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Amazon v ČR

V ítám vás u prvního dílu našeho 
nového magazínu Executive 
E-commerce. Jak název nazna-

čuje, chceme vytvořit časopis pro úzkou 
skupinu profesionálů, kteří mají na sta-
rosti strategický rozvoj předních českých 
e-shopů.  
 
   Vždy jsme se snažili mluvit na trhu 
o podstatných tématech, edukovat ho. 
Starali jsme se o organizaci několika 
ročníků ShopCamů, Barcampů a PHPlive. 
Každý měsíc přinášíme novinky tisícům 
e-shopistů v našem videonewsletteru. 
Díky těmto aktivitám a naší péči 
o e-commerce platformy předních 
českých klientů jsme se potkávali 
s vlastníky a manažery největších 
českých e-shopů. 
 
   Mrzelo nás, že na českém trhu není 
obsah, který by těmto manažerům 
velkých e-commerce projektů mohl 
doopravdy pomoct v rozhodování. Média 
se často omezují na komentář novinek 
či tipy na spravování Facebooku, eventy 
jsou odborně přínosné jen začáteční-
kům. Čestnou výjimkou je skvělá série 
přednášek E-shopista, mimo ni bychom 
však těžko hledali fórum pro diskuzi nad 
globálními trendy a best practices. 
 
   

 
 

   Rozhodli jsme se proto psát pro vás 
EXEC. Časopis pro nejvýše postave-
né profesionály v e-commerce. Žádné 
zázračné tipy a triky, ale strategický 
pohled na jednu z nejrychleji rostoucích 
ekonomik. 
 
   Jako téma nultého čísla jsme si vybrali 
jeden z nejdůležitějších trendů, konso-
lidaci našeho a globálního trhu. Jsme 
svědky vzniku největšího e-commerce 
subjektu, MALL group, společně s Heu-
rekou se tak Rockaway dostal do pozice 
leadera trhu. A zatímco e-commer-
ce roste z požírání retailu, Alibaba 
a Amazon rostou z požírání nejen těch 
nejmenších. 
 
   Proto vám EXEC přináší rozhovor s šéfem 
Vivantisu, brilantním Martinem Roz-
honěm. Probrali jsme spojení 
s E-commerce Holdingem, expanzi 
do zahraničí i zmíněný Amazon. Dále 
následuje článek o fenoménu konsolida-
ce a o tom, jaké mohou být jeho důsled-
ky. Naše historicky první strany pak za-
vršíme vyjádřením předních e-shopistů 
na téma vstup Amazonu do ČR. 
 
Doufám, že si první EXEC užijete.

 
   Lukáš Havlásek 
       COO ShopSys
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Martin
Rozhoň
Majitel Vivantisu je 
maximálně upřímný a o trhu 
má přehled jako málokdo. 
Přesvědčte se v našem 
exkluzivním rozhovoru.

Text:   Jiří  Vicherek
Foto:  Milan Bureš

narážet i v otázce jednotného řešení pro
E-commerce Holding.

 
Když mluvíš o E-commerce Holdin-

gu, jak ses vlastně rozhodl stát se jeho 
součástí?

Díky extrémně konkurenční situaci na 
trhu (38 000 e-shopů v ČR) a tomu, kam 
trh dlouhodobě směruje (konsolidace je 
nevyhnutelná), jsem se rozhodl hledat 
strategického partnera, který by posunul 
Vivantis po 15 letech zase o kus dále. 
Naše strategie byla expandovat celé naše 
portfolio do zahraniční, rozšířit nabíd-
ku o fashion a ideálně využít společné 
synergie a úspory z rozsahu s potenciál-
ním partnerem k akceleraci růstu a zvý-
šení našeho tržního podílu a ziskovosti. 
Byli jsme dost daleko v jednání s Alzou, 
nakonec ale byli kluci z Rockaway aktiv-
nější, navíc mi to dávalo větší smysl
z hlediska naší dlouhodobé strategie.

 
V době našeho vstupu E-commerce 

Holding teprve začínal – nebyl v něm 
MALL, CzC a další e-shopy, ale byla tu 
od začátku myšlenka konsolidace trhu 
v ČR a do budoucna i v rámci celé CEE, 
kterou Jakub Havrlant razil a holding tak 
myšlenkově souzněl s tím, jak to vidím 
já a co Vivantis potřebuje.

 
Celý globální trh se postupně konso-

liduje, byť Amazon na to nejde až tolik 
přes akvizice, ale přes rychlý organický 
růst, tak tím vytlačuje své konkuren-
ty. Co se týká konsolidace trhu přes 
akvizice, tak to je samozřejmě rychlá 
cesta co do získání tržního podílu, ale 
velmi složitá na integraci jednotlivých 
e-shopů do efektivně fungujícího celku. 
Když rosteš organicky na svých proce-
sech a systémech, není to tak těžké, jako 
akvírovat a integrovat cizí e-shop, který 
je procesně, technologicky, marketin-
gově i personálně vždycky jiný a ty to 
musíš sjednotit...

Co si myslíš, že se stane, až bude 
Amazon v Česku?

Tato otázka se tady diskutuje už dlou-

ho a já nechci dělat nějakého všeználka, 
ale Amazon tady dneska už je. Můžeš si 
objednat z jeho zahraničních poboček
a logistika je dnes už v pohodě co se týká 
ceny i rychlosti. Totéž Alibaba. Jejich 
prezence zde bude postupně posilovat.

 
Myslím si, že za deset let budeme 

mít totálně globální trh, všichni velcí 
hráči budou v podstatě působit všude. 
Na e-commerce je zajímavé, že můžeš 
dosáhnout globální tržní dominance. To 
v klasickém retailu nejde, díky nutnosti 
fyzického otevírání provozoven, řeše-
ní lokálních zaměstnanců, rozdílných 
legislativ atd. to nejde takto škálovat. 
Proto dává e-commerce hráčům smysl 
dlouhodobě těžce prodělávat, protože 
vidí trh za několik let a ví, že se hra-
je o globální budoucnost. Myslím, že 
budeme ještě svědky velkých bojů při 
přerozdělování sil na globálním kolbišti.

 
Několik globálních hráčů bude mít 

většinu trhu a k tomu bude samozřejmě 
mnoho malých speciálek, které budou 
pro zákazníka zajímavé nějakou odliš-
ností, kterou globální hráč nechce nebo 
nemůže řešit. Ať už způsobem marke-
tingu, unikátními produkty či službami 
nebo i lokálností, typicky Alza má
v Česku výdejny (Amazon je tu budovat 
nebude) a Češi jsou v tomhle specifi čtí, 
takže myslím, že se po světě uchovají 
takovéhle ostrůvky mimo dosah či roz-
lišovací schopnost velkých hráčů. Stejně 
jako například lokální Seznam vs globál-
ně dominující Google.

A co má být potom unikátnost Vivan-
tisu?

My dneska nově stavíme brand Vivan-
tisu na inspiraci obsahem. Máme pade-
sát tisíc produktů, všechno věci na sebe, 
boty, oblečení, kabelky, hodinky, šperky, 
rtěnky, parfémy, … V podstatě vše, co 
souvisí s tvým osobním designem. My 
to chceme umožnit lidem nakupovat na 
jednom místě a současně je inspirovat, 
co si z té nepřeberné nabídky sobě na míru 
vybrat. Proto teď řešíme například sety 

- klikneš na kabelku a u ní ti vyjede pět 

pásků, které se k ní hodí, pět vhodných 
bot, sladěná rtěnka atd. Fotíme teď nově 
look-booky, sety na modelkách, photo-
stories, aby to bylo pro zákazníky živé 
a inspirativní – je to však pro nás velmi 
náročné a nákladné – postupně se to 
však učíme.

 
To je jedna rovina, druhá je náš brand, 

naše fi lozofi e. Ta je postavena na claimu  
 “Být sám sebou.“ Reklama nám dnes 
diktuje, kým máme být, tady máš
Beckhama, musíš se oblíkat jako on, 
nebo musíš vonět jako Britney a tak 

- v podstatě nám podsouvá, že jestli 
nebudeme jako ty celebrity, tak jsme 
vlastně out a méněcenní a budeme se 
cítit špatně.

My se to snažíme vrátit zpět k přiro-
zenosti člověka. Říkáme „zkus si navní-
mat, kým Ty vlastně jsi? Co je pro Tebe 
to Tvoje přirozené a specifi cké? Co je
v souladu s Tvojí duší? A pak si podle 
toho vyber ty věci na sebe, aby Ti v nich 
bylo dobře a vyzařoval si jimi navenek 
svou přirozenost.“ V souladu s naši 
fi losofi í používáme také jako modely 
naše kolegy a normální lidi z ulice místo 
umělých modelek. Jak se nám to daří se 
můžete podívat na Vivantis.cz.

 
Bude to samozřejmě těžké předat 

zákazníkům, převyprávět ten příběh, ale 
myslím si, že je to jedna z těch unikát-
ností, věc, kterou nikdo jiný nemá. Taky 
to souvisí s mojí životní fi losofi í
a fi remní kulturou Vivantisu.

 
A jak vypadá váš trh nyní? 

Celému našemu trhu klesá průměr-
ná hodnota objednávky zhruba o deset 
procent ročně, což ti hrozným způsobem 
žere ten byznys. Náklady na objednávku 
máš stejné, jen ti klesá marže. Taky rok 
od roku klesá procentní marže, protože 
je větší a větší konkurence. zejména 
v parfémech a kosmetice nás to tlačí 
extrémně dolů.

 Snažíme se tomu čelit například 
vlastními značkami, konkrétně třeba

RozhovorRozhovor

Začněme tím, jak se Vivantisu v sou-
časnosti vede, kolik máte teď lidí?

Pár let zpátky jsme měli těžké období
 – generovali jsme milionové ztráty, 
příliš jsme nerostli a v kombinaci s 50 
miliónovým úvěrem od banky to bylo 
dost na hraně. Aktuálně se nám vede 
skvěle – za minulý rok jsme vyrostli 
o 40 procent na 600 miliónů korun bez 
dph s velmi slušnou ziskovostí a letos 
trend potvrzujeme.
O Vivantis se stará zhruba sto padesát 
lidí, což obnáší cca padesát miliónů 
ročně na mzdách. To je už slušný uživit... 
(směje se)

Jaká je Tvoje náborová strategie?

Pro nás je trošku hendikepem Chru-
dim, protože se zde hůř hledají jak 
odborníci na e-commerce, programátoři, 
tak management. Programátory jsme
ale vyřešili tak, že pracují z domu
a mají volnou pracovní dobu, máme 

programátora ze Slovenska, z Prahy,
z různých míst v Česku, potkáváme
se s nimi osobně jen jednou dvakrát do 
roka. Co se týče managementu, tak si 
většinou musíme vhodné lidi vychovat. 
Nabíráme je po škole a oni za dva, tři, 
čtyři roky ve fi rmě vyrostou.

 
Celkově má ale Chrudim a naše perso-

nální strategie výhodu v nižší fl uktuaci
a nižších mzdách než v Praze. Daří se 
nám vytvářet velmi dobrou fi remní 
kulturu a hodnoty fi rmy - snažíme se 
o lidi co nejlépe starat a vytvářet jim co 
nejpříjemnější pracovní podmínky.
Děláme marketing nejen ven, ale i do-
vnitř - možná jsi slyšel o našem VIVA 
magazínu nebo naší facebookové stránce 
VivaLife, kde komunikujeme věci zevnitř 
fi rmy. Děláme také spoustu akcí pro 
zaměstnance – například včera jsme 
měli pro zaměstnance překvapení, přijel 
Koloniál a každý dostal balíček dobrot. 
zároveň se snažíme budovat fi rmu na 
hodnotách jako je otevřenost, upřímnost, 

zaměření na zákazníka a neustálý posun 
vpřed. V podstatě jsme si zmapovali DNA 
naší fi rmy, co je pro nás přirozené a za-
čínáme s tím vědoměji pracovat. Stojí to 
hodně sil, ale lidé jsou díky tomu mno-
hem loajálnější a celá fi rma mnohem 
lépe funguje. Je to také skvělé směrem 
k náboru lidí – spousta uchazečů nám 
říká, že si vybrali Vivantis, protože se 
jim líbí, jak ta fi rma žije.

Kde jsi podle Tebe udělal v minulosti 
největší chyby?

Kdybych to zpětně zvažoval ze 
strategického pohledu, možná bych 
nediverzifi koval do tolika komodit, ale 
nechal bych si jednu, dvě a šel s nimi do 
zahraničí. Na jednu stranu je výhodou, 
že máme více komodit, diverzifi kuje 
to riziko, což bylo i účelem. Na druhou 
stranu je to nevýhoda z hlediska šká-
lovatelnosti. Každá komodita chce jiný 
přístup, jiné procesy, jiný marketing, 
i trochu jiný e-shop, na což jsme začali 
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v kosmetice, v produktech pro zdraví, 
v kabelkách, špercích. A to funguje 
skvěle. Když už je e-shop dostatečně 
velký, tak můžeš udělat vlastní značku 
a zákazníky na ni marketingem pře-
směrovávat, marže jsou pak i desetiná-
sobné. Loňský rok byl první, kdy nám 
po 10 letech meziročně neklesla marže. 
U parfémů jsme kdysi měli marži přes 
padesát procent a dneska jsme na deseti. 
To totálně mění celý byznys a ty se tomu 
musíš neustále přizpůsobovat, abys 
přežil – například musíš být totálně 
nákladově optimalizovaný…

 S pěti procenty z obratu vlastně 
žádný marketing neuděláš, tak se začneš 
stahovat z placených marketingových 
kanálů a pokud to nedoženeš jinde, tak 
jsi ve spirále smrti. Jde ti dolů obrat, to 
znamená horší nákupní podmínky, to 
znamená ještě nižší marži a větší nákla-
dy, protože tě začínají požírat fixy 
a tak pořád dokola, takže musíš stále 
růst, jinak nemáš šanci.

Co zahraničí? Náš příští, oficiálně 
první díl EXECu bude o expanzi na za-
hraniční trhy, jak to má Vivantis?

Máme teď Vivantis.cz v Čechách, 
Vivantis.sk na Slovensku a Vivantis.ro 
v Rumunsku. Celý koncept chceme 
kopírovat na další trhy, je to pro nás už 
poměrné snadné, náš multishop umíme 
udělat v jakémkoliv jazyku, umíme au-
tomatické překlady, díky našim vlastním 
nástrojům umíme výkonnostní marke-
ting na jakémkoliv trhu. Co potřebujeme, 
je využít synergií v rámci holdingu na 
jednotlivých trzích - logistika, zákaz-
nický servis, nákup reklamních médií, 
znalost lokálního trhu a legislativy atd. 
MALL už na zahraničních trzích je, což 
pro nás bude doufám usnadnění do 
budoucna.

 
V zahraničí už navíc jsme díky velko-

obchodu. Naučili jsme se vozit zboží 
z celého světa, díky čemuž jsme zajíma-
ví i pro B2B odběratele na zahraničních 
trzích.

Takže B2B je pro vás velmi zajímavý 
byznys.

Přesně. Spojení maloobchodu a vel-
koobchodu navíc přináší skvělé syner-
gie, protože objemem snížíš ceny zboží 
a dostaneš se k zajímavým globálním 
prodejcům. K tomu si můžeš hlídat 
cenu, za kolik to komu prodáváš, a za 
kolik ne, aby tě někdo nekanibalizoval. 
A to nemluvím o nákladových synergi-
ích – jeden nákup, jedna logistika, jedny 
skladové zásoby atd. - z jedněch nákladů 
děláme dva byznysy.

A nabízíte v B2B i své vlastní značky?

Některé ano, třeba kosmetiku. V tom 
je další síla privátních značek, ostatní 
prodejci ti je podporují marketingově. 
B2B znamená ale také investice – vy-
víjeli jsme skoro rok nový B2B objed-
návkový systém, protože máme stovky 
zákazníků po celém světě, systém dělá-
me i v angličtině, rumunštině a jiných 
jazycích. Dva roky zpátky to šlo dělat 
ještě ručně, operátorky na telefonech 
řešily objednávky, v dnešním objemu 
to ale musí být zcela automatizované.

Vraťme se k expanzi. Co specifika 
lokálních zákazníků?

Tak třeba Rumuni jsou zaměření 
hodně na značky, radši nebudou mít na 
chleba, když budou mít značkové zboží 
na sebe. Takže je třeba přistupovat 
k trhům individuálně hlavně marketin-
gově. Třeba inspirace obsahem funguje 
na východě mnohem lépe. Když pošle-
me obsahově inspirativní mailing, tak 
v Čechách téměř vůbec nefunguje, tady 
funguje sleva, doprava zdarma atd. Na 
Slovensku nám obsah funguje mnohem 
více a právě v Rumunsku ještě víc. Na 
východě je to více o značkách, o inspira-
ci, o emocích. Taky mobilní nákup je 
u nás pozadu, v Rumunsku nám už na-
kupuje přes třicet procent lidí na mobilu. 
V tom máme zase konkurenční výhodu 
na trhu, naše plně responzivní e-shopo-
vé řešení.

Takže kam se chystáte expandovat 
v nejbližší době?

Nyní se rozhodujeme mezi Maďar-
skem a Polskem. Polsko je vetší trh, 
ale Poláci dají víc na cenu a celý trh je 
problematičtější. Maďarsko zase ekono-
micky a v onlinu není tak daleko, je to 
menší trh, víc nacionalistický.

 
V našem případě to znamená ale 

minimálně rok až dva e-shop dotovat 
= tři až pět milionů investice na každý 
nový trh. Až pak teprve zjistíš, jestli to 
vůbec bude nebo nebude fungovat. Třeba 
na tom Rumunsku po roce fungování 
pořád proděláváme řádově dvě stě až tři 
sta tisíc měsíčně, plán je dostat se na 
break-even cca za další rok.

To všechno je cenné know-how, jak 
vlastně získáváš informace pro rozho-
dování? Které e-shopy sleduješ?

Mám nastavené hlídání na články 
obsahující klíčová slova z oblasti 
e-commerce, sleduji lidi z oboru, cho-
dím na konference a diskuse nebo se na 
ně dívám online, bavím se s majiteli 
a manažery e-commerce firem. Po 
letech sbírání faktů začnou tyto střípky 
zapadat do sebe.

Hodně kompetencí si necháváš ve 
firmě, vůbec třeba neoutsourcujete 
vývoj. Jakto?

Na začátku to bylo hodně ovlivněné 
tím, že jsem studoval IT, takže do vývoje 
celkem vidím. Proto mi nedávalo smysl 
být z hlediska ceny a flexibility závislý 
na někom, kdo když zkrachuje nebo 
vezme lepšího klienta, tak mně budou 
chybět najednou vývojové kapacity nebo 
se zvýší cena.

 
Od začátku jsme proto začali stavět 

interní tým lidí a budovat know-how, 
ať už v rámci vývoje webu nebo marke-
tingu. Kdo to myslí s e-commerce vážně, 
musí podle mě držet know-how inhouse. 
Na druhou stranu je extrémně náročné 
a drahé udržet tempo v tolika oblastech. 

Naše výkonové marketikové nástroje 
stály třeba pět, možná deset milionu 
ve vývoji. Díky nim máme velkou kon-
kurenční výhodu, ale nejsem si jistý, 
jestli se samy o sobě zaplatily. Teď je 
výhoda, že se pravděpodobně využijí 
pro další e-shopy ve skupině, je tam 
obrovský potenciál. Vývoj navíc neuspě-
cháš, i s padesáti programátory a deseti 
miliony ti bude trvat roky to technolo-
gicky odladit.

Pověz mi něco víc o tom vašem ná-
stroji na výkonnostní marketing.

Umíme vlastně přeceňovat na každém 
klíčovém slovu, protože každé klíčové 
slovo nám přenese své ID do informač-
ního systému. Díky tomu vím přesně, 
jakou marži na transakci mám, jaké 
byly vedlejší náklady na to klíčové slovo, 
jestli zákazník platil dopravné, jestli do-
stal dárek, slevu atd. Díky tomu můžu na 
mikro úrovni přeceňovat pomocí algo-
ritmu a přesně vím, jestli mi ta kampaň 
dává smysl nebo ne a o kolik mám zvýšit 
nebo snížit cenu za klik.

 
Hlavní je automatizace, když máš pět 

set tisíc klíčových slov v kampaních, tak 
na to nemůžeš sahat ručně – všechny 
procesy a kontrolní mechanismy máme 
automatizované. Takže v Rumunsku 
jsme šli vlastně do marketingu oka-
mžitě, bez znalosti trhu, jazyka, dělali 
jsme to naslepo, nevíme, co která slova 
znamenají, ale díky našim nástrojům 
to funguje. Takže jsme vlastně nevěděli 
na co inzerujeme, což nevadilo, protože 
systém zajímá, jen jestli to slovo funguje 
nebo ne. Paradoxně to jde i takhle, 
někdy. (směje se)

Kolik času věnuješ ty osobně jakým 
aktivitám? Jak moc se zapojuješ do 
marketingu, obchodu, vývoje?

Nejvíce času věnuji stanovování 
strategie a rozjíždění nových projektů, 
dohledu nad dodržováním strategie 
a nastavování systémového fungování 
firmy a nově integraci firmy do holdin-
gu. Obchodu nemusím věnovat moc času, 

protože tam je to již zavedené. Hodně 
času věnuji určitě marketingu, ať už 
z technologického pohledu nebo obecně, 
a také vývoji webů. Podstatně menší 
množství času strávím nad věcmi jako 
jsou finance, logistika, zákaznický servis. 
To jsou oblasti, kde se nemění zásad-
ní věci často, naproti tomu u online 
marketingu a vývoje webů inovujete 
neustále jako o život.

 
Od obratu v desítkách milionu už 

je potřeba se koukat globálně na trh, 
kam spěje nejenom v Čechách. Děláme 
si měsíčně velmi podrobné sledování 
konkurence ve všech našich segmentech 
na všech našich trzích. Koukáme se na 
vývoj trhu, novinky u konkurence, mar-
ketingové aktivity. Moje role je sledovat 
e-commerce jako celek, zahraniční 
trendy, marketingové strategie, tech-
nologie… Celá tato oblast je extrémně 
dynamická a dá to dost času udržet si 
přehled o nejnovějších trendech.

Co logistika? Souhlasíš s názorem, že 
v dlouhodobém horizontu je logistika 
to, co nyní rozhoduje o budoucích vítě-
zích a poražených?

Nevidím to tak extrémně. Vidím lo-
gistiku jako hygienický faktor. Logistika 
musí být perfektní, aby fungoval jaký-
koliv e-shop, ale není to hlavní kon-
kurenční výhoda. Konkurenční výhoda 
může být jak ten web vypadá a funguje, 
nabídka a prezentace produktů, kvalita 
marketingu, síla a vztah k brandu 
a tak dále. Logistika je čistě komoditní 
záležitost, jak říkám - hygienický faktor. 
Musíš ji mít perfektně zpracovanou, 
zvlášť u opakovaných nákupů, protože 
lidi si nebudou objednávat od kohokoliv, 
kdo jim nezaručí perfektní dodání co do 
rychlosti i výběru způsobů.

 
Aktuálně se logistikou zabývám více, 

protože rozšiřujeme stávající halu na 
dvojnásobek, abychom zvládli vánoční 
špičku, kde se láme chleba celého roku  
 – nárůsty v některých předvánočních 
dnech jsou až desetinásobné.

Chápu to správně, že máš vždycky 
před sebou nějaký velký inovační skok, 
ten řešíš, on proběhne, a po něm pokaž- 
dé přijde nějaký nový. Tvé nastavení 
mysli je, že to nikdy není hotové?

Vždycky mě fascinuje, když si někdo 
myslí “otevřu si e-shop a pak už budu 
jenom prodávat”. Lidi si opravdu myslí, 
že e-shop jednou postavíš a pak na něj 
třeba pět let nesáhneš. E-shop je živoucí 
organismus, který se neustále vyvíjí, 
pokud má dobře fungovat - my máme 
aktuálně cca 300 otevřených úkolů na 
programátory a další přibývají každý 
den. Nikdy to není hotové…

A o tom je i celá firma – 10 let jsem žil 
v iluzi, že až to všechno nastavíme 
a vybudujeme, tak to budeme jen udr-
žovat a budu mít více klidu, ale tak to 
nefunguje – obzvlášť v hyperdynamické 
a hyperkonkurenční e-commerce je 
to inovuj stále jako o život nebo zítra 
zemřeš.

Díky za rozhovor.

RozhovorRozhovor
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To vše vede ke zvýšení či ochraně 
marží, v konečném důsledku pak
ke zvyšování kapitálu pro rozvoj. A právě 
rozvoj je v tak konkurenčním prostředí 
jedinou cestou k budoucím ziskům,
ať už jde o technologické inovace 
e-shopové platformy a marketingových 
nástrojů nebo výdaje na marketing jako 
takový. 

Poptávka po programátorských 
kapacitách přitom dalece přesahuje 
současnou nabídku. Odměna programá-
torů a příbuzných oborů se tak průběžně 
zvyšuje, přičemž v blízké době nelze 
očekávat změnu k lepšímu, spíše naopak. 
Dá se proto předpokládat, že velké 
e-shopy, které vyvíjejí většinou interně, 
bude logickým krokem akvizice jiných 
e-commerce subjektů - typicky shopde-
veloperů, ale také e-marketingových 
agentur či distribučních fi rem. Taková 
investice se jim totiž vrátí o mnoho 
rychleji než tomu je v případě mediální-
ho trhu. Vše výše zmíněné znovu nahrá-
vá právě těm největším a nejbohatším. 

Infl aci cen pak vidíme také v nákla-
dech za online marketing. Asi nejvýnos-
nější e-commerce kanál, PPC reklamy, 
ztrácí ziskovost a požaduje mnohem 
vyšší míru optimalizace než tomu bylo 
několik let zpátky. S růstem e-shopů
pak i v e-commerce roste význam
o�  ine reklamy, kterou si mohou dovolit 
zase jen ti s velkými objemy. Tvoří se 
tak i v oblasti marketingu začarovaný 
kruh - pokud chcete dohnat Alzu, musí-
te do televize, a abyste mohli do televize, 
musíte mít marketingový rozpočet Alzy.

A aby toho nebylo málo, zmiňme ještě 
opakovanou objednávku. Akvizice nové-
ho zákazníka bude vždy dražší než zvy-
šování retence toho stávajícího. Pokud 
k tomu započtete trend v podobě datové 
analytiky, vyjde vám i v tomto případě 
zdánlivá tautologie - víc znamená víc.

Posledním důležitým bodem je 
možnost růstu akvizicí konkurenta. To 
vidíme v podstatě od začátků českého 
online podnikání, o výrazné konsolidaci 

můžeme mluvit v souvislosti se spoje-
ním CzC.cz s OK Computers nebo Okaye
s JENA nábytkem. V následujícím období 
se dá očekávat akvizicí mnohem více, 
nejčastěji budou prodávat majitelé 
středních e-shopů, kteří neseženou in-
vestice na rozvoj a zůstanou tak v nepří-
jemné pozici vysokých fi xních nákladů 
na straně jedné a malé úspory z rozsahu 
na straně druhé. Přesto máme největší 
akviziční období nejspíše za sebou, těžko 
se bude opakovat tak agresivní rozvoj 
skrze akvizice jako ukázala skupina Roc-
kaway vedená Jakubem Havrlantem. 

Ať žije král
Rockaway se povedlo stát se během 

necelých tří let dvojkou na trhu.
z původního holdingu specializovaných 
e-shopů Sporty.cz, BigBrands,
Proděti.cz a skupiny Vivantis se po ná-
kupu Uloženky a hlavně dvojice MALLu 
a Heuréky stává bezesporu nejsilnější 
e-commerce subjekt v Česku.

Integrace jednotlivých částí velkole-
pého tažení za dobytím regionu nebu-
de jednoduchá, pokud se však povede, 
bude to znamenat i pro Alzu omezené 
možnosti obrany, nemluvě o zbytku trhu. 
Stříbrnou kulkou nebudou data
z Heuréky, ale cross-marketing, mož-
nost prodeje jednoho výrobku
na více místech s různou marží a hlavně 
vynikající logistika, podepřená daty
o dopravě z Koloniálu a bezkonkurenční 
sítí výdejních míst v podobě trafi k, stra-
tegickou výhodou investorů Křetinského 
a Tkáče.

Tažení Rockaway není až tak unikát-
ní v evropském kontextu. Do podobné 
konsolidace se např. v Německu před 
pár lety pustila OTTO Group. Postup-
ným skupováním e-shopů si vybudovali 
druhý největší podíl na Německém trhu, 
hned po Amazonu. A v akvizicích dále 
pokračují.

Áčko ze západu, Áčko z východu
zatímco jsme u nás svědky přiost-

řujícího se souboje v Česku, opravdová 
bitva se vede na globální úrovni a může 

v konečném důsledku ovlivnit budouc-
nost české e-commerce výrazněji než 
všechny domácí události. Amazon získal 
loni přes polovinu růstu celé americké 
e-commerce. Alibaba roste o desítky 
procent, ale kvartálně. Všechny výše 
pojmenované fenomény a výhody pak 
samozřejmě neplatí jen na lokálním 
trhu, ale s jistými omezeními (většinou 
regulatorního typu) také globálně. Česká 
republika je v tuto chvíli pro oba giganty 
z obchodního pohledu marginální trh,
to se však nejspíš v budoucnu změní. 

Amazon má navíc výhodu skladu
v Dobrovízi u Prahy, českých zaměst-
nanců a zkušenosti s nákupem inzerce 
při náborové kampani. Mimochodem
už jen náborová kampaň amerického 
leadera svou velikostí předčila mar-
ketingové kampaně většiny velkých 
českých e-shopů.

Naštěstí pro české e-shopisty je náš 
trh značně specifi cký, ať už jde o dobír-
ku, srovnávače či postavení Seznamu, 
takže by prvotní dopady vstupu nemu-
sely být pro ty největší e-shopy tak zdr-
cující, jako tomu bylo v jiných zemích. 
Během krátké doby by však Amazon 
díky velikosti a globálním dodavatelům 
vyčistil trh od prakticky všech subjektů 
konkurujících cenou.

Karty jsou rozdány
Ve hře o českou online ekonomiku 

jsou karty rozdány. Stejně jako v pokeru,  
náskok v podobě hromady žetonů zna-
mená pro vedoucí e-shopy možnost více 
riskovat a vyřadit jednoho po druhém 
konkurenci. Hru ovšem mohou vyhrát 
libovolní hráči - obzvláště, zvolí-li si 
správný herní stůl. Přeji vám proto hodně
štěstí a čistou hlavu.

Téma

Konsolidace 
e-commerce 
trhu
Text:   Petr Svoboda

Téma

O konsolidaci e-commerce trhu mluví 
odborníci pravidelně posledních několik 
let, většinou s důrazem na nelehkou po-
zici středně velkých e-shopů. Díky nově 
vznikajícímu leaderovi v podobě MALL 
group a dalších e-shopů investiční skupiny 
Rockaway však nebylo toto téma nikdy 
aktuálnější.

Rok 2015 byl pro českou e-commerce 
rekordním, obrat ve výši 81 miliard zna-
menal více než 20 procent růst celého 
trhu. Byla by však chyba nechat se touto 
informací zmást. Pro většinu trhu totiž 
platí, že prodávat online nebylo nikdy 
těžší a růst nebylo nikdy dražší. Příčinou 
je doposud téměř mýtická, nyní však 
rychle probíhající, konsolidace. Ta ne-
znamená nic jiného, než že čím dál tím 
větší část trhu bude patřit čím dál tím 
menší skupině největších e-shopů.

Bez práce nejsou koláče
Hlavním motorem růstu e-commerce 

je digitalizace, tj. požírání klasického 
retailu. Podíl e-commerce na českém 

maloobchodě se zvýšil na 8 procent. 
Lidé prostě utrácejí více online a méně 
v klasických prodejnách. Do nedávné 
doby to znamenalo výhru pro většinu 
profesionálních e-shopů. získat zakázku 
znamenalo vzít ji analogovému prodejci, 
přesvědčit zákazníka, ať vymění nákup 
v kamenném obchodě za pohodlí online 
služby. Proto e-shopy řešily zejména 
hyperkonkurenční prostředí. V kontextu 
českého zákazníka zaměřeného na cenu 
to znamenalo, že se v plejádě prodejců 
vždy objevil někdo, kdo podsekával cenu 
a snižoval tak marže. Nezkušený zákaz-
ník nemá tak vysoká očekávání, v roce 
2016 jich už ale bohužel bohudík po trhu 
mnoho neběhá.

Pro většinu e-shopistů dnes proto 
nepředstavují největší riziko noví hráči 
s nerozumnou cenovou strategií, ale 
naopak ti největší. Pomyslný koláč
e-commerce trhu se stále zvětšuje, ce-
lou třetinu z něj si z něj už nyní rozdě-
luje pětice největších českých e-shopů.

Každý e-shop, který roste rychleji 
než samotný trh, přitom o tržby logicky 
obírá jiné e-shopy. Nejvýrazněji to lze 
sledovat na současné jedničce - Alza.cz. 
Té loni vzrostl obrat o 24 procent
na rekordních 14,5 miliardy korun.
V minulosti jsme samozřejmě byli svěd-
ky překvapivějších skoků, nikdy však
v absolutních číslech. 4 procenta navíc 
totiž představují téměř 500 miliónů 
korun, které šly do Alzy a chyběly na za-
chování stávajícího tržního podílu jiným 
hráčům na trhu.

Kdo chvíli stál, již stojí opodál
Hlavní zbraní předních e-shopů je 

kombinace úspor z rozsahu a kapitálu 
na investice do rozvoje. Úspory z rozsa-
hu znamenají snižování nákladové ceny 
jednoho výrobku. Ať už jde o náklady
za nákup nebo logistiku, kde větší objem 
rovná se lepší cena, nebo rozředěné fi xní 
náklady na administrativu, licence apod.
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Alibaba a ti ostatní

Amazon dominoval dni s rekordní
útratou, Cyber Monday

Giganti v číslech

Podíl amerického online trhu, 2015

Zdroj: Slice Intelligence

Kdy podle vás Amazon plně vstoupí na 
český trh, jaké dopady bude tento vstup mít 

a jak se na něj připravujete?

Ing. Jaroslav Smolka
CEO Nejlevnejsinabytek.cz

Vstup Amazonu nijak zásadně pozorovat 
nebudeme - v sekci nábytku se Amazon 
zaměřuje spíše na bytové doplňky a solitéry. 
Nábytek je z hlediska logistiky velmi 
komplikovanou komoditou, takže se mu 
tito giganti nebudou zásadním způsobem 
věnovat. Mnohem více sledujeme pláno-
vaný vstup IKEA na e-commerce - jejich 
síť obchodů, širokou nabídku nábytku 
skladem a marketingový um vnímáme 
jako mnohem větší ohrožení než vstup 
Amazonu.

Pavel Šíma 
e-commerce konzultant a manažer

Česká e-commerce má ještě pár let času, 
pak bude ale příchod Amazonu znamenat 
likvidaci většiny českých e-shopů tak, 
jak je známe dnes. Amazon si na nových 
trzích bude moct dovolit prodávat ja-
kékoliv zboží s nulovou marží, a to tak 
dlouho, dokud nevyhrají většinu trhu.
Čeští hráči se musí dostat do pozice, kdy 
jejich zákazníci budou mít tak skvělý 
nákupní zážitek, že je ani nenapadne 
porovnávat ceny na Amazonu. Další 
obrannou strategií je zaměřit se na silně 
diferenciovaný sortiment, který se jen 
těžko dá zamazonit.

David Polesný
šéfredaktor Živě.cz

Amazon už na českém trhu je. Kdo chce, 
ten na něm nakupuje. zboží objednané 
z německé verze obchodu, na kterou 
vede i Amazon.cz, dorazí do druhého dne. 
Není problém se zárukou či výměnou 
zboží. Chybí zatím jen česká lokalizace, 
ale ani ta žádný šok nezpůsobí. Máme 
tu kvalitní e-shopy, kterým v nabídce 
nic zásadního nechybí a lidé jsou na ně 
zvyklí. Amazon by proto musel zákazní-
ky přetahovat agresivním marketingem 
či cenami, ale vzhledem k velikosti čes-
kého trhu předpokládám, že energii 
k expanzi bude soustředit jinde.
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Téma příštího EXECu:

Expanze do zahraničí

Líbilo se vám naše pilotní číslo? 
Ještě více obsahu v řijnovém 
EXECu č. 1!

Pro jeho získání nám stačí zane-
chat mail na exec.shopsys.cz.


