni prace BI zachycuje tabulka nize. Je tfeba pro kazdy projekt

vyplnit nartst obratu, uSetfené naklady, uSetieny ¢as a dopad na rychlost rozhodovaciho

procesu.
Tabulka 2: Priklad ukazateli pro méfeni vysledki BI
e v .~ . |Rist produktivi Rychlost
Rist obratu (tis. USetfené/ snizené § P ty Y .. Gt
USD) naklady (tis. USD) (vliv na rozhodovani (popisté
AR zameéstnance/rok) |vliv na obchod)

Zdroj: interni zdroje autorky
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Ptikladem vysoké ptfidané hodnoty muize byt rozhodovaci proces vyvinuty pro American
Airlines?! v 80. letech: byla vytvofena BI aplikace, ktera dokéazala optimalizovat cenu za
letenku Vv zavislosti na obsazenosti letu a pravdépodobném prodeji zbyvajicich letenek.
Systém navic fesil idedlni rozmisténi pasazéri v letadle. Za tfi roky uSetfila tato aplikace
spolecnosti 1.2 mld. USD a diky usporam dokézala firma vyfadit ze hry dalezité

konkurenty. Proces se v pozménéné formé pouziva dodnes.

Jednoduchym zptsobem, jak ohodnotit vysledky BI muze byt celkové zvyseni obratu a
ziski, podilu na trhu a zékaznické loajality. Napf. casino Harrah’s?® dokéazalo zvysit svij
podil na trhu z 36 na 43 % za pouhych Sest let a navic rok od roku zvySovalo celkovy
obrat. PfiCina spocivala v zavedeni analyzy zikaznické loajality, diky které zacalo
vhodnym zptuisobem oslovovat své zakazniky a ziskavat si je. Management védél, v jakou
hodinu pfichazi jaky typ zdkaznikd, jak jsou majetni a ochotni riskovat. Podle toho nabizel
specialni balicky pro rizné typy hraci, ¢imZz maximalizoval jak obsazenost casina, tak své
zisky. Pfed timto rozhodnutim spolecnost po sedm let nedokéizala dosdhnout ani

uspokojivé miry zisku.

Dalsi moznosti hodnoceni BI je podivat se na vysledek z pohledu mozného pozitivniho

dopadu®® na fungovani spolecnosti. Pfikladem miiZou byt néasledujici varianty:

¢ BI muZe pomoci mérit pokrok firmy
Aplikace BI se mohou pouzit pro analyzy vykonnosti — at’ uz jsou kritickymi
faktory cas, zdroje nebo kvalita. Méfeni vykonnosti mé sledovat ukazatele, které
jsou nejdulezitéjsi pro akcionare, vykonné predstavitele, zaméstnance i zadkazniky,
a které zajiStuji, Ze firma je profitabilni a funguje efektivné. Vyhodou je vCasné

varovani pred negativnim vyvojem a moznost tak pohotove zasdhnout.

e BI vytvari firemni benchmark

Benchmarking je proces srovndvani spolecnosti s nejlepsimi priklady v dané branzi.

vvvvvv

odhaleni pfi¢in zvySenych nékladi nebo identifikaci trznich pftilezitosti. Zaroven

2l DAVENPORT, Thomas H., HARRIS , Jeanne G. Competing on Analytics: The New Science of

Winning. [s.l.] : Harvard Business School Press, 2007. 240 s. ISBN 978-1422103326.

2 SWOYER, Stephen. Tdwi.org [online]. 2010 [cit. 2011-12-10]. Using Business Intelligence to Assess
Business Intelligence: The Efficacy Conundrum. Dostupné z WWW: <http://tdwi.org/articles/2010/04/21/bi-
assess-bi.aspx>

2 KASS, Erik. Tdwi.org [online]. 2011 [cit. 2011-12-10]. Using Business Intelligence to Increase Company
Efficiency. Dostupné z WWW: <http://tdwi.org/articles/2011/01/05/bi-increases-company-efficiency.aspx>.
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aplikace pfispivaji k uzkému kontaktu s moznymi konkurenty, diky Cemuz se

zvysuje motivace pro lepsi vykonnost.

BI miZe odhalit ukryté, zapomenutné nebo ztracené informace

V minulosti se data schratiovaly predev§im v archivech v psané form&. Ulohou BI
je zajistit, aby byla aktudlni data zachovana v nejlepsi mozné kvalité 1 kvantité pro
dalsi pouziti. Jen tak se firmy mohou plné spolehnout na jejich zdznamy a opfit se o
n¢ v dilezitych rozhodovanich, poucit se z historickych uspéchii a navazat na

minulou strategii.
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2 Hranice a prileZitosti pro Bl

2.1 Predpoklady pro uspésné BI

Krom¢ jiz zminénych nutnych znalosti trhu, pfistupnému softwaru a lidskych zdrojt je
nejvyssiho managementu. Zajimavy zavér nabizi vysledky prizkumu®, ktery se zamgfil na
schopnosti vrcholovych manazerii vyuzit informacni technologie pro lepsi chod svého

«26 4 cela

obchodu. Pouhd ¢tvrtina dotazanych manazert uvedla, Ze se citi byt ,,IT smart
polovina manaZzerii pfiznavd, ze nemaji pfili§ poncti ohledné piinosu IT feSeni pro
spole¢nost, nerozumé;ji, jak pouzivat dostupné technologie nebo ¢asto méni sva ocekavani
a preference v tomto smyslu. Zavérem vyzkumu je pak polemika nad budouci potiebou IT-
smart manaZeri; nebo byznys-smart®’ lidi z prostiedi IT. Bez tohoto predpokladu si ob&

strany jest¢ dlouho nebudou rozumét.

Ziskat na svou stranu generalniho feditele naklonéného pro IT, nebo naopak vedouciho IT,
ktery rozumi obchodu, muze byt klicové pro raketovy start i udrzitelny rtst business
intelligence v ramci firmy. Pfikladem mohou byt slova feditele BI v Procter&Gamble
Global Business Services, Guye Periho: "I see myself as a business manager first, and
then as having a passion for technology second. If you look at it that way, and really
immerse yourself in the business to understand the business, you can enable it better versus
a technology-looking-for-a-problem approach. Really understanding the business
challenge, and knowing the business as well as your business partners, has always been a
success-driver for me. That helps you to speak the business language, and to effectively

communicate."?®

 Gloria J. Miller, Dagmar Brautigam, Stefanie V. Gerlach. Business Intelligence Competency Centers: A
team approach to maximizing competitive advantage. Hoboken, NJ: Wiley, 2006

% CRAMM, Susan. Blogs.hbr.org [online]. 2010 [cit. 2011-12-10]. IT and Business Leaders: Getting Along
Is Not Enough. Dostupné z WWW: <http://blogs.hbr.org/hbr/cramm/2010/03/it-and-business-leaders-getting-
along.html>.

%8 Maji kladny vztah k IT a rozum&ji pojmiim i procestim v IT

%" Maji kladny vztah k obchodu, podporuji jej a zajimaji se o jeho rozvoj

% BLACHARSKI, Dan. Itworld.com [online]. 2011 [cit. 2011-12-10]. How | Got Here: Guy Peri, Director,
Business Intelligence, Procter & Gamble Company Global Business Services. Dostupné z WWW:
<http://www.itworld.com/business-intelligence/132360/how-i-got-here-guy-peri-director-business-
intelligence-procter-gamble-c>.

,,Sam sebe nejprve vidim jako obchodniho manazera a teprve potom jako c¢lovéka s vasni pro technologie.
Pokud se na to tak podivate a skutecné se ponorite do obchodu, abyste mu rozumeli, miizete mu pomoci lépe,
nez kdybyste zaujali postoj technologického hledani problému. Skutecne pro me vzdy bylo klicem k uspechu
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Koneckonct piedpokladem pro rozvoj je obecné Siroké povédomi vSech lidi, kteti ve firmé
rozhoduji, o potfeb¢ a uzitecnosti dat. Jak zminiuje Timo Elliot ve svém projevu na SAP BI
Forum?®, dokud bude technologie v rukou lidi, ktefi uméji dé&lat jen technologii, nikam se
nepohneme. Je tfeba technologii propujcit tém, kteti jsou schopni ji aplikovat do praxe.
V nejcastéjSich pripadech jsou to obchodni feditelé. Na piikladu ukazuje, jak funguje
,,psychologie davu“ i v obchodu. Co maji jedni, chtéji i druzi: zajem o BI a implementaci
BI systémt béhem jediného roku (2009-2010) mimotadné narostl: pocet firem, které
expanduji v oblasti BI, ze zvysil z 11 na 20 %, zatimco pocet firem bez zajmu na BI klesl
z vysokych 30 % na pouhych 8. Podle IDC pak za stejné obdobi narostl objem obchodii
v Bl o celych 260 %.

2.2 Nedostatky BI systémi

BI feSeni maji pochopitelné¢ 1 urcitd omezeni. I kdyZz v poslednich letech firmy
maximalizuji investice do této oblasti, ne vzdy jsou vynaloZené finance spravné zaro€eny.
Podle T. Davenporta® je pro mnohé koncové uzivatele slozité uplatnit vystupy BI v praxi,
at’ uz kvuli slozZitosti, nebo pfiliSnému ocekavani. Jind studie pak tvrdi, Ze tzv. ,,adpotion
rate”, neboli stupen pfijeti dané¢ho feseni, se pohybuje pouze kolem 25 %3, Je to dano
obvykle cisté¢ analytickym piistupem k dané problematice bez dostate¢né konzultace
S kone¢nym uzivatelem a nedlivérou k vysledkim zalozenym na datech spiSe nez na
vlastnim usudku. Jinymi slovy: pfiliSna komplexnost se ukazala byt nevhodna pro koncové

uzivatele — technologie nesmi ptevazit racionalni zaklad.

Podivejme se blize na vysledky prizkumu Joe McKendricka, které shrnuji divody

Spatnych vysledkt BI projekti:

chapat obchodni prileZitosti a rozumét obchodu tak, jako vasi obchodni partneri. To vam pomaha mluvit
jejich jazykem a efektivné komunikovat. “ (volny pteklad autorky)

2 ELLIOT, Timo. Http://timoelliott.com [online]. 2010 [cit. 2011-12-10]. The Future of Business
Intelligence. Dostupné z WWW: <http://timoelliott.com/blog/2010/07/presentation-the-future-of-business-
intelligence.html>.

% DAVENPORT, Thomas. 10 Principles of the New Business Intelligence. Harvard Business

Review [online]. 2008, 2, [cit. 2011-11-20]. Dostupny z WWW:
<http://blogs.hbr.org/davenport/2008/12/10_principles_of the_new_busin.html>.

31 Gartner.com [online]. 2009 [cit. 2011-12-10]. Gartner EXP Worldwide Survey of More than 1,500 CIOs
Shows IT Spending to Be Flat in 2009 . Dostupné z WWW:
<http://www.gartner.com/it/page.jsp?id=855612>.
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Tabulka 3: Nejéastéjsi divody problémi s BI

Dtivod problému v %
Spatna kvalita dat 28
Bl feseni jsou pfili§ slozitd pro uzivatele 21
Nedostatek potfebnych dovednosti pro interpretaci 21
Nedostatek duvéry managementu 20
BI systémy byly pfilis slozité pro spravu a instalaci 19
BI technologie neodpovidaly ocekavani uzivatela 17

Bl technologie byly pfili§ drahé - nad ramec rozpoctu | 11

Nedostatek profesiondlniho servisu a podpory 10
Post-efekt konsolidace BI trhu (zanik spolecnosti) 8
V soucasnoti firma neuziva BI 12
Nevi/nejisti 9
Jiné divody 4
Zatim neméli zdvazné problémy s BI 26

Zdroj: Infoknowledgefocus.com [online]. 2010 [cit. 2011-11-27]. Is Business Intelligence Being Oversold?.
Dostupné z WWW: <http://www.infoknowledgefocus.com/personalcontentmanagement/2010/02/is-business-
intelligence-being-oversold/>.

Jak vyplyva z prizkumu, vedle $patné kvality dat stoji za netispéchem BI projetkl v prvni
fad¢ jejich komplikovanost a slozitd interpretace. Nedostatek duvéry ze strany
managementu muze reflektovat nizkou kvalitu dat — obh4jit sva feSeni pted
managementem je 1 dnes kazdodenni vyzvou pro jakékoli oddéleni BI. Manazefi znaji svij
obchod nejlépe a pokud absolutné diveruji svému vlastnimu pohledu, jen obtizné se daji
piesveédcit o opaku zalozenému na datech. Pokud vysledky analyzy ukazuji jen trochu
odlisné trendy, neZ jsou manaZerova ocekavani, musi BI Celit odmitnuti — pak nastava
prostor pro vyjednavani, kdy BI musi prokazat natolik silnou znalost nejen dat, ale 1
makroekonomickych a internich procest, aby byl schopen vysledky prosadit. Tato faze se
pouha ctvrtina dotazanych nezazila zadné zavazné problémy s business intelligence —
zvazime-li dlouholety vyvoj a pokrocilou fazi, ve které se nyni nachazime, je tak nizké
procento nepochybné alarmujici. Do budoucna si BI tedy miize odnést jasné naméty pro

zlepSeni svych vysledki: navrhovat jednodussi a transparentnéjsi feSeni, demystifikovat
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svou praci pro Siroké publikum a zapojit do procesu vétsi spektrum uzivateld. Jednoduse,

tvotit aplikace ne pro sebe, ale pro konecné uzivatele.

Pokud se naopak podivame na kladnou stranku véci a zaméfime se na stabilni a tispé$né
prvky BI, stale Gast&ji jsou zmifiovana feSeni zaloZena na cloudu®, schopna zpracovat
maximalni objem dat s automatizovanym vystupem za pfijatelnou cenu, nebo intuitivni
vizualiza¢ni softwary jako napt. QuilkTech nebo Spotfire (Tibco). Konecné ani Microsoft
Excel, zakladni nastroj jakékoli analyzy oblibeny pro svou jednoduchost, v nejblizSich
letech nepotka vyznamné omezeni jeho dominance. Opét je vSak tieba podtrhnout, ze i pies
existenci jedine¢nych softwarii celd budoucnost BI navzdory ocekavani nestoji na
prostfedcich analyzy a schopnosti programovat modely, nybrz na kvalite a spolehlivosti
dat. Pro oblast celé podpory rozhodovani je proto naprosto nezbytné v budoucnu zajistit
pokud mozno automatické sdileni dat, spolehlivé vnitini datové systémy, které budou
kompatibilni s vnéj$imi. Tomu v soucasnosti brani jednak zvySené financni a personalni
naklady na integraci internich néstroji s externimi, jednak hraje dtlezitou roli bezpecnost:
v okamziku plné kompatibility by se v pfipadé nabourani systému mohlo jednat o velmi

vazny unik citlivych dat.

2.3 Budouci vyvoj BI

Vyhledové se daji ocekavat zvysené naroky na BI vystupy: mési¢ni nebo tydenni analyzy
Jiz nebudou dostate¢né na to, aby si spolecnost zajistila naskok pfed ostatnimi. Jednoduché,
absolutné pfesné a ,,just in time* feSeni se tak pro oblast BI budou muset stat standardem.
Jen pro Uplnost — 1 pies Spickové softwary nejsme dnes schopni zajistit dokonalé analyzy;

davodem je pfedevsim neunifikovany systém internich dat spolecnosti a lidsky faktor.

Z pohledu analytickych technologii33 muzeme ocekavat rozvoj napf. textové kategorizace,
ktera dokéaze urcit relevanci vybraného textu k danému tématu. Dal§i moznosti mohou byt
genetické algoritmy, neboli optimalizaéni metody pouzivajici principy, které se objevuji

7w

v genetické reprodukci (kiizeni a mutace struktury DNA). Jist¢ mizeme pocitat s rozvojem

% Cloud computing je pojem pro technologie, které poskytuji pfistup k datim, software, nebo jinym IT
sluzbam ptes internet. Jednd se nejCastéji o webové aplikace, pficemz potiebna data nebo software jsou
uloZeny na vzdalenych serverech a koncovy uzivatel je nemusi ukladat na svém pocitaci.

¥ DAVENPORT, Thomas H., HARRIS , Jeanne G. Competing on Analytics: The New Science of

Winning. [s.I.] : Harvard Business School Press, 2007. 240 s. ISBN 978-1422103326.

28



umg¢lé inteligence nebo ,,inteligence roje, ktera se zkouma na spolecenstvich vcel nebo
mravencl a pozoruje, jak 1 minoritni zmény mohou mit mimotfadny dopad na existenci
spolecenstvi. A nakonec v oblasti data miningu se jiz dnes rozmdhé audio a video mining,
tedy schopnost hledat konkrétni pojmy Vv audio a video nahravkach. Obecné lze pak
ocekavat 1 rozSifeni automatizovanych rozhodovacich procesti, véetné¢ zabudovanych
vCasnych varovani a propocti dopadii zmén. Na vyznamu mohou nabyt vizualizace, o
kterych se zminuji vyse, a zcela urcité ziskaji vyhodu ti, ktefi dokédzou predikovat budouci
déni. Se zvySujicim se objemem dat firmy mohou postupné posouvat uroveinn celkové
dovednosti analyz a statistik mezi jejich zaméstnance — urcitd znalost t€chto oboril se tak
muze stat standardem. Stale vice firem se také uchyluje K outsourcingu, pfedev$im do

zamoiskych oblasti — Indie.

Dalsim fenoménem v BI jsou aplikace dostupné pro chytré telefony. Business Objects dnes
nabizi zdarma mobilni aplikaci, do které jednoduSe nahrajete svd data (obycejné ve
formatu tabulek) a miiZzete ihned dostat zanalyzované vystupy. Samozifejmosti jsou i
intuitivni BI aplikace uzptisobené pro tablety, které se perfektné hodi pro externi pouziti,
napf. pfi obchodnich schlizkach s partnery, ptipadné pro ziskani rychlého piehledu ptimo
Vv prodejné. Staci vyfotit regél se zboZim, software sim porovna, jak by mél regal vypadat a
jeho skutecnou podobu, a je schopen ihned urcit procento chybéjiciho zboZzi nebo

nedodrzeni planogramu regélu.
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3 Blvpraxi

3.1 Poskytovatelé BI

V oblasti BI patii dnes mezi uznavané poskytovatele a vyvojare napi. Hyperion, Cognos
nebo Business Objects® a da se odekavat pokracujici trend akvizic, ktery vede k postupné
polarizaci trhu. P&t nejvétsich® poskytovateli BI ovlada az 75 % trhu, my se podivame

rovnou na prvnich 10 hracu.

e SAP (Business Objects, 20% podil na trhu),

e SAS (SAS Business analytics),

e Oracle (mezi zdkazniky patii napi. Facebook nebo Visa),

e IBM (za poslednich 5 let investovala firma pies 12 mld. USD do rozvoje BIL, v r.
2009 koupila SPSS, zndmou pro své statistiky),

e Microsoft (s takovymi zakazniky jako Pepsi, Hyundai nebo Bank of America),

e MicroStrategy (systém této firmy pouziva napt. Yahoo pro vyhodnocovéni svych
e-commerce dat, ale sofistikované feSeni slouzi i pro Starbucks),

e Tibco Spotfire (spoléha na kombinaci Business process managementu, Complex
event processingu, prediktivnich analyz a vizualizaci; mezi zdkazniky bychom nasli
Pfizer, Procter&Gamble nebo firmu Toshiba),

e Information Builders (feSeni ptedev§im pro BI aplikace na webu, které vyuziva
napt. U.S. Air Force),

e Quilk Tech (Zaméteno na jednoduchost softwaru, jehoZ implementace se pocita na
pouhé tydny. Navic software je voln¢ dostupny online a nepotfebuje slozité
nahravéani dat. Quilk Tech pouzivaji napt. firmy Canon, Carlsberg, Toyota nebo

Panasonic.),

34 Enterprise Irregulars [online]. 2010 [cit. 2011-11-26]. The Top 10 Trends for 2010 in Analytics, Business
Intelligence, and Performance Management. Dostupné z WWW:
<http://www.enterpriseirregulars.com/5706/the-top-10-trends-for-2010-in-analytics-business-intelligence-
and-performance-management/>.

¥ VANCE, Jeff. Http://itmanagement.earthweb.com [online]. 2010 [cit. 2011-12-10]. Business Intelligence
Software: Ten Leaders. Dostupné z WWW:
<http://itmanagement.earthweb.com/entdev/article.php/3867751/Business-Intelligence-Software-Ten-
Leaders.htm>.
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e Tableau Software (rychle rostouci firma s vizualizaénim softwarem a mimotadné
jednoduchym uzivatelskym rozhranim si ziskala takova jména jako Google, Apple,

Ernst&Young).

Zaméiime-li se pouze na poskytovatele analytickych systémii, nemizeme opomenout
Google Analytics. Vedle nabidky analyz webu pro marketéry a spole¢nosti se Google
rozhodl pro netradicni obchodni model: veskeré své analytické vystupy (statistiky
navstévnosti webovych stranek, chovani navstévniki apod.) poskytuje vSem a zdarma.
Cilem je zlepsit porozuméni fungovani webu a vzdélavat uzivatele. Google spoléhd na
jednoduchou strategii: ¢im vzdélanéjsi budou lidé v oblasti webu, tim sofistikovangjsi

sluzby mtize firma prodat.

Dal$im znamym poskytovatelem analytickych sluzeb je Accenture. Zaméfuje se na
specifické obory, at’ uz se jedna o optimalizaci dodavatelskych procesti, marketingu nebo
warehouse management. Pravé Accenture patii k firmam, které lokalné poskytuji expertni
znalost a pomoc a ryze technickou a statistickou ¢ast procest presouvaji do Indie. Z vlastni
zkusenosti mohu potvrdit, Ze spoluprace s indickymi specialisty ma jednak vyhody v jejich
tvrdém pracovnim nasazeni a motivaci, na druhou stranu vznikd obrovsky prostor pro
nedorozuméni, rozdily v ¢asovém pasmu znacné komplikuji komunikaci a feSeni se kviili

pratahiim stava pro kone¢ného uzivatele velmi drahym.

Nékteré firmy se rozhodly nabizet Gzce specializované sluzby a strategicky se navazat na
zakaznika. Ptikladem muize byt firma Dunnhumby, ktera spolupracuje s retailerem Tesco
na vytvafeni gigantického vérnostniho programu Tesco ClubCard®. Pro takovou iniciativu
je rozhodujici dokonala prace s obrovskym mnozstvim dat, coz pravé firma Dunnhumby
dovedla velmi dobfe. Tesco data je mozné (jako od vétSiny poskytovatelll) jednoduse
koupit, cena se odviji od podrobnosti dat a frekvence jejich stahovani. Pokud nas tak
zajima sloZeni nakupniho koSiku nejloajalnéjSich zakaznikii ve vybraném forméatu
prodejen, nebo pokud jako dodavatel Tesca chceme vytvaret dalsi analyzy, Dunnhumby
data pro nas budou nezbytnym zdrojem. Firma vystihla pfilezitost spojit se s jedinym
silnym partnerem, ptizplisobila mu veskeré techniky sbéru dat a inkasuje za velmi kvalitni

data nemalé Castky.

% Dunnhumby to handle international Tesco Clubcard rollout. [online]. cit. [2012-01-09]. Dostupné z:
http://brandrepublic.com./news/801764/
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JedineCnou spolecnosti ve svém oboru je 11Ants, kterd se zaméfuje predevSim na
prediktivni analyzy a modely. Je mimotadn¢ uspésna pro své velmi jednoduché uzivatelské
rozhrani, kdy sta¢i nahrat tabulku s daty, v pifedvolbach zaSkrtnout alternativu scénaie
(pozitivni, negativni atd.) a pockat, nez software spocitd pozadovany vystup. Piikladem
muze byt modelovani profitu v ptipad¢, Ze velké procento mych zakaznik je neloajalnich
a Casto odchazi ke konkurenci. Pokud vcas zakro¢im a zainvestuji do téchto zakaznik,
zvySuje se moje Sance na lepsi zisky. Jednoducha logika je pfevedena do statistického
modelu, kde je tieba pouze zadat nékolik proménnych (napft. kolik jsem ochoten investovat
do jednoho zakaznika, jaké procento zdkazniki mi odchéazi apod.) a software rychle
vygeneruje kiivku mych budoucich piijma. Dalsi prediktivni modely firmy 11Ants umi
rychle pfedpovidat segmentaci zékaznikli v Case, vypocCist marketingové néaklady na
jednoho zakaznika nebo tzv. customer’s lifetime value (Cistd soucasnd hodnota cash flow

generovaného jednim zédkaznikem).
3.2 Priklady vyuziti BI

Podle knihy T. Davenporta ,,Competing on Analytics“37 patii mezi nejvyzmnéjsi uzivatele
BI napt. Tesco, Wal-Mart, Dell nebo Marriott Hotels. VSechny zminéné firmy jsou mezi
lidry ve svych oborech a vénuji nemalé investice do rozvoje prace s daty a jejich Gspéchy
jsou mimo jiné postaveny na naskoku v BI oproti konkurenci. Z prizkumu ve vice nez 370
stfednich a velkych firmach v USA®® vyplyva, Ze existuje korelace mezi stupném zapojeni
BI ve firmé a Gspéchem firmy v oboru. Prizkum rozdélil firmy na ,,Low performers* a
,,High perforrners“39, pficemZ spole¢nosti mé€ly samy rozhodnout, do které patii se zatadi.

Vysledky dotazovani jsou k nahlédnuti nize.

¥ DAVENPORT, Thomas H., HARRIS, Jeanne G. Competing on Analytics: The New Science of

Winning. [s.l.] : Harvard Business School Press, 2007. 240 s. ISBN 978-1422103326.

% tamtéz

¥ Ve studii jsou ,high performers® (vysoce vykonni) a ,low performers* (malo vykonni) méfeni podle
vlastniho posuzovani zaméstnanct nebo fediteld, ktefi meli sviij podnik zaradit na stupnici od 1 do 5 podle
jejich obratu, vynosi na akcii a rstu zisku. Z 15 moznych bodt (5 za kritérium) ziskali ,,high performers* 14
a vice bod, pficemz 13 % dotazanych firem skoncilo v této kategorii. ,,Low performers* ziskali méné¢ nez 8
bodi a reprezentovali 16 % dotazanych firem. Vysledky byly objektivné srovnatelné s vefejné dostupnymi
zdroji o vykonnosti firem.
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Tabulka 4: Dilezitost analytické orientace, 2006

Low performes High performers
v % v %
23 Maji zna¢nou podporu rozhodovani/analytické zdroje 65
8 Velmi si ceni analytickych schopnosti a pomoci 36
33 Maji nadpriimérné analytické zdroje v ramci své branze 77
23 Pouzivaji analyzy napfic celou svou organizaci 40

Zdroj: Jeanne G. Harris, Thomas H. Davenport: New Growth from Enterprise Systems (Wellesley, MA:
Accenture Institute for High Performance Business, 2006.

Jak je vidét z vysledkl prizkumu, vétSina firem ve skupiné High performers se vyjadtila
ve prospéch BI, at’ uz se jedna o stavajici podporu, nebo vlastni vnimani — az 77 % firem
Z High performers skupiny se domniva, ze maji ve svém oboru nadprimérné analytické
schopnosti. Na druhou stranu, stejné se vyjadiila pouha tfetina firem z Low performers.
Zavér prizkumu vypovida o mnohem rozvinutéj$im analytickém prostiedi v prosperujicih

firmach nez ve firmach, jimz se tolik nedafi.

Autor knihy uvadi nékolik zajimavych ptikladl, jak analytické schopnosti a vyuziti dat
piispély k obrovskému uspéchu a naskoku ptfed ostatnimi. Napt. firma Netflix, americky
gigant mezi videoptijcovnami, se dokdzala diky orientaci na data vySvihnout béhem sedmi
let z ro¢niho obratu 5 mil. USD na celou miliardu. Ukéazkovy ptibéh zcela urcité stoji za
zminku: Netflix zacal spolupracovat s matematiky, statistiky a programatory, aby zachytili
ve svych algoritmech spotiebni chovani a ndkupni zvyky navstévnikii webovych stranek
spole¢nosti. Cilem usili bylo vygenerovat unikatni, personifikovanou webovou stranku pro
kazdého jednotlivého zdkaznika na zakladé jeho minulych nakupt, oblibenych filma nebo
osobniho hodnoceni riznych zanri. Aby firma dosahla co nejefektivnéjsiho vysledku,
vypsala soutéz o 1 milion dolarti pro nejlepSiho programadtora, ktery naprosto vyhovi jejich
ocekavani — vyplatilo se. Netflix Sel az tak daleko, ze si spocital profitabilitu za segment
zakaznika. Ukazalo se, Ze nejvynosnéjSi jsou zdkaznici, ktefi objednavaji spiSe
nepravidelné - pravidelni zdkaznici plati fixni mésicni pausal a dostavaji slevu na
posStovné, kdezto jednordzové objednavky se plati zvlast. Proto bylo diilezité nejdiive
uspokojit nové zdkazniky. Ti navic ve vétsing ptipadi presli k pravidelnym ptedplatitelm.
Dalsi excelentni pfistup k analyze se promita u Netflixu do oblasti plateb za autorska
prava. Napiiklad kdyz firma kupovala prava k filmu ,,Favela Rising*, zachycujicim zivot
V brazilském slumu, rozhodovala se na zaklad¢ nésledujici tivahy: v uplynulém roce si

milion zédkazniki objednalo film ,,City of God* s obdobnou tematikou, 500.000 zadkazniki
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si vybralo rovnéZz podobny snimek ,,Born into Brothels* a 250.000 si nakonec objednalo i
vlastni DVD. Proto se spole¢nost rozhodla, ze nyni zaplati prava za 250.000 vypijcek —
cokoli prevysi toto cCislo, bude profitabilni jak pro Netflix, tak pro producenta dané¢ho

filmu.

Retailefi vSak nemusi byt jedini, ktefi uméji uplatnit kvalitni analyzu k ziskani naskoku:
dalsim ptikladem muze byt rovnou svét sportu a Wimbledon, jehoZz partnerem se stala
firma IBM*. Spoluprace vytstila v unikatni graficky program SecondSight*!, analyticky
nastroj, ktery vredlném cCase dokaze =zachytit pohyby hraclt, rychlosti udert,
pravdépodobnost chyby, nebo nejcastéjsi uspésné tdery. Systém je postaven na pivodné
armadnim feSeni, vyuzivd n€kolik kamer a zdznamy jsou ihned analyzovany. Vysledkem je
3D vizualizace na grafickém kurtu, kterd ma byt od pfistiho roku dokonce dostupna pro
navstévniky webovych stranek Wimbledonu. Hlavni vyuziti je vSak pro samotné hrace:
analyza nejcastéjSich chyb protihrd¢e miiZze napovédét, jaky je recept na vitézstvi. DalSim
nastrojem pro Wimbledon od IBM je systém PointStream, ktery pouziva prediktivni
analyzu. Dokaze urcit, jaké dalsi kroky musi hra¢ udélat, aby ziskal bod nebo vyhral cely
zéapas, a zaroven mefi, jak se hraci dafi splnit tento plan. Systém se setkal s obrovskym
pfijetim u fanouskl — jen béhem prvnich péti dni méla stranka PointStream na pét miliont
unikatnich shlédnuti. I ve sportu je tak v budoucnu potieba integrovat data a analyzu: po
fyzické strance se hraci stavaji ¢im dal vyrovnanéjSimi, a tak se otevira prostor pro

chytiejsi vyuziti zdznamii z minulych zapasu a aplikaci analyz do reality.

Kone¢né¢ 1 oboru hotelnictvi nabizi velké moZnosti pro optimalizaci. Mistrem
Vv analytickém pfistupu je mezinarodni sit’ hotelt Marriott. Korporatni kultura podporuje
rozhodovani na zdklad¢ fakti a analyz. Cela historie takového pfistupu zacala uz
v padesatych letech, kdy zakladatel J.W. Marriott na zdkladé ceny, stavu a obsazenosti aut
hostti odhadoval, jaka je pfijatelnd cena pro které segmenty zakaznikd. Zprvu jednoducha
logika se vyvinula do oboru zvaného revenue management, procesu, na zaklad¢ kterého
hotel stanovuje cenu svych dvoulizkovych pokoji. Experti v revenue managementu jsou
dnes jedni z nejlépe placenych zaméstnanci hoteld po celém svété. Proces je jednoduchy:

pokud je hotel schopen odhadnout nejvyssi cenu, pti které bude stale jesté realizovat plnou

*0 prednaska britské IBM na setkani firmy Procter&Gamble

#1v/3.co.uk [online]. 2011 [cit. 2011-12-10]. IBM showcases SecondSight analytics tool at Wimbledon 2011.
Dostupné z WWW: <http://www.v3.co.uk/v3-uk/v3-co-uk-labs-blog/2081922/ibm-showcases-secondsight-
analytics-tool-wimbledon-2011>.
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obsazenost, generuje vyssi zisky, nez kdyby mél piili§ vysoké ceny a neobsazené pokoje,
nebo naopak podhodnocenou cenu, ale nedostatek kapacit. Tento ,,bod zlomu* predstavuje
tajemstvi kazdého hotelu, véetné¢ proménnych, které vstupuji do rozhodovaci matice.
Marriott Sel dokonce tak daleko, Zze vyvinul obdobny systém pro své restaurace nebo
konferenc¢ni prostory. Hotel nazyva takovy pftistup ,,Total hotel optimization®. V roce 2003
pak Marriott ptedstavil dal§i zpiisob optimalizace, kdy vedle sebe stavi skutecné a
potencialni vynosy. Za dva roky se pomér zlepSil z83 % na 91 % dosazeného
potencialniho zisku. Posléze byly vSechny dosavadni funkcionality integrovany do jednoho
velkého systému s nazvem One Yield. Pobocky hotelu se zavedenym systémem One Yield
byly schopné za rok zvysit svilij zisk dohromady o 86 milionti USD. Z velké ¢asti je pfitom

tento uspéch pricitan pravé One Yieldu.
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4 Analyza prodejnich dat vybrané spolecnosti

Podivejme se konkrétn€ na proces ziskavani a zpracovani dat ve vybrané spole¢nosti. Na
nastroje a vystupy BI se zamétime z pohledu firmy jako dodavatele, bude nas proto
zajimat, jak se se aplikace BI daji vyuzit k redlnému rozhodovani v obchodé, jak
vV minulosti ovlivnily rizné procesy i jak se v realit¢ hodnoti jejich skute¢na ptidana

hodnota.
4.1 Firma a podpora technologii

Vybrana spolec¢nost patii v oblasti Bl k pfednim lidrim v oboru rychloobratkového zbozi.
S ro¢nim celkovym obratem pres 82 mld. USD* a piedsevzetim zdvojnasobit sviij obrat za
kazdé desetileti musi spole¢nost umét optimalné vyuzit nejen své existujici zdroje, ale také
se perfektné orientovat v odhadu budouciho vyvoje. Pravé proto je pro firmu i jejiho CEO
Boba McDonalda mimotfadné diilezitd znalost technologii a ziskani informa¢niho naskoku.
Diky S$iroké podpofe vrcholného managementu je dnes spole¢nost vehlasna pro svij
inovativni pfistup a silnou divéru v nastroje BI a analyzy. Pfestoze je firma na prvni
pohled neflexibilni kolos, ktery musi umét fidit na 300 riznych znaéek od pracich praski
az po alkalické baterie, dokédze se rychle adaptovat na zmény na trhu. Diivod spoc¢iva nejen
vsilné zakladné analytikii, ale také v Siroké spolupraci s externisty: at’ uz jsou to
technologické instituty, nebo jednotlivci s inovativnimi napady ¢i vizionafi z vyzkumnych

ustava.

Spole¢nost se musi umét také orientovat v ndkladové efektivité. Vize digitalizace a Sir§iho
vyuziti automatickych operaci je prostoupena vSemi stupni fungovani spolecnosti: od
primarni produkce pies logistiku az po sbér zékaznické komunikace. Za poslednich 10 let*
prosla firma masivni standardizaci IT procest, kdy outsourcovala spravu IT infrastruktury,
aby mohla vénovat ¢as svych lidi na Cinnosti s vétsi pfidanou hodnotou. Diky této
integraci, ktera konsolidovala vSechny informacni technologie ze vSech odd¢€leni do

jednoho jediného modulu, tzv. Global buisness services (GBS), usettila firma na 600 mil.

22011 Annual report. [online]. 2012 [cit. 2012-01-09]. Dostupné z:
<http://annualreport.pg.com/annualreport2011/financials >.

** HOFFMAN, Thomas. Computerworlduk.com [online]. 2010 [cit. 2011-12-11]. Procter & Gamble finds IT
innovation is best bet. Dostupné z WWW: <http://www.computerworlduk.com/in-depth/it-
business/371/procter--gamble-finds-it-innovation-is-best-bet/>.
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USD. Pti jakékoli pozd¢jsi akvizici, napi. spolecnosti Gillette nebo Wella, hral GBS

mimotadnou roli pii rychlé integraci exeternich systéma do firmy.

Dulezita je také rychld a presna interakce s retailery — odbérateli. Diky GDSN*, které
umoznuje sladéni masterdat obou stran, je mozné provadét objednavky, fakturaci apod.
pln¢ automaticky bez nutnosti manudlni prace. Podle prﬁzkumu45 spolecnosti GS1, ktera
zastteSuje implementaci GDSN, byva v 70 % manuélnich objedndvek mezi retailerem a
dodavatelem chyba. V piipadé, ze vSechny c¢lanky dodavatelsko-odbératelského fetézce
budou napojeny na GDSN, kde se automaticky sleduje spravnost dat, miizeme eliminovat

vicendklady prakticky na minimum a navic uSetfit ¢as.

Sbér dat je pro firmu nejen mimoifadné nakladnou, ale hlavné pfinosnou ¢innosti. Dnes
pouZiva vyrobky této firmy kolem 4 miliard lidi na sv&t*®. Prakticky kazdou sekundu tak
spole¢nost ziskava nepfeberné mnozstvi informaci, které pouziva k predikci a hlavné ve
vyzkumu a vyvoji. Misto aby se prototyp vyrobku nejdiive zhotovil ruéné a ndkladné se
nechal testovat, je mozné na zdkladé dat virtudlné namodelovat hned nékolik prototypil
(napt. vhodnych pro rizné kontinenty) a ty nechat projit testy. Vrcholny management si
stanovil cil — vytvofit z firmy ,nejvice digitalizovanou spole¢nost na svété.” Pro oblast
rychloobratkového zboZi je takové predsevzeti vice neZ odvazné, ovSem ne neredlné. Dnes
proto firma pfijima lidi s analytickym myslenim, aby si dlouhodobé mohla vybudovat

stabilni bazi pro svij cil.
4.2 Konkrétni vyuziti BI

Ve firemni struktufe bychom nasli vedle globalnich business-analytikii a analytikt
produkce i1 zdkaznické analytiky. Ti maji za tikol uzce spolupracovat s obchodnimi tymy a
podporovat je pravé svymi BI aplikacemi a modely. Je na nich, jak obratn¢ dokazi
vyjedndvat se svym obchodnim tymem a piesvédCit je o vysledcich své prace. Analytici
maji jedinecny pfistup ke vSem dostupnym datim, dokazi je kombinovat, modelovat
vzajemné zavislosti a odhalit mnohdy na prvni pohled nejasné zavéry. Staraji se o integraci
dat s odbérateli, o spravu existujicich dat a podileji se spolu s tymy z dalSich zemi na

vytvateni BI nastroji pro podporu rozhodovani.

* Global data synchronisation network (globalni sit’ synchronizace dat)

** Mckinseyquarterly.com [online]. 2011 [cit. 2011-12-11]. Inside P&G’s digital revolution. Dostupné z
WWW: <http://www.mckinseyquarterly.com/Inside_PGs_digital_revolution_2893>.

“® The power of purpose. Pg.com [online]. 2011 [cit. 2012-01-09]. Dostupné z:
<http://www.pg.com/en_US/company/purpose_people/index/shtml >.
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V malych zemich jako Ceska republika je pro analytickou podporu viech obchodnich tymii
vyclenén vétSinou jeden analytik. Ten vytvaii jednak feSeni pro dany trh, jednak dodava
vstupy do globalnich systému. Kazdodennim tkolem je tak sledovat vyvoj trzeb, podilu na
trhu, promocnich akci, ale i makroekonomického déni. Holisticky pohled na celou

problematiku méa pomoci indikovat vzadjemné souvislosti.

My se konkrétné podivame na analytickou podporu pro obchodni tym, ktery zastfeSuje
ale vétSinou i ve vSech zemich, kde je Tesco zastoupeno, je mu vénovano také pomérné

hodné ¢asu i investic pro BI procesy.

Abychom viibec mohli analyzovat vykonnost a prodejni data nasi spole¢nosti v Tescu, je
tteba komplexné porozumét pozadi celého obchodovani — vcetné rozSifeni na trhu,
obchodnich zvyklosti nebo firemni strategie. Na stabilnich zakladech jsme pak schopni
dobfe vyvodit zavéry a pouZzit je k externimu vyjedndvani se samotnym managementem
Tesca. Jelikoz veskeré déni retailera v Ceské republice se odviji od ¢innosti matef'ské firmy

Tesco ve Velké Britanii, je tfeba se kratce pozastavit nad celkovou firemni strukturou.
4.2.1 Tesco ve svété

Tesco s domovskou zemi ve Velké Britanii s ptitomnosti na dalSich 14 trzich v celkovém
hodnoceni Global Powers of Retailing podle obratu sice zaujima az &tvrtou pozici®,
nicméné je ve srovnani s ostatnimi povaZzovan za nejdravéj$iho a nejinovativnéjSiho
retailera. Za ptredpokladu geografické expanze tento pfistup mize Tescu jiz brzy piinést

zaslouzené vysledky. Tesco se od ostatnich odliSuje v prvni fad¢ S§ifi svych sluzeb a

zamé&fenim na dlouhodobou vérnost zdkaznika — tomu nasvédc¢uje také jejich mise:

“To create value for customers to earn their lifetime loyalty. ”*®

Zcela prvnim bodem korporatni strategie je rust prodeje v ramci Velké Britanie. Zemé také
slouzi jako pilotni trh pro veskeré¢ inovace, nové sluzby nebo formaty prodejen, az poté se
praktikuje rozsSifovani do vybranych zemi. Filozofii Tesca je rovnéz ,byt vyjimeény

V mezinarodnim meéfitku® a byt aktivné ptitomen ve vSech online kanalech na vSech trzich

47 Zdroj: Global Powers of Retailing 2011 [online]. 2011, [cit. 2011-10-08]. Dostupny z WWW:
<http://www.deloitte.com/view/en_GX/global/272d8abc8fa5d210VgnVCM3000001c56f00aRCRD.htm>.
“8 igd.com [online]. 2011 [cit. 2011-12-11]. Tesco Retailer Presentation. Dostupné z WWW:
<http://www.igd.com/analysis/Hub.aspx?id=15&tid=1&cid=24>.

,, Vytvaret hodnotu pro zdkaznika a ziskat tak jeho celoZivotni vérnost. “* (volny pieklad autorky)
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béhem nasledujiciho desetileti. Je mozné pozorovat velkou §ifi sluzeb, které Tesco nabizi:
at’ uz se jednd o bankovni nebo mobilni sluiby49 - Tesco stavi prodej potravin a ostatnich
sluzeb na stejnou uroven dilezitosti a nevaha ve velkém investovat. Tomu odpovidaji také
dil¢i uspéchy, napt. 2,5 milionu uzivatel Tesco Mobile nebo 6,5 milionu zékaznikti Tesco
Bank. Tesco Mobile zatim pisobi vedle Britanie diky smlouvam s O2 jesté v Irsku a na
Slovensku.> Jako jeden z maéla retailerti pak do své zékladni strategie Tesco zabudovava
také zaméfeni na vlastni zaméstnance a jejich rozvoj: véfi, ze pokud jsou jejich lidé
spokojeni a maji prostor pro zdokonalovani se, dokazi obdobné¢ hodnoty predat i
zékaznikiim pfi kazdodennim kontaktu. ,,Délat stejné véci 1épe* je tak preddefinovano i
kazdému jedntolivému zaméstnanci. Management razi ndzor, Ze s ostatnimi se mé zachéazet
tak, jak by si ¢lovek pral, aby se zachazelo s nim. Ve skupinach vedoucich pracovniki pak
Tesco prosazuje kombinaci mistnich lidi ve spojeni s jednotlivci z top managementu

7 Velké Britanie.”

Tesco mé stale prileZitosti v oblasti rovnomérného geografického zastoupeni po svéte. Jak
je vidét z mapy (nize), Evropa je velmi nerovnomérné pokryta, na druhou stranu nechybi
zastoupeni rozvinutého trhu (V. Britanie) a trhi s mensi kupni silou, nap. Ceské republika

nebo Polsko.

Obrazek 2: Geografické zastoupeni Tesca, 2010
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Zdroj: igd.com [online]. 2011 [cit. 2011-12-11]. Tesco Retailer Presentation. Dostupné z WWW:
<http://www.igd.com/analysis/Hub.aspx?id=15&tid=1&cid=24>.

* Tescoplc.com [online]. 2011 [cit. 2011-12-11]. Tesco Annual Review 2011. Dostupné z WWW:
<http://ar2011.tescoplc.com/download-centre.aspx>.
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Mezindrodni zaméieni Tesca ma tedy jesté dostatek piilezitosti k rozsifeni svych aktivit;
nejvetsi prilezitost spatiuje sam retailer ve zdokonalovani svych stavajicich moznosti spise
nez v expanzi na dalsi trhy. Bliz8i pfedstavu o duilezitosti jednotlivych trhi pak znazornuje

tabulka nize.

Tabulka 5: Piehled nejvétsich trhi Tesca podle obratu, v mil. GBP, 2010

Trh Rok vstupu = Obrat(£m) Pocet Formaty
obchodt
Velka - 41,685 2,715 H,S/S,C/F,.GM
Britanie
Jizni Korea 1999 4,967 354 H,S/S,C/F
Thajsko 1998 2,772 782 H,S/S,C/F
Irsko 1997 2,358 130 H,S/S,C/F
Polsko 1995 2,172 371 H,S/S,D
Madarsko 1994 1,695 205 H,S/S,C/F,
D
Ceska 1996 1,356 158 H,S/S,C/F,
republika DS,D
Cina 2004 1,109 105 H,C/F
Slovensko 1996 1,007 97 H,5/S,C/F,
DS,D
Malajsie 2002 776 38 H, /S, C/F
Legenda:  H = Hypermarket, C&C = Cash & Carry,
5/5 = Superstore/Supermarket, DS= Department Stores
C/F=Convenience/Forecourt D= Limited Line Discount

GM=General Merchandise

igd.com [online]. 2011 [cit. 2011-12-11]. Tesco Retailer Presentation. Dostupné z WWW:
<http://www.igd.com/analysis/Hub.aspx?id=15&tid=1&cid=24>.

Moznost pro Tesco je pak konkrétné v rozmachu internetového prodeje, v némz exceluje
na riznych trzich. Pfed vice nez 11 lety Tesco jako prvni zavadélo online prodej potravin,
dnes je to nejveétsi a nejprofitabilnéjsi obchod svého druhu na svété. Jen loni se podafilo
zvysit online trzby o celych 15 %.%% Nové Tesco spustilo online prodej potravin i v Ceské

republice.

Rovnéz Siroké portfolio formatd, pfizplisobené mistnim potiebam zékaznikli je chapano
jako stabilni zaklad, ovSem celkov¢ je kladen diraz na pievadéni stavajicich hypermarkett
na nové formaty Extra (viz nize). Tesco ma dnes vice nez 700 hypermarkett (Tesco Extra),

V nichz chce podporovat rist a atraktivitu pfedev§im non-food zboZzi. Pravé hypermarkety

2 Tescoplc.com [online]. 2011 [cit. 2011-12-11]. Tesco Annual Review 2011. Dostupné z WWW:
<http://ar2011.tescoplc.com/download-centre.aspx>.

% HOVORKA, Michal. Velky test: Tesco spustilo e-shop, otestovali jsme ho za vas. Podnikatel.cz. [online].
2011 [cit. 2011-01-11]. Dostupné z WWW: <http://www.podnikatel.cz/clanky/velky-test-tesco-eshop/>.
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jsou prostfedkem k expanzi v ramci existujicich trhi, pfi¢emz vrcholny management
prosazuje zaméteni se na hloubku sortimentu spiSe, nez na Sitku. Mlzeme tak spatfovat

jisty nesoulad s celkovou strategii nabizet Siroky zabér sluzeb. V ramci supermarketii je

Cisty obrat Pocet Prodejni

(mil. GBP) prodejen  plocha (tis.m?)
4, USA
5. CR 446 38 384

igd.com [online]. 2011 [cit. 2011-12-11]. Tesco Retailer Presentation. Dostupné z WWW:
<http://www.igd.com/analysis/Hub.aspx?id=15&tid=1&cid=24>.

Podivame-li se bliZe na &isty obrat, jsou trhy USA a CR relativné srovnatelné. Jiny obrazek
v§ak nabidne srovnani podle primérného &istého obratu na prodejnu: zatimco v CR je toto
¢islo 11,7 mil. GBP, v USA je pouze 3 mil. GBP. USA se tak nedostaly ani mezi 10
nejvyznamnéjSich trhii pro Tesco celkové a nadale udrzuji roli spiSe outsidera. Ve stfedni
Evropé se v ramci supermarketl rozsifuje uzsi ¢lenéni na 1K (neboli 1.000 mz), 2K a 3K
kupni sily nebo demografickych kritérii. Dal§im formatem, ur¢enym specidlné pro trhy
s nizs§i kupni silou, jsou tzv. ,Limited Line Supermarkets®, nejsilné&ji zastoupené v Polsku,
CR, Slovensku a Madarsku. Ty se zaméfuji v prvni fadé na prodej potravin s velmi
omezenym vybérem non-food produktii. Oblibené jsou rovnéz Expres formaty, neboli
,,obchody na rohu®“. V ramci Tesco Expres se zemé sttedni Evropy nedostaly ani mezi
zemé&. V Jizni Koreji se pak management rozhodl zkusit pfevést pravé tento format na
franSizu, vtuto chvili nejsou vSak k dispozici spolehlivé zdroje o pokracovani
transformace. Mén¢ zastoupené jsou nasledovné obchody General Merchandise (na trhu
pod ndzvem Home Plus), neboli vSeobecné zamétené obchody nabizejici od elektroniky po

volnocasové vybaveni, a formaty pro obchodni domy.

Ve srovnani s ostatnimi retailery je Tesco zndmé pro své uspé$né zavedené klubové karty.
Nepieberné mnozstvi a detailnost sbiranych dat mu umoziuje pfesné zaméieni se na
cilovou skupinu, ClubCard maling, neboli =zasilani personalizovanych nabidek

generovanych na zdkladé preferovanych vyrobkli pro jednotlivého zakaznika, C¢i
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optimalizaci v ramci category managementu. Tesco je v oblasti vérnostnich programt
jednim z lidrii na trhu, coz piedurcuje perfektni znalost svého zékaznika a pfesnost ve
sbéru dat, kterou zajistuje spole¢nost Dunnhumby (viz vySe). Od roku 1995, kdy byla
ClubCard poprvé uvedena do obchu, dokazala Tescu vytvofit az skalni zakaznickou
veérnost. Zakaznik za své nakupy ziskava body, které potom proménuje za dalsi zvyhodnéni
pii ndkupu — jednoducha logika a znalost ve zpracovani dat z karet vedla k nebyvalému
uspéchu. Diky analyze dat z téchto karet je Tesco schopné segmentovat své zékazniky

(napft. cenové citlivi, hodnotoveé zaméteni aj.) a zasilat pfislusné akéni nabidky.

Neustale dochazi také k rozsifeni portfolia privatnich znacek. Kromé tii zakladnich tad
(Value, Tesco a Finest) jsou k dostani i takové fady jako Healthy Living, Free From pro
spotiebitele s alergiemi, nebo Tesco Kids. Tesco i v tomto pfipadé plati za obchodnika
S nejpropracovanéjsi strategii v oblasti privatnich znacek, nicméné v kategorii non-food ma

stale dostatek prostoru k riistu: dnes maji tyto katergorie podil na trhu pouhych 4 %.

Tesco i pres sviij celkovy meziroéni rist trzeb%>* neni na viech trzich tak usp&iné, jak si
jeho vedeni ptedstavuje. Piikladem muze byt nedavny odchod z Japonska: ani po osmi
letech nebyl fetézec schopen dosdhnout kyZzené navratnosti investic a riistu trzeb (viz graf
3). Podle dostupnych analyz Tesco nedosahlo na druhou a tieti fazi svého obvyklého

scénafe expanze:™

Féze 1: Sit’ multi-formatovych obchodi

Faze 2: Zavedeni privatnich znacek

Faze 3: Klubova karta nebo obdobny vérnostni program

Féze 4: Maloobchodni sluzby v¢. e-commerce
Tesco V Japonsku nedokazalo ptfedevSim navézat na uspéch formati Tesco Expres, a to 1
ptes velké zastoupeni a oblibenost malych formatl na japonském trhu. Tesco Expres navic
oproti dal§im dostupnym Tesco formatim generuje piibilzné o 5 % vys§i marzi. V roce
2010 se tak Tesco umistilo az na 37. misté s podilem na trhu cca 0,3 %, coz byl posledni

impuls k odchodu z trhu.

®  Global Powers of Retailing 2011 [online]. 2011, [cit. 2011-10-08]. Dostupny z WWW:

<http://www.deloitte.com/view/en_GX/global/272d8abc8fa5d210VgnVCM3000001c56f00aRCRD.htm>.
*® Kantar retail 1Q [online]. 2011 [cit. 2011-11-13]. After Eight Years of Struggle — It’s Goodbye Japan for
Tesco. Dostupné z WWW: <http://www.kantarretailiq.eu/Contentindex/ArticleDisplay.aspx?id=350722>.
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Graf 2: Vyvoj ro¢niho ristu obratu Tesca v Asii za vybrané roky, 2010
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Zdroj: Kantar retail 1Q [online]. 2011 [cit. 2011-11-13]. After Eight Years of Struggle — It’s Goodbye Japan
for Tesco. Dostupné z WWW: <http://www.kantarretailiq.eu/ContentIndex/ArticleDisplay.aspx?id=350722>.

4.2.2 Tesco v Ceské republice

Tesco™ vstoupilo do Ceské republiky v r. 1996, kdyz skoupilo Sest obchodii tehdejsiho K-
Martu. Jiz po dvou letech zde fetézec oteviel svlij prvni hypermarket, nasleduje rozsiteni
format o supermarkety vr. 2005 a o dva roky pozdé&ji o malé ,,obchody na rohu®. V.
2010 Tesco provozovalo v CR 72 hypermarketl, 55 supermarketii, 30 Tesco Express
obchodll a 6 obchodnich domti. Strategii je pfestavovat stavajici obchody a nabizet tak
lepsi ndkupni prostiedi - ptikladem mize byt znovuotevieni obchodniho domu My (byvaly
M34;j v Praze) nebo ptestavéni hypermarketi na formaty Extra. Ty maji v planu poskytovat
Siroky vybér sluzeb — napft. optika, foto sluzby, lékarna aj. Mddni privatni znacka Tesca
F&F, dfive dostupnd pouze vramci hypermarketi a v limitovaném vybéru
Vv supermarketech, dostala pro svlij mimotadny uspéch Sanci také mimo klasické formaty.
V Praze tak vr. 2010 byla oteviena vubec prvni samostatna prodejna F&F*', a to piimo
v lukrativni lokalité nakupniho centra Palladium. Postupné byly jen v CR otevieny desitky

obchodli 1 v menSich méstech a tento koncept se nasledné rozsitil i do blizkych zemi:

*® passport GMID [online]. 2011 [cit. 2011-11-19]. Tesco Stores CR AS in Retailing (Czech Republic).
Dostupné z WWW:
<http://www.portal.euromonitor.com.ezproxy.vse.cz/Portal/Pages/Search/SearchResultsList.aspx>.
57 Iy

tamtez
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Slovenska, Polska a do Mad’arska a drzi krok s dalsimi mddnimi fetézci: pravidelné

aktualizuje modni blog, publikuje své tipy na youtube.com a vydava vlastni magazin.

Vr. 2010 se Tesco rozhodlo zavést program vérnostnich karet ClubCard po vzoru
mateiské Velké Britanie. Uspéch unikatniho konceptu dokazuji poéty registrovanych
zdkazniki: jen za necelych devét mésict se mohlo Tesco v CR t&it z vice nez 1,3 milionu
nov¢ vydanych karet.*® Specifikum oproti jinym vérnostnim programim spociva v logice
sbirani boda za kazdych utracenych 10 K¢ — pii dosazeni urcité bodové hranice dostane
zékaznik penézni poukdzky a dal$i slevové kupony, které ho ptimé&ji se do Tesca opét
vratit. Rozhodujici je pfitom relativné nizky bodovy cil pro ziskani prvnich vyhod oproti

jinym retailertim, kde hranice, kterou musi zdkaznik splnit, byva vyssi.

V ramci Ceského trhu se pak Tesco ve srovnani s dalSimi konkurenty posunulo v r. 2011
opét o krok dale: ke standardni klubové karté zacalo nabizet také kartu kreditni, kterd navic
muze byt vydana na pockani v nejvétsich prodejnach. V oblasti finan¢nich sluzeb®® Tesco

nevaha rozsifit své sluzby a rozhodlo se nabizet po vzoru Velké Britanie také ptjcky.

Vysoka oblibenost privatnich znadek v CR nahrala i tomuto fetdzci: vr. 1999 Tesco
piedstavilo svou zdkladni fadu potravin Tesco Value a na zaklad¢ dalSich dil¢ich uspécht

posléze dokazalo rozsifit az na 17 fad z kategorii food i non-food zboZi.

VySe nastin€nd strategie 1 tempo expanze napovida, ze i vyvoj obratu se od vstupu na
Cesky trh velmi rychle zlepSoval. Tesco dokéazalo zachytit trend rozSifovani formatd a
stabilni oblibenosti obchodli na rohu. Expanzi pomohlo jednak pifevzeti prodejen
Carrefouru v r. 200660, jednak akvizice sité malych obchodt 7abka a Koruna v roce 2010%
1 velmi zdafily pfenos marketingovych a category konceptl z domovské Velké Britanie. Na
postupny vyvoj obratu jednotlivych prodejnich kanalt Tesca se mizeme podivat v tabulce

nize:

% Ve vérnostnim programu Teska 900 000 lidi. lhned.cz [online]. 2010, [cit. 2011-11-19]. Dostupny z
WWW: <http://byznys.ihned.cz/c1-48233350-ve-vernostnim-programu-teska-900-000-lidi>.

Itesco.cz [online]. 2011 [cit. 2011-11-19]. Tesco Finanéni sluzby. Dostupné z WWW:
<http://www.itesco.cz/financnisluzby/hotovostni-pujcka.html>.
8 Tesco zaplati za prodejny Carrefouru &tyfi miliardy. [online]. 2006, [cit. 2011-01-09]. Dostupny z WWW:
<http://fekonomika.idnes.cz./tesco-zaplati-za-prodejny-carrefouru-ctyri-miliardy-pcu-
/ekoakcie.aspx?c=A060725_142411 ekonomika_plz>.
%1 Tesco zdvojnasobi pocet svych prodejen: Kupuje "konkurenéni" Zabku. lhned.cz [onling]. 2010, [cit.
2011-11-19]. Dostupny z WWW: <http://byznys.ihned.cz/zpravodajstvi-cesko/c1-48945650-tesco-
zdvojnasobi-pocet-svych-prodejen-kupuje-konkurencni-zabku>.
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http://byznys.ihned.cz/trhy-a-investice-vysledky-firem/c1-42717950-retezec-tesco-zvysil-zisk-o-10-procent-v-cesku-bude-nabizet-pojisteni
http://byznys.ihned.cz/c1-48233350-ve-vernostnim-programu-teska-900-000-lidi

Tabulka 7: Vyvoj obratu Tesca v CR podle formati, mil. EUR

Zemé Nazev 2000 2001 2002 2003 2004 2005 P 2007 2008 2009 2010

CR F&F - E : : : - < : - E 0.96

R  TescoExpres - - . . 2 - 162 342 5.65 1769 281

L Tesco obchodni

|[CR  domy 1043 11914 11486 8906 7913 8133 8572 8219 70.07 5835 56.24
Tesco

ICR  hypermarkety 23552 32118 396.29 45194 48805 56721 8544 92191 94816 85584 873.81

| Tesco

[ hypermarkety

ICR  (Compact) - - - - 3.74 5592 15055 24249 30344 30895 362.7
Tesco

fe hypermarkety

[CR  Extra - - - - - - - - - - 4568

[CR  ostatni - - - - - - 241 88.85 14871 219.04 190.08

|Total 339.82 440.32 511.15 541 570.92 706.87 1,181.15 1,398.72 1,546.36 1,430.81 1,581.84

Zdroj: Kantar retail 1Q [online]. 2011 [cit. 2011-11-19]. Tesco Sales, Stores and Selling Space by Country, Format and
Banner. Dostupné z WWW:
<http://www kantarretailig.eu/Retailer/Reports/SalesStoresSqDetail.aspx?Retailer=263&Loaded=true>.

Z dat vyplyva, ze vsechny prodejni formaty Tesca CR vykazuji relativné stabilni rist;
jediny format obchodnich domii zaziva jiz od r. 2000 nezvratitelny pokles trzeb.
Vysvétlenim miize byt jednak nutnost omezit provoz vybranych obchodnich domil
Z diivodu rekonstrukce, jednak stale rostouci oblibenost hypermarketi oproti obchodnim
domum. Z grafu 4 nize vyplyva skokovy nartist obratu hypermarketti od r. 2005 a nasledny

prudky pokles v disledku krize. Strmy riist zaznamenaly i supermarkety (Compact).
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Graf 3: Vyvoj obratu Tesca podle formati, mil. EUR, 2010. (Od r. 2011 odhad)
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Zdroj: Kantar retail 1Q [online]. 2011 [cit. 2011-11-19]. Tesco Sales, Stores and Selling Space by Country, Format and
Banner. Dostupné z WWW:
<http://www.kantarretailiq.eu/Retailer/Reports/SalesStoresSqDetail.aspx?Retailer=263&Loaded=true>; grafika: autorka.

Tesco i pies svou silici pozici a otevieni osmi novych prodejen hypermarketti i prodejen
mensich formatl zaujima vedouci pozici pouze v ramci obchodnich domi; u dalSich

formatu je az na druhé a horsi pozici.62

4.3 Tesco data

Tesco se svymi dodavateli sdili jednak sva interni data na zdklad¢ vziajemnych smluv,
jednak maji dodavatelé mozZnost si zaplatit data poskytovana spolecnosti Dunnhumby.

Interni data jsou prakticky vlastni informace o mnozstvi a obratkovosti zasob, ¢asu

82 7droj: GMID [online]. 2011 [cit. 2011-11-19]. Tesco Stores CR AS in Retailing (Czech Republic).
Dostupné z WWW:
<http://www.portal.euromonitor.com.ezproxy.vse.cz/Portal/Pages/Search/SearchResultsList.aspx>.
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potiebného od dodavky az po umisténi zbozi na regal, poctu zdkazniki apod. Tyto
informace jsou pristupné Vv prvé fadé pro logistické tymy dodavatelti. Tesco generuje pro
kazdy typ dat specialni reporty, které sdili s dodavateli pomoci EDI®. Za tato data
dodavatelé bézné plati urcité procento z obratu, pfipadné se nabizi jest¢ dalSi moznost:

zabudovat sdileni piesnych dat do podminek ziskani ro¢nich bonust pro samotné Tesco.

Aplikujeme-li procesy, které jsou standardni pro BI, pak na samém zacatku prace s daty
stoji otazka, jak a kterd data ziskavat — v ptipad¢ Tesca se klasicky jednd o odprodejova
data a data o zasobach na denni bazi. Reporty ptichdzeji na dodavatelské rozhrani EDI
vétSinou v podobé rozsahlych tabulek, které si nasledné spolecnost nechava zpracovavat
tzv. Service line, neboli outsourcovanymi sluzbami. Jak jiz bylo zminéno vySe, pfistup
firmy je zde ruku v ruce se strategii rad€ji outsourcovat repetitivni a manualni procesy.
Service line se v tomto piipad¢ stara o hladky prubéh vySe zminované faze ETL, neboli
extract, transform, load. Data se nésledné¢ nahrévaji do interni databdze, ktera funguje na
bazi OLAP a je schopna data zpfistupnit z vice dimenzi najednou. Data jsou zde
usporadana v tzv. kostce, kdy hlavnimi atributy jsou misto, ¢as a mérna jednotka. Kazda
Z téchto dimenzi pak obsahuje niZsi a niz$i hladiny, které je mozné libovoln€ kombinovat a
provadét s nimi operace. Ve vétSing piipadu je tieba jesté provést rychlou validaci, zda
data ,,d4avaji na prvni pohled smysl.“ Tento krok muze byt pfedev§im v uvodnich fazich
zavadéni databaze kriticky. V okamziku, kdy jsou data na svém misté v databazi, jsme se

prakticky dostali pfes prvni vyznamnou piekazku.
4.4 Prace s daty

Data jsou v tomto bodé¢ pfipravena pro dalsi dil¢i pouziti. Zalezi jen na nas, jak intenzivné
jsme je schopni vyuzit. Nabizi se zde prostor pro automaticky reporting nebo pokrocilejsi
analyzy, oba zplsoby si ukaZzeme nize. V piipadé reportl je tfeba nejdifive namodelovat
cely report, vymyslet a zaznamenat vSechny pozadované kalkulace, napojit na sebe zdroj
dat a vystup, urcit, jaké sloupce se maji sparovat s jakymi a podle kterych atributii se
zZ ptisluSného sloupce zdrojovych dat bude vybirat. Nasledné existuje moznost cely report
bud’ nechat pravidelné aktualizovat, coZ uz nezahrnuje naSi manudlni praci, ale jen jsme ji
ve vysledku pfesunuli na Service line. Jinou — preferovanéj$i moznosti je pak zapojit

skutecny BI software, ktery ¢innost odvede za nas. V tomto pfipadé hovotime naptiklad o

% Electronic data interchange
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syst¢tmu Business Objects. Ten je schopen podle nadefinovaného scénaie generovat a
zasilat reporty na pfedem stanovené mist0 V intranetu, nebo piimo na email. Prostfedi
Business Objects umoziiuje variabilni volbu proménnych, kdy vysledkem je plné
automatizovany report, ktery miizeme kdykoli aktualizovat. Pfidand hodnota spoc¢iva tedy
v odstranéni manualni prace, tim padem eliminaci manudlnich chyb, a také ve spolehlivém

nastroji pro podporu nasich rozhodovani.
4.4.1 Business Objects

Nize je uvedena mala vyse¢ vystupu z Business Objects, ktery shrnuje tzv. Distribution
Void, neboli vypadky v distribuci, a pomaha k lepS§imu planovani zasob v Tescu. Kdykoli
zasoba klesne pod signalni hodnotu, vygeneruje se tzv. alert, neboli upozornéni na nizky
stav zasob. Sleduje konkrétné jednotlivé prodejny, kategorie, brandy, a propojuje se
s odprodejovymi daty. Na zaklad¢ primémého dlouhodobého odprodeje a pocétu dni, kdy
se v dasledku nedostatku zasob neprodavalo, je pak jednoduché vycislit, kolik nas tento
vypadek stal. Konkrétné v nasem piipad€ jsme si zvolili tfimési¢ni pfehled — ten nam
ukazuje, ze brand A se na prvnim obchod¢ za posledni 3 dny nemohl prodéavat, a piisli
jsme tak potencidlné o 16 krabic (Lost opportunity volume) prodaného zbozi, tedy ztraceny
obrat ve vysi 3230 K¢ (Lost opportunity value). Lost opportunity SU jsou interni statistické
jednotky.

Tabulka 8: DVOID report

Lost Lost Lost
Days Since| Current |Opportunit|OpportunitjOpportunit

Store Number |Field Manager| Category Brand GTIN Last Sold | Inventory | y Value |y Volume y SU
29 13

4013

Feminine

8589000009418 Jan Novak Care A 4.015E+12 3 0 3230 16 7
Feminine

8589000016171 Karel Mach Care B 4.015E+12 7 0 150 2 1
Feminine

8589000009449 Eva Zavodna  Care C 4.015E+12 10 0 430 3 1
Feminine

8589000009425 Milan Netopil Care D 4.015E+12 11 0 203 8 4

Zdroj: Interni zdroje autorky

Reporty typu DVOID ftesi zdkladni otazky typu Co se d€je na trhu, Kde lezi problém a
zaroven v sob¢ integruji véasnd varovani. Je mozné kontaktovat odpovédnou osobu (Field
manager), ktery v dané prodejn¢ uz muze zjistit, pro¢ k vypadku doslo a ucinit rychla

opatieni. Reporty na sledovani zasob jsou bézné z pohledu retailera, kdy fesi své zasoby na
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sklad¢. Vyhoda naseho reportu je v tom, Ze jsme jako dodavatel schopni v¢as upozornit na
vypadky v zasobach naSeho odbératele, a tim eliminovat vyznamné ztraty na obratu.

Podobna BI feseni patii pro svou jednoduchou interpretaci k velmi oblibenym.

V idedlnim piipadé¢ bychom radi vid€li podobné planovéani nejen v oblasti promoci, ale
celého prodejniho sortimentu ve spojeni s dodavateli, ovSem to v praxi stale neni bézné.
Dodavatel a odbératel nékdy fesi jiné cile: zatimco dodavatel chce odprodat co nejvétsi
objem, nakupéi mohou byt méfeni podle vysledné marze. V takovém piipadé malokdy
najdou ob¢ strany spolecnou fe€, a tim hife se pochopitelné dd mluvit o spole¢ném
planovani (nebo také Joint forecastingu). Nejdale v tomto doSlo opét Tesco, které na
pirelomu roku 2011 ve Velké Britanii zprovoznilo unikatni server pro dodavatele, tzv.
Tesco Connect. Clenové budou mit $anci kontrolovat plnéni svych objednavkovych pland,
dostupnost zbozi na regile a zékaznickou spokojenost, a to piimo na urovni jednotlivé
prodejny. K dispozici budou dokonce informace o o¢ekavanych dodavkach nebo vlivu
pocasi na transport. Pokud se v budoucnu takto data budou dat zakomponovat do
automatického Business Objects reportingu, usetiené naklady za lidskou praci a nedodavky

mohou byt mimotadné.

Piiklady dalSich pouzivanych reporti ve firm¢ a jejich logika je zachycena v diagramu

nize:

Diagram 1: Automatizované reporty ve firmé a s nimi spojené procesy

H New Item/Promo Availability

€ A kvartalné
Start sledovani DEﬁr.lovém'
iniciativy projektu

mésicéné

obchodni Zékaznik

tymy

' P&G

tyd 1é/denné

y

4 feseni vypadkd

o led 7 dostupnostina
vyjimky ¢ i DVOID -
zasob iniciativy regdle

A

Zdroj: interni zdroje autorky

Jednd se konkrétné o reporty Store performace (zachycuje vykonnost jednotlivych

obchodti), New Item/Promo (sleduje kratkodobé zvySeni odprodejii pii zavedeni nového
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vyrobku nebo pii slevé, rychlost dodani zasob na obchody a pohyb stavu zasob) a
Availability (neboli nd$ vyse zminény DVOID). V diagramu je zachyceno nacasovani
jednotlivych aktivit i cilové skupiny, ke kterym se reporty vztahuji. Zatimco Store
performance ma slouzit vyhradné¢ pro obchodni tymy spole¢nosti, u zbylych dvou je

implikace zaroven i1 k odbératelské stran€. Reporty se tak daji vyuzit i externé.
4.4.2 Obchodni analyza v programu Spotfire

Jak uz jsme si ukazali, reporty stavi pouze zaklad BI, na nichz se nasledn¢ buduji
sofistikovangj$i analyzy. Podivejme se blize na tii konkrétni ptiklady, v nichz se zamétime
na pfinos analytické prace pro fizeni riznych kategorii rychloobratkového zbozi v Tesco
CR i v zahrani¢i. Data za viechny dodavatele jsou dostupna v databazi Dunnhumby a
dalSich internich databazich — data je tfeba nejdfive manudlné zpracovat (zékladni
kalkulace a tfidéni do podkategorii) a porozumét dané kategorii. Specifika fizeni urcité
kategorie mizou hrat vyznamnou roli i pfi odhalovani souvislosti v analyzach — at’ uz se
jednéd o cenovou elasticitu poptavky v zdvislosti na regionu nebo schopnost zdkaznika si

zapamatovat primérnou cenu vyrobku.

Kazda firma ma urcité podporované systémy, v nasem piipad¢ se jedna o vizualizacni a
statisticky program Spotfire, o némz jiz byla fe¢ dfive. Je schopen zpracovat na 5 mil.
fadkd tabulky nebo data zachycena ve formatu textového dokumentu. Zaklad prace pak
spocivd v osvojeni si vSech dostupnych kalkulaci, optimalnich zpisobll vizualizace a
piedevs§im v zplisobu interpretace vysledkli pro obchodni tym. To uz je pak denni prace

analytika v odd¢leni BI.
4.4.2.1 Typy promoci v beauty kategorii CR

Podivame se nejdiive na obecnéjsi analyzu, kterd ma zodpovédét zakladni otazku — jaké
jsou nejvhodnéjsi typy promoci pro zvolenou kategorii, jak si stojime v porovnani
S konkurenci a kone¢né které promoce bychom méli intenzivnéji podporovat a které

naopak zcela opustit pro jejich neefektivitu.

Beauty kategorie v sobé v pojeti firmy zahrnuje mydla, krémy, antiperspiranty, Sampony a
prostfedky na barveni a upravu vlast (gely, laky, pény). Jako vstupni informace slouzi data
o objemu dodaného zbozi za poslednich 12 mésict, data o investicich do promoci (tzv.

merchandising cost, pricing cost) a promoc¢ni ceny. Pfi sbéru dat je mimotadné dulezita
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spoluprace s KAM, kdy ptesnost jejich zaznamii o natasovani promoci stézejné¢ ovlivituje
relevanci vystupt. Pii pochybeni pak muze cela analyza ukazovat zavadéjici vysledky, tim

padem chybné ovlivnit rozhodnuti.

Nize v piehledu je zobrazen souhrn existujicich typt promoci pro beauty kategorii ve

firmé.

e Gold cross — druhotné umisténi na ,kiizovatce“ dvou nejvytizenéjSich ulicek
vV obchodé

e Insert page — vkladany list do letaku

e Endcup - koncovy dil regalu, ktery je nasmérovan do hlavni uli¢ky

e Display — dodate¢na podpora prodeje (druhotné umisténi)

e Beauty festival — akce konana jednou za c¢tvrtleti, hromadné vystaveni vicero
znacek stejné kategorie v Gold crossu, navic vychazi tematicky zaméteny letdk jen
na danou kategorii

e Multibuy (2+1) — pti ndkupu dvou vyrobki tfeti vyrobek zdarma

e Silent promo — snizeni ceny na regale bez dodate¢né komunikace v letaku

o Leaflet — umisténi vyrobku do okna letaku

V grafu 4 nés zajima predevS§im ukazatel NIV per brand (osa x), ktery sleduje hodnotu
zbozi u jednoho brandu. Cilem je pochopitelné¢ dosdhnout co nejvysSiho ukazatele
NIV/brand pro jeden promocni typ. DalSim ukazatelem je pak klasicky ROI®, ktery
vypovidd o vyhodnosti investice. Specifikem niZze uvedenych promoci v Tescu je fakt, Ze
trvaji cely mésic oproti standardnim 14 dniim. Pochopitelné se pak prodrazuji a snizuje se

jejich atraktivita pro zdkaznika.

® Net invoice value
%V nagem pripadé ROI= (Net invoice value) / (merchandising cost + pricing cost)
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Typy promoci dodavatele u beauty kategorie v Tescu

.
.

Graf 4

Scatter Plot

ROI

25

05

-08

Silentproma

_ Gold Cross+in page, unified -30% _
|

_ Insert page +endcup, n_mu_mi
/

[Insertpage +endcup, display December |

Beauty Festival GC

Multibuy (2+1)

200000 400000 600000 300000 1000000 1200000 1400000 1600000 1800000 2000000
NIV/Brand

Data table:
Data Table (3)

Marking:
WMarking

Marker by

(Row Mumber)

Colorby

Name

W Beauty Festival GC

B Gold Cross+in.page, unifi
W insert page +endcup, dis
[insert page +endcup, dis
[ Leaflet

W Multibuy (2+1)

W silentpromo

[ Al values

Size by
NIV/Brand

Zdroj: autorka

52



Pfi prvnim pohledu na matici nas zfejmé zarazi vSeobecné nizka ROI — ta je pii akcich
V obchodnich fetézcich vétSinou nizkd z divodu vysokych plateb za jakoukoli podporu
prodeje. Jak si ale ukdzeme, tento fakt se objevuje u vSech dodavateli. Podminkou
udrzitelnych obchodnich vztahii je vSak promocni aktivita, a tak dodavatelim nckdy
volba typu promoce. Zamétime-li se konkrétni typy, je Silent promo z pohledu ROI jasné
nejvyhodnéjsi. Se svym ROI 3.32 slibuje trojndsobnou névratnost vlozené investice —
divod je jednoduchy: jak je jiz zminéno vyse, Silent promo je pouhé snizeni ceny na
regale, které s sebou nenese dodatecné naklady za letdky apod. Zarovei je jeho potencidl
podhodnocen — z hlediska NIV/brand je druhou nejméné vyuzivanou promoci. Silent
promo si tak zcela jednoznaéné tfika o vyssi NIV/brand a Castéjsi vyuziti. Pfi konkrétnim
rozhodovani je pak tfeba vzit v potaz historickd odprodejova data a zvazit optimalni
dodavku, aby nevznikaly zbyte¢né zdsoby na skladg. Toto vSak neni predmétem nasi

analyzy.

Velmi podporovanou promoci je naopak Gold cross v kombinaci s insert page v letaku.
Investice je v penéznim vyjadieni druha nejvyssi po Beauty festivalu, ale i tak jsme
schopni dosahnout vyssi navratnosti — divodem muze byt pravé podstata Beauty festivalu,
vnémzZz se najednou promuji konkurenéni vyrobky, coZz se u klasického Gold crossu

nestava. Gold cross je z tohoto pohledu tedy optimalné vytizen.

Na beauty festival, leaflet a insert page + endcup je tfeba zaméfit hloubéji v konfrontaci
s ostatnimi konkurenty. Nyni nejsme jednoznaéné schopni urcit, jak si stojime. V tuto
chvili miiZeme pouze fici, Ze bychom vahali o dalsi podpote letakti hlavné pro jejich velmi

nizké ROL

Multibuy 2+1 nabizi naopak celkem jednoznacné zavéry: zaporné ROI a nejnizs$ni
NIV/brand napovida, Ze jeho podpora nadale nedava smysl. Ackoli se ma obecné za to, ze
2+1 jsou zékaznicky oblibené promoce, jak vyplyvéa z nasi analyzy, pro kategorii beauty

tato iniciativa nefunguje.

Jiny pohled ndm miuze podat nasledujici graf, ktery porovnava nejblizsi konkurenty.
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Graf 5: Srovnani promoci beauty kategorie podle konkurenti, Tesco

(Graf obsahuje citlivé informace firmy, a je proto utajen.)

Zdroj: autorka
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Firma (modre) Silent promo potvrdil svou dobrou pozici a potencial k vy$§im dodavkam —
oproti dodavateli H. (oranzov¢) si stoji 1épe v ROI, ovsem ztraci v NIV/brand. Gold cross u
firmy si pii bliz§im pohledu vede prumérné: generuje jen druhy nejlep$i NIV/brand a
zaroven druhy nejlepsi ROI. Jednoznacné chceme sméfovat k vy$$imu NIV/brand, kde ma
naskok L. (hnéd¢€), ovSem je tfeba pozorné urcit hranici navySovani: nechceme nésledovat
jejich strategii zvySovani dodavek za cenu klesajiciho ROI. Jinymi slovy: existuje prostor
pro mirné zvySeni dodavek v jednotlivych akcich Gold crossu, ovSem nemuzeme
podporovat castéjSi pofadani téchto iniciativ. Néaklady s tim spojené by nam rapidné
rozmélnily névratnost investice. Letdky jsou jak zndmo malo efektivni typ komunikace, a
nejefektivngji a také v nejvetsim objemu vyuzit vynalozenych prostiedkii. Stoji proto za to,
konkrétné¢ projit nacasovani jejich letakti a podporované znacky a poucit se, nicméné
letakiim bychom neméli v budoucnu vénovat pfili§ pozornosti. V iniciativé multibuy jsme
V nejhor§im postaveni, coz jenom potvrzuje krok opustit tuto iniciativu nadobro. Insert
page + endcup se v nasi analyze objevuje jen u firmy, a to hned dvakrat, kdy prosincova
iniciativa je hodnocena zvlast. V prosinci jsme dodali pochopitelné podstatné méné nez
vici sumé zbylych mésict, ovSem pofad generujeme uspokojivy ROI. Tento typ promoci

ma obecné stale prostor pro expanzi.

Beauty festival je z hlediska celkovych nakladi jednoznaéné nejdraz$i a nepfinasi az
takovy oCekavany efekt, ovSem ve srovnani s konkurenci si pofad vedeme nejlépe. Beauty
festival je akce, které se dodavatelé viceméné musi Ucastnit, jinak by pfiSli o moznost
vyjednavat o jinych typech promoci. MiZeme v naSem piipad¢ hovofit o ,,lokalni vyhie*
nad konkurenci, jelikoz jsme v ramci moznosti dokéazali vytézit nejvice. Zatimco pii
pohledu pouze na samotné promoce firmy bychom Beauty festival radé&ji utlumili, ve
srovnani s konkurenci dochazime k zavéru, Ze je vhodné zachovat dosavadni pfistup i

objemy dodavek.
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Graf 6: Srovnani promoce beauty festival s konkurenci, Tesco

(Graf obsahuje citlivé informace firmy, a je proto utajen.)

Zdroj: autorka

V celkovém shrnuti tabulky ¢. 10 je firma az na 3. misté¢ v praimérném NIV/brand, tzn., ze
je tieba se zaméfit na postupné ukrajovani konkurenénich objemt H. a L. (at’ uz vétsi
podporou Silent proma nebo Endcupu). Na druhou stranu umi firma nejefektivnéji

vyuzivat své stavajici iniciativy a generuje nejlepsi primérmé ROI — viz tabulka niZe.

Tabulka 9: Primérny NIV/brand a ROI beauty kategorie podle dodavatele

Avg. NIV/brand | Avg. ROI
L. 1438 120 -0.11
H. 1105819 0.46
firma 974 530 0.82

Zdroj: autorka

Value creation

Podobné postiehy je potieba prezentovat obchodnimu odd€leni, které se posléze samo
rozhoduje o dalSich krocich. V naSem pfipad¢ z analyzy vyplynuly celkem jednoznacné
zaveéry — diky nim obchodni tym ziskal dodate¢né prostfedky na podporu vynosnych
promoci a investice do téch nevyhodnych mohl pterozdélit. Analyza slouzila 1 jako
podklad k ro¢nim pohovortim s fetézcem - cilem bylo dohodnout vétsi dodavané objemy
vyrobk, které jsou podle dostupnych dat nejmensi mezi konkurenty, a navic jsme mohli

piislibit nejvyssi ROI ze srovnavanych spole¢nosti. Obchodni tymy jsou v ramci korporace
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hodnoceny nejen podle objemu dodavek, ale také podle efektivity jejich investic — a presné

vyse uvedena Cisla jim hraji do karet.

Obchodni tym diky BI feSeni uSetfil na kvartdlni bazi pres 300.000 K¢, urychlil sviyj
rozhodovaci proces a usetiil 2 hodiny ¢asu tydné. Na zaklad¢ piinosu vyse zminéné
analyzy zavedl tym obdobné sledovani promoci pro vSechny kategorie. Skute¢na ptidana
hodnota BI feSeni se stanovi béhem nadchazejiciho kvartalu, kdy budeme schopni spocitat

dodatecné zvyseni obratu v diisledku optimalizace promoci.
Technika FeSeni

Z velké casti feSeni spocCivalo ve spravném uchopeni dat a schopnosti kvalifikované
odhadnout firemni ukazatele 1 pro konkurenci. V tomto slova smyslu bychom hovofili
hlavné o data miningu, pfipadné extrapolaci. Zbytek prace usnadnil vizualiza¢ni a
statisticky program Spotfire, ktery velmi jednoduchym zpiisobem piiblizil zakladni

myslenku pro jakéhokoli uZivatele.
4.4.2.2 Promo¢ni analyza: Laundry CR

Z podpory rozhodovani na bazi Jakou promoci zvolit se pfesuneme do detailnéjsi verze,
kde budeme zkoumat problematiku hloubky promoci, cenové citlivosti a optimélni akéni
ceny. Na zéklad¢ historického vyvoje budeme vyvozovat zavery pro budouci rozhodovani
konkrétné v kategorii Laundry, ktera zahrnuje praci praSky a gely nebo gelové kapsle
vSech dodavatelii Tesca. V nasem modelu pracujeme s vlastnimi daty i daty konkurence,
které jsou opét dostupné z databaze ACNielsen. V prvé fadé¢ se budeme zameétfovat na
vyvoj obratu v zavislosti na jednotlivych promocich — spiSe neZ typ promoce nas nyni
zajima jeji nacasovani, spravna hloubka a podobné ¢i odlisSné znaky od nejblizsi
konkurence. Limitace modelu nedovoluji pracovat s promo¢ni marzi, ktera se odviji od
poctu prodanych vyrobka v akci, zpétnych plateb za druhotné vystaveni, dodatecnych
nakladii spojenych s promoci, dobropist a letdkovych poplatkii. Nejsme bohuzel schopni
tato data integrovat na stejné Urovni Snasimi vstupnimi informacemi, proto v tomto
pfipad€¢ budeme abstrahovat od Givah spojenych s marzi. Jednotlivi KAM, se kterymi se
model diskutuje, navic vétsinou védi, jaka je primérna marze na kterém vyrobku, zda jsme

pod nebo nad konkuren¢nim pramérem apod.
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Podivejme se nejprve na vSeobecny vyvoj obratu kategorie Laundry v hypermarketech a

supermarketech Tesca v Ceské republice od ledna 2010 do zaii 2011.

Graf 7: Vyvoj obratu kategorie Laundry v Tescu CR (mil.CZK)
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Zdroj: autorka

Jak napovida te¢kovana kiivka trendu v grafu Laundry Tesco CR, tato kategorie byla ve
sledovaném obdobi velmi stabilni, bez vyraznych trendovych poklesti nebo nartstu.
Odpovida to znamému faktu, Ze tato kategorie je nasycena a produkt 1ze oznacit téméf za
genericky. Plati zde, Ze zakaznik si obvykle neni schopen zapamatovat dlouhodoby vyvoj
ceny — vybavi si cenu za max. posledni 3 t}'/dny66. Na jednu stranu jsou tak podminky pro
promoce mimoiadné tvrdé z divodu nasycenosti trhu, na druhou stranu KAM muze pocitat

s faktem o schopnosti si pamatovat ceny.

V celkovém pohledu jsme zaznamenali nejhlubsi propad obratu v 2/2010, 9-10/2010,
2/2011 a 9/2011 a nejvyssi nartst pak v 3 a 8/2010, 6/2011 a 8/2011. Budou nas dale
zajimat divody téchto extrémul. Obecné je pak tieba se soustfedit na hypermarkety, které

V nasem piipadé tvoii v priibéhu sledovanych let 95 % celkového obratu Tesca.

BliZze se podivame na vysledky nejvétsich dodavatelii a jejich znacek. Snahou je odhalit
pri¢iny lokalnich extrému v celkovém obratu a mit tak k dispozici argumenty pro budouci
vyjednavani o nasich promocich a o optimalnim nacasovani. Nasledujici model se pouziva

pro rozhodovani KAM, ktefi maji na dodavatelské stran¢ na starost kategorii Laundry.

% Interni zdroje autorky
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V nasledujicim grafu se zaméiime v prvé fadé na dva nejvétsi dodavatele do kategorie
Laundry, H. a firmy a jejich nejvétsi znacky P. a A. Cely model je provazany a funguje na
bazi piedvoleb. V treemapech (graf s obdélnikovymi obrazci) se navoli pozadovani
vyrobci, jejich znacky a velikosti baleni. Nasledné se grafy prepocitaji tak, aby odpovidaly
nasi predvolbé. I pro dalsi grafy bude platit, Ze obraty jsou znaeny jako ,,Value sales

(MLC)* a jsou v tis. K¢&. Jednotkova cena Unit price je pochopitelné v K¢.
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Graf 8: Detailni pohled na prodejni data (6kg A.,P.), hypermarkety Tesco

(Graf obsahuje citlivé informace firmy, a je proto utajen.)

Zdroj: autorka

60



Jak vyplyva v grafu 8 ztreemapu ,,Available line-up567“

, tvofi nejvétsi Cast obratu
zvolenych znacek varianta 6kg prasku (nejvetsi obrazec). V grafu ,,Brand“ je zaznamenan
vyvoj obratu celého brandu tak, abychom byli pozd¢€ji schopni urcit, zda zvoleny line-up
zpusobuje rlst celé znacky. Pti pohledu na vyvoj samotnych konkurenénich znacek jsou na
prvni pohled znat protichidné tendence v obratu — pokud ma jedna znacka vyznamné
lokalni maximum, pak druhd zékonité¢ klesa. 6kg varianta P. v grafu ,,Brand line-up*
(zelen€) koreluje s vyvojem celé znacky - jedna se o dva vrcholy v lednu a srpnu 2011, kdy
se 6kg variant¢ podafilo znacné zvednout cely brand. Tyto extrémy také vyznamnym
zpusobem napomohly obratu celého Tesca v 1/2011 a 8/2011, jak jiz bylo zminéno vySe.
Naopak obrovsky nardst obratu u 6kg A. v lednu a bieznu 2010 nedokazal zvednout obrat
celé znacky pfili§ dramatickym zptisobem. Je vSak patrné zna¢né polepSeni oproti nizkému
unoru a naskok oproti konkurenci. Znacka A. zazila jesté lokalni vrchol v 6. mésici, ovsem
za uspéchem nestala 6kg varianta. Pro 6kg variantu P. tak mizeme fici, Ze dokazala ve
vétSiné pripadd rozhybat cely brand a pravem stoji jako nejvyznamnéjsi piedstavitel

znacky, coz se 6kg A. az tolik nedafilo.

Zajimavou perspektivu nabidnou jesté¢ konkrétni ceny. V grafu ,,X=unit price, Y=Sales*
vidime rozpéti cen za dané obdobi (jeden Ctverecek reprezentuje jeden mésic), modie opét
A. a zelen& P., a to ve standardnim prodeji. Zluté znadeny A. a hnédy P. jsou promoéni
ceny. Standardni cena pro A. a P. je paritné zafixovana na 399 K¢, kdy vyssi ceny jsou

spojené se sezonnim zdrazovanim. Z pohledu A. byl nejvyssi odprodej v bieznu 2010 pti

vvvvvv

vvvvvv

pohledu maxima za mésic) 1épe vystihnout optimalni cenu v promoci tak, abychom docilili
vétsSiho odprodeje pii vyssi promocni cené, nez ma konkurent. Pokud se vSak zaméfime na
prumérné odprodeje v promoci, je na tom P. lépe — s nizsi cenovou politikou v priméru

vyhrava.

Dodate¢ny pohled je pak na ty samé varianty 6kg prasku A. a P., kdy zkouméame cenové
rozmezi, které nam historicky pfineslo nejlepsi obrat (graf €. 9, Best selling price) a pomér,
ve kterém se prodavaji vyrobky v promoci a mimo promoci (Promo/regular sales —

promoce rizove, standardni obdobi modre).

%7 Velikost baleni (6 kg, 2 kg atd.)
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(Graf obsahuje citlivé informace firmy, a je proto utajen.)

Zdroj: autorka
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vysoké procento obratu uskute¢néného v promoci, ovSem A. ma o 5 procentnich bodl nizsi
odprodeje v promocich nez P., celych 80 %. Pokud vezmeme v potaz, ze za sledované
obdobi je celkovy obrat 6kg A. jen o nékolik set tisic korun méné nez u P., pak se

potvrzuje, ze A. celkové dokazal 1épe vyuzit konkrétni aktivity pti nizSich nakladech.

Doplnénim k 6kg varianté je jest¢ pohled na 4.5 1 gelové baleni, které je cenove paritni
k 6kg prasku (viz shluk zlutych a zelenych ¢tvereckn), tedy 399 K¢&. Gelové baleni zde
vystaci na stejny pocet prani jako praSek. Vyssi cena P. (zeleng) znaci iniciativu zvysit
cenu gelu oproti praSku v poslednich mésicich. Podle prizkuml totiz vyplyva, Zze
spotiebitel vnima gel jako sofistikovanéj$i a modernéjsi praci prostiedek, je proto
pfipraven za n&j i pfiplatit.®® V promoéni aktivitd byl zpohledu odprodejii za mésic
s 6kg praskem je tak pro gel zapotiebi mnohem hlubsi promoce, ale i pii slevé kolem 100
K¢ dosahuje gel jen cca 50 % hodnoty obratu nejlepsi promoce 6kg prasku. Obecné se tedy
u velikosti 6 kg nebo 4,5 1 vice vyplati promovat prasky pii nizsi hloubce promoce nez gely

pii hluboké slevé.

% Interni zdroje autorky
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Graf 10: Detailni pohled na prodejni data (4,51 A., P.), hypermarkety Tesco

(Graf obsahuje citlivé informace firmy, a je proto utajen.)

Zdroj: autorka
Zatimco A. 6 kg mél nejlepsi promoci pti zminénych 341 K¢&, kdy doséhl obratu 9,3 mil.
Pokud vezmeme Vv potaz, ze celkové odprodeje prasku A. 6 kg vs. A. 4,5 1 se za sledované
obdobi pohybuji v poméru 54 mil. K¢ vs. 23 mil. K¢ (2,3x vyssi obrat prasku), pak
promocich popsanych vySe ma prasek 3,4x lepsi odprodeje. Znovu se potrvrzuje mySlenka

podporovat v promoci praskovou variantu.

A.2kg,151a16 ks

Mezi ostatnimi variantami je zajimava jesté 2kg varianta a jeji alternativy 1,5 | gel a baleni
16 gelovych kapsli. Tentokrat se divame jen na znaCku A., kde chceme zachytit, jak si
jednotliva baleni navzdjem konkuruji. Je tfeba zdlraznit, Ze v pfipadé kapsli se nejedna o
ryze totoznou alternativu, jelikoz baleni odpovida 16 davkam prani, zatimco 2kg a 1,51 gel
vysta¢i na 20 pracich davek. V prepo¢tu na jednu praci davku jsou kapsle diky své
inovativnosti pochopitelné drazsi. Na druhou stranu, ze spottebitelskych vyzkumu vyplyva,

ze pii pouzivani prasku nebo gelu mé zékaznik tendenci davat vétsi davky prostiedkil, nez
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je zapotfebi69 — ve vysledku mu tak 2kg baleni na 20 davek zcela urcité nevystaci. Diky

kapslim se tak eliminuje nadbyte¢né davkovani.

% Interni zdroje autorky
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Graf 11: Detailni pohled na prodejni data (2kg, 1,51, 16ks A.), hypermarkety Tesco

(Graf obsahuje citlivé informace firmy, a je proto utajen.)

Zdroj: autorka
Ackoli pocet davek neni pro kapsle stejny jako u gelu a prasku, cenove jsou si rovné (160
K¢&). Oblibenost kapsli pak potvrzuje nejvyssi celkovy obrat za sledované obdobi (v grafu
11 zelen¢), tésn¢ ndsledovany praskovou variantou a az jako tieti, s témét poloviénim
odprodejem, se drzi 1,5 1 gel (modie). Obecné je snaha promovat vSechny varianty v jedné
iniciativé najednou, a to se stejnou hloubkou promoce. Jak znazoriiuje Cervené oznaceni
v grafu Brand line-up, vidime jasn¢, kdy byly promovany vSechny varianty najednou —

konkrétné Cerven (cena 124 K¢), srpen (cena 128 K<) a prosinec 2010 (cena 129 K¢). Ve
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vSech zminovanych terminech varianty dosahly svych lokalnich maxim v obratu, tedy
mizeme hovofit o velmi povedené iniciativé. V piipadé pielomu Cervna a Cervence pak
dvojnasob, jelikoz se ve stejnou dobu promoval i konkurenéni 2kg P. (viz graf 12) za 127
K¢&. T pres soubézné promoce oba brandy A. ve vSech malych variantich i P. dokazaly
ziskat vyrazny obrat kolem 1,4 mil. K¢&. Letni mésice se tedy bezpochyby vyplati i pro

zadavani i1 paralelnich akci.

Graf 12: Obrat P. 2kg hypermarkety Tesco

(Graf obsahuje citlivé informace firmy, a je proto utajen.)

Zdroj: autorka
Bude nas pak jesté zajimat, jak dopadly promoce v roce 2011. V tinoru a dubnu probg&hly
op€t soubézné promoce vSech variant pfi cené 134 K¢, které byly také jedinymi
iniciativami pro vSechny tyto gramaZe najednou. I kdyz v Unoru byly vyznamnéji
zastoupeny opét jen kapsle, v nasledujicim mésici bfeznu dosdhly dokonce vysSiho
odprodeje i bez promocni aktivity. Divod je jednoduchy: ve stejném obdobi bézela
soubézné akce konkurenéniho 2kg P. za vyrazné niz$i cenu 111 K¢&. V dubnu se promoce
nesetkaly s vétSim ohlasem, avSak lokalni maximum zaznamenala 2kg varianta, ktera
dokonce ptedcila kapsle. Celkové lze vyvodit zavér o chybném nacasovani promoci v r.
2011 — podle vysledkl v roce 2010 se za uspésné daji povazovat obecné letni mésice a pak
obdobi pfed Vanoci. Kapsle mély i bez promoce nejvyssi odprodeje za rok 2011 v ¢ervnu,

pfi akci by se mohl obrat zvysit klidné o nékolik stovek tisic K¢&.
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W.aD.3l

Jesté o néco podrobnéji se podivame na praci prostfedky W. (dodavatel R.) a D. (dodavatel
firma), rovnéz dva konkuren¢ni produkty, tentokrat v gelové formé urCené na jemné
pradlo. Ackoli D. nedosahuje takovych obratl jako W. (D. byl zalistovan az v kvétnu 2010,
viz graf ¢. 13), je na n¢j cenové paritné navazan (239 K¢ za 31 baleni). Zakladni ptehled

poskytuji znamé grafy nize:
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Graf 13: Detailni pohled na data (W., D. 3 ), hypermarkety Tesco

(Graf obsahuje citlivé informace firmy, a je proto utajen.)

Zdroj: autorka
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Ttilitrové varianty tvoii naprostou vétSinu obratu téchto znacek, zaméfime se proto
vyhradné na n€. Zajima nas, jaké jsou prilezitosti v promocnich aktivitach a které divody

stoji za mimofadnymi nartsty obratu produktu W. v ur¢itych mésicich.

Je zietelné, ze pro D. dopadly promocni aktivity nepfili§ uspésné, kdyz i pii velmi
hlubokych promocich nijak zvlast’ nepiispély ke zvySeni obratu. Naopak W. si v tomto
vede nadmiru dobfe: zdaleka nejvyssich odprodeji dosahl pii promo¢ni cené pod 120 K¢
konané v fijnu 2011 (akce 1+1 zdarma). Nezapominejme vSak, ze z pohledu ROI mivaji
pravé akce 1+1 velmi nizkou névratnost. Vyrobce W. vSak podporuje pravé takovéto
aktivity, a tak vSechny 4 lokalni maxima za sledované obdobi byly dosazeny pravé v akci
1+1. Naopak D. se zasadné témto promocim vyhyba, maximalné je ochoten uskutecnit
slevu 50 % - potad jej stoji na celkovych zpétnych platbach 50% promoce méné nez za
1+1. U D. byl mimofddny nartst vi¢i bazi vunoru a kvétnu 2010, kdy za
nékolikanasobnym zvySenim obratu opét stala 50% sleva. Dale si pak ukazeme, s jakou
odezvou se setkaly akce s nizsi hloubkou promoce. Hledame optimalni hloubku, pfi které

maximalizujeme obrat.

Pokud lehce zménime prednastaveni v naSem modelu a zakomponujeme vedle jednotkové
ceny také prodany objem (specialni interni jednotky MSU, neboli mil. of statistical units)
jakoZzto prodané mnozstvi, pak lze fici, ze vysledné kiivky v grafu odpovidaji klasické
kiivce poptavky, viz graf €. 14. V ni s rostouci cenou klesa poptavané mnozstvi; v tomto
vy$$i nez u D. (feSime — li nejniz8i a nejvyssi ceny a pomér jim pfislusnych obrath).
Teoreticky bychom tak mohli fici, Ze kiivka nasi ,,poptavky* W. je elasti¢téjsi nez u D.

(procentni zména ceny vede k vice neZ procentnimu zvyseni obratu).
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Graf 14: Zavislost jednotkové ceny a prodaného mnozstvi, D. a W. 3l, hypermakety Tesco

(Graf obsahuje citlivé informace firmy, a je proto utajen.)

Zdroj: autorka
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v rozmezi mezi 110 a 120 K¢, které vtomto pohledu u D. vedou az k pétinasobnému
obratu ve srovnani s nepromoc¢ni cenou. U W. je obrat pti hluboké slevé cca 2,3x vyS$si nez
nejlepsi vysledek mimo promoci. Pokud bychom se ve snaze optimalizace divali na druhou
D. prohrava s W. i v poméru odprodeji v promoci a mimo ni, kdy vice jak 90 % veskerého
obratu realizuje v akci. Znepokojujici je, Ze zdanlivé jedinou moznosti D., jak zvysit svij
podil na obratu kategorie, je aplikovani typu akce 1+1. Pfipomenme si, Ze hlavni cilovou
skupinou u D. (a podobn¢ pak i W.) jsou maminky kupujici jemny praci prosttedek na
pradlo miminek. Tato spottebitelska skupina patii mezi cenové citlivou s mimotfadnou

odezvou na akéni nabidky.
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Graf 15: Best selling price a pomér obratu v promoci/mimo promoci W., D. 3 |, hypermarkety Tesco

(Graf obsahuje citlivé informace firmy, a je proto utajen.)

Zdroj: autorka
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V naSem modelu se podivame jesté¢ na konkrétni hloubku promoce (DoD)70 uz jen u D.,
pohyb cen a nacasovani promoci. Kazdy sloupec grafu ¢. 16 nize je piifazen jednomu
tydnu. Model roziazuje promocni (rizove) a nepromocni (modie) obdobi podle pohledu na
pfedchozi uplynulé tydny. V okamziku, kdy cena klesne o vice nez 0.91 nasobek
maximalni ceny za posledni 2 mésice, pak je cena identifikovana jako promocni. Je tieba si
piipomenout, ze kalkulaci je vzdy nutné upravit podle lokalnich podminek trhu.”* Model
znazoriuje, jak nevyhodné jsou promoce trvajici déle nez dva tydny, kdy v tfetim a
nasledujicim tydnu akce celkové odprodeje dramaticky klesaji. Pokud v analyze budeme
abstrahovat od mimotadné UspéSného unora (kdy konkurencni W. zaznamenal nejhorsi
mésic ve sledovaném obdobi), pak ostatni 50% slevy generovaly zhruba dvojnasobné
obraty oproti cca 30% slevam (DoD zachycené v nejspodnéjsim grafu). Pokud ziistaneme
v mantinelech modelu, ktery se zaméfuje na obrat, pak z vySe uvedeného vyplyva, ze se

pro D.vyplati realizovat hluboké, az 50% slevy spise, nez 30%.

® Depth of deal

™ Napt. ve Velké Britanii se v kalkulaci odhliZi od posledniho uplynulého tydne - tyden pied promoci totiz
retailefi Casto zvySuji ceny, aby pak mohli ohlasit hlubokou slevu. Je tieba tedy toto maximum z vypoctu
vyloucit.
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Graf 16: Detailni pohled na data, D. 3 |, hypermarkety Tesco

(Graf obsahuje citlivé informace firmy, a je proto utajen.)

Zdroj: autorka
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Omezeni tohoto modelu bohuzel nedovoluji zajit do problematiky skute¢nych nakladi na
danou promoc¢ni aktivitu, kdy kazdou slevu je tieba posléze doplatit zpétné retailerovi.
Tyto naklady vchazeji do marze — retailer je vétSinou na marzi orientovan vice nez
dodavatel, jednotlivi ¢lenové nakupniho tymu fetézce jsou obvykle méfeni na generované
marzi a peclive ji sleduji. V nasem piipadé je vSak jisté, Ze pokud si z hlediska promo¢ni
marze W. miize dovolit opakované akce 1+1, pak by D. nemél mit problém s vétsi aplikaci
hlubokych slev. Nastava zde vSak dalsi otazka, vétSinou az ,,politicky” zamétena, kdy se
jednotlivé spolecnosti rozhodnou zasdhnout do obecného trendu neustalého prohlubovani
slev — vétSinou jedna spole¢nost na trhu se pokusi jit cestou méné agresivnich slev, které
jsou na hranici atraktivity pro zdkaznika. Snahou je pfimét i ostatni konkurenty na trhu
celkové zmirnit hloubku promoci. Pochopitelné ne vzdy takovy risk vyjde, a jak se zatim
ukazalo, konkurenti nejsou piili§ ochotni pfistupovat na takovou strategii.”> Do budoucna
tedy bude zaleZet na strategii spoleénosti, zda se rozhodne jit pravé timto smérem, nebo se

smifi s nutnosti praktikovani hlubokych slev.

Z grafu 16 je patrné, Ze v piipadé D. jsou slevy aplikovany pomérmné ¢asto — snahou je
dostat vyrobek do podvédomi zdkaznika tak, aby si jej oblibil a zvykl si na n¢j. Na samém
zacatku zalistovani se kvili obchodnim podminkam podatilo vyjednat zavadéci akci jen na
11 variantu D., na 31 variantu uz tak nebyl prostor. Je rovnéz vidét, ze KAM se rozhodl
Vv pocatcich u 31 balenti jit cestou nizsich slev (kolem 30 %), nasledné zkusil aplikovat 50 %
slevu. Takovy postup mize pramenit bud ze zkuSenosti KAM, nebo z jednoduchého

principu pokus-omyl.

Podivejme se jesté na ukazatel value share” (modra linie) v grafech 17 a 18 nize, ktery
oCiStuje piipadné nariisty v obratu od externich vlivi a zmén, jako jsou napf. nové
oteviené¢ prodejny nebo makroekonomické zmény. Je ziejmé, ze value share se nijak
zvlastnim zplsobem nevychylovala od pohybu obratu hlavné u 31 varianty, pfi¢emz
muizeme jasné vidét nartst value share pfedevSim na zacatku sledovaného obdobi. Kratce
po zalistovani bézely dvé 50% promoce na 1l variantu (spodni graf) — ty dokazaly
zvednout cely ukazatel podilu na obratu celkem razantnim zptisobem. Pro 11 baleni to
ovsem byl také konec uspéchti v posilovani tohoto ukazatele, lehce prispélo jesté v dubnu

2011. Ostatni vrcholy value share jsou vzdy tazeny 31 variantou, kdy celkové odprodeje

"2 Interni zdroje autorky
73 Podil na celkovém obratu kategorie (z pohledu retailera)

76



koreluji s value share — tedy narist obratu je skute¢né zpusoben Uspéchy samotného

brandu, nikoli kvili externim zménam zminénym vyse.

Graf 17: Brand value share and sales, D. 3 1, hypermarkety Tesco, v % za tyden

(Graf obsahuje citlivé informace firmy, a je proto utajen.)

Zdroj: autorka

Graf 18: Brand value share and sales, D. 1 |, hypermarkety Tesco

Zdroj: autorka
Shrnuti

Takto by vypadal rozbor jednotlivych klicovych problémii KAM pro Laundry Tesco.
Zachytili jsme problematiku nejsilnéjSich 6kg variant A. a P., odhalili jsme, Ze si A. mlze
dovolit pofadat akce s méné agresivnimi slevami neZ P., a stale bude generovat vétsi
procento mimopromoc¢niho obratu. Optimalizaci rovnéz mulZe pfinést zaméfeni se na
znacnou sezonnost promoci 6kg P., ktery je davan do promoce zhruba kazdé tfi mésice.
V mezerdch mezi akcemi je pravé optimalni doba pro promoci A.. PraSkové 6kg baleni
jsme srovnali jeSté¢ s vykonem jeho ekvivalentu, 4,51 gelové formy. Zaméfili jsme se
hlavné na vyrobek firmy, tedy A., a dosli k zavéru, Ze pro obdobnou tGspésnost promoce
gelll je nutné zavést mnohem niz8i akéni cenu ve srovnani s praskem, a ani tehdy gel

nedosahuje pozadovaného poméru navyseni obratu vs. baze. Pro KAM tedy bude v ramci
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naSeho modelu vyhodné;jsi, pokud bude promovat praSkovou variantu pii mén¢ hlubokych

slevach spise nez gelovou formu.

V piipad¢ malych baleni A., tedy 2 kg, 1,5 1 a 16 ks gelovych kapsli jsme se zamé&fili na
fakt, zda soub&zné promoce na vSechny tyto varianty vedou ke vzajemné kanibalizaci. Na
zéklad¢ historickych dat jsme odhalili, ze ke vzdjemné konkurenci nedochdzi v tom
piipadé, Ze spravné nacasujeme akci — optimalni pro mala baleni se jsou letni mésice, ve
kterych jsme i pii soubézné akci konkurenc¢niho 2kg P. dosahli lokalnich maxim v obratu.
Naopak zimni meésice bychom vtomto pifipadé meli ponechat radéji bez jakychkoli

iniciativ, nebo se rozhodnout podpofit jenom jednu alternativu baleni.

Jako posledni jsme se podivali na 31 gelové baleni W. a D., praSka na jemné pradlo. D.
oproti W. bezpochyby realizuje niz$i odprodeje i pii parité ceny. Zajimalo nas, jak zlepSit
postaveni a value share D. na trhu. Zavér byl celkem jednoznaény: chceme-li ziskat n&jaké
procentni body z podilu na trhu W., nezbyde, nez realizovat jen hluboké 50% promoce

nebo piejit na taktiku konkurenta, tedy akce 1+1 zdarma.

Model pochopitelné nabizi jesté dalsi moznosti detailniho rozboru, ovSem hlubsi analyzy

by jiZ byly nad ramec této prace.
Value creation

Nejvétsi piidanou hodnotou celého feseni spatifuji KAM v detailnim, avSak logicky
zachyceném rozboru jednotlivych brandi a jejich line-upii. Snadno porozumi, jak hluboké
promoce je vhodné aplikovat, jaka je cenova hranice, kdy skokové nartstaji obraty. Sami
KAM se k takové analyze béhem kazdodenni prace nedostanou, a navic mnohdy ani netusi,

Ze existuje prostor pro zlepSeni.
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Konkrétné bychom mohli zachytit Value creation na trovni Ceské republiky nasledovng:

Tabulka 10: Pi#iklad Value creation pro BI ieSeni

Rust obratu | Uspora nakladt | Nartst Rychlost rozhodovaciho procesu
produktivity (vliv
na zam¢stnance)

3% roéné | 2 % tGspora z Uspora 3 hod./ Reseni napomohlo porozumét specifickym
fondt na mésic/zaméstnanec | znakiim promoci v kateogrii. KAM se
promoce (pracujici pro mohou rychle rozhodovat o efektivnich

danou kategorii) promocich. Vysledky jsou podkladem pro
ro¢ni jednani a dosaZeni vétsiho podilu na
trhu.

Zdroj: autorka

Technika FeSeni

Cely model je vysledkem vlastnich kalkulaci a postupii analytika; zalezi jen na ném, jaké
propoCty a vizualizace zvoli. Krom¢ matematickych a statistickych postupti jsme uzili
standardniho reportingu, dolovani dat a optimalizace rozhodovani. Konkrétni popis

postuptl je jiz nad ramec této prace.

Model je mozné spustit online i u zakaznika (Tesco) a pouzit jej tak externé¢ pro
vyjednavani. ZkuSenosti ze zahrani¢i hovoti o pozitivnich reakcich odbératelskych tymi a

ziskani jejich divéry ve firmu jako znalce trhu.
4.4.2.3 Customer sufficiency Tesco UK"#

Pro §ir$i pohled na vyvoj obchodu se na Grovni zemé da pouzit agregace dat, kterd ma
slouzit ke kontinudlnimu pifehledu o déni v jednotlivych obchodnich kanalech. Zakladem
pro takovy model jsou obsdhl¢ datové zdroje - je tieba zarucit, Ze pro kazdy obchodni
kandl 1 kazdého zdkaznika budeme mit obdobny typ dat. Jak jiZ bylo n€kolikrat zminéno,
toto predstavuje v nékterych zemich stale velkou piekazku, a tak se pro holisticky pohled
na obchodni vykonnost jednoho dodavatele podivaime z pohledu Velké Britdanie. V této
zemi zatim dosahuje podrobnost dat i jejich spektrum nejvyssich kvalit. V modelu se
budeme tzce zaméiovat opét na prodejni data v fetézci Tesco UK. Zdrojem jsou rozsahlé

databaze od ACNielsen a interni zdroje odprodejovych dat s velkou fadou ukazatela.

Cely model, nazvany Customer sufficiency, je uréen pro rozhodovani hlavné obchodnich

feditel dané zemé, pifipadné v detailnéjSim zpracovani pro KAM ¢i pro externi pouZiti.

™ Nazev modelu vyvinutého pro potieby firmy v fetézci Tesco United Kingdom
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ukazatele, trendy a souvislosti.

Ptejdéme tedy ke Customer sufficiency a podivejme se blize na graf ¢. 19, ktery zachycuje
uvodni stav obchodu v zemi. Zvolili jsme v levém hornim treemapu zakaznika Tesco
(zvolené pole se vzdy zabarvi tmaveé modie), ale pochopitelné bychom se mohli podivat na
uroven celé zemé, nebo zvolit n¢kolik zdkaznikl a ty porovnat (napt. diskontéry apod).
Velikost obrazce predstavuje v poméru jeho celkovy obrat. Zajima néas konkrétn€ postaveni
dodavatele v fetézci Tesco, je nutné dodavatele navolit v dalsim treemapu. Podle grafiky je
patrné, ze firma je nejvétsi dodavatel fetézce Tesco co do obratu a zaroven meziro¢né roste
(plivodné je pole zelené zbarvené; Cervend znaci meziro¢ni pokles a zluta ¢i bild ptriblizné
stejnou uroven jako v loiiském roce). V tabulce % of Business growing shares ziskame
rychly prehled o zékladnich ukazatelich. Ve value i volume™ I'YA jsme v dobrych &islech
nad hodnotou 100, ovSem rychleji rostouci value nez volume mulze byt zplisobeno
importy”” nebo nadproporéni cenou. Jeden z konkurenti, H., ve srovnani s firmou docilil
indext vyssich nez 120, coz mize plynout z podhodnocené baze loiiského roku, nebo
ziskanim dodate¢ného podilu na trhu na ukor klesajicich R., J. nebo K. V grafu
zachycujicim value share IYA and price IYA s modrymi ¢tverci a razovymi teckami je
ziejmy trend zvySujicich se cen (modry ¢tverecek), ktery je bohuZel nasledovan poklesem
podilu na obratu (rizova tecka). Kdybychom se podivali na dodavatele U., pak trend je
piesné opacny: U. dokazal snizit ceny oproti lofiskému roku, kdy za posledni sledovany
mésic, fijen 2011, se mu snizeni cen na index 90 vyplatil zvySenim podilu na obratu na
index 129. Poptavka ve Velké Britanii je tedy mimotadné cenové citlivd, cemuZz napovida i
vysoké zastoupeni privatnich znacek, které jsou u Tesca jako dodavatel druhy nejvétsi

v obratu za nasi firmou.

Je tieba se dale podivat, co stoji za riistem value share 103,3 % za poslednich 12 mésicti —
k tomu slouzi Sedé grafy. Dekompozice ristu value share napovida, ze vice nez rist
samotného dodavatele je v naSem piipade pfi¢inou rast retailera, a to rovnou o 8 % vici
poslednimu roku. RozloZeni value share zahrnuje 1 pohled na podil na objemu, tedy

prodaném mnoZstvi, které v naSem pfipad¢é rostlo o 2,68 %, pficemz Price index vs.

8 Objem prodaného zbozi, tedy ks
’® Index year ago
" Dodavatelé &asto importuji ze zahrani&i za nizsi ceny.
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customer byl o 4 % niz$i vici primérnym cenam dodavatelti Tesco UK'®. Zavér z value
share rozboru je tedy nasledujici: rostli jsme hlavné diky ristu zakaznika jako takového (at’
uz je to zptisobeno otevienim novych prodejen, nebo ziskanim dodate¢ného podilu na trhu)
a dokazali jsme prodat vyssi objem vyrobkl oproti loniskému roku pii nizsi primérné cené

oproti konkurenci.

V grafu share DYA" se jestd zastavime nad tim, o kolik rostly/klesaly nase kategorie
V Tescu UK za posledni rok, pricemz sloupcové grafy nad osou x znaci ty kategorie, které
kladné prispivaly k celkovému rastu podilu firmy v Tescu. Nejproblémovéjsi jsou
kategorie Crisps&Snacks (které ma firma ve vybranych zemich v portfoliu), Laundry a
Hand Dish, které také ztracely svilij value share (znafeno cervené). Kategorie Powered Oral
Care® pak sice pozitivn& piispéla k ristu podilu firmy v Tescu, zato ve své kategorii ztraci
svij value share — je mezi sloupci znacenymi Cervené, ovsem nad osou x. Tato kategorie ve
srovnani s konkurenci tradi¢né velmi silna, ale meziro¢né ztratila nékolik procentnich boda
na podilu v kategorii. Nejvice k rlstu podilu na trhu ptispély kategorie Batteries, Diapers a

Dentifrice®.

"8 Znaéi rist cenové konkurenceschopnosti firmy
" Difference year ago

8 Elektrické zubni kartacky

81 Baterie, Plenky a Zubni pasty a nité
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Graf 19: Sales and share fundamentals 1, UK, v GBP

(Graf obsahuje citlivé informace firmy, a je proto utajen.)

Zdroj: interni zdroje autorky
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Ziskali jsme zakladni piehled o vyvoji obchodu, nyni se v naS§em modelu posuneme o
uroven nize a podivame se na jednotlivé kategorie. Mohli bychom zvolit libovolnou
kategorii, u niz chceme zjistit divod poklesu/nariistu riznych ukazatelt. V grafu ¢. 20
naseho modelu se zaméfime na kategorii Laundry, kterd je druhym nejvyznamnéjSim
prvkem, ktery zhorSuje meziro¢né podil firmy v Tescu. Cela kategorie z pohledu Tesca
lehce Kklesala na obratu, nejvétsi dodavatelé u Laundry jsou firma s51% podilem,
nasledovana U. s 31 % a dodavateli privatnich znacek s 15 %. Firma si udrzela sviij value
share na indexu 99,1 vi¢i pfedchozimu roku, ovSem pii celkovém objemu této kategorie
(byva nejvetsi z pohledu firmy) nam miaze Laundry vyznamné snizit celkové postaveni
firmy. Nas bude zajimat, co stoji za ztratou podilu na obratu kategorie - 0,09 % — k tomu
slouzi Sedé sloupcové grafy, kdy prvni zachycuje dekompozici pohybu value share na rist
kategorie z pohledu Tesca (zde pokles 0 0,91 %) a rust/pokles dodavatele v kategorii (zde
pokles o 1,8 %). Druhy dekompozi¢ni graf pak zachycuje rozlozeni poklesu value share na
pohyb volume share (zde — 3,24 %) a price index vs. customer (zde + 2,41 %), coz
podtrhuje postupné zvySovani cen nad pramér ostatnich dodavateld. Pokles ve value share
je tedy predevsim zpusoben ztracenym podilem dodavatele spise, nez poklesem celé
kategorie a dulezitym prvkem je pak ztrata na poctu prodanych vyrobkt oproti lonskému
roku zpisobend nadprimérné vysSimi cenami. Graf s Ctverecky a teCkami vysvétluje
V riznych Casovych tsecich pohyb cen vs. YA® (modré ctverecky) a tomu odpovidajici
pohyb value share (Cervené teCky). I kdyz oproti lofiskému roku stojime cenové nize,
nepfineslo nam to dostate¢né zvySeni value share. Jak vidime v sekci LM%, strategie
postupného navySovani cen je v poslednim mésici obzvlasté znatelnd, kdy 110% nartst cen
oproti loniskému roku mé za nasledek propad value share kategorie na Groven témet 80 %.

Kategorie je tedy mimotradné cenové citliva.

Které znacky dané kategorie pak nejvice pfisp€ly k vysledkiim, se dozvime ve dvou
grafech zcela vpravo. Horni zachycuje jednotlivé brandy a opét pohyb jejich cen a value
share, a spodni pak rtist/pokles obratu jednotlivych znacek, tedy kontribuci k celé kategorii.
Je patrné, Ze A. stoji za nejvétSim zdrazovanim oproti lonskému roku, ovSem jakozto velmi
silnd znacka neztraci sviij podil na obratu. Zlevnil naopak prasek D. (neprodava se v CR),
kterému raketove narostl podil na obratu o 126 %. Ve spodnim grafu pak pozorujeme, ze

D. a A. prispély nejvice k rastu kategorie, naopak znacka B. byla mimofadnym zptisobem

8 Year ago
8 |ast month
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negativni prvek. D. je ovSem co do obratu nejmensi znacka, a tak redln¢ nejvétSim

piinosem je A.
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Graf 20: Sales and share fundamentals 2, UK, v GBP

(Graf obsahuje citlivé informace firmy, a je proto utajen.)

Zdroj: interni zdroje autorky

85



Zajima-li nas, jak maximalizovat pfidanou hodnotu, kterou pfinasi brandy celé kategorii, je
nutné se podivat jesté o uroven nize — Kk tomu slouzi graf ¢. 21. Podle velikosti obrazci
v treemapu vlevo dole je vidét, ze v ptipadé firmy A. tvoii nejveétsi ¢ast obratu kategorie
Laundry v Tescu, je nasledovan znackami B., F. a D.. Barvy pak slouzi k rychlému
rozpoznani, zda dana znacka oproti lonskému roku rostla v ukazateli podil na obratu
kategorie. Tato ¢ast modelu uz slouzi spiSe k rozhodovani KAM, jakou formu podpory

zvolit pro brand a jaké pfinést dodate¢né zvySeni podilu na obratu.

Zakladni bublinovy graf Relationship ukazuje, zda se pii rostouci hodnot¢ podilu na regalu
(shelf share) zvySuje nalezité také podil na obratu (value share; k dispozici pro osu x mame
jeste dalsi dva ukazatele, a sice feature share® a display share®). U A. je zavislost kladna,
ovSem ne vzdy tomu tak musi byt. Bubliny jsou tim tmavsi a tim vétsi, ¢im ,,aktudlngjsi
meésic predstavuji, nejsvétlejsi a nejmensi bubliny jsou tedy nejstarSi mésice. Graf R
square®® nam fika, jak jednotlivé proménné v grafu Relationship ovliviiuji vyslednou value
share. Cim bliZe je hodnota R square jedné, tim vice dana proménna odpovida proménné v
nasem linearnim modelu (Relationship). U A. nejlépe odpovidd modelu proménna feature
share (modfe), nasledovana display sharem (oranzové) a funkce nekoreluje s proménnou
shelf share (hnéd¢). Lze tedy fici, Ze pokud bychom se méli rozhodnout, na jakou z téchto
podpor investovat penize, zcela jist¢ ndm R square odhali, jak je investovat nejefektivnéji.
Abychom s vétsi presnosti mohli urcit skuteCnou pfidanou hodnotu proménnych,
presuneme se ke grafu Slope®” - fika nam, jak se zméni value share, kdyZ se dana
proménna zméni o jednu jednotku. Pokud se tedy feature share zvysi o 1 jednotku, pfinese
to v modelové situaci zvySeni value share o 0,46 jednotek. U display share je tento ukazatel
0,23 a u shelf share pak 0,17.

Jako posledni v této Casti modelu nés bude zajimat vyvoj ve spodnim linedrnim grafu, jez
zachycuje shelf share % a value share %. Je patrné, ze pro shelf share jsou data k dispozici
jen za kvartal, proto se budou linearné extrapolovat na tirovni mésici. Cilem je dosdhnout
takového podilu na regale, jaky mame podil na obratu - tento pomér nam zachycuje tzv.

fair share. Jak KAM, tak nakup¢i fetézcu tuto logiku akceptuji a snazi se docilit pro kazdy

8 podil na letaku; méfi ACNielsen

% podil na displeji (POS materialu); méii ACNielsen

% Koeficient determinace R?, ktery vyjadfuje podil spole¢né variability mezi dvéma proménnymi. Koeficient
determinace je zavisly na tom, jak daleko se naméfené body nachézeji od modelové zavislosti f(x). Cim jsou
namétené hodnoty blize k modelovym hodnotam, tim vice se hodnota R zdola blizi 1. (Prof. RNDr. Karel
Rektorys, DrSc. a spolupracovnici: Ptehled uzité matematiky, 4. nezménéné vydani, Praha 1981.)

87 Sklon, ktery je vztazen k line4rni funkci v grafu Relationship
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vyrobek jeho fair share, jelikoz pak maximalizuji obrat celé kategorie. V grafu Fair Share
Index® jsme spocetli, zda skutecné dosahujeme takového podilu na regéle, jaky si
,»zaslouzime®. Sice v pohledu poslednich 12 mésicti u A. madme poddimenzovany shelf
share, ale napf. u L3M® uz dosahujeme dokonce vétsiho podilu na regale, nez nam
teoreticky piislusi. V poslednim meésici evidentné chybi data, proto nebudeme posledni

mesic brat v potaz.

8 Pomér (Shelf share/ Value share)*100
8 Last 3 months
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Graf 21: Sales and share fundamentals 3, UK, v GBP

(Graf obsahuje citlivé informace firmy, a je proto utajen.)

Zdroj: interni zdroje autorky
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Pokud se bude KAM rozhodovat, jak spravné alokovat investice, aby maximalizoval rast
své kategorie, pak je uzitecné vyjit z grafu €. 22. V ném mtizeme dobfe srovnat, jak siln¢
zavislé je value share na nasich proménnych display share a feature share. Shelf share je
predmétem spiSe dlouhodobéjsiho vyjednavani, proto kratkodoba investice piili§ nefesi
zlepSeni naSeho podilu na regale. Jedna dodate¢na jednotka v ukazateli display share
piinasi nejvice dodatecné value share u znacky D. (nejstrméjsi kiivka), nasleduje B., F. a
teprve na poslednim misté je A. U zavislosti na feature share je nejsilnéji navazan A., F.,
B. a pro D. nelze hovotit o skute¢né zavislosti — investovat do letdk na D. se tedy krajné

nevyplati.

Graf 22: Zavislost Value share na Display share a Feature share u vybranych znaéek, Tesco UK

(Graf obsahuje citlivé informace firmy, a je proto utajen.)

Zdroj: interni zdroje autorky

Takto bychom se mohli zabyvat jednotlivymi kategoriemi a dostat se krok po kroku az na
uroven vSech naSich znacek. Idealné bychom chtéli vidét i trovenn produktu, ovSem pro
potieby obchodnich fediteli bychom zabihali do pfiliSnych podrobnosti. Model je v tomto
smyslu zaméfen hlavné na interpretaci obratovych dat a podili na kategorii, podava
zakladni ptehled a vysvétleni na mésicni bazi. Pochopitelné pro komplexné&jsi pochopeni
déni na trhu bychom integrovali data zachycujici vyvoj v promocich, ndkupniho chovani
spotiebitele, vydaji na iniciativy, makroekonomické externi vlivy atd. Je nutné ale mit na
paméti, ze se stale pohybujeme v oblasti modelu, ktery nedokaze odpovédét na vSechny
otazky a pracuje s matematickymi a statistickymi metodami. Jak se v minulosti mnohokrat
potvrdilo, neni mozné integrovat veskeré ukazatele do jednoho modelu jednak pro
nekonzistentnost dat, ale pfedevsSim kvili pfilisSné komplikovanosti pro koncového

uzivatele. Pokud jej zahrneme pfemirou doporuceni a poznatkl, neni vétSinou posluchac
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schopen BI feSeni piijmout. Viz také Tab. 3: Nejcastéjsi divody problému s Bl, kde na

druhém misté po kvalité dat je uvadéno ,,BI feseni jsou pfilis slozita pro uzivatele.*
Value creation

Vyse uvedeny model je typickou ukazkou $ir§iho BI feseni ur¢eného pro pravidelné sezeni
s obchodnim tymem. V nasem ptipad¢, kdy jsou integrovana data za Velkou Britanii, ndm
neni znama piesna value creation. Jisté je, ze pii pravidelném mésicnim pouzivani mize
feSeni uSetfit nc¢kolik hodin cCasu pro kazdého KAM nebo c¢lena obchodniho tymu,
vV dlouhém obdobi zdokonalit porozuméni kategorii a umozni 1épe alokovat finance na

podporu prodeje.

Technika reSeni

Z hlediska hloubky feSeni jsme zachytili témét vSechny uvedené prvky z Grafu 1 této
prace, ktery definoval jednotlivé stupné pokrocilosti BI feSeni. Na§ model integroval
stupné zakladnich standardnich reportli (jednoduché tabulky s daty) ptfes vyhledavéani a
drilovani (kterd kategorie zptisobuje rist celkového podilu na trhu), vystrahu (je tieba se
urychlené zabyvat dramaticky klesajicimi kategoriemi nebo brandy) nebo statistickou
analyzu (R square, zavislost). S forecastingem a modelingem sice model nepracoval, ale
pii predpokladu nahrani forecastingovych dat, ktera jsou bézné k dispozici (a tvoii se bud’
linearni, nebo nelinedrni extrapolaci), bychom tuto dimenzi jist¢ mohli zahrnout. Model
V neposledni fadé¢ umoznil optimalizovat déni v naSich kategoriich (je lepsi podporovat

feature share nez display share u A.).

Ve vysledku je tedy mozné model pokladat za stiedné pokrocily az pokrocily. Uzivatelska

naroc¢nost neni nikterak velka, jak potvrdilo bézné uzivani v praxi.
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Zaveér

Predmétem této prace byla analyza vyuziti business intelligence v praxi, konkrétné ve
spole¢nosti s vice nez osmdesatimiliardovym ro¢nim obratem v oblasti rychloobratkového
zbozi. Firma je jednou z nejvétsich a nejvyznamnéjsich spoleénosti ve svém oboru a pravé
povaha spottebniho primyslu dava velky prostor pro kazdodenni optimalizaci a sniZovani
nakladi. Konkurence je mimotddné silnd, a proto lze do budoucna piedpokladat, ze
pomyslné body rozdilnosti bude pfindset vnitropodnikovéa kultura, zptisob komunikace,

ptesnost a rychlost rozhodovéani, technické detaily.

V teoretické Casti jsme se sezndmili s pojmem business intelligence, jeho vyvojem,
strukturou ¢innosti. Hlavnimi prvky obecnych BI feSeni jsou v prvé fadé dobie zpracovana
data, kterd z nejvétsi ¢asti urcuji tspéch nebo netspéch nasich systémi. Data jsou naSim
aktivem, a tak vyZzaduji urcitou péci a vhodné skladovani. Rozhodujici je nasledné volba
vhodného analytického softwaru a perfektni prezentace vysledkii. Analytik své feSeni
vétsSinou ,,prodava* obchodnimu nebo finanénimu tymu, ptipadné vedeni spole¢nosti, a tak
je zcela kritické, nakolik je uz pii prvnich vyjednévanich piesvéd¢ime o kvalitach své

prace.

Podrobné jsme se zabyvali analytickymi technikami pouZivanymi v BI, nastinili jsme, na
jaké turovni funguje outsourcing a co je ponechdno odbornikiim ve firmé. Vedle
standardniho reportingu jsou dnes ziejmé nejvice cenény takové formy BI, které umoziuji
optimalizovat procesy, usetfi penize a v lepSim pfipadé jesté odhali skryté moznosti
vytvafeni dodatecného obratu. K nejsofistikovangj$im metoddm pak patii predikce
budouciho vyvoje — schopnost piedpovédét scéndie vyvoje usnadni Cinnosti jak
V kratkodobém, tak dlouhodobém horizontu a pravem patii k systémim s nejvyssi ptidanou

hodnotou.

Zabyvali jsme se také tématem ohodnoceni prace v Bl — tak jako kazda jin4 Cinnost ve
firmach, 1 vysledky BI by mély byt méfitelné. Povaha oboru bohuzel neptedurcuje jasné a
univerzalni ukazatele, a tak vétSinou zalezi na samotné firm&, pro jaky ukazatel se
rozhodne. V nasem ptipadé se jednalo o ukazatele, které¢ vyplyvaji z cili BI, kdy Bl ma
Setfit penize, umoznit ziskat dodate¢né zisky ¢i obraty, uSetfit ¢as a zrychlit rozhodovaci
proces. Vystihli jsme fakt, ze pro uspesné fungovani BI ve firm¢ hraji roli kromé kvality

dodavanych feseni také naklonnost nejvyssiho managementu a cile firmy.
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Tak jako kazdy obor, i BI ma své mezery a moznosti pro zlepseni. Nejvice neuspésnych
implementaci bylo zptisobeno vedle $patné kvality vstupnich dat piiliSnou komplikovanosti
a nelehkou interpretaci pro uzivatele. Je tak tfeba mit vzdy na paméti, jaké obchodni
otazky se snazime zodpoveédét a kdo je nasi cilovou skupinou. Mnoho analytikli praveé na
tento fakt zapomina a vysledkem je spiSe feSeni ,,pro n¢ samotné®, nez pro koncového

uzivatele.

V oblasti budoucich smérit vyvoje business intelligence a hlavnich trendi muZzeme

v

oc¢ekavat $irSi uplatnéni rychlych aplikaci pro mobilni telefony, rozvoj feSeni
inspirovanych jinymi obory védy, jako je biologie nebo genetika. V tomto sméru jsou dnes
prikopniky vedle univerzit nékteré mensi spolecnosti a specializované skupiny. Velké
firmy s pfevazujicim podilem na trhu jsou naopak silné, tradi¢né orientované spole¢nosti,
které jsou dodavateli standardnich feSeni pro piedni technologické, konzultantské nebo

strojirenské giganty.

Jako cil jsme si stanovili analyzu vyuziti Bl v konkrétni firm¢, jmenovité jsme se zaméftili
na data spojena sjednim zjejich nejvétSich odbérateli — Tesco. Standardni reporty
generované v softwaru Business Objects ve vétSing piipadl predevsim Setfi manualni préci
a eliminuji moZzné chyby vzniklé nepozornosti. Variabilitu vytvofenych reporti omezuje
prakticky jen kapacita softwaru a vstupni data. Ukdazali jsme si, jak report DVOID eviduje
vypadky v zasobach na stran¢ odbératele a pii vCasné reakci mize zamezit zbyteCnym
ztratdm. Vystup je pouzivan jak interné, tak extern¢ vuci dodavateli a umoziuje

vV budoucnu Iépe planovat objednavky.

Rozsitené ukazky BI feSeni pro Tesco zahrnovaly vystupy z vizualiza¢niho a analytického
programu Spotfire. Ve dvou piipadech jsme se podrobné&ji podivali na promoc¢ni aktivity ve
vybranych kategoriich a ve tfeti jsme ukézali, jak mize vypadat analyza v ptipadg, Ze
mame Kk dispozici dostatek kvalitnich dat. Prvni promo¢ni analyza odhalila moznosti lepsi
alokace finan¢nich prostfedkii do vynosnéjSich promoc¢nich aktivit a doporucila opustit
nékteré neefektivni iniciativy. V realité skute¢né doslo k pfehodnoceni promocni strategie,
uspofe nakladl a v nasledujicim kvartalu se ocekava také zvyseni obratu. Druhd promo¢ni
analyza pfinesla zajimavé zavéry ohledné optimalnich promoc¢nich cen a nacasovani akei;
zabyvali jsme se vybranymi znackami a specifickymi velikostmi baleni. Vyvodili jsme

vvvvvv

balenich maximalizuji promoc¢ni obrat, srovnali jsme vykon obou znacek v akci a mimo
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akci a pro A. jsme se dodate¢n¢ podivali na alternativni 4,51 gelové baleni. V piipadé 2kg,
1,51 a 16ks baleni A. jsme vyvodili, ze tato baleni bychom méli promovat predevsim
Vv letnich mésicich. U pracich praski W. a D. jsme doporucili D. jit cestou hlubokych
promoci a vymeénit je za obCasné 30% slevy. Tato analyza zatim nebyla uvedena do praxe,
nicmén¢ pocita se rovnéz s jejim rozsifovanim nejen na jiné kategorie Tesca, ale 1 pro jiné

fetézce.

V nasem poslednim ptikladé jsme se snazili celkové pojmout kategorii Laundry v Tescu ve
Velké Britanii a odhalit pfi¢iny vyvoje v kategorii. Model umoznil dostat se aZz na Groven
znaéky a pomohl pii rozhodovani o formé jejich podpory. Reseni je ve Velké Britanii

skute¢né pouzivano, a to nejen interné, ale i pro externi vyjednavani s odbératelem.

Na zaklad¢ zavéri naSich analyz muzeme konstatovat, ze spolecnost ma stale velké
mnozstvi prilezitosti pro optimalizaci svych obchodnich aktivit. Dotkli jsme se jen zlomku
portfolia, pro néjz jsme nalezli realizovatelnd doporuceni (shrnutd vyse) se slibnym
potencidlnim pfinosem. Hlavni vyzvou bude nyni s dostupnymi lidskymi zdroji reaplikovat

vyvinuta feSeni na dal$i zdkazniky a dlouhodobé¢ sledovat vysledky, které zmény ptinesou.
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