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Reklamacni politika a jeji ekonomické souvislosti

UvoD

Kniha, kterou drzite v rukou, se vénuje fenoménu reklamaci a specialné oblasti,
jiz zahrani¢ni literatura oznacuje jako return policy. Protoze se tento pojem
v Ceské literatufe nevyskytuje, je pfelozen jako reklamaéni politika a jeho obsah
je prizpisoben ceskému pravnimu prostfedi. Reklamacni politikou se
zjednodusené feceno rozumi zpusob fizeni reklamaci, které prodavajici obdrzi
z divodu faktickych vad produktu a pfipadné i vad subjektivné vnimanych
zakaznikem. Zkoumanou oblasti tak jsou reklamace z titulu zaruky na zbozi ¢i
sluzbu a vraceni zbozi (¢i refundace poskytnuté sluzby), se kterymi zakaznik
neni subjektivné spokojen. Piikladem druhé oblasti je vraceni vyrobku
nakoupeného pies internet do 14 dnd bez udani divodu, coz je pravo zakaznika
stanovené Ceskou legislativou. Jsou ale i obchodnici, ktefi moZznost vraceni
vyrobkul nabizeji v kamennych obchodech, pti¢emz lhity jsou rtizné, nebot’ tato
moznost neni déna legislativou, ale rozhodnutim obchodnika samotného.

Nasledujici stranky zkoumaji souvislost reklamacéni politiky s marketingem.
Reklamacni politika je zde chapana primarné jako marketingovy nastroj spolu-
utvarejici tzv. rozsiteny produkt. Reklamacni politika by proto méla definovat
takova pravidla nakladani s reklamacemi, ktera budou vytvaret dal$i hodnotu
pro zakaznika, a co je dilezité, mélo by se jednat o pravidla, ktera budou
soucasn¢ zohlediovat princip hospodarnosti pro prodavajiciho. Reklamacni
politika totiz pfimo ovliviiuje mnoZzstvi obdrzenych reklamaci, a tim i mnozstvi
produkti, které musi prodéavajici, resp. jeho reverzni logistika zpracovat.

Naopak tématem mimo hlavni pozornost je legislativni uprava reklamaci
v Ceské republice, coz neznamena, 7e jde o téma nedileZité. Na rozdil od
marketingového pohledu je vSak jiz zpracovano v mnoha ¢lancich i nékolika
kniznich publikacich. Pfedlozend kniha ma za tkol vyplnit povéstné ,bilé
misto*, nikoliv byt dalsi vice ¢i méné kvalitni duplicitou. Cilem monografie je
proto prozkoumat chovani zakaznikli a dodavatelti v souvislosti s reklamacemi
areklamaénimi podminkami za tulelem optimalizace reklamaéni politiky.
S ohledem na zaméfeni plivodnich vyzkumnych studii obsazenych v knize se
text soustiedi zejména na oblast maloobchodu, zatimco reklamac¢ni politika pfi
obchodovani mezi podniky je rozpracovana mén¢.

Prace je rozdélena na tii ¢asti. Prvni ma charakter literarni reSerSe a predstavuje
teoretické i empirické poznatky o reklamacni politice, a to z pohledu zakaznikt
(ndkupni chovani), podnik (reklamacni politika jako marketingovy ndstroj,
vazba na logistické ¢innosti) i obchodnich vztaht (v prostfedi B2C a ¢astecné
B2B). Prvni ¢ast také slouzi jako ,,poznatkova zakladna“ pro empiricka Setient,
ktera jsou obsahem dalsich kapitol.



Uvod

Druhd ¢ast ptiblizuje dvé empiricka Setfeni, ktera se tykala vyznamu spravedl-
nosti pii vyfizovani reklamaci, a to spravedInosti vnimané zédkazniky ve vztahu
k jejich loajalit€ viici obchodnikovi; dale pak faktory, které ovliviji zakazniky
pii rozhodovani, zda uplatnit ¢i neuplatnit reklamaci. Obé& studie byly
zpracovany pomoci strukturniho modelovani, které je v textu také priblizeno.

Tieti ¢ast popisuje experiment pomoci conjointni analyzy; konkrétné zkouma,
jaky vliv na zékaznické preference pii internetovém obchodovéani maji vybrané
nastroje reklamacni politiky. ProtoZe conjointni analyza zatim nepatii v ¢eském
prostfedi k roz§ifenym metodam, je také ji v textu vénovana samostatna Cast.

Empiricka Setfeni, ktera jsou obsahem druhé a tfeti ¢asti, maji exploratorni
charakter, cemuz odpovida konstrukce a rozsah vybérového vzorku, stejné tak
i platnost u€inénych zavéri — zde mame na mysli pfedev§im omezeni spojend
se zobecnitelnosti vysledkil na celou populaci spotiebitelii v Ceské republice.

Literatura citovana v nasledujicim textu je az na nékolik malo vyjimek
zahrani¢niho ptivodu, jelikoz domaci zdroje se tématu reklamacni politiky téméf
nevénuji. Z toho divodu bylo potiebné prelozit zahrani¢ni terminy do cestiny,
a aby nedoSlo k posunu jejich vyznamu, jsou na nékterych mistech vedle
¢eského terminu ponechana i ptivodni anglicka oznaceni.

Prestoze kniha, kterou pravé cCtete, je jiz vyti§ténd, a nelze v ni tudiz zmeénit ,,ani
¢arku®, autor velmi oceni ptipadné pfipominky, postiehy i jiné komentate, které
vyuzije ve své dalsi vyzkumné a pedagogické praci.

V této souvislosti by autor rad pod€koval obéma recenzentim za jejich vécné
pfipominky, které se naopak do vysledného textu promitly. Podékovani patii
také koleglim z autorova pracovisté za rady i podporu pii tvorbé této publikace.
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Reklamacni politika
- vymezeni a ekonomické souvislosti

Prvni ¢ast priblizuje teoretické i empirické poznatky
o reklamacni politice, a to z pohledu zakaznik(
(nakupni chovani), podnikd (reklamac¢ni politika jako
marketingovy nastroj, vazba na logistické ¢innosti)

a ¢aste¢né i z pohledu obchodnich vztahl

(v prostiedi B2C a B2B). Prvni ¢ast také slouZi

jako ,poznatkova zakladna” pro empiricka Setfeni,
kterd jsou obsahem dalsich kapitol.






|. Reklamacni politika — vymezeni a ekonomické souvislosti

1 REKLAMACNI POLITIKA A JEJi FUNKCE

Problematika chovani zakaznika pti vraceni vyrobka byla vyzkumem opomijena
a pozornost smérovala ke studiu efektd (zejména vlivu na ziskovost) pro
obchodniky a wvyrobce (Petersen a Kumar, 2009). Také podle reSersi
provedenych Goudge a kol. (2010) znaéné pievazuji studie sledujici okolnosti
reklamac¢ni politiky z pohledu producentt. Naproti tomu vyzkumy, které se
sousttedi na chovani zékaznika ve vztahu k reklamaéni politice, jsou necetné
a maji prevazné teoreticky charakter (Wang, 2009). Z toho lze vyvodit, Ze pokud
ve vyzkumu reklamaci a garanci existuje prostor, tyka se empirickych Setieni
zakazniki. Do této oblasti proto sméfuji empirické studie piedstavené
v nasledujicich kapitolach.

Na tomto misté se vSak nejprve pokusime shrnout hlavni poznatky ze
zahrani¢nich vyzkumu o reklamaéni politice (return policy), objasnime jeji
obsah a souvislosti se spokojenosti zdkaznika a z&kaznickym chovanim,
ekonomickymi dopady, véetné vztahu k reverzni logistice.

1.1 Pojem reklamaéni politika

Return policy je pojem hojné uzivany jak v praxi, tak také v akademické
literatuie, 0 Cemz svéd¢i velké mnozstvi publikovanych studii v letech 2000—
2010, které se timto problémem zaobiraji a které tento termin maji ve svém
nazvu ¢i anotaci (napi. v databazi Scopus bylo v uvedeném obdobi takovych
¢lanka evidovano 122). Je proto ptekvapivé, ze zejména akademici nemaji
potiebu tento pojem vymezit. Pfitom jeho vyklad neni zcela trivialni, a co je
dilezité, jeho obsah se lidi autor od autora. Ctenati riznych vyzkumnych praci
se to ale museji dovtipit sami z kontextu, v jakém je pojem vyuzivan. Napf.
Brown (2008), Ding a Chen (2008) a dlouh& fada dal$ich se vénuji vyhradné
return policy, piesto ji blize neobjastiuji. Stejné tak ani Rogers, Tibben-Lembke
(1999), ktefi ve své casto citované vyzkumné zpravé o reverzni logistice pravé
0 return policy pojednavaji na mnoha mistech textu.

Také v encyklopediich tento pojem neni zastoupen. Napi. velmi obsahla
a z hlediska autord i vydavatele prestizni Wiley International Encyclopedia of
Marketing (2010) zminuje return policy na dvou mistech bez dal$iho vysvétleni:
v souvislosti s vysokou hodnotou pro zakaznika, kterou poskytuje spole¢nost
IKEA (Baker, 2010), a rozvojem internetovych obchodii (Shankar, 2010).

Jedno z mala vyjadfeni k reklamacni 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 jednoduchd definice fika, Zze return policy je pravo na vraceni
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1. Funkce reklamacni politiky

produktu, které muze zakaznik vyuZit s tim, ze ziska uréitou kompenzaci.
Bohuzel neni jasné, jestli return policy zahrnuje i zdkonem upravenou zaruku
(warranty), nebo zda je zde fe¢ o dalsim pravu nad ramec zakonnych
pozadavki.

Rozdil mezi return policy a zarukou lze spatfit v tom, Zze zaruka vyplyva z platné
legislativy a vztahuje se ksituacim, kdy vyrobek nenapliiuje objektivni
technické parametry. Return policy ochraiiuje zdkazniky pted subjektivni
nespokojenosti s produktem (Padmanabhan a Png, 1995, Heiman a kol. 2002;
Bhatia, 2004). Toto pojeti neni ale jednoznac¢né sdileno.

Napi. Wang (2009) pfi charakterizaci return policy v Ciné do tohoto pojmu
evidentné zaclenuje i situace, kdy je produkt objektivné vadny. Ziejmé je to
iv praci Davise a kol. (1995): pod ozna¢enim money back guarantee definuji
reklamacni politiku jako politiku, kdy obchodnik vefejné souhlasi s refundaci
plné prodejni ceny zékaznikovi pro jakykoliv divod, a to i pokud produkt
odpovida implicitné nebo explicitné uréenym vykonnostnim (technickym)
parametriim.

Podobné v praxi se tento pojem vyklada rozdilné: zahrani¢ni podniky pouZzivaji
pojem reklamacni politika jako synonymum pro ¢esky pojem reklamaéni fad.
Jedna se tedy o dokument deklarujici zavazek prodavajiciho pfijmout zpét
produkt za urcitych podminek a zdkaznika odSkodnit. Tento dokument definuje
iprocesni stranku vyfizovani reklamaci. Vécné se tykaji jak vraceni vyrobku
z divodu (subjektivni) nespokojenosti zakaznika, tak i zakonnych divodl pro
reklamace (v zaru¢ni 1htité — warranty, napt. www.prepaidsatphone.com/return-
policy.htm).

Pri¢iny problému s piekladem a vymezenim tohoto pojmu Ize hledat
v odli$nostech trzniho a legislativniho prostiedi a také v obecnéjSich kulturnich
odlisnostech. Tlustrativni je situace pii internetovém nakupovani, jez je
v Evropské unii (EU) upraveno smérnici Evropského parlamentu a Rady
97/7/ES ze dne 20. kvétna 1997 o ochrané¢ spotiebitele v pifipadé smluv
uzavienych na dalku, kterd ukladd moZznost odstoupit od kupni smlouvy.
V ceské legislativé je tato moznost automaticky nabizena pfi situaci, kdy je
kupni smlouva uzaviena pomoci prostiedki komunikace na dalku podle § 53
odst. 7 ob¢anského zékoniku.

V zemich EU je tak pfi ndkupu na dalku stanovena legislativni povinnost
piijmout zpét vracené vyrobky do 14 dnt a existuji omezeni tykajici se nakladd,
které obchodnici v této souvislosti mohou zékaznikiim natiétovat — prodejci maji
moznost proplatit pouze cenu vraceného vyrobku, bez nakladi na dopravu.
Pozadovat po zékaznicich jinou uhradu nakladi nesméji. Situace v USA je
mnohem vic liberalni. Povinnost pfijmout vyrobek zpét tam neni déna
legislativou a je na rozhodnuti samotnych obchodniki, zda tuto moznost svym
zakaznikiim nabidnou, ¢i ne. Soucasné zde také neplati omezeni dodate¢nych
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|. Reklamacni politika — vymezeni a ekonomické souvislosti

nékladu. Prodejce proto muze po zakaznikovi pozadovat poplatek za vraceni
zboZzi (tzv. restocking fee), ktery dosahuje vySe mezi 10-15 % zkupni ceny
(Posselt a kol., 2010). Mimochodem to také znamen4, ze obchodnici jsou timto
postupem schopni prenést alespon ¢ast ndklada ptimo na zakazniky, ktefi zbozi
vraceji. V zemich EU musi obchodnici tyto naklady promitnout do vysSich cen
zbozi, jak dokladaji v segmentu spottebni elektroniky Posselt a kol. (2010).

Z tohoto je patrné, ze v USA moznost vratit vyrobek zpét vychazi z autonom-
niho rozhodnuti prodejce. Podniky viibec nemuseji moznost vratit vyrobek
nabizet a jediny divod, kvuli kterému pfijmou vyrobek zpét, je jeho technicka
vada. Zde se ale jiz jedna o zaruéni podminky (warranty).

vvvvvv

malné v ptipadé nakupu na dalku existuje povinnost odbéru zbozi zpét, a naopak
neexistuje moznost pozadovat od zakaznikii poplatek k Uhradé nékladt
spojenych s vracenym zbozim. Obchodnici tedy nemohou vzdy libovolné
optimalizovat svou reklamacni politiku, a tak jsou n€které zahrani¢ni zkusenosti
a doporuceni nepienositelné.

Tyto odliSnosti je tfeba mit na paméti pfi interpretaci nekterych vyzkumu
realizovanych mimo EU, které, byt to nezdiraznuji explicitné (viz jiz uvedeny
fakt, ze autofi nedefinuji tento pojem), pod oznacenim reklamacéni politika
zkoumaji dobrovoln¢ poskytovanou garanci.

Pokud jde o situaci v Ceské republice, autorovi se nepodafilo najit Zadnou
vyznamnéjsi odbornou praci, kterd by se specificky vénovala reklamacim jako
marketingovému nastroji. Pochopitelné¢ toto konstatovani lze vztdhnout na
literaturu, kterd je dostupna v knihovnach nebo prostiednictvim internetu,
a nikoliv absolutné, nebot’ napf. sborniky vydané malym nakladem jsou témer
nedohledatelné. Pokud se CeSti autofi zaobiraji reklamacemi, v§imaji si pravni
stranky; zejména pak ochrany spotiebitele.

Z uvedenych divodi bylo nutné pielozit a definovat pojem return policy
vlastnimi silami. V této knize tedy prekladame return policy souslovim
reklama¢ni politika. Definujeme jej jako S§ir§i pojem, coZ mj. zabrani
dezinterpretaci zahrani¢nich vyzkumi, které dale citujeme. Pro ucely této prace
je reklamac¢ni politika, jakoZto volny pieklad return policy, charakterizovana
takto:

Reklamacni politika je rozhodnuti prodejce o rozsahu a kvalité poprodejnich
sluzeb poskytovanych zdkaznikim. Je vymezena pravidly a uplatiovanymi
postupy, které prodejce pouziva pro prijimani vyrobkii zpét z divodu
nespokojenosti ¢i funkcni vady, resp. z ditvodu jinych prodejcem uréenych pricin
anebo moznosti, a pro poskytnuti kompenzace za vrdaceny vyrobek. V pripade
sluzeb jde o pravidla a postupy pro kompenzaci za poskytnuté sluzby, se kterymi
zakaznik nebyl spokojen.
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Reklama¢ni politika se tedy tyka nasledujicich dvou oblasti:

1. Jde o zpusob, jakym podnik napliiuje legislativni pozadavky v pipadé
obdrzenych reklamaci.

2. Jde o z&kaznikovi dobrovolng poskytnuté pravo vratit vyrobek zpét
aobdrzet kompenzaci v piipadé, Ze svyrobkem ¢&i sluZzbou neni
subjektivné spokojen. Jedna se tedy o situace, na které se nevztahuje
platna legislativa tykajici se reklamaci.

Podle Heiman a kol. (2001) se reklama¢ni politika tykd nésledujicich ¢tyt
dimenzi:

1. intervalu, po ktery je mozné garanci vraceni uplatnit;
2. nékladt na vraceni vyrobku (napt. pozadavek manipula¢niho poplatku pfi
vraceni);
3. charakteru nahrady (vraceni penéz ¢i vyména za jiny vyrobek);
4. dodateénych podminek (vraceni v ptivodnim obalu, neporuseny obal,
neodstranéné cenovky, vyplnéni dotazniki; vice viz napt. Bhatia, 2004).
Opét zdaraznéme, Ze v ¢eskych podminkach jsou nékteré dimenze silng
limitovany platnou legislativou.

Pokud se tedy podnik rozhodne, Ze bude vici svym zékaznikim ,konzer-
vativni“, jeho pfistup k reklamacim bude pouze odpovidat ,minimalnim*
pozadavkam, které stanovuje legislativa. U podnikt, které navic nabizeji
kompenzaci v ptipadé¢ subjektivni nespokojenosti  z&kaznikd, zahrnuje
reklamacni politika obé oblasti.

Dodejme, ze moznost vratit vyrobek z diivodu subjektivni nespokojenosti (tj. pfi
uplatiovani vstiicné neboli liberalni reklamaéni politiky) ma své ekonomické
dusledky, nebot’ toto poskytnuté opravnéni zékaznici skute¢né vyuzivaji a nékdy
bohuZel i zneuzivaji. Nepfijemnou skute¢nosti pro podniky je rostouci podil
takto vracenych vyrobkd, které nejsou vadné (jsou oznacovany jako ,,non-
defective®).

Stock a kol. (2006) odhaduji, Ze v internetovych obchodech se vraci piiblizné
5,4 % zboZi, coz odpovidad napt. i vyjadieni velkého ceského obchodnika
Alza.cz — vraci se 3-5 % sezonniho zbozi, jako jsou fotoaparaty, kamery nebo
navigace (Farghali, 2011). Zasadn¢ jiné &islo prezentuji Dissanayake a Singh
(2007): podil vracenych vyrobki pii internetovém prodeji je 30-50 %. Sicarrotta
(2003) odhaduje tento podil na 70 % u vyrobka spottebni elektroniky, u poci-
taci az 85 % a pro nékteré malé spotiebice nad 90 %. Na zadkladé dotazovani
mezi 39 malo- i velkoobchodniky, ktefi vyuzivaji internetovy prodej, vznikla
nasledujici Tabulka 1-1 s davody, pro¢ zakaznici zboZzi vraceji.
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Tabulka 1-1: Ddvody/zdroje vracenych vyrobki (%) (n = 39
Diivody/zdroje vracenych vyrobki

Rozhodnuti zdkaznika 25  Sezonni produkt 4
Nefunkéni vyrobek 20  Jiné davody 3
Chybna objednavka 18  Pozdni dodani 2
Zaruka 12 Upgrade a servis 2
Chybny dodany vyrobek 9 Nadbyte¢né zasoby 1
Neplatny davod vraceni 5

Zdroj: Dissanayake a Singh, 2007.

1.2 Funkce (liberalni) reklamaéni politiky

Duvodi, pro¢ podniky poskytuji moznost vraceni vyrobku nad ramec legislativ-
nich pozadavku, je nékolik. Naptf. Posselt a kol. (2010) nebo Heiman a kol.
(2001) je vidi ve zlepSeni image obchodnika a v dtsledku toho v ziskéani dalSich
zakaznikd. Druhym divodem je, ze zékaznik pti vraceni vyrobku mize nakoupit
jiny vyrobek (efekt cross-sellingu). Diskutovanou funkci je otdzka, zda podoba
liberélnich reklamacénich podminek je signdlem o kvalité¢ nabizeného zbozi
smérem ke spotiebitelim. Pfi¢inou pochyb je skute¢nost, Ze obchodnici bézné
nabizeji stejné reklamacni podminky pro vyrobky raznych vyrobci, které
prodavaji. Zde je potiebné zminit, ze jen nékteré vyrobkové kategorie maji
specialni rezim a jsou z moznosti vraceni vylouc¢eny: napi. internetové obchody
neumoziuji vratit produkty, které Ize rychle spotiebovat nebo zkopirovat (knihy,
DVD, CD, software).

Dalsi uvadénou funkci reklamac¢ni politiky je podpora impulzivniho nakupovéni
a nakupovani darkd — i zde ale plati podobna vyhrada: reklamaéni politika je
jednotnd pro rizné druhy zbozi, které obchodnik nabizi, a jisté ne vSechny
kategorie produkti jsou nakupovany impulzivng, ¢i jako dary (Bhatia, 2004).
Vstticna reklama¢ni politika ma signalizaéni efekt a snizuje miru rizika
u z&kaznika, kterd plyne z informa¢ni asymetrie. Je také cestou, jak se zakaznik
muze vyhnout zklamani (Wang, 2009). Vstficngjsi reklamacni politika mutize
vést k vy$§im trzbam a k udrzeni zakaznika (loajalita), viz Obrazek 1-1.

Vyznam reklamacni politiky souvisi stypem produktu: u vyrobki, které

vvvvvv

garanci poskytovanych reklamac¢ni politikou vyssi (Heiman a kol., 2001).

Zvlastni funkce plni reklamaéni politika v obchodnich vztazich mezi podniky
(business to business, B2B). V oblasti B2B nejde o vraceni produktd z davodu
nespokojenosti, ale z diivodu neprodejnosti. Mluvi se o vratkach ¢i remitendg,
coz jsou b&zné obchodni praktiky uplatiiované zejména pti distribuci tiskovin,
CD a DVD nosi¢i. Je mozné se s nimi setkat i u software, pohlednic, I&Civ,
obleceni, kosmetiky. Divody jsou omezend doba pouzitelnosti, moralni
zastaravani ¢i nasyceni poptavky (Padmanabhan a Png, 1995).
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Obrazek 1-1: Pravdépodobnost opétovného nakupu ve vztahu k snadnosti
uplatnéni reklamace — éetnosti odpoveédi

Konzervativni
reklamacni

politika [0 Zcela nepravdépodobné

@ Nepfilis pravdépodobné

W Celkem pravdépodobné
Liberalni W Velmi pravdépodobné
reklamacni
politika

0% 20% 40% 60% 80% 100%

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

Padmanabhan a Png (1995) shrnuji divody pro poskytovani moznosti vraceni
vyrobkii obchodnikam takto:

1. Snizeni rizika drzeni vysokych zasob: Drzeni vysokych zasob je pro
obchodniky riziko, nebot” pfi mensi nez piedpokladané poptavce utrpi
ztratu. Mala velikost objednavek tento problém podstatné zmirfiuje.
Soucasné jde o nevyhodné feSeni pro vyrobce, protoze se mize stat, ze
¢ast poptavky bude neuspokojena, dojdou-li obchodnikiim zasoby.
Padmanabhan a Png doporucuji, aby vyrobci poskytli moznost zpétného
odbéru zbozi (remitendu), pokud jsou vyrazné véts§im hraéem na trhu nez
obchodnik. V tomto piipadé jsou negativni nasledky méné bolestné.
Pokud ma vyrobce moznost levné redistribuce mezi obchodniky, je
prijimani zbozi zpét smysluplné. A konecné tieti okolnost: moznost
vraceni je vhodna, kdyz je poptavka po produktech vyrobce méné
volatilni nez poptavka u maloobchodnik.

2. Obrana znacky: Pro vnimani znacky vyrobce mize byt nezadouci, aby
obchodnici neprodané zbozi nabizeli ve ,,slevé”“. Moznost vratek tento
problém ,nenasilné* odstrani.

3. Podpora reklamacni politiky pro koncové zakazniky: Pokud ma
obchodnik zaji§téno, ze vyrobce (resp. i jiny dodavatel v fetézci) pfijme
alespon Cast vratek, je vetsi Sance, Zze i svym koncovym zakaznikim
poskytne vstiicné reklamaéni podminky.

4. Usnadnéni distribuce novych vyrobka: Pfi uvadéni nového vyrobku do
prodeje mohou byt obchodnici velmi rezervovani stran jeho uspéchu,
aproto jejich objednavky mohou byt skepticky nizké. Poskytnutim
moznosti vratek tak vyrobce dava signal, Zze je piesvédéen o ofekavané
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poptavce a kvalité svého vyrobku. Podobné argumentuje Goudge a kol.
(2010): poskytnuti moznosti vratit vyrobek je vyslanim signalu o kvalité
nového vyrobku, tj. vyrobce si natolik ,,véfi“, Ze se neboji ptipadnych
ekonomickych dusledku. Jde o opatieni vhodné v situaci, kdy obchodnici
sami vysokou kvalitu vyrobku nevnimaji.

5. Konkurenéni boj: Jestlize moznost vratek zvySuje zasoby daného
produktu u obchodnika, zvysuje se tim $ance, Ze produkt nakoupi koncovi
zakaznici. Riziko, ze zdkaznici prejdou k substitu¢nimu produktu, je nizsi.
Velikost z&sob také povede obchodniky k vétsi soutézivosti s ostatnimi
obchodniky, coz miize vést k nizsi vysledné cen¢ — tedy menSim marzim
pro obchodniky.

Podle uvedenych Gvah pak Padmanabhan a Png (1995) definuji doporuceni pro
volbu konzervativni ¢&i liberalni politiky ve vztahu k danym okolnostem
podniku, viz Tabulka 1-2.

Vedle Zzadoucich efektd ze wvstiicné reklamaéni politiky v B2B existuje
pochopitelné i riziko uréitych negativnich disledki. MozZnost vratek vede ke
zméné chovani obchodniki v tom sméru, Ze udrzuji vyssi stav zasob, a tim jim
zasoby vazi vys$§i mnozstvi kapitalu. Maloobchodnik, ktery ma moznost bez
problémua vratit neprodané nebo poskozené zbozi vyrobci, je zbaven rizika
spojeného s drzenim nadbyte¢né zasoby (neprodejného) zbozi a toto riziko je
pieneseno zpét na vyrobce. Ten je ale soucasné vystaven dal$imu problému.
Jelikoz maloobchodnici riziko nenesou, mohou objednavat vic, nez jsou
realistické odhady prodeju. N&hlé a rozsahlé objedndvky mohou vyrobci
zpusobit piedcasné vycerpani zasob. Vyrobce je tak vystaven zvySenému riziku
(Klup a kol., 2003).

Z pohledu vyrobce Padmanabhan a Png (1995) shrnuji naklady vyvolané
liberéalni reklamacni politikou do nésledujicich skupin:

¢ Naklady na reverzni logistiku.

e Znehodnocovani vracenych (funkénich) produkti — moralni zastarani,
fyzicka opotiebovanost zpisobend manipulaci s produkty.

e Prevedeni nakladi z nadmérnych zasob na vyrobce.

¢ Snizeni pozitivnich efektii takovych opatieni, které vyrobce uginil smérem
k obchodnikam scilem podpory prodeje. Vratky snizuji motivaci
obchodnika pecovat o produkt.

Jak pro vyrobce, tak pro velkoobchodniky ¢&i maloobchodniky znamena
uplatiovani vstticné reklama¢ni politiky dodateéné naklady. Jejich vyse pak
zalezi na efektivnosti systému, kterym jsou tyto vracené vyrobky dal
zpracovavany. Naprt. aby se minimalizovaly ztraty, musi existovat redistribu¢ni
procesy, které zajisti prevoz neprodaného zbozi od obchodnikii do mist
(k obchodnikam), kde je poptadvka naopak neuspokojena (Klup a kol., 2003).
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