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Distribu�ní proces tisku mediální skupiny MAFRA, a. s. 

---------------------------------------------------------------------- 

The distribution process of the press of the medial group MAFRA, a. s.  

Souhrn 

P�edm�tem diplomové práce je zjistit jaké �innosti a kroky jsou provád�ny v rámci 

distribuce tisku mediální skupiny MAFRA, a. s. Teoretická �ást pojednává o distribuci jako 

takové a o logistice jako sou�ásti procesu distribuce. Dále jsou uvedeny informace o 

médiích, jejich druzích. Praktická �ást diplomové práce je rozd�lena do kapitol podle 

vybraných nejvýznamn�jších �inností, které jsou sou�ástí distribuce tisku. První �ást je 

v�nována krok�m probíhajícím ve spole�nosti MAFRA, a. s. V�tší �ást práce je v�nována 

distribuci tisku spole�ností První novinová spole�nost, a. s., kde jsou popisovány kroky 

probíhající v oblasti logistiky, t�íd�ní, balení a samotné kone�né distribuce tisku k prodejci. 

V záv�ru praktické �ásti jsou uvedeny informace o zpracování remitendy a distribuci 

neplacených periodik. V práci byla použita p�ípadová studie, díky níž bylo umožn�no získat 

informace o tom, jak distribuce tisku probíhá. 

Summary 

The aim of diploma thesis is to find out which activities and steps are made under 

the distribution process of the press of the medial group MAFRA, a. s. The theoretical part 

deals with the distribution and with the logistics as the part of distribution process. There are 

information about media, its kinds. Practical part of the diploma thesis is divided to chapters 

according to chosen most important activities which are the part of distribution process. First 

part is devoted to steps made in MAFRA, a. s. company. The bigger part is devoted to 

distribution of press by company První novinová spole�nost, a. s. where there are each steps 

in logistics, sorting out, packaging and final distribution of press described. In the end of the 

practical thesis there is information about the dealing with remitenda and distribution non-

paid press. In the thesis there was case study made which helped to receive the data about 

how the distribution of press is working. 

Klí�ová slova: distribuce, tisk, média, tišt�ná média, remitenda, vydavatel, výtisk 

Keywords: distribution, press, media, printed media, remitenda, publisher, printout 
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Informace pro nás mají vysokou hodnotu, setkáváme se s nimi neustále, každý den, celý 

život. Existují prost�edky, které nám tyto informace dokáží p�inést, mezi n� se �adí práv�

média. V dnešní dob� je velice atraktivním a �astým jevem, že informace jsou ší�eny 

prost�ednictvím internetu. Jedná se o sou�asný trend a posun k elektronickému ší�ení 

informací je samoz�ejm� nevyhnutelný, avšak je velmi pozitivní, že stále z�stává mnoho 

lidí, kte�í up�ednost�ují tišt�nou formu. Obliba tišt�ných médií, je i nadále jakousi tradicí a 

zvykem v lidské spole�nosti. Proces distribuce novin se m�že zdát jako jednoduchý. Jako 

první se nabízí myšlenka na „n�kolik balík� novin“, které jsou odvezeny do prodejní sít� a 

tam se zkrátka prodají. Proces distribuce je ale mnohem složit�jší a obnáší velké množství 

krok�, které musí distribu�ní spole�nost dodržet. V mnohém nemá na výb�r a musí 

následovat pokyny vydavatel�, i p�esto, že ze své zkušenosti ví, že nebudou tolik praktické 

a výhodné. V tomto sm�ru se setkávají s problémy i prodejci tisku, trafikanti apod. 

Diplomová práce poskytuje pohled na proces distribuce u dvou spole�ností, které distribuují 

tišt�ná média spole�nosti MAFRA, a. s. T�íd�ní a následné rozvážení tisku v sob� skrývá 

pot�ebu lidských zdroj�, speciálních materiál� vhodných pro balení, �i p�epravu a p�edevším 

velmi dobrou logistickou strukturu. Sou�ástí této práce je také snaha p�iblížit problematiku 

poklesu prodeje tišt�ných médií, tedy zvyšující se remitendu.  Vydavatelské spole�nosti jsou 

nuceny zavád�t r�zná podp�rná opat�ení, nebo služby, které si kladou za cíl p�ilákat více 

zákazník�. Další p�ekážkou pro vydavatele je i p�esycení trhu s tišt�nými médii a následná 

pot�eba p�ijít na trh s n��ím novým. Tato skute�nost trochu vybízí k myšlence, že vydavatelé 

budou v blízké budoucnosti poskytovat poradenské služby v bankovnictví, pojiš�ovnictví 

apod.  
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Cílem diplomové práce bude návrh optimalizace na zlepšení distribuce tisku ve 

spole�nosti MAFRA, a. s. Podp�rným cílem bude navržení prvk� pro zlepšení, zrychlení a 

zefektivn�ní distribu�ních krok� produkt� spole�nosti MAFRA, a. s. V úvodu práce bude 

popsáno portfolio spole�nosti MAFRA, a. s. v�etn� hodnot prodej�, �tenosti, konkurence a 

trend� v oblasti tišt�ných médií. Dále pak sou�asný proces distribuce tisku od vytvo�ení 

v redakci, tisku novin v tiskárnách po kone�nou distribuci do prodejní sít� v celé �R a 

následná zp�tná distribuce remitendy. Poté bude zhodnocena �asová i ekonomická 

efektivnost daného procesu pro spole�nost MAFRA, a. s. V následující �ásti budou 

identifikovány postupy, které v procesu distribuce tisku nep�sobí efektivn�. Analýzou 

kategorií prodejních míst, dle hodnot prodej� tisku a jejich lokací, bude zhodnoceno i 

množství produkovaného a následn� dodávaného tisku a jeho optimální remitenda. Na 

základ� tohoto budou navržena možná �ešení daných krok�, která by m�la p�isp�t k 

celkovému zlepšení distribu�ního toku. Navržená �ešení budou srovnána se sou�asným 

procesem distribuce tisku, bude vy�íslena ekonomická, p�íp. �asová úspora

�C��#DE��

Základním požadavkem pro zpracování samostatné výzkumné práce je stanovení 

metodologie a metod užívaných v ní. Pro tuto práci bude využita forma p�ípadové studie. 

Dále pak deskripce stávajícího stavu, metoda komparace stávající situace s žádoucím 

stavem. Metody dotazování a pozorování. Teoretická východiska budou vycházet 

z odborných �lánk�, odborné literatury a jiných ov��ených zdroj�. Praktická �ást práce se 

bude zam��ovat na popis sou�asného stavu daného subjektu a jeho následné �ešení. 

Zvláštním druhem výzkumu je p�ípadová studie, ve které lze uplatnit nejen kvalitativní, ale 

i kvantitativní metody. Výzkum spo�ívá v podrobném popisu a rozboru daného p�ípadu, 

jedince nebo subjektu. Je založen na sb�ru velkého množství dat od jednoho nebo n�kolika 

málo jedinc�, jehož p�edpokladem je d�kladné prozkoumání p�ípadu, které p�inese nejen 

nové poznatky, ale p�edevším p�isp�je k porozum�ní p�ípad�m obdobným. Zdrojem dat 

m�že být nap�íklad rozhovor, dotazování nebo pozorování. Vlastností této studie je pružnost, 

co do množství i typu dat. Podle sledovaného typu p�ípadu lze rozlišit – osobní p�ípadovou 
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studii, studii komunity, sociálních skupin, organizací a institucí nebo zkoumání událostí, rolí 

a vztah�.1

Nejznám�jší a nej�ast�ji používanou metodou sb�ru primárních dat je dotazování, které 

m�že probíhat p�ímou formou, tj. rozhovorem �ili osobním dotazováním, nebo 

zprost�edkovanou formou, a to dotazníkem. Další �asto používanou empirickou metodou je 

pozorování, které je nep�ímým nástrojem sb�ru dat a obvykle se používá v kombinaci i 

s jinými metodami, nap�íklad s osobním dotazováním. Pozorování p�ináší cenné informace, 

jejichž získání není podmín�no ochotou spolupráce subjektu. Podstata pozorování tkví 

v ú�elném a plánovitém sledování dané skute�nosti, bez aktivního ovliv�ování 

pozorovatelem.2 V rámci výzkumu se používají dva základní typy výzkumu kvalitativní a 

kvantitativní. Zatímco kvalitativní výzkum je založen na induktivní metod�, využívá 

hlubokých studií díl�ích p�ípad�, nejr�zn�jších forem pozorování a rozhovor�, �ast�ji 

probíhá v p�irozených podmínkách sociálního prost�edí a vlastní plán výzkumu je pružný, 

kvantitativní výzkum je více strukturovaný, je založený na deduktivní metod�, jejímž 

hlavním ú�elem je vytvá�ení hypotéz a následn� nových teorií, opírá se o n�- nebo 

experimentální plány výzkumu s pevn� ur�eným pr�b�hem s využitím statistických metod.3

  

���������������������������������������� �������������������
1 HENDL, J., Kvalitativní výzkum: Základní teorie, metody a aplikace, s. 102 - 110 
2 KOZEL, R., MYNÁ�OVÁ, L., SVOBODOVÁ, H., Moderní metody a techniky marketingového výzkumu, s. 173 - 180 
3 HENDL, J., Kvalitativní výzkum: Základní teorie, metody a aplikace, s. 62 - 63�
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V teoretické �ásti je p�iblížena tématika distribuce a logistiky. Dále je pak popsána 

specifická distribuce a logistika tišt�ných médií. Následn� jsou p�iblížena média, jejich 

d�lení a vliv na spole�nost. Informace jsou �erpány z literárních d�l a internetových zdroj�. 

V této �ásti práce je také p�iblížena vydavatelská �innost. 

#D��2D�H�C���&�ID��DE��

Tato kapitola je v�nována distribuci jako takové. P�ináší informace o tom, jak je 

distribuce �len�na, co obnáší a co p�edstavuje. Dále jsou zde uvedena n�která �len�ní 

logistiky, zejména z hlediska distribuce 

Distribuce

Distribuce je souhrn �inností, díky kterým se produkt �i služba dostane ke koncovému 

zákazníkovi. D�ležité je zachování správného na�asování distribuce, množství produktu, 

kvality produktu a jeho správného cílové místa. Výsledkem kvalitního distribu�ního procesu 

je v�asná, efektivní a spolehlivá dodávka.  

Distribuce reprezentuje �ást logistického �et�zce zam��enou na pohyb zboží (hotového 

výrobku) z místa vzniku, tj. výrobního provozu, do místa kone�ného užití, tzn. spot�eby 

zákazníkem.4

Nejd�ležit�jším nástrojem marketingového �ízení je nesporn� marketingový mix. Je 

nutné se mu v�novat p�edevším v jeho klasické podob�, tvo�ené následujícími �ty�mi prvky:  

• Produkt (Product) 

• Cena (Price) 

• Místo (Place) 

• Propagace (Promotion)5

Marketingový mix je nazýván mixem z toho d�vodu, že všechny složky, které jsou v n�m 

obsaženy, jsou prom�nlivé a dají se kombinovat a míru jejich využití v konkrétním 

marketingovém plánu lze p�izp�sobit charakteru a pot�ebám daného produktu.6

�����������������������������������������������������������
��ŠT	SEK, J. �ízení v provozu v logistických �et�zcích. C. H. Beck. Praha. 2007. 1. vydání, s. 83�
��FORET MIROSLAV. Marketing pro za�áte�níky. Computer Press, a. s. Brno. 2008. 1. vydání, s. 83�
��BÁRTA, V., PÁTÍK, L., POSTLER, M. Retail Marketing. Management Press. Praha. 2009, s. 25�
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Místo (place) v marketingovém mixu je chápán jako proces distribuce produktu z místa 

jeho vzniku (výroby) do místa prodeje zákazníkovi.7

�ízení distribuce musí zam��it rozhodování zejména do t�chto oblastí: 

• Strategie poskytování služeb zákazník�m 

• Struktury distribu�ního kanálu 

• Formy manipulace a dopravy logistického produktu v distribu�ním kanálu. 

�ízení distribuce hotových výrobk� je realizováno v distribu�ním kanálu. Distribu�ní 

kanál lze definovat jako �et�z nezávislých organizací (provoz�), které se ú�astní procesu 

pohybu produktu nebo služby pro využití nebo pro spot�ebu.8

Rozhodování o marketingových distribu�ních cestách pat�í mezi nejvíce rizikové 

rozhodovací procesy, kterými se management firmy zabývá. Volba distribu�ních cest 

bezprost�edn� ovliv�uje veškerá další marketingová rozhodnutí. Rozhodnutí o konkrétní 

distribu�ní cest� vytvá�í relativn� dlouhodobé závazky v��i jiným firmám.9

V marketingovém pojetí se celý proces distribuce chápe komplexn�ji, než jenom jako 

pohyb zboží z místa na místo. Ten, jak je vid�t na následujícím p�ehledu, tvo�í pouze první 

z jeho celkem t�í krok�: 

• Fyzická distribuce, jež v sob� zahrnuje p�epravu zboží, jeho skladování a �ízení zásob 

takovým zp�sobem, aby prodejci byli schopni vždy uspokojit požadavky poptávky. 

• Zm�na vlastnických vztah�, kdy sm�na umož�uje kupujícím užívat p�edm�ty nebo 

služby, které pot�ebují nebo cht�jí mít. 

• Doprovodné a podp�rné �innosti, k nimž pat�í nap�íklad organizace marketingového 

výzkumu, zajiš�ování propagace zboží, poradenská �innost, poskytování úv�r�, 

pojiš�ování p�epravovaných produkt� atd.10

Fyzická distribuce (FD) zahrnuje aktivity, spojené s dodávkami produkt� na požadované 

místo, v ur�eném �ase, v požadovaném množství a kvalit�. Obecn� FD zahrnuje: zákaznické 

služby (dostupnost produkt�), skladování, p�epravu a údržbu vlastních dopravních za�ízení, 

���������������������������������������� �������������������
��FORET MIROSLAV. Marketing pro za�áte�níky. Computer Press, a. s. Brno. 2008. 1. vydání, s. 103�
��ŠT	SEK, J. �ízení v provozu v logistických �et�zcích. C. H. Beck. Praha. 2007. 1. vydání, s. 84�
��BÁRTA, V., PÁTÍK, L., POSTLER, M. Retail Marketing. Management Press. Praha. 2009, s. 221�
�	�FORET MIROSLAV. Marketing pro za�áte�níky. Computer Press, a. s. Brno. 2008. 1. vydání, s. 103�
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�ízení zásob, balení a zpracování produkt�, rozmíst�ní výrobních, skladovacích a prodejních 

míst.11

Distribu�ní sí� m�že být tvo�ena až t�emi skupinami subjekt�, kterými jsou:  

• Výrobci (t�žební pr�mysl, prvovýrobci, zpracovatelé) 

• Distributo�i (velkoobchod, maloobchod, obchodní agenti) 

Podp�rné organizace (agentury pro marketingový výzkum trhu, reklamní agentury, 

pojiš�ovny, banky, advokátní kancelá�e apod.)12 Prost�edníky d�líme do dvou skupin, a to 

na obchodníky a agenty. Obchodník je majitelem produktu, který stále distribuuje, to 

znamená, nakupuje a prodává. Agent nemá vlastnická práva k produktu, agent pouze 

zprost�edkovává tok produkt� mezi dv�ma �lánky �et�zu.13

Z obecného hlediska lze distribuci d�lit na p�ímou a nep�ímou. P�ímá distribuce se 

obejde bez zprost�edkujících mezi�lánk�. Dochází zde k bezprost�ednímu kontaktu 

(komunikaci) mezi výrobcem a kone�ným zákazníkem. Naopak p�i nep�ímé distribuci mezi 

n� vstupuje jeden nebo více zprost�edkujících mezi�lánk�.14

P�ímá distribu�ní cesta je nejjednodušší formou distribuce, p�i níž výrobce prodává své 
produkty p�ímo kone�nému zákazníkovi.�

��2B<CE�"�7JA�B�#D��2D�H�C�

Zdroj: Foret, M., Marketing pro za�áte�níky 

Možné konkrétní podoby p�ímé distribuce: 

• Prodej p�ímo na míst� produkce 

• Prodej ve vlastních prodejnách 

• Prodej ve vlastních prodejních automatech 

• Prodej prost�ednictvím internetu nebo katalog�

• Prodej prost�ednictvím vlastních osobních prodejc�15

���������������������������������������� �������������������
���VYSEKALOVÁ JITKA a kolektiv. Marketing. Nakladatelství Fortuna. 2006, s. 156�
�
�FORET MIROSLAV. Marketing pro za�áte�níky. Computer Press, a. s. Brno. 2008. 1. vydání, s. 109 - 110�
���VYSEKALOVÁ JITKA a kolektiv. Marketing. Nakladatelství Fortuna. 2006, s. 148�
���FORET MIROSLAV. Marketing pro za�áte�níky. Computer Press, a. s. Brno. 2008. 1. vydání, s. 104�
���FORET MIROSLAV. Marketing pro za�áte�níky. Computer Press, a. s. Brno. 2008. 1. vydání, s. 104�

Výrobce- producent zákazník 
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V sou�asné dob� neprodává v�tšina výrobc� své výrobky p�ímo kone�ným 

spot�ebitel�m, ale využívají r�zné zprost�edkovatele, kte�í zabezpe�ují r�zné funkce a mají 

r�zná jména.16 Nep�ímá distribuce m�že mít jeden, dva ale i více mezi�lánk�. Podle toho se 

potom také nazývá jednoúrov�ovou, dvouúrov�ovou atd. 

��2B<CE�+�9C7JA�B�#D��2D�H�C�

Zdroj: Foret, M., Marketing pro za�áte�níky 

V�tšina výrobc� neprodává své výrobky p�ímo kone�ným zákazník�m, ale využívá 

k tomu prost�edníky (distribu�ní kanály). Formáln� se distribu�ní kanály nazývají 

marketingové kanály a jsou souborem vzájemn� na sob� závislých spole�ností zapojených 

do procesu zp�ístupn�ní výrobku nebo služby k použití nebo spot�eb�. Prost�edníci, 

nap�íklad velkoobchody zboží kupují, p�ebírají do svého vlastnictví a znovu prodávají. 

Ú�astníci sytému kanál� vyd�lávají dohromady marži, která se odrazí na kone�né prodejní 

cen�.17  

Výrobce p�enáší �ást prodejních úkol� na prost�edníky. Delegováním prodejních 

úkol� ztrácí výrobce �ást kontroly nad tím, jak a komu jsou výrobky prodávány. Díky 

kontakt�m, zkušenostem, specializaci a rozsahu �inností, poskytují prost�edníci firm� více, 

než by mohla sama v oblasti distribuce dosáhnout. Výrobce, který prodává fyzický výrobek, 

m�že mít hodnotovou sí� složenou ze t�í kanál�: prodejní kanál, dodací kanál a servisní 

kanál. Ú�astníci marketingových kanál� provád�jí mnoho funkcí, jako je: získávání 

informací o potenciálních a stávajících zákaznících, konkurentech a dalších zú�astn�ných 

stranách �i vlivech marketingového prost�edí, vyvíjení a rozši�ování p�esv�d�ivé 

komunikace za ú�elem stimulace a nákupu, dosažení dohody co se týká ceny a ostatních 

podmínek tak, aby mohla být provedena zm�na vlastnictví, objednávání u výrobc�,29 

získávání prost�edk� na financování zásob na r�zných úrovních marketingového kanálu, 

zohledn�ní rizika spojeného s uskute��ováním práce kanálu, pe�ování a následné uskladn�ní 

���������������������������������������� �������������������
���BÁRTA, V., PÁTÍK, L., POSTLER, M. Retail Marketing. Management Press. Praha. 2009, s. 36�
17 KOTLER, P., KELLER, K., L.: Marketing management, Grada Publishing, a. s., 2007, s. 506 
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a pohyb fyzického zboží, zajišt�ní proplacení ú�t� zákazník�m prost�ednictvím bank �i 

jiných finan�ních institucí, dohlížení na vlastní p�esun vlastnictví z jedné spole�nosti �i 

osoby na jinou.18

Nep�ímý systém kanál� je komplexní, protože zahrnuje více prost�edník�, kte�í na 

sebe berou odpov�dnost za vlastnictví produktu a jeho distribuci. Do nep�ímých kanál� lze 

zahrnout maloobchodníky, obchodníky (dealery), specializované velkoobchodníky a 

velkoobchodníky nabízející kompletní servis produkt� a služeb (uskladn�ní, doru�ení, 

p�j�ky, atd.), který nenabízejí ostatní velkoobchodníci. Kombinované kanály se skládají z 

p�ímých a nep�ímých kanál�. Kombinací t�chto kanál� vzniká spojení, které je využíváno 

ve velké mí�e pr�myslovými firmami. Velmi �astý p�ípad je, že zástupce výrobní spole�nosti 

vyjedná kontrakt a prost�ednictvím nep�ímých kanál� je poté zboží dodáno zákazníkovi. 

Navázání osobního kontaktu s klientem (zákazníkem) prost�ednictvím zástupce p�idává na 

hodnot� pro zákazníka. P�edm�tem efektivního �ízení je nákladovost kanál�, marže 

jednotlivých zp�sob� prodeje a jejich �ízení. Kvalita služeb marketingových kanál� je 

p�íležitostí ke konkuren�ní výhod�.19

Nejb�žn�jšími distributory jsou velkoobchod a maloobchod. Mezi velkoobchodní 

distributory jsou �azeny velkoobchod s plnými �i omezenými službami, agenty i 

velkoobchodní instituce, zakládané a �ízené bu
 výrobcem, �i skupinou maloobchodník�. 

Maloobchod lze charakterizovat na základ� rozsahu služeb, formy prodeje, skladby 

sortimentu, cenové polohy a formy vlastnictví.20

Logistika 

S pojmem logistika se sv�t poprvé setkal na za�átku 60. let, kdy byla definována ve 

Spojených státech amerických jako „proces plánování, realizace a �ízení ú�inného nákladov�

efektního toku a skladování surovin, zásob ve výrob�, hotových výrobk� a souvisejících 

informací z místa vzniku do místa spot�eby.“21

���������������������������������������� �������������������
���KOTLER, P., KELLER, K., L.: Marketing management, Grada Publishing, a. s., 2007, s. 510 - 511 
19 BEST, R., J.: Market-based management: Strategies for Growing Customer Value and Profitability, Pearson Education 
International, New Jersey, 2004, s. 224. 

	�VYSEKALOVÁ JITKA a kolektiv. Marketing. Nakladatelství Fortuna. 2006, s. 149�
21 PERNICA, P.: Logistika pro 21 století (Supply Chain Management). Díl 1. 1. vyd., Praha: Radix, 2005, s. 32 
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Logistika je dnes b�žným pojmem, jehož obsah chápe i laik jako nauku o �ešení 

zásobovacích a zabezpe�ovacích problém� v r�zných oborech spole�enského života. Ve 

skute�nosti jde o �ešení veškerých ob�hových problém� bez ohledu na formu organizace.22

Logistika hraje klí�ovou úlohu zejména p�i zajišt�ní toho, aby se produkt dostal na 

správné místo. Dosažení vysoké spokojenosti zákazník� si vyžaduje integrované úsilí, a to 

jak intern� (v rámci podniku), tak ve spolupráci s dodavateli a kone�nými zákazníky.23  

Z pohledu logistického �ízení zahrnuje distribuce plánování, organizaci a �ízení všech 

aktivit p�esunu a skladování, které umož�ují tok produktu od chvíle, kdy byly získány hotové 

výrobky, až do chvíle kone�né spot�eby, stejn� jako tok informací vytvá�ený t�mito 

procesy.24

Poskytovatelé (dodavatelé) logistických služeb jsou specializované firmy zapojující se 

do logistických �et�zc�, zpravidla bu
 do zásobovacích, anebo do distribu�ních �ástí �et�zc�

jako externí partne�i, poskytují výrobc�m hmotného zboží (prodávajícím) i prodejc�m 

individualizované služby (služby „na míru“), a to od p�epravy díl�, komponent� �i hotových 

výrobk� nebo jejich skladování, t�íd�ní a kompletace až po – dosud mén� b�žné – p�ebírání 

plné odpov�dnosti za logistické uspokojení pot�eb zákazníka nebo skupiny zákazník� podle 

objednávek, to znamená v�etn� �ízení proces� v logistických �et�zcích na základ�

logistického know-how dodaného poskytovatelem.25  

T�etí strany jsou podniky, které - obdobn� jako zprost�edkovatelé / prost�edníci v 

dodávkovém kanále – poskytují spojení mezi p�epravci a dopravci. T�etí strany �asto samy 

dopravní prost�edky nevlastní, namísto toho mají uzav�eny smluvní vztahy s �adou 

dopravc�, kte�í jim poskytují dopravní prost�edky pot�ebné pro p�epravu zásilek, kterou mají 

t�etí strany zabezpe�it.26 V mnoha podnicích p�edstavují náklady na dopravu zboží jednu 

z nejv�tších položek.  

V oblasti dopravy za�ala logistika nabývat na významu na p�elomu 70. a 80. Let 

minulého století, kdy došlo k deregulaci dopravního pr�myslu. Nastal nár�st konkurence 

���������������������������������������� �������������������
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v rámci jednotlivých druh� doprav i mezi druhy navzájem. P�epravci získali více možností 

dopravy, stali se pružn�jší a konkurenceschopn�jší.27

Vzhledem k tomu, že doprava je zdrojem p�ínosu místa a p�ispívá k tvorb� p�ínosu 

�asu (což obojí je nezbytné pro úsp�šnou �innost marketingu), mají faktory jako dostupnost 

dopravy, kapacita dopravy a p�epravní náklady významný vliv i na ta podnikatelská 

rozhodnutí, která zdánliv� s �ízením vlastní funkce dopravy nesouvisejí, to je nap�., jaké 

výrobky by se m�ly vyráb�t, kde by se m�ly prodávat, kde by m�la být umíst�na výrobní / 

skladovací za�ízení podniku nebo odkud by m�l podnik odebírat vstupní materiály.28  

Dopravu je možno �lenit, podle r�zných hledisek následovn�: Podle druhu dopravní 

cesty a používaných dopravních prost�edk� (železni�ní - kolejovou, silni�ní a m�stskou 

hromadnou, leteckou, vodní, kombinovanou, nekonven�ní), podle p�emís�ovaného objektu 

(osobní, nákladní), podle vztahu dopravce a p�epravce (ve�ejnou, neve�ejnou, individuální), 

podle místa jejich provozování (vnit�ní, vn�jší), podle obsluhovaného území (vnitrostátní, 

mezinárodní), podle hromadnosti (hromadnou, nehromadnou), podle velikosti zásilky 

(celovozovou, kusovou), podle pravidelnosti (pravidelnou, nepravidelnou), podle prost�edí, 

ve kterém je realizována (pozemní, podzemní, vodní, vzdušnou, kosmickou), p�ípadn� i 

podle dalších, mén� významných hledisek.29

�K#D����LCLD���#2H�M�

Média jsou �len�na podle r�zných kritérií, tato kapitola zmi�uje nejužívan�jší druhy médií 

a jejich nejb�žn�jší formy.  Primární komunika�ní média – kódy - jako soustava znak� a 

pravidel pro jejich používání, tzv. jazyk jako p�irozené médium – slouží za 

zprost�edkovatele sd�lení mezi ú�astníky komunikace. Sekundární komunika�ní média – 

prost�edky snažící se o záznam a p�enos sd�lení (jsou nap�. nást�nné kresby prav�kých lidí 

v jeskyních, písmo, pozd�ji tisk, nejr�zn�jší prost�edky mechanického, analogového a 

digitálního nahrávání, stejn� jako prost�edky, snažící se o doru�ení sd�len ke vzdálenému 

adresátovi – pošta, posel, pat�í sem i nejr�zn�jší typy signalizace, p�enosové a vysílací 

techniky – od telefonu po telemost, po�íta�ové komunika�ní sít�).30
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Ze slova „médium“ je z�eteln� patrný jeho p�vod. Vychází z latiny a znamená prost�edek, 

prost�edníka, zprost�edkující �initel – tedy to, co n�co zprost�edkovává, zajiš�uje.31

Sou�asný �lov�k dostává dva typy informací, je možno je nazývat primární a 

zprost�edkované. Primární jsou ty vjemy, které získává z okolí bezprost�edn� sám. Vedle 

primárních ale existují zprost�edkované. Jsou to všechny informace, které získáváme od 

jiných lidí a prost�ednictvím sd�lovacích prost�edk�.32

Jsou p�enaše�i informací i aktivními ú�astníky komunika�ního procesu. Je-li sd�lení 

vysílané jedním subjektem (mediální institucí) širokému, rozptýlenému a individuáln�

neur�enému anonymnímu publiku, jedná se o tzv. masovou komunikaci. Média, která jsou 

v tomto procesu využita k p�enosu sd�lení, jsou ozna�ována jako média masová (masmédia, 

média masové komunikace).33  

O masových médiích (a ve stejném významu zástupn� jen o „médiích“) padají ve 

ve�ejných i soukromých promluvách velmi �etné zmínky. Zpravidla se t�mito výrazy rozumí 

periodický tisk (�ili p�edevším noviny a �asopisy ur�ené široké ve�ejnosti) a rozhlasové a 

televizní vysílání, ale stále �ast�ji také ve�ejn� dostupná sd�lení na internetu, a� již mají 

povahu výstupu výrobní organizace (nap�. zpravodajské portály), akumulace uživatelských 

p�ísp�vk� (servery typu YouTube), individuálních po�in� (nap�. autorské blogy), pop�. 

kontaktních sebeprezenta�ních nást�nek (Facebook).34

 Média jsou také prost�edkem zábavy a ur�ují nejb�žn�jší zp�soby trávení volného �asu. 

Pomáhají rovn�ž organizovat. Výsledkem je skute�nost, že p�edstavují nejv�tší a stále se 

rozši�ující pr�myslové odv�tví, které nabízí mnoho pracovních p�íležitostí a bohatou škálu 

potenciálních ekonomických zisk�.35

 Jedná se o historicky a spole�ensky podmín�né formy sociální komunikace, jejichž 

(minimálním) spole�ným charakteristickým rysem je to, že: 
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• Díky technickým, organiza�ním a distribu�ním možnostem jsou (potenciáln�) 

dostupné neomezenému množství adresát� / uživatel� a (reáln�) využívané jejich 

velkým po�tem 

• Nabízejí t�mto uživatel�m obsahy, které pro n� mohou být z r�zných d�vod�

(pro pou�ení, orientaci ve sv�t�, návody na jednání i jako zdroj zábavy) 

použitelné 

• Tyto obsahy nabízejí pr�b�žn� nebo pravideln�

• A na zájmu a pot�ebách uživatel� namnoze závisí samotná existence t�chto forem 

komunikace (a� z d�vodu ekonomických, nebo politických, nap�. stranických).36

Média existují na planet� prakticky stejn� dlouho jako mezilidská komunikace. „Od 

jejího vzniku pak ovliv�ují historicko-spole�enský vývoj lidstva. Spole�n� s vývojem 

spole�enství se m�ní i podoba médií a jejich výkon. Mezi lidmi je zakódována snaha o 

zachování sd�lení pro sou�asné, ale hlavn� p�íští generace stejn� jako snaha o ší�ení 

informací do celého sv�ta. To vše spole�n� s dalšími vlivy jsou faktory, které vedou 

k neustálému zdokonalování médií.37

Pojem média je v denní praxi užíván jako souhrnný výraz pro technické prost�edky 

�i nástroje, které slouží k ší�ení sd�lení. To dokládají definice z nejr�zn�jších encyklopedií 

z posledních let.38

Mediální instituce 

Vydavatelé a rozhlasové stanice nejsou jen dodavatelé informací, zábavy a kultury, 

ale také „b�žné podniky“, kte�í vytvá�ejí produkty k prodeji.39

Média jsou nepochybn� instituce svého druhu (což mimo jiné znamená, že mají dost 

spole�ných rys� a vztahuje se k nim mnoho spole�ných p�edstav a o�ekávání, které nám 

dovolují uvažovat o nich jako o celku) a jako taková hrají velmi významnou roli v celkovém 
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uspo�ádání i v každodenním život� moderních industriálních a postindustriálních 

spole�ností.40

P�es veškeré zm�ny v užívaných technologiích z�stává fenomén masové komunikace 

zasazen do rámce instituce masových médii (mass media institution). Tento pojem obecn�

odkazuje k souboru mediálních organizací a aktivit, k jejich vlastním formálním i 

neformálním pravidl�m, jimiž se �ídí, a n�kdy i k právním a politickým požadavk�m, které 

na n� klade spole�nost.41

Významnou sociální, kulturní a politickou roli p�itom nehraje ani tak sama 

dostupnost „mnoha lidem“, ale p�edevším fakt, že masová média si postupem �asu vytvo�ila 

výrobní postupy, které jim dovolují produkovat obsahy aktuáln�, tedy rychle, v krátkých, 

pravidelných periodách (jako denní tisk), nebo dokonce pr�b�žn� (jako rozhlas a televize �i 

internetová média) a s d�razem na to, co je bezprost�edn� podstatné �i zajímavé. 

Mediální instituce se d�lí podle typu technologie použité k p�enosu sd�lení (nap�íklad 

na rozhlas, televizi, tisk atd.). N�kdy se d�lí ješt� v rámci jednoho typu (nap�íklad na 

regionální �i celostátní tisk).42  

Pokud jde o typ vlastnictví, lze od sebe rozlišit soukrom� vlastn�né mediální 

organizace, média existující jako státní nebo ve�ejné podniky (tzv. média ve�ejné služby) a 

komunitní média (i když i ta mohou mít právní status soukromého podniku).43

Existuje n�kolik typických rys�, které dopl�ují hlavní �innost t�chto institucí, jíž je 

produkce a distribuce „znalostí“ (informací, idejí, kultury) jménem t�ch, kte�í cht�jí 

komunikovat, a jako reakce na individuální i kolektivní poptávku. Jedná se o následující 

hlavní rysy: 

• Mediální instituce jsou umíst�ny ve „ve�ejné sfé�e“ 

• Média jsou jako ekonomické politické a kulturní veli�iny obda�ena vysokým 

stupn�m svobody 

• Mediální instituce nemají formáln� sebemenší moc 
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• Ú�ast v médiích je dobrovolná a prostá jakéhokoli spole�enského závazku44

Funkce médií 

Každá v�c na sv�t� má svoji funkci. Funkce v tomto p�ípad� znamená ospravedln�ní 

existence dané v�ci, tedy co je primárním ú�elem její existence, co ve skute�nosti d�lá a co 

si lidé myslí, že má d�lat. O tom, jaké jsou skute�né funkce médií, se vedou mezi odborníky 

i neodborníky dlouhé diskuze.45

Rozd�lení46: 

• Informování (poskytování informací o událostech a podmínkách ve spole�nosti ve 

sv�t�, nazna�ování mocenských vztah�, podpora inovací a pokroku, usnad�ování 

adaptace) 

• Korelace (vysv�tlování, vykládání a komentování význam� událostí a informací, 

poskytování podpory ustaveným autoritám a normám, socializace, koordinace 

izolovaných �inností, vytvá�ení konsenzu, nastolování posloupnosti priorit a 

signalizace relativního statusu) 

• Kontinuita (p�enášení dominující kultury a objevování subkultur a nových trend�

v kulturním vývoji, prosazování a udržování všeobecné p�ijatelnosti hodnot) 

• Zábava (zdroj pobavení, obveselení a rozptýlení, prost�edek uvoln�ní, oslabování 

sociálního nap�tí) 

• Získávání (agitování pro spole�enské cíle ve sfé�e politiky, války, ekonomického 

vývoje, práce a n�kdy i náboženství.47

P�enos informací je primární funkcí médií masové komunikace. Média 

prost�ednictvím informací zprost�edkovávají obraz o sv�t�. Mediální pohled s sebou p�ináší 

velká omezení. Pro publikum je sv�t takový, jaký ho média prezentují.48          

���������������������������������������� �������������������
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Média nejsou ni�ím sluhou, mají informovat, vzd�lávat, popularizovat, podle zásad 

objektivity a vyváženosti a také podle velmi sofistikovaných vnit�ních pravidel, etických 

kodex� a �ád�.49  

���	
�������������	������

Mediální produkty (televizní seriály, filmy, stejn� jako zpravodajské �asopisy �i 

jednotlivé rubriky deník�) se vyráb�jí ustáleným zp�sobem p�ipomínajícím práci na výrobní 

lince (v�etn� vysoké míry d�lby práce a pom�rn� strmé hierarchie odpov�dností a 

pravomocí), uplat�ují se na mediálním trhu na základ� jeho pr�zkumu jako jakékoli jiné 

zboží, jednotlivé produkty se zkoušejí, vyvíjejí, upravují, inovují, stahují z trhu apod.50

Komunika�ní prost�edky, médii, se m�že v širším slova smyslu rozum�t vše, co 

zajiš�uje komunikaci, co dovoluje, aby se uskute�nila. Proto se n�kdy rozlišuje více 

základních skupin �i typ� médií definovaných tím, jak p�ispívají k zajišt�ní komunikace: 

• Primární média (p�irozený jazyk, všechny prost�edky neverbální komunikace 

(intonace, mimika, gesta, postoje, proxemika ad.) 

• sekundární média (všechny technické vymoženosti, jež dovolují 

komunikovat na v�tší vzdálenosti p�es hranice �asu a prostoru. 

• Terciární média (mezi n� lze ve voln�jším pojetí po�ítat nejr�zn�jší „ve�ejná 

vystoupení“51

Moderní média se d�lí zhruba na t�i základní typy. Prvnímu z nich se �íká média 

obecná, druhému specializovaná a t�etímu odborná. Obecná slouží k informování o 

událostech, k zábav�, ke vzd�lání publika. Nejsou zam��ena na konkrétní téma a nejsou 

ur�ena specifickému publiku. Jejich tematický záb�r je velmi široký (p�. �T1, Mladá fronta 

Dnes, Lidové Noviny, Reflex, �R01- Radio-žurnál). Specializovaná jsou média, která se 

specializují bu
to na jeden typ obsahu, nebo na jeden typ publika, pro které jsou ur�ena. 

Jejich publikem m�že být kdokoli, ale snahou v�tšinou není uspokojit všechny informa�ní 

pot�eby publika (p�. Nova Cinema, �T24, televize Ó�ko, �asopis Betynka, Playboy, 

Annonce). Odborná média se vyzna�ují tím, že se dopodrobna v�nují ur�itému tématu nebo 

oboru. Lze je dále d�lit na v�decká, osv�tová, odborn� populární atd., jejich spole�ným 
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znakem ale je pom�rn� úzké zam��ení na jednu v�c (p�. Letectví a kosmonautika, 

Psychologický �asopis, NASA TV.52

Tišt�ná média 

Tišt�ná média jsou nejstaršími prost�edky masové komunikace. Zásadním mezníkem 

ve vývoji tohoto média byl vynález knihtisku, tedy metody tisku pomocí olov�ných razítek.53

Pokud jde o tisk, spadají pod toto ozna�ení p�edevším periodika, tedy vícemén� pravideln�

vycházející noviny (v dnešní podob� p�edevším deníky) a �asopisy ur�ené široké ve�ejnosti, 

a v omezen�jší m�e i tiskoviny neperiodické (jedine�né �i p�íležitostné), pop�ípad�

periodické tiskoviny ur�ené úzkému okruhu zájemc� (nap�. odborné �asopisy).54

Do roku 2009 rostl po�et vydávaných novin a �asopis�. Zatímco v roce 1989 

evidoval �SÚ 772 vydávaných novin a �asopis�, v roce 2009 se jejich po�et dotkl hranice 

5,5 tisíce. Po tomto roce ale za�al celkový po�et p�eci jen mírn� klesat vlivem citeln�jší 

konsolidace a projevující se ekonomické nep�ízn�. Trh tišt�ných médií je v sou�asnosti 

pravd�podobn� pod nejv�tším tlakem ze všech rozhodujících mediatyp�. Nástup internetu 

ohrozil zavedené obchodní modely vydavatel� a odlákal jejich �tená�e. Zatímco v roce 1993 

se v pr�m�ru každý den prodalo 2,4 mil. výtisk� novin (údaj se vztahuje pouze k deník�m 

auditovaným ABC �R, skute�ný po�et mohl být i vyšší), v letošním roce je pr�m�rný prodej 

novin tém�� t�ikrát nižší.55
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Zdroj: Media projekt, STEM/MARK, GfK Praha (1998), Median, STEM/MARK (2014)

Noviny a �asopisy 

 Prost�edí periodických tiskovin do zna�né míry ovliv�uje zákon 46/2000 Sb., o právech 

a povinnostech p�i vydávání periodického tisku, známý jako Tiskový zákon. D�ležitým 

�len�ním novin je pak je jejich zp�sob informování �tená��, kdy proti sob� stojí seriózní tisk 

a bulvární tisk. Noviny se stejn� tak zam��ují na své �tená�e a jejich zájmy a koní�ky. Jejich 

obsah pak tedy odpovídá danému zam��ení. 
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První noviny se vyzna�ovaly periodicitou, komer�ní podstatou (byly voln� v prodeji), 

mnohostranným využitím (sloužily k informování, zaznamenávání, inzerování, rozptýlení i 

k ší�ení klep�) a ve�ejným �ili otev�eným charakterem.56

Elektronická média 

Televize zaujímá ve sv�t� médií klí�ové postavení: je neodmyslitelná od 

každodenního života lidí, její publicistické a spole�enské p�sobení je zcela mimo�ádné. 

Žádná jiná technika (snad s výjimkou auta) neovliv�uje tak dalekosáhle život, jako práv�

televizor.57

Rozhlas a televize jako masová média mají za sebou p�ibližn� sedmdesátiletou, 

respektive �ty�icetiletou historii. Ob� média vyrostla z technologií, jež existovaly p�ed nimi 

– z telefonu, telegrafu, pohyblivé i nehybné fotografie a nahrávání zvuku. P�estože mezi 

ob�ma médii existují zcela zjevné rozdíly lze je dnes ob�, v obsahu i užití, vykládat 

spole�n�.58

Multimédia 

Multimédia, n�kdy ozna�ovaná za „nová média“, jsou specifickými nosi�i sd�lení, 

�adíme je však pod elektronická média. Jde o digitální prost�edky komunikace, které jsou 

schopné p�enášet kombinace obsah�.59�

Internet jako médium zaznamenal enormní rozvoj a stal se globálním informa�ním 

systémem. Je dnes neodmyslitelný v pracovní oblasti („Business-to-Business“), ale i 

v oblasti konzumu („Business-to-Consumer“, Consumer-to-Consumer“).60

Multimediální vysílání funguje ve dvou rovinách: 

• Tzv. off-line vysílání- n�kdo vyšle sd�lení, ale záleží na p�íjemci, kdy toto sd�lení 

p�ijme (p�íkladem m�že být multimediální encyklopedie na DVD) 
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• On-line vysílání- funguje na podobném principu jako RTV vysílání s tím 

rozdílem, že p�íjemce na n� m�že okamžit� reagovat (být v interakci). Typickým 

on-line médiem je internet.61

Vliv médií 

Zájem odborné i laické ve�ejnosti o fungování médií, ustavování samostatného 

oboru, který se studiu médií v�nuje, úsilí zákonodárc� o regulaci mediální komunikace, 

snahy politik� o proniknutí do médií a lobbist� o ovlivn�ní médií, stejn� jako nakupování 

reklamní plochy a vysílacího �asu inzerenty �i boj ob�anských aktivit proti nadm�rnému 

násilí a samoú�elnému zobrazování sexu v médiích, to vše je založeno na p�esv�d�ení, že 

média mají významný dopad na jednotlivce i na spole�nost, že ovliv�ují chování, postoje �i 

názory jedinc�, že mohou jako prost�edek osv�ty rozši�ovat obzory poznání, vzd�lávat, 

pomáhat v politickém (a snad i spot�ebitelském rozhodování, ovliv�ovat životní styl (a tím 

i zdraví), ale také d�sit, vyvolávat nap�tí, navád�t ke spole�ensky nežádoucímu jednání �i 

uvád�t v omyl, že mohou posilovat i ohrožovat stabilitu spole�nosti, podporovat nebo 

naopak brzdit spole�enské zm�ny všeho druhu, od zm�n strukturních po technologické 

inovace, že mohou p�esv�d�ovat i manipulovat.62

Média, tedy p�esn�ji mediální obsahy, mají na spole�nost i jedince nepopiratelný vliv, 

který vychází z p�edpokladu, že média jsou schopna kultivovat jednání �i postoje 

spole�ností. P�itom vliv médií na publikum má i svou obrácenou podobu, tedy že publikum 

ovliv�uje média. Jde o vzájemný vztah komunikátora a p�íjemce sd�lení v procesu masové 

komunikace.63

Ú�inky takového vlivu médií na publikum a potažmo celou spole�nost mohou mít r�zné 

podoby. �asto se mluví o:  

• Zesilujícím ú�inku (tím, že se média v�nují ur�itému tématu nebo osob�, zvyšují 

i jeho d�ležitost) 

• Potvrzujícím ú�inku (v moment�, kdy média potvrdí domn�nku, je považována 

za pravdu) 
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• Znecitlivujícím ú�inku (zakládá se na teorii, že je-li �lov�k dlouhodob�

vystavován ur�itým podn�t�m, brzy si na n� zvykne a považuje je za normální) 

• Nastolování témat �i agendy (média ur�ují, které otázky budou v dané dob�

d�ležité)64

,M#�,��C&K���#D��2D�H��JD��D�EH�,�.C�EK�2C7H�&D�C���LCLD�����LC�E�,K�72�7�LC9A�

Klí�ovou sféru distribuce tisku, kterou v této práci tematizujeme, lze rozd�lit na vztah t�í 

aktér�:  Vydavatel - Distributor - Prodejce tisku 

Každý v tomto �et�zci se �ídí pon�kud jiným (p�edevším ekonomickým) zájmem. V tržním 

prost�edí vydavatelé stanovují kone�nou cenu svého mediálního produktu (tiskového 

titulu). Tato cena je v �eské republice fixní -- tzn. neliší se mezi jednotlivými prodejci, 

m�že ji zm�nit pouze vydavatel na základ� vlastního (tržního) rozhodnutí. Samotný 

prodejce tisku, jako poslední �lánek �et�zce, o cen� titulu nerozhoduje, tedy, na rozdíl od 

jiných produkt�, nem�že zvyšovat sv�j zisk zvýšením jeho ceny (podobný princip dnes 

funguje u tabákových výrobk�). Zisk vydavatele nezávisí jen na úsp�chu jeho mediální 

produkce (prodaném nákladu), ale také na jeho smlouv� s distribu�ní firmou -- p�edevším 

na tom, jaký podíl z ceny titulu (rabat) bude distributor požadovat za jeho rozvezení do 

vlastní prodejní sít�. Distributor tedy v konkuren�ním prost�edí usiluje o p�íze� vydavatel�

p�edevším výší rabatu. Prodejce tisku je posledním �lánkem. M�že si vybrat svého 

dodavatele (distributora). Jakmile to však u�iní, jeho zisk je podmín�n pouze výhodností 

smlouvy s distributorem (tedy op�t rabatem z ceny titulu) a výší prodaného nákladu (ve 

smlouv� m�že být zakotveno, že prodejci bude snížen rabat v p�ípad� snížení prodaného 

nákladu). Dohody mezi vydavatelem a distributorem nem�že prodejce p�enést na 

zákazníka (jak by v situaci, kdy by na produktu nebyla uvedena pevná cena, u�inil). T�i 

uvedení akté�i jsou na sob� závislí. Distribuce je p�itom pro vydavatele jedním ze 

základních nástroj� marketingu. Není-li produkt v pravou chvíli na pravém míst�, jako by 
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neexistoval. Nezbytná je p�itom spolehlivá vým�na informací mezi vydavatelem a 

distributorem, potažmo mezi distribucí a zákazníky (�tená�i).65

� �

���������������������������������������� �������������������
������VIDOMUS, P. Prom�na distribuce tisku v letech 2002-2004. Britské listy. Blisty.cz. [online]. 2005. [cit. 25. 8. 
2014].�

�



+��
�

�9�&M�D�EB�.B���
�

V analytické �ásti práce je p�edstavena vydavatelská spole�nost MAFRA, a. s., 

v návaznosti na ní pak distribu�ní spole�nosti, a to První novinová spole�nost (dále jen PNS) 

a �eská pošta. Je zde popsán samotný proces distribuce tišt�ných médií, ale zárove� i 

podp�rné �innosti p�ispívající k hladkému pr�b�hu celého procesu distribuce (v�etn� zp�tné 

distribuce). Jsou zde zmín�ny jak aktivity samotných distribu�ních firem, ale i aktivity 

zam�stnanc� vydavatelství. 

�C#DB&9A��EH7D9����12�3�����

Spole�nost MAFRA, a. s. (dále jen MAFRA) byla založena p�ed 22 lety v Praze. 

Mezi obory podnikání, které jsou MAFROU evidovány, pat�í: vydávání novin, poradenství 

v oblasti informa�ních technologií, tv�r�í, um�lecké a zábavní �innosti, �innosti v oblasti 

informa�ních technologií, ale zabývá se i dalšími 8 obory.66  

 Sou�ástí mediální skupiny MAFRA jsou:  

• MAFRA, a. s.  

• AAA Poptávka 

• AAA DOPYT.SK, s. r. o.  

• Stanice Ó�ko, a. s. 

• Ecopress, a. s. 

Tituly vycházejí v co nejvyšší možné kvalit� díky divizím MAFRAPRINT v Praze a 

v Olomouci. V t�chto nejmodern�jších tiskárnách v �eské republice se tisknou ale nejenom 

deníky mediální skupiny MAFRA, ale i další novinové tituly a množství významných 

reklamních zakázek. 

Divize MAFRA DIGITAL regio se v�nuje drobným podnikatel�m a st�edním 

firmám po celé �eské republice a obhospoda�uje prost�ednictvím obchodních zástupc�

prodej reklamních produkt� mediální skupiny t�mto klient�m. 
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Dalším zástupcem skupiny je hudební stanice Ó�ko. První �eská tematická televize 

se zam��ením na sou�asnou hudbu a moderní lifestyle vysílá nep�etržit� už od roku 2002. 

M�sí�n� Ó�KO sleduje více než 2,2 milionu lidí. 

Dalším p�ír�stkem do portfolia mediální skupiny MAFRA je virtuální operátor 

„Mobil.cz“, který za�al nabízet své služby v kv�tnu 2013. Prost�ednictvím p�edplacené karty 

nabízí nejen velmi levné volání a SMS, ale hlavn� jako první umož�uje zákazník�m využívat 

internet v mobilu zcela zdarma.67

Strukturu spole�nosti MAFRA, a. s. znázor�uje obrázek �. 1. 

Zdroj: MAFRA.cz 
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���MAFRA.cz [online]. 2014. [cit. 27. 8. 2014]�

��2B<CE�;P���2HE�H2�Q���12�



4"�
�

Mladá fronta DNES

Mladá fronta DNES je nejv�tší seriózní deník v �eské republice. P�ehledná struktura 

novin v�etn� tematických p�íloh poskytuje p�íležitost pro p�esné zacílení obchodního sd�lení 

a tím i vyšší efektivitu reklamy.68  

P�echod �eských deník� na barvu završilo jaro 2001, kdy jak Lidové Noviny, tak MF 

Dnes za�aly vycházet barevn�, u MF Dnes navíc v p�ehledn�jší „sešitové“ úprav�

jednotlivých sekcí.69

Lidové noviny 

Druhým deníkem ve skupin� jsou Lidové noviny, vycházející již od roku 1893. Lidové 

noviny jsou dosud nejstarší vycházející �eský deník, založený v roce 1893, dlouhodob� se 

profiluje jako kvalitní celostátní zpravodajský list se speciálním zájmem o politiku, 

ekonomiku, kulturu a vzd�lání.70  

Metro 

 Od roku 2008 je v rámci skupiny také bezplatný deník Metro, vydávaný ve všední dny 

v Praze a dalších 50 m�stech pro tém�� p�l milionu �tená��. Bezplatný deník, který �te tém��

p�l milionu �tená�� každý den v 50 m�stech �eské republiky. Deník Metro dnes p�edstavuje 

nejv�tší mezinárodní a nejrychleji rostoucí noviny sv�ta.71

5plus2 

Druhým bezplatným titulem je regionální týdeník 5plus2, který vychází každý pátek 

zdarma v nákladu tém�� 820,000 kus� a je tak nejv�tším týdeníkem na �eském trhu. Ve 

svých 71 okresních vydáních pokrývá nejen redak�n�, ale také cílenou inzercí celé území 

�eské republiky.72  

����������������
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Aby mohl být tisk distribuován, je pot�eba jej nejprve vytvo�it, což znamená p�ipravit 

každý den �tená��m ucelený souhrn informací. Vydávání tisku není jednoduchá �innost, 

obnáší dodržení velkého množství na�ízení a p�edevším zákona �. 46/2000 Sb., o právech a 

povinnostech p�i vydávání periodického tisku a o zm�n� n�kterých dalších zákon� (tiskový 

zákon), ve zn�ní pozd�jších p�edpis�. Základem vydávání periodik je p�ístup k informacím. 

V dnešní dob� už jsou instituce, spole�nosti a r�zné subjekty p�ístupné v poskytování 

dostatku informací. To zaru�uje p�ísun nových aktualit každý den. Redakce, kde vzniká 

samotný podklad pro tiskárny, zde zahrnuje odborníky, profesionály, ale i externí autory, 

jedná se o celý tým lidí, kte�í se snaží o to, aby byl obsah periodik co nejkvalitn�jší.  

Jednotlivé procesy, které se utvá�ejí v redakci a kde vznikají nová fakta, nové �lánky, 

nové události, zahrnují složité kroky, které redakto�i necht�jí p�íliš sd�lovat. Považují to za 

své know-how. N�které �innosti by, podle vyjád�ení n�kterých z redaktor�, nem�ly být 

zve�ej�ovány. �innost redakce je ovšem velmi zajímavá a náro�ná práce. Redakto�i jsou 

každý den „tla�eni“ uzáv�rkou a samoz�ejm�, že zna�né množství �lánk� je po nich 

požadováno d�íve, než je jejich skute�ný termín uzav�ení. Jsou nuceni sbírat a zpracovávat 

aktuální informace a držet se nám�t�, které jsou žádané v daném okamžiku. Všechny jimi 

zpracované informace, jsou posílány do tiskárny, kde se tvo�í tzv. tiskové desky. P�edtisková 

p�íprava neobnáší pouze sehnat informace, napsat text a poslat jej. Redakto�i jsou 

instruováni, jaký design je t�eba dodržet, jaký formát a jaké technické náležitosti jsou 

žádány, resp. preferovány tiskárnou. Ne všechny formáty dokument� jsou akceptovány a 

p�ijímány novými stroji. N�které dokumenty by také nevypadaly dob�e, nebo kvalitn�.  

Mediální skupina MAFRA, a. s. (dále jen MAFRA) vydává p�edevším MF Dnes, Lidové 

Noviny, Metro a týdeník 5plus2. MF Dnes a Lidové Noviny se �adí mezi nej�ten�jší tisk a 

také mezi nejseriózn�jší ve svém oboru. Dle údaj� spole�nosti MAFRA se denn� prodá 

v pr�m�ru kolem 200 000 výtisk� deníku Mladá fronta Dnes a zhruba 40 000 výtisk�

Lidových novin. Grafy poskytující podrobné informace lez vid�t na obrázku �. 3. 

I p�es stále klesající trend prodaných výtisk� se jedná stále o velký objem novin. Tišt�ná 

média jsou stále žádaným produktem. Mladá fronta Dnes sice podle MAFRY zaznamenala 

obrovský a také nejv�tší pokles, ale stále je jedním z nej�ten�jších deník� v�bec. Velkou roli 

v této skute�nosti jist� hraje fakt, že MF Dnes si zakládá na své serióznosti publikovaných 
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informací. Bohužel ale i deník takové velikosti je nucen zahrnovat mezi svou nabídku ostatní 

produkty. MF Dnes tedy není výjimkou ve zve�ej�ování své elektronické verze: idnes.cz. 

Údaje o prodaných nákladech jsou získávány pomocí skenování remitendy73, která 

je zpracovávána spole�ností PNS. O zp�sobech nakládání s remitendou je dále uvedeno 

v kapitole �. 4. 5. Další podklady pro plánování prodaných náklad�, jsou získávány také 

zp�tným monitoringem prodejních míst. Tuto kontrolu provádí distribu�ní odd�lení mediální 

skupiny MAFRA. T�chto odd�lení je n�kolik, protože jejich �innost je rozd�lena podle 

region�, stanovených MAFROU. Každé odd�lení tak spravuje, nebo kontroluje a reguluje 

konkrétní oblast prodejních míst.  

���������������������������������������� �������������������
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Distribuci MF Dnes a Lidových Novin provádí spole�nost První novinová 

spole�nost, a. s. (dále jen PNS), není to však externí spole�nost v pravém slova smyslu. 

MAFRA je totiž jedním z hlavních akcioná�� spole�nosti PNS, vlastnící 26,27% akcií. 

Distribuce t�chto dvou tisk� tedy probíhá podle podmínek stanovených MAFROU.  

MAFRA sama ur�uje, kolik výtisk� má být vydáno, distribuováno. Komu a jak už ur�uje 

sama PNS.  

Deník Metro a týdeník 5plus2 je distribuován �eskou poštou. Tato distribuce má jiná 

specifika a podmínky, než distribuce MF Dnes a Lidových Novin. Této tématice je v�nována 

samostatná kapitola.  

����

Tisk je nedílnou sou�ástí procesu distribuce novin. V této kapitole jsou p�iblíženy 

informace o zp�sobu tisku ve spole�ností MAFRA.Tisk produkt� MAFRY se uskute��uje 

ve spole�nosti spadající do mediální skupiny, a to v MAFRAprintu, s. r. o. (dále jen 

MAFRAprint). Tiskárna však umož�uje tisk i externím zadavatel�m. MAFRAprint má 2 

divize, jednu v Praze a druhou v Olomouci. Rozmíst�ní je zám�rné, dochází tak k lepší a 

efektivn�jší distribuci po celé republice. Svou �innost zahájila tiskárna v roce 1994. 

Pracovníci logistického úseku Mafry zadávají tiskárn� podklady pro tisk. Tento „transport 

informací“ probíhá dvojím zp�sobem: Na b�žných médiích (DVD apod.) a dálkovým 

p�enosem dat (pomocí FTP protokolu) 

MAFRAprint vlastní 7 výrobních linek, 5 se nachází v Praze a 2 v Olomouci. Tyto 

linky jsou schopné p�i rozsahu do 24 stran, vytisknout až 75 000 výtisk� za 1 hodinu. Jak by 

se mohlo zdát, tyto stroje ubírají práci lidským zdroj�m, avšak jejich obsluha �lov�kem je 

nutná. Jsou zde kvalifikovaní zam�stnanci, kte�í obsluhují linky dálkov�, pomocí ovládacích 

pult�. Tisk novin má svá pravidla a p�edevším ur�ené po�adí. Je logické a velmi praktické, 

že k tisku jednotlivých výtisk� dochází v p�esném po�adí, ur�eném na základ� finální 

destinace, tedy místa prodeje. V tiskárn� se jako první tisknou výtisky, které jsou dodávány 

do nejvzdálen�jších oblastí od tiskáren a centrálního t�íd�ní v Praze. Mezi prvními mutacemi 

novin, které se tisknou, pat�í výtisky sm��ující do severních �ech, jižních �ech.  Oblast 

Moravy zásobuje tiskem závod v Olomouci, kde probíhá tisk na stejném principu se stejnými 

postupy a standardy. Jako poslední se tedy tisknou noviny a p�ílohy pro st�ední �echy a 

Prahu. 
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Logické a praktické je to z toho d�vodu, že po vytišt�ní a následné p�eprav� dochází 

k dalšímu zpracování t�chto tiskovin. Po p�evezení do hlavní t�ídící centrály spole�nosti 

PNS v Praze musí být všechny výtisky vyt�íd�ny a znovu zabaleny dle prodejních míst, do 

kterých jsou dále dodávány. Po vyt�íd�ní je �idi�i dopravují na místa ur�ení i n�kolik hodin. 

Proto je nutné respektovat a dodržovat správné po�adí tisku, protože pokud by si �idi�

vyzvedl nejprve nap�íklad tisk ur�ený pro Prahu, Praha by jej m�la p�ed�asn� a proces by 

utrp�l �asovou ztrátu pro t�íd�ní tisku ur�eného pro severní �echy. Tam by nebyl dodán 

v�as. Vzhledem k tomu, že dochází k tišt�ní, t�íd�ní a dodávání n�kolika desítek tisíc výtisk�

denn�, by nesprávný logistický systém znamenal nefungování celého systému.  

Tento postup p�ipomíná metodu práce se zásobami „FIFO“ (first in- first out). Protože 

to co tiskárna vyšle do t�ídící centrály jako první, to ji také jako první opouští a je dále 

p�epravováno na místa ur�ení.  Proces dokazuje, že logistická �innost, interní systémy a 

standardy jsou pot�ebné tém�� pro všechny �innosti, tém�� všech podnik�.  

Dále je d�ležité neopomenout skute�nost, která tuto pot�ebu up�ednost�ování n�kterých 

výtisk�, vytvá�í. Jedná se o to, že n�která periodika vytvá�í své regionální mutace, které 

obsahují informace týkající se pouze n�kterých konkrétních oblastí. Tyto mutace jsou 

p�ikládány jako p�ílohy tisku. Bylo by tedy velmi nežádoucí, aby se nap�íklad informace 

obsažené v p�íloze, ur�ené pro Plze�, dostaly do Ústí nad Labem. Proto je nutné ur�ovat, 

které zásilky budou tišt�ny a vyváženy jako první.

Balení výtisk�

Balení výtisk� v tiskárn� probíhá pln� automatizovan�. Na konci každé linky je tzv. 

„stohovací za�ízení“. Tento stroj zabalí tisk do balík�, p�evázaných páskou. Ve stejném 

míst� jsou také kombinované dopravníkové pásy pro kontinuální expedici. Další možností 

balení je ukládání tisku do volných stoh�. Tyto stohy musí být opat�eny smrš�ovací fólií a 

p�edevším krycími víky, takto zabalené jsou ukládány na p�epravní plastové palety. 

P�eprava výtisk� k distributorovi 

Vytišt�ný tisk je p�epraven k distributorovi. N�kdy si výtisky vyzvedne distributor, 

n�kdy jsou dodány tiskárnou do centrály PNS v Praze. Toto p�edání neboli dodávka probíhá 

v no�ních hodinách. Desítky tisíc výtisk� p�eváží kamionové taha�e (v p�ípad� pot�eby velké 
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dodávkové vozy), které jsou objednávány prost�ednictvím logistiky PNS u externích 

dopravc�. Pro první zásilky, které jsou nejobjemn�jší, jezdí zmín�né kamionové taha�e. 

Tiskárna pošle informace distributorovi o tom kolik výtisk�, resp. v kolika balících a 

v jaké váze a rozm�rech, bude nutné p�evézt do centrály k t�íd�ní. Na základ� t�chto 

podklad� logistika PNS objedná pot�ebný nákladní v�z.  

V no�ních hodinách si tyto balíky vyzvedne kamionový taha� a dopraví je do centrály 

PNS, kde jsou dále t�íd�ny pro odb�ratele.  

Všechny pot�ebné informace musejí být doložené a správn� evidované, proto jejich 

zadávání probíhá prost�ednictvím internetu a interních systém� obou spole�ností. Tyto 

informace nesmí být zadány chybn�, protože by mohlo dojít ke komplikacím p�i 

vyzvedávání tisku. Kdyby nap�íklad pracovník tiskárny zadal mnohem menší váhu a 

rozm�ry, mohl by pracovník distribu�ní spole�nosti objednat malé auto. Celá dodávka by 

tak nebyla dodána v�as, protože objednávání aut neprobíhá p�íliš lehce. Vozový park 

dopravce není bezedný a mnoho voz� je v�tšinou na trase, navíc nakládání probíhá v noci. 

Objednávka nového auta by mohla být p�íliš �asov� náro�ná a v p�ípad�, že by cht�l (resp. 

musel) distributor dodržet �as dodání tisku, musel by vynaložit nemalé finan�ní náklady na 

objednání vozu u jiného dopravce, zvlášt� pokud by šlo o sp�šnou dodávku. V takovém 

p�ípad� si dopravci ú�tují vysoké �ástky. Dalším problémem by jist� byl p�edevším �as, ve 

kterém dochází k vyzvedávání zásilek. Vzhledem k tomu, že tomu tak je v no�ních hodinách, 

bylo by velmi obtížné danou situaci v konkrétní moment �ešit. Tyto nedostatky z pom�rné 

�ásti eliminují periodické výtisky a pravidelné dodávky, které se v �ase jen velmi málo m�ní. 

Po vyzvednutí výtisk� v tiskárn�, dochází k dalšímu velmi d�ležitému kroku, a sice t�íd�ní 

tisku. O tom pojednává samostatná kapitola.  

Klesající odbyt 

Vydavatelské spole�nosti se potýkají s klesajícím po�tem �tená�� tišt�ných médií. 

Klesající po�et prodaného tisku je již stálým trendem. V letošním roce klesl po�et prodaných 

tuzemských novin o tém�� 8 %, jak uvádí mnohé servery. Musejí proto zavád�t r�zné 

dopl�ky svého prodeje. V roce 2008 deníky p�idávaly do svých výtisk� elektronická média 

v podob� p�ibalených DVD. Tímto dopl�kem se však trh brzy nasytil a vydavatelé za�ali 

DVD distribuovat samostatn�. Po tzv. „boomu“ t�chto p�íbalových DVD se rozší�ila služba 
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mobilních operátor�, resp. vydavatelé p�idali možnost nákupu SIM karet. MAFRA se 

nap�íklad uvedla v kv�tnu 2013 na trh virtuálního operátora Mobil.cz. Dalším takovým 

zp�sobem zvýšit své zisky se nov� staly bankovní služby. Nap�íklad konkuren�ní „Blesk 

pen�ženka“, což je kreditní karta, kterou nabízí deník Blesk. To vše dokazuje, že vydavatelé 

jsou vystaveni klesajícím prodej�m novin a musí hledat nové alternativy své produkce. Trh 

vybízí k otázce, zda je správné, že se tišt�ná forma médií transformuje do té elektronické. 

Mnoho médií totiž spekuluje, zda je správné, že lidé mén� �tou, ale �tenost jako taková 

neklesá, pouze se m�ní ve své podob�. Na druhé stran� pozitivum poklesu prodeje tisku je 

v tom, že dochází k šet�ení les�.  

P�ehled od r. 2003 do r. 2014 p�ináší následující grafy. 

I2�1�"P�72N�R29G�#C99A�72�#CL�#C9AEN�+FF4Q+F";�

Zdroj: MAFRA, a. s. 
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Zdroj: MAFRA, a. s.

Tyto grafy dokazují, že dochází ke zna�nému poklesu prodeje deník� každý rok, nejsou 

to však pouze tišt�ná média. Klesající prodej zaznamenávají i elektronická média. Není proto 

divu, že se spole�nosti všemožn� snaží tuto situaci �ešit. A� už dopl�ky, �i zavád�ním 

nových technologií, nebo celkovým zkvalit�ováním svých služeb. 

����������������������������������
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Spole�nost MAFRA má své vlastní odd�lení distribuce koordinující proces distribuce 

novin a sledující vývoj jejich prodeje. Distribuce Mladé fronty Dnes a Lidových novin, jak 

bylo uvedeno, probíhá prost�ednictvím spole�nosti PNS. Deník Metro a týdeník 5plus2 je 

distribuován �eskou poštou. Mediální skupina MAFRA má však své vlastní odd�lení 

distribuce. V každém kraji se stará o zabezpe�ení kvalitní distribuce tisku regionální pobo�ka 

distribu�ního odd�lní spole�nosti MAFRA. Distribu�ní odd�lení mají kontrolní, spravující a 

také regula�ní �innost. Každé odd�lení je povinno neustále a pravideln� kontrolovat, 
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hodnotit, zaznamenávat a dále zpracovávat údaje získané z prodejních míst, které mají ve 

své správ�.  

Monitoring 

Mezi �innosti, které tato distribu�ní odd�lení provád�jí, pat�í monitoring prodejních 

míst. Jde o sledování kvality distribuce novin a zárove� monitorování jejich prodej�. Proces 

je uskute��ován tak, že zam�stnanci call centra, které spadá pod distribu�ní odd�lní 

MAFRY, telefonicky kontaktují p�edem zvolená prodejní místa. Jedná se o zjišt�ní nákladu 

a také remitendy deník� z p�edchozího dne. Po�et t�chto monitorovaných míst se pohybuje 

kolem dvou set po celé republice. Tímto zp�sobem se monitoruje Mladá fronta Dnes a 

Lidové noviny, zejména proto, že se jedná o placené tituly a pro MAFRU mají nejv�tší 

potenciál zisku. 

Podstatou a d�vodem tohoto monitoringu je p�edevším to, že díky n�mu získává 

vydavatel, resp. distribu�ní odd�lení p�ehled o prodejích tém�� okamžit� (získávání dat z 

remitendy není tak pružné, PNS dodává konkrétní �ísla o prodejích s dvou týdenním 

zpožd�ním). Na základ� tohoto monitorování vzorku prodejních míst jsou pak pracovníci 

schopni vytvá�et r�zná schémata a návrhy náklad�.  

Kontrola 

Další �inností distribu�ního odd�lení MAFRA, a. s. je fyzická kontrola prodejních míst.  

Zam�stnanci distribuce musejí kontrolovat, zda vše v prodejní síti probíhá plynule a 

v daných normách. Je sledováno, zda jestli prodejci dostávají tolik výtisk�, kolik mají dostat, 

jestli je dostávají ve stanovený �as a jestli se jedná o správné tiskoviny, které jsou ur�ené 

práv� pro dané prodejní místo. Tyto kontroly v terénu jsou dalším zdrojem informací, které 

má MAFRA neprodlen� po jejich provedení. Díky kontrole a monitoringu je možné 

regulovat rozmíst�ní tiskovin mezi prodejní místa. Pracovníci distribuce jsou v�asn�

informováni o tom, jestli se prodejnímu místu dostává dostatek novin a �asopis�, nebo 

naopak jestli nedochází k p�et�žování tohoto prodejního místa. Pokud nap�íklad zjistí, že 

v trafice razantn� klesá prodej konkrétních novin, snaží se ur�ité množství delegovat na jiná 

prodejní místa, kde je jich nedostatek. V p�ípad�, že prodejce je schopen prodat p�t kus�

daného titulu ze sta každý den, pak je zbyte�né a pro prodejce finan�n� neúnosné, aby mu 

bylo doru�ováno stále stejné množství t�chto titul�. Stejn� tak, jako když se jedná o velké 
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prodejní místo, které navštíví denn� stovky zákazník� a tituly zde jdou dob�e na odbyt, je 

nevýhodné a prod�le�né, aby toto místo nebylo dostate�n� zásobováno tituly. Mohlo by dojít 

i k úbytku zájemc� o tisk v této prodejn�, protože by docházelo k nedostatku zboží, které je 

žádáno. Kontrola tak umož�uje jistou regulaci, nebo lepší rozmíst�ní prodeje. 

Nutné je ale také kontrolovat i ostatní náležitosti. �astým krokem pracovník� distribuce 

se tak stává osobní návšt�va prodejních míst, kde kontrolují nap�íklad, zda je tisk umíst�n 

na smluvní pozici. Jedná se o smluvní podmínky, na n�kterých prodejních místech jinde jde 

pouze o „ústní dohody“, kde bude konkrétní titul vystaven. Vydavatelé a prodejci se snaží 

své produkty jakkoli zviditelnit, zvýhodnit, aby práv� jejich zboží bylo prodáno co nejvíce. 

Na základ� smluvních podmínek, jsou tituly v prodejnách umis�ovány na tzv. „smluvní 

pozice“. Nap�íklad chce-li vydavatel zvýraznit MF Dnes, smlouvou si dojedná, aby tento 

titul byl vždy na pultu, který je zákazníkovi nejblíže, tedy p�ímo p�ed jeho zrakem, na dosah 

ruky. Tato místa jsou samoz�ejm� prodejcem tisku zpoplatn�na. MAFRA ale tento zp�sob 

propagace velmi �asto využívá. Pozice n�kterých titul� nejsou dojednány smluvn� a tak mezi 

�innosti distributor� pat�í také vyjednávání t�chto pozic. K tomu dochází p�ímo na míst�

v dob� kontroly prodejního místa. Vydavatele se snaží ke zvýhodn�nému umis�ování 

motivovat prodejce i n�kterými motiva�ními sout�žemi apod. 

Spole�nost MAFRA má pro tyto tzv. „kontrolní návšt�vy“ vytvo�enou speciální aplikaci. 

Jedná se o aplikaci s názvem „Kiosky“.  Její technické vlastnosti umož�ují práci jak na 

po�íta�i p�ímo v míst� distribu�ního odd�lení, tak p�ímo v terénu díky mobilní verzi 

aplikace. Prost�ednictvím této aplikace jsou distributorem evidovány pot�ebné údaje: 

• Záznam o sou�asném stavu prodejního místa (vše, co kontrola zahrnuje: jestli 

mu bylo dodáno vše v po�ádku, ve správném množství a kvalit�, jestli jsou tituly 

na svých smluvních pozicích, jestli má prodejní místo požadovaný box, pro 

vkládání tisku a remitendy…) 

• záznam o uskute�n�né náprav� nedostatk� na míst�

• záznam o navržené náprav�, která bude uskute�n�na v nejbližší dob�

• záznam o pot�ebách a požadavcích pro prodejní místo 

• celkové hodnocení kontroly 
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Aplikace „Kiosky“ má dále zavedenou vnit�ní službu GPS. Díky GPS dochází nejen ke 

kontrole pracovník� distribuce, zda se nacházejí v míst� kontroly v dob� jejího uskute�n�ní, 

ale p�edevším k evidenci a monitorování prodejních míst. Distributo�i tak velice snadno 

zjistí, kde se prodejní místo nachází, jak se k n�mu dostat, v jakém �ase. Kone�nou fází celé 

kontroly prodejního místa je také její po�ízení fotografie tohoto místa. K tomu však 

nedochází p�i každé kontrole, databázi je t�eba aktualizovat jednou ro�n�.  

Marketing 

V rámci distribuce tisku se pracovníci p�i svých návšt�vách prodejních míst dotýkají i 

�inností z oblasti marketingu. Jedná se konkrétn� o komunikaci s reklamními agenturami. 

Každé prodejní, které má MAFRA smluvn� ujednané jako „Prodejní místo s brandem“ má 

ur�ité náležitosti, jako je nap�íklad barva trafiky, dopl�kové služby, dopl�kový prodej atd. 

Nej�ast�jším prvkem vzhledu trafiky jsou r�zné reklamní polepy s logem titul� spole�nosti 

MAFRA.  

P�i svých kontrolách zjistí, zda je prodejní místo opat�eno t�mito polepy. Pokud tomu 

tak není, nebo jsou r�zn� poškozeny, znehodnoceny atd., distributor za�izuje dodání nových. 

Dojednává, jak bude plakát, nebo jiná forma polepu vypadat, jak bude veliký, co na n�m 

bude. Za�ídí tak celou výrobu až po dodání. 

Plánování prodej�

Množství náklad� a jejich rozmíst�ní je plánováno na n�kolika místech v n�kolika 

krocích. Jednak je plánují zam�stnanci distribu�ního odd�lení MAFRA na základ�

monitoringu. Kolik se kde prodává, zda je pot�eba množství výtisk� snížit nebo zvýšit. Dále 

pak spole�nost PNS, která na základ� remitendy zjiš�uje, na kterých místech je t�eba náklad 

tisku upravit. PNS vyhodnocuje prodeje podle posledních 5 hodnot prodej�, z nich vylou�í 

nejvyšší a nejnižší prodej a potom vytvá�í plány rozmíst�ní nákladu na základ� st�edních 

hodnot. Reakce je zde p�íliš pomalá, proto toto plánování není efektivní. Dalším zdrojem 

plánování náklad� jsou pak r�zné události, zm�na sezóny apod. Distribu�ní 

odd�lení MAFRY taktéž zjiš�uje informace o spole�enských událostech, kulturních akcích 

apod. v jednotlivých regionech. Pokud se nap�íklad v dohledné dob� koná spole�enská 

událost probíhající n�kolik dn� a bude se v míst� nacházet velké množství lidí, vydavatel si 

pro tyto dny u PNS navýší množství dodaného tisku. P�ípadn� použije k marketingovým 
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ú�el�m starší výtisky z remitendy. Stejn� tak postupuje v p�ípad� p�icházejících sezón. Jako 

nap�íklad, když se blíží lyža�ská sezóna, distributor v daných oblastech nejv�tší návšt�vnosti 

navýší množství dodaného tisku. 

72,9A�9�,D9�,B��7�&C.9���3�����879�:�

 PNS byla založena v r. 1992, udržuje tradici v distribuci tisku od r. 1953. Struktura 

spole�nosti se skládá z hlavní centrály a 7 regionálních center. Zásobuje p�edevším trafiky, 

obchodní �et�zce a �erpací stanice. Hlavním p�edm�tem �innosti je distribuce tisku, tedy 

zajiš�ování dodávek celostátních i regionálních deník�, �asopis�, elektronických médií, 

neperiodických publikací a dalšího dopl�kového sortimentu na prodejní místa po celé 

republice. PNS zásobuje tiskem 17 000 prodejních míst, což je nejhustší sí� prodejních míst 

v celé Evrop�.74  

Sfé�e distribuce tisku se, obzvlášt� pak v �eské republice, na poli mediálních studií 

nev�nuje p�íliš velká pozornost. Distributor je p�itom d�ležitým zprost�edkujícím �lánkem 

mezi vydavatelem a p�íjemcem mediální produkce (�tená�em) – pokud se noviny nedostanou 

ke �tená��m v�as, nesplní sv�j ú�el.75

 PNS, a.s. zabezpe�uje svou �innost prost�ednictvím své dce�iné spole�nosti. PNS 

Grosso s.r.o. zahájilo �innost k 1. 1. 1993. Od doby svého založení je jediným p�edm�tem 

jeho �innosti distribuce novin a �asopis�.  Spole�nost je �len�na do jednotlivých divizí a 

závod� po celé �eské republice. V roce 2012 pak prob�hla fúze veškerých dce�iných 

spole�ností PNS, a. s. do spole�nosti PNS Grosso s.r.o. Tímto krokem za�ala spole�nost 

zajiš�ovat dodávky tisku i pro St�ední Moravu. 

PNS zásobuje:  

• Trafiky 

• Obchodní �et�zce 

• �erpací stanice76
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Další podstatnou aktivitou holdingu PNS je p�ímé provozování nejrozsáhlejší sít�

maloobchodních prodejen tisku a dopl�kového zboží na území �eské republiky.  

V rámci distribuce tisku PNS využívá nejmodern�jší technologie a pracovní postupy. 

Pracuje s jedine�ným logisticko-informa�ním systémem, jediným svého druhu v celé 

Evrop�, p�i zpracování remitendy využívá skenování a také nap�íklad váhové systémy.77

��2B<CE��P���2HE�H2�Q�79��

Zdroj: pns.cz 
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Distribuce je nedílným �lánkem transportu informací ke �tená�i. PNS je distribu�ní 

spole�ností, která kupuje tisk za ú�elem dalšího prodeje. Je jednou z 3 nejv�tších 

distribu�ních spole�ností v �eské republice, ovšem jako jediná distribuuje noviny.  PNS 

vlastní v oblasti distribuce tisku 80 % distribuovaných �asopis� a deník�. Zásobuje celkem 

17 000 prodejních míst. PNS distribuuje v rámci spole�nosti MAFRA Mladou frontu DNES 

a Lidové Noviny. Tyto dva deníky pat�í k nejv�tším a nej�ten�jším v �eské republice.  
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Celý proces distribuce obnáší n�kolik hlavních krok�, jejichž chod zajiš�uje úsek logistiky:  

• Nákup tisku za ú�elem dalšího prodeje 

• Transport výtisk� do centrály v Praze 

• T�íd�ní výtisk�

• Balení výtisk�

• Rozvoz rozt�íd�ných výtisk�

• Vyzvednutí a t�íd�ní remitendy 

Zdroj: vlastní zpracování 

Samotná distribuce od vyzvednutí tisku v tiskárn�, až po dodání do prodejních míst, trvá 

n�kolik hodin. Je to složitá soustava logistických krok�. Vše musí být p�esné a do procesu 

jsou vynakládány nemalé finan�ní �ástky. Nepomáhá tomu ani fakt, že vydavatelé jsou 

vystaveni klesajícím prodej�m z d�vodu snižování zájmu o �tení tišt�ných médií. Tla�í tedy 

na co nejefektivn�jší pr�b�h distribuce tisku. Vybrané kroky distribuce jsou dále popsány 

v kapitolách. Bylo by velmi zajímavé popsat podrobn�ji poznatky o výrobních strojích a 

linkách, kterými jak tiskárna MAFRAprint, tak spol. PNS disponují, avšak nejednalo by se 

již o p�ípadovou studii týkající se cíle této diplomové práce. Je však d�ležité poznamenat, 

že ob� firmy mají ve svém vlastnictví technologie, softwary, hardwary, r�zné aplikace a jiná 

za�ízení, která velmi usnad�ují proces distribuce novin. Ale nejen usnad�ují, díky t�mto 

inovacím jsou spole�nosti schopny poskytovat kvalitní zboží a služby. Tyto podp�rné stroje 

umož�ují 100 % kontrolu, standardizaci a rychlost. 
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Logistika a provoz jsou st�žejními odd�leními, kterých se týká proces distribuce. Úsek 

logistiky zajiš�uje, aby bylo vše tam, kde má být, ve správný �as, v požadované kvalit�. 

Chod celé distribuce v PNS zajiš�uje více odd�lení. Administrativní úkoly vykonává celkem 

81 kancelá�í na 3315 m2. Tuto kapacitu vypl�uje zhruba 180 zam�stnanc�. Krom� úsek�

zajiš�ujících zpracování objednávek, dopravy, kvality t�íd�ní apod. je zde také kontaktní 

centrum, které 24 hodin denn� vy�izuje požadavky a nedostatky vyjád�ené odb�rateli i 

dodavateli, pracuje zde tém�� 30 operátor�. Interní systému zde umož�uje ov��ení stavu 

požadavk� a p�ináší p�ehled o p�edešlém d�ní v místech prodeje. Jednotlivé úkony, spojené 

s procesem distribuce, zahrnují mnoho manažerských rozhodnutí, výb�r� strategie apod. 

Celý systém v sob� obnáší velké množství krok�, �inností a odd�lení. Logistika vyžaduje 

zavedení interních systém� ve všech sférách obchodu. Tyto interní systémy usnad�ují chod 

požadovaných �inností, umož�ují p�ehlednost, kontrolu, jak pr�b�žnou, tak následnou a 

poskytují tak zp�tnou vazbu o �innostech vybraných odd�lení spole�nosti. Interní systém 

PNS napomáhá zkvalitn�ní a zrychlení jednotlivých úkon�. Práce v systému probíhá pomocí 

tzv. �íselných hesel a r�zných zkratek a kód�. Každý úsek má p�id�lené konkrétní 

pravomoci, které jsou zaopat�eny povoleními umož�ujícími vstup do jednotlivých databází. 

N�která odd�lení si vysta�í pouze s �íselnými kódy, pomocí nichž se orientují v interním 

systému a pohybují se mezi tzv. okny této aplikace. Každé okno neboli každá oblast (jako 

nap�íklad: objednávky, sklad, fakturace…) má p�id�lený konkrétní „údaj“ pot�ebný pro 

vstup do této oblasti. P�íkazy pro zadávání objednávek, ukládání, mazaní apod., probíhají 

také p�es tyto p�id�lené znaky, údaje.  

Zpracování objednávek 

Zam�stnanci v rámci své logistické �innosti vy�izují objednávky prost�ednictvím 

zmín�ného interního systému. Vydavatel zadá (objedná) množství výtisk�, které mají být 

distribuovány, resp. prodány. „Logistik“ (tedy pracovník logistiky) tuto objednávku, která 

byla p�ijata elektronicky prost�ednictvím formulá�e, zpracuje tím, že ji zadá do systému. 

Objednávání probíhá pomocí telefonních linek, nebo pomocí elektronického p�enosu. 

Samotné zadávání se však uskute��uje pomocí p�esn� stanovených postup�, každý krok má 

své �íslo, heslo. Znamená to uvést p�esn�, kdo objednávku zadal, tedy vydavatel, kolik 

výtisk� má být vyzvednuto, jaké, kde a kdy. V tomto ohledu musí být zam�stnanci velmi 
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opatrní, protože nedochází k distribuci n�kolika desítek výtisk�, avšak n�kolika desítek tisíc 

výtisk� a více. Dojde-li zde ke špatnému zadání, dochází k velkým ztrátám a komplikacím. 

Vydávání a distribuce periodik, jak už sám název napovídá, je samoz�ejm� lépe 

zpracovatelné, než je tomu u jiné formy tisku. Je tomu tak proto, že objednávky, resp. 

dodávky tisku jsou vícemén� stejné, s malými zm�nami. Pokud tak dojde k n�jaké zásadní 

chyb� ve zpracování objednávky, logistik si toho v�as všimne a svou chybu opraví. Interní 

systém samoz�ejm� nabízí i možnost následných oprav, ale tyto opravy bývají komplikované 

z n�kolika d�vod�. Nedochází k nim v�tšinou hned, protože chyby jsou detekovány až po 

n�jaké dob�, m�že se tedy stát, že se chybn� zpracovaná objednávka m�že dostat již do 

kolob�hu fakturace, pak je její oprava zdlouhavá a komplikovaná, protože ji musí 

kompetentní odd�lení po �ádném prozkoumání schválit. Další komplikací by se mohlo stát 

také to, že k následným opravám mají kompetence pouze n�kte�í zam�stnanci. Díky tomuto 

systému jsou dále získávány formulá�e neboli seznamy, množství, jmenných titul� a míst, 

kam mají být konkrétní rozt�íd�né balíky dodány. Tyto seznamy jsou automaticky 

vygenerovány. Údaje, které obsahují, se samy automaticky ukládají již p�i jejich po�áte�ním 

zpracovávání. Seznamy mají formu expedi�ních list�, které jsou následn� pravideln�

vyzvedávány pracovníky skladu, kte�í na základ� t�chto list� naloží správné zásilky na 

nákladní auta.Stejný seznam slouží také pro oblast t�íd�ní, kde pracovníci na základ�

zadaných instrukcí dále t�ídí výtisky do balík�. Ti musí také zajistit, aby každý balík m�l 

dodací list.  

Náležitosti dodacího listu  

• Identifika�ní kód 

• Souhrn titul� v po�tech kus�

T�íd�ní probíhá prost�ednictvím linek v provozní �ásti spole�nosti a vážních systém� a 

jejich balení je z �ásti automatizováno. Tuto tématiku p�ibližuje další kapitola.  

Zajišt�ní dopravy 

Dopravu spole�nosti PNS zajiš�ují externí dopravci. Pracovník logistiky na základ�

získaných údaj� objedná konkrétní v�z, který zboží p�evezme a p�edá. Do vozového parku 

pat�í jak kamionové taha�e (kamiony), které dopravují tišt�ná média do distribu�ní 

spole�nosti. Dále pak menší dodávkové automobily (dodávky), které slouží pro rozvoz 
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vyt�íd�ných výtisk� a také osobní automobily, které dopravují vyt�íd�né výtisky v menším 

rozsahu. Zejména pak v p�ípad� kratších vzdáleností. Zadávání instrukcí pro �idi�e všech 

vozidel se zakládá na stejném principu. Je nutné jim poskytnout kvalitní, v�asné a bezchybné 

informace o tom, kde, kolik a co mají vyzvednout, nebo kam dodat. Všechna pot�ebná data 

mají �idi�i na expedi�ních a dodacích listech. Úsek logistiky v tomto ohledu musí zajistit, 

aby výtisky byly vyzvednuty ve správný �as, na správném míst� a p�edevším správným 

vozem. Tiskárna je tedy povinna zaslat údaje o výtiscích, které budou distribuovány PNS, 

p�i jejich vyzvednutím. Logistik obdrží informace o tom, kolik výtisk�, v jaké váze a v jakém 

balení bude vyzvednuto. Vzhledem k mnoholeté tradici spole�nosti PNS, jsou zde 

k dispozici opakující se dodávky, které slouží zam�stnanc�m rychleji a samostatn�ji 

zpracovat zadání dopravy. Díky n�kterým pravidelnostem už sami v�dí, kolik které množství 

výtisk� váží a jaká auta nejlépe poslat pro konkrétní dodávku. Zajiš�ování dopravy probíhá 

také pomocí interního systému. P�epravní dokumenty, kterými jsou expedi�ní listy a n�které 

doprovodné dokumenty, však musí být dopraveny do odd�lení expedice fyzicky. Jejich 

p�eprava z logistiky na expedici se uskute��uje p�es provozní oblast, kde jsou p�ikládány 

k zásilkám. S t�mito dokumenty se dostává do kontaktu mnoho lidí a na n�kterých místech 

jsou k nim p�idávány údaje, �asto tak dochází k chybám. Expedi�ní odd�lení získává detailní 

údaje o zásilkách jak z interního systému, tak z t�chto expedi�ních list�. Stejn� tak, jako 

v�tšina spole�ností, má i PNS aplikace pro zadávání informací o odb�rateli, adrese, po�t�

kus�, rozm�rech, váze a ostatních podrobnostech zásilky. Logistika na základ� objednávky 

vloží tyto údaje do aplikace a ty se automaticky uloží pro pot�eby expedice, která je dále 

zpracovává a na základ� nichž objednává dopravu. Bez papírové formy dokument�, jimiž 

jsou uvád�né expedi�ní listy, se ovšem celý proces neobejde. Jak bylo uvedeno, nej�ast�ji 

jezdí pro výtisky velké kamionové taha�e a dodávky, protože dochází k distribuci v �ádu 

n�kolika desítek tisíc výtisk� denn�. 

Plánování trasy 

Mezi �innosti logistiky dále pat�í plánování tras. Rozvoz v�tšiny periodik probíhá na 

základ� fixních tras, protože jsou zavážena stále stejná prodejní místa. Doprava n�kterého 

tisku se ovšem musí plánovat na základ� objednávky od odb�ratele. Dochází také k p�idání 

nových zákazník� a tedy prodejc� tisku. Plánování trasy je spojené s t�íd�ním, protože ne 

všechen tisk se rozt�ídí v centrále v Praze, n�které výtisky jsou dále rozváženy do oblastních 
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divizí v Ostrav�, Brn�, Ústí nad Labem, Olomouci, Pardubicích, Plzni a �eských 

Bud�jovicích. Tam jsou dále t�íd�ny dle pot�eb regionálních prodejních míst. V hlavní 

centrále v Praze tak logistik vy�lení, které výtisky budou dále rozvezeny na konkrétní 

prodejní místa, a které budou rozvezeny pro další t�íd�ní do divizí dce�iné spole�nosti PNS 

Grosso. Takové plánová probíhá pomocí interních systém� a aplikací. Není tomu tak, že 

každý pracovník logistiky všechny jednotlivé dodávky pe�liv� prozkoumá a ru�n� vypíše 

kam, který kamion, �i menší nákladní v�z, pojede. Logistik zadá p�esné požadavky op�t do 

po�íta�e a v n�m jsou další kroky u n�kterých dodávek automaticky vygenerovány, n�které 

(avšak menší množství dodávek) jsou dále zpracovány pomocí aplikací pracovníkem 

logistiky. Po�íta� poskytne další formulá�e ve form� expedi�ních a dodacích list�, pomocí 

nichž se �ídí skladníci a �idi�i, jimž jsou p�edány. Stejn� tak jsou zpracovávány pokyny pro 

provozní �innosti v oblasti t�íd�ní, kterému je v�nována samostatná kapitola.  

Zpracování remitendy 

Mezi další �innosti logistik� pat�í samoz�ejm� také zpracování pokyn� pro další práci 

s remitendou. Sami zam�stnanci neur�ují, které výtisky mají být za�azeny do sb�rné, �i 

vratné remitendy. Vše ur�uje vydavatel a na základ� t�chto stanovených podmínek, pak 

dochází k t�íd�ní v míst� pracovišt� distributora. Tyto podklady však musejí zam�stnanci 

logistiky �ádn� p�ipravit a upravit vhodn� tak, aby sloužili pro zpracování remitendy úsekem 

t�íd�ní. Remitenda je skenována skenerem a tím dochází i k jejímu t�íd�ní, ale logistika je 

povinna zajistit p�epravu neprodaných výtisk�, které se �adí mezi vratnou remitendu, zp�t 

k vydavateli. 

IS Media PDEx 

V této kapitole bylo uvedeno, že zam�stnanci logistiky pracují prost�ednictvím interního 

systému. Zmín�ný software je oborovým �ešením IS-Media s rozší�ením PDEx. Tzv. „SAP“ 

(Press Distribution Extension) je interní systém, jedná se o speciální modul IS Media PDExu, 

který byl navržen p�ímo speciáln� pro spole�nost PNS (zatím je jediným na sv�t�), díky 

n�muž je celý chod logistiky, ale i distribuce zp�ehledn�n, ucelen a zjednodušen. Tento 

systém slouží pro zpracování objednávek, plánování náklad�, tras. SAP napomáhá 

rychlejšímu zpracování dat a také zp�esn�ní t�chto dat. Umož�uje mnohem rychleji 

zpracovávat �innosti administrativy atd.  
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T�íd�ní tisku 

Provoz PNS p�ipomíná pásovou výrobu automobilového závodu. Ve velké hale o 

rozloze 11 878 m2 dochází ke t�íd�ní n�kolika desítek i set tisíc výtisk� a tisíce balík� denn�. 

P�i sou�asných prodaných nákladech deník�, vyt�ídí zam�stnanci nap�. p�es 200 000 výtisk�

denn�, pouze pro spole�nost MAFRA, a. s. Nachází se zde n�kolik pásových linek, po nichž 

putují výtisky ur�ené k t�íd�ní. U každého pásu stojí n�kolik pracovník� linky, kte�í 

z vybraného úložišt� vybírají konkrétní výtisky a vytvá�ejí zásilky v podob� balík�

s požadovaným po�tem výtisk�. N�která periodika jsou t�íd�na pomocí vážních systém�, 

n�která jsou t�íd�na ru�n�. I pln� automatizovaný p�ístroj ovšem pot�ebuje „zásah lidské 

ruky“, dojde-li zde k chybnému vážení, �i chybn� zabalené dodávce. Poté, co kamiony 

v no�ních hodinách navozí vytišt�né noviny a �asopisy z tiskárny, za�ne v centrále PNS 

v Praze obsáhlé t�íd�ní, které trvá i n�kolik hodin. Zpravidla tém�� celou noc. Dle 

stanovených instrukcí, pocházejících z úseku logistiky, t�ídí zam�stnanci noviny a �asopisy 

do balík�, které jsou následn� distribuovány do prodejních míst. V konkrétní zásilce, resp. 

balíku se nachází pr�m�rn� 20 ks výtisku. Každý takový balík je také opat�en dodacím 

listem, který obsahuje specifické údaje, jako identifika�ní �íslo a souhrn titul� v po�tech 

kus�. Op�t je d�ležité zmínit, že zde hraje nemalou roli p�esnost a pe�livost. Zam�stnanci 

musejí být p�i t�íd�ní velmi obez�etní, protože v dnešní dob� je zboží natolik p�esn�

sledováno, že už není jedno, jestli se ten, �i onen �asopis dostane „na jednu stranu republiky, 

nebo druhou“. Je p�esn� stanoveno, kolik, co a kam se má dodat. Omyl v dodání by op�t 

znamenal další náklady, které jsou nap�íklad v p�ípad� dodání do vzdálen�jších míst, velmi 

vysoké. K t�íd�ní dochází v noci, jak bylo uvedeno, a proto i tato �innost vyžaduje jistý klid 

a soust�ed�nost, i zde dochází k nátlak�m na zam�stnance, z hlediska kvality a také rychlosti. 

Distribu�ní spole�nosti si zakládají na rychlosti dodání tisku.  

Zam�stnanci nosí p�i t�íd�ní tisku rukavice. Není tomu tak proto, že by šlo o 

dodržování zvláštních hygienických podmínek, je to kv�li inkoustu, který se nachází na 

novinách. Vzhledem k �etnosti výtisk�, které jim p�ijdou do ruky, je to nezbytné. Zajímavé 

je, že n�kte�í zam�stnanci nosí p�i no�ní sm�n� sluchátka a poslouchají p�i t�íd�ní hudbu. Ve 

v�tšin� velkých provoz� je toto zakázáno, z d�vod� bezpe�nosti. Spole�nost PNS má 

konkrétn� jeden specifický požadavek p�i výb�ru zam�stnanc�. Up�ednost�uje zájemce o 

zam�stnání s praxí s t�íd�ním, resp. po�ítáním výtisk�, nebo podobných materiál�. Je to 
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práv� kv�li faktu, že si spole�nost zakládá na své rychlosti. T�íd�ní, resp. po�ítání zde 

probíhá velice rychle, protože zam�stnanci zde pracují mnoho let, mnozí i 20 let. V po�ítání 

mají jistý tzv. „grif“ a proto jsou schopni dodat t�íd�ní pot�ebnou rychlost. V�tšina t�íd�ní 

se provádí práv� v centrále v Praze, n�které balíky jsou ale dále dováženy do ostatních divizí 

k t�íd�ní. Je tomu tak proto, že u n�kterých periodik dochází k mutaci, tzv. „regionální 

mutace periodik“. N�které deníky vydávají informace týkající se pouze konkrétních oblastí, 

region�, kraj�, a ty jsou zmín�nými mutacemi. Jejich t�íd�ní v míst�, resp. oblasti prodeje je 

tedy nutné. Pokud by k n�mu docházelo v centrále v Praze, p�ineslo by to složit�jší sí�

plánování a požadavk� na t�íd�ní, jist� by to tak znamenalo více �asu pro logistiku a mén�

�asu pro distribuci jako takovou. �asovou ztrátu si v dnešní dob� nem�že distributor dovolit.  

T�íd�ní je tedy dvojí:  

• T�íd�ní v hlavní centrále v Praze (rozvoz do prodejních míst, rozvoz do dalších divizí 

PNS) 

• T�íd�ní v ostatních divizích (rozvoz do prodejních míst):  

� Ústí nad Labem 

� Brno 

� Ostrava 

� Plze�

� �eské Bud�jovice 

� Pardubice 

� Olomouc  

Pro zkvalitn�ní služeb (také jist� pro uleh�ení, a tak následn� zrychlení �innosti 

t�íd�ní) byl v PNS zaveden tzv. „vážní systém“. Jedná se o váhy, které zaznamenávají váhu 

jednotlivých balík�. Byly navrženy firmou KODYS a jsou napojeny na systém SAP, který 

zaznamenává váhu všech balík� procházejících linkou. Systém zaznamenává údaje, které 

jsou uvedené na expedi�ním list� balíku, a díky tomu dokáže upozornit p�i jakýchkoli 

odchylkách od požadovaného stavu. Váha tak musí nezbytn� obsahovat kameru s �idlem, 

která snímá �árový kód z expedi�ního listu. Zde se vybízí otázka, pro� PNS nezakoupila 

levn�jší klasické váhy. Je tomu tak proto, že tyto vážní systémy jsou speciáln� vyrobeny a 

nastaveny práv� pro �innost distribuce tisku. Váhy mají pam�� a dají se v nich p�ednastavit 

konkrétní požadavky a instrukce. Zaznamenávají, o který konkrétní balík se jedná a pokud 
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pak zam�stnanec vloží do balíku více výtisk�, �i mén�, váha hned pracovníka t�íd�ní 

upozorní. Slouží tak p�edevším jako kontrolní systém celého procesu t�íd�ní. Dále pak je 

d�ležité, že váhy jsou upraveny svými rozm�ry a materiály práv� pro pot�eby tisku. Je tedy 

z�ejmé, že PNS se stále snaží pracovat na inovacích a zavád�ní technologií, které podpo�í 

kvalitu distribuce a také její p�esnost a rychlost.  

Balení výtisk�

Na materiál, do kterého jsou noviny a �asopisy baleny nejsou kladeny zvláštní 

nároky. Nejedná se o porcelán, nebo podobn� k�ehké zboží, ale i zde je nutné, aby nedošlo 

k poškození. Tiskoviny musejí být chrán�ny p�ed vlhkem, dešt�m, sn�hem, v�trem a 

mechanickým poškozením. P�edevším musí být zajišt�no, aby tisk nebyl poškozen a ztracen. 

Dále, aby byla umožn�na snadná a bezpe�ná manipulace se zásilkou. V p�ípad� spole�nosti 

PNS jsou svazky novin a �asopis� opat�eny vázací páskou (polypropylenová páska, jejíž 

spojování se nej�ast�ji realizuje pomocí tepelného svaru, nebo kovových sponek), jejíž 

roztrhnutí je tém�� nemožné bez pomoci n�žek, nebo nože. Toto balení probíhá v kombinaci 

stroje a lidské �innosti, jedná se tedy o práci s poloautomatickým strojem. Jednotlivé zásilky 

se po pásu dostanou až ke stroji, který velmi rychle a snadno opat�í zásilku páskou. 

Pracovník obsluhuje tento stroj pouze tím, že konkrétní balí�ek p�iloží na desku stroje a ten 

jej automaticky p�elepí. Poté sta�í zabalenou zásilku vložit do p�ipravené klece tzv. 

„Gitterboxu“, která slouží pro skladovací a p�evozní pot�eby provozu. 

N�které zásilky jsou vkládány do kartonových krabic, které jsou vyskládány na 

palety a poté opat�eny fólií. Je to zejména u v�tších dodávek dopl�kového zboží, nebo 

�asopis� obsahujících dopl�kové zboží. 

�������

Remitenda znamená veškeré evidované neprodané noviny a �asopisy. S klesajícími 

prodeji tisku zde p�ichází tzv. remitenda, neboli neprodané noviny a �asopisy. Pro prodejce 

tato skute�nost znamená jistý náklad, který ovšem není ztrátou. Vydavatel se zavazuje ke 

zp�tné koupi této remitendy. Pro prodejce jde tedy o do�asný náklad, který se zp�tn� vrátí. 

Pro distributora to už bohužel jistý náklad je. Je tomu tak proto, že každou remitendu, musí 

vyzvednout a zp�t dodat vydavateli. Celý proces samoz�ejm� neprobíhá pouze tak, že 

neprodané kusy jsou naloženy a dovezeny zp�t. Musí zde dojít k op�tovnému t�íd�ní a 

rozvozu na pat�i�ná místa. Dále pak ne všechna remitenda je tatáž. �asopisy jsou p�ijímány 
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zp�tn� vydavatelem, avšak noviny jsou v drtivém p�ípad� skartovány. Neprodané výtisky 

jsou vkládány do box�, které jsou sou�ástí prodejních míst, jsou pat�i�n� uzam�eny a 

chrán�ny p�ed krádeží. T�mito boxy musejí být opat�ena všechna prodejní místa, Jsou to 

speciální boxy, které jsou uzam�eny a p�ístup do nich mají pouze prodejci a pracovníci 

distribuce. PNS tyto boxy vyžaduje. P�i ranním rozvozu tisku si tyto výtisky vyzvedne 

distributor a místo n�j vloží nové noviny a �asopisy. Remitenda je odvážena každý den, 

krom� soboty. Tyto neprodané výtisky odveze �idi� zp�t na centrálu v Praze, veškerá 

remitenda dohromady. Zde je remitenda vyt�íd�na na tu, která jde zp�t k vydavateli, ta musí 

být dále t�íd�na dle vydavatele, a tu, která musí být skartována. Také musí být evidováno, 

která prodejna co a kolik vrací. To umož�uje sledovat vývoj prodeje. Deníky a �asopisy jsou 

proto zabaleny zvláš�, odd�len�. Tímto zp�sobem se remitenda �lení:  

• Sb�rná remitenda 

• Vratná remitenda 

Likvidaci remitendy, která se nedováží zp�t k vydavateli, zajiš�uje distributor, v tomto 

p�ípad� PNS, na vlastní náklady. Odevzdávání remitendy ovšem není jen o vložení 

neprodaných výtisk� do boxu. Prodejce musí takový tisk ozna�it dle požadavk� distributora. 

Remitenda má dodací list, kde musí být vyzna�en titul, �íslo vydání, datum dodávky. Pokud 

pak prodejce vrací více titul� z jednoho vydání, musí pro n� vytvo�it zvláštní balík, ten musí 

být zabalen do fólie, �i n�jakého papíru, který ochrání balíky p�ed ztrátou jednoho z výtisk�.  

Každý takový balík pak musí být ozna�en expedi�ním listem (ten je dodávám spolu 

s p�íjmem tisku). Vše je nutné potvrdit razítkem a podpisem odb�ratele. Prodejci jsou také 

vázáni remitendu odevzdávat ve stanovený den.  

Noviny jsou skartovány ve velkém za�ízení ur�eném pro skartaci, s t�mito výtisky nesmí 

být dále nakládáno jinak. Pro zpracování remitendy jsou zavedeny tzv. „skenery“.  Díky nim 

dochází ke skenování vrácených výtisk� a eliminují se tak lidské chyby, ztráty apod. Toto 

plošné skenování remitendy umož�uje p�edevším její p�ehled. Pomocí této technologii má 

distributor a díky tomu i vydavatel p�esné informace o prodeji svých výtisk�. Skenování je 

možné díky kód�m, jimiž jsou jednotlivé výtisky opat�eny. Toto kódování probíhá na 

základ� mezinárodních standard� a má svá specifika. Nevhodným tiskem kód�, �i špatnou 

volbou rozložení a barvy kód� docházelo d�íve k velkým potížím. Avšak tyto nedostatky 

byly již v sou�asné dob� eliminovány, práv� standardizací. Každý titul má konkrétní kód a 
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díky n�mu ho skener na�te, vše je evidováno v tomto p�ístroji a informace jsou propojeny 

s interním systémem PNS, pracovníci logistiky tak mohou s t�mito daty podle pot�eb dále 

pracovat. Vratná remitenda je zp�tn� odvážena k vydavateli, který s ní nakládá dle 

konkrétních pot�eb. Nej�ast�ji se tyto výtisky používají k marketingovým ú�el�m. Dále pak 

pro rozdávání n�kterých výtisk�, nebo konkrétních �lánk� na r�zných spole�enských a 

firemních událostech. S remitendou se však také vrací r�zné p�íbalové materiály apod. Tyto 

neprodané výtisky znamenají další náklady pro distribu�ní spole�nost. Prodejc�m je sice 

garantován zp�tný odkup této remitendy, avšak distributor musí toto zboží odvést zp�t na 

centrálu. 

#D��2D�H�C�#C9AEH��C�2�����G#C9AEH�57&H�+�

K distribuci Metra a týdeníku 5plus2 dochází prost�ednictvím �eské pošty, s. p. Tato 

kapitola p�ináší poznatky o zp�sobu zmín�né distribuce. Není tomu dlouho, co �eská pošta, 

s. p. (dále jen �eská pošta) distribuovala také MF Dnes a Lidové noviny, v té dob� roznášeli 

doru�ovatelé i n�kolik set tisíc výtisk� denn�. P�edstavovat tuto instituci by bylo zbyte�né, 

také p�iblížit její strukturu by zasahovalo do tématu nad rámec této diplomové práce. Její 

�len�ní je obsáhlé. Deník Metro a týdeník 5plus2 se v rámci hlavního m�sta Prahy distribuují 

zcela zdarma. Jsou k dostání tém�� „na každém kroku“. Sou�ástí této služby jsou také tzv. 

„kameloti“, kte�í na vybraných místech nabízejí tyto tituly. Vzhledem ke zmín�nému 

stálému poklesu prodeje náklad�, dochází �asto k r�zným kooperacím mezi spole�nostmi. 

�asto tak vydavatel spolupracuje s n�kterými výrobci sladkostí, nebo také alkoholických 

nápoj�. Jako p�íklad poslouží spolupráce výrobce �okolád „Milka“ s MAFROU, kdy 

kameloti rozdávali s každým tiskem jeden kus této sušenky. Tuto �innost, také kontrolují 

pracovníci distribu�ních odd�lení MAFRA. D�íve kameloty zajiš�ovala spole�nost 

MAFRA, ale v dnešní dob� získává a koordinuje kameloty sama �eská pošta. Tisk je 

kamelot�m dodáván �idi�i, kte�í jej vyzvedávají v odd�lení t�íd�ní, a v�tšinou osobními 

automobily, jej dodávají na stanovená místa kamelot�.Distribuce tisku �eskou poštou 

probíhá p�evážn� stejn�, jako je tomu u jiných služeb �eské pošty. Avšak u obsáhlé zásilky, 

jakou je denní tisk, tomu není tak, že by zam�stnanec vydavatelství dodal na poštu výtisky 

a �ekl, kam se mají dodat. �eská pošta má s vydavatelem, tedy Mafrou zajišt�né doru�ování 

tisku smluvními podmínkami.  
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Také �eská pošta má své „odd�lení“ ur�ené ke t�íd�ní zásilek. Vydavatel p�epravuje 

výtisky do sb�rného p�epravního uzlu. V tomto uzlu dochází k ur�ování sm�ru a zp�sobu 

další dopravy zásilek. Pro rozvoz deník� Metro a 5+2 používá �eská pošta p�evážn�

dodávkové automobily a osobní automobily. �idi�i si na základ� instrukcí získaných ze 

sb�rného p�epravního uzlu vyzvedávají p�ipravené balíky s denním tiskem a rozváží je na 

ur�ená místa. Pro distribuci deníku Metra slouží (krom� zmín�ných kamelot�) na ve�ejných 

místech ur�ené „koše“. Jsou to kovové boxy, do kterých �idi�i vkládají ur�ený po�et výtisk�. 

Tyto balíky s tiskem jsou již p�ipravené pro �idi�e. Jejich po�ítání sám �idi� již neprovádí. 

Dostane p�edem upravenou zásilku, kterou pouze dodá na ur�ené místo.  

Objednávání, zadávání a zpracování proces� distribuce probíhá pomocí jednotlivých 

aplikací, které jsou sou�ástí interního systému �eské pošty. V rámci vybraného tématu 

diplomové práce nebyly tyto údaje �eskou poštou poskytnuty.  
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Jednotlivé �innosti, které jsou zahrnuty do procesu distribuce, byly zhodnoceny a bylo 

navrženo doporu�ení k jejich zkvalitn�ní.  Kapitola �. 5 p�ináší pohled na vybrané �innosti 

a dané návrhy.  

Souhrn vybraných �inností 

Vydavatelská a redak�ní �innost spole�nosti MAFRA, a. s. nebyly v úvodu p�íliš 

rozvinuty, protože nebyly získány dostate�né údaje. Bylo však zjišt�no, že po zpracování 

informací dochází k jejich odeslání dvojím zp�sobem do 2 tiskáren této spole�nosti. Tisknutí 

má sv�j �ád, kde dochází nejprve k tišt�ní zásilek pro nejvzdálen�jší prodejní místa, a 

nakonec se tisknou noviny pro St�ední �echy a Moravu. Logistika v tomto sm�ru je 

promyšlená a praktická. Logistická �innost ve spole�nosti PNS, a. s. – zahrnuje zpracovávání 

objednávek, za�izování dopravy, zadávání instrukcí pro další spojené �innosti. Tyto úkony 

jsou zadávány do interního systému IS Media PDEx, konkrétn� do jeho modulu SAP, který 

byl vyroben speciáln� pro spole�nosti PNS.  Interní systém je p�esný a umož�uje 

zjednodušení vybraných krok�, avšak má své nedostatky v podob� nepružnosti a 

nep�ístupnosti všem �lánk�m distribuce. T�íd�ní tisku ve spole�nosti PNS se uskute��uje 

v kombinace lidského faktoru a stroj�. Lidé zde napo�ítávají po�ty titul� pro konkrétní 

zásilky, které jsou pak vkládány na váhy, které eliminují chyby v po�ítání. P�i vracení 

remitendy dochází ke skenování titul� a tím jsou kvalitn� eliminovány vzniklé potíže se 

ztrátou výtisk�. Interní systémy zjednodušují práci a umož�ují p�esnou evidenci, která slouží 

k dalším ú�el�m, ale lidský faktor je v n�kterých p�ípadech stále rychlejší a výkonn�jší. 
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Stávající stav 
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Zdroj: vlastní zpracování

Logistika 

Logistika je v procesu distribuce tisku oblast, kde dochází k nejd�ležit�jším �innostem 

koordinace a zpracování objednávek.  U spole�nosti PNS k tomu dochází p�edevším pomocí 

systému IS Media PDEx, který poskytuje plnou automatizaci vybraných krok�. Vedle 

zajiš�ování dopravy a t�íd�ní tisku je to velice složitá �innost. Musí být více strukturovaná a 

koordinovaná ostatními odd�leními. Ve spole�nosti PNS pracuje v administrativním úseku 

tém�� 180 zam�stnanc�. Zpracovávají údaje pro 17 000 prodejních míst.  Interní systém je 

sice spolehlivý a usnadní práci, avšak všechny úkony nemohou procházet interním 

systémem. PNS by tak jist� mohla rozší�it svou kapacitu.  Stejn� tak, jako je tomu u jiných 

spole�ností �astým zvykem, je v PNS  na n�kterých pozicích zam�stnáno mén� lidí, než je 

skute�n� pot�eba. N�kte�í zam�stnanci jsou tak nuceni vykonávat �innosti týkající se více 

pozic najednou. Tento nedostatek by mohl být vy�ešen rozší�ením personálu. PNS se stále 

vyvíjí a zavádí nové projekty, po�et zam�stnanc� však z�stává stejný. Toto je ovšem �astým 

jevem a je tomu tak p�edevším po událostech z let 2008 a 2009. Spole�nosti se stále potýkají 
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s tím, že musí up�ednost�ovat úspory p�ed ostatními faktory. P�ijímání nových zam�stnanc�

není jednoduchým a levným krokem. Jedná se o nákladný proces, zahrnující také �as 

ostatních zam�stnanc�, kte�í jsou k p�ijímání nových pracovník� kompetentní.  

Prostor  

V jednotlivých kancelá�ích je �asto velmi málo prostoru a zam�stnanci nemají dostatek 

soukromí a tedy klidu pro vy�izování telefonát�. Každý den zde �eší ohromné množství 

požadavk�, objednávek, a také nedostatk� distribuce. Jako doporu�ení by zde bylo vhodné 

poskytnout zam�stnanc�m v�tší prostory. �len�ní dokument� pro evidenci a následné 

zpracování se jeví také jako nedostate�né. Interní systém je sice velmi efektivní, ale stále 

dochází k možnostem chyby lidskou �inností. Stále je to �lov�k, který zadává získaná data 

do tohoto systému. Pokud pro tuto práci nemají dostatek prostoru, zvyšuje to možnost jejich 

pochybení. Interní systém je dále proveden v ur�itých barvách, které jsou velmi jasné až 

„svítivé“. Mnozí zam�stnanci se �asto potýkají s problémy se zrakem, práv� díky tomuto 

ostrému sv�tlu interního systému. Zm�na t�chto technickým podmínek by mohla zajistit 

eliminaci potíží.  

Zp�sob objednávání distribuce 

 K objednávání distribuce stále dochází pomocí elektronického p�enosu dat, nebo 

telefonní linky.  Jako doporu�ení k urychlení a také zlepšení procesu objednávání od 

vydavatele k distributorovi, by mohl být systém, který by byl pro ob� spole�nosti vzájemný. 

Tento systém by m�l vlastní evidenci a tím by nedošlo k narušení bezpe�nosti údaj�

jednotlivých firem.  I tento systém by m�l svá omezení v p�ístupech, resp. jednotlivých 

právech. Všichni zam�stnanci obstarávající distribuci a všechny �innosti s ní spojené, by tak 

m�li v okamžiku dostupné všechny pot�ebné informace. Nedocházelo by také k tzv. 

„doublování informací“. �ím více lidí sdílí jednu informaci a �ím složit�ji si ji p�edávají, 

tím více dochází k mystifikaci a zmatení všech zú�astn�ných. Pokud by jednou zadaná 

informace putovala dále ve stejném nem�nném formátu, jist� by se zvýšila její kvalita.  

Zacházení s expedi�ními listy 

Mezi další kroky logistiky pat�í také nakládání s expedi�ními listy. Nej�ast�jšími 

chybami se stává zam��ování expedi�ních štítk� s �ísly zásilek, zam��ování zásilek v rámci 
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vým�ny expedi�ních list�, ztráty expedi�ních lis� atd. Tyto dokumenty procházejí v podstat�

celou výrobou a dostávají se do ruky velkému po�tu lidí. Eliminace jednotlivých zahrnutých 

prost�edních krok� by mohla t�mto zám�nám a ztrátám pomoci.  Dokumenty si také �asto 

vyzvedávají neoprávn�ní lidé v rámci tzv. kolegiality a pak se stává, že se nedostanou v�as 

tam, kam mají.  Náprava tohoto nedostatku není zcela jednoduchá, protože expedi�ní list 

obsahuje mnoho údaj�, které jsou postupn� vkládány jednotlivými úseky, kterými prochází. 

Tyto údaje jsou nezbytné a nem�že je tedy z praktických d�vod� zadávat jedna osoba. Jako 

doporu�ení zde m�že posloužit elektronizace expedi�ních list�. Stejn� tak jako lze zavést 

interní systém do úseku logistiky, lez automatizovat t�íd�ní i balení, by mohla být 

implementována aplikace pro elektronické formulá�e poskytující náležitosti expedi�ního 

listu. Ten by byl, po zpracování v jednotlivých úsecích v systému vytisknut, až v posledním 

kroku, v rámci expedi�ního odd�lení.�

P�íliš velká remitenda 

Mezi �asto �ešené problémy pat�í stížnosti na p�íliš velké množství remitendy. Jak bylo 

uvedeno. Množství vydaných a tedy distribuovaných novin a �asopis�, sám distributor 

neovlivní. Na trhu jsou zde v roli t�i akté�i. Je zde zadavatel objednávky, tedy vydavatel, ten 

kdo ji vykoná, tedy distributor, a op�t zadavatel, tedy odb�ratel. Vydavatel vydá konkrétní 

množství výtisk�, které zadá distributorovi rozvést. Distributor se zavazuje k distribuci 

t�chto tiskovin. Prodejce tisku, resp. odb�ratel, si objedná ur�ité množství novin a �asopis�

pro svoji prodejnu. Distributor se zavazuje tento tisk dodat. Avšak problém zde nastává již 

v samém po�átku, kde o množství vydaného tisku rozhoduje vydavatel a distributor je 

povinen jej distribuovat. Prodejci si tak st�žují na nadm�rné množství výtisk�, které 

neprodají. Vydavatel se sice zavazuje tento tisk zp�tn� odkoupit, avšak prodejce �asto 

disponuje s nedostatkem kapitálu a tento fakt se pro n�j stává problémem. Distributor, který 

stojí uprost�ed tohoto problému, vyjednává podmínky na obou stranách. Jako �ešení se zde 

naskýtá podrobn�jší a cílen�jší plánování prodej�. Vydavatel má k dispozici dostatek 

pot�ebných informací z evidence o remitend�. Takové plánování by nem�lo být složit�jším 

matematickým krokem. Na druhé stran� remitenda je i pro vydavatele d�ležitá. Pokud by 

nedocházelo k jejímu vzniku, vydavatel by nem�l dostatek informací o prodeji a mohlo by 

zde docházet k domn�nce nenapln�né kapacity vydávání. Tento problém je nej�ast�jším a 

nejv�tším. Bylo uvedeno, že množství vydaného tisku ur�uje vydavatel, distributor se 
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smluvn� zavazuje jej od n�j koupit a prodejce se zavazuje jej koupit od distributora. 

Distributor �asto �eší stížnosti od prodejc�, že mají více kus�, než jsou schopni prodat, to už 

bylo �e�eno, ale na druhé stran� zde dochází také k pochybení ze strany distributora.  

Monopol distributora 

� Pracovníky spole�nosti MAFRA byly poskytnuty informace o tom, že distributor se 

snaží ovliv�ovat n�které prodeje víc, než je v jeho kompetenci a než je „správné“. PNS se 

bohužel nachází tém�� v pozici monopolu. Je nejv�tším distributorem tisku v �eské 

republice a vlastní 80% tohoto trhu, nemá prakticky žádného významného konkurenta. M�že 

si tak klást nadstandardní požadavky, které jsou prodejci nuceni akceptovat. �asto si tak 

vynucuje smluvní podmínky, které nejsou prodejci schopni dodržet. Prodejce je kv�li této 

situace nucen se �asto zavazovat k prodeji ostatních produkt�. Do toho dopl�kového prodeje 

�asto spadají r�zné sladkosti. V minulosti se také stalo, že PNS�dodala se zásilkou tisku 

n�které starší titulu (p�evážné d�tské �asopisy), které nebyly prodány. Nap�íklad v roce 2014 

bylo dodáno 5 kus� �asopisu z roku 2012. U tohoto titulu je logické, že si jej zákazník 

nekoupí, ale prodejce v n�m má uloženy své investice, které se sice vrátí, ale s prodlevou, 

kterou si n�kte�í menší prodejci nemohou dovolit a �asto je práv� podobné kroky ze strany 

distributora ni�í. Bylo také uvedeno, že se v minulosti stalo, že PNS m�la dodat 5 kus� titulu, 

dodala 2 kusy a uvedla, že 3 z nich byly ztraceny. V takovém p�ípad� pak dochází k velkým 

dohad�m a komplikacím.  Tento nedostatek v poslední dob� vícemén� eliminují vážní 

systému spole�nosti PNS, avšak údaje z nich má k dispozici pouze sama spole�nost. 

Zavedení skenovacího systému na všechen tisk, který by byl opat�en „�te�kou“ by mohl tuto 

situaci odstranit. �idi�i a skladníci by p�i nakládání zásilek s tiskem byli povinni jednotlivé 

balíky skenovat. Údaje o t�chto zásilkách by byly automaticky evidovány v systému, který 

by byl p�ístupný i prodejc�m, ten by tak v okamžiku v�d�l, zdali mu bylo doru�eno správné 

množství vybraného tisku. 

Náklady prodejc�

Velikou nevýhodou je skute�nost, že prodejci mají v dodaném tisku a v remitend�

uloženy své investice. Peníze se jim za neprodané kusy sice vrátí, ale �asto k tomu dochází 

v jiném zú�tovacím období, než bylo p�i nákupu t�chto tiskovin. N�kte�í prodejci se tak 

potýkají s kolísající existencí p�edevším kv�li tomuto systému. Doporu�ení zde m�že být 

zm�na t�chto platebních podmínek. Pokud prodejci nemohou ovliv�ovat, kolik tisku jim 
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bude dodáno, pak by jim m�lo být umožn�no v�asné placení remitendy. Platební podmínky 

jsou v procesu distribuce tisku celkem složité. Jejich zjednodušení by jist� odstranilo spoustu 

stížností a problém�.  

Složitost procesu 

V návaznosti na p�edchozí údaje o složitosti platebních podmínek v rámci procesu 

distribuce, je vhodné zmínit, že celý tento proces je zna�n� složitý. N�kolikrát bylo zmín�no, 

jak dochází ke koupi tisku distributorem a následn� pak ke koupi tisku prodejcem. Tento 

proces je celkem složitý, obnáší v sob� mnoho �lánk�, mnoho zú�astn�ních aktér�. Pokud 

by docházelo v objednávání konkrétního množství výtisk� p�ímo prodejcem, který by si na 

základ� této smlouvy objednal dopravce mnoho problém�, by bylo odstran�no. To by jist�

p�ineslo pot�ebu zavedení t�ídícího provozu p�ímo u vydavatele, ale sám vydavatel by m�l 

své produkty pod kontrolou a prodejce by nebyl vystavován nátlaku, jak ze strany 

vydavatele, tak ze strany distributora. Problémem ovšem je, že v takové kapacit�, v jaké se 

vyrábí tisk, nechce na sebe nikdo p�epravní riziko brát. Zjednodušení procesu, nebo snížení 

po�tu jednotlivých �lánk�, je tak prakticky nemožné. Také vydavatel by m�l p�íliš mnoho 

náklad� se za�izováním nových odd�lení. Tento proces je p�edevším tém�� stejný na celém 

sv�t�. Do spole�nosti PNS jezdí delegace, aby zjistily nové možnosti, stejn� tak, jako PNS 

vysílá zástupce do jiných zemí, aby našli nová �ešení, nebo možnosti zjednodušení. Díky 

tomu bylo zjišt�no, že mnohé procesy tak fungují tém�� stejn� a zjednodušení se neda�í 

v žádné zemi. 
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Budoucí stav 
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Zdroj: vlastní zpracování

Rychlost distribuce

Nej�ast�ji �ešenou otázkou v oblasti distribuce je její rychlost. PNS v minulosti zrychlila 

distribuci pomocí zavedení vážních systém�. P�esto zde z�stal lidský faktor a t�íd�ní se 

provádí po�ítáním jednotlivých kus� a ne automatizovan� po celých zásilkách.  Dalším 

krokem ke zrychlení by mohl být automatizovaný stroj, zatím má PNS stroj pro opat�ení 

balíku páskou, ale n�které zásilky jsou dále vkládány do kartonu, automatizace v této fázi, 

by také umožnila zrychlení provozu. V�tšina provozní �ásti v PNS je opat�ená pásovou 

linkou, na jejím konci by tedy mohl být zabudován stroj pro automatizované balení 

jednotlivých zásilek.  Ten by umož�oval, aby vyt�íd�né balíky na konci linky sjely do 

p�ipraveného kartonového boxu, a byly strojem obaleny folií a p�evázány.  

Jedna t�ídící centrála 

Ke t�íd�ní tiskovin dochází na n�kolika místech �eské republiky, jak bylo uvedeno. 

Dochází tak ke svozu tisku do hlavní centrály v Praze a dále t�íd�ní a dodávání k dalšímu 
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t�íd�ní na ostatní divize distribu�ní spole�nosti PNS. Dochází tak k n�kolika díl�ím krok�m, 

které jsou provád�ny prakticky dvakrát. To jist� zp�sobuje nemalou ztrátu �asu, nár�st 

náklad� a komplikovanost procesu. V rámci doporu�ení by bylo vhodné zavést pouze jednu 

hlavní centrálu pro t�íd�ní veškerého tisku pro celou republiku. Bohužel však ani toto 

opat�ení není možné, protože tiskárny se nacházejí na dvou místech republiky a vznikla by 

zde �asová prodleva tentokrát v rámci svozu tisku z tiskáren. Tento krok by obnášel 

vzájemnou spolupráci s vydavatelem a jeho ochotu m�nit svou strukturu na své náklady. To 

by se pak mohlo stát zásadní p�ekážkou. 

Interní procesy 

�innosti a procesy v PNS jsou zpracovávány interním systémem, ten je sice spolehlivý 

a vykonává automatickou evidence, ale ve své podstat� je velmi nepružný. Informace, které 

zpracovává, jsou �asto pot�ebovány v kratším �asovém úseku, než je systém schopný je 

transformovat a doru�it. N�které procesy je také tém�� nemožné vykonávat p�es interní 

systém. A�koli je v dnešní dob� velkým trendem zavád�t interní systém a automatizace 

tém�� na všechno, u n�kterých �inností stále p�evládá výhoda lidského faktoru. V jistých 

situacích je rychlejší a snazší informace p�edat telefonicky, zaznamenat ru�n� apod. 

Pasivnost trafikant�

Jak bylo zmín�no, prodejci se �asto potýkají s finan�ními problémy, kv�li dodávkám 

nadm�rného množství tisku, více než je pro n� únosné. Pro tuto konkrétní skute�nost je zde 

prodejcem nazván trafikantem, protože k dále rozvedenému problému dochází zejména u 

malých prodejen, resp. trafik. Zam�stnanci spole�nosti PNS bylo uvedeno, že trafikanti si 

sice st�žují na p�ílišnou remitendu, ale sami svou situaci zhoršují. Je tomu tak proto, že jsou 

neaktivní v prodeji. Nedochází k úkon�m nad rámec povinnosti prodava�e. Trafikanti zde 

byli nazvání tzv. „prodejci“, nikoli prodejci. Je tomu tak práv� proto, že tiskány pouze 

podávají kupujícím. Svou prodejní �innost by, podle slov n�kterých, m�li spojit s prodejní 

�inností jako takovou, což obnáší snahu ke zviditeln�ní tiskovin, zkvalitn�ní nabídky, 

aktivizace p�ístupu. Návrhem na odstran�ní tohoto nedostatku se m�že jevit motiva�ní 

program. Stejn� tak, jako spole�nost MAFRA poskytuje motiva�ní akce pro prodejce, mohla 

by s v rámci této oblasti nabídky, p�idat i spole�nost PNS. Edukace trafikant� by mnohému 

pomohla. Spole�nost PNS si také st�žuje na p�ístup n�kterých trafikant� a na nedostatek 
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iniciativy a znalostí v oblasti tisku. Mohla by tedy poskytnout r�zná školení nebo interní 

dokumentaci apod., která by sloužila k poskytování informací trafikant�m.  

Internet u prodejc�

�astým nedostatkem se v poslední dob� stává zavedení a používání internetu prodejci. 

Op�t se zde zužuje okruh p�ímo na trafikanty (majitelé p�evážné malých trafik). Není to 

subjektivní pohled nezú�astn�ného, ale podložená informace zam�stnanci PNS, že drtivá 

v�tšina majitel� malých trafik jsou p�edevším starší lidé a lidé v d�chodovém v�ku. Práv�

lidé v d�chodovém v�ku, jsou také nej�ast�jšími zam�stnanci trafik. Tato skute�nost 

dokazuje to, že prodejci nejsou ochotni používat, nebo dokonce zavád�t internet. Je to velmi 

�asté, že tém�� nikdo z nich internet nemá. Je potom velmi t�žké p�ivád�t informace k t�mto 

osobám, nebo prodejnám. Je t�žké je zásobovat inovacemi. Problémem je, že tito trafikanti 

internet dokonce odmítají. Celou problematiku by samoz�ejm� vy�ešilo zavedení internetu 

u prodejc�, pokud by se obávali složitosti, mohla by jim být poskytnuta pomoc v rámci 

po�áte�ní asistence p�i zavád�ní internetu do prodejen. 

Fakturace 

Bylo také zjišt�no, že fakturace spole�ností PNS prodejc�m probíhá stále tzv. „papírov�“. 

PNS cht�la již ve svých po�átcích zavést elektronickou fakturaci, ale stejn� jako internet, ji 

prodejci ve velké mí�e odmítají. Tento fakt není problém pouze z �asového hlediska a 

otázkou jednoduchosti. Jde p�edevším o to, že celá tato fakturace, která probíhá na náklady 

PNS, je velice nákladná. Ve spole�nosti se tisknou spolu s fakturou také dodací listy, které 

mívají až 10 stran. P�i denních nákladech jde o veliké množství papír�, které musí být 

vytišt�no za velké �ástky pen�z. Pokud se prodejci necht�jí podílet na elektronické fakturaci, 

pak by mohlo pomoci zmenšení velikosti, nebo úprava formátu, výb�r nejlevn�jšího papíru. 

Otázkou však z�stává, zdali by nap�íklad zmenšení velikosti písma, pomohlo. Vzhledem 

k tomu, že v�tšina trafikant� je již vyššího v�ku, mohl by zde nastat problém 

z nep�ehledností atd. PNS se snažila nabízet tuto aplikaci elektronické fakturace dostupnou 

také pro mobilní telefony. Setkala se ale bohužel s velmi malým zájmem. Mnoho trafikant�

se, vedle odmítavého p�ístupu k mobilní aplikaci, zmi�ovalo o p�ílišné investici. Pokud by 

se eliminovala remitenda, mohlo by zbýt více prost�edk� pro zavád�ní inovací. 
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Lidské zdroje 

Spole�nost PNS má specifické požadavky na své zam�stnance. Jedná se p�edevším o 

praxi, jak bylo uvedeno. Pokud pak dochází k odlivu zam�stnanc�, nastává zde komplikace. 

Tento nedostatek by �asto pomohlo vy�ešit p�ístupn�jší chování spole�nosti. Mohli by 

nechat ve�ejnost nahlédnout do svého provozu, uskute�nit v n�kterých dnech formu výstavy 

své �innosti. N�kte�í zájemci o zam�stnání v distribu�ní spole�nosti, by vid�li, jak proces 

probíhá, a mohli by si vyzkoušet n�které �innosti, školení p�ed p�ijetím by proces zaškolení 

b�hem provozu urychlil. 

Krádeže, podvody 

Níže uvedené skute�nosti nejsou jen nedostatkem, ale také zajímavostí. Lidský faktor je 

tvo�ivý. Jak bylo zjišt�no, u prodejc� docházelo mnohdy k odcizování p�ibaleného 

dopl�kového materiálu. Docházelo k tomu mnohdy v po�átcích zavád�ní t�chto výrobk�. 

Když nap�íklad u novin byly DVD, p�i p�ebírání remitendy se do t�ídící centrály vracely 

obaly obsahující pivní tácky. Tento problém by mohl vy�ešit systém monitoringu, jak 

pomocí skeneru, tak pomocí lidské �innosti. PNS by mohla zavést odd�lení kontroly, stejn�

tak jako je tomu u spole�nosti PNS, kde fyzickou kontrolu provád�jí pracovníci distribuce a 

eliminují tak, svévolné zacházení s tiskovinami a dopl�kovým materiálem. PNS by zasílala 

pravidelné a nepravidelné kontrolní �initele na prodejní místa, kde by bylo kontrolováno, 

jak je zacházeno se zbožím. Tímto by PNS nejen získala kontrolu a odstranila nevhodné 

potíže s podvody, ale také by p�isp�la k v�tší iniciativ� trafikant�. Pokud by m�li možnost 

osobn� komunikovat se spole�ností, �ešit problémy na míst�, jist� by zvážili vlastní p�ístup. 

Tato �innost by jim také p�inesla možnost konzultace, asistence a pomoci odborník�. Šlo by 

o vzájemné zlepšení p�ístupu a rozší�ení �innosti. V tomto ohledu by bylo také dobré zavést 

proceduru, resp. použít materiál, který by byl odolný v��i demontáži, ale zde by nastal 

problém s demontáží výrobk� u zákazník�. Tento návrh by nep�inesl �ešení až do finálního 

kroku. 

Automatizované t�íd�ní 

Ve spole�nosti PNS jsou zavedeny vážní systémy, které napomáhají automatizace 

t�íd�ní, nicmén� stále je zde lidský faktor, který napo�ítané kusy vkládá na váhy. Je zde 

pot�eba mnoho lidí, se zna�nými zkušenostmi, jak bylo uvedeno. Zde se nabízí možnost 
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zavedení stroje pro na�ítání výtisk�. Takový stroj je již používán v Anglii. Po konzultaci se 

zam�stnanci PNS však bylo zjišt�no, že zavedení takového stroje je pro �eský trh tisku 

nemožný, protože tento stroj je schopný na�ítat stále se opakující titulu a množství, p�i 

nem�nných podmínkách. Ve spole�nosti PNS dochází k �astým zm�nám v tomto ohledu, 

protože spole�nost t�ídí v rámci celé republiky, a také se jedná o statisíce výtisk�. Velmi 

zna�nou nevýhodou tohoto stroje pak také je jeho pomalost. Zam�stnanec, který má praxi a 

zmín�ný „grif“ je podle údaj� spole�nosti mnohem rychlejší.  
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Distribuce tisku není jednoduchou �inností, obnáší p�ítomnost a zapojení velkého po�tu 

�lánk�, lidí, �inností, prost�edk� a prostor�. Informace jsou však nejd�ležit�jším „zbožím“ 

dnešní doby. Jsou pot�ebné ke všem úkon�m, které všichni vykonávají, jak v b�žném život�, 

tak v profesní �innosti. Jejich tvorba, zpracování, zp�ístupn�ní a dodání je nezbytnou složkou 

života všech. Proto je trhu s tiskem v�nována taková pozornost a proto není jednoduché 

snižovat po�et �inností, které s touto produkcí souvisejí. 

Na po�átku zpracování informací stojí vydavatel se svými redaktory, kte�í informací 

sbírají a dále zpracovávají do formy, která je vhodná pro prodej. Tvorba novin a �asopis�

s sebou p�ináší velikou spole�enskou, kulturní, sociální a politickou zodpov�dnost. Není 

divu, že v této oblasti dochází k �astým regulacím a omezením. Redakto�i svými výroky 

ovliv�ují životy nejen dosp�lých lidí, ale také adolescentních jedinc�, kte�í reagují na nové 

informace mnohem pružn�ji a p�edevším náro�n�ji, než dosp�lý �lov�k. Vydavatel je tak 

vystaven velké obez�etnosti, která jím �asto není vnímána. Informace je také nutné n�jak 

doru�it, proto slouží distribu�ní spole�nosti. V oblasti distribuce tisku vznikají r�zné otázky 

a problémy v rámci ur�ité formy monopolu n�kterých distributor�. Je však nutné 

podotknout, že taková distribuce je velmi nákladnou �inností, a ne všechny subjekty jsou 

schopni ji �ádné zajistit. Informace jsou totiž vyžadovány tém�� hned, jak vzniknou. Každý 

�lov�k chce v moderní dob� v�d�t vše, a nikdy nechce být pozadu. 

P�ínosem této práce se tak stává pohled na proces této náro�né �innosti, zvané distribuce 

tisku. Velká �ást spole�nosti si neuv�domuje, jak takové doru�ování m�že fungovat, jak 

m�že být uskute�n�no, co to vše obnáší a jaké množství lidí vše vykonává. Diplomová práce 

p�inesla n�kolik poznatk� o jednotlivých �innostech, které musejí být každý den vykonána, 

nastínila tak skute�nost, že se nejedná o snadný proces. Poskytla informace o tom, jaké velké 

množství �lánk� je pot�eba, aby byli noviny (i �asopisy) každý den p�ipraveny s aktuálními 

informacemi. V �eské republice má spole�nost PNS, a. s. jistou formu monopolního 

postavení, protože prakticky nemá významn�jšího konkurenta. Zajiš�uje 80 % trhu tisku a 

tak si m�že klást podmínky, dle svých pot�eb. To však nem�ní nic na skute�nosti, že se snaží 

stále zlepšovat své techniky, a být rychlejší.  
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Zp�sob, jakým je v �eské republice tisk distribuován, je sice složitý, distributor kupuje 

noviny od vydavatele a ty pak kupuje prodejce od distributora. Jenže samotný proces je 

tém�� nemožné zjednodušit, zvláštn� ne v rámci této republiky. Noviny mají své regionální 

mutace a množství tisku by nebylo možné t�ídit a dodávat stejnou rychlostí pouze mezi 2 

hlavními �lánky.  

Distribuce tisku v �eské republice je kvalitní, noviny jsou k dostání na mnoha místech, 

n�která periodika jsou poskytována zdarma. Zákazník má tak dostatek informací, což ostatn�

dokazuje i iniciativa �eským reportér�, noviná��, redaktor�. 
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