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UVOD
Tématem této bakalarské prace je Obchodni plana na zaklad¢ aktivni marketingové
¢innosti. Pro zpracovani této prace byla vybrana spole¢nost LASSELSBERGER, s.r.o.,

kterd se zabyva vyrobou a prodejem keramickych obkladii a dlazeb. Hlavnim cilem je

zhodnoceni aktualniho obchodniho planu spolecnosti a navrzeni moznych zmén.

V nékterych literaturach se termin obchodni plan pieklada jako ,,business plan®, ale
tento termin predstavuje plan podnikatelsky. Obchodni plan je soucasti podnikatelského
planu, proto na samotném zacatku prace, v prvnich dvou kapitolach, je uvedena teorie
jak k podnikatelskému planu, tak k obchodnimu planu. Ve druhé kapitole jsou uvedeny

zakladni informace a historie spolec¢nosti.

Aktualni obchodni plan spole¢nosti je popsan ve tieti kapitole, kterd je rozdélena do
podkapitol podle zdsad obchodniho planu, uvedeny v druhé kapitole. V obchodnim
planu je analyzovano okoli podniku, hlavné konkurence a ekonomické vlivy plsobici na
¢innosti podniku. V dalsi ¢asti jsou popsany plany pro rok 2013, které nasleduji
marketingovym mixem, kde je velmi podrobn¢ pospana cenova strategie a distribu¢ni
struktura spolecnosti. Po popsani vSech ctyf ,,P*“ nésleduje SWOT analyza, kterou
spole¢nost LASSELSBERGER, s.r.o. povazuje jako nedilnou soucésti obchodniho
planu. Nésledujici kapitola obsahuje zhodnoceni uvedeného obchodniho planu a
uvedeni nedostatkli. Soucasti tohoto hodnoceni je i1 finan¢ni analyza, kterd je soucasti
kapitoly. Na zavér této prace je navrhnuta moznd zména obchodniho planu na zakladé

vyhodnoceni a uvedené SWOT analyzy.

V teoretické ¢asti jsou informace Cerpané piedevsim z odborné literatury, jejiz seznam
je uveden na konci prace a v praktické casti jsou informace cerpané predevSim
z konzultaci se zaméstnanci spole¢nosti LASSLELSBERGER, s.r.o a pro nékteré

doplnujici informace byly pouzity webové stranky.



1. PODNIKATELKSY PLAN, ,,BUSINESS PLAN¢

Podnikatelsky plan, neboli ,business plan®“ (timto anglicky terminem byva cCasto
nazyvan), je ,,vystupem strategickych aktivit vrcholového vedeni organizace, jenz
zahrnuje cile organizace, strategie a projekty, které organizace hodlad realizovat
vV uréitém casovém horizontu. Je to souhrnny dokument, jenz komplexné prezentuje
zaméry organizace. Podnikatelsky plan piispiva k hledani a feSeni potencialnich
problémil, a podporuje tak zvySovani vykonosti organizace a jeji pfipravenost na

budoucnost.” [1, 5.489]

Podnikatelsky plan je taktickym pldnem cinnosti a soucCasné slouzi k ziskavani
potiebného kapitdlu. Z toho vyplyvaji dvé zakladni dvé zakladni lohy podnikatelského

planu:

e tloha externi — podnikatelsky plan vystupuje jako nastroj komunikace
S vnéjSim prostiedim, pfedev§im s potenciondlnimi investory ¢i véfiteli,

resp. bankami

e loha interni — podnikatelsky plan plni ulohu planovani, resp. fizeni

podniku
[2, str. 166]

Podnik pomoci podnikatelského planu komunikuje s okolim a jeho prostiednictvim se
snazi presvédCit o piednostech podilnictvi na podniku, neboli o poskytnuti Gvéru,
ukdazat, co je na dané podnikatelské aktivit¢ zajimavého. Potencidlni investofi v téchto
planech najdou informace, které jim umozni zjistit odhad o¢ekavaného uspéchu, neboli
jejich vynosu a s nim spojenych rizik. ,,V podstaté¢ podnikatelsky plan predstavuje
formu, jak ,prodat své podnikani“, presvédCit zainteresované, resp. potencionalné
zainteresované okoli, ze podnik pfichazi se ,,spravnymi‘ vyrobky a sluzbami, které jsou
lep$i nez konkurencni a jejichz realizace na trhu bude piinaSet zisk zhodnocujici

vlozeny kapital.* [2, 5.166]

Pro podnik podnikatelsky plan slouzi jako planovaci nastroj pro stanoveni a koordinaci
podnikovych aktivit, jako je vyroba a prodej, vyzkum a vyvoj novych vyrobkil a
technologii, zasobovani materidlem, energetickymi zdroji a lidskymi zdroji, finan¢ni

¢innost a organizace a fizeni podniku. Nezbytnym predpokladem kvalitniho
8



podnikatelského planu je vzajemnd sladénost jednotlivych ¢asti planu, které predstavuji

vécné komponenty podnikového planovani, vyplivajici z funkéni struktury planovani,

zpracované v jednotlivych podnikovych utvarech.

1.10bsah podnikatelského planu

Obsah planu a jeho rozsah je ovlivnén rozdilnosti podnikl, danou jejich vyvojovou,

vyrobni a odbytovou strukturou, velikosti atp. I pies tyto rozdily lze za obvyklou

povazovat nasledujici struktura podnikatelského planu:

A. Shrnuti a zakladni vychodiska

nazev podniku, jeho historie, zdvazné informace o cinnosti od jeho

zalozeni

poslani podniku a zdkladni cile, kterych ma byt s ohledem na poslani

dosazeno

zakladni charakteristika vyrobkl, které jsou predmétem vyrobniho

programu

stru¢nd charakteristika finan¢ni situace podniku

Tato uvodni ¢ast planu je dana jeho externi ulohou. Jejim tkolem je podat presvédcivy

obraz poslani podniku, jeho cilt a strategie.

B. Popis vyrobku, odvétvi, trhu, konkurence

zakladni rysy wvyrobkul, jejich konkuren¢ni vyhody, vyvoj novych
vyrobki, stddium zivotniho cyklu vyrobkt, moznosti zastarani vyrobk,

unikétnost vyrobk, charakteristika vyrobniho programu

charakteristika soucasného a predpokladaného vyvoje odvétvi, jeho

atraktivnost, velikost a trendy vyvoje trhu, o¢ekavany trzni podil

odhad vyvoje konkurence, ktery piedpoklada znéat hlavni konkurenty,
jejich trzni podil, objem prodeje, vyrobni kapacity, efektivnost, vyvojové

trendy a srovnavani konkuren¢nich vyrobku

Vsechny ostatni ¢asti planu se odviji od odhadu prodeje, na ktery je zamétena tato Cast.

Projektovany prodej je zaloZen na priizkumu a analyzach trht.



C. Plan marketingu

Vyplyva z marketingové strategie a zahrnuje plan vyvoje cen, prodejni politiky,
distribuce atp. Planovani vyvoje cen je nutno vzhledem Kk nesmirné¢ Sirokym
souvislostem, které tato oblast ma, vénovat nesmirnou pozornost. Dopady cenové polity

ovlivilyji rentabilitu, konkurenceschopnost, velikost trzniho podilu atp.
D. Plan vyzkumu a vyvoje, plan vyroby

Plan vyzkumu a vyvoje vyplyva z péfe podniku o inovace. Na né¢j navazuje plan
vyroby, ktery je zaméfen na technologii vyroby, rozsah a vyuziti vyrobnich kapacit,
lokalizaci vyroby. Soucasn¢ zahrnuje zasobovaci Cinnost, orientovanou na optimalni
vy§i a strukturu zasob, kritéria vybéru dodavatelt, smlouvy s dodavateli, ceny a

skladové hospodarstvi.
F. Finan¢ni plan

Finan¢ni plan pfedstavuje vyznamnou soucast podnikatelského planu a je zdkladem pro
hodnoceni podnikatelskych pfiilezitosti. Ve financ¢ni oblasti se odrazi uroven kazdé
jednotlivé ¢innosti podniku. Finan¢ni plan zahrnuje planovani celkové pottebné vyse
kapitalu a jeho struktury s ohledem na jeho cenu a riziko, dale planovani struktury
podnikového majetku, podil stdlého a obézného majetku, rozhodovani o investicich,
planovani likvidity. Cilem finan¢niho planu je ukézat, jak se bude vyvijet financni

situace podniku.
[2, 5.166]
2. OBCHODNI PLAN

Soucasti podnikatelského planu je i planovani prodeje (odbytu, resp. marketingovy
plan). Jak ukézala riizna Setfeni v primyslovych organizacich, prodej novych vyrobku

je velice obtizny. ,,Podil neuspésnych vyrobka dosahuje 40 — 70 %. Z toho lIze odvodit,

vvvvvv

Zakladnim nastrojem fizeni obchodni ¢innosti je obchodni plan.
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2.1 Nalezitosti obchodniho plianu
Sestavovani obchodniho planu by se dalo dat do nékolika bodu:

e trzni diagnoza

e trzni prognoza

e planovani cili

¢ planovani marketingového mixu

e sestaveni rozpoctu

[2, str. 206]

2.1.1 TrZni diagnéza

Trzni diagnéza charakterizuje momentdlni trzni situaci podniku. V tomto bodé se
predevsim zjistuje, v jaké mife se jednotlivé vyrobky podileji na generovani obratu,
zisku, cash flow, popf. jaky je jejich trzni podil. Pfedmétem analyzy byvaji i jednotlivé
skupiny zdkazniku (trzni segmenty) a jejich charakteristiky. Také se nezapomina na
stavajici odbytové (prodejni) cesty a jejich struktury (piimy prodej, zasilkovy prode;j,
prodej prostiednictvim zastupcim apod.) a na konkurenci, jejiz nabidku analyzujeme

podobné¢ jako vlastni.
[2, str. 206]
2.1.2 Trzni prognoza

Trzni prognéza spociva v odhadu, zda se v budoucim vyvoji uplatni dosavadni trendy
nebo zda se napf. vlivem zmén v okoli (konkurence, tempo inflace, atd.) zacnou
prosazovat trendy nové. DalS§i soucasti této Casti planu je i1 rozpracovani firemni
strategie zaméiené na nastroje marketingového mixu, tedy ndstroje zamétfené na

vyrobkove, cenové, komunikacni a distribu¢ni oblasti.

[2, str. 206]
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2.1.3 Planovani cilu

Planovani cila, kterych ma byt v oblasti prodeje dosazeno, je dal§im krokem sestaveni
obchodniho planu. Tyto cile pfedevsim vychazeji ze zakladnich cilii podniku a maji
strategicky i takticky charakter. Strategicky pohled je nastaven na stanoveni zédkladnich
smérit prodejni politiky podniku, zatimco taktické cile jsou formulovany na konkrétni

zamery v objemu trzeb, prodaném mnozstvi, podilu na trhu apod.
[2, str. 206]
2.1.4 Planovani marketingového mixu

Planovani marketingového mixu umoziiuje detailni pouziti nastroji marketingového

mixu (jinak nazyvan ,,4 P*). Marketingovy mix obsahuje tyto oblasti:
e PRODUCT (vyrobky)

Zde se muze jednat o rozhodnuti, jaké nové nebo inovované vyrobky zaradit do
vyrobniho programu, nebo jaké vyrobky z vyroby (prodeje) naopak vytadit, na
jakou uroven parametrii vyrobka se orientovat, jaké zmeény uskute¢nit napf.

Vv baleni vyrobkil, v zajisténi servisu atd.
e PRICE (cena)

Zde se bude jednat o rozhodnuti, jakym zplsobem ceny stanovovat, na jakou
cenovou uroven se orientovat (nizsi, primérné nebo prestizni ceny), nebo jakou
pozici zaujmout v oblasti poskytovani slev. Pfi tvorbé cen svych vyrobku se

podnik muzZe orientovat na:

e Naklady vyrobku — podnik vychéazi z Gplnych vlastnich
nakladi, knimz pomoci obchodni marze piipocte

ptislusnou ¢ast zisku, nebo z kalkulace netuplnych naklada

e Poptavku po vyrobcich — podnik vychéazi zpodrobné

analyzy trhu a pruzné ptizptsobuje ceny pozadavkiim trhu

e Ceny konkurence — podnik stanovi cenu na zakladé cen

konkurentu

12



PROMOTION (propagace)

Zde je nutné rozhodnout, jaky bude u jednotlivych vyrobkl kladen diiraz na
reklamu (v tisku, televizi atd.), na rizné¢ formy podpory prodeje (zakaznické
soutéze, loterie), na osobni prodej (prostiednictvi prodejnich zdstupcl) a na

public relations.
e PLACE (misto, distribuce)

V oblasti distribuce se jednd o rozhodnuti, jakymi zpiisoby vyrobky prodavat.
Obvykle se vyskytuji tyto moZnosti:

e primy prodej

e prodej pre velkoobchod, ktery dodava maloobchodnikiim nebo
jinym vyrobctim

e prodej pres prodejce, kteti prodavaji konecnym uzivatelim nebo
vyrobciim

[2, str. 207]

Marketingové orientované firmy, k tomu, aby si trvale udrzeli zakaznika,

vyuzivaji ve své ¢innosti program ,,étyr C*:
e COSTUMER BENEFITS — celkovy uzitek pro zadkaznika

e TOTAL COSTUMER COST - celkové naklady na ziskani a uziti
vyrobku

e CONVENIENCE - pohodli spojené jak s nakupem vyrobku, tak i s jeho

likvidaci
e COMMUNICATION — oboustranna komunikace

[2, str. 208]

2.1.5 Sestaveni rozpoctu

Pfi této zavéreCné fazi obchodniho planu dochédzi k porovnani pfijmid a vydaji
spojenych s dosazenim pozadované vysSe odbytu. V tvahu se pfitom berou i1 naklady
13



spojené s uplatnénim néstroji marketingového mixu (ndklady na reklamu, skladovani
atd.) Zpravidla se nepodafi prokazat vliv marketingovych nakladii na velikost prodeje.
Objem prodeje podniku miize byt ovlivnén opatienim konkurence nebo dochazi

k opozdéné reakci kupujiciho na marketingové aktivity daného podniku.
Zavér kapitoly

V tivodnich dvou kapitolach jsem uvedl teorii k podnikatelskému planu a obchodnimu
planu. Obchodni plan je soucasti podnikatelského planu, ale preklad do anglického

jazyka je pro oba terminy stejny, a to ,,Business plan®.
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3. CHARAKTERISTIKA PODNIKU LASSELSBERGER, S.R.O

Spole¢nost LASSELSBERGER, s.r.o. je nejvétSim vyrobcem keramickych obkladl a

dlazeb v Ceské republice a zaroven se fadi mezi nejvétsi vyrobce obkladovych

materiald na evropském trhu.

3.1 Zakladni udaje a historie spole¢nosti

Firma: LASSELSBERGER, s.r.0.

Pravni forma: spole€nost s ru¢enim omezenim

Sidlo: Adelova 2549/1, Plzen 320 00

IC: 25238078

ICO: CZ25238078

Registrace: obchodni rejstiik vedeny Krajskym soudem v Plzni,

oddil C, vlozka 22719

Jediny spolecnik: LB CERAMICS Beteiligungs-GmbH, A-3380 Pochlarn,

Worth 1, Rakouska republika

Vklad: 2 261 303 000,- K¢, splaceno
Obchodni podil: 100%
Zakladni kapital: 2 261 303 000,- K¢

Piedmét podnikani

Spolecnost ve své vyrocni zprave uvadi tyto polozky jako predmét podnikani:

¢innost Ucetnich poradct
vedeni Ucetnictvi

vedeni danové evidence
kovarstvi

podkovafstvi
obrab&cstvi

zamecnictvi

15



e nastrojarstvi

e vyroba tepelné energie

e rozvod tepelné energie

e obchod s elektiinou

e obchod s plynem

e klempifstvi a oprava karoserii

e vyroba

e obchod a sluzby neuvedené v ptilohdch 1 az 3 Zivnostenského zakona
e silni¢ni a motorova doprava

e nakladni vnitrostatni provozovana vozidly o nejvétsi povolené hmotnosti do 3,5

tuny, v¢etn¢ a nad 3,5 tuny

e nakladni mezinirodni provozovana vozidly o nejvétsi povolené hmotnosti do 3,5

tuny, véetn¢ a nad 3,5 tuny
e vnitrostatni ptilezitostna osobni
e mezinarodni ptilezitostna osobni
Historie spole¢nosti

Spole¢nost LASSELSBERGER zacala ptisobit v CR v roce 1998. V tomto roce ziskala
majoritni podil v Chlum¢anskych keramickych zavodech, a.s. a souCasné jejich
prostfednictvim 1 ve spole¢nosti Calofrig Borovany, a.s. Dal§im ¢lenem nové vznikajici
skupiny se v roce 1999 stala Keramika Horni Bfiza, a.s. a nasledné Kemat Skalna, s.r.o.
Progresivni rozvoj skupiny pokragoval akvizici spole¢nosti Cemix Cebin, s.r.o0. a v roce

2002 byl zavrsen ziskanim akciové spole¢nosti Rako, a.s. [9]

Na zéklad¢ rozhodnuti valnych hromad doSlo v ¢ervnu roku 2003 k historickému
spojeni tii velkych keramickych zavodi — Chlumcanskych keramickych zavodu, a.s.,
Keramiky Horni Bfiza, a.s. a RAKO, a.s. — do jednoho pravniho subjektu. Pravni
formou spolec¢nosti LASSELSBERGER byla do 30. 4. 2003 spole¢nost s ru¢enim
omezenim. Sucinnosti od 1. 5. 2003 byla spole¢nost LASSELSBERGER, s.r.o.
pfeménéna na obchodni spole¢nosti LASSELSBERGER, a.s. Pouzitd forma spojeni —
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pfevzeti jméni jedinym akcionafem — vedla Vvkone¢ném dusledku k dilezitému
zjednodusSeni akcionafské struktury. Spolecnost byla reprezentovana jedinym majitelem
se 100% akcii firmy LASSELSBERGER, a.s. pficemz akcie zaniklych keramickych
spole¢nosti byly zbyvajicim minoritnim akcionafiim vyplaceny za ceny, které byly

stanoveny nezavislymi znaleckymi posudky.

Proces premény spolecnosti formou pfevodu jméni na spole¢nika byl zavrSen v roce
2004. Tento proces vyvrcholil zruSenim uvedenych obchodnich spolecnosti bez

likvidace a prevzetim jejich jméni spolecnosti LASSELSBERGER, a.s.

LASSELSBERGER, a.s. byla do 31. 12. 2007 jeden samostatny pravni subjekt
s divizemi Keramika, Minerals (Suroviny), Cemix (Stavebni hmoty) a Immo (Sprava
nemovitosti). Od 1. 1. 2008 existuji Ctyfi samostatné pravni subjekty:
LASSELSBERGER, a.s., Minerals, a.s., Cemix, a.s., a Immo a.s. Toto rozhodnuti
nového roz€lenéni vedlo ke kvalitnéjSimu a efektivn€jSimu napliovani pozadavkl a

potieb zakaznikd.

Kdal$si zmé&né pravnich forem spolecnosti LASSELSBERGER a vSemi byvalymi
divizemi doslo v roce 2009. S G¢innosti od 2. 2. 2009 se pravni forma zménila u vSech

vyse uvedenych akciovych spolecnosti na spole¢nosti s ru¢enim omezenym.
3.2 Produkty spole¢nosti [9]

LASSELSBERGER, s.r.o. prodava keramické obklady a dlazby ve dvou riznych linii.
Komplexni nabidku bytové keramiky prezentuje pod znackou RAKO HOME a
systémové feSeni komercnich nebo vysoce naméahanych nekomercnich objekta zajistuje

svymi vyrobky pod znackou RAKO OBJECT.

RIAKO,

OBJECT

Znacka RAKO HOME reprezentuje ucelené sety obkladacek a dlazdic v€etné bohatého
sortimentu dekoracnich a funkénich doplitkti pro kompletni feseni koupelen, kuchyni a

podlah bytovych interiérd, balkont, teras a bazéna v exteriéru. Z hlediska zivotniho
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stylu je orientovana na koncového uzivatele s vysokymi naroky na design i uZzitnou

hodnotu nabizenych materiald.

Pro systémové feSeni objekt vyrabi spole¢nost LASSLELSBERGER, s.r.o. keramické
obklady pod znackou RAKO OBJECT. Jednd se o vzdjemné se dopliujici systémy
obkladii a dlazeb ur€ené zejména pro projektové a investi¢ni ucely. Hlavni diraz je u
vyrobkl téchto znacek kladen na variabilitu, funkénost, vynikajici vlastnosti a vysokou

uzitnou hodnotu.
3.2.1 Typy vyrobki LASSELSERGER, s.r.o.

Spole¢nost LASSELSBERGER, s.r.o0. vyrabi 4 typy keramickych vyrobki:

e Vysoce slinuté neglazované dlazdice TAURUS jsou keramické slinuté
neglazované mrazuvzdorné obkladové prvky. Tento druh vyrobku je
uréen k obkladim podlah v interiérech a exteriérech, které jsou
vystaveny velkym povétrnostnim vlivim a vysokému mechanickému
namahani, obrusovani a znecisténi. Diky t€émto vlastnostem jsou velmi
vhodné pro podlahy ve spravnich budovach, v autosalonech,
V restauracich, v potravindiskych a chemickych provozech a pro
venkovni vodorovné plochy balkonti, teras a pasazi. Vyznacuji se
vysokou pevnosti, mrazuvzdornosti a chemickou odolnosti. LeSténé
neglazované dlazdice jsou uréeny pro exkluzivni interiéry a fasady.
Slinuté neglazované dlazdice TAURUS jsou vyrabény v jednobarevném i
vicebarevném provedeni s hladkym, protiskluznym, reli¢fnim a leSt€énym

povrchem.

e Vysoce slinuté glazované dlazdice KENTAUR jsou vysoce slinuté
keramické glazované mrazuvzdorné prvky. Tento druh vyrobki ma
univerzalni pouziti jako dlazba i obklad interiérti a exteriért, kde jsou
vystaveny povétrnostnim vlivim, vysokému mechanickému namahani i
zneCisténi. Proto jsou vhodné pro pouziti v bytech a v bytovych domech
a Ve vefejnych objektech, jako napf. v restauracich, v autosalonech,

v kancelafich, v hotelech, atd.

e Glazované dlaZzdice jsou keramické glazované mrazuvzdorné keramické

prvky. Keramické dlazdice 1ze pouzit k pokryti vnitinich podlah a stén,
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véetné venkovnich fasdd, které jsou vystavény povétrnostnim vlivim.
Jako ptiklad jejich vyuZziti miZeme uvést podlahy i stény koupelen,
kuchyni, chodeb, kancelaii, vnéjsi fasady, bazény, sauny, mrazirny atd.
Tento druh dlazdic neni ur¢en pro vodorovné plochy balkonti a teras.
Dlazdice jsou vyrabény v Siroké barevné skale s lesklym i matnym
povrchem, zdobeny riznymi technikami, pfipadn¢ s glazurou

Vv protiskluzném (bazény) nebo otéruvzdorném provedeni.

e Obkladacky jsou glazované keramické obkladové prvky uréené pro
obklady stén, které nejsou vystaveny povétrnostnim vliviim, mrazu,
ucinkim spodni vody, kyselych zplodin, jejich vyparti a abrazivnich
prostfedkii. Proto se pouzivaji k obkladim stén koupelen, kuchyni,
pradelen a ostatnich interiéri. Povrch obkladacek je hladky, nebo jemné
reliéfni, s lesklou, polo matnou nebo matnou glazurou v jednobarevné,

nebo vicebarevném provedeni, mozno zdobeno i s riznymi technikami.

3.2.2 Spoluprace s Minerals, s.r.o a Cemix, s.r.o.

Spole¢nost LASSELSBERGER uzce spolupracuje se svymi dvéma byvalymi divizemi.
U spole¢nosti Minerals, s.r.0. nakupuje suroviny pro vyrobu keramickych obkladi a
dlazeb, které se dale zpracovavaji. Postupnym vyrobnim procesem vznikd lisovaci
hmota, déle se postup vyroby lisi podle toho, zda se jedn4 o dlazdice glazované nebo
neglazované. Neglazované dlazdice jsou rovnou vypalovany v peci, V ptipadé dlazdic
glazovanych se nejprve nanasi vrstva glazury. Teploty pfi tepelném zpracovani se lisi
podle toho, do jaké skupiny dané prvky nélezi a podle formatu a tloustky obkladovych
materiali. Produkty se 1i8i odstinem a rozmérem, proto je nutné nasledné t¥idéni. Na
samotném konci vyrobniho procesu jsou vyrobky baleny, ozna¢ovany a pfevezeny na

slad hotovych vyrobki.

Spole¢nost Cemix, s.r.o. vyrabi suché a mokré maltové smési, lepidla a sparovaci
hmoty, které se pouzivaji pii pokladani obkladovych materialu.

3.3 Organizovani spole¢nosti

Spole¢nost LASSELSBERGER se dé rozdélit na tfi ¢asti podle zajistovanych ¢innosti a

to: Keramika, Services a International. Celek Keramika, kde se soustfed’uje vyroba, ma
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pod sebou nejveétsi ¢ast zaméstnancii. Oddéleni, které ma na starosti mzdovou agendu,
ucetnictvi, pravni agendu, informacni technologie a finance, se oznacuje Services.

Odd¢leni International ma pod sebou pracovniky zajiStujici vyrobni a technické tkoly.

Co se tykd samotné organizacni struktury spolecnosti, tak spoleCnost ma 3 jednatele.
Jeden zjednatelti je i generalni feditel spole¢nosti — Ing. Blazi¢ek. Pod generalnim
feditelem se nachazi sedm oblasti: Vyroba, Obchod, Logistika, Interni audit, Utvar
kvality a reklamaci, Ekonomicky utvar a Sluzby. Tyto jednotlivé utvary se pak dale
vétvi. Pro obchodni oddéleni je samoziejmé dilezitd znalost cizich jazykid, nebot’
vyvazeji do zahrani¢i a musi jednat se zahrani¢nimi obchodnimi partnery. Firma ma
rakouského majitele, proto i zde by se mohla nachazet jazykova bariéra. Jazykova
bariera by se dala povaZovat za urcitou slabinu, o které spolecnost vi a snazi se

zlepSovat jazykové znalosti svych zaméstnancti pomoci jazykovych kurzi.

V konkrétnich vyrobnich zavodech (Chlumcéany, Rakovnik) je organizaéni struktura
podobna. V jednotlivych zavodech je vedouci provozu, ktery mé pod sebou mistry, ktefi
maji dale pod sebou délniky ve vyrob¢. Komunikace mezi vedenim a zaméstnanci je na

velmi dobré urovni.

Zavér kapitoly

V této kapitole bakalaiské prace jsem popsal spolecnost LASSELSBERGER, s.r.o., jeji
zakladni udaje, v ¢em spolecnost podnika a jeji historii. V nésledujicich kapitolach bude

prave spolecnost LASSELSBERGER zdrojem informaci pro praktickou ¢ast prace.
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4. OBCHODNI PLAN SPOLECNOSTI LASSELSBERGER, S.R.O.
4.1 Trzni diagnéza
4.1.1 Zakaznici

Obchod skeramickymi obklady a dlazby firmy LASSELSBERGER, s.r.o.
prostiednictvim obchodnich znacek RAKO HOME a RAKO OBIJECT je na ¢eském
trhu provadén pomoci nezavislych velkoobchodnich firem, které se specializuji
pfedev§im na stavebni keramiku, sanitu, stavebni chemii a s tim souvisejici doplitkové
materidly. Existuje zde 1 ur€itd malé Cast obchodit, které¢ vedou pifimou cestou od firmy
ke spotiebiteli, jednd se vSak o vyjimecné velké zakazky pro jiné firmy ¢i instituce.
Spolecnost LASSELSBERGER pievazné distribuuje zbozi vlastnim smluvnim

prodejctim.

Spolecnost mé 8 nejvyznamnéjSich zdkazniki, kteti odebiraji pies 80% vyrobenych
keramickych obkladli a dlazeb. Tyto klicovy zakaznici slouzi spole¢nosti taky jako
hlavni zpisob distribuce vyrobk, a proto se je snazi za cenu udrZet napt. poskytovanim

mnozstevnich slev.
Nejvyznamnéjsimi zakazniky jsou:
e SIKO Koupelny, a.s.
e PTACEK-velkoobchod, a.s.
e KERAMIKA SOUKUP, a.s.
e MARKETIS spol., s.r.o.
e W.AW.spol, s.r.o.
e Kubny Gerhard
e KERABO, s.r.o.

e Stavex U. H., s.r.0.

Dalsi obchody jsou provadény s obchodnimi fetézci: OBI, Globus, Hornbach, Baumax,
kde je obchod uskuteénovan vramci trojstranné dohody mezi firmou

LASSELSBERGER, obchodnim fetézcem a tuzemskym odbératelem.
4.1.2 Konkurence

Spolecnost LASSELSBERGER, s.r.o. pfedstavuje nejvétsiho Ceského vyrobce

keramickych obkladii a dlazeb a co se tyée CR, tak nema vyrobni konkurenci. Jistou
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konkurenci by se daly nazvat firmy, které podnikaji v oboru stavebnictvi. Naptiklad se
jedné o firmy TERASO Horazd’ovice, s.r.o., EUIT, s.r.o., KERAMIKA EGRES, s.r.o. a
nekolik dalsich mensSich firem. Trzni podil téchto firem se vSak neda se spolecnosti

LASSELSBERGER srovnavat.

Konkurence pro spolecnost spociva v dovozech ze zahrani¢i. Konkrétné Ize jmenovat
spolecnosti KERATRADE, s.r.o. a A-KERAMIK GROUP, ktera ptfedevS§im dovazi
luxusni sortiment obkladu patfici do stfedni cenové kategorie. Mezi nejvétsi zahraniéni
dovozce obkladi a dlazeb patii Italie, Spanélsko, Polsko, Némecko a Cina. Italie a
Spanélsko predstavuji nejvétsi nebezpedi konkurence. Vyznamnym vyrobcem obkladt a
dlazeb je bezpochyby i Cina, ktera je schopna vyrobit své produkty za zlomek naklad,
které musi byt na stejny objem produkce vynalozeny v CR (minimalni naklady na

pracovni mzdu).

Mezi nékteré obchodni znacky dovazené na cesky trh ze zahrani¢i patfi: Paradyz,

Cersanit, Nowa Gala, V&B a Marazzi.
4.1.3 Situace na trhu

Spole¢nost LASSELSBERGER, s.r.0. rozliSuje dva trhy, tuzemsky a zahrani¢ni, kde na
obou ma pevné postaveni. Zahranicni zemé, kam spole¢nost vyvazi vice nez polovinu
svého celkového exportu jsou Némecko, Rakousko a Francie. Celkové je ale na listu
vice nez 40 zemi po celém svété, kam spolecnost vyvazi. Vlivem krize je od roku 2008
viditelny Ubytek prodeji. Na vychodnich trzich, kam spolecnost sméfovala své ambice,

dochazi k propadu na trhu stejné jako u nas.

V Ceské republice spise lidé sméfuji k levngj$im variantdm vyrobki. Spole&nost
LASSELSBERGER, s.r.0. zaujimd na tuzemském trhu vyznamné misto, ale i tak
zakaznici davaji spiSe pfednost cené na tikor kvality. Preferuji tim tedy levnéjsi vyrobky

zahrani¢nich firem naptiklad z Polska. Nizsi cena tim ale odpovida i nizsi kvalité.

Pro spole¢nost LASSELSBERGER, s.r.o. muzeme rozdélit trh produkti do 4
zakladnich ¢asti a to na obklady a dlazby, kde tyto dva produkty patii pod obchodni
znacku RAKO HOME, dale pak na object, kam patii produkty znatky RAKO OBJECT
(spise projektové zaméfeni), a jako posledni produkty POOL, ktery se tykaji
samostatnych bazénovych projekti (vnitfnich 1 venkovnich bazénti — pod znackou

RAKO).
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Obklady

e Na trhu obkladi dochazi neustdle k meziro¢nimu poklesu na trhu, jako tomu

bylo i v pfedeslém obdobi.
e Nastava celkovy posun cenovych segmentti smérem dolti.
e Konkurence zacala snizovat ceny u obkladovych dlazdic formatu 25x33.

e Na cesky trh se zacali dostavat obkladové dlazdice formatu 25x50 jako import
Z Polska a to mé za nasledek celkovy pokles ceny a kvality téchto dlazdic na

trhu.
Dlazba

e Stejné jako na trhu obkladi nastava vyrazny posun cenovych segmentu smérem

dola.

e Nc¢kolik poslednich obdobi bylo v oblibé neustale vyvijet vétsi format dlazdic
(naptiklad dlazdice rozméru 60x60 jsou velmi obliben¢). Tento trend zvétSovani

formatu se ale zastavuje.
e Mirny pokles trhu.
e Pokraduje neustaly piiliv vyrobki z Ciny s vysokou, ale i nizsi kvalitou.
Object

e Na tomto trhu spole¢nost zaznamenala vyrazny vzestup. Nejvétsi trzni podil ma

praveé znacka RAKO.

e Hlavni konkurence, predevSim znaCky Marrazi a V&B, naopak snizuji své

podily na tomto trhu.
POOL

e Podobné jako na trhu Object, tak i tady se projevuje neustale rostouci podil na

trhu. Znacka RAKO zde zna¢né posiluje.

e Konkurence ma na tomto trhu propad az o 15%.
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4.2 Trzni prognéza

Tato ¢ast prace se bude hlavné zamétovat na okolni vlivy podniku, které maji na firmu
urcity dopad a to vlivy legislativni, ekonomické, socialni a technické. Do prognozy trhu
by se dali zatadit i dal$i véci, jako tieba jednotlivé sloZky marketingového mixu, ale ty

se budou rozebirat dale v této praci.

Legislativa

Velky vliv budou mit na ¢eské podniky danové zmény, které se chystaji v dalSich
letech. Jedna se napt. o zruSeni daiiové vyhody pfi zaméstnavani postizenych osob, ale
zase by se mél zjednoduSit vypocet mezd zaméstnancii (zruSenim vypoctu pies
superhrubou mzdu), zaméstnanci budou odvadét vice na zdravotnim pojisténi, a jiné

zmeny.
Ekonomické vlivy

Co se tyce ekonomického prostiedi, zde se mély analyzovat zdkladni makroekonomické
ukazatele a jejich vyvoj. DileZité je sledovat vyvoj HDP a to nejen v CR, ale i trendy a
predikce v zahrani¢nich zemich, kam vyvazi, dale pak miru inflace, miru

nezamé&stnanosti, vyvoj ve stavebnictvi.
Ekonomicky rust

HDP ocistény o cenové vlivy a sezonnost poklesl v roce 2012 podle zptfesnéného
odhadu o 1,2 %. Podle pfedbéznych odhadi by HDP mélo v roce 2013 stale lehce klesat

a v roce 2014 naopak stoupat.

Tabulka ¢&. 1: Vyvoj HDP v Ceské republice v roce 2012

Ceska republika | 1. &tvrtleti | 2. Gtvrtleti | 3. &tvrtleti | 4. Gtvrtleti | Rok 2012

Vyvoj HDP v

% -0.7 -0.1 -1.3 -1.7 -1.2

Zdroj: Kurzy.cz
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Obrazek €. 1: Prognéza HDP
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Vyvoj stavebnictvi

V roce 2012 klesla stavebni produkce meziro¢né o 7,6 %. Novych byti bylo zahajeno o
13,4 % méné nez v roce 2011. V letech 2007-2008 stavebni produkce dosahla svého

vrcholu a potom, vlivem krize, zacalo klesat.[10]
Meénovy kurs

Pro podnik LASSELSBERGER, s.r.o0. je vyznamny piedevsim vyvoj kurzu CZK/EUR a
CZK/USD. Na grafech je vidét, Ze vyvoj obou kursi mé v SirSim ¢asovém obdobi
klesajici trend. V roce 2012 miizeme vidét, ze doslo k oslabeni koruny. Pro ¢esky trh je

ale slaba koruna vyhodn4, protoze zahrani¢ni konkurenti snizi dovoz svého zbozi.
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Obrazek ¢. 2: Vyvoj kursu CZK/EUR v letech 1999-2012 — ro¢ni praméry
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Obrazek ¢. 3: Vyvoj kursu CZK/USD v letech 1993-2012 — ro¢ni praméry
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Nezaméstnanost

Nezaméstnanost v Ceské republice od roku 2009 rapidné stoupa. V lednu roku 2013
byla mira nezaméstnanosti 8%, coz znamena pokles oproti mife nezaméstnanosti
Vv prosinci pfedeslého roku. V té dobé byla mira nezaméstnanosti dokonce 9,4%. Jelikoz
roste poptavka firmy LASSELSBERGER, s.r.o. po kvalifikovanych pracovnicich, je

pro spolecnost dilezité sledovat 1 vyvoj nezaméstnanosti v krajich, kde plisobi.
Inflace

Mira inflace doséhla v roce 2012 3,3%. Co nejnizsi mira inflace je zadouci pro kazdou

firmu.
Socialni vlivy

Faktory socidlniho prostiedi jsou predevS§im vyznamné pro strategii zahrani¢niho
obchodu. Firma samoziejmé nesmi pichlizet socialni a kulturni aspekty domaciho trhu.

Neékteré kulturni vlivy se promitaji do chovani spotiebitelt.

V Ceské republice dochizi ke zméndm v demografické struktuie, ale ty probihaji

Vv del$im ¢asovém horizontu, a proto spole¢nosti nemusi brat velky zfetel na tyto zmény.
Technologické vlivy

Spole¢nost LASSELSBERGER, s.r.0. je produktové orientovand firma, a proto musi
sledovat vyvoj novych technologii, ktery napt. usnadnily nebo urychlily vyrobu, snizily
zmetkovost, snizili dopad na zivotni prostiedi. V tomhle ohledu se tedy musi neustale

zdokonalovat, ve vyrobnim sméru a i v softwarovém vybaveni firmy.

4.3 Planovani podniku
4.3.1 Cile pro rok 2013

Hlavni cile:

Hlavnim cilem spole¢nosti LASSELSBERGER, s.t.0. je aby obrat znacky RAKO
dosahl hodnoty 1 150 mil. K¢ a obchodni marze, aby se drzela hodnoty 84% (a to po

odecteni veskerych bonust a skont).
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Masivni inovacni proces:

Strategii pro dosazeni toho cile je Gspésné uvedeni novinek na podzim roku 2013. Jesté
minulého roku se ve spolecnosti uvadéli novinky znacky RAKO na trh na zacatku jara.
Spolec¢nost si uvédomila, Ze toto uvadéni novinek je ve Spatném obdobi. Konkurenti ze
zahrani¢i uvadéji své novinky pravé na podzim kazdého roku. Co se tyce konkurence,
tak prav Spanélsko a Italie uréuji vétsinu trendd tykajici se keramickych obkladi a

dlazeb.

Dalsi strategii pro tento cil jsou dalsi investice do vyzkumu a vyvoje novych
technologii. Tyto technologie by méli zjednodusit a zlepsit vyrobu a zaroven zvysit
kvalitu samotnych vyrobkl. Nové technologie se netykaji jenom vyroby, ale taky

softwaru pro lep$i komunikaci, logistiku atd.

ZvySovani pridané hodnoty by mélo byt soucasti dalSich inovacnich procesi
spoleCnosti, spole¢né¢ s diikkladnéjSim fizenim zivotnich cykli vyrobkl. Standartni
zivotniho cyklu vyrobku je 5 — 7 let. Samoziejmé se objevuji 1 vyjimky, kdy nékteré
produkty jsou na trhu uz 10 let a nestale si drzi velky podil na trhu. Spole¢nost takovym
to vyrobktim fika ,,dojné kravy* podle BCG Matice®. Objevuji se ale 1 vyjimky opacné,
kdy produkty na trhu nevydrzi vice nez 2 roky.

Udrzeni znamosti znacky:

Pro udrzeni znamosti znacky RAKO, spolecnost planuje vyuziti PR aktivit a nadlinkové
komunikace?, hlavné rozsifit reklamy do televiznich pienosii. Bude spustén vyzkum,
ktery bude fungovat na zaklad¢ monitoringu znacky RAKO. V minulosti se uz pouzila

technika Mystery Shopping, ktera spolecnosti pfinesla uzite¢né informace.
Zkvalitnéni a zrychleni distribuce k zakaznikiim:

Spolecnost ma v planu efektivnéj$i nastaveni distribucnich parametri pro své klicové

zakazniky a zaroven nastaveni motivacniho systému pro distributory.

Spolec¢nost ma svych 8 klicovych zakaznikl, kterym dodava své produkty znacky
RAKO, a tyto zakaznici dané produkty prodavaji svym zakaznikim. Spole¢nost

! BCG (Boston Consulting Group), jinak se tomu taky fika Bostonska matice. Pouziva se pro hodnoceni
portfolia produktl organizace pti marketingovém a prodejnim planovani. Jeji podstatou je hodnoceni
jednotlivych produktd, tedy vyrobku i sluzeb podniku ve dvou dimenzich, a to mira rlstu na trhu a podil
na trhu.
? Nadlinkové komunikace = forma marketingové komunikace vyuzivajici masmédia (TV, radio, internet,
tisk, outdoor)
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LASSELSBERGER, s.r.0. je zcela vyjimecné prodava své zbozi pfimo koncovému
zakaznikovi, a proto V této struktuie zdkazniku pro firmu vznika nebezpeci druhotné
platebni neschopnosti. Proto chce spolecnost zlepsit fizeni svych pohledavek, a tim

eliminovat jiz zminéné druhotné platebni neschopnosti.

Spolecnost si predstavuje, ze timto cilem dosdahne zrychleni a zkvalitnéni distribuce,
snizeni ndkladl na distribuci. Také ocekava zvySeni obchodni marze a vlivu samotné

firmy na distribuci.
Zefektivneni prace prodejniho tymu:

Zefektivnit praci prodejniho tymu chce spole¢nost zavedenim Business plannig
systémem pro praci obchodnich zastupcii v SAPu, ktery by obsahoval plan prace a
navstév, routing, reporting, kontrola, plan aktivit na kazdy kvartal. Po zavedeni systému
SAP budou mit obchodni zastupci okamzity piistup ke vS§em pottebnym informacim a

jejich prace by se tim tam méla podstatné zefektivnit.

Spole¢nost chee také aktualizovat manudl pro obchodni zastupce na rok 2013, ktery
obsahuje zdkladni principy jedndni a chovani obchodnich zastupcli firmy

LASSELSBERGER, s.r.0.
Zefektivnit a zkvalitnit prodejni misto — ldealni prodejna:

,»ldealni prodejna“ je projekt, kterym chce spolecnost zjistit, zda by nebylo lepsi mit své
vlastni prodejny podle vlastnich parametrl, aby existoval pfimy prodej kone¢nému
uzivateli. Idedlni prodejna by se zhotovila pfimo na jiz existujicim prodejnim miste
znacky RAKO, ale jak jsem jiz uvedl, podminky a parametry prodejny by si vedlo

obchodni oddé€leni spolec¢nosti podle svych predstav.

Po vytvofeni idealni prodejny se budou porovnavat ndklady a prodejni ¢isla u
konkrétniho prodejniho mista pted realizaci a po realizaci. Tento projekt by mél dat
spolecnosti jasnou predstavu, zda by si méla tvofit vlastni prodejny, kde by méla plnou
kontrolu nad obchodnimi podminkami. Spole¢nost LASSELSBERGER, s.r.0. nemuze
nutit svym zékaznikim, aby prodavali dal produkty za urcitou cenu. Spolecnost ji pouze
cenu doporuci tak, aby marze byla pro oba spravedlivd a vynosnd. Prodejci si ale
samoziejm¢ chtéji vydelat co nejvic a tak ve vétSin€ pripade si marzi navysuji. Tim se
ale navysSuje i1 celkova cena a zakaznik diky tomu pak inklinuje k ndkupu levnéjSich

produktti konkurujici znacky.
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4.3.2 Nejdiilezitéjsi témata let 2013 — 2017

Jeden z hlavnich cilt se nachazi v oblasti logistiky. Hlavnim tématem je optimalizace
z4sob, disponibility sortimentu a konkurenceschopnych dodacich lhit. DalSimi tématy
jsou potom udrzeni obchodni marze a urovné vnimani znacky RAKO a také téma, které

bylo jiz zminéno vyse, tykajici se inovace ohledné uvadéni novinek na trh.

4.4 Marketingovy mix
4.4.1 Produkt

U keramickych dlazeb a obkladi by se méli pravidelné¢ uvadét novinky na trh. Je to
zbozi, které musi zaujmout i vzhledem, ne jenom kvalitou. Pravé uvadéni novinek, kde
se hlavn€ pfedvadi novy design jednotlivych produktli, probihd, jak je jiZ zminéno

diive, ke konci roku.

Spole¢nost LASSELSBERGER, s.r.o. pted dvéma lety investovala do prizkumu, ktery
m¢él zjistit, co na produktu typti obkladl a dlazeb, zédkaznici vlastné nejvice pozaduji.
Tento prizkum provadéla externi firma, kterd se podobnymi vyzkumy zabyva. Prizkum
nebyl veden pfimo na znacku RAKO, ale v§eobecné na keramické dlazdice a obklady.
Podle vysledkli prizkumu lidé si pii vybéru predevSim kladou diraz na design a
snadnou distitelnost produktii. Design a udrzba se teda objevovaly na vrchnich mistech

prizkumu, zatimco odolnost produktl byla na spodnich mistech.

Design produkti

Nekteré firmy, nejedna se pouze od firmy zabyvajici se vyrobou keramickych obkladi a
dlazeb, si designera najimd mimo jejich spole¢nost. Diivodem je prestiz a podpis
designera. Jedna konkurenc¢ni firma Vv Italii plati externimu designerovi obrovské penize

za jeho néavrhy, ale zase potom muze ukazovat na podpis pod designem produktu.

Spole¢nost LASSELSBERGER, s.r.o ma naopak svého vlastniho, interniho, designera.
Vyhodu to mé hlavné v tom, ze je s nim spolecnost a hlavné vyvojovy tym neustale

v kontaktu.
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4.4.2 Cena

Spole¢nost LASSELSBERGER, s.r.o. stanovuje cenu svych produktl kombinaci
marketingové orientované ceny a ndkladové orientované ceny. Pfi prodeji produkti
svym zakaznikim, ktefi budou prodavat zbozi dal, je sdélovana tzv. doporucend
maloobchodni cena. Spole¢nost nemulze nafidit svym zakaznikiim, za kolik mayji
produkty prodavat, mize jim jen tu cenu doporucit. Cena je stanovena tak, aby obé

strany méli z toho uZitek.

Obrazek €. 4: Stanoveni doporu¢ené maloobchodni ceny

Proces stanoveni
doporucené MOC

V

Zdroj: interni zdroje podniku
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Cenova strategie

V nésledujicich dvou tabulkich je popsédna cenova strategie, kterd tvoii marketingové

orientovanou cenu. V prvni tabulce jsou vypsany odchylky, které uréuji, o kolik jaky

produkt ma mit rozdilnou cenu, nez konkurenti na ¢eském trhu a ve druhé jsou pak

lokalni obchodni podminky, které uréuji rozmezi davanych slev.

Tabulka €. 2: Cenova strategie — cenové odchylky od konkurentt

Relevantni Cilova +/- Relevantni | Cilova+/- | Relevantni | Cilova+/-
konkurent 1 odchylka konkurent2 | odchylka | konkurent3 | odchylka
RAKO v% RAKO RAKO v %
V%
- format 25x33 Paradyz +10% Cersanit +5%
- format 20x40 Cersanit +10% V&B -5%
- format 30x60 Marrazi -10% Paradyz -30%
- format 30x30 Paradyz +10%
- format 33x33 Cersanit +10% Paradyz +20%
- format 60x60/30x60
- format 15x15 Paradyz +20%
- format 15x20 Cersanit +20%
- format 10x10 Marrazi -10% V&B -30% Jasba -20%

Zdroj: interni zdroje podniku

Tabulka €. 3: Cenova strategie — lokalni obchodni podminky

Zdroj: interni zdroje podniku

MOC Dalsi specialni podminky
Kratkodobé slevy na akce
DPH 21,00%| [Vystavka Zalistovani obch.partnert
Slevové rozpéti min. max. min. max. min. max.
min.standardni sleva 30,00% 50,00%| 99,00% 0,00% 5,00% 2,00% 15,00%)
max.standardni sleva 60,00%
Priimérna obchodni sleva* 42,50% 50,00% 99,00% 0,00% 5,00% 2,00% 15,00%,
Bonusy
min.bonus 3,00%)
max.bonus 9,50%)
Skonta
*pramérna obchodni sleva: vazeny primér vypoéitany z obratu RAKA a
min.skonto 3,00%| hlavnich konkurentd na trhu
max.skonto 4,00%|
Marketingovy prispévek max. 1,50%



Proces tvoreni doporucené maloobchodni ceny:

Nasledujici tabulka popisuje postup tvorby planované maloobchodni ceny. Hodnoty

nakladu a rabatu jsou pouze orientacni.

Tabulka €. 4: Proces stanoveni ceny

Planovana MOC/planovany

obrat v MOC 3

DPH 21%

Rabat* 35%

Marze (absolutni hodnota)** 1,84 Marze v % 84%
Naklady celkem*** 1

Kalkulacni faktor**** 3

* rabat: vazeny prumér poskytované slevy z MOC bez DPH
** marZe: = optimalni vdZena marze vypocitana z planovaného obratu po odecteni DPH a rabatu
*** pnaklady celkem: = v absolutni hodnoté se zakladni orienta¢ni hodnotou 1

*%%% kalkulaéni faktor: faktor pro vypocet optimalni MOC v¢. DPH z piedavaci ndkladové ceny

Zdroj: Interni zdroje podniku

Naklady jsou dané. Cenova strategie ur¢ila doporucené ceny a slevy, které jsou zahrnuté
v kalkula¢nim faktoru. Marze se potom dopocitdva odshora. Pokud je marze mala,

postupuje se znovu a zvysuje se doporucena cena nebo se eventualné snizuje rabat.
4.4.3 Propagace

Znacka RAKO je prezentovana hned nékolika zpusoby. Jeden zptsob byl uz zminén
diive, a to uvadéni novinek znacky na trh. V roce 2013 je poprvé, kdy se spolecnost
rozhodla uvadét novinky na podzim roku. Mé to své vyhody. Hlavni ndkupni sezona
keramickych obkladi a dlazeb byva nékolik mésicii v poloviné roku (hlavné kvéten,
Cerven, cCervenec a srpen). Predstavenim novinek na podzim dame prostor
potencionalnim zédkazniklim na promyslenou a poté nastanou obchody. Na zacatku roku
ma spole¢nost moznost, po uvedeni novinek, ukazovat jiz potencidlnim kupcim

produkty v jiz vystavenych vzorkovnach.
Vystavy a akce

Spolec¢nost se pravidelné ucastni veletrhu Cersai v italské Bologni. ,,Kazdy rok je tento

veletrh zaméfeny na koupelnové vybaveni a na nové trendy v oblasti koupelnového
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interiéru. Setkavaji se tu firmy, které nabizeji nové produkty a predstavuji novinky. Na
veletrhu Cersaie dochazi také k dialogu mezi témito firmami. Snazi se o pfedvedeni
svého jména a o zapojeni co nejvice prvki originalitu a exkluzivity* [13].

Zefektivneni podpory prodejnich mist
Tohle je myslenka, ktera byla jiz zminéna jako jeden z hlavnich cilti obchodniho planu
pro letosni rok a to vytvoreni tzv. ,,Ideélni prodejny*.

ATL komunikace (nadlinkova komunikace)

Co se ty¢e nadlinkové komunikace, tak spole¢nost nechava tisknout casopisy, jak pro
laiky, tak i1 pro profesiondly. Ohledné televize je to pak sponzorskéd inzerce na stanici

TV Prima a také zapojeni znacky RAKO v potadu ,,Jak se stavi dim*.
PR — Public relations

Zde si spolecnost vybira k podpofe hlavné vynosné produkty, ktery maji tspéch u
zékazniki a samoziejmé novinky.
Zpusoby pouziti PR ve spolecnosti LASSELSBERGER, s.r.0.:

e organizované setkani s novinari

e vyuziti veletrhu Cersai v komunikaci (viz. vy$e — Vystavy a akce)

Skoleni

Skoleni probiha v prvni poloving roku. Tyka se to hlavné obchodnich zastupcii
spolecnosti, ktefi maji nejcastejsi kontakt se zakaznikem a hodné Casto jsou to ti, ktefi
ziskavaji nové zdkazniky. Na téchto Skoleni se seznamuji s harmonogramem interni a
externi komunikace k uvedeni novinek a zaroven si aktualizuji prodejni argumenty

(podle poznatki trhu a podle novinek).
4.4.4 Distribuce

Spole¢nost LASSELSBERGER, s.r.o, pouziva jako zpusob distribuce piedevSim
prodejce a jak jiz bylo zminéno dfive, pfimy zptsob prodeje kone¢nym uzivatelim
pouziva pouze ve vyjimecnych pfipadech. Divodem ktomu je firmou
preferovany celo-paletovy prodej. V piipad¢, kdyby se neprodavaly celé palety,

vznikaly by tim dalsi naklady na manipulaci, skladovani, pievoz atd.

Distribucni struktura spolecnosti se rozd€luje do nékolika distribu¢nich kanalt:
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IC (Install center / ,,Instala¢ni centrum®)

Tohle jsou prodejny, kde se prevazné prodava sortiment typu vodovodni

instalace a topeni. Produkty typu sanita a obklady jsou zde pouze jako doplnék.

e Multiples

Multiples jsou specializované prodejny, jako je tieba lkea, ktera se zabyva
bytovym nédbytkem. Pro spolecnost LASSELSBERGER, s.r.0. je to spole¢nost
SIKO, kde zakaznik najde kompletni sortiment koupelen, koupelnového

vybaventi a i sortiment kuchyni.
e DIY (Do - It— Yourself/,,Ud¢lej si sam*)
DIY jsou prodejny typu Hornbach, Baumax. Jsou to tzv. hobby markety.
e Velkoobchody a maloobchody (VO/MO)
e E-shop
Planované cile pro distribu¢ni kanaly na rok 2013

Jeden z pland, ktery spolecnost LASSELSBERGE, s.r.o. planuje pro vsSechny
distribu¢ni kanaly, j provadéni kontrolnich nakupt. Spolec¢nost si tim slibuje mit vétsi
kontrolu nad prezentaci své znacky RAKO od prodejcii, kam své zbozi dodava. Do jaké
miry se dodrZuje spolecnosti navrhovand cena a jakym zplsobem je znacka RAKO

nabizena.
VO/MO

Spolec¢nost planuje posileni regiondlnich velkoobchodli a maloobchodu tak, aby byly
schopni fungovat jako protivdha prodejen SIKO. VO/MO by se méli zapojit do
motivac¢niho programu, ktery by mél zlepsit vztahy VO/MO se spole¢nosti a také by se

méla zvysit efektivita jednotlivych prodejnich mist.
IC — Instalacni centra (voda a topeni)

U prodejen tohoto typu jsou obklady a dlazby spise jako dopln€k sortimentu zbozi, a tak
trzni podil IC prodejen klesa. Hlavnim cilem pro tento distribu¢ni kanal tedy je, aby si

znacka RAKO udrzela vyssi trzni podil.
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Vyssi trzni podil si chee spolecnost udrzet zalistovanim svych (zédkaznickych) produkti
do portfolia zboZi té€chto prodejen. Spolecnost povazuje tyto prodejny za velice kvalitni

prodejni mista a chtéla by toho vyuzivat.
Casové rozhrani tohoto planu je prvni polovina roku.

Multiples (SIKO)

Hlavnim cilem zde je udrZet prodej. Spolecnost planuje zajistit v prodejnach SIKA
kompletni proskoleni personalu. Toto proskoleni by se tykalo hlavné novinek roku 2012
(novinky 2013 se uvadéji na zacatku Ctvrtého Ctvrtleti roku 2013). Personal musi byt

schopen reagovat na dotazy zédkaznikl a v ptipadé problém, byt schopen poradit.

Spolecnost LASSELSBERGER, s.r.o. planuje také zahdjit spolupréci s projektovym
oddélenim spolecnosti SIKA.

Casové rozhrani toho planu je prvni polovina roku.

Od toho planu se o¢ekava narust prodeje v multiples obchodech SIKO o 3% oproti roku
2012.

Koupelnova studia

Koupelnova studia maji uzsi sortiment vyrobka nez prodejny SIKA. Zde se zamétuji
vyhradné pouze na prostory koupelen. Spole¢nost LASSELSBERGER, s.r.o. ma

V planu zalistovani luxusniho sortimentu znacky RAKO.

Spolecnost je pfipravena nabidnout mimofadné projektové ceny prostiednictvim

vybranych dodavatelii. Spole¢nost také nabidne zajiSténi mimotadného servisu.

V piipadé splnéného cile bude mit znacka RAKO nové vyvzorkované showroomy, kde

bude prezentovat své produkty.
Casové rozhrani tohoto planu je cely rok 2013.
E-shopy

Hlavnim cilem pro ty distribu¢ni kanaly je snizeni doposud poskytované slevy.

Spolecnost také planuje trvaly monitoring elektronickych obchodd.
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Distribué¢ni struktura

Na nasledujicim obrazku (obrazek ¢. 5) lze vidét strukturu distribuce spole¢nosti
LASSELSBERGER, s.r.0. rozdélenou do distribu¢nich kanala. Leva ¢ast grafu ukazuje
podil jednotlivych distribu¢nich kanalt na celkovém ¢eském trhu keramickych obkladt
a dlazeb za rok 2012. Prava ¢ast zobrazuje podil na ¢eském trhu samotné znacky
RAKO. Ta je navic rozdélena do jednotlivych segmentli znacky (obklady, dlazby a
object).

Dulezit¢ je si vSimnout podilu na prodeji znacky RAKO u velkoobchodii a
maloobchodi, ktery kles o 11% oproti roku 2011. Naopak podil internetovych obchodii
naopak vzrostl rapidné o 253% oproti roku 2011.

Obrazek €. 5: Distribuéni struktura za rok 2012

Distribucni struktura - trh Distribucni struktura - RAKO 2012
2012 [m2, %] [m2, %]
o @ narast2011-
Trh @ nardst F'Od“ @ 2012
[tis. m2, 2011-

@

)
N
®

100 % 100 % 100 % 100 %

100 %

VO/MO 28

Multiples (SIKO) 20

Koupelnova studia 4
2

E shop
T % et 1
Distribucni
kangly Obklady

Dlazby Object RAKO

Zdroj: Interni zdroje podniku
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Nasledujici graf (obrazek ¢. 6) ukazuje prepokladany vyvoj distribu¢ni struktury na rok
2016. Levy graf opét zobrazuje struktury distribucnich kanali na Ceském trhu
keramickych obkladti a dlazeb, zatimco pravy graf se zabyva znackou RAKO a
distribu¢nimi kandly.

vvvvvv

mohla v roce 2016 vrist o 100%. Tento vzrust by mél byt diky investicim a projektim,
které timto smérem spolecnost LASSELSBERGER, s.r.o. vklada.

Obrazek €. 6: Prepokladana distribucni struktura na rok 2016

Struktura distribuce trh [%; m2] Struktura distribuce trh RAKO [%; m2]|

b )
Prodej
(a150)

tis. m
100 %

@ narust
2011-2012
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@ narust
2012-2016

N
g&
=
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S e
3

£
8

RAKO
100 %

VO/MO
ic
Multiples (SIKO)
B +18%
Koupelnova studia
E shop
2012 2016 A 2012 2016

2’31"15_;%?]‘2
Zdroj: Interni zdroje podniku
4.5 SWOT analyza spole¢nosti

SWOT analyza viceméné dava dvoji pohled na spolecnost, a to vnitini a vnéjsi pohled.
Vnitinim pohledem je mysleno silné a slabé stranky podniku a vnéjSim pohledem zas

prilezitosti a rizika.

4.5.1 Vnitini pohled

Silné stranky
e Silna znacka s vysokou znamosti na trhu
e Vysoky trzni podil — plosna distribuce
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Technické preciznost a komplexni feSeni

Marketingové aktivity (viditelnost na prodejnim misté, reklamni kampan,

katalogy)
Servis obchodnich zéastupcti (poradenska a servisni role, okamzita zpétna vazba)

Servis pravidelnych a nepravidelnych Skoleni zdkaznikd, architektd a femeslnika

Slabé stranky

nedisponsibilita zbozi — dlouhé dodaci lhity

konkuren¢ni boj zdkaznikdl snizujici ceny a zvySujici naklady na distribuci

v poméru k obratu
pfiliS vysoké plo$né naklady na podporu prodejnich mist

nizka marzZe na katalogové zbozi

4.5.2 Vnéjsi pohled

Prilezitosti

Rizika

Zkvalitnéni a zrychleni distribuce zbozi k zékaznikiim
Zefektivnéni a zkvalitnéni prodejnich mist RAKO
Vyuziti a aplikace nejmodernéj$ich technologii do keramického primyslu

Vyuziti synergie s dodavateli nekonkuren¢ni sanity v distribu¢nim fetézci

Nahrazeni znacky RAKO jinymi dodavateli nejen u klicovych partnert (privatni

znacky)
Zvysujici se reimport (Polsko, Mad’arsko)

Zvysujici se pocet kopii u nejprodavanéjsich vyrobkl

Zavér kapitoly

V této kapitole je popsan obchodni plan spole¢nosti LASSELSBERGER, s.r.o a

v nasledujici kapitole bude vyhodnoceni tohoto pldnu a ndvrh na jeho tpravu.
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5. ZHODNOCENI OBCHODNIHO PLANU
5.1 Trzni diagnéza a prognoza

Trzni prognéza a diagndza viceméné popisuje trh, spole¢nost a okolni vlivy ptisobici na

danou spolecnost.

Spole¢nost LASSELSBERGER, s.r.0. je velice Gspé$nou firmou ve vyrobé a prodeji
keramickych obkladi a dlazeb. Na ¢eském trhu neexistuje firma, ktera by spole¢nosti
byla schopna konkurovat, proto také drzi vétSinovy podil na trhu. Konkurence se vsak
vyskytuje pii dovozu produktli ze zahrani¢i. Obchodnici, kterym spole¢nost dodava
zboZi, jsou zaroven distributory dovazeného zboZzi ze zahranici, takze dochazi k tomu,
7ze spoleénost LASSELSBERGER, s.r.o. urCitym zpisobem podporuje prodej

konkurenénich vyrobkd.
5.2 Planovani

Planovani spolec¢nosti se v obchodnim planu déli do dvou skupin. V prvni skuping jsou
uvedeny aktualni plany na rok 2013. Tyto plany jsou vedeny hlavné k marketingu, aby
se udrzela zndmost znacky. Dalsi plany se pak tykaji inovacnich procesti, které jsou pro
efektivni fungovani spoleCnosti dilezité. Velmi dobrym krokem je pfesunuti akce, kde

se uvadi nové produkty, ze zacatku roku na podzim.

V druhé skupiné jsou poté uvedeny plany na del$i obdobi. Tyto plany spiSe popisuji
hlavni témata, kterych si je spole¢nost védoma a nemulze je feSit béhem kratkého

obdobi.
5.3 Marketingovy mix

Planovani marketingového mixu je soucasti marketingové a prodejni strategie podniku a
vV obchodnim planu spolecnosti je vSem P z marketingového mixu vénovana velka

pozornost.

Cena (Prize) je zde popsana cenovou strategii, ktera ukazuje zpiisob ziskani doporucené
maloobchodni ceny a tak je uveden prizkum cenovych podminek na trhu. Spole¢nost

ma také dobfe popsany zptisob ur€ovani ceny vici konkurenénim zna¢kam na trhu.

Distribuce produktl je rozdélena do né€kolika distribu¢nich kanald, které jsou v planu
popsany. Spolec¢nost ve svém distribu¢nim planu tak uvadi plany na konkrétni rok pro

jednotlivé distribucni cesty a strukturu trhu. Pravé struktura trhu popisuje, jak velky
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podil na prodeji mél ktery distribu¢ni kanal a podle toho mtize spolec¢nost rozhodovat o

budouci strategii distribuce a o inovacich jednotlivych plani.

Spolecnost je schopna rychle ziskavat informace o trhu pomoci obchodnich zastupcu.
Obchodni zastupci neustale objizdi vSechny zakazniky, informuji je o novinkéach a
zjistuji jejich potieby. Praveé tim, ze jsou neustdle v terénu, mizou rychle ptredavat
informace spolecnosti, kdyz se dozvi o problémech (rtizné technické problémy i stav

konkurence) a spolecnost pak miize okamzité na danou situaci reagovat.

5.4 Finan¢ni analyza

Ukazatelé likvidity

Likviditu Ize definovat jako schopnost ekonomického subjektu dostat svym zavazkim
prostfednictvim jejich uhrady v penéznich prostfedcich. Likvidita je jednou ze

zakladnich podminek pro dlouhodobé fungovani podniku.

Tabulka €. 5: Optimalni hodnoty ukazateli likvidity podniku

Ukazatel Rozmezi hodnot
Bézna likvidita 15-25
Pohotova likvidita 1-15
Okamzita likvidita >0,2

Zdroj: HRDY Milan, HOROVA Michaela: Finance podniku (2009)
Bézna likvidita (angl.. Current ratio, BL)

,»Bézna likvidita patii k nejsledovanéjsim ukazatelim. Vyjadiuje schopnost podniku
pieménit svlj obézny majetek na penézni prostiedky a uhradit své kratkodobé
zavazky.” [7, str. 114] ,,Udava, kolikrat pokryvaji obé€zna aktiva kratkodobé zavazky
organizace, kolika korunami ob&znych aktiv je kryta 1 koruna kratkodobych zavazku.*
[1, str. 411] Neboli nam to fekne, kolikrat je spole¢nost schopna uspokojit své véftitele,

pokud v daném okamziku proméni veSkera sva aktiva v hotovost.
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0OA
Bezna likvidita = —
K7

Kde: OA ... obézna aktiva

KZ ... kratkodobé zavazky

Tedy: 2484 544/897 829 = 2,7673 (pro rok 2011)

Bézna likvidita by se méla pohybovat v intervalu 1,5 — 2,5 (viz. vyse). Podnik toto
kritérium pievySuje. Obecné tento vysledek vyjadiuje, Zze spol. LASSELSBERGER by
byla schopna 2,76 krat uspokojit své vétitele, kdyby proménila veSkerd sva obé&zna

aktiva v hotovost.
Pohotova likvidita (angl.. Quick ratio, PL)

Na rozdil od bézné likvidity, pohotova likvidita vypousti z Citatele zasoby, jakoZzto

nejméné likvidni slozku obéznych aktiv.

OA—-zasoby
Pohotova likvidita = ——————
KZ
Tedy: (2484 544 — 1344 331)/897 829 = 1,27 (pro rok 2011)

Hodnota pohotové likvidity je ve srovnani s béZznou likviditou o poznéni niz$i. To mé za

nasledek nadmérna vaha zasob v drzeni podniku, i tak ale hodnota je v doporu¢ené mite
(viz. vyse).
Okamzita likvidita (angl. Immediate liquidity, OL)

Okamzita likvidita pracuje pouze s nejlikvidnéjsimi slozkami obézného majetku a méfi
schopnost podniku platit své zavazky naprosto okamzite.

oo o FMg
Okamczita likvidita = ——
KZ

Kde: FM ... kratkodoby finan¢ni majetek

Kde: 350191/897 829 = 0,39 (pro rok 2011)
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Hodnota je vyssi nez doporucend hodnota a z toho vyplyva, ze spole¢nost je schopna

¢ast svych zavazku platit okamzité.

Spole¢nost LASSELSBERGER, s.r.0. ma ukazatele likvidity nad doporuc¢ené minimalni

hodnoty, coz dokazuje, Ze spolecnost je platebné schopna.
Ukazatelé aktivity
Ukazatelé aktivity hodnoti, jak efektivné podnik se svymi aktivy naklada.

Obrat aktiv

Tento ukazatel méti celkovou efektivnost vyuzivani celkovych aktiv podniku. Udava,
kolikrat se celkova aktiva obrati v trzby za rok. Primérné hodnoty ukazatele by mély

dosahovat od 1,6 do 2,9.
. T
Obrat aktiv =—
A

Kde: T ... trzby

A ... aktiva

Tedy: 3550526/5 498 829 = 0,6457 (pro rok 2011)

Hodnota ukazatele obratu aktiv je hluboce pod doporuc¢enou hodnotou. To znamena, Ze

spole¢nost ma piili§ mnoho majetku a méla by ho bud’ prodat, nebo zvysit své trzby.
Obrat zasob

»Vyjadiuje, kolikrat se pfeméni zdsoby v ostatni formy obézného majetku az po opétny

nakup zasob.* [7, str. 127]
T
Obrat zasob = —
VA

Kde: Z ... zasoby

Tedy: 3550526/1344 331 = 2,6411 (pro rok 2011)
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Tato hodnota udéava, ze kazda polozka zasob je v pribéhu jednoho roku 2,6krat prodédna

vrwe

odbytem.

Obrat pohledavek

»lento ukazatel méii pocet obratek pohleddvek béhem daného obdobi. Urcuje, jak
rychle jsou pohledavky pfeménény v penézni prostredky.” [7, str. 128]

T
Obrat pohledavek = 7

Kde: P ... kratkodobé pohledavky z obchodnich vztaht
Tedy: 3550526/588973 = 6,03 (pro rok 2011)

Je potieba, aby hodnota tohoto ukazatele byla co nejvyssi. V piipadé podniku
LASSELSBERGER, s.r.0. se pohledavky spole¢nosti proméni piiblizn¢ 6krat za rok na

pohotové penézni prostiedky.
Ukazatel zadluZenosti

Je ukazatel, ktery ukazuje, do jaké miry podnik pouzivé k financovani svych aktiv cizi
zdroje neboli dluhy.
cizi zdroje

Ukazatel zadluzenosti = - — % 100
celkova aktiva

Tedy: (3050 182/5 498 829) * 100 = 55,47% (pro rok 2011)

Idealni situace by byla, kdyby tento ukazatel mél hodnotu pod 50%. Pro spole¢nost
LASSELSBERGER, s.r.0. je to hodnota 55,47% coz ptedstavuje pofad jesté piijatelnou

situaci.
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Cisty pracovni kapital - CPK

CPK pfiedstavuje ob&zna aktiva o¢isténa o kratkodobé zavazky, které bude muset
spole¢nost uhradit do jednoho roku. Je to pravé ta ¢ast kapitalu, ktera slouzi k zajisténi

hospodarské ¢innosti spolecnosti, proto pojem ,,pracovni* kapital.
CPK=0A—-KZ
Kde: OA ... obézna aktiva

KZ ... kratkodobé zavazky

Tedy: 2484 544 — 897 829 = 1 586 715 (tis. K¢) (pro rok 2011)

V ptipadé spole¢nosti LASSELSBERGER, s.r.o. ukazatel CPK ukazuje, Ze velikost
relativné volného kapitalu, ktera neni vazana na kratkodobé zavazky spoleCnosti je
1 586 715 tisic K¢. Zakladni podminkou toho ukazatele je, aby hodnota byla kladna, coz
tady spliuje.

5.5 Nedostatky v obchodnim planu

Hlavni nedostatek obchodniho pldnu se nachazi v distribucnich kandlech, kdy
spole¢nost dodava své produkty svym zédkaznikiim, kteti potom dale prodavaji tyto
produkty kone¢nym zdkazniklim, tudiz spolecnost nedoddva produkty piimo
kone¢nému spotiebiteli. Pravé konkurence mezi jednotlivymi zdkazniky se jevi jako
problém. Zakaznici mezi sebou vedou konkurenc¢ni boj, ktery vede ke snizovani cen ve

svych prodejnach, a pro spole¢nost se zvySuji naklady na distribuci v poméru k obratu.

Dalsim nedostatkem je pocet obratek zasob. Hodnota 2,64 je prilis nizka. Spolecnost Si

je tohoto problému védoma a chce danou hodnotu zvysit.
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6. NAVRH NA ZMENU OBCHODNIHJO PLANU

Hlavnim problémem spole¢nosti LASSELSBERGER, s.r.o., Ze neprodavaji své
produkty pfimo konecnému spotiebiteli, ale dalSim prodejctim. Spole¢nost pfii
stanovovani doporucené ceny samoziejm¢é nastavuje marzi tak, aby i prodejce z toho
mél zisky. Nektefi prodejci ale nedodrzuji doporucenou cenu stanovenou spole¢nosti a

navysuji si ji, a tim produkt diky cené ¢astec¢né sesouvaji z preference spottebiteld.

Spole¢nost by to mohla zménit vlastnénim vlastnich obchodi neboli vytvofeni nového
distribuéniho kandlu. Tim by méla pfimo kontrolu na stanoveni ceny a zaméstnanci
téchto obchodu by byli vyskoleni tak, aby produkty znacky RAKO prezentovali podle
jejich skute¢nych hodnot a kvalit.

Nevyhodou by byla obrovska investice. Spole¢nost by musela nechat vystavit nové
prodejny, kde by mohla vyuzit situaci a rovnou vystavit i nova skladisté. Tim by se
ulevilo vyrobnim stfedisktim, ale o to by byla investice zase vEtsi. DalSi moznosti by
bylo koupit n¢jaké budovy a ty z ¢asti rekonstruovat, aby obklady a dlazdice v prodejné
byly znacky RAKO (ndzornd ukdzka pro ptipadného zakaznika). Dalsi nevyhodou by
byly néklady na manipulaci se zbozim. Spole¢nost bali produkty po vyrob¢ na palety a
svym soucasnym zakaznikim dovazi zbozi v celych paletach. V ptipad€ vlastnich
obchodl by se musel vymyslet novy logisticky plan, kterym by obsahoval zasobovani
novych prodejen, a to by bylo hlavné ovlivnéno skladovacim prostorem jednotlivych

obchodu. V piipadé¢ vystavéni novych skladii by se tento problém minimalizoval.

Hlavni vyhodou vlastnéni obchodt by byla piima kontrola nad maloobchodni cenou a
nad prezentaci vyrobkll v prodejnach (zpisob rozmist'ovani produktii v regalech, Gprava
regalii, atd.). Nevyhodou je naopak vysoka investice, kterd by se v nasledujicich letech

zhodnotila.
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ZAVER
Tématem této prace je zhodnoceni a navrh na zlepSeni obchodniho planu spole¢nosti

LASSELSBERGER, s.r.o, ktera se zabyva vyrobou a prodejem keramickych obkladi a

dlazeb, jejiz charakteristika a historie je uvedena ve tfeti kapitole.

V prvni a druhé kapitole jsem sepsal teorii k podnikatelskému a obchodnimu planu.
Ctvrta kapitola obsahuje obchodni plan spole¢nosti LASSELSBERGER, s.r.o. Prvni
¢ast obchodniho planu spolecnosti se tyka popisu trhu, na kterém spolecnost plisobi a
analyzou vlivll vnéjSiho prostredi plsobici na €innosti firmy. Ménovy kurz je jeden
z dulezitych faktort a to diky dovozu konkurenénich znacek ze zahrani¢i na ¢esky trh.
Dalsim dulezitym faktorem je fakt, Ze stavebni produkce uz nékolik let po sobé klesa.
Obchodni plan pokracuje popisem planovanych cili a marketingovym mixem

spolecnosti.

Po uvedeni obchodniho planu jsem obchodni plan zhodnotil a navrhl jeho zménu.
Hlavnim nedostatkem obchodniho planu spolecnosti LASSELSBERGE, s.r.o. je mala
kontrola nad prodejem vlastnich produktii kone¢nému spotiebiteli. Spole¢nost ve svém
obchodnim planu popisuje zpiisob sestaveni maloobchodni ceny, kterou doporucuji
svym zakazniklim, aby uvadéli na produktech znacky RAKO. Pravé konkurencni boje
mezi zakazniky zpisobuje problémy. Navrhem na zefektivnéni obchodniho planu
pomoci aktivnéjs$i marketingové Cinnosti je vystaveéni prodejen a tim vytvoreni nového
distribu¢niho kanalu. Spole¢nost by tim ziskala plnou kontrolu nad cenou a propagaci

produktl v téchto prodejnach.

Hlavni cilem této prace bylo vyhodnoceni a navrhnuti zmény obchodniho planu

spolecnosti LASSELSBERGER, s.r.0. Tyto cile byly splnény.
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PRILOHA A: Rozvaha za rok 2011

Rozvaha v plném rozsahu
ke dni
31122011
{vcelych tisicich KE)
AKTIVA
3112201 31.12.2010
Brutio Korekee Nettio Netio

AKTIVA CELKEM 11666 150 -6 167 321 5498 829 5392 889

A Pohledavky za upsany zakladni kapital 0 0 0 0
B. Diouhodoby majetek 9010432 65007 103 3003 328 3080 316
B. L Diouhodoby nehmotny majetek 17519 -18184 1355 2 365
B. I. 1. Software 17404 -16 164 1240 2365
2. Jiny dlouhodoby nehmotny majetek 1 0 1 0

3. Nedokonéenydlouhodobynehmoty majetek 114 0 114 0

B. IL Diouhodoby hmotny majetek 8102550 -5433514 26608036 2740057
B. Il. 1. Poz=mky 1060474 -253311 807163 808 852
2. Sawy 2681138 -1340438 1331700 1331766

3. Samostatné mowvité vec a soubory movitych vici 4304305 -2828173 475132 525734

4. Jiny dlouhodoby hmotny m ajetek 1127 957 170 170

5. Nedokoncenydlouhodoby hmommy majetek 45800 £35 45284 12 638

6. Poskynuté Zilohy na dlouhodoby hmotny majetek 2 607 0 9807 2700

B. I Diouhodoby finanéni majetek 800363 -557425 332038 337 884
B. lil. 1. Podiyvouadanych a fizenych osobach 8902363 -557425 332438 337 804
C. Obézna aktiva 2644762 -160218 2484544 2300738
C. L Zasoby 1460445 -125114 1344321 1212208
C. L. 1. Material 233407 -9408 220080 150 126
2. Nedokoncena wroba a polotovary 32243 222 31351 24133

3. Wrobky 10547684 -102704 045080 037 337

4. 2oz 143821 5010 138811 100 697

C. IL Diouhodobé pohledavky 16 127 0 18 127 11 258
C. Il. 1. Diouhodobé poskytnute zalohy 168 127 0 18 127 11258
C. I Kratkodobe pohledavky 808908 -35104 773885 708326
C. lil. 1. Pohledavkyzobchodnich vztahl 624077 -35104 5838973 556 083
2. Pohledavky - oMadajici a fidici osoba 28 655 0 28655 28 655

3. Stat- danowve pohledavky 47402 0 47402 23786

4. Kratkodobé poskynute Zilohy 17024 0 17024 18 538

5. Dohadné Gcty aktivni 6 957 0 8 857 1

6. Jine pohledavky 80 884 0 86 884 83253

C WM Kratkodoby finanéni majetek 350 191 0 350121 368 858
C. IV. 1. Penze 541 0 641 883
2. Udtyvbankach 348 550 0 348550 387 975

D. Ostatni aktiva 10956 0 10956 11 835
D. L Casové roziSeni 10 856 0 10 856 11 835
D. L. 1. Nakladypfistich obdobi 10850 0 10850 11835
2. Pfijmy pristich obdobi i 0 8 0
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PASIVA

PASIVA CELKEM

Viastni kapital

Zakladni kapital
. Zakladni kapital

Kapitalové fondy
. Ostamikapitalove fondy

Rezervni fondy, nedélitelny fond a ostatni
. Zakonny rezenmni fond/Nedélitelnyfond

Vysledek hospodareni minulych let
. Neuhrazena zirata minulych let

Vysledek hospodareni bézného Gcetniho obdobi (+/-)
Cizi zdroje

Rezervy
. Ostatnirezervy
Diouhodobé zavazky
. Zavazky z obchodnich vztaht
. OdloZeny danowy a2k
Kratkodobé zavazky
. Zavazky z obchodnich vztahl
. Zavazky - ovadajici a fidici osoba
. Zavazky ke spoleénikim, dendm druzstva a k Géastnikim sdruZeni
. Zavazky k zaméstancim
Zavazky ze socialniho zabezpedeni a zdrawotniho pojisténi
. Stat- danowe zvazkya dotace
. Kratkodobé pfijaté zalohy
. Dohadné Uctypasiwni
. Jing zavazky
Bankowvni uvéry a vypomoci
. Bankowni Uvéry diouhodobé
. Kratkodobe bankowni Gvéry

Ostatni pasiva

Casové rozliseni
. Wdaje pristich obdobi

31.12.2011 31.122010
5498 829 5392889
2 445235 2311055
2261303 2261303
2261303 2261303

100 000 100 000
100000 100 000
60987 0
6007 0
-56 345 -172 182
-58 345 -172 182
134180 121934
3050182 3075543
13312 13786
13312 13786
250652 233702
8824 8 824
241828 224 g7¢@
807829 800 011
701036 566 482
5000 0
100 100

30 149 33018
16337 16 497
4244 4556

17 319 14011
94 230 112188
20414 62144
1888389 2010083
0 157 788
1888389 1861275
3412 6 291
3412 6 201
3412 6201



PRILOHA B: Vykaz zisku a ztraty za rok 2011

Ucetni zaverka

Vykaz zisku a ztraty v piném rozaahu
Za obdobi 2011
(v celtych tisicich K&)
obdobl obdobl
2011 2010

L Tr2by za prodej 2002 214 832 124 350
A Naklagy ynaloZene na prodane 2ot 144 802 78 451
Obchodnl mards 70090 458933
i vykony 3288976 3246530
IL 1. Tr2byza prodej Masmich wrookd a siuzeb 3304 690 3214658
2. Zména staw Zasob vashi tinnostl -17 805 25723
3. Akthace 1891 6138
B. Vykonova spofeba 2287365 2265011
B. 1. Spolfeda materalu a energle 1657239 1680457
B. 2. Sluzny €20 056 £35544
+ Pfidana hodnota 1071701 1026418
C. Osobni naklady €83 435 €83 198
C. 1. Mzoowe nakiady 438707 495237
C. 2. Naklagy na sociainl zabezpectent a zuravoni pojisteni 165 345 159824
C. 3. Sodiaini naklagy 9333 8137
D. Dan2 a poplatky 9354 9656
E. QCdplsy diouhododeho nehmoného a hmoného majetku 177790 213935
. Triby z prodsje diouhodobého majetku a materiaiu 45658 27 883
0. 1. Tr2byzprodeje diouhodobeno majesu 30885 22215
0. 2. Tr2byzprodeje materau 6633 5658
F. Zistatkova cena prodaného diouhodobého majstku a materiaiu 43848 2229
F. 1. Zbstatkova cena prodanéno Mouhododeno majstku 36938 21457
F. 2. Prodanymateral 6848 B34

Zmena staw rezerv 3 oprawnych polo2ek v provozni obiast! a komplexnich naklacd
G. priStich obdobl +5) 20235 -160 400
. Ostatnlprovoznl wnosy 53731 62533
H. Cstatnl provozn| nakiady 538 938 112025
" Provozni vysledek hospodaiani 248 002 263 129
VI Vynosyz diouhodobého finanénino majstku 3084 7898

Wnosyz podid vovadanych a fizenych 0sobam a v 0éstnich jednotkach poa

VIL 1. podstatnym wiem 3034 7898
X Wnosyzpfecenén| cennych papind a servatd 0 84935
L Naklady zpfacenéni cennych papind a dematd 13119 0
M Zmeéna staw rezerv a oprawnych polo2ek ve finantni oblast (+-) 4 540 138409
X Wnosowe uroky 1351 1195
N. Naklagowe aroky 86978 98579
XN.  Ostatni2nanéniwnosy 7008 0
0. Ostatnl fnandni nakiady 11248 25628
. Ananénl vysladek hospodaleni -104 432 -168 538
Q Daf z pfgmd za bdZnou Einnost 7820 -9 450
Q. 1. -splana 0 1
Q. 2. -odio2ena 7 820 -8451
o Vyslsdek hospodafenl za bénou &innost 135750 104 041
XIL  Mmotadne wnosy 41039 585357
R. Mmofaone naklagy 33530 514 €821
S. Dad z pfgmd z mimofaané Einnostl 9129 52823
S. 1. -odio2ena 9129 52823
- Mimofadny vysiedsk hospodafent -1570 17833
Vysiadek hospodafeni za uéstnl obdobdi (+-) 134180 121934

Vysiadek hospodafen! pfad zdanénim (+/-) 151128 165307



