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UVODEM

Vazeni studenti,

tato studijni opora si klade za cil poskytnout Vam uceleny piehled o klicovych aspek-
tech obchodnich operaci, které jsou nezbytné pro Gspésné fungovani firem na trhu. Opora
vas provede jednotlivymi fazemi obchodnich transakci, véetné ptipravy, realizace a zave-
recnych krokl spojenych s fizenim rizik a optimalizaci procest. Naucite se, jak efektivné
fidit nakupni procesy, reverzni logistiku, pohledavky a dodrzovat platebni podminky. Vy-
chodiskem je dikladné pochopeni principti obchodnich operaci, které se odviji od teoretic-
kych zékladl a praktickych ptikladi. Tyto zaklady vam pomohou osvojit si dovednosti
nezbytné pro uspésné tfizeni obchodnich aktivit ve stale vice globalizovaném a digitalizo-
vaném svété.

Studijni opora Obchodni operace obsahuje jak povinné, tak i dopliiujici distanéni a in-
teraktivni prvky. Kazda kapitola je uvedena rychlym nahledem do kapitoly, cili a klicovymi
slovy. Rychly nahled do kapitoly odpovida jednotlivym ¢astem néhledu do celé studijni
opory. Cile kapitoly jsou orientované na vSechny podstatné poznatky a védomosti, které
studiem kapitoly ziskate. Uvodni &ast kapitoly je dopInéna kli¢ovymi slovy, ktera byste si
méli studiem osvojit.

Kazda kapitola je strukturovand a rozdélenad na subkapitoly a oddily. Dalsi volitelné
interaktivni prvky, schémata, obrazky a tabulky jsou voleny tak, aby vam usnadnily pocho-
peni uciva a souvislosti studované latky. K pochopeni teoretickych poznatk slouzi ptipa-
dové studie, doplitkky pro zapamatovani a zajemce. Konec kapitoly je vénovan shrnuti ka-
pitoly a kontrolnim otazkam a odpovédim. Shrnuti se vénuje podstatnym souvislostem ka-
pitoly a jejich opakovani. Doporucujeme, abyste si prosli otdzky a odpovédi v textu. To
vam ukéze, jak jste nastudovanému textu porozuméli.

Mil¢é studentky a studenti, doporucujeme, abyste se studiu vénovali pribézné. Opakovali
si studijni latku. Podpofite tim svoji dlouhodobou pamét’ a Iépe pochopite souvislosti. Vé-
fime, Ze vas tématika obchodnich operaci zaujala a Ze jste porozuméli vSem specifikiim
a souvislostem, které jsou diilezité pro obchod a pro fizeni firem.

Kapitoly 1, 2, 5, 6, 7 a 8 zpracovala dr. Bauerova, kapitoly 4 a 9 ptipravila doc. Star-
zyczna a kapitolu 3 dr. Koptivova.

Pfejeme vam ve studiu i u zkousky mnoho uspéchi.

Autorky
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RYCHLY NAHLED STUDIJNi OPORY

Studijni opora se zaméfuje na piedstaveni problematiky obchodnich operaci a aktivit
spojenych s jejich planovanim a realizaci. Kazda z deviti ¢asti se vénuje kli¢ovym aspek-
tim spojenym s provadénim obchodnich operaci. Diiraz je kladen pfedev$sim na doméci
kontext, pficemz jsou vysvétleny rozdily mezi jednotlivymi typy obchodnich operaci pro-
vadénymi na tuzemském trhu.

V prvni kapitole jsou vysvétleny zakladni pojmy obchodnich operaci, véetné jejich vy-
znamu v podnikani. Kapitola se zaméfuje na vymezeni pojmu obchodni operace a zékladni
procesy, které s nimi souvisi. V této kapitole se naucite porozumét tomu, jak obchodni ope-
race ovliviiuji uspéch podniku a jeho konkurenceschopnost.

Ve druhé¢ kapitole je pfedstaven proces realizace obchodnich operaci. Obsahuje ptiprav-
nou fazi, kterd zahrnuje vybér dodavatele, smluvni fazi (véetné tvorby kupnich a zprostred-
kovatelskych smluv), realizaci samotné operace, prevzeti a placeni zbozi a kone¢nou fazi
finalizace operace. Klicové jsou zde dodaci podminky a jejich vliv na efektivni pritbéh
obchodnich operaci.

Tteti kapitola se zaméfuje na postupy a techniky obchodniho jednani, od pfipravy na
jednani ptes jeho zahajeni a jadro aZ po zavér. Studenti se zde uci, jak vést spésna jednani
a zvladat kulturni rozdily pii vyjednavani s obchodnimi partnery z riznych evropskych ze-
mich.

Ctvrta kapitola se zabyva rizikem vznikajicim pii realizaci obchodnich operaci. V ob-
chodnim podnikani, jakoZto v jakékoliv podnikatelské Cinnosti vznikd urCitd nejistota
a nejsme si jisti vysledkem aktivit. Nejistota je spojena s rizikem. Pii fizeni rizika vznika
potieba tuto nejistotu upfesnit a ziskat o ni co nejvice informaci, abychom ji mohli elimi-
novat. V kapitole se seznamite ¢lenénim rizik, nastudujete si risk management, ktery se
orientuje na etapy fizeni rizika, jeho financovani a celkovy proces fizeni rizik. Soucasti
kapitoly je 1 obrana proti riziku, ktera souvisi se zplsoby zajisténi splnéni obchodnich za-
vazkul a pravnim ramcem pojisténi rizik.

Nasledujici kapitola se zaméfuje na obchodni management, véetné povinnosti obchod-
niho manazera, kalkulaci pro kontrolu fizeni obchodu a vedeni obchodniho prostoru. V této
kapitole se seznamite s kalkulacemi jako jsou Activity Based Costing, kalkulace marzi,
kalkulace pro kontrolu v ramci spravy obchodniho prostoru a kalkulacemi pro kontrolu
V ramci fizeni zasob, které umoziuji optimalizaci ndklada a ziskovosti obchodnich operaci.

Sesta kapitola popisuje metody planovani a fizeni prodejnich tymii a osobniho prodeje.
Dale se zabyva planovanim prodeje, prognézovanim a tvorbou prodejniho planu pro zave-
dené i nové€ vznikajici obchodni jednotky. Soucasti je také problematika cenotvorby impor-
tovaného produktu a analyza koupéschopné poptavky.
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Sedma kapitola se zaméfuje na specifika nakupniho marketingu, rizné formy nakupt
na B2B trhu a roli ndkupcich. Déle se vénuje vybéru dodavatelské zakladny, procesu vy-
béru dodavatelil a strategiim globalniho ziskavani zdrojii (off-shore sourcing). Rovnéz se
zabyva vlivem pravnich piedpisti na ndkupni procesy.

V osmé¢ kapitole bude ptedstaveny klicové tkoly finanéniho managementu, klasifikace
pohledavek a jejich fizeni. Zaroven vysvétluje obchodni operace v oblasti logistiky, v¢etné
vyznamu oball a reverzni logistiky, kterd zajistuje efektivni recyklaci a opétovné vyuziti
materialii, coz pfispiva k udrzitelnosti obchodnich operaci.

V posledni devaté kapitole se seznamite S modernimi technologiemi v oblasti obchod-
nich operaci, jako jsou informacni systémy, elektronické obchodovani a kédy (1D, 2D,
RFID), které¢ umoziuji zefektivnéni pohybu zboZzi a optimalizaci distribu¢nich kanala.
Téma zahrnuje také tvorbu cen a zdroje pfijmi v elektronickém obchodovani.

Tato studijni opora tedy poskytuje ctendiim uceleny piehled o klicovych aspektech ob-
chodnich operaci, od jejich planovani az po realizaci. Umoziiuje pochopit moderni trendy
a vyzvy, kterym firmy celi v globalnim obchodnim prostiedi, a zdroven poskytuje nastroje
a metody pro efektivni fizeni obchodnich procest.
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1 VYCHODISKA REALIZACE OBCHODNICH OPERACI

owrmmeapnoy [

Prvni kapitola se zamétuje na zakladni koncepty a definice obchodnich operaci, jejich
vyznam a rizné typy. Kapitola za¢ina vysvétlenim pojmu obchodni operace, jakozto akti-
vity podporujici ndkup a prodej produkti. Rozebird specifika marketingového mixu ob-
chodnika, v¢etné tradiéniho modelu 4P (produkt, cena, misto, propagace) a jeho rozsifeni
o dalsi prvky a jejich vyznamnost. Kapitola dale popisuje rizné typy obchodnich operaci
podle rozsahu, typu kontraktu a druhu obchodu, véetné tradi¢nich a netradi¢nich operaci.
Text také zdlrazituje vyznam zprosttedkovatelii a prostfednikt v obchodnich vztazich a
jejich roli v efektivnim fungovani trhu. Klicové jsou faktory ovliviujici pribéh obchodnich
operaci, jako je typ zbozi, charakter trhu a obchodnépoliticka situace. Kapitola je bohata
na teoretické koncepty a praktické priklady, ale vyzaduje ditkladné pochopeni a aplikaci na
realné situace, coz miize byt naro¢né pro studenty bez piedchozich zkuSenosti v oboru.

ooy ]

Po prostudovani této kapitolu budete umét:

e Definovat pojem obchodni operace a vysvétlit jeho vyznam v kontextu ekono-
mického ristu a rozvoje

e Rozlisit specifika marketingového mixu obchodnika a pochopit jeho rozsitené
modely

e Kiasifikovat obchodni operace podle raznych kritérii, jako je rozsah obchodu,
typ smlouvy a druh obchodu

¢ Identifikovat a analyzovat faktory ovliviiujici proces provadéni obchodnich ope-
raci, véetné typu zbozi, charakteru trhu a obchodnépolitické situace

e Vysvétlit riizné typy obchodnich operaci na domécim trhu a jejich vyhody a ne-
vyhody

e Vysvétlit roli prostiednikl a zprostfedkovatelti v obchodnich operacich a jejich
vyznam pro efektivni fungovani trhu
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Virtualni
obchodni
operace

Ceho se
organizace
snazi do-
sahnout?

Efektiv-
nost reali-
zace ob-
chodnich
operaci

Vychodiska realizace obchodnich operact

Pojem obchodni operace, marketingovy mix obchodnika, typy operaci, jejich specifi-
kace a funkce, obchodni kategorie, prostfednici obchodni ¢innosti, spole¢ny retailing, zpro-
sttedkovatelé obchodni ¢innosti.

1.1 Pojem obchodni operace

Pro vysvétleni pojmu obchodni operace si nejprve osvézme pojem obchodovani a ozie-
jméme pojem operace. Mulacova et al., (2013) vysvétluje obchodovani jako nakupovani a
prodavani zbozi a sluzeb. Operaci v ramci nasi oblasti zdjmu mizeme charakterizovat jako
provadéni konkrétni aktivity. Tedy obchodni operace miiZzeme charakterizovat jako souhrn
aktivit podporujicich nakup a prodej produktti. Jinymi slovy jsou obchodni operace ¢in-
nosti, které souvisi s obchodem a obchodnimi transakcemi mezi riznymi subjekty. Té€mito
subjekty mohou byt firmy, organizace, jednotlivci nebo dokonce staty. Jelikoz obchodni
operace umoziuji vyménu hodnot mezi riznymi subjekty a ptispivaji k ekonomickému
rustu a rozvoji, jsou kli¢ovym prvkem ekonomiky.

Obchodni operace lze chapat jako souhrn aktivit podporujicich nakup a prodej pro-
dukti.

V digitalnim veéku se stale vice operaci odehrava online, véetné elektronického obcho-
dovani, digitalnich plateb a dalSich elektronickych transakci. Chovani spotiebitell se s na-
stupem globalizace, internacionalizace obchodu a digitalizace zménilo, coz vedlo k tlaku
na vylepseni kvality sluZeb a inovace provadéné v retailu. (Bauerova, 2019)

Kazda organizace, bez ohledu na odvétvi (ziskovy/neziskovy nebo vefejny/soukromy
sektor), ma za kol dosahnout neustalé inovace, fidit ji efektivné a predvidatelné, fidit ka-
pital s ohledem na znacku a firemni kulturu a udrzet ji Zivotaschopnou a relevantni pro
vSechny relevantni zainteresované strany. Soucésti efektivniho a predvidatelného Fizeni
je realizace relevantnich obchodnich operaci. (Ajmani a Kumar, 2017)

Zadna organizace nemiiZe stat na misté a pfezivat na zdkladé minulych uspéchii. Orga-
nizace musi neustale inovovat produkty, sluzby a procesy za ucelem rtstu, novych obchod-
nich modelt, digitalni transformace nebo orientace na zdkaznika. Zaroven organizace ne-
mohou ignorovat to, co je udrzuje v chodu kazdy den. Kazdodenni ¢innosti musi byt pro-
vozn¢ predvidatelné, efektivni, produktivni a v souladu s fizenim. Krom¢ inovativnosti a
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provozni dokonalosti maji organizace zajem také na neustalém budovani svého kapitalu.
Rovnost poskytuje udrzujici silu a schopnost organizace transformovat se. Cokoli, co zlep-
Suje ziskovost, buduje znacku, vytvari zddouci kulturu, zvySuje davéru zakaznikl a zabra-
nuje zbyte¢nému riziku, podporuje cile tykajici se kapitalu. Jak postupujeme po organizacni
struktute dolii, mély by se tyto cile stat vysledkem riznych rozhodnuti a ¢innosti provadé-
nych na jednotlivych Grovnich organizace. Vse, co kdokoli v organizaci déla, musi byt v
souladu a podporovat jeden z téchto cilti. Jedna strana mince efektivity predstavuje vytva-
feni pozadovanych vysledkti. Druha strana mince efektivnosti se tyka nakladi na realizaci
vysledku. Tedy vSe, co kdokoli déla pro dosazeni pozadovaného vysledku, musi byt za
cenu, kterou si organizace muze dovolit. (Ajmani a Kumar, 2017)

Pod pojmem organizace si miizeme predstavit nékolik typi, a to podle tcelu, ke kterému
byly zalozeny. Mohou jimi byt firmy, instituce, sdruZeni, asociace. V ramci pfedmétu Ob-
chodni operace a téchto skript se budeme zamétovat vyhradné na firmy. Tedy budeme
zkoumat obchodni operace z pohledu a prostredi firem.

SPECIFIKA MARKETINGOVEHO MIXU OBCHODNIKA

Pro dosazeni svych marketingovych cilii firmy vyuzivaji soubor taktickych marketingo-
vych nastroji, které ji umoznuji upravit nabidku podle ptani zdkaznikd na cilovém trhu.
Ptivodni marketingovy mix (4P = product, price, place, promotion) se sklada z produktové
politiky, cenové politiky, komunikacni politiky a distribu¢ni politiky, a tedy zahrnuje vSe,
co firma muaze udé¢lat, aby ovlivnila poptavku po svém produktu. (Kotler, Wong, Saunders
a Armstrong, 2007)

Pro zvyraznéni ulohy dalSich vybranych nastroji, které firmy mohou pouzivat pro do-
sahovani svych cilt ve specifickych oborech podnikéani zacaly byt formovany dalsi modely
marketingového mixu rozsifené o dalsi prvky. Mezi tyto prvky, které se do modelu marke-
tingového mixu piidavaji patii predev§im lidé (5P = 4P + people). Dale v oblasti sluzeb se
jako typicky vzil model, ktery sestava ze sedmi nastrojii (7P = 4P + personnel, proces,
physical evidence), kde pfidanymi nastroji jsou zaméstnanci, procesy a materialni pro-
stiedi. V ptipadé oblasti obchodu zminuji néktefi autofi rozsifeny model marketingového
mixu, jehoz soucastmi je prodejna (product 1), sortiment (product 2), sortiment vlastnich
znacek (product 3), lidé, misto, cena a marketingova komunikace. (Zamazalova, 2009)

Pavodni
marketin-
govy mix

Rozsireni
marketin-
gového
mixu do
oblasti ob-
chodu

e |M]

Neni spravné rigidné se drzet vymezeni marketingového mixu pfi aplikovani marketin-
govych principti v podnikatelské ¢innosti, nebot’ takovy postup potlacuje kreativitu, zane-
dbava riznorodé¢ nastroje a brani aktivnhimu formovani nabidky podnikatelem; zjednodu-
Sené schématické oznaceni slouzi predevs§im k lepsi orientaci pfi poznavani moznosti pl-
sobeni na zdkaznika. (Zamazalova, 2009)
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Vzhledem ke specifickym funkcim obchodni firmy a jejimu specifickému postaveni
V ndrodnim hospodaistvi nelze marketingovy mix aplikovat Sablonovité bez tprav. Do-
chazi zde totiz K jiné vyznamnosti jednotlivych sloZek neZ u vyrobni firmy, kde je tim
nejzékladnéjsim prvkem marketingového mixu vyrobek. U obchodni firmy povazujeme za
nejzakladnéjsi prvek distribuci (lokalizaci) a cenu. Pofadi a vymezeni slozek marketingo-
vého mixu obchodni firmy dle jejich dilezitosti je ndsledujici (Zamazalova, 2009):

1. Distribuce (misto, metody prodeje, analyza chovani spottebitele k prodejn¢),
2. Cena (obchodni rozpéti, srazky, slevy, atraktivni ceny),

3. Produkt (sortiment: celkové pojeti a zmény sortimentu, maloobchodni znacka,
sluzby),

4. Marketingovd komunikace (zde pfedev§im komunikace externi: reklama, PR,
interni: podpora prodeje, osobni prodej).

Marketingovy mix obchodnika lze povazovat za jeden z vhodnych nastrojii pro dosazeni
konkuren¢ni vyhody na trhu a uspokojeni potieb zdkaznikl. Ptesto, jak jiz bylo zminéno
vyse, neni vhodné se orientovat pouze na néj a obchodnici by méli pouzivat pii formovani
nabidky také jiné néstroje vhodné pro aktivni formovani nabidky. PfinejmenSim alespon
roz§ifeny marketingovy mix (7P a vice), ktery poskytne komplexnéjsi pohled na formovani
nabidky. Obchodnici mohou vyuzit také ptistup holistického marketingu, zaméfeni se na
zakaznické cesty, ¢i agilni marketing. Kazda z téchto alternativ pfedstavuje moderni a kom-
plexni pfistup k formovani nabidky a mtize byt ptizpisobena specifickym potfebam a stra-
tegii organizace ¢i firmy.

FUNKCE OBCHODU NA DOMACIM TRHU

Obchod v dnesni dobé plni ne¢kolik klicovych funkci. Prvni z nich spociva v transfor-
maci vyrobniho sortimentu na obchodni, coZ vyzaduje, aby vyrobci ptizplsobili svou
produkeci potfebam a ndkupnim zvyklostem zékaznikli. Dale prekonava rozdily mezi mis-
tem vyroby a mistem prodeje, zajiSt'uje pohotovost prodeje ¢i dodavek (prekonava roz-
dily mezi ¢asem vyroby a ¢asem nékupu zbozi) a musi proto udrzovat urcity rozsah zasob.
Dalsi funkci je zajiSténi mnozstvi a kvality prodavaného zbozi, které vyzaduje spravny
vybér dodavatele, rezim fizeni zasob a odpovidajici zazemi. Obchod téZ zajistuje racio-
nalni zasobovaci cesty s cilem snizeni prodejni ceny ve vztahu k urovni zasobovani a za-
bezpecuje véasné uhrady dodavateliim, coz je zvlasté vyznamné v obdobi vyrazné zadlu-
zenosti organizaci. Tyto funkce obchodu ukazuji jeho klicovou roli v modernim ekonomic-
kém systému, ktery je fizen pozadavky trhu a zajist'uje nalezité piisobeni "neviditelné ruky
trhu", ¢imz se stava jednim z piliid trzni ekonomiky. (Mulacova a kol., 2013)
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FAKTORY OVLIVNUJICi PROCES PROVADENI OBCHODNICH OPERACI

Kazda obchodni operace ma urcity specificky prubéh. Ten byva ovlivnén nékolika
aspekty, specifickymi pro kazdou obchodni operaci zvlast’ (pokud neni realizovana na za-
kladé¢ dlouhodobych kontraktd). Mezi tyto aspekty mizeme zahrnout piedevsim (Mach-
kova a kol., 2014):

» typ zboZi,

» charakter pfislusného trhu,

» obchodnépoliticka situace,

» zvolena distribu¢ni cesta,

» rozsah a Cetnost obchodovani s danym obchodnim partnerem,
jeho pravni a finanéni status,

» zpisob obchodniho jednani obchodniho partnera.

Typ zbozi mize ovlivnit proces obchodni operace tim, ze urcuje specifické pozadavky
na logistiku, skladovani a dopravu. Naptiklad prodej elektroniky vyzaduje opatieni k
ochrané pfed poSkozenim, zatimco prodej potravin musi zohlednit pozadavky na sklado-
vani a manipulaci s potravinami.

Charakter prislusného trhu ovliviiuje proces provadéni obchodni operace tak, Ze
rizné typy trhi (napiiklad monopolni, oligopolni, nebo monopolisticka konkurence) mo-
hou vyzadovat odliSny ptistup k marketingu a cenotvorbu. Naptiklad na konkuren¢nim trhu
(monopolisticka konkurence) miize byt potieba diferencovat vyrobek nebo sluzbu, zatimco
na monopolnim trhu 1ze mit vétsi kontrolu nad cenami.

V piipadé obchodnépolitické situace si mizete piedstavit, Ze politicka situace v zemi
muze ovlivnit obchodni operace tim, Ze mize mit dopad na regulace, cla, nebo ménovou
politiku. Naptiklad zavedeni novych obchodnich omezeni nebo zmén v obchodni politice
mohou ovlivnit ceny dovozu a vyvozu.

Volba distribuc¢ni cesty mlize ovlivnit dostupnost zbozi pro zdkazniky a néklady spo-
jené s distribuci. Napftiklad prodej pfes internet miize umoznit dosdhnout Sir§iho okruhu
zakazniku a snizit naklady na distribuci ve srovnani s prodejem prostfednictvim kamennych
prodejen.

Opakovana spoluprace s obchodnim partnerem mize vést k vyssi divére a efektiv-
néj$i komunikaci. Zaroven je dileZzité brat v ivahu pravni a finan¢ni status partnera, aby se
minimalizovaly rizika spojend s neplnénim smluvnich povinnosti.
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Styl a zptsob jednani obchodniho partnera mize ovlivnit proces obchodni operace
tim, Zze muze zvySovat nebo snizovat efektivitu komunikace a spoluprace. Napiiklad agre-
sivni jednani jednoho z partnerti mize vést k napéti a obtizim v jednani, zatimco koopera-
tivni pfistup mize podpofit vzdjemnou dohodu a spolupréci.

1.2 Typy obchodnich operaci

Jednou z klasifikaci obchodnich ¢innosti je rozsah obchodu, kde rozeznavame vnitini
obchod, zahrani¢ni obchod a mezinarodni obchod (Mulacova a kol., 2013).

V réamci predmétu Obchodni operace, pro ktery jsou psana tato skripta se bude pozornost
vénovat obchodnim operacim na vnitinim trhu. Tento typ ¢innosti je aktivni na narodnich
a regiondlnich trzich. Jedna se o distribuci zbozi na izemi jednoho statu, prodavajicimi a
kupujicimi jsou subjekty domdaciho statu. Patii sem jak spotiebni zbozi, tak obchody se
zbozim mezi obchodniky. I pies probihajici globalizaci je stale velmi dilezitym segmentem
ekonomiky. Obchodni ¢innost na vnitinim trhu maji fadu vyhod a jsou stale nejméné Ca-
sove i ekonomicky naro¢né. Také v prodejnach s doméacim zbozim je vzdy zaznamenan
urcity stupei narodniho spotiebitelského citéni. (Mulacova a kol., 2013).

Obchodni operace jsou neodmyslitelnou soucasti svéta podnikani. Na domacim trhu je
muzeme tfidit mimo jiné podle ptedmétu, typu kontraktu a druhu obchodu (Singh, 2009).
Jednotlivé typy zndzornuje nasledujici schéma.

Obrazek €. 1.1 Schéma rozdéleni obchodnich operaci na domacim trhu

Obchodni operace

Dle pfedmétu Dle typu smlouvy Dle druhu obchodu

| Prodej/ndkup na
Operace s hmotnym , \ | o

— =1 zakladé kupnich == Tradi¢ni operace

produkty
smluv

Operace s Zprostredkovatelské

— nehmotnymi ==y Operace na zakladé | f==1 Netradi¢ni operace
produkty manddatnich smluv

— Protiobchod

— Spoluprace

Zdroj: Singh, 2009; vlastni tiprava
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Dle predmétu rozdélujeme obchodni operace na operace s hmotnymi produkty a ne-
hmotnymi produkty. Do operaci s hmotnymi produkty fadime takové operace, které se ty-
kaji fyzickych produktti. Mezi né€ patii napiiklad obchod se surovinami, primyslovymi vy-
robky, potravinami nebo nemovitostmi. Naopak, obchod s nehmotnymi produkty se tyka
sluzeb, licenci, duSevniho vlastnictvi a jinych intelektualnich produktt.

Dle typu smlouvy rozdélujeme operace na prodej nebo nakup na zakladé kupnich smluv
(operace zalozené na kupnich smlouvach, kde jedna strana prodava zbozi nebo sluzby
druhé¢ stran¢) a zprostiedkovatelské operace. Ty se fidi mandatnimi smlouvami, kdy jedna
strana jednd jménem a pro ucet druhé strany, ¢asto pii obchodu s nemovitostmi nebo cen-

nymi papiry.

Dle druhu obchodu délime obchodni operace na tradi¢ni operace, netradi¢ni operace,
countertrade (protiobchod) a ostatni typy (spoluprace).

TRADICNI OBCHODNi OPERACE

Mezi tradi¢ni obchodni operace patii operace zalozené na smlouvach, jako jsou nakup,
pieprava, zastoupeni a pojisténi. Tyto operace jsou standardni a bézn¢ se vyskytuji v kaz-
dodennim obchodnim Zivotg.

NETRADICNI OBCHODNI OPERACE

Tato kategorie zahrnuje operace, které vyzaduji specidlni dohody a pfistupy, naptiklad
protiodbéry, reciprocni operace a deblokace pohledavek.

Protiodbéry spocivaji v umyslu kupujiciho vyuzivat své vlastni dovozy k podpote
vlastnich vyvozi. V rdmci tohoto kontraktu se dodavatel zavazuje k urcitému protiodbéru
zbozi. Pro ptiivodniho dovozce pak jde o protidodavku. (Machkova et al., 2014)

Protiodbéry mohou byt pouzity i pfi obchodovani s partnerem na domacim trhu, i kdyz
jsou obvykle spojovany s mezinarodnim obchodem. Princip protiodbéru spociva v tom, ze
jedna strana se zavaze k nakupu urc¢itého mnoZstvi zboZi od druhé strany vymeénou za za-
vazek této druhé strany k nakupu odpovidajicitho mnoZstvi zboZi. Tento princip miZe byt
aplikovan v ramci domaciho trhu, kde dvé firmy nebo podniky uzaviou dohodu o vzajem-
ném nakupu a prodeji zbozi nebo sluzeb. Takova dohoda mlze byt uzitecnd zejména v
ptipadech, kdy jedna strana ma nadbytek urcitého zboZi nebo sluZeb, které pottebuje druha
strana, a naopak. Timto zptiisobem mohou ob¢ strany vzajemné podpofit své obchodni ope-
race a optimalizovat své zasoby a zdroje.

V obchodnich transakcich, které se opiraji o kontingentni dohody, se objevuje dalsi typ
obchodni operace nazyvany recipro¢ni. Tento typ operace umoziuje rozsifeni obchodu v

vvvvvv
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chodniho jednéni. Jednim z ptikladd reciprocni obchodni vyhody muze byt dovoz licen-
¢nich vyrobki vyrobenych v zahrani¢i vyménou za poskytnuti jiné technologie. (Mulacova
etal., 2014)

Ovsem i na domécim trhu mize dochézet k reciprocnim obchodnim operacim. Vyuziti
recipro¢nich obchodnich operaci pfinasi vzajemné vyhody a podporuje obchodni vztahy
mezi subjekty na trhu. Mezi moznosti aplikace recipro¢nich operaci na domacim trhu mu-
zeme uvést priklad sdileni zdrojti a spoluprace, kdy firmy mohou uzaviit dohody o reci-
procni spolupraci, ve kterych se zavazou sdilet své zdroje, know-how, technologie nebo
dalsi klicové aspekty svého podnikani. Napiiklad dvé spolecnosti se mohou dohodnout na
spolecném vyvoji nového produktu nebo sluzby, ¢imz sdileji néklady i rizika spojena s vy-
vojem.

Deblokace pohledavek je dalsim typem operace, ktery znamena uvolnéni nebo aktivaci
finan¢nich prostfedkii nebo majetkovych hodnot, které byly diive zablokované nebo za-
mrazené v dusledku vysokého zadluzeni obchodniho partnera. Kdyz dojde k deblokaci po-
hledavek, vétitel mize znovu ziskat ptistup k svym prosttedkiim nebo majetku a pokraco-
vat v jejich vymahdni nebo jiném vyuziti. To miiZze byt zpiisobeno naptiklad uspéSnym
soudnim rozhodnutim, dohodou mezi stranami nebo zménou v legislativé ¢i regulacnim
prostfedi, kterd umoznuje uvolnéni diive zamrazenych aktiv.

COUNTERTRADE (PROTIOBCHOD)

Specificky druh obchodni operace, pii kterém jsou platby provadény pomoci vymény
zbozi nebo sluzeb misto hotovosti, coz mlize byt vhodné zejména pti obchodovani s mezi-
narodnimi partnery.

Obchodni operace countertrade jsou v soucasnosti velmi rozsitujici se skupina obchod-
nich operaci, k jejichz vzniku dochazi v podminkéch trhu kupujiciho, ochranatskych opat-
feni, zadluzeni mnoha subjekti (podnikl), nedostatku sménitelnych mén a slozitych ob-
chodné politickych podminek (tj. bariéry obchodu tarifni i netarifni povahy). Pro mnoho
zemi, zejména v rozvojovém svété, je bézné, ze se prodej pii vyvozu neuskuteciiuje za
platbu v hotovosti, ale za platbu ve zboZi nebo sluZzbach ¢i surovinach v ekvivalentni hod-
noté. (Cherunilam, 2020)

b e covrmmes |

Countertrade je vyména zbozi nebo sluzeb, které jsou zcela nebo z¢asti zaplaceny za
jiné zboZi nebo sluzby, nikoli za penize. (Czinkota, 2021)

Typt Countertrade obchodnich operaci je mnoho a budeme o nich hovofit jesté i v na-
vazujicim kurzu Mezindrodni obchodni operace v ramci magisterského studia. V prostiedi
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domaciho trhu lze hovofit o tfech typech Counterade. Mezi né€ patii barterovy obchod, kom-
penzacéni obchod a ,,Buy back®.

Co se tyce barterového obchodu, tak jisté jiz vite, ze se jedna o Cisty vymeénny obchod
zbozi za zbozi (pfipadné samoziejme také sluzby). Nedochazi zde k zaddnému penéznimu
toku a je vzdy uzavieny jednou smlouvou mezi dvéma obchodnimi partnery. V dne$ni dobé
je stale vice vyhledavany a lze se s nim setkat naptiklad u sponzort, reklamnich agentur,
femeslnikl a zivnostnika. V pfipad€ sponzorského daru si muzete tento typ obchodni ope-
race predstavit jako realizaci nakupu pohonnych hmot pro zavodni automobil vyménou za
umisténi reklamy na vozidlo. (Cherunilam, 2020)

Kompenzacni obchod je nejstarSim typem obchodni operace v obchodni ¢innosti. Je
také uzavien jedinou smlouvou, ale ta miize mit dva stupné - uplnd kompenzace nebo ¢és-
te¢na kompenzace (¢ast hodnoty zbozi je splacena ve zbozi a ¢ast v penézich). Specifikem
kompenzacniho obchodu je, ze je mozné odstoupit od povinnosti zpétného nakupu nebo ji
prevést na tieti osobu. (Cherunilam, 2020)

Posledni vyuzitelny typ Countertrade obchodni operace na domacim trhu je ,,Buy
back®, av§ak mnohem casté&ji je tento typ vyuzivan v mezinarodnich obchodnich opera-
cich. Jedna se o obchod spojeny se zpétnym odbérem, kdy prodéavajici akceptuje uplnou
nebo ¢asteCnou platbu ve vyrobceich, vyprodukovanych na jeho prodané technologii/zafi-
zeni/strojich. (Cherunilam, 2020)

Priklady
barteru

v obchod-
nich ope-
racich

Pro¢ firmy obchoduji prostfednictvim Countertrade obchodnich operaci? Co muize byt
divodem volby této obchodni operace na domacim trhu?

OSTATNI TYPY (SPOLUPRACE)

Do této skupiny obchodnich operaci fadime ty, které vyuZzivaji rizné formy spoluprace
jako jsou napiiklad ramcové obchody na zakladé dlouhodobych kontrakti. Dale zde mi-
zeme zatadit také operace burzovni a auk¢ni. Rozdéleni obchodnich operaci do téchto ka-
tegorii ndm pomaha lépe porozumét jejich povaze a charakteru, coZ je kli€¢ové pro efektivni
provadeéni obchodnich aktivit v modernim svété podnikani.

Burzovni operace délime na operace efektivni (kupujicimu jde o skute¢nou dodavku
urcitého zbozi) a na operace diferenciac¢ni (kupujicimu jde ptedev§im o cenové rozdily
mezi nakupni a prodejni cenou a z nich plynouci zisk). Obchoduje se s vysoce zastupitel-
nym, av$ak nepfitomnym zbozim. Auk¢ni operace uzavirame na aukcich s pfitomnym zbo-
zim dle auk¢nich zvyklosti.
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Mezi nejznaméjsi a zaroven nejstarsi mezinarodni firmu potadajici aukce vytvarného
uméni na sveété€ patii Sotheby’s, ktera byla zalozena v roce 1744 Samuelem Bakerem, lon-
dynskym knihkupcem. Od té doby se rozrostla v jeden z nejprestiznéjSich aukénich domut
na svéte. Pasobi ve 40 zemich a je znama svymi prestiznimi aukcemi, které ptitahuji kupu-
jici a prodavajici z celého svéta. Spolec¢nost prodala néktera z nejcennéjsich a nejslavnéj-
Sich uméleckych dél, véetné obrazu Vincenta van Gogha ,,Kosatce, ktery se v roce 1987
prodal za 53,9 milionu dolarii. Zajimavosti mize byt, Ze tato aukéni sit’ prodala i nékolik
netypickych pfedmétt jako treba
kus horniny z Marsu ¢i kartacek
Napoleona Bonaparte.*

V aukéni sini byly také nékoli-
krat  vydrazeny jednosladové
whisky znacky Macallan. Svétovy
rekord pro jakoukoli ldhev vina
nebo lihoviny ptekonala v roce
2023 pravé whisky této znacky
zroku 1926, kdyz se prodala
v aukéni sini Sotheby’s za téméf 2,2 milionu liber.?

1.3 Obchodni kategorie

Zakladni typy obchodnich vztahli mezi jednotlivymi ¢lanky se oznacuji jako obchodni
kategorie. Tyto kategorie urc¢uji pohyb zbozi v celém fetézci, pfechod vlastnictvi mezi sub-
jekty a finan¢ni mechanismy transakci. Mulacova a kol. (2013) rozliSuji dvé hlavni ob-
chodni kategorie — prostredniky a zprostiedkovatele.

Tyto modely se v praxi ¢asto vyskytuji v riiznych variantach a kombinovanych formach,
které zajiSt'uji prechod zboZzi od vyrobce ke kone¢nému spotiebiteli. Komplexnost ekono-
mickych vztahli a zmény v pravnim prostredi i obchodnich zvyklostech v riznych oblastech
vyzaduji hledani optimalnich modelii pro konkrétni situace. (Mulacova et al., 2013)

! Webova stranka Luxus [online] [vid. 3. tnora 2024]. Dostupné z https://www.luxus.cz/nejznamejsi-
aukcni-domy-sothebys

2 Webova stranka Decanter [online] [vid. 3. tinora 2024]. Dostupné z https://www.decanter.com/spirits/ma-
callan-1926-auction-sets-new-record-517436/
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1.3.1 PROSTREDNICI

Prosttednici ptedstavuji tradicni typ obchodnich organizaci, které se zabyvaji nakupem
a naslednym prodejem zbozi. Kdyz od svych dodavatelt nakupuji zbozi, plati za né&j pofi-
zovaci cenu a zbozi piechazi do jejich vlastnictvi. Nesou plné podnikatelské riziko, coz
znamena, ze v piipadé neprodané¢ho nebo znehodnoceného zbozi (naptiklad zkazeni, zasta-
rani, nebo poskozeni) nesou finan¢ni ztratu. V praxi vSak toto riziko ¢asto smluvné piena-
Seji zpét na dodavatele, ktefi jsou povinni zpétné odkoupit neprodané zbozi, aby se vyhnuli
riziku nahrazeni jinym dodavatelem. Prostfednici tedy slouzi jako klasické meziclanky
smény mezi prodavajicim a kupujicim. Mezi prostfedniky obchodni ¢innosti patii maloob-
chod, velkoobchod a zahrani¢ni/mezinarodni obchod. (Mulacova et al., 2013)

Do této skupiny patii také retailing, ktery 1ze definovat jako ,, mezinarodné chapany ma-
loobchod plné vybaveny celym logistickym zdazemim a vysoce kvalifikovanym informacnim
systémem a profesiondlnim managementem *“ (Szczyrba, 2006). V ramci naseho piedmétu
se zam¢fime na spolecny retailing, kdy se jedna o subjekty vytvofené dvéma nebo vice
podniky za uc¢elem dosazeni urcitého cile.

SPOLECNY RETAILING

Jednim z trendti v oblasti retailingu je spole¢ny retailing. Tento koncept popisuje situaci,
kdy dvé nezavislé organizace spolupracuji, aby svym zakaznikiim nabidly synergickou na-
bidku.

Mezi specifické cile spolecného retailingu mize patfit:

e ziskdni komparativni vyhody,

e expanze znacek, které se vzajemné dopliiuji do oblasti, které vyZzaduji specifické do-
vednosti,

e umoznéni piizptsobeni se mé€nicim pozadavkim.

Spolecny retailing je zalozeny na konceptu spoleénych podnikil (Joint venture), které se
staly béZnym ndstrojem pro spolecnosti k vytvareni strategickych alianci s partnery, ktefti
maji dopliujici se schopnosti a zdroje, a podporuji tak ptilezitosti k vyuziti distribu¢nich
kanald, technologii nebo financi zptisobem, ktery neni dostupny pro samostatné partnery.
Zjednodusené feceno, ve spolecném podniku se dvé nebo vice spole¢nosti dohodnou, ze
spoji definovany kapital, technologie, lidské zdroje, rizika a odmény a vytvofi samostatny
subjekt pod spolecnou kontrolou. SloZitost takového ujednani se vSak zvySuje, pokud pro-
jekt zahrnuje vice nez jednu jurisdikci. (Netzer, 2009)

Kdyz se vSak podivame do Spojeného kralovstvi, tak zde nemusi mit spolecné podniky
zvlastni pravni formu, existuji bud’ jako spolec¢nost s ru¢enim omezenym, smluvni podnik,
nebo jako druh partnerstvi. To dava strandm prostor pro vybér struktury nebo uspotadani,
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které jim nejlépe vyhovuje. V maloobchodnim a spotiebitelském sektoru umoznily spo-
le¢né podniky znackam, které se vzajemné dopliiuji, expandovat do oblasti, které vyzaduji
specifické dovednosti, a umoznily jim pfizpisobit se ménicim se pozadavkiim.®

O | e

Jako ptiklad spole¢ného retailingu z ob-
lasti udrzitelnosti mizeme uvést H&M
Group a Remondis. Tyto dvé spolecnosti vy-
tvofily spole¢nou retailingovou firmu s na-

zvem Looper zabyvajici se sbérem, zpraco-
vanim a dal§im prodejem nepotiebného ob-
leCeni. Jak H&M Group, tak Remondis
vlastni 50% podil noveé vytvotené spolec-
nosti. Looper hodla sbirat, tfidit a prodavat pouzité a nepotiebné odévy a textil, a tim roz-
§ifit co nejvétsi vyuziti téchto cennych zdroji.*

1.3.2 ZPROSTREDKOVATELE

Zprosttedkovatelé v obchodnim vztahu plni roli servisni slozky, kterd ma za kol zajis-
tovat efektivni interakci mezi nabidkou a poptavkou. Nejedna se tedy o typickou ob-
chodni ¢innost, ale spise o sluzbu podporujici obchod. Zprosttedkovatelé obvykle nenaku-
puji zbozi od svych dodavateld, neplati za néj, a tudiZz nenesou plné podnikatelské riziko,
protoze nemaji svij kapital vazany ve zbozi. Pracuji na bazi provize, za kterou dostavaji
odménu za uspésné zprostiedkované obchody. (Mulacova et al., 2013)

Mezi hlavni ¢innosti zprostfedkovatelli miiZzeme zatadit nédsledujici (Mulacova et al.,
2013):

e vyhledavaji trhy pro ndkup nebo prodej urcitého zbozi,
e identifikuji (vytipovavaji) obchodni partnery,

e sjednavaji podminky vyhodné pro ob¢ strany,

e organizuji jednotlivé faze obchodniho jednani.

8 Webovy portél Bird&Bird [online] [vid. 4. biezna 2024]. Dostupné z https://www.twobirds.com/en/in-
sights/2023/uk/retail-giants-combining-strengths-recent-joint-ventures-in-the-retail-and-consumer-sector

4 Zdroj: Webovy portal H&M Group [online] [vid. 5. biezna 2024]. Dostupné z
https://hmgroup.com/news/hm-group-and-remondis-create-joint-venture-to-collect-sort-and-sell-used-and-
unwanted-garments-and-textiles/
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V rédmci zprostiedkovatell obchodnich operaci rozeznavame nékolik typt. Nasledujici
obrazek je piehledné vyjmenovava.

Obrazek €. 1.2 Vycet zprostiedkovateli podporujicich obchodni operace

Obchodni zprostredkovatel

Komisionar

Speditér

Burzy, aukce a veletry
’

Zdroj: Mulagova et al., 2013; Prazska a Jindra, 2002; vlastni tprava

Prvnim typem, kterému se budeme Vv ramci zprostfedkovateli vénovat je obchodni ces-
tujici. Ten je specifickym ptipadem, protoze pracuje jako zamé&stnanec firmy, pro kterou
se snazi zajistit odbyt jejiho sortimentu. Vystupuje tedy jménem dodavatele, na jeho tcet a
nese podnikatelské riziko dodavatele. Jeho ¢innost se v mnoha ohledech podobé praci ob-
chodniho zéstupce, av§ak obchodni cestujici je vice propojen a spjat s firmou dodavatele.
(Prazské a Jindra, 2002)

Jako typického obchodniho cestujiciho si mizete pfedstavit napiiklad prodejce mobil- P g"kéa‘:jy
opchoa-

nich telefontl pro firemni zdkazniky, nebo prodejce primyslového zatizeni. niho ces-
tujiciho
Obchodni zastupce je nezavisly pravni subjekt, ktery jednd jménem podniku, s nimz
ma uzavienou smlouvu o obchodnim zastoupeni, a na jeho ucet.

Mezi ukoly obchodniho zastupce patii nasledujici (Prazska a Jindra, 2002):

e vyhledéavat potencialni odbératele,

e prezentovat nabidky podniku,

e predstavovat zbozi,

e distribuovat katalogy, vzorky a ceniky,

e Provadét komplexni jednani smétujici k navazani obchodni spoluprace.
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VV"?_‘;” ) Uzavirani smluv vétSinou pienechava samotnému podniku, nebo je uzavira sam na za-
vyuZiti ob- . v ., . vy , . . ’
chodniho  kKlad€ zmocnéni. Obchodni zastupce je odménovan formou provize. Tento model je vhodny
zastupce  pro jednodussi obchodni modely a sortiment, zejména v ramci zahrani¢niho obchodu. Vy-

hodou pro zastoupeny podnik jsou nizsi ndklady, flexibilita pravniho vztahu a specializace

zastupce.

Obchodni zprostfedkovatel (maklét) je mén¢ vazan na konkrétni podnik nez obchodni
zastupce a piisobi na trhu jako nezavisly odbornik, jehoz ukolem je spojovat stranu nabidky
a poptavky. Ma $irsi okruh klientti a vyssi fluktuaci nez obchodni zastupce. Typické oblasti
¢innosti maklétt zahrnuji obchod s cennymi papiry, finan¢nictvi, pojistovnictvi a obchod
s komoditami. Hlavnim ukolem makléti je poskytovat komplexni odborny servis a pod-
poru klienttim pfi jejich sofistikovanych obchodnich rozhodnutich. (Prazska a Jindra, 2002)

P t’: ”":a"('jy V piipadé oblasti obchodu si jako obchodniho zprostfedkovatele miizete napiiklad pred-
opchod-

niho zpro-  Stavit obchodni domy, ndkupni centra, online prodejni platformy, ¢i velkoobchody s potra-

stfedkova- vinami.
tele

Charakterizujte rozdily mezi obchodnim cestujicim, zastupcem a zprostfedkovatelem.
U kazdého typu zprosttedkovatele pridejte konkrétni ptiklad firmy, kterd na tomto principu
realizuje obchodni operace (v prostfedi domaciho trhu).

DalSim typem zprostiedkovatele je komisionar. Ten provadi prodej a nakup vlastnim
jménem na ucet jiného. Plsobi nejen v tradicnim obchodnim podnikani, ale také v oblasti
cennych papiri a finan¢nich instrumentti. Vztah mezi komitentem (subjektem, pro ktery
komisionaf pracuje) a komisionarem je upraven komisionatskou smlouvou. Smlouva o ob-
chodu se uzavira vyhradné mezi komisionafem a zakaznikem. Poté nasleduje realizace ob-
chodu mezi komisionafem a komitentem, pfi¢emz komisionat obdrzi odménu za Uspésny
obchod. V piipad€ nakupu je mu zaplacena cena navysSena o provizi, pfi prodeji je reali-
zacni cena o tuto provizi vyssi. (Prazska a Jindra, 2002)

Speditér je specialni typ komisionate, ktery se zamétuje na prepravu, logistiku a souvi-
sejici ¢innosti. Jedna vlastnim jménem na ucet ptikazce a poskytuje komplexni sluzby v
oblasti dopravy. Speditér zajist'uje piepravu zasilek, planuje a fidi dopravni trasy, obstarava
dopravni prostiedky, spravuje logistiku, organizuje skladovani a prekladani zasilek, vyfi-
zuje rizna povoleni, komunikuje se zdkazniky a koordinuje cely proces piepravy zboZi na
misto uréeni. (Prazska a Jindra, 2002)

Na kvalité speditéra zaleZi v€asné a bezproblémové doru€eni zasilky, avSak jeho praci
mohou narusit udalosti, které jsou ndhodné a neoc¢ekavané. V minulosti bychom mezi né
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mohli zatadit naptiklad zablokovani Suezského priplavu, ¢i vypuknuti pandemie Covidu-
19, které mély obrovsky rusivy vliv na dodavatelské fetézce a narusili praci speditér.

Jaky je rozdil mezi komisionafem a speditérem?

Do posledni kategorie zprostiedkovatelll fadime burzy, aukce a veletrhy.

Burzy predstavuji specificky systém obchodovani s vybranym sortimentem. Organizace
trhu na burze je pfizpiisobena obchodovani s hromadnym, zastupitelnym a nepritom-
nym zbozZim. Typickymi produkty burzy jsou cenné papiry, mény a komodity. Obchody
na burze se obvykle realizuji prostfednictvim makléfa, ptimy kontakt mezi kupujicim a
prodavajicim je spiSe vyjimecny. VéEtSina transakei na burze maé investiéni povahu, spiSe
nez klasickou obchodni ¢innost. Hlavnim cilem téchto aktivit je zhodnoceni vlozenych pro-
stiedkil prostfednictvim spekulace na zmény cen obchodovanych aktiv. Vyjimkou je pofi-
zovani komodit pro potieby dal§iho podnikani, coz je skutecnym piikladem tradi¢niho ob-
chodu se zbozim. (Prazské a Jindra, 2002)

Aukce je vefejna drazba, v niz pfitomni uchazeci soutézi formou postupného zvysovani
nabidek na koupi majetku. Oproti burze je mozné prodat i mensi mnozstvi zbozi. VétSina
aukci ma velkoobchodni charakter, zbozi slouzi k dalSimu obchodu. Maloobchodni cha-
rakter pak maji aukce nemovitosti nebo starozitnosti. Aukce jsou organizovany profesio-
nalnimi poskytovateli. V posledni dob¢ jsou velmi oblibené internetové aukce, které vedly
k zefektivnéni a zlevnéni procesu.

Veletrhy mizeme charakterizovat jako mistni koncentraci nabidky a poptavky v ur-
¢itém sortimentnim zaméreni na urcitém misté a v urcitém case. Organizatoii veletrhi
vystupuji jako klasicti zprosttedkovatelé — vystavovatelé plati za prostor na akci, za podil
na marketingu akce a souvisejicich sluzbach. Jednotlivé obchody jsou realizovany piimo
mezi vystavovateli (prodejci) a navstévniky (kupujicimi). Jejich tilohou je predevs§im efek-
tivni a pfimy marketing, podrobné seznameni s vystavovanymi vzorky, coz vede k usnad-
néni realizace naslednych obchodnich transakci.

]

1. Co jsou obchodni operace a pro¢ jsou dulezité pro ekonomicky rust a
rozvoj?

2. Jaka je vyznamnost prvki v rdmci marketingového mixu obchodnika?

3. Jaké jsou hlavni rozdily mezi prostiedniky a zprosttedkovateli v obchod-
nich operacich?
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4. Jaké faktory ovliviiuji proces provadéni obchodnich operaci?
5. Co je to protiobchod (countertrade) a kdy je obvykle vyuzivan?
6. Co jsou to netradicni obchodni operace? Uved'te ptiklad.

Elswmmortnapmrary ]

Prvni kapitola se vénuje zadkladnim konceptiim a definicim obchodnich operaci, které
jsou kli¢ové pro ekonomicky rtist a rozvoj. Kapitola se zamétuje na specifika marketingo-
vého mixu obchodnika, rozebira tradicni model 4P (produkt, cena, misto, propagace) a jeho
roz§ifené verze 5P a 7P. Nasledn¢ jsou pfedstaveny zakladni funkce obchodu, mezi néz
fadime napfiklad transformacni, harmonizac¢ni a transmisni funkci. Vyznamnou ¢ast tvoii
rozbor faktorti ovliviiujicich pribéh obchodnich operaci, jako je typ zboZzi, charakter trhu a
obchodnépoliticka situace. Dale jsou v kapitole popsany riizné typy obchodnich operaci,
vcetné tradinich a netradi¢nich operaci, countertrade operaci a spoluprace (ostatni typy
obchodnich operaci).

Zakladni modely obchodnich vztahti mezi jednotlivymi ¢lanky nazyvame obchodni ka-
tegorie, které rozdélujeme na prostfedniky a zprostiedkovatele. Proto kapitola zduraznuje
takeé roli téchto prostrednikil a zprosttedkovateld, ktefi jsou klicovi pro efektivni fungovani
trhu. Do prostiednikt fadime maloobchod, velkoobchod a zahrani¢ni/mezinarodni obchod.
V dnesni dobé, kdyz hovofime o maloobchodu, tak mame vétSinou na mysli retailing, coz
je mezindrodné chapany maloobchod plné vybaveny celym logistickym zdzemim a vysoce
kvalifikovanym informacnim systémem s profesiondlnim managementem. Zvlastnim pfi-
padem je pak spole¢ny retailing, ktery ¢erpa z komparativnich vyhod a umoziuje expanzi
znacek, které se vzajemné dopliuji do oblasti, které vyzaduji specifické dovednosti. Zpro-
sttedkovatele obchodni ¢innosti chapeme jako servisni slozku pro obchodni ¢innost, ktefi
spiSe funguji na provizni bazi a nejsou nositeli podnikatelského rizika. Vyjimkou je ob-
chodni cestujici, ktery je zaméstnancem firmy. Hlavni roli obchodnich zprostfedkovatelil
je zajisténi G¢inné interakce nabidky a poptavky. Mezi obchodni zprosttedkovatele fadime
obchodni cestujici, zastupce a zprostiedkovatele, ddle komisionate, speditéry, burzy aukce
a veletrhy.

1. Obchodni operace jsou souhrnem aktivit podporujicich nakup a prodej produkt.
Jsou dilezité pro ekonomicky rist a rozvoj, protoze umoznuji vyménu hodnot mezi
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riznymi subjekty, coz ptispiva k efektivnimu fungovani trhu a podporuje ekonomic-
kou aktivitu.

2. Vyznamnost prvkil v rdmci marketingového mixu obchodnika se 1i8i od tradi¢niho
marketingového mixu vyrobce. U obchodnika jsou nésledujici prvky klicové, sera-
zené podle jejich dulezitosti: distribuce, cena, produkt, marketingova komunikace.
Vzhledem ke specifickym funkcim obchodni firmy a jejimu postaveni v narodnim
hospodafstvi nelze marketingovy mix aplikovat Sablonovité bez uprav. Vyznamnost
jednotlivych slozek se 1isi od vyrobni firmy, kde je produkt ¢asto nejzakladnéjSim
prvkem marketingového mixu. Pro obchodni firmu je kli¢ova distribuce a cena, pro-
toze ptimo ovlivituji dostupnost a atraktivitu nabidky pro zakazniky.

3. Prostfednici nakupuji zbozi, které pak prodavaji, a nesou plné podnikatelské riziko.
Zprostiedkovatelé nenakupuji zbozi, ale spojuji prodavajici a kupujici, pracuji na
bazi provize a nenesou podnikatelské riziko spojené s vlastnictvim zbozi.

4. Proces provadéni obchodnich operaci je ovlivnén nékolika faktory, jako je typ zbozi,
charakter trhu, obchodnépoliticka situace, zvolena distribu¢ni cesta, rozsah a ¢etnost
obchodovani s danym partnerem, jeho prévni a financni status a zpiisob obchodniho
jednéni.

5. Protiobchod (countertrade) je specificky druh obchodni operace, pfi které¢ jsou
platby provadény formou vymény zbozi nebo sluzeb misto hotovosti. Je obvykle
vyuzivan pii obchodovani s mezinarodnimi partnery, zejména v podminkach trhu
kupujiciho, pfi ochranaiskych opatienich, zadluzeni subjekti a nedostatku sménitel-
nych meén.

6. Netradi¢ni obchodni operace zahrnuji specialni dohody a pfistupy, které nejsou sou-
¢asti béznych obchodnich operaci. Prikladem je recipro¢ni operace, kde jedna strana
poskytne technologii vyménou za dovoz licen¢nich vyrobkil vyrobenych v zahranici.
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2 REALIZACE OBCHODNICH OPERACI A DODACICH
PODMINEK

el wemrnimeoaproy ]

Druha kapitola se zaméfuje na problematiku vysvétleni pribéhu obchodnich operaci z
hlediska ptipravy a planti v rdmci narodniho prosttedi, smluvni faze, realizace obchodni
operace, faze prevzeti a zaplaceni a nasledné finalizace. Pozornost je vénovana také objas-
néni fundamentalni baze zakladnich typt dokumentti pouzivanych v rdmci tuzemskych ob-
chodnich vztaht, konkrétné kupni smlouvy a smlouvy o zprostfedkovani. V souvislosti
S touto problematikou dale dochazi k vysvétleni dodacich podminek a mezinarodnich vy-
kladovych pravidel Incoterms.

Hewewwrory ]

Po prostudovani kapitoly budete umét:

e Vysvétlit pribéh obchodnich operaci se zaméfenim na dovozni operaci

e \Vyjmenovat zpisoby nalezeni, hodnoceni a vybéru dodavatelt

e Vysvétlit vyznam ESG ve vztahu k dodavatelskému fetézci

e Definovat a vazit kritéria kvality, udrzitelnosti, lokdlnosti a sezonnosti

e Piedstavit typy dokumentli pouzivanych v ramci tuzemskych obchodnich vztaht
e Definovat dodaci a platebni podminky

e Vysvétlit dilezitost a obsah mezinarodnich vykladovych pravidel Incoterms

e Aplikovat pouziti konkrétniho pravidla Incoterms na zadaném ptikladu

e Vysvétlit zjevné a skryté vady v ramci reklamacniho fizeni

_

Ptipravna faze, smluvni faze, realizace obchodni operace, faze prevzeti a zaplaceni, faze
finalizace, obchodni operace, dodaci podminky, Incoterms.
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2.1 Prabéh obchodnich operaci

Motivace, které vedou podniky k obchodovani s partnery na zahrani¢nich trzich, mohou
byt velmi riiznorodé. Na relativné malych narodnich trzich, ke kterym bezesporu Ceska
republika patfi, byvé orientace na zahrani¢ni trhy nezbytné nejen pro velké, ale i pro znac-
nou ¢ast malych a stfednich podniki. V ramci nasi oblasti (obchodni operace na domacim
trhu) mtize zahrani¢ni obchod poskytovat firmam $ir§i nakupni moznosti 1 nové podnika-
telské prilezitosti. Navic angazovanost podnikl v dovozu snizuje jejich zavislost na doma-
cim trhu a vede vétSinou k vétsi stabilité firmy. (Machkova et al., 2014)

Kazda obchodni operace v mezinarodnim styku ma urcity specificky prabéh, a jak jiz
vime, ten byva ovlivnén riznymi faktory (viz kapitola 1.1.). V ptipad¢ prabéhu obchodnich
operaci se zaméfime na specifika dovozni operace. V ramci zahraniénéobchodni operace
hovotime o dvou ¢astech — ¢asti ptipravné a ¢asti realiza¢ni (Mulacova et al., 2013). Na-
sledujici obrazek zobrazuje jednotlivé faze realizace obchodni operace na domécim trhu,
Z nichZ prvni dvé faze — piipravna a smluvni, spadaji do piipravné ¢asti. Faze realizace
obchodni operace, prevzeti, zaplaceni a finalizace pak fadime do realizacni ¢asti.

Obrazek €. 2.1 Faze realizace obchodni operace na domacim trhu — dovozni operace

- P Analyza potieby dovozu, vyhledani potencidlnich dodavateld,
E faze vytvofeni poptavky, vyhodnoceni nabidek
E
& U
> Sepsani kupni smlouvy

S Zajisténi dopravy, pojisténi dle
- o domluvy
G
0 .
K ~ DPrevzeti zbozi kupujicim a uhrazeni
N 2ap - fakturovane castky
€
1 :

Vysledna kalkulace

Zdroj: Mulacova et al., 2013; vlastni Gprava
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Jednotlivé faze realizace obchodni operace na domécim trhu budou v nésledujicich pod-
kapitolach podrobnéji predstaveny.

2.2 Pripravna faze

V ramci ptipravné faze dochazi k analyze potieby dovozu. Jedna se tedy o etapu rozho-
dovani o vyhodnosti dovozu. Toto rozhodovani je zalozeno na souboru prizkumt doma-
ciho trhu a jeho cilem je zjistit, zda je urcité zbozi na domacim trhu, pokud ne, tak se
formuluji poZzadavky na dovoz. Zakladnimi pozadavky jsou napiiklad pozadavky na druh
zbozi, jeho kvalitu, technické parametry, mnozstvi a maximalni cena.

vvvvvv

ktery uspokojuje potieby trhu. Pokud toto chybi, skon¢i podnik se skladem plnym zbozi, o
které nikdo nemd zajem. Nicméné, import se mlze stat uspéSnym a ziskovym, pokud je
investovano dostate¢né usili a ¢as do vybéru spravného produktu pro cilovy trh. (Kaynak a
Seyoum, 2014)

Existuji rizné typy produkt, které je potieba zvazit a které mohou vést k vybéru sprav-
ného produktu k importu. Mezi né¢ mizeme zafadit napiiklad unikatni produkty. Pro-
dukty, které jsou unikatni a odli$né, mohou byt pro zakazniky pftitazlivé, protoze ptredsta-
vuji vitanou zménu oproti standardizovanym a identickym produktiim proddvanym na do-
macim trhu. Skute¢nost, Ze je produkt importovan a odliSny, je sama o sobé dostatecnym
diivodem pro mnoho lidi, aby si polozku zakoupili. Nicméné, n¢které studie naznacuji, ze
jedinecnost produktu z hlediska kulturni ptitazlivosti je relativné méné dilezita proménna
v rozhodovacim procesu importnich manazerti. Dal§im vhodnym typem produkti jsou lev-
néjsi produkty. Je docela bézné najit importy, které¢ fungu;ji stejné jako konkurenéni pro-
dukt, ale mohou byt prodavany za mnohem nizsi cenu. Jakmile se zdkaznici rychle ptikloni
k ndkupu importovaného zbozi, je docela mozné ziskat podstatny podil na domacim trhu.
(Kaynak a Seyoum, 2014)

Mezi zpusoby nalezeni, hodnoceni a vybéru produktu mizeme zaradit nasledujici Kay-
naka a Seyoma (2014):

e Prizkum domaciho trhu: pouziti primarniho nebo sekundarniho prizkumu
trhu.

e Obchodni publikace: Inzeraty v riznych obchodnich publikacich, mezindrod-
nich bankovnich novinach a elektronickych vyvéskach.

e Zahranicni cesty: Identifikace slibnych importnich produkti béhem navstév v
zahranici.

e Veletrhy a vystavy: Importované produkty nalezené¢ navstévou rtznych ve-
letrh@i a obchodnich vystav doma 1 v zahranici.

e Organy, urady a instituce zemi: Vyhledavani informaci od Gfadi na podporu
obchodu a velvyslanectvi riiznych zemi o jejich hlavnich exportnich produktech,
stejné jako od dalSich uzite¢nych kontaktt.
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Mezi dalsi kroky, které by mél importér provést pied finalnim vybérem produktu a do-
davatele patti zakoupeni vzorku slibného zbozi, pozadani o kontrolu ze strany celni spravy,
aby se urcilo, zda existuji néjaka omezeni pro vstup produktu a stanoveni ptislusného cla,
provedeni ovéfeni u prepravniho agenta ohledné nakladti na ptepravu a pojisténi, odhad
ceny a urceni, zda lze vyrobek prodéavat za konkurenceschopnou cenu.

Pokud jsou na zékladé analyz identifikovany potfeby dovozu a existuji dostate¢né pti-
lezitosti na doméacim trhu, pak je dalsim krokem planovani transakce. V ramci planovani
transakce se dovozce na zdkladé stanoveni dovoznich cilli a prostfedki jejich dosaZeni,
zamétuje na vyhledani potencidlnich dodavatell, vytvoieni poptavky, vyhodnoceni nabi-
dek. Pro dovozce jsou dulezité informace o spolehlivosti dodavatele, jeho solventnosti a
ekonomické sile. Dovozce muze ziskat informace naptiklad z té€chto zdrojt: veletrhy, vy-
stavy, odborny tisk, instituce Czech Trade, Hospodatska komora.

Dle Kaynaka a Seyoma (2014, s. 349) mtizeme mezi nejéastéjsi chyby potencialnich
importéru zaradit nasledujici:

e Neziskéani dostateCnych znalosti o procesu importu pied zahajenim podnikéni,
vcetné importnich predpist.

e Nedostate¢né znalosti o produktu, ktery ma byt importovan.

e Nedostate¢né znalosti o nakladech spojenych se ziskavanim, importem a marke-
tingem produktu.

e Zanedbani vyhledavani kvalitnich produktli za co nejniZ§i moZnou cenu.

e Neudrzeni dobrého pracovniho vztahu s dodavateli, bankami, celnimi makléti a
dalsimi zprostiedkovateli.

e Neschopnost vyvinout odpovidajici cenovou strukturu.

e Nedostatecné znalosti o trhu.

e Nedostate¢ny pracovni kapital.

e Neochota upravovat produkty tak, aby vyhovovaly pfedpisim nebo spotiebitel-
skym preferencim.

e Neschopnost investovat dostatek ¢asu a usili do rozvoje podnikani.

2.2.1 VYBER DODAVATELE

Vyrobek vybrany pro dovoz miize byt vyrabén nékolika firmami v riznych zemich nebo
v ramci jedné zemé¢. Dal$im dilezitym krokem je posouzeni a vybér spravného dodavatele
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na zakladé fady rozhodujicich faktort, jako je kvalita, dodaci lhtita a spolehlivost dodava-
tele, ndklady na dopravu, disledky dovozniho cla, ochrana prav dusevniho vlastnictvi a
schopnost splnit standardni pozadavky.

Dle Kaynaka a Seyoma (2014, s. 349) mezi hlavni faktory ovliviiujici vybér mezinarod-
nich dodavatelt patii nasledujici:

»  Zajisténi kvality: Certifikace potencialnich dodavatelti pro pfisné zajisténi kvality,
technicka schopnost pfedchazet chybam kvality a celkovy zavazek k zajisténi kva-
lity.

* Finan¢ni podminky: Dodavatel s nizkymi naklady (ndkupni cena, naklady na do-
pravu, dokumentace atd.), poskytovani vyhodnych platebnich podminek (prodej na
otevieny ucet), prepravni podminky jako FOB, CIF.

*  Vykon sluzeb: Zavazek a schopnost dodavatele pro v¢asné poskytovani slu-zeb a
technické podpory.

* Vnimana rizika: Politickd a ekonomicka rizika, jako je politickd nestabilita, ne-
moznost pfevodu mény a nestabilni sménné kurzy.

*  Vztahy mezi kupujicim a dodavatelem: Finan¢ni stabilita, vyjednavaci fle-xibilita
dodavatele.

*  Obchodni omezeni: Tarifni a netarifni bariéry, pozadavky podle dodavatele nebo
zemg.

*  Kultura a komunikaéni bariéry: Jazyk, obchodni zvyklosti, etické¢ normy, komu-
nikacni bariéry, schopnost elektronické vymény dat.

Na dne$nim trhu, kde mnoho firem soupeti o pozornost kupujiciho, je to zékaznik, kdo
definuje kvalitu z hlediska svych potieb. Aby byl importér uspé$ny, mél by vybrat dodava-
tele, ktery mize dodat produkt, ktery uspokojuje potieby spotiebitelti, ma minimalni vady
a je konkurenceschopny cenové. K dulezitosti kvality a mistni trzni pfitazlivosti produktu
také prispiva dostupnost zakladnich vyhod dodavatele, jako jsou zaruky, v€asné dodani,
piiznivé piepravni podminky, stejné jako poprodejni servis a spolehlivost. Nizké naklady
dodavatell Ize také identifikovat na zdkladé jejich blizkosti ke zdrojlim surovin, nakladim
na pracovni silu, aktualnim sménnym kurziim nebo nakladim na dopravu.

S importem produkti je spojeno také dovozni clo. Clo na dovoz miize byt vSak elimino-
vano nebo vyrazné snizeno vybérem dodavatelt sidlicich v zemich, které se ucastni prefe-
rené¢nich obchodnich ujednani. V Ceské republice se jedna napiiklad o zemé v ramci Ev-
ropské unie, kdy dovoz z téchto zemi podléhd bezcelnimu fizeni. Ve Spojenych statech
napiiklad vétSina produktli dovézenych z Kanady, Mexika (NAFTA), karibskych zemi
(CBI), Izraele (FTA) a zemi, které maji narok na vyhody GSP®, podléh4 bezcelnimu re-
zimu. Aby bylo mozné kvalifikovat se pro takové zvyhodnéné zachazeni, je nutné oznacit
zemi ptivodu dovozu.

5 GSP — systém vseobecnych celnich preferenci
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Vybér dodavatele by mél byt také zalozen na integrité produktu. Integrita produktu
zahrnuje predpoklad, Ze dovoz neporuSuje Zadna prava duSevniho vlastnictvi regis-
trovana v zemi, jako jsou patenty, ochranné znamky, design nebo autorska prava, a ze
splnuje urcité regulacni pozadavky, jako je dodrzovéani zakontd o dovozu tykajicich se ozna-
covani, etiketovani, inspekci a bezpecnosti. V mnoha ¢astech svéta doslo k naristu pro-
dukce a prodeje padélaného a piratského zbozi. (Kaynaka a Seyoma, 2014)

Potencialni importér by si mél byt védom jakychkoli zahrani¢nich zakonu, které by
mohly ovlivnit nakup, jako jsou exportni omezeni nebo kvoty. Importér také potiebuje zjis-
tit, zda dodavatel jiz jmenoval jiné distributory nebo obchodni zastupce v daném teritoriu
a zda jsou dostupné distribu¢ni kanaly pfijatelné z hlediska celkové ziskovosti a rizika.
Naptiklad obchodni zastupce pravdépodobné dosdhne omezeného zisku, pokud mé doda-
vatel distributora na trhu. Jakmile je identifikovan maly pocet potencialnich dodavateld,
1ze provést osobni navstévu za i¢elem nezbytného hodnoceni a vybéru spravného dodava-
tele. Kone¢ny vybér bude proveden na zakladé faktoriu, jako jsou mezinarodni znalosti
a zkuSenosti dodavatele, ochota dodavatele vénovat dostatek casu rozvoji trhu, ochota do-
davatele poskytnout potiebné Skoleni a zajisténi urcité trzni exkluzivity a pfijatelnych pla-
tebnich podminek. Je také dulezité ziskat ivérovou zpravu o dodavateli. Takové hodno-
ceni je zasadni bez ohledu na marketingové kandly ptijaté importérem.

2.2.2 STRATEGICKY VYBER NOVEHO DODAVATELE POMOCi ESG RATINGU, LO-
KALNOSTI A SEZONNOSTI

V poslednich letech ¢eli korporace tlaku investorti, regulatort i zdkaznikt, aby proka-
zatelné snizovaly rizika a dopady napti¢ celym hodnotovym fetézcem. Normy jako
ISO 20400 doporucuji zaclenit udrzitelnost pfimo do nakupnich procesi, ¢imz se ESG
stava nedilnou soucasti rozhodovani o dodavatelich. ESG rating je metodou hodnoceni
environmentalnich, socidlnich a spravnich (ESG) praktik a vykonnosti spolec¢nosti. Jednot-
liva kritéria ESG tedy hodnoti dopad spole¢nosti na zivotni prostiedi, spole¢nost a ekono-
miku, stejné jako zpusob, jakym fidi své vnitini operace a vztahy se zainteresovanymi stra-
nami®.

BENEFITY ESG RATINGU

ESG rating umoziiuje firmam vcas odhalit a ridit klicova rizika — od ekologické zatéze
ptes pracovni podminky aZ po etiku fizeni — a tim sniZovat pravdépodobnost reputacnich,
finan¢nich i pravnich dopadti. Soucasné funguje jako most k investoriim, zakaznikiim, za-
méstnanciim i komunitdm: prokazané odhodlani k udrzitelnosti zvySuje daveru, privadi ka-
pital a buduje loajalitu stakeholderti. Silné skore ESG navic posiluje znacku, odliSuje

6 Webovy portal pwe. ESG rating: zhodnot'te véas zavazky udrzitelnosti vasi firmy. [online] [vid. 5. bfezna
2025]. Dostupné z https://www.pwc.com/cz/cs/sluzby/sustainability/esg-rating.html#:~:text=ESG%?20ra-
ting%20je%20metoda%20hodnocen%C3%AD,a%20vztahy%20se%20zainteresovan%C3%BDmi%20stra-
nami.

31

Integrita
produktu

Vyhodno-
ceni nabi-
dek a ko-

necny vy-
bér doda-
vatele



Realizace obchodnich operaci a dodacich podminek

firmu od konkurence a Casto vede k pozitivnimu mediadlnimu ohlasu i zafazeni do indext
udrzitelnosti. Vyzkumy dlouhodobé spojuji integrované ESG postupy s vyssi ziskovosti,
niz§imi naklady na kapital a stabilnéjSi hodnotou pro akcionare, protoze dobie fizené
firmy dokazou Iépe investovat, predvidat rizika a plnit rostouci ocekavani trhu. V nepo-
sledni fadé rating podporuje shodu s regulacemi o zvefejiiovani nefinan¢nich informaci
(napt. EU SFDR ¢i doporuc¢eni TCFD), ¢imz minimalizuje pravni i reputacni rizika a po-
tvrzuje zavazek spole¢nosti k udrzitelnému rozvoji.’

KLICOVA KRITERIA HODNOCEN]

Mezi klicova kritéria hodnoceni s vyuzitim ESG ratingu mizeme zaiadit nasledujici
(1ISO 9001:2015; ISO 20400:2017; Carter a Rogers, 2008, FAO 2014):

e Kbvalita produkti — vykon, shoda se specifikacemi, certifikace (napf.
ISO9001).

¢ Environmentalni udrzitelnost — uhlikova stopa, spotieba zdroji, obéhové hos-
podarstvi.

e Socialni odpovédnost — pracovni podminky, diverzita, bezpecnost prace.

e (Governance — transparentnost, etika, protikorup¢ni opatieni.

e Vyuzivani mistnich zdroji — podil lokalnich vstupt, podpora regiondlni eko-
nomiky.

e Sezonnost — schopnost ptizptsobit dodavky obdobi s nizsi ekologickou z4tézi a
vy$si Cerstvosti (napt. nakup ovoce a zeleniny béhem lokalni sklizn¢).

Kombinace kvalitativnich a kvantitativnich ESG metrik s ,,tvrdymi* indikétory kvality,
lokalnosti a sezonnosti vede k vice odolnym dodavatelskym fetézctim i K silnéjsimu vztahu
se zédkazniky a investory (Yuan et al., 2025).

IMPLEMENTACNI PLAN

Prvnim krokem je komplexni mapovani soucasné zakladny dodavateli a ptifazeni
pocatecniho ESG skore. Tato analyza umozni segmentovat partnery podle rizika a materi-
alnosti a stanovit priority pro intervence. Nasleduje schvaleni vah jednotlivych kritérii
na urovni vedeni firmy. Zapojeni top managementu zajistuje, ze vahy odrazeji strategické
cile spolecnosti a ze ESG metriky budou skutecné integrovany do rozhodovacich procesit
nakupu. Ve tieti fazi je vhodné pilotni hodnoceni péti az deseti klicovych dodavatelii.
Pilot ovéfuje metodiku, kalibruje Skalu bodovani a umoziuje rychlou zpétnou vazbu pied
plnym roll-outem na cely dodavatelsky fetézec. Na zakladé vysledku pilota je vhodné sta-
novit minimalni akceptovatelné skére a navrhnout akéni plany pro partnery s nizkym

" Webovy portal pwc. ESG rating: zhodnot'te véas zavazky udrzitelnosti vasi firmy. [online] [vid. 5. bfezna
2025]. Dostupné z https://www.pwc.com/cz/cs/sluzby/sustainability/esg-rating.html#:~:text=ESG%?20ra-
ting%20je%20metoda%20hodnocen%C3%AD,a%20vztahy%20se%20zainteresovan%C3%BDmi%20stra-
nami.
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vykonem. Jasné definované milniky a terminy pomahaji sledovat pokrok a zabranuji pro-
dleni v napravnych opatenich. Ctvrtym prvkem je integrace ESG skore do podnikového
ERP systému (napt. SAP Ariba). Tim se ESG parametry stavaji pevnou soucasti workflow
schvalovani ndkupnich pozadavkii a umoznuji ndkup¢im snadno vidét ESG profil kazdé
nabidky. Nakonec je kli¢ova pravidelna komunikace vysledki a Skoleni tymu nakupu.
Transparentni reporty vic€i internim 1 externim stakeholderiim posiluji diveru a opakované
vzdélavani zajistuje, ze podminky ESG zistanou pevné zakotvené v kazdodenni praxi.
(Meehan a Bryde, 2011)

EEE

Nasledujici ptipadové studie ukazuji, jakym zplisobem se k této oblasti stavi znami nad-
narodni retailefi.

Unilever — Partner to Win

Unilever rozsifil svij program Partnerto Win tak, aby podpofil novou
Growth Action Plan a hloubé&ji integroval pozadavky ESG. Dodavatelé zapojeni do
Supplier Climate Programme museji zvefejiiovat vlastni klimatické cile a sdilet data o emi-
sich; do konce 2024 se ma zapojit 300 klicovych partneri. Program kombinuje sdileni
know-how, cenové incentivy a spoleéné investice do nizkouhlikovych technologii.?

IKEA - IWAY

IKEA vyZaduje dodrZzovani kodexu IWAY od vSech dodavateli a sluZzeb. Pozadavky
pokryvaji minimalni mzdy, bezpecnost prace, zdkaz nelegalni té¢Zby dieva i ovéteny pl-
vod vstupt. Systém audituje nezavisla tieti strana a nesplnéni podminek vede k pozasta-
veni objednavek, dokud neni zavedeno ndpravné opatieni.’

Tesco — lokalni a sezénni sourcing

Tesco jako prvni britsky fetézec vyzaduje, aby vSichni domaéci péstitelé Cerstvé pro-
dukce byli certifikovani podle LEAF Marque; do roku 2025 chce certifikaci rozsifit na cely
globalni fetézec. V roce 2025 navic spustilo dvé low-carbon concept farms, kde testuje ver-

tikilni péstovani a hnojiva s o 50 % niz§imi emisemi.°

8 Webovy portal Unilever. Partner to win. [online] [vid. 5. bfezna 2025]. Dostupné z https://www.unile-
ver.com/suppliers/partner-to-win-programme/?utm_source=chatgpt.com

® Webovy portal Ikea. How we work. [online] [vid. 5. bfezna 2025]. Dostupné z https://www.ikea.com/glo-
bal/en/our-business/how-we-work/iway-our-supplier-code-of-conduct/?utm_source=chatgpt.com

10 Webovy portal Lear. Tesco transforms environmental standards for growers with adoption of global
LEAF Marque Standard. [online] [vid. 5. biezna 2025]. Dostupné z https://leaf.eco/news-and-
events/news/tesco-transforms-environmental-standards-for-growers-with-adoption-of-global-leaf-marque-
standard?utm_source=chatgpt.com
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Patagonia — Footprint Chronicles

Patagonia zvefejiiuje interaktivni mapu kazdého odévu: uvadi pouzité materialy,
konkrétni tovarny i skore socialnich a ekologickych auditt. Platforma ,,Footprint Chro-
nicles* motivuje dodavatele k niz§i uhlikové stopé a zaroven posiluje divéru zakaznika.

VYUZITI ESG RATINGOVYCH AGENTUR

Pokud firma postrada interni kapacity, zkuSenosti s nefinancnim reportovanim nebo so-
fistikované néstroje pro sbér dat, mize outsourcovat hodnoceni k odborné¢ ESG ratingové
agentufe. To se osvédcuje zejména u malych a sttednich podniki (SME) a u rychle expan-
dujicich firem, kde by nabor specializovaného tymu znamenal netimérné fixni naklady
(Kell, 2023).

Typické naklady se 1isi podle velikosti spole¢nosti a hloubky analyzy. Naptiklad bali-
¢ek EcoVadis Basic pro firmy do 250 zaméstnancti zac¢ina kolem 500—1200€ (v pfie-
poctu 12 500-29 900 K¢) rocné, zatimco podrobné hodnoceni pro nadnarodni korporace
(v&. onsite auditu) mize dosahnout 5000—15000€ (v prepoétu 125 000—-374 000 K¢&)*2.
Rozsifeny benchmark rating S&P Global CSA se u velkych emitentii pohybuje mezi
10 000-30 000 € (v piepodtu 249 000-748 000 K¢).® (ECBreferenéni kurz ke dni
30.5.2025: 1 €=24,92 K¢).

ESG ratingové agentury shromazd’uji vefejna i neverejna data o emisich sklenikovych
plynt, pracovnich postupech, diverzité spravnich rad ¢i zapojeni komunity a aplikuji vlastni
bodovaci model, aby urcili celkovou udrZitelnost a rizikovy profil spolecnosti (Ec-
cles & Stroehle, 2019). Neexistuje jednotna norma. Jednotlivé agentury vazi dil¢i pilife od-
li$né a pouzivaji rizné prahové hodnoty, takze skore téhoZ podniku se mize liSit naptic
poskytovateli (Berg, Koelbel & Rigobon, 2022). Proto by rating mél byt chapan jako do-
pliikovy ukazatel, nikoli jediny zdroj pfi rozhodovani.

Ratingy je vhodné doplnit internimi audity, oborovymi benchmarky a dialogem se
stakeholdery, aby vznikl co nejuplnéjsi obrazek o vykonnosti a rizicich firmy (Yoon,
Lee & Byun, 2022).

11 Webovy portal Patagonia. Introducing the New Footprint Chronicles on Patagonia.com. [online] [vid. 5.
biezna 2025]. Dostupné z https://www.patagonia.com/stories/introducing-the-new-footprint-chronicles-on-
patagoniacom/story-18443.html?utm_source=chatgpt.com

12 Webovy portal Ecovadis. Pricing. [online] [vid. 5. bfezna 2025]. Dostupné z https://ecovadis.com/plans-
pricing/?size=M

13 Webovy portal S&P Global. Corporate Sustainability Assessment. [online] [vid. 5. bfezna 2025]. Do-
stupné z https://www.spglobal.com/esg/csa/
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Tato ptipadova studie ukazuje ptiklad hodnoceni v oblasti ESG, které bylo provedeno
agenturou MSCI za rok 2024. Hodnocenou firmou je Unilever PLC, ktera obdrzela nejvyssi
mozné hodnoceni, tedy AAA.

Pilir Skére | Hlavni témata a zjisténi
(0-10)
Environment | 10,0 Carbon Emissions — snizeni absolutnich emisi 42 % oproti 2019 (SBTi-

1,5 °C), Sustainable Agriculture Code aplikovany na 99 % dodavateld, lidr
V obé&hovosti obalil (62 % recyklovatelnych/plné¢ kompost.).

Social 7,9 Labour Management — kolektivni vyjednavani pokryva 69 % zaméstnanci;
Supply-Chain Labour Standards — 1 700 auditi ro¢né; Product Safety & Qu-
ality — Zero Product Recall cil splnén 2022-24.

Governance 7,2 Nezavislych 10/14 ¢lent spravni rady, 45 % Zen; odména managementu:
25 % vazeno podle ESG KPI; globalni protikorupéni politika (nulova tole-
rance).

Detailni rozbor piliFi

Perfektni skore pilite Environment odrézi ambicidzni cile nulovych emisi a komplexni
strategii cirkularnich obalt. Socidlni pilif si vede siln¢ diky robustnim auditim dodavatelti
a bezpecnostnim programuim, ale skore nesnizuje kontroverze okolo palmového oleje.
Governance zustava lehce pod $pickou z diivodu relativné vyssi koncentrace hlasovacich
prav u hlavnich akcionait, ptesto stale presahuje odvétvovy pramér. Celkovy rating AAA
tedy potvrzuje, ze Unilever patii mezi nejlépe fizené spolecnosti z hlediska ESG.

Zdroj: MSCI ESG Ratings Report: Unilever PLC, rev. 04/2024; Unilever Annual Report 2024, s. 48-53.

2.3 Smluvni faze

Obsahem smluvni faze je uzavieni smlouvy na zakladé piredchoziho jednani. Mezi-
narodni vyjednavani se v mnoha dtlezitych ohledech lisi od doméciho vyjednavani a vy-
zaduje jiny soubor znalosti a dovednosti (schopnost vyporadat se se slozitosti, jazykova
pfipravenost, kulturni empatie, dovednosti budovani divéry). V dnesni dob& jsou bézné
osobni schiizky a alternativni metody komunikace (telefonaty, e-mailovéa korespondence,
videokonference, virtualni jednani).

V ramci smluvni fdze miZeme hovofit o vyjednavani na mikrourovni a makro-
urovni. V ptipad¢ vyjednavani na mikrotrovni je vyjednavani provadéno mezi jednotlivci
a zaméfeno na jednoduché nakupni/prodejni transakce. Vyjednavani na makrourovni je
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charakteristické vyjednavanim mezi organizacemi jako takovymi, jsou charakteristicka vy-
jednavacimi tymy s riznym poctem Clend, byvaji rozséhla z hlediska hodnot a poctu feSe-
nych otazek. (Weiss, 2006)

Obchodnimu jednani, jeho fazim a piedstaveni obchodniho jednani z pohledu vybra-
nych evropskych zemi se budeme vénovat z divodu rozsahlosti této problematiky v nasle-
dujici kapitole. Nyni se zaméfime jiz na vysledek obchodniho jednani, ktery je zavrSen
konkrétnim smluvnim ujednanim.

V ramci tuzemskych obchodnich operaci rozliSujeme dva zdkladni typy dokumentl
(uzavienych smluv), a to kupni smlouvu a smlouvu o zprostiedkovani. Témto se nyni bu-
deme vénovat podrobné;ji.

2.3.1 KUPNi SMLOUVA

Pravnim zékladem pro uskutecnéni obchodni transakce je kupni smlouva, také zndma
jako kontrakt. Kupni smlouva zavazuje prodavajiciho k dodani movité véci (zbozi) a k pie-
vedeni vlastnického prava na kupujiciho, zatimco kupujici se zavazuje zaplatit kupni cenu.
Ve smlouvé musi byt kupni cena dohodnuté nebo alespoii stanoveny zpisob jejiho pozdéj-
Sitho urceni.

PRAVA A POVINNOSTI SMLUVNICH STRAN

Prodavajici je povinen dodat zbozi v dohodnutém terminu nebo ve lhiité stanovené ve
smlouvé. Musi dodat zbozi v mnozstvi, jakosti a provedeni, jak je uréeno ve smlouve, a
zabalit jej nebo pfipravit k prepravé podle smlouvy. Pokud smlouva nestanovi jakost nebo
provedeni zbozi, stanovi se podle ucelu smlouvy nebo obvyklého pouziti takového zbozi.

Kupujici musi umoznit proddvajicimu dodat zbozi, které je pak povinen ptevzit, pokud
smlouva nebo zakon nestanovi, Ze miize prevzeti odmitnout. Pokud smlouva neurcuje ji-
nak, kupujici musi zaplatit kupni cenu, jakmile prodavajici umozZni nakladat se zbozim.
Prodévajici mize pozadovat zaplaceni kupni ceny pied piredanim zbozi nebo dokladt. U
zbozi s rychlou zkazou nebo omezenou trvanlivosti musi kupujici zaplatit kupni cenu do
30 dnd.

DALSI DULEZITA USTANOVENI]

Nebezpeci posSkozeni zbozi prechédzi na kupujiciho v okamziku, kdy pfevezme zbozi od
prodavajiciho, nebo v dobé&, kdy mu prodavajici umozni nakladat se zboZim a kupujici po-
rusi smlouvu neptfevzetim zbozi. Pokud mé kupujici pievzit zbozi od jiné osoby, nez je
prodavajici, nebezpeci poskozeni pfechazi na kupujiciho, aZ mu bude umoznéno nakladat
se zbozim a kupujici o této moznosti vi. Pokud kupujici zmeské prevzeti zbozi nebo zapla-
ceni kupni ceny, a pokud jsou pfevzeti zboZi a zaplaceni ceny podminény soucasné, a pro-
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davajici ma zbozi u sebe nebo k nému ma piistup, musi prodavajici zbozi uschovat. Proda-
vajici je opravnén zadrzet zbozi, dokud kupujici neuhradi néklady, které mu vznikly. Pro-
davajici pisemné piebird zaruku za jakost zbozi, zavazuje se, Ze zbozi bude po urcitou dobu
vhodné pro smluvené nebo obvyklé pouziti, nebo Ze bude mit smluvené nebo obvyklé vlast-
nosti.**

DODACI PARITA

Kupni smlouvy v mezinarodnim obchod¢ obvykle zahrnuji dodaci podminky, které sta-
novuji povinnosti smluvnich stran tykajici se dodani a pievzeti zbozi (Mulacova, 2013).
Tyto podminky vyrazné ovliviiuji cenu v zahrani¢nim obchodé¢, protoze urcuji, jakou ¢ast
nikladii na dopravu zboZi nese prodavajici a jakou kupujici. Obecné plati, Ze ¢im delsi
je dodaci podminka, tedy ¢im vétsi ¢ast nakladt hradi prodavajici, tim vy$si mize byt do-
sazena cena.

Dodaci podminky vznikly v obchodni praxi na zaklad¢ obchodnich zvyklosti, které se
Casto liSily v zavislosti na mistnich podminkach, coz branilo rozvoji mezinarodniho ob-
chodu. V soucasnosti se celosvétoveé pouzivaji prevazné mezinarodni vykladova pravi-
dla Incoterms (International Commercial Terms). (Mula¢ova, 2013)

MEZINARODNI VYKLADOVA PRAVIDLA INCOTERMS

Pravidla Incoterms, poprvé vydana ICC*® v roce 1936, jsou souborem jedendcti tiipis-
mennych obchodnich vyrazi, které¢ odrazeji praxi mezi podniky ve smlouvach o prodeji a
nakupu zbozi. Pravidla Incoterms jsou souborem standardd pouzivanych v mezinarodnich
a vnitrostatnich smlouvach o dodavkach zbozi. Jsou uzndvana UNCITRAL jako celosve-
tovy standard pro vyklad nejb€znéjSich podminek v zahrani¢énim obchodé, ktery pomaha
predchazet nakladnym nedorozuménim tim, Ze objasiiuje ukoly, naklady a rizika spo-
jena s dodavkou zboZi od prodavajicino kupujicimu.®

Pravidla Incoterms popisuji (ICC, 2019):

e Povinnosti: Kdo co déla mezi prodavajicim a kupujicim, napt. kdo zajistuje
pfepravu nebo pojisténi zboZi, kdo ziskava prepravni doklady a vyvozni ¢i do-
vozni licence.

e Riziko: Kde a kdy prodavajici ,,dorucuje zbozi, jinymi slovy, kde dochazi k
pfechodu rizika z prodavajiciho na kupujiciho.

14 Webovy portal Firemni finance. UZite¢né néstroje. [online] [vid. 5. tunora 2024]. Dostupné z
https://firmy.finance.cz/uzitecne-nastroje/vzory-smluv/smlouvy-podle-obchodniho-zakoniku/du6841-176-
kupni-smlouva-s-409-470/

15 1CC - International Chamber of Commerce (Mezindrodni obchodni komora je mezindrodni nevladni or-
ganizace se sidlem v Patizi)

16 Webovy portal International Chamber of Commerce [online] [vid. 12. bfezna 2024]. Dostupné z
https://iccwbo.org/business-solutions/incoterms-rules/
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e Naklady: Kterd strana je odpovédna za které ndklady, naptiklad za ptepravu,
baleni, ndklady na nakladku nebo vykladku, a kontrolni ¢i bezpe¢nostni naklady.

Nasledujici obrazek ptredstavuje pichled pravidel Incoterms® 2020, ktery ukazuje roz-
loZeni nakladi, rizik a odpovédnosti mezi prodavajiciho a kupujiciho v rtiznych fazich pie-
pravy zbozi. Kazdé pravidlo Incoterms je uvedeno vlevo v tabulce, a jednotlivé faze pre-
pravy jsou zobrazeny nahoie jako ikony s popisky, které predstavuji razné kroky v doda-
vatelském fetézci od mista prodavajiciho az po misto piijemce. Prvni fddek oznacuje na-
klady, druhy rizika a tfeti poji§téni. Cerna barva oznaduje néklady prodéavajiciho. Fialova
barva rizika prodavajiciho. Svétle modra pojisténi prodavajiciho. Svétle Sedd naklady ku-
pujiciho. Tmavé oranzova vSechny zpisoby dopravy a svétle oranzova moiskou a vnitro-
zemskou vodni dopravu.

Obrazek €. 2.2 RozloZeni nakladi, rizik a odpovédnosti mezi prodavajiciho a kupu-

er -
jiciho
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Zdroj: Webovy portal FedEx [online] [vid. 12. bfezna 2024]. Dostupné z https://www.fedex.com/cs-
cz/shipping-channel/customs-clearance/what-are-incoterms.html

Obrazek slouzi jako vizudlni pomtcka a mél by usnadnit pochopeni rozlozeni odpoved-
nosti mezi prodavajicim a kupujicim podle riznych pravidel Incoterms. Lze jej tedy inter-
pretovat nasledovné:
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e EXW (Ex Works): Prodavajici ma minimalni odpovédnost; kupujici piebira na-
klady a rizika od prostor prodavajiciho.

e FCA (Free Carrier): Prodavajici doda zbozi dopravci, kterého urc¢il kupujici, a
ptebird néklady a rizika az do tohoto okamziku.

e CPT (Carriage Paid To): Prodavajici hradi naklady na pfepravu do urc¢eného
mista, ale riziko pfechazi na kupujiciho jiz pii pfedani zbozi prvnimu dopravci.

e CIP (Carriage and Insurance Paid To): Podobné jako CPT, ale prodavajici
také hradi pojisténi.

e DAP (Delivered at Place): Prodavajici nese naklady a rizika az do doruceni
zbozi na uréené misto.

e DPU (Delivered at Place Unloaded): Prodavajici nese naklady a rizika az do
vyloZeni zboZi na ur¢eném miste.

e DDP (Delivered Duty Paid): Prodavajici nese veskeré naklady a rizika, véetné
celnich formalit a poplatki, azZ do doruc¢eni zboZi na misto uréené kupujicim.

e FAS (Free Alongside Ship): Prodavajici nese naklady a rizika az do dodani
zbozi vedle lodi (k boku lodi) ve vybraném piistavu.

e FOB (Free On Board): Prodavajici nese naklady a rizika az do nalozeni zbozi
na lod’ v pfistavu.

e CFR (Cost and Freight): Prodavajici plati za pfepravu do pfistavu uréeni, ale
riziko pfechazi na kupujiciho pfi nalozeni zbozi na lod’.

e CIF (Cost, Insurance and Freight): Podobné jako CFR, ale prodavajici také
hradi poji$téni béhem prepravy.

V dobé psani téchto skript byly aktualni pravidla Incoterms® 2020, pficemz se jedna o Aktuélnost
jedenactou verzi vykladovych pravidel vydavanych ICCY. Proto je vhodné pii studiu této pravide
problematiky ovéfit, zdali nebyla vydana novéjsi verze Incoterms pravidel. Nejlépe na ofi-
cialnich strankach Mezindrodni obchodni komory*8.

Podle ICC (2019), pokud chtéji strany, aby se na jejich smlouvu vztahovala pravidla

24

smlouv¢, naptiklad slovy jako: ,,[zvolené pravidlo Incoterms®] [urceny pristav, misto
nebo bod] Incoterms® 2020¢.

Napfiiklad: CIF Sanghaj Incoterms® 2020, nebo DAP ¢&. 123, Ulice ABC, Importland In-
coterms® 2020.

17 Webovy portal ICC [online] [vid. 14. bfezna 2024]. Dostupné z https://iccwbo.org/business-solutions/in-
coterms-rules/incoterms-rules-history/
18 Oficialni stranky Mezinarodni obchodni komory naleznete zde: https://iccwbo.org/

39



Realizace obchodnich operaci a dodacich podminek

Vynechéni roku by mohlo zptisobit problémy, které by mohly byt obtizné fesit. Strany,
soudce nebo rozhodce musi byt schopni urcit, ktera verze pravidel Incoterms® se na
smlouvu vztahuje.

vvvvvv

e ve vSech pravidlech Incoterms® s vyjimkou pravidel C, ur¢ené misto oznacuje,
kde je zbozi ,,dodano®, tj. kde dochazi k pfenosu rizika z prodévajiciho na kupuji-
ciho;

e v pravidlech D ur¢ené misto pfedstavuje misto dodani a také misto urcenti, pfi-
c¢emz prodavajici musi zajistit pfepravu na toto misto;

e v pravidlech C ur€ené misto oznacuje misto, kam prodavajici musi zorganizovat a
zaplatit pfepravu zbozi, coz vSak neni misto nebo piistav dodani.

Nejlepsi je vyhnout se témto druhtim problémil tim, Ze budete co nejkonkrétnéjsi z ge-
ografického hlediska pfi uvadéni pfistavu, mista nebo bodu v zvoleném pravidle Inco-
terms®. Pfi zacleniovani konkrétniho pravidla Incoterms® 2020 do kupni smlouvy neni
nutné pouzivat symbol ochranné znamky. (ICC, 2019):

2.3.2 SMLOUVA O ZPROSTREDKOVANI

Smlouvou o zprostiedkovani se zprostifedkovatel zavazuje poskytnout zajemci moznost
uzaviit urcitou smlouvu s tieti stranou, zatimco zéjemce se zavazuje uhradit zprosttedko-
vateli provizi.

PRAVA A POVINNOSTI SMLUVNICH STRAN

Zprosttedkovatel méa povinnost neprodlené informovat zdjemce o dilezitych okolnos-
tech pro jeho rozhodnuti o uzavieni zprostiedkovavané smlouvy a zédjemce je povinen sdélit
zprostiedkovateli dulezité skutecnosti.

Zprosttedkovateli vznika ndrok na provizi v okamziku, kdy je uzaviena smlouva, ktera
je ptedmétem zprostiedkovani. Pokud zprostiedkovateli narok na provizi vznika az po spl-
néni zavazku tieti osoby ze zprostfedkovavané smlouvy, narok na provizi vznika zprostied-
kovateli v okamziku, kdy tento zdvazek zanikl nebo jeho splnéni bylo oddéleno z divodi,
za né¢Z odpovida zajemce. JestliZe se urcuje vyse provize podle rozsahu splnéného zavazku
tieti osoby, do tohoto zékladu se zahrnuje 1 plnéni, které nebylo uskute¢néno z divodi, za
které odpovida zajemce. Zprostiedkovatel ma narok na tthradu nakladd spojenych se zpro-
sttedkovanim pouze tehdy, je-1i to vyslovné dohodnuto, vedle provize.
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DALSI DULEZITA USTANOVENI

Zprostiedkovatel nenese odpoveédnost za splnéni zavazku tietich osob, nicméné, pokud
vi nebo musi védet, ze existuje opravnénd pochybnost o finan¢ni stabilité tieti osoby, nesmi
s ni uzaviit smlouvu. Smlouva o zprostiedkovani zanik4, jestlize smlouva, ktera je pred-
métem zprostiedkovani, neni uzaviena v ¢asovém ramci stanoveném v smlouveé o zpro-

sttedkovani.t®

Predstavte si situaci, ze nakupujete na domacim trhu produkty pro svou obchodni ¢in-
nost od dodavatele Easy Life. Zatim jste s timto dodavatelem neobchodovali, a tak jste se
rozhodli objednat pouze malé mnozstvi zbozi. S jakymi povinnostmi, riziky a naklady mu-
site pocitat, pokud dodavatel trva na pouziti pravidla EXW?

2.4 Faze realizace obchodni operace

Cilem této faze je splnit kupni smlouvu v zavislosti na tom, jak byla uzaviena. Jestlize
nejsou piepravni dispozice soucasti kupni smlouvy dovozce je povinen piepravni dispozice
zaslat jesté pied datem expedice, dovozce muze také zajistovat dopravu a pojisténi. Mezi
konkrétni ¢innosti vV rdmci této faze patii: zajisténi dopravy, zajiSténi pojisténi zboZi, kon-
trola, odeslani zbozi, fakturace a ptipadné celni fizeni (pfi dovozni operaci se zemi mimo
EU).

Hlavni obchodni jednotkou je obchodni transakce — obchodni ¢innost se sklada ze série
jednotlivych obchodnich transakei — struktura je odliSna a maji na ni vliv faktory jako je
predmét OT, ucastnici, distribuéni cesta, rozdéleni materidlovych a ¢asovych nakladd, za-
jisténi financnich zdroju, fizeni rizik (Janatka, 2012).

Slozitost jednotlivych operaci se odrazi také v poctu a typech pouzitych dokumentt.
Mezi pouzivané dokumenty miizeme zatradit obchodni dokumenty, doklady pro celni ticely,
pfepravni a skladovaci dokumenty, platebni a Givérové dokumenty, pojistné dokumenty,
dovozni licence, osvédceni o plivodu zboZi a dalsi certifikaty, které EU vyzaduje v ptipadé
dovozu z neclenské zemé& (Machkova, 2014).

19 Webovy portal Firemni finance. Uzite¢né nastroje. [online] [vid. 5. unora 2024]. Dostupné z
https://firmy.finance.cz/uzitecne-nastroje/vzory-smluv/smlouvy-podle-obchodniho-zakoniku/du6841-176-
kupni-smlouva-s-409-470/
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2.5 Faze prevzeti a placeni

V této fazi si kupujici pfevezme zbozi a zaplati dohodnutou cenu prodavajicimu, kterou
si dohodli v platebni podmince. V kazdé kupni smlouvé je vhodné podrobné a piesné
stanovit podminky, za kterych bude platba za zbozi probihat pravé v platebni podmince.
Platebni podminka zasadné ovliviiuje nejen vysi konecné kupni ceny, ale odrazi i néktera
rizika (riziko zpozdénych plateb, platebni neschopnosti, nevtile). Zptsob platby ma vliv i
pfi samotném vybéru dodavatele.

V piipadé samotného placeni je diilezité si dat pozor na specifika provadeéné platby. Pro
zadani mezinarodni platby je nutné znat IBAN (mezindrodni format Cisla Gctu) — v rdmci
EU. Je vhodné znat SWIFT kod (BIC) — mezinarodni kod banky (vyjimkou jsou nékteré
banky v USA, které BIC nepouzivaji a pouzivaji ABA kod). V piipadé Spojenych arab-
skych emirati je navic potieba zadavat také kod ucelu platby. Typ platby pak ma vliv na
poplatek za platbu, pric¢emz SEPA? platby byvaji vétsinou zdarma.

2.6 Faze finalizace dovozni obchodni operace

K této posledni fazi dochazi po zaplaceni dodavky a fesime v ni vyslednou kalkulaci a
piipadné reklamacni fizeni.

Prostfednictvim vysledné kalkulace se zjist'uje vysledek hospodatfeni dovozu. Vychazi
se ze skutecné vynalozenych naklada. Vyslednd kalkulace poslouZi jako diilezita dokumen-
tace pro stanoveni ceny u dalSich dovozi.

Reklamacni proces v mezinarodnich obchodech se fidi Umluvou OSN o smlouvach o
mezinarodni koupi zbozi (CISG). Tato iumluva urcuje povinnosti kupujiciho a prodavaji-
ciho a stanovuje naroky v piipadé poruseni smlouvy.?

Podle zavaznosti vady muze kupujici pozadovat opravu, vyménu zbozi, snizeni ceny
nebo odstoupeni od smlouvy. Klicovym bodem je okamZik pfechodu rizik z prodavajiciho
na kupujiciho, ktery urcuji dodaci dolozZky INCOTERMS. Tyto dolozky pomahaji pfesné
stanovit odpovédnost za vady zboZi.

2 SEPA (Single Europe Payment Area) platby jsou rychlé a bezpe¢né platby v eurech v ramci EU a dal§ich
evropskych zemi. Zdroj: Webovy portal KB [online] [vid. 20. biezna 2024]. Dostupné z
https://www.kb.cz/cs/obcane/ucty/platby-a-hotovostni-sluzby/sepa-platby-v-eur

2l Webova stranka Ministerstva primyslu a obchodu [online] [vid. 25. biezna 2024]. Dostupné z
https://www.mpo.gov.cz/cz/zahranicni-obchod/mezinarodni-organizace-a-obchod/uncitral/cigs/umluva-osn-
o-smlouvach-o-mezinarodni-koupi-zbozi--223272/
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Umluva rozli$uje mezi zjevnym a skrytym vadnym plnénim. Zjevné vady lze odhalit
pti prohlidce zbozi, zatimco skryté vady nejsou viditelné a kupujici o nich nebyl informo-
van. Pokud kupujici objevi vady, musi je reklamovat v dohodnuté 1hité, jinak jeho narok
zanik4.??

oz ][]

Jaké jsou zédkladni faze realizace obchodni operace?

Co je hlavnim cilem piipravné faze obchodni operace?

Jaké faktory by mély byt zvazeny pii vybéru dodavatele?

Jaké ti1 hlavni oblasti rizik poméha ESG rating firmam identifikovat a fidit?

Pro¢ se vyuzivani mistnich zdrojl a sezénnost povazuji za diilezitd hodnotici krité-
ria?

V jakych situacich je outsourcing ESG hodnoceni ratingové agentuie nejvhodné&jsi?
Co znamenaji podminky EXW a DDP v ramci Incoterms?

Co je cilem smluvni faze obchodni operace?

Jaké jsou hlavni kroky ve fazi realizace obchodni operace?

10 Jaky je vyznam vysledné kalkulace v ramci finalizace obchodni operace?

11. Jaky je rozdil mezi zjevnou a skrytou vadou zbozi?

wortaproy [[T]

Tato kapitola se zaméfovala na detailni popis procesu realizace obchodnich operaci a
dodacich podminek, které jsou kli¢ové pro uspésné provedeni obchodnich transakci. Kapi-
tola je rozdélena do nekolika ¢asti, které postupné pokryvaji vSechny faze obchodni ope-
race, od pfipravné faze az po finalizaci.

ok wbdPE

© o N

Ptipravna faze zahrnuje analyzu potfeby dovozu, coz zahrnuje zkoumani domaciho trhu,
identifikaci potieb zakaznikl a formulaci pozadavkl na dovazené zbozi, jako jsou druh,
kvalita, technické parametry a cena. Klicovym krokem v této fazi je vybér spravného pro-
duktu, ktery uspokoji potieby trhu. Rovnéz je dilezité provést diikladné hodnoceni poten-
cialnich dodavatelii na zakladé¢ faktord, jako jsou kvalita, cena, spolehlivost a finan¢ni sta-
bilita.

Smluvni faze se zaméfuje na uzavieni smlouvy mezi kupujicim a prodavajicim. Tato
faze zahrnuje vyjednavani podminek smlouvy, kde je dilezité zohlednit razné kulturni a
pravni rozdily, které mohou ovlivnit proces vyjednavani na mezinarodni Grovni. Jako nej-
Castéjsi typy smluv na domacim trhu v ramci obchodnich operaci jsou pouzivany kupni

22 United Nations Convention on Contracts for the International Sale of Goods. [online]. [vid. 25. biezna
2024]. Dostupné z https://uncitral.un.org/sites/uncitral.un.org/files/media-documents/uncitral/en/19-
09951 e ebook.pdf
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smlouvy a smlouvy o zprostfedkovani. V ramci kupni smlouvy jsou definovana prava a
povinnosti obou stran, v¢etné specifikaci zbozi, platebnich podminek a dodacich parit.
Zvlastni diraz v této problematice byl kladen na mezinarodni vykladova pravidla Inco-
terms, ktera upravuji rozdéleni nakladd, rizik a odpovédnosti mezi kupujicim a prodavaji-
cim béhem piepravy zbozi. Tato pravidla, jako jsou EXW (Ex Works), DDP (Delivered
Duty Paid) a dalsi, hraji klicovou roli v mezinarodnich obchodnich transakcich.

V realizacni fazi se zamétujeme na splnéni podminek stanovenych v kupni smlouve.
Klicovymi aktivitami jsou zajiSténi dopravy, pojisténi zbozi, kontrola kvality, odeslani
zbozi a celni fizeni, pokud se jedna o dovoz mimo Evropskou unii. Tato faze je kriticka pro
uspésné doruceni zbozi v souladu se smluvnimi podminkami.

Féaze prevzeti a placeni je momentem, kdy kupujici pfevezme zbozi a provede platbu v
souladu s dohodnutymi platebnimi podminkami. Platebni podminky maji zasadni vliv na
cash flow a fizeni rizik spojenych s obchodnimi transakcemi, jako jsou rizika platebni ne-
schopnosti nebo zpozdénych plateb.

Féze finalizace zahrnuje zavéreéné kroky po dokonceni obchodni operace, jako je vy-
sledné kalkulace, ktera urc¢uje skute¢né ndklady a zisk z operace, a ptipadné reklamace.
Reklamacni proces (v rdmci dovozni obchodni operace) je fizen mezinarodnimi standardy,
zejména Umluvou OSN o smlouvach o mezinarodni koupi zbozi (CISG), ktera definuje
prava a povinnosti obou stran pfi feseni vad zbozi.

] e

1. Realizace obchodni operace se sklada z ptipravné faze, smluvni faze, realiza¢ni
faze, faze prevzeti a placeni a faze finalizace.

2. Hlavnim cilem pfipravné faze je analyza potieby dovozu, ktera zahrnuje rozhodo-
vani o vyhodnosti dovozu a stanoveni pozadavki na dovazené zbozi.

3. Mezi hlavni faktory patii kvalita zboZi, finan¢ni podminky, vykon sluzeb, politicka
a ekonomicka rizika, vztahy mezi kupujicim a dodavatelem, obchodni omezeni, a
kultura a komunika¢ni bariéry.

4. Ekologickou zatéZ (Environment), pracovni a socidlni podminky (Social) a etiku
tfizeni / korporatni spravu (Governance).

5. Zkracuji ptepravni vzdalenost a uhlikovou stopu, podporuji regionalni ekonomiku
a zvySuji Cerstvost produkti.

6. U malych a stfednich podnikti nebo rychle rostoucich firem, které nemaji interni
kapacity, know-how ani nastroje pro detailni nefinan¢ni reporting.

7. EXW (Ex Works) znamend, ze prodavajici m4 minimalni odpovédnost a kupujici
pfebird néklady a rizika od prostor prodavajiciho. DDP (Delivered Duty Paid) zna-
mena, ze prodavajici nese veSkeré naklady a rizika, véetné celnich formalit, az do
doruceni zboZi na misto uréené kupujicim.
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10.

11.

Koprivova - Obchodni operace

Cilem smluvni faze je uzavieni smlouvy na zaklad¢ predchoziho jednéni, coz zahr-
nuje dojednani podminek a ujednani mezi prodavajicim a kupujicim.

Mezi hlavni kroky patii zajisténi dopravy, zajisténi pojisténi zbozi, kontrola, ode-
slani zbozi, fakturace a pfipadné celni fizeni.

Vysledna kalkulace slouzi k zjisténi vysledku hospodatfeni dovozu, na jejim zakladé
se stanovi cena u dalSich dovozii a je diilezita pro dokumentaci a planovéani budou-
cich operaci.

Zjevné vady jsou ty, které Ize odhalit pti prohlidce zbozi, zatimco skryté vady nej-
sou viditelné a kupujici o nich nebyl informovan.
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3 OBCHODNI JEDNANI

[el[wemrmineommeror ]

Tteti kapitola se vénuje tématu obchodniho jednani. To je feSeno na zaklad¢ jeho jed-
notlivych fazi, od ptipravy na jednani, pfes zahdjeni a jadro az po zavér jednani. Nakonec
jsou ptedstaveny vychodiska obchodniho jednani z pohledu vybranych evropskych zemi se
zietelem na volbu spravného komunikacéniho stylu.

Hlewewarrory ]

Po prostudovani kapitoly budete umét:

e Vysvétlit problematiku obchodniho jednéani

e Uvést faze obchodniho jednéni

e Aplikovat techniku SPIN pro u¢innéjsi vysledky obchodniho jednani

e Vysvétlit vychodiska obchodniho jednani z pohledu vybranych evropskych
zemi.

_

Obchodni jednani, pfiprava na jednani, zahajeni jednani, SPIN, jadro jednani, opravnéna
namitka, zavér jednani.

3.1 Obchodni jednani

Historie obchodnich jednani sahd do minulosti, kde jiZ v dobé bronzové dochéazelo k
specializaci femesel a rozvoji systému vymeény zbozi. Postupem c¢asu dochazelo k vyraz-
nému rozvoji obchodnich aktivit, pfi¢emz jednoticim prvkem obchodnikti byla jejich vasen
pro obchodovani. (Riha, 2021, s. 48)

Pro vykonani obchodni transakce je klicové, aby se na jedné strané nachazeli prodéavajici
a na stran€ druhé kupujici. Ackoliv mohou mit rizné podminky a cile, jejich primarnim
zédmérem je uzavieni obchodu. Prodavajici se snazi presvédcit kupujiciho o kvalité nabize-
ného zbozi a stanovit co nejvyssi cenu, zatimco kupuyjici usiluje o co nejnizsi nakupni cenu.
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Nicméné obchodni jednani nejsou pouze o cené, ale také o riznych aspektech, jako je roz-
sah objednéavky, dodaci lhtta, individualni pozadavky a dalsi vyhody vyplyvajici ze spolu-
prace. (Riha, 2021, s. 48)

Béhem obchodniho setkani je dulezité mit na paméti né€kolik zdkladnich zésad, které
pomohou vytvofit pozitivni dojem u druhé strany (Riha, 2021, s. 48-49):

e Nas projev by mél vyvolat dojem vyvazenosti a zarovei energi¢nosti, aby nas
obchodni partnefi vnimali jako zapalené pro danou problematiku. Je vhodné pro-
myslen¢ formulovat véty, abychom se vyhnuli zbyte¢nému mnozstvi slov, nezapo-
tacime se do diskusi a nemusime mluvit pfili§ rychle — ostatni i¢astnici musi byt
schopni postihnout vyznam. Dulezita je rovnéz hlasitost naseho projevu. Pfili$ hla-
sita mluva miize naSeho partnera vydeésit, pisobit nezdvorilym dojmem nebo vyvo-
lavat stres, zatimco pfili§ tichy projev miiZze vyvolat dojem nedostatku sebedlivéry
nebo nejistoty v tom, co fikame.

e M¢li bychom se zaméfit nejen na to, abychom mluvili, ale i na to, abychom aktivné
naslouchali druhé strané. Schopnost naslouchat by méla byt zédkladni dovednosti
kazdého profesiondla. Tim, ze obcas zvolime mlceni beéhem jednani, ziskdme moz-
nost pochopit pohled druhé strany, jeji nazory, pozadavky a pfipominky. Soucasné
muzeme ziskat dalsi informace, které by nas nenapadly polozit, ale mohou byt pro
nas velmi uzitecné.

e Percepce vhodné délky obchodniho setkani se vyrazné lisi. V urcitych kulturach neni
zadouci, aby setkani bylo delsi, nez je nezbytn€ nutné, zatimco jinde se o¢ekava vetsi
Casova rezerva a doprovodné aktivity. DileZitost jednani neplyne z jeho trvani.
Kli¢em je pracovat a jednat efektivné, vyjadfit a formulovat své myslenky jasné a
srozumitelng, aby byly ob& strany schopny je pochopit stejné€. Idealné by se mélo
dosédhnout dohody v co nejkratSim ¢ase, kdy jsou vSichni ucastnici soustfedéni, vé-
nuji jednani plnou pozornost a jsou schopni pfispivat uZite€nymi podnéty.

3.1.1 PRIPRAVA NA JEDNANI

I pro zkuseného obchodnika a vyjednavace je vstup na jednani bez dikladné ptipravy
rizikem, které se nevyplati podstupovat. Rozsah potfebné pfipravy se mize vyrazné lisit v
zavislosti na okolnostech. Nékdy muize stacit struéné zameéteni na danou problematiku, za-
timco jiné situace si vyZaduji mnohem peclivéjsi ptipravu. Spolecné se podivejme, jaké
prvky by tedy méli byt do ptipravy zahrnuty. (Khelerova, 2010, s. 44)

ODBORNE ZNALOSTI

Je nesporné, zZe samotné vytvareni ptiznivého obrazu nezaruci tspéch, pokud ndm chybi
potiebné odborné znalosti. Musime do hloubky rozumét své nabidce a vyzatovat neochvéj-
nou davéru v naSe produkty a sluzby. Jen tak mizeme ucinné ovlivnit ostatni. Doporuce-
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nymi kroky jsou sestaveni seznamu klicovych argumentt, které by mohly zakaznika pie-
sveédcit, a predvidani béznych namitek, které klienti béhem jednani vznaseji. (Khelerova,
2010, s. 44)

INFORMACE

Cim vice informaci mame, tim jist&j3i si miiZzeme pii vyjednavani byt. Na zakladé shro-
mazdénych informaci si miizeme ptedstavit mozné scénare. Jaké informace jsou klicové?
V podstaté v§echny. Potiebujeme komplexni znalosti 0 naSem obchodnim partnerovi a jeho
spolec¢nosti. Kromé "profesnich" detailll je zdsadni porozumét osobnim nuancim. N&s§ pfi-
stup se bude lisit podle toho, zda je nas protéjSek tvrdy vyjednavac, nebo raciondlni a
vstticny partner. Znalost jeho zajmi usnadni nenucenou konverzaci béhem jednani. Navic
znalost jeho hierarchického postaveni ve firmé a jeho sit¢ vlivnych kontakti mize vy-
znamn¢ ovlivnit nasi vyjednavaci pozici. V pfipravné fazi je také dulezité vyjasnit si roz-
hodovaci kompetence a ujistit se, Ze chapeme, kdo mé pravomoc vyjednavat a uzavirat
dohody. Dale je nezbytna komplexni znalost trhu, véetné povédomi o nabidce konkurence
a naSich vlastnich silnych a slabych strankach. (Khelerova, 2010, s. 44-45)

STANOVENI CILU

Béhem ptipravy musime zhodnotit svou vychozi pozici, zvazit stdvajici vztahy a stav
ptedchozich jednani. Stanoveni cilti vyjednavani je klicové jak pro celkovou dohodu, tak
pro konkrétni kola jednéni. Je dilezité stanovit si konkrétni cile pro kazdé jednani a zvazit
maximalni mozny cil (kam chceme dojit) a minimdlni cil (za ktery uz nemtzeme jit), aby-
chom mohli U¢inn¢ fidit své jednani. V ramci tohoto rozmezi manévrujeme s dalSimi vy-
hodami a Gstupky. Ty mohou zahrnovat nabidku dalSich sluZzeb nebo upravu podminek na
zéakladé potieb partnera. Je velmi dilezité tyto vyhody pfedem zvazit a béhem vyjednavani
pouzit ty s nejvétsim dopadem. (Khelerova, 2010, s. 45)

VOLBA MISTA JEDNANI{

V urcitych obchodnich scénarich mize byt pfedem uréené misto schiizky bud’ v prosto-
rach zékaznika, nebo v provozovné prodavajiciho; ptipadné si lze misto schiizky zvolit.

Ne&kdy se ukaze jako vyhodnéjsi jednat na znamém misté, jindy na ptid€ protistrany a obcas
v neutralnim prostiedi.

Vedeni jednani na domaci pidé nabizi vyhodu, ze mame vSechny potifebné zdroje
snadno k dispozici a v ptipadé potfeby mizeme piizvat kolegu. Souc¢asné¢ mize spole¢nost
kultivovat ptiznivou atmosféru jednéni, pokud je vybavena vhodnymi zdroji a zafizenim.
Prokazéani chvéalyhodné firemni kultury mtze na partnera nepochybné udélat pozitivni do-
jem. Nejde jen o extravagantni vybaveni, ale také o pfijemné vystupovani vSech zamést-
nanct, véetné téch, ktefi vitaji ndvstévniky, o esteticky vzhled zasedacich mistnosti, kvalitu
propagacnich materialt atd. Vedeni jednani na domaci ptidé mé vSak i znamou nevyhodu
— partner ziskd vhled do naseho provozu, coz nemusi byt vzdy Zadouci. (Khelerova, 2010,
S. 46)
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Naopak schiizky konané na pidé partnera nabizeji jinou dynamiku. Nicméné pocho-
peni vyznamu tohoto prostiedi je zdsadni. Pfinosné je uskutecnit prizkumnou navstévu,
abychom se seznamili s firemni kulturou partnera. Jeden ptipad z firemni praxe ilustruje
piinos seznameni se s ptidou partnera. Ceské spole&nost spolupracovala se §vycarskymi
protéjsky a predpokladala, ze ti maji rozsahlé zazemi a Cetné vyrobni linky. Jednani probi-
hala v prostorach Ceské spolecnosti a ¢esky tym se citil pon¢kud ménécenny kviili domnélé
technické pievaze Svycarti. K odhaleni viak doslo, kdyz feditel ¢eské spole&nosti navitivil
Svycarské kolegy béhem dovolené a zjistil, Ze se potykaji s podobnymi problémy a dispo-

wewvr

ptylilo jakoukoli dynamiku hry o moc. (Khelerova, 2010, s. 46)

Existuji ptipady, kdy je vhodné zvolit pro jednani neutralni pidu, kterd predstavuje
fadu moznosti. Na veletrzich, vystavach a seminafich vznikaji pfirozené piilezitosti k na-
vazovani kontaktl, coz usnadiiuje budovani vztaht, které mohou ovlivnit pozd¢jsi jednani.
Kromé¢ toho je béznou praxi zvat partnery na obédy nebo vecete. Pokud se jednani i ptes
vyCerpavajici argumenty dostane do slepé ulicky, miize zména prostiedi, naptiklad pozvani
partnera na obéd, podpofit zménu chovani, uvolnit atmosféru, a nakonec dopomoct k ptiz-
nivému rozhodnuti uzaviit obchod. (Khelerova, 2010, s. 46)

DOBA A DELKA JEDNANI

Pii sjednavani schizky je nezbytné pfedem stanovit jeji délku. To zavisi na povaze ob-
chodu a fazi vyjednavani s partnerem. Zdlouhavé schiizky jsou jednoznacné neptiznivé.
Partner se mize unavit nebo za¢ne nasi pfitomnost vnimat negativné, tteba jako nepiijem-
nost. Existuje také riziko, ze prozradime vice informaci, nez je nutné. Proto je dobré pra-
covat dle nastaveného dil¢iho cile, a podle toho upravovat své jednani. Jedna se o uvodni,
¢isté informativni navstévu? Pokud ano, je zasadni ji zbyte¢né neprodluzovat. Zakladem je
poskytnout piehled o své spolecnosti, provést stru¢nou analyzu potieb, zanechat podstatné
materidly a naplanovat dalsi schiizku, na které miiZze byt vyhrazeno vice ¢asu. (Khelerova,
2010, s. 47)

Krom¢ toho je vhodné zvazit nacasovani schiizky, a ptitom vzit v ivahu nase i partne-
rova ¢asova omezeni. V ptipad€ dojizdéni, zvolit ¢as, ktery vyhovuje obéma stranam. Pti
navstéve prostor partnera se snazime vyhnout pfili§ asnému naplanovani, protoze dopo-
ledne je obvykle vyhrazeno pro interni zaleZitosti a nas pfichod miZe narusit jeho pracovni
proces a branit plnému soustfedéni. Ze strategickych diivodi ndm zaméfeni na Cas tésné
pfed polednem poskytne mozZnost pozvat partnera na obéd. A pokud se jedna o dulezitou
schtizku, je pfihodné naplanovat si den tak, abychom neméli Zadné kolidujici zdvazky, coz
umozni flexibiln¢ prodlouzit schiizku, pokud to bude potieba. (Khelerova, 2010, s. 47)

Pted schlizkou je ptinosné se informovat o ucastnicich z partnerovy organizace a jejich
rolich v rozhodovacim procesu. Nékdy muze firma vyslat vyjednavace, ktery ma za ukol
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shromézdit informace a posoudit nabidku, zatimco kone¢né rozhodnuti je na jeho nadfize-
ném. V takovych ptipadech je moudré vyhradit si pro rozhodujici osobu néjaké vyjednavaci
zetony a snazit se s ni urychlen¢ domluvit schiizku. (Khelerova, 2010, s. 47)

3.1.2 ZAHAJENi JEDNANI

Pted zacatkem samotného jednani je obvyklé vést kratky neformalni rozhovor. I v této
fazi se projevi nasSe schopnosti komunikace, zejména umeéni klast otazky a aktivniho na-
slouchani. Kli¢ové je, aby se partner citil co nejvice uvolnéné¢ a abychom vytvofili piijem-
nou atmosféru. Pokud existuje dobry osobni vztah, jednani probiha plynuleji a piipadné
konflikty 1ze 1épe tesit. Navic béhem neformalniho rozhovoru miizeme pozorovat chovani
partnera a snazit se odhadnout jeho osobnost i prostiednictvim neverbalnich signali. Casto
je praveé timto zpisobem mozné ziskat uzitetné informace, které mohou byt pozdéji vyu-
zity. (Khelerova, 2010, s. 50)

Po této kratké neformalni ¢asti nasleduje dohoda o postupu, kde se uptesni vse, co bylo
jiz ptedem projednéano pti domlouvani schiizky nebo v piipravné fazi. Stanovime si cil jed-
nani a ur¢ime pfibliznou délku trvani. Proveéfime kompetence vSech tcastnikll. V piipade,
ze jednani probiha jiz n€kolik kol, je diilezité zjistit, zda nenastaly nové okolnosti nebo zda
jsou k dispozici nové informace. Tento okamzik ma velky vyznam, nebot’ se ¢asto stava,
ze partner nové informace zaml¢i a kdyz uz se jednani blizi ke konci, predlozi nové sku-
tecnosti a fakta. To znamen4, Ze se musime rozhodnout za tpln€ jinych okolnosti. V prvni
fade je vSak nutno odolat natlaku a odstoupit z jednéni. Jednoduse musime ziskat ¢as, s no-

vymi skutecnostmi se seznamit a odlozit rozhodnuti na dalsi kolo jednani. (Khelerova,
2010, s. 50)

Obvykle na zacatku jednani probiha rekapitulace jiz dohodnutych bodi. To nejen prak-
ticky osvézi pamét, ale ma i psychologicky efekt. Zminéni jiz odsouhlasenych bodl pozi-
tivné naladi vSechny tcastniky a upozorni je na dosazeny souhlas. Analyzovani situace je
klicové, zejména v uvodni fazi jednani s novym partnerem. V této fazi je dilezité pouzit
strategii kladeni otazek a metodu SPIN. Neda se piejit k nabidkam nebo hlavnimu obsahu
jednani, pokud nejsou k dispozici dostatecné informace o partnerovi. Je nezbytné porozu-
m¢ét oblasti jeho podnikéani a identifikovat jeho aktudlni problémy a potiteby. Teprve poté
1ze ptedlozit relevantni nabidku. (Khelerova, 2010, s. 50)

[llczmmmarove ]

Zkratka SPIN zahrnuje specificky typ otazek, které se kladou zdkazniktim. Cim lépe

jsou tyto otdzky formulovany, tim ucinnéjsi jsou vysledky.

S — Situa¢ni otazky — prostfednictvim téchto otazek zjistujeme aktudlni stav nebo situ-
aci zékaznika, jeho fungovani. Jsou vétSinou oteviené a jejich cilem je identifikovat po-
tteby, které by zdkaznik mohl mit a poskytnout zdklad pro nésledujici otazky, které se za-
meiuji na problémy.
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Ptriklady:

e Kolik zaméstnancti mate?

e Jaky pfesné¢ je proces vaseho prodeje?
e Jak dlouho trva doruceni zasilek?

e Popiste, prosim, kde/co/jak/...

P — Problémové otazky — jednoznacné identifikuji, zda ma klient néjaky problém a
potiebuje jej fesit. I v pripadé, ze si toho neni védom, je cilem objevit tuto potiebu. Obvykle
jsou to uzaviené otazky, na které lze odpovidat pouze ANO/NE. Jakmile je potieba obje-
vena, mizeme pokracovat implika¢nimi otdzkami.

Ptiklady:

e Pracuji vSichni vasi zaméstnanci na 100 %?

e Jsou vysledky vaseho prodeje uspokojivé?

e Zabyvate se stiznostmi zakaznik, ktefi obdrzeli svou zésilku pozdé&?

e Znamena pro Vas problém, kdyz... Mivéate problémy s..., Jste spokojeni s...

I — Implika¢ni otazky — cilem téchto otazek je prohloubit uvédoméni zédkaznika o di-
lezitosti feSeni problému a o moznych nepfiznivych dusledcich, pokud se problém nevy-
fesi. Tyto otdzky jsou obvykle oteviené a umoziiuji Iépe piedstavit feSeni zdkaznikovi.

Ptiklady:

e Jaké disledky by to mohlo mit?

e Do jaké situace vas nizké prodeje ptivadi?

e (o budou d¢lat vasi zakaznici, pokud se to bude opakovat?
e Jakyvlivma..., Co se stane, kdyz..., Jak se citi...

N — Nelze nekoupit — zde je potieba se jednoduse zeptat, jaké ptinosy by mélo pro
zékaznika vyfeseni problému. Cilem je posilit jeho uvédoméni o diilezitosti feseni. Casto
se jedna o oteviené otazky, ale neni to podminkou.

Priklady:

e Jaké by mélo byt nasazeni vaSich zaméstnanci? Jaké pfinosy by to pro vas mélo?
e Zaujalo by vas, kdybychom méli néstroj na zvySeni prodeje?
e Jak byste reagoval na to, kdyby se vam jiz zadna zasilka nezpozdila?

e Jaké vyhody by vam to pfineslo? Jak by to mohlo pozitivné ovlivnit vase vysledky???

23 Webovy portal Prospirio. Vyvolani skryté potieby zikaznika metodou SPIN. [online] [vid. 2. inora 2024].
Dostupné z https://www.prospirio.cz/vyvolani-skryte-potreby-zakaznika-metodou-spin
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3.1.3 JADRO JEDNANI

Zacinat pfi pfechodu k jadru jednani s problematickymi tématy neni vhodné, protoze
konflikt v uvodu mtize negativné ovlivnit pritbéh celého setkdni. Misto toho je lepsi zaclit s
jednodussimi zaleZitostmi, na kterych se obé strany shodnou, nebo rekapitulovat dohody z
piedchozich kol. Takticky je dobré se zamétovat na vyhody nabidky a fesit problémy part-
nera tak, aby byly ve shod¢ s témito vyhodami. Zarovenn mizeme vyuzit ustupka a doda-
te¢nych vyhod, napiiklad nabidnout slevu pii vétSim odbéru zbozi, moznost skladovani
nebo pravidelného dorucovani po uzavieni obchodu. Samoziejmé bychom si neméli vycer-
pat vSechny vyhody najednou, aby ndm ztstalo néco, co mizeme nabidnout pozd¢ji. Hlavni
bychom ho ptedlozili ptili§ brzy, mize partner stale zadat dalsi a nase vyjednavaci pozice
by mohla byt oslabena. V ramci jednani je nevyhnutné neustéle sledovat orientaci, schop-
nosti a potteby partnera, komunikovat to, co partner povazuje za dilezité a ptizptisobit svou
argumentaci jeho urovni znalosti, abychom ho neodradili. (Khelerova, 2010, s. 51)

ZPUSOBY ZDOLAVANI NAMITEK

Béhem celého obchodniho jednani se setkavame s namitkami, které se nejcastéji obje-
vuji pfi jadru jednani a na jeho konci. AvSak nékdy je nezbytné ptfekonat namitky jiz v
uvodni fazi, kdy zdkaznik jesté nevyjadiuje zajem o spolupraci. Namitky by nas nemély
désit, Casto jsou projevem zajmu a partner se snazi pouze potvrdit spravnost svého rozhod-
nuti a navazat s nami obchodni kontakt. Proto je zdsadni byt na ndmitky dokonale pfipra-
ven. ZkuSeny obchodnik rozezn4, zda je ndmitka partnera opravnéna ¢i nikoli a podle toho
se ji postavi. Kli¢ové je uvédomit si, zda ma naptiklad stiznost na vys$si cenu ve srovnani s
konkurenci opodstatnény zéklad nebo zda se jednd o strategii na vyjednani slevy. Pokud je
namitka opodstatnénd, je nutné vyuzit naSich silnych stranek a predstavit vyhody, které
nase firma nabizi a které partner nemuze ziskat u jinych dodavatelii. (Khelerova, 2010, s.
51)

Khelerova (2010, s. 52) popisuje n€kolik zplsobt, jak s namitkami efektivné pracovat:

e Namitce predejit — namitku je Casto ve specifické situaci mozné ocekavat. Mi-
zeme nacitat, ze zédkaznik pravdépodobné zmini, Ze cena je pfili§ vysoka. Tento
namitkovy hrot miZzeme zmirnit tim, Ze partnera predbéhneme a vyjadiime sami
to, co si mysli. Tim dosdhneme urcitého psychologického efektu, kdy bude zakaz-
nik ochotnéji naslouchat naSim vyhodam, které se s vyssi cenou poji.

e Ano, ale... - toto je pravdépodobné nejpouzivanéjsi technika. Zdanlivé pfijmeme
namitku, ale okamzité nasleduje vycet vSech vyhod, které vyrazné prevazuji nad
timto nedostatkem. Pro zvySeni Gi¢innosti miizeme vyuzit vizualizaci, naptiklad po-
moci jednoduchych tabulek, aby partner vidé€l, Ze uvedeny nedostatek je diikkladné
vyvézen prevazujicimi vyhodami.
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e Obraceni — obratit vyjadienou namitku tak, aby partner nebyl urazen, je mozné
pouze v omezenych ptipadech. Napiiklad pokud je vyhrada tykajici se barvy vy-
robku, mizeme presvédCit zakaznika, ze dana barva je aktudlné¢ nejmodernéjsi a
nejvhodné;jsi pro né;.

e Protiotazka — v n¢kterych situacich miizeme vyuzit obranné strategie a reagovat
na namitku protiotdzkou, na kterou zakaznik nemé odpoveéd’. Nicméné¢ je potieba
dbat na to, abychom nepusobili arogantné a nevyvolali tak moznost konfliktu.

e Priklad — casto mohou byt piiklady a reference uzite¢nymi prostiedky k presvéd-
¢eni partnera. VétSina jedinct touzi po jistoté ohledné kvality nabizené¢ho zbozi a
jeho oblibenosti u dalSich zédkazniki. Mizeme vyuzit doporuceni renomovanych
odbornikt, firem nebo zndmych osobnosti.

Ne vSechny namitky jsou vSak zcela opravnéné. Nékdy jde o vytacky, které miize za-
kaznik pouzivat z riiznych divodi. Muize se jednat o odmitani jednani, obavy z rozhodo-
vani nebo snahu o odklad, naptiklad kviili jednani s konkuren¢ni firmou. Nékdy mutize hrat
roli i osobni antipatie vii¢i obchodnimu zastupci nebo nedostatek divéry, aniz by byly jasné
vyjadieny divody. RozliSeni mezi ndmitkou a vytackou je casto pomérné jednoduché: za-
kaznik mize vznést namitku, na kterou reagujete, ale pokud pokracuje v dalSich namitkach,
muze jit spiSe o vytacku. At uz je to namitka nebo vytacka, je dilezité se ujistit, Ze jsme
jejich povahu spravné pochopili. MiZzeme klast kontrolni otazky jako ,,TakZe vase obavy
se tykaji...?* M¢li bychom vyjadfit trpélivost a ochotu vysvétlit problém jak verbalné, tak
neverbalné. Dtlezité je, aby se partner necitil zahanbené, ze néco nevi, aby komunikace
mohla probihat efektivné. Po vyjasnéni problému bychom se méli ujistit, Ze partner poro-
zum¢l naSim vysvétlenim a zda nepotiebuje dalsi informace. (Khelerova, 2010, s. 52-53)

3.1.4 ZAVER JEDNANI

V zavérecné fazi je piihodné disponovat znacnymi diplomatickymi schopnostmi. Mtze
se stat, Zze nepozname signaly naznacujici ukonceni jednani ze strany partnera, coz muze
vést k ztraté obchodu tim, ze opakujeme jiz feCené nebo vyslovime néco, co by bylo lepsi
nevyjadfovat. Strategie v zavéru se odviji od konkrétni situace a partnera. Maze byt vhodné
vic pfitlacit nebo naopak nechat vécem volny pribéh. V piipadé dojmu, Ze je situace piiz-
niva pro ukonceni jednani, miiZeme byt v zavérecné fazi trochu diiraznéjsi nez v predcho-
zich etapach. Existuje nékolik technik, které je mozné vyuzit (Khelerova, 2010, s. 53-54):

e Moznost vybéru — v této situaci nepfedpokladdme od partnera odmitnuti obchodu. Na-
bizime mu n€kolik moznosti, aby si mohl vybrat tu, kterd je pro n¢j nejvhodnéjsi. Na-
ptiklad: "Zajima vas spiSe typ X nebo typ Y?"

e Predstaveni vyhod — nyni se pokusime partnerovi pfedstavit vyhody naseho feSeni.
Nevnucujeme je, ale klademe otazky, které podniti diskuzi o ocekavanych vyhodach.
Napftiklad: "Myslite si, Ze zajiSténi bezproblémového provozu ma pro vasi firmu kli-
c¢ovy vyznam?"
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e Sumarizace — opakované shrneme vSechny vyhody na$i nabidky. Muzeme pouzit i
vizualizaci. Pokud nejsou vzneseny zadné pripominky nebo dotazy ze strany partnera,
muzeme piedlozit objednavku.

e Specialni nabidka — zkusime ovlivnit zakaznika tim, ze mu nabidneme zbozi §ité na
miru, poskytneme mu specialni platebni podminky nebo mu doddme baleni, které
piesné potiebuje. Specialni nabidka miize zahrnovat i doc¢asnou slevu, ktera vsak za-
nikne, pokud partner odkaze uzavieni obchodu na pozd¢jsi dobu. Je ale nevyhnutné
dbat na to, aby tento pfistup nepiisobil jako natlak.

Nyni za sebou mate Casti vénujici se pribéhu obchodni operace a specifika obchodniho
jednéni z pohledu jeho jednotlivych ¢asti. V nasledujici ¢asti této kapitoly bude konkreti-
zovéano obchodni jednani z pohledu vybranych evropskych zemi. Nez se k této ¢asti presu-

nete urcité si doptejte dobrou kavu, ¢aj, maté, ¢i jiny osvézujici napoj a chvili si odpocirite.

3.1.5 OBCHODNIi JEDNANIi Z POHLEDU VYBRANYCH EVROPSKYCH ZEMi

Uspé&sni podnikatelé chapou, e dobry obchod je o dobrych vztazich. Navazanim part-
nerstvi s dodavateli, konkurenty a novymi kontakty budujeme zdravéjsi a silnéjsi spolec-
nost. Nikdy to neni tak dulezité, jako kdyz uvazujeme o mezinarodnim podnikani. Rozsi-
fenim plsobnosti do zahranic¢i firma ziskava nové zdkazniky, vliv a silu.

FRANCIE

Ve Francii je neptipustné nékoho neohlaSené navstivit. Je dilezité sjednévat si schizky
pro pracovni 1 spolecenské pfilezitosti. Dochvilnost se ve Francii ceni, ale nékdy se k ni
pfistupuje nedbale, takze se mlze stat, ze vas francouzsky kolega pfijde pozd¢. Také pozdni
ptichody do kancelafe jsou bézné, zejména u osob na vyssich pozicich. Jak se dalo oceka-
vat, narod, ktery stvofil haute couture, klade diiraz na styl. Méda a vzhled jsou ve Francii
dilezitéj$i nez v mnoha jinych zemich svéta. I Spatn¢ placeni vedouci pracovnici si kupuji
to nejlepsi obleceni, které si mohou dovolit. Muzi i Zeny se oblékaji spiSe formalné, at’ uz
v obchodnim nebo spole¢enském prostiedi. Rozdavani darkt je zde v potadku, ale je dobré
byt diskrétni, obchodni darky se obvykle nevyméiuji na prvni schiizce.?

Francouzsky styl komunikace nejlépe vystihuji vyrazy kontextova reference a orientace
na vztah. Vysledkem je vSak nepiimd komunikace, kterd je Casto zaludnd, zejména pro
manazery ze zemi s piiméjSim, ucelové orientovanym piistupem. Kontextova reference

2 Webovy portal Business. International Business Etiquette From Around the World. [online] [vid. 2. tinora
2024]. Dostupné z https://www.business.com/articles/so-international-business-etiquette-from-around-the-
world/
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znamena, ze vse, co je feceno, musi byt vzdy vnimano "v souvislosti s". Touto souvislosti
mize byt minula historie, pfitomni jedinci a jejich funkce, néjaka aktudlni vyznamna té-
mata v rdmci firmy nebo i mimo ni nebo tieba probihajici boje o moc apod. Dalsim problé-
mem pro ty, kteti jsou zvykli uvazovat a komunikovat vécnéji, je, Ze se na tyto prvky ne-
odkazuje ptimo, ale pouze prostiednictvim nardzek. Jsou pouze letmo zminény. VéEtSina
Francouzti dokaze takto pouzivat jazyk pouze ve své mateisStiné. Mozna proto je pro mnoho
Francouzli problém vyjadfovat se v cizim jazyce. Nicméné Francouzi umi byt také velmi
piimi, napiiklad v technickych diskusich — francouzsti inzenyti mysli jako inZenyti! — nebo
v kontroverznich debatach. Jakmile se stejni inzenyti za¢nou bavit o tématech, ktera ma;ji
spiSe spolecensky rozmér, musi zahrani¢ni partnefi opravdu pozorné naslouchat, aby po-
chopili souvislosti.?

ITALIE

Italové nedévaji pfednost dochvilnosti, proto je nutné byt trpelivi a pfipravit se na pfi-
padné zpozdéni. Malé zpozdéni neni projevem neucty. Pokud je dulezité¢ pevné dodrzet
termin, je potieba to dat svému italskému partnerovi jasné najevo. V italské obchodni kul-
tufe neni bézné davat darky, zejména drahé. Teprve poté, co s nékym navazeme divérny
vztah, mizeme dat maly, a ne zjevné drahy darek na znameni pratelstvi. Italie je vyznam-
nym centrem evropské mody. Dokonce i bézné obleceni je elegantni a Sik. Na obchodnich
schiizkach se obecné ogekava formalni obleeni. MuZi vétiinou nosi tmavé barvy. Zeny
nosi spiSe elegantni a skromné kalhotové nebo sukiiové kostymy, doplnéné jednoduchymi
$perky a licenim.?®

Italové komunikuji rychle, zivé a mnohomluvné. Také hodné gestikuluji. Jejich vyja-
dfovéani vzdy obsahuje urcitou ddvku Smrncu a oslnivosti. Vedouci pracovnici ze zemi a
kultur, kde 1idé mluvi spiSe vécné a zdrZenlivé, maji Casto problém sledovat tok feci svych
italskych protéjskt. Pokud tedy ¢ekate na piestavku, abyste mohli néco fici, bud'te si jisti,
ze v Italii tato ptestavka neptichdzi. Italové jsou zvykli se navzdjem pferuSovat a mluvit
soucasné. Sviij zajem o to, co bylo fe¢eno, davaji najevo otdzkami nebo poznamkami. Kon-
verzace probiha Zivé tam a zpét. A tak diskuse €asto kon¢i monologem italské strany, coz
obé strany povazuji za neuspokojivé. Proto doporucujeme v Italii také mluvit a brat si slovo.
Ptestoze Italové pouzivaji hodné slov, Italie je povazovana za kulturu s vysokym kontex-
tem. To znamen4, Ze lidé maji tendenci vyjadfovat se nepiimo a diplomaticky. DileZitou
roli hraji nardzky a naznaky a slovni vyroky je tfeba vZdy posuzovat v celkovém kontextu.

% Webovy portal Crossculture2go. Cross-cultural Communication In International Business. [online] [vid.
3. unora 2024]. Dostupné z https://crossculture2go.com/cross-cultural-communication-in-international -
business/

% Webovy portal Business. International Business Etiquette From Around the World. [online] [vid. 2. tinora
2024]. Dostupné z https://www.business.com/articles/so-international-business-etiquette-from-around-the-
world/
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neverbalni naznaky jsou také zasadni pro pochopeni toho, co je fe¢eno.?’

NEMECKO

Obchodni akce jsou dobfe strukturované a jdou pfimo k véci. Na obchodnich schiizkach
se nezertuje. Je nevyhnutné byt dochvilni. Némeci jsou pracoviti, takze jim musime dat na-
jevo, ze jejich Cas je cenny. Typicky pozdrav zahrnuje pevné a kratké podani ruky s kazdym
pii vstupu a vystupu z jednani. Pfi vstupu na obchodni jednani je vhodné nechat nejstarsi
osobu vstoupit do mistnosti jako prvni. Ugastniky jednani oslovujeme jejich titulem a pii-
jmenim, abychom jim projevili uctu.?®

V ramci komunikace s némeckymi obchodnimi partnery je dobré myslet na to, ze "ano"
znamena "ano" a "ne" znamena "ne". Styl komunikace v Némecku je vniman jako pfimy a
funk¢ni. Je to proto, Ze fakta a emoce jsou Casto rozdéleny, coz vede ke dvéma riznym
urovnim komunikace. V praci pfevazuje fakticka rovina nad emocionalni. Pfima otazka si
zaslouzi jasnou odpovéd’. Pokud pottebujeme podporu/pomoc, predpoklada se, ze si o ni
pozadame. Kladeni otazek (na zaklad¢ faktll) je obecn€ vnimano pozitivné, protoze to je
vnimano jako projevovani zajmu. Mluvit pfimo, jasné a dobte strukturované je povazovano
za profesionalni. Argumentovat se musi fakty a ¢isly (a ne emocemi). Je potieba byt zdvo-
fili. Piiklad: "Pojd’'me n€kdy na ob&d." Americky pteklad: podpora spolecenské interakce;
americka akce: zddna. Némecky pteklad: nékdo nés zve na obéd (doslova); némecka akce:
planovani konkrétni schiizky na ob&d.?®

N1ZzOZEMSKO

Pro Nizozemce je pfima komunikace jedinym zplisobem, jak efektivné komunikovat.
Maji dokonce ptislovi, které ji chvali: Holand’ané se pti mluveni radi fiti "pfimo pfes moie".
Toto réeni samoziejmé vychazi z jejich namotnické tradice. "Pfimo" je nejrychlejsi cesta k
cili. Vétsina Nizozemct si navic neuvédomuje, jak ptisobi na n€koho, kdo neni zvykly na
jejich pfimocarost. Zatimco mnoho kultur sva slova parafrazuje nebo rado pouziva kvétnaty
jazyk, pro Nizozemce "ano" znamena "ano" a "ne" znamend "ne". Pojem "ztrata tvare",
ktery je v asijskych kulturdch stidlou hrozbou, je v Nizozemsku neznamy. Nizozemsti ob-
chodni partneti budou s nejvetsi pravdépodobnosti peclivé zkoumat kroky nebo navrhy ob-

chodnich partnera, klast kritické otdzky a poté vyjadii svij uptimny ndzor nebo zpétnou

2T Webovy portal Crossculture2go. Cross-cultural Communication In International Business. [online] [vid.
3. unora 2024]. Dostupné z https://crossculture2go.com/cross-cultural-communication-in-international -
business/

2 Webovy portal Business. International Business Etiquette From Around the World. [online] [vid. 2. tinora
2024]. Dostupné z https://www.business.com/articles/so-international-business-etiquette-from-around-the-
world/

2 Webovy portil Crossculture2go. Cross-cultural Communication In International Business. [online] [vid. 3.
unora 2024]. Dostupné z https://crossculture2go.com/cross-cultural-communication-in-international-
business/
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vazbu, ptipadné vstoupi do diskuse. V obchodni komunikaci v Nizozemsku neni tfeba za-
stirat nebo maskovat své slova, aby znéla zdvotile.®

VELKA BRITANIE

Dochvilnost a ptiprava jsou dulezité, proto je potfebné piijit vcas. V piipadé zpozdéni
je lepsi zavolat nékomu nebo poslat zpravu a informovat obchodniho partnera o této sku-
teCnosti. Pfi konverzaci s Brity bychom méli Casto fikat "prosim", "d¢kuji" a "promiiite",
protoze se to povazuje za zdvoftilé. Zdvoiily pozdrav obvykle zahrnuje udrzovani o¢niho
kontaktu a nabidku podani ruky. Britové maji radi osobni prostor, proto je dobré jim ho
poskytnout a nestat piili§ blizko.%!

Je nesmirné dulezité dodrzovat zdrzenlivost pii jednani. Britové se radi citi pohodIné, i
kdyz s nékym nesouhlasi. Také pti dalsich setkanich se chtéji setkavat alespon v neutralni
atmosféte. To se nijak neli$i od zachovani tvére, jak se s tim setkdvame v asijskych kultu-
rach, i kdyz v mnohem odlisnéjsich a rozmanitéjSich podobach. Maji radi, kdyz vse pro-
behne hladce, pokud jde o jazyk, aniz by vyvolali rozruch nebo si nékoho zneptatelili. Proto
se nepiijemnosti "bali" do hezkych slov.%

DANSKO

Dénové nechodi kolem horké kase a jdou rychle k véci. Komunikace v Déansku je cile-
védoma a pifima a jejich zpisob vyjadiovani je jasny a ptesny. Danové maji tendenci pou-
zivat komunikaci v mensim kontextu, neni tfeba ¢ist mezi fadky. Véci se fikaji jasné. Dobte
strukturované vyroky s ¢isly a udaji, které podporuji fe¢ené, jsou ocenovany jako profesi-
onalni. V ramci jednani je dilezité byt divéryhodny a autenticky, vysoce se ceni poctivost
a Cestnost. Danskd komunikace je proto vice zamétena na fakta nez na vztahy. V danské

komunikaci v§ak hraji roli mezilidské vztahy a uréitd mira "emocionality".3

MADARSKO

V Madarsku je ¢asto dulezitéjsi, jak se néco fekne, nez co se skuteéné fekne. Zdvorilé
fraze, které se mohou zdat az podbizivé, jsou zde v obchodnim prostredi pravidlem. Naopak
hrubost byva vniména jako urdzka. Vzhledem k vysoké vztahové orientaci Mad’ari byva

30 Webovy portal Crossculture2go. Cross-cultural Communication In International Business. [online] [vid.
3. tnora 2024]. Dostupné z https://crossculture2go.com/cross-cultural-communication-in-international -
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31 Webovy portal Business. International Business Etiquette From Around the World. [online] [vid. 2. tinora
2024]. Dostupné z https://www.business.com/articles/so-international-business-etiquette-from-around-the-
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komunikace spise nepiima a implicitni. Mad’afi nemluvi oteviené, zejména ne v negativ-
nich vyrocich, ale pouzivaji chytré narazky a opatrné naznaky, aby harmonicky vyjadfili
svlj nazor. Dulezitym nositelem informaci, které jsou obratné vyuzivany, jsou také vyrazy
obliCeje, gesta a dalsi neverbalni signaly. Proto bychom méli vSechna verbalni vyjadieni
svych mad’arskych obchodnich partnerti vzdy posuzovat v celkovém kontextu. Pfedpo-
klada se, ze kontextové faktory, jako je povaha a délka vztahu mezi partnery, informace o
pozadi nebo ptedchozi jednéni, jsou zndmy a snizuji podil explicitné vyi¢enych slov v cel-
kové komunikaci. V dasledku toho je tfeba dat dohromady mnoho informaci, abychom si
vytvofili celkovy obraz. Pti jednani s Mad’ary se nemusime bat zeptat na dalsi informace,
protoze maji témet vzdy vice podkladovych informaci. DalSim charakteristickym rysem
mad’arského komunikacniho stylu je, ze Mad’aii malokdy jdou piimo k jadru véci, mnohem
Castéjsi je kruhovy ptistup. O vécech se diskutuje, pozdéji se k nim vraci a tieba i druhy
den, dokud se nedosahne nejlepSiho mozného vysledku. Tento kruhovy pfistup se Casto
pouziva i u obtiznych témat. Citlivé otdzky se zkrati, rychle opusti a pozdéji se k nim znovu
vrati. Timto zpusobem se vztahove orientovani Mad’aii snazi vyhnout pfiliSnym neshodam
mezi partnery. Trpélivé naslouchejte kazdé nové komunikacni smycce, protoze se mohou
objevit nové aspekty, které vam pomohou posunout se v jednani dal.>*

PoLsko

laci kladou nejvétsi diiraz na harmonické vztahy. To podtrhuje vysoce lidsky pfistup ke
komunikaci. Konstruktivni atmosféra diskuse, v niZ se ucastnici citi za vSech okolnosti
dobfte, je pro Polaky vzdy nejvyssi prioritou. V zadném piipad¢€ se to nezkazi pronasenim
ostrych slov, kritikou nebo nepfijemnymi informacemi. Obchodnich cila Ize v Polsku do-
sdhnout pouze v piijemné atmosféfe. Polaci proto komunikuji pfedev§im neptimo. Mnoho
veéci se nefesi explicitné ani se nevyjadiuji jednoznacnymi slovy. Misto toho se opatrné
naznacuji. Pokud je to mozné, diskuse obchézi témata, kterd se jevi jako negativni. Napfi-
klad s pozadavky lze souhlasit, i kdyz je od pocatku jasné, Ze jsou prosté nesplnitelné.
Takové zavazky vSak ucastniky uSetii negativni reakce, kterd vede ke zklamani nebo mozna
1 ke konfliktu. Poléci povazuji pfimé odmitnuti za vrchol Spatného vychovani nebo netucty
a rad¢€ji pouzivaji diplomatické, vyhybavé odpovédi. Proto je nutné pozorné naslouchat a
&ist mezi fadky.>®

SPANELSKO

Spanélé mluvi rychle a zivé. V zavislosti na tématu mohou byt diskuse emotivni a vas-
nivé. Béhem rozhovord témét neexistuji piestavky, protoze 1idé mluvi jeden pres druhého

3 Webovy portal Crossculture2go. Cross-cultural Communication In International Business. [online] [vid.
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nebo dokonce mluvi soucasné. V zadném ptipad¢€ to neni vykladano jako hrubost, ale jako
znamka zivého z4ajmu a aktivity. Dlouhé pauzy v fec¢i nebo dokonce mlceni jsou naopak
vnimany jako nepfijemné a rychle interpretovany jako nezajem. Spanélé pouzivaji ke ko-
munikaci vyraznou mimiku a gesta, ktera snizuji odstup mezi partnery. Lidé chtéji do dis-
kuse zapojit viechny piitomné v mistnosti. Spanélska komunikace vzdy probiha zptisobem,
ktery sméfuje k posileni vztahu, a snazi se vyhnout ztraté tvaie. Kritické body jsou proto
vzdy "zabaleny" nebo dokonce jen naznaCeny mezi mnoha pozitivnimi aspekty. Dbejte
proto na to, abyste se pirede vSemi vyhnuli kritickym poznamkam a zejména obvinénim.
Pokud je to nutné, snazte se je vyjadrit v ramci diplomatického, pratelského rozhovoru, z
o¢i do o¢i. Také je lepsi mluvit v terminech "my" a "nas", pokud chcete dat doporuceni
nebo navrhnout zlepseni. Stejné tak se Spanélé ¢asto vyhybaji fici pfimé "ne", protoZe si
nechtéji partnera rozhovoru znepratelit. Misto toho se mohou vyjadfovat nepfimo a opa-
trné, v dasledku toho mohou véci vyznit mnohem pozitivnéji, nez je jejich skutecny vy-
znam. Absence reakce nebo odpovédi mize byt také minéna jako odmitnuti, které lidé ra-
déji nevyjadiuji slovy. Pti diskusi se Spanélskymi obchodnimi partnery nebo kolegy by-
chom proto méli vzdy zvazit celkovy kontext, v némz je néco feeno. V piipad¢ potieby si
muzeme spojit rizné informace z riznych zdroji do uceleného obrazu a vénovat pozornost
neverbalnim signalim.®

SVEDSKO

Pi komunikaci ve Svédsku se jako obchodni jazyk pouziva jak psana, tak mluvena an-
gli¢tina. V kazdém supermarketu a s (téméf) kazdym taxikarem dostanete na své otazky
dobré odpovédi v anglictingé. At uz v jakémkoli jazyce je potfeba komunikovat vécné a
stfizlivé, bez zbyteéného slovickateni. To plati pro osobni i pisemnou komunikaci ve Svéd-
sku. Svédsky styl komunikace je povazovan za jeden z nepfiméjsich na svété. To znamené,
7e je dobrou radou, pokud jsou viechna vase tykadla citliva a étou mezi fadky. Svédové
jsou v komunikaci velmi skromni a zdrZenlivi, daji si zaleZet, aby neurazili nebo se neod-
cizili. To znamena, ze kritika je Casto zabalena do diskrétnich (proti)navrhii nebo otazek.
A lid¢ z jinych zemi to Casto jako kritiku nevnimaji. TotéZ plati i pro Svédské ne. Pii jednani
se zastupci jinych zemi se muze stat, ze napiiklad jedna strana (zahrani¢ni) prohlasi, ze
navrh je nerealny. Neni mozné, aby doslo k dohodé. Svédové si mysli totéz, ale fikaji:
"Mm, to neni Spatny napad. Miizeme o tom piemyslet. To je Svédské ne, ale cizinci to Casto
prosté neslysi."’
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Proto si zbystiete usi na Svédskou kritiku a Svédské ne a snazte se vyjadfovat co nejvic
diplomaticky, abyste nebyli vnimani jako nezdvofili nebo dokonce agresivni.*®

7]

Jaké povinnosti mé zprostiedkovatel ohledné informovani z4jemce?

Jaky je hlavni cil pouZiti techniky SPIN v jednéani se zdkazniky?

Jak mliZeme rozlisit mezi opravnénymi namitkami a vytackami zdkaznika?
Vyjmenujte zakladni techniky, které je mozné vyuzit v zavéreCné fazi jednani
k jeho ukonceni a jednu z nich charakterizujte.

10. Jak se nizozemsti obchodni partneti obvykle chovaji v komunikaci pii obchodnich
jednénich?

|

Pozornost je vénovana obchodnimu jednani, a to od pfipravni az po zavérecnou fazi. Pti
jednéni je klicové vyvolat dojem vyvézenosti a energi¢nosti, aktivné naslouchat druhé
stran¢ a vhodné& reagovat na riizné situace. Pfiprava na jednani zahrnuje ziskani odbornych
znalosti, shromaZdéni informaci o partnerovi a stanoveni cilii jednani. Volba mista jednani
muze ovlivnit pribéh jedndni a vytvoteni piiznivé atmosféry. Dulezité je také zvazit dobu
a délku jednani, aby bylo efektivni a respektovalo ¢asova omezeni obou stran. Pred jedna-
nim je uziteéné ziskat informace o Ucastnicich a jejich rolich v rozhodovacim procesu.
V ramci zahdjeni jednani je vhodné vést neformalni rozhovor a vytvofit pfijemnou atmo-
sféru pro obé€ strany. Déle je nutné dohodnout postup jednani a provéfit kompetence vSech
ucastnikd. Jadro jedndni zacind s jednodussimi tématy, aby se zabranilo konfliktim. Je di-
lezité zaméfit se na vyhody nabidky a ptizplsobit argumentaci partnerovi. Béhem jednani
se Casto objevuji namitky, které je potieba efektivné fesit. V zavérecné fazi jednani je kli-
cové byt diplomaticky a s trpélivosti reagovat na signaly partnera. Existuje nékolik technik,
jak uzavfit jednani, vCetné nabidky moznosti, piedstaveni vyhod nabidky a sumarizace.

Nakonec jsou v ramci této podkapitoly diskutovany rozdilnosti v obchodnich jednanich na-
pfi¢ vybranymi evropskymi zemémi.

EIEZTE

© NP
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1. Zprosttedkovatel ma povinnost neprodlen¢ informovat zéjemce o diilezitych okol-
nostech pro jeho rozhodnuti o uzavieni zprosttedkovavané smlouvy.

2. Hlavnim cilem techniky SPIN je identifikovat potfeby zdkaznika a poskytnout mu
feSeni, které mu pfinese maximalni hodnotu.

3. Rozlisit namitku od vytacky je mozné na zéklad¢ reakce zakaznika na nase odpovédi
a jeho pokracovani v dalSich namitkach.

4. Moznost vybéru, piedstaveni vyhod, sumarizace a specialni nabidka. Pfedstaveni vy-
hod — partnerovi pfedstavujeme vyhody naseho feSeni. Nevnucujeme je, ale klademe
otazky, které podniti diskuzi o ocekavanych vyhodach.

5. Nizozemsti obchodni partneti peclivé zkoumaji kroky nebo navrhy svych partnert,
kladou kritické otazky a pak vyjadfi sviij uptimny nazor nebo zpétnou vazbu, aniz by

maskovali sva slova.
|
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w Ve

4 RIZIKA A MOZNOSTI JEJICH ZAJISTENI

[el[wemrmineommeror ]

Kapitola se zabyva riziky vznikajicimi pfi realizaci obchodnich operaci. V obchodnim
podnikéni, jakozto v jakékoliv podnikatelské ¢innosti vznika urcitd nejistota a nejsme si
jisti vysledkem aktivit. Nejistota je spojena s rizikem. Pfi fizeni rizika vznika potieba tuto
nejistotu upfesnit a ziskat o ni co nejvice informaci, abychom ji mohli eliminovat. V kapi-
tole se seznamite s ¢lenénim rizik, nastudujete si risk management, ktery se orientuje na
etapy fizeni rizika, jeho financovani a celkovy proces fizeni rizik. Soucésti kapitoly je i
obrana proti riziku, ktera souvisi se zpisoby zajisténi splnéni obchodnich zavazki a pravni
ramec pojisténi rizik.

Hewewsorory ]

Po prostudovéani kapitoly budete umét:

e Pochopit vyznam rizika v ramci realizace obchodnich operaci

e Porozumét ¢lenéni rizik

e Charakterizovat etapy fizeni rizika

e Charakterizovat proces fizeni rizika

e Osvojit si moznosti souvisejici se zptisoby splnéni obchodnich zavazk.
e Porozumét pravnimu ramci pojisténi rizik.

|
Riziko, ¢lenéni rizik, risk management, etapy fizeni rizika, proces fizeni rizika, elimi-
nace rizika.

4.1 Riziko v ramci realizace obchodnich operaci a jeho €lenéni

Kazda podnikatelska ¢innost souvisi s ur€itym rizikem. Podnikatelé si nejsou jisti vy-
sledkem svych aktivit. Nejistotu, ktera zde vznika, se proto snazi upiesnit, analyzovat a
ziskat o ni co nejvice informaci. Tyto informace mohou pomoci eliminovat miru rizika a
zvolit vhodnou metodu fizeni rizik (risk management).
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4.1.1 IDENTIFIKACE RIZIKA

Definice

Obecné Ize riziko definovat jako moznost udélosti s vysledkem odchylnym od cile,
kterého chce podnikatel dosdhnout (Mulacova, Mulac et al, 2013, s. 209).

K pfesnéjsimu vymezeni rizika se pouziva matematika a statistika, ktera slouzi k méteni
rizika a jeho modelovani. Riziko pak mtize byt vyjadieno jako hodnota pravdépodobnosti,
ze nastane. Riziko také mize predstavovat miru variability kvantifikujici stupeni nejistoty.
Pomoci statistickych metod je provadén odhad proménlivosti jevu a jeho odchylka od po-
zadovaného stavu (rozptyl, smérodatna odchylka, variacni rozpéti). (Smejkal, Rais, 2010)

4.1.2  CLENENI RIZIKA

Rizika mtizeme clenit dle riznych hledisek. Kritériem ¢lenéni rizik maze byt jejich
povaha, vztah k subjektu, povaha zmény, vyjadieni dopadu rizika, zavislost na mozném
dopadu. Pravdépodobnost jeho vzniku, nahodilost ¢i piijatelnost (Mulacova, Mulac et al,
2013).

CISTE RIZIKO A SPEKULATIVN] (DLE POVAHY RIZIKA)

Cisté riziko predstavuje moznost ztraty. Nejedna se piimo o n&jaké odchylky. Jako pii-
klad si mizeme uvést tzv. vnitini a vnéjsi kradeze. Vnitini kradeze zpusobuji vlastni za-
méstnanci firem (odcizeni zbozi, defraudace apod.). Vnéjsi kradeZe predstavuji napt. odci-
zeni zbozi zékazniky.

Spekulativni riziko je spojeno s moznosti ztraty i zisku. Odchylka tedy mize byt za-
porna i kladna. Pfikladem v obchod¢ muize byt zavedeni nového sortimentu, zména marke-
tingovych aktivit ¢i otevieni nového oddé€leni v ndkupnim centru ¢i zcela nové prodejny.
Toto opatieni miZze byt uspésné ¢i naopak. Také ptijeti nového pracovnika miize byt spo-
jeno s uréitym rizikem, firma proto musi dbat na dodrzovani adekvatnich zasad interniho
marketingu.

VNITRNi A VNEJSI RIZIKA (DLE VZTAHU K SUBJEKTU)

Vnitini rizika vznikaji uvnitf podniku (subjektu). Mtze se jednat o rizika vécné tech-
nicka a obchodné ekonomicka. Mezi vécné technicka rizika Ize zatadit stav objektu, pou-
zivana obchodni technologie, stav ¢i poruchovost chladicich zatizeni pti prodeji potravi-
narského zbozi. Také nevhodna kvalifikace zaméstnancti mize znamenat pro podnik urcité
riziko a pfinést urcité ztraty pii prodeji zbozi. Obchodné ekonomické riziko se muize tykat
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finan¢nich ztrat, cenovych vykyva ¢i nepfiméfenych zasob. Obchodni organizace jsou
ohrozeny ztratou zdkaznikl vlivem silné, konkurence. Mohou se objevit problémy s odbé-
rateli ¢i dodavateli. Zajisténi dostatecného poctu vhodnych zaméstnanct a jejich fizeni
vzhledem k vysoké fluktuaci pracovnikii v obchodé ¢i maloobchodé mize byt riskantni
z hlediska zajisténi obchodniho provozu v souladu s potiebami zakaznikd.

[« ammmarovaoveroremao ]

Uvérové riziko se vyskytuje v jakémkoliv podnikani. Identifikace rizika a jeho fizeni je
klicové pro kazdy podnik i banku.

Podnik mize utrpét Giplnou nebo Castecnou ztratu. Pficiny tivérového rizika mohou byt
rozmanité. Napft. spotiebitel neni schopen splacet jakykoliv uvér. Podniky ¢i spotiebitel

neplati obchodni faktury, podnik neni schopen platit mzdy zaméstnanctm. 3°

Vnéjsi rizika se projevuji mimo dany subjekt (organizaci, podnik...). Radime zde rizika
makroekonomickd, politicka, legislativni, pfirodni atd. Souvisi tato rizika s ristem neza-
méstnanosti, inflace, politickou nestabilitou, danovym zatizenim, chaosem v legislativé
atd. Z prirodnich rizik miZzeme jmenovat extrémni vykyvy pocasi, zaplavy, pozary apod.
Vngéjsi rizika se napt. identifikuji v ramci PEST analyzy (PESTLE...), ¢i analyzy 5 konku-
rencnich sil tykajici se mikroprostredi.

Dynamicka
astaticki DYNAMICKA A STATICKA RIZIKA (DLE POVAHY ZMEN)
rizika

Dynamicka rizika se tykaji zmén ve firmé i v jejim okoli. Zmény v okoli jsou v pod-
staté vn&jsi rizika. Radu zmén, ke kterym dochazi zejména v makroprostiedi firem, nelze
ovlivnit. Firmy se ale musi na tyto zmény pfipravit a odpovidajicim zplisobem reagovat.
At uz se to tykd ekonomickych zmén, politickych, pravnich, demografickych, ekologic-
kych, kulturnich ¢i socialnich. Konkrétné se mtize jednat o hospodarské krize, energetické,
valky, rizné politické nepokoje majici vliv na nestabilitu podnikatelského prostredi, zahra-
ni¢ni konkurence, €i statni zasahy a regulace naruSujici volny trh.

Staticka rizika se tyka mimoekonomickych zmén. Jedna se napf. o pfirodni nebezpeci
Vv n¢kterych zemich, coz ma vliv na zaji$téni distribu¢nich kanald v urcitych zemich a re-
gionech. Mezi statické zmény se zafazuje 1 nepoctivost jednotlivel, kterda se mize tykat
poskozeni a zni¢eni majetku, zcizeni majetku. Tento druh ztrat také souvisi s vnitinimi ¢i
vnéjSimi kradezemi, které mohou byt na zaklad¢ zkuSenosti predvidatelné. Pfedvidatelnost
pak v praxi umoziiuje tento druh ztrat eliminovat a usmérnovat (viz Bezpeénostni ma-
nagement). Firmy mohou snizovat selhani zaméstnancti (chybné manazerské rozhodnuti,

3 Uverové riziko. [online]. [vid. 26. 9. 2022]. Dostupné z https://news.cafin.cz/slovnik/uverove-kreditni-
riziko.
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chybovani na pokladnach), monitorovat prodejni plochu maloobchodnich jednotek a ome-
zit tak vysi kradeZzi spotiebiteli.

FINANCNI A NEFINANCNI RIZIKA (DLE VYJADRENI DOPADU)

Finandéni rizika zptsobuji finan¢ni ztratu vyvolanou urcitou ¢innosti nebo snizeni hod-
noty majetku. Firmy mohou mit problémy s poklesem trzeb, zdpornym vysledkem hospo-
dafeni. Finan¢ni ztraty mohou vzniknout také v diisledku neprodanych zasob zbozi pti Spat-
ném odhadu spotiebitelské poptavky a jeji struktury. Tady dilezitou roli sehrava marketing
pii vybéru obchodniho sortimentu podle potieb a prani zékazniki.

Nefinancni rizika nejprve dopadaji v jinych oblastech ¢innosti, ale nasledné se daji vy-
jadfit 1 finanéné. Napt. mize dojit ke zhorSeni image firmy, coz zptisobi odchod zakazniki
ke konkurenci.

KRITICKA RIZIKA, DULEZITA A BEZNA (DLE ZAVISLOSTI NA MOZNEM DOPADU)

Kritické rizika maji zasadni dopad na obchodni organizaci a ohrozuje jeji existenci.
Muze se jednat o trvalou ztratu, ktera vyusti v bankrot firmy. Co si pod tim pojmem pted-
stavime? V zajmové oblasti (akénim radiu) maloobchodni jednotky otevie novou prodejnu
silna konkuren¢ni firma, coz se muze projevit v odlivu zakaznikd.

Dulezita rizika vyzaduji vynalozeni dodateénych finan¢nich prosttedki, prodej ¢asti
majetku ¢i pijcku k piekonani problémi nad rdmec naseho bézného hospodareni. Piikla-
dem takého rizika mize byt prodej zbozi, které ma nizsi kvalitu, odchod kli¢ového pracov-
nika.

BéZna rizika jsou spojena s hrazenim ztrat z béznych provoznich aktivit. Mize napf.
dojit ke zpozdéni dodavky zbozi. V obchodnim provoze dochazi k ,,béznym* kradezim.
Mame nevhodnou provozni dobu a tvoti se ndm fronty u pokladen. Tyto problémy miiZzeme
operativné fesit bez vétSich finan¢nich problémi dobrou organizaci prace.

R1Z1IKA VYSOCE PRAVDEPODOBNA, RIZIKA STREDNE PRAVDEPODOBNA A RIZIKA S Niz-
KOU PRAVDEPODOBNOSTI (DLE HLEDISKA PRAVDEPODOBNOSTI)

Rizika s vysokou pravdépodobnosti (50 %) se tykaji napi. problémi s udrzeni uzitné
hodnoty zboZi, jako je ovoce a zelenina. Obchodnici eliminuji tyto ztraty vhodnou distri-
buci a skladovanim. Dilezity je také dobie nastaveny systém objedndvani tohoto zbozi,
aby dojednané mnozstvi vice mén¢ odpovidalo objemu spotiebitelské poptavky. Proto je
potieba zjist'ovat piani a potieby zdkaznikli. Vysoké pravdépodobnost rizika se mize tykat
1 zbozi, které podléhd mdédnim trendiim ¢i mordlnimu opotiebeni u technicky naro¢nych
vyrobkd.

65

Financni a
nefinanéni
rizika

Kriticka ri-
Zika, dile-
Zita a
bézZna



Pravdépo-
dobna ri-
zika

Nahodila
rizika

Nezbytna,
unosnad a
neunosna
rizika

Rizika a moznosti jejich zajisteni

Rizika se stiedni pravdépodobnosti (20-50 %) se mohou piedstavovat riziko kradezi.
Zejména riziko vnéjSich kradezi uskuteCnénych zékazniky ¢i kradezi zavinénych zamést-
nanci. K jeho eliminaci se uplatfiuje monitoring prodejni i skladové plochy. Na provozov-
nach se instaluji bezpe¢nostni kamery, zbozi ma elektronickou ochranu. Firmy také zamést-
navaji pracovniky ochrany na prodejni plose. Vybér vhodnych ochrannych metod je sou-
¢asti planu tizeni rizik.

Rizika s nizkou pravdépodobnosti (cca do 20 %). Eliminace téchto rizik spociva v
jejich monitoringu. Firmy sleduji jejich vyskyt a dopady. Vezmeme-li napi v uvahu riziko
pozaru, pak provedeme preventivni opatfeni, dodrzujeme protipozarnich ptfedpisy a uza-
vieme pojisténi objektu pro ptipad jeho vzniku.

RIZIKA S ABSOLUTNI NAHODILOSTi A S RELATIVNI NAHODILOSTI (DLE HLEDISKA NAHO-
DILOSTI)

Rizika s absolutni nahodilosti jsou rizika, ke kterym viibec nemusi dojit. Jedna se napf.
0 jiz zminovany pozar, platebni neschopnost, néjaka technicka porucha apod. Tato rizika
se firmy snazi eliminovat preventivnimi opatfenimi.

Rizika s relativni nahodilosti jsou rizika, ktera se musi uskute¢nit v uréité situaci na
trhu. Otazkou je jen, kdy mohou tato rizika nastat. MiiZe se naptiklad jednat o zanik firmy,
ukonceni Zivotniho cyklu vyrobku ¢i technologie apod.

RIZIKA NEZBYTNA, UNOSNA A NEUNOSNA (Z HLEDISKA PRIJATELNOSTI — UNOSNOSTI)

Nezbytna rizika (inosnd) jsou rizika, kterd souviseji s podnikanim, fungovanim firem.
Souviseji se zménami v podnikatelském prostiedi, s jeho proménlivosti a nejistote.

Unosna rizika (pfijatelnd) jsou rizika, ktera nemohou pfimo ohrozit existenci firmy.
Nezbytné je neustale analyzovat v§echna rizika a miru jejich ohrozeni.

Netnosna rizika (nepfijatelnd) jsou rizika, kterd mohou znicit firmu a jeji existenci.
Podnikatel samotny je nepodstupuje, ale miize pfijit i zvenci, napiiklad energeticka krize.

4.1.3 CHARAKTERISTIKA VYBRANYCH OBCHODNICH RIZIK

Provadime-li kategorizaci rizik, tak mizeme se setkat s riziky, kterd jsou typicka pro
kazdy podnikatelsky subjekt. Tato rizika jsme jiz vySe popsali. Vezmeme-li v tvahu spe-
cifika obchodniho provozu tykajici se vnitinich procesti v obchodnich organizacich a jejich
jednotkach, pak hovoiime o modifikovanych rizik4ch. S témito riziky se miizeme setkat na
vSech stupnich fizeni podniku, a to jak na strategické urovni ¢i operativni. MiZeme si uvést
néktera z nich, jako jsou rizika provozni, rizika v oblasti informa¢niho managementu a so-
cialni rizika (Mulacova. Mulac et al, 2013, s. 218).
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e Provozni rizika mizeme spojit s pfesunem zbozi na prodejnu. Zahrnout zde miizeme
zasobovani, dopravu, odbér a piejimku zbozi véetné jeho skladovani. Riziko se tyka i
spravného odhadu velikosti zasob, at’ uz béznych ¢i pojistnych. Mtze dojit k poskozeni
zbozi, k jeho zcizovani zaméstnanci i zakazniky.

e Riziko Spatnych dodavatelskych vztahii se miize podepsat na nedodrzeni smluvnich
podminek, nedodani kvalitniho zbozi, ¢asovych prodlev, cenového rizika véetné komuni-
kaénich Sumi. ReSeni je tfeba hledat v diverzifikaci zdroji a soustavného sledovani zmén
ve vn¢j$im prostiedi a provadét analyzu konkurence.

e Rizika v oblasti informa¢niho managementu jsou disledkem zavislosti na infor-
macnich technologiich, u nichz rozhoduje jejich spolehlivost, bezpecnost a ochrana pred
moznym zneuzitim i chybami zaméstnanci.

e Socialni rizika v obchod¢ jsou spojena s pracovnimi podminkami a nerovnomérnému
vytizeni zaméstnancl. Prodejny navstévuji zdkaznici v urcitych ¢asovych intervalech (frek-
vence zakaznikll). Vznikaji frekvencni $picky a naopak. Velkym problémem miize byt fluk-
tuace zaméstnancl a vysoky podil zaméstnanych brigddnikt vzhledem ke kmenovym sté-
lym zaméstnanctim. Tato situace mize negativné ovliviiovat organizaci prace v obchodnim
provoze. Svoji roli zde sehrava 1 mzdova politika a pracovni ohodnoceni zaméstnanctl, 1
kdyz v poslednich letech doslo k ristu primérnych mezd, ale pfedevsim u velkych obchod-
nich fetézcu.

S dopady rizik se musi firmy vyporadat, sledovat vynalozené naklady na prevenci a
vCasné feseni problémul. Podnikatelské subjekty jako naptiklad nadnarodni spole¢nost
AHOLD kategorizuje rizika. Patfi mezi né strategickd, operacni, finan¢ni a dodrzovani
pravnich norem. Mezi strategicka jsou zafazovana rizika makroekonomicka, integracni a
akviziéni rizika pfi vstupech na nové trhy. Dale uvadéji rizika spojena s rozvojem elektro-
nického obchodovani a nabidky dalSich sluzeb. Vyznamna jsou také operac¢ni rizika, ktera
se tykaji kolektivniho vyjednévani, informacéni bezpecnosti, spolehlivosti technologii. Ri-
zika jsou spojena i s prodejem potravinaiského zbozi, s prodejem vadného zbozi, ktery ma
vliv na image firmy apod. (Mulacova, Mulac et al, 2013)

4.2 Zpusoby zajisténi obchodnich zavazki

Existuje fada zptisobt, jak zajistit obchodni zavazky. Patfi sem napft. zastavni a zadrzo-
vaci pravo, ruceni, zajiStovaci pfevod prava a sraZky ze mzdy, smluvni pokuta ¢i uznani
dluhu. Podivejme se struéné na n¢. ZajiStovaci instrumenty jsou upraveny Obcanském za-
koniku (dale jen OZ). Zajisténi dluhu plni predevsim funkci reparaéni. Véfitel se poté,
co nebude dluh splnén, mize uspokojit z majetku dluznik ¢i tfeti osoby.
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ZASTAVNI A ZADRZOVACI PRAVO

Zastavni pravo (OZ § 1309 - § 1394) znamena poskytnuti zastavy véftiteli zastaveem
za splnéni povinnosti dluznika. Pifedmétem zastavné pravniho vztahu je zastava, ktera
muze byt v ptipad¢ nesplnéni pohledavky zpenézena a vytézek ziska vetitel. Zakon pracuje
I S tzv. ,,budoucim zastavnim pravem® k véci, ktera dosud nevlastni zastavni dluznik nebo
je majetkem cizi osoby. Budouci zastavni pravo se zapisuje do seznami se souhlasem do-
savadniho vlastnika a zastavni pravo vznikne v momentu nabyti vlastnictvi. Dle zdkona ma
zéastavni vetitel narok na pojistné plnéni v piipadé, ze byla zéstava pojisténa.

Vykon zastavniho prava je uplatiiovan zpenézenim zastavy ve veiejné drazbé, prodejem
zastavy, vétitel si mize i zastavu ponechat za libovolnou nebo uréenou cenu. Zastavni dluz-
nik mé pravo pozadovat nahradu skody po véfiteli.

ZadrZovaci pravo (OZ § 1395- § 1399) je pravo zadrzet véc, aby byl zajistén splatny
dluh i dosud nesplatny dluh, ktery mél dluznik zajistit, ale neudélal to. Pravem véfitele je 1

vzdani se zadrzovaciho prava. Zadrzet 1ze véc, kterd byla poskytnuta i jinou osobou (§1395,
0z2). %

Rucdeni (OZ § 2018- § 2028) spociva v pisemném zavazani se k vyrovnani dluhu, pokud
ho dluznik sam nesplati. Rucitel ru¢i svym movitym i nemovitym majetkem do vyse po-
hledavky. Rucitel musi byt plnoletou osobou, aby mohl byt akceptovan bankou.

Finanéni zaruka (OZ § 2029-2039) je dalsim zpusobem zajisténi dluhu. Jedna se o
zavazkovy vztah tykajici se tfi 1 vice osob. Dluh se zavazuje uhradit vystavce v pozadova-
ném rozsahu a podle podminek, které¢ jsou uvedené v zarucni listin€é. Vystavecem muize byt
jakakoliv fyzicka ¢i pravnicka osoba nejen banka.*

.7 v

Zajistovaci pievod prava (OZ § 2040-§ 2044) je zvlastnim typem zaji$téni fadného a
v¢asného splnéni zajisténého dluhu. Princip spociva v tom, ze mize dojit ke smluvnimu a
docasnému pievodu prav dluZznika na véfitele, aby byl zajiStén dluh pod dobu jeho exis-
tence. Jedna se tedy o pravo majetkové. Jestlize v prubéhu existence tohoto vztahu je dluh
uhrazen, pravo osoby poskytujici zajiSténi musi byt obnoveno a na ni zpétné prevedeno.

Srazky ze mzdy (OZ § 2045 — § 2047, ZP § 145- § 150) mohou slouzit ke splaceni
dluhu a uhrazeni skody zptisobené zaméstnancem. Zaméstnanec miiZze vyuzit moznosti po-
jisténi odpovédnosti za Skodu. Zaméstnavatel mize uplatnit bez souhlasu zaméstnance
srazku ze mzdy jen v uvedenych ptipadech Zakoniku prace. Dohodu o srazkach ze mzdy
uzaviraji dluznik (zamé&stnanec) a véftitel, kterym miize byt bud’ zaméstnavatel, nebo treti
osoba. Srazky provadi zaméstnavatel také podle rozhodnuti soudu, soudniho exekutora,

40 Zastavni a zadrZovaci pravo. [online] [vid 14. ¢ervna 2023]. Dostupné z https://www.kursy.cz/33/zastavni-
a-zadrzovaci-pravo-uniqueidgOkE4ANvrWuNcUZgmVdhWxBpgKc-Cz9B1T6QOQea68B8/

4 Blize Jak funguje financni zaruka? [online] [vid 15. Gervna 2023]. https://mylaw.cz/clanek/jak-funguje-
financni-zaruka-803
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spravce dané. Ostatni srazky mohou byt provedeny pouze na zakladé pisemné dohody o
srazkach ze mzdy nebo k uspokojeni zavazkt zameéstnance (OZ)

Uznani dluhu a smluvni pokuta (OZ § 2048 — § 2054) je naopak tzv. utvrzovacim
institutem, coz predstavuje preventivni opatfeni a dodatecnou motivaci k plnéni dluznika.
Uznani dluhu je potvrzeno prohlasenim dluznika, v némz je uvedeno, ze ma dluh vici vé-
fiteli. Toto prohlaSeni musi byt realizovano pisemné. Je v ném uveden divod, pficina
vzniku dluhu a jeho vyse.

Smluvni pokuta je motivacnim nastrojem, ktery obsahuje i sank¢ni sloZku za nedodr-
Zeni zavazku. V praxi je tento institut pouzivan pomérné ¢asto. Smluvni strany se pfedem
dohodnou, jak se bude postupovat pii nedodrzeni povinnosti ze smlouvy. Partnerska strana,
pokud tyto povinnosti nedodrzi, pak musi druhé stran¢ zaplatit ur¢itou ¢astku. Pokuta mtze
byt dle OZ dojednéana i v jiném pInéni nez penézitou formou. *?

4.3 Risk management
Firmy se snaZi rizika pfedvidat, sledovat je, eliminovat, zmirfiovat nebo pienaset jinam.

Cilem téchto snah je zmirnit dopady rizik, at’ uz se jedna o lidské, finan¢ni ¢i materidlni
disledky.

crmmsrova-mscwceven  [[8]

Risk management je komplexni systematicky proces, ktery je nedilnou soucasti strategic-
kého tizeni v kazdé obchodni organizaci. Tento proces eliminuje nejisté udalosti, které mo-
hou na podnik negativné pusobit. Pfedstavuje rozhodovaci proces zaméteny na optimalni
feSeni a formulaci moznych scénafii pro situace urcitého typu. Snahou je rozpoznat rizika
V pocatecni fazi a vhodné na né reagovat (Mulacova, Mulac et al, 2013).

Doporucuje se v piipadé navrhi scénait zpracovat podrobny plan, jak postupovat.

4.3.1 ETAPY RIiZENI RIZIKA
Proces fizeni rizika lze rozdélit do nékolika etap: (Mulacova, Mulac et al, 2013).

1. Hodnoceni rizik
2. Zvladani rizik, které vychdzi z rozhodnuti o akceptovatelné mite rizika (volba me-
tod a nastrojl)

42 Webovy portal Podnikatel.cz. [online] [vid 14. ervna 2023]. Dostupné z https://www.podnikatel.cz/za-
kony/novy-obcansky-zakonik/f4585453/
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3. Monitorovani rizik

:‘r’lf;sktsde adl) K dil¢im ¢innostem prvni etapy patii identifikace rizik, jejich analyza, uréeni riziko-
vych faktorli a vyhodnoceni dopadii a pravdépodobnost rizik. Je potieba také urc€it miru
tolerance a pripustnosti rizika pro konkrétni osobu nebo subjekt. Svoji roli zde miize sehra-
vat individualni ochota riskovat. Vztah k riziku je také odrazem kultury ur¢itého naroda.
V nékterych zemich je vétsi ochota riskovat a naopak. Vztahem k riziku se zabyval se svym
kolektivem napt. Hoffstede (Hofstede, et al, 2010)). Jeho vyzkum se tykal jednotlivych
zemi, coz je dilezité zejména ve vnimani odliSnosti v mezinarodnim prostiedi. Nejistota,
jako souéast Zivota je typicka napt. v Cing, USA, &i Velké Britanii. Konzervatismus a vice
kontrolnich mechanismt jsou charakteristické napt. ve Francii, Japonsku ¢1 Ruskem.

[ |[prozssemce - voresreommopristupkmay |

Na této mapé svéta lze vidét, jak k riziku pfistupuji jednotlivé zemé.

Uncertainty Avoidance World map

43 Webovy portal Geert Hofstede. [online]. [vid 18. dubna 2019]. Dostupné z https://geerthofstede.com/cul-
ture-geert-hofstede-gert-jan-hofstede/6d-model-of-national-culture/ (unc. tolerant — tolerance rizika, unc.
avoiding-vyhybani se riziku)
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Pfifazeni pravdépodobnosti rizika souvisi s jeho dopadem na firmu. Tyka se to zejména
finan¢nich rizik, které mohou zptsobit ztratu trzniho podilu i pokles trzeb. Uréeni priorit
slouzi k rozhodnuti, na ktera rizika se potfebuje podnik nejdiive zaméfit.

ad2) Pfi zvladani rizik mé podnik né€kolik moznosti:
e akceptace rizika

e odmitnuti rizika

e prijeti opatfeni ke sniZeni rizika.

Akceptace rizika, znamena podstoupeni dan¢ho rizika, aniz bychom piijimali né-
jaké opatteni. JestliZze planujeme otevieni noveé prodejny, akceptujeme, ze se budeme poty-
kat s rizikem v podobé¢ konkuren¢nich prodejen. Odmitnuti rizika by znamenalo prodejnu
v dané lokalité neotevfit. Zmirnéni konkurencnich tlakti 1ze zajistit otevienim prodejny na
zékladé lokalizac¢ni studie a uzemni a trzni analyzy, kterd podniku pomuze najit vhodné
misto pro umisténi prodejny.

Pti usmérnovani rizika si stanovime cile, formulujeme metodu nebo kombinaci me-
tod, které vyuzijeme. Vétsi podniky zpravidla sestavuji plan rizik.

Obrizek & 3.1 Usmériiovani rizika Usmérrio-
vani rizika
Cile Formulace » Implementace
- metody metody

Zdroj: vlastni zpracovani dle Mula¢ova, Mula¢ et al (2013)

Standardnimi metodami byva omezeni rizika, rozvrhovani rizika, pfesouvani rizika,
prenaseni, kompenzace rizik nebo jejich déleni (Mulacova, Mulac et al (2013).

e e Omezovani rizika predstavuje administrativni pfistup. Firmy se snazi vytvofit vnitini

fidici a kontrolni mechanismy. Vydavaji rozmanité ptredpisy a pokyny, zakazy, piikazy
nebo stanovuji limity pro urcité ¢innosti.

|prozasewce - ezt owezovaimzaverax ]

Omezovani rizika se tyka jak podnikatelskych subjekti, tak i vefejnych instituct.
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Rizika a moznosti jejich zajisténi

Spolecnost AHOLD maé vytvofené jednotné firemni a kontrolni standardy. Tyto stan-
dardy se tykaji etiky, uzavirani dohod, a ucCetnictvi. Pro jednotlivé arovné fizeni byly for-
mulované limity jejich odpovédnosti Sledovany jsou finanéni i nefinanéni cile firmy a je-
jich plnéni (Mulacova, Mulac et al, 2013)

Také vefejné instituce, napt. Slezskd univerzita vydava riizné smeérnice, pokyny a
normy. Tyto dokumenty vydéava rektor a dékani fakult. Svoji roli sehravaji i akademické
senaty. Studenti, akademicti i neakademicti pracovnici se fidi témito dokumenty, aby pri-
béh studia i jeho ukonceni bylo uspésné zajisténo v souladu s platnou legislativou. Rizika
se mohou projevit i ve financnim zajisténi chodu univerzity, kterd je napojena na statni
rozpocet.

e e Rozvrhovani rizika spociva v rozlozeni rizika na vétsi pocet nositelii rizika. Napt. ob-
chodni organizace si voli vice dodavatelii pro dodavky zbozi. Uz samotné poslani firem
tykajici se prodeje zbozi, 1ze z hlediska rizika ovlivnit. Pokud se firma rozhodne pro prodej
Sirokého obchodniho sortimentu (velky pocet sortimentnich fad), pak neni tolik zranitelna
jako v ptipadé specializovaného sortimentu, pokud se zméni podminky na trhu ¢i konku-
rence. Na obchodnim trhu vznikaji obchodni konglomeraty, které maji vice predmétt pod-
nikéani. Voli tzv. portfoliovy ptistup. Tyto konglomeraty kromé napt. maloobchodniho pod-
nikéni ¢i velkoobchodu, provozuji také cestovni kancelafe, gastronomicka zatizeni, fi-
nan¢ni instituce a dal$i mozné sluzby. Specificka situace na trhu byla ale v dob¢ pandemie
Covid-19. Kombinace pfedmétt podnikani maloobchod a cestovni ruch ¢i gastronomie
byla zrovna kriticka s ohledem na rozmanitéd vladni omezeni po celém svéte.

e e Presouvani rizika znamend piesun na jiné subjekty. Mohou to byt obchodni partneti
pii podpisu a uzavirdni obchodniho smlouvy.

e e Prenaseni rizika je specifickou metodou, ktera se v praxi ¢asto pouziva. Tato metoda
je zaloZena na pfenos rizika na specidlni subjekt. Tento subjekt je nositelem rizika za
uplatu. Mize se jednat napt. o pojisténi, kdy riziko pfenasSime na ptislusnou pojistovnu.
Patii sem 1 zaji$téni urcitych Cinnosti firmy formou outsourcingu. Jedna se o zajiStovani
sluzeb, které by firma si mohla délat sama, ale vyuzije k tomu externi dodavatele. O jaké
¢innosti se muze jednat? Mohly by to byt riizné podptirné a vedlejsi ¢innosti, které na za-
klad€ smluvniho vztahu svéti jiné spolecnosti ¢1 dodavatel. Napt. maloobchodni firma svéti
dopravu a logistiku externi spole¢nosti. Projektovani prodejen miZze byt také provadéno
formou outsourcingu.

ee Kompenzace rizika piedstavuje vyvazeni miry rizika n€¢jakym jinym protiobchodem
¢i operaci, ktera ma opacny ucinek. Napft. firmy se zajist'uji proti kursovému riziku, pokud
podnikaji v mezinarodnim prosttedi pfi zahrani¢né-obchodnich operacich. Mohou vyuZit
tzv. hedging, ktery slouZi k zajiSténi obchodnich pozic pii zméné trznich podminek, jez by
mohly vyvolat ztratu. Hedging poskytuji podnikateliim banky za uplatu. Hedging tak pted-
stavuje pomérné tc¢innou strategii na celé podnikatelské portfolio firmy.
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R

Hedging lze v zasadé ptirovnat k obdob¢ pojistné smlouvy. Pokud vlastnite dim v ob-
lasti nachylné k povodnim, budete chtit chranit tento majetek pied rizikem povodni uza-
vienim pojistky. V tomto pfikladu nemiZete zabranit povodni, ale mizete v¢as pracovat na
zmirnéni ekonomickych dopadi, pokud k povodni dojde. Zajisténi je spojeno s kompromi-
sem mezi odménami a riziky; — zatimco se snizuje potencialni riziko, snizuji se i potencialni
zisky. Jednoduse feceno, zajisténi neni zdarma. V piipadé prikladu pojisténi proti povod-
nim se s¢itaji mésicni platby, a pokud povodei nikdy neptijde, pojistnik nedostane zadnou
vyplatu. Vétsina lidi by se presto rozhodla preferovat piedvidatelnou a ohrani¢enou ztratu,
spiSe nez riskovat cely majetek.

Hedging je stru¢né feceno “doprovodnd” investi¢ni pozice ur¢ena k vyrovnani potenci-
alnich ztrat, které mohou vzniknout pfi jiné investici. Slovo hedge je odvozeno ze staroan-
glického slova hedg, coz v ptivodnim vyznamu znamena plot. Nejbéznéj$im zptisobem za-
Jisténi v investi¢nim svété jsou derivaty. Jedna se o cenné papiry, které se pohybuji v kore-
laci s jednim nebo vice podkladovymi aktivy. Derivaty zahrnuji opce, swapy, futures a
forwardové smlouvy. Podkladova aktiva mohou byt akcie, dluhopisy, komodity, mény, in-
dexy nebo urokové sazby. Derivaty mohou byt G€innym zajisténim svych podkladovych
aktiv, protoze vztah mezi nimi a podkladovymi aktivy je jasné definovan. Je mozné pouzit
derivaty k vytvoreni obchodni strategie, ve které je ztrata jedné investice zmirnéna nebo
vyrovnana ziskem adekvatniho derivatu.

Hedging se uplatiiuje jako strategie. Existuje mnozstvi hedging strategii, které vam mo-
hou pomoci pii budovani vaseho portfolia. Ve svété investic funguje zajisténi obdobnym
zpusobem, jako napi pojistka domu. Investofi pouzivaji zajistovaci postupy ke sniZeni a
kontrole rizika jejich investic. Aby se dosahlo pfiméfeného zajisténi v investicnim svéte, je
tieba strategicky vyuZivat riizné nastroje k vyrovnani rizika potencidlnich neptiznivych ce-
novych pohybil na trhu.**,

e e Déleni rizika spociva Vv jeho rozdéleni na vice ucastnikii nebo vytvoreni konsorcia ¢i
n¢jakého sdruzeni. V praxi tak vznikaji dobrovolné fetézce, které délaji nékteré ¢innosti
spolecné. Nakup probihé centralizovang, takze dochazi k usporam z rozsahu, snizuji se na-
kupni ceny a fetézec tak ma lepsi konkuren¢ni pozici na trhu v oblasti ceny. Franchisingovy
fetézec poskytuje svym partnerim svoje know-how za uplatu. Franchisant tak eliminuje

4 Hedging — ucinna strategie pro zajisténi vaseho portfolia. [online]. [vid. 7. dubna. 2023]. Dostupné z
https://www.lynxbroker.cz/investovani/trading/risk-money-management/hedging/
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svoje riziko pfi vstupu na trh, ktery je vZdy naro¢ny s ohledem ziskani potfebného mnozstvi
zékaznikii, aby mohla byt firma rentabilni.

Monitoring rizika se zaméfuje na vyhodnoceni Géinnosti realizované strategie a uplatio-
vanych metod. Monitoring zahrnuje celou fadu procesti, ptehodnocovani, kontrolni ¢in-
nost, korekcei procest, aby doslo ke zlepseni.

4.3.2 PRAVNiIi RAMEC POJISTENI RIZIK

Pojisténi rizik ma za cil eliminovat finan¢ni dasledky a nasledky, které se vztahuji k ri-
ziku. Je tfeba se rozhodnout, jaké finan¢ni ztraty mize firma nést. Prakticky existuji dvé
moznosti. Za prvé 1ze pokryt finan¢ni riziko z vlastnich zdroji a za druhé¢ z ze zdroju cizich.

Standardnim financovanim rizik je zjednani pojiSténi rizika, coz je sluzba, kterd umoz-
fluje preneseni rizika na specializované finan¢ni instituce. Tyto instituce pfejimaji riziko za
uplatu.

RozliSujeme tyto zékladni pojistné formy (Mulac, Mulacova et al, 2013):

e zakonné (povinnost je stanovena zakonem /automobil/)

e povinné smluvni (povinnost ur€end pro vykondvani urcité ¢innosti)

e dobrovolné.

Dle zékladnich predmétl pojisténi jsou rozd€leny pojistné formy na pojisténi majetku,
pojisténi odpovédnosti, pojisténi osob.

® pojiSténi majetku (stavby, vybaveni obchodnich jednotek, havarijni pojisténi vozidel)

® pojisténi odpovednosti (Skoda zplisobena pii vykonu povolani, odpovédnost zameést-
navatele za Skodu pfi pracovnim trazu nebo odskodnéni pfi nemoci z povolani

® pojisténi osob — pojisténi zivotni, Grazoveé, dichodové.

Specialni instituce-pojistovny- tvoii pojistny fond a spravuji ho a rozdéluji podle dojed-
nanych podminek. Stabilizuji tak ekonomické subjekty, Na tvorbé pojistného fondu se po-
dileji vSechny zicastnéné subjekty.

4.4 Proces fizeni rizik

Proces Fizen rizik se opira o standardy pro Fizeni rizik podle CSN ISO 31000:2009.
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4.4.1 STANDARDY PRO RIZENI RIZIK

Cilem normy CSN ISO 31000:2009 je spravné definovat a analyzovat rizika. Tato
norma poskytuje postup pii analyze rizik. Také poskytuje navod pro zaclenéni ma-
nagementu rizik do celkového strategického fizeni pro rizné typy organizaci ve statnim,
vetfejném i soukromém sektoru 1 v riznych odvétvich. MiiZzeme ji aplikovat komplexné na
celou organizaci nebo jen dil¢i ¢ast, to je na urcité funkce, procesy ¢i projekty.

K této normé& existuji normy dopliujici, které vysvétluji zakladni pojmy a specifikuji
posuzuje vyhody a nevyhody vSech moznych faktort, které ptisobi na organizaci. Proces
fizeni rizik by mél byt plynuly. Zkoumat je tfeba minulost, sou€asnost a odhadovat budouc-
nost. Rizeni rizika je soucasti firemni kultury organizace.

75



Rizika a moznosti jejich zajisteni

Zdroj: IRM 2007 (Mulac¢ova, Mulac et al, 2013)

Vyhodnocujeme li pravdépodobnost vyskytu rizika a jeho vlivu, lze aplikovat statis-
tické metody, i kdyZz v praxi se vychazi Casto z usudku expertti.

45 Matice rizik

Castou analytickou technikou je krizova matice ¢i mapa rizik nebo souctova matice ri-
zik. Tato matice posuzuje rizika dle dvou parametrii:

1. Pravdépodobnost vzniku rizika v daném case (nizkéa pravdépodobnost, sttedni a vy-
soka).

2. Dopady rizika na organizaci (negativni, ohrozujici a znicujici (dopad nizky, stfedi a
vysoky) (obrazek €. 3.2).

Tabulka €. 3.2 Krizova matice

Negativni ~ Ohrozujici  Znicujici

Vysoka pravde-
podobnost

Stfedni pravdé-
podobnost

Nizka pravdépo-
dobnost

Zdroj: IRM 2007 (Mulacova, Mulac et al, 2013)

Pro vymezeni pravdépodobnosti si 1ze stanovit intervaly. Bud’ do téch tfech skupin nebo
jemnéjsi rozvrstveni do vice skupin. Také dopady rizika mohou byt rlizné vymezené, napft.
1 hodnotou ztraty. Jednotlivé sektory mohou byt oznafené barevné (Cervena, oranzova,
zluta, zelena) z hlediska zavaznosti rizik,

Provadi se také odhad rizika, jeho hrozby a pfileZitosti. Nasledky mohou byt velké,
sttedni nebo malé. Firmy se je snaZi popsat a vymezit indikatory (finan¢ni dopady v x K¢),
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vliv na strategii, zajisténi provoznich Cinnosti a také intenzitu obav stran, které jsou zain-
teresované na hospodarskych vysledcich firmy.

Dlouhodobgjsi zkusenosti s podnikatelskymi riziky je mozné vyuzit k tvorbé profilu ri-
zika. Uvadi se mira zdvaznosti a mozné nastroje feseni rizika. A pak je prakticky ,,jedno-
dussi“ sestavit si matici rizik.

swworiaproe—[[5]

Kazda podnikatelska ¢innost souvisi s ur¢itym rizikem. Nejistotu, kterd zde vznika, se
proto snazi upfesnit, analyzovat a ziskat o ni co nejvice informaci. Tyto informace mohou
pomoci eliminovat miru rizika a zvolit vhodnou metodu fizeni rizik (risk management).
K pfesnéjsimu vymezeni rizika se pouziva matematika a statistika, kterd slouzi k méteni
rizika a jeho modelovani. Riziko pak muze byt vyjadieno jako hodnota pravdépodobnosti,
Ze nastane.

Rizika mtzeme Clenit dle riznych hledisek. RozlisSujeme cisté a spekulativni riziko,
vnitini a vnéj$i, dynamické a statické, finanéni a nefinanéni, kritické, dilezité a bézné, ri-
zika s vysokou, stfedni a nizkou pravdépodobnosti, rizika s absolutni a relativni nahodi-
losti, rizika nezbytnd, inosna a netinosna.

Vezmeme-li v uvahu specifika obchodniho provozu tykajici se vnitinich procesi v ob-
chodnich organizacich a jejich jednotkach, pak hovotime o modifikovanych rizikach. S té-
mito riziky se miZzeme setkat na vSech stupnich fizeni podniku, a to jak na strategické
urovni ¢i operativni, jako jsou rizika provozni, rizika $patnych dodavatelskych vztaht, ri-
zika v oblasti informaéniho managementu a socialni rizika

Ur¢itym rizikem jsou obchodni zévazky. Existuje fada zplsob, jak zajistit obchodni
zavazky. Patfi sem napf. zastavni a zadrzovaci pravo, ruceni, zajistovaci pirevod prava a
srazky ze mzdy, smluvni pokuta ¢i uznani dluhu. Zajistovaci instrumenty jsou upraveny
Obcanském zakoniku.

Firmy se snazi rizika ptedvidat, sledovat je, eliminovat, zmirnovat nebo pfenaset jinam.
Cilem téchto snah je zmirnit dopady rizik, at’ uz se jedna o lidské, finan¢ni ¢i materidlni
disledky. Risk management je komplexni systematicky proces, ktery je nedilnou soucésti
strategického fizeni v kazdé obchodni organizaci. Tento proces eliminuje nejisté udalosti,
které mohou na podnik negativné pusobit. Pfedstavuje rozhodovaci proces zaméieny na
optimalni feSeni a formulaci moznych scénaiti pro situace urcitého typu. Proces fizeni ri-
zika lze rozdélit do n€kolika etap. Pfi hodnoceni rizik (1. etapa) patii identifikace rizik,
jejich analyza, urceni rizikovych faktort a vyhodnoceni dopadi a pravdépodobnost rizik.
Je potieba také urcit miru tolerance a ptipustnosti rizika pro konkrétni osobu nebo subjekt.
Vztahem K riziku se zabyval se svym kolektivem napt. Hoffstede (Hofstede, et al, 2010)).
Jeho vyzkum se tykal jednotlivych zemi, coz je dilezité zejména ve vniméni odliSnosti
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V mezinarodnim prostfedi. Ve 2. etap¢ pti zvladani rizik, miizeme akceptovat riziko, od-
mitnout ho nebo pfijmout opatieni k jeho zmirnéni. Ve tieti etapé monitoringu rizika se
firma zamétfuje na vyhodnoceni ucinnosti realizované strategie a uplathovanych metod.
Monitoring zahrnuje celou fadu procesi, ptehodnocovani, kontrolni ¢innost, korekci pro-
cesl, aby doslo ke zlepSeni. Pojisténi rizik ma za cil eliminovat finan¢ni dtsledky a na-
sledky, které se vztahuji k riziku. Je tieba se rozhodnout, jaké finan¢ni ztraty mize firma
nést.

Proces fizeni rizik se opird o standardy pro fizeni rizik podle CSN ISO 31000:2009.
Cilem normy CSN ISO 31000:2009 je spravné definovat a analyzovat rizika. Tato norma
poskytuje postup pii analyze rizik. Také poskytuje navod pro zaclenéni managementu rizik
do celkového strategického fizeni pro riizné typy organizaci ve stdtnim, vefejném i soukro-
mém sektoru i v riiznych odvétvich. Rizeni rizika je souéasti firemni kultury organizace.

Vyhodnocujeme li pravdépodobnost vyskytu rizika a jeho vlivu, 1ze aplikovat statis-
tické metody, i kdyZ v praxi se vychazi Gasto z Gsudku expertii. Castou analytickou techni-
kou je krizova matice ¢i mapa rizik nebo souctova matice rizik. Matice ma dva parametry,
a to pravdépodobnost vzniku rizika v daném case a dopady rizika na organizaci.

7]

Vysvétlete pojem rizika.

Popiste rozdil mezi ¢istym a spekulativnim rizikem.
Uved'te ptiklady vnéjSiho a vnitiniho rizika.

Jaké znate zpisoby zajisténi obchodnich zavazka?
V ¢em spociva Risk management?

Které etapy fizeni rizik rozliSujeme?

Uved'te ptiklad akceptace rizika v praxi?

Jaky je pravni rdmec pojisténi rizik?

. Vysvétlete standardy pro fizeni rizik.

10 Jak sestavovat matici rizik?
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5 OBCHODNIi OPERACE PRI RiZENi OBCHODU

mowrmmeoaeroy  [[@]

V této kapitole se budeme zabyvat klicovymi aspekty obchodnich operaci pfi fizeni ob-
chodnich ¢innosti. Prozkouméame rozdily mezi obchodnim leadershipem a obchodnim ma-
nagementem, povinnosti obchodniho manazera, a také se zaméfime na rizné kalkulace,
které jsou nezbytné pro efektivni fizeni obchodu. Kapitola rovnéz predstavi metody ceno-
tvorby, spravu obchodniho prostoru a fizeni zasob, které jsou klicové pro maximalizaci
ziskovosti a efektivity obchodu.

|
Po prostudovéani této kapitolu budete umét:

e Vysvétlit rozdily mezi obchodnim leadershipem a obchodnim managementem.

e Uvést klicové povinnostmi obchodniho manazera.

e Aplikovat zakladni kalkulace pro kontrolu nakladovosti a ziskovosti v ramci fi-
zeni obchodu.

e Uvést metody cenotvorby a jejich vyznam pro obchodni strategii.

e Analyzovat spravu obchodniho prostoru a vyuziti merchandisingu.

e Aplikovat kalkulaci pro zjisténi celkové navratnosti investice do zbozi a vysvét-
lit iroven dosahovaného ukazatele GMROI na finanéni vykonnost firmy.

|
Obchodni leadership, obchodni management, kalkulace ndkladovosti, metoda Activity
Based Costing, hruba marze, provozni marze, Cista ziskova marze, ndkladove orientovana

cenotvorba, sprava obchodniho prostoru, merchandising, celkova navratnost investice do
zbozi (GMROI).

79



Rozdil
mezi ob-
chodnim
leadrem a
manaze-
rem

Stanovo-
vani cilt z
pohledu
leadra a
manaZera

Obchodni operace pri rizeni obchodu

5.1 Obchodni leadership versus obchodni management

Vétsina organizaci najima obchodni manazery, kdyz ve skutecnosti potiebuji obchodni
lidry. Vysledkem je, Ze vétSina organizaci dnes mé prebytek obchodniho managementu a
nedostatek obchodniho leadershipu. Cést tohoto problému spoéiva v tom, Ze je tieba rozli-
Sovat mezi manazerem a lidrem. Obchodni lidr je nekdo, kdo je typicky inovativni, inspi-
rativni, vede pfikladem, zamétuje se na lidi, ziskava divéru, motivuje a inspiruje ostatni,
pta se pro¢, je zaméten na dlouhodobé cile a déla spravné véci. Obchodni manazer je
nekdo, kdo obvykle spravuje, udrzuje, napodobuje, pta se jak a kdy, zamétuje se na systémy
a struktury, pohliZi vice kratkodobé a d¢la véci spravné. (Ruge, 2014)

Nasledujici tabulka shrnuje hlavni rozdily mezi piistupy obchodniho leadera a obchod-
niho manazera.

Tabulka ¢. 5.1 Obchodni leader vs. ManazZer

Obchodni lidr Zabyva se: Obchodni manaZer
Spolupracuje / Individualné Stanovovani cilii Shora doli
f(r)r;)cnovam a zodpoved- Talent management Mikro-management
Déla spravné véci Akce Déla véci spravné
Dlouhodoby vyhled Vyhled Kratkodoby vyhled
Pta se "Proc" Otazky Pta se "Jak" a "Co"
In,(zvatlvm a prekondvi pre- Prekazky Nachazi a obvinuje
kazky
Lid¢ a talenty Zameéteni Procesy a systémy
- LA s 1ex - Zamé&fuje se na odmeny
Inspiruje a ziskava davéru Motivace a tresty

Zdroj: Ruge, 2014; vlastni uprava

Ve strucnosti 1ze tedy konstatovat, Ze obchodni lidry od manazerti odliSuje tvorba vize,
sméru, ucelu fizeni prostfednictvim spole¢nych cild, ¢i budovani divéry a sebedtvery.

Casto se ika, ze manazer déla véci spravné, zatimco lidr dél4 spravné véci. Lidfi ob-
vykle dokaZzou vidét les 1 pfes stromy a dokdZou oteviené sdilet tuto vizi, smér a tcel se
svymi obchodniky bez pychy a pfedsudkti. ManazZefi stanovuji cile pro lidi a nad nimi,
lidfi stanovuji cile s nimi. Jedinymi cili, které opravdu motivuji obchodniky, jsou ty, které
sami pomahaji vytvaret, souhlasi s nimi, fidi se jimi a jsou odhodléni je dosahnout. Manazer
ptideli prodejni cil a pak ¢asto nesplni nebo nepiekroci ocekavani. Lidfi vysvétli vyhody
cile kazdému obchodnikovi a inspiruji je k dosazeni a ptekroCeni tohoto cile. (Ruge, 2014)

Vétsina obchodnich manazeri vydélava méné nez nejlepsi obchodnici v mnoha orga-
nizacich. To znamena, ze motivace stat se obchodnim manaZerem casto ptesahuje pouhé
penize, jinak by dal prodavali. Skvéli obchodni manazeti jsou obvykle velmi orientovani
na cile a vysledky, coz je vlastnost, kterou casto sdileji s obchodniky. Kde se lisi, je to, co
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je motivuje k dosazeni tohoto cile. Byt organizovany je dilezité, ale ne tak dulezité jako
byt pohdnén k dosazeni celkovych obchodnich cilii a zdmért. Zatimco obchodnik pracuje
individudlné a zaméfuje se na svlij individualni vykon a cile, tak obchodni manazer je za-
meéfeny na tym, soustiedi se na vykon a potfeby ostatnich ¢lenti tymu, fesi jejich problémy
a zamétuje se na dosazeni tymovych cilt. (Ruge, 2014)

5.2 Povinnosti obchodniho manazera

Manazeti obchodu jsou kliCovymi stavebnimi kameny uspéchu kazdého obchodniho
podniku. Jejich role zahrnuje Sirokou Skalu povinnosti, od strategického planovani po kaz-
dodenni operace.

Obchodni manazer (sales director/sales manager) je zkuSeny obchodnik, ktery tidi cely
obchodni tym a odpovida za jeho vysledky. Mezi jeho povinnosti patii predevsim*®:

e nastavuje strategii a obchodni cile a dba na to, aby je obchodnici dodrzovali,

e vede obchodni tym, zaSkoluje, motivuje a hodnoti obchodniky,

e nastavuje a aktualizuje obchodni procesy,

¢ udrzuje obchodni vztahy vétSinou s VIP klienty a klicovymi partnery,

e reprezentuje firmu a rozviji velké obchodni ptileZitosti,

o zajiSténi efektivnosti hospodafeni a hodnoceni vykonnosti (odpovida za vy-
sledky tymu).

V nékterych firmach a na nékterych Grovnich fizeni maji manaZzeti odpovédnost za
spravu rozpo€tu svétenych organizacnich jednotek. Nékdy to znamena, Ze jen spravuji pfi-
déleny rozpocet, coz nevyzaduje specidlni dovednosti, jen znalost pravidel ¢erpani a dohled
nad dodrzovanim rozpoctu. Jindy vSak sami rozpocet navrhuji, coz jiz vyzaduje strategické
znalosti a dovednosti, protoze musi byt v souladu s celkovou strategii a cili organizace.
(Pilatova, 2016)

Obchodni manazer zpravidla schvaluje obchodni operace, vysi tvérovych limiti apod.
(Reznakova, 2010). Zakladni postup realizace nového obchodu je pro zajemce nastinén
V nésledujici ¢asti.

oziEiE e e ez K

Uspé&sné uskutednény obchod je podle Reziakové et al. (2010) souborem navazujicich
¢innosti od poptavky az po realizaci obchodu, které je mozné shrnout do krokii zobrazenych
Vv nasledujici tabulce:

45 Webovy portal Raynet [online] [vid. 5. dubna 2024]. Dostupné z https://raynet.cz/blog/obchodni-mana-
zer/#
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Posloupnost

W

Kkroki Cinnost Odpovédna osoba
1. Poptavka nového zdkaznika Obchodni zastupce
2. Sbér informaci Obchodni zastupce, pii-
padné credit manazer
3. Ohodnoceni bonity odbératele Credit manazer
4. Stanf)venl Vys:e uvérového limitu a pla- Credit manaser
tebnich podminek
5. Schvéleni obchodniho kontraktu Obchodni manazer, pii-
padné credit manazer
6. Kontrola objednavky Obchodni oddéleni
7. Krontrola uvérového limitu a vyse pohle- Credit manaser
davek
8. Schvaleni dodavky Credit manazer
9. Realizace dodavky Obchodni oddéleni

Cilem credit managementu je efektivnim fizenim obchodnich Gvérh pfispivat k ristu
hodnoty podniku. Pfedpokladem funkcnosti credit managementu je pravé definovani kom-
petenci a zodpovédnosti, které jsou v tabulce zndzornény (dale také definovani termint a
internich postupti).

Pro zajisténi efektivnosti hospodatfeni a hodnoceni vykonnosti, coz je, jak jsme si uvedli,
jedna z povinnosti obchodniho manazera je také nutné, aby se orientoval naptiklad v kal-
kulacich pro kontrolu v ramci fizeni obchodu, spravy obchodniho prostoru, ¢i fizeni zasob.
Proto se nasledujici ¢ast této kapitoly bude vénovat praveé predstaveni kalkulaci, které mize
obchodni manaZer v téchto oblastech pro splnéni dané povinnosti vyuzit.

5.3 Kalkulace pro kontrolu v ramci fizeni obchodu

V ramci kalkulaci pro kontrolu fizeni obchodu se zamé&fime na tii oblasti. Nejprve se
podivame na kalkulaci, kterou mohou obchodni manazefi vyuzit pro zjisténi nakladovosti
znamou jako Activity Based Costing (ABC). Nasledn¢é se zaméfime na oblast marzi a po-
chopeni rozdili mezi hrubou, provozni a Cistou marzi. Posledni oblasti budou kalkulace,
které obchodni manaZefi mohou pouZit pfi tvorbé ceny.

5.3.1 AcTivVITY BASED COSTING (ABC)

Oproti tradicnim metodam kalkulace naklada, které ndklady ptifazuji ptimo produktim
na zéklad¢ objemu vyroby (napf. hodiny prace nebo mnozstvi pouzitého materialu), me-
toda ABC prirazuje naklady na ziakladé skute¢né spotieby zdroju jednotlivymi akti-
vitami nutnymi pro vyrobu/zajiSténi produktu.
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Metoda ABC miize pomoci managementu lépe porozumét nakladiim a efektivnéji je ti-
dit. Je zvlasté uzite¢na v situacich, kdy jsou nepiimé naklady vysoké a obtizné ptiraditelné,
nebo kdyz firma nabizi Siroky sortiment produkti a sluzeb, které maji rozdilné naroky na
zdroje.

Metoda ABC obvykle postupuje podle nasledujicich krok:

1) Identifikace aktivit: Rozpoznani vSech ¢innosti, které se provadéji ve firm¢ a které
spotfebovavaji zdroje.

2) Piifrazeni naklada: Pfifazeni pfimych naklada k témto aktivitam. Naklady, které nej-
sou piimo piifaditelné, se rozdéluji pomoci riznych alokacnich zékladen.

3) Vypocet nakladovych stiedisek: Kazda aktivita je nakladovym stiediskem, a naklady
kazdého strediska se deli podle toho, jak jsou aktivity vyuzivany produkty.

4) Stanoveni vykonovych méritek: Vykonova métitka jsou kvantifikovatelné ukazatele
toho, jak je aktivita vyuzivana. Napiiklad pocet kontrolnich operaci, pocet objednavek
nebo hodiny strojniho Casu.

5) Alokace nakladi na produkty: Naklady kazdé aktivity jsou pfitazeny produktim na
zaklad¢ toho, jaké mnozstvi vykonovych méfitek produkt vyuziva.

Pro vypocet nakladl na zékladé€ skutecné spotieby zdrojl jednotlivymi aktivitami nut-
nymi pro vyrobu/zajisténi produktu pouzivame nasledujici postup a vzorce:

1. Nejprve si stanovime naklady aktivit. Naklady kazdé aktivity (A) jsou celkové
naklady souvisejici s provadénim této aktivity. Mohou zahrnovat naptiklad ma-
teridly, praci a dalsi vydaje.

2. Dadle si stanovime meétitka nadkladovych zdroji. Méritka nakladovych zdroji
(Cost Drivers — CD) jsou faktory, které urcuji miru spotieby zdrojt jednotli-
vymi aktivitami.

3. Sazba nakladového stiediska pro kazdou aktivitu se stanovi délenim celkovych
nakladl aktivity poc¢tem jednotek métitka ndkladovych zdroji. Pro stanoveni sa-
zeb ndkladovych stiedisek (Rate per Cost Drivers — RCD) tedy vyuZijeme nésle-
dujici vzorec.

RCD = Celkové naklady aktivity (A) 1
~ Celkovy potet jednotek nakladovych zdrojt (CD) ()

4. Nasledné se naklady ptifazuji produktim na zakladé€ toho, kolik jednotek nakla-
dovych zdroja produkt vyuziva. Nasledujici vzorec tedy slouzi pro prirazeni
nakladi na produkt (Product Cost — PC).
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PC
= RCD x Pocet jednotek nakl. zdrojh spottebovavanych produktem 2)
Pro lepsi pochopeni postupu nasleduje ptiklad vypoctu dle metody Activity Based
Costing.
Zadani:

Vypoctéte, jaké jsou naklady na provedeni jedné kontroly kvality produktu — box s dar-
kovym zboZim typ E, kdyz vite, Ze celkové naklady kontroly kvality jsou 100 000 K¢. Jako
méftitko jednotek ndkladovych zdrojl budete pouZivat pocet provedenych kontrol, kterych
bylo 1 000. Dale vite, Ze u tohoto typu zbozi je nutné provést 5 kontrol.

Postup:
1y RCD = Celkové naklady aktivity (A)
) ~ Celkovy pocet jednotek nakladovych zdrojt (CD)
RCD — 100 000 K¢
~ 1000

RCD = 100 K¢/kontrolu

2) PC = 100 K¢/kontrolu x 5
PC = 500 Kc¢/kontrolu kvality produktu

Pokud ma aktivita 'Kontrola kvality' celkové néklady 100 000 K¢ a jako méftitko jedno-
tek nakladovych zdroji se pouziva 'pocet provedenych kontrol', kterych bylo 1 000, sazba
nakladového stfediska bude 100 K¢ za kontrolu. Pokud ur¢€ity produkt, v tomto ptipadé box
s darkovym zbozim typ E, vyzaduje 5 kontrol, ndklady na kontrolu kvality tohoto produktu
budou 500 K¢.

5.3.2 KALKULACE PRO MARZE

Obecné hovoiime o tom, Ze marze je rozdil mezi prodejni cenou produktu a naklady
na jeho vyrobu nebo nakup. Obvykle se vypocitava jako procento z prodejni ceny ((pro-
dejni cena — ndklady)/prodejni cena * 100).

V praxi rozeznavame mezi hrubou, provozni a ¢istou marzi. Pfi¢emz kazd4a poméha fir-
mam posoudit rtizné aspekty své financ¢ni vykonnosti, od ndkladové efektivity az po schop-
nost generovat zisk.
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Hrub4 marZe se pouziva pfedevsim v souvislosti s konstrukci prodejni ceny. Je kalku- Hrubd
T o . , ... marze
lovana v pripad¢, ze firma vyuziva koncepci uctovani nakladi podle jejich funkei. (Petiik,
2005)

Vzorec pro vypocet hrubé marze je nasledujici:

) 5 Trzby — Naklady na prodané zbozi
Hruba marze = - x 100 3)
Triby

pesedoom-mmamerze [

Pokud firma prodava produkt za 100 K¢ a piimé naklady na vyrobu produktu jsou 60

K¢, jaka bude hruba marze?

100 — 60

Hrub3 Zze = ————— x 100
ruba marze oo X

Po vypocétu vzorce tedy vyplyva, ze hruba marze je 40%.

Pii vypoctu hrubé marze se obchodni profesional musi dobie orientovat v ucetnich in-
formacich, aby byl schopen najit relevantni informace pro vypocet hrubé marze ve financ-
nich vykazech. Mezi jeho schopnosti tedy musi patfit vypocitat hrubou marzi z vykaza
zisku a ztraty, které mu budou pfedlozeny. V ucetnim vykaze se setkdvame s informaci o
hrubém zisku, coZ nam zjednoduSuje vypocet hrubé marze, za predpokladu, Ze vime, Ze
hruby zisk je hodnota vypocitana jako trzby minus naklady na prodané zboZi. (Scott,
2019)

V nasledujicim piikladu si toto vyzkousejte, premyslejte nad vysledky a pokuste se je St"‘r;“’j o]
. , v . . . . .. L, . , . statny dko
interpretovat. Nasledné si na konci této podkapitoly ovéite, zdali jste zadani splnili spravné.

[sawosramey irow - mueawarzzaseavvznan [l

Nize mate k dispozici vykaz ziski a ztrat fiktivni firmy ,,LuckyBee®, ktery ukazuje udaje
o trzbach a zisku za roky konc¢ici 31. bfeznem 2024 a 31. bfeznem 2023.

Ukazatel 2024 2023
Trzby 1000078 900 575
Hruby zisk 500 543 400 979
Provozni zisk 80 095 70 067
Zisk pted zdanénim 70 060 60 014
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Zisk za rok 50 047 40 042

Jaké jsou trendy v trzbach a ziscich? Jaka je hruba marZe v obou obdobich a co tyto
udaje vypovidaji o fungovani firmy?

Provozni ..
marze Provozni marze se vypocita jako rozdil mezi trzbami a provoznimi naklady (variabil-
nimi naklady a fixnimi ndklady), opét vydéleny trzbami V procentudlnim vyjadieni.
(Reznakova et al., 2010)
Vzorec pro vypocet provozni marze je nasledujici:
) . TIriby — Provozni naklady
Provozni marze = - x 100 4)
Triby
f"jf: zis- Cista ziskova marZe znazorfiuje vysledny zisk po odeéteni viech nakladi, dani a Groka
marie od trzeb, vydeleny trzbami V procentualnim vyjadteni.
Vzorec pro vypocet ¢isté marze je nasledujici:
y Cisty zisk
Cista marze = + x 100 (5)
Triby
Tento ukazatel spole¢né s obratem kapitalu tvoii hlavni faktory, které ovliviuji celko-
vou finanéni vykonnost firmy (vynosnost celkového vlozeného kapitalu). Jeji hodnota je
siln¢ proménliva v zévislosti na odvétvi, ¢innosti, druhu a struktuie firmy. (Pettik, 2005)
't”‘efpre' 5 Tyto kalkulace jsou pro obchodniho manazera dilezité, ale nepostaci pouze jejich vy-
ace marze

pocet, je nutna také jejich disledna a komplexni interpretace. Od obchodniho manazera se
ocekava, ze bude pfemyslet o zménach v pomérech a bude uvadét, proc se tyto poméry
méni. Nadfizeni budou chtit védét, pro¢ se méni procento hrubého zisku; nebudou jen ak-
ceptovat zmény bez jakéhokoli vysvétleni. Nepotiebuji, aby jim bylo feceno, Ze se poméry
meéni, chtéji védét, pro¢ se meéni, aby mohli pfijmout opatfeni k prodlouzeni ptiznivych
nebo k napraveé nepiiznivych zmén. (Scott, 2019)

o [swosrarwvocor mesews ]

Vsechny udaje o trzbach a rtiznych ziscich za rok 2024 jsou vyssi nez trzby a zisky v
roce 2023. To vypada dobfe: ve financnich terminech, trzby a zisky rostou. Nicméné, jak
jsme jiz zminili, tyto zakladni udaje nam pouze tikaji, ze fiktivni firma ,,LuckyBee* dosahla
vyssiho zisku na zékladé vyssich trzeb v aktualnim roce, ale nefikaji nam, zda je spole¢nost
ziskovégjsi. Abychom posoudili ziskovost, musime porovnat rizné ziskové udaje s trzbami
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vytvofenymi firmou, abychom zjistili, zda je generovano vice nebo méné zisku na korunu
prodeje prostfednictvim vypoctu riznych pomért.

Vypocitame tedy hrubou marzi nasledovné:

500 543
Hruba marze =— x100 =50,05¢
2024 = 17000 078 ! /o
400979

900 575

Hruba marzeoo23 = x 100 = 44,52 %

Nartist procenta hrubé marze je povzbudivy. Firma ,,LuckyBee* za rok 2024 dosahla
marze 50,05 %, zatimco v roce 2023 to bylo 44,52 %. Samotny vypocet poméru vSak
nestaci, protoze v roli obchodniho manazera se od Vas bude oc¢ekavat, Zze budete zkoumat
a vysvétlovat, pro¢ se poméry zménily ve srovnani s pfedchozim rokem. Zpisob, jak to
udélat, je zvazit a zkoumat mozné divody téchto zmén nebo tyto zmény racionalizovat s
odkazem na ekonomické faktory ovlivitujici organizaci jak na mistni, tak i na narodni
urovni. Pro¢ firma mohla dosahovat vyssiho procenta hrubé marze v roce 2024 ve srovnani
s predchozim rokem? Je diileZité tuto zménu vysvétlit. Existuji dva aspekty hrubého zisku
organizace, trzby a ndklady na prodej, takZe jeden nebo oba tyto tidaje mohly podléhat
ur¢itym zménam vedoucim k dosazeni vyssiho procenta hrubé marze.

Mezi mozné divody pro narist v roce 2024 miiZzeme zaradit nasledujici (Scott,
2019):

e Zvyseni prodejnich cen, které je vyssi nez nartst nédkladii na vyrobu nebo nakup
zbozi k prodeji.

e Zmeéna typi prodavanych vyrobkti z méné ziskovych, jako je chléb, na ziskovéjsi
vyrobky, jako jsou kolace, pe€ivo a hotové sendvice.

e Pokles ceny vstupnich materialli, coz sniZzuje naklady na prodej pti zachovani
stejné tirovné prodejnich cen.

e Zvyseni produktivity pracovni sily, produkce vice zbozi za hodinu nebo prodej
vice zbozi na obchod nez v ptfedchozim roce.

e Spole¢nost mohla tézit z mnoZstevnich slev od dodavateli: kdyZ je zboZi objed-
navano ve vét§im mnozstvi, dodavatelé Casto poskytuji zakaznikim slevu za za-
dani vétsich objednavek. Ptijaté mnoZstevni slevy snizuji ndklady na suroviny
ve vyrobnim procesu, ¢imz se snizuji naklady na prodej a zvySuje se hruby zisk.

Toto jsou jen nékteré z moznych divodi pro zménu procenta hrubého zisku a pravde-
podobné vas napadnou i dalsi zcela platné divody, které mohou toto zlepSeni vysvétlit.
Jako obchodni profesiondl se od vas ocekava, ze vypocitite poméry a poté premyslite a
nabidnete diivody, pro¢ se poméry meéni, abyste pochopili a vysvétlili ekonomické trendy,
které jsou zédkladem téchto pohybil v Cislech.
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5.3.3 KALKULACE PRO CENOTVORBU

Pti cenotvorbé pro obchodovani na domécim trhu se pouzivaji rizné metody a kalku-
lace, aby byla stanovena konkurenceschopna a ziskova cena. Mezi bézné metody patii na-
kladové orientovana, hodnotove€ orientovana a konkuren¢né orientovana cenotvorba. Ne-
smime opomenout také rizné strategie pii stanovovani ceny, které jiz znate z marketingove
zaméienych predmétii. Zde miizeme vzpomenout napiiklad psychologické cenové strate-
gie, penetracni cenotvorbu, strategii sbirani smetany, svazkového prodeje, cenovych slev a
akci ¢i predplatné a modely opakovanych plateb.

Pfi nakladové orientované cenotvorbé je cena stanovena pridanim fixni marze k cel-
kovym nakladiim vyroby a prodeje produktu. Tento pfistup zajistuje, ze vSechny naklady
jsou pokryty a firma ziska urcity zisk. Prodejni cenu v tomto piipadé vypocitame nasle-
dovné:

Prodejni cena = Celkové naklady x (1 + fixni marze) (6)

Hodnotové orientovana cenotvorba oznacuje situaci, kdy cena je zalozena na vnimané
hodnoté produktu nebo sluzby z pohledu zakaznika, nikoli jen na nakladech. Firmy mohou
stanovit vyssi ceny pro produkty s unikatnimi vlastnostmi nebo silnou znackou.

Pii konkuren¢né orientované cenotvorbé jsou ceny stanoveny na zakladé cen konku-
ren¢nich produktd. Firmy mohou zvolit strategii cen nizsich, stejnych nebo vyssich, nez je
u konkurence, v zavislosti na jejich trzni pozici a cilech.

5.4 Kalkulace pro kontrolu v ramci spravy obchodniho prostoru

V ramci této podkapitoly se nejprve budeme vénovat ukazateli prodeje na metr ¢tverecni
maloobchodni plochy, ktery obchodni manazefi mohou vyuzivat pro hodnoceni trendi
Vv ramci jedné prodejni jednotky ¢i pro posouzeni vykonnosti né€kolika prodejnich jednotek
mezi sebou. Nasledné se pfesuneme k Samotnému tématu spravy obchodniho prostoru.

PRODEJE NA METR CTVERECNI MALOOBCHODNI PLOCHY

Existuji Siroce pouzivané standardy, pokud jde o prodeje na metr ¢tverecni (obvykle se
piSe jako prodeje/m?). KdyZ management zvaZzuje nové umisténi, renovaci stavajiciho
mista, pridani vice prostoru ke stavajicimu mistu atd., ur¢it€ zohledni aktualni prodeje
na m? pri rozhodovani. VétSina maloobchodnikii mé srovnévaci méftitko, se kterym po-
rovnava. Pokud jsou prodeje na ¢tverecni stopu extrémné vysoké vzhledem k tomuto mé-
fitku, pravdépodobné to znamend, ze obchod maximalizoval své prodeje. Je potieba veEtsi
prostor. Pokud jsou na druhou stranu prodeje na ¢tverecni stopu nizké ve srovnani s méfit-
kem, muze to znamenat, ze obchod nevyuziva svij potencial. (Parmaks a Miethner, 2003)
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Kdykoli v§ak porovnavame prodeje na metr ¢tvereéni pro dvé nebo vice lokalit, musime
znat velikost a objem prodeju kazdého obchodu, a tuto informaci do porovnani zahrnout.

Vypocet je v tomto piipad¢ velmi jednoduchy a ukazuje jej nasledujici ptiklad.

peseioon 3]

Prodeje maloobchodni jednotky jsou 21 679 000 K¢ za rok, pficemz velikost obchodu
je 579 m2.

Jaké jsou prodeje na metr ¢tvereéni této maloobchodni jednotky?

Po jednoduchém d¢leni celkovych prodeju za rok velikosti obchodu zjistime, Ze se jedna
0 37 442 K¢/ m2.

Kdyz prodeje na metr ¢tverecni maloobchodni plochy rostou rok od roku, znamena to,
ze z téze jednotky zdroje bylo vyprodukovano vice: vstupni zdroje byly vyuzity efektivnéji
a ucinnéji k produkei vétsiho objemu prodejd, a tim i vétsiho zisku. (Scott, 2019)

SPRAVA OBCHODNIHO PROSTORU

V ramci této problematiky si miizeme polozit otazku ,Jak efektivné vyuzit obchodni
prostor pro maximalizaci prodeje? Pro jeji zodpovézeni vyuzijeme metodu merchandi-
singu. Tento pomérné novy obor zajist'uje, ze spravné produkty jsou vystaveny na od-
povidajicim misté, ve spravném nacasovani, spravnym zpusobem a za cenu, za kterou
budou nakoupeny. Role v merchandisingu se v jednotlivych spole¢nostech 1ii v zavislosti
na typu maloobchodniho fetézce (napt. luxusni, fast fashion) a na konkrétnich procesech a
systémech, které jsou v ném zavedeny. V ptipad¢ oblasti mody proto k ptivodni poucéce
mizeme jesté pridat spravnému zakaznikovi a ve spravném mnozstvi. (Boardman, Par-
ker-Stark a Henninger, 2020)

vvvvvv

¢asti je napf.: umisténi zboZi v regalech, péce o misto prodeje. Merchandising je jednim z
marketingovych nastroji. S jeho nastavenim pomahaji reklamni agentury a jako merchan-
diser se oznacuje piimo pracovnik, ktery se zabyva touto péci o zbozi. (Berkhout, 2019)

Pouziti technik v ramci merchandisingu mize pomoci nejen zvysit prodeje, ale také
zlepsit celkovy zakaznicky zazitek, coz je kli¢ové pro dlouhodoby tispéch v maloobchodu.

Efektivni vyuziti obchodniho prostoru pro maximalizaci prodeje zahrnuje nékolik stra-
tegii (Berkhout, 2019):
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e Atraktivni umisténi produkti — to by mélo lakat zakazniky vstoupit do pro-
dejny a ukazat nejlepsi nebo nejnovejsi produkty.

e Prostorové planovani — nejprodavanéjsi produkty by mély byt umistény na
dobte viditelnych a ptistupnych mistech.

e Optimalizace cesty zakaznika — rozvrzeni obchodu by me¢lo vést zakazniky k
prochazeni co nejvétsiho mnozstvi prostoru, aby byli vystaveni Siroké nabidce
produktti.

e Zénovani — je vhodné obchod rozdélit na zony podle typu produktu nebo za-
mysleného vyuziti a umoznit zdkaznikim snadno najit, co hledaji.

e Signalizace a informace o produktech — v§echny ceny a informace o produk-
tech jasné a snadno citelné.

e Flexibilita a adaptabilita — upravovat vystavené produkty a uspofadani ob-
chodu podle sezonnich trend a ménicich se potieb.

e Vyuziti technologie — interaktivni displeje, digitalni stojany a mobilni aplikace
mohou obohatit zdkaznicky zazitek a podporovat prode;.

e Cross-merchandising - strategicky umistime souvisejici produkty blizko sebe,
aby se podpofil nakup vice polozek.

e Zkouseci prostory — poskytneme pohodIné a piijemné prosttedi pro zkouseni
oblec¢eni nebo vyzkouseni produkta.

e Vytvoreni zazitkového nakupu — ndkup by mél byt zazitkem, proto je dobré
zvazit pouziti vini, hudby a dalSich prvki pro stimulaci smysli a zlepsSeni na-

lady.

e Checkout zona — pokladny by mély byt snadno dostupné, ale také umisténé tak,
aby zékaznici prosli misty s dal§imi produkty, které by je mohly zajimat pii od-
chodu.

Dobré organizace a vizualni prezentace zboZi jsou klicové pro tspéch v maloobchodé¢ z
nckolika diivoda. Napftiklad pfinasi zvySeni prodejnosti, jelikoz piehledné organizované
a atraktivné prezentované zboZi pfitahuje zakazniky a podporuje impulzivni ndkupy. Déle
muizeme zminit zlepSeni zakaznického zazitku. Kdyz zakaznici snadno najdou, co hledaji,
a citi se ptitom komfortn¢, pravdépodobné stravi v obchod¢ vice Casu a penéz. Dal§im pfi-
nosem muze byt zvyraznéni hodnoty produktii. Vizudlné atraktivni prezentace miize zvy-
§it vnimanou hodnotu produktl a ospravedlnit vyssi cenové body. Pomoci merchandisingu
je také mozna efektivni komunikace se zakaznikem, kdy organizace a vizualni strategie
mohou pomoci komunikovat se zdkaznikem informace o produktech, akcich a nabidkach

bez nutnosti osobni interakce. Pfinosem pro zakaznika miiZze byt zZjednoduSeni nakupniho
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rozhodovani, protoze kdyz je zbozi logicky uspofadano a je snadno srovnatelné, zakaznici
mohou rychleji a snaze ucinit ndkupni rozhodnuti. Vyuziti merchandisingu také ptinasi
zvySeni efektivity, protoze organizace zbozi umoznuje zaméstnancim rychlejsi orientaci,
doplnovani zasob a udrzovani poradku. Muzeme pocitat také s podporou brandingu. Vi-
zualni prezentace zbozi mize odrazet a posilovat image znacky, coz je dulezité pro vytva-
feni loajality zdkaznikl. Navic v obchodé, kde je zboZi dobte prezentovano a organizovano,
je pravdépodobnéjsi, Ze zékaznikliv prvni dojem bude pozitivni, coz mize vést k opako-
vanym navs§tévam. Dale 1ze hovofit o maximalizaci prostoru, kdy efektivni vyuziti pro-
dejni plochy je nezbytné pro maximalizaci zisku, zejména v oblastech s vysokymi ndjmy.
(Topps and Taylor, 2019)

Je dllezité, aby merchandiser vnimal trendy a sezonnost, protoze pravidelna aktualizace
vizualni prezentace zbozi reflektujici aktudlni trendy a sezonni zmény, poméha udrzet ob-
chod aktualni a zajimavy pro zakazniky. (Topps and Taylor, 2019)

T

Pro zajimavost si uvedeme ptiklad dobré a Spatné praxe a jejich mozné dusledky na
obchodni vykonnost.

Priklad dobré praxe:
VYPRAVENI PRIBEHU

Skvéla prodejni expozice vypravi
ptib¢h, ktery 1dka zdkazniky do ob-
chodu, aby se dozvedéli vice. Ptibch
samoziejm¢ neni moc piibéhem, po-
kud ho nedoprovazi t¢éma. Tento piibéh
se pfitom neomezuje pouze na vylohy.
Jak je zobrazeno na obrazku, pifibéh
a téma lze zahrnout i v rdmci obchodu.
Ve skutecnosti se to piimo doporucuje.
To, co d¢la, je, Ze ptitahuje zakazniky
a laka je, aby nejen zlistali déle, ale aby
s produkty interagovali do té¢ miry, ze si je koupi. Také zabavny prvek v obchodé mize na
dlouhou dobu piimét lidi k nakupu a je skvélym bodem, o kterém se zékaznici mohou ba-
vit. 4

46 Webovy portal dotActiv. [online] [vid. 5. dubna 2024]. Dostupné z https://www.dotactiv.com/blog/best-
and-worst-retail-displays
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Priklad Spatné praxe:
SKRYTY PRODUKT

Fyzické obchody se denné snazi kon-
kurovat internetovym obchodim - jedno
kliknuti, dv¢ kliknuti a je to, piesné po-
zadované zbozi je na cesté¢ k doruceni.
Kdyz se zakaznici rozhodnou piijit do
kamenného obchodu, nemélo by jim hle-
dani pozadovaného zbozi Cinit potize
nebo zabrat pfiliS§ mnoho ¢asu. Pokud za-

kaznici musi hadat, kde se zbozi nachazi, konverzni pomér klesa. Pfirozené seskupeni,
snadno ¢itelné znaceni a piehledné displeje jsou tfi nejjednodussi zpisoby, jak zvysit vidi-
telnost produktu.*’

Mezi dalsi piiklady Spatné praxe v ramci merchandisingu miizeme zatadit problémy
s plynulosti nakupu, Spatny zédkaznicky servis, velké a opotfebované vyvésni stity, ¢i nedo-
statecné vyuzivané vykladni skiing.

Najdéte alespon dalsi tii ptiklady dobré a Spatné praxe v ramci merchandisingu. Zkuste
popfemyslet, jaky dopad na jaké konkrétni ¢innosti v ramci obchodniho prostoru lze v je-
jich pfipadé¢ ocekavat.

5.5 Kalkulace pro kontrolu v ramci fizeni zasob

V této oblasti se zamétime na celkovou navratnost investice do zbozi, zndmou pod zkrat-
kou GMROI. Vzorec GMROI se pouziva k hodnoceni toho, jak Gspés$ni jsou maloobchod-
nici pfi ziskavani navratnosti svych zasob. Diky vypoctu Ize zjistit, jak financné zdravy je
podnik a jak ziskovou kategorii nebo vyrobek ma.

Nizky GMROI je castou pticinou Spatnych obchodnich vysledkd. Pouziva se pro ana-
lyzu a vypocet ziskovosti nakupu zasob (umozni zjistit, jaky je zisk z kazdé jedné ko-
runy/dolaru/eura apod. investované do zasob). Vypocet se mize mezi maloobchodnimi

47 Webovy portal bindy [online] [vid. 5. dubna 2024]. Dostupné z https://blog.bindy.com/10-merchandi-
sing-mistakes-retailers-make-that-lose-sales/
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prodejci mirné lisit, z diivodu vzniku raznych typt naklad: nemovitosti, skladovani, prace,
doprava, marketing. (Ayers a Odegaard, 2018)

Vzorec pro vypocet navratnosti investice do zbozi je nasledujici (Kimball aa Ross,
2011):

(7)
hruby zisk

GMROI =
prumérné naklady na zasoby

Jisté jste si v§imli, Ze pro vypocet je nutné znat hruby zisk. V rdmci podkapitoly vénujici
se marzemi jsme si jiz uvedli, Ze hruby zisk je hodnota vypocitana jako trzby minus
naklady na prodané zboZi.

[ Resens oLoma - ks vieotu aurora o wrerererace [[D)]

Zadani:

Predpokladejme, ze spole¢nost HappyWine, prodéavajici vina, ma trzby ve vysi 1 000
000 USD, néklady na prodané zbozi (CoGS) ve vysi 500 000 USD a naklady na zasoby ve
vysi 200 000 USD.

Vypocet:

1) Nejprve musime vypocitat hruby zisk spole¢nosti HappyWine odeétenim nakladd na
prodané zbozi od trzeb:

1 000 000 USD - 500 000 USD = 500 000 USD.

2) Dale pro vypocet celkové navratnosti investice do zbozi (GMROI) vydélime hruby
zisk primérnymi naklady na zasoby:

GMROI = 500000 _ 2,50 USD (8)
200000

To nam davda GMROI ve vySsi 2,50 USD.

Jinymi slovy, spolecnost HappyWine dosahuje v priiméru 2,50 USD zisku na kazdy do-
lar, ktery utrati za zasoby.
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ZHODNOCENI GMROI

Ackoli je GMROI velmi uzitecnou metrikou, existuje nékolik problému s pouzivanim
vzorce (Ayers a Odegaard, 2018):

e Tento vzorec neodhali, jak efektivné firma vynaklada prostfedky na nemovitosti,
pracovni silu, dopravu nebo marketing, a poskytne pouze ¢ast obrazu ziskovosti
firmy. Firma mize mit velmi zdravy GMROI, ale pfesto ztracet penize kvuli Spat-
nym investicim v jinych oblastech.

e Pouziti tohoto vzorce pro ro¢ni naklady na prodané zbozi a trzby neposkytne zadny
prehled o vykonnosti jednotlivych produkti, protoze do jedné metriky hazi produk-
tové tady, které potapéji penize, a hity. Proto se doporucuje pro efektivni pouzivani
této metriky byt vice detailni (naptiklad métfeni GMROI pro jednotlivé kategorie).

e Pokusy o rozdéleni ndkladli az na jednotlivé skladové kategorie nebo prodejny je
vSak témét nemozné provést ruéné - bez specializovanych nastroji je tak detailni
analyza pomoci této metriky velmi obtizna

Urceni dobrého GMROI pro maloobchodniky je obtizné, protoze kazdy maloobchodni
podnik je jedine¢ny a primérny GMROI se miize dosti liSit v zavislosti na maloobchodni
kategorii (prodejny automobilt vs. obchody s potravinami) a segmentu trhu (EDLP vs. lu-
xus). Napiiklad statistika z roku 2021 ukazuje, ze praimérny GMROI pro prodejny s oble-
enim ¢inila 2,56 USD, zatimco GMROI pro prodejny elektroniky 6,21 USD.

GMROI vyssinez 1 USD sice ukazuje, Ze na svych zasobach firma vydélava, ale nemusi
to stacit na pokryti celkovych ndkladi na podnikani. Jinymi slovy, kladny, ale nizky
GMROI miize byt stale pti¢inou Spatnych obchodnich vysledkl. Ur¢eni dobrého GMROI
pro maloobchodniky je obtizné, protoze kazdy maloobchodni podnik je jedinecny a pri-
mérny GMROI se mize dosti lisit v zavislosti na maloobchodni vertikale (prodejny auto-
mobild vs. obchody s potravinami) a segmentu trhu (EDLP vs. luxus), jak jiZ bylo zminéno
vySe. Maloobchodnici, ktefi maji velmi vysoké pocty prodejii, obvykle pracuji s mensi
marZi (protoZe ke svému provozu potiebuji nadbytecné zasoby). Jednotlivé polozky s vy-
sokym ziskem budou obvykle déle lezet na regalech, coz povede k niz§imu celkovému
GMROI. Zatimco nékteti tvrdi, Ze GMROI ve vysi 2 USD odrazi zdravé maloobchodni
podnikani, jini tvrdi, Ze je to pfili§ malo. (Ayers a Odegaard, 2018)

Maloobchodnici, kteti jednaji s prodejci, kteti diktuji naklady, nebo ti, ktefi ptisobi na
vysoce konkurenénich trzich, budou mit niz§i GMROI. Naopak specializovani maloob-
chodnici, ktefi jsou vice vertikdln€ integrovani a vyrabéji své vlastni vyrobky, budou mit
vyssi GMROIL. GMROI bude také siln€ zaviset na pozici firmy na trhu z hlediska znacky.

48 Webovy portal shopify [online] [vid. 5. dubna 2024]. Dostupné z https://www.shopify.com/retail/gmroi#
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Vysoce kvalitni znac¢ky budou mit vy$§i GMROI nez diskontni znacky. Chce-li tedy ob-
chodni manazer urcit "dobry GMROI", musi sviij podnik porovnat s ostatnimi ve své kate-
gorii a vertikale. (Ayers a Odegaard, 2018)

oz ][]

Jaky je hlavni rozdil mezi obchodnim lidrem a obchodnim manazerem?
Jaké jsou klicové povinnosti obchodniho manazera?

Co je metoda Activity Based Costing (ABC) a k ¢emu slouzi?

Jak se pocita hruba marze a proc je dilezita?

Co je merchandising a jaky ma vliv na prodejni vykonnost?

Jak se pocita GMROI a proc¢ je dilezZity?

Pro¢ je dulezité spravné spravovat obchodni prostor?

Jaky je vyznam kalkulaci pro fizeni zasob v obchod¢?

Co je to ,,cross-merchandising* a jak mlze podpofit prodeje?

© N WNRE

jswmortapro———[T]

Tato kapitola se zamétovala na klicové aspekty obchodniho fizeni s diirazem na rozdily
mezi obchodnim leadershipem a managementem. Obchodni leadership je charakterizovan
dlouhodobym zaméfenim, inovativnim piistupem a schopnosti inspirovat tym k dosazeni
cilti, zatimco obchodni management se soustfedi na kazdodenni operace, spravu procest a
dosahovani kratkodobych cilt. Dale kapitola popisuje povinnosti obchodniho manazera,
mezi které patii nastavovani obchodnich cilt, vedeni tymu, sprava obchodnich procest,
vztaht s kli¢ovymi klienty a zajisténi efektivnosti hospodareni. Obchodni manazer je kli-
covou postavou pro uspéch firmy, jelikoZ odpovida za strategické planovani i kazdodenni
operace.

Kapitola také ptedstavuje kalkulace nezbytné pro fizeni obchodu. Activity Based
Costing (ABC) je metoda, kterd pomaha 1épe rozdélit naklady podle skute¢né spotieby
spravné prodejni ceny a posouzeni ziskovosti; hruba, provozni a ¢istd marze poskytuji
rizné pohledy na finan¢ni vykonnost firmy. Dal§im dileZitym tématem je cenotvorba, kde
se rozebiraji rizné metody, jako je nakladové orientovand, hodnotové orientovana a kon-
kuren¢né orientovana cenotvorba. Kapitola se také vénuje spravé obchodniho prostoru, kde
se zdUraziiuje vyznam merchandisingu jako nastroje pro zvyseni prodejl a zlepSeni zékaz-
nického zazitku. V neposledni fad¢ se kapitola zamétuje na fizeni zasob a vyznam kalku-
lace GMROI, ktera méfti efektivitu investic do zdsob. GMROI pomaha obchodnim mana-
zerim pochopit, jak dobte jsou jejich zasoby ziskové a jak ptispivaji k celkové finan¢ni
vykonnosti podniku.

95



Obchodni operace pri rizeni obchodu

[ ersiE

1. Obchodni lidr se zamétuje na dlouhodobou vizi a inspiruje ostatni k dosazeni
cilti, zatimco obchodni manazer se sousttedi na kratkodobé cile a spravu procesi.

2. Nastavovani obchodnich cild, vedeni obchodniho tymu, sprava obchodnich pro-
cest a vztaht s klicovymi klienty, zajisténi efektivnosti hospodareni a hodnoceni
vykonnosti tymu.

3. Metoda ABC piifazuje naklady na zaklad€ skutecné spotieby zdroju jednotli-
vymi aktivitami, coz pomdha l1épe porozumét nakladiim a efektivngji je fidit.

4. Hruba marZze se vypocitava jako rozdil mezi trzbami a naklady na prodané zbozi,
déleny trzbami. Je dilezita pro posouzeni nakladové efektivity a nastaveni
spravné prodejni ceny.

5. Merchandising zahrnuje spravné umisténi produktii a vizualni prezentaci, ktera
zlepsuje zékaznicky zazitek a mize vyrazné zvysit prodej.

6. GMROI se pocitd jako hruby zisk déleny primérnymi naklady na zasoby. Je
dilezity pro hodnoceni ziskovosti zasob.

7. Efektivni sprava obchodniho prostoru maximalizuje prodeje a zlepSuje zakaz-
nicky zazitek, coZ ptispiva k vyssi ziskovosti obchodu.

8. Kalkulace pro fizeni zasob pomahaji optimalizovat investice do zasob a zlepSuji
finan¢ni vykonnost firmy.

9. Cross-merchandising je umisténi souvisejicich produktl blizko sebe, coz miize
podporit zakazniky k ndkupu vice polozek najednou.
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6 PLANOVANI A RiZENi PRODEJNICH PROCESU

mowrmmeoaeroy  [[@]

Sesta kapitola se zabyva planovanim a fizenim prodejnich procesii, coZ je kli¢ova oblast
pro uspésné fungovani obchodnich operaci. Kapitola pokryva rizné aspekty fizeni prodeje,
vcetné tvorby prodejnich plani, fizeni prodejnich tyma, a vyuziti klicovych ukazatelti vy-
konnosti (KPI). Dale se zaméfuje na metody planovani a prognézovani prodeje a specifika
planovani pro maloobchod a velkoobchod. Kapitola rovnéz zahrnuje témata, jako je ceno-
tvorba importovanych produktii a odhad koupéschopné poptavky.

ey ]

Po prostudovani této kapitoly budete umét:

e Vysvétlit, jak se planuji a fidi prodejni procesy v obchodnich organizacich.

e Pouzivat odpovidajici KPI pro méfeni efektivity prodejnich tymi a jednotlivct.
e Aplikovat vhodnou metodu planovani prodeje.

e Vysvétlit, jak se li§i planovani prodeje u zavedené a nové ziizené MOJ.

e Udélat rozbor cenotvorby importovaného produktu.

e Vysvétlit vyznam odhadu koupéschopné poptavky v ramei obchodnich operaci.

Rizeni prodeje, prodejni plan, kli¢ové ukazatele vykonnosti (KPI), primérna hodnota
obchodu, primérnd doba uzavieni obchodu, prodejni tym, osobni prodej, prognoézovani
prodeje, kvalitativni metody, soud nazort vedoucich pracovniki, delfska metoda, metoda
s¢itani prodejni sily, kvantitativni metody, analyza ¢asovych fad, smérné ukazatele, shodné
ukazatele, opozdéné ukazatele, cenotvorba importovaného produktu, koupé€schopna po-
ptavka.
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6.1 Rizeni prodeje

Rizeni prodeje se zamé&fuje nejen na tvorbu plant prodeje, ale je orientovano také na
dalsi nalezitosti (kvalitou prodeje, ndklady na prodej, cenou zbozi a sluzeb, platebnim ka-
lendatem, obchodnimi podminkami, ¢i indexem UspéSnosti prodeje) spojenymi s prodejem
(JaniSova a Kiivanek, 2013). Rizeni prodeje je v dne$ni dobé také podpoieno sofistikova-
nymi informa¢nimi systémy, pomoci nichZ se zaznamenévaji a uchovévaji informace pro
dalsi pouziti vyuziti napiiklad pro lepsi fizeni vztahu se zakazniky.

Rizeni prodeje nemizeme chapat jen jako fizeni vlastniho obchodniho provozu a fizeni
pracovniki, jak to chdpou néktefi mali obchodnici. Rizeni obchodnich procesti ma $irsi
pojeti, k ¢emuz firma vyuziva celou skalu nastroji. Do téchto hlavnich nastroju fizeni za-
hrnujeme optimalizaci organiza¢ni ¢innosti firmy, volbu distribu¢nich cest, vécné instru-
mentarium obchodni ¢innosti, volbu mista a charakter obchodniho provozu jednotek, fi-

nancni fizeni firmy, fizeni obchodnich podnikt v uzsim slova smyslu a marketing (Jindra,
1996).

KLICOVE UKAZATELE VYKONNOSTI

V této oblasti bychom neméli opomenout zminit tzv. KPI (Key Performance Indicator —
klicové ukazatele vykonnosti). KPI jsou klicové metriky, které hodnoti vykon obchodnikt
a manazeri v mnoha firméach. Casto se sleduje pocet telefonati, schiizek a uzavienych ob-
chodi. CRM systémy jsou velmi uzitecné pro hodnoceni prace obchodniktl, protoze po-
skytuji vice nez jen evidenci klientl — umoziuji manazerim analyzovat pritbéh obchodnich
ptipadu a identifikovat, kde konkrétni obchodni manazer selhava nebo naopak exceluje. To
pomaha zjistit, na co se v ramci tréninku zaméfit, aby obchodnici zlepSili své vysledky.
KdyZ se dnes schopni obchodnici uchazeji o praci, zajima je, jak je nastaven obchodni
proces, jaké nastroje se pouzivaji, jakd je primérna hodnota jednoho obchodu a jaké
jsou priamérné vydélky obchodniki. Pokud manazer, ktery vede pohovor, tyto informace
nezna, muze to uchazece odradit. Zameéteni na sledovani téchto aspektlh miize pomoci ve-
deni firmy identifikovat problémy v obchodnim procesu, hodnotit dovednosti tymu a od-
halit slaba mista, na kterych je tieba pracovat, a miize také pfedpovidat vyvoj piijmu. (Ne-
ckat, Kolar a Janecek, 2019)

PRUMERNA HODNOTA JEDNOHO OBCHODU

Neékteré obchody uzaviené obchodnikem mohou mit hodnotu naptiklad 5000 K¢, jiné
az 500 tisic K¢. Primérné hodnota, jak nazev napovida, pfedstavuje pouhy primeér a lze ji
snadno vypocitat. Celkovy vysledek obchodnika (v K¢) za urcité obdobi se vydéli po-
¢tem jeho obchodnich pripadii. ZkusSenosti ukazuji, Ze vétSina manazeri a obchodnikil
Casto neznd priimérnou hodnotu jednoho uzavieného obchodu. (Neckat, Kolar a Janecek,

2019)
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PRUMERNA DOBA UZAVRENi OBCHODU

Primérna doba uzavieni obchodu (average closing time) oznacuje, jak dlouho trva ob-
chodnikovi od ziskdni kontaktu do uzavieni obchodu, at’ uz ispé$ného nebo netspés-
ného. Tento ukazatel je dilezity sledovat napiiklad pfi naboru novych zaméstnanct. Pokud
se manazer setka s kandidatem, miize mu na zakladé€ tohoto udaje poskytnout konkrétni
piiklad: pokud je primérna hodnota obchodu 100 tisic K¢ a provize ¢ini 20 tisic K¢, s
prumérnou dobou uzavieni obchodu 6 tydnt Ize ocekavat, Ze obchodnik vydéla 20 tisic K¢
za jeden obchodni pfipad béhem téchto 6 tydnt. (Neckat, Kolar a Janecek, 2019)

Z FAZE DO FAZE

V obchodnim procesu existuje nékolik fazi, které vedou k uzavieni obchodu, a tyto faze
jsou v CRM systémech rozdéleny do rtiznych kategorii podle toho, jak si to firma nastavi.
Napfiklad jedna firma mize mit faze jako osloveni, schiizka, nabidka, podpis smlouvy atd.
Uspé&nost obchodnika v jednotlivych fazich se vyjadiuje procentuilné, tedy kolik z
pivodniho poctu kontakti se dostane do dalsi faze procesu. Tedy, kdyZ ma na zacatku
obchodnik 100 kontakti (tedy 100 %), tak kolik procent se dostane do druhé faze, do tieti
faze a postupné az do posledni, findlni faze procesu. (Neckat, Kolar a Janecek, 2019)

VITEZNA ETAPA

Vitézna etapa (stage to won) ukazuje, jak GspéSny byl obchodnik v posledni fazi prodej-
niho procesu, tedy kolik procent z oslovenych kontakti bylo uzavieno podpisem
smlouvy nebo prodejem. Tento tidaj pomaha obchodnikovi pochopit, kolik kontaktti musi
pramérné oslovit, aby doséhl uspésného obchodu, naptiklad kolikrat musi telefonovat, aby
uzaviel smlouvu. (Neckaf, Kolar a Janecek, 2019)

PREDPOVED PRIIMU

Predpovéd’ pfijml (revenue forecast) umoznuje firmé, pokud mé v systému kvalitni
data, odhadnout své obchodni vysledky na nékolik mésici dopredu. Tento odhad je
zalozen na poctu aktualnich obchodd, historické Gspésnosti a primérné hodnoté obchodu.
Nejedna se o presnou hodnotu, ale o predikci. (Neckat, Kolat a Janecek, 2019)

RYCHLOST PROCESU

Rychlost procesu (deal velocity) ukazuje, kolik ¢asu obchodnik primérné stravi v
jednotlivych fazich obchodniho procesu. Pokud obchodnik travi ptili§ dlouho v urcité
fazi, naptiklad pfi schizkéch s klienty, mize to pro jeho nadfizeného znamenat, ze je tieba
obchodnika vice proskolit, aby zefektivnil uzavirani obchodii. (Neckat, Kolat a Janecek,
2019)
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6.2 Rizeni prodejnich tymu a osobni prodej

Najmout nejlepsi prodejce a poskytnout jim potfebné dovednosti je jedna véc; smérovat
jejich usili tak, aby splnili cile organizace, je véc druhd. Manazefi prodeje vénuji hodné
¢asu motivaci, dohledu a vedeni ¢lent prodejniho tymu. Aktivity vedeni se soustfedi na
ovliviiovani prodejcii prosttednictvim komunikacénich procesti za u¢elem dosazeni konkrét-
nich cili. Manazerské aktivity zahrnuji vSechny aspekty procesu fizeni prodeje, jako je
nabor, vybér a trénink prodejct. Dozorové aktivity se tykaji kazdodenni kontrole prodej-
niho tymu za béznych provoznich podminek. (Ingram et al., 2015)

PRODUKTIVITA PRODEJNICH TYMU

Produktivita prodeje se muze zlepsit, kdyz prodejci pochopi, co inspiruje jejich zakaz-
niky. Jedinym zplsobem, jak mohou prodejci byt kreativni pfi feSeni problému zékaznik,
je vcitit se do jejich kiize. To jim umoziuje pridat skute¢nou hodnotu tak, ze zadkaznici,
spiSe, nez aby je vnimali jako oportunisty, ktefi se jen snazi uzavfit prodej, pochopi, ze
jejich potieby jsou v transakci zohlednény. Mezi obecné zasady, které by méli prodejci
pouzivat pro efektivni navigaci v procesu nakupu patii (Hinson, Adeola a Amartey, 2019):

zékaznici kupuji z vlastnich divodi,
e zakaznici nejsou znepokojeni prodejci a jejich pottebou splnit prodejni cile,

spottebitelé nekupuji produkty nebo sluzby,

spottebitelé nesnasi a odmitaji techniky prodeje pod tlakem.

Zakaznici kupuji z vlastnich divodii - v prodeji se predpoklada, ze prodejci védi, proc¢
lidé kupuji jejich produkty, a obvykle by pfedpokladali, Ze ndkupy se Casto délaji na za-
kladé technickych nebo finan¢nich diivoda. Lidé vSak ¢asto kupuji zplisobem, ktery mize
odrazet emocionalni stav a n€kdy miiZze pisobit nelogicky. Bézné motivace pro ndkup mo-
hou zahrnovat strach, vinu nebo posileni ega. Tyto faktory jsou mocné. Je odpovédnosti
prodejce detekovat skrytou silu, ktera pohani nakup a vyuzit to k tomu, aby nakup uéinil
pro kupujiciho co nejsnazsi. (Hinson, Adeola a Amartey, 2019)

Zakaznici nejsou znepokojeni prodejci a jejich potiebou splnit prodejni cile - spo-
trebitelé vénuji dobry podil svého ¢asu ivahdm, pfemysleni a vyhodnocovani svych moz-

nosti pred uskuteénénim nakupu. Myslenkovy proces by mohl mit tuto podobu (Hinson,
Adeola a Amartey, 2019):

,Jak to na me¢ bude piisobit?*
,,Udélam tim riziko?*

,UCIni to milj Zivot snaz§im?“
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Proto volba, co koupit — a kdy to koupit — je ¢asto emo¢né fizena spiSe nez funkéné.
Proto je pro efektivniho prodejce nezbytné identifikovat emocionalni potieby a problémy
zékaznika pred nabidnutim produktu k prodeji.

Spotrebitelé nekupuji produkty nebo sluzby - spotiebitelé Casto ziskavaji produkty
nebo sluzby, aby uspokojili potfebu nebo prosté kvili emocim, které k danému produktu
nebo sluzbé maji. Neni proto vhodné pouze zdlraznovat vlastnosti produktu. Misto toho
by se prodejci mé¢li zaméfit na prodej vyhod produktu nebo sluzby kupujicimu. (Hinson,
Adeola a Amartey, 2019)

Spotiebitelé nesnasi a odmitaji techniky prodeje pod tlakem - kazdy z nas ma zku-
Senost s pocitem tlaku pifi nakupu produktu nebo sluzby. Tato zkuSenost je nepfijemna a
jakéhokoliv expertniho prodejce je pfijmout jak nizkotlaké, tak vysokotlaké prodejni tech-
niky dle potieby. (Hinson, Adeola a Amartey, 2019)

Rozpoznanim a ocenénim problémd, kterym Celi potencidlni zakaznici a aktivnim hle-
danim feSeni téchto problémi, se mohou prodejci stat efektivnéjSimi.

OSOBNi PRODEJ

Je jednou z nejstarSich komunikac¢nich technik praktikovanych spolecnostmi. Je pova-
zovan za jeden z nejlepSich marketingovych nastroji kvili zapojeni lidského prvku (pro-
dejce), ktery pomaha budovat dlouhodoby vztah se zdkaznikem (je vhodnd podpora dal-
$imi nastroji komunika¢niho mixu). V mnoha primyslovych odvétvich byva nejucinnéjsi
metodou prodeje.

Typy prodeje (Singh, 2016):

1. Na zéklad€¢ prodavaného produktu: primyslovy (B2B), maloobchodni (B2C),
sluzby.

2. Nazéakladé toho, komu proddvame: prodej maloobchodnikim, prodej velkoobchod-
nikiim.
3. Na zaklad¢ pouzité metody: osobni prodej tvaii v tvar, telefonicky prodej, online

prodej.

Nasledujici schéma zachycuje zakladni faze procesu osobniho prodeje platné predevsim
pro trhy B2B. Na spotiebitelském trhu je pribéh osobniho prodeje podobny, ale nékteré
faze mohou byt zkrdceny nebo vynechany. (Kotler et al., 2007)

101



Planovani a rizeni prodejnich procesi

Obrazek ¢. 6.1 Proces osobniho prodeje

'lekan’l Navazani Pfiprava na Osobni Nésledna Uzavreni Pon,aVkqu
zakladnich e D . péce o
. > kontaktu jednani jednani komunikace obchodu : ”
informaci zdkaznika

Zdroj: Kotler et al., 2007; vlastni Giprava

Zasady, kter¢ je vhodné dodrzovat v piipad¢ osobniho prodeje:

¢ individualni pfizpiisobeni komunikace charakteru a pozadavkim kazdého zakaz-
nika,

e hledame pro zédkaznika vhodna feSeni a to z jeho pohledu, nesnazime se pouze
prodat nabizeny produkt,

e nezapomindme na vhodné zvolené obleceni, stisk ruky, gestikulaci, vizitky, zpt-
sob mluvy a ismév.

Ackoliv je osobni prodej nejucinnéj$im zptisobem prodeje, mnohdy dalsi zplisoby pro-
deje jako telemarketing nebo online prodejni kandly pomahaji zvysit efektivitu osobniho
prodeje. Casto telemarketing a online prodej mohou fungovat jako samostatné prodejni ka-
naly a dopliiovat osobni prodejni kanaly. Ptiklady telemarketingu zahrnuji spolecnosti na-
bizejici kreditni karty nebo bankovni spolecnosti, které svym zakaznikiim ptedkladaji na-
bidky koupé pojisténi nebo kreditnich karet. Teleprodejni kandly jsou vice uzite¢né tam,
kde jsou vyzadovany niz§i dovednosti, takZze méné trénovani zaméstnanci procesti V out-
sourcingu obchodnich procesit mohou byt nauceni provadét cross-selling, zatimco posky-
tuji zakaznicky servis existujicim zakazniktim finanénich produkti/sluzeb. (Singh, 2016)

6.3 Vychodiska planovani

Pfi planovani vychazime z uritych ptredpokladd, ze zkusenosti z minula a z analyzy
riznych faktord, av§ak v obchodé je velmi problematické a v praxi témét nemozné odhad-
nout presné budouci vyvoj obchodu (Zarkova, 2007). ZkuSenosti vétsich zahrani¢nich fi-
rem potvrzuji, Ze se v obchodé bézné planuje v delsich ¢asovych horizontech od 3 do 5 let.
Také menSim podnikim se doporucuje uvazovat 0 budoucnosti alespon péti let. (Star-
zyczna, 2014)

Pti dlouhodobé&j$im planovani by se vSak podle Starzyczné (2014) nemélo jednat o pla-
novani detailniho planu, ale spiSe o poznani trendil tykajicich se:

e postaveni obchodni organizace na trhu, udrzeni ¢i vylepSeni jeji pozice,

e charakteru organizacné pravni formy, jejiho zachovani ¢i zmény vyvolané ris-
tem firmy,

e umisténi maloobchodni a distribuéni sit¢,

e posouzeni prostorovych a personalnich kapacit pro zachovani zisku,

102



Radka Bauerova, Veronika Koprivovd, Radka Bauerovad, Halina Starzyczna, Veronika
Koprivova - Obchodni operace

e nakladovosti.
PROCES PLANOVANI PRODEJE

V obecném pojeti je planovani soucasti fidiciho procesu, ktery se sklada z nékolika fazi.
Planovani prodeje zahrnuje podle Dutta (2011) osm fézi, a to zhodnoceni soucasné situace,
stanoveni cilti, uréeni trzniho potencialu, prognézovani prodeje, vybér strategii, rozpocto-
vani, implementaci a fizeni prodeje.

V prvni fazi je tieba provést hodnoceni a analyzu toho, kde je organizace dnes a kde
bude, pokud nebudou provedeny zadné zmény. Perspektiva (stanovisko budoucnosti) mize
byt ziskana ptfezkoumanim minulé vykonnosti organizace a posouzenim jejiho pokroku
vici konkurenci a jejimu tspéchu pii dosahovani stanovenych cild. (Dutta, 2011)

Nasleduje faze stanoveni cil, kdy se vyuziva studie prostfedi (SWOT analyza). Vnitini
(SW — silné a slabé stranky spolecnosti) a vnéjsi (OT — ptilezitosti a ohroZeni plynouci
zZ externiho prostiedi) faktory prostredi jsou fddné vyhodnocovany, aby se zjistilo, do jaké
miry pomohou pii dosahovani cilii. Specifické faktory patiici do vnéjSiho prostiedi retai-
lingu, které by mély tyto organizace zahrnout do svého zkoumani, jsou uvedeny v nésledu-
jici tabulce. Specifické faktory pro velkoobchod se samoziejmé mirné lisi, vzhledem
k tomu, ze velkoobchod je zalozen na nakupu zbozi ve zna¢nych objemech a jeho nasledny
prodej bez podstatnych uprav dal$im podnikatelskym subjektim pro jejich ¢innost (Mula-
c¢ova a Mulac, 2013).

Tabulka €. 6.1 Vnéjsi faktory ovliviiujici planovani v retailingu

wewr

Vnéjsi faktory Konkrétni oblasti ovliviiujici planovani

DEMOGRAFICKE Populace, struktura domacnosti, potencial ristu poctu obyvatel, Zivotni styl spo-
FAKTORY téebitelt, pfijmovy potencial, vékova a vzdélanostni struktura, zaméstnani

Pocet a typ vozidel v oblasti, pfistup vozidel na misto prodejny, pocet a typ
chodnikt a pfechodt pro chodce, dostupnost hromadné dopravy, ptistupnost
A DOSTUPNOST dalnice, Groven pietiZzeni ulice, pfitomnost fyzickych bariér pro vstup do pro-

DOPRAVA

dejny
MALOOBCHODNI Pocet a typy pr0('1ej env oblas’tl,o analvyza kllc?vgfc? hvr’aarl v oblasti, kozlkurence-.

schopnost ostatnich obchodnikil, pocet a umisténi piimych konkurentt v oblasti,
KONKURENCE N « o .

moznost spole¢né propagace s mistnimi obchodniky

Pocet dostupnych parkovacich mist, vzdalenost parkovacich ploch, snadnost pii-
LOKALITA stupu dodavky/nakladniho vozidla, viditelnost mista z ulice, historie mista, veli-

kost a tvar pozemku, snadnost ptistupu handicapovanych zakazniki, bezpec-
nostni omezeni budovy, typ zény, omezeni uzivani znaceni
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Podminky pronajmu, zakladni platby za pronajem, délka pronajmu, mistni dané,
NAKLADY provoz a udrzba budovy, omezujici klauzule v pronajmu, ¢lenstvi v mistnim
sdruzeni obchodnikii, dobrovolné ptedpisy mistnich obchodnikii

Zdroj: Dunne et al., 2014; vlastni uprava

Silné a slabé stranky jsou pak posuzovany tak, aby formulovaly proveditelné a uzite¢né
plany (Dutta, 2011). Cile by mély byt specifické, méfitelné, dosazitelné, realistické (vzhle-
dem ke zdrojiim), Casove ohranicené (Steffens, 2015), a vymezené v ramci cile spole¢nosti
(Dutta, 2011).

Féaze prognézovani prodeje zahrnuje stanoveni objemu prodeje, kvalitu a design pro-
duktu pro celkovy trh a pro jednotlivé trhy na zaklad¢ predvidani. Prognéza prodeje se
provadi na zaklad¢ zdznamu o trzbach za minuly rok podle Gzemi, mistnich podminek na
kazdém trhu a informaci o silnych a slabych strankach spole¢nosti. Udaje jsou sestaveny
na Ustfedi spolecnosti a konkrétni prognéza se provadi o ocekdvaném objemu prodeje.
Pravdépodobné ucinky vSech faktorti jsou posuzovany s cilem urcit jejich vliv na objem
prodeje pro kazdy jednotlivy trh. (Dutta, 2011)

Jakmile jsou stanoveny cile a provedena progndza prodeje, tak je dalsim krokem vybér
strategii, tedy urCeni zpusobu, jak vytycenych cilti dosdhnout. Strategicka rozhodnuti da-
vaji organizaci celkovy ak¢ni plan, pomoci néhoz je spole¢nost schopna 1épe uspokojovat
potieby a prani svych zakazniki, vyuzit slabych stranek svych konkurentti a tézit ze svych
silnych stranek. (Dutta, 2011)

Nésledujicim krokem je stanoveni rozpoctu, tedy stanoveni jednotlivych zdrojl (pe-
nézni, materialni, pracovni sila) odhadovanych planovaci. Cilem rozpoctu je celkové koor-
dinovat a kontrolovat zdroje spolecnosti béhem obdobi, na které se vztahuje prognoéza pro-
deje.

Féaze implementace se tyké konkrétnich ¢innosti, které maji byt v budoucnu provadény.
V této fazi se urcuje poradi, v jakém budou konkrétni ¢innosti provadét prodejci, a rozho-
duje o zdrojich, které maji byt rozdéleny mezi prodejni sily a pobocky. Implementace mize
zahrnovat klasifikaci zékazniki, diiraz na produktovou fadu, prodejni pfistup a nové navrhy
prodejnich zplisobt.

Posledni fazi je kontrola prodeje, jelikoZz planovaci proces vyZaduje vestavéné monito-
rovaci zatizeni, které pomize managementu pii kontrolovani planovanych krokt v sesta-
veném planu. Monitorovaci zatizeni by mélo provadét pravidelnd méfent, ktera budou kon-
trolovat pokrok smérem ke konkrétnim cilim a odhalovat odchylky v Case tak, aby se
mohly pfijmout napravnd opatfeni a skutecnost se znovu shodovala se stanovenym planem.
Pokud je to mozné, tak by tato méfeni méla byt kvantitativniho charakteru. (Dutta, 2001)

Planovani je klicovym néstrojem fizeni, ktery slouzi k upravovani a smérovani strate-
gickych, taktickych a operativnich aktivit firmy. K vytvareni konkrétnich plant vyuzivame
rizné metody planovani a predpovidani.
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6.4 Metody planovani a prognézovani

Firmy jsou nuceny prognozovat, aby mohly napldnovat napiiklad své investice, nabizet
nové produkty a sluzby nebo rozhodnout o ukonceni prodeje nékterych z nich. Proces pro-
gndzovani prodeje je pro vétSinu firem kriticky. Mezi klicova rozhodnuti, ktera jsou z n¢j
odvozena, patii pozadované mnozstvi a skladba zaméstnanct, komunika¢ni mix, ¢i inves-
tice do prodejni kapacity. (Dutta, 2011)

Vytvareni prodejni prognozy je narocny ukol, ktery je pro nové obchodniky obzvlasté
slozity, protoze nemaji k dispozici historicka data.

Metody prognézovani lze rozdélit do dvou zakladnich skupin, tedy na metody kvalita-
tivni a metody kvantitativni.

KVALITATIVNI METODY

Tento typ metod je specificky opiranim se o subjektivni nazory nebo usudky (Dutta,
2011). Do kvalitativnich metod pouzivanych pro prognézovani v obchod¢ se pouziva soud
nazorl vedoucich pracovniki, Delfsk4 metoda, s¢itani prodejni sily a vyzkum spottebitelt
a jeho potieb. Tyto metody jsou hloubéji specifikovany v nasledujicich odstavcich.

Soud nazori vedoucich pracovniki

Vedouci pracovnici (vedouci prodejen, skladii, ndkup¢i, vedouci prodeje atd.) se scha-
zeji za ucelem vymény nazorh a zkuSenosti, které vyuziji pro odhad planu prodeje (Star-
zyczna, 2014).

Kazdy stanoveny vedouci pracovnik ve skupiné je pozadan o poskytnuti odhadu budou-
cich prodejt s pisemnym odivodnénim, pficemz nazory jsou poté shromazd’ovany a ana-
lyzovany na schiizich skupiny. Vyhodou soudu nazori vedoucich pracovniki je jednodu-

wewv

Delfska metoda

Je modifikaci soudu nazorti vedoucich pracovnikd, ktefi své hodnoceni pfipravuji indi-
vidualné nikoli na spole¢né schiizce. Pfedlozené navrhy se pracovnikiim nékolikrat vraci k
posouzeni, v poslednim kole se pfijima rozhodnuti. (Starzyczna, 2014)

Tato metoda ma oproti soudu nazord vedoucich pracovnikii vyhodu v tom, Ze eliminuje
skupinovy tlak, ktery je typicky pfi setkani vedoucich pracovnikt (Dutta, 2011).

Metoda sc¢itani prodejni sily
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Pouziva se v pfimém marketingu, kde prodejci ptichazeji s realistickymi odhady budou-
ciho prodeje zbozi svého trzniho segmentu (Starzyczna, 2014). Hlavni nevyhodou této me-
tody je skutecnost, ze prodejci mohou byt Spatnym odhadcem ohledné budouci prodejni
urovné nebo trznich podminek (Dutta, 2011).

Vyzkum spotiebitel a jeho potieb.

V této metode se jedna o progndzu vytvoienou prizkumem limitované a dobte defino-
vané skupiny kupujicich. Nevyhodou této metody je, Zze zdkaznik nemusi vzdy délat to, co
fika a planuje. Chovani zakaznika pfi ndkupu se totiz miize menit v reakci na zmény v
prostiedi. (Dutta, 2011)

KVANTITATIVNI METODY

Tento typ metod je specificky tim, ze se v nich pouzivaji statistické metody (Dutta,
2011). Pro statistické vypocty se vyuzivaji udaje o prodeji zbozi z minulych let (Starzycna,
2014). Mezi kvantitativni metody zahrnujeme adaptivni metody prognézovani, analyzu ¢a-
sovych tfad, exponencialni vyrovnavani a v neposledni fad¢ regresni a korelacni analyzu.
Tyto metody mizeme rozdélit do dvou skupin na projektovani trendli a kauzalni modely
(Burstiner, 1991).

1. Projektovani trendi

Metody patiici do této skupiny vychazeji z trend nékolika ptedchozich let. Jestlize se
projevuje vzestupny trend, pak se tato hodnota promitne i do odhadu pfistiho roku a naopak.
Mezi metody projektovani trendd patii adaptivni metody prognozovani, exponencialni vy-
rovnavani a analyza ¢asovych fad. (Starzyczna, 2014)

Adaptivni metody prognézovani

Vyuzivaji klouzavé praméry, které pres svoji jednoduchost mohou poskytovat dobré
vysledky a kvalitni pfedpovédi (Burstiner,1991).

Analyza ¢asovych rad

Analyza Casovych fad je projekce primérného piirtistku zmén prodeje do budoucnosti
(Dutta, 2011). Muze byt provadéna z nékolika pohledd najednou, a to dle slozky trendu,
dle hospodaiského cyklu, dle sezonnosti a mimotadnych udalosti (Kotler, Wong, Saunders
a Armstrong, 2007). Jednotlivé prvky casové fady lze specifikovat nasledovné (Kotler,
Wong, Saunders a Armstrong, 2007):

e Trend—dlouhodoby smér, sleduje vzestupnost ¢i sestupnost objemu trzeb ovliv-
nénou zménami technologie, poptavky po ur¢itém sortimentu apod.,

e Hospodarsky cyklus — sttednédoby smér, zohlediuje disledek vseobecné eko-
nomické rovnovahy,
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e Sezonnost - ovliviiuje kazdoro¢ni prodejni pribéh v hodinéch, tydnech ¢i mési-
cich podle prodavaného sortimentu,

e Mimoiadné udalosti - patii mezi né¢ klimatické podminky, pfechodné modni
zaliby, stavky, povstani, valky, paniky. Jejich vliv na uplynuly prodej musi byt
z udaju odstranén, aby vysledky prognozovani nebyly zkreslené.

2. Kauzalni modely

Tento typ metod progndézovani hleda kauzalni neboli pfi¢inné vztahy vysvétlujici du-
vody dosavadniho vyvoje prodejii. Do tohoto typu metod fadime regresni a korela¢ni ana-
lyzu.

Regresni analyza

Cilem regresni analyzy je identifikovat faktory, které ovliviiuji nebo jsou tizce spojeny
se zménami prodeje. Jednoducha regrese je prognosticka technika pouzivajici pouze jednu
nezavislou proménnou, zatimco vice regresi pouziva dvé nebo vice nezavislych promén-
nych. (Dutta, 2011)

Regresni (korela¢ni) analyza vztahuje trzby z prodeje zbozi jako zavisle proménnou k
jinym nezavisle proménnym (Starzyczna, 2014). Mezi nezavisle proménné obecné fadime
ekonomické ukazatele, které Burstiner (1991) rozdéluje na ukazatele smérné, shodné nebo
opozdéné. Tyto ukazatele Ize specifikovat nasledovné:

Smérné ukazatele

Pohyb smérnych ukazateli ptedchazi zménam v prodejni aktivité obyvatelstva (napt. po-
kles ¢i vzestup produktivity prace, vyvoj v ptijmech obyvatelstva, spottebni udaje)
(Burstiner, 1991). Smérnymi ukazateli se zabyva mnoho firem (Starzyczna, 2014). Tyto
ukazatele jsou oznacovany jako indikatory budouciho vyvoje, které se méni stejnym sme-
rem, ale 0 néco diive nez trzby (Kotler, Wong, Saunders a Armstrong, 2007). Piikladem
miuize byt prodejna stavebnin, ktera muze zohlednit pii planovani trzeb schvaleni podpory
bytové politiky vlady (Starzyczna, 2014).

Shodné ukazatele

Tyto ukazatele se méni zaroven se skute¢nymi trzbami (napi. ukazatel hrubého narodniho
produktu, zisk firmy) (Burstiner, 1991).

Opozdéné ukazatele

Pohyb opozdénych ukazatell je zpozdény za zménami trzeb (napi. diskontni Grokova sa-
zba, pomér zasob k trzbam z prodeje zbozi) (Burstiner, 1991).

107



Planovani a rizeni prodejnich procesi

6.4.1 OBECNE PRISTUPY K PLANOVANI

Pti planovani prodeje pouZzivaji spolecnosti tfi bézné planovaci techniky, které maji své
vyhody i nevyhody. Tyto tfi pfistupy k pldnovani a moznosti jejich ovlivnéni se obvykle
odvijeji od oboru podnikéni, systému a zpusoby spravy spolecnosti a prevladajici podni-
kové kultury (Fotr, 2012). Mezi zminéné ptistupy fadime:

Metoda shora doli - management provede nejprve vyhodnoceni celkové ekonomické
situace a cilii firmy v souladu s jeji strategii, pak pokracuje hodnocenim minulych 1 sou-
casnych vykonl firmy a pfihlizi ke vSem zménam v okoli i uvniti firmy (cile strategie,
plan). Plan se rozpisuje od vrcholu na jednotlivé organizacni ¢lanky firmy az k zakladni
jednotce, kterou je prodejna ¢i sklad. Nevyhodou této metody mtize byt pfilisna vzdalenost
TOP managementu od prodejen a velmi citlivych lokéalnich vlivii v jejich okoli. (Star-
zycznd, 2014)

Metoda zdola nahoru - je alternativni metodou, tzv. metodou stavby. Vedouci prode-
jen, ve spolupraci s vykonnym persondlem pfipravi odhad budouciho prodeje a ptedavaji
ho ke zpracovani vys$Sim stupiitim fizeni. Jednotlivé odhady se pak shromazd’uji v sidle
spole¢nosti. Zde se s¢itaji a jsou posuzovany vrcholovym managementem. Vyhodou je, ze
ti, co jsou nejlépe seznameni s obchodem, jeho zdkazniky a zdzemim, mohou 1épe odhad-
nout budouci vyvoj kazdé jednotky. Nevyhodou vSak muize byt zamérné zkreslovani bu-
doucich vysledkt s cilem vylepsit si pozici pro odménovani a prémiovani v piipad¢é pod-
hodnoceni planu. (Starzyczna, 2014)

Metoda obousmérného planovani — v této metod¢ se jedna o kombinaci obou piistupti.
Planovani tedy probiha synchronné jak shora dold, tak zdola nahoru. Vzniklé odchylky
mezi obéma sméry jsou pribézné vyhodnocovany a korigovany, pfi¢emz tato metoda vnasi
do systému dilezity zpétnovazebny prvek. Hlavni vyhodou metody je, Ze je pfesnéjsi, nezli
vyse zminéné metody, avSak za nevyhodu mizeme povazovat vétsi ¢asovou naro¢nost a
vy$$i naroky na odborné schopnosti manazeru. (Fotr, 2012)

6.5 Plan prodeje a odhad koupéschopné poptavky

Planovani prodeje a odhad koupéschopné poptavky probihd u maloobchodu a velkoob-
chodu odlisnég. Plan prodeje je zakladni néstroj prodejni politiky spolecnosti, pficemZ sta-
novuje vykony, které podle druhti a jejich rozsahu budou nebo maji byt v daném planova-
cim obdobi realizovany (Martinovicov4, Kone¢ny a Vavfina, 2014).

Zakladnim ¢lankem planovani prodeje na tirovni maloobchodu je maloobchodni jed-
notka. Planovani prodeje se lisi podle toho, v jakém stadiu Zivotniho cyklu se prodejna
nachazi. Jinak postupujeme, jestlize se jedna o prodejnu jiz zavedenou na trhu a jinak, jest-
lize otevirdme novou prodejnu. Také na urovni velkoobchodniho ¢lanku se planovani lisi
podle toho, zda se jedna o zavedenou jednotku nebo nové vznikly velkoobchod. (Star-
zyczna, 2014)
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V této podkapitole bude nejprve popsan plan prodeje u zavedené maloobchodni jed-
notky a nov¢ ziizené maloobchodni jednotky. Nasledné bude specifikovano planovani pro-
deje na trovni velkoobchodu.

6.5.1 PLAN PRODEJE V PRIPADE ZAVEDENE MALOOBCHODNIi JEDNOTKY

Pokud planujeme prodej u zavedené prodejny, tak je nutné znat obrat prodeje za minuly
rok, trend a hospodarsky cyklus. Specifikace vychodisek planovani prodeje u zavedené
maloobchodni jednotky dle Starzyczné (2014):

e obrat minulého roku (celkové i dle struktury, fyzicky i hodnotov¢),

e trend (je ovlivnén celkovymi ekonomickymi podminkami firmy a jeji strategii,
oc¢ekavanymi zménami ve vlastni prodejné, zménami odd¢€leni, organizaci prace
a obchodni technologii, zménou formy prodeje, vybérem zbozi atd.),

vvvvv

slova smyslu s dopadem na akéni raddius prodejny, jeho demografii a potencial a
konkurenci atd.).

Pro vypocet planu prodeje v ptipadé zavedené maloobchodni jednotky lze tedy vyuzit
nasledujici vzorec (Starzyczna, 2014):

Kdy jednotlivé sloZky vzorce znamenayji:
MO planovany obrat (v K¢ nebo fyzickych jednotkach),

MOt obrat lofiského roku (v K¢ nebo fyzickych jednotkéch),

T trend,

HC hospodaisky cyklus,

I index trendu,

lhc index hospodarského cyklu.

Pro lepsi pochopeni vzorce jsou piipojeny dva feSené zadani. Prvni ukazuje vypocet
odhadu planu prodeje u spolecnosti zabyvajici se prodejem dronti pfi oCekdvané recesi,
zatimco druhy osvétluje vypocet odhadu planu prodeje u spolecnosti zabyvajici se prode-
jem bot pfi oekéavané konjunktufe.
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[2][sesens eoma - rLarroveie v zavevememos ]

Prvni zadani: Spolec¢nost zabyvajici se prodejem dront prodala v minulém roce 356
dronil a chece provést prognozu prodanych dront v prosinci tohoto roku. Dlouhodoby trend
vykazuje desetiprocentni rist prodanych dronili za rok. V tomto roce se vSak ofekava re-
cese, coz ziejm¢ povede k tomu, Ze celkovy pocet bude jen 95 % ocekavanych prodanych
dronii podle dlouhodobého trendu. Prosinec byva v prodeji dronti nadprimérny, jeho se-
zonni index je 1,3. Spolecnost neocekdva zadné nepredvidané udalosti. Kolik drond tato
spole¢nost proda v prosinci tohoto roku?

Vypocet:

Trend:

MOt = MOt-1 x IT
MOt =356 x 1,1

MOt’=391,6 dront

Hospodarsky cyklus:
MOt” = MOt” x IHC
MOt =391,6 x 0,95

MOt = 372,02 dront

Sezonnost:
Primérny mési¢ni prode;:
MO12=372,02 /12 = 31 drond

Mg¢sic prosinec: 31 x 1,3 = 40,3 dronti

Odpovéd’: Za cely rok planuje firma prodat cca 372 dronti. Odhad prodanych droni za
meésic prosinec se pohybuje kolem 40 kusti. (Adaptovano z: Kotler, Wong, Saunders a
Armstrong, 2007)
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Druhé zadani: V minulém roce prodala maloobchodni firma zabyvajici se prodejem
znackové obuvi 79 600 parti bot. V letosnim roce chce firma provést urcité provozni zmény
(napft. redukce nerentabilnich styli), které snizi trzby cca o 2 %. Mirna konjunktura v pro-
deji obuvi muze zvysit prodej o 3 %. Kolik pard bot proda firma v prosinci tohoto roku,
ktery ma sezonni index 1,3?

Vypocdet:

Trend:

MOt = MOt-1 x IT
MOt = 79 600 x 0,98

MOt’= 78 008 part bot

Hospodaisky cyklus:
MOt”” = MOt” x IHC
MOt =78 008 x 1,03

MOt™" = 80 348,24 parti bot

Sezonnost:
Primérny mési¢ni prode;:
MO12 = 80 348,24/12 = 6 695,7 part bot

Mgsic prosinec: 6 695,7 x 1,3 =8 704,41 para bot

Odpovéd’: Za cely rok planuje firma prodat cca 80 348,24 pari bot. Odhad prodanych
pari bot v prosinci se pohybuje kolem 8 704 kust. (Adaptovano z: Kotler, Wong, Saunders
a Armstrong, 2007)
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6.5.2 PLAN PRODEJE PRO NOVE ZRiZENOU MALOOBCHODNIi JEDNOTKU

Pro planovani prodeje u nov¢ ziizené prodejny vychazime z vymezeni zajmové spadové
oblasti (akéni radius, pocet potencionalnich zakaznik() a odhadu planu prodeje, do kterého
spada zvoleny sortiment, pramérny spotiebni vydaj, odhad kupni sily, mira realizace vy-
daji obyvatelstva, konkuren¢ni podminky, prizkum trhu, ¢i analogie jinych prodejen.
(Starzyczna, 2014)

Vychodiska sestaveni planu znazornuje nasledujici vzorec (Starzyczna, 2014):

MO = Oy X Vo X1Iyp X Igs (10)

Kdy jednotlivé slozky vzorce znamenaji:

MO o¢ekavany maloobchodni obrat,

O obyvatelstvo ak¢éniho radia (potencialni zdkaznici),
Vo pramérny spotiebni vydaj,

IMr index miry realizace vydaji obyvatelstva,

Iks index kupni sily.

Odhad konkurence je provadén podle miry jejiho zasahovani do ak¢niho radia prodejny.
K vyhodnoceni situace vyuzijeme terénniho prizkumu preferenci zékaznikti a odhadu vy-
konu konkurence. Podle velikosti prodejni jednotky konkurence mozno odhadnout jeji vy-
kon na m? prodejni plochy a tedy silu ohrozeni. Pro zacatek se doporucuje ptijmout pesi-
misti¢téjsi variantu. (Starzyczna, 2014)

[ |[proztsemce - uanverooese uverkooeerooy |

PLAN PRODEJE V PRIPADE ZAVEDENEHO VELKOOBCHODU

U zavedené jednotky postupujeme tak, ze obrat minulého roku upravime 0 pfislusné
trendy, stadium hospodaiského cyklu a provedeme vyzkum tykajici se souc¢asnych a po-
tencialnich zakaznik. (Starzyczna, 2014)

Na rozdil od maloobchodu zde musime piidat také prizkum trhu. Specifikace vychodi-
sek planovani prodeje u zavedeného velkoobchodu jsou dle Starzyczné (2014) nasledu-
jict:

e Obrat minulého roku - celkem a ve struktufe,

e Trend - celkové ekonomické podminky firmy, uvazované zmény skladové technologie
a organizace prace, vyuziti kapacity skladu, troven dopravniho parku,

o Hospodarsky cyklus - zmény v okoli jednotky v uzsim i $ir§im slova smyslu,
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e Priizkum trhu - soucasni i potencialni zakaznici, jejich pozadavky, zmény smluv, kon-
kurence apod.

PLAN PRODEJE PRO NOVE ZRiZENY VELKOOBCHOD

V piipadé noveé zavedené jednotky je nutné provést prizkum trhu potencionalnich zakaz-
nikt. Metody planovani se mohou pouZzit stejné jako u maloobchodu. Sumarizace planu
probiha na stfednim stupni fizeni na arovni marketingového a prodejniho oddé€leni. (Star-
zyczna, 2014)

6.5.3 CENOTVORBA IMPORTOVANEHO PRODUKTU

Znalost cenové struktury pro dovazené zbozi umoznuje uréit vhodnou cenu, ktera by
m¢éla byt ictovana za zbozi a se kterou miizeme pracovat v planech prodeje. Cenova struk-
tura v nasledujici ptipadové studii by mohla byt pouzita jako obecny privodce. Jedna se o
prehled vSech naklada, které jsou spojeny s importem zbozi do urcité destinace, az do oka-
mziku, kdy zbozi dorazi na ur¢ené misto (napiiklad do skladu nebo ptistavu v cilové zemi).
V tomto piikladu se jedna o v§echny naklady spojené s importem zbozi z Kenské republiky
na Floridu.

Ptehled nakladi, DM Import Company, Davie, Florida

Dodavatel: V. Maundo, Nairobi, Kena
Mnozstvi: 150 vyfezavanych soch Makonde

Hruba prodejni cena

Hruba prodejni cena: $3,500.00

Méné sleva za hotovost (15%): $525.00
Cista prodejni cena: $2,975.00

Niklady na dopravu

Kupni cena: $2,975.00

Baleni: ------

Vnitrostatni pieprava: ------

Clo $2,975 — (pojisténi [$50] + piepravné [800]) = 7% ($2,125.00): $148.75
Makléiské a bankovni poplatky: $160.00

Poplatek za celni zaruku: $50.00

Poplatek za zpracovani zbozi: $8.00

Poplatek za udrzbu ptistavu: $2.00

Celkové naklady na dopravu (CIF Miami): $3,343.75
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Vydaje

Reklama: ------

Piebalovani: $15.00

Uroky: $10.00

ABI (poplatek za automatické rozhrani makléte): $10.00

Celkové naklady a vydaje na dopravu: $3,378.75

Jednotkové naklady: $22.52 za polozku
Doporuéena prodejni cena: $45.00

Cisty zisk
$6,750 (845 x 150) — $3,378.75 (22.52 x 150) = $3,371.25

Poznamka: Marze je obecné 60 az 100 procent pro spotiebni zbozi; 20 az 30 procent pro
primyslové zbozi; 250 az 300 procent pro zasilkové objednavky.

6.5.4 KUPNI SiLA A ODHAD KOUPESCHOPNE POPTAVKY

V ramci planovani marketingovych, obchodnich a rozvojovych aktivit v jednotlivych
oblastech mize obchodni manazer vyuzivat index kupni sily. Je také dalezitym kompara-
tivnim pohledem na konkrétni zemi.

Obrazek ¢. 6.2 Index kupni sily z pohledu jednotlivych zemi (2022)
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Zdroj: Webovy portal LankaTruth . [online] [vid. 2. dubna 2024]. Dostupné z https://lankat-
ruth.com/en/?p=21399
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Mistni kupni sila ukazuje relativni kupni silu pii nakupu zbozi a sluzeb v daném mist¢
za prumérnou ¢istou mzdu v tomto misté. Naptiklad, pokud je domaci kupni sila 40, tak
podle informaci z obrazku ¢. 6 mizeme fici, Ze obyvatelé daného mista s primérnou mzdou
si mohou dovolit koupit v priméru o 60 % méné zbozi a sluzeb nez obyvatelé New Yorku
s prumérnou mzdou.

V urovni distribuce mize byt cenovy priizkum zaméfen na sledovani cenovych indext
a identifikaci jednotlivych konkurencnich strategii vyrobct. Cenovy prizkum muize byt
rozs§ifen o porovnani uvadénych cen ve vztahu ke kvalité, kterou vyrobky piedstavuji a je
zalozen na porovnani primérnych cen jednotlivych vyrobki (pfepocitané na srovnatelnou
velikost baleni vyrobku).

ODHAD KOUPESCHOPNE POPTAVKY

Odhad poptavky je proces piredpovidani, za kolik budou spotiebitelé¢ kupovat vyrobek
nebo sluzbu pfi riznych cenach, ptijmech, vkusu a dalSich faktorech. Je to diilezity nastroj
pro podniky, ktery jim umozinuje porozumét jejich trhiim, optimalizovat cenové strategie a
ziskat konkuren¢ni vyhody.

Jedna se o zdkladni Glohu v maloobchodnim provozu a fizeni trzeb, kterd poskytuje
vstupni udaje pro modely fizeni zasob, sortimentu a optimalizace cen.

Byly navrZzeny rizné modely poptavky, vcetné klasického multinomického logitového
modelu (MNL) a jeho variant, a také nové modely, jako je model Markovova fetézce a
modely zaloZené na pofadi a exponencidlni modely. K odhadu téchto modelti poptavky se
pouzivaji odhadovaci algoritmy, jako jsou kritéria maximalni vérohodnosti a nejmensich
¢tverct. Cilem je pochopit kvalitu a vypovidaci schopnost riiznych modeld vybéru a metod
odhadu a uréit provozni prostiedi vhodné pro jejich implementaci. (Berbeglia et al., 2021)

Spolehlivy odhad poptavky je klicovy pro zodpovézeni otazek tykajicich se trzni sily,
fungovani trhu a provadéni vyzkumu v priimyslové organizaci a dalSich oblastech ekono-
mie.

oz ][]

Co je hlavnim cilem fizeni prodejnich procest?

Co jsou to klicové ukazatele vykonnosti (KPI) a jaké v rdmci obchodni ¢innosti
muzZeme vyuzit?

Jaky je vyznam pramérné hodnoty obchodu?

Proc¢ je dulezité sledovat primérnou dobu uzavieni obchodu?

Jaké jsou hlavni metody planovani prodeje?

A -

Jaké jsou vyhody a nevyhody metody planovani ,,shora dola*?
Jaké faktory je nutné zvazit pti vypoctu odhadu planu prodeje u zavedené maloob-
chodni jednotky a jaky vzorec lze pouZit k urceni planovaného obratu?

No gk~ w
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8. Jaky je postup pfi sestavovani planu prodeje u nove zfizené maloobchodni jednotky
a jaké vstupni udaje jsou nezbytné pro tento odhad?

9. Co je to cenotvorba importované¢ho produktu?

10. Jaky je vyznam odhadu koupéschopné poptavky?

Elswmmortapmrary ]

Sesta kapitola se zamé&fuje na kli¢ové aspekty planovani a Fizeni prodejnich procest,
které jsou zasadni pro tspéch obchodnich operaci. Rizeni prodeje zahrnuje nejen tvorbu
prodejnich pland, ale také optimalizaci obchodnich ¢innosti, fizeni vztaht se zdkazniky a
vyuziti kli¢ovych ukazateli vykonnosti (KPI), které poméhaji méfit efektivitu prodejnich
tymu. Kapitola také zdaraziiuje diileZitost prognézovani prodeje, coz zahrnuje vyuZiti riiz-
nych metod, jako jsou kvalitativni a kvantitativni metody, které umozZiiuji firmam ptedvidat
budouci prodejni vykony. Kvalitativni metody zahrnuji napt. Delfskou metodu nebo soud
nazorl vedoucich pracovniki, zatimco kvantitativni metody zahrnuji analyzu ¢asovych fad
a regresni analyzu.

Planovani prodeje se lisi podle typu obchodni jednotky, tedy zda se jedna o zavedenou
nebo nové ztizenou maloobchodni jednotku. U zavedenych prodejen je dalezité vychazet
z historickych dat a ekonomickych trendil, zatimco u novych jednotek je tieba zohlednit
demografické a ekonomické faktory v cilové oblasti.

Kapitola se dale vénuje cenotvorbé importovanych produktii, ktera zahrnuje kalkulaci
vSech nékladi spojenych s dovozem, a také odhadu koupéschopné poptavky, coz je klicové
pro stanoveni cen a planovani prodeje. Tato kapitola tak poskytuje komplexni pohled na
nastroje a metody, které firmy mohou pouzit pro efektivni fizeni a planovani prodejnich
aktivit, coz je nezbytné pro dosazeni obchodnich cili a dlouhodobého rtstu.

] e

1. Hlavnim cilem je optimalizace a efektivni fizeni prodejnich aktivit, aby byly do-

sazeny stanovené obchodni cile a zajiSténa dlouhodobé GispéSnost organizace.

2. KPI jsou metriky, které hodnoti vykon obchodnikli a manaZerti, naptiklad pocet
uzavienych obchodi, primérna hodnota obchodu, a primérna doba uzavieni ob-
chodu.

3. Primérna hodnota obchodu udava primérnou vysi financniho objemu, ktery ob-
chodnik uzavie v ramci obchodniho piipadu.

4. Priimérna doba uzavieni obchodu pomah4 urcit, jak dlouho trva uzavieni obchod-
niho pfipadu, coz je dilezité pti planovani a optimalizaci prodejnich aktivit.
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5. Hlavni metody zahrnuji metodu shora dold, metodu zdola nahoru a metodu obou-
smérného planovani.

6. Vyhodou metody shora dolti je centralni fizeni a koordinace, nevyhodou je mozna
vzdalenost TOP managementu od lokalnich podminek.

7. Pfivypoctu odhadu planu prodeje u zavedené maloobchodni jednotky je tfeba zva-
zit n€ékolik klicovych faktorti, mezi které patii obrat minulého roku, trend a hos-
podaisky cyklus. Pro vypocet planovaného obratu se pouziva vzorec MOt = mot-1
X It X lxc, Tento vzorec umoziuje zohlednit jak historicky vykon prodejny, tak
ocekavané ekonomické zmény.

8. Piisestavovani planu prodeje u nové ziizené maloobchodni jednotky se postupuje
podle nékolika krok, jimiz je: zjisténi ak¢niho radia, tedy oblasti, kterou prodejna
pokryva a pocet potencidlnich zakaznikli (vymezeni zdjmové spadové oblasti),
stanoveni primérné vySe vydaji na produkty, které budou v prodejné nabizeny
(pramérny spotiebni vydaj), posouzeni ekonomické sily zakaznikti v dané oblasti
(odhad kupni sily), zjiSténi toho, jaky podil z vydaji je pravdépodobné, Ze bude
realizovan v nové prodejné (mira realizace vydaji obyvatelstva). Nasledné se po-
uziva vzorec MOt = Ok X Vo X Imr X lks. Tento postup a vstupni tdaje umoziuji
odhadnout potencialni prodejni vykon nové prodejny na zakladé regionéalnich eko-
nomickych ukazateld a charakteristik zdkaznické baze.

9. Jedna se o stanoveni ceny pro importovany produkt, ktera zohlednuje vSechny na-
klady spojené s jeho dovozem do cilové zemé.

10. Odhad koupéschopné poptavky je klicovy pro pochopeni trzni sily a optimalizaci
cenovych strategii, coz umoziuje efektivni planovani prodejnich aktivit.
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7 OBCHODNI OPERACE V OBLASTI NAKUPNIHO PRO-
CESU

el wemrnimeoaproy ]

Kapitola se zabyva obchodnimi operacemi v oblasti ndkupniho procesu. Zaméfuje se na
specifikaci nakupniho marketingu, rozhodovaci procesy, nakupni formy na B2B trhu, roli
nakupcich, sestaveni sortimentu, vybér dodavateltl, fizeni vztaht s dodavateli, strategii zis-
kavani zdrojt, a pravni predpisy souvisejici s nakupnim procesem. Detailné popisuje jed-
notlivé kroky nakupniho procesu, zptisoby optimalizace vztahti s dodavateli a strategie glo-
balniho sourcingu.

Hewewwrory ]

Po prostudovéani této kapitoly budete umét:

Uveést zékladni principy nakupniho marketingu v globalnim kontextu.

Objasnit klicové faze nakupniho rozhodovaciho procesu v B2B prostiedi.
Rozlisit mezi riznymi typy nédkupnich situaci a jejich specifiky.

Vysvétlit roli a dovednosti ndkupcich v maloobchodnim prostiedi.

Aplikovat zasady sestavovani produktového sortimentu a vysvétlit jeho vliv na
ziskovost firmy.

Analyzovat proces vybéru dodavatelii a rozhodnout o vhodném dodavateli na
zéakladé vhodné zvolenych kritérii pro jejich hodnoceni.

Uvést pravni aspekty nakupniho procesu.

._________________________________________________________________________________________________________________________________________|
_

Nékupni marketing, B2B trh, nakupni rozhodovaci proces, globalni sourcing, nakupci,
sortiment, diferenciaéni vyhoda, vybér dodavateld, fizeni vztaht s dodavateli, off-shore
sourcing, ndkupni formy, dodavatelsky fetézec, udrzitelnost.
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7.1 Specifikace nakupniho marketingu

Na dne$nim mezinarodnim trhu spole¢nosti Casto vyuzivaji globalni zasobovani (glo-
balni sourcing). Globalni ziskavani zdroji zahrnuje uzavirani smluv na nakup zbozi a slu-
zeb od dodavatelt z celého svéta. Globalni zasobovani vyzaduje, aby spolecnosti pfijaly
nové mysleni, nékteré dokonce musi reorganizovat své operace. Podniky, které ziskavaji
zdroje z vice narodnich lokalit, by mély mimo jiné zefektivnit nakupni proces a minimali-
zovat cenové rozdily zpisobené ndklady na pracovni silu, cly, danémi a kolisdnim mén.
(Kurtz et al., 2009)

Vystupem nakupniho procesu je nakup zbozi a sluzeb na podporu provozu firmy nebo
vyroby dalSich produktti. Vztahy mezi ndkup¢imi a prodejci zahrnuji spolupraci mezi spo-
le¢nostmi s cilem poskytnout vyhody, které jsou vyhodné pro ob¢ strany. Mezi tyto vy-
hody mohou patfit (Boone a Kurtz, 2014):

¢ niz§i ceny spotfebniho materialu,
e rychlejsi dodani zésob,

e vyssi kvalita a spolehlivost,

e vlastnosti produktu na miru,

e vyhodnéjsi podminky financovani.

Pochopeni dynamiky chovani organizaci je klicové pro identifikaci ziskovych trznich
segmenti, lokalizaci nakupnich vlivii v ramci téchto segmenti a efektivni a u¢inné
osloveni nakupc¢ich organizaci s nabidkou, ktera odpovida jejich potiebam (Hutt a Speh,
2017).

NAKUPNI ROZHODOVACI PROCES

Zékladni charakteristikou nakupniho procesu na B2B trhu je dulezitost budovani a
udrzovani tizkych a dlouhodobych vztahi, coz vede k usnadnéni rozhodovacich procesit
a zefektivnéni nakupu (Hutt a Speh, 2009; Koporcic et al., 2018).

Proces nakupu lze popsat jako zplsob, jakym firmy nakupuji zbozi nebo sluzby, které
potiebuji pro dalsi prodej nebo pro vyrobu vlastnich vyrobk, které budou prodany konco-
vym zakaznikim. Jak je znazornéno na obrazku €. 7.1, ndkupni proces podniku se sklada z
nekolika obchodnich operaci, které zahrnuji nejen prodavajici, kupujici a zprostfedkova-
tele, ale také rizné organizacni irovné a oddéleni v fad€ propojenych a vzajemné zavislych
transakect.
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Obrazek €. 7.1 Nakupni rozhodovaci proces
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Zdroj: Hutt a Speh, 2009; Koporcic et al., 2018, vlastni Gprava

Z obréazku je tedy ziejmé, ze v kazdé tazi ndkupniho procesu vznikaji transakéni na-
klady. Prvni ¢tyfi kroky se soustfed’uji na rozhodnuti, kde vyrobek koupit a kolik za ngj
zaplatit. Dal$i kroky zahrnuji provedeni ndkupnich formalit. Na konci mlze byt provedena
analyza procesu. Tento proces je popsan pro vztah jeden na jednoho mezi kupujicimi a
prodéavajicimi. Na trhu B2B existuje mnoho takovych vztahii a soubort propojenych pro-
cestl.

7.1.1 NAKUPNi FORMY NA B2B TRHU

Organizace, které maji s nakupem urcitého produktu jiZz zkuSenosti, pfistupuji k rozho-
dovani zcela jinak nez ty, které nakupuji poprvé. Pozornost se proto musi soustiedit spise
na nakupni situace nez na produkty (Hutt a Speh, 2017).

Nakup na B2B trhu mtize mit rizné podoby v zavislosti na fad¢ faktort, které mohou
zahrnovat vnitini a vnéjsi vlivy (Hall, 2017). V této souvislosti rozeznavame mezi novym,
modifikovanym a pfimym opakovanym nakupem. Novy nakup miiZe mit podobu okamzi-
tého nakupu (produkty jsou zakoupeny jednorazove). K tomuto typu ndkupu mize dojit
online, pokud je dany produkt snadno pochopitelny a proces nédkupu je jednoduchy. Miize
se jednat o celou fadu nebo portfolio produkti. Kupujici miize také ocekavat telefonni kon-
takt nebo osobni schiizku, aby 1épe porozumél zvazovanému produktu nebo portfoliu pro-
dukt. U modifikovaného nakupu se jedna o ptipad, kdy kupujici méni predchozi nakup,
zména muze zahrnovat nové produkty nebo sluzby, zohlednit nové ceny nebo slouzit k
novému vyjednavani novych cen, nového baleni nebo jinych Uprav. V ptipadé primého
opakovaného nakupu se jedna o opakované nakupy stejného produktu nebo portfolia pro-
dukti a mohou probihat bez jakéhokoliv zapojeni. Nize si tyto nakupni formy podrobnéji
vysvétlime.
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NOVY NAKUP

V ptipadé, kdy jsou ndkupci organizace konfrontovani s novou nakupni situaci, nacha-
zeji se ve fazi rozhodovani, kterou mizeme oznacovat jako rozsahlé reSeni problému.
V této fazi nejsou piesné definovand kritéria pro porovnavani alternativnich produkti/do-
davatelt, nejsou ani silné predispozice k uréitému fesSeni. Novy nakup Souvisi se zménou
vyrobniho programu, oblasti obchodovani nebo poskytovani sluzeb, kdy podnik realizuje
nakup urcitého vyrobku ¢i sluzby poprvé. V tomto ptipad¢ je potieba rozhodovat o novych
polozkéch, které nebyly dosud nakupovany. Je tedy zfejmé, Ze tento proces je velmi slozity
a je zapotiebi velkého mnozstvi pracovnikli podniku, ktefi na ném budou participovat.
V podstaté se jedna o vybér zcela nového dodavatele, coz je proces naro¢ny na zjistovani
informaci, rozhodovani o jednotlivych dodavatelich atd., a proto je kladen diiraz na mini-
malizaci rizik spojenych s vybérem nového dodavatele. (Hutt a Speh, 2017)

V ptipad€ nového nakupu rozeznadvame dva piistupy k rozhodovani o nakupu (Hutt a
Speh, 2017):

e Posuzovani nového nakupu — zde celi firmy nejvétsi mife nejistoty, protoze
vyrobek mize byt technicky slozity, hodnoceni alternativ obtizné a jednani s no-
vym dodavatelem ma nepiedvidatelné aspekty. Je zde provadéno mnozstvi vy-
hleddvani informaci a vyuziti formalnich nastroji pfi hodnoceni klicovych
aspekti nakupnich rozhodnuti.

e Strategicky nakup — takovy ndkup ma pro firmu mimotadny strategicky a fi-
nanéni vyznam. Vyznacuje se napiiklad tim, ze ndkup¢i vnima, ze rozhodnuti
provazi rychlé tempo technologickych zmén, zvySuje se usili pfi hledani, hledani
se soustiedi do krat§iho ¢asového obdobi.

Podnikovy manazer, ktery Celi situaci nového ndkupu, mize ziskat diferencialni vyhodu
aktivni ucasti v pocate¢nich fazich procesu nakupu. Marketér by mél shromazdit informace
o problémech, kterym nakupni organizace Celi, vy€lenit konkrétni poZadavky a nabidnout
navrhy, které tyto pozadavky splni. Napady, které vedou ke vzniku novych produkti, ¢asto
nepochazeji od marketéra, ale od zdkaznika.

MODIFIKOVANY NAKUP

Modifikovany nakup je charakteristicky snahou prizptsobit produkty ménicim se po-
zadavkim zakaznika. V takovémto ptipadé kupujici pozaduje dil¢i zmény, napt. v kon-
strukci dodavanych dild, zménu kvality dodavanych komodit, zménu zptsobu baleni ¢i
pfepravni jednotky. Nékupni proces se tak stava slozit€j$im, musi se na ném podilet vice
utvard. Modifikovany ndkup je specificky také tim, ze pokud dodavatel neni schopen ak-
ceptovat pozadavky odbératele, je nutno spolupraci s danym dodavatelem ukoncit. (Hutt a
Speh, 2017)

V rdmci modifikovaného ndkupu rozeznavame nésledujici ptistupy k rozhodovani o na-
kupu (Hutt a Speh, 2017):
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¢ Jednoduchy modifikovany opakovany nakup — zahrnuje uzky soubor alterna-
tiv vybéru a mirné mnozstvi vyhleddvani informaci i analyz. Kupujici se sou-
stfedi na potencial dlouhodobych vztahti s dodavateli.

e Komplexni modifikovany opakovany nakup — zahrnuje velky soubor alterna-
tiv vybéru a predstavuje jistou nejistotu. Aktivni vyhledadvani informaci, pouziti
sofistikovanych analytickych technik a peclivé zvazovani dlouhodobych potieb.

V piipadé modifikovaného nakupu se tedy rozhodovaci organy organizace domnivaji,
7e mohou ziskat vyznamné vyhody pirehodnocenim alternativ. Je tedy charakteristicky
snahou pfizpuisobit produkty ménicim se pozadavkium zakaznika (kupujici pozaduje dil¢i

vvvvvv

OPAKOVANY NAKUP

Bézny, opakovany nakup se uskuteciiuje opakované na zaklade¢ predchozich zkuSenosti
za pomoci udaju a poznatkd o minulém nakupu, jde vlastné¢ 0 nakup beze zmény. Vyzna-
cuje se stabilni poptavkou zékaznika, kupujici vétSinou neméni své pozadavky na nakupo-
vané zbozi ¢i sluzby. K jedinym zménam, ke kterym muize dochazet, jsou zmény v mnoz-
stvi ¢i v dodacich terminech. Dodavatel je v tomto ptipadé osvédéeny a je S nim uzaviena
dlouhodobé smlouva.

V piipadé opakovaného nakupu hovoiime o rutinnim reSeni problém, coz 1 je rozho-
dovaci proces, ktery se pouziva pii pifimém opakovaném nakupu, kdy nakupéi uplatiuji
dobfe stanovena kritéria vybéru, ktera byla v prib&hu ¢asu uptesiiovana, protoze si nakupci
vytvofili predispozice k nabidkam jednoho nebo n€kolika pec¢livé proveéfenych dodavatela.
(Hutt a Speh, 2017)

Mezi ptistupy k rozhodovani o nakupu u opakovaného nakupu patii (Hutt a Speh, 2017):

e Kauzalni pFistup —nezahrnuji Zddné vyhledavani nebo analyzu informaci a pro-
dukt je méné¢ dilezity, diraz je kladen pouze na predani objednavky.

e Rutinni rozhodnuti s nizkou prioritou — jsou o néco duleZit&js$i nez kauzalni
pristup a zahrnuje mirné mnozstvi analyz. Pii tomto typu se mizeme podivat na
jiné zdroje nebo alternativni metody vyroby, abychom se ujistili, Ze na trhu nej-

sou k dispozici Zadné noveé technické vymoZenosti.

Nékupni oddéleni fesi situace pfimého ndkupu béznym vybeérem dodavatele ze seznamu
schvalenych dodavatell a naslednym zaddnim objednavky (napiiklad pocitacové a kance-
larské potteby, polozky Udrzby a oprav, cestovni sluzby).
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7.1.2 NAKUPCI

V ramci sestaveni sortimentu hraji klicovou roli nakup¢i (maloobchodni), proto se nej-
prve podivame na jejich dovednosti a kompetence, které jsou v jejich piipad¢ zapotiebi a
piedstavime si jejich roli.

Nakup¢i hraji klicovou roli v procesu fizeni produktti vS§ech maloobchodnich spolec-
nosti. Jejich tikolem je uskuteciovat prostiednictvim portfolia produktd (sortimentu) iden-
titu znacky maloobchodniho fetézce. Nakupci vyvijeji, vytvareji a nakupuji produkty do
svého portfolia. (Ryan, 2009)

K vykonu role nakupciho jsou zapotiebi rizné dovednosti a kompetence (Fernie et al.,
2015):

e schopnost pochopit a piedvidat potieby a pirani spotiebitell a nasledné sesta-
vit sortiment vyrobk, ktery odpovida pozadavkiim spotiebitelt,

e tvurci a analytické schopnosti pii predvidani trendi,

e schopnost analyzovat aktivity konkurence.

Role ndkupciho v maloobchodé je komplexni a rozsahla, ptesto lze identifikovat tfi vy-
znamné odpovédnosti, mezi nez patii sestaveni sortimentu, vybér dodavatelské za-
kladny a off-shore sourcing.

7.2 Sestaveni sortimentu

Produktova fada musi spliovat ti1 specifické véci, mezi které patii zohlednit pozadavky
zakaznikd, pfinaset zisk a diferencia¢ni vyhodu (Fernie et al., 2015).

Nékupci vypracuje plan nakupu, ktery stanovuje jasné pokyny ohledné typt vyrobki a
znacek, které maji byt nakoupeny s informacemi o urovni marze, které je tfeba dosdhnout.
To slouzi k usmérnovani a informovanému rozhodovani o vybéru dodavatele.

ZOHLEDNENI POZADAVKU ZAKAZNIKU

Sortiment musi uspokojovat potieby zakaznikli a zaroven jim nabizet moznost volby v
podobé variant vyrobkt, znacek, cen, kvality a vykonovych charakteristik.

V ramci urcitého segmentu zdkaznikl a presné kategorie vyrobki se kupujici snazi vy-
hovét vSem eventualitdm tim, Ze sestavi sortiment vyrobki, ktery zdkaznikim poskytne
dostate¢ny vybér. (Fernie et al., 2015)

ZAJISTENI ZISKOVOSTI

Sortiment vyrobki je sestaven tak, aby poskytoval maloobchodnikovi maximalni moz-
nosti zisku, coz je slozity ukol a vede k nutnosti spoluprace s merchandiserem, ktery ma za
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ukol sledovat, kontrolovat a zajiStovat finan¢ni vykonnost sortimentu. Ve spolupraci (na-
kup¢i a merchendiser) nasledn¢ stanovi cilové marze, které urcuji jak maximalni cenu,
kterou miize maloobchodnik zaplatit dodavateli, tak cenu/objem zbozi, které musi maloob-
chodnik prodat zakazniktim. (Fernie et al., 2015)

Na zéklad¢ cilovych marzi, pak nakup¢i musi sestavit sortiment vyrobkii, ktery spl-
nuje nasledujici hlediska (Fernie et al., 2015):

e Cena— vstupni i vystupni ceny, ktera odpovida o¢ekavanim a rozpoctiim zakaz-
nikll + dostate¢na variabilita vybéru mezi obéma cenovymi extrémy.

e Znacka — ptfipadné ucelenad kombinace dodavatelskych a vlastnich znacek, ktera
uspokoji o¢ekavani a poptavku spotiebitelt, ale také zajisti dostate¢nou uroven
zisku.

e Akdni slevy — vétSina prodejct nabizi néjakou formu akéni slevy nebo snizeni
ceny na konci sezony. Tato sniZzeni cen slouZzi k uspokojovani touhy zédkaznikt
po ,,vyhodné koupi a ,,dobrém obchodu®. Akce a snizeni cen mohou mit skod-
livy dopad na cilové marze, pokud nejsou peclive fizeny. Je velmi dulezité, aby
nakupci co nejvice pocitali se snizenim cen na zacatku nakupniho cyklu, aby je
bylo mozné zahrnout do finan¢ni progndzy.

e Dostupnost — nemé smysl vyvijet vynikajici produkt, ktery neni mozné vyrabét
v dostatecném mnozstvi, aby byla uspokojena poptavka spottebiteli. Nakupci
musi zvazit nejen pravdépodobnou troven poptavky po vyrobku, ale také to, zda
jeho dodavatelé mohou plné splnit cile dostupnosti, které musi vyrobek splnit,
aby dosahl pozadované urovné zisku.

DIFERENCIACNi VYHODA

Sortiment vyrobkd musi maloobchodnikovi poskytovat ur¢itou formu dobré konku-
ren¢ni vyhody. Neni vyhodné, aby ndkupci sestavil sortiment, ktery pouze kopiruje sorti-
ment, ktery jiz je k dispozici u jinych prodejcti. Nakup¢i musi zajistit, aby sortiment vy-
robkil nabizel odpovidajici iroven odliSeni, odliSnosti a pFinosu pro spolecnost.

Existuji dva hlavni zptisoby, jak mtize nakupci zajistit pro svou spole¢nost presvéd¢ivou
diferencia¢ni vyhodu (Fernie et al., 2015):

e Poskytovat néco, co je na trhu exkluzivni a jedine¢né — naptiklad navazanim
spoluprace s pfedni znackou vyrobce. Skutecnost, Ze jedinecny vyrobek vyrobce
je k dispozici pouze u urcitého prodejce, je silnym prostiedkem k zajisténi loa-
jality k tomuto prodejci.

e Dosahnout diferenciace a zaroven dosahnout vyssSiho ziskového rozpéti —
toho je mozné dosdhnout vyvojem limitovanych edic vyrobki (omezené mnoz-
stvi po omezenou dobu). Jejich kratka ,,trvanlivost* slouzi k udrzeni angazova-
nosti zdkaznikl a zajist'uje tak urcitou Groven loajality.
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7.3 Vybér dodavatelské zakladny

Za identifikaci, vybér a navazani vztahll s dodavatelskou zékladnou je v zésadé odpo-
veédny nakupci. Vybér dodavatelské zakladny je slozity tikol, protoze jen velmi mélo ma-
loobchodnich spolec¢nosti vlastni svou dodavatelskou zékladnu, ty které ji maji, jsou vetsi-
nou vyrobci, ktefi se integrovali do maloobchodu a distribuce jako soucasti svého hlavniho
obchodniho modelu. S integraci vyroby a maloobchodu se nejcastéji setkdvame v odvétvi
luxusniho maloobchodu (Louis Vuitton, Hermes), u vyrobct luxusniho zbozi, ktefi se na-
sledné integrovali, aby ptevzali pfimou kontrolu nad maloobchodnim prodejem svych zna-
¢ek. (Varley, 2014)

Jak nazyvame situaci, kdy dochézi k integraci vyrobeti do maloobchodu a distribuce? O
této strategii miiZzeme hovofit jako o sniZovani podnikatelského rizika. Pokud nevite, tak si
vyhledejte informace o vertikalni diverzifikaci vyroby a sluzeb.

GLOBALNI SIT MALOOBCHODNICH PRODEJEN

V soucasnosti spolecnosti rozvijeji celosvétovou sit’” maloobchodnich prodejen a na-
sledn¢ zacaly ziskavat vlastnictvi vyznamnych dodavatelt. Ziskavaji kontrolu nad dodrzo-
vanim standardd kvality vyrobku a stabilizuji jejich dostupnost. (Varley, 2014)

Ptimé vlastnictvi dodavatelské zakladny pomaha udrzet si exkluzivitu a zabranit pfi-
stupu konkurence, zaroven zlepsuje flexibilitu pii reakci na trzni prilezitosti, coz vede ke
zvySeni marzi. Luxusni znacky, jako je napiiklad Giorgio Armani, za¢inaly jako navrharska
spole¢nost a k vyrobé a prodeji svého zbozi vyuzivaly externi dodavatele a externi sklad-
niky. Spole¢nost vSak brzy vytvofila celosvétovou sit’ maloobchodnich prodejen a poté za-
Cala ziskavat vlastnictvi diilezitych dodavatelti.

7.3.1 PROCES VYBERU DODAVATELE

Jesté pred tim, nez se dodavatel dostane do dodavatelské zaklady je prvnim krokem sa-
motny vybér vhodného dodavatele pro dany produkt. Samotny proces vybéru dodavatele
se sklada ze Sesti krokd, které jsou zobrazeny na nasledujicim obrazku. Tyto kroky tvofi
systematicky proces vybéru dodavatele, ktery zajist'uje, ze organizace spolupracuje s do-
davateli, ktefi spliuji jeji potfeby a ocekavani.
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Obrazek ¢. 7.2 Proces vybéru dodavatele

Vyhodnotit
‘ dodavatele a
Sledovat a poskytnout
‘ kontrolovat zpétnou vazbu
Vyjednat dodavatele
Identifikovat a smlouvy
vybrat
Stanovit kritéria dodavatele
pro vybér
Identifikovat dodavatell

produkty, které
je tieba koupit

Zdroj: Ravindran a Warsing, 2016, vlastni Giprava

Prvnim krokem V procesu vybére dodavatele je tedy identifikace konkrétnich produktu,

béru doda- Které organizace potfebuje. To zahrnuje analyzu potieb a definovani, co prresné je tieba

vatele

nakoupit, aby byly splnény provozni nebo vyrobni pozadavky. Po urceni potiebnych
produktt je tieba stanovit jasna kritéria pro vybér dodavatelii. Tato kritéria mohou zahrno-
vat cenu, kvalitu, dodaci podminky, spolehlivost, finan¢ni stabilitu dodavatele a dalsi
faktory, které jsou pro organizaci dulezité. Na zakladé stanovenych kritérii probiha identi-
fikace potencialnich dodavatelti. Nasledné se vybira dodavatel, ktery nejlépe odpovida
potiebam organizace. Tento proces muze zahrnovat ziskdvani nabidek, provérovani refe-
renci a vyhodnoceni riznych nabidek. Jakmile je dodavatel vybran, nasleduje faze vyjed-
navani smluvnich podminek. To zahrnuje stanoveni ceny, dodacich lhiit, podminek pla-
teb, zaruk, FeSeni spori a dalSich kli¢ovych aspektii smlouvy, které musi byt dohodnuty
a zaznamenany. Po uzavieni smlouvy je dllezité pribéZné sledovat a kontrolovat vykon
dodavatele. To zahrnuje monitorovani dodacich lhit, kvality dodavanych produkta
nebo sluzeb a dodrzZovani smluvnich podminek. Posledni faze zahrnuje hodnoceni cel-
kového vykonu dodavatele po urcité dobé spoluprace. Organizace by méla poskytnout do-
davateli zpétnou vazbu na zakladé jeho vykonu, coz miize zahrnovat i diskusi o zlepSe-
nich nebo pokracovani v partnerstvi. (Ravindran a Warsing, 2016)

POSTUPY PRO ROZVOJ VZTAHU S DODAVATELI

Proces rozvoje novych dodavatelskych vztahti ma nékolik fazi. Tou prvni je poCatecni
prizkum za ucelem identifikace moznych dodavateld, ziskanych ze sekundarnich zdroju,
doporuceni trhu a pedchozich zkuSenosti. Druhou fazi je navazani prvnich kontaktl s po-
tencidlnimi dodavateli pfimo nebo prostiednictvim svych mezinarodnich center s cilem
prohlédnout si vyrobni zatizeni a ziskat vzorky vyrobkli. Maloobchodni prodejci obvykle
vypracovavaji standardni postupy pro hodnoceni potencialnich dodavatelu. (Fernie et al.,
2015)

V poslednich letech, piivodné pod vlivem agendy spoleCenské odpovédnosti firem
(CSR), maloobchodnici v rdmci rozhodovani o vyberu dodavatelll peclivéji uvazuji etické
a environmentalni chovani svych dodavatelii.

126



Radka Bauerova, Veronika Koprivovad, Radka Bauerova, Halina Starzyczna, Veronika
Koprivova - Obchodni operace

owzmrsens ]

Co je to ESG report? Jakou ma spojitost s rozvojem novych vztahti s dodavateli?

KRITERIA PRO VYBER DODAVATELU

Krom¢ faktord, které jsou relevantni pro vykonnost potencidlniho dodavatele v oblasti
udrzitelnosti, bude kupujici hodnotit dodavatele také ve vztahu k Sesti klicovym oblastem.
Témito oblastmi jsou povést dodavatele, portfolio vyrobkii, obchodni podminky, tech-
nologie a kompetence dodavatelského retézce, marketingova podpora a hodnoceni vy-
konnosti dodavatele. (Fernie et al., 2015)

Povést dodavatele

Povést dodavatele je pro vSechny kupujici zdsadnim faktorem. Pfi hodnoceni se bude
ptihlizet k povésti vrcholového managementu a zaméstnanct dodavatele, k vysledkim v
oblasti kvality, dodavek a marzi, jakoZz i v oblastech, jako je bezpecnost a etické normy.
Povést potencialniho dodavatele 1ze pravdépodobné nejlépe dolozit na zakladé piezkou-
mani jeho soucasného portfolia zakazniki. Pocet a povést jeho zdkaznikli a mira, do jaké
mohou byt tito zdkaznici vyznamnymi konkurenty, budou mit jisté silny dopad na jakékoli
hodnoceni povésti a postaveni dodavatele na trhu. (Fernie et al., 2015)

Portfolio produkti

Vétsi uspory z rozsahu a lepSi marze 1ze zajistit, pokud je dodavatel schopen poskytnout
$irsi zédkladnu vyrobkl. Kupujici se proto bude zajimat o typy vyrobki, které by novy do-
davatel poskytovat. Kupujici se také zajimaji o schopnost dodavatele vyvijet vyrobky. Za-
sadni bude také posouzeni standardt kvality dodavatele, zatimco tivahy o tom, do jaké miry
mize dodavatel poskytovat exkluzivni sortiment, zajimaji i maloobchodniky, kteti vyza-
duji diferencovanou nabidku vyrobkt. (Fernie et al., 2015)

Termin obchodu

Zakladnim pozadavkem kazdého procesu vybéru kupujiciho je zohlednéni cenové struk-
tury, kterou dodavatel pouziva. Pokud kupujici pfedstavuje velkého a silného maloobchod-
niho prodejce, je velmi pravdépodobné, Ze finanéni hodnoceni potencidlniho dodavatele
piesdhne uvahy o jeho schopnosti poskytnout konkurenceschopnou nédkladovou cenu. Tito
odbératelé budou posuzovat, do jaké miry je dodavatel ve srovnani s jinym schopen fi-
nancn¢ podpofit marketingové kampang, propagacni akce, slevy a rabaty za splnéni obje-
movych prodejnich cilt. (Fernie et al., 2015)

Kompetence v oblasti technologii a dodavatelského Fetézce
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Kupujici také peclivé posoudi technologické schopnosti kazdého nového dodavatele.
Kupujici se bude chtit ujistit, Ze dodavatel ma ucinny a efektivni systém fizeni zasob, aby
zajistil, Ze dodavatel bude schopen poskytovat vynikajici uroven sluzeb zakaznikiim, pokud
jde o dostupnost zasob, kontrolu kvality a systémy pievodu plateb. (Fernie et al., 2015)

Marketingova podpora

Dodavatelé mohou byt pozadani o zaplaceni poplatku za zatfazeni do seznamu, aby si
zajistili, ze jejich vyrobek bude v maloobchod¢ prodavan, a tyto platby budou doplnény
platbami na financovéni a podporu propagaénich ¢innosti. Uelem téchto iniciativ je pod-
pofit objemovy prodej vyrobkl dodavateld. Vyhodou pro dodavatele je, ze ¢im vice jejich
vyrobku se proda, tim efektivnéji budou fungovat jejich tovarny. (Fernie et al., 2015)

Hodnoceni vykonnosti dodavatele

Odbeératelé prubézné sleduji efektivitu a u¢innost dodavatel. V ramci tohoto hodnoceni
jsou zvazovany ruzné aspekty, vcetné peclivého zvazeni standarda kvality a sluzeb, které
mize dodavatel poskytnout. (Fernie et al., 2015)

Predstavte si, ze pracujete v Ceské firmé, ktera prodava dievéné nasténné obrazy. Vas
nadfizeny vas povéril ukolem najit nového dodavatele dieva, které by bylo vhodné pro
vyrobu téchto obrazl. Dievo musi byt tvrdé, ale zaroven pruzné.

Proces zpracovani ukolu:

Stanovte Kkritéria pro vybér dodavateli.
* ldentifikujte realné dodavatele.

* Zhodnotte dodavatele ve vztahu k Sesti klicovym oblastem.

Vyberte dodavatele, se kterymi je vhodné jednat o podminkach smlouvy.

RiZENi VZTAHU S DODAVATELI

Rizeni vztahii s dodavateli je zrcadlovym obrazem fizeni vztahii se zakazniky. Pro kaz-
dého klicového dodavatele a pro kazdy segment neklicovych dodavatelt by mély byt zii-
zeny tymy (slozeny z manazert nékolika oblasti, v€etné marketingu, financi, vyzkumu a
vyvoje, vyroby, nakupu a logistiky). Na strategické uirovni je tym zodpovédny za vyvoj
strategického procesu a dohliZi na jeho realizaci.
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Jedna se o klicovy proces pro propojeni firem v dodavatelském fetézci a procesy jsou
koordinovany prostfednictvim tohoto propojeni.

Pokud se tymy fizeni vztaht s dodavateli a fizeni vztahti se zakazniky rozhodnou, Ze
existuje prilezitost zlep$it vykonnost zaméfenim se na proces fizeni poptavky, zapoji se
tymy procesu fizeni z obou firem. Kdyz se proces zlepsi, zlepsi se i dostupnost vyrobkd,
Mmohou se zvysit piijmy pro zakaznika (jsme na B2B trhu), snizuji se zasoby (snizuje na-
klady na vedeni zasob). (Lambert, 2008)

7.4 Strategie ziskavani zdroja a Off-shore sourcing

Zasobovani je proces urCovani zptisobu, mista a casu nakupu hotovych vyrobku. Sour-
cing neni povazovan pouze za obchodni funkci ziskavani vyrobki za pozadované ceny, ale
za nedilnou soucast strategie organizace (Zeng, 2003).

Globalni zasobovani se objevilo na pocatku 70. let 20 stoleti diky tomu, Ze se zacaly
realizovat vyhody ndkupu v zahrani¢i spojené s nizkymi néklady na vyrobu v mén¢ rozvi-
nutych zahrani¢nich zemich (Mathyssens et al., 2006).

V piipadé zasobovani mizeme mluvit o péti arovnich ziskavani zdroju (Fernie et al.,
2015), kter¢ jsou zobrazeny na nasledujicim obrazku.

Obrazek ¢. 7.3 Urovné ziskavani zdroju

hd Nakupovini pouze na domicim trhu
Level 1
N Mezinirodni nikupy pouze podle
Level 2 potieby - reaktivui zasebovani
N\ Meziniarodni nikup jako souéist
Level 3 strategie ziskavini zdroju - proaktivai
NA ziskavani zdraji
Globilni sourcingové strategie
Leveld integrované do viech svétovych lokalit
N4 Globialni sourcingové strategie
Level 5 integrované napric celosvétovymi
v lokalitami a funkénimi skupinami

Zdroj: Fernie et al., 2015, s. 179, vlastni Giprava

Mensi maloobchodnici budou nakupovat na doméacim trhu na prvni urovni. Na druhé
urovni se mezinarodni zdroje vyuzivaji pouze v piipad¢ potieby, tj. pokud vyrobky nelze
ziskat na domécim trhu (reaktivni zasobovani). Tteti iroven zahrnuje proaktivni mezina-
rodni nakup jako soudst celkové strategie zasobovani. Ctvrta Giroven je prvni ze dvou glo-
balnich strategii sourcingu integrovanych v ramci celosvétovych lokalit. Plisobeni na této
urovni vyZzaduje vykonné vedeni, které podporuje globalni perspektivu. Vyzaduje vysoce
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kvalifikovany personal, pokrocilé informacni systémy a organizacni strukturu, kterad umoz-
nuje koordinaci globalnich operaci. Na paté tirovni jsou globalni sourcingové strategie in-
tegrovany nejen napii¢ celosvétovymi lokalitami, ale také napii¢ funkénimi skupinami,
jako je vyvoj produktu nebo marketing.

OFF-SHORE SOURCING

V minulosti doslo k vyznamné restrukturalizaci geografie dodavek pro maloobchodniky
z vyspélych ekonomik. Nartst nakladi na pracovni silu, zmény ve vyrobnich mozZnos-
tech a také zména aspiraci pracovniki vedly k tomu, ze vétSina vyspélych ekonomik se
pii vyrobé a dodavkach zbozi prodavaného v jejich maloobchodnich prodejnach spoléha
na jiné ekonomiky. (Fernie et al., 2015)

Pfi vytvafeni strategii zasobovani musi maloobchodnici myslet na celou fadu aspekt.
Mezi né patii nasledujici (Fernie et al., 2015):

odkud budou cerpat (geografie dodavatelské zakladny),

e zda budou dodavatelské kanaly z vlastnich zdroji, nebo z outsourcingu,

e je tfeba rozhodnout, zda vztahy s dodavateli budou strategické a dlouhodobé,
nebo oportunistické a kratkodobé,

e dulezité je taktické rozhodnuti, zda se pro dany sortiment vyrobkl bude vyuzivat

jeden dodavatel, dva dodavatelé nebo vice dodavateli.

Off-shore sourcing je soucasti Sir§iho konceptu outsourcingu, kde se urcité ¢innosti pie-
souvaji mimo hranice domovského statu, obvykle s cilem snizit naklady, zlepSit efektivitu
nebo ziskat pristup k specifickym odbornym znalostem ¢i technologiim, které nejsou v
dané zemi k dispozici. Nicméng, off-shore sourcing mize také ptinaset urcité vyzvy, jako
jsou zvysena logisticka slozitost, kulturni a jazykové bariéry, rizné regulacni prostredi a
politicka rizika spojend s plisobenim v zahranici.

7.5 Role pravnich predpist v nakupnim procesu

Pravni predpisy jsou zakladem pro regulaci stfetu z4jml mezi kupujicimi a prodavaji-
cimi v procesu nakupu. Pti obchodovani v riiznych zemich je tieba se orientovat v legisla-
tivé dané zemé a dodrZovat ji.

Obchodnici by méli zkoumat zejména nasledujici aspekty:

e celni politika,

e celni kod,

e celni sazebnik,

e nutnost predlozit osvédceni o plivodu,
e vySe DPH,

e cxistence spotfebni dan¢ a jeji vyse,

130



Radka Bauerova, Veronika Koprivovad, Radka Bauerova, Halina Starzyczna, Veronika
Koprivova - Obchodni operace

e potieba ziskat osvédceni o shodé¢,

e oblast plisobnosti smlouvy o zamezeni dvojiho zdanéni,

e politika zivotniho prostredi,

e vyrobek musi spliiovat pozadavky technickych norem dané zemé.

V oblasti obchodu je diilezité analyzovat obchodni dohody, které¢ existuji mezi zemémi,
nebo embargo na obchodovani s ur¢itou zemi (zemémi). Mezi celosvétove nejzndméjsi lze
zatadit naptiklad nasledujici dohody:

e Evropské dohody o volném obchodu — EFTA,

e Dohody o hospodaiském partnerstvi,

e Regionélni obchodni dohody - naptiklad Asijsko-pacificky region pro kom-
plexni a progresivni dohodu o transpacifickém partnerstvi,

e Dohoda mezi EU a Kanadou (CETA),

e Obchodni dohoda mezi EU a Mercosurem.

SPECIFIKACE TYPU SMLUV

Obecné lze vétSinu scénédit B2B zobecnit na pétifazovy obchodni proces, jehoz jednou
fazi je pravé tvorba smlouvy (Goodchild et al., 2000):

e predsmluvni faze - zékaznici identifikuji produkty nebo sluzby a mozné zdroje
dodavek.

e smluvni faze - vytvofeni formalniho vztahu mezi kupujicim a prodavajicim, za-
hrnujici vyjednavani o smlouvé a validacni operace.

o faze objednavani a logistiky - zadani objednavky, dodani zboZi a sluzeb.

e faze zGctovani - fakturace, autorizace platby a platba.

o faze nasledného zpracovani - shromazdovani informaci pro manazerské
zpravy, napf. obchodni statistiky.

Smlouva je pravné vymahatelna dohoda, v niz se dvé nebo vice stran zavazuji k uréitym
povinnostem, vyménou za urcita prava. V kontextu B2B lze smlouvy rozdélit na tyto typy
(Goodchild et al., 2000):

e jednoducha jednostrankova objednavka na prodej zbozi,

e extrémné slozity tisicistrankovy dokument o dohod¢ na irovni obchodu mezi
nadndrodnimi podniky,

e standardizované nebo nestandardizované smlouvy.

oz ][]

1. Co je to globalni sourcing?
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2. Jaké jsou hlavni vyhody budovani dlouhodobych vztahi mezi nakupcimi a pro-
dejci?

3. Jaky je rozdil mezi novym, modifikovanym a opakovanym ndkupem na B2B
trhu a jaké pristupy v jednotlivych formach mtzeme uplatnit?

4. Jaké dovednosti jsou klicové pro nakupéi v maloobchodnim prostiedi?

5. Co je to off-shore sourcing?

6. Proc¢ je dulezity vybér dodavatelské zdkladny pro maloobchodniky?

7. Jaké jsou hlavni kroky v procesu vybéru dodavatele?

8. Jakou roli hraje pravni legislativa v nakupnim procesu?

El[smoricaprory ]

Kapitola se zabyva problematikou nakupnich operaci, které jsou kli¢ové pro uspésné
fungovani firem na B2B trzich. Piedstavuje zdkladni koncepty, postupy a strategie, které
firmy vyuzivaji pii ndkupu zbozi a sluzeb, s dirazem na optimalizaci nakladu, zajisténi
kvality, a budovani dlouhodobych vztaht s dodavateli. Kapitola za¢ina definovanim na-
kupniho marketingu, ktery je dulezity pro efektivni fizeni ndkupnich aktivit na globalnim
trhu. Globalni sourcing (globalni zdsobovani) je kliCovym pojmem, kdy firmy hledaji do-
davatele po celém svété, aby minimalizovaly ndklady a maximalizovaly hodnotu nakupii.
To vyzaduje pfijeti novych strategii a asto i reorganizaci firemnich procest. Nakupni mar-
keting zahrnuje nejen vyjednavani o cenach a podminkach, ale také zajisténi kvality, spo-
lehlivosti dodavek a splnéni specifickych pozadavki zakazniki.

Dale kapitola popisuje nakupni rozhodovaci proces na B2B trhu, ktery je charakterizo-
van potiebou budovani uzkych a dlouhodobych vztahi mezi kupujicimi a prodejci. Tento
proces je rozdélen do nékolika fazi, od identifikace potfeby nakupu, pres vybér a hodnoceni
alternativ, az po uzavireni smlouvy a monitorovani jejiho plnéni. V kazdé fazi procesu vzni-
kaji transak¢ni naklady, které musi byt peclivé fizeny. Kapitola také rozliSuje mezi riiznymi
formami nakupli: novy ndkup, modifikovany nakup a opakovany nékup, pficemz kazdy z
nich vyZaduje odliSny pfistup a rozhodovaci postupy.

Kapitola se dale zamétuje na roli nakupcich v maloobchodnich spolecnostech, kteti hraji
klicovou ulohu pii sestavovani produktového portfolia a identifikaci dodavatelti. Nakupci
musi mit rizné dovednosti, véetné schopnosti analyzovat potieby spotiebitelti, predvidat
trzni trendy a sledovat aktivity konkurence. Nakupci také spolupracuji s dal$imi odd¢le-
nimi, jako je marketing a logistika, aby zajistili, ze sortiment produkta spliuje o¢ekavani
zékazniki a piinasi firme zisk. Jednim z kli¢ovych tkolti nakupcich je sestaveni sortimentu,
ktery nejen uspokoji pozadavky zékaznikt, ale také zajisti ziskovost firmy. Sortiment musi
byt peclivé planovan s ohledem na cenovou strategii, znacky, dostupnost produkti a moz-
nosti ak¢nich slev. Spravné sestaveni sortimentu poskytuje firmé konkurencni vyhodu,
kterd miize byt dosazena bud’ poskytovanim exkluzivnich produktd, nebo vyvojem limito-
vanych edic, které zvysSuji loajalitu zdkaznik.
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Dalsi dilezitou casti kapitoly je vybér dodavateltl a fizeni vztahli s nimi. Proces vybéru
dodavatele zahrnuje nékolik krokd, pocinaje identifikaci potfebnych produktl a stanove-
nim kritérii pro vybér, az po vyjednavani smluvnich podminek a monitorovani vykonu do-
davatele. Kapitola zdiiraziiuje dilezitost dikladného hodnoceni dodavatelii nejen na za-
kladé ceny, ale také podle jejich schopnosti poskytovat kvalitni sluzby, technologickych
schopnosti a marketingové podpory. Rizeni vztahti s dodavateli je kli¢ové pro zajisténi sta-
bilnich dodavek a dosazeni dlouhodobych obchodnich cilii. Na zavér kapitola zdiraziuje
vyznam pravnich piedpist v oblasti nakupniho procesu. Firmy, které pisobi na mezinarod-
nich trzich, musi dodrzovat legislativu riiznych zemi, véetné celni politiky, daiiovych za-
kont a technickych norem. Pravni ptedpisy také ovliviiuji obchodni smlouvy a procesy
spojené s ndkupem, jako je naptiklad zajisténi souladu s environmentalnimi a etickymi
standardy.

o m

1. Globalni sourcing je proces nakupu zbozi a sluzeb od dodavateld po celém svéte,
coz umoziuje firmadm vyuzivat cenové vyhody a kvalitu riznych mezindrodnich
trha.

2. Mezi hlavni vyhody budovéni dlouhodobych vztahit mezi ndkupcimi a prodejci
patii nizsi ceny, rychlejsi dodani, vyssi kvalita, lepsi spolehlivost, a vyhodnéjsi
finan¢ni podminky.

3. Novy nékup se tyka situaci, kdy organizace nakupuje produkt nebo sluzbu po-
prvé. Tento proces je obvykle slozity, protoze organizace nema piedchozi zku-
Senosti s danym produktem, coz vyzaduje rozsahlé vyhledavani informaci, vy-
hodnoceni alternativ a analyzu rizik. V ramci nového nakupu Ize uplatnit dva
pfistupy, a to posuzovani nového nakupu a strategicky nakup. Modifikovany na-
kup se tyka situaci, kdy organizace provadi zmény v pfedchozich nakupech.
Mize se jednat o Gpravy produktu, zmény v cenach, baleni, nebo dodacich pod-
minkéch. Tento typ nakupu vyZaduje analyzu zmén a jejich dopadd na podnik.
Uplatnujeme zde bud’to jednoduchy modifikovany opakovany nakup nebo kom-
plexni modifikovany opakovany ndkup. Opakovany nakup je rutinni proces,
ktery zahrnuje opakovani nakupu stejnych produktti nebo sluzeb, na zakladé
predchozich zkusenosti. Tento proces je nejméné slozity, protoze organizace jiz
mé osveédceného dodavatele a kritéria pro nakup jsou dobte definovana. V tomto
ptipad¢ vyuzivame kauzalni pfistup nebo rutinni rozhodnuti s nizkou prioritou.

4. Mezi klicové dovednosti patii schopnost pochopit potieby spotiebitell, analy-
tické schopnosti, a schopnost analyzovat aktivity konkurence.

5. Off-shore sourcing je proces ziskavani zbozi a sluzeb od dodavatelt z jinych
zemi, Casto s cilem sniZit naklady a ziskat pfistup k specifickym odbornym zna-
lostem.
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6. Spravny vybér dodavatelské zakladny zajistuje kvalitu, dostupnost produktti a
konkurencni vyhodu pro maloobchodnika.

7. Hlavni kroky zahrnuji identifikaci potiebnych produktl, stanoveni kritérii pro
vybér, vybér dodavatele, vyjednavani smluv, sledovani a hodnoceni vykonu do-
davatele.

8. Pravni legislativa reguluje obchodni vztahy mezi kupujicimi a prodéavajicimi,
vcetné celni politiky, daniovych zdkonl a pozadavki na certifikaci.
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8 OBCHODNI OEPRACE V OBLASTI PLATEBNIHO
STYKU A LOGISTIKY

wowrmmeaemoy [

Tato kapitola se zabyva klicovymi aspekty obchodnich operaci v oblasti platebniho
styku a logistiky, pficemz se soustiedi na fizeni pohledavek, jejich pojisténi, metody finan-
covani, manipulaci se zboZim a reverzni logistiku. Rizeni pohledavek hraje zasadni roli pii
udrzovani finan¢ni stability podniki, zatimco efektivni logistika je nezbytna pro optimali-
zaci dodavatelského fetézce.

ooy ]

Po prostudovéani této kapitoly budete umét:

e Uvést procesy spojené s fizenim pohleddvek v obchodnich operacich.

e Vysvétlit vyznam pojisténi pohledavek a jeho praktické vyuziti.

e Vyjmenovat metody financovani pohledavek externimi zdroji.

e Vysvétlit roli reverzni logistiky a jeji vyznam v modernim obchodnim prostiedi.

|
akovssommaproy ]
Rizeni pohledavek, pojisténi pohledavek, faktoring, forfaiting, reverzni logistika, ob-
chodni uvér, ekologické obaly.

8.1 Obchodni operace v oblasti platebniho styku

V této tématice se zaméfime pouze na fizeni pohledévek a jejich financovani vzhledem
k tomu, Ze platebni styk jako takovy neni pfedmétem naseho zajmu a je vyucovan v po-
drobné v pfedmétech zamérenych na financni operace.

Obchodni ptipad kon¢i inkasem penéznich prostfedkii na ucet nebo do pokladny pod-
niku. Pohledévky jsou prava podniku vic¢i jinym subjektim na pifijem penéznich pro-
sttedkl, ptipadné na vécnd plnéni a jsou druhou nejlikvidnéjsi ¢asti podnikového majetku.
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Pohledavky vazi penézni prostiedky a z tohoto divodu je zaddouci (s pifihlédnutim ke
vztahlim se zékazniky) hodnotu pohledavek minimalizovat.

Pohledavky se pro ucely fizeni rozdéluji do skupin (Siman a Petera, 2010):

dle rizikovosti odbérateld,

doby splatnosti (do lhiity, po 1hiit¢),

sidla odbératelli (tuzemské, zahrani¢ni),
meény, v niz je pohleddvka denominovana,
pravidelnosti vzniku obchodniho piipadu.

Management pohledavek ma za ukol optimalizovat vysi a strukturu pohledavek,
zejména vSak minimalizovat riziko jejich nezaplaceni - existence pohledavek po lhité
splatnosti mé vyznamné negativni dopady na penézni toky podniku (na solventnost a ren-

tabilitu).

Rizeni pohledavek z obchodniho styku se zamé&fuje zejména na (Siman a Petera, 2010):

stanoveni, zda a komu poskytnout obchodni dodavatelsky aveér (v jaké vysi, na
zékladé€ finan¢ni analyzy, idajti insolvencniho resp. obchodniho rejsttiku, speci-
alizovanych komer¢nich databazi),

minimalizaci rizika nesplaceni pohledavek (pojisténi, faktoring),

monitoring pohledavek s akcentem na dodrzeni lhity splatnosti,

inkasni politiku (postupy pii vymahéni pohledavek, vyuziti faktoringu),
sledovani priimérné vySe pohledavek.

Tyto aktivity je nutné transformovat do vnitropodnikové smérnice, ktera obsahuje
zejména postupy pro vznik pohledavek (resp. fizeni rizika), monitoring pohledavek a

vymahani pohledavek po lhiité jejich splatnosti.

8.1.1 ZAKLADNI UKOLY FINANCNIHO MANAGEMENTU A KLASIFIKACE POHLEDA-

VEK

Mezi zékladni tkoly v oblasti fizeni pohledavek s cilem zajisténi adekvatni likvidity
podniku je:
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volba zplisobu vymahani nedobytnych pohledavek.
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Dilezitym kritériem klasifikace pohledavek je skutecnost, zda se jedna o pohledavky
predlhiitni ¢i po 1hité splatnosti a dale hledisko casové, tedy zda se jedna o pohledavky
kratkodobé, stiednédobé ¢i dlouhodobé.

Ve své standardni podobé zahrnuje nasledujici kroky (Machkova, Cernohlavkova a
Sato, 2014):

e administrace pohledavek,
e prevence pohledavek,
e inkaso pohledavek.

Pro ucely prehledného usporadani pohledavek a zajiSténi jejich spravné administrace je
tteba kazdou individualni pohledavku doplnit ¢i vybavit daji o:

e vysi pohledavky a jeji splatnosti,

e dluznikovi v€etné danovych identifikacnich tidaju a idajli o jeho dostupnosti,

e aktudlnim stavu pohledavky (napt. uznani zavazku, splatkovém kalendaii),

e dokladech, prokazujicich opravnénost naroku na plnéni (kupni smlouva, doklad
o zdanitelném plnéni, sménka apod.).

PRAKTICKY VYZNAM POJISTENI POHLEDAVEK

Pojisténim se pohledavky stavaji pohledavkami zajisténymi, coz je zvIasté vyznamné
v ptipadé upadku odbeératele,

Pojisténi pohledavek, resp. zddost o vystaveni tvérového limitu na odbératele zajisSt'uje
nezavislé a odborné hodnoceni bonity odbératele; zvySuje se tak moznost dodavatele
podnikatelské riziko fidit (zdlohové platby, platby za hotové, nenavazani smluvniho vztahu
apod.),

Pojisténi pohledavek zvySuje jejich bonitu a tim i moZnost jejich akceptace bankami
za ruceni bankovnich, zejména kratkodobych uvéra,

PojiSténi pohledavek sniZuje riziko nezaplaceni pohledavky vznikajici nevili nebo
nemoznosti odbératele pohledavku uhradit; stavéa se tak néstrojem planovani a fizeni pe-
néZnich tokd.

Soucasti fizeni pohledavek jsou nastroje, které umoznuji profinancovani nesplace-
nych a nékdy i nedobytnych pohledavek prostfednictvim externich zdroji (odprodejem
pohledavky, jejim postoupenim, pfipadné kapitalizaci).

Mezi zékladni zplsoby financovani pohledavek z externich zdroji ptedev§im patii
(Nyvltové a Marini¢, 2010):

e Cerpani obchodniho tivéru u financnich instituci, predevsim bank,
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e faktoring, coz je odkup zpravidla nezajisténych pohledavek se lhiitou splatnosti
krats$i nez 180 dnti tieti osobou (faktorem),

e forfaiting, coz je odkup zajisténych pohledavek se lhiitou splatnosti delsi nez 180
dnt,

e vzajemny zapocet.

O | e e

Pojisténi pohledavek proti platebni nevuli a platebni neschopnosti odbérateld 1ze reali-
zovat napt. u komercni uvérové pojistovny EGAP, a. s. Jeji produkt e-Bonus, ktery je k
dispozici na www.kupeg.cz, je ur€en pro malé a stiedni podniky s obratem do 100 mil.
CZK. Principem pojisténi e-BONUS je jistota, Ze pokud fakturu nezaplati odbératel, pojis-
tovna tuto skute¢nost povazuje za pojistnou udalost a ¢astku snizenou o spoluti¢ast pojis-

ténému sama uhradi. Pojisténi lze sjednat elektronicky. Po uzavieni pojistné smlouvy je
sjednan rocni obrat k pojisténi konkretizovan na jednotlivé odbératele, na které pojistovna
(na zadost pojisténého) vystavi pojistny Gvérovy limit, ve kterém mimo jiné uvede hodnotu
uvérového limitu a datum, od kterého jsou pohledavky pojistény.

Po nahlaSeni pojistné udalosti probihaji pokusy o thradu pohledavky. Po vyprseni 5
meésict pojisStovna plni 80 % nomindlni hodnoty pohledavky, a to maximalné do hodnoty
uvérového limitu.

Kalkulace ro¢niho pojistného (3 odbératelé, pojisténo 8 000 000 CZK)

V nasledujici tabulce je uveden propocet nakladl na pojisténi pohledavek v roce 2010
U komercni a uvérové pojistovny EGAP, a. s.

Polozka Cena
Pojistné 40 400 CZK
Pojistny limit 1500 CZK
Monitorovani 5220 CZK
Celkem 47120 CZK

Po vystaveni uvé€rového limitu pojistnik (dodavatel) 1x mési¢né (do 15. nésledujiciho
mesice) zasle pojisStovne formuléf obratu, ve kterém uvede objem prodeji za uplynuly me-
sic. Pojistovna na zakladé hlaSeni obratu vystavi danovy doklad. Zakladni parametry po-
Jisténi jsou uvedeny v nasledujici tabulce.
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Polozka Hodnota
Planovany obrat 2010 (tis. CZK) 50 000 000
7 toho obrat k pojisténi (tis. CZK) 8 000 000
Spoluti¢ast (%) 20
Zakladni pojistna sazba (skupina A) [%] 0,56
Po&atedni pojistna sazba (skupina A) [%] na prvnich 6 mésich 0,50
Po&étedni pojistna sazba (skupina A) na dalsich 6 mésica 0,63

Vyse pojistného (CZK) — dle skute¢nosti (Planovany obrat x Sazba) 24 000
Minimalni vy3e roéniho pojistného (CZK) (bude vZdy roéné uhrazeno) 12 000
Elektronicky systém — zpfistupnéni &tvrtletné 0

Zadost o pojistny limit (CZK) 500
Monitorovani odbératel( (CZK) mési¢né 435
Ohlaseni pojistné udalosti (nezaplaceni pohledavky ve Ihaté splatnosti) 3 mésict
Naklady na vymahani zaplaceni pohledéavky 0

Z tohoto piikladu je evidentni, ze pojisténi pohleddvek ptedstavuje vyznamny néstroj
pro zabezpeceni finan¢ni stability firem. Firmdm umoziluje minimalizovat riziko financ-
nich ztrat zpusobenych platebni neschopnosti odbératelll, a tim zajistuje plynuly tok pe-
néznich prostfedkd. Diky tomu mohou podniky efektivnéji planovat své cash-flow, inves-
tovat do rozvoje a soustfedit se na hlavni ¢innosti bez obav z neuhrazenych pohledavek.

Zpracovano na zakladé pripadové studie Siman a Petera, 2010.

8.2 Obchodni operace v oblasti logistiky

Zasoby tvoii u obchodnich firem 60-80 % celkové hodnoty aktiv. Tedy mnohem vice
nez u vyrobnich podnikd, z toho logicky vyplyva, Ze zaroven vazi 60-80% investovaného
kapitélu. Jinak feceno, z celého baliku penéz vloZzenych investorem na vybudovani a provoz
obchodni jednotky jich 60-80% slouzi k ndkupu zasob zbozi, pti¢emz tyto finan¢ni pro-
sttedky jsou jiz v zasobach vazany po celou dobu provozu jednotky, proto je fizeni zasob
kli¢ovou oblasti managementu obchodnich firem.

Cilem ftizeni zasob je zajistit plynulost obchodniho provozu p¥i minimalnich nakla-
dech s procesem zasobovani souvisejicich.
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7]

Co tedy zputisobi pfili§ mala Groven zasob? Co naopak pfilis velka uroven zasob?

MANIPULACNI JEDNOTKY V OBCHODNI LOGISTICE

Preference nejjednodussich, nejrychlejsich, nejméné pracnych a nejlevnéjsich zpiisobii
zajisténi jednotlivych tkont je vysledkem snahy 0 eliminaci duplicitnich a neproduktiv-
nich ¢innosti a dosahovani synergickych efekti.

Racionalizace a standardizace procesu manipulace se zbozim a jeho piepravy —
sjednoceni podoby a velikosti kompaktnich celkti prepravovaného zbozi tak, ze tomu mo-
hou byt uzplisobena 1 vyuZzivana zafizeni a dopravni prostiedky pro efektivni vyuZziti své
kapacity. (Mulacova a Mula¢, 2013)

Clenéni manipulaénich jednotek z pohledu obchodni logistiky (Cimler a Zadrazilova,
2007):

e Manipula¢ni jednotka nultého tadu,

e Manipulacni jednotka I. fadu (15 kg),

e Manipula¢ni jednotka II. fadu (250-1 000 kg, 160 -250 kg),
e Manipula¢ni jednotka III. fadu (10 — 30 tun),

e Manipula¢ni jednotka IV. Radu (400 — 2 000 tun).

Nulty fad — zbozi ve spotiebitelském obalu, jedna se o podobu, v jaké je zbozi vystaveno
v jednotce a prodavano zédkaznikiim. Pro manipulaci je kompletovano do manipula¢niho
obalu ¢i pfepravniho prostiedku.

L.fad — zékladni jednotka uzpisobena pro ruéni manipulaci, vétSinou s maximalni hmot-
nosi 15 kg. V této podob¢ je vyuzivana v pribehu celého logistického fetézce az po dopl-
néni do regalu bez potieby ji délit na mensi ¢asti. Piepravnim prostiedkem je prepravka,
ukladaci bedna, obal, kartén, plastovy piebal, pytel, demizon apod.

II. Rad — je uzpiisobena pro mechanizovanou manipulaci a prepravu. Z hlediska ticelu
se jedna o jednotky skladovaci, expedi¢ni, pfepravni. Manipula¢ni jednotka II. Radu se-
stava z vétsiho podtu piepravnich jednotek I. Radu s cilem racionalizace manipulaénich
operaci. Pfepravnim prostiedkem je pievazné paleta s uzitnou hmotnosti 250 — 1 000 kg a
roltejner s uzitnou hmotnosti 16 — 250 kg.

III. Rad — je uzpisobena pro mechanizovanou manipulaci pomoci jefabii a specialnich
piepravnich prostiedkli a zatizeni. Je vyuzivana pro dalkovou pifepravu v kombinované
dopravé namoini, Zelezni¢ni, vodni, silni¢ni, ptipadné letecké. Manipula¢ni jednotka III.

140



Radka Bauerova, Veronika Koprivovd, Radka Bauerovad, Halina Starzyczna, Veronika
Koprivova - Obchodni operace

Radu je naplnéna jednotkami II. Radu. M4 nejéastéji podobu velkych kontejnert a vymén-
nych néstaveb s celkovou hmotnosti 10-30 tun.

IV. Radu — je uzpiisobena pro specialni mechanizovanou manipulaci v ramci dalkové
kombinované vnitrozemské vodni a ndmoini piepravy. Jeji hmotnost je 400 — 2 000tun.

8.2.1 OBALY ZBOZi A JEJICH VYZNAM V OBCHODNI LOGISTICE

Vyznam oballl v obchodni logistice spoc¢iva v jejich kli¢ové roli pii ochrané, manipulaci
a prezentaci zbozi béhem celého logistického fetézce. Obaly plni nejen technickou funkci,
zajist'ujici bezpecnou piepravu a skladovani produktt, ale také vyznamné ptispivaji k mar-
ketingové a ekologické strance obchodnich operaci. V obchodni logistice se obaly stavaji
nezbytnym néstrojem pro efektivni dodavatelsky fetézec, zajist'uji optimalizaci prostoro-
vého vyuziti pfi pfeprave, a zaroveil musi odpovidat sou¢asnym ekologickym standardiim.

Mezi ¢tyii hlavni typy obali patii (Bouckova, 2006):

e Prepravni — slouzi k ptepravé, manipulaci a skladovani zbozi (palety, kontej-
nery, bedny),

e Spotrebitelské — zajist'uji prodej vyrobku spotiebitelim (plechovky, lahve, kra-
bice, kelimky),

e Obchodni — umoznuji dodadvku zbozi obchodnikovi, event. prezentaci zboZzi v
misté prodeje (krabice, kartony),

e Servisni —nabizi je obchodnik pro usnadnéni prodeje a zajisténi hygieny (sacky
na pecivo, ovoce a zeleninu, odnosné tasky, tacky na zakusky).

Obaly tedy musi splnit hned né€kolik pozadavki, a v této souvislosti rozezndvame tii
zakladni funkce obalu (Mulacova a Mulac, 2013):

1. Technicka
2. Marketingova

3. Ekologicka

TECHNICKA FUNKCE OBALU

Spociva v zajisténi ochrany zbozi a uchovani jeho kvality tak, aby zdkaznik nijak nega-
tivné nepocitil, jak dlouhou cestu muselo do regalu urazit. Zaroven jsou dilezitymi para-
metry pevnost, bezprasnost a nepropustnost obalu.

Mezi technické atributy obalu patii (Prazska a Jindra, 2006):

e dobra manipulovatelnost — moznost snadného uchopeni, vhodnost pro automati-
zovanou manipulaci,
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e stohovatelnost a stabilnost pfepravnich prosttedkd,

e schopnost lehce Cistit a udrzovat prepravni prostiedek,

e moznost Uspory prostoru pii prepravé prazdnych prepravnich prostedk,
e schopnost snizit pracovni naro¢nost manipulace,

e moznost recyklace ¢i snadna likvidace oballi a piepravnich prostredku.

MARKETINGOVA FUNKCE OBALU

Vyznam provedeni obalu vzrista s rozsifujici se nabidkou zbozi a s ristem impulzivnich
nakupti.

Obal zna¢nou mérou pfispiva k nezaménitelnosti a jedinecnosti produktu

e upoutat zdkaznika a pfimét ho k zaostfeni pozornosti na pfislusny produkt,
e jednoznac¢na identifikace produktu,
e podani zékladnich informaci o vyrobku.

7]

Jaka norma (legislativa) specifikuje minimalni pozadavky na oznaceni vyrobku?

EKOLOGICKA FUNKCE OBALU

Obal po zavrSeni své funkce prestava byt uzitecny a je tfeba s nim né&jak nalozit. V
minulosti nebyla tomuto aspektu vénovana piilisna pozornost, a to se spolu s dalsimi nega-
tivnimi jevy vyrazn€ promitlo do zhorSovani zivotniho prostiedi.

Nyni se situace zdsadné méni a environmentalni aspekty se dostavajic do poptedi zdjmu
vefejnosti 1 organt statni moci ¢i piislusné tematicky profilovanych nadnarodnich organi-
zaci.

V oblasti nakladani s odpady se vyrazné implantuji principy trvale udrZitelného roz-
voje a piislu$na legislativa klade stale pfisn&jsi pozadavky na pouzité materialy, povinnosti
vyrobct a obchodnikt i zptisoby likvidace pouzitych obalt.

8.2.2 REVERZNI LOGISTIKA
Zajistuje dopravu zbozi, materialii, surovin, odpadi a obald od spottebitele ¢i uzivatele

zpét k vyrobci, prodejci nebo dal§imu zpracovateli. Jedné se o procesy znovu pouZziti ma-
teriali.
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Cilem je zajisténi opétovného vyuziti nebo zhodnoceni materiali zptisobem, ktery je
ekonomicky zajimavy a Setrny k zivotnimu prosttedi.

Cilem procesu je reklamace, recyklace, opétovné pouziti nebo likvidace zpiisobem,

ktery je Setrny k Zivotnimu prostiedi (jedna se o oblast zelené logistiky*°).

Mezi typy vratek v reverzni logistice miizeme zatadit°:

e Vracené zbozi — V piipad¢ vratek je ukolem reverzni logistiky, aby zpracovani
vracené¢ho zbozi bylo co nejrychlejsi a nejefektivnéjsi, aby mohlo jit znovu do
prodeje. Cilem reverzni logistiky je v§ak i minimalizovani mnozstvi vracené¢ho
zbozi. To napftiklad fesi e-shopy s modou, kde je vratkovost zbozi vysoka.

e Renovace zbozi — Nékterym firmam mohou zakaznici vratit zbozi, které jiz
pozbylo sviij tcel. Firma ho nésledn¢ zrenovuje a znovu proda, ptipadné odebere
pouzitelné soucastky a zbytek recykluje. Timto se proslavila naptiklad IKEA,
kterd zakazniky vybizi, aby pouzity nabytek vraceli, a dali mu tak novy Zivot.
Nebo naptiklad Apple, ktery pti vraceni staré¢ho produktu nabizi slevu na novy.

e Obalovy material — Znovuvyuziti ¢i ekologicka recyklace piebytecnych oballl se
firmam vyplati. Klasickym ptikladem je Rohlik.cz, ktery nabizi ekologické tasky
na vice pouziti nebo zpracovava vratné lahve a obaly.

e Neprodané/nevyuzité zbozi — MiiZe jit o vraceni neprodané¢ho zbozi vyrobciim
napftiklad kvtli slabym prodejim, zastaralosti zbozi nebo objeveni chyb béhem
pfijmu zbozi. Jinym piikladem jsou stavebni firmy, které nevyuzity material z
jedné stavby pfesunou na jinou, kde ho zuzitkuji.

e Nedorucené zbozi — Tento typ reverzni logistiky musi fesit kazdy e-shop. Napfi-
klad, kdyz si zdkaznik od dopravce nakonec zboZzi nevyzvedne.

e Vymény zboZzi — Situace, kdy zékaznici chtéji vymeénit zakoupené zboZzi za jiné.

e Vypujcky a pronajmy — Pokud firma zbozi také pijcuje, musi skrz reverzni lo-
gistiku fesit 1 proces vraceni.

e Opravy a udrzby — V nékterych smluvnich podminkach maji zdkaznici narok na
pravidelnou udrZbu ¢i opravu zboZi v ptipad€ jeho poskozeni.

PUSH A PULL NASTROJE REVERZNi LOGISTIKY

Prvnim typem néstroju jsou tzv. push nastroje, kam fadime zasahy statu, které nuti pod-
niky zahrnovat ekologickou zatéz podniku do svych nakladi, a tak jsou skute¢né naklady
pro spolecnost zohlediiovany 1 v prostiedi trhu. Logistika zde vystupuje jako néstroj opti-
malizace procest vyroby s ohledem pravé na pravidla stanovena statem.

49 Zelen4 logistika — obchodni praxe sniZzovani dopadu logistickych procesii na Zivotni prostiedi
%0 https://retailnews.cz/2023/01/27/reverzni-logistika/
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Mezi push vlivy je dale mozné zafadit>':

e protesty ob¢anskych iniciativ,

e smérnice odvétvovych svazl,

e smérnice pro poskytovani Givéra a grantd,
e ckologickou uvédomélost zaméstnancil,
e ckologické chovani konkurence.

|

,INejlepsi obal je ten, ktery nevznikne®... a proto bylo vydano Natizeni evropského par-
lamentu a rady o obalech a obalovych odpadech (odkaz zde) stanovi pozadavky, které maji
zajistit, aby byly obaly bezpecné a udrzitelné.

Druhym typem nastroje je tlak spotiebitele na vyrobce. Jedna se 0 méné imperativni
mechanismus a velmi zavisi na vzdélani, ekonomické situaci a vztahu spotiebiteld k
ochrang Zivotniho prostfedi.

Mezi dalsi prvky pull strategie se fadi®%:

e pfani obchodu,
e udélovani eco-cen, eco-labelling,
e programy subvenci pro ekologické aktivity.

Pro potteby ,,ekomarketingu® se spottebitelé podle vztahu k zivotnimu prosttedi déli na
aktivni, aktivovatelné a pasivni. Kazdé z téchto skupin je oslovovana specifickym zpiso-
bem.

Mezi nékolik zékladnich divodu, pro¢ by podniky mély vénovat pozornost reverzni lo-
gistice, patii®®:

e vyuziti funkénich €asti znehodnocenych vyrobk,
e sniZeni poplatkil za skladkovani,
e reklamace, jako zpétna vazba odhalujici nedostatky konstrukce,

%1 ttps://logistika.ekonom.cz/c1-66795010-reverzni-logistika-musi-byt-rychla-a-presna
52 https://www.dlprofi.cz/33/charakteristika-reverzni-logist

8 Webovy portal elogistika [online] [vid. 15. dubna 2024]. Dostupné z https://www.elogistika.info/re-
verzni-logistika-nezanedbatelna-soucast-nejen-e-commerce/?_zn=aWQ9IMTY50DUwWNTcwMzEX-
MzEOODCc5NHXOPTE3SMTMONEzZNTcuMjESfHRIPTE3MTMONjEZNT-
cuMjE5fGM9IMzkyQUM1QzQ1IMEZCMzg1OTIDMEM3MTU4OEJEODKIRTI%3D
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e ocekdvani zakaznikli nebo vstiicné vytizovani reklamaci jako konkurenéni vy-
hoda.

Zavérem lze fici, Ze reverzni logistika hraje klicovou roli v modernim fizeni dodavatel-
skych fetézcii a podnikovych procesech. Jejim hlavnim cilem je nejen efektivné vracet
zbozi, obaly ¢i materidly zpét do ob&hu, ale i zajistit co nejvétsi ekologickou a ekonomic-
kou udrzitelnost. Firmy, které¢ investuji do rozvoje reverzni logistiky, se nejenze ptizplso-
buji rostoucim narokiim na ochranu zivotniho prostiedi, ale také zvysuji svou konkurence-
schopnost na trhu, zlepsuji vztahy se zdkazniky a ziskavaji cenné zdroje zpétné vazby pro
zlepSeni kvality svych produkt a sluzeb.

oz ][]

Co jsou pohledavky v kontextu obchodnich operaci?

Jaké jsou hlavni ukoly finan¢niho managementu v fizeni pohledavek?

Jaky je vyznam pojiSténi pohledavek?

Co je faktoring?

Co je forfaiting?

Jaka jsou hlavni rizika spojend s fizenim pohledavek?

Co je to reverzni logistika?

Jaka je role manipulacnich jednotek v logistice? Jaké manipulacni jednotky mtzete
V obchodni logistice vyuzit? Co znamena, ze se zbozi nachdzi v manipulacni jed-
notce nultého fadu?

O NG WD R

9. Jaky je vyznam ekologickych oball v obchodni logistice?

E e A

Tato kapitola se zamétuje na klicové aspekty fizeni obchodnich operaci v oblasti plateb-
niho styku a logistiky. V ¢asti o fizeni pohledavek se podtrhuje diileZitost optimalizace
jejich struktury a minimalizace rizik spojenych s nesplacenymi pohleddvkami. Pohledavky
predstavuji prava podniku na piijem penéz nebo vécnych plnéni od jinych subjektii. Rizeni
pohledavek je kriticky dulezité pro zajisténi dostate¢né likvidity podniku a prevence pro-
bléma s cash-flow, které mohou vznikat, pokud odbératelé neplati v¢as. Dale se probira
vyznam pojisténi pohledavek, které podnikiim umoziuje 1épe fidit podnikatelské riziko a
zajiStuje vetsi financni stabilitu. PojiSténé pohledavky zvysuji bonitu podniku, coz mize
usnadnit pfistup k bankovnim Uveérim a zajistit plynuly penézni tok. V ptipad¢ upadku
odbératele se pojisténi stava kliCovym mechanismem, jak ochranit firmu pfed financnimi
ztratami. Pro financovani pohledavek jsou zminény externi nastroje, jako je faktoring a
forfaiting.
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V oblasti logistiky je kladen diiraz na efektivni fizeni zasob, které hraje zasadni roli
pfedevsim u obchodnich firem, kde zasoby tvoii 60-80 % hodnoty aktiv. Hlavnim cilem
fizeni zasob je zajisténi plynulého chodu obchodnich operaci pii minimalizaci nakladu.
P1ili§ malé zasoby mohou zpiisobit nedostatek zbozi a narusit provoz, zatimco pfilis§ velké
zasoby vazi kapital a zvysuji ndklady na skladovani. Soucasti kapitoly je také problematika
manipulace zboZi a jeji racionalizace pomoci manipula¢nich jednotek rizného fadu. Mani-
pulacni jednotky jsou rozdéleny do nékolika fada podle hmotnosti a zptisobu manipulace,
od mensSich jednotek uzpusobenych pro ru¢ni manipulaci (do 15 kg) az po velké kontejnery
o hmotnosti az 2 000 tun, které jsou ureny pro mechanizovanou prepravu. Obaly hraji
kli¢ovou roli pii piepravé a skladovani zbozi. Zajistuji jeho ochranu, snadnou manipulaci
a prispivaji také k marketingové funkci produktu. Kromé toho maji obaly vyznamné eko-
logické aspekty, protoze materialy pouzité pro baleni musi spliiovat pozadavky na recyklo-
vatelnost a Setrnost k zivotnimu prostiedi. S tim se poji také problematika reverzni logis-
tiky, ktera fesi vraceni zbozi zpét do dodavatelského fetézce a je dulezitym prvkem ekolo-
gického a ekonomicky udrzitelného obchodovani. Tato oblast logistiky zahrnuje vraceni
zbozi, renovaci, recyklaci a zajiSt'uje, aby materidly byly efektivné znovu vyuzity nebo
ekologicky zlikvidovany.

EIEETEE

Odpovédi na otazky obsaZené v samotné kapitole:

la. Co zpusobi pfili§ mala Groven zdsob? Prili§ mala Groven zédsob milize ohrozit plynu-
lost obchodniho provozu, protoze nedostatek zbozi vede k neschopnosti uspokojit poptavku
zékaznikd. To mize mit za nasledek ztratu prodeje, snizeni spokojenosti zakaznikii a po-
tencialni poskozeni obchodniho vztahu.

1b. Co zpisobi ptili§ velka Groven zasob? Prilis velka uroven zasob znamena, ze je v
zasobach vazano velké mnozstvi kapitdlu, coz zvySuje naklady spojené s drzenim zasob,
jako jsou skladovaci naklady, riziko zastarani nebo poskozeni zbozi. To vede ke sniZeni
efektivity vyuziti kapitalu a zvySuje finan¢ni zaté€z podniku.

2.V dobé¢ psani skript se jednd o Zakon ¢. 634/1992 Sb., o ochrané spotiebitele, ve znéni
pozd¢jsich predpisi.

Odpovédi na zavéreéné otazky:

1. Pohledavky jsou prava podniku na ptijem penéznich prostfedki nebo vécna plnéni
od jinych subjektu.

2. Zahrnuji analyzu didvéryhodnosti klienta, nastaveni platebnich podminek, rozhod-
nuti o financovani a regulaci pohledavek.

3. Pojisténi snizuje riziko nezaplaceni pohledavek a zvySuje moznost jejich financo-
vani bankami.

146



Radka Bauerova, Veronika Koprivovd, Radka Bauerovad, Halina Starzyczna, Veronika
Koprivova - Obchodni operace

4. Faktoring je odkup nezajisténych pohledavek tieti stranou s kratkou dobou splat-
nosti.

5. Forfaiting je odkup zajisténych pohledavek s delsi dobou splatnosti nez 180 dni.

6. Hlavni rizika zahrnuji moZnost nezaplaceni a negativni dopad na cash-flow pod-
niku.

7. Reverzni logistika zahrnuje vraceni zbozi, materialti nebo obal zpét od spotiebitele
k vyrobci nebo zpracovateli.

8. Zajistuji efektivni manipulaci a piepravu zbozi skrz cely logisticky fetézec. V ramci
obchodni logistiky miizeme vyuzit manipulaéni jednotky nultého, 1., II., IIL., a IV
fadu. Manipulacni jednotka nultého fadu ndm udéava, ze se zbozi nachazi ve spotie-
bitelském obalu, ktery je urcen piimo pro prodej zdkaznikovi. Tento typ jednotky
neni obvykle urcen pro manipulaci, ale pro vystaveni a prode;j.

9. Ekologické obaly snizuji negativni dopad na zivotni prostiedi a prispivaji k trvale
udrzitelnému rozvoji.
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9 ELEKTRONIZACE POHYBU ZBOZi

[el[wemrmineommeror ]

Osma kapitola je zaméfena na elektronizaci pohybu zboZi. Vychodiskem je charakteristika
role informacnich systémi v obchodnich spolecnostech a pochopeni fungovani manazer-
ského systému informaci v retailu. Velkym vyznam v sou¢asném procesu prodeje a nakupu
a realizaci obchodnich operaci ma elektronické obchodovani, které si oblibilo stale vétsi
mnozstvi zakaznikl. Dtlezité je znat predpoklady elektronizace a jeji pfinosy, zdroje pfi-
jmii a piistupy k cenové tvorbé. Seznamite se také s elektronizaci v Ceské republice. Zavér
kapitoly je vénovan optimalizaci pohybu zbozi a rozvoji distribu¢nich a komunika¢nich
kanald vyuzitim jednotlivych typt kodu.

Hewewwrory ]

Po prostudovani kapitoly budete umét:
e Objasnit roli informaénich systému v obchodnich spole¢nostech
e Pochopit fungovéani manazerského systému informaci v retailu
e Charakterizovat elektronické obchodovani a zdroje jeho piijmt
e Vysvétlit elektronizaci pohybu zboZi a praktické vyuziti jednotlivych kodt

|
Role informacnich systémt v obchodnich spolecnostech. Piedstaveni elektronického
obchodovani a predpoklady elektronizace. Elektronizace zbozi v CR. Tvorba cen a zdroje

piijml v elektronickém obchodovani. Vyuziti jednotlivych typi kodu k optimalizaci po-
hybu zbozi a rozvoji distribu¢nich a komunikacnich kanald.

9.1 Informacni systémy v obchodnich spoleénostech

Nez se zatneme podrobnéji zabyvat tématikou kapitoly, pfipomenime si definici infor-
macniho systému.
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Informacni systém lze definovat jako ,,uspofadani vztahti mezi lidmi, datovymi a infor-
macnimi zdroji a procedurami a jejich zpracovani za ucelem dosazeni stanovenych cila*
(Vymeétal, 2009, s. 14).

K zajisténi potfebnych informaci pro rozhodovani se dnes jiz firmy neobejdou bez in-
formacnich technologii a prostfedkii (hardware, software atd.). Interni informaéni pro-
sttedky jsou vyuzivany pro vnitini komunikaci zaméstnancti na oddélenich i mezi nimi.
Slouzi i ke kooperaci a integraci marketingovych aktivit ve firm¢ z pohledu tzv. holistic-
kého marketingu (Kotler, Keller, 2013, s. 49). Externi informaéni prostfedky umoziuji
efektivni a pruznou komunikaci a vyménu informaci s riznymi subjekty (viz model 6
trhi1)**, jako jsou zékaznici, partnefi dodavatelé, organy statni spravy a samospravy, tisk a
dalsi). (Mulacova, Mulag, et al, 2013. s. 355)

9.1.1 PODNIKOVE INFORMACNIi SYSTEMY A MANAZERSKY INFORMACNI SYSTEM

Podstatou vSech podnikovych informacnich systému je syst¢ém ERP (Enterprise Re-
sources Planning).

ERP systém je podnikovy informacni software, ktery usnadituje komplexni fizeni vSech
podnikovych procest: financi, lidskych zdroju, vyroby, zasob, logistiky marketingu i pro-
deje. Firma tak mé své podnikéni pod kontrolou. >

Kazdy systém ERP ma svoji architekturu. Obsahuje rizné aplikacni moduly (finance,
nakup, prodej, G€etnictvi, marketing, zasoby, interni marketing...), dokumenta¢ni moduly
(uzivatelska podpora a online feSeni problému), technologické a spravni moduly, imple-
mentacni a kastomizacni moduly (pfizplisobeni konkrétnim potiebam podniku) a modul
vlastniho vyvojového prosttedi (Géala, Pour a Toman, 2006, Gala, Sedivé, Pour, 2015).

Jaké jsou ptinosy ERP systému (Mulacova, Mulac, 2013, s. 356):
e automatizace a integrace dil¢ich procesl a operaci v podniku,
e standardizace dat v ramci celého podniku a jejich sdileni,

® lepsi dostupnost informaci,

5 Srovnej s poznatky v predmétu Vztahovy marketing a CRM.
% Co je ERP a jak pomiize vasemu podnikani. 2023. [online]. [vid. 19. &ervence 2023]. Dostupné z
https://thinkeasy.cz/co-je-erp-system-a-jak-pomuze-vasemu-podnikani/

149

ICT

ERP sys-
tém

Architek-
tura sys-
tému

Prinosy
ERP



ERP Il alll

Manazer-
sky IS

Elektronizace pohybu zbozi

® moznost zpracovavani historickych dat,
e komplexni piistup feSeni informacnich systémt.

K propojeni internich a externich informacnich procesti byl vytvofen syst¢ém ERP II.
Napt. mize dojit k propojeni fizeni vztahti se zadkazniky a dodavatelského fetézce. ERP 11
je v podstaté rozsiteny ERP, ktery vedle funkci ERP zahrnuje také feSeni typu CRM
(Customer Relationship Management), SCM (Supply Chain Management) a Bl (Business
Inteligence) (Basl, Blazicek, 2008, s. 12). Tvrdikova (2008) uvadi jesté dalsi moduly, jako
je SRM (Suplier Relationship Management) a E-business aplikace a PLM (Product Li-
festyle Management). CRM se tyka fizeni vztaht se zakazniky, Bl umoziuje tvorbu analyz,
vykazl a dalSich podklada, které Cerpaji informace z datového skladu. SRM se zabyva na-
kladovosti ziskavani produktl od dodavatel. SCM fesi fizeni dodavatelského fetézce. Ri-
zenim elektronického obchodovani se zabyva E-business a PLM fidi zivotni cyklus a ino-
vaci produktu. Systém ERP se vyviji. Koncept ERP III rozsifuje ERP I a ERP Il smérem k
budovani nové funkcionality ERP systémd smérem k integraci mezi vyrobnimi podniky a
jejich naslednymi partnery — pfedevsim zékazniky. Integraci prodejcii a zakaznikl do sys-
tému ERP se otevira Siroké pole pro inovace. Vyrobni podniky integruji informace od fa-
nouskt trhu s podnikovymi daty a specifikacemi dodavatelt (Vasilev, 2014).

MANAZERSKY INFORMACNI SYSTEM

Vsechny typy organizaci potiebuji informace. At’ uz to jsou firmy malé, velké, stfednt,
vefejné, soukromé, neziskové apod. Rozhodovani firem je v prostiedi silné konkurence
velmi naro¢né. Stale se méni prilezitosti a hrozby. Pfichazeji krize. Objevila se celosvétova
pandemie. Firmy potiebuji relevantni informace.

Manazersky informacni systém poskytuje informace dle pozadavkl uzivatele. Zpraco-
vava reporty, coz jsou sestavy nebo tabulky, ¢i grafy.

Podle Shajahana 2007 manazersky informac¢ni systém z vécného hlediska obsahuje marke-
tingovy informacni systém, personalni informacni systém, finan¢ni a G¢etni informacni sys-
tém, vyrobni (logisticky systém, dle charakteru podniku) a zajisténi propojeni jednotlivych
soucasti podnikovych informacnich systémi. Marketingovému informac¢nimu systému se
budeme vénovat v samostatné subkapitole. Persondlni systém se v€nuje internimu marke-
tingu, tj., zaméstnanctim. Finan¢ni a ucetni informacni systém fesi finan¢ni a nakladové
ucetnictvi, controlling, spravu a u¢tovani dlouhodobého majetku, fizeni hotovosti, cash-
flow, likviditu, rizika a penézni obchody, déle fizeni rentability, zadluZenosti, mzdovému
Ucetnictvi, vykaznictvi a i€tovani v cizich ménéch (Basl 2008). Vyrobni ¢i logisticky sys-
tém se zabyva pfijetim obchodniho pfipadu, tvorbou objednavky, pldnovanim materidlo-
vych tokt, vybérem dodavatelll, zajiStén odbytu hotovych vyrobku atd.
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9.1.2 MIS V RETAILOVYCH FIRMACH (MARKETINGOVY INFORMACNI SYSTEM)

Hlavni zodpovédnost za v€asnou identifikaci zmén podnikatelského prostiedi odpovi-
daji marketéii, protoze disponuji formalnimi metodami pro sbér informaci, travi ¢as se za-
kazniky a komunikuji s nimi a pozoruji konkurenci a dalsi externi vlivy (Kotler, Keller
2013).

Marketingovy informac¢ni systém mutize mit nasledujici strukturu. Pfipomenme si ji. Struk-
tura zahrnuje interni data, MI a marketingovy vyzkum.

Tabulka €. 8.1 Struktura marketingového informaéniho systému

Interni data Marketing Inteligence Marketingovy
vyzkum
Prodejni a transak¢ni data Informace o konkurenci Chovani a potieby zakaz-
nikt
Zakaznicka databaze Informace o spotiebitelich ~ Postaveni trhu, monitoring
(CRM) konkurence

Interni reporting (napf. pro- Informace o trendech ve Podklady a informace o
dejni tym) spole¢nosti a technologiich  specifickych aspektech a si-
tuacim v marketingu (mar-

Data z vlastnich webovych Monitoring socidlnich siti ketingové néstroje 4P, 7P)

stranek a socidlnich médii. o )
Ekonomické ukazatelé

Zdroj: Tahal (2022), upraveno dle Kotler, Amstrong (2016)

MODIFIKACE MARKETINGOVEHO INFORMACNIHO SYSTEMU V RETAILOVYCH FIRMACH

Marketingovy systém muize byt modifikovan podle typu organizace a odvétvi, v némz
plsobi. V obchod¢ a retailu také dochazi k této modifikaci.

Mezi moduly, které jsou potfebné v retailu patii zejména pokladni systémy (POS), za-
sobovani, fizeni skladového hospodafstvi, komunikace a sdileni informaci a fizeni vztaht
se zakazniky. Pak to mizou byt rizné volitelné moduly, jako je napt. personalni modul
tykajici se interniho marketingu ¢i modul e-commerce. To vSe je propojené s ti¢etnictvim
Vv rdmci celopodnikového systému (ERP).

® POKLADNI SYSTEMY (POS)

Zkratka POS (Point of Sales) se do ¢estiny preklada jako pokladni obchodni systémy ¢i
prodejni obchodni systémy. Je to druh vypocetni techniky, ktery slouzi obchodnikiim ke
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kontrole nad ptijmy od zékazniki, nad vydaji firmy, penéznimi transakcemi a skladovymi
zasobami zbozi. POS se muze skladat z PC a k nim pfipojenych perifernich zatizeni, jako
jsou napf. ¢tecky ¢arovych kodi, displeje pro zaméstnance 1 zdkazniky, zasuvky na hoto-
vost, tiskarny na uctenky a dalsi. Pokud firma potfebuje, tak systém miize byt propojen
s Gicetnictvim ¢i Fizenim zasob. °® Zikladni funkci systémii je identifikace zbozi pomoci
carovych kodu, aplikace RFID kodl, zdznam nakupu zakaznik, tisk uctenek, a evidovani
reklamaci. Systém také slouzi k fizeni cenovych zmén (Khurana 2010).

® ZASOBOVANI A RIZENI SKLADOVEHO HOSPODARSTV{

Uz marketingovy guru Kotler zdlraziioval téméf ve vSech svych publikacich potfebu
spravného zbozi, ve spravném mnozstvi, ve spravném case a na spravném mist¢, coz sou-
visi s merchandisingem. Ug¢inné zasobovéni souvisi s obratkou zasob a s pfinosem zisku
pro firmu. Marketingovy informacni systém by mél sledovat nejen mnozstvi zasob, ale
zejména jeho strukturu, kterd odpovida potfebam a poptavce zdkaznika a spottebiteld. IS
muze také monitorovat vztahy s dodavateli, dodrzovani platebnich podminek a v podstaté
cely proces zasobovani (Mulacova, Mulac et al, 2013).

\|

Jako prakticky ptiklad si lze uvést aplikaci Zete Athena pro fizeni zasob v maloobchodé,
ktera poskytuje firmam nasledujici moznosti optimalizace zasob zbozi. Jedna se o tyto moz-
nosti:

e maximalizace prodeje zboZi tim, Ze napomaha sniZeni rizika, Ze budou chybé&t maloob-
chodniklim potfebné zasoby.

e uspokojovani pozadavkl a potieb zdkaznikl po celé prodejni obdobi,

e usnadnéni prace pracovnikil se zdsobami, jejich orientaci ve struktufe zasob a monitoring
objemu zasob ve skladu,

e zvyseni produktivity prace pracovniktl a pozitivni vliv na hospodarské vysledky,

e umoznéni prodeje pomoci vice prodejnich kanald, omnichannel, multichannel (sluzby
click &collect,®” ptimé dodavky domd, rychlé zpracovani vraceného zbozi...)

e piechled o vSech zasobéach v celé siti prodejen v dodavatelském fetézci a na vSech stupnich
fizeni.

%6 Co si predstavit pod pojmem POS? [online]. [vid 20. Servna 2023]. Dostupné z https://www.consulta.cz/co-
si-predstavit-pod-pojmem-pos-system/

57 Click&Collect — trend nakupu spotiebitell online a vyzvednuti si zboZi na prodejng. MaZe se tak hranice
mezi online a offline nakupovanim. Tento zpisob ndkupu pfinasi vyhodu pro obé¢ strany. Prodejci maji vyssi
prodeje a zdkaznici jsou spokojeni s bezplatnou sluzbou.
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Zminovana aplikace poskytuje a dalsi funkce. Jednak je pln€ integrovana v systému POS
(Point of Sale) ¢i dalsich systémi prodejny vcetné ERP. Muze také spravovat ceny a sle-
vove akce, znaceni zbozi ¢i jeho vraceni.

Aplikaci ZetesAthena lze také kombinovat s jinymi technologiemi procesti Clic and Coll-
ect, jako je identifikace RFID kodu, vyuziti hlasové technologie pro pfipravu objednavek
ve skladech nebo to mohou byt mobilni terminaly k efektivnimu vyhledavani zbozi. %

o KOMUNIKACE A SDILENI INFORMACI

Tato funkce MIS umoZiluje sbirat informace ze vSech prodejnich kanald a poskytovat
komplexni informace o celkovych prodejich. Casto také informace sdileji i dalsi subjekty,
jako jsou napt. dodavatelé, odbératelé apod. Sdileni informaci je dtlezité i v rdmci kolabo-
rativni spoluprace v§ech kompetentnich pracovniki oddéleni firmy, a to jiz souvisi se CRM
¢ili fizenim vztahd se zakazniky.

® RiZENi VZTAHU SE ZAKAZNIKY (CRM-VIZ PREDMET VZTAHOVY MARKETING A CRM)

Cilem fizeni vztahil se zakazniky je budovani dlouhodobych vztahi se zdkazniky a loa-
jality. Firmy se snazi poznavat své zdkazniky, podnécovat jejich zajem o jejich zbozi, ko-
munikovat s nimi a ovliviiovat jejich spokojenost. MIS tedy hlavné sbira data o zakaznicich
a analyzuje je, aby mohl pfedvidat jejich potfeby a nakupni chovani a ptizptisobit tomu
vSechny obchodni operace a marketingové aktivity (blize predmét Vztahovy marketing a
CRM).

9.2 Elektronické obchodovani a predpoklady elektronizace

Elektronizace znamend vyuzivani digitalnich technologii k modernizaci a efektivnimu
provozovani rozmanitych procest. V nasem piipade se to tyka procesu prodeje. Svétoveé
zmény technologii pfispély k posileni pozice spotiebitele na trhu. Vice nez 56,3 % svétové
populace je uZivatelem internetu. Spotiebitelé 21. stoleti nyni hledaji pohodli prakticky ve
vSech svych virtualnich transakcich (Gbadamosi, 2020). V nasledujici tabulce vidite vztah
mezi digitalizaci a elektronizaci.

Tabulka ¢. 8.2 Digitalizace a elektronizace

58 Software pro Fizeni zdsob maloobchodu. [online]. [vid 15.¢ervence 2023]. Dostupné z
http://www.zetes.com/cs/reseni-pro-prodejny/software-pro-rizeni-zasob-maloobchodu#funkce
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Digitalni Obecna definice: Terminem digitalni oznacujeme vse, co se vzta-
huje k digitalnim technologiim.

Digitizace Uzka definice: Digitizaci nazyvame prevod analogovych dat na
digitalni, ktera jsou snadno zpracovatelnd. Tento termin se ale
vyskytuje v ¢eském prostiedi relativné ziidka.

Digitalizace Uzka definice: Je proces vyuziti digitalnich dat, jejich zpracova-
vani formou analyz, grafli, modeld, tzn., Ze z digitalnich dat vy-
tvafime informace.

Elektronizace Uzka definice: Pod pojmem elektronizace rozumime vyuzivani
digitalnich technologii k modernizaci a ke zvySeni efektivity pro-
cesl. V Ceském prostiedi se jedna o hojné pouzivany termin.

Digitalni transfor-  Digitalni transformace znamena vyuziti digitalnich technologii
mace k vytvoteni nové hodnotové nabidky, zmény obchodniho modelu
nebo prechod na digitalni podnikadni. Na rozdil od elektronizace,
ktera je v uzkém pojeti definovana spise operativné, je digitalni
transformace vnimana jako strategicka.

Zdroj: %°

Elektronické obchodovani se tyka celého procesu nakupovani véetné prednakupni (mar-
ketingové komunikace) a pondkupni faze. Jedna se o distribuci, ndkup, prodej, marketing i
poprodejni péce o zakaznika, tj. v€etné servisu prodavaného zbozi. Komunikace mezi pro-
davajicimi a nakupujicimi se odehrava pomoci ICT. Cely komunika¢ni proces pfitom ne-
musi probihat jen elektronickou formou, ale 1 fyzicky (napt. predani faktury ¢i dodaciho
listu). Dulezitou soucasti online prostfedi je vyhodnocovani ndkupniho chovani, které je
realizovano pomoci tradi¢nich metrik jako jsou pravé jiz zmiflované nakupy, trzby a jejich
modifikaci a také metrik vyuZivanych vyhradné v oblasti online prostiedi. Cilem téchto
méfeni je pfinaset spolehlivé informace o chovani a akcich zakazniki a o trzbach z prodeje
(Laudon a Traver, 2021).

Co vsechno patfi do oblasti elektronického obchodu: (Suchanek, 2013)

e piimy prodej konecnym spotiebitelim (minimaln€ se online uskuteciiuje nabidka
zbozi a objednévka),

59 Jak se vyznat v digitdlni terminologii. [online]. [vid. 1. srpna 2023]. Dostupné z https://kem.vscht.cz/di-
gitalni-nakup-scm/archiv-2021/jak-se-vyznat-v-digitalni-terminologii
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eplatby (v ramci elektronického bankovnictvi ¢i na dobirku pomoci termindlu),
enavazovani obchodnich vztaht a jejich vedeni a udrzovani,
eposkytovani informaci v ramci partnerskych vztaha elektronicky,

ezajistovani obchodnich transakci atd.

PREDPOKLADY ELEKTRONIZACE A PROVOZOVANI E-SHOPU
Ptedpoklada pro provozovani e-shopu je nékolik:
eo0sobni piedpoklady pro podnikatelskou ¢innost,
epravni predpoklady v souladu se Zivnostenskym zakonem,

Nakupovani pomoci internetu je dnes jiz téméf masovou zalezitosti. Provozovani e-
shopu neni jednoduchou zaleZitosti, Mtize byt spojeno s fadou pravnich problémd. Cesky
statisticky utad zjistil, ze internet v soucasnosti vyuzivaji % ¢eskych domacnosti, a to Casto
denné. Doba stravena v online prostredi je zavisla zejména na véku. Obvykle mladsi uzi-
vatelé travi v online prostiedi vice ¢asu. Nejcastéji se nakupuje predevsim obleceni, obuv,
modni dopliiky, vstupenky na sportovni a kulturni akce, kosmetika, elektronika ¢i le-
tenky. %

Pro firmy i zdkazniky mé elektronické obchodovani také fadu ptinosi, jako je zrychleni
styku se zdkazniky, niz8i obchodni naklady, minimalni ndklady pro vstup na trh, moznosti
zdokonalovani marketingovych aktivit na zaklad€ vyuzivani digitalnich metrik, rychlost
transakci a levny vstup na svétové trhy atd. Stejné tak zakaznik Cerpa fadu piinos z fungo-
vani e-shopt vyplyvajicich v¢etné pohodli pii vybéru zbozi.

Firmy pouzivaji v praxi K propojeni online a offline prostfedi virtualni realitu. Napf.
firma Notino pouziva riizné nastroje virtudlni reality pfi prodeji kosmetiky online. Napft,
nabizi svym zdkaznicim virtudlni zrcadlo, které umoZznuje vyzkouset si readlné produkty
napf. na mobilnim telefonu. Aplikace ptesné vi, kam umistit rt€nku a fasenku nebo barvu
na vlasy. U zakaznic, které vyuzily tento ndstroj, byl zaznamenan az 0 30 % lepSi kon-
verzni pomér. Tento nastroj funguje i na kamennych poboc¢kach.®?

80 Zakladni informace k provozovani e-shopu. [online]. [vid. 1. srpna 2023]. Dostupné z https://www.medi-
profi.cz/33/zakladni-informace-k-provozovani-e-shopu-uniqueidmRRWSbk196FNf8-
jVUh4ENhEI8yvgwHRdYcCBOWQgewXVRYFLS2WAVA/

81 Blize Virtudalni realita pronika i do ceského maloobchodu. [online]. [vid. 1. srpna 2023]. Dostupné z
https://www.mediaguru.cz/clanky/2022/02/virtualni-realita-pronika-i-do-ceskeho-maloobchodu/
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E-shop MAAL diky komplexnimu ptistupu k feSeni elektronizace a automatizace usetii
ro¢né az 4 mil. K¢. Firma zacala s digitalizaci objednévek a faktur pted 7 lety. Zavedeni
systému usnadnilo kontaktovani a financovéani faktur partnerskym firmdm. Ty mohou

platbu ziskat uz pied datem splatnosti a vylepsit si takto cashflow. Firma také digitalizovala
schvalovani objednavek a faktur a tim zrychlila interni procesy, coz se promitlo dlouho-
dobé ve zlepsovani vztahti s dodavateli a pozitivné ptisobilo na PRM (Partners Relationship
Management).

Dalsi firmou, ktera se vénuje intenzivné elektronizaci zbozi a procest je maloobchodni
fetézec Albert, ktery vytvofil jednoduchou webovou aplikaci pro své mensi dodavatele,
ktefi si mohou faktury ¢i dodaci listy posilat elektronicky.

Albert se s nejvétsimi dodavateli kontaktuje elektronicky jiz od roku 2002. Mél z4jem
ale zapojit také mensi dodavatele, proto se spole¢nosti GRiT vyvinuli bezplatné feSeni Al-
bert portal. Jediné, co je nyni podminkou k bezpapirové komunikaci s Albertem, je piistup
K internetu.

Neptiznivy vyvoj pandemie v roce 2021 piimél k digitalizaci mnoho firem, které dosud
vyckavaly. Maloobchody a malé e-shopy zjistily, Ze investice se rychle vrati a i€inné od-
bouré velkou ¢ast rutinni administrativy. ®2

Elektronické obchodovani ovlivituje fada faktort, a to jak v makroprostiedi, tak i mi-
kroprostiedi véetné vnitiniho prostfedi. Pfimy vliv maji vnitini faktory, protoze zavisi na
managementu i zaméstnancich, kteti se podileji na elektronizaci pohybu zbozi i celého pro-
cesu (e-shop). Dle Fernie, Fernie a Moore (2015) jsou obecnymi atributy internetového
obchodu nésledujicich kategorie:

edobra navigace a pohodli zdkaznika,
emix zbozi (struktura nabidky),
estanoveni ceny (viz subkapitola 8.3)

ezakaznické sluzby (zvysuji ptidanou hodnotu a podporu prodeje)

62Automatizované schvalovani objedndvek a faktur s ocenénim Edizone. 2022. [online]. [vid. 1. srpna 2023].

Dostupné z https://www.itpoint.cz/grit/?i=objednavky-faktury-automatizace-workflow-14628
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® bezpecnost (dtvéra v danou firmu).

Makroprostfedi mé neptimy vliv a musi ho firmy akceptovat, jak jiz vite ze zakladniho
kurzu managementu a ptizptsobit se mu (Hirschauova, 2022). V podstaté se jedna o ob-
dobu PEST analyzy.

Vnéjsi faktory bud’ podporuji existenci elektronického obchodovani, anebo ho nepod-
poruji, ¢i ho dokonce znemoznuji. Vnéjsi faktory Ize rozdélit do nékolika zakladnich ka-
tegorii (Karlicek et al., 2018). Do vlivii vnéjsiho prostfedi mizeme zaradit politicko pravni
prostiedi, ekonomické, socialné-kulturni a technologicko-ptirodni. Chaffey a Chadwick
(2019) uvadeji mirné€ odlisné Clenéni, ale stale je to obdoba PEST analyzy:

POLITICKE A PRAVNI FAKTORY

E-commerce je ovlivnéné Zakonem o ochran¢ spottebitele i Obanskym zakonikem. Od
roku 2018 zna¢né ovliviiuje elektronické obchodovani GDPR.®® Elektronicky prodej musi
také zohlediovat Zakon o evidenci trzeb ¢. 112/2016 Sb nebo zdkon o ochran¢ osobnich
udaji ¢. 101/2000 Sb. Svij vliv zde samoziejmé sehrava ménici se politickd scéna, ktera
Casto nepracuje kontinudlné a pfipravuje nova rozhodnuti a opatieni.

EKONOMICKE FAKTORY

Ovliviiuji e-commerce z hlediska finan¢ni dostupnosti zafizeni, ktera jsou nezbytna pro
elektronickd obchodovani, jako jsou ceny chytrych telefont, PC, notebookl apod. Do eko-
nomického prostiedi také vstupuji ceny telekomunikaénich spole¢nosti za ptipojeni domac-
nosti a firem k internetu. TakZe vyvoj ekonomiky, HDP, mira nezaméstnanosti ¢i inflace
ma vliv na kupni silu obyvatelstva v dané zemi.

SOCIALNI FAKTORY

Promitaji se do pocitaové ¢i digitalni gramotnosti populace. Na prostiedi e-commerce
plsobi také urovenl vzdélani populace, divéryhodnost e-shopti ¢i kritické vnimani spotie-
bitelt. Digitalni ekonomika je vyznamnou soucasti globalni ekonomiky. Podil digitalni
ekonomiky zahrnujici digitalni dovednosti a digitalni kapital nyni tvoii asi 22,5 procenta
svétové ekonomiky a stale ma obrovsky potencial se dale prolinat s tradi¢ni ekonomikou a
expandovat. Podle dokumentu Evropské komise je digitalni transformace na vzestupu a
ovlivituje vSechny aspekty zivota. Pro mnohé moderni profese jsou digitalni dovednosti
nezbytnou zivotni dovednosti. Totéz plati pro vetejnost, kterd bude potifebovat digitalni
dovednosti v nejenom kazdodennim profesnim zivot¢, ale i v osobnim pfi zajistovani zi-
votnich potieb. V soucasnosti méa 54 % Evropant alespon zékladni digitalni dovednosti.
Cilem EU je do roku 2030 vybavit alespoii 80 % lidi zdkladnimi digitalnimi dovednostmi.

8 GDPR (General Data Protection Regulation) - Obecné natizeni o ochrané osobnich tdaji (ONOOU) —
Natizeni Evropského parlamentu a Rady (EU) 2016/679 ze dne 27. dubna 2016 Vv platnosti od 25. kvétna
2018. Blize https://www.mvcr.cz/gdpr/clanek/co-je-gdpr.aspx
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Velké rozdily jsou mezi jednotlivymi ¢lenskymi zemémi. CR se v roce 2022 dle indexu
digitalni ekonomiky a spolec¢nosti (DESI) nachazela na priméru EU, Polsko mélo hodnotu
DESI podle zpravy o néco nizsi (European Comision, Digital Economy and Society Index
/DESI/ 2022).%4 Evropa zaostava za svym digitalnim potencidlem ve srovnini napiiklad
s USA. Opatieni zavedend pfi pandemii urychlila pfijimani digitalizace ze strany obcanti
(McKinsey Global Institute, 2020, 2022)% a znasobeni prodeje ¢i displejova reklama pro-
davajici prostfednictvim aukci v redlném case. °

TECHNOLOGICKE FAKTORY

Podstatnou roli zde ptedstavuje dostupnost a znalost potiebnych technologii napf. inter-
netu nebo frekvence pouzivani internetu v dané zemi. Prostfedi e-commerce je z technolo-
gického hlediska vyrazné ovliviiovano penetraci internetu a rychlosti internetového ptipo-
jeni. Vyznamny vliv pfedstavuje mira oblibenosti, potazmo neoblibenosti uskutecnovani
online plateb mezi spotiebiteli. Svoji roli zde sehrala pandemicka situace, ktera ptenesla
fadu nakupu praveé do online prostiedi. Digitalizace je v centru pozornosti marketingu 4.0
a 5.0. (Kotler, Kartajaya a Setiawan, 2016, 2021). Digitalni marketing je spojen s mohut-
nym rozvojem socidlnich siti, diirazem na ,,content management®, roz§ifenim chytrych te-
lefonti a tabletlh umoziujicich ndkupy produkti i sluzeb, vyuzivani emailt k ptildkani z4-
kaznikl a znasobeni prodeje ¢i displejova reklama prodavajici prosttednictvim aukei v re-

alném case. 7

9.3 Tvorba cen a zdroje prijmu v elektronickém obchodovani

Zbozi, které je prodavané na internetu je zpravidla levnéjsi. Je to dano flexibilitou na-
bidky zboZi a nizkymi provoznimi ndklady. Také zakaznik ma vyhodu v tom, Ze diky nu-
lovym transakénim nakladim ma moznost porovnavat ceny mnohem rychleji a pruznéji
nez v tradi¢nich kamennych obchodech.

V pohodli svého domova muze ceny srovnéwat na webovych strénkéch éi speciélnich

N 24

na cas i fyzwkou kOl’ldlCl Zakazmku.

%4 Index lidského kapitalu a digitalnich dovednosti v digitalni ekonomice a spolecnosti. [online]. [vid. 9.
listopadu 2023]. Available from https://digital-strategy.ec.europa.eu/cs/policies/desi-human-capital
85 MCKInsey Global Institute (2022) ttps://www. mcklnse .com/ca ab111t1es strategy-and-corporate-

a
% 1CV, 2018. Digitalni marketmg. [onlme]. [vid. 10. srpna 201 8]. Dostupné z https.//www.icv.cz/cz/digitalni-
Marketing starSich spotiebiteltl
71CV, 2018. Digitalni marketing. [online]. [vid. 10. srpna 2018]. Dostupné z https://www.icv.cz/cz/digitalni-
Marketing starSich spotfebitelt
88 Cenovd strategie e-shopu. [online]. [vid. 1. srpna 2023]. Dostupné z https://www.altaxo.cz/provoz-
firmy/tvorba-webu-a-int-marketing/e-shop/cenova-strategie-v-e-shopu
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STRATEGIE, VYUZIVANE PRI TVORBE CENY
e NiZKE CENY

Prodejce porovnava ostatnich internetovych obchodt a nasadi niz$i prodejni ceny k po-
sileni motivace zédkaznikl. V tivahu je tfeba ale brat skutecnost, ze zdkaznik se nemusi
fidit jen cenou.

e \/YSOKE CENY

Vyuzivaji se u luxusniho zbozi. U bézného spotiebniho zbozi je vyuziti této cenové
strategie neefektivni, ale da se dobie aplikovat na luxusni zbozi nebo na zbozi, které ma nadstan-
dartni doplitkové sluzby ¢i servis.

e PRIDANA HODNOTA

E-shop nabizi k prodavanym produktim dopliikovy sortiment, ktery jeho konkurence
neposkytuje. V tomto piipad¢€ jsou ceny nabizenych vyrobkt drazsi nez u konkurence, a to
je prave touto jedinec¢nosti. Zakaznik by mél mit k dispozici odborné konzultace, popt. ko-
munikaci na vyssi rovni, aby mu bylo podano profesionalni vysvétleni ohledné koupé
daného zbozi s ptidanou sluzbou.

e PRECHODNE SLEVY

Pokud se rozhodnete pro tuto strategii, musite zdkaznika vzdy ihned o akci informovat,
a to prostfednictvim e-mailu ¢i SMS (pro registrované zakazniky), prostfednictvim Face-
booku, na svych webovych strankach, prostfednictvim bannerové inzerce ¢i s vyuzitim
PPC reklamy.

® DYNAMICKA TVORBA CENY

Pii sledovani cen svych konkurentl miizete s cenou libovolné pohybovat, snizovat ji,
anebo zvySovat. Informace o cenach jsou vefejné dostupné, a kdyz vite, ze jiny e-shop
nabizi stejné zboZi jako vy, s vyrazné niZsi cenou, vi o tom i zdkaznik.

Elektronicky obchod by mél mit svoji cenovou strategii. Majitelim e-shopt muze zvy-
Sovat prodeje a maximalizovat zisky dynamicka tvorba cen. Co to jsou dynamické ceny a
jak funguyji?

Dynamicka tvorby cen vyuziva cenové strategie, ktera umoznuje tvorbu optimalnich cen
na zakladé¢ inteligentnich algoritm. Tyto algoritmy slouZi firmdm k neustdlému monito-
ringu cenovych trendl na trhu. Firma pfedem zad4 pravidla a nastavené algoritmy podle
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téchto pravidel priabézné upravuji ceny. Ceny jsou upravovany tak, aby byly konkurence-
schopné. E-shopy tak mohou efektivnéji pracovat s obchodnimi pfirazkami a maximalizo-
vat své zisky. ®° Ceny se neustale méni, a to ¢asto z hodiny na hodinu.

Jak si nastavit pravidla cenové tvorby. Firmy se mohou snazit, aby se umistily mezi 3
nejlep$imi nabidkami na konkrétni platformé ¢i kandle. Mohou sledovat cenovy rozdil
mezi dvéma konkurenty, volit si minimalni ¢i maximalni hodnotu ceny (maximalni hod-
notu obchodni piirazky). Bude také zalezet na charakteru sortimentu, jestli pfistoupi k nizsi
cen¢ nebo naopak k vyssi, nez ma konkurence. Bude zalezet na postaveni konkurence. Roz-
hodujici bude také vyse zasob. ° Dynamicky cenovy algoritmus neprovede zménu, ktera
by firmu ohrozila. Firma mutzZe také nastavit minimalni obchodni pfirazku, aby nenastavila
ceny prili$ nizko.

Dynamickou tvorbou cen se zabyvaji také specializované spole¢nosti. Napft. spole¢nost
Karsa Technologies, s.r.0., umoznuje online prodejctim nastavit cenova pravidla a strategie
podle riznych kritérii, jako je naptiklad potadi dle ceny, ceny dle zvoleného konkurenta,
marze, naklady, dostupnost, recenze nebo hodnoceni. Karsa také poskytuje online prodej-
cim aktudlni a spolehliva data o cenach, nabidce a poptavce na trhu, kterd jim pomahaji pti
rozhodovani o cenich. "* Spole¢nost Dealavo piedstavuje platformu pro tvorbu ceny, mo-
nitorovani cen konkurence, analyzu trhu a optimalizaci sortimentu. Dealavo umoziiuje on-
line prodejctim nastavit cenova pravidla a strategie podle riznych kritérii, jako je naptiklad
potadi dle ceny, ceny dle zvoleného konkurenta, marze, naklady, dostupnost, recenze nebo
hodnoceni. Dealavo také poskytuje online prodejciim aktudlni a spolehliva data o cenach,
nabidce a poptavce na trhu, ktera jim pomahaji pfi rozhodovani o cenach. "2

O | e

Nyni se mizeme podivat na jednoduchy ptiklad dynamické tvorby cen:

Nase firma méla na zacatku naseho ptibehu nejvyssi cenu pro dany vyrobek a umistila
se v konkuren¢nim srovnani na paté pozici. Rozdily mezi cenami konkurentl nejsou vy-
znamné. Cenovou Upravou se dostava naSe firma na prvni pozici a ve srovndni je [épe vidét.
Da se predpokladat, Ze pfi této niZsi cené se miize prodat vice danych vyrobkd.

8 Zvyste trzby e-shopu pomoci dynamického urcovani cen. [online]. [vid. 28. srpna 2023]. Dostupné z
https://www.luigisbox.cz/blog/dynamicka-cenotvorba-ecommerce/

0 Tamtéz.

L Dynamicka cenotvorba produktii pro e-shopy, podrobné analyzy, google PPC, v§e v jedné sluzbé. [on-

line]. [vid. 28. srpna 2023]. Dostupné z http://www Karsa.cz/

2 Dynamic Pricing-co je dynamicka tvorba cen a jak funguje. [online]. [vid. 31. ledna 2024].
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LETECKE SPOLECNOSTI A HOTELY

Zbozi 1
Firma
Nase firma
1
2

Cena
1470
1490
1499
1500

1500

Kdyz si zdkaznici leteckych spolecnosti rezervuji letenku vidi, ze ceny letenek na stejny
let se 1i8i a dokonce se mohou li§it 1 v pribéhu dne. Jsou za tim pravé dynamické cenové
algoritmy, které, jak jsme jiz zminovali, sleduji poptavku zakaznikii po konkrétnich letech.

Zbozi 1

Firma

Nase firma

Cena
1490
1499
1500
1500

1520
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Cim vétsi je zajem o letenku, tim je vy$3i jeji cena. Jestli chceme podpofit prodej, 1ze nasta-
vit cenu niz§i. Podobné to funguje i v oblasti ubytovani.”

TYPY DYNAMICKE CENOTVORBY

Podle toho, jak jsou nastavena pravidla, rozliSujeme nékolik typd cen. Jedna se o ceny
stanoven¢ dle segmentt, ceny na zéklad¢ ¢asu, ceny ve Spicce a prinikové ceny.

Stanoveni cen podle segmentu

Tento cenovy pfistup voli ceny podle riznych segmentli. V praxi to znamena, ze stejny
produkt se zobrazuje v rizné cené, podle toho, kdo tento produkt vyhledava. Tato cenova
tvorba souvisi s pozitivni diskriminaci. Napi. nabidka rekreace pro seniory ¢i rodiny
S détmi.

Stanoveni cen na zakladé ¢asu

Tuto cenovou tvorbu pouzivaji dopravni spolecnosti (viz ptipadova studie). Jestlize se

vvvvv

Ceny ve Spicce

Tato cenova tvorba se podobé velmi té pfedchozi. Nejde vSak o konkrétni den, ale o
ro¢ni obdobi (sezénu...). Stejny pobyt ¢i hotelova pokoj bude mit jinou cenu v dobé sezony
¢1 jiném atraktivnim terminu (napf. prazdniny, Vanoce...néjaka dilezita akce v jeho bliz-
kosti) nez na jafe ¢i na podzim.

Priinikové ceny

Prinikova cena je téZ nazyvana penetra¢ni. Kdyz firma vstupuje na trh a nemé moc
zéakazniki, zac¢ind obvykle s niz§imi cenami, pokud to neni néjaky jedine¢ny vyrobek, kde
se naopak pouziva metoda slizané¢ smetany. Niz$i cena u standardniho vyrobku miize pod-
nitit zdjem a zvysit navstévnost. AZ se pozice firmy zlepsi a zvysi se jeji povédomi u z4-
kaznikd, Ize cenu zvysit. ™

9.4 Elektronizace pohybu zbozi v CR a jejich vyuziti pro rozvoj

distribuénich a komunikac¢nich kanalu

Dnesni maloobchod se jiz nelze predstavit bez elektronizace pohybu zbozi a automa-
tické identifikace, sbéru a sdileni dat. Denn¢ se na pokladnach ve svéte nacte vice nez 10

BCd.
“cCd.
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mld. polozek. " Logisticky fetézec zajistujici distribuci zbozi z vyroby ke spotiebiteli se
tak stava prehlednéjsi. Cesta zboZzi za spotiebitelem se dé pritbézné sledovat. Elektronizace
napomaha udrzeni kvality a bezpecnosti produkti. Fyzicky tok zbozi je doprovazen sdile-
nim produktovych a transakcnich dat.

IDENTIFIKACE PRODUKTU A SBER DAT

Obecné¢ identifikace znamena pridéleni globalné jedine¢ného standardniho ¢isla, tzv.
identifikacniho klice GS1 a moznosti propojeni s dalSimi informacemi v riiznych databa-
zich. Identifika¢ni kli¢e jsou zakddované v datovych nosi¢ich v 1 D ¢arovych koédech, 2 D
kodech nebo EPC/RFID tazich. Tyto nosice umoziiuji strojovy sbér dat a jejich zpracovani.

Nosic¢e dat mohou kromé zékladnich informaci nést i dopliikové informace, které jsou
dilezité pro charakteristiku jednotlivych polozek v dodavatelském fetézci, jsou zékladem
pro funkéni systém sledovanosti a pro préci s variabilnimi tidaji jako je napf. hmotnost,
cena, pocet kusti apod. Moznost dekédovani doplitkkovych informaci, tj. krom¢ zminéné
hmotnosti, ceny ¢i poctu kusi i dalSich udajti na platebnich terminalech, je zcela pievratna.
Typickymi ptiklady téchto informaci zakoédovanych v GS1 DataBar Expanded jsou mini-
malni doba trvanlivosti produktu nebo doba pouzitelnosti, ¢islo Sarze, sériové ¢islo pro-
duktu a dalsi.

Pro identifikaci produktti se pouziva globalni ¢islo obchodni polozky (GTIN-Global
Trade Item Number).

SDILENI DAT

Elektronicka vyména dat je zajiStovana standardnimi néstroji elektronické komunikace
EDI (Electronic Data Interchange). Témi jsou GS1 EANCOM® a GS1 XML. Nastrojem
pro praci s kmenovymi daty je GDSN (Global Data Synchronization Network), globalni
sit’ datové synchronizace. Sit EPCIS (EPC Information Services), je informacni systém,
ktery slouzi obchodnim partneriim k poskytovani dynamickych dat, tj. pfehledu o pohybu
polozek v dodavatelském fetézci.

9.4.1 VYBER ZPUSOBU IDENTIFIKACE PRODUKTU A HIERARCHIE BALENI

Aplikace, pozadavky praxe a charakter identifikované jednotky jsou vychodiskem pro
vybér vhodné standardni ¢iselné struktury a typu ¢arového kodu ¢i pouzité tiskové techno-
se nachazi v dodavatelském fetézci dle platné hierarchie baleni v téchto zdkladnich prove-
denich: "

75 Blize Retail. [online]. [vid. 28. srpna 2023]. Dostupné z https://www.gslcz.org/odvetvi/maloobchod/
76 [online]. [vid. 28. srpna 2023]. Dostupné z https://www.gs1cz.org/wp-content/uploads/2022/08/publi-
kace-zakladni-informace.pdf
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e spoti‘ebitelska jednotka-doporuceny jsou zde standardni ¢iselné struktury GTIN 13
a GTIN 8 v provedeni ¢arového kodu EAN-13 a EAN-8, které jsou snimatelné v misté pro-
deje. Vyuziva se zde také kod GS DataBar.

e obchodni jednotka-doporucené jsou standardni ¢iselné struktury GTIN-13, GTIN-14
v grafickém provedeni symboli EAN-13, ITF-14 nebo GS1-128.

e logisticka jednotka-vyuzivaji se zde standardni Ciselné struktury GTIN-14. U logis-
tickych jednotek (napft. u paletovych jednotek) je povinnosti uvadét jesté¢ SSCC kod a do-
porucuje se kodovat 1 dalsi logistické informace jako je naptiklad datum minimalni trvan-
livosti a ¢islo Sarze. Tyto dopliiujici informace jsou dilezité pro splnéni legislativnich po-
zadavki na funkéni sledovatelnost. Pro znaceni logistickych jednotek 1ze pouzit pouze ¢4-
rovy kod GS1-128.

9.4.2 1D CAROVE KODY

Standardni line4rni ¢arovy kod je ve svéte nejrozsirené)si datovy nosic v retailu. Pouziva
se k automatickému snimani dat o obchodnich polozkach, sluzbach nebo majetku a ke sle-
dovani pohybu zboZi v dodavatelském fetézci. Podivejme se na ty zékladni typy, které jsme
jiz dfive zmifovali.

EAN-8 (GTIN-8) — osmimistny numericky spojity kod, vyuziva se k identifikaci malych
spottebitelskych jednotek (malého zbozi), ptipadné obchodnich jednotek. Kod stanovuje
Cs, stfedisko EAN, dnes se jmenuje GS1 Czech Republic).

|

Co je systém GS1? Systém GS1 (Global systém One) je jiz vice nez 40 let celosvétovym
identifika¢nim a komunika¢nim souborem standardi, vyuzivanym zejména pro oblast ob-
chodu a logistiky, ktery ma diky siti narodnich organizaci v jednotlivych ¢lenskych zemich
v soucasné dob¢ jiz pres milion uzivateldl.

Organizace GS1 byla vytvotena v roce 2005 transformaci organizace EAN International
a spojenim s americkou spolec¢nosti UCC. Jedna se o neziskovou globalni spolecnost, ktera
se zaméfuje na fizeni vyvoje, udrzby, a implementace standardu a feseni pro zvysSeni efek-
tivnosti dodavatelskych fetézcti. Cilem je zpiehlednéni cesty zbozi od vyroby pies obchod
az ke kone¢nému spotiebiteli. Obecny cil a hlavni pfedmét Cinnosti-tvorbu a $ifeni jednot-
ného, globalniho standardu, tj. celosvétové srozumitelného obchodniho jazyka.

GS1 Czech Republic je neziskové, zajmové sdruzeni pravnickych osob. Zaméiuje se na
koordinaci, metodiku a poradenstvi na uzemi Ceské republiky.
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EAN 8 obsahuje trojéisli zemé, tzv. prefix (CR ma ¢&islo 859), dale ozna¢eni vyrobku, resp.
¢islo polozky (spottebitelské jednotky- 4 pozice) a kontrolni Cislo, které urcuje spravnost
kodu. Identifikacni ¢isla v systému GS1 maji povinnou kontrolni ¢islici. Bez spravné kon-

trolni Cislice se kod neda skenovat. Kontrolni ¢islici ke kédu 1ze vypocitat na webovych
stranka GS177

EAN-13 (GTIN-13) - tfinactimistny numericky spojity kod, primarné uréen pro snimani EAN-13
a identifikaci spotiebitelskych, pfipadné obchodnich jednotek v misté prodeje. Stanovuje
ho vyrobni podnik. Struktura kodu je nasledujici. Kod obsahuje na prvnich tfech pozicich
¢islo statu, dale identifikaci vyrobniho podniku (4 pozice), oznaceni vyrobkil (spotiebitel-
ské jednotky- 5 pozic) a kontrolni Cislici.

Obrizek ¢&. 8.1 Carovy kéd EAN-13 u zboZi vyrobeného v Ceské republice

8" 591116 " 666669

Zdroj: 8

oz reatemes |6

Zkontrolujeme spravnost kodu na obrazku 8.1. PouZijeme vSechna ¢isla na 12 pozicich.

Postup vypoctu (algoritmus):

Sectu Cislice na sudych pozicich (8+9+1+6+6+6) = 36

Pfictu soucet ¢islic na lichych pozicich vynasobeny tfemi (5+1+1+6+6+6) *3=75
Tento soucet zaokrouhlim na desitky nahoru (36+75=111) = 120

Kontrolni ¢islici ziskdm odectenim 120-111 =9

o O O O

Vypoctem jsme potvrdili spravnost kodu.

" Vypocet kontrolni cislice. [online]. [vid. 28. srpna 2023]. Dostupné z https://www.gslcz.org/standardy-
sluzby/nastroje/vypocet-kontrolni-cislice/

8 Obrazky ¢&arovych kodé. [online]. [vid. 28. srpna 2023].  Dostupné z https://www.goo-
gle.com/search?sca_esv=601095132&rlz=1C1CHBD_csCZ924CZ924&0=%C4%8D%C3%Alrov%C3%B
D+k%C3%B3d&thm=isch&source=Inms&sa=X&sqi=2&ved=2ahUKEwilil_tgfaDAxUhifOHHe-
KeB3AQOpQJegQICRAB&biw=814&hih=722&dpr=1.25
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ITF-14 (GTIN-14) - ¢trnactimistny numericky spojity kod, zahrnujici navic indikator
baleni (na prvni pozici), a zachazeni se zbozim. Jednd se o numericky, linearni, spojity
symbol, ktery neni uren pro snimani v misté prodeje. Je vhodny zejména pro piimy tisk
obalt z vinitych lepenek vyuzivanych pro obchodni jednotky.

Obriazek 8.2 Carovy kod ITF 14

GTIN-14
(ITF-14)

0 00 12345 60001 2

Zdroj: "®

GS1 128 - tento typ alfanumerického spojitého 1 D ¢arového kodu je primarné urcen k
oznacovani logistickych, popfipadé i obchodnich jednotek. Navic umoziuje prostiednic-
tvim standardu GS1 Al aplikacnich identifikéatori kodovéni dalSich doplitkovych informaci
do strojové snimatelné podoby.

Obrizek 8.3 GS1 128 kéd zboZi vyrobeného v CR

(01)08591234560016C153181224C10XABCT12345

Zdroj: 8°

GS1 DataBar - tento numericky i alfanumericky spojity kod nachazi vyrazné uplatnéni
pro identifikaci VMI (Variable Measure Item - zbozi s proménnymi jednotkami). Vedle
produktii, které se prodavaji jako ucelené, kalibrované jednotky (napt. mléko, mouka, cukr,
zubni pasta, ldhev mineralky apod.), se v obchodé€ vyskytuji balené i nebalené spotiebitel-
ské jednotky, které maji rliznou hmotnost. Konecna spotiebitelskd cena se vypocitava v
zavislosti na koupeném mnozstvi. Jedna se zejména o sortiment potravinaiskych vyrobki,

" ITF  14. [online]. [vid. 28. srpna  2023]. Dostupné z  https://www.goo-
gle.com/search?sca_esv=602383729&rlz=1C1CHBD_csCZ924CZ924&q=ITF+14&tbhm=isch&source=Inm
s&sa=X&ved=2ahUKEwiK6t_NhIOEAXV02gIHHWZRBjwQ0pQJegQI-
DRAB&biw=835&bih=744&dpr=1.25#imgrc=Z_iXfnxkFYqYaM

80 Tamtéz.
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napf. maso, uzeniny, ovoce, zelenina, syry atd. Problematika identifikace zboZzi s promén-
nymi jednotkami je pomérné slozitd, a proto je doporuceno konzultovat konkrétni feseni s
pracovniky GS1 Czech Republic.

Tento koéd patii k nejnovéjsim. Na vyrazné mensi plose dokdze zakédovat mnohem vétsi
mnozstvi informaci, a to pii zachovani perfektni ¢itelnosti.

Obrazek €. 8.2 Jablka oznac¢ena GS1 DataBar kédem

e detailni ptehled o stavech zasob a souvisejici redukcei nezadouciho stavu ,,neni skla-

(13

dem®,
e sledovatelnost na POS (Point od Sale; misto prodeje neboli pokladni zona)
e garanci automatického zastaveni prodeje zboZi s proSlou dobou pouzitelnosti na POS,
e moZznost realizace automatickych slev na POS, a to 1 sekvenéniho charakteru,
e zlepSenou kvalitativni kontrolu na regale (dle data pouZitelnosti, minimalni doby
trvanlivosti),

e zlep3eni prib&zného dopliiovani regalti a redukce stavu ,,vyprodand zasoba“.5!

81 Webovy portal Logistic News. [online]. [vid. 28. srpna 2023]. Dostupné z http://www.logisticnews.eu/lo-
gistic-news/gs1-databar-ochrana-spotrebitele-stop-plytvani
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V logistickém fetézci jeste stoji za zminku kod SSCC (Serial Shipping Container Code).
Je povinné soucasti kazdé GS1 logistické etikety v provedeni ¢arového kodu GS1 128.

9.4.3 2D KODY

2 D kody dokédzou nést pomérné velké mnozstvi informaci na malém prostoru. Daji se
dekodovat, 1 kdyz jsou ¢astecné poskozené. Existuje nékolik typt carovych kodi a jejich
pouziti zavisi na typu obchodnich procesii. Dvourozmérné (2 D) kody se skladaji z tmavych
a svetlych ¢tvercovych bodt na miiZzce podobné Sachovnici. V retailu se pouziva GS1 QR
kod, ktery byl vyvinut v Japonsku. V praxi je vyuzivan pro zakédovani URL adresy, ktera
poskytuje dalsi informace o produktech napf. na webovych strankach. Je vhodny k marke-
tingové komunikaci a reklamé produkti, podpory prodeje apod. Tisténé reklamy tak mohou
byt propojeny s firemnimi weby. Novodobé vyuziti QR kodu se pouziva i ke QR platbam.

Obrazek ¢. GS1 QR kod

www.gsler org/publikace)

Zdroj: &

Zkratka ,,QR* pochézi z anglického vyrazu ,,quick response* (rychld odpovéd’ ¢i ode-
zva).

Shrneme-li si podstatné informace:

QR kody se umist'uji na vizitkach, billboardech, v tiSténych médiich, ¢asopisech na
webu ¢i na nejriiznéjsich vyrobcich, obrazcich.

Dekodovani mtize probihat pomoci inteligentnich ¢tecek (v mobilech, smartphonech ...).

82 Webovy portal GS1. [online]. [vid. 28. srpna 2023]. Dostupné z https://www.gs1cz.org/odvetvi/maloob-
chod/

168



Radka Bauerova, Veronika Koprivovd, Radka Bauerovad, Halina Starzyczna, Veronika
Koprivova - Obchodni operace

Znacné vyuziti v marketingu v obchodé— nakupy ptes mobil, reklama, podpora prodeje,
vérnostni programy. &

9.4.4 RFID KODY

RFID (z ang. Radio Frequency Identification) je technologie automatické identifikace, RFID kédy
ktera umoziuje bezdratové identifikovat témét jakykoliv objekt pomoci dat pifenasenych
prostfednictvim radiovych vin a ukladéna do tzv. RFID tagt (Cipt), z kterych se nasledné
mohou nacitat a znovu prepisovat. RFID tag, co by nositel informace, mize byt ve formé
etikety (Smart label) nebo v zapouzdiené podob¢ riznych tvard, velikosti a materialt. Ke
¢teni a zapisovani dat do RFID tagu slouzi RFID c¢tecka, kterd miize mit riznou podobu

(mobilni terminal, stacionarni brana).®* Pfi identifikaci dochazi ke komunikaci mezi anté-

nou, ¢tecim zatizenim a RFID tagem (inf.) pomoci radiové viny.

I kdyz je identifikace pomoci ¢arovych kodl nejrozsifenéjsi, nékdy neni dostacujici.
Technologie RFID k6di nemé za cil ¢arové kody nahradit, ale doplnit.

. Prinosy
PRINOSY RFID TECHNOLOGIE

e neni nutnd piima viditelnost mezi ¢teCkou RFID a tagem (Stitkem)
e tagy lze pouzit opakovang,
e data ulozena ve Stitku (tagu) jsou Sifrovana a mohou byt chranéna heslem,

e RFID tagy mohou obsahovat tisténé informace, jako jsou carové kody, nazvy spolec-

nosti nebo jakykoliv alfanumericky fetézec,

e mnohacetné snimani v kratkém case,

ehromadné snimani v okoli ¢teciho zatizeni

eodolnost vici teploté, vlhkosti a vliviim okolniho prostiedi,

emoznost aktualizace uloZenych informaci a relativné velka kapacita dat,

e RFID systémy Ize integrovat do jinych internich systémil nebo zékaznickych pro-

cest.®

8 Blize Vyuziti OR kédii. [online]. [vid. 28. srpna 2023]. Dostupné z http://www.grgenerator.cz/vyuziti-qr-
kodu.html

84 Webovy portal KODYS. [online]. [vid. 28. srpna 2023]. Dostupné z https://www.kodys.cz/rfid

8 Tamtéz.

169


https://web.archive.org/web/20220929132907/https:/www.kodys.cz/taxonomy/term/165

Vyuziti
Vv retailu
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V retailu je mozné RFID kody vyuzit v mnohych ¢innostech. Napi. 1ze s nimi sledovat
kromé pohybu zbozi, pohyb zédkaznikii na prodejni plose (kosiky ¢i voziky jsou opatiené
RFID kody), oznacovani cenovek, regalt.

K zavedeni RFID kodu je tfeba ptistupovat jako k zavedeni jakékoliv technologie, zpra-
covat si analyzu, stanovit si cile a nejlépe realizovat pilotni projekt. Dilezita je ndvratnost
investice.

Elswmwortnapmary ]

K zajisténi potifebnych informaci pro rozhodovani se dnes jiz firmy neobejdou bez in-
formacnich technologii a prostfedkiti (hardware, software atd.). Interni informacéni pro-
sttedky jsou vyuzivany pro vnitini komunikaci zaméstnancti na oddélenich i mezi nimi.
Externi informacni prostiedky umoznuji efektivni a pruznou komunikaci a vyménu infor-
maci s riznymi subjekty (viz model 6 trhi1)®, jako jsou zakaznici, partnefi dodavatelé, or-
gany statni spravy a samospravy, tisk a dalsi).

Podstatou vSech podnikovych informacnich systémil je systém ERP (Enterprise Re-
sources Planning). Kazdy systém ERP ma svoji architekturu. Obsahuje rizné aplika¢ni mo-
duly (finance, ndkup, prodej, uetnictvi, marketing, zasoby, interni marketing...), doku-
mentacni moduly (uzivatelskéd podpora a online feseni problému), technologické a spravni
moduly, implementaéni a kastomiza¢ni moduly (pfizptisobeni konkrétnim potfebam pod-
niku) a modul vlastniho vyvojového prostfedi. ManaZersky informacni systém poskytuje
informace dle pozadavki uZivatele. Zpracovava reporty, coz jsou sestavy nebo tabulky, ¢i
grafy. Na celopodnikovy informacéni systém navazuje marketingovy informacni systém
(MIS). Marketingovy systém muiZze byt modifikovan podle typu organizace a odvétvi,
vV némz pusobi. V obchodé¢ a retailu také dochazi k této modifikaci. Mezi moduly, které
jsou potiebné v retailu patii zejména pokladni systémy (POS), zdsobovani, fizeni sklado-
vého hospodarstvi, komunikace a sdileni informaci a fizeni vztaht se zdkazniky. Pak to
muzou byt riizné volitelné moduly, jako je napf. personalni modul tykajici se interniho
marketingu ¢i modul e-commerce. To vSe je propojené s ucetnictvim v ramci celopodniko-
vého systému (ERP).

Elektronizace znamend vyuzivani digitalnich technologii k modernizaci a efektivnimu
provozovani rozmanitych procesti. Elektronické obchodovani se tyka celého procesu naku-
povani véetné prednakupni (marketingové komunikace) a pondkupni faze. Nakupovani po-
moci internetu je dnes jiz t¢éméf masovou zalezitosti. Provozovani e-shopu neni jednodu-
chou zalezitosti, Mlze byt spojeno s fadou pravnich problémi. Elektronické obchodovani
ovliviluje fada faktort, a to jak v makroprostiedi, tak i mikroprostiedi véetné vnitiniho pro-
sttedi. Pfimy vliv maji vnitini faktory, protoze zavisi na managementu i zaméstnancich,
kteti se podileji na elektronizaci pohybu zbozi i celého procesu (e-shop). Do vlivil vngjsiho

8 Srovnej s poznatky v pfedmétu Vztahovy marketing a CRM.
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prostiedi miizeme zatadit politicko pravni prostedi, ekonomické, socidlné-kulturni a tech-
nologicko-pfirodni.

Zbozi, které je prodavané na internetu je zpravidla levnéjsi. Je to dano flexibilitou na-
bidky zbozi a nizkymi provoznimi naklady. Také zdkaznik ma vyhodu v tom, Ze diky nu-
lovym transakénim ndkladim ma moznost porovnavat ceny mnohem rychleji a pruznéji
nez v tradi¢nich kamennych obchodech. Ceny jsou tvoieny podle rtiznych strategii (nizké
ceny, vysoké ceny, pfidand hodnota, pfechodné ceny a dynamicka tvorba cen. Pii sledovani
cen svych konkurentii mtzete s cenou libovolné pohybovat, snizovat ji, anebo zvySovat.
Informace o cenach jsou vetejné dostupné, a kdyz vite, Ze jiny e-shop nabizi stejné zbozi
jako vy, s vyrazné€ niz$i cenou, vi o tom i zdkaznik. Dynamicka tvorby ceny vyuziva rizné
zpusoby tvorby (napft. tvorba ceny dle segmentil, na zdkladé Casu ¢i ceny ve Spicce).

Dnesni maloobchod se jiz nelze predstavit bez elektronizace pohybu zbozi a automa-
tické identifikace, sbéru a sdileni dat. Obecné identifikace znamena ptidéleni globalné je-
dine¢ného standardniho ¢isla, tzv. identifika¢niho kli¢e GS1 a moznosti propojeni s dal$imi
informacemi v ruznych databazich. Identifika¢ni klice jsou zakodované v datovych nosi-
¢ich v 1D ¢arovych kédech, 2D kodech nebo EPC/RFID tazich. Tyto nosi¢e umoziuji stro-
jovy sbér dat a jejich zpracovani. Nosi¢e dat mohou krom¢ zakladnich informaci nést 1
dopliikkové informace, které jsou dilezité pro charakteristiku jednotlivych polozek v doda-
vatelském fetézci, jsou zakladem pro funkéni systém sledovanosti a pro praci s variabilnimi
udaji jako je napt. hmotnost, cena, pocet kusti apod. Pro identifikaci produktd se pouziva
globalni ¢islo obchodni polozky (GTIN-Global Trade Item Number).

Sdileni dat probiha pomoci elektronické vymeény dat je zajiStovana standardnimi na-
stroji elektronické komunikace EDI (Electronic Data Interchange). Aplikace, pozadavky
praxe a charakter identifikované jednotky jsou vychodiskem pro vybér vhodné standardni
Ciselné struktury a typu ¢arového kodu ¢i pouzité tiskové technologie.

oy 7]

Jakou architekturu ma systém ERP obvykle?

Existuje rozdil mezi digitizaci a digitalizaci?

Co si predstavite pod pojmem POS?

Kter¢ socialni faktory se promitaji do e-commerce?

Vysvétlete strategii tvorby ceny dle pfidané hodnoty?

Charakterizujte dynamickou tvorbu ceny v elektronickém obchodovani.
V jakych datovych nosicich jsou zakddované identifikacni klice?

N akRwWDdRE

Co je vychodiskem pro vybér vhodné standardni ¢iselné struktury a typu ¢arového
kédu ¢i pouzité tiskové technologie?

9. K ¢emu se pouzivaji GS DataBar kody.

10. Jaké jsou vyhody RFIS kodu?
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SHRNUTI STUDIJNI OPORY

Tato studijni opora poskytuje piehled o kliCovych aspektech obchodnich operaci, které
jsou zasadni pro efektivni fungovani firem na modernim trhu. Postupné vas provedla jed-
notlivymi fazemi obchodnich procest, pocinaje pfipravou a pldnovanim transakci, pies
smluvni ujednani a vyjednavani, az po realizaci a finalizaci obchodnich operaci. Dtliraz je
kladen na spravné fizeni rizik, optimalizaci ndkupnich a prodejnich procest, logistiku a
platebni podminky. V rdmci této opory jste se seznamili s fizenim pohledavek a spravou
zéasob, coz jsou klicové faktory ovliviiujici penézni toky a likviditu podniku. Probrana latka
vam ukazala, jak minimalizovat riziko nesplacenych pohledavek pomoci néstroji jako fak-
toring, pojisténi pohledavek a sprava rizik. Znalosti v oblasti reverzni logistiky vam zase
ukazuji, jak zajistit efektivni pohyb zbozi, minimalizovat naklady a podporovat udrzitelnost
obchodnich procesti. Vyznamnou ¢asti opory byla také elektronizace obchodnich operaci a
vyuziti modernich technologii, jako jsou informacéni systémy, RFID kody a elektronické
obchodovani, které firmam umoziiuji zvySovat efektivitu a snizovat naklady. Tyto techno-
logie jsou v dnesnim globalizovaném svéte klicové pro firmy, které chtéji udrzet krok s
konkurenci a rozvijet své obchodni operace. Probrané u¢ivo ma piimou spojitost s kazdo-
dennim provozem firem. Schopnost efektivné planovat a fidit obchodni operace zajistuje
firmam konkurencni vyhodu, lepsi fizeni rizik a optimalizaci finan¢nich a logistickych pro-
cest. Firmy, které ovladaji nastroje pro spravu pohledévek a rizik, maji stabilnéj$i penézni
toky a lepsi pozici pro rist. Reverzni logistika piispiva k efektivit¢ a snizovani nékladu,
zatimco vyuziti modernich technologii umoziuje firmam expandovat na nové trhy a zefek-
tivnit své operace.

V ramci studia této opory Vam doporucujeme systematicky studovat jednotlivé kapitoly
a zamé&fit se nejen na pochopeni teoretickych konceptt, ale také na praktickou aplikaci zis-
kanych znalosti. Je uzitecné se soustiedit na piipadové studie, které pomohou ilustrovat
realné situace v obchodnich operacich. Dlikladn4 ptfiprava na obchodni jednani a pochopeni
rizikového managementu je zdsadni pro zvladnuti obchodnich procest. Elektronizace ob-
chodnich operaci predstavuje dilezity trend, proto doporucujeme studentim zaméfit se na
moderni technologie a sledovat nové vyvojové sméry v oblasti obchodovani.

Cilem této studijni opory bylo poskytnout vam, studentiim, nastroje a znalosti pro po-
chopeni a zvladnuti obchodnich operaci. Obchodni operace jsou zakladem tUspéchu kazdé
firmy, a proto je dulezité, abyste se nejen seznamili s teoretickymi koncepty, ale také se
naucili, jak je efektivné aplikovat v praxi. Doufame, Ze tato opora vam pomiZe nejen pii
studiu, ale také ve vasi budouci kariéte, a ze vas inspiruje k dal§imu vzdélavani v této di-
lezité oblasti. Pfejeme vam hodné ispéchil ve vaSem studiu i profesnim zivoté.
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