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1. Marketing

1.1 Vyznam, vznik a vyvoj marketingu

Marketing (nékdy psano také marketink; z angl.market — ,,trh* a koncovky
-ing, vyjadiujici zpravidla déj nebo akci) je proces zaméfeny na uspokojovani
potieb zakaznika.

Pomoci nastroji, metod a technik marketingového vyzkumu dochazi ke
zjiSténi potieb a prani zakaznika ze strany firem, statnich instituci ¢i1 dalSich
organizaci; na zaklad¢ zjisténych skuteCnosti pak tyto organizace piijmou
takova opatfeni, jejichz cilem je nabidnout zédkaznikovi vyrobky a sluzby s co
nejvetsi pridanou hodnotou, ve spravny cas, v idealnim misté a za vhodnou
cenu.

Marketing prostupuje vSemi Cinnostmi firmy: od zajisténi zdroji, pies

logistiku, vyrobu a skladovani az po prodej a zajisténi poprodejniho servisu.

Odborna definice

Americka marketingova asociace formulovala v roce 2007 nasledujici
definici marketingu: ,,Marketing je ¢innost, soubor instituci a procesii pro
vytvareni, komunikovani, dodavani a vyménu nabidek, které maji hodnotu pro

zékazniky, klienty, partnery a spolec¢nost jako celek.*

Philip Kotler, americky odbornik v této oblasti, chape marketing jako
,spoleCensky a manaZzersky proces, jehoz prostiednictvim uspokojuji jednotlivei

a skupiny své potieby a pfani v procesu vyroby a smény produktl a hodnot®.

Jaroslav Svétlik, Cesky ekonom, jej definuje nasledujicim zplsobem:

,Marketing je proces ftizeni, jehoz vysledkem je poznani, predvidani,
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ovlivitovani a v konecné fazi uspokojeni potieb a ptani zakaznika efektivnim a

vyhodnym zplisobem zajistujicim splnéni cili organizace®.
1.1.1 Vznik a vyvoj marketingu

Marketing vznikl v USA ve druhé poloviné 20. stoleti, kdy s rozvojem
strojové vyroby vznikla potieba zabyvat se vyrobnimi metodami. V tomto
obdobi pievazovala poptavka nad nabidkou, a tak nebyl zajem zaméfovat se na
reklamu a dochazelo ke snaze o maximalizaci obratu a zisku. Firmy se proto

zabyvaly problematikou, jak vyrobit co nejvice zbozi s minimalnimi naklady.

Tento tzv. vyrobné orientovany marketing fungoval zhruba do konce
Velké hospodarské krize, kdy se marketing zacal orientovat na prodej. V
tomto obdobi se pozornost marketingu presunula do reklamy, jelikoz na trhu
zacCal vznikat nadbytek zbozi a problémem vyrobce nebyla vyroba, ale prodej.
Marketing orientovany na prodej vedl ke snaze zabyvat se riznymi prazkumy

trhu, jejichz cilem bylo ptizplsobit vyrobu tomu, co zdkaznik pozaduje.

Od konce druhé svétové valky hovofime o tzv. absolutnim
marketingu, coZ znamena, Ze se prakticky vSichni zaméstnanci firem maji

podridit prani zakaznika dle hesla ,,nas zakaznik, nas pan.

1.1.2 Zakladni podnikatelské koncepce

1) vyrobni (1900-1920) — tato etapa vychazi z piedpokladu, Ze zakaznik bude
preferovat levné a snadno dostupné vyrobky — (umoznila to pasova vyroba)
- predstavitelé — u nas Bat’a a ve svete Ford
- koncepce umoznila masovou vyrobu i spotiebu
- dnes se vyskytuje v Asii, kterd vyuzivd vyhodu levnych vyrob. faktord,
predevsim pracovni sily.
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2) vyrobkova (1920-1940) — vychazi z predpokladu, ze zakaznik bude
preferovat kvalitné;si, ale drazsi vyrobek
- v obdobi hospodaiské krize, firmy se specializuji na movité zakazniky
motto — Kvalitni zbozi si vzdy zakaznika najde.

3) prodejni (1940-1950) — prodej zbozi je nutné podpofit reklamou (rozmach
televize, rozhlasu), daval se tomu velky daraz, ale nekvalitnimu a zbytecnému
vyrobku tézko pomtizeme reklamou.

4) marketingova (1950-1970) — nejdiive zjistime potieby, moznosti a pfani
zékaznikl, poté vyrabime. Pokud zdkaznikovi vyhovime 1épe nez konkurence,
budeme uspésni. ..

5) socialni koncepce marketingu (1970-doposud) — je odrazem vyznamnéjsiho
uvédomovani SirSich spol. z4jmi — etika, Zivotni prostfedi, socialni vztahy..

6) koncepce vztahu — udrzet dobré vztahy se zakazniky.

1.2 Trh v marketingu

1.2.1 Spotiebni trh

Je oblast reality, ve které dochazi k vyméné cinnosti mezi

jednotlivymi subjekty prostrednictvim smény zbozi.

Trh je v ekonomice prostor, kde dochazi ke sméné statki a sluzeb.
Pivodné byl trh vyhrazené misto, kde se v pravidelnych intervalech

schazeli lidé, aby navzajem sménovali (trzisté).

Protoze barter je v rozvinuté ekonomice spise vzacnosti, obvykle hovofti o
trhu néjaké komodity ¢i sluzby (trh s obilim, trh s ropou, elektronikou apod.) a
neni tieba uvadét, za jaké zbozi jsou tyto komodity a sluzby sménovany, jde

totiZ obvykle o sménu za penize.
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* misto, kde se stfetdva nabidka a poptavka

 sména zboZi a statkii - musi byt min. 2 strany, kazda musi mit néco

zajimavého pro stranu druhou
1.2.2 Subjekty trhu

* Domacnosti - kupujici 1 prodavajici - vlastnictvi vyrobnich faktorti (prace,

puda) - prodavajici je prodavaji podnikiim, za ziskané penize nakupuji

* Podniky - sména v jejich ramci v oblasti primysl. trhu, vyroba za ucelem

zisku (mimo neziskovych organizaci)

* Stat - plni roli ovliviiovatele trhu - zakon, legislativa, role kupujiciho, statni

zakazky

1.2.3 Déleni trhu

Podle mnozZstvi druhi
1. Diléi - 1 druh vyrobku, napt. trh aut

2. Agregatni - zahrnuje vice druhtl, veSkeré zboZi, spottebni trh - zbozi pro
osobni spotiebu, primyslovy trh
Z hlediska izemniho

1. Trh mistni - regionalni - vyrobky z dan¢ho regionu, krajové

2. Trh narodni - vznikaji délbou prace, specializace na produkt, poskytnuti v
ramci celého izemi

3. Trh mezinarodni - nese rozhodnuti vV ramci ostatnich trha



Podle predmétu koupé a prodeje

1. Trh vyrobki a sluzeb
2. Trh prace, piudy - trh vyrobnich faktora
3. Trh penéz — kapitalu

1.3 Chovani zakaznika

Studie chovani zdkazniki je zaloZena na chovani spottebitele pti nakupu,
kde zdkaznik hraje rizné role - iniciator, ovliviiovatel, rozhodovatel, kupujici a
uzivatel.

Vyzkum ukazal, Ze chovani spotiebiteli je obtizné ptedpovédét i pro

odborniky v daném oboru.

Zahrnuje vSechny ¢innosti, které zakaznik uskutecnuje v souvislosti s

nakupem a uzitim zboZi nebo sluzby

Firma by méla védét, co vSechno zakaznika ovliviiuje - aby mohla

uspesné pisobit na daném trhu.

Neni to jenom akt koupé vyrobku, ale i situace, které koupi predchazi

- cely rozhodovaci proces.

Kdyz firma vi, kdo je zakaznik a jak se chova - vyuzivd toho v

marketingovém (komunika¢nim) mixu.



1.3.1 Skupiny zakazniki

* individualni zakaznik - nakupuji pro svoji vlastni pottebu - sami se rozhoduji
o nakupu, sami ho vykonaji a sami ho spotfebovavaji (koup¢ svaciny - sam vim,

7ze mam hlad a sama si jdu nakoupit)

* domacnosti - ndkup neni pouze pro jednotlivého kupujiciho, sluzbu vyuziva

vice Clent, nakup mtze provést jedna osoba, ale i1 vice osob

* organizace (firmy) - napf. rozpoc¢tové piispévkové organizace - t0 CO sama

spotfebovava (kancelafské potieby) - NEpouziva je k vyrobé

1.3.2 Role zakazniku

e iniciator - ten, kdo dany nakup iniciuje (zjistil, Ze je prazdné lednice a chce ji
doplnit)

* ovliviiovatel - mize ovlivnit kone¢nou koupi (konecné rozhodnuti)

* rozhodovatel - u¢ini kone¢né rozhodnuti (kde, jak, co se koupi, jak se zaplati)
* kupujici - ten co vykonava dany nakup

e uzivatel - ten kdo dany vyrobek uziva a uspokojuje svou potiebu

1.3.3 Faktory ovliviiujici kupni chovani

e model odezvy na podméty - marketingovi pracovnici snazi odpovédét na
zakladni otazky (napv. co nejvice ovlivituje spotiebitele a u jakych fazi se

sklada rozhodovaci proces
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e model ,erné skiinky“- wukazuje interakéni podnéty, charakteristiky
spotiebitelit, rozhodovaci proces a reakci spotiebitelii. MitZe to byt rozliSovino

mezi mezilidskymi podnéty nebo intrapersondlnimi stimuly.

Diiraz neni kladen na procesy uvniti spotiebitelii, ale na vztah mezi

podnéty a reakci spotiebiteld.

Marketingové podnéty jsou planovany a zpracovavany spolecnostmi,
zatimco stimuly na Zivotni prostfedi jsou dény socialnimi faktory, na zakladé
ekonomickych, politickych a kulturnich okolnosti spole¢nosti. Cerna skiiiika
kupujiciho obsahuje charakteristiku kupujiciho a rozhodovaci proces, ktery

urcuje reakce kupujiciho.

prostfedek tabulky - ,,Cernd skiinka® - nitro spotiebitele, o které firmy nema;ji

moc velky prehled (dulezité zjistit, co je uvnitt)

Podnéty
Marketing vnEjsi Cinitélé
produlkt ekonomicke
distribuce demograficke
cena politicko-pravni
propagace pfirodni a technologicke

Spotrebitel

Faktory urcujici chovani spotrebitele | Rozhodovani pri koupi

kulturni zaznamenani problému

spolefenskeé hledani informaci

osobni rozhodnuti

psychologicke chovani po koupi
Odezva

Volba produlktu
volba znacky
volba prodejce
€as koupé

11



* které vlivy ovlivituji spotiebitele pri koupi- napi. televize (zkouSkovd

otazka) - spravnd odpovéd’ je: kulturni, spolecensko, osobni, psychologické

Sest otazek k chovani zakaznika

e pokud firma vi o potfebach a chovani zikaznika, muize lépe vytvofit
marketingovou strategii

* slouzi k pochopeni ndkupniho chovani

* Kdo: Kdo je zdkaznikem? Kdo je rozhodovaci jednotkou, na jaky segment se
zamerit?

* Co: Jaky vyrobek nabidnout? (z hlediska kvality, nezavadnosti

* Pro¢: Jaka je motivace ke koupi? (chce udélat radost, forma darku, praktické
vyuziti

* Jak: Jaky proces vede k vybéru?

* Kdy: Kdy v roce, mésici, dni se rozhoduji? (pfedvanocni nakupy nebo
celoro¢ni zalezitost)

* Kde: Kde dochazi k rozhodnuti? Kde nakupuji? Kde vyrobek pouziva?

e e

MARKETS

GROWTH __

\
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1.3.4 Rozhodovaci proces

Spotiebni chovani miiZzeme definovat jako chovani, které se projevuje
pri hledani, nakupovani, uzivani, nakladani a hodnoceni vyrobkii a sluzeb,
od kterych oéekavame uspokojeni svych potieb.

Spotiebni chovani se soustfedi na rozhodovani jednotlived pri
vynakladani svého ¢asu, penéz a usili na polozky, které souviseji se

spotiebou.

To zahrnuje co, kdy, kde, jak a pro¢ nakupuji, jak hodnoti jejich nakup a
dopady hodnoceni na budouci ndkup. (Schiffman, 2004)

Obsahuje diivody uzivani urcitého typu zboZi, ale také zplisoby, kterymi
to provad¢ji, vcetné vlivl, které proces spotiebniho chovani provazeji.
Jednoduse feCeno odpovida na otazky: pro¢ a jak lidé uZivaji vyrobky.
(Koudelka, 2006) Bartova (2007) uvadi, Ze ve spotfebnim chovani a osobnosti
clovéka mizeme vysledovat psychické struktury, které byly poloZeny jiz pfi

vytvareni ¢loveéka jako druhu.

Sméry vykladu rozhodovaciho procesu

a) racionalni modely

Modely vykladaji spotifebni chovani jako vysledek raciondlnich tvah
spottebitele. Spotfebitele povazuji za racionalné uvazujiciho jedince, ktery jedna
na zéklad¢ ekonomické vyhodnosti. Psychologické, socidlni a emotivni prvky

maji pouze okrajovou roli.
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Predpokladem je pln¢ informovany spotiebitel, ktery dokédze vytvofit
algoritmus rozhodovani, ktery dodrzuje sledované vazby mezi cenami, pfijmem,

rozpo¢tovymi omezenimi, vybavenosti, kiivkami indiference apod.

b) psychologické modely

Tyto modely sleduji hlavné psychické procesy. Jak spotiebitel vnima vnéjsi
stimuly, jak se uci spotiebnimu chovani, zda se v jeho spotiebnich projevech
promitaji hloubéji ukryté motivy. Chovani spotiebitele sledujeme na zakladé
reakce na podnét.

c) sociologické modely
Vysvétluji chovani spotiebitele na zaklad¢ vlivii socidlnich okolnosti a

socialnich skupin. Spotiebitel podléha dodrzovani socialnich norem, napftiklad

plsobeni mody. (Koudelka, 2006)
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2. Marketingovy mix

Marketingovy mix je soubor taktickych nastroji — vyrobkové,
cenové, distribu¢ni a komunikacni politiky, které firmé umoziuji upravit
nabidku podle prani zakaznikii na cilovém trhu. Tolik klasickd definice

z knihy Philipa Kotlera a Garyho Armstronga Marketing.

Marketingovy mix zahrnuje vSechny aktivity, které firma vyviji, aby
vzbudila poptavku po svych vyrobcich a sluzbach. Aby zakaznik
nakupoval, je potieba mu nabidnout spravny produkt za spravnou cenu

dostupnym zpusobem. A jeSté ho informovat o tom, Ze produkt existuje.

Marketingovy mix tvori ¢tyri P:

« Produkt (Product) — uzitek vyrobku, znacka, baleni, sortiment, kvalita,
zaruky, design, image vyrobce, doplitkové sluzby

« Cena (Price) — zahrnuje nejen samotnou cenu, ale také naklady, rizné
velkoobchodni ¢i maloobchodni ceniky, slevy, cenové akce, nahrady,

moznosti uvéru ¢i platebni podminky.
15
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o Distribuce (Place) — sem patii cela cesta produktu od vyrobce
k zakaznikovi, ¢ili prodejni kanaly, logistika, zptsoby dopravy,
dostupnost, prostfednici a zprostiedkovatelé, 1 samotné misto prodeje, at’
uz se jedna o kamennou prodejnu, sit’ obchodnich zastupcii nebo e-shop.

« Propagace (Promotion) — zastfeSuje vSechny nastroje, jejichz cilem je
dat o produktu védét, zaujmout, informovat zadkaznika nebo budovat
image firmy a znaCky. Reklama, Public Relations, podpora prodeje,

socialni sité, internetovy marketing, Septanda atd.

2.1 Produkt, Zivotni cyklus produktu

Produkt - jakakoliv movita véc, ktera byla vyrobena, vytéZena nebo jinak
ziskéna bez ohledu na stupeii jejiho zpracovani a je ur¢ena k nabidce spotiebiteli
nebo lze rozumné piedvidat, ze bude uZivana spotiebiteli, véetné véci
poskytnuté v rdmci sluzby

Zivotni cyklus vyrobku Abyste v drsném a

konkurenénim svéte e-
commerce uspéli, méli

: byste mit zboZzi, které

| ==, [
/‘ e 3 lidé poptavaji €i teprve

budou poptavat.

L | ; i N\
= : I > Takovy sortiment

zralost upade najdete naptiklad diky

analyze kli¢ovych slov, sledovanim Google Trends ¢i vybérem TOP produktii
na Heuréce. Pokud uZz spravny sortiment mate, je tFeba vas odliSit od

konkurence.
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Najdéte ve vaSem produktu pribéh, ten napiSte do popisku, podtrhnéte
dobrou info grafikou, obohatte o relevantni cross-sell a poskytnéte tak

zékaznikovi diivod, pro¢ zboZi ve vasem eshopu zakoupit.

Uspokojte potieby zakaznika. Oznacte nejen samotny vyrobek nebo
sluzbu (tzv. jadro produktu), ale také sortiment, kvalitu, design, obal, image
vyrobce, znacku, zamky, sluzby a dalsi faktory, které z pohledu spottebitele
rozhoduji o tom, jak produkt uspokoji jeho ocekavani.

2.1.1 Obal
Vyznam obalu pro vyrobce je mimoiadny. Funkce: ochranna,
informacni, rozliSovaci, propagacni, ekologicka, manipulacni

Obal musi upoutat pozornost, vyvolat prani koupit vyrobek a musi byt
zapamatovatelny.

2.1.2 Znacka

Obal byva etiketou, na které se nachazi znacka produktu a cela tada
dalSich informaci, napt. Gdaj o typu produktu, jméno a adresa vyrobce,
hmotnost, datum vyroby.

Realny produkt - kombinace atributii a uzitku.

Rozsirujici faktory produktu: zaruky, uvéry a platebni podminky, image
uzivatel produktu, poradenstvi a technickd podpora, oprava, Gdrzba, rozvoz.

Uzitek - jadro kazdého produktu, vyrobci k nému ptidavaji specifické
vlastnosti (atributy) slouzici k uspokojeni potieb zakaznikii.

2.1.3 Klasifikace produktu

« zbozi spotiebni
o predméty denni spotieby
o obchodni zbozi
o zbozi zvlastni poptavky
o nepozadované produkty

o produkty prumyslové
17



o Vstupy
o podpirné prostfedky

2.1.4 Zivotni cyklus produktu
zavadéni - vstup vyrobku na trh

rust - stoupa prodané mnozstvi i zisk
zralost - na trhu sili konkurenéni boj

utlum - vyrazny a trvaly pokles a prodeje ceny

zmény v obchodnim sortimentu

« vyvojové - iPhone, nové verze aplikaci

« sezOnni - obleceni, ur€ité druhy potravin

Rozdéleni zbozi:

o potravinarské

o suchy sortiment - mouka, ryze, kofeni

o rychle se kazici - maso, pe¢ivo, ovoce

« nepotravinarské

o mekke - obleCeni, boty

o tvrdé: bilé (lednicky, pracky, rychlovarné konvice), ¢erné (televize,

stero)

Typy zbozi:

« zbozZi kazdodenni spotieby - potraviny

« rychloobratkové - kupovany ¢asto, bez velkého vynaloZeného usili

« impulzivni zboZi - neplanujeme predem, napt. Zvykacky
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o mimoradné zbozi - kupovdno az v okamziku, kdy jej skutecné
potfebujeme
« zbozi dlouhodobé spotieby - nakup v delSich ¢asovych horizontech

« neznamé a nevyhledavatelné - zdkaznik o ném neuvazuje nebo nevi

2.2 Cena — metody a strategie stanoveni ceny

2.2.1 Cena

Hodnota vyrobku pro zdkaznika. Cena je hodnota vyjaddiend v penézich,
za kterou se produkt prodava. Zahrnuje 1 slevy, terminy a podminky placeni,
nahrady nebo moZnosti uvéru.

VSechny zakazniky zajima cena (angl. price). At uz z pohledu
zékaznikl, ktefi pocitaji kazdou korunu, az po ty, kteti radi zaplati za znacku a
prestiz.

Cena je v dllezita, proto je nutné dobie rozmyslet, jakym zpiisobem na
trhu konkurovat.

Naopak odplrcim cenovych valek doporucuji nabizet zakaznikiim
vyhody. At uz to bude doprava zdarma, akce u splatkovych spolecnosti Ci

drobné darky — zviditelnéte se.

2.2.2 Cenotvorba

V trZznim prostiedi neplati zasada jednotnych cen za urcity vyrobek.
Konecnd cena se liSi v zavislosti na prodaném zboZi, na logistice a mnoha
dalsich faktorech. Zakladni cena je pak upravovana pomoci srazek, rabatu
nebo prirazek - finalizace ceny.
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Metoda cenotvorby

« zaloZena na nakladech - nejbéZné&;si zptisob kalkulace ceny

o zaloZena na konkurenci - vyhodna napft. tehdy, kdyz firma vstupuje na
trh

« podle marketingovych cili - firma sleduje marketingovy mix, cile jako
napi. preziti, maximalizace bézného zisku, pfijmi nebo obratu,

maximalizace vyuziti trhu
2.2.3 Cenové srazky a slevy

« hotovostni slevy

o mnoZstevni slevy

o funkéni (obchodni) slevy
« sezonni slevy

o srazky - za produkty na protiucet
2.2.4 Zmény cen

« sniZeni - nadbyte¢na kapacita, klesajici podil na trhu, snaha ovladnout trh,
ekonomicka recese
o zvySeni - inflace nakladl, nadmérna poptavka, nemoznost uspokojit

vSechny objednavky
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2.2.5 Cenova politika

Rozhodovani o cenach vyrobkli je ovlivhéno naklady, poptavkou,
konkurenci a zakonnymi piedpisy. Ceny se vétSinou neméni Casto, ale v
urcitych intervalech, aby vznikl dojem planovitosti (podle Zivotniho cyklu,
cenove politiky)

Typy cen:

vysoké ceny

« nizké ceny

« diferencované ceny - podle mista, podle ¢asu, podle mnozstvi, podle
spotiebitele

e vVyrovnavaci ceny
2.3 Distribuce — prodejni cesty

Premisténi vyrobku od vyrobce k zikaznikovi. Uvadi, kde a jak se
bude produkt prodavan, véetné distribu€nich cest, dostupnosti distribu¢ni sitg,
prodejniho sortimentu, zasobovani a dopravy.

Odbytova cesta - cesta, kterou se zboZi dostane ke spoti-ebiteli.

Urceni odbytovych cest:

1. vybér c¢lanku odbytové cesty - zalezi na charakteru vyrobku, financni
schopnosti vyrobce apod.

2. zajiSténi fyzického pohybu zbozi - skladovani a preprava zbozi (4.
marketingova logistika).
Odbyt

o primy odbyt - u zbozi uréeného k vyrobni spotfebé (vyrobce -
spotiebitel).
« neprimy odbyt - pfes maloobchod popt. 1 jeden az dva velkoobchody.
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2.3.1 Typy distribu¢nich ¢lanki

« prostiednici - nejdiive distribuované zbozi koupi, ¢imz se stanou jeho
vlastniky, az poté prodavaji koncovému zakaznikovi

« zprostiedkovatelé - aktivni zapojeni do vymény zbozi, nestavaji se jeho
vlastnikem

o podpiirné distribuéni mezi¢lanky - usnadiuji distribuci, napt. dopravni

spolecnosti, banky, reklamni agentury

Typy distribué¢nich ¢lanki

« vyrobce -> spotiebitel
« vyrobce -> maloobchod -> spotiebitel
« vyrobce -> velkoobchod -> maloobchod -> spotiebitel

« vyrobce -> agent -> velkoobchod -> maloobchod -> spotiebitel

Prodejni misto

Misto, kde se zbozi prodava (angl. place). To, co se prodava, musi byt
v souladu s mistem, kde se prodava. Je nutné si uvédomit: co se prodava,
komu se prodava a kde se prodava. Stejné tak nejlevnéjsi eshop, by nemél mit

design evokujici luxus. Vzbuzujete tim jen podvédomou nediveéru.
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2.4 Propagace — komunikace, reklama, podpora prodeje

Hlavni ulohou propagace je vyvolani zajmu o firmu a jeji produkty,

ziskani novych zakazniki a udrZeni stavajicich zakazniku.

Nejviditelngjsi ¢ast marketingového mixu se zabyva propagaci vyrobkil ¢i
sluzeb. Propagace tikd, jak se spotiebitelé o produktu dozvi (od pifimého

prodeje ptes public relations, reklamu a podporu prodeje).

Zplsob, jak upozornit okoli na své vyrobky (reklama, osobni nabidka
zbozi, podpora prodeje a publicita). Komunikaéni mix. Cilem je prodat

vyrobek (sluzbu) co nejvyhodnéji a v nejvétSim mnozZstvi.

2.4.1 Komunikace

V poslednich desetiletich nabyva na vyznamu a to jak ze strany podnikd,
tak ze stran vnimani spotiebitele. Rostou 1 castky vynakladané na

marketingovou komunikaci a méni se 1 struktura vlozenych prosttedk.

Cile: zvyraznit firmu, vyrobek, presvéd¢it spotiebitele o urcité ideje,

budovat a upeviiovat vztahy se zakazniky.

Komunikace se uskuteCiiuje prostiednictvim komunika¢niho procesu:
Komunikator (chce komunikovat s pfijemcem) - sdéleni koduje - pieda jej
pfijemci prostfednictvim média — ten sdéleni dekoduje a reaguje na néj — cast

reakce se dostane zpét ke komunikatorovi = zpétna vazba.

Jakékoliv porucha v komunika¢nim prostiedi = komunikacni Sum. (chyba muze
byt na strané komunikatora — Spatné volba kodovani/média, z vEétsi Casti vSak

dochazi k chybé& u ptijemce, protoze ten provadi tzv. selekci:
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e selektivni vnimani (pFijemce neni schopen vSe vnimat)
o selektivni zkresleni (pFijemce vnima a slySi pouze to, co chce)

o selektivni zapominani (prijemce neni schopen si vSe zapamatovat)

Komunikace se déli:

a) prima — komunikéator oslovuje najednou pouze skupinu — masu — piijemct (v
obchodg¢).

b) nepfima — sdéleni se predava velké skupiné jednotlivcl ve stejny okamzik.

Vyhody a nevyhody:
Piima:
- prijemce je primo osloven a musi urditym zpiisobem (za)reagovat,
komunikator miize ihned vyhodnocovat zpétnou vazbu; komunikator vidi riizné
druhy neverbalni komunikace; u prijemcii ma tento druh mnohem vétsi
divéru.

Pouze malé mnozstvi oslovenych prijemcii, metoda (v niakladech na

jednoho clovéka) prilis draha.

Nepiima:
- osloveni velkého mnozstvi lidi najednou; jde to rychle a lidé mohou byt v
Sirokém geografickém okoli, ndklady na jednoho Clovéka jsou pomérné€ nizké;
sdéleni se d& velmi rychle zménit (to se pak dostane velmi rychle k ptijemcim).
Absolutni ¢astka vynaloZena na tento druh komunikace je pomérné
vysoka; chybi zde fyzicky kontakt s prijemcem (nemusi totiz reagovat);
sdéleni musi byt pomérné presné a srozumitelné formulovano, presto zde
hrozi nebezpeli, Ze zakaznik jej dekéduje Spatné. Je zde pomala (je-li)

zpétna vazba.
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2.4.2 Reklama

NejvyznamnéjSi, nejrozSirenéjSi a nejvyuzivanéjSi a taktéz
nejnakladnéjsi slozka komunikaéniho mixu. Jedna se o zamérnou ¢innost
prinasejici informace o produktu, jeho vlastnostech a jeho ¢innostech.

Reklamu délime:

a) vyrobkova

b) institucionalni

Podle toho v jake fazi zivotniho cyklu vyrobku ji vyuZivame — lisi se v
obsahu, provedeni, intenzit€ a pouzitych nastrojich:

e 1. faze — zavadéci reklama

2. taze — presvédcovaci reklama

3. faze — pfipominaci reklama

Nastroje reklamy:
e tiStén¢ materialy (inzeraty)
e televizni a rozhlasové spoty
e venkovni reklama

e 3D reklamy

Reklama oslovuje obrovské mnozstvi lidi a témér nikdo se ji nevyhne.
Jeji vliv na lidi je riizny a proto probiha jeji regulace.
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Reklama ma t¥i roviny:

1. oblast verejného prava (zdvazna pro vSechny a poruseni trestaji riizné statni
organy); patii sem Cast obCanského zakona, obchodniho zdkona a zdkon o
regulaci reklamy; upravuji se zejména reklamy na tabdk, alkohol, 1éCiva a

reklama urend détem; v soucasné dob¢ se piipravuje novy zakon o reklamé,

vzhledem k integraci CR do EU.

2. oblast soukromého prava (upravujici vztah mezi subjekty); patii sem napf.

zakon na ochranu osobnosti

3. samoregulace — urcité subjekty se samy zavazi na dodrzovani uréitych
pfedpisi  (pravné  nevynutitelnych) (Rada pro  reklamu  CR)
Srovnavaci reklama je u nas zakazana, 1 kdyZ novela by méla byt troSicku

benevolentné;si.

2.4.3 Public relations (P.R.)

Jsou rozhranim mezi funkci marketingu a managementu. Jde o vztah
mezi podnikem a jeho verejnosti (zakaznici, dodavatelé,..., nebo verejnosti
jako takovou. Vztah by mél byt oboustranny a obousmérny, dlouhodoby,
védomé usili a péce musi byt planovana a soustavna. “vytvaii dobré vztahy mezi

instituci a vetfejnosti; cilem je vytvoreni kladnych ptedstav o organizaci.

Nastroje P.R:
e sdélovaci prostiedky = zakladni nastroj
e vyrocni zpravy (existuji agentury zabyvajici se jejich tvorbou)
e sponzoring (vyménny obchod penize X prostor) a charita (z moralni
e odpovédnosti

e podnikové Casopisy
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e lobbyng (poskytovani informaci vlivnym lidem)
e vudci vefejného minéni

e krizova komunikace (podnik musi byt pfipraven na krizi)

2.4.4 Podpora prodeje

NejriznéjSi materialy pisobici jako primy stimul a dodavajici
vyrobku dostatecnou hodnotu; jedna se o primy stimul (piisobi pfimo na
rozhodovani spotrebitele). Rovnéz toto plisobeni musi byt intenzivni; plsobi
okamzité, ale kratkodobg.

Pfi Spatném zachazeni mize dojit k poSkozeni image firmy, pii Castém
pouzivani by si na to mohli spotiebitelé zvyknout - zakaznici by nd$ produkt
kupovali pouze kviili dodatecné hodnoté a po skon€eni akce by mohli piestat.

Podpora prodeje se pouziva velmi Casto v prvni fazi Zivotniho cyklu

vyrobku a pouze jako doplnék komunikacniho mixu.

Formy:

a) pro konecné spotiebitele:

e kupdny/klubové karty se slevou pii ndkupu

e vzorky zdarma

e spotiebitelské soutéze (legislativné upravené¢ a omezené¢ zdkonem o
loteriich)

e cenove vyhodna baleni

e rabaty aslevy

e prodejni vystavy

e materialy v misté prodeje

e piredvedeni vyrobku, ochutndvky

o darky
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b) pro prodejce:

e Obchodni vystavy

e vystavni zafizeni v misté prodeje (stojany apod.)

e soutéze “kdo proda nejvic”

e 7zbozi zdarma (i darky za prodej urcitého mnozstvi vyrobki)

e prispévky na piredvedeni vyrobku

2.4.5 Osobni prodej

Dochazi zde k primé komunikaci z o¢i do o€i; jediné misto, kde se

pouziva Casta forma primé komunikace.

Probiha ve 4 fazich:

1. vyhledani potencionalnich
zakaznika (posouzeni
zakaznikl - segmentace trhu)
2. priprava na jednani

(ptiprava informaci 0

zékaznikovi a  produktu)
3. samotné jednani (jiz je kontakt se zakaznikem, mapujeme podrobné jeho
potieby, probiha prodejni prezentace, reagovani na pfipominky spotiebitele a v
nejlepSim  piipadé se tato faze zakonCuje uzavienim obchodu)
4. folow-up (poprodejni kontakty se zakaznikem a poprodejni ¢innost, napf.

Oriflame, Avon atd.; v CR se od této formy upousti, protoZe se to nevyplaci)
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2.4.6 Pfimy marketing

VSechny aktivity vytvarejici primy kontakt s cilovou skupinou

(vétSinou zakazniky oslovujeme jménem a poskytujeme jim rtzné vyhody).

Pro uspéSnost primého marketingu je nutné zvolit spravny produkt,

spravny cilovy trh (spravna segmentace trhu) a spravny dialog.

Zpisoby provozovani:

katalogovy marketing

zasilkovy prodej - teleshoping, odlisujeme od katalogového prodeje (na
jméno)

telemarketing (zakaznikovi pfes telefon nabizime produkty — aktivni

(memobox) nebo pasivni

2.4.7 Podpora prodeje

Zaméfuje se nejen na koncové zakazniky, ale i na partnery a

spolupracovniky. Hlavnimi davody zvysené podpory prodeje jsou pozadavky na
zvySeni obratu, odliSeni konkurence, sniZovani u¢innosti reklamy.

Nastroje podpory:

vzorky - nejefektivnéjsi, ale velmi nakladny zptsob

kupony - opraviiuji spotiebitele k ziskani urcité slevy, stimuluji prode;
slevy - podobna kuponu, ale slevu ziska klient az koupenim produktu
ceny baleni - mnozstevni slevy, a nebo vice produktli v jednom

prémie - zboZi nabizené zdarma nebo velmi levné jako motivace pfi
nakupu urcitého produktu

o znacce a produktu

vérnostni programy - odména za Casté ndkupy
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vystavovani a predstavovani - vystavky, znacky a ndsténky

soutéze, loterie, hry - zvySuji motivaci

vyzkouSeni zbozi zdarma

zaruky na vyrobek - pomicka pfi citlivosti na kvalitu, napt. celozivotni
zéaruka, roz§ifend zaruka, zaruka na vady nezahrnované v bézné zaruce
vazana propagace - vice znacek se déli o propagaci, napf. mobilni

operator nabizi slevu na dopravu ad.

30



3. Inventarizace v prodejné

3.1 Evidence majetku v prodejné

Kazda maloobchodni firma, ktera chce dosahnout kladného obchodniho
vysledku musi ptiyjmout vhodny postup kontroly zasob.

Pouziva se riznych metod, jejichz koneénym vyhodnocenim podnikatel
zjisti, zda vykazovany ucetni stav majetku odpovida skutecnosti, zda spravné
doobjednava zbozi, zda se mu dafi snizovat neefektivni zasoby zbozi a fadu
dalSich informaci potifebnych pro jeho rozhodovani a efektivni podnikéni.

Vysledky metod kontroly zasob zbozi se wuplatni pfedevSim v

inventarizaci.

3.2 Pojem, zasady provadéni, postup inventarizace

3.2.1 Pojem

Inventarizaci chapeme jako nastroj Fizeni a kontroly, jchoz
prosttednictvim se zabezpeCuje ochrana a neporuSitelnost soukromého
vlastnictvi.

Predstavuje urcitou metodu rozvrzenou do né€kolika postupovych kroki,
jejichz vysledkem je piesné zjiSténi skuteéného fyzického stavu majetku a
zavazkl, jeho porovnanim se stavem tcetnim a vypofadani inventarizacnich
rozdili.

Zjistovani fyzického stavu majetku firmy, kterym inventarizace zacina,
se nazyva fyzicka inventura.
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3.2.2 Zasady provadéni

Lhity k provadéni

Lhity k provadéni inventarizaci jsou urceny takto:
a) u zasob — provadi se pribézné, nejméné vsak 1x roc¢né,
b) u jiného hmotného majetku — 1x rocné ke dni ucetni zavérky,
nejpozdéji 1x za dva roky,
C) u penéz v hotovosti — nejméné¢ 4x rofné a navic 1x neohlasené
(namatkov¢)

Doklady o inventarizacich se archivuji 5 let od doby jejich provedeni.

3.2.3 Inventariza¢ni komise

K provedeni inventarizaci ustanovi vedouci organizace pisemné
inventariza¢ni komisi, urCi jeji Cleny a jmenuje vedouciho. Inventarizacni
komise musi byt nejméné tFi¢lenna tj. vedouci a dva ¢lenové. Jeden ¢len ma
odborn¢ znat majetek firmy, ktery je pfedmétem inventarizace a druhy ovladat
ucetni prace. V komisi nemd chybét pracovnik odpovédny za inventarizované
prostiedky.

Ve vyjimeéném piipadé mize vedouci organizace urCit za clena
inventarizani komise i1 jiného pracovnika, nez pracovnika prodejny (napf.
zboZiznalce pii potiebé zboZiznaleckych zkuSenosti). Dtlezitost inventury
muiZeme zvysit pritomnosti vedoucich pracovnikil.

Pii provadéni inventarizace ve velkych obchodnich celcich jako jsou
obchodni domy, supermarkety ¢i hypermarkety, mize byt jmenovana jedna
hlavni inventariza¢ni komise a nékolik diléich inventariza¢nich komisi, které

jsou podfizeny hlavni inventariza¢ni komisi.
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3.2.4 Postup pri inventarizaci

Neni uréen zdkonem ani jinym piedpisem. NejCastéjSim typem

inventarizace majetku, ktery se provadi piedevS8im v potravinaiskych

prodejnéch, je inventarizace zboZi a obali.

Sklada se obdobné jako kazda inventarizace ze Sesti postupovych krokii:

1. Inventura — ptesné zjiSténi skuteCného stavu majetku a zavazkl
K ur¢itému dni. Vysledky se zapisi do inventurnich soupisi, které
podepiSe osoba odpovédnd za inventarizaci. Z pracovniho pohledu
muizeme inventuru rozdélit na:

a) fyzickou inventuru — provadi se vazenim, méfeni, prepocitanim
hmotného majetku,
b) dokladovou inventuru — podle dokladi: z bankovnich vypist,

z knih pohledavek a zavazka, z pokladni knihy, apod.
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2. Porovnani skutecného stavu majetku a zédvazka se stavy vykazujicimi
v ucetnich dokladech.

3. Zjisténi rozdili mezi skute¢nosti a stavy na pfisluSnych uctech, tzv.
inventarizac¢nich rozdilti. Inventariza¢ni rozdil mize mit podobu:

a) prebytku — skute¢ny stav je vyssi nez ucetni,

b) manka (schodku) — skute¢ny stav je nizsi nez evidovany stav
ucetni.

U zasob rozliSujeme:

a) manko do normy pfirozenych tubytku, které vznikaji napf.
rozpraSenim, vysuSenim, rozdrobenim, apod.

b) manko nad normu — normy pfirozenych ubytkl (ztrat) se zjisti na
zékladé odbornych propoctl ¢i méteni.

4. ProSeti‘eni a objasnéni vzniku tohoto rozdilu s cilem spravné urc¢it jeho
pri¢inu a zjistit okolnosti dilezité pro posouzeni odpovédnosti piimo
odpovédného pracovnika nebo jinych osob.

5. Vypoiadani inventariza¢niho rozdilu:

a) ucetni — provedeni Gcetnich zapisd, jimiz se uvede stav na uctech
do shody se stavem skute¢nym a jsou vyuétovany do toho
ucetniho obdobi, na néZ byly zjiStény (Gcetni obdobi je 1
kalendaini rok).

b) pravni - rozhodnuti o tom, jak se ptfipadné manko predepise k
nahradé hmotn€ odpovédnému pracovnikovi, poptipadé jiné
osob¢, anebo zda se odepise do ztrdat podniku. O tom rozhoduje
vedeni obchodni organizace po zjisténi pfi¢in manka pfip. soud.

6. Navrhy na opatfeni vedouci k tomu, aby krozdilim dochazelo co

nejméné.
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3.3 Druhy inventarizaci a jejich charakteristika

Z hlediska rozsahu mtize byt inventarizace:

a) uplna

b) dilci

Uplna inventarizace se provadi tehdy, jestlize pfedmétem inventovani ma
byt v§echen majetek a zavazky.

Dil¢i je inventarizace v piipadech, kdy se inventuji jen nékteré druhy
majetku a zavazku.

U pohledavek a zavazku se provadi dokladova inventarizace stejné jako u
bankovnich uctl (pisemné odsouhlaseni s dodavateli 1 odbérateli o stavu

pohledavek a zavazki).

Z hlediska ¢asu rozdélujeme inventarizace:
1. Fadné, u nichz dale rozeznavame:

a) periodické

b) pribezné

2. mimoradné

Radné inventarizace se provad&ji podle vypracovaného planu
inventarizaci v predem stanovenych terminech.

Cleni se na inventarizace periodické a priibéiné.

Periodickeé inventarizace se provadéji obvykle najednou u vSeho majetku
a zavazku téze povahy a to k 3.12.roku.

Prubézné inventarizace je mozné provadét 1 nékolikrat roéné a v takovych
ptipadech, kdy se evidence zbozi, materialu apod. vede na samostatnych

skladnich kartach, popt. v zdznamech nahrazujicich skladni karty, z nichz jsou
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bézné, tj. v dob& inventury zjistitelné a dokladové prokazatelné idaje o stavu a
pohybu hospodaitskych prostiedkd.

Nelze jimi inventarizovat voln¢ loZeny hromadny material, tekuté latky v
nadrzich a zasoby, u nichz mohou vznikat nekontrolovatelné ubytky v disledku
zkazy, vypateni a jinych podobnych vlivi.

Mohou se provadét po cely kalendarni rok ke kterémukoli dnu.

Mimoiadné inventarizace provadime:

— pit organizaCnich zménach (vzniku podniku, jeho slouceni, rozdéleni,
likvidaci),

— pifi mimotfadnych udalostech (napf. po Zivelné pohromée, vloupani,
zpronevéie apod.),

— pfi uzavieni dohody o hmotné odpovédnosti,

— pf1 zméné pracovnika.

3.3.1 Fyzicka inventura a jeji metody

Fyzicka inventura ptedstavuje fadné potizeni soupisu veskerého zbozi na
v prodejné, kterou mizeme povazovat za uvodni a nejpropracovanéjSi Cast
inventarizace majetku prodejny.
Bézné se uzivaji ¢tyii metody provadéni inventur:
1. Metoda uplné kontroly
2. Metoda stalého piehledu
3. Metoda pozorovani
4

. Metoda diferencovanych lhiit
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Metoda uplné kontroly je ze vSech metod nejpresnéjsi. Spociva v
kontrole a spocitani kazdého kusu zboZi na prodejni plose, ve vykladni skiini,
v piithradkéach, na policich, v zadni mistnosti nebo ve sklad¢. Zapocitava se 1
zbozi na cesté. Pfi sCitani se kontroluje poskozeni zbozi, ztraty, rozbiti, celkova
prodejnost apod. Inventuru provadéji casto dva zaméstnanci. Jeden kontroluje a
pocita zbozi a hléasi vysledky druhému, ktery tyto udaje zapisuje do inventurniho
Seéznamu.

Maloobchodnici si pfipravuji vlastni inventurni formulare, které
obsahuji vSechny polozky, kter¢ obchod vede na skladé. Seznamy jsou
rozdéleny podle hlavnich vyrobkovych fad. Jsou zde sloupce pro maloobchodni
ceny, popis jednotlivych polozek, zaznam poctu jednotlivych druhli zboZzi a
misto pro poznamky uctarny.

Alternativa k inventurnimu seznamu je metoda pfipojovani visacek. Po
kontrole kazdé zasuvky, police a dalSich prostor a secteni zbozi, které je zde
umisténo zaznamend pracovnik provadé¢jici inventuru své zjiSténi na visacku.
Visacka je pfipojena ke zbozi. Po provedeni inventury se visacky shromazdi a

zaslou uctarné ke zpracovani.

Metoda stalého prehledu. Obchodni firma, kterd pouziva tuto metodu
ma soustavny piehled o zasobach. Muze ji provadét ruén€, mechanicky nebo
elektronicky. Metoda stalého ptehledu je znama rovnéz jako uéetni inventurni
systém, protoze se vede evidence o vSech transakcich, tykajicich se zbozi. Jedna
se o udaje o trzbach, pfijmu dodavky zbozi na sklad, pfevodech zbozi na jiné
prodejni jednotky v organizaci vlastnici sit’ obchodu, atd. K dispozici je stale
bézny zistatek. O kazdém druhu skladovaného zbozi se vede zvlastni zaznam.
S dneSnim modernim zafizenim vklada pokladni do pocitate pouhym
stisknutim klavesy elektronické pokladny udaje o klasifikaci zbozi, jeho kodu a
dalsi informace. Je-li zboZi oznafeno Ciselnym kddem, vysila opticky snimac

podrobnosti piimo do pocitace.
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Management obchodu tak primo sleduje pohyb zbozi a ziistatek zasob ke

konci kazdého dne provozu obchodu.

Metoda pozorovani je uzivana vétSinou nezavislymi maloobchodniky.
Jen malokdy se drobny maloobchodnik domniva, ze by mohl utracet ¢as a tim
mén¢ naklady na fyzickou inventuru ¢astéji, nez jedenkrat do roka (coz je jeho
povinnosti). Sleduji uroven zdsob tzv. pouhym okem, tj. pouhym
pozorovanim. Cas od ¢asu vizualnd provéiuji regaly, vyklady, zadni mistnosti
a jin¢ prostory tak, aby zjistili, které druhy zbozi maji pomalou obratku a které
je nutno doobjednat.

Evidence zasob je na nizké urovni nebo zcela chybi.

Pro drobné maloobchodniky vlastnici stolni pocitace existuji po€itacové

programy kontroly zasob.

Metoda diferencovanych lhiit pouziva zptisobu rozdéleni zasoby zbozi
do tii skupin, nejlépe prodejné zbozi, zbozi, jehoz pohyb je mirny a pomalu
obratkové zbozi. V prvni skupiné se provadi casto fyzickd inventura, tfeba
kazdé dva nebo tii tydny. Druha a mnohem vétsi skupina zbozi s mirnym
pohybem se kontroluje kazdy mésic nebo kazdé dva mésice. Pomalu- obratkové

zbozi podrobujeme inventuie pouze jedenkrat nebo dvakrat ro¢né.

ZkuSenosti z praxe:

Kazd4 inventura by méla probihat rychle a racionalné. Cim déle se
inventarizace zasob prodluzuje, tim vétsi je pravdépodobnost, ze vzniknou
chyby. Ze zkuSenosti se doporucuje ucinit organizaéni pfipravy vcas.

Oporou by Vam m¢l byt nasledujici navod:

1. Pripravit inventurni formulare - hotové formulate diky sSvym
predtisténym sloupciim zaruci, aby se na nic nezapomnélo a aby se

predeslo chybam.
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. Zvolit spravnou dobu provadeni inventarizace - doporucuje se zavérecny
den, nebot’ tak odpadnou ptepocty ucetniho stavu o pftiristky a ubytky
majetku od zacatku Ucetniho obdobi do dne inventury. Jinak je tfeba
inventuru provést pfi zméné odpovédného pracovnika, pfi mimoiadné
udalosti (vloupani, zivelnd pohroma).

. Pripravit tzv. "prepocitaci a odpoctové seznamy" - ty jsou nutné tehdy,
jestlize zavére¢ny den a den inventury jsou rozdilné. V téchto seznamech
je pak tieba pfesn¢ evidovat nakupy a prodeje uskutecnéné v obdobi mezi
zavéreCnym dnem a dnem inventury.

. Organizovat vyuZiti persondlu p¥i inventure - rychld inventura si vyZaduje
nasazeni vSech sil (i administrativnich). Pfi pfipravném rozhovoru je
nutno piesné stanovit, jaké Ukoly kdo a kdy provede. Je tfeba jasné
poukézat na nejcastéjsi zdroje chyb, aby se jim piedeslo.

VSechno zbozZi radné ozmnacit cenovkami - to je nutné pfed inventurou
alespont namatkové provérit. Hleddni cen béhem inventury, které je
narocné na cas, nebo dohadovani cen zbozi zpochybiiuje uspéch
inventury.

Vyloucit z inventury cizi majetek - Na zboZi nepatfici firmé je tieba
upozornit, ale jesté Iépe je vytridit nebo vratit je majiteli.

. Provést casové rozliseni u zbozi - je tfeba informovat spolupracovniky o
tom,aby pocitali 1 zbozi bez faktury (zboZi na cest¢), faktury bez zbozi je
vSak nutno stornovat.

. Podle moznosti zboZi predem roztridit - zejména u sezonniho zboZi nebo u
velkych skladovych zasobuje vhodné provést inventuru jiz predem. To
uSetii Cas.Pokud se ale proti ocekavani dostalo toto zbozi ¢aste¢né do
prodeje, je nutno tyto ubytky co nejptesnéji zaevidovat.

. Pouzivat prodejnich cen - inventura s pouZzitim prodejnich cen odpovida

praxi a financni Ufad ji obvykle uznava. Predpokladem je, ze zname
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celkovou smiSenou kalkulaci. Tim se pak snizi celkova prodejni hodnota
na celkovou ndkupni hodnotu.

10.Pouzivame technickych pomiicek - pokud tim neutrpi spravnost evidence,
je vhodné pouzivat kalkulacky, diktafony, pfipadné¢ dokonce 1
fotoaparaty.

Casté chyby pfi inventuie a jak se jim vyhnout

Vétsina chyb pii inventurach vznika tak, ze se néco pricte dvakrat nebo
se na néco zapomene. Aby se tak nestalo, je nutno pracovat systematicky.
Nejlépe je vytvofit dvojice pracovnikili a podle toho, kolik je dvojic k dispozici,
piidelit kazde jeji usek. Prace ve dvojici znamend, Ze jeden pocitd a druhy
zapisuje. Pocitajici mize pracovat s malymi listeCky, na kterych si zapisuje jen
pocty zbozi. Tyto listky se vZdy upeviiuji na daném druhu zboZi a zapisujici je
zase bere. Zapisujici pak upevni vyplnény formulat na posledni zapsany druh
zbozi a zaCne psat do nového. Pocitani a zapisovani ma probihat v jednom
sméru, nejlépe zleva doprava a shora dola.

Ve stejném sméru postupuje 1 kontrolor kazdé dvojice. Ten formulafe
sbira, déla namatkové zkouSky a kontroluje, zda ptece jen nezlstaly mezery.
Dvojnasobné¢ precteni je tak prakticky vylouceno.

Kdo chce postupovat zcela jisté¢, miize pracovat s riznobarevnymi listky
nebo znackami pro rizné skupiny zbozi.

Castou chybou je opomenuti vratnych obald, 1ahvi. Vratné lahve a basy
je nutno po prevzeti s obsahem zapsat zvlast. Prazdné ldhve a piepravky ve
vykupu a ve skladu musi byt také podchyceny. To plati i pro ostatni vratné
obaly. Je nutny zvlas$tni soupis protoZe na téchto obalech neni Zadnd ptirazka
jako u vlastniho zbozi. Pro kalkula¢ni splatku na vSechno zbozi, kteréd je nutna

abychom se dostali na ndkupni ceny, zlstavaji prazdné obaly mimo.
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3.4 Inventarizacni rozdily a jejich vyporadani

Po skonceni fyzické inventury porovna inventarizani komise skutecné
zjisténou uhrnnou penéZni hodnotu vsech zasob zbozi v prodejné s jejich
vykazovanou tucetni hodnotou v operativni evidenci. Zjisti-li se v porovnani
inventarizacni  rozdily, je nutné tyto rozdily vycislit v inventariza¢nich
zéapisech. Inventariza¢nim rozdilem je bud’ manko nebo piebytek.

Manko vznikd tehdy, jestlize skuteény stav, zjistény fyzickou
inventurou, je niZsi nez vykazovany ucetni stav - manko tedy znamena, Ze ¢ast
zéasob chybi.

Prebytek vykazuje prodejna tehdy, jestlize naopak zjistény skutecny
stav je vyS$Si nez vykazovany ucetni stav.

Ke vzniku vSech rozdili, tj. mank 1 pfebytki, se musi hmotné odpovedni
pracovnici vyjadfit. Je nutné zjistit zda jde o manko v rdmci norem
nezavinénych ztrat, nebo zda manko tyto normy pievysuje. Z toho vyplyva, Ze
rozdily zjisténé pfi inventarizaci mohou byt zavinéné nebo nezavinéné.

Individualné prokazané zavinéné rozdily cili manka se klasifikuji jako
trestnd Cinnost a pracovnik, resp. kolektiv pracovnikil je musi v plné vysi
uhradit.

Nezavinéné rozdily jsou ty, které vznikly jako pfirozené ztraty a ubytky
na zbozi, poptipad¢ jako drobné kradeze zdkaznikli. Nezavinéna manka a ubytky
se odepisuji do vySe planované normy ztrat a ubytkd, ktera je stanovena s
pfihlédnutim na charakter zboZi, vys$i maloobchodniho obratu, formu prodeje
apod.

Po ukonceni inventarizace vyhotovi inventarizaéni komise protokol tzv.
inventariza¢ni zapis, ktery podepisi Clenové komise a pracovnici, ktefi se

zucastnili inventarizace.
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Inventarizacni zapis obsahuje tyto udaje :

e den a hodinu zah4jeni a den a hodinu ukonc¢eni inventarizace,

e Uhrn inventarnich rozdilid, jejich pfiiny a navrh na vyporadani,

e vyjadieni hmotné odpovédnych pracovnikli a jinych osob k vysledku
inventarizace,

e terminy k odstranéni zavad,

e podpisy ¢lenll inventariza¢ni komise.
Udaje z inventarizaéniho zapisu se opisi do Inspekéni knihy a original

zapisu se priklada k ucetnictvi. Kopie originalu zapisu ztstava v knize.
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4. Odpovédnost za Skody

4.1 Druhy skod

Skodou se z vyse uvedeného odstavce rozumi zmenSeni majetku.
Vzhledem k tomu, Ze zakonik prace stanovi jako zékladni zptisob nahrady Skody
nahradu v penézich, jde o majetkovou Ujymu vyjadienou v penézich.

Pro potieby obchodu rozdélujeme Skody takto :

a) Skody zavinéné, které vznikly :

e 7 nedbalosti,

e v opilosti nebo po poziti omamnych latek,

e poruSenim povinnosti nebo opomenutim,

e neodbornou ¢innosti,

e UmysIné.
b) $kody nezavinéné, které¢ vznikly :

e vlivem pfirozenych ubytkl na zbozi,

¢ vlivem nenadalé Zivelné pohromy,

e vlivem kradeze.

Skody z nedbalosti - nedbale jedna zaméstnanec, ktery sice vi, ze miZe
Skodu zputsobit, ale bez pfimétenych divodi se spoléha, Ze ji nezpiisobi
(nedbalost védoma).

Nedbale jedna také ten, kdo sice nevi, Ze miize Skodu zpusobit, ale se
zietelem k okolnostem a svym osobnim pomériim to védét ma a védét miize

(nedbalost nevédoma).
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Stupné nedbalosti (hruba a lehkd) se nerozliSuji. Na rozdil od umysIného
jednani zaméstnanec pii nedbalém jednéni tedy nechce Skodu zplisobit a ani s ni

nesouhlasi.

Priklad:

Zameéstnanec cistil motor automobilu horlavym prostredkem. Po vycisteni
motor zapnul. Ten se jiskrenim vznal a automobil shorel. Zaméstnanec z
nedbalosti zpusobil skodu za 100 tis. K¢. Nebo jiny pripad : Zaméstnanec Z

nedbalosti zpusobil nedopalkem cigarety pozar

Skody zptisobené v opilosti nebo po poziti omamnych
latek - tyto Skody plati zaméstnanec v plném rozsahu. %

Skody vzniklé poruSenim povinnosti nebo

opomenutim - tato Skoda vznika tehdy, jestlize protipravné
jednal nebo jestlize pracovnik naopak nejednal, ackoliv z
jeho povinnosti vyplyva, ze jednat urcitym zpiisobem mél. To jak jednat mél je
uvedeno v jeho pracovnich povinnostech, které vyplyvaji z jeho pracovni
smlouvy.

Skody vzniklé neodbornou ¢&innosti - Piiklad: Zaméstnanec mél
zabezpecit radné zabaleni elektronického zbozi, které mélo byt prepravovano z
jednoho pracoviste na druhé. Protoze vsak neznal problematiku prepravy
elektronického zboZzi, nechal jej zabalit tak, jako by se jednalo o zbozZi bézné,
tedy méné choulostivé. Dopravou se vSak pristroje poskodily a Skoda byla
vycislena na 200 tisic korun.

Skoda vznikla tmyslIné - §kodu pasobi tmyslné ten, kdo chece §kodlivé
nasledky zpisobit (Umysl ptimy), jakoz i ten, kdo vi, Ze je miize zpusobit, a
pro piipad, Ze je zplsobi, je s nimi srozumén (Umysl eventualni). Takto je

umyslné jednani charakterizovano v trestnim zakoné¢.
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V praxi dochazi k umyslnym Skoddm zejména pii odcizeni véci majetku
zaméstnavatele nebo pii zpronevéreni takové véci (tj. nakladani s véci jako s

vlastni).

Priklad:
Pracovnik odcizil zaméstnavateli vec nebo prodal ndstroj, ktery je v
majetku zaméstnavatele a ktery mu byl zapujcen. Jde napr. o pristroje a naradi,

materidl, suroviny apod.

Skody vzniklé vlivem pFirozenych ubytku na zbozi - tyto Skody zavisi
pfedevSim na fyzikalné-chemickém slozeni zbozi a jsou ovlivnitelné jen z

casti. Jedna se napfiiklad o vysychani, vyparovani zbozi s vy$§im obsahem vody.

4.2 Predchazeni Skodam

U pracovnika se tim rozumi chovat se tak, aby nedochéazelo ke skodé€ na
zdravi a majetku, upozornit vedouci pracovniky na hrozici Skodu a zakrodit,
jestlize je toho tfeba k odvraceni hrozici Skody podnikateli nebo organizaci.

Nemusi zakrocit pouze v pfipad€, ze mu v tom brani dilezita okolnost
nebo jestlize by se tim vystavil vaznému ohrozeni sebe nebo spolupracovnikii,
poptipadé osoby sobé blizké. Zjisti-li pracovnik, Ze nema vytvofeny pracovni
podminky, je povinen oznamit tuto skute¢nost svému nadiizenému.

Podnikatel nebo organizace jsou povinni zajist'ovat pracovnikiim takové
pracovni podminky, aby mohli fddné plnit své pracovni tkoly a zjisti-li zavady,
jsou povinni u¢init opatieni k jejimu odstranéni. Musi téz kontrolovat, zda

pracovnici plni své tkoly tak, aby nedochdzelo ke Skodam. Tato kontrola musi
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byt soustavna. Jsou opravnéni téZ provadét kontrolu véci, poptipadé provadét

prohlidky pracovnikd.

4.3 Odpovédnost zaméstnancii za Skody a nahrada Skody

vyplyvajici z odpovédnosti

Odpovédnost zaméstnancti za schodek na svéfenych hodnotach - hmotna
odpovédnost

Jde 0 zvlastni a zpiisnény druh odpovédnosti, pfi nizZ se zavinéni
pracovnika pifedpoklada a nechce-li pracovnik Skodu nahradit, musi sam
prokazat, Ze Skodu nezavinil. Dlkazni bfemeno v tomto sméru spociva na
pracovnikovi.

Pojmem schodek rozumime rozdil mezi skute¢nym stavem svérenych
hodnot a mezi udaji ucéetniho stavu. Jde tedy o porovnani skute¢ného
fyzického stavu zasob a stavu ucetniho, ¢imz zjistime inventarizacni rozdil.
Neni jim schodek Ucetni, vznikly chybami ucetni evidence.

Odpovédnost za zkazené nebo poskozené zbozi se posuzuje jako obecna
odpovédnost pracovnika za Skodu.

Jednim ze zakladnich ptedpokladli odpovédnosti pracovnika za schodek
na svéfenych hodnotach je uzavieni dohody o hmotné odpovédnosti. Tato
forma dohody musi byt provedena pisemné jinak je dohoda neplatna. V dohod¢
je nutny vlastnoru¢ni podpis jak pracovnika tak podnikatele nebo vedouciho
organizace.

V dohod¢ podléhaji hmotné odpovédnosti pouze takové predméty, které

je pracovnik povinen vyuctovat. Mize jit o penézni hotovost, ceniny, zboZi,
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zasoby materidlu, obaly bloky na benzin, pfepravované zbozi a podobné.
Pfedmétem hmotné odpovédnosti nemohou byt napiiklad sluzebni motorova
vozidla, investi¢ni prostiedky.

Dohodu o hmotné odpovédnosti miize uzaviit pracovnik nejdiive v den,
kdy doséhne 18 let véku.

Hmotnou odpovédnost rozdélujeme na individualni a kolektivni cili
spole¢nou. Spolecnou hmotnou odpovédnost uzavira soucasné¢ vice pracovnik,
ktefi pracuji na pracovisti. VSichni pracovnici odpovidaji spole¢né. Tato
odpovédnost se tyka vSech hodnot, které prevzali podle predavaci inventarizace
a podle dalSich dokladi o prevzeti.

Této odpovédnosti se mlize pracovnik zprostit tehdy, jestlize prokaze, ze
schodek vznikl zcela nebo zCasti bez jeho zavinéni. Zodpovédnosti ho muze
zprostit dikaz, Ze nebyly vytvoreny potiebné pracovni podminky na pracovisti,
jako naptiklad nedostatecné obsazeni prodejny, nedostatecné jeji technicke
vybaveni, neprovaddéni kontrol a inventarizaci, obsazeni prodejny
nekvalifikovanymi silami a podobné.

Pracovnik miize odstoupit od uzavieni dohody o hmotné odpovédnosti
jestlize je prevadén na jinou praci, zafazovan na jiné pracovisté, prekladan,
nebo pokud zaméstnavatel v dobé do jednoho mésice od obdrzeni jeho
pisemného upozornéni neodstrani zavady v pracovnich podminkach, které
brani fddnému hospodaieni se svéfenymi hodnotami.

Pti spolecné hmotné odpovédnosti miize pracovnik odstoupit od dohody
také tehdy, jestliZe je na pracovisté zafazen jiny pracovnik nebo ustanoven jiny
vedouci, popfipadé¢ jeho =zastupce. Odstoupeni musi byt 0znameno
zamg&stnavateli pisemné. Automaticky zanikd dohoda o hmotné odpovédnosti

dnem skonceni pracovniho poméru nebo dnem odstoupeni od této dohody.
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Nahrada Skody vyplyvajici z odpovédnosti za schodek na svérenych
hodnotach, které je pracovnik povinen vyuétovat

Pracovnik, ktery uzaviel dohodu o hmotné odpovédnosti je povinen
nahradit schodek v pIlné vysi, pokud neprokaze, ze schodek zcela nebo z¢asti
nezavinil.

Pti spole¢né hmotné odpovédnosti se urcuje podil ndhrady jednotlivym
pracovniklim podle poméru jejich dosazenych hrubych vydélkl, pficemz
vydélek vedouciho a jeho zastupce se zapocitdva ve dvojnasobné vysi.

Podil stanoveny u jednotlivych pracovniki nesmi, s vyjimkou
vedouciho nebo jeho zastupce, presdhnout c¢astku rovnajici se jejich
primérnému mési¢énimu vydélku pied vznikem Skody. Neuhradi-li se takto
ur¢enymi  podily celd Skoda, jsou povinni uhradit zbytek vedouci a jeho
zastupci podle poméru svych dosazenych hrubych vydélkai.

Pokud se zjisti, ze schodek nebo jeho cast zavinil néktery ze spolecné
odpovédnych pracovnikil pak hradi schodek tento pracovnik podle miry svého
zavinéni. Zbyvajici ¢ast schodku hradi vSichni spole¢né odpovédni pracovnici

podily urc¢enymi podle zadsady uvedené v predeslém odstavci.

Priklad :

Na prodejné bude provedena inventarizace a zjisten schodek 10 000,--
K¢. V trestnim Fizeni bude zjisténo, ze jedna z hmotné odpovédnych prodavacek
prodejny odcizovala trzby v celkové castce 6 000,-- K¢ Tuto castku bude
povinna podle miry svého zavinéni uhradit. Zbyvajici ¢astka 4 000,-- K¢ bude

rozvrzena podle vyse uvedenych zasad mezi hmotné odpovedné pracovniky.
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Odpovédnost za nesplnéni povinnosti k odvraceni Skody

Odpovédnost pracovnika za nesplnéni povinnosti k odvraceni Skody
vznika za podminek, Ze pracovnik védomé ani neupozornil vedouciho
pracovnika na hrozici Skodu ani nezakrocil proti hrozici skod¢€, ackoliv by timto
bylo zabranéno bezprostiednimu vzniku Skody.

Tento druh pracovnikovi odpovédnosti se vztahuje pouze na podnikatele

nebo organizaci, u nichz pracovnik pracuje.

Nahrada Skody vyplyvajici z odpovédnosti za nesplnéni povinnosti
k odvraceni $kody

Podnikatel nebo organizace miiZze po pracovnikovi pozadovat, aby
prispél k ihradé skody v rozsahu pfiméieném okolnostem piipadu, pokud tuto
Skodu nebude mozno uhradit jinak. Pii stanoveni pfispévku k thrad¢ Skody se
bude piihlizet k tomu, co branilo splnéni povinnosti a jaky je spoleCensky
vyznam S$kody, jakoZ i1 k osobnim a majetkovym pomériim pracovnika, ktery
povinnost nesplnil.

VySe nahrady nesmi presahnout castku rovnajici se trojnasobku

pracovnikova primérného mési¢niho vyd¢elku.

Odpovédnost za ztratu svéfenych predméta

Tento druh odpovédnosti pracovnika ptfichdzi v tGvahu,  jestlize
zaméstnavatel pracovnikovi svéril predméty na pisemné potvrzeni. Jedna se
pfedevSim o razné nastroje, ochranné pracovni prostfedky a jiné podobné
pfedméty. V praxi jde naptiklad o svéfeni kalkulacky, elektronickych diafi,
meéficich pfistrojli apod.
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Pisemné potvrzeni musi obsahovat presné oznaceni svéieného
predmétu, aby nemohlo dojit k jeho zdméné s jinym pfedmétem a vlastnorucni
podpis pracovnika, jemuz byl pfedmét svéfen. Pokud pracovnik pievzal sice
predmét, ale nikoliv na zakladé pisemného potvrzeni a dojde ke ztrate,

odpovida za ztratu podle zdsad obecné odpovédnosti.

Nahrada Skody vyplyvajici z odpovédnosti za ztratusvérenychpredméta

Pti ztraté svétené veéci musi pracovnik, ktery prevzal predmét na zakladé
pisemného potvrzeni nahradit vzniklou $kodu. V ptipad¢, ze pracovnik ma véc
u sebe, ale nechce ji vydat, pak je tieba se domahat vydani véci Zalobou
podanou u soudu.

Pti urceni Skody na véci se vychazi z ceny v dobé poskozeni. Jestlize je
stanovena maloobchodni cena, vychazi se z této ceny a piihlizi se k pfipadnému
opotiebeni této véci.

Na doplnéni této odpovédnosti uvadime jesté dalsi pfedpoklad, ze totiz
musi jit o pfedmét, ktery pracovnik sam a vyluéné pouZiva a ma moznost

kvalifikovang zabezpecit jeho ochranu.

4.4 Odpovédnost podnikatele nebo organizace za Skodu

Odpovédnost podnikatele nebo organizace za Skodu rozdélujeme na :

- obecnou odpovédnost za Skodu,

- odpovédnost za Skodu na odloZenych vécech,

- odpovédnost za odvraceni Skody,

- odpovédnost zplisobenou pracovnim urazem a nemoci z povolani,

- odpovédnost za Skodu podle pracovnépravnich predpisti v nékterych
zvlastnich ptipadech.
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Obecna odpovédnost podnikatele nebo organizace za Skodu

Podnikatel nebo organizace odpovidaji za Skodu pracovnikovi, jestlize
Skoda vznikla pracovnikovi pri plnéni pracovnich ukoli, nebo v piimé
souvislosti s nim poruSenim pravni povinnosti nebo tmyslnym jednénim proti
pravidlim sluSnosti a obcanského souziti.

Odpovidaji pracovnikovi za Skodu téz tehdy, jestlize ji zplsobili
porusenim pravnich povinnosti jejich pracovnici v rdmci plnéni pracovnich

ukolii nebo v ptfimé souvislosti s nim, jednajici jejich jménem.

Odpovédnost podnikatele nebo organizace za skodu na odloZenych vécech

Podnikatel nebo organizace odpovidaji za Skodu na vécech, které
pracovnik odlozil pii plnéni pracovnich tkol nebo v pifimé souvislosti s nim na
misté k tomu urceném, nebo na misté, kam se obvykle ukladaji.

Pokud se jedna o odpovédnost za Skodu na vécech, které se do
zaméstnani béZné nenosi (veétsi Castky penéz, klenoty aj.) a pokud je organizace
nebo podnikatel nepievzali do zvlastni uschovy, odpovidaji do ¢astky 5 000,--

K¢.

Odpovédnost podnikatele nebo organizace pii odvraceni $kody

Pracovnik, ktery utrpél Skodu pii odvraceni Skody hrozici podnikateli
nebo organizaci ma narok na nahradu vécné Skody i na nahradu ucelné
vynaloZenych nakladi, jestlize nebezpeci sim nevyvolal imysIné a jestlize si
pocinal pfitom zplisobem piimé&fenym okolnostem.

Na tento narok mé 1 pracovnik, ktery takto odvracel nebezpeci hrozici
zivotu nebo zdravi, jestlize by za Skodu odpovidal podnikatel nebo organizace.

Pokud by vSak za Skodu podnikatel nebo organizace neodpovidala a pracovnik
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by v jeji prospéch odvracel nebezpeci hrozici zivotu nebo zdravi, mize uplatnit
narok na Skodu proti svému zaméstnavateli podle ustanoveni obcanského

zakoniku.

Odpovédnost podnikatele nebo organizace za §kodu zptusobenou pracovnim
urazem a nemoci z povolani

Za Skodu vzniklou pracovnim urazem odpovidd zaméstnavatel u nichz
byl pracovnik v dob¢ pracovniho urazu v pracovnim poméru.

Za Skodu vzniklou nemoci z povolani odpovida zaméstnavatel u néhoz
pracovnik pracoval naposledy ptfed zjiSténim nemoci z povolani v pracovnim
poméru za podminek, z nichZ vznikd nemoc z povolani, kterou byl postiZen.

Pracovnik neni povinen prokazovat zavinéni podnikatele  nebo
organizace. Ti jsou povinni nahradit Skodu, 1 kdyZ dodrZeli povinnosti
vyplyvajici z pravnich a ostatnich predpistt k zajiSténi bezpe€nosti a ochrany
zdravi pfi praci, pokud se odpoveédnosti nezprosti.

Odpovédnosti se zprosti jestlize prokazi, ze Skoda byla zplisobena tim,
ze postizeny pracovnik svym zavinénim porusil pravni nebo ostatni predpisy k
zajisténi bezpec€nosti a ochrany zdravi pii praci, ackoliv byl s nimi fadné
sezndmen a jejich znalosti a dodrzovani byly soustavné vyzadovany a
kontrolovany, nebo jestlize si Skodu privodil postizeny pracovnik svou opilosti
nebo v disledku uziti omamnych prostiedkii a podnikatel nebo organizace

nemohli §kod¢ zabranit, a Ze tyto skutec¢nosti byly jedinou pfi¢inou skody.

Odpovédnost za Skodu podle pracovné pravnich piedpisi Vv nékterych
zvlastnich pripadech

Zaci stiedni $koly, odborného udilisté odpovidaji podnikateli nebo

organizaci za Skodu, kterou zplsobili pifi teoretickém nebo praktickém
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vyucovani za predpokladu, Ze byli Fadné s pracoviStém seznameni, pouceni
o ¢innosti, kterou maji vykonavat a odborné vedeni.

Za Skodu vzniklou zZakim odpovida piislusna Skola, popiipad¢ organ
ktery Skolu vede. Za skodu, ke které doslo ve stfedisku praktického vyucovani,

které je pravnickou osobou, prislusné stredisko.
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