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ANOTACE

Cilem této bakal&ké prace jeifblizeni internetového obchodu segnieB2B a B2C.
V teoretické ¢asti jsou vyswetleny dilezité pojmy, nafiklad rozdil mezi zasilkovym a
internetovym obchodem. Praktickdist se zabyva analyzou s$asného stavu vybranych
obchodi. Hlavni naplini prace je porovnani firem v ramaogfitnich Gsgcha na trhu.

KLi COVA SLOVA

zasilkovy obchod, internetovy obchod, analyz&epe zakaznika, B2B, B2C

TITLE

Analysis of the mail order market B2B and B2C ire€lz Republic

ANNOTATION

The aim of this bachelor thesis is an approximasioop B2B and B2C segments. The
theoretical part explains the important conceptishsas the difference between mail order
and Internet business. The practical part deald Wie analysis of the current status of
selected shops. The main work is to compare corapanmithin the financial success of the

market.
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UvoD
Hlavnim tématem této bak#tké prace je analyza trhu zasilkového obchodu BBR@ trhu

v Ceské republice.

Zéasilkovy obchod je v posledni dbbvelkym fenoménem mezi obchody. Je to rychle

rozvijejici trzni odwtvi v Ceské republice

V ramci vyhledavée seznam.cz bylo zji&to, Ze zasilkovym obchodem se zabyva vice nez

73 firem, které jsou zaregistrovany v sekci firrtotp ¢islo neni vSak koriaé.

Cesky zasilkovy trh v poslednich letechikwostouci oblis internetového prodeje stagnuje
a tuzemské trzby katalogovych firem se pohybujpxmezi od 6,1 miliardy korun do 7,1
miliardy korun. Trzby internetovych obchibd¢kolikanasobg prevySuji trzby klasickych
zasilkovych firem, které zboZzi kramtiSttnych katalog stale ¢asgji nabizeji také na

internetu.

Zatimco v roce 2005 trzby zasilkovych firem naetmském trhiinily 6,1 miliardy korun,
tak v roce 2008 vzrostly na 7,1 miliardy korun. &e 2009 vykazaly trzby pokles na 6,8
miliardy korun a loni na 6,5 miliardy korun. Za pig) do zahrawi loni ceské zasilkové firmy
utrzily 0,8 miliardy korun, i kdyZz v roce 2009 to/lb 1,2 miliardy korun a rok fi@dtim
dokonce 1,4 miliardy korun.

Zasilkovy obchod v tuzemsku se v poslednich letgghzre meni, jelikoz roste podil zbozi

pies internet a klesa vyznam papirovych katalwgabidkou zboZi.

Mezi nejwtsi firmy na tuzemském trhu panag. spol€nosti Halens (tive Quelle) nebo

Neckermann. Novy zasilkovy obchod loni nggjaprovoznila \CR také vyrobni druZstva.

Cesi utraci vice pea v internetovych prodejnach nez v klasickych kasijch obchodech,
které na trhu maji dlouholetou tradici. Tuzemsk&rninetové obchody loni utrzily 33 miliard
korun, to je o Sest miliard korun vice nez v ro@2 Tempo Ustu trzeb internetovych
obchodi bylo loni vySSi nez v roce 2008.

Lidé na internetu pwuji domaci spdebie, elektroniku a obteni. V zasilkovych
obchodech nejvice objednavaiji textil,éed, knihy, hudebni no&e, domaci a zahradnické

potreby, kosmetika a potravinové daky.

NejvétSi slabinou ceskych nakupnich center i esliofe kvalita sluzeb a gé

0 zakazniky. Vyplyva to z pzkumu, ktery letos v zaprovedl gednicesky nakupni portal
7



Kasa.cz s cilem zjistit ndkupni preference zakaerdkjejich zkuSenosti s nakupovanim
v internetovych obchodech i velkych kamennych aaftr Pizkumu se zEastnilo téndt
3000 respondetitz celéCeské republiky.

Cilem této prace je zanalyzovat a havrhnoutigp@tna zlepSeni konkurence schopnosti firem

na trhu zésilkového obchodu B2B a B2Ceské republice a zlep3enicpéo zakazniky.



1 TEORETICKE ASPEKTY B2B A B2C ZASILKOVEHO OBCHODU

Tato kapitola popisuje teoretické principy fungovamasilkového obchodu,
elektronického obchodu, a to se zdemim na segmenty B2B a B2C. Dale se zabyva historii

zasilkového obchodu.
1.1 Zasilkovy obchod

Zasilkovy obchod jinak takéeteno obchod na dalku je charakterizovan pomoci
katalogu a pisemné objednavky. Klasické zasilkdvéhody maji rozsah plno sortimentnich
obchodnich dorin a maji i prodejni jednotky. Akvizici odbateli obstaravaji obchodni
zastupci. V 90. letech se ro#iki ztizovani agentur — u malych obchodhilkez majicast

zbozi k prodeji, u ostatniho zboZzi zprestkuji objednavku nebo reklamaci.

Vyhodou zasilkového obchodu je moZznost racionadizac automatizace provozu,
jelikoz bez pimého kontaktu se zakaznikem je mozné uplatrimgslové metody prace.
Zakaznikim slouzi katalogy 24 hodin defibez omezeni. V posledni dobe océuje také

moznost rozgovatcinnost bez investice ifps hranice v EU.

Nevyhodou zéasilkového obchodu jsou velkécgieini investice, dlouhodoba
zavaznost nabidky, velké naklady na katalogy aareili naréna organizace reklamaci.
Tento typ obchodu je proto vyhodny pro velké firmyelkym kapitalem nebo pro firmy

S omezenym sortimentem.

Rozvoj obchodu doséhl v Evréprcholu v 70. letech, v nejvysiejSich zemich nyni
stagnuje na hranici 5 - 6 % z celkového maloobcframmbratu (nejvice Velka Britanie,
Némecko), v USA je na hranici 8 %. Tento prodej zalgnvelky p@&et specializovanych
obchodi na telefonickou objednavku s uhradou platebniokarMimo klasického média se
za&ina rozSiovat nabidka teletextem, objednavky pomoctitadt a faxu. Rozvoj tohoto
zpisobu prodeje je v gitych zemich dotovan statem.

Velké nadje se pisuzuji multimedialnimu systému, nazyvanému kompiest’ sluzeb
nebo elektronicky prodej. Tento systém vyuzivavieledoplnénou gidavnym zézenim,
nebo pditace. Zakaznici si mohou zvolit vyrobky, které se jomdou zobrazovat, na rozdil

od CD diski mohou byt tyto katalogy neustale aktualizovangdmémcase. [1]



1.2 Elektronicky obchod

Tato cast kapitoly se zabyva vy&lenim, co vlasté elektronicky obchod je, jaké ma

kategorie a pravni Upravou elektronického obchodu.

1.2.1 Pojem elektronického obchodu (e-obchodu)
Pod pojmem elektronicky obchod se obeamzumi podnikani prosdnictvim
elektronickych prosedki. To zahrnuje nejen obchodovani se zbozim a sluZzbate

i vSechny souvisejici kroky od reklamygep uzaveni smlouvy.

Z pravniho hlediska jde zasada projevy vile — pravni Ukony, situjici k uzavirani

smluv, které jsou realizovany pomoci¢fieacovych siti.

Podle definice, kterou pouziva OECD zahrnuje etalitky obchod jakékoli obchodni
transakce, které prov§d osoby fyzické i pravnické,izemz tyto transakce jsou zalozeny na
elektronickém zpracovani &gmosu dat. OECD celym nazvem Organizace pro hotgkala
spolupraci a rozvoj, je $tova mezivladni organizace 34 ekonomicky nejrozifSich stah

na s\te, které gijaly principy demokracie a trzni ekonomiky

WTO pod elektronicky obchod zahrnuje jak vyrobkyterg jsou prodavany
a placeny fes internet, ale dogovany ve hmotné podébtak produkty, které jsouies
internet dordovany v podob digitalni. WTO celym nazvem 8tova obchodni organizace, je
swtova organizace, ktera zaklada pravidla mezinaramdonbchodu prostdnictvim konsenzu

mezi jehotlenskymi staty &eSi mezinarodni obchodni spory mé8enskymi staty

Z pravnich pedpisi prava EU se k elektronickému obchodu vztahuje g@min
smernice Evropskéeho parlamentu a Rady 2000/31/ESneeBd6. 2000, o uitych aspektech
sluzeb informani spol€nosti, zejména elektronického obchodniho stykumcidvnitinino
trhu.

Ceska republika tuto s¥mici transponovala iedevsim zéakoneni. 480/2004 Sb.,
o rekterych sluzbach inforngai spol€nosti a zdkonend. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy
a 0 znméné¢ a doplrni zakona¢. 468/1991 Sh., o provozovani rozhlasového a tahéo

vysilani a novelou atanského zakoniku (v ramci institutu tzv. gpbitelskych smiuv).

1.2.2 Kategorie e-obchodu
Podle typ Ize e-obchod roziit do nekolika kategorii:

» podle _&astniki:
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» obchodovani mezi podniky navzajenB2B (business to business);

» spotebitelské smlouvy s koncovymi zakaznik2C (business to customer);

» obchod mezi ddma nepodnikateli navzajem, rfaglektronické aukce €2C
(customer to customer);

» obchody, kdy zakaznik oslovuje podnikatel€2B (customer to business);

» vztahy ke statni sprév(eGovernment), ndp elektronické podani davého

piiznani —-B2A, C2A (business/customer to administration);

» podle_otevenosti pouzitého média:

* uzavené transakce — obchod po uEmych sitich;

» otewené transakce — obchod mezi dgeawymi Eastniky;

» podle_zfmisobu plrni:

e pfimé e-obchody — objednavka, placeni i dodavka néiyob statk se

uskutenuje vyhradi prostednictvim elektronickych prasdki;

* nepimé e-obchody — objednavka, ugavi smlouvy nebo i placeni se uskiitge

prostednictvim elektronickych prastdki, dodavka zbozi seépe traditnimi

prostedky.

1.2.3 Ceska pravni uprava internetového obchodu

Na e-obchod reaguje prav@mi moznymi zgsoby:

Nekdy Ize stavajici pravni Upravu bez dalSiho aplétava e-obchod (n&pochrana
autorského prava).

Stavajici pravni normy dostaly aplikaci na pravataty vznikajici v ramci e-obchodu
zcela novy rozmér (nag. urkeni rozhodného prava).

Nakonec si e-obchod vynutilfigeti i zcela novych pravnich norem (rtagravni

Uprava elektronického podpisu).

Z predpigi ¢eského pravnihtadu, které no¥reaguji na e-obchod Ize uvést:

zakon¢. 480/2004 Sh., oskterych sluzbach infornéai spol€&nosti
zakong. 227/2000 Sb., o elektronickém podpisu

Obcansky zakonik (Upravou spebitelskych smluv prostdnictvim elektronickych
prostedki)

Ob¢ansky soudniad (Upravou elektronického podani, davéni a elektronického

platebniho rozkazu)
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+ zakong. 300/2008 Sb., o elektronickych Ukonech a autvané konverzi dokumeint

ktery upravuje elektronické ukony statnich ongdorgar Uzemnich samospravnych
celki, Pozemkového fondi€Ceské republiky a jinych statnich fahdzdravotnich
pojidtoven, Ceského rozhlasuCeské televize, samospravnych komadizenych
zadkonem, not@ a soudnich exekutbr(organ véejné moci) wci fyzickym osobam
a pravnickym osobam, elektronické ukony fyzicky@olo a pravnickych osoba#
orgarim veejné moci a elektronické Ukony mezi organyeyeé moci navzajem

prostednictvim datovych schranek. [2]

1.3 B2B obchod

Jedna se o elektronické obchodovani mezi firmamonkkétr# se tento druh
elektronického obchodovani pouziva v distibich a prodejnich sitich, ve kterych mohou
mezi sebou komunikovat vyrobci, paiky, distributdi, velkoobchody, deate nebo
obchodni zastupci. Podstatou tohoto typu obchodiegerodavajici znairedem kupujiciho.
VétSinou se jedna o partnera, ktery ma stanoveny ambdhpodminky, za kterych ime
nakupovat. Klasickymipkladem obchodu B2B jsou elektronicka trgjsia ktera maji fistup
pouze registrovani dastnici. Velci odératelé mohou takovato trz&iorganizovat formou

drazby, kdy za minimalnich naklade za kratkg¢as shromazdi velké mnozstvi nabidek.

Elektronicky obchod v oblasti B2B je fevazi realizovdn pomoci systém
vyuZzivajicich principu elektronické vyny dat (technologie EDI, XTML, atd.). Realizované
obchodni procesy probihaji z velké&siny automatizovanna urovni softwarovych aplikaci.
Obchodnik bez pééby podrobné znalosti pouZzitych technologii pracujgrostedi svého
informainiho systému, nd@pvystavenou objednavku netiskne a neodesila pod&ba faxem,
ale na misto toho zvoli ,Odeslat objednavku“. Nppct malych firem, kde neni inforniai
systém na tuto komunikaci uigpoben, mize firma vyuzit webového rozhrani systému svych

obchodnich partnémebo specializovaného operatora.

Obchod B2B je spojovan s vyuzitim internetu pradaduseni komunikaceietzci,
jde zejména o dlouhod&ji obchodni vztah, ktery je zajgtsmlouvou.

V B2B obchod jsou znamy 3 obchodni modely:
1 Seller centric se pouZiva ve vztahu velkoobchodD)(Wic¢i maloobchodnikm (MO)

nebo dealem.

12



2 Buyer centric byva také nazyvan e-procurement {elaicky nakup pro vlastni
potrebu formou vyberovéhitizeni) je opanym modelem k modelu seller centric. Zde
vice dodavatiesoutzi o uspokojeni poptavky jednoho kupujiciho.

3 E-marketplace je kombinaci seller centric a buyentiic. Funguje na podobném

principu jako trh nebo burza.
VySe uvedené zakladni typy motlehaji v praxi izné uplateni v zavislosti na tom, kdo je

obchodnim partnerem a co jeednmétem podnikani. [3]

1.3.1 Formy realizace obchodnich modeli

Obchodni modely uvedené vySe méagmneé praktické uplatmi. Riklady:

1. Elektronické trhy — B2B burzy vytvéji pro utité produkty trh, kde se obchoduje za

sowasné ceny. Cilem je poskytnout prodavajicim a Kapuj prostor k uzaeni
transakce. ¥tSinou maji vertikalni charakter. Ceny jsou nizkép@itaji s &tSi
efektivitou, nez maji tradni dodavatelskéetézce. Prodavajici obvykle plati poplatek
za transakci, odvozeny z hodnoty prodeje. Pokude cburza ziskat dominantni
postaveni na trhu, musi ziskat kritické mnozZsteidgwvajicich a kupujicich. Je skoro
jisté, ze prvni spolmost, kterd se objevi na trhu, ma automaticky vwelkonkuregni

vyhodu.
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Tabulka 1 Prehled nejvyznamréjSich B2B trhi

. ST . Velikost :
Oblast Nazev Zakladajici ¢lenove trhu (USD) Technologie
. 500 mid. Oracle a
Automobilovy pamysl Covisint Daimler Chryster, GM, Ford, Commerce
Renault, Toyota
One
Oceldsky pramys| Metalsite Weirton Steel, Bethlehem,
Steel
Doprava Global Transport Oracle
eXchange
. Air France, American 32 mid.
Letecky ptimys| Aeroxchangs Airlines, British Arways,...
] Homebuilders Centex, D.R.Horton 200 mid.
Stavebni pimys| Xchange Kaufman, , Lennal Oracle
Chemicky ptimysl | PlasticsNet.com Nezavislaswa burza EDS, Delano
S Hitachi, Toshiba, Nortel
Elektronicky pamysl E2open Networks. ..
IT sluzby IQ4hire Siebel Systems, Oragle 500 mid.
140 mid. Oracle
Maloobchod Global Sears, Carrefou_r, Metrag, Exchange
NetXchange Sainsbury
(Oracle)

zdroj: Elektronické obchodovani

2. Transakni agenti — Poskytuji prostor keedinuti prodavajiciho a kupujiciho, na rozdil
od burzy nefimo. Rebiraji od zakaznik objednavky na koupi nebo prodej
a vystupuji v jejich jméh Pracuji tak s&Sim objemem transakci a mohotiningji
vyjednavat o podminkédch. Kupujici nebo prodavajkiti agentovi poplatek za
transakci. Tento model se vyuziva v mnohych oboreldla jedné strah na
komoditnich trzich tento model dosahuje diky nizkgemam ¥tSi objem a pokryva
tak rezijni ndklady, naopak na stéadruhé na trzich se zbozim vysoké hodnoty je
stupe citlivosti na cenu niZsi, a tak je mozné stanay#si poplatek za transakci.

3. Aukce a reverzni aukce — Principem klasické aulec#oj Ze poptavka kupujicich

zvysuje cenu nabizeného zboZzi.

Naopak u reverznich aukci je princip 6pg, tj. zajemci jsou potencialni dodavatelé
poptavaného zboZzi a sniZzovani ceny &nub to, kdo ziska danou zakazku a bude
moci dodat zboZi vyhlaSovateli aukce. Vyhrava jehpz cena je nejnizsi. Online
reverzni aukce fevadi princip reverznich aukci do ptesti internetu. Umailje

snizit cenu nakupovaného zboZi a sluzeb s mnolsiny efektem nizSimi naklady
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8.

na fipravu. Firmy, které se reverzni aukacgastni, nemusi byt v jedné mistnosti —
kazdé stéi jen paita¢ ve své kancefaa pripojeni k internetu. Podklady jsou snadno
dostupné pro kazdého, Zny se projevuji okami#it U aukci obvykle prodavajici plati
urcity poplatek, ktery mize byt odvozen z hodnoty transakce.

Virtualni ndkupni centra — Jedna se o formu zped&bvani — pronajem virtualnich

obchodh skupiré on-line prodavajicich na jednom centralnim fistynosy se ufuji
bud’ na zaklad jednoho cenového modelu, nebo kombinatkotika mechanistin
stanoveni poplatk Poplatky tvéené procenty z obratu tkioriskantrgjSi model, ale
mohou byt vyhod&si nez pevné ceny.

Vyhledavajici agenti — Jde o vyhledavasikb dostupnych informaci nebo porovnani

zvoleného zbozi pro kupujici podle kritérii jakocena, urovie dophkovych sluzeb.
Pouzivajitadu mechanisivytvareni zisku: od vynasz inzerce az po provize z ceny

prodavaného zboZzi, které je do porovnavani zahrnuté

Internetové obchody se Sirokou nabidkou a nizkyenami — Model se snaZzfilakat
zakazniky nizkymi cenami a Sirokym wWybm zboZi. Slevy jsou nabizeny diky
velkému prodavanému objemu zbozi. SluZelidapou hodnotou je minimum,

dodavka je vSak tak rychld, Ze udrzuje plynuly déslv.

Duvéryhodni zprosedkovatelé — Tento model se objevil, kdyz ttadi
zprostedkovatelé zgli poci’ovat konkurenci novych sluzeb. N#gad narodni
poStovni operaio jako tradEéni a divéryhodni poskytovatelé postovnich sluzeb.
S piichodem elektronického obchodovaniaa wtSina operatdr poskytovat nové
sluzby pro tradini i potenciélni klienty vyuZivajicitjftom své stavajici silné stranky
(zavedend zrtka, rozséhla distriduni st’” apod.). Jde na&p o sluzby certifikani
autority, registrované elektronické posty, cenira@dresy, finatni sluzby, bezpay
piistup k sluzbam statni spravy.

E-tailer - Velkoobchodni nebo maloobchodni prodepoz nebo sluzeb
piipravovanych a poskytovanych na zakdzku nebo ,nau“ndakaznikovi. Pracuje
s polotovary, prefabrikaty a kotfrey produkt se kompletuje podle individualni
objednavky. Velmicasto jde o weby ,kamennych® obchigdkteré dopiuji online
katalogy.

Expertni_sluzby - Web tohoto typu poskytuje odbomxpertizy na uité téma.

Rozhrani typu ,otazka/odp&d™ a umoziuje uzivatehm ziskat odbornou radu, kterou
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potrebuji. Odborné rady mohou poskytovat zkuSeni odbomebo se rize jednat
o diskusni formu uzivatél [3]

1.4 Elektronické B2B trhy

KdyZz zane firma integrovat internet do vSehiin se zabyva, zémi se naprosto vse.
Nejprve zméni zangstnaném zpisob komunikace mezi sebou. Potéusgb prodeje
a distribuce zboZi a apob komunikace mezi firmami. #i se techniky komunikace mezi
firmou a dodavateli, #ni se techniky zaji®vani zasob a formy distribuce. Internet dovoluje
firmam opustit fixni ceny a istoupit k dynamickym cendm. To umiage nakupujicim
firmam sniZzovat pozovaci néklady, snizovat skladované z&soby a tedgistit Wasnost

dodavek.

B2B trhy byly navrzeny a realizovany jako virtualmiisto styku nakupujicich
a prodavajicich, bez jakychkoliv omezeni., tj. lnd#edu na velikost, geografickou polohu

a obchodni vztahy.

Ztizovatelé &chto trhi poskytuji prostor, ve kterém mohou firmy obchodowaest
aukce nebo prodavat zbozi a sluzby. Vtomto novérostedi rostou pozadavky
nakupujicich, coZz znamena, Ze internet spoluvifedlingny presun moci od prodavajicich
k nakupujicim. Unikatni vlastnosti B2B trhu je, Zhroma#’uje sowasré nekolik
prodavajicich a kupujicich na jednom centralnimu tdn umo#uje, aby si mezi sebou
navzajem nakupovali a prodavali za dynamické ckteré se ufuji v zavislosti na uitych,

piedem danych pravidlech vyimy.

Dulezitym bodem, ktery odliSuje B2B trh od ostatnforem je, Ze B2B trh zahrnuje
VEtSi paet prodavajicich a kupujicich, centralizuje a sgojuakupni a prodejni pozadavky,
poskytuje poprodejni informace.

Na B2B trzich je #tSi paet kupujicich a prodavajicich, ma specifickislddky je
nevyhnutelné zjistit i specifické postupy. Ma-litbg2B trh lepSi nez ostatni &by byt
neutralni a il by respektovat konkuréni zajmy vSech &astniki, a to nakupujicich,

prodavajicich, akciorta, makléu a spolénosti jako celku (viejny zajem). [3]
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.Mezi hlavni divody vzniku a rozvoje B2B irlpat:

on-line trhy pracujici s naklady, které jsou pouzZiemkem naklabl kamennych
obchod;;

nizka cena fpojeni, nezavisla na geografické vzdalenosti, umj@z roz#istetnym
nakupujicim a prodavajicim, aby se nasli (globatrzisah);

nové mechanizmy, kterymi jsou on-line aukce, makg$it objem prodeje;
automatizované obchodovani a anonymita jejietm:;

centralizované trhy poskytuji Siroké spektrum infaci o obchodovani a cenach
(prehlednost).” [3]

Tabulka 2 Priklady elektronického obchodu

Nazev B2B trhu Piredmet ¢innosti WWW adresa

Catex pojigovaci trh www.catex.com
Chemdex Corporation| chemie www.chemdex.com
CreditTrade kreditni derivaty www.credittrade.com
e-Chemicals pimyslova chemie | www.e-chemicals.com
Elinex elektricka energie | www.el-in-ex.com

zdroj: Elektronické obchodovani

MnoZstvi a kvalita sluzeb je u dneSnich B2Bit#mané odliSna, zakladni furidnost

maji vSechny trhy stejnou. Nabizeji strukturovargravidelr® obnovovany katalog zboZzi, se

kterym se na trhu obchoduje. Trhy obsahuji zakladoimunik&ni nastroje pro

automatizovanou komunikaci mezéastniky. Stale rostouci pet navic nabizi i klasické

finanéni instituce. B2B trh dokaz#esit i problematiku plateb a nabidnoutZzbé finagni

sluzby.

Podle segmentu trhu, na ktery se B2B trhy &aii, Ize je rozdlit na:

Horizontélni, které se orientuji na spgié poteby firem v dané lokabt Resi nakup

polozek, které nesouvisi se specializaci firmy, fn&anceléské poteby, osobni

pocitac.
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» Vertikalni se specializuji na konkrétnitpnyslové od¥tvi, nag. energeticky pimysil,

telekomunikace, automobilovymysl.

Jedna firma se fiZe z®&ashovat rekolika trhi — miZe figurovat jako odiratel na
horizontalnim trhu wité oblasti jako dodavatel na vertikalnich trzi¢lento model neni moc
efektivni vzhledem k tomu, pokud je firma v roliogejce, je nucena na trzich, kterych se

Gcastni sledovat aktualni informace o svém sortimdptato se dnes objevuji

které ch¥ji slowit sluzby vice trti do jednoho. [3]

s

Tabulka 3 Prinosy B2B trhi pro odbératele a dodavatele

Prinosy elektronickych trhi pro odbératele a dodavatele

Odbératelé

Oblast piinosu

Dodavatelé

nizsi cena
nizsi naklady na vwyzeni
snazsi fistup k vice dodavatiain

kupni sila

vySSi objemy
nizsi naklady na vwyzeni
rozStena zakaznicka zakladna

nizsi vyhledavaci naklady
nizsi naklady na zpracovani

efektivita procesi

niz8i naklady na ziskavéani zédkaznik
nizsi naklady na zpracovani

snizené naklady na zasoby
snizené naklady na zpracovani

integrace
dodavatelského
retézce

lepSitizeni zasob
lepSi odhad budouci poptavky

jednodussi a ibézny benchmarking
naklado¥ efektivni pfizkum
rychlejsi konkureéni odezva

agregace obsahu &
sluzeb v rdmci
specializovanych
odvétvi

jednodussi a ibézny benchmarking
naklado¥ efektivni pabézny piizkum
rychlejsi konkureéni odezva

transparentnost cen a zasob
zamezeni nesystematickym nakap
snizené naklady nadmych zasob

trzni efektivita

vétSi okruh zakaznik
snizené prodejni naklady
snizené naklady nadmych zasob

zdroj: Internetové trzist

Oblast B2B tri se bude postugnkonsolidovat, p&y se zmenSi a trhy budou

navzajem propojene.

B2B trhy maji dynamicky vliv na trhy. Tyto vlivy daudou jest znasobovat, revoluce zde

teprve zaala. ,Mezi hlavni dinky B2B trhi patsi:

v

e nizsi naklady,

v v s

» vyS3Si potenciondlni zisky pro vyrobce jkfgosteednictvim nakup na elektronickych

trzich snizuji ceny vstdp

» zvySena stabilita trhu,

v s

* niz8i pozadavky na zasoby,

» VvetSi pehlednost a usgadanost trhu,
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» eliminovani geografickych/pkazek a rozdilnyatasovych pasem,

e odstrareni takovych distribénich bariér, jako jsou zprosdkovatelé makié kted
ovladli urcity trh,

e ztrdta zarmdstnani nebo z#ma ulohy tradinich zprostedkovatat mezi nakupujici

a prodavajici stranu.“[3]

1.4.1 Obchodni modely B2B trhii
Patateini vyvojova etepa obchodovanteg internet fedstavovala snahu realizovat

tradicni obchodni model on-line na webovych strankach.
Nyni existuje 5 obchodnich modsgblatnych pro B2B trhy:

e agregatd,
* obchodni sediska,
e vystav a listuj",

e aulkeni trhy,

plné automatizované trhy.[3]

Agregatori
.Jedna se o jednorazova nakupni centra’ama pro pohodlné zaji@vani nakup

jednotlivymi spolénostmi. Agregator uiuje spad nakupovani tim, Ze seskupuje katalogy

mnoha vyrob# v jednotném formatu do jednoho mista.“[Byto strdnky umoiuji ndkupém

ziskat rychle spolehli&informace o nabizenych produktech a cenach.

Pouze nezavisla webova stranka provozovae#i stranou umailje shromazdit

nabidky od mnoha dodavaia pouze jim budou kupujicikit.

Model nejlépe pracujefpprodeji produkd s nizSimi cenami, které se nakupigstji,

ale v malém mnozstvi.

Obchodni s¥ediska

Tato stediska jsou vytvena skupinami prodavajicich a nakupujicich pro
uskuténovani vertikalnich obchdd PredevSim jde o spaleosti, které nezahrnuly internet
do svého trzniho prostoru. Prodavajici dostanostieslisku virtualni vylohu obchodu, kde
mohou své produkty vystavit. Nakupujici jsouitghovani novinkami, informacemi

o vlastnostech produktatd.
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Strediska mohou zabezfmvat aukni typ prodeje velkého mnozstvi poloZzek

i jednoduché prodejni procesy dréfEim nakug@m.

Vystav a listuj"

Tento model pedstavuje zakladni formu aktivniho obchodovani. Juetzv.
strukturovanou nastku, na které &astnici trhu prezentuji nabidku svého zbozi a lazede
také poptavaji zbozi a sluzby ostatni¢hsiniki trhu. Pokud se nabidky a pozadavky propoji,

dostanou obstrany moznost spolu komunikovat a uzagbchod.

VétSina Echto systém poskytuje na hlavni obrazovcéepledné a stiiné informace.
Jsou zde uvedeny abecédmebo chronologicky uspadané nabidky nebo pozadawigni
v jedné nebo vice produktovych kategoriich.

Mimo bézneho fungovani musi trhy poskytovat také i jinézbly, které ftahnou

nove uzivatele aispeji k udrzeni stavajicich.
Tyto sluzby zahrnuiji:

e ,metodu nebo metody, kterdenim umozni spolu komunikovat tak, aby mohli
reagovat na vyésené pozadavky nebo nabidkyjppdre aby mohli projednévat
podrobnosti smluv;

» poskytovani fehledu vSech uzivateh zahrnuji také metodu pro vertifikaci zprav;

* informace o nabizenych produktech, které umjpXupujicim pochopit, co je vlastn
nabizeno k prodeji;

» poradani diskuznich for, které umiodi uZivateim, aby si vym@riovali informace
a poskytovali si reference;

e poprodejni informace o obchodech uzwch na trhu, které mohou drba
zUrastrenym stranam zjistit trzni ceny prodiakt libovolnénmrasovém okamziku;

» sluzby spravy dokumentkteré umaozuji uzivatelim snizit pouzivani féxa kuryrnich
firem pro vymdnu dokumenit a miZze poskytovat bezfie sluzby spojené
s owrovanim pravosti informaci a sledovat, kdy byly do&aty odeslané;

e pravni ramec, ve kterém moha@lenové obchodovat s pravni jistotou a absolutni
duverou;

* bezpéi a soukromi; tyto sluzby mohou byt poskytovangimaé Urovni, podle péeb

a prani niznych uzivatel[3]
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Tyto trhy jsou jednoduché na implementaci, coZ zvém Ze jsou lehce napodobitelné

konkurenci.

Tento mechanismus prodeje je vyhodny pro vysocegnfemtované trhy
s nestandardizovanymi produkty, jelikoz kazdy kakitrje odliSny a vyZaduje individualni
jednani. Cilem &hto trhi je vice standardizovat o&wvovou produkci a zvySit stupe

automatizace uzavirani obchodnich konftrakt

Auk ¢ni trhy

Aukeni forméat je popularni na elektronickych trzich Baito, Ze zvySuje efektivitu
a rentabilitu obchodovani pro kupujici i prodaviajisukeéni trh koncentruje nebo seskupuje
pohledavky a zavazky vSech obchodnich transakairéiteho ¢asového okamziku, kdy se
uzaviraji aukce¢imz zvySuje celkovou likviditu trhu. Model je idedlpro likvidaci gebytka

zbozi za nejlepSi mozné ceny.

V dobg, kdy internet nebyl, musely firmy platit fixni cgm kupovat standardizované
zboZzi, jelikoz individudlni fistup k zakaznikm byl pro & neefektivni. Nyni internetovée

aukce nabizeji moznost budovat efekgjgnvztahy mezi prodavajicimi a kupujicimi.
Existuji dva typy auknich trhi:

* Aukcetizené prodavajicim

Aukci vede prodavajici. Prodavajicicupolozky utené k prodeji a potencialni kupci
predkladaji své rostouci cenové nabidky na dané ppkiZsluzby. Systém je ménvyhodny
pro nakupuijici, protoZefpném neprobihd Zadné vyjednavani mezi kupujicim agrajdcim
— probiha tu pouze konkur@r boj mezi kupujicimi. Tento druh aukce je v poostB2B

vhodny pro prodejigbytkového zbozi.

* Aukcetizené kupujicim (reverzni aukce)

Aukce fizené kupujicim fedstavuji inverzé chapanou aukci. Kupujici specifikuji
polozky, které chfi koupit a rEkolik prodavajicich se konkurémé uchazi o uzaeni
obchodu. V pibéhu online aukce jsou dodavatelé mezi sebou anonywidii pouze, jak
vysoké jsou konkuregmi nabidky. Na druhé strarkupujici vidi v pfibéhu aukce identitu

prodavajicich i jejich cenové nabidky. Délka aykdfi hodiny.
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Plné automatizované trhy

Tyto trhy pedstavuji centralizované trhy pro standardizovamdon komoditni
produkty. Jsou charakteristické konkufeim zapolenim vice prodavajicich a kupujicich,
automatickym vytvéenim objednavek a efektivnim on-line mechanizmearhy cen. Tyto
systémy jsou v podstatkontinualni dvoucestné aukce, kde prodavajici ziabhozi nebo
sluzby a kupuijici chce realizovat ndkup konkrétmolvzek.

Elektronické automatizované systémy jsou vhodné pobchodovani se

standardizovanym zbozim (cenné papiryXasto prodavanym a nakupovanym zbozim.

Nutnosti je udrZzet anonymitu kupujicich a prod&iefi, protoze jejich identita iie

vyznamr ovlivnit velikost trzni ceny.

Diky jeding&né povaze internetu vytigji B2B trhy on-line nastroje centralizovaného
obchodniho prostoru pro komunikace kupujicich ad@vajicich a pro dynamickou tvorbu

cen. [3]

1.4.2 Prodejni mechanismy B2B trhu
B2B trhy maji 5 obchodnich model

V téchto modelech Ize identifikovat 4 prodejni mechamis

» fixni ocaiovani (u katalogovych agregatdr
* vyjednavani ,jeden s jednim“ (u vystavuj a listuj);
« aulkeni trhy vedené hil prodavajicim, nebo kupujicim;

» elektronické systémy automatického obchodovanij(éstné aukce).[3]
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Tabulka 4 Prodejni mechanismy obchodnich modélB2B trhi

Obchodni model Prodejni mechanismus

_ + Fixni ceny
Agregatori .
e Vyviji se snérem k aukcim

Prodejni centra e Fixni ceny a aukce vedené kupujicim

v lstui * Individualni obchodovani
~Vystav a listuj*
* Individualré dohodnuté podminky a ceny

Auk H » Dynamické ocgovani
ukéni trhy
*  Aukce vedené nakupujicim nebo prodavajicim

» Dynamické ocgovani
Elhnye automatizovane » Automatizované spojovani nabidky a poptavky

» Jedné se o plynulé airi trhy

zdroj: Elektronické obchodovani

1.5 B2C obchod

Tento druh obchodovani je zafan na prodej koncovym zakaziik, tedy
spotebitetiim. Je to obdoba ,kamenného* obchodu na interneaio podoba je pouze
priblizna, jelikoZ internetovy obchod méa oproti kileému mnoho vyhod. Mezi ty
nejvyznamgjSi pati moznost sniZzeni cen vyplivajici ze snizeni ndkf@duvedeni produktu
na trh a odstrami ¢asti naklad na provoz obchodu. DalSi vyhody jsou fiklad skuténost,
Ze obchodnik zna jméno kazdého kupujicibietrt adresy, tj. pro &ny obchod pilomova

zélezitost a kladnymitsledky.

~ v s

Pro zékazniky jsou u tohoto druhu obchodu nizsy cexbizenych produit dale je vyhodné
to, Ze v pipad zajmu maji okamzité a wgrpavajici informace. Je zde mozné zakaznikovi
poskytnout i vzorek obsahiastou vyhodou obchodu je také Fetpzita oteviraci doba
obchodu. [4]

Elektronické obchodovani v modelu B2@neslo revoluci ve zjsobu nakupovani.
Zakladnim principem vzniku a fungovani elektronickybchod je snizovani provozni rezie.
AMAZON. COM nag. postupuje taktojakmile firma gijme objednavku na webu pomoci
svého www serveru, ihned kontaktuje vydavatelstio nvelkoobchodniky argudloZi jim
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objednavku na konkrétni knihy, nakonec objednaiiigykmzesila svym zékaziith. Tento
model fungovani elektronickych obchoge zaloZzen na eliminaci zpréstikovatele, coz méa

za nasledek snizeni kame ceny produktu.

Elektronicky obchod B2C je dnes #epaznécasti pouze elektronickou formou
zésilkového neboli katalogového prodeje, kteryripapole&né s prodejem progtdnictvim
prodejnich automata podomnich prodejcdo oblasti tzv. non-store retailingu. O visualnim
retailingu mizeme mluvit pouze u zbozi, které lze predhictvim elektronickych
komunika&nich siti nejenom nabizet, ale také distribuovat.plati zejména pro nehmotné

zboZzi, jako jsou hudebni a filmové nahravky, sofevaebo knihy.[3]
Z hlediska velikosti a zralosti je mozné elektris@obchody dit na ¢tyti zakladni arova:

» Broadcast — zpistupréni zakladnich informaci prasdnictvim internetu (ndp
webové stranky firmy pini této Urovni elektronickelprospektu, katalogu nebo
zpravodaje);

* Interact — zpistupreéni zékladnich informaci a komunikace se z&kaznkp. tuto
arover jsou Vv gipad® webovych stranek charakteristické iejSi formulde
(profesni zivotopis) a PR aplikace (Sptitelské hry a soéite);

* Transit — moznost objednat si vyrobek nebo sluzbu pedsiictvim internetu, detrg
platby a distribuce;

* Integrate — integrace celéhieSeni a napojeni se do ¥nitobchodni sé [5]

Zatimco na zakladnich Urovnich se jedriévazié pouze o organiza¢, Systémov,
technologicky a zejména pak nékladaveilis nara@ny elektronicky marketing (zejména
webovou reklamu), nadti Urovni zralosti jiz je nutné vybudovat kompléxtchodni systém
zaloZzeny na perfektni logistice a cédek novych technologii obchodniho provozu, jejichz

zavedeni fedstavuje powrrné velkou investici.
Z hlediska vystavby rozliSujeme 2 typy elektronickyobchod:

» elektronicky obchod jako nadstavba klasického odaho

» internetovy neboli virtualni elektronicky obchod.

Historicky starSim typem elektronického obchoduwt@2C jeelektronicky obchod jako
nadstavba klasického obchodWbchodovani jvodné probihalo vyhradé klasickym

Lfyzickym* zpusobem, jinakieteno ,face-to-face”. Pozfl vznikla elektronicka forma
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klasického obchodu v siti interneti¥dem bylo hledani novych distrignich kanal pro

produkty.

Internetovy neboNirtualni elektronicky obchodema svoji .kamennou® formu. Nabizené

produkty a sluzby je mozno zakoupit vyhradntomto typu elektronického obchodu.

Duvodem je snaha o rychlé zagfi volného mista na trhti zredukovani pétu ¢lanki
obchodnihdetzce za delem zefektiviini obchodnich operaci. [3]

1.5.1 Architektura elektronického obchodu B2C

Internetovy obchod je specialni aplikace provondvaa strafserveru, ke které uzivatel
(kupujici) pistupuje prostdnictvim www prohlizee (brokeru). Na zakladtohoto principu

se virtualni obchod roztlje na klientskowast a serverovotast.
1) Klientskacéast

Klientska strana je z pohledu zékaznika sledem vetwének, kterymi prochézi stejnym
zpisobem jako na klasickém neobchodnim webovém serWerpujici uklada vybrané
zbozi do virtualniho nakupniho koSiku, kteryiza byt realizovan jak na straserveru,

tak klienta. V rdmci nakupniho koSikui#e kupujici pidavat nebo odebirat zbozigmit
jeho strukturu, realizovat kontrolni siy, atd. Pokud je zakaznik spokojen s &ngm
zboZi, vybere si z nabidky &gob placeni a doeni vybraného zbozi. Zakaznikovi je
piedloZzen det (faktura) ¢etre dar¢, poStovného, dopravy, slev apod. Pokud zéakaznik
s Wtem souhlasi, je kil pfimo vyzvan k zaplaceni, nebo mu je oznamisdpokladany

¢as dorgeni zboZi a zboZi plati a%iprevzeti zboZi (dobirka).

2) Serverov&ast

s

Serverova (neuzivatelsk&ast virtualniho obchodu je z&i@ slozigjSi. Je tvdena
technickymi a technologickymi prasdky zabezpaijicimi fungovani elektronického
obchodu. Z&klad twd www server, ktery zajifije komunikaci s prohlizem uZivatele.
Tento server iive také zajifovat ¢ast bezpénostnich funkci jako ndp kryptovani
pienaSenych dat (pomoci protokoHTTPS nebo SSL), autorizaci nebo autentifikaci.
Standardnim protokolem pro komunikaci serveru erkém je protokol HTTP (Hypertext

Transfer Protokol).
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Zékladni funkce elektronického obchodu

Zakladni funkci aplikace, kterd tkiointernetovy obchod je vytvéni HTML stranek
piedstavujicich virtualni obchod. Tyto stranky sevekgji dynamicky implementaci dat
z databazoveho systému diegem pipravenych Sablon. To zafigje neustalou kontinuitu
mezi tim, co je nabizeno v regalech virtualnihohallu, a tim, co je k dispozici ve skladu
obchodnika. DalSimitdezitymi funkcemi elektronického obchodu jsou: eande zakaznik
sprava nakupnich ko&ik pribézné vypdty castek k zaplaceni a nakonec uskntei

samotného placeni za zboZzi a sluzby. [5]

1.6 Historie zasilkového obchodu

Zasilkovy obchod je povazovan za pomé moderni obchodndinnost. Svoje kieny
ma hluboko v historii. Jeho vyvoj souvisi s teclkygim pokrokem v oblasti tisku, dopravy,
postovnich sluzeb a elektronickych komunikaci. Hlanmpulsy pro rychly vyvoj v historii
byly technické objevy. Naiplomu 20. a 21. stoleti byl motorem pro dalSi vypokrok

v oblasti telekomunikaci a internetu.

Presny vznik zasilkového obchodu neni znanislBdkem vynalezu knihtisku v 15.

stoleti byl postupny vyvoj tiskakéhoremesla. To bylo k zasilkam velmi blizko.

Koncem 15. stoleti tiskatiskli knihy i nabidkové listy, aby mohli knihyrpdavat.
NejstarSi skuieny katalog podle praménsestavil Aldus Manutius z Benatek v roce 1498.
Anglicky zahradnik Wiliam Lucas vyt¥ prvni katalog rostlin, semen a zahradnickych
potieb roku 1667.

V obdobi 15. — 17. stoleti byl rozvoj zasilkovéhbcbodu velmi pomaly, 18. a 19.
stoleti znamenalo velkou Zmu. Ricinou byla prvni a druha pmyslova revoluce. #hosem
byly parni stroje a spalovaci motory, které podinipiekotny rozvoj pimyslu, dopravy

a poStovnich sluzeb.

V tomto obdobi se rozviji zasilkovy obchod v Ewopve sw¥té. Na americkém
kontinentu vznikaji spolmosti Orvis a jejich katalog rybskych poteb (1844), Tiffany
& Company s nabidkou maédniho zboZi z Evropgiay (1845) nebo Montgomery Ward.
Tato firma ngla velkého konkurenta a to R. W. Sears, ktery ibkhdgilkovy prodej hodinek
na divokém zapad (1886). S postupentasu firma Sears 2tSila swij sortiment, ale
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i mnozstvi katalog. V roce 1897 dosahoval et 318 tisic kus a za 10 let fekrasil 3

miliony kusi.

Ve Francii byla nej$tSi spolénosti spolénost Manufrance. Jeji katalog v roce 1883 m
asi 150 stran a v fibchu dalSich #kolika let vyrostl az na 1200 stran. Ngejpmu 19. a 20.
stoleti n&l prodej ges poStovni zasilky rychly vyvoj. Vzniklo mnohosdin, které jsou zndmé
i vdnesSni dob, nagiklad La Redoute (1922), Trois Suisses (1932), édamiann (1950).
Staly se z nichdhem 20. stoleti velké koncerny. [6]

1.7 Moderni péce o zakazniky

Bez spokojenych zakazrikenuzete byt dlouhodablusgsné Zzadné podnikani. Kr@m
toho je pozorna @& o zakazniky podstativyhodrgjsi investici nezli nakladny marketing.

viN s

spotebitelé a zakaznici. Namy zakaznik dekava maximalni profesionalitu i v&iny lidsky
pristup.

Jeho hlavni eekavani Ize shrnout zhruba nésledavn

» profesionalita — spolehlivost, kvalita a givé sluzby v dokonalém provedeni,
e pruznost— vskicnost wi¢i osobitym pozadavim a rychla reakceipkomunikaci,
» FeSeni probléni — stelhbitéreSeni reklamaci a nenadalych komplikaci,

* omluva- piiznani chyby, uimna omluva a aké odSkodéni ¢i zvyhodreni.

Z praxe je vSak znamo, Ze vySe popsafigtpp je vice fAnim neZli realitou. @kavani
z&kaznik jsou casto spiSe negativni, protoZe jsou zvykli na Spaaehazeni. Pro poctivé
a snazivé podnikatele je to ale paradoxiilezitost. Proto se @é o zakazniky stava tou

spravnou konkuremi vyhodou.

Reakce zakaznika nad® jeho poteby jsou vzdytuzné. Zékaznik, jehoZekavani byla
naplréna k&znym zpisobem, pravégpodobré nebude podnik #fli§ chvalit ani pomlouvat.
Pokud podnik oviem jehatekavani vyrazé piedti, bude se k &mu rad vracet a navic se
0 svou kladnou zkuSenost gitids dalSimi lidmi. Na druhou stranu, nespokojefikaznici se
nejenze nevrati, ale pomluvi podnik, kde to jéipdp. Ve svém taZzeni mohou byt velice
aktivni a progtednictvim médii a internetu &gobuji podnikm nemalé ztraty. Dnes se navic
mohou zakaznici velice U&g® branit i sami s pomocitznych sdruZzeni na ochranu
spotebiteli. Typicti spotebitelé jsou velice citlivi na zény kvality. Staly zakaznik naiklad

vnima negativé pokles kvality z vynikajici na nadpnérnou — i relativeé malé zhorSeni
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muze byt pro zdkaznikaitodem, aby z&l hledat jinde. ¥rné zékazniky si Ize tedy udrzet

jediné zachovanim kvality, na kterou jsou z minulosti iy

Proto pelivé vedena evidence zakazhigredstavuje opravdovy poklad. Je to jedimg
nastroj, jehoz pomoci je mozné zvySovat zisk i spahkost zakaznikzarove. Je to perfektni
cesta prohlubovani tdéry a UsgsSného podnikani s ohledem na dobré jméno i blaho

zékaznik.

Moznosti vyuziti evidence zakaziile bezpdet. Je proto mozné uvest alespw@kolik

t&chto moznosti:

» Testovani novinek— Kdykoli firma dostane &aky novy napad, ze vSeho nidjck
zkouma, jak se bude novinka zamlouvat jejim stalf@kaznikm. Nekteré niize
pozadat o nazor, jiné o pomoc. Pokud firma dojdé\kru, Ze pro zavedené klienty je
nabidka zajimavd, e se firma pustit dorfprav;

o Dékovné dopisy — Finejmensim jednou za rok firmatde firma svym stalym
zakaznikm poslat osobhladkny dékovny dopis s &akou malou pozornosti. Touto
cestou se jim nenasdmpripomene a mize je také informovat o novinkach;

* Novoro¢enky a blahoptani — Rozesilani novotenek a blahag@ni miZze firma svym
nejlepSim zakaznikn posilat také kiiznym vyraim, narozeninam, svaikn apod.;

e Hromadné emaily— Posilani hromadnych emadvym zakaznikm je dobrou volbou
v piipact informovani o zajimavych nabidkaéhakcich, s ohledem na obsah, ktery
nemusi sréfovat na vSechny zakazniky a také na jefiabté posilani;

* Adresné nabidky— Jestlize ma firma o svych zakaznicich dostatéknmaci, niize
jim predkladat velice vyhodné nabidky, kteres® odpovidaji tomu, co je zajima.
Pravdpodobnost, Ze na takovou nabidku zareaguiji, jgppakopitel@ mnohem vysSi
nez u zné reklamy;

* Akce a setkani— Uspdadat gjaké setkanici akci pro stalé zakazniky ke byt
organiz&né narané, ale vysledek za to obvykle stoji. Skala moZrjestelice Siroka,
od neformalnich zahradnich seSlosti s grilovaninpaprofesionakivedené kurzyi

konference;
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Provizni systémy— S dobrou evidenci se d& provozovat i pow rozvtveny provizni
systém. Je dobré odtiovat ty, jejichZz doporteni vedlo k gjaké nové zakazce. Tim lze
zarover motivovat partnery firmy k tomu, aby ji dop@avali dalSim lidem;

Vérnostni programy — Poskytovanitznych slev a vyhodipdevsim svym &nym
zékaznikm. VySe slevy nebo mira zvyhotin miZze byt odvozena od celkové vyse

objednavek zakaznika nebo od délky spolupréace. [7]

10 zlatych pravidel p&e o zakaznika:

© 0 N o g B~ wDdhPRE

Na prvnim misgtje ten, kdo nés Zivi.

Zakaznik je pedevSinzlovek.

Vztah se buduje komunikaci.

NejspokojedjSim zakaznikem je ,obskakovany“ zakaznik.

Obranny val proti najeziin konkurence se buduje z drobnych kanaéék
Sluzby zakaznikn znamenaji vice nez servisni zakrok.

K p&i o zdkaznika pét také gemysleni za zakaznika.

Ztrata zakaznika je proces, kteryaa ztratou dvery.

NejlepSim prodejcem je nadSeny zakaznik.

10.Investice do pée o zakaznika je investici s nejvysSi mirou n4osifs]
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2 AKTUALNI TRENDY ZASILKOVEHO OBCHODU

Tato kapitola se zabyva dneSnim zasilkovym obchodermasilkovym obchodem pod

vlivem internetu.
2.1 Dnesni zasilkovy obchod

Souwtasny zasilkovy obchod je ovlign internetem. Klasické firmyipsunuji¢ast svych
aktivit na internet, ale také se od devadesatychhgvuiji i tzv.cisti internetovi obchodnici.
Do zasilkového obchodu, ktery se v dneSnicdiatké nazyva ,prodej na dalku“, se postéipn
zapojuji i kamenni maloobchodnici. Vznika tedy kimealovy zfisob prodeje, zde jsou

jednotlivé segmentyaere prolnuty.

Multikanalovy charakter ma komunikacéed nakupem, ip vlastni objednavce zbozi
nebo i reklamacich a dotazech. Dodavka zboZi je zawalpoStovni sluzbnebo na kuryrni
prepraw.

DnesSni zakaznik je namy. Vyzaduje @zné prodejni kanaly, tzné zpmsoby
komunikace s obchodnikemjzné zpisoby platby, pozaduje rychlost, jednoduchogistpp
k informacim a dvéru. V piéipad poStovnich sluzeb jde zejména o zvolenou dobu sdomi
dodavky. Zésilkovy obchod bude stale existovat,doude mdnit jenom jeho formy. Pro

posStovni operatory bude zakaznik vzdy vyznamny.[9]
2.2 Zasilkovy obchod pod vlivem internetu

Prodej na délku, zasilkovy obchod, internetovy autfsou pojmy, které Ize povaZzovat
témef za synonyma. Zasilkovy obchodivk znamenal prodej prastinictvim katalogu, dnes
je to multikanalovy zfisob prodeje zboZii sluzeb. Tento prodej je diky internetu rychle
rostoucim segmentem. \&kterych jeho sloZzkach jsou post@wytlacovany postovni sluzby
v jinych sloZzkach zase dostavaji novy prostor pralizaci. Zde je rozhodujici kombinace
kvality sluzby a ceny. Prodej na dalku si Ize @izalo hlavnich fazi:

A. Osloveni zakaznika
Objednani zbozi
Dodani zbozi
Platba

m©o O w

Poprodejni servis
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Osloveni zdkaznika

Na konci minulého stoleti byl dominantnim komuwrikén kanalem pro osloveni
zakaznika klasicky papirovy katalog nebo letakernmétové obchody se rozvijely a hledaly
optimalni zgsob fungovani. Internetové katalogy s rozvojemveaftt ungji 1épe zobrazit
zboZi v fizné velikosti, ziznych stran, natme¢jSi software dovoluje zakaznikovi zboZzi
ot&et, menit barvy nebo jetrzné upravovat. Hlavnim pozitivem internetovych katdigg

v

niZSi cena ve srovnani s papirovym a snadna akagalizbozi.

Internetovy katalog je skly, ale je teba k gmu pivést zakazniky. Proto vznika cela

fada zjisohi komunikace, jak zakazniky najit a nasavat na internet. Objevuji se:

e razné druhy internetoveé reklamy,

e provizni systemy,

* vyuZiti sociélnich siti.

Je teba hledat i v klasickych médiich, protcireji internetové firmy tisknout inzeraty,
letaky a mini katalogy; zadavaji reklamy na billlsech, v rozhlase dokonce i v televizi.
Dochazi k postupnémurgchodu papirové komunikace na digitalni, ale i¢apaDigitalni

Sweét ma v tomto sblizovani navrch.

Objednavani zbozi

Klasicka cesta objednani zbozi pireshictvim vyplgni objednaciho kuponu je skoro
minulosti. Nmecké vyzkumy udavaji, Ze tentotzpb netvéi ani deset procent objednavek.
O téenei devadesat procent se stara internet a teleforezl starSimi zakazniky, Kienemaji

internet, je dnes populaijsi a levigjSi objednavku nadiktovat do telefonu operatorce.

Zpusohi objednani je celkayvice (Ketre SMS), ale internetova objednavka ma
mnoho vyhod pro zakaznika, fagakaznik je informovan o stavu jeho zakazky aypah

zboZzi.

Dodani zbozi a platba

Dodavka zbozi f prodeji na dalku je faze prodeje, kde dominuj§teeni operati.
V digitalnim s¢té je také nutné zboZzi fyzicky dopravit k zdkaznikd®ioto doprava balik
roste. Protoze zakaznik je némg, je feba se zamyslet nad zdokonalenim zasilkové logistik

ve smyslu dopravy v konkréttas na konkrétni misto s uswmavym dopravcem.
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S predanim zbozi také souvisi platba. Zde postupstou elektronické metodygvodu
pergz, ale dosud kiiovym druhem platby je ,cash on delivery* tedy pkath hotovosti i
piedani zbozi (okolo 60 %), a to dw postovni fepazky (dobirka) nebo dopravce, ktery

zbozi givazi zdkaznikovi[10]
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3 ANALYZA STAVAIJICIHO STAVU B2B A B2C ZASILKOVEHO
OBCHODU V CR

Tato kapitola je roz&lena do dvowésti. Prvnicdst se zabyva analyzou firgiho stavu
firem a druhacast obsahuje analyzu ¢ o zakazniky. V této kapitole jsou analyzovany
firmy, které pati mezi nejvyznamgjSi firmy na trhu zasilkového obchodu segmentu B2B
B2C.

3.1 Analyza finanéniho stavu firem

Tatocast analyzuje finaimi situaci vybranych firem v obdobi 2005 az 2010.

3.1.1 Vybrané firmy B2B zasilkového obchodu
Tyto firmy byly vybrany na zaklad pasobnosti v zasilkovem obch&ds oblasti B2B

pasobici na tzenGR.
1. B2B partner

Jedna se o direkt marketingovou spalest misobici v oblasti B2B. Zabyva se
prodejem vybaveni do dilen, skiad kancel#. Jeji cilovou skupinu zakazrikvori stredni

a velké firmy ve sedni a vychodni Evrap

Nabizi komplexni sortiment pro vybaveni profrca kancel&. Jejim cilem je byt
partnerem pro kazdou firmu, kter4 se chce zbawtosti s vybavenim sklad kancel&

véetre spotebniho materialu.
Ma t¥i prodejni kanaly:

« Tisténé katalogy s nabidkou zboZzi pro sklady, kandel@a provozy. Katalogy zasila
cilers svym zakaznikm a osobam odpédnym za ndkup ve igdnich a velkych
firmach. P@et zaslanych kataléggse pohybuje ®sicné v desitkach tisic vytisk

* Moderni E-shop s kompletni nabidkou zboZi napojenynpo na informani systém
a sklad.

» E-mailové kamparg s vykérem sortimentu zboZi z nabidky. Elektronické nettesig
zasild na &kolik tisic zakaznilk a kontak, ktefi si vyzadali zasilani naSeho

elektronického zpravodaje

Klade diraz na seridzni spolupraci s dodavateli s cilemegp® dosahnout spokojenosti
svych z&kaznik
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Tabulka 5 Zakladni udaje o firmé B2B partner

2005| 2006 | 2007 2008 | 2009 | 2010
Nazev B2B Partner s. r. 0.
Majitel Dagmar Kralova, Pavel Kral
Trzby v tuzemsku (tis. & - - -| 7203| 49 685| 97 577
Trzby v zahranii (tis. Kc) - - - - - -
Trzby celkoveé (tis. K) - - -| 7 203| 47 545| 97 577
Zisk (tis. Kg) - - 0[-5201|-3509| 4343
zdroj: Justice

2. Otto Office

Otto Office vCR pasobi jiz 6 let, kde se stal jednim z nggich dodavatél
kanceldskych poteb. T€Zi z vice nez 60-ti leté zkuSenosti katalogovéhmdeje zasilkové
skupiny OTTO.

Firma byla zaloZzena roku 1949 iecku. Vroce 2000 vstoupila firma na
francouzsky trh a téhoz roku vznikl on-line obchedNémecku. Roku 2001 se firma
piejmenovala na OTTO Office a B toky pozdji vstoupila natesky a slovensky trh. V 2007
zatala firma obchodovat na belgickém trhu a dnes @este rozvijejici mezinarodni

spole&nost.

Tabulka 6 Zakladni udaje o firmé Otto Office

2005 2006 2007 2008 2009 201
Nazev OTTO Office (CZ) s.r.o.
Majitel Uwe Orgas, Klara Noworytova, Martin Kiipper
Trzby v tuzemsku (tis. & 1102 182 191 264 86 122
Trzby v zahranii (tis. K¢) 1294 27509| 44787 73199 76179 78976
Trzby celkové (tis. K) 2396 27691 44978 73463 76265 79 098
Zisk (tis. Kg) -44 011| - 30 338 - 20 126| - 14 488| - 25 767| - 33 827

zdroj: Justice

3. Activa

ACTIVA spol. s r.o. jisobi jako dodavatel kanceéskych poteb od roku 1992.

Béhem své mnohaleté existence si na trhu vybudowataamné postaveni a ziskatdu

vyznamnych a natmych klienfi, ktefi oceiuji jeji vysoce profesionalni sluzby.
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Obrat spolénosti ACTIVA v roce 2010 doséhl 1 454 mil.cKV souwasné dob
zasobuje téwri 25 000 pravnich subjaekt Zakladni jnéni spol€nosti ACTIVA ¢ini 10 mil.
K¢, coz ji fadi mezi kapitadloy nejsilrgjsi firmy v tomto oboru. Spodmost ACTIVA je
clenem Hospoddké komory hl. masta Prahy a partnerem sdruzeni CZECH TOP 100.
V sowasné dob méa spolénost téndi 400 zanistnand. Centrala spotsosti se nachazi
v Praze - Latanech, kde je z centralniho skladu o rozlozectéti 500 metik ¢tvereinich
okamzi€ expedovano pozadované zbozi zakammik Pobdky spol€nosti se nachazeji
v Brng, Ceskych Budjovicich, Hradci Kralové, Liberci, Olomouci, OstgwPlzni a Usti nad

Labem. Spolénost pisobi také na Slovensku pod nazvem ACTIVA Slovakia.
Udaje o finagni situaci firmy pro rok 2010 nebyly nalezeny.

Tabulka 7 Zakladni udaje o firmé Activa

2005 2006 2007 2008 2009 2040
Nazev ACTIVA spol. sr. 0.
Majitel ing. Martin Leitgeb, ArnoSt Broz

Trzby v tuzemsku (tis. & | 957 020] 1 078 167 1 292 575 1 670[ 1 407| -

Trzby v zahranii (tis. K¢) - - - - - -

Trzby celkové (tis. K) 957 020| 1 078 167 1 292 575 1 670| 1 407| -

Zisk (tis. Kg) 45019, 44231 42 337 - - -

zdroj: Justice
4. Office depot

V Cesku je Office Depot nefisim dodavatelem kancétkych poteb. Spolénost
navazuje na usggnou tradici spotmosti Papirius, ktera zdeigobila od roku 1993. &em
své tinactileté historie se Papirius stal nejvyzn&sim dodavatelem kancétkého zboZzi
nejen vCeské republice, ale postuptaké na Slovensku, v Marsku, Lité a nejnovji
v Polsku. V zajmu dalSiho rozvoje spaiesti doslo v roce 2007 ke spojeni s americkou

nadnarodni korporaci Office Depot.
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Tabulka 8 Z&kladni udaje o firmé Office depot

2005 2006 2007 2008 2009 2010

Nazev OFFICE DEPOT s. r. 0.
Majitel JanCerny, Petr Sykora, Lucie Fricker, Dirk Jan Willerollt
Trzby v tuzemsku (tis. 937 053 1034 1144 1213 1285 1 386
K&) 953 286 334 201 294
ng)by vzahrardi (Us. | 176 802 169357 190507 287 843 . .

. - 1113| 1204] 1334 1501] 1285 1386
Trzby celkove (tis. K) 855 310 793 177 201 294
Zisk (tis. KS) -5 207 -] 19516] -3700] 14254 16802

zdroj: Justice

5. Manutan

V Ceské republiceysobi firma od roku 1992 a (&% roste jiz 10 let. Od roku 2005
je souasti mezinarodni skupiny MANUTAN International. dusasné dob ma firma vice

nez 60 000 zékaznik od nejmensich az po ty n&¥i, v ramci celéCeské republiky.

Disponuje vlastnim modernim logistickym zazemim str@®&, call centrem pro ijem

objednavek a poptavek, obchodnim &ddim a tymy, které mimo jiné zafi§ji vyrobu

tiSttnych katalo§ a spravu internetového obchodu. Od roku 2005 ¢sditeli mezinarodé
uznavaneho certifikatu 1ISO 9001:2000.

Tabulka 9 Zakladni idaje o firmé Manutan

2005 2006 2007 2008 2009 2010
Nazev MANUTAN s. r. 0.
Majitel Brigitte Marthe Juliette Auffret, Xavier Emanuel Guichard

Trzby v tuzemsku (tis. &

273 953

297 518

388 259

417 993

256 244

246 380

Trzby v zahranii (tis. Kc)

60 110

125 142

167 385

179 308

129 561

113 409

Trzby celkové (tis. K)

334 063

422 660

555 644

597 301

385 805

359 789

Zisk (tis. Kg)

42 069

43 839

55 297

69 831

12 843

34 415

zdroj: Justice
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6. BUROPROFI

BUROPROFI s.r.0. je jednim zZgxinich distributar kanceléskych poteb, kancel&kého
vybaveni, papiru, spi@bniho materidlu fedevSim tonér a inkoustovych napini),
reklamnich pednetd, tiskovin, kancelgského nabytku, aterstveni a drogistického zbozi pro

potteby B2B segmentu €eské republice.

Byla zaloZena roku 1994, dale roku 1998 & filidlky v Praze a v Hradci Kralove.
V roce 2006 zahajil&innost moderniho logistického centra&eskych Budjovicich a o fi

roky pozdji zaloZzen novy webshop naww.buroprofi.cz Roku 2010 firma progtdnictvim

E-Commerce realizovala vice jak polovinu zakézek.

Spoleénost BUROPROFI s.r.0. je jednou z tlogch spolénosti koncernu PBS Holding.
Se spolénym obratem Rakouska, Marska, Slovenska, diecka, Slovinska aeské
republiky ¢itajicim vice jak 200 mil. € pétkoncern PBS Holding A.G. k nejisim v Evrog
v oblasti prodeje kancetgkych a Skolnich ptgb. BUROPROFI s.r.0. je vyznamnyienem
mezinarodni nakupni aliance Interaction a exklumvaistributorem Siroké Skaly produikt

Q-Connect \Ceské republice.

V sowasné dob ma spolénost ti provozovny — logistické centrum eskych
Budijovicich a poboky v Praze a v Hradci Kralové. ¥eskych Budjovicich je sidlo firmy,
administrativni zdzemi, centralni sklad a zatose zde zajidije obchodni servis pro oblast
jiznich Cech. Prazska pobka zaji§uje servis pro hlavni #sto, severni, zapadni aeini

Cechy, poboka v Hradci Kralové pokryva oblast vychodni¢ach a Moravy.

Tabulka 10 Zakladni Gdaje o firmé BUROPROFI

2005 2006 2007 2008 2004 2010
Nazev BUROPROFI s.r.0.

Majitel Mag. Dr. Richard Scharmann, Gerold Hadwiger

Trzby v tuzemsku (tis. & | 239 000| 258 692| 272 485| 265 742| 230 907| 227 959
Trzby v zahrariii (tis. K¢) 6468 11751 13288 16017 16 096 16 844
Trzby celkoveé (tis. K) 245 468| 270 443| 285 773| 281 759| 247 003| 244 803
Zisk (tis. Kg) 18 444| 19 096, 13090 10987| -2 203 833

zdroj: Justice
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3.1.2 Vybrané firmy B2C zasilkového obchodu
Tyto firmy byly vybrany na zaklad pisobnosti v zasilkovém obchéds oblasti B2C

pusobici na tzemiR.
1. Quelle /Halens

Halens s.r.o. Ceské republice nabizi sortimeratly znaek, hlavni podil maji zriky
Halens a Cellbes, dale dansky Bon’a Parte a briddst. ZboZi mohou zakaznici objednavat
prostednictvim tiS¢nych katalog, v e-shopu www.halens.cz i v siti 300 kamennycthobl
Halens. Spoknost Halens s.r.o.,five Quelle s.r.o., isobi naceském trhu od roku 1992.
V poslednich letech opakowazaujimala pozici 4. negSiho obchodu s textilem €eské
republice. Halens AB,ipdni holding v zasilkovém a internetovém obchedeverni Evrog
byl zaloZzen v roce 1949. Po @Spé akvizici Bkolika evropskych spotmosti z gmeckého

koncernu Quelle v lednu 2010 je zastoupen jiz veetfiich.

Tabulka 11 Z&kladni udaje o firmé Halens

2005 2006 2007 2008 2009 2010

Nazev Halens s. r. 0.
Majitel Ing. Petr Steiner, Matthias Michael Finkgl Martin Katzer
Trzby v tuzemsky

) 964 283| 1 087 827 787 182| 1196 493 962 420| 288 948
(tis. K¢)
Trzby v zahranii

_ 321448 406 944| 358573 598 448 495541 -
(tis. K¢)
Trzby celkové

) 1285731 1494 771 1145755 1 794 941] 1 457 961 288 948
(tis. K¢)
Zisk (tis. Kg) 1560, -23067 28673 -1828| -95638|-31291

zdroj: Justice

2. Neckermann

Jedna se o moderni a rychly aspb nakupovani bez rizika. Sp&best
NECKERMANN zalozil v roce 1950 ve Frankfurtu nad Mmem pan Josef Neckermann.
Jeho zasilkova spalrost z&ala jako jedna z prvnich vdsecku nabizet pt&y a televizory.
Prvni katalog il 12 stran se 133 textilnimi vyrobky a vySel v raadki 100 000 kus Dnes je
spolénost NECKERMANN fetim nejetSim zasilkovym obchodem vésecku a patym
nejwitsim v Evrog. Koncern je krors Ceské republiky jestéinny v 8 zemich Evropy:

Némecku, Rakousku, Holandsku, Belgii, Slovensku, (k& Slovinsku a Chorvatsku. Na
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trh v CR byla zndka NECKERMANN oficialré uvedena v roce 1998. V s@sné dob
vydava 2x réné hlavni katalog - JARO/LETO a PODZIM/ZIMA. Tento tedbog ma

v souwtasne dobi se svymi pilohami @iblizné 600 stran.
Udaje o finagni situaci firmy pro rok 2010 nebyly nalezeny.

Tabulka 12 Z&kladni udaje o firmé Neckermann

2005 2006 2007 2008, 2002010
Nazev Neckermann s.r. o.
Majitel Ing. Bohumil Karafiat, Alexander Gerhardherwurst
Trzby v tuzemsku (tis. & | 509 688| 454 598| 342 871| 424 096 - -
Trzby v zahrariii (tis. K&) | 57 067| 52 806| 41240, 48 189 - -
TrZzby celkoveé (tis. K) 566 755 507 404| 384111| 472 285 - -
Zisk (tis. Kg) 10383 5087, 2397 27749 - -

zdroj: Justice

3. CEMOD CZ (drive Magnet)

Zasilkovy obchodni @in MAGNET Blancheporte ma ngeském trhu jiz dlouholetou
tradici. Tato tradice se datuje od roku 1967, kdynikl zasilkovy obchod MAGNET
Pardubice. Od roku 1994 je historie spjata se k@asfim obchodem ve Francii. Stali se
soudsti silné nadnarodni spotmsti 3Suisses INTERNATIONAL vydavajici vice nez 20

zasilkovych katalo@y rizného zaréeni po celé Evrap

Dnes pai mezi nejvyznamjsi zasilkové obchody ¢eské republice s vice nez 350
tisici stalych zakaznik Dvakrat r@&n¢ prichazi do jejich schranky velky katalog s pestrym
vybérem Sirokého sortimentu zboZi. Tuto nabidku doprou@&hem roku dalSich deset

specializovanych kataldgse sezonnimi vydsy a vyprodejovymi slevami.

Racné tiskne 3,5 milionu katalaga odesila vice nez milion bétii. O spokojenost
zékaznik se stard 200 zamstnand, sidlem spoknosti jsou Pardubice €erna Za Bory.

Spole&nost poskytuje svym zakaziiik vSechny vyhody moderniho zasilkového obchodu.
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Tabulka 13 Zakladni udaje ve firmé CEMOD CZ

2005| 2006 | 2007| 2008 2009 2010
Nazev CEMOD -CZs.r. 0.
Majitel Franck Duriez
Trzby v tuzemsku (tis. & - - - | 604 254| 15 942| 547 666
Trzby v zahranii (tis. Kc) - - - | 203 898 - | 336 284
Trzby celkové (tis. K) - - - | 808 152| 15 942| 883 950
Zisk (tis. Kg) - - -| 41421 5528| 15615

zdroj: Justice

4. Reader’s Digest Vylér

V Ceské republice spalaost misobi pod ndzvem Reader’s Digest ¥bs. r. 0. Do
obchodniho rejsiku byla zapsanarpsré 13. zdi 1993 a jejim prvnim produktem byl tehdy
stejnojmennytasopis, jehoz prvriislo vyslo v listopadu 1993. Produktovy katalog &ees
Digest VykEru obsahuje Sirokou nabidku kniznich titw edic, zejména encyklopedickych,
piirodowdnych a zergpisnych publikaci, Zzanr@vpestré hudebni kompilace a tradi série
vénované setovym autotim vézné hudby, ale také videokolekcejn@Sejici rozsahlé
cestopisné a ifrodopisné dokumenty a hodiny poutavé zabavy aégmuiu UsgSnou
beletristickou edici fedstavuje NejlepsSi stove cteni. K dilezitym aktivitam pafi rovnez
vydavanicasopis véetrg swtové proslulého misicniku Reader’s Digest. ¥R vychazel od
roku 1993 pod nazvem Reader’s Digest &yls relaunchem ¥ijnu 2008 se fejmenoval jen
na Reader’s Digest. Tentasopis VCR diky svému nakladu oslovuje kazdgsft vice nez
100 000 pedplatiteti, kterym @inasi vybrané informace, péeni a zabavu z celého&a.
Kutilim vSech generaci jeden nesiénik ¢asopis Receptéa Special Recept& V roce 2006
rozskily ¢asopis Recepté tituly Recepty Receptd a Receptdpro zdravi. V roce 2008 byl
inovovan e-shop Reader’s Digest \éyib i hobby web.

Udaje o situaci trzeb v této fikmebyly pro rok 2010 nalezeny.
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Tabulka 14 Zakladni udaje o firmé Reader’s Digest Vylkér

2005 2006 | 2007 - 20082009, 2010

Nazev Reader's Digest VR S.r.0.

Majitel LuboS Beniak

Trzby v tuzemsku (tis. & | 716 565| 778 596/ 1 168 474 - -

Trzby v zahranii (tis. K¢) | 69 835| 87 875 102 434 - -

Trzby celkoveé (tis. K) 786 400| 866 471| 1270 908 - -

Zisk (tis. Kg) 78 064| 186 889 331 893 0|-12654

zdroj: Justice

5. International Masters Publishers

International Masters Publishers (IMP) je mezidaio nakladatelstvi, které se
specializuje na vydavani encyklopedickych publika&D a DVD sbhirek uz vice nez 35 let.
Firma byla zaloZzena na Uzeméské republiky roku 1994. IMP tak informuje a insjg své
zékazniky, kterymi jsou lidé a rodiny z celéhatav Sbirky se za#tuji na nejtiznéjSi oblasti
ze s¢ta hudby, zviat a girody pres zahradieni, recepty, tipy na zutuni domova aZz po
sbirky valeénych zbrani a letoun V neposlednfac spole&nost IMP vydava takeé jazykové

a paitacové kurzy.

Tabulka 15 Zakladni Udaje o firmé International Masters Publishers

2005 2006 2007 2008 2009 2010

Nazev International Masters Publishers s. r. 0.

Majitel Alf Lennart T6nnesson

Trzby v tuzemsku (tis. & | 193 035| 202 448| 228 525| 213 525| 207 118| 170 170

Trzby v zahranii (tis. K&) | 100 982| 130 165/ 45360 48 786| 37 597| 48 957

Trzby celkoveé (tis. K) 294 007| 332 613| 273 885| 262 311| 244 712| 219 127

Zisk (tis. Kg) 32967 20634 2288 5824 3429 3568

zdroj: Justice

6. Kosmetika Fleur de Santé

Firma byla zaloZena ¢R roku 2001. Fleur de Santé se zabyiiéopni péi o krasu

se zamifenim na udrZovani rovnovahy gimpdou: skandinavska peé o krasu s produkty,
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jejichz zakladem jsouiprodni slozky nejvyssi kvality. Vyrobky firma netege na zufatech

a neobsahuji ani Zadné slozky Zimého @vodu.

Tabulka 16 Zakladni tdaje o firmé Kosmetika Fleur de Santé

2005 2006 2007 2008 200¢ 201
Nazev Kosmetika Fleur de Santé s. r. o.
Majitel Alf Martin TGnnesson
Trzby v tuzemsku (tis. & | 64 289| 86 816| 134 995| 146 870 97 077| 84 384
Trzby v zahranii (tis. K&) | 103 447| 205 720| 288 812 278 910| 196 731| 11 023
Trzby celkoveé (tis. K) 180 375| 310 814| 452 302| 449 578| 312 838| 95 407
Zisk (tis. Kg) -5255| -839|-22258 17891 3276 2063

zdroj: Justice

7. Euromedia

Euromedia Group, déma spolénost Bertelsmann AG, pgat mezi nejsildjSi
a nejwtsi firmy podnikajici v ramci knizniho trhu @eské republice. Vlastni nakladatelské
znaky Knizni klub (od r. 1992), Odeon (od r. 1999)aik (od r. 2000) a Universum (od r.

2000). Na  doméhknizniweb.cz provozuje  internetové  knihkupectvi, a n
domér knizniklub.cz, nabidku genou  ¢lenim Knizniho  klubu a na
strankach vo.knizniweb.cz internetovou distribuGiuromedia - knizni distribuce je

v souwtasné dob nejsilngjSim kniznim velkoobchodem, ktery ma ve svém ptittfeice nez
20.000 tituti od 250 nakladatél Mezi jeji odkratele pat témei vSichni tuzemsti knihkupci,
internetové obchody, knihkupeckéésfNeoluxor, Kanzelsberger, Beta - Dobrovsky a galSi
mezinarodni obchodnfetzce (Tesco, Kaufland, Globus, Bauhaus, Baumax, Ibémim

a dalsi). O klienty se stara tym obchodnich zastyoccelé republice.

Udaje o finagni situaci o této firmy v roce 2010 nebyly poskynu
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Tabulka 17 Z&kladni Udaje o firmé Euromedia

2005 2006 2007 2008 2009 20110

Nazev Euromedia Group k. s.
Majitel Knizni Klub Management, spol. s r.o., Bésteann AG
Trzby v tuzemsku

_ 1 006 871] 1 016 130/ 1 054 072 1 062 468| 1 063 739 -
(tis. K¢)
Trzby v zahranii

_ 296 373 358 272| 599 020, 28742 26 090 -
(tis. K¢)
Trzby celkové (tis. k) | 1 303 244] 1 374 402 1 653 092 1 091 210 1 089 369 -
Zisk (tis. Kg) 49 147 -17775] -1629 35436 35390 -

zdroj: Justice

8. Narodni pokladnice

Spolenost je sotasti evropské skupiny Samlerhuset Group BV, kteatii pnezi

piedni distributory pagtnich minci a medaili na && a ma hlavni sidlo v Amsterdamu.

Samlerhuset Group je oficialni distributor asi 4teoven po celém s$®. Jeji poboky

najdete v Dansku, Estonsku, Finsku, Norsku, PolSkédsku, Velké BritaniiCing a nyni

také v Ceské republice. Ma ro¥# podily ve statnich mincovnach ve Finsku, Norsku

a Svédsku.

Do skupiny Samlerhuset Group BV paki nasledujici spolénosti:

Ceska republika

Slovensko
Cina
Dansko
Estonsko
Finsko
Holandsko
Norsko
Norsko
Norsko

Polsko

Narodni Pokladnice s.r.o.

Narodna Pokladnica s.r.o.

MDM (Beijing) Trading Company Limited

Monthuset Danmark A/S

Eesti MUndiéri

Suomen Moneta

Het Nederlandsche Muntenhuis

Samlerhuset Norge AS

Clockwork Logistic AS

Det Norske Myntwerket AS

Skarbnica Narodowa Sp. z 0. o.
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Svédsko Mynthuset Sverige AB
Velka Britanie London Mint Office

V roce 2003 byla skupina jmenovana vyhradnim celosym distribénim
partnerem oficidlnich minci a medaili mistrovstvéta ve fotbale FIFA 2006. V roce 2004
podepsala skupina distriéni kontrakt na zimni olympijské hry 2006, dikgnmuz se stala
vyhradnim a oficialnim distributorem emise pamich minci pro cely st krong Italie,
Vatikdnu a San Marina. Skupina Samlerhuset digtjgmince vice nez 50 zemi, mimo jiné
tak znamych emiteft jako jsou Britska kralovska mincovna, Francouzstdni mincovna,
Kanadska kralovskd mincovna, Krélovska Sfgitd mincovna, Nizozemska kralovska
mincovna, Cinska lidova banka, Narodni banka Ukrajiny, Auskal mincovna v Perthu,
Australska mincovna, Finska mincovna, Svédska mvinap Norska mincovna, Miarska
mincovna, Ruska centralni banka, Jihoamerick&d mimaoPravo na distribuovani minci maji

vice nez 30 let.

Udaje o finagni situaci o této firmy v roce 2010 nebyly poskynu

Tabulka 18 Zakladni udaje o firmé Narodni pokladnice

2005| 2006 | 2007| 2008 2009 | 2010
Nazev Narodni Pokladnice s. r. o.
Majitel Adam Maciej Zielinski, Jan Willem de Nie
Trzby v tuzemsku (tis. & - - - -| 34416 -
Trzby v zahranii (tis. Kc) - - - - 1 358 -
Trzby celkové (tis. K) - - - -| 35774 -
Zisk (tis. Kg) - - - -1 -25615 -

zdroj: Justice
9. Bakker Holland

Spolenost Bakker je moderni zahradni internetovy a kagjl obchod. M4 jiz vice
nez ptapadesatiletou zkuSenost v oblasti zasilkovéhalgjeo kvalitnich cibulovin, i,
trvalek, osiva a jinych zahradnich produkieji letitd zkuSenost a rozsahlé znalosti vegkery
zahradnich produlctprispély k tomu, Ze spoknost nyni zaujimafedni misto na evropském

trhu ve svém oboru.
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Tabulka 19 Z&kladni udaje o firmé Bakker Holland

2005| 2006 | 2007| 2008 2009 2010
Nazev Bakker Holland CZ s. r. 0.
Majitel Robert Jan Prick, Matthias Michael Fink
Trzby v tuzemsku (tis. & 0|42 660| 71 168| 87 060| 68 736| 82 894
Trzby v zahrariii (tis. K¢) 0 653 0 0 0 0
TrZzby celkoveé (tis. K) 0|43 313| 71168| 87 060| 68 736| 82 894
Zisk (tis. Kg) 0| 2671|12766| 17 683| 12 237| 20 945

zdroj: Justice

10. Popron média

Popron Média s.r.o. ndeském trhu jiz 20 let. Je jednim z n#gich e-shop s

ucelenou nabidkou hudby, filmknih, hr&ek, model, dekoraci, spotenskych her, puzé)

stavebnic, sortimentu pro kuahyydomacnost, zahradu, auto, kutily, kantel nabidce

najdete i kosmetiku a Sperky.

Tabulka 20 Zakladni udaje o firmé Popron

2005 2006 2007 2008 2009 2010
Nazev Popron Média s. r. 0.
Majitel Ing. Peter Schier, Peter Schier, Poproming s.r.o.
Trzby v tuzemsku (tis. & | 207 482| 303 314| 454 642| 488 846| 432 411| 364 138
Trzby v zahranii (tis. Kc) - - - - - -
Trzby celkové (tis. K) 207 482| 303 314| 454 642| 488 846| 432 411| 364 138
Zisk (tis. Kg) 13331] 19532 21774| 10245 5135 -2834

zdroj: Justice
11. Starkl zahradnik

Tato firma vznikla roku 1912 a zalozil ji Josef i&td., ktery zakoupil v tomto roce ve

Frauenhofenu v oblasti Tulln (Dolni Rakousygkalik pozemkK, na kterych zapal

S pistovanim #zi a devin. Pozdji k tomuto sortimentu fidava angreSty a ovocné

stromky. Druha sstova valka vSak rozstajici se produkci

vzkvétajici spotesti

nekompromis#é zastavila. Provoz byl zahajen épaz v roce 1945. Firma je rodinnym

podnikem a fedava se z generace na generaci.

Udaje o finagni situaci o této firmy v roce 2010 nebyly poskytinu
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Tabulka 21 Z&kladni Udaje o firmé Starkl zahradnik

2005 2006 2007 2008 200¢
Nazev Starkl - zahradnik s. r. o.
Majitel Josef Starkl, Blumen - und Pflanzenvershoiding GmbH
Trzby v tuzemsku (tis. & 84 337 107 351 154 630 - -
Trzby v zahrariii (tis. K¢) - - - - -
TrZzby celkoveé (tis. K) 84 337 107 351 154 630 - -
Zisk (tis. Kg) - 5389 4137 1279 - -

zdroj: Justice
12. Studio Moderna

Studio Moderna se zabyv&imou marketingovou komunikaci¢etné kompletnich

sluzeb zakaznického servisu v ramci celého CEEBregiPoskytuje zazemi call centra.

Spole&nost m& 400 milioh spotebiteli v 21 zemich a ma schopnd#dit poptavku
a prodavat oblibené ztkové vyrobky ke spéebitelim v celé stedni a vychodni Evrap
(CEE) prostednictvim vysoce sofistikované, vertikélnntegrovaného multi-kanalového
prodeje. Dosahuji toho préstnictvim e-commerce aimé spotebitelské platformy, ktera
zahrnuje homeshopping &imé reakce televize, mistni webové stranky, katalatpstni
maloobchodni prodejny, call centra operaci a pedsictvim rozsahlé sitmaloobchodnich
a velkoobchodnich partnierMa 21 mistnichadi v riznych zemich.

Udaje o finagni situaci o této firmy v roce 2010 nebyly poskynu

Tabulka 22 Zakladni tdaje o firmé Studio Moderna

2005 2006 2007 2008 2009
Nazev Studio Moderna s. r. o.
Majitel Danica Cesljevic, Studio Moderna Holdings\B
Trzby v tuzemsku (tis. & | 63 719| 124 607| 145 562| 175 698| 254 983
Trzby v zahrariii (tis. K¢) 304| 14093| 20501 246 10
TrZzby celkoveé (tis. K) 64 023| 138 700| 166 063| 175 944| 254 993
Zisk (tis. Kg) -8519| -5463| -6686| 3756| 5900
zdroj: Justice

14.4home

Spole&nost4homesidli v Hradci Kralové a byla zaloZena roku 2002 zang¢iena na
vybaveni domacnosti pomoci nakupu z pohodli domova
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Udaje o finagni situaci o této firmy v roce 2010 nebyly poskytinu

Tabulka 23 Z&kladni udaje o firmé 4 home

2005 | 2006 | 2007 2008 2009
Nazev 4home a. s.
Majitel Mgr. Jiti Spiroch, Petra Kopecka, Zuzana Hrazdirpva
Trzby v tuzemsku (tis. & - - - 96.114 134,679
Trzby v zahrariii (tis. K¢) - - - 18,833 -
Trzby celkové (tis. K) - - - 114,947 134,679
Zisk (tis. Kg) - - - 6 535 2272

zdroj: Justice
13. Helvetia Direkt Marketing

Znxka Helvetia Apotheke vznikla v roce 2009 z iniargtifarmaceutické skupiny

Helvetia Pharma.

V sowasné dob pasobi VCR, Slovenku, Chorvatsku, Lity Loty$sku, Estonsku, atd.

DalSi rozvoj je planovan na Ukrajinu, Rusko, Sl@ko.

Helvetia Apotheke se intenzigvénuje vyzkumu a vyvoji firodnich gipravki, které

zlepSuji kvalitu Zivota a majitfznivy vliv na vitalitu, zdravi a spokojenost.
Udaje o finagni situaci o této firmy v roce 2010 nebyly poskytinu

Tabulka 24 Z&kladni udaje o firmé Helvetia Direkt Marketing

2005| 2006 | 2007| 2008 | 2009
Nazev Helvetia Direct Marketing s. r. 0.
Majitel Ing. Rudolf Bechy#, Pavel Véa
Trzby v tuzemsku (tis. & - - - | 18 424| 84 658
Trzby v zahranii (tis. K<) - - - - -
Trzby celkové (tis. K) - - - | 18 424| 84 658
Zisk (tis. Kg) - - -1-5903| 5232
zdroj: Justice
14. WS

Prvni spolénost WS byla zaloZzena roku 1965 v Rakousku panenrn&vem
Schleinzerem a dnes piapo skoro 40 letech U&gného vyvoje k fednim spolénostem

v oblasti gimého prodeje v Evr@p Firma je zastoupena v 19-ti statech s@ashych na
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Stredni a Vychodni Evropu. Mimoto jsou vyrobky a knbew exportovany do zemi na
vSech gti kontinentech.

Rokem 2004 se stala spat@st WS International a. s. néf§im provozovatelem
teleshoppingu \Ceské republice. Od ledna roku 2004&aa také denhvysilat na kanale
Ceské televize v délce 20 minut. Timto je zastoupsmasech televiznich staniciciT 1,
Nova, Prima). S dennim vysilanim vice jak 7 hochrdenabizi a prodava prdstnictvim
televiznich spat a show s moznostitiné objednavky vyrobkpro kuchy, doméacnost, auto
¢i Zivotni styl. Nabizeny sortiment je vyhradisloZzen z vyrobk, které jsou exkluzivh
vyrobeny pro spolmost WS International a. s nebo jsou gavtastréna exkluzivni prodejni
prava naceském trhu. O veSkeré otazky #mp zdkaznik se stard vice jak 42 speci@ln
vySkolenych pracovnik zakaznického centra a to jaked prodejem, tak i poém. Jako
sbirné misto slouzi také ztkové prodejny v ristech Ceské republiky. Prodejny jsou
vybaveny nejmodegjSimi integrovanymi informénimi systémy, které ve spojeni Empym
kontaktem se zakazniky zabezpg individuélni pé€i a pristup. WS International a. s. je
nej\wetsi @imy prodejce na veletrzich a v obchodnich centréai je jako jedina spoémost
aktivni ve vSech oblastechiimého prodeje. K Usphu a znamosti spaleosti WS

International jist také gispiva jeji stabilita a obchodnist.

Tabulka 25 Z&kladni udaje o firmé WS

2005 2006 2007 2008 2009 2010
Nazev WS International a.s.
Majitel llona Rozehnalova, JUDr. Petr Bit
Trzby v tuzemsku (tis. & | 245 553| 163 073| 141 281| 152 555| 124 067| 158 491
Trzby v zahrariii (tis. K¢) - - - - - 1591
Trzby celkoveé (tis. K) 245 553 163 073| 141 281| 152 555| 124 067| 160 082
Zisk (tis. Kg) -447| -3279)] 2770, 5616 3083 863

zdroj: Justice

3.1.3 Zhodnoceni stavajiciho finan¢niho stavu B2B a B2C zasilkového obchodu
vCR
Jak je vidt v predchozich tabulkach, ¢které firmy se potykaji s klesajicimi zisky

v obdobi 2008-2010. Mezi tyto firmy grat

* Reader’s Digest Vi
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» Kosmetika Fleur de Santé,
* Euromedia,

* Popron,

« WS.

Dale se v analyze nachazeji firmy, které maji hadrsyého zisku v obdobi 2008-2010

zapornou. Jsou to firmy:

» Halens dive tato firma zndmé pod nazvem Quelle,

« Otto Office.
Klesajici zisky nebo zapornou hodnotu zisku mohduza nasledek tité divody, mezi
které paiti:

hospodéské krize,
vysoké provozni naklady,

investice do rozvoje (expanze na zahtantrhy),

A

maly paet klienti.

Toto vede ke zruSeni malych firem, anebo k omejggich pisobnosti na trhu jako to mu
je nagtiklad u firmy Quelle, ktera skaia koncem roku 2009. Firma Neckerman v roce 2011

ukontuje svowinnost na uzemi V Evropy.

Firmy s kladnym ziskem na rozdil agthto firem maji:

e

» stabilrgjSi postaveni na trhu,
» |épe propracovany pl&finnosti firmy,

* vyrovnanost meziijmy a vydaji.
3.2 Pé&‘e o0 zakaznika
Tato kapitola se zabyva ¢iéo zakaznika. Jak jiz byl, v prvni kapitole vyden pojem
a co obsahuje pé o zakaznika.
Tato kapitola je roz&élena doctyi ¢asti:
Osloveni zakaznika pomoci papiroveho a online agtal
Zpusob objednani,

Informovani zakaznika pomoci reklamniho emailu,

A

Odmena zakaznika v ramcgrnostniho programu.
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3.2.1 Osloveni zakaznika pomoci papirového a online katalogu
Tato ¢ast se tykd srovnani firem na zaklamho, jak ktera firma m&i nema online

katalog a zda rozesitanikoliv katalog tiSény a v jakych periodach.
1. Kosmetika Fleur de Santé

Tato firma ma skj online katalog a také ma i papirovy katalog, kter mizete na jejich
strankach objednat. Na online katalog féstup gimo z hlavni stranky. Ti&hy katalog je
zasilan kazdy &sic zdarma.

Obrazek 1 Online katalog Kosmetika Fleur de Santé

ANTE
pro Y

Coje sérum?
Objevte jeho
skvélé dcinky

Trpytive kouzlo
Vanoc

Zbrusu nova viiné
Golden Snow Pearl

g = ] onod’ : b
Vase nejoblibengjsi kosmetika,
Top 10 FdS produk 1
s vanoéni 50% sl

zdroj: http://ns.akcent.com/web/FDS/CAT04_11/Czf?usource=EkatalogCzZ201112&utm_medium=web

Obrazek 2 Papirovy katalog Kosmetika Fleur de Santé

Dastavejie skvéle nabidky kazdy mésic
a7 domu! Pohodiné se usadte, odpotiveje §
a listujte si v katalogu Fleur de Sante plném
skvélych nabidek, novinek, tipd a trikd.

Kazdy méesic Vam take pfedstavime nové
specialni nabidky, Casto aZ za polovinu
ceny!

zdroj: http://cz.fleurdesante.com/CustomerServepxa

50



2. 4 home

Firma 4 home pouziva jak katalog &3¢ tak i online katalog. Ti8hy katalog je pro
aktivni zakazniky zdarma, jsou dviné typy katalogy — hlavni vychazi 2krat tmé¢ a mensi
specialni katalog vychazi 4kratra.

Obrazek 3 Online katalog 4 home

- —n,
vellch sada plechovych dbz ™%

zdroj: http://www.4home.cz/tisteny-katalog-4home/

Obrazek 4 Tistny katalog 4 home

Tistény katalog 4home

... pastva pro oti se v5im, co jste chtéli védét, a jesté vic!

OBJEDNEJTE S1 KATALOG

ZDARMA

Was aktualni katalog nabizi Sirokou Ekalu Zhawych novinek, zajimavych
tipl a skvélych napadd pro Gtulny domov Ve, co najdete na nadem e-
shopu, a je5té mnohem vic!

Pravé pro vas pfipravujeme novy tistény katalog. ktery vdm zagleme
uZ koncem srpna 20111

10 DUVODU proé ho cheete ui ted”

1. je ZCELA ZDARMA

2. udéla vam radost a JISTE PREKVAPI

3 1 BEZ zapnuti pocitate zjistite, co Je u nds noveho

4. bez KLIKANI a hledani vam pogleme kompletni nabidku a2 domd

5. prolistujete si ho KDEKOLIV A KDYKOLIV

6. dostanete 3anci na SUPERTAJNE specialni NABIDKY pro nase stalé zakazniky
i

7. DOKAZETE JiM zabit mouchu i pavouka

8. ziskate nové téma o Eem PODRBAT se sousedkou nebo kolegou v praci
9. vypodloZi kratdi NOHU U STOLU

10. . a taky si s nim miZete JEN TAK Zustitl:)

zdroj: http://www.4home.cz/tisteny-katalog-4home/
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3. Halens

Firma Halens vyuziva oba typy kataioglistny katalog si miZete objednat zdarma
aclenim Family clubu je zasilan automaticky. Vychazi padmgsicné.

Obrazek 5 Online katalog Halens

Virtualni katalogy

Privé - Podzim 2011 Halens - Zafi 2011

zdroj: http://katalog.halens.cz/

4. CEMOD Cz

Tato firma vyuziva ti$ny katalog, o ktery si Ize bezplétpozadat. Katalog vychazi
jednou tyds.

Obrazek 6 Tistény katalog CEMOD CZ — Magnet 3 pagen
Objedani katalogu

Hajdete zde vice nez BOO
fantastickych ndpadd.
Objevite exkluzvmi napady
na dekorace a tipy na
darky, mnoho praktickych
a promyslenvch pomocnikd
do kuchyné a domdcnost,
efektvni Eetfice energie a
jiné novinky za vwhodneé
cenyi

zdroj: http://www.magnet-3pagen.cz/catalogOrderlhtm
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5. B2B Partner

Firma B2B partner vyuZziva ti§ity katalog, ktery si Ize objednat zdarma a dobadbge
2 dny. Katalog je mozné si objednat telefonicky kaneprostednictvim formulée na
strankach firmy. Firma ma jeden katalog hlavninkteychazi jednou n¢ a pak ma jest

propagéni katalogy, které vychazeji kazdygsic mimocervence a srpna.

Obrazek 7 Tis€ny katalog B2B Partner

Zasleme Vam zdarma katalog B2B Partner 2011

i p r“"-f-r{-- "ﬂhlwr 2011
« 896 stran = kompletni nabidkou vybaveni pro sklady, kancelare, provozy a «t"‘.:,;:i ety
budowvy. e N M |
- naleznete v ném vice ne 15 000 poloiek zboii S,
« radce a tipy pro nakup "f’__’*-"'hn'rra,,:nj%;i-;;'. 5
« system vyhledavani FOTOOBSAH®, ktery Wam zcela jisté ugetii spoustu éasu nm..g-'m;'.'.'; v Fen
- zasilame zcela zdarma i
« katalog obdrite béhem 2 dni . ”””D?h"’ﬂn'rm,
B

zdroj: http://www.b2bpartner.cz/ordercatalog.aspx

3.2.2 Zpisob objednani
Zpusohi objednani zbozi existuje cetada nafiklad telefonicky, faxem, pomoci SMS,

internetu, pisentf) mailem. Firmy, které vyuZzivaji vSechnyizoby, jsou:

1. Neckermann,
2. 4 home,
3. Starkl zahradnik.

1. Neckermann
Jak jiz bylore¢eno vyse, firma vyuziva mnohoignhi objednani zbozi.

1 pomoci online formulié;
telefonicky;
pomoci SMS v tvarech &enych firmou.
Priklad: OBJ*11111111*123456AA+01+36+2*304213AA+32+H3ABAA095*#

4 faxem:;
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5 e-mailem;

6 pisemr na adresu firmy.

2. 4 home
Firma 4 home vyuZivA mnohaigohi objednéni zboZi pro své zdkazniky.

pisemug,

pomoci online formuli,
telefonicky

faxem,

emailem,

o 01~ W DN PP

SMS - Objednavku zakaznik napiSe v nasledujicimutva

Priklad: OBJ*C101ESHOP*123456*Hana*Nova*200264-1*3Q982**

3. Starkl Zahradnik
Firma Starkl vyuziva mnoho #pohi objednani. Tyto zisoby jsou:

posStou,
telefonem,
faxem

e-mailem,

a b~ W N P

SMS Zpravy ve tvaru: zakaznickéslo - objednactislo - paet kug ¢i baleni)
Piiklad zpravy: 2750500 - 101730 - 2, 153040 - 01722 — 1,

6 pomoci online formulige.
Objednavky pouze pomoci internetu nabizeji firmy:

+ Halens,
« Kosmetika Fleur de Santé
* Oftto Office,

» Bakker Holland a Manutan — nabizeji expresni oljekn.

Expresni objednavka s@iga v tom, Ze zakaznik zadéd objednavkaéisio a pget kus a

nemusi objednavat kazdeé zbozi zvlas
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3.2.3 Informovani zakaznika pomoci reklamniho emailu
Email je zmsob odesilani, dotovani a pijimani zprav pes elektronické komunikai

systémy. Reklamni email obsahuje nabidky a akeeé Kirma prav porada.
Mezi firmy, které rozesilaji reklamni emaily, fatagiklad firmy:

* 4 home — jednou za tyden,

» Kosmetika Fleur de Santé — kazdysirt,

» Otto Office — 2 krat tydé

« Cemod CZ (Magnet 3pagen) — jednou ®dn
* Halens — jednou tydn

Obrazek 8 Reklamni email spolénosti 4 home

oy §al
4 ‘home Zanhajili jsme velky podzimni viiprodej. Podivejte se na slevy a# 85 %.
2d5in0 pro Vo5 comos

zahrada
a kvétiny

krasa
a zdravi

cobleéeni, boty

vybaveni bytovy domaci bytové
a dopliky

kuchyné textil prace doplniky

Podzimni vyprodej

NejniZzsi ceny podzimni sezony!

Slevy az 85 %

Jen Sest dni

Bytove doplhky © Prehozy ©

LoZni povleceni © Potfeby do domacbosti ©
Pomucky do kuchyné Krasa a zdravi ©

{vEetn# peceni)

Jidelni soupravy ©

Pomeoci nagi pomiicky na Facebooku:

Podivejte se na vsechny
véci ve vyprodeji

Vam déa kazdy darek podle Vaseho pfrani.
VyzkousSejte ji ©

zdroj:
http://email.seznam.cz/framesetScreen?sessionld=@2FfolderScreen%3Fsessionld%3D%26welcome%3D1

3.2.4 Odmeéna zakaznika v ramci vérnostniho programu

Vérnostni program je marketingovy nastroj, ktery méménit stdvajici zakazniky
(uzivatele sluzeb), a zajistit tak jejickmost. V praxi ¥rnostni program sgiva v tom, Ze za
uzivani sluzeb jsou wbbvany body, za wity pocet bodi ziskd zakaznik daky darekci
slevu. \Ernostniho programtiasto vyuzivaji firmy, které se obavaji (nebo jizizamenavaji)

piesun zakaznikke konkurenci.
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1. Halens
Firma ma ¥rnostni program s nazvem FAMILY CLUB. Tento clubugen pro VIP¢leny.

Obrazek 9 VE€rnostni program Halens

FAMILY
CLUB

...podle Vasich predstav

Vyhody pro cleny
Vérno

Novy katalog edmén

PODZIM/ZIMA 2011
1.8.-31.12.2011

zdroj: http://www.halens.cz/home/familyclub/

Pravidla
FAMILY CLUB HALENS je vérnostni program pro VIP zakazniky.

FAMILY KONTO je zakaznicky det. Za kazdy nakup (skute odebrané a zaplacené zbozi)

z katalog Halens v sezanpodzim/zima 2011 jsou z&kaznici o&imni body.Plati pravidlo:
1 K¢ nakupu = 1 bod.

Za body nasbirané v sezopodzim/zima 2011 si fZe klient vybrat odrnu z aktualni
nabidky. Body se népvadi do nasledujici sezony. Négypané body propadaiji.

VYHODY FC

* slevy na zbozi Halens,

* neplatite maniputai poplatek 119 K (pii hodnot nakupu nad 3 000
» prodlouzena liita 30 dri pro vraceni zboZi,

» katalogy zdarma arpdnosts,

* internetové stranky FC,

» specialni akce jen prideny,
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« financni odneény — poukazky na slevu.
ODMENY

Vybrana odmina budec¢lenu zaslana po obdrzeni Zadosti, ¥adpokladu, Ze jsou sginy
poZzadované podminky a na jeho Family kontu je dastg patet bodi. Odmeny nemohou

byt snEnény za hotovost nebo vraceny néizp

Obrazek 10 Odneny za body Halens

1.STUPEN Te
1. STUPEN
1. STUPEN Val
1T.STUPEN Da
2.STUPEN Ru
2. STUPEN
2. STUPEN
2.STUPEN Da » Ryor care KR-MR
3.STUPEN Sel kefenek PopSome 3ks + stojanek XR-MR D118
3.STUPEN Topinkovas XR-MR 0115

3.STUPER \VysouSet viasi X8-MR 0117
3. STUPEN Rychlovarna konvice KR-MR 0114
3. STUPEN Ponorny mixér XR-MR 0114

4. STUPEN

5. STUPEN Masiini pol3taf Shiatsu
5. STUPEN
5. STUPEN
5. STUPEN
5. STUPEN P

5.STUPEN Halici strojek

zdroj: http://www.halens.cz/home/familyclub/punkteshop/

Firma Halens ma také partnersky program v ramdésys Zanox pro vlastniky webovych
stranek.

Obrazek 11 Partnersky program Halens

Partnersky program

strednictvim parinerskych stranek

wyplaty provizi a dokonaly pfehled nad

ho affiliate pi
Vam zajisti velmi zajimavi

ramu a stafnte se nasim partnerem
Fimy

zdroj: ://lwww.halens.cz/home/footer/zanox_footer/
2. Otto Office

Firma Otto Office méa sy vérnostni program pro své zakazniky, ten se nazydkOT
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Obrazek 12 \Ernostni program Otto Office

VERNOSTNI PROGRAM OTTIK

MOMENTALNE
NEJSME ON-LINE.

Vasi vérnost odménime!

Vybirejte z pestré nabidky znackovych darki a sluZeb, které jsme pro Vas pripravili jako odménu za?

piizei. Za kaZzdy Vas nakup u OTTO Office ziskavate body tzv. Ottiky, které mizete kdykoliv v pribéh |
programu vyménit za darky. Zaregistrujte se a dostanete 5 bodii ZDARMA. Doposud registrovani zakaznici

z roku 2009 nebo 2010 se jiZ registrovat nemusi.

KATEGORIE DARKU:

Pro labuZniky P ] . s1i « Svét elektroniky

Péce o télo - Cestovéni a hobby * Pou

Informace o pottu nasbiranych

Pravidla a podminky Vérnostniho programu OTTIK REGISTRUJTE SE ZDE bodu Vam sdélime v pracovnich

dnech od 8:00-17:00 hod.

zdroj: http://www.otto-office.com/cz/

Pravidla a podminky

>

Principem programu je shirani higdkde za kazdych uhrazenytB00 K¢ bez DPH je
zékaznikovi pri¢ten 1 bod
Za jednorazovou registraci doémostniho programu dostane zékaznik 5 dtbod
zdarma.
Darky nelzecerpat v pipact jakychkoliv neuhrazenych faktur po splatnosti.i€tt
jsou @icitani vzdy az po uhrazeni faktury a pouziedodrzeni llity splatnosti.
Pri vraceni zboZzi z jakéhokolivigtodu budou Ottici odgeni v hodnaot vraceného
zbozi.
O stavu sveého Otikového konta séz@ zakaznik informovat kdykoliv na lince firmy
nebo ges CHAT okénko
Darek Ize vyZzadat pouze telefonicky. Darky jsouditeny do kategorii:

* pro labuzniky,

e pomocnici vdomacnosti,

* sWwt elektroniky,

* p&e o tlo,

» cestovani a hobby, poukazky.
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3. WS

Firma WS svij vérnostni program nazyva Zakaznicky program. Je im&ipu slosovani

anketnich listk, které zakaznici vyplni.
Obrazek 13 VEérnostni program WS

Zakaznicky program

":-_-.._ -~ __‘-'__"."-__

— - —

4 e R ]
W e o

v T S

Za 16 let plsobeni firmy WS International na Seském trhu mame jiz
pres dva miliony spokojenych zdkazniki! ProtoZe si vysoce cenime
jejich pfizné, a wv&fime, Ze prodejem na3%e parnerstvi nekonéi,
piipravujeme pro né pravidelné akce, o kterych je wias informujeme.
Pokud jste nadim zakaznikem a také mate zajem byt o akcich vEas
infarmavani. kliknéte sem.

Aktualni akce a informace:

Wysledky slosovani anketnich listkid d€astnikd VIP party 2/2011

Wysledky slosovani anketnich listkd déastnikd VIP party 1/2011

zdroj: http://www.wsinternational.cz/o_nas.php?kod=11

Obrazek 14 Rihlaska do zakaznického programu WS

Zakaznicky program

Vypliite prosim nasledujici ddaje:

Titulz~ | | Ulice, &.p.- [
dmene: -_ hdsta:

F-:.'I.jITIEI'Ii"i: | =ttt

T':|Ef2!1:- . E-mail: @

Viastnim produkty WS International a.s.
D Bio\ac

E HNuWave Oven

5

Eurclux

c

[

RonicOviginal 3000

Jiny:

1 souhlasim s ustanovenimi D

zdroj: http://www.wsinternational.cz/o_nas.php?kod=11&zp=1
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4. Kosmetika Fleur de Santé

Tato firma ma specificky program pro VIP zakaznikjenem tohoto programu se stane
zékaznik, pokud jsi koupi uvitaci hmdlk za uéity obnos petiz a poté tento d&rnostni
program pokréuje dale jako ®rnostni programy jinych firem a to &ganim bod a

ziskavanim slev zan

Obrazek 15 Uvitaci baléek Kosmetika Fleur de Santé

BALICEK VUNE 5 DAMSKE HODINKY
OBSAHUJE: FLEUR DE SANTE
ZDARMA!

EH Femme EdT

BéZna cena: 799;-

?

B Femme Deo

Bé&Ena cena: 169;-

Book

1y BeAlTY,
T M.\ q ‘
P | NAVIC ZDARMA
_7' f KNIHA KRASY
Bl Damsks = / A KARTICKY

hodinky /

Bé&ina cena: 999;-

KRASY

zdroj:http://cz.fleurdesante.net/2011-10_femme_imelek.php?utm_source=www&utm_medium=web
Zakaznici zde maji i 6 vyhod:

Kazdy ntsic katalog plny nejn@ySich kosmetickych vyrolkza VIP ceny zdarma.
2. Moznost ziskat nejvyhodjsi nabidku nisice, bakiek krasy, za specialni VIP cenu.
Pro VIP zakazniky je bai¢k rezervovan a automaticky je zasilan kazdgim pokud
zé&kaznik nerozhodne jinak.
Specialni vyrobky nakupovany za specialni VIP ceny.
Moznost soutZit o luxusni ceny nebo exkluzivni dovolené v zaiitia

Pri kazdém nakupu sbirat a uplavat bonus body.

o g bk w

Kazdy n€sic 6 karet o produktech sp&hesti + rady a tipy pro Zenskou krasu.
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7. Activa

Firma Activa ma stj vérnostni program, ktery se zde nazyva Bonusovy pragiOgt

zde zakaznici sbiraji body.

V tomto programu znamena nakup za 10@bkz DPH 1 bod. Proto, aby zadkaznik mohl

ziskat utity darek, musi dosahnout minimalni vyse 15tod

Obrazek 16 Odneny za bonusové body Activa

Prehled bonusovych darki

LM Nalezeno 52 bonusowych dérks podie zvoleného podtu bodi (vie}

podle boda

®
®
®
®
@
L]
®
@
®
L]
C

Badminton set
Sada pro 2 hrate

15 bodd

Badminton set
Sada pro 2 hrace

Kapsle Dolce Gusto

Jedno baleni kapsli do
kavovaru Dolce Gusto
Dostupne druhy: espresso.
espresso intenso, chococcino.
capuccino. latte machiato. ice
cappucino, cafe lungo.
Mezapomefite vybrany druh
uvést na Zadance!

Kapsle Dolce Gusto 15 bodi

zdroj: http://www.activa.cz/produkty-a-sluzby/bonusovy-gram/prehled-darku

3.2.5 Hodnoceni z hlediska péce o zakaznika

V tétocasti kapitoly bude shrnuta celagpézakazniky.
1. Osloveni zdkaznika pomoci papirového a online katadu

Firmy Kosmetika Fleur de Santé, Halens vydavajiingay katalog jednou #sicné, kdez to
firma Magnet 3 pagen jednou ty@imthome a B2B Partner maji dva typy katélddgavni,
ktery u firmy 4home vychazi dvakrator@ a u firmy B2B Partner jedenkratar@ a dale ob
firmy maji mensi katalogy. U firmy 4home jsou taesjalni katalogy, které vychazeji 4krat

roéné a u B2B partner 10krat ¢n¢.

Firmy jako jsou CEMOD CZ a B2B Partner vyuzivajuge katalog tigny. Oke firmy by
mely zavést i online katalog pro své zakazniky. Omlkatalog je velice moderni a efektivni
zpasob, ktery nmize firma kdykoliv aktualizovat a tim nabizet svydektim stale nové a
nové \&ci.
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2. Zpusob objednani

Firmy Neckermann, 4home a Starkl zahradnik magksirspektrum moZznosti objednat si
vyrobek nebo sluzbu v ramci firmy a to pomoci - pamonline formulée, telefonicky, SMS,
faxem, e-mailem, piseminOproti tomu firmy Halens, Kosmetika Fleur de $amdtto Office,

Bakker Holland a Manutan nabizeji objednavky pqua@oci internetu.

V dnesni dob, kdy je internet skoro v kazdé domacnosti je éfelkin zpisobem objednavani
pomoci online formul&, pro ty kté& ale internet nemaji, by &y firmy umoziovat

objednavky pomoci telefonu nebo pomoci SMS.
3. Informovani zakaznika pomoci reklamniho mailu

Reklamni mail je levny a efektivni &gob komunikace firem se zkazniky ovSem velkym

problémem j&asté zasilani mdi] coz mize mnoho zakaznik odradit od spoluprace s firmou.

Jak vyplyva z analyzy, mnoho firem vyuziva zasilk@kiamnich mail jednou tyds, coz
je pro zakaznikaipatelné. V obdobi najklad Vanoc jsou i firmy, které zasilaji reklamni
emaily feba kazdy den, cozie byt pro zakaznika velice odrazujici.

4. Odména zékaznika v ramci ¥rnostniho programu

Firma Kosmetika Fleur de Santé m#nostni program zaloZeny na koupi blli v ucité
hodnot a tim se stane zékaznitenem jejiho ¥rnostniho programu. To pro mnohé

zé&kazniky neni moc vyhodné.

Firma WS ma ¥rnostni program zaloZeny na losovani anketnickilistoZ neni téz velmi

efektivni.

Vice vyuzivanym zfisobem je né&tani bodi za utitou ¢astku utracenou v ramci firmy
a poté za to dostavat slevy nebo darky zé@yupocet bodi. Tento zfisob je pro zadkazniky

efektivni a motivujici.
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4 NAVRHY NA ZLEPSENi VYKONNOSTI B2B A B2C
ZASILKOVEHO OBCHODU V CR

Tato kapitola se zabyva navrhy na zlepSeni vykannoésilkového obchodu €R. Je

roz&klena do dvouasti — finakini situace a p® o zakaznika.

4.1 Finanéni situace

Tato ¢ast se zabyva prvigsti teti kapitoly. Zde byly analyzovany firmy po strénc

finaneni.

Jednim z moznych tsoda zapornych zisk maze byt nestabilni postaveni na trhu

a nastup nové konkurence na trh.

V tomto pipad ma firma k dispozici § strategii, i kdyZ ta paté je nejzazSi moznost:

1.

5.

zvySeni investic firmy na rozvoj internetového obdh (aby ovladla trh nebo posilila
sveé konkureéni postaveni),

udrZzovani dosavadni Uro¥mvestic firmy na rozvoj internetového obchoduokud
se nevyesi nejistoty ohlednhdalSiho vyvoje,

sniZeni Grové investic firmy na rozvoj internetového obchoduegévre, vzdani se
neziskovych skupin zékazrilka sodasreé posilovani investic firmy do lukrativnich
mikro segmert,

sklizeni investic firmy na rozvoj internetového bbdu tak, aby z nich rychle ziskala
hotové penize,

odchod z od§tvi a co nejvyhodgsi zbaveni se spojenych aktiv.

Jak jiz bylo ve teti kapitole zmiano firma Neckermann, skoéita letosniho roku

s¢innosti na tzemi vychodni Evropy, coz znamenaj vghsala moznostislo 3.

1.

Pro firmu Hallens bych navrhovala moznost 2, jetikeelkou nejistotou ohledn
dalSiho vyvoje je hospotkkou krize, ktera 8kuje fungovani nejedné firn

Dale by vyhovovala i moznostislo jedna, jelikoZz mnoho konkuréntna trhu
zésilkového obchodu vramci obeni se nevyskytuje, jelikoZz firma Neckermann
v CR ukortila ¢innost a konkurenci ma pouze ve firt@EMOD CZ.

Firma Otto Office ma konkurenci v ramci trhu @éco WtSi a proto bych pro ni

navrhovala moznosisla 2, 3 i 4. MozZnostislo 2 z divodu hospod&keé krize gislo 3
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z divodu zlep3eni situace a malo ztréislo 4, pokud se firma neboji zariskovat

a chce posilit své postaveni na trhu.

4.2 Pé&e o zakazniky
Tatocast se zabyvéa druha@asti teti kapitoly.
Jaktika ptizkum firmy Kasa.cz: ,Prodejci maji stale co zlepsiov
Jak jiz bylo zmigno v Gvodu velkou slabinou firem je®éo zakazniky.

Vyborné (36 %)¢i dobré (59 %) zkuSenosti s nakupy ¢eském internetu #ho 95 %
nakupujicich a vyloZzenSpatné méh nez 1 procento, maji internetovi prodejci stale co
zlepSovat. Rrzkum ukézal, Ze za nejigi slabinuweskych eshappovaZzuji zakaznici:

* sluzby a pé o zakazniky (59 %),
» Site nabidky (21 %),
» vzdalenost kamenné vydejny od bydii§l4 %).

Na ¢eskych internetovych portalech zakaznictasgji nakupuji z divodu:

* vyhodnych cen (41 %),
* pohodli nakupu a dopravu az do domu (39 %),
» Site nabidky 18 % (figuruje ipdevSim mezi néastji zminovanymi benefity

nakupnich center).

Mezi benefity pat téZz pohodli a vzdalenost od bydiiStoz vyzdvihuje celaiétina
responderit. Nejmér ¢asto v souvislosti s obchodnimi centry zakazni@iog vyhodné

ceny (1/5 dotazanych).
Internetovy obchod si&Sina zakaznik voli podle:

» zkuSenosti a referenci (69 %),
* 1/5 nejvyhodgjsi ceny,
* 6 % podle §& nabidky sluzeb a pe o zakazniky,

* 5 9% podle §& sortimentu.

Firma CEMOD CZ a B2B Partner nabizeji katalogytigt, coz v dnesni dékeni jiz
moderni. Zde bych navrhovala pro firmu CEMOD CZ efrianty jako ma ndjklad firma

Halens nebo firma 4 home. Pro firmu B2B Partnerhbyavrhla zkracenou verzi online
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katalogu nez je katalog papirovy. Online katalogguj v dnesni dah kdy WwtSina obyvatel
vlastni p@ita¢ s gipojenim na internet nezbytnou sasti firem.

Reklamni maily firem Neckermann a 4 home jsou sdaay velicec¢asto hlavs
v obdobi ped Vanocemi, coz fize byt pro zakazniky velice odrazujici. Proto najirh
zasilani reklamnich mailjednou za tyden v ramci velkych slev a jednou wa desice

informativni mail.

Firma Kosmetika Fleur de Santé je jedna z firener&tma klesajici zisky a jednim
Z davoda by mohl byt systém v rdmci jejichemnostniho programu. V rdmci jejich programu
je to, ze kazdylen si musi koupit balek, aby se stallenem. Proto zde navrhuji tu moznost,
aby setlenem jejich ¥rnostniho programu mohl stat kdokoliv bez ohlediuaada si uvitaci
balicek koupi nebo ne. Dle mého nazoru platit za to,zakaznik jeclenem rciho

vérnostniho programu, je neetické a navic pro zakazeémotivujici.

Firma WS ma také ne moc efektivréirrostni program, kde vyhody ziskavaiji ti, jejichz
anketni listek byl vylosovan. Tato varianta&rnostniho programu je pro zakazniky
demotivujici a pro firmu samou neefektivni. Protle navrhuji variantu, kterou vyuziva stale
vice firem a u zakaznikje velice oblibena a to formu &itani bodi za utitou castku

utrzenou pi nakupu zboZi v rdmci firmy, jako ma riéigad firma Activa, Halens.
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ZAVER
Cilem této prace bylo zanalyzovat a navrhnout iep@tna zlepSeni konkurence

schopnosti firem na trhu zasilkového obchodu BZB2& v Ceské republice a zlepSenicpé

0 zakazniky.

Prvni teoreticka kapitola se zabyva wtbenim dilezitych pojmi a zmignim
o historii zasilkového obchodu. Je zde definovamwio vlastg je zasilkovy obchod a jeho
VyVoj postupemcasu. Dale je zde zminy rychle se rozvijejici internetovy obchod a jeho
roz&kleni a pravni Uprava, ktera se internetového ohehtytka. V této kapitole jsou
vyswtleny také dva pojmy, které jsou i v ndzvu této ddaiské prace a jsou pouzivany ve
vSechcastech a to co je B2B a B2C trh a jaky je mezi nmadil aceho se tyto pojmy vlastn

tykaj.

Druha kapitola nese nazev aktualni trendy zas#kovobchodu a ukazuje, jak
zésilkovy obchod funguje v dnesni @ob co s nim ge pod vlivem celosstového média

zvanym internet.

Treti kapitola je rozélena do dvowasti. Prvnicast analyzuje s@asny stav na trhu
zasilkového obchodu v ramci B2B a B2C trhu a jsde mvedeny informace o firmach
napiklad, kdy byla firma zaloZzena &m pesré se zabyva. Vramci B2B zasilkového
obchodu je zde zanalyzovano celkem 6 firem. B2Glktdy obchod obsahuje firem 16.
Souwasti této kapitoly je také celkové zhodnoceni fireBruha cast se zabyva pe

0 zakazniky, ktera je rozkkna doctyt podkapitol a zhodnoceni f&o zakazniky.

Ctvrta a zarovié posledni kapitola se zabyva navrhy na zlepseniapesi firem na
trhu zasilkového obchodu. Tato kapitola je téZ ¥eath do dvowasti — finakni situace

a p&€e o zakazniky.

V ¢asti finargni situace se nachazi navrhy na zlepSeni §miasituace pro firmy
Halens a Otto Office za pomocitpstrategii. Navrhy pro firmu Halens jsou zvySéniestic
firmy (aby ovladla trh nebo posilila své konkufehpostaveni), udrzovani dosavadni Ukovn

investic firmy, dokud se nevgsi nejistoty ohledhdalSiho vyvoje.

V casti pée o zakaznika se nachazi aktualni situace spolwrby na zlepSeni
a pizkum pée o zakaznika, ktery usf@mala firma Kasa. Mezi navrhy se objevujefiidpd
navrh pro firmu Kosmetika Fleur de Santé, ve kiseédo ¥rnostniho programu dostanou

clenove, kté si koupi ballek za uéitou ¢astku. Navrhem je d&nostni program, kde

66



zékaznici sbiraji body a dostavaji zasfevy jako nafiklad u firem Otto Office, Halens nebo
Activa.

Cil, ktery byl definovan v avodu, byl sgin.
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