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Distribuce v maloobchodnim retézci

Distribution in the retail chain

Souhrn

Hlavnim cilem této prace je popsat fungovani maloobchodu a ulohu distribuce
v maloobchodé€. Je zde popsdn pojem maloobchod, maloobchod, ktery je provozovan
fyzickou osobou a maloobchod, ktery je soucasti prodejniho fetézce. Maloobchodni
prodejny jsou zde popsany a zaclenény do skupin dle hloubky a $itky sortimentu, dle
urovné poskytovanych sluzeb, podle velikosti prodejny a prodejniho charakteru. Je zde
také vymezen pojem distribuce, vyznam a fungovani distribu¢ni politiky a distribu¢nich
cest. V praktické casti je popsdn proces distribuce vyrobkll Staropramen, od chvile
registrace nového zdkaznika, az po samotné doruceni dodavky zbozi. Popsan je proces
registrace nového zakaznika, podklady potfebné pro registraci, ptidéleni obchodniho
zastupce, nastaveni servisu zdkaznika obchodnim zastupcem nebo prostfednictvim
oddéleni telesales, postup pii objednéavkéach a doruceni zboZzi na provozovnu. V rdmci
toho jsou navrZena zlepSeni a inovace, které by usnadnily praci obchodnimu oddéleni a
distribuci, a v neposledni tfadé, by piinesly spokojenost zakaznika a kone¢ného

spotiebitele.

Summary

The main objective of this thesis is to describe the role and functioning of retail
distribution. Described is the concept of retailing, which is operated by a business
person and retail which is included in the sales chain. Retail stores are described and
incorporated into groups according to the depth and width of the range, the level of
services provided and the character and size of the sales outlets. Also defined is term

distribution, the importance of a functioning distribution policy and distribution



channels. The practical part describes the process of product distribution Staropramen,
from registration of a new customer, to the actual date of delivery of the goods. Also
described is the following the process of registering a new customer, the documents
required for registration, allocation of a sales representative, choosing a customer
service agent or telesales department, the procedure for ordering and delivery of goods
to the premises, proposed improvements and innovations that would facilitate the work
of the sales and distribution departments to ultimately bring about customer satisfaction

to the consumer.

Kli¢ova slova: maloobchod, obchodni fetézec, sortiment, distribuce, distribucni cesty,
distribu¢ni politika, pivo, Staropramen, telesales, supervisor, hunter, obchodni zastupce,

pivni zdkaznik, RTM, SAP, zavozové dny

Keywords: retail, retail chain, range, distribution, distribution channels, distribution
policy, beer, Staropramen, telesales, supervisor, hunter, sales representatives, customer
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1. Uvod

Kazdd firma a kazdy podnik se snazi byt v dneSni dobé, kterd neni pfiilis
naklonéna obchodiim, UspéSnym. Spotiebitelé nevykazuji vysokou ochotu k utraceni
penéz a tak se Casto i1 vyrobci, Ci distributofi dostavaji do finan¢nich potizi. Aby si
obchodnici udrzeli své misto na trhu, nabizeji spotiebitelim nejriznéjsi akce, slevy
nebo darky. Na trh je uvadéno zbozi, které je oznaceno jako limitovana edice, nebo je
jinak omezeno. Svym spotiebitelim firmy nabizeji také nejriznéjsi formy dopravy
zbozi, a to pocinaje sluzbami Ceské posty, firemni distribuci, vyuzitim logistické
spole€nosti az po kuryrni sluzby, které doru¢i zbozi ptimo k zdkaznikovi na urcené
misto. Tato marketingova rozhodnuti je tfeba cCinit se znaénym predstihem a
v podminkach relativné velké nejistoty. Vyrobci a firmy by méli reagovat na skute¢nosti
z minulych obdobi a podle nich svou strategii, nebo celé pracovni postupy piehodnotit
nebo upravit.

Diplomova prace analyzuje distribuci jako proces, kdy zbozi méni vlastnika, ale
také jako proces, kterym se zbozi dostava do podvédomi spotiebitele. Hleda alternativy,
na zékladé kterych by bylo mozné zbozi nabizet, zkoum4, jakymi distribu¢nimi kanaly
zbozi prochazi a jak se dostava ke kone¢nému spotiebiteli. Tato snaha je ve vétSing
pfipadli podpofena reklamou a komunikaci zacilenou na konkrétniho koncového
spotiebitele. Na ptikladu pivnich produkt je popsdno rozdéleni obchodnich kanald,
jejich porovnani, sortiment pivnich produkti a forma propagace, kterou je zbozi

komunikovano spotiebiteli.
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2. Cil prace a metodika

2. 1. Cil prace

Cilem diplomové prace je popsat chovani firmy na ¢eském trhu a navrhnout
mozna opatieni, pro optimalizaci vyvoje firmy s pivnimi produkty. Dulezité je urcit
zakladni otazky, a to: Jaky je vyvoj pivniho trhu? Co bylo pfi¢inou zmén v rdmci
pivniho trhu? Jak optimalizovat formu distribuce u konec¢nych spotiebitelti? Béhem
vyzkumu muze dojit k rozsiteni otazek.> Hlavnim cilem je optimalizace zadvozového
mnozstvi v dobé statnich svatkli, cilem vedlejSim je optimalizace spoluprace
s prodejnimi fetézci. Na zaklad¢ ziskanych dat a informaci zjistit, jaké jsou preference
spotiebiteld, jak se tyto preference méni v zavislosti na cen¢, ak¢énosti a atraktivité a
doporuc¢it mozné zlepSeni, které by pfispélo ke spokojenosti zakaznikl, jakoZzto
kone¢nych spotiebiteld, tak také zakaznikii, které piedstavuji pravé maloobchodni
prodejny pro své dodavatele.

V praktické ¢asti, se budeme podrobnéji zabyvat distribuci produktl Pivovari
Staropramen. Na zdkladé praxe, bude popséno, jakym zpiisobem se potencidlni
zdkaznik dozvi o moZznosti piimého odbéru od pivovaru, a jakym zplsobem se jim
stane. Bude zde popsan proces a veskeré materidly, potfebné k registraci nového
zakaznika, zpisob, jakym je zakaznik naveden do systému SAP a RTM. Bude zde
vysvétleno, jak se pfid€luje, zdkaznikovi obchodni zéstupce, a moZnosti servisu
odd€lenim telesales. Zminény budou taktéz akce, na podporu prodeje a specifika
prodeje po telefonu, a zptsoby jeho vyuziti.

V ¢asti zabyvajici se distribuci bude popséno, jakym zpisobem funguje
distribuéni centrum Radotin, vlastnéné firmou ZITEK, s. r.0., jakym zptisobem jsou
nastaveny zavozové dny pro jednotlivé ¢asti Prahy a stfedoceského kraje. Bude zjisténa
zéasoba, rychlost obratu a pojistna rezerva na distribuci, kapacita skladovych prostor,
piepravni kapacita jednotlivych automobilll a systém rozdé€lovani jednotlivych zavazek.
V neposledni fad€, zde bude popsano feSeni zavozovych dnil v obdobi statnich svatki.
Na zaklad¢ zjisténych skuteCnosti budou navrzena jednotliva teSeni ¢i zlepSeni, v

danych procesech.

L HENDL, Jan. Kvalitativni vyzkum: zakladni teorie, metody a aplikace. Praha: Portal, 2008, s. 161 — 162
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2. 2. Metodika

Zakladem je popsat a urCit procesy v podniku, zabyvajicim se vyrobou
potravinaifského produktu. Pro analyzovani bude pouzit kvalitativni vyzkum, a to ve
formé¢ sbéru dat, informaci, fizenych rozhovorti a prizkumu v trhu. Bude popséna
historie firmy, jeji vyvoj, organizacni struktura v rdmci oddé€leni obchodu, popsany
produkty, které firma uvadi na trh. Zaroven bude uveden zptsob, jakym podnik ziskava
zakazniky, jaké jim poskytuje sluzby, a jakou formou probiha distribuce produkti
kone&nym spotiebiteliim.?

Vyzkumem budou ziskdna empirickd data a informace, které budou prevdzné
interniho charakteru. Ty budou porovndny, S teoretickymi vychodisky. Ditlezitou
soucasti bude seznamit se s firmou, jako podnikatelskym subjektem, s jeho strukturou a
procesy. Nejlepsi data budou ziskana fyzickou ptitomnosti v podniku. Budou provéteny
hypotézy, a mohou se objevit nové skutecnosti, které bude tieba provéfit.

Sbérem dat a poznanim skutecnosti bude mozné interpretovat vysledky. Budou
popsany jednotlivé pivovary, které¢ tvoii komplexni pivovarnickou skupinu, budou
popsany produkty téchto spole¢nosti. Dale bude popsana organizacni struktura a
jednotliva oddéleni v rdmci obchodniho oddéleni. V neposledni fadé¢ budou popsany
moznosti a formy distribuce kone¢nym spotiebitelim, a to v zaméfeni na spotiebitele
piva lahvového. Veskera data a ostatni podkladové materialy budou ziskédny ve
spole¢nosti Pivovary Staropramen, s.r.0.

V zavéru prace budou zhodnoceny postupy a procesy, které vedou ke zjisténym
situacim. Budou zde popsany silné¢ i slabé stranky distribuce produktli, a navrZena
optimalizacni feSeni problému, které by bylo mozné aplikovat v praxi, pro udrzeni
pozice na trhu, pfilivu novych zdkaznikii a budovani silnych vztahdi se stavajicimi

spotiebiteli a Zaikazniky.3

2 HENDL, Jan. Kvalitativni vyzkum: zékladni teorie, metody a aplikace. Praha: Portal, 2008, s. 47
3 HENDL, Jan. Kvalitativni vyzkum: zakladni teorie, metody a aplikace. Praha: Portal, 2008, s. 47
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3. Literarni reserse

V literarni reSerSi jsou popsana vSechna teoretickd vychodiska o fungovani
maloobchodu. Je zde uvedeno ¢lenéni maloobchodt, podle hloubky a Sitky sortimentu,
podle urovné poskytovanych sluzeb a podle toho, jakym zpiisobem je provozovna

vedena. Jsou zde také popsana teoreticka vychodiska distribuce a distribucni politiky.

3.1. Pojem maloobchod

Maloobchod, jako pododvétvi obchodu v ramci narodniho hospodaistvi je
subjekt, zabyvajici se prodejem zbozi a sluzeb koneénym spotiebitelim. Soubor
prodejnich jednotek, které prodavaji zbozi a sluzby kone¢nym spotiebitelim, nazyvame
obchodnimi sitémi, jadro téchto obchodnich siti pak tvoii maloobchodni sité, které jsou
zamé&feny na realizaci zboZzi. Struktura maloobchodni sit¢ je ddna vazbami a vztahy,
které jsou mezi maloobchodnimi jednotkami. Tato struktura se da vyjadfit podilem
jednotlivych druhti maloobchodnich jednotek na maloobchodni siti, ktera je brana, jako
celek.’*

Proces maloobchodu se sklad4 z mnoha oblasti ¢innosti. Do téchto ¢innosti patii
predev§im, ndkup zbozi, které je vnezménéném stavu prodano konecnym
spotiebitelim, prodej a podpora prodeje, doprava zbozi, finan¢ni operace a dalsi.”
Maloobchod, je velmi dalezitym ¢lankem, v celém prostiedi obchodu. V maloobchodg,
dochazi ke stretu nabidky a poptavky maloobchodniki a spotiebitelli, a maloobchodnici
jsou oznacovani, za nositele zmen. ® Diky maloobchodu, jsou uspokojovany potieby a
prani kone¢nych spotiebitelii. Pro lepsi a efektivnéjSi uspokojovani konecnych
spotiebiteli, jsou maloobchody zisobeny nejriizngj$Sim sortimentem a to jak v Sifi

sortimentu, tak i v hloubce sortimentu. Maloobchodni ¢innost je tedy nakup zbozi,

* STARZYCZNA, H., STEINER, J., Maloobchod v &eskych zemich v proménéch let 1918 — 2000,
Slezska  Univerzita v Opavé, s. 19

5 BURSTINER, I., Zaklady maloobchodniho podnikani, Victoria Publishing, a. s., s. 17

® STARZYCZNA, H., STEINER, J., Maloobchod v &eskych zemich v proménach let 1918 — 2000,
Slezska Univerzita v Opavé, s. 20
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vyrobkd a sluzeb od vyrobcii, nebo od velkoobchodnikii. Maloobchodni jednotky se
také specializuji na riznd odvétvi.”

Do maloobchodni ¢innosti patii veskeré ¢innosti, které souvisi s prodejem zbozi
nebo sluzeb. Zbozi a sluzby jsou prodavany koncovym spotiebitelim k uspokojeni
osobnich potieb. Jako maloobchod je oznacovano podnikani, kde objem prodeje
pochazi z maloobchodni &innosti.® V ramci maloobchodu je kone&nému spotiebiteli
prodavano zbozi, a to v malém mnozstvi. V ptipadé FMCG (Fast Moving Consumer
FMG je prave proto veden velky diiraz na jednani s vyrobci. Oproti velkoobchodim, je
pro maloobchod typické, Ze platby jsou realizovany v hotovosti. °

Maloobchodni Cinnost byla dfive chapéna jen jako sména zbozi a sluzeb na
regionalni Urovni, az pozdéji se objemy transakci v maloobchodé zvysili natolik,
7e Z maloobchodnikti, se staly velice silné obchodni subjekty. Kdyz tyto subjekty
dosahly urcité samostatnosti a sily na trhu, zacali obchodovat i na zahrani¢nich trzich.
To vedlo ke vzniku obchodnich tetézct, tzv. retailu. Diky vzristajicimu z4jmu o nakup

Vv téchto fetézcich se retaily staly silnym ¢ldnkem v maloobchodnim trhu.

3.1.1. Vyznam maloobchodu a maloobchodni sité

Maloobchod je pododvétvim obchodu a ma tedy vysoky vliv na zdravi
ekonomiky daného statu. Tato vlastnost je dana tim, Ze obchod v narodnim hospodaistvi
zaujima vysokou pozici, a vysoky podil na zékladnich makroekonomickych
charakteristikach a funkcich. Obecné jsou uznévany tfi funkce obchodu, a to
preklenovaci funkce, kterd napomaha piekonat mistni hranice pfi vyrobé a Casovém
nesouladu, aktivizujici funkce, ktera ptedstavuje soubor vSech marketingovych ¢innosti,
pro urceni budouciho sméru poptavky, a funkce uspokojovani potieb, ktera je zalozena

na vytvofeni optimalnich podminek v oblasti ndkupu. Maloobchod stoji na samém

’ MULACOVA, V., MULAC, P., A KOL.,Obchodni podnikani ve 21. Stoleti, Grada 2013, s. 69
8 KOTLER, P., KELLER, K.L., Marketing management, Grada 2007, s. 542
¥ KARLICEK, M., Zaklady marketingu, Grada 2013, s. 220
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konci distribu¢niho fetézce (schéma 1.), a tvofi tak mezi¢lanek, ktery zajistuje pohyb
zbo7i, a to od vyrobce ke kone&nému spotiebiteli. *°

Vyznam maloobchodni siti je dan tim, Ze se zabyva uspokojovanim potieb
spotrebitel, zkoumani jejich chovani a preferenci, a analyzovanim trhu. Optimalni
nakupni podminky, které by meéla maloobchodni sit’ vytvofit, velmi uzce souvisi

s dostupnosti maloobchodni jednotky, lokalizaci a zamé&fenim. **

Schéma 1: Distribucni Fetézec

Nékup zboZi Prodej zboZi

Dodavatelé » Maloobchod b’ SpotFebitelé

Zdroj: STARZYCZNA, H., STEINER, J., Maloobchod v &eskych zemich v proménach let 1918 — 2000,
Slezska Univerzita v Opave, s. 21

3.1.2. Zivotni cyklus maloobchodu

Kazda prodejna za dobu své existence prochdzi né€kolika etapami. VSechny
prodejny pfi vzniku prochézi fazi ristu, fazi zralosti a fazi poklesu. Star$i maloobchodni
jednotky, se smiSenym zbozim, existovali mnohem déle, nez se dostali do faze zralosti.
U novych forem prodeje, se tato doba znacné zkracuje. S Zivotnim cyklem
maloobchodni jednotky Uzce souvisi, teorie maloobchodniho cyklu, kterou vytvofil
prof. Malcolm McNair. Popisuje divod, pro¢ na trh pfichazeji stale nové druhy
prodejen a vytlacuji tak stavajici. Podle McNaira, to vyplyva ztzv. hypotézy
maloobchodniho okruhu.*?

Dle tvrzeni McNaira, se maloobchodni jednotky, které nov€ ptichazi na trh,
snazi dosahnout pevného postaveni na trhu, kde vladne silnd konkurence. Klasicti

maloobchodnici nabizeji mnoho doprovodnych sluzeb, a usiluji o to, aby pfi stavajicich

0 STARZYCZNA, H., STEINER, J., Maloobchod v ¢eskych zemich v proménach let 1918 — 2000,
Slezska Univerzita v Opave, s. 20

1 STARZYCZNA, H., STEINER, J., Maloobchod v ¢eskych zemich v proménach let 1918 — 2000,
Slezska Univerzita v Opaveé, s. 20 - 21

2 BURSTINER, I., Zaklady maloobchodniho podnikani, Victoria Publishing, a. s., s. 22 - 23
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cenach, byly schopni pokryt veSkeré ndklady. Nové pfichazejici maloobchodni
jednotky, se snazi eliminovat naklady i cenu na minimum. Diky této strategii, vSak
poskytuji méné doprovodnych sluzeb, a nemaji tak prestizni jméno. Mezi tyto nové
prichazejici patii zejména diskontni prodejny, jejich pocet 1 uspéSnost prodeje neustale
nariistd. Na tuto situaci reaguje konkurence, a to zvySovanim nékladi na reklamu,
doprovodné sluzby a rozsifeni sortimentu. Timto krokem se vSak blizi tradicnimu
maloobchodu. Pravé tento okamzik, otevira novy cyklus a dava tak moznost vstupu na
trh novému subjektu, ktery opét danou strategii vytlaci stavajici prodejce. Praveé
klasické obchodni domy, byly vytlaceny supermarkety, hypermarkety, a ostatnimi
velkokapacitnimi prodejnami. Pfesto, Zze pocet supermarketti a hypermarkett se také
navysil, a postupné mezi nimi vznikla konkurence, jesté stale pfedstavuji pro obchodni
a nakupni domy vysokou konkurenci, a to zvlast¢ v oblasti ceny. Soucasné
supermarkety jsou ve fazi zralosti, pomalu jsou vSak ohrozovany diskontnimi
prodejnami. V soucasné dobé se maloobchodni cyklus chova tak, ze dochazi k jeho
zrychlovani ve stadiu rastu, a ke zpomaleni ve f4zi zralosti. Diky této teorii, lze alespoil
Z Casti vysvetlit pocatecni uspéch obchodnich domu, které se pozdéji dostavaji do
existenénich potizi.*®

Mezi faktory, které napomahajici zajistit stabilnéjsi prosttedi patii reklama, rist

obchodnich center a vznik obchodnich konglomeratt.**

3.2. Cinnost v ramci maloobchodu

Dle zdkona ¢. 127/1981 Sb je cinnost v maloobchodé rozuména, jako
zajisStovani a obstaravani prodeje zbozi a sluzeb ob¢anim, a za stanovenych podminek,
také organizacim.'® Maloobchodni &innost Ize provozovat jako fyzicka osoba, nebo jako
prodejnu patiici do urc¢ité maloobchodni sité, nebo maloobchodniho fetézce. Jestlize je
maloobchod veden samostatné fyzickou osobou, je tato osoba povinna se piihlasit na
zivnostensky ufad a zazadat o zivnostensky list. K volné ohlaSovaci Zivnosti jsou

opravnény osoby, které maji trvaly pobyt na izemi Ceské republiky. Osoba, ktera chce

3 STARZYCZNA, H., STEINER, J., Maloobchod v &eskych zemich v proménéch let 1918 — 2000,
Slezska Univerzita v Opave, s. 24

Y BURSTINER, 1., Zéklady maloobchodniho podnikéni, Victoria Publishing, a. s., s. 22 - 23

' KOTLER, P., KELLER, K.L., Marketing management, Grada 2007, s. 542
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zazadat o zivnostensky list ve volné ohlasovaci ¢innosti, musi byt zletild, svépravna a
bezthonna. Tato osoba tedy podnikatel, vede provozovnu vlastnim jménem, na vlastni
odpovédnost a za ucelem zisku, dle § 2 Zivnostenského zékona. Dale musi spliovat
vSeobecné podminky, dle § 6 zivnostenského zédkona a nesmi dlouhodobé trvat
prekazky stanovené § 8 zivnostenského zakona. Ztizeni zivnostenského opravnéni je
zpoplatnéno 1000,- a zapsani kazdé dalsi &innosti je zpoplatnéno 500,-.'°

Soucasny trend, je vice naklonén velkym provozovnam, jako jsou supermarkety,
hypermarkety a velkoobchody. U téchto velkych provozi, je trzba za metr ¢tverecni
prodejni plochy daleko vyssi, nez u bézného maloobchodnika. Maloobchodnici se tedy
snazi vyuzivat prodejcii znackového zbozi, jako konzultanti, a stale vice se priklanéji k
in-store komunikaci. S prodejci zna¢kového zbozi konzultuji, jak mnozstvi, které je
vhodné na provozovnu objednat, ale také prodejni strategii, kterou je tfeba vyuzit ke
zvySeni prodeje a trzeb, vhodnou marketingovou podporu a sluzby, které je mozno
doplnit v rdmci prodeje. Vhodnd marketingova podpora evokuje v zdkaznikovi pocit

kvality a luxusu, a podnécuje tak v zdkaznikovi potfebu tohoto produktu.’

3.2.1. Maloobchod provozovany fyzickou osobou

Zékladni ¢lenéni maloobchodu, ktery nepatii do sité prodejen, je maloobchod
S potravindiskym zboZzim a maloobchod se zboZim nepotravindifskym. Zakladem
maloobchodu je hledani konkurencni vyhody oproti prodejnim fetézciim. Konkurenéni
vyhodou mize byt cena, ale také alternativa pro nakup zbozi spotiebitelim, ktefi
nepreferuji nakup ve velkych prodejnach, typu supermarket a hypermarket.18
Maloobchody, které nejsou soucasti néjaké prodejni sité, tvoii pouze maly podil, na
celkovém objemu maloobchodnich Cinnosti. Diky trendu, ktery se neustile méni,

ziskéavaji velky potencial.*®

6 BUSINESSCENTER.CZ, Zakon &. 455/1191 SB., o Zivnostenském podnikani

Y BOCEK, M., JESENSKY, D., KROFIANOVA, D., POP-In — store komunikace v praxi: Trendy a
nastroje marketingu v praxi, Grada 2009, s. 36-37

¥ MULACOVA, V., MULAC, P. A KOL., Obchodni podnikani ve 21. stoleti, Grada 2013, s. 72

19 57CZYRBA, Z. Geografie obchodu — se zaméfenim na soucasné trendy

v maloobchodg, s. 90
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Maloobchod, ktery je provozovan fyzickou osobou, je zpravidla mensi, a jeho
provoz zajistuje pfimo majitel a provozovatel, nebo personal o poctu nékolika malo
zam¢estnancl. Prodejna je zasobovana piimo od vyrobce daného zbozi, nebo
z velkoobchodu. Terminy a objemy objednavek zajistuje majitel nebo personal. Tyto
provozovny ¢asto vstupuji do riiznych alianci, které maloobchodnikiim v ramci ¢lenstvi
poskytuji vyhodnéjsi ndkupni ceny, na rizné zbozi.

Ani tato moznost vSak neni zarukou, udrZzeni provozovny. Diky vzristajicimu
trendu supermarketti, hypermarket a velkoobchodt, jsou maloobchodnici vytlacovani
z trhu a to na zdklad¢ cenové politiky, kterou stanovuji pravé tyto velké fetézce. Jejich
cenova politika je zalozena na piesvédceni, ze pokud urcité zbozi vyrazné zlevni,
zakaznici nejen, ze ho koupi ve vy$§im mnoZstvi nez je obvyklé, ale nakoupi 1 ostatni
zbozi. Néktefi maloobchodnici také nakoupi zboZzi v hypermarketu, protoze je ve

vyrazné sleve, a to z diivodu, Ze cena je nizsi nez od vyrobce.

3.2.2. Maloobchod jako soucast obchodniho Fetézce

Maloobchodni jednotky, které jsou soucasti prodejnich fetézcl, vykazuji vétsinu
maloobchodnich c¢innosti. Ve statech, které jsou ekonomicky vyspé€lé, je podil
na maloobchodnich trzbach az 90 — ti procentni. 20

Maloobchod, ktery je provozovan v siti prodejen, je zaméfen na potravinarskeé,
ale 1 na nepotravinaiské zbozi. V maloobchod¢, S potravinafskym sortimentem,
je sortiment pfevazné tvofen potravinami, a to s okamzitou dobou spotieby, ale i
trvanlivym zboZim. Sortiment Casto dopliuji také zboZim nepotravinafskym. Jednd se
vSak témét vzdy o rychloobratkové zboZi denni spotfeby. Tyto provozovny maji
pramérnou rozlohu, a nékteré maji velmi moderni logistické technologie a systémy.

Odebiraji velky objem zbozi, a maji velky odbyt. Maloobchod s nepotravinaiskym

sortimentem, ma velmi Siroky sortiment. Na téchto provozovnach dochéazi neustale k

vvvvv

v rw

velka hloubka, nebo na univerzalni, kde je Sife sortimentu vétsi nez hloubka.

20 S7ZCZYRBA, Z. Geografie obchodu — se zaméfenim na soucasné trendy
v maloobchodg, s. 90
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Vyvoj preferenci pii nakupu v rtiznych typech prodejen je znazornén v grafu,

V procentickém vyjadreni, za roky 1997 - 2012.

Obrizek 1: Vyvoj preference typu prodejen potravin podle hlavniho nakupniho mista v %
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Zdroj: MULACOVA, V., MULAC, P. A KOL., Obchodni podnikani ve 21. stoleti, Grada 2013, s. 71
3.3. Struktura maloobchodnich prodejen

Struktura maloobchodni sit¢ je velmi rozsahla a lze ji posuzovat nékolika
moznymi piistupy. Kotler uvadi tfi zédkladni skupiny maloobchodu, a to maloobchod
v prodejnach, maloobchod bez prodejen a maloobchodni organizace.?! Podle Cimlera je
mozné posuzovat maloobchodni sit’ z n€kolika riznych hledisek. Dle tohoto autora jsou
roz¢lenény na maloobchodni sit potravinafskych a nepotravinafskych prodejen,
maloobchodni sité smiSenych, plnosortimentnich, Sirokosortimentnich, kombinovanych,
specializovanych a uzce specializovanych prodejen. Dale maloobchodni sit” obchodnich
domi, velkoprodejen, trZznic, pojizdnych prodejen, automati a méstskou a venkovskou
sit. Podstatné znaky, které odliSuji jednotlivé typy maloobchodnich jednotek, se d€li na
strukturalni a instrumentalni. Jako strukturalni znaky jsou oznacovany parametry, jako

je hloubka a Sitka sortimentu, vymezeni sortimentu, velikost prodejny a jeji umisténi.

Strukturdlni znaky jsou povaZovany za fixni, tudiz se v kratkém casovém horizontu

2L STARZYCZNA, H., STEINER, J., Maloobchod v Ceskych zemich v proménach let 1918 — 2000,
Slezské Univerzita v Opave, s. 22
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neméni. Jako instrumentalni znaky, které jsou variabilni, oznaCujeme cenu, kvalitu,

rozsah sluZeb a velikost obratu.??

3.3.1. Typy maloobchodnich prodejen

Hodnotit maloobchodni prodejny pouze =z jednoho hlediska, je prakticky
nemozné. Pro hodnoceni se pouziva né€kolik stanovenych kritérii, aby bylo mozné
kazdou provozovnu spravné zatiidit. Jako nejcastéjsi kritérium se stanovuje velikost
prodejny, na jaky sortiment se prodejce specializuje a ptipadné charakter provozu. Za
hlavni typy staciondrni maloobchodni sit¢ se v evropskych pomérech povazuji
specializované prodejny, uzce specializované prodejny, smiSené prodejny, obchodni
domy (univerzalni), specializované obchodni domy, samoobsluzné prodejny potravin
(superety), supermarkety, hypermarkety, specializované¢ (odborné) velkoprodejny,
diskontni prodejny.?®

Kotler a Keller ve své knize Marketing Management, tfidi druhy maloobchodii
na specializovany obchod, ktery mé uzkou vyrobkovou fadu, opakem je obchodni diim,
ktery ma nékolik vyrobkovych fad. Supermarket je velky, nizkonakladovy a vysoko
objemovy samoobsluzny obchod, ktery je ureny k naplnéni celkovych potieb
spotfebitell, sto Vpotravindich a vyrobcich pro domécnost. Protikladem pro
supermarket je obchod se smiSenym zbozim. Je to maly obchod, ktery ma vétSinou
dlouhou oteviraci dobu, ktery ma pouze zakladni sortiment, rychloobratkového zboZzi.
Diskontni obchod ma standartni nebo specializované zboZzi. Obchodnici s diskontnim
zboZim maji nizké marZe a vysoky objem zbozi. V ramci udrzeni nizké prodejni ceny,
neni spotiebitellim poskytnuta vysokd mira luxusu. Na téchto prodejnach, je zbozi na
paletach, nikoliv utfidéno v regalech, a spotiebitelé¢ si ho voln€ odebiraji. Superstory
jsou obchody s velmi vysokou prodejni plochou. V téchto provozech lze zakoupit, jak
potravinaiské zbozi, tak zbozi do domacnosti a jsou zde poskytovany i jiné sluzby, jako
naptiklad Cistirna odévili, bankomaty, restaurace, kavarny nebo oprava obuvi. U nds jsou

tyto provozovny oznacovany jako ndkupni galerie, které neustadle nartistaji, jak

2 STARZYCZNA, H., STEINER, J., Maloobchod v ¢eskych zemich v proménach let 1918 — 2000,
Slezska Univerzita v Opavg, s. 22 - 23
23 CIMLER, P., Retail Management, Praha: VSE, s. 8
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v prodejni plose, tak i v doplikovych sluzbach. Predvadéci mistnosti katalogového
prodeje, slouzi pro prodej rychloobratkového znackového zbozi, které je prodavano se
slevou prostfednictvim katalogu. Zakaznici si na zékladé¢ vybéru z katalogu zbozi
objednaji a nasledné si ho vyzvednou na provozovné.24

Pro maloobchodni prodejny, které jsou soucasti né¢jakého prodejniho fetézce, ma
Kotler s Kellerem také ¢lenéni. Korporatni fetézce maji dvé nebo vice prodejen, které
vlastni nebo fidi korporace. Tyto fetézce vyuzivaji moznost centralniho nakupu a
merchandisingu. Prodejni jednotky, v rdmci jednoho prodejniho fetézce, prodévaji
podobné nebo totozné fady zbozi. Dobrovolny fetézec je skupina nezavislych prodejct,
ktefi jsou sponzorovani velkoobchodnikem. Tato skupina je spojena za uclelem
hromadného nakupu. Maloobchodni druZstvo, jsou nezévisly retailefi, ktefi vyuZzivaji
centrdlni ndkupni organizaci a spole¢né propagacni a marketingové akce. Spotifebni
druzstva, jsou maloobchodni firmy, které jsou vlastnény svymi zékazniky. Clenové
prispé€li na otevieni vlastni provozovny, zvoli si skupinu, ktera rozhoduje o jeji prodejni
politice a déli se o dividendy. Franchisingova spolecnost je zaloZena na smluvni
asociaci, kterd existuje mezi franchizorem a franchizanty. V téchto fetézcich jsou
provozovny vybaveny stejnym sortimentem a jsou i vzhledové stejné. V zékaznikovi to
vzbuzuje pocit divéry, protoze pokud nakupuje jinde, nez obvykle, pfesto ma pocit, ze
tuto provozovnu zna. V Ceské republice, jsou nejznaméj$imi franchizami restaurace
S rychlym obcerstvenim, jako Mc Donald nebo KFC. Merchandisingovy konglomerét,
je korporace, kterd spojuje né€kolik odliSnych maloobchodnich fad, pod jednotné

r 4 . 4 v 7 v . I3 . . 2
centralni vlastnictvi, s ¢aste¢nou integraci distribuce a managementu. >

3.3.2. Hloubka a §irka prodejniho sortimentu

Sortimentem se obecné mysli, jakykoliv systém uspofadani zbozi, vyrobkl a
sluZeb, na zéklad¢ stanovenych podminek. Obchodnim sortimentem je pak oznacovano
jakékoliv zbozi, které je v obéhu. V obchod¢, ve kterém je nabizeno spotiebni zbozi se

pak oznacuje, jako sortiment spotfebniho zbozi. Dle pouziti a trvanlivosti se pak dé¢li

* KOTLER, P., KELLER, K.L., Markeing management, Grada 2007, s. 543
® KOTLER, P., KELLER, K.L., Marketing management, Grada 2007, s. 545
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dale na potravinarsky a nepotravinaisky sortiment, a na “soft” a “hard”. Mezi soft lze
zafadit od&vy a obuv, mezi hard pak napiiklad nabytek.?®

Sife sortimentu, je vyjadiena poétem druhii zbozi, které uspokojuji zékaznikovi
nejruznéjsi potifeby. Hloubka, je tvofena poctem druhli v ramci jedné sortimentni
skupiny, které uspokojuji zdkaznikovu potiebu stejné, ale lisi se provedenim, vyrobcem
a cenou. Obecné je prodejni sortiment $irs$i, nez sortiment vyrobni. Vyplyva to, ze
skutecnosti, ze ulohou obchodu, je pravé kompletace zbozi od riiznych vyrobct a jeho
piiprava k prodeji. Obchodnik si tedy musi jasné stanovit, jakym sortimentem se bude
zabyvat. Pokud se nehce tzce specializovat na ur€ity druh nebo typ vyrobkd, musi
vytvoftit idealni pomér obchodniho a vyrobniho sortimentu, aby byl schopen uspokojit
co nejvyssi pocet zdkaznikl a maximalizovat tak svoje triby.27

Ctyii zakladni kombinace $itky a hloubky sortimentu déli sortiment na “azky a

799

mélky”, ten vyuzivaji prodejci velmi luxusniho zbozi, miizeme se s nim setkat take u
FMCG (Fast Moving Consumer Goods). “Uzky a hluboky” sortiment je pievazné ve
specializovanych prodejnach, kde je zbozi soplnéno o sluzby. V téchto prodejnach je
obecné vysii cenova hladina. “Siroky a mélky” sortiment maji pfevazné prodejny se
smiSenym zbozim, které jsou vtSinou na venkové a poskytuji zbozi denni spotieby.
“Siroky a hluboky” sortiment nejéastéji zavadgji obchodni domy, supermarkety a

hypermarkety. %

3.4. Sluzby v ramci maloobchodu

V rdmci maloobchodu je proddvano nejen zbozi, ale také sluzby, které mohou
mit riznou uroven. Prodej sluzeb ma tfi charakteristické vlastnosti. Nehmotnost,
neodd¢litelnost a pomijivost. Koupé sluzeb ve spotiebiteli zanechd pouze vzpominku,
nebo pocit, nikoliv hmotny vystup. Tato vlastnost zt€zuje zdkaznikiim nékup, a proto je
potieba, aby prodejce poskytl spotiebiteli dostatek informaci, a usnadnil mu tak
rozhodovani o nakupu. Sluzba je neoddélitelna, protoze nelze odd€lit sluzbu a osobu,
ktera sluzbu poskytuje. Pomijivost charakterizuje kratkou dobu uzitné hodnoty. Diky

neustadlému narlstu v odvétvi sluzeb, stoupa také zaméstnanost Zen, a domacnosti tak

% ZAMAZALOVA, M. A KOL., Marketing, 2. pfepracované a doplnéné vydani, C H Beck 2010, s. 371
2" ZAMAZALOVA, M. A KOL., Marketing, 2. pfepracované a doplnéné vydani, C H Beck 2010, s. 371
% ZAMAZALOVA, M. A KOL., Marketing, 2. pfepracované a doplnéné vydani, C H Beck 2010, s. 371
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maji moznost dvojiho pfijmu. Zajem o sluzby stoupa také proto, ze mnoho zakaznikd,
da prednost prondjmu vozu, pronajmu naradi, ¢i n¢jaké elektroniky, z diivodu vysoké
pofizovaci ceny. Maloobchodnik, ktery prodava zbozi, mize ucinit kvalitativni kontrolu
prodavaného zbozi. Prodejce sluzeb, vSak jen velmi obtizné¢ vyhodnoti, zda sluzba,
kterou prodava, je opravdu kvalitni a odpovida dané ceng. %

Sluzby je mozno ¢lenit podle toho, kdo je kone¢nym uzivatelem sluzby. Sluzby
pro vyrobni spotiebu, jsou sluzby vyuzivané piedevsim v oblasti vyrobnich podniki a
organizaci. Lze sem zafadit udrzbu, publicitu, vyzkum, dopravu, ucetnictvi,
poradenstvi, atd. Sluzby pro spotiebitele jiz uspokojuji pfani a tuzby konecnych
spotiebiteld. Tyto sluzby mohou byt zastoupeny sluzbami 1ékait, hotelli, zabavnich
parktl, lazeniské péce, pojisStovnictvi a mnoho dal§imi. Pro maloobchodniky piedstavuji
sluZzby vysoky potencidl, a proto jsou maloobchodniky ¢lenény na sluzby doprovazejici
prodej, a sluzby prodavané samostatné. V souc¢asné dob¢ nejveétsi pozici zabyraji sluzby,

které se tykaji financi a finan&niho poradenstvi.®

3.4.1. Sluzby poskytované prodejci zbozi

Maloobchodnici, kteti nabizeji prevazné zbozi, povazuji sluzby za doprovodné
aktivity, ale také za ndstroj podpory prodeje. Sluzba, ktera je maloobchodnikem
nabizena, miZe fungovat téZ jako néstroj konkurencniho boje. Zbozi tuto vlastnost
nema, protoZe mnoho maloobchodnikl nabizi stejné nebo podobné produkty. Dnesni
spotiebitel je pozorny a dimyslny, a ocekava zdvotilou pozornost personalu prodejny.
Nastrojem v boji proti konkurenci, miize byt také nakup na uvér, ktery v souc¢asné dobé
preferuje mnoho spotiebitell, zvlasté¢ v ptipad¢, kdy je pofizovaci cena piedmétu
vysokd. Dopliikovou sluzbou pii nakupu zbozi miZze byt, ze prodejce vyfidi Gvér za
zékaznika. Mezi sluzby, které¢ prodejci nabizeji, v rdmci prodeje zbozi patii uprava
zakoupenych odévl, piijimani darkovych poukazii, Sekii a voucherd, obcerstveni
vV podobé vody, ¢i kavy, dodavkova sluzba, dostatek parkovacich mist, toalety pro

zékazniky, nakupy po telefonu, nebo napf. misto pro odpoéinek.*!

2 BURSTINER, 1., Zaklady maloobchodniho podnikani, Victoria Publishing, a. s., s. 42 - 43
% BURSTINER, I., Zéklady maloobchodniho podnikéni, Victoria Publishing, a. s., s. 602
31 BURSTINER, I., Zéklady maloobchodniho podnikéni, Victoria Publishing, a. s., s. 602 - 616
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3.4.2. Maloobchody poskytujici prevazné sluzby

Maloobchodnici, ktefi nabizeji vyhradné sluzby, mohou, ale nemusi vyuziat
prodejnich prostor. Mezi maloobchody, které se zabivaji vyhradné prodejem sluzeb
patii pradelny, opravna obuvi, nejriznéjsi zprosttedkovatelské agentury, hotely,
informacni sluzby, salony krasy, kadetnictvi apod. Nékteré maloobchody v ramci
prodeje sluzeb, prodavaji také zbozi, ¢imz si navySuji trzby. Prikladem je moznost
zakoupeni vlasové kosmetiky v kadefnictvi.®

Mezi sluzby mlzeme zazadit téz financni a investicni poradenstvi, praci
pojistovacich poradcli, nebo realitnich maklétt. Jestlize se firma zabyva pouze
prodejem sluzeb, jako je naptiklad prodej zahrani¢nich zdjezdd, poukdzek, nebo
slevovych voucheri, jedna se pravé o ten ptipad, kdy neni nutné, aby maloobchodnik
m¢l kamennou prodejnu.

Prodejci, ktefi se zabyvaji vyhradn¢ prodejem, jsou zvyhodéni, na rozdil od
maloobchodnikii, ktefi se zabyvaji prodejem zbozi, protoZze témto prodejcim se

navysuji fixni ndklady v podobé€ najimaného prostoru provozovny.
3.5. Nakup zbozi a sluZeb prostifednictvim Internetu

V ramci maloobchodu je mozZné nakupovat zboZi i sluZzby pomoci internetu,
v tzv. e-shopech. E — shopy zfizuji prodejci zbozi, nebo vyrobci danych produkti,
z diivodu snizeni nakladd na pronajem prostor pro kamennou prodejnu. Taktéz mohou
e-shop zfidit pravé jako dopliikovou sluzbu. Zikaznik tedy mulZe nakupovat jak
v kamenné prodejné, tak pomoci internetu. Mnoho zakaznikl voli zpiisob, Ze na dany
produkt se pfijde informovat do kamenné prodejny a tzv. si ho osahat, a nasledné ho
zakoupi na e-shopu prodejce, kde je produkt k dostani za stejnou, nebo dokonce za cenu
niz8i. Internet se tedy v mnoha ptipadech stava distribu¢nim ¢lankem v distribuénim
fetézci. I pti nakupu na internetu vznikaji dodavatelsko — odbératelské fetézce, a to
predevsim pti ndkupu surovin a materialu.®

Druhy elektronického obchodovani mizeme ¢lenit podle toho, které subjekty se

obchodu ucastni. Toto Clenéni je na zakladé vymezeni e-komerce podle OECD.

%2 BURSTINER, I., Zéklady maloobchodniho podnikéni, Victoria Publishing, a. s., s. 602 - 603
3 SEDLACEK, J., E — komerce, internetovy a mobil marketing, BEN, s. 96

24



Nejéstéji jsou rozliSovany dva subjekty. Jeden na strané nabidky, druhy na strané
poptavky. Nékdy mize byt pridan jesté tieti subjekt, a to vlada. Pfi oznaCovani druhti
téchto obchodnich operaci se vyuzivaji anglické zkratky. B2C (Business to Consumer),
je proces, kdy vyrobci a prodejci poskytuji zbozi a sluzby konecnému spotiebiteli. B2B
(Business to Business), je obchodni operace mezi vyrobnimi nebo prodejnimi podniky,
se zbozim, které neni urceno kone¢nému spotiebiteli. C2C (Consumer to Consumer), je
situace, kdy spottebitel prodava zbozi nebo sluzbu jinému spotiebiteli. Zde se jedna o
aukce a spotiebitelské inzerce. Toto jsou zadkladni operace, pfi ndkupu na internetu.
Existuje jesté n€kolik dalsich, ale v prostiedi maloobchodu, jsou nejvice vyuzivany, jiz
vyse uvedené.
Prodej po internetu, prostiednictvim firemnich stranek muze byt velmi pfinosny, ale
pouze za ptedpokladu, Ze jsou jasné znamy cile a strategie ﬁrmy.34

Specifickou obchodni operaci je nakup zbozi prosttednictvim systému EDI. EDI
(Elektronic Data Interchange), je systém pro vymeénu elektronickych standardizovanych
zprav. Pii zavedeni systému EDI, spolu komunikuji pfimo pocitacové aplikace
obchodnich partneri. Tento systém tak umoZznuje snadné objednani zbozi, napf. u
obchodnich fetézct. Hlavnim dtvodem, pro¢ byl systém EDI zaveden do obchodu a
staitni spravy, je zjednodusSeni zavadéni dat, snadnd archivace elektronickych
dokumentd, a snizeni lidské prace pti zadavani dat do systému. S tim velmi uzce souvisi
sniZzeni chybovosti. EDI je dnes v oblasti statni spravy vyuZivano ptedevs§im pro celni a
dafiové doklady, v obchodé pak napi. Skda auto, a.s., komunikuje se viemi dodavateli
pomoci tohoto systému. Mezi vyhody EDI patii ziskdni konkuren¢ni vyhody,
dlouhodoba uspora néakladii, ¢asova uspora, a vyssi operativnost. Mezi nevyhody patii

vysoké nédklady na pofizeni a implementaci.35

3.5.1. Nakup nehmotného a hmotného zbozi a sluZeb na intrnetu

Pokud pfes Internet nakupujeme zbozi a sluzby nehmotné povahy, jedna se
predevsim o hudbu, filmy, fotografie, software, elektronické knihy a casopisy, letenky,
z4jezdy nebo hry. Pfi ndkupu téchto produktli, a mnoha dalSich, které maji nehmotnou

povahu, se Internet stava piimo distribu¢nim kanalem. S tim spojena vhodna volba

% SEDLACEK, J., E — komerce, internetovy a mobil marketing, BEN, s. 97 - 99
% SEDLACEK, J., E — komerce, internetovy a mobil marketing, BEN, s. 210 - 211
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platby, za poskytnutou sluzbu ¢i zbozi. S ndkupem nehmotného zbozi a sluzeb, se Casto
poji problematika autorskych prav a spravnosti poskytovanych informaci. Zdaleka ne
nakupujeme pravé hudbu, filmy, fotografie a dal§i produkty, ke kterym se vtahuji
autorskd prava, je tfeba si zdroj ovéfit.*®

Pfi ndkupu hmotného zbozi se Internet stdva mistem nakupu. Fyzické
premisténi, tedy doruceni kupujicimu, zajistuje odborna distribucni firma. Internet je
mistem, kde je mozné nakoupit jakékoliv zbozi. Limitujicimi faktory, jsou pouze
rozmé&ry, hmotnost, povaha zbozi a cena. Zbozi mize na Internetu nabizet obchodnik,
nebo piimo vyrobce. Pii ndkupu je zédkaznikovi zpravidla nabidnuto nékolik zpusobt
doruceni a uhrazeni objednavky. Nejcastejsi je platba na dobirku a to bud’ pfi prevzeti
baliku na poboéce Ceské Posty, nebo pii predani kuryrni sluzbou. Mnoho e-shopii viak
nabizi platbu bankovnim pifevodem nebo platbu on-line. Taktéz dorucovaci spole¢nosti,
mezi které¢ u nas fadime predevsim DHL a PPL, rozsiiuji sluzby zdkaznikim, a tak je
mozné kuryrovi pii prevzeti uhradit zéasilku platebni kartou, diky mobilnimu

Y.
terminalu.

3.6. Rozvoj maloobchodni sité

Aby byl provoz maloobchodni jednotky efektivni, musi mit urcity pocet
potencidlnich zékaznikti. V podminkdch konkurence, je nutné maloobchodni
provozovny umist'ovat tak, aby byly svym obratem schopny pokryt nakldy na provoz, a
soucasné byt rentabilni.

Akeni radius je tizemi, kde md maloobchodni jednotka zdzemi, které potiebuje
K zajisténi své existence. Je zajmova oblast prodejny, u které je stanovem maximalni a
minimalni rozsah. Maximalni hranice je ddna dochdzkovou, nebo dojizd’kovou
vzdalenosti, kterou je spotiebitel ochoten podniknout v rdmci nakupovani. Minimum je
minimalni rentabilita, kterd je potfebna k €innosti prodejny. Velikost akéniho radia, je
ovlivnéna mnoha faktory, jako napf. poftem obyvatel, zaméfenim sortimentu,
ekonomickou situaci v daném regionu, a také nakupnim spadem. Pokud je v dané

oblasti husta sit’ maloobchodnich prodejen, které se zaméfuji na stejny sortiment,

% SEDLACEK, J., E — komerce, internetovy a mobil marketing, BEN, s. 184 - 200
¥ SEDLACEK, J., E — komerce, internetovy a mobil marketing, BEN, s. 200 - 202
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dochdzi k prekryvani zajmt, a ke vzniku vysoké konkurence. Jestlize je pokryti
nedostate¢né, dochazi k negativnim dopadim na uroveil ndkupnich podminek.
Dochazkova vzdalenost je vyjadiena Cesem, za ktery je mozno dosdhnout nabidky, a je
pro zakaznika pfjatelny, jak zhlediska ekonomickych podminek zakaznika, a
naléhavosti jeho potteb. Dochazkové a dojizd’kou vzdalenosti je mozno ¢lenit, dle
Setnosti jejich nakupu (tabulka 1).%®

Nakupni spad predstavuje realné vydaje obyvatel, které realizuji jinde nez
Vv misté bydlisteé. Nakupni spad rozliSujeme na vnitini a vnéjsi. Vnéjsi nakupni spad je
charakterizovan, jako presuny vydaji obyvatel v maloobchod¢, mezi jednotlivymi
sdilenymi utvary. Vnitini kakupni spad nastava, jestlize obyvatelé realizuji vydaje, mezi
jednotlivymi ¢astmi sdileného utvaru. Pokud dochézi k ptilivu vydaji obyvatel,
oznacujeme toto jako kaldny ndkupni spéd, jestlize dochazi k odlivu, jednd se o spad
zaporny. Na intenzitu a smér nakupniho spadu pusobi taktéz mnoho faktorii, které
mohou predstavovat hospodaiské a geografické podminky, socidlni a demografické
podminky, a také specifické podminky daného tzemi. Intenzitu ndkupniho spadu lze
mefit pomoci ukazatele miry realizace vydaji obyvatelstva, ktery znazornuje skute¢ny
potencial lokality, oproti teoretické hodnoté, vychazejici z poctu obyvatel a ptedpokladu
jejich spotteby.*®

Tabulka 1: Doporudeni dochazkové a dojizd’kou vzdalenosti podle stupiiti poptavky

Stupeni poptavky | Casova dostupnost

Denni 5 - 10 min. pésky

Denni az tydenni | 15 - 20 min. péSky

Casta 20 - 30 min. hromadnou dopravou
Obcasna 40 - 60 min. hromadnou dopravou
Exkluzivni do 120 min. hromadnou dopravou

Zdroj: STARZYCZNA, H., STEINER, J., Maloobchod v &eskych zemich v proménach let 1918 — 2000,
Slezska Univerzita v Opavé, s. 35

3.6.1. Tendence vyvoje v maloobchodé

% STARZYCZNA, H., STEINER, J., Maloobchod v ¢eskych zemich v proménach let 1918 — 2000,
Slezska Univerzita v Opave, s. 34 - 35

% STARZYCZNA, H., STEINER, J., Maloobchod v Ceskych zemich v proménach let 1918 — 2000,
Slezska Univerzita v Opave, s. 35
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V ramci vyvoje se rozd¢lila ¢innost mezi jednotkami, které jsou plnosortimentni
a mezi jednotkami specializovanymi. Déleni je odvinuto ze dvou zakladnich pfistupt ke
specializaci podle frekvence spotieby a podel vyrobniho pivodu zbozi. Frekvence
spotfeby je zaméfena na koncepci Sirokosortimentnich prodejen, které prodavaji zbozi
masové spotteby. Tento typ prodejen, ma vétsi poCet vazeb na dodavatele, a ma vyssi
naroky na progresivitu technologie obchodniho provozu, kterd nahrazuje lidskou préci.
Vyrobni pivod, sméfuje ke koncepci prodejnich jednotek, které se zaméefuji na prode;j
specializovaného nebo uzce specializovaného sortimentu, ktery je spotiebiteli kupovan
obCasné a ma dlouhodobou spotiebu. Prodej ve specializovanych a tuzce
specializovanych prodejnach, souvisi také s vysokou kvalifikaci personalu.*

Mezi obecné trendy ve vyvoji maloobchodnich siti patifi diskontni orientace,
obchod v obchod¢ a zastaravani obchodni sité. Diskontni orientace je spojena s nizkymi
provoznimi ndkldy, nizkymi cenami, ale také s niz§i pruznosti cenové politiky.
Z pravidla se vyznacuje dobrym logistickym feSenim. Obchod v obchodé, je vyuziti
volnych velkokapacitnich prodejnich prostor maloobchodnikem. Té&chto prostor
vyuzivaji pfedev§im prodejci znackového sortimentu, pro ziizovani butikl. Toto feSeni
prodejci poskytuje blizsi kontakt se spotiebitelem. Zastaravani obchodnich jednotek se
odviji od urbanistickych opatfeni mést a zmén v dopravni infrastruktute. Vlivem toho se
méni pohyb zékaznikli, coz ma za néasledek zastaravani prodejny a nizs$i pocet
zakazniki.

V ramci budouciho vyvoje rozélenil maloobchodni sit’ ekonom Tietz na primarni,

o o ot s A1
sekundarni, terciarni a kvartérni sit’.

3.7. Distribuce

Proto, aby firma mohla pIné uspokojit soucasna i budouci piani svych
zakazniki, je potfeba, aby své vyrobky a zbozi distribuovala vhodnym zptsobem.
Distribuce, jakoZto pojem z tradi¢niho marketingu znamena, ze firmy vytvareji hodnotu
a to v podobé¢ toho, ze dodavaji zbozi, sluzby nebo vyrobky svym zdkaznikiim. Cilem

distribuce je spravnym a vhodnym zptsobem dorucit sluzbu, zbozi nebo vyrobek, na

“ STARZYCZNA, H., STEINER, J., Maloobchod v &eskych zemich v proménéch let 1918 — 2000,
Slezska Univerzita v Opave, s. 25 - 26

“1 STARZYCZNA, H., STEINER, J., Maloobchod v Ceskych zemich v proménach let 1918 — 2000,
Slezska Univerzita v Opavé, s. 26
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misto, které je pro zdkaznika nejvyhodnéjsi, ve spravném case, kdy zakaznik potiebuje
mit produkt k dispozici, v mnozstvi a kvalité, které pozaduje, a za cenu, ktera byla
pfedem sjednana. Zakaznik je v tomto procesu zdrojem firemniho cash-flow, a proto je
velmi dulezité, aby zakaznik byl spokojen a vyuzil sluzeb daného podniku 1
V budoucnu. Tzv. kooperativni vztah mezi firmou a zdkaznikem, je potfeba vytvofit a
osetfovat. Distribuci, jako soucdst marketingu nelze ménit operativné. Tato Cinnost
vyzaduje dikladnou piipravu, pldnovani, organizovani a rozhodovani, aby proces
distribuce spravné fungoval.42

Nékteré firmy maji vlastni distribu¢ni oddéleni, ¢i tsek. Jiné firmy spolupracuji
se samostatnou logistickou spolecnosti, a to vétSinou na zékladé¢ partnerkych smluv, coz
byva z pravidla efektivnéjsi, protoze tyto firmy maji lepsi informace a zkuSenosti z této
¢asti trhu. Pokud firma zvoli jeden zplsob distribuce a to bud’ vlastnimi prostfedky,
nebo smluvné, méla by u tohoto zpiisobu zustat, protoze zakaznici nemaji radi zmény, a
ptedevsim pfi piechodu z distribuce vlastnimi zdroji a na distribuci smluvni, mize
dochazet k neocekavanym situacim, ¢i dokonce vypadkim v zdsobovani, a to z diivodu
technologii a zmén IT systému. Distribuci, je v rdmci marketingu vénovana mala
pozornost, tvoii viak priblizn& 30 — 50% celkovych nakladi.*®

V ramci marketingu, je proces distribuce 1épe pochopitelny, nez jako samotné
premisténi zbozi. Fyzicka distribuce zajist'uje pohyb, skladovani a fizeni zasob tak, aby
byl obchodnik schopen uspokojit pfani konecného spotiebitele. Soucasti distribuce je
vSak také zmeéna vlastnickych vztahi, tzn., Ze kupujici maji moZnost vyuzit predmét
nebo sluzbu pro své vlastni potfeby. V ramci distribuce jsou provadény doprovodné a
podpurné ¢innosti, jako je vyzkum, propagace, poradenstvi, neobo pojiét’ovnictvi.44

Samotna distribuce patii do logistického systému, ktera se mizeme d¢lit na
distribuci vyrobki, podporu a fizeni vyroby, a zasobovani a nakup surovin a materiald.
Cast tohoto ligistického fetézce, vznika okamzikem, kdy vyrobek opusti firmu, a zanika
pii samotnému doruceni konecnému spotiebiteli. Tato ¢ast logistického fetézce je
oznacovana jako distribu¢ni fetézec, ktery je tvofen organiza¢nimi jednotkami

podnikateli a zprostfedkovateld, diky nimZ jsou vyrobky dodéany spotiebiteli.

* JAKUBIKOVA, D., Strategicky marketing, Strategie a trendy, Grada 2013, s. 240
* JAKUBIKOVA, D., Strategicky marketing, Strategie a trendy, Grada 2013, s. 240
4 FORET, M., Marketing pro zacate¢niky, Computer Press, a. s. 2008, s. 103
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Distribu¢ni fetézec mohou tvofit vyrobci, zakaznici, maloobchody, velkoobchody,
piepravni spole¢nosti a ostatni subjekty, které se ucastni tohoto procesu.*

Zajisténi dodéani zbozi a sluzeb musi byt vykondvano profesionaly, a je spojeno
se spoustou ¢innosti. Distribuce neznamena pouze dodani zbozi zakaznikovi, ale také
vyhledavani informaci a vhodnych mist k vystavovani vyrobki, vhodnych skladovacich
¢ast marketingového mixu, cena produktu potom ovliviiuje rozhodovani spotiebitele
otom, zda produkt zakoupi. Distribuce je proto velmi dilezita. Nalzeni vhodného mista
prodeje, muze poskytovat velkou vyhodu oproti konkurenci, protoze nikdo ze
spotiebiteld nevi, kde bylo zbozi vyrobeno, ale pamatuji si misto, kde vyrobek nebo
sluzbu zakoupili. Pokud bude spotiebitel spokojen, bude toto misto preferovat i1 pfi
dalsich nékupech, realizovanych v budoucnu. Vybér vhodnych distribu¢nich cest je pro
vyrobce velmi dilezité, protoze tato rozhodnuti maji velky vliv na hodnotovy fetézec.
Hodnotovy fetézec je soubor vSech aktivit firmy, které vedou k tomu, ze vyrabi
produkty ¢i sluzby, které na druhé strané tvoii hodnotu pro spotiebitele, a ptinaSeji jim
uspokojeni nebo zisk.*®

Soubor prvki, které sleduji vyrobni a prodejni stranku podnikéni, nazyvame
dodavatelsky fetézec. Dodavatelsky fetézec je tvoren firmami, které¢ dodavaji vyrobci
suroviny a material, energii a zaroven zajistuji pohyb vzniklych produktd. Je to soubor
vSech aktivit, které firma uplatiluje proto, aby byla schopna suroviny a material,
pfeménit na vyrobek ¢i sluzbu, a nasledné je dodat spotiebiteli, nebo firemnimu
zakaznikovi. Rizeni dodavatelského Fetézce, uréuje predevsim Fizeni tokd mezi firmami,
které jsou v jednom fetézci a usiluji o maximalizaci zisku. Toky nezahrnuji pouze
fyzicky piesun zboZi, vyrobkli a sluzeb, ale také informaci. Prostfednictvim
informacnich kandl mize firma efektivné fidit vSechny ¢lanky zapojené v fetézci, a
ovliviiovat tak hledani novych zdroji, ale také samotny prodej hotovych vyrobku.
Rozdil mezi dodavatelskym fetézcem distribucbi cestou je predevsim v poctu ¢lankt a

v jejich funkci.*’

* GROS, L., Logistika, Vydavatelstvi VSCHT 1996, s. 62
*® JAKUBIKOVA, D., Strategicky marketing, Strategie a trendy, Grada 2013, s. 241
*" JAKUBIKOVA, D., Strategicky marketing, Strategie a trendy, Grada 2013, s. 242
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3.7.1. Funkce distribu¢nich cest

Distribu¢ni cesty maji mnoho funkci. Hlavni, je moznost dosahnout uspokojent,
které plyne ze zakoupeni produkti nebo sluzeb. Diky této funci je mozné, aby
zakaznici méli ptistup k produktim, a to na vhodném misté a ve vhodném case. Dalsi
funkci je take nalézani novych zakaznich a osloveni potencialnich. V rdmci distribuce
dochazi, k budovani vztahu se zakaznikem a k sjednoceni nabidky vyrobci, s
pozadavky zakaznika, k ujednéni o prodejnich cenach, ke zpiisobu financovani, v ramci
marketing pak umozinuje analyzovani a zkoumani. Distribu¢ni cesty takto tvoii pfidanou
hodnotu a to ve form¢ casové Uspory a odstranéni materidlovych a vlastnickych
mzporﬁ.48

Mezi dalsi distribuéni funkce patii, funkce kompleta¢ni, skladovaci, pfepravni a
komunika¢ni. Kompleta¢ni funkce, shromazduje jednotlivé objednavky, které jsou
expedovany, jako jedna velkd objednavka. Nasledné jsou distibuovany jednotlivym
objednatelim. Tato funkce je zaloZena na tfech proncipech. Principu minimalizace
poctu operaci zprostfedkovateli zapojenych v fetézci, principu omezeni skladovacich
mist a principu pfiblizeni se k trhu. Funkce sladovaci zajiStuje dostatek zdsob, pro
pokryti sezonich vykyvl. Dal§imi funkcemi jsou, funkce pfepravni a funkce

a1 w49
komunikaéni.

3.7.2. Usporadani a struktura distribucnich cest

Logistické fetézce maji hmotnou a nehmotnou stranku. Hmotnd stranka, je
charakeristickd pro samotny fyzicky pfesun produktii. Nehmotnd je zaloZena na
uchovéni informaci, které jsou nezbytné pro to, aby mohlo dojit k fyzickému piesunu. %0

Toky, které zajiStuji pohyb zbozi od vyrobce, ke konecnému spotiebiteli, jsou
rizné. Odrazeji tak délbu prace mezi vyrobou a obchodem. V obdobi mezi vyrobou a
spotfebou produktu, je nezbytné pieklenout fadu rozpord. Jednd se o Casovy nesoulad,
ale také o rozdil v dodavaném nozstvi, jeho kvalit¢ a ve formé vlastnictvi. Na toto

. , L , . « — . 1
obdobi jsou nasledné¢ vazany skladovaci, manipulacéni, fyzické a prodejni operace.5

* JAKUBIKOVA, D., Strategicky marketing, Strategie a trendy, Grada 2013, s. 247

* GROS, I., Logistika, Vydavatelstvi VSCHT 1996, s. 64

0 §TUSEK, J., Rizeni provozu v logistickych fetdzcich, C.H, BECK 2007, s. 31

1 JAKUBIKOVA, D., Strategicky marketing, Strategie a trendy, Grada 2013, s. 243 - 244
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U distribu¢nich cest (fetézci), hovofime zejména o jejich délce a rozsahu.
Délkou je stanoven pocet meziclankl, mezi vyrobcem a spotiebitelem. Rozsah udava
pocet subjektli, ktefi se na distribuci Gcastni na daném stupni. Podle rozsahu délime
distribuci na extenzivni, vybérovou a exkluzivni. Extenzivni distribuce znamena, ze
zbozi je nabizeno ve vSech prodejnach, v prodejnach ne€kolika typti, nebo v prodejnach
v ramci dané locality. Vybérova distribuce, je specificka tim, Ze zbozi je nabizeno jen
ve vybranych prodejnach. Exkluzivni distribuci vyuzivaji prodejci znackového zbozi,
nebo klenotnici.”* Distribuci, podle poctu subjekti v fetézci délime, na piimou a

nepiimou.

3.7.3. Pfima a neprima distribuce

Mezi¢lanktim distribucnich cest je nazyvano zprostiedkovatelé, pisobi tak mezi
vyrobcem a spotiebitelem. Obecné, je mozné délit distribuci na pfimou a neptimou.
Ptima distribuce (schéma 2) je nejjednodusi formou distribuéni sité, tzn., ze mezi
vyrobce a spotiebitele nevstupuje zadny dalSi subjekt. Tato forma distribuce je
nejCastéji vyuzivana pii prodeji zeméd¢€lskych plodin. Pro zékaznika je v této formé
distribuce dulezitym faktorem, ze ma moznost reklamace, nebo dalSich sluzeb a pfani,
pfimo s vyrobcem. Vyhodou piimé distribuce je predevsim piimy kontakt se
zakaznikem. Diky tomu se lépe analyzuji pfani a tuzby zakaznikili, je zde moZnost
zpétné vazby, a kontroly produktu, az do samotného ptedani zdkaznikovi. V rdmci

ekonomiky podniku, ma tato forma distribuce, také mnohem niz3i naklady.”®

Schéma 2:Piima distibuce

Vyrobce - producent Zakaznik

Zdroj: FORET, M., Marketing pro zac¢ate¢niky, Computer Press, a. s. 2008, s. 104

%2 GROS, 1., Logistika, Vydavatelstvi VSCHT 1996, s. 63 - 64
¥ FORET, M., Marketing pro zagateniky, Computer Press, a. s. 2008, s. 104
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Distribuce nepfima (schéma 3), ma jeden, dva, ¢i vice mezi¢lankd. Podle toho, ji
rozliSujeme na jednotroviiovou, dvouuroviiovou atd. Mezi hlavni nevyhody patii
zejména to, Ze vyrobce ztraci kontrolu nad svym vyrobkem, a to ve chvili, kdy je ne
cest¢ k zakaznikovi. Zaroven take ztraci moznost piimého kontaktu s konecnym
spotiebitelem. Vyznam, neptimé distribuce, je pfedevsim v moznosti ovlivnit product, a
to v ramci jeho kvality, i ceny. Distribuce miize take ovlivilovat prodej produktu, diky
propagaci, a umisténi na prodejni jednotce. DalSim vyznamem, je poskytovani harddat

vyrobctim, které se tykaji nakupnich preferenci spotfebitelﬁ.‘r’4

Schéma 3: Nepfima distribuce

Vyrobee - producent Jed'en chvice . Zakaznik
zprostiedkovatell

Zdroj: FORET, M., Marketing pro za¢ate¢niky, Computer Press, a. s. 2008, s. 105

3.7.4. Typy distribu¢nich cest a logistickych Fetézcii

Existuje nékolik typt distribu¢nich cest. Patfi mezi n¢ distribu¢ni cesty vpred
(vyrobce — zdkaznik), vzad (zdkaznik - vyrobce), distribucni cesty pro spotiebitelské
trhy a pro vyrobni trhy. Dale pak distribucni cesty pro vyrobky, sluzby a mista.
Distribu¢ni cesta vpted patii k nejbéznéjSim a pravdépodobné nejCastéji vyuzivanym
typem. Vyrobce ma moznost vybirat z nékolika moZnych variant, které jsou nejcastéji

pouzivany na spotiebitelskych trzich (obrazek 2) a mezipodnikovych trzich.

5 FORET, M., Marketing pro zacate¢niky, Computer Press, a. s. 2008, s. 105
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Obriazek 2: Varianty distribuénich cest na spoti‘ebitelskych trzich

Maloobchod

Maloobchod Velkoobchod

Zakaznik

Velkoobchod | —  Velkoobchod ———| Maloobchod | ———

Vyrobce

Velkoobchod

Zasilkovy
obchod

Zdroj: JAKUBIKOVA, D., Strategicky marketing, Strategie a trendy, Grada 2013, s. 250

V névaznosti na vyvoj a stupen fizeni, rozliSujeme tfi typy logistickych fetézct.
Tradi¢ni logisticky fetézec s pretrzitymi toky, dokdze predikovat prodej, dle minulych
obdobi, a na zaklad¢é tohot vyhodnoceni, dochazi k uzavirani kontaktd s dodavateli. V
tomto fetézci je zastoupen také centalni skald, a materidlové toky funguji na zakladé¢
principu “push”. Logisticky fetézec s kontinualnimi toky, umoziuje vyrobu a distribuci
znacn¢ zpruznit. Material je dodévan, dle pozadavkl odbératele, a je zde uplatiiovan
“pull” princip. V tomto piipadé je mozné zavedeni metody Just in Time. Tfetim typem
je logisticky fetézec se synchornim tokem. Je slozen z vyroby, zakaznikt, kompletaci,
konsolidaci a z dodavatelii. V tomto fetézci, se vZdy pohybue jen takové mnozstvi
zbozi, které je v tu chvili pozadovdno. Spravné fizeni logistiky a distribuce, je

G . e . . 55
celosvétove povazovano za nastroj k vysoké konkurenceschopnosti.

3.7.5. Vybér a kritéria vhodné distribucni strategie

Je zndmo mnoho distribucnich strategii, jen n&které jsou opravdu efektivni. Pti
planovani distribucni strategie je nutno si polozit tfi zkladni otazky. Jaky bude pocet
¢lanku v distribucni cesté, jaké mezi nimi budou vazby a vztahy, a o poctu meziclankl

na kazdé¢ jednotlivé tirovni. Vybér je zavisly na strategii firmy a také na jejim Zivotnim

> §TUSEK, J., Rizeni provozu v logistickych fetdzcich, C.H, BECK 2007, s. 33
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cyklu. Vhodna distribuc¢ni cesta je ovlivnéna fadou Ciniteli. Mezi né se fadi samotny
vyrobni podnik, jeho lokalizace, moZnosti vyroby a technologii, finan¢ni a personalni
moznosti. Druh a povaha distribuovaného predmétu jsou ovlivnény jeho velikosti,
hmotnosti, slozitosti, technickou trovni a zivotnosti. Povaha trhu a jeho segmentu se
odviji od typu a velikosti trhu, po¢tu kupujicich a jejich kritérii a preferenci. Vybér je
dale ovlivnén objemem dodéavek, charakteristikou distributor a take konkurenci.*®
Kritériem pro vybér vhodné distribucni strategie je druh vyrobku, druh trhu,
druh zakaznikl, jejich naroky a vzdélenost dodavatele od zakaznika. Pro konecné
rozhodnuti je nutnd ndkladovd a vynosovd analyza. Hlavnim kritériem vybéru je
frekvence nadkupu nebo prodeje. Diky tomu je mozné Clenit zbozi a sluzby do tii skupin.
Prvni skupinou jsou vyrobky kazdodeni a jednorazové spotieby, které nevyzaduji
vysoké ndroky na vybavenost a prostiedi. Pfikaldem jsou potraviny. Pro tyto vyrobky se
vyuziva extenzivni distribuce. Vyrobky, nakupované obcasn¢, maji zpravidla vyssi
pofizovaci cenu, vyzaduji urité vybaveni prodejny, kvalifikovanost personalu, maji ale
delsi dobu pouzitelnosti. U nezastupitelnych vyrobkl je potfizovaci cena velmi vysoka,
prodejni prostfedi musi pfesné odpovidat narokiim zbozi a zdkaznikli, a persondl je

vysoce kvalifikovany. V tomto piipad je uplatiiovana exkluzivni distribuce. >’

% JAKUBIKOVA, D., Strategicky marketing, Strategie a trendy, Grada 2013, s. 258 - 259
" GROS, 1., Logistika, Vydavatelstvi VSCHT 1996, s. 64
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4. Prakticka ¢ast

V praktické ¢asti bude popsan zkoumany podnik, procesy tykajici se ziskani
zakaznika a distribuce vyrobkl k nému, a distribuce, jako forma komunikace se

zékaznikem a spotiebitelem.

4.1. Pivovary Staropramen, s.r.o.

Historie pivovaru Staropramen se pise jiz od roku 1869. Za téchto 145 let, byl
pivovar poznamenan svétovymi valkami, i hospodaiskou krizi. V soucasné dobé do
spole¢nosti Pivovary Staropramen, s.r.o. patii pivovar na Smichove¢, pivovar Ostravar a
pivovar Branik. Cela tato spolecnost vSak patii do kanadské pivovarské spolecnosti
Molson Coors Brewing Company, ktera byla zaloZzena Johnem Molsonem, ktery v roce
1786 zalozil pivovar v Montrealu a Adolphem Coorsem, ktery byl majitelem pivovaru
v Coloradu. V ramci dil¢iho uskupeni této nadnarodni skupiny, patii Pivovary
Staropramen do divize MolsonCoors Europe. Je to nejvétsi pivovarnicka skupina ve
Velké Britanii. Molson Coors Europe spravuje 12 pivovarli a zaméstnava piiblizn¢ 6
400 lidi.

Samotna historie pivovaru Staropramen zacina v roce 1869, kdy pfisli prazsti
podnikatelé¢ Vilém Pick a Jan Kohout, spolecné¢ se slddkem FrantiSkem LeSnerem
s mySlenkou zalozeni pivovaru na vltavském bifehu. Prvni zminka o vzniku
Smichovského pivovaru je datovana 13. Cervence roku 1869, kdy se v prazskych
novinach objevil inzerat, o Gpisu akcii nového Akcionafského pivovaru na Smichové.
Nasledné byla zaloZena akciova spolecnost, a valnd hromada se poprvé sesla 6. zafi
1869. Pivovar jako takovy byl zaloZen 23. fijna 1869 podle stavebnich planti Gustava
Nobacka, na Gzemi zvaném ,jama*“ o rozloze 18 000 metrti ctvere¢nych. Stavba
pivovaru byla vymezena na tehdejsi prazské predmésti, kde stoji pivovar dodnes, av§ak
vlivem rustu hlavniho mésta, se dnes nachazi spiSe v centru.

Prvni vérka piva byla uvafena 1. kvétna 1871 vrchnim slddkem Pavlem Quaisarem, a
V prvnim roce bylo uvareno 10 tisic hektolitri piva. O Sest let pozdéji se vrchnim

sladkem stdva Michael Trnka, ktery do pivovaru piinasi velké zmény. Jedna se o dvé
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zasadni novinky, a to o novou recepturu desitky ¢eského typu, a poté receptury na prvni
polotmavé pivo Granat. Béhem jeho 28 let piisobeni ve smichovském pivovaru se mu
podafilo zvysit vystav a to desetindsobn¢, na ptil milionu hektolitri piva ro¢n€. Jméno
Staropramen dostava pivovar v roce 1913, podle jednoho ze svych in.58

Ve 30. letech 20. Stoleti dochazi k velkému technickému rozvoji a vrchnim
sladkem byl Josef Paspa, dobova fotografie vrchniho slddka a akcionait viz. ptiloha 1.
Ten se v letech 1933 — 1937 o rozsahlou modernizaci, diky niz se stal smichovsky
pivovar nejvét§im pivovarem v tehdej$im Ceskoslovensku. Rekonstrukce obsahovala
nejen rozsifeni samotného pivovaru, ale také modernizaci, kdy byly sudy nahrazeny
ocelovymi tanky a do pivovaru byly instalovany nové varny. V tomto obdobi vSak
pfichazi 2. svétova valka, kterd rozvoj pivovaru znaéné oslabi, i pfesto vSak pivovar
pteziva. V povale¢ném obdobi dochdzi ke znarodnéni a smichovsky pivovar se stdva
soucasti podniku Prazské Pivovary. Do pivovaru se vraci médéné kadé, které byly
béhem valky ukryté pred nacisty.

Od roku 1953 je zapocata vyroba piva pro export, pivo je distribuovano
predeviim do Rakouska a Némecka, pozdéji do Svycarska a USA. Diky tomu obliba
Ceského piva prudce stoupa a vroce 1960 je dosazeno vystavu jednoho milionu
hektolitr piva ro¢ng.>

Dalsim velmi vyraznym bodem v historii pivovaru se stava rok 1989, kdy
dochazi k privatizaci podnik a ristu konkurence. Diky tomu je vedeni pivovaru nuceno
rychle reagovat na zmény trhu a vyvijet inovace, kterymi by ptedstihly konkurenci.
Opéct dochazi k rozsahlé modernizaci pivovaru, pii této pfrilezitosti je do pivovaru
instalovana jedna z nejvétSich a nejlepSich varen v Evropé. Tato varna, je schopna
vystavu 3. miliont hektolitr piva rocn€. V roce 1992 dochazi k vytvoreni spolecnosti
Prazské pivovary, a.s., jeho souc¢asti jsou také pivovar Ostravar zaloZzeny téz roku 1869
sladkem FrantiSkem Horbingerem, a pivovar Branik, ktery byl zaloZen roku 1897,
sladkem Martinem Jilkem.®

Prvni inovaci v roce 1992 je ptfechod na soucasné moderni sudy typu KEG pro

tocené pivo. V roce 1994 rozhoduje tehdejsi ministerstvo pro privatizaci 0 prodeji firmy

8STAROPRAMEN [online]. [cit. 2014-4-1].
%STAROPRAMEN [online].[cit. 2014-10-17].
®*STAROPRAMEN [online]. 2014 [cit. 2014-4-1].
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britské pivovarnické skupiné Bass. Akcie firmy nikdy nebyly nabidnuty domécim
investorim, ani v soucasné dob¢ nejsou obchodovany na domécich trzich. V roce 1996
dochazi k prvni etap¢ modernizace pivovaru, v roce 1997 dochazi k zaclenéni pivovaru
Ostravar, zalozenym téz roku 1869 sladkem FrantiSkem Horbingerem v Ostrave, a
regionalniho pivovaru ve Vratislavicich nad Nisou. V roce 2000 je uzaviena dohoda, o
celkovém ziskani spolecnosti Bass Brewers, vcetné Prazskych pivovart, skupinou
Interbrew se sidlem v Belgii. V lednu roku 2003 feditelé péti nejvétsich pivovarnickych
spole¢nosti v Ceské republice uzavieli dohodu o dodrzovani etického kodexu
odpovédnych vyrobcli piva. Tato pravidla se tykaji predevsim reklamy a dalSich
marketingovych néstrojli, a jsou nad ramec legislativy. V rdmci priizkumu o vnimani
tehdejSiho ndzvu spole€nosti, byla spolecnost piejmenovéana na Pivovary Staropramen,
a.s. Vroce 2006 bylo majoritnim vlastnikem spolecnosti InterBrew, kterd vlastnila
99,6% akcii, rozhodnuto o vytésnéni drobnych akcionatti, a ovladnuti celého podilu
spoleCnosti. Tento proces byl ukoncen po dvou letech. V roce 2008 dochazi k fuzi
spolecnosti InterBrew a spolecnosti Anheuser-Busch, vznika tak spolecnost Anheuser-
Busch InBev, ktera je v roce 2009 prodana spolecnosti CVC Capital Partners, ktera
zaklada skupinu StarBev. Poslednim vlastnikem je pivovarnicka skupina MolsonCoors,
ktera koupila celou skupinu StarBev. CVC Capital Partners tak za prodej této skupiny
utrzila 2,65 mld. eur. V soucasné dob¢ je vrchnim sladkem, jiz dvacatym v fad¢ Zdenék
Lux, a smichovsky pivovar je druhym nejvétSim pivovarem u nés, s vystavem pies 2,5
milionu hektolitri piva ro¢né, a vyvozem do 38 zemi svéta. Od roku 1871, kdy byla
stoCena prvni varka, bylo celkem vystaveno 115 miliont hektolitrli piva, coz €ini 23

miliard pallitra.**
4.1.1. Historie pivovaru Branik

Historie branického pivovaru zacind rokem 1897, kdy se skupina majiteld
malych historickych pivovarl rozhodla konkurovat rozvijejicim se velkym pivovarim.
Tito pivovarnici zaloZzili Spolecenstvo s ru¢enim omezenym. Brzy vSak doSlo ke zméné
a Spolecenstvo se zménilo v akciovou spole¢nost nazvanou Spolecensky pivovar

prazskych sladkli. Vystavba pivovaru zacala v Braniku, ktery byl tehdy malou vsi u

61 STAROPRAMEN [online]. 2014 [cit. 2014-4-1].
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Prahy na pravém bifehu Vltavy. Stavba zacala v roce 1899 na zelené louce, kde firma
Nekvasil vystavéla komplex tovarnich budov. Branicky pivovar je vystaven
V neorenesancnim slohu (pfiloha 2), a dodnes patii k nejhodnotnéjsim primyslovym
stavbam na uzemi Ceské republiky.62

V zéii roku 1900 byla uvafena prvni varka branického piva. Za nedlouho do
skupiny branickych piv pfibyl Mnichovak, ctrnactistupiiovy lezédk ptipraveny po
bavorském zplsobu, Slad’ak, jedenactistupniovy tmavy lezak, a specialni piva
Chantecler doré ¢i Chantecler noir. Prvni vytvarné pojednani vytvotil Mikolas Ales, a
tato ilustrace figuruje na pivnich etiketach dodnes.

Doprava branického piva do mésta, byla pon¢kud slozitd. Nez doslo k prorazeni
vySehradského tunelu, pivo bylo dovazeno do Prahy dvéma parniky, které provozoval
pivovar. Roku 1929 byla dokoncena piestavba pivovaru, jejiz soucasti byla také
prestavba varny. I pies tuto skute¢nost produkce nestoupla nijak vyrazn€, protoze
hospodarska krize zasahla i toto odvetvi.”

Diky tomu, Ze branicky pivovar byl jedinym zpracovatelem odpadnich
pivovarskych kvasinek, byla zpivovarskych kvasnic ziskdna latka, ktera je
pojmenovana vitamin B15 (kyselina pangamova) a jiz po n¢kolik let je pod licenci
prodavana jako Pangamin. Na pocatku 90.let se s novymi poznatky rosifil sortiment o
Bifi Pangamin, Bifi Pangamin plus, Algamin, Imugamin. Na trh je tak uveden
branickymi pivovarniky preparat, ktery ziskava piiznivce piedev§im z oblasti zdravého
Zivotniho stylu a zdravé V}'/Zivy.64

V 80. A 90. Letech byla provedena dikladna rekonstrukce fasady pivovaru,
nasledné pivovar nahradil ptivodni technologie novymi cylindrokonickymi tanky. Tyto
tanky umoznuji spojeni dvou zakladnich postupid pro vyrobu piva v dané kvalité.
Veskera modernizace byla ukoncena vroce 1994 vystavbou stacirny sudového i
lahvového piva. V ramci modernizace bylo vybudovano kvasni¢né hospodarstvi spolu s
propagacni stanici kvasnic, pfetlaénymi tanky a sanitaénimi okruhy. ProkvaSené a zralé
pivo pak bylo dokonale filtrovano v kiemelinové filtra¢ni stanici. Pivovar Branik se tak

stal jednim z nejmodernéjSich pivovari \% CR.®®

%2 Pivovary Staropramen, s.r.o., Interni sit’
%3 Pivovary Staropramen, s.r.o., Interni sit’
® Tamté
% Tamté
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V roce 1997 se jiz pivo Branik distribuovalo po celé Ceské republice.
V soucasné dobé¢ patti pivo Branik k nejrychleji rostoucim znackdm natrhu, s ronim
vystavem témét 1 milion hektolitr. V prvnim pololeti roku 2007 doslo ke slouceni
pivovari Staropramen a Branik, a to pfedevsim z toho diivodu, ze kapacitni moznosti
branického pivovaru byly jiz zcela vyCerpany. ProtoZe se jednd o uzavieny komplex, a
budova je historickou pamatku, dalsi rozSifeni a modernizace jiz nebyla mozna. Veskera
technologie v¢etn¢ CK tankii byla pifesunuta na Smichov, kde vyroba Braniku pokracuje

v pivovaru Staropramen.®®

4.1.2. Historie pivovaru Ostravar

V roce 1842 byl vybudovan prvni ostravsky pivovar v nynéjsi Pivovarské ulici.
Byla zde postavena varna, spilka, sklepy a sladovna. V roce 1857 doslo k pronajmu
pivovaru Markusu Strassmannovi. Pivovar zacal dodavat své pivo prednostné
némeckym hostinciim a po celou dobu své existence byl spojen s némeckymi
podnikatelskymi kruhy.®’

Po ctyticeti letech se ¢esti obchodnici rozhodli pro vystavbu a zfizeni vlastniho
pivovaru, a tak v prosinci 1896 bylo udéleno povoleni k jeho vystavbé. O rok pozdéji,
24. Rijna 1897, byla prvni ustanovujici valna schiize podilnikii. Zakladni jistina nové
zalozeného "Ceského akciového pivovaru v Moravské Ostravé" ¢inila 1.200.000 K
tehdejsi mény a byla rozdélena na 3000 akcii po 400 K. %

V kvétnu roku 1898 byl pivovar dostavén a v zéfi téhoz roku byl prvni vystav,
do konce roku bylo v ostravském pivovaru uvafeno 20.257 hl piva. V dal§im roce ¢inila
produkce 46 980 hektolitri. Diky stoupajici oblibé piva, bylo mozné pivovar rozsifit,
zfidit za pivovarem rybnik pro ziskani ledu a postavit zelezni¢ni vlecku. V srpnu byla
slavnostné oteviena pivovarska restau race.”

V roce 1907 se ostravsky pivovar stal ¢lenem Spolku ceskych pivovari a
sladoven na Moravé. V dobé prvni svétové valky klesl vystav na 3700 hektolitri piva

rocné, a pivo bylo pouze pétistupiiové. V roce 1938 dosahl pivovar nejvyssi prosperity

% Tamté
S0STRAVAR. [online]. [cit. 2014-4-14].

68 Pivovary Staropramen, s.r.o., Interni sit’
% Pivovary Staropramen, s.r.0., Interni sit’
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sro¢nim vystavem 81 500 hektolitri. O dva roky pozdéji byl pivovar sloucen se
Strassmannovym pivovarem do podniku pojmenovaného Moravsko-ostravské pivovary
AS (piiloha 3).”

V obdobi druhé svétové valky, v roce 1942, byla vyroba pivovaru zastavena.
V srpnu roku 1944 byla pii naletu americkych vojsk zniena varna Strassmannova
pivovaru. Diky tomu byl v zati opét obnoven provoz v Ceském akciovém pivovaru.
Vyrabéla se zde mladina, ktera se cisternami pievazela do Strassmannova pivovaru, kde
pokracovala vyroba az po expedici. V roce 1945 zacali prace na obnoveni provozu a
v roce 1949 byla rekonstrukce hotova. Ze Strassmannova pivovaru sem byly pievezeny
hlinikové tanky, do provozu byla uvedena spilka, stiirna a umyvarna sudi.
Namontovany byly chladici kompresory. V roce 1957 dosahl pivovar dostatecné
kapacity, aby mohl plné nahradit uzavieny pivovar v Karviné, ktery byl poddolovan.
Pivovar postupné piesel do druhé rekonstrukce, kdy byl vybudovan novy energeticky
zdroj, nova parni soustava a nova strojovna. Byly rozsifeny spilky, chmelarna a sila na
slad. Vroce 1963, témét ke konci této druhé rekonstrukéni viny, byl provoz
Strassmannova zavodu ukoncen. Pivodni objekt byl zboudran, a na jeho misté stoji
vystavni areal Cerna louka. Od roku 1967 zadal ostravsky pivovar vyvazet sudové pivo
do zahrani&i."*

Pozdé¢ji byl do pivovaru nainstalovan novy filtr a sprchovy paster, a pivovar tak
mohl zacit vyvazet i lahvové pivo. V dalSich letech proSel pivovar jest¢ mnoha
modernizacemi, kdy byly dievéné kad€ ve spilce vyménény za nerezové, a byla
oteviena nové varna.’?

Po revoluci se ostravsky pivovar osamostatnil, a to roku 1990 s oficialnim
nazvem, pivovar Ostravar. O tfi roky pozdé&ji se stal akciovou spole¢nosti, a v roce 1995
vlastnila 51 % akcii britska spoleénost Bass. V roce 1997 se pivovar Ostravar stal
soucasti noveé sloucené spolecnosti Prazské pivovary, a.s., a v kvétnu oslavil 100 let od

y v 7
svého zalozeni.”

"% Pivovary Staropramen, s.r.o., Interni sit’
! Pivovary Staropramen, s.r.o., Interni sit’
& Pivovary Staropramen, s.r.o., Interni sit’
& Pivovary Staropramen, s.r.o., Interni sit’
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4.1.3. Portfolio spole¢nosti

Spolecnost Pivovary Staropramen, je vyrobcem a distributorem sudového a
lahvového piva. Do jeho portfolia patii znacky Staropramen, Branik, Ostravar,
Vratislav, Sladkiiv Meéstan, Leffe, Hoegarden, Carling a Stella Artois. Pivo
Staropramen a pivo Branik je vafeno v Praze a v Ostravé a v ostatnich zemich, kde je
Staropramen vafen v ramci licence. K témto zemim patii naptiklad Rusko. Ostravar je
varen pouze v Ostraveé. Ostatni znacky jsou dovdzeny a prostfednictvim pivovaru jsou
pouze distribuovany. Mezi pilotni znadky viak pati{ Staropramen a Branik.”*

Staropramen je vafen jako svétlé vycepni pivo, jedenactistupniové pivo,
polotmavé pivo (Granat), ¢erné pivo, lezak a nefiltrovany lezék, nealkoholické pivo a
pivo se snizenym obsahem cukru. V prosinci roku 1997 uvedl Staropramen na trh jako
prvni, formu vicekusového baleni, znamého dnes jako multipack. V kvétnu roku 2011
byl na trh uveden Staropramen Nefiltrovany, a nova pivni skupina s oznacenim
beermix. Jednd se o mix vycepniho piva a pfirodni ovocné §t'avy. Jako prvni ptichut
byla spotiebiteli nabidnuta citronova, s ozna¢enim vyrobku Staropramen Cool Lemon.
Pres veskerou skepsi tento vyrobek predcil vSechna ocekavani a zpisobil na ¢eském
pivnim trhu doslova boom. Od roku 2012 a 2013 se pak nabizi kategorie beermixli ve
¢tyfech pfichutich, Lemon, Grep, Cidermix a TteSenl. Od roku 2013 je pod znackou
Staropramen nabizena také Staropramen Sladkova limonada. Jedna se o Cisté prirodni
sladovou limonadu. Ve verzi original, méa tato limonada velmi specifickou ptichut.
Vyrabi se zcezenim a filtraci sladiny, v kone¢né fazi je tekutina nasycena a stocena do
lahvi. U pfichuté jablko, je do zcezené a vyfiltrované sladiny pfidana pfirodni jable¢na
stava. Pro svou specifickou vini a chut’ nalezla spoustu pfiznivct. Veskeré produkty
znacky Staropramen jsou nabizeny v ruznych obalovych materidlech, a to
Vv zélohovanych, sudové pivo a RGB lahve, a recyklovatelnych, v plechovkach a PET

lahvich.”

" Pivovary Staropramen, s.r.o., Interni sit’
" Pivovary Staropramen, s.r.o., Interni sit’
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Zdroj: Interni materialy Pivovary Staropramen, S.r.0.

Pivo Branik se vati jako vycepni svétlé pivo, jedenactka a lezak, a to po vzoru
branickych sladkt. Tato znacka byla diive vnimana pomérné negativng, diky inovacim
se viak dostal mezi piva oceflovana v soutézi Zlaty pohar Pivex a Ceska pivni pedet.
V cervenci 2010 bylo na trh uvedeno nové baleni Braniku, a to jako dvoulitrova PET
lahev. Pravé tato forma baleni se stala mezi spotiebiteli Zadanou, a jejich piizni se tesi

dodnes. Stejné jako znacka Staropramen je nabizen v mnoha alternativach.

Obrazek 4: Portfolio znacky Branik

e
=

Zdroj: Interni materialy Pivovary Staropramen, S.I.0.

Znacka Ostravar je piedev§im regionalni znackou, v Cechéch se s ni spotiebitel
setkd jen velmi ziidka, a to pfedevSim v ramci néjaké promoce. Pilotni znacky
ostravského pivovaru jsou Ostravar Original, desetistupniové svétlé vycepni pivo, a
Ostravar Premium, dvandctistupniovy lezdk. K novinkdm v ostravském portfoliu patii
Ostravar Nefiltr a Cerna Barbora. Cerna Barbora byla uvatena k piileZitosti svatku svaté
Barbory, nasla vSak mezi spotiebiteli velkou oblibu, a tak je i nadéle vyrabéna, pouze
vSak ve verzi to¢eného piva. Ostatni ostravskd piva jsou zakaznikiim nabizena pouze
v RGB lahvich, nebo jako pivo to€ené. Diive byl Ostravar stacen do plechovek a PET
lahvi. Protoze staceci linka na plechovky a plastové lahve se pouze ve vyrobé

smichovského pivovaru, bylo vzdy potieba uvarené ostravské pivo stoCit do cisteren, a
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prevést do Prahy ke stoceni. Po Case se tento zplisob baleni projevil jako neefektivni,

hotové zasoby byly doprodany, a Ostravar se v téchto formach baleni jiz nenabizel.”

Obrazek 5: Portfolio Ostravar

Zdroj: Interni materialy Pivovary Staropramen, S.r.0.

V portfoliu znacky Staropramen a Ostravar se objevuji také pivni specialy, které
jsou vyrabény v omezené zdsobé, k urCitym pfilezitostem. Mezi tyto specidly patiil
Ostravar Bazal, Ostravar Red, nebo Ostravar 115, ktery byl uvaten k piilezitosti 115.
vyroc¢i ostravského pivovaru, a jednalo se o patnactistupiiové svétlé pivo. Mezi posledni
pivni specidly znaCky Staropramen se fadi nefiltrovany Granat, ktery byl uvafen

k piilezitosti Dnii Geského piva. '

4.1.4. Struktura financniho oddéleni a financni ukazatele pouzivané ve
firmé

Finan¢ni oddéleni je rozdéleno do nckolika ¢asti. Prvni je oddéleni Control,
Tax& Treasury, které je odpovédné za vedeni UcCetnictvi, dani, fizeni pohledavek a za
audit. Dal§im oddélenim je BBP (Budgeting and Business Performance), které zajistuje
konsolidaci vysledkl firmy pro Molson Coors, sestavuje ucetni zavérku a tvofi plany.
Odd¢leni PPM (Planning and Performance management) — Supply & Commercial
spravuje vyrobni naklady, sleduje trzby, provadi planovani stratefii a reporting. Posledni
¢asti je finan¢ni oddéleni, které je odpovédné za vedeni financi na Slovensku. Grafické

znazornéni organizacéni struktury, viz. ptiloha 3.8

’® Pivovary Staropramen, s.r.o., Interni sit’

7 p: ;.
Pivovary Staropramen, s.r.o., Interni sit’
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8 Pivovary Staropramen, s.r.o., Interni data
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Pro sledovani vykonnosti podniku jsou stanoveny tfi zakladni ukazatele, NSR
(Net Sales Revenue), EBIT (Earnings Before Interests, Taxes), a Cash Flow. Ukazatel
NSR vyjadiuje Cisté trzby z prodeje piva upravené o spotiebni dan a slevy poskytované
zékaznikiim. Tento ukazatel pfinadsi pozitivni vliv, protoze pomoci n¢ho lze sledovat
prodeje v jednotlivych skupinach vyrobkl. Jeho vysledek pfispiva k tzv. idedlnimu
mixu, firma je schopna prodat nejen vétsi mnozstvi produkcee, ale také profitabilnéjsi
produkty. V roce 2013 dosahl ukazatel NSR hodnoty 3 900 mil. K¢, kde 77% Ccini
domaci trzby, 9% trzby na Slovensku a 14% trzeb plyne z exportu. Ukazatel EBIT je
zisk pred financnim vysledkem a zdanénim. Zahrnuje trzby, naklady a odpisy
z provozni ¢innosti. V roce 2013 dosahl ukazatel EBIT hodnoty 800 mil. K¢. Cash
Flow, tedy objem penéZ vygenerovany firmou za urcité obdobi v témze roce €inil 950
mil. K¢. Na tyto ukazatele jsou navazany bonusové cile zaméstnanci.”

Pojmem CAPEX (capital expenditures) jsou oznacovany vydaje na nakup
dlouhodobého majetku, které se dostavaji do ndakladi formou odpisi. OPEX
(operational expenditures) jsou bézné nédklady na materil, suroviny nebo mnzdy. Pokud
jsou tyto dva ukazatele porovnany, vysledkem je MACO (Margin contribution), tedy
Cisté triby (NSR) po odecteni variabilnich vyrobnich a logistickych ndkladd. Pro
sledovani a planovani fixnich nékladt se vyuziva metoda ZBB (Zero Based Budgeting),
ktera umoznuje sledovani nakladi po jednotlivych packages. Toto oznaceni slouzi pro
naklady stejné nebo podobné povahy. Zikladnimi packages jsou People, Technology,
Utilities, Legal, Sales a dalsi. Poslednim sledovanym ukazatelem je PACC (profit after
capital charge), ktery Porovnava provozni zisk spole¢nosti (EBITDA) s pozadovanou
vynosnosti investovaného kapitalu.®

V ramci finan¢niho oddéleni je sledovéana profitabilita prodejnich kanald.
V soucasné dobé ¢ini MACO/hl 1250 K¢/hl u sudového piva, 400 Kc¢/hl u piva
lahvového. Rozpadem ceny u pillitru to¢ené¢ho Staropramenu, za cenu 23 K¢/0,51, bylo
zjisténo, Ze nejvyssi podil na cené Cinni marze zdkaznika a to celych 9,75 K¢. Hruba
marze pivovaru ¢inni 6,19 K¢. Zbylych 7 K¢ predstavuji danové zatiZeni a logistické
naklady. Rozpad ceny u stejného druhu piva, ale lahvového za cenu 9,80 K&, ukazal, ze

predni marze obchodnika ¢ini 1,7 K¢, zadni marze zédkaznika necelou korunu, necelé 2

7 . ’
° Pivovary Staropramen, s.r.o., Interni data
80 Pivovary Staropramen, s.r.o., Interni data, financni oddéleni
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K¢ jsou hrubou marzi pivovaru. Zbytek ceny predstavuje opét danové zatizeni a

logistické naklady. Pro srovnani jsou uvedeny grafy.™

Vypocéty:
Pro sudové pivo

Predpokladand cena 23 K¢&/pullitr

Hrubé marze pivovaru = 6,19 K¢
Variabilni vyrobni a log. N = 1,63 K¢
Spotiebni dan = 1,44 K¢

DPH = 3,99 K¢

Predni marze zakaznika = 9,75 K¢

Pro lahvové pivo

Predpokladand cena 9.80 Ké&/pullitr

Hrubé marze pivovaru = 1,98 K¢
Variabilni vyrobni a log. N =2,18 K¢
Spottebni dan = 1,44 K¢

DPH = 1,70 K¢&

Zadni marze zakaznika = 0,78 K¢

Predni marze zakaznika = 1,70 K¢

6,19 /23 x 100 = 26,91%
1,63 /23 x 100 = 7,08%
1,44 /23 x 100 = 6,26%
3,99/23 x 100 = 17,34%
9,75/23 x 100 = 42,39%

1,98 /9,8 x 100 = 20,20%
2,18 /9,8 x 100 = 22,24%
1,44/9,8 x 100 = 14,7%
1,70/9,8 x 100 = 17,35%
0,78/9,8 x 100 = 7,96%
1,70/9,8 x 100 = 17,35%

1p: ’ v 7 v ’
81 pivovary Staropramen, s.r.0., Interni data, finanéni oddéleni
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Graf 1: Porovnani rozpadu spotfebitelské ceny v procentech
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle idaji finan¢niho oddéleni

4.2. Zitek Logistics

Spolec¢nost ZITEK, s.r.o. byla zalozena v roce 2004. Zakladem byla dlouholeta
zkuSenost jednateld, s logistikou v oblasti rychloobratkového zbozi. V soucasnosti patii
firma Zitek kleadrim na Ceském trhu. Firma zajistuje skladovani, manipulaci a
distribuci potravinaiského zbozi. Mezi kli¢ové partnery této firmy patii Pivovary
Staropramen, s.r.o. a Pivovary Ostravar. Mezi dal$i partery firmy patii Emco, Pepsico a
Procter & Gamble. Pro vzristajici zdjem a pozadavky zékaznikii zfidila firma také
sluzbu pronajmuti kontejnerti, odvoz suti a odpadu, nebo dovoz stavebnich materidl.
V této oblasti jsou hlavnimi obchodnimi partnery Ferona, Cemix nebo Raab Karcher.
Sidlo spole¢nosti je v Hudlicich a vSak centralni sklad se nachazi v prazském Radoting.
Celkova kapacita skladu je 49 000 m?. Vnitini skladovaci plocha predstavuje vymeéru
14.237 m?, manipulac¢ni plochy témeér 15 tisic metrii ctverecnich. Veskera tato plocha je
Vv zatopové oblasti, dikazem je fotografie z ¢ervna 2013 (ptiloha 1), kdy byl cely areal
zatopen.®?

Kamionovéa doprava je vyuzivana pfedevsim jako primarni pro pfevoz piva mezi

pivovary a ostatnimi distribu¢nimi centry. Dale jsou touto formou dopravy zasobovany

8 ZITEKLOGISTICS. [ONLINE] 2012
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centralni sklady mezindrodnich fetézci, jako je Ahold, Globus nebo Kaufland, primarni
dopravou je také zabezpeéen export do Némecka, Rakouska, Spanélska, Francie a Itélie.
Zde jsou vyuzivana vozidla znacek Iveco, DAF a Mercedes o tonazi do 3,5t,6t,9ta
vice jak 12 t vcetné vozidel s hydraulickym elem.®

Sekundarni doprava predstavuje zasobovani konecnych zakaznikd pivovaru,
vcetné dopravy propagacnich materialti a ostatniho zbozi, které je uskladnéno u firmy
Zitek. Planovani sekundarni dopravy je narocny proces, ktery probiha den pted finalnim
dodanim zbozi. Zajistuji ho zaméstnanci firmy Zitek, ktefi piijimaji veskeré
objednavky, nejvice od obchodnich zastupct, a zpracovavaji je tak, aby zbozi bylo vcas
doruceno zadkaznikovi, a pfi zpatecni cesté byly svezeny vratné obaly. Tim je zajisténa
efektivita obou cest ndkladniho vozidla. Sekundarni doprava je firmou Zitek zajiSténa
v oblasti Hlavniho mésta Prahy, ve stfedoCeském, plzenském a moravskoslezském
kraji.>*

Pro spole¢nost Pivovary Staropramen, s.r.0. je zajiSténa také doprava tankového
piva pomoci cisteren a to po celé Ceské republice a na Slovensku. Pro tuto dopravu jsou
vyuzivana vozidla znacky DAF se specialni néstavbou, kterd spliiuje piisné hygienické
a potravinaiské predpisy. Protoze firma rozliSuje dva typy dopravy, je organizatné
rozdélena do dvou hlavnich vétvi. Ondiej Zitek zajistuje planovani a provoz sekundarni
distribuce, Martin Sedlmajer je manazerem skladovani, manipulace a primarni

distribuce. Organizaéni struktura celé firmy je soucasti p¥ilohy 2.

4.2.1. Distribucni centra, zavozové dny a zavozové mnoZzstvi

Distribuce vyrobkli Staropramen je zajiSténa dvanacti distribu¢nimi centry po
celé Ceské republice. P¥imou distribuci je zavazeno 80% zékazniki, tedy piiblizng 13
tisic zékaznikl, coz tvofi cca 1,6 miliond hektolitrii ro¢n¢, plus 30 tisic hektolitrii
tankového piva. Zbylych 20% je zavazeno pies velkoobchody. Pouze distribu¢ni
centrum Vv Ostraveé, je vlastnéno Staropramenem, ostatni distribuéni centra jsou

smluvnimi partnery. Dopravu provadi pfes 150 nédkladnich vozidel a 6 tankovych

8 ZITEKLOGISTICS. [ONLINE] 2012
8 Tamtéz
8 Tamtéz
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cisteren. V ramci distribuce jsou provozovany dva sklady propagace (POSM) v Praze a
Ostravé. Mapa se viemi distribuénimi centry, je soudasti piilohy 6.%

Centralni sklad se nachazi v Praze Radoting, toto distribu¢ni centrum zajistuje
dodavky ve stfedoCeském kraji a v plzenském kraji. Distribu¢ni centrum pro oblast
Nymburka, Kutné Hory, Kolina a Mladé Boleslavy je Faldo Bobnice. Severni Cechy,
severozapadni echy a vychodni Cechy zajistuji distribuéni centra a pobocky JIP.
Karlovarsko spada pod distribuci ELKO v Nové Roli, pro jizni Cechy je ziizeno
distribu¢ni centrum v Plané nad LuZnici, pro kraj Vysociny v Jihlavé. Moravu pak
zajistuji  distribuéni  centra v Ostravé, Olomouci, Bm& a  Zling?

Zavozovymi dny jsou nazyvany dny, kdy je zdkaznikovi doruceno zbozi, které
je tfeba objednat den pfedem a to max. do 16:30 hod. V piipad¢ plzenského kraje je
proces objednévek nastaven na pravidlo D-2, tzn., Ze zdkaznik musi nahlasit objednavku
Vv pondéli, aby se ve stiedu uskutecnil zavoz. Kazdé¢ distribuéni centrum si tyto dny
stanovuje samo, dle velikosti regionu a kapacity. Radotinské distribu¢ni centrum zavazi
Prahu 3 — 5 krat tydné, stiedoCesky kraj 2 — 3 krat tydné. V nékterych dnech distribuce
zavazi sudové i1 lahvové pivo, v ostatnich dnech jen sudové nebo jen lahvové. Presny
rozpis zavozu je uveden v piiloze, pfiloha 10. Ostatni distribu¢ni centra zavazeji dvakrat
az trikrat tydné. Jen velmi malo zédkaznikli ma v tydnu pouze jeden zavozovy den, a
vétSinou se jedna 0 okrajové casti a horské vesnice.®

Distribucni centra také stanovuji minimalni zdvozové mnozstvi, aby byly
schopni kapacitné zajistit cely region. V Praze je stanoveno minimalni mnoZzstvi na 0,5
hl v pondéli, 1 hl v ttery a stfedu, Ctvrtek a patek je minimum 2 hl. Pfi ¢tvrtecnim a
patecnim zavozu jsou udéleny nizsi zdvozy pro lahvové zakazniky, a to z toho diivodu,
ze 2 hl predstavuji dvacet pfepravek piva. Témét nikdo z drobnych prodejcii lahvového
piva nema tak velké skladovaci kapacity, a finan¢ni prostiedky jsou vazany ve vratnych
obalech. Minimalni zdvozové mnoZstvi u ostatnich distribu¢nich center je uvedeno
takté v piilohéch, ptiloha 11.%°

Ke zméndm v zavozech dochédzi predevS§im z divodu statniho svatku, ktery

pfipadd na bézny pracovni den. Za téchto okolnosti jsou vytvofeny ndhradni zavozy,

8 Pivovary Staropramen, s.r.0., Interni data, odd&leni logistiky a distribuce
87 Pivovary Staropramen, s.r.o., Interni data, oddg&leni ligistiky a distribuce
8 Pivovary Staropramen, s.r.0., Interni data, odd&leni ligistiky a distribuce
% Pivovary Staropramen, s.r.0., Interni data, odd&leni ligistiky a distribuce
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prostiednictvim kterych je zdkaznikiim nahrazen zdvoz, ktery pfipadd na den volna.
Néhradni zdvozy se planuji pfiblizné mésic predem, aby bylo zdkaznikim umoznéno
predzasobeni, ve vyjimecnych piipadech se zavazi i v den statniho svatku. Nahradni
zavoz se tvoii pro vSechny zakazniky, tedy i pro zédkazniky, kteti maji tfi zavozy tydné.
Aby bylo mozné toto mnozstvi kapacitné a ¢asové obsahnout, jsou minimalni zdvozy
navySovany. Tim jsou vyselektovani zakaznici, ktefi by objednali tfeba pouze pét
prepravek. Cim vice se statni svatek blizi, tim se i navySuje minimalni mnoZstvi pro
zavoz. V obdobi Vanoc, se tak minimalni zd&voz v Praze muze vySplhat az na 7,5 hl, coz
predstavuje 15 sudi o objemu 50 litri. Tato skutecnost je nepfijemna hlavné pro
prodejce lahvového piva, a dochazi tak Casto k nespokojenosti a stiznostem zakaznikd.

Dle mésicniho sledovani z mésice Cervna, je patrné, Ze nejsilnéjSim zavozovymi dny
jsou ctvrtek a patek. Pocetné prevySuji ostatni dny v tydnu, a to v poctech objednavek 1
v poctech hektolitri. Tato skutecnost vplyva ztoho, ze gastronomicka zafizeni se

4

predzasobuji na vikend, kdy cekaji vysSi navstévnost, prodejny potravin a ostatni
provozovny prodavajici lahvové pivo, dopliuji do plného stavu zasob na dalsi tyden.
Data, na zaklad¢ kterych byl utvofen graf, jsou ziskdna od jednotlivych distribu¢nich

center a jsou uvedena v piiloze.*

Graf 2: RozloZeni po¢tu dodavek v tydnu

Rozlozeni poctu dodavek v tydnu

(za vS§echna DC)
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Zdroj: Interni materialy Pivovary Staropramen, S.r.0.

Z grafu je ziejmé, Ze v souCasné dobé ma trhu pievahu lahvové pivo.

V pateCnim zévozu je pievySeno pivem sudovym, ale v celkovém uhrnu je pocet

% pivovary Staropramen, s.r.0., Interni data, odd&leni ligistiky a distribuce
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objednavek lahvového piva vyssi. V dal§im grafu jsou znazornény pocty hektolitrt,

které byly zavezeny.

Graf 3: RozloZeni dodavek hektolitri v tydnu

RozloZeni dodavek hektolitrd v tydnu

(za véechna DC)
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Pondéli Utery Stfeda Cturtek Patek

Zdroj: Interni materialy Pivovary Staropramen, S.r.0.

4.2.2. Planovani zasob a vyrobni kapacita

Planovani zasob, u jednotlivych produktt, vychazi ze statistickych dat a
predikce prodeje. Planovani je provadéno pro Cesky trh, slovensky trh a export.
V ptipadé Ceského trhu jsou vyrobky zavaZzeny smluvné, v ptipadé slovenského trhu
méni zbozi majitele jiz pii naloZeni v Praze. Slovensky distributor pivo nakoupi, a
potom je teprve distribuovano zédkaznikim. Tuto predikci vytvari planovaci. Koordinace
mezi planovaci je klicova. Pro primarni sklady Prahu a Ostravu, se stanovuje plan na 4.
tydny. Pro sekundérni distribucni centra se zdsoba stanovuje na dva tydny. Planovani
zajiStuji celkem Ctyfi lidi. Prvni planova¢ ma na starosti stanoveni pldnu a zasob na
primarni distribuci. Plan a zdsoba na sekundarnich distribu¢nich centrech je stanovena
druhym planovacem. Tieti planova¢ stanovuje zdsobu a plan pro zavazeni kli¢ovych
zakazniki. Je to velmi dulezité, protoZze pokud je vytvofena promoakce, v ramci fetézce
hypermarkett, je ptedpoklad, Ze poptavka po daném produktu bude vyssi a bude tedy
potieba naplanovat vyss§i zasobu. Posledni planova¢ ma na starosti planovani zavozl
mezi Smichovem a centralnim skladem v Radotin€. Pokud by tento proces byl Spatné
nastaven, dochazelo by k situaci, Ze rozvozy mezi vyrobou a skladem by byly

neefektivni, protoze kamion, ktery pro zbozi pfijede, by nebylo mozné nalozit, z divodu
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nedostateéné zasoby a nenaplnéni kapacity. Kapacita jednoho kamionu je 1320
ptepravek. To samé by znamenalo v opacném piipade, kdy by se vyrobené mnozstvi
nestacilo v¢as odvazet. Bézna zasoba se stanovuje na dva tydny, pojistna zasoba na pét
dni. Pro vypocet se vSak vyuziva tzv. ¢asové pokryti, protoze, kdyby byla zasoba pevné
stanovena, pii kazém poklesu by systém pozadoval doplnéni. Na sklady by tak bylo
neustale zavazeno zbozi, bez ohledu na pocasi a ostatni vlivy. Protoze se jednd o
rychloobratkové potravinarské zbozi, musi byt piisné dbano na dodrzeni expiraci a lhiit
ke skladovani. Stanoveni bézné zasoby ve vysi 8000 hl na mésic, s pevné stanovenymi
limity je vyjadfeno vypoctem.

Vypocty:

Mg¢si¢ni dodavka (D) = 800 000 |

Vyse dodavky (Q) =13 200 |

T (mésic) =20 dni

Pojistna zasoba = 15,15%

Tabulka 2: Vypo¢ty ukazatel

Maximalni zasoba

Minimalni zdsoba

Priimérna zasoba

zmux = Q zmin =0 zprﬁm = Q/Z
13200 0 6600
Ccelkova primérna L Frekvence
, Pojistna zasoba )
zasoba dodavek
2,=Q/2+Pz P.=k*s Fyoa= D/2
7600 1000 60,60

Dodavkovy cyklus

Doba obratu
prdmérné zasoby

Pocet obratek

t.= T/(D/Q)

toor = Zpram/(D/T)

N, = D/Zprim

0,33

0,17

121,21

Zdroj: Vlastni zpracovani

MnozZstvi zasob na skladé, je také ovlivnéno vyrobni kapacitou stacecich linek.
Pivovar ma k dispozici pét staCecich linek, dvé linky pro RGB lahve, jednu pro
plechovky, PET lahve a staCeci linku na sudové pivo. Vyrobni kapacita je vyjadiena
vypoctem, dle vzorce vyrobni kapacity. Stafirna pracuje v jedonosménném,
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dvousménném a tfisménném provozu. Délka smény je 8 hodin. Lahvové staceci linky
jsou linky K36 s vykonem 36 000 ks/hodinu a K60 s vykonem 60 000 kd/hodinu.
Staceci linka pro plechovky ma vykon 14 400 ks/hodinu, linka pro staceni PET lahvi
18 000 ks/hodinu. Sudova linka ma vykon 600 ks/hodinu.

Vypocty:
Vzorec

VK=CFxNxV

CF - &isty ¢asovy fond

N — pocet jednotek vyrobniho zatizeni

V — vykon jednotky zafizeni za jednotku ¢asu

CF = poéet dni v roce — pocet dni ne¢innosti zaFizeni

CF = (365 — 35) x délka smény

CF=330x8

CF = 2640 hodin

CF jednosménného provozu = 2640 hodin

CF dvousménného provozu = 5280 hodin

CF t¥isménného provozu = 7920 hodin

Tabulka 3: Vypo¢ty vyrobni kapacity pro jednotlivé staceci linky

Linka | KEG | K36 K60 CAN PET
Jednosménny

CF 2640 2640 2640 2640 2640
N 1 1 1 1 1
v 600 36 000 60 000 14 400 18 000
VK 1584000| 95040000| 158400000 38016000| 47520000
Dvousménny

CF 5280 5280 5280 5280 5280
N 1 1 1 1 1
Vv 600 36 000 60 000 14 400 18 000
VK 3168000| 190080000 316800000| 76032000| 95040 000
Trisménny

CF 7920 7920 7920 7920 7920
N 1 1 1 1 1
v 600 36 000 60 000 14 400 18 000
VK 4752000| 285120000| 475200000| 114048000 | 142560000

Zdroj: Vlastni zpracovani

Rychlost staceni a potiebnd zasoba je stanovena na zdkladé ptredpovédi od oddéleni

planovani vyroby a transportu.
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4.3. Obchodni tymy

Obchodni tymy jsou nedilnou soucasti obchodniho oddéleni. Jsou tvoieny
obchodnimi zastupci, hunetry a supervizory. Nejvice obchodnich tymu sidli v Praze, ale
pomérné velké zastoupeni je také v ostatnich krajich, kde jsou zfizovany regionalni
kancelafe. Mezi tato regionalni pracoviité patfi Ostrava, Most, Pardubice, Ceské
Bud¢jovice a dalsi. Tato pracovisté jsou z velké ¢asti piidruzovany k prostoram sklada,
odkud Staropramen distribuuje své vyrobky do daného kraje, a to z davodu, ze
obchodni zastupci uzce pracuji z distribuci a logistikou.

Obchodnim zéastupcem je myslen ten, kdo provadi servis stalych zadkazniki. Tito
obchodni zastupci jsou vybaveni sluzebnim vozidlem, tabletem a mobilnim telefonem,
S moznosti pfipojeni handsfree do audiosystému vozidla pomoci bluetooth. Kazdy
obchodni zéstupce ma na starosti urcity pocet zdkazniki v regionu, ktery je mu ptidélen.
Tyto regiony jsou stdlé, nijak se neméni, a pokud ano, tak pouze v rdmci zmény
struktury celé spolecnosti. Obchodni zastupci, ktefi plisobi v Praze, maji vétsi pocet
zakaznik. Prvnim divodem je vyssi koncentrace gastronomickych provozl, druhym
pak mensi vzdalenost mezi jednotlivymi zdkazniky a tudiz niz$i ¢asova narocnost na
pfesuny. Obchodni zastupce, ktery piisobi napf. na beneSovsku, ma zdkaznikli méné,
obchodnich zastupct funguje od pondéli do patku. Na kazdy den ma obchodni zastupce
Vv tabletu nahranou tzv. trasu, coz je seznam zdkazniki, které¢ musi navstivit v dany den.
Obchodni zastupci, kteti jiz v regionu pisobi del§i dobu, své zdkazniky znaji, a tak si
trasu sestavuji sami. Maji pfehled o ¢asové naro¢nosti piesunu, ale také o tom, jaké

povahy zakaznik je a kolik Casu je potieba si pro n¢ho Vyhradit.91

o Pivovary Staropramen, s.r.o., Interni data, obchodni oddéleni

54



Obriazek 6: Rozdéleni obchodnich tymii do jednotlivych regioni, podle prodejniho kanalu

On trade
Off trade

Zdroj: Interni materialy Pivovary Staropramen, S.r.0.

Pro zéstupce, ktefi jsou v regionu novi, sestavuje trasu program. Navstéva
zakaznikl zahrnuje nejen objednani potiebného mnozstvi zbozi, ale také kontrola
jistych standardt a pravidel. Obchodni zastupce by mél pii kazdé navstéveé zkontrolovat
tzv. POCly, které tikaji, jaka je cena vyrobku, zda ji méa prodejce dobfe uvedenou, zda
neni pivo proslé nebo jinak zivadné, urcité procento zastoupeni na prodejné vuci
konkuren¢nim zna¢kam a zda je na prodejné druh piva, ktery si OZ urci jako tzv. top
sku. Tato pravidla se lisi podle toho, zda se jedna o zakazniky sudové nebo lahvové. Po
kontrole téchto standardii, obchodni zastupce piijima objednavku na zbozi, tedy pivni
produkty, pokud se jednd o sudového zdkaznika, obchodni zastupce pfijiméa také
objednavku na propagaci.®?

Mezi obchodnimi zastupci a zdkazniky vznikaji silné vazby, které Casto pretrvaji
az do doby, kdy obchodni zastupce odejde z firmy, nebo naopak zdkaznik ukonc¢i svou
¢innost. Na tyto vztahy je kladen velky diraz, a je vitano jejich rozvijeni a udrZzovani. I
pres to vSak obchodni zastupce musi udrzovat jisty profesionalni ptistup, jeho jednéni se
zékaznikem nesmi mit familiarni pﬁstup.93

Hunteti jsou akvizi¢ni specialisté. Jejich prezdivka je odvozena od anglického
hunter, tedy lovec. Hlavni naplni jejich prace, je upoutani pozornosti konkurenénich
provozoven, a presvédCeni jich o prechodu k nasi firmé&. Stejné jako obchodni zastupci
jsou rozdéleni do obchodnich tymi, které vzdy vede supervisor. Konkurenéni zakazniky
vyhledavaji sami, je zde tedy potfeba aktivni pfistup. Tymy akvizi¢nich specialistl se
vytvareji pouze pro kanal on tradu, tedy pro restaurace, pohostinstvi a dalsi provozovny,

kde je pivo ¢epovano z kohoutil, nikoliv rozlévano z lahvi. Konkurenéni zakazniky se

% Pivovary Staropramen, s.r.o., Interni data, obchodni oddéleni
9 Pivovary Staropramen, s.r.o., Interni data, obchodni oddéleni
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snazi presveédcit nabidkou remodelingu provozovny, nadstandartni propagaci, nebo také
finanéni dotaci, ktera se pohybuje i v fadu milioni korun.*

Obchodni tymy, jsou odménovany mzdou, kterd obsahuje fixni slozku a
bonusovou slozku. Bonusova slozka je stanovena taktickymi cili, které je tfeba splnit.
Tyto cile se odviji od situace na trhu, ro¢niho obdobi nebo od chovani konkurence.
Pokud obchodni tym splni tyto cile na 100% a vice, jejich bonusova slozka se pohybuje
témeéf na 100% hladiny fixniho platu. Pokud je tedy fixni slozka 21 tis., pfi
stoprocentnim splnéni je mozné dosahnout bonusu ve vysi 21 tis. K¢ Plat dobrého
obchodniho zéstupce je pak cca 42 000 hrubého. Od plnéni celého tymu se pak odviji
bonusovad slozka supervizora. Grafickd podoba organizacni struktury obchodnich
zastupcil a supervizort, je soucasti ptilohy 4%

Nad obchodnimi tymy piisobi jeSté regiondlni manazefi prodeje a akvizic.
Regionalnim manaZerem pro prodej a akvizice v Cechach je Daniel Kiedek, moravsky
kraj je zastoupen Janem Myskou. Tito RSM (Regional Sales Manager) zastupuji kanal
on tradu. Lahvovy kanal, tedy off trade, fidi v Cechach Frantisek Fiala, na Moravé Ivo
Jandik. RSM jsou pak ptimo podiizeni SD (sales direktor) Jaroslavu Vichovi. Na stejné
organiza¢ni urovni, a také podtizeni SD jsou NKAM (National Key Account Managar)
Petr Florian a Jan Kuncik. Mezi nimi se trh d€li na moderni a tradi¢ni. Organiza¢ni

struktura viz. piiloha 5.%

4.3.1. Oddéleni telesales

Oddéleni telesales také patii do obchodniho oddéleni. Operatorky spolupracuji
se zakazniky, obchodnimi zastupci a distribuci. Tak jako obchodni zastupci maji stalé
zakazniky, tak 1 operatorky telesales maji své portfolio zdkaznikl. Tito zakaznici jsou
Z tymi, které ma dana operatorka na starosti. Na kazdou operatorku piipadaji pfiblizné
tfi tymy, od kterych ma kazda operatorka zédkazniky. PoCet zakaznikli je dan regionem,
vétSinou se vSak pohybuje mezi 80 — 100 zakazniky na den, na jednu operatorku.
Operatorky poskytuji stejny servis, jako obchodni zastupce. Jejich prace je vSak ztizena

faktem, Ze se zdkaznikem pracuji pouze po telefonu, takze jista forma prodeje nebo

% pivovary Staropramen, s.r.0., Interni data, obchodni oddéleni
% Tamtéy
% Pivovary Staropramen, s.r.o., Interni data, obchodni oddéleni

56



motivace k vyzkouseni nového produktu, je zna¢né ztizena. Taktéz si buduji vztahy se
zékazniky a pokousi se je rozvijet a udrzovat. To vie za pomoci hlasu.®’

Zakaznici, které operatorky servisuji, jsou taci, kteti potfebuji vyssi frekvenci
navstév, obchodni zéastupce by je vSak nebyl schopen navstivit, a to z diivodu poctu
zakaznikl a vytizeni. Jestlize se tedy zdkaznik dozaduje tfi navstév v tydnu, je mu
nabidnuta tato forma kombinovaného servisu. Tzn., ze jednou tydné ho navstivi
obchodni zastupce a dvakrat je mu volano operatorkou. Né&kteti zakaznici vyzaduji
pouze sluzby telesalesu, protoze jsou sami velmi ¢asove vytizeni. Operatorka klientovi
vola vzdy ve smluveny den a smluvenou hodinu, zdkaznik ji povétSinou jiz ocekava.
Servis operatorky se sestdva ze zjiSténi situace, analyzovani moznosti a vytvofeni
objednavky ¢i vyfeSeni problému. Témét vSechny ukony je operatorka schopna zajistit,
tak jako obchodni zéstupce. Neni vSak schopna vyieSit napiiklad situaci, kdy zédkaznik
nahlasi, ze méa zkazeny, zakaleny ¢i jinak poskozeny sud nebo lahev. U reklamaci je
vzdy potfeba pfitomnost obchodniho zastupce, a to proto, aby dokazal vadu
prohlédnout, zhodnotit a spravné oznacit reklamacéni zatkou. Operatorky také zastupuji
obchodni zéstupce ze svych tymu po dobu jejich neptfitomnosti. V obdobi prazdnin,
obchodni zastupce supluji brigadnici, ktefi jsou najimani bud’ na sezénu, nebo jsou to
dlouhodobi brigadnici, kteti zastupuji i operatorky po dobu jejich dovolené ¢i nemoci.
Tyto operatorky taktéz poskytuji servis a jistou pomoc obchodnim zastupciim. Pomahaji
jim upravovat objednavky, zadavat nejriznéjsi akce a dalsi ukony, které nemohou d¢lat
sami pres tablet. Na tuto Cinnost je zfizena sluzba Callback, kdy sta¢i, aby doty¢ny
obchodni zéastupce operatorku prozvonil z mobilniho telefonu, a software, ktery je
napojeny na telefonni ustfednu, operatorku upozorni na to, Ze ma zavolat doty¢nému

OZ.98

o Pivovary Staropramen, s.r.o., Interni data, obchodni oddéleni
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Graf 4: Porovnani odchozich hovori operatorek s piichozimi hovory typu Callback

Callback vs. odchozi hovory telesales
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Zdroj: Interni materialy Pivovary Staropramen, S.r.0.

Operatorky i obchodni zastupci vyuzivaji pro servisovani zakazniki program
Rout to Market (RtM), operatorky na stolnich pocitacich, obchodni zastupci v tabletech.
Tento program dovoluje nastaveni navstév obchodnich zastupct a operatorek, poskytuje
udaje o zdkaznikovi a zaddvani objednavek. V RtM, se vSak jiz nedaji objednavky
upravovat, proto operatorky paralelné s RtM, vyuzivaji systém SAP, kde se daji
objednavky upravovat, a také se v ném registruji novi zékaznici. Systém SAP vyuziva
také distribuce. Pomoci tohoto systému planuje rozvozové trasy, zaznamenava, kdo a
kam jaky zavoz vezl, a generuji z n¢ho prepravni doklady. Systém RtM, vyuZivaji
pouze operatorky a obchodni zastupci, SAP je vyuZivan celou firmou, napfi¢ riznymi
oddé€lenimi. Kazdé odd¢leni vSak vyuziva specifické operace a transakce v tomto
softwaru.*®

Oddéleni telesales, které je zfizeno Staropramenem v prazském Radotiné, je
sloZzeno z manaZerky telesales Jaroslavy Stehlikové a deviti operatorek, které se déli na
senior a junior operatorky. Jejich platové hodnoceni je podobné jako u obchodnich
zastupcl. Operatorky maji fixni zéklad plus bonusy za plnéni stanovenych cild.
Manazerka telesales je na stejné Grovni jako RSM, a tudiz je pfimo podifizena SD

Jaroslavu Vichovi. Pfesto, Ze se jedna o pomérné malé oddéleni, jejich podil na prodeji

% Pivovary Staropramen, s.r.o., Interni data, obchodni odd&leni
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sudového piva ¢ini 32,58% z celkového objemu prodeje sudového piva, u lahvového

trhu objem ¢ini 15,28%, pouze vSak z prodeje na trhu tradicnim. V rdmci moderniho

trhu, jsou objednavky pofizovany pres systém EDL%®

Graf 5: Podil plnéni oddéleni telesales na sudovém a lahvovém trhu
Share On-Trade 2014 Share Off-Trade 2014

TS

Zdroj: Interni materialy Pivovary Staropramen, S.r.0.

4.4, Ziskani a registrace nového zakaznika

Oddéleni registraci je klicovym oddé€lenim pro firmu. Na tomto oddé€leni se
registruji novi zdkaznici a jsou provadény upravy v dokumentech u stavajicich
zakaznikl. Samotné ziskani zdkaznika je mozné provést n€kolika zpiisoby. NejcastéjSim
zptisobem je ziskani kontaktu na obchodniho zastupce od lidi, ktefi jiz jsou naSimi
zakazniky, nebo jimi byly v minulosti. Dal$im velice ¢astym zpiisobem je, ze zédkaznik
si dohled4 kontakt na klientské centrum (etiketa lahve, internet). Operatorky prevezmou
od potencidlniho zékaznika nejdilezit&js$i udaje, vyhledaji obchodniho zastupce, ktery
prislusi do kraje, ve kterém se nachazi provozovna, a tyto tdaje mu piedaji telefonicky,
pripadné emailem. U zakaznikl, ktefi maji zdjem o odbér lahvového piva, se kontakt
pfedava pifimo obchodnimu zéstupci, v pfipadé, Ze se jedna o gastronomicky provoz s
tocenym pivem, udaje se preddvaji hunterim. Hunteti ziskavaji nové zakazniky jesté
formou akvizice, kdy je konkurencni provozovna oslovena ke spolupraci a odbéru piva
Staropramen. Obchodni zastupce doty¢ného kontaktuje a sjedna si s nim schiizku, kde
jsou mu vysvétleny veskeré podminky a podrobnosti spoluprace. Pokud je schiizka

uspésnd, obchodni zastupce se zdkaznikem vyplni registrani formulaf, ktery je odeslan

100 Tamtéz
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na oddéleni registraci. Na registraci maji operatofi 24 hodin, za ptedpokladu, ze
veskeré podklady jsou v pofadku a jsou tplné. '™

Registracni oddéleni je zastoupeno dvéma operatory registrace a jednim
cenovym specialistou. Naplni oddé€leni je predevSim registrace, uprava a kompletace
smluv, sprava archivu smluv, spoluprice s jednotlivymi maloobchodnimi aliancemi,
registrace nepivnich zdkaznikd (manazerska cisla, osobni ¢isla zaméstnancu, fidicu,
obchodnim zastupcl, supervizort...), registrace exportnich zékaznikii a registrace
chybnych objednavek. Pti registraci jsou zakaznici rozd€leni na on trade a off trade, tak
jako v celém oddéleni obchodu. VSichni zakaznici jsou registrovani na zaklade
formulate ,,pivniho zédkaznika®, spole¢né s kopii zivnostenského listu. Dle vyplnénych
udajii ve formulafi operator registrace ovéfuje, zda uvedena adresa odpovida a skute¢né
existuje a zda na téZe adrese jiz neni registrovan jiny zakaznik. Po ovéfeni téchto
informaci operator zanese data do systému, ktery vygeneruje tzv. partnerské role. Role
zadavatel zakazky je odbérové Cislo zakaznika, ptes které objedndva zbozi, role platce
je vyuzivana pfedevsim financnim oddélenim a pohleddvkami. V této roli jsou platebni
udaje zakaznika. Pfijemce faktury je pfedevSim adresa, na kterou je zdkaznikovi
zasilana korespondence a faktury. Mize byt totoznd s adresou odbérového mista, s
adresou v roli platce (korespondence je zasilana na adresu sidla spole¢nosti) nebo mize
byt totozna s obéma. V tomto pfipadé je to tzv. trojrole, a vyskytuje se predevsim u
drobnych Zivnostniki, ktefi maji v rodinném domé, kde bydli, kramek se smiSenym
zbozim. Ctvrta role Pifjemce materialu slouzi predeviim pro distribuci, je v ni uvedena
adresa provozovny, piislusné distribu¢ni centrum a distribucni trasa. S témito udaji
pracuji operatofi a planovaci na distribucnim centru, pfi pfipravé zavozi. Adresa z této
role je také tisknuta na dodavkovy list, ktery predan fidici pii zavozu zakaznikovi.'*

Registrace neznamena pouze registraci nového zakaznika, ale také rozsifeni,
obnoveni Cinnosti a piepis. K rozsifeni dochazi v situaci, kdy jiz registrovany zakaznik
otevira novou provozovnu, tomuto zdkaznikovi se tvoii pouze odbérové Cislo. Ostatni
role jsou stejné jako u prvni provozovny. Obnoveni ¢innosti je provadéno za okolnosti,
ze zakaznik byl po ur¢itou dobu neaktivni a nyni doslo k obnoveni prodeje. Ptepis se
provadi, kdyz ptivodni majitel pievadi provozovnu na majitele nového. V tomto ptipadé

je ponechana pouze role pfijemce materialu. Misto odbéru se neméni, vytvari se pouze
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role odbérového C¢isla, platce a piijemce faktury. Nejcastéj$i situaci je prepis s
rozsifenim. Jednd se o bézné vietnamské vecerky, kdy je provozovna z pivodniho
majitele pfepsana na majitele nového, ktery je vsak jiz registrovan, protoze provozuje
dal3i tfi obchody.'®

Pti registraci je zékaznik zatazen do segmentu. U sudového piva se jedna o
segmentaci, kterd je urCena standardem provozu. U lahvového piva je zakaznik zatazen
do segmentu velkoobchod, Cerpaci stanice, ptilezitostny prodej, supermarket, diskont a
ostatni. Zaroven je v systému pfifazen k ptislusné maloobchodni alianci, jako je Hruska,
ProVektor, CBA nebo Enapo. Diky pfifazeni se automaticky u zdkaznika nastavi ceny
vyrobkd, které jsou v letdkové akci. K tomuto propojeni dochazi diky systému SAP a
diky systému Promotool. Veskeré pfifazovani zdkaznikli k maloobchodnim aliancim
probihd na zékladé seznamu Clent, které zasilaji sami aliance. Zakaznikovi jsou také
nastaveny zavozové dny, zdvozové hodiny (alespon v rozmezi 4 hodin) a dny, kdy je

e S 104
nav§tévovan obchodnim zastupcem.™®

4.4.1. Clenéni zakaznikt

Zakaznici jsou ¢lenéni na dva obchodni kanaly. On trade a Off trade. Do kanalu
On trade jsou fazeni zdkaznici jejichZ hlavni ¢innosti je prodej ndpoji a potravin pro
okamzitou spotfebu, piedevSim se jednd o sudové pivo. Subkandly jsou tvoieny
nezavislym prodejem a velkoobchody. V nezavislém prodeji jsou provozovny
diferencovany do urcitych segmentd, kterych je celkem 18. Posuzuji se podle cenové
urovné, podle celkové role piva, kterou v provozovné zastava, piileZitosti navstévy a
portfolia znacek. Velkoobchody tvofi pfiblizn€ 4% celkovych objemi, a to predev§im
z diivodu, ze zavazeji mensi mnozstvi, nez je dano pro zavoz distributorem, a z divodu
daniové vyhodnosti pro zékaznika. Specifickym segmentem jsou sezoénni provozovny.
Jsou to pfedevs§im stanky, kiosky, kempy, a obCerstveni u skiareal. V roce 2005 byl
celkovy pocet hospod, hostincti a restauraci 30 135, vroce 2012 uz jen 29 706.
V soucasnosti se predikuje pokles ptiblizné 2,5% rocné. Do kanalu Off trade se fadi

zékaznici, jejich hlavni ¢innosti je prodej potravin a ndpoji pro okamzitou spotiebu, a to

103 Tamtéy
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Vv baleni a obalech, které umoziuji konzumaci mimo gastronomické zatizeni. Jedna se o
supermarkety, hypermarkety, diskontni prodejny, maloobchodni fetézce a drobné
prodejce konzumniho zbozi. Subkanaly tvofi nezavislé prodejny, kli€ovy zakaznici a
velkoobchody. Nezavislé prodejny jsou charakteristické tim, Ze se jednd o samostatné
prodejce, ktefi nejsou ¢lenem zaddné ndkupni aliance, maji maloobchodni charakter a
jejich rozloha je mensi nez 400 m?2. Tvoti 7% vSech zékaznikli. Klicova zdkaznici jsou
maloobchodni prodejny riznych formath organizované v rdmci mezinarodnich /
maloobchodnich  fetézci nebo alianci, obvykle s centrdlnim fizenim a
standardizovanymi obchodnimi metodami a postupy. Tvoii 93%. Velkoobchody jsou
jednotlivé nebo fetézcové velkoobchody zamétené predevsim na dalsi prodej Sirokého

potravinaiského 1 nepotravinafského  sortimentu  pro maloobchodniky.105

Schéma 4: Off trade struktura
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Zdroj: Interni materialy Pivovary Staropramen, S.r.0.

Kli¢ovy zakaznici se dale jeSté d€li na moderni a tradi¢ni trh. Do moderniho trhu
patii hypermarkety a supermarkety, které maji vlastni sklady, nabizeji Siroky vybér jidel
a potieb pro domécnost. Prodejni plocha je u supermarketd o 400 — 2500 m? u
hypermarketi 2500 a vice, a je organizovana do jednotlivych oddé€leni. Patii mezi né
Tesco, Ahold (v¢etné byvalého Intersparu, ziskaného fuzi), Kaufland, Billa a Globus.

Déle jsou to diskonty, které nabizeji omezené mnozstvi vyrobkli za nizké ceny, na

105 Pivovary Staropramen, s.r.o., Interni data, obchodni oddéleni, oddéleni KAM

62



plochach 200 — 1000 m® Do této kategorie jsou zafazeny zakaznici Lidl a Penny
Market. V téchto prodejnach je pro zakaznika nizs$i nakupni standard, tzn., ze zbozi je
na paletach, kde si ho zékaznici voln€ odebiraji, nebo se jedna o zbozi nizsi nebo stiedni
kvality. Zakladnim rozdilem mezi sortimentem hypermarketi a supermarketli, a
sortimentem diskontnich prodejen je hloubka a Sitka nabizeného sortimentu. Posledni
skupinou Vv oblasti moderniho trhu je Cash & Carry. Jedna se o individualni nebo
fetézcové velkoobchodni centra, na samoobsluzné bazi, s Sirokou Skalou vyrobkd,
zaméeiené predevSim na nezavislé maloobchodniky & HORECA. V této skupiné je
zakaznikem pivovaru Makro. Klicovy zakaznici tradi¢niho trhu jsou cCerpaci stanice
(Esso, Benzina, PapOil, EuroOil, Agip, LukOil a Shell), prodejny ptidruzené k nakupni
alianci a nezavislé prodejny. Nezavislé prodejny, jsou ty, které jsou provozovany
drobnymi Zivnostniky, a nevyuzivaji zddnych vyhod a slev ndkupnich alianci. Nakupni
aliance maji vzdy svou centrdlu. Jejim tkolem je trvale zajistit vSem svym c¢lenim
(maloobchodni prodejnam s potravinaiskym zbozim trvanlivého charakteru)
konkurenceschopné obchodni podminky u dodavatelii na ¢eském trhu. Prodejny maji
pfevazné rozlohu mensi nez 400 m?. Néakupni alianci je Coop, Coop Morava, Terno,
Tuty, Tempo, Morava, PramenCZ, Brnénka, Svop, Flop, PotravinyCZ, Rosa Market,
Bala, ProVektor, Partner, Hruska, Enapo, EsoMarket, JIP, Kubik a Quanto. Tyto
nakupni aliance maji vét§inou regionalni charakter. Pro oblast stiednich Cech jsou

charakteristické prodejny EsoMarketu a prodejny Coop.106

Obrazek 7: Loga vybranych niakupnich alianci
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Zdroj: Interni materialy Pivovary Staropramen,s.r.o.
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4.5. POC Exekucni standardy

POC exekucni standardy slouzi k ziskdni konkurencni vyhody, lepsi vizibilité,
lepsi distribuci a lepSi ceny a komunikaci cen a lepsi kvalitu v misté prodeje. Ziskani
této vyhody se odviji od uméni obchodniho zastupce nasi prodejni pozici zlepsit. Pro
méieni téchto standardii jsou stanoveny dvé skupiny, Basic a Briliant. V subkanalu
moderniho trhu se uplatiuje pouze kategorie Basic, na trhu tradi¢nim se uplatnuji
kategorie obé€. Pro méteni téchto standardd si obchodni zastupci stanovy skupinu TOP
sku a povinnych sku. Skupina TOP sku je skupina strategickych vyrobkl. Na tyto
vyrobky je vytvorena silnd podpora a maji nejvyssi profit, at’ uz souc¢asny nebo budouci.
Povinna sku jsou takova, kterd maji nejvyssi dopad na vysledky. Pro méfeni téchto
standardii, jsou nastavena pravidla, kterd musi obchodni zastupce dodrzovat. Méfeni se
provani pii planované navstéveé provozovny, pricemz prvni vysledky méfeni zistavaji
trvale dostupné. Obchodni zéstupce je odpovédny za pravidelné a dlouhodobé méteni, a
za aktudlnost udajii. Pro hodnoceni vysledkii za dany mésic se pouzivaji hodnoty
naméfené v poslednim méteni, k poslednimu pracovnimu dni v mésici. Vysledky téchto
méfeni jsou pravidelné kontrolovany formou auditu. Takto zméfeny musi byt vSechny
provozovny, kromé piileZitostnych prodejcti, velkoobchodli a diskontnich fetézct. U
téchto provozoven by nebylo mozné ziskat objektivni vysledky méfeni, a to z divodu
Casové nestalosti prodeje a formy prodeje v diskontnich fetézcich. Pro splnéni dané
kategorie na tradi¢nim trhu, musi byt dostupna vSechna povinna sku. Méfeni probiha
v procentech. Kategorie briliant se pouZiva pouze u nékterych provozoven.
Piedpokladem zafazeni provozovny do kategorie briliant je splnéni vSech otazek

minima exekuce.’

lo7 Pivovary Staropramen, s.r.o., Interni data, obchodni odd€leni, vstupni Skoleni OZ
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Schéma 5: Rozhodovaci strom pro zaiazeni zakaznika do vhodné exekuéni skupiny
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Zdroj: Interni materialy Pivovary Staropramen, S.r.0.

Zakladni exekuce je dana ¢tyfmi faktory, hodnotime dostupnost, vizibilitu, ceny
a kvalitu. U dostupnosti se hodnoti, zda jsou nase produkty v prodejné dostupné, a zda
jsou mezi nimi produkty z kategorie TOP sku. Pro splnéni dostupnosti je nutné, aby
povinna a TOP sku byla ve sprdvném poméru, a aby jich na provozovné byl spravny
pocet. U prodejen s prodejni plochou nad 400m? musi byt minimalné 8 kustt TOP sku
pro ndkup. Minimalni zasoba musi byt u vratnych lahvi 12 ks, u plechovek 10 ks a u
PET lahvi 6 ks. U prodejen typu samoobsluhy je minimalni pocet TOP sku 5 ks a
zasoba musi byt u vratnych lahvi 10 ks, u plechovek 5 ks a PET lahvi 3 ks. U prodejen
jest€ mensich nebo Cerpacich stanic je minimalni pocet dostupnych TOP sku 3 ks,
zéasoba je stanovena na 3 ks u kazdého typu baleni. U vizibility se hodnoti predevsim to,
zda jsou produkty vidét a jaka forma zviditelnéni je zvolena a zda je tato forma vhodna.
Visibilita je splnéna, jestlize je v pivni sekci umisténa placena forma propagace, napf.
lednice, pokud nejsou v pivni sekci umistény propagacni materialy konkurenéni znacky
a pokud je na provozovné umisténa univerzalni propagace, napif. ve formé plakati.
V dobé, kdy je realizovana néjakd promocni akce, je tato propagace nahrazena
propagaci ur¢enou k dané promoci. Dale se hodnoti cena, a to zda je u vyrobku
uvedena, jestli se shoduje s cenou doporuc¢enou a zda odpovida cenové strategii. Jako
posledni, ale velmi dilezity faktor je hodnocena kvalita. Dulezité je, aby produkt byl
Cisty, aby na ném byla neposkozena a citelna etiketa, a aby takto vystavené zbozi

nemélo propadlou dobu trvanlivosti. Zbozi s jiz proSlou dobou trvanlivosti mize byt
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dale prodavano, ale musi byt prodejcem jasné oznaceno. Protoze se jedna o
potravinaisky vyrobek, je na tento faktor velmi dbano.*®

Briliant exekuce je métena, na zaklad¢ stejnych faktorti, jako u zakladni
exekuce. Podminky pro dostupnost, cenu a kvalitu jsou zcela shodné. U visibility musi
byt vystaveni alespon 33%, zde se zohlediiuje i pocet facingli na primarni prodejni plose
Vv pivni sekci. Méfeni je provadeéno tzv. shora a procentnim podilem vystavenych fact, a
vSech vystavenych facli v¢etné konkurencnich znacek. Do téchto fact se zapocitavaji
vSechny kominy pfepravek vystaveného sku, zapocitdvaji se pouze celd baleni
vystavenych vyrobkii. Jako face je mozné i oznaceni prepravky, kde je mix vyrobkd.
Nezapocitavaji se lednice, stojany a druhotnd umisténi.'®®

Obrazek 8: Piklad vystaveni a méreni faci

BR BR STP Kozel Krudovice
SVEtl jedenactka Nefilr svetly
STP STP
s . . Kozel 11° | Starobrano
Sveétly Lezak
(,3 . Bernard
svétly
11 fac
celkem

Sfacl PS 45%

Zdroj: Interni materialy Pivovary Staropramen, s.r.o.
4.6. Vyuziti merchandisingu pro podporu prodeje

Na zékaznika pted 1 po vstupu do prodejny pisobi mnoho vlivi, které ovliviiuji
jeho nékupni chovani. Jejich plisobenim se mtize odklonit od svého ptivodniho planu a
zakoupit vyrobek odlisné znacky, stupnovitosti nebo vyrobek, ktery ptvodné koupit
viibec neplanoval. Pravé exekuce v misté prodeje urcuje, kolik takto nerozhodnutych
zakaznikl, se podafi k nakupu piva z portfolia Staropramenu piesvédéit. Z fetézcu je
nejvice nepldnovanych, tedy impulznich ndkupti realizovdno na supermarketech (napf.
Albert SM, Billa, z lokéalnich prodejen velka cast sit¢ HruSka), kde plno prodejnich

podnétil a zaroven Siroky sortiment ovliviiuje ndkupni chovani u vice nez poloviny

108 Pivovary Staropramen, s.r.0., Interni data, obchodni oddé€leni, vstupni $koleni OZ
109 .
Tamtéz

66



zakaznikd. Obdobn¢ velké prodejny diskontniho typu (Penny market, Lidl, Norma)
naopak vzhledem k omezenému sortimentu realizuji spiSe planované nakupy (29 %
impuls). Hypermarkety (Hyperalbert, Globus, Kaufland, Tesco, Interspar), které maji
vetsi dojezdovou vzdalenost, realizuji spise planované nakupy s cilem doplnit zasoby,
ale diky nejSir§imu sortimentu nabizejicimu vét§i moznost vybéru, se z hlediska
ovlivnéni ptvodniho nakupniho rozhodnuti umistuji mezi vySe zminénymi typy
prodejen (33 % impuls).*°

Merchandising je investici, ktera piinasi vySsi zisk maloobchodnika, i
spoleCnosti Pivovary Staropramen, s.r.o. Merchandising umoziuje zvyseni atraktivity
nabizenych produkti, lepsi orientaci spotiebitele a moznost ovlivnéni jeho nakupniho
chovani. Pokud je zboZi v prodejnich regédlech zastoupeno vice nez jednou pozici,
prizkumy ukazuji az 25% narGsty, coZ prameni zejména z toho, Ze jednofacové
vystaveni muize zékaznik snadno piehlédnout. Neméné dilezitou je i moznost vétsi
disponibilni zasoby a tim padem mensi nutnost dopliiovani.***

Cena, jakozto 1P (z angl. Price) marketingového mixu, a jeji spravna
komunikace je pro prodej neméné dilezita. Produkt neoznafeny cenou je prakticky
neprodejny, protoze u zékaznika pievazi obava z budouci utraty. Komunikovat cenu je
tudiz naprosto nezbytné, nicméné¢ pokud se vSe provede spravné, napf. v podobé
zvyraznéni promoc¢ni ceny a jeSté dobfe provedeného merchandisingu, jsou prodejni

efekty nékolikanasobné vyssi.'*2

Schéma 6: Proces merchandisingu
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Zdroj: Interni materialy Pivovary Staropramen, S.r.0.
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K pfimému ovlivnéni zédkaznikova nédkupniho rozhodovani by bylo tfeba znat
jeho rozhodovaci procesy. Tyto procesy vsak nejsou znamy, zndme pouze reakce na
tyto procesy, podnéty, pro coz se v psychologii pouziva pojem model ¢erné skiinky.
Category manager vytvari pravidla pro vystaveni zbozi v pivni sekci, at’ uz v podobé
konkrétnich planogramti pro zbozi na regalech a paletach, ¢i v podobé typizovanych
doporuceni vhodnych pro jednotlivé typy prodejen.

Typizovana doporuceni
o ,dejte zakaznikovi diivod pit* = marketingova komunikace,
e ,dejte jim spravné produkty“ = prodavej sortimentniho mixu s ohledem na
cilového zakaznika,
o ,zlepSete kvalitu konzumace a zkuSenosti s pitim piva“ = prodej kvalitnich
produktti, které vyvolavaji pocit vyjimecnosti a
e usnadnéte jim nakup* = spravné a piehledn¢ rozlozené zbozi v sekci, tak, aby

se zakaznik citil komfortng.**

Ve spole¢nosti Pivovary Staropramen, s.r.o. je na tyto aktivity najimana

merchandisingova agentura a to spolecnsot Advenio, a spolecnost Field Force.

4.6.1. Category management

Category manager je také nazyvan jako catman. Zakladnim rysem je spoluprace
mezi retailerem a dodavatelem s cilem zvysit hodnotu celé kategorie (obrat a zisk)
prostfednictvim spokojeného zédkaznika. Sou€asna doba, kdy se retailefi pfili§ nelisi, co
se sortimentu tyka, a takika jedinou snahou o diferenciaci je pro n€ cena, vede k velké
ztraté loajality zékazniki. Pro efektivni spolupraci v rdmci category managementu je
tedy potfeba znat celkovou strategii retailera véetné hodnot, jaké ptisuzuje jednotlivym
kategoriim. Pro dosazeni téchto cill je nezbytné identifikovat a uspokojit zakaznikovy
potieby, tzn. zaméfit se na cilového zdkaznika a uspokojit maximalni mnoZstvi jeho
potieb a zajistit si tak jeho loajalitu. Zkvalitnit ndkupni prostfedi a vytvofit takové
prostiedi, aby se zdkaznik citil v misté prodeje komfortné. Dale je tfeba usnadnit

orientaci v sekci, pomoci navigaci a dekoraci sekci usnadnit nakup. Zakaznik nechce

3 pivovary Staropramen, s.r.0., Interni data, obchodni odd&leni, odd&leni Business developtment
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hledat své zbozi dlouho. Ukolem je také zvySeni zaZitku z nakupovéni, tedy nabidnout
zakaznikovi ,,néco navic®, co jinde nenajde. Za pomoci téchto dil¢ich cild se proces
category managementu snazi dojit ke spokojenému zakaznikovi, ktery udéla vétsi objem
prodeje, nez planoval a rad se vrati, stane se loajalnim. T&chto cilii lze dosahnout
optimalizaci sortimentu a usnadnénim ndkupu zdkazniklim. Zpisob vystaveni se
zaklada na rozhodovacim stromu pro nakup piva (CDT). Zakaznicky rozhodovaci strom
udava posloupnost krokt, které zakaznika vedou k nakupu urcitého vyrobku. V pivni
kategorii probihd rozhodovani zdkazniki nésledovné: na zaklad¢ loajality ¢i napf.
ovlivnéni letdkem si spotiebitel jde pro konkrétni vyrobek, a pokud ho at’ uz z divodu
out of stocku, nebo jeho Spatného umisténi nenajde, zacina hledat nahradu. Rozhoduje
se nejprve v arovni baleni, protoze vi, na jakou pfilezitost pivo potiebuje nebo zda se
mu chce platit zalohu, nasledné v Grovni segmentt a konkrétnich znacek (ne vSechny
znacky spotiebitel akceptuje jako kvalitni ¢i znamé). Cena, pokud spotiebitele
neovlivnila jiz v prvnim kroku (napf. v podobé¢ jiz zminéného letaku), ptfichazi na fadu
az nyni, jako posledni ptichdzeji rozhodnuti o velikosti baleni a poctu kust v baleni. S
nastupem beer mix1 a jejich vyraznym ziskavanim spotiebiteli 1 z ostatnich napojovych
kategorii by spravny rozhodovaci strom mél mit jako prvni rozhodovaci uroven
rozhodnuti, zda pivo ¢i beer mix, nicmén¢ vzhledem k malému mnozstvi vyrobkl v
kategorii beer mixd by se promitnuti na prodejni plochu nejevilo jako piili§ praktické —
at’ uZ z hlediska ptehlednosti pro zdkaznika, z hlediska pohodlnosti dopliiovani ¢i
moznosti efektivné vyuzit prostor v regalu. Podle CDT je optimalnim typem fazeni
lahvovych piv podle jednotlivych segmentl. Ve sméru toku zakaznikl by se tudiz mélo
zaCinat specidlnimi pivy (piva importované a pivni specidly) a ptes tmava piva, lezaky a
vycepni piva zakoncit pivni sekci funkéni kategorii, kam spadaji dia, nealko piva a beer
mixy. V praxi nektefi retailefi profilujici se hlavné nizkou cenou (napf. Lidl) mohou
poradi zaménit a zacinat nejprve pivy levnéj§imi. Co se velikosti jednotlivych segmenti
tyka, mély by odpovidat jejich prodejnosti (market sharu), ktera je dlouhodobé nejveétsi
u svétlych vy&epnich piv.***

Vyrobky se mohou fadit podle tfech kritérii, a to podle stupiiovitosti, podle
znacky a podle vyrobce. Jak ukazuje CDT, optimalni je fadit vyrobky podle

stupniovitosti, protoze tenhle typ fazeni nejvice odpovidd tomu, jak se zékaznik
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wevr

rozhoduje a je to tedy pro néj nejpiijemnéjsi. Tento typ neni jediny, podle kterého
retailefi fadi vyrobky v pivnich sekcich. Zalezi na nékolika dalSich faktorech, kdy toto
fazeni neni vhodné. Jsou jimi napf. velikost prodejny, charakteristika cilového
zékaznika a obchodu, produktovy mix, velikost a umisténi pivni sekce. Vyhodou fazeni
produktti dle stupiiovitosti je, ze odpovidd CDT, zékaznik ma pocit velkého vybéru
zbozi a Iépe se orientuje v sekci. Vyhodou ale zaroven nevyhodu je, ze umoziiuje piimé
srovnani nasich produktd s nejvétsimi konkurenty. Razeni dle znadek se vyuziva
Vv piipadé, Ze je zalistovana vétSina extenzi jedné znaCky. Tato metoda je v praxi
vyuzivana napiiklad Tescem. Podle toku zékaznikli umistujeme znacky mezinarodni
prémiové, prémiove, lokalni, standartni, value for money a price fightery. Vyhodou této
metody je zvyseni vizibility 1 méné prodejnych extenzi v rdmci jedné znacky a mensi
moznost srovnani s piimymi konkurenty. Nevyhodu je, Ze tento typ fazeni neodpovida
CDT. Razeni podle vyrobce je v praxi vyuzivano napiiklad fetézcem Billa, kde je
zalistovan velky podil vyrobki firmy Staropramen. Nasledn€ jsou pak vyrobky fazeny
dle znacek, stupiiovitosti a ceny. Vyhodou je zvySeni vizibility i méné prodejnych
vyrobki, vybornd prezentace znacky, obsazeni hot spotu v pfipadé umisténi v Cele
sekce a mensi moznost cenového srovnani s pfimymi konkurenty v daném segmentu.
Nevyhodou je, ze neodpovida CDT. Pii doporuceni optimalniho umisténi pro pivni
sekci je potfeba znat, jak dand prodejna funguje, respektive jaké jsou hlavni trasy
pohybu zdkaznikl. Drtiva vétSina zékaznikli nakupuje zboZi denni spotfeby, z n¢hoz
cerstvé zbozi (ovoce / zelenina) byva zpravidla umisténé hned u vstupu do prodejny.
Jako vhodna pomucka pro pohyb zékaznikii tak mtze slouzit sekce peciva nebo masa a

uzenin.**®

4.6.2. Prvky merchandisingu

Mezi zékladni pojmy, které jsou vyuzivany ve firm¢ v ramci merchandisingu
jsou shelf share, coZ je oznaceni pro podil znacky na prodejni ploSe, market share, podil
vyrobku nebo znacky v ramci trhu, traffic flow, smér pohybu zdkaznikli. Mezi dalsi
patii price fighter, tzv. cenovy bojovnik (Sladkiv Meéstan), vyrobek s nejnizsi

regalovou hodnotou, VFM (value for money), vyrobek s dobrym pomérem mezi cenou
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a kvalitou. Timto vyrobkem je napiiklad Branik. Pojem planogram vyjadiuje néhled pro
umisténi zbozi na prodejn¢ dle pravidel Category managera. Out of stock je termin,
kterym se oznacuje zbozi, které je na prodejné zalistovano, ale momentalné¢ neni
k dispozici. VéEtSinou se jedna o centralni vypadek. Oznaceni display se pouziva pro
paletové nebo pilpaletové vystaveni. Zakladnim cilem (samozifejmé po dosazeni
optimalniho sortimentu pro dany typ prodejny) by mélo byt obsazeni tzv. ,,hot spots®,
tedy mist, ze kterych se uskuteciiuje nejveétsi mnozstvi impulznich nakupti. V paletové
¢asti je to misto hned na jejim zacatku (v jeji prvni tfetin€), protoZze pii impulznim
rozhodnuti koupit pivo zdkaznik neptijde zbozi hledat dovnitt sekce, v piipade regalu se
jedné taktéz o zacatek regalové sekce, navic v pohodIné dosazitelnosti — zakaznik se
nechce ohybat nebo pro zbozi stoupat na Spicky. ,,A — site uvadi pravé idedlni

umisténi, co se tyka vysky — idedlni je z tohoto pohledu umisténi ve vysSce o¢i az k pasu.
116

o A4

Z hlediska sortimentu je toto misto idealni pro profitabilnéjsi vyrobky.

Obrazek 9: Nahled planogrami

="
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v§imat, jsou, prostor, sortiment, umisténi, dostupnost a pfistupnost, usporadani,
vertikalni prezentace, cena a jeji spravnd komunikace, Cistota a poSkozené zbozi, cizi
zboZi. Prostor je ta ¢ast pivni sekce, kde jsou vystaveny vyrobky Staropramen. Do
prostoru jsou pocitana i druhotnd vystaveni, ucelem je zjistit, kolik prostoru na prodejné
patti Pivovarim Staropramen (shelf share). U moderniho trhu je zpravidla jasné

definovan planogramen a povinnosti obchodniho zastupce je tudiz kontrola jeho
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spravnosti a v ptipad¢ nesrovnalosti v neprospéch firmy vyfesit pfimo na prodejné se
zodpovédnou osobou nebo kontaktovat category managera ¢i piislusného KAM. U
lokalnich fetézcl a nezavislych prodejen by prostor mél byt dan podilem na trhu —
narodnim, regionalnim ¢i podle typu prodejny. Prostor by mél odpovidat market sharu,
protoze pokud je prostor poddimenzovan, je k dispozici méné zbozi nez si v
dlouhodobém srovnani pieje zakaznik a mize dochézet k out of stocku, horsi vizibilité a
samoziejm¢ propadu prodeji. V opacném piipadé€ pii obsazeni vyrazné vétsiho prostoru
nez je market share, mize pak dochazet k hromadéni vyrobkil na prodejné, tim padem
muze projit datum expirace, pivo je nekvalitni a pokud si takovy vyrobek zakaznik
koupi, mize to byt naposledy a piisté¢ sdhne po konkurenci. Pokud je na prodejni plose
vetsi podil nez je market share, miize to v zdkaznikovi vyvolat nepifijemné pocity a bude
si pfipadat ,,jako ve skladu®, tzn., nema pocit vybéru a mize tak piejit Kjinému
obchodu. Povinnosti obchodniho zastupce na prodejnach zafazenych do moderniho trhu
je doplnovat zbozi, aby zasoba byla optimalni a nedochazelo k out of stocku, zabezpecit
max. sek. vystaveni. V ptipadé jakéhokoliv problému informovat category managera a
KAM. Povinosti obchodniho zéstupce na trhu tradi€nim je zajistit dostatecnou zasobu,
dopliiovani, max. pocet sekundarnich misténi. V ptipad¢ jakéhokoliv problému
informovat svého supervizora.™’

V ramci merchandisingu je sortiment délen na povinny a doporuceny. Povinny
sortiment musi byt zalistovdn a odpovidajicim zplisobem vystaven na prodejni plose.
Doporuceny doplituje nabidku. Tato optimalni skladba vede k minimalizaci out of
stocku a zaroven nedochazi k nahromadéni zbozi na regéle. Sortiment na modernim trhu
je dany centralou. Obchodni zastupce ma za povinnost kontrolu listingu pro dany
format. V pfipadé¢ problému chybéjici polozky, ktera je na planogramu (pokud
planogram exitustuje) musi informovat category managera nebo KAM. Cilem na
tradi¢nim trhu je zalistovat povinny sortiment a max. poc¢et z doporu¢eného. Seznam
preferovaného sortimentu pro jednotlivé typy prodejen, stanovuje oddéleni trade
marketingu. 8

Umisténi rozhoduje o tom, v jaké ¢asti pivni sekce budou umistény vyrobky, je
to dulezité, protoze to rozhoduje o tom, z jaké Casti budou oslovovat zékazniky a zda se

k nim zakaznik vibec dostane. VZdy se tudiZ musi zohlednit tok zdkaznika, optimalni
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umisténi je v 1/3 sekce. U vyrobkil s velkou obratkou je optiméalni umisténi na
samostatnych paletach, které se snadno vyménuji. Povinnosti obchodniho zastupce na
modernim trhu je kontrola pozic dle planogramu nebo doporu¢eného tfazeni. Neni-li
planogram, musi obchodni zastupce umistit vyrobky na nejlepsi pozice s ohledem na
tok zakaznika. V piipadé problemu, informovat category managera. U nezavislych
prodejen je povinnosti obchodniho zastupce prosadit nejlepsi pozice (i u sekundarniho
umisténi), a hlavné u nejprodavanéjsich produktﬁ.119

Zakladnim piedpokladem je, aby zbozi bylo k dispozici, protoze i loajalni
spotiebitel pti jeho out of stocku sahne po vyrobku konkuren¢nim. Spotiebitel se vSak
ani pfi pfitomném zbozi nebude k nému nijak prodirat, a tak zbozi musi byt i snadno
ptistupné. Typickym piikladem, kam by se druhotna paleta rozhodné umist'ovat neméla
je bezprostfedné po vstupu do prodejny, toto misto je oznaCovéano jako ,,mrtva zona®,
kde spotiebitel jesté neni naladén na nakupovani a pfili§ nevnima nakupni podnéty.
Prave z tohoto diivodu fada fetézct (nejlépe je to vidét na Kauflandech) hned na zacatek
obchodu umistuje Gsek s Cerstvym zboZim (ovoce/zelenina), které nakupujici donuti
zpomalit a vybirat. Povinnosti obchodnich zastupcl je kontrola dostupnosti a
pritomnosti zbozi na prodejng.*?

Uspotadani pivni sekce udava presné rozlozeni jednotlivych vyrobkil podle
planogramu nebo doporuceného fazeni. Tzn. kazdy vyrobek ma jasn¢ definované misto
Vv pivni sekci a pocet fact (plati u planogrami). U doporuceného fazeni je pocet fact
roven market sharu. Zbozi musi byt na pozicich jemu vyhrazenych. V ramci jedné
prepravky se nesmi michat ani extenze, ani rizné brandy. Pro impulzni nakupy se
spotiebitel rozhoduje v fadu nckolika mélo sekund a béhem této chvile nema Casovy
prostor v pfepravce hledat zvoleny vyrobek. Povinnosti obchodniho zastupce je zajistit
uspofadani podle planogramu schvaleného centralou nebo podle nejvyhodnéjsiho
doporu¢eného zplsobu fazeni (viz nize). V ptipad¢ problému je povinen informovat
category managera a KAM. Na trhu tradi¢nim je obchodni zastupce povinen zajistit
zboZi na vSech prodejnéach podle nejvhodnéjsiho typu tazeni.'?

Vertikalni prezentace pomaha k zajiSténi max. vizibility. V soucasné chvili

(nové lahve v drtivé vétSiné distribuované ve starych prepravkach) nabyva vertikalni
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prezentace jesté vyraznéji na vyznamu. Vyuziti je mozné u vSech paletovych vystaveni,
nejvhodnéjsi pak je v paletové sekci, kterd je umisténa u stény. Soucasné zde plati
pravidlo, ze mén¢ je nékdy vice. Zbozi je vhodné umist'ovat ve vysi oc¢i, a kaskadovité.
Diky tomu je na prvni pohled ziejmé o jakou extenzi se jedna. Pokud jsou piepravky
vyskladany vysoko, mimo dohled zakaznika, ztraci svou prodejnost, protoze spotiebitel
nema moznost se ke zbozi pohodIlné dostat. Povinnosti obchodniho zastupce je zajistit
prezentaci podle pldnogramu. V prodejnach, ve kterych je to mozné, zbozi umistit
vertikaln€é. Na tradicnim trhu je povinnosti obchodniho zéstupce zajistit paletové
umisténi a regalové umisténi. V piipad¢ paletového umisténi se jednd o vertikalni
prezentaci podél stény. U regalového umisténi se vyuziva prezentace svisle podle
znacek zbozi, kdy horni pifepravka je prezentovdna tzv. na jezka, lahve v horni
pfepravce, jsou umistény 1 mezi volnymi prostory ostatnich lahvi, a to v thlu 45
stupiiii.'??

Cena jakozto soucast marketingového mixu je dulezitym prodejnim nastrojem, v
podobé promoaktivity je klicovou prodejni aktivitou. Dle vyzkumi si az ¥4 zédkaznikl
vyrobek nekoupi, pokud neni cena vyznacena. Naopak pokud jsou uvedeny dvé rizné
cenovky, zdkaznik znejisti, ktera cena plati, a prostiedky které byly vynaloZeny do
promoc¢ni aktivity jsou neefektivné vyuzity. Obchodni zastupce na modernim trhu je
povinen kontrolovat zda jsou vyrobky oznaCeny doporuenymi cenami, zajiSténi
vyrobkll platnou a dobfe viditelnou cenou. V piipadé problému, musi informovat
KAM, ktery komunikuje s centrdlou. Na trhu tradi€nim je povinnost zajistit nastaveni
doporucenych cen v daném kanalu.'?®

Poskozeny obal zbozi vyvolava ve spotiebiteli predstavu, ze je proSlé nebo
nekvalitni. ZboZi neldkd k ndkupu, a firma ztraci prodeje 1 loajalitu zakaznikd, ktefi
rad¢ji sdhnou po konkuren¢nim vyrobku.Povinnosti obchodniho zéastupce je ocistit
Spinavé zbozi a domluvit nahradu zbozi poSkozeného. Ptitomnost ciziho zbozi na
pozicich Staropramenu sniZuje prodejni prostor, vizibilitu a nasledné 1 prodeje. DileZité
je uhlidat vlastni prostor v lednicich, které stoji nemalé finanéni prostiedky, a nejsou
placeny pro prezentaci vyrobkd konkurence. Vizibilni funkci kromé lahve tvofi
samoziejm¢ 1 etiketa, a tak je jednou z povinnosti obchodniho zastupce ¢i

merchandisera zajistit nato¢eni vyrobku etiketou smérem k zakaznikovi. Jinak totiz
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zakaznik vyrobek nemusi spravné identifikovat a nemé diivod si ho koupit. Povinnosti
obchodniho zéastupce je odstranéni konkurencnich vyrobkll z pozic a zajistit doplnéni
prostoru vyrobky vlastnimi s etiketou smérovanou k zakaznikovi. Drtiva vétSina piva v
PET lahvich se prodava jednotlive, sixpackové prodeje jsou ve vyrazné mensing€. Pokud
je PET forméat umistén v regale, mél by byt vzdy vybalen, vyjimkou v tomto ohledu je
pouze spodni police pti umisténi ve vice policich. Pokud zbozi neni vybaleno obchodni
zastupce je povinen PETové zbozi v regale Vybalit.124

Klicovym podplrnym prosttedkem ke zvySeni vizibility a prodeje, a tim i
k navratu investic, jsou POC materialy. Jsou déleny na interni (které jsou umistény v
rdmci provozovny) a externi (které komunikuji dostupnost znacek na provozovné —
vylohy, vstupni dvete). Nejvice jsou pouzivany cenovky, musi byt na kazdé SKU, a to
ve formé standartni, dvoucenovky nebo tzv. kr€kovky. Ddle jsou pouzivany paletové
listy, jsou umistovany okolo spodniho okraje palety nebo v pfedni casti regalu.
Regalova lista je vkladana do lednic. Vlajka je umistovana nad vrchni pfepravku a jeji
funkei je upozornit na zboti v prostoru. Topper je vkladan do horni ptfepravky, obal na
pfepravku slouZzi pro zvyraznéni extenze v piepravce. Plakaty a woblery jsou lepeny na
zdi a regaly provozoven. Dale se pouzivaji hangery, paletové rohovky, stopery a
vlajkoslavy. Povinnosti obchodniho zastupce na modernim trhu je zajistit spravné
umisténi vSech POC materiald. Jejich pocet musi byt minimélné, jako ma nejvétsi
konkurent. POC materidly musi byt aktudlni, ¢isté a neposkozené. Na trhu tradi¢nim je
povinnosti zajistit spravné umisténi POC definovanych pro dany typ obchodu a produkt.
Prodejni plocha se déli na primarni, tj. ve stalé pivni sekci, a sekundarni (displeje,
lednice, stojany). Stal4 pivni sekce je zdkladnim prostorem pro prodej vyrobku. Sklada
se z paletové a regalové casti, kdy paletova Cast je urCena pro vyrobky s nejvyssi
obratkou. Zde je nejvyssi prodejni piilezitost. Regalova ¢ast slouzi hlavné k prodeji
plechovkovych piv, prémiovych vyrobkii a vyrobkll s nizsi obratkou. Nékde mize
slouzit i regalova cCast jako primarni prodejni prostor (kdyz chybi paletova ¢ast). Obé
¢asti samoziejmé vyzaduji pravidelné dopliiovani. Sekundéarni prodejni pozice slouzi
hlavné jako doplitkovy prostor k pozici primarni. Vyuziva se hlavné u promo akci pro
zvyseni vizibility a disponibilni zasoby, a na podporu impulsnich nakupt. Umist'uje se

mimo hlavni sekci v mistech max. pohybu zakaznika, u pokladen, u komplementarnich
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kategorii. Displeji se rozumi samostatné stojici palety nebo pilpalety, ktré jsou déleny
na Celo, které je pfistupné ze 3 stran, postranni displej, je pfistupny z jedné strany a
ostruvek, ktery je pfistupny ze vSech stran, voln¢ stoji v prostoru. Stejn¢ jako standardni
sekce maji 1 displeje svoje zakladni pravidla pro vystaveni. Témi jsou velkd zasoba,
ktera vyvola pocit vyhodné koupé, nevytvaret komplikované displeje, v zakaznikovi by
to mohlo vyvolat pocit strachu z naruSeni displeje, ceny umistit viditelné, zduraznit
usporu a zamefit se pouze na jednu znacku. Umoziiuje to snazsi pouziti POC materiala
a maximalizaci vizibility.**®

Pii omezené prodejni ploSe a velkém mnoZzstvi novych vyrobkl hraji velmi
dalezitou roli stojany, a to zejména pro PET segment, ktery je i pfes snahu dodavatelt
vzhledem ke svému dynamickému rustu na prodejni plose poddimenzovan, a novinky,
které je potieba potencialnimu zakaznikovi nabidnout na co nejvice mistech, aby je
vyzkouSel a mohl se z né stat loajalni spotiebitel. VSeobecnym doporucenim pro
umist'ovani, jsou mista s velkym tokem zakaznikim (tj. frekventovand mista se zbozim
denni spotfeby — pecivo, ovoce/zelenina), vstupy a vystupy do/z pivni sekce a
samoziejme sekce se zbozim komplementarnim. Do komplementéarniho zbozi je mozné
zatadit slané pecivo (ofisky, chipsy), nealkoholické néapoje, tiskoviny, nebo tabidkové
vyrobky. Povinnosti obchodniho zastupce je, najit pro umisténi stojanu vhodné misto
dle uvedenych pravidel, a poskozené stojany vymeénit. Pokud dojde ke zruSeni obchodu,
tak zajistit odvoz, na pobocku a najit jiné umisténi.'?®

Dtlezitou vizibilni funkci plni také lednice. Pro jejich umistovani plati stejna
pravidla jako pro stojany, nicméné vzhledem k technickym omezenim se malokdy
podafi tento 1dealni prostor obsadit. V realité se tak lednice objevuji zejména u koutkt s
obcerstvenim ¢i pokladnich zon, kde podpoii impulzni ndkupy a on-go spotiebu. Je
dilezité zajistit, aby je zdkaznik vibec mohl zahlédnout a také dodrzovat jejich
planogram reflektujici firemni strategie. Vzhledem k velké sezonalité je vydavana i letni
varianta, kterd zahrnuje beermixy a umoZznuje naplno vyuZit potencial vSech vyrabénych
formath. V soucasné dob¢ jsou vyuZivany Ctyfi typy lednic, a to klasickéd jednodvérova,

openfront, lednice pro prémiové umisténi a tzv. hrabéky.127
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Povinnosti obchodniho zastupce je dodrzeni planogramu pro lednici a odstranéni
ptipadné konkurenéni znacky. Umistit lednici na nejlepsim prodejnim misté s ohledem
na tok zakaznika. UdrZzovat &istotu zvenku i vevnitf. Lednice musi neustale svitit,
protoze zhasnuta lednice je v oCich zédkaznika nefunk¢ni, nechladici, coz mize odradit
jeho impulzni nédkup. Déle drzet etikety smérem k zékaznikovi, dodrzeni pravidla FIFO,
poskozenou lednici vyménit. Pokud se zrusi provozovna, lednici odvézt a najit pro ni
dalsi uplatnéni.128

Kazdy obchodni zastupce je ten, kdo fidi ¢innost externich merchandiseru a
soucasn¢ také zodpovida za vysledek jejich prace. Firma na ¢innost externim agenturam
vyplaceji nemalé prostiedky, a tak by kazdy obchodni zastupce mél diisledné hlidat, zda
tato prace je odvedena dobfe. Hlavni povinnosti obchodniho zastupce jsou metodicky
fidit merchandisera tzn. Stanovit priority pro servisovani na prodejnach a rozsah prace
vramci centrdln¢ schvaleného casového budgetu na dopliiovani. Musi s
merchandiserem udrzovat nepfetrzitou komunikaci, musi ho vcasné informovat o
dohodnutych zménéach pozic na prodejné, zalistovani novych vyrobkil, persondlnich
zméndch na prodejné, zméndch terminu zdvozu, promoaktivitich apod. V piipadé
potfeby navyseni po¢tu navstév merchandisera u stavajicich prodejen nebo servisovani
prodejen novych, musi vzdy informovat Trade marketingové oddéleni, které musi
pripadny pozadavek schvalit. V ptipadé nesouhlasu s odvedenou praci musi obchodni
zastupce merchandisera o dané situaci informovat a sjednat okamzitou napravu. V
pfipad¢ pretrvavajicich nedostatki v praci merchandisera musi informovat Trade
marketingové oddéleni, které situaci fesi s prislusnou agenturou. Obchodni zastupce ma
pravo, pokud neni dlouhodobé spokojen s vysledky prace merchandisera, pozadovat
jeho vyménu za jiného.'?

Povinnosti merchandisera je dodrZzovat aktualni merchandisingové standardy,
musi pravidelné komunikovat s obchodnim zéastupcem, v€as ho informovat o veskerych
nedostatcich (hrozici out of stock, kratkd doba do konce expirace, nedodrZeni
planogramt ze strany fetézce). Merchandiser musi kontrolovat a upravovat pivni sekci a
sekundarni umisténi dle pokynii nebo dle aktudlnich planogrami, resp. pravidel dané
prodejny. Merchandiser se fidi instrukcemi obchodniho zastupce pii realizaci

promocnich aktivit, jako jsou napt. spotiebitelské soutéze, specidlni vystaveni apod.

128 Tamtéz
129 pivovary Staropramen, s.r.0., Interni data, obchodni odd&leni, odd&leni Business developtment
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Merchandiser si musi vzdy nechat potvrdit na prodejné svlij pracovni list vedoucim
prodejny nebo jeho urenym zéastupcem. Podklady pro vyactovani zasle agentura
nejpozdéji do 15. nasledujiciho mésice, na Trade marketingové oddéleni. Merchandiser
musi o jakékoliv zméné¢ v piredem naplanované dochazce vzdy pifedem informovat

. , . N ,1e.x 130
svého obchodniho zastupce, a tuto skutecnost zaznamenat v pracovnim list¢.

130 Tamtéz
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5. Zhodnoceni vysledkii

V piedchozich kapitolach byla popsdna firma, zabyvajici se vyrobou
potravinaiského produktu, konkrétné piva. Ceskd republika ma i pies klesajici trend,
stale nejvyssi spotiebu piva na osobu na rok. Cesti spotiebitelé uptednostiuji klasicka
spodné kvasend piva svétlého typu. Pivni specidly nezaznamenavaji takovy objem
spotieby jako piva klasicka, a to pfedev§im z diivodu vysoké senzitivity spottebitele na
cenu. To zpisobuje, Ze spotiebitelé Casto uptednostiiuji cenu, pred kvalitou. Cesti
spotrebitelé jsou obecné velmi opatrni, pfi uvedeni novinky na trh, a doba, po které se
da uspésnost produktu hodnotit je delsi. Jsou vSak velmi vnimavi na slevové akce, akce,
kdy spotiebitel muze ziskat néco navic, nebo vyhrat. Pivovar jako producent
potravindiského vyrobku, nakupuje suroviny pro vyrobu, a spotfebovava energii.
Vlivem zmén na trhu a celkovému zdrazovéni, byl v poslednich letech donucen cenu
zvySovat, coz zpusobilo odchod nékterych spotiebiteli ke konkurenci. Zhodnoceni bylo
provedeno na produktech a procesech ve firmé Pivovary Staropramen, s.r.o.

V soucasné dobé spotiebitelé uptednostituji konzumaci piva lahvového. Je to
dano jak ekonomickou situaci spottebitele, tak 1 Zivotnim stylem. V poslednich letech se
klade diraz na zdravé stravovani, dostatek pohybu, omezovani alkoholu a koufeni.
Mnoho spotiebitelti tak uptfednostituje nealkoholické napoje v podobé fresh dzust,
smoothie a ostatnich produkt, u kterych vyrobce slibuje kvalitu a Cerstvost. Pivovar
vyviji aktivity pro znovuoZiveni trhu stofenym pivem, a to ziizenim franchizy
Potrefena Husa, a nyni novym projektem Nase Hospoda.

Na zakladé takto nasledovanych dat, se pivovar snazi vétSinu marketingovych
aktivit sméfovat na lahvovy trh. Pro spotiebitele jsou ziizovany webové stranky pro
jednotlivé brandy, kde mohou najit veskeré informace o produktech. Reklamy i vzhled
stranek jsou koncipovany na cilového zakaznika. Stranky, spotiebitelské promoaktivity
a reklamy na znacku Staropramen jsou dynamické, spojované s hudbou a festivaly, pro
spotiebitele ve véku cca 30 let. Opakem jsou pak aktivity v rdmci znacky Branik.
Cilovym spotiebitelem tohoto brandu je spotiebitel ve véku 40 — 50 let, ktery si chce
pivo vychutnat v klidu, vpohodli domova, nebo pii zahradnim grilovani.

Promoaktivity na segment beermixli v sobé nesou poselstvi sportu a zdbavy

s moznosti osvézeni formou piva s nizkym obsahem alkoholu a ovocnou pfichuti.
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Vyzkumy prokazaly, ze vétSinu spotiebitelli téchto ochucenych piv tvoii Zeny, kolem 30
let véku. Mnoho z nich zacalo tyto produkty konzumovat i pies to, ze klasické pivo
nevyhledavaji.

Kazdy brand z portfolia pivovaru je koncipovan na urcitou skupinu spotiebitelt,
podle toho jsou vytvafeny vizualy, propaga¢ni materialy, darky do spotiebitelskych
soutézi a televizni reklamy. K realizaci vSech marketingovych aktivit jsou najimany
profesionalni marketingové agentury, které¢ zajist'uji jak tisk propagacnich materialt, tak
1 nabor promotéri na akce typu roadshow. Kombinace znalosti brand manageri a
spoluprace s agenturami jsou efektivné vytvafeny veskeré promoc¢ni aktivity, které

firm¢é pomahaji udrzet stavajici zdkazniky a oslovit nové.

Shrnuti vedlej$iho cile

V soucasné dob¢ na ¢eském trhu ptsobi celkem osm mezinarodnich prodejnich
fetézcl. Jejich struktura a organizace je pomérné slozitd a to predevSim z divodu
velkého poctu prodejen. Nyni s témito fetézci jednaji pouze klicovy manazeti, ktefi fesi
veskeré obchodni zalezitosti, uzavirani smluv a procesy merchandisingu.
Merchandising je klicovou aktivitou pro zvyseni prodeji a povédomi spotiebitelit o
znacce Staropramen. Do této aktivity se investuji Castky v fddech milionti korun,
protoze veSkeré merchandisingové aktivity jsou outsourcovany agenturam, které se
touto Cinnosti zabyvaji. Jen v roce 2014 ¢inil ndklad na merchandising témeét devét
miliont korun. V ramci zvySeni efektivity prodejli na modernim trhu, by bylo vhodné
sestavit tym supportnich specialistii, kteti by tizce spolupracovali s jednotlivymi fetézci.
Pro velikost fetézci a mnozstvi objemu, dochazi casto k problémim, ohledné
zalistovani celého sortimentu, nebo novinky, ke Spatnému nastaveni objednacich kodi
v systému EDI, a problémtm s praci merchandiserti. Obchodni zastupci, ktefi by méli
byt odpovedni za praci merchandiserti nemaji dostate¢nou kapacitu na kontrolu téchto
¢innosti. Je to zptisobeno mnozstvim provozoven, které maji na starosti. Tito specialisté
by byly v uzkém kontaktu s klicovymi manazery, zaroven by dokonale znali procesy,
persondl a prostiedi jednotlivych prodejen. Sestaveni tohoto tymu by sice piineslo dalsi
naklady na lidské zdroje, nicméné pokud by tento tym pracoval kvalitné a odpoveédné,
komunikace a troven vzhledu nabizenych produkt by zna¢né stoupla.

Vysledné komunikaéni schéma by vypadalo nasledovné:
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Schéma 7: Komunikacni schéma pri vytvoieni supportnich specialistii KA
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Pokud by supportni specialista byl ohodnocen hrubym platem ve vysi 27 000
K¢, ro¢ni néklad firmy na jednoho zaméstnance by €inil 434 160 K¢. V ptfipadé, Ze na
kazdy prodejni fetézec moderniho trhu, by byl ptfidélen jeden supportni specialista rocni
naklad firmy by ¢inil 3,5 milionu korun. Naklad na tyto specialisty je vysoky, mohl by
vSak snizit nidklady vynaloZzené merchandisingovym agenturam za veskeré sluzby, a
predejit sankcim a pokutam, které jsou placeny fetézclim, za dodani Spatného zboZi.
Kvalita komunikace mezi fetézci, agenturou a kliCovymi manazery, by vzrostla.
Dulezitym bodem, by bylo jasné vymezeni kompetenci a odpovédnosti, aby byly

maximaln¢ eliminovany komunika¢ni Sumy a chyby v procesech.

Shrnuti hlavniho cile

V ramci zefektivnéni distribuce zbozi do maloobchodnich jednotek, by bylo
vhodné upravit minimalni zavozové mnozstvi, pro zavozy v obdobi statnich svatkda.
Pokud by nahradni zavozy byly sestaveny pouze pro zdkazniky, ktefi maji pouze jeden
zavozovy den v tydnu, a na tento den pfipada statni svatek, bylo by mozné zavazet i
drobné zivnostniky, ktefi v souCasném systému nemaji moznost objednat, protoze
minimalni poZadované mnoZstvi, je pro né pfili§ velké. Na pozadované mnoZstvi nemaji

dostatek finan¢nich prostfedki, nebo nemaji dostate¢nou skladovaci kapacitu. Protoze
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Jsou V soucasnosti nahradnim zavozem zavazeni vSichni zakaznici, distribuce nema
dostate¢nou kapacitu v prostiedcich a persondlu. Zvlasté v letnim obdobi a v obdobi
statnich svatkl to zptsobuje velky narust tzv. nezavozu, tedy ptipadl, kdy se posadka
Z n¢jakych divodi nedostane k zakaznikovi, a zavoz se neuskuteCni. Grafické
porovnani poctu zavezenych hektolitri v obdobi Cervna a prosince roku 2014 je
uvedeno v grafu ¢. 6. Ve vSech méstskych ¢astech Prahy, dochazi v obdobi svatki, a to
hlavné vanoc¢nich, k nartstu zavezenych hektolitrii. V nékterych ¢astech je nartst téméf
100%. Nejvyssi rozdil je zaznamenan v Praze 1, Praze 4, Praze 5 a Praze 9. Pro obdobi
v dobé véanocnich svatkd, bylo v téchto méstskych cCastech nastaveno minimalni
zavozové mnozstvi na Prahu 1, dva hektolitry, na Prahu 4, 5 a 9 c¢tyfi hektolitry.
Z ptivodnich péti zadvozovych dni pro Prahu 1, byly zavozové dny omezeny na 3 dny. U

ostatnich ¢asti byly ptivodni 3 zdvozové dny, eliminovany na jeden.

Graf 6: Porovnani zavezenych hektolitrii ve vybranych obdobi roku 2014
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Zdroj 1: Vlastni zpracovani

Pokud by zavozové dny byly snizeny u vSech zavazenych oblasti, bylo by
mozné zavazet niz§i mnozstvi. Drobni Zivnostnici by méli pfileZitost k objednavce, pii
stavajicim zplisobu zavozli jsou odkazani na nakup v ndkupnich fetézcich nebo
velkoobchodech. Distribuce by ziskala vétsi kapacitu, a to jak v personalni oblasti, tak
Vv oblasti zdrojii a prostfedkt. V obdobi, kdy jsou stanoveny nahradni zavozy, vychazi

na jednoho fidiCe primérné 5 tras, pfiCemz kazda trasa obsahuje pfiblizné¢ 8-10
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provozoven. Takové mnozstvi, je vSak pfili§ vysoké, a v letnich mésicich jsou fidici
Casto vystaveni tropickym horkiim. Dochézi pak k vycerpani a kolapsu fidic¢d, nebo
zavoznikl. Stejné jako distribuci nariista pocet zévozu, také operatorkdm oddéleni
telesales, které jsou odpovédny za kontaktovani zakaznika a pofizeni objednavky,
nartsta pocet zakaznikd, které je tieba kontaktovat. Z béznych pfiblizné€ sto zakaznikd,
se stava napt. 250. Pfi tomto poctu jeden hovor trva necelé dvé minuty, aby operatorka
byla schopna zajistit toto mnozstvi za 8 hodin pracovni doby. Diky takto ztizenym
podminkam kvalita hovor znacné klesd, zdkaznikovi neni vénovano tolik Casu, kolik
by ocekaval, nebo na kolik je zvykly. Dochézi také k vyssi a castéj$i chybovosti pfi
zadavani objednavek do systému. Jako pfiloha 12, je uveden rozpis ndhradnich zavozi,
podle kterych se orientuje distribuce, ale také operatorky.

Protoze mnozstvi zavozl, je ptili§ vysoké, firma ani nemé dostatek automobilt
na to, aby dokazala pokryt veskeré zavozy. Pti téchto situacich je ohrozeno piiblizné
100 az 150 hl na jednu méstskou ¢ast, které nemusi byt zavezeny. V priméru by tedy
nebylo zavezeno ptiblizné 50 a 75 zékaznikl. Pokud k této situaci dojde v méstské ¢asti
Prahy 5, kde ma pivovar sidlo a vyrobu, plsobi to na zdkazniky velice negativnim
pojmem. Bézny zakaznik je utvrzen o tom, ze odebira pivo pifimo od pivovaru,
neuvédomuje si vSak, ze distribuce nesidli na Smichov¢, ale v okrajové casti Prahy.

V situaci, kdy by byl tento systém uveden do praxe, by se zadkaznici S vice
zavozy v tydnu piedzasobili, drobni zivnostnici by méli moznost objednat podle jejich
pozadavkll a moZnosti, operatorkam telesales, které potfizuji objednavky by vyznamné
nenarustal pocet zakaznikd, se kterymi je nutné udélat objednavku, a distribuce by

nebyla tolik vytiZena.
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6. Zavér

V soucasné dobé, je pivni trh ovladan nejen ekonomickymi faktory, ale také
faktory spoleCenskymi a demografickymi. Spottebitelé vice uvazuji nad tim, zda
vyrobek potiebuji, a zda neni dostupnd levngjsi alternativa, kterd by méla stejné
parametry. Spotiebitelé vice dbaji na své zdravi, a také na to jak je vnimé okoli.
Klasickych pijaka piva tak, jak je zname dnes uz spiSe z dobovych fotografii, stale
ubyva. Mladi lidé uptfednostiiuji konzumaci alkoholickych napoji pii venkovnich
aktivitach. Orientuji se tak na pivo lahvové, které je snadno dostupné, uzivatelsky
pohodlné a cenové vyhodnéjsi. Vzhledem k dosavadnimu vyvoji na ¢eském pivnim
trhu, se firma snazi o neustalé zkvalitnovani a inovovani produktti. V ramci spolecenské
odpovédnosti se podili na mnoha aktivitach, jako pfispivani na vycvik asisten¢nich psu,
pomoc v domé pro seniory, revitalizaci prostiedi v okoli pivovart a vybérem a recyklaci
plastovych vicek a kovovych korunek, pro realizaci projektu ,.festivaly bez zdbran®.

Strategie firmy se ukazala jako efektivni, protoze i pfes ekonomické nepiizné a
rostouci konkurenci, je jiz n€kolik let dvojkou na ceském pivnim trhu. Z celkové
distribuce je 80% realizovano pfimo k zakaznikovi, velkoobchody, které primarné
ohrozuji drobné zivnostniky, slouzi pouze jako krizové feSeni v situaci, kdy zavoz
pfimoudistribuci neni mozny.

V soucasné dobé€ je zdkladem uspéchu ziskat dobrou pozici na trhu, dostateny

trzni podil, a vhodné zacilit na zadkazniky a koncové spotiebitele.
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8. P¥ilohy

Zdroj: Interni materialy Pivovary Staropramen, S.r.0.

Ptiloha 2: Branicky pivovar

BRANIK. - Pohled od nadrazi.

Zdroj: Interni materialy Pivovary Staropramen, S.r.0.
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I CESKY AKCIOVY PIVOVAR V MORAVSKE OSTRAVE.

Zdroj: Interni materialy Pivovary Staropramen, S.r.0.

¢ervnu 2013

Piiloha 4:

odnich v

Zatopeny areal skladu pii pov

Zdroj: Interni materialy Pivovary Staropramen, S.r.0.
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Ptiloha 5: Organizaéni struktura firmy Zitek Logistics

Richard Zitek
Reditel
spolecnosti

Ondej Zitek Libor Simanek

Nada Zitkava sg’:rm[-
pupasy Janozer e Finanzni oddzleni e
pldnovdni o gistickyc! S Manazer

sekunddrn!
distribuce

procest: a ndkupu skladovani a

manipulace

BOZP, Zivotni

Jiii Bldha

Pavel Hules L prostfedi, Dana atilovd Miroslav Miltner

- Plénovani e Vozowy parka e SO Rébert Danek L A Miroslay Masek Bediich Lév
FEREET sekundarni dodavatelé sprava aredlu ) Pavel Holan Lenka Kindlovd

sebunddmni distribuce (e Supervisor Sorting/Packaging (ontrolof sklad Krausova Supervisor Supenvisor POSM
is : rolofi skladu 3mi

distribuce stravovniiklid) expedice supervisor —— setunddmiho

skladu

T Krajinéak
Supervisor
EE M) Miroslav Kuk Martin Korvas CHI S stofi sklad
distribuce o ) Vypravna Fakturace £l R
dispecer dispeter L Fdici vzv
csterny Operdtofi skladu,

Fidiéi VZV.

Oparatofi skladu,
Fidigi vav

Zdroj: ZITEKLIGISTICS.COM, ke stazeni: firemni struktura [online] 2012. Dostupné z:
http://www.ziteklogistics.com/ke-stazeni

Ptiloha 6: Organizac¢ni struktura finan¢niho oddéleni

Zdroj: Interni materialy Pivovary Staropramen, S.r.0.

92



Ptiloha 7: Organizaéni struktura obchodnich tyma (OZ, SUP)

Kopadka Per

Mends Mian
Gur

isdzk Danisl
Manaier prodeie
e

Hadrava Zoynic Suddicky Caniel
Oniast superusor
prodeie

Soudsk Wieslay

Hromsdka Ludik
Obiasin suparvisor
prodels

Ouiechik Viadmir
Oblast supervisor
prodeie

Kunek Lkt

Lebada Dutan
Velaba Marin

[
Hebrovi Barbora
Piosk Ladslav
cita pro

akviice

icna Zaenik
Ol superusor
erodeis

Michik Raman
Regonsini mansier
lizics

Dongres Radek
Obehon zdstipes

Lesniak Jose!
Oblstni supnisor
Brodeie

Wamee Jon

Obchodn zéstuges

Honnovd Blanka
Lear

Zaghnikoud Moriks
e Racim
Obchodnizistupes

Back Maresl

Adames Viadinic

Pitola Stanisiav

Seidoy Tereza
Dostal Michal

opek Feir
‘Speciaist pro
Shuzes

Zdroj: Interni materialy Pivovary Staropramen, S.I.0.
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Nowak Jan
Oblazini
supervisor prodsie

[ —
Opiasind supervisor
prodeie

Vrbickj D
slasini supervisar
proseje

zinaD:

Zaisoud Venduis
Fiter aius

Obenadn zéstpes

Sumberous Hana
Obiszini

supenvisor prodie:

Divéek Pavel
Hagimanovs Kamila
s Jan

Obchodn zastupee

Srenner Ondie]
Huml S
oul

Obehodnizistupce

Erinds Par

Vicek it
Obehodni zéstupoe

‘Soukup S
Ot
supensor prodeie

Satek Marin
Otiasind
supenisor procie

Habner
Jasind
supenisor procie

olesal Josst
Oblasini supenvisor
prodeje

Barioskovs Jika

Otchodni zastupos

Zaman David
Ochoni zéstupes.

Erven 20

Hederar Petr
Kotdsek Jossf
o s

Jara
Otoud Striicnd Petra
yoist 5
Zoubalovd Dagmar
Obchodni zéstupes.

Obohodni Zistupes

Ko Ji
Gitek )

ndier Miarin
Onchodni zastupos




Ptiloha 8: Organizaéni struktura obchodniho oddéleni (SUP, RSM, SD)

Vich Jaroslav
Cbchodnl feditel

[

Flala Franligek
Reglonainl manafer
prodejz

Wrticiy Danled
Oblastnl suparvisor
pradejz

ANYZ Vizdimir
Oblasinl supanvisor
prodeje

Zima Danlel
Oblasinl suparvizor
prodejz

Movak Jan
Oblastnl suparvisor
prodejz

PeEltkava Denlea
Oi3sni sUpervisines
prodejz

Dreslerava
Adéla
Asietantca

Papajova Lenka
AEIEIENE

Kredek Dankal MyEka Jan
Manazer prodeje Manaer prodaje
3 akvizic a akvizle
] — 1
£kicha Zdengk Maraves Ivan
Cblastnl supenvisor — OCOi3Etnl Eupenisor
progaje prodaje

Spudek Miroslay Lacniak Josef
Reglonainl manazer —  Oblastnl supervisor
pro akvizics prodeje
Hadrava Zoyngk Wankk Pefr
Reglonsinl manaer —  Oblastnl supervisor
pro akvizics prodaje
Hromadka Ludgk Zarpa Reng
Cbiasinl supenvisor — Reglonainl manaer
progaje pro akvizice
Fldra Radek Man Martin
Reglonsinl manaler L  Reglonainl manazer
pro akvizice pro akvizice

Qufzdnilk Viadimir
Obiasinl supenvisor
prodeje

Sudajcky Danzl
Obiaeinl Eupenvisor
prosae

Michilk Roman
Reglonainl manazer
pro akyizica

Zdroj: Interni materialy Pivovary Staropramen, S.r.0.
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Jandik lva
Reglonainl manazer
prode]e

—_—

Satak Martin
Oblaetnl supenisar
prode)e

Sumberova Hana
Olael Eupensar
prods)e

Hobner JIfT
Oblasini supendsar
prode]e

DoleZal Joset
Oblastnl supendsor
prode]e

Soukug JIn
Oblasini eupendsor
prode]e




Pfiloha 9: Distribuéni centra

DCs PS a.s.
Lherc
rak 2013 DECN TIF
LLE3IN )
Lo Jabkne o
~ Sem
J A =
— Trhow | femes
-
E cle slav| JEN
1E M1k
Sokok Kark Hradec
ark v e btk Ryct i
Kok ot L o
“heb oy Praha JIP
RADOTIH [T [ETITHE D31 na Brun il ﬁM:
L LT
PEe T - SEVER
Fokvcary B Be ronn Lk EL ] T ]
Tachow tiretat Subary LUt oaT
P FmEE L Haut kil BENSTAR T
T
oL Hovz An F 1tk k- Mstek
PEET - JH s
Zd'ar nad Fros Eloy PR
DomaZice Sazavou Bla ko 11
retn
— I
REAL SERVIS VYSOCIHE S S
[ iba, Thba S— rom
o Miine Life ] =T
B nomE D Vi Eha
Thdfichs Hrade Emai ek oy TryTTaT—_—T
B Zezke BAEoY e —
Lubia & Higrin Ziomo Hedlonlh
Fada van Horak Elciay
D Rackotin - LNEIT
0C taa- R Hork
-, ’ oz .
Zdroj: Interni materialy Pivovary Staropramen, S.r.0.
~r . 3 .3 r r 4 ~ r PN
Pfiloha 10: Minimalni zdvozy pro Prahu a Stfedni Cechy
legenda: A=ON+OFF N =pouze ON F=

DC Radotin pouze OFF

2010 PO UT ST CT PA
OBLAST 0,5 HI 1HI 2HI
A (On+Off 1
PRAHA 1 A N A HL) N (1,5 HL)
A (Off1
PRAHA 2 A A HL) N
A (Off1
PRAHA 3 A A HL) N
PRAHA 4 F N A A
PRAHA 5 A N A A
PRAHA 6 F N A A
A (Off1
PRAHA 7 A N HL)
A (Off1
PRAHA 8 A N HL)
A (Off1
PRAHA 9 A N HL)
PRAHA 10 A A A
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PRAHA - VYCHOD

A (On+Off 2
(Odolena-Voda, Brandys) A HL)
Ri¢any a okoli A A
PRAHA - ZAPAD
Slapsko A A N
Vrané, Jilové a okoli A A
Stredokluky, Lib¢ice a okoli A A N
Hostivice, Rudna a okoli A A N
Cernosice, Mnigek, A (On+Off
Revnicem, 0,5 HL) A
Dobtichovice
A (On+Off
KLADNO 0,5 HL) A
A (Off 1,5
MELNIK A HL)
A (On+Off A (On+Off
BENESOV, VOTICE 2HL) 0,5 HL)
VLASIM, KLADRUBY, A (On+Off
KRALOVICE 0,5 HL)

Zdroj: Interni materialy Pivovary Staropramen, S.r.0.
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Ptiloha 11: Minimalni z&vozy pro ostatni oblasti

DC
C040 | Radotin viz. tabulka Radotin C150 | Real min. 1 hl
C050 | Ostrava min 1 hl C160 | Vysocina min. 0,5 hl
po-ut po-st
CO060 | Vladimira |min. 0,5 hl C170 [ Martin Stahl [min. 0,5 hl
st-pa Ct-pa
Danyova min. 1 hl min 1 hl (2sudy)
posl. tyden v mésici posl. tyden v mesici
min. 1 hl min 1 hl(2 sudy)
Martin po-st
€070 | Stahl min. 0,5 hl C180 [ Onmaro min. 1 hl
Ct-pa (zavezou vyjimecné
min. 1 hl méné)
posl. tyden v mésici
min .1 hl
C090 | Propivo min. 1 hl C190 | Olomouc min. 1 hl
(zavezou vyjimecné méné)
DC od 1.1.2011
C120 | Faldo min. 1 hl C210 | Bronislav zruseno
Bobnice (vyjimecne 7 kmp) Sokola
C130 | Biskupovi [ min. 1 hl C220 | Vysocina min. 1 hl
(zavezou vétsinou i
osov WINE LIFE [méné)
C140 | Crossdock | min. 0,5 hl C230 | Cyril min. 1 hl
(zavezou i 301 sud) Istvanek

U VSECH DC PLATI, ZE ZAVOZ MENE NEZ JE MIN. JE VZDY PO DOHODE S DC
NEBO TAM, KDE ZAVAZEJI PRAVIDELNE MENE!!!

Zdroj: Interni materialy Pivovary Staropramen, s.r.o.

97




avozu

ahradnich za

Rozpis n

Priloha 12

TS

W GO NG00

“TENOW - 0V WIOMILIS T P00 TOZIE 4 CHOEZ YSYAL ATOGSOH T +HN0G2 5L ACOSH 062]
RSN AT
e s30T oy
(s sy soosog ey 0B IS BRI L 07)
‘0B "2 N p2si) '33Aa0) S0 SN0 leynd noaag)
s (oupary
o0z souete 30y s lasouopy 108 s ) w517
e S AU 90 N BNON
RN 2051 2040401 3300005 BRI E36R0H
‘sl s0pesly PeAlRy 0GR 208
0051 0paonez
oty ) g  KeAosn (s0paN ‘se 8y U 020
(sopr 1ot 01508
naouy 2w0e Hogns
S0 ASPOLL S5 SN ey ‘S
N ougeeg gl s Rerzs) oslaz 250y
g e e o7 A
052000 gy 1) 200UBH 4 1 3pUOH A Oy
oy oy fesqu aznod s kzongz
. ot g :
sy 20 30 sangagmang PR—— o s — ooty orsseenuzetoRd nopogaunuplyzs inuph 15 anowo|Q “eisuag 060
——— TR0 B AT 315 asauami
) 200201 yquey PR 1OZPIGN roas ezepeigy| Ao 9 IS SBYg ) U0y s e olqnpred'die 0
705 w1050 - .
IS B30V NO 2200 aunuog o siuoipod '0'1's "Jods "4yoqo eurosiy 0919
VLI 259 e ooy s mus
oy lospumobp ey il g ERR | Egemiss s SIS Y 050
Wz 3
erepe
g ioegeseog
QSANUGUIN fpeigep0d PexoRg PP
aoRi L LU sH U 2T ST PRS0 oA BB Uy s
e lesyosasoyuenoypog e ooy o .
aaluqog “fouguuso
phi s 1UG0g HoUBLLIO4 '3 [i7%]
eIz 0Bl A
)
e espeaN o810
$I00uu BT PISUONVGSEN | URIPNO RS e ey ggerestin; oy sy @ an
waply i J enosaq ‘eABiSEN) YoORH 'HOURORY N s PO 7. 5 a5
wwgs mezprmes|  miezamEes WP | e ooy s dosa o Tuamsyrosey X AL B 10 0ETS | OB DU OIS PN S N el i | erpaas M,a%,z mezupEmes |, 25007 dIr 0600
PR AT SO 0O MU, | SR BISOAQ SONONS | SRR OpuEZ e 712 05 0 youegfuegagioongyopsiey| 0" F PR oy e
: ong’ - mezpEpes ~mezupepias
o roung yrqur opsue gt o001 e Y ez d ez PO VALGAO
" . :
U200 RAND NS OB,
ot
ouogpes
i) S0y
PRI VIO .y 1098 A
MK AOTOIZDY wsg] P PN 1960 gy ) w0 w1 )
oo | pozizosposavas IgUVEN | purosing g ey s Y 35007 AN 0 timet v s o oshog U g e oy DEANDON | 97 esepny sosoun e | 150N dif 0200
& g 0 9, D 100 5 T ‘oo et L 0T N SO W 0170 LB | e g
sy o 50 .
.
oy N I5e el
enzam TR THI R
osp -7 i ] wrams0 e
& WL R € HZ 8084 NO INSTOU SHOZ0NET UL WBTAUD Kuep Knopsey ‘oyi3 0909
{2y 52 beunge (2412 b ap fozonez
TP BT R
‘anyeons|
auegs ped usen
snggoprs- euess o greL nup plaazony
angifpn
angrpRARAYEALO U unog A — v ¥ fuguzet\S2406 051
| uuniog amgyna e e OV UK 2P ) oGS o2z mezuzy | owzigapns | weziuen | ez | auenyaozaa oo eARISQ Sd 0500
s L R SRS TN KO
I . noxumer sau
fpns-uunyog oynergoau frouny Re
[iPuiais) ‘rousyooe ;
g spoup| LR
oo pulyigng|
ETT
ety iﬂ P W wsreuRy s oy peuyfuey e iy aupepis o0 gD e
S— . oy, peu ey ueapas L wonewime | Jwoneyimer | ros JupoAnd - uope;
o YRS+ 02 PR HewroEApesieyeapes 9 e onEN “H w0 g e o zod e 0 i v oy oy | T ONEW “Hb N ue3pog @ ave wonR 0 0600 poAd- Uioped 90 | 0409
W wasuneg s s opseza
(T
oeps ey e
_ W Tow e o oz 1 T —— N
e | 0PI TIPERES (e ooset vzass eworew | e s - ol ez | HLWONE WA ez zg_mmﬁwa wage v s | O¥S422d 07100 1upond - ujopey 9 (009
0 w01 o s s o |
AN e e liavsn e
woss
LI e 4 el e 1 HSI0AND “HAIVEL0 e wworew e | WS e V77 YL 30 e ey w | L e ujopey 9q 0909
Jeeus g G2 HE o - 0 ot augerez 0L L R ANGRNLS 067 {009 00 PN EZONZIS NNV eyl el fpzeez g ¢
VLS e W £4+10 g e i Py - e
sz 4 s | el et o smed s S HE 104N ey 00 2
g g W ey~ ) o s augrer
o - ¥ - ¥ . § W30 [ugnguas]
¥ 5:. ez 0007 Yoiedzi 12 I BOYSTITE T Ao ZI6L gy, ejWeuzZ04 1092 junauaslal

terialy Pivovary Staropramen, S.r.0.

1 ma

: Interni

Zdroj

98



