13. RIZIKA V OBCHODNI CINNOSTI

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

Rizika (nebezpeci vzniku ztraty) mohou mit svlij ptivod 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 prodéavajiciho.

Vyse uvedena rizika miiZzeme 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 disledku neprodejnosti vyrobku nebo sluzby na
trhu. Riziko ndkupu je spojeno s moznosti, Ze kupujici neziska na trhu potiebny vyrobek
nebo sluzbu. Riziko zmény cenovych relaci predstavuje nebezpeci zmeény cenovych relaci
v dobé mezi uzavienim kontraktu, resp. mezi podanim zdvazné nabidky a jeho splnénim.

2. Riziko infla¢ni piedstavuje moznost utrpét ztrdtu nebo dosdhnout zisku v disledku
inflaéniho vyvoje. Typickym piikladem pisobeni inflaéniho rizika je ovlivilovani
uveérovych vztahi, pii kterych v disledku inflacniho vyvoje ptislusné mény prodéavajici
ztraci (pfi nezménéné nomindlni castce neziskava ekvivalent plivodné poskytnuté
hodnoty), naopak kupujici ziskavd tim, ze v redlné hodnoté splaci méné€ oproti
predpokladu.

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

k poklesu kursu.



II. Ostatni druhy rizik:

1. Riziko obchodné politické piedstavuje nebezpeci, ze v dasledku obchodné politickych
opatfeni dojde k takové zméné podminek pro hospodarské vztahy s urcitou zemi, které
znemozni dosazeni pfedpokladanych vysledkii. Obchodné politické nastroje 1ze rozdélit do
dvou zakladnich skupin, a to na prostiedky, které¢ absolutné brani dovozu zbozi ¢i sluzeb
(embarga), a na prostiedky, které ho ztézuji, resp. zdrazuji (cla, dané, kvantitativni
restrikce, dovozni depozita, technické, hygienické aj. normy a piedpisy).

2. Riziko politické v sobé zahrnuje nebezpeci vzniku ztrat v disledku politickych udalosti ¢i
politického vyvoje, napt. v dusledku valky, obcanskych nepokojli, statniho ptevratu,
zmény politického kursu vlady, rozvratu ekonomiky atd. Takovéto skutecnosti mohou mit
za nasledek postupné omezovani hospodaiskych vztaht, ale vétSinou vedou k jejich
nec¢ekanému pferuseni.

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

- riziko nedodani, opozdéného nebo vadného dodani zbozi ¢i sluzeb
- riziko bezdlivodného neptevzeti 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 piedev§im vhodnym vybérem obchodniho partnera, ale také volbou podminek

kontraktu, zejména platebnich.



14. ZAJISTENI SPLNENI ZAVAZKU

Podnikatelska Cinnost je spojena s rizikem ztrat zptisobenych tim, Zze obchodni partner
neplni své smluvni povinnosti. Vymahéani plnéni zdvazku a ndhrady Skody zplisobené jeho
porusenim nevede nékdy k cili pro nedostatek zptisobilosti druhé strany (napt. pro nedostatek
finanénich prostredki). Celit tomuto riziku lze na zakladé spolehlivych informaci vybérem
partnera, ktery je zptisobily splnit své zavazky. Je-li jim pravnickd osoba, je ucelné vzit
v tvahu i jeji pravni formu a podle ni posoudit, zda i osoby tcastnici se na jejim podnikani (tj.
spolec¢nici nebo ¢lenové pravnické osoby) ruci za jeji zdvazky a v jakém rozsahu.

Pravni fad poskytuje i urcité pravni instituty, které umoziuji omezovat uvedené riziko.
Tohoto omezeni Ize dosdhnout vyuzivanim vhodnych platebnich instrumenta upravenych
zakonem, jako je sménka, dokumentarni akreditiv a dokumentarni inkaso. Vedle toho
upravuje zakon urcité instituty pravniho zajisténi, jez nemaji povahu platebnich néstroja.

Zastavnim pravem lze dosdhnout toho, Ze zéastavni véfitel ziskava pravo dosdhnout
uspokojeni své pohledavky z ur¢it¢tho majetku (zastavy), na némz je zastavni pravo ziizeno.
Toto pravo plisobi nejen vuci vlastniku zastavené véci (zéstavcei), jimz muze byt dluznik nebo
1jiné osoba, ale 1 vli¢i jinym osobam vcetné téch, které nabyly od zastavce vlastnického prava
k zastavé koupi nebo i jinym zpiisobem.

Pti pouziti ruceni spociva zajisténi zdvazku v tom, ze vefitel mize vymahat splnéni
zavazku na ruciteli, jestlize jej nesplnil dluznik, ackoliv k tomu byl véfitelem pisemné
vyzvan. Rucitel odpovida v tomto piipadé za nesplnéni své povinnosti z ruceni celym svym
majetkem. Stupen ucinnosti tohoto zajisténi a vybér vhodného rucditele tedy zavisi na tom, zda
rucitel ma dostateCny majetek. Zavazek rucitele zanika se zdnikem zajiStovaného zavazku.
Rucitel mize pozadovat od dluznika to, co za ného splnil. Za nejvhodnégjsi se povazuje
zajisténi penéZzité pohledavky ve formé bankovni zaruky. Ta je vSak zpravidla nejnakladnégjsi,
ponévadz banka za poskytnuti zaruky pozaduje odménu. Vyhodnost tohoto zajisténi spociva
jednak v tom, ze banky jsou zpravidla solventni vzhledem k zdkonnému dohledu nad
bankovnim podnikanim, jednak v pravni Gpravé bankovni zaruky, jez usnadiiuje véftiteli
uplatnéni naroku vici bance.

Veétitel ma usnadnéné vymahani své pohledavky, jestlize dosdhne u dluznika pisemné
uznani jeho zavazku. V tomto pfipadé mlze vymahat svou pohledavku na zakladé tohoto
uznani a dluznik pii své obran€ musi prokazovat, ze jeho zavazek nevznikl, nebo Ze zanikl.

Zajisténi mize mit i formu zajiSovaciho prevodu prava. Pfi ném dluznik prevadi

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



tomto splnéni zanikaji automaticky uc¢inky ptfevodu prava a toto pravo nalezi znovu pievodci.
Pfevadénym prdvem muze byt vlastnické pravo nebo pravo ze zavazkového vztahu nebo
z cenného papiru. Jestlize zavazek neni splnén, zlstava pravo véfiteli.

Nejradikalnéjsi formou zajisténi je fiduciarni pifevod prava. Pii ném dluznik, popf.
jind zajistujici osoba pievadi pravo na véfitele s ujednanim, ze véfitel toto pravo prevede
zpét, jestlize zajiStény zavazek bude splnén. Toto zajisténi se 1i8i od zajiStovaciho pfevodu
prava tim, ze zpétny pievod prava nenastava pii splnéni zajistovaného zédvazku automaticky.

Nejcastéji uzivanym zptsobem tohoto zajisténi je platebni zaruka.



15. SMLUVNI POKUTA A UROKY Z PRODLENI

Smluvni pokuta

Smluvni (konvenéni) pokuta zakladd pravo jedné strany na zaplaceni urcité penczité
¢astky druhou stranou, jestlize tato strana porusi povinnost vymezenou v ujednani o smluvni
pokuté. Smluvni pokutou se zajistuje hlavni povinnost dluznika, tj. zdvazek poskytnout
plnéni, jimZ je smlouva definovéana, ale i porusSeni vedlej$i povinnosti. Mize se ji zajistit
i povinnost, kterou ma véfitel v souvislosti s plnénim zdvazku dluznika (napf. poruSeni
povinnosti vétitele ozndmit dluzniku, kam ma odeslat zbozi).

Smluvni pokuta ma v zésad¢ povahu pausalizované nahrady Skody. Na jeji zaplaceni
vznikd narok pfi poruseni povinnosti bez ohledu na to, zda z tohoto poruseni vznikla Skoda ¢i
nikoli. Smluvni pokuta se 1i§i od nahrady Skody pfedevsim tim, Ze neni zavisla na vzniku
Skody a ani na dalSich pravnich skute¢nostech, s nimiz je spojen vznik naroku na nahradu
Skody. Na rozdil od urokt z prodleni nevznikd v zasad¢ pfimo ze zakona, nybrZ pouze na
zaklade€ pisemného ujednani stran. Smluvni pokuta mizZe zajiStovat jakykoli zavazek, zatimco
uroky z prodleni se tykaji pouze prodleni s plnénim penézitého zdvazku. Smluvni pokutu je
tteba odliSovat 1 od odstupného, jehoz zaplacenim se ziskavé pravo odstoupit od smlouvy bez
poruseni smluvni povinnosti druhou stranou. Smluvni pokuta mé piedevsSim funkci sankcni.
Hrozba, ze dluznik bude muset zaplatit pro véfitele vhodné sjednanou smluvni pokutu jej nuti
k tomu, aby vyvinul vétsi Gsili na fadné a v€asné splnéni svého zavazku. Kromé toho ma
1 funkci odskodnéni, jez usnadiuje vétiteli, aby dosahl odskodnéni za piipadnou ztratu, aniz
by musel prokazovat (Casto slozitym zplisobem), ze mu vznikla urcitd Skoda, a vyvracet
argumentaci, ze dluznikovi nevznikla povinnost k ndhrad¢ skody.

Zakladem pro vznik ndroku ze smluvni pokuty je pisemné ujednani stran. V ujednani
smluvni pokuty musi byt urena povinnost, pfi jejimz poruSeni vznika narok na smluvni
pokutu. Ta miZe zajiStovat jak penéZité, tak 1 nepenéZité¢ plné€ni. Smluvni pokuta se mize
vztahovat pouze na poruSeni povinnosti plnit zavazek v€as nebo na poruseni povinnosti
tykajici se pfedmétu zavazku nebo zplsobu jeho plnéni. Lze ji vSak vztdhnout na jakékoli
poruseni povinnosti splnit zdvazek fadné a vcas. Sjednani smluvni pokuty vyzaduje ke své
platnosti i urceni vySe smluvni pokuty. Ta muze byt ur€ena penézni ¢astkou, kterou je dluznik
povinen zaplatit pfi poruSeni smlouvy. Tato jednordzova smluvni pokuta je ucelna, jestlize ma
vétitel zajem na splnéni zajisténého zavazku hned v dobé jeho splatnosti a ztraci zdjem na
jeho pozdé&jsim plnéni. Trva-li vSak nadale zajem vétitele na plnéni, je tento zplisob 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 sankéni funkci
1 po poruSeni povinnosti, je pro nc¢ho vhodné sjednat misto jednordzové smluvni pokuty
smluvni pokutu, jejiz vyse je zavisla na dob¢, po kterou dluznik sviij zdvazek porusSuje (napf.
za kazdy den, tyden nebo mésic prodleni je dluznik povinen zaplatit ur¢itou ¢astku). Sankcni
funkci smluvni pokuty Ize zdlraznit tim, ze smluvni pokuta se postupné zvysuje.

Pfi poruSeni povinnosti, na kterou se smluvni pokuta vztahuje, vznika véfiteli narok na
zaplaceni smluvené ¢astky. Zaplacenim smluvni hodnoty nezanikd pravo véfitele pozadovat
splnéni povinnosti, které smluvni pokuta zajistuje. Strany si vSak mohou dojednat, ze tento
narok zanikd, ponévadz ustanoveni o smluvni pokuté¢ nejsou kogentni. V tomto ptipad¢ se
smluvni pokuta blizi odstupnému, od n¢j se vSak pojmove lisi tim, ze na zaplaceni odstupného
nema druhd strana néarok, nybrz k jeho placeni se rozhoduje strana, kterd chce dosahnout
zaplacenim odstupného zruseni smlouvy. Pro vznik naroku na zaplaceni smluvni pokuty neni
dualezité z jakého ditvodu povinnost nebyla splnéna. Povinnost zaplatit smluvni pokutu je dana
v obchodnich zavazkovych vztazich i tehdy, jestlize by dluznik nebyl povinen k nahradé
Skody zplisobené porusenim zajisténé povinnosti. Narok na zaplaceni smluvni pokuty vznika,
1 kdyz z poruseni povinnosti nevznikla Zadna Skoda nebo pouze skoda mensi, nez Cini vySe
smluvni pokuty. V takovych ptipadech vSak miiZe soud nepfiméfené vysokou pokutu sniZit.

Z povahy smluvni pokuty jako pauSalizované ndhrady Skody vyplyvé, Zze smluvni
pokuta nahrazuje v zasad€ ndhradu Skody, pfi¢emz pausalizace se tyka jak vzniku naroku na
nahradu Skody, tak i jeho vySe. Z odSkodnovaci funkce smluvni pokuty vyplyva, ze véritel
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 stran€ 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 pfiili§ vysoké ndhrady 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 t¢inky v tomto sméru stanoveny jen na
narok na nadhradu Skody zplsobené porusenim povinnosti, na kterou se smluvni pokuta
vztahuje. Tak napiiklad zaplaceni smluvni pokuty pro pozdni plnéni se nedotyka nahrady
Skody zptisobené vadnym plnénim. Strany mohou sjednat Gpravu, podle které smluvni pokuta
nezbavuje vétitele naroku na nahradu skody, ktera presahuje vysi smluvni pokuty. Smlouva

muze i stanovit, ze smluvni pokuta nemé zadny vliv na ndhradu Skody, takze véfiteli mize



vzniknout vedle naroku na smluvni pokutu i narok na nahradu celé Skody. V tomto ptipadé
ma smluvni pokuta pouze sankéni funkci. Sjednani smluvni pokuty nema vliv na jiné pravni
nasledky poruseni povinnosti nez na narok na nahradu Skody. Proto i v piipadé¢, kdy je
sjednana smluvni pokuta pro poruSeni penézitého zavazku, mé véfitel narok na turoky
z prodleni vedle naroku ze smluvni pokuty. K zamezeni zneuzivani institutu smluvni pokuty
anespravnému rozvrhu nebezpe¢i Skody spojené s uskuteciovanim obchodni operace
pfipousti zdkon zcela vyjimecné soudni zasah do naroku véfitele a umoznuje, aby soud snizil
smluvni pokutu, jestlize je jeji vySe nepfimétend k zptisobené Skod€. Zajmy véftitele jsou
chranény tim, Ze sniZzend smluvni pokuta nesmi byt niZs$i nez vySe Skody zplsobené véftiteli
porusenim zajiStované povinnosti.

Ujednani o smluvni pokuté je v zdsad¢ soucasti smlouvy, z niz vyplyva zavazek
zajistovany smluvni pokutou. Proto neplatnost této smlouvy nebo jeji zanik zplisobuje
1 neplatnost nebo zanik ujednani o smluvni pokuté. Jestlize smlouva zanikne teprve po
poruseni zajisténé povinnosti, nedotyka se zadnik smlouvy jiz vzniklého naroku na zaplaceni
smluvni pokuty. Narok na zaplaceni smluvni pokuty lze prominout pisemnou dohodou
uzavienou mezi véfitelem a dluznikem. Vliv zaniku pouhé c¢asti zajisténého zavazku na
smluvni pokutu zavisi na ur¢eni smluvni pokuty v ujedndni stran. Je-li jeji vySe urCena
v zavislosti na rozsahu poruseni zajiSténého zadvazku (napt. ur€itym procentem z kupni ceny
zbozi, jez nebylo dodano véas nebo bylo doddno s vadami), ma ¢astecné splnéni zavazku vliv
na ur¢eni zakladu pro vypocet vySe smluvni pokuty. Jestlize je vSak smluvni pokuta
stanovena urCitou ¢astkou pifi poruSeni zajiSténého zavazku, je dluznik povinen k jejimu

zaplaceni 1 pii jeho pouhém ¢asteCném poruseni.

Uroky z prodleni

Nezaplati-li dluznik sviij penézity zavazek v dobé jeho splatnosti, vznikd mu
povinnost platit uroky z prodleni. Tyto nésledky nastavaji pfi prodleni jakéhokoli penéZitého
zavazku. Povinnost platit troky z prodleni vznik4 jiz ptimo ze zdkona pii 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. Zéakon nevylucuje moznost sjednat smluvni pokutu vedle urokd z prodleni (napft. ve

form¢ jednorazového zaplaceni urcité Castky), 1 kdyz oba tyto instituty maji obdobnou funkci



(tj. sankcni a odskodnovaci), 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 vy$i stanovené zakonem. Vys$i trokii z prodleni ur¢uje Obchodni zakonik,
ktery odkazuje na Nafizeni vlady v Obcanském zakoniku. Zde je stanovena vyse uroki
zprodleni jako dvojnasobek diskontni sazby CNB. Uroky z prodleni maji funkci
odskodnovaci, tj. maji odSkodnit véfitele za to, ze nemohl vcas s penézitou castkou, k jejimuz
zaplaceni je dluznik zavédzan, disponovat k podnikatelskym ucelim, a musel si proto
popfipad¢ opatfit za chybéjici penézni prostiedky uvér. Uvedena sazba, jez stanovi podplrné
zakon, ma jednak sankcni funkci a jednak ma hradit 1 vylohy, které mohou véftiteli vzniknout

v souvislosti s opatfovanim avéru.



16. CILE CENOVE TVORBY A SLEVY

Jaky vyznam ma cena pro spotiebitele? Pfinejmensim se zda, ze je to suma pencz,
kterou musime zaplatit za zakoupené zboZi. Nebo jak uvadi u¢ebnice marketingu: ,,Cena je to,
co je uctovano za néco. Kazda obchodni transakce v nasi ekonomice miize byt povazovana za
vymeénu penéz - piicemZ penize jsou cenou za tuto smeénu.“ Pohled na cenu jako na pouhy
obnos penéz, ctovany za zbozi nebo sluzbu, je pfili§ zjednoduseny. Pojem cena ma evidentné
Sir§i ramec a vyznam. Ekonomové povazuji cenu za vyraz, v monetarnim pojeti, sménné
hodnoty néfeho. Naopak 1ze hodnotu vyjadiit jako cosi uzite¢ného, cenného, s vlastnostmi,

které uspokojuji potiebu apod.

Cenova rozhodovani vyrobci
Pro vyrobce je cena slozitym mechanismem, ktery je pe€livé vytvéren na zaklad¢:
a) nakladi na materidl spotiebovany pii vyrob¢ zbozi,
b) nakladl na pracovni silu,
c) pfislusného podilu rezijnich nékladd,
d) pozadovaného zisku.
Ceny jsou zaroven nastrojem, ktery spolecnostem zajiSt'uje piijmy, potiebné k jejich

existenci a rustu.

Cile cenové tvorby
I kdyZ nejlogicteéjSim 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 zietelné formulovany nebo analyzovany. Je-li k tomu vedeni takové firmy
okolnostmi donuceno, pfistoupi mozna k stanoveni urcité formy ziskového cile. Hlubsi
pohled v§ak miZe odhalit existenci riznych implicitnich cild, 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 udavat smér cenové politiky. Jedna jiz klasicka studie
dvaceti velkych americkych spolecnosti odhalila nasledujici hlavni cile cenové tvorby:
1. Doséhnout urcité cilové ndvratnosti investic nebo ¢istého prodeje.
2. Udrzet nebo zvysit podil na trhu.
3. Nasledovat ¢i predchéazet konkurenci.
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Stabilizovat ceny.



Cilova navratnost investic

Mnoho velkych i malych firem ptedpokldda dosazeni urcitého procenta névratnosti
investic nebo c¢istého prodeje. Pfi 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 potfebnou ziskovou
ptirazku, kterou povazuje za spravedlivou, pfiméfenou ¢i béZnou, aby ji pfirazilo k nadkladim
kazdého vyrobku. Pii aplikaci této metody vychazeji jak ndkladové, 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 ndvratnost oblibena, je
vhodna jen jako mira souhrnné vykonnosti celé vyrobkové fady, nikoli jednotlivych vyrobki
zvlast. Pro jednotlivé vyrobky fady si mohou ur€ité strategické cenové tvahy 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 mtize napiiklad uplatnit u vyrobku nebo
modelu vyrobkové fady, aby se dodalo prestize ¢i image kvality celé fadé. 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.

Nasledovani konkurence

Je-1i cilem cenové tvorby firmy cenové nasledovat konkurenci, pak stanovi ceny svych
vyrobkl prosté pfiblizné na urovni primérnych cen v odvétvi. Ceny jsou samoziejmé
upraveny tak, aby se vyuzilo vSech existujicich vyhod plynoucich zjedine¢nych rysa
vyrobku, podniku nebo distributora. Firma, kterd kopiruje cenu, jejiz Groven udéavaji ostatni,
nema ve skute¢nosti Zadnou cenovou politiku. Cena je dana a firma musi postupovat zpétné
a prizpisobovat naklady tak, aby odpovidaly cen¢. Nakladové tvahy si mohou nasledné
vynutit vybér materidlii, vyrobkovych charakteristik a marketingovych metod. Firmy, které se
budou fidit touto praxi cenové tvorby, jsou obvykle bud’ mensi firmy, které spiSe nésleduji
tviirce cen trhu nebo velké firmy prodavajici zcela standardizovany vyrobek nebo stejnorodé

vyrobky, u nichz nelze vyuzit vyhod diferenciace.



Maximalizace zisku

Ekonomickéd teorie vychdzi z ptedpokladu, Ze cilem obchodni spolecnosti je
maximalizace zisku. PfestoZe se to obecné neptiznava, pro firmy mize byt takovy ziskovy cil
stale urcujici. Vrcholové vedeni firem usiluje o tento cil, pokud je pod tlakem, obvykle vSak
vyjadiuje jiné cile, zejména z diivodu negativnich konotaci, které ma pojem maximalizace
zisku u vefejnosti.

Ekonomické teorie predpokladd, Ze v konkurencnich odvétvich je normélnim cilem
firmy maximalizace zisku. Teoreticky vzato, pokud se n¢kde udrzuji vysoké zisky, stava se
toto pole plisobnosti atraktivni pro potencialni konkurenci a dal$i dodavatelé budou udrzovat
ceny na piiméfené urovni. Maximalizace zisku se stava v tomto smyslu Zadoucim cilem,

protoze vyustuje v lepsi alokaci zdrojl spolecnosti.

Stabilizace cen

Cenova stabilizace je politikou, kterd se snazi o dlouhodobé udrzeni stabilnich cen bez
ohledu na mensi vykyvy v nadkladech na material, praci apod. Podniky udrzuji tu Groven cen,
kterou povazuji za socialn¢ 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 urovein pak nepodléhd ostrym vykyvim.

Stabilni ceny dobie slouzi cilim zndmych a vetejné sledovanych velkych podnikii.

Tato politika ziskava divéru verfejnosti a pfinasi firmeé dobré jméno a popularitu.

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

¢lanky distribucni sité. Vyrobce zjistuje, ze nezbytné je dojednat ceny s distributory, protoze
ti se vzdycky pokouseji dosdhnout co nejptiznivéjSich cen a diskontnich podminek. V zajmu
dalsi spoluprace vétSina vyrobeil nabizi distributoriim riizné druhy slev z cenikovych cen jako
kompenzaci za poskytované sluzby. K témto slevam patii:

1. mnozstevni slevy,

2. obchodni nebo-li funk¢ni slevy,

3. sezonni slevy,
4. propagacni slevy,
5
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I kdyz sleva kazdého druhu je vyrobcem poskytovana s ur€itym specifickym zamérem,
kupujici muaze ziskat vSechny tyto slevy vramci jediné transakce, pokud vyhovi vSem

pozadavkiim nutnym pro jejich poskytnuti.

Mnozstevni slevy

MnozZstevni sleva piedstavuje snizeni cenikové nebo doporucené ceny s cilem podpofit
vyssi objemy nakupii. 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 divody. Z hlediska vyrobce se
prodej ve vétSich objemech promitd do Uspor ndkladi na pfepravu, na plnéni objednavek
auletni operace. ZvySeni obratu znamena mimoto 1 mnohem efektivnéj§i vyuZivani
vyrobnich kapacit, relativné mén¢ kapitalu vazaného v zasobach, nizsi naklady na pojisténi
aniz8i vydaje na spravu. Z pohledu kupujiciho je sleva vzdy vitana, protoZe znamena nizsi

jednotkovou cenu.

Nekumulativni mnoZstevni slevy

Utelem poskytovani nekumulativnich mnoZstevnich slev je podpofit zijem 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
vztahil s jednotlivymi subjekty podilejicimi se na distribuci, je obvykle nezbytnd jako
konkuren¢ni nastroj a v podstaté nutnd k uspokojeni pfani a potieb velkych odbérateld.

Vyrobce muze usporadat prehled mnozstevnich slev napiiklad 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, pii kterém uspory
z prodeje vétsich objemu vyvazi hodnotu slevy, kterd kompenzuje kupujicimu vyssi naklady
na skladovani uréitétho poctu jednotek navic. V ptikladé uvedeném v tabulce obdrzi
nakupujici 2% slevu, pokud nakoupi alespon 6 tun.

Prodévajici pottebuje dale vytvofit rozpis slev pro rostouci objemy ndkupt. Dllezitym
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 prospech nékolika velkych kupujicich.



Tabulka: Priklad piehledu mnoZstevnich slev

Nakoupené objemy (v tundch) na jednu Procentni sleva z cenikové ceny
objednavku
1-5 0,0
6-10 2,0
11-20 3,0
21-30 4,0
Vice nez 30 5,0

Volba vyse slev, mnozstvi objemovych intervalli, k nimz se vztahuji, stejné tak jako
vhodného minimalniho a maximalniho mnozstvi, by mé¢la byt zalozena na peclivé analyze
nakladli a uvzitkd. Ty mohou zahrnovat Uspory a dal$i mozné uzitky prodévajiciho, jakoz
1 ndklady spojené s potencidlni zménou skladovacich nakladi kupujicich v diisledku ménici se

velikosti jejich objednavek.

Kumulativni mnoZstevni slevy

Tento typ slevy je vazan na celkovy objem nédkupti béhem stanoveného obdobi. Jejim
ucelem je podnitit zdkazniky a udrzet si je po celé stanovené obdobi. Kupujici je odménovan
za trvaly projev pifizn€ jednomu dodavateli. Sleva se zvySuje imérné ristu celkového objemu
zpravidla ro¢nich nakupi.

Kumulativni mnoZzstevni slevy nejsou vhodné u vSech vyrobki. Mnohem efektivné;si
jsou kumulativni slevy ve srovnani s nekumulativnimi typy slev v ptipad¢é vyrobkd, jejichz
styl ¢i model podléhé rychlym zménam, vyrobki, jejichz hodnotu mohou snizit technologickeé
inovace nebo které rychle podléhaji zkaze, ¢i v ptfipadech, kdy skladovaci naklady
distributort jsou pomérné velké. V takovych piipadech je pochopitelnd urcitd mira
zdrzenlivosti vaci ndkupim velkého mnozstvi vyrobkll najednou. Proto se vyrobce

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

Obchodni slevy
Obchodni slevy jsou srazky z cenikovych cen poskytované riiznym distributorim
v zavislosti na jejich pozici v distribu¢nim fetézci. Predstavuji platbu za vykon

marketingovych funkci na kazdé urovni distribuce.




Obchodni slevy byly tradi¢né poskytovany kupujicim na bazi obchodni klasifikace, tj.
podle jejich obchodniho postaveni jako piekupnika, velkoobchodnika nebo maloobchodnika.
Problémem vsak je, Ze je stale obtiznéjsi jednoznaéné definovat riizné €lanky distribucnich
cest. Velci maloobchodnici nakupuji pfimo od vyrobcil nebo ptipadné ptes prekupnika, ale
maji své vlastni skladové hospodarstvi. Distributory lze na druhé stran¢ integrovat pomoci
majetkovych ucasti nebo na zékladé¢ franchisingu maloobchodnich jednotek.

V disledku téchto a dalSich zmén v distribuéni siti vyrobci milze byt vazné
zpochybnéna prospéSnost vytvaieni struktury obchodnich slev. Mnozi vyrobci hledaji

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

Sezonni slevy

Sezoénni slevy predstavuji snizeni cenikovych cen s cilem povzbudit kupujici, aby si
objednali zbozi hned na pocatku sezony nebo mimo ni. V pfipad¢ urcit¢ho zbozi, jako jsou
hracky, klimatizace, zimni pneumatiky a sekacky na travu, existuji béhem roku mimosezénni
¢i obchodné mrtva obdobi, kdy se prodej prakticky zastavi. Vzhledem k tomu, Ze pro vyrobce
téchto vyrobkl je uzavieni vyrobnich kapacit po dobu nizkych prodeju nepftijatelné, schiidnou
alternativou je nabidnout distributorim sezénni slevy. Cini-li takto vyrobce, pak vlastng
piesouva odpovédnost a vSechny doprovodné naklady za skladovani zasob na distributora.

Sezonni slevy dosahujiciho znaéného procentniho podilu nejsou neobvyklé. Sezonni
slevy musi byt natolik velké, aby dealerim kompenzovaly skladovani zbozi po dobu n€kolika
mésicl a pokryvaly ztraty uSlych prilezitosti z prostfedki investovanych do dodate¢nych
zasob. Z hlediska vyrobce je nabidka sezénnich slev alternativou k uzavieni vyrobnich
kapacit a ztratdm, které s sebou tato moznost pfinasi. Pro distributora jsou sezénni slevy
naopak piilezitosti koupit zbozi za snizené ceny.

Vzhledem k tomu, Ze rozvrh sezénnich slev rozdéluje trh z ¢asového hlediska, kdy
jsou nabizeny rozdilné ceny vyrobki v riznych obdobich roku, zdé se zcela logické, Ze ¢im
delsi je casova prodleva mezi obchodni transakei a zacatkem prodejni sezony, tim vétsi bude
sezonni sleva. A naopak, ¢im bude obchodni transakce blize k pocatku prodejni sezény, tim
niz§i bude sezonni sleva. Na zadklad¢ této logiky se od vyrobce uplatitujiciho politiku
sezonnich slev bude ocekavat, ze odstupiniuje své obchodni slevy tak, aby korespondovaly
s Casovym ramcem transakce. Vyss§i obchodni sleva se nabizi odbératelim nakupujicim diive

pred sezonou, pfi¢emz sleva u transakei realizovanych v pozdéjsi dobé progresivné klesa.



Propagacni slevy

Propagacni slevu (promotional discount) poskytuje dodavatel svym dealerim jako
formu kompenzace za usili, které vynakladaji na podporu prodeje jeho vyrobkl. Celondrodni
reklamni kampané velkych vyrobcli nejsou vétSinou dosti ucinné v podpoie jejich vyrobkii,
protoze neuvadéji konkrétni ndkupni mista v jednotlivych geografickych oblastech. Mnoho
dodavatelll preferuje jako dopln¢k celonarodni kampané reklamu svych vyrobkl na lokalnich
trzich, kde je Ize asociovat se jménem a prodejnim mistem dealera. Tato politika vétSinou
vede k riistu objemu prodeje a umoziuje dodavateli s vyhodou uzivat nizSich sazeb za lokalni
reklamu a propagaci.

Propagacni slevy mohou nabyvat formy procentniho sniZeni ceny, naptiklad 2% pod
cenikovou cenu vyrobku nebo mohou byt vyjadieny finan¢n€ nebo v jednotkach ptislusného
zbozi: snizeni normdlni 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 ptedstavuje sniZeni
ceny nakupovaného zboZzi nebo dodani zboZi navic, coz v kone¢ném vysledku snizuje cenu
zbozi objednané¢ho odbératelem. Na druhou explicitni typ slevy znamend tthradu odbérateli za
¢ast vydaji nebo za vSechny skute¢né reklamni a propagacni vydaje vynalozené za ticelem
propagace vyrobcova produktu. Jako takovy neni vlastné explicitni typ slevy zalezitosti
cenové tvorby. Je toliko thradou, ktera 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 nckteti vyrobcei. V takovych
ptipadech vyrobce vétSinou vyzaduje jesté¢ pred poskytnutim thrady dikazy, ze vydaje na

propagaci byly skute¢né realizovany.

Hotovostni slevy

Hotovostni sleva (cash discount) je srazka z cenikové ceny poskytovana prodéavajicim,
jejimz smyslem je podnitit odbératele k rychlejsi tthradé faktur. Ackoli je hotovostni sleva
bézné poskytovana jako odména za promptni uhradu zavazkd, mize ji byt vyuzito i jako
prostifedku poskytnuti mimofadné 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 tfi prvky:

1. nabizenou diskontni sazbu;

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



3. cCasovy limit pro uhradu celé faktury, pokud neni hotovostni slevy vyuzito.

Bézné uvadeéné podminky ,,2/10, n/30“ znamenaji, Ze je nabizena 2% hotovostni sleva
(skonto), pokud dojde k zaplaceni do 10 dnti, pfi¢emz thrada celé faktury je limitovana 30
dny.

Vyse nabizené hotovostni slevy je vétSinou zavisld na zvyklostech ptfevazujicich
v odvétvi a také na konkuren¢nim postaveni ptislusného prodéavajiciho. V téch odvétvich, kde
je nabidka hotovostnich slev béznou praxi, mize nekonformni vyrobce tim, Ze nehodla
poskytovat slevy, véazn¢ ohrozit svlij podnik. Zb&zny 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 U¢inek na zdroje vyrobce. V¢asné placeni zdvazkl kupujicimi urychluje cash-flow
vyrobce, protoze se urychluje preména pohledavek v penize. Rovnéz se snizuje kreditni riziko
a naklady na vymahani pohledavek po Ilhiité splatnosti. Nepiekvapi proto, ze pfi
minimalizované vézanosti finan¢nich zdroji v pohleddavkach a pfi jejich alternativnim

efektivnim vyuziti vyrobcei oceniuji v€asné placeni hotovostnimi slevami.



17. TVORBA MALOOBCHODNICH CEN

Z4dna maloobchodni firma by nemohla preZit, kdyby nabizela zboZi k prodeji za ceny,
za které je nakoupila. O jakou ¢astku miiZze prodejni cena zbozi prevySovat ndkupni cenu, jak
jsme jiz vid€li, zavisi na zna¢ném poctu ruznych faktort. Tato ¢astka musi v kazdém ptipadé
kryt ur€itou ¢ast provoznich nakladi podnikatele a pfinaset zisk.

Casto se pouziva rovnéz terminu obchodni rozpéti. Oba terminy oznaduji stejny
pojem.
naklady + obchodni pfirdzka = maloobchodni cena
N+ OP =MOC

Obchodni pfirazku mizeme vyjadfit rovnéz jako procento bud’ z ndkladii nebo
z maloobchodni ceny. VSimnéte si jeSté jednou rozdili mezi dvéma postupy vypoctu
obchodni pfirazky: (1) obchodni pfirazka vypoctend procentem z ndkladli se rovnd objemu
obchodni ptirdzky délené cenou nakladid a vyraz je nasoben 100%, (2) obchodni ptirdzka
vypoctena procentem z maloobchodni ceny se rovna objemu obchodni pfirdzky délené
maloobchodni cenou a vyraz se dale nasobi 100%.

Téma maloobchodnich cen a cenové politiky maloobchodnich jednotek je vyznamné
predevsim ze dvou divodi: za prvé je to dulezitost maloobchodnich cen pro zakaznika, kterd
spoc¢iva v tom, ze tyto ceny piimo ovliviiuji to, co si miize kupujici za své penize nakoupit. Za
druhé, poméry v oblasti maloobchodu byly a jsou vnimany jako barometr zdravi ekonomiky.
Jednotné nebo proménlivé ceny?

Politika jednotnych cen vede k nabidce vyrobku za stejnou cenu bez ohledu na
postaveni kupujiciho. Smyslem je stanovit pevnou cenu na bazi ,.koupi§ nebo nekoupis*, bez
moznosti vyjednavani ¢i smlouvani o vysi ceny. Pfi politice proménlivych cen se ceny
pfizptsobuji podle potieby co nejtésnéji konkrétni prodejni situaci. Ceny placené riznymi
zékazniky pak mohou byt rtizné podle jejich schopnosti smlouvat pfi cenovém vyjednavani.
Proménliva cena se obvykle uplatiiuje u nékterych forem maloobchodniho prodeje, jako napf.
u prodeje automobilti nebo zafizeni pro domdacnost. V téchto pfipadech je stanovend cena
vniména kupujicim jen jako vychozi bod, od n€hoz se vychazi pfi vyjednavani konecné ceny.
Tvorba proménlivych cen je evidentni zvlasté v ptipadech, kdy se pouzité zbozi kupuje na
protiucet.

Kazdy postup cenové tvorby ma urcité zakladni vyhody a omezeni. Nedostatkem
tvorby proménlivych cen je nutnost delegovat ¢ast pravomoci pii tvorbé cen prodejnimu

persondlu, ¢imz se ztraci urcitd kontrola nad funkci cenové tvorby. Za dodate¢ny naklad lze



povazovat faktor spotieby ¢asu spojené¢ho s cenovym vyjednavanim. Kromé toho miize tento
postup vyvolavat u nékterych zdkaznikl ur€itou rozmrzelost, protoZe jini plati za stejné
vyrobky méné nez oni. Této cenové politiky mize také zneuzivat prodejni personal ve snaze
zvysit objem prodeje prostifednictvim slev a cenového podbizeni, a to zvlasté tehdy, jsou-li
provize prodejcti vazany na pocet prodanych kusti. Bez ohledu na to vSak maloobchodnici
tvorbu proménlivych cen praktikuji, protoze flexibiln¢ stanovené ceny umoziiuji realizovat
prodeje, které by byly za jinych podminek jen velmi téZko dosazitelné.

Politika jednotné ceny na druhé stran¢ zvySuje divéru zdkaznika v maloobchodni
prodejnu, nebot’ zajiStuje jednotné zachdzeni se vSemi zdkazniky. Také z administrativniho
hlediska je politika jedné ceny snadnéjSi. ZjednodusSuje se také prodejni Cinnost, coz
prodejnimu personalu poskytuje prostor pro soustfedéni se na vyznamné prvky vyrobku. Lze
pochybovat, zda velké maloobchodni jednotky, dnes tak rozsSifené, by mohly jinak nez
s politikou jednotnych cen svych vyrobki vibec existovat. Bylo by napiiklad jist¢ velmi
obtizné provozovat jakoukoli formu samoobsluzného prodeje.

Vybér mezi jednou z téchto dvou cenovych politik zavisi v zdsad¢ na druzich vyrobk,
s kterymi maloobchodnik obchoduje a na cenové filozofii vedeni firmy. Proménlivé ceny se
pravdépodobné uplatni vice v pfipadé¢ zbozi dlouhodobé spotteby nebo pii prodeji velmi
drahych véci. Dokonce i1 zde vSak ziskava politika jednotné ceny na popularité. Politice
jednotnych cen je davéana ptednost i z hlediska vyuzivani rabati a moznosti uvadét ceny
vyrobku v celoplosné inzerci.

Cenové rady

Zakaznici uplatiiuji pfi vnimani riaznych podnétii zdsadu jednoduchosti. Jinymi slovy,
je-li zédkaznik vystaven velkému poctu podnétl, pak se je pokousi roztiidit do malého poctu
vyznamnych skupin, aby si tak usnadnil porozuméni a upamatovani. Psychologové
pojmenovali tuto tendenci zakaznikl jako ,kategorizaci“. Mnoho maloobchodnikli 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 predpokladd, ze kazda z nich odrazi odlisnou
kvalitu zbozi. V tomto smyslu vytvareji cenové tady vyrobkd. Kravaty tak mohou byt
naptiklad nabizeny za 140, 210 a 380,— K¢ a panské kosile za 290, 360, a 540,— K¢. Tento
systém cenovych tiid je vyjadifenim zndmé filozofie trzni segmentace pro ,,dobré, lepsi
a nejlepsi vyrobky, ktera uznava potiebu nizsi ceny pro cenoveé citlivy segment, stfedni ceny
pro zékazniky, ktefi porovnavaji cenu s kvalitou a vyssi ceny pro segment, ktery je vnimavy

vuéi arovni sluzeb.



Dnes povazuji maloobchodnici za Gcelné vytvaret tfi az Ctyfi cenové kategorie. Aby
nicmén¢ mohl maloobchodnik zvolit vhodny pocet cenovych zén, mél by peclivé prostudovat
ptehledy 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 zboZzi. 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 i zdkaznikovi. U maloobchodnika cenové tfady
zjednodusuji fizeni zasob, cenovou tvorbu a Cinnosti v oblasti ndkupu. Omezuji také potiebu
prodejniho zaskoleni, nebot’ prodejni personal pfichdzi do styku jen s malym poctem
cenovych tfid. Rovnéz zjednodusuje funkci propagace a inzerce.

Pokud jde o zdkaznika, cenové fady zjednodusuji jeho ndkupni 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 ptiradi vhodna cenova
z6na, ¢imz se v konecném disledku dosahuje vétSiho uspokojeni zakaznika. Je také usnadnén
samoobsluzny vybér, coz pfinasi uspory Casu jak pro zakaznika, tak i pro obchod.

Tvorba cenovych fad vSak ma 1 své nevyhody. Otazku cen vedeni obvykle fesi jesté
pied vlastnim nakupem zbozi. To vyvolava problém na stran¢ zasobovace maloobchodni
jednotky, jehoz ukolem je obstarat sortiment zbozi, ktery umozni dosahnout uspokojivého
obchodniho rozpéti, bude-li zbozi prodadvano jako soucast vymezené cenové fady. To vede
k tomu, Ze ¢im SirSi sortiment maloobchodni jednotka poZaduje, tim obtizn&jsi je pro
zasobovace nalézt optimalni vybér. Cenové fady navic do procesu cenové tvorby zavadéji
také urcitou nepruznost, coz nepfiznivé ovliviiuje UCinnost ceny jako marketingového
nastroje.

Ceny v cenové fadé musi byt dostateCné rozdilné, aby zakaznik mohl zieteln¢ vnimat
rozdily v kvalit¢ 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 piili§ velké. Velké odchylky cen
mohou byt totiz divodem k nespokojenosti zakaznika, protoze ten mnohdy pocituje potiebu
urcitych stfednich cen.

Diive nez maloobchodnik uré¢i prodejni cenu, musi stanovit ptipadné cenové okruhy,
do kterych budou pattit cenové skupiny. Cenova zdéna se tvoii na zakladé okruhu nebo rozpéti
urcitych cen, které jsou zédkaznici ochotni zaplatit za urCitou uroven zbozi. Z této cenové zony

se vybird cenovy bod neboli pfesna prodejni cena. Maloobchodnici pfistupuji k cenovym



zonam se znalostmi jak trznich, tak konkuren¢nich faktort. Kromé toho, Ze tento zptlisob
tvorby cen usnadiiuje ndkupni rozhodnuti zékaznika, spatiuji maloobchodni spolecnosti
v cenove fadé jesté dalsi vyhody. Umoziuje prodejclim ziskat nékteré zdkazniky pro nejblizsi
vys$$i cenovou fadu a uspokojit jiné, ktefi hledaji levné&j$i zbozi. Cenovéa tada rovnéz
umoziiuje managementu oznacit pomalu obratkové zbozi.

VyuZiti psychologie p¥i tvorbé cen

Maloobchodnici ¢asto vyuzivaji cenu jako psychologicky nastroj. Oslovuji
zékaznikovy 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
vyjadiuji prestiz a vyuziti techniky podpory prodeje pfi tvorbé cen, napi. cenovy vidce nebo
komparativni cenova tvorba.

Zaokrouhlené ceny nebo ceny s lichymi cisly.

Jestlize ceny, stanovené firmou, konci lichymi Cisly, vyuziva lichych ¢isel pii cenové
tvorbe, jestlize kon¢i 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 pied nckolika lety, jsou nahrazovany v mnoha piipadech cenami sudymi
(zaokrouhlenymi). Smyslem kazdé z téchto dvou cenovych forem je doséhnout pozadovaného
psychologického efektu. Lichych cen se vyuziva k navozeni dojmu vyhodné koupé, sudé ceny
maji za kol vzbudit pfedstavu kvality a prestize. Lze ocekavat, ze diskontni obchody
a obchodni potravinarské 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 otdzky se
vztahuji k iluzim ¢i dojmim vyvoladvanym lichymi cenami a prodejnim ucinkiim této formy
ceny, tj. zda preferovani lichych cen pted sudymi zvysi objem prodeje.

Obecné¢ prevladd nazor, ze z psychologického hlediska je vnimani ceny do znacné
miry zavislé na zpisobu ¢i formé jejiho vyjadieni. Vychazi se z ovéteného predpokladu, ze
vnimani ceny zakazniky funguje na principu jednoduchosti, coz znamena, Ze urcita ¢ast ceny,
ktera se neda tak lehce zapamatovat (nezaokrouhlend cast), uchazi pozornosti zdkaznika, tj.
neni védomé zakaznikem registrovana. Je pravda, ze nékteti kupujici na dotaz, kolik zaplatili
za vyrobek, odpovi: ,,O néco vice jak 1000,- K& ptficemz ve skutecnosti mohli zaplatit

1199,- K¢.



Dalsi vysvétleni vychéazi ze skuteCnosti, zZe zakaznici si velice Casto podvédomé
stanovuji urcité kritické cenové hladiny, které odrazeji z jejich pohledu vhodné a pftijatelné
urovné cen. Témito kritickymi body mohou byt napt. 10, 100 a 1000,— K¢&. Ma-li tedy byt
cena stanovena maloobchodnikem vniména zakazniky jako spravnd, musi lezet pod témito
kritickymi body, tj. pod pomyslnou finan¢ni urovni pfifazenou zakaznikem ur¢itému nakupu.
Sebemensi prekroCeni takto vnimanych bodl muze vést 1 k Gplnému zastaveni prodeje.
Cenova taktika lichych cen umoziuje cCasto takové cenové upravy, které spiSe ujdou
pozornosti zakaznikli nebo jsou jimi alespon tolerovany. Napiiklad mensi odpor zakaznika
muze byt o¢ekavan, 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 pfiklangji ke koncepci prestizni ceny. ZboZzi je ocenéno cenou vyssi, nez je
trzni cena. Cilem tohoto postupu je osloveni zakaznikti, kterym zaleZi na jejich spoleCenském
postaveni a zadkaznika, ktefi hledaji vysokou kvalitu. Maloobchodnici, ktefi uzivaji prestizni
ceny, se vyhybaji lichym ¢islim v cené.

Paketovy prodej

Zv1ast populdrni metodou tvorby cen, podporujici prodej, je nabidka dvou, tfi nebo
vice kusii jednoho druhu zboZi za sniZenou cenu v kombinovaném nebo vicendsobném baleni
(ponozky, napoje v lahvich nebo plechovkach, restauranty s rychlym obcerstvenim.

Uspory, kterych zakaznik mize dosahnout ndkupem téchto vyrobkil. Mohou byt realni
nebo imagindrni. V mnoha piipadech tato cenova taktika mize ovlivnit zdkaznika natolik, ze
pevné veri v dosazené uspory, zatimco ve skute¢nosti nebyla cena viibec snizena. V nékterych
extrémnich piipadech je paketovd cena vztazena na jednotku vyS$i nez regulérni cena.
Dulezité vsak je, ze zakaznik véri, ze nakupem paketu dosahl uspory.

Paketovy prodej je podporovan tim faktem, Ze vétSina zakaznikli se pii1 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 predpokladu, Ze cena stanovend pro tyto nabidky musi byt automaticky nizsi
a z psychologického hlediska podvédomé pocituje, ze vzhledem ke kvantit¢ svého nakupu
dosahuje cenové slevy ve formé (pfedpokladané) nizsi ceny paketu. Praxe ukazuje, Ze i tam,
kde je paketova cena pouze ndsobkem jednotkové ceny, pfesto Casto dochazi pii 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 z téch, které zakaznici ¢asto nakupuji. Jestlize vyrobek nepatii do



skupiny vyrobku Casté spotieby, nepovede paketovani k vyraznym prodejnim efektim, nebot’
zakaznik si bude rozmyslet, aby udrzoval doma velké zdsoby méné casto pouzivaného
vyrobku.

Cena za mérnou jednotku

Zavadéni stitka, které uvadi nejen cenu za kus zbozi, ale rovnéz cenu za 1 kilogram,
10 dkg a jinou jednotku mnozstvi. To umoziluje zdkaznikiim porovnavat balicky rizné vahy
a velikosti a vybrat si nejvyhodnéjsi nakup.

Do jaké miry jsou zakaznici schopni provadét pii svych nakupech matematické
propocty, jen aby ucinili spravny vybér? ZkuSenosti potvrzuji, ze mnoho zakazniki neni
schopno fesit velmi jednoduché matematické problémy spojené s cenovou tvorbou.
K usnadnéni cenovych porovndni mezi riznymi velikostmi ¢i objemy riznych druhl zbozi
zavedli mnozi maloobchodnici s potravinami ceny za mérnou jednotku. Cena za mérnou
jednotku ukazuje potencidlnim zédkaznikim cenu daného vyrobku vztazenou na vahovou,
objemovou ¢i jinou standardni mérnou jednotku. Zavedeni cen za mérnou jednotku bylo
vyvolano potfebou nahradit tzv. zlomkové ¢i lomené ceny, které jsou Casto uvadény, aby
spiSe zmatly zakaznika, nebot” komplikuji kupujicimu vypocet ceny za jednotku nabizeného
zbozi, zvlasté nema-li kalkulatku nebo alespoi 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 miZze pii pohledu na
Stitek jasné vidét cenu za mérnou jednotku urcitého vyrobku ¢i baleni. Tato ¢astka pak pro n¢j
predstavuje zdklad srovnani cen mérnych jednotek konkurenc¢nich vyrobki nebo
alternativnich baleni vyrobku stejné znacky.

Cenovy viidce

Cenovym viudcem 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 zdkazniky, mohou prodavaci a vystavené zbozi pfimét tyto
zakazniky k nakupu dalSich druhii zbozi. Maloobchodnik si vybird jednu nebo vice polozek
zbozi pro ulohu cenového vidce. Jednd se obvykle o oblibené zbozi, ¢asto znackové, jehoz
spotiebitelské ceny jsou kupujicim dobie znamy. Cenovy vidce je uvaddén za nizs$i cenu,
pficemz maloobchodnik inkasuje pouze nizkou obchodni ptirdzku. Spottebitelé ve skute€nosti
vnimaji takovou nabidku jako vyhodnou koupi.

Mezi hlavni cile vyuzivani ,,cenovych vidca* patii predevs§im:

1. Prildkani klientd do prodejny. Snahou je zvysit obrat jinych rentabilnich vyrobki ve

stejné prodejné. Zakaznici ptildkani do prodejny atraktivni nabidkou vyhodné koupé



budou zpravidla nakupovat také jiné vyrobky prodavané za normalni nebo dokonce
zvySené ceny. Tak naptiklad obchodni dim miize ptildkat zdkazniky sniZenim cen
mléka, vajec, zakuskll nebo toaletnich potieb plnicich roli tzv. vikendovych specialit.

Zvyseni Cisté vynosnosti. Prodej velkého mnozstvi cenovych vidcl prodeje miize

zvysit ¢istou vynosnost presto, ze ziskové rozpéti z prodeje ,,viadci je obv niz$§i.
t Cist t prest sk &t rode dcui“ je obvykle i

Zachovani konkurenceschopnosti. Stanoveni nizkych cen vyrobkil je ¢asto obchodni

nutnosti, protoze tohoto kroku vyuziva vétSina maloobchodnich firem. K udrzeni
konkurenceschopnosti povazuji maloobchodnici za nevyhnutné nésledovat néktera ¢i
veSkerd selektivni cenova snizeni uskute€néna konkurenty.

Zvyseni celkovych prodeju. ,,Vidcem® prodeje se miize také stdt komplementarni

neboli doplitkkova polozka. Snizeni ceny u takové polozky povede ke zvySeni prodeje
jiné polozky nebo polozek, které doplnuje. Tato politika obvykle vede k vySSimu
celkovému cistému vynosu, protoze zvySeny objem prodeje komplementarnich

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

Zakladnim problémem urcovéani 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 vidce?

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

vyrobek aspirujici na roli cenového viidce:

l.

NS AL

Siroka plisobnost;

Casta nakupovanost;

diivérna znalost ceny spotiebiteli;

relativné nizka cena;

vysoké cenova pruznost;

dobfe znama znacka;

snadna porovnatelnost s obdobnymi vyrobky v jinych prodejnach.

Pti vybéru cenového viidce by mél obchodnik také dbat na to, aby nebyl do role vidce

obsazen vyrobek, ktery tésn¢ konkuruje s nabidkami jinych vyrobki ptisluSného obchodu.

Pokud se uplatni jako viiddce konkurujici vyrobek, zvysi se poptavka po tomto vyrobku, avSak

pravé na ukor poptavky po jeho substitutech.

Ztratovy cenovy viidce

Ptedstavuje zbozi, které firma prodava se ztratou, tzn. pod svymi naklady. Obchodnik

se chce vyhnout potencidlnim ztratam, které mu mohou vzniknout Uplnym zkazenim zbozi,



likvidovat zasoby poskozeného zbozi nebo likvidovat cely podnik. Snizeni prodejni ceny na
uroven nakladi nebo pod tuto Groven muze byt vSak zamysleno jako nepoctiva taktika vici
firemni konkurenci.
Komparativni cena

Nekteti maloobchodnici umist'uji do svych vykladnich skfini nebo interiérit obchodt
hesla, ktera radi zdkaznikiim: ,,Porovnejte nasSe ceny s cenami konkurenti“. Samo o sobé je
toto prohlaseni neskodné a pro zékazniky piijatelné. Komparativni metoda tvorby cen vSak
muze vést k oklamani zakaznikl. V urc€itych piipadech, kde neni ani zminka o konkurenci,
dochazi ke zjevnéjSimu poruseni podnikatelské etiky. Na zbozi je zavéSena cenovka, na které
jsou uvedeny dvé nebo dokonce tifi maloobchodni ceny. VSechny, az na posledni, jsou
preskrtnuty, posledni oznacuje samoziejmé soucasnou prodejni cenu. Spotiebitelé se mohou
domnivat, zZe jim maloobchodnik nabizi vyjimeéné vyhodny nakup. Vypada to, jako by zbozi
bylo n¢kolikrat zlevnéno. Jak plivodni, 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 pii ndkupu nového elektrického psaciho stroje. Zdkaznici jsou
zvyhodnéni nakupem zbozi vlastn¢é za snizené ceny. Vykupni bonifikace maji stejny u¢inek

jako slevy.



18. CHARAKTERISTIKA A CENOVA TVORBA SLUZEB,
SLUZBY V MALOOBCHODE

Ttebaze sluzby stejné jako zbozi povazujeme za produkty, sluzby jako nehmotné produkty Ize
od zbozi odlisit. Dochazi-li ke kombinaci sluZeb a zboZzi do jednoho produktového kompletu,
zbozi dodava sluzbdm hmatatelnosti (jako napf. suvenyry v zabavnim primyslu), zatimco
sluzby rozsituji hodnotu zbozi (jako napf. sluzby zakaznikiim v ptipadé aut).

Nehmotnost

To, co vytvaii odliSnost sluzeb od zbozi, je relativni pfevaha nehmotnych prvkt. Uzitky, které
sluzba pfinasi, jsou nematerialni povahy.

Je zfejmé, ze jak zbozi, tak i sluzby mohou mit riznou miru hmotnych ¢i nehmotnych ryst.
Cestovni sluzby jsou vyrazné patrnéjSiho nehmotného charakteru nez napt. dekorace interiéru,
u n¢hoz je tato charakteristika zase siln€js$i nez u domacich bezpecnostnich systémti. Zbozi je
naopak v podstaté polozkou, u které je miska vah v zasad€ naklonéna ve prospéch hmotnych
charakteristik.

Prostor pro tvorbu cen sluzeb je dan ptedev§im mirou materialni urcitosti dané sluzby. Praxe
ukazuje, ze Cim nehmatatelnéjsi svym charakterem sluzba je, tim mens$i jsou moznosti
porovnani s konkurenci a naopak. Napf. firma poskytujici informacni sluzby s podporou
pocitaci bude mit vétsi volnost pfi urcovani ceny svych finan¢nich databazi nez podnik
specializujici se na udrzbarské sluzby.

Simultannost poskytovani a spotieby

U mnoha sluzeb probiha jejich produkce a spotieba soucasné. Obvykle tak nevznikaji zadné
zasoby. Urcitou vyjimkou jsou informacéni sluzby. Zatimco u zbozi je typicka sekvence
vyroba, prodej a spotieba, sluzby jsou nejprve prodany, a teprve pak jsou produkovany a
zaroven spotfebovavany. Simultdnnost produkce a spotfeby také znamend, Ze zdkaznik je
neoddglitelnou soudasti poskytovani sluzby. Ukolem dodaciho systému je vyfesit, zda jit za
zékaznikem na trh nebo zda zdkaznika ptivést k sluzbé do urcité trzni lokality.

Pomijivost

Sluzby nemohou byt skladovany, coZz znesnadiiuje synchronizaci nabidky a poptavky.
Neprodand sedadla pfi pravidelném letu a neobsazené hotelové pokoje nemohou byt
skladovany a uchovavany do obdobi zvysené poptavky. Vzhledem k tomu, Ze nastavaji
obdobi, kdy je pftili§ velka poptavka (feknéme rizné kongresy v hotelech), a obdobi, kdy neni
7adna nebo je jen hubena poptavka (tfeba zdjem o Upravu travnikll v zim€), musi byt navrzeny

strategie, s jejichz pomoci bude mozno pteklenout tyto vyrazné vykyvy poptavky smérem



doli a nahoru. Mezi strategie pro obdobi vysoké poptavky patfi najimani pracovniki na
casteCny uvazek, prace presCas, prednostni péfe o pravidelné zakazniky, kdy se ostatni
nechaji ¢ekat, odmitani ¢i odsouvani zakézek a zadavani prace subdodavateliim. Strategie pro
obdobi nizké poptavky zahrnuji poskytovani cenovych ulev, nabidku sluzeb jiného druhu, aby
se vyuzilo nevytizenych kapacit, a zintenzivnéni prodejniho a propagacniho usili.
Riiznorodost

V oblasti sluzeb existuji znacné moZznosti modifikaci zplsobl jejich provedeni. Kvalita a
obsahova podstata sluzby (zdravotni péce, telefonni sluzby, kosmetické sluzby atd.) se mohou
meénit od poskytovatele k poskytovateli, od zdkaznika k zakaznikovi a ze dne na den.

Cim vice mé sluzba zakazkovy charakter, resp. ¢im vice je prizptisobena pozadavkim
zakaznikl, tim menS$i je moznost standardizovat pifimé naklady. Za této situace se nabizi
feSeni vytvorit standardy nékladii pro rozmanité alternativy provedeni sluzby a cenu pak
stanovit pro soubor vyuzitych variant. Déle je nutné si uvédomit, Ze zadné dvé vzdjemné si
konkurujici verze zakazkovych sluzeb nebude zakaznik vnimat stejné. Napft. alternativy
udrzby travnatych ploch jsou znacné standardizovany a prakticky se podnik od podniku
zahradnickych sluzeb nelisi. Co vSak nemiize byt standardizovano, je vztah mezi personadlem
a zakaznikem. Obsluzny persondl muze poskytovat rady, byt zvlasté peclivy pii vykonu
sluzby, zavolat zpét zdkaznikovi, aby si ovéfil stav travniku, a délat fadu dalSich “malickosti®,
coz v§e prispiva ke zvySovani hodnoty sluzby z pohledu zakaznika.

Komplexnost a divergentnost

Komplexnost sluzby je ddna uhrnem ukont, alternativ a postupt provedeni sluzby. K vysoce
komplexnim sluzbam patii napt. zdravotni sluzby, zatimco tdrZzba travnatych ploch je zcela
jednoduché. Divergentnost sluzeb vyplyva z variability ukont, alternativ a postupti, s kterou
obsluzny personal uplatiiuje své postoje a minéni a ptizpisobuje provedeni konkrétni situaci.
ZvySovani komplexnosti

Ke zvySovani komplexnosti dochazi ptidanim dalSich sluzeb nebo prohlubovanim urovné
dosavadnich sluzeb, kdy je cilem maximalizovat vynosy od kazdého zékaznika. Holi¢stvi,
kadetnictvi a kosmetické salony jsou ptiklady podnikt sluzeb, které z tohoto diivodu rozsitily
spektrum nabidky sluzeb, jez se tak staly komplexnéj§imi. Cena novée pfipojené sluzby bude
jako soucast kompletu sluzeb nutné nizsi nez ta, kterou by za ni musel zédkaznik zaplatit u
specializovaného konkurenta.

Snizovani komplexnosti

Klesajici komplexnost je projevem strategie specializace. Politika vysSich, “prémiovych® cen

je pak v souladu s povésti vysoké kompetence, ziskanou v dusledku specializace.



ZvySovani divergentnosti

Rast divergentnosti vede k vyssi pfizplsobivosti a flexibilité reakei na pfani a pozadavky
zékaznikl, coz ptinds$i moznost dosdhnout vyssi ceny.

Snizovani divergentnosti

Snizovani divergentnosti vede k vétsi unifikaci nabidky sluzeb a k presunu dirazu
k objemové orientované trzni strategii, kterd umoZznuje Uspory ze zhromadnéni. To plati
zejména v téch piipadech, kdy je poskytnuti sluzby naro¢né na vybavenost, jako je tomu

u leteckych spolecnosti a chemickych Cistiren.

Cenové rozhodovaci procesy
Uloha nakladu

Ocenovani sluzeb byva jiz tradicné orientovano spise nakladové nez trzn€. Protoze normalni
ucetni postupy nevyjadiuji majetkovou hodnotu osob, které jsou nutné pro provedeni sluzby,
byly pro odvétvi sluzeb formulovany postupy nakladovych kalkulaci lidskych zdrojt. Jeden z
pfistupd, tzv. job-jacket alokuje nadklady lidskych zdrojii na bazi skutecnych €ast stravenych
na urcitém ucetnim piipadu. Naklady rezijni povahy spole¢né s naklady na nevyuzity ¢as jsou
rozvrhovany na kazdy ucetni piipad podle skutecného casu, ktery byl na tomto piipadu
odpracovan.

S timto postupem se vSak poji dva hlavni problémy. Prvni souvisi s pochybnostmi, zda ¢asova
sazba vychézejici z platu je vhodnym ocenénim individudlniho usili projeveného pfi
poskytovani sluzby. Je ziejmé, ze vzdélani a zkuSenosti lidi poskytujicich sluzbu se budou
lisit. Z toho hlediska by mohl jedinec s vyS$si urovni kompetence uctovat za sluzbu méng,
nebot’ bude potifebovat méne casu, nez bude potfebovat na poskytnuti téZe sluzby jedinec
s nizsi kvalifikaci.

Dalsi problém se tyka alokace fixnich ndkladt spojenych se sluzbami a komplikovanosti
uprav pii zménach v objemech poskytovanych sluzeb.

I kdyZ je pravda, ze alokace jak pfimych, tak i rezijnich nakladl je snadnéjsi u investi¢né
tykajici se vyrovnani nabidky s poptavkou.

Trzni aspekty

Protoze podniky poskytujici sluzby povazuji za obtizné alokovat ndklady na jednotlivé
vykony sluzeb, coz plati obzvlasté pii proménlivé hladiné poptavky, byva cena sluzeb

mnohem ¢astéji zalozena na trznim vnimani hodnoty nez na nakladech. V souladu s tim pak



mnohé uspesné organizace poskytujici sluzby pristupuji ke strategii stalych inovaci.
Pfidavanim novych rysi a charakteristik firma zvysuje hodnotu svych produkta.

Hodnotové orientovana cenova tvorba vychdzi z odhadi hodnoty, kterou sluzbé ptisuzuje trh.
To znamena, ze jednotlivé inovace musi byt v souladu s pozadavky cilového trhu.

Pokud je to viibec mozné, mély by byt sluzby roz¢lenény do svych jednotlivych slozek.
Analyzou uzitkll, jez pfinasi zdkaznikim kazda ze slozZek, lze urcit, které slozky sluzby jsou
podstatné, které by mohly byt eliminovany a jaké doplitky by mohly zvysit uZitnou hodnotu
sluzby.

Otazka ceny je nepochybné tim nejproblémovejsim aspektem marketingu sluzeb. Firmy
poskytujici sluzby se Casto uchyluji k tomu, ze kopiruji ceny svych hlavnich konkurenti.
Obvykle to potom vypada tak, Ze maji v podstaté stejné nebo o néco nizsi ceny, neZ ma
konkurence. V mnohych odvétvich sluzeb, jako napt. vefejné stravovéani, to vede ke
konstituovani dvou cenovych kategorii - v tomto ptipad¢ drahych a lacinych restauraci.
Cenova tvorba orientovana na naklady

Stanoveni ceny na bazi nakladd, kdy se zakaznikovi ¢i klientovi uctuji ndklady sluzby plus
uréeny procentni poplatek, je bézné¢ pro odborné sluzby, jako jsou pravni, poradenské
a lékatske sluzby.

Podniky sluzeb se spoléhaji spiSe na naklady neZ na trzni aspekty také v piipadech, kdy je
sluzba vysoce materidlové narocnd a kdy vyzaduje spiSe vybavenost investicemi nez
pracovnimi silami. Stanoveni ceny vychdzejici z nakladi prace a materidlovych nédkladu je
obvyklé u opravarenskych, instalatérskych a adrzbatskych sluzeb.

Tam, kde existuji bariéry vstupu do odvétvi, které mohou byt dany napf. objemem kapitalu
nez trzni podminky. Napf. rozsah vybavenosti technikou potiebnou k zemnim pracim muize
odradit mnoho firem od vstupu na dany trh. Dalsi bariérou vstupu a zaroven dal§im faktorem,
ktery v cenovych rozhodovacich procesech zduraziuje ulohu nédkladii oproti trznim
podminkam, je urovei technologie.

Cenova tvorba s ohledem na fluktuaci poptavky

Jednou z charakteristik sluzeb jsou z velké Casti nekontrolovatelné vychylky poptavky nahoru
a doli. Systém rozdilnych cen, kdy jsou uctovany niz§i ceny mimo obdobi Spickové
poptavky, bude stimulovat piesun poptavky z obdobi Spickové poptdvky mimo toto obdobi
amozna zvysi i celkovou uroven poptavky po sluzbé. Existuje mnoho piikladli: ceny za
odpoledni pfedstaveni kin nebo divadel, vikendové a vecerni tarify pro dalkové hovory,

vikendové ceny hotelil a moteld a ceny elektrické energie mimo Spicky.



Pti urCovani cen zvlastnich verzi sluzeb pro obdobi s Gtlumem poptavky je uzivano systému
tvorby cen, které 1ze oznacit jako rozvojové. Zvlastni nabidky rekreacnich pobytli mohou byt
napf. pfipraveny vyletnimi hotely pro mimo-sezonni obdobi. Rozvojové ceny jsou
orientovany spiSe na trh nez na néklady, nebot’ jejich prvotnim smyslem je podpofit rist
poptavky.

Zakladnim ucelem rozvojovych cen je zvysit poptavku posilenim atraktivnosti sluzby mimo

obdobi §pickové poptavky.

Kapacitné orientovana cenova tvorba

U sluzeb naro¢nych na vybavenost zafizenim zptisobuji vykyvy poptavky nahoru a dolt urcité

problémy pii tvorbé cen sluzeb.

Paketovani cen

Paketovani sluzeb ptedstavuje spojeni dvou nebo vice sluzeb do jednoho kompletu

nabizené¢ho za specialni cenu, kterd je niz$i neZ souhrnna cena sluzeb, pokud by byly

nakupovany jednotliv€. Jde napft. o néasledujici piipady:

e Pakety cestovnich kancelafi, které zahrnuji leteckou piepravu, ubytovani v misté urceni,
stravovani, specidlni zajezdy a ¢innosti, ndjem aut apod.

e Pakety bankovnich sluzeb, které zahrnuji vedeni Sekového uctu, bezplatné sluzby, jako je
proplaceni hotovostnich a cestovnich Seki, pojistné kryti, programy ptjcek a kreditni
karty.

o Softwarové pakety, které obsahuji rizné programy, nadvody, instalace a poradenské sluzby.

e Konferencni pakety, které zahrnuji leteckou dopravu, registraci, ubytovani, stravu
a specialni programy.

Paketovani se vyskytuje ve dvou podobach. U cCistého paketovani jsou jednotlivé sluzby
dostupné jen jako soucast paketu. Cilem je vytvofit diferencovany produkt a zvysit hodnotu
hlavni sluzby. Druhym typem je smiSené paketovani, kdy mé zdkaznik mozZnost nakoupit
jednotlivé sluzby bud’ individualng€, nebo jako soucéast baliku za cenu, kterd zdkaznika
motivuje ke koupi celého baliku. Paketovani s hlavnim produktem piedstavuje situaci, kdy se
pro jednu sluzbu stanovi normalni cena, zatimco pro druhou cena se slevou. Jako paketovani
vazanych produkti se oznacuje situace, kdy se cena stanovuje pro dvé sluzby nakupované
spole¢né.

Pro ilustraci tvorby cen paketll uvazujme kombinaci dvou produktl. Jestlize poptavka po

jednom produktu je nezavisld na poptavce po druhém, je nadéje, ze zdkaznik, ktery nyni

kupuje jeden z produktii, nakoupi paket obsahujici oba produkty. Dal§im moznym cilem je



vzbudit pozornost dosavadnich ne-zdkaznikl, ktefi zatim nejevili zdjem o zadny ze
samostatnych produktii, a ziskat je pro koupi celého paketu. Zékladnim stimulem nabizenym
zakaznikovi je zde cena.

Paketova cena, ktera poskytuje slevu z celkové ceny obou sluzeb, povede k maximalizaci
moznosti kiizovych prodejii, pokud segmenty nakupujici pouze jeden z vyrobkll jsou
pfiblizné stejné velké. OdliSuji-li se oba segmenty svou velikosti, pak by méla byt zdliraznéna
pfi ocenéni paketu sleva u té sluzby, kterd je nakupovana vétSim segmentem zdkazniki.
Jestlize ma napft. fotolaboratoi zakazniky, ktefi si nechaji pouze vyvolat fotografie z filmd, a
stejny pocet téch, kteti pozaduji pouze zvétSovaci sluzby, pak nejlepsi cena paketu by mohla
byt ta, ktera nabizi slevu z celkovych naklad obou sluzeb. Naproti tomu jestlize vétsi pocet
zakaznik nakupuje pouze zhotoveni fotografii, pak bude lepsi se zaméfit na tuto sluzbu a
poskytnout slevu na zhotoveni fotografii, které jsou nakupovany v kombinaci se zvétSovacimi

sluzbami.

Sluzby poskytované zakaznikiim
Se silicim konkuren¢nim tlakem hledaji obchodni firmy konkuren¢ni vyhodu, kterou by mohli
zakaznikim nabidnout a trvale je tak ziskat. Soucasnou tendenci je poskytovani sluzeb.
V této subkapitole se budeme zabyvat sluzbami, které¢ maloobchodnici poskytuji zdkaznikiim
pied, pii a po prodeji zboZi.
Rozhodnuti o poskytovani sluzeb patii k zdkladnim strategickym rozhodnutim kazdé
obchodni firmy. Firma musi zvazit, jaké sluzby bude poskytovat, jaky bude jejich rozsah
ajaka bude jejich uroven, tj. strategicky mix sluzeb. Ten je urCen jednak strategii firmy
amoznostmi firmy, jednak ocekdvanim zékaznikli. MozZnosti obchodni firmy (financni,
personalni, prostorové) jsou omezujicim a limitujicim faktorem. Zakaznické ocekavani
vychazi predev§im z typu maloobchodni jednotky, druhu sortimentu, ktery je nabizen a z jeho
ceny. Pokud sluzby s timto o¢ekavanim nekoresponduji, mize to na strané jedné znamenat
zbyte¢né vysoké provozni naklady anebo na stran¢ druhé neuspokojeného zakaznika.
Podle dilezitosti a vyznamu mizeme sluzby rozdé€lit na zdkladni (primarni) a doplikove.
Zakladni sluzby jsou takové, které svou podstatou patii do obrazu prodejny a zdkaznik je u
konkrétniho typu maloobchodni jednotky ocekéava. Tézko si predstavime napf. hypermarket
bez moznosti parkovani.
Doplitkové sluzby pak pomadhaji odliSovat jednotlivé maloobchodni firmy mezi sebou,

spoluvytvareji image firmy a jsou vyznamnym nastrojem zvySovani konkurenceschopnosti.



Jsou dulezité pro ziskani a udrzeni zakaznika. Sem bychom mohli zaradit napt. détské koutky
v obchodnich domech.

Sluzby tedy patii nejen k vykoniim obchodniho podniku, ale dotvareji obraz firmy. Vsimame si
pritom jejich komplementdrniho efektu, tj. hodnotime nejen moznost odbytu jednotlivé
sluzby, ale 1 jejich efektu pro zvysSeni obratu jako celku. V tomto smyslu sledujeme elasticitu
v podobném slova smyslu, jak jsme o ni hovofili u ceny tzv. kli¢ovych produkta.

Dalsi z vyznamnych rozhodnuti je cenova strategie sluzeb, tj. zda budeme sluzby poskytovat
zdarma nebo za urcity poplatek. Volba je opét ovliviiovana ocekavanim zakaznikll na strané
jedné a narGstem provoznich néklada na stran¢ druhé. Maloobchodnik musi ur€it, které sluzby
patii mezi zakladni a pro né¢ se doporucuje poskytovat je zdarma. Doplitkové sluzby mohou
byt poskytovany za uhradu, pficemz jejich kvalitativni urovenl a tedy i cenova uroven je
determinovéana nejen jejich vlastnimi néklady, ale s komplementarnim efektem. Pocitame zde
opét s ambivalentnim pusobenim: vyssi cena muZe zvysovat image firmy, ale zaroven
odrazovat zakaznika.

Mezi nejcastéji poskytované sluzby v maloobchod€ patfi:

e SluZby souvisici s placenim zboZi — sem patii pfedev§im pfijimani Sekt a kreditnich
karet jinych instituci k placeni zakoupeného zbozi (napf. VISA, MasterCard). Aby
zakaznikovi tento zptsob placeni skute¢né usnadnil nakup, musi maloobchodnik
peclivé zvazit vybér spolehlivého a flexibilniho partnera. Pokud zdkaznik stravi
u pokladny ctvrt hodiny kviili nepruzné pracujicimu pocitaCovému systému externi
organizace, nebude tuto sluzbu vnimat jako piinos a ¢ast negativniho dopadu pijde
ina vrub maloobchodnika. Nékteré maloobchodni firmy maji vlastni systém
kreditnich karet. Velmi obvyklé je to napt. u fetézcii Cerpacich stanic (napi. Shell).
Pouzivani kreditnich karet je vyhodné pro obé strany. Zékaznik s sebou nemusi nosit
hotovost a mize se o koupi rozhodovat impulsivné. Priizkumy zjistily, Ze pouZziva-li
zakaznik kreditni kartu, kupuje obvykle vice zbozi. Kromé& moznosti platit Sekem ¢i
kreditni kartou poskytuji nékteré firmy zakaznikovi i spotiebitelsky uvér, tj. v podstaté
prodej na splatky. Tento uvér muize a nemusi byt Gro¢eny a dovoluje zdkaznikovi
koupit si 1 to zboZi, které by nemohl jednorazové zaplatit.

e Zvlastni ceny pro pravidelné zakazniky — tam, kde si firmy vedou evidenci svych
zakaznikl (napf. prostiednictvim zékaznickych karet), mohou jako zvlastni sluzbu
poskytovat stalym zakaznikiim urcité¢ slevy. Je to U¢inna zbran v boji o udrzeni

zakaznika.



Darkové poukiazky — moznost koupit si poukdzku na zbozi v urCité hodnoté
usnadiuje nékterym zékaznikim vybér vhodného darku pro své blizké, vnima
poukazku jako pomoc ze strany firmy. Firma ma zajistény odbyt zbozi, protoze
poukézky jsou neptfenosné do prodejen jiné firmy.

Poskytovani informaci — poskytované informace mohou usnadiovat zakaznikovi
orientaci v prostoru maloobchodni jednotky, mohou ho informovat o sortimentu.
Nejjednodussim piikladem jsou informacni tabule, kde je obvykle popis rozmisténi
sortimentu po prodejni plose. Né&které¢ firmy vydavaji 1 orientani planky, které
umoziuji zakaznikovi rozvrhnout si nejvhodnéjsi trasu ndkupu pfedem. Jinym
zptisobem lze poskytovat informace ur¢enymi pracovniky, ktefi by méli byt schopni
i pomoci zakaznikovi pfi feSeni nepiijemnych nebo problémovych situaci, které
mohou pfi ndkupu nastat. Obchodni firmy také Casto informuji zakazniky o zvIastni
nebo nové nabidce zbozi prostiednictvim posty (napf. letacky) nebo telefonu. Pomoci
vnitini pocitatové sit€¢ a vhodného softwaru je mozné zédkaznikovi poskytnout
naprosto komplexni a ucelené informace tykajici se nejenom rozmisténi zbozi, ale
1 riaznych zvlastnich nabidek, informace o cenéch, slevach apod. Zcela novy a zatim
ne zcela docenény prostor se otevira moznosti firmy zapojit se do vnéjSich
pocitacovych siti typu Internet, coZ umoziuje oslovit i zdkazniky potencialni.
Garance — firma nabizi moZznost zvlastnich garanci nad rdmec vyplyvajici ze zdkona
nebo poskytovanych vyrobcem (naptf. vraceni zboZzi, nesplni-li prezentované
podminky). Obdobny charakter méa i cenova garance, kdy pfi nesplnéni uvedenych
podminek firma zarucuje vyraznou slevu. Nekteré obchodni firmy vychazeji svym
zakazniktim natolik vstfic, ze jim umoznuji vratit neposkozené zbozi do urcité lhuty;
zakaznik dostane nazpét penize.

Piedvedeni zboZi — u urcitého sortimentu (napf. elektropfistrojil) patii tato sluzba
mezi zakladni. Prodavajici by mél nejenom zbozi predvést, vysvétlit jeho ovladani
a funkce, ale informovat o jeho vyhodach a nevyhodach. M¢l by mit takové odborné
znalosti, aby byl schopen zdkaznikovi poradit ve vybéru konkrétniho druhu zboZi,
které by nejlépe odpovidalo jeho pfani. Rovnéz si zakaznik ovétuje funkénost daného
vyrobku.

MoZnost si zboZi vyzkouSet — tato sluzba je podobna ptedchozi a je opét zékladni

sluzbou u nékterého sortimentu (napt. odévy a obuv, automobil).



Uprava zboZi — podle prani zakaznika (napf. zkracovani délky zakoupenych odévii)
umoziuje individualni pfistup ke kazdému zdkaznikovi. Z tohoto divodi byva
vetsinou velice pozitivné zdkaznikem cenéna, ackoliv byva poskytovana za poplatek.
Pro firmu sice znamena vys$si naklady, pfedev§im persondlni, protoze byva nezbytné
zaméstnat pracovnika s potfebnou kvalifikaci, ale vyrazné¢ napomaha odlisit se od
konkurence.

Baleni zboZi — vétSina firem prodavané zbozi bali tak, aby zdkaznikovi umoznila jeho
snadnou piepravu. Obaly mohou byt nejriiznéjSiho druhu od papirovych po igelitové
tasky. V kazdém piipad¢ patii obaly k vyraznym nakladovym polozkdm, a proto
mnoho firem voli 1 uréity poplatek za nékteré drazSi druhy obald (napt. papirové
krabice, pevnéjsi tasky apod.). Zvlastni darkové baleni zbozi byva vétSinou placenou
doplitkkovou sluzbou.

Doprava zbozi — doprava zbozi na misto, které urci zakaznik, by mohla byt
povazovana u n¢které¢ho sortimentu (napif. nabytek) za jeden z momentd, ktery
rozhoduje o ziskani zakaznika. Firmy mohou mit bud’ vlastni autodopravu nebo
mohou dopravu zboZi zajiStovat spolupraci se specializovanou firmou.

Dodavkova sluzba — dalsi sluzbou, kterd pomdhd firmam zvyraznit vlastni image
a ziskat naskok pted konkurenci, je dodani zbozi do ur¢eného mista podle objednavky
zakaznika. Tato sluzba se obvykle tykd omezeného sortimentu (napt. donaSka potravin
podle telefonické objednavky nebo posilani kvétin).

Instalace zbozi, zarucni servis — pro kazdou firmu znamena poskytovani téchto dvou
sluzeb zvyseni provoznich nakladii. Firma musi zaméstnavat pracovniky se specialni
kvalifikaci a musi mit vybavenou dilnu. AvSak zatazeni téchto sluzeb do mixu firmy
znamena u urcitého sortimentu (napt. pracky) poskytnuti komplexni a uplné sluzby
zékaznikovi.

Parkovani — je nezbytnou sluzbou pfedevSim tam, kde si obchodnik pfeje, aby
zdkaznik nakupoval ve vétSich objemech. V soucasné dobé noveé projektované
zejména supermarkety, hypermarkety a ndkupni centra maji vzdy parkovaci plochu.
Pokud je to mozné, je vhodné, aby tato sluzba byla bez poplatku. Je-1i parkovisté
hlidané, obvykle firma urcity poplatek uctuje.

Pristup s vozikem na parkovaci plochu — umoznit zakaznikovi, aby si mohl zbozi
z nédkupnich vozikd poskladat piimo do auta, je obvyklou sluzbou vSech vétsich

provoznich jednotek. Tato sluzba zvySuje zakaznikovo pohodli pfi nakupu. Lepsi



variantou je, muze-li zdkaznik vozik na parkovisti nechat v prostoru k tomu urceném,
tzn. Ze se s nim nemusi vracet do prodejny.

Obcerstveni, odpocinkové kouty, toalety — chce-li maloobchodnik, aby zakaznik
ztstal v prodejné co nejdéle, mél by mu zajistit i moznost kratkého odpocinku
a obcerstveni.

Détsky koutek — tato zvlastni sluzba se opét vyplati maloobchodnikim, ktefi maji
zajem prodlouzit dobu zdkaznikova pobytu v prodejné. Ackoliv ziizeni détského
koutku znamena jednak néklady na jeho vybaveni a jednak dalsi personalni naklady na
pracovnici na hlidani déti, obvykle byvaji spokojené vSechny tfi strany. DéEti se nemusi
ucastnit pro né¢ unavného nakupu, rodice si mohou v klidu vybirat zboZi a obvykle
také vice nakoupi, coz s potéSenim vita maloobchodnik. Néklady, které vynalozil, se
mu mnohonéasobné vrati.

Bezpecnostni schranky — vybaveni prodejny bezpecnostnimi schrankami je dalsi
zpusob, jak lze zlepSit zdkaznikovo pohodli pfi ndkupu. Tim, Ze mize odloZit své
predchozi nakupy a kabaty do hlidanych boxti, mé& usnadnény pohyb po prodejné a ve

vysledném efektu to maloobchodnikovi zvysuje prodej zbozi.



19. 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
- sménky
5) Podle teritoria
- tuzemské platby

- zahrani¢ni platby

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

Ptic¢inou insolventnosti je nedostatek likvidnich prostfedktl (penézni hotovosti, volnych pen.
prost. na BU a kratkodobé& obchodovatelnych CP).

V ptipadé¢ platebni neschopnosti vzrista podil nelikvidnich platebnich prostfedka nebo tézce

likvidnich prostfedkii na strané€ aktiv a podil ciziho kapitélu na strané pasiv.

Platebni styk

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

a vetitelem navdzanym prostfednictvim obchodni banky.)



Rozezndvame:
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 zésadné
na ptikazy svych klient
- bezhotovostni platebni styk ptedpoklada otevieni BU a slozeni minimalni
pozadované Castky.
- soucasné¢ se piredklada podpisovy vzor osob zmocnénych k penéznim transakcim

Vyvhody bezhotovostniho platebniho styku

Z NH hlediska vyhoda bezhotovostniho platebniho styku. Men§i mnoZzstvi penéz v ob¢hu,

¢imz odpadaji nédklady na emitovani penéz, stahovani penéz z ob¢hu a likvidaci a pfevazeni
penéz.

Z hlediska podniku:

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

¢) naklady spojené s ptevozem penéz z obchodni banky

Nevyhody bezhotovostniho platebniho styku

a) pozdni informace o pfipsani pen¢z na bézny ucet, pokud podnik nemé ziizen 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 zpusobu placeni, avSak z hlediska
obchodnich bank je tieba vénovat zvySenou pozornost uplnosti a pravdivosti ptevzatych

dokladu (ptikazil). Piikazy jsou jednorazové, hromadné, pravidelné se opakujici.

Hotovostni platebni stvk

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

neni zadoucim jevem mezi podniky.



Divod:

1. znaéné riziko spojené s pfevozem penéz

2. moznost inkasa pad€lanych a pozménénych penéz

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

Ptes tyto nevyhody se tento zplisob v soucasnosti rozsifuje. Diivodem je jistota inkasovanych

penéz a jejich mozné okamzité vydani.

Platba
- Je rozhodujici ¢ast platebniho styku. Vyznacuje se tim, ze pfi ni dochdzi 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
prodéavajici sjedndva podminky, za kterych dojde k prevzeti zbozi a thrad¢ platby. Pokud
zbozi nebylo okamzité proplaceno, pak prodavajici prodava na uvér, ktery oznacujeme

obchodnim, nebo zbozovym tvérem.

A) Platba pred dodanim zboZzi

Ve vyhodé je prodévajici, ktery obdrzel penize dfive, nez piedal zbozi. Tim je prodévajici
zajiStén proti vSem riziklim, které plynou z obchodni transakce.
Rizika:
1. nedodrzeni platby fadn¢ a vCas
2. v mezinarodnim obchod¢ - Ze dojde ke zméné valutovych kurzt
Rozezndvame - a) uplnou platbu piedem
b) castecnou platbu predem

ad_a) Uplnd platba piedem - je spojena s rizikem, Ze zbozi nemusi byt dodano ve sjednané

lhiit€é, sortimentu, mnozstvi a kvalité. Proto ve smlouvé je tieba sjednat podminky (sankce),
které¢ budou kupujicim vyuzity, pokud prodavajici nedodrzi smlouvu. Placeni pfedem se
vyuziva ptedev§im = 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) Cistend platba piedem - v soucasné dobé se pohybuje ve vysi 50 % sjednané kupni

ceny. Oznacuje se jako zédloha a méla by odpovidat vySi nakoupeného materidlu a Casti

materidlovych nékladl. Chape se jako zajiStovaci instrument pro piipad, 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 zdkaznicky uvér. Prodavajicimu se umoziuje Setfit svoje

finan¢ni zdroje, ptipadné bankovni uvér.

B) Platba proti pirevzeti zbozi

Je béznym zplsobem placeni v maloobchodu a zasilkovém obchodé. Zasilkové obchody
prodavaji zboZi na tzv. DOBIRKU.

Znaky dobirky = mezi kupujicim a prodavajicim je prostiednik (Ceské posta nebo jiny), ktery
ma za ukol pfevzit zbozi fadn¢ zabalené, v neporuseném stavu ho dodat adresatovi a

vyinkasovat penize a penize pfedat odesilateli.

C) Platba po dodani zbozi

Je nejrozsifenéjsim zpisobem v obchodnich vztazich. Ve vyhodé je kupujici, ktery obdrzel
zbozi aniz zaplatil. V ptipad¢ platby po dodani zbozi je poskytovan obchodni Gvér a je pouze

na prodavajicim jaké zvoli podminky proto, aby kupujici zaplatil.

Podle doby platby
a) Platby prompitni

(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 znamend Ze kupujici zaplati teprve ve sjednaném terminu (nikdo nés
nenuti jak4 bude lhita).

V praxi se tento zptisob platby oznacuje jako ,,prodej na fakturu®. Prodej na fakturu neexistuje
(bud’ je na uvér nebo za hotove). Faktura je danovy ucetni doklad. Faktura ma byt vystavena
okamzité, nebo do 14 dnii od uskuteénéni zdanitelného plnéni. Castka v ten den ma byt
piipsana na bézny ucet nikoliv teprve poslana.

Jak dlouho pifedem ? = platba ma byt v dostatecném piedstihu, podle toho zda odesilatel a

piijemce maji 1 penézni Ustav, nebo zda jsou rozdilnd mista a penézni ustavy.



Platby podle jisténi

a) nejisténé

b) jisténé

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

ad a) Platby nejisténé

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

prodleni, nebo smluvni pokutu.

Postaveni subjektt u nejisténé platby

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

a) hotovostni platebni styk
b) bezhotovostni platebni styk

ad b) Platby jisténé

= jejich znakem je, Ze mezi prodavajictho a kupujiciho vstupuje tfeti subjekt zpravidla

obchodni banka, kterd se smluvné zavazuje, Ze pifi dodrzeni smluvnich podminek zaplati

prodavajicimu ve smlouvé sjednanou castku.

V bankovni terminologii se jedna o bankovni zaruky.

Bankovni zdaruka - je pisemné prohlaseni obchodni banky ve sjednané smlouvé, Ze uspokoji
vetitele do vyse urCité Castky ke které se zavézala. je dokumentem

platebnim 1 zajiStovacim.



Postaveni subjektii u bankovni zaruky v tuzemsku

preda dokumenty dava prikaz k ahradé
prodavajici ———»  obchodni banka < kupujici
penize dostane dostane dokument

V mezinarodnim platebnim styku se tento zpiisob 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 oddélené zbozi od penéz, pficemz obchodni banky

které vystavily zaruky nezajimé jestli zboZi odeSlo, ale zajiméd je uUplnost a preciznost

vyhotovenych dokladi

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

zaklad¢ se sjednd smlouva s obchodni bankou a bude realizovana platba.



Ly'a 3

2
B -

PRODEJCE

/_\10
OB
PRODEJCE
]
5

1

1\
i |

o 0B
KUPLLICT /L 3 KUPULICIHD
7

1) V dob¢ uzavirani kontraktu si kupujici s prodavajicim dohodnou dokumenty, které
prokazatelné doloZi, Ze prodavajici odeslal zboZi. Kazda strana musi navstivit svou
obchodni banku

2) Prodavajici pozada svou obchodni banku o otevieni akreditivu na stran¢ prodévajiciho
(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 dobie 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¢né solventni (mé fin. prostfedky na BU). Je to zcela nezbytné, ponévadz v
pfipadé¢ otevieni akreditivu budou penize vazany pro ucel platby.

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

6,7) Banky informuji své klienty, ze dokumentarni akreditiv byl otevien a ptevzaly
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 dokumentl. V piipadé jakékoliv pochybnosti



dokumenty vrati. Prodavajici ma za povinnost je nechat opravit (vystavit nove), aby se
predeslo jakémukoliv dal§imu pochybeni.
10) Po kontrole a odsouhlaseni dokladi mohou nastat 2 varianty

1. VARIANTA = banka bezprostiedn¢ uvolni sjednanou castku, ¢imz vyrovnala sviij

zavazek. V tomto piipadé bere veSkerou odpovédnost za to, ze banka kupujiciho je po
obdrzeni dokladd nevrati a poukaze ¢astku, kterou jiz vyplatila

2. VARIANTA = banka prodavajiciho zasSle doklady bance kupujiciho a cekd na

poukdzani penéz. Tato varianta vychazi z jistoty nikoliv rizika, jako varianta
piedchazejici
11) Banky pfipisuji penize svym klientlim, zasilaji jim vypisy a timto obchodni ptipad

dokumentarni akreditiv kon¢i.



20. VYZNAM A CHARAKTERISTIKA DISTRIBUCNICH
CEST

Zbozi, které je vysledkem hospodaiské ¢innosti jednotlivych vyrobct, musi byt piepraveno ke
spotfebiteli, pfipadné k zdkaznikovi, zhospodaiské sféry. Pohyb zboZzi od vyrobce
ke spottebiteli nazyvame distribuci. Smyslem distribuce je zajistit pfesun zbozi od vyrobni
firmy tak, aby zdkaznik mohl zakoupit potfebny vyrobek v geograficky vhodném misté, ale
také v dob¢, mnozstvi, cené a kvalité, ktera mu vyhovuje.

Distribuce neni uzce definovany obor, ale méla by byt spiSe povazovana za komplexni sit
interakci uvnitt distribu¢ni cesty. Podstatou distribuce jsou tedy Ccinnosti, které jsou
uskuteciiovany mezi jednotlivymi ¢lanky uvniti distribu¢ni cesty. Témito ¢lanky mohou byt
samotné vyrobni spoleCnosti, obchodni spolecnosti, podniky poskytujici logisticky
dodavatelské sluzby a zvlastni formy zprosttedkovatelti.

Distribuce je tedy proces pohybu vyrobku z vyrobniho zdvodu az ke kone¢nému spotiebiteli.
Je-li zapotiebi, je prvnim krokem vtomto procesu doprava vyrobku ze zavodu do
distribu¢niho centra vyrobce (DC), které mize byt umisténo na jiném misté nebo dokonce
vjiné zemi. Tento prvni krok je obycejné¢ zajisStovan vyrobcem nebo specializovanou
logistickou firmou. Nasledné se distribuce mize objevit v zakladnich formach znazornénych
na obrazku.

Samostatné distribuujici maloobchodnici ziskavaji vyrobky od vyrobci pies jejich vlastni
distribuci a velkoobchodnici nakupuji vyrobky od vyrobceil a pak je znovu prodavaji svym
vlastnim zdkaznikim (maloobchodnikim). Obecné existuji dvé kategorie systémil
velkoobchodnik-dodavatel: dodavkovy a cash & carry. Dodavkovy velkoobchodnik
dopravuje vyrobky do distribu¢nich center nebo maloobchodnich prodejen svych zakaznikd.
U velkoobchodniki cash & carry zdkaznici (a n€kdy ikonecni spotiebitelé) piijizdi do
distribu¢nich center velkoobchodnika, aby si pozadované zbozi sami odvezli.

V ptipadé ptimé dodavky vyrobci dodavaji vyrobky pifimo do maloobchodnich prodejen a
existuji zde opét dveé kategorie. V prvni kategorii vyrobci dodavaji  vyrobky do
maloobchodnich skladii v prodejnéach, ale maloobchodnici organizuji rozmisténi do regald.
Pro tyto vyrobce je typickd dodavka do téch mist, ve kterych je vysokd koncentrace
maloobchodnich jednotek. Ve druhé kategorii vyrobci fidi i rozmisténi zbozi v regalech

a zasoby v prodejné.



Obrazek: Zakladni formy distribuce

Distribu¢ni Sklady
Distribuce vyrobku centra MO = U'mo

prodejné

y

A 4

A. Samostatné
distribuujici
maloobchodnik
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E. Pfima dodavka do | prodejni
vka do VO Cash & prode
hodu — pl i
obchodu — plny servis AQ_’ Carry jednotce

Pridatné Vyroba &
slozky & | distribuéni
baleni centra

Distribuéni cesta
Sektor distribuce umoziiuje pohyb zbozi ke spotiebitelim a je tedy spojen s vysoce

diferencovanym tokem zbozi nebo hodnotovym fetézcem. Tabulka sumarizuje tento
hodnotovy fetézec a rozliSuje mezi distribu¢nimi ¢lanky a distribu¢nimi procesy.

V tabulce je pouZita interaktivni metoda “trh-zédkaznik“. Vychozim bodem je rozhodnuti o
spotfebé konecného spotiebitele, ktery kupuje své vyrobky v maloobchod¢. Ptidand hodnota
maloobchodu spociva ve vytvofeni efektivniho maloobchodniho formatu, v ziskani tohoto
zbozi z velkoobchodu nebo piimo od vyrobcl a konecné v zajisténi €asti expedice zbozi ze
skladii dodavatele piimo do maloobchodnich prodejnich jednotek.

Velkoobchod spojuje maloobchod a vyrobce. Pfidava hodnotu v procesu hledani zdroji a
distribuci, pfiCemz soustfedéni tokd zbozi mezi maloobchodem a vyrobci umoziuje

velkoobchodu ziskat zboZi a zajistit efektivnim zptisobem ukoly distribuce.



Tabulka: Distribucni cesta

DISTRIBUCNI CLANEK
DODAVATEL
Distribucni VYROBCE |VELKOOBCHOD |MALOOBCHOD | LOGISTICKYCH
proces SLUZEB
Dodavatel Dodavatel Vyrobce Velkoobchod nebq  Vyrobce nebo
vstupii Surovin vyrobce velkoobchod
Pridana Vyroba Distribuce Distribuce Distribuce
hodnota Distribuce Hledéni vstupt Hledéni vstupt
Maloobchodni
format
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Pokud se vratime k vyrobclim, ti udrzuji tésné vazby se svymi konecnymi zdkazniky ve
vztahu ke svému velkoobchodu nebo maloobchodu pii ur€ovani vstupi. Vyrobcei vykonavaji
také nekteré distribucni ¢innosti. Pouze s ohledem na to, Ze primyslova vyroba mé vliv na
distribuci a na rozhodnuti o maloobchodu, je primyslova vyroba bréna v této praci do tvahy.
Vyrobcei pak dale jesté¢ nakupuji vstupy od dodavatelll surovin a vstupniho materialu, ale tato
oblast lezi uZ mimo ramec této prace.

Vsechny Ctyfi €lanky jsou odpovédné za jednotlivé etapy distribuce zbozi ze zavodu vyrobce
do prodejni jednotky maloobchodu. Casto si maloobchodnici, velkoobchodnici i vyrobci
pronajimaji specializované dodavatele logistickych sluzeb, aby fyzicky zajistili potfebné
¢innosti jako naptiklad dopravu, skladovani a tifidéni zbozi. Vztah mezi t€émito Ctyimi
distribu¢nimi ¢lanky je znazornén schématicky na obrazku.

Nicméné (z divodu piehlednosti nepfipojeno do obrazku), vazeb mezi jednotlivymi ¢lanky
muze byt i vice. Naptiklad v tom ptipadé, ze bude vyrobce prodavat své vyrobky pfimo
spottebiteli, bychom museli doplnit obrazek o tuto vazbu. Avsak distribuce se nesklada pouze
z tokll zbozi smérem dolu, ale stale vétSi mérou také z tokd informaci smérem nahoru od

maloobchodu az k vyrobciim. Distribuce stale vice pfedstavuje zajistovani sluzeb a ne pouze

fyzicky pohyb zbozi.



Obrazek 3: Vztahy mezi distribu¢nimi ¢lanky
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Intuitivné obvykle spojujeme distribuci s pohybem hmotnych vyrobka. Distribuce vSak
vykonava mnoho uzite¢nych funkci i ve vztahu k sluzbam. Pfedn€ umoziuje, aby zédkaznik
mohl sluzbu obdrzet na pfesné stanoveném misté (v pobocce firmy poskytujici sluzbu) a ve
stanovené dobé& (v ramci provozni doby). Nékteré funkce jako skladovéani produktu, pteprava,

op&tovny prodej vSak pii distribuci sluzeb nemaji smysl.

Alternativni struktury distribucni cesty
Alternativni struktury distribu¢ni cesty prakticky predstavuji jednotlivé zpiisoby, kterymi se

vyrobky dostavaji az ke konecnému spotiebiteli. Kazda tato prodejni cesta je
charakterizovana poctem a intenzitou urovni, tedy mnoZzstvim ¢lankd, jez zprosttedkovavaji
kontakt mezi vyrobcem a spotiebitelem.

Jak vidime z obrazku a, prodejni cestou nulté urovné ur¢enou pro distribuci spottebniho zbozi
rozumime piimy vztah vyrobce a spotiebitele. O jednouroviiové prodejni cesté hovoiime
tehdy, vstupuje-li mezi vyrobce a spotiebitele maloobchod. Dvoutroviiova prodejni cesta
obsahuje dal§i prvek, jimZz je velkoobchod zprostiedkujici vazbu mezi vyrobcem a
maloobchodem. Vztah mezi firmou a velkoobchodem miize byt zprosttedkovan nezavislym
agentem, ktery sjednavd obchod za stanovenou provizi a potom hovofime o tiiiroviiové

prodejni ceste.



Obrazek b ilustruje obvyklé prodejni cesty vyrobnich prostiedkii za predpokladu existence
jejich plnohodnotného trhu. Vyrobené zbozi je proddvano piimo odbérateli k dalSimu
zpracovani nebo je jeho prodej zprostfedkovan distributory v daném odvétvi. Vyrobce miize
prodéavat pies své obchodni agenty (zastupce) piimo odbérateli, eventualné mohou zéstupci
vyrobni firmy prodavat primyslovému distributorovi, ktery zajisti pohyb zbozi ke konecnému
odbérateli. Vyrobni prostfedky jsou distribuovany formou pfimych prodeju, jejichz podminky
jsou pfedmétem obchodnich smluv uzavienych mezi vyrobcem a odbératelem (prodavajicim
a kupujicim), ale také prostfednictvim prodejnich pobocek firmy a obchodnich agentt, ktefi
kontaktuji pfimo konecného odbératele nebo vyuzivaji dalsi distributory.

Obecn¢ plati, ze prodejni cesta nulté urovné (piimy prodej) umoziuje snazsi kontrolu ceny,
kontrolu urovné poskytované sluzby a vétsi vliv vyrobni firmy na podminky prodeje. Také
byva adaptabilnéjsi viic¢i zméndm trzni situace nez delsi prodejni cesty zahrnujici nékterého
nebo nékteré z ¢lankia distribucni cesty. Na druhé strané se s délkou prodejni cesty zvySuje
specializace vykonavanych funkci a zpravidla se snizuji naklady distribuce, coz vyplyva
z vyhodnosti koncentrace hospodaiské ¢innosti.

V distribuci spotfebniho zbozi se uplatituji zejména takové prodejni cesty, které zahrnuji
maloobchod a Casto téz velkoobchod a nezavislé zprostiedkovatele.

Na druhé stran¢ se v oblasti distribuce vyrobnich prostfedki uplatnuji predevsim piimé
prodejni cesty, a to hlavné v ptipadech, kdy je distribuovany produkt slozity a drahy a/nebo se
prodava pouze malému poctu odbératell a vyzaduje specidlni servis. Naopak vyuzivani
prostiednikli a zprostiedkovateli byva vyhodné, je-li produkt standardizovan, je-li pomérné
levny, poptavka neni koncentrovana, servis neni pfili§ nadro€ny nebo jsou ptepravni naklady
v porovnani s cenou produktu vysoké.

Néekteré firmy vyuzivaji k distribuci svého zbozi n¢kolika prodejnich cest. To znamend, ze
prodavaji jak pfimo svym zdkaznikiim, tak 1 prostfednictvim velkoobchodu a sité
specializovanych  prodejen a obchodnich domti. V takovém piipadé hovoiime
o vicenasobnych prodejnich cestach. Ugelem vytvafeni vicenasobnych prodejnich cest byva,
vyzaduji-li rozdily mezi jednotlivymi skupinami zakaznikd uzplisobeni prodejnich cest,
zejména snaha proniknout na rozdilné segmenty trhu. DalSim divodem vytvaieni
vicenasobnych prodejnich cest byva usili “hustéji pokryt“ urcitou geografickou oblast.
Nemalo podstatnym motivem rovnéz byva zdmér zmirnit vzdjemné rozpory mezi vyrobnimi
firmami a prostfedniky (pfip. zprostfedkovateli) vyplyvajici z rozdilnych zajmi ucastniki
distribuce, pokud jde o cenu, podminky prodeje, déleni zisku nebo vztah ke konkurenénimu

zbozi.



Obrazek: Alternativni struktury distribu¢ni cesty u spotifebniho zboZi a vyrobnich
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Uloha jednotlivych toki v distribu¢nich cestich
V pribéhu vyvoje a zdokonalovani distribu¢nich cest se v nich objevila fada jednotlivych

zcela specifickych toki. Tyto toky pifedstavuji vazby, které spojuji jednotlivé subjekty
podilejici se jakymkoliv zpisobem na distribuci zbozi a sluzeb. Podle jednotlivych hledisek je
mozné tyto toky rozc¢lenit nasledovné:

1. Tok produktt

2. Tok obchodnich jednani

3. Tok vlastnictvi k produktu

4. Informacni tok

5. Propagacni tok
Klasifikace tokli napoméaha pochopit dynamickou povahu distribu¢nich cest. Slovo tok
pfipomind pohyb nebo pohyblivy stav, coz je jeden z charakteristickych rysii téchto cest.
Objevuji se nové formy distribuce, vznikaji rtizné typy prostiednikli a zprostfedkovatel
zatimco jiné upadaji, neobvyklé konkurenéni struktury uzaviraji nékteré formy distribuce
a oteviraji jiné. M¢énici se povaha nakupniho chovani a nové technologie navic jesté pridavaji
témto zmeénam dalsi rozméry. Jednotlivé toky v prodejni cesté se musi adaptovat a upravovat,
aby dokazaly na tyto zmény pruzn¢ reagovat. K tomu je zapotiebi vyuzivat inovacni strategie
a efektivni fizeni distribucni cesty.
Tok produkti odpovida fyzickému pohybu vyrobku od vyrobce pies vSechny mezi¢lanky,
které¢ se podili na fyzickém kontaktu s vyrobkem, a to od mista vyroby az ke konecnému
spottebiteli.
Tok obchodnich jednani pfedstavuje vzajemné piisobeni nakupnich a prodejnich ¢innosti
spojenych s pfevodem vlastnického prava k vyrobkiim. Ve vét§iné piipadl neni v tomto toku
zahrnuta dopravni firma, protoZe se neucastni pii obchodnich jednanich.
Tok vlastnictvi k produktu reprezentuje pohyb vlastnického prava k vyrobku béhem jeho
pfesunu od vyrobce az ke kone¢nému spotiebiteli. Sem opét nebyva dopravni firma zahrnuta,
protoze nepiejima vlastnicky ndrok na vyrobek a ani neni aktivné zapojena do jeho ptevodu.
SlouZzi pouze k fyzické ptrepraveé samotného vyrobku.
V ptipad€ informaéniho toku se dopravni firma jiz objevuje. VSechny ziucastnéné strany se
podili na vyméné informaci a tok mize plynout obéma sméry, a to bud’ smérem k vyrobci
nebo ke spotiebiteli. Napiiklad vyrobce mize obdrzet informace od dopravni spole¢nosti o
piepravnich podminkéch a poplatcich a dopravni spole¢nost mize zase pozadovat informace
od vyrobce kdy a v jakém mnozstvi planuje pfepravovat své vyrobky. Tok informaci nékdy

vynechava dopravni firmu. Tento pfipad se vyskytuje tehdy, kdyz se pozadované informace



netykaji dopravni spolecnosti, napiiklad podrobnosti spojené s nadkupem, prodejem nebo
propagaci vyrobkil nebo si dopravu zajist'uje vyrobce vlastnimi prostiedky.

Propagacni tok se tyk4 piesvédCivé komunikace ve formé reklamy, osobniho prodeje,
podpory prodeje a publicity. Do tohoto toku byva zaclenén novy prvek — reklamni agentura,
protoze se aktivné podili na provadéni a zajistovani propagacniho toku, zvlasté reklamy.
Vyrobce a reklamni agentura spolu ¢asto velmi t€sné spolupracuji na rozvoji propagacnich
strategii.

Koncepce tokll v distribucni ceste také poskytuje podklad k rozliSeni mezi strategii zalozenou
na distribu¢nich cestach a logistickym fizenim. Strategie fizeni distribu¢nich cest je mnohem
Sir§$i pojem nez logistika, protoze v sobé zahrnuje planovani a organizovani vSech tok,
zatimco logistika se vénuje témét vyhradné fizeni vyrobkového toku.

Z pohledu managementu poskytuje tato koncepce velmi uzite¢ny ramec pro pochopeni
rozsahu a slozitosti fizeni distribu¢nich cest. Kdyz bereme v tivahu pét vysSe zmiitovanych
toki, stava se ziejmé, Ze management tykajici se distribu¢ni cesty zahrnuje mnohem vice nez
pouze fizeni fyzického vyrobkového toku. Dalsi toky (obchodni jednani, vlastnictvi,
informace a propagace) musi byt také efektivné fizeny a koordinovany, aby bylo v distribuci
uspesné dosazeno stanovenych podnikovych cili.



