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ÚVOD
Kniha, kterou držíte v rukou, se v nuje fenoménu reklamací a speciáln  oblasti, 
již zahrani ní literatura ozna uje jako return policy. Protože se tento pojem 
v eské literatu e nevyskytuje, je p eložen jako reklama ní politika a jeho obsah 
je p izp soben eskému právnímu prost edí. Reklama ní politikou se 
zjednodušen e eno rozumí zp sob ízení reklamací, které prodávající obdrží 
z d vodu faktických vad produktu a p ípadn  i vad subjektivn  vnímaných 
zákazníkem. Zkoumanou oblastí tak jsou reklamace z titulu záruky na zboží i
službu a vracení zboží ( i refundace poskytnuté služby), se kterými zákazník 
není subjektivn  spokojen. P íkladem druhé oblasti je vrácení výrobku 
nakoupeného p es internet do 14 dn  bez udání d vodu, což je právo zákazníka 
stanovené eskou legislativou. Jsou ale i obchodníci, kte í možnost vrácení 
výrobk  nabízejí v kamenných obchodech, p i emž lh ty jsou r zné, nebo  tato 
možnost není dána legislativou, ale rozhodnutím obchodníka samotného.  
Následující stránky zkoumají souvislost reklama ní politiky s marketingem. 
Reklama ní politika je zde chápána primárn  jako marketingový nástroj spolu-
utvá ející tzv. rozší ený produkt. Reklama ní politika by proto m la definovat 
taková pravidla nakládání s reklamacemi, která budou vytvá et další hodnotu 
pro zákazníka, a co je d ležité, m lo by se jednat o pravidla, která budou 
sou asn  zohled ovat princip hospodárnosti pro prodávajícího. Reklama ní
politika totiž p ímo ovliv uje množství obdržených reklamací, a tím i množství 
produkt , které musí prodávající, resp. jeho reverzní logistika zpracovat. 
Naopak tématem mimo hlavní pozornost je legislativní úprava reklamací 
v eské republice, což neznamená, že jde o téma ned ležité. Na rozdíl od 
marketingového pohledu je však již zpracováno v mnoha láncích i n kolika
knižních publikacích. P edložená kniha má za úkol vyplnit pov stné „bílé 
místo“, nikoliv být další více i mén  kvalitní duplicitou. Cílem monografie je 
proto prozkoumat chování zákazník  a dodavatel  v souvislosti s reklamacemi 
a reklama ními podmínkami za ú elem optimalizace reklama ní politiky. 
S ohledem na zam ení p vodních výzkumných studií obsažených v knize se 
text soust edí zejména na oblast maloobchodu, zatímco reklama ní politika p i
obchodování mezi podniky je rozpracována mén .
Práce je rozd lena na t i ásti. První má charakter literární rešerše a p edstavuje 
teoretické i empirické poznatky o reklama ní politice, a to z pohledu zákazník
(nákupní chování), podnik  (reklama ní politika jako marketingový nástroj, 
vazba na logistické innosti) i obchodních vztah  (v prost edí B2C a áste n
B2B). První ást také slouží jako „poznatková základna“ pro empirická šet ení,
která jsou obsahem dalších kapitol. 
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Druhá ást p ibližuje dv  empirická šet ení, která se týkala významu spravedl-
nosti p i vy izování reklamací, a to spravedlnosti vnímané zákazníky ve vztahu 
k jejich loajalit  v i obchodníkovi; dále pak faktory, které ovliv ují zákazníky 
p i rozhodování, zda uplatnit i neuplatnit reklamaci. Ob  studie byly 
zpracovány pomocí strukturního modelování, které je v textu také p iblíženo.
T etí ást popisuje experiment pomocí conjointní analýzy; konkrétn  zkoumá, 
jaký vliv na zákaznické preference p i internetovém obchodování mají vybrané 
nástroje reklama ní politiky. Protože conjointní analýza zatím nepat í v eském 
prost edí k rozší eným metodám, je také jí v textu v nována samostatná ást.
Empirická šet ení, která jsou obsahem druhé a t etí ásti, mají exploratorní 
charakter, emuž odpovídá konstrukce a rozsah výb rového vzorku, stejn  tak 
i platnost u in ných záv r  – zde máme na mysli p edevším omezení spojená 
se zobecnitelností výsledk  na celou populaci spot ebitel  v eské republice. 
Literatura citovaná v následujícím textu je až na n kolik málo výjimek 
zahrani ního p vodu, jelikož domácí zdroje se tématu reklama ní politiky tém
nev nují. Z toho d vodu bylo pot ebné p eložit zahrani ní termíny do eštiny,
a aby nedošlo k posunu jejich významu, jsou na n kterých místech vedle 
eského termínu ponechána i p vodní anglická ozna ení.

P estože kniha, kterou práv tete, je již vytišt ná, a nelze v ní tudíž zm nit „ani 
árku“, autor velmi ocení p ípadné p ipomínky, post ehy i jiné komentá e, které 

využije ve své další výzkumné a pedagogické práci.
V této souvislosti by autor rád pod koval ob ma recenzent m za jejich v cné
p ipomínky, které se naopak do výsledného textu promítly. Pod kování pat í
také koleg m z autorova pracovišt  za rady i podporu p i tvorb  této publikace. 
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1 REKLAMA NÍ POLITIKA A JEJÍ FUNKCE 
Problematika chování zákazník  p i vracení výrobk  byla výzkumem opomíjena 
a pozornost sm ovala ke studiu efekt  (zejména vlivu na ziskovost) pro 
obchodníky a výrobce (Petersen a Kumar, 2009). Také podle rešerší 
provedených Goudge a kol. (2010) zna n  p evažují studie sledující okolnosti 
reklama ní politiky z pohledu producent . Naproti tomu výzkumy, které se 
soust edí na chování zákazník  ve vztahu k reklama ní politice, jsou ne etné 
a mají p evážn  teoretický charakter (Wang, 2009). Z toho lze vyvodit, že pokud 
ve výzkumu reklamací a garancí existuje prostor, týká se empirických šet ení 
zákazník . Do této oblasti proto sm ují empirické studie p edstavené 
v následujících kapitolách. 
Na tomto míst  se však nejprve pokusíme shrnout hlavní poznatky ze 
zahrani ních výzkum  o reklama ní politice (return policy), objasníme její 
obsah a souvislosti se spokojeností zákazníka a zákaznickým chováním, 
ekonomickými dopady, v etn  vztahu k reverzní logistice.

1.1 Pojem reklama ní politika 
Return policy je pojem hojn  užívaný jak v praxi, tak také v akademické 
literatu e, o emž sv d í velké množství publikovaných studií v letech 2000–
2010, které se tímto problémem zaobírají a které tento termín mají ve svém 
názvu i anotaci (nap . v databázi Scopus bylo v uvedeném období takových 
lánk  evidováno 122). Je proto p ekvapivé, že zejména akademici nemají 

pot ebu tento pojem vymezit. P itom jeho výklad není zcela triviální, a co je 
d ležité, jeho obsah se liší autor od autora. tená i r zných výzkumných prací 
se to ale musejí dovtípit sami z kontextu, v jakém je pojem využíván. Nap .
Brown (2008), Ding a Chen (2008) a dlouhá ada dalších se v nují výhradn
return policy, p esto ji blíže neobjas ují. Stejn  tak ani Rogers, Tibben-Lembke 
(1999), kte í ve své asto citované výzkumné zpráv  o reverzní logistice práv
o return policy pojednávají na mnoha místech textu. 
Také v encyklopediích tento pojem není zastoupen. Nap . velmi obsáhlá 
a z hlediska autor  i vydavatele prestižní Wiley International Encyclopedia of 
Marketing (2010) zmi uje return policy na dvou místech bez dalšího vysv tlení:
v souvislosti s vysokou hodnotou pro zákazníka, kterou poskytuje spole nost 
IKEA (Baker, 2010), a rozvojem internetových obchod  (Shankar, 2010).
Jedno z mála vyjád ení k reklama ní politice najdeme v Setaputra a Mukho-
padhyay (2010): Return policy is defined as giving the buyer the right to return 
the purchased product within certain period of time for a certain amount of 
refund. Tato jednoduchá definice íká, že return policy je právo na vrácení 
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produktu, které m že zákazník využít s tím, že získá ur itou kompenzaci. 
Bohužel není jasné, jestli return policy zahrnuje i zákonem upravenou záruku 
(warranty), nebo zda je zde e  o dalším právu nad rámec zákonných 
požadavk .
Rozdíl mezi return policy a zárukou lze spat it v tom, že záruka vyplývá z platné 
legislativy a vztahuje se k situacím, kdy výrobek nenapl uje objektivní 
technické parametry. Return policy ochra uje zákazníky p ed subjektivní 
nespokojeností s produktem (Padmanabhan a Png, 1995, Heiman a kol. 2002; 
Bhatia, 2004). Toto pojetí není ale jednozna n  sdíleno.
Nap . Wang (2009) p i charakterizaci return policy v ín  do tohoto pojmu 
evidentn  za le uje i situace, kdy je produkt objektivn  vadný. Z ejmé je to 
i v práci Davise a kol. (1995): pod ozna ením money back guarantee definují 
reklama ní politiku jako politiku, kdy obchodník ve ejn  souhlasí s refundací 
plné prodejní ceny zákazníkovi pro jakýkoliv d vod, a to i pokud produkt 
odpovídá implicitn  nebo explicitn  ur eným výkonnostním (technickým) 
parametr m.
Podobn  v praxi se tento pojem vykládá rozdíln : zahrani ní podniky používají 
pojem reklama ní politika jako synonymum pro eský pojem reklama ní ád.
Jedná se tedy o dokument deklarující závazek prodávajícího p ijmout zp t
produkt za ur itých podmínek a zákazníka odškodnit. Tento dokument definuje 
i procesní stránku vy izování reklamací. V cn  se týkají jak vracení výrobk
z d vodu (subjektivní) nespokojenosti zákazníka, tak i zákonných d vod  pro 
reklamace (v záru ní lh t  – warranty, nap . www.prepaidsatphone.com/return-
policy.htm).
P í iny problému s p ekladem a vymezením tohoto pojmu lze hledat 
v odlišnostech tržního a legislativního prost edí a také v obecn jších kulturních 
odlišnostech. Ilustrativní je situace p i internetovém nakupování, jež je 
v Evropské unii (EU) upraveno sm rnicí Evropského parlamentu a Rady 
97/7/ES ze dne 20. kv tna 1997 o ochran  spot ebitele v p ípad  smluv 
uzav ených na dálku, která ukládá možnost odstoupit od kupní smlouvy. 
V eské legislativ  je tato možnost automaticky nabízena p i situaci, kdy je 
kupní smlouva uzav ena pomocí prost edk  komunikace na dálku podle § 53 
odst. 7 ob anského zákoníku.  
V zemích EU je tak p i nákupu na dálku stanovena legislativní povinnost 
p ijmout zp t vrácené výrobky do 14 dn  a existují omezení týkající se náklad ,
které obchodníci v této souvislosti mohou zákazník m naú tovat – prodejci mají 
možnost proplatit pouze cenu vráceného výrobku, bez náklad  na dopravu. 
Požadovat po zákaznících jinou úhradu náklad  nesm jí. Situace v USA je 
mnohem víc liberální. Povinnost p ijmout výrobek zp t tam není dána 
legislativou a je na rozhodnutí samotných obchodník , zda tuto možnost svým 
zákazník m nabídnou, i ne. Sou asn  zde také neplatí omezení dodate ných
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náklad . Prodejce proto m že po zákazníkovi požadovat poplatek za vrácení 
zboží (tzv. restocking fee), který dosahuje výše mezi 10–15 % z kupní ceny 
(Posselt a kol., 2010). Mimochodem to také znamená, že obchodníci jsou tímto 
postupem schopni p enést alespo ást náklad  p ímo na zákazníky, kte í zboží 
vracejí. V zemích EU musí obchodníci tyto náklady promítnout do vyšších cen 
zboží, jak dokládají v segmentu spot ební elektroniky Posselt a kol. (2010).  
Z tohoto je patrné, že v USA možnost vrátit výrobek zp t vychází z autonom-
ního rozhodnutí prodejce. Podniky v bec nemusejí možnost vrátit výrobek 
nabízet a jediný d vod, kv li kterému p ijmou výrobek zp t, je jeho technická 
vada. Zde se ale již jedná o záru ní podmínky (warranty).
V evropském kontextu (resp. v zemích EU) je situace složit jší, nebo  mini-
máln  v p ípad  nákupu na dálku existuje povinnost odb ru zboží zp t, a naopak 
neexistuje možnost požadovat od zákazník  poplatek k úhrad  náklad
spojených s vráceným zbožím. Obchodníci tedy nemohou vždy libovoln
optimalizovat svou reklama ní politiku, a tak jsou n které zahrani ní zkušenosti 
a doporu ení nep enositelné.
Tyto odlišnosti je t eba mít na pam ti p i interpretaci n kterých výzkum
realizovaných mimo EU, které, by  to nezd raz ují explicitn  (viz již uvedený 
fakt, že auto i nedefinují tento pojem), pod ozna ením reklama ní politika 
zkoumají dobrovoln  poskytovanou garanci. 
Pokud jde o situaci v eské republice, autorovi se nepoda ilo najít žádnou 
významn jší odbornou práci, která by se specificky v novala reklamacím jako 
marketingovému nástroji. Pochopiteln  toto konstatování lze vztáhnout na 
literaturu, která je dostupná v knihovnách nebo prost ednictvím internetu, 
a nikoliv absolutn , nebo  nap . sborníky vydané malým nákladem jsou tém
nedohledatelné. Pokud se eští auto i zaobírají reklamacemi, všímají si právní 
stránky; zejména pak ochrany spot ebitele.
Z uvedených d vod  bylo nutné p eložit a definovat pojem return policy
vlastními silami. V této knize tedy p ekládáme return policy souslovím 
reklama ní politika. Definujeme jej jako širší pojem, což mj. zabrání 
dezinterpretaci zahrani ních výzkum , které dále citujeme. Pro ú ely této práce 
je reklama ní politika, jakožto volný p eklad return policy, charakterizována 
takto: 
Reklama ní politika je rozhodnutí prodejce o rozsahu a kvalit  poprodejních 
služeb poskytovaných zákazník m. Je vymezena pravidly a uplat ovanými
postupy, které prodejce používá pro p ijímání výrobk  zp t z d vodu
nespokojenosti i funk ní vady, resp. z d vodu jiných prodejcem ur ených p í in 
anebo možností, a pro poskytnutí kompenzace za vrácený výrobek. V p ípad
služeb jde o pravidla a postupy pro kompenzaci za poskytnuté služby, se kterými 
zákazník nebyl spokojen.
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Reklama ní politika se tedy týká následujících dvou oblastí: 
1. Jde o zp sob, jakým podnik napl uje legislativní požadavky v p ípad

obdržených reklamací.  
2. Jde o zákazníkovi dobrovoln  poskytnuté právo vrátit výrobek zp t

a obdržet kompenzaci v p ípad , že s výrobkem i službou není 
subjektivn  spokojen. Jedná se tedy o situace, na které se nevztahuje 
platná legislativa týkající se reklamací. 

Podle Heiman a kol. (2001) se reklama ní politika týká následujících ty
dimenzí:

1. intervalu, po který je možné garanci vrácení uplatnit; 
2. náklad  na vrácení výrobku (nap . požadavek manipula ního poplatku p i

vrácení);
3. charakteru náhrady (vrácení pen z i vým na za jiný výrobek); 
4. dodate ných podmínek (vrácení v p vodním obalu, neporušený obal, 

neodstran né cenovky, vypln ní dotazník ; vice viz nap . Bhatia, 2004). 
Op t zd razn me, že v eských podmínkách jsou n které dimenze siln
limitovány platnou legislativou. 
Pokud se tedy podnik rozhodne, že bude v i svým zákazník m „konzer-
vativní“, jeho p ístup k reklamacím bude pouze odpovídat „minimálním“ 
požadavk m, které stanovuje legislativa. U podnik , které navíc nabízejí 
kompenzaci v p ípad  subjektivní nespokojenosti zákazník , zahrnuje 
reklama ní politika ob  oblasti.
Dodejme, že možnost vrátit výrobek z d vodu subjektivní nespokojenosti (tj. p i
uplat ování vst ícné neboli liberální reklama ní politiky) má své ekonomické 
d sledky, nebo  toto poskytnuté oprávn ní zákazníci skute n  využívají a n kdy
bohužel i zneužívají. Nep íjemnou skute ností pro podniky je rostoucí podíl 
takto vrácených výrobk , které nejsou vadné (jsou ozna ovány jako „non-
defective“).
Stock a kol. (2006) odhadují, že v internetových obchodech se vrací p ibližn
5,4 % zboží, což odpovídá nap . i vyjád ení velkého eského obchodníka 
Alza.cz – vrací se 3–5 % sezonního zboží, jako jsou fotoaparáty, kamery nebo 
navigace (Farghali, 2011). Zásadn  jiné íslo prezentují Dissanayake a Singh 
(2007): podíl vrácených výrobk  p i internetovém prodeji je 30–50 %. Sicarrotta 
(2003) odhaduje tento podíl na 70 % u výrobk  spot ební elektroniky, u po í-
ta  až 85 % a pro n které malé spot ebi e nad 90 %. Na základ  dotazování 
mezi 39 malo- i velkoobchodníky, kte í využívají internetový prodej, vznikla 
následující  Tabulka 1-1 s d vody, pro  zákazníci zboží vracejí.  
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 Tabulka 1-1: D vody/zdroje vrácených výrobk  (%) (n = 39) 
D vody/zdroje vrácených výrobk

Rozhodnutí zákazníka   25 
Nefunk ní výrobek   20 
Chybná objednávka   18 
Záruka     12 
Chybný dodaný výrobek  9 
Neplatný d vod vrácení   5

Sezonní produkt   4 
Jiné d vody   3 
Pozdní dodání   2 
Upgrade a servis  2 
Nadbyte né zásoby  1 

Zdroj: Dissanayake a Singh, 2007. 

1.2 Funkce (liberální) reklama ní politiky 
D vod , pro  podniky poskytují možnost vrácení výrobku nad rámec legislativ-
ních požadavk , je n kolik. Nap . Posselt a kol. (2010) nebo Heiman a kol. 
(2001) je vidí ve zlepšení image obchodníka a v d sledku toho v získání dalších 
zákazník . Druhým d vodem je, že zákazník p i vracení výrobku m že nakoupit 
jiný výrobek (efekt cross-sellingu). Diskutovanou funkcí je otázka, zda podoba 
liberálních reklama ních podmínek je signálem o kvalit  nabízeného zboží 
sm rem ke spot ebitel m. P í inou pochyb je skute nost, že obchodníci b žn
nabízejí stejné reklama ní podmínky pro výrobky r zných výrobc , které 
prodávají. Zde je pot ebné zmínit, že jen n které výrobkové kategorie mají 
speciální režim a jsou z možnosti vrácení vylou eny: nap . internetové obchody 
neumož ují vrátit produkty, které lze rychle spot ebovat nebo zkopírovat (knihy, 
DVD, CD, software). 
Další uvád nou funkcí reklama ní politiky je podpora impulzivního nakupování 
a nakupování dárk  – i zde ale platí podobná výhrada: reklama ní politika je 
jednotná pro r zné druhy zboží, které obchodník nabízí, a jist  ne všechny 
kategorie produkt  jsou nakupovány impulzivn , i jako dary (Bhatia, 2004). 
Vst ícná reklama ní politika má signaliza ní efekt a snižuje míru rizika 
u zákazníka, která plyne z informa ní asymetrie. Je také cestou, jak se zákazník 
m že vyhnout zklamání (Wang, 2009). Vst ícn jší reklama ní politika m že
vést k vyšším tržbám a k udržení zákazníka (loajalita), viz Obrázek 1-1. 
Význam reklama ní politiky souvisí s typem produktu: u výrobk , které 
vyžadují delší as na seznámení (tedy p edevším složit jší výrobky), je význam 
garancí poskytovaných reklama ní politikou vyšší (Heiman a kol., 2001). 
 Zvláštní funkce plní reklama ní politika v obchodních vztazích mezi podniky 
(business to business, B2B). V oblasti B2B nejde o vracení produkt  z d vodu
nespokojenosti, ale z d vodu neprodejnosti. Mluví se o vratkách i remitend ,
což jsou b žné obchodní praktiky uplat ované zejména p i distribuci tiskovin, 
CD a DVD nosi . Je možné se s nimi setkat i u software, pohlednic, lé iv,
oble ení, kosmetiky. D vody jsou omezená doba použitelnosti, morální 
zastarávání i nasycení poptávky (Padmanabhan a Png, 1995). 
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Obrázek 1-1: Pravd podobnost op tovného nákupu ve vztahu k snadnosti 
uplatn ní reklamace – etnosti odpov dí

Zdroj: Newgistics.com, citováno z http://pharmaceutical-
supplychain.org/index_files/Retailer Returns Article-ETIG version.pdf 

Padmanabhan a Png (1995) shrnují d vody pro poskytování možnosti vrácení 
výrobk  obchodník m takto: 

1. Snížení rizika držení vysokých zásob: Držení vysokých zásob je pro 
obchodníky riziko, nebo  p i menší než p edpokládané poptávce utrpí 
ztrátu. Malá velikost objednávek tento problém podstatn  zmír uje.
Sou asn  jde o nevýhodné ešení pro výrobce, protože se m že stát, že 
ást poptávky bude neuspokojena, dojdou-li obchodník m zásoby. 

Padmanabhan a Png doporu ují, aby výrobci poskytli možnost zp tného
odb ru zboží (remitendu), pokud jsou výrazn  v tším hrá em na trhu než 
obchodník. V tomto p ípad  jsou negativní následky mén  bolestné. 
Pokud má výrobce možnost levné redistribuce mezi obchodníky, je 
p ijímání zboží zp t smysluplné. A kone n  t etí okolnost: možnost 
vrácení je vhodná, když je poptávka po produktech výrobce mén
volatilní než poptávka u maloobchodník .

2. Obrana zna ky: Pro vnímání zna ky výrobce m že být nežádoucí, aby 
obchodníci neprodané zboží nabízeli ve „slev “. Možnost vratek tento 
problém „nenásiln “ odstraní. 

3. Podpora reklama ní politiky pro koncové zákazníky: Pokud má 
obchodník zajišt no, že výrobce (resp. i jiný dodavatel v et zci) p ijme
alespo ást vratek, je v tší šance, že i svým koncovým zákazník m
poskytne vst ícné reklama ní podmínky. 

4. Usnadn ní distribuce nových výrobk : P i uvád ní nového výrobku do 
prodeje mohou být obchodníci velmi rezervovaní stran jeho úsp chu,
a proto jejich objednávky mohou být skepticky nízké. Poskytnutím 
možnosti vratek tak výrobce dává signál, že je p esv d en o o ekávané
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poptávce a kvalit  svého výrobku. Podobn  argumentuje Goudge a kol. 
(2010): poskytnutí možnosti vrátit výrobek je vysláním signálu o kvalit
nového výrobku, tj. výrobce si natolik „v í“, že se nebojí p ípadných
ekonomických d sledk . Jde o opat ení vhodné v situaci, kdy obchodníci 
sami vysokou kvalitu výrobku nevnímají. 

5. Konkuren ní boj: Jestliže možnost vratek zvyšuje zásoby daného 
produktu u obchodníka, zvyšuje se tím šance, že produkt nakoupí koncoví 
zákazníci. Riziko, že zákazníci p ejdou k substitu nímu produktu, je nižší. 
Velikost zásob také povede obchodníky k v tší sout živosti s ostatními 
obchodníky, což m že vést k nižší výsledné cen  – tedy menším maržím 
pro obchodníky. 

Podle uvedených úvah pak Padmanabhan a Png (1995) definují doporu ení pro 
volbu konzervativní i liberální politiky ve vztahu k daným okolnostem 
podniku, viz Tabulka 1-2. 
Vedle žádoucích efekt  ze vst ícné reklama ní politiky v B2B existuje 
pochopiteln  i riziko ur itých negativních d sledk . Možnost vratek vede ke 
zm n  chování obchodník  v tom sm ru, že udržují vyšší stav zásob, a tím jim 
zásoby váží vyšší množství kapitálu. Maloobchodník, který má možnost bez 
problém  vrátit neprodané nebo poškozené zboží výrobci, je zbaven rizika 
spojeného s držením nadbyte né zásoby (neprodejného) zboží a toto riziko je 
p eneseno zp t na výrobce. Ten je ale sou asn  vystaven dalšímu problému. 
Jelikož maloobchodníci riziko nenesou, mohou objednávat víc, než jsou 
realistické odhady prodej . Náhlé a rozsáhlé objednávky mohou výrobci 
zp sobit p ed asné vy erpání zásob. Výrobce je tak vystaven zvýšenému riziku 
(Klup a kol., 2003).
Z pohledu výrobce Padmanabhan a Png (1995) shrnují náklady vyvolané 
liberální reklama ní politikou do následujících skupin: 

Náklady na reverzní logistiku. 

Znehodnocování vracených (funk ních) produkt  – morální zastarání, 
fyzická opot ebovanost zp sobená manipulací s produkty. 

P evedení náklad  z nadm rných zásob na výrobce. 

Snížení pozitivních efekt  takových opat ení, které výrobce u inil sm rem 
k obchodník m s cílem podpory prodeje. Vratky snižují motivaci 
obchodníka pe ovat o produkt.  

Jak pro výrobce, tak pro velkoobchodníky i maloobchodníky znamená 
uplat ování vst ícné reklama ní politiky dodate né náklady. Jejich výše pak 
záleží na efektivnosti systému, kterým jsou tyto vrácené výrobky dál 
zpracovávány. Nap . aby se minimalizovaly ztráty, musí existovat redistribu ní
procesy, které zajistí p evoz neprodaného zboží od obchodník  do míst 
(k obchodník m), kde je poptávka naopak neuspokojená (Klup a kol., 2003). 
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