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Předmluva
Obchodní podnikání doznalo za posledních několik desetiletí význačného rozvoje 
a ve 21. století představuje jednu z klíčových oblastí fungování globálně propojené 
ekonomiky. S tím logicky souvisí i potřeba náležitého vzdělávání lidí v dané disciplíně, 
k čemuž se autorský kolektiv rozhodl přispět vytvořením této publikace. Tato kniha je 
určena studentům ekonomických oborů vysokých škol, odborné veřejnosti i dalším zájem-
cům o obchodní tématiku. Nabízí ucelený výklad z problematiky obchodního podnikání, 
syntetizuje stěžejní poznatky z řady oborů, především ekonomiky, práva, managementu, 
marketingu a logistiky. Primárně je dílo koncipováno jako studijní pomůcka pro odborné 
předměty bakalářského stupně studia příslušné specializace, vzhledem ke své orientaci 
může kniha taktéž posloužit jako zdroj nejnovějších poznatků a přístupů pro podnikovou 
praxi. Z toho důvodu věříme, že si dílo najde široký okruh zájemců.
Text je pro větší názornost rozdělen do pěti tématických oddílů. Část I. seznamuje čtenáře 
se základními pojmy a souvislostmi z oblasti obchodu, vymezuje postavení obchodních 
firem na trhu a nastiňuje tendence předpokládaného budoucího vývoje této oblasti. 
Část II. již nahlíží na problematiku optikou vlastníků a managementu, jsou zde vysvětleny 
nejdůležitější oblasti řízení jednotlivých činností obchodní firmy. Část III. se podrobně 
zabývat chováním spotřebitele a marketingovými vlivy, jimiž na něj obchodník působí. 
Část IV. pojednává o činnostech specifických pro obchodní firmy a o přístupech k jejich 
řízení a realizaci. Část V. je pak věnována mezinárodnímu obchodu a jeho klíčové roli 
v soudobé tržní ekonomice.
Kniha je koncipována v duchu moderních vzdělávacích přístupů. Akcent je zde tudíž 
kladen především na názornost, věcnost a srozumitelnost. Kromě teoretického pojednání 
publikace zahrnuje také celou řadu informací a údajů z praxe, text je prokládán zajímavý-
mi tabulkami a grafy, za každou kapitolou je umístěna případová studie. Výklad je dále 
doplněn množstvím řešených praktických příkladů, které sice představují určité zjednodu-
šení oproti realitě, velmi názorně však demonstrují principy, vazby a souvislosti popsané 
v teoretických statích. Otázky a úkoly na konci kapitol nejen prověří, zda čtenář správně 
pochopil výklad, ale především se ho pokusí přimět přemýšlet o dané problematice do 
hloubky a patřičně komplexně.
Klíčovou snahou autorů bylo zasadit problematiku obchodního podnikání do širšího 
kontextu souvislostí, diskutovat praktické dopady a nastínit moderní trendy a tendence 
vývoje jednotlivých oblastí. Naopak do pozadí ustupují různé mechanické výčty pojmů 
a samoúčelné klasifikace, jejichž praktický přínos je dle názoru autorů omezený. Stěžejním 
cílem materiálu je tedy poskytnout pokud možno maximálně efektivní a účelné studium 
problematiky obchodního podnikání. Věříme, že se tento neskromný cíl podařilo alespoň 
částečně splnit.
Všem čtenářům přejeme, aby studium této publikace splnilo jejich očekávání. Věříme, 
že jim kniha poskytne řadu přínosných informací a třeba i prohloubí jejich zájem o další 
publikace s obchodním zaměřením. V neposlední řadě doufáme, že studium této publikace 
bude pro čtenáře představovat příjemně strávený čas.

Za autorský kolektiv
Věra Mulačová a Petr Mulač
České Budějovice, duben 2013
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1. Obchod a obchodní činnosti

1.1 Obchodní podnikání
1.1.1 Základní pojmy z obchodního podnikání
Obchodní zákoník definuje podnikání jako „soustavnou činnost prováděnou samostatně 
podnikatelem vlastním jménem a na vlastní zodpovědnost za účelem dosažení zisku.“ 
Z této definice vyplývají některé klíčové závěry:

•	 předpoklad trvalého provozu (tzv. going concern princip) – za podnikání se nepovažují 
jednorázové projekty,

•	 osobní účast podnikatele,

•	 zisková orientace – za podnikání se nepovažuje činnost neziskových organizací (ob-
čanských sdružení, nadací apod.).

Podnikatelem je osoba provozující podnikání, může jím být fyzická nebo právnická 
osoba. Podnik můžeme charakterizovat jako instituci, sloužící k realizaci podnikatelské 
činnosti, je tedy institucionalizovanou podobou podnikání. Obchodní zákoník definuje 
podnik jako „soubor hmotných, osobních a nehmotných složek podnikání“. K podniku 
náleží věci, práva a jiné majetkové hodnoty sloužící k provozu podniku. Soubor všech 
majetkových hodnot sloužících k podnikání je obchodní majetek.

Principem podnikatelské činnosti je přeměna vstupů (výrobních či provozních faktorů – 
řídící práce, výkonná práce, dlouhodobý majetek, materiál) na výstupy (výrobky nebo 
služby), které vedou k uspokojování potřeb zákazníků. Z této činnosti plyne podnikateli 
zisk, jako rozdíl hodnoty prodaných výstupů a spotřebovaných vstupů.

Smyslem podnikání je zhodnocení vloženého kapitálu. Tato skutečnost platí pro všechny 
podniky bez ohledu na jejich velikost, typologii či příslušnost k určitému odvětví. Dalo 
by se říci, že podnik je stroj na „výrobu“ finančních prostředků pro vlastníky. Snahou 
každého podnikatele je tedy navyšování hodnoty jeho podniku, vlastní podnikatelská 
činnost je z pohledu vlastníka „jen“ nástrojem tohoto růstu. Zní to krásně, kdo by nechtěl 
navyšovat své jmění, stačí pouze najít ten správný předmět podnikání. A to je právě klí-
čovým prvkem každého podnikatelského záměru.

Obecně lze konstatovat, že dlouhodobě úspěšné podnikání musí být založeno na uspo-
kojování skutečně existujících potřeb zákazníků, tedy nalezením určitého společenského 
přínosu realizované činnosti. Jedině výstupy (výrobky, služby) respektující požadavky 
a přání klientů jsou předpokladem trvalé prosperity. Naopak uspokojování potřeb virtu-
álních, podnikatelem spotřebiteli vsugerovaných, funguje ve vyspělých společnostech 
jen dočasně.

Uspokojování potřeb je však pouze předpokladem úspěchu, nikoliv jeho zárukou. Ne-
méně důležitá je totiž ekonomická rovina, žádné podnikání nemá smysl, pokud nepřináší 
vlastníkovi požadované finanční benefity.
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Každé podnikání je navíc spojeno s jistým rizikem neúspěchu. Jeho velikost se liší podle 
charakteru činnosti, velikosti a finanční síly podniku, úrovně konkurence a vlivu dalších 
faktorů. Podnikání tedy nemusí skončit zhodnocením vloženého kapitálu, ale i znehodno-
cením či jeho úplnou ztrátou. Tím se výrazně liší postavení podnikatele od zaměstnance, 
ten nenese žádné podnikatelské riziko (maximálně za práci nedostane zaplaceno, nikdy 
však sám nic neplatí). Podnikání tedy může přinést větší finanční efekty, ale za cenu 
podstoupení určitého rizika. Čím větší riziko podnikatel podstupuje, tím požaduje větší 
výnosnost své činnosti.

1.1.2 Typologie podniků
Ve stručnosti se zde zmíníme také o klasifikaci podniků podle jejich typologie. Podniky 
lze členit podle celé řady hledisek, my se zde spokojíme s dvěma základními. Podle 
velikosti rozeznáváme:

•	 mikropodniky – 1–9 zaměstnanců a roční obrat do 2 mil. Euro,

•	 malé podniky – 10–49 zaměstnanců a roční obrat do 10 mil. Euro,

•	 střední podniky – 100–249 zaměstnanců a roční obrat do 50 mil. Euro,

•	 velké podniky – nad 250 zaměstnanců nebo roční obrat nad 50 mil. Euro.

Toto členění vychází z Doporučení Komise Evropské unie č. 96/280/EC, pro statistické 
účely Eurostatu jsou využívány jiné hranice, často bývá také využíváno hrubší dělení na 
malé a střední podniky a velké podniky. Podle příslušnosti k hospodářským sektorům 
dělíme podniky na:

•	 průmyslové podniky (těžební a zpracovatelský průmysl, výroba a distribuce elektřiny, 
plynu a vody, stavebnictví),

•	 zemědělské podniky (zemědělství, lesnictví, rybolov),

•	 podniky poskytující služby (obchod, doprava, bankovnictví, pojišťovnictví, další 
služby).

Průmyslové a zemědělské podniky nazýváme souhrnně jako podniky výrobní. Předmětem 
zájmu této publikace pak jsou podniky obchodní, které vedle vlastního nákupu a prodeje 
zboží realizují taktéž související služby.

1.1.3 Cíle podniku
Obecná ekonomická teorie definuje jako cíl podniku maximalizaci zisku. Je zapotřebí při-
pomenout, že se jedná o zisk ekonomický (nikoliv účetní), tento ukazatel v sobě zahrnuje 
též oportunitní náklady, tedy ušlé výnosy z alternativních aktivit. Příkladem oportunitních 
nákladů jsou nerealizované výnosové úroky z peněz, které mohly být uloženy v bance, 
ale jsou využity k podnikání. Jiným příkladem jsou nerealizované výnosy z pronájmu 
budovy, která je využívána k podnikání.

Tento teoretický koncept je zapotřebí pro potřeby podnikové praxe modifikovat. Za krát-
kodobý (např. roční) cíl lze považovat:
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•	 maximalizaci čistého zisku,

•	 maximalizaci peněžního toku do podniku za sledované období.

První pojetí je nejjednodušší, avšak v podnikové praxi již překonané. Zisk je spíše účetní 
veličina, nevyjadřuje faktický úspěch – existuje řada podniků, které vykazují slušný zisk 
(a platí z něj daň), ale vinou špatné platební morálky obchodních partnerů jsou insolventní.

Dalším problémem čistého zisku je nezahrnutí oportunitních nákladů, především nákla-
dů vlastního kapitálu. Vždyť použití vlastních zdrojů podniku není zadarmo, naopak je 
mnohdy dražší než kapitál cizí. Vlastní prostředky by totiž mohly být využity k jinému 
projektu, z něhož mohly podniku plynout výnosy. Jinou možností užití těchto prostředků 
mohla být investice na kapitálovém trhu, i z tohoto užití by podniku plynuly výnosové 
úroky. A právě tyto nerealizované výnosy jsou v podstatě nákladem podniku, avšak ne 
nákladem účetním, a proto nejsou započteny v hospodářském výsledku za období (v čis-
tém zisku). Za mnohem vhodnější kritérium hodnocení úspěšnosti podniku v krátkém 
horizontu se ukazuje peněžní tok, neboli cash flow (CF). Ten je dán faktickým rozdílem 
peněžních příjmů a peněžních výdajů za sledované období, odráží samotný motiv podni-
kání. Podniková praxe dává tomuto konceptu jednoznačně zapravdu.

Dlouhodobý cíl
Dlouhodobým cílem podniku je pak maximalizace jeho hodnoty. Stanovení hodnoty pod-
niku vychází z výnosových metod oceňování podniku, které na podnik v dlouhodobém 
horizontu nahlížejí jako na „stroj na výrobu peněz“. Konkrétně se jedná o tzv. metodu 
diskontu cash flow. Hodnota podniku k určitému okamžiku je v tomto pojetí dána součtem 
všech budoucích volných peněžních toků, tyto je však nezbytné převést (diskontovat) na 
jejich současnou hodnotu (Kislilngerová, 2004).

Současnou hodnotu aktiva lze definovat jako jeho hodnotu ke dni propočtu. Hodnota 
podniku je tedy součtem všech budoucích volných peněžních toků do podniku za celou 
dobu jeho trvání, vyjádřených v jejich hodnotě k datu ocenění (v současné hodnotě):

,

kde	 HP je hodnota podniku,
	 FCF – volný peněžní tok do podniku,
	 k – diskontní sazba,
	 t – čas,
	 n – délka období v letech.

Diskontování do propočtu zahrnuje časovou hodnotu peněz, rozlišuje tedy jednotlivé 
peněžní toky podle toho, v jakém časovém okamžiku budou realizovány. Jako diskontní 
sazba jsou použity vážené náklady kapitálu, jež zahrnují i náklady kapitálu vlastního. Tím 
dochází i k odstranění druhého problému, který vyvstal v souvislosti s aplikací kritéria 
čistého zisku.

Není bez zajímavosti, že ocenění podniku metodou diskontovaného cash flow je velice 
podobné ocenění investičních projektů metodou čisté současné hodnoty. Je zde však 
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