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Predmluva

Predmluva

Obchodni podnikani doznalo za poslednich nékolik desetileti vyzna¢ného rozvoje
a ve 21. stoleti piedstavuje jednu z klicovych oblasti fungovani globalné propojené
ekonomiky. S tim logicky souvisi i potfeba nalezitého vzdélavani lidi v dané discipling,
k cemuz se autorsky kolektiv rozhodl ptispét vytvorenim této publikace. Tato kniha je
urcena studentlim ekonomickych obort vysokych skol, odborné vetejnosti i dalsim zajem-
ciim o obchodni tématiku. Nabizi uceleny vyklad z problematiky obchodniho podnikani,
syntetizuje stézejni poznatky z fady obort, ptedev§im ekonomiky, prava, managementu,
marketingu a logistiky. Primarné je dilo koncipovano jako studijni pomicka pro odborné
predméty bakalarského stupné studia prislusné specializace, vzhledem ke své orientaci
muze kniha taktéz poslouzit jako zdroj nejnovéjsich poznatki a ptistupii pro podnikovou
praxi. Z toho divodu vétime, Ze si dilo najde Siroky okruh zajemcu.

Text je pro vétsi nazornost rozdélen do péti tématickych oddili. Cést I. seznamuje ¢tenéie
se zakladnimi pojmy a souvislostmi z oblasti obchodu, vymezuje postaveni obchodnich
firem na trhu a nastifiuje tendence piredpoklddaného budouciho vyvoje této oblasti.
Cast I1. jiz nahliZi na problematiku optikou vlastniki a managementu, jsou zde vysvétleny
zabyvat chovanim spotiebitele a marketingovymi vlivy, jimiz na n¢j obchodnik ptisobi.
Cast IV. pojednava o ¢innostech specifickych pro obchodni firmy a o pistupech k jejich
fizeni a realizaci. Cast V. je pak vénovana mezinarodnimu obchodu a jeho kli¢ové roli
v soudobé trzni ekonomice.

Kniha je koncipovana v duchu modernich vzdélavacich pristupt. Akcent je zde tudiz
kladen pfedevsim na nazornost, vécnost a srozumitelnost. Krome teoretického pojednani
publikace zahrnuje také celou fadu informaci a idaji z praxe, text je prokladan zajimavy-
mi tabulkami a grafy, za kazdou kapitolou je umisténa ptipadova studie. Vyklad je dale
doplnén mnozstvim feSenych praktickych ptikladd, které sice predstavuji uréité zjednodu-
Seni oproti realité, velmi nazorn¢ vSak demonstruji principy, vazby a souvislosti popsané
v teoretickych statich. Otazky a ikoly na konci kapitol nejen provéti, zda ¢tenat spravné
pochopil vyklad, ale pfedev§im se ho pokusi pfimét piremyslet o dané problematice do

MW v

hloubky a patfiéné komplexné.

Klicovou snahou autord bylo zasadit problematiku obchodniho podnikani do Sir$iho
kontextu souvislosti, diskutovat praktické dopady a nastinit moderni trendy a tendence
vyvoje jednotlivych oblasti. Naopak do pozadi ustupuji rizné mechanické vycty pojmui
a samoucelné klasifikace, jejichz prakticky pfinos je dle nazoru autorit omezeny. Stézejnim
cilem materidlu je tedy poskytnout pokud mozno maximaln¢ efektivni a ucelné studium
problematiky obchodniho podnikani. Véfime, Ze se tento neskromny cil podatilo alespon
castecné splnit.

Vsem c¢tenafim piejeme, aby studium této publikace splnilo jejich ocekavani. Vétime,
ze jim kniha poskytne fadu piinosnych informaci a tieba i prohloubi jejich zajem o dalsi
publikace s obchodnim zamétenim. V neposledni fad¢ doufame, ze studium této publikace
bude pro ctenare predstavovat piijemné straveny cas.

Za autorsky kolektiv
Véera Mulacova a Petr Mulac¢
Ceské Budgjovice, duben 2013
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Obchod a obchodni ¢innosti

1. Obchod a obchodni ¢innosti

11 Obchodni podnikani
11.1 Zakladni pojmy z obchodniho podnikani

Obchodni zakonik definuje podnikani jako ,,soustavnou cinnost provadénou samostatné
podnikatelem viastnim jménem a na vlastni zodpovédnost za ucelem dosazeni zisku.
Z této definice vyplyvaji nekteré klicové zavéry:

» ptedpoklad trvalého provozu (tzv. going concern princip) — za podnikani se nepovazuji
jednorazové projekty,

» osobni ucast podnikatele,

» ziskova orientace — za podnikani se nepovazuje ¢innost neziskovych organizaci (ob-
¢anskych sdruzeni, nadaci apod.).

Podnikatelem je osoba provozujici podnikani, mtze jim byt fyzicka nebo pravnicka
osoba. Podnik miizeme charakterizovat jako instituci, slouzici k realizaci podnikatelské
¢innosti, je tedy institucionalizovanou podobou podnikani. Obchodni zakonik definuje
podnik jako ,,soubor hmotnych, osobnich a nehmotnych slozek podnikani*‘. K podniku
nalezi véci, prava a jiné majetkové hodnoty slouzici k provozu podniku. Soubor vSech
majetkovych hodnot slouzicich k podnikani je obchodni majetek.

Principem podnikatelské ¢innosti je pfeména vstupl (vyrobnich ¢i provoznich faktorl —
fidici prace, vykonna prace, dlouhodoby majetek, material) na vystupy (vyrobky nebo
sluzby), které vedou k uspokojovani potieb zakazniki. Z této ¢innosti plyne podnikateli
zisk, jako rozdil hodnoty prodanych vystupt a spotiebovanych vstupti.

Smyslem podnikani je zhodnoceni vlozeného kapitalu. Tato skutecnost plati pro vSechny
podniky bez ohledu na jejich velikost, typologii ¢i ptislusnost k ur¢itému odvétvi. Dalo
by se fici, Ze podnik je stroj na ,,vyrobu® finan¢nich prosttedkt pro vlastniky. Snahou
kazdého podnikatele je tedy navySovani hodnoty jeho podniku, vlastni podnikatelska
¢innost je z pohledu vlastnika ,,jen” nastrojem tohoto rustu. Zni to krasné, kdo by nechtél
navySovat své jméni, staci pouze najit ten spravny piedmét podnikani. A to je prave kli-
¢ovym prvkem kazdého podnikatelského zaméru.

Obecn¢ lze konstatovat, ze dlouhodobé¢ uspésné podnikani musi byt zalozeno na uspo-
kojovani skutecné existujicich potfeb zakazniki, tedy nalezenim urcitého spolecenského
pfinosu realizované ¢innosti. Jedin€ vystupy (vyrobky, sluzby) respektujici pozadavky
a ptani klientd jsou predpokladem trvalé prosperity. Naopak uspokojovani potteb virtu-
alnich, podnikatelem spotiebiteli vsugerovanych, funguje ve vyspélych spolecnostech
jen docasné.

Uspokojovani potieb je vSak pouze predpokladem tspéchu, nikoliv jeho zarukou. Ne-
mén¢ dilezita je totiz ekonomicka rovina, zadné podnikdni nema smysl, pokud neptinasi
vlastnikovi pozadované financni benefity.
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Kazdé¢ podnikani je navic spojeno s jistym rizikem netspéchu. Jeho velikost se lisi podle
charakteru ¢innosti, velikosti a finan¢ni sily podniku, tirovné konkurence a vlivu dalsich
faktorti. Podnikéni tedy nemusi skoncit zhodnocenim vlozeného kapitalu, ale i znehodno-
cenim ¢i jeho uplnou ztratou. Tim se vyrazné lisi postaveni podnikatele od zaméstnance,
ten nenese zadné podnikatelské riziko (maximalné za praci nedostane zaplaceno, nikdy
vSak sam nic neplati). Podnikani tedy mtize pfinést vétsi finan¢ni efekty, ale za cenu
podstoupeni uréitého rizika. Cim vétsi riziko podnikatel podstupuje, tim pozaduje vétsi
vynosnost sv¢é ¢innosti.

1.1.2 Typologie podniku

Ve strucnosti se zde zminime také o klasifikaci podnika podle jejich typologie. Podniky
1ze Clenit podle celé fady hledisek, my se zde spokojime s dvéma zakladnimi. Podle
velikosti rozeznavame:

* mikropodniky — 1-9 zaméstnanct a ro¢ni obrat do 2 mil. Euro,

* malé podniky — 10—49 zaméstnanct a ro¢ni obrat do 10 mil. Euro,
 stfedni podniky — 100—249 zaméstnancti a ro¢ni obrat do 50 mil. Euro,

* velké podniky — nad 250 zamé&stnancti nebo ro¢ni obrat nad 50 mil. Euro.

Toto ¢lenéni vychazi z Doporuceni Komise Evropské unie ¢. 96/280/EC, pro statistické
ucely Eurostatu jsou vyuzivany jiné hranice, ¢asto byva také vyuzivano hrubsi déleni na
malé a stfedni podniky a velké podniky. Podle ptislusnosti k hospodaiskym sektorim
délime podniky na:

» pramyslové podniky (t€Zebni a zpracovatelsky primysl, vyroba a distribuce elekttiny,
plynu a vody, stavebnictvi),

* zemédelské podniky (zemédélstvi, lesnictvi, rybolov),

* podniky poskytujici sluzby (obchod, doprava, bankovnictvi, pojistovnictvi, dalsi
sluzby).

Pramyslové a zemédélské podniky nazyvame souhrnné jako podniky vyrobni. Predmétem
zajmu této publikace pak jsou podniky obchodni, které vedle vlastniho ndkupu a prodeje
zbozi realizuji taktéz souvisejici sluzby.

11.3 Cile podniku

Obecna ekonomicka teorie definuje jako cil podniku maximalizaci zisku. Je zapotiebi pti-
pomenout, ze se jedna o zisk ekonomicky (nikoliv ti¢etni), tento ukazatel v sobé zahrnuje
téz oportunitni naklady, tedy uslé vynosy z alternativnich aktivit. Pfikladem oportunitnich
nakladl jsou nerealizované vynosové Uroky z penéz, které mohly byt uloZzeny v bance,
ale jsou vyuzity k podnikani. Jinym ptikladem jsou nerealizované vynosy z prondjmu
budovy, ktera je vyuzivana k podnikani.

Tento teoreticky koncept je zapotiebi pro potieby podnikové praxe modifikovat. Za krat-
kodoby (napf. rocni) cil 1ze povazovat:
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e maximalizaci ¢istého zisku,
* maximalizaci pen¢zniho toku do podniku za sledované obdobi.

Prvni pojeti je nejjednodussi, avSak v podnikové praxi jiz piekonané. Zisk je spise ticetni
veli¢ina, nevyjadiuje fakticky uspéch — existuje fada podnikt, které vykazuji slusny zisk
(a plati z n¢j dail), ale vinou $patné platebni moralky obchodnich partnert jsou insolventni.

Dal§im problémem cistého zisku je nezahrnuti oportunitnich nakladu, predevsim nakla-
di vlastniho kapitalu. Vzdyt pouziti vlastnich zdroji podniku neni zadarmo, naopak je
mnohdy drazsi nez kapital cizi. Vlastni prostiedky by totiz mohly byt vyuzity k jinému
projektu, z néhoz mohly podniku plynout vynosy. Jinou moznosti uziti téchto prostredkti
mohla byt investice na kapitalovém trhu, i z tohoto uziti by podniku plynuly vynosové
uroky. A prave tyto nerealizované vynosy jsou v podstaté nadkladem podniku, avsak ne
nakladem ucetnim, a proto nejsou zapocteny v hospodaiském vysledku za obdobi (v Cis-
tém zisku). Za mnohem vhodngjsi kritérium hodnoceni Gispésnosti podniku v kratkém
horizontu se ukazuje penézni tok, neboli cash flow (CF). Ten je dan faktickym rozdilem
penéznich piijmu a penéznich vydaji za sledované obdobi, odrazi samotny motiv podni-
kani. Podnikova praxe dava tomuto konceptu jednoznacné zapravdu.

Dlouhodoby cil

Dlouhodobym cilem podniku je pak maximalizace jeho hodnoty. Stanoveni hodnoty pod-
niku vychazi z vynosovych metod ocenovani podniku, které na podnik v dlouhodobém
horizontu nahlizeji jako na ,,stroj na vyrobu penéz“. Konkrétné se jedna o tzv. metodu
diskontu cash flow. Hodnota podniku k ur¢itému okamziku je v tomto pojeti dana souc¢tem
vsech budoucich volnych penéznich toki, tyto je vSak nezbytné prevést (diskontovat) na
jejich soucasnou hodnotu (Kislilngerova, 2004).

Soucasnou hodnotu aktiva lze definovat jako jeho hodnotu ke dni propoctu. Hodnota
podniku je tedy soué¢tem vSech budoucich volnych penéznich tokti do podniku za celou
dobu jeho trvani, vyjadienych v jejich hodnoté k datu ocenéni (v souc¢asné hodnot¢):
L FCF
1=l (l + k)

HP =

b
1

kde HP je hodnota podniku,
FCF — volny penézni tok do podniku,
k — diskontni sazba,
t—cas,
n — délka obdobi v letech.

Diskontovani do propoctu zahrnuje ¢asovou hodnotu penéz, rozlisuje tedy jednotlivé
penézni toky podle toho, v jakém Casovém okamziku budou realizovany. Jako diskontni
sazba jsou pouzity vazené naklady kapitalu, jez zahrnuji i ndklady kapitalu vlastniho. Tim
dochazi i k odstranéni druhého problému, ktery vyvstal v souvislosti s aplikaci kritéria
Cistého zisku.

Neni bez zajimavosti, Ze ocenéni podniku metodou diskontovaného cash flow je velice
podobné ocenéni investi¢nich projektd metodou Cisté soucasné hodnoty. Je zde vsak
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