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1. VYZNAM A EFEKTIVNOST OBCHODU,
DUVODY A PREKAZKY OBCHODU

Obchod se vétSinou jevi jako véc zcela samoziejma, protoze s nim vSichni pfichazime do
kontaktu a jsme Casto presvédceni, ze bychom véci uméli dé€lat 1épe. Podivejme se proto
V této uvodni kapitole na podstatu a charakter obchodu a vymezme si vyse¢ obchodu, kterou
se budeme predevsSim zabyvat, protoze obchodem lze nazvat vétSinu ekonomickych vztaha

V rozvinuté trzni spolecnosti.

Vyznam obchodu
Vyvoj lidské spolecnosti je odpraddvna spojen s délbou prace, s jeji postupnou
specializaci. I kdyZ piivodni formy délby prace byly velmi jednoduché, o to prehlednéjsi byly
jeji dusledky: vyména vyrobkl, ¢asem zprostiedkovana zbozim s obecné uznavanou hodnotou
a penézi. Vzajemné ekonomické vazby postupné narastaly, vzmikla potreba prostrednika
ekonomickych transakci — vznika obchod.
Zd4 se, ze opodstatnéni a vyznam obchodu jako meziclanku mezi hospodaiskymi

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

Efektivnost obchodu
Podivejme se nejprve na teoretické vymezeni vyvhodnosti obchodu jako prostrednika.
Nazorny ptiklad dokazujici potfebu obchodu — zatazeni dal$iho ¢lanku do distribu¢ni cesty:

Obr.: Ctyii vyrobci jsou v piimém kontaktu se &tyfmi maloobchodnimi firmami

V1 V2 V3 V4

MO1 MO2 MO3 MO4

Pocet kontaktli: pocet vyrobcii * pocet maloobchodnikli =4 * 4 = 16 kontakta



Obr.: Ctyfi vyrobci jsou v nepfimém kontaktu se Gtyimi maloobchodnimi firmami

prostiednictvim jednoho velkoobchodu

V1 V2 V3 V4
VO
MO1 MO2 MO3 MO4

Pocet kontaktli: pocet vyrobct + pocet maloobchodniki = 4 + 4 = 8 kontaktii
Teorie vychazi pfedevsim z toho, Ze obchod je mezi¢lankem mezi vyrobou a spotiebitelem,
obdobné je velkoobchod mezi¢lankem mezi vyrobou a maloobchodem, resp. mezi nékolika

vyrobci.

Diivody vedouci k obchodu
Zemé spolu navzajem obchoduyji:
1. Aby ziskaly produkty, které nemiizou vyrobit ve své vlastni zemi
2. Aby ziskaly produkty, kter¢ jsou velmi drahé pii vyrobé v jejich vlastni zemi
3. Aby zvysily rozmanitost zbozi dostupné v jejich zemi
4. Aby sestavily dobré vztahy s ostatnimi zemémi na zpusobu davat a brat, tzn. dovoz
avyvoz

5. Aby vytvorily pracovni mista vyrobou zbozi, které se vyvazi.



Prekazky obchodu

Nezijeme ve svété, ve kterém jsou zboZi a sluzby volné obchodovany mezi zemémi. Casto
jednotlivé zemé& nebo skupiny zemi omezuji dovoz z jinych zemi, coz délaji z fady dtvodu:

1. Zem¢ chrani sva vlastni odvétvi. Odvétvi se rozviji dlouho a zahrnuje znacné investice.
Je potieba koupit specialni stroje a pracovni sila dodava schopnost provozovat odvétvi.
Zem¢ tedy proto nejsou ochotné vidét svda domaci odvétvi zniCend levnéjSim
zahraniénim dovozem.

2. Zem¢ omezuji dovoz, aby chranily firmy a zaméstnanost. Také chrani odvétvi, aby
zachovaly zplsob Zzivota. Naptf. nékteré evropské zemé maji velkd farmarska
spolecenstvi. Farmarské spoleCenstvi bude zit ve venkovskych oblastech, na vesnicich a
v malych méstech se zvlaStnim stylem Zzivota. Jestlize dovoz levnych potravin pfinuti
uzavieni farem, muzeme vidét destrukci venkovského zpisobu zivota, tladici se
nezaméstnané zemédélské délniky do jiz preplnénych mést.

3. Obchodni omezeni se pouZivaji na ochranu novych nebo ’nerozvinutych® odvétvi.
Jednou se tyto nova fungujici odvétvi mohou osvédCit jako Zivotodarnd tekutina v
ekonomice.

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

energie, paliva, materidlu a obranného zbozi.

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

Dovozni cla (tarify)

Dovozni clo je dain. Cena zdanéné komodity bude vyssi uvnitf zdanované zemé - plnou
¢astkou cla plus dopravni naklady - nez na svétovém trhu.

Dotace

Dotace je opakem dovozni dané€. Stat mizZe dotovat domaci vyrobce tim, Ze jim poskytuje
sumu pen¢z podle toho jak mnoho vyrabi. To ddvd domacim vyrobkiim vyhodu v konkurenci
s dovozem.

Kvoty

Dovozni kvota ustanovuje max. mnozstvi - ne cenu - komodity, kterd miize byt dovazena

béhem daného obdobi. Napi. EU uvalila kvéoty na dovoz japonskych automobild.



2. DEFINICE A VYMEZENI OBCHODU

Obchod je specificka ekonomicka ¢innost, jejimz prostiednictvim se uskuteCniuje prodej a
koupé zbozi a poskytnutych sluzeb za penize. Do obchodu zatazujeme vSechny c¢innosti
spojené s nabidkou a poptavkou uskutecniované mezi prodavajicim a kupujicim, které vedou
k realizaci sjednané transakce za pfedem dohodnutych podminek. Obchod je zafazen

Vv terciarni sféfe narodniho hospodarstvi.

4 sféry NH: 1. primarni (zeméd¢lstvi, t€zba surovin, rybolov)
2. sekundarni (primyslu — zpracovatelsky, strojni, stavebni)
3. tercialni (obchod a sluzby)

4. kvarcialni (Skolstvi, zdravotnictvi, kultura)

Obchod je mozno chapat v né¢kolika zakladnich polohach: jako ¢innost a jako instituci, tzn. v
Sir§im a v uzs§im pojeti.

Obchod jako cinnost predstavuje nejobsahlejsi pojeti. Je to ¢innost zahrnujici minimalné
nakup a prodej zbozi.

Obchodni ¢innosti se ovSem mohou zabyvat i subjekty, jejichZz hlavni Cinnosti je

vyroba. Tam je vétSinou funkéné, Casové i organizacné oddélen nakup a prodej, které se
obvykle zabyvaji 1 odliSnym zbozim. Podnik musi nakoupit vstupy od svych dodavatelt, které
méni na vystupy, které pak prodava svym odbératelim. Kromé& toho predstavuje obchod
i ¢innosti, pfi nichZ se neobchoduje se zbozim, ale i se sluzbami, s informacemi ¢i s energii,
S cennymi papiry apod.
s prodejem zboZzi (prodej fyzickych, organiza¢nich ¢i informacnich tkont, napf. rezervace
zboZi, tprava velikosti, montaZ — uvedeni do provozu, prondjem piedmétii, doprava zbozi do
bytu apod.). Jednak jde o vyhradni prodej sluzeb — prodej bytt, dopravnich tkonu, sluzby
osobni, prodej bankovnich produktd atd.

Obchod v institucionalnim pojeti predstavuje subjekty zabyvajici se prevazné
obchodem, pti¢emz za obchodni instituce v uzsim slova smyslu jsou povazovany ty subjekty,

v

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



Obchod miiZeme vymezit ze dvou pohledii:

1. narodohospodaiského

2. podnikatelského

Nérodohospodaisky pohled zajima centrdlni organy, které usmérnuji, pfip. stimuluji jeho

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

Agregatni veliciny zjistované z narodohospodarského pohledu:

HDP vytvoteny v odvétvi obchodu,

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

zaméstnanost a rust zaméstnanosti v obchodu,

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

struktura podnikatelskych subjektt,

ekonomicke efekty dosazené v zahranicnim obchodu.

Podnikatelsky pohled zahrnuje Sirokou oblast specifickych ¢innosti spojenych s pfedmétem

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

na disponibilni formu — penize.

Podnikatelské hledisko napliuji tii samostatné okruhy:

e Prvni okruh vymezuje podminky pro ziskani opravnéni k podnikédni v obchodg,

respektive obchodni Cinnosti (Zivnostensky list nebo koncesni listina — zélezi na

sortimentu).

e Druhy okruh je pfedmétem prava. Pravo chdpe obchod zcela odlisné od ostatnich

védnich disciplin. Obchody vymezuje jako pravni jednani a dal$i skutecnosti

podléhajici rezimu Obchodniho zakoniku. Obchodnik je chapan jako subjekt, na né¢hoz

se vztahuje osobni pisobnost Obchodniho zakoniku, zatimco uskute¢fiované transakce

jsou vymezeny pusobnosti vécnou.

e Tteti celek zahrnuje vSechny €innosti realizované v obchodé€ jako pfedmétu podnikéni.



3. TRIDENI A FUNKCE OBCHODU

1) podle druhu proddvaného zboZi
. potraviny
. spotiebni zbozi
« ostatnim primyslovym zboZzim vcetné stavebnin

. _] iné

2) podle velikosti prodejni plochy

« drobné prodejni jednotky (do 400 m2 prodejni plochy)

« supermarkety (400 — 2 500 m2 prodejni plochy)

. hypermarkety (nad 2 500 m2)
typ A (2 500 — 5 000 m?)
typ B (5 000 — 7 500 m?)
typ C (7 500 — 10 000 m?)
typ D (nad 10 000 m?)

Zvlastni mista zaujimaji obchodni centra vybavend kromé obchodu veskerym

dopliikovym zafizenim, v€etné pro vyuziti volného Casu.

3) podle zpiisobu prodeje
« samoobsluzny
o zasilkovy
o pultovy

« elektronicky

4)  podle zpiisobu inkasa plateb
. zahotové

e« nauver

5) podle obchodnich operaci
« obchod ve vyrobé (odbytovy sklad, ptfimy prodej, femeslnici)
 velkoobchod
« maloobchod



« obchodni zastupce
« obchodni cestujici
« obchodni makléf

o komisionaf

. zasilatel (speditér)

. Dburzy
. aukce
« Veletrhy

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

« mezinarodni

7) podle viastnictvi
« soukromy
« Statni

o druzstevni

8) podle pravni formy
« fyzicka osoba
o pravnicka osoba (vefejna obchodni spolecnost, komanditni spole¢nost, spolecnost

s ru¢enim omezenym, akciova spole¢nost, druzstvo)

Funkce obchodu
Rozvoj obchodnich ¢innosti a instituci souvisel se zvySovanim ndroc¢nosti jednotlivych
partnert na jejich uroven. Obecné lze shrnout tyto pozadavky do souboru objektivizovanych
funkci obchodu. V dal$im textu uvadime hlavni obchodni funkce, jak jsou obecné ve svétové
literatute uznavany:
1. Transformacni — Preména vyrobniho (dodavatelského) sortimentu na sortiment
obchodni (odbératelsky), odpovidajici potiebam a ndkupnim zvyklostem zakaznikl —

napt. velkoobchod potravinami ma 60 dodavatelit a 300 odbératelli, ktefi odebiraji



cely sortiment nebo jeho znacnou ¢éast. Obchod zajist'uje pfimefeny rozsah sortimentu
— hluboky nebo Siroky.

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

Casovd — Prekondni rozdilii mezi ¢asem vyroby a casem ndkupu zbozi — obchod
zajistuje pohotovost prodeje ¢i dodavek a musi proto drzet urCity rozsah zdsob.
Zasobovaci — Zajistovani mnozstvi a kvality prodavaného zboZi — to neznamena
prohlidku vSeho zbozi avlastni kontrolni laboratofe pro kvalitativni piejimku.
Dulezity je vSak spravny vybér dodavatele, rychlé vyfizovani reklamaci a podle jejich
rozsahu piipadnd promptni vyména dodavatele.

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

Zajistovaci — Zajistovani racionalnich zasobovacich cest s cilem snizeni prodejni ceny
ve vztahu K urovni zasobovani (logistika).

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

organizaci.



4. CLENENI ZBOZI, STRUKTURA A ZMENY
SORTIMENTU

Obchod fyzickym zbozim zahrnuje dvé hlavni oblasti:
e obchod spotiebnim zbozim,

e obchod zbozim pro dalsi podnikani.

Ob¢ oblasti tvofi rozsadhlé a charakteristicky vymezené skupiny c¢innosti, v mnohotvarné
prezentaci trzniho hospodarstvi v§ak dochézi i k jejich prolinani.

Obchod spotrebnim zbozim zahrnuje ptfevazné soubor zbozi urCeny pro konecéného
individualniho spotiebitele. Zakazniky jsou jednotlivi obéané, jednotlivé rodiny. Patii sem
potraviny, odivéni, potfeby pro domdacnost a volny €as, automobily a pohonné hmoty apod.
V systému obchodu spotfebnim zbozim se uskuteéiiuji i nékupy drobnych vyrobct
a femeslnikid (napt. cely rozsah vefejného stravovani) a okrajové nakupy stfednich a velkych
firem (napft. kanceldiské potieby). Velky rozsah ma i prodej automobilli a pohonnych hmot
pro podnikatelské subjekty.

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

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

prodej, popf. pro nakup (napt. dcefina Spolecnost).

Struktura a zmény sortimentu

Racionalita fizeni toku zboZzi v ob¢hu predpoklada s ohledem na naro¢nost tohoto fizeni urcity
tad v souboru zbozi, které je predmétem (objektem) logistiky.

Jako sortiment byva oznacovan cilevédomé soustiedeny a utiideny soubor vyrobkii, ale
i vykonii a sluzeb. Uttidéni miiZze byt provedeno podle riiznych hledisek — podle vyrobniho
materialu, podle ucelu (po)uZiti, frekvence spotieby (uziti) apod.

Je-li vwrobni sortiment souborem vyrobkl v ramci vyrobniho programu, pak oznaceni
obchodni sortiment ptislusi souboru vyrobkli uspofddanych podle urc¢it¢ého obchodniho

zaméru. Obchodnim sortimentem je v podstate vSe, co se vyrabi a poté vchazi do sféry ob&hu.



Obchodni sortiment neptedstavuje tedy pouhé nahromadéni vyrobkd, nybrz urcité
mnozstvi uréitym zplisobem sestavené, utfidéné a nabizené za urcitych konkrétnich
technickych, technologickych, organizacnich a jinych podminek.

Celkovy obchodni sortiment se rozpada podle subjektii obchodni Cinnosti na dilci
obchodni sortimenty firem, prodejen, filidlek apod.

Predmétem cinnosti obchodu spotfebnim zbozim je odpovidajici ¢ast obchodniho
sortimentu oznacovana jako spotrebni zbozi. Smyslem ¢innosti obchodu je soustfedit vSechny
operace, které obchod spotfebnim zbozim uskutecniuje, na ziskani a prodej takového souboru
spotiebniho zbozi, ktery odpovida poptavce a jejim zménam.

Jde-li 0 zmeény v sortimentu spottebniho zbozi, pak jde o:

e zmény Vyvojove,

e zmény sezonni.

Vyvojové zmény Vobchodnim sortimentu jsou spojeny s vyvojem (zménami,
zdokonalovanim) vyrobniho procesu a inovacemi a se zmé&nami potieb obyvatelstva. Pisobi
na dynamiku sortimentu.

Sezénni zmény V sortimentu spotfebniho zboZzi jsou spojeny s Casovymi vykyvy ve
spotiebitelské poptavce, se spotfebitelskymi zvyklostmi béhem roku. Nepromitaji se do
dynamiky sortimentu.

I kdyZz se cClenéni sortimentu vyskytuje v mnoha podobéach, mezindarodné obecné
uzivanym nejhrub§im clenénim je rozdéleni spotfebniho zbozi na potraviny (food)
a nepotraviny (non-food). Déle se potravinaiské zbozi ¢leni na ¢ast tradi¢né dodavanou pres
velkoobchodni ¢lanek, tj. zboZi vesmé&s nevyzadujici mimotfadné podminky skladovani ani
rychlost obéhu — tzv. suchy sortiment (dry goods) a na cast pfedstavujici vesmés rychle se
kazici zbozi, tedy s pozadovanou rychlou obratkou (perishable goods), typické u nés pro
pfimé dodavky z vyroby do maloobchodu. U velkych obchodnich firem retailingového typu
vSak dnes 1 toto zbozi prevazné prochdzi velkoobchodnimi distribu¢nimi centry pii zachovani
pottebné rychlosti pohybu a jsou soucésti komplexnich dodavek do maloobchodnich jednotek
z téchto distribucnich center.

Nepotravinaiské zbozi oznafené jako ,soft”, tedy ,mékké®, predstavuje poméerné
rozsahly soubor odivani, vCetné obuvi, ostatni — ,,hard”, tedy ,,tvrdé*, pak zejména nabytek
a potteby pro domacnost (bilé zbozi pro kuchyné a koupelny, hnédé pro elektroniku).

Podminkou racionalni prace s obchodnim sortimentem, tedy podminkou obchodni

¢innosti vubec, je trideni sortimentu, jeho vnitini strukturovani a stim spojené vymezeni



zakladniho prvku obchodniho sortimentu. Pro fizeni pohybu zbozi a informaci je nutno
vychazet z kazdého jednotlivého vyrobku, jakozto nejmensiho ¢lanku v sortimentu, tedy
Z tzv. komercniho druhu. Komeréni druh mizeme chépat jako zékladni prvek obchodniho
sortimentu, ktery se 1iS§i od ostatnich komer¢nich druhti vahou, velikosti, obalem, cenou,
ptisadou, slozenim ¢i stfihem, materidlem, barvou a dalSimi specifickymi projevy uzitné
hodnoty, jako je tvar, jakost, rozméry, znacka, trzni uprava, odrida a dalsi. I kdyz je vétSina
téchto odlisnosti vyjaddiena cenou, nalezneme tadu vyrobku liSicich se v ramci téze ceny
vyraz téz ¢asto uzivany — ,,cenikovy druh®.

Je tfeba si uvédomit, ze veSkerd obchodni cinnost vychédzi ztohoto vymezeni
komeréniho druhu a pracuje s nim, pocinaje objednavkou zbozi a prezentaci v prodejné

konce.

Specializace v obchodé
Seskupovani v obchodnim sortimentu je procesem tvoficim zaklad specializace v obchodé¢.
Specializaci sortimentu zbozi se rozumi omezeni rozsahu sortimentu na urcité sortimentni
skupiny, podskupiny nebo druhy zboZzi.

Sitka sortimentu prodejny (firmy) je ddna poétem skupin zboZi vzniklych uéelovym
seskupenim vyrobki, hloubka sortimentu je dana moznosti vybéru v dané skupiné v zavislosti
na uzitnych vlastnostech, vyrobci, cené apod.

Clenénim obchodniho sortimentu, seskupovanim a kombinaci riznych soubori
spotiebniho zboZi sleduje obchodni firma zejména:

e racionalizaci prace v provoznich jednotkéch,
e vyuziti kvalifikace pracovnikd,
e pfizplsobeni se spotiebitelské poptavce (ndkupnim zvyklostem),

e zjednoduseni a zpriihlednéni obchodni ¢innosti.



D.

OBCHODNE PROVOZNi OPERACE, ,
MANIPULAéNI JEDNOTKA A ZARIZENI
V OBCHODNIM PROVOZU

Obchodné provozni operace predstavuji skladovaci, prodejni, manipulacni a dopravni

¢innosti, jimiz obchodné provozni jednotky plni svou funkci pri zajistovani fyzického pohybu

zbozi ke spotrebiteli. V ramci technologie obchodniho provozu tvoii tyto operace nosny

prvek, a to vzhledem ke své aktivni podstaté. Podle jednotlivych fazi pohybu zboZzi je mozno

rozdélit obchodné provozni operace na velkoobchodni a maloobchodni.

Model velkoobchodnich provoznich operaci:

Piijem zbozi — zaCind odbérem zbozi (tzv. hrubym piijmem), spocivajicim
Vv provéreni vngjsi neporusenosti uzavienych prepravnich prostfedki a jejich poctu,
Vv provétfeni poc¢tu obalovych jednotek a jejich vnéjsi neporusenosti, resp. poctu kust
zbozi, popt. v ovéfeni hrubé vahy dodéavky, a to vSe podle priivodnich dokladii. Dalsi
fazi ptijmu zbozi je cistd prejimka (kvantitativni a kvalitativni, véetn¢ sortimentni)
a nasledna ptipadna reklamace, tvorba skladovych manipulacnich jednotek a ptislusné
vstupy do informacniho systému.

Skladovani zboZi — v regalech, stohovanim, volné lozené apod.

Expedice zbozi (vydej zbozi), tj. vyskladnéni (sbér zboZi zulozenych zasob
vV mnozstvi a struktufe druhli podle objednavek odbératellt), kompletace spocivajici
V sestavovani, kontrole a piipadném baleni zbozi v dodavku podle objednavky
odbératele a pfedani k rozvozu. Dil¢imi fazemi rozvozu je nakladka, vlastni pfeprava

zbozi a vykladka u odbératele.

Model maloobchodnich operaci:

Piijem zboZi znamena predevsim odber zbozi, tj. fyzickou kontrolu poctu obalovych
jednotek dodané zasilky podle dodaciho listu, dale podle charakteru zbozi a dodavek
pribéhem odlisSnou prejimku zbozi (kvantitativni, kvalitativni a sortimentni), tj.
skutecnou fyzickou piejimku jako zéklad hmotné odpovédnosti, provéreni jakosti
dodaného zbozi a zadrzeni zbozi nejakostniho pro reklamaci.

Skladovani zboZi, tj. priprava na skladovani (vybaleni, tvorba manipulacnich

jednotek béznych pro maloobchod), uloZeni zbozi v hlavnim nebo ptiru¢nim skladu ¢i



pfimo v prodejni mistnosti (na prodejni plose) opét v rozsahu odpovidajicim
charakteru zbozi a dodavek.

e Piiprava zbozi k prodeji spociva zejména v upravé zbozi, tj. porcovani, vazeni,
vybalovani, oznacovani cenou, v dopliiovani zbozi do vystavniho zafizeni na prodejni
plose.

e Prodej zboiZi, tj. nabidka, vybér, placeni a vydej zbozi, a t0 V riznych variantach

organizac¢niho a technického feSeni 1 za UiCasti zékaznika.

Dulezitou soucasti strategie obchodni firmy v maloobchodni ¢innosti je volba formy prodeje.
S vyvojem maloobchodni ¢innosti se prodej zbozi spotiebiteli rozd€lil do ¢ty zakladnich fazi:
e nabidka zboZi - tj. informovani zdkaznika o sortimentu jednotky, pfi obsluze
(prodejnim rozhovoru), zjisténi prani zakaznika, nabidka vhodného druhu zboZi,
S vyuzitim optické nabidky vystavenim zbozi, fotografii, katalogem, videozaznamem,
o vybér zbozi — pii kterém si zdkaznik zbozi vybira, seznamuje se s jeho uzitnymi
vlastnostmi, zpisobem pouziti, rozhoduje o koupi, a to sam nebo za pfispéni
prodavace, zdkaznik ma nebo nema moznost pfistupu k zasob¢ zbozi,
e placeni zbozi — Vriznych variantdch umisténi a feSeni, tj. inkaso prodavacem,
pokladni, na dobirku, z uctu, platebni kartou, vhozenim mince apod.,
e vydej zboZi — ukoncuje prodej tim, Ze zboZi je pieddno zdkaznikovi pfimo v prodejni

mistnosti, v byté zakaznika nebo ve skladu.

Obchodné provozni operace, jejich pribé¢h, rozsah, charakter, mozZnost jejich koncentrace,
mechanizace a automatizace jsou zavislé na ostatnich prvcich obchodni technologie a
obchodné provozni jednotky, pfedev§im na charakteru zbozi, zafizeni, na feSeni stavby,
dispozi¢nim feSeni 1 persondlu. Plsobi na n€ vSak i fada vné&jSich faktorti, napf. pocet

dodavateli, zptsob dodavek, frekvence zakaznikl apod.

Mechaniza¢ni prostredky a zarizeni v obchodnim provozu
Mechanizacni prostredky a obchodni zarizeni slouzi k vykonu obchodnich operaci — tak lze
jednoduse vyjadfit misto tohoto prvku v systému technologie obchodniho provozu.
V obchodnich jednotkéch se setkdvame s bohatou Skalou pracovnich prostfedki diky rozsahu
a obsahu provoznich operaci.

Podle ¢innosti (operaci), pti nichZ se technickych prostfedkti a zafizeni pouziva, lze tyto

prostiedky rozd¢lit na zatizeni a prostiedky pro



e manipulaci,

e dopravu,

e skladovani,

e prodej.
VétSina z nich mize byt uplatnéna pouze ve spojeni s provoznimi objekty a plochami. Spolu
S nimi tvofi materialné technickou zakladnu obchodu (MTZ).

Prosttedky a zafizeni pro manipulaci slouzi pro vykladku zbozi, jeho uskladnéni,
prekladani, vykladani, kompletaci a nakladku. Nejrozsifenéj$imi zastupci této skupiny jsou
nizko- a vysokozdvizné voziky, regalové zakladaCe, dopravniky i klasické rudly. Vybér
konkrétniho prostfedku pro manipulaci je dan druhem, velikosti a hmotnosti manipula¢ni
jednotky, mnozstvim zbozi, zplisobem manipulace a dal§imi.

Prostfedky pro dopravu slouzi vnéjsi dopravé. Reprezentanty prostiedkd vnéjsi
dopravy v obchod¢ jsou nakladni a dodavkové vozy.

Nezbytnym zatizenim pro uskladnéni zbozi v provoznich jednotkach jsou skladové
regaly. Skala jejich druhti je Siroka, od paletovych piithradovych, konzolovych, blokovych az
po regaly policové, které jsou nejpouzivanéj$i v maloobchodé. Zatizenim pro skladovani
v maloobchodnich jednotkach jsou i specidlni zarizeni — lednice, mrazici boxy i zafizeni pro
uloZeni zbozi béhem jeho uprav. Zbozi v prodejni mistnosti maloobchodnich jednotek je
ukladano do vystavniho zarizeni a regalii. Tuto skupinu zatizeni tvoii riizné druhy pfisténnych
i sttedovych regald, chladici a mrazici vany, nastavby apod. tak, jak se s nimi kazdy zédkaznik
denné setkava pii nakupu. Muze tak sam posoudit jejich vhodnost, vyvoj s trendem ke
zvySovani vyuziti kapacity pomoci flexibility i vyuziti typizovaného zafizeni. Z urcitého
pohledu miZzeme toto zatizeni zatadit vzhledem k funkci, kterou plni 1 do nasledujici skupiny.

Zatizeni pro prodej zbozi tvofi soubor riznych stroji, pfistroji a zafizeni, které slouzi
k pfipravé zbozi k prodeji (balici a porcovaci stroje, vahy), k samému prodeji (pulty, regaly
ajiné vystavni zafizeni), k inkasu (pokladny) i k usnadnéni pohybu zakaznika pti nakupu
(voziky, kosiky). Jejich volba je zavisla na sortimentu prodavaného zbozi, form¢ prodeje, na

piipravenosti zboZi k prodeji 1 na frekvenci zdkaznikd.

Manipulaéni jednotka a prepravni obaly
Pomoci oball a prepravnich prostfedkil jsou v logistickych fetézcich vytvareny manipulaéni
jednotky — zbozi nebo soubor zbozi tvorici jednotku schopnou manipulace jako s jednim

kusem, aniz by bylo nutno ji dale upravovat. Jde o ruéni nebo mechanizovanou



(automatizovanou) manipulaci. V procesu piepravy jsou typické pro obchodni logistiku
manipulacni jednotky s jednotkami pfepravnimi.

Manipula¢ni jednotky lze zhlediska pozadavkd obchodni logistiky kategorizovat
hierarchickym zptisobem:

e Manipula¢ni jednotka nultého Fadu, je mozno za ni pokladat zbozi ve
spotiebitelském obalu, které 1 pro ruéni manipulaci je soustfedovano do
manipulac¢niho obalu ¢i ptepravniho prostiedku.

e Manipulaéni jednotka I. Fadu je pokladana za zakladni — je uzplsobena pro rucni
manipulaci, vétSinou s maximalni hmotnosti 15 kg. Pozaduje se, aby prochézela vSemi
¢lanky logistického fetézce az po konecnou fazi bez potieby ji délit na mensi ¢asti.
Prepravnim prostiedkem je prepravka, ukladaci bedna ¢i obal — karton, plastovy
prebal, pytel, demiZon apod.

e Manipulaéni jednotka II. Fadu je odvozenou jednotkou slouZzici pro
mechanizovanou (automatizovanou) prepravu ¢i manipulaci. Podle pouziti muze jit
0 jednotku skladovaci, expedi¢ni, pfepravni. Je sloZena z vétsiho poctu manipulacénich
jednotek I. fadu — cilem je sniZzeni manipula¢ni naro¢nosti.

Prepravnim prostiedkem je prevaziné paleta, uzZitna hmotnost 250-1000 kg, druhym
nejcastejsim prostredkem je roltejner s uzitnou hmotnosti 160-250 kg; manipuluje se
prevazné mechanicky.

e Manipula¢ni jednotka III. Fadu je odvozenou jednotkou slouzici pro
mechanizovanou manipulaci a vyhradné pro dalkovou piepravu — vétSinou
v kombinované dopravé namoini, Zelezni¢ni, vodni, silni¢ni, popt. letecké.
Prepravnimi prostredky jsou prevazné velké kontejnery a vyménné ndastavby. Celkova
hmotnost je obvykla 10-30 tun, naklad tvori jednotky II. nebo I. 7adu. Manipuluji se
vyhradné mechanicky pomoci jerabii a specialnich vozu ¢i vozikil.

e Manipula¢ni jednotka IV. Fadu je odvozenou piepravni jednotkou urcenou pro
dalkovou kombinovanou vnitrozemskou vodni a ndmoini pfepravu v bartrovych
systémech, véetné mechanizované manipulace. Hmotnost 400-2000 tun.

Pro obchod maji nejvétsi vyznam manipulacni jednotky fadu 0, I a II. I kdyZ manipulacni
jednotka I. ¥adu je z hlediska piepravy pokladana za zakladni, v obchod¢ je z hlediska obsahu
zékladni (nejmensi) jednotkou spotiebitelské baleni a z hlediska rozmérového manipulacni
jednotka Il. tadu — tj. evropska paleta — 800 x 1200 mm. Rozmérova unifikace podle

standardi ISO (International Standardisation Organization) uznavd manipulacni jednotky I.



fadu jako podily casti evropské palety — zadkladni plidorysny rozmér je 200 x 300 mm.
Rozméry spotiebitelského baleni (manipulacni jednotky 0. fadu) se musi pfizplsobit
piepravnim (manipula¢nim) jednotkdm I. fadu, pficemz zménou vysky nebo poctu kust

V tomto baleni je mozno dosahnout pozadované ptdorysné velikosti.

Mezi hlavni druhy prepravnich obalii patri:
e palety,
e pfiepravky,
e roltejnery,

e Kkontejnery.

Palety
Paleta je definovina jako nosnd plosina s ndstavbou nebo bez ndstavby, ktera slouzi pro
uloZeni zbozi, jeho skladovani, umoznuje st¢hovani palet a manipulaci pomoci vozikil ¢i
jinych mechaniza¢nich prostiedki. Je upravena pro nabrani vidlicemi nizkozdviznych vozikd.
Zakladni evropska paleta mé rozméry 800 x 1200 mm, vysSku 170 mm. Je nejvice rozsifend a
slouzi jako zéklad pro rozméry ostatnich pfepravnich a obalovych jednotek. Kromé ni je ve
svété znacné rozSifend paleta zvand ,,americka“ nebo téz ,,primyslova“. Jeji rozméry jsou
1000 x 1200 mm. Pouziva se zejména v lodni dopravé.
Od rozmérh zakladni evropské palety je odvozena tzv. piilpaleta o rozméru 600 x 800 a

dvojpaleta o rozméru 1200 x 1600 mm.
Palety se ¢leni na:

e dvojcestné,

® Clyrcestné.
Dvojcestna paleta se da nabirat ze dvou protilehlych stran, zatimco ¢tyFcestna paleta se da
nabirat ze vSech stran. Pfedpoklddd se nabirani nizkozdviznym nebo vysokozdviznym
vozikem, ktery ma podepiené vidlice, takze musi zajet pod paletu. Vysokozdvizné voziky,
které nemaji podeptené vidlice, mohou i dvoucestnou paletu nabirat ze vSech stran.
Dvoucestna paleta je vespodu vybavena tfemi lyZinami podepfenymi tfemi Spalky na okrajich
a uprostied palety. Ctyicestné palety maji vétsinou étyfi podstavce — rohové prvky.
Podle provedeni rozezndvame tyto palety:

e palety prosté,

o palety ohradove,



e palety skrinove.
Prosta paleta predstavuje ploSinu, na kterou se ukladd zbozi. Ohradova paleta (vétSinou
kovova paleta) ma soucasné¢ ohradovou c¢ast, kde jedna sténa nebo ptilka jedné ¢i dvou stén
byvaji sklopné tak, aby byl umoznén dobry pfistup ke zbozi. SkFifiova paleta (opét
Vv kovovém provedeni) ma kromé¢ ohrady navic jesté viko, at’ jiz pevné Ci sklopné. Celou

paletu je mozno uzaviit a zaplombovat.

Piepravky
Ptepravky nahrazuji kartony tam, kde je to vhodné. Typické je pouziti pro lahvové zbozi, dale
je Casté pouziti pro rizné kombinované mensi zbozi, jako jsou napt. rizné druhy vrut apod.
Zasadné se pouzivaji ptepravky tam, kde je pouziti levnéjsi nez karton a tam, kde jde o stalé
vztahy mezi dodavatelem a odbératelem, tzn. pii dodavkéach rychle se kazicich druhii
potravin, jako je mléko, pecivo, masné vyrobky.

Velikost piepravek odpovidd vétSinou osminé paletové plochy, tj. 300 x 400 mm.

Pomérné Casto se vyskytuje rovnéz dvojita velikost — 400 x 600 mm.

Roltejnery — pojizdné piepravky

Roltejnery jsou velice rozsitenym druhem piepravek, pouzivanym pievazné pro rozvoz zbozi

z velkoobchodu do maloobchodu. Rozmér jejich zakladny odpovida pilpaleté, tj. 600 x 800

mm, vn¢j$i rozmery jsou o néco vetsi, aby se do roltejneru daly vkladat krabice a piepravky.
Roltejnery se piepravuji ruéné nebo na nizkozdviznych vozicich. Na voziky

s prodlouZenymi vidlicemi je mozno nabrat aZ tii roltejnery za sebou.

Kontejnery
Kontejner je definovan jako pfepravni prostfedek, vétSinou ve tvaru skiiné s dveifmi,
s objemem vé&tsim nez 1 m® piizplisobeny mechanizované manipulaci a skladovéani. Lze jej
tedy stohovat, piekladat zjednoho druhu piepravniho prostiedku na druhy jako celek.
Kontejnerizace predstavuje v komplexnim pojeti vyznamnou usporu Zivé prace, od zavedeni
palety je to druhy nejvyznamnéjsi krok k rozvoji pfepravy materialu.

Hlavni vyhodou kontejnerizace je vyrazné zkraceni doby loznych operaci. Tim se
zvySuje vyuziti dopravnich prostiedkli, snizuje se potieba Zivé prace a celkové provozni

naklady.



Maximalni vyhody mé pouziti kontejnerové piepravy u kombinované piepravy, kdyz je
zbozi prepravovano vétsSim poctem riznych dopravnich prostfedkii, napf. automobilem,
vlakem, lodi.

K dalsim vyhodam kontejnerizace patii snizeni ztrat prepravovaného zbozi, protoze
pevna konstrukce brani zbozi jak proti poskozeni, tak proti zcizeni. Na kratkou dobu mohou

kontejnery slouzit rovnéz jako sklad.



6. NAKUPNI ATMOSFERA A DISPOZICNI
RESENI PRODEJNICH JEDNOTEK

Nakupni prostiedi a nakupni atmosféra

Vyznamny rysem provozu maloobchodni jednotky je jeho podil na tvorbé nakupniho
prostiedi. Nakupni prostredi je tvofeno vSemi prvky maloobchodni jednotky a jejiho provozu
— 1j. zbozim, pracovniky, zafizenim, plochami, stavbou, provoznimi operacemi a navic téz
samotnymi zakazniky.
Nejcastéji se fadi do souboru faktora (prvkll) nakupniho prostiedi:

e design prodejny,

e dispozi¢ni feSeni prodejny,

e prezentace zbozi,

e personal,

e zdkaznici.

Tvorba nakupni atmosféry
Néakupni atmosféra je vysledkem pisobeni prostfedi maloobchodni jednotky (nakupniho
prostfedi) a jeho kvantitativnich i kvalitativnich znak — vlivii na smysly. Tyto vlivy jsou
¢astecné védome a z¢asti podvédome vnimany jako individuélni prozitek.

Vychodiskem pro analyzu problému ndkupni atmosféry miize byt model vyjadiujici
vztah stimulti — emoci — reakci. Nositeli stimulii jsou faktory nakupniho prostiedi a jejich
charakteristiky (kvantitativni, tj. pocet, velikost, objem, ale i kvalitativni, tj. uspofadani,
organizace, feeni, vzhled). Clenéni stimuli mize byt rizné — podle smyslovych organi,
jednotky), statické a dynamické apod.

Plsobeni stimuldi vyvolava u zdkaznika emoce. Soubor emocionélnich postoji byva
oznacovan jako ,.Cernd skiiitka zdkaznika®, nebot’ na rozdil od stimuld, které obchodnik zna
(vlastné je vytvari) a na rozdil od reakci zakaznika (které ma moZnost pozorovat, resp.
poznat), zUstdva tvorba emocionalnich postoji obchodnikovi relativné utajena. Proces
vytvareni emociondlnich postojli je ovlivnén nejen samotnymi stimuly, ale 1 jejich vnimanim
zakaznikem a jeho zplisobem rozhodovani.

Zminovany jsou tii kategorie emocionalnich postoji zakaznika v maloobchodé:

e emocionalni postoje na zaklad€ piisobicich stimuld,



e cmocionalni postoje na zékladé¢ osobnich vlastnosti (socidlnich, demografickych,
kulturnich aj. charakteristik),

e cmocionalni postoje na zakladé vlastniho schématu rozhodovaciho procesu.
Systém tvorby nakupni atmosféry je tedy nedilnou soucasti komunikace obchodnika se
zakazniky sledujici podporu jejich emoci a reakci. Mezi zdkladni formy komunikace
v maloobchodé patii podpora prodeje (sales promotion) a public relations. Podporu prodeje
Ize charakterizovat jako souhrn aktivit podporujicich zakaznikovu ochotu ¢i zajem koupit
urcity vyrobek resp. sluzbu.
Ctyii zakladni cile podpory prodeje lze charakterizovat takto:

e zastav se a vejdi“ (stop and shop),

e vejdi a nakup® (shop and buy),

e . nakup vice“ (buy bigger),

e zopakuj ndkup* (repeat purchase).
Tvorbu ndkupni atmosféry je nutno povazovat za nedilnou soucdst profilace provozni
jednotky a tvorby jejiho image.

I kdyZ se stimuly mohou rizné ¢lenit, jde o viceméné pracovni ¢lenéni, nebot’ stimuly

pusobi souhrnné. Jejich plisobeni se prolind, popt. vzdjemné umociiuje.

Design prodejny (Store Design)

Exterior Design

Hlavnim cilem ptsobeni tohoto souboru vréjsich stimulu je zdkaznika ziskat — ,,zlakat* jej ke
vstupu do prodejni jednotky. Tyto stimuly se souhrnné oznacuji jako ,.exterior design®. Patii
sem architektura jednotky, vstupni prostory, vykladni skiin€, ndpisy a parkovaci plochy.
Architektura jednotky putsobi jako stimul jiz na relativné velké vzdalenosti. Pomoci
zajimavého architektonického feSeni je mozné prildkat zdkaznika blize a umozZnit tim
| ptisobeni ostatnich vnéjsich stimultl pusobicich z vétsi blizkosti.

Architektura provozni jednotky maloobchodu miuze ptlisobit na zakaznika nckolika
zpusoby. Muze zduraznovat sortiment nebo piivod sortimentu, ktery prodejni jednotka nabizi
(napft. asijsky), dale i1 velikost prodejni plochy (halové feSeni). Architektura jednotky muze
poukazovat i na kvalitu ¢i cenovou Uroven proddvaného sortimentu (mramorové obklady,
kombinace skla a kovu apod.). Styl architektury musi mit vztah k okoli (okolni zastavb¢),
resp. k charakteru osidleni ¢i zastavby (méstské, venkovské, sidlistni, vilové, historické).
Z hlediska zminénych stimulll bude patfit architektura provozni jednotky mezi stimuly

zrakové a statické.



Vstupni prostory jsou predstavovany prucelim a vchody do prodejni jednotky, pfi¢emz
hlavnim tkolem vstupnich prostor je umoznit zakaznikovi co nejjednodussi, resp.
nejptijemnéjsi piistup do prodejni jednotky, usmérnit jej, podpofit jeho orientaci a urychlit
jeho vstup do prodejny. Idealni stav je takovy, kdy zdkaznik nevnima, ze z vnéjsiho prostoru
vstoupil do prodejny. Vstup by mél byt feSen bez jakychkoli zdbran (bariér), tj. schodu, resp.
vyskovych rozdili. Vstup by mél byt dostateéné Siroky, aby fadné plnil tzv. transportni
funkci. Logicky bude kapacitni feSeni vstupu pod vlivem charakteru prodavaného zboZi a tim
i frekvence zakaznikd.

Uvadi se nejcastéji Clenéni na varianty otevieného a uzavieného pruceli.

Oteviena pruceli jsou charakteristickd pro vétsi prodejni jednotky a vyznacuji se
Sirokym vstupnim prostorem umoziujicim rychly pohyb zdkaznikii a ptehlednost v prvotni
orientaci po prodejni plose. Toto pozitivum Sirokych vstupnich prostor vSak nesmi byt
znehodnoceno nevhodnym dispozi¢nim feSenim samotné prodejni plochy.

Uzavrené pruceli se naopak vyuziva u malych prodejnich jednotek a butikl. Vyuzivaji
na rozdil od otevieného pruceli pln¢ vykladni prostory. Nevyhodou jsou piili§ uzké vstupni
prostory a ptipadné kapacitni problémy.

Vykladni skiiné patii jednoznacné mezi nejucinnéjsi vnéjsi stimuly (hovoii se o ,,menu
prodejni jednotky*). Vykladni skfifi, na rozdil od ostatnich, je stimulem pisobicim po celych
24 hodin. Na vnimatelnost vykladnich skiini maji vliv takové faktory, jako je smér pohybu
kolemjdoucich, hustota a frekvence chodct, atraktivnost nabidky.

Vykladni skiin€ maji dva hlavni cile:
o identifikace prodejni jednotky a jeji nabidky (sortimentu),
e prildkani zakaznika do prodejny (iniciovani nakupniho zaméru).
Vykladni skiin poskytuje maloobchodnikovi Siroké moZnosti informovani zédkaznika:
e vystavovanim reprezentativnich vzorkli zboZi mize maloobchodnik vytvofit uceleny
prehled o své nabidce,
e vystavovanim mddniho ¢i sezonniho zboZi upozornit na aktualni zmény sortimentu,
e oznacenim vystavovaného zbozi cenou prilakat zdkazniky, ktefi vybiraji podle
cenovych relaci,
e doplnénim vykladii atraktivnimi aranZérskymi prvky nebo vhodnymi propagacnimi
materidly upoutat pozornost kolemjdoucich a zménit je tak ve své zdkazniky.
Reseni vykladnich skiini zahrnuje jak uréeni jejich optimélniho poctu, velikosti a tvaru

vykladni skiin€, tak 1 barevné reSeni, vybér téematu (ndméctu) ¢i spravného zbozi pro



prezentaci a samoziejme spravné umisténi vybraného zbozi ve vykladni skiini. Zatimco feSeni
poctu, velikosti a tvaru vykladnich skiini je soucésti feSeni architektury prodejni jednotky
ajejich vstupnich prostor, ostatni patii k ukolim aranzért. Barevné reseni vykladni skiiné
odpovidd bud’ zvolenému tématu nebo firemni barvé, ktera je téz uplatiovana i v barevném
feSeni interiéru a exteriéru. Namet vykladni skiiné se vytvari Casto na zaklad¢ sezonnich akci
(vyprodeje, slevy), ro¢nich obdobi, celospoleCenskych akci (zacatek Skolniho roku) nebo
svatkl. Hlavnim prvkem vykladni skiin¢€ vSak musi ziistat zboZi a feSeni problému:
a) jaké zbozi do vykladu vybrat,
b) jak jej co nejucinnéji umistit.
Existuje vice faktorti, které urcuji rozhodovani obchodnika o tom, které zbozi vybere pro
prezentaci ve vyloze:
e sortimentni profil, tj. zboZzi, které patii do sortimentniho profilu prodejni jednotky, na
néz se firma specializuje. Mélo by mit ve vykladni skiini ptfednost pted ostatnimi,
e prodejnost zboZi, tzn. vhodnou kombinaci rychloobratkového zbozi se stalym
sortimentem prodejni jednotky,
e ziskovost (vynosovost) zbozi, tj. dat piednost zbozi vynosovéjsimu,
e charakter zbozi zhlediska impulsivnosti nakupu. Umoznuje odliSit zbozi
impulsivniho ndkupu a toto preferovat pfi prezentaci ve vyloze,
e podpora propagacnich akci, tj. soubézna prezentace ve vykladech pfi propagacnich
akcich vyrobct.
Napisy na prodejni jednotce mohou mit n€kolik podob:
e napisy identifikujici, kdo prodava (nazvy firem, logo),
e napisy sdélujici, co se prodadva (v podrobnosti odpovidajici vesmés mife specializace),
e napisy sledujici jak se prodava, diive i napisy udavajici formu prodeje (samoobsluha),
e napisy mohou déle informovat 0 oteviraci dobé, adrese aj.
Parkovaci plochy mohou obdobné jako ostatni vn&jSi stimuly pfispét k vytvoreni
pfedndkupni atmosféry prodejni jednotky. Jde zejména o pristupnost, dostatecnou kapacitu
a bezplatny pristup. Dilezita je 1 krdatka vzdalenost od prodejni jednotky ¢i dostupnost

S ndkupnimi voziky a vybavenost orientacnimi tabulemi.



Interior Design

Vnitini design, to jsou na prednim misté stimuly (faktory), které souvisi s technickym feSenim
prvkl interiéru prodejni jednotky. Zahrnuje zejména: pouzity stavebni material, obchodni
zafizeni, osvétleni, barevné feseni, zvukovou kulisu a viini, mikroklimatické podminky.

Pouzity stavebni material — stropni, podlahovy, obvodovych zdi. Musi byt piedev§im
v souladu s prodavanym sortimentem i s image prodejni jednotky. Dal§imi vlivy jsou zejména
hygienické a bezpecnostni predpisy stejn¢ jako uzitné vlastnosti materidlu a v neposledni fadé
struktura obchodné provoznich operaci (vhodnost pro tyto operace) a charakter obchodniho
zafizeni.

ReSeni obchodniho zaFizeni — obchodni zafizeni podilejici se na tvorbé nakupni
atmosféry v prodejni jednotce, je tou Casti souboru zatizeni a prostfedki, ktery je urcen
pfedev§im pro prezentaci zbozi, popi. pro realizaci ndkupu (voziky, pokladny, véhy,
automaty).

Osvétleni prodejni mistnosti, tj. celkové osvétleni, osvétleni regali a pultd, osvétleni
vybranych druhli zbozi 1 ndpisi. Vybér osvétlovacich téles a svételnych ploch je ovlivnén
velikosti prodejni mistnosti, celkovym feSenim stylu, dekoraci a obchodnim zatizenim. Barva
osvétleni souvisi s celkovym barevnym feSenim interiéru a je predev§im zavisla na sortimentu
zbozi. Barva osvétleni ovlivituje vzhled zbozi (maso, zeleninu, pecivo, ale také barvu tkaniny
a pouzitych materiald na zboZi.

Barevné feSeni interiéru — hlavnim cilem barevného feSeni interiéru je ovlivnit
rozhodovani zdkaznika. Lze napt. doporucit barvy teplé pro vylohy, vchody, prodejni mista
s nabidkou zbozi impulsivniho. ZvIlasté u potravin je nutno postupovat pii volbé barevného
feSeni interiéru uvazlivé a s ohledem na vlastnosti sortimentu i mozné asociace zakaznika.
Vedle charakteru sortimentu je dal§im dalezitym faktorem barevného feSeni interiéru firemni
barva.

Clovek je v prostiedi, ve kterém Zije, neustale obklopen zvuky. Ur¢ita intenzita hluku je
nezbytna pro vytvoifeni nezbytné zvukové kulisy prostiedi. V prodejni jednotce byva zdrojem
hluku velka koncentrace lidi, manipulace se zboZim, popt. hudebni kulisa a hluk obchodniho
zatizeni. Rusivy Uc¢inek hluku mé za nasledek okamzité nelibé pocity €i preruseni vykonavané
aktivity. Utelové vyuZity soubor zvuki je predstavovan hudebni kulisou.

Hudebni kulisa maze byt vyuzita k ovlivnéni chovani zdkaznikti. Prokazan byl vliv
tempa hudby na rychlost pohybu zakaznikl. Pouzitim pomalejsiho tempa hudebni kulisy
Vv prodejni jednotce je mozné docilit pomalejSiho pohybu zdkazniki, coZ nésledné¢ mulze

ovlivnit 1 dobu stravenou v prodejni jednotce, rozsah shlédnuté nabidky a tim 1 trzby.



Hudebni kulisa mize podporovat proddvany sortiment (napt. hudba z détskych filmi
Vv prodejnach hracek) ¢i jeho kvalitu a cenovou uroven.

Rozhodujicim faktorem pro volbu vuné V prodejni jednotce je bezesporu sortiment.
Dtilezita je mimoto i intenzita ving.

Jako soucast vnitiniho prostiedi se uvadéji taktéz mikroklimatické podminky. Za hlavni
mikroklimatické podminky Vv prodejnich jednotkach se povazuji teplota, vlhkost, prasnost a
vetrani. Napiiklad vysoka teplota v prodejni jednotce mize zplsobovat unavu zakaznikl a
tim 1 mensi soustiedéni na nabidku zbozi, nizkéd teplota miize naopak pusobit na zkraceni
doby nakupu. Mikroklimatické podminky plsobi kromé toho na jednani prodavaci a do

znaéné miry ovliviiuji prodejni rozhovor.

Dispozi¢ni FeSeni (Store Layout)
Dispozi¢ni feSeni prodejni mistnosti (soucast nakupniho prostiedi) lze definovat jako
prostorové uspordadani hmotnych prvkii obchodniho provozu v prodejni mistnosti. Jde
0 rozhodujici ¢ast obsahu aktivit tzv. space-managementu Vv maloobchodé. V zdsadé se
rozliSuji tyto modely dispozi¢niho feSeni:

e pravidelné (grid layout) — charakteristické pro uzaviené samoobsluhy, kdy je
vystavni zafizeni uspofdddno rovnobézné s bocnimi sténami prodejni jednotky.
Uspotadani zékaznika vede uréitym smérem (fizeny pohyb), tento smér lze tedy
zakalkulovat do feSeni prezentace zbozi. V tom je nutno z hlediska podnikatelského
spatfovat hlavni vyhodu, naopak u zédkaznika miiZe tento systém feSeni vyvolat pocit
omezenosti Vv rozhodovani. Dal$imi vyhodami z podnikatelského hlediska je
maximalni vyuziti ploch, popf. fizeni pohybu zboZi;

e svolnym pohybem (free-flow layout) — je zakaznikem pfijiman pozitivné na zakladé
moznosti prehlédnout celou nabidku prodejni mistnosti, orientace podle vlastni viile,
zakaznici nejsou vedeni uspofadanim zafizeni prodejni mistnosti. VyuZiti prostoru
(plochy) je vSak vtomto pifipadé niz$i. PouZivd se u nepotravinarského, zejména
odévniho zbozi;

e Spolouzavienymi prodejnimi useky (butique layout) — méa uspofadany prodej
jednotlivych sortimentnich skupin do samostatnych vice ¢i méné uzavienych
prodejnich usekt, které mohou mit kromé sortimentniho zaméteni 1 odliSnou cilovou
skupinu, barevné feSeni, design, formu prodeje apod., tedy ndkupni atmosféru. Cela

prodejni mistnost takto uspofddana pak plsobi specifickou nakupni atmosférou.



Pouziva se u luxusnich sortimentii univerzélnich i specializovanych obchodnich domt
a specializovanych obchodnich jednotek;

standardni obsluZné (standard layout) — pfedstavuje usporadani pultovych
prodejen, kdy usporadani pulti byva pii sténach mistnosti, stfed prodejny slouzi

k pohybu zakaznika.

Prezentace zbozi

Prezentace zbozi ma jako hlavni cil a smysl co nejacinnéjsi piedstaveni zbozi zdkaznikovi a

piipoutani pozornosti k vyrobku i podniceni zajmu o jeho nakup.

Problém prezentace je v podstat¢ problémem volby prezentacni techniky pfi

respektovani souboru prezentacnich zasad a vyuziti prezenta¢nich prostiedki.

Mezi nejcastéjsi prezentacni techniky patfi:

vertikalni prezentace — zbozi stejného druhu je co do hloubky vybéru prezentovano ve
vystavnim zafizeni Virovnich pod sebou. Site nabidky je naopak zdiiraznéna
V horizontalnim sméru. Tento zpiisob upoutava pohled zakaznika na Grovné, kam se
jinak upina jen mald pozornost. Tato prezentace se vyuzivd u vétSich prodejnich
jednotek s vétsi hloubkou sortimentu,

horizontdlni prezentace — je opakem vySe uvedené a je vhodna pro mensi prodejni
jednotky, které nemaji dostatek prostoru pro prezentaci vétSiho mnozstvi zbozi
jednoho druhu (znacky). Takové jednotky prezentuji zboZi horizontalné v malych
mnozstvich od jednoho druhu,

oteviena prezentace — piedpokladd aktivni zapojeni zdkaznika, kdy zékaznik ma
moznost si zboZi vyzkouset, prohlédnout, porovnat s jinym. ZboZi je zakaznikovi blize
a prezentace tak zvySuje sklon k nakupu,

tématicka prezentace — je prezentaci rGznych druhl zbozi spole¢né pod jednim
téematem, pricemz vybér tématu je velmi Siroky, od mezinarodnich udalosti (sportovni
udalosti) po sezonni udalosti (zacatek Skolniho roku) ¢i svatky,

prezentace Zivotniho stylu — pouziva se pro prezentaci riznych druht zbozi, jez je
urceno segmentu zakaznikii se shodnou charakteristikou zivotniho stylu (napt. Mlada
moda),

prezentace pribuzného zbozZi — na zakladé€ tzv. myslenkové orientace, kdy je zakaznik
pii nakupu uréitého druhu zbozi myslenkové veden spolecnou prezentaci k sortimentu
komplementarnimu (ndbytek a bytové dopliky, détské zbozi aj.). Tento zplsob

prezentace ma mimo jiné velky vyznam v souvislosti s impulsivnimi nakupy,



e prezentace V blocich — je vhodna pro prezentaci zbozi nového, unikatniho ¢i zbozi za
specialni cenu. Je ndro¢né na prodejni prostor a jeji pouziti byva vyvoldno vyraznym
zdjmem obchodnika o ucinnou prezentaci zbozi (zavadéni na trh nebo naopak
vyprodej). Plocha je zde limitujicim faktorem pouziti a proto se pouziva prezentace
Vv blocich spise ve velkokapacitnich jednotkach.

Jinak lze samozicjmé posuzovat prezentaci podle riznych hledisek:

e trvald, sezénni ¢i akéni prezentace podle charakteru nabidky,

e podle frekvence prezentovani v prodejni mistnosti (bézné je dvoji, popt. troji
prezentovani u impulsivniho zbozi, tj. v regdlu v ramci sortimentni skupiny a na
vhodnych mistech pro impulsivni nakupni rozhodovani — napt. pfed pokladnim
boxem),

e prezentace zbozi sypaného, polozeného, vrstveného,

e prezentace so6lo, hromadné, skupinové a dalsi.

Cinitelé podmirujici prezentaci zbozi:

e 7bozi, jeho vlastnosti, popt. charakter obalu,

o velikost plochy (prostoru) pro prezentaci,

e umisténi vyrobku ve vystavnim zatizeni,

e prezentacni prostiedky.

Vlastnostmi zboZi jsou zde chapany jak vlastnosti fyzikalni (zejména velikost, barva
materialu, vaha), tak i jeho postaveni ve spotfebé (srovnej skupinovou prezentaCi mouky
a individualni prezentaci videokamery nebo kozichu). Obal plisobi pfi prezentaci zbozi
prostiednictvim funkce vizualné komunikaéni a jeji informacni a psychologicko-estetickou
stranku.

Plocha — prostor pro prezentaci (omezenost jeho zdroje) si vynucuje pomérné naro¢né
postupy piid€lovani téchto ploch jednotlivym druhlim a skupindm zboZzi. Rozhodujicim
ukazatelem muliZe byt jak podil na obratu ¢i vynosech, tak napt. pfiméd vyrobkova rentabilita
(DPP).

Umisténi vyrobku jednak na prodejni plose a jednak ve vztahu k zornému poli o¢i jsou
dva stéZejni faktory uc€innosti prezentace. S ohledem na pohyb zakaznika prodejni jednotkou
jsou mista, jez jsou zdkaznikem vniména intenzivnéji ¢i méné intenzivné (resp. maji
predpoklady byt takto vnimana). Vtom je nutno spatfovat ,,cenu* takového mista.
S ohledem na schopnost zdkaznika na mist¢ vnimat prezentovanou nabidku je mozné

vertikalné dané misto (regal) rozd€lit na zony:



e zorného pole o¢i (110 az 160 cm) jako nejatraktivnéjsi zona,

e zodna dolni (odbér zbozi v ptedklonu) a

e zo6na horni (odbér zbozi vzhiru natazenou rukou).
Prezenta¢ni prostiedky jsou nejriznéjSiho druhu a vyznamu. Souhrnné oznaceni pro
rozhodujici skupinu prezenta¢nich prostfedk v§eobecné pouziva vyraz display. Jde vesmés
0 barevné grafické aplikace na manipula¢nich jednotkach — kartonech (display-karton) ¢i palet
(display-paleta), ale i panel, stit, dekorace, ale i trojrozmérné prvky uzité pro dekorativni
uspotradani nabidky a dal$i. Zakladni funkci prezentacnich prostfedki je funkce informacni
a komunika¢ni. Pomoci prezentacnich prostfedkii maloobchodnik zakazniky informuje
a komunikuje s nimi. Vhodné prezentacni prostiedky pozitivné ovliviuji nakupni atmosféru
tim, Ze zlepsuji orientaci zakaznika, poskytuji mu doplitkové informace o zbozi, upozornuji
jej na zajimavé nabidky.

Ziskané poznatky o provozu velkych, zejména potravinaiskych prodejen se
samoobsluhou u nas i v zahrani¢i vedly k formulaci nékolika obecnych zasad platnych pti
rozmisteni sortimentu zbozi V prodejni mistnosti.

Zpisob rozmisténi sortimentnich skupin zbozi v prostoru samoobsluhy podléhd urcitym
principiim vyplyvajicim z:

e psychologie chovani zakazniki pfi ndkupu,
e charakteristickych vlastnosti zbozi (a obali),

e technologie provozu obchodni jednotky.

Personal
Prodejni personal se podili na tvorbé nakupni atmosféry bezesporu vyrazné, a to nejen
poctem, tj. schopnosti zajistit prodejni operace kapacitné, ale také kvalifikaci (schopnosti
obslouzit zékaznika na odborné urovni, véetné poradenské aktivity), chovanim a upravenosti
vzhledu. Vybér, vzdélavani, rozmistovani, fizeni i1 kontrola pracovnikl je stéZejni naplni

personalniho managementu V obchodé¢.



7. RETAILING, FAKTORY ROZVOJE A
VYVOJOVE TRENDY RETAILINGU

Rust prodeje spotiebniho zbozi a koncentrace organizacni i provozni vytvofily z tzv. vnitiniho
obchodu vyznamnou ekonomickou kategorii mezindrodniho profilu a vyznamu.

Maloobchod dnes poskytuje 7-12% vsech pracovnich prilezitosti v narodnim
hospodarstvi, vyssi udaje jsou typické pro nejrozvinutéj§i zemeé. Podil zameéstnanosti
V obchod¢ se obecné¢ stale zvySuje. Postupné vSak obchod prestava byt ve svém rozvoji tlacen
vyrobou a naopak sam vtahuje vyrobu smérem k prudkému rozvoji obéhu zbozi. I v Ceské
republice vzrostl podil a vyznam obchodu, ktery spolu se sluzbami doposud stacil absorbovat
pracovniky uvolnéné zejména z primyslu a zemédélstvi. Podil obchodu na poctu pracovnikil
¢inil v roce 1995 17,7% (za posledni 2 roky jde o vzrist o 3 body), na HDP 11,5% a na pocet
podnikatelskych jednotek dokonce 35,3%.

Zakladem revolucniho rozvoje retailingu jsou dva faktory:

o neustdly rust prijmit obyvatel po druhé svétové valce, nejprve ve vysoce prumyslovych
zemich Severni Ameriky a Evropy, pozdé&ji ¢aste€né v Asii a v Latinské Americe. Mnoho
lidi ma dostatek pencz, aby nakupovalo stile vice zbozi, je nutny stile vEtsi pocet
prodejnich jednotek, které vychéazeji vstiic stale se rozsitujici diverzifikované poptavce;

e proces nakupu a prodeje je stdale vice urcovan odbératelem. V prvé tadé¢ konecnym
zakaznikem — spotiebitelem. Ten ma maximalni kontakty s maloobchodem. Maloobchod
stale ve vEtsi mife urcuje, co se bude vyrabét a co se bude tudiz prodéavat. V soucasné dobé
systém, ktery dovoloval vyrobci — dodavateli stanovit fixni cenu, za kterou lze prodéavat

finalnimu odbérateli, prestava fungovat.

Obchodnici ziskali kontrolu nad distribu¢nimi procesy nejen proto, Ze rozhoduji o konecné
cené zboZi, ale také proto, Ze se individudlni prodejny postupné spojuji ve stale vétsi firmy.
Nékup ve velkém, raciondlni rozvoz a uskladnéni zboZi, rychlé dodavky, progresivni
informaéni technologie, pocitae — to vSe je projev existence velkych firem a jejich
moderniho fizeni. Nakup ve velkych prodejnach se vyplaci, protoze zabezpecuje kupujicim

lepsi vybér, Setii ¢as, umoznuje lepsi podminky nakupu, dobrou kvalitu baleni, nizsi cenu atd.



Aby celou tuto ¢innost mohly maloobchodni firmy realizovat, buduji pochopitelné sviij
velkoobchod, svoji dopravu, své zahrani¢ni zastoupeni, nakupuji zboZzi ze zahranici, provozuji
nekteré balirny, ¢asto 1 pfimo ovliviiuji nékteré vyrobni podniky. Velikost obchodnich firem a
komplexni feSeni pohybu zbozi, to pfedstavuje novy pojem, ktery se nazyva retailing.
Retailing je mezindarodné chapany maloobchod plné vybaveny celym logistickym zdazemim a

vysoce kvalifikovanym informacnim systéemem s profesiondlnim managementem.

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

e diverzifikace.

Trzni dominance ptedstavuje jednak rust velikosti obchodnich firem a jejich provoznich
jednotek (organizacni a provozni koncentrace), jednak rozhodujici vliv retailingovych firem
na dodavatele — pfedev§im na vyrobu. Dominance velkych firem se projevuje tim, Zze pod
jednim fizenim soustfed’'uji maloobchod, velkoobchod, sklady i dopravu, a déle se sdruzuji
a buduji v riznych zemich svéta k posileni svého nakupniho potencidlu ndkupni centraly.

Internacionalizace piedstavuje v prvni etapé internacionalizaci sortimentu zboZzi
i zajmu, vkusu a chuti zakaznikd z riznych stati jako dusledek cestovani obyvatelstva,
pusobeni televize a dalSich sdé€lovacich prostfedkl. Toto mezinarodni sjednocovani zajmu
umoznuje rozsifovani ¢innosti maloobchodnich organizaci do zahranici vyvolané omezenymi
moZnostmi na domacim trhu.

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

zam¢efenim na zakaznicky segment.



8. OBCHODNI KATEGORIE — PROSTREDNICI

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

Hlavni dvé skupiny piedstavuje clenéni na obchodni prostiedniky a zprostiedkovatele.

Prostrednici ptedstavuji obchodni firmy (C¢innosti), v plném slova smyslu obchodni.
Jsou prostiednikem smény mezi prodavajicim a kupujicim z hlediska nabidky zbozi, jeho
dodani, vytacétovani, z hlediska plné odpovednosti.

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

Bohatost a slozitost obchodni ¢innosti vede nékdy k prolnuti obou hlavnich skupin —
k pievzeti nékterych charakteristik z druhé skupiny obchodnich kategorii.

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

a jeho jednotek.

Prostrednici obchodni ¢innosti

Z obchodnich prostfednikl jsou nejznaméjsimi kategoriemi maloobchod a velkoobchod.
Podle oblasti plisobeni se vy€lenuje zahrani¢ni obchod (export a import), ktery ma ptrevazné
charakter velkoobchodni ¢innosti a v nejvétSim rozsahu pouziva sluzeb zprostiedkovateld.

Velkoobchod (wholesale) — je podnik (pfipadné ¢innost) nakupujici zbozi ve velkém od
vyrobcil a ve velkém 1 prodédvajici maloobchodnikiim, pohostinskym zafizenim a drobnym
vyrobcim (cukrafi, lahtidkari) — a to bez podstatné zmény. Velkoobchod zbozi vétSinou
skladuje a rozvazi odbératelim, vyskytuji se vSak i dodavky tratové bez vlastniho skladovani
a prodej mensim odbératelim formou samoobsluhy (Cash and Carry). Do velkoobchodnich

¢innosti se zahrnuje i staCeni vin a oleji, prazeni a baleni kavy, baleni ovoce apod.



Velkoobchodni firmy jsou pfevazné nezavislé na vyrobé. Velké integrované firmy maji
naopak vlastni nebo smluvné a kapitalové vazané vyrobni kapacity. Pii provdzanosti vyrobni
a obchodni ¢innosti se rozliSuji pojmy:

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

doplnék, obal).

Dosavadni vymezeni je charakterizovano ve vztahu k sortimentu spotrebni zbozi (zboZi,
které neslouzi pro dalsi zpracovani). Existuje vSak velky objem ,, nespotiebniho “ zbozi, coz je
zbozi pro vyrobni spotfebu nebo dalsi vétSinou neobchodni podnikdni. Obchodovani s nim ma
charakter velkoobchodni c¢innosti. Tuto ¢innost vétSinou nezajiStuji pouze samostatné
obchodni firmy, ale i jednotlivé Utvary vyrobnich firem zaméfené na prodej ¢i nadkup
s diferencovanou mirou samostatnosti

Maloobchod (Retail) je podnik (nebo ¢innost) zahrnujici nakup od velkoobchodu nebo
od vyrobce a jeho prodej bez dal§iho zpracovani konecnému spotiebiteli. Maloobchod vytvari
vhodné seskupeni zbozi — prodejni sortiment, co do druhti, mnozstvi, kvality, cenovych poloh,
skladovanim vytvari pohotovou prodejni zasobu, poskytuje informace o zbozi, zajistuje
vhodnou formu prodeje a pfedava marketingové informace dodavatelim (ptani spotiebitell).

Zakladni tendenci je rlst prodejnich kapacit pfi zmenSovani poctu jednotek, rist podilu
velkych obchodnich organizaci na tkor individualnich podnikli. Velké maloobchodni (1épe
retailingové) firmy maji vlastni velkoobchod, Casto hierarchicky ¢lenény, vlastni dovozni
slozku pfipadné se skladem, vlastni autodopravu, Skolici strediska, reklamni a marketingovou
slozku a zejména velké prodejni jednotky. Casto si je§té ziizuji spoleénou nakupni nadstavbu,
ktera zajistuje co nejlevnéjsi nakup.

Obchod ve vyrobé piedstavuje pirevazné prodej svych vyrobki pies odbytovy sklad pro
velkoobchodniky.

Primy prodej kone¢nému spotiebiteli je charakteristicky pro prode;j stroji a velkych
investi¢nich celkti (lokomotiva, silni¢ni stroj, tkaci automaty, cukrovar), dale se vyskytuje
u drobného specializovaného sortimentu formou zasilkového obchodu a formou vlastnich
firemnich prodejen.

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

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



podporuje prosperitu tohoto prodeje vyrobci navzdory relativné vysokym cendm proti
priamyslové vyrobé.

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

potravinaiského primyslu a prodejem pomoci prostfedniki a zprostiedkovatelt.



9. OBCHODNI KATEGORIE —
ZPROSTREDKOVATELE

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

o zasilatel — speditér,

e burza,
e aukce,
e veletrhy.

Obchodni zastupce
Je samostatny obchodni subjekt (jednotlivec s vlastni firmou nebo obchodni spole¢nost), ktery
pracuje jménem podniku, s nimz uzaviel smlouvu o obchodnim zastoupeni, a na jeho tcet, tj.
viechny vynosy i ztraty pievadi na i¢et zastoupeného. Cinnost obchodniho zastupce spoéiva
ve vyhledavani vhodnych odbératelt, kterym piedklada pfi osobnich navstévach nebo
pisemné nabidky zbozi spolu s katalogy, vzorky, ceniky a dal§imi materidly vztahujicimi se k
prodeji zboZi.

Jeho tkolem je sledovat trzni situaci, bonitu jednotlivych odbératelli a podavat o tom
zpravy zastoupenému, pomahat zikaznikim pii vyfizovani formalit, popf. reklamaci,
spolupracovat pii vymahani pohledavek.

Smlouva o obchodnim zastoupeni urcuje piredmét Cinnosti, oblast pisobeni, vycet
povinnosti zastupce. Muze jit o vyhradni zastoupeni nebo o zastoupeni nevyhradni —
0 jednoho z mnoha zastupct urcité firmy na daném teritoriu; jeden obchodni zastupce muiize
téZ zastupovat vice firem.

Zvlastnim typem zastupitelské smlouvy je smlouva o vyhradnim zastoupeni.
Zastoupeny se zavazuje, ze na smluvnim Gzemi nebude pro dany zastoupeny pfedmét uzivat
sluzeb jinych zprostiedkovatelll. Zastupce zpravidla na sebe bere zavazek nezprosttedkovavat
obchody pro konkurenc¢ni firmy a v konkurennim zbozi. Kromé béznych podminek

zastupitelskych smluv obsahuje tato smlouva ¢asto ustanoveni o uznavaci provizi.



Obchodni zastupce nebyva opravnén uzavirat sdm kupni smlouvy, k tomu se vyzaduje
zmocnéni (plna moc) zastoupeného. Narokem zastupce je odména — provize, uhrada nékladi
apod. Pfi rozhodovani o uzavieni smlouvy o obchodnim zastoupeni zvazuje dodavatel
zejména vzdalenost trhu, jeho kapacitu, organizovanost obchodni sit¢ na daném teritoriu
a samoziejm¢ druh zbozi. Obchodni zastupce se uplatiuje vice u zbozi jednodussiho, zde je
zastupce pouze vyhledava potencialniho zékaznika a vlastni obchodni ptipad zpracuji odborni
pracovnici zastoupeného.

Zastoupeny podnik si zpravidla pfedem ovétfuje kvalitu budouciho zastupce
jednorazovym zprostiedkovanim nékterych obchodii. Zastupitelskd smlouva potom byva
uzavirdna nejprve na omezenou dobu, napf. na Sest mésicl a teprve jestlize se zastupce
osveédci, uzavird se smlouva s dlouhodobéjsi platnosti.

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

podle struktury potieby dopliovaly.

Obchodni cestujici
Od obchodniho zastupce je tfeba odliSovat funkci obchodni cestujici, ktery je obchodnim
pracovnikem dodavatele, zjehoz povéfeni a jehoz jménem a na jehoZz ucet a nebezpeci
sjednava obchodni transakce — ziskdva objednavky a poskytuje poradenské sluzby. V
nékterych aspektech je jeho Cinnost obdobna jako u obchodniho zastupce — sleduje trh,
konkurenci, platebni schopnost zédkaznikii, umoZiluje podniku rychlou reakci, ptizptisobeni
trhu. Informuje zdkazniky o novych vyrobcich, pravidelné je navstévuje a "péstuje si je.
Podava zaméstnavateli pravidelné zpravy. Obchod bud’ jen zprosttedkovava, nebo i uzavira.
Na zaklad¢ plné moci mize i inkasovat. Zainteresovan je vétSinou formou podilové mzdy.

Neni obchodni firmou.

Obchodni zprostiredkovatel — maklér
Jeho funkci je pfipravovat obchodni transakce tak, aby jednani skoncilo kontraktem s tieti
osobou uzaviranym piimo piikazcem a bylo vyhodné pro ob¢ strany — sleduje vzdy zajmy
obou partnerti. Nepfichazi do styku se zboZim ani s penéZnimi prostfedky piikazce a jeho
partnera. Jde 0 samostatného obchodnika (firmu) jednajiciho na cizi Géet a cizim jménem.

Pokud je k tomu zmocnén (plna moc), mize sam sjednavat obchod se zbozim ¢i cennymi



papiry, poji§téni, dopravu apod. M4 vysoké znalosti trhu a subjektti na ném. Setii tak mnoho

¢asu, ndmahy i prostfedkl ptikazce. Mezi makléfem a zastupcem neni podstatny rozdil.

Komisionar
Prodava a nakupuje vlastnim jménem na cizi ucet rizné komodity: zbozi, cenné papiry.
Vzajemny vztah mezi komitentem a komisionafem je upraven tzv. komisionatskou smlouvou,
dalsi smlouva, napft. kupni, pak je uzavirana mezi komisionaiem a zakaznikem (komitent <
komisionar < zakaznik).

Komitent neni vazan smlouvou mezi komisiondfem a zdkaznikem — nema vici
odbératelim nebo dodavatelim komisionare ani prava ani zdvazky. Zékaznik tedy nemusi pfi
sjednavani obchodu védét, ze za komisionafem stoji jina firma — komitent (obvykle zejména
Vv zahrani¢nich obchodech). Nakupni komisionatr piredava komitentovi ucet o koupi, v némz
uctuje skutecnou cenu, naklady a provizi. Pti prodeji pak ucet o prodeji. Proda-li za vyssi nez
limitovanou cenu, nalezi mu vétSinou tento rozdil nebo podil z n¢ho.

Pokud komisionat nakoupi zbozi a dal proddva, coz se oznacuje jako ,,samovstup
komisionare®, ztraci postaveni komisionare.

V prodeji zbozi prostiednictvim komisionafe maji velky vyznam tzv. konsignacni
sklady, do kterych komitent disponuje zbozi. V komisionaiské smlouvé pak figuruje 1 otazka

vedeni skladu, vyuctovani prodejii atd. Komisionadf miize sam inkasovat nebo vydat zboZzi

proti potvrzeni banky o uhradé.

Zasilatel (speditér)
Je typem komisiondfe, ktery obstarava piepravu a souvisejici sluzby vlastnim jménem na
prikazciv ucet. Do naplné Cinnosti speditéra patii obstaravani prepravy zasilek, zajisténi
dopravnich prostfedkil, koordinace piepravy zasilky na misto ur€eni riznymi dopravnimi
prostiedky (dopravci), popt. zajisténi skladovani a prekladani zasilek, obstaravani nutné péce
o zasilky, obstaravani potfebnych dokladt. Velké speditérské firmy tyto Cinnosti nejen
zprostiedkovavaji, ale samy je téz zajiStuji vlastnimi dopravnimi prostiedky, vlastnim

jménem a na vlastni ucet a nebezpeci. Stavaji se i dopravci.

Burzy
Jsou zvlastni formou organizace trhu, na kterém se ve velkém obchoduje s hromadnym,
zastupitelnym a nepfitomnym zbozim. Typickymi druhy burzovniho zboZi jsou zejména

suroviny, ale téZ cenné papiry a devizy. Burzy se organizuji pod statni kontrolou, jako burzy



charakteru vSeobecné piistupnych shromazdéni i jako soukromé obchodni spole¢nosti nebo
jako podniky téchto spole¢nosti.

Burzovni obchody uzaviraji kupujici a proddvajici mezi sebou jen ziidka. Zpravidla se
obchod uskuteciiuje prostfednictvim dohodct — makiérii.

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

Podstatou prakticky vSech burzovnich obchodu je spekulace na vzestup nebo pokles
cen. Zakladem spekulace na vzestup cen je ocekavani prodavajiciho, ze cena zbozi za urcitou

dobu stoupne, a Ze z tohoto rozdilu bude mit zisk.

Aukce

Jsou v podstaté verejné drazby, na nichz se proda zbozi tomu, kdo nabidne vyssi cenu, jde
tedy o jednostrannou soutéz kupujicich. Na rozdil od burz je mozno si zbozi nebo alespon
vzorky prohlédnout. Aukce maji vétSinou charakter velkoobchodni. Potadateli aukci mohou
byt vlastnici zbozi nebo jejich organizace, auk¢éni spolecnosti, pfistavni spravy nebo stdtem
povéiené organizace — agenti. Vedle pifimych kontrahentl jednaji na aukcich
I zprostifedkovatelé — dohodci. Kromé znamého zpusobu lze pouzit i tzv. zapisovaci Fizeni.
Zajemci davaji po prohlidce zbozi pisemné nabidky — akceptuje se cenové nejvyhodnéjsi
nabidka. Duvod této formy — vylou¢it neptiznivy vliv pfi malé navstévnosti aukce a obrana
proti dohod¢ vydraziteli — kupcli. Maloobchodni charakter maji aukce starozitnosti, drazby

zapomenutych pfedméth apod.

Veletrhy

Jsou tradicni kategorii obchodnich ¢innosti. SlouZzi ke zprostfedkovani, 1 kdyZz pravné do
zadnych obchodnich vztaht s klienty nevstupuji — vyjma najmu (BVV — Brnénské veletrhy a
vystavy). Pivodné mély zboZovy charakter s promptnim prodejem vystaveného a nabizené¢ho
zboZzi. V dal$im vyvoji jsou nahrazovany veletrhy vzorkovymi (zboZovou funkci ptebiraji
zbozové burzy). Ulohou veletrhii je umoznit G¢astnikiim seznamit se s vystavovanymi vzorky
a usnadnit tak realizaci obchodnich transakci. Podle oblasti je 1ze rozdé€lit na mistni, ndrodni a
mezinarodni, podle $ife sortimentu na vSeobecné a specializované.
Veletrhy plni hlavné tyto funkce:
e informacni a poznavaci (seznameni s novinkami v daném sortimentu, s dodavateli,

organizovani sympozii, pfednasek pro odborné zainteresované),



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

o komercni — veletrhy jsou casové a mistné koncentrovanou nabidkou zbozi

| soustfedénou poptavkou, mistem navazovani obchodnich kontaktd, rozpracovani
obchodu, k jejichz uzavieni mize dojit pozdéji, ¢i piimo mistem uzavirani kontrakti.

Meéritkem komer¢niho efektu je dosazeny obrat.



10. DRUHY VELKOOBCHODNICH CINNOSTI

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

Dodavkovy velkoobchod

Jde o nejobvyklejsi systém velkoobchodu, kdy se udrzuji zasoby ve sklad¢ a zbozi se rozvazi
na zaklad¢ objednavky az "do domu". Soucasti velkoobchodniho provozu byva i vlastni
autodoprava — zejména u velkych spole¢nosti. Zhruba polovina velkoobchodu vSak pouzivala
vV Evropé koncem 80. let sluzeb dopravnich nebo speditérskych firem. Soucésti prodejnich
sluZeb je 1 zajiStovani propagacnich a reklamnich akci, Skoleni odbérateldl, jejich persondlu,

technické sluzby, napt. pro vybavovani jednotek, v oblasti ucetnictvi, ivéru a financovani.

Agenturni — tratovy velkoobchod
Zakladem jeho Cinnosti je funkce dispozi¢né akvizi¢ni, nezajistuje tedy fyzicky pohyb zbozi
pres vlastni sklad, ale organizuje dodavky z vyroby ¢i od jinych velkych dodavateld
odbératelim — maloobchodniklim nebo i velkoobchodnikiim. Tyto dodavky jsou levnéjsi,
protoze dochdzi k usporam vylouc¢enim skladového ¢lanku. Realizace dodavky vSak byva
Casové delsi nez u dodavatelského velkoobchodu. Pouziva se proto u velkych dodavek a pro

vEetsi odbératele.

Samoobsluzny velkoobchod
Systém Cash and Carry (C + C) vznikl v USA a do Evropy se zacal rozsifovat zacatkem 60.
let. Svého vrcholu dosdhl v 80. letech. Pozdéji se v USA a ve vyspélych statech Evropy
stabilizoval 5-8% podilem z celkového velkoobchodniho obratu spotiebniho zbozi.
Je ur¢en pro mensi odbéry vlastnim autem zakaznika, u kterého racionalizace pfepravy
zbozi nehraje roli. Zékazniky jsou predevSim provozovatelé riznych pohostinnych provozi,
drobni vyrobci (napf. cukrafi, lahtdkati) a drobni maloobchodnici, zejména ptilezitostni

prodejci ve stancich.



Zpusob nakupu potravin pfipominad velkou maloobchodni samoobsluhu, pouzivaji se
velké nakupni voziky nebo ploginové voziky. Cast prodejny pro masové prodavané zbozi
byva vybavena skladovymi regaly pro paletované zbozi — ve vyssich vrstvach jsou rezervni
zasoby. Césti pro nepotraviny vétsinou pfipominaji svym uspofadanim hypermarket.

Vyhody syst¢ému C + C piedstavuji pro zdkazniky ptfedevSim impulsivni nabidku,
okamzitou realizaci objednavky, relativné¢ levngj$i ndkup malych mnoZstvi (snizovani
vlastnich zasob), Gspory Casu pii ocekavani dodavky. Pro velkoobchod je vyhodou okamzité

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

Regalovy velkoobchod
Jde o intenzivni formu vertikdlni kooperace. Systém se uplatiiuje predevsim v USA, kde
vznikl jako organizovand forma natlaku na rozSifovani nepotravinaiského sortimentu
V potravinaiském maloobchod€. Rovnéz v Evropé jsou pfedmétem regalového velkoobchodu
zejména nepotraviny.

Podstata systému spocivda v dohodé¢ mezi velkoobchodnikem a maloobchodnikem
0 tom, Ze maloobchodnik bude na riziko velkoobchodnika prodavat ve vymezené c&asti
prodejny (v regalech) sortiment, ktery velkoobchodnik dod4, dopliiuje a obménuje. O vytézek
prodeje se pak déli.

Maloobchodnik takto zvySuje atraktivnost své prodejny a ovéii si, jak tcelné upravit
rozsah sortimentu. Velkoobchod nebo 1 piimo vyrobce takto prodava novy nebo mélo znamy
sortiment, nové znacky €1 sezonni zboZi.

V poslednich letech se v Evropé rozmaha aplikovand forma, kdy velkoobchodnik sdm
na zékladé dlouhodobé smlouvy pecuje o doplnovani ,,svého* regélu v prodejné, o upravu
zbozi a propagacéni prostiedky. Jeho cilem je zajistit pravidelny a co nejvétsi rozsah prodeje
svého zbozi na ukor konkurence. Prodej je pln¢ v rezii maloobchodu. U nas je tento zptisob

rozSiten pi1 dodavkéach napojl, kavy, dehydrovanych potravin apod.

Prodejni sklady (demigrosisté)
Podstatou je soucasny prodej pro zivnostniky, maloobchodniky, velké firmy i pro konecného
spotiebitele. Patii sem sklady paliv, stavebnich materiali, hutnich vyrobkt, feziva. Nekteré
firmy jsou vice zaméfeny na velkoodbératele, jiné na drobny prodej. Pfevazné jde o sortiment,

ktery se v siti prodejen jen obtizné prodava.



11. DRUHY MALOOBCHODNICH CINNOSTI

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

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

Maloobchod realizovany v siti prodejen
Maloobchod realizovany v siti prodejen ptedstavuje vétSinovy rozsah maloobchodnich
¢innosti a po 2. svétové valce znamend v ekonomicky vyspélych statech svéta 90% vSech
maloobchodnich trzeb. Existuji riznd kritéria Clenéni prodejnich jednotek. NejstarSim
a dodnes nejpouzivanéjsim clenénim je rozdéleni na potravinaisky a nepotravinaisky
maloobchod.

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

Potravinafsky maloobchod je tradicné nejvice koncentrovdn, ma nejvétsi pramérné
velikosti prodejen, nejmodernéjsi informacni a logistické systémy. Diivodem jsou velké
objemy zboZzi, které jim prochazeji, zdjem o hromadné ndkupy, pravidelnost odbytu.
Progresivni rozvoj pokracuje navzdory poklesu podilu vydaji za potraviny v souvislosti
S ristem Zivotni Grovné.

Nepotravinaisky maloobchod piedstavuje Sirokou Skalu sortimentd i provoznich typi.
Zvlastni skupinu tvoii prodej aut (v€etné servisu) a pohonnych hmot (v USA témét 30%,
v Evropé zhruba totéz). Jde o dvé specifické skupiny se stdlym rozvojem.

V nepotravinarském maloobchod¢ se neustdle vyviji nové sortimenty a vznikaji nové
provozni typy. Po rozvoji sortimentu pro volny c¢as nastalo obdobi rozvoje vypocetni
techniky. RovnéZ audiovizudlni technika ma stéle rostouci trend rozvoje.

Dale Ize clenit prodejni jednotky na specializovany a despecializovany (univerzalni)
maloobchod.

Vyvoj ve vyspélych statech doposud jednoznacné smeétfuje k univerzalnim formam

maloobchodu a jim odpovidajicim prodejnim jednotkam. Uz$i rozsah sortimentu —



specializovany maloobchod — je typicky nejen pro mensi prodejny, ale i pro filidlkové firmy —
viz napt. firmu Benetton, kterd ma ve svété pres 5 tis. prodejen.

Jiné mozné Clenéni zdlraznuje specifikace sité stdnkového prodeje a trzist vedle
klasické staciondrni sité jednotek maloobchodu.

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

Trziste (trhy) predstavuji plochy se stanky (prodejnimi pulty), které si pronajimaji
individuélni obchodnici.

Stankovy prodej je obecné chapan jako oziveni ndkupnich moznosti, soucasn¢ vsak
i jako nekala soutéZ pro ostatni maloobchodniky (Unfair method of competition). Jde hlavné
0 kvalitu zbozi a o moznost reklamaci. Na druhé strané je stankovy prodej s ohledem na
minimalni kapitalovou naro¢nost vhodny pro zac¢inajici obchodniky.

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

pfevazné v rukou cizincl. Zbozi neni vétSinou procleno ani pti prodeji zdanéno.

Maloobchod realizovany mimo sit’ prodejen
Maloobchod mimo prodejni sit’ pfedstavuje svym objemem stdlou slozku maloobchodni
¢innosti, soucasn¢ vsak i potencidlni nejvetsi rozvoj. Jeho hlavni slozky jsou:
e prodejni automaty (Vending Machine),
e piimy prodej (Direct Selling),

.....

e piimy marketing (Direct Marketing), ktery lze v Cestiné vystiZznéji nazvat zasilkovy
obchod.

Prodej v automatech ptedstavuje v ekonomicky vyspélych statech 1,3% az 1,6% vSech
maloobchodnich prodeji. Vyjimkou je Japonsko, kde se tento podil odhaduje na 5-6%. Ve
vSech ptipadech vsak jde o doplikovy prodej — Casto pii seskupeni ne€kolika typii automata.
Funkéné jde o doplnkové stravovani (studené a teplé napoje, cukrovinky a studené

pfesnidavky) a doplitkovy prodej jednoduchého sortimentu.



Zakladni nevyhodou prodeje v automatech je jeho technickd a zejména ekonomicka
naro¢nost a mald vykonnost. Vyhodou je jeho fungovani po 24 hodin denné, 7 dnti v tydnu,
bez ucasti stale nakladnéjsi pracovni sily a jeho schopnost pohotové zasobovat jednoduchym
sortimentem — to je také hlavni forma uplatnéni prodejnich automati v souc¢asné dobé.

Piimy prodej odvozuje sviij ndzev od ,,pfimého kontaktu* vyrobce se zdkaznikem.
Prodej realizuji prodejci, ktefi pfichazeji za zakaznikem do bytu. Z toho je patrno, ze nazev
neni pfesny, protoze existuje prostiednik — prodejce — a u velkych firem i 1-2 skladové
Clanky. Presnéjsi by ziejmée byl nazev ,,prodej v domacnostech. Prodejci poradaji nékdy
setkani vice rodin, stale se vSak snazi zachovat zdani rodinného prostiedi. Urcité skupiné
zakaznikl tento prodej vyhovuje. Prodejce je adresnd osoba, ktera vyfizuje i reklamace
a pravideln¢ udrzuje kontakt — o rodinu pecuje.

Firmy pracujici se S$ir§Sim sortimentem jsou zaméfeny na potfeby pro domdcnost
a zaCinaji pfevazné zdkladnim drogistickym sortimentem. Svétové nejznaméjsi v této oblasti
je americka firma Amway.

Pifimy marketing oznacuje rizné druhy zdsilkového a dodavkového obchodu az do
bytu zdkazniki, pti kterych nabidka ptichdzi za zdkaznikem az do bytu, odkud se pfevazné
realizuje i objednavka.

Zasilkovy obchod predstavuje ,,obchod na dalku®, kde spojovacim médiem je tradi¢né
katalog a pisemnd objednavka. Klasické zésilkové obchody maji vétSinou rozsah
plnosortimentnich domd, vétSinou maji soubézné 1 prodejni jednotky. Osloveni odbératelil
obstaravaji obchodni zastupci; existuje stala evidence zakaznikd. V 90. letech se rozsitilo
zfizovani agentur — u drobnych obchodnikl, kteti maji Cast zboZzi zasilkového obchodu
K prodeji, u ostatniho zbozi zprostiedkuji objednavku.

Vyhodou zésilkového obchodu je moZnost racionalizace a automatizace provozu,
protoze bez pifimého kontaktu se zdkaznikem je moZno uplatnit primyslové metody prace.
Zakaznikim slouzi katalogy 24 hodin po 7 dni v tydnu, bez omezeni.

Nevyhodou zasilkového obchodu jsou velké pocéatecni investice, dlouhodoba zavaznost
nabidky (vétSinou pllro¢ni sezona), velké naklady na katalogy a reklamu 1 ndro¢né organizace
reklamaci. Uplatnit se proto mohou jen velké firmy s velkym kapitdlem nebo firmy
s omezenym sortimentem. Krom¢ klasického média se v posledni dobé rozsifuje nabidka
teletextem, objednavky pomoci pocitaci a faxu. Rozvoj tohoto zplisobu prodeje je

v nékterych zemich dotovan statem.



12. VERTIKALNI A HORIZONTALNI
KOOPERACE OBCHODNICH FIREM

V ramci stale se prohlubujici ostré konkurence na trhu ddle roste koncentrace obchodnich
firem i koncentrace maloobchodni site. Méni se vSak jeji struktura nejen ve sméru k veétSim
organizacim, ale i mezi jednotlivymi branzemi. Pfitom je vyznamnym prvkem i stupen
regulace, ktery urcuje vnéjs$i mantinely piirozenému ekonomickému rozvoji.

Jednotlivi soukromi obchodnici i rodinné firmy postupné odchézeji z pole obchodniho
podnikani. Obstat v ostré konkurenci charakterizované naplnénim trhu z hlediska zbozi
| forem prezentace prodejnich aktivit vyzaduje koncentrovat obchodni Cinnost i kapital,
nakupem ve velkém i racionalizaci distribu¢nich cest (logistikou) sniZovat naklady a obstat
tak v konkurenci.

Integrace firem ma rizné formy. Jde o spojovani firem, o zvySovani jejich potencialu, o
ruzné formy kooperace. VétSinou se v literatufe odliSuji 2 skupiny — vysoce integrované
obchodni firmy a kooperace oproti zmenSujici se skupin¢ soukromych individualnich

obchodniku.

Vysoce integrované obchodni firmy
Jde o velké obchodni spole€nosti retailingového typu pievazné ve formé akciové spolecnosti
nebo spolecnosti s ruéenim omezenym a s velkym po¢tem provoznich jednotek. Tyto firmy
pfedstavuji podnik s jednim vlastnikem a s jednim fizenim.
Patfi sem:
— spolecnosti obchodnich domii jako historicky nejstar§i integrované firmy
(napt.Quelle, Globus);
— filidlkové spole¢nosti zamétené prevazné na:
* supermarkety (napt. Billa, Ahold, Tesco);
* hypermarkety (napt. Globus, Carrefour);
* specializovany nepotravindisky sortiment (napt. Benetton, Ikea);
— zasilkové obchodni domy vétSinou s fadou ptidruzenych prodejen i obchodnich
domt (napft. Quelle);
— spotiebni druZstva.
Tyto firmy maji kromé zakladni maloobchodni sité i velkoobchodni sklady, vlastni

autodopravu, velmi Casto 1 vlastni vyrobni zavody, prazirny kavy, stac¢irny apod. VéEtsi Cast



firem se soustied’'uje na vlastni obchodni ¢innost a zajiStuje si vyrobu znackového zbozi
u svych vyrobnich partnert.
Pro vysoce integrované spolecnosti (pouziva se pro né rovnéz oznaceni fetézcové —
chains) jsou charakteristické tyto znaky:
— spolecnost Fidi centralné odborny management pii vysokém stupni vyuziti
vypocetni techniky;
— nakup a skladovani se zajiStuje centraln¢, vedouci prodejny pouze zajistuje
provoz;
— firma ma spole¢ny marketing, vcetné reklamy a centralniho fizeni cen;

— firmy prosazuji vlastni znackové zbozi, i kdyz je samy nevyrabi.

Obchodni kooperace

Kooperace ptedstavuje snahu soukromych vlastniki, resp. menSich spolecnosti, sdruzit se
tak, aby bylo mozZzno ziskat obdobné vyhody, jaké poskytuje obchodni ¢innost velkych
integrovanych podnikl. Jde o racionalizaci nakupu (nakup za nizké ceny) a 0 racionalizaci
prodeje spocivajici nejen v hledani vhodnych typt jednotek a forem provozu, ale z titulu
kooperace 1 ve zvySeni G¢innosti sortimentu, ve zvySené pfitazlivosti prodejniho mista apod.

Ptitom vyvoj kooperaci dokdzal, Ze vyssi ucinnost znamend poskytnout vétsi pravomoc centru.

Vertikalni kooperace

Vertikalni kooperace piredstavuje sdruzeni sledujici logisticky pohyb zbozi; jde
o koncentraci na principu dodavatel — odbératel. Projevuje se ve stejném sortimentnim
zamgéfeni a je zalozeno pfedevSim na vyhodach pii ndkupu zboZi a jistoté pii jeho prodeji. Ma
tyto Ctyf1 hlavni formy:

e nakupni druzstva a ndkupni svazy;

e dobrovolné fetézce;

e franchisingové fetézce;

e nakupni centraly.

Nakupni druZstva jsou prvni historickou formou kooperace s vyraznéj$im rozvojem
v prvni poloving 20. stoleti. Uplatiiovala se nejen jako velkoobchodni zatizeni obchodnikd,
ale 1 jako prodejni zatizeni vyrobcl v potravinaiském obchodég. Postupné se druzstva méni ve
svazy a roz$ifuji se poveteni pro ndkup do sféry spravy i odbytu pro vSechny své Cleny, a to

predevsim v potravinarském obchodé pii uplatiiovani centralniho velkoobchodu.



V ramci tohoto rozsifeni se pfenaseji provozné hospodaiské funkce maloobchodnikl na
svazy, resp. na spravni centrum. Centrum zajiStuje vyzkum trhu, analyzu a doporuceni pfi
umist'ovani provoznich jednotek, financovani investic, centralni vedeni ucetnictvi, danovou
a poradenskou sluzbu, zajmové zastupovani, Skoleni podnikatelli i zaméstnancti.

Dobrovolné Fetézce svou ¢innosti pfipominaji ndkupni svazy ¢i druzstva, vznikaly vSak
obracené, tj. z iniciativy velkoobchodu predevsim na pocatku 50. let. Nékdy se nazyvaji
"dobrovolné filidlkové podniky". Prodejny jsou vSak ve vlastnictvi jednotlivych majiteld,
nezavisle na fetézci. To predstavuje vySSi zainteresovanost v maloobchodé na dobrych
vysledcich, nez mize zajistit zaméstnanecky pomér ve filidlkové prodejné.

Soucasti tohoto koopera¢niho systému je zpusob raciondlni distribuce a centralniho
fizeni, kterému se ¢lenové fetézce dobrovolné podiizuji. Nevyhodou dobrovolnych fetézct je
znacna fluktuace ¢lenli ve srovnani s nadkupnimi druzstvy (svazy).

Zakladem raciondlni Cinnosti dobrovolnych fetézci je centralni ndkup ve velkém,
perfektni informacni systém umoznujici vyrazné snizeni zdsob, existence Tustfednich
aregiondlnich skladd, které se svou organizaci pfiblizuji pojeti velkych filidlkovych
spolecnosti.

Nejznamejsim dobrovolnym retézcem je SPAR, ktery puvodné vznikl v Nizozemi a dnes
ma jiz 23 narodnich organizaci — vzdy samostatnych v riznych zemich vsech kontinentii.
V Evropé je navic ndkupni centrdla Inter SPAR, ktera zajistuje ndkupy hromadného zbozZi
a zahranicni obchod.

Centraly dobrovolnych fetézci vSak maji mensi koordinacni silu a méné dlraznou
marketingovou politiku nez centraly druzstev. Pro zajisténi stalosti svych partneri v oblasti
maloobchodu a pro dosazeni mohutnych logistickych tokli se proto rozviji systém

franchisingu.

Podstata a vyhody franchisingu
Podstatou franchisingu je kooperativni forma dlouhodobé smluvni spoluprace pravné a
ekonomicky samostatnych podnikatelskych subjektli. Na jedné strané vystupuje renomovana
firma, poskytovatel franchisové licence Cili poskytovatel (franchisor), na strané¢ druhé
nabyvatel ¢ili pfijemce — franchisee (franchisant). Franchisové partnerstvi vznika na zakladé
pisemné franchisové smlouvy. Pfedmétem smlouvy je predevSim poskytnuti franchisové
licence na podnikani. Ud€luje se na dobu urcitou a franchisee, ktery piejima podnikatelské

know-how franchisora, je po dobu jejiho trvani nejen opravnén, ale i povinen vyuZzivat



primyslové chranénd prava nalezejici franchisorovi (ochranné primyslové vzory, patenty
atd.).

Pro¢ je tato forma podnikani vyhodna a ve svét¢ oblibend? Jejim smyslem je
maximalizace spéchu na obou stranach. Na jedné strané kupiikladu umoziuje renomované
firmé, kterd za piesné vymezenych podminek udéli tfeti osobé pro urcité tizemi franchisovou
licenci, maximalné rozsifit sva odbytisté, aniz by musela zfizovat a spravovat rozsahlou sit’
vlastnich provozoven. Na stran¢ franchisee pak dochdzi v tomto teritoriu k duislednému
"kopirovani" franchisorova podnikani. Franchisee od samého pocatku ziskava zkuSenosti,
postaveni a image renomované firmy a feceno pravni terminologii nadale jedna "vlastnim
jménem a na vlastni ucet".

Pii vybéru svych piijemct postupuje poskytovatel piisné. Mezi zajemci o franchisovou
licenci vybird osoby s podnikatelskymi schopnostmi, s urcitym kapitdlem a osobnimi
predpoklady. Potom s adepty jednd o konkrétnich podminkdch vzijemného franchisového
vztahu a upfesnuji se vzajemné povinnosti. Tvorba franchisové smlouvy (vétSinou uzavirané
na 5 let) je velmi slozity akt respektujici jednak naSimi zdkony stanoveny ramec a jednak
I mezinarodné zauzivana specifika franchisingu.

Franchising dosud nepatii k pfili§ rozsifené formé ¢eského podnikani, i kdyz by menSim
podnikateliim mohl leccos usnadnit. Divodd, pro¢ je tomu tak, lze najit n€kolik. Tim
nejzavaznéjSim je nedostatek finan¢niho kapitalu. Také nedostatek cenové ptistupnych
prostor. Kdo je ma, ten je spi§ vyhodné pronajme. Bariérou je i psychologie ziakazniki.
Nezvykli si chodit do obchodll pro "svou" znacku, nenavykli si na konkurenci znackového
zboZi.

Franchising jist¢ neni samospasitelnou formou podnikani, je jednou z fady. Nékoho
muze v podnikatelském rozletu brzdit, nékoho napliiuje pocitem, Ze silnéjsi partner mu nabizi
ochranny destnik pfed pfipadnym netspéchem. Zasadou, které by se vSak mél kazdy, kdo se
pro tuto formu rozhodne, drzet, je ové&fit si (napf. prostiednictvim asociace franchisingu)
serioznost franchisora a ekonomicnost jeho systému.

Franchising je systém distribuce, ktery provozuje podnik ur¢itého vlastnika tak, jako
by tento podnik byl soucasti velké sité, pouzivajici stejnou obchodni znacku, stejné symboly,
vybaveni, zatizeni a poskytujici standardizované sluzby ¢i vyrobky.

Rostouci zajem dnes vzbuzuje dal$i typ franchisingu: franchisingova konverze -
definovand jako preména (konverze) nezavislého podnikatele na franchisee. Konverze je nové

nastupujici trend ve franchisingu.



Koncepce franchisingu vznikla jiz zac¢itkem stoleti. Dlouho pfed tim, nez se zacaly
objevovat prvni franchisingové specializované obchody, byly jiz dobfe zavedeny benzinové
Cerpaci stanice a prodejci automobili (dealefi), pracujici na zékladé¢ franchisingu.
V restaurantech s rychlym obcerstvenim, pracujicich na zéklad¢ franchisingu, se vefejnost
mohla nasytit riznymi druhy obc¢erstveni: hamburgery, pizzou, smazenymi kufaty apod.

Franchising je spojity proces, ve kterém franchisor (poskytovatel) poskytuje
licencovana prava provozovat podnikani pravé tak jako asistenci v organizovani, vzdélavani
aftizeni za specifické platby od franchisee (pifijemce), je to proces, kdy majitel vyrobku,
technologického postupu ¢i  sluzby poskytuje prava distribuovat vyrobek, uzivat
technologicky postup nebo nabizet tyto sluzby.

Oznacovani tohoto typu obchodni ¢innosti mé pravdépodobné sviij piivod ve Spojenych
statech, kde se tento vyraz v soucasné dob¢ uziva ve vztahu ke tfem odliSnym marketingovym
systémim:

e yroba patentovanych vyrobkii, jako jsou napt. nealkoholické napoje, na zékladé
licence od majitele patentu, pfi¢emz soucasti licence je i pravo vyrobce piipojovat k
vyrobkiim ochranné znamky poskytovatele licence.

e Distributorské smlouvy, napf. na automobily, benzin aj.

e Licencni smlouvy, podle kterych je nabyvatel licence opravnén provozovat
specifickou podnikatelskou ¢innost pod obchodnim nédzvem, ochrannou znamkou aj.,
nalezejicimi poskytovateli licence, a podle nichz poskytovatel kontroluje, jak
nabyvatel podnikd, aposkytuje mu pribézné pomoc a radu tykajici se jeho
podnikatelské ¢innosti. Oba podniky jsou nicméné samostatné.

Pravé tento tfeti typ franchisingu, zndmy téZ jako franchising “obchodniho formatu®, se

ujal v zapadni Evropé a je zde takto chapan.

Britskd franchisingova asociace, sdruzujici franchisingové spole¢nosti podnikajici ve
Velké Britanii, definuje franchising jako “Licen¢ni smlouvu mezi poskytovatelem
a nabyvatelem (pfijemcem)®, ktera:

1. umoZiuje a =zavazuje nabyvatele franchisingové licence neboli franchisee
(franchisanta) provozovat po dobu platnosti smlouvy urcitou podnikatelskou ¢innost
pod obchodnim nazvem poskytovatele,

2. opraviluje poskytovatele franchisingové licence neboli franchisora prubézné

kontrolovat, jak nabyvatel provozuje franchisingovy podnik,



3. zavazuje poskytovatele pomdhat nabyvateli pfi jeho franchisingovém podnikani,
zejména ve vztahu k organizaci a fizeni jeho podnikatelské Cinnosti, zaskoleni jeho
pracovniki, provadéni marketingu aj.,

4. zavazuje nabyvatele platit po dobu platnosti franchisingové smlouvy dohodnuté
castky penéz za poskytnuti prava provozovat franchisingovy podnik.

Franchisingové svazy funguji bud’ jako narodni zdjmova sdruzeni nebo v rdmci EU jako
Evropské sdruZeni v Bruselu. Ceské asociace franchisingu vznikla r. 1993 a zastupuje zajmy
franchisorti na uzemi CR.

Mezinarodni franchisingovd asociace (kterd pfes sviij ndzev sdruzuje vyhradné
americké franchisingové spolecnosti) definuje franchising jako “smluvni vztah mezi
franchisorem a franchisee, kde se poskytovatel nabizi a zavazuje prib&zné¢ pomahat
nabyvateli v oblastech jako know-how a zaSkoleni. Nabyvatel licence podnika v tomto
ptipadé pod jednotnym obchodnim nézvem a postupem, které vlastni poskytovatel. Nabyvatel
bude také do svého podniku investovat zna¢né prostiedky samostatné, z vlastnich zdroji.

Franchising je také forma vertikalni kooperace, pfi niz franchisor (dodavatel -
poskytovatel systému) na zdkladé dlouhodobého smluvniho spojeni poskytuje pravné
samostatnému koopera¢nimu partnerovi (franchisee) za thradu pravo nabizet zbozi a rizné
sluzby za pouziti ndzvu firmy, znacky zbozi, charakteristického vybaveni prodejny a dalSich
ochrannych prav, jako i technickych a provoznich zkuSenosti dodavatele systému.

Systém franchisingu je v soucasné dobé chapan jako hlavni prostfedek udrZzeni malych a
sttednich obchodnich firem, coz je zvlast’ vyrazné v oblasti potravinaiského obchodu.

Hlavni rysy franchisingu jsou nasledujici:

1. Je to licence na podnikani, po urCitou dobu, v urené geografické oblasti, pod

nazvem poskytovatele a s pouZzitim jeho ochrannych znamek a loga.

2. Pfedmétem franchisingové smlouvy je obchodni ¢innost, obvykle ve formé sluzby,
ktera jiz byla vyzkouSena a testovana na trhu.

3. Franchisor poskytuje franchisee celkovy obchodni koncept, ktery umoziuje
provozovani podnikatelské Cinnosti. Tento souhrnny koncept nebo navod musi
nabyvatel pfesné dodrzovat. Napt. v oblasti rychlého obcerstveni musi nabyvatel
dbat na dodrzovani tajnych receptur, specifikujicich veskeré ptisady, suroviny aj.,
jakoz 1 na vzhled prostiedi, kde se obCerstveni prodava.

4. Podnikatel zaskoli nabyvatele v provozovani franchisingového podniku podle

metody rozpracované v manuélu.



5. Poskytovatel rovnéz poskytuje nabyvateli “zajistovaci® sluzby a pomahd mu, aby
podnikal uspésné. Tyto sluzby by mély zahrnovat propagac¢ni sluzby a marketing
tykajici se obecné nazvu franchisingového podniku i konkrétni provozovny v daném
misté. Jejich pfedmétem by meélo byt rovnéz poradenstvi tykajici se ziskani
potfebnych finan¢nich prostfedkd na nutné pocatecni investice, poradenstvi v oblasti
prizkumu trhu, podpora pifi jednani o pronajmu vhodnych prostor pro ziizeni
provozovny nabyvatele, pomoc pfi vyfizovani administrativy, pfi vedeni ucetnictvi
aj., zkratka vSechny zalezitosti spojené se zahajenim nového podnikani.

6. Za poskytnuti prav k uzivani obchodni metody a za poskytovani sluzeb se nabyvatel
zavazuje zaplatit vstupni poplatek za udéleni franchisingové licence a provést uvodni
investice do franchisingového podniku a potom platit pravidelné poskytovateli %
z dosazen¢ho obratu svého podniku. Navic miiZze byt nabyvatel povinen odebirat
vybaveni, suroviny a sluzby pro chod podniku od dodavateli urcenych
poskytovatelem nebo ptimo od poskytovatele.

7. Ugast poskytovatele na podnikatelské ¢innosti nabyvatele a na rozjezdu jeho podniku
neznamend, ze tento podnik vlastni. Franchisingovy podnik patii nabyvateli, ktery
podniké na své vlastni riziko a se svym podnikem naklada podle svého. Poskytovatel
vSak obvykle vyZaduje pfednostni pravo na odkoupeni podniku nabyvatele, nebo na
schvaleni jiného kupce pro tento podnik.

Franchising obchodniho formatu Ize rozdé¢lit na n€kolik druhli. Je to tzv. “servisni
franchise®, kde franchisee poskytuje sluzby pod obchodnim jménem nebo symbolem a nékdy
1 ochrannou znamkou poskytovatele, nebo tzv. “vyrobni franchise®, kde nabyvatel vyrabi
produkty podle instrukci poskytovatele a prodava je pod jeho ochrannou znamkou, nebo tzv.
“distribu¢ni franchise®, kde nabyvatel prodava urcité zbozi v obchodé, ktery nese obchodni
nazev nebo symbol poskytovatele.

Pro poskytovatele franchisingovych licenci predstavuje tato forma levné$i zplsob
obchodni expanze, zvySeni podilu na trhu. Nabyvatel na sebe bere pocatecni investice
i provozni naklady. Navic nabyvatel nese rizika spojena s vlastni podnikatelskou ¢innosti.
Franchising miize byt zplisobem, jak poskytovatel pronikne na nové trhy, na nichz existuji
administrativni nebo obchodni bariéry (napf. nutnost velkych investic), které zabraiuji
poskytovateli v pfimém piistupu na tento trh. Franchising rovnéz znamena pro poskytovatele
ucinnou marketingovou metodu, zvySujici goodwill jeho obchodniho nazvu a proslulost jeho
ochrannych znamek a znacek. Franchising mliZze pro nékteré spolecnosti znamenat zpusob, jak

se dostat z finan¢nich problém, napt. tim, Ze umoZni vybranym vlastnim provozovnam se



osamostatnit. Témto provozovnam poté poskytne licence k pouzivanému a zavedenému
obchodnimu formatu. Tim uSetii ndklady na jejich chod a posili zainteresovanost jejich
pracovnikii a soucasné¢ neztrati kontrolu nad témito provozovnami. Dostane pfitom 1 ¢ast
piijmu z jejich ¢innosti ve forme poplatkii za poskytnuté franchisingové licence. Neni to jedna
z vhodnych forem pro privatizaci soucasnych ceskych statnich podnika?

Pro nabyvatele predstavuje franchising pfilezitost ziskat hotovy a casto UspéSny
obchodni format, a tim snizit vlastni rizika. Jiz vyvinuty obchodni format znamena, ze
ziskat kapital pro uvodni investice. Sotva bychom asi hledali banku nebo potencidlniho
investora, ktery by vahal poskytnout uvér nebo nakoupit upsané akcie kuptikladu majiteli
nové provozovny McDonald’s, nebo hotelu Hilton (hotely Hilton totiz nevlastni spole¢nost
Hilton, ta jen poskytuje licence spole¢nostem, které hotely vlastni). V zapadni Evropé
nabizeji banky specialni bankovni sluzby pro nabyvatele franchisingovych licenci. Dalsi
piednosti franchisingu pro nabyvatele je skute¢nost, ze ziska pfistup k cennému know-how a
dal$im nehmotnym statkiim a navic také to, ze bude poskytovatelem zaSkolen v metod¢

provozu podniku. Kone¢né, nabyvatel je, jak jiz bylo uvedeno, “svym vlastnim panem*.

Franchisingové smlouvy (vétSinou uzavirané na 5 let)
Zadatel o franchising by mé&l postupovat opatrné a mél by se v kazdém piipadé poradit s
pravnikem a Ucetnim poradcem. Smlouva je prdvni dokument, souhlas s investici. Zaroveil
pfedstavuje povoleni (licenci) k provozovani podniku pod nazvem a obchodni znackou
matefské spole¢nosti. Ve smlouvé jsou vyjmenovany povinnosti, zodpovédnost a ptinos obou
stran ve prospéch jejiho plnéni. Jsou zde dale uvedeny podminky, tykajici se nutnych investic,
zakladni splatky a dalSiho splaceni licen¢nich poplatki, pfispévkl na reklamu a propagaci,
uzemni omezeni, metody a postupy, podminky pro obnoveni nebo skonceni smlouvy atd.
Franchisingové licence mohou mit riznou formu a strukturu, podle toho, jaké jsou
zaméry poskytovatele licence. Franchisingova spole¢nost napf-.:
e muize uzaviit tzv. “Master franchisingovou licen¢ni smlouvu® s tuzemskou spole¢nosti,
Vv niZ povéii tuto spolecnost, aby zprosttedkovala uzavieni franchisingovych smluv
s dal§imi tuzemskymi spole¢nostmi aj.,
e zarovein milze poskytovatel uvazovat o uzavieni tzv. “Rozvojové franchisingové smlouvy*,
kterd za pfiznivych podminek vede k rychlé expanzi, nebot” umoziiuje nabyvatelim

otevirat na ur€eném Uzemi vice neZ jednu provozovnu,



e poskytovatel se muze rozhodnout k uzavieni tzv. “Souborné franchisingové smlouvy®,
ktera obsahuje cel¢é mnozstvi rozdilnych obchodnich forméati, napf. souvisejicich
s komplexnim vyuzitim cCerpacich benzinovych stanic - myti aut, servis, prodej
specifickych soucastek, obcerstveni, sménarenské sluzby, loterie, prodej brouseného skla,

cestovni kancelaf aj. Nabyvatel ziska prava k t¢ém formatam, které si vybere.

Nakupni centraly

Nakupni centraly jsou nejvysSim stupném vertikdlni kooperace obchodnich firem. Jejich
hlavni rozsifeni spada do let 1988 — 1989 jako piiprava na spolecny evropsky trh od 1. 1.
1993. Spojuji se velké firmy z riiznych zemi Evropy S cilem ziskat vyhodné zdroje nakupu,
dobré¢ marketingové informace o moznostech vstupu na cizi trhy, dobré platebni podminky
apod.

Cleny se stavaji predeviim velké retailingové firmy filialisti, obchodnich domi,
obchodnich kooperaci, spotifebnich druzstev i samostatnych velkoobchodnikt. Jejich spole¢né
zajmy jsou zaméfeny na :

e spolecny nakup velkych objemt zbozi za vyhodné ceny;

e rozsifeni sortimentu organizovanim nadkupu ve vice zemich;

e 7ajiSténim UspéSnosti prodejnich systému ve vice zemich a prodejnosti zbozi z jinych
statli spolecné organizovanym marketingovym vyzkumem i celkovou strategii;

e zavedeni evropskych znacek, tj. vlastniho znackového zbozi, které se bude prodavat
ve vlastni siti urcité obchodni firmy ve vice statech a bude tak podporovat image této
firmy;

e vyuziti logistické racionalizace pohybu zboZzi;

e zavedeni celoevropského inkasa a podpora financovéni.

Horizontalni kooperace

Horizontalni kooperace piedstavuje spolupraci obchodnich firem ve stejné wrovni
logistického pohybu zboZi v urcité lokalité s cilem zvysit pfitazlivost prodejniho mista, zvysit
prodej ve své jednotce a snizit naklady. Vyssi vykon a nizsi néklady ¢ili vyssi efektivnost — to
jsou hnaci motory horizontalni kooperace.

Kooperace v maloobchodé predstavuje vice ¢i méné organizovanou spolupraci v urcité

lokalité. Slouzi zejména k dosaZeni véEtSi sortimentni piitaZzlivosti, uspora nékladld je na

druhém misté.



Nejjednodussi formou spoluprace obchodniki je jejich soustfedéni v urcitych mistech
— obchodni ulice, ndmésti apod. Byva zaméfena na reklamu lokality, na zajiSténi parkovacich
moznosti, uklidu, Upravy okoli a na zajisténi bezpecnosti.

Nejvyssi formou je spoleény obchodni dim. Nékolik obchodnich firem se spoji
K provozovani, popf. i k vystavbé spoleéného obchodniho domu, ktery ma pro zakazniky
ptfedstavovat plnosortimentni klasicky obchodni dim se v§emi jeho vyhodami velkého vybéru
a spolecného nakupu. Nezalozi vSak spole¢ny podnik, ale provozuji kazdy svou c¢ast na svij
ucet. Skloubit tyto pozadavky je provozné znacné narocné. Piili§ velkého rozsifeni tento typ
nedosahl.

Vyvoj smétoval k volnému fazeni jednotlivych provozoven do spole¢nych objektt —
vznikly tak rtizné typy nakupnich stiedisek.

Regionalni nakupni sti‘ediska (Regional Shopping-centres) jsou nejtypictéjsi formou
horizontalni spoluprace. Jsou to planovité vytvoifené soubory objektli urcené k obchodni
¢innosti, vcetné vSech privodnich sluzeb, budované na volnych plochach. Zvlastni formou
jsou tato stfediska budovana v centrech mést.

Kooperace ve velkoobchodé je zaméfena piedevSim na uUsporu investi¢nich
a provoznich nékladi soustiedénim velkoobchodnich aktivit na spole¢né uzemi do
skladovych areald. Na tomto uzemi jsou spole¢né inzenyrské sit€¢ vcetn¢ komunikaci,
zelezni¢ni vlecka, kontejnerové piekladisté, ale i spole¢nd ostraha, vratnice, technicky servis
apod. Vyraz skladovy aredl se obvykle pouzivad pro soustfedéni skladi rlznych firem,

skladova zdkladna pro n€kolik objektt jedné firmy.



13. RIZIKA V OBCHODNI CINNOSTI

Provadéni obchodnich operaci s sebou pfinasi mnozstvi rizik, a to jak na stran¢ prodavajiciho,
tak na strané kupujiciho. Prodavajici musi od poc¢atku pecovat o to, aby zbozi, které prodava,
bylo fadn€ a vcas zaplaceno. Kupujici se na druhé stran¢ musi starat o to, aby zbozi, které
kupuje, obdrzel vcas, v plném mnozstvi a ve sjednané kvalitg.

Rizika (nebezpeci vzniku ztraty) mohou mit sviij pivod v druhé strané¢ obchodniho
kontraktu nebo v politické a ekonomické situaci dané zemé nebo jinych zemi, popf.
Vv charakteru zbozi a sluzeb, jez jsou predmétem kontraktu. Stejné kategorie rizik maji rdzné

priciny, zavislé na tom, zda postihuji kupujiciho nebo prodavajiciho.

Vyse uvedena rizika mizeme délit do nasledujicich skupin:
I. Rizika vyplyvajici z ekonomickych podminek na trzich:

Il. Ostatni druhy rizik:

Rizika vyplyvajici z ekonomickych podminek na trzich:

1. Trzni riziko se projevuje ve tiech zakladnich podobach, a sice jako riziko odbytu, riziko
nakupu a jako riziko zmény cenovych relaci. Riziko odbytu lze charakterizovat jako
moznost vzniku ztraty prodéavajiciho v dasledku neprodejnosti vyrobku nebo sluzby na
trhu. Riziko ndkupu je spojeno s moznosti, Ze kupujici neziska na trhu potfebny vyrobek
nebo sluzbu. Riziko zmény cenovych relaci piedstavuje nebezpeci zmény cenovych relaci
v dobé mezi uzavienim kontraktu, resp. mezi poddnim zavazné nabidky a jeho splnénim.

2. Riziko infla¢ni pfedstavuje moZzZnost utrpét ztratu nebo dosdhnout zisku v disledku
inflacniho vyvoje. Typickym piikladem piasobeni infla¢niho rizika je ovliviiovani
uvérovych vztahi, pii kterych v dusledku inflacniho vyvoje piislusné mény prodavajici
ztraci (pfi nezménéné nomindlni Castce neziskava ekvivalent plvodné poskytnuté
hodnoty), naopak kupujici ziskdva tim, ze v redlné hodnoté splaci méné oproti
piedpokladu.

3. Riziko kursové je piedstavovano moznosti, ze v disledku pohybu kursu dojde ke zméné
oc¢ekavaného vysledku obchodni operace, a to tak, Zze vznikne kursova ztrata nebo kursovy
zisk. Ztratu mize jedna ze smluvnich stran utrpét naptiklad tim, Ze pfi dodrzeni sjednanych
nominalnich ¢astek musi v disledku zmény ménoveého kursu vydat relativné vice hodnoty,

nebo Ze inkasuje relativné méné hodnoty oproti pivodnimu piedpokladu. Ztrata mulze



nastat i snizenim stavu devizovych aktiv nebo zvySenim devizovych pasiv. Naproti tomu,
sjednal-1i vyvozce v kontraktu, ze zbozi bude placeno v méné, jejiz kurs se v dob¢ platnosti
smlouvy zvysil, dosdhne vyvozce kursového zisku. Podobné miize ziskat dovozce, jestlize
se zavazal k placeni v méné, u které v dobé mezi sjednanim smlouvy a placenim doslo

k poklesu kursu.

Ostatni druhy rizik:

1. Riziko obchodné politické predstavuje nebezpeci, Zze v dasledku obchodné politickych
opatieni dojde k takové zméné¢ podminek pro hospodaiské vztahy s urCitou zemi, které
znemozni dosazeni piedpokladanych vysledki. Obchodné politické néstroje 1ze rozdélit do
dvou zakladnich skupin, a to na prostfedky, které absolutn¢ 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 disledku valky, obcanskych nepokojl, statniho ptevratu,
zmény politického kursu vlady, rozvratu ekonomiky atd. Takovéto skute¢nosti mohou mit
za nasledek postupné omezovani hospodarskych vztahi, ale vétSinou vedou k jejich
necekanému pieruSeni.

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

- riziko nedodéni, opozdéného nebo vadného dodéani zbozi ¢i sluzeb
- riziko bezdiivodného neptevzeti zbozi nebo sluzeb kupujicim
- riziko platebni neviile dluznika (kupujiciho)

- riziko platebni neschopnosti dluznika (kupujiciho)

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

kontraktu, zejména platebnich.



14. ZAJISTENI SPLNENI ZAVAZKU

Podnikatelska ¢innost je spojena s rizikem ztrat zptisobenych tim, ze obchodni partner neplni
své smluvni povinnosti. Vymdhani plnéni zavazku a nahrady Skody zpusobené jeho
porusenim nevede nékdy k cili pro nedostatek zptisobilosti druhé strany (napft. pro nedostatek
finanénich prostiedki). Celit tomuto riziku lze na zékladé spolehlivych informaci vybérem
partnera, ktery je zptsobily 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.
spolecnici nebo ¢lenové pravnické osoby) ruci za jeji zavazky a v jakém rozsahu.

Préavni tad poskytuje i urcité pravni instituty, které umoziuji omezovat uvedené riziko.
Tohoto omezeni lze dosdhnout vyuzivanim vhodnych platebnich instrumenti upravenych
zakonem, jako je sménka, dokumentarni akreditiv a dokumentarni inkaso. Vedle toho
upravuje zakon urcité instituty pravniho zajisténi, jez nemaji povahu platebnich néstroju.

Zastavnim pravem lze dosahnout toho, ze zastavni véfitel ziskava pravo dosahnout
uspokojeni své pohledavky z urc¢itého majetku (zéstavy), na némz je zéastavni pravo ziizeno.
Toto pravo plsobi nejen vici vlastniku zastavené véci (zastavci), jimz mize byt dluznik nebo
1jina osoba, ale 1 vii¢i jinym osobam vcetné téch, které nabyly od zéstavce vlastnického prava
k zastaveé koupi nebo i jinym zptsobem.

Pfi pouZiti ruéeni spociva zajisténi zadvazku v tom, Ze véfitel mize vymahat splnéni
zédvazku na ruciteli, jestlize jej nesplnil dluznik, ackoliv k tomu byl véfitelem pisemné
vyzvan. Rucitel odpovidd v tomto pfipadé za nesplnéni své povinnosti z ruceni celym svym
majetkem. Stupen G€innosti tohoto zajisténi a vybér vhodného rucitele tedy zavisi na tom, zda
rucitel ma dostate¢ny majetek. Zavazek rulitele zanikd se zanikem zajiStovaného zavazku.
Rucitel miize pozadovat od dluznika to, co za n¢ho splnil. Za nejvhodnéjsi se povazuje
zajisténi penézité pohledavky ve formé bankovni zaruky. Ta je vSak zpravidla nejnakladné;si,
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 podnikénim, jednak v pravni upravé bankovni zaruky, jez usnadiiuje véfiteli
uplatnéni naroku vii¢i bance.

Veéftitel ma usnadnéné vymahani své pohledavky, jestlize dosdhne u dluznika pisemné
uznani jeho zavazku. V tomto pfipadé mize vymaéhat svou pohleddvku na zakladé tohoto

uznani a dluznik pii své obran€ musi prokazovat, Ze jeho zavazek nevznikl, nebo Ze zanikl.



Zajisténi mize mit i formu zajiStovaciho prevodu prava. Pii ném dluznik prevadi
pravo na véftitele s rozvazovaci podminkou, kterd spociva ve splnéni zajisténého zavazku. Pii
tomto splnéni zanikaji automaticky uéinky pievodu prava a toto pravo nalezi znovu pievodci.
Prevadénym pravem muze byt vlastnické pravo nebo pravo ze zavazkového vztahu nebo
Z cenného papiru. Jestlize zavazek neni splnén, zstava pravo véfiteli.

Nejradikalnéjsi formou zajisténi je fiducidarni prevod prava. Pfi 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 liSi od zajistovaciho pievodu
prava tim, ze zpétny pievod prava nenastava pii splnéni zajistovaného zavazku automaticky.

Nejcastéji uzivanym zptisobem tohoto zajisténi je platebni zaruka.



15. SMLUVNI POKUTA A UROKY Z PRODLENI

Smluvni pokuta
Smluvni (konvencni) pokuta zaklad4 pravo jedné strany na zaplaceni urcité penczité Castky
druhou stranou, jestlize tato strana porusi povinnost vymezenou v ujednani o smluvni pokuté.
Smluvni pokutou se zajistuje hlavni povinnost dluznika, tj. zavazek poskytnout plnéni, jimz
je smlouva definovana, ale i poruSeni vedlejSi povinnosti. MiZe se ji zajistit i povinnost,
kterou ma véftitel v souvislosti s plnénim zdvazku dluznika (napt. poruSeni povinnosti vétitele
oznamit dluzniku, kam ma odeslat zbozi).

Smluvni pokuta ma v zasad¢ povahu pausalizované nahrady Skody. Na jeji zaplaceni
vznika narok pii poruseni povinnosti bez ohledu na to, zda z tohoto poruseni vznikla Skoda ¢i
nikoli. Smluvni pokuta se 1i8i od nahrady Skody pfedevS§im tim, Ze neni zavisla na vzniku
Skody a ani na dalSich pravnich skutecnostech, s nimiz je spojen vznik ndroku na ndhradu
Skody. Na rozdil od urokd z prodleni nevznikd v zasadé pfimo ze zékona, nybrz pouze na
zaklad¢ pisemného ujednani stran. Smluvni pokuta mize zajistovat jakykoli zdvazek, zatimco
uroky z prodleni se tykaji pouze prodleni s plnénim penézitého zavazku. Smluvni pokutu je
tteba odliSovat i od odstupného, jehoZ zaplacenim se ziskava pravo odstoupit od smlouvy bez
poruseni smluvni povinnosti druhou stranou. Smluvni pokuta ma ptredev§im funkci sankcni.
Hrozba, Ze dluznik bude muset zaplatit pro véfitele vhodné€ sjednanou smluvni pokutu jej nuti
k tomu, aby vyvinul vétsi usili na fadné a vc€asné splnéni svého zavazku. Kromé toho ma
| funkci odskodnéni, jez usnadnuje véfiteli, aby dosahl odskodnéni za piipadnou ztratu, aniz
by musel prokazovat (Casto slozitym zplisobem), Ze mu vznikla ur¢itd Skoda, a vyvracet
argumentaci, ze dluznikovi nevznikla povinnost k ndhrad¢ skody.

Zakladem pro vznik naroku ze smluvni pokuty je pisemné ujednéni stran. V ujednani
smluvni pokuty musi byt ur€ena povinnost, pfi jejimz poruSeni vznika narok na smluvni
pokutu. Ta mize zajiStovat jak penéZzité, tak i nepenéZité plnéni. Smluvni pokuta se mize
vztahovat pouze na poruSeni povinnosti plnit zavazek v€as nebo na poruseni povinnosti
tykajici se predmétu zavazku nebo zptisobu jeho plnéni. Lze ji vSak vztahnout na jakékoli
poruseni povinnosti splnit zdvazek fadné€ a vc€as. Sjednani smluvni pokuty vyzaduje ke své
platnosti 1 ur€eni vySe smluvni pokuty. Ta mize byt ur¢ena penézni ¢astkou, kterou je dluznik
povinen zaplatit pti poruseni smlouvy. Tato jednorazova smluvni pokuta je ucelna, jestlize ma
vétitel zajem na splnéni zajiSténého zavazku hned v dobé€ jeho splatnosti a ztraci zajem na

jeho pozdéjSim plnéni. Trva-li v§ak nadéale zajem véfitele na plnéni, je tento zplisob stanoveni



penézni pokuty nevhodny, ponévadz dluznika v zasad¢ nepostihuji dalsi nasledky, i kdyz je
nadale v prodleni se svym plnénim. Chee-li véfitel, aby smluvni pokuta plnila sankéni funkei
i po poruseni povinnosti, je pro ného vhodné sjednat misto jednorazové smluvni pokuty
smluvni pokutu, jejiz vyse je zavisla na dobé, po kterou dluznik sviij zavazek porusuje (napf.
za kazdy den, tyden nebo mésic prodleni je dluznik povinen zaplatit uritou ¢astku). Sank¢ni
funkci smluvni pokuty Ize zdlraznit tim, Ze smluvni pokuta se postupné zvysuje.

Pti poruseni povinnosti, na kterou se smluvni pokuta vztahuje, vznika vétiteli narok na
zaplaceni smluvené Castky. Zaplacenim smluvni hodnoty nezanikd pravo vétitele pozadovat
splnéni povinnosti, které smluvni pokuta zajistuje. Strany si vS§ak mohou dojednat, Ze tento
narok zanikd, ponévadz ustanoveni o smluvni pokuté nejsou kogentni. V tomto piipadé se
smluvni pokuta blizi odstupnému, od néj se vSak pojmové 1isi tim, Ze na zaplaceni odstupného
nema druhd strana narok, nybrz k jeho placeni se rozhoduje strana, kterd chce dosahnout
zaplacenim odstupného zruseni smlouvy. Pro vznik naroku na zaplaceni smluvni pokuty neni
dalezité, z jakého diivodu povinnost nebyla splnéna. Povinnost zaplatit smluvni pokutu je
dana v obchodnich zdvazkovych vztazich i tehdy, jestlize by dluznik nebyl povinen k nédhrad¢
Skody zptsobené poruSenim zajisténé povinnosti. Narok na zaplaceni smluvni pokuty vznika,
1 kdyz z poruseni povinnosti nevznikla zadna Skoda nebo pouze Skoda mensi, nez Cini vysSe
smluvni pokuty. V takovych piipadech vSak mize soud nepfimérené vysokou pokutu snizit.

Z povahy smluvni pokuty jako pauSalizované ndhrady Skody vyplyvé, ze smluvni
pokuta nahrazuje v zdsad€ nahradu Skody, pfi¢emz pausalizace se tyka jak vzniku naroku na
nahradu Skody, tak 1 jeho vySe. Z odskodnovaci funkce smluvni pokuty vyplyva, Ze vétitel
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 1 tehdy, kdyz
dluznik nezavinil poruseni povinnosti, nebo kdyz mu ve splnéni zaji§t€né povinnosti zabranily
okolnosti vylu€ujici odpovédnost. Povaha smluvni pokuty jako pauSalizované nahrady Skody
se projevuje na druhé stran¢ i1 v tom, ze véfitel, ktery je opravnén pozadovat zaplaceni
smluvni pokuty neni opravnén pozadovat ndhradu Skody. Smluvni pokuta na druhé strané
tedy chrani dluZznika pted rizikem pfili§ vysoké nahrady Skody, jezZ by mu mohla vzniknout
Z poruseni zavazku. Na rozdil v§ak od omezeni rozsahu nahrady skody sjednaného ptimo ve
smlouvé, jez se tyka veSkeré nahrady Skody, jsou jeji G€inky v tomto sméru stanoveny jen na
narok na ndhradu Skody zpusobené porusenim povinnosti, na kterou se smluvni pokuta
vztahuje. Tak napiiklad zaplaceni smluvni pokuty pro pozdni plnéni se nedotykd nahrady
Skody zptsobené vadnym plnénim. Strany mohou sjednat Gpravu, podle které smluvni pokuta

nezbavuje vétitele naroku na nahradu Skody, ktera ptresahuje vysi smluvni pokuty. Smlouva



muze i stanovit, Ze smluvni pokuta nema zadny vliv na nédhradu Skody, takze véfiteli muze
vzniknout vedle naroku na smluvni pokutu i narok na nahradu celé skody. V tomto piipadé
ma smluvni pokuta pouze sank¢ni funkci. Sjedndni smluvni pokuty nema vliv na jiné pravni
nasledky poruSeni povinnosti nez na narok na nahradu Skody. Proto i v pfipad¢, kdy je
sjedndna smluvni pokuta pro poruseni penézitého zavazku, ma véfitel narok na uroky
z prodleni vedle naroku ze smluvni pokuty. K zamezeni zneuzivani institutu smluvni pokuty
anespravnému rozvrhu nebezpeci Skody spojené s uskuteCiiovanim obchodni operace
pripousti zakon zcela vyjimecné soudni zasah do naroku véfitele a umoziuje, aby soud snizil
smluvni pokutu, jestlize je jeji vySe nepiiméfena k zpusobené Skodé. Zajmy véfitele jsou
chranény tim, Ze sniZzend smluvni pokuta nesmi byt niz8i nez vyse skody zptsobené vétiteli
poruSenim zajiStované povinnosti.

Ujednani o smluvni pokuté je v zasad¢ soucasti smlouvy, z niZ vyplyva zavazek
zajistovany smluvni pokutou. Proto neplatnost této smlouvy nebo jeji zanik zpilisobuje
I neplatnost nebo zanik ujednani o smluvni pokuté. Jestlize smlouva zanikne teprve po
poruseni zajiSténé povinnosti, nedotykd se zénik smlouvy jiz vzniklého naroku na zaplaceni
smluvni pokuty. Narok na zaplaceni smluvni pokuty lze prominout pisemnou dohodou
uzavienou mezi vefitelem a dluznikem. Vliv zéniku pouhé Casti zajisténého zavazku na
smluvni pokutu zavisi na ur€eni smluvni pokuty v ujednani stran. Je-li jeji vySe urCena
Vv zavislosti na rozsahu poruseni zajiSténé¢ho zavazku (napf. ur€itym procentem z kupni ceny
zbozi, jez nebylo dodano véas nebo bylo dodano s vadami), mé ¢astecné splnéni zavazku vliv
na urCeni zakladu pro vypocet vySe smluvni pokuty. Jestlize je vSak smluvni pokuta
stanovena urCitou Castkou pfi poruSeni zajiSténého zavazku, je dluZznik povinen k jejimu

zaplacenti i pfi jeho pouhém castecném poruseni.

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

formé¢ jednorazového zaplaceni ur€ité ¢astky), i kdyz oba tyto instituty maji obdobnou funkci



(t]. sankcni a odskodnovact), troky z prodleni vSak nemaji povahu pausalizované nahrady
Skody.

Jestlize strany ve smlouvé neupravi jinak uroky z prodleni, je dluznik povinen zaplatit
uroky z prodleni ve vysi stanovené zakonem. Vysi urokii z prodleni ur¢uje Obchodni zakonik,
ktery odkazuje na Nafizeni vlady v Obcanském zakoniku. Zde je stanovena vySe uroka
z prodleni jako dvojnasobek diskontni sazby CNB. Uroky z prodleni maji funkci
odskodnovaci, tj. maji odskodnit véfitele za to, ze nemohl vcas s penézitou ¢astkou, k jejimuz
zaplaceni je dluznik zavéazan, disponovat k podnikatelskym ucelim, a musel si proto
poptipad¢ opatiit za chybé&jici penézni prostiedky uvér. Uvedend sazba, jez stanovi podptirné
zakon, ma jednak sankcni funkci a jednak ma hradit 1 vylohy, které mohou véfiteli vzniknout

v souvislosti s opatfovanim uvéru.



16. CILE CENOVE TVORBY A SLEVY

Jaky vyznam ma cena pro spotiebitele? Prinejmensim se zdd, 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 povazovéana za
vymeénu penéz - piicemzZ penize jsou cenou za tuto sménu.” Pohled na cenu jako na pouhy
obnos penéz, ctovany za zbozi nebo sluzbu, je pfili§ zjednoduseny. Pojem cena ma evidentné
SirSi ramec a vyznam. Ekonomové povazuji cenu za vyraz, v monetarnim pojeti, sménné
hodnoty néceho. Naopak 1ze hodnotu vyjadrit jako cosi uzite¢ného, cenného, s vlastnostmi,

které uspokojuji potiebu apod.

Cenova rozhodovani vyrobci
Pro vyrobce je cena sloZitym mechanismem, ktery je peclivé vytvaien na zékladé:
a) nakladt na material spotfebovany pfi vyrob¢ zbozi,
b) nakladd na pracovni silu,
c) prislusného podilu rezijnich naklada,
d) pozadovaného zisku.
Ceny jsou zaroven nastrojem, ktery spolecnostem zajistuje piijmy, potiebné k jejich existenci

a rustu.

Cile cenové tvorby

I kdyz nejlogictéjSim vychodiskem tvorby cen budou podnikové cile, mnoho firem, jak se
zda, zadné formalni cile nemd. Mnoh¢ firmy maji nepsané nebo intuitivni cile, které nebyly
nikdy zfetelné formulovany nebo analyzovany. Je-li k tomu vedeni takové firmy okolnostmi
donuceno, pfistoupi mozna k stanoveni urcité formy ziskového cile. Hlubsi pohled v§ak mtlize
odhalit existenci riznych implicitnich cili, 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 spole¢nosti odhalila nésledujici hlavni cile cenové tvorby:

1. Dosahnout urcité cilové navratnosti investic nebo ¢istého prodeje.

2. UdrZet nebo zvysit podil na trhu.

3. Nasledovat ¢i predchéazet konkurenci.

4

Stabilizovat ceny.



Cilova navratnost investic
Mnoho velkych 1 malych firem pfedpoklada dosazeni urcitého procenta navratnosti investic
nebo Cistého prodeje. Pfi urCovani ceny orientované na cilovou navratnost jde o stanoveni
nutné¢ho ziskového rozpéti na jednotku prodeje, které umozni dosahnout cilového objemu
celkového zisku. Podnikové vedeni se pak snazi odhadnout potfebnou ziskovou piirazku,
kterou povazuje za spravedlivou, piiméfenou ¢i béznou, aby ji piirazilo k nakladiim kazdého
vyrobku. Pfi aplikaci této metody vychazeji jak nakladové, tak i ziskové cile ze standardniho
obratu. Pojem ,,investice* je definovan jako vlastni kapital plus dlouhodobé zadvazky podniku.
Ackoli je cenova tvorba s orientaci na cilovou navratnost oblibend, je vhodna jen jako mira
souhrnné vykonnosti celé vyrobkové fady, nikoli jednotlivych vyrobka zvlast. Pro jednotlivé
vyrobky tady si mohou urcité strategické cenové tvahy vyzadat zvySeni nebo snizeni ceny,
coz vede k tomu, Ze se docili v kazdém jednotlivém ptipadé bud’ vyssi nebo nizsi cilové miry
navratnosti. Vysoka cena se mize napiiklad uplatnit u vyrobku nebo modelu vyrobkové fady,
aby se dodalo prestize ¢i image kvality celé fad€é. Nizké ceny u jiné polozky miiZze 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-li cilem cenové tvorby firmy cenové nasledovat konkurenci, pak stanovi ceny svych
vyrobkd prosté pfiblizné na urovni primérnych cen v odvétvi. Ceny jsou samoziejmé
upraveny tak, aby se vyuzilo vSech existujicich vyhod plynoucich z jedine¢nych ryst
vyrobku, podniku nebo distributora. Firma, kterd kopiruje cenu, jejiz Groven udavaji ostatni,
nema ve skutecnosti Zadnou cenovou politiku. Cena je dana a firma musi postupovat zpétné
a prizptisobovat naklady tak, aby odpovidaly cen¢. Nakladové uvahy si mohou nasledné
vynutit vybér materiald, vyrobkovych charakteristik a marketingovych metod. Firmy, které se
budou fidit touto praxi cenové tvorby, jsou obvykle bud’ mensi firmy, které spiSe nasleduji
tvlirce cen trhu nebo velké firmy prodavajici zcela standardizovany vyrobek nebo stejnorodé

vyrobky, u nichz nelze vyuzit vyhod diferenciace.



Maximalizace ziski
Ekonomické teorie vychazi z predpokladu, Zze cilem obchodni spole¢nosti je maximalizace
zisku. Pfestoze se to obecné nepiiznava, 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 dlvodu negativnich konotaci, kter¢é mad pojem maximalizace zisku u
vefejnosti.

Ekonomické teorie piedpokladd, ze v konkuren¢nich odvétvich je normalnim cilem
firmy maximalizace zisku. Teoreticky vzato, pokud se n¢kde udrzuji vysoké zisky, stava se
toto pole plisobnosti atraktivni pro potencialni konkurenci a dalsi dodavatelé budou udrzovat
ceny na piiméfené urovni. Maximalizace zisku se stdva v tomto smyslu zadoucim cilem,

protoze vyustuje v lepsi alokaci zdroju spole¢nosti.

Stabilizace cen
Cenova stabilizace je politikou, ktera se snazi o dlouhodobé udrZeni stabilnich cen bez ohledu
na mens$i vykyvy v nakladech na materidl, praci apod. Podniky udrzuji tu Groven cen, kterou
povazuji za socialné spravedlivou, bet jakychkoli pokust ziskat prospéch z trzni situace tim,
ze by pozadovaly ceny podle toho, co muze trh akceptovat. Ma-li cenova tvorba tento cil,
cenova uroven pak nepodléhd ostrym vykyvim.
Stabilni ceny dobfe slouzi cilim znamych a vetejné sledovanych velkych podniki. Tato

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

Cenové slevy

Pro kazdého vyrobce maji zna¢ny vyznam dobré pracovni vztahy s jednotlivymi ¢lanky
distribu¢ni sit€. 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 vyrobcd nabizi distributorim rizné druhy slev z cenikovych cen jako
kompenzaci za poskytované sluzby. K témto slevam patfi:

1. mnozstevni slevy,

2. obchodni nebo-li funkéni slevy,

3. sezdnni slevy,

4. propagacni slevy,

5

. hotovostni slevy.



I kdyz sleva kazdého druhu je vyrobcem poskytovana s uréitym specifickym zédmérem,
kupujici mize ziskat vSechny tyto slevy vramci jediné transakce, pokud vyhovi vSem

pozadavkim nutnym pro jejich poskytnuti.

MnoZstevni slevy
Mnozstevni sleva predstavuje sniZzeni cenikové nebo doporucené ceny s cilem podpofit vyssi
objemy ndkupti. Vyse téchto slev mize byt odvozena bud’ z mnozstvi nakoupenych jednotek
dealerem nebo z finanéni hodnoty nakupu. Po formalni strance je mozno velikost slevy
vyjadrtit procentné, jako mnozstvi bezplatné poskytnutych jednotek vyrobku nebo v penéznich
jednotkach.

Pro poskytovani mnozstevnich slev existuji riizné divody. Z hlediska vyrobce se prode;j
ve vétSich objemech promitd do tspor nékladii na pfepravu, na plnéni objednavek a tcetni
operace. ZvySeni obratu znamena mimoto i mnohem efektivngj$i vyuzivani vyrobnich
kapacit, relativné méné kapitdlu vazaného v zasobach, nizsi ndklady na pojiSténi a nizsi
vydaje na spravu. Z pohledu kupujiciho je sleva vzdy vitdna, protoze znamend nizsi

jednotkovou cenu.

Nekumulativni mnoZstevni slevy

Utelem poskytovani nekumulativnich mnozstevnich slev je podpofit zdjem o umisténi
velkych zakazek. Vysledkem mohou byt Gspory vyrobce v nakladech na prodej, skladovani,
zpracovani objednavek a dopravu. Tato praxe kromé toho, ze vytvaii atmosféru dobrych
vztahll s jednotlivymi subjekty podilejicimi se na distribuci, je obvykle nezbytnd jako
konkurenéni nastroj a v podstaté nutna k uspokojeni pfani a potieb velkych odbérateld.

Vyrobce mize usporadat piehled 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, pti kterém uspory
Z prodeje vétsich objemi vyvazi hodnotu slevy, kterd kompenzuje kupujicimu vyssi ndklady
na skladovani urc¢it¢ho poctu jednotek navic. V piikladu uvedeném v tabulce obdrzi
nakupujici 2% slevu, pokud nakoupi alespon 6 tun.

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

ve prospéch nekolika 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 50

Volba vysSe slev, mnozstvi objemovych intervalli, k nimz se vztahuji, stejn¢ tak jako
vhodného minimalniho a maximalniho mnozstvi, by méla byt zalozena na peclivé analyze
nakladt a uvzitkii. Ty mohou zahrnovat Gspory a dal§i mozné uzitky prodavajiciho, jakoz
i naklady spojené s potencialni zménou skladovacich nakladt kupujicich v disledku ménici se

velikosti jejich objednavek.

Kumulativni mnoZstevni slevy
Tento typ slevy je vazan na celkovy objem nakupii béhem stanoveného obdobi. Jejim tcelem
je podnitit zdkazniky a udrzet si je po celé stanovené obdobi. Kupujici je odménovan za trvaly
projev ptizné jednomu dodavateli. Sleva se zvySuje umérné ristu celkového objemu zpravidla
ro¢nich nakupt.

Kumulativni mnoZstevni slevy nejsou vhodné u vSech vyrobkd. Mnohem efektivnéjsi
jsou kumulativni slevy ve srovnani s nekumulativnimi typy slev v pfipad¢ vyrobkd, jejichz
styl ¢i model podléha rychlym zménam, vyrobk, jejichz hodnotu mohou snizit technologické
inovace nebo kter¢ rychle podléhaji zkaze, ¢1 v ptfipadech, kdy skladovaci naklady
distributord jsou pomémné velké. V takovych piipadech je pochopitelnd urcitd mira
zdrzenlivosti vici ndkupim velkého mnozstvi vyrobki najednou. Proto se vyrobce

nezaméiuje 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 zévislosti
na jejich pozici v distribu¢nim fetézci. Pfedstavuji platbu za vykon marketingovych funkci na
kazdé trovni distribuce.

Obchodni slevy byly tradicn€ poskytovany kupujicim na bazi obchodni klasifikace, tj.

podle jejich obchodniho postaveni jako prekupnika, velkoobchodnika nebo maloobchodnika.




Problémem vsak je, ze je stale obtizn€jsi jednoznacné definovat rizné ¢lanky distribucnich
cest. Velci maloobchodnici nakupuji pfimo od vyrobct nebo ptipadné pres piekupnika, ale
maji své vlastni skladové hospodarstvi. Distributory lze na druhé strané integrovat pomoci
majetkovych ucasti nebo na zéklad¢ franchisingu maloobchodnich jednotek.

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

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

Sezonni slevy

Sezonni slevy piedstavuji snizeni cenikovych cen s cilem povzbudit kupujici, aby si objednali
zbozi hned na pocatku sezony nebo mimo ni. V piipad¢ urcitého zbozi, jako jsou hracky,
Klimatizace, zimni pneumatiky a seka¢ky na travu, existuji béhem roku mimosezonni ¢i
obchodné mrtva obdobi, kdy se prodej prakticky zastavi. Vzhledem k tomu, Ze pro vyrobce
téchto vyrobki je uzavieni vyrobnich kapacit po dobu nizkych prodeji nepftijatelné, schiadnou
alternativou je nabidnout distributorim sezénni slevy. Cini-li takto vyrobce, pak vlastn&
pfesouva odpovédnost a vS§echny doprovodné ndklady za skladovani zasob na distributora.

Sezénni slevy dosahujiciho zna¢ného procentniho podilu nejsou neobvyklé. Sezdénni
slevy musi byt natolik velké, aby dealerim kompenzovaly skladovani zbozi po dobu nékolika
mesicl a pokryvaly ztraty uslych prilezitosti z prostfedkil investovanych do dodate¢nych
zasob. Z hlediska vyrobce je nabidka sezOnnich slev alternativou k uzavieni vyrobnich
kapacit a ztratam, které s sebou tato moznost pifinasi. Pro distributora jsou sezonni slevy
naopak prileZitosti koupit zboZi za sniZené ceny.

Vzhledem Kk tomu, ze rozvrh sezénnich slev rozdé€luje trh z ¢asového hlediska, kdy jsou
nabizeny rozdilné ceny vyrobkl v riznych obdobich roku, zda se zcela logické, ze ¢im delsi
je Casova prodleva mezi obchodni transakci a zaCatkem prodejni sezony, tim vétsi bude
sezonni sleva. A naopak, ¢im bude obchodni transakce bliZze k pocatku prodejni sezony, tim
niz8§i bude sezénni sleva. Na zdklad¢ této logiky se od vyrobce uplatitujicitho politiku
sezOnnich slev bude ocekavat, ze odstupiiuje své obchodni slevy tak, aby korespondovaly
s ¢asovym ramcem transakce. Vys§i obchodni sleva se nabizi odbératelim nakupujicim diive

pied sezdnou, pficemz sleva u transakei realizovanych v pozdéjsi dobé progresivng klesa.

Propagacni slevy
Propagacni slevu (promotional discount) poskytuje dodavatel svym dealerim jako formu

kompenzace za usili, které vynakladaji na podporu prodeje jeho vyrobkl. Celonarodni



reklamni kampané velkych vyrobcli nejsou vétSinou dosti Gcinné v podpote jejich vyrobka,
protoze neuvadéji konkrétni nadkupni mista v jednotlivych geografickych oblastech. Mnoho
dodavatelt preferuje jako dopln¢k celonarodni kampané reklamu svych vyrobku na lokalnich
trzich, kde je lze asociovat se jménem a prodejnim mistem dealera. Tato politika vétSinou
vede Kk ristu objemu prodeje a umoziuje dodavateli s vyhodou uzivat nizSich sazeb za lokalni
reklamu a propagaci.

Propagacéni slevy mohou nabyvat formy procentniho sniZeni ceny, napiiklad 2% pod
cenikovou cenu vyrobku nebo mohou byt vyjadieny finan¢né nebo v jednotkach piislusného
zbozi: snizeni normdlni ceny pro dany piipad o takovou a takovou ¢&astku, tolik a tolik
jednotek vyrobku navic pro dany piipad.

Propagacni slevy mohou byt skryté nebo oteviené. Skryta sleva predstavuje sniZeni
ceny nakupovaného zbozi nebo dodani zbozi navic, coz v kone¢ném vysledku snizuje cenu
zbozi objednaného odbératelem. Na druhou explicitni typ slevy znamena thradu odbérateli za
¢ast vydaji nebo za vSechny skuteéné reklamni a propagaéni vydaje vynalozené za ucelem
propagace vyrobcova produktu. Jako takovy neni vlastné explicitni typ slevy zaleZitosti
cenové tvorby. Je toliko thradou, ktera je poskytovana jen tehdy, kdyZz je dealer ochoten
inzerovat a propagovat vyrobek. Vzorem této explicitni formy propagacnich slev mohou byt
napiiklad kooperacni propagacni postupy, které pouzivaji néktefi vyrobei. V takovych
ptipadech vyrobce vétSinou vyzaduje jesté pred poskytnutim thrady dikazy, ze vydaje na

propagaci byly skutecné realizovany.

Hotovostni slevy
Hotovostni sleva (cash discount) je sraZka z cenikové ceny poskytovana prodavajicim, jejimz
smyslem je podnitit odbératele k rychlejsi thrad€ faktur. Ackoli je hotovostni sleva bézné
poskytovéana jako odména za promptni uhradu zavazkl, maze ji byt vyuzito i jako prostfedku
poskytnuti mimotadné slevy odbérateli. Existuje urcita nejednotnost ohledné€ toho, zda
povazovat vyuziti hotovostnich slev za sniZeni ceny nakupovaného zboZi nebo za dalsi
ptijem.
Pojem hotovostni slevy zahrnuje tii prvky:
1. nabizenou diskontni sazbu;
2. specifické casové obdobi, béhem néhoz je nabizena diskontni sazba vyuzitelnd;

3. Casovy limit pro thradu celé faktury, pokud neni hotovostni slevy vyuzito.



Bézn¢ uvadéné podminky ,,2/10, n/30“ znamenaji, ze je nabizena 2% hotovostni sleva
(skonto), pokud dojde k zaplaceni do 10 dnt, pfi¢emz thrada celé faktury je limitovana 30
dny.

Vyse nabizené hotovostni slevy je vétSinou zavisla na zvyklostech pifevazujicich
v odvétvi a také na konkuren¢nim postaveni piislusného prodévajiciho. V téch odvétvich, kde
je nabidka hotovostnich slev béznou praxi, mize nekonformni vyrobce tim, ze nehodla
poskytovat slevy, vazné ohrozit svij podnik. Zbézny pohled na jedny z nejcastéjSich
podminek hotovostnich slev nabizenych vyrobci, totiz ,,2/10, n/30%, poukazuje na efektivni
ro¢ni irokovou miru 36%. Tuto vysokou miru slevy Ize povazovat za opravnénou, protoze ma
pozitivni G¢inek na zdroje vyrobce. VEasné placeni zavazkt kupujicimi urychluje cash-flow
vyrobce, protoze se urychluje pfeména pohleddvek v penize. Rovnéz se snizuje kreditni riziko
a ndklady na vymdéhani pohleddvek po 1lhité splatnosti. Nepiekvapi proto, ze pii
minimalizované vézanosti finan¢nich zdroji v pohledavkach a pfi jejich alternativnim

efektivnim vyuziti vyrobcei ocenuji v€éasné placeni hotovostnimi slevami.



17. TVORBA MALOOBCHODNICH CEN

Z4dna maloobchodni firma by nemohla pieZit, kdyby nabizela zboZi k prodeji za ceny, za
které je nakoupila. O jakou castku mlze prodejni cena zbozi ptevySovat ndkupni cenu, jak
jsme jiz videli, zavisi na zna¢ném poctu riznych faktort. Tato ¢astka musi v kazdém ptipadé
kryt urCitou ¢ast provoznich ndklada podnikatele a piinaset zisk.

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

Obchodni pfirazku muizeme vyjadiit rovnéz jako procento bud’ z ndkladi nebo
Z maloobchodni ceny. VSimnéte si jesté jednou rozdili mezi dvéma postupy vypoctu
obchodni ptirazky: (1) obchodni ptirazka vypoctena procentem z nakladi se rovna objemu
obchodni ptirdzky délené cenou nakladi a vyraz je nasoben 100%, (2) obchodni ptirdzka
vypoctena procentem z maloobchodni ceny se rovna objemu obchodni prirazky délené
maloobchodni cenou a vyraz se dale nasobi 100%.

Téma maloobchodnich cen a cenové politiky maloobchodnich jednotek je vyznamné
predevsim ze dvou duvodi: za prvé je to dulezitost maloobchodnich cen pro zakaznika, ktera
spociva v tom, Ze tyto ceny piimo ovliviiuji to, co si mize 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 ,.koupis 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
zakazniky pak mohou byt rizné podle jejich schopnosti smlouvat pii cenovém vyjednavani.
Proménliva cena se obvykle uplatiiuje u nékterych forem maloobchodniho prodeje, jako napf.
u prodeje automobilli nebo zafizeni pro domécnost. V téchto ptipadech je stanovena cena
vnimana kupujicim jen jako vychozi bod, od n€hoZz se vychazi pii vyjednavani kone¢né ceny.
Tvorba proménlivych cen je evidentni zvIasté 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 pfi tvorbé cen prodejnimu
personalu, ¢imZ se ztraci urcita kontrola nad funkci cenové tvorby. Za dodate¢ny néklad 1ze

povazovat faktor spotfeby Casu spojeného s cenovym vyjednavanim. Kromé toho miize tento



postup vyvolavat u nékterych zdkaznikd urcitou rozmrzelost, protoZe jini plati za stejné
vyrobky méné nez oni. Této cenové politiky muze také zneuzivat prodejni persondl ve snaze
zvysit objem prodeje prostiednictvim slev a cenového podbizeni, a to zvlasté tehdy, jsou-li
provize prodejcii vazany na pocet prodanych kust. Bez ohledu na to vSak maloobchodnici
tvorbu proménlivych cen praktikuji, protoze flexibiln¢ stanovené ceny umoziuji realizovat
prodeje, které by byly za jinych podminek jen velmi tézko dosazitelné.

Politika jednotné ceny na druhé strané zvySuje divéru zékaznika v maloobchodni
prodejnu, nebot’ zajistuje jednotné zachazeni 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 rozsifené, by mohly jinak nez
s politikou jednotnych cen svych vyrobkl vibec existovat. Bylo by napftiklad jisté¢ velmi
obtizné provozovat jakoukoli formu samoobsluzného prodeje.

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

vyrobku v celoplos$né inzerci.

Cenové rady
Zakaznici uplatiiuji pfi vnimani riznych podnétt zasadu jednoduchosti. Jinymi slovy, je-li
zakaznik vystaven velkému poctu podnétd, pak se je pokousi roztidit do malého poctu
vyznamnych skupin, aby si tak usnadnil porozuméni a upamatovani. Psychologové
pojmenovali tuto tendenci zakaznikl jako ,kategorizaci“. Mnoho maloobchodnikli vyuziva
principi 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 ptedpokladd, Ze kazda z nich odrézi odlisnou
kvalitu zbozi. V tomto smyslu vytvareji cenové tady vyrobkl. Kravaty tak mohou byt
napiiklad nabizeny za 140, 210 a 380,— K¢ a panské kosile za 290, 360, a 540,— K¢. Tento
systém cenovych tfid je vyjadfenim zndmé filozofie trzni segmentace pro ,,dobré, lepsi
a nejlepsi vyrobky, kterd uznava potiebu nizsi ceny pro cenové citlivy segment, stfedni ceny
pro zdkazniky, ktefi porovnavaji cenu s kvalitou a vyssi ceny pro segment, ktery je vnimavy

vuci urovni 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
piehledy prodeji dosazenych v jednotlivych zonach, které si zdkaznici oblibili. M¢l by také
podrobn¢ analyzovat postupy konkurence.

Vytvéreni cenovych fad je vyhodné pro maloobchodni jednotky, které nabizeji Siroky
sortiment obchodniho zbozi. Zikaznik v obchodech tohoto typu chce porovnavat zbozi
Z hlediska ceny, kvality, tvaru, renomé a podobnych charakteristik. Cenové tfady skytaji
mnoho vyhod jak maloobchodnikovi, tak i zdkaznikovi. U maloobchodnika cenové tady
zjednodusuji fizeni zdsob, cenovou tvorbu a ¢innosti v oblasti nakupu. Omezuji také potiebu
prodejniho zaskoleni, nebot' prodejni persondl pfichazi 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 umoziuji segmentaci trhu, kdyz se ke kazdému segmentu pfifadi vhodna cenova
zo6na, ¢imz se v konecném disledku dosahuje vétsiho uspokojeni zdkaznika. Je také usnadnén
samoobsluzny vybér, coz ptinasi Uspory Casu jak pro zdkaznika, tak 1 pro obchod.

Tvorba cenovych fad vSak ma i své nevyhody. Otdzku cen vedeni obvykle fesi jeste
pred vlastnim ndkupem zbozi. To vyvolava problém na strané zdsobovac¢e maloobchodni
jednotky, jehoz ukolem je obstarat sortiment zboZi, ktery umozni dosdhnout uspokojivého
obchodniho rozpéti, bude-li zboZzi prodavano jako soucdst vymezené cenové fady. To vede
K tomu, ze ¢im S$irSi sortiment maloobchodni jednotka pozaduje, tim obtiznéj$i je pro
zasobovace nalézt optimalni vybér. Cenové tfady navic do procesu cenové tvorby zavadéji
také urcitou nepruznost, coz nepfizniv€ ovliviluje UCinnost ceny jako marketingového
nastroje.

Ceny v cenové fadé musi byt dostatecné rozdilné, aby zédkaznik mohl zieteln€ vnimat
rozdily v kvalit¢ mezi jednotlivymi cenovymi nabidkami. Jestlize mezi cenami neni
dostate¢ny rozdil, miize 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.

Dftive nez maloobchodnik ur¢i prodejni cenu, musi stanovit ptipadné cenové okruhy,
do kterych budou pattit cenové skupiny. Cenova zona se tvori na zakladé okruhu nebo rozpéti
urcitych cen, které jsou zdkaznici ochotni zaplatit za urcitou troven zboZzi. Z této cenové zony

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



zénam se znalostmi jak trznich, tak konkuren¢nich faktort. Kromé toho, Ze tento zpiisob
tvorby cen usnadnuje nakupni rozhodnuti zdkaznika, spatfuji maloobchodni spole¢nosti
V cenové fade jesté dalsi vyhody. Umoziuje prodejcim ziskat nékteré zakazniky pro nejblizsi
vysSi cenovou fadu a uspokojit jiné, kteii hledaji levnéjsi zbozi. Cenova fada rovnéz

umoziuje managementu oznacit pomalu obratkové zbozi.

Vyuziti psychologie pri tvorbé cen

Maloobchodnici Casto vyuzivaji cenu jako psychologicky nastroj. Oslovuji zakaznikovy
preference, emoce a nespoléhaji tak na racionalngjsi faktory prodeje zbozi, napt. kvalitu,
snadnou manipulaci, jméno znacky a trvanlivost. Ptiklady 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, napf. cenovy vidce nebo komparativni
cenova tvorba.

Zaokrouhlené ceny nebo ceny s lichymi Cisly.

Jestlize ceny, stanovené firmou, kon¢i lichymi ¢isly, vyuziva lichych ¢isel pfi cenové
tvorbé, 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 nahrazovdny v mnoha ptipadech cenami sudymi
(zaokrouhlenymi). Smyslem kazdé z téchto dvou cenovych forem je dosdhnout poZadovaného
psychologického efektu. Lichych cen se vyuZziva k navozeni dojmu vyhodné koupé, sudé ceny
maji za kol vzbudit pfedstavu kvality a prestize. Lze ocekavat, Ze diskontni obchody
a obchodni potravinaiské fetézce budou preferovat liché ceny, zatimco obchody s modnim

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

Obecné prevlada nédzor, Ze z psychologického hlediska je vnimani ceny do znacné
miry zavislé na zpusobu ¢i formé jejiho vyjadieni. Vychazi se z oveéfeného predpokladu, ze
vnimani ceny zékazniky funguje na principu jednoduchosti, coz znamena4, Ze urcitd ¢ast ceny,
kterad se neda tak lehce zapamatovat (nezaokrouhlend cast), uchazi pozornosti zakaznika, tj.

neni védomé zdkaznikem registrovana. Je pravda, ze nekteti kupujici na dotaz, kolik zaplatili



za vyrobek, odpovi: ,,0 néco vice jak 1000,- K¢, pficemz ve skute¢nosti mohli zaplatit
1199,- K¢.

Dalsi vysvétleni vychdzi ze skuteCnosti, Ze zakaznici si velice Casto podvédomée
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 stanovend maloobchodnikem vniména zakazniky jako spravna, musi lezet pod témito
kritickymi body, tj. pod pomyslnou finan¢ni urovni pfifazenou zakaznikem ur¢itému nakupu.
Sebemensi prekroCeni takto vnimanych bodi miize vést i k aplnému zastaveni prodeje.
Cenova taktika lichych cen umoziiuje casto 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 piiklangji ke koncepci prestizni ceny. Zbozi je ocenéno cenou vyssi, nez je
trzni cena. Cilem tohoto postupu je osloveni zakaznikd, kterym zéalezi na jejich spolecenském
postaveni a zdkaznikt, kteti hledaji vysokou kvalitu. Maloobchodnici, ktefi uzivaji prestizni

ceny, se vyhybaji lichym ¢islim v cené.

Paketovy prodej
ZvIast popularni metodou tvorby cen, podporujici prodej, je nabidka dvou, tfi nebo vice kusi
jednoho druhu zboZi za sniZenou cenu v kombinovaném nebo vicenasobném baleni (ponozky,
napoje v lahvich nebo plechovkach, restauranty s rychlym obcerstvenim.

Uspory, kterych zakaznik miize dosahnout nakupem téchto vyrobkii. Mohou byt realni
nebo imaginarni. V mnoha piipadech tato cenova taktika mize ovlivnit zdkaznika natolik, Ze
pevné véii v dosazené Uspory, zatimco ve skute¢nosti nebyla cena viibec snizena. V nékterych
extrémnich pfipadech je paketova cena vztaZzend na jednotku vySS$i nez regulérni cena.
Dulezité vsak je, ze zakaznik véti, Ze nakupem paketu dosahl Gspory.

Paketovy prodej je podporovan tim faktem, Ze vétSina zdkaznikl se pifi 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. Zékaznik
vychézi z pfedpokladu, Ze cena stanovend pro tyto nabidky musi byt automaticky nizsi
a z psychologického hlediska podvédomé pocituje, ze vzhledem ke kvantité¢ svého nakupu

dosahuje cenové slevy ve formé (pfedpokladané) nizsi ceny paketu. Praxe ukazuje, Ze 1 tam,



kde je paketova cena pouze nasobkem jednotkové ceny, ptesto 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 ¢asté spotteby, nepovede paketovani k vyraznym prodejnim efektim, nebot’
zakaznik si bude rozmyslet, aby udrzoval doma velké zdsoby méné Casto pouzivaného

vyrobku.

Cena za mérnou jednotku
Zavadeéni stitka, které uvadi nejen cenu za kus zbozi, ale rovnéz cenu za 1 kilogram, 10 dkg a
jinou jednotku mnozstvi. To umoziuje zakaznikiim porovnavat bali¢ky rizné vahy a velikosti
a vybrat si nejvyhodné;jsi nakup.

Do jaké miry jsou zdkaznici schopni provadét ptfi svych nikupech matematické
propocty, jen aby ucinili spravny vybér? Zkusenosti potvrzuji, ze mnoho zakaznikd neni
schopno fesit velmi jednoduché matematické problémy spojené s cenovou tvorbou.
K usnadnéni cenovych porovnani mezi riznymi velikostmi ¢i objemy rtiznych druht zbozi
zavedli mnozi maloobchodnici s potravinami ceny za mérnou jednotku. Cena za mérnou
jednotku ukazuje potencidlnim zikaznikim cenu dané¢ho vyrobku vztazenou na véhovou,
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 zdkaznika, nebot’ komplikuji kupujicimu vypocet ceny za jednotku nabizené¢ho
zbozi, zvlasté nema-li kalkulatku nebo alespofi 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. Zdkaznik miZe pii pohledu na
Stitek jasné vidét cenu za mérnou jednotku urcitého vyrobku ¢i baleni. Tato Castka pak pro néj
predstavuje zdklad srovnani cen mérnych jednotek konkurenénich vyrobkd nebo

alternativnich baleni vyrobku stejné znacky.

Cenovy viidce
Cenovym vidcem 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 zékazniky, mohou prodavaci a vystavené zbozi pfimét tyto zdkazniky k
nakupu dalSich druhii zboZi. Maloobchodnik si vybird jednu nebo vice polozek zbozi pro

ulohu cenového vidce. Jednd se obvykle o oblibené zbozi, Casto znackové, jehoz



spotiebitelské ceny jsou kupujicim dobfe znamy. Cenovy vidce je uvadén za nizsi cenu,
pticemz maloobchodnik inkasuje pouze nizkou obchodni pfirazku. Spottebitelé ve skute¢nosti
vnimaji takovou nabidku jako vyhodnou koupi.

Mezi hlavni cile vyuzivani ,,cenovych vidcti patii predevsim:

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

stejné prodejné. Zakaznici piildkani do prodejny atraktivni nabidkou vyhodné koupé¢
budou zpravidla nakupovat také jiné vyrobky prodavané za normalni nebo dokonce
zvySené ceny. Tak napiiklad obchodni dim muize prildkat zdkazniky snizenim cen
mléka, vajec, zakuskl nebo toaletnich potieb plnicich roli tzv. vikendovych specialit.

2. Zvyseni Cisté vynosnosti. Prodej velkého mnozstvi cenovych viidct prodeje muze

vvvvv

3. Zachovani konkurenceschopnosti. Stanoveni nizkych cen vyrobkt je ¢asto obchodni

nutnosti, protoze tohoto kroku vyuziva vétSina maloobchodnich firem. K udrzeni
konkurenceschopnosti povazuji maloobchodnici za nevyhnutné nasledovat néktera ¢i
veskerd selektivni cenova snizeni uskuteénéné konkurenty.

4. Zvyseni celkovych prodeju. ,,Vidcem™ prodeje se miize také stait komplementarni

neboli dopliikova polozka. Snizeni ceny u takové polozky povede ke zvySeni prodeje
jiné polozky nebo polozek, které dopliuje. Tato politika obvykle vede k vy$Simu
celkovému cistému vynosu, protoZze zvySeny objem prodeje komplementarnich

polozek bude vice neZ kompenzovat nizkou marzi poloZky, u které byla sniZena cena.

Zakladnim problémem urcéovani cen ,,viidei* je pochopit, jaké typy polozek jsou
vhodné pro tento zplisob ocenéni. Jinymi slovy, existuji nékteré zvIastni charakteristiky, které

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

Odpovedi na predchozi otazku je nasledujici seznam vlastnosti, které musi mit vyrobek

aspirujici na roli cenového viidce:

Siroka plisobnost;

Casta nakupovanost;

davérna znalost ceny spotiebiteli;
relativné nizka cena;

vysokd cenova pruznost;

dobfe znama znacka;

N o g bk~ wDd e

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 tésné¢ konkuruje s nabidkami jinych vyrobki ptislusného obchodu.
Pokud se uplatni jako viidce konkurujici vyrobek, zvysi se poptavka po tomto vyrobku, avSak

prave na ukor poptavky po jeho substitutech.

Ztratovy cenovy viidce
Predstavuje zbozi, které firma prodéava se ztratou, tzn. pod svymi naklady. Obchodnik se chce
vyhnout potencialnim ztratam, které mu mohou vzniknout Uplnym zkazenim zbozi, likvidovat
zasoby poskozeného zbozi nebo likvidovat cely podnik. Snizeni prodejni ceny na uroven
nakladl nebo pod tuto troven muze byt vSak zamysleno jako nepoctiva taktika vici firemni

konkurenci.

Komparativni cena
Nékteti maloobchodnici umist'uji do svych vykladnich skiini nebo interiérti obchodii hesla,
ktera radi zadkaznikim: ,,Porovnejte naSe ceny s cenami konkurenti®. Samo o sob¢ je toto
prohlaseni neskodné a pro zdkazniky piijatelné. Komparativni metoda tvorby cen vSak miize
vést k oklamani zakaznikti. V urcitych pripadech, kde neni ani zminka o konkurenci, dochazi
ke zjevnéjSimu poruSeni podnikatelské etiky. Na zbozi je zavéSena cenovka, na které jsou
uvedeny dvé nebo dokonce tii maloobchodni ceny. VSechny, az na posledni, jsou ptreskrtnuty,
posledni oznacuje samoziejmée souc¢asnou prodejni cenu. Spotiebitelé se mohou domnivat, ze
jim maloobchodnik nabizi vyjime¢né vyhodny nakup. Vypada to, jako by zbozi bylo

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

Vykupni bonifikace
Obchod prodévajici psaci stroje nabizi, ze vam vyplati 800,- K¢ za vas 20 let stary pienosny
psaci stroj pfi nakupu nového elektrického psaciho stroje. Zékaznici jsou zvyhodnéni

nakupem zboZi vlastné za snizené ceny. Vykupni bonifikace maji stejny ucinek jako slevy.



18. CHARAKTERISTIKA A CENOVA TVORBA
SLUZEB, SLUZBY V MALOOBCHODE

Tiebaze sluzby stejné jako zbozi povazujeme za produkty, sluzby jako nehmotné produkty Ize
od zbozi odlisit. Dochazi-li ke kombinaci sluzeb a zbozi do jednoho produktového kompletu,

zbozi dodavé sluzbdm hmatatelnosti (jako naptf. suvenyry v zabavnim primyslu), zatimco

w7

Nehmotnost
To, co vytvaii odlisnost sluzeb od zbozi, je relativni pfevaha nehmotnych prvka. Uzitky, které
sluZba pfinasi, jsou nemateridlni povahy.

Je zfejmé, Ze jak zbozi, tak 1 sluzby mohou mit rliznou miru hmotnych ¢i nehmotnych
ryst. Cestovni sluzby jsou vyrazné patrnéjsiho nehmotného charakteru nez napt. dekorace
interiéru, u né¢hoz je tato charakteristika zase siln€j$i nez u domacich bezpec¢nostnich systémti.
Zbozi je naopak v podstaté polozkou, u které je miska vah v zdsad€ naklonéna ve prospéch
hmotnych charakteristik.

Prostor pro tvorbu cen sluzeb je dan predevsim mirou materialni urcitosti dané sluzby.
Praxe ukazuje, Ze ¢im nehmatatelnéj$i svym charakterem sluzba je, tim mensi jsou moznosti
porovnani s konkurenci a naopak. Napi. firma poskytujici informacni sluzby s podporou
pocitaci bude mit vétsi volnost pii urCovani ceny svych finan¢nich databazi nez podnik

specializujici se na udrzbarské sluzby.

Simultannost poskytovani a spotieby
U mnoha sluZzeb probiha jejich produkce a spotieba soucasné. Obvykle tak nevznikaji zadné
zasoby. Urc¢itou vyjimkou jsou informacni sluzby. Zatimco u zbozi je typickd sekvence
vyroba, prodej a spotieba, sluzby jsou nejprve prodany, a teprve pak jsou produkovany a
zaroven spotfebovavany. Simultdnnost produkce a spotieby také znamend, Ze zékaznik je
neoddglitelnou soudasti poskytovani sluzby. Ukolem dodaciho systému je vyfesit, zda jit za

zakaznikem na trh nebo zda zakaznika ptivést k sluzbé do urcité trzni lokality.

Pomijivost
Sluzby nemohou byt skladovany, coz znesnadiuje synchronizaci nabidky a poptavky.
Neprodana sedadla pii pravidelném letu a neobsazené hotelové pokoje nemohou byt

skladovany a uchovavany do obdobi zvySené poptavky. Vzhledem k tomu, Ze nastavaji



obdobi, kdy je ptili§ velké poptavka (feknéme rizné kongresy v hotelech), a obdobi, kdy neni
zadna nebo je jen hubend poptavka (tfeba zdjem o Upravu travnikll v zime), musi byt navrzeny
strategie, s jejichZ pomoci bude mozno pieklenout tyto vyrazné vykyvy poptavky smérem
doli a nahoru. Mezi strategie pro obdobi vysoké poptavky patii najimani pracovnik na
CasteCny uvazek, prace prescas, prednostni péfe o pravidelné zakazniky, kdy se ostatni
nechaji ¢ekat, odmitani ¢i odsouvani zakéazek a zadavani prace subdodavatelim. 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 znaéné moznosti modifikaci zplsobli jejich provedeni. Kvalita a
obsahova podstata sluzby (zdravotni péce, telefonni sluzby, kosmetické sluzby atd.) se mohou
ménit od poskytovatele k poskytovateli, od zdkaznika k zakaznikovi a ze dne na den.

Cim vice mé sluzba zakazkovy charakter, resp. ¢im vice je piizpisobena pozadavkim
zakazniki, tim mens$i je moznost standardizovat pfimé naklady. Za této situace se nabizi
feSeni vytvorit standardy nédkladii pro rozmanité alternativy provedeni sluzby a cenu pak
stanovit pro soubor vyuzitych variant. Dale je nutné si uvédomit, ze zadn¢ dveé vzajemné si
konkurujici verze zakdzkovych sluzeb nebude zdkaznik vnimat stejné. Napt. alternativy
udrzby travnatych ploch jsou znacné standardizovény a prakticky se podnik od podniku
zahradnickych sluZeb nelisi. Co v§ak nemuze byt standardizovéno, je vztah mezi personalem
a zékaznikem. Obsluzny persondl miize poskytovat rady, byt zvlasté peclivy pii vykonu
sluzby, zavolat zpét zdkaznikovi, aby si ovéril stav travniku, a délat fadu dalSich “mali¢kosti®,

coz v§e prispiva ke zvySovani hodnoty sluzby z pohledu zakaznika.

Komplexnost a divergentnost

Komplexnost sluzby je dana uhrnem tkont, alternativ a postupti provedeni sluzby. K vysoce
komplexnim sluZzbam patii napt. zdravotni sluzby, zatimco tdrzba travnatych ploch je zcela
jednoducha. Divergentnost sluzeb vyplyva z variability ukont, alternativ a postupi, s kterou
obsluzny personal uplatituje své postoje a minéni a ptizpisobuje provedeni konkrétni situaci.

ZvySovani komplexnosti

Ke zvySovani komplexnosti dochazi pfiddnim dalSich sluzeb nebo prohlubovanim
urovné dosavadnich sluzeb, kdy je cilem maximalizovat vynosy od kazdého zakaznika.
Holi¢stvi, kadetnictvi a kosmetické salény jsou piiklady podnikli sluzeb, které z tohoto

divodu rozsifily spektrum nabidky sluzeb, jez se tak staly komplexnéjSimi. Cena nové



pfipojené sluzby bude jako soucast kompletu sluZzeb nutné nizsi nez ta, kterou by za ni musel
zakaznik 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 vySS$i pfizpisobivosti a flexibilité reakci na pféani
a pozadavky zakaznikt, coz pfindsi moznost dosdhnout vyssi ceny.

Snizovani divergentnosti

Snizovani divergentnosti vede k vé&tSi unifikaci nabidky sluZzeb a k pfesunu dirazu
k objemov¢ orientované trzni strategii, ktera umozniuje Uspory ze zhromadnéni. To plati
zejména v téch piipadech, kdy je poskytnuti sluzby naro¢né na vybavenost, jako je tomu

u leteckych spolec¢nosti a chemickych Cistiren.
Cenové rozhodovaci procesy

Uloha naklada

Ocenovani sluZzeb byva jiz tradi€né orientovano spiSe nakladové neZ trzné. 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 naklady lidskych zdrojii na bazi skutecnych ¢ast stravenych
na urc¢itém ucetnim ptipadu. Naklady rezijni povahy spole¢né s ndklady na nevyuzity ¢as jsou
rozvrhovany na kazdy ucetni piipad podle skuteéného Casu, ktery byl na tomto piipadu
odpracovan.

S timto postupem se vSak poji dva hlavni problémy. Prvni souvisi s pochybnostmi, zda
casova sazba vychazejici z platu je vhodnym ocenénim individualniho usili projeveného pfi
poskytovani sluzby. Je ziejmé, Ze vzdélani a zkuSenosti lidi poskytujicich sluZzbu se budou
lisit. Z toho hlediska by mohl jedinec s vyS$$i urovni kompetence uctovat za sluzbu méng,
nebot’ bude potfebovat méné Casu, nez bude potiebovat na poskytnuti téze sluzby jedinec
s nizsi kvalifikaci.

Dalsi problém se tykd alokace fixnich nakladd spojenych se sluzbami

a komplikovanosti Gprav pii zménach v objemech poskytovanych sluzeb.



I kdyz je pravda, ze alokace jak pfimych, tak 1 rezijnich ndkladi je snadng&jsi

wevr

problém tykajici se vyrovnani nabidky s poptavkou.

Trzni aspekty
Protoze podniky poskytujici sluzby povazuji za obtizné alokovat naklady na jednotlivé
vykony sluzeb, coz plati obzvlast¢ pii proméenlivé hladiné poptavky, byva cena sluzeb
mnohem castéji zaloZena na trznim vnimani hodnoty nez na nékladech. V souladu s tim pak
mnohé uspésné organizace poskytujici sluzby pfistupuji ke strategii stalych inovaci.
Ptidavanim novych ryst a charakteristik firma zvysSuje hodnotu svych produkta.

Hodnotové orientovand cenova tvorba vychazi z odhadi hodnoty, kterou sluzbé
ptisuzuje trh. To znamend, 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.
podstatné, které by mohly byt eliminovany a jaké doplitkky by mohly zvysit uzitnou hodnotu
sluzby.

Otazka ceny je nepochybné tim nejproblémovéj$im aspektem marketingu sluzeb. Firmy
poskytujici sluzby se €asto 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. vetfejné stravovani, 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 néklady sluzby plus
urCeny procentni poplatek, je bézné pro odborné sluzby, jako jsou pravni, poradenské
a lékaiské sluzby.

Podniky sluzeb se spoléhaji spiSe na naklady neZ na trZzni aspekty také v ptipadech, kdy
je sluzba vysoce materidlové narocna a kdy vyzaduje spiSe vybavenost investicemi nez
pracovnimi silami. Stanoveni ceny vychazejici z nakladl prace a materidlovych naklada je
obvyklé u opravarenskych, instalatérskych a udrzbatskych sluzeb.

Tam, kde existuji bariéry vstupu do odvétvi, které mohou byt dany napt. objemem

kapitalu nutného k potizeni potfebného vybaveni, hraji naklady pfi tvorbé cen mnohem

vvvvvv



pracim muize odradit mnoho firem od vstupu na dany trh. Dal$i bariérou vstupu a zaroven
dalsim faktorem, ktery v cenovych rozhodovacich procesech zdiirazituje tlohu naklada oproti

trznim podminkam, je uroven technologie.

Cenova tvorba s ohledem na fluktuaci poptavky
Jednou z charakteristik sluzeb jsou z velké ¢asti nekontrolovatelné vychylky poptavky nahoru
a dolti. Systém rozdilnych cen, kdy jsou uctovany niz§i ceny mimo obdobi Spickové
poptavky, bude stimulovat piesun poptavky z obdobi Spickové poptavky mimo toto obdobi
amozna zvysi 1 celkovou uroven poptavky po sluzbé. Existuje mnoho piikladi: ceny za
odpoledni predstaveni kin nebo divadel, vikendové a vecerni tarify pro dalkové hovory,
vikendové ceny hotelli a moteld a ceny elektrické energie mimo $picky.

Pfi urovani cen zvlaStnich verzi sluzeb pro obdobi s utlumem poptavky je uzivano
systémi tvorby cen, které lze oznacit jako rozvojové. Zvlastni nabidky rekrea¢nich pobytl
mohou byt napf. pfipraveny vyletnimi hotely pro mimo-sezoénni obdobi. Rozvojové ceny jsou
orientovany spiSe na trh nez na néaklady, 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 zatizenim zptsobuji vykyvy poptavky nahoru a doli urcité

problémy pii tvorbé cen sluzeb.

Paketovani cen
Paketovani sluzeb predstavuje spojeni dvou nebo vice sluzeb do jednoho kompletu
nabizeného za specialni cenu, ktera je niz§i neZ souhrnna cena sluzeb, pokud by byly
nakupovany jednotlive. Jde napt. o nasledujici pfipady:
e Pakety cestovnich kancelafi, které zahrnuji leteckou pfepravu, ubytovani v misté urceni,
stravovani, specialni zajezdy a ¢innosti, ndjem aut apod.
e Pakety bankovnich sluzeb, které zahrnuji vedeni Sekového uctu, bezplatné sluzby, jako je
proplaceni hotovostnich a cestovnich Sektll, pojistné kryti, programy ptjcek a kreditni
karty.

e Softwarové pakety, které obsahuji riizné programy, navody, instalace a poradenské sluzby.



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

Paketovani se vyskytuje ve dvou podobéch. U ¢istého 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 ma zakaznik mozZnost nakoupit
jednotlivé sluzby bud’ individudlng, nebo jako soucést baliku za cenu, kterd zakaznika
motivuje ke koupi celého baliku. Paketovani s hlavnim produktem piedstavuje situaci, kdy se
pro jednu sluzbu stanovi normadlni cena, zatimco pro druhou cena se slevou. Jako paketovani
vazanych produkti se oznacuje situace, kdy se cena stanovuje pro dvé sluzby nakupované
spolecné.

Pro ilustraci tvorby cen paketl uvazujme kombinaci dvou produkti. Jestlize poptavka
po jednom produktu je nezavisla na poptavce po druhém, je nadéje, ze zakaznik, 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 Zzadny ze
samostatnych produktt, a ziskat je pro koupi celého paketu. Zékladnim stimulem nabizenym
zakaznikovi je zde cena.

Paketova cena, kterd poskytuje slevu z celkové ceny obou sluzeb, povede
k maximalizaci moznosti kiizovych prodejii, pokud segmenty nakupujici pouze jeden
z vyrobkl jsou priblizné stejné velké. Odlisuji-li se oba segmenty svou velikosti, pak by m¢la
byt zdiiraznéna pii ocenéni paketu sleva u té sluzby, ktera je nakupovana vétsim segmentem
zakaznik. Jestlize ma napf. fotolaboratot zdkazniky, ktefi si nechaji pouze vyvolat fotografie
z filmi, a stejny pocet té€ch, kteti pozaduji pouze zvétSovaci sluzby, pak nejlepsi cena paketu
by mohla byt ta, kterd nabizi slevu z celkovych ndkladid obou sluzeb. Naproti tomu jestlize
vetsi pocet zdkaznikil 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
zakaznikiim nabidnout a trvale je tak ziskat. Soucasnou tendenci je poskytovani sluzeb.
V této subkapitole se budeme zabyvat sluzbami, které maloobchodnici poskytuji zdkaznikiim
pted, 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



ajakéa bude jejich uroven, tj. strategicky mix sluzeb. Ten je urCen jednak strategii firmy
a moznostmi firmy, jednak ocekavanim zékazniki. Moznosti obchodni firmy (finan¢ni,
personalni, prostorové) jsou omezujicim a limitujicim faktorem. Zakaznické ocekavani
vychazi ptedev§im z typu maloobchodni jednotky, druhu sortimentu, ktery je nabizen a z jeho
ceny. Pokud sluzby s timto oekavanim nekoresponduji, mize to na stran¢ jedné¢ znamenat
zbytecné vysoké provozni naklady anebo na stran¢ druhé neuspokojeného zékaznika.

Podle dulezitosti a vyznamu mizeme sluzby rozd€lit na zdkladni (primarni)
a doplnkove.

Zakladni sluzby jsou takové, které svou podstatou patii do obrazu prodejny a zdkaznik
je u konkrétniho typu maloobchodni jednotky ocekava. Tézko si predstavime napf.
hypermarket bez mozZnosti parkovani.

Dopliikové sluzby pak pomahaji 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 zafadit napt. détské koutky
v obchodnich domech.

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

Dal8i z vyznamnych rozhodnuti je cenovd strategie sluzeb, tj. zda budeme sluzby
poskytovat zdarma nebo za urcity poplatek. Volba je opét ovliviiovana o¢ekdvanim zédkaznika
na stran¢ jedné a nartstem provoznich nakladl na strané druhé. Maloobchodnik musi urcit,
které sluzby patii mezi zdkladni a pro né se doporucuje poskytovat je zdarma. Dopliikkové
sluzby mohou byt poskytovany za thradu, pfi¢emz jejich kvalitativni uroven a tedy i cenova
uroven je determinovéna nejen jejich vlastnimi naklady, ale s komplementdrnim efektem.
Pocitdme zde opét s ambivalentnim plsobenim: vyssi cena miize zvysSovat image firmy, ale
zdroven odrazovat zdkaznika.

Mezi nejc€astéji poskytované sluzby v maloobchodé patii:

e Sluzby souvisici s placenim zboZzi — sem patii pfedevsim pfijimani Sekd a kreditnich
karet jinych instituci k placeni zakoupeného zboZzi (napf. VISA, MasterCard). Aby
zékaznikovi tento zplsob placeni skute¢né usnadnil nakup, musi maloobchodnik
peclivé zvazit vybér spolehlivého a flexibilniho partnera. Pokud zakaznik stravi
U pokladny ¢tvrt hodiny kviili nepruzné pracujicimu pocitaCovému systému externi

organizace, nebude tuto sluzbu vnimat jako pfinos a ¢ast negativniho dopadu piijde



ina vrub maloobchodnika. N¢které maloobchodni firmy maji vlastni systém
kreditnich karet. Velmi obvyklé je to napf. u fetézct Cerpacich stanic (napt. Shell).
Pouzivani kreditnich karet je vyhodné pro ob¢ strany. Zakaznik s sebou nemusi nosit
hotovost a muze se o koupi rozhodovat impulsivné. Prizkumy zjistily, ze pouziva-li
zakaznik kreditni kartu, kupuje obvykle vice zbozi. Krom¢ moznosti platit Sekem ¢i
kreditni kartou poskytuji né¢které firmy zakaznikovi i spotfebitelsky uvér, tj. v podstaté
prodej na splatky. Tento Gvér mize a nemusi byt uroCeny a dovoluje zédkaznikovi
koupit si i to zbozi, které by nemohl jednorazové zaplatit.

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

Darkové poukazky — 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 mé zajistény odbyt zbozi, protoze
poukézky jsou neptenosné do prodejen jiné firmy.

Poskytovani informaci — poskytované informace mohou usnadiiovat zakaznikovi
orientaci v prostoru maloobchodni jednotky, mohou ho informovat 0 sortimentu.
Nejjednodussim piikladem jsou informacni tabule, kde je obvykle popis rozmisténi
sortimentu po prodejni ploSe. Né&které firmy vydavaji i orienta¢ni planky, které
umoziuji zakaznikovi rozvrhnout si nejvhodnéj§i trasu ndkupu pfedem. Jinym
zpusobem lze poskytovat informace ur¢enymi pracovniky, ktefi by méli byt schopni
I pomoci zakaznikovi pifi feSeni nepfijemnych nebo problémovych situaci, které
mohou pfi ndkupu nastat. Obchodni firmy také Casto informuji zakazniky o zvlastni
nebo nové nabidce zbozi prostiednictvim posty (napf. letacky) nebo telefonu. Pomoci
vnitini pocitacové sit¢ a vhodného softwaru je mozné zékaznikovi poskytnout
naprosto komplexni a ucelené informace tykajici se nejenom rozmisténi zbozi, ale
I riznych zvlastnich nabidek, informace o cenach, 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 1 zékazniky potencidlni.
Garance — firma nabizi moZnost zvlastnich garanci nad rdmec vyplyvajici ze zékona
nebo poskytovanych vyrobcem (napf. vraceni zboZi, nesplni-li prezentované

podminky). Obdobny charakter ma i1 cenova garance, kdy pfi nesplnéni uvedenych



podminek firma zarucuje vyraznou slevu. Nékteré obchodni firmy vychéazeji svym
zakaznikim natolik vstfic, Ze jim umoziuji vratit nepoSkozené zbozi do urcité lhity;
zékaznik dostane nazpét penize.

Piedvedeni zboZi — u urcitého sortimentu (napft. elektropfistrojli) patii tato sluzba
mezi zékladni. Prodavajici by mél nejenom zbozi predvést, vysvétlit jeho ovladani
a funkce, ale informovat o jeho vyhodéach a nevyhodach. M¢l by mit takové odborné
znalosti, aby byl schopen zakaznikovi poradit ve vybéru konkrétniho druhu zbozi,
které by nejlépe odpovidalo jeho pfani. Rovnéz si zdkaznik ovéfuje funkénost daného
vyrobku.

MozZnost si zboZi vyzkouSet — tato sluzba je podobna ptedchozi a je opét zékladni
sluZbou u nékterého sortimentu (napi. odévy a obuv, automobil).

Uprava zboZi — podle piani zakaznika (napt. zkracovani délky zakoupenych odévi)
umoziuje individudlni pfistup ke kazdému zdkaznikovi. Z tohoto divodi byva
vétsinou velice pozitivné zdkaznikem cenéna, ackoliv byva poskytovana za poplatek.
Pro firmu sice znamena vyssi naklady, pfedev§im personalni, 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 prepravu. Obaly mohou byt nejriiznéjSiho druhu od papirovych po igelitové
tasky. V kazdém piipad¢ patii obaly k vyraznym ndkladovym polozkdm, a proto
mnoho firem voli 1 ur€ity poplatek za nckteré draz§i druhy obalti (napt. papirové
krabice, pevnéjsi tasky apod.). Zvlastni darkové baleni zbozi byva vétSinou placenou
dopliikovou sluzbou.

Doprava zbozi — doprava zbozi na misto, které ur¢i zdkaznik, by mohla byt
povazovana u nékterého sortimentu (napf. nabytek) za jeden z momentdl, ktery
rozhoduje o ziskani zakaznika. Firmy mohou mit bud’ vlastni autodopravu nebo
mohou dopravu zboZi zajisStovat spolupraci se specializovanou firmou.

Dodavkova sluzba — dalsi sluzbou, ktera poméha 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. dondska potravin
podle telefonické objednavky nebo posilani kvétin).

Instalace zboZi, zarucni servis — pro kazdou firmu znamend poskytovani téchto dvou

sluZzeb zvySeni provoznich nédkladd. 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
zakaznikovi.

Parkovani — je nezbytnou sluzbou predevSim tam, kde si obchodnik pieje, aby
zékaznik nakupoval ve vétSich objemech. V soucasné dobé nové projektované
zejména supermarkety, hypermarkety a nakupni centra maji vzdy parkovaci plochu.
Pokud je to mozné, je vhodné, aby tato sluzba byla bez poplatku. Je-li parkovisté
hlidané, obvykle firma urcity poplatek uctuje.

Pristup s vozikem na parkovaci plochu — umoznit zdkaznikovi, aby si mohl zbozi
z nakupnich vozikii poskladat piimo do auta, je obvyklou sluzbou vsech vétSich
provoznich jednotek. Tato sluzba zvySuje zdkaznikovo pohodli pti nédkupu. Lepsi
variantou je, muze-li zakaznik vozik na parkovisti nechat v prostoru k tomu uréeném,
tzn. ze se s nim nemusi vracet do prodejny.

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

Détsky koutek — tato zvlastni sluzba se opét vyplati maloobchodniktiim, kteti maji
zdjem prodlouzit dobu zdkaznikova pobytu v prodejné. Ackoliv zfizeni détského
koutku znamen4 jednak ndklady na jeho vybaveni a jednak dal$i personalni ndklady na
pracovnici na hlidani déti, obvykle byvaji spokojené vSechny tfi strany. Déti se nemusi
ucastnit pro né tnavného nakupu, rodi¢e si mohou v klidu vybirat zboZi a obvykle
také vice nakoupi, coZ s potéSenim vitd maloobchodnik. Néklady, které vynalozil, se
mu mnohonasobné vrati.

Bezpecnostni schranky — vybaveni prodejny bezpe€nostnimi schrankami je dalsi
zpusob, jak lze zlepsit zdkaznikovo pohodli pfi ndkupu. Tim, Ze miZe odlozit své
predchozi ndkupy a kabaty do hlidanych boxli, ma usnadnény pohyb po prodejné a ve

vysledném efektu to maloobchodnikovi zvySuje prodej zboZi.



19. PLATEBNI STYK A CLENENI PLATEB

1) Podle vitahu ke zboZi

e pied dodanim zbozi
e proti pfevzeti zbozi
e po dodani zbozi

2) Podle doby
e promptni (okamzité)
e terminované

3) Podle jisténi
e platby jisténé
e platby nejisténé

4) Podle platebnich instrumentii

e penize
e Seky
e platebni karty
e sménky
5) Podle teritoria
e tuzemské platby

e zahranicni platby

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

Pfi¢inou insolventnosti je nedostatek likvidnich prostfedka (pen€zni hotovosti, volnych
pen. prosti. na BU a kratkodobé obchodovatelnych CP).

V piipad¢ platebni neschopnosti vzrista podil nelikvidnich platebnich prostiedkii nebo

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



Platebni styk

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

a vefitelem navazanym prostiednictvim obchodni banky.)

Rozezndvame:
a) bezhotovostni

b) hotovostni

Bezhotovostni platebni styk
e se vyznacuje tim, Ze mezi pené¢Zznimi Ucty neobihaji hotovostni penize, ale méni se
pouze stavy stran uctl, které banky pro své klienty vedou. Stavy se méni zdsadné na
ptikazy svych klient
e bezhotovostni platebni styk piedpoklada otevieni BU a sloZeni minimélni poZadované
castky.

e soucasné¢ se predklada podpisovy vzor osob zmocnénych k penéznim transakcim

Vyvhody bezhotovostniho platebniho styku

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

¢imz odpadaji ndklady na emitovani pen¢z, stahovani penéz z ob&hu a likvidaci a prevazeni
penéz.
Z hlediska podniku:

a) odpada pravdépodobnost inkasa pozménénych a padélanych penéz

b) mensi stav hotovosti v pokladné

¢) naklady spojené s pfevozem penéz z obchodni banky

Nevyvhody bezhotovostniho platebniho styku

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

¢) poplatky za zménu stavu na bézném uctu

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

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



Hotovostni platebni styk

Predstavuje vydavani penéz pii koupi zbozi nebo poskytnuté sluzbé. Hotovostni platebni styk
neni zadoucim jevem mezi podniky.

Divod:

1. znacné riziko spojené s pfevozem penéz

2. moznost inkasa padélanych a pozménénych penéz

3. moznost inkasa netplné Castky za dohodnuty prodej nebo sluzbu

Ptes tyto nevyhody se tento zpiisob 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 dochazi ke zméné vlastnictvi

zbozi za penize, nebo poskytnuté sluzba za penize.

Rozdéleni plateb

Platba se vztahuje ke zbozi = je rozhodujicim kritériem celého platebniho styku. Pfi ni
prodavajici sjednava podminky, za kterych dojde k pievzeti zbozi a tihrad¢ platby. Pokud
zbozi nebylo okamzité proplaceno, pak prodavajici prodavéd na Uvér, ktery oznacujeme

obchodnim, nebo zboZovym tvérem.

A) Platba pred dodanim zboZi

Ve vyhodé€ je prodavajici, ktery obdrzel penize diive, nez predal zboZzi. Tim je prodavajici
zajistén proti vSem riziklim, které plynou z obchodni transakce.
Rizika:
1. nedodrzeni platby fadné a vCas
2. v mezinarodnim obchodé¢ - Ze dojde ke zméné valutovych kurzt
Rozezndvame - a) uplnou platbu piedem
b) céastecnou platbu predem

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

lhite, sortimentu, mnoZzstvi a kvalité. Proto ve smlouvé je tfeba sjednat podminky (sankce),
které budou kupujicim vyuzity, pokud prodéavajici nedodrzi smlouvu. Placeni pfedem se

vyuzivéa predev§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) Castecnd platba piedem - v soutasné dobé se pohybuje ve vysi 50 % sjednané kupni

ceny. Oznacuje se jako zaloha a mé¢la by odpovidat vysi nakoupeného materidlu a casti
materidlovych nékladi. Chépe se jako zajiStovaci instrument pro piipad, Ze kupujici zbozi
odmitnul prevzit ve sjednaném terminu. Je to zcela bézné v leasingovych spolecnostech
(pohybuje se od 0 - 70 % podle finanéni situace kupujiciho).

Platba piedem piedstavuje vzdy zakaznicky uvér. Prodavajicimu se umoziuje Setfit svoje

finan¢ni zdroje, ptipadné bankovni uvér.

B) Platba proti prevzeti zbozi

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

Znaky dobirky = mezi kupujicim a prodavajicim je prostfednik (Ceska posta nebo jiny), ktery
ma za ukol pifevzit zbozi fadné¢ zabalené, v neporuseném stavu ho dodat adresatovi a

vyinkasovat penize a penize piedat odesilateli.

C) Platba po dodani zbozZi

Je nejrozsifenéjSim zplsobem v obchodnich vztazich. Ve vyhodé je kupujici, ktery obdrzel
zbozi, aniz zaplatil. V ptipad¢ platby po dodéani zboZi je poskytovan obchodni vér 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, jaka bude lhtta).
V praxi se tento zplsob platby oznacuje jako ,,prodej na fakturu®. Prodej na fakturu neexistuje

(bud’ je na tvér, nebo za hotove). Faktura je danovy ucetni doklad. Faktura mé byt vystavena



okamzité, nebo do 14 dni od uskuteénéni zdanitelného plnéni. Castka v ten den ma byt
pfipsdna na bézny ucet nikoliv teprve poslana.
Jak dlouho pfedem? = platba ma byt v dostate¢ném ptedstihu, podle toho zda odesilatel a

piijemce maji 1 penézni ustav, nebo zda jsou rozdilnd mista a penézni Gstavy.

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) tthrady. Banka neptebira
zadné garance za to, Ze platbu miiZze ze své iniciativy uskutecnit (jedna pouze na piikaz svého
klienta). Prodéavajici aby zmirnil riziko z nezaplaceni platby ma moznost sjednat Urok z

prodleni, nebo smluvni pokutu.

Postaveni subjektii u nejisténé platby

zbozi ptikaz
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 prodavajicitho a kupujiciho vstupuje tfeti subjekt zpravidla
obchodni banka, kterd se smluvné zavazuje, Ze pii dodrZeni smluvnich podminek zaplati
prodavajicimu ve smlouvé sjednanou ¢astku.

V bankovni terminologii se jedné o bankovni zaruky.



Bankovni zaruka - je pisemné prohldSeni obchodni banky ve sjednané smlouvé, Ze uspokoji
vétitele do vysSe urcité Castky ke které se zavazala. je dokumentem

platebnim 1 zajistovacim.

Postaveni subjektii u bankovni zaruky v tuzemsku

pieda dokumenty dava ptikaz k tihrad¢
prodavajici ————  obchodni banka < kupujici
— >
penize dostane dostane dokument

V mezinarodnim platebnim styku se tento zpiisob oznacuje dokumentarni akreditiv.
Strany musi sjednat dokumenty, které se zapracuji do smlouvy.

U akreditivu podstata spociva v tom, zZe je oddélené zbozi od penéz, pricemz obchodni banky,
Které vystavily zaruky nezajima jestli zbozi odeSlo, ale zajima je Uplnost a preciznost

vyhotovenych dokladl
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Dokumentarni_akreditiv - v kazdém pfipadé musi byt sjednany dokumenty na jejichz

zaklade se sjedna smlouva s obchodni bankou a bude realizovana platba.

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¢ prodavajiciho
(exportéra). Pracovnici obchodni banky nezkoumaji pocet dokumentli, pouze si

vyhrazuji, aby byly zpracovany formélné dobie a nebylo pochyb o tom, ze zbozi



3)

4.5)
6,7)

8)
9)

10)

11)

nebylo odeslano. Pokud je klient bance dobfe znam, banka pozadavku vyhovi a sepise
smlouvu.

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

Banky se informuji o tom, ze oteviely akreditiv ve prospéch svych klientt

Banky informuji své klienty, ze dokumentarni akreditiv byl otevien a ptevzaly garance
za sjednanou ¢astku.

Prodavajici odeslal zbozi a ziskal dokumenty.

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

Po kontrole a odsouhlaseni dokladii mohou nastat 2 varianty

1. VARIANTA = banka bezprostiedné uvolni sjednanou ¢astku, ¢imz vyrovnala sviij

zavazek. V tomto piipad¢ bere veskerou odpovédnost za to, ze banka kupujiciho
je po obdrzeni dokladd nevrati a poukéze ¢astku, kterou jiz vyplatila

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

poukazani penéz. Tato varianta vychazi z jistoty nikoliv rizika, jako varianta
piedchézejici
Banky pfipisuji penize svym klientim, zasilaji jim vypisy a timto obchodni ptipad

dokumentarni akreditiv konéi.



20. VYZNAM A CHARAKTERISTIKA
DISTRIBUCNICH CEST

Zbozi, které je vysledkem hospodaiské ¢innosti jednotlivych vyrobct, musi byt piepraveno ke
spotiebiteli, piipadné¢ k zakaznikovi, z hospodaiské sféry. Pohyb zbozi od vyrobce
ke spotiebiteli nazyvame distribuci. Smyslem distribuce je zajistit pfesun zbozi od vyrobni
firmy tak, aby zékaznik mohl zakoupit potfebny vyrobek v geograficky vhodném misté¢, ale
také v dob¢, mnozstvi, cen¢ a kvalité, ktera mu vyhovuje.

Distribuce neni tzce definovany obor, ale méla by byt spiSe povazovana za komplexni
sit’ interakci uvnitt distribuéni cesty. Podstatou distribuce jsou tedy cinnosti, které jsou
uskute¢iiovany mezi jednotlivymi ¢lanky uvnitf distribucni cesty. Témito ¢lanky mohou byt
samotné¢ vyrobni spoleCnosti, obchodni spolecnosti, podniky poskytujici logisticky
dodavatelské sluzby a zvlastni formy zprostredkovatela.

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

Samostatn¢ distribuujici maloobchodnici ziskavaji vyrobky od vyrobcl ptes jejich
vlastni distribuci a velkoobchodnici nakupuji vyrobky od vyrobcl a pak je znovu prodavaji
svym vlastnim zakaznikim (maloobchodnikiim). Obecné existuji dvé kategorie systému
velkoobchodnik-dodavatel: dodavkovy a cash & carry. Dodavkovy velkoobchodnik
dopravuje vyrobky do distribuc¢nich center nebo maloobchodnich prodejen svych zakazniki.
U velkoobchodnikli cash & carry zdkaznici (a nékdy i kone¢ni spotiebitel¢) pfijizdi do
distribu¢nich center velkoobchodnika, aby si pozadované zbozi sami odvezli.

V ptipadé pfimé dodavky vyrobci dodavaji vyrobky pifimo do maloobchodnich prodejen
a existuji zde opét dv€ kategorie. V prvni kategorii vyrobci dodédvaji vyrobky do
maloobchodnich skladii v prodejnach, ale maloobchodnici organizuji rozmisténi do regald.
Pro tyto vyrobce je typickd dodavka do téch mist, ve kterych je vysoka koncentrace
maloobchodnich jednotek. Ve druhé kategorii vyrobci fidi 1 rozmisténi zbozi v regéalech

a zasoby v prodejné.



Distribuce vyrobku
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Obrazek: Zakladni formy distribuce
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Distribucni cesta

Sektor distribuce umoznuje 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-zakaznik*. Vychozim bodem je rozhodnuti
o spotfebe konecného spotiebitele, ktery kupuje své vyrobky v maloobchodé. Pfidana hodnota
maloobchodu spoc¢iva ve vytvofeni efektivniho maloobchodniho forméatu, v ziskéni tohoto
zbozi z velkoobchodu nebo pfimo od vyrobcil a konecné v zajisténi ¢asti expedice zbozi ze
skladi dodavatele pfimo do maloobchodnich prodejnich jednotek.

Velkoobchod spojuje maloobchod a vyrobce. Pfidava hodnotu v procesu hledani zdroja
a distribuci, pficemz soustfedéni tokli zbozi mezi maloobchodem a vyrobci umoziuje

velkoobchodu ziskat zbozi a zajistit efektivnim zptisobem ukoly distribuce.



Tabulka: Distribucni cesta

DISTRIBUCNI CLANEK
DODAVATEL
Distribuéni VYROBCE |VELKOOBCHOD | MALOOBCHOD | LOGISTICKYCH
proces SLUZEB
Dodavatel Dodavatel Vyrobce Velkoobchod nebq  Vyrobce nebo
vstupii Surovin vyrobce velkoobchod
Pridana Vyroba Distribuce Distribuce Distribuce
hodnota Distribuce Hledani vstupt Hledani vstupt
Maloobchodni
format
Zakaznik | Velkoobchod nebq Maloobchod Spotiebitel | Velkoobchod nebo
Maloobchod maloobchod

Pokud se vratime k vyrobciim, ti udrzuji tésné vazby se svymi konecnymi zdkazniky ve
vztahu ke svému velkoobchodu nebo maloobchodu pii ur€ovani vstupt. Vyrobcei vykondvaji
také nékteré distribucni ¢innosti. Pouze s ohledem na to, Ze primyslovd vyroba ma vliv na
distribuci a na rozhodnuti o maloobchodu, je primyslova vyroba brana v této praci do tivahy.
Vyrobei pak dale jesté nakupuji vstupy od dodavatelti surovin a vstupniho materidlu, ale tato
oblast lezi uZ mimo ramec této prace.

VSechny ctyfi ¢lanky jsou odpovédné za jednotlivé etapy distribuce zbozZi ze zavodu
vyrobce do prodejni jednotky maloobchodu. Casto si maloobchodnici, velkoobchodnici
I vyrobei pronajimaji specializované dodavatele logistickych sluzeb, aby fyzicky zajistili
potiebné c¢innosti jako naptiklad dopravu, skladovdni a tfidéni zbozi. Vztah mezi témito
Ctyfmi distribu¢nimi ¢lanky je znazornén schematicky na obrazku.

Nicméné (z divodu piehlednosti nepfipojeno do obrazku), vazeb mezi jednotlivymi
¢lanky miize byt i vice. Naptiklad v tom ptipadé, Ze bude vyrobce prodavat své vyrobky
piimo spotiebiteli, bychom museli doplnit obrdzek o tuto vazbu. AvSak distribuce se nesklada
pouze z tokl zbozi smérem dolt, ale stale veétsi mérou také z tokl 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

Vyrobce »  Maloobchod | Spotiebitel
A / A
Velkoobchod
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Dodavatel
logistickych
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Dodavka zbozi: =

Dodavka sluzeb: ——»

Intuitivné obvykle spojujeme distribuci s pohybem hmotnych vyrobkii. Distribuce vsak
vykonava mnoho uzite¢nych funkci i ve vztahu k sluzbam. Predn¢ umoziuje, aby zdkaznik
mohl sluzbu obdrzet na pfesné stanoveném misté (v pobocce firmy poskytujici sluzbu) a ve
stanovené dob¢ (v rdmci provozni doby). Nekteré funkce jako skladovani produktu, pteprava,

opétovny prodej vSak pii distribuci sluzeb nemaji smysl.

Alternativni struktury distribucni cesty
Alternativni struktury distribucni cesty prakticky ptedstavuji jednotlivé zplisoby, kterymi se
vyrobky dostavaji aZz ke konecnému spotiebiteli. Kazd4d tato prodejni cesta je
charakterizovana po¢tem a intenzitou Urovni, tedy mnoZstvim ¢lankt, jez zprostfedkovavaji
kontakt mezi vyrobcem a spotiebitelem.

Jak vidime z obrazku a, prodejni cestou nulté urovné uréenou pro distribuci spotifebniho
zboZzi rozumime piimy vztah vyrobce a spotiebitele. O jednotroviiové prodejni cesté
hovotime tehdy, vstupuje-1i mezi vyrobce a spottebitele maloobchod. Dvoutroviiova prodejni
cesta obsahuje dalsi prvek, jimz je velkoobchod zprostiedkujici vazbu mezi vyrobcem a
maloobchodem. Vztah mezi firmou a velkoobchodem muze byt zprostfedkovan nezavislym
agentem, ktery sjednavd obchod za stanovenou provizi a potom hovoifime o tfiiroviiové

prodejni cesté.



Obrazek b ilustruje obvyklé prodejni cesty vyrobnich prostiedkli za ptredpokladu
existence jejich plnohodnotného trhu. Vyrobené zbozi je prodavano piimo odbérateli
k dalsimu zpracovani nebo je jeho prodej zprostiedkovan distributory v daném odvétvi.
Vyrobce mize prodavat pies své obchodni agenty (zastupce) pfimo odbérateli, eventualné
mohou zéstupci vyrobni firmy prodavat primyslovému distributorovi, ktery zajisti pohyb
zbozi ke konecnému odbeérateli. Vyrobni prostfedky jsou distribuovany formou piimych
prodejt, jejichz podminky jsou piedmétem obchodnich smluv uzavienych mezi vyrobcem
a odbératelem (prodavajicim a Kupujicim), ale také prostiednictvim prodejnich pobocek firmy
a obchodnich agentl, ktefi kontaktuji pfimo konecného odbératele nebo vyuzivaji dalsi
distributory.

Obecné plati, Ze prodejni cesta nulté Grovné (pifimy prodej) umoziuje snazsi kontrolu
ceny, kontrolu Grovné poskytované sluzby a vétsi vliv vyrobni firmy na podminky prodeje.
Také byva adaptabilngjsi vaci zménam trzni situace nez delSi prodejni cesty zahrnujici
nékterého nebo nékteré z ¢lanki 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 spotiebniho zbozi se uplatiiuji zejména takové prodejni cesty, které
zahrnuji maloobchod a ¢asto té€z velkoobchod a nezavislé zprostiedkovatele.

Na druhé stran¢ se v oblasti distribuce vyrobnich prostfedki uplatiiuji pfedevsim piimé
prodejni cesty, a to hlavné v ptipadech, kdy je distribuovany produkt sloZzity a drahy a/nebo se
prodava pouze malému pocétu odbératell a vyzaduje specidlni servis. Naopak vyuzivani
prostiednikli a zprostfedkovateli byva vyhodné, je-li produkt standardizovan, je-li pomérné
levny, poptavka neni koncentrovana, servis neni pfili§ naro¢ny nebo jsou piepravni naklady
V porovnani s cenou produktu vysoké.

Nekteré firmy vyuzivaji k distribuci svého zbozi n€kolika prodejnich cest. To znamena,
ze prodavaji jak pfimo svym zdkaznikim, tak i prostfednictvim velkoobchodu a sité
specializovanych  prodejen a obchodnich domt. V takovém piipadé hovoiime
0 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. Dal§im 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 prostiedniky (pfip. zprostfedkovateli) vyplyvajici z rozdilnych z4jma ucastnika



distribuce, pokud jde o cenu, podminky prodeje, déleni zisku nebo vztah ke konkuren¢nimu

zboZi.

Obrazek: Alternativni struktury distribu¢ni cesty u spotiebniho zboZi a vyrobnich
prostiredkii
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Uloha jednotlivych toki v distribuénich cestich

V pribéhu vyvoje a zdokonalovani distribucnich cest se v nich objevila fada jednotlivych
zcela specifickych tokli. Tyto toky pfedstavuji vazby, které spojuji jednotlivé subjekty
podilejici se jakymkoliv zplisobem na distribuci zbozi a sluzeb. Podle jednotlivych hledisek je
mozné tyto toky rozclenit nasledovneé:

1. Tok produktt

2. Tok obchodnich jednani

3. Tok vlastnictvi k produktu

4. Informacni tok

5. Propagacni tok

Klasifikace tokti napomaha pochopit dynamickou povahu distribu¢nich cest. Slovo tok
pfipomina pohyb nebo pohyblivy stav, coz je jeden z charakteristickych ryst téchto cest.
Objevuji se nové formy distribuce, vznikaji rizné typy prostfednikli a zprostfedkovatelil
zatimco jiné upadaji, neobvyklé konkurencni struktury uzaviraji nckteré formy distribuce
a oteviraji jiné. Ménici se povaha ndkupniho chovani a nové technologie navic jesté ptidavaji
témto zménam dalsi rozmeéry. Jednotlivé toky v prodejni cesté se musi adaptovat a upravovat,
aby dokazaly na tyto zmény pruzné reagovat. K tomu je zapotiebi vyuzivat inovaéni strategie
a efektivni fizeni distribucni cesty.

Tok produkti odpovidd fyzickému pohybu vyrobku od vyrobce pfes vSechny
meziclanky, které se podili na fyzickém kontaktu s vyrobkem, a to od mista vyroby az ke
kone¢nému spotiebiteli.

Tok obchodnich jednani piedstavuje vzdjemné plisobeni nékupnich a prodejnich
¢innosti spojenych s pfevodem vlastnického prava k vyrobkiim. Ve vétSiné piipadi neni
v tomto toku zahrnuta dopravni firma, protoze se netcastni pii obchodnich jednanich.

Tok vlastnictvi k produktu reprezentuje pohyb vlastnického prava k vyrobku béhem
jeho presunu od vyrobce aZz ke konecnému spotiebiteli. Sem opét nebyva dopravni firma
zahrnuta, protoZe nepiejima vlastnicky narok na vyrobek a ani neni aktivné zapojena do jeho
prevodu. Slouzi pouze k fyzické piepraveé samotného vyrobku.

V pfipad¢ informacniho toku se dopravni firma jiz objevuje. VSechny zucastnéné
strany se podili na vyméné informaci a tok miiZze plynout obéma sméry, a to bud’ smérem
k vyrobei, nebo ke spotiebiteli. Napiiklad vyrobce muze obdrzet informace od dopravni
spolecnosti o piepravnich podminkadch a poplatcich a dopravni spoleCnost miize zase

pozadovat informace od vyrobce kdy a v jakém mnozZstvi planuje ptepravovat své vyrobky.



Tok informaci nékdy vynechéva dopravni firmu. Tento pfipad se vyskytuje tehdy, kdyz se
pozadované informace netykaji dopravni spolecnosti, napiiklad podrobnosti spojené
s nakupem, prodejem nebo propagaci vyrobka nebo si dopravu zajisStuje vyrobce vlastnimi
prostiedky.

Propagacdni tok se tyka presvédcivé 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 Casto velmi té€sné€ spolupracuji na rozvoji propagacnich
strategii.

Koncepce toki v distribucni cesté také poskytuje podklad k rozliSeni mezi strategii
zalozenou na distribu¢nich cestach a logistickym fizenim. Strategie fizeni distribu¢nich cest je
mnohem $ir§i pojem nez logistika, protoze v sobé zahrnuje pldnovani a organizovani vSech
tokt, zatimco logistika se vénuje téméf vyhradné fizeni vyrobkového toku.

Z pohledu managementu poskytuje tato koncepce velmi uzite¢ny ramec pro pochopeni
rozsahu a sloZzitosti fizeni distribucnich cest. KdyZ bereme v uvahu pét vySe zminovanych
toki, stava se zfejmé, 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

uspésné dosazeno stanovenych podnikovych cili.



