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ANOTACE

Prace analyzuje planovaci procesy v podniku ABC s.r.o. Cilem bylo popsat strukturu plani,
kontrolni mechanismy a navrhnout zlepSeni. Metodika vyuzila kvalitativni vyzkum (analyza
dokumentii, rozhovory s managementem). Vysledky ukazuji funkéni tfistupniovy systém
planovani s definovanymi KPI a kontrolami. Navrzena byla integrace systémda, prediktivni

analyza a scénarové planovani.

KLICOVA SLOVA

Analyza, kontrola, planovéani, ABC, strategické planovani.
TITLE

Planning in the selected enterprise

ANNOTATION

The thesis analyzes the planning processes in the company ABC s.r.o. The aim was to describe
the structure of plans, control mechanisms and propose improvements. The methodology used
qualitative research (document analysis, interviews with management). The results show
a functional three-stage planning system with defined KPIs and controls. Systems integration,

predictive analysis and scenario planning were proposed.
KEYWORDS

Analysis, control, planning, ABC, strategic planning.
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SEZNAM ZKRATEK A ZNACEK

B2B — Business-to-Business (obchodni vztahy mezi spole¢nostmi)

B2C — Business-to-Consumer (obchodni vztahy mezi firmou a koncovym spotiebitelem)
BI — Business Intelligence (proces analyzy dat pro podporu obchodniho rozhodovéni)
BMC — Business Model Canvas (nastroj pro vizualizaci a analyzu obchodniho modelu)
DIY — Do It Yourself (Ud¢lej si sam)

EBITDA — Earnings Before Interest, Taxes, Depreciation, and Amortization (Zisk pied uroky,
zdanénim, odpisy a amortizaci)

HR — Human Resources (Lidské zdroje)

IT — Information Technology (Informa¢ni technologie)

K¢ — Koruna ¢eska (ménova jednotka)

KPI — Key Performance Indicators (Kli¢ové ukazatele vykonnosti)

m2 — Metr Ctverecni (jednotka plochy)

META Ads — Reklamy na platformach spole¢nosti Meta (napt. Facebook, Instagram)
MVP — Minimum Viable Product (Minimélni Zivotaschopny produkt)

PDCA — Plan-Do-Check-Act (Planuj-D¢lej-Kontroluj-Jednej; cyklus zlepSovani)

PEST — Political, Economic, Social, Technological (analyza politickych, ekonomickych,
socilnich a technologickych faktort)

PPC — Pay-per-click (Platba za proklik; model online reklamy)

ROI — Return on Investment (Navratnost investic)

SaaS — Software as a Service (Software jako sluzba)

SEO — Search Engine Optimization (Optimalizace pro vyhledavace)

SMART - Specific, Measurable, Achievable, Relevant, Time-bound (Specifické, Méfitelné,
Dosazitelné, Relevantni, Casové ohraniéené; principy stanovovani cili)

SME — Small and Medium-sized Enterprises (Malé¢ a stiedni podniky)
s.1.0. - Spolecnost s ru¢enim omezenym (pravni forma spole¢nosti)

SWOT - Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats (analyza silnych stranek, slabych
stranek, ptilezitosti a hrozeb)

USD — Americky dolar (ménova jednotka)

VPC — Value Proposition Canvas (Nastroj pro navrh hodnotové nabidky)



UvVOD

V soucasném dynamickém podnikatelském prostiedi piedstavuje planovani jeden z klicovych
nastroju tspésného fizeni organizaci. Efektivni planovani umoziuje podnikiim nejen stanovit
jasné cile a smér svého rozvoje, ale také systematicky alokovat zdroje, koordinovat ¢innosti
a vyhodnocovat dosazené vysledky. Bez ohledu na velikost ¢i odvétvi, kazdy podnik potiebuje
urCitou formu planovani, aby mohl Uspé$né celit vyzvam trhu, vyuzivat pfilezitosti

a minimalizovat rizika.

Vyznam planovani je oto vétsi v kontextu rodinnych podnikii, které casto kombinuji
dlouhodobou vizi s potiebou flexibilné reagovat na ménici se podminky. Tyto podniky musi
balancovat mezi zachovanim tradi¢nich hodnot a adaptaci na nové trendy, mezi intuitivnim
rozhodovanim zalozenym na zkuSenostech a systematickym pfistupem podloZzenym daty.
Pravé propracovany systém planovani mize rodinnym firmam pomoci pfeklenout toto napéti

a zajistit kontinuitu i inovativnost zaroven.

Cilem je popsat plinovaci postupy v navaznosti na strukturu plani, posoudit zpiisoby
kontroly jejich pIlnéni a navrhnout pripadna zlepSeni. Vybranou spolecnosti je ABC, ktera
se pohybuje natrhu prodeje zahradniho nébytku potieb pro dilny, domécnosti a domaci
mazlicky. Pro dosazeni tohoto cile byl zvolen kvalitativni vyzkumny pfistup, sbér dat byl
realizovan kombinaci dvou zédkladnich metod — analyzy internich firemnich dokumentt
a polostrukturovanych rozhovorti s vybranymi ¢leny managementu, coz umoznilo ziskat

uceleny pohled na planovaci procesy ve zkoumané spole¢nosti.

Bakalarskda prace je strukturovana do osmi hlavnich kapitol. Prvni kapitola se vénuje
teoretickému pojeti podnikového pldnovani, kde je nejprve definovan samotny pojem planovani
a objasnuji jeho vyznam v kontextu fizeni podniku. Nasledné se prace zabyva planovanim

podle typu fizeni podniku a piedstavuje rizné druhy manazerskych pland.

Druhd kapitola se zaméfuje na proces planovani spolecnosti, kde je planovani nejprve
charakterizovano jako proces a poté jsou podrobné popsany jednotlivé faze tohoto procesu.
Treti kapitola ptredstavuje vybrany podnik, spole¢nost ABC s.r.o., aposkytuje zakladni

informace o jeho historii, pfedmétu podnikani a organizacni struktute.

Ctvrta kapitola je zaméfena na vlastni vyzkum v analyzované spole¢nosti. Pfedstavuje zvolené
metody vyzkumu, popisuje pribeh sbéru dat a nésledné analyzuje strukturu plani ve

spole¢nosti, rozdélenou na dlouhodobé, sttednédobé a operativni plany. U kazdé trovné jsou
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popsany konkrétni plany pouzivané ve spolecnosti, jejich obsah, proces tvorby a vzajemna
provazanost. Paté kapitola tvofi st€Zejni ¢ast prace, kdy se prace zabyva kontrolou planovani a
identifikaci klicovych ukazateli vykonnosti (KPI). Podrobné jsou popsany kontrolni

mechanismy na trovni dlouhodobého, sttednédobého a operativniho planovani.

Sesta kapitola shrnuje vysledky vyzkumu a poskytuje komplexni pohled na systém planovéani
ve spolecnosti. Sedmé kapitola predkladd konkrétni doporuceni pro oblast planovani ve
spolecnosti ABC, ktera vychézeji z provedené analyzy a identifikovanych pftilezitosti ke

zlepSeni.
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1 PODNIKOVE PLANOVANI V TEORETICKEM POJETI

Tato kapitola se zamétuje na klicové aspekty manazerskych aktivit, pfi¢emz podrobn¢ rozebira
jeho rizné typy a hierarchickou strukturu vramci podniku, stejné¢ jako jeho integraci
do celkového fizeni a dosazeni strategickych cilii. Dale se vénujeme specifickym typtim
manazerskych plant, které jsou nezbytné pro GspéSné fungovani a dlouhodobou

konkurenceschopnost organizace.

1.1 Definice planovani

Manazerské Cinnosti predstavuji klicové aspekty efektivniho fizeni organizace, které zahrnuji
Siroké spektrum kol a odpovédnosti. Tyto ¢innosti jsou zasadni pro dosazeni strategickych
cili podniku a zajisténi jeho dlouhodobé tuspéSnosti. Planovani predstavuje klicovou
manazerskou funkci, kterd vytvaii zaklad pro efektivni fizeni a dosazeni stanovenych cilt
organizace. Tento proces zahrnuje systematické stanovovani cilli, vybér vhodnych prostredkt
aurCeni postupil, které umozni tyto cile dosdhnout v pfedem definovaném case a
na pozadované urovni. Planovani neni jednorazova zalezitost, ale kontinualni aktivita, ktera
se vyviji s proménlivymi podminkami vnitfniho a vnéj$iho prostiedi organizace (Veber et al.,

2009).

Jednim z hlavnich aspektii planovani je schopnost predvidat budouci situace a ptipravit se na n¢
prostiednictvim strategického mysleni. Manazefi musi analyzovat aktudlni stav organizace,
identifikovat pftilezitosti a hrozby, a na zékladé téchto informaci vytvofit plany, které¢ budou
reflektovat nejen vnitini kapacity, ale iexterni faktory ovlivilujici ¢innost podniku. Tento
proces zahrnuje nejen stanoveni dlouhodobych cildi, ale také rozde€leni téchto cili
do kratkodobych a stfednédobych plani, coz umoZiuje pruzné reagovat nazmény

a optimalizovat vyuziti zdroji (Blazek, 2014).

Planovani se déle projevuje v riiznych typech pland, které organizace vytvaii. Tyto plany
mohou byt strategické, taktické nebo operativni, pficemz kazdy typ planu slouzi specifickému
ucelu aje vytvaren na raznych trovnich fizeni (Mladkova a kol., 2009). Strategické plany
stanovuji dlouhodobé sméry a ambice organizace, taktické plany se zamétuji na sttednédobé
cile ajejich realizaci, a operativni plany jsou detailni a zaméfené na kazdodenni Cinnosti

a ukoly.
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Klicovym prvkem planovaciho procesu je také alokace zdroji, tedy rozhodovani o tom, jakymi
prostfedky bude dosazeno stanovenych cili. To zahrnuje finan¢ni prostredky, lidské zdroje,
materidlni zabezpeceni a technologie. Efektivni planovani tak zajistuje, ze organizace ma
pottebné zdroje pro realizaci svych planii a dokdze je optimalizovat v souladu s aktualnimi

potifebami a prioritami (Mladkova et al., 2009).

Dalsi vyznamnou soucasti planovani je sledovéani akontrola realizace plant. Bez jasné
definovanych plant je jakékoliv forma kontroly neucinnd, nebot’ nelze posoudit, zda jsou
dosazené vysledky v souladu s ptivodnimi cili. Kontrolni mechanismy umoziuji manazerim
hodnotit pokrok, identifikovat odchylky a pfijimat potfebna opatfeni k naprave, coz ptispiva

k celkové efektivit¢ a uspésnosti organizace (Blazek, 2014).

V rémci planovaciho procesu je rovnéz nezbytné zohlednit prostiedi, ve kterém organizace
pusobi. To zahrnuje jak wvné&jSi faktory, jako jsou ekonomické podminky, legislativa,
technologické zmény, tak vnitini faktory, jako jsou organiza¢ni struktura, kultura a interni
zdroje. Analyza téchto faktori, poskytuje manaZzerim dulezit¢ informace pro formulaci

realistickych a dosazitelnych plani (Mladkova et al., 2009).
1.2 Vyznam planovani

Jednim zhlavnich aspekti vyznamu planovani je jeho role pfizvySovani efektivity
podnikovych procest. Efektivni pldnovani umoznuje jasné¢ definovat cile, zvolit optimalni
zpusoby jejich dosazeni a zajistit adekvatni vyuziti dostupnych zdroji. Tim, Ze jsou cile
a postupy jejich dosazeni detailné¢ naplanovany, dochazi ke snizeni zbytecnych ndklada
a zefektivnéni pracovnich procesti. To vede k lepsi vykonnosti celé organizace, coz je nezbytné

pro jeji dlouhodobou prosperitu (Koubek, 2015).

Dal$im vyznamnym pfinosem planovani je snizovani rizik spojenych s nepfedvidatelnymi
zménami Vv prostiedi organizace. Pldnovani umoZiiuje manazerim ziskat lepsi piehled
o moznych hrozbach a pfilezitostech, které mohou ovlivnit budouci vyvoj organizace. Diky
tomu mohou vcas pfipravit opateni na eliminaci nebo minimalizaci negativnich dopadu téchto
rizik. Tento proaktivni ptistup k fizeni rizik pfispiva k vétsi stabilité a odolnosti organizace vici

vnéjsim 1 vnitinim nepiedvidatelnym faktorim (Mladkova et al., 2009).
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Planovani také hraje kliCovou roli pii realizaci uspéSnych organizacnich zmén. Kazda zmeéna,
at’ uz sejednd ozmeénu struktury, zavedeni novych technologii nebo zménu pracovnich
procest, vyzaduje peclivy planovaci proces. Bez systematického piistupu a jasné definovanych
krokt je velmi obtizné dosdhnout pozadovanych vysledki. Planovani tak zajist'uje, ze zmény
jsou provadény fizené a efektivné, coz zvySuje pravdépodobnost jejich uspesné implementace

(Koubek, 2015).

Integrace usili jednotlivych ¢asti organizace je dalSim dalezitym aspektem, ktery planovani
podporuje. Dobte provedené planovani umoziuje koordinaci a sladéni aktivit riznych oddéleni
a jednotlivcl smérem k dosazeni spole¢nych cilii. Tento koordinovany piistup vede k synergii,
kdy vysledny efekt je vEtsi nez soucet jednotlivych ¢asti. Organizace tak mize dosahovat svych

cilti efektivnéji a s vys$si mirou vykonu (Blazek, 2014).

Kromeé toho je planovani kli¢ové pro rozvoj manazerskych dovednosti a kompetenci. ManaZzefti
jsou nuceni systematicky premyslet o budoucnosti, analyzovat aktualni situaci a predpovidat
mozné scénafe. Tento proces rozviji jejich schopnost strategického mysleni, rozhodovani
a feSeni problému. Diky planovani se manaZzeti stavaji efektivnéjsimi vidci, kteti dokazou 1épe

fidit své tymy a organizaci jako celek (Koubek, 2005).

Standardy vykonnosti, které jsou vytvaifeny prostfednictvim planovani, predstavuji dalsi
vyznamny piinos tohoto procesu. Jasné definované cile, postupy a ukoly umoziuji stanovit
objektivni a méfitelné standardy, které slouzi jako zdklad pro hodnoceni a kontrolu vykonu.
Tento systematicky ptistup k méfeni vykonu umoziuje identifikovat oblasti, které vyzaduji

zlepSeni, a poskytuje jasny rdmec pro neustalé zlepSovani procesii a vysledkti (Blazek, 2014).

Vyznam planovani se dale manifestuje v oblasti persondlniho planovani, kde jeho spravné
provedeni zajiStuje, Ze organizace ma k dispozici potiebné mnozstvi a kvalitu pracovni sily.
Planovani lidskych zdroji zahrnuje nejen predpovidani budoucich potieb, ale také efektivni
nabor, $koleni a rozvoj zaméstnanct. To je zasadni pro zajiSténi, ze organizace bude schopna

adaptovat se na ménici se podminky a dosahovat svych strategickych cilti (Armstrong, 2008).

Efektivni planovani také ptispiva k vytvoreni organiza¢ni struktury, ktera podporuje dosazeni
cili. Planovani zahrnuje rozhodovani o po¢tu zaméstnanct, jejich rolich a odpoveédnostech, coz

vede k optimalnimu rozlozeni pracovnich sil v ramci organizace. Tento proces zajistuje, ze
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kazdy pracovnik ma jasné definovanou roli a Zze organizace jako celek funguje harmonicky

a efektivné (Styblo, 2003).

Dal$im vyznamnym aspektem planovani je jeho schopnost podporovat adaptabilitu organizace.
V dynamickém a neustale se ménicim prostiedi je schopnost rychle reagovat na nové vyzvy
a prilezitosti nezbytna pro pfeziti arust organizace. Planovdni umoZiiuje organizaci byt
flexibilni a pfipravenou na zmény tim, ze vytvaii scénare a ptipravuje strategie pro jejich feSeni

(Koubek, 2015).

Z pohledu nakladové efektivity je planovani nepostradatelné pro optimalizaci vyuziti
dostupnych zdrojii. Planovani umoziuje predvidat finan¢ni pozadavky, rozpoctovat naklady
a efektivné tidit personalni naklady. Tento proces zajiStuje, Ze organizace mize dosahnout
svych cili pfi pfiméfenych nékladech, coz je klicové pro udrzeni finanéni stability

a dlouhodobé¢ udrzitelnosti (Blazek, 2014).

Vyznam planovani se rovnéz odrazi v rozvoji organiza¢ni politiky a standardii chovani.
Planovani poskytuje rdmec pro tvorbu politik, které podporuji strategické cile organizace
a zajist'uji konzistentni a smysluplné chovani vSech zaméstnancti. Tyto politiky slouzi jako
voditka pro rozhodovani a jednéni, ¢imz pfispivaji k vytvoreni jednotného sméru a kultury

v ramci organizace (Blazek, 2014).

Planovéani ma také zasadni vliv na harmonizaci individualnich a organizac¢nich cila. Tim, ze
planovani zahrnuje vyvazovani a sladéni osobnich cilii zaméstnancu s cili organizace, vytvaii
se prostiedi, kde jsou jednotlivei motivovani k dosazeni spole¢nych cili. Tento proces
podporuje angazovanost zaméstnanci a zvySuje jejich loajalitu k organizaci, coz je klicové

pro dlouhodobou uspésnost (Koubek, 2015).

Planovani rovnéz podporuje vytvaieni organizacnich struktur atymi, které jsou schopné
efektivné spolupracovat a dosahovat synergickych efektti. Planovani zahrnuje urcit, jak budou
pracovni tymy formovany, jaké budou jejich ukoly a jak budou spolupracovat na dosaZeni
strategickych cilii. Tento systematicky pfistup k vytvareni tymi a struktur podporuje efektivni

komunikaci, koordinaci a spolupraci mezi jednotlivymi Cleny organizace (Armstrong, 2008).
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1.3 Planovani podle trovni fizeni podniku

Strategické planovani piedstavuje horni uroven hierarchie planovacich procest a je zaméieno
na dlouhodobé cile podniku. Tento typ planovani je charakterizovan svou komplexnosti
aramcovym pfistupem, ktery zahrnuje celkovy smér a vizi organizace. Strategické plany
se vypracovavaji na turovni vrcholového managementu a reflektuji klicové rozhodnuti, ktera
ovliviluji budouci vyvoj podniku. Naptiklad, spolecnost SEAT ve své strategii zamétené
na vstup na britsky trh definovala globalni cile, jako je dosazeni urcitého podilu na trhu

a navratnost investic do tfi let (B€lohlavek, Kostan, Sulef, 2006).

Taktické planovani se nachazi na stfedni irovni hierarchie a jeho hlavnim cilem je realizace
strategickych cili prostfednictvim konkrétnich opatfeni v jednotlivych oddélenich nebo
funkcich organizace. Taktické plany jsou obvykle stfednédobé, pokryvaji obdobi jednoho az
péti let a vypracovavaji se na sttednim managementu. Tyto plany specifikuji konkrétni kroky,
které je tifeba podniknout k dosazeni strategickych cilii, naptiklad rocni plan vyroby,
marketingovy plan ¢i financni plan. Taktické planovani zajist'uje, ze strategické zaméry jsou
pielozeny do praktickych akci, které mohou byt efektivné monitorovany a fizeny (Cejthamr,

Dédina, 2010).

kratkodobé operace podniku. Tento typ pldnovani se vykondva naurovni prvoliniového
managementu a zahrnuje konkrétni tkoly a procesy, které¢ jsou tfeba vykonat pro zajisténi
hladkého chodu podniku. Operativni plany mohou zahrnovat denni nebo mési¢ni vyrobni plany,
sménoveé plany pracovnikii ¢i kontrolu zasob. Hlavnim cilem operativniho planovani je
optimalizace kazdodennich Cinnosti a zajiSténi efektivity a kvality vystupli organizace (Halek,

2017).

Interakce mezi strategickym, taktické a operativnim pldnovanim je nezbytnd pro dosazeni
celkové soudrznosti a efektivity fizeni podniku. Strategické plany poskytuji ramec, ve kterém
taktické plany definuji konkrétni kroky k dosaZeni dlouhodobych cilii, a operativni plany
zabezpecuji, ze kazdodenni operace jsou v souladu s témito cili. Koordinace mezi témito
urovnémi planovani umoziuje podniku adaptovat se na vnéjsi zmeény a interni vyzvy, coz je

klicové pro udrzeni konkurenceschopnosti v dynamickém trznim prosttedi (Halek, 2017).
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Podnikové plany na riznych trovnich planovani by mély byt navzijem sladény a provazany
tak, aby vytvarely jednotny smér a podporovaly celkové cile organizace. Naptiklad, strategicky
cil zaméfeny na expanzi na novy trh musi byt podporovan taktickym planem, ktery definuje
marketingové aktivity a logistické postupy, a operativni plan, ktery zajisti, Ze tyto aktivity
budou efektivné realizovany na denni bazi. Tento piistup zajiSt'uje, ze kazdy ¢len organizace

chépe svou roli a ptispiva k dosazeni spolecnych cili (Fotr a kol., 2020).

Efektivni planovani na vSech trovnich hierarchie vyZaduje nejen dobré uvédomeni si aktudlni
situace a budoucich trendl, ale také schopnost jasné definovat cile, alokovat zdroje
a monitorovat vykon. To zahrnuje pouziti analytickych nastrojii, jako je SWOT analyza ¢i
metoda VRIO, které pomahaji identifikovat vnitini schopnosti a vnéjsi ptilezitosti a hrozby.
Strategické, taktické a operativni planovani tedy predstavuji propojené procesy, které spolecné

formuji celkovou strategii podniku a zajist'uji jeho dlouhodobou tspésnost (Fotr a kol., 2020).

Integrace téchto tifi Grovni planovani je klicova pro efektivni fizeni a adaptaci podniku.
Napftiklad, pokud strategicky plan zahrnuje rozSifeni produktového portfolia, taktické
planovani stanovi kroky, jakym zptsobem bude nové produkty vyvijeny auvedeny na trh,
a operativni plan pak zajisti, Ze proces vyroby a distribuce téchto produktti bude probihat hladce
a efektivné. Tento hierarchicky pfistup k pldnovani umoziuje podniku koordinovat své aktivity

na vSech urovnich fizeni a optimalizovat své vysledky (Halek, 2017).
1.4 Druhy manazerskych planu

Podnikatelsky plan je nezbytnym dokumentem pfti zalozeni nového podniku. Slouzi nejen jako
nastroj pro ziskani financovani od investord, ale také poskytuje podnikateli jasnou strukturu
avizi pro budouci ¢innosti. Tento plan zahrnuje analyzu vnitiniho a vné¢jSiho prostiedi,
stanoveni cill a strategii, a detailni finan¢ni projekce. Diky tomu podnikatelsky plan poméaha
identifikovat potencialni ptilezitosti a hrozby, a zaroven definuje konkrétni kroky k dosazeni

uspéchu (Srpova, 2007).

Strategicky plan podniku je zaméfen na dlouhodobé cile a smér organizace. Tento plan
vychazi zanalyzy souCasné situace podniku, vcetné jeho silnych aslabych stranek,
a identifikace pfrilezitosti a hrozeb v externim prostredi. Strategicky plan definuje hlavni cile,

které si podnik stanovuje na n€kolik let doptfedu, a strategie, které budou pouzity k jejich
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dosazeni. Tento plan je nezbytny pro koordinaci c¢innosti a efektivni alokaci zdroji

v dlouhodobém horizontu péti a vice let (Bednarc¢ik, 2007).

V ramci strategického planovani hraje klicovou roli analyza vnéjSiho a vnitiniho prostredi
podniku. Externi analyza zahrnuje zkoumani makroekonomickych faktord, trznich podminek,
konkurenéniho prostfedi a technologickych trendl. Interni analyza se zamétuje na hodnoceni
zdrojl, schopnosti a konkuren¢nich vyhod organizace. Dilezitou soucasti strategickych plant
je definovani konkuren¢ni strategie. Ta urCuje, jakym zplsobem chce podnik konkurovat
natrhu ajak hodld vytvaret audrzovat konkuren¢ni vyhodu. Muze se jednat napiiklad
o strategii nakladového vidcovstvi, diferenciace nebo zamétreni na specificky segment trhu

(Fotr a kol., 2022).

Strategické plany také zahrnuji rozhodnuti o portfoliu produktt a sluzeb, které bude podnik
nabizet. To zahrnuje plany pro vyvoj novych produktd, vstup nanové trhy nebo naopak
ukonceni neefektivnich aktivit. Soucasti jsou také rozhodnuti o zptisobu rtistu podniku, at” uz
organického nebo prostfednictvim akvizic a fizi. V oblasti organizacni struktury strategické
plany definuji zakladni uspotfaddani podniku, rozd€leni pravomoci a odpovédnosti, a systémy
fizeni. Zahrnuji také plany pro rozvoj organizacni kultury a hodnot, které maji podporovat
dosaZeni strategickych cili. Financni aspekty strategického planovani zahrnuji dlouhodobé
investiéni plany, zplsoby financovani rozvoje podniku a ocekdvané financni vysledky.
Soucasti je také definovani poZadované navratnosti investic a politiky rozd€lovani zisku.

(Kepcynzsky, 2018)

Daéle jsou v podnikovém fizeni hojné vyuZzivany plany taktické. Jednd se o plany zamétrené
na oddéleni podniku jako napt. marketing, obchod, nakup, vyroba, lidské zdroje a dalsi. Tyto
plany se vytvari zpravidla na stfednédoby horizont, tedy od 1do 5 let (Fotr a kol., 2022).

Plan nakupu je zaméfen na fizeni zasob a zajiStovani potfebnych materidlii a komponentl
pro vyrobu. Tento plan zahrnuje metody jako bilance zasob, vypocet potieby nékupu
a koordinaci s dodavateli. Efektivni planovani nakupu je nezbytné pro udrzeni optimalni
urovné zasob, minimalizaci nékladl a zajiSténi plynulého vyrobniho procesu (Tomek
a Vavrova, 2007). Vyrobni plany se zaméfuji na optimalizaci vyrobnich procest a efektivni
vyuziti vyrobnich kapacit. Tyto plany zahrnuji detailni harmonogramy vyroby, planovani

kapacit, fizeni zasob a kontrolu kvality. Vyrobni plany jsou nezbytné pro udrzeni plynulého

19



chodu vyroby, minimalizaci nakladi a zajiSténi vysoké kvality vyrobkli (Tomek a Vavrova,

2007).

Plan prodeje slouZzi k definovani prodejnich cill a strategii, a k planovani prodeje jednotlivym
zakaznikliim ¢i segmentim trhu. Tento plén zahrnuje nastaveni prodejnich cild v riznych
¢asovych intervalech, monitorovéni jejich plnéni prostfednictvim dashboardii a kontrolnich
mechanismi. Plan prodeje je klicovy pro dosazeni stanovenych cild a zajisténi ristu trzeb

podniku (Vistos CRM, 2020).

Plan lidskych zdroju je diilezity pro zajisténi, Ze organizace ma k dispozici potfebny pocet
zaméstnancl s odpovidajicimi dovednostmi a kompetencemi. Tento plan zahrnuje nébor,
rozvoj a udrzeni zaméstnancii, coz je klicové pro dosazeni strategickych cilii podniku. Plan
lidskych zdrojii také zahrnuje planovani Skoleni, rozvoje kariérnich cest a motivace

zaméstnancu (Armstrong, 2008).

Marketingovy plan je specificky zaméfen na fizeni prodeje a marketingovych aktivit podniku.
Tento plan definuje marketingové prostiedi, cile a strategie, a stanovi odpovédnosti za jejich
realizaci. Marketingovy plan je klicovy pro efektivni osloveni cilové skupiny zakaznikii
a dosazeni konkurencni vyhody na trhu. Obsahuje analyzu trhu, definici cilovych segment,
a plan marketingového mixu, ktery zahrnuje produkt, cenu, misto a propagaci (Solomon,

Marshall, 2006).

Finan¢ni plany jsou nezbytné pro fizeni financ¢nich tokli podniku. Zahrnuji tvorbu rozpocti,
spravu investic, fizeni dluhli a planovani dividend. Tyto plany poméhaji podnikiim udrzet
finan¢ni stabilitu a podporuji dlouhodoby rast. Finan¢ni planovani také zahrnuje analyzu
finan¢nich ukazateli, forecastovani a strategické rozhodovéni o financovani (Jakubikova,

2013).

Plany fizeni kvality se zaméfuji na zajisténi, Zze produkty a sluzby podniku spliiuji stanovené
standardy kvality. Tyto plany zahrnuji procesy kontroly kvality, monitorovani vyrobnich
procest a neustalé zlepSovani. Plany fizeni kvality jsou klic¢ové pro udrzeni vysoké trovné

spokojenosti zakazniki a minimalizaci vadnych vyrobku (Jakubikova, 2013).

Plany operativniho Fizeni ptedstavuji specifickou kategorii manazerskych plant, které

se zamétuji na kratkodobé obdobi a detailni rozpracovani strategickych a taktickych pland
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do konkrétnich ukolti a ¢innosti. Tyto plany jsou charakteristické svou vysokou mirou
podrobnosti, kratkym casovym horizontem (obvykle do jednoho roku) a pfimou vazbou
na kazdodenni &innosti podniku (Spacek, Holeckova, 2022). Zakladnim rysem operativnich
plant je jejich konkrétnost a jednoznacnost. Na rozdil od strategickych pland, které stanovuji
obecné sméry rozvoje, operativni plany piresné urcuji, co ma byt udélano, kdo to ma ud¢lat, kdy
zaméteny na optimalni vyuziti dostupnych zdroji. V ramci operativniho planovani rozliSujeme

nékolik zakladnich typi plani (Fotr a kol., 2022).

Prvnim typem jsou programy neboli ,,akéni plany,” které ptedstavuji jednorazové plany
pro specifické ¢innosti nebo projekty. Akéni plany maji jasn€ stanoveny zacatek a konec a Casto
zahrnuji vice vzajemné propojenych aktivit. Pfikladem miiZze byt program zavedeni nového
vyrobku nebo program Skoleni zaméstnanci. Rozpocty jsou dalSim klicovym néstrojem
operativniho fizeni a mohou byt zaméfeny na rizné oblasti — od vyrobnich nékladi pies
marketingové vydaje az po investicni rozpoCty. Jejich hlavnim ucelem je kontrola nakladt

a zajisténi efektivniho vyuziti finan¢nich zdroja. (Jurova, 2016).

Pravidla apostupy tvofi dalsi dtlezitou kategorii operativnich plani. Jedna
se o standardizované navody pro feSeni opakujicich se situaci. Pro GispéSnou implementaci
operativnich plant je klicova jejich vzajemna koordinace a soulad s nadfazenymi taktickymi
a strategickymi plany. Kontrola plnéni operativnich plant probihd pribézné a vyuziva rizné
nastroje jako jsou vyrobni vykazy, nakladové reporty nebo kontrolni seznamy. Dtlezita je
rychld zpétna vazba a moznost operativnich zdsaht v pfipad¢ zjiSténi odchylek od planu

(Jurova, 2016).
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Propojenost jednotlivych typt plant prezentuje nasledujici obrazek:

Zdroj: vlastni zpracovani podle Fotr a kol. (2022)

Obrazek 1: Propojenost planti podle typu fizeni podniku

Strategicky plan tvoii zakladni vychodisko pro tvorbu ostatnich planti. Na zaklad¢ téchto plant
se tvoii plany taktické pro kratSi obdobi adiléi celky podniku. Pro ziskdni orientace
v podnikovych planech slouzi plany operativni, které urcuji kazdodenni chod podniku. Je
zasadni, aby taktické i operativni plany vychazely z planti strategickych a byly s nimi v souladu

(Fotr a kol., 2022).
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2 PLANOVANI PODNIKU

Tato kapitola se vénuje na pldnovani v podnikovém prostiedi. V prvni ¢asti je planovani
predstaveno jako strukturovany proces, ktery je nedilnou soucasti procesniho fizeni organizace.
Nasledné se text zamétuje na jednotlivé faze procesu planovani, od uvodni analyzy situace pies
stanoveni cill a tvorbu strategie az po implementaci, kontrolu a zpétnou vazbu. Zaveérecna Cast

kapitoly se zabyva metodami analyzy vné&jSiho a vnitiniho prostiedi podniku.
2.1 Planovani jako proces

Planovani podniku predstavuje proces, ktery je nedilnou soucasti procesniho fizeni organizace.
Z pohledu procesniho fizeni Ize planovani charakterizovat jako strukturovany sled Cinnosti
s jasn¢ definovanymi vstupy, vystupy, vlastniky procesu a méfitelnymi ukazateli vykonnosti

(Spacek a Holegkova, 2022).

Proces planovani za¢ina definovanim vstupti, mezi které patii pfedevsim informace z interniho
a externiho prostiedi podniku. Tyto informace zahrnuji data o vykonnosti podniku, trzni
analyzy, finan¢ni ukazatele, zp€tnou vazbu od zédkazniki a dal$i relevantni udaje. Vlastnikem
procesu planovani je typicky vrcholovy management podniku, ktery nese odpovédnost za jeho
spravné nastaveni a pruab&h. V ramci procesniho ptistupu je diilezité jasné definovat jednotlivé
subprocesy a jejich vzajemné vazby. Hlavni proces planovani se obvykle ¢leni na nékolik
dil¢ich procest, jako je strategické planovani, taktické planovani a operativni planovani. Kazdy
z téchto subprocestt méa své specifické charakteristiky, ¢asovy horizont a uroven detailu.

(Mulacova a Mulac, 2013)

Pro efektivni fungovani procesu planovani je klicové nastaveni kontrolnich bodii a metrik
vykonnosti (KPI). Tyto metriky umoznuji priabézné sledovat kvalitu procesu planovani a jeho
vystupy. Mezi typické KPI patii naptiklad mira plnéni planovanych cilt, odchylky od planu
nebo ¢asova narocnost planovaciho procesu. Z hlediska procesniho fizeni je také dulezité
zajistit spravnou dokumentaci procesu planovani. To zahrnuje vytvofeni procesnich map,
definovani postuptl a odpovédnosti, stanoveni pravidel pro schvalovani a aktualizaci plani.
Dokumentace procesu slouzi jako zakladni néstroj pro standardizaci a kontinualni zlepsovani
planovacich aktivit. Proces planovani musi byt také integrovan s ostatnimi podnikovymi
procesy. Existuji vyznamné vazby naptiklad na proces fizeni zdroja, fizeni rizik, controlling
nebo proces strategického fizeni. Tyto vazby musi byt jasné definovany a fizeny, aby byla

zajisténa celkova efektivita podnikového fizeni. (Parolini, 2021)
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V kontextu procesniho fizeni je diillezité vnimat planovani jako cyklicky proces, ktery podléha
neustalému zlepSovani. To zahrnuje pravidelné pfezkoumavani efektivity procesu, identifikaci
uzkych mist aimplementaci zlepSovacich opatfeni. Vyuzivaji se pfitom razné metodiky
procesniho zlepSovani, jako je naptiklad cyklus PDCA (Plan-Do-Check-Act) nebo metodika
Six Sigma. Moderni pfistup k procesnimu fizeni planovani casto zahrnuje také vyuziti
informacnich technologii a specializovanych softwarovych nastroji. (Kepcynzsky, 2018) Tyto
nastroje umoziuji automatizaci nékterych ¢innosti, lepSi sdileni informaci mezi ucastniky
procesu a efektivnéjsi sledovani vykonnosti procesu. Z procesniho pohledu je také dilezité
vénovat pozornost fizeni zmén v procesu planovani. Kazd4 vyznamna zména v procesu by méla
byt fizena jako samostatny projekt sjasn¢ definovanymi cili, harmonogramem
a odpovédnostmi. To poméh4d minimalizovat rizika spojend se zménami a zajistit jejich

uspésnou implementaci. (Abrams, 2023)
2.2 Faze procesu planovani v podniku

Proces planovani podniku predstavuje systematicky piistup k fizeni organizace, ktery se sklada
znékolika klicovych fazi. Kazda ztéchto fazi méa svij specificky vyznam a pfispiva
k celkovému tuspéchu podniku. Planovéni jako takové prostupuje vSemi uUrovnémi fizeni,
od strategické pies taktickou az po operativni, a vytvaii tak uceleny ramec pro sméfovani

organizace v kratkodobém i dlouhodobém horizontu.

Prvni a zasadni fazi procesu planovani je dikladna analyza situace. Tato faze zahrnuje prizkum
jak vnéjsiho, tak vnitiniho prostfedi podniku a je nezbytnym vychodiskem pro vSechny typy
pland. V ramci analyzy vné&jSiho prostfedi se podnik zamétfuje na makroekonomické faktory,
jako jsou politické, ekonomické, socidlni a technologické vlivy (PEST analyza). Dulezitou
soucasti je také analyza konkurence, kdy podnik zkouma své ptimé i nepiimé konkurenty, jejich
silné a slabé stranky, trzni podil a strategie (Fotr a kol., 2020). Zatimco pro strategické plany je
tato analyza nejrozsahlejsi a nejdetailnéjsi, 1 operativni plany musi reflektovat aktudlni situaci
na trhu, byt v omezenéjSim rozsahu. Prizkum trhu poskytuje informace o potiebach
a preferencich zékaznik, trendech v odvétvi a potencialnich piilezitostech. Analyza vnitiniho
prostfedi se soustiedi na hodnoceni vlastnich zdroji a schopnosti podniku. Zahrnuje
prezkouméni finan¢nich zdroji, lidského kapitdlu, technologického vybaveni, vyrobnich
kapacit a organizacni struktury. Vystupem této komplexni analyzy je ¢asto SWOT analyza,
kterd ptehledné shrnuje silné aslabé stranky podniku spolu s pfileZitostmi a hrozbami

z vnéjsiho prostiedi. (Abrams, 2023)
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Na zaklad¢ provedené analyzy ptichazi faze stanoveni cilii, kterd je spole¢na pro vSechny
urovné planovani. Tato faze je kritickd pro urceni sméru, kterym se podnik bude ubirat. Cile
musi byt stanoveny jak pro dlouhodoby horizont (strategické cile), tak pro stiednédobé
a kratkodobé obdobi (taktické a operativni cile), pficemz musi existovat jasnd hierarchie
a navaznost mezi nimi. Strategické cile poskytuji obecny ramec, ktery je dale konkretizovan
v taktickych planech a nakonec rozpracovan do detailnich operativnich tkoli. Pfi definovani
cili na vSech urovnich je kli¢ové dodrzovat principy SMART, tedy zajistit, aby cile byly
specifické, méfitelné, dosazitelné, relevantni a casové ohrani¢ené¢ (Fotr akol., 2020).
Dlouhodobé cile obvykle zahrnuji vize o postaveni podniku na trhu, planovaném ristu,
rozsifeni produktového portfolia ¢i vstupu na nové trhy. Kratkodobé cile jsou konkrétné;si
a zam¢tuji se napiiklad na zvyseni prodeje v nasledujicim kvartalu, zlepSeni efektivity vyroby
nebo snizeni ndkladi. DileZité je také stanoveni priorit mezi jednotlivymi cili a zajiSténi jejich

vzajemné kompatibility. (Mulacova a Mulac, 2013)

Tteti faze se zabyva tvorbou strategie, tedy urcenim zptisobu, jak dosdhnout stanovenych cilt.
Tato faze se projevuje odliSné na riznych urovnich planovani. Na strategické urovni jde
o zasadni rozhodnuti o sméfovani podniku, na taktické urovni o konkrétni postupy jednotlivych
odd¢leni a na operativni urovni o detailni kroky k dosazeni kratkodobych cilii. Bez ohledu
na uroven vSak strategie musi byt realistickd a zohlediiovat dostupné zdroje podniku. V této
fazi se vypracovava detailni casovy harmonogram jednotlivych aktivit a planuje se alokace
zdrojii — finan¢nich, lidskych i materidlnich (Fotr a kol., 2020). Soucasti planovani na vSech
urovnich je také vytvoreni alternativnich scénarti pro rizné situace, které mohou nastat. Podnik
by mél mit pfipravené varianty postupu pro optimisticky, pesimisticky i realisticky scénat
vyvoje. Strategie by mela byt dostatecné flexibilni, aby umoziiovala adaptaci na ménici
se podminky trhu, coz je zvlast¢ dulezité u operativnich planti, které musi reagovat na aktualni

situaci. (Spacek a Hole¢kova, 2022)

Implementacni faze ptredstavuje prevedeni planti do konkrétnich akci a je kli¢ova pro vSechny
typy plénd. Bez efektivni implementace zlistdvaji ity nejlépe zpracované plany pouze
na papife. Tato faze zahrnuje rozdé€leni ukold a odpovédnosti mezi jednotlivé odd€leni
a pracovniky, stanoveni kontrolnich mechanismil a vytvofeni detailniho rozpoctu. V této fazi
je klicova efektivni komunikace napfi¢ celou organizaci, aby vSichni zaméstnanci rozuméli
svym ukolim a byli motivovéni k jejich plnéni. (Fotr a kol., 2020). Zatimco implementace
strategickych planit muze trvat mésice ¢i roky, operativni plany jsou uvadény do praxe

prakticky okamzité. Dilezitou soucasti implementace je také zajisténi potiebnych zdrojl, at’ uz
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se jedna o financni prostiedky, technologie, material nebo lidské zdroje. Mlze byt nutné
provést organizani zmeény, zajistit dodatecné skoleni zaméstnancti nebo implementovat nové

systémy a procesy. (Kepcynzsky, 2018)

Patd faze =zahrnuje prabézné sledovani a vyhodnocovani plnéni stanovenych cili
prostiednictvim kontroly a je nezbytna pro vSechny trovné planovani, byt s riiznou frekvenci
a intenzitou. U strategickych plani muaZe kontrola probihat ctvrtletné nebo pololetné,
u operativnich plant Casto denné nebo tydné. Je tfeba nastavit systém méfeni vykonnosti
pomoci klicovych ukazateld (KPI) a pravidelné sledovat dosahované vysledky. DileZité je vcas
identifikovat pfipadné odchylky od planu a analyzovat jejich pfiCiny. V ptipad€ zjiSténi
vyznamnych odchylek je nutné piijmout napravnd opatfeni (Fotr a kol., 2020). Ta mohou
zahrnovat upravu postupi, pierozdéleni zdroji nebo v krajnim piipad¢€ i modifikaci ptivodnich
cili. Kontrolni faze by m¢la byt systematické a kontinudlni, nikoli jednorazové aktivita, a m¢la

by poskytovat zp€tnou vazbu pro v§echny urovné fizeni. (Ashok, 2023)

Sesta faze reflektuje dynamickou povahu podnikatelského prostiedi a tyka se viech typt plani.
Plany je nutné pravidelné revidovat a aktualizovat v zavislosti na ménicich se podminkach trhu,
novych prilezitostech €i hrozbach. Aktualizace mize zahrnovat upravu cili, zménu strategie
nebo optimalizaci procest a metrik (Fotr a kol., 2020). Frekvence aktualizaci se li$i podle typu
planu — strategické plany mohou byt revidovany ro¢n¢, taktické plany ctvrtletné a operativni
plany i tydné nebo denné¢ v zdvislosti na dynamice prostfedi. Dulezité je zachovat rovnovahu
mezi stabilitou ptivodniho planu a potiebnou flexibilitou. Piili§ Casté zmény mohou vést
k nestabilité a zmatku v organizaci, zatimco pfili§na rigidita miZze znamenat ztratu konkurencni

vyhody. (Kepcynzsky, 2018)

Zavérecna faze procesu planovani sezaméifuje na celkové vyhodnoceni UspéSnosti
realizovanych planti a je nezbytna pro uceni se a zlepSovani pldnovacich procesti na vSech
urovnich. Zahrnuje analyzu dosazenych vysledku, identifikaci uspéchll i netspéchii a pouceni
se z ptipadnych chyb. Ziskané zkuSenosti by mély byt zdokumentovany a sdileny v ramci
organizace, aby mohly byt vyuzity pfi budoucim planovani (Fotr a kol., 2020). Zpé&tna vazba
by méla byt ziskdvana od vSech relevantnich stakeholderi — zaméstnanci, zdkaznika,
dodavateli i managementu. Tyto informace jsou cennym zdrojem pro kontinualni zlepSovani
procest planovani a fizeni podniku. Cely proces planovani podniku je cyklicky a jednotlivé
faze se vzajemné prolinaji a ovliviiuji. Usp&né zvladnuti viech fazi vyzaduje systematicky

pfistup, dobrou koordinaci a efektivni komunikaci napfi¢ celou organizaci. Pouze tak muize
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podnik dosahnout svych strategickych, taktickych 1 operativnich cili audrzet si

konkurenceschopnost v dynamickém podnikatelském prostiedi. (Kovatik, 2021)
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3 CHARAKTERISTIKA VYBRANEHO PODNIKU

ABC s.r.o. je ¢eska rodinna spolecnost, kterd ptsobi na ¢eském trhu jiz od roku 1992. Za vice
nez 30 let své existence se vypracovala na jednoho znejvétSich distributort v oblasti
zahradniho sortimentu, domécich potieb a DIY (Do It Yourself) produkti v Ceské republice.
Spolecnost se zamétuje predevsim na velkoobchodni ¢innost, ale provozuje také maloobchodni
vzorkovnu, kde si zékaznici mohou produkty osobné prohlédnout a vyzkouset. Tato kombinace
B2B a B2C piistupu umoziuje spolecnosti efektivné pokryvat rizné segmenty trhu a reagovat

na potieby jak koncovych zakazniki, tak obchodnich partnert.

Produktové portfolio spole¢nosti ABC s.r.o. je velmi Siroké a zahrnuje nékolik hlavnich
kategorii. V oblasti zahrady, ktera pfedstavuje stéZejni Cast sortimentu, nabizi spolecnost
zahradni nabytek vCetné stolt, zidli, lavic a kompletnich sestav, dale zahradni domky a pergoly,
slune¢niky a stinici techniku, houpacky a zahradni houpaci sité, ataké campingovy
a cateringovy nabytek. V kategorii domadacnost spolecnost distribuuje r0zné produkty
pro vybaveni a organizaci domadcnosti, které pomahaji zakaznikim udrZovat pofadek
a efektivné vyuzivat prostor. Pro kutily a femeslniky spole¢nost ABC s.r.0. nabizi sortiment
v kategorii dilna, ktery zahrnuje nafadi a dalsi vybaveni potfebné pro domaci prace a opravy.
Spole¢nost ma samostatnou sekci urcenou pro domaci mazlicky, pro které pod vlastni znackou
PETSY nabizi designové pelisky a dalsi vybaveni. Posledni vyznamnou kategorii je interiér,

kde spole¢nost nabizi doplitkky a vybaveni pro interiérové prostory.

Kromé vlastni znacky ROJ a PET je spole¢nost hlavnim distributorem fady mezinarodnich
znacek pro Cesky trh, mezi které patii KETER, CURVER, DAJAR, SUN GARDEN, ROTHO,
TOOMAX, DEA HOME, QBRICK a dalsi. Tato diverzifikace portfolia umoziuje spolecnosti
oslovit Siroké spektrum zdkaznikti a nabidnout jim produkty rtiznych cenovych kategorii
a designovych stylti. Diky tomu muze spolecnost ABC uspokojit potieby riznych zakaznickych
segmenti od cenové citlivych spotiebitelii az po narocné zékazniky hledajici prémiové

produkty.

Spolecnost v roce 2023 dosahla trzeb z prodeje zbozi a trzeb za vlastni vyrobky a sluzby
celkem ve vysi 277 798 000 K&, coz piedstavuje zhruba stejnou uroven, oproti predchozim
létim. Zisk spole¢nosti pfed zdanénim dosahl vyse 41.816 000 K&. V soucasnosti spolecnost
zaméstnava 30 pracovnikl a spravuje rozsahlé skladové prostory, které ji umoznuji drzet
vétSinu sortimentu trvale skladem. Tato strategie pfinaSi konkuren¢ni vyhodu v podobé rychlé

dostupnosti zbozi pro odbératele a zakazniky, ktefi mohou odebirat produkty dle aktualni
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potieby bez dlouhych ¢ekacich dob. Co se tyCe zplusobu fizeni podniku, ABC jako rodinna
spole¢nost klade diiraz na dlouhodobé vztahy se svymi partnery a zdkazniky. Management
spolecnosti pravdépodobné kombinuje tradiéni hodnoty rodinného podniku s modernimi

ptistupy k fizeni, coz vytvaii stabilni zaklad pro dlouhodoby rist.

Distribu¢ni strategie spolecnosti je zalozena na kombinaci pfimého prodeje ve vlastni
vzorkovné a neptimé distribuce prostiednictvim partnerskych e-shopii a kamennych prodejen.
Produkty ABC lze nalézt v fetézcich velkych hobby marketti, ale i v mensich specializovanych
prodejnach a v mnoha e-shopech riznych velikosti. Pro komunikaci se zakazniky spole¢nost
vyuziva rizné kanaly vcetné e-mailu, telefonu a socidlnich siti (Facebook, Instagram). ABC
také projevuje spoleCenskou odpovédnost tim, ze kazdorocné financéné ¢i vécné podporuje
charitativni organizace, Utulky, détské domovy ¢i domovy seniorti. Tento aspekt podnikani
posiluje pozitivni vnimani znacky a mlze pfispivat k loajalit¢ zdkaznikt, ktefi stale Casteji

zohlediuji etické a spolecenské aspekty pii svych ndkupnich rozhodnutich.
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4 ANALYZA PLANOVANI VE VYBRANEM PODNIKU

Tato kapitola se vénuje podrobné analyze planovacich postupti uplatilovanych ve spole¢nosti
ABC s.r.o. Nejprve bude piedstavena zvolend metodologie vyzkumu, kterd vychazi
z kvalitativniho pfistupu. Detailné budou popsany pouzité metody sbéru dat, konkrétné analyza
klicovych internich planovacich dokumentli spolecnosti na strategické, stiednédobé
1 operativni urovni a realizace polostrukturovanych rozhovori s vybranymi ¢leny vrcholového

managementu.

Nasledné bude pfiblizen samotny pribéh vyzkumu, véetné specifikace vyzkumného vzorku
a postupu pfi ziskavani a zpracovani dat. StéZejni ¢ast kapitoly pak bude strukturované
prezentovat popis planovacich procest rozdélenych podle ¢asového horizontu na dlouhodobé,
sttednédobé a operativni planovani. Samostatna ¢ast bude vénovana také analyze mechanismu

kontroly pInéni planii v ramci sledované spole¢nosti.

4.1 Vlastni vyzkum

Vyzkum se zamé&fil na analyzu planovacich procest ve spolecnosti ABC s.r.0. prostfednictvim
kvalitativniho pfistupu, ktery kombinoval studium internich dokumenti a polostrukturované

rozhovory s vybranymi ¢leny managementu.

4.1.1 Metody vyzkumu

Pro ucely analyzy planovacich postupti ve spole¢nosti ABC s.r.o. byl zvolen kvalitativni
vyzkumny pfistup, ktery umoznil porozuméni procesim strategického, stfednédobého
1 operativniho planovani v podniku. Vyzkum byl realizovan kombinaci dvou zakladnich metod
— analyzy internich firemnich dokumentt a polostrukturovanych rozhovort s vybranymi ¢leny

managementu, které probihaly formou diskuze.

Analyza dokumenti se zaméfila na tfi klicové planovaci dokumenty spolecnosti: Strategicky
plan spolecnosti, Obchodni strategii a Financni plan s investi¢nim vyhledem. Déle byly
zkoumany stfednédobé plany (Stiednédoby obchodni plan, Marketingovy akéni plan, Plan
rozvoje distribuénich kanalti, Personalni plan a Stfednédoby financni plan) a vybrané
operativni plany z oblasti prodeje, zdsobovani, marketingu a personalistiky. Tyto plany jsou

ve spolec¢nosti nejrozsirencjsi a také nejlépe méfitelné pro ucely této prace. Cilem této analyzy

30



bylo identifikovat strukturu plant, jejich vzajemnou provdzanost a mechanismy kontroly jejich

plnéni.

Polostrukturované rozhovory s manazery byly vedeny podle piedem ptipraveného scénarie,
ktery obsahoval oteviené otazky zaméfené na proces tvorby plani, zapojeni jednotlivych
oddé€leni, zplisoby vyhodnocovani a kontroly pInéni stanovenych cili a na identifikaci
pfipadnych problémi ¢i vyzev v oblasti planovani. Rozhovory trvaly v priméru 60 minut

a byly realizovany v sidle spolec¢nosti.

Vyzkumny vzorek pro rozhovory tvofili tfi manaZefi z vrcholového vedeni spole¢nosti ABC
s.r.o., ktefi jsou pfimo zapojeni do strategického planovani a maji piehled o fungovani
spoleCnosti. Vybér respondenti byl zamérny, scilem ziskat informace od osob

s rozhodovacimi pravomocemi na strategické urovni fizeni.

Prvni respondent zastava pozici vykonného feditele spolecnosti a je ¢lenem rodiny vlastnici
spole¢nost. Ve spolecnosti plsobi vice nez 15 let a ma rozsahlé zkuSenosti s fizenim podniku
v oblasti distribuce zahradniho a doméciho sortimentu. Je hlavnim tvircem dlouhodobé

strategie spole¢nosti a méa kone¢né slovo pfi schvalovani vSech kli¢ovych plant.

Druhy respondent je financni feditel s vice nez desetiletou praxi v oblasti finan¢niho fizeni. Ve
spole¢nosti ABC pracuje 8 let a je zodpoveédny za finan¢ni planovani, controlling a investi¢ni
rozhodovani. Ma detailni ptfehled o finan¢nich aspektech planovéani na vSech turovnich a

o mechanismech kontroly plnéni finan¢nich cila.

Tteti respondent zastavd pozici obchodniho feditele a ve spole¢nosti plisobi 12 let. Je
zodpovédny za obchodni strategii, rozvoj produktového portfolia a expanzi na nové trhy. Ma
bohaté zkuSenosti s pldnovanim v oblasti prodeje, marketingu a distribuce a tzce spolupracuje

s vedoucimi jednotlivych oddéleni pfi tvorbé sttednédobych a operativnich pland.

Vsichni tfi respondenti jsou Cleny strategického tymu, ktery se pravidelné schazi
k vyhodnocovéni plnéni dlouhodobych cilli a k aktualizaci strategickych plant. Diky jejich
dlouhodobému plisobeni ve spolecnosti a celkovému piehledu o jejim fungovani poskytli
cenné informace o planovacich postupech, kontrolnich mechanismech a o zplisobech, jakymi

spolecnost ABC reaguje na zmény trzniho prostiedi.

31



4.1.2 Pribéh vyzkumu

Vyzkum byl rozdélen do tii fazi. V prvni fazi doslo k navazani kontaktu s vedenim spolecnosti
a k vysvétleni t€elu a cilti vyzkumu. Po ziskani souhlasu s realizaci priizkumu byla dohodnuta

pravidla pro pfistup k internim dokumentiim a pro uskute¢néni rozhovorti s manazery.

Ve druhé fazi byla provedena analyza internich dokumenti. Vzhledem k citlivé povaze
informaci obsazenych v planech spole¢nosti nebylo mozné ziskat kopie dokumentt k vlastnimu
uzivani. Vedeni spolecnosti umoznilo nahlédnuti do dokumenti pouze v prostorach
spole¢nosti, kde jsem si mohla d€lat poznamky, ale odmitlo poskytnout kopie s odvolanim
na ochranu obchodniho tajemstvi. Analyza dokumenti proto probihala pifimo v sidle
spole¢nosti béhem nékolika navstév, pii kterych byly systematicky prochazeny jednotlivé plany

a zaznamenavany jejich klicové charakteristiky, struktura a obsah.

Ve tieti fazi byly realizovany rozhovory s vybranymi manazery. Rozhovory byly se souhlasem
respondentll nahravany na diktafon a nasledné piepsany do textové podoby pro ucely analyzy.
Ptepisy rozhovorl byly anonymizovany a po dokon¢eni analyzy byly audionahravky smazany
v souladu s dohodou o ochran¢ osobnich udaj.

Ziskana data byla nasledné analyzovana pomoci metody obsahové analyzy, kterd umoznila
identifikovat klicova témata a vzorce v oblasti planovani. Vysledky analyzy byly strukturovany

podle casového horizontu planti (dlouhodobé, stfednédobé, operativni) se samostatnym

rozliSenim kontroly planovéani v samostatné kapitole.
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4.2. Struktura planu ve zkoumané spole¢nosti

Tato kapitola se podrobné vénuje systému dlouhodobého planovani ve spole¢nosti ABC s.t.0.
Spole¢nost kombinuje velkoobchodni a maloobchodni aktivity a operuje na dynamickém trhu
se zahradnim sortimentem, domacimi potiebami a dalSimi produkty, pfedstavuje strategické
planovani klicovy ndstroj pro stanoveni dlouhodobého sméfovéani a zajiSténi udrzitelného

rozvoje.

V kapitole je detailn¢ rozebran klic¢ovy dokument této urovné — Strategicky plan spolecnosti.
Ten nejen definuje misi, vizi a zdkladni hodnoty, ale také stanovuje konkrétni pétilet¢ SMART
cile a obecnéjsi desetilety vyhled, pfi¢emz vychazi z dikladnych analyz vnéjSiho i vnitiniho
prostiedi (napf. PEST analyza, analyza zdrojl, finan¢ni analyza). Déle se kapitola zamé&fi na
dva pfimo navazujici dlouhodobé plany: Obchodni strategii, kterd konkretizuje sméfovani v
oblasti produktového portfolia, distribu¢nich kanalli, marketingu a expanze, a Finan¢ni plan a
investicni vyhled, jenz stanovuje finan¢ni cile a definuje kli¢ové investi¢ni priority, jako je

nedavno realizované rozsiteni skladi, digitalizace ¢i modernizace infrastruktury.
4.2.1 Dlouhodobé plany

Vzhledem k zaméfeni na velkoobchodni i maloobchodni prodej se spolecnost snazi planovat
své aktivity strategicky a v del$im ¢asovém horizontu. Vychodiskem pro vSechny plany je
Strategicky plan spolecnosti, ktery vymezuje pétileté cile spolecnosti v konkrétni podobé
a poskytuje obecnéjsi vyhled na dobu deseti let. Tento dokument zacina definovanim mise, vize
aklicovych hodnot, jez ovliviluji kazdodenni <cCinnosti 1dlouhodobé rozhodovani
managementu. Pfi formulaci strategickych priorit je kladen diiraz na metody analyzy prostiedi.
Spolecnost tak pracuje s PEST analyzou, kterd zkouma politické, ekonomické, socialni a
technologické faktory, a dale s Porterovym modelem péti konkurencnich sil, jehoz cilem je
identifikovat pozici podniku vic¢i konkurenci, dodavatelim a odbératelim. Kromé& toho
posuzuje vyuziti podnikovych zdrojii a z téchto poznatkii management spolecnosti nasledné

vyvozuje silné a slabé stranky, pfilezitosti i hrozby do tzv. SWOT analyzy.

Na zaklad¢ vyse uvedenych analyz vrcholovy management — tvotfeny i ¢leny rodiny vlastnici
spolenost — stanovuje pro pétileté obdobi konkrétni SMART cile, napiiklad v podobé
pozadovaného meziro¢niho ristu trzeb ¢i marze. Diky tomu lze pribézné¢ vyhodnocovat, zda

se spolecnosti dafi dlouhodoba vychodiska napliiovat a za jakych podminek je nutné pfistoupit
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k tpravam. Desetilety vyhled byva pak zamérné pojiman obecnéji, aby byla zachovana urcita
mira flexibility v reakci nanové podnéty trhu. Natéto urovni se tak definuji piedevsim
sméfovani podniku, cile v oblasti expanze nebo navazovani strategickych partnerstvi. Pfestoze
rodinny charakter spolec¢nosti vytvafi stabilitu a umoziiuje i rychlé operativni zasahy, pfizvani

externich konzultanti by mohlo pfispét k jesté presnéjSimu zacileni strategie.

Na Strategicky plan spole¢nosti pfimo navazuje Obchodni strategie, jejimZ tkolem je poloZit
zaklady konkrétniho rozvoje prodeje, marketingu a prace s distribucnimi kandly. V ptipadé
spolec¢nosti ABC se tato obchodni strategie sklada z nékolika propojenych oblasti. Prvni z nich
je plan rozvoje produktového portfolia, ktery urcuje, jaké kategorie bude spole€nost preferovat,
které novinky ptedstavi a do jaké miry se v sortimentu zaméti na vlastni znacky (ROJ a PET)
¢1 produkty mezinarodnich vyrobct, pro n€z pisobi jako hlavni distributor. Tento plan rovnéz
feS§i pfipadné vyfazovani sortimentu, ktery sejiz jevi jako neperspektivni ¢i nepiinasi
ocekavanou marzi.

Dalsi soucasti Obchodni strategie predstavuje plan rozvoje distribu¢nich kanali. Spole¢nost
ABC udrzuje Sirokou sit’ partnerti v podob¢ e-shopti, kamennych prodejen a hobby market,
a zaroven provozuje vlastni maloobchodni vzorkovnu u Kolina. Aby bylo mozné pokryt co
nejsirsi spektrum zdkaznikli, management spolecnosti pravidelné¢ analyzuje vykonnost
jednotlivych prodejnich cest, naklady na distribuci a Groven zakaznické spokojenosti. Piestoze
spole¢nost vyrazné t€zi z existujicich partnerstvi, pro tspéch v modernim obchodnim prostiedi
je dulezité i1 propojovani on-line a off-line aktivit a vyuzivani dat o spotfebitelském chovani.
Dale se Obchodni strategie zaméfuje na marketingovou podporu prodeje s cilem budovat

povédomi o znacce a udrzovat loajalitu zakaznikd.

Ttetim a poslednim klicovym planovacim dokumentem je Finanéni plan a investi¢ni vyhled.
V nadvaznosti na Strategicky plan spolecnosti a Obchodni strategii stanovuje financni cile
v oblastech obratu, zisku, poméru zadluzeni ¢i tirovné hotovosti. Po nedédvné realizaci rozsiieni
skladovych prostor na 10 000 m? se nyni spole¢nost primarn¢ soustiedi na udrzeni optimalni
urovné zasob a dalsi digitalizaci logistickych procesi. Mezi investi¢ni priority patii zejména
rozvinuti technologické infrastruktury, vcetn€ automatizace distribuce a modernizace
informacnich systémi. Méné diilezitou, avSak stdle moznou variantou, mohou byt i akvizice
konkuren¢nich malych distributorti ¢i specializovanych e-shopi, pokud to bude pro podnik

vhodné.
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4.2.2 Stirednédobé plany

Stiednédobé plany ve spole¢nosti ABC navazuji na dlouhodobou strategii a pomahaji
realizovat konkrétni cile v horizontu piiblizné dvou az tii let. Jejich hlavnim ucelem je
koordinovat kli¢ové procesy a zajistovat, aby jednotlivé useky spolecnosti postupovaly
systematicky a v souladu se $irSim strategickym ramcem. Nasledujici pétice planti —
Stfednédoby obchodni plan, Marketingovy akc¢ni plan, Plan rozvoje distribu¢nich kanald,
Personalni plan a Stfednédoby financni plan — vytvaii dohromady uceleny nastroj pro plnéni

stanovenych sttednédobych cila.

Stirednédoby obchodni plan navazuje na dlouhodobou obchodni strategii, ale s kratSim
¢asovym vyhledem, zpravidla 2,5 let. Jeho hlavnim poslanim je orientovat se na konkrétni
prodejni cile, vybér a obménu sortimentu a pruzné sezénni kampané. Tento plan se tak stava
mostem mezi dlouhodobymi cili (napf. rozsifeni prodeje v novych segmentech) a kazdodenni

praxi, ktera vyzaduje rychlou reakci na zmény poptavky.

Stfednédoby obchodni plan zahrnuje pfedevsim kvantifikované prodejni cile, analyzu vyvoje
soucasné¢ho produktového portfolia a ndvrhy najeho Upravu podle sezénnich trendi ¢i
poptavky. Soucéasti je rovné€Z plan akénich nabidek a marketingovych kampani, jimiz
spole¢nost motivuje obchodni partnery a koncové zakazniky k ndkupu vybrané¢ho sortimentu

v ur¢itém obdobi.

Plan klade diiraz na vytipovani novych produktovych fad nebo vylepSenych verzi stavajicich
vyrobki, jeZ mohou byt konkuren¢ni vyhodou pro spole¢nost. Vzhledem k dynamice trhu
se vedouci oddé¢leni obchodu zamétuji na sezonni vrcholy (jaro/léto u zahradniho sortimentu)

a stanovuji pro né konkrétni objemy prodeji ¢i marze, které by mély byt dosazeny.

Tvorba stfednédobého obchodniho planu obvykle zacind sbérem prodejnich dat z uplynulého
obdobi a jejich porovnanim s dlouhodobymi cili. Produktovi manazefi spolecn€ s obchodnim
oddélenim navrhuji, jak optimalizovat sortiment, které kategorie posilit a kterych se ptipadné
zbavit. Nasledn¢ jsou definovany méfitelné cile pro riznd ¢asova obdobi (Ctvrtleti, pololeti)
a vypracovavaji se presnéjsi plany obchodnich akci s ohledem na kalendéaini sezény. Findlni
podoba planu je schvéilena vrcholovym managementem, ktery dohliZi na jeho provadzanost

s dlouhodobou obchodni strategii a Strategickym planem spolecnosti.

Marketingovy aké¢ni plan uzce souvisi se sttednédobym obchodnim planem, nebot’ vytvari

zaklad pro propagaci produktl a posilovani znacky v daném casovém horizontu. Je zaméfen
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na komunika¢ni kampané€, propagaci novych vyrobkt, slevové akce a navazani spoluprace

s medialnimi partnery.

V marketingovém ak¢nim planu spole¢nosti ABC se obvykle vymezuji konkrétni marketingové
cile (napt. zvySeni povédomi o znacce, posileni image inovativniho a spolehlivého dodavatele,
narast navstévnosti vzorkovny ¢i e-shopu). Dale se stanovuji ndstroje, rozpocty a ¢asové
harmonogramy pro kazdou kampan — at’ uz jde o slevové akce, spolupraci s influencery

na socialnich sitich, tiSt€nou inzerci nebo ucast na veletrzich.
Plan rozvoje distribu¢nich kanali

Vzhledem k tomu, Ze spole¢nost ABC kombinuje velkoobchodni i maloobchodni prodej, je
plan rozvoje distribu¢nich kanal jednim z kli€¢ovych nastroji pro efektivni zajisténi plynulosti
dodavek, dostupnosti zbozi a optimalizaci skladového hospodaftstvi. Tento plan se zamétuje
na spolupraci s klicovymi odbérateli (hobby markety, e-shopy, kamenné specializované
obchody), narozvoj vlastni vzorkovny (napf. rozsSiteni sluzeb, efektivita prostoru) nebo
piipadné aktivity pro zlepseni logistiky mezi sklady a prodejnimi misty. Rovnéz zohlediuje
ptileZitosti pro geografické rozsiteni v ramci CR a dostupnych zahraniénich trhi. Soudasti
planu na rozvoj distribuce je také plan nakupu, ktery se propojuje s pozadavky na udrzovani

a rozvoj distribuce.

Na zacatku se posuzuje stavajici stav distribucnich siti, jejich vykonnost, naklady
na manipulaci se zbozim adopravni dostupnost pro zdkazniky. Nésledn¢ se formuluji
sttednédobé cile, které mohou zahrnovat navySeni obratu v urcitych segmentech, zlepSeni

rychlosti dodéavek ¢i posileni servisu pro vybrané klicové partnery.

Personalni plan se soustfed’'uje na dvé hlavni oblasti: ziskdvani a stabilizaci zaméstnanct
potiebnych k plnéni sttednédobych cilli a jejich kontinudlni vzdélavani a rozvoj. Roli zde hraji
také motivacni programy a systém hodnoceni vykonnosti. Plan obsahuje ptehled stavajiciho
personalniho sloZeni, progn6zu pottebnych pocth pracovnikli v jednotlivych oddélenich (napf.
posileni obchodu ¢i marketingu v sezon¢€), navrhy na Skoleni ¢i profesni rozvoj a systém
odménovani a bonusil. Soucasti je také analyza fluktuace a zplisoby posilovani loajality, napf.

pomoci benefitl, internich Skoleni a moznosti kariérniho ristu.

HR oddéleni vychazi z obchodnich a finan¢nich plani a pfedklada navrhy, kolik zaméstnanci
bude potieba, sjakou kvalifikaci a zajakych podminek. Nésledné je zpracovan casovy

harmonogram néaboru arozvoje, zohlednujici dilezit¢ faze (napf. jarni posileni skladu
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a logistiky). Nasleduji detailni rozpocCty pro Skoleni, motivaéni programy a piipadné
zamgéstnanecké benefity.

Financ¢ni plan

Posledni z klicovych dokumentii, ktery pomdhd stfednédobym plénim stat se redlné
dosazitelnymi, je finan¢ni plan. Ten definuje alokaci finan¢nich zdroju, celkové rozpocty
a zpusoby optimalizace cash-flow v horizontu dvou az tfi let. Stfednédoby finan¢ni plan
vychézi z projektovanych prodeji, nakladli a cenovych strategii obsazenych v obchodnich
a marketingovych planech. Zahrnuje rovnéZz investiéni zdméry menSiho rozsahu ¢i nutné
navySovani vyrobnich a skladovych kapacit, pokud si to projektovany nariist poptavky vyzada.
Soucasti je také systém monitoringu likvidity, ktery zabezpeci rychlou reakci, dojde-li

k necekanym vykyvim.

Finance vychézeji z predpokladaného obratu a provoznich nakladd, jez do planu ptredklada
obchodni oddéleni ve spolupraci s marketingem. Finan¢ni odd€leni analyzuje rizné scénaie
s ohledem na vyvoj cen vstupii, inflaci 1 irokové sazby. Na zdklad¢ této analyzy potom stanovi,
jaké zdroje akolik prostredki budou allokovany k realizaci cildi, adefinuje rezervu

pro neptfedvidané vydaje.
4.2.3 Operativni plany

Spolecnost ABC s.r.o. vénuje znacnou pozornost nejen strategickému a strednédobému
planovani, ale také operativnim pldntim, které pokryvaji kratkodobé asové obdobi, zpravidla
jeden rok nebo i kratsi usek. Operativni planovéani se zaméfuje na kazdodenni chod spolecnosti
a zajist'uje, ze vSechny ¢innosti navazuji na vyssi stupné plant. V ABC vytvareji operativni
plany zejména vedouci relevantnich oddéleni ve spolupréci s top managementem, ktery dohlizi
na jejich soulad s celkovou strategii spolecnosti a odsouhlasuje je. Je ptfitom kladen diraz
na precizni definovani dil¢ich krokd, pribéznou kontrolu arychlou aktualizaci v reakcich
na zmény poptavky nebo provozni okolnosti. Tato peclivost je nezbytnd, protoze spole¢nost
se zamétuje nejen na velkoobchodni distribuci, ale také na maloobchodni prodej ve vlastni
vzorkovné, coz vyzaduje pfesnou koordinaci v oblasti zdsobovani, logistiky, prodejniho servisu

a komunikace se zdkazniky.

Operativni plany v ABC se kazdoro¢né sestavuji na ptelomu roku, kdy je k dispozici
vyhodnoceni vysledkii sezony, vznikaji reakce na ptipadné vykyvy a soucasné se upiesiuji
oc¢ekavani pro nasledujici obdobi. Nejcastéji jsou zpracovavany ve form¢ ucelenych

dokumentti pro jednotliva odd¢leni, ktera poté predkladaji svoji vizi operativniho fizeni
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managementu. Tento postup zajiStuje, Ze se od prvotnich podkladii zkazdodenni praxe
dostavaji plany az nanejvyssi Uroven fizeni, kde jsou porovnavany s dlouhodobéjsimi
koncepcemi a stfednédobymi cili. Kromé toho vznikaji plany i v kratSich ¢asovych intervalech,
coZ se tyka zejména oblasti persondlniho planovani smén. Uspéiné splnéni operativnich plani
pak slouzi jako jeden z hlavnich indikatori, zda je spolecnost skutetné schopna napliovat

strategické zamery.

Za klicové operativni plany lze v ABC povazovat plany prodejni, zasobovaci, marketingové
a plany v oblasti personalistiky a logistiky. V prodejnich planech se detailné stanovuji mésic¢ni
¢ Ctvrtletni cile pro jednotlivé produktové kategorie, s ptihlédnutim na sezénnost a redlné
trendy z minulych obdobi. JelikoZ stéZejni Cast sortimentu tvoii zahradni nébytek, pergoly
a dalsi zboZi urCené do exteriéru, vrchol sezény tradicné spada do jarnich a letnich mésict.
Operativni prodejni plan se proto zaméfuje na v€asné naskladnéni a na naplanovani
marketingovych aktivit, které¢ stimuluji poptavku pted hlavni sezénou. V zimnich mésicich
naopak dochazi k mirnému utlumu v prodeji zahradnich doplnki, a tak se spolecnost soustredi

na domdcnost, vybaveni dilen nebo jiné kategorie, které nejsou tolik zavislé na pocasi.

Zasobovaci plany vychazeji z predpoklddaného odbytu, pfiCemz vedeni skladu a nakupni
oddéleni uzce spolupracuji na zajisténi plynulého zdsobovani. Diky rozsahlym skladovym
kapacitam nad 10 tis. m? mize ABC operativné pracovat se zasobami a pokryvat i neo¢ekavané
vykyvy poptavky. V kazdodenni praxi to znamena, ze operativni plan definuje tydenni c¢i
meésicni cykly doplnovani zbozi, pravidla pro minimalni skladovou zésobu a postupy pro rychlé
objednavky, jestlize se ne¢ktery klicovy artikl vyprodd nebo se jeho stav blizi kritickému
minimu. Protoze spole¢nost vyuzivad hned nékolik distribu¢nich kandlti (kamenné prodejny
partnerd, e-shopy, vlastni vzorkovnu), vSechny tyto sméry jsou zohlediiovany s ohledem
na jejich specifickou dynamiku. Marketingové oddéleni pfedava ndkupcim informace
o planovanych akcich nebo slevach, aby bylo mozné predejit nedostatku zboZi behem kampané,

nebo naopak snizit riziko nadbytecnych zasob po jejim ukonceni.

Marketingové operativni plany jsou v ABC vytvafeny ve dvou az tfimési¢nich intervalech, a to
s pfesnym zaméfenim na probihajici €1 planované akce. Vzhledem k caste€né sezonnosti
sortimentu mohou mit kampané vysokou Gi€innost ve spravnou chvili, a proto je dilezité jejich
nacasovani avécna soudrznost s ostatnimi plany. Marketingové oddé€leni v operativnich
planech detailné¢ popisuje kandly komunikace, pouZzivané propagacni materidly, rozpocet

pro jednotlivé medialni kampané a spolupréci se socidlnimi sitémi. Soucasti byva i dohoda
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s partnery, ktefi sortiment ABC prodavaji na svych e-shopech nebo v kamennych prodejnach,

aby se aktivity synchronizovaly a posilil efekt jednotného marketingového sdéleni.

Neméné dilezité jsou také kazdodenni operativni plany v personalistice, které odpovidaji
za personalni obsazeni jednotlivych smén a oddé€leni v zavislosti na realné potieb¢ pracovnich
sil. ProtoZze ABC v ur¢itych obdobich piijima sezonni pracovniky, nastavuje si kvoty a terminy
nabort, aby byl sklad i maloobchodni vzorkovna posilena v dobé vyssi poptavky. Persondlni
plan v kratkodobém horizontu sestavuje HR odd¢leni, které vyhodnocuje ukazatele fluktuace,
aktualni dochdzku a kapacitu veskerych pracovnich tisekti. Pravideln€ komunikuje s vedoucimi
jednotlivych tymt, aby mélo k dispozici realisticky odhad potieb. Tento operativni piistup je
zasadni zvlasté pro zajiSténi plynulého chodu skladu, kde se mohou kratkodobé pozadavky
rychle zvySovat. Pokud je nutnd spolupriace s agenturami zprostiedkujicimi sezonni
zaméstnance, organizuje se vybér azaufeni novych pracovnikli s ohledem na standardy

kvality, které se v ABC dlouhodobé uplatiiuji.

Diilezitou roli v kvalitnim provéazani operativnich plana s ostatnimi plany spole¢nosti hraji
interni komunikacni platformy, diky nimz maji jednotlivé tymy v redlném case piehled o stavu
zakazek, stavu skladovych zasob a plnéni termint. Spole¢nost ABC pouziva interni informacni
systémy slouzici k fizeni objednavek aevidenci veskerych prodejnich transakci. Timto
zpusobem je mozné naptiklad rychle zjistit, které produkty se v daném tydnu nejvice prodavaji,
a operativné posilit marketing pravé na tuto kategorii. Pokud dojde k ne¢ekané udalosti, jakou
muze byt sezonni vykyv pocasi nebo zpozdéna dodavka od dodavatele, vedouci manaZzeti
okamzité svolavaji kratkou operativni poradu, kde vyhodnoti dopad na plnéni aktualnich plana

a pfijmou opatfeni, jez zabrani fetézové reakci v dalSich ¢astech provozu.

Operativni plany plni také dilezitou ulohu v prodejné a vzorkovné, kde se pfimo setkava
spolecnost se svymi maloobchodnimi zakazniky. Zde je nezbytné koordinovat personal,
dostupnost produktl a pfipadné akéni nabidky, aby koncovi klienti méli co nejlepsi nakupni
zkuSenost. Vedouci vzorkovny sestavuje kratkodobd doporuceni pro aranzma aktudlnich
kolekci, vyhodnocuje uspésnost jednotlivych vystavenych produkti a sleduje, jak se promita
marketingova podpora v redlné néavstévnosti. Neplnéni stanovenych cilit (naptiklad slabsi
prodej noveé piedstavené produktové fady) byva rozebirano pti pravidelnych setkanich, kde
se hledaji divody a feSeni. Pokud se ukaze, ze propagacni materidly nejsou dostate¢né vyrazné
nebo Ze persondl potiebuje intenzivnéjsi proSkoleni, jsou tyto kroky planovany v ramci

navazujicich operativnich aktivit.
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Tim, Ze se operativni plany sestavuji opakované v relativné kratkych cyklech, byvaji schopné
reagovat na rizné externi i interni podnéty rychleji nez sttednédobé ¢i dlouhodobé dokumenty.
V ABC se tato flexibilita projevuje napiiklad v ptistupu k ne¢ekanym poklestim nebo nartistim
zajmu o urcité kategorie zbozi, a to jak v maloobchodnim segmentu, tak ve velkoobchodnim
prodeji. Diky spolupréci s obchodnimi partnery maji vedouci manazeti operativné k dispozici
informace o prodejnim vykonu produktid i v externich prodejnich sitich, coz umoziuje

okamzité reagovat uptesnénim distribu¢nich a marketingovych priorit.

5 KONTROLA PLANOVANI A IDENTIFIKACE KLiCOVYCH
KPI

Tato kapitola se zaméiuje na celkovou analyzu kontrolnich mechanismt, které spole¢nost ABC
s.r.0. vyuziva pro vyhodnocovani svych planovacich procesii. Postupné jsou zde rozebrany
kontrolni systémy pro dlouhodobé, stiednédobé i operativni plany, véetné konkrétnich nastrojii
a metrik, které spolecnost pouziva pro méieni uspésnosti jednotlivych plant. Kapitola popisuje
odpovédnosti jednotlivych manazerskych trovni za kontrolni ¢innosti, frekvenci provadénych
kontrol a zptisoby, jakymi jsou vysledky kontrol dokumentovany a komunikovany v rdmci
organizacni struktury. Soucasti je také analyza provazanosti kontrolnich mechanismi napftic¢
riznymi ¢asovymi horizonty planovani a jejich role v procesu aktualizace a upravy pland.
Pozornost je vénovana itomu, jak spolecnost vyuziva zpétnou vazbu z kontrolnich procest
pro kontinualni zlepSovani svého planovaciho systému a jak se kontrolni mechanismy vyvijely

v pribéhu ¢asu v reakci na ménici se podminky trhu a rist spole¢nosti.
5.1 Kontrola dlouhodobych planti

Kontrolu strategického planu provadi vykonny teditel v pololetnich intervalech, pficemz
ctvrtletné probihaji strategické porady, kde se vyhodnocuje plnéni jednotlivych cili. V ramci
kontroly se sleduji klicové ukazatele vykonnosti zahrnujici meziroc¢ni rist trzeb vyjadieny
v procentech, celkovou ziskovost métenou EBITDA marZi, trzni podil v klicovych segmentech,
miru plnéni strategickych milnik a navratnost investic. Jednou ro¢né pak dochazi k rozsahlejsi
revizi, v jejimZ priab¢hu mize byt plan doplnén ¢i piepracovan s ohledem na aktualni trzni

situaci, technologicky vyvoj nebo zmény v chovani zakazniki.

Obchodni strategie piedstavuje druhy vyznamny dlouhodoby plan, za ktery nese odpovédnost
obchodni feditel ajeho kontrolu zajistuje vykonny feditel ve Ctvrtletnich intervalech. Za

kontrolu napliovani obchodni strategie zodpovidaji predevsim oddéleni obchodu a marketingu,
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ktera mésicné a Ctvrtletné vyhodnocuji vyvoj kliCcovych ukazateli. Sledované KPI zahrnuji
podil vlastnich znacek ROJ a PET na celkovém obratu, pocet nové zavedenych produktti, obrat
dosahovany na zahrani¢nich trzich vyjadfeny v korunach, pocet aktivnich distribu¢nich
partnert a konverzni pomér u marketingovych kampani. Vysledky se porovnavaji s planem a
v ptipad¢ zésadnich odchylek lze strategii pribézné upravovat. Tento plan se zamétuje
narozvoj produktového portfolia, distribu¢nich kanald, marketingové podpory a expanzi

na zahrani¢ni trhy, ¢imz pfimo navazuje na strategicky plan spolecnosti.

Sledované KPI zahrnuji obrat podle produktovych kategorii, hrubou marzi podle kategorii,
primérnou hodnotu objednavky, podil novych versus opakovanych zakaznikl, a Gispé$nost
sezonnich kampani méfenou pomérem skute¢ného obratu vic¢i planovanému. Kontrola
sttednédobého obchodniho planu probiha formou pravidelnych porad vedeni obchodu, kde
se sleduji klicové ukazatele jako pocet prodanych kusl, vySe obratu, marze atempo rlstu
v jednotlivych kategoriich. Pokud néktery ukazatel neodpovidd ocekavanim, projednaji
se mozné¢ divody, jako je naptiklad slabSi sezona nebo zpozdéni dodavek, a navrhnou

se napravna opatieni.

Marketingovy ak¢ni plan spada pod zodpovédnost marketingového manazera a je kontrolovan
obchodnim feditelem mésicné. Plan se zamétuje na komunikacni kampané, propagaci novych
vyrobkil, slevové akce aspolupraci s medidlnimi partnery. Mezi sledované KPI patii
navstévnost vzorkovny vyjadiend poctem osob, navstévnost e-shopu metena poctem unikatnich
navstévniki, konverzni pomér marketingovych  kampani, navratnost investic
do marketingovych aktivit, mira povédomi o znacce zjiStovand z pruzkumi a naklady
na ziskani zékaznika. Pfi tvorb¢ tohoto planu marketingové oddé€leni nejprve vyhodnoti minulé
kampané a jejich dopad na trzby, pfipadné na ostatni sledované ukazatele, jako je naptiklad
narast poctu followerti na socialnich sitich nebo mira prokliku u newsletterti. Tyto vysledky
jsou pak konfrontovany s cili v obchodni oblasti a s dlouhodobou strategii posilovani znacky.
Nasledn¢ je navrzena sada kampani a aktivit, které maji potencial nejlépe podpoftit prodej
v klicovych kategoriich a rovnéz zohlednit sezénnost produktii. Po odsouhlaseni rozpoctu
aterminid se marketingovy akéni plan finalizuje aptedlozi k projedndni vrcholovému
managementu. Soucasti tohoto planu je isystém vyhodnocovani kampani prostfednictvim
klicovych metrik, jako je zména v objemu prodeje sledovanych produktti, naklady na proklik
v online kampanich, konverzni poméry nebo mira otevieni newsletter. Vysledky se pravidelng
prezentuji vedeni obchodu a marketingu, které na zékladé nich provadi ptipadné upravy

v plénovanych aktivitach ¢i preskupeni rozpocti.
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Plan rozvoje distribu¢nich kanali je v kompetenci manazera distribuce a jeho kontrolu provadi
obchodni feditel ¢tvrtletné. Tento plan se zamétuje na spolupraci s klicovymi odbérateli, rozvoj
vlastni vzorkovny, optimalizaci logistiky a planovani nakupu. Sledované KPI zahrnuji obrat
podle jednotlivych distribu¢nich kanalti, ndklady na distribuci vyjadiené jako procento
z obratu, rychlost dodavek meéfenou prameérnym casem v dnech, spokojenost partnert
hodnocenou na skale 1-10, efektivitu vlastni vzorkovny méfenou obratem na metr ¢tverecni
apocet novych distribu¢nich partnerd. Plnéni planu rozvoje distribu¢nich kanalt je
kontrolovano ptevazné formou mési¢niho monitoringu skladovych zéasob, rychlosti
obratkovosti zboZi a spokojenosti partnert se servisem. Kazdé ctvrtleti se vysledky konzultuji
na poradach obchodniho a logistického oddé€leni, které posuzuji, zda provedené kroky, jako
jsou naptiklad upravy systému fizeni zasob nebo investice do IT podpory, vedly ke zlepSeni

v konkrétnich metrikach.

Personalni plan spada pod zodpovédnost HR manaZera a je kontrolovan finan¢nim feditelem
ve Ctvrtletnich intervalech. Plan se zamétfuje na ziskavéani a stabilizaci zaméstnanci, jejich
vzdélavani a rozvoj, motivacni programy a systém hodnoceni vykonnosti. Mezi sledované KPI
patii mira fluktuace zaméstnancli, produktivita prace meéfena obratem na zaméstnance,
uspésnost skoleni vyjadiend procentem zlepSeni vykonu, spokojenost zaméstnancti zjiStovana
z prizkumt, naklady na ndbor na jednoho nového zaméstnance a primérna doba obsazeni
volné pozice ve dnech. V rdmci kontroly personédlniho planu se pravidelné vyhodnocuje, zda
bylo dosazeno stanovenych kvantitativnich ukazatelt, jako je naptiklad pocet nové piijatych
zaméstnanc, a kvalitativnich ukazateld, jako je uspéSnost Skoleni nebo snizeni fluktuace. HR
oddéleni ptipravuje mésicni ¢i kvartalni reporty, které prezentuje vrcholovému vedeni. Soucasti

kontroly jsou 1 individualni hodnotici pohovory a prizkumy spokojenosti mezi zaméstnanci.

Stfednédoby financni plan je v kompetenci finanéniho manaZera a jeho kontrolu zajistuje
finan¢ni feditel mési¢né. Tento plan se zamétfuje na alokaci finan¢nich zdrojl, rozpocty,
optimalizaci cash-flow a investi¢ni zdméery mensiho rozsahu. Sledované KPI zahrnuji cash flow
v korunéch, ukazatele likvidity (bézna, pohotova, okamzitd), dobu obratu zasob ve dnech, dobu
obratu pohledavek ve dnech, provozni naklady jako procento z obratu a miru plnéni rozpoctu.
Kontrola finan¢niho planu se provadi jednou za mé&sic, kdy finan¢ni oddéleni piedklada vedeni
aktualizovany piehled o stavu plnéni rozpoctu, vyvoji trzeb a nakladech. Nasleduji diskuse
o pfipadnych népravnych opatienich, jako je naptiklad Uprava marzi nebo docasné pozastaveni

méng¢ prioritnich investic.
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5.2 Kontrola stfednédobych plani

V oblasti sttednédobého planovani vyuziva spole¢nost ABC pét vzajemné provazanych plant,
které spole¢né tvoti uceleny systém pro fizeni aktivit v horizontu dvou az tii let. Tyto plany
piimo navazuji na dlouhodobé strategické dokumenty a zaroven poskytuji rdmec pro operativni
fizeni.

Stiednédoby obchodni plan predstavuje klicovy dokument, za ktery odpovida vedouci oddéleni
obchodu a jehoz kontrolu zajistuje obchodni feditel v mési¢nich a Ctvrtletnich intervalech.
Tento plan se zamétuje na konkrétni prodejni cile, vybér a obménu sortimentu a sezénni
kampané. Sledované KPI zahrnuji obrat podle produktovych kategorii, hrubou marzi podle
kategorii, primérnou hodnotu objednavky, podil novych versus opakovanych zakaznikl
a uspéSnost sezonnich kampani méfenou pomérem skutecného obratu vic¢i planovanému.
Kontrola stfednédobého obchodniho pldnu probiha formou pravidelnych porad vedeni
obchodu, kde se sleduji klicové ukazatele jako pocet prodanych kust, vySe obratu, marze
a tempo rastu v jednotlivych kategoriich. Pokud néktery ukazatel neodpovidd ocekavanim,
projednaji se mozné diivody, jako je napiiklad slab$i sezéna nebo zpozdéni dodavek,

a navrhnou se napravna opatfeni.

Marketingovy akéni plan spada pod zodpoveédnost marketingového manaZzera a je kontrolovan
obchodnim feditelem mésicné. Plan se zamétuje na komunikacni kampané, propagaci novych
vyrobkil, slevové akce aspolupraci s medidlnimi partnery. Mezi sledované KPI patii
navstévnost vzorkovny vyjadiend poctem osob, navstévnost e-shopu méfend poctem unikatnich
navstévniki, konverzni pomér marketingovych  kampani, navratnost investic
do marketingovych aktivit, mira povédomi o znacce zjiStovand z pruzkumil a naklady
na ziskani zékaznika. Pfi tvorb¢ tohoto planu marketingové oddé€leni nejprve vyhodnoti minulé
kampané a jejich dopad na trzby, pfipadné na ostatni sledované ukazatele, jako je naptiklad
narast poctu followerti na socialnich sitich nebo mira prokliku u newsletterti. Tyto vysledky
jsou pak konfrontovany s cili v obchodni oblasti a s dlouhodobou strategii posilovani znacky.
Nasledn¢ je navrzena sada kampani a aktivit, které maji potencial nejlépe podpoftit prodej
v klicovych kategoriich a rovnéZ zohlednit sezonnost produkti. Po odsouhlaseni rozpoctu
aterminid se marketingovy akéni plan finalizuje aptedlozi k projedndni vrcholovému
managementu. Soucasti tohoto planu je isystém vyhodnocovani kampani prostfednictvim
klic¢ovych metrik, jako je zména v objemu prodeje sledovanych produktii, ndklady na proklik

v online kampanich, konverzni poméry nebo mira otevieni newsletteri. Vysledky se pravidelné
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prezentuji vedeni obchodu a marketingu, které na zdklad¢ nich provadi pfipadné upravy

v planovanych aktivitach ¢i preskupeni rozpocti.

Plan rozvoje distribuc¢nich kanali je v kompetenci manazera distribuce a jeho kontrolu provadi
obchodni feditel ¢tvrtletné. Tento plan se zamétuje na spolupraci s klicovymi odbérateli, rozvoj
vlastni vzorkovny, optimalizaci logistiky a pldnovani nakupu. Sledované KPI zahrnuji obrat
podle jednotlivych distribuénich kanalti, ndklady na distribuci vyjadfené jako procento
z obratu, rychlost dodavek meéfenou prameérnym casem v dnech, spokojenost partnert
hodnocenou na skale 1-10, efektivitu vlastni vzorkovny méfenou obratem na metr ¢tverecni
apocet novych distribu¢nich partnerd. Plnéni planu rozvoje distribu¢nich kanalt je
kontrolovano pfevdzné¢ formou mésicniho monitoringu skladovych zasob, rychlosti
obratkovosti zbozi a spokojenosti partnert se servisem. Kazdé ctvrtleti se vysledky konzultuji
na poradach obchodniho a logistického oddé€leni, které posuzuji, zda provedené kroky, jako
jsou naptiklad Gpravy systému fizeni zasob nebo investice do IT podpory, vedly ke zlepSeni

v konkrétnich metrikach.

Personalni plan spada pod zodpovédnost HR manaZera a je kontrolovan finan¢nim feditelem
ve Ctvrtletnich intervalech. Plan se zamétfuje na ziskavéani a stabilizaci zaméstnanci, jejich
vzdélavani a rozvoj, motivacni programy a systém hodnoceni vykonnosti. Mezi sledované KPI
patii mira fluktuace zaméstnancli, produktivita prace meéfena obratem na zaméstnance,
uspésnost skoleni vyjadiend procentem zlepsSeni vykonu, spokojenost zaméstnancti zjiStovana
z prizkumt, naklady na ndbor na jednoho nového zaméstnance a primérna doba obsazeni
volné pozice ve dnech. V ramci kontroly personédlniho planu se pravidelné vyhodnocuje, zda
bylo dosazeno stanovenych kvantitativnich ukazateld, jako je naptiklad pocet nové piijatych
zaméstnanc, a kvalitativnich ukazateld, jako je uspéSnost Skoleni nebo sniZeni fluktuace. HR
oddéleni ptipravuje mésicni ¢i kvartalni reporty, které prezentuje vrcholovému vedeni. Soucasti

kontroly jsou 1 individualni hodnotici pohovory a prizkumy spokojenosti mezi zaméstnanci.

Stfednédoby financni plan je v kompetenci finanéniho manaZera a jeho kontrolu zajistuje
finan¢ni feditel mési¢né. Tento plan se zamétfuje na alokaci finan¢nich zdrojl, rozpocty,
optimalizaci cash-flow a investi¢ni zdméery mensiho rozsahu. Sledované KPI zahrnuji cash flow
v korunéch, ukazatele likvidity (b&Znd, pohotova, okamzitd), dobu obratu zadsob ve dnech, dobu
obratu pohledavek ve dnech, provozni naklady jako procento z obratu a miru plnéni rozpoctu.
Kontrola finan¢niho planu se provadi jednou za mésic, kdy finan¢ni oddéleni predklada vedeni

aktualizovany piehled o stavu plnéni rozpoctu, vyvoji trzeb a nakladech. Nasleduji diskuse
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o pripadnych napravnych opatienich, jako je naptiklad Giprava marzi nebo docasné pozastaveni

méné prioritnich investic.

Vsechny stiednédobé plany jsou vzajemné provazané a spole¢né tvoii uceleny systém fizeni,
ktery umozituje spolecnosti ABC efektivné reagovat na zmény trzniho prostfedi a zaroven
systematicky napliovat dlouhodobé¢ strategické cile. Pravidelna kontrola klicovych ukazatela
vykonnosti zajistuje, ze ptipadné odchylky od planovanych hodnot jsou vcas identifikovany
a mohou byt pfijata odpovidajici opatfeni. Diky tomuto pfistupu se dafi udrZzovat rovnovahu
mezi dlouhodobou vizi a flexibilitou potfebnou pro uspéiné fungovani v dynamickém prostiedi

trhu se zahradnim nabytkem a doplniky.
5.3 Kontrola operativnich planii

V oblasti operativniho planovani vyuziva spole¢nost ABC ¢tyti zakladni plany, které zajist'uji
efektivni fizeni kazdodennich Cinnosti a zaroven podporuji napliiovani stfednédobych
a dlouhodobych cilii. Tyto plany se zamé&fuji na klicové oblasti fungovani spolecnosti a jsou
pravidelné kontrolovany, aby bylo mozné vc¢as identifikovat ptipadné odchylky a pfijmout

odpovidajici opatieni.

Prodejni plany ptedstavuji prvni pilit operativniho pldnovéani a jsou v kompetenci vedouciho
prodeje, pticemz jejich kontrolu zajist'uje vedouci oddéleni obchodu v tydennich intervalech.
Tyto plany stanovuji mési¢ni a Ctvrtletni cile pro jednotlivé produktové kategorie
s prihlédnutim  k sezénnosti, kterd je pro sortiment zahradniho néabytku a doplinkt
charakteristickd. Mezi sledované KPI patti denni a tydenni obrat v korunach, pocet prodanych
kusti podle kategorii, primérna hodnota objednavky, konverzni pomér, podil vyprodanych
polozek a uspésnost cross-sellingu. Kontrola uspésnosti prodejnich pland se provadi na denni,
tydenni ¢i mésicni bazi, pfiCemz se sleduje zejména objem prodejii a dosazend marze. Pii
pravidelnych poradach, obvykle konanych jednou za tyden ¢i jednou za ¢trnéct dni, si manazefi
a klicovi pracovnici vyjasnuji, zda trzby odpovidaji planovanym ciliim a zda je tieba upravit

cenovou politiku ¢i marketingovou podporu.

Zasobovaci plany tvofi druhy pilit operativniho planovani a spadaji pod zodpovédnost
vedouciho skladu a nakupniho oddéleni, pficemzZ jsou kontrolovany manazerem distribuce
v tydennich intervalech. Tyto plany zajistuji plynulé zdsobovani, stanovuji tydenni a mésicni
cykly dopliovéani zboZi a pravidla pro minimalni skladové zasoby. Sledované KPI zahrnuji
obratkovost zasob, dobu obratu zasob ve dnech, podil polozek pod minimalni zdsobou, ptesnost

inventury, ndklady naskladovani na metr ctvereéni arychlost vychystani objednavky
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v hodinach. V oblasti skladového hospodarstvi a logistiky spolecnost sleduje naptiklad
pramérny pocet vyexpedovanych objednavek za den, rychlost vytizeni, stav reklamaci ¢i pocet
nevyfizenych dodavek. Jakmile nektery z téchto ukazateli prekroci povoleny limit, ptislusné
oddéleni se zamétuje na odhaleni pfiCiny, jako je napiiklad nedostatend pracovni sila,

technicka zavada nebo zpozdénd objednavka, a operativné ptijima napravna opatieni.

Marketingové operativni plany pifedstavuji teti pilif a jsou v kompetenci marketingového
specialisty, pficemz jejich kontrolu zajiStuje marketingovy manazer ve dvoutydennich
intervalech. Tyto plany jsou vytvafeny vdvou az tfimési¢nich intervalech a zaméfuji
se na konkrétni kampané¢, kanaly komunikace a rozpoCty. Mezi sledované KPI patii dosah
kampané méteny poctem oslovenych osob, mira prokliki, konverzni pomér kampané, néklady
na konverzi, mira zapojeni na socidlnich sitich a nariist prodeje béhem kampané. Kazdodenni
kontrola marketingovych operativnich plani spociva ve sledovani statistik, jako je pocet
navstévnikll e-shopu, mira konverze a primérna hodnota objednavky. Z velké ¢asti jde o data
prichazejici z online prostiedi, kterd umoziuji pruzné zasahy do reklamnich kampani, korekci
cen ¢i prizpisobeni obsahu stranek. Operativni marketingové plany zpravidla obsahuji
1 kratkodobé cile v oblasti podpory prodeje, napiiklad slevové kupony, vyhodné balicky

nabytku a doplikti nebo docasné prodlouzeni zakaznické podpory v exponovanych tydnech

sezony.

Personélni operativni plany tvoii ¢tvrty pilit a spadaji pod zodpovédnost HR specialisty,
pficemz jsou kontrolovany HR manazerem tydné. Tyto plany zajiStuji personalni obsazeni
smén a odd¢leni, nabor sezonnich pracovnikii, fesi fluktuaci a spoluprdci s agenturami
zprostfedkujicimi zaméstnance. Sledované KPI zahrnuji obsazenost smén, miru absence, pocet
ptescasovych hodin, produktivitu prace métenou poctem vychystanych objednavek na osobu,
uspésnost zauceni novych pracovnikil a pocet pracovnich turazti. Kontrola personalnich plani
je zvlaste dulezitd v obdobi sezénnich vykyvi, kdy je tieba flexibiln€ reagovat na ménici
se potieby jednotlivych oddéleni a zajistit dostateCnou kapacitu pro zpracovani zvysSeného

objemu objednévek.

Vsechny tyto plany tvoifi vzdjemné provazany systém, ktery spoleCnosti ABC umoZiuje
efektivné tidit své aktivity v riznych ¢asovych horizontech a reagovat na ménici se podminky
trhu. Pravidelnd kontrola kli¢ovych ukazatelti vykonnosti zajistuje, ze ptipadné odchylky
od planovanych hodnot jsou vcas identifikovany a mohou byt pfijata odpovidajici opatfeni.

Kontrola a vyhodnocovani operativnich plant pfitom pomahaji nejen udrzet plynuly chod
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spolecnosti v daném obdobi, ale slouzi ijako zpétnd vazba pro sttednédobé a dlouhodobé

planovani.

Management ABC vyhodnocuje, jak uspésné se plni urcité dil¢i cile v oblasti prodeji, naboru
nebo marketingu, a tuto zkusenost nasledn€ promita do formulace cili pro nadchazejici obdobi.
Prohlubuje se tak provazanost mezi kaZzdodennim fizenim a strategickymi zaméry, jez
spole¢nost sleduje jiz od pocatku svého pusobeni na ¢eském trhu. Tento piistup umoziuje
spolecnosti ABC nejen efektivné reagovat na aktualni vyzvy, ale také systematicky budovat

svou pozici na trhu a napliiovat dlouhodobou vizi.

Operativni plany jsou pravideln¢ aktualizovany na zdklad¢ aktudlnich vysledkt a trend, coz
umoznuje spolecnosti flexibiln¢ reagovat na zmény v poptavce, chovani zdkaznikd nebo
konkurenénim prostiedi. Diky propracovanému systému kontroly a vyhodnocovani je mozné
rychle identifikovat problematické oblasti a pfijmout ndpravnad opatieni, coz minimalizuje
rizika a maximalizuje vyuziti dostupnych zdrojli. Zaroven tento systém poskytuje podstatné
informace pro strategické rozhodovani a dlouhodobé planovani, ¢imz ptispiva k udrzitelnému

rustu a rozvoji spolecnosti.

6 VYSLEDKY VYZKUMU

Dlouhodobé planovani ve spolec¢nosti ABC vychazi z potieby sladit kazdodenni ¢innost s vizi
a strategii, kterou spolec¢nost definuje v ramci Strategického planu spolecnosti. V tomto planu,
pojatém na obdobi péti let s desetiletym vyhledem, se odrazeji klicové hodnoty podniku, jeho
mise a dlouhodobé cile v rozvoji zahradniho sortimentu, domdcich potieb a produktii pro dilny

a domaci mazlicky.

Strategicky plan stanovuje konkrétni pétilet¢ SMART cile, naptiklad v oblasti ristu trzeb nebo
rozsifovani trzniho podilu, a obecné desetileté smétovani spolecnosti, aby si zachovala
flexibilitu vic¢i zméndm trhu. Tato dlouhodobd vychodiska ziskavaji pevnéjsi podobu
v Obchodni strategii, kterd urcuje, jak bude spolecnost rozvijet produktové kategorie, budovat
distribu¢ni kanaly vcetné maloobchodni vzorkovny i e-shopii, anebo posilovat marketing.
Strategicky dulezita je také expanze na zahrani¢ni trhy, jez vyzaduje individualni piistup
zohlednujici zdejSi legislativu a preference spotiebiteld. Na Obchodni strategii navazuje
Finan¢ni plan a investi¢ni vyhled, ktery seskupuje financni cile v oblasti obratu, zisku nebo
likvidity a ur€uje investicni priority, napiiklad digitalizaci logistickych procesti. Kontrola

dlouhodobych planti probiha prostfednictvim ctvrtletnich a ro¢nich revizi, pfinichz vedeni
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vyhodnocuje klicové ukazatele, provadi ptipadné upravy a zvazuje dopady aktudlnich trendi,
jako je vyvoj ekonomiky ¢i inflace. Diky tomu si spole¢nost ABC udrzuje strategickou stabilitu
a soucasn¢ pruznost vrozhodovani, ktera je dilezitd pro rodinné podniky kombinujici

velkoobchodni i maloobchodni aktivity.

Stitednédobé plany navazuji na dlouhodobou strategii a vytvaieji konkrétni koncepci
pro horizont zhruba dvou az tii let. Jejich smyslem je efektivné propojit obecné dlouhodobé
cile s potfebou v€as reagovat na aktudlni potteby trhu, nasezénni vykyvy poptavky a
na proménlivé preference zakaznikd iobchodnich partnert. Stfednédoby obchodni plan
se zamé&fuje na kvantifikaci prodejnich cild, apravy sortimentu podle prodejnich analyz a cykli
poptavky, a nastavuje marketingové akce navdzané na sezénni cile, napiiklad na jaro a léto
v kategorii zahradniho nabytku. Marketingovy akéni plan konkretizuje komunikacéni strategii,
pracuje s rozpoctem pro reklamu a podporu prodeje a vyhodnocuje dopady riiznych kanald,
jako jsou socidlni site, klasicka inzerce ¢i partnerské e-shopy. Plan rozvoje distribu¢nich kanala
se soustfedi na dostupnost zbozi v riiznych mistech prodeje, od velkych hobby marketi az
po vlastni vzorkovnu, aftes$i logistické ifinanéni naroc¢nosti provozu. Persondlni plan
sttednédob¢ definuje potiebu kvalifikované pracovni sily, ato jak v oblasti obchodu
a marketingu, tak ve skladu, a zaroven fesi otazky motivace a loajality. Finan¢ni plan stanovuje
rozpocet, zajiStuje stabilni cash-flow apfedchazi finanénim problémim pfi rozSifovani
portfolia nebo vyzadovanych skladovych kapacit. Kontrolni mechanismy stavéji
na pravidelnych reportech a poradach, kdy se porovnavaji dosazené ukazatele s planovanymi.
Pokud se objevi vyrazné€jsi odchylky, management ma moznost provést tipravy priorit, alokaci
zdrojti a ptipadné 1 pfehodnotit skladbu sortimentu €1 zaméfeni kampani, aby se podatilo udrzet

vyvoj spolecnosti v mezich planovanych cila.

Operativni planovani pak pifedstavuje nejkrat$i horizont, obvykle od n¢kolika dnl po rok,
pfi némz ABC detailné fesi kazdodenni chod spole¢nosti. Prodejni a zdsobovaci plany urcuji,
které produkty bude tieba naskladiiovat vzhledem k ocekavané poptavce ¢i aktudlnim slevovym
a marketingovym akcim. Zejména v oblasti zahradniho sortimentu je nutné vcas se pfipravit
na sezonu, zajistit dostatecné objemy produkti a soucasné koordinovat sezonni pracovni sily
ve skladu a pfi obsluze zdkaznikli. Marketingové operativni plany planuji konkrétni kampané,
¢asto v dvoumési¢nim cyklu, a okamzité je vyhodnocuji na zdklad¢ statistik z prodeje c¢i
navstévnosti e-shopu nebo vzorkovny. Persondlni operativni plany se soustfedi na zajisténi
spravného poctu pracovnich sil v potfebnych casech a popisuji postupy pro rychlé zauceni

novych zaméstnancl. Spole¢nost pfitom podporuji interni komunikacni platformy, v nichz jsou
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sdileny denni ptehledy prodejt, skladovych zasob iterminti dodavek. Kontrola uspésnosti
operativnich pland probihé na denni a tydenni bazi, kdy se manazefi a vedouci tymii zaméiuji
na splnéni kratkodobych cilii, hladky prabéh skladového hospodarstvi a minimalizaci prodlev
v distribuci. Narazi-li na piekdzky, zefektiviiuji procesy, zvazuji pravy cen ¢i marketingovych
sdéleni nebo posiluji persondl. Operativni plany se tak stavaji klicovym c¢lankem mezi
sttednédobou a dlouhodobou koncepci, nebot’ umoziiuji rychle reagovat na okamzité podnéty
a zpétn¢ tak ovlivitovat Sirsi cile a zaméry spolecnosti. Tento kontinudlni proces revize a uceni
se z vysledkli zabezpecuje, aby spolecnost ABC dokézala nadale upeviiovat své postaveni
na trhu, jelikoZ zjisténi provedena timto vyzkumem naznacuji, ze je planovani v této
spolecnosti nastaveno efektivné. Identifikovany systém planovani v podniku ABC zobrazuje

obrazek 2.

Strategicky plan

Finanéni strategicky plan
Obchodni strategie

-

Investiéni vyhled

|

Stkedntdoby obchodniw Plan rozvoje Stirednédoby finanéni
phin ( distribuénich kanéli plan
LMnrkeﬂngov,\" akéniplan L Persondlni plin J
Marketingové operativni Persondlni operativni
Prodejni plany Zasobovaci plany
plany plany :

Obrazek 2: Systém planovani ABC s.r.0., 2025

Zdroj: vlastni zpracovani

Jednotlivé plany jsou vzdjemné propojeny, zejména strategicky plan ovliviiuje nejveEtsi
mnozstvi taktickych planti. Déle jsou vSechny ostatni plany propojeny, obchodni plan navic

vychézi z obchodni strategie a stftednédoby finan¢ni plan se opird o strategicky finan¢ni plan
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a investicni vyhled. Zasobovaci plany jsou propojeny nejen se sttednédobym financnim

planem, ale i s planem rozvoje distribu¢nich kanala.

Je patrna jasna hierarchie odpovédnosti, kdy za dlouhodobé plany zodpovida vrcholovy
management, za sttednédobé plany feditelé jednotlivych odd¢leni a za operativni plany vedouci
pracovnici a specialisté. Systém kontroly je nastaven s promyslenou frekvenci odpovidajici
casovému horizontu jednotlivych pland. Strategicky plan je kontrolovan pololetné, coz
poskytuje dostateCny ¢as na implementaci strategickych iniciativ a zaroven umoziuje véasnou
reakci na vyznamné zmény v externim prostfedi. Obchodni strategie a finan¢ni plan jsou
kontrolovany Ctvrtletné, coz zajiStuje pravidelné vyhodnocovani kliCcovych ukazatelt
vykonnosti a umoziuje piipadné korekce smétovani. U stitednédobych plant se frekvence
kontroly pohybuje mezi mési¢ni a Ctvrtletni periodou podle charakteru planu. Zatimco
marketingovy akéni plan a stfednédoby financni plan vyzaduji mésicni kontrolu vzhledem
k jejich dynamické povaze a ptimému dopadu na obchodni vysledky, ostatni sttednédobé plany
jsou kontrolovany Ctvrtletn€. Operativni plany jsou kontrolovany s nejvyssi frekvenci — tydné,
v piipadé¢ marketingovych operativnich plant kazdy sudy tyden. Tato vysoka frekvence
kontroly umoziiuje okamzitou reakci na odchylky od planovanych hodnot a zajist'uje efektivni
fizeni kazdodennich ¢innosti. Z hlediska odpovédnosti za kontrolu je zajimavé, ze vykonny
feditel osobné kontroluje vSechny dlouhodobé¢ plany a stftednédoby obchodni plan, coz ukazuje
na centralizované fizeni strategickych rozhodnuti. U ostatnich stfednédobych a operativnich
plant je kontrola delegovana na pfislusné feditele a manaZery, coz podporuje efektivitu
a flexibilitu fizeni. Tabulka 1 wuvadi souhrn jednotlivych planii, osobu odpovédnou

za naplilovani planu, kontrolu planu a frekvenci planovani.
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Tabulka 1: Systém kontroly planovani ABC s.r.o0., 2025

operativni plany

Plan Zodpovédnost Kontrola Kontrola
C Vrcholovy , RV .
Strategicky plan management Vykonny feditel Pololetné
Obchodni strategie | Obchodni feditel Vykonny feditel Ctvrtletnd
‘Fman'(v:nlr plra ¢ Finan¢ni feditel Vykonny feditel Ctvrtletng
a investi¢ni vyhled
Strednec}ob}/ Obchodni feditel Vykonny feditel Ctvrtletnd
obchodni plan
Marketingovy Marketingovy | 4 iodni reditel Msicns
ak¢ni plan manazer
Plan rozvoje
distribu¢nich Manazer distribuce | Obchodni feditel Ctvrtletné
kanal
Personalni plan HR manazer Finan¢ni feditel Ctvrtletng
Stredvn e,do‘tzy Finan¢ni manaZzer Financni teditel Mésicné
finan¢ni plan
s . . Vedouci odd¢€leni o
Prodejni plany Vedouci prodeje obchodu Tydné
Z4sob s Vedouci skladu Manazer distribuce Todng
asobovaciplany |, nakupni oddéleni yane
Marketlggoye Marke.tm.govy Marketn}govy Kazdy sudy tyden
operativni plany specialista manazer
Personalni HR specialista HR manazer Tydné

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka zobrazuje tiistupnovy systém planovani ve spole¢nosti ABC, ktery je logicky
strukturovan od strategické po operativni uroven. Tento propracovany systém pladnovani
a kontroly umoznuje spolecnosti ABC efektivné tidit své aktivity na vSech trovnich, vcas

identifikovat pfipadné problémy a pfijimat nipravnd opatfeni, coZ vyznamné piispiva

k GspéSnému napliiovani strategickych cilti a udrzitelnému rtstu spolecnosti.
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7 DOPORUCENI PRO OBLAST PLANOVANI

Na zéklad¢é analyzy planovacich procest ve spole¢nosti ABC s.r.0. Ize identifikovat nékolik
oblasti, kde existuje prostor pro zlepSeni. Ackoliv spole¢nost disponuje propracovanym
systémem dlouhodobych, strednédobych i operativnich plant, n¢které aspekty planovani by
mohly byt dale optimalizovany pro zvyseni efektivity a konkurenceschopnosti podniku.

Kalkulace pro jednotlivé navrhy byly sestaveny jako odhady po konzultaci s manaZery podniku.

Prvnim navrhem je implementace integrovaného planovaciho systému, ktery by propojil
vSechny trovné planovani do jednotného digitalniho prostfedi. V soucasnosti spole¢nost ABC
pracuje s nékolika oddélenymi dokumenty pro riazné ¢asové horizonty a funkcni oblasti, coz
miZe vést k nekonzistencim a ztizené koordinaci. Zavedeni specializovaného softwaru
pro podnikové planovani by umoznilo automatické propojeni strategickych, taktickych
a operativnich plant, vcetné okamzité aktualizace navazujicich dokumentl piizméné
vstupnich parametri. Tento systém by mél obsahovat dashboardy s klicovymi ukazateli
vykonnosti (KPI) pro jednotliva oddéleni i pro vedeni spolecnosti, coz by usnadnilo pribéznou
kontrolu plnéni plani na vSech trovnich. Implementace by méla probihat postupné, zacinajici
pilotnim projektem v oblasti obchodniho planovani, které je pro spolec¢nost kli¢ové vzhledem
k jeji distribu¢ni povaze. Nasledné by se systém rozsifil na marketingové, logistické a finan¢ni
planovéani. Piinosem by byla nejen vyS$si efektivita planovacich procesii, ale také lepsi
dostupnost dat pro rozhodovani v redlném case a snizeni administrativni zatéze pfi tvorbe

reportti. Tabulka 2 uvadi kalkulaci pro prvni doporuceni.

Tabulka 2: Kalkulace navrhu implementace integrovaného planovaciho systému

Polozka Naklady/ Vynosy
Licence specializovaného softwaru -450 000 K¢
Implementace a ptizplisobeni uzivatelim -350 000 K¢
Skoleni zaméstnancii -120 000 K&
Udrzba a podpora (ro&ng) -90 000 K¢
Suma nakladu -1 010 000 K¢
Uspora &asu pii tvorbé a aktualizaci plant (250 hodin) 125.000 K¢
SniZeni chybovosti v planech (3% zlepSeni presnosti) 450.000 K¢
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Zrychleni rozhodovacich procest 300.000 K¢

Celkové roc¢ni prinosy 875.000 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

Kalkulace tohoto navrhu zahrnuje jednordzové ndklady na pofizeni softwaru, jeho
implementaci a zaskoleni zaméstnancti v celkové vysi 920.000 K¢, plus ro¢ni ndklady na
udrzbu 90.000 K¢. Ocekavané piinosy ve vysi 875.000 K¢ ro¢né vychazeji z kvantifikace
uspory €asu pii planovani, snizeni chybovosti a zrychleni rozhodovacich procest. Navratnost
investice 14 mésici je sice nejdelsi ze vSech navrhd, ale stale velmi dobrd vzhledem k tomu, Ze

se jedna o systémové feSeni s dlouhodobym dopadem na efektivitu celé organizace.

Druhym navrhem je posileni analyzy v procesu planovani prostfednictvim implementace
prediktivnich softwart. Spole¢nost ABC se potyka se sezonnosti prodeje, zejména v kategorii
zahradniho nabytku, coz klade vysoké naroky na pfesnost prognéz poptavky. Zavedeni
sofistikovanéjSich analytickych nastroji, které by kombinovaly historickd data o prodejich
s externimi vlivy (pocasi, ekonomické ukazatele, trendy v bydleni), by umoznilo pfesné&;jsi
predikci budouciho vyvoje. Konkrétné by se jednalo o vytvofeni specializovaného
analytického tymu nebo spolupraci s externi konzulta¢ni firmou, kterd by pomohla vyvinout
modely pro jednotlivé produktové kategorie. Tyto modely by zohlediiovaly nejen sezonni
vykyvy, ale také dlouhodob¢jsi trendy v chovani spotiebiteltl a vyvoj konkurenéniho prostiedi.
Vystupy ztéchto analyz by slouzily jako podklad pro vSechny urovné plédnovani,
od strategického urCovani perspektivnich produktovych kategorii az po operativni fizeni
skladovych zasob. Implementace by vyzadovala investici do analytickych nastroji a Skoleni
zaméstnanct, ale pfinesla by vyznamné zlepSeni v pfesnosti plani a snizeni ndklada spojenych

s nedostatkem nebo nadbytkem zésob. Tabulka 3 uvadi kalkulaci pro druhé doporuceni.

Tabulka 3: Kalkulace navrhu implementace prediktivnich modelt

Polozka Naklady/ Vynosy
Analytické nastroje a software -280 000 K¢
Externi konzultace -350 000 K¢
Skoleni analytického tymu -150 000 K&
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Priibézna tidrzba model (ro¢né) -120 000 K¢
Celkové naklady v prvnim roce -900 000 K¢
Snizeni ndkladl na nadbytecné zasoby (5% zlepSeni) 650 000 K¢
Redukce ztracenych prodeji z ditvodu nedostatku zbozi: 420 000 K¢
Optimalizace nakupnich procesi 180 000 K¢
Celkové ro¢ni vynosy 1250 000 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

Néklady na zavedeni prediktivnich modelii zahrnuji pofizeni analytickych nastrojii, externi
konzultace a Skoleni tymu v celkové vysi 780.000 K¢, s ro¢nimi naklady na adrzbu 120.000
predevsim diky optimalizaci skladovych zasob a redukci ztracenych prodeji. S navratnosti
investice 9 mésici predstavuje velmi efektivni vyuziti prostiedkl, které pfimo ovliviiuje

provozni efektivitu a ziskovost spolec¢nosti.

Tretim navrhem je zavedeni systematického procesu scénafového planovani, které by posililo
schopnost spolecnosti reagovat na neocekdvané zmeény v podnikatelském prostiedi. Soucasny
pristup k planovani v ABC je pomérné¢ linearni, s omezenou formalizovanou pfipravou
na alternativni scénafe vyvoje. Navrhovany proces by zahrnoval pravidelné workshopy
s klicovymi manazery, béhem kterych by byly identifikovany potencialni rusivé faktory
vypracovany alternativni scénare vyvoje. Pro kazdy scénar by byly definovany spoustéci
udalosti, které by signalizovaly jeho nastdvani, a pfipraveny kontingencni plany s konkrétnimi
kroky pro adaptaci. Tento piistup by mél byt integrovan do ro¢niho cyklu strategického
planovani, s pravidelnou revizi a aktualizaci scénaiti na kvartalni bazi. Pfinosem by byla vyssi
odolnost spolecnosti vii¢i externim Sokim, rychlejsi reakéni doba pfizménach trznich
podminek a systematictéjsi ptistup k fizeni rizik. Implementace by vyzadovala predevSim
zménu v mysleni a ptistupu k planovani, spiSe neZ vyznamné finan¢ni investice. Tabulka 4

uvadi kalkulaci pro tfeti doporuceni.

Tabulka 4: Kalkulace navrhu scénarového planovani

Polozka Naklady/ Vynosy

Skoleni managementu v metodice -180 000 K¢
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Facilitace workshopi (externi) -120 000 K¢
Tvorba metodiky a dokumentace -90 000 K¢
Pravidelné aktualizace scénaiti (ro¢n¢) -60 000 K¢
Celkové naklady v prvnim roce -450 000 K¢
SniZeni rizik spojenych s nepiedvidanymi udalostmi 300 000 K¢
Rychlejsi adaptace na zmény trhu 250 000 K¢
Lepsi pripravenost na krizové situace 200 000 K¢
Celkové ro¢ni vynosy 750 000 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

Kalkulace scénatfového planovani zahrnuje predevsim naklady na Skoleni, facilitaci workshopti
a tvorbu metodiky v celkové vysi 390.000 K¢, plus ro¢ni naklady na aktualizace 60.000 K¢&.
Ocekavané ptinosy 750.000 K¢ rocné vychazeji z lepsi pfipravenosti na rizika a zmény trhu. S
navratnosti investice 8 mésicii jde o velmi efektivni névrh, ktery nevyzaduje vysoké

vvvvv

a odolnosti podniku.

Ctvrtym navrhem je posileni delegovani pii planovani prostfednictvim zapojeni $ir§iho
spektra zaméstnanct a externich partnert. V soucasnosti je planovani v ABC primarné v rukou
vrcholového managementu a vedoucich oddéleni, s omezenym systematickym zapojenim
zaméstnancu prvni linie a obchodnich partneri. Navrhovany pfistup by zahrnoval vytvoreni
strukturovaného procesu sbéru podnéti od zaméstnanct skladu, prodejny a zédkaznického
servisu, ktefi maji pfimy kontakt se zdkazniky a mohou poskytnout informace o trendech
a potfebach trhu. Déle by bylo vhodné zavést pravidelna setkani s klicovymi velkoobchodnimi
partnery, béhem kterych by byly diskutovany jejich plany a ocekévani, coz by umoznilo 1épe
sladit planovani ABC s potiebami distribu¢nich kanali. Tento ptistup by mohl byt realizovan
prostiednictvim kombinace digitalnich nastroji (platformy pro sbér néapada, pruzkumy)
a osobnich setkani (workshopy, focus skupiny). Pfinosem by bylo nejen zkvalitnéni vstup
pro planovani, ale také vysSi angazovanost zameéstnancu a posileni vztaht s obchodnimi

partnery. Tabulka 5 uvadi kalkulaci pro posledni doporuceni.
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Tabulka 5: Kalkulace navrhu posileni delegovani pii planovani

Polozka Naklady/ Vynosy
Vytvoteni platformy pro sbér podnéta -120 000 K¢
Organizace workshopi a setkani -80 000 K¢
Odmény za piinosné navrhy -50 000 K¢
Koordinace procesu (rocn¢) -100 000 K¢
Celkové naklady v prvnim roce -350 000 K¢
ZlepsSeni kvality plant diky vstuplim z prvni linie 200 000 K¢
Zvyseni angazovanosti zaméstnancl 150 000 K¢
Posileni vztaht s obchodnimi partnery 250 000 K¢
Celkové roc¢ni vynosy 600 000 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

fvwvr

platformy, organizaci workshopti a syst¢tm odmén, plus 100.000 K¢ rocné na koordinaci
procesu. Oc¢ekavané prinosy 600.000 K¢ rocné zahrnuji jak piimé ekonomické efekty z lepsich
pland, tak i nepfimé piinosy v podob¢ vyssi angazovanosti zaméstnancii a lepSich vztaht s
partnery. S navratnosti investice pouhych 7 mésict predstavuje tento navrh nejrychlejsi cestu k

pozitivnimu dopadu na fungovani spolecnosti.

Celkové naklady implementace vSech doporuceni v prvnim roce ¢ini 2 710 000 K¢, celkové
rocni vynosy po plné implementaci pak 3.475.000 K¢. Implementace téchto navrhii by méla byt
rozlozena do Casového horizontu 12-24 mésicli, sjasn¢ definovanymi milniky
a odpovédnostmi. Prioritizace by méla zohlediiovat jak potencidlni pfinosy jednotlivych
opatieni, tak narocnost jejich implementace. Jako prvni kroky se jevi vhodné zavedeni
integrovaného planovaciho systému a posileni analytické slozky, které vytvofi infrastrukturni
zaklad pro dalsi zlepSeni. Nasledovat by mélo zavedeni scénafového planovani
a participativniho pfistupu, které predstavuji spiSe zménu v metodice a pfistupu. V posledni
fazi by pak doSlo k implementaci agilnéjSiho operativniho planovéani a posileni kontrolnich

mechanismi, které stavi na pifedchozich zménach. Cely proces by mél byt doprovazen
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adekvatnim Skolenim zaméstnanci a komunikaci zmén, aby byla zajiSténa jejich efektivni

adopce napfi€ organizaci.
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ZAVER

Tématem této prace je planovani podniku se zamétenim na spole¢nost ABC. Cilem bylo popsat
planovaci postupy v ndvaznosti na strukturu pland, posoudit zptisoby kontroly jejich plnéni
a navrhnout pfipadna zlepSeni. Pro dosazeni tohoto cile byl zvolen kvalitativni vyzkumny
pristup, ktery umoznil detailni porozuméni planovacim procesim. Vyzkum byl realizovan
kombinaci dvou zakladnich metod — analyzy internich firemnich dokumentt
a polostrukturovanych rozhovoriti s vybranymi c¢leny managementu. Analyza dokumenti
se zamétila na tfi kliCové planovaci dokumenty spolecnosti: Strategicky plan spolecnosti,
Obchodni strategii a Finanéni plan s investiénim vyhledem, déale na stfednédobé plany
a vybrané operativni plany. Polostrukturované rozhovory byly vedeny se tfemi manazery
z vrcholového vedeni spolecnosti, ktefi jsou ptimo zapojeni do strategického planovani a maji

ptehled o fungovani spole¢nosti.

Vysledky vyzkumu ukézaly, Ze spole€nost ABC mé propracovany systém planovani na vSech
urovnich fizeni. Dlouhodobé planovani vychézi ze Strategického planu spolecnosti, ktery je
koncipovéan na obdobi péti let s obecnéj$Sim desetiletym vyhledem. Tento dokument definuje
vizi, misi aklicové hodnoty podniku a stanovuje strategické cile v oblasti rozvoje
produktového portfolia, expanze na nové trhy a finan¢niho rastu. Pti tvorb¢ strategického planu
spolecnost vyuziva analytické néstroje jako PEST analyzu, Portertiv model péti konkuren¢nich
sil a SWOT analyzu. Na zaklad¢ téchto analyz vrcholovy management stanovuje konkrétni
SMART cile pro pétileté obdobi, zatimco desetilety vyhled je pojiman obecnéji, aby byla
zachovana flexibilita v reakci na zmény trhu. Strategicky plan je dale rozpracovan v Obchodni
strategii, kterd se zaméfuje narozvoj produktového portfolia, distribu¢ni kanaly
a marketingovou podporu. Ttetim klicovym dokumentem je Financni plan a investi¢ni vyhled,
ktery stanovuje finan¢ni cile ainvesti¢ni priority. Kontrola dlouhodobych planti probiha

¢tvrtletn€ a ro¢né, kdy vedeni vyhodnocuje plnéni stanovenych cilti a provadi ptipadné tpravy.

Stiednédobé planovani ve spole¢nosti ABC pokryva horizont dvou az tii let a jeho cilem je
propojit dlouhodobé strategické cile s operativnim fizenim. Stiednédoby obchodni plan
se zamétuje na konkrétni prodejni cile, Gpravy sortimentu a marketingové akce navazané
na sezonni cykly. Marketingovy akéni plan konkretizuje komunikacni strategii a rozpocet
pro jednotlivé marketingové aktivity. Plan rozvoje distribu¢nich kanali fesi dostupnost zbozi
v riznych prodejnich mistech a optimalizaci logistickych procest. Persondlni plan definuje

potiebu pracovnich sil a strategie pro jejich ziskdvani a rozvoj. Finan¢ni plan pak zajistuje
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alokaci zdrojii a stabilni cash-flow. Kontrolni mechanismy stiednédobych plant jsou zalozeny
na pravidelnych reportech a poradach, kde se porovnavaji dosazené vysledky s pldnovanymi
cili.

Operativni planovani predstavuje nejkratsi horizont, od n€kolika dnt po jeden rok, a zamétuje
se na kazdodenni chod spole¢nosti. Prodejni a zdsobovaci plany urcuji, které produkty je tieba
naskladnit vzhledem k o¢ekavané poptavce a marketingovym akcim. Marketingové operativni
plany se soustfedi na konkrétni kampané a jejich okamzité vyhodnocovéani. Personalni
operativni plany zajiStuji dostatek pracovnich sil v potiebnych ¢asech, zejména s ohledem
na sezonnost prodeje zahradniho sortimentu. Kontrola operativnich planti probihd na denni
atydenni bazi, coz umoziuje rychlou reakci na pfipadné odchylky od planu. Spolecnost
vyuziva interni komunikacni platformy pro sdileni informaci o prodejich, skladovych zasobach

a terminech dodéavek, coz podporuje efektivni koordinaci mezi jednotlivymi odd€lenimi.

Na zéklad¢ vysledkt vyzkumu bylo formulovano nékolik navrhii pro zlepseni oblasti planovéni
v podniku ABC. Prvni navrh se tykd implementace integrovaného planovaciho systému, ktery
by propojil vS§echny urovné planovani do jednotného digitalniho prostiedi. Tento systém by
umoznil automatické propojeni strategickych, taktickych a operativnich plant, v€etné okamzité
aktualizace navazujicich dokumentd pti zméné vstupnich parametrii. Druhy navrh se zamétuje
na posileni analytické slozky v procesu planovani prostfednictvim implementace pokrocilych
prediktivnich modeld, které by kombinovaly historicka data o prodejich s externimi faktory
jako pocasi, ekonomické ukazatele ¢i trendy v bydleni. Tieti navrh doporucuje zavedeni
systematického procesu scénédifového planovani, které by posililo schopnost spolecnosti
reagovat na neoéekavané zmény v podnikatelském prostiedi. Ctvrty navrh se tyka posileni
participativniho pfistupu k pldnovani prostiednictvim zapojeni SirSiho spektra zaméstnanci

a externich partnert, coZ by pfineslo cenné podnéty z prvni linie kontaktu se zdkazniky a trhem.

Pro pokratovani vyzkumu v oblasti planovani ve spolecnosti ABC se nabizi néckolik
zajimavych sméri. Jednim znich je hlubSi analyza vlivu digitalizace a automatizace
na planovaci procesy. Dal§im smérem by mohl byt komparativni vyzkum planovacich procest
v podobné zaméfenych rodinnych firmach v Ceské republice i zahrani¢i, ktery by umoznil
identifikovat best practices a inovativni pfistupy aplikovatelné v kontextu ABC. Zajimavou
oblasti pro dals§i vyzkum je také analyza vlivu environmentalnich a socidlnich faktord
na dlouhodobé planovani v sektoru zahradniho a domdaciho vybaveni, zejména s ohledem

na rostouci diiraz na udrzitelnost a spolecenskou odpovédnost firem.
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PRILOHA A: Otazky k rozhovorim

Dlouhodobé plany

1

2.

8.

9.

. Jaké dlouhodobé¢ plany spolecnost vyuziva?

Jaky je Casovy horizont strategického planovani ve spolecnosti?

. Co je vychodiskem pro vSechny plany ve spole¢nosti?

. Kdo se podili na tvorbé¢ strategického planu?

. Jaké metody analyzy prostfedi spolecnost vyuziva pii strategickém planovani?
. Jak jsou definovany cile v dlouhodobych planech?

. Co obsahuje obchodni strategie spole¢nosti?

Jak spolec¢nost planuje rozvoj produktového portfolia?

Jaky je plan rozvoje distribu¢nich kanala?

10. Jak spole¢nost planuje expanzi na zahrani¢ni trhy?

1

1. Co obsahuje finan¢ni plan a investi¢ni vyhled?

12. Kdo je zodpovédny za dlouhodobé plany?

13. Jak casto se kontroluje plnéni strategického planu?

14. Jaké KPI sledujete u dlouhodobych plant?

Strednédobé plany

1.

2.

Jaké stfednédobé¢ plany spolecnost vyuziva?

Jaky je Casovy horizont sttednédobych plana?

. Co obsahuje sttednédoby obchodni plan?

. Jak probiha tvorba stfednédobého obchodniho planu?
. Co zahrnuje marketingovy akéni plan?

. Na co se zamétuje plan rozvoje distribucnich kanali?
. Co obsahuje personalni plan?

. Jak probiha tvorba persondlniho planu?



9. Co zahrnuje stfednédoby finan¢ni plan?

10. Jak probiha tvorba finan¢niho planu?

11. Kdo je zodpovédny za jednotlivé stftednédobé plany?
12. Jak casto kontrolujete plnéni sttednédobych planti?

13. Jaké KPI sledujete u sttednédobych plana?

Operativni plany
1. Jaké operativni plany spole¢nost vyuziva?

2. Jaky je casovy horizont operativnich plani?

(98]

. Kdo vytvafi operativni plany?

AN

. Kdy se sestavuji operativni plany?

9]

. Co obsahuji prodejni plany?

6. Na co se zam¢tuji zasobovaci plany?

3

. Co zahrnuji marketingové operativni plany?

8. Jak Casto se aktualizuji marketingové plany?

O

. Co obsahuji persondlni operativni plany?

10. Jak spole¢nost vyuziva interni komunikacni platformy pfi operativnim planovani?
11. Kdo je zodpovédny za kontrolu operativnich plana?

12. Jak Casto kontrolujete plnéni operativnich plant?

13. Jaké KPI sledujete u operativnich planti?



PRILOHA B: Pf¥episy rozhovori

Piepis rozhovoru €. 1 - Feditel spole¢nosti

Dobry den, dé€kuji vam, Ze jste si na mé¢ udé¢lal ¢as.

>

“Dobry den, v poradku, domluvili jsme se. Snad vam to pomuize.’

Jaké dlouhodobé plany spolecnost vyuziva?
"Mame tri klicove dlouhodobé plany. Strategicky plan spolecnosti, Obchodni strategii

a Financni plan s investicnim vyhledem. VSechny jsou pro nds zasadni.”

Jaky je vas ¢asovy horizont strategického planovani ve spole¢nosti?
"Strategicky plan vymezuje konkrétni cile na pét let dopredu a poskytuje obecnéjsi vyhled

na deset let. Ten desetilety vyhled je zamérné obecnéjsi, abychom si zachovali flexibilitu."

Co je vychodiskem pro vSechny plany ve vasi spole¢nosti?
"Vychodiskem je jednoznacné Strategicky plan spolecnosti. Ten zacina definovdanim mise, vize

a klicovych hodnot, které oviiviiuji nase kazdodenni cinnosti i dlouhodobé rozhodovani."”

Kdo se podili na tvorbé¢ strategického planu?
"Primarné vrcholovy management, véetné clenii rodiny, ktera spolecnost viastni. Zapojujeme
ale i vedouci pracovniky z obchodniho, marketingového a produktového oddéleni. Ti prinaseji

specificke informace o prodejich, zpétnou vazbu od zakazniku a poznatky o konkurenci.”

Jaké metody analyzy prostiedi spole¢nost vyuziva pfti strategickém planovani?
"Pouzivame komplexni analyzu prostredi. Posuzujeme podnikové zdroje, vyuzivame metody
financni analyzy. Pracujeme s PEST analyzou, Porterovym modelem a SWOT analyzou.

Snazime se byt duikladni."

Jak mate definované cile v dlouhodobych planech?
"Pro pétileté obdobi stanovujeme konkrétni SMART cile, napriklad pozadovany mezirocni riist
trzeb ¢i marze. Diky tomu miizeme priibézné vyhodnocovat, jestli se nam dari dlouhodoba

vychodiska napliovat."



Co obsahuje obchodni strategie spole¢nosti?
"Obchodni strategie navazuje na strategicky plan a sklada se z nékolika oblasti. Mdame tam
plan rozvoje produktového portfolia, plan rozvoje distribucnich kanalii, marketingovou

podporu prodeje a plan expanze na zahranicni trhy."

Dobfte dékuji. Jak vase spole¢nost planuje rozvoj produktového portfolia?
"V planu rozvoje portfolia urcujeme, jaké kategorie budeme preferovat, které novinky
predstavime a do jaké miry se zamérime na vlastni znacky ¢i produkty mezinarodnich vyrobcu,

pro které jsme distributorem. Resime i vyrazovani neperspektivniho sortimentu."

Jaky pak mate plan rozvoje distribu¢nich kanalt?
"Udrzujeme Sirokou sit’ partnerii — e-shopy, kamenné prodejny, hobby markety, a provozujeme
viastni vzorkovnu u Kolina. Pravidelné analyzujeme vykonnost jednotlivych prodejnich cest,

naklady na distribuci a uroven zakaznické spokojenosti."

Jak spolecnost planuje expanzi na zahrani¢ni trhy?
"Pro kazdou zemi vypracovavame realisticky casovy harmonogram a definujeme zpiisoby
prizpusobeni sortimentu i marketingové komunikace. Primdrné hledame vhodné partnery,

nastavujeme efektivni logistiku a posuzujeme fiskalni i pravni specifika kazdého trhu."”

Co obsahuje finan¢ni plan a investi¢ni vyhled?
"Stanovujeme financni cile v oblastech obratu, zisku, poméru zadluZeni ¢i urovné hotovosti. Po
nedavném rozsireni skladovych prostor na 10 000 m? se ted soustredime na udrzeni optimalni

urovné zasob a dalsi digitalizaci logistickych procesii."”

Kdo je zodpovédny za dlouhodobé plany?
"Za strategicky plan zodpovida vrcholovy management vcéetné clenit rodiny. Za obchodni

strategii nese odpovédnost obchodni reditel a za financni plan financni reditel."

Jak casto kontrolujete plnéni strategického planu?
"Kontrolu strategického planu provadim ja jako vykonny reditel v pololetnich intervalech.
Ctvrtletné ale mame strategické porady, kde vyhodnocujeme plnéni jednotlivych cilii. Jednou

rocné deélame rozsahlejsi revizi."”



Jaké KPI sledujete u dlouhodobych planti?

"U strategického planu sledujeme mezirocni riist trzeb, celkovou ziskovost mérenou EBITDA
marzi, trzni podil v klicovych segmentech, miru plnéni strategickych milnikii a ndvratnost
investic. U obchodni strategie je to podil viastnich znacek na obratu, pocet novych produkti,
obrat na zahranicnich trzich, pocet aktivnich distribucnich partnerii a konverzni pomer

u marketingovych kampani."

Jaké sttednédobé¢ plany spolecnost vyuziva?
"Mame pét vzajemné provazanych strednédobych planii. Je to Strednédoby obchodni plan,
Marketingovy akcni plan, Plan rozvoje distribucnich kanalii, Personalni plan a Strednédoby

financni plan.”

Jaky je stanoveny Casovy horizont sttednédobych planti?
"Strednedobé plany navazuji na dlouhodobou strategii a pomdhaji realizovat konkrétni cile

v horizontu priblizné dvou az tii let.”

Co obsahuje vas sttednédoby obchodni plan?
"Strednedoby obchodni plan zahrnuje kvantifikované prodejni cile, analyzu vyvoje soucasného
produktového portfolia a navrhy na jeho upravu podle sezonnich trendu ¢i poptavky. Soucasti

Jje i plan akcnich nabidek a marketingovych kampani.”

Jak potom probiha tvorba stfednédobého obchodniho planu?

"Zaciname sbérem prodejnich dat z uplynulého obdobi a jejich porovnanim s dlouhodobymi
cili. Produktovi manaZzeri s obchodnim oddélenim navrhuji optimalizaci sortimentu. Pak
definujeme meéritelné cile pro ruzna casova obdobi a vypracovavame plany obchodnich akci

s ohledem na sezony."

A co zahrnuje marketingovy akéni plan?

"V marketingovém akcnim planu vymezujeme konkrétni marketingové cile, jako zvySeni
povédomi o znacce nebo ndariust ndvstévnosti vzorkovmy. Stanovujeme ndstroje, rozpocty
a casové harmonogramy pro kazdou kampan — at uz jde o slevové akce, spoluprdci

s influencery, tiSténou inzerci nebo ucast na veletrzich."



Na co se zamétuje plan rozvoje distribucnich kanalt?
"Zameruje se na spolupraci s klicovymi odbérateli, na rozvoj viastni vzorkovny, na zlepseni
logistiky mezi sklady a prodejnimi misty. Zohlednuje prilezitosti pro geografické rozsireni

v ramci CR a dostupnych zahranicnich trhi. Soucdsti je i plan ndkupu."

Co obsahuje personalni plan?
"Persondlni plan obsahuje prehled stavajiciho persondlniho sloZeni, prognozu potrebnych
poctu pracovniku v jednotlivych oddélenich, navrhy na Skoleni ci profesni rozvoj a systém

odménovani a bonusii. Soucasti je i analyza fluktuace a zpiisoby posilovani loajality.”

Jak probiha tvorba personalniho planu?
"HR oddéleni vychazi z obchodnich a financnich planii a predklada navrhy, kolik zaméstnancii
budeme potrebovat, s jakou kvalifikaci a za jakych podminek. Pak zpracovavame casovy

harmonogram naboru a rozvoje a detailni rozpocty pro Skoleni a motivacni programy.”

Co zahrnuje vas stitednédoby financni plan?
"Financni plan definuje alokaci financnich zdrojii, celkové rozpocty a zpiisoby optimalizace
cash-flow v horizontu dvou az tri let. Vychazi z projektovanych prodejii, nakladii a cenovych

strategil. Zahrnuje i investicni zamery mensiho rozsahu a systém monitoringu likvidity."

Jak probiha tvorba finan¢niho planu?

"Finance vychazeji z predpokladaného obratu a provoznich nakladu, které predklada obchodni
oddeleni s marketingem. Financni oddéleni analyzuje ruzné scénare s ohledem na vyvoj cen
vstupil, inflaci i urokové sazby. Pak stanovi alokaci zdrojut a definuje rezervu pro nepredvidané

vydaje."

Kdo je zodpovédny za jednotlivé sttednédobé plany?
"Za strednedoby obchodni plan odpovida vedouci oddéleni obchodu, za marketingovy akcni
plan marketingovy manazer, za plan rozvoje distribucnich kanalii manazer distribuce,

za personalni plan HR manaZer a za financni plan financni manazer."

Jak Casto asi kontrolujete plnéni stfednédobych plana?



"Frekvence kontrol se lisi podle typu planu. Strednedoby obchodni plan kontroluje obchodni
reditel ctvrtletne, marketingovy akcni plan obchodni reditel mésicné, plan rozvoje distribucnich
kanalit obchodni reditel ctvrtletné, personalni plan financni reditel ctvrtletné a financni plan

financni reditel mésicne."”

Jaké KPI sledujete u sttednédobych planti?

"U obchodniho planu sledujeme obrat podle kategorii, hrubou marzi, prumeérnou hodnotu
objednavky a uspésnost sezonnich kampani. U marketingového planu navstévnost vzorkovny
a e-shopu, konverzni pomeér kampani a naklady na ziskani zakaznika. U distribucnich kanalu

obrat podle kanalu, naklady na distribuci a rychlost dodavek."

Jaké operativni plany vyuzivate ve spolecnosti?
"Mame ctyri zakladni operativni plany — prodejni, zdsobovaci, marketingové a persondalni.

Vsechny jsou pro nas klicové pro kazdodenni chod spolecnosti."”

Jaky je ¢asovy horizont operativnich plant?
"Operativni plany pokryvaji kratkodobé casové obdobi, zpravidla jeden rok nebo i kratsi usek.
Neékteré plany, jako treba personalni planovani smen, vznikaji i v kratSich casovych

intervalech."

Kdo vytvafi vase operativni plany?
"Operativni plany vytvareji predevsim vedouci relevantnich oddéleni ve spolupraci s top
managementem. My jako vedeni dohlizime na jejich soulad s celkovou strategii

a odsouhlasujeme je."

Kdy se sestavuji operativni plany?
"Sestavujeme je kazZdorocné na prelomu roku, kdy mame k dispozici vyhodnoceni vysledkii

sezony. Reagujeme na pripadné vykyvy a upresinujeme ocekavani pro nasledujici obdobi."”

Co obsahuji prodejni plany?
"V prodejnich planech detailné stanovujeme mésicni ci ctvrtletni cile pro jednotlivé produktové

kategorie. Zohlednujeme sezonnost a realné trendy z minulych obdobi. Jelikoz mdame hlavné



zahradni nabytek, vrchol sezony je na jare a v léte, takze se zamerujeme na véasné naskladneni

a marketingové aktivity pred sezonou."

Na co se zam¢tuji zasobovaci plany?
"Zasobovaci plany vychazeji z predpokladaného odbytu. Vedeni skladu a ndkupni oddéleni
spolupracuji na zajisteni plynulého zasobovani. Definujeme tydenni ¢i mésicni cykly

doplnovani zbozi, pravidla pro minimalni skladovou zasobu a postupy pro rychlé objednavky."

Co zahrnuji marketingové operativni plany?

"Marketingové plany detailné popisuji kandly komunikace, pouzivané propagacni materialy,
rozpocet pro jednotlivé medidlni kampané a spoluprdci se socidlnimi sitémi. Soucasti je
i dohoda s partnery, aby se aktivity synchronizovaly a posilil efekt jednotného marketingového

sdeleni.”

A jak Casto aktualizujete ty marketingové plany?
"Marketingové operativni plany vytvarime ve dvou az trimésicnich intervalech, a to s presnym
zamerenim na probihajici ¢i planované akce. Vzhledem k sezonnosti naseho sortimentu je

dulezité jejich nacasovani."”

Super, dékuji. Co obsahuji personalni vase operativni plany?
"Personalni plany odpovidaji za personalni obsazeni jednotlivych smén a oddéleni podle
realné potreby. Protoze v urcitych obdobich prijimame sezonni pracovniky, nastavujeme si

kvoty a terminy naboru, aby byl sklad i vzorkovna posilena v dobé vyssi poptavky.”

Jak tato spolecnost vyuziva interni komunikacni platformy pfi operativnim planovani?

"Pouzivame interni informacni systémy pro Fizeni objednavek a evidenci prodejnich transakci.
Diky nim mame v realném case prehled o stavu zakazek, skladovych zdasob a plneni terminui.
Muzeme rychle zjistit, které produkty se nejvic prodavaji, a operativné posilit marketing

na danou kategorii."”

Kdo je zodpovédny za kontrolu téch operativnich plana?
"Za prodejni plany zodpovida vedouci prodeje a kontrolu zajistuje vedouci oddéleni obchodu.

Za zasobovaci plany zodpovida vedouci skladu a nakupni oddéleni, kontrolu provadi manazer



distribuce. Marketingové plany ma na starosti marketingovy specialista a kontroluje je
marketingovy manazer. Personalni plany jsou v kompetenci HR specialisty a kontroluje je HR

manazer."

Jak casto kontrolujete pInéni operativnich planii?
"Prodejni a zasobovaci plany kontrolujeme tydne, marketingové plany kazdy sudy tyden
a personalni plany také tydné. Pri necekané udalosti okamzité svolavame operativni poradu,

kde vyhodnotime dopad na plneni planii a prijmeme opatieni."”

Jaké KPI sledujete u operativnich plant?

"U prodejnich planii sledujeme denni a tydenni obrat, pocet prodanych kusu podle kategorit
a prumérnou hodnotu objednavky. U zdsobovacich planii obratkovost zasob, podil polozek
pod minimalni zdasobou a rychlost vychystani objednavky. U marketingovych planii dosah
kampane, miru proklikit a konverzni pomer. U personalnich planu obsazenost smén, miru

absence a produktivitu prace."

......

’

“Jasne, rado se stalo. At se vam dari.’



Prepis rozhovoru €. 2 - manaZer na taktické arovni
Dobry den, dékuji, Ze jste si dnes pro mé ud¢lal Cas.

. “Dobry den, v pohodeé. Pokud jste pro miizeme rovnou zacit.”

Jaké stfednédobé¢ plany spolecnost vyuziva?
"Pracujeme s péti hlavnimi strednédobymi plany. Mame Strednédoby obchodni plan,
Marketingovy akcni plan, Pldan rozvoje distribucnich kandalu, Personalni plan a Strednédoby

financni plan. Vsechny jsou vzdjemné provazané, to je dulezité."

Jaky je ¢asovy horizont sttednédobych planti?
"Nase strednédobé plany pokryvaji obdobi dvou az tii let. Navazuji na dlouhodobou strategii
a pomdhaji nam realizovat konkrétni cile. Jsou takovym mostem mezi strategii a kazdodennim

provozem, chapete."

Co obsahuje stiednédoby obchodni plan?

"Ten plan je docela komplexni. Obsahuje kvantifikované prodejni cile, analyzu vyvoje
soucasnéeho produktoveho portfolia a navrhy na jeho upravu podle sezonnich trendii. Taky tam
mame plan akcnich nabidek a marketingovych kampani. Hodné se zamérujeme na vytipovani

novych produktovych rad, které by mohly byt nasi konkurencni vyhodou."

Jak probiha tvorbu stfednédobého obchodniho planu?

"Nejdriv sbirame prodejni data z minulého obdobi a porovnavame je s dlouhodobymi cili. Pak
nasi produktovi manazeri spolecné s obchodnim oddélenim navrhuji, jak optimalizovat
sortiment — co posilit, ceho se zbavit. Nasledné definujeme méritelné cile pro riizna obdobi
a vypracovavame plany obchodnich akci s ohledem na sezony. Nakonec to schvaluje vrcholovy

management. Je to docela narocny proces, ale funguje nam to."

Co zahrnuje marketingovy akéni plan?

"Ten uizce souvisi s obchodnim planem. Vymezujeme v ném konkrétni marketingové cile — tireba
zvySeni poveédomi o znacce nebo narust navstévnosti nasi vzorkovny. Stanovujeme ndstroje,
rozpocty a harmonogramy pro kazdou kampan. Mize jit o slevové akce, spoluprdci
s influencery na socialnich sitich, tisténou inzerci nebo ucast na veletrzich. SnazZime se byt

vSude, kde jsou nasi zakaznici."



Na co se zamétuje plan rozvoje distribucnich kanalt?

"Tento plan je pro nas klicovy, protoze kombinujeme velkoobchod i maloobchod. Zaméruje
se na spolupraci s odbérateli jako jsou hobby markety nebo e-shopy, na rozvoj nasi vzorkovny
u Kolina a na zlepseni logistiky. Taky zohlediiuje moznosti geografického rozsifeni v CR i
v zahranici. Soucasti je i plan nakupu, ktery se propojuje s pozadavky na distribuci. Je toho

hodné, ale musime to vsechno koordinovat."

Co obsahuje personalni plan?

., V persondlnim planu mame prehled stavajiciho persondlniho slozeni, prognozu potiebnych
poctii pracovnikii v jednotlivych oddélenich, navrhy na skolent a system odmeénovani. Taky tam
resime fluktuaci a zpusoby, jak posilovat loajalitu — benefity, interni Skoleni, moznosti

kariérniho ristu. Bez dobrych lidi bychom nikam nedosli, to je jasné."

Jak probiha tvorba personalniho planu?

"Nase HR oddéleni vychazi z obchodnich a financnich planu. Predklada navrhy, kolik lidi
budeme potrebovat, s jakou kvalifikaci a za jakych podminek. Pak zpracovavame casovy
harmonogram naboru a rozvoje, ktery zohlednuje diilezité faze — treba jarni posileni skladu
a logistiky. Nasleduji detailni rozpocty pro Skoleni a motivacni programy. Je to hodné

o predvidani budoucich potreb."

Co zahrnuje stfednédoby financni plan?

"Financni plan definuje alokaci zdroju, rozpocty a zpiisoby optimalizace cash-flow na dva az
tri roky dopredu. Vychazi z projektovanych prodejii, nakladu a cenovych strategii. Zahrnuje
i investicni zamery mensiho rozsahu a system monitoringu likvidity. Ten je diilezity, abychom
mohli rychle reagovat, kdyz dojde knecekanym vykyvum. Financni stabilita je pro nas

priorita.”

Jak probiha tvorba finan¢niho planu?
"Finance vychazeji z predpokladaného obratu a provozmich nakladii, které jim predklada
obchod a marketing. Financni oddéleni pak analyzuje riizné scéndre s ohledem na vyvoj cen

vstupu, inflaci i urokové sazby. Na zaklade této analyzy stanovi, jaké zdroje a kolik prostiredkii



plijde na realizaci cilii, a definuje rezervu pro nepredvidané vydaje. Musime byt pripraveni

na riizné varianty vyvoje."

Kdo je zodpovédny za jednotlivé stfednédobé plany?

"Za obchodni plan odpovida vedouci oddeéleni obchodu, za marketingovy plan marketingovy
manazer, za plan distribucnich kanalu manazer distribuce, za personalni plan HR manazer a
za financni plan financni manazer. Kazdy ma svuj dil odpovédnosti, ale vSechno musi byt

vzdjemné provazané. Ja osobné dohlizim na nékolik téchto planii a koordinuji jejich propojeni.”

Jak Casto kontrolujete plnéni sttednédobych plana?

"To selisi podle typu planu. Obchodni plan kontroluje obchodni 7editel Cctvrtletné,
marketingovy plan se kontroluje mésicne, plan distribucnich kanalii ctvrtletné, persondlni plan
ctvrtletné a financni plan mésicne. Ja se ucastnim vetsiny téchto kontrol a prindsim tam pohled

z takticke urovné. Kdyz vidime, Ze néco nefunguje, hned to resime."”

Jaké KPI sledujete u sttednédobych plant?

"U obchodniho planu sledujeme obrat podle kategorii, hrubou marzi, priimérnou hodnotu
objednavky a uspésnost sezonnich kampani. U marketingového planu je to navstévnost
vzorkovny —a e-shopu, konverzni pomeér kampani a ndklady na ziskani zakaznika.
U distribucnich kanalii sledujeme obrat podle kandlu, naklady na distribuci a rychlost

dodavek. Je toho hodne, ale diky tomu mame prehled, co funguje a co ne."”

Jaké operativni plany spolecnost vyuziva?
"Na operativni urovni mame Ctyri zakladni plany — prodejni, zdsobovaci, marketingové
a personalni. Ty resi kazdodenni chod spolecnosti a zajistuji, Ze vSechny cinnosti navazuji

na vyssi stupné planii. Bez nich by to byl chaos, vérte mi."

Jaky je Casovy horizont operativnich plani?
"Operativni plany pokryvaji kratkodobé obdobi, vétSinou jeden rok nebo i kratsi usek. Nekteré
plany, jako treba persondlni planovani smeén, délame i v kratsich intervalech. Musime byt

flexibilni a reagovat na aktudlni situaci na trhu."

Kdo vytvati operativni plany?



"Vytvari je hlavné vedouci relevantnich oddéleni ve spolupraci s top managementem. Vedeni
dohlizi na jejich soulad s celkovou strategii a schvaluje je. Ja se podilim na tvorbé nekolika

techto planii a zajistuji, aby byly v souladu se strednédobymi cili."

Kdy se sestavuji operativni plany?

"Sestavujeme je kazdorocné na prelomu roku, kdy mdme vyhodnoceni vysledkii sezony.
Reagujeme na pripadné vykyvy a upresnujeme ocekdavani pro dalsi obdobi. Zpracoviavame je
Jjako ucelené dokumenty pro jednotliva oddéleni, kterd pak predkladaji svoji vizi operativniho

Fizeni managementu. Je to takovy zdola nahoru pristup.”

Co obsahuji prodejni plany?

"V prodejnich planech detailné stanovujeme mésicni ci ctvrtletni cile pro jednotlivé produktové
kategorie. Zohlednujeme sezonnost a trendy z minulych obdobi. Nas hlavni sortiment je
zahradni nabytek, takze vrchol sezony je najare a v lété. Proto se zamérujeme na vcasné
naskladneni a marketingové aktivity pred sezonou. V zimé zase resime jiné kategorie, které

nejsou tak zavislé na pocasi."

Na co se zamé&iuji zasobovaci plany?

"Zasobovaci plany vychdzeji z predpokladaného odbytu. Nase vedeni skladu a ndakupni
oddeéleni uzce spolupracuji na zajisteni plynulého zasobovani. Diky nasim skladovym
kapacitam nad 10 tisic m? miiZeme operativné pracovat se zasobami a pokryt i necekané vykyvy
poptavky. Definujeme cykly doplinovani zbozi, pravidla pro minimalni zdsobu a postupy

pro rychlé objednavky. Je to docela véda."

Co zahrnuji marketingové operativni plany?

"Marketingové plany detailné popisuji kanaly komunikace, propagacni materialy, rozpocet
pro jednotlivé kampané a spoluprdci se socialnimi sitémi. Soucasti je i dohoda s partnery, aby
se aktivity synchronizovaly a posilil efekt jednotného marketingového sdéleni. Vzhledem

k sezonnosti naseho sortimentu je dilezité spravné nacasovani kampani."

Jak Casto se aktualizuji marketingové plany?
"Vytvarime je ve dvou az trimésicnich intervalech, s presnym zamérenim na probihajici ¢i

planované akce. Musime byt flexibilni, protoze efektivita kampani hodné zavisi na spravném



nacasovani. Kdyz vidime, Ze néco nefunguje, hned to upravime. NemiiZeme si dovolit plytvat

rozpoctem na neefektivni kampane."

Co obsahuji persondlni operativni plany?

"Personalni plany resi obsazeni jednotlivych smén a oddéleni podle redlné potieby. V urcitych
obdobich prijimame sezonni pracovniky, takze si nastavujeme kvoty a terminy naborii, aby byl
sklad ivzorkovna posilena v dobé vyssi poptavky. HR oddéleni pravidelné komunikuje
s vedoucimi tymii, aby mélo realisticky odhad potieb. To je zdsadni hlavné pro zajisténi

plynulého chodu skladu."

Jak spole¢nost vyuziva interni komunikacéni platformy pii operativnim planovani?

"Pouzivame interni informacni systémy pro rizeni objednavek a evidenci prodejnich transakci.
Diky nim mame v realném case prehled o stavu zakdazek, skladovych zasob a plneni terminii.
Miizeme rychle zjistit, které produkty se mnejvic prodavaji, a operativné posilit marketing
na danou kategorii. Kdyz dojde k necekané uddalosti, okamZzité svolavame operativni poradu

a prijimame opatieni. Bez téchto systémit bychom byli slepi.”

Kdo je zodpovédny za kontrolu operativnich planti?

"Za prodejni plany zodpovida vedouct prodeje a kontrolu zajistuje vedouct oddeleni obchodu.
Za zasobovaci plany zodpovida vedoucit skladu a ndakupni oddéleni, kontrolu provadi manazer
distribuce. Marketingové pliany md na starosti marketingovy specialista a kontroluje je
marketingovy manazer. Personalni plany jsou v kompetenci HR specialisty a kontroluje je HR
manazer. Ja dohlizim na to, aby vSechny tyto kontroly probihaly podle planu a aby se vysledky

promitaly do uprav planu."”

Jak casto kontrolujete plnéni operativnich planti?

"Prodejni a zasobovaci plany kontrolujeme tydne, marketingové plany kazdy sudy tyden
a personalni plany také tydné. Tato vysoka frekvence kontrol nam umoznuje rychle reagovat
na odchylky. Pri necekané udalosti okamzité svolavame operativni poradu, kde vyhodnotime

dopad na plnéni planii a prijmeme opatieni. Flexibilita je v nasem oboru klicova."”

Jaké KPI sledujete u operativnich plant?



"U prodejnich planii sledujeme denni a tydenni obrat, pocet prodanych kusii podle kategorii
a priumérnou hodnotu objednavky. U zasobovacich planii obratkovost zasob, podil polozek
pod minimalni zasobou a rychlost vychystani objednavky. U marketingovych plani dosah
kampané, miru proklikit a konverzni pomer. U persondlnich planit obsazenost smén, miru
absence a produktivitu prace. Diky témto metrikam vime presné, kde jsme a kam smérujeme.

Data nelzou, jak rikam svému tymu."

De¢kuji, z mé strany je to vSechno. Dékuji vam jeste jednou.

’

“Nemate zac. Neshledanou.’



Prepis rozhovoru ¢. 3 - manaZer na operativni urovni
Dobry den, d&kuji, Ze jste ptfiSel. Rada bych se zeptala na par otdzek ohledné vasi prace
a planovani ve spolecnosti.

“Dobry den, dekuji, rad jsem dorazil. Klidne se do toho miizeme pustit.”

Jaké operativni plany spolecnost vyuziva?

" o . : .
'Na nasi urovni pracujeme se ctyrmi zakladnimi operativnimi plany — prodejnimi,

zasobovacimi, marketingovymi a persondlnimi. VSechny jsou pro nas naprosto klicové, protoze
bez nich bychom nedokazali efektivné ridit kazdodenni provoz. Ja osobné mam na starosti
hlavné zasobovaci plany, ale samoziejmé musim mit prehled i o téch ostatnich, vSechno to spolu

souvisi."

Jaky je Casovy horizont operativnich plant?

"Nase operativni plany pokryvaji kratkodobé casové obdobi, vétsinou jeden rok nebo i kratsi
usek. Nekteré plany, jako treba persondlni planovani smén nebo zasobovaci plany, delame i
v mnohem kratsich intervalech — tydennich nebo dokonce dennich. To je nutné, abychom mohli
pruzné reagovat na aktuadlni situaci. Zvlast' v sezoné, kdy jde zahradni nabytek nejvic na odbyt,

musime byt schopni rychle prizpiisobit nase plany."

Kdo vytvati operativni plany?

"U nas operativni plany vytvarime predevsim my, vedouci jednotlivych oddéleni. Ja treba
zodpovidam za zasobovaci plany, kolegyné z marketingu za marketingové plany a tak dale.
Samoziejmé spolupracujeme s top managementem, ktery dohlizi na jejich soulad s celkovou
strategii a dava jim finalni poZehnani. Ale ta kazdodenni operativa, to je nase parketa. My jsme

ti, kdo vidi, co se déje primo v provozu, a miZeme na to nejrychleji reagovat.”

Kdy se sestavuji operativni plany?

"Hlavni operativni plany sestavujeme kazdorocné na prelomu roku, kdy mame k dispozici
vyhodnoceni vysledkii sezony. To je takovy zdklad. Ale jak uz jsem F¥ikal, priibéiné je
aktualizujeme podle potreby. Treba zdsobovaci plany upravujeme prakticky neustale. Kdyz
vidime, Ze néjaké zbozi jde na odbyt vic, nez jsme Cekali, musime okamzité reagovat
a doobjednat. Nemiizeme si dovolit cekat na néjakou pravidelnou revizi planu, to by bylo

pozde."



Co obsahuji prodejni plany?

"Prodejni plany jsou hodné detailni. Stanovujeme v nich mésicni a ctvrtletni cile pro jednotlivé
produktové kategorie, s prihlédnutim na sezonnost a trendy z minulych obdobi. Jelikoz mame
hlavné zahradni nabytek, pergoly a dalsi venkovni vybaveni, vrchol sezony je logicky na jare a
vléte. Proto se v prodejnich plinech zamérujeme na véasné naskladnéni a marketingové
aktivity pred hlavni sezonou. V zimé zase reSime, jak podporit prodej jinych kategorii, které

nejsou tak zavislé na pocasi. Je to takovy neustaly kolobéh."

Na co se zam¢tuji zdsobovaci plany?

"Zasobovaci plany, to je moje hlavni zodpovédnost. Vychazime z predpokladaného odbytu
a snazime se zajistit plynulé zasobovani. Mame rozsahlé skladové kapacity, pres 10 tisic metrii
Ctverecnich, takze miiZeme operativné pracovat se zdasobami a pokryt inecekané vykyvy
poptavky. V praxi to znamenda, Ze definujeme tydenni a mésicni cykly doplnovani zbozi, pravidla
pro minimalni skladovou zasobu a postupy pro rychlé objednavky. Musime byt porad ve strehu,

protoze kdyz néeco dojde, zakaznici nebudou cekat a pujdou ke konkurenci."”

Co zahrnuji marketingové operativni plany?

"Marketingové plany detailné popisuji, jaké komunikacni kanaly budeme pouZivat, jaké
propagacni materialy potirebujeme, kolik penéz piijde na jednotlivé kampané a jak budeme
spolupracovat se socialnimi sitemi. Taky tam 7esSime spoluprdci s nasimi partnery, kteri
prodavaji nas sortiment, aby se vSechny aktivity synchronizovaly a mély vétsi dopad. Vzhledem
k sezonnosti naseho sortimentu je strasné diilezité spravné nacasovani kampani. Kdyz zacneme

moc brzy nebo pozde, efekt nebude takovy, jaky bychom potiebovali."”

Jak casto se aktualizuji marketingové plany?

"Marketingové plany se u nds aktualizuji docela casto, obvykle ve dvou az trimésicnich
intervalech. Vzdycky s presnym zamérenim na probihajici nebo planované akce. Marketingové
oddeleni musi byt v neustalém kontaktu s nami ze skladu a s ndakupcimi, aby vedéli, co
propagovat a aby méli jistotu, ze propagované zbozi bude skladem. Nic horsiho nez kampan

na vyprodané zbozi neexistuje, to pak zakaznici nadavaji a my to odndsime vsichni."

Co obsahuji personalni operativni plany?



"Personalni plany resi obsazeni jednotlivych smén a oddéleni podle aktudlni potreby. To je
hodné diilezité, protoze v urcitych obdobich, hlavné pred sezonou a behem ni, potrebujeme vic
lidi. Proto si nastavujeme kvoty a terminy naboru, aby byl sklad ivzorkovna dostatecné
posilena v dobé vyssi poptavky. HR oddéleni s nami pravidelné komunikuje, aby mélo
realisticky odhad, kolik lidi budeme potiebovat. Bez toho by to neslo, protoze kdyz nemate dost

lidi ve skladu, zbozi se nevychystd vcas a zdkaznici jsou nespokojeni.”

Jak spole¢nost vyuziva interni komunikacni platformy pfi operativnim planovani?

"Interni komunikacni platformy jsou pro nas naprosto zasadni. Pouzivame informacni systémy
pro Fizeni objednavek a evidenci vSech prodejnich transakci. Diky nim mame v realném case
prehled o stavu zakdzek, skladovych zasob a plneni terminii. Muzeme okamzite videt, které
produkty jdou nejvic na odbyt, a podle toho upravit zasobovani nebo posilit marketing. Kdyz
dojde k néjaké necekané udalosti, treba zpozdeni dodavky od dodavatele nebo nahly nariist
poptavky po urcitéem zboZzi, hned svolavame operativni poradu a resime, co s tim. Bez téchto

systemii bychom byli jako slepi, to by neslo."”

Kdo je zodpoveédny za kontrolu operativnich plant?

"Za kontrolu zodpovidaji vedouci jednotlivych oddéleni. Za prodejni plany vedouci prodeje,
za zasobovaci plany, coz je moje oblast, zodpovidam ja a kontrolu provadi manazer distribuce.
Marketingové plany ma na starosti marketingovy specialista a kontroluje je marketingovy
manazer. Persondlni plany jsou v kompetenci HR specialisty a kontroluje je HR manazer. Je
dulezité, aby kazdy plan mél jasné urceného viastnika, ktery za néj zodpovida. Jinak by to byl

chaos a nikdo by nevedeél, kdo ma co deélat.”

Jak Casto kontrolujete plnéni operativnich plana?

"Frekvence kontrol je pomérné vysoka. Prodejni a zasobovaci plany kontrolujeme tydné, nekdy
i casteji, kdyz je potieba. Marketingové plany se kontroluji kazdy sudy tyden a personalni plany
také tydne. Ja osobné kontroluji zasobovaci plany prakticky denné, protoZe potrebuji mit
prehled, co se déje. Pri jakékoliv necekané udalosti okamZzite svolavame operativni poradu, kde
vwhodnotime dopad na plnéni planu a prijmeme opatreni. Nemiizeme si dovolit cekat, az bude

pozdé. V nasem oboru je rychlost reakce klicova."

Jaké KPI sledujete u operativnich planti?



"U prodejnich planit sledujeme denni a tydenni obrat, pocet prodanych kusu podle kategorii,
primeérnou hodnotu objednavky, konverzni pomeér a dalsi ukazatele. U zasobovacich planu, coz
je moje oblast, je to hlavné obratkovost zasob, doba obratu zasob ve dnech, podil polozek
pod minimalni  zdsobou, presnost inventury  arychlost vychystiani  objednavky.
U marketingovych planu se sleduje mira proklikii, konverzni pomeér kampané a tak, tady moc
nevim detaily. U persondlnich planii je to obsazenost smén, mira absence, produktivita prace
a tak dale. Téch metrik je spousta, ale diky nim presné vime, jak si stojime a kde mame pripadné

problémy. Bez dat by to bylo jen takové placani do vody."

De¢kuji, ja uz dalsi otdzky na vas na vas nemam. Jesté jednou vam dékuji za vas ¢as 1 informace.

“Rado se stalo, méjte se hezky. Neshledanou.”
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