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ABSTRAKT

Tato bakaléskd prace se zabyva analyzou disiiah cest provashou ve spolénosti
BKP GROUP, a. s. Spalrost serfadi mezi pedniho¢eského vyrobce sp@bni chemie

pro autolakovny, opravarensky a strojirenskinmysl.

Prace je roz&lena na teoretickou a na praktick®dst. V teoretick&asti jsem se zagiila
na objas#ni samotné distribuce a souvisejicich pijmPrakticka ¢ast je ¥novana
distribinim cestam spoiéeaost BKP GROUP, a. s. V z&w jsou uvedena dopateni pro
efektivnsj$i zpisob distribuce a porovnani distribuce firm¢R a na SLOVENSKU, kde

ma firma také své sidlo.

Klicova slova: distribuce, distribni cesty, distribéni strategie, velkoobchod,

maloobchod, obchodni zastupci, internetovy old. »d.

ABSTRACT

This bachelor thesis is focused on analysis ofidigions channels performed in company
BKP GROU, a.s. This company is one of the cruciak¢h producers of consumer
chemicals for auto paint shops, repair and engingéndustry.

The thesis is divided in theoretical and practsmdtion. The theoretical section deals with
definition of the distribution itself and relatedrms. The practical section describes the
distribution channels of company BKP GROUP, a. ls Tonclusion provides the reader
with the recommendations for more effective waylistribution and compares distribution
of this company in the Czech Republic and Slovakiaere the company is also

established.

Keywords: distribution, distribution, channels, tdisution strategy, wholesale, retall,

salesrepresentatives, web shop.



Rada bych potkovala osobam, které se podilely na vysledku méaldaké prace.
Zejména pani Ing. ArnHollé, Ing. Jaroslavu Sistkovi, Ing. Alestikovi, a Martinu
Jakulgikovi, ktefi mi po celou dobu praxe poskytovali cenné podklamdyjejichz zaklagl
jsem bakalgskou praci zpracovala. Dale potom spolumajiteli BKF.OVAKIA
spol. s. r. 0. panu Mgr. Juraji PetraSovi, kterypodaval informace o fungovani firmy na
Slovensku. Takédkuji celé firms BKP GROUP, a. s. za jejich ¥Btnost a za ffatelskou

atmosféru, jez mi poskytovali po dobu praxe.

Velmi dékuji i pani Ing. Milosla¢ Kubickové, Ph.D., kterd je moji konzultantkou

a zarové vedouci bakai&ké prace.



OBSAH

UV OD ... ettt 222 e e e et et e e e e e e eaba e e e e e e aennn e e eeeerba e eerearaanns 10
I 1 =(0 ] = N (01 0N 073 L 11
1 DISTRIBUGCKE ... oottt e ettt e e e e e e e e e e e e eaa e e e s eeernnsananeeees 12
I R = = T0 ] =N ] | [ 01 =13 1P 12
1.1.1  Urovng prodejniCh CESt.........covevvevveereieeereeeeeseee s eee e 13

1.2  FUNKCE PRODEJINICH CEST...iiuuiiiueitieeitieeitee et eeeteeeteeenaaeeesnaesneesneasnnns 14
0 R © ] o T T To [ PSPPI 14

I o To | 11 0] - SRR 4.1
1.2.3  POAMIINA. ..ot st e e e e e e e aeaaeas 14

1.3  DISTRIBUCNI STRATEGIE ...ccuuiiteiiteeeieeeieeetaeeteeeteesteesntaessnaeesnaeesneeennaees 14
1.3.1 Typy distriblEnich strategii...........euevveeiiiiiiiiiies e eeee e 15

1.4  STANOVENI DISTRIBUCNI STRATEGIE......uiiiuueiiieeiiieeieeeieeeeneeeaneesrneeeneneeens 15

1.5 ORGANIZACE PRODEJINICH CEST...ciuuiiiteiiieeiieeiteeitneeetneestneesnnaeeesneenneaennns 16
1.5.1 Tradiini distribWEni SYStEM .......ccoviiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeee e 16

1.5.2  Vertikalni marketingoVvy SYSEEM ..............uummmeeeeeeeerrrmnnnnninnnneens 16

1.5.3 Horizontélni marketingovy Systém ...........cccceeeeeiiiiiiiiicciie, 18
1.6 NASTROJE PODPORY PRODEJEMISTRIBUCNI SITl c.uuiivniiiiieeiiiceiieeeieeeiee e, 18

1.7  TYPY DISTRIBUCNICH MEZICLANK U ...ovuiiiiiiiiceee e et eee e et et eeneeeaaaes 19
1.7.1  MaloOBCNOA.........eiiiiieee e e e e 19
1.7.2  VelkoobChOd ........ccooooiiiiiiiieec e 20

1.8 OBCHODNI ZASTUPC L uuuuuieeiiiiiiieeeeeeettteeeeeseettteeeesssesnesssn e eessssssnaeesesssnnnnns 23
1.8.1 Velikost prodejnino personalu...........ccccceeeeeieeeieeeeeeieieeeeeis 23

1.8.2 Druhy organizani Struktury...........ccccoviiiiiiiiiiiiiiieeeeee e 23

1.8.3 Ziskavani obchodnich zaStupe...........cceeeiiiiiiieeeeeiieeeeeeeeee, 24

1.8.4 Odnenovani obchodnich zAStUPC............cooovvviiiiiiiiiiiiiiiiiee 24

1.9 DISTRIBUCE RRES INTERNET ....uiiuuiiiteiiteeiteeetieeetneeetneeetnaesnnnaesaneesneesnaenns 25
1.10 EXPORT DO ZAHRANIKT c.ctuiit e e e ettt et e e e e eeeee e e et e e et e e eaeeeaeesnnees 26
1.10.1 Faktory ovliviwijici volbu vstupu na zahramii trh..............cc..eeee... 27

1.10.2 Vyvoz a dovoz zboZi a sluzeb ........c.oovvceeeeeeeeeeeeeeee, 27

1.10.3 Uskutenovani mezinarodnich obchodnich operaci................. 27

1.10.4 Prab¢h obchodnich operaci .........cooovvvvviviiiceeeeeeccccccee e, 28

L.10  LOGISTIKA . eiiittiee e e ettt e e e e ettt e e e e e e e et e e e eeeeessaba e e e e s easana e eeseesssanaeeeersnns 28
1.11.1 FUnKCe I0gIStiKY ....ccevveeeeeiiieeie e 29
1.11.2 Cile [0QIStIKY ....coeiiieeieeeiiceeee e 30

2 SWOT ANALYZA .ottt ettt eae s tnnnnne s 31
I PRAKTICKA CAST ..ot 2.3
3 SPOLECNOSTI BKP GROUP, A. S ..ottt ettt ere e aeneenen, 33
3.1 ZAKLADNIUDAJE ..iuniiiiiiii e e et e et e et e e e e e e mee e et e e et e e e e e e e an e e aneeannns 33
3.2 VYVOJI SPOLEINOST cuueiiueitueeitteeetee et ae et e et e eetessnnaeaeanaeetneeenneesnneeeneesnnaees 33
3.3 PREDMET PODNIKANI. ...ttt it e i e e e e e e e et e e e e eea e e e e e ean e eaneeeannaes 34

I 2 T0 ] 01U PR 34

3.5  ORGANIZACNI STRUKTURA SPOLEINOSTI..cuuiiiuneiiueeeiieeeteeeieeeteesneesneeeennns 36



3.6 POLITIKY SPOLECNOST .euuititieeeeiieeeeiaeaeeia e e et s e s eesnesseess s e e esn s eeeannseeennnas 37

4  SPOLECNOST BKP SLOVAKIA SPOL. S. R. O..ooveeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeea 39
5  DISTRIBUCE V CESKE REPUBLICE ....coooovieeeeeee oot eeee e 40
51 VELKOOBCHODY 1tuitttutttentssentnsensssensnsesssess s saenstnsstnss st ssssnssrenssreassreneseens 40
5.2 DISTRIBUTORI . .cuutitteitieettieeeteeetaeesteeesneeesaessnnessnessneessnseeseestaesssaresnaeesnaees 44
5.3  PRIME CESTY KZAKAZNIKOVI ..ivuiiiiieitiieiiieeiiieeieeeetaeesieeesnsesennneessnessnneesnnns 45
5.3.1 Internetovy obChod...........coiiiiiiiiiii e 45
5.3.2  VIAStNi ProdejNa .......cccoeeiiiiiiiiiiiiii e eeeeeeeee e e e e e e e e e e e e ae e s s s s ssnnnnnes 45
5.3.3  ZASIKOVY PrOUE]....cuuvueiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeeeeeeittsss s e e e e e e e aneeeaeeennees 46
54 EXPORT DO ZAHRANI T 11ttt ittt ettt ettt sttt ea et ee st ea s rm e s e en s e en s e enrenenreneneens 46
5.4.1 Trzby do zahraui dle podilu jednotlivych zemi.............ccueue.... 46
55 F AN N I 7 N 1 = ¥ == T 47
6  DISTRIBUCE NA SLOVENSKU .....cotieiiee ettt 52
6.1 V LASTNI OBCHODNI ZASTUPCL .. tuutuisienistiessensstessseassenessessesnsensssessrenssnens 52
6.2 e I =] N L1747 0 1] = =1 54
6.3 VA S IR0 10 =11 5T ] )72 54
6.4 PRIME CESTY K ZAKAZNIKOWI 1euitinisiiitieiseeaesteensenestesssessssnsensssensesenssnens 55
0t R [ 1 (=T ¢ 1= (0 ) VAV o (o o = 55
6.5 F AN NN 7 N 1 = ¥ == T 55
7  SROVNANI DISTRIBUCE V CR A NA SLOVENSKU .....coveieiieeeeeeeeeee e, 57
7.1 SWOT ANALYZA SPOLECNOST L. ttuttntnieentetnessenssteessessseesseasesssenrensrnrneens 58
8  NAVRHY A DOPORU CENI ...ttt eee e enee e 61
ZAVER ..ot 66
RESUME ..ottt ettt e et e et e et et e et e et e e e e e e ee e s et e ereeeeeseeereeens 67
SEZNAM POUZITE LITERATURY ..ottt een e 68
SEZNAM POUZITYCH SYMBOL U A ZKRATEK ....evtieet oottt eeeneeeeenns 71
SEZNAM OBRAZK U ..ot eeeeee e e s e e 12
SEZNAM TABULEK .....ccoeeeee ettt ee et ettt et et et e et e et e eee et eeeee s e seeerens 73

SEZNAM GRAF U .o ettt 74



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 10

UvoD

Jsem studentkou Univerzity T. Bati ve AjrFakulty ekonomiky a managementu. Pro
zpracovani své bakdkké prace jsem si zvolila spofest BKP GROUP, a. s. se sidlem
v Uherském Brod - TéSov. Spolénost sefadi mezi pedniho¢eského vyrobce spatboni
chemie pro autolakovny, opravarensky a strojirenskynysl. Jako téma mé bak&é&é
prace jsem si vybrala problematiku ,Analyza disitibich cest spolosti
BKP GROUP, a. s.”

V soutasnosti se na distribuci klade velk§rdz. Zejména v isledku toho, Ze firmy diky
zlepSeni logistického systému mohou tisemnoho svych naklad Neni totiz
nejpodstatdSi slozkou, jaké vyrobky se vyrabi, ale spiSatny, byly prodejné a dostaly se

k zdkaznikovi ve spravnépase a na spravné misto.

V teoretickécasti bakaléské prace jsem popsala samotnou distribuci. Déla jgnovala
pozornost prodejnim cestdm, jejich funkcim a orpacii Popisuji také druhy
a funkce jednotlivych distrikinich mezilanki. V zawru teoretick&asti jsem se gkolika

slovy zminila o logistice, ktera je s distribucimelzce spjata.

V analytické ¢asti jsem se snaZila vyuzit poznatk teorie a aplikovat je do praxe.
Nejdiive jsem popsala profil sp@eosti, jeji zakladni Udaje, vyvojfednEt podnikani,
organizani strukturu a v neposlediiact cile spolénosti. AvSak podstasi casti mé
prace bylo analyzovat seasné distribéni cesty spoknosti. Popisuji jednotlivé
distribwéni kandly, analyzuji vyvoj trzeb za poslednfi troky a poukazuji na
neopomenutelnodast, kterou je export do zahréniDruhd polovina analytickéasti je
vénovana distribénim kanakm na Slovensku, kde ma firma svoji tineu pobg&ku.

Srovnala jsem distribuci v jednotlivych zemich &etovila SWOT analyzu spaleosti.

V zawru meé bakalgské prace jsem uvedla dopdeni a navrhy, které by pomohly
spol&nosti BKP GROUP, a. s. k zefekti&mi jeji distribuce a ziskani novych zakaznik



| TEORETICKA CAST
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1 DISTRIBUCE

Distribuce seradi mezi jeden ze zakladnich pévinarketingového mixu. Pro firmy, které
vyrabi své zbozi, je udezité rozhodnout, jakym #gobem se dostane vyrobek
k zédkaznikovi. Musi dbat na to, aby byl vyrobekizah na spravném mésa ve spravném
okamziku. Je to rozhodnuti velkého strategickéhmaynu, kterym s#&di i ostatni slozky
logistického systému, zabezjpgici spokojenost zakaznika s marketingovym pravese
Vybérem nevhodné distridni cesty niZze dojit k abnormalnimu zvySeni nakiada
distribuci. Naopak pokud firma zvoli spravnou dmsitni cestu, zajiduje ji to ukité
konkurerEni zvyhodrni. [1, s. 173]

Méame reékolik moznosti, jak to provest. Jednou z nich jedaj @gimo zakaznikovi, a to
bud v podnikovych prodejnach, nebo pi@stnictvim gimého marketingu. Je vSak
nerealné, abyifmé cesty zabezpiy distribuci wWtSiny zbozi na trhu. Proto se také zbozi
dostava ke kupujicim prdstnictvim tzv. prodejnich cest, které jsou souhrnem
prostednilka a zprostedkovatel, pomoci nichz fechazi zbozi od vyrobce ke kupujicimu.
Existuje fada forem progedniki a zprostedkovatel, mezi které fadime nap

velkoobchody, maloobchody, komisidghédbchodni zastupce, agent a dalsi.

Prodejni cesta funguje jako systém, ktery rajis plynuly fyzicky tok zboZi, jeho
vlastnickych prav, informaci, stimulovani prodejplateb za zbozi. Tytdlanky pini také
krome distribuce vyrobku dalSi vyznamnou roli, kteroypfetv&eni vyrobniho sortimentu

na sortiment obchodni. [2, s. 198]

1.1 Prodejni cesty

Firma by si ndla zvolit prodejni cestu, pomoci které se dostavaziz od vyrobce, ke
kupujicimu. Vyrobni cesty mohou bytimé nebo nejimé, podle toho zda zahrnuji jeden
nebo rkolik mezilanka. Jednou zwdleZitych sodasti planovani podnikového
managementu je rozhodnuti o wblbhodné prodejni cesty a to tak, aby byl co nejlépe
zasazen cilovy trh. Rozhodovani o vofirodejni cesty by o odrazet zrény, ke kterym

na trhu dochazi. [2, s. 199]

O distribienich kanélech by #ha rozhodnout také vyrobni kapacita podniku a jeho
finanéni moznosti. Dale bychom ¢ brat také ohled na Zigob distribuce, ktery pouziva
konkurence. Jeji metody byvaji vyzkouSené ac¢d&né, avSak dkdy se vyplati byt
piizptsobivy a zkusit i jiné distribini cesty. Hod#é firem prodava své vyrobky pod
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urcitou znakou pres velkoobchodniky a pod jinou Zkau p'es maloobchodniky. Aby si

podnik mohl tento zjsob dovolit, musi mit samigmé velkou vyrobni kapacitu.

[3,s. 75]

Prodejni cesty jsou charakterizovanyigm urovni, tedy mnozstvi meélnki, kterymi

zprostedkuji kontakt mezi vyrobcem a zakaznikem.

vyrobce

!

vyrobce

vyrobce

BT

velkoobchod i

vyrobce @,

!

maloobchod

@—» obchodni zastupci '
e
M—» obchodni zastupci i—>

______ i

b

prostrednik i——»

maloobchod I—h i
velkoobchod P prostrednik i»—»

prostrednik

spotiebitel [§

SRR

kupujici firma [

RS

kupuijici firma |4

A L]

kupuijici firma |

kupuijici firma

e

B) obchodni metody vyuzivané pfi prodeji na primyslovém trhu

Obr. 1. Urovre prodejnich cest [7]

111

Urovné prodejnich cest

a spotebitele

vazbu mezi vyrobcem a maloobchodem

nultd — utena pro distribuci sptbniho zboZi, jedna se dimy vztah vyrobce

jednourowiova — mezi vyrobce a sgebitele vstupuje maloobchodnik

dvouudrowiova — obsahuje dalSi prvek, jimz je velkoobchodkii&ry zprostedkuje

tiirowiova — vztah mezi firmou a velkoobchodem je zpamfitovany nezavislym

agentem, ktery sjednava obchody za stanovenouzpidyis. 200]
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1.2 Funkce prodejnich cest

1.2.1 Obchodni

Cinnosti, které Fmo ovliviiuji transakce mezi vyrobci, menky a zakazniky.
Obchodnici zboZi nakupuji, prodavaji i@jimaji riziko. ZboZzi kupuji odiznych vyrobd,
coZ znamena, Ze vyhledavaji a kontaktujzné dodavatele. ZvaZzuji kvalitu a cenu
vyrobku, vlastnosti, vyjednavaji nakup a podminkyira spojené. Prodej zboZi zahrnuje
nejen fyzickou distribuci, ale tak@du dalSicltinnosti jako jsou najklad osobni prodej,

podpora prodeje, stimulace prodeje pomoci reklammnahé dalsi.

1.2.2 Logisticka

Zahrnuje cinnosti potebné k zajigni fyzické distribuce vyrobku od vyrobce ke
spotebiteli. Zejména dopravu vyrobku od vyrobce na mistde jej zakaznik kupuje.
Zahrnuje skladovani vyrobku, rédéni dle mnozstvi, typu, stif, ¢i jinych poZzadavk

zékaznik.

Firmy se snazi zbozitigpasobovat na zakladprani zakaznik, proto krond roztideéni
zbozi a petv&eni vyrobniho sortimentu na obchodni dochazi takédmpletaci zbozi,
dohotovovani, montazi vyrolika specialnimu baleni.

1.2.3 Podpiarna

Usnadiuji a zjednodusSuji pohyb zbozi od vyrobce ke isimteli. Meztlanek se podili na
finanéni vypomoci vyrobém i zakaznikm, pomoci obchodniho @rmu. Dale z#&azuje
zboZi do pislusnych jakostnichid a ¥idi jej podle kvality. Pdebné informace ziskava
mezilanek od zédkaznika gedava jej vyrobci. [2, s. 199, 200]

1.3 Distribu ¢ni strategie

Okolnosti rozhodujici o vhodném ga prostednil, kteri maji pisobit na jednotlivych

arovnich prodejnich cest:

- povaha produktu (frekvence, nakup, cena)
- zpasob jeho nakupu (typy nakupniho chovani)
- pozadavky na urovesluzeb poskytovanychigkoupi

- moznost kontroly podminek prodeje [3, s. 203]
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1.3.1 Typy distribu ¢énich strategii

Intenzivni prodej

Snaha vyrobek prodavat ve velkémcpo prodejnich jednotek se zapojenim velkého
mnozZstviclanka.

.Pouziva se u zbozi, které se nakupuje demdvyko¥, kupujici nechce na jeho nakup
vynalozit velkou namahu. Jeho prodej je jednoducfy.s. 87]

Selektivni prodej

K distribuci vyrobki dochazi pomoci maloobchodnich jednotaledpokladem usggneho
prodeje je dobra spoluprace &3i zainteresovani prodejce. Jedna se o0 zbozémggona
prodej. ZboZi neni k dostani ve vSech obchodedtiehe jednat najiklad o knihy, odvy,

spotebni elektroniku, aj.
Vyhradni prodej

»,Jednd se o vyliné pravo jednoho obchodniho podnikatele prodavattyurvyrobek.”
[4, s. 87]

Zanxfuje se na vyrobky s vysokou kvalitou, Zkavé, drahé apod. (npautomobily).
Zakaznik je ochoten k¥ vyrobku cestovat i $Si vzdalenost. Jsou kladeny vySSi naroky

na prodejni personal. [2, s. 202]
1.4 Stanoveni distribuéni strategie

Existuji dw& strategie, které fize vyrobce vyuZivat:

Strategie ,tlaku“ — vyrobce se snazim ,prodifl’ distribu¢ni cestou co nejvice zbozi ke
zprostedkovatelm, ktefi maji za ukol prodat co nejtsi mnozstvi zboZi.

Strategie ,tahu“ — zantfuje se na zédkaznika a zvySovani jeho poptavky. Wauk tomu
reklamu a marketingovou komunikaci. Tim vznikd nmetbmus ,tahu“, ktery vtahuje

zboZi do distribtni cesty.
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Marketing.
Strategie tlaku ginnosti Poptavka

Marketingovéginnosti

-Poptévka -Poptévka

Obr. 2. Grafické znazoemi strategie tahu a strategie tlaku [9]

Strategie tahu

VétSina vyrobé kombinuje obs strategie, aby doslo k vyvazenémispbeni a optimalizaci
jejich distribwenich cili. [1, s. 179]

1.5 Organizace prodejnich cest

Je pravdou, Ze by si spousta vyrblrh&la zaji¥ovat celou distribuci sama, avSak pro
mnoho vyrobk to neni ekonomicky vhodné. Proto jeehia vyuZivat mezianki, coz
znamena, Ze by si firmy &y vybrat jeden z nize uvedenych systéifi, s. 240]

1.5.1 Tradiéni distribu éni systém

Systém, ktery je sloZzen z nezavislych suliiekiko jsou velkoobchody, maloobchody,
agenti, komisioni, aj. Zadny ze subjektse nepovaZzuje byt svazan jinyiénky celého
systému. Snazi se pro sebe zisk&t@&ivyhody a posilit tak i své postaveni.

1.5.2 Vertikalni marketingovy systém

Jedna se o takové systémy, které se skladaji be§raelkoobchodu a maloobchid

Jednotliviclenové systému ztraci svoji nezavisl@gtinky funguji jako jednotny systém

a jsou centrakarizeny. [2, s. 203]
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3 typy vertikalnich marketingovych systén:
Korporativni marketingovy systém

Jedna se o organizace, ve kterych jsou vSechanky souasti jedné spotmosti. Jsou
nazyvany vertikalni integraci. Organizuji komplexmbhyb zbozi od vyrobce az ke
spotebiteli a také #zuji vlastni vyrobni podniky. Jsou finam nara@né a vyzaduji velké
investice firmy, ale na druhou stranu je zde velginné fizeni jednotlivych mezlanka.
Jako piklad mize byt zmigno nap. Tesco. [2, s. 204]

Administrativni marketingovy systém

Tento systém se podoba tradim distribinim cestam. Clenové jsou navzéajem
nezavislymi subjekty. Systém funguje na bazi tobe, se ¢lanky distrib&nich cest
neformalé domluvi na vzajemné spolupraci. Vysadni postamefsilngjSiho ¢lanku, které
muze byt dano velikosti, silou nebo autoritou budspe&tovano ostatniméleny.

[5, s. 241]

Smluvni marketingovy systém

Jedna se o nezavislé subjekty. Spoluprace a kaeije uskutgiovana na zakladplatné
hospodé&ské smlouvy. Jsou zde vymezena prava, oérmasti a povinnosti jednotlivych

¢lena distribwiniho systému. [2, s. 204]
3 typy smluvni marketingovych systéni:

a) Dobrovolnétettzce — smluvni systém mezi velkoobchodem a maloateho
Iniciatorem je velkoobchod. Maloobchodnik se zayazdebirat ufity sortiment
od velkoobchodu, pokud je to pr@&jrvyhodné. Velkoobchod poskytuje pomoc
v oblasti reklama, cenova politiky, uniist maloobchodni prodejnyijzeni zasob
aj. [2, s. 204]

b) Nakupni druzstva — nejstarsi forma vertikalnich keingovych systéf Vznikla
v disledku podpory malych obchodiildniciatorem je maloobchod. Sdruzuji se ve
vétSi ekonomickeé celky zac¢alem prosazovani velkoobchodriigadre i vyrobni
¢innosti. [2, s. 205]

c) Franchising — poskytovatel franSizy (franSizér)jgjgorekolik stupit ve vyrobré
distribwnimi fetzci. Tésny obchodni vztah mezi poskytovatelem franchighe
piijemcem. Dobrovolnd spoluprace dvou samostatnychvngch subjekt
[2, s. 206], [6, S. 544]
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1.5.3 Horizontalni marketingovy systém

.Horizontalnim systémem se rozumicdené spojeni dvou a vice podhiktejného typu
(nap. vyrobni, velkoobchodni), aby byla vyuZzita margava gilezitost, na kterou zadny
z podnik: jednotliw nest&i. Po vyerpani spolénych zajni korri spoluprace a prodejni

cesta zanika.[4, s. 85]

1.6 Nastroje podpory prodeje v distribuéni siti

.Podpora prodeje v distribéni siti je zargena na velkoobchodni a maloobchod@inek.
Jejim hlavni cilem je Agswdcit jej, aby se ve &Sim rozsahu zapojily do distribuce
a prodeje utitého vyrobku pofipade se @lily o nekteré naklady spojené se skladovanim,

reklamou, apod.
Cile podpory prodeje:

- stimulace prodeje v maloobchodni siti

- ovliviiovani vySe zasob ve velkoobchodnim a maloobchaituiku

- rozSiovani distribuce vyrobku do novych oblasti

- vytvaeni vysoké miry spokojenosti prodeji prislusného vyrobku u jeho prodéjc

Hlavni nastroje podpory prodeje v distribuéni siti:

* spola&na reklama — znamena to, Ze vyrobceuhe podporovat prodej svych
vyrobki svému konénému spatbiteli za podpory a spoluprace maloobchodnik
Vyrobce poskytne prostdky, informace k reklatnjeho vyrobku a pravo prodeje
jeho vyrobku v prodega Maloobchodni odebere smluvené zbozi vyfobk
a podporuje jejich prodej. Vyrobagast naklad na reklamu maloobchodnikovi
hradi, nebo mu poskytuje zvlastni slewyquberu.

e obchodni slevy — umoauji vyrobci nebo distributorovi poskytnout slevu
odkératelim, pokud nakoupi zbozi vest$im mnozstvi, v @itém obdobi, apod.
Zvlastni sleva mze byt poskytnuta maloobchodnikovi a todbuyrobcem, nebo
velkoobchodem. Vyrobce e také motivovat maloobchodnika ifgadt, Ze bude
prednosti podporovat jeho prodej jeho zbozi.

e veletrhy a vystavy — rada ptmyslovych podnik prezentuje své zbozi

a prodava pomoci velettha vystav. Na vystavach umagi vyrobaim vyrobky
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piedvést, poskytnout o nich informace, odgdit na otédzky potencionalnim
kupujicim, porovnat konkuréni znaky. Vyhodou je, Ze ziskajfadu cennych
informaci o konkurenci, &m prichazeji na trh apod. VSichni vystavovatelégght
zakaznikm poskytnout informace o jejich vyrobcich, pro paiélni zakazniky je
na mist snadné porovnat kvalitu, cenu, vlastnosti a péuitchnologie. Cilem
nékterych vystav je okamzita stimulace nakupu zenstrdistribwénich ¢lanka.
[2, s. 183, 184]

1.7 Typy distribu énich mezelanka

1.7.1 Maloobchod

Maloobchodem jsou chapanynnosti spojené s prodejem zboZi a poskytovaniedluz
kone&nému spdkbiteli pro jeho osobni pibu. Jedna se zejména o sluzby spojené
s odbornym poradenstvim a pomocfi makupu poskytované pin klasifikovanym

personalem. [2, s. 213]

Maloobchod nakupuje zboZi nejenonitinpo od vyrobce, ale z velkéasti také od
velkoobchodu. K tomuto rozhodnuti vede maloobchédtesnost, Ze neni schopen
odebirat ¥tSi mnoZstvi v pravidelnériasovém intervalu. Maloobchod prodavé&sinou
zboZi od vice vyrohc tudiz se nevyplati mit velké sklady, kde by zbleZelo dlouho

dobu, nez by se prodalo. [7, s. 41]

Maloobchod se rive také vyznéovat jako oblast neustalych 2m Hizptsobuje se

meénicim se pdebam a fanim zakaznik [2, s. 213]

Typy maloobchodi:

Specializované prodejny zangiuji se na Siroky sortiment Uzce specializovanéhazizb
nag. nabytek, sportovni pigby, aj.

Obchodni domy- nabizeji iznorody Siroky sortiment, kazdy druh zbozi se pvédée
zvlastnim oddleni, které jetizeno specializovanym manazerem. Obvyklé jso&vypd

nabytek, patby pro domacnost.

Supermarkety- jedna se o velkou prodejni plochu, na které gbizena Siroka paleta
potravin&ského, drogistického zbozZi a peth do doméacnosti. Uskutuje se tak formou

samoobsluzného prodeje za nizké ceny.
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Obchody se smiSenym zbozimelativie malé obchody, které maji dlouhou oteviraci dobu.
Nabizeji uzSi sortiment rychloobratkového zboZzi.otfybitelé ¢asto nakupuji jen

.V pripac nouze®, jsou zde pofme vysoké ceny.

Obchodni centra- obchody s velkou prodejni plochou, které nabé&keré potravirigkeé
i nepotravinéské zboZzi. P&t sem supercentra (kombinace supermarketu a diskont
prodejny), velké specializované prodejny (markedy) neposledniad® hypermarkety

(kombinace supermarketu, diskontu a velkoobchoumiosti).

Diskontni prodejny- nabizeji standardni sortiment za nizZSi ceny.oaluji piliS vysoké
marze, ale zato vySSiho objemu prodeje. Mohou matdfak Siroky sortiment, tak

specializovany.

Obchody se zbozim za zvyhéuih ceny— nakupuji vyrobky za nizSi nez velkoobchodni
ceny @imo od vyrobé nebo maloobchodnich firem. Prodav&gsto se rnici sortiment
zboZi pondrng vysoké kvality.Casto zbytkové zboZi, nebo zboZzi, které vyslo z mody
[6, s. 584, 585]

1.7.2 Velkoobchod

V systému prodejnich cest hraje velkoobchod nepdstoou roli. Firmy, které se zabyvaji
velkoobchodntinnosti, nakupuji vyrobky zacélem jejich dalSiho prodeje maloobchod
¢i jinym organizacim. [2, s. 208]

Velkoobchody plni celouradu funkci:

- propagace a prodej zbozi

- nakup a ovliviovani sortimentu

- déleni nakupu ve velkém na mensi objemy
- skladovani

- doprava zbozi

- financovéni

- prebirani rizika

- poskytovani informaci o situaci na trhu
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- manazerské sluzby a poradenstvi [6, s. 613]

Typy velkoobchodi:

Velkoobchodni prodejce Ize rodd do ti skupin — klasické velkoobchody,
zprostedkovatele a obchodni zastupci, ndkupni a progebatky a kancelée vyrobnich

firem.
Klasické velkoobchodni firmy — pros¥ednici
Poskytujici veskeré sluzby:

- Velkoobchodni firmy — zbozi prodavajiqvazi maloobchodm a poskytuji mu

také komplexni sluzby.

- Praimyslové velkoobchodni firmy — zboZi prodavajiregeevsim vyrobnim
podnikim. Poskytuji ifadu sluzeb nap skladovani, G&ové sluzby, dopravni

sluzby.

Poskytujici vybrané sluzby:

- Velkoobchodni prodejny — nabizeji omezeny arytychloobratkového sortimentu,

zbozi prodavaji maloobchodnim firmam, které plattovosti.

- Pojizdny velkoobchodnik (, Truck wholesalers*habizi a prodava zbozfimo ze

svého dodavkového automobilu.

- Drop shippers — nakupuje a prodava zbozi, kterdes&laduje. Jedna se o zbozi

jako nag. uhli, chemikalie, tevo, stavebni materialy, aj.

- Policovy velkoobchodnik (,Rack jobbers®) — zboZbiE kon€nym spotebitetim
v pronajatych mistech (regélectjasto se mizeme s takovym prodejem setkat

u zboZzi, jako jsou noviny, knihy, hiley, kosmetika, a;.

- Druzstevni velkoobchodni firmy — vlastni je z&lésk& druzstva, organizuji prodej

produkti dodavanych jednotlivymi farmami na mistnim trhu.

- Zasilkové velkoobchodni firmy — uskdtauji prodej na zaklatzasilani katalog

maloobchodm, pramyslovym podnikm a dalSim institucim.
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Zprostiedkovatelé a obchodni zastupci:

- Zprostedkovatelé (Brok#® — zprostedkovatelé kontaktuji  kupujiciho
a prodavajiciho a pomahaijfi pejich obchodnim jednani. Ziskavaji za sveé sluzby
provizi od strany, ktera je najima. Jsou obvyklgimani na jednu obchodni

transakci.

- Obchodni zastupci (Agenti) — zastupuji prodavajéci kupujici na zaklad
dlouhodolgjSi spoluprace. Maji s vyrobci uzanou smlouvu, ktera se tykad mista
pasobnosti, prodejnich sluzeb, cen a vySe provizedgje.

Nakupni a prodejni pobatky a kancelde vyrobnich firem:

- Prodejni pob&ky a kancel&e
- Nakupni kancei@ [2, s. 210, 211], [6, s. 613-615]

Marketingové rozhodnuti velkoobchodu

Velkoobchodnici jsou v dneSni dobstale vice vystavovani tlaku konkurence. Musi
vzdorovat novym konkurettn, poZzadavikm zakaznik, novym technologiim a&Simu
mnoZstvi programn piimého zasobovani velkych tonyslovych, institucionalnich
a maloobchodnich odtatel. Dalezitym Ukolem, aby ve vSem obstéli, je zvySenivétkt
zlepSenimtizeni zasob a disponibilnichiipna. Proto musi neustale zdokonalovat
strategicka rozhodnuti o cilovych trzich, sortinuenirobki, cenové tvorb, propagaci

a umisgni.

* rozhodovani o cilovém trhu — velkoobchod si vyldi@vou skupinu zakaznik
V rdmci skupiny mohou vybirat nejvice prosperufiékazniky, s kterymi si buduji
vztah na zaklatl vytvareni lepsi nabidky. Velkoobchod jim také&ze nabidnout
zavedeni automatizovaného systému pro zpracovanédmivek, Skoliciho
a poradenského systému pro manazery, aj.

* rozhodovani o sortimentu vyrobk- velkoobchody jsou pod velkym tlakem, nébo
se po nich pozaduje, aby udrzovali cely sortimdizz v dostattném mnoZzstvi
pro okamzité dodavky. To vSakequstavuje velké naklady. Velkoobchod udrzuje
v zasobach pouze ty polozky, které jsou nejzigj&yv

* rozhodovani o cenach — velkoobchod 8Bp@itava k cenam standardni ziskovou

piirazku. Postupentasu, ale také zali experimentovat s novym typem cen.
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U uritého druhu zboZi snizi 8y zisk na nulovou hodnotu a tak ziskaji novée
zékazniky. Poté Zadaji dodavatele o specialni skdwyimohli vyuZit fileZitosti ke
zvySeni obratu.

rozhodovani o propagaci — velkoobchody gropagaci spoléhaji zejména na své
prodejce.

rozhodovani o umi&hi — sidlem velkoobchodu byvaly mista, kde bylokéiz
najemné a nizké dan Tim padem vynakladali minimum nakfacha budovy

a zdizeni. AvSak manipulace zboZi a proces zpracoudpoavelcasto zaostaval
za dostupnymi technologiemi. DneSni velkoobchodyokndalily procesy
manipulace s materidlem a snizily naklady na mdagdu tim Ze zavedly

automatizované sklady. [8, s. 516]

1.8 Obchodni zastupci

Ulohou obchodniho zastupce je zab&ipkontakt mezi firmou a jeji klientelou. Obchodni

zastupce pozitivh prezentuje firmu i vyrobky nejenom kafmym klientim, ale
i distributotim. [9, s. 198]

18.1

Velikost prodejniho personalu

»+Aby mohla firma zajistit optimalni p@t obchodnich zastupcmusi si nejdve stanovit

tyto Udaje:

1.8.2

cas, ktery ma byténovan vyhledavani novych zakaznik
odhad pa@tu zakaznik, ktei maji byt navstiveni
Zzadouci frekvence navst

cas, ktery budednovan zpracovani zprav pro firmg9, s. 198]

Druhy organizaé¢ni struktury

Obchodni z&stupci mohou byt organizovaizingmi zpisobem.

a) Podle uzemi

Vyhody — niZsi cestovni naklady, viditelné reéleohi kdo je za koho zodp&any.
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Nevyhody — prodejce musi prodavat vSechny produktyemoZnost specializace
u Sirokého sortimentu. Hrozi nebezpe’e bude davatipdnost produkim, které

se prodavaji snadno.

b) Podle distribdnich cest

Jestlize ma firma k dispozici¢kolik distribuénich cest, mize ke kazdé z nich

pric¢lenit prodejni persondl.
c) Podle vyrobk

Tento zmisob nize byt uzitény, pokud ma firma Siroky sortiment vyrabkPro
prodejce je obtizné ovladat technické vlastnostdakumentaci vSech svych
produkti, a proto se specializuji natité skupiny vyrobkového sortimentu.

d) Podle funkci
Zahrnuje prodejce, kiejsou powvteni specialnicinnosti (nap. ziskavani novych
zakaznik, poprodejni servis).
1.8.3 Ziskavani obchodnich zastupi
Jakocasté vlastnosti obchodnich zastiuge uvadi — agresivita, neodbytnost éemost.
Je také dlezité, aby obchodni zastupceélraréité mnozstvi znalosti:
- o firm¢ — organizaci firmy, historii firmy

- 0 vyrobcich, které prodava — celkovy sortiment firpodle sortimentnich skupin,
parametry produktu, jména a kg konkurent

- znalost obchodnich podminek — cenu, rabat, dotati,|zpisob gepravy, zfisob
platby, instalaci, garami podminky, zaSkoleni, prodejni servis [9, s. 199]
[10, s. 16]
1.8.4 Odménovani obchodnich zastupi
Odmenovani obchodnich zastupoize byt prova#@no nasledujicimi zisoby:
1) Fixni plat

Obchodni zastupci dostavaji ¢sitné pravidelnou ¢astku, ktera je igdem

stanovena. Pro prodejce poskytuje tento systéemduwyhbe maji jisty ufity plat.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 25

Nevyhodou vSak fite byt mala motivace prodéja taky to, Ze pokud prodej
vazne, mohou se jedzko udrzovat naklady na fixni plat.

2) Provize

,O0dmeénovani je funkcicistého nebo hrubého obratu, realizovaného obchodnim

zastupcem, nehdstého zisku, ktery z toho vyplyvdd; s. 201]

Provize prodejce motivuji k&Si vykonnosti. Obas se tento systém tde
»Zvrhnout®, protoZze mze veést prodejce k zanedbavasiht slozek jehaiinnosti,
které nejsou bezprdasdreé lukrativni (nap. vyhledavani novych zakazriik

poprodejni servis).
3) Kombinace fixniho platu a provize

V praxi se pouziva n&stji, jedna se o fixni mzdu plus proviZzebonusy. Zarti
prodejci utitou jistotu, ale zarowe zachova motivujici zZisob odmgnovani.
[9, s. 200, 201]

1.9 Distribuce pies internet

Prvni internetovy obchod, jinak také nazyvany epshanikl uz v prvni polovia 90. let
20. stoleti v USA. Z ptatku se internetové obchody nebyliilis oblibené, bylo to o
nového a tedy i neprozkoumaného, proto mnoho didiuto zgisobu obchodovaniiis
nedivéiovalo a davalo fednost jiz o¢renym kamennym obchéch. Tehdy je&t nikdo
netusil, jakeého usgghu se internetovy obchod jednouckiéd a jakou bude hrozbou pro
klasické prodejce. Velky rozvoj byl zaznamenan pcer2000. V dnesni ddlzaiina byt

VyuZivan stale vice.
Vyhody a nevyhody internetového obchodovani:
Vyhody
- vyhodna cena — jednim #vbdi, prod da zakaznik fgdnost pra¥ e-shopu je nizsi
cena za zbozi stejné kvality

- niz8i naklady

- pohodinost — zakaznik provadi nakup z pohodli dantokanceld&e a tim se vyhne

negijemnym tl&enicim v obchodech.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 26

- reference — zakaznik, ktery si zbozi objednaizenk gisluSnému produktu napsat
reference, coz jeinosem pro dalSi zakazniky, ktee chystaji zboZi zakoupit.

- prehlednost — &3inou se nestava, ze by zakaznik dlouze zboZiahlddva

umistno prehledrg do kategorii.

- snadna srovnatelnost <které internetové obchody vyuZivaji moznosti poeivn

nekteré produkty a jejich technické parametry.

- exkluzivita — ¢asto se stava, Ze zbozi, které deete sehnat v kamennych

obchodech, najdete prav téch internetovych.

Nevyhody

- realita — vylsr zboZi pouze na zakladoopisu a fotografieCasto to nize byt

klamné.

- neosobni fistup — e-shopy byvafiasto automatizovany a totde byt pro skteré
zékazniky odrazujici.i®devsim proto, Ze jiméhem nakupu chybi osobni kontakt

s prodejcem, ktery by jim pomohl s Wkem zbozi.

- neodpovidajici zboZi — e se stat, Ze dojde zbozi poSkozeno, a pak jeivelm

obtizné se dopatrat se vinika. [13]

1.10Export do zahrani¢i

,Vstup Ceské republiky do EU se stal pfeské podnikatelské subjekty velkdilgditosti

k rozvoji mezinarodnich podnikatelskych aktiviill, s. 13]

Pfi rozvoji svych aktivit mohou podniky vyuzit nabigdlsluzebiady instituci, které se
zan®iuji na podporu podnikani. Podiiik pomahaji winnostech jako nap poradenstvi,
informani sluzby, zvyhodéné financovani, pojishi riznych tym rizik, vybrané
marketingove sluzby, apod.

Nejvyznamgjsimi subjekty WCR jsou Agentura pro podporu podnikani a investic
(Czechlnvest)Ceska agentura na podporu obchodu (CzechTraska exportni banka
a Exportni a garami poji¥ovaci spolénost (EGAP).
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1.10.1 Faktory ovliviiujici volbu vstupu na zahraniéni trh

Pti volbé cilového trhu je paeba vzdy zohlednit zvlaStnosti a vyipst trhu a celodadu

dalSich faktai a to zejména:

- obchodr politické podminky
- ekonomické prosedi

- politické prostedi

- pravni prostedi

- charakteristika vyrobku

- charakteristika obchodniho partnera

efektivnost vybrané formy podnikani

1.10.2 Vyvoz a dovoz zboZi a sluzeb

Tradiéni vyvozni a dovozni operace jsou nejjednodus$ndor vstupu na zahramii trh,

kterou z&inaji obvykleceské podniky rozvijet své mezinarodni aktivity.

Pt vyvozu lze vyuZzit celodadu obchodnich metod a spolupracovat na zaldeduvnich
vztahi s tiznymi subjekty — vyhradni prodejci, priednici, obchodni zastupci, mandata

komisiondi, atd.

1.10.3 Uskute¢inovani mezinarodnich obchodnich operaci

~Strategické rozhodovani podnilcilewdon¥ zamerenych na zahradhi obchod se tykaji

zejménaeseni échto otazek:

které zahranini trh zvoli pro své aktivity

- jakymi formami budou na tyto trhy vstupovat

- jaky vyrobek budou na zahranich trzich nabizeli kupovat
- jak budou vyrobky nathto trzich distribuovat

- najaké segmenty se budou na zahfaich trzich orientovat

- jaky zpisob komunikace se zahranim trhem budou pouzivat
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- jakou cenovou politiku budou podniky na jednotlivirzich volit

- s kterymi domacimi a zahramimi firmami budou p obchodovani zahradim
spolupracovat apod.”
1.10.4 Priabéh obchodnich operaci

Jednou ze s@asti obchodnich operaci je uzavirani kupnich smmpni smlouva by

méla obsahovat celotadu informaci:

- urceni stran kupni smlouvy
- uréeni obchodovaného zbozi
- urceni kupni ceny, nebo #pobu jak bude cena v budoucndama

- dalsi — dodaci lita, dodaci podminky, platebni podminkyazgb gepravy,

sjednani zaruk na dodané zbozi, aj. [11, s. 13]

1.11 Logistika

,Logistika zahrnuje planovani, implementaci #@zeni fyzického toku, zboZzZi, sluzeb
a souvisejicich z mista vzniku do mista /gt tak, aby byly uspokojeny pozadavky

0 zisku z&kaznika dosazeno zisku[7, s. 562]

Logistika obsahuje nejen #8i distribuci (pohyb vyrobk z tovarny k distributam
a zakaznikm), ale také vniti distribuci (od dodavatéldo tovarny) a zgnou distribuci
(pohyb poskozenych, nezadanych nebiebgt&nych vyrobki od zakaznika nebo
distributora). [7, s. 562]

dodavky dodavky
surovin kit hotovych
a polotovar( g vyrobkd

obchodni f§
meziclanky

zakaznici

dodavatelé

zajisténi logistiky vracenych vyrobku

Obr. 3. Logisticky proces [7]
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1.11.1 Funkce logistiky

Vyrizovani objednavek

V souwlasné dob ma zdkaznik moznost objednat si zbozZi vicésapy. Lze tak &init
posStou, telefonicky, prosgdnictvim internetu, nebo vyimy dat. Firma se snazi mit

piesny, jednoduchy, dostupny a rychly objednavkovstéay. Pokud jsou objednavky
zpracovany rychle, je tofimos jak pro firmu, tak pro zdkaznika.

Skladovani

Predtim nez si zakaznik své vyrobkiepezme, je pdebné mit zbozi skladem. Existuji
dva typy sklad. Jednim z nich jsou uloZzné sklady, které slouirédrédobému az
dlouhodobému skladovani. Druhym typem jsou distmtbusklady, ty jsou vysoce
automatizované a navrzeny ktomu, aby obdrzely izbm¥ mtiznych firem, pijaly

objednavky, vyidily je a expedovaly zbozi zakazhrk.
Rizeni zasob

Jde o dlezitou cinnost, ktera ovlixiuje spokojenost zakazrik Zasoby nesmi bytifis
velké, ale ani PliS malé. Velké zasoby znamenaji vysSi nakladyizka vzniku
nepotebnych zasob. Nizké zasoby mohou vést k tomu, badoai uspokojeny pigby
zékaznika a vyvolaji nakladné mimdné dodavky. Znamend to tedy, i#eeni zasob

piedstavuje nutnost uvést do rovnovahy naklady nalzag pongru k prodeiim a zisku.
Doprava

Vyrobce si dopravce voli na zékladen vyrobk, vcasnosti dodavek a stavu zboZi po
piepra\, veskere tyto faktory ovliwji spokojenost zakaznika. Firma size vybrat mezi

péti zakladnimi druhy dopravy:
- kamionova
- zeleznéni
- lodni
- potrubni

- letecka
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1.11.2 Cile logistiky

Cilem logistiky je dosazeni cilové uravmakaznickych sluzebripco nejnizSich nakladech.
Marketingovym vyzkumem firma zfisije dilezitost fiznych distribénich sluzeb pro
zékazniky a podle toho zvoli pozadovanou Ufioyro kazdy segment. Ukolem je

maximalizovat zisk, ne prodej. [7, s. 563-565]
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2 SWOTANALYZA

SWOT analyza je typem strategické analyzy stavmyfjrorganizaceci podniku. Ri
sestaveni SWOT dochazi k identifikaci silnych dogtdn stranek, hrozeb dilezitosti.

SWOT je zkratkou slov z angltiny:
Strengths — Silné stranky
Weaknesses — Slabé stranky
Opportunities — AleZitosti

Threats — Hrozby

Silné a slabé stranky

Zanxiuji se gedevsim na interni prasdi firmy. Jako fiklad vnittnich faktofi podnikani
lze povazovat ndp vykonnost a motivace viitich faktofi, logistické systémy, apod.
Silné a slabé stranky, jsou faktory, které vy@rd nebo naopak snizuji vinit hodnotu
firmy (aktiva, dovednosti, podnikové zdroje, atd.).

Hrozby a pilezitosti

Zanxiuji se naopak na externi prati firmy, které neni tak snadno kontrolovatelné.
Presto, Ze se obtiZrkontroluji, mize je podnik alespgoidentifikovat napiklad pomoci
analyzy konkurence, demografickych, ekonomickydhitiskych, technickych, socialnich,
legislativnich a kulturnich faktérpisobicich v podniku. Mezi externi faktory l¥adit

nag. devizovy kurz, zrna urokovych sazeb, faze hospistt&ho cyklu a mnohé dalsi.

Diky analyze je mozné komplexrvyhodnotit fungovani firmy, nalézt problémy a nové
moznosti fistu. [14]
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3 SPOLECNOSTI BKP GROUP, a. s.

Spol&énost BKP GROUP, a. s. s@adi meziceského vyrobce sp@bni chemie pro
autolakovny, opravarensky a strojirenskgrpysl.

3.1 Zakladni udaje

Nazev spolénosti: BKP GROUP, a. s.

Sidlo: 1. ke¢tna 333, 687 34 Uhersky Brod 3 €5bv
Pravni forma: akciova spaieost

IC: 26236788

Datum vzniku spoknosti:  19. 12. 2000

Zakladni kapital: 2 000 000K

42

‘ a A

Obr. 4. Logo firmy

3.2 Vyvoj spoleénosti

Sdruzeni podnikatéIBKP vzniklo v roce 1989 s cilem vyr&ba dodavat na tuzemsky trh
zakladni sortiment polyesterovych trnelCilovou skupinu zakaznik tvorili nejprve
malospoiebitelé, kterym se snaZili nabizet cetiadostupné vyrobkyeské produkce,

jejichz kvalita odpovidala zahrami konkurenci.

V roce 1995 prokhla vyrazna inovace strojnihoizzeni a vyrobnich technologii. Strategii
organizace se stala snaha prosadit se i v dal®gmentech zakaznik predevsim
pramyslu. Behem rgkolika let si firma vytvdila pevné pozice jak naeském, tak i na
slovenském trhu. Vervenci 2006 se sdruzeni podnikatdBKP transformovalo na
akciovou spolénost BKP GROUP, a. s.
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Dnes nabizi sortiment standardnich i specialnicbbk pro tmeleni a povrchové Upravy
kovi, dreva, betonu, sklolamingtplasti a dalSich material Tyto vyrobky jsou pouzivany

podle druli jak v hobby sfée, tak v paémyslu.

Hlavnimi zakazniky jsou opravarenské podnikigvibzpracujici prmysl a organizace pro

obchod a distribuci vyrolikmalospatebiteim.

Zvysujici se naroky profesionalni sféry na kvalfmobkii, vyvoj konkurence aifrozené
trendy rozvijejici se spailaosti @imély organizaci upnout pozornost na pozadavky
zakaznikk a na jakost produkce. Hlavnim cilem spalesti BKP GROUP, a. s. je
spokojeny zakaznik. Toho lze dosdhnout pouze vysakstabilni kvalitou prace na vSech

arovnich a ve vSech etapa@seni zakazek.

Spolenost je drzitelem certifiké&tlISO 90001, 14001 a OHSAS 18001.

3.3 Predmét podnikani
- koups za &elem jeho dalSiho prodeje a nasledny prodej

- vyroba chemickych latek a chemickychigravki — natrovych hmot, tmei

a lepidel

- zprostedkovatelsk&innosti v oblasti obchodu a sluzeb

3.4 Produkt

Produkty seleni do ti vyrobkovychiad:

~PolyTmel“ — kvalitni a ceno¥ dostupn&ada opravarenskychéipravki a dophki pro
femeslinikyei kutily.

.PolyKar* — profesionalniada vyrobk vyvinuta pro naréné aplikace v autolakovnach
a opravarenském fomyslu.

Lvariol* — produkty u¢ené pro opravarenskyimysl.

V CR z celkového sortimentu prodikfirma vyrabi zhruba 95%, zbylych 5 % jsou
vyrobky, které jsou nakupovany z&elem dalSiho prodeje. Firma se zabyva vyrobou, ale
také testovanim vyrolik ve své specialni labordtp ktera se nachazi v Uherském

Brodk — TeSow.
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Mezi produkty spolénosti seradi:
- polyesterové tmely

- specialni tmely
- stiikaci tmely

- plnice

- laky

- tedidla

- nastiky

- spreje

- brusivo

- leSgni a dophky

- dopfikovy sortiment
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3.5 Organizaéni struktura spoleénosti

Predstavenstvo
BKP GROUP,
a.s.

Obchodni feditel

Vyrobni feditel

Finanéni feditel

Reditel nakupu

Vedouci
distrib.skladu

Obch. referent

Mistr vyroby

Hlavni acetni

Asistent
fed.nakupu

Délnici vyroby

Fakturant- Aplikaéni
Expedient technik
Spréavce IS
Exportni

manazer

Mzdova ucetni

Laborant-vyvojar

Personalista

Vykaznik

Obr. 5. Organizani struktura firmy

Organizace jéleréna podletinnosti na tyto samostatné useky:

1. Usek obchodni

2. Usek vyrobni

3. Usek ekonomicky

4. Usek nakupu a vyvoje

5. Usekiizeni jakosti

Vzhledem k tomu, Ze je moje bakalka prace zagiiena na analyzu distriboich cest,

vénovala jsem pozornost popisu obchodniho Usekuy kietouto problematikou zabyva.

Obchodni tsek

- zaji¥uje obchodni vztahy organizace a komunikaci se zzékg, Vvyizuje

obchodni pipady po ¥cné a formalni strance, zpracovava nabidky a tzggis

propagaci, pizkumy a marketingové planovani
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zaji¥’uje prepravu Bhem dodavani
- vyfizuje reklamace a stiznosti
- koordinujetizeni vyroby z obchodniho hlediska

- vede evidenci odiateli, sleduje jejich platebni moralku a zodpovida za

ekonomickou efektivnost realizovanych zakazek

- pripravuje navrh a vyvoj novych vyrobla vyrobnich procés

Usek je fizen obchodnimieditelem. Za vykon své funkce odpovid&egsedovi

piedstavenstva. Obchodnirrediteli jsou pimo podizeni:

1. Vedouci distribdniho skladu
2. Obchodni referentky
3. Aplika¢cni technik
4. Spravce IS
3.6 Politiky spolecnosti
Z&kladni cile politiky spolmosti:

- trvalé vzdalavani, prohlubovani a rozévani znalosti a dovednosti vSech

zangstnand

- trvalé zlepSovani vSechinnosti vedouci ke stale¢timu uspokojovani pisb

zakaznik
- zapojeni vSech zasstnand do procesu neustalého zlepSovani

Hlavni cile politiky spolénosti:

- zvySovat ekonomické ukazatele vykonnosti firmy

- udrZet stavajici zakazniky, ziskat nowetwe zakaznik konkurence na stavajicich
i novych trzich

- znat skuténé cile, pateby a pozadavky zakaziik
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- plnit poZadavky platnych pravnich a jinyctegpid, které se vztahuji k organizaci

a ke kterym se organizace zavazala
- poskytovat vysokou a stabilni kvalitu vyrabk
- zvySovat miru spokojenosti zakazinik p&i o n¢
- neustale zlepSovat efektivitu diinost proces
- zlepSovat management zdioj

- vytvéaret konkuremini vyhody rozvijenim strategickych sdruzeni a padtvi

s dodavateli a odipateli

- zefektiviovat funkinost managementu systému jakosti [28]
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4 SPOLECNOST BKP SLOVAKIASPOL. S.R. O.

Firma BKP SLOVAKIA spol. s. r. 0. zahdjila svainnost v roce 2004 a je vyhradnim

zastupcem spateosti BKP GROUP, a. s. na slovenském trhu.

Spole&nost na Slovensku ma 6 zéstand a jednoho spolumajitele. Momentélprobiha
vybéroveé fizeni na pozici manaZera spoiesti. Sklad firmy je umistm v Drietong,
kancelde pak ve nast llava. Vyroba zboZi se na Slovensku neprovadizdékazuje nize
uvedeny graf, 54 % procent exportu vyrablutuje na Slovensko, kde je dale
distribuovany. Firma prodava pouze sortiment vytoffRolyKar" a ,PolyTmel”“. D¥ive se
spol&nost pokousela na trh prosadit i sortiment zbozriM“, ale bohuZzel neugpre. Ze
strany zakazniko néj nebyl zajem. Jednim Zgdmeta podnikani spoknosti je koup za
Ucelem dalSiho prodeje. Spotest ma zdjem o Uplné uspokojeni zakaznickychiepot
proto se snazi nadni zakaznik prodavat i dopikovy sortiment a tingini jejich nabidku
témef kompletni. Jedna se o dagbvy sortiment, jako ndp maskovaci a polepovaci
pasky @i opraw automobiti, ¢istici a umyvaci pasty na ruce¢tée, ochranné pomigky,
respiratory, rukavice, technicky aceton, technitlenzin, lepidla na skla do automadabil

a mnohé dalsi.
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5 DISTRIBUCE V CESKE REPUBLICE

Jako vyrobni spotaost preferuje distribuci produkce pomoci velkoadsthbarvy-laky
a regionalnich distributér do pfimyslu a lakoven. Vyrobky hobhsady ,PolyTmel*
muzete objevit v kazdém dobrém maloobchiobarvy-laky. Profi-sortiment ziky
~PolyKar ¢i ,Variol“, se prodava pomoci regionalnich distriboi.

Ptimé dodavky ze zavodu jsou sar@mx také mozné a to prdastdnictvim objednavky
v internetovém obchad Zde je ovSem sortiment v dopodemych maloobchodnich cenach
omezen pouze na neépejSi vyrobky. Ostatni produkty Wiete objednat na
obchod@bkp.cz, je ale praymbdobné, Ze cena od distributdrude vyhodsi.

Distribuce vyrobk spole’nosti je provadna prostednictvim:

velkoobchod

distributoiti

- primé cesty k zakaznikovi — vlastni prodejna, inteamg obchod, zasilkovy prodej

export do zahrati

5.1 Velkoobchody

Vyrobky spolénosti se dostavaji k zakaziik pres velkoobchody barev a lakPres
velkoobchody se distribuuji vyrobkiady ,PolyTmel“. Velkoobchodycasto disponuji
takovou moci, Ze jsou vlastnikyekierych vyrobnich zavad a prodejnich mist. Pro
prvovyrobce je dlezité zalistovani u velkoobchoduieRazna wtSina maloobchad je
souasti jejich distribani sit a jsou spolu smluenvazany. Pro vyrobce samotné by bylo

prakticky nemozné se do tétoésiostat.

Zalistovanim produktu se rozumi pisemna dohoda megiobcem (prodejcem)

a velkoobchodem nebo maloobchodni prodejnou (sizgbezp&ni reklamnich
a propagénich sluzeb. Jedna se o reklamni a prog@igennosti jako:

- propagace obchodniho jména, loga objednavatele

- propagace vyrobka sluzeb objednavatele u zakaZngkostednictvim letakovych

prodeji, upozotfiovanim na nové vyrobky
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- prazkum trhu, ¥etrg prodejnosti zbozi, get reklamaci aipominek na kvalitu
vyrobki [15]

Spole&nost ma s velkoobchody uzawmou ramcovou kupni smlouvu. Smluvni strany
uzaviraji tuto smlouvu v souladu se svou provozouapodnikatelskowinnosti. Cilem
smlouvy je uzakit ramcova pravidla, za kterych budou uzaviranygiivé obchody, tzn.
prava a povinnosti, kterymi se budou budouci zak&#dit. V priloze se nachazi dodaci

a akciové podminky.
V oboru, jimZ se firma zabyva, hraji roli 4 velkablody, kterymi jsou:

- Panter Color — giprodejen S#t profi barev
- P. K. Solvent — giprodejen Barevny rgj

- Triga Color — & prodejen @m Barev

- BAL Hostivar — st’ prodejen Kouzlo Barev

Panter Color

Velkoobchod je satasti skupiny Colorlak a je provozovatelem celordipoké sit
prodejen, kterd je twena z 200 vybranych specializovanych prodlefmarev, lak
a prisluSenstvi. [16]

P. K. Solvent

Jedna se o spolehlivou distrifmi a servisni organizaci poskytujici sluzbu zakiaami
Neustale pracuji na zvySovani kvality a inovacéelu NejdlezitejSi je pro & spokojeny
zékaznik. P. K. Solvent je vlastnikem obchodri dibgerii Teta. [17]

Triga Color

V sowasnosti pedstavuje jednu z nejvyznagjsich velkoobchodnich firem v oboru
nagrovych hmot. Distribuce je zaffena na maloobchodnitsi CR, ale také se orientuje
na gimé dodavky do tuzemskychtpnyslovych podnik. Od roku 2004 je spalaost

provozovatelem sitDum Barev — nejtSiho maloobchodnihéetézce specializovanych
prodejen barev a lak V ramci si¢ Dum Barev fisobi zhruba 110 maloobchodnich

prodejen. [18]
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BAL Hostiva

Velkoobchod, ktery vlastni prodejnitskouzlo barev, ale také jeden #egdnichceskych
vyrobai nagrovych hmot. Sgikové vyvojové a znalostni zazemi. Vyrobky maji @siou
kvalitu zaceské ceny. [19]

Podle statistiky, ktera byla firmou provémh v roce 2009, vas seznamiméktarymi

skut&nostmi.

Prizkumu byla podrobena zhruba polovina z 383 proddgtané prohlasSuji velkoobchody
barev-laki za¢leny svych prodejnich siti. Raddno podle siti:

Duam Barev (50 prodejen)

Barevny raj (32 prodejen)

Swt profi barev (66 prodejen)

Kouzlo barev (11 prodejen)

Z vyzkumu vyplyva nasledujici:

Sortiment vyrobk BKP je zastoupen v drtivééisiné maloprodejen. V giméru pouze
7,3 % vSech prodejen nevede ani jednu poloZku BR@tovnani prodejen jednotlivych
siti:

Graf 1. Zastoupeni sortimentu BKP GROUP, a. s. opradejnach
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Z nasledujiciho grafu Ize vypozorovat, Ze nejhar&iysledi dosahla siprodejen Barevny
raj. Dim barev sgadi tsré za r€j. Podstatd Iépe na tom jsou sitprodejen Sit profi

barev a Kouzlo Barev. Myslim si, Ze Kouzlo barekydiomu, Ze velkoobchod BAL
Hostiva: je vlastnikem prodejni git proto si niize ugovat sortiment maloobchodnich

vyrobki podle sebe.

Jednotlivé okruhy sortimentu, ktery souvisi s ogranstvim, jsou na maloobchodnich

prodejnach typu barvy-laky zastoupeny nasledovn

Graf 2. Okruhy sortimentu zastoupené v maloprodhjprodejnach
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Zdroj: vlastni tvorba

Zde jsou na tom nejlépe tmely, po kterych je v garanském gimyslu nej¢tsi poptavka.
Druhym nezadafSim sortimentem jsou spreje, dosahly lepSiho umistez nasiky.
Logické vyswtleni je, Zze maloobchodni prodejnyt$inou nedisponuji s n&stovou
technikou. Na poslednim méstse umistila autokosmetika. Dle mého nazoru zaujima
posledni misto ztoho uslodu, Ze se jednd o sortiment, ktery ipaspiSe do
specializovanych prodejencarpacich stanic, nez do obchodu s barvy a laky j&dpiSe

okrajovym sortimentem.
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Déle se sledovalo, v jakémehitku prodejny disponuji katalogy BKP GROUP, a. s.:

Graf 3. Kolika % disponuji prodejny s katalogy BKIROUP, a. s.
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Nejlépe je na tom ap sitt prodejen Kouzlo barev, kde je podil 85,7 %. L, Ze
obchodni zastupci zde svoji praci vykonavaji vesndidomité. Zhruba stejny procentuelni
podil ma S¥t profi barev a Barevny raj. Nejfe je na tom Bm Barev, kde zhruba

polovina prodejen nedisponuje katalogy prodejny.

5.2 Distributo ¥i

Distributarii spolenosti jsou nezavislé osoby, se kterymi firma sprdopje na zéklad
obchodni smlouvy, nebo ceniku. Distribtitoejsou nijak vazani firmou. Zbozi distribuuji
do lakoven a gimyslovych podnik. Prevazié se jedna o opravny kolejovych vozidel.
Nabizi zakaznikm dw produktovérad — ,PolyKar” a ,Variol”. Distributdéi maji svoji sf
dealefi v uritém regionu.Cast dealer nabizitadu ,PolyKar®, druhagast ,Variol,
dochazi k vzajemné konkurenci &tpm se jedna o jedny a ty sameé vyrobky. Déateji
zajem o vyrobky, jez jim vyhovuji cenou i kvalitauo kterych vi, Ze je zakaznik pozaduje.
Spol&nost je ochotna na f@ni distributod vyraket vyrobky i pod fiznymi

znakami — vlastni etikety.
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5.3 Primeé cesty k zdkaznikovi

5.3.1 Internetovy obchod

Firma ma své vlastni webové strany, kd&eme najit souhrnné informace o sgatesti,
ale také o veSkerych produktech firmy. Pokud zakaxf co chce, tak voli pohodijsi
volbu nakupu, a to pomoci e-shopu. AvSak problénmarnetového obchodu je, Ze zde
nalezneme pouze omezeny sortiment vyfiobk to z toho dvodu, Ze je spolaost
smluvre vazana s distributory a zba&dy ,PolyKar" a ,Variol* nesmi na internetuikec

prodavat. Na internetu je cilovym zakaznikem Konyespotebitel — modeld kutil.

Kazdy nav&tvnik obchodu ma moZnost vyuzivat ,nawsticky kosik“. Ten umoiuje
ukladat polozky v tzv. d@msném kosSiku. Jakmile nowy nepihlaseny zakaznik opusti
obchod, bude obsah koSiku vypragaln

Kazdy @ihlaSeny zakaznik, e vyuzivat ,z&kaznicky koSik“. Tento koSik umajpe
piihlaSenému zakazniku nechat zbozi v koSiku i pos$®pu obchodu a dokaiit

objednavku kdykoliv jindy.
Dodaci doba

Ve vSeobecnych obchodnich podminkéach je uvedenméxi termin dodani 5 pracovnich
dni. Tato doba je ovSem stanovena s rezervou pipag, Ze by se vyskytlyéaké
problémy khem gepravy. Pokud si zboZi zakaznik objedna do 10:0. kopoledne,
objednavka byva dir¢ vyexpedovana jeSttyZz den a zakaznikovi je zbozi doemo
nasledujici pracovni den. Objednavkyijaié pozdji jsou expedovany na druhy den
a dorkeny za dva dny po objednani.

5.3.2 Vlastni prodejna

Spole&nost vlastni jednu prodejnu, ktera se nachazi wdkiéen Brod. Prodejna nabizi
veskery suj sortiment. Prodejna jefimo sowasti skladu. Prodejni personal se sklada
ze 2 zamsstnand@ — vedouciho distribiniho skladu a expedienta. Persondl je& gichopen
poradit zakaznikm ve vykkru pozadovaného zbozi. ZboZi je zde prodavano za

maloobchodni ceny. Zisky z prodejny tvggen mizivoucast celkovych trzeb firmy.
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5.3.3 Zasilkovy prodej

Zasilkového prodeje vyuZivaji o&tatelé jen #Hdka. Zakaznici maji moznost si zbozi
objednat v internetovém obchodhebo na adrese obchod@bkp.cz. Pokud je zbozi

objednano v mensim mnozstvi, coZz znamena do 3@ kgslano jako obchodni balik.

5.4 Export do zahrani¢i

BKP GROUP, a. s. nezaostava ani v distribuci vyfoth zahranii, coZz ma také podil na
celkovych trzbach firmy a v séasné dob je pro spolénost export velmi dlezity.
Ucastni se veletth Automechanika Frankfurt, European Coatings ShaMosmberku,
PaintExpo Karlsruhe v &mnecku, vSude vSak pouze jako pasivni nawsti. Pokud si
spole&nost vyhleda zahrainiho obchodniho partnera, vySle do zahffamibchodniho
zastupce, ktery ma za ukol ujednat blizSi podmikechodu. BKP GROUP, a. s.
obchoduje se zahramm pouze prosédnictvim velkoobchodu. iBprava je provéasha
kamiony, kdy naklady hradi Huodesilatel, nebo odkatel, zavisi to na domlgvmezi

obEma stranami.

5.4.1 Trzby do zahrani¢i dle podilu jednotlivych zemi

Pomoci tabulky a grafu jsem znazornila trzby daaabi za rok 2010 podle jednotlivych

zemi.

Tab. 1. Trzby do zahradii za rok 2010 dle podilu

jednotlivych zemi

Trzby
Zent
v K¢ v %
Slovensko 10 146 872,9( 53,50
Polsko 4 707 876,40 25,00
Rusko 2 792 865,70 15,00
Mad'arsko 796 565,90 4,00
Slovinsko 256 905,30 1,50
Némecko 185 753,80 1,00
CELKEM 18 886 840,90 100,00

Zdroj: vlastni tvorba
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Graf 4. Podil jednotlivych zemi na obratu firmy
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Zdroj: vlastni tvorba
Dle statistik z roku 2010, bychom mohli export zhotit nasledové&

Nejvétsi podil, kterygini 54 %, ma Slovensko. Vyrobky zde putuji do ittoé spolénosti
BKP SLOVAKIA spol. s. r. o., firma vyrobky dale diguuje po Slovensku. DalSimi
vyznamnymi zer&mi jsou Polsko a Rusko. Polsko s 25 % a Rusko #gradl5 %. Rusko
sefadi mezi perspektivni zemspol€nost s nim z&la obchodovatied nedavnou dobou
a jeji vyvoj vzhsta pomdrné rychle. Mér zastoupeny, alespao se tye laiského roku,
byly zeme Némecko, Ma’arsko a Slovinsko.

5.5 Analyza trzeb

Tato analyza poukazuje na trzby za posletinbky a v tabulce je znazaon jejich vyvo.
V nasledujicim grafu je uveden podil distribucetmzemsky trh a zahrami trh za rok
2010. Druha tabulka budesmovana rozéleni trzeb dle sortimentu vyrobk Dale pak

zobrazeni, jak se na trzbéach podilely jednotligériticni cesty.

Tab. 2. Vyvoj trzeb za posledniroky (v mil. K)

y , Rok
Clergni
2008 2009 2010
Tuzemsko 46,82 39,81 39,83
Zahranti 20,42 16,03 18,89
CELKEM 67,24 55,84 58,83

Zdroj: vlastni tvorba
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Z tabulky Ize vyist, Ze podstathnejtSiho obratu dosahovala firma v roce 2008, jak uz
podilem prodeje €R, tak i v samotném zahrahi Dalo by sefici, Ze trzby v roce 2009

a 2010 stagnuji ifesto, Ze v roce 2010 doSlo k malémutsés. Podle mého nazoru je
stagnace a pokles trzebizpben dopady ekonomické krize.

Tab. 3. Jak se podili na trzbach jednotlivé sortitpe
vyrobki (v mil. Ke)

) Rok
Sortiment

2008 2009 2010
PolyKar 29,59 24,29 28,00
PolyTmel 28,56 24,26 23,07
Variol 5,19 3,47 3,98
Ostatni 3,89 3,82 3,78
CELKEM 67,23 55,84 58,83

Zdroj: vlastni tvorba

Po celou dobuit let je nejprodavasim sortimentemiada vyrobk ,PolyKar‘. Rada
produktu ,PolyTmel“ ale takéibec nezaostava, trzby dosahuji taktéz velkyshl. Mérk

prodavanym sortimentem je pak ,Variol“ a ostatnpld&ové zbozi.

Graf 5. Podil distribuce na tuzemsky a zaheani trh
zarok 2010

B Tuzemsko

B Zahranici

Zdroj: vlastni tvorba

Z grafu je moznost viit Ze, 68 % vyrobk firmy putuje do tuzemska a 32 % do zahtani
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Graf 6. Podil jednotlivych distrikmich cest na celkovém obratu
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Zdroj: vlastni tvorba

Nejvétsi prodej je zaznamenan pomoci distribiutdedy vyrobky putuji do pmrmyslovych
podniki, nebo lakoven. Dale se 18 % podili na distribuetk@obchody a maloobchody,
17 % dcéna spolénost BKP SK a 18 % prodeje je z ostatniho exponiegi kteryradime
vlastni prodejnu, internetovy obchod, osobni pro@sjport do ostatnich zahr&nich

zemi.

5.6 Logistika

Objednavani

Zakaznik ma moznost objednat si zboZzi pomficzisohi — osobg, telefonicky, nebo
pies internet. Firma objednavkiijme a na zaklatni vede veSkerou evidenci. Ve fiErje

vyuzivano systému IS Dimenze, kde se kazda objé@nzaznamenava. Distritni sklad

v Uherském Brod# prijima objednavky progednictvim IS Dimenze, pok¥aje pes
skladové hospodstvi a ndsledhzboZzi gipravuje na jeho dalSi expedici k zakaznikovi.

Skladovani

Sklad se nachéazi v Uherském B¥odSlouzi k uchovani zboZiigd jeho pepravou
k odkérateli. Pracovnici skladu jsou zodgowi za fijem zboZzi, za skladovani a za vydej
do spoteby.

Proces skladovani zahrnuje:

- ptijem dodavek vstupnich mateial
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- uloZeni vstupnich material prislusnych skladech
- kontrola jakosti uskladimych materiél

- vybér vstupnich materiélze skladu

- ukladani hotovych vyrohkdo skladu

- vydavani hotovych vyrohbkze skladu

- kontrola podminek skladovani

Dodavatelé

Objednavatelé hodnoti a provadi ¥ylyhodnych dodavatél Cilem je vylgr optimalniho
dodavatele. RdnEtem hodnoceni jsou nasledujici oblasti: systém gakdechnickd
aroveir, dodaci llity, obchodni podminky aj. Hodnotici kritéria jsowaktifikovana
do indexu zfisobilosti dodavatele. Na zakkadysledki hodnoceni je vybran pro konkrétni
nakup dodavatel s nejvySSitgobilosti. Firma ma nyni 30 aktivnich dodavatel/ych

surovin.
Zasoby

Je zasadou, aby ve skladu bylo optimalni mnozste#iz a aby proto nebylo v zasobach
vazano pilis velké mnoZstvi finatnich prostedki. AvSak zase iiliS malé zasoby by

mohly ohrozit plynuly odbyt.
Preprava

Firma ma uz dlouholetou spolupréaci s dopravni spaisti Gebrider Weiss. S dopravcem
maji uzawvenou ramcovou smlouvu. N&ském trhu poskytuje Gebrider Weiss svym
zakaznikm Sirokou nabidku sluzeb v oblastifepravy a logistiky na narodni

i celoswtové Urovni. A to jak v sektoru faimyslovem, tak i v soukromém. Spétgm
cilem spolénosti je nabidnout z&kaznikovi takovéeSeni v oblasti igpravy

a logistiky, které pro & bude nejefektivgsi.

Spolgnost Fepravuje zboZi kazdodeinPo CR vozi zboZi do druhého pracovniho
dne — do 24 hodin.
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JelikoZz spolénost vyrdbi pevazr vyrobky, které obsahuji chemické latky, jeZz jsou
nebezpéné pro Zivotni progedi. Proto je pdeba dbat na baleni vyroipkvyrobky jsou

podrobeny baleni podle norem ISO.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 52

6 DISTRIBUCE NA SLOVENSKU

Spol&nost distribuuje vyrobky pomoci firem se z#Esnim na barvy a laky
prostednictvim regionalnich distributbra pres vlastni obchodni zastupce. S jsou
také z distribiniho stediska v Drietord nedaleko Tretina, zasobované fimo
pramyslové podniky, které vyuzivaji produkty k finapriodukci.

Ptimé dodavky z distribiniho skladu Drietoma jsou také mozné. Jednak pomoci

internetového obchodu nebo na bkpsk@stonline.sk.

Distribuce je provadna prostednictvim:

vlastni obchodni zastupci
- externi zastoupeni
- velkoobchody

- piimé cesty k zakaznikovi — internetovy prodej, &siy prodej, maloobchodni
prodejny, piémyslové podniky

6.1 Vlastni obchodni zastupci
Spole&nost zamstnavaii obchodni zastupce, kigsou rozdleni do regioi.
Regionalnicleneni:

- zapadni Slovensko — Drietoma a okoli

- vychodni Slovensko — Margecany a okoli

- jizni Slovensko — Nové Zamky a okoli

Prodej, ktery provadi, ikZeme nazvat tzv. prodej z aut. Kazdy vlastnij sutomobil, ze
kterého sortiment vyrolik prodava. Obchodni zastupci nabizi vyroliegy ,PolyKar"

plus dophkovy sortiment, dle fani zakaznik.

Prodej je zarreny na konéné spatebitele — opravny, dilny, malé firmy aipadré
i specializované prodejny. Obchodni zastupce mdi stalou klientelu, kterou se snazi

rozS8rovat ziskavanim stale novych zakaznik
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Ukolem obchodniho zastupce je:

udrZet stavajici zakazniky

- hledat nové potenciondlni zakazniky
-  pé&e o zakazniky

- dodéani zbozZi zdkaznikn

- vedeni evidence o zboZi

- fakturace zbozi

- zjiStovani platebni schopnosti cfthteli

vyiizovani reklamaci aifpadnych stiznosti od zakazaik

Vyker obchodnich zastugc

Pti hledani novych obchodnich zastipmebo pofipad jakychkoliv zandstnand,
vyuziva spolénost webovy server Profesia SK, kde i@figuje své inzeraty. Druhou
moznosti, kterou pro vy svych zamstnandé pouzivd, je persondlni agentura sidlici

v Brng.

Kazdy uchazé& musi projit pohovorem, kde jsou Zjiany jeho schopnosti a dovednosti.
Malou zajimavosti je, Ze si spot®st nechdva od persondlni agentury vyhotovovat
grafologické testy uchaze, kterym také fpklada pozornost. V posledni dbbma
spole&nost z4jem spiSe o mladé, dravé a kreativni uckeakeeré si mze v utitém slova
smyslu ,@izpusobit k obrazu svému* a Kiepiijdou s novymi napady, jak zefektivnit
prodej a pildkat zadkazniky.

Odrreriovani obchodnich zastupc

Pfi odmenovani dealer je vyuzivano neéjastjSiho zpisobu, tedy fixni plat plus provize.
Provize jsou stanoveny 3 % z obratu, ale pouzeaptazenych faktur. Fixni plat je také

upravovan podle samotné kvality dealera. TakZeepgijlz nich ma vy3si mzdovy zaklad.
Osobni ohodnoceni a prémie jsou také:aeti platu.

| presto, Ze by se na prvni pohled mohlo zdat @ahwani obchodnich zastupwhodné

a dostatené motivujici, firma bojuje s malou aktivitou obchddh zastupt.
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Kontrola obchodnich zastupc

Obchodni zastupci jsatasow velmi vytizeni, dalo by séci, ze pini rolifidice, prodejce

i skladnika. S vedenim firmy jsou neustale v kottalprostednictvim telefonické
komunikace a operati¥nieSi gipadné problémy. Obchodni zastupci musi denlidsit
vysledky prodeje a vydaje zbozi. St&rpani pohonnych hmot a jiné bloky z RP posilaji
denrg¢ ofotografované pro odpis ze skladu. JednoudydrzaSlou postou, pro nalepeni do
knih RP a vloZeni do &@tnictvi. Kazdé auto ma 8y vlastni sklad, ze kterého se mu
odepisuje prodej. Obchodni zastupci nevyuZivaji ngagatitacovy systém, udaje

0 zakaznicich vkladaji pomoci svéhidspupového heslarpmmo na web firmy. V fedeslych
kapitolach jsem se zminila, Ze spwolest hleda pro tuto dfieou spol€nost nového
manazera. ¥im tedy, Ze aZ se tuto pozici pédabsadit, kontrola obchodnich zasttme

urcité zlepsi.

6.2 Externi zastoupeni

Vyrobky odebira firma POMAT Robert PéEk. Vyrobky pak dale putuji k zakaziik,
kterymi jsou stej# jakou u vlastnich obchodnich zasttpe opravny, dilny, malé firmy,
ale ktomu je& také maloobchodni prodejny aupryslové podniky. Firma ma sidlo
a velkosklad ve Zvolene. Prodej je uskiitevan prostednictvim dvou obchodnich
zastupd@, kteri prodavaji zboZi z aut. Maji na starostiedni Slovensko az smem

k severu.

6.3 Velkoobchody

Stejre jako vCR, tak i na Slovensku je vyuzivano k prodeji vyrbblelkoobchod barev
a laka. Opet se jedna o &Si velkoobchodniky, k€ maji uz na trhu vybudovanouditou

pozici. Do velkoobchoil se dostavéa sortiment afky ,PolyTmel”.
Velkoobchody, které hraji pro spetest vyznamnou roli:

- Colorlak Sk — je daéna spolénost spolénosti Colorlak se sidlem@R. V CR se
jedna o nejetSiho vyrobce a distributora ®évych hmot. Colorlak Sk
zabezpéuje prodej prosednictvim distribdnich sklad v Banské Bystrici
a SpiSskej Novej Vsi. Celych 65 % vyrabKe urenych malospéebitelim,
zbylych 35 % se dodava doipnyslu. [20]

- Bal Zilina
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- MONAL-BBG Bratislava — poskytuje sluzby v oblastiropeje a distribuce
nagrovych latek. ZkuSeni za¥stnanci prodejnich disek zabezgeji prodej
a distribuci produkt v Bratislag — Bernolakove, Novych Zamkoch, Teeng,
Ziling, Rimavskej Sobote, Spisskej Novej Vsi, Zvoleni asich — Velkej Ide.
[21]

- Kolormax SK

- L&S Nitra a Kosice

6.4 Primé cesty k zakaznikovi

Primy prodej probiha obdobnym igobem jako CR. Zakaznik ma moznost si zboZzi

objednat na bkpsk@stonline.sk.

Avsak na Slovensku mé firma asthtele pomoci fimych cest i maloobchodni prodejny,
fadi se mezi HFARLEX, s. r. 0. v Bratislava DROGERIE ACKER Bratislava, ktera se
specializuje na sortiment drogérie, barev,ulak parfumerie. Zakaznikn poskytuji

kompletni sluzby — poradenstvi v oblasti barev,haid barev na gani a dopravu.

DalSimi gimymi odkerateli jsou také &které pfimyslové podniky.

6.4.1 Internetovy prodej

Internetovy prodej probiha na stejné bazi jakoR: Zakaznik si mze zboZi objednat na
www.bkpslovakia.sk. ZboZi mu bude zaslano balikem.

6.5 Analyza trzeb

Jak bylo uvedeno v analyze trz€bské republiky, tak i zde jsou popséany trzby zdeuivs
ti roky.
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Tab. 4. Jak se podili na trzbach na Slovensku phgfosortiment vyrobk

(v Eurech)
: Rok
Sortiment
2008 2009 2010

PolyKar 385 870,40 315 947,00 310 004,20
PolyTmel 234 674,70 194 137,00 195 896,40
Dophovy sortiment 220 945,50 194 424,80 217 905,30
CELKEM 841 490,60 704 509,80 723 806,00

Zdroj: vlastni tvorba

Z tabulky se da wjst, Ze VCR i Slovensku bylo nejisich trzeb dosaZeno v roce 2008.
Nejvice Zzadanym a prodavanym sortimentem je&kagPolyKar®, ktera putuje fevazre

do autolakoven a opravarenskéhamyslu. ,PolyTmel“ a dopikovy sortiment jsou na
tom obdobs. Jak jsem jiz znfiovala, spolénost na Slovensku 8y sortiment rozsuje

o dophky, které nakupuje od jinych dodavdieh jak mame moznost ¥igt | ty jsou

zadané.
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7 SROVNANI DISTRIBUCE V CR A NA SLOVENSKU

Nyni se pokusim stimé shrnout distribuci eské republice a na Slovensku a uvést

hlavni rozdily v distribtinich cestach.
Distribucni cesty \CR:

- velkoobchody

distributdi

piimé cesty k zakaznikovi — vlastni prodejna, inteamg obchod, zésilkovy prodej

export do zahrati

Distribucni cesty v SK:

velkoobchody
- vlastni obchodni zastupci
- externi zastoupeni

- piimé cesty k zakaznikovi — internetovy prodej, &siy prodej, maloobchodni
prodejny, pimyslové podniky

Hlavni rozdily distribu ¢énich cest

Za jeden z prvotnich rozdillze povazovat skuteost, Zze na Slovensku se vyuZiva pro
distribuci do opraven, dilen, malych firem iagadré nékterych specializovanych prodejen
vlastnich obchodnich zastupcktei jsou pro spokénost v oblasti distribuce velmi
vyznamnymélankem. VCR je vyuzivano k této distribuci distributorVelkoobchody plini
stejnou funkci jak \CR, tak i na Slovensku. Utimych cest k zakaznikovi je internetovy
a zasilkovy prodej totozny. Rozdily mame moznosftra& v tom, Ze 'R se nachazi
jedna vlastni prodejna spotesti, ktera je saiasti skladu. DalSim rozdilem je, Ze se zbozZi
na Slovensku dostava pomoctimych cest je$t i do maloobchodnich prodejen
a do rekterych pamyslovych podnik. Zbozi zCR, kde se také vyrabi, putuje gto

zahrandi.

Dle mého nazoru je odlisSny typ distribuce dan zcglaém trznim vyvojem

v jednotlivych zemich.
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7.1 SWOT analyza spolénosti

SWOT analyza byla vyhotovena na zaklgubznatk z praxe a po odborné konzultaci
s obchodinteditelem spolknosti. Pod touto analyzou jsou uvedeny podgginnformace

k jednotlivym bodm.
Silné stranky

- kvalitni vyrobky

- ceny vyrobk

- vybudované postaveni na trhu

- dobré vztahy s dodavateli

- vlastni technologie a postupy

- laboratd pro testovani svych vyrolik

- dlouhodoba stabilni distribuce

- spoluprace s velkoobchodnimi leadery

Slabé stranky

- slaba propagace vyrotk

- celkow maly diraz na marketing ve firtn
- infrastruktura v regionu

- slaba motivace obchodnich zastlupc

Hrozby

- Situace na trhu — stale dopady krize

- vyrobky z chemickych latek - dopady na Zivotni piredi
- konkurence

- rast cen ropy

- zmeény kurzi
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Prilezitosti

- vstup na nové zahramii trhy

- prezentace vyrolikna veletrzich

- ziskavani novych zakazriKnag. pomoci koncernovych firem)
- vyuZziti novych distribtinich cest

Vyhodnoceni SWOT analyzy:
Silné stranky

Vzhledem k zastoupeni vyrobka prodejnach si myslim, Ze ma firma tobybudované
postaveni na trhu. Jeji vyrobky se mohou pysSnitralotkvalitou za dobrou cenou. Firma
vlastni laboratty kde své vyrobky testuje, stale se snazi vymyalerdokonalovat
dosavadni vyrobni postupy. Jednou z jejich vyhodu jgaké kvalitni a spolehlivi

dodavatel€, s nimiz firma spolupracuje.

Silnou strankou je spoluprace a dobré vztahy soadlkhodnimi leadery v oblasti barev
a laka, diky nimz ma firma vybudovany stabilni a fungujdestribuéni systém. Pozitivum
vidim v tom, Ze pokud by firma neta tyto partnery,&ko by se dostavala d@kterych
maloprodejnich siti.

Slabé stranky

Ve firmé BKP GROUP, a. s., je na oblast marketingu klad&olect maly diraz. Je zde
slab4 propagace vyrobk kterd niize zapicinit nizSi prodej a mensi peédomi
0 vyrobcich. Za propagaci vyrobksou z velké&asti zodpowdni i velkoobchodnici, kié
¢asto nekladouidaz na rozdavani firemnich katatog terénu, ale také&asto jsou na vih

i samotni prodava, ktefi jsou neténi ke vzalavani. Diky tomu, Ze firma vyuZiva
k distribuci svych vyrobk prevazre negimé cesty, nelze mit pinpod kontrolou vyuZziti
a zpracovani vyrobki samotného sortimentu, obt&inse informuje o novinkach, apod.
DalSim problémem je, Ze firma neustale bojuje somalktivitou obchodnich zastupoa
Slovensku, proto jsem se niZe pokusila navrhnoutnost, ktera by je mohla do diré

miry motivovat a fimét k vySSi aktivit.
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Hrozby

Ekonomicka krize, kter4 vyvrcholilaied temi lety, m& pro mnohé firmy dopad i dnes.
Jak jsme si mohli jiz vS§imnout, v poslednich dveteth tist trzeb spoknosti stagnuje
a drzi se stéle na stejné pozici. DalSi bod se ogkaany Zivotniho prostdi. Vzhledem

k sortimentu vyrobik, které firma vyrabi, jeféba klast fi distribuci vy3Si pozornost na
Zivotni prostedi. Firma by se #ha fidit environmentalni politikou a normami, které ji
upravuji. Hrozbou je také konkurence, stale vickramacnich firem vstupuje na&esky

a slovensky trh. DalSi ohroZzeniie souviset s nastem cen ropy, diky kterému se zvysSi
finanéni naklady spoknosti. Pokud by se ropa i nadéale zdraZovalat $y mohl
sklouznout zpatky do hospagéé krize. Ropa je d&kvili nepokofim v Libyi nejdrazsi od
roku 2008.

Prilezitosti

Velkou pilezitosti pro spoknost je vstup na nové zahrami trhy. V dnesni dabhraje
kontakt se zahra&im pro spolénost velmi dilezitou roli. Expandovat na nové zahrani
trhy, nebo rozgit podil na stavajicich, by spaleosti mohlo pinést vyssi zisky. Jednim ze
zpasohi, jak se na zahratiitrhy dostat a ziskat nové kontaktyaze byt aktivni dast na
veletrzich. Tato varianta je také jednim z mychrhéwa dopordeni pro firmu, jejimu
popisu se budu&novat v dalSiéasti. Jak jsem jiz zminila, spéleost disponuje s vlastni
laboratdi, tudiz Ize také i natani zdkaznik poznenit a vyzkouSet nové a lepsi receptury,

které by vedly k ¥tSi zakaznické spokojenosti.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 61

8 NAVRHY A DOPORU CENI

Po podrobném analyzovani distréimich cest BKP GROUP, a. s. a BKP SLOVAKIA,
spol. s. r. 0. jsem doSla k zfw, Ze své vyrobky dostavaji k zakazinik prostednictvim
vhodnych a doite fungujicich distribénich cest. AvSak vzhledem k vstajicim
technologiim, pokrokm a znénam trhu se daji stale nachazetsqby pro jejich zlepSeni
a tim také ziskani novych zakaziikoz je uéité¢ pro kazdou firmu finosem. Nyni tedy

uvedu rkolik navrhi, které by firng¢ mohly pomoci zkvalitnit jeji distribuci.
Aktivni U ¢ast na veletrhu

P popisu exportu do zahratj m¢ napadlo, Ze by se firma mohla i akivékastnit na
veletrzich. Jednéa se o jeden z nastmjdpory prodeje v distrigni siti. (East by mohla
mit kladné dopady pro firmu, jednak by se na vbleteviditelnila, podala informace
o kvalit¢ svych vyrobk, zjistila informace o konkurenci, ale také bylanhlavré moznost
ziskat nové zdékazniky. Jak jsme se jiZeath, zatim veletrhy nav&tuje pouze jako
pasivni &astnik. astni se zahraich akci, protoZe jsou v jejich oblasti povaZzovaay
ty nejlepSi pilezitosti. Jednim ziodvoda je takeé to, Ze export do zahr&ine pro firmu stale

v s

dulezit¢jSi slozkou a s postupetasu by tam ckita svoji pisobnost rozgovat.
Ucastni se:
- Automechanika Franfurkt — hlavni s¢tova udalost automobilového aftermarketu
a nej¥tsi swtovy veletrh automobilovych kompondént Ojedirela prehlidka
originalnich komponeiit OEM a nahradnich di] zaizeni pro autoopravny
acerpaci stanice a dalSihtigiuSenstvi.
Veletrh Automechanika Frankfurt g&enen do 4 skupin:
= oprava a Udrzba
= dily a systémy
= autoservisy a nky
= dopliky [22]
- Euroepan coatings showv Norimberku -veletrh je nejvyznamijSim evropskym
setkdnim odborné yejnosti z odwtvi ndgrovych hmot a také dodavaiesurovin
pro natrové hmoty, jejich dlezitou sodésti jsou i organické pigmenty. [23]
- PaintExpo Karlshure — cislo jedna pro dodavatele a uZivateld@irpyslovych
nagrovych technologii. Nav&tnici mohou ziskat informace o vSech aspektech

primyslovych n&trovych technologii. [24]
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/////

je vyvinut pro naréné aplikace v autolakovnach, dopdéta bych ji (tast na vyznamném
veletrhu Automechanika Frankfurt nad Mohanem. Ten#&wrh jsem prodiskutovala

s jednim z majitei firmy a souhlasil, Ze by to mohlo byt do budoucse@né.

NejblizSi veletrh se bude konat v roce 2012, add.db. z& do 16. z&, vzdy od 9 h. do
18 h., posledni den veletrhu od 9 h. do 17 h. Nbetire bych se pokusila vyslat
3 zangstnance spotmosti — exportniho manazera, obchodnitexitele a jednoho

obchodniho zastupce, osoby, které plynule ovlaeajiecky jazyk.
Odhadovany rozpdet
NiZe méte moznost shlédnout tabulku, ve které femtigny naklady souvisejici s aktivni

Gcasti na veletrhu a jejichriplizné vygisleni.

Tab. 5. Odhadovany rozpet (rasti na veletrhu

Polozka K

Stavba stank(bez DPH) 195 444
Pronajem plochy 86 742
Elektricka gipojka a jeji instalace 6 100
Cestovné 24 000
Ubytovani 21 228
Diety 19 764
Obeerstveni 3 600
Katalogy firmy 14 000
Reklamni materialy 7 060
Mediapacket 14 274
CELKEM 392 212

Zdroj: vlastni tvorba

Stavba stanku- pro prezentaci vyrolik spol&nosti BKP GROUP, a. s. jsem vybrala
stanek Basic Plus, jedna se o jeden zdiich stank, ale myslim si, Ze postajicich.

Rozmery stanku jsou 15 fn Cena pronajmu stanku je 89 Euro Za m

Plocha— cena plochy se odviji podle typu stankuc¢{pmtevenych stran). Zde se mame

moznost podivat na jednotlivé ceny:

- 1 strana otaena € 218

- 2 strany otekené € 237
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- 3 strany otekené € 240
- 4 strany otekené € 245

- venkovni prostor € 120
Kdyz vezmeme v Uvahu nas stanek Basic Plus, mupititat s € 237 a vynasobit jej
postem nf, ¢ili 15 m? Cena se vztahuje na celou dobu veletrhu. Pokatepete
spole&nost nezavaznou registraci do daného data, ktedé kysedstihem zviejréno,

ziska slevu cca 5%.

Elektrick& piipojka a jeji instalace byla stanovena na € 250. Sarreag, Zze po skoteni
veletrhu se k této cémusi jet pripocitat spoteba elektrické energie, ktera se zatim neda

odhadnout.

Cestovné- dva firemni automobily Octavia Combi sip@rnou spotebou 7,2 | na 100
km. Paitame, Ze pimérna cena nafty je 35 & tim nam vychazi naklady 6,40¢Kkm.
Vzdalenost na vystavitje cca 800 km (jedna cesta) a ktomu musinipogitat

kazdodenni cestu z hotelu na vystayiktera je tam i zgt 50 km.

Ubytovani— vybrala jsem Hotel Garibaldi, Rédermark, kteeynschazi 18,8 km od centra
Frankfurtu a cca 25 km jihovychodlod vystavi& Frankfurt (Messe Frankturt). Cena za
6 noci za jeden pokadajinni € 290. Cena e samoiejm¢ béhem roku kolisat a mién

vzrast. Musela jsem totiZziprezervaci hotelu vybrat #aroku 2011, protoZe na rok 2012

nejsou zatim rezervace mozne. [25]
Diety — ve firmé maji zangstnanci pi cest do Némecka narok na diety € 45 na den.

Katalogy firmy— cena katalogu firmy je 28 Na veletrh jsem zvolila, aby jich firma
vzala 500 Ks, tudiZ by s&gqalpokladalo, Ze se kazdy den rozda kolem 80 ks.

Reklamni materialy reklamni materialy firmy zahrnuji tasky a propgisklogem firmy.

- Propiska — plastova propiska, cena — 2,5Q¢/Ks, potisk — 4,10 K/Ks,
celkem — 3 300,-

- TaSka — igelitova PE bila taska, 300x450mmiegni strana: potisk, 2 barvy,
cena — 7,52 Klks, celkem — 3 760,-

Firmé jsem doportila, aby vzala stejny get kusi jako u katalo§. Pro zakazniky bych
volila ucklat balitky, kdy by do taSky vlozil katalog s propiskou. [25]



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 64

Mediapacket tento baléek zahrnuje:

vstup do katalogu, vstup do Quick Finder
- online (vstup do vyhleda¢a na homepage, vstup na 1 rok do portalu Prodotxpil
- vstup do informa&niho systému pro nawdmniky v mist konani veletrhu

- tiskovy a reklamni servis (reklamni materidly, orel propagéni materidly,
reklamni polepy stanku)

Obcerstveni- do olgerstvenitadime:

barel vody — 1 000,-

slané oberstveni (bramirky, ty¢inky, olivy, syry) — 1 000,-

kolatky — 600,-

vino — 1 000,-

(Pozn.: VSechny udaje, které byly uvedeny v Eurbgty prepa:itany pomoci sedového
kurzu, ktery nyngini 24,40 K.)

Po vyisleni naklad na veletrh a spoi@ém prodiskutovani s exportnim manazZerem
spole&nosti, jsme usoudili, Ze by bylo vhagsi pronajmout si stanek spofe s rejakou
partnerskou firmou a tim se p#id o ¢ast naklad, protoze ty se vySplhaly celkem vysoko.
Je Zetelné, Ze nejtSi ndkladovou polozkou je prondjem plochy a stasthaku.

Motivace spojena s odrdiiovanim obchodnich zastupé

V¢étSina obchodnich zastuppotebuje citit uéité povzbuzeni a motivaci, pf®voji praci
vykonavat doke. | presto, Ze spotmost obchodni zastupce oé&mje fixnim platem

a provizemi z prodeje, firma neustale bojuje s madtivitou obchodnich zastupcJliz
n¢kolikrat firma obchodni zastupce obnila, ale v konéném disledku se problém
opakuje nadale. Bmérny obrat jednoho zastupce je 5000 Eursikine, domnivam se, Ze
pokud by dosahovali vySsiho obratu, haf®00 Euro a vice, Ze by se jejich provize zvySila
na 4 %, a pokggovalo by to tak i dale, 9000 Euro a vice — 5 %. Dkho nazoru by je to
mohlo aspa z maléc¢asti gimét zvysit svoji aktivitu. Je totiz vSeobetmnamo, Ze podle
dulezitosti miznych druth odmen, je nejvice vnimanou odma finargni. PovySeni, osobni

rast a pocit napkni sefadi mezi ty méamotivaini.
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RozS¥Fovani pisobnosti v zahranti

Jak uz jsem &kolikrat zminila, zahrawi hraje pro firmu vyznamnou roli a &vexport by
tim smérem chéla stéle vice roz&ivat. Existuje #kolik webovych server, pomoci
kterych se daji vyhledavat zahrémi obchodni partiée — www.export.cz,
www.czechtrade.cz, www.inform.cz. Spéat®st ma moznost se fagit do internetové
databdze firem pouzivané zaheamiini uZzivateli nebo vyuZivat databazi poptavek
a nabidek z @itého teritoria. Pokud si&mkou firmu vyhleda, riwze ji také poslat CD
s prezentaci firmy a produktpogipac také vyrobniho postup@dhto produki. Mym

dopori&enim je pokusit se zaffit na koncernové firmy, které maji své sidlo hned

v nékolika zemich sotasrg, coz by mohlo byt pro spairost vyhodou. R diskuzi na toto
téma s exportnim manazerem jsem zjistila, Ze bfirse chtla v nejblizSi dob zanefit

na Pobaltské zetnmezi které séadi Litva, LotySsko a Estonsko.

Vérim, Ze mé névrhy a dopamni spolénost givedou alespy k malé inspiraci
a v budoucnuitba i realizacidchto navrti.
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ZAVER
Tématem této bakaiské prace byla analyza distrilmich cest spot@osti BKP GROUP,

a. s. Hlavnim cilem prace bylo analyzovati&mmé distribéni cesty spokénosti a pokusit

se navrhnout Zjsoby pro zefektivéni distribuce.

Nejdiive jsem ¥novala pozornost prostudovani teoretickych poznatkkajicich se

distribuce a pojra s ni souvisejicich.

Praktickacast prace je uz pak z#&mena na samotnou distribuci spaiesti. Po celkové
analyze distribénich cest, jak uz se sidlemOR, tak i na Slovensku jsem provedla &té
srovnani, aby byly jasnviditelné rozdily. DoSla jsem k z&w, Ze ma firma vhodny
a dol¥e zakhly systém distribuce. AvSak vzhledem k vyvoji naut novym technologiim,
zvysujici se konkurenci by ¢a mit spolénost stale snahu vymyslet nové&igpby pro jeji
zlepSeni. A toto byl také cil mé bakiiéé prace, pomoci podrobného analyzovdéijit pa
pér takovych naviln které by do budoucna mohly fignpiispét k jejimu rozvoji.

Mym hlavnim doportenim je, aby se firma aktignicastnila na veletrzich. Jedna se
0 jeden z nastrdjpodpory prodeje v distrildai siti, ktery by, dle mého nazoru, pomohl

firmé se zviditelnit ve séte, ale také hlavhziskat zahragni obchodni partnery.

DalSi z mych navrn také Gzce souvisi s exportem do zahfiaritirmé jsem doportila,
pomoci jakych zfisohi by mohla své zahrami partnery vyhledavat. A také to, Ze si
myslim, Ze je vyhodné se za&vat na koncernové firmy, které maji své sidlackatika
zemich sotasré. Jak mi firma prozradila, v brzké dbbby se rada pokusila
o vstup na trh Pobaltskych zemi - Litva, LotySgkstonsko.

Poslednim navrhem byla motivace spojena séadwanim obchodnich zastupddy jsem
navrhla odminy, které by mohly napomaoci k zvySeni jejich akipvi

Myslim si, Ze se mi podi#o cile prace splnit a&tim, Ze mé navrhy a dopdteni budou
mit pro firmu do budoucna pozitivnfipos pro jeji vyrobni a obchodni rozvo;.
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RESUME

The aim of this bachelor thesis was to analyzeribligion channels of company BKP
GROUP, a.s. and its subsidiary company BKP SLOVAK$fol. s.r.o. This company is
one of the crucial Czech producers of consumer ateasnfor auto paint shops, repair and

engineering industry.

The theoretical section describes the distributtealf and focuses on the ways of sale,
their functions and organization. It also dealshwitescription of different kinds and
functions of individual distribution interlinks. Ithe conclusion, this part of my thesis

mentions logistics since it is closely connectethwlistribution.

The practical section puts the knowledge from Hemtetical part into practice. It provides
the reader with concise profile of the company,sitbject of enterprise, organizational
structure, products and objectives. The most ingmbrpart of this section includes analysis
of individual distribution channels of the compahfave described individual distribution
channels of the company, presented the analysisvehues from salesin last three years
and pointed out the export abroad as it start$ayp g very significant role in the company.
Another part of the practical section explains disribution of the products in Slovakia.
The conclusion includes concise comparison of ibigtion in the Czech Republic and
Slovakia and shows the differences. | have prepS&DT analysis and put up several

suggestions that could lead to the improvemendssitnibution.

The main suggestion for the company from my sid® isstablish active participation in

the fair trades since it could help to gain newiless partners from abroad. | have even
chosen one particular fair trade and compiled priekary budget. Other suggestions are
closely related with earlier mentioned one. | hgue together recommendations for
selection of international business partners andef@ansion of company’s operation

abroad. In my opinion, it is more effective to fescan syndicate companies. My last
suggestion concerns the motivation of the salesitage | have proposed the rewarding
method that could lead to their better activity.
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