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ABSTRAKT

Pfedmétem bakalafské prace ,M-Commerce pro spoleCnost Heineken v hotelové a
restauraéni siti“ je analyzovat sou€asny stav pivovarnického primyslu ve svété se zamérenim
na Ceskou republiku. Dale bakalafska prace pojednavda o  zasadach
M-Commerce a jeho vyuZiti u spole¢nosti Heineken Ceska republika.

ABSTRACT

The subject of the bachelor thesis ,M-Commerce for Heineken company in Hotel and
Restaurant network® is to analyze actual state of brewing industry in the world with focus on
Czech Republic. Bachelor thesis deals about principles of M-Commerce and its use by
Heineken Czech Republic.
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Uvod

V souc€asné dobé muzeme sledovat velky rozvoj informacnich technologii, ktery pfinasi nové
moznosti snad ve vSech oblastech lidské spoleCnosti. Bez pocitacl a internetu si jiz dnes
nedokazeme svét predstavit, a to i pfesto, Ze vznik internetu datujeme do 90. let 20. stoleti.
Takto vyrazna zména nuti podniky pusobici v nejriznéjsich oblastech pfemyslet o tom, jakym
zpUsobem udrzet krok s konkurenci a jak by mohly vyuzit informacnich technologii ve své
¢innosti.

Naprostou samozfejmosti je dnes mailova korespondence a internetové stranky. Stfedni a
velké podniky se také jiz neobejdou bez podnikovych softwaru, které usnadnuji a urychluji
¢innosti uvnitf i vné podniku. DalS$i trend, ktery mnoho podnikd vyuziva, jsou internetové
obchody tzv. e-shopy, kde si mohou zakaznici prohlizet, a dokonce objednavat zbozi. Jelikoz
je v8ak rozvoj v této oblasti natolik rychly, zamysleji se néktefi lidé nad dalSi budoucnosti. Tu
mulzeme vidét v pfenosnych elektronickych zafizenich, pfedevS§im pak ve smartphonech,

jejichz obliba prudce roste.

Jednim z moznych vyuZziti nastavajiciho trendu v oblasti informacnich technologii, je zvolit jako
zpusob komunikace se zakaznikem M-Commerci neboli obchodovani pomoci mobilniho
zafizeni. Touto zalezitosti se zabyvaji zcela jisté podniky ze vSech moznych oboru, jejichz
cilem je prezentace a prodej zbozi. Jednim z takovychto podnik(i je i Heineken Ceska
republika, a.s, jedna z nejvétSich pivovarnickych organizaci plsobici na Uzemi Ceské
republiky a soucast celosvétového a velmi znamého koncernu Heineken. Cilem této
bakalafské prace je zhodnotit situaci na cCeském pivovarnickém trhu a najit feSeni

M-Commerce pro spoleénost Heineken CR.

Teoreticka ¢ast se zabyva popsanim situace jak na Ceském, tak celosvétovém pivovarnickém
trhu. Dale je zde charakterizovana restauraéni sit v Ceské republice, jeji vyvoj a budoucnost.
Pro dobré pochopeni situace je dobré se zorientovat i v souc¢asném stavu a zplsobl
distribuce, i tomuto tématu je zde vénovana pozornost. Zavér teoretické &asti informuje o
skute€¢né situaci informacnich technologii a ¢tenaf je zde seznamen podrobnéji s pojmem

M-Commerce.

Prakticka Cast této bakalarské prace je vénovana shrnuti informaci, které by mély napovédét,
zdali je M-Commerce pro spole€nost plsobici v oblasti prodeje piva perspektivni. Zavér
bakalaiské prace je vénovan popsanim zakladnich funkci, které by dle nazoru autora nemély

chybét v mobilni aplikaci funguijici pro spoleénost Heineken CR.



1. Analyza pivniho trhu
1.1. Zakladni definice

Pivo miZzeme oznadit za tradiéni, a nejen v Ceské republice, popularni napoj. Kazdy si pod
timto nazvem nejspiSe predstavi napoj zlatavé barvy s bilou pénou. Ve stfedni Evropé pak
muzeme pivo popsat jako slabé alkoholicky napoj vyrobeny ze sladu, chmele a vody,
kvaseného za pomoci pivovarskych kvasinek. Neni vS8ak jednoduché takto obecné pivo
charakterizovat. Po celém svété existuje nékolik desitek a mozna i stovek druh piva, které se
liSi jak svoji chuti, barvou a aromatem, tak také vyrobnimi procesy, kterymi se dané pivni
produkty vyrabéji. [1] Je proto nutné si jasné definovat produkt piva, o kterém budu pojednavat

na nasledujicich fadcich bakalarské prace.

Dle vyhlasky &. 335/1997 zni definice piva nasledovné: ,Pivem se rozumi pénivy napoj
vyrobeny zkvasenim mladiny pfipravené ze sladu, vody, neupraveného chmele, upraveného
chmele nebo chmelovych produktu, ktery vedle kvasnym procesem vzniklého alkoholu
(ethylalkoholu) a oxidu uhli¢itého obsahuje i uréité mnozstvi neprokvaseného extraktu; slad
Ize do vySe jedné tretiny hmotnosti celkového extraktu piavodni mladiny nahradit extraktem,

zejména cukru, obilného Skrobu, je¢mene, pSenice nebo ryze.“[2]

1.2. Pivni ingredience
Pivo je napoj, ktery se vyrabi ze zakladnich &tyf surovin. Jsou jimi voda, chmel, obili a kvasinky.

Voda patfi mezi nejdulezitéjSi ingredience pro vyrobu piva. Pokud chtéji sladci zachovat
trvalou kvalitu svého produktu, je nutné kontrolovat pravidelné parametry vody, ktera je pro
vafeni piva pouzita. ZvySenou pozornost pak je nutné dat na tvrdost vody, pfipadné na
mnozstvi rdznych pfimési, jako jsou napfiklad mineraly, nebo soli. S ohledem na dulezitost
vody byly od pocatku vareni piva pivovary budovany u zdroja pitné vody, jako jsou studné,

feky a dalSi zdroje pitné vody. [3,4]

Mezi neméné dilezitou pfisadu pro varfeni piva patfi chmel. Chmel je popinava rostlina, které
vyhovuje nejvice mirné podnebi. V pivovarnictvi se pouzivaji hlavky samicich kvétl, respektive
extrakty ve formé chmelovych extraktd a chmelovych granuli. Chmel dodava vyslednému
produktu klasickou nahofklou chut’ a aroma. Oblibenou odridou nejen u Ceskych sladku je pak

Zatecky polorany &erverak. [3,4]

DalSi vyznamnou soucasti vafeni piva jsou obilniny. Pro vyrobu piva se vyuziva velké mnozstvi
druht obili, nej¢astéji je vS§ak pouzivana pSenice. Mizeme se také setkat s pSeni¢nymi pivy.

Vyroba pSeni¢ného piva je ale technologicky vice naro¢na nez pfi pouziti jeCmene, a i proto

vvvvvv



sladci vyuzivaji také ryzi nebo kukufici jako pfisadu. Obilniny dodavaiji pivu potfebny Skrob a

cukry, které se béhem vyroby pfeménuji na alkohol a oxid uhli€ity. [3,4]

Jednobuné&né mikroorganismy, které se vyuzivaji v pivovarnictvi pro pfeménu cukri na
alkohol a oxid uhliCity, nazyvame kvasinky. Kvaseni ovliviiuje chut’ a aroma a pro sladky je
dalezité, Ze ve velké mife mohou tento proces kontrolovat a fidit. Velky pokrok v tomto sméru
provedl dansky védec Emil Hansen, ktery dokazal vypéstovat kmen kvasnic, ve kterém byl
pouze jediny jejich druh. Toho vyuzivaji sladci do dneSniho dne a jejich produkty maji diky

tomu identickou chut’ a aroma. [3,4]

1.3. Historie piva

Historie piva saha az do velmi vzdalenych let, nejstarSi nalezy obilného rmutu jsou staré az
10 000 let. Tento rmut vznikl zkvasenim obilnych zrn za plsobeni enzym( a kvasinek
obsazenych v lidskych slinach. | presto, Zze tento napoj mél jesté jisté vyrazné jinou chut’ a
podobu, nez jak zname pivo dnes, byva pravé tento objev oznaCovan za pocatek historie piva.

[5]

Vyraznou roli na rozvoj lidské civilizace mélo historické obdobi neolitu (poCatky okolo roku
9 000 pf.n.l. na Pfednim vychodé&). Jiz pfed neolitem dochazi k otepleni Zemé a ubyvani
zalednénych ploch. Vyrazné zlepdené podnebi vyuziva &lovék v zemédélstvi, rybolovu a
dalSich odvétvich. Pro historiky zabyvajici se pivem je vSak dullezita informace, ze v tomto

obdobi Clovék jiz dokaze védomé péstovat nékteré druhy obili. [5,6]

Za prvni skute¢né sladky mizeme oznacit Sumery, narod Zzijici u fek Eufrat a Tigris pfiblizné
mezi lety 4 000 pf. n. I. az 2 000 pf. n. I. Prvni recepty na pivo tohoto kmenu dokonce objevil
Cesky archeolog Bedfich Hrozny, ktery studoval téma péstovani obili u starych civilizaci. Prvni
skute¢né dukazy o pivovarnictvi mame ze starého Egypta, kdy v nadobach z doby okolo roku
3 000 pf. n. I. historikové objevili stopy piva. Egyptané tento obor dale rozvijeli, a dokonce se
dzbany piva pouzivaly jako platidlo. Konec této éry zplsobila zména vlady, kdy nejdfive byl
Egypt obsazen Persany (525 pF. n. |.) a nasledn& Reky (332 pt. n. |.). [6] Po smrti Kleopatry
v roce 30 pF. n. |. se Egypt stal soudasti Rimské fiSe a slouzil jako obilnice pro celou Fisi. Uplny
konec nejenom piva, ale také veSkerych alkoholickych napoju, byl zpusoben vpadem
arabskych vojsk vroce 640. Pfijeti islamu znamenalo definitivni konec piva jako

spolecenského fenoménu v Egypté. [5]

Znamymi milovniky piva byli také Keltové. Ti pfispéli v rozvoji tohoto oboru vynalezem
dfevéného sudu, ve kterém pivo bylo uchovavano. Zaroven vynikali v zemédélstvi a dokazali
efektivné péstovat rlizné plodiny, v€etné obilnin. To pfispélo k rozkvétu pivovarnictvi u tohoto

naroda. Keltové pivo dokazali rozSifit i na uzemi, ktera sousedila s jejich teritoriem. S jistotou
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vime, Ze napoje podobné dne$nimu pivu se t&sily veliké oblibé jak ve starovékém Rimé&, na
Pyrenejském poloostrové, tak také na Britskych ostrovech. | Germani, ktefi byvaji mylné
oznaCovani za vynalezce piva, se podle poslednich informaci setkali s pivem pfi svych

tazenich u Keltd. [5]

V Evropé dochazi k velkému pokroku na zacatku 2. tisicileti. Zemédélské vynalezy, jako jsou
pluh, brany, chomout a podkovy, mély za nasledek vétsi produkci na polich zemédélca. Do
této doby se pivo vafilo pouze v pfipadé, kdy byl dostatek obili pro vyrobu chleba. Tato
zemédélska revoluce zpusobila, Ze pivo se stalo definitivné levnéjsi a obecné dostupnéjsi nez
medovina. Pivo a chleba se az do konce stfedovéku stavaji zakladnimi potravinami pro
spolecnost. Pivo se dokonce v nékterych obdobich pilo vice nez voda, nebot vysledny produkt
proSel varem, dezinfikoval ho a byl tak pro Clovéka zdravotné nezavadny. PfedevSim tak
béhem morovych epidemii bylo pivo zna¢né vyhledavano. Kromé domaci vyroby, bylo mozné
pivo zakoupit také v klastefe. Nékteré klastery dokazaly ve vrcholném stfedovéku
vyprodukovat az 3 000 hektolitr(i rocné. Jelikoz klastery nemusely platit dan, staly se vzhledem
k velikosti produkce trnem v oku u nékterych panovniki. Béhem 15. stoleti dochazi
k postupnému uzavirani klasternich pivovart a do popredi se dostavaji soukromé méstanské
pivovary. [5]

Postupny rozvoj pivovarnictvi probihal v Evropé béhem druhé poloviny druhého tisicileti. Za
vysoce dulezity pfelom v oblasti pivovarnictvi mizeme oznacit objev bavorského sladka
Josefa Grolla, ktery v fijnu roku 1842 vyrobil a dodal na trh pivo plzefiského typu. [7] Ve velké

mife se tento typ piva pije v restauracich dodnes po celém svété.

Polatky zemédélstvi v Americe je odhadovano pfiblizné na rok 7 000 pf.n.l. Lidé zde péstovali
nejruznéjsi plodiny, ale az do pfichodu Evropanl se zde nesetkame s je€menem a pSenici.
Zastupce obilnin je pouze kukufice, ktera se dle dochovanych zaznamu vyuzivala mimo jiné

ke kvaSeni a na vyrobu napoju. Oblibeny byl pfedevSim napoj zvany ¢ica. [5]
1.4. Situace na svétovém trhu

Pivni trh je specificka oblast. Na trhu se vyskytuji jak velké, tak i malé (lokalni) pivovary. Velké
pivovary se ve velké mife sdruzuji pod spole¢né organizace, prfedev§im z divodu lepSi
ekonomické stability jednotlivych pivovarl a navazani technologické spoluprace. Tyto velké
organizace se nasledné snazi o ziskani co nejvétsiho podilu na trhu a dodani svych produktu
do co mozna nejvice svétovych destinaci. Oproti tomu mensi pivovary, velmi oblibené
napriklad v Ceské republice, se snazi docilit Gsp&chu pouze v okoli svého sidla a do 2adné
vétsi organizace nepatfi. Existuji dokonce takové minipivovary, které zasobuji svym pivem

pouze jednu danou restauraci. [8]
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Pivo a pivu podobné produkty jsou v dnesnim svété velmi zadanym zbozim. Jenom za rok
2015 byla svétova produkce vypoctena na 1,93 miliard litrG piva. Prvenstvi v produkci v roce
2015 drzela belgicka spole¢nost AB InBev, jejiz produkce dosahla hodnoty 409,9 milionu
hektolitrd. Druhé misto v této statistice obsadila spoleénost SABMiller, tfeti pficka patfi
holandské pivovarnické spoleCnosti Heineken. Produkce péti nejvétSich pivovarnickych
spole¢nosti pak predstavuje vic jak polovinu svétové produkce piva. Vice informaci je

k nalezeni v tabulce 1.[9]

Tabulka 1 Produkce piva v roce 2015

Spoleénost Sidlo (stat) Produkce Podil na trhu v %

v milionech hl

AB InBev Belgie 409,9 21,24%

SABMiller Spojené kralovstvi 191,3 9.91%
Velké Britanie a

Severniho Irska

Heineken Nizozemsko 188,3 9,76%
Carlsberg Dansko 120,3 6,23%
China Resource Cinska lidova 117,4 6,08%
Brewery Ltd. republika

Soucet 1027,2 53,22%
Celkova produkce 1930 100%

Zdroj: The Statistics Portal [9]

Statistika uvedena v tabulce 1 doznala v roce 2016 znanych zmén. V tomto roce doslo ke
slou¢eni dvou vedoucich organizaci a v roce 2017 jiz plsobi spole¢nosti Ab InBev a SABMiller

jako jedna organizace pod nazvem Ab InBev. [10]

1.5. Situace na ceském trhu

V Ceské republice nalezneme velkou tradici v konzumaci piva. Pro mnohé z obyvatel Ceské

republiky je pivo narodnim pokladem a je velmi Uzce spojeno s Ceskou kulturou.

V mnoha ohledech je €esky trh specificky. Pocet pivovarl na obyvatele je vyrazné vysSi nez
v ostatnich statech. Vyraznou roli v tomto ohledu maji minipivovary, jejichz pocet je v Ceské
republice vysSi jak 300. Dalsi specifikem Ceského trhu je narodni hrdost a nedlvéra

v zahraniéni pivni produkty. Vétsina Cech( diivéfuje pouze pivnim produktdm uvafenym
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v Ceské republice. Je zde patrna i vétsi zavislost na konkrétni znacce, ktera je pro daného

Ceského obc¢ana jedinou volbou. [11]

Ceska republika zaujima prvenstvi ve statistice priimérné spotfeby piva na obyvatele. Tato
hodnota se jiz nékolik let pohybuje v Ceské republice okolo hodnoty 150 litrd na osobu za rok.
Posledni udaj z roku 2015 hovofi o 143 litrech piva na osobu. Pokud se podivame do historie,
Zjistime, Ze tato hodnota dlouhodobé klesa, nebot jesté v roce 2004 kazdy Cech vypil 157 litrti
piva, v roce 2009 to pak bylo 153 litrd za rok. Dlvody tohoto poklesu najdeme v urcitém
spoleCenském vyvoji, kdy jiz lidé nedosahuji takové spotieby, jako v letech predeSlych.
Statistika spotfeby piva pro vybrané evropské staty s nejvétsi spotfebou je k dispozici na
obrazku 1. [12,13]

Spotreba piva v litrech/rok na obyvatele
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o

o

o

o

B Spotieba piva [I]

Obrazek 1 Spotreba piva v litrech za rok na obyvatele [12]

Jak jiz bylo zmin&no, v Ceské republice najdeme velké mnoZstvi minipivovard. | presto, stejné
jako ve svété, velkou &ast trhu ovladaji velké pivovary. Mezi nejvyznamnéjSimi hraci na trhu
jsou spole¢nosti Asahi (vlastnici pivovar Plzefisky prazdroj), Molson Coors Brewing Company

(vlastnici pivovar Staropramen) a Heineken. [14,15]

Spole&nost Heineken Ceska republika pdsobi na éeském trhu od roku 2003. Od roku 2003
vlastni spole¢nost Heineken pivovar Starobrno, v roce 2007 pfibyl do jejich vlastnictvi také
kralovsky pivovar KruSovice. Od roku 2008 vlastni tato organizace také pivovar Velké Bfezno
v severnich Cechach. Mezi produkty spoleénosti Heineken Ceska republika, se kterymi se

muzeme setkat jak v restauracnich a hotelovych zafizenich, tak také v obchodech, patfi vice
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nez 12 znadek alkoholickych, ale také nealkoholickych produktd. Od roku 2008 jsou v Ceské

republice tfeti nejvyznamnéjSi pivovarnickou spole¢nosti z hlediska produkce a toto své

postaveni nadale upevnuiji. [16]

uvedeny v tabulce 2.

Tabulka 2 Heineken Ceska republika a.s.

Typ Nazev Adresa
Centraly Heineken Ceska republika a.s. | Antala Staska 38, 140 00, Praha 4
U Pivovaru 1, 270 53, KruSovice

Pivovary Kralovsky pivovar KruSovice U Pivovaru 1, 270 53, KruSovice

Pivovar Starobrno Hlinky 160/12, 603 00, Brno

Pivovar Velké Brezno Pivovarska 116, 403 22, Velké Bfezno
Distribuéni | DC Brno Hajecka 15, 618 00 Brno
centra DC Kunovice Panské 23, 686 04, Kunovice

DC Tésetice

TéSetice, 671 61, Prosimérice

DC Hradec Kralové

Bratfi Stefanti 1007, 500 03, Hradec Kralové

— Slezské Predmésti

DC Cerveny Ujezd

Unhost, 273 51, Cerveny Ujezd &. 260

DC Turnov

ModfriSice 145, 511 01, Turnov

DC Louny

Husova 64, 440 01, Louny

DC Usti nad Labem

U Cukrovaru 6, 400 07, Usti nad Labem

Zdroj: Heineken CR [17]

Pusobeni spole¢nost Heineken a dalSich pivovarnickych spole¢nosti nejen na ¢eském trhu

muzeme rozdélit do dvou zakladnich kategorii [18]:

¢ Ontrade trh — do této kategorie spadaiji hotelova zafizeni, restaurace, kavarny.

K prodeji zbozi (napf. alkoholickych napojl) dochazi pfimo v misté spotfeby.

e Off trade trh — €ast trhu, kde zakaznici pouze zboZi nakupuji (vétSinou v balenich).

Ke konzumaci nedochazi v misté prodeje. Jedna se napfiklad o obchody

S potravinami.

Vyvoj podilu dodavaného mnozstvi produktd na on trade a off trade trh je od roku 2004

kolisavy. Ve zminéném roce 2004 byl podil vyrovnany, v nasledujicich letech ale doslo

k rozkolisani. V roce 2015 jiz pouze 40 % produkce pivovarnickych spoleénosti v Ceské

republice bylo distribuovano pfimo do restauraci, kavaren a dalSich zafizeni, které spadaji do

skupiny on trade trhu. Konkrétni vyvoj podilu dodavaného zboZi na on trade a off trade trh

muzeme vidét na obrazku 2. [11]




On trade/off trade
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Podil na trhu

40%
35%
30%
25%

20%
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On-trade Off-trade

Obrazek 2 On trade/off trade trh [11]

Dusledky tohoto vyvoje nejsou pro zadnou z pivovarnickych spole¢nosti zanedbatelné. Jelikoz
daleko vy$8ich ziskd dosahuje nejen Heineken Ceska republika na on trade trhu, je v jejich

vlastnim zajmu se na tuto problematiku dostate¢né soustfedit.

Jednou z moznosti, jak zastavit klesajici tendenci dodavaného zbozi na on trade trh, je
usnadnéni zakaznikim objednavani zbozi. ZlepSeny pfistup ke stavajicim, ale i
potencionalnim zakaznikim muze mit pfiznivy vliv na vySe uvedeny podil dodavaného zbozi

na Cesky trh.
1.6. Spotiebni dan z piva

Ceska republika je mnohdy oznagovana jako narod pivarl. Vzhledem k velké tradici tohoto
napoje zde najdeme velké mnozstvi minipivovarQ. Tyto minipivovary jsou mnohdy zakladany
nad$enci, ktefi touZi po tom vafit vlastni pivni produkty. V roce 2015 fungovalo na tizemi Ceské
republiky vice nez 300 minipivovari a ocekava se, ze toto Cislo bude v nasledujicich letech
dale stoupat. Divodem je kromé tradice a historie piva v Ceské republice, také ekonomicka

situace a chut firem a jednotlivcd investovat v této oblasti. [11,19]

Pivo stejné jako ostatni alkoholické napoje podléha spotfebni dani. Spotfebni dan je placena
vyrobcem (pivovarem), jeji vySe se ale odrazi na vysledné cenné produktu, at uz na on trade

trhu nebo na off trade trhu.

Pfedmétem dané z piva se rozumi [20]:
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e vyrobek uvedeny pod kddem nomenklatury 2203 obsahuijici vice nez 0,5 %
objemovych alkoholu
e smési vyrobku s nealkoholickymi napoji uvedené pod kédem nomenklatury 2206

obsahuijici vice nez 0,5 % objemovych alkoholu

Zaklad pro vypocet spotfebni dané je mnozstvi piva v hektolitrech, které dany pivovar vyrobi
za rok. Stat uréuje zakladni sazbu dané, uvadi vSak i snizené sazby dané pro mensi, nezavislé
pivovary. Obecné pivovary s objemem produkce mensim nez 200 000 hl oznaCujeme jako
malé pivovary. Aby tyto pivovary mohly vyuzit snizené sazby dané&, musi splfiovat tyto zakladni
podminky [20,21]:

e neni pravné ani hospodarsky zavisly na jiném pivovaru
e nadzemni ani podzemni provozni a skladovaci prostory nejsou technologicky, Ci jinak

propojeny s prostorami jiného pivovaru.

Z hlediska vySe spotfebni dané jsou pivovary rozdéleny dle objemu vyroby do skupin
uvedenych v tabulce 3.

Tabulka 3 Sazba dané v K&/hl za kazdé celé hmotnostni procento extraktu plvodni mladiny

Vyroba piva roéné [hl] Sazba [Ké/hl]
> 200 000 32

150 000 — 200 000 28,8

100 000 — 150 000 25,6

50 000 — 100 000 22,4

10 000 — 50 000 19,2

<10 000 16

Zdroj: Finance.cz [21]

Vzorec pro vypocet spotfebni dané z piva:

SD=HP -S-V (1.1)

kde,

e Spotfebni dan — SD [K¢]

e Celé hmotnostni procento extraktu ptivodni mladiny — HP [% EPM]
e Sazba - S [K&/hl]

e Objem -V [hl]
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Je také v této kapitole nutné vysvétlit veli¢iny celé hmotnostni procento extraktu pavodni
mladiny a stupfiovitost piva. Mladinou je oznaovan meziprodukt pfi vyrobé piva, ktery je
pfipraven ke kva$eni. V mladiné se méfi mnozstvi (hmotnost) extraktu cukru, ktery je nasledné
procentualné vyjadien k celkové hmotnosti mladiny. Vysledné Cislo se vZzdy zaokrouhluje dold.
Napfiklad hodnoty 110 g ale také 119 g cukru v 1 kg mladiny se vyhodnoti jako 11 % EPM.
Toto Cislo byva bézné, i kdyz legislativné ne zcela spravné pfevadéno na stupriovitost.
V restauracich a obchodech se tak bézné setkavame s 10°, 11° a 12° pivem. Existuji ale také
piva s vy8Sim stupném, neboli s vy§Sim obsahem cukru v plvodni mladiné. Je zapotiebi také
dodat, Zze vysledné Cislo nevyjadfuje procentualni mnoZstvi alkoholu v daném pivu. Plati v3ak,
Ze ¢im vySsi stupen piva, tim je vy$Si procentualni zastoupeni alkoholu v pivu. Je to zplsobeno
vétSim mnozstvi cukrl v pavodni mladinég, které se b&éhem procest vyroby piva pfeménily na
alkohol. [22]

Sazbou rozumime penézni &astku, kterou pivovar dle tabulky 3 zaplati za 1 hl piva.

Objem je hodnota, pro kterou spotfebni dan pocitame. V nize uvedeném vzorci budeme

pocitat s jednotkou hektolitry.

PFi realném vypoctu tak dojdeme k vysledku, ze za 11° (které odpovida pfiblizné 11 % extraktu
puvodni mladiny) pivo o objemu 0,5 I, které vyrobil pivovar s objemem vétSim nez 200 000 hl,
zaplatime 1,76 K¢.

5D=HP-S-V=11-32-$=1,76KE (1.2)

Naopak domaci pivovar, ktery produkuje za rok mensi objem nez 10000 hl, zaplati
na spotfebni dani za jeden hektolitr vyrazné méné. Sazba za jeden hektolitr je stanovena
na 16 K¢&. Oproti velkému pivovaru je hodnota poloviéni, a protoze u ostatnich ¢lent vypodctu

se hodnoty neméni, vychazi i spotfebni dan dvakrat méng, a to konkrétné 0,88 K¢&.
SD=HP -S-V=11-16">—= 088 K& (1.3)

Muzeme tak dojit k zavéru, Ze stat se pomoci snizenych sazeb snazi napomahat vzniku a
fungovani mensich pivovar(, které nemuseji odvadét natolik velké ¢astky na spotfebni dani,
jako pivovary s produkci vyssi jak 200 000 hl za rok. Pro mnohé pivovary je proto ekonomicky
nevyhodné zvySovat objem vyroby. Nutné je zminit, Ze diky tomuto sazebnimu rozdéleni je
¢esky pivni trh velmi rozmanity, od klasickych produktl velkych spole¢nosti, az po nevSedni

produkty mensich pivovaru.

| pfes snizenou spotfebni dan ¢esti pivafi zaplati ve vétSiné pfipadd za pullitr piva od velkého
pivovaru méng, nez za stejny objem piva malého pivovaru. Tato skute€nost ma vice duvoda.

Tim nejvyznamnéjSim ddvodem jsou vysoké fixni naklady vazané v nejriznéjSich strojich
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potfebnych k vyrobé piva. Velky pivovar, jakym je napriklad Heineken CR, dokaze tyto fixni
naklady rozmélnit mezi velky objem vyroby, jelikoz vySe fixnich nakladd neni nikterak spojena
s objemem vyroby. Velké pivovary dokazi také ziskat vyhodné&jSi cenu surovin (napf. chmel a
kvasinky). To pomaha snizit i variabilni naklady na jeden pullitr vyrobeného piva. Tyto

skutecnosti zpusobuiji, Zze velké pivovary mohou nabizet své produkty za nizsi cenu. [23]
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2. Charakteristika restauracni sité
2.1. Stravovaci a restauraéni zafizeni v Ceské republice

V Ceské republice najdeme nejriiznéj$i stravovaci a restauraéni zafizeni, které mdZeme
rozfadit podle rliznych kategorii. Obecné tato oblast spada do terciarniho sektoru (sektor
sluzeb) z hlediska hospodarského sektoru. Od 90. let 20. stoleti se pravé tento sektor z
hlediska zaméstnanosti, ale také v porovnani HDP s ostatnimi segmenty ekonomiky, dostava
do popfedi a nechava v téchto aspektech za sebou primarni a sekundarni sektor. Tento jev je
zpusoben urcitou spoleéenskou proménou, kdy lidé jiz disponuji finanénimi prostfedky
zajistujici nejen uspokojeni zakladnich potieb, ale také jsou ochotni investovat v oblasti sluzeb
a zvySovat tak zivotni standart. Zaroven primarni a sekundarni sektor oslabuje svoji pisobnost
v rozvinutych zemich a jeho zastoupeni najdeme v dne$ni dobfe pfedevSim ve statech

s rozvijejici se ekonomikou. [24]

V mnoha ohledech je vSak pravé terciarni sektor nachylny na riizné ekonomické krize. Lidé v
obdobich finanéni nejistoty omezuji vynakladané prostiedky nejdfive pravé v oblasti sluzeb,
omezuji své navstévy zahrani¢nich i domacich destinaci, vynakladaji mensi prostfedky v
pohostinstvi a restauracnich zafizenich a omezuji navstévy kulturnich a spole¢enskych akci.
Obecné se tak snazi Setfit finance pfedevSim na zakladni Zivotni potfeby jako jsou jidlo a
bydleni. Podnikani v této oblasti proto muze byt v tomto ohledu mirné rizikové a zména

poptavky po sluzbach se muze ménit velmi skokové vzhledem k ekonomickeé situaci.

V roce 2014 provedla spoleénost ppm factum research s. r. o. prlizkum stravovacich a
restauraénich zafizeni ve spolupraci s Ministerstvem pro mistni rozvoj Ceské republiky.
Stravovaci zafizeni bylo vramci tohoto prizkumu definovano nasledovné: ,Stravovaci
zafizeni poskytuje jidlo (i napoje) k okamzité, k rychlé spotiebé. Jedna se nejéastéji o
restaurace, pohostinstvi, bufety, motoresty, pevné stanky, pizzerie, bary, bistra, kavarny,
cukrarny, Cajovny, pivnice, vinarny, herny s volnym pristupem aj.“ [25] Dale je uvedeno, ze

nebudou sledovany nasledujici zafizeni [25]:

e provozovny stravovani v hromadnych a individualnich stravovacich zafizenich

e provozovny stravovani na ¢erpacich stanicich

e provozovny stravovani v institucich a firmach (tzv. vazané stravovani ve Skolach,
Uradech, nemocnicich, firmach a;j.)

e provozovny stravovany s uzavienym, zpoplatnénym pfistupem (aquapark, kasino,

soukromé kluby aj.)

Tvlrci tohoto prizkumu zaroven rozdélili stravovaci a restauracéni zafizeni na nékolik

zakladnich kategorii:
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e Zakladni stravovani
e Doplnkové stravovani
e Spole¢ensko-zabavni provozovny

e Ostatni

Vyhodnocena data z tohoto priizkumu pfinesla informaci, Ze na Gzemi Ceské republiky se
nachazi pfiblizné 41 000 stravovacich a restauracnich zafizeni, které splfiuji vySe uvedenou
charakteristiku. Pfesné Cislo je vSak tézkeé urcit, pfedevS§im kvali stale nové vznikajicim a
zanikajicim podnikim a podnikim v urcité fazi pfemeény (napf. rekonstrukce, zména majitele

apod.). Vysledky priazkumu jsou uvedeny na obrazku 3. [25]

Stravovaci a restauraéni zafizeni v Ceské republice (2014)

1%

m Zakladni stravovani = Spolecensko-zdbavni = Doplriikové stravovani Ostatni

Obréazek 3 Stravovaci a restauracni zafizeni [25]
Z grafu na obrazku 3 jasné vyplyva, Ze nejvétsi podil v oblasti stravovani pfipada skupiné
podnik(l patfici do kategorie Zakladni stravovani. NejvétSi podil na celkovém poctu
stravovacich zafizeni v této kategorii maji restaurace (37 %). Jsou oblibené misto pro
stravovani a kulturni vyziti a nachazi se jak ve velkych, tak menSich méstech. Do této kategorie
muzeme zaradit mimo restaurace také bufety, pizzerie nebo rychlé ob&erstveni a motoresty.

Dohromady kategorie Zakladni stravovani &ita v Ceské republice priblizné 20 000 zafizeni.

Druhé misto drzi s43 % celkového podilu kategorie SpoleCensko-zabavni podniky.
Nejvyraznéji se na této hodnoté podili pivnice, které se naopak od restauraci vyskytuji
v mensich obcich a nahrazuji tak funkci restauraci. Dale v této kategorii figuruji kavarny, bary,
herny a podobné typy podniku. [25]
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Posledni dvé kategorie, Doplikové stravovani a Ostatni, zahrnuji zbylé typy stravovacich

zatizeni. V souhrnu tvofi 9 % celkového poétu stravovacich zafizeni v Ceské republice. [25]

Podobny pfehled stravovacich zafizeni je uveden v tabulce 4.

Tabulka 4 Stravovaci a restauracni zafizeni 2014

Zakladni charakteristika Podrobna charakteristika Priblizny pocet
Zakladni stravovani Restaurace 15170
Bufet 2 050
Pizzerie 1230
Rychlé obcerstveni (Fast-Food) 1230
Motorest 205
Spoleéensko-zabavni Pivnice 5740
Kavarna 2 460
Denni bar 2 460
Herna 2 050
Nonstop bar 1 640
Cukrarna 1640
Vinarna 1230
Cajovna 410
Doplrikové stravovani Bistro 2 050
Pevny stanek 1640
Ostatni Jiné 410

Zdroj: Ministerstvo pro mistni rozvoj CR [25]
Pro pivovarnicky pramysl jsou zajimavé predevsim nasledujici podniky: Restaurace, pivnice,
denni bary, herny a nonstop bary. Oproti ostatnim zafizenim uvedenych ve statistice Ize
v téchto podnicich ofekavat nabidku ¢epovaného nebo alespon lahvového piva. Celkovy
soucCet provozoven, ktery |ze zafadit do skupiny potencionalnich zakaznikd, je pfiblizné roven
hodnoté 27 060. Nejpodstatnéjsi jsou vSak pouze dva typy z vyjmenovanych zafizeni, a to
restaurace a pivnice. PoCet zafizeni, které |ze zaradit do téchto dvou kategorii, je pfiblizny
hodnoté 20 910.
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2.2.Vyvoj poétu restauraci v Ceské republice

Vyvoj poctu restauracnich zafizeni na urcitém uzemi je téZko sledovana veli€ina, ktera i pfi
podrobnych prizkumech nabyva pouze pfibliznych hodnot. Velké pivovary mohou pouze
odhadovat tento vyvoj v zavislosti na poctu zakaznikd, se kterymi obchodné spolupracuii.
Pomoci téchto udajli dochazime k zavéru, ze pocet restauranich a obecné stravovacich
zatizeni se v Ceské republice snizuje [26]. Diivodul, které tento vyvoj zptsobuji, je mozné
identifikovat nékolik:

o Ekonomicka krize v roce 2008
o Zmeéna spoleCenského chovani obyvatelstva

e Vy3Si cena piva a dalSich alkoholickych a nealkoholickych napoja oproti off trade trhu

Ekonomicka krize, ktera své prvni dopady pfinesla v roce 2008, zasahla vétSinu sektor(

ekonomie. | presto, ze samotna krize propukla ve Spojenych statech americkych, samotny
dopad zasahl i stfedni Evropu, véetné Ceské republiky. Lidé vazici si svych Uspor a bojici se
o ztratu svého zaméstnani a platu omezili své vydaje v oblasti zbozi a sluzeb, které nejsou pro
né zcela nezbytné. Utrpél tak terciarni sektor v€etné pohostinstvi a stravovacich zafrizeni.
Dilkazem mohou byt data Ceského statistického Gfadu, ktera zaznamenavaly vyvoj trzeb
v oblasti pohostinstvi a stravovani. Tato zpracovana data mizeme vidét na obrazku 4. Jsou
zde jasné patrna tfi obdobi. Do roku 2007 je vzrUstajici ekonomickou sila ¢eské populace
spojena také s rastem trzeb ve stravovacich zafizenich a pohostinstvi. Obdobi mezi rokem
podobné provozovny dosahly v roce 2013, kdy vySe trzeb byla o 13,35 % niz8i nez v roce
2007. V dalSich letech dochazelo opét k pozvolnému narlstu trzeb. V soucasné dobé nejsou
k dispozici hodnoty trzeb pro rok 2016. Odhaduje se v3ak, Ze poprvé od roku 2007 by méla
hodnota trzeb pfesahnout hranici 100 miliard K&. [26,27,28]
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Celkové trzby v stravovacich a pohostinskych zafizeni
115000
110 000
105 000
100 000
95 000
90 000

85000

Celkové trzby [mil K¢]

80000

75000
2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016*

Rok

e=fll== Celkové trzby [mil K¢] *) odhadovana hodnota

Obrazek 4 Celkové trzby v stravovacich a pohostinskych zafizenich [27,28]

S niz8im podtem restauracnich zafizeni, souvisi také spole€enska proména. Kazdy ob&an ma

dnes moznost SirSiho vybéru kulturniho vyziti na rozdil od minulé doby. Restaurace, nebo

pivnice nenabizi jedinou moznost setkani s prateli. [29]

PfedevSim tfeti bod je pro mnohé zékazniky kliC¢ovy. Primérna cena pll litrového 10° piva
ginila v dubnu roku 2017 dle Ceského statistického Gfadu 11,62 K&. Cena piva éepovaného je
podminéna druhem podniku a lokaci, ale pouze ve vyjimeCnych pfipadech nedosahuje
alespon dvojnasobné ceny v porovnani s cenou lahvového piva, kterou nabizeji potravinové
fetézce. Zakaznik zcela jisté tento cenovy rozdil vnima a je pro néj dulezitym aspektem pfi

rozhodovani, kde si sv(j oblibeny napoj vychutna. [30]
2.3. Elektronicka evidence trzeb (EET)

Tato Cast bakalarské prace je vénovana elektronické evidenci trzeb, ktera pfinasi urcité zmény
do restauracnich a stravovacich zafizeni. Tyto zmény jsou vyuzitelné pfi zavadéni

M-Commerce.

Vyraznou zménou pfinesl do restauraci a podobnych zafizeni zéakon o evidenci trzeb. Zakon
12/2016 Sb., upravuje prava, povinnosti a postupy uplatfiované pfi evidenci trzeb a postupy
s nimi souvisejici. Elektronicka evidence trzeb se tyka vSech prodejcl a poskytovatell sluzeb,
ktefi pfijimaji platby. Veskeré tyto platby ma pfijemce plateb za Ukol zaevidovat do centralniho
ulozisté Financni spravy. Cilem zavedeni elektronické evidence trzeb je zamezeni danovych

unikd a eliminovat aktivitu Sedé ekonomiky. Zakon €. 112/2016 Sb. byl schvéalen horni komorou
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parlamentu dne 16. bfezna 2016. Platnost zakona pro restauracni zafizeni vstoupila v platnost
dne 1. prosince 2016. [31]

Dale je nutné uvést, Ze kromé vy3e zminéného zakona o evidenci trzeb se dale timto tématem
zabyva zakon €. 113/2016 Sb., ktery méni nékteré zakony v souvislosti s pfijetim zakona o
evidenci trzeb a také vyhlaska ¢. 269/2016 Sb., o zplUsobu tvorby podpisového kédu poplatnika
a bezpeénostniho kddu poplatnika. [32,33]

Elektronicka evidence funguje na principu popsaném na obrazku 5.

o

FINANCNI URAD

Obrazek 5 Elektronicka evidence trzeb [34]

Pfijemce platby zada platbu do elektronické pokladny
Pokladna komunikuje pfes internet s finanénim ufadem, kam odesle hlaSeni o trzbé

Obratem je zaslan zpét do elektronické pokladny fiskalni identifikacni kod

P w DN PR

Elektronicka pokladna vytiskne uctenku s fiskalnim identifikacnim kédem. Tuto
uctenku je pfijemce platby povinen vydat zakaznikovi.
5. Na zakladé udaji uvedenych na uctence muze zakaznik ovéfit platbu na serveru

finanéniho uradu.
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6. V pfipadé vypadku spojeni mezi elektronickou pokladnou a finanénim ufadem je
mozne platby evidovat v tzv. off-line reZimu. Dodate¢né je nutné odeslat datovou
zpravu o trzbé do 48 hodin. [34]

Elektronicka evidence trzeb se tyka vesSkerych plateb, se kterymi se muzeme setkat
v restauracnich zafizenich. Zahrnuje tak platbu v hotovosti, platbu kartou, platbu stravenkami,
poukazy a dalSimi zpusoby, které nahrazuji penize. Dale pak musi obchodnik evidovat platbu

Sekem a sménkou. [34]

Jak vyplyva z popsaného postupu, ke spravnému fungovani elektronické evidence je nutné

provozovny rozSifit pfi pInéni zakona o evidenci trzeb o nasledujici [34]:

e Pfipojeni k internetu
e Elektronické zarfizeni
e Pokladni software

e Tiskarna

Pfipojeni k internetu je zakladni podminkou pro moznost komunikace s finanénim Gradem.
Zadna jina mozZnost doru€eni evidence trzeb neni dle zakona o evidenci trzeb mozna, a tak

musi provozovatel restauracniho zafizeni zajistit internetove pfipojeni ve své provozovné. [34]

Elektronické zafizeni je dalSi potfebnou soucasti fungovani elektronické evidence trzeb. Velké
provozovny, kde mnozstvi plateb dosahuje vy$Sich hodnot, vyuzivaji ve vétSiné pfipadu
dotykové pokladny s velkymi monitory usnadriujici manipulaci a odbaveni zakaznika. Tyto
zafizeni, které jsou specializovana a uréena pfimo pro €innost registraéni pokladny, mohou
taktéZ obsahovat tiskarnu, ktera zaroven vytiskne potfebnou u€tenku. Existuji vSak také jina
feSeni. Misto velkych zafizeni mlze prodejce vyuzit menSi zafizeni schopna internetového
pfipojeni. Registracni pokladnou tak mize byt i notebook, tablet, nebo smartphone. V téchto
pfipadech je vSak nutné mit k dispozici bezdratovou tiskarnu, ktera vytiskne potfebnou
uctenku. [34]

Restauraéni zafizeni potfebuji krom& samotného zafizeni také pokladni software, ktery
obstara evidenci platby a jeji odeslani patficnym organim. Posledni nutnym zafizenim, které
kazda restaurace ke splnéni zakona o evidenci trzeb musim mit, je tiskarna, ktera vytiskne
uCetni doklad. [34]

Dnes se jiz problematikou elektronické evidence trzeb zabyvaji rizné spolecnosti, které
nabizeji své sluzby a poradenstvi v této oblasti. Dokazi nabidnout komplexni feSeni pro
kazdeého platce DPH v oblasti pohostinstvi a stravovani. K dneSnimu dni bychom jiz tak neméli
dle zakona o evidenci trzeb nalézt podnik bez elektronické pokladny a specifik, které tato

pokladna pfinasi.
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3. Systémy distribuce
3.1. Uvod do systému distribuce

Distribuovani neboli zasobovani zakaznikl a obchodni sité, patfi k nedilné €innosti kazdé
pivovarnické spoleénosti, pfedevsim pak logistického oddéleni. Ukolem logistické sekce
v takovéto spolednosti, jakou je Heineken CR, by mélo byt navrhnout, realizovat, udrZovat
v chodu a optimalizovat zplsob zasobovani zakazniki svymi vyrobky. Béhem planovani
logistiky distribuce by se pak kazdy Clen logistického tymu mél fidit zakladni definici a cili
logistiky: “Logistika uvadi do vzajemnych vztaha lidi, vyrobni kapacity a informace tak, aby byly
na spravném misté, ve spravném case, ve spravném mnoZstvi, ve spravné kvalité a za

spravnou cenu.“ [35]

Z vySe uvedené obecné definice logistiky mizeme odvodit ukoly, které spadaji do kompetence
logistické sekce pivovarnické spolecnosti. Hlavnim cilem by meélo byt navrhnout takovy
systém, ktery by zajiStoval zasobovani zakaznik(. Tento systém by mél pracovat v co nejvétsi
mife bezchybné, aby tak vznikalo co nejméné chyb a nespokojenych zakaznikl. Nedilnou
soucasti fungovani kazdé spolec¢nosti a vSech jejich sekci je rozumné nakladani s financemi.
Logistika neni vyjimkou, spiSe naopak se jesté vice zaméstnanci tohoto oddéleni snazi
minimalizovat naklady na realizované &innosti tak, aby mohly byt zbylé finan¢ni prostfedky
pouzity na jiné €innosti firmy. Je v8ak nutné zaméfit se na to, aby snizené finan&ni prostiedky

nezhorsily kvalitu logistickych sluzeb.

Nesmime opomenout, Zze souCasti logistiky je také prace s informacemi a jejich zpracovani.
K logistice také pfifazujeme procesy spojené s legislativou, ktera napfiklad feSi otazku

vlastnictvi dodavaného zbozi pomoci pravidel INCOTERMS.

Heineken Ceska republika patfi dle vystavu k nejvétsim pivovaram v Ceské republice.
S vystavem okolo 2 300 000 hektolitr(i se pravidelné umistuje na tfetim misté v Ceské
republice, pokud se tyka vystavu piva. Pfiblizné 1 800 000 hektolitrd je distribuovano na Cesky
trh, zbylych 500 000 hektolitrd se pfepravuje k zahraniénim zakaznikim. Pfiblizné rozdéleni
produkce dle prodeje v hektolitrech je uvedeno na obrazku 6. Heineken CR produkuje pivni
vyrobky jak na Cesky, tak také zahrani¢ni trh. V ramci domaciho prostredi, délime trh na on
trade a off trade. Vyznam a rozdil téchto pojmu0 je popsan v prvni kapitole této bakalarské
prace. Na obrazku 6 se také setkavame s pojmem moderni trh a tradi¢ni trh. Moderni trh
zastupuji velké obchodni fetézce nadnarodniho charakteru. Do tradi¢niho trhu pak Fadime
mensi obchody, jejichz plsobeni je omezené na Ceské Uzemi a jejich obrat nedosahuje

takovych Castek jako u spolecnosti v kategorii moderni trh.
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Celkova
vyroba
2 300 000 hl
I
v ' v
Domaci prodej Export
1 800 000 hl 500 000 hl
On trade Off trade
720 000 hl 1080 000 hl
l
v v
Moderni trh Tradiéni trh
756 000 hl 324 000 hl

Obrézek 6 Produkce Heineken Ceska republika Zdroj: Heineken CR

V ramci Ceské republiky pouziva Heineken CR dva druhy distribuce. Jsou jimi primarni a

sekundarni distribuce.

3.2. Primarni distribuce

V primarni distribuci obchodné spolupracuji pivovarnické spolecnosti s velkymi odbérateli,

pfevazné pak s obchodnimi Fetézci. Tato skupina zakaznik( odebira pfiblizné 70 % mnozstvi,

které Heineken CR produkuje na off trade trh. Pfehled zakaznik(i Heinekenu CR, ktefi spadaiji

do této skupiny (tzv. Moderni trh), najdeme v tabulce 5.

Tabulka 5 Prodejny obchodnich fetézcii v CR

Obchodni Fetézec

Poéet prodejen v Ceské republice

Albert (Ahold) 329
Billa 212
Globus 18
Kaufland 120
Makro 13
Norma 47
Penny Market 360
Tesco 198
Celkovy soucet 1297

Zdroj: internetové stranky obchodnich retézct
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Vzhledem k velkému mnoZstvi objednaného zboZi, nezasobuje Heineken CR tyto prodejny
pfimo. Pro pfepravu do prodejen zde s konkrétnim obchodnim fetézcem vyuziva technologie,
ktera by se dala pfiblizit (i kdyz ne v celém slova smyslu) k logistické technologii hub and
spokes. Pivovary Heinkenu CR jsou zasobovany od dodavatelti (spokes) zakladnich surovin
pro vyrobu piva. Heineken CR ve svém pivovaru (hubu) naloZi nakladni automobil, ktery
nasledné odvazi objednané zbozi obchodnim fetézcem do centralniho skladu tohoto fetézce
(hubu). Obchodni fetézec pak vlastnimi prostfedky rozvazi toto zboZi do svych prodejen
(spokes). Prodejny po dodani nového zboZzi vydaji prazdné obaly, které jsou nasledné dodany
do centralniho skladu obchodniho Fetézce a nasledné zpét do pivovaru. Vzajemnou spolupraci
tak pivovar s obchodnimi fetézci dokazi uzavfit logisticky Fetézec. Aplikace reverzni logistiky
ma pozitivni dopad jak z hlediska environmentalniho (pro celou spoleCnost), tak také
finanéniho (jak pro pivovar, tak také pro obchodni fetézce a nasledné i zakazniky obchodnich
Fetézcd). Schéma logistické technologie hub and spokes ve spole¢nosti Heineken CR je

v grafickém provedeni k nalezeni na obrazku 7. [35]

Dodavatelé Prodejny

A

Hub - Centraini
sklad retézce

A

Dodavatele Hub - Pivovar »  Prodejny

h 4

Dodavatele Prodejny

Obrézek 7 Hub and spokes — Heineken CR Zdroj: autor

Obecné pfi aplikaci logistické technologie hub and spokes je snaha vyuZzit pfi pfepravé mezi
huby ekologicky a vysoko kapacitni druh dopravy. Mezi idealni feSeni proto patfi vlakova
doprava, ktera pfinaSi pozitiva pfedevSim v ekologiCnosti a také v nizSich pfepravnich
nakladech na stfedni a dlouhé vzdalenosti oproti dopravé silni¢ni. V tomto specialnim pfipadé

vSak vyhodnotil Heineken CR jako vyhodn&ji dopravu silniéni. Diivody jsou pFedevsim [35]:
¢ malé vzdalenosti mezi huby, které nepfinasi finanéni vyhodnost Zelezni¢ni dopravy
¢ nedostatecné napojeni centralnich skladd a pivovaru na zelezni¢ni sit

Pro pfepravu mezi huby vyuzivd Heineken CR néakladnich automobild s kapacitou 33
europalet. Tuto kapacitu se z finan€nich davodu snaZzi vzdy naplnit. Europaletu mizeme

popsat jako obal, ktery napomaha manipulaci se zbozim. S rozméry 120 x 80 x 14,4 cm
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dosahuje lozné plochy 0,96m?2. Dba se velmi pfisné na to, aby tyto rozméry byly dodrzeny,
nebot nasledné Ize palety na sebe stohovat a obecné s nimi manipulovat. Nosnost palety se
rizni a maze se pohybovat od 1 000 do 2 000 kg. [36]

3.3. Sekundarni distribuce

Sekundarni distribuci jsou zasobovani pfedev§im mensi zakaznici, v nejvétsi mife jsou to
mensi obchody, restauraéni a hotelova zafizeni. Heineken CR vyuZiva u sekundarni distribuce
logistické technologie milk run. Nazev této technologie pochazi z minulosti, nebot podobnym
zpUsobem, na kterém je technologie milk run zaloZzena, fungovalo a v nékterych zemich i
nadale funguje zasobovani ¢erstvym mlékem. V dnesni dobé se jiZ tato technologie vyvinula,

a dokonce ji délime na dva druhy: interni a externi. [37,38]

Interni milk run je provozovan v ramci daného podniku. Elektrické tahace s voziky distribuuji
zbozi v prostorach firmy. Tento ,viacek* tak projizdi jednotlivymi pracovisti a vyklada zde zbozi,
které je na dané misto urCené. Tato metoda se muze vyuzivat i u vyrobni linky, kde pro
efektivnéjsi nakladani s pracovnim mistem je lepSi mit co nejmensi zasoby a tyto zasoby
postupné dodavat pravé pomoci milk runu. Veskereé zasoby jsou pak uloZzené na jednom misté,

napfiklad v centralnim skladu firmy. [37,38]

Externi milk run jiZz propojuje dodavatele se zadkaznikem. U této technologie jsou pfifazeny
depum (distribuénim centrim) atrakéni obvody, pfi¢emz kazdé depo disponuje ur€itym poctem
zasobovacich vozl. Pocet zasobovacich vozll je ve vétSiné pfipadd odvozen od poctu
zakaznikl v pfidélaném atrak&nim obvodé. [39] ZpUsob fungovani logistické technologie milk

run v Heinekenu CR pfi zasobovani n-zakazniku je graficky znazornén na obrazku 8.

Atrakéni

Distribuéni
centrum_
Heineken CR

Obréazek 8 Externi milk run Heineken CR Zdroj: autor

29



Pocet vozu by mél byt stanoven tak, aby byla zajisténa obsluha zakaznik( v co nejvétsi kvalité.
Na zakladé objednavek jsou pak pro zasobovaci vozy naplanovany trasy, pomoci kterych jsou
zakaznici obsluhovani. Této logistické technologie vyuZiva Heineken CR. Distribuéni centra
uvedena vtabulce 2 dokazi i diky této technologii spolupracovat se soucasnymi 6 000

zakazniky.
3.4. Zpusoby objednavani

V nyné&j$i dob& Heineken CR vyuziva dvou zpUsobl objednavani. U zakaznik( s velkym
objemem objednaného zboZi (pfedevSim pak zakaznici patfici do Moderniho trhu) Fesi
Heineken CR objednavani pomoci EDI — Elektronické vyméné dat. Pomoci aplikace na
objednavani zboZzi, ke které maji tito zakaznici pfistup, se informace o poZzadovaném zboZi
pfenese elektronicky do interniho systému SAP, ktery nasledné objednavku zpracuje.
Vyhodou EDI je kompatibilita a pfimy pfistup nakupujiciho do internich systému spolecnosti.
[40]

Druhou moznosti, pouzivanou predevsim v mensich obchodech a restauracnich zafizeni, je
telefonického objednavani. Vzhledem k tomuto postupu, je nutné zaméstnavat vétSi mnozstvi
telefonnich operatorek, které objednavky od zakazniku pfijimaji a zadavaji je do informacniho
systému SAP. Tento podnikovy informaéni systém tuto objednavku zpracuje a nasledné preda

informaci o objednavce do odpovédného pivovaru nebo distribuéniho centra.

3.5. Podnikovy informacni systém (ERP)

ERP neboli Enterprise Resource Planning (v ¢eském pfekladu: planovani podnikovych zdroju)
je ucinny nastroj, ktery dokaze pokryt planovani a fizeni hlavnich internich podnikovych
procesu. Hlavnim cilem ERP systéma je integrovat dil¢i podnikové funkce na urovni celého
podniku do jedné aplikace pracujici nad spole¢nou datovou zakladnou. Systémy ERP se tedy
snazi o automatizaci a sjednoceni podnikovych procesu, sdileni dat a postupu a komplexni
feSeni problematiky integrity v internich ¢innostech podniku. Pomoci ERP systému tak podniky
dokazi pomoci jednoho systému (aplikace) fidit své Cinnosti jako jsou planovani zasob, nakup,
prodej, personalistika, marketing apod. Mezi nejvyuzivanéj§i ERP systémy patfi produkty

spole¢nosti SAP a Oracle. [40]

Spole¢nost SAP (Systems, Applications and Products in Data Processing) byla zalozena v
roce 1972 v Mannheimu v Némecku. Skupina odbornikd pohybujici se v oblasti informacnich
technologii si dala za cil vytvofit softwarovy balik obsahujici vSechny mozné podnikové funkce.
Méla tak vypomoci podnikim a rdznym firmam nahradit 10 €i 15 podnikovych aplikaci jedinym

integrovanym systémem. DalSi dulezitou vlastnosti, které chtéli v . SAPu dosahnout, byla
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flexibilita vysledného produktu, aby tak mohl slouzit v nejriznéjSich podnicich napfi¢ vSemi
odvétvimi. [41,42]

Vy8e popsany software se podafilo uspésné vytvofit. Velkym pokrokem bylo zahajeni
spoluprace a podpora operacniho systéemu Windows v 90. letech 20. stoleti. Kratce poté pfisla
i podpora operacniho systému Linux, ale v té dobé bylo jiz misto spole¢nosti SAP na trhu
podnikovych aplikaci pevné ukotveno. Vize puvodnich zakladatelt spole¢nosti SAP byla tak
napinéna. Vytvofili soubor podnikovych aplikaci, diky kterému se efektivita prace v mnoha

spole€nostech vyrazné zvysila. [42]

SAP mulzeme tedy popsat jako soubor podnikovych aplikaci k Fizeni finanéniho ucetnictvi
celych firem, ke spravé celych skladl a distribu¢nich stfedisek, k vyhledavani zplsobl
rychlejSiho prodeje produktl, ke zpracovani mezd v celé firmé atd. Celo-firemni rozsah
systému SAP zpUsobuje jeho kli€ovou roli ve fungovani mnoha spole¢nosti po celém svéte,
vCetné spoleCnosti Heineken. Jelikoz implementace a udrzba tohoto softwaru spada do
kategorie velkych investic, je nutné mit k dispozici skuteéné znalé a zkusené odborniky, ktefi
dokazi tento software spravovat. Neméné nutnou zalezZitosti je seznamit s timto softwarem
podnikové zaméstnance v takové mife, aby dokazali s timto systémem co nejefektivnéji

pracovat. [42]

Dnes je SAP pouzivan vice nez milionem podnikovych uzivatell pracujicich ve 120 zemich
svéta. SAP dokaze pracovat ve 40 jazycich, s 50 rGznymi ménami a je aplikovatelna na 20

ruznych vypocetnich platformach. [42]
3.6. Export

Jelikoz je Heineken Ceska republika soudasti globalniho koncernu, neplisobi pouze na
&eském trhu. Pfes 20 % produkce pivovar( Heinekenu v Ceské republice mifi na zahraniéni

trh. Zde mUzeme nalézt tfi zpusoby, které Heineken pouziva pro obchod na zahraniénim trhu:

¢ Inter-OpCo (Operation Company)
e Heineken Export

e Direct to Customer

Pro pochopeni prvniho typu exportu, je nutné vysvétlit, e Heineken Ceska republika je
soucasti globalniho koncernu, pod ktery spadaji dalSi organizace pusobici v dalSich statech
po celém svété. Tyto organizace jsou samy o Sobé vysoce nezavislé, mohou vSak mezi sebou

obchodovat v ramci koncernové spoluprace. Tato spoluprace pfinasi oboustranné vyhody.

U exportu typu Heineken export vstupuje do obchodu mezi prodejce (Heineken CR) a

kupujiciho, také zprostfedkovatel, kterym je centrala Heinekenu se sidlem v Nizozemsku.
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Direct to customer mlizeme chapat jako pfimé dodani zbozi ¢eskou pobockou Heinekenu
zahraniénimu zakaznikovi. V sou€asné dobé probiha export Direct to Customer prevazné
k zakaznikim z Ruskeé federace, predevsim kvili historickym souvislostem. Tento typ exportu

dosahuje nejmenSich hodnot, pokud se tyka objemu prepravy do zahranici.

3.7.INCOTERMS

Pfi zahraniénim obchodovani je v dneSni dobé velmi bézné vyuzivat pfi sjednavani
obchodnich smluv pravidla INCOTERMS. INCOTERMS (International Commercial Temrs) lze
popsat, jako soubor mezinarodnich pravidel. Tento soubor pravidel funguje jako pomocnik pfi
feSeni zahraniéniho obchodu, usnadriuje rozvoj obchodu a to tim, Ze jasné vymezuje kritéria
pro ucastniky, hranici jejich odpovédnosti a v neposledni fadé urCuje ucastnikova prava a
povinnosti. Pomoci INCTOERMS tak mizeme napfiklad zjistit, kdo zaplati dopravu, kdo
zaplati pojisténi, nebo kdo pfebira zodpovédnost za zbozi. INCOTERMS tak vyrazné pomaha

a zamezuje rozdilnému vykladu smluv. [43,44]

Vzhledem ke globalizaci, rozvoji obchodu a pravni nejednotnosti v jednotlivych statech byla
tato pravidla vydana poprvé jiz vroce 1936. Kvdli rlznym zménam, vyvoji techniky a
spolecnosti doslo k 6 Upravam, kdy posledni vydani se datuje k roku 2010. O pravidelnou

aktualizaci pravidel INCTOREMS se stara Mezinarodni obchodni komora sidlici v PafiZi. [44]

Je nutné zminit skute€nost, Zze pravidla INCOTERMS nepfedstavuji Zzadnou zavaznou normu,
kterou by bylo nutné dodrzovat. Pravné zavazna se stane teprve v pfipadé, kdy se smluvni
strany kupni smlouvy na jejich pouziti domluvi a fadné tuto skuteénost uvedou v pfislusné

kupni smlouvé. [45]
Po posledni upravé existuje celkem 11 dolozZek, které se déli na dvé skupiny [44]

e Pravidla uréena pro jakykoliv zpusob dopravy — EXW, FCA, CPT, CIP, DAT, DAP,
DDP

e Pravidla pro namorni a vnitrozemskou vodni pfepravu — FAS, FOB, CFR, CIF

Veskera pravidla maji jasné uréené misto, kde kupujici pfebira odpovédnost za dopravu,
zodpovédnost a pojisténi. Pravidla se mohou také lisit v kategorii platce cla. Pro pfiklad budou

uvedeny dva extrémni pfiklady, které se v pravidlech INCOTERMS vyskytu;ji.

Nejvyhodnéjsi pro prodavajiciho je varianta EXW, ktera fika, Ze dodavajici splni dodani,
jakmile je zbozi k dodani v objektu prodavajiciho. Naopak kupujici musi zajistit veSkeré

potfebné ukony k pfesunu zbozi do svého objektu. [44]

DPP je variantou, ktera naopak je velmi sympaticka vSem kupujicim. U této varianty totiz

kupujici spIni dodani az v pfipadé, Ze zboZi je celné odbavené a pfipravené k vykladce ve
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sjednaném misté ureni. Prodavajici tak nese veskeré riziko spojené s dodanim zbozi. Pravé
proto toto pravidlo pfedstavuje maximalni riziko pro prodavajiciho a neni pfili§ obvyklé jeho
vyuziti. [44]

Varianta, kterou vyuzivd Heineken CR pfi zahraniénich obchodech, je pravidlo FCA (tzv.
Vyplacené dopravci). Je velmi blizka pravidlu EXW. | zde prodavajici nehradi dopravu,
pojisténi a v jeho kompetencich nejsou ani cla. Od pravidla EXW se vsak li§i v tom, ze
prodavajici musi zajistit nakladku zbozi do dopravniho prostfedku zajisténého kupujicim.

Nasledné jiz pfechazeji veskeré povinnosti na stranu kupujiciho. [44]
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4. Zaklady uplatnéni M-Commerce
4.1. E-Commerce

Elektronizace a vyrazny posun v oblasti informacénich technologii se vyrazné projevuje ve
vSech oblastech zivota. Obchodovani a business neni vyjimkou. V tomto odvétvi se na zacatku
21. stoleti setkavame s pojmem E-Business a E-Commerce. E-Commerci rozumime vyuziti
nejmoderngjSich informacnich a komunikacnich technologii pro zvySeni efektivhosti mezi
podniky i mezi individualnimi spotfebiteli. Mezi informacéni a komunikaéni technologie muzeme

zaradit nasledujici prostifedky komunikace [40]:

o Weboveé stranky

e Elektronicka posta
e Telefon

e Platebni karty

Pojem E-Business chapeme v nékterych souvislostech jako synonymum pro E-Commerci,

jedna se vSak o pojem nadfazeny a je vnimam v Sir§im méfitku nez E-Commerce. [40]

E-Commerce neboli elektronické obchodovani tak dnes pfinadi moznost prodavat a nakupovat
spotfebni zbozi, sluzby a informace v daleko rychlejSim Case, nez to bylo mozné pfed vznikem

potfebnych informaénich a telekomunikacnich technologii.

V zavislosti na partnerskych rolich, které do elektronického obchodovani vstupuji, se

E-Commerce déli na nasledujici kategorie uvedené v tabulce 6. [40]

Tabulka 6 Elektronické obchodovani

Zkratka Nazev Poznamka

B-2-B Business to Business Vztah obchodnik — obchodnik

B-2-C Business to Customer Vztah obchodnik — zédkaznik

B-2-G Busines to Goverment Vztah obchodnik — ufady (statni instituce)
B-2-R Business to Reseller Vztah obchodnik — prodejce

B-2-E Business to Employee Vztah obchodnik — zaméstnanec

Zdroj: [40]
Uvedené vztahy v tabulce 6 zcela jisté plati oboustranné, napfiklad u vztahu B-2-C muze nejen

obchodnik své zbozi elektronicky nabizet, ale nasledné také zakaznik muze zbozi hodnotit a

dalSim zpUsobem elektronicky komunikovat s obchodnikem.
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Hlavni vyhody E-Commerce pfinasi v nasledujicich bodech [40]:

e Cas a administrativni Gspory
e Snizeni chybovosti

e Mzdové uspory

e Osloveni novych zakaznik
¢ Analyza dat o zakaznicich

e Pristupnost 24 hodin denné

Nepopiratelnou vyhodou E-Commerce a obecné informacnich technologii je zrychleni

vesSkerych procesu vné systému, tak i pfi komunikaci systému s okolim. Stejné jako ERP

systémy, pak E-Commerce napomaha administrativni Uspofe, rizné dokumenty dokaze
zpracovat sam bez zasahu Clovéka. Tato ¢asova uspora mulze byt nasledné vyuzita na jiné

procesy probihajici ve firmé (napf. jednani s lukrativnimi zakazniky).

Snizeni_chybovosti patfi mezi dalSi vyhody, které E-Commerce pfinasi. Pfi spravném

nastaveni vSech elektronickych systému Ize dosahnout témérf nulové chybovosti. Rizné chyby
mohou byt zplsobeny pouze neocekavanymi udalostmi, na které dany systém neni vytvoren

a pfipraveny.

Prevedenim nékterych procesu na elektronické systémy Ize usSetfit také naklady vynalozené

na platy zaméstnancu. V jiném pfipadé Ize tyto zaméstnance zaukolovat jinou €innosti.

Internet a weboveé stranky jsou dnes kliCovym odvétvim pro osloveni novych zékaznika. Pravé
zde je nejsnadnéjsi pfistup k informacim o produktech spole€nosti, Ize proto diky tomu oslovit

nové potencialni zakazniky. Diky elektronizaci dat zaroven |ze zpracovat analyzu zékaznikl

velmi snadno a rychle.

Posledni uvedenou, ale zcela ur€ité ne posledni vyhodou, je nepfetrzity mozny pfistup

zakaznika k objednavani. Zakaznik neni omezen Zadnou oteviraci dobou a muze tak ziskat

informace, a pfipadné napfiklad objednat produkty spole€nosti zcela dle svych &asovych

moznosti.

VySe uvedené vyhody presvédCily v poslednich letech mnohé spole€nosti, aby své produkty
nabizely pomoci internetovych sluzeb. Nejen v8ak elektronické obchodovani B-2-C, ale také
B-2-B prispélo k rozvoji E-Commerce. Dukazem je statistika uvedena na obrazku 9. Ta
doklada posun podilu trzeb uskuteénénych pomoci E-Commerce k trzbam celkovym. V roce
2010 se jesté podil E-Commerce pohyboval kolem 22 % celkovych trzeb. Nasledujici roky
pfinesly zvySeni podilu E-Commerce, v roce 2014 pak byl zaznamenan nejvyssi podil, a to
29 % z celkovych trzeb. A Ize ocekavat dalSi rust. Sou¢asné podniky modernizuji své systémy

a je pro né rozumné prejit pfi komunikaci se zakazniky na E-Commerci. U nové vznikajicich
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podnik, které ve svém pInéni maiji prezentaci a prodej vyrobkl a sluzeb, zcela jisté také budou

ve velké mife uvazovat a vyuzivat vyhody E-Commerce. [46]

Hodnota elektronickcyh prodejli podnik( v CR (podil na
celkovych trzbach podnik()

35%
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0%

pres webové stranky

B pomoci elektronické vymény dat pres internet

B pomoci elektronické vymeény dat pres jiné sité nez je internet

Obrazek 9 Elektronické prodeje v CR [46]

4.2. M-Commerce

M-Commerce je druh E-Commerce. | u M-Commerce dochazi k obchodovani za pomoci
telekomunikacnich sluzeb — internetu. Na rozdil od E-Commerce vSak koncovy uZivatel
nevyuziva k pfipojeni stolni pocitaé nebo notebook. K pfipojeni a komunikaci s druhou
obchodni stranou vyuzZiva pfenosnych zafizeni. Tato zafizeni pomoci WAP, Bluetooth, SMS
nebo podobnych zplsobl komunikace realizuje spojeni mezi obchodnimi stranami. Mezi
nejvyuzivanéjsi zarizeni v tomto sméru patfi mobilni telefony, smartphony, PDA a tablety.
Koncovy uzivatel tak mize nakupovat, prodavat, obchodovat, objednavat, platit a uskutec¢nit

dalsi ¢innosti za pomoci svého prfenosného elektronického zafizeni. [47,48]

M-Commerce vyraznym vlivem podpofila rozvoj E-Commerce. Nesmime opomenout ani
vyznam smartphon(, nejrozSifenégjSich pfenosnych zafizeni sou¢asnosti a rozmach aplikaci,
které jsou pro tyto smartphony dostupné. M-Commerci podporuje rozvoj smartphon
dohromady s dnes jiz b&Znym pfipojenim na internet. Dilkazem muzZe byt statistika Ceského
statistického Ufadu o pouzivani internetu v mobilnich telefonech u populace stari 16 let.
Vysledky tohoto statistického méfeni jsou uvedeny na obrazku 10. Z obrazku 10 je patrné, ze
37 % obyvatel Ceské republiky vyuzivalo v roce 2015 internet ve svém mobilnim zafizeni.
Vzhledem k rostouci hodnoté Ize oCekavat, Ze v nasledujicich letech bude toto procento

nadale stoupat. [49]
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Jednotlivci starsi 16 let pouzivajici internet v mobilu
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Obrazek 10 Vyuziti internetu v moblnich zarizenich [49]

Rostouci poget uzivateld mobilniho internetu nezaznamenavame pouze v Ceské republice, ale
na celém sveété. PocCet mobilnich telefonud, a pfedevsim smartphon(, roste rychlym tempem.
Tato skute€nost ma za nasledek i vzrustavaji poptavku po M-Commerci. Zakaznici stale Castéji
a radéji pouzivaji nejen pfi nakupovani mobilni telefony, smartphony nebo tablety. Pocitace se
tak dostavaji ¢astecné do ustrani, jejich pouzivani neni natolik snadné a jednoduché jako je
tomu u smartphonl a podobnych zafizeni. Statistika uvedena na obrazku 11 udava podil
uskute€nénych vydaji prostfednictvim M-Commerce k celkovému elektronickému
obchodovani. [50]
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Podil hodnot transakci uskutecnénych v ramci
M-Commerce v porovnani s celkovymi hodnotami transakci
elektronického obchodovani v USA (2010-2016)
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Obrazek 11 Podil M-Commerce v ramci elektronického obchodovani [50]

Na zaCatku méfeni provedeného ve druhém kvartalu roku 2010 dosahovaly vydaje vynalozené
prostfednictvim M-Commerce pouhych 1,8 %. M-Commerce vSak zacCala mit kazdym
méfenym kvartalem vétsSi vyznam a na pouhé tfi vyjimky vzdy jeji pomér k celkovym vydajim
rostl. Posledni méfeni zjistilo, ze M-Commerce jiz zaujima v elektronickém obchodovani

znacné dulezitéjsi roli, nez to mu bylo v roce 2010.

O tom, ze M-Commerce se netyka pouze amerického kontinentu, pfesvédcCuje obrazek 12.
Z grafu vyplyva, Ze hodnota celosvétovych transakci uskuteénénych prostfednictvi
M-Commerce vzrostla téméf dvojnasobné mezi roky 2014 a 2015. Odhaduje se, Ze hodnota
transakci nadale poroste a v roce 2019 by méla dosahovat vice jak 13nasobku hodnoty z roku
2014. Data je nutné brat s rezervou a mnohé udalosti mohou realné vyhody ovlivnit. Lze vSak
z tohoto odvodit zavér, ze vyznam M-Commerce bude s pfibyvajicimi roky vzrustat, a dokonce

i pfedCi ve svém rozvoji ostatni moznosti E-Commerce. [51,52]
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Hodnota celosvétovych transakci uskute¢néna
prostredictvim M-Commerce
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Obrazek 12 Hodnota transakci M-Commerce [51]

4.3. Mobilni aplikace

Mobilni aplikace je typ softwarové aplikace, urena ke spusténi na mobilnim zafizeni.
Soucasna doba pfinasi velké rozSifeni mobilnich aplikaci pfedevsim ve spojeni se smartphony
a tablety. Mlad$i generace, ale také lidé ze starSi generace dnes berou smartphony a s nim

spojené aplikace jako samoziejmost a kazdodenni rutinu.

Mobilni aplikace mohou slouzit k mnoha ucelim, v&etné propagace produktl a sluzeb,
pobaveni nebo vzdélavani. NejvyuzivanéjSimi operaénimi systémy u smartphonu jsou iOS a
Android, které ovladaji velkou &ast mobilniho trhu (téméf az 99%). Dle operaniho systému se
zakaznik orientuje na trhu mobilnich aplikaci, uzivatelé operacniho systému iOS mohou ziskat
aplikace v obchodé s aplikacemi AppStore, oproti tomu mobilni zafizeni s Androidem jsou
odkazani na aplikace nabizejici v obchodé Google Play. Oba dva obchody nabizeji jak
aplikace zdarma, tak takeé aplikace k zakoupeni. V bfeznu roku 2017 se nachazelo v obchodé
Google Play 2 800 000 aplikaci, AppStore obsahoval 2 200 000 aplikaci. Zakaznici vSech
obchodu s aplikacemi v roce 2016 stahli 149,3 miliard mobilnich aplikaci, a i zde se oCekava
rust této hodnoty v blizké budoucnosti. [53,54]

Rychlost vyvoje a objemu aplikaci je v oblasti mobilnich aplikaci opravdu zna¢na. Napfiklad
obchod AppStore vznikl relativné nedavno, v provozu je od €ervence roku 2008. Od tohoto
data az do zafi roku 2016 uzivatelé a zakaznici AppStore dokazali stahnout dohromady 140
miliard aplikaci. Nejpopularné&jsi kategorii u zakaznik( vyhrava herni sekce, nasleduji aplikace

zabyvajici se podnikanim, vzdélavanim Zivotnim stylem a zabavou. [55]
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5. M-Commerce pro spoleénost Heineken Ceska republika

Pfedchozi kapitoly byly zaméfeny na shrnuti situace, v jakém stavu se v soucasné dobé
nachazi Ceské pivovarnictvi. Jsou zde zminéna rGzna specifika, ktera tento obor ovliviuji a
ktera musi vzit pivovarnické spoleénosti na védomi pfi svém podnikani. Prakticka ¢ast se
zabyva predevsim shrnutim vySe uvedenych informaci a nalezenim feSeni, zdali investovani
v oblasti E-Commerce a M-Commerce je pro pivovarnické spole¢nosti vyhodné, a zda je

investovani v této oblasti pro budoucnost oboru pivovarnictvi opodstatnéné.

5.1. SWOT analyza

Hodnoceni vyhodnosti projektu M-Commerce je provedena pomoci SWOT analyzy. Tato
analyza rozebira silné a slabé stranek, pfilezitosti a hrozby, které dany projekt pfinasi. V této

analyze se feSi jak makroprostfedi (vnéjsi prostfedi firmy) pomoci pfilezitosti a hrozeb, tak

také mikroprostfedi (vnitfni prostfedi firmy). [56] SWOT analyza je uvedena v tabulce 7.

Tabulka 7 SWOT analyza

Pomocné Skodlivé
Zrychleni objednavani Naklady na realizaci projektu
Zjednoduseni objednavani Technicka naroénost projektu
MenSi chybovost Seznameni zaméstnancl a zakaznikU
:g Niz3i provozni naklady (niz8i naklady S novym systémem objednavani
g na mzdy) Nutnost outsourcingu
.2‘ Rychla moznost analyz zakaznik
E'E' Propracovani sekundarni distribuce
> Moznost propojeni s ERP systémem
SAP
Rozvoj sekundarni distribuce
Novy zpusob komunikace se Ztrata méné pfizpusobivého zakaznika
zakaznikem (B-2-B) Neovlivnéni konzumace kone¢ného
Novy zakaznici zakaznika
5 Upevnéni pozice na Ceském trhu Nebezpeci utokll poc¢itatovych hackert
()
:3 MozZnost marketingové kampané Snizujici se poCet restauracnich
g_ VyuZziti zavedeni zakona o evidenci zafizeni
:'».). trzeb (EET)
§ Vyuziti zvySujiciho se objemu obchodl
uskute¢nénych pomoci M-Commerce
Vyuziti aplikace k dalSim externim
uceliim a sluzbam
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5.2. Silné stranky (Strength)

M-Commerce pfinasi velky po€et bodU, které mizeme zaradit mezi silné stranky. Prvni, ktera
pfichazi v Uvahu, je zrychleni objednavani, pfedevS§im u zakaznikd u on trade trhu. Diky
M-Commerci neni nutné komunikovat s telefonni centralou, ale pfimo pfes mobilni aplikaci
zadat svou objednavku do podnikového informac¢niho systému (SAP). M-Commerce zcela jisté
urychli objednavani jak v bézny pracovni den, kdy telefonni centrala funguje, tak také mimo
pracovni hodiny telefonni centraly, kdy se efekt zrychleni vyrazné zvySuje. Zakaznik tak neni
limitovan pracovni dobou telefonni centraly a mize v pohodli objednavat potfebné zbozi dle
svych asovych moznosti. Tato zména muzZe byt vnimana zakazniky Heinekenu CR velmi
pozitivné a mulze tak dojit k prohloubeni obchodnich vztah(l. Systém objednavani, ktery

popisuje zrychleni pomoci mobilniho objednavani, je uveden na obrazku 13.

Telefopm Teieforjm SAP
centrala objednavka
Telefonni Mobilni
Zakaznik Pivovar
Distribuéni
centurm
Obrézek 13 Navrhovany zptisob objdenévéani ve spoleénosti Heineken CR Zdroj: autor

DalSi podstatnou vyhodou a silnou strankou projektu zavedeni M-Commerce ve spole€nosti
Heineken CR je zjednodu$eni objednavani. Tento bod souvisi s jiz zmingnym urychlenim
objednavani. V pfipadé, Ze zakaznikim bude poskytnuta mobilni aplikace, jejiz ovladani bude
jednoduché a srozumitelné, zcela jisté vétSina z téchto zakaznikl bude radégji volit tuto

vvvvvv

domluvou.

Informacni technologie obecné také pfinasi do systému vétsi spolehlivost a menSi
pravdépodobnost chyb. Ty mohou napfiklad vznikat nedorozuménim, pfipadné nepozornosti
a preklepy pracovniku telefonni centraly. Tato hrozba Spatné zadané objednavky se vyrazné
minimalizuje zavedenim systému M-Commerce. Zakaznik jasné vidi na displeji svou
objednavku a pouze chyba samotného systému muze zplsobit chybu v objednavce pro

zakaznika. Je proto nutné dbat velké pozornosti pfi tvorbé mobilni aplikace a celého systému
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M-Commerce. V pfipadé, ze vSechny systémy budou nastaveny spravng, bude
pravdépodobnost chyby zplsobena spoleénosti Heineken CR (pfipadné jiné spolegnosti

pracujici s M-Commerci) témérf nulova.

Dal8i vyhoda je v uSetfeni provoznich nakladu, konkrétné pak omezeni poctu zaméstnancu
v oblasti komunikace se zékaznikem. Dle dat CSU ze &tvrtého kvartalu roku 2016 dosahovala
priimérna hruba mésicni mzda hodnoty 29 309 K¢. [57] Pro vypocet super hrubé mzdy, ktera
udava naklady zaméstnavatele na zaméstnance, musime pficist k hrubé mzdé také socialni
(25%) a zdravotni pojidténi (9%).

SHM = HM + HM -SP + HM - ZP (5.1
kde,

e Super hruba mzda — SHM [K¢]
e Hruba mzda — HM [K(]
e Socialni pojisténi — SP [%]
e Zdravotni pojisténi — ZP [%]
Naklady na jednoho zaméstnance, tak vychazi nasledovné:

SHM = 29309+ 29309-0,25+ 29309+ 0,09 = 39274,06 K¢ (5.2)

Lze tak dojit k zavéru, Ze jeden zaméstnanec telefonniho centra pfinasi naklady, které se
pohybuji okolo 39 000 K&. V pfipadé, Ze toto telefonni centrum zaméstnava 15 telefonnich
operatort, vypostem vychazi, jaké naklady pfinasi pro spoleénost Heineken CR provozovani

této telefonni centraly za rok:
N = SHM - PM - PT (5.3)
kde,

o Celkové naklady na zaméstnance telefonniho centra — N [K¢]
e Super hruba mzda — SHM [K¢]
e Pocet mésicu — PM

e Pocet zaméstnancu telefonniho centra — PT [osob]

N =39274,06 -12-15=7069 330,80 K¢ (5.4)

Naklady za rok se pohybuji dle vypoctu okolo 7 000 000 KE. Tento udaj musime brat pouze
jako orientaéni, protoZe vypolet vychazi z pramérné hrubé mzdy pro Ceskou republiku.
Vysledna hodnota naklad( pravdépodobné nabyva vyssi hodnoty, nez jsou realné naklady,

avSak vyraznéji se jisté liSit nebude. Mobilni aplikace by dokazala tyto naklady snizit, nebot’ pfi
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prevedeni ¢asti objednavek na mobilni aplikaci by bylo umoznéno snizit po¢et zaméstnancu
v telefonni centrale. Tito zaméstnanci by pak mohli byt zaméstnani v jinych sekcich Heinekenu

CR, nebo by s nimi mohla byt ukon&ena pracovni spoluprace.

M-Commerce kromé jiz zminénych vyhod také muze pfinést vyhodu v oblasti zrychleni analyz
zakaznikl. Velké spole¢nosti, véetné téch pohybujicich se v oblasti pivovarnictvi, do dnesni
doby slozité zpracovavala data, aby ziskala potfebné informace o svych zakaznicich. Tyto
analyzy pak slouzi pfedevsim k ur€eni obchodni strategie. M-Commerce spole¢né ve spojeni
s ERP softwarem SAP dokazi zisk téchto informaci vyrazné zrychlit. V pfipade vyuziti
M-Commerce tak spole¢nost Heineken CR m(ize poditat s rychlym pfistupem k cennym

informacim o situaci v Ceské republice v oblasti restauraéni a pohostinské.

Dale pak mizeme uvést i vyhodu v oblasti planovani sekundarni distribuce. Propojeni ERP
softwaru s mobilni aplikaci mize pfinést nova mozna feSeni v oblastech planovani jizd
jednotlivych vozidel z distribuénich center, zefektivnit jizdy téchto vozidel a zaroven tak
minimalizovat u¢elovou funkci nakladu za provedené jizdy. Tento cil by nemél v ramci projektu
M-Commerce mit hlavni prioritu, zcela urcité ho ale mizeme urcit jako dalsi cil po zavedeni

mobilni aplikace do provozu.

5.3. Slabé stranky (Weaknesses)

Slabou stranku, kterou muzeme do SWOT analyzy zaradit, jsou naklady, které musi byt na
projekt M-Commerce vynaloZzeny. Jedna se o jednorazové vynaloZzené naklady, které pokryji
veskeré potiebné polozky pfi vyvoji a spousténi mobilni aplikace. Je také potfeba
zajistit marketingovou kampan, nebo jiny zplsob pfedstaveni aplikace zakaznikim. | zde je
tfeba pocitat s financnimi naklady. Pfesna cena vyvoje mobilni aplikace se da velmi téZko urcit.
VétSina firem zabyvajicich se pravé vyvojem mobilnich aplikaci dokonce na zaCatku projektu
pouze odhadne cenu a az v prubéhu samotného vyvoje cenu presné urci dle slozitosti projektu.
Obecné v8ak mizeme fict, Ze cena mobilni aplikace, ktera pIni funkci e-shopu, se pohybuje
od 60 000 KE&. Horni hranici neni mozné urcit, ale ve vétSiné pfipadl nepfevySuje Castku
250 000 K¢&. Déle je pak nutné pocitat i s mési¢nim tarifem, ktery zajisti udrzbu a servis mobilni
aplikace. Cena tohoto tarifu je velmi individualni, a pro jeji zjisténi je nutné pfimo kontaktovat
jednotlivé spolecnosti plsobici v oblasti vyvoje mobilnich aplikaci. Tyto informace si dané firmy
stfezi a z pozice vnéjSiho pozorovatele je tyto naklady nemozné zjistit. Naklady na
marketingovou kampari je mozné odhadnout az po rozhodnuti, jakym zptisobem bude aplikace

prezentovana. Rozhodné se v8ak nevyplati ani v této oblasti Setfit.

V technické naro¢nosti projektu se mohou vyskytnout rizné problémy, které predevSim na
za&atku projektu mohou ovlivnit nazor jak zaméstnancti spoleénosti Heineken CR, tak i hlavné

zakaznik(. Ruzné chyby, které fungovani M-Commerce ohrozi, by mély byt nalezeny pfi
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testovani. Muze ale nastat specificka situace, na kterou programatofi a tvlrci mobilni aplikace
nemusi pamatovat. Takovato chyba maze mit v souvislosti se vzniklymi problémy za nasledek
ohroZeni dobrych obchodnich vztaht mezi spoleénosti Heineken CR a jejimi obchodnim

partnery.

DalSim slabou strankou projektu je zavislost na outsourcingu pfi vyvoji mobilni aplikace.
Projekt je natolik slozity, Ze s primérnymi znalostmi IT technologii je nemozné dosahnout
pozadovanych vlastnosti mobilni aplikace. Je proto nutné se obratit na nékterou z firem
zabyvaijici se pfimo vyvojem mobilnich aplikaci, kterych existuje v Ceské republice nékolik
desitek. Slabou strankou je potfeba sdilet s touto firmou interni data, ktera by v idealnim
pripadé neméla byt k dispozici komukoliv mimo spoleénost Heineken CR. V tomto ohledu je
nutné klast diraz na vybér spolehlivého partnera, jehoz sluzby budou splfiovat ty nejvyssi
pozZzadavky, a to v€etné garance zabezpeceni internich dat a pravidelného servisu mobilni

aplikace.

5.4. Prilezitosti (Opportunities)

Prilezitosti, které by zavedeni M-Commerce mohlo pfinést, Ize najit v nové komunikaci
zékaznikd (restauraéniho zafizeni) s dodavatelem (Heineken CR). Nové moznosti
komunikace zvysuji kvalitu poskytovanych sluzeb. To vétSina zakaznik( oceni a také mize
dokonce prilakat zakazniky nové. Stalé vylepSovani vztah(i B-2-B by mélo byt pro firmy, jako
je spoleénost typu Heinekenu CR, jednim z hlavnich kold a priorit, na které by se mély ve své
¢innosti soustfedit. M-Commerce a podobné projekty podporujici dobré vztahy zakaznikl se
spoleénosti Heineken CR a dokazi upevnit Heinekenu CR dlouhodobé vybudovanou pozici na

ceském trhu.

Zavedeni M-Commerce si zada patficnou marketingovou kampan. Potencionalni uzivatelé
aplikace mohou byt touto formou informovani o moznosti vyuziti této metody objednavani.
VyuZiti této kampané muze byt i pro dalsi ucely tak, aby naklady na potfebnou kampari byly
zuzitkovany co nejefektivnéji. U velké ¢asti novych mobilnich aplikaci se doporucuje klast velky
ddraz na kvalitni propagaci. Zavedeni mobilni aplikace pro objednavani ve spole¢nosti
Heineken CR je velmi specificky priklad, ktery nutné marketingovou kampari nepotfebuie,
neklade takovy ddraz na mnozstvi uzivatell, ale pfedevsim je dulezité, aby se aplikace dostala
ke konkrétnim lidem. V pfipadé&, Ze se upusti od marketingové kampané, je nutné informovat
potencionalni uzivatele aplikace, napfiklad pomoci obchodnich zastupcl. Marketingova
kampafi v pravém slova smyslu by nabrala na vyznamu pro spoleénost Heineken CR
v pfipadé, Ze by se rozhodla spustit M-Commerci nejen v ramci B-2-B, ale také by byla ochotna

dovazet pivo a dalsi produkty pfimo ke konzumentim (vztah B-2-C).
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Velkou pfileZitosti, kterou by mohla M-Commerce v Ceské republice vyuZit, je pfijeti zakona o
evidenci trzeb. Jak je zminéno v teoretické Casti, tento zakon zarucCuje, Ze kazdé restauracni
zafizeni bude vybaveno internetovym pFipojenim a elektronickym zafizenim. Heineken CR tak
muze vyuzit této skutec¢nosti, nebot’ pro zavedeni M-Commerce v restauracnich zafizeni staci
nainstalovat a zprovoznit mobilni aplikaci na elektronickém zafizeni v dané restauraci.
Provozovatel restauracniho zafizeni tak jiz nemusi investovat do zadného vybaveni, které by
bylo nutné k realizaci M-Commerce, vzhledem k zminénému zakonu o evidenci trZzeb.
Zakaznik by tak mél byt k zavedeni M-Commerce pozitivné naklonén, cozZ je pfi zavedeni

nového systému objednavani nutnym pozadavkem.

V kategorii pFilezitosti je potfeba zminit fakt zvySujiciho se objemu obchodl uskuteénénych
pomoci M-Commerce. Tato skute€nost je doloZzena daty uvedenymi v teoretické Casti. Zaroven
se i zvySuje pocet uzivatell mobilnich zafizeni a pfedevsim internetu, ktery je pro M-Commerci
stejné dulezity jako zmifiovana mobilni zafizeni. Tohoto trendu je mozné v ramci spolecnosti
Heineken CR vyuzit. Je tieba zminit i moZnost mobilni aplikaci poskytnout $iroké vefejnosti a
rozvinout tak obchodni vztahy B-2-C. V takovém pfipadé by jisté faktor zvySujiciho se poctu
uzivatell internetu na mobilnich zafizeni mél vyrazné vétsi vyznam nez u zachovani projektu

v mezich B-2-B.

Vysledna mobilni aplikace musi byt co nejjednodussi a byt pro uzivatele srozumitelna a snadna
k uzivani. V ramci tohoto projektu je moznost rozSifit aplikaci i o dalSi vedlejsi funkce, které
mohou vyslednou aplikaci zkvalitnit. Aplikace by tak mohla napfiklad nabizet moznost zpétné
reakce zakaznika na sluzby pivovaru, mohla by také nabizet rizné darkové pfedméty a sluzby,
pfipadné akéni nabidky. V pfipadé zachovani srozumitelnosti a jednoduchosti aplikace by jisté

tyto dodatecné funkce uzivatel aplikace uvital.

5.5. Hrozby (Threats)

Projekt M-Commerce nema pouze silné stranky, slabé stranky a pfileZitosti, ale také pfinasi
hrozby, které je zapotfebi zminit. Jednou z nejrizikovéjSich hrozeb, je neochota zakaznikl
prejit na mobilni objednavani. Ve vétsiné restauracnich zafizenich pracuji lidé starSi generace,
ktefi nemaiji takové zkuSenosti s praci na mobilnich zafizenich. Muze tak dojit k pfipadum, kdy
néktefi stavajici zakaznici Heinekenu CR nebudou naklon&ni novému systému objednavani a
mohlo by také dojit k jejich ztraté. Této hrozbé je mozné predejit zachovanim soucasného

zpUsobu objednavani pfes telefonni centraly v omezenéjsi varianté.

| pfes nesporné vyhody, které M-Commerce pfinasi restauraénim zafizenim a pivovarnickym
spole€nostem, mobilni aplikace nemusi automaticky znamenat zvySenou konzumaci piva
v restauracich. Finalni zakaznik zvySenou kvalitu objednavani tézko rozpozna, a i kdyby tuto

zménu ne&jakym zpusobem zaznamenal, nedonuti ho to ke zvySené konzumaci piva
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v restauracnich zafizenich. Moznosti, ktera se nabizi, je nabidnout moznost uzivani této
aplikace nejen provozovatellim restauracnich zafizeni (jak je plvodné zamysleno), ale také
koncovym zakaznikim a zkvalitnit tak také B-2-C obchodni vztahy. Koncovy zakaznik a
konzument piva by tak mé&l moznost objednat si produkty spoleénosti Heinekenu CR pfimo
k sobé& domu nebo na jiné zvolené misto. Je nutné se vS8ak zamyslet i nad nevyhodami tohoto

na rozSifeni distribuénich center a vozového parku.

Za eventualni hrozbu mizeme také oznacit nebezpeci pocitacovych hackerl. ZvySovani
zavislosti na informacénich technologiich v dneSnim svété nahrava pravé takovymto
pocitaCovym specialistim, ktefi se nabouranim do pocitatovych systému snazi své znalosti a
schopnosti zuzitkovat k osobnimi prospéchu, nebo pfipadné jen k vyvolani chaosu. Pocet
utokd se zvysuje, a i pfes u€inna opatfeni mizeme nékolikrat za rok zaznamenat Uspésny utok
pocitaCovych hackerq, ktery zasahne vétsi mnozstvi lidi. Z tohoto divodu je nutné se proti této
hrozbé branit a zabezpecit dostateéné mobilni aplikaci. Nebezpeci uniku dat jak Heinekenu

CR, tak jejich zakaznikd, by mélo byt jednou z priorit pfi tvorb& mobilni aplikace.

Z vySe popsanou hrozbou pocitacovych hackerl souvisi i dalsi mozné nebezpeci, a to
technicka nedokonalost systému objednavani pomoci mobilni aplikace. Nestabilitu systému a
nekvalitni technickou zakladnou, pfipadné Spatné odvedenou praci pfi nastavovani systému.
Vzhledem ktomu by mohlo dojit k ohrozeni vztahu s dulezitymi obchodnim partnery, je

dalezité i tuto oblast dostate¢né provéfit a predejit problémam, kterym se da zabranit.

5.6. Hodnoceni projektu M-Commerce

Pomoci SWOT analyzy byly rozebrany i jednotlivé body — silné stranky, slabé stranky,
pfilezitosti a hrozby projektu M-Commerce a vytvofeni mobilni aplikace pro objednavani u
spole¢nosti Heineken CR. V ramci této analyzy Ize uskutednit zavér, Ze vyhody a pfileZitosti
tohoto projektu zastifiuji negativa a mozné hrozby. Zaroven je zapotiebi podotknout, ze velké
mnozstvi slabych stranek a hrozeb je mozné spravné zvolenou metodou prace minimalizovat.
Tim dochazi k maximalizaci vyhod celého projektu. Pfi provedeni SWOT analyzy a detailnimu
prozkoumani teoretické Casti této bakalarske prace Ize konstatovat, Ze realizace M-Commerce
je dobrym krokem, ktery mlze pfinést pozitivni rozvoj spole¢nosti Heineken CR a jejich

zakaznikld. Nabizi se vSak otazka, v jakém rozsahu tento projekt pojmout.

Nékolikrat byla v této kapitole zminéna moznost rozsifeni plvodniho projektu zkvalitnéni
objednavani v ramci B-2-B obchodnich vztah( také o variantu B-2-C, neboli dodani produktu
pfimo koncovému zakaznikovi. V tomto ohledu je nutné zminit mozné vyhody, ale také mozné

nevyhody zavedeni M-Commerce B-2-C. Pozitiva jsou pfedevSim ve vyuZiti zvySujiciho se
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poctu uzivatell pfenosnych zafizeni s moznosti pfipojenim na internet. Tato varianta by méla
jisté jesté vétsi pfilezitost zvysit konzumaci piva. Nesmime vS8ak zapomenout ani na slabé
stranky a hrozby, které muze pfinést M-Commerce B-2-C. Na trhu jiz dnes existuje velka
konkurence, ktera nabizi pomoci M-Commerce nakup a dodani veskerych potravin, napoji a
dalSich béznych produktd, které jsou k dostani v béznych obchodech. Tato komplexni nabidka
m(iZze zaujmout pfipadné zakazniky vice nez mobilni aplikace Heineken CR zaméfena pouze
na pivni produkty. Pfiklad takové mobilni aplikace, ktera nabizi komplexni nabidku produktt

od zakladnich potravin az po alkoholické napoje, je uveden na obrazku 14.

eeeee T-Mobile CZ = 3 @ 76 % @)

< Zpét N 7

Q. Heineken (x]

Heineken Pivo lezak Heineken pivo lezak
svétly sklo 400ml svétly plech 330ml
16,90 K& 15,90 K¢
18,96-KE (42,25 K&/l) 1£96-4KE (48,18 KE/l)

pe—
@M

Heineken pivo lezak Heineken Svétly lezak
svétly sklo 330ml pivo KEG plechovy 51
17,90 K& 377,90 K&
19,90k (54,24 K&/) 419,00-K& (75,58 K&/I)
Obrazek 14 Rohlik.cz Zdroj: autor (pomoci mobilni aplikace Rohlik.cz)

V pFipadé realizace projektu v&etné B-2-C varianty je proto nutné se zaméfit, jak vyuzit vyhod
a prilezitosti a zaroven odstranit slabé stranky a hrozby.
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6. Aplikace pro mobilni objednavky
6.1. Funkce

Aplikace pro mobilni objednavani uréena pro zakazniky Heinkenu CR dokaze dle kapitoly 5
pfinést nesporné vyhody, diky kterym se vyplati realizovat tento projekt. V tomto pfipadé je
dalezité si polozit otazku, které funkce mobilni aplikace ma plnit, aby svym uzivatelim
pfinasela co nejvic vyhod. Na zakladé informaci z této bakalarské prace a také ze zkuSenosti

uzivani aplikaci uréenych k podobnému ucelu, miizeme vyjmenovat nasledujicich pét funkci:

o Objednavani

o Bezkontaktni platba
e Track & trace

e Hodnoceni

e Osobni profil a kontakt

Primarni funkci, kterou mobilni aplikace spoleénosti Heineken CR bude mit za tkol plnit, je
moznost objednavani pivnich produktl. Tato funkce ma jasné privilegium a ostatni funkce tuto
zakladni funkci pouze dopliuji. Upfednostnéni jakékoliv jiné funkce mize mit za nasledek

nedostatecné vyuziti potencialu této mobilni aplikace.

Aby tato funkce byla realizovatelna, je potfeba vytvofrit katalog produktl, které budou v aplikaci
nabizeny. U spoleénosti Heineken CR se jedna tedy pfedevsim o pivni vyrobky, mohou byt ale
také nabizeny dal$i produkty Heinekenu CR (napfiklad vybaveni restauraénich zafizeni —
sklenice, dekorace a dal8i zbozi). VSechny tyto produkty je tfeba snadno vyhledat pomoci
funkce vyhledani produktu, kterou je nutné jasné zviditelnit. Idedlni feSeni je tak nabidnout
uzivateli tuto funkci ihned po spusténi a pfihlaseni se do aplikace. Uzivateli se po zadani
kliCovych slov zobrazi mozné vysledky hledani. Kromé& obrazku produktu muze obsahovat i
zakladni informace o jednotlivém produktu, jako je popis, zemé& pavodu, sloZeni, objem,
pfipadné gramaz a také samoziejmé udaj o cené. Dale je nutné dat moznost uZivateli dané
zbozi zakoupit. To je realizovatelné pomoci funkce ,pridat do koSiku*, ktera zvolené mnozstvi
daného produktu odesle do virtualniho koSiku. Uzivatel nasledné muze vybirat dalsi zbozi,
nebo ukon€it nakup pfesunem do virtualniho koSiku, kde bude pokracovat v dokonceni

objednavky.

Navrzeny systém, kterym se zakaznik Heinekenu CR bude pohybovat v mobilni aplikaci je

popsan na obrazku 15.
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Obrazek 15 Algortimus pro uzZivani mobilni aplikace Zdroj: autor

Jednou z vedlejsSich funkci, kterou mlze aplikace pfinést, je platba objednavek pomoci

bezkontaktni platby (platebni kartou, pfevodem z u¢tu a podobné). Tato funkce urychli
sekundarni distribuci, protoze bé&hem pfijmuti objednavky nebude nutné fesit placeni
v hotovosti. Vyhodu to pfinasi jak pro zakaznika, tak pro dodavatele, respektive cely Heineken
CR, ktery mlze optimalizovat dodavani pomoci sekundarni distribuce.
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Track & trace popisuje soubor ¢innosti a technologii, které dokazi diky modernim informaénim
systémum sledovat pohyb a stav zasilky. Tato funkce je v dnesni dobé bézna predevsSim u
poskytovatell zasilatelské a kuryrni sluzby. Systém pracuje velice efektivné, nebot
zaznamenava prlchod zasilky jednotlivymi uzly pfepravni cesty. Na zakladé naskenovani
Carového kédu (pfipadné jiného digitalniho kodu) tak systém dokaZze identifikovat, kde se dana
zasilka nachazi. [58] Tento systém tak nejen, Zze mize informovat zédkaznika o tom, kde se
jeho zbozi v realném Case nachazi, ale také muze systém pfiblizné odhadnout dobu dodani
objednaného zbozi. Zakaznik zarovef mize sledovat veSkeré tyto informace online na svém
mobilnim zafizeni, kde bude informovan o vyfizeni jednotlivych krokud realizace objednavky.

Priblizné schéma toho, jaké informace jsou touto formou poskytovany, je uveden v tabulce 8.

Tabulka 8 Track & trace

Cislo objednavky | Datum Cas Stav
H 257 368 149 1.4.2016 18:02 Objednavka pfijata
2.4.2016 9:45 Zpracovani objednavky
2.4.2016 10:01 Objednavka pfipravena
k odeslani
2.4.2016 14:02 Objednavka odeslana
2.4.2016 16:25 Objednavka dorucena

Zdroj: autor

Zajimavou soucéasti mobilni aplikace, ktera mize pomoci spoleénosti Heineken CR provadét
prizkum spokojenosti u zakaznik, by mohla byt i funkci hodnoceni a zpétné reakce
zakaznikd. Pomoci takové funkce mlze spoleénosti Heineken CR zhodnotit kvalitu svych
poskytovanych sluzeb a najit pfipadné chyby a moznosti ke zlepSeni. Mobilni aplikace mize

nabizet dvé varianty zjiStovani kvality svych sluzeb:

e Aktivni dotazovani

e Pasivni dotazovani

V ramci aktivniho dotazovani bude pfi vyuziti mobilni aplikace uzivatel vyzvan k vyplnéni
kratkého dotazniku, jehoZ obsah se bude tykat sluZzeb Heinekenu CR. PFi tomto typu zjitovani
kvality maze tvirce dotazniku koncipovat dotaznik tak, aby ziskal potfebné informace na dané
téma. Zaroven aplikace muzZe obsahovat moznost vyjadfeni zékaznika bez ohledu na
dotazniky vytvofené spole&nosti Heineken CR. V ramci tohoto pasivniho dotazovani tak mize
zakaznik vyjadfit své dojmy (vétSinou pak ty negativni), které nabil pfi spolupraci se
zaméstnanci Heinekenu CR.
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V aplikaci tohoto charakteru, je také bézné zahrnout polozky jako profil zakaznika, kde muze

dany uZivatel sledovat historii svych objednavek, historii plateb, pfipadné dalSi informace.
Aplikace muze nabizet i pfistup ke kontaktim na obchodniho zastupce, pfipadné telefonni

centralu v pfipadé problému, ktery nelze vyfesit pomoci mobilni aplikace.

6.2. Pristup do aplikace
e B-2-B

V prvotni fazi bude mobilni aplikace zaméfena a zprovoznéna pouze ve vztahu B-2-B, tedy
Heineken CR a restauraéni zafizeni a podobné provozovny. Jednotlivym zakaznikdm bude
vygenerovano pfihlaSovaci jméno a heslo, které zada vzdy po spusténi aplikace. PfihlaSeni je
nutné k tomu, aby do aplikace méli pfistup pouze opravnéné osoby. Druhym dlvodem jsou
individualni ceny, které mohou byt pro rlizna restauracni zafizeni odliSna. Po pfihlaSeni tak
kazdému zakaznikovi budou nabizeny produkty za cenu, na kterych je se spole¢nosti

Heineken CR domluven.
e B-2-C

Po Usp&sném zavedeni M-Commerce ve vztahu B-2-B m(ze spoleénost Heineken CR rozsifit
klientelu této aplikace i o koncové zakazniky — konzumenty piva. V takovém pfipadé je nutné
prvotni navrh aplikace upravit, nebot pfistup do aplikace nebude limitovan pfihlaSovacim
jménem a heslem, ale po spusténi aplikace budou zakaznikovi nabizeny produkty za zakladni
ceny. Zaroven nesmime v tomto pfipadé opomenout ani na dostate¢nou marketingovou
kampan. V pfipadé realizace B-2-C M-Commerce je v3ak také nutné myslet na néktera
omezeni pro zakazniky. Zakaznici, aby bylo zboZi dodano na pozadovanou adresu, musi
objednat uréené v minimalni hodnoté a zaroven se adresa musi nachazet na uzemi, které si

Heineken CR oznadi jako obsluhované.
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Zaver

V zavéru bakalaifské prace jsou shrnuty ziskané znalosti, které vedou k zavére¢nému

stanovisku ohledn& M-Commerce pro spoleénost Heineken CR.

Diky bakalafské praci M-Commerce pro spolecnost Heineken v hotelové a restauracni siti
autor a Ctenafi ziskali nové znalosti v oblasti pivovarnictvi. Seznamili jsme se se zakladnimi
ingrediencemi a informaci, ze historie piva je velmi bohata a tradice piti tohoto napoje je
pritomna nejen v Ceské republice, ale vice méné na celém svété. Zajimavé informace pak
pfinasi i statistika nejvétsich pivovarnickych spole€nosti svéta. Zde se dovidame informaci, ze
Heineken je svétovou ,dvojkou”, v Ceské republice pak jeji pobocky produkuiji tieti nejvétsi
objem piva. Na zakladé zjisténi a analyzy pivniho trhu mizeme konstatovat, ze je to trh stéle
se rozvijejici a v Ceské republice perspektivni. Dle dat uvedenych v kapitolach teoretické &asti
muazeme ucinit zavér, ze i pfes mirné klesajici pocet stravovacich a restauraénich zarizeni

v Ceské republice se odhaduje, Ze trzby v tomto segmentu porostou.

Bakalarska prace také obsahuje vyCet logistickych technologii, vyuzivanych spoleénosti
Heineken CR na &eském trhu. Pro M-Commerci je nejperspektivngj$i varianta sekundarni
distribuce, ktera pomoci logistické technologie milk run zasobuje restauraéni a stravovaci
zafizeni. Pravé tato distribuce se da diky M-Commerci vylepsit, a jeSté zdokonalit oproti

plvodnimu stavu.

Vysledkem praktické Casti je nasledujici tvrzeni. E-commece a pfedevSim pak M-Commerce
v sobé skryva velky potencial, ktery se snazi velké mnozstvi spolecnosti vyuzit uz dnes.
Z hlediska statistik je oCekavan dalsi rlst uzivateld mobilnich zafizeni a internetu, coz
M-Commerci jen nahrava. Pfedevsim k tomuto zavéru pfispiva fakt, ze vyvoj informacnich
technologii je znaény a Ize oCekavat i dalSi pokrok. DalSim pozitivem je jiz zavedeny podnikovy
informacni systém SAP, ktery pfi dostate€né odborné znalosti Ize s M-Commerci vhodné
propojit. Nelze opomenout ani v tomto pohledu pozitivum v zavedeni zakona o evidenci trzeb,
ktera pfinaSi do kazdé restaurace internet a prenosné elektronické zafizeni. Zavedeni
M-Commerce, tak nemusi samotné restaurace stat ani korunu. Navic tato varianta komunikace

se zakaznikem pfinese zjednoduSené a rychlejSi objednavani s mensi chybovosti.

Je samoziejmé, ze zavedeni M-Commerce muze pfinést také urcita uskali, na ktera je tfeba

se pfFipadné pfipravit. Jedna se pfedevsim o technickou naro¢nost celého projektu.

Na zavér je nutné zminit, Ze zavedeni M-Commerce je vyraznym posunem vV oblasti
objednavani. Na zakladé této bakalarské prace je vSak nutné zminit domnénku, ze
M-Commerce nepfinese zvySenou spotiebu piva v restauracich a stravovacich zafizenich.

Zpusob objednavani muze zlepSit obchodni vztahy, a dokonce i pfivést nové zakazniky.
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NemUzeme vSak oCekavat, Ze tato zména bude mit za nasledek zvySeny prodej piva. Samotni
koncovy zakaznici tuto zménu tézko pociti, a i kdyby ano, nepfinese to pozadovany efekt
v podobé zvysené konzumace v restauradénich zafizeni. Snaha Heinekenu CR o to zvysit podil
on trade trhu, ktery se dlouhodobé sniZuje oproti off trade trhu, se pomoci mobilni aplikace
nepodafi. PozitivnéjSi vysledek by mohlo pfinést rozSifeni aplikace na vztah B-2-B, také o
vztah B-2-C. Vysledky tohoto rozSifeni je velmi tézké odhadnout a zalezi na smyslu pojeti

tohoto obchodniho vztahu.

Je mozné ocCekavat, ze veSkeré poznatky ziskané pfi tvorbé bakalarské prace a navrzena
feSeni bude mozno vyuzit i v dal$ich pracich. Spole¢nosti Heineken Ceska republika a.s., je

tfeba podékovat za ochotu, bez které by nebylo mozné tuto bakalarskou praci napsat.
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