1. VYZNAM A EFEKTIVNOST OBCHODU, DUVODY
A PREKAZKY OBCHODU

Obchod se vétsinou jevi jako véc zcela samoziejma, protoze s nim vsichni pfichazime
do kontaktu a jsme Casto presvédceni, ze bychom véci uméli délat 1épe. Podivejme se proto
v této tivodni kapitole na podstatu a charakter obchodu a vymezme si vyse¢ obchodu, kterou
se budeme predevsim zabyvat, protoze obchodem lze nazvat vétSinu ekonomickych vztaht

v rozvinuté trzni spolecnosti.

Vyznam obchodu

Vyvoj lidské spoleCnosti je odpradavna spojen s délbou prace, s jeji postupnou
specializaci. I kdyz ptivodni formy délby prace byly velmi jednoduché, o to prehlednéjsi byly
jeji disledky: vymeéna vyrobku, ¢asem zprostiedkovana zbozim s obecné uznavanou hodnotou
a penézi. Vzajemné ekonomické vazby postupné narustaly, vzmikla potreba prostiednika
ekonomickych transakci — vznikd obchod.

Zda se, ze opodstatnéni a vyznam obchodu jako mezi¢lanku mezi hospodatskymi

subjekty nebo v uz§im smyslu mezi vyrobou a spotiebou je nepopiratelné.

Efektivnost obchodu
Podivejme se nejprve na teoretické vymezeni vvhodnosti obchodu jako prostiednika.
Néazorny piiklad dokazujici potfebu obchodu — zatazeni dalSiho €lanku do distribucni cesty:

Obr.: Ctyfi vyrobci jsou v pfimém kontaktu se &tyimi maloobchodnimi firmami
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Pocet kontaktti: pocet vyrobct * poCet maloobchodnikti = 4 * 4 = 16 kontaktt

Obr.: Ctyfi vyrobci jsou vnepiimém kontaktu se &tyimi maloobchodnimi firmami

prostiednictvim jednoho velkoobchodu
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Pocet kontaktt: pocet vyrobct + pocCet maloobchodnikti = 4 + 4 = 8 kontaktt

Teorie vychazi predev§im z toho, ze obchod je mezi¢lankem mezi vyrobou a spotfebitelem,

obdobné je velkoobchod mezi¢lankem mezi vyrobou a maloobchodem, resp. mezi nékolika

vyrobci.

Duvody vedouci k obchodu

Zem¢ spolu navzajem obchoduji:

1.

Aby ziskaly produkty, které nemizou vyrobit ve své vlastni zemi

2. Aby ziskaly produkty, které jsou velmi drahé pfi vyrobé v jejich vlastni zemi
3.
4

Aby zvySily rozmanitost zbozi dostupné v jejich zemi

. Aby sestavily dobré vztahy s ostatnimi zemémi na zpusobu davat a brat, tzn. dovoz

a vyvoz

. Aby vytvortily pracovni mista vyrobou zbozi, které se vyvazi.

Prekazky obchodu



Nezijeme ve svété, ve kterém jsou zbozi a sluzby volné obchodovany mezi zemémi. Casto

jednotlivé zemé nebo skupiny zemi omezuji dovoz z jinych zemi, coz délaji z fady divodu:

1. Zemé chrani sva vlastni odvétvi. Odvétvi se rozviji dlouho a zahrnuje znacné investice. Je
potieba koupit specialni stroje a pracovni sila dodava schopnost provozovat odvétvi. Zeme
tedy proto nejsou ochotné vidét sva domaci odvétvi zniCena levnéj§im zahrani¢nim
dovozem.

2. Zemé omezuji dovoz, aby chranily firmy a zaméstnanost. Také chrani odvétvi, aby
zachovaly zpusob zivota. Napf. nekteré evropské zeme maji velka farmarska spoleCenstvi.
Farmarské spoleCenstvi bude zit ve venkovskych oblastech, na vesnicich a v malych
méstech se zvlaStnim stylem zivota. Jestlize dovoz levnych potravin pfinuti uzavieni
farem, muzeme vidét destrukci venkovského zpusobu Zzivota, tlacici se nezaméstnané
zemédelské délniky do jiz preplnénych meést.

3. Obchodni omezeni se pouzivaji na ochranu novych nebo ’nerozvinutych® odvétvi. Jednou
se tyto nova fungujici odvétvi mohou osveédcit jako zivotodarna tekutina v ekonomice.

4. Zem¢ také mohou chtit omezit dovoz strategického zbozi, napt. zakladnich zdroja energie,

paliva, materialu a obranného zbozi.

Dypy bariér

Je fada metod omezovani dovozu z jinych zemi (nebo skupin zemi).

Dovozni cla (tarify)

Dovozni clo je dan. Cena zdanéné komodity bude vyssi uvnitt zdafiované zemé - plnou

castkou cla plus dopravni naklady - nez na svétovém trhu.

Dotace
Dotace je opakem dovozni dané. Stat mize dotovat domaci vyrobce tim, ze jim poskytuje
sumu penéz podle toho jak mnoho vyrabi. To dava domacim vyrobkiim vyhodu v konkurenci

s dovozem.

Kvoty
Dovozni kvota ustanovuje max. mnozstvi - ne cenu - komodity, ktera muze byt dovazena

béhem daného obdobi. Napi. EU uvalila kvoty na dovoz japonskych automobilt.



2. DEFINICE A VYMEZENI OBCHODU

Obchod je specifickd ekonomicka cinnost, jejimz prostfednictvim se uskutecriuje
prodej a koupé zbozi a poskytnutych sluzeb za penize. Do obchodu zafazujeme vSechny
¢innosti spojené s nabidkou a poptavkou uskutecfiované mezi prodavajicim a kupujicim, které
vedou k realizaci sjednané transakce za pfedem dohodnutych podminek. Obchod je zatfazen
v terciarni sféfe narodniho hospodarstvi.

4 sféry NH: 1. primarni (zemé&délstvi, t€zba surovin, rybolov)
2. sekundarni (prumyslu — zpracovatelsky, strojni, stavebni)
3. tercialni (obchod a sluzby)
4. kvarcialni (8kolstvi, zdravotnictvi, kultura)

Obchod je mozno chépat v nekolika zékladnich polohach: jako ¢innost a jako instituci,
tzn. v Sir§im a v uzS§im pojeti.

Obchod jako cinnost piedstavuje nejobsahlejsi pojeti. Je to cinnost zahrnujici
minimalné nakup a prodej zbozi.

Obchodni Cinnosti se ovSem mohou zabyvat i subjekty, jejichz hlavni Cinnosti je
vyroba. Tam je vétSinou funkéné, Casoveé i organizacné oddélen nakup a prodej, které se
obvykle zabyvaji i odliSnym zbozim. Podnik musi nakoupit vstupy od svych dodavatelt, které
méni na vystupy, které pak prodava svym odbératelim. Kromé toho ptedstavuje obchod
1 Cinnosti, pfi nichz se neobchoduje se zbozim, ale i se sluzbami, s informacemi ¢i s energii,
s cennymi papiry apod.

V nejsir§im slova smyslu patfi do obchodu 1 sluzby. Jde jednak o sluzby souvisici
s prodejem zbozi (prodej fyzickych, organizacnich ¢i informacnich tikonil, napf. rezervace
zbozi, uprava velikosti, montaz — uvedeni do provozu, pronajem piedmétd, doprava zbozi do
bytu apod.). Jednak jde o vyhradni prodej sluzeb — prodej bytd, dopravnich tkont, sluzby
osobni, prodej bankovnich produkta atd.

Obchod v institucionalnim pojeti piedstavuje subjekty zabyvajici se pievazné
obchodem, pfi¢emz za obchodni instituce v uz§im slova smyslu jsou povazovany ty subjekty,

které nakupuji fyzické zbozi za ucelem dalsiho prodeje bez jeho podstatnéjsi upravy.

Obchod muzeme vymezit ze dvou pohledii:
1. narodohospodaiského

2. podnikatelského



Narodohospodarsky pohled zajima centralni organy, které usmértiuji, ptip. stimuluji

jeho ¢innost (zahrani¢ni obchod), jako jedno z narodohospodarskych odvétvi.

Agregatni veliciny zji§tované z narodohospodatského pohledu:

Q

Q

Q

HDP vytvoreny v odvétvi obchodu,

podil HDP (v %) vytvofeny v obchodu na celkovém HDP,

zameéstnanost a rast zameéstnanosti v obchodu,

podil zaméstnanosti (v %) v obchodu na celkovém poctu zaméstnanych osob v narodnim
hospodafstvi,

struktura podnikatelskych subjekta,

ekonomické efekty dosazené v zahrani¢nim obchodu.

Podnikatelsky pohled zahrnuje S§irokou oblast specifickych ¢innosti spojenych

s predmétem podnikani a vysledky dosazené z téchto ¢innosti. Rozhodujicim kritériem je zisk

pfeménény na disponibilni formu — penize.

Podnikatelské hledisko napliiuji tfi samostatné okruhy:

e Prvni okruh vymezuje podminky pro ziskani opravnéni k podnikdni v obchodg,
respektive obchodni Cinnosti (zivnostensky list nebo koncesni listina — zalezi na
sortimentu).

e Druhy okruh je pfedmétem prava. Pravo chape obchod zcela odlisn€é od ostatnich
veédnich disciplin. Obchody vymezuje jako pravni jednani a dalsi skutecnosti
podléhajici rezimu Obchodniho zakoniku. Obchodnik je chapan jako subjekt, na n€hoz
se vztahuje osobni ptisobnost Obchodniho zakoniku, zatimco uskutecriované transakce
jsou vymezeny pusobnosti vécnou.

o Trteti celek zahrnuje vSechny Cinnosti realizované v obchodé jako predmétu podnikani.



3. TRIDENI A FUNKCE OBCHODU

1) podle druhu proddavaného zboZi

O potraviny

a spotiebni zbozi

O ostatnim prumyslovym zbozim vCetné stavebnin

o jiné

2) podle velikosti prodejni plochy

o drobné prodejni jednotky (do 400 m* prodejni plochy)

o supermarkety (400 — 2 500 m* prodejni plochy)

o hypermarkety (nad 2 500 m?)

typ A (2 500 — 5 000 m?)
typ B (5 000 — 7 500 m?)
typ C (7 500 — 10 000 m?)
typ D (nad 10 000 m?)

Zvlastni mista zaujimaji obchodni centra vybavena kromé obchodu veskerym

dopliikovym zatizenim, v€etné pro vyuziti volného Casu.

3) podle zpusobu prodeje

o samoobsluzny

a zasilkovy

a pultovy

a elektronicky

4) podle zpusobu inkasa plateb

o za hotové

O nauver

5) podle obchodnich operacit

a

a

a

obchod ve vyrobé (odbytovy sklad, pfimy prodej, femeslnici)
velkoobchod
maloobchod

obchodni zastupce



a obchodni cestujici
a obchodni maklét
o komisionar

a zasilatel (speditér)
o burzy

a aukce

a veletrhy

6) podle teritoria
o tuzemsky (mistni, regionalni, celostatni)
o zahrani¢ni

O mezinarodni

7) podle vilastnictvi
o soukromy
O statni

o druzstevni

8) podle pravni formy

o fyzicka osoba

o pravnicka osoba (vefejna obchodni spole¢nost, komanditni spole¢nost, spolenost
s ruCenim omezenym, akciova spolecnost, druzstvo)

Funkce obchodu

Rozvoj obchodnich Cinnosti a instituci souvisel se zvySovanim naro¢nosti jednotlivych
partnert na jejich uroven. Obecné lze shrnout tyto pozadavky do souboru objektivizovanych
funkci obchodu. V dal§im textu uvadime hlavni obchodni funkce, jak jsou obecné ve svétové
literatufe uznavany:

1. Transformacni — Preména vyrobniho (dodavatelského) sortimentu na sortiment obchodni
(odbératelsky), odpovidajici potiebam a nakupnim zvyklostem zakazniki — napf.
velkoobchod potravinami ma 60 dodavateli a 300 odbérateld, ktefi odebiraji cely sortiment
nebo jeho znacnou Cast. Obchod zajiStuje pfiméfeny rozsah sortimentu — hluboky nebo

Siroky.



. Zprostiedkovaci — Prekonani rozdilit mezi mistem vyroby (dodavatelem) a mistem prodeje
(odbératelem) — obchod zajistuje prodej zbozi na potfebném misté nebo jeho dodavku na
toto misto.

. Casova — Prekondni rozdilii mezi casem vyroby a casem ndkupu zbozi — obchod zajistuje
pohotovost prodeje ¢i dodavek a musi proto drzet urCity rozsah zdsob.

. Zdsobovaci — Zajistovdni mnozstvi a kvality prodavaného zboZi — to neznamena prohlidku
vSeho zbozi a vlastni kontrolni laboratofe pro kvalitativni prejimku. Duilezity je vSak
spravny vybér dodavatele, rychlé vyfizovani reklamaci a podle jejich rozsahu ptfipadna
promptni vyména dodavatele.

. Iniciativni — Iniciativni ovliviiovani vyroby co do sortimentu, ¢asu, mista a mnozstvi
a ovliviiovani poptavky (marketing).

. Zajistovacit — Zajistovani raciondlnich zdasobovacich cest s cilem snizeni prodejni ceny ve
vztahu k Urovni zasobovani (logistika).

. Platebni — Zajistovani véasné iihrady dodavateliim. Vyznam této funkce je u nas plné
docenitelny az v soucasném obdobi vyrazné zadluzenosti fady obchodnich 1 vyrobnich

organizaci.



4. CLENENI ZBOZI, STRUKTURA A ZMENY SORTIMENTU

Obchod fyzickym zbozim zahrnuje dvé hlavni oblasti:

e obchod spotiebnim zbozim,
e obchod zbozim pro dalsi podnikani.

Obe oblasti tvofi rozsahlé a charakteristicky vymezené skupiny Ccinnosti,
v mnohotvarné prezentaci trzniho hospodarstvi vSak dochazi i k jejich prolinani.

Obchod spotrebnim zboZim zahrnuje prevazné soubor zbozi uréeny pro konecného
individualniho spottebitele. Zakazniky jsou jednotlivi obCané, jednotlivé rodiny. Patfi sem
potraviny, odivani, potfeby pro domacnost a volny €as, automobily a pohonné hmoty apod.
V systému obchodu spotfebnim zbozim se uskuteCiiuji 1 nakupy drobnych vyrobcu
a femeslnikll (napf. cely rozsah vefejného stravovani) a okrajové nakupy stfednich a velkych
firem (napf. kancelarské potreby). Velky rozsah ma i prodej automobilti a pohonnych hmot
pro podnikatelské subjekty.

Obchod spotrebnim zbozZim prevazné provozuji obchodni instituce v uzsim slova
smyslu — obchodni firmy.

Obchod zboZim pro dalsi podnikani provozuji kromé obchodnich firem ve znacném
rozsahu 1 vyrobni podniky svymi organiza¢nimi utvary nebo ndvaznymi organizacemi pro

prodej, popf. pro nakup (napft. dcefinné spolecnost).

Struktura a zmény sortimentu

Racionalita fizeni toku zbozi v obéhu predpoklada s ohledem na naro¢nost tohoto
fizeni urcity fad v souboru zbozi, které je piedmétem (objektem) logistiky.

Jako sortiment byva oznacovdn cilevédomé soustredény a utiidény soubor vyrobkii,
ale i vykomi a sluzeb. Uttidéni mize byt provedeno podle riiznych hledisek — podle vyrobniho
materialu, podle ucelu (po)uziti, frekvence spotieby (uziti) apod.

Je-li vyrobni sortiment souborem vyrobkl v ramci vyrobniho programu, pak oznaceni
obchodni sortiment piislusi souboru vyrobkt uspotradanych podle urcitého obchodniho
zaméru. Obchodnim sortimentem je v podstaté vSe, co se vyrabi a poté vchazi do sféry ob&hu.

Obchodni sortiment neptfedstavuje tedy pouhé nahromadéni vyrobkd, nybrz urcité
mnozstvi urCitym zplsobem sestavené, utfidéné a nabizené za urcitych konkrétnich
technickych, technologickych, organizacnich a jinych podminek.

Celkovy obchodni sortiment se rozpada podle subjektti obchodni Cinnosti na dilci

obchodni sortimenty firem, prodejen, filialek apod.



Prfedmétem cCinnosti obchodu spotfebnim zbozim je odpovidajici ¢ast obchodniho
sortimentu oznaCovana jako spotrebni zbozZi. Smyslem Cinnosti obchodu je soustfedit vSechny
operace, které obchod spotfebnim zbozim uskuteciiuje, na ziskani a prodej takového souboru
spottebniho zbozi, ktery odpovida poptavce a jejim zménam.

Jde-li o zmény v sortimentu spottebniho zbozi, pak jde o:

e zmény Vyvojove,

e zmeény sezonni.

Vyvojové zmény v obchodnim sortimentu jsou spojeny svyvojem (zménami,
zdokonalovanim) vyrobniho procesu a inovacemi a se zménami potieb obyvatelstva. Pisobi
na dynamiku sortimentu.

Sezonni zmény v sortimentu spotfebniho zbozi jsou spojeny s ¢asovymi vykyvy ve
spottebitelské poptavce, se spotiebitelskymi zvyklostmi béhem roku. Nepromitaji se do
dynamiky sortimentu.

I kdyz se Clenéni sortimentu vyskytuje v mnoha podobach, mezindrodné obecné
uzivanym nejhrub§im c¢lenénim je rozdé€leni spotifebniho zbozi na potraviny (food)
a nepotraviny (non-food). Dale se potravinaiské zbozi ¢leni na ¢ast tradi€né dodavanou pres
velkoobchodni ¢lanek, tj. zbozi vesmés nevyzadujici mimotradné podminky skladovani ani
rychlost obéhu — tzv. suchy sortiment (dry goods) a na Cast predstavujici vesmés rychle se
kazici zbozi, tedy s pozadovanou rychlou obratkou (perishable goods), typické u nas pro
pfimé dodavky z vyroby do maloobchodu. U velkych obchodnich firem retailingového typu
vSak dnes 1 toto zbozi pfevazné prochazi velkoobchodnimi distribu¢nimi centry pii zachovani
potfebné rychlosti pohybu a jsou soucasti komplexnich dodavek do maloobchodnich jednotek
z téchto distribucnich center.

Nepotravinarské zbozi oznacCené jako ,soft”, tedy , mékké“, predstavuje pomérné
rozsahly soubor odivani, vCetné obuvi, ostatni — | hard®, tedy ,,tvrdé“, pak zejména nabytek
a potfeby pro domacnost (bilé zbozi pro kuchyné a koupelny, hnédé pro elektroniku).

Podminkou racionalni prace s obchodnim sortimentem, tedy podminkou obchodni
¢innosti vubec, je tidéni sortimentu, jeho vnitini strukturovani a stim spojené vymezeni
zakladniho prvku obchodniho sortimentu. Pro fizeni pohybu zbozi a informaci je nutno
vychazet z kazdého jednotlivého vyrobku, jakozto nejmensiho ¢lanku v sortimentu, tedy z tzv.
komercniho druhu. Komer¢ni druh muzeme chapat jako zakladni prvek obchodniho
sortimentu, ktery se liSi od ostatnich komercnich druhti vahou, velikosti, obalem, cenou,

ptisadou, slozenim ¢i stfihem, materidlem, barvou a dalSimi specifickymi projevy uzitné



hodnoty, jako je tvar, jakost, rozméry, znacka, trzni uprava, odruda a dalsi. I kdyz je vétSina
téchto odlisnosti vyjadifena cenou, nalezneme fadu vyrobku liSicich se v ramci téze cen
2

ptisadou, barvou i velikosti. Zda se tedy oznaceni , komer¢ni druh* opravnéné vystiznéjsi nez
vyraz téz Casto uzivany — , cenikovy druh®.

Je tfeba si uvédomit, ze veSkera obchodni ¢innost chazi ztohoto mezeni

2
komeréniho druhu a pracuje s nim, pocinaje objednavkou zbozi a prezentaci v prodejné
2

konce.

Specializace v obchodé

Seskupovani v obchodnim sortimentu je procesem tvoficim zaklad specializace
v obchod€. Specializaci sortimentu zboZi se rozumi omezeni rozsahu sortimentu na urcité
sortimentni skupiny, podskupiny nebo druhy zbozi.

Sirka sortimentu prodejny (firmy) je dana poétem skupin zbozi vzniklych uéelovym
seskupenim vyrobk, hloubka sortimentu je dana moznosti vybéru v dané skupiné v zavislosti
na uzitnych vlastnostech, vyrobci, cené apod.

Clenénim obchodniho sortimentu, seskupovanim a kombinaci rtiznych soubord
spottebniho zbozi sleduje obchodni firma zejména:

e racionalizaci prace v provoznich jednotkach,
e vyuziti kvalifikace pracovniki,
e prizplusobeni se spotfebitelské poptavce (nakupnim zvyklostem),

e zjednoduseni a zprihlednéni obchodni ¢innosti.



5. RETAILING, FAKTORY ROZVOJE A VYVOJOVE
TRENDY RETAILINGU

Rust prodeje spotfebniho zbozi a koncentrace organizacni i provozni vytvorily z tzv.
vnitiniho obchodu vyznamnou ekonomickou kategorii mezinarodniho profilu a vyznamu.

Maloobchod dnes poskytuje 7-12% vSech pracovnich prileZitosti v narodnim
hospodarstvi, vys§i udaje jsou typické pro nejrozvinutési zemé. Podil zaméstnanosti

v obchodé se obecné stale zvySuje. Postupné vSak obchod piestava byt ve svém rozvoji tlacen

vyrobou a naopak sam vtahuje vyrobu smérem k prudkému rozvoji ob&hu zbozi. I v Ceské

republice vzrostl podil a vyznam obchodu, ktery spolu se sluzbami doposud stacil absorbovat
pracovniky uvolnéné zejména z prumyslu a zeméd¢lstvi. Podil obchodu na poctu pracovnikti
¢inil v roce 1995 17,7% (za posledni 2 roky jde o vzrist o 3 body), na HDP 11,5% a na pocet

podnikatelskych jednotek dokonce 35,3%.

Zakladem revolu¢niho rozvoje retailingu jsou dva faktory:

e neustaly rust prijmii obyvatel po druhé svétové valce, nejprve ve vysoce prumyslovych
zemich Severni Ameriky a Evropy, pozdéji ¢aste¢né v Asii a v Latinské Americe. Mnoho
lidi ma dostatek penéz, aby nakupovalo stale vice zbozi, je nutny stale vét§i pocet
prodejnich jednotek, které vychazeji vsttic stale se rozsifujici diverzifikované poptavce;

e proces ndkupu a prodeje je stale vice urcovan odbératelem. V prvé fadé koneénym
zakaznikem — spotiebitelem. Ten ma maximalni kontakty s maloobchodem. Maloobchod
stale ve vétsi mife urcuje, co se bude vyrabét a co se bude tudiz prodavat. V soucasné dobé
se vztah vyroby a maloobchodu vyrazné€ zmeénil proti prvni poloving 20. stoleti. Diive;si
systém, ktery dovoloval vyrobci — dodavateli stanovit fixni cenu, za kterou lze prodavat

findlnimu odbérateli, pfestava fungovat.

Obchodnici ziskali kontrolu nad distribu¢nimi procesy nejen proto, ze rozhoduji
o konecné cené zbozi, ale také proto, ze se individualni prodejny postupné spojuji ve stale
vétsi firmy. Nakup ve velkém, racionalni rozvoz a uskladnéni zbozi, rychlé dodavky,
progresivni informacni technologie, pocitate — to vSe je projev existence velkych firem
a jejich moderniho fizeni. Nakup ve velkych prodejnach se vyplaci, protoze zabezpecCuje
kupujicim lep§i vybér, Setii Cas, umoziuje lepsi podminky nakupu, dobrou kvalitu baleni,
niz§i cenu atd.

Aby celou tuto ¢innost mohly maloobchodni firmy realizovat, buduji pochopitelné

svij velkoobchod, svoji dopravu, své zahranicni zastoupeni, nakupuji zbozi ze zahranici,



provozuji nékteré balirny, Casto 1 pfimo ovliviiuji nékteré vyrobni podniky. Velikost
obchodnich firem a komplexni feSeni pohybu zbozi, to pfedstavuje novy pojem, ktery se
nazyva retailing. Retailing je mezindrodné chapany maloobchod plné vybaveny celym
logistickym zdzemim a vysoce kvalifikovanym informacnim systémem s profesiondlnim

managementem.

Vyvojové trendy retailingu

Obecné se uznavaji tfi zakladni vyvojové trendy soucasného retailingu. Jsou to:
e trzni dominance,
e internacionalizace,

e diverzifikace.

Trini dominance predstavuje jednak rust velikosti obchodnich firem a jejich
provoznich jednotek (organizaéni a provozni koncentrace), jednak rozhodujici vliv
retailingovych firem na dodavatele — prfedev§im na vyrobu. Dominance velkych firem se
projevuje tim, ze pod jednim fizenim soustieduji maloobchod, velkoobchod, sklady
i dopravu, a dale se sdruzuji a buduji v riznych zemich svéta k posileni svého nakupniho
potencialu nakupni centraly.

Internacionalizace piedstavuje v prvni etapé internacionalizaci sortimentu zbozi
i zayma, vkusu a chuti zakaznik(l z raznych statd jako dusledek cestovani obyvatelstva,
plsobeni televize a dalSich sdélovacich prostfedki. Toto mezinarodni sjednocovani zajmui
umoziuje rozsifovani ¢innosti maloobchodnich organizaci do zahrani¢i vyvolané omezenymi
moznostmi na domacim trhu.

Diverzifikace obchodnich cinnosti — firem znamena zaméfeni firem nebo jejich
velkych ¢asti (divize, dcefinné spolecnosti apod.) na uréeny druh Cinnosti charakterizovany
sortimentem, cenovou urovni, zpusobem prodeje, velikosti prodejen, rozsahem sluzeb,

zaméfenim na zékaznicky segment.



6. OBCHODNI KATEGORIE — PROSTREDNICI

Obchodni  kategorii rozumime druh obchodni Ccinnosti v agregované podobé,
charakterizovany spolecnymi obecné vymezitelnymi znaky.

Hlavni dvé skupiny ptfedstavuje ¢lenéni na obchodni prostiedniky a zprostfedkovatele.

Prostrednici ptedstavuji obchodni firmy (Cinnosti), v plném slova smyslu obchodni.
Jsou prostiednikem smény mezi prodavajicim a kupujicim z hlediska nabidky zbozi, jeho
dodani, vyuctovani, z hlediska plné odpoveédnosti.

Zprostiedkovatelé vyhledavaji trhy pro nakup nebo prodej a konkrétni partnery pro
svého obchodniho zakaznika, dojednavaji podminky, které by vyhovovaly obéma subjektim
pro jednotlivé obchodni ptipady, organizuji informovanost o zbozi a podminkach prodeje ¢i
jeho prevedeni. Svym zptisobem jde o sluzby pro obchodni ¢innosti.

Bohatost a slozitost obchodni ¢innosti vede n€kdy k prolnuti obou hlavnich skupin —
k prevzeti nékterych charakteristik z druhé skupiny obchodnich kategorii.

Vykon obchodu piedstavuje rozsah prodeje zbozi. Ve shodé s Ceskym statistickym
ufadem oznacujeme tento vykon jako prodej, coz odpovida anglickému obvyklému oznaceni
»,sale®. Za vécné nespravné vSak nelze pokladat ani oznaceni vykonu vyrazem obrat, coz bylo
ufedni oznaceni v centralné planované ekonomice, soucasné to vSak odpovida obvyklému
némeckému vyrazu ,,Umsatz“. Z hlediska finan¢niho je mozno hovofit o trzbach obchodu

a jeho jednotek.

Prostrednici obchodni ¢innosti

Z obchodnich  prostfedniki  jsou nejznaméjSimi  kategoriemi  maloobchod
a velkoobchod. Podle oblasti plisobeni se vyclenuje zahrani¢ni obchod (export a import),
ktery ma prevazné charakter velkoobchodni €innosti a v nejvétsim rozsahu pouziva sluzeb
zprostredkovatelt.

Velkoobchod (wholesale) — je podnik (pfipadné Cinnost) nakupujici zbozi ve velkém
od vyrobcli a ve velkém i prodavajici maloobchodnikiim, pohostinskym zatizenim a drobnym
vyrobcim (cukrafi, lahidkari) — a to bez podstatné zmény. Velkoobchod zbozi vétSinou
skladuje a rozvazi odbératelim, vyskytuji se vSak i dodavky tratové bez vlastniho skladovani
a prodej mensim odbératelim formou samoobsluhy (Cash and Carry). Do velkoobchodnich

¢innosti se zahrnuje i staceni vin a oleju, prazeni a baleni kavy, baleni ovoce apod.



Velkoobchodni firmy jsou pfevazn€ nezavislé na vyrob€. Velké integrované firmy
maji naopak vlastni nebo smluvné a kapitalové vazané vyrobni kapacity. Pti provazanosti
vyrobni a obchodni ¢innosti se rozlisuji pojmy:

e vyrobce — velkoobchodnik — prodava prevazné vyrobky své produkce, kompletuje
vSak sortiment i od jinych vyrobci, aby byl dobfe prodejnym,
e velkoobchodnik — dohotovitel — nakupované standardni zbozi upravuje (modni

doplnék, obal).

Dosavadni vymezeni je charakterizovano ve vztahu k sortimentu spotrebni zbozi
(zbozi, které neslouzi pro dalSi zpracovani). Existuje vSak velky objem ,,nespotiebniho“
zboZi, coz je zbozi pro vyrobni spotiebu nebo dalsi vétSinou neobchodni podnikani.
Obchodovani s nim ma charakter velkoobchodni ¢innosti. Tuto €innost vétSinou nezajistuji
pouze samostatné obchodni firmy, ale 1 jednotlivé Utvary vyrobnich firem zamétrené na prodej
¢1 nakup s diferencovanou mirou samostatnosti

Maloobchod (Retail) je podnik (nebo cinnost) zahrnujici nakup od velkoobchodu
nebo od vyrobce a jeho prodej bez dalSiho zpracovani konecnému spotiebiteli. Maloobchod
vytvari vhodné seskupeni zbozi — prodejni sortiment, co do druhd, mnozstvi, kvality,
cenovych poloh, skladovanim vytvafi pohotovou prodejni zasobu, poskytuje informace
o zbozi, zaji§tuje vhodnou formu prodeje a predava marketingové informace dodavatelim
(prani spotiebitell).

Zakladni tendenci je rust prodejnich kapacit pfi zmenSovani poctu jednotek, rist
podilu velkych obchodnich organizaci na tikor individualnich podniki. Velké maloobchodni
(Iépe retailingové) firmy maji vlastni velkoobchod, Casto hierarchicky clenény, vlastni
dovozni slozku ptipadné se skladem, vlastni autodopravu, Skolici stfediska, reklamni
a marketingovou slozku a zejména velké prodejni jednotky. Casto si je§té zfizuji spolenou
nakupni nadstavbu, ktera zajiStuje co nejlevné;jsi nakup.

Obchod ve vyrobé predstavuje prevazné prodej svych vyrobkl pres odbytovy sklad
pro velkoobchodniky.

Pfimy prodej konecnému spotrebiteli je charakteristicky pro prodej stroji a velkych
investicnich celki (lokomotiva, silni¢ni stroj, tkaci automaty, cukrovar), dale se vyskytuje
u drobného specializovaného sortimentu formou zasilkového obchodu a formou vlastnich
firemnich prodejen.

Zvlastni skupinou je prodej souvisejici s Femeslnou vyrobou — cukrafstvi, prodej

zmrzliny, pekafstvi, uzenafstvi, klenotnictvi apod. Pozadavek na cCerstvost a originalitu



podporuje prosperitu tohoto prodeje vyrobci navzdory relativné vysokym cenam proti
prumyslové vyrobé.

Obchod zemédélskych vyrobcu se realizuje vlastnim prodejem na lokalnich trzich —
typické zejména pro mensi vyrobce ovoce a zeleniny — prodejem podnikim ¢i druzstvim

potravinaiského primyslu a prodejem pomoci prostiednikti a zprostiedkovateld.



7. OBCHODNI KATEGORIE — ZPROSTREDKOVATELE

Nejobvyklejsimi kategoriemi zprostfedkovatelti v obchodnich ¢innostech jsou:
e obchodni zastupce,
e obchodni cestujici,
e obchodni zprostfedkovatel (maklér),
e komisionar,

e zasilatel — speditér,

e burza,
e aukce,
e veletrhy.

Obchodni zastupce — je samostatny obchodni subjekt (jednotlivec s vlastni firmou
nebo obchodni spoleCnost), ktery pracuje jménem podniku, s nimz uzaviel smlouvu
o obchodnim zastoupeni, a na jeho ucet, tj. vSechny vynosy 1 ztraty prevadi na ucet
zastoupeného. Cinnost obchodniho zastupce spo¢iva ve vyhledavani vhodnych odbérateld,
kterym predkladd pii osobnich navstévach nebo pisemné nabidky zbozi spolu s katalogy,
vzorky, ceniky a dalS§imi materialy vztahujicimi se k prodeji zbozi.

Jeho ukolem je sledovat trzni situaci, bonitu jednotlivych odbérateld a podavat o tom
zpravy zastoupenému, pomahat zakaznikim pfi vyfizovani formalit, popt. reklamaci,
spolupracovat pii vymahani pohledavek.

Smlouva o obchodnim zastoupeni uruje predmét Cinnosti, oblast pusobeni, vycCet
povinnosti zastupce. Muze jit o vyhradni zastoupeni nebo o zastoupeni nevyhradni —
o jednoho z mnoha zastupcti urcité firmy na daném teritoriu; jeden obchodni zastupce muze
téz zastupovat vice firem.

Zvlastnim typem zastupitelské smlouvy je smlouva o vyhradnim zastoupeni.
Zastoupeny se zavazuje, ze na smluvnim uzemi nebude pro dany zastoupeny predmét uzivat
sluzeb jinych zprostiedkovatelt. Zastupce zpravidla na sebe bere zavazek nezprostiedkovavat
obchody pro konkurencni firmy a v konkuren¢nim zbozi. Kromé béznych podminek
zastupitelskych smluv obsahuje tato smlouva ¢asto ustanoveni o uznavaci provizi.

Obchodni zastupce nebyva opravnén uzavirat sam kupni smlouvy, k tomu se vyzaduje
zmocnéni (plna moc) zastoupeného. Narokem zastupce je odména — provize, uhrada nakladt
apod. Pii rozhodovani o uzavieni smlouvy o obchodnim zastoupeni zvazuje dodavatel

zejména vzdalenost trhu, jeho kapacitu, organizovanost obchodni sit€¢ na daném teritoriu



a samoziejmé druh zbozi. Obchodni zastupce se uplatiiuje vice u zbozi jednodussiho, zde je
zastupce pouze vyhledava potencialniho zékaznika a vlastni obchodni pfipad zpracuji odborni
pracovnici zastoupeného.

Zastoupeny podnik si zpravidla predem ovéfuje kvalitu budouciho zastupce
jednorazovym zprostfedkovanim nékterych obchodl. Zastupitelska smlouva potom byva
uzavirana nejprve na omezenou dobu, napf. na Sest mésici a teprve jestlize se zastupce
osvedci, uzavira se smlouva s dlouhodobé;si platnosti.

Pro zastoupeny podnik je vyhodné, navaze-li spojeni se zastupcem, ktery je v daném
oboru nebo voboru pfibuzném uz zaveden. Sortiment zbozi, ve kterém zastupce
zprostfedkovava, ma byt volen tak, aby si jednotlivé vyrobky nekonkurovaly, ale naopak se
podle struktury potieby dopliiovaly.

Od obchodniho zastupce je tifeba odliSovat funkci obchodni cestujici, ktery je
obchodnim pracovnikem dodavatele, zjehoz povéfeni a jehoz jménem a na jehoz ucet
a nebezpeCi sjednava obchodni transakce — ziskava objednavky a poskytuje poradenské
sluzby. V nékterych aspektech je jeho cinnost obdobna jako u obchodniho zastupce — sleduje
trh, konkurenci, platebni schopnost zakaznikd, umoziuje podniku rychlou reakci,
ptizpusobeni trhu. Informuje zakazniky o novych vyrobcich, pravidelné je navstévuje
a "péstuje si je“. Podava zaméstnavateli pravidelné zpravy. Obchod bud’ jen zprostfedkovava
nebo i uzavira. Na zakladé plné moci mize i inkasovat. Zainteresovan je vétSinou formou
podilové mzdy. Neni obchodni firmou.

Obchodni zprostredkovatel — maklér — jeho funkci je pfipravovat obchodni
transakce tak, aby jednani skoncilo kontraktem s tfeti osobou uzaviranym pfimo piikazcem
a bylo vyhodné pro obé strany — sleduje vzdy zajmy obou partnerti. Nepfichazi do styku se
zbozim ani s penéznimi prostiedky ptfikazce a jeho partnera. Jde o samostatného obchodnika
(firmu) jednajiciho na cizi ucet a cizim jménem. Pokud je k tomu zmocnén (plna moc), mize
sam sjednavat obchod se zbozim ¢i cennymi papiry, pojiSténi, dopravu apod. Ma vysoké
znalosti trhu a subjektd na ném. Setii tak mnoho &asu, namahy i prostfedki piikazce. Mezi
makléfem a zastupcem neni podstatny rozdil.

Komisionai — prodava a nakupuje vlastnim jménem na cizi ucet rizné komodity:
zbozi, cenné papiry. Vzajemny vztah mezi komitentem a komisionafem je upraven tzv.
komisionafskou smlouvou, dalsi smlouva, napt. kupni, pak je uzavirana mezi komisionarem

a zékaznikem (komitent <> komisionar < zéakaznik).



Komitent neni vazan smlouvou mezi komisionafem a zakaznikem — nema vuaci
odbératelim nebo dodavatelim komisionafe ani prava ani zavazky. Zakaznik tedy nemusi pfi
sjednavani obchodu v&dét, ze za komisionafem stoji jina firma — komitent (obvykle zeyména
v zahrani¢nich obchodech). Nakupni komisionar predava komitentovi ucet o koupi, v némz
uctuje skuteCnou cenu, naklady a provizi. Pti prodeji pak tcet o prodeji. Proda-li za vyssi nez
limitovanou cenu, nalezi mu vétsinou tento rozdil nebo podil z ného.

Pokud komisionat nakoupi zbozi a dal prodava, coz se oznaCuje jako ,.samovstup
komisionare, ztraci postaveni komisionare.

V prodeji zbozi prostfednictvim komisionafe maji velky vyznam tzv. konsigna¢ni
sklady, do kterych komitent disponuje zbozi. V komisionarské smlouvé pak figuruje 1 otazka
vedeni skladu, vyuctovani prodeji atd. Komisionai mize sam inkasovat nebo vydat zbozi
proti potvrzeni banky o thradé.

Zasilatel (speditér) — je typem komisionare, ktery obstarava pfepravu a souvisejici
sluzby vlastnim jménem na ptikazciv GcCet. Do naplné Cinnosti speditéra patii obstaravani
prepravy zasilek, zajisténi dopravnich prostiedkd, koordinace prepravy zasilky na misto
urCeni riznymi dopravnimi prostiedky (dopravci), popt. zajisténi skladovani a prekladani
zasilek, obstaravani nutné péce o zasilky, obstaravani potfebnych doklad. Velké speditérskeé
firmy tyto Cinnosti nejen zprostiedkovavaji, ale samy je téz zaji§tuji vlastnimi dopravnimi
prostfedky, vlastnim jménem a na vlastni G€et a nebezpeci. Stavaji se 1 dopravct.

Burzy — jsou zvlastni formou organizace trhu, na kterém se ve velkém obchoduje
s hromadnym, zastupitelnym a nepfitomnym zbozim. Typickymi druhy burzovniho zbozi jsou
zejména suroviny, ale téz cenné papiry a devizy. Burzy se organizuji pod statni kontrolou,
jako burzy charakteru vSeobecné pfistupnych shroméazdéni i1 jako soukromé obchodni
spole¢nosti nebo jako podniky téchto spolecnosti.

Burzovni obchody uzaviraji kupujici a prodavajici mezi sebou jen ziidka. Zpravidla se
obchod uskutec¢iuje prostiednictvim dohodct — mak/érii.

Burzovni obchody lze rozli§it z mnoha hledisek — napt. na obchody efektivni, kdy
divodem uzavieni kupni smlouvy je skutecna dodavka zbozi nebo jeho odbér, a na obchody
diferencni, kdy jde o pouhy cenovy rozdil (spekulaci).

Podstatou prakticky vSech burzovnich obchodu je spekulace na vzestup nebo pokles
cen. Zakladem spekulace na vzestup cen je ocekavani prodavajiciho, ze cena zbozi za urcitou
dobu stoupne, a Ze z tohoto rozdilu bude mit zisk.

Aukce — jsou v podstaté verejné drazby, na nichz se proda zbozi tomu, kdo nabidne

vys$si cenu, jde tedy o jednostrannou soutéz kupujicich. Na rozdil od burz je mozno si zbozi



nebo alesponl vzorky prohlédnout. Aukce maji vétSinou charakter velkoobchodni. Potadateli
aukci mohou byt vlastnici zbozi nebo jejich organizace, auk¢ni spoleCnosti, pfistavni spravy
nebo statem povéfené organizace — agenti. Vedle pfimych kontrahent jednaji na aukcich
i zprostiedkovatelé — dohodci. Kromé znamého zptsobu lze pouzit i tzv. zapisovaci Fizeni.
Zajemci davaji po prohlidce zbozi pisemné nabidky — akceptuje se cenové nejvyhodnéjsi
nabidka. Duvod této formy — vyloucit nepfiznivy vliv pii malé navstévnosti aukce a obrana
proti dohodé vydrazitelt — kupci. Maloobchodni charakter maji aukce staroZzitnosti, drazby
zapomenutych predmétt apod.

Veletrhy — jsou tradicni kategorii obchodnich Cinnosti. Slouzi ke zprostfedkovani,
i kdyz pravné do zadnych obchodnich vztaht s klienty nevstupuji — vyjma najmu (BVV —
Brnénské veletrhy a vystavy). Pivodné mély zbozovy charakter s promptnim prodejem
vystaveného a nabizeného zbozi. V dal§im vyvoji jsou nahrazovany veletrhy vzorkovymi
(zbozovou funkci piebiraji zbozové burzy). Ulohou veletrhd je umoznit uastnikiim seznamit
se s vystavovanymi vzorky a usnadnit tak realizaci obchodnich transakci. Podle oblasti je Ize
rozdélit na mistni, narodni a mezinarodni, podle Sife sortimentu na vSeobecné

a specializované.

Veletrhy plni hlavné tyto funkce:

e informacni a pozndvaci (seznameni s novinkami v daném sortimentu, s dodavateli,
organizovani sympozii, pfednasek pro odborné zainteresované),

e propagacni (seznameni s novinkami v daném sortimentu, podniku, odvétvi, statu),

e komercni — veletrhy jsou cCasové a mistné koncentrovanou nabidkou zbozi
i soustfedénou poptavkou, mistem navazovani obchodnich kontaktd, rozpracovani
obchodu, k jejichz uzavieni mize dojit pozdéji, ¢i pfimo mistem uzavirani kontraktt.

Meéftitkem komer¢niho efektu je dosazeny obrat.



8. DRUHY VELKOOBCHODNICH CINNOSTI

U spotiebniho zbozi se rozliSuji nasledujici druhy velkoobchodnich ¢innosti:
e dodavkovy velkoobchod (skladovy),
e agenturni — tratovy velkoobchod (neskladovy),
e samoobsluzny velkoobchod (skladovy),
e regalovy velkoobchod (skladovy),
e prodejni sklady.

Dodavkovy velkoobchod

Jde o nejobvyklejsi systém velkoobchodu, kdy se udrzuji zasoby ve skladé a zbozi se
rozvazi na zakladé objednavky az "do domu". Soucasti velkoobchodniho provozu byva
i vlastni autodoprava — zejména u velkych spole¢nosti. Zhruba polovina velkoobchodu vsak
pouzivala v Evropé koncem 80. let sluzeb dopravnich nebo speditérskych firem. Soucasti
prodejnich sluzeb je i zajiStovani propagacnich a reklamnich akci, Skoleni odbérateld, jejich
personalu, technické sluzby, napf. pro vybavovani jednotek, v oblasti ucCetnictvi, uvéra

a financovani.

Agenturni — tratovy velkoobchod

Zakladem jeho Cinnosti je funkce dispozi¢né akvizi¢ni, nezajistuje tedy fyzicky pohyb
zbozi pres vlastni sklad, ale organizuje dodavky z vyroby ¢i od jinych velkych dodavatela
odbératelim — maloobchodnikim nebo i velkoobchodnikim. Tyto dodavky jsou levnéjsi,
protoze dochazi k usporam vyloucenim skladového ¢lanku. Realizace dodavky vSak byva
casove delsi nez u dodavatelského velkoobchodu. Pouziva se proto u velkych dodavek a pro

vétsi odbératele.

Samoobsluzny velkoobchod

Systém Cash and Carry (C + C) vznikl v USA a do Evropy se zacal roz§ifovat
zacatkem 60. let. Svého vrcholu dosahl v 80. letech. Pozdéji se v USA a ve vyspélych statech
Evropy stabilizoval 5-8% podilem z celkového velkoobchodniho obratu spotfebniho zbozi.

Je ur€en pro mensi odbéry vlastnim autem zakaznika, u kterého racionalizace prepravy
zbozi nehraje roli. Zakazniky jsou predevSim provozovatelé riznych pohostinnych provozi,
drobni vyrobci (napf. cukrafi, lahtidkafi) a drobni maloobchodnici, zejména pfilezitostni

prodejci ve stancich.



Zpusob nakupu potravin pripomina velkou maloobchodni samoobsluhu, pouZzivaji se
velké nakupni voziky nebo ploginové voziky. Cast prodejny pro masové prodavané zbozi
byva vybavena skladovymi regaly pro paletované zbozi — ve vysSich vrstvach jsou rezervni
zasoby. Casti pro nepotraviny vét§inou piipominaji svym usporadanim hypermarket.

Vyhody systému C + C predstavuji pro zakazniky predev§im impulsivni nabidku,
okamzitou realizaci objednavky, relativné levn&jsi nakup malych mnozstvi (snizovani
vlastnich zasob), uspory Casu pii ocekavani dodavky. Pro velkoobchod je vyhodou okamzité

zaplaceni, snizeni manipulac¢nich nakladu a rychly kontakt s odbérateli.

Regalovy velkoobchod

Jde o intenzivni formu vertikalni kooperace. Systém se uplatiiuje predev§im v USA,
kde vznikl jako organizovand forma natlaku na rozSifovani nepotravinaifského sortimentu
v potravinafském maloobchodé. Rovnéz v Evropé jsou predmétem regalového velkoobchodu
zejména nepotraviny.

Podstata systému spoc¢iva v dohodé¢ mezi velkoobchodnikem a maloobchodnikem
otom, ze maloobchodnik bude na riziko velkoobchodnika prodavat ve vymezené casti
prodejny (v regalech) sortiment, ktery velkoobchodnik dod4, dopliluje a obmétiuje. O vytézek
prodeje se pak déli.

Maloobchodnik takto zvySuje atraktivnost své prodejny a ovéfi si, jak ucelné upravit
rozsah sortimentu. Velkoobchod nebo 1 pfimo vyrobce takto prodava novy nebo malo znamy
sortiment, nové znacky ¢i sezonni zbozi.

V poslednich letech se v Evropé rozmaha aplikovana forma, kdy velkoobchodnik sam
na zakladé dlouhodobé smlouvy pecuje o dopliiovani ,svého* regalu v prodejné, o upravu
zbozi a propagacni prostiedky. Jeho cilem je zajistit pravidelny a co nejvétsi rozsah prodeje
svého zbozi na ukor konkurence. Prodej je plné v rezii maloobchodu. U nas je tento zptisob

rozsifen pii dodavkach napoja, kavy, dehydrovanych potravin apod.

Prodejni sklady (demigrosisté)

Podstatou je soucCasny prodej pro zivnostniky, maloobchodniky, velké firmy 1 pro
konecného spotiebitele. Patii sem sklady paliv, stavebnich material(i, hutnich vyrobkda, feziva.
Nekteré firmy jsou vice zaméfeny na velkoodbératele, jiné na drobny prodej. Pfevazné jde

o sortiment, ktery se v siti prodejen jen obtizné€ prodava.



9. DRUHY MALOOBCHODNICH CINNOSTI

Realizace maloobchodnich ¢innosti se rozdé€luje do dvou hlavnich skupin:
e maloobchod realizovany v siti prodejen (store retail),

e maloobchod realizovany mimo prodejni sit’ (non store retail).

Maloobchod realizovany v siti prodejen

Maloobchod realizovany v siti prodejen predstavuje vétSinovy rozsah maloobchodnich
¢innosti a po 2. svétové valce znamend v ekonomicky vyspélych statech svéta 90% vsech
maloobchodnich trzeb. Existuji rlzna kritéria Clenéni prodejnich jednotek. Nejstar§im
a dodnes nejpouzivanéjSim clenénim je rozdé€leni na potravinafsky a nepotravinafsky
maloobchod.

Potravinarsky maloobchod obchoduje pfevazné potravinami. Bézné se sem vSak
zatazuji prodejni jednotky, které maji i znaCny rozsah nepotravin — zbozi denni a obCasné
poptavky (smiSené prodejny, superety, supermarkety a hypermarkety — samoobsluzné
obchodni domy). Naopak klasické obchodni domy, 1 kdyz maji dnes vétSinou supermarket
(v Evropé jde téméf o pravidlo), se vzdy fadi do nepotravinaiského maloobchodu.

Potravinarsky maloobchod je tradi¢n€ nejvice koncentrovan, ma nejvétsi primérné
velikosti prodejen, nejmodernéjsi informacni a logistické systémy. Divodem jsou velké
objemy zbozi, které jim prochazeji, zdjem o hromadné nakupy, pravidelnost odbytu.
Progresivni rozvoj pokracuje navzdory poklesu podilu vydaji za potraviny v souvislosti
s rustem zivotni urovng.

Nepotravinarsky maloobchod predstavuje Sirokou Skalu sortimentl i provoznich
typu. Zvlastni skupinu tvofi prodej aut (vCetné servisu) a pohonnych hmot (v USA témér
30%, v Evropé zhruba totéz). Jde o dvé specifické skupiny se stalym rozvojem.

V nepotravinarském maloobchodé se neustale vyviji nové sortimenty a vznikaji nové
provozni typy. Po rozvoji sortimentu pro volny c¢as nastalo obdobi rozvoje vypocetni
techniky. Rovnéz audiovizualni technika ma stale rostouci trend rozvoje.

Dale 1ze €lenit prodejni jednotky na specializovany a despecializovany (univerzalni)
maloobchod.

Vyvoj ve vyspelych statech doposud jednoznaéné sméfuje k univerzalnim formam
maloobchodu a jim odpovidajicim prodejnim jednotkdm. Uz§i rozsah sortimentu —
specializovany maloobchod — je typicky nejen pro mensi prodejny, ale 1 pro filialkové firmy —

viz napt. firmu Benetton, ktera ma ve svété pres 5 tis. prodejen.



Jiné mozné Clenéni zdlraznuje specifikace sité stdnkového prodeje a trzZist vedle
klasické stacionarni sité jednotek maloobchodu.

Stankovy prodej je zvlastni formou maloobchodni ¢innosti, zejména je hlavni naplni
prodejnich aktivit v trznicich a na trzich. TrZnice predstavuje budovu, ve které prodavaji
jednotlivi obchodnici sviij specializovany sortiment. V Evropé se zde tradicné prodavaji
Cerstvé potraviny a kvétiny, v pfimoiskych statech maji velky podil ryby. I kdyz dnes moderni
velkoprodejny uméji prodavat odpovidajici sortiment ve vysoce hygienickém prostredi,
udrzuji se trznice v centrech mést a v fadé velkych regionalnich nadkupnich centrech jako
atraktivni slozka maloobchodni sité, 1 kdyz rozsah jejich prodeje se nevykazuje.

Trzisté (trhy) predstavuji plochy se stdnky (prodejnimi pulty), které si pronajimaji
individualni obchodnici.

Stankovy prodej je obecné chapan jako oziveni ndkupnich moznosti, soucasné vSak
1jako nekala soutéz pro ostatni maloobchodniky (Unfair method of competition). Jde hlavné
o kvalitu zbozi a o moznost reklamaci. Na druhé strané je stankovy prodej s ohledem na
minimalni kapitalovou naro¢nost vhodny pro zacinajici obchodniky.

Specificky problém piedstavuje soudasny stankovy prodej v Ceské republice, ktery je

prevazné v rukou cizincti. ZboZi neni vétSinou procleno ani pii prodeji zdanéno.

Maloobchod realizovany mimo sit’ prodejen
Maloobchod mimo prodejni sit predstavuje svym objemem stalou slozku
maloobchodni ¢innosti, soucasné vSak 1 potencialni nejvétsi rozvoj. Jeho hlavni slozky jsou:
e prodejni automaty (Vending Machine),
e piimy prodej (Direct Selling),

.....

obchod.

Prodej v automatech predstavuje v ekonomicky vyspélych statech 1,3% az 1,6%
vSech maloobchodnich prodeji. Vyjimkou je Japonsko, kde se tento podil odhaduje na 5-6%.
Ve vSech pripadech vSak jde o dopliikovy prodej — Casto pii seskupeni nékolika typua
automatt. Funk¢né jde o dopliikové stravovani (studené a teplé napoje, cukrovinky a studené
presnidavky) a dopliikovy prodej jednoduchého sortimentu.

Zakladni nevyhodou prodeje v automatech je jeho technicka a zejména ekonomicka

naro¢nost a mala vykonnost. Vyhodou je jeho fungovani po 24 hodin denné€, 7 dnt v tydnu,



bez ucasti stale nakladné;si pracovni sily a jeho schopnost pohotové zasobovat jednoduchym
sortimentem — to je také hlavni forma uplatnéni prodejnich automatti v soucasné dobé.

Pfimy prodej odvozuje sviij nazev od ,pifimého kontaktu“ vyrobce se zakaznikem.
Prodej realizuji prodejci, ktefi pfichazeji za zédkaznikem do bytu. Z toho je patrno, Ze nazev
neni presny, protoze existuje prostiednik — prodejce — a u velkych firem 1 1-2 skladové
clanky. Presnéjsi by zifejmé byl nazev ,prodej v domacnostech®. Prodejci potfadaji nekdy
setkani vice rodin, stale se vSak snazi zachovat zdani rodinného prostiedi. Urcité skupiné
zakaznikd tento prodej vyhovuje. Prodejce je adresna osoba, ktera vyfizuje i1 reklamace
a pravidelné udrzuje kontakt — o rodinu pecuje.

Firmy pracujici se §ir§im sortimentem jsou zaméfeny na potieby pro domacnost
a zacinaji prevazné zakladnim drogistickym sortimentem. Svétoveé nejznaméjsi v této oblasti
je americka firma Amway.

Piimy marketing oznacuje rizné druhy zdsilkového a doddavkového obchodu az do
bytu zakaznikt, pfi kterych nabidka prichazi za zakaznikem az do bytu, odkud se prevazné
realizuje 1 objednavka.

Zasilkovy obchod piedstavuje ,,obchod na dalku“, kde spojovacim médiem je
tradiéné katalog a pisemna objednavka. Klasické zasilkové obchody maji vétSinou rozsah
plnosortimentnich domt, vétSinou maji soubézné i prodejni jednotky. Osloveni odbérateld
obstaravaji obchodni zastupci; existuje stala evidence zakaznikt. V 90. letech se rozsitilo
zfizovani agentur — u drobnych obchodnikli, ktefi maji cast zbozi zasilkového obchodu
k prodeji, u ostatniho zbozi zprosttedkuji objednavku.

Vyhodou zasilkového obchodu je moznost racionalizace a automatizace provozu,
protoze bez piimého kontaktu se zakaznikem je mozno uplatnit primyslové metody prace.
Zakaznikiim slouzi katalogy 24 hodin po 7 dni v tydnu, bez omezeni.

Nevyhodou zasilkového obchodu jsou velké pocatecni investice, dlouhodoba
zavaznost nabidky (vétSinou pulrocni sezona), velké naklady na katalogy a reklamu i naro¢na
organizace reklamaci. Uplatnit se proto mohou jen velké firmy s velkym kapitdlem nebo
firmy s omezenym sortimentem. Kromé klasického média se v posledni dobé rozsifuje
nabidka teletextem, objednavky pomoci pocitac¢i a faxu. Rozvoj tohoto zptuisobu prodeje je

v neékterych zemich dotovan statem.



10. RIZIKA V OBCHODNI CINNOSTI

Provadéni obchodnich operaci s sebou pfinas§i mnozstvi rizik, a to jak na strané
prodavajiciho, tak na strané kupujiciho. Prodéavajici musi od pocatku pecovat o to, aby zbozi,
které prodava, bylo fadné a v€as zaplaceno. Kupujici se na druhé strané musi starat o to, aby
zbozi, které kupuje, obdrzel v€as, v plném mnozstvi a ve sjednané kvalite.

Rizika (nebezpeci vzniku ztraty) mohou mit svij pivod v druhé strané¢ obchodniho
kontraktu nebo v politické a ekonomické situaci dané zemé& nebo jinych zemi, popf.
v charakteru zbozi a sluzeb, jez jsou predmétem kontraktu. Stejné kategorie rizik maji rizné
priciny, zavislé na tom, zda postihuji kupujiciho nebo prodavajiciho.

Vyse uvedena rizika mizeme délit do nasledujicich skupin:

I. Rizika vyplyvajici z ekonomickych podminek na trzich:

1. Trzni riziko se projevuje ve tfech zakladnich podobach, a sice jako riziko odbytu, riziko
nakupu a jako riziko zmény cenovych relaci. Riziko odbytu lze charakterizovat jako
moznost vzniku ztraty prodavajiciho v dusledku neprodejnosti vyrobku nebo sluzby na
trhu. Riziko nakupu je spojeno s moznosti, ze kupujici neziskd na trhu potiebny vyrobek
nebo sluzbu. Riziko zmény cenovych relaci predstavuje nebezpeci zmény cenovych relaci
v dob& mezi uzavienim kontraktu, resp. mezi podanim zavazné nabidky a jeho splnénim.

2. Riziko infla¢ni pfedstavuje moznost utrpét ztratu nebo dosahnout zisku v disledku
inflacniho vyvoje. Typickym piikladem pusobeni inflacniho rizika je ovliviiovani
uveérovych vztaht, pfi kterych v disledku inflacniho vyvoje prislusné mény prodavajici
ztraci (pfi nezménéné nominalni Castce neziskava ekvivalent puvodné poskytnuté
hodnoty), naopak kupujici ziskava tim, ze v realné hodnoté splaci méné oproti
predpokladu.

3. Riziko kursové je predstavovano moznosti, ze v disledku pohybu kursu dojde ke zméné
ocekavaného vysledku obchodni operace, a to tak, ze vznikne kursova ztrata nebo kursovy
zisk. Ztratu mize jedna ze smluvnich stran utrpét naptiklad tim, Ze pii dodrzeni sjednanych
nominalnich ¢astek musi v dusledku zmény ménového kursu vydat relativné vice hodnoty,
nebo ze inkasuje relativné méné€ hodnoty oproti puvodnimu piredpokladu. Ztrata muze
nastat 1 snizenim stavu devizovych aktiv nebo zvySenim devizovych pasiv. Naproti tomu,
sjednal-1i vyvozce v kontraktu, ze zbozi bude placeno v méné, jejiz kurs se v dobé platnosti
smlouvy zvysil, dosahne vyvozce kursového zisku. Podobné miize ziskat dovozce, jestlize
se zavazal k placeni v mén¢, u které v dobé mezi sjednanim smlouvy a placenim doslo

k poklesu kursu.



II. Ostatni druhy rizik:

1. Riziko obchodné politické piedstavuje nebezpeci, ze v disledku obchodné politickych
opatteni dojde k takové zméné podminek pro hospodatské vztahy s urCitou zemi, které
znemozni dosazeni predpokladanych vysledkd. Obchodné politické nastroje lze rozdélit do
dvou zakladnich skupin, a to na prostiedky, které absolutné brani dovozu zbozi ¢i sluzeb
(embarga), a na prostfedky, které ho ztézuji, resp. zdrazuji (cla, dané, kvantitativni
restrikce, dovozni depozita, technické, hygienické aj. normy a predpisy).

2. Riziko politické v sobé zahrnuje nebezpeci vzniku ztrat v disledku politickych udalosti ¢i
politického vyvoje, napt. v dusledku valky, obcCanskych nepokoji, statniho pievratu,
zmény politického kursu vlady, rozvratu ekonomiky atd. Takovéto skute€nosti mohou mit
za nasledek postupné omezovani hospodaiskych vztaht, ale vétSinou vedou k jejich
necekanému preruseni.

3. Rizika komerc¢ni jsou v klasickych obchodnich operacich pfedstavovana piedevsim
nasledujicimi riziky:

- riziko nedodani, opozdéného nebo vadného dodani zbozi ¢i sluzeb
- riziko bezdivodného nepievzeti zbozi nebo sluzeb kupujicim
- riziko platebni neviile dluznika (kupujiciho)

- riziko platebni neschopnosti dluznika (kupujiciho)

Intenzita dopadu téchto rizik na jednotlivé operace je dana dvéma faktory, a to
spolehlivosti partnera a stupném pravniho zajisténi daného zavazkového vztahu. Tato rizika
lze omezit pfedev§im vhodnym vybérem obchodniho partnera, ale také volbou podminek

kontraktu, zejména platebnich.



11. ZAJISTENI SPLNENI ZAVAZKU

Podnikatelska ¢innost je spojena s rizikem ztrat zpusobenych tim, Ze obchodni partner
neplni své smluvni povinnosti. Vymahani plnéni zavazku a nahrady Skody zptisobené jeho
porusenim nevede neékdy k cili pro nedostatek zptisobilosti druhé strany (napf. pro nedostatek
finan&nich prostiedkd). Celit tomuto riziku lze na zaklad& spolehlivych informaci vybérem
partnera, ktery je zpusobily splnit své zavazky. Je-li jim pravnicka osoba, je ucelné vzit
v uvahu i jeji pravni formu a podle ni posoudit, zda 1 osoby ucastnici se na jejim podnikani (t].
spolecnici nebo ¢lenové pravnické osoby) ruci za jeji zavazky a v jakém rozsahu.

Pravni fad poskytuje 1 urcité pravni instituty, které umoziiuji omezovat uvedené riziko.
Tohoto omezeni 1ze dosahnout vyuzivanim vhodnych platebnich instrumenti upravenych
zakonem, jako je sménka, dokumentarni akreditiv a dokumentarni inkaso. Vedle toho
upravuje zakon urcité instituty pravniho zajisténi, jez nemaji povahu platebnich nastroja.

Zastavnim pravem lze dosahnout toho, ze zastavni véfitel ziskdva pravo dosdhnout
uspokojeni své pohledavky z ur¢itého majetku (zastavy), na némz je zastavni pravo zfizeno.
Toto pravo pusobi nejen vici vlastniku zastavené véci (zastavci), jimz muze byt dluznik nebo
1jina osoba, ale i vii¢i jinym osobam vcetné téch, které nabyly od zastavce vlastnického prava
k zastaveé koupi nebo i jinym zptsobem.

Pti pouziti ruceni spociva zajisténi zavazku v tom, ze véfitel mize vymahat splnéni
zavazku na ruciteli, jestlize jej nesplnil dluznik, ackoliv k tomu byl véfitelem pisemné
vyzvan. Rucitel odpovida v tomto pfipadé€ za nesplnéni své povinnosti z ru€eni celym svym
majetkem. Stuperi UCinnosti tohoto zajisténi a vybér vhodného rucitele tedy zavisi na tom, zda
rucitel ma dostatecny majetek. Zavazek rucitele zanika se zanikem zajistovaného zavazku.
Rucitel mize pozadovat od dluznika to, co za ného splnil. Za nejvhodnéjsi se povazuje
zajisténi penézité pohledavky ve formé bankovni zaruky. Ta je vSak zpravidla nejnakladnést,
ponévadz banka za poskytnuti zaruky pozaduje odménu. Vyhodnost tohoto zaji§téni spociva
jednak v tom, ze banky jsou zpravidla solventni vzhledem k zdkonnému dohledu nad
bankovnim podnikanim, jednak v pravni upravé bankovni zaruky, jez usnadriuje véfiteli
uplatnéni naroku vici bance.

Véfitel ma usnadnéné vymahani své pohledavky, jestlize dosahne u dluznika pisemné
uznani jeho zavazku. V tomto pfipadé muze vymahat svou pohledavku na zakladé tohoto
uznani a dluznik pfi své obrané musi prokazovat, ze jeho zadvazek nevznikl, nebo ze zanikl.

Zajisténi muze mit i formu zajiStovaciho prevodu prava. Pii ném dluznik prevadi

pravo na véfitele s rozvazovaci podminkou, ktera spociva ve splnéni zajisténého zavazku. Pti



tomto splnéni zanikaji automaticky ucinky prevodu prava a toto pravo nalezi znovu pievodci.
Prevadénym pravem muze byt vlastnické pravo nebo pravo ze zavazkového vztahu nebo
z cenného papiru. Jestlize zavazek neni splnén, zlistava pravo veétiteli.

Nejradikaln€jsi formou zajisténi je fiduciarni prevod prava. Pii ném dluznik, popft.
jina zajiStujici osoba pfevadi pravo na véfitele s ujednanim, ze véfitel toto pravo prevede
zpét, jestlize zajiStény zavazek bude splnén. Toto zajisténi se lisi od zajisStovaciho pievodu

VSV . s VTN . . :
préava tim, ze zpétny pievod prava nenastava pii splnéni zaji§tovaného zavazku automaticky.

Nejcastéji uzivanym zpisobem tohoto zajisténi je platebni zaruka.



12. SMLUVNI POKUTA A UROKY Z PRODLENI

Smluvni pokuta

Smluvni (konvenc¢ni) pokuta zaklada pravo jedné strany na zaplaceni urcité penézité
castky druhou stranou, jestlize tato strana porusi povinnost vymezenou v ujednani o smluvni
pokuté. Smluvni pokutou se zaji§tuje hlavni povinnost dluznika, tj. zavazek poskytnout
plnéni, jimz je smlouva definovana, ale i poruseni vedlejsi povinnosti. Mize se ji zajistit
1 povinnost, kterou ma véfitel v souvislosti s plnénim zavazku dluznika (napf. porusSeni
povinnosti véfitele oznamit dluzniku, kam ma odeslat zbozi).

Smluvni pokuta ma v zasadé povahu pausalizované nahrady Skody. Na jeji zaplaceni
vznika narok pfi poruseni povinnosti bez ohledu na to, zda z tohoto poruseni vznikla Skoda ¢i
nikoli. Smluvni pokuta se li§i od nahrady Skody pfedevSim tim, Ze neni zavisla na vzniku
Skody a ani na dalSich pravnich skutecnostech, s nimiz je spojen vznik naroku na nahradu
Skody. Na rozdil od urokid z prodleni nevznika v zasadé pfimo ze zakona, nybrz pouze na
zakladé pisemného ujednani stran. Smluvni pokuta muze zajistovat jakykoli zavazek, zatimco
uroky z prodleni se tykaji pouze prodleni s plnénim penézitého zavazku. Smluvni pokutu je
tfeba odlisovat i od odstupného, jehoz zaplacenim se ziskava pravo odstoupit od smlouvy bez
porusSeni smluvni povinnosti druhou stranou. Smluvni pokuta ma predevsim funkci sankcni.
Hrozba, ze dluznik bude muset zaplatit pro véfitele vhodné sjednanou smluvni pokutu jej nuti
k tomu, aby vyvinul vétsi usili na fadné a vc€asné splnéni svého zavazku. Kromé toho ma
1 funkci odsSkodnéni, jez usnadnuje véfiteli, aby dosahl odSkodnéni za ptipadnou ztratu, aniz
by musel prokazovat (Casto slozitym zplsobem), ze mu vznikla urCita Skoda, a vyvracet
argumentaci, ze dluznikovi nevznikla povinnost k ndhradé Skody.

Zakladem pro vznik naroku ze smluvni pokuty je pisemné ujednani stran. V ujednani
smluvni pokuty musi byt ur€ena povinnost, pii jejimz poruSeni vznik4d narok na smluvni
pokutu. Ta mize zajistovat jak penézité, tak i nepené€zité plnéni. Smluvni pokuta se mize
vztahovat pouze na poruSeni povinnosti plnit zavazek v€as nebo na poruseni povinnosti
tykajici se predmétu zavazku nebo zplisobu jeho plnéni. Lze ji vSak vztahnout na jakékoli
poruseni povinnosti splnit zavazek fadné a v€as. Sjednani smluvni pokuty vyzaduje ke své
platnosti i ureni vySe smluvni pokuty. Ta maze byt urCena pené€zni Castkou, kterou je dluznik
povinen zaplatit pfi poruseni smlouvy. Tato jednorazova smluvni pokuta je ucelna, jestlize ma
veétitel zajem na splnéni zajisténého zavazku hned v dobé jeho splatnosti a ztraci zajem na
jeho pozdéjsim plnéni. Trva-li v§ak nadale zajem véfitele na plnéni, je tento zptisob stanoveni

penézni pokuty nevhodny, ponévadz dluznika v zasad€ nepostihuji dalsi nasledky, 1 kdyz je



nadale v prodleni se svym plnénim. Chce-li véfitel, aby smluvni pokuta plnila sank¢ni funkci
1 po porusSeni povinnosti, je pro ného vhodné sjednat misto jednorazové smluvni pokuty
smluvni pokutu, jejiz vySe je zavisla na dob€, po kterou dluznik sviij zavazek porusuje (napf.
za kazdy den, tyden nebo mésic prodleni je dluznik povinen zaplatit urcitou ¢astku). Sank¢ni
funkci smluvni pokuty Ize zduraznit tim, ze smluvni pokuta se postupné zvysuje.

Pti poruseni povinnosti, na kterou se smluvni pokuta vztahuje, vznika véftiteli narok na
zaplaceni smluvené Castky. Zaplacenim smluvni hodnoty nezanika pravo véfitele pozadovat
splnéni povinnosti, které smluvni pokuta zajiS§tuje. Strany si vSak mohou dojednat, ze tento
narok zanika, ponévadz ustanoveni o smluvni pokuté nejsou kogentni. V tomto ptipadé se
smluvni pokuta blizi odstupnému, od néj se vSak pojmove lisi tim, ze na zaplaceni odstupného
nema druhd strana narok, nybrz k jeho placeni se rozhoduje strana, kterd chce dosahnout
zaplacenim odstupného zruSeni smlouvy. Pro vznik naroku na zaplaceni smluvni pokuty neni
dulezité z jakého divodu povinnost nebyla splnéna. Povinnost zaplatit smluvni pokutu je dana
v obchodnich zavazkovych vztazich i tehdy, jestlize by dluznik nebyl povinen k nahradé
Skody zptsobené porusenim zajisténé povinnosti. Narok na zaplaceni smluvni pokuty vznika,
1 kdyz z poruseni povinnosti nevznikla zadna Skoda nebo pouze Skoda mensSi, nez Cini vySe
smluvni pokuty. V takovych pripadech v§ak miZze soud nepfimérené vysokou pokutu snizit.

Z povahy smluvni pokuty jako pausSalizované ndhrady skody vyplyva, ze smluvni
pokuta nahrazuje v zasadé nahradu Skody, pficemz pausalizace se tyka jak vzniku naroku na
nahradu Skody, tak 1 jeho vySe. Z odskodiiovaci funkce smluvni pokuty vyplyva, ze vértitel
nemusi pfi sjednané pokuté prokazovat, ze mu Skoda vznikla a v jakém rozsahu, ponévadz
v praxi je to Casto velmi obtizné. Povinnost zaplatit smluvni pokutu vznika i tehdy, kdyz
dluznik nezavinil poruseni povinnosti, nebo kdyz mu ve splnéni zajisténé povinnosti zabranily
okolnosti vylucujici odpovédnost. Povaha smluvni pokuty jako pausalizované nahrady Skody
se projevuje na druhé strané i v tom, ze véfitel, ktery je opravnén pozadovat zaplaceni
smluvni pokuty neni opravnén pozadovat nahradu Skody. Smluvni pokuta na druhé strané
tedy chrani dluznika pfed rizikem pfili§ vysoké nadhrady Skody, jez by mu mohla vzniknout
z poruSeni zavazku. Na rozdil v§ak od omezeni rozsahu nahrady Skody sjednaného pfimo ve
smlouvé, jez se tyka veskeré nahrady Skody, jsou jeji ti€inky v tomto sméru stanoveny jen na
narok na nahradu Skody zpisobené porusenim povinnosti, na kterou se smluvni pokuta
vztahuje. Tak naptiklad zaplaceni smluvni pokuty pro pozdni plnéni se nedotyka nahrady
Skody zpasobené vadnym plnénim. Strany mohou sjednat upravu, podle které smluvni pokuta
nezbavuje véfitele naroku na nahradu Skody, ktera presahuje vysi smluvni pokuty. Smlouva

muizZe i stanovit, ze smluvni pokuta nema zadny vliv na nahradu Skody, takze vétiteli maze



vzniknout vedle naroku na smluvni pokutu 1 narok na nahradu celé skody. V tomto ptipadé
ma smluvni pokuta pouze sankéni funkci. Sjednani smluvni pokuty nema vliv na jiné pravni
nasledky porusSeni povinnosti nez na narok na nahradu Skody. Proto 1 v pfipadé€, kdy je
sjednana smluvni pokuta pro poruseni penézitého zavazku, ma véfitel narok na turoky
z prodleni vedle naroku ze smluvni pokuty. K zamezeni zneuzivani institutu smluvni pokuty
a nespravnému rozvrhu nebezpeCi Skody spojené s uskuteCiovanim obchodni operace
pfipousti zakon zcela vyjimecné soudni zasah do naroku véfitele a umoziluje, aby soud snizil
smluvni pokutu, jestlize je jeji vySe nepfiméfena k zptsobené Skode. Zajmy véfitele jsou
chranény tim, Ze snizena smluvni pokuta nesmi byt niz§i nez vySe Skody zpiisobené véfiteli
porusenim zajistované povinnosti.

Ujednani o smluvni pokuté je v zasadé soucasti smlouvy, z niz vyplyva zavazek
zajiStovany smluvni pokutou. Proto neplatnost této smlouvy nebo jeji zanik zptsobuje
i neplatnost nebo zanik ujednani o smluvni pokuté. Jestlize smlouva zanikne teprve po
poruseni zajisténé povinnosti, nedotyka se zanik smlouvy jiz vzniklého naroku na zaplaceni
smluvni pokuty. Narok na zaplaceni smluvni pokuty lze prominout pisemnou dohodou
uzavienou mezi vétitelem a dluznikem. VIiv zaniku pouhé casti zajisténého zavazku na
smluvni pokutu zéavisi na ur€eni smluvni pokuty v ujednani stran. Je-li jeji vySe urCena
v zavislosti na rozsahu poruseni zajist€éného zavazku (napf. urcitym procentem z kupni ceny
zbozi, jez nebylo dodano véas nebo bylo dodano s vadami), ma castecné splnéni zavazku vliv
na urceni zakladu pro vypocet vySe smluvni pokuty. Jestlize je vSak smluvni pokuta
stanovena urcitou castkou pifi poruseni zajisténého zavazku, je dluznik povinen k jejimu

zaplaceni 1 pfi jeho pouhém Castecném poruseni.

Uroky z prodleni

Nezaplati-li dluznik sviij penézity zavazek v dobé jeho splatnosti, vznika mu
povinnost platit uroky z prodleni. Tyto nasledky nastavaji pii prodleni jakéhokoli penézitého
zavazku. Povinnost platit uroky z prodleni vznika jiz pfimo ze zédkona pfi prodleni s placenim
penézitého zavazku. Tim se odliSuje od smluvni pokuty, k jejimuz placeni je dluznik povinen,
jen kdyz smluvni pokuta byla pisemné sjednana. V praxi se smluvni pokuta vSak sjednava
spiSe k zajisténi splnéni nepenézitych zavazkl, mize vSak byt pouzita i k zajisténi penézitych
zavazkl. Zakon nevylucuje moznost sjednat smluvni pokutu vedle uroka z prodleni (napf. ve

formé jednorazového zaplaceni urcité ¢astky), 1 kdyz oba tyto instituty maji obdobnou funkci



(Y. sankcni a odskodriovaci), uroky z prodleni vSak nemaji povahu pauSalizované nahrady
Skody.

Jestlize strany ve smlouvé neupravi jinak uroky z prodleni, je dluznik povinen zaplatit
uroky z prodleni ve vysi stanovené zakonem. Vysi urokd z prodleni ur¢uje Obchodni zakonik,
ktery odkazuje na Nafizeni vlady v Obcanském zakoniku. Zde je stanovena vySe uroku
zprodleni jako dvojnasobek diskontni sazby CNB. Uroky z prodleni maji funkci
odskodriovaci, t]. maji odSkodnit véfitele za to, ze nemohl v€as s penézitou Castkou, k jejimuz
zaplaceni je dluznik zavazan, disponovat k podnikatelskym ucelim, a musel si proto
popfipadé€ opatfit za chybéjici penézni prostfedky uveér. Uvedena sazba, jez stanovi podpurné
zakon, ma jednak sankcni funkci a jednak ma hradit 1 vylohy, které mohou véfiteli vzniknout

v souvislosti s opatfovanim averu.



13. CILE CENOVE TVORBY A SLEVY

Jaky vyznam ma cena pro spotiebitele? Pfineymensim se zd4, ze je to suma penéz,
kterou musime zaplatit za zakoupené zbozi. Nebo jak uvadi ucebnice marketingu: ,,Cena je to,
co je uctovano za néco. Kazda obchodni transakce v nasi ekonomice mize byt povazovana za
vymeénu penéz - priemz penize jsou cenou za tuto sménu.“ Pohled na cenu jako na pouhy
obnos penéz, uctovany za zbozi nebo sluzbu, je pfilis zjednoduseny. Pojem cena ma evidentné
Sir§i rdmec a vyznam. Ekonomové povazuji cenu za vyraz, v monetarnim pojeti, sménné
hodnoty néceho. Naopak Ize hodnotu vyjadfit jako cosi uzite¢ného, cenného, s vlastnostmi,

které uspokojuji potiebu apod.

Cenova rozhodovani vyrobcu
Pro vyrobce je cena slozitym mechanismem, ktery je peclivé vytvaren na zaklad¢:
a) nakladu na material spotfebovany pfi vyrobé zbozi,
b) nakladi na pracovni silu,
c) prislusného podilu rezijnich naklada,
d) pozadovaného zisku.
Ceny jsou zaroveti nastrojem, ktery spoleCnostem zajistuje piijmy, potiebné k jejich

existenci a rustu.

Cile cenové tvorby
I kdyz nejlogictéjsSim vychodiskem tvorby cen budou podnikové cile, mnoho firem,
jak se zda, zadné formalni cile nema. Mnohé firmy maji nepsané nebo intuitivni cile, které
nebyly nikdy zfetelné formulovany nebo analyzovany. Je-li k tomu vedeni takové firmy
okolnostmi donuceno, pfistoupi mozna k stanoveni urcité formy ziskového cile. Hlubsi pohled
vSak mlze odhalit existenci riznych implicitnich cill, jako je udrzeni podilu na trhu nebo
objemu vyroby. Je také mozné, ze podniky s maximalizaci zisku jako svym cilem ve
skutecnosti zisk nemaximalizuji, nybrz se jim jen uspokojuji.
Souhrnné podnikové cile mohou udéavat smér cenové politiky. Jedna jiz klasicka studie
dvaceti velkych americkych spole¢nosti odhalila nasledujici hlavni cile cenové tvorby:
1. Dosahnout urcité cilové navratnosti investic nebo ¢istého prodeje.
2. Udrzet nebo zvysit podil na trhu.
3. Nasledovat ¢i predchazet konkurenci.
4

Stabilizovat ceny.



Cilovd ndvratnost investic

Mnoho velkych 1 malych firem predpoklada dosazeni urcitého procenta navratnosti
investic nebo Cistého prodeje. Pii urCovani ceny orientované na cilovou navratnost jde
o stanoveni nutného ziskového rozpéti na jednotku prodeje, které umozni dosahnout cilového
objemu celkového zisku. Podnikové vedeni se pak snazi odhadnout potiebnou ziskovou
prirazku, kterou povazuje za spravedlivou, pfimétenou ¢i béznou, aby ji pfirazilo k nakladim
kazdého vyrobku. Pfi aplikaci této metody vychazeji jak nakladové, tak 1 ziskové cile ze
standardniho obratu. Pojem ,investice” je definovan jako vlastni kapital plus dlouhodobé
zavazky podniku. Ackoli je cenova tvorba s orientaci na cilovou navratnost oblibena, je
vhodna jen jako mira souhrnné vykonnosti celé vyrobkové fady, nikoli jednotlivych vyrobka
zvlast'. Pro jednotlivé vyrobky fady si mohou urcité strategické cenové uvahy vyzadat zvyseni
nebo snizeni ceny, coz vede k tomu, ze se docili v kazdém jednotlivém piipadé bud vyssi
nebo nizsi cilové miry navratnosti. Vysoka cena se muze naptiklad uplatnit u vyrobku nebo
modelu vyrobkové fady, aby se dodalo prestize ¢i image kvality celé fadeé. Nizké ceny u jiné

polozky miize byt zase vyuzito jako nastroje rozhybani a oziveni obchodu.

Podil na trhu
Jinym cilem cenové tvorby je dosazeni nebo udrzeni urcitého podilu na trhu. Podil na
trhu je vyhledavan jako cil, protoze podniky s velkym podilem na svych trzich jsou zpravidla

mnohem ziskovéjsi nez jejich protéjsky s mensim podilem.

Nasledovdni konkurence

Je-li cilem cenové tvorby firmy cenové nasledovat konkurenci, pak stanovi ceny svych
vyrobktu prosté piiblizné na urovni priumérnych cen v odvétvi. Ceny jsou samoziejme
upraveny tak, aby se vyuzilo vSech existujicich vyhod plynoucich z jedine¢nych rysu
vyrobku, podniku nebo distributora. Firma, kterd kopiruje cenu, jejiz aroven udavaji ostatni,
nema ve skute¢nosti zadnou cenovou politiku. Cena je dana a firma musi postupovat zpétné
a prizptisobovat naklady tak, aby odpovidaly cené. Nakladové tvahy si mohou nasledné
vynutit vybér materiall, vyrobkovych charakteristik a marketingovych metod. Firmy, které se
budou fidit touto praxi cenové tvorby, jsou obvykle bud’ mensi firmy, které spiSe nasleduji
tvarce cen trhu nebo velké firmy prodavajici zcela standardizovany vyrobek nebo stejnorodé

vyrobky, u nichz nelze vyuzit vyhod diferenciace.



Maximalizace ziskii

Ekonomickéd teorie vychazi z ptedpokladu, ze cilem obchodni spole¢nosti je
maximalizace zisku. Prestoze se to obecné nepfiznava, pro firmy muize byt takovy ziskovy cil
stale urCujici. Vrcholové vedeni firem usiluje o tento cil, pokud je pod tlakem, obvykle vSak
vyjadiuje jiné cile, zejména z divodu negativnich konotaci, které ma pojem maximalizace
zisku u vefejnosti.

Ekonomické teorie ptedpoklada, ze v konkurencnich odvétvich je normalnim cilem
firmy maximalizace zisku. Teoreticky vzato, pokud se nekde udrzuji vysoké zisky, stava se
toto pole puisobnosti atraktivni pro potencialni konkurenci a dal§i dodavatelé budou udrzovat
ceny na pfiméfené urovni. Maximalizace zisku se stava v tomto smyslu zddoucim cilem,

protoze vyustuje v lepsi alokaci zdroja spolecnosti.

Stabilizace cen

Cenova stabilizace je politikou, ktera se snazi o dlouhodobé udrzeni stabilnich cen bez
ohledu na men$i vykyvy v nakladech na material, praci apod. Podniky udrzuji tu urover cen,
kterou povazuji za socialné spravedlivou, bet jakychkoli pokust ziskat prospéch z trzni
situace tim, Ze by pozadovaly ceny podle toho, co miize trh akceptovat. Ma-li cenova tvorba
tento cil, cenova uroven pak nepodléha ostrym vykyviam.

Stabilni ceny dobfe slouzi cilim znamych a vefejné sledovanych velkych podniki.

Tato politika ziskava diveéru vefejnosti a ptinasi firmé dobré jméno a popularitu.

Cenové slevy
Pro kazdého vyrobce maji znaCny vyznam dobré pracovni vztahy s jednotlivymi

clanky distribucni sité. Vyrobce zjistuje, Ze nezbytné je dojednat ceny s distributory, protoze
ti se vzdycky pokouseji dosahnout co nejptiznivejSich cen a diskontnich podminek. V zajmu
dalsi spoluprace vétsina vyrobct nabizi distributoriim riizné druhy slev z cenikovych cen jako
kompenzaci za poskytované sluzby. K témto slevam patfi:

1. mnozstevni slevy,

2. obchodni nebo-li funkéni slevy,

3. sezénni slevy,

4. propagacni slevy,

5

hotovostni slevy.



I kdyz sleva kazdého druhu je vyrobcem poskytovana s ur¢itym specifickym zamérem,
kupujici mize ziskat vSechny tyto slevy vramci jediné transakce, pokud vyhovi vSem

pozadavkiim nutnym pro jejich poskytnuti.

Mnozstevni slevy

Mnozstevni sleva predstavuje snizeni cenikové nebo doporucené ceny s cilem podpofit
vys$$i objemy nakupt. Vyse téchto slev mize byt odvozena bud z mnozstvi nakoupenych
jednotek dealerem nebo z finan¢ni hodnoty nakupu. Po formalni strance je mozno velikost
slevy vyjadfit procentné, jako mnozstvi bezplatné poskytnutych jednotek vyrobku nebo
v penéznich jednotkach.

Pro poskytovani mnozstevnich slev existuji rizné duvody. Z hlediska vyrobce se
prodej ve vétSich objemech promita do Uspor nakladi na prfepravu, na plnéni objednavek
aucetni operace. ZvySeni obratu znamena mimoto 1 mnohem efektivnéj$i vyuzivani
vyrobnich kapacit, relativné méné kapitalu vazaného v zasobach, nizsi naklady na pojisténi
a nizsi vydaje na spravu. Z pohledu kupujiciho je sleva vzdy vitdna, protoze znamena nizsi

jednotkovou cenu.

Nekumulativni mnozZstevni slevy

Uctelem poskytovani nekumulativnich mnozstevnich slev je podpofit zajem o umisténi
velkych zakazek. Vysledkem mohou byt Gspory vyrobce v ndkladech na prodej, skladovani,
zpracovani objednavek a dopravu. Tato praxe kromé toho, ze vytvari atmosféru dobrych
vztaht s jednotlivymi subjekty podilejicimi se na distribuci, je obvykle nezbytna jako
konkuren¢ni nastroj a v podstaté nutna k uspokojeni prani a potieb velkych odbératelt.

Vyrobce muze usporadat prehled mnozstevnich slev naptiklad tak, jak ukazuje tabulka
pro piipad vyrobce linolea. Minimalni mnozstvi, které musi byt nakoupeno, aby se dosahlo
mnozstevni slevy, by mélo za normalnich okolnosti odpovidat mnozstvi, pti kterém uspory
z prodeje vétsich objemt vyvazi hodnotu slevy, ktera kompenzuje kupujicimu vyssi naklady
na skladovani urcitého poctu jednotek navic. V prikladé uvedeném v tabulce obdrzi
nakupujici 2% slevu, pokud nakoupi alesponi 6 tun.

Prodavajici potiebuje dale vytvorit rozpis slev pro rostouci objemy nakupt. Dulezitym
rysem rozpisu slev, jenz Casto byva zpochybiiovan z pravniho hlediska, je pocet diskontnich
intervall a jejich rozpéti. Diskontni intervaly jsou sporné, pokud jsou nastaveny asymetricky

ve prospéch nekolika velkych kupujicich.



Tabulka: Priklad prehledu mnozstevnich slev

Nakoupené objemy (v tunach) na jednu Procentni sleva z cenikové ceny
objednavku
1-5 0,0
610 2.0
11-20 3.0
21-30 4.0
Vice nez 30 5,0

Volba vyse slev, mnozstvi objemovych intervald, k nimz se vztahuji, stejné tak jako
vhodného minimalniho a maximalniho mnozstvi, by méla byt zalozena na peclivé analyze
naklad( a uzitkd. Ty mohou zahrnovat uspory a dalsi mozné uzitky prodavajiciho, jakoz
i naklady spojené s potencialni zménou skladovacich nakladti kupujicich v disledku ménici se

velikosti jejich objednavek.

Kumulativni mnozstevni slevy

Tento typ slevy je vazan na celkovy objem nakupt béhem stanoveného obdobi. Jejim
ucelem je podnitit zakazniky a udrzet si je po celé stanovené obdobi. Kupujici je odméiovan
za trvaly projev prizn€ jednomu dodavateli. Sleva se zvySuje imérné rastu celkového objemu
zpravidla ro¢nich nakupi.

Kumulativni mnozstevni slevy nejsou vhodné u vSech vyrobkti. Mnohem efektivné;jsi
jsou kumulativni slevy ve srovnani s nekumulativnimi typy slev v ptipadé vyrobkd, jejichz
styl ¢i model podléha rychlym zménam, vyrobku, jejichz hodnotu mohou snizit technologické
inovace nebo které rychle podléhaji zkaze, ¢i v pfipadech, kdy skladovaci naklady
distributort jsou pomérné velké. V takovych piipadech je pochopitelna urcita mira
zdrzenlivosti va¢i nakupim velkého mnozstvi vyrobkd najednou. Proto se vyrobce

nezaméfuje na velikost jedné objednavky, ale spiSe na celkové ro¢ni odbéry distributora.

Obchodni slevy
Obchodni slevy jsou srazky zcenikovych cen poskytované riznym distributorim
v zavislosti na jejich pozici v distribuénim fetézci. Predstavujyi platbu za vykon

marketingovych funkci na kazdé urovni distribuce.




Obchodni slevy byly tradicné poskytovany kupujicim na bazi obchodni klasifikace, tj.
podle jejich obchodniho postaveni jako piekupnika, velkoobchodnika nebo maloobchodnika.
Problémem vsak je, Ze je stale obtizn€jsi jednoznatné definovat razné Clanky distribu¢nich
cest. Velci maloobchodnici nakupuji pfimo od vyrobcl nebo pripadné pres prekupnika, ale
maji své vlastni skladové hospodarstvi. Distributory lze na druhé strané integrovat pomoci
majetkovych ucasti nebo na zékladé franchisingu maloobchodnich jednotek.

V disledku téchto a dalSich zmén v distribucni siti vyrobcl mize byt vazné
zpochybnéna prospéSnost vytvafeni struktury obchodnich slev. Mnozi vyrobci hledaji

nahradni feSeni a misto toho hovofi o slevach za skladovani apod.

Sezonni slevy

Sezonni slevy predstavuji snizeni cenikovych cen s cilem povzbudit kupujici, aby si
objednali zbozi hned na pocatku sezény nebo mimo ni. V pfipadé urcitého zbozi, jako jsou
hracky, klimatizace, zimni pneumatiky a sekacky na travu, existuji béhem roku mimosezonni
¢1 obchodné mrtva obdobi, kdy se prodej prakticky zastavi. Vzhledem k tomu, ze pro vyrobce
téchto vyrobki je uzavieni vyrobnich kapacit po dobu nizkych prodeji nepfijatelné, schiidnou
alternativou je nabidnout distributorim sezonni slevy. Cini-li takto vyrobce, pak vlastnd
presouva odpoveédnost a vSechny doprovodné naklady za skladovani zasob na distributora.

Sezonni slevy dosahujiciho znacného procentniho podilu nejsou neobvyklé. Sezonni
slevy musi byt natolik velké, aby dealerim kompenzovaly skladovani zbozi po dobu nékolika
mésici a pokryvaly ztraty uslych prilezitosti z prostfedkt investovanych do dodatecnych
zasob. Z hlediska vyrobce je nabidka sezonnich slev alternativou k uzavieni vyrobnich
kapacit a ztratam, které s sebou tato moznost pfinasi. Pro distributora jsou sezonni slevy
naopak pfilezitosti koupit zbozi za snizené ceny.

Vzhledem k tomu, ze rozvrh sezénnich slev rozdé€luje trh z Casového hlediska, kdy
jsou nabizeny rozdilné ceny vyrobkt v riznych obdobich roku, zda se zcela logické, Ze ¢im
delsi je ¢asova prodleva mezi obchodni transakci a zacatkem prodejni sezony, tim vétsi bude
sezonni sleva. A naopak, ¢im bude obchodni transakce blize k po€atku prodejni sezony, tim
niz§i bude sezonni sleva. Na zakladeé této logiky se od vyrobce uplatiiujiciho politiku
sezonnich slev bude ocekavat, ze odstupiiuje své obchodni slevy tak, aby korespondovaly
s Casovym ramcem transakce. Vyss§i obchodni sleva se nabizi odbératelim nakupujicim diive

pted sezonou, pficemz sleva u transakci realizovanych v pozd¢jsi dobé progresivné klesa.



Propagacni slevy

Propagacni slevu (promotional discount) poskytuje dodavatel svym dealerim jako
formu kompenzace za usili, které vynakladaji na podporu prodeje jeho vyrobkia. Celonarodni
reklamni kampané velkych vyrobct nejsou vétSinou dosti ucinné v podpote jejich vyrobkda,
protoze neuvadeji konkrétni nakupni mista v jednotlivych geografickych oblastech. Mnoho
dodavatelt preferuje jako dopln€k celonarodni kampané reklamu svych vyrobkt na lokalnich
trzich, kde je 1ze asociovat se jménem a prodejnim mistem dealera. Tato politika vétSinou
vede k rastu objemu prodeje a umoziuje dodavateli s vyhodou uzivat nizsSich sazeb za lokalni
reklamu a propagaci.

Propagacni slevy mohou nabyvat formy procentniho snizeni ceny, naptiklad 2% pod
cenikovou cenu vyrobku nebo mohou byt vyjadfeny finanéné€ nebo v jednotkach ptislusného
zbozi: snizeni normalni ceny pro dany pfipad o takovou a takovou castku, tolik a tolik
jednotek vyrobku navic pro dany ptipad.

Propagacni slevy mohou byt skryté nebo oteviené. Skryta sleva predstavuje snizeni
ceny nakupovaného zbozi nebo dodani zbozi navic, coz v kone¢ném vysledku snizuje cenu
zbozi objednaného odbératelem. Na druhou explicitni typ slevy znamena uhradu odbérateli za
Cast vydaju nebo za vSechny skute¢né reklamni a propagacni vydaje vynalozené za ucelem
propagace vyrobcova produktu. Jako takovy neni vlastné explicitni typ slevy zalezitosti
cenové tvorby. Je toliko uhradou, kterd je poskytovana jen tehdy, kdyz je dealer ochoten
inzerovat a propagovat vyrobek. Vzorem této explicitni formy propagacnich slev mohou byt
naptiklad kooperacni propagacni postupy, které pouzivaji né€ktefi vyrobci. V takovych
ptipadech vyrobce vétSinou vyzaduje jesté pred poskytnutim uhrady dikazy, Ze vydaje na

propagaci byly skutecné realizovany.

Hotovostni slevy

Hotovostni sleva (cash discount) je srazka z cenikové ceny poskytovana prodavajicim,
jejimz smyslem je podnitit odbératele k rychlejsi thradé faktur. Ackoli je hotovostni sleva
bézné€ poskytovana jako odména za promptni uhradu zavazkt, muze ji byt vyuzito i jako
prostiedku poskytnuti mimotadné slevy odbérateli. Existuje urcita nejednotnost ohledné toho,
zda povazovat vyuziti hotovostnich slev za snizeni ceny nakupovaného zbozi nebo za dalsi
piijem.

Pojem hotovostni slevy zahrnuje ti1 prvky:

1. nabizenou diskontni sazbu;

2. specifické ¢asové obdobi, béhem n€hoz je nabizena diskontni sazba vyuzitelna;



3. c¢asovy limit pro uhradu celé faktury, pokud neni hotovostni slevy vyuzito.

Bézné uvadéné podminky ,,2/10, n/30* znamenaji, ze je nabizena 2% hotovostni sleva
(skonto), pokud dojde k zaplaceni do 10 dni, pficemz thrada celé faktury je limitovana 30
dny.

VySe nabizené hotovostni slevy je vétSinou zavislda na zvyklostech ptfevazujicich
v odvétvi a také na konkurencnim postaveni prislu§ného prodavajiciho. V téch odvétvich, kde
je nabidka hotovostnich slev béznou praxi, mize nekonformni vyrobce tim, Zze nehodla
poskytovat slevy, vazné ohrozit sviij podnik. Zbézny pohled na jedny z nejcastéjSich
podminek hotovostnich slev nabizenych vyrobci, totiz ,,2/10, n/30“, poukazuje na efektivni
ro¢ni urokovou miru 36%. Tuto vysokou miru slevy lze povazovat za opravnénou, protoze ma
pozitivni ucinek na zdroje vyrobce. VCasné placeni zavazka kupujicimi urychluje cash-flow
vyrobce, protoze se urychluje preména pohledavek v penize. Rovnéz se snizuje kreditni riziko
a naklady na vymahani pohledavek po 1hité splatnosti. Nepiekvapi proto, ze pfi
minimalizované vazanosti financnich zdroji v pohledavkach a pii jejich alternativnim

efektivnim vyuziti vyrobci ocefiuji v€asné placeni hotovostnimi slevami.



14. TVORBA MALOOBCHODNICH CEN

Téma maloobchodnich cen a cenové politiky maloobchodnich jednotek je vyznamné
predevsim ze dvou divodu: za prvé je to dilezitost maloobchodnich cen pro zakaznika, ktera
spociva v tom, ze tyto ceny pfimo ovliviuji to, co si mize kupujici za své penize nakoupit. Za
druhé, poméry v oblasti maloobchodu byly a jsou vnimany jako barometr zdravi ekonomiky.

Postupy tvorby cen wuzivané maloobchodnimi jednotkami se li§i podle typu
maloobchodni jednotky, povahy obsluhovaného trzniho segmentu, objemu nabizenych sluzeb,
jejich velikosti a taktiky cenové tvorby.

Maloobchodni firmy prodavaji prevazné velmi §irokou paletu vyrobkt. Proces cenové
tvorby pro jednotlivé druhy vyrobka je tak v mnoha pfipadech tzce propojen, pfiCemz
hlavnim cilem je ziskovost nabidky vyrobku jako celku a nikoli nutné ziskovost jednotlivych

vyrobkil.

Jednotné nebo proménlivé ceny?

Politika jednotnych cen vede k nabidce vyrobku za stejnou cenu bez ohledu na
postaveni kupujicitho. Smyslem je stanovit pevnou cenu na bazi , koupi§ nebo nekoupis®, bez
moznosti vyjednavani ¢i smlouvani o vysi ceny. Pfi politice proménlivych cen se ceny
prizpusobuji podle potieby co nejtésnéji konkrétni prodejni situaci. Ceny placené riznymi
zakazniky pak mohou byt rizné podle jejich schopnosti smlouvat pfi cenovém vyjednavani.
Proménliva cena se obvykle uplatiiuje u nékterych forem maloobchodniho prodeje, jako napft.
u prodeje automobilil nebo zafizeni pro domacnost. V téchto pfipadech je stanovena cena
vnimana kupujicim jen jako vychozi bod, od néhoz se vychazi pifi vyjednavani konecné ceny.
Tvorba proménlivych cen je evidentni zvlasté v pripadech, kdy se pouzité zbozi kupuje na
protiucet.

Kazdy postup cenové tvorby ma ur€ité zakladni vyhody a omezeni. Nedostatkem
tvorby proménlivych cen je nutnost delegovat cast pravomoci pii tvorbé cen prodejnimu
personalu, ¢imz se ztraci urcita kontrola nad funkci cenové tvorby. Za dodate¢ny naklad lze
povazovat faktor spotieby ¢asu spojeného s cenovym vyjednavanim. Kromeé toho muize tento
postup vyvolavat u nékterych zakaznik urCitou rozmrzelost, protoze jini plati za stejné
vyrobky méné€ nez oni. Této cenové politiky muze také zneuZzivat prodejni personal ve snaze
zvyS§it objem prodeje prostfednictvim slev a cenového podbizeni, a to zvlasté tehdy, jsou-li

provize prodejcti vazany na pocet prodanych kusi. Bez ohledu na to vSak maloobchodnici



tvorbu proménlivych cen praktikuji, protoze flexibilné stanovené ceny umoziuji realizovat
prodeje, které by byly za jinych podminek jen velmi tézko dosazitelné.

Politika jednotné ceny na druhé stran¢ zvySuje duvéru zakaznika v maloobchodni
prodejnu, nebot’ zajistuje jednotné zachazeni se vSemi zakazniky. Také z administrativniho
hlediska je politika jedné ceny snadnéjSi. ZjednoduSuje se také prodejni ¢innost, coz
prodejnimu personalu poskytuje prostor pro soustiedéni se na vyznamné prvky vyrobku. Lze
pochybovat, zda velké maloobchodni jednotky, dnes tak rozSifené, by mohly jinak nez
s politikou jednotnych cen svych vyrobk vibec existovat. Bylo by napriklad jisté velmi
obtizné provozovat jakoukoli formu samoobsluzného prodeje.

Vybér mezi jednou z téchto dvou cenovych politik zavisi v zasad€ na druzich vyrobka,
s kterymi maloobchodnik obchoduje a na cenové filozofii vedeni firmy. Proménlivé ceny se
pravdépodobné uplatni vice v pfipadé zbozi dlouhodobé spotieby nebo pii prodeji velmi
drahych véci. Dokonce 1 zde vSak ziskava politika jednotné ceny na popularité. Politice
jednotnych cen je davana prednost i z hlediska vyuzivani rabati a moznosti uvadét ceny

vyrobkil v celoplosné inzerci.

Cenové rady

Zakaznici uplatiiuji pfi vnimani raznych podnétd zasadu jednoduchosti. Jinymi slovy,
je-li zakaznik vystaven velkému poctu podnétt, pak se je pokousi roztiidit do malého poctu
vyznamnych skupin, aby si tak usnadnil porozuméni a upamatovani. Psychologové
pojmenovali tuto tendenci zakaznikti jako ,kategorizaci“. Mnoho maloobchodnikd vyuziva
principl kategorizace, kdyz omezuji své cenotvorné Usili na mensi pocet cenovych kategorii
¢i tfid u kazdého druhu zbozi, skterym obchoduji. Nabizeji tak své zbozi v téchto
vymezenych cenovych kategoriich, pficemz se predpoklada, ze kazda z nich odrazi odlisSnou
kvalitu zbozi. V tomto smyslu vytvareji cenové fady vyrobki. Kravaty tak mohou byt
naptiklad nabizeny za 140, 210 a 380,— K¢ a panské koSile za 290, 360, a 540,— K¢&. Tento
systém cenovych tfid je vyjadienim znamé filozofie trzni segmentace pro ,.dobré, lepsi
a nejlepsi“ vyrobky, ktera uznava potrebu nizsi ceny pro cenoveé citlivy segment, stiedni ceny
pro zakazniky, ktefi porovnavaji cenu s kvalitou a vyssi ceny pro segment, ktery je vnimavy
vuci urovni sluzeb.

Dnes povazuji maloobchodnici za uelné vytvaret tfi az Ctyfi cenové kategorie. Aby
nicméné mohl maloobchodnik zvolit vhodny pocet cenovych zon, mél by peclivé prostudovat
prehledy prodejii dosazenych v jednotlivych zonach, které si zakaznici oblibili. M¢l by také

podrobné analyzovat postupy konkurence.



Vytvareni cenovych fad je vyhodné pro maloobchodni jednotky, které nabizeji Siroky
sortiment obchodniho zbozi. Zakaznik v obchodech tohoto typu chce porovnavat zbozi
z hlediska ceny, kvality, tvaru, renomé a podobnych charakteristik. Cenové fady skytaji
mnoho vyhod jak maloobchodnikovi, tak 1 zakaznikovi. U maloobchodnika cenové fady
zjednodusuji fizeni zasob, cenovou tvorbu a Cinnosti v oblasti ndkupu. Omezuji také potrebu
prodejniho zaskoleni, nebot prodejni personadl piichazi do styku jen s malym poctem
cenovych tfid. Rovnéz zjednodusuje funkci propagace a inzerce.

Pokud jde o zékaznika, cenové fady zjednodusuji jeho nakupni rozhodovani tim, ze ho
zbavuji tapani, do kterého upada, je-li konfrontovan s velkym mnozstvim cenovych alternativ.
Cenové fady umoznuji segmentaci trhu, kdyz se ke kazdému segmentu pfifadi vhodna cenova
zo6na, ¢imz se v konecném dusledku dosahuje vétsiho uspokojeni zakaznika. Je také usnadnén
samoobsluzny vybér, coz ptinasi uspory Casu jak pro zékaznika, tak i pro obchod.

Tvorba cenovych fad vSak ma 1 své nevyhody. Otazku cen vedeni obvykle fesi jesté
pred vlastnim nakupem zbozi. To vyvolava problém na strané zasobovace maloobchodni
jednotky, jehoz ukolem je obstarat sortiment zbozi, ktery umozni dosdhnout uspokojivého
obchodniho rozpéti, bude-li zbozi prodavano jako soucast vymezené cenové fady. To vede
ktomu, ze ¢im Sir$i sortiment maloobchodni jednotka pozaduje, tim obtizn€j§i je pro
zasobovace nalézt optimalni vybér. Cenové fady navic do procesu cenové tvorby zavadeji
také urcitou nepruznost, coz nepfiznivé ovliviluje u€innost ceny jako marketingového
nastroje.

Ceny v cenové fadé musi byt dostatecné rozdilné, aby zakaznik mohl zfetelné¢ vnimat
rozdily vkvalit¢ mezi jednotlivymi cenovymi nabidkami. Jestlize mezi cenami neni
dostatecny rozdil, miZe nastat zmatek ohledné kvality spojené s urCitou cenovou hladinou.
Naopak, rozdily mezi cenovymi hladinami by nemély byt pfili§ velké. Velké odchylky cen
mohou byt totiz divodem k nespokojenosti zakaznika, protoze ten mnohdy pocituje potiebu
urcitych stfednich cen.

Dftive nez maloobchodnik uré¢i prodejni cenu, musi stanovit ptipadné cenové okruhy,
do kterych budou patfit cenové skupiny. Cenova zoéna se tvoii na zakladé okruhu nebo rozpéti
urcitych cen, které jsou zakaznici ochotni zaplatit za urcitou uroven zbozi. Z této cenové zony
se vybird cenovy bod neboli pfesna prodejni cena. Maloobchodnici pfistupuji k cenovym
zOonam se znalostmi jak trznich, tak konkurencnich faktori. Kromé toho, ze tento zplsob
tvorby cen usnadiiuje nakupni rozhodnuti zakaznika, spatifuji maloobchodni spolecnosti

v cenové fadé jesté dalsi vyhody. Umoziiuje prodejcim ziskat nékteré zakazniky pro nejblizsi



vys$§i cenovou fadu a uspokojit jiné, ktetfi hledaji levnéj§i zbozi. Cenova fada rovnéz

umoziuje managementu oznacit pomalu obratkové zbozi.

Vyuziti psychologie pri tvorbé cen

Maloobchodnici ¢asto vyuzivaji cenu jako psychologicky nastroj. Oslovuji
zakaznikovy preference, emoce a nespoléhaji tak na racionalnéjsi faktory prodeje zbozi, napft.
kvalitu, snadnou manipulaci, jméno znacky a trvanlivost. Piiklady psychologického faktoru
pii tvorbé cen se tykaji zaokrouhlenych nebo lichych ¢isel pouzitych v cené, cen, které
vyjadruji prestiz a vyuziti techniky podpory prodeje pii tvorbé cen, napf. cenovy vidce nebo

komparativni cenova tvorba.

Zaokrouhlené ceny nebo ceny s lichymi cisly.

Jestlize ceny, stanovené firmou, konci lichymi Cisly, vyuziva lichych cisel pfi cenové
tvorbe, jestlize konci sudymi ¢isly, sleduje politiku tvorby cen pomoci sudych Cisel (licha
nebo suda cena).

Pohled na soucasné maloobchodni ceny naznacuje, ze liché (nezaokrouhlené) ceny,
tak popularni jesté pred nekolika lety, jsou nahrazovany v mnoha ptipadech cenami sudymi
(zaokrouhlenymi). Smyslem kazdé z té€chto dvou cenovych forem je dosdhnout pozadovaného
psychologického efektu. Lichych cen se vyuziva k navozeni dojmu vyhodné koupé, sudé ceny
maji za ukol vzbudit predstavu kvality a prestize. Lze ocekavat, ze diskontni obchody
a obchodni potravinatské fetézce budou preferovat liché ceny, zatimco obchody s moédnim

Zakladni otazky, které se poji s problematikou lichych nebo sudych cen, se tykaji toho,
kterou z téchto dvou cenovych forem zakaznici preferuji a co je k tomu vede. Dalsi otazky se
vztahuji k iluzim ¢i dojmim vyvolavanym lichymi cenami a prodejnim G¢inkim této formy
ceny, tj. zda preferovani lichych cen pfed sudymi zvysi objem prodeje.

Obecné prevlada nazor, ze z psychologického hlediska je vnimani ceny do znacné
miry zavislé na zpusobu ¢i formé jejiho vyjadieni. Vychazi se z ovéreného predpokladu, ze
vnimani ceny zadkazniky funguje na principu jednoduchosti, coz znamena, ze urcita cast ceny,
ktera se neda tak lehce zapamatovat (nezaokrouhlena cast), uchazi pozornosti zakaznika, tj.
neni védome zakaznikem registrovana. Je pravda, ze né€kteti kupujici na dotaz, kolik zaplatili
za vyrobek, odpovi: ,,0 néco vice jak 1000,- K&, pficemz ve skute¢nosti mohli zaplatit

1199,- K&.



Dalsi vysvétleni vychazi ze skutecnosti, ze zakaznici si velice ¢asto podvédomé
stanovuji urcité kritické cenové hladiny, které odrazeji z jejich pohledu vhodné a piijatelné
urovné cen. Témito kritickymi body mohou byt napt. 10, 100 a 1000,— K¢. Ma-li tedy byt
cena stanovend maloobchodnikem vniméana zakazniky jako spravna, musi lezet pod témito
kritickymi body, tj. pod pomyslnou finanéni urovni pfifazenou zakaznikem urcitému nakupu.
Sebemensi prekroCeni takto vnimanych bodi muZze vést i k uplnému zastaveni prodeje.
Cenova taktika lichych cen umoziiuje casto takové cenové upravy, které spiSe ujdou
pozornosti zakazniki nebo jsou jimi alespon tolerovany. Napiiklad mensi odpor zakaznika

muze byt ocekavan, pokud se zvysi cena z 65,90 na 69,90 K¢ nez z 66 na 70,— K¢.

Prestizni cena.

Maloobchodni firmy, které se snazi reprezentovat predstavu o vysoké kvalité svého
zbozi, se Casto priklanéji ke koncepci prestizni ceny. Zbozi je ocenéno cenou vySSi, nez je
trzni cena. Cilem tohoto postupu je osloveni zakaznikd, kterym zalezi na jejich spoleCenském
postaveni a zakaznikd, ktefi hledaji vysokou kvalitu. Maloobchodnici, ktefi uzivaji prestizni

ceny, se vyhybaji lichym ¢islim v cene.

Paketovy prodej

Zvlast popularni metodou tvorby cen, podporujici prodej, je nabidka dvou, tfi nebo
vice kust jednoho druhu zbozi za sniZzenou cenu v kombinovaném nebo vicenasobném baleni
(ponozky, napoje v lahvich nebo plechovkach, restauranty s rychlym obcerstvenim.

Uspory, kterych zakaznik mize dosahnout nakupem téchto vyrobkd. Mohou byt realni
nebo imaginarni. V mnoha pfipadech tato cenova taktika mize ovlivnit zakaznika natolik, ze
pevné véii v dosazené uspory, zatimco ve skuteCnosti nebyla cena viibec snizena. V nékterych
extrémnich pfipadech je paketova cena vztazena na jednotku vyS§i nez regulérni cena.
Dulezité vsak je, ze zakaznik véfi, ze nakupem paketu dosahl uspory.

Paketovy prodej je podporovan tim faktem, Zze vétSina zakaznik(i se pii svych
nakupech asi nebude trapit s vypoctem ceny za jednotku a porovnavat ji s tim, co by museli
zaplatit, pokud by misto paketu nakoupili napt. vétSi baleni daného vyrobku. Zakaznik
vychazi z pfedpokladu, Ze cena stanovend pro tyto nabidky musi byt automaticky nizsi
a z psychologického hlediska podvédomé pocituje, ze vzhledem ke kvantité svého nakupu
dosahuje cenové slevy ve formé (pfedpokladané) nizsi ceny paketu. Praxe ukazuje, ze i tam,
kde je paketova cena pouze nasobkem jednotkové ceny, prfesto Casto dochazi pfi vyuziti

paketového prodeje k dramatickému zvySeni obratu.



Pfi ur€ovani druhu vyrobku, ktery by byl vhodny pro tento typ cenové tvorby, by mél
maloobchodnik vybirat ztéch, které zakaznici Casto nakupuji. Jestlize vyrobek nepatii do
skupiny vyrobku Casté spotieby, nepovede paketovani k vyraznym prodejnim efektim, nebot’
zakaznik si bude rozmyslet, aby udrzoval doma velké zasoby méné Casto pouzivaného

vyrobku.

Cena za mérnou jednotku

Zavadéni §titkt, které uvadi nejen cenu za kus zbozi, ale rovnéz cenu za 1 kilogram,
10 dkg a jinou jednotku mnozstvi. To umoziuje zakaznikiim porovnavat balicky razné vahy
a velikosti a vybrat si nejvyhodnéjsi nakup.

Do jaké miry jsou zakaznici schopni provadét pfi svych nakupech matematické
propocty, jen aby ucinili spravny vybér? ZkuSenosti potvrzuji, Ze mnoho zakaznikd neni
schopno feSit velmi jednoduché matematické problémy spojené s cenovou tvorbou.
K usnadnéni cenovych porovnani mezi riznymi velikostmi ¢i objemy riiznych druhti zbozi
zavedli mnozi maloobchodnici s potravinami ceny za mérnou jednotku. Cena za mérnou
jednotku ukazuje potencialnim zakaznikiim cenu daného vyrobku vztazenou na vahovou,
objemovou ¢i jinou standardni mérnou jednotku. Zavedeni cen za mérnou jednotku bylo
vyvolano potifebou nahradit tzv. zlomkové ¢i lomené ceny, které jsou ¢asto uvadény, aby
spiSe zmatly zakaznika, nebot’ komplikuji kupujicimu vypocet ceny za jednotku nabizeného
zbozi, zvla§té nema-li kalkulatku nebo alespoii papir a tuzku. Stitek s cenou za mérnou
jednotku umistény na kraji police pod zbozim prozrazuje nazev vyrobku, jeho obsah ve
vahovych jednotkach, cenu zbozi a cenu za mérnou jednotku. Zakaznik mize pii pohledu na
Stitek jasné€ vidét cenu za mérnou jednotku urcitého vyrobku ¢i baleni. Tato ¢astka pak pro négj
predstavuje zaklad srovnani cen mérnych jednotek konkuren¢nich vyrobkli nebo

alternativnich baleni vyrobku stejné znacky.

Cenovy vudce

Cenovym vadcem nazyvame druh zbozi nebo sluzby, které jsou doCasné prodavany
pod svou obvyklou cenovou urovni. Tato metoda vychazi z teorie, ze jsou-li uz jednou
zaplnény prostory prodejny zakazniky, mohou prodavaci a vystavené zbozi piimét tyto
zakazniky k nakupu dalSich druht zbozi. Maloobchodnik si vybira jednu nebo vice polozek
zbozi pro ulohu cenového vidce. Jedna se obvykle o oblibené zbozi, Casto znackové, jehoz

spotiebitelské ceny jsou kupujicim dobfe znamy. Cenovy vidce je uvadén za nizsi cenu,



pficemz maloobchodnik inkasuje pouze nizkou obchodni pfirazku. Spotiebitelé ve skutenosti

vnimaji takovou nabidku jako vyhodnou koupi.

Mezi hlavni cile vyuzivani ,,cenovych vidcu* patii predevsim:

Prilakani klient do prodejny. Snahou je zvysit obrat jinych rentabilnich vyrobku ve

stejné prodejné. Zakaznici prilakani do prodejny atraktivni nabidkou vyhodné koupé
budou zpravidla nakupovat také jiné vyrobky prodavané za normalni nebo dokonce
zvySené ceny. Tak napfiklad obchodni dim mutze pfilakat zakazniky snizenim cen
mléka, vajec, zakuska nebo toaletnich potieb plnicich roli tzv. vikendovych specialit.

Zvyseni Cisté vynosnosti. Prodej velkého mnozstvi cenovych viadci prodeje mize

zvySit Cistou vynosnost presto, Ze ziskové rozpéti z prodeje ,,vudcu“ je obvykle nizsi.

Zachovani konkurenceschopnosti. Stanoveni nizkych cen vyrobkl je Casto obchodni

nutnosti, protoze tohoto kroku vyuziva vétSina maloobchodnich firem. K udrzeni
konkurenceschopnosti povazuji maloobchodnici za nevyhnutné nasledovat néktera ci
veskera selektivni cenova snizeni uskute€néna konkurenty.

Zvyseni celkovych prodeju. ,,Vidcem™ prodeje se muze také stat komplementarni

neboli dopliikova polozka. Snizeni ceny u takové polozky povede ke zvySeni prodeje
jiné polozky nebo polozek, které dopliuje. Tato politika obvykle vede k vys§Simu
celkovému Cistému vynosu, protoze zvySeny objem prodeje komplementarnich

polozek bude vice nez kompenzovat nizkou marzi polozky, u které byla snizena cena.

Zakladnim problémem urCovani cen ,vidci“ je pochopit, jaké typy polozek jsou

vhodné pro tento zplisob ocenéni. Jinymi slovy, existuji nékteré zvlastni charakteristiky, které

by mohly pomoci pfi vybéru vyrobki nebo sluzeb do role cenového viidce?

Odpovédi na piedchozi otazku je nasledujici seznam vlastnosti, které musi mit

vyrobek aspirujici na roli cenového vidce:

1.

N o bk w D

Siroka pusobnost;

Casta nakupovanost;

divérna znalost ceny spotrebiteli,
relativné nizka cena;

vysoka cenova pruznost;

dobre znama znacka;

snadna porovnatelnost s obdobnymi vyrobky v jinych prodejnach.



Pti vybéru cenového vidce by mél obchodnik také dbat na to, aby nebyl do role viiddce
obsazen vyrobek, ktery tésné konkuruje s nabidkami jinych vyrobki pfislu§ného obchodu.
Pokud se uplatni jako viidce konkurujici vyrobek, zvysi se poptavka po tomto vyrobku, avSak

prave na ukor poptavky po jeho substitutech.

Ztratovy cenovy vudce

Predstavuje zbozi, které firma prodava se ztratou, tzn. pod svymi naklady. Obchodnik
se chce vyhnout potencialnim ztratam, které¢ mu mohou vzniknout Gplnym zkazenim zbozi,
likvidovat zasoby poskozeného zbozi nebo likvidovat cely podnik. Snizeni prodejni ceny na
uroven naklad nebo pod tuto uroven muize byt vSak zamysleno jako nepoctiva taktika vici

firemni konkurenci.

Komparativni cena

Neéktefi maloobchodnici umistuji do svych vykladnich skfini nebo interiéri obchodt
hesla, ktera radi zakaznikiim: , Porovnejte nase ceny s cenami konkurenti“. Samo o sob¢ je
toto prohlaseni neSkodné a pro zakazniky pfijatelné. Komparativni metoda tvorby cen vSak
muze vést k oklamani zakaznikl. V urcitych pripadech, kde neni ani zminka o konkurenci,
dochazi ke zjevnéjSimu poruseni podnikatelské etiky. Na zbozi je zavéSena cenovka, na které
jsou uvedeny dvé nebo dokonce tfi maloobchodni ceny. VSechny, az na posledni, jsou
preskrtnuty, posledni oznacuje samoziejmé soucasnou prodejni cenu. Spotiebitelé se mohou
domnivat, ze jim maloobchodnik nabizi vyjime¢né€ vyhodny nakup. Vypada to, jako by zbozi

bylo nékolikrat zlevnéno. Jak pivodni, tak zlevnéné ceny jsou ve skutecnosti fikci.

Vykupni bonifikace

Obchod prodavajici psaci stroje nabizi, ze vam vyplati 800,- K¢ za vas 20 let stary
pfenosny psaci stroj pifi nakupu nového elektrického psaciho stroje. Zakaznici jsou
zvyhodnéni ndkupem zbozi vlastné€ za snizené ceny. Vykupni bonifikace maji stejny ucinek

jako slevy.



15. PLATEBNI STYK A CLENENI PLATEB
1) Podle vztahu ke zbozi

- pred dodanim zbozi
- proti pfevzeti zbozi
- po dodani zbozi

2) Podle doby
- promptni (okamzité)
- terminované

3) Podle jisteni
- platby jisténé
- platby nejisténé

4) Podle platebnich instrumentii

- penize
- Seky
- platebni karty

smeénky
5) Podle teritoria
- tuzemské platby

- zahrani¢ni platby

S kazdou obchodni transakei je spojeno znacné riziko, zda kupujici zaplati fadné a v€as. Toto
nebezpec¢i je vzdy vétsi, pokud je podnik v platebni neschopnosti. Pod pojmem platebni
neschopnost rozumime - neschopnost podnikd plnit vlastni penézni zavazky v dohodnutych
nebo obvyklych terminech.

Pticinou insolventnosti je nedostatek likvidnich prostfedkd (pené€zni hotovosti, volnych pen.
prostt. na BU a kratkodob& obchodovatelnych CP).

V ptipadé platebni neschopnosti vzrista podil nelikvidnich platebnich prostfedkt nebo tézce

likvidnich prostiedkii na stran€ aktiv a podil ciziho kapitalu na strané pasiv.

Platebni styk

Platebnim stykem v obchodni ¢innosti rozumime vztah mezi platcem a pfijemcem, dluznikem

a vefitelem navazanym prostfednictvim obchodni banky.)



Rozezndavame:
a) bezhotovostni

b) hotovostni

Bezhotovostni platebni styk
- se vyznacuje tim, Ze mezi penéznimi Ucty neobihaji hotovostni penize, ale méni se
pouze stavy stran uctl, které banky pro své klienty vedou. Stavy se méni zasadné
na piikazy svych klienta
- bezhotovostni platebni styk piedpoklada otevieni BU a slozeni minimalni
pozadované Castky.
- soucasné se piedklada podpisovy vzor osob zmocnénych k penéznim transakcim

Vyvhody bezhotovostniho platebniho styku

Z NH hlediska vyhoda bezhotovostniho platebniho styku. Mens§i mnozstvi penéz v obéhu,

¢imz odpadaji naklady na emitovani penéz, stahovani penéz z ob&hu a likvidaci a prevazeni
penéz.

Z hlediska podniku:

a) odpada pravdépodobnost inkasa pozménénych a padelanych penéz
b) mensi stav hotovosti v pokladné

c¢) naklady spojené s prevozem penéz z obchodni banky

Nevyhody bezhotovostniho platebniho styku

a) pozdni informace o pfipsani penéz na bézny ucet, pokud podnik nema zfizen ON-LINE
systém s obchodni bankou
b) poplatky vedené s béznym uctem

¢) poplatky za zménu stavu na bézném uctu

Bezhotovostni platebni styk je progresivni forma zpuisobu placeni, avSak z hlediska
obchodnich bank je tfeba vénovat zvySenou pozornost uplnosti a pravdivosti prevzatych

dokladt (ptikazti). Prikazy jsou jednorazové, hromadné, pravideln€ se opakujici.

Hotovostni platebni styk
Predstavuje vydavani penéz pii koupi zbozi nebo poskytnuté sluzbé. Hotovostni platebni styk

neni zadoucim jevem mezi podniky.



Divod:

1. zna¢né riziko spojené s prevozem penéz

2. moznost inkasa padélanych a pozménénych penéz

3. moznost inkasa neuplné ¢astky za dohodnuty prodej nebo sluzbu

Ptes tyto nevyhody se tento zptsob v soucasnosti rozsifuje. Divodem je jistota inkasovanych

penéz a jejich mozné okamzité vydani.

Platba
- Je rozhodujici cast platebniho styku. Vyznacuje se tim, ze pii ni dochazi ke zméné

vlastnictvi zbozi za penize, nebo poskytnuta sluzba za penize.

Rozdéleni plateb

Platba se vztahuje ke zbozi = je rozhodujicim kritériem celého platebniho styku. Pfi ni
prodavajici sjednava podminky, za kterych dojde k pfevzeti zbozi a uhradé platby. Pokud
zbozi nebylo okamzité proplaceno, pak prodavajici prodava na uvér, ktery oznacujeme

obchodnim, nebo zbozovym tivérem.

A) Platba pred dodanim zboZzi

Ve vyhodé¢ je prodavajici, ktery obdrzel penize dfive, nez pfedal zbozi. Tim je prodavajici
zajistén proti v§em rizikiim, které plynou z obchodni transakce.
Rizika:
1. nedodrzeni platby fadné a vcas
2. v mezinarodnim obchod¢ - Ze dojde ke zmén¢ valutovych kurzi
Rozezndavdame - a) uplnou platbu piedem
b) castecnou platbu predem

ad a) Uplnd platba piedem - je spojena s rizikem, 7e zbozi nemusi byt dodano ve sjednané

1hité, sortimentu, mnozstvi a kvalité. Proto ve smlouve je tfeba sjednat podminky (sankce),
které budou kupujicim vyuzity, pokud prodéavajici nedodrzi smlouvu. Placeni pfedem se
vyuziva piedevsim = pokud se obchodni partnefi neznaji, pfi prodeji drahych kovi, a kdyz
ma zbozi malou hodnotu. Platba pfedem je projevem nedivéry a pokud se uplatiiuje, tak

pouze Castecna platba predem.

ad b) Cisteénd platba piedem - v soudasné dobé se pohybuje ve vysi 50 % sjednané kupni

ceny. OznacCuje se jako zaloha a méla by odpovidat vysi nakoupeného materialu a Casti

materialovych nakladi. Chape se jako zajiStovaci instrument pro pfipad, ze kupujici zbozi



odmitnul pfevzit ve sjednaném terminu. Je to zcela bézné v leasingovych spolecnostech
(pohybuje se od 0 - 70 % podle finan¢ni situace kupujiciho).
Platba pfedem piedstavuje vzdy zakaznicky uvér. Prodavajicimu se umoziuje Setfit svoje

finan¢ni zdroje, pripadné bankovni tver.

B) Platba proti prevzeti zboZzi

Je béznym zptisobem placeni v maloobchodu a zasilkovém obchodé. Zasilkové obchody
prodavaji zbozi na tzv. DOBIRKU.

Znaky dobirky => mezi kupujicim a prodavajicim je prostiednik (Ceska posta nebo jiny), ktery
mé za ukol pfevzit zbozi radn€ zabalené, v neporuSeném stavu ho dodat adresatovi a

vyinkasovat penize a penize piedat odesilateli.

C) Platba po dodani zbozi

Je nejrozsifenéjSim zpisobem v obchodnich vztazich. Ve vyhodé je kupujici, ktery obdrzel
zbozi aniz zaplatil. V ptipadée platby po dodani zbozi je poskytovan obchodni uvér a je pouze

na prodavajicim jaké zvoli podminky proto, aby kupujici zaplatil.

Podle doby platby
a) Platby promptni

(okamzité proti pfevzeti zbozi) = nemusi se platit pouze penézi CASH, ale mohou byt

vyuzity 1 jiné platebni instrumenty - platebni karty, Seky ...

b) Platby terminované

Jsou platby odlozené, to znamena ze kupujici zaplati teprve ve sjednaném terminu (nikdo nas
nenuti jaka bude lhita).

V praxi se tento zpusob platby oznacuje jako , prodej na fakturu®“. Prodej na fakturu neexistuje
(bud’ je na uvér nebo za hotové). Faktura je dafiovy ucetni doklad. Faktura ma byt vystavena
okamzit&, nebo do 14 dnd od uskuteén&ni zdanitelného plnéni. Castka v ten den ma byt
pfipsana na bézny ucet nikoliv teprve poslana.

Jak dlouho pfedem ? = platba ma byt v dostatecném predstihu, podle toho zda odesilatel a

piijemce maji 1 pene€zni ustav, nebo zda jsou rozdilna mista a pené€zni Gstavy.



Platby podle jiSténi

a) nejisténé

b) jisténé

Tento termin je z pohledu podnikatele. Bankovni terminologie tyto pojmy nezna. Terminem
jisténd / nejisténa platba se chce ukadzat na moznost jistoty, nebo vyuziti ostatnich
instrumentd, které nabizi obchodni pravo.

ad a) Platby nejisténé

= v bankovni terminologii se oznacuji jako platby hladké (prosté) uhrady. Banka neptebira
zadné garance za to, ze platbu mize ze své iniciativy uskutecnit (jedna pouze na ptikaz svého
klienta). Prodavajici aby zmirnil riziko z nezaplaceni platby ma moznost sjednat urok z

prodleni, nebo smluvni pokutu.

Postaveni subjekti u nejiSténé platby

zbozi piikaz
prodavajici —  kupujici > obchodni banka
a) penize
b) penize

a) hotovostni platebni styk
b) bezhotovostni platebni styk

ad b) Platby jisténe

= jejich znakem je, ze mezi prodavajiciho a kupujiciho vstupuje tfeti subjekt zpravidla

obchodni banka, kterd se smluvné zavazuje, ze pii dodrzeni smluvnich podminek zaplati

prodavajicimu ve smlouvé sjednanou ¢astku.

V bankovni terminologii se jedna o bankovni zaruky.

Bankovni zdaruka - je pisemné prohlaseni obchodni banky ve sjednané smlouve, ze uspokoji
vetitele do vySe urCité castky ke které se zavazala. je dokumentem

platebnim 1 zajiStovacim.



Postaveni subjekti u bankovni zaruky v tuzemsku

preda dokumenty dava prikaz k uhradé
prodavajicic ———  obchodni banka <« kupujici
penize dostane dostane dokument

V mezinarodnim platebnim styku se tento zpusob oznacuje jako dokumentarni

akreditiv.
prodavajici obchodni banka prodavajiciho
l dokumenty
kupujici obchodni banka kupujiciho
Strany musi sjednat dokumenty, které se zapracuji do smlouvy.
U akreditivu podstata spociva v tom, ze je oddelené zbozi od penéz, pfi¢emz obchodni banky
které vystavily zaruky nezajima jestli zbozi odeSlo, ale zajima je uplnost a preciznost

vyhotovenych doklada

Dokumentarni akreditiv - v kazdém pifipadé musi byt sjednany dokumenty na jejichz

zakladé se sjedna smlouva s obchodni bankou a bude realizovana platba.
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1) V dobé uzavirani kontraktu si kupujici s prodavajicim dohodnou dokumenty, které
prokazateln¢ dolozi, ze prodavajici odeslal zbozi. Kazda strana musi navstivit svou
obchodni banku

2) Prodavajici pozada svou obchodni banku o otevieni akreditivu na stran€ prodéavajiciho
(exportéra). Pracovnici obchodni banky nezkoumaji pocet dokumentli, pouze si
vyhrazuji, aby byly zpracovany formalné dobie a nebylo pochyb o tom, ze zbozi
nebylo odeslano. Pokud je klient bance dobfe znam, banka pozadavku vyhovi a sepiSe
smlouvu.

3) Kupujici (importér) taktéz navstivi svou obchodni banku a pozada o otevieni akreditivu
na strané kupujiciho. Banka pozadavku vyhovi, pokud je kupujici klientem banky a je
dostate¢n& solventni (ma fin. prostiedky na BU). Je to zcela nezbytné, ponévadz v
ptipadé otevieni akreditivu budou penize vazany pro ucel platby.

4,5) Banky se informuji o tom, ze oteviely akreditiv ve prospéch svych klientti

6,7) Banky informuji své klienty, ze dokumentarni akreditiv byl otevien a prevzaly
garance za sjednanou Castku.

8) Prodavajici odeslal zbozi a ziskal dokumenty.

9) Prodavajici predava dokumenty své obchodni bance. Obchodni banka kontroluje
uplnost a jednoznacnost predlozenych dokumenti. V piipadé jakékoliv pochybnosti
dokumenty vrati. Prodavajici ma za povinnost je nechat opravit (vystavit nové), aby se
predeslo jakémukoliv dalSimu pochybeni.

10) Po kontrole a odsouhlaseni dokladi mohou nastat 2 varianty

1. VARIANTA = banka bezprostfedné uvolni sjednanou castku, ¢imz vyrovnala svij
zavazek. V tomto ptipadé bere veskerou odpovédnost za to, ze banka kupujiciho je po
obdrzeni dokladt nevrati a poukaze ¢astku, kterou jiz vyplatila

VARIANTA = banka prodavajiciho zaSle doklady bance kupujictho a cekd na

b

poukazani penéz. Tato varianta vychdzi z jistoty nikoliv rizika, jako wvarianta
predchazejici
11) Banky pfipisuji penize svym klientim, zasilaji jim vypisy a timto obchodni pfipad

dokumentarni akreditiv kon¢i.



