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Souhrn

V bakalářské práci popisuji cenovou tvorbu obecně. Jsou vysvětleny základní principy tvorby cen a její úloha v marketingu společnosti.  Následně se snažím vysvětlit strategii tvorby cen u dvou konkrétních cestovních kanceláří. Tyto dvě strategie jsou na závěr porovnány a zhodnoceny. Z velkého množství cestovních kanceláří na našem trhu jsem vybrala dvě, které jsou dle mého názoru srovnatelné co do objemu prodaných zájezdů, nabízených lokalit i historie. Tvorba konečné ceny je vnitřní záležitostí každého subjektu vstupujícího na trh s nabídkou a záleží ve velké míře na cílech, podmínkách a zkušenostech toho kterého poskytovatele konečných statků. 
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Price making in a trade name

(problem analysis)

Summary

The price making is generally described in bachelors work. Both the essential principles of price making and the task of company´s marketing are illustrated. Subsequently, a price making strategy, which is used by two travel agencies, is explained. Both strategies are compared and analyzed in the end of the scheme. The making of final price is only interior matter of market entering subject. Aims, conditions and experience are the main determinants for the particular supplier of final goods.
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1. Úvod

Cena a její vhodné stanovení je vyústěním snahy podniku. Vyrábí se za účelem spotřeby a prodeje, resp. realizace hotových produktů, jejich umístění na trhu, pokrytí všech nákladů vynaložených na produkci a dosažení přiměřeného zisku. Současně by cenová politika měla být taková, aby zajistila nejvyšší ziskové rozpětí, vyjadřovala respektování hodnocení zákazníků a zároveň předcházela konkurenčním sporům. Zásadním problémem je dosažení, zajištění a udržení rovnováhy mezi očekáváním zákazníků a výrobními záměry firmy, které jsou v drtivé většině vyjádřeny snahou realizovat očekávaný zisk. V demokratických společnostech je cena stanovena smluvně dle zákona č. 526/1990 Sb., zákon o cenách. Pro zajištění všech funkcí trhu je nutná nepřetržitá výměna informací mezi výrobcem, zákazníkem a konkurencí. Optimální je cena v případě, kdy při respektování struktury nutných nákladů, respektování struktury trhu zajistí soulad mezi obchodní strategií firmy a její dlouhodobou ziskovostí. K rozhodnutí, zda firma zvolí nákladovou, konkurenční nebo poptávkou cenu, je nutno znát nákladovou strukturu firmy, její konkurenční postavení, mít jasnou marketingovou strategii a v neposlední řadě mít i organizační schopnosti.

2. Cíl práce a metodika

Cílem bakalářské práce je vysvětlit cenovou tvorbu v obchodní firmě, porovnat její stanovení ve dvojici vybraných cestovních kanceláří a na základě komparace výsledků doporučit jednu ze strategií tvorby cen.  

Práci jsem zpracovala na základě prostudování níže uvedené literatury a konzultace s majitelkou cestovní agentury. Při teoretické přípravě jsem čerpala základní poznatky z titulů, uvedených v seznamu literatury, jejichž teoretický přehled je rozveden v kapitole 3.1. Praktické zkušenosti jsem získala bakalářskou praxí v cestovní agentuře. I když obě společnosti podnikající v oblasti cestovního ruchu jsou jen stěží srovnatelné, získala jsem přehled nejen o střední společnosti, která poskytuje kompletní služby a sama je nakupuje, ale i přehled o činnosti cestovní agentury, tj. zprostředkovatele.

 Značná část větších cestovních kanceláří používá zprostředkovatele jako zvláštní formu podpory prodeje, zvláště v případech, pokud je pro ně tisk velkého množství katalogů finančně náročné a nepřináší očekávané výsledky. Tato strategie podpory prodeje je využívána tehdy, když každá cestovní agentura získává potencionální zákazníky z okruhu svých zákazníků. Cestovní agentura své zákazníky a jejich požadavky zná lépe, než anonymní zájemce z ulice, může tedy lépe nastavovat systém konečných cen a slev s tím, aby se pro jimi nabízené služby rozhodlo co nejvíce zákazníků a aby se tito stali pravidelnými zákazníky, kteří se do cestovní agentury vracejí.

 Zpětnou vazbou je dále ovlivňována nabídka střední cestovní kanceláře, která tak lépe poznává trh a je schopna nabídku doplnit. Partnerství a trvalá spolupráce cestovní kanceláře s cestovními agenturami pružněji reagují na momentální tržní situaci, operativně přizpůsobuje formy a metody prodeje přáním zákazníků. 

3. Literární rešerše a teoretický přehled

3.1. Literární rešerše

Autor, 8. kapitoly „ Ceny“, se zaměřuje především na stanovení ceny nového výrobku, který má být uveden na trh. V úvodu definuje výchozí pojmy, např. co rozumíme cenou, kde se s ní nejčastěji setkáváme, jaký je vztah mezi cenou a trhem. Dále následuje stěžejní část kapitoly, tj. stanovení ceny nového výrobku. Zde se podrobněji seznamujeme s cíli podniku a s nimi související jeho cenovou politikou. Hlavním cílem podniku je ve většině případů maximalizace zisku, někdy však do popředí podniku vstupují i jiné cíle, jako: vyhnout se bankrotu, zvýšit věhlas firmy či dosažení určitého tempa přírůstku tržeb. Jsou zde zmíněny dva základní principy cenotvorby:

· zjištění nákladů a stanovení odpovídající obchodní přirážky, tj. stanovení dolní hranice 

· zjištění poptávky, tj. stanovení horní hranice, za kterou je zákazník ochoten daný statek koupit.

Jen okrajově je zmíněna potřeba konzumentů, tj. nutnost uspokojovat zbytné a nezbytné potřeby a jejich priority.

Celkově je text srozumitelný, přijatelně podaný i pro laika. [3]

Tento výklad je značně odlišný od prve zmíněného. Autoři předkládají podrobnější pohled na specifika ceny především s ohledem na potřeby marketingu. Text je doplněn řadou matematických vzorců, pro jejichž pochopení je třeba být více obeznámen s danou problematikou. Jsou zde zmiňovány cíle podniku, ale zcela je opomenuta potřeba konzumentů. Pozornost je soustředěna na cenu jako nástroj a produkt marketingu, tj. atribut zajištění úspěšné podnikové politiky. [2]

Publikace HANNA, N., DODGE, H. R. Pricing. Zásady a postupy tvorby cen je věnována zcela problematice cen. V porovnání s dvěma výše zmíněnými tituly je tento nejpopisněji pojat. Obsahuje řadu příkladů, na kterých je velmi jednoduše podán vysvětlovaný termín nebo konstanta. Ve všech kapitolách jsou zmiňovány více méně tytéž principy tvorby ceny produktu, jen s tím rozdílem, že každá kapitola je pojata z jiného hlediska a s důrazem na jiné principy cenotvorby. Čtenář si po jejím pročtení uvědomí, že je jen manipulovatelným prostředkem pro společnosti, v jejichž úsilí je dosáhnout zisku. Způsob podání je jednoduchý, srozumitelný široké čtenářské veřejnosti. Pro pochopení není zapotřebí žádných zvláštních znalostí a teoretických informací. Kniha je velmi čtivá, informace jsou zajímavé a jsou i návodem, jak vyhodnotit marketing z hlediska spotřebitele, na co si dát pozor a čeho se vyvarovat.  Výklad je pojat se zřetelem pro potřeby marketingu, jedná se o návod a upozornění, s jakými riziky se marketingový pracovník společnosti může setkat. Z důvodu, že je kladen důraz především na marketing, lze dovodit, že je tato publikace určena manažerům zboží běžné spotřeby, určeného pro širokou veřejnost, kde existuje velká zastupitelnost jednotlivých nabízených produktů.

 Publikace zmiňuje tři etapy cenotvorby, kterou je v prvé řadě pojetí marketingové filosofie s důrazem uspokojování potřeb konečných uživatelů. Druhou etapou je koncepce tzv. totálního produktu, tedy součet jeho vlastností uspokojujících určité potřeby zákazníků. Třetí etapou je zaměření na dlouhodobé cíle společností, kdy úspěšné společnosti budují cílevědomě svůj vztah k zákazníkovi. 

Několik kapitol v závěru knihy pojednává o cenotvorbě v určitých specifických podmínkách, např. v podmínkách inflace, v oblasti služeb, v oblasti mezinárodního obchodu.[1] 

3.2. Základní pojmy a teoretický přehled

3.2.1. Cena
Cena je obecně definována jako směnná hodnota vyjádřená v peněžních jednotkách. “Dle zákona je však cena určena jako peněžní částka sjednaná při nákupu a prodeji zboží.“ [8] Cenová liberalizace je velmi často spojována s tržní ekonomikou. Cena je důležitým marketingovým nástrojem. 

Aby mohla cena působit na trhu, musí existovat nabídka a poptávka. Pojem rovnovážná cena znamená, že poptávka je rovna nabídce, tudíž trh se nachází v rovnováze. Avšak k rovnovážnému trhu dochází zřídka kdy, jelikož nabídka a poptávka je v neustálém pohybu, tímto vznikají tržní ceny, za které se prodávají produkty výrobců. [2]

3.2.2. Fixní a variabilní náklady

Nejzákladnějším pohledem je rozdělení nákladů na variabilní a fixní. Ty první jsou dány jednicovými náklady na produkt, jsou vzrůstající přímo úměrně objemu produkce. Fixní náklady existují a vynakládají se bez ohledu na to, zda se vyrábí či nikoli. S růstem objemu výroby se v celkové výši nemění, ale klesá jejich podíl na jednici výkonu. V ekonomických teoriích jsou zmiňovány i tzv. přírůstkové náklady, které jsou výsledkem rozhodnutí, která mění zavedené technologické a logistické postupy. [1]

3.2.3. Nabídka

Nabídka trhu je dána množinou výrobců a poskytovatelů služeb. Jako taková je velmi citlivá vůči poptávce, ale na změny v poptávce reaguje pomaleji, vždy s určitým zpožděním. Je to dáno nejen tím, že informace o změně poptávky se dostanou k poskytovatelům produkce později, ale také tím, že je nutné změnit proces vytváření produkce. V některých odvětvích je tato změna rychlá, např. v odvětvích nabízejících módní produkty. V některých je situace velmi obtížná, zejména v oborech náročných na technologie a kvalifikovanou pracovní sílu. [3]

3.2.4. Poptávka

Sledování poptávky je důležité z hlediska stanovení její horní hranice (maximální ceny výrobku), za kterou si zákazník výrobek může ještě koupit. Zákazník je limitován zejména svými příjmy. Odlišně se chová poptávka po produktech každodenní nezbytné spotřeby. Zde je poptávka poměrně stabilní, dána množstvím produkce nutné k zabezpečení existence spotřebitelů. Jiná je situace v poptávce po zbytné, luxusní a dlouhodobě spotřebovávané produkci. Na poptávku, její skladbu a výši nepůsobí jen potřeby zákazníků, ale ve velké míře i marketingová politika jednotlivých producentů a úroveň, množství a zpracování přímé reklamy. [3]

3.2.5. Obchodní marže

Obchodní marže je ekonomickou kategorií, která vyjadřuje v té nejobecnější rovině úspěšnost firmy. Jako taková by měla mít vždy kladnou hodnotu, ale v určitých situacích, je zdůvodnitelná i marže záporná. Ovšem celková obchodní marže kterékoli společnosti v dlouhodobém horizontu měla být vždy kladná. Pokud tomu tak není, jde o firmu, která není konkurenceschopná, nereaguje správným způsobem na poptávku a nepracuje aktivně s nabídkou, resp. nákladovými vstupy. 

Výše obchodní marže je zásadním způsobem závislá na výrobní a marketingové politice firmy. Je proměnlivá v čase. Je prvotním ukazatelem úspěšnosti firmy, její výrobní a marketingové politiky. Ve své podstatě je rozdílem mezi dosaženou cenou a celkovou výší nákladů věcně a časově souvisejících s danou produkcí. Cílem každé firmy je dosáhnout uspokojivé obchodní marže. Tohoto záměru je možno dosáhnout dvěmi základními přístupy. 

Prvním je stanovení přiměřené obchodní přirážky k celkovým výrobním nákladům, jde o tzv. postup zdola, neboli nákladovou metodu stanovení konečné ceny. Rizikem tohoto přístupu je to, že pokud jsou náklady příliš vysoké vzhledem ke konkurenci, je konečná produkce nerealizovatelná a firma dosahuje dlouhodobé ztráty.

Druhým způsobem je stanovení obchodní přirážky shora, tzv. poptávkově nebo konkurenčně stanovená cena. V tomto případě se vychází z ceny dané produkce na trhu a marže je určena nezávisle na přání daného producenta. Je rozdílem exitující tržní ceny a jeho vlastních nákladů. Jediným způsobem, jak lze marži v této sociaci ovlivnit, je snižování vlastních nákladů.

V současné době volí většina producentů kombinaci cenotvorby v závislosti na charakteru produkce, časovému vývoji životnosti dané produkce a vlastních cílech dané firmy.   

4. Cenová tvorba obecně 

Při procesu tvorby ceny existují určitá omezení, tzv. kritické faktory rozhodování:

a) Správné a včasné informace o nákladech

b) Znalost postoje zákazníka

c) Cílové trhy

d) Konkurence

Ad a) Nikdo není schopen trvale vyrábět pod úroveň svých nákladů. Dosažení zisku či lépe řečeno životaschopnost firmy, je nejdůležitější prioritou každého výrobce. Stanovení ceny odvislé od vlastních nákladů je historicky nejstarší, ovšem má i svoje slabiny. Vzhledem k materiálovým a technologickým inovacím je podíl práce, která je nejčastější rozvrhovou základnou pro náklady, které nelze přiřadit přímo na jednici produkce, značně nepřesným a mnohdy zkreslujícím základem.

Ad b) Vnímání akceptace nabízené produkce zákazníkem je dáno výší ceny, kterou je ještě zákazník ochoten za daný produkt zaplatit. Často nezáleží jen na fyzikálních či výkonových charakteristikách daného produktu. Hodnocení je závislé na subjektivních přístupech každého jednotlivce a do značné míry podléhající na jeho životních zkušenostech, aktuální situaci a osobním profilu.

Ad c) Každý výrobek je určen pro určitou cílovou skupinu, determinovanou i lokalitou. Jiná je cenová úroveň identických produktů nabízené prostřednictvím např. velkoobchodu, standardních maloobchodních jednotek či systémem dealerů.

Ad d) V neposlední řadě je úroveň ceny odvislá od konkurence, její četnosti a rychlosti reakce na jakékoli změny.

Při stanovení odpovídající či nejvhodnější marketingové strategie je manager nucen vyhodnotit vlivy trhu a stanovit určité priority. Samozřejmě existují určitá základní pravidla a návody, mezi která patří například úvaha nad následujícími proměnnými:

· Znalost spotřebitele a jeho schopnost orientovat se v rozdílných cenových hladinách.

· Důležitost ceny při rozhodování se o koupi.

· Správné vyhodnocení vztahu ceny a kvality nabízeného produktu.

· Přesné informace o konkurenci a její substituční schopnosti.

· Loajalita zákazníka.

Všechny výše uvedené aspekty ovlivňují způsob stanovení ceny jednotlivě a zároveň ve vzájemné souvislosti. Při nesprávné strategii působí proti sobě, vhodně volenou kombinací a preferencí dochází k tzv. synergickému efektu, kdy jeden aspekt podporuje účinnost jiného.  

Při definici ceny, zmíněné v bodě 3.2.1., je nutno vzít v úvahu, zda je tento pojem posuzován z hlediska nákladů nebo trhu, tj. z pohledu toho, kdo má určující vliv na její výši. Priority nákladového pohledu lze vysledovat v regulovaných cenách, u malých firem či v administrativních společnostech. Naopak většina cen je prioritně determinována trhem, který vyjadřuje názor na kvalitu nabízeného produktu. Obecně platí, že v situaci, kdy cena nevyjadřuje hodnotu, je vliv mechanismu nabídky a poptávky omezen či zcela deformován. Příkladem jsou například dotační politiky vlád, podpora výzkumu a vývoje, subvencování sociálních a kulturních aktivit či v krajním případě socialistické plánované ekonomiky.

4.1. Tržní interpretace ceny 

4.1.1. Cena jako součást marketingového mixu
Při interpretaci ceny na trhu uvažujeme tzv. marketingový mix – produkt, reklamu, cenu a místo. Cena je jedinou danou tohoto mixu, která na prvý pohled není spojená s žádnými náklady. Opak je ale pravdou. Nesprávné stanovení ceny vede ke vzniku tzv. implicitních výdajů, protože nesprávně stanovená cena stojí ztrátu možného zisku. Jmenované prvky marketingového mixu jsou svou povahou synergické, tj. kladné a současné fungování zvyšuje váhu každého jednotlivě. V této situaci hovoříme o tzv. konzistenci, integraci a pákovém účinku:

· Konzistencí rozumíme logické a účelné propojení mezi prvky. Například nekonzistentní je situace, kdy produkt první kvality má nízkou cenu.

· Integrací je aktivní a harmonické spojení a vzájemné působení mezi prvky marketingového mixu. Jde o situaci, kdy si prvotřídní luxusní produkt může dovolit masivní nákladnou reklamu. 

· Pákový efekt znamená, že každý prvek je s maximálním užitkem využíván pro podporu všech pojmů marketingového mixu.

4.1.2. Cena jako nákupní informace a marketingový stimul

Při interpretaci ceny posuzujeme tuto jako informaci o vlastnostech výrobků, vyšší cena signalizuje výrobek s vyššími užitnými vlastnostmi. Cena je rovněž marketingovým stimulem, ovlivňuje, podporuje či zamezuje poptávku. Nejnižší cena neznamená vždy nejvyšší poptávku. Určité skupiny zákazníků mají k nejnižším cenám nedůvěru, raději akceptují cenu vyšší, buď z důvodu, že je spojena s jinými výhodami nebo proto, že očekávají, že nízká cena představuje nekvalitu.

4.2. Tvorba cen z hlediska ekonomických teorií 

Při tvorbě cen z hlediska současných ekonomických teorií je nutno uvažovat dynamiku trhu, poptávku a nabídku. Dynamika trhu je dána rychlostí reakcí nabídky a poptávky, spektrem použití produktu, výši disponibilních příjmů a větší schopností riskovat.

Poptávka je charakterizována tzv. poptávkovou křivkou. Tedy na jedné straně existencí zákazníků, kteří chtě a mohou určitý produkt koupit. Na druhé straně vztahem mezi změnami cen a objemem poptávky. Obecně platí, že se objem poptávky s klesající cenou většinou zvyšuje a naopak.

4.3. Funkce nákladů v tvorbě cen 

Dojem moderního cenového prostředí, Henry Ford, kdysi řekl: „Naší politikou je snížit cenu, zvýšit výrobu a zdokonalit výrobek.“ [1] Na první pohled nelogický předpoklad a záměr, se posléze stal zcela realizovatelným. Pokud stanovím nízkou cenu, musím velmi rychle a razantně snížit náklady, nízká cena zvyšuje poptávku, ta ve svém důsledku opět sníží náklady a vede tedy k vyšším ziskům.

Při posuzování nákladů a jejich vlivu na cenu se vychází v prvé řadě z nákladů, které lze jednoznačně a přesně přiřadit na jednici produkce. Ovšem existuje i nemalá řada nákladů, které takto jednoznačně přiřadit nelze. A právě tyto jsou velmi citlivé na množství produkce. S vyšším objemem výkonů se snižuje jejich podíl na jednici, tzn. při stejné ceně se dosahuje vyššího zisku. 

Prognózování nákladů je velmi důležitou činností. Jsou náklady, jejichž výši lze celkem snadno odhadnout. Existují ale i takové, jejichž vznik je odhadnutelný jen stěží. Dokonce existují i takové, které sice většinou nenastanou, ale v krajních situacích vznikají a jejich výše je nemalá. Jde např. náklady za odpovědnost za škody, náklady na nutné stažení výrobku z trhu z důvodu neočekávaných kvalitativních nedostatků či náklady vzniklé z důvodů katastrof.  

4.4. Nákladově orientovaná tvorba cen 

Je nejjednodušší metodou a poskytuje i ochranu před tvrzením z cenové manipulace. Má ale i své slabiny. K nejčastěji se vyskytujícím patří opomíjení tržního prostředí. Nebere zřetel na diferenciaci potenciálních zákazníků a změny ve skladbě determinace tržního prostředí. Její slabinou je zejména to, že náklady alokované na jednotku produkce mohou být zkreslené, přemrštěné vzhledem k neefektivnosti dané výroby. Tato situace nastává tehdy, vyrábí-li konkurence hospodárněji, prodává dokonce za nižší cenu, ale může dosahovat vyššího zisku. Dalším rizikem tohoto způsobu cenotvorby je situace, kdy objem produkce poklesne z objektivních i subjektivních příčin pod kalkulovanou hranici. Dalším rizikovým faktorem je odhad objemu umístitelnosti produkce, tzn. množství realizovaných prodejů. Nezanedbatelné je též podcenění konkurence. 

Existuje řada situací, kdy cena nemusí pokrývat určitou část nákladů, a přesto je v dané situaci správně stanovená. Takové situace jsou například:

· dosažení komplementarity výrobků

· existence nadbytečné výrobní kapacity

· ochrana postavení na trhu

· pozice tzv. výrobku nižší kvality jako živé vody trhu.

Nákladová cena přináší na druhé straně celou řadu výhod. Jde o historicky nejstarší typ stanovení ceny, snadno morálně obhájitelný. Pro její určení existují lehce dostupná data a informace. V některých oborových činnostech jde o masově rozšířený způsob stanovení ceny.

Z výše uvedeného lze dovodit důležitost vlivu změn objemu produktu na jednicové náklady. Ekonomické teorie uvažují čtyři rozdílné varianty:

· Nízký objem produkce

· Kontinuita stávajícího objeme

· Nejkvalifikovanější odhad budoucího objemu

· Normativní objemy

4.5. Poptávkově a konkurenčně tvořená cena 

Obě tyto metody jsou odvislé od úrovně a spolehlivosti informací, které je nutno sbírat mimo firmu. Důraz je kladem na osobu potencionálního zákazníka a povahu a vlastnosti produkce.

U ceny orientované na poptávku je nejdůležitějším faktorem výše poptávky po produktu a její struktura. Výchozí metodou pro stanovení ceny je určení bodu zvratu, ale jeho znalost sama o sobě nestačí, protože zjištění je statické, nebere v úvahu změny průběhu poptávky. Dalším krokem je odhad objemu poptávky vzhledem k zamýšleným cenovým hladinám. I tento pouze kvalifikovaný odhad je lepší alternativou než pouhý náhodný výběr bez užití jakékoli matematicko-statistické metody. Dalším cenným zdrojem informací o současném a budoucím chování trhu je odhad dealerů. Pokud tito přistupují k výzkumu odpovědně, lze jejich hodnocení využít pro konečnou modifikaci ceny. Ovšem i zde se projevuje lidský faktor, např. sklon k pesimistické nebo naopak optimistické předpovědi. Současně lze využít i odhadu intervalu spolu s určením procent pravděpodobnosti různých expertů a znalců. Jsou to například marketingoví analytici, zástupci distributorů atd.

Pro odhad vývoje do budoucnosti se často vychází z vyhodnocení a analýzy minulých dat, tj. minulých prodejů a časových řad. Užívají se metody jednoduché a vícenásobné regrese podle se sleduje reakce poptávky na jednu nebo více proměnných. Časté bývají rešerše vybraného vzorku zákazníků. Tento způsob má slabiny v tom, že kupující často uvádějí vědomě či nevědomě nižší cenu v domnění, že pomáhají udržovat nízkou cenou hladinu. Hodnota jejich výpovědi závisí na vhodném výběru reprezentativního vzorku a spolehlivosti testovaného jedince.

Marketingový test provádí testování po omezenou dobu u vhodně vybraných geografických oblastí, tímto způsobem se nejčastěji testuje spotřební zboží. Dobu trvání testu určuje období, ve kterém je nákup zákazníkem obvykle zopakován.

Konkurenčně orientovaná cena vychází z úrovně cen konkurence. Bývá často používána v situaci, kdy je na určitém malém prostoru soustředěn malý počet firem s obdobnou nabídkou (např. totemy u prodejců PHM).

Závěrem lze konstatovat, že nákladový způsob tvorby ceny je tzv. „nahoru“ a poptávkový a konkurenční tzv. „dolu“.

4.6. Rozhodování výrobců 

Na rozhodování hlavních producentů působí v současnosti velmi silně celosvětové globalizační vlivy, v jejichž důsledku je věnována stále větší pozornost na zákazníka. V minulosti, kdy byl nedostatek disponibilních statků, si zákazních nacházel produkty spíše sám, sám je aktivně vyhledával. To v současnosti již neplatí.

Při stanovení výsledné ceny má výrobce několik omezení a variant. Omezeními jsou dolní a horní limit ceny. Faktory působící na umístění ceny uvnitř tohoto intervalu je dáno jednak obslužnými segmenty, jednak výrobkovým portfoliem firmy.

Segmentací rozumíme proces klasifikace zákazníků, produktů nebo trhu do oddělených složek vzhledem k jejich charakteristickým znakům, které zapříčiňují rozdílnou reakci konečných spotřebitelů.

Výrobkové portfolio je klasifikační struktura produktů, z nichž na každý jednotlivý nese „své vlastní břemeno“. Znamená to, že ne každý výrobek má rovné postavení v nabídce, některé výrobky jsou zvoleny jako stěžejní, budující např. dobré jméno firmy, ostatní plní jinou úlohu. Používá se vžité označení „cash cows“ (výrobky s dominantním podílem na pomalu rostoucím trhu), „stars“ (výrobky s vysokým podílem a rychlým růstem), „problem children“ (malý podíl na rychle se rozvíjejícím trhu) a „dogs“ (výrobky s malým podílem na pomalu rostoucím trhu). 

Cíle tvorby cen lze stanovit takto:

· návratnost investic nebo čistý prodej

· udržet nebo zvýšit podíl na trhu

· maximalizovat zisky

· stabilizovat ceny

· sledovat nebo předhonit konkurenci

U návratnosti investic je nutné znát ziskové rozpětí na jednotku produkce, které zajistí dosáhnout celkového zisku. Pod pojmem „investice“ rozumíme vlastní jmění a dlouhodobé závazky firmy. Tyto veličina je vhodná jako orientační stanovení celkové výkonnosti produkce, nelze ji aplikovat důsledně na všechny jednotlivé produkty zvlášť. U míry návratnosti investic (ROI-Return on Investment) musíme vyřešit problémy, zda vycházet z historických nebo aktuálních hodnot majetku. Míra návratnosti investic není každý rok stejná.

U podílu na trhu hovoříme o ofenzivním nebo defenzivním přístupu. Rozdíl je v tom, zda firma zamýšlí rozšířit nebo udržet svůj dosavadní podíl.

Následování konkurence znamená, že ve skutečnosti firma nemá žádnou vlastní cenovou politiku, pouze udržuje ceny na úrovni cen svých konkurentů.

O maximalizaci zisků se veřejně nemluví, protože tato strategie nese riziko negativního postoje veřejnosti. Spíše se v současnosti mluví o maximalizaci uspokojování potřeb.

Stabilita cen vede k získání dobrého jména a důvěry veřejnosti.

Při stanovení cenové strategie jde o určení cenového postavení společnosti vzhledem ke konkurenci. Rozeznáváme:

1. Strategii cenového zužitkování trhu (skimming)

2. Cenové pronikání trhem (penetration pricing)

3. Expanzivní tvorba cen (expansionistic pricing)

4. Cenové omezování nebo vyřazení (preemptive pricing)

5. Cenové uzavírání trhu (extinction pricing)

Ad 1) skimming představuje krátkodobé uplatnění co nejvyšších cen, lze ho využít u inovací, pokud má produkt relativní monopol, vysoká cena je ospravedlnitelná většinou vysokými náklady na výzkum a vývoj a podporu prodeje nového produktu, prestižní ceny naopak jsou snahou o zachování během celé životnosti nabídky a prodeje určitého produktu

Ad 2) penetration pricing je strategií nízkých cen, snahou o proniknutí na trh a zajištění vysokého podílu na trhu, tuto strategii je možno použít pouze v případě vysoké elasticity poptávky, kdy se nižší cena projeví ve velkém nárůstu prodeje, pro firmu tato strategie znamená nutnost dostatečně velkých zdrojů jednak pro zainvestování jednak pro schopnost zvládnout prudce se zvyšující výrobu

Ad 3) expansionistic pricing je důraznější formou pronikání na trh, vytvoření hromadných trhů, existuje zde nebezpečí sklouznutí do tzv. dumpingových cen, ve většině vyspělých zemí existují z tohoto důvodu antidumpingové zákony

Ad 4) preemptive pricing je zavedení velmi nízké ceny, která mé odstranit možnou konkurenci

Ad 5) extinction pricing znamená použití takové ceny, která vzhledem ke své nepatrnosti zamezí existenci konkurence, následně po ovládnutí trhu následuje cenové zvýšení, firmy musí mít pro tuto strategii silné finanční zdroje.

Nejčastěji používanou strategií jsou slevy, srážky a bonusy. Existuje řada variant, např. množstevní slevy (nekumulativní a kumulativní), sezónní, propagační nebo hotovostní. Na českém trhu je jedním z nejvýraznějších sezónních slev akce „Kolo štěstí“ společnosti Mountfield. Prostřednictvím hry je kumulace poptávky soustředěná do jarních měsíců rovnoměrněji rozložena na období cca 6-ti měsíců. Toto mí vliv na odstranění nedostatku logistických, skladovacích a finančního možností firmy.

4.7. Cenová elasticita

Cenová pružnost nám vyjadřuje, jak moc je poptávka citlivá na změnu ceny. Můžeme ji sledovat u substitučních nebo u komplementárních výrobků. Jsou-li si dva produkty velmi podobné, přesune se při změně ceny prvního výrobku poptávka na druhý výrobek. U komplementárních výrobků to je naopak. Při změně ceny jednoho produktu se změní jeho poptávka současně s poptávkou výrobku, který ho doplňuje. 


Vztah cenové elasticity a substituce je formulován jako: 

· Sluckého relace: e = - E + S  

    
 E ( příjmová pružnost

     
 S ( substituční efekt  

„Substituce narůstá (-S), čím podrobnější části sortimentu hodnotíme, resp. čím hlouběji jdeme do konkurenčních struktur.“ [2]

· Křížová elasticita: e = ((Dj / Dj) / ((Pi / Pi)  

„Vyjadřuje elasticitu substitučního vztahu, tj. změny poptávky zboží J po změně ceny zboží I.“ [2]

5. Cenová tvorba v obchodní firmě

 
Velkým omylem maloobchodu je to, že cena je hlavním podnětem ke koupi výrobku. Cena je pouze jednou z částí úspěšného prodeje výrobku. Maloobchodníci převážně nabízejí velmi rozsáhlý výběr výrobků. Z tohoto se odráží ziskovost nabídky jako celku a ne jen jednoho druhu výrobku.  

5.1. Cenové srážky a slevy

Jedním z nejpoužívanějších typů stanovení cen v maloobchodě jsou cenové slevy a srážky. Můžeme je dělit na: 

· Sezónní zboží

· Chybné nákupy

· Pojetí obchodní politiky

· Zbytky a přebytky

 Nejdůležitější faktorem úspěchu u stanovení slev je jejich velikost a načasování. U velikosti slev se musí obchodníci rozhodnou, zda zvolit větší nárazovou slevu či menší slevu opakovanou v určitých obdobích. Častěji se přiklání k první variantě. U načasování slev existují také dva faktory rozhodování, podržet snížení cen co možná nejdéle nebo snižovat ceny pravidelně, dokud se výrobek zcela nevyprodá. 

5.2. Liché a sudé ceny

Pojem liché (též nezaokrouhlené) ceny měl své místo již v počátku 20. století. V poválečném Československu tyto ceny jako jeden z prvních a nejznámějších využíval Tomáš Baťa. V dnešní době je nahrazují maloobchodníci cenami sudými neboli zaokrouhlenými. Oba typy těchto cen se snaží vyvolat u zákazníka dojem, že se jedná o velmi výhodnou koupi.

 Liché ceny (např. 4,99 Kč, zákazníci vnímají jako 4 Kč) navozují dojem, že cena výrobku je nižší než sudá cena (např. 5,00 Kč), ve skutečnosti se jedná jen o velmi malý rozdíl. Z druhé strany pohledu se sudé ceny používají, aby vyvolaly dojem kvalitního výrobku. 

Liché ceny upřednostňují většinou potravinářské řetězce a diskontní velkoobchody, zatímco sudým cenám dávají přednost značkové butiky s módním zbožím.     

Tato cenová tvorba vychází z lidského poznání, vnímání a míry ztotožnění se s informací. Jinými slovy jde o to, že většina lidí si pamatuje čísla podle číslice, která je uvedena na prvním místě. Odtud pak obliba v cenách končících na číslici 9.

Obdobný trend lze vypozorovat u tzv. magických hranic. Cenové limity některých typů produktů jsou širokou spotřebitelskou veřejností pevně zafixovány a jejich překročení je pro tu obchodní společnost, která toto tabu poruší, velkým rizikem. Jako příklad z posledních let můžeme uvést např. cenu 1 litr pohonných hmot, která se velmi dlouho držela pod hranicí 30-ti Kč. 

5.3. Paketový prodej

Díky paketovému prodeji maloobchodníci ví, že zvýší svůj odbyt zboží a tudíž i zisk Zákazníci si pod nabídkou 3 v 1 (např. tři mýdla v jednom balení) myslí, že cena na jednotku je nižší, než kdyby stejný počet nakoupili samostatně. Ve skutečnosti však ke snížení ceny za jeden kus vůbec nedochází, ba dokonce je i cena vyšší. 

6. Charakteristika vybraných obchodních firem

Pro porovnávání cenové tvorby v obchodních firmách jsem zvolila dvě cestovní kanceláře,  CK Exim Tours a CK Sunny Travel. 

6.1. Cestovní kancelář EXIM TOURS a. s.

1. Cestovná kancelář EXIM TOURS a. s. zahájila svoji činnost 30. dubna 1992. Dne 29. února 2002 se ze společnosti s ručením omezeným stala akciovou společností.

2. Identifikační číslo: 453 12 974

3. Cestovní kancelář má své sídlo na:  Praha 1, Revoluční 23, PSČ 110 00.

4. Předmětem podnikání společnosti 

· zprostředkovatelská činnost v oblasti obchodu

· koupě zboží za účelem jeho dalšího prodeje a prodej

· provozování cestovní kanceláře

· reklamní činnost a marketing

· vydavatelské a nakladatelské činnosti.
5. Akcie

· 100 ks  kmenové akcie na jméno v listinné podobě ve jmenovité hodnotě  120 000,- Kč

· akcie nejsou veřejně obchodovatelné

· převod akcií je podmíněn předchozím souhlasem valné hromady.

6. Základná kapitál: 12 000 000 Kč, splaceno 100%. [4]


 Po patnácti letech svého působení na českém trhu se společnost velmi vyvinula a díky své taktice maximální spokojenosti klienta, se stala od roku 2002 největším touroperatorem leteckých zájezdů v České republice a také nejdůležitějším partnerem letecké společnosti Travel Service co do počtu přepravovaných osob. V současnosti zaměstnává asi sto padesát pracovníků a zhruba stejný počet delegátů. 

Převažujícím předmětem podnikání je činnost cestovní kanceláře. Tato je prováděna prostřednictvím vlastních kanceláří a sítí provizních agentur. Síť vlastních poboček byla budována až v druhém desetiletí existence CK, do té doby bylo v maximální míře využíváno prodeje přes CA. Prioritním cílem DK je vybudování sítě stálé klientely, jejichž nejvěrnějším členům jsou zájezdy připravovány na míru a podle osobních zájmů a potřeb. 

Úzkou spoluprácí s leteckými společnostmi je CK schopna nabídnout velmi přitažlivé ceny. Tento přístup k cenotvorbě je charakterizován pečlivě naplánovanou dlouhodobou strategií, kdy je relativně malý zisk násoben velkým objemem prodaných zájezdů. V letech 1992 až 1999 měla CK pouze pobočku v Praze 1, Revoluční, v roce 2000 byla otevřena pobočka v Praze 6, Brně a Kladně, v roce 2001 v Liberci, v roce 2002 v Mladé Boleslavi, Olomouci a Plzni, v roce 2003 v Praze 1 – Václavské náměstí a v Pardubicích. Rokem se zatím největší expanzí byl rok 2004 s novými pobočkami v Ostravě, Karlových Varech, Táboře, Hradci Králové, Praze 5 – OC Nový Smíchov, v Praze 4 – Antala Staška a ve Zlíně. V roce 2005 byly otevřeny pobočky v Praze 5 – OC Butovice a v Českých Budějovicích.

 Společnost ve velké míře využívá systému prodeje on-line prostřednictvím sítě internetu, který byl zahájen v roce 2004.

 Celkový obrat společnosti se z 371 481 tis. Kč v roce 2000 zvýšil na 2 415 902 tis. v roce 2005.

Cestovní kancelář má dceřiné společnosti v Polsku (EXIM TOURS Poland), na Slovensku (Kartago Tours Slovakia), v Maďarsku (Kartago Tours Hungary) a v Rumunsku (Kartago Tours Romania). Součet obratu dceřiných společností již převyšuje obrat mateřské CK. 

Společnost zajišťuje nejen pasivní cestovní ruch, ale věnuje velkou pozornost také cestovnímu ruchu aktivnímu, kdy prostřednictvím incomingového oddělení (www.eximtours.com) zajišťuje služby pro zahraniční klientelu v České republice. 

V tomto roce nabízí cestovní kancelář letecké zájezdy například do těchto zemí: Egypt, Tunisko, Turecko, pevninské Řecko i řecké ostrovy Krétu, Rhodos, Samos, Kos, Korfu, Lefkadu, Zakynthos, ostrov Lesbos, španělské pobřeží i ostrov Mallorca a Bulharsko. [5]
6.2. Cestovní kancelář Canaria travel, spol. s. r. o.

1. Cestovní kancelář Canaria travel byla založena 22. prosince 1993.¨

2. Identifikační číslo: 496 89 428
3. Cestovní kancelář sídlí na: Praha 8, Horňátecká 5/481
4. Předmět podnikání

· koupě zboží za účelem jeho dalšího prodeje a prodej 

· cestovní kancelář

5. Společníci

· TO Servis, spol. s r.o.
Praha 8, Horňátecká 5/481
Identifikační číslo: 416 95 763 
Vklad: 400 000,- Kč
Splaceno: 100 % 
obchodní podíl: 20 %

· EH Group s.r.o.
Praha 8, Horňátecká 481/5
Identifikační číslo: 272 43 338 
Vklad: 600 000,- Kč
Splaceno: 100 % 
Obchodní podíl: 30%

· Canaria Holding AB
c/o Sweden International Trust C, Stureplan 4 C, 4 tr., 114 35 Stockholm 
Švédské království
Vklad: 1 000 000,- Kč
Splaceno: 100 % 
Obchodní podíl: 50%

6. Základní kapitál: 2 000 000,- Kč. [4]

Tato CK je zaměřena výhradně na destinaci Kanárských ostrovů. Po změně společenského systému v roce 1989 využila velký hlad po cestách za exotikou. Kanárské ostrovy byly v té oblíbenou destinací německy a anglicky mluvící klientely. CK využívá v maximální míře dokonalou znalost prostředí ostrovů, jejich tradiční rekreační lokality. Ovšem je schopna zorganizovat zájezdy přímo podle individuálních a konkrétních přání zákazníků.  Rekreační pobyty jsou zaměřeny např. na kondiční cvičení, rybolov, potápění golf, tenis, turistiku nebo jsou zcela relaxační. CK nabízí ubytování jak v hotelech nejvyšší třídy, jak v ubytovacích zařízeních, která jsou cenově velice dostupná. Její marketingová strategie vychází z dostupnosti místa a bezpečnosti, která se stává v některých dalších světových rekreačních destinacích velmi vážným problémem. [6]

7. Tvorba ceny předmětu podnikání

Jednou z největších akcí týkajících se cestovních kanceláří a cestovního ruchu je veletrh cestovního ruchu, který se koná každoročně v únoru v areálu Výstaviště Holešovice. Na této akci se CK prezentují co do kvantity a kvality nabízených služeb a samozřejmě i své flexibility. 

Jednou z nejvíce používaných podpor prodeje jsou katalogy na jednotlivé turistické sezóny, většinou s rozdělením na zimní a letní období cestovní špičky. V katalozích jsou uvedeny veškeré nabízené destinace. Katalogy se většinou shodují úpravou a rozložením informací v textu. 

V úvodu jsou uvedeny kontakty na příslušnou cestovní kancelář, její stručná historie a úspěchy, kterých dosáhla, např. různá ocenění a ceny ze soutěží. Zároveň bývají uvedeny obecné rámcové podmínky pro rezervace zájezdů a jejich zrušení. Katalogy jsou sestavovány s velkým předstihem, je nutno naplánovat nejen objemy nabízených zájezdů, ale i jejich ceny, které jsou pro velkou většinu klientů prvořadou informací. Jádrem problému je systém informace o ceně nabízeného zájezdu. Zde je velmi zřetelný přístup jednotlivých cestovních kanceláří k zákazníkům, jejich solidnost a zavedenost na trhu. Pokud např. je zákazník nalákán na cenu (v těchto případech tzv. lichou), a začne se o nabízený zájezd více zajímat, většinou se dozví, co všechno není zahrnuto v ceně a za co všechno si musí připlatit. Tyto položky zvyšující konečnou cenu jsou v řadě případů velmi výrazné. V posledních letech jsme si již všichni zvykli na tzv. palivové příplatky. Co to je a co si pod tímto termínem máme představit? Jde o jakousi pojistku, kterou uvádí cestovní kancelář a která slouží k tomu, aby byla cestovní kancelář chráněna proti sezónním výkyvům ceny za barel ropy na světových trzích. Situace je ale ve skutečnosti daleko složitější. Cestovní kanceláře v mnoha případech nedisponují svou vlastní leteckou flotilou a letenky jsou nakupovány od leteckých společností. Ceny jednotlivých leteckých společností jsou, jak jinak, tvořeny v odlišných podmínkách, jsou odvislé od postavení letecké společnosti na trhu, od systému a strategie tvorby ceny za letenku i od zdroje nákupu leteckého benzinu.

Čeští turisté a zákazníci obecně dávají přednost levnější nabídce, i za cenu rizika určitých problémů, které tato nižší cena přináší. U letecké přepravy jde zejména o pohodlí během letu, velikost prostoru pro jednotlivé pasažéry, režim oprav a pravidelných prohlídek letadel, jejich stáří a v neposlední řadě i počty mezipřistání a priorit v leteckém pořádku. Nejednou se takto na první pohled výhodná cena letenky zcela eliminuje tím, že letadlo čeká na volný letecký koridor nebo v případě nepříznivého počasí je přednost dána pravidelným linkám a nepravidelné přepravě nezbývá než čekat na skulinku v provozu letiště. Toto únavné a vyčerpávající čekání se podepisuje nejen na cestovatelích, ale má samozřejmě vliv na pozornost a soustředěnost leteckého personálu.  Proto bývá výhodnější si raději připlatit a mít jistotu, že docílená imaginární sleva nejde na úkor bezpečnosti poskytované služby.

Obdobná situace je i u ostatních příplatků, které se týkají např. pojištění jak během přepravy, tak během pobytu, příplatků za větší rozsah poskytovaných stravovacích služeb, příplatků za delegáta atd.

Pravdou je nepochybně to, že pokud pozorně čteme informace uvedené v katalozích cestovních kanceláří, a jestli nepřehlédneme ta nejmenší písmenka, je výsledná cena v součtu někdy daleko vyšší než ta, které je uvedena u dražších zájezdu renomovaných cestovních kanceláří. [7]
7.1. Strategie tvorby cen –  CK Canaria travel

Cestovní kancelář Canaria travel nabízí své zájezdy jen do těchto destinací: GRAND CANARIA, TENERIFE, LANTZAROTE, FUERTEVENTURA, LA PALMA, LA GOMERA a EL HIERO. Ceník nabídky zájezdů je rozdělen na letní a zimní sezónu s tím, že letní sezóna je zpravidla dražší.  

Hlavní strategií cenové tvorby jsou její věrnostní slevy, tzv. PROGRAM BENEFIT, který pro tento rok rozšířila a uvedla na trh tyto slevy:

· 5% od 3. odletu

· 10% od 5. odletu

· 12% od 8. odletu

· 14% od 10. odletu

Dalšími obvyklými slevami jsou: 

· první dítě do 12-ti let zdarma a druhé dítě do12-ti let se slevou 25% není-li v ceníku uvedena změna

· 5% sleva pro novomanžele, kteří předloží CK oddací list do šesti měsíců od uzavření sňatku

· pro osoby starší 60-ti let CK nabízí slevu ve výši 5%

· děti od 12-ti do18-ti let cestující se dvěma dospělými, mohou využít slevu 5%

·  slevy first moment a last moment se vytváří dle momentální nabídky volných zájezdů

Dalšími důležitými informacemi, které CK uvádí ve svém katalogu a které ovlivňují ceny, jsou zejména pojištění, připojištění, příplatky a poplatky za služby.

· „Pojištění: v ceně zájezdu je zahrnuto základní léčebné pojištění Evropské cestovní pojišťovny a povinné pojištění pro případ zkrachování CK – musí se přepsat mými slovy“ [9]
· Připojištění: klient se může na základě svého uvážení ještě připojistit u kterékoli zdravotní pojišťovny
· Příplatky: zde se nejčastěji jedná o příplatky typu – vyšší patro v hotelu, balkón s výhledem na moře či nadstandardně vybavený pokoj. 
· Poplatky a služby: v katalogu jsou uvedeny služby, zábavný program či vybavení pokoje, které hotel poskytuje za příplatky na místě v recepci hotelu
7.2. Strategie tvorby cen – EXIM TOURS

Cestovní kancelář EXIM TOURS se oproti CK Canaria travel nezaměřuje pouze na destinace ve Španělsku, ale na státy jižní Evropy a severní Afriky, jimiž jsou Bulharsko, Španělsko, Řecko, Tunisko, Turecko a Egypt.  

I u této cestovní kanceláře mají při nákupu zájezdu výhody stálí klienti, kteří mají v držení zlaté a stříbrné karety. „Součástí všech zájezdů cestovní kanceláře EXIM TOURS je pojištění ve smyslu zákona č. 159/99 Sb.“ [10]

Mezi základní slevy patří:

· Dítě do 6-ti let zcela zdarma

· 3. dospělá osoba zcela zdarma

· jednolůžkový pokoj bez příplatku

· jedno dítě s jedním dospělým zdarma

· za dobrý prospěch ve škole dítě se slevou 12% u držitelů zlatých kare, 11% u držitelů stříbrných karet, 10% u klientů, kteří alespoň jednou využili CK EXIM TOURS a 5% u ostatních zákazníků

· velmi výhodné skupinové zájezdy a kongresová turistika

· věrnostní program se slevou od 5% do7%

· 4% sleva (maximálně však 1 200 Kč na osobu) na svatební cestu do tří měsíců od uzavření svatby

· sleva pro seniory také ve výši 4% (maximálně však 1 200 Kč na osobu) nad 60 let věku

· v neposlední řadě nabízí CK slevy za včasný nákup u konkrétních nabídek uvedených v katalogu

Cestovní kancelář dále uvádí v katalogu velmi výhodný druh splácení zájezdů. Jedná se o dovolenou na splátky ve formě úvěru bez navýšení s akontací 30% plus 7 měsíčních splátek ve výší 10%, předplacení 10% s akontací 10% plus 10 měsíčních splátek ve výší 10% nebo klasický spotřebitelský úvěr s volitelnou délkou splácení od 5 měsíců či volitelná výše měsíční splátky. 

8. Komparace výsledků, zhodnocení a doporučení

Obě posuzované CK jsou na našem trhu renomované. 

Systém slev a bonusů v jednotlivých CK je odvozen od jejich zkušeností s klientelou a jejich věkovým a profesním složením. Cena je tvořena tak, že je zjištěna celková marže nutná pro další existenci CK a následně jsou dle průzkumu trhu nebo vhodně volených anket vytipovány nejpřitažlivější destinace. Tam je cena vyšší. Naopak u masových standardně prodávaných zájezdů jsou poskytovány slevy v závislosti na nabídce ostatních konkurenčních CK. V závěru dochází k tomu, že některé zájezdy jsou prodávány za cenu nákladů nebo výrazně pod nákupní cenou s cílem uhradit alespoň nějakou část naběhlých nákladů.

Poměrně nová je tendence nabízet dovolenou na splátky. Obecně lze říci, že velmi výrazně roste zadluženost nižších a nízkých příjmových skupin obyvatelstva. Dle teoretiků na spotřebitelskou poptávku a marketing je velmi nevhodné jakoukoli službu či zboží, která není nezbytně nutná (nadstandardní léčebné výlohy) řešit koupí na splátky. Platí obecné pravidlo, že nabízená komodita by neměla být spotřebována dříve, že je splacen úvěr nebo půjčka.

Zajímavá je rovněž nabídka bonusů odvislých od prospěchu dětí, která je přitažlivá pro rodiny s dětmi ve školním věku. Lze vysledovat souvislost mezi příjmy a vzdělaností rodičů a studijními výsledky dětí. Bývá pravidlem, že děti ze střední sociální vrstvy s vysokoškolsky vzdělanými rodiči mají obecně lepší studijní výsledky a současně rodiče pobírají statisticky průměrný nebo mírně nadprůměrný plat. Pro tuto skupinu jsou jistě zájezdy s možností uvedených bonusů velmi přitažlivé.

Ve srovnání s Canaria travel je třeba u pobytů v lokalitě Španělska zmínit tyto rozdíly:

Destinace Costa brava a Mallorca se nachází ve zhruba poloviční vzdálenosti než destinace Kanárských ostrovů, je položena severněji a její klima je více středomořské, ne atlantické. Středozemní moře je obecně teplejší než Atlantický oceán. Mallorca je převážně doménou německy mluvících turistů, Kanárským ostrovům dávají přednost většinou Irové a Angličané.

Ceníky zájezdů obou CK jsou uspořádány mimo katalog s nabídkou destinací. Srovnání obou je ale poměrně obtížné a je nutné se seznámit s obecnými zásadami.

Délka pobytů:

Canaria nabízí 1 nebo 2 týdny, EXIM TOURS nabízí většinou zájezdy 10ti nebo 11ti denní. Tento rozdíl ztěžuje srovnatelnost ceny.

Termín:

Canaria nabízí 4 cenové hladiny v závislosti na termínu, Tyto jsou stanoveny obvyklým způsobem, tj. náběh sezóny (květen – červen), hlavní sezóna (červenec, srpen) ukončení sezóny (září říjen). Nejlevnější je zahájení, nejdražší hlavní sezóna

Exim nabízí 11 s tím rozdílem, že není obvyklé uspořádání nabídek hlavní sezóna, závěr, ale variabilita cen dle termínů je značně kolísavá.

Závěr: srovnání nabídek je značně obtížné a není ho možno provést v krátkém časovém horizontu. Lze dovodit, že vzhledem k podobnosti obou CK je to jejich marketingová politika. Běžný zákazník se orientuje v zásadě dvěmi stěžejními momenty rozhodování. Buď je pro něj rozhodující finanční stránka, nebo lokalita.

9. Závěr

Tvorba cen je jednou z nejzajímavějších ale také nejcitlivějších oblastí veškerého lidského snažení. Je to proměnná, která zásadním způsobem ovlivňuje rozhodování spotřebitelů při volbě toho kterého konkrétního statku. O cenové tvorbě byla sepsána řada pojednání na různých odborných úrovních, pro různé uživatele a z hlediska různých světonázorů. 

Během posledního století byla vypozorována řada zákonitostí, které obvykle fungují mezi nabídkou, poptávkou, výrobou a spotřebou. Tyto zákonitosti působí ale v zemích bývalého socialistického bloku trochu odlišně než v tradičních demokratických společnostech. Je to dáno nekontinuitou vývoje a centralistickým uspořádání a řízením hospodářství v těchto zemích. Vzhledem k tomu, že v celosvětovém měřítku dochází k polarizaci kupní síly, možností uspokojovat základní potřeby a centralizaci rozhodujícího vlivu na světovou ekonomiku, přestávají dosavadní osvědčené modely v řadě zemí platit. 

 Konkrétní zaměření práce je v tom, že jsou nastíněny otázky a možnosti, někdy i odpovědi. Je pak dále na čtenáři, zda vnímá jen informace na povrchu, či zda se zamýšlí nad souvislostmi, které lze z tohoto složitého přehledu dovodit. 
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Smlouva o obchodnim zastoupeni
pfi sjednavani individualniho cestovniho pojisténi ¢. A0329
(§ 652 a nasl. obchodniho zakoniku)

SMLUVNi STRANY
Evropska Cestovni Pojistovna, a. s.

sidlo: Kozi 5/916, Praha 1
zastoupena:  Mgr.Ondrejem Rusikvasem
ICO: 49240196

bank. spojeni:  Zivnostenska banka, Praha 1, Na Pfikopé& 20, &.Gétu 510-475115004/0400
obch. rejstfi Méstsky soud v Praze, oddil B, vlozka 1969
(dale jen "pojistovna")

Ing. Nad'a Bubenickova

sidlo: Namésti Bratii Jandus(i 211/18
zastoupena: ing. Nadou Bubenickovou
ICo: 417 84 201

bank. spojeni: Ceska spofitelna, &.u. 0292618389/0800
obch. rejstiik:  Méstska ¢ast Praha 22, ZL , evid.Cislo: 310026-26784-01
(dale jen "zastupce")

PREDMET SMLOUVY

Zastupce se zavazuje za provizi vyvijet ¢innost sméfujici k uzavfeni pojistné smlouvy o

cestovnim pojisténi mezi pojistovnou a tieti osobou.

Pojistovna se zavazuje zaplatit zastupci provizi, dojde-li k uzavieni pojistné smlouvy mezi

pojistovnou a treti osobou a je-li pojistovné zaplaceno pojistné.

Pojistovna udéluje zastupci plnou moc k uzavirani pojistnych smluv jejim jménem a  na jeji

ucet v rozsahu stanoveném touto smlouvou.

POVINNOSTI SMLUVNICH STRAN
Zastupce je zejména povinen

uskutec¢iiovat cinnost podle této smlouvy s vynalozenim odborné péce, dbat zajmu
pojistovny, dodrzovat pojistovnou stanovené pozadavky, pokyny a pravidla Cinnosti

souvisejici se sjednavanim pojisténi
sjednavat pojisténi pouze jako dopliikovou sluzbu ke svym sluzbam

vykonavat Cinnost tvofici pfedmét této smlouvy pouze prostiednictvim svych povéfenych a

fadné vyskolenych zaméstnancii

vytvofit zaméstnanciim odpovédnym za sjednavani pojisténi takové podminky, aby se mohli

Ucastnit vzdélavaciho programu pojistovny

uzavirat pojistné smlouvy a vystavovat doklady o pojisténi (pojistky) zplsobem upravenym
touto smlouvou, Pfiruckou pro prodejce cestovniho pojisténi (dale jen "prirucka"), kterou
obdrzi kazdy povéfeny zaméstnanec zastupce, & jingym zpusobem uréenym pojistovnou,

pfip. zpsobem sdélenym mu s dostate&nym predstihem pojistovnou

fadné a srozumitelné vysvétlit zajemclim podminky cestovniho pojisténi, seznamit je s
rozsahem tohoto pojisténi véetné vyluk a poskytnout informaci o postupu pfi vzniku pojistné

udalosti; v pfipadé nejasnosti je povinen kontaktovat pojistovnu

pfedat osobam, které sjednaji pojisténi (pojistnikim), podminky pojisténi spolu s ostatnimi

materialy podle pravidel stanovenych touto smlouvou a pfiruc¢kou

dodrzovat Kodex etiky v pojistovnictvi, se kterym byl seznamen v ramci Skoleni dle odst.

3.2.2. této smlouvy
pfi veskerém styku s pojistovnou pouzivat pridéleny kod distributora
ve svych prodejnich prostorach ucinné vystavit tiskové materialy a poutace pojistovny

zmény Ci Upravy a predavat je pojistnikovi jen po uhrazeni pojistného

na pozadani sdélit pojistovné veskeré informace tykajici se uzaviené pojistné smlouvy a v

naléhavé situaci poskytnout tyto udaje bezodkladné i asistencni sluzbé urcené pojistovnou

uplatnéni naroku na pojistné plnéni v souvislosti se zrusenim cesty
nahradit pojistovné v plném rozsahu $kodu, kterou ji svym zavinénym jednanim zpiisobil

vystavovat doklady o pojisténi (pojistky) podle Ciselné fady, neprovadét v nich jakékoliv

vystavit pojisténému stornofakturu ¢i pokladni doklad o zaplaceni stornopoplatku, dojde-li k
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zachovavat micenlivost o véech udajich, které ziskal pfi své Cinnosti, zejména o vSech
okolnostech souvisejicich s podnikatelskou Cinnosti pojistovny a o informacich, které ziskal o
pojisténych osobach a jejich pojisténi; tato povinnost trva i po zaniku této smlouvy

vratit pojistovné veskeré materidly, které obdrzel pro vykon &innosti podle této smlouvy,
pokud smlouva z jakéhokoliv diivodu zanikne

neprodlené informovat pojistovnu v piipadé, Ze nemlze nadale vykonavat €innost podle této
smlouvy

informovat pojistovnu o uzavienych pojistnych smlouvach, jejichz soucasti neni pojisténi
zruseni zajezdu, nejpozdéji jeden den pred pocatkem pojisténi (tj. odjezdem do zahranici);
dojde-li ke zruseni takového pojisténi a tato skute¢nost nebude pojistovné oznamena do 2
kalendarnich dnG ode dne zruSeni pojisténi, nejpozdéji vSak jeden den pred pocCatkem
pojisténi, ma pojistovna narok pozadovat po cestovni kancelafi smluvni pokutu ve vysi
odpovidajici pojistnému za zruSené pojisténi

Poijistovna je zejména povinna

predat zastupci véas viechny podklady, tiskové materialy a jiné pomticky véetné piirucky dle
odst. 3.1.3. této smlouvy, potfebné k vykonu &innosti podle této smlouvy, a to nejpozdgji v
ramci $koleni dle odst. 3.2.2. této smlouvy.,

zabezpecit $koleni zaméstnanciim zastupce odpovédnym za sjednavani cestovniho
pojisténi a nést piimé naklady na toto Skoleni.

sdélit zastupci s dostateCnym predstihem veskeré zmény tykajici se sjednavaného
cestovniho pojisténi; zplsobu uzavirani pojistnych smluv, vystavovani pojistek apod.; za
dostatecny predstih je pro Ucely této smlouvy povazovano nejméné jeden mécic pied jejich
uplatnénim

zmény ve vysi sazeb pojistného oznamit zastupci nejméné jeden mésic pied jejich
uplatnénim

poskytnou zastupci veskerou soucinnost, nezbytnou k fadné Cinnosti zastupce a k naplnéni
ucelu této smlouvy

sdélovat zastupci skutecnosti, jez pro ni maji rozhodny vyznam pro uzavieni pfisluSnych
pojistnych smluv

platit zastupci provizi podle €l. 4 této smlouvy

POJISTNE A PROVIZE

Zastupce je povinen sjednavat cestovni pojisténi s dodrzenim piesné vy$e pojistného
uvedené v tabulkach tarifli, které tvori soucast pfirucky.

Zastupce bude prijimat platbu pojistného v hotovosti &i jinym zplsobem uréenym pojistovnou.
Pfi platbach platebni ¢i kreditni kartou bude poplatek kreditni spoleénosti hrazen zastupcem.
Snizi-li zastupce z jakéhokoliv divodu inkasované pojistné, je povinen vznikly rozdil uhradit
pojistovné. Stanovi-li vy$si pojistné, je povinen pojistnikovi na jeho pozadani rozdilovou
castku vratit.

Za Cinnost vykonavanou podle této smlouvy obdrzi zastupce od pojistovny provizi ve vysi
10%.

Provize bude odectitana z pravidelné platby pojistného pojistovné podie ¢l. 5 této smlouvy.
Pojistovna je opravnéna pozastavit vyplatu provize zastupci do okamziku uhrady pojistného
za pfislusné obdobi.

Zastupci nevznikd pravo na provizi z pojistného, které neuhradil pojistovné na zakladé
pozadavku na platbu ani po Ihiité splatnosti stanovené v prvni upomince platby.

S pfihlédnutim k obchodnim vysledkiim zastupce mlze pojistovna jednostrannym tkonem
stanovit vyplatu mimoradné (zvySené) provize.

EVIDENCE A PLATEBNi PODMINKY

Ugetni obdobi je stanoveno vzdy od 1. do 15. a od 16. do 30. (31.) dne kalendafniho mésice.
Pojistovna predlozi zastupci pozadavek na platbu pojistného obsahujici udaje o vSech
fadné vystavenych pojistkach za prislusné obdobi, tj. 2x mési¢né, a to vzdy nejpozdgji
do 5 pracovnich dni po uplynuti pfislusného obdobi. Tento poZadavek je dariovym
dokladem ve smyslu zakona o Ucetnictvi a obsahuje vyuétovani vybraného pojistného,
provize a pipadnych preplatku &i nedoplatkd.

PoZadavek je splatny do 10 kalendafnich dnl ode dne vystaveni pojistovnou. Neuhradi-li
zastupce pozadovanou ¢astku v fadném terminu, ma pojistovna narok na urok z prodleni ve
vys$i 0,05% ze splatné ¢astky za kazdy den prodleni.

Nepreda-li zastupce pojistovné doklady o pojisténi v fadné Ihité dle odst. 5.1. této smlouvy, a
znemozni-li tak vystavit pozadavek na platbu pojistného, je pojistovna opravnéna vystavit
zastupci zalohovou fakturu na pojistné ve vysi odpovidajici posledné vystavenému
poZadavku. Zuctovani probéhne ihned po nejbliz§im fadném predani udajli ze strany
zastupce.
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5.5. V pfipadé, ze zastupce uzavira pojistné smlouvy manualinim zplsobem, je povinen vést
fadnou evidenci talon(i pfevzatych od pojistovny. Za pripadnou ztratu talonti zjisténou pii
inventarizaci mlize pojistovna pozadovat zaplaceni smluvni pokuty ve vysi 500 K& za kazdy
ztraceny talon.

6. OCHRANA OSOBNICH UDAJU

6.1. Zastupce se zavazuje, ze bude pro pojistovnu, ktera je spravcem ve smyslu § 4 pism. j)
zédkona €. 101/2000 Sb., o ochrané osobnich udaji a o zméné nékterych zakonl (dale jen
,zakon") zpracovavat jako zpracovatel ve smyslu § 4 pism. k) zakona osobni Udaje o
subjektech udaju, tj. o pojistnicich a pojisténych.

6.2. Osobni Udaje budou zpracovavany pro ucely uzavirani pojistnych smluv o cestovnim
pojisténi, a to nejdéle po dobu trvani smluvniho vztahu mezi zastupcem a pojistovnou.

6.3. Zastupce se zavazuje zajistit, aby zpracovavané osobni Udaje byly zpracovavany jen jim
samym nebo jim pisemné povéfenymi osobami.

6.4. Prava a povinnosti pii zpracovani osobnich tidaju se fidi v plném rozsahu zakonem.

6.5. Zastupce se zavazuje dodrZovat povinnosti stanovené zakonem a smlouvou a zarovefi

prohladuje, Ze je schopen dostatecné technicky a organizacné zabezpecit ochranu osobnich
udajtl jak pfi manualnim, tak pfi automatizovaném zpusobu zpracovani. Zastupce je povinen
prijmout takova opatfeni, aby nemohlo dojit k neopravnénému nebo nahodilému pfistupu
tietich osob k osobnim Udajum, k jejich neopravnéné zméng, zniceni, prenostm, jakoz i k
jinym formam zneuziti. Tato povinnost trva i po ukonéeni zpracovani.

6.6. Po skonceni smluvniho vztahu zéstupce preda veskeré zpracovavané osobni udaje bez
zbyteéného odkladu pojistovné nebo zajisti jejich likvidaci.
6.7. Smluvni strany se zavazuji, Zze se budou vzajemné informovat o pInéni povinnosti na Gseku

ochrany osobnich tdajii danych smlouvou nebo zakonem a o jimi zji§ténych zménach, a to
zejména v pravdivosti ¢i pfesnosti osobnich tidajd.

7. PLATNOST A UCINNOST

7.1. Tato smlouva nabyva platnosti a Gcinnosti dnem podpisu obéma smluvnimi stranami a
uzavira se na dobu neurgitou.

7.2. Obé smluvni strany jsou opravnény smlouvu vypovédét bez udani dlivodu. Délka vypovédni

Ihiity je jeden mésic pro prvni rok, dva mésice pro druhy rok, tfii mésice pro tieti a dalsi
roky  trvani smluvniho  zavazku.Vypovédni lhiita zacne bézet prvniho dne mésice
nasledujiciho po mésici v némz byla vypovéd dorucena druhé smluvni strané.

7.3. Porusi-li jedna ze smluvnich stran podstatnym zplsobem povinnosti stanovené touto
smlouvou nebo pokyny prokazatelné predané ¢&i sdélené ji druhou smluvni stranou nebo
nesplni-li ani v dodatecné Ihité poskytnuté ji druhou smluvni stranou povinnost plynouci z
této nebo poskodi-li svym jednanim dobré obchodni jméno druhé smluvni strany, je mozné
od smlouvy odstoupit. Uginky odstoupeni nastavaji dnem doruceni pisemného sdéleni o
odstoupeni druhé smiuvni strané. NespInéni povinnosti stanovenych v ¢lanku 5 této smlouvy
Jje vzdy povaZovano za podstatné poruseni smlouvy. Odstoupeni od smlouvy se nedotyka
naroku na nahradu $kody vzniklé porusenim smiouvy.

7.4. Pfi ukonceni této smlouvy se smiuvni strany zavazuji vyporadat veskeré vzajemné zavazky z
ni vyplyvajici.

8 USTANOVENI VSEOBECNA A ZAVERECNA

8.1. Pravni vztahy vzniklé z této smlouvy se Fidi pfislusnymi ustanovenimi obchodniho zakoniku a

dal$imi platnymi pravnimi predpisy. Pfipadné soudni spory budou rozhodovat pfislusné
Ceské soudy.

8.2. Pojistovnou stanovené pozadavky, pokyny a pravidla Cinnosti vztahujici se ke sjednavani
pojisteni, jakoz i dalsi skutecnosti, zejména obchodni, technické &i jiné povahy, souvisejici s
podnikatelskou Cinnosti pojistovny, jsou pfedmétem jejiho obchodniho tajemstvi.

8.3. Tato smlouva se vyhotovuje ve &tyfech stejnopisech, z nichz kazda ze smluvnich stran obdrzi
dvou vyhotoveni.
8.4. Smluvni strany prohlasuji, Ze smlouva byla uzaviena na zakladé jejich svobodné viile, urcitg,

vazné srozumitelng, nikoliv na zakladé jednostranné nevyhodnych podminek nebo v tisni,
coz stvrzuji svymi podpisy.
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5.5. V pfipadé, ze zastupce uzavira pojistné smlouvy manualinim zplsobem, je povinen vést
fadnou evidenci talon(i pfevzatych od pojistovny. Za pripadnou ztratu talonti zjisténou pii
inventarizaci mlize pojistovna pozadovat zaplaceni smluvni pokuty ve vysi 500 K& za kazdy
ztraceny talon.

6. OCHRANA OSOBNICH UDAJU

6.1. Zastupce se zavazuje, ze bude pro pojistovnu, ktera je spravcem ve smyslu § 4 pism. j)
zédkona €. 101/2000 Sb., o ochrané osobnich udaji a o zméné nékterych zakonl (dale jen
,zakon") zpracovavat jako zpracovatel ve smyslu § 4 pism. k) zakona osobni Udaje o
subjektech udaju, tj. o pojistnicich a pojisténych.

6.2. Osobni Udaje budou zpracovavany pro ucely uzavirani pojistnych smluv o cestovnim
pojisténi, a to nejdéle po dobu trvani smluvniho vztahu mezi zastupcem a pojistovnou.

6.3. Zastupce se zavazuje zajistit, aby zpracovavané osobni Udaje byly zpracovavany jen jim
samym nebo jim pisemné povéfenymi osobami.

6.4. Prava a povinnosti pii zpracovani osobnich tidaju se fidi v plném rozsahu zakonem.

6.5. Zastupce se zavazuje dodrZovat povinnosti stanovené zakonem a smlouvou a zarovefi

prohladuje, Ze je schopen dostatecné technicky a organizacné zabezpecit ochranu osobnich
udajtl jak pfi manualnim, tak pfi automatizovaném zpusobu zpracovani. Zastupce je povinen
prijmout takova opatfeni, aby nemohlo dojit k neopravnénému nebo nahodilému pfistupu
tietich osob k osobnim Udajum, k jejich neopravnéné zméng, zniceni, prenostm, jakoz i k
jinym formam zneuziti. Tato povinnost trva i po ukonéeni zpracovani.

6.6. Po skonceni smluvniho vztahu zéstupce preda veskeré zpracovavané osobni udaje bez
zbyteéného odkladu pojistovné nebo zajisti jejich likvidaci.
6.7. Smluvni strany se zavazuji, Zze se budou vzajemné informovat o pInéni povinnosti na Gseku

ochrany osobnich tdajii danych smlouvou nebo zakonem a o jimi zji§ténych zménach, a to
zejména v pravdivosti ¢i pfesnosti osobnich tidajd.

7. PLATNOST A UCINNOST

7.1. Tato smlouva nabyva platnosti a Gcinnosti dnem podpisu obéma smluvnimi stranami a
uzavira se na dobu neurgitou.

7.2. Obé smluvni strany jsou opravnény smlouvu vypovédét bez udani dlivodu. Délka vypovédni

Ihiity je jeden mésic pro prvni rok, dva mésice pro druhy rok, tfii mésice pro tieti a dalsi
roky  trvani smluvniho  zavazku.Vypovédni lhiita zacne bézet prvniho dne mésice
nasledujiciho po mésici v némz byla vypovéd dorucena druhé smluvni strané.

7.3. Porusi-li jedna ze smluvnich stran podstatnym zplsobem povinnosti stanovené touto
smlouvou nebo pokyny prokazatelné predané ¢&i sdélené ji druhou smluvni stranou nebo
nesplni-li ani v dodatecné Ihité poskytnuté ji druhou smluvni stranou povinnost plynouci z
této nebo poskodi-li svym jednanim dobré obchodni jméno druhé smluvni strany, je mozné
od smlouvy odstoupit. Uginky odstoupeni nastavaji dnem doruceni pisemného sdéleni o
odstoupeni druhé smiuvni strané. NespInéni povinnosti stanovenych v ¢lanku 5 této smlouvy
Jje vzdy povaZovano za podstatné poruseni smlouvy. Odstoupeni od smlouvy se nedotyka
naroku na nahradu $kody vzniklé porusenim smiouvy.

7.4. Pfi ukonceni této smlouvy se smiuvni strany zavazuji vyporadat veskeré vzajemné zavazky z
ni vyplyvajici.

8 USTANOVENI VSEOBECNA A ZAVERECNA

8.1. Pravni vztahy vzniklé z této smlouvy se Fidi pfislusnymi ustanovenimi obchodniho zakoniku a

dal$imi platnymi pravnimi predpisy. Pfipadné soudni spory budou rozhodovat pfislusné
Ceské soudy.

8.2. Pojistovnou stanovené pozadavky, pokyny a pravidla Cinnosti vztahujici se ke sjednavani
pojisteni, jakoz i dalsi skutecnosti, zejména obchodni, technické &i jiné povahy, souvisejici s
podnikatelskou Cinnosti pojistovny, jsou pfedmétem jejiho obchodniho tajemstvi.

8.3. Tato smlouva se vyhotovuje ve &tyfech stejnopisech, z nichz kazda ze smluvnich stran obdrzi
dvou vyhotoveni.
8.4. Smluvni strany prohlasuji, Ze smlouva byla uzaviena na zakladé jejich svobodné viile, urcitg,

vazné srozumitelng, nikoliv na zakladé jednostranné nevyhodnych podminek nebo v tisni,
coz stvrzuji svymi podpisy.
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zachovavat micenlivost o véech udajich, které ziskal pfi své Cinnosti, zejména o vSech
okolnostech souvisejicich s podnikatelskou Cinnosti pojistovny a o informacich, které ziskal o
pojisténych osobach a jejich pojisténi; tato povinnost trva i po zaniku této smlouvy

vratit pojistovné veskeré materidly, které obdrzel pro vykon &innosti podle této smlouvy,
pokud smlouva z jakéhokoliv diivodu zanikne

neprodlené informovat pojistovnu v piipadé, Ze nemlze nadale vykonavat €innost podle této
smlouvy

informovat pojistovnu o uzavienych pojistnych smlouvach, jejichz soucasti neni pojisténi
zruseni zajezdu, nejpozdéji jeden den pred pocatkem pojisténi (tj. odjezdem do zahranici);
dojde-li ke zruseni takového pojisténi a tato skute¢nost nebude pojistovné oznamena do 2
kalendarnich dnG ode dne zruSeni pojisténi, nejpozdéji vSak jeden den pred pocCatkem
pojisténi, ma pojistovna narok pozadovat po cestovni kancelafi smluvni pokutu ve vysi
odpovidajici pojistnému za zruSené pojisténi

Poijistovna je zejména povinna

predat zastupci véas viechny podklady, tiskové materialy a jiné pomticky véetné piirucky dle
odst. 3.1.3. této smlouvy, potfebné k vykonu &innosti podle této smlouvy, a to nejpozdgji v
ramci $koleni dle odst. 3.2.2. této smlouvy.,

zabezpecit $koleni zaméstnanciim zastupce odpovédnym za sjednavani cestovniho
pojisténi a nést piimé naklady na toto Skoleni.

sdélit zastupci s dostateCnym predstihem veskeré zmény tykajici se sjednavaného
cestovniho pojisténi; zplsobu uzavirani pojistnych smluv, vystavovani pojistek apod.; za
dostatecny predstih je pro Ucely této smlouvy povazovano nejméné jeden mécic pied jejich
uplatnénim

zmény ve vysi sazeb pojistného oznamit zastupci nejméné jeden mésic pied jejich
uplatnénim

poskytnou zastupci veskerou soucinnost, nezbytnou k fadné Cinnosti zastupce a k naplnéni
ucelu této smlouvy

sdélovat zastupci skutecnosti, jez pro ni maji rozhodny vyznam pro uzavieni pfisluSnych
pojistnych smluv

platit zastupci provizi podle €l. 4 této smlouvy

POJISTNE A PROVIZE

Zastupce je povinen sjednavat cestovni pojisténi s dodrzenim piesné vy$e pojistného
uvedené v tabulkach tarifli, které tvori soucast pfirucky.

Zastupce bude prijimat platbu pojistného v hotovosti &i jinym zplsobem uréenym pojistovnou.
Pfi platbach platebni ¢i kreditni kartou bude poplatek kreditni spoleénosti hrazen zastupcem.
Snizi-li zastupce z jakéhokoliv divodu inkasované pojistné, je povinen vznikly rozdil uhradit
pojistovné. Stanovi-li vy$si pojistné, je povinen pojistnikovi na jeho pozadani rozdilovou
castku vratit.

Za Cinnost vykonavanou podle této smlouvy obdrzi zastupce od pojistovny provizi ve vysi
10%.

Provize bude odectitana z pravidelné platby pojistného pojistovné podie ¢l. 5 této smlouvy.
Pojistovna je opravnéna pozastavit vyplatu provize zastupci do okamziku uhrady pojistného
za pfislusné obdobi.

Zastupci nevznikd pravo na provizi z pojistného, které neuhradil pojistovné na zakladé
pozadavku na platbu ani po Ihiité splatnosti stanovené v prvni upomince platby.

S pfihlédnutim k obchodnim vysledkiim zastupce mlze pojistovna jednostrannym tkonem
stanovit vyplatu mimoradné (zvySené) provize.

EVIDENCE A PLATEBNi PODMINKY

Ugetni obdobi je stanoveno vzdy od 1. do 15. a od 16. do 30. (31.) dne kalendafniho mésice.
Pojistovna predlozi zastupci pozadavek na platbu pojistného obsahujici udaje o vSech
fadné vystavenych pojistkach za prislusné obdobi, tj. 2x mési¢né, a to vzdy nejpozdgji
do 5 pracovnich dni po uplynuti pfislusného obdobi. Tento poZadavek je dariovym
dokladem ve smyslu zakona o Ucetnictvi a obsahuje vyuétovani vybraného pojistného,
provize a pipadnych preplatku &i nedoplatkd.

PoZadavek je splatny do 10 kalendafnich dnl ode dne vystaveni pojistovnou. Neuhradi-li
zastupce pozadovanou ¢astku v fadném terminu, ma pojistovna narok na urok z prodleni ve
vys$i 0,05% ze splatné ¢astky za kazdy den prodleni.

Nepreda-li zastupce pojistovné doklady o pojisténi v fadné Ihité dle odst. 5.1. této smlouvy, a
znemozni-li tak vystavit pozadavek na platbu pojistného, je pojistovna opravnéna vystavit
zastupci zalohovou fakturu na pojistné ve vysi odpovidajici posledné vystavenému
poZadavku. Zuctovani probéhne ihned po nejbliz§im fadném predani udajli ze strany
zastupce.
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