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Mezinarodni cenova politika je jedinym nastrojem mezinarodniho
marketingového mixu, ktery vytvari pfijmy a bezprostfedné ovliviiuje
ziskovost podnikani. V porovnani s ostatnimi ndastroji mezinarodniho
marketingového mixu je pruzny, protoze zmény v oblasti cenové politiky
je mozné realizovat pomérné rychle, podle aktualni situace na cilovém
trhu. Dal$i vyhodou cenové politiky je to, Zze je méné nez ostatni nastroje
zavisla na vnéjSim prostiedi a podnik ji miZe snadno kontrolovat a
pouzivat jako strategicky i operativni nastroj pfi realizaci mezinarodni

marketingové strategie.

1. Faktory ovlivhujici volbu mezinarodni cenové strategie

Mezinarodni cenovou strategii ovliviiuje fada vnéjsich i vnitfnich faktord.
K hlavnim vnéjsim faktorlm patfi podnikatelské prostiedi a
obchodnépolitické faktory, stabilita devizovych kurzl, ¢etnost a sila
konkurence, poptavka a chovani spotiebitel.

Zakladni ramec pro tvorbu a uplatnéni cenovych strategii na
zahrani¢nich trzich vytvafi podnikatelské prostiedi. V této souvislosti je
dllezitd zejména fiskdlni politika statu. Vzhledem k vyznamu dani pro
hospodaiskou politiku jednotlivych statl nejsou napfiklad v ¢lenskych
zemich EU danové systémy unifikovany. Danova zatéz je faktorem, ktery
ovliviiuje nejen vysi cen, ale v SirSim kontextu i rozhodovani o formé
vstupu na zahrani¢ni trhy. Staty se Casto snazi podporovat pfiliv pfimych
zahranic¢nich investic formou snizovani pfimych dani, protoze volnost
pohybu kapitalu vede k rostouci konkurenci mezi zemémi. Nizsi sazby
dané z pfijmu pravnickych osob se pro vyrovnani poklesu téchto pfijmd
ve verejnych rozpoctech v celosvétovém meéfitku stale vice kompenzuji
nepfimymi danémi (indirect tax) ve formé dané ze zboZi a sluzeb nebo

dané z pfidané hodnoty (DPH).



Spotiebni dan je aplikovana zejména na polozky z hlediska spole¢nosti
,Zbytné“, jakymi jsou napfiklad alkohol, cigarety a tabakové vyrobky,
luxusni zbozi, ale i pohonné hmoty, maziva a topné oleje. Inkaso této
dané predstavuje pro statni rozpoCet vyznamnou pfijmovou polozku a
jeji vySe Casto dosahuje nékolika desitek procent z kupni ceny, resp. z
pfevodni hodnoty, a mlzZe byt pro dovozce vyraznym finanénim
bfemenem. Spotfebni dan je vétSinou vymeéfovana tzv. specifickou
metodou, tedy sazbou aplikovanou na jednotku mnozstvi (hmotnostni,
objemovou). V nékterych statech je pouzivana metoda kombinovana.
Dan se vypocte pomoci metody valorické i specifické a pro vyméfeni se
pouzije sazba, ktera je pro stat vyhodnégjsi.

Vzhledem ke znaéné vysi danového zatizeni se néktefi dovozci snazi
ziskat danové zvyhodnéni napfiklad pokusy o nespravnou deklaraci
plvodu zbozi, podfakturaci kupni ceny, snahou o nespravné sazebni
zarazeni a dalSimi metodami. Obdobné snahy jsou nelegadini a patfi k
zavaznym deliktdm, které jsou organy statni spravy vSude na svété
pfisné postihovany.

| pfes rostouci liberalizaci mezinarodniho podnikani jsou v fadé zemi
pouzivany rlzné nastroje, které omezuji volnost cenové tvorby. V
nékterych odvétvich je napfiklad aplikovana cenova regulace, jejimz
cilem je ochrana spotiebitelll nebo malych podnikd. Statem regulované
ceny mohou mit podobu maximalnich cen (napfiklad u najemného, cen
energii, 1ék0), minimalnich cen (tato omezeni se obvykle tykaji hlavné
velkych obchodnich fetézcd, které nesméji prodavat vyrobky za nizsi
ceny, nez za jaké samy zbozZi nakoupily), zakazu pohybu cen (nastroj na
omezeni ristu inflace), stanoveni maximalni miry zisku atp.

DalSimi nastroji, jez bezprostfedné ovliviiuji vysi docilovanych cen, jsou
obchodné-politické nastroje, které jsou pouzivany jako opatfeni na

ochranu tuzemskych vyrobcl. Jedna se zejména o cla, dovozni pfirdzky,



stanoveni minimalnich cen pro dovazené vyrobky, antidumpingova
opatfeni atp.

Na vysi docilovanych cen a celkovou efektivhost mezinarodniho
podnikani maji bezprostiedni vliv zmény v oblasti devizovych kurzu. Pri
vyvozu a dovozu zboZi a sluzeb je pro firmy dlleZitd vysledna vysSe
Uhrady za prodané &i nakoupené zboZi a sluzby vyjadfena v domaci
méné. Pokud se kurz platebni mény v obdobi mezi uzavienim kontraktu
a uhradou kupni ceny zméni, mohou podniky utrpét kurzovou ztratu, ale
mohou také dosahnout lepsich vysledkl, nez plvodné piedpokladaly.
Posileni tuzemské mény zleviiuje dovozy a je vyhodné pro dovozce, ktefi
mohou snizovat ceny dovazeného zbozZi a l|épe tak konkurovat
tuzemskym vyrobclm, popfipadé ponechat ceny stejné a realizovat
vys$Si zisky. Oslabeni tuzemské mény podporuje vyvozy a umoziuje
stanoveni konkurenceschopnych vyvoznich cen.

Zavedeni spole¢né evropské mény euro znamenalo pro vétSinu firem
nutnost pfizplsobeni cenovych strategii. Do Evropské ménové unie je v
soucasné dobé (rok 2021) zapojeno devatenact ¢lenskych zemi EU a v
dal$ich Sesti zemich mimo EU je euro oficialnim platidlem. Z plvodnich
patnacti zemi nepfijaly euro Velka Britanie, Dansko a Svédsko, véechny
ostatni ¢lenské zemé jsou povinny po splnéni maastrichtskych kritérii
euro zavést. Hlavnimi dlvody pro zavedeni eura byly snaha o posileni
ménové stability, snizeni nakladd spojenych s prevody zahraniénich
mén, posileni konkurenceschopnosti vic¢i ostatnim mezinarodnim
ménam (cilem bylo zejména zvysSit objem fakturaci oproti americkému
dolaru a posilit Ulohu eura v devizovych rezervach centralnich bank) a v
neposledni fadé i snaha o vétSi transparentnost cenovych hladin.
Pfestoze spotfebitelé mohou porovnavat cenové hladiny v eurech, k
vyraznému sblizeni cen v zemich EU zatim nedoSlo. Nejvice dochazi k

cenovym konvergencim u vyrobkd s vysokymi marzemi, u kterych jsou



kupujici v pfipadé znaénych cenovych rozdill ochotni cestovat za
nakupy (jedna se prevazné o nakupy v ramci rozumné dojezdové
vzdalenosti a vyuzivani vyhodnych cen letenek nizkonakladovych
leteckych spole¢nosti).

Cenova strategie je do zna¢né miry ovlivnéna konkurenci. Firmy s
vedoucim postavenim na trhu mohou tézit ze svého postaveni leadera i
v oblasti cenové a Casto uplatiuji vySsi ceny nez firmy, které jim
konkuruji. Nékteré firmy pouzivaji cenovou strategii jako nastroj na
omezeni i vyfazeni konkurence a zejména ve fazi vstupu na novy
zahrani¢ni trh uplatiiuji zameérné nizké ceny tak dlouho, dokud neziskaji
- na ukor tuzemské konkurence - velky podil na trhu. V nékterych méné
vyspeélych zemich je mozné uzavfit cenové dohody a koordinovat
cenovou politiku s konkurenénimi firmami. Cilem téchto tzv. kartelovych
dohod (nepsané Umluvy o uréeni a dodrzovani minimalnich cen) je
udrzeni vyssi cenové hladiny. Ve vyspélych zemich jsou kartelové
dohody zakazany a jsou pfisné postihovany institucemi na ochranu
hospodaiské soutéze. Dulezitym faktorem, ktery podstatnym zplsobem
ovlivnil moznost celosvétového porovnavani cen a pfispél k zostfeni
konkurence v cenové oblasti, se stal internet. Na internetu je mozné
porovnavat nabidky velmi snadno prostfednictvim vyhledavaét. Radé
vyrobcl znaCkového zboZi znasobil internet také problém tzv.
paralelnich dovozl (dovozl realizovanych mimo oficidlni distribu¢ni
cesty).

VySe ceny je faktorem, ktery ovliviiuje do zna¢né miry i vysi poptavky.
Cenova elasticita spotiebnich vyrobkl zalezi napfiklad na tom, zda jsou
na trhu nabizeny substitu¢ni vyrobky, zda se jedna o vyrobky nezbytné
nutné, o vyrobky, které jsou vnimany jako vysoce kvalitni s vyjime&nou

hodnotou pro spotiebitele atp. Cenova elasticita prlimyslovych vyrobkd



je vzhledem k charakteru primyslovych trhl - obvykle niz$i nez cenova
elasticita spotfebniho zboZi.

Cena je zakladni slozkou komunikace mezi kupujicim a prodavajicim, je
soucasti ohodnoceni vyrobku spotfebitelem a je rovnéz kulturné
podminéna. Chovani spotfebitelll, jejich zvyklosti, postoje, motivace,
socialni postaveni a kupni sila, a pfedevSim vnimani ceny a hodnoty
zbozi ovliviuji do znac¢né miry firemni rozhodovani, zda a do jaké miry
pfizplsobit cenu na vybranych zahrani¢nich trzich pro rlizné skupiny
zakaznik{. Spotfebitelé ¢asto vnimaji cenu jako symbol kvality. Nékteré
firmy mohou vyuzivat vyhody vyplyvajici z dobré povésti zemé plivodu
(tzv. made in) a mohou si dovolit stanovit pro vybrané zahraniéni trhy
vys$Si ceny nez pro trh tuzemsky.

K hlavnim vnitfnim faktorim, které ovliviiuji mezinarodni cenovou
politiku, patfi zejména zvolena mezinarodni marketingova strategie, cile

cenové politiky, naklady, zplsob stanoveni cen atp.

2. Mezinarodni cenova strategie

Pfi stanoveni mezinarodni cenové strategie musi firma vychazet
zejména z mezinarodni podnikatelské strategie. MUzZe zvolit strategii
relativné vysokych cen, aby svym vyrobkim dodala image kvality a
odligila je od vyrobkl konkurence, nebo strategii nizkych cen s cilem
ziskat rychle vétsi podil na svétovém trhu. Dalsi ddlezité rozhodnuti se
tyka toho, zda bude firma v mezinarodnim prostfedi pouzivat jednotnou
cenovou strategii na vSech trzich, ¢i zda bude pouzivat na rliznych trzich
rlizné ceny.

Pouzivani jednotnych cen (cenova standardizace) je mozné v pfipadé
jednotného globalniho positioningu. Ceny jsou stanoveny na urovni
matefské firmy a ve vSech zemich jsou udrzovany na stejné hladiné.

Strategie vyuzivani globalnich cen je v odborné literatufe oznacovana



jako etnocentricka tvorba cen. Ve vysi prodejnich cen vici jednotlivym
trhdm musi byt pfi vyuZiti strategie jednotnych cen zohlednény naklady
distribuénich cest a dalsi cenotvorné faktory, napfiklad vyse cel, dani
atp.

Pfi pouzivani cenové diferenciace (polycentricka cenova tvorba) jsou
rozhodovani o cenach ponechana c¢asto v pravomoci dcefinych
spole¢nosti a ceny jsou uzplsobovany podle podminek jednotlivych
zahrani¢nich trh{ anebo socialné-kulturnich zén (geocentricka tvorba
cen). Tato strategie umoznuje firmé vytvaret cenu podle poptavky a
disponibilnich finanénich zdrojl a pruzné reagovat na zmény podminek
na zahraniénim trhu. Hlavni nevyhodou diferenciovanych cen mdze byt
nejednotnd image a problémy spojené s moznosti ndkupu vyrobk{ na
trzich, kde jsou aplikovany nizsi ceny (paralelni dovozy). Rada firem se
proto snazi o vyuzivani jednotné cenové strategie pro Sife koncipované
geografické zony.

Strategie cenového zuzitkovani (tzv. strategie sbirani smetany -
skimming price strategy) je zaloZzena na uplatnéni zamérné vysoké ceny
v pomérné kratkém casovém obdobi, nejCastéji pfi zavadéni zcela
nového vyrobku ¢&i sluzby na svétovy trh. Firma ziska diky novosti
produktu na ur€itou dobu monopolni vyhodu. S pfichodem dalSi
konkurence pak firma obvykle pfistupuje k postupnému snizovani cen.

Tato strategie je ¢asto vyuzivana vyrobci znackového a médniho zbozi.

Tab. 1 Faktory, které ovliviiuji rozhodovani o cenové standardizaci Ci

cenové diferenciaci



Cenova diferenciace Cenova standardizace

Odliznosti we spotfebnim chovani, Tendence k homogenizaci potreb
odlitnosti v kupni sile spotrebiteld
Rostouci konkurence na svétovych trzich, Nakupni centraly, elektronicka trzisté
snaha o odliteni se od konkurence a dalsi formy centralizovanych nakupd
QOdlizna vyie zahraniénéobchodnich nakladd Snizovani nakladd na mezinarodni logistiku
Rizné miry inflace na zahrani¢nich trzich Rozvoj informaénich technologii,

snadna dostupnost informaci
Mestabilita devizovych kurzd Zavedeni eura ve vetiiné zemi EU
Obchodnépalitické nastroje Liberalizace své&tového obchodu,

odstrafiovani cbchodnépolitickych prekazek

Pokud si firma zvoli strategii prémiové ceny (premium price strategy),
ma obvykle zajem na dlouhodobém udrzovani vysoké cenové hladiny,
kterou chce zachovat po dobu celého zivotniho cyklu vyrobku. Cilem
této cenové strategie je podpofit prestiz vyrobku a hodnoceni vysoké
kvality ze strany spotfebitell a vybudovat pro vyrobek jedine¢nou pozici
na trhu. Strategie prémiovych cen se pouzivd u luxusnich vyrobkd.
Vysoka cena se stava impulzem pro nakup a spotfebitelé ji vnimaji jako
opodstatnénou, protoze maji pocit urcité vyluénosti z vlastnictvi a
uzivani drahych vyrobkd. SniZzeni cen téchto vyrobkd by mohlo vyvolat
pokles jejich prodeje, protoze zakazniky by mohla odradit ztrata symbolu
prestize.

Strategie cenového pronikani na trh (penetration price strategy) je
zalozena na pouzivani nizkych cen. Cilem strategie je rychlé proniknuti
na trh, dosazeni velkého trzniho podilu, rychlého obratu a s tim
spojeného zvysSeni objemu vyroby a snizeni jednotkovych nakladl. Jeji
ucinnost zavisi na dostate¢né cenové elasticité poptavky. Firma také
musi mit potfebné vyrobni a distribuéni kapacity pro uspokojeni
oCekavané vysoké poptavky. Problémem strategie nizkych cen se
mohou stat odvetna opatfeni konkurence, ktera se citi ohrozena
(zejména cenové valky). DalSim problémem pak mize byt poskozeni

image vyrobce, protoze spotiebitelé obvykle spojuji nizké ceny s nizkou



kvalitou. Agresivnéjsi formou strategie cenového pronikani je strategie
expanzionistickych cen (expansion pricing strategy). Tuto strategii
mimofradné nizkych cen vyuzivd na mezinarodnich trzich fada firem,
zejména z vychodoasijskych zemi. Pouzivani expanzionistickych cen
¢asto vede k antidumpingovym Fizenim ze strany vyspélych zemi a mdize
negativné ovlivnit nejen podnikatelské aktivity dané firmy v zahranici, ale
i obchodni vztahy mezi zemémi.

Strategie vyuzivani transferovych cen (transfer pricing). Velké
mezinarodni firmy maiji ¢asto vyrobni ¢i jiné aktivity v mnoha zemich a
vyuzivaji vyhod rozdilnych cen vstupl (surovin, pracovni sily, energie,
finan¢nich zdrojll) a danové zatéze. Velka ¢ast obchodnich operaci se
realizuje v rdmci vnitrofiremniho obchodu mezi matefskou firmou a jejimi
dcefinymi spole¢nostmi a mezi jednotlivymi dcefinymi spoleénostmi
navzajem. Naklady dcefinych spole¢nosti jsou zavislé na dohodnutych
(subjektivné stanovenych) cenach sjednanych s matefskou nebo
sesterskou firmou. Ddvodem vyuzivani téchto tzv. transferovych cen je
maximalizace ziskd v ramci celé firmy a ochrana proti rizikim
zahrani¢nich trh(. Firma se snazi akumulovat vysoké zisky v zemich s
nizkym danovym zatizenim a vytvaret uméle nizké zisky v zemich, které
uplatiuji vysoké dané. Obdobné si firmy pocinaji v pfipadé vysokych
nebo nizkych cel a v pfipadé existence rozdilnych devizovych kurzd (na-
pfiklad pro vyvoz a dovoz na jedné strané a pro transfer kapitalu a zisku

na strané druhé).

2.1 Cenova politika v prabéhu Zivotniho cyklu vyrobku
V jednotlivych fazich zivotniho cyklu vyrobku vyuzivaji firmy obvykle
rliznou cenovou politiku. Jiz pfi zavadéni vyrobku na trh by se méla

cenova tvorba zaméfit na dlouhodobou ziskovost. Tradi¢ni pFistup vSak



Casto klade ddraz na rychlou navratnost vloZenych prostiedkd a
okamzitou tvorbu zisku.

Pfi zavadéni nového vyrobku na svétové trhy se nej¢astéji uplatnuji dvé
cenové strategie: strategie cenového pronikani, ktera umoznuje rychle
ziskat vyznamny podil na trhu, a strategie cenového zuzitkovani u
novych vyrobkd, které zatim nemaiji konkurenci, av§ak na trhu je po nich
poptavka.

Ve fazi rlstu (zejména v jejim Gvodu) obvykle neni divod cenu sniZzovat,
a jestliZe roste objem prodejl, mize firma vyuzit vyhody Uspor z
rozsahu. U vyrobk( dlouhodobé spotfeby vznika ¢asto problém, protoze
spotrebitelé, ktefi méli o vyrobek zajem, jej zakoupili a opakovany nakup
bude realizovan az za nékolik let. Firma se proto musi snazit oslovit s
nabidkou nové spotfebitele a méla by, pokud v Uvodni fazi cyklu trzni
Zivotnosti vyrobku uplatnila ,strategii sbirani smetany”, postupné ceny
snizovat.

Ve fazi zralosti musi cenova politika reagovat na rostouci konkurenci.
Konkurencéni vyhoda mizi, konkurenti uvadéji na trh obdobné i inovované
produkty, nékdy za nizsi ceny. Firmy se snazi vyhnout vyraznému snizeni
ceny a pro udrzeni rentability hledaji cesty ke snizeni nakladd, napfiklad
formou presunu vyroby do zemi s niz$i Urovni mzdovych nakladd.
SniZzeni nakladl zvySuje moznost pruznéjsi reakce na konkurenéni
situaci na trhu, napfiklad umozfuje zvySeni investic do reklamy a do
marketingovych inovaci (nové obaly, pfichuté, dalSi uzitné vlastnosti).
Pro firmy, které se snazi o diferenciaci a nabizeji specificky vyrobek,
ktery odpovida hodnotovym predstavam spottebiteld, je charakteristic-
ké pouzivani prémiovych cen, jejichz snizeni by nepfineslo pozitivni
efekt. | tyto firmy se musi snazit snizovat v prdbéhu cyklu trzni Zivotnosti
naklady, protoze v zavéru faze zralosti dojde nevyhnutelné k znaénému

stupni nasyceni poptavky a poklesu objemu prodejd.



V zavérecné fazi cyklu trzni zivotnosti vyrobku se firmy snazi zejména o
minimalizaci nakladd. K Uspofe nakladd dochazi zejména diky redukci
distribuéni sité a minimalnim vydajim na komunikaci. Vét$ina firem
pouziva v této fazi politiku nizkych cen a hlavnimi nastroji cenové politiky
jsou slevy a vyprodeje, jejichz cilem je doprodej zasob. V pfipadé, ze z
trhu jiz odesla konkurence, je mozné diky nizkym cenam ziskat dalsi

zakazniky.

Priklad: Cenova strategie spole¢nosti Avast

Avast je jednou z mala skute¢né globalnich ¢eskych firem. JiZ vice nez
tficet let plsobi v oboru poditatové bezpecénosti a jeji produkty pouziva
vice nez 430 milionl uzivatell mobilnich zafizeni a poditacl po celém
svété. Kazdy mésic zablokuje Avast az 1,5 miliardy Utokl. Spoleénost je
kotovana na londynské burze, sidlo ma v Praze a vice nez 50 % z jejich
1700 zaméstnancl pracuje v oblasti vyzkumu a vyvoje. Spole¢nost
zalozila sv(j rist na tzv. freemium modelu, kdy jednotlivi uzivatelé
mohou ziskat zakladni verzi produktu zdarma. PFfijmy pak plynou
zejména z online prodeje aplikaci s vice funkcemi a od firemnich
zakaznikl. ,Na zacatku 90. let existovala fada lokalnich antivirovych
firem, které se dokazaly dobfe uzivit,” uved! jeden ze zakladatell firmy
Pavel Baudi$ v rozhovoru pro server HlidaciPes. ,V druhé poloviné 90.
let ale nastoupily globalni firmy, pfiSel Symantec a nasadil agresivni
cenovou politiku. Nas vyvoj byl naopak stale drazsi, protoze vznikaly
nové verze operacnich systému a zarover nam klesaly prodeje. Rozhodli
jsme se, Ze jedina cesta, jak z toho ven, je udélat z toho také globalni
firmu. Coz s produktem jako antivirus neni tak slozité. Chybély nam

ovSem



penize na marketing a pouzili jsme model freemium. Ukazalo se, Ze to
byl spravny krok. Nestaci ale, aby byl program zadarmo, musi byt dobry,
protoze klicové je doporuceni mezi zakazniky. Nas program dobry byl, i
tak jsme se ale na prvni milion zakaznik( dostali az za 30 mésicl. A kdyz
jsme nabidli placenou verzi, prvni zakaznik se objevil az po deseti

dnech.”

Coracent Foary o pertnery O nds By v G Coved epuzie
avast
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Bezplatny antivirus je
prvnim krokem k online .
svobodé

Vé&ime, 2e kaidy mé prévo na online bezpeds. Proto mikondm lidi po

colém svi1é nabizime nés mnchokrét ocendny bezplatny antivirus,

S8  STAHNOUT BEZPLATNOU OCHRANU

Ug¢ve Sadrecen,
Sodac i 0M

Viechny progdakty oeo Windows  +  Poreveat produkry

Obr. 1 Bezplatny program Avast

Hlavnimi trhy Avastu jsou USA a Francie, silnou pozici ma Avast také v
Brazilii a Rusku. Pé&tinu pfijm0 tvofi podil z reklamy ve spolupraci s
Googlem. ,Chceme, aby nas produkt byl popularni kdekoliv, nezavisle na
tom, jestli nam tento trh poskytuje néjakou zpétnou vazbu ve formé
penéz. Kazdy, kdo nas program nainstaluje, je pro nas investici do
budoucna. Jsou zemé, kde trva dlouho, nez se za¢nou prodavat placené
verze Avastu. Napfiklad v Brazilii pouzivali dlouho i ve firmach verzi
zdarma uréenou pro domacnost, coz je vlastné nelegalni. Védéli jsme o
tom diky ¢asu, kdy dochazi k pravidelnym aktualizacim, bylo to vétSinou
na zacatku pracovni doby. Brazilie ale bohatne, velké i malé firmy jsou



schopny si software koupit. A navic jsme pfizpUsobili platebni metody,
aby bylo mozné platit v jejich mé&né lokalnim instrumentem,” uved! druhy
zakladatel firmy Eduard Kucera pro Hospodarské noviny.

Zdroj: hlidacipes.org/porad-jsme-ceska-firma-rika-spoluzakladatel-
firmy-avast-ve-svete-ma-stamili- ony-zakazniku/, 23. 11. 2019; HN 1. 8.

2013, s. 15., www.avast.com

3. Proces tvorby ceny

Proces cenové tvorby (pricing) ovliviiuji zejména naklady, poptavka a
konkurence. Podle toho, ktery faktor firma upfednostiiuje, je mozné
rozlisit tfi zakladni metodologické pfistupy k cenové tvorbé. Jedna se o
nakladové orientované ceny, o poptavkové orientované ceny a
konkurenéné orientované ceny.

Stanoveni ceny prirazkou (cost-plus pricing). Tato zakladni jednoducha
metoda spodiva v pfipocteni standardni ziskové pfirazky k nakladdim na
jednotku vyroby. Vyse prfirdzky se muze liSit podle druhu zboZi. Ziskova
pfirazka (marze) byva obvykle vy$si u luxusnich vyrobk(, u sezonniho a
specialniho zbozi, u zbozi, které vyzaduje vysoké vydaje na manipulaci
a skladovani a u zboZi s nizkou cenovou elasticitou. Tento zpUlsob
stanoveni ceny Casto vyuzivaji obchodni mezi¢lanky. Hlavnim
problémem nakladové stanovenych cen je fakt, ze neberou v Uvahu
ostatni faktory (poptavku a konkurenci) a neumozniuji proto pruznou
reakci na situaci na trhu.

Stanoveni ceny pomoci cilové rentability (break-even pricing) je dalsi
nakladové orientovanou metodou. Firma stanovi cenu tak, aby byla
dosazena pozadovana navratnost investovanych prostiedkl ve
stanoveném c¢asovém horizontu. Metoda nebere v Uvahu cenovou

pruznost poptavky ani ceny konkurence a jeji Uspésnost zavisi do


http://www.avast.com/

znaéné miry na kvalifikovaném odhadu celkovych nakladd a redlnosti
odhadu ocekavaného obratu.

Stanoveni ceny podle hodnoty vnimané spotrebiteli (value-percieved
pricing). Jedna se o marketingovy pfistup k cenové tvorbé v pravém
slova smyslu. Firma se snazi nabidnout vyrobek nebo sluzbu v
pozadované kvalité pfesné vymezenému segmentu zakaznik( za cenu,
ktera je stanovena podle toho, jak vnimaji nabizenou hodnotu. ZpUsob
vnimani hodnoty zakaznikem je mozné ovlivnit napfiklad prostfednictvim
komunikac¢ni politiky, prostfednictvim znacky, baleni, servisu, na zakladé
znalosti psychologie spotfebitele apod. Zakladnim vychodiskem je jasny
positioning, ktery umoziuje vyuzit vyhod prémiovych cen.

Cena jako pridana hodnota pro zakaznika (value-added pricing).
Nékteré firmy (napfiklad vyrobci poditacd, mobilnich telefond) vyuzivaji
v souCasné dobé& metodu, kterd spocdiva ve stanoveni relativné nizké
ceny za kvalitni vyrobky. Tato metoda vychazi z pfedpokladu, ze i nizsi
cena by méla pro spotfebitele znamenat nabidku vysoké hodnoty, ktera
je vysledkem neustalé snahy o snizovani nakladl pfi zachovani jakosti.
Nizs8i ceny se tak stavaji dostatenym stimulem pro ziskani vétsiho poctu
zakaznikl, ktefi jsou presvédéeni o nakupované hodnoté. Firma sice
dosahuje niz$iho zisku na jednotku produkce, ale diky vy$sim objemUm
prodejl mdze byt celkovy zisk vyznamny.

Nasledovani ceny konkurence (going-rate pricing). Pfi stanovovani cen
se firma fidi cenami konkurence (zejména nejvyznamnéjsiho
producenta) a nezohlednuje pfimo své vlastni naklady ani poptavku.
Uréeni ceny pomoci cenovych nabidek (sealed-bid pricing). Firma
stanovi cenu tak, aby ziskala zakazku. Zohlednuje nabidky konkurence
a méné bere ohled na své naklady a poptavku. Chce-li ziskat kontrakt,
musi Casto nabidnout nejniz8i cenu, avSak neméla by nabizet ceny

dumpingové. Tato metoda se uziva v odvétvich, kde je velmi silna



konkurence a kde je obvyklé ziskavat zakazky formou vefejnych soutézi
(napfiklad ve stavebnictvi). Metodu pouzivaji zejména firmy, jez se Casto
Ucastni verejnych soutézi a maji znacné mnozstvi zakazek, které celkové
zajistuji firmé dobrou primérnou rentabilitu. Z dlouhodobého hlediska
mUze vést k dosazeni pfiznivych hospodaiskych vysledkl. Hlavnim
problémem je obtizné odhadnutelna pravdépodobnost skuteéného

poctu a objemu ziskanych zakazek.

Priklad: Stanoveni cen podle hodnoty vnimané spotrebiteli - znacka
Diesel

Na trhu je mozné zakoupit oble¢eni rliznych cenovych Urovni. Napfiklad
dzinsy dnes lze koupit v cenovém rozpéti od nékolika set korun v
obchodnich fetézcich pres nékolik set dolarl ve znackovych prodejnach
az po tisice dolar( za limitované médni série. Hlavnim divodem pro tak
velky cenovy rozdil neni kvalita, ale vnimani hodnoty znackovych
vyrobkU spotfebiteli.

Znacku Diesel vymyslel jeji italsky manazer Renzo Rosso plvodné pro
svého zaméstnavatele a jméno Diesel pouzil proto, ze je stejné
vyslovitelné témeér ve vSech jazycich. V roce 1985, kdy cinil ro¢ni obrat
této znacky necelé 3 mil. eur, se Renzo Rosso rozhodl znacku odkoupit
a podnikat samostatné. Dnes patfi tento italsky podnikatel k nejbohatsim
lidem na svété (podle Casopisu Forbes je hodnota jeho majetku 4,3 mid.
USD). Koncepce znacCky Diesel je zaloZzena na originalité, kreativité a
lezérnim méstském maddnim stylu. Je uréena ,nezavislym lidem, ktefi
jdou zivotem svou vlastni cestou a obleCeni je pro né vyjadienim
osobnosti“. Dzinsy jsou specialné upravovany. Nejdfive jsou ru¢né
prany, kartacovany, nakonec ziskavaji patinu v horké pare. Plvodné byly

vSechny vyrobky vyrabény vyhradné v malych italskych dilnach, v



soucasné dobé je vSak kvUli vysokym nakladiim pievazna ¢ast vyroby
pfesunuta do zahranici.

Vyrobkovy sortiment je Siroky a Siroké je i cenové rozpéti. Drahé modely
jsou zamérné vyrabény v omezenych sériich dvou set kusU, v nékterych
pfipadech firma pfichazi s limitovanymi edicemi pro vybrané trhy. Dzinsy
jsou chapany jako umélecké predméty, kazdy kus je ocislovan a
napfiklad pro indicky trh byla cena modelu positého bizutérii Swarowski
stanovena na 15 600 USD. Znacka Diesel se stala reprezentantem
mladistvého Zivotniho stylu. Proto je vyuzivana i dalsimi firmami, které si
na jeji pouzivani zakoupily licenci. Jedna se napfiklad o hodinky a Sperky
(Fossil), bryle (Marcolin), parfémy (L'Oréal), kola (Pinarello) atp.

Zdroj: www.diesel.com, https://worthgram.com/most-expensive-jeans-
brands/, 18. 11. 2019

Firmy obvykle nevyrabéji pouze jeden vyrobek, ale jednu nebo vice
vyrobkovych fad s rlznymi variantami vyrobk(. Pro stanoveni cen
vyrobkoveé rady se Casto vyuziva dodrzovani cenové linie (price lining)
pro danou vyrobkovou fadu. Casto je tato cenova politika vyuzivana
napfiklad obchodnimi domy pfi prodeji konfekce &i obuvi a vychazi z
predpokladu, Zze zakaznici spojuji rizné vyrobkové fady s rlznymi
cenovymi hladinami. Misto toho, aby v obchodé hledali jednotlivé
vyrobky na rliznych mistech a porovnavali jejich ceny, vybiraji si vyrobky
v pfijatelné cenové relaci. Spotrebitelé spojuji vysi ceny s urovni kvality,
a proto je dllezité vytvofit vyrobkové fady tak, aby rozdily v jakosti,
vnimané zakaznikem, skute¢né odpovidaly uznavanym rozdilim v
cenach. Vyhodou této cenové politiky je moznost oslovit rizné
segmenty s cenoveé adaptovanou nabidkou.

Pfi tvorbé cen prodejniho sortimentu sleduje firma cil maximalizovat

zisk za cely vyrobkovy mix. Kromé cen vyrobkl hlavni vyrobkové fady
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musi rozhodnout i o cenach zvlastnich doplikd, pfisludenstvi,
komplementarnich vyrobkl a sluzeb. Zakladni vyrobek a doplikové
vyrobky jsou obvykle povazovany za jeden celek a dochazi k vzajemné
podpore jejich prodeje. Nékteré doplikové vyrobky mohou byt uréeny k
pfimé spotfebé, jiné tvofi pfisluSenstvi k zakladnimu vyrobku. Firmy musi
rozhodnout, které dopliiky budou zahrnuty do ceny zakladniho vyrobku
a které budou nabizeny samostatné, za doplatek. Tato rozhodnuti jsou
Casto ovlivnéna kupni silou cilového zahrani¢niho trhu. V zemich s
vysokou kupni silou jsou doplnky i sluzby nabizeny v zakladni, vy$si cené
vyrobku, protoze spotfebitelé jednoznacné upfednostiiuji pohodiny
nakup v jednom prodejnim misté, kvalitu a servis. V zemich s nizsi kupni
silou je naopak obvyklé nabizet pouze zakladni vybaveni za nizsi cenu s
tim, ze si spotfebitelé mohou dopliky pfiobjednat a doplatit.

Nékteré vyrobky jsou pro chod hlavnich vyrobkd nezbytné. Jedna se o
tzv. vazané vyrobky (nahradni dily, tonery, baterie, kapsle do kavovar(
atd.). Stanoveni vysokych cen vazanych vyrobk{ umozni vyrobci sniZit
ceny zakladniho vyrobku a konkurovat tak firmam, které pfisluSenstvi
nenabizeji, anebo vyrobclm, ktefi upfednostiiuji strategii vyssich cen
zakladnich vyrobk( a pfiméfenych cen vazanych vyrobkUl. Strategii
nizkych cen zdakladnich vyrobk( a vysokych cen nahradnich dill
pouzivaly napfiklad japonské automobilky. V sou¢asné dobé vétsina z
nich jiz strategii vysokych cen nahradnich dilli nepouziva, ale mnozi
spotfebitelé se stale domnivaji, Ze v pfipadé nakupu japonského auta
budou nuceni hradit drahy servis.

V pfipadé, Ze vyrobce rozsifi sortiment o substitu¢ni vyrobek, vznika pro
prodavajiciho riziko, ze dojde k tzv. kanibalizaci, tj. pfesunu poptavky a
prodejl od dosavadniho k novému vyrobku. Firmy pfesto rozsifuji a
inovuji vyrobkové fady, aby si udrzely vérné zakazniky, ktefi budou mit

diky Sir§imu sortimentu moznost lepsi volby, a také proto, aby ziskaly



zakazniky nové a zvysily svij podil na trhu. Pfi tvorbé cen substitu¢nich
vyrobkl by proto prodavajici méli pedlivé analyzovat vzajemné

souvislosti vyrobkového portfolia.

4. Dodaci podminky v mezinarodnim obchodé

Dodaci podminka ovliviiuje podstatnym zplsobem vys$i ceny v
mezinarodnim obchodé, protoze urluje, jakou C&ast nakladd obéhu
spojenych s dodavkou zbozi hradi prodavajici a jakou hradi kupujici.
Obecné plati, ze ¢im delsi je dodaci podminka, tj. ¢im vétsi ¢ast naklad
obéhu hradi prodavajici, tim vy$si cenu mize docilit. Dodaci podminka
(dodaci parita) urCuje povinnosti prodavajiciho a kupujiciho, které
souviseji s dodavkou a prevzetim zbozi. Uréuje zejména zpUlsob, misto a
okamzik pfedani zbozi kupujicimu, pfechodu vyloh a rizik z prodavajiciho
na kupujiciho a dalsi povinnosti stran pfi zajiStovani dopravy, obstaravani
privodnich dokladU, kontroly, pojiténi, celniho odbaveni apod.

V praxi mezinarodniho obchodu ma mimofadny vyznam soubor
vykladovych pravidel vydany Mezinarodni obchodni komorou v Pafizi -
INCOTERMS (International Commercial Terms). Posledni verze
INCOTERMS byla vydana v roce 2020. INCOTERMS® 2020 obsahuji
jedenact doloZek fazenych do dvou velkych skupin podle zplsobu
piepravy. Pro v8echny druhy pfepravy je mozné pouzit sedm dolozek,
pro namorni a vnitrozemskou vodni pfepravu jsou uréeny &tyfi dolozky.
Povinnosti prodavajiciho a kupujiciho jsou v INCOTERMS® 2020
zrcadlové rozc€lenény do deseti skupin (A1-A10 pro prodavajiciho a B1-
B10 pro kupujiciho). Povinnosti mohou vykonavat bud pfimo strany kupni
smlouvy (tj. prodavajici nebo kupuijici), anebo v nékterych pfipadech -
pokud je to uvedeno ve smlouvé nebo je to uréeno pfislusnym pravem -

mohou byt vykonem uréenych povinnosti povéfeny tfeti osoby,



napfiklad dopravci, speditéfi ¢i jiné subjekty jmenované prodavajicim ¢i

7 v

kupujicim pro stanoveny ucel.

Tab. 2 Povinnosti prodavajiciho a kupujiciho

A Povinnosti prodavajiciho / The B Povinnosti kupujiciho / The
seller's obligations buyers'a obligations

A1 | Vieobecné povinnosti prodavajiciho / General | B1 | Vieobecné povinnosti kupujiciho / General
obligations of the seller obligations of the buyer

A2 | Licence, povoleni, bezpetnostni opatieni B2 | Licence, povoleni, bezpecnostni opatieni
a dalgi formality / Licences, authorizations, a dalii formality / Licences, authorizations,
security clearances and other formalities security clearances and other formalities

A3 | Prepravni smlouvy a pojisténi / Contracts of B3 | Prepravni smlouvy a pojisténi / Contracts of
carriage and insurance carriage and insurance

A4 | Dodani/ Delivery B4 | Prevzeti dodavky / Taking delivery

A5 | Prechod rizik / Transfer of risks Bs | Prechod rizik / Transfer of risks

A& | Rozdéleni nakladd / Allocation of costs Bé | Rozd&leni nakladd / Allocation of costs

A7 | Vyrozuméni kupujiciho / Motices to the buyer | B7 | Vyrozuméni prodavajiciho / Notices
to the seller

A8 | Dokumenty prokazujici dedani zbogi / Delivery | B8 | Ddkaz o pfevzeti dodavky / Proof of delivery

documents

AS | Kontrola - baleni - znaceni / Checking - Bo | Kontrola zbozi/ Inspection of goods
packaging — marking

A10 | Informaéni podpora a s ni spojené naklady / B10 | Informaéni podpora a s ni spojené naklady /
Assistance with information and related costs Assistance with information and related costs

Zdroj: ICC Publication No. 715E

Kromé dodaci parity EXW (ze zavodu) je ve vSech paritach vénovana
pozornost problematice mezinarodni prepravy, zejména pak dopravnim
dokumentlm. Vzhledem k ¢etnym riziklim vyplyvajicim z prepravy v
mezinarodnim obchodé je tfeba vénovat nalezitou pozornost otazce
pojisténi. PojisSténi zahraniCnich pfeprav je feSeno pouze u dvou
dodacich parit, CIF a CIP. U ostatnich parit neni otazka pojisténi feSena
a zalezi na dohodé stran kupni smlouvy, kdo a v jakém rozsahu zbozi

pojisti.



Tab. 3 Dolozky INCOTERMS® 2020 podle druhd prepravy

Dolozky pro viechny druhy prepravy

destination)

Dolozka | Anglické oznadeni Ceské oznaceni

EXW Ex Works (insert named place of delivery) Ze zavodu (uvedte misto dodani)

FCA Free Carrier (insert named place of delivery) Viyplacené dopravci (uvedte misto dodani)

CPT Carriage Paid to (insert named place of Preprava placena do (uvedte misto urceni)
destination)

cp Carriage and Insurance Paid to (insert named Preprava a pojisténi placeny do (uvedte misto
place of destination) uréeni)

DAP Delivered at Place (insert named place of S dodanim do uréitého mista (uvedte misto
destination) urceni)

DPU Delivered at Place Unloaded (insert place of S dodanim do uréitého mista véetné vykladky
destination) (uvedte misto urceni)

DDP Delivered Duty Paid (insert named place of S dodanim clo placeno (uvedte misto urceni)

Dolozky pro namoftni a vnitrozemskou vodni prepravu

of destination)

Dolozka | Anglické oznaceni Ceské oznaceni

FAS Free Alongside Ship (insert named port of Vyplacené k boku lodi (uvedte pfistav
shipment) nalodéni)

FOB Free on Board (insert named port of shipment) | Vyplacené lod (uvedte pfistav nalodéni)

CFR Cost and Freight (insert named port of Naklady a prepravné (uvedte pristav uréeni)
destination)

CIF Cost Insurance and Freight (insert named port | N&klady, pojisténi a pfepravné (uvedte pfistav

uréeni)

Zdroj: ICC 2020

Vybér konkrétni dolozky zalezi na dohodé stran kupni smlouvy. V praxi
je pouzivani jednotlivych doloZek ovliviiovano rliznymi faktory, napfiklad

zvyklostmi, podminkami, které nabizeji konkurenéni firmy, zkuSenostmi

a moznostmi smluvnich stran v oblasti mezindrodni logistiky,
vSeobecnymi firemnimi podminkami atp.
Podniky, které nemaji vlastni vyvozni oddéleni a chybi jim

zahrani¢néobchodni know-how, ¢asto upfednostniuji tzv. kratké dodaci
parity, tj. dolozky, u kterych ma prodavajici mensi rozsah povinnosti. V
souCasné dobé o vybéru dodavatele Casto rozhoduje nejen kvalita
vyrobku, ale také cena a rozsah nabizenych sluzeb. Kupujici obvykle

porovnava nabidky zahrani¢nich firem s tuzemskymi firmami, a proto



vyvozci Casto nabizeji delSi dodaci parity, které v sobé zahrnuji

zahrani¢néobchodni naklady a umoznuji lepsi srovnatelnost cen.

5. Platebni podminky a vybrané metody financovani

mezinarodniho podnikani

Nabizené platebni podminky mohou byt jednim z faktor(, ktery ovlivni
vybér dodavatele a do znacné miry i rizikovost mezinarodnich
podnikatelskych aktivit. Platebni podminka uréuje zejména misto, dobu
a zpUsob Uhrady kupni ceny kupujicim.

Misto Uhrady byva nej¢astéji stanoveno uvedenim banky, u niz ma byt
placeno, ale mlze byt sjednano i nepfimo, napfiklad uréenim mista, kde
budou kupujicimu pfedany dokumenty, ur¢enim banky, u které bude
otevien akreditiv, ¢i domicilem na sménce.

Z hlediska doby uhrady kupni ceny rozeznavame placeni pfed dodanim
zbozi, placeni pfi dodani zbozi a placeni po dodani zbozi. Platba celé
kupni ceny predem je vyjimecna. Je maximalné vyhodna pro dodavatele,
protoze odbératel financuje obchod a nese riziko pro pfipad, ze by
prodavaijici nesplnil svij zavazek fadné a v&as. V praxi se vice setkavame
s ¢astecnym placenim pfedem formou tzv. akontace. Obvyklé je placeni
pfi dodani zbozi, napfiklad formou bankovnich pFevodl nebo
dokumentarnich platebnich podminek. Placeni po dodani zbozi, tj.
uvérové platebni podminky, je v mezinarodnim obchodé stale obvyklejsi.
Pro prodavajiciho znamenaji Uvérové platebni podminky ¢asto povinnost
nést naklady spojené s financovanim, znamenaji prodlouzeni navratnosti
vloZenych prostiedkl a zvys$eni rizik spojenych s platebni neschopnosti
¢i nevdli obchodniho partnera.

Cena mUzZe byt uhrazena rliznymi zpUsoby, napfiklad v hotovosti (zcela
vyjimeény zplsob Uhrady mezi firemnimi partnery), formou bankovniho

pfevodu, sménkou, Sekem, platebni kartou & dokumentarni formou



placeni, pfi které musi kupujici ucinit poZadovany platebni Ukon,
napfiklad podepsat sménku, otevfit akreditiv anebo zaplatit, a ziskat tak
potfebné dokumenty.

Volbu platebni podminky ovliviiuji zejména nasledujici faktory: druh
zbozi, teritorium obchodu, konjunkturni situace, volba obchodniho
partnera (postaveni na trhu, financéni sila, obchodni spolehlivost,
dlouhodobost obchodnich vztahl) a finanéni situace a strategie
firemnich partner(.

Mezi nej¢astéji pouzivané platebni podminky v mezinarodnim obchodé
patii hladké platby, dokumentarni akreditivy, dokumentarni inkasa,
dodavky na otevieny ucet a rlizné druhy Uvérd.

Hlavni vyhodou hladkych plateb (bankovnich pfevodil) jsou nizké
naklady. Banka provadi platby pouze na zakladé pokynU pfikazce, bez
dalich privodnich dokumentl. Banka nenese zadné riziko, a proto si
uctuje pomérné malé poplatky.

Dokumentarni akreditiv predstavuje zavazek banky poskytnout
povéifenému (be-neficientovi) uréité plnéni, pokud splni pfedepsané
akreditivni podminky. Banka otevira akreditiv na pokyn pfikazce
(kupujiciho), ktery stanovuje akreditivni podminky (druh akreditivu,
akreditivni ¢astku, pozadované dokumenty a Ihity Kk jejich predloZeni).
Hlavni vyhodou dokumentarnich akreditivl pro prodavajiciho je fakt, ze
zavazek kupujiciho zaplatit kupni cenu je posilen zavazkem bankovnim.
Pro kupujiciho znamena akreditiv moznost zajistit si vhodnou formulaci
akreditivnich podminek, Ze prodavajici nedostane zaplaceno, pokud
v€as a fadné nesplni podminky kupni smlouvy. Hlavni nevyhodou do-
kumentarnich akreditivl jsou vysoké naklady spojené s jejich pouzitim.

Dokumentarni inkaso patfi mezi pomérné ¢asto pouzivané platebni
instrumenty. Prodavajicimu zajistuje, Ze dokumenty predlozené v ramci

inkasa (u dispozi¢nich dokumentl také zboZzi) nebudou kupujicimu



vydany, dokud nesplni inkasni podminky. Dokumentarni inkaso Ize
pouzit v téch pfipadech, kdy z dlvodl komerénich nebo finanénich neni
vhodné pouziti dokumentarniho akreditivu. Dokumentarni inkaso se v
komercéni a bankovni praxi objevuje ve dvou podobach, a to jako
dokumenty proti placeni (D/P) a dokumenty proti akceptaci sménky
(D/A). Platebni podminka D/P pFedpoklada vydani dokumentl bene-
ficientovi proti okamzitému zaplaceni kupni ceny (dokumenty, pfipadné
zbozi nebudou kupujicimu vydany, dokud nebude zaplacena kupni
cena). Nevyhodou dokumentarniho inkasa je, Ze na rozdil od
dokumentarniho akreditivu musi prodavajici pocitat s eventualitou
neprevzeti dokumentd, a tudiz zboZi kupujicim, i kdyz podminky kupni
smlouvy splnil fadné a inkasni dokumenty jsou pfedloZzeny bez zavad.
Pokud beneficient dokumenty a zbozi nepfevezme (napfiklad z dlivodu
platebni neschopnosti), nese prodavajici sam veskeré naklady a rizika
spojena s dal$im osudem zasilky. V pfipadé platebni podminky D/A vyda
banka doklady proti akceptaci cizi sménky prodavajiciho, pfipadné proti
vystaveni sménky vlastni. V zdsadé se jedna o prodej zbozZi na
dodavatelsky uvér zajistény smeénkou. K riziku z titulu nepfevzeti
dokumentl nebo zboZi pfistupuje v tomto pfipadé i riziko odmitnuti
akceptace sménky a neproplaceni sménecéné ¢astky ve Ih(té splatnosti.
Pfi dodavkach na otevieny uéet (open account) jde prakticky o
kratkodoby obchodni uUvér, ktery nebyva dale zajisStovan ani urocen.
Placeni se uskutecCnuje zpravidla hladkym platem podle data splatnosti
faktury (napfiklad obchodni fetézce vyzaduji splatnost faktur 60, 90 i
vice dni). Vyhodou této platebni podminky jsou velmi nizké naklady.

Uvéry patfi mezi nejéastdji pouzivané vnéjsi zdroje financovani
mezinarodni podnikatelské ¢innosti. Poskytovani Gvérd je chapano jako

sluzba kupujicim a moznost zajisténi financovani ¢asto rozhoduje o



vybéru dodavatele. V praxi se setkdvame nejCastéji s dodavatelskymi a
bankovnimi Uvéry.

Dodavatelsky uvér poskytuje vyvozce zahrani¢nimu odbérateli.
Poskytnuti dodavatelského uvéru vyplyva z platebni podminky kupni
smlouvy, ktera stanovi délku odkladu placeni pohledavky, jeji vySi a
formu jejiho zajisténi. Podminky dodavatelského uUvéru ovliviiuje mimo
jiné vztah mezi prodavajicim a kupujicim. Pokud jsou uvéry poskytovany
v ramci velkych firem (napfiklad matefska spole¢nost poskytne uvér
dcefiné spole¢nosti), pak mohou byt podminky vyhodnéjsi a stupen
zajisténi pohledavky nizsi. Poskytnuty dodavatelsky uvér mUze, ale
nemusi byt nutné Urolen. Zejména u kratkodobych Uvérd byva urok
¢asto zakalkulovan piimo do kupni ceny. Uvér predstavuje pro
dodavatele znacna rizika. K jejich omezeni mlze volit néktery z
nasledujicich nastroji: akreditivy s odlozenou splatnosti, bankovni
zaruky, sménky, pojisténi uvérl, vyhradu vlastnictvi ke zboZzi az do
UpIného zaplaceni kupni ceny a dal$i zplsoby, napfiklad hypotéky.
Bankovni uvér je, na rozdil od uvéru dodavatelského, ktery ma obvykle
zbozovy charakter, zalezitosti Cisté penézni a je vzdy uro€en. Vyhodou
bankovnich Uvérd je oddéleni Uvérového vztahu od vztahu komeréniho.
Banky peclivé zvazuji bonitu klienta, jeho podnikatelsky zamér a zplsob
zajisténi poskytnutého Uvéru. Casto pouzivanou formou financovani
exportnich aktivit jsou tzv. exportni odbératelské uvéry (Uvér kupujicimu
- buyer's credit). Tento typ Uvérl poskytuje banka vyvozce pfimo
vybranému zahrani¢nimu odbérateli na nakup zbozi jejiho klienta ¢i na
realizaci spole¢nych podnikatelskych zamérd.

K dalSim metodam vnéjSiho financovani patfi kontokorentni uvér
(umoznuje preklenuti kratkych platebnich |hdt), eskont smének (odkup
smének pfed Ihltou splatnosti), factoring (soubor finanénich operaci

zalozenych na postoupeni pohledavek s odlozenou splatnosti), forfaiting



(stfednédoba ¢&i dlouhodoba finanéni operace zalozena na postoupeni
jednotlivé pohledavky s odloZzenou splatnosti, ktera vznikla z titulu
uzaviené a realizované kupni smlouvy), leasing (najem véci s pravem
jejiho nasledného odkoupeni) atd.

Spotiebitelské Uvéry a hypotéky jsou puljcky fyzickym osobam na
financovani jejich nepodnikatelskych potreb, které poskytuji komeréni
banky a specializované finan&ni spole¢nosti. Slouzi pfedevsim k nakupu
spotiebniho zbozi, k financovani rliznych sluzeb (napfiklad dovolend) a
mohou také slouzit k financovani nakupu ¢&i rekonstrukci nemovitosti.
Podle vy$e a druhu Uvéru pozaduji banky rlizné formy zajisténi, napfiklad
ruCeni fyzickou nebo pravnickou osobou, zastavnim pravem k cennym
papirlim, movité véci nebo nemovitosti, uzavieni Zivotnino pojisténi atp.
U nékterych finan¢nich instituci Ize ziskat i Uvér bez zajisténi.

Kromé spottebitelskych Gvérl nabizeji finanéni instituce i dal$i produkty,
které podporuji okamzitou spotfebu. Jedna se napfiklad o Uvérové karty,
kontokorentni Uvéry, splatkovy prodej ¢i tzv. pUj¢ky do domu. Finanéni
produkty jsou zatizeny nejen Uroky, ale i celou fadou poplatkl, logicky
tak zvysuji kone¢nou kupni cenu.

Nabidky cenovych sluzeb jsou obvyklou formu podpory prodeje a ¢asto
rozhoduji o vybéru dodavatele. Jedna se napfiklad o skonto, coz je sleva
z ceny, kterd motivuje kupujiciho k rychlejsi thradé kupni ceny. Casto
jsou vyuzivany rabaty mnozZstevni, vérnostni (musi byt splnéna
podminka moznosti stejné vyhody pro vSechny kupujici) anebo
agregovang, tj. vazané na podminku nakupu vSech nebo prevazné Casti
vyrobkl. Agregované rabaty jsou ve vyspélych zemich zakazany,
protoZze umoznuji zneuziti dominantniho postaveni firmy a jsou v rozporu
se zakony na ochranu volné soutéZze. Zakazany jsou i cenové kartely

(dohody o uréeni cen), které narusuji pfirozené konkurencni prostredi a



poskozuji jak spotfebitele, tak firmy, které nejsou soucasti téchto

neetickych dohod.

Priklad: Pokuty Evropské komise za cenové kartely

Americky vyrobce mikroCipl Intel musel zaplatit pokutu ve vysi 1,06 mid.
eur za omezeni konkurence. Podle Evropské komise poskodil Intel svého
konkurenta spole¢nost AMD tim, Ze vyrobclm poditact (napfiklad Dell,
Lenovo, HP, NEC) nabizel v obdobi let 2002-2007 slevy za to, kdyz
budou do svych pocitaCovych sestav montovat vyluéné procesory x86
jeho vyroby. Slevy, které Intel nabizel, mély formu agregovanych rabatd,
protoZe byly vazany na podminku nakupu vSech nebo prevazné &asti
procesorl znacky Intel. Americka firma byla také obvinéna z toho, Ze
platila svym odbératellim za to, kdyZ odmitnou anebo zpozdi dodavky
procesorl od konkurenéni spoleénosti AMD, a honorovala némecky
fetézec elektrospotiebic¢l MediaMarkt za to, Ze bude prodavat vyhradné
pocitace, které obsahuiji Cipy znacky Intel.

Ctyfi namoini dopravci se specializaci na prepravu osobnich a
nakladnich automobill, traktorl a dalSich dopravnich prostfedkd se v
letech 2006-2012 domlouvali na cenach, rozdélovali si zakazniky a
vyménovali si citlivé obchodni informace. Jednalo se o $védskou
spole¢nost WWL-EUKOR, které byla udélena nejvyssi pokuta (207 mil.
eur), japonské firmy NYK (142 mil. eur) a K-Line (39 mil. eur) a chilskou
firmu CSAV (7 mil. eur).

Némecky vyrobce zapalovacich svicek Bosch a japonsti vyrobci NGK a
Denso dodrzovali v letech 2000-2011 dohodu o tom, zZe si nebudou
vzadjemné konkurovat a nebudou oslovovat stavajici zakazniky
,Spratelenych” firem. Bosch a NGK dostali pokutu v celkové vysi 76 mil.
eur. Firma Denso sankcionovana nebyla, protoze celou zalezitost

Evropské komisi oznamila.



