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ANOTACE

Diplomova prace se zabyva segmentaci trhu postovnich sluzeb se zaméfenim na zakaznickou
segmentaci firmy Mediaservis. Firma doposud Zzadnou zékaznickou segmentaci nevyuziva,
proto je v praci navrzena segmentace zakaznikil této firmy. V zdvéru prace je tento navrh

ekonomicky zhodnocen.

KLICOVA SLOVA
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TITLE

Segmentation of postal services of the Czech Republic market and its benefits to the postal

operator Mediaservis

ANNOTATION

This thesis deals with segmentation of the market for postal services with a focus on the
customer segmentation Mediaservis. The company still does not use any customer
segmentation therefore this thesis proposes segmentation of customers of this company. In

conclusion, this proposal is economically evaluated.
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UvVOD

Segmentace je rozdéleni trhu, zakaznika ¢i produkti do skupin, které si jsou svym

charakterem podobni, ale vzajemné diferencovatelni.

Segmentace neni zddnym novym fenoménem. Lidé se s ni setkavaji v kazdodennim
zivoté jiz 1éta, aniz by si to uvédomovali. Povazuji za ptirozené naptiklad, ze se dodavatel
zbozi ¢i sluzeb jako k individualnim odbératelim chova jinak, nez se chova k velké firme
odebirajici nesrovnatelné vétsi mnozstvi zbozi ¢i sluzeb. Stejné tak neni prekvapenim, kdyz
dopravni podnik stanovi odlisné podminky pro uréeni ceny jizdného podle véku nebo zda je

¢lovek studujici nebo v diichodu apod.

Firmy putsobici na obchodnich i spotiebnich trzich si uvédomuji, ze nemohou oslovit
vSechny zakazniky, ktefi na téchto trzich nakupuji, nebo Ze je alespon vSechny nemohou
oslovit stejnym zpisobem. Zakaznikil je pfiliS mnoho, jsou rozptyleni a pfili§ riznorodi,

pokud jde o jejich potieby a ndkupni zvyky.

Spravna segmentace trhu je zakladem uspé$né marketingové komunikace. Aby firmy
svoji marketingovou strategii mohly zacilit efektivné, potfebuji si trh rozdélit na mensi celky
zakaznikd, a to podle pievladajicich shodnych prvki. V dnesni dobé marketingovi odbornici
¢im dal vice hovofi o tom, Ze je tfeba zménit orientaci z produktii na zakazniky. Koneckoncii
jsou to praveé zékaznici, kdo pfinasi firmé penize. Kazda spole¢nost se zabyva problémy, jako
jsou udrzeni si stavajicich zakaznika, lepsi porozuméni zékaznikim, schopnost jim naslouchat
a identifikovat jejich klicové (nakupni) procesy, zvySovani spokojenosti zakaznikl pfii
zlepSovani klicovych procestl, tvorba marketingové strategie k udrzeni stavajicich zakaznika a
v neposledni fad¢ i ziskani novych zakaznikl. K feSeni téchto problémut firm¢é napomtize
spravna segmentace zakazniki. Jednotlivé zékazniky lze rozdélit do skupin podle urcitych
charakteristickych ryst, coz firm¢ usnadni praci s nimi a nalezeni feSeni vySe zminénych

problémd.

Otazkou je, jak spravné zakazniky segmentovat a zaroven jak lépe vyuzit znalost
dosud skrytou v datech, kterd o svych zakaznicich firma shromazduje. Bohuzel neexistuje
univerzalni segmentace zékaznikt,, kterd by $la pouzit pro vSechny oblasti podnikani ¢i

vSechny firmy. Segmentace zakazniki ma smysl jenom za predpokladu, Ze je spojena s jasné



definovanou strategii ptistupu k zakaznikim dané¢ho segmentu jako naptiklad sluzby na miru
pro velmi dulezité zakazniky. Spravné definovand a provedena segmentace je nezbytnym
ptedpokladem pro optimalni vyuziti obchodniho potencidlu zakaznického portfolia

spole¢nosti.
Diplomova prace se zabyva zékaznickou segmentaci a jejimi pfinosy pro postovniho
operatora Mediaservis. Cilem diplomové prace je navrhnout segmentaci zakaznikti pro firmu

Mediaservis.



1 SEGMENTACE TRHU

Segmentace trhu je proces planovani, ktery rozd€li velky trh na mensi homogenni
celky (cilové skupiny), které se vzdjemné 1i§i svymi potfebami, charakteristikami a ndkupnim

chovanim. Segmentace trhu patii mezi tkoly (¢innosti) marketingu. [1]

1.1 Segmentace jako soucdst marketingu

Marketing a samotny jeho vyvoj je Gzce spjat s rozvojem trhu. UZ od pocatku jeho
existence se objevovaly Cinnosti, které usnadiovaly drobnym vyrobclim realizovat prodej
vyrobku, které vyprodukovali nad ramec svych potteb. S postupnym rozvojem trhu se soubor
tdchto Ginnosti dale rozsifoval. Cinnosti, které piispivaly k uspokojovani potieb a piani

zakazniki, byly na poc¢atku 20. stoleti, nazvany marketingem. [2]

Potieby a pfani vytvareji v lidech pocit nepohodli. Tyto pocity se lidé snazi fesSit
ziskanim toho, co tyto potfeby a pifani uspokoji. Zakaznik by mél byt hlavni postavou, protoze
je to on, kdo pfinadsi firmé¢ pfijmy a tedy zisky, protoze trh je zahlcen velkym mnoZstvim

firem a jejich vyrobki ¢i sluzeb, z nichz si zdkaznik vybira ty nejlepsi. [3]

Marketing je mozné obecn¢ definovat jako soubor Cinnosti a aktivit, které jsou
zamétené na trh. Vysledkem vzajemné spoluprace ¢i souhry téchto Cinnosti a aktivit je
marketingovy proces. Tento proces zac¢ina poznanim potieb a ptani spottebitell a vytvafenim
predstavy o aktivitich vedoucich k jejich uspokojeni a kon¢i uspokojenim téchto potieb
a prani.

Pro spravné a efektivni fungovani marketingu je potfeba podrobnd analyza
spotiebiteli. Firma potiebuje nejprve odhadnout soucasnou a budouci velikost trhu a jeho
riznych segmentli. K tomu, aby mohla odhadnout velikost trhu, potfebuje identifikovat
vSechny konkuren¢ni vyrobky ¢i sluzby, odhadnout skute¢nou velikost jejich prodeje a urcit,
jestli je trh dostate¢né velky. Pro firmu je dualezité zjistit i budouci riist velikosti trhu, protoze

firma chce logicky vstoupit na trh, ktery ma perspektivu ristu.

Déle se firma musi rozhodnout, jakym zptisobem vstoupi na trh. Neni mozné uspokojit
vSechny spotfebitele na daném trhu a uz viibec ne stejnym zplsobem. Klicem k udrzeni
a ziskdni zdkaznikd je zdkaznické uspokojeni. V podstaté lze zdkazniky rozdélit do dvou
skupin a to na stalé zédkazniky a nové zakazniky. UdrZet si spokojenost stalého zakaznika je

asi tak pctkrat levnéjsSi nez ptildkat nového zékaznika. Spokojeny zakaznik se vyznacuje
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naptiklad tim, ze je firm¢ dlouhodobé vérny, vénuje malo pozornosti propagaci

konkuren¢nich firem a je méné¢ citlivy na zmény produktu.

Velké mnozstvi podnikli zdlraziiuje hlavné ziskavani novych zdkazniki a malo se
vénuje soucasnym zakaznikiim. VSichni nespokojeni zakaznici, kteti odesli, jisté ptfejdou
ke konkurenci, diive ¢i pozdéji. Udrzeni zdkaznika, se da povazovat za hlavni ¢i kliCovy
udrzeni zékaznik1, rozdeli vSechny zdkazniky do skupin podle jejich ziskovosti. Tim se zajisti
efektivni rozdéleni marketingovych zdroji. Nejziskovéj$im zakaznikiim by samoziejmé méla
byt vénovana nejvétsi pozornost. Pro vyvoj podniku jsou samoziejmé duleziti i novi
zakaznici. Da se fici, ze jsou dokonce zivotné duleziti. Je vSak nutné zachovavat rovnovahu

mezi starymi a novymi zdkazniky.

1.2 Proces segmentace

Kazda firma si musi rozdélit trh, vyhledat nejlepsi segmenty a zpracovat strategii,
slouzici k obslouzeni vybraného segmentu trhu zdkaznikli a to zpisobem lepSim nez
konkurence a =zaroven musi mit zisk. Nejefektivngj$§i pro firmu je zaméfit se
na nejatraktivnéjsi skupinu ¢i nékolik skupin. Na trhu se za¢inéd prosazovat cileny marketing,
a to za ucelem oslovit konkrétni skupinu zakaznikl. Cileny marketing pomaha prodéavajicimu
snadnéji a 1épe rozpoznat trzni piilezitosti. Prodavajici mohou upravovat své ceny, distribu¢ni
sité, reklamu a mohou snéze vyvijet spravnou nabidku pro svijj cilovy trh, a to tak, aby co
nejefektivnéji zasahli cilovy trh. Tento proces lze rozdélit na Ctyfi faze. Tyto faze jsou

pruzkum trhu, profilovani, trzni zacileni a trzni umisténi.

1.2.1 Prizkum trhu

Cilem faze ,,prizkum trhu“ je zhodnotit moznosti prodeje produktt ¢i sluzeb, zjistit
stav konkurence, odhadnout velikost budouci poptavky a vymezit segmentacni kritéria. Faze

prizkumu probihd podle metod marketingového prizkumu.

Marketingovy vyzkum muze firma realizovat vlastnim marketingovym vyzkumnym
odd¢lenim, najmutim externi firmy zabyvajici prizkumem této problematiky, nebo
angazovanim studenti a vyzkumnych pracovniki vysokych Skol. Efektivni marketingovy
vyzkum zahrnuje pét krokl,, a to specifikace problému a stanoveni vyzkumnych cila,

sestaveni planu vyzkumu, sbér informaci, analyza informaci, prezentace vysledku. [1], [4]
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Specifikace problému a stanoveni cilit

Pti specifikaci problému je dulezité se vyvarovat piili§ obecnému zadani nebo naopak
ptili§ uzké specifikaci problému. Naptiklad zadédni: ,.Zjistéte vSe o trhu listovnich zésilek
Ceské republiky a moznosti zavedeni nového produktu® je velmi obecné a vysledkem nejspis
bude mnoho informaci, které budou zbyteéné. VhodnéjsSim zadanim by bylo napiiklad:
,»Vyplati se poStovnimu operatorovi zavést novou sluzbu s garantovanou dobou dodani druhy
den po dni podani?“. Na zaklad¢ této jasné specifikace lze poté definovat konkrétni cile
vyzkumu. Ptikladem by mohlo byt: ,,Kdo by pravdépodobné byl odbératelem takovéto
sluzby?*. [4]

Sestaveni planu vyzkumu

Pfi sestaveni planu vyzkumu jde o to, jaké budou pouzity informacni zdroje,
vyzkumné ptistupy, metody, plany vybéru a kontaktovani respondentii. U informacnich
zdroju se rozhoduje, zda budou pouzity primarni nebo sekundarni informace. U vyzkumnych
pristupti jestli se pouzije skupinové orientované dotazovani, pozorovani, vyzkum priazkumem
nebo experimentalni vyzkum. U nastroje vyzkumu lze pouzit dotaznik nebo néktery
z technickych prostfedkil. Pro sbér primarnich informaci je nejcastéji pouzivanym nastrojem
dotaznik. Dotaznik obsahuje soubor otdzek, na které maji respondenti odpovidat. Cilem
dotazniku je shromazdit informace o pozadovanych vlastnostech produktu a o jejich
vyznamnosti, o povédomi o znacce, o zpiisobech pouZivani produktu, o postojich k dané
kategorii produktu, o demografickych, psychografickych a jinych tdajich o respondentech.
U rozhodovani o planu vybéru respondentt, je potieba ucinit rozhodnuti to o tom, kdo ma byt
pozorovan, o tom, kolik lidi by mélo byt pozorovdno a o tom, jak by méli byt respondenti
vybirani. Pfi kontaktovani respondentu 1ze zvolit bud poStovni nebo telefonicky styk, osobni
rozhovor nebo on-line interview. Pfi volbé moznosti kontaktovani je tieba respektovat jejich

specifika. V soucasné dob¢ je stale vice oblibené on-line dotazovani. [4]

Shér informaci

Sbér informaci se povazuje za nejnakladnéjsi a nejnachylné;si fazi vyzkumu, ve které
by mohlo dojit ke vzniku chyb. Hlavni diivody jsou ty, Ze respondenti poskytuji nepoctivé
nebo predpojaté odpovédi, odmitaji spolupraci, ¢i nejsou zastizeni doma a museji byt

nahrazeni jinymi, apod. V soucasnosti existuji moderni prostiedky pro sbér informaci, které
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jsou schopny eliminovat tyto chyby. Pfikladem muze byt peoplemetr, ktery zjistuje, jak

respondenti sleduji televizni reklamy a jak na n€ reaguji, apod. [4]

Analyza informaci

Pfi analyze informaci jde o dosaZeni vhodnych zavéra ze ziskanych dat. Ziskané udaje
lze pro prehlednost zapsat do tabulek, tfidi se a zjiStuje se Cetnost vyskytu sledovanych

veli€in. Zjist'uji se statistické ukazatele, primérné hodnoty, apod. [4]

Prezentace vysledkii

Prezentace vysledkl je poslednim krokem marketingového vyzkumu. Pifi prezentaci
vysledkll by se méla vénovat pozornost pouze zjisténym veli¢inam, které jsou dilezité pro

marketingové strategické rozhodovani. [4]

1.2.2 Profilovani a analyza

Pomoci prizkumu trhu Ize ziskat potiebné informace pro analytickou ¢ast segmentace

trhu. Vyplnéné dotazniky je nyni tfeba zpracovat, roztiidit a zanalyzovat.

Vysledky dotazniku je tfeba piehledné usporadat. Po analyze udaji, vznikne nékolik
skupin s podobnymi potfebami a charakteristikami. Skupiny je tfeba pojmenovat podle
hlavnich (dominantnich) rozliSujicich charakteristik. Cilem je vytvofit dostate¢ny pocet

odlisnych segment.

Segmentacni kritéria

Trzni segmenty se obvykle vytvafeji podle geografickych, demografickych
a psychografickych charakteristik a podle chovani zakaznika. [1], [4], [5]

Pomoci geografické segmentace 1ze trh rozdélit do odlisSnych geografickych jednotek.
Firma se miize rozhodnout, jestli bude ptsobit v jedné, ¢i v né€kolika geografickych oblastech,
nebo ve vSech. Musi ale vénovat pozornost mistnim potfebam a preferencim. Geografické

jednotky mohou byt rozdéleny napiiklad:

e svétova oblast — stiedni a vychodni Evropa, zapadni Evropa, USA, Afrika, ...,
o stat— Ceska Republika, Némecko, Rakousko, Polsko, Slovensko, ...,
e region, kraj — Praha, Plzenisko, Pardubicko, Ostravsko, Jihlava, ...,

e velikost oblasti — podle rozlohy, poctu obyvatel, ...,
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e velikost obce (mésta) — pod 5 000, 5000 — 20 000, ..., 500 000 — 1 000 000,
nad 1 000 000 obyvatel,

e charakter oblasti — méstskd, venkovskd, primyslova oblast.

Demograficka segmentace rozd€luje trh podle demografickych proménnych.
Demografické proménné jsou snadno meéfitelné, a proto jsou oblibena pro rozliSovani skupin

zakazniku. Ty lze je rozd¢lit napt. do téchto skupin:

e pohlavi — muz, Zena,

e vék—do6let,6—1516-24, ..., 50— 64, 65 avice,

e velikost rodiny — 1 az2, 3 az 5, 5 a vice Clend,

e zivotni cyklus — mladé (sama), mlada (vdana, bez déti), starsi (zenaty, zadné dité
pod 18 let),

e vzde&lani - ZS, SOU, SOS, VOS, VS,

e prijem —do 10 000 K¢/més., 10 000 — 15 000 K¢/més., ..., 100 000 a vice K¢&/més,

e povolani, spoleCenské postaveni, nabozenstvi, rasa, narodnost, ...

Sociopsychograficka segmentace rozdéluje zdkazniky do skupin podle zivotniho stylu
nebo charakteru osobnosti. Tito zdkaznici maji evidentné odlisSné kupni pozadavky, ceho

obchodnici mohou a také vyuzivaji. Skupiny mohou byt rozdéleny naptiklad na:

e socialni tfida — bohati, stfedni tfida, chudi, spodina,
e Zivotni styl — cestovatelé, hraci tenisu, lyzafi, vyznavaci vazné hudby, vegetariani,

e osobnost — spolecenska, autoritativni, cilevédoma, ambiciozni, uzaviena.

Segmentace podle chovani rozd€luje zakazniky dle toho, jaka je jejich znalost vyrobku

¢i sluzby, postoje k nému, jeho uziti nebo podle reakce na vyrobek nebo sluzbu.

Mezi proménné patii stupeni ptipravenosti ke koupi, uzivatelsky status, status vérnosti,
stupent pouzivani, frekvence nakupu, postoj k produktu, stupeni vérnosti znacce, preference

uzitnych vlastnosti.
e stupen pripravenosti ke koupi — nezna vyrobek, zna vyrobek, je o ném hloubéji
informovan, zajima se o n¢ho, je ho zadostivy, ma ho v imyslu koupit,
e uzivatelsky status — neuzivatele, byvalé uzivatele, potencialni uzivatele, prvotni

uzivatele a pravidelné uzivatele,
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e status vérnosti — kmenové ptfiznivce, vicendsobné ptiznivce, proménlivé pfiznivce
a nestalé zakazniky,

e stupen pouzivani — slabé, primérné a silné uzivatele,

e frekvence ndkupu — pravidelna koupé, obcasna koupé,

e postoj k produktu — nadSeny, kladny, lhostejny, negativni a neptatelsky postoj,

e stupen vérnosti znacce — zadnd, stiedni, vysoka, absolutni,

e preference uzitnych vlastnosti — kvalita, servis, baleni, hospodarnost provozu.

1.2.3 Trzni zacileni

Pomoci ptfedchozich krokli byl vytvofen dostate¢ny pocet segmentl a nyni tfeba
vyhodnotit atraktivitu a zvolit segment, nebo segmenty na které¢ se lze zamétit. K tomuto

ucelu nam poslouzi soufadnicova segmentacni matice.

Soutadnicova segmentac¢ni matice je urena k definovani segmentl neboli cilovych
trhil, ve kterych se nachazi nejvice piilezitosti. Radky matice predstavuji cilové skupiny
(segmenty, trhy) s podobnymi potfebami nebo zajmy. Sloupce matice predstavuji produkty
nebo sluzby pro uspokojeni potieb zvoleného trhu. Pro pfedstavu je vSe znazornéno

v nésledujicim obrazku ¢. 1. [1], [5]

Obrazek ¢. 1: Souradnicova segmentaéni matice

SLUZBA A | SLUZBA B | SLUZBA C | SLUZBA ...

SEGMENT 1

SEGMENT 2

SEGMENT ...

Zdroj:

Strategie pro vybér cilového trhu

Mezi strategie pro vybér cilového trhu patii koncentrovana strategie, vybérova

specializace, produktova specializace, trzni specializace a pokryti celého trhu. [1]

Koncentrovana strategie

Koncentrovana strategie lze také nazvat jako strategie jednoho segmentu. Spociva

v tom, ze firma se zaméfi na jeden trzni segment, ktery obsluhuje jednim vyrobkem.
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Obrazek €. 2: Matice koncentrované strategie

LISTOVNI
ZASILKY

BALIKOVE
ZASILKY

PENEZNI
SLUZBY

OBCANE A DOMACNOSTI

FIRMY A PODNIKATELE

KORPORACE A VELKE FIRMY [
Zdroj: vlastni

Vybérova specializace
Podstatou vybérové specializace je, Ze se firma zaméfuje na né€kolik segmentll, z nichz

kazdy je pro ni svym zptsobem pfitazlivy nebo vyhovuje podnikové strategii.

Obrazek ¢. 3: Matice vybérové specializace

LISTOVNI | BALIKOVE | PENEZNI
ZASILKY ZASILKY SLUZBY
OBCANE A DOMACNOSTI
FIRMY A PODNIKATELE
KORPORACE A VELKE FIRMY

Zdroj: vlastni

Produktova specializace

Tato specializace spociva v tom, ze firma vyrabi jeden specializovany produkt, ktery

nabizi v n¢kolika trznich segmentech.

Obrazek ¢. 4: Matice produktové specializace

LISTOVNI | BALIKOVE | PENEZNI
ZASILKY ZASILKY SLUZBY
OBCAN A DOMACNOSTI
FIRMY A PODNIKATELE
KORPORACE A VELKE FIRMY

Zdroj: vlastni

Trzni specializace

V trzni specializaci se firma zaméfuje na segmenty jednoho dil¢iho trhu a nabizi pro

n¢j rizné vyrobky.

Obrazek ¢. 5: Matice trzni specializace

LISTOVNI
ZASILKY

PENEZNI
SLUZBY

BALIKOVE
ZASILKY

OBCANE A DOMACNOSTI

FIRMY A PODNIKATELE

KORPORACE A VELKE FiRoi [ A

Zdroj: vlastni
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Pokryti celého trhu

Ve strategii pokryti celého trhu, velké firmy mohou obsluhovat cely. Tato obsluha trhu

1ze realizovat dvéma zptsoby, a to:

e nediferencovany marketing, ktery spociva v tom, ze firma uplatiiuje na celém trhu
pouze jeden typ nabidky,
e diferencovany marketing, ktery spociva v tom, ze firma operuje v n¢kolika trznich

segmentech, kde uplatiiuje specificky marketingovy program.

Obrazek €. 6: Matice pokryti celého trhu

LISTOVNI | BALIKOVE | PENEZNI
ZASILKY ZASILKY SLUZBY

OBCANE A DOMACNOSTI
FIRMY A PODNIKATELE
KORPORACE A VELKE FIRMY
Zdroj: vlastni

PoZadavky na efektivni segmentaci
Pokud chceme, aby trzni segmenty poskytovali uzitek, museji byt:

e méfitelné — musi byt mozné zméfit velikost, kupni silu a dalsi charakteristiky,

e piistupné — jednotlivé segmenty trhu musi byt efektivné dosaZzitelné a musi byt
mozné je efektivné obslouzit,

e dostatecné velké — jednotlivé segmenty trhu museji byt rozsahlé nebo dostatecné
ziskové, aby se vyplatilo je obsluhovat,

e diferencovatelné — segmenty museji byt rozliSitelné a rozdiln¢ odpovidat

na rozdilné marketingové mixy a programy. [4], [5]

Po provedeni trzni segmentace firmou se musi piikrocit k vyhodnoceni a rozhodnuti,

které segmenty se stanou jejimi cilovymi trhy.

1.2.4 TrZni umisténi — Positioning

Trzni umisténi je vlastné specifikace klicovych vlastnosti produktu a jejich sdé€leni
zakaznikim. Vyrobek nebo sluzba firmy mize byt vniména velmi okrajové, zakaznici ani
pres intenzivni reklamu nemaji zadné informace o produktu, nevédi, kde by se dal ziskat,
apod. Proto trzni umisténi znamena zvySeni informovanosti o jeho existenci, jeho

vlastnostech, uzite¢nosti pro zakaznika, cen¢, kvalité a dalSich vyhodach a divodech, pro¢ by
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si jej méli zakaznici poridit. Positioning vlastné vymezuje misto produktu na trhu. Je to
umisténi vyrobku, zptisob jeho vnimani zakazniky v porovndni s vyrobky konkuren¢nimi.
Poté, co pracovnici marketingu rozhodnou o zpiisobu umisténi vyrobku na trhu, naplanuji

odpovidajici marketingovy mix. [1], [5], [6], [7]

1.3 Segmentace trhu

Trh se sklada z kupujicich, ktefi se od sebe navzajem lisi. LiSit se mohou jejich pfani,
bydlisté, prostiedky, nakupni postupy i samotny vztah k nakupovani. Pomoci trzni
segmentace firma rozdéluje velké heterogenni trhy na mensi segmenty, které lze snadnéji
a ucinnéji oslovit prostfednictvim svych produkti (vyrobki ¢i sluzeb), které odpovidaji jejich
potfebam. Segmentace usnadituje konkurovani tim, ze soustfedi pozornost firmy na tu cast
trhu, kde jsou firemni silné stranky nejvétsi a slabé stranky nejsou vyznamné. Firma se
prezentuje na trznim segmentu bud’ tim, ze diferencuje vyrobek nebo tim, ze bude nakladove

a cenové nejvyhodnéjsi. [5], [8]

1.4 Segmentace produktova vs. zakaznicka

Produktova segmentace znamena rozdéleni produktti ¢i sluzeb do skupin, které maji
obdobné parametry, podle jejich charakteristiky, ceny, dopliikovych sluzeb, skupin zdkaznik,
které je vyuzivaji apod. Produktova segmentace umoziuje firmam vyvijet technologie
a vyrobky, které vyhovuji pozadavkiim specifickych cilovych skupin a umoznuji jesté vice
maximalizovat jejich potieby. Je jednim dulezitych prodejnich nastroji, ktery poméha vybrat
pro zakazniky ty nejlepsi vyrobky pro jejich specifické potieby.

Zakaznicka segmentace je proces rozdéleni celého trhu na segmenty zakaznikl tak, ze
pozadavky a pfani zakaznikil uvniti kazdého segmentu a z toho plynouci ndkupni a spottebni

chovéani jsou podobné a rozliSitelné od potieb a pozadavkl zakaznikl v jinych segmentech.

Podniky jsou zvyklé vyuzivat produktovou segmentaci. Rizné produkty (vyrobky
¢i sluzby) se snazi vyrobit tak, aby oslovily co nejvétsi okruh zakaznikli. Zakaznici si vSak
v dne$ni dobé€ nejsou tolik podobni jako diiv, maji riizné pozadavky a ptani. Zakaznici chtéji,
aby se firma pfizpisobila jejich potfebam a aby se znich stali vazeni klienti, o jejichz
uspokojeni firma usiluje pomoci nejlepsi ¢i nejvhodnéjsi nabidky portfolia produktt. Jinymi
slovy produktova segmentace by méla ustoupit segmentaci zakaznické a potfebam

jednotlivych zékaznikd. [6], [9]
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1.5 Segmentace trhu postovnich sluzeb v CR

Pfi segmentaci trhu postovnich sluzeb lze vychazet z vyse uvedenych vseobecné
platnych teoretickych poznatkl. Na trhu poStovnich sluzeb je zakladem segmentace rozdéleni
zakaznikll na komer¢ni a privatni. Pfistup k témto skupindm se zasadné liSi. Privatnimu
zakaznikovi jsou obvykle nabizeny standardni poStovni sluzby se standardnimi cenami.
Naopak ke komerénimu zdkaznikovi se obvykle pfistupuje jako k individualnimu partnerovi,

s nimz jsou sjedndvany specialni obchodni podminky. [4]

1.5.1 Segmentace privatnich a komer¢nich zakaznika

Privatni zakaznici jsou v podstaté jen soukromé osoby, které nepouzivaji poStovni
sluzby ke své vydéleCné cinnosti a odesilaji zpravidla jen neobchodni druhy zasilek.
V postovni praxi s touto zakaznickou skupinou ovSem splyvaji i komeréni zdkaznici, ktefi
maji velmi malé podani nebo doddni anepouzivaji formu hromadného podani. Kazda
zakaznicka kategorie ma své pozadavky, specifické zpisoby chovani, zivotni zvyklosti.

Znalost v§eho usnadnuje jednani se zdkaznikem.

Za komercni zdakazniky lze povazovat firmy, které pouzivaji poStovni sluzby
k obchodnim uceliim. Tyto firmy zasilaji svym obchodnim partnerim 1 privatnim adresatim
informace o své obchodni ¢innosti, ukazky a nabidky zbozi, zbozi samotné, a dalsi materidly
a korespondenci. VétSinou se jednd o hromadné podani zasilek. Na rozdil od privatnich
zakazniki je detailni segmentace komercnich zakaznikt velmi dulezitd, da se dokonce fici, ze

nezbytna.
Skupinu komerc¢nich zakaznik lze délit podle hledisek, a to podle:

e pravni formy - fyzické osoby, pravnické osoby,

e smluvniho vztahu - smluvni zadkaznici, nesmluvni zakaznici,

e vztahu k postovnimu podniku - soucasni zakaznici, potencialni zakaznici, ztraceni
zakaznici,

e trzeb - kli¢ovi zakaznici, velci zakaznici, mali zakaznici,

e zpusobu uhrady vyplatného - v hotovosti, pfevodem z uctu, uvérem poStovného,
vyplatnim strojem,

e oboru jejich ¢innosti - napt. penéznictvi, obchodni sluzby, statni sprava, doprava

a spoje, pojistovnictvi skolstvi, stavebnictvi, velkoobchod, apod.,
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e Ucelu zasilani zasilek - direct mail, zasilani vypist z uctd, klasickd obchodni
korespondence, pozvanky, oznameni, neadresnd propagace, distribuce zbozi,
zasilky obchodnich fetézci apod.,

e zpusobu podani - postovni piepazka, postovni schranka, sbérna jizda, hromadny
podej na poste nebo piimo na sbérném prepravnim uzlu,

e zpusobu dodani - domovni schranka, dorucovaci schrana, posStovni piihradka,
konkrétnim adresatim,

e periodicity podani - pfilezitostné, sezonn¢, denn¢, apod.,

e plisobnosti - tuzemsky styk, mezinarodni styk.

Nelze jednoznaéné fici, kterd z vySe uvedenych segmentacénich kritérii je nejvhodnéjsi.

Kazdému se miize zamlouvat jiny zpisob segmentace. [4]

1.6 Rizeni vitahii se zakazniky - CRM

Rizeni vztahli se zakazniky téz CRM (Customer relationship management) je proces
shromazd'ovani, zpracovani a vyuziti informaci o zdkaznicich firmy podporovany
databazovou technologii. Umoziiuje poznat, pochopit a predvidat potieby, prani a nakupni
zvyklosti zakaznikl a podporuje oboustrannou komunikaci mezi firmou a jejimi zakazniky. Je
to strategie, ktera se orientuje na vybudovani a podporu dlouhotrvajicich vztaht se zékazniky.
Neni to tedy jen technologie, ale zména filosofie spole¢nosti tak, aby diraz byl kladen na

zakaznika.

CRM hlavné podporuje obchodni procesy tzv. "front office", zahrnujici prode;,
marketing a sluzby. VeSkerd komunikace se zakaznikem je sledovdna a uchovana v databazi
a v ptipad¢ potieby je efektivné poskytnuta uzivatelim. K hlavnim piinosiim pro zédkaznika
ipro spolec¢nost patii diky sledovani historie moznost komunikace s rozdilnymi osobami
a pomoci raznych kontaktnich kanalti. Jednim z hlavnich cili pouzivani CRM systému je
moznost rychle zpfistupnit informace, které¢ jsou dilezit¢ pro zjisténi ¢i poznani potieb
zakaznika, a tim zajis$téni efektivniho jednani se zadkaznikem. Dobré znalost potieb zdkaznikt
ajejich pruzné teSeni je jednim ze zdkladnich predpokladi pro vybudovani Siroké sité
spokojenych zdkaznikii a jejich dlouhodobé udrzeni, coz zabezpeci nejlepSi cestu pro

dosazeni vysokych vynost, které jsou zdkladnim cilem kazdé firmy.

CRM pomahé nejen rozvijet existujici obchodni vztahy, ale také vytvaret obchodni
vztahy nové. Tyto vztahy mohou zacit vytvofenim databaze potencionalnich zakazniki, které
je mozné oslovit napt. formou marketingové kampané. Pomoci CRM lze kampan fidit, zvolit
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vhodny marketingovy kanal (dopis, e-mail, telefonat) a potencidlniho zadkaznika kontaktovat.
V ptipadé zdkaznikova zdjmu se zaCne rozvijet redlnd obchodni pfilezitost a potencionalni

zakaznik se stane zdkaznikem redlnym. [10], [11], [12]

1.7 Segmentace zdakaznikii podle CZ-NACE

Zakazniky je mozné rozdélit podle ¢innosti jejich podnikéni. Tyto ¢innosti podnikani

jsou podle CSU rozdéleny v Klasifikaci ekonomickych &innosti cz-nace.

Klasifikace ekonomickych ¢innosti CZ-NACE byla zavedena Ceskym statistickym
ufadem podle zakona ¢. 89/1995 Sb., o statni statistické sluzbé€, ve znéni pozd¢jsich predpisa,

s uéinnosti od 1. ledna 2008.

Klasifikace ekonomickych cinnosti CZ-NACE vytvafi ramec pro statistickd data
o ¢innostech v mnoha ekonomickych oblastech. Ma zohlednit technologicky rozvoj
a strukturdlni zmény hospodafstvi za poslednich patnact let, a tedy byt relevantngjsi
s ohledem na hospodatskou realitu a 1épe srovnatelnd s jinymi mezinadrodnimi klasifikacemi,

nez byla klasifikace OKEC, kterou klasifikace CZ-NACE nahradila 1. ledna 2008.

Odvétvoveho tiidéni ekonomickych ¢innosti se uziva ve statni statistice, zejména

v analytickych pracich a pii sestavovani narodnich ucti.

CZ-NACE predstavuje hierarchické uspofadani cinnosti, dané kombinaci prace,
vyrobni techniky, informacni sit€, materialti a vyrobka do jednotlivych statistickych polozek.
Kazda polozka klasifikace zahrnuje seskupeni stejnorodych cinnostina ptisluSném stupni
tiidéni.

NACE se sklada ze systematické casti, vysvétlivek a metodické prirucky. Struktura
NACE je ctytfaroviiova. Prvni uroven (sekce)je oznacena alfabetickym kodem, druhou
urovenl (oddily) oznacuje dvojmistny ciselny kod, tieti Groven (skupiny) charakterizuje
trojmistny Ciselny kod a posledni ¢tvrta Groven (tfidy) oznacuje Ctyimistny Ciselny kod. Pro
lepsi predstavuje je nize uvedena ukazka.

SEKCE A - ZEMEDELSTVI, LESNICTVi A RYBARSTV]

01 Rostlinnd a zivo€i$na vyroba, myslivost a souvisejici ¢innosti
01.4 Zivocisna vyroba

01.49 Chov ostatnich zvitat

01.49.1 Chov drobnych hospodatskych zvitat
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Idedlni by bylo, kdyby statistické jednotky byly ve své cinnosti co nejvice
homogenni, aby mohly byt jednozna¢né zatiidény. V praxi tomu tak vSak mnohdy neni
avznikd fada problémil, protoze vétSina jednotek provadi Cinnosti  smiSeného
charakteru. Proto je nezbytné stanovit hlavni, ¢ili pfevazujici, Cinnost jednotky, ktera
zpravidla tvoii nejvetsi Cast celkové pridané hodnoty. Hlavni ¢innost se v praxi urcuje podle
vyrobkd, které jednotka produkuje, nebo podle sluzeb, které poskytuje. Rozpoctové jednotky
se zpravidla zatfid'uji podle charakteru ¢innosti, pro kterou byly zfizeny. Podle této Cinnosti
je nasledné jednotka zatfidéna do klasifikace. Zakladni orientaci umoznuje systematicka ¢ast
klasifikace. Cela klasifikace ekonomickych ¢innosti CZ-NACE je uvedena v pfiloze ¢. 1.

[13], [14], [15]

OKEC

OKEC neboli Odvétvova klasifikace ekonomickych &innosti poskytuje zakladnu pro
pripravu statistickych udaji o rtznych vstupech, vystupech, tvorbé kapitalu a financnich
transakcich ekonomickych subjekti. Klasifikace OKEC byla zavedena do statistické praxe
v roce 1994, zrusena k poslednimu dni roku 2007 a nahrazena klasifikaci CZ-NACE. [16]
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2 ANALYZA STAVAJICIHO STAVU ZAKAZNICKE
SEGMENTACE FIRMY MEDIASERVIS

V tvodu této kapitoly je popsana segmentace celého trhu postovnich sluzeb, aby byla
priblizena problematika tohoto trhu. Dale je pfedstavena firma Mediaservis, kterd na tomto

trhu plisobi, jako jeden z poStovnich operatori.

2.1 Analyza segmentace trhu postovnich slufeb v CR

Na trhu poStovnich sluzeb maji zdkaznici (podavatelé¢) moZznost vybéru z nékolika
komunikac¢nich kanald, které podle cilové skupiny (adresati) uspokoji jejich potiebu prepravit
¢i predat informace nebo zasilku. Matice znazoriujici rozdéleni komunikaénich kanala
ajejich vyuziti pro osloveni stdvajicich a potencidlnich zakazniki (podle podavatelil) je

znazornéna nize v obrazku ¢. 7.

Obrazek ¢. 7: Matice segmentace vyuziti komunika¢nich kanali podle podavateli

Zkratky B z S R v 0
podavatelu
PODAVATELE Zasilkovy Sluzby Obchodni
Banky / (CZ-NACE), fetézce, .
/ oiikfovn obchod / veieind a | maloobchodni Vydavatelé | Obyvatelstvo
SEGMENT po) Y| E-commerce | oInd S .
statni sprava prodej
Adresné zasilky
(pisemnosti)
do50g

Direct mail

Neadresné
zasilky
(letaky)

Baliky

Periodicky tisk
(noviny,
Casopisy)

Zdroj: vlastni

Prodejni (komunikaéni) kanaly

Legenda:

© vyuZivaji jako hlavni komunika¢ni kanal
© mohou vyuzivat jako komunika¢ni kanal
® nevyuzivaji jako komunika¢ni kanal
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Matice je navrzena jako prinik jednotlivych typt (adresnych a neadresnych) zasilek.
Tyto zasilky jsou sledovany pro popis velikosti postovniho trhu a hlavnich subjekti
podnikatelské a nepodnikatelské sféry (podavatelll). Duraz je kladen na vypovidajici

schopnost této matice.
Mezi hlavni ,,hrac¢e* na trhu postovnich sluzeb lze uvést.:

e Banky / Pojistovny - mezi nejvétsi lze uvést tyto subjekty: Ceska spofitelna,
CSOB, Komer¢ni banka, Postovni spotitelna, Raiffeisenbank, GE Money Bank,
Kooperativa, Ceska pojistovna, apod. Na uzemi CR piisobi 39 bankovnich
a 53 pojistovacich subjekti. [17]

o Zasilkovd obchod/E—commerce — mezi zésilkovy obchod se tadi Quelle (dnes
Halens), Bon Prix, Schéffer Shop, Neckermann, Knizni klub, E- Mall.cz, Alza.cz,
Korunka.cz, Kasa.cz a stovky dalsich.

e Sluzby — podle neuzivangjsi databaze firem v CR od spolenosti Creditinfo
(Creditinfo Czech Republic, s.r.o. www.creditinfo.cz) ptisobi na tizemi CR
cca. 324 000 firem, mimo to je v CR cca. 750 000 Zivnosti (OSVC). [18]

e  Obchodni retézce - Retail — mezi 10 nejvétSich obchodnich fetézct patii Tesco,
Ahold CR, Makro Cash & Carry CR, Kaufland CR, Globus CR, Penny Market,
Billa, Lidl, Geco Tabak. Na uizemi CR jich celkem ptisobi asi 60. [19]

e Vydavatelé — mezi nejvetsi vydavatele plsobicich u nas patii Vltava-Labe-Press,
Mafra, Ringier, Bauer Media, Sanoma Magazines Praha, Borgis, Mlada fronta,
Economia, Hachette Filipacchi 2000, Burda, apod. Pocet vydavatelskych subjektii
puisobicich na Gizemi CR piesahuje 300. [20]

Z vySe uvedené matice lze vycist, Ze adresné zasilky do 50 g, jako hlavni komunikac¢ni
kanal pouzivaji banky/pojistovny nejcastéji pro rozesilani vypisi a upominek; sluzby, vefejna
a statni sprava. Obyvatelstvo, které podava asi 5 - 10 % z celkového poctu téchto zasilek, tyto

zasilky vyuziva nejcastéji pro soukromou korespondenci.

Direct mailové zasilky jako hlavni komunikacni kandl vyuzivaji témét vSechny
segmenty podavateldl, a to zejména zasilkovy obchod/E-commerce, banky/pojistovny; sluzby
a vydavatelé. VSechny tyto segmenty propaguji své sluzby nebo produkty a snazi se oslovit
stavajici nebo potencidlni klienty. Za timto ucelem vydavaji pro své zakazniky v periodickych
cyklech napt. prodejni katalogy (Neckermann Jaro/léto a Podzim/zima) nebo realizuji

akviziéni kampané ¢i rozesilaji klientské magaziny (napt. zdravotni pojistovny, stavebni
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spofitelny, prodejci automobillt). V posledni dobé je adresny direct mail vyuzivan 1 v ramci
veérnostnich (loyalitnich) programt (napi. Klub Renomé — Bat’a, Blazek, Focus optic, Yves
Rocher). Obyvatelstvo tento kandl nevyuZiva, ptesto Ze jsou odhadem z 80 — 85 % hlavnimi

ptijemci direct maili (tzv. B2C segment), zbytek tvoii firmy (B2B segment).

Mezi dal$i komunikacni kanal patii neadresné zasilky, jako jsou hlavné letaky, ale
1 naptiklad periodické tiskoviny méstskych Casti. Tento kandl je vyuzivan hlavné segmentem
poskytujicim sluzby, vefejnou a statni spravou a samoziejmé obchodnimi fetézci, které timto
zpusobem komunikuji se zakazniky, sdéluji jim svou soucasnou (ak¢ni) nabidku sluzeb ¢i
produktti. Neadresné zasilky jsou nevyuzitelné pro banky/pojistovny a obyvatelstvo. I kdyz
v praxi se objevuji piipady, kdy napf. banky vyuzivaji neadresny roznos napft. pii zacileni

svych klientl pfi otevieni nové pobocky.

Baliky, vyuziva ze své podstaty segment zasilkovy obchod/E-commerce a vybrani
poskytovatelé sluzeb. V dnesni dob¢ se je stile vétSim trendem objedndvat si zbozi pies
internet, pifijemci tohoto zbozi (balikl) byvé hlavné segment obyvatelstvo, které tento

komunikac¢ni kanal rovnéz vyuziva, ale jen v malé miie k osobnimu ucelu.

Jako posledni l1ze mezi komunika¢ni kandly zatadit segment periodicky tisk, do
kterého patii distribuce novin a Casopist piedplatiteliim. Tento segment vyuzivaji hlavné
vydavatelé (nejednd se pouze o soukromé subjekty, ale také o subjekty vefejné a statni spravy,
jako jsou méstské urady a kraje). Pro ostatni segmenty je distribuce periodického tisku témér
nevyuzitelnd. Tento kanal nékdy vyuzivaji i banky/pojistovny; sluzby, vetejna a statni sprava,
ale nejcastéji jen pro interni potfebu formou zpravodaju ¢i véstniku.

Zavérem lze ftici, ze sektor sluzeb, vefejné a statni spravy vyuzivd nejvice
komunikacnich kanalii, a to proto, Ze jejich nabidka sluzeb ¢i produktd je nejrozmanitéjsi.
Nejmensi pocet komunikacnich kanald vyuziva obyvatelstvo, které ale naopak je nejcastéjSim

prijemcem zasilek, a které vyuziva komunika¢ni kanaly jen pro soukromé ucely.

Aby matice méla vétsi vypovidajici hodnotu, je vhodné doplnit ro¢ni pocet podanych
zasilek u jednotlivych prodejnich (komunikaénich) kanalii. Poéty podanych zasilek jsou pro

prehlednost uvedeny v nésledujici tabulce €. 1.
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Tabulka ¢. 1: Ro¢ni pocet podanych zésilek za rok 2006

Prodejni Adresné zasilky Neadresné Periodicky tisk
(komunika¢ni) (pisemnosti) | Direct mail zasilky Baliky (noviny,
kanaly do 50g (letaky) casopisy)
Ro¢ni pocet
podanych zasilek 450 165 3300 35 180
(v mil. ks)

Zdroj: odborny odhad doc. Libora Svadlenky

Z tabulky lze vycist, ze nejvetsi pocet zésilek podanych za rok, a to 3 300 mil. kust
ma neadresnd distribuce. Tento udaj je trochu zavadéjici, a to z divodu, ze letdky jsou
zpravidla distribuovany plosné do vSech schranek domécnosti a firem v milionovych
objemech v tzv. distribu¢nich vinach, coz znamena, ze distribuce probiha zpravidla 2 pracovni
dny v tydnu. Jako druhy nejvyuzivanéjS$i komunikacni kanal v poctu podéani jsou adresné
zésilky do 50 g, kterych za rok 2006 bylo podano kolem 450 mil. kusti. Pocet podanych
adresnych zasilek v poslednich letech mirn¢ klesa, tento trend se i od konce roku 2009 nadéle
prohlubuje i se zavedenim tzv. datovych schranek. Dal§im komunika¢nim kanélem s ro¢nim
poctem 180 mil. kusti podanych zésilek je segment periodicky tisk, ktery vyuzivaji hlavné
vydavatelé novin a ¢asopist. Mnozstvi vydaného periodického tisku pro predplatitele, hlavné
u denikll, a to na ukor stale vétSiho rozSifeni internetu a v neposledni fadé i s ndstupem
digitalni televize (zpravodajské kandly) mirné klesa. Direct mailovych zasilek se za rok 2006
podalo pfiblizné 165 mil. kusii. Tento pocet mirn€ mezirocné roste a to i1 diky klesajici trzni
cen¢ za doruceni, resp. konkuren¢nimu prostedi, které na tomto trhu v poslednich letech
vzniklo. Tyto zasilky vyuzivaji téméf vSechny segmenty. Na poslednim mist¢ v poctu
podanych zasilek za rok se fadi baliky, kterych bylo podano 35 mil. kusti, tento poc¢et podani

neustale stoupa.

2.1.1 Velikost trhu z pohledu dorucovanych zasilek

Na trhu adresné distribuce - pisemnosti do 50 g - nejvétsi podil co do poctu podanych
zasilek zaujimaji banky a pojistovny, které své zasilky rozesilaji pravidelné, nejcastéji
meésicné. | pies to, ze v tomto segmentu je malo subjektil, firma z n¢j ma nejvyssi vynosy.
Druhé misto v poctu podanych zasilek zaujimaji sluzby a subjekty vefejné a statni spravy,
pokud se tyto segmenty budou podporovat, je zde moznost, ze se v budoucnu stanou tzv.
»Ziviteli podniku®. Pro segmenty zasilkovy obchod + E-commerce, vydavatelé a obchodni
fetézce neni tento druh zasilek ve vétsi mife vyuzitelny. V tomto segmentu se nachézi asi

polovina subjektti na trhu adresnych zasilek. Trh adresnych zésilek vykazuje dlouhodobé
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klesajici trend v poctu podanych zasilek jednotlivych subjektii. VSechny pozice na trhu jsou

znazornény v nasledujicim obrazku ¢. 8.

Obrazek ¢. 8: Adresné zasilky (pisemnosti) do 50g

FODAR ‘J’T]if 504 Legenda:
@ B — banky, pojistovny — 56 %
o Z — zasilkovy obchod, E-commerce — 0,6 %
S — sluzby (CZ-NACE), vefejna a statni
sprava — 37 %
R — obchodni fetézce — 37 %
V —vydavatelé — 1 %
O — obyvatelstvo — 5 %

i » ZASILKY
Elesajici TREND  Rostouci A=Al (pa)

Zdroj: vlastni

U direct mailovych zasilek jsou nejvétSimi podavateli firmy z oblasti sluzeb
a zasilkového obchodu. Firma ¢i trh znich maji nejvyssi vynosy. Niz§i podani Direct
mailovych zésilek ma segment zasilkovy obchod, déle pak instituce vefejné a statni spravy
a obchodni fetézce, u kterych Direct mail mize byt dnes suplovan elektronickou komunikaci,
coz je z druhé strany ze zdkona omezeno, jde rozesilani tzv. spami (nutny souhlas pro
elektronickou komunikaci). Jako vyznamny podavatel zasilek v CR je, ze segmentu obchodni
fetézce, velkoobchodni fetézec MAKRO Cash and Carry. Maly podil podavanych zésilek na
trhu s mirnym ristem podéani vykazuji vydavatelé. Trh s direct mailovymi zasilkami vyuziva
v malé mife i segment obyvatelstvo. Trh Direct mailovych zésilek vykazuje spiSe klesajici

trend. VSe je znazornéno nize na obrazku €. 9.

Obrazek ¢. 9: Direct mail

PODAVATE L‘E Legenda:

n

B — banky, pojistovny — 10 %

Z — zésilkovy obchod, E-commerce — 17 %

S — sluzby (CZ-NACE), vefejna a statni
sprava — 62 %

R — obchodni fetézce — 10 %

V —vydavatelé — 1 %

: » DIRECTMAIL
Klesajici TREND  Rostouc 163 mil (pa)

Zdroj: vlastni
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Na trhu neadresné distribuce, mezi jehoz hlavni formy zasilek patfi letaky, informacni
tiskoviny, vzorky zbozi, hlavni pozici na stran¢ zadavatelii samoziejmé zaujimaji obchodni
fetézce, které podavaji 75 % vSech zasilek. U informacnich tiskovin jsou to mésta, méstské
¢asti, kraje (hejtmanstvi). Maji relativné maly nebo nulovy trend rastu na trhu. Maly podil se
stagnaci na trhu jako podavatelé zaujimajisluzby a instituce vefejné a statni spravy,
okrajovéjsi pozici ma zésilkovy obchod + E-commerce. U téchto dvou segmentt firma ¢i trh
zaznamenava Ustup zvyhodnych pozic na trhu. VSe je zndzornéno v nasledujicim

obrazku ¢&. 10.

Obrazek ¢. 10: Neadresna distribuce

PODAVATELE
4 Legenda:

n

B — banky, pojistovny — 10 %
4 S — sluzby (CZ-NACE), veiejna a statni

20 % sprava—5 %
E) V — vydavatelé — 85 %

LETAKY
Klesajici TREND Rostouci  ~-comi-(pa)

¥

Zdroj: vlastni

Na trhu s baliky nejvétsi podil zaujimaji zasilkovy obchod + E-commerce, i pies
relativné maly pocet subjektii. V soucasné dobé se stdva trendem vyuzivat zésilkovy obchod,
pro zékazniky je pohodInéjsi si zbozi objednat a nechat dorucit, proto na balikovém trhu lze
u zésilkového obchodu a E-commerce zaznamenat rostouci trend. Relativné velky pocet
subjektii na tomto trhu maji sluzby, které vykazuji rostouci trend. Maly podil na trhu, v poctu
podanych balikli, maji obchodni fetézce a vydavatelé. Segment obyvatelstvo na tomto trhu
také plisobi, ale pocet jimi podavanych zésilek (baliki) stale klesa. VSe je pro piehlednost

uvedeno niZze na obrazku ¢. 11.
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Obrazek €. 11: Baliky

PODAVATELE 29
' -
n @ Legenda:

Z — zésilkovy obchod, E-commerce — 65 %

289 S —sluzby (CZ-NACE), vefejna a statni

sprava — 28 %

R — obchodni fetézce — 3 %
V —vydavatelé — 1 %
O — obyvatelstvo -3 %

63 %

Z
' 1" BALIKY
Klesajici TREND  Rastouci A3l (p.2)

Zdroj: vlastni

Na trhu s periodickym tiskem jsou hlavnimi podavateli téchto zasilek vydavatelé
periodického tisku. Vydavatelé sluzby toho trhu nejvice vyuzivaji a tim firmé piinasi nejvyssi
zisky vzhledem k ostatnim segmentim zakaznikli na trhu. Nemusi se jednat pouze o placené
periodické tiskoviny, ale magaziny pro své klienty vydavaji zejména zdravotni pojiStovny
nebo stavebni pojisStovny jako ndstroj pro informovani svych klientd. Trh s periodickym

tiskem vykazuje klesajici trend ¢i stagnaci. V§e je znazornéno na nasledujicim obrazku €. 12.

Obrazek ¢. 12: Periodicky tisk

) i Legenda:
PODAVATELE
4 Z — zésilkovy obchod, E-commerce — 5 %

" S — sluzby (CZ-NACE), vefejna a statni
A sprava — 20 %
R — obchodni fetézce — 75 %

@f?&

10%

» TISKOVINY
Klesajici TREND  Rostouci 180 mil. (pa)

Zdroj: vlastni

2.1.2 Velikost trhu z pohledu trzeb

Postovni trh Ize posuzovat 1 z pohledu objemu trzeb. Posuzovat velikost trhu pouze
podle mnozstvi podanych zasilek neni vzdy vhodné a vysledky mohou byt zavadéjici. Pti

posuzovani velikosti trhu je vhodné brat v tivahu i cenu, za kterou jsou zésilky doru¢ovany ¢i

29



distribuovany. Velikost trhu se spocita tak, ze se vynasobi ro¢ni pocet podanych zasilek
s (primérnou) cenou za 1 dorucovanou zasilku. Ceny zésilek pro velké podavatele jsou
vétSinou niz8i (snizené o zékaznické slevy — mnozstevni, vérnostni bonusy) nez ceny za
zasilky podané naptiklad privatnim podavatelem. V nésledujici tabulce €. 2 je uveden proto
pouze odhad velikosti trhu. Tento odhad je spocitan z ro¢nich podanych zasilek za rok 2006 a

prumérnych cen za jednu doru¢ovanou zésilku v cenach roku 2009.

Tabulka ¢. 2: Velikost trhu z pohledu trzeb

Roc¢ni pocet Primérna cena za Velikost trhu
Zasilky podanych zasilek 1 dorucovanou (v mil. K&)
(v mil. ks) zasilku (v K¢) )
Adresné zasilky
(pisemnosti) do 50 g 450 9,70% 4365
Direct mail 165 4,60 759
Neadresné zasilky
(letiky) do 2 g 3300 0,30 990
Baliky do 2 kg 35 43,00 1 505
Periodicky tisk — ¢asopisy** 180 4,20 nepodafilo se zjistit
Periodicky tisk - noviny nepodatilo se zjistit | nepodafilo se zjistit

* Cena 9,70 K¢ je uvedena z divodu, Ze CP poskytuje tzv. technologické (frankovani) a mnoZstevni slevy
** U CP je tato sluzba Tiskova zasilka pro dorucovani casopisti do 200 g.

Zdroj: vlastni

Z tabulky je zfejmé, Ze nejvysSi objem podanych zasilek nemusi vzdy znamenat
1 nejvetsi trzby €1 nejvétsi podil na trhu posStovnich sluzeb. Toto je dobfe vidét u neadresnych
zasilek — letakd, kterych je roéné podano cca 3 300 mil. ks, ale za nizkou cenu jedné
dorucované zésilky, proto zaujimaji z pohledu trzeb az tfeti misto na trhu. Naopak balikli se
ro¢n¢ poda pouze cca 35 mil. ks, ale za vys$$i cenu, coZ je dostane na prvni misto na trhu
z pohledu trzeb. Firma by se proto méla zaméfit na zasilky nejen s velkym poctem podani, ale

1 na zasilky dorucované za vyssi cenu.

2.2 Charakteristika firmy Mediaservis

Firma Mediaservis s.r.o. vznikla 21. ¢ervna 1999, jejiz ptivodni nazev byl Piedplatné
tisku, s.r.o., se zamétenim Cinnosti na oblast medialni logistiky - doru¢ovani predplaceného
tisku. Jejim vétSinovym vlastnikem je spole¢nost F-LOG AG, ktera patii do skupiny Fiege se
sidlem v némeckém Grevenu a mensinovym vlastnikem je Distribu¢ni Holding s.r.0., jehozz
spolecniky jsou nejvétsi vydavatelé periodického tisku u nas, a to Mafra,a.s.,

Vltava-Labe-Press, a.s., a Economia a.s. Firma Mediaservis od svého zaloZeni postupné
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budovala dorucovaci sit’ s vlastnimi doruCovateli a rozsifovala mista, kam dorucovala noviny
a Gasopisy. Nejdiive pokryvala velka mésta a pro doru¢ovani do zbytku CR vyuZivala sluZeb
Ceské posty, s. p. prostiednictvim tzv. subdodavatelské smlouvy. Uzemi, které obsluhovala
sama, vlastnimi silami, se stale rozSifovalo a od fijna 2002 ma Mediaservis sit’" svych
dorucovateld, ktera pokryva viechny domacnosti/firmy CR. V souéasné dob& zaméstnava cca
8000 dorucovateld. V roce 2003 zacala firma Mediaservis nabizet i dorucovani adresnych
zésilek - direct mailii a stala se tak prvnim alternativnim postovnim operatorem v CR. Od

roku 2006 zacal Mediaservis plsobit i na trhu neadresnych zasilek. [21]

Spole¢nost Mediaservis v prubehu poslednich let Gspésné rozvijela sluzby dopliujici
hlavni segment jeji ¢innosti, a to doru¢ovani periodického tisku. Jednotlivé segmenty sluzeb
spolenosti Mediaservis jsou provozovany pod vlastnimi brandy, resp. ochrannymi
znamkami. Béznou a trvalou soucdsti ¢innosti spolecnosti je staly diraz na optimalizaci

nakladi, kvalitu poskytovanych sluzeb a dalsi rozsifovani sluzeb s ptfidanou hodnotou.

2.2.1 Proces ziskavani zakazniku

Historicky Mediaservis od roku 1999, tehdy Piedplatné tisku, s. r. 0., m¢l spolecné
zakazniky se svou matetskou spole¢nosti Prvni novinova spolecnost, a. s. V tomto ptipad¢ se
jednalo pouze o vydavatele periodického tisku. V dalSich letech Mediaservis pokryl uzemi
vlastni dorucovaci siti, kdy koncem roku 2002 se firm¢ podafilo pravidelnym rannim
doru¢ovanim od pondéli do soboty pokryt 100 % domécnosti a firem v Ceské republice. Diky
této trzni vyhodé se vsichni vydavatelé denikii v CR do konce roku 2003 rozhodli distribuovat
pouze pies Mediaservis. I pfes dumpingovou politiku Ceské posty, z pohledu Mediaservisu,
v oblasti doruCovani Casopisit v obdobi 2002 — 2006 se Mediaservisu podafilo stabilizovat
portfolio Casopiseckych vydavateld tak, ze si v souCasnosti udrzuje 75% podil na tomto trhu.
Vzhledem k dfivejsi probéhlé liberalizaci dorucovani direct mail u nés, zapocal Mediaservis
vroce 2002 aktivné i soslovovanim podavateli na tomto segmentu poStovniho trhu.
Vzhledem k tomu, Ze Mediaservis dlouhou dobu (de facto do podzimu 2006, kdy oznamila
sviij vstup na trh direct mailovych zésilek spoleénost TNT Post CR) predstavoval jediného
konkurenéniho poskytovatele téchto sluzeb, k do té doby monopolni Ceské posté, zpiisobil
vstup Mediaservisu pfirozeny odliv klienti od Ceské posty. Stejné tak doslo za uplynulé
obdobi k poklesu priimérnych cen na tomto trhu a to o nemalych 30 % - 45 %. Za osmileté
obdobi ziskal Mediaservist piiblizné¢ 20% podil na tomto trhu. Od roku 2006 Mediaservis

progresivné zvySuje svij podil i na trhu doruCovani zasilek, kdy v soucasnosti jeho podil

31



dosahuje 20 %. Mezi nejvyznamnéj$i zdkazniky v Mediaservisu v tomto segmentu se fadi

Ahold, KIK, Hornbach, Takko a tiskoviny vetfejné a statni spravy. [22]

Tabulka ¢. 3: Rozdéleni trhu postovnich sluzeb firmy Mediaservis

Sluzba | Strutny popis sluzby P‘;‘rl;llu“a Klienti (vibér)
MediaPress | 00 d(_)rlolcovam novin 929 Mafra,'Borgls, Rlngler,. Sanoma
a Casopisll Magasines, Bauer Media
MediaPost |adresny direct mail 20% Makro, Oriflame
MediaMail |neadresny direct mail 20% Ahold

Zdroj: interni material firmy Mediaservis

2.2.2 Produktova segementace

Spole¢nost Mediaservis své zakazniky nerozdéluje dle marketingovych teorii. Lze fici,
ze sv¢é zakazniky rozdé€luje podle druhu zasilek, které zakaznici u ného podéavaji (MediaPress,
MediaPost, MediaMail), dale pak na zékazniky vyuzivajici sluzby s pfidanou hodnotou
(MediaLog, MediaGeo, MediaKuryr, MediaCall). [21], [23]

Celkovy pocet zdkaznik a jejich procentni rozdéleni podle sluzeb se mi bohuzel
nepodafilo zjistit. Tyto udaje jsou interni a nebyly uvedeny ani ve vyro¢nich zpravach ¢i na

strankach justice.cz (www.justice.cz).

MediaPress

Sluzba MediaPress je urcena pro celostatni a regionalni vydavatele periodického tisku.
Jde o ranni doru€ovani predplatného novin a ¢asopisti formou pravidelné roznasky od pondé&li
do soboty. Pro fizeni kvality doruCovani je aplikovan sofistikovany systém reklamacniho
managementu, mezi jehoz soucésti patii mimo jiné ztizeni bezplatnych telefonnich linek pro
predplatitele a systém vyfizovani doposilek jiz nasledujici den. Soucasti téchto sluzeb pro
vydavatele je 1 komplexni péfe o piedplatitele prostfednictvim Zéikaznického Centra a to

véetné zajisténi inkasa predplatného jménem a ve prospéch vydavatele.

MediaPost

Sluzba je urcena pro vSechny spolecnosti, které podavaji vétsi mnozstvi adresnych
postovnich zasilek. Dorucovani reklamnich a informacnich adresnych zasilek tzv. direct mailt

a to 1 atypickych tvarti a rozmér pro segmenty B2C a B2B. Soucasti sluzeb je i analyza
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nedorucitelnych adres s uvedenim diivodu nedoruceni. Nové je zaveden i jednoduchy zptisob

pripravy zasilek k odeslani (tzv. svazkovani).

MediaPost — Sbérnd posta

MediaPost — Sbérné posta je nova sluzba tohoto postovniho systému MediaPost, ktera
nabizi zédkaznikiim pravidelné vyzvedavani, zpracovani a odeslani denni posty v sidle jejich
spolecnosti. Sluzba zajiStuje vyzveddvani denni poSty piimo v sidle firmy zdkaznika. Tato
sluzba je urcena pro firmy, které sidli v Praze. Firmy maji moznost odeslat jakykoliv druh

a pocet zasilek.

MediaMail

Sluzba MediaMail je urCena pro vSechny subjekty, které pro komunikaci se svymi
zakazniky cht&ji vyuzit neadresny zplsob dorueni reklamnich a informacnich tiskovin. Jde
o flexibilni a velmi rychlé osloveni maximalniho poctu potencidlnich zdkaznikli. Dorucovani
je provadéno 7 dni v tydnu po celém uzemi Ceské republiky. Pravé skutednost, e distribuce
je kompletné zajistovana prostfednictvim vlastni celoplosné dorucovaci sité, nam umoziuje

aplikovat jednotné postupy pii provadéni distribuce a fizeni kvality.

Medialog

Sluzba je urcena pro hromadné podavatele adresnych a neadresnych direct mailovych
zasilek a vydavatele periodického tisku. Ke sluzbé je mozné sjednat i kompletaci zasilek a pfi
ptiprave k doruceni. Zasilky je mozné skladovat v Distribuénim centru a poté zajisti dopravu

zasilek v tuzemsku 1 zahraniéi.

MediaKuryr

U sluzby MediaKuryr se jedna o dorucovani a vyzvedavani pravné zavaznych
dokumentt, smluv ¢i produktl. Soucasti této sluzby je 1 zpracovani administrativy, jako je
kontrola tplnosti a spravnosti dajii ve smlouvach, ovétovani uvedenych udajii, skenovani

dokumentu a archivace, komunikace se zakaznikem.

Sit'" obchodnich kuryrii lze vyuzit zejména v segmentu pojiStovnictvi, financi,

telekomunikaci, utilit a dalSich.
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MediaGeo

Ve sluzbé MediaGeo jde o inteligentni planovani distribucnich oblasti. Pro efektivni
naplanovani distribu¢nich oblasti a presnéjsi zacileni kampané zdkaznik(i je vyuzivano
softwarové vybaveni v kombinaci se znalostmi geosocidlnich struktur jednotlivych mést
a regionll. Pomoci specialniho softwaru je zobrazen jakykoli udaj prostorového charakteru do
interaktivnich mapovych a datovych vrstev. Podle pozadavki zakaznika je mozné vypracovat

studii o u¢innosti a odezve realizované distribuce.

MediaCall - Telemarketing & Zakaznicky servis

Mediaservis je profesiondlnim partnerem pro poskytovani sluzeb zakaznického
servisu. Sluzby zdkaznického servisu MediaCall jsou urceny vSem, kteti chtéji ziskdvat nové
zakazniky €1 peCovat o zdkazniky stavajici. MediaCall zahrnuje kompletni sluzby zamétené
pravé na tyto aktivity s vyuzitim aktivniho a pasivniho telemarketingu a ostatnich
marketingovych prostfedkd, jako napftiklad direct mailu. Zakaznické Centrum (call centrum)
spolecnosti Mediaservis ma zaveden certifikovany Systém managementu jakosti dle normy

BS EN ISO 9001:2000.

2.3 Segmentace zdakaznikii u konkurence

Z pohledu segmentace lze firmu Mediaservis porovnavat s poStovnimi operatory, kteti
shodné poskytuji postovni sluzby dle stanovenych norem Evropské unie. Pro porovnani je zde
uvedena segmentace Ceské posty, s. p. a spoleénosti DHL. Dal§imi velkymi konkurenty firmy

Mediaservis jsou spolenosti TNT Post a Ceska distribuéni.

2.3.1 Segmentace zikazniki u Ceské poty, s. p.

Ceska posta, s. p. je nejvétsim konkurentem firmy Mediaservis. Byla zaloZena

v roce 1993 Ministerstvem hospodafstvi CR a ma na nasem tizemi nejdelsi tradici.

Ceska posta své zakazniky rozdéluje do skupin privatni zdkaznici, VIP klientela,

firemni klientela, vefejna a statni sprava, alian¢ni partneti, zdkaznici mezindrodniho obchodu.

[24], [25]

Privatni zakaznici

Segment privatnich zakazniki neboli Siroké vefejnosti zahrnuje veskeré obchody

s obyvatelstvem a ndhodnymi firemnimi podavateli, ktefi maji velmi malé podani. Obchody
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jsou realizovany na vSech poStach. Jedna se o zédkazniky, ktefi pro vétSinu sluzeb neuzaviraji

s podnikem smluvni vztah.

VIP klientela

VIP klienti jsou zakaznici, ktefi vyznamnym zptisobem ovliviiuji vynosy Ceské posty.
Zajistovani potieb téchto zakaznik z hlediska obchodnich vztahii je feSeno jmenovitym

piifazenim Key account managera ke kazdému jednotlivému zakaznikovi.

Firemni klientela

Smluvni zakaznici, ktefi nedosahuji vySe vynost pro zatazeni mezi VIP klienty, jsou
obsluhovani z urovné obchodu regionu. Obsluha probiha regionalné, vzdy v misté realizace

potieby sluzby.

Verejna a statni sprdava

Potieby vefejné a statni spravy jsou zcela odliSné od potieb ostatni komerc¢ni klientely.

Do vefejné a statni spravy patii soudy, ministerstva, méstské urady, obecni ufady a ostatni

slozky statni spravy. Hlavnim znakem je financovani sluzeb z vetejnych zdroji.

Aliancni partneri

Ceska posta nabizi kromé vlastnich produktii také produkty alianénich partnerti. Mezi
tyto partnery patii Ceskomoravskd stavebni spofitelna, a.s., Ceskoslovenskd obchodni
banka, a.s. divize PoStovni spofitelna, Ceska pojistovna, a.s., Home Credit Finance, a.s.,

Western Union a SAZKA, a.s. Potieby té&chto zakaznikii jsou feseny celou Ceskou postou.

Zakaznici mezinarodniho obchodu

Zakaznici mezinarodniho obchodu jsou povazovani za specificky segment zakaznik.
Tento segment ma na starosti odbor mezinarodniho obchodu. Mezi tyto zakazniky patii
pfevazné zahrani¢ni podnikatelské subjekty, které maji sidlo v zahranic¢i, ale své zdkazniky
maji také na uzemi Ceské republiky a zasilky jim zasilaji prostiednictvim sluzby
consignment, tzn., Ze zasilky cizi po§tovni spravy jsou podany na izemi Ceské republiky jako
vnitrostatni zasilky. Déle sem patii firemni zékaznici z Ceské republiky, ktefi vyuZivaji

sluZzbu consignment v obraceném smeéru, a to z Ceské republiky do zahrani¢i.

35



2.3.2 Segmentace zakaznikii u TNT Post

TNT Post je mezindrodni spolecnost s vice nez 200 lety zkuSenosti. V soucasné dobé
patii k celosvétové nejvyznamngj§im , hra¢im* na postovnim trhu. TNT Post CR s.r.o. je
poskytovatelem postovnich sluzeb, tj. neadresné distribuce i adresného dorucovani do
schranek domacnosti po celém tzemi Ceské republiky. Na ¢eském trhu ptisobi firma od roku
1998 a do kvétna 2006 nabizela sluzby pod znackou ADM pievazné v segmentu neadresnych
zasilek a dorucovani do schranek konkrétnich adresatii zacala testovat v fijnu 2006. Nyni
puisobi pod novou znackou - TNT Post. V CR a SK se profiluje jako specialista na letakové
akce, tedy poskytovatel efektivnich sluzeb v oblasti podpory prodeje. Dcetfinou spolecnosti
TNT Post je spole€nost Dimar, kterd se zaméfuje na lettershopové sluzby. Segment

telemarketingu spole¢nost koncem loniského roku prodala. [26]

Spole¢nost TNT Post ma pouze komercni zakazniky, kterymi jsou firmy pouzivajici
postovni sluzby k obchodnim uceliim. Spole¢nost segmentuje zékazniky podle typu zésilek na

adresné a neadresné, dale pak z pohledu podani na nadnarodni, celoplosné a lokalni.

2.3.3 Segmentace zakazniki u Ceské distribu¢ni

Ceska distribuéni a.s. je distribuéni spole¢nosti, ktera nabizi svym klientim pravidelné
1jednordzové doruceni neadresnych zasilek — letdkil, reklamnich tiskovin a drobnych
reklamnich predméti. Ceska distribu¢ni rozdéluje zakazniky podobné jako TNT Post a to

z pohledu podéni na celostatni a lokalni. [27]

2.3.4 Segmentace zakazniki u DHL

Spole¢nost DHL je dcefinou spolecnosti Deutsche Post. Spole¢nost DHL se
specializuje na mezinarodni expresni zasilky a na vnitrostatni a zahrani¢ni logistické sluzby
od ptepravy jedné palety po piepravu hmoty v faddech nékolika vagonl. V segmentu
mezinarodni expresni pifepravy ma dominantni podil na trhu. Spolecnost DHL své zadkazniky

rozde€luje do tfech segmentt, a to na Ad Hoc, Regular a Advantage. [28]
Ad Hoc

Zakaznici Ad Hoc jsou ndhodni zakaznici. PéCi o tyto zdkazniky maji na starosti

tzv. telesales marketéri.
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Regular

Pravidelni zékaznici patfi do skupiny Regular. Ti maji v DHL vytvotfen zakaznicky
ucet a maji vysoky objem podani z hlediska mnozstvi i ceny. O tyto zdkazniky se staraji tzv.

sales marketéfi.
Advantage

Do segmentu Advantage patii klicovi zékaznici s vytvofenym zékaznickym uctem.
Tito zékaznici ptfinasi pro DHL nejvétsi zisky. Jedna se o zdkazniky s pravidelnym, velmi
Castym a nejveétsim objemem podani ze vSech hledisek. O tyto zdkazniky se staraji tzv. key

account manazeri.

2.4 Zhodnoceni soucasné segmentace zdakazniku firmy Mediaservis

Firma Mediaservis na trhu plisobi jiz deset let. Proces segmentace zakaznikd, a jeho
faze, coz jsou prizkum trhu, profilova analyza, trzni zacileni a trzni umisténi, ktery je
podrobné popsan v prvni kapitole, jiz firma absolvovala. Na trhu posStovnich sluzeb se za
zéakladni rozdéleni zdkazniki povazuje rozdéleni na privatni a komeréni zédkazniky. Firma
Mediaservis neprovozuje pobodky uréené pro vefejnost, jako napiiklad Ceska posta, s. p.,
ktera ma ve své spravé 3 392 poboéek, rozmisténych po celé CR, slouzici jako podaci, dodaci
1 tlozni misto pro zasilky, které pfijala od podavateld a zavéazala se k jejich dodani, a proto

sektor privatnich zakaznikti nema.

Komer¢ni zdkazniky firma Mediaservis rozd€luje pouze podle druhu zésilek, které tito
zakaznici u ni podavaji, dale pak zakazniky vyuzivajici sluzby s pridanou hodnotou. Soucasny
zpusob segmentace neni pfili§ efektivni, zptsob jakym rozdéluje zdkazniky je vhodny jen pro
soucCasné zakazniky, ty které jiz tyto sluzby vyuzivaji. Pro firmu jsou duleziti i potencialni,
tedy budouci zdkaznici, a na ty jiz tento zplsob segmentace piili§ nemysli. Kazdému
zakaznikovi musi nabidnout a pfiblizit vSechny sluzby, které nabizi. Tento zplsob
Z divodu zvyseni efektivity prodejniho procesu je vhodné zakazniky blize segmentovat.
Spravna segmentace by méla firmé usnadnit spolupraci se zadkazniky at’ pifi jednani se
soucasnymi nebo pfi ziskdvani novych zakaznikid. Spolupraci se zdkazniky a shromazd’ovani
informaci o nich by firmé usnadnil syst¢tm CRM, ale tento systém firma v soucasné dobé
nevyuziva.

Pti rozdéleni zékaznikli do segmentii ma firma moznost se inspirovat u konkurentt
zejména u Ceské posty, s. p. a DHL. I kdyZ vSichni tito operatofi ptisobi na postovnim trhu,
segmentuji své zdkazniky riiznymi zplsoby, které jim nejvice vyhovuji.
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3 NAVRH NA ZLEPSENI ZAKAZNICKE SEGMENTACE
FIRMY MEDIASERVIS

Firma Mediaservis vzhledem ke své velikosti a poctu zakaznikll potiebuje segmentaci
téchto zakaznikl. V soucasné dob¢ své zakazniky rozdéluje podle druhu zasilek, které
zakaznici u ného podavaji a dale pak na zdkazniky vyuzivajici sluzby s ptidanou hodnotou.

Dalsi segmentaci nevyuziva.

Firma Mediaservis poskytuje své sluzby vice nez osmi stim zdkaznikim, bylo by
proto vhodné jako zadkladni segmentace pouzit rozdéleni zakaznikli podle trzeb, lokality,
ve které zakaznik ma své sidlo ¢i provozovnu a odvétvi podnikdni (seznamu CZ-NACE).
Na zakladé téchto kritérii je nutné presné definovat jednotlivé segmenty a pro né stanovit
dlouhodobé¢jsi obchodni a marketingovy plan. V tomto planu by mélo byt zahrnuto napiiklad

zpusob komunikace se zdkaznikem, zdkaznické slevy a jiné vyhody pro zékaznika.

Néstrojem pro vytvoieni segmentil zdkaznik jsou data, ktera firma Mediaservis
ziskala od svych zakaznik. Mezi tyto data patii informace o Cinnosti podnikani, mistech
uskuteciiovani postovnich sluzeb, informace o druzich podavanych zasilek, jejich objemu,
hmotnosti a doplitkovych sluzbach. Tyto udaje firma eviduje v marketingovém informac¢nim
systému, ktery vyuziva od roku 2005 a v dalSich podplrnych aplikacich, mezi které patii
napiiklad centrdlni ciselnik klientt. Kazdy novy zdkaznik je do téchto systéml zafazen
1 s potiebnymi predepsanymi tidaji.

Jak jiz bylo uvedeno v prvni kapitole, proces segmentace se sklada ze Ctyf Casti, a to
prizkum trhu, profilovani a analyza, trzni zacileni a trZzni umisténi. VSechny tyto kroky jsou

potiebné pro sestaveni nové segmentace zdkazniki ve firmé Mediaservis.

3.1 Priazkum trhu pro Mediaservis

Firma Mediaservis na trhu pisobi deset let a okruh svych zakaznikl jiz ziskala a vi,
kterému okruhu zdkazniki chce ¢i bude nabizet své sluzby. Prizkum trhu provedla jiz
v minulosti, kdy zacinala ptsobit na ¢eském trhu postovnich sluzeb. Firma Mediaservis
nekteré zakazniky ziskala svym historickym vyvojem, kterymi jsou vydatelé periodického
tisku a ostatni své zdkazniky, resp. informace o nich ziskala z databaze firmy Creditinfo, ktera
je vlastnikem databaze zakaznikd, od velkych korporaci az po malé firmy. Firma Mediaservis

ji zadala parametry, které by piipadni zakaznici méli mit a dle téchto parametrti firma
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Creditinfo vybrala ze své databaze vhodné uchazece ¢i zédkazniky. Z tohoto diivodu se timto

krokem nebudu dale zabyvat.

3.2 Profilovani a analyza

Soucasti profilovani a analyzy je rozdé€leni zakazniki do segmentii na zakladé urcitych
kritérii, kterymi jsou trzby, odvétvi podnikani a lokalita plisobeni. V téchto segmentech bude
provedeno rozdéleni zdkaznikli pouze u posStovnich sluzeb, mezi které patii MediaPress,
MediaPost, MediaMail, které vyuzivaji zdkaznici u Mediaservisu. Sluzba MediaKuryr, sluzby
MedialLog a MediaGeo patii mezi podpiirné sluzby a MediaCall do postovnich sluzeb nepatii,

proto nebudou zahrnuty do segmentace.

3.2.1 Segmentace zakazniki podle trzeb

Segmentace zakaznikd podle trzeb je zékladni segmentaci, podle které by firma méla

vvvvv

jsou pro firmu témi nejvyznamnéjSimi zdkazniky, a proto by jim firma méla vénovat nejveétsi
pozornost a nejlepsi ,,pééi“. Z tohoto diivodu zde tato segmentace musi byt uvedena. Udaje
o vysi trzbach jednotlivych zdkaznikl nelze zjistit, proto nize uvedené hodnoty jsou pouze
ilustrativni. Zakaznici, ktefi vyuzivaji poStovni sluzby firmy Mediaservis jsou rozd€leni

nasledovné, jak znazorfuje tabulka €. 4.

Tabulka €. 4: Rozdé€leni zdkazniki dle vySe trzeb

. Pocet « Podil na
‘1 x s Pocet . P Trzby 1

Parametry ¢lenéni zékazniki zakazniku (v tis. K¢) trzbach
(v %) ) (v %)
Zakaznici s trzbami do 0,5 mil. K¢ ro¢né 406 46,03 104 432 9,28
Zakaznici s trzbami 0,5 mil. - 1 mil. K¢ ro¢né 182 20,63 147 231 13,08
Zakaznici s trzbami 1 mil. - 3 mil. K¢ ro¢né 267 30,27 423 774 37,66
Zakaznici s trzbami nad 3 mil. K¢ ro¢né 27 3,06 449 936 39,98

Zdroj: vlastni

Z tabulky lze vycist, Ze nejvice zédkaznikd, celych 46 %, spadd do skupiny zdkaznik
s trzbami do 500 000 K¢ ro¢né. Tito zédkaznici pro firmu nejsou piili§ lukrativni, protoze se na
celkovych trzbach podili pouze 9,28 %. Zakaznici v segmentu s trzbami od 500 000 K¢ do
1 mil. K¢ ro¢né, kterych je témér 21 %, se na celkovych trzbach podileji 13,08 %. Na druhém

misté v poctu zakaznikl je segment s trzbami od 1 mil. K¢ do 3 mil. K¢, ve kterém se nachazi
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30 % zékaznikl, kteti firm& Mediaservis za poStovni sluzby piinasi 37,66 % z celkovych
trzeb. Pokud se témto zdkaznikiim bude vénovat dostate¢na ,,péce* mohli by v budoucnu
patfit do posledniho segmentu, kde jsou zdkaznici piinédsejici firmé trzby vétsi nez 3 mil. K¢.
V tomto segmentu jsou pouha 3 % zakazniki, ale presto firmé pfinasi nejvyssi trzby, a to
449 936 tis. K& rocné, coz je 39,98 % z celkovych trzeb. Tyto zakaznici jsou pro firmu
z udaji v tabulce vidét, neni dilezité kolik ma firma zakaznikd, ale to, kolik ji kazdy zdkaznik
ptinese trzeb. Pro lepsi predstavu a prehlednost jsou jednotlivé podily segmenti na celkovych

trzbach znézornény v nasledujicim obrazku ¢. 13.

Obrazek €. 13: Graf — podil trzeb jednotlivych segmentl na celkovych na trzbach

- B Zakaznici s trzbami do 0,5 mil. K¢ ro¢né

13% , L . ) o v
Zakaznici s trzbami 0,5 mil. - 1 mil. K¢ roéné
B Zakaznici s trzbami 1 mil. - 3 mil. K¢ ro¢né
Zakaznici s trzbami nad 3 mil. K¢ ro¢né

Zdroj: vlastni

3.2.2 Segmentace zakaznikii podle lokality podani zasilek

Segmentace zékaznikti z hlediska lokality, ve které zakaznici uskuteciiuji poStovni
sluzby, lze pouzit jako dalsi kritérium segmentace. Segmentace z hlediska lokality podani
zésilek lze provést podle jednotlivych regioni ¢ divizi, a to na region Praha, Stfedni Cechy,
Jizni Cechy, Zapadni Cechy, Severni Cechy, Vychodni Cechy, Jizni Morava a Severni
Morava. Segmentaci z hlediska lokality v souc¢asné dobé firma Mediaservis nevyuziva. Tento
zpusob segmentace firm¢e ukdze pocty zédkazniki sidlici v jednotlivych regionech, je zde dobie
vidét, ve kterych regionech nejvice zdkaznikli uskuteciiuje podani zasilek a naopak kde
nejméng, a tim i1 na ktery region je vhodné se v budoucnu zaméfit pii oslovovani a ziskavani

novych zakaznikd.

V nasledujici tabulce €. 5 je zobrazen piehled jednotlivych regiont/divizi s poctem
zakaznika, ktefi jsou zde obsluhovani, rozlohou spravovaného tizemi a poctem dep ¢i skladii

firmy Mediaservis, ze kterych jsou zdkaznici obsluhovani.
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Tabulka ¢. 5: Rozdéleni zakaznikt dle lokality podani zasilek

Pocet zakazniku v %) Celkovy Rozloha Pocdet
Segment pocet , .
(region/divize) . Lo . zékaznika | Gremi | dep/
MediaPost | MediaMail | MediaPress v %) (km") skladu
REG Praha 86 54 25 55 496 1
REG Stiedni Cechy 0 0 0 0 11 003 0
REG Jizni Cechy 1 0 8 3 12 524 1
REG Zapadni Cechy 2 5 9 5 10 876 1
REG Severni Cechy 3 7 11 7 8 509 2
REG Vychodni Cechy 2 10 13 8 10 541 1
REG Jizni Morava 4 13 18 12 13 849 1
REG Severni Morava 2 11 16 10 11 067 2

Zdroj: interni materidl firmy Mediaservis

Z tabulky je dobie vidét, Ze nejrovhomérnéjsi rozdéleni zakaznikd je u sluzby
MediaPress, dale pak u sluzby MediaMail a na poslednim misté s nejméné rovnomérnym

rozdélenim zdkaznikd ma sluzba MediaPost, u které vétSina zakazniki sidli v regionu Praha.

Z tabulky lze vy¢ist, Ze nejvetsi podil zdkaznikl vyuzivajicich poStovni sluzby firmy
Mediaservis sidli v regionu Praha. I pfes malou rozlohu tohoto regionu je zde nejvétsi hustota
osidleni, a proto je tento region nejlukrativnéj$im mistem pro firmy, jejich sidla a pobocky.
Sluzbu MediaPost zde vyuZziva ptiblizné 86 % zdkazniki, sluzbu MediaMail 54 % zakazniki
a sluzbu MediaPress 25 % zakazniki. Na druhém misté v poctu zakaznikl firmy Mediaservis
je region Jizni Morava. Teto region ma nejvétsi rozlohu a je obsluhovan z jednoho
logistického centra. Dalsi mista v poctu zékaznikii vyuzivajicich sluzeb firmy Mediaservis
obsadily regiony Severni Morava a Vychodni Cechy, které maji téméf stejnou rozlohu tizemi
a sidli zde priblizné stejny pocet zakaznikl vyuzivajicich sluzby firmy Mediaservis. Regiony
Severni Morava a Severni Cechy jsou jako jediné obsluhovany ze dvou logistickych center
ato z geografickych, resp. ¢asovych divodu. V regionech Zapadni Cechy a Jizni Cechy,
1 ptes jejich pomérné velkou rozlohu, je celkem malo zdkaznik?, ktefi vyuzivaji poStovnich
sluzeb firmy Mediaservis. Na tyto regiony by se firma méla v budoucnu zaméfit a pokusit se
ziskat zde nové zdkazniky. Jedinym regionem s nulovym poctem zékaznikii z hlediska
podavani zésilek je region Stfedni Cechy. Diivodem proé zde zadni zakaznici nepodavaji své
zasilky je, Ze se tento region rozprostird kolem regionu Praha, kde vétSina zdkaznikli ma své
pobocky a firma Mediaservis zde nema zadné logistické centrum. Z tohoto diivodu zékaznici

ze stiednich Cech své zésilky musi podavat v Praze.
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Pro lepsi ptedstavu o rozdéleni zédkaznikl dle lokality podani zasilek vyuzivajicich
postovnich sluzeb MediaPost, MediaMail a MediaPress, firmy Mediaservis je v§e znazornéno

v nésledujicim obrazku ¢. 14.

Obrazek ¢. 14: Graf — rozd¢leni zakaznika dle lokality podani zasilek

B REG Praha

B REG Stiedni Cechy
REG Jizni Cechy

B REG Zapadni Cechy
REG Severni Cechy
REG Vychodni Cechy

B REG Jizni Morava

B REG Severni Morava

Zdroj: interni material firmy Mediaservis

3.2.3 Segmentace podle odvétvi (seznamu CZ-NACE)

Segmentace z hlediska odvétvi podnikani zédkaznika je jednou z moznosti, kterd lze
pouzit pro rozdéleni zdkaznikd. Podkladem pro tuto segmentaci jsou informace o pfedmétu
podnikani pfislusného zdkaznika. Diky této segmentaci dojde k rozdéleni zédkaznikii na
skupiny, které vyuzivaji obdobné produkty a zakazniky, které¢ maji podobné pozadavky
a naroky na poskytované sluzby a jejich kvalitu, apod. Toto rozdéleni pomiize obchodnimu
zastupci firmy a to tak, Zze novému zdkaznikovi, ktery bude zafazen do urcitého segmentu,
muze nabidnout Skalu sluzeb, které vyuziva jiny zakaznik v tomto segmentu, bez toho, aby
zastupce musel zakaznikovi podrobné ptredstavovat vSechny sluzby, které firma nabizi a ten
by si musel vybrat, ktera sluzba je pro n¢j nejlepsi ¢i nejvyhodnéjsi. Pro zakazniky v jednom
segmentu lze pak celkem snadno stanovit nabidku sluzeb, u které 1ze pfedpokladat, ze vétSina

zékaznikil v tomto segmentu bude vyuzivat.

Obory podnikani zdkaznikd firmy Mediaservis, vlastné vSech firem jsou uvedeny
v seznamu CZ-NACE, jehoz kompletni podoba je uvedena v piiloze ¢. 1. Pro potiebu
roztfidéni zadkaznikli ve firm¢é Mediaservis postaci prvni dvé trovné, a to sekce a oddily
seznamu CZ-NACE. Podrobné¢jsi tiidéni (na skupiny a tiidy) by nebylo efektivni, protoze by
firma u jednotlivych segmentii nemohla rozliSit jednotlivé nabidky sluzeb. Vybrané obory
podnikani (dle seznamu CZ-NACE) soucasnych ¢i potenciadlnich zékaznikd firmy
Mediaservis jsou uvedeny v nésledujici tabulce ¢. 6. Tato tabulka je doplnéna procentnim

poctem zakaznika, ktefi vyuzivaji poStovnich sluzeb firmy Mediaservis.
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Tabulka ¢. 6: Agregovana podoba seznamu CZ-NACE

Pocet
Agregovana podoba seznamu CZ-NACE zakazniku
(v %)
SEKCE C ZPRACOVATELSKY PRUMYSL 12
10 Vyroba potravinarskych vyrobki 4
11 Vyroba napoju 2
21 Vyroba zakladnich farmaceutickych vyrobkt a farmaceutickych ptipravki 1
26 Vyroba pocitaci, elektronickych a optickych ptistroju a zatizeni 3
29 Vyroba motorovych vozidel (kromé motocyklit), ptivést a navesa 1
31 Vyroba nabytku 1
SEKCE G VELKOOBCHOD A MALOOBCHOD; 30
OPRAVY A UDRZBA MOTOROVYCH VOZIDEL
46 Velkoobchod, kromé motorovych vozidel 2
47 Maloobchod, kromé motorovych vozidel 28
SEKCEI UBYTOVANI, STRAVOVANI A POHOSTINSTVI 5
55 Ubytovani 4
56 Stravovani a pohostinstvi 1
SEKCEJ INFORMACNI A KOMUNIKACNI CINNOSTI 23
58 Vydavatelské ¢innosti 17
61 Telekomunikaéni ¢innosti 3
62 Cinnosti v oblasti informaénich technologii 3
SEKCE K PENEZNICTVi A POJISTOVNICTVI 2
64 Financni zprostiedkovani, kromé pojistovnictvi a penzijniho financovani 1
65 Pojisténi, zajisténi a penzijni financovani, kromé povinného socialniho zabezpeceni 1
SEKCE L CINNOSTI V OBLASTI NEMOVITOSTI 1
68 Cinnosti v oblasti nemovitosti 1
SEKCEM PROFESNI, VEDECKE A TECHNICKE CINNOSTI 10
69 Pravni a G¢etnické ¢innosti 3
70 Cinnosti vedeni podnikii; poradenstvi v oblasti fizeni 1
73 Reklama a prizkum trhu 6
SEKCE N ADMINISTRATIVNI A PODPURNE CINNOSTI 7
77 Cinnosti v oblasti pronajmu a operativniho leasingu 1
79 Cinnosti cestovnich agentur, kancela#i a jiné rezervacni a souvisejici ¢innosti 2
82 Administrativni, kancelafské a jiné podplirné ¢innosti pro podnikéni 4
SEKCE P VZDELAVANi 7
85 Vzdélavani 7
SEKCE R KULTURNI, ZABAVNI A REKREACNI CINNOSTI 3
91 Cinnosti knihoven, archivii, muzei a jinych kulturnich zatizeni 1
93 Sportovni, zabavni a rekreaéni ¢innosti 2

Zdroj: vlastni

Z tabulky lIze wvycist, Ze nejvice zadkazniki ma firma Mediaservis v sekci
G - Velkoobchod a maloobchod; opravy a udrzba motorovych vozidel a ptimo v oddilu ¢islo
47 - Maloobchod, kromé& motorovych vozidel, kde se nachazi 28 % vSech zékaznikl firmy,
vyuzivajici postovni sluzby. Celych 23 % zékaznikt firmy se nachdzi v sekci J - Informacni
a komunika¢éni  Cinnosti. Oddil snejvétsSim  zastoupenim  zdkazniki ma  Cislo

58 — Vydavatelské cinnosti, kde je asi 17 % zdkaznikd. Za zminku stoji jeSté sekce
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C — Zpracovatelsky primysl s 12 % zakaznikli a sekce M — Profesni, védecké a technické
¢innosti s 10 % zakaznikl. Pro lep$i pfedstavu jsou procentni zastoupeni jednotlivych sekci

znazornény v nasledujicim obrazku ¢. 15.

Obrazek ¢. 15: Graf — rozdéleni zakazniku dle odvétvi

mSEKCE C
B SEKCE G
SEKCE I
mSEKCEJ
B SEKCE K
mSEKCEL
mSEKCEM
SEKCEN
SEKCE P
®SEKCE R

Zdroj: vlastni

3.3 Trini zacileni

Pomoci piedchozich krokd byl vytvofen dostateény pocet segmenti, v tomto kroku je
potieba zvolit strategii pro vybér cilového trhu. Je mozno si vybrat ze strategii, kterymi jsou
koncentrovana strategie, vybérova specializace, produktova specializace, trzni specializace
a strategie pokryti celého trhu. Tyto strategie jsou blize popsany v prvni kapitole. Kazda
strategie ma jinou podstatu a ne vSechny lze aplikovat na segmenty, které byly definovany
v predchozim kroku. Kazdy segment ma sva specifika, proto je vhodné na kazdy segment

pouzit jinou strategii.

Pro segmentaci zakaznikli dle jejich trzeb by bylo vhodné pouzit strategii, kterd se
nazyva trzni specializace. Tato strategie spociva v tom, ze se firma zaméfuje na segmenty
jednoho dil¢iho trhu a nabizi pro néj riizné vyrobky. Vse je pro lepsi predstavu znazornéno

v nasledujicim obrazku €. 16.

Obrazek €. 16: Matice trzni specializace pro segmentaci dle trzeb

Parametry ¢lenéni MediaPost | MediaMail | MediaPress

Zakaznici s trzbami do 0,5 mil. K¢ ro¢né
Zakaznici s trzbami 0,5 mil. - 1 mil. K¢ ro¢né
Zakaznici s trzbami 1 mil. - 3 mil. K¢ ro¢né

Zakaznici s trzbami nad 3 mil. K¢ roéng I R R

Zdroj: vlastni
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Modfe je zndzornén segment, na ktery by se firma méla nejvice zaméfit, coz jsou
zékaznici s trzbami nad 3 mil. a sluzby, které by tomuto segmentu méla nabizet, kterymi jsou
MediaPost, MediaMail a MediaPress, neboli vSechny poStovni sluzby, které firma

Mediaservis nabizi. Firma by méla mit diversifikovany pfistup k jednotlivym segmentiim.

U segmentace zakaznikli dle lokality podani zésilek nelze urcit jeden segment neboli
region, na ktery se ma firma zaméfit, protoze v kazdém regionu se nachazi vSechny ,,typy*
zakaznikl a proto nelze specifikovat ani sluzby které jednotlivym segmentiim bude nabizet.
Na tuto segmentaci by Sla pouzit strategie pokryti celého trhu, ale to neni pfili§ efektivni,
proto segmentace dle lokality podani zasilek bude jen bliz§im upfesnénim ¢i soucasti konecné

segmentace. Ale pro piedstavu je tato strategie zndzornéna nize na obrazku ¢. 17.

Obrazek ¢. 17: Matice pokryti celého trhu pro segmentaci dle lokality podani zasilek

Segment
(region/divize)

REG Praha

REG Stfedni Cechy
REG Jizni Cechy
REG Zapadni Cechy
REG Severni Cechy
REG Vychodni Cechy
REG Jizni Morava
REG Severni Morava
Zdroj: vlastni

MediaPost | MediaMail | MediaPress

Modfe jsou znazornény segmenty, na které by se firma méla zaméfit, coz jsou vSechny
segmenty v na tomto trhu a sluzby, které by tomuto segmentu méla nabizet, kterymi jsou
MediaPost, MediaMail a MediaPress, neboli vSechny poStovni sluzby, které firma

Mediaservis nabizi.

Ttreti navrZzenou segmentaci je segmentace podle odvétvi (seznamu CZ-NACE). Pro
tuto segmentaci by bylo vhodné pouzit strategii vybérové specializace, jejiz podstatou je, ze
se firma zamétuje na nékolik segmenttl, v tomto piipad¢ na urcité obory podnikani, které jsou
rozdéleny do sekci a oddili v seznamu CZ-NACE, a t€ém nabizi vybranou sluzbu ¢i sluzby,
u kterych si mysli, Ze jsou pro ten urcity segment nejvhodnéjSi nebo nejvyuzitelnéjsi.
Prifazeni jednotlivych sluzeb k jednotlivym segmentim je znizornéno v nasledujicim

obrazku ¢. 18.
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Obrazek ¢. 18: Matice vybéroveé specializace pro segmentaci dle odvétvi

MediaPost | MediaMail | MediaPress MediaPost | MediaMail | MediaPress

SEKCE C SEKCE K
10 64
11 65

21 SEKCE L
26 68

29 SEKCE M
31 69
SEKCE G 70
46 73

47 SEKCE N
SEKCE I 77
55 79
56 82

SEKCE J SEKCE P
58 85

61 SEKCE R
62 91
93

Zdroj: vlastni

Modfe jsou znazornény sluzby, které by firma Mediaservis mohla ur¢itému segmentu
nabizet nebo sluzby, které jiZ tento segment vyuZiva. V této strategii a z vySe uvedeného
obrazku nelze souhrnné fici, ktera sluzba je nejlepsi, protoze kazdy segment potiebuje jiny

druh sluzby ke své ¢innosti.

PoZadavky na efektivni segmentaci

Aby byla segmentace efektivni, je tieba, aby spliiovala urcité poZzadavky, museji byt
meétitelné, pristupné, dostateéné velké a diferencovatelné. D4 se fici, ze tyto pozadavky
segmentace splnuji. Méfitelnost je vyjadiena pocty zakaznikli v uréitém segmentu, jednotlivé
segmenty jsou dosazitelné a Ize je obslouzit, proto splituji pozadavek piistupnosti. Segmenty
jsou dostatecné velké, coz Ize vyjadiit opét poctem subjektli v uréitém segmentu ¢i ziskovosti
segmentu. Pozadavek diferencovatelnosti je prokazatelné splnén jen u segmentace podle
oboru podnikani, kde kazdy segment lze rozlisit, protoze kazdy obor ma jiné pozadavky
na sluzby, dale pak u segmentace podle trzeb je tento pozadavek splnén jen Castecné, a to tak,
ze o kazdy segment se firma bude ,starat jinym zpisobem, ktery bude zaviset na tom, jaké

trzby zakaznici firmé ptfinaseji.
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Souhrn segmentace

Zékaznici firmy Mediaservis budou rozdé€leni do tii segmentt a to na ,,VIP zékaznici®,
»Stiedné velei zékaznici® a ,,MenSi zékaznici®. Jednotlivé segmenty jsou navrZeny tak, aby

firmé¢ usnadnily komunikaci a spolupraci se zdkazniky.

V segmentu ,,VIP zdkaznici“ se budou klienti, kteti firm¢ Mediaservis pfinasi trzby
vy$$i nez 3 mil. K& rocné. Tento parametr spliiuje 27 zdkaznikii z celkového poctu

882 zakaznika.

Do segmentu ,stfedné velci zakaznici budou zatazeni zdkaznici, jejichz trzby se
pohybuji v rozmezi od 500 tis. K¢ do 3 mil. K& ro¢né, téchto zédkaznikli je v soucasné dobé
celkem 449. Zakaznici budou rozdéleny dle oboru podnikani. Tyto obory se dale rozdé¢li

do ctyt skupin, podle sluzeb které jednotlivé obory podnikani vyuzivaji, a to na:

e obory vyuZivajici jen sluzbu MediaPost — patii sem sekce J, M, N-77, P, R-91 kde
je v soucasné dob¢ zatazeno celkem 134 zakaznik,

e obory vyuzivajici jen sluzbu MediaMail — zde se nachdzi pouze sekce I
s 10 zékazniky,

e obory vyuzivajici sluzbu MediaPost i MediaMail — zde jsou zbylé sekce, a to
sekce C, G, K, L, M-73, N-79 a 82, R-93, kam je v soucasné¢ dob¢ zafazeno
203 zakaznikt. Neni vhodné aby, zdkaznik jednal s vice manaZzery, proto je zde
skupina zafazena,

e obory vyuzivajici jen sluzbu MediaPress — patii sem sekce J-58 a K-65 kde je
v soucasné dob¢ zatazeno celkem 102 zakazniku.

Do segmentu ,,mensi zédkaznici® budou zafazeni zakaznici, kteti firm& ptinasi trzby
maximalné¢ 500 000 K¢ za rok. Tento segment bude dale rozdélen dle lokality neboli na
jednotlivé regiony, ve kterych budou zohlednény jednotlivé sekce oborti dle seznamu
CZ-NACE, a to kvtli usnadnéni prace manazer. Manazer dle oboru podnikdni zakaznika
bude moci prfedem urcit, kterd sluzba zifejmé nejlépe uspokoji zakaznikovy potieby.

V soucasné dob¢ je do tohoto segmentu zatazeno 406 zdkaznikd.

3.4 Trini umisténi

Portfolio sluzeb firmy Mediaservis nabizené zakaznikim je navrzeno tak, aby
zakaznik vyuzil komplexni sluzbu, kterd mu poskytne maximalni komfort. Pii podani zasilek
si zakaznik mtze vybrat zptisob podani, neboli zpiisob jak se zésilky dostanou ke zpracovani

anaslednému doruceni. Zasilky muze zdkaznik sam pfivést do logistického centra nebo
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zasilky v jeho sidle pfevezmou pracovnici firmy Mediaservis. Firma svym portfoliem sluzeb
nabizi zékaznikovi poStovni sluzby, které¢ vyzaduje, ale také sluzby s ptidanou hodnotou,
které predstavuji napiiklad kompletaci tiSténych zasilek, personifikaci dopisti a obalek,
(polepovani zasilek stitky, popt. inkjet adresy), foliovani, baleni, vkladani nejrozmanitéjSich
ptiloh, darkovych pfedmétu a propagacnich materialti, paletizaci, prekladku tisku, kratkodobé

skladovani, logistiku po celém tizemi Ceské republiky, zpracovani remitendy a dalsi.

Diulezitym faktorem nabidky jednotlivych sluzeb je jejich ptfesna specifikace tak, aby
si zakaznik pod kazdym druhem sluzby ptedstavil tu sluzbu, kterou by mohl pro dany tcel
pouzit. Z tohoto diivodu firma Mediaservis pfesné definuje ve svych obchodnich podminkach
u kazdé sluzby, jeji pfesny charakter, moznosti vyuziti a dals$i parametry. Kazda sluzba je
oznacena 1 prisluSnym logem. Loga nabizenych posStovnich sluzeb a doplikovych sluzeb

s pfidanou hodnotou jsou zndzornény niZe na obrazku ¢. 19.

Obrazek €. 19: Loga sluzeb firmy Mediaservis

imediajilimedia limedia i media lllmedia lllmedia
fpos tHEM mail Bpressill 1og Bl kuryr Bl geo |

Zdroj: Mediaservis

Cena poskytnuté sluzby se uhrazuje pied podanim zasilek pifi prvi spolupréci se
zékaznikem zalohovou fakturou, aby se ovéfila jeho bonita, nebo fakturou po ukonceni
distribuce. Firma zakazniklim poskytuje pevné dané slevy, jejichz vysi urCuje napiiklad objem
podanych zésilek, uspora prace, misto podani apod. Na trhu existuji zakdzky specifického

charakteru, které vyzaduji individudlni pfistup vedeni spolecnosti.

Firma Mediaservis vyuziva v komunikaci se zédkazniky rtizné marketingové nastroje.
Reklama je zastoupena naptiklad logem firmy, kterym jsou oznacené budovy, dale je
umisténo na firemnich automobilech, ¢i na obleceni dorucovatelii a pracovnikti firmy, public
relations jsou zastoupeny piedevsim prostiednictvim vyro€nich zprav, informacnich bulletind,
prispévki na konferencich, ¢lankii v novinach a odbornych casopisech apod., podpora prodeje
je zastoupena napiiklad ucasti na veletrzich a vystavach ¢i prostfednictvim poskytovanych
slev zékaznikim, pifimy marketing je zastoupen naptiklad pii osobnim kontaktu se

zakaznikem, prostfednictvim telemarketingu a internetovych stranek.

Stupen péce o zdkazniky je v kazdém segmentu odlisny, protoze kazdy segment ma
pro firmu jinou dulezitost.
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3.4.1 VIP zakaznici

V segmentu ,,VIP zdkaznici“ jsou zafazeny firmy ¢i podniky, které vyznamné
ovliviiuji trzby firmy Mediaservis, proto bude zvolen osobni pfistup firmy k zdkaznikovi
auzka komunikace s nim. Kazdému zikaznikovi bude pridélen manazer, ktery bude
odpovédny za trzby svych piidélenych zédkaznikd. Tento manazer se bude starat o potieby
svého zdkaznika a obstardvat jejich uspokojeni, bude zprostfedkovéavat jednotlivé dohody
a zabezpecovat poskytnuti dohodnutych sluzeb. Tento manazer musi usilovat o maximalni

spokojenost zakaznika, kterd povede ke zvySovani trzeb firmy.

Jednim z tikolli manazert starajicich se o zdkazniky v segmentu ,,VIP zakaznici* bude
udrzovani dobrych obchodnich vztahii se svymi svéfenymi zdkazniky. Tento kol je dilezity
z diivodu, ze spokojeny zdkaznik nemd divod pfejit ke konkurenci. V ramci péce o zakaznika
je vzdy hledéano souhrnné feseni jeho potieb a pozadavki. Kazdy manazer vytvari komplexni

slozeni nabidky sluzeb svému zdkaznikovi podle jeho potieb a ptani.

V tomto segmentu se nachdzi 27 nejvyznamnéjSich zakaznikil, témto zikaznikiim
budou piidéleni celkem 3 manazefi, z nichz kazdy bude mit na starost 9 zakaznikli. Manazefi

tyto zédkazniky budou obsluhovat centralné ze sidla v Praze.

Kazdy manazer bude mit urCeny pocet zdkaznickych navstév, které musi za urcité
obdobi u ptidélen¢ho zédkaznika vykonat. Tento pocet navstév by mél byt stanoven tak, aby
byly uspokojeny potieby zakaznikli. U téchto zdkaznikd by mél manazer provadét osobni
navstévu minimalné kazdy mésic coz je 12 x ro¢né. Telefonicky by mél manazer ptidéleného
zakaznika kontaktovat po kazdém ukonceni distribuce zasilek, aby se ujistil, Zze vSe probéhlo
v potadku, ptipadné zda se nevyskytly néjaké problémy, které by zdkaznika mohly odradit od

dalsi spoluprace s firmou.

Jak jiz bylo feceno, cena za poskytnuté sluzby se hradi pied podanim zasilek. Tato
cena bude sniZzena o slevy, jejichz vysi individualné ur¢i vrcholovy management firmy dle
klasifikace zakazky s pfihlédnutim k nékladim, které firma vynalozi na distribuci zasilek.

Maximalni vySe miiZze dosahovat maximalné 40 % z celkové ceny.

Zakaznikiim v tomto segmentu jsou nabizené rizné sluzby s pfidanou hodnotou, které
budou jiz zahrnuty v cen€, mezi které patii napiiklad prevzeti zasilek v sidle zdkaznika. Pti
objemu zasilek vétsim nez 10 000 ks, coz zakaznici v tomto segmentu splituji, budou zasilky

pfedany specializované firmé, ktera zajisti jejich kompletaci, personifikaci, foliovani ¢i
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baleni, vkladani nejrozmanitéjSich ptiloh, darkovych piredmétu a propagacnich materiala,
paletizaci, prekladku tisku, apod. za cenu nizsi nez za jakou by tyto zasilky zpracovala firma
sama. Takova firma je na zpracovavani zasilek specializovana, a proto je u ni zpracovani

zésilek levnéjsi.

V piipadé, ze firma uvede na trh novy produkt ¢i provede zménu soucasného
produktu, nebo nastaveni sluzeb, manazer bude zakaznika osobn¢ informovat. Po pifedem
dohodnuté schiizce se manaZzer dostavi do firmy zékaznika ¢i na jiné smluvené misto a novy
produkt nebo zménu stavajicitho produktu mu pfiblizi, vysvétli a odpovi zakaznikovi na jeho
pripadné otazky. V piipad¢ zajmu zakaznika o novou sluzbu manazer ptipravi smlouvu, jejiz

znéni a podminky schvali vrcholovy management firmy, a ptedloZi ji zakaznikovi.

3.4.2 Stiredné velci zakaznici

V soucasné dobé do segmentu ,Stiedn¢ velci zdkaznici“ bude zafazeno
449 zékaznikd. Vzhledem k riznému poctu zdkazniki v jednotlivych skupinach (obory
vyuzivajici jen sluzbu MediaPost, obory vyuzivajici jen sluzbu MediaMail, obory vyuzivajici
sluzbu MediaPost i MediaMail, obory vyuzivajici jen sluzbu MediaPress) bude ke kazdé
skupiné pfidé€leny jiny pocet manazeri, ktefi o zdkazniky v jednotlivych skupinach budou
pecovat. Celkem bude potieba 11 manazert. PoCet manaZerd je stanoven tak, aby mohli
efektivné obsluhovat své zdkazniky. Obsluha téchto zdkaznikli bude probihat centralné

z pobocky v Praze.

Kazdy manazer by m¢l za urcité obdobi vykonat uréeny pocet zakaznickych navstév
u ptidéleného zékaznika vykonat. Tento pocet navstév by mél byt stanoven tak, aby byly
uspokojeny potieby zakaznikli. Zdkazniky s trzbami nad 1 mil. K¢ by manazer mél osobné
nav§tévovat minimalné kazdé tfi mésice coz je 4 x za rok a zdkazniky s trzbami nad
500 tis. K¢ minimaln¢ kazdych ptl roku coz je 2 x za rok. V ptipad¢ potieby se pocet navstév
muZe upravit.

Cena za poskytnuté sluzby zdkaznikovi mize byt upravena o slevu, kterou manazer

sam urci. Tato sleva mize byt az 20 %, ptipadné po projednani s vrcholovym managementem

muze dosahovat az 30 % z celkové ceny za distribuci zasilek.

Zakaznici vtomto segmentu své zasilky musi k distribuci navézt do logistického
centra v Praze. V piipadé, ze zasilky dovezou do logistického centra, které se nachéazi v jiném

regionu, miize dojit ke zpozdéni distribuce. I zde plati, Ze pti objemu zésilek nad 10 000 ks
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dostane zakaznik vyhodnéjsi cenu za objem, ktera spociva v predani zasilek ke zpracovani

specializované firmé.

Pfi uvedeni nového produktu na trh ¢i provedeni zmény soucasné¢ho produktu nebo
nastaveni sluzeb, manaZer bude zakaznika pisemné informovat pomoci direct mailu.
V ptipad¢é, ze bude chtit zdkaznik nékteré véci priblizit ¢i ujasnit, manazer ho telefonicky

kontaktuje a v§e mu ujasni, pfipadné se se zakaznikem domluvi na osobni schiizce.

3.4.3 Mensi zakaznici

V segmentu ,,Mensi zdkaznici“ v soucasné dobé bude zatazeno celkem 406 zakaznik.
Vzhledem k poctu regionti a poctu zakazniki bude mit tento segment v péci 7 manazeru. Bylo
by vhodné, aby kazdy manazer provadel navstévu zakaznikti minimalné 1 x za rok, naptiklad
pfi obnovovani podminek pro dal$i rok. Manazefi budou také vykonavat navstévy firem
a instituci za ucelem ziskani novych trznich pfilezitosti. Zakaznici v tomto segmentu budou

obsluhovani regiondlné a to vzdy v misté realizace potfeby sluzby zakaznika.

Zakaznici v tomto segmentu maji maly objem podani a z toho diivodu jim zadné sleva

nebude poskytnuta.

Zakaznici vtomto segmentu své zdsilky urcené k distribuci musi navézt do
logistického centra v Praze, ptipadné do logistického centra, které se nachazi v jiném regionu,
ale to mize zapficinit az dvou denni zpozdéni distribuce. I zde plati, Ze pfi objemu zasilek nad
10 000 ks dostane zakaznik vyhodné&jsi cenu za objem, kterd spociva v predani zasilek ke
zpracovani specializované firm¢. V tomto segmentu takto velky objem podani je spise
vyjimecny, proto se vyhodnéjsi cena za objem pftili§ Casto neposkytuje.

V pfipadé, Ze firma uvede na trh novy produkt ¢i provede zménu soucasného
produktu, nebo nastaveni sluzeb, manazer bude zakaznika pisemné informovat direct mailem.
V ptipad¢ zakaznikova z4jmu o novou sluzbu ¢i ujasnéni zmén mize manazer na jeho prani

kontaktovat telefonicky nebo ho osobn¢ navstivit.

3.5 CRM ve firmé Mediaservis

Jak jiz bylo feceno firma Mediaservis nema zavedeny zadny systém CRM. Tento

systém bude potieba zafidit pro efektivni fungovani vyse navrzené segmentace zdkazniki.

Klicem pro uspéSnou CRM iniciativu jsou spravna a konzistentni data zdkaznika

piistupnd on-line v celé informa¢né technologické infrastruktufe. Systém CRM se ve firmé
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bude dotykat nejen prodeje, ale iservisu a marketingu, a to pii udrzovani spokojenosti

zakaznika.

Aby firma mohla zavést systém CRM, musi jiz dnes sledovat ¢i shromazd'ovat urcité
udaje o zdkaznikovi a informace o obchodnim vztahu, které jsou potfeba pro efektivni
spolupraci s nim. Tyto tidaje by méli byt doplnéné o data a doby realizaci jednotlivych ukont.

Podstatnymi udaji pro firmu jsou:

o zdkaznik — nazev, sidlo, adresa, telefon, fax, e-mail, ICO, DIC, ¢&islo bankovniho
uctu, tdaje o obratu, organizacni struktura,

e kontaktni osoba zakaznika — jméno, pfijmeni, telefon, fax, e-mail, pracovni
zafazeni,

e obchodni piilezitosti zdkaznika — nabidky, poptavky, objednavky, smlouvy,
faktura¢ni tidaje,

e specifikace zasilek — material (katalogy, Casopis, noviny, letdky, dopisy), vaha,
rozmeéry, objem ¢i pocet zasilek,

e kompletace zasilek — obalka, vklad (forméat, rozmér), personifikace (Stitek, inkjet),
folie (pruhledna, neprithlednd), specialni obal (bublinkové obaly, krabice), misto
podani zésilek,

o aktivity se zdkaznikem — schiizky, telefonaty, e-maily, planované ukoly,

e pozadavky zakaznika — dotazy, stiznosti, servisni pozadavky, navrhy na zlepSeni,

e produkty a sluzby, ceny, slevy na produkty a sluzby,

e popisy a poznamky, dokumenty.

Software pro systém CRM by mél mit piivétivé uzivatelské rozhrani a snadné pouziti.
Jeho cena by v sobé méla zahrnovat zejména ceny licence, implementacnich sluzeb, ro¢nich
udrzovacich poplatkii, smlouvy o podpote od dodavatele feseni, piipadného dal§iho hardware
a software, které je nutné dokoupit, ceny internich zdrojl, jeZ se na implementaci museji
podilet, a dalsi. Bylo by vhodné, aby implementované feSeni, bylo mozné v pribchu
pouzivani modifikovat. Zmény v obchodnich procesech jsou dnes na dennim pofddku a CRM
systém je musi flexibilné umoznovat a podporovat. Jednou z diilezitych slozek ceny jsou také
interni naklady zdroji dedikovanych na projekt. Implementace vzdy probihd ve vzajemné
spolupraci dodavatele a investora ¢i firmy. Je Zadouci, aby se projektu vénovali nejschopné;jsi

zameéstnanci.
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Pfi spravném zavedeni a fungovani systému CRM bude kli¢ovym piinosem napiiklad
zvysSeni uspésnosti v obchodnich pfilezitostech a zvySeni zisku, ziskdni novych zékazniki
(prostfednictvim fizenych marketingovych kampani), zvySeni spokojenosti zdkaznikii a jejich
udrZeni, zefektivnéni obchodnich procesii a snizeni nékladl, vyuziti a koncentrace informaci
z ostatnich systému (datového skladu, faktura¢niho systému, apod.), distribuce jednotnych
informaci mezi pracovniky spolecnosti, vykazovani a vyhodnoceni efektivity obchodnich

ptilezitosti a dalSich ukazateli.

Podle vyse uvedenych pozadavki a s prihlédnutim k cené a referencim firem, které s
timto softwarem maji vlastni zkuSenost, byl vybran software Microsoft Dynamics CRM

Server Enterprise od firmy Microsoft. [29], [30], [31]
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4 ZHODNOCENI NAVRHOVANEHO RESENI

Firma Mediaservis v soucasné dobé své zakazniky nesegmentuje. Podle navrhovaného
feSeni segmentace bude mozné zdkazniky rozdélovat do urCenych segmenti, které budou
podloZzeny datovymi informacemi. V rdmci jednotlivych segmentli jsou jednoznacné
stanoveny parametry, podle kterych bude mozné nové zdkazniky fadit a soucasné zdkazniky
mezi jednotlivymi segmenty zaménovat, v ptipadé, ze zédkaznik splni nebo prestane spliovat
podminky pro zafazeni do ptisluseného segmentu. Stanoveni kritérii pro segmentace a presné
definovani parametrii pro zatazeni do pfislusného segmentu je jednozna¢né a platné pro
vSechny zékazniky firmy a zavazné pro obchodni zastupce firmy, ¢imz by nemélo dojit

k nespravnému zatrazeni zakaznika.

Rozdéleni zdkazniki do segmentl firm¢ usnadni praci s nimi. Kazdy segment je pro
zékaznici jsou zafazeni do segmentu ,,VIP zdkaznici“. Tyto zdkazniky firma povazuje spise za
obchodni partnery nez za zédkazniky. Tito zdkaznici firmé pfinasSeji nejvetsi trzby, a proto jim
musi vénovat nejvetsi pozornost a nejlepsi péci, kterd se tyka nejen kontaktu s nimi jako je
pocet osobnich navstév ¢i mnozstvi telefondt, ale 1 vstficné jednani pii navrhovani
a sjedndvani obchodnich podminek ¢i vySe poskytovanych slev. Samoziejmé, ze firma musi
pecovat i o zadkazniky v ostatnich segmentech, protoze i ti jsou pro ni dileziti a ptinaseji ji
trzby. Celd péfe o zédkazniky musi vést k jejich maximalni spokojenosti, protoze spokojeny
zakaznik zlstane firmé dlouhodobé vérny, vénuje malo pozornosti propagaci konkurencnich

firem, je méné citlivy na zmény produktu a nema zadny divod prechazet ke konkurenci.

4.1 Ndaklady spojené s nové navrienou segmentaci

Navrhovand segmentace zdkaznikli z pocatku firm& ptfinese pouze ndklady. Na
realizaci navrzené segmentace bude muset firma vynalozit urcité financni prostfedky, které
budou nutné pro provedeni zmén. Tyto zmény se budou tykat naptiklad oblasti personalni,

samotného déleni zdkazniki a péce o tyto zdkazniky.

VynaloZené finan¢ni prostfedky se firmé v budoucnu vrati v podobé& vyssich trzeb,

wrwe

Prvni zména se bude tykat poctu pracovnikt. V soucasné dobé v obchodnim oddéleni
pracuje 12 manaZzerd, ktefi se staraji o zdkazniky. Tento pocet je pro realizaci navrhované

segmentace nedostatecny, proto se bude muset zvysit pocet manazerti na témeét dvojnasobek,
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a to na 21 manazert. S vys$Sim poctem manazerti bude mit firma vys$i mzdové naklady.
Primérnd mzda manazera je odhadnuta na 25000 K¢ VSe je znazornéno v nasledujici

tabulce ¢. 7.

Tabulka ¢. 7: Naklady spojené s manazery

soucasny stav | navrhovany stav
pocet manaZeri 12 21
mésicni primérny plat manaZera 25000 K¢ 25 000 K¢
mési¢ni primérny plat v§ech manaZeru 300 000 K¢ 525000 K¢
rozdil 225 000 K¢
celkovy ro¢ni primérny plat vSech manaZeri 3 600 000 K¢ | 6 300 000 K¢
rozdil 2700 000 K¢

Zdroj: vlastni

Z tabulky je patrné, mési¢ni mzdové ndklady firmy vzrostou o 225 000 K¢, ¢ehoz je
ziejmé, ze roéni mzdové naklady vzrostou o 2 700 000 K¢.

Dalsi nartst nakladi se bude tykat navysSeni po¢tu obchodnich navstév zakazniku.
navstév zakaznika. S ristem kilometrii samoziejmé vzrostou i nadklady na pohonné hmoty ¢i
celkove na provoz vozidla. V soucasné dob¢ firma rocné provede prumérné 1 500 obchodnich
navstév zakaznika, pii kterych pramérné ujede 157 500 km. Navrhovana segmentace zvysila
pocet obchodnich navstév u zdkaznika na 2 162 navstév za rok (u ,,VIP zikaznici
324 navstév, u ,,Stiedné velci zakaznici® 1 432 navstév, u ,,Mensi zdkaznici 406 navstév),
coz zapfi€inilo i1 zvySeni poctu ujetych kilometrti v priméru na 227 010 km. Pro ptehlednost

je vSe shrnuto v nasledujici tabulce €. 8.

Tabulka €. 8: Naklady spojené s provozem automobilu

soucasny stav | navrhovany stav
pocet aut 6 10
primérna spotieba auta na 1 km 0,075
primérna cena benzinu za 1 litr 27,97 K&
primérna cena za provoz auta za rok 5000 K¢&
ro¢ni ujeté kilometry 157 500 km | 227 010 km
rozdil 69 510 km
prumérné ro¢ni naklady 360 396 K¢ | 526 210 K¢
rozdil 165 815 K¢

Zdroj: vlastni
Pro vypocet primérnych nakladi byla pouzita primérnd spotieba automobilu, a to
7,5 I na 100 km, primérnd cena benzinu byla spocitand z cen benzinu za rok 2009 a 2010, do

primérné ceny za provoz auta bylo zapo€itdno povinné ruceni a ¢astka na udrzbu automobilu.
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Z tabulky lze vycist, Ze manazefi pfi plnéni navstév zdkaznikii po nastaveni nového
zpusobu péce rocné ujedou témeét o 70 000 km vice. Toto navySeni projetych kilometrti se
samoziejmé projevi 1 v navySeni nakladli na provoz auta. V soucasné dobé firma primérné
ro¢né zaplati za provoz auta 360 396 K¢, kdezto po aplikovani nové péce o zakazniky tato
¢astka na provoz automobilu primérné rocné¢ vzroste témér o 165 815 K¢ na 526 210 K¢.

Castka nezohlediuje budouci pohyb cen benzinu a jinych sluzeb na tdrzbu automobilu.

S nariistem poctu navstév manazerl u zékaznikl (asi o 69 %) bude soucasny pocet
automobilli nedostate¢ny, proto by bylo vhodné, aby firma ptikoupila 4 automobily. Tento
pocet je stanoven vzhledem k navyseni navstév. V soucasné dobé firma vyuziva automobily
Peugeot 307, vzhledem k tomu, Ze se tento typ jiz nevyrabi, byl vybran typ Peugeot 308, ktery
je podobny svymi vlastnostmi. Cena tohoto automobilu se pohybuje kolem 350 000 K¢.
Vzhledem k tomu, Ze firma jiz od tohoto vyrobce nakoupila velké mnozstvi automobilt a ma
ceny jiz predem na smlouvané, zaplati za vSechny Ctyfi automobily pfiblizné 909 740 K¢.
Automobil je povazovan za dlouhodoby hmotny majetek a spadd do druhé odpisové skupiny,
coz znamena, ze se odepisuje 5 let. Odpisova sazba v prvnim roce je 11 % a od druhého roku
22,25 %. Zde je automobil odepisovan linearné podle nasledujiciho vzorce:

vstupni cena

y L
100 odpisova sazba

opravky =

Jednotlivé odpisy jsou uvedeny v nasledujici tabulce €. 9.

Tabulka €. 9: Odpisy automobili

rok opravky zistatkova cena
L. 100 071 K¢ 809 669 K¢&
2. 202 417 K¢ 607 251 K¢
3. 202 417 K¢ 404 834 K¢
4. 202 417 K¢ 202 417 K¢
5 202 417 K¢ 0 K¢

Zdroj: vlastni

Z vyse uvedené tabulky je zfejmé, ze se firma v prvnim roce odepiSe z ceny

automobilu 100 071 K¢ a v dalSich ¢tyfech letech po 202 417 K¢&.

Pro zvySeni efektivity nové navrzené segmentace a péce o zdkazniky bylo navrzeno
zavedeni systému CRM, ktery bude podporovan piislusSnym softwarem. Tento software je
zakladem k systému CRM. Pofizovaci cena tohoto softwaru se pohybuje kolem 180 000 K¢.

Pii vybéru softwaru bylo pfihlizeno k funkcim, cené a referencim firem, které jiz s timto
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software méli zkuSenost ¢i ho stale vyuzivaji. Jako nejvhodnéjsi vzhledem k vysSe uvedenym
parametrim ¢i pozadavkiim byl vybran software Microsoft Dynamics CRM Server Enterprise
od firmy Microsoft s pfibliznou potizovaci cenou 197 040 K&, ptficemz je zde zahrnuta i cena
licence vcetné dvouleté udrzby. Tato cena bude individudln€é upravena po presném
specifikovani pozadavki firmy Mediaservis a upiesnéni podminek nakupu. Nakup softwaru
pro syst¢ém CRM je dlouhodobé investice, ktera firmé ptinese dle kvalifikovaného odhadu
povéfeného pracovnika firmy Mediaservis asi 3,42 % zrocnich trzeb, coZ je v pfepoctu
38 500 000 K¢ ro¢né. Doba ndvratnosti investice do softwaru se spocita dle nasledujiciho
vztahu:

naklady na investici
konstanti zisk (efekt)

doba navratnosti =

doba navratnosti = 197049 = 0,005
oba navratnosti = —e—rrren =0,

Po dosazeni do vzorce a jeho spoc€itani vyslo, ze investice do softwaru se firme vrati

ptiblizné€ za 0,005 let coz je ptiblizné za 2 dny, neboli 45 hodin prace.

Z vyse uvedeného je ziejmé, ze se firmé ro¢ni ndklady na provoz a péci o zakazniky
zvysi primérné na 6 806 210 K¢ ro¢né, coz je o 2 847 356 K¢&. Jesté pred zavedenim nové
segmentace bude muset firma investovat ¢astku na pofizeni softwaru pro systém CRM a to ve

vysi 197 040 K¢&. Tyto néklady se ovSem firmé vrati a ptinesou ji zisk.

4.2 Ocekavané triby po zavedeni nové segmentace

Navrhované feSeni negeneruje vynosy, které¢ by bylo mozné ptimo vy¢cislit ¢i spocitat,
protoZze se jednd piedevSim o nastaveni rovnych podminek a stejného pfistupu ke vSem
zakaznikim podle pfesné urCenych kritérii, na zakladé kterych bude mozné pfipravovat
marketingové a obchodni plany pro piislusné segmenty. Vynosy, které tato segmentace firme
pfinese lze pouze odhadnout. Tento kvalifikovany odhad je proveden zastupcem firmy, ktery
ma vtomto ohledu zkuSenosti ¢i potfebné podklady (prizkumy ¢i pripadové studie).
Rozdéleni zékaznikii do segmentti dle tohoto odhadu piinese firm¢ v prvnim roce piiblizné
2% az 4% narGst trzeb a v druhém roce bude tento narist 4,5% az 7% oproti soucasnym
ro¢nim trzbam, které jsou 1 125373 000 K& Od druhého roku tato segmentace piinese
navySeni dodate¢nych trzeb hlavné u sluzeb MediaPost a MediaMail. U sluzby MediaPress

tento narust trzeb nebude tak vysoky, protoze jiz v dnesni dobé firma obsluhuje asi 90 % trhu.
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U tohoto segmentu jde spiSe o snahu upevnéni vztahli se zakazniky. Jednotlivé odhady trzeb

jsou uvedeny v nasledujici tabulce €. 9.

Tabulka ¢. 10: Odhad budoucich trzeb

narust trzeb priristkové trzby
02 % 22 507 460 K¢
v 1. roce
04 % 45014 920 K¢
04,5% 50 641 785 K¢
v 2. roce

07 % 78 776 110 K¢&
Zdroj: kvalifikovany odhad zastupce firmy Mediaservis

Z tabulky je zfejmé, ze v 1. roce pii pesimistickém odhadu trzby vzrostou v priméru
022 507 460 K¢ a pti optimistickém odhadu vzrostou v praméru o 45 014 920 K¢. V 2. roce
pfi pesimistickém odhadu trzby vzrostou v priméru o 50 641 785 K¢ a pii optimistickém

odhadu vzrostou v priméru o 78 776 110 K&.

4.3 Porovnani nakladu a o¢ekdavanych trieb

Nova segmentace ma pomoci firm¢e k lepsi spolupraci se zdkazniky a k jejich vétsi
spokojenosti se sluzbami, které jim firma nabizi. Segmentace by méla byt navrzena tak, aby
naklady firmy spojené sjejim zavedenim byly nizS§i nez ocekdvané trzby, které tato
segmentace piinese, z ceho by bylo zfejmé, ze navrzend segmentace je efektivni. Porovnani

ptiriistkovych nékladi a trzeb je uvedeno v nésledujici tabulce €. 10.

Tabulka €. 11: Porovnani pfirtistkovych nékladi a trzeb

narust trzeb | priristkové naklady | pfiristkové trzby opravky rozdil

l.rok | 2% 2 867 356 K¢ 22 507 460 K¢ 100 071 K¢ 19 740 175 K¢&
2.rok | 4,5% 2 867 356 K¢ 50 641 785 K¢ 202417 K¢ 47 976 846 K¢
l.rok | 4% 2 867 356 K¢ 45014 920 K¢ 100 071 K¢ 42 247 635 K¢
2.rok | 7% 2 867 356 K¢ 78 776 110 K¢ 202 417 K¢ 76 111 171 K¢

Zdroj: vlastni

V tabulce ,,Porovnani ptirastkovych naklada a trzeb* ve sloupci pfirtstkové néklady
neni zahrnuta cena za pofizeni novych automobill, které firmu pfijdou na 909 740 K¢ a
pofizeni softwaru k syst¢ému CRM, ktera je 197 040 K¢. Divodem pro¢ tyto ceny nejsou
zahrnuty do nékladil je, Ze automobily a software musi byt pofizen jesté¢ pred zavedenim

segmentace zakaznikl, castka na jejich pofizeni bude zaplacena jednordzové. Cena
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automobilll se firm¢ vrati za pét let po jejich ucetnim odepsani a cena softwaru se firmée vrati
za dva odpracované dny.

Pro lepsi predstavu je vSe znazornéno v nésledujicim obrazku €. 20. Byl zde pouzit
pesimisticky odhad nardstu trzeb.

Obrazek ¢. 20: Graf — porovnani prirtistkovych nakladi a trzeb
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B piirtstkové trzby + opravky

2. rok

Zdroj: vlastni

Po porovnani ro¢nich pfirGstkovych ndkladi a trzeb, ke kterym jsou piipocteny

opravky, je zfejmé, ze zavedend segmentace bude pro firmu vyhodnd, protoze prirtistkové
naklady jsou mnohem nizsi nez ptirtistkové trzby.
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ZAVER

V dnesni dobé by méli byt pro firmu zékaznici na prvnim misté, protoze to jsou prave
oni, kdo urcuji, zda firma bude prosperovat ¢i ne. Z tohoto divodu by firma méla svym
zakaznikim vénovat péci, kterd jim piislusi. Nelze ale o vSechny zakazniky peCovat stejné,
protoze kazdy ma jiné pozadavky a je pro firmu jinak dalezity, a proto si zaslouzi riznou
uroven péce. Toto je diivod, pro¢ by firma méla své zékazniky segmentovat do skupin. Firma
Mediaservis doposud zadnou segmentaci zdkazniki nevyuziva, a proto ji v této praci byla

navrzena.

V prvni ¢asti diplomové prace jsou uvedena teoreticka vychodiska segmentace, ktera
jsou potiebna pro navrzeni nové segmentace. Je zde popsan samotny proces segmentace, dale
rozdil mezi segmentaci trzni, produktovou a zédkaznickou, je zde specifikovan trh poStovnich
sluzeb v CR, dale je zde piiblizen systém CRM (Rizeni vztahii se zékazniky) a v zavéru
kapitoly je popsana mozna segmentace zakaznikl podle seznamu CZ-NACE. Druhd kapitola
je zaméfena na analyzu trhu postovnich sluzeb v CR a jeho segmentaci. Popisuje velikost trhu
postovnich sluzeb, a to jak z pohledu doru¢ovanych zasilek, tak z pohledu trzeb. V dalsi Casti
kapitoly je uvedena analyza firmy Mediaservis, jeji proces ziskavani zdkaznikl a produktova
segmentace. Déle je zde uveden zplsob segmentace zédkaznikli u vybranych konkurenénich
postovnich operatort. V zavéru kapitoly je zhodnocena soucasna segmentace zakaznikt firmy
Mediaservis. Tteti kapitola je zaméfenad na navrh zakaznické segmentace firmy Mediaservis.
Néavrh segmentace je realizovan podle jednotlivych krokii segmentaéniho procesu uvedeného
v prvni kapitole. Dle segmentacniho procesu budou zdkaznici rozd€leny do tfi segmentd, a to
na ,,VIP zakaznici“, ,,Stfedné velci zakaznici® a ,,Mensi zdkaznici“. Pro kazdy segment byly
stanoveny parametry, podle kterych se jednotlivi zédkaznici rozdélili a poté se zaradili do
ptislusného segmentu. Zakladnim parametrem pro segmentaci byla vyse trzeb, které zdkaznik
firmé piinasi, dalsi Clenéni bylo uréeno pro kazdy segment individualné. V jednotlivych
segmentech byla nastavena urcitd péce o zakazniky, kterou jednotlivi manazefi musi
dodrzovat. Tato péce byla pfizpiisobena spokojenosti zakaznikli s pfihlédnutim k
jejich dilezitosti pro firmu. V zavéru kapitoly jsou uvedeny specifika softwaru pro systém
CRM, ktery je pro zavedeni segmentace zdkaznikl nezbytny. Posledni ctvrtd kapitola se
zabyva ekonomickym zhodnocenim navrzené segmentace. Pro zjisténi efektivity
navrhovaného feseni zde byly spocitany naklady firmy, které souvisi s navrzenou segmentaci.

Tyto naklady se tykaly hlavné personalni oblasti, protoze bylo nutné navysit pocet pracovnikii
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(manazert) obsluhujicich jednotlivé segmenty, naklady se ro¢né navysily o 2 700 000 K¢.
navstév u zdkaznika. Tyto ndklady se rocné zvysily o 167 356 K¢. Dalsi ndklady souvisi
s pofizenim ¢ty novych automobilli, za které¢ firma zaplati 909 740 K¢. Tato castka se
v pristich letech postupné odepiSe z dani. Pro lepsi efektivitu segmentace a prace se zakazniky
bylo navrzeno zavedeni syst¢tmu CRM, ke kterému je nezbytné potidit software, jehoz cena
vysla na 197 040 K¢&. Pro tento software byla spocitana ndvratnost, ktera vysla ptiblizné dva
dny, coz znamena, Ze firma na uhrazeni tohoto softwaru bude pracovat asi dva dny.
Segmentace zakaznikd samoziejmé firm¢ nepfinese jen naklady, pfinese ji i vynosy, které
budou mit podobu dodate¢nych trzeb. Tyto trzby nelze s pfesnosti spocitat, 1ze je pouze
odhadnout. V této praci byl pouZit kvalifikovany odhad povéfené osoby z firmy Mediaservis.
Vzhledem k soucasnym trzbam, bylo odhadnuto 2% - 4% navySeni trzeb v prvnim roce
a4,5% - 7% navyseni trzeb od druhého roku. Pfi porovnani pfirdstkovych ndkladi a trzeb
spojenych se segmentaci jednozna¢né vyslo, Ze navrzend segmentace bude pro firmu

vyhodna.

Cil diplomové prace, kterym bylo navrhnout segmentaci zdkazniki pro firmu

Mediaservis, lze povazovat za splnény.
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Seznam CZ-NACE

SEKCE A - ZEMEDELSTVI, LESNICTVi A RYBARSTVI
01 Rostlinna a zivocisna vyroba, myslivost a souvisejici cinnosti
01.1 Péstovani plodin jinych nez trvalych
01.11 Péstovani obilovin (kromé ryZe), lusténin a olejnatych semen
01.12 Pé&stovani ryze
01.13 Pé&stovani zeleniny a melounti, kotfend a hliz
01.14 Péstovani cukrové titiny
01.15 Péstovani tabaku
01.16 Péstovani pradnych rostlin
01.19 Péstovani ostatnich plodin jinych nez trvalych
01.2 Péstovani trvalych plodin
01.21 Péstovani vinnych hroznt
01.22 Pé&stovani tropického a subtropického ovoce
01.23 Péstovani citrusovych ploda
01.24 Péstovani jadrového a peckového ovoce
01.25 Péstovani ostatniho stromového a kefového ovoce a ofechti
01.26 Péstovani olejnatych plodi
01.27 Péstovani rostlin pro vyrobu napoji
01.28 Péstovani koteni, aromatickych, 1écivych a farmaceutickych rostlin
01.29 Péstovani ostatnich trvalych plodin
01.3 Mnozeni rostlin
01.4 Zivocisna vyroba
01.41 Chov mlé¢ného skotu
01.42 Chov jiného skotu
01.43 Chov koni a jinych kornovitych
01.44 Chov velbloudi a velbloudovitych
01.45 Chov ovci a koz
01.46 Chov prasat
01.47 Chov drtibeze
01.49 Chov ostatnich zvirat
01.49.1 Chov drobnych hospodatskych zvifat
01.49.2 Chov kozesinovych zvitat
01.49.3 Chov zvifat pro zajmovy chov
01.49.9 Chov ostatnich zvifat j. n.
01.5 Smisené hospodarstvi
01.6 Podpurné ¢innosti pro zeméd¢lstvi a poskliziiové ¢innosti
01.61 Podpirné ¢innosti pro rostlinnou vyrobu
01.62 Podpirné ¢innosti pro zivoc¢isnou vyrobu
01.63 Poskliznové ¢innosti
01.64 Zpracovani osiva pro ucely mnozeni
01.7 Lov a odchyt divokych zvifat a souvisejici ¢innosti
02 Lesnictvi a tézba dreva
02.1 Lesni hospodafstvi a jiné ¢innosti v oblasti lesnictvi
02.2 Tézba dieva
02.3 Sbér a ziskavani volné rostoucich plodl a materiali, kromé dieva
02.4 Podptirné ¢innosti pro lesnictvi
03 Rybolov a akvakultura
03.1 Rybolov
03.11 Moftsky rybolov
03.12 Sladkovodni rybolov
03.2 Akvakultura
03.21 Moftska akvakultura
03.22 Sladkovodni akvakultura
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SEKCE B - TEZBA A DOBYVANI
05 Tezba a uprava cerného a hnédeho uhli
05.1 Tézba a uprava cerného uhli
05.10.1 Tézba cerného uhli
05.10.2 Uprava &erného uhli
05.2 Tézba a uprava hnédého uhli
05.20.1 Té€zba hnédého uhli, kromé lignitu
05.20.2 Uprava hnédého uhli, kromé lignitu
05.20.3 Tézba lignitu
05.20.4 Uprava lignitu
06 Tezba ropy a zemniho plynu
06.1 Tézba ropy
06.2 Tézba zemniho plynu
07 Tezba a uprava rud
07.1 Tézba a uprava zeleznych rud
07.10.1 Tézba zeleznych rud
07.10.2 Uprava zeleznych rud
07.2 Tézba a uprava nezeleznych rud
07.21 TéZba a Gprava uranovych a thoriovych rud
07.21.1 Tézba uranovych a thoriovych rud
07.21.2 Uprava uranovych a thoriovych rud
07.29 TéZba a Gprava ostatnich nezeleznych rud
07.29.1 Tézba ostatnich nezeleznych rud
07.29.2 Uprava ostatnich nezeleznych rud
08 Ostatni tézba a dobyvani
08.1 Dobyvani kamene, piskt a jila
08.11 Dobyvani kamene pro vytvarné nebo stavebni ucely, vapence, sadrovce, kiidy a bridlice
08.12 Provoz piskoven a §térkopiskoven; t€zba jild a kaolinu
08.9 Tézba a dobyvani j. n.
08.91 TéZba chemickych minerali a minerald pro vyrobu hnojiv
08.92 Tézba raseliny
08.93 Tézba soli
08.99 Ostatni tézba a dobyvani j. n.
09 Podpiirné cinnosti pri tézbé
09.1 Podpurné ¢innosti pii t€zbé ropy a zemniho plynu
09.9 Podpurné Cinnosti pfi ostatni t€zbé a dobyvani
SEKCE C - ZPRACOVATELSKY PRUMYSL
10 Vyroba potravinarskych vyrobkii
10.1 Zpracovani a konzervovani masa a vyroba masnych vyrobki
10.11 Zpracovani a konzervovani masa, kromé drtibeziho
10.12 Zpracovani a konzervovani drubeziho masa
10.13 Vyroba masnych vyrobku a vyrobki z driibeziho masa
10.2 Zpracovani a konzervovani ryb, korysi a mekkysa
10.3 Zpracovani a konzervovani ovoce a zeleniny
10.31 Zpracovani a konzervovani brambor
10.32 Vyroba ovocnych a zeleninovych §tav
10.39 Ostatni zpracovani a konzervovani ovoce a zeleniny
10.4 Vyroba rostlinnych a zivocisnych olejti a tukti
10.41 Vyroba oleju a tukl
10.42 Vyroba margarinu a podobnych jedlych tukti
10.5 Vyroba mlécnych vyrobk
10.51 Zpracovani mléka, vyroba mléénych vyrobkt a syrt
10.52 Vyroba zmrzliny
10.6 Vyroba mlynskych a Skrobarenskych vyrobkii
10.61 Vyroba mlynskych vyrobki
10.62 Vyroba skrobarenskych vyrobki
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10.7 Vyroba pekatskych, cukraiskych a jinych mouénych vyrobkii
10.71 Vyroba pekaiskych a cukraiskych vyrobki, kromé trvanlivych
10.72 Vyroba suchart a susenek; vyroba trvanlivych cukratskych vyrobka
10.73 Vyroba makarond, nudli, kuskusu a podobnych mouénych vyrobkt
10.8 Vyroba ostatnich potravindfskych vyrobki
10.81 Vyroba cukru
10.82 Vyroba kakaa, ¢okolady a cukrovinek
10.83 Zpracovani Caje a kavy
10.84 Vyroba kofeni a aromatickych vytazki
10.85 Vyroba hotovych pokrmt
10.86 Vyroba homogenizovanych potravinaiskych pfipravki a dietnich potravin
10.89 Vyroba ostatnich potravinarskych vyrobka j. n.
10.9 Vyroba prumyslovych krmiv
10.91 Vyroba primyslovych krmiv pro hospodarska zvirata
10.92 Vyroba prumyslovych krmiv pro zvifata v zdjmovém chovu
11 Vyroba napoju
11.01 Destilace, rektifikace a michani lihovin
11.02 Vyroba vina z vinnych hroznti
11.03 Vyroba jable¢ného vina a jinych ovocnych vin
11.04 Vyroba ostatnich nedestilovanych kvasenych napoji
11.05 Vyroba piva
11.06 Vyroba sladu
11.07 Vyroba nealkoholickych napojt; staceni mineralnich a ostatnich vod do lahvi
12 Vyroba tabdakovych vyrobkii
13 Vyroba textilii
13.1 Uprava a spiadani textilnich vliken a piize
13.2 Tkani textilii
13.3 Konecna uprava textilii
13.9 Vyroba ostatnich textilii
13.91 Vyroba pletenych a hackovanych materiala
13.92 Vyroba konfekénich textilnich vyrobkd, kromé odéva
13.93 Vyroba kobercti a kobercovych predlozek
13.94 Vyroba lan, provazui a sitovanych vyrobkl
13.95 Vyroba netkanych textilii a vyrobki z nich, kromé odévu
13.96 Vyroba ostatnich technickych a pramyslovych textilii
13.99 Vyroba ostatnich textilii j. n.
14 Vyroba odévii
14.1 Vyroba odévt, kromé kozeSinovych vyrobka
14.11 Vyroba kozenych odéva
14.12 Vyroba pracovnich odévi
14.13 Vyroba ostatnich svrchnich odévi
14.14 Vyroba osobniho pradla
14.19 Vyroba ostatnich odévt a odévnich doplnki
14.2 Vyroba kozeSinovych vyrobki
14.3 Vyroba pletenych a hackovanych odévu
14.31 Vyroba pletenych a ha¢kovanych punéochovych vyrobkt
14.39 Vyroba ostatnich pletenych a hackovanych odévtu
15 Vyroba usni a souvisejicich vyrobkii
15.1 Cinéni a iprava usni (vy¢inénych kiizi); zpracovani a barveni kozesin; vyroba brasnaiskych,
sedlatskych a podobnych vyrobki
15.11 Cinéni a uprava usni (vy&inénych kiizi); zpracovani a barveni kozesin
15.12 Vyroba brasnarskych, sedlafskych a podobnych vyrobki
15.2 Vyroba obuvi
15.20.1 Vyroba obuvi s usiovym svrskem
15.20.9 Vyroba obuvi z ostatnich materialt
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16 Zpracovani dreva, vyroba drevénych, korkovych, prouténych a slamenych vyrobkii, kromé nabytku
16.1 Vyroba pilarska a impregnace dieva
16.2 Vyroba dievénych, korkovych, prouténych a slaménych vyrobki, kromé nabytku
16.21 Vyroba dyh a desek na bazi dreva
16.22 Vyroba sestavenych parketovych podlah
16.23 Vyroba ostatnich vyrobki stavebniho truhlafstvi a tesai'stvi
16.24 Vyroba dfevénych obala
16.29 Vyroba ostatnich dfevénych, korkovych, prouténych a slaménych vyrobku, kromé nabytku
17 Vyroba papiru a vyrobkii z papiru
17.1 Vyroba buniciny, papiru a lepenky
17.11 Vyroba buniiny
17.11.1 Vyroba chemickych bunicin
17.11.2 Vyroba mechanickych vlaknin
17.11.3 Vyroba ostatnich papirenskych vldknin
17.12 Vyroba papiru a lepenky
17.2 Vyroba vyrobkll z papiru a lepenky
17.21 Vyroba vinitého papiru a lepenky, papirovych a lepenkovych obali
17.22 Vyroba domacich potieb, hygienickych a toaletnich vyrobki z papiru
17.23 Vyroba kanceléfskych potieb z papiru
17.24 Vyroba tapet
17.29 Vyroba ostatnich vyrobki z papiru a lepenky
18 Tisk a rozmnozovani nahranych nosicu
18.1 Tisk a ¢innosti souvisejici s tiskem
18.11 Tisk novin
18.12 Tisk ostatni, krom¢ novin
18.13 Ptiprava tisku a digitalnich dat
18.14 Vazani a souvisejici ¢innosti
18.2 Rozmnozovani nahranych nosici
19 Vyroba koksu a rafinovanych ropnych produktii
19.1 Vyroba koksarenskych produkt
19.2 Vyroba rafinovanych ropnych produkti
20 Vyroba chemickych latek a chemickych pripravkii
20.1 Vyroba zékladnich chemickych latek, hnojiv a dusikatych sloucenin, plasti a syntetického kauc¢uku v
primarnich formach
20.11 Vyroba technickych plyni
20.12 Vyroba barviv a pigmenttl
20.13 Vyroba jinych zékladnich anorganickych chemickych latek
20.14 Vyroba jinych zékladnich organickych chemickych latek
20.14.1 Vyroba bioetanolu (biolihu) pro pohon motorti a pro vyrobu smési a komponent
paliv pro pohon motort
20.14.9 Vyroba ostatnich zakladnich organickych chemickych latek
20.15 Vyroba hnojiv a dusikatych slouc¢enin
20.16 Vyroba plasti v primarnich formach
20.17 Vyroba syntetického kaucuku v primarnich formach
20.2 Vyroba pesticidl a jinych agrochemickych ptipravki
20.3 Vyroba natérovych barev, lakt a jinych natérovych materialt, tiskatskych barev a tmelt
20.4 Vyroba mydel a detergentt, Cisticich a lesticich prostfedkd, parfémi a toaletnich pripravki
20.41 Vyroba mydel a detergentd, Cisticich a lesticich prostfedkt
20.42 Vyroba parfémi a toaletnich ptipravki
20.5 Vyroba ostatnich chemickych vyrobkil
20.51 Vyroba vybusnin
20.52 Vyroba kliht
20.53 Vyroba vonnych silic
20.59 Vyroba ostatnich chemickych vyrobki j. n.
20.59.1 Vyroba metylesteri a etylesterti mastnych kyselin pro pohon motort a pro vyrobu
smési paliv pro pohon motori
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20.59.9 Vyroba jinych chemickych vyrobkd j. n.
20.6 Vyroba chemickych vldken
21 Vyroba zakladnich farmaceutickych vyrobkii a farmaceutickych pripravkii
21.1 Vyroba zékladnich farmaceutickych vyrobkt
21.2 Vyroba farmaceutickych ptipravki
22 Vyroba pryzovych a plastovych vyrobkii
22.1 Vyroba pryzovych vyrobka
22.11 Vyroba pryzovych plastd a dusi; protektorovani pneumatik
22.19 Vyroba ostatnich pryzovych vyrobku
22.2 Vyroba plastovych vyrobki
22.21 Vyroba plastovych desek, folii, hadic, trubek a profilt
22.22 Vyroba plastovych obaltl
22.23 Vyroba plastovych vyrobkt pro stavebnictvi
22.29 Vyroba ostatnich plastovych vyrobki
23 Vyroba ostatnich nekovovych mineralnich vyrobkii
23.1 Vyroba skla a sklenénych vyrobki
23.11 Vyroba plochého skla
23.12 Tvarovani a zpracovani plochého skla
23.13 Vyroba dutého skla
23.14 Vyroba sklenénych vlaken
23.19 Vyroba a zpracovani ostatniho skla v¢. technického
23.2 Vyroba zaruvzdornych vyrobkd
23.3 Vyroba stavebnich vyrobki z jilovitych materialii
23.31 Vyroba keramickych obkladacek a dlazdic
23.32 Vyroba palenych zdicich materiald, tasek, dlazdic a podobnych vyrobku
23.4 Vyroba ostatnich porcelanovych a keramickych vyrobka
23.41 Vyroba keramickych a porcelanovych vyrobki pievazné pro domacnost a ozdobnych
predméta
23.42 Vyroba keramickych sanitarnich vyrobki
23.43 Vyroba keramickych izolatori a izolaéniho pfislusenstvi
23.44 Vyroba ostatnich technickych keramickych vyrobki
23.49 Vyroba ostatnich keramickych vyrobku
23.5 Vyroba cementu, vapna a sadry
23.51 Vyroba cementu
23.52 Vyroba vapna a sadry
23.6 Vyroba betonovych, cementovych a sadrovych vyrobki
23.61 Vyroba betonovych vyrobkl pro stavebni ucely
23.62 Vyroba sadrovych vyrobkl pro stavebni ucely
23.63 Vyroba betonu piipraveného k liti
23.64 Vyroba malt
23.65 Vyroba vlaknitych cementl
23.69 Vyroba ostatnich betonovych, cementovych a sadrovych vyrobka
23.7 Rezani, tvarovani a kone¢na tiprava kament
23.9 Vyroba brusiv a ostatnich nekovovych mineralnich vyrobk j. n.
23.91 Vyroba brusiv
23.99 Vyroba ostatnich nekovovych mineralnich vyrobkd j. n.
24 Vyroba zakladnich kovii, hutni zpracovani kovii; slévarenstvi
24.1 Vyroba surového Zeleza, oceli a feroslitin, plochych vyrobkt (kromé pasky za studena), tvareni
vyrobkil za tepla
24.10.1 Vyroba surového zeleza, oceli a feroslitin
24.10.2 Vyroba plochych vyrobkti (kromé pasky za studena)
24.10.3 Tvateni vyrobkt za tepla
24.2 Vyroba ocelovych trub, trubek, dutych profild a souvisejicich potrubnich tvarovek
24.3 Vyroba ostatnich vyrobku ziskanych jednostupniovym zpracovanim oceli
24.31 Tazeni ty¢i za studena
24.32 Valcovani ocelovych uzkych past za studena
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24.33 Tvareni ocelovych profill za studena
24.34 Tazeni ocelového dratu za studena
24.4 Vyroba a hutni zpracovani drahych a nezeleznych kova
24.41 Vyroba a hutni zpracovani drahych kovt
24.42 Vyroba a hutni zpracovani hliniku
24.43 Vyroba a hutni zpracovani olova, zinku a cinu
24.44 Vyroba a hutni zpracovani medi
24.45 Vyroba a hutni zpracovani ostatnich nezeleznych kova
24.46 Zpracovani jaderného paliva
24.5 Slévarenstvi
24.51 Vyroba odlitkt z litiny
24.51.1 Vyroba odlitkt z litiny s lupinkovym grafitem
24.51.2 Vyroba odlitkt z litiny s kulickovym grafitem
24.51.9 Vyroba ostatnich odlitkt z litiny
24.52 Vyroba odlitkt z oceli
24.52.1 Vyroba odlitkti z uhlikatych oceli
24.52.2 Vyroba odlitkti z legovanych oceli
24.53 Vyroba odlitkt z lehkych nezeleznych kovii
24.54 Vyroba odlitkt z ostatnich nezeleznych kova
25 Vyroba kovovych konstrukci a kovodélnych vyrobkii, kromé strojit a zarizeni
25.1 Vyroba konstrukénich kovovych vyrobkl
25.11 Vyroba kovovych konstrukei a jejich dil
25.12 Vyroba kovovych dveii a oken
25.2 Vyroba radiatort a kotlti k Gstfednimu topeni, kovovych nadrzi a zasobniki
25.21 Vyroba radiatort a kotld k ustfednimu topeni
25.29 Vyroba kovovych nadrzi a zasobnikt
25.3 Vyroba parnich kotld, kromé kotlti pro ustfedni topeni
25.4 Vyroba zbrani a stieliva
25.5 Kovani, lisovani, raZeni, valcovani a protlacovani kovii; praskova metalurgie
25.6 Povrchova uprava a zuslecht'ovani kovti; obrabéni
25.61 Povrchova tprava a zuSlechtovani kovi
25.62 Obrabéni
25.7 Vyroba nozifskych vyrobki, nastroju a zelezaiskych vyrobku
25.71 Vyroba nozitskych vyrobkl
25.72 Vyroba zamku a kovani
25.73 Vyroba nastrojii a naradi
25.9 Vyroba ostatnich kovodélnych vyrobkil
25.91 Vyroba ocelovych sudii a podobnych nadob
25.92 Vyroba drobnych kovovych obalt
25.93 Vyroba draténych vyrobkd, fetézl a pruzin
25.94 Vyroba spojovacich materiall a spojovacich vyrobka se zavity
25.99 Vyroba ostatnich kovodélnych vyrobkii j. n.
26 Vyroba pocitacui, elektronickych a optickych pristrojii a zarizeni
26.1 Vyroba elektronickych soucastek a desek
26.11 Vyroba elektronickych soucastek
26.12 Vyroba osazenych elektronickych desek
26.2 Vyroba pocitac a perifernich zatizeni
26.3 Vyroba komunikac¢nich zatizeni
26.4 Vyroba spotiebni elektroniky
26.5 Vyroba méficich, zkusebnich a navigacnich pfistroji; vyroba ¢asomérnych piistroji
26.51 Vyroba méficich, zkuSebnich a navigacnich pfistroji
26.52 Vyroba ¢asomérnych pfistrojii
26.6 Vyroba ozatovacich, elektrolécebnych a elektroterapeutickych ptistroja
26.7 Vyroba optickych a fotografickych ptistroju a zafizeni
26.8 Vyroba magnetickych a optickych médii
27 Vyroba elektrickych zarizeni
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27.1 Vyroba elektrickych motort, generatord, transformatord a elektrickych rozvodnych a kontrolnich
zafizeni
27.11 Vyroba elektrickych motorti, generatort a transformatorti
27.12 Vyroba elektrickych rozvodnych a kontrolnich zatizeni
27.2 Vyroba baterii a akumulatora
27.3 Vyroba optickych a elektrickych kabeld, elektrickych vodict a elektroinstalacnich zatfizeni
27.31 Vyroba optickych kabelt
27.32 Vyroba elektrickych vodicu a kabeld j. n.
27.33 Vyroba elektroinstala¢nich zatizeni
27.4 Vyroba elektrickych osvétlovacich zafizeni
27.5 Vyroba spottebi¢t pievazné pro domacnost
27.51 Vyroba elektrickych spotiebict prevazné pro domacnost
27.52 Vyroba neelektrickych spotiebicl prevazné pro domacnost
27.9 Vyroba ostatnich elektrickych zatizeni
28 Vyroba strojii a zarizeni j. n.
28.1 Vyroba stroji a zafizeni pro vSeobecné ucely
28.11 Vyroba motort a turbin, krom¢ motorti pro letadla, automobily a motocykly
28.12 Vyroba hydraulickych a pneumatickych zafizeni
28.13 Vyroba ostatnich ¢erpadel a kompresort
28.14 Vyroba ostatnich potrubnich armatur
28.15 Vyroba lozisek, ozubenych kol, pfevodl a hnacich prvki
28.2 Vyroba ostatnich stroju a zafizeni pro vSeobecné ucely
28.21 Vyroba peci a hotaki pro topenisté
28.22 Vyroba zdvihacich a manipulacnich zafizeni
28.23 Vyroba kancelafskych stroji a zafizeni, kromé pocitact a perifernich zatizeni
28.24 Vyroba ru¢nich mechanizovanych nastroji
28.25 Vyroba primyslovych chladicich a klimatiza¢nich zatizeni
28.29 Vyroba ostatnich strojli a zafizeni pro vSeobecné ucely j. n.
28.3 Vyroba zeméd¢lskych a lesnickych stroju
28.4 Vyroba kovoobrabécich a ostatnich obrabécich stroji
28.41 Vyroba kovoobrabécich stroja
28.49 Vyroba ostatnich obrabécich stroju
28.9 Vyroba ostatnich stroju pro specialni ucely
28.91 Vyroba stroju pro metalurgii
28.92 Vyroba stroju pro tézbu, dobyvani a stavebnictvi
28.93 Vyroba strojii na vyrobu potravin, napojil a zpracovani tabaku
28.94 Vyroba stroji na vyrobu textilu, odévnich vyrobkt a vyrobki z usni
28.95 Vyroba strojui a piistrojii na vyrobu papiru a lepenky
28.96 Vyroba stroji na vyrobu plastil a pryze
28.99 Vyroba ostatnich strojti pro specidlni tcely j. n.
29 Vyroba motorovych vozidel (kromé motocyklii), privésii a navésii
29.1 Vyroba motorovych vozidel a jejich motorti
29.2 Vyroba karoserii motorovych vozidel; vyroba piivésu a navest
29.3 Vyroba dilt a prislusenstvi pro motorova vozidla a jejich motory
29.31 Vyroba elektrického a elektronického zafizeni pro motorova vozidla
29.32 Vyroba ostatnich dilti a pfisluSenstvi pro motorova vozidla
30 Vyroba ostatnich dopravnich prostredki a zatizeni
30.1 Stavba lodi a ¢lunii
30.11 Stavba lodi a plavidel
30.12 Stavba rekreacnich a sportovnich ¢lunti
30.2 Vyroba zelezni¢nich lokomotiv a vozového parku
30.3 Vyroba letadel a jejich motorti, kosmickych lodi a souvisejicich zafizeni
30.4 Vyroba vojenskych bojovych vozidel
30.9 Vyroba dopravnich prostredki a zatizeni j. n.
30.91 Vyroba motocykli
30.92 Vyroba jizdnich kol a voziki pro invalidy



30.99 Vyroba ostatnich dopravnich prostfedku a zafizeni j. n.
31 Vyroba nabytku
31.0 Vyroba nabytku
31.01 Vyroba kancelafského nabytku a zatizeni obchodt
31.02 Vyroba kuchynského nabytku
31.03 Vyroba matraci
31.09 Vyroba ostatniho nabytku
32 Ostatni zpracovatelsky priimysl
32.1 Vyroba klenoti, bizuterie a ptibuznych vyrobka
32.11 Razeni minci
32.12 Vyroba klenotl a pfibuznych vyrobkl
32.13 Vyroba bizuterie a ptibuznych vyrobka
32.2 Vyroba hudebnich néstroju
32.3 Vyroba sportovnich potieb
32.4 Vyroba her a hracek
32.5 Vyroba lékaiskych a dentdlnich nastrojt a potfeb
32.9 Zpracovatelsky primysl j. n.
32.91 Vyroba kost’at a karta¢nickych vyrobka
32.99 Ostatni zpracovatelsky pramysl j. n.
33 Opravy a instalace strojii a zarizeni
33.1 Opravy kovodélnych vyrobkd, stroji a zafizeni
33.11 Opravy kovodélnych vyrobka
33.12 Opravy stroji
33.13 Opravy elektronickych a optickych pfistroji a zatizeni
33.14 Opravy elektrickych zatizeni
33.15 Opravy a udrzba lodi a ¢lunti
33.16 Opravy a udrzba letadel a kosmickych lodi

33.17 Opravy a udrzba ostatnich dopravnich prostfedkl a zatizent j. n.

33.17.1 Opravy a udrzba kolejovych vozidel
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33.17.9 Opravy a udrzba ostatnich dopravnich prostiedku a zafizeni j. n. kromé kolejovych

vozidel
33.19 Opravy ostatnich zafizeni
33.2 Instalace pramyslovych stroji a zafizeni

SEKCE D - VYROBA A ROZVOD ELEKTRINY, PLYNU, TEPLA A KLIMATIZOVANEHO

VZDUCHU
35 Vyroba a rozvod elektriny, plynu, tepla a klimatizovaného vzduchu
35.1 Vyroba, pfenos a rozvod elektiiny
35.11 Vyroba elekttiny
35.12 Ptenos elektiiny
35.13 Rozvod elekttiny
35.14 Obchod s elektfinou
35.2 Vyroba plynu; rozvod plynnych paliv prostiednictvim siti
35.21 Vyroba plynu
35.22 Rozvod plynnych paliv prostiednictvim siti
35.23 Obchod s plynem prosttednictvim siti
35.3 Vyroba a rozvod tepla a klimatizovaného vzduchu, vyroba ledu
35.30.1 Vyroba tepla
35.30.2 Rozvod tepla
35.30.3 Vyroba klimatizovaného vzduchu
35.30.4 Rozvod klimatizovaného vzduchu
35.30.5 Vyroba chladici vody
35.30.6 Rozvod chladici vody
35.30.7 Vyroba ledu

SEKCE E — ZASOBOVANI VODOU; CINNOSTI SOUVISEJICi S ODPADNIMI VODAMI, ODPADY

A SANACEMI
36 Shromazdovani, uprava a rozvod vody
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37 Cinnosti souvisejici s odpadnimi vodami
38 Shromazdovani, sbér a odstranovani odpadu, uprava odpadii k dalsimu vyuziti
38.1 Shromazd’ovani a sbér odpadii
38.11 Shromazd’'ovani a sbér odpadi, kromé nebezpecnych
38.12 Shromazd'ovani a sbér nebezpecnych odpadt
38.2 Odstranovani odpadi
38.21 Odstranovani odpadi, kromé& nebezpecnych
38.22 Odstraniovani nebezpecnych odpadi
38.3 Uprava odpadii k dal§imu vyuziti
38.31 Demontaz vrakl a vyfazenych stroju a zafizeni pro Gcely recyklace
38.32 Uprava odpadii k dal§imu vyuziti, krom& demontaze vrakil, stroji a zafizeni
39 Sanace a jiné cinnosti souvisejici s odpady
SEKCE F - STAVEBNICTVI
41 Vystavba budov
41.1 Developerska ¢innost
41.2 Vystavba bytovych a nebytovych budov
41.20.1 Vystavba bytovych budov
41.20.2 Vystavba nebytovych budov
42 Inzenyrske stavitelstvi
42.1 Vystavba silnic a Zeleznic
42.11 Vystavba silnic a dalnic
42.12 Vystavba zeleznic a podzemnich drah
42.13 Vystavba mostt a tunell
42.2 Vystavba inzenyrskych siti
42.21 Vystavba inzenyrskych siti pro kapaliny a plyny
42.21.1 Vystavba inZenyrskych siti pro kapaliny
42.21.2 Vystavba inZenyrskych siti pro plyny
42.22 Vystavba inzenyrskych siti pro elektiinu a telekomunikace
42.9 Vystavba ostatnich staveb
42.91 Vystavba vodnich d¢l
42.99 Vystavba ostatnich staveb j. n.
43 Specializované stavebni ¢innosti
43.1 Demolice a priprava stavenisté
43.11 Demolice
43.12 Ptiprava stavenisté
43.13 Priizkumné vrtné prace
43.2 Elektroinstalacni, instalatérské a ostatni stavebn¢ instalacni prace
43.21 Elektrické instalace
43.22 Instalace vody, odpadu, plynu, topeni a klimatizace
43.29 Ostatni stavebni instalace
43.3 Kompleta¢ni a dokoncovaci prace
43.31 Omitkaiské prace
43.32 Truhlatské prace
43.33 Obkladani stén a pokladani podlahovych krytin
43.34 Sklenaiské, malifské a natéracské prace
43.34.1 Sklenaiské prace
43.34.2 Malirské a natéracské prace
43.39 Ostatni kompletacni a dokoncovaci prace
43.9 Ostatni specializované stavebni ¢innosti
43.91 Pokryvacské prace
43.99 Ostatni specializované stavebni ¢innosti j. n.
43.99.1 Montaz a demontaz leSeni a bednéni
43.99.9 Jiné specializované stavebni ¢innosti j. n.
SEKCE G - VELKOOBCHOD A MALOOBCHOD; OPRAVY A UDRZBA MOTOROVYCH VOZIDEL
45 Velkoobchod, maloobchod a opravy motorovych vozidel
45.1 Obchod s motorovymi vozidly, krom¢ motocyklt
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45.11 Obchod s automobily a jinymi lehkymi motorovymi vozidly
45.19 Obchod s ostatnimi motorovymi vozidly, kromé motocykla
45.2 Opravy a udrzba motorovych vozidel, kromé motocykla
45.3 Obchod s dily a pfislusenstvim pro motorova vozidla, kromé motocykla
45.31 Velkoobchod s dily a pfisluSenstvim pro motorova vozidla, kromé motocykld
45.32 Maloobchod s dily a ptislusenstvim pro motorova vozidla, kromé motocykli
45.4 Obchod, opravy a udrzba motocykld, jejich dilt a piislusenstvi
46 Velkoobchod, kromé motorovych vozidel
46.1 Zprosttedkovani velkoobchodu a velkoobchod v zastoupeni
46.11 Zprostiedkovani velkoobchodu a velkoobchod v zastoupeni se zakladnimi zemédélskymi
produkty, zivymi zvifaty, textilnimi surovinami a polotovary
46.12 Zprostiedkovani velkoobchodu a velkoobchod v zastoupeni s palivy, rudami, kovy a
pramyslovymi chemikaliemi
46.13 Zprostredkovani velkoobchodu a velkoobchod v zastoupeni se dfevem a stavebnimi materialy
46.14 Zprostredkovani velkoobchodu a velkoobchod v zastoupeni se stroji, primyslovym zafizenim,
lodémi a letadly
46.15 Zprostiedkovani velkoobchodu a velkoobchod v zastoupeni s nabytkem, zelezarskym zbozim
a potfebami pfevazné pro domacnost
46.16 Zprostiedkovani velkoobchodu a velkoobchod v zastoupeni s textilem, odévy, kozeSinami,
obuvi a kozenymi vyrobky
46.17 Zprostiedkovani velkoobchodu a velkoobchod v zastoupeni s potravinami, napoji, tabakem a
tabakovymi vyrobky
46.18 Zprostiedkovani specializovaného velkoobchodu a specializovany velkoobchod v zastoupeni s
ostatnimi vyrobky
46.18.1 Zprostredkovani velkoobchodu a velkoobchod v zastoupeni s papirenskymi
vyrobky
46.18.9 Zprostiedkovani specializovaného velkoobchodu a velkoobchod v zastoupeni s
ostatnimi vyrobky j. n.
46.19 Zprostiedkovani nespecializovaného velkoobchodu a nespecializovany velkoobchod v
zastoupeni
46.2 Velkoobchod se zakladnimi zeméd€lskymi produkty a zivymi zvitaty
46.21 Velkoobchod s obilim, surovym tabakem, osivy a krmivy
46.22 Velkoobchod s kvétinami a jinymi rostlinami
46.23 Velkoobchod s Zivymi zvifaty
46.24 Velkoobchod se surovymi kiizemi, kozeSinami a usnémi
46.3 Velkoobchod s potravinami, napoji a tabakovymi vyrobky
46.31 Velkoobchod s ovocem a zeleninou
46.32 Velkoobchod s masem a masnymi vyrobky
46.33 Velkoobchod s mlécnymi vyrobky, vejci, jedlymi oleji a tuky
46.34 Velkoobchod s napoji
46.35 Velkoobchod s tabakovymi vyrobky
46.36 Velkoobchod s cukrem, ¢okolddou a cukrovinkami
46.37 Velkoobchod s kavou, ¢ajem, kakaem a kofenim
46.38 Specializovany velkoobchod s jinymi potravinami, véetné ryb, koryst a mekkysu
46.39 Nespecializovany velkoobchod s potravinami, napoji a tabakovymi vyrobky
46.4 Velkoobchod s vyrobky ptevazné pro domacnost
46.41 Velkoobchod s textilem
46.42 Velkoobchod s odévy a obuvi
46.42.1 Velkoobchod s odévy
46.42.2 Velkoobchod s obuvi
46.43 Velkoobchod s elektrospotiebici a elektronikou
46.44 Velkoobchod s porcelanovymi, keramickymi a sklenénymi vyrobky a €isticimi prostiedky
46.44.1 Velkoobchod s porcelanovymi, keramickymi a sklenénymi vyrobky
46.44.2 Velkoobchod s pracimi a Cisticimi prostredky
46.45 Velkoobchod s kosmetickymi vyrobky
46.46 Velkoobchod s farmaceutickymi vyrobky
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46.47 Velkoobchod s nabytkem, koberci a svitidly
46.48 Velkoobchod s hodinami, hodinkami a klenoty
46.49 Velkoobchod s ostatnimi vyrobky pievazné pro domacnost
46.5 Velkoobchod s pocitacovym a komunikacnim zafizenim
46.51 Velkoobchod s pocitaci, po¢itacovym perifernim zatfizenim a softwarem
46.52 Velkoobchod s elektronickym a telekomunika¢nim zafizenim a jeho dily
46.6 Velkoobchod s ostatnimi stroji, strojnim zafizenim a piislusenstvim
46.61 Velkoobchod se zemedélskymi stroji, strojnim zafizenim a piislusenstvim
46.62 Velkoobchod s obrabécimi stroji
46.63 Velkoobchod s t€zebnimi a stavebnimi stroji a zafizenim
46.64 Velkoobchod se strojnim zafizenim pro textilni primysl, Sicimi a pletacimi stroji
46.65 Velkoobchod s kancelaiskym nabytkem
46.66 Velkoobchod s ostatnimi kancelarskymi stroji a zafizenim
46.69 Velkoobchod s ostatnimi stroji a zafizenim
46.7 Ostatni specializovany velkoobchod
46.71 Velkoobchod s pevnymi, kapalnymi a plynnymi palivy a ptibuznymi vyrobky
46.71.1 Velkoobchod s pevnymi palivy a pfibuznymi vyrobky
46.71.2 Velkoobchod s kapalnymi palivy a ptibuznymi vyrobky
46.71.3 Velkoobchod s plynnymi palivy a piibuznymi vyrobky
46.72 Velkoobchod s rudami, kovy a hutnimi vyrobky
46.73 Velkoobchod se dfevem, stavebnimi materialy a sanitarnim vybavenim
46.74 Velkoobchod s Zelezaiskym zbozim, instalatérskymi a topenatskymi potiebami
46.75 Velkoobchod s chemickymi vyrobky
46.76 Velkoobchod s ostatnimi meziprodukty
46.76.1 Velkoobchod s papirenskymi meziprodukty
46.76.9 Velkoobchod s ostatnimi meziprodukty j. n.
46.77 Velkoobchod s odpadem a Srotem
46.9 Nespecializovany velkoobchod
47 Maloobchod, kromé motorovych vozidel
47.1 Maloobchod v nespecializovanych prodejnach
47.11 Maloobchod s ptevahou potravin, napoji a tabakovych vyrobkd v nespecializovanych
prodejnach
47.19 Ostatni maloobchod v nespecializovanych prodejnach
47.2 Maloobchod s potravinami, napoji a tabakovymi vyrobky ve specializovanych prodejnach
47.21 Maloobchod s ovocem a zeleninou
47.22 Maloobchod s masem a masnymi vyrobky
47.23 Maloobchod s rybami, korysi a mékkysi
47.24 Maloobchod s chlebem, pecivem, cukraiskymi vyrobky a cukrovinkami
47.25 Maloobchod s napoji
47.26 Maloobchod s tabakovymi vyrobky
47.29 Ostatni maloobchod s potravinami ve specializovanych prodejnach
47.3 Maloobchod s pohonnymi hmotami ve specializovanych prodejnach
47.4 Maloobchod s pocitacovym a komunikacnim zafizenim ve specializovanych prodejnach
47.41 Maloobchod s pocitaci, pocitaovym perifernim zafizenim a softwarem
47.42 Maloobchod s telekomunikaénim zafizenim
47.43 Maloobchod s audio- a videozatizenim
47.5 Maloobchod s ostatnimi vyrobky pfevazné pro domacnost ve specializovanych prodejnach
47.51 Maloobchod s textilem
47.52 Maloobchod s zelezatskym zbozim, barvami, sklem a potfebami pro kutily
47.53 Maloobchod s koberci, podlahovymi krytinami a nasténnymi obklady
47.54 Maloobchod s elektrospotiebici a elektronikou
47.59 Maloobchod s nabytkem, svitidly a ostatnimi vyrobky pfevazné pro domacnost ve
specializovanych prodejnach
47.6 Maloobchod s vyrobky pro kulturni rozhled a rekreaci ve specializovanych prodejnach
47.61 Maloobchod s knihami
47.62 Maloobchod s novinami, ¢asopisy a papirnickym zbozim
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47.63 Maloobchod s audio- a videozaznamy
47.64 Maloobchod se sportovnim vybavenim
47.65 Maloobchod s hrami a hrackami
47.7 Maloobchod s ostatnim zbozim ve specializovanych prodejnach
47.71 Maloobchod s odévy
47.72 Maloobchod s obuvi a kozenymi vyrobky
47.73 Maloobchod s farmaceutickymi piipravky
47.74 Maloobchod se zdravotnickymi a ortopedickymi vyrobky
47.75 Maloobchod s kosmetickymi a toaletnimi vyrobky
47.76 Maloobchod s kvétinami, rostlinami, osivy, hnojivy, zvitaty pro zajmovy chov a krmivy pro
né
47.77 Maloobchod s hodinami, hodinkami a klenoty
47.78 Ostatni maloobchod s novym zbozim ve specializovanych prodejnach
47.78.1 Maloobchod s fotografickym a optickym zafizenim a potfebami
47.78.2 Maloobchod s pevnymi palivy
47.78.3 Maloobchod s kapalnymi palivy (kromé pohonnych hmot)
47.78.4 Maloobchod s plynnymi palivy (kromé pohonnych hmot)
47.78.9 Ostatni maloobchod s novym zbozim ve specializovanych prodejnach j. n.
47.79 Maloobchod s pouzitym zbozim v prodejnach
47.8 Maloobchod ve stancich a na trzich
47.81 Maloobchod s potravinami, napoji a tabakovymi vyrobky ve stancich a na trzich
47.82 Maloobchod s textilem, odévy a obuvi ve stancich a na trzich
47.89 Maloobchod s ostatnim zbozim ve stancich a na trzich
47.9 Maloobchod mimo prodejny, stanky a trhy
47.91 Maloobchod prostfednictvim internetu nebo zasilkové sluzby
47.91.1 Maloobchod prostiednictvim internetu
47.91.2 Maloobchod prostiednictvim zasilkové sluzby (jiny nez prostfednictvim internetu)
47.99 Ostatni maloobchod mimo prodejny, stanky a trhy
SEKCE H - DOPRAVA A SKLADOVANi
49 Pozemni a potrubni doprava
49.1 Zelezniéni osobni doprava meziméstské
49.2 Zelezniéni nékladni doprava
49.3 Ostatni pozemni osobni doprava
49.31 Méstska a ptiméstska pozemni osobni doprava
49.32 Taxisluzba a pronajem osobnich vozu s fidi¢em
49.39 Ostatni pozemni osobni doprava j. n.
49.39.1 Meziméstska pravidelna pozemni osobni doprava
49.39.2 Osobni doprava lanovkou nebo vlekem
49.39.3 Nepravidelna pozemni osobni doprava
49.39.9 Jina pozemni osobni doprava j. n.
49.4 Silni¢ni nakladni doprava a st€hovaci sluzby
49.41 Silni¢ni nakladni doprava
49.42 Stehovaci sluzby
49.5 Potrubni doprava
49.50.1 Potrubni doprava ropovodem
49.50.2 Potrubni doprava plynovodem
49.50.9 Potrubni doprava ostatni
50 Vodni doprava
50.1 Namoini a pobiezni osobni doprava
50.2 Namoini a pobfezni nakladni doprava
50.3 Vnitrozemska vodni osobni doprava
50.4 Vnitrozemska vodni nakladni doprava
51 Letecka doprava
51.1 Letecka osobni doprava
51.10.1 Vnitrostatni pravidelna letecka osobni doprava
51.10.2 Vnitrostatni nepravidelna letecka osobni doprava
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51.10.3 Mezinarodni pravidelna leteckd osobni doprava
51.10.4 Mezinarodni nepravidelna leteckd osobni doprava
51.10.9 Ostatni letecka osobni doprava
51.2 Letecka néakladni doprava a kosmicka doprava
51.21 Letecka nakladni doprava
51.22 Kosmické doprava

.....

-----

52.21 Cinnosti souvisejici s pozemni dopravou
52.22 Cinnosti souvisejici s vodni dopravou
52.23 Cinnosti souvisejici s leteckou dopravou
52.24 Manipulace s nakladem
53 Postovni a kuryrni ¢innosti
53.1 Zéakladni postovni sluzby poskytované na zaklad€ postovni licence
53.2 Ostatni poStovni a kuryrni ¢innosti
SEKCE I - UBYTOVANI, STRAVOVANI A POHOSTINSTVI
55 Ubytovani
55.1 Ubytovani v hotelich a podobnych ubytovacich zafizenich
55.10.1 Hotely
55.10.2 Motely, botely
55.10.9 Ostatni podobna ubytovaci zafizeni
55.2 Rekreacni a ostatni kratkodobé ubytovani
55.3 Kempy a tabofisté
55.9 Ostatni ubytovani
55.90.1 Ubytovani v zafizenych pronajmech
55.90.2 Ubytovani ve vysokoskolskych kolejich, domovech mladeze
55.90.9 Ostatni ubytovanti j. n.
56 Stravovani a pohostinstvi
56.1 Stravovani v restauracich, u stdnkd a v mobilnich zafizenich
56.2 Poskytovani cateringovych a ostatnich stravovacich sluzeb
56.21 Poskytovani cateringovych sluzeb
56.29 Poskytovani ostatnich stravovacich sluzeb
56.29.1 Stravovani v zavodnich kuchynich
56.29.2 Stravovani ve Skolnich zatizenich, menzach
56.29.9 Poskytovani jinych stravovacich sluzeb j. n.
56.3 Pohostinstvi
SEKCE J - INFORMACNI A KOMUNIKACNI CINNOSTI
58 Vydavatelské cinnosti
58.1 Vydavani knih, periodickych publikaci a ostatni vydavatelské ¢innosti
58.11 Vydavani knih
58.12 Vydavani adresafu a jinych seznamu
58.13 Vydavani novin
58.14 Vydavani Casopist a ostatnich periodickych publikaci
58.19 Ostatni vydavatelské ¢innosti
58.2 Vydavani softwaru
58.21 Vydavani pocitacovych her
58.29 Ostatni vydavani softwaru
59 Cinnosti v oblasti filmii, videozdznamii a televiznich programii, porizovani zvukovych nahravek a hudebni
vydavatelskeé cinnosti
59.1 Cinnosti v oblasti filmil, videozaznami a televiznich programi
59.11 Produkce filmu, videozaznam a televiznich programii
59.12 Postprodukce filmi, videozaznami a televiznich programii
59.13 Distribuce filmu, videozaznamu a televiznich programt
59.14 Promitani filma
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59.2 Potizovani zvukovych nahravek a hudebni vydavatelské ¢innosti
60 Tvorba programii a vysilani
60.1 Rozhlasové vysilani
60.2 Tvorba televiznich programtl a televizni vysilani
61 Telekomunikacni cinnosti
61.1 Cinnosti souvisejici s pevnou telekomunikaéni siti
61.10.1 Poskytovani hlasovych sluzeb ptes pevnou telekomunikacni sit
61.10.2 Pronajem pevné telekomunikacni sité
61.10.3 Ptenos dat pies pevnou telekomunikaéni sit’
61.10.4 Poskytovani pristupu k internetu pies pevnou telekomunikaéni sit’
61.10.9 Ostatni ¢innosti souvisejici s pevnou telekomunikacni siti
61.2 Cinnosti souvisejici s bezdratovou telekomunikaéni siti
61.20.1 Poskytovani hlasovych sluzeb ptes bezdratovou telekomunikaéni sit’
61.20.2 Pronajem bezdratové telekomunikacni sité
61.20.3 Ptenos dat pies bezdratovou telekomunikacni sit’
61.20.4 Poskytovani ptistupu k internetu pies bezdratovou telekomunikacni sit’
61.20.9 Ostatni ¢innosti souvisejici s bezdratovou telekomunikaéni siti
61.3 Cinnosti souvisejici se satelitni telekomunikaéni siti
61.9 Ostatni telekomunikaéni ¢innosti
62 Cinnosti v oblasti informacnich technologii
62.0 Cinnosti v oblasti informaénich technologii
62.01 Programovani
62.02 Poradenstvi v oblasti informacnich technologii
62.03 Sprava pocitacového vybaveni
62.09 Ostatni ¢innosti v oblasti informacnich technologii
63 Informacni cinnosti
63.1 Cinnosti souvisejici se zpracovanim dat a hostingem; &innosti souvisejici s webovymi portaly
63.11 Cinnosti souvisejici se zpracovanim dat a hostingem
63.12 Cinnosti souvisejici s webovymi portaly
63.9 Ostatni informacni ¢innosti
63.91 Cinnosti zpravodajskych tiskovych kancelati a agentur
63.99 Ostatni informacni ¢innosti j. n.
SEKCE K - PENEZNICTVi A POJISTOVNICTVI
64 Financni zprostredkovani, kromé pojistovnictvi a penzijniho financovani
64.1 Penézni zprostredkovani
64.11 Centralni bankovnictvi
64.19 Ostatni penézni zprostredkovani
64.2 Cinnosti holdingovych spole¢nosti
64.3 Cinnosti trusti, fondii a podobnych finanénich subjekti
64.9 Ostatni finan¢ni zprostfedkovani
64.91 Finan¢ni leasing
64.92 Ostatni poskytovani avéra
64.92.1 Poskytovani Gveéra spole¢nostmi, které neptijimaji vklady
64.92.2 Poskytovani obchodnich uvéra
64.92.3 Cinnosti zastavaren
64.92.9 Ostatni poskytovani uvérd j. n.
64.99 Ostatni financni zprostfedkovani j. n.
64.99.1 Faktoringové ¢innosti
64.99.2 Obchodovani s cennymi papiry na vlastni ucet
64.99.9 Jiné financni zprostfedkovani j. n.
65 Pojisteni, zajisténi a penzijni financovani, kromé povinného socialniho zabezpeceni
65.1 Pojisténi
65.11 Zivotni poji§téni
65.12 Nezivotni pojisténi
65.2 Zajisténi
65.3 Penzijni financovani
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66 Ostatni financni ¢innosti
66.1 Pomocné ¢innosti souvisejici s financnim zprostfedkovanim, kromé pojistovnictvi a penzijniho
financovani
66.11 Rizeni a sprava finan¢nich trhii
66.12 Obchodovani s cennymi papiry a komoditami na burzach
66.19 Ostatni pomocné ¢innosti souvisejici s finanénim zprosttedkovanim
66.2 Pomocné ¢innosti souvisejici s pojistovnictvim a penzijnim financovanim
66.21 Vyhodnocovani rizik a skod
66.22 Cinnosti zastupcti pojistovny a makléit
66.29 Ostatni pomocné ¢innosti souvisejici s pojistovnictvim a penzijnim financovanim
66.3 Sprava fonda
SEKCE L - CINNOSTI V OBLASTI NEMOVITOST]
68 Cinnosti v oblasti nemovitosti
68.1 Nakup a nasledny prodej vlastnich nemovitosti
68.2 Pronajem a sprava vlastnich nebo pronajatych nemovitosti
68.20.1 Pronajem vlastnich nebo pronajatych nemovitosti s bytovymi prostory
68.20.2 Pronajem vlastnich nebo pronajatych nemovitosti s nebytovymi prostory
68.20.3 Sprava vlastnich nebo pronajatych nemovitosti s bytovymi prostory
68.20.4 Sprava vlastnich nebo pronajatych nemovitosti s nebytovymi prostory
68.3 Cinnosti v oblasti nemovitosti na zakladé smlouvy nebo dohody
68.31 Zprostiedkovatelské ¢innosti realitnich agentur
68.32 Sprava nemovitosti na zakladé smlouvy
SEKCE M - PROFESNI, VEDECKE A TECHNICKE CINNOSTI
69 Pravni a ucetnické cinnosti
69.1 Pravni ¢innosti
69.2 Utetnické a auditorské ¢innosti; dafiové poradenstvi
70 Cinnosti vedent podnikii; poradenstvi v oblasti Fizeni
70.1 Cinnosti vedeni podniki
70.2 Poradenstvi v oblasti fizeni
70.21 Poradenstvi v oblasti vztahi s vefejnosti a komunikace
70.22 Ostatni poradenstvi v oblasti podnikani a fizeni
71 Architektonickeé a inZenyrské cinnosti; technické zkousky a analyzy
71.1 Architektonické a inZzenyrské ¢innosti a souvisejici technické poradenstvi
71.11 Architektonické ¢innosti
71.12 Inzenyrské ¢innosti a souvisejici technické poradenstvi
71.12.1 Geologicky prizkum
71.12.2 Zemémétické a kartografické ¢innosti
71.12.3 Hydrometeorologické a meteorologické ¢innosti
71.12.9 Ostatni inZenyrské ¢innosti a souvisejici technické poradenstvi j. n.
71.2 Technické zkousky a analyzy
71.20.1 Zkousky a analyzy vyhrazenych technickych zatizeni
71.20.9 Ostatni technické zkousky a analyzy
72 Vyzkum a vyvoj
72.1 Vyzkum a vyvoj v oblasti pfirodnich a technickych véd
72.11 Vyzkum a vyvoj v oblasti biotechnologie
72.19 Ostatni vyzkum a vyvoj v oblasti ptirodnich a technickych véd
72.19.1 Vyzkum a vyvoj v oblasti lékatskych véd
72.19.2 Vyzkum a vyvoj v oblasti technickych véd
72.19.9 Vyzkum a vyvoj v oblasti jinych pfirodnich véd
72.2 Vyzkum a vyvoj v oblasti spolecenskych a humanitnich véd
73 Reklama a priizkum trhu
73.1 Reklamni ¢innosti
73.11 Cinnosti reklamnich agentur
73.12 Zastupovani médii pii prodeji reklamniho Casu a prostoru
73.2 Prizkum trhu a vetfejného minéni
74 Ostatni profesni, védecké a technické cinnosti
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74.1 Specializované navrharské ¢innosti
74.2 Fotografické ¢innosti
74.3 Piekladatelské a tlumoc¢nické ¢innosti
74.9 Ostatni profesni, védecké a technické ¢innosti j. n.
74.90.1 Poradenstvi v oblasti bezpecnosti a ochrany zdravi pfi praci
74.90.2 Poradenstvi v oblasti pozarni ochrany
74.90.9 Jiné profesni, védecké a technické Cinnosti j. n.
75 Veterindrni ¢innosti
SEKCE N - ADMINISTRATIVNi A PODPURNE CINNOSTI
77 Cinnosti v oblasti prondjmu a operativniho leasingu
77.1 Pronajem a leasing motorovych vozidel, kromé motocykli
77.11 Pronajem a leasing automobili a jinych lehkych motorovych vozidel, kromé motocykla
77.12 Pronajem a leasing nakladnich automobild
77.2 Pronajem a leasing vyrobkl pro osobni potiebu a pfevazné pro domacnost
77.21 Pronajem a leasing rekreacnich a sportovnich potieb
77.22 Pronajem videokazet a disktl
77.29 Pronajem a leasing ostatnich vyrobkii pro osobni potiebu a ptevazné pro domacnost
77.3 Prondjem a leasing ostatnich stroji, zafizeni a vyrobk
77.31 Pronajem a leasing zeméd€lskych strojt a zatizeni
77.32 Pronajem a leasing stavebnich stroju a zafizeni
77.33 Pronajem a leasing kancelaiskych stroju a zafizeni, véetné pocitact
77.34 Pronajem a leasing vodnich dopravnich prostfedkt
77.35 Pronajem a leasing leteckych dopravnich prostiedkd
77.39 Pronajem a leasing ostatnich strojti, zafizeni a vyrobkd j. n.
77.4 Leasing dusevniho vlastnictvi a podobnych produktii, kromé dél chranénych autorskym pravem
78 Cinnosti souvisejici se zaméstnanim
78.1 Cinnosti agentur zprosttedkujicich zam&stnani
78.2 Cinnosti agentur zprosttedkujicich praci na ptechodnou dobu
78.3 Ostatni poskytovani lidskych zdroja
79 Cinnosti cestovnich agentur, kanceldri a jiné rezervacni a souvisejict ¢innosti
79.1 Cinnosti cestovnich agentur a cestovnich kancelafi
79.11 Cinnosti cestovnich agentur
79.12 Cinnosti cestovnich kancelafi
79.9 Ostatni rezervacni a souvisejici ¢innosti
79.90.1 Privodcovské ¢innosti
79.90.9 Ostatni rezervacni a souvisejici ¢innosti j. n.
80 Bezpecnostni a patraci ¢innosti
80.1 Cinnosti soukromych bezpec¢nostnich agentur
80.2 Cinnosti souvisejici s provozem bezpe¢nostnich systémi
80.3 Patraci ¢innosti
81 Cinnosti souvisejici se stavbami a vpravou krajiny
81.1 Kombinované pomocné ¢innosti
81.2 Uklidové &innosti
81.21 Vseobecny tklid budov
81.22 Specializované ¢isténi a uklid budov a prumyslovych zafizeni
81.29 Ostatni uklidové ¢innosti
81.3 Cinnosti souvisejici s upravou krajiny
82 Administrativni, kancelarske a jiné podpiirné cinnosti pro podnikani
82.1 Administrativni a kancelarské ¢innosti
82.11 Univerzalni administrativni ¢innosti
82.19 Kopirovani, ptiprava dokumentt a ostatni specializované kancelarské podptirné ¢innosti
82.2 Cinnosti zprostiedkovatelskych stiedisek
82.3 Poradani konferenci a hospodarskych vystav
82.9 Podptirné ¢innosti pro podnikéni j. n.
82.91 Inkasni ¢innosti, ovéfovani solventnosti zakaznika
82.92 Balici ¢innosti
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82.99 Ostatni podptrné ¢innosti pro podnikani j. n.
SEKCE O - VEREJNA SPRAVA A OBRANA; POVINNE SOCIALNi ZABEZPECENI
84 Verejna sprava a obrana, povinné socialni zabezpeceni
84.1 Vefejna sprava a hospodarska a socialni politika
84.11 Vseobecné ¢innosti vetrejné spravy
84.12 Regulace ¢innosti souvisejicich s poskytovanim zdravotni péce, vzdélavanim, kulturou a
socialni péci, kromé socialniho zabezpeceni
84.13 Regulace a podpora podnikatelského prostiedi
84.2 Cinnosti pro spole¢nost jako celek
84.21 Cinnosti v oblasti zahrani¢nich véci
84.21.1 Pomoc cizim zemim pfi katastrofach nebo v nouzovych situacich piimo nebo
prostfednictvim mezinarodnich organizaci
84.21.2 Rozvijeni vzajemného pratelstvi a porozuméni mezi narody
84.21.9 Ostatni ¢innosti v oblasti zahrani¢nich véci
84.22 Cinnosti v oblasti obrany
84.23 Cinnosti v oblasti spravedlnosti a soudnictvi
84.24 Cinnosti v oblasti vefejného potadku a bezpe&nosti
84.25 Cinnosti v oblasti protipozarni ochrany
84.3 Cinnosti v oblasti povinného socialniho zabezpe&eni
SEKCE P - VZDELAVANI
85 Vzdélavani
85.1 Predskolni vzdélavani
85.2 Primarni vzdélavani
85.3 Sekundarni vzdélavani
85.31 Sekundarni v§eobecné vzdélavani
85.31.1 Zakladni vzdélavani na druhém stupni zakladnich $kol
85.31.2 Sttedni vSeobecné vzdélavani
85.32 Sekundarni odborné vzdélavani
85.32.1 Stiedni odborné vzdélavani na ucilistich
85.32.2 Stedni odborné vzdélavani na stiednich odbornych skolach
85.4 Postsekundarni vzdélavani
85.41 Postsekundarni nikoli terciarni vzdélavani
85.42 Terciarni vzdélavani
85.5 Ostatni vzdelavani
85.51 Sportovni a rekreaéni vzdélavani
85.52 Umélecké vzdélavani
85.53 Cinnosti autoskol a jinych $kol fizeni
85.53.1 Cinnosti autoskol
85.53.2 Cinnosti leteckych kol
85.53.9 Cinnosti ostatnich kol fizeni
85.59 Ostatni vzdélavani j. n.
85.59.1 Vzdélavani v jazykovych skolach
85.59.2 Environmentalni vzdélavani
85.59.3 Inovacni vzdélavani
85.59.9 Jiné vzdélavani j. n.
85.6 Podpurné ¢innosti ve vzdélavani
SEKCE Q - ZDRAVOTNI A SOCIALNi PECE
86 Zdravotni péce
86.1 Ustavni zdravotni péce
86.2 Ambulantni a zubni zdravotni péce
86.21 Vseobecna ambulantni zdravotni péce
86.22 Specializovana ambulantni zdravotni péce
86.23 Zubni péce
86.9 Ostatni ¢innosti souvisejici se zdravotni péci
86.90.1 Cinnosti souvisejici s ochranou vefejného zdravi
86.90.9 Ostatni ¢innosti souvisejici se zdravotni péci j. n.
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87 Pobytové sluzby socialni péce
87.1 Socialni péce ve zdravotnickych zatizenich ustavni péce
87.2 Socialni péce v zatfizenich pro osoby s chronickym dusevnim onemocnénim a osoby zavislé na
navykovych latkach
87.20.1 Socialni péce v zatizenich pro osoby s chronickym dusevnim onemocnénim
87.20.2 Socialni péce v zatizenich pro osoby zavislé na navykovych latkach
87.3 Socialni péce v domovech pro seniory a osoby se zdravotnim postizenim
87.30.1 Socialni péce v domovech pro seniory
87.30.2 Socialni péce v domovech pro osoby se zdravotnim postizenim
87.9 Ostatni pobytové sluzby socialni péce
88 Ambulantni nebo terénni socialni sluzby
88.1 Ambulantni nebo terénni socialni sluzby pro seniory a osoby se zdravotnim postizenim
88.10.1 Ambulantni nebo terénni socialni sluzby pro seniory
88.10.2 Ambulantni nebo terénni socialni sluzby pro osoby se zdravotnim postizenim
88.9 Ostatni ambulantni nebo terénni socialni sluzby
88.91 Socialni sluzby poskytované détem
88.99 Ostatni ambulantni nebo terénni socidlni sluzby j. n.
88.99.1 Socialni sluzby pro uprchliky, obéti katastrof
88.99.2 Socialni prevence
88.99.3 Socialni rehabilitace
88.99.9 Jiné ambulantni nebo terénni socialni sluzby j. n.
SEKCE R - KULTURNI, ZABAVNI A REKREACNI CINNOSTI
90 Tviirci, umélecké a zabavni ¢innosti
90.0 Tvarci, umélecké a zabavni ¢innosti
90.01 Scénickad umeni
90.02 Podpiirné ¢innosti pro scénicka uméni
90.03 Umeélecka tvorba
90.04 Provozovani kulturnich zatizeni
91 Cinnosti knihoven, archivii, muzel a Jinych kulturnich zarizeni
91.0 Cinnosti knihoven, archivii, muzei a jinych kulturnich zatizeni
91.01 Cinnosti knihoven a archivii
91.02 Cinnosti muzef
91.03 Provozovani kulturnich pamatek, historickych staveb a obdobnych turistickych zajimavosti
91.04 Cinnosti botanickych a zoologickych zahrad, p¥irodnich rezervaci a narodnich parki
91.04.1 Cinnosti botanickych a zoologickych zahrad
91.04.2 Cinnosti ptirodnich rezervaci a narodnich parki
92 Cinnosti heren, kasin a sazkovych kanceldii
93 Sportovni, zabavni a rekreacni ¢innosti
93.1 Sportovni ¢innosti
93.11 Provozovani sportovnich zatizeni
93.12 Cinnosti sportovnich klubti
93.13 Cinnosti fitcenter
93.19 Ostatni sportovni ¢innosti
93.2 Ostatni zabavni a rekreacni ¢innosti
93.21 Cinnosti lunaparkii a zabavnich parki
93.29 Ostatni zabavni a rekreacni ¢innosti j. n.
SEKCE S - OSTATNI CINNOSTI
94 Cinnosti organizaci sdruzujicich osoby za ticelem prosazovani spolecnych zdjmii
94.1 Cinnosti podnikatelskych, zaméstnavatelskych a profesnich organizaci
94.11 Cinnosti podnikatelskych a zaméstnavatelskych organizaci
94.12 Cinnosti profesnich organizaci
94.2 Cinnosti odborovych svazi
94.9 Cinnosti ostatnich organizaci sdruzujicich osoby za Gi¢elem prosazovani spole¢nych zajmi
94.91 Cinnosti nabozenskych organizaci
94.92 Cinnosti politickych stran a organizaci
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94.99 Cinnosti ostatnich organizaci sdruzujicich osoby za u¢elem prosazovani spoleénych
zajmu j. n.
94.99.1 Cinnosti organizaci déti a mladeze
94.99.2 Cinnosti organizaci na podporu kulturni ¢innosti
94.99.3 Cinnosti organizaci na podporu rekreaéni a zijmové &innosti
94.99.4 Cinnosti spotiebitelskych organizaci
94.99.5 Cinnosti environmentalnich a ekologickych hnuti
94.99.6 Cinnosti organizaci na ochranu a zlepseni postaveni etnickych, mensinovych a
jinych specialnich skupin
94.99.7 Cinnosti ob&anskych iniciativ, protestnich hnuti
94.99.9 Cinnosti ostatnich organizaci j. n.
95 Opravy pocitacit a vyrobkit pro osobni potrebu a prevazné pro domacnost
95.1 Opravy pocitaci a komunikacnich zatizeni
95.11 Opravy pocitact a perifernich zatizeni
95.12 Opravy komunikaénich zafizeni
95.2 Opravy vyrobkll pro osobni potiebu a pfevazné pro domacnost
95.21 Opravy spotiebni elektroniky
95.22 Opravy pristroju a zafizeni prevazné pro domacnost, dim a zahradu
95.23 Opravy obuvi a kozenych vyrobkt
95.24 Opravy nabytku a bytového zafizeni
95.25 Opravy hodin, hodinek a klenotnickych vyrobkt
95.29 Opravy ostatnich vyrobkti pro osobni potiebu a pfevazné pro domacnost
96 Poskytovani ostatnich osobnich sluzeb
96.0 Poskytovani ostatnich osobnich sluzeb
96.01 Prani a chemické ¢isténi textilnich a kozeSinovych vyrobki
96.02 Kadetnické, kosmetické a podobné ¢innosti
96.03 Pohiebni a souvisejici ¢innosti
96.04 Cinnosti pro osobni a fyzickou pohodu
96.09 Poskytovani ostatnich osobnich sluzeb j. n.
SEKCE T - CINNOSTI DOMACNOSTI JAKO ZAMESTNAVATELU; CINNOSTI DOMACNOSTI
PRODUKUJICICH BLiZE NEURCENE VYROBKY A SLUZBY PRO VLASTNi POTREBU
97 Cinnosti domdcnosti jako zaméstnavatelii domdciho persondlu
98 Cinnosti domdcnosti produkujicich blize neurcené vyrobky a sluzby pro viastni potiebu
98.1 Cinnosti domacnosti produkujicich blize neuréené vyrobky pro vlastni potiebu
98.2 Cinnosti domécnosti poskytujicich blize neuréené sluzby pro vlastni potiebu
SEKCE U - CINNOSTI EXTERITORIALNICH ORGANIZACI A ORGANU
99 Cinnosti exteritorialnich organizaci a organi



