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1. UVOD

Tématem mé prace je podpora prodeje. Podpora grodspld integruje
hlediska a poznatky z mnoha&deckych disciplin, zejména marketingu, ekonomiky,
psychologie atd. Je jednim z nasiroje@imé komunikace v marketingu. Zahrnuje
soubor #iznych motivénich nastraj prevazri kratkodobého charakteru, vytedych
pro stimulovani rychlejSich neb@tgich nakuf urcitych vyroblki ¢i sluzeb. Zatim co
reklama peswdcuje o divodu koug, podpora prodejeipdstavuje konkrétni motiv a

zpasob koup.

Podpora prodeje dokaze zakaznika okahmhibtivovat k uskuténéni obchodu.
Jeji vyznam stéle roste. Podpora prodeje prawdgiavuje aktualni vyhody, které
zvlase v sowasné dob hraji velmi vyznamnou roli v konkurénim boji. Podpora
prodeje stejé jako ostatni nastroje propagace souvisi s tinami, &etnimi, daovymi
a dalSimi aspekty. Préyejich vzdjemna interakcergustavuje vysledny efekt podpory

prodeje. VSe se promita do evidence, resfisalpu vedenidetni a daové evidence.

Problematikou podpory prodeje se zabyva stale \ddeorniki, stala se
samostatnym &dnim oborem, k&muz jsou dostupné mnoliéské, ale i cizojazyé
publikace a jejich feklady. Nicmén praw publikace tykajici se metod prodeje
promitnutych do d#ove, &etni, legislativni a ekonomickeé problematiky a @manosti,
jsou pongrné sporadické. tom pro obchodnika jsou komplexni znalosti protdéiky

nosné.

PredloZzena prace by da byt skromnym fispivkem ke komplexnimu pohledu

na gedlozenou problematiku.



2. CIL AMETODIKA PRACE

Cilem mé préace bylo specifikovat podporu prodejéicatni gipady jejich
jednotlivych slozek, steintak jako charakterizovat jejich vazbuwedni, daovou,

finan¢ni a pravni.

Zakladni informace byly ziskany analyzou dostupnychteriah, setidénim

poznatki a zpracovanim do ucelenych témat.

Prvni ¢ast prace je anovana zakladnim informacim o pode@rodeje, kterou
muzeme dale &it na podporu prodeje u zprastikovatel, spotebiteli i v obchod.
Nasledr jsem se podrok#i vénovala jednotlivym nastrém podpory prodeje zejména
z ekonomického hlediska, z nichz asi nejvyzngs8im nastrojem pouzivanym
k podpde prodeje zboZi je poskytovaniznych slev. V druh&asti jsou promitnuty
jednotlivé propagani nastroje do &etnictvi a jejich vliv na d#&ovou povinnost, a to jak

darg z pijmu, tak i dag z pridané hodnoty.

Veskeré podklady pro svou praci jséerpala z odborné literatury a ¥kterych
piipadech z internetu. dkteré informace o této problematice bylo nutné ddat

v riznych odbornycltasopisech, které se tykaji oblasti marketingdetnictvi.



3. LITERARNI RESERSE

Predtim, neZ jsem zala pracovat, jsem se seznamila s tim, co o tonatolgmu

fika dostupna odborna literatura.

TELLIS (2000) podava uceleny pohled na oblast mallaa podpory prodeje. Jeji
prednosti je, Ze spojuje teorii s praktickyntikbady acini tak vyklad zajima#Sim a

|épe srozumitelgSim.

RYNES (2007) podava komplexni pohled né&ethictvi pro podnikatele detns
souvislosti a vazeb na ittavé pedpisy a obchodni pravo, v souvislosti s metodami
podpory prodejeigdklada zakladydiovani.

Publikace LOUSA (2008) kro#nteoretickych vysstleni, tykajicich se diovani a
ocaiovani zasob, podava i velké mnoZzstvi praktickyamaornych giklada béZnych

e

ale i slozi¢jSich &etnich operaci.

FREIBERG (1996) fedstavuje controlling jako moderni metotimeni podniku jako
celku. NejwtSi ¢ast je ¥novano finagnimu planovani a dale pak controllingu investic.
Controlling souvisi s efektivnosti reklamy a ostaltn nastraj marketingove

komunikace.

PELSMACKER (2003) nabizi ucelenyghled zaklad, nastroji, technik a aplikaci
vSech forem marketingové komunikace, tedy i podgoodeje, v evropském prosti.
Takeé vys¥étluje rast dilezitosti podpory prodeje mezi ostatnimi nastrajmunikaniho

mixu.

KOTLER (2001) shrnuje dosavadni teorie, praktikyzaove vyswtluje i nove
mysSlenky, nazory a techniky. Z hlediska podporydeje se zagifuje na wel a

vhodnost jednotlivych nastiipp na program podpory prodeje.



MASTEROVA, STRADALOVA (2000) vyswtluje zakladni principy &ovani nastrdj
podpory prodeje, zejménéazanych druli slev, vzork a spotebitelskych sowti. Uvadi

také praktické fiklady (ttovani.

Kromé uvedené literatury jsemterpala z odbornychéasopis, predevsim
z casopisu WETNICTVI, ktery se ¥nuje této oblasti, a #asopisu MODERNI

OBCHOD, ve kterém jsem zjivala fizné zajimavost z oblasti obchodu.

Dale pro mou praci byla nezbytna platna legislatieské republiky, zejména

z&kon o detnictvi, zakon o dani zfmu, zakon o dani ziidané hodnoty a dalSi.



4. ZAKLADNI CHARAKTERISTIKA PODPORY
PRODEJE

Podpora prodeje, stejrjako reklama, publicita a osobni prodej, je ngstro
propagé&niho mixu. VSechny tyto nastroje podnik vyuzZivéokt, aby byl v kontaktu
se svymi zakazniky a propagoval své vyrobky a siu#be také proto, aby ziskal

vyhodu nad konkurenci.

Podpora prodeje jéaso¥ omezeny program prodejce, snazici se zatraktivnit
nabidku a tim i zvySit obrat podniku, a todbformou d@&asného sniZeni ceny, nebo
zvySenim pitazlivosti zbozi dodatsmwym opatenim. Podpora prodeje vyZzaduje ze
strany kupujicich aktivni spoldast formou okamzité kodpnebo jinécinnosti s rysy
nakupniho chovani. &Sinou ma jen kratkodobouciinost a proto jecasto je
podporovana reklamou. Obeclze podporu prodeje charakterizovat jako Z&mi se

v prvnifad® na komunikaci a poskytovani paié.

Komunikace pedstavuje formuigswdc¢ovani nebo fenos informaci. Procély
podpory prodeje Ize shrnout Glohu komunikace jakstmoje, slouzici fedevsim
k poskytovani informaci o vlastnostech prodiktytva&eni powdomi o produktu a

napomahaniipomenuti produktu v okamziku ko&p

Podrét je prakticky motiv ke koupi zrlty, ktery ma podobu hii ¢istého
snizeni ceny (cenova podpora prodeje) nebo zvysghdody (necenova podpora
prodeje).Cisté snizeni ceny &ie znamenatifmé snizeni ceny, tj. slevy na stejné
mnozZstvi, jaké bylo nabizendide. Negimo Ize cenu snizit pragtdnictvim kupof

nebo Uhrad.



4.1 Cil podpory prodeje

Cile podpory prodeje mohou bytzné podle druhu trh, na kterém firmaspbi,
nebo podle cilové skupiny, které chceme podpordejeogizpusobit, ale vzdy se musi
shodovat s celkovym z&mem firmy a jeho propadai strategii. Cilem byva n&jsg;ji:
odmeneni stalych zakaznik ziskani na svou stranu nové zakazniky a zakazki&sy
casto stidaji zn&ku, podpdeni nakup objemrgjSiho baleni, motivovat k &Simu

odkeru zbozi mnozstevnim rabatem, ¥gpvani ¥rnosti ke znéce.

4.2 Vyhody a nevyhody podpory prodeje

Jednou z hlavnich vyhod podpory prodeje je skdst, Ze u zakaznik
vyvolava vyrazg rychlejSi a intenzivgSi odezvu neZ ostatni nastroje propagace,
v disledkucehoz prodejce dosahuje poZadovanych vysi€dig. zvySeni obratu nebo
prodeje) relativa rychleji nez klasickou reklamou. Je také vyhodmafpmy s malym
podilem na trhu, které nemaji tak velké pfedky na vydaje na reklamu jako velké

podniky.

Hlavni nevyhodou je, Ze nastroje podpory prodejgi rpauze kratkodobou
acinnost a po skareni podpirné akce odbyt zbozi zpravidla okaniitesa na fivodni
arovei. Problém také nastava vipact prilis ¢astého poskytovani vyhod, kdy zékaznici
misto nakupu zboZzi zasinou cenwekaji na jeho zvyhodmi. DalSi nevyhodou je, ze
pokud bude vyhoda poskytovanélig dlouho, niize dojit u spdtbiteli k domrénce,

Ze kupuiji levné zbozi, které nerili§ kvalitni a nasledhdojde k poklesu poptavky.



4.3 Nastroje a typy podpory prodeje

Pri volb¢, ktery nastroj podpory prodeje pouzijeme, musima ki Gvahu typ
trhu, konkuretini podminky na tomto trhu, vyigné cile podpory prodeje, nakladovou

efektivhost daného néstroje a dalSi faktory.

Podpora prodeje @ize byt utena zprosedkovateli, maloobchodnikovi nebo
spotebiteli. Pojem cesta se zde vztahuje k tomu, jadlmtribuini cestou podpora

prodeje prochazi (viz obr. 1):

% obchodni podpora je nabizena vyrobcem distribufprov
%+ podpora obchodnikv je nabizena maloobchodnikem $pbiteli,

%+ zakaznicka podpora je nabizena vyrobcéimp spotebiteli.

Kazdy z tchto typr prodeje ma rozdilné cile a metody. Hlavnim cilemidé
podpory prodeje je vyvolat pozitivni reakci sfedtiteli. Podpora prodeje sgebiteli
tak ¢ini ptfimo, zatimco podpora prodeje zprestkovateli a v maloobchédo ovliviwuje
negimo. (Tellis, 2000)

Obr. 1: Cesty podpory prodeje

vyrobce

podpora prodeje

zprostedkovateli
podpora
zprostiedkovatel prodeje
spotebiteli

podpora prodeje
v obchoa

spotiebitel

Zdroj: Tellis, 2000



4.3.1 Podpora prodeje spdiebiteli

Podpora prodeje koteému spdebiteli (ozn&ovana také jako zakaznicka nebo
spotebitelska podpora)ipdstavuje snahu vyrobce apelovdingp na zakazniky bez
zavislosti na maloobchodnikovi. Speiitelska podpora zvySuje atraktivitu zbozi tim,

Ze poskytuje &které (zpravidla pefzni) giinosy.

Jejim cilem ne&jasgji byva podpora vyzkouSeni vyrobknovymi zakazniky,
ziskani uzivatehi konkurernich zngek nebo zvysSeni &nosti, kde z kratkodobého
hlediska je vysledkem fpdevSim ndist objemu prodeje, z dlouhodobého pak
zatraktivréni celého komunikaniho mixu znaky. Podpora prodeje se nejvice vyuziva

ve dvou etapach zZivota produktu, z nichz kazda dypejiny gistup:

Pri zavadni vyrobki na trh je cilem podpory prodeje oslovit co nejvice
zakaznik, aby produkt na zkousku koupily. Niaptji se gritom vyuzivaji tyto nastroje:

» kratkodobé slevy z ceny — zvyhaghi baleni, kupony, vraceni p&m
o darky zdarma prodavané s vyrobkem,
* vzorky zdarma,

» predvaani vyrobki a ochutnavky.

V pripact nasyceni trhu jde o udrZeni si zakaan jejich geswdceni, aby
zvysili svoji spotebu daného vyrobku. Vyrobce vtomtaigads voli metody,
piinasejici spdtbiteli uzitek az po @itém patu nakum. Jsou to pedevSim tyto

nastroje podpory prodeje:

0 spotebitelské sowtze, hry a loterie,
0 sezonni baleni,

0 vérnostni programy.
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Soutéze

SoutZe organizuji vyrobci jako hry nebo kombinace helotrii, @i kterych jsou
vitézové alespi ¢ast&né urceni predem stanovenymi podminkami, ¢eggji nakupem
zbozi nebo &asti na reklamni akci. Vyhrou byva &&$tji perézni hotovost, zajezd
urcité zbozi. Sowtze mohou rové slouzit jako pilezitost ke vzdlavani spatebiteli

nebo ke zréng jejich nazoru na vyrobek.

Loterie

Loterie jsou ve srovnani se s&tgmi jednoduSeji proveditelné. Jsou zalozeny na
principu slosovani, kdy jsou ¥#ové uteniist¢ nahodg, v disledku toho nelze loterii
omezit na kupujici dané z¥lgy. Spolu se soskemi se vyuzivaji tehdy, kdyz vyrobce
ma zajem na tom, aby se jeho jméno a vyrobky obpyona véejnosti v souvislosti

s rgjakym atraktivnim programem.

Kupdny

Kupony jsou certifikaty, které vydava vyrobce aigef prostednictvim nabizi
spotebitelim pevrg stanovenou slevu z ceny, pokud spligidem stanovené podminky.
Tyto podminky byvajicasto omezenyasem, po ktery je kupon v platnosti, nebo
odebranym mnoZstvim vyrobk Kupony jsou velmi &nnym nastrojem podpory
prodeje, pokud poskytuji sgebiteli slevu 10 — 20 %. N&gst;ji jsou rozesilany postou,
piikladany kéasopism a novindm nebo ffpalovany ke zbozZi a pouZzivaji séip

zavad@ni nebo zralosti vyrobku.

Slevy

Sleva je zaruka firmy, ktera zvyhtugje spotebitele gi nakupu uéitych vyrobki za
piedem stanovenych podminek. Jejim cas§jSim (&elem poskytovani je zvysit
mnozstvi prodaného zboZi a posiliernost zakaznik Slevy zpravidla ptahuji
zakazniky, ktd nejsou ¥rni jedné znéce, a proto se pouzivaji zpravidla tam, kde
existuje na trhu velkad konkurence a ceny mezi jdohyoni obchodniky se filiS nelisi.
Protoze ma u spigbiteli opozd&nou odezvu, vyZaduje mnohemet$i Usili i
uplatiovani nez kupén. Z hlediska stanoveni ceny je posikiyslevy zakalkulovano do
prodejni ceny. Obvykle se poskytughkteré z &échto slev: mnozstevni slevy, obchodni

slevy, slevy za nakup v hotovosti, sezénni sleayaztci slevy novych vyrobk apod.
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Rabat (mnoZstevni slevy)

Vyrobce poskytuje rabati@devSim stalym zékazriitn nebo mimo sezénu na sezénni
zbozi. Oilezité je, Ze neni poskytovana okarafiti nakupu, ale az dodate, pricemz
ceny jsou diferencovany podle velikosti nakupu. &abpraviuje drzitele ke slev

z prodejni ceny zboZi a je vZdy smlgwzgjiSen.

Bonus (kumulativni slevy)

Bonusy se poskytuji az po odebrani dané dodavkmavigia se stanovuji zargkroieni
urcité Urovré objemu prodeje za stanovené obdobigasdji rok nebo négsic. Jsou
poskytovany formou pe#iniho nebo naturalniho @ni. Perzni plréni se projevuje
jako polozka snizujictéastku k uhrad ve faktde, zatimco naturalni pini predstavuje

bezuplatné dodani dalSi dodavky, respitéino mnozstvi v dalSi dodavce bude zdarma.

Skonto

Skonto zvyhoduje platbu ped dohodnutou litou splatnosti. Pokud jiZz nebylo
dohodnuto tive, ujednava se spdal& s fakturaci (na: pri platbé do 10 dii skonto
5 %). Divodem byva zajem na rychlém zaplacéastky. Skonto rize mit podobu
cenové podminky nebo platebni podminky.

Vzorky

Za vzorky se povaZzuji vlastni vyrobky nebo zboziskytuji gimou zkuSenost a
snizujici tak riziko spdebiteli pfi ndkupu produktu, se kterym se dosud nesetkali.
Jejich poskytnuti sptebiteli je bul’ zdarma, nebo za snizenou symbolickou cenu, proto
aby jej vyzkouSel. Je vhodné je pouiitzavadni nového vyrobku na trh, protoZe jsou
nejEinngjSim prostedkem Sieni znalosti o novém vyrobku. Vzorky jsou distrisé@ny
roznaSkou do domacnosti, poStou nebo je Ize zpgkab v prodejd. Novou podobou

je dorwovani vzorki v ¢asopisech, kdy jde o spojeni inzeratu s darkem.

Prémie
Za prémie se povaZzuje zboZzi, které je poskytnutotishpiteiim zdarma nebo za
snizenou cenuipprovedeni utitého objemu nakupu. e byt také zabalena uwvhit

nebo ibalena v produktu. Vyrobce prémie v tomtdipact neziskava zadny uzitek.

-12 -



Vérnostni program

Zatimco u loteriggi sou€Ze neni jistota ziskanigpaké ceny, u &rnostniho programu
ma zakaznik jistotu, Ze po spim uritych podminek obdrzi slibenou cenwtsmou
spiSe mensi pozornost jako hapicko, hrneéek nebocgepici. Casto se také pouziva
forma bonusovych program pii kterych kupujici kumuluje ziskané body a z& n
ziskavat zadarmo stejny nebo jiny vyrobek. Zakladionus je udrzeni loajality
zakaznik.

Spol&na propagace

Spol&na propagace zahrnuje dva nebo vice¢ekanebo vyrobi, které spoji
prostedky na podporu prodejeichto jednotlivych zn&k. Producenti doufaji, Ze
dosahnou vyssSicdinnosti propagace a padase jim Iépe prosadit u maloobchodinik
vyhodrgjSi podminky prodeje jejich zboZi. Lze tedigi, Ze @i spol&né rekland se

pouziva jedné zrilty k propagaci druhé, nekonkuter znaky.
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4.3.2 Podpora prodeje zprodtedkovateli

Podpora prodeje zprdstikovatelm téZ nazyvana obchodni podporaizen mit
spoluprace mezi vyrobcem a velkoobchodniky, malbobniky a distributory.
Vyrobce musi svého obchodniho partnera (zped&bvatele) stimulovat siéfi nez
konkurence, aby kupoval zrovna jeho vyrobky. Cilelbbchodni podpory jefpswdcit
obchodniky, aby f@vzali do svého sortimentu nové druhy zbozZi, udaicdostaténs
vysoké zasoby nebo aby umusali naSe zboZzi ve svych prodejnach na vykisich

mistech.

K nejcastjSim pouzivanym nastninn obchodni podpory piat

o slevy a stimuly
o obchodni konference a prezentace

0 sougze obchodnfk a loterie

Slevy z fakturované¢astky

Slevy z fakturovanéastky fedstavuji pro maloobchodnika sniZzeni ceny z fakbetyo

Z ceny za jednotku vyrobku. Sleva je zpravidlamdgbo dobu dvou az dvanacti tyda

pohybuje se vrozmezi 10— 25 %¢Kkdy lze slevu nabidnout jakoét&i mnozstvi
vyrobku za stejnou cenu. Okamzityisedkem slevy z fakturovangastky je to, Ze

maloobchodnici jsou motivovani nakoupét$i mnoZstvi vyrobku.

Mnozstevni slevy

Mnozstevni slevy maji pohyblivou Uravektera se odvozuje ze zavislosti na mnozstvi,
které maloobchodnik nakoupil. Vyhodou mnoZstevrsielv je mozZnost jejich navrzeni
tak, aby motivovaly zprostdkovatele k fedani ¥tSi casti slevy spatbitelim.
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Cilové stimuly
Vyrobci nabizeji cilové stimuly formou absolutninpéni ¢astky nebo procenta, a to
pouze za fedpokladu, Ze zpragtdkovatel (maloobchodnik) spini stanoveny procentni

narist prodeje oprotiijgdchozimu obdobi.

Obchodni sou€ze a loterie

Pti obchodni sow¥i jsou maloobchodnici odiiovani, pokud splni éité cile podobné
cilovym stimutim. Odn€nou ale na rozdil od cilovych stiniuhejsou penize nebo
vzorky zdarma. Pro dast v obchodni loterii vyrobce stanovi podminkyer&t musi

maloobchodnik splnit, pokud se chce loteri¢aasinit. Ze zastrénych sowtZicich je

nasleds ¢ist¢ nahode vybran vyherce.

Prodejni soukze

Prodejni souZze vyhlaSuje vyrobce kazdy rok pro své prodejnitugte nebo
maloobchodniky s cilem zvysit vigehu ukitého obdobi jejich prodejni vysledky.
VSichni prodejni zastupci a maloobchodnici musi st@né Sance. \&tové Echto
SoutZi jsou pak odrmovani. Motivani pisobeni na zprostdkovatele je timatsi, ¢im
piesréji se daji dosazené vysledkyérit (ziskanim novych zakazniknebo objem
prodeje).

Konference a prezentace

Konference jsou organizovany pkideny sdruzeni, ki si zde planuji dalSi akce,
vyménuji si své zkuSenosti a nazory. Zpravidla séapaji jednou réné za podpory
velkych profesnich a obchodnich sdruZe€rsto si na konferencich vyrobci pronajmou
prostor a prezentuji zde své vyrobky. Konferenceak@ pedevsSim za delem

prezentace vyrolik se rozdluji do ti skupin podle skupinydastniki:

» Konference vyhradhpro jiné obchodniky z oboru
» Konference pro Sirokou vejnost

» Konference fistupné obma skupinam navainika
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Prodejni konference

Prodejni konference pada vyrobce pro maloobchodniky z daného regionayiiin
cilem tchto soukromych setkani je motivovat maloobchodnikpy prodavali
vyrobcovu zn#&ku. V jejim pibéhu Ize @&astnikim konference poskytnout Skoleni o
znace. Vyrobce zde mé také vhodnadiilg¥itost gipravit maloobchodniky na zavedeni

novych vyrobk do prodeje.

Podpora vystavek
Jde ocasténou Uhradu naklad spojenych s umi&him vystavek pobliz nebo uvhit

provozovny maloobchodnika. Druhou formou je posutitpiimo dané vystavky.

Reklamni darky

Reklamni darky jsou levné uziteé pednety, které prodejni zastupci davaji
potencialnim zékaznikn. Na reklamnich igdnttech je obvykle jméno a adresa firmy
(vyrobce). NejbznejSimi prednéty jsou kulckova pera, zapaloda, zapisniky,
kalendde atd., ty pipominaji zakaznikovi jméno firmy a vytk&i v jeho mysli k této
firm¢ dobry vztah. Jeden z vyzkum(dle Kotlera) potvrdil, Ze i@s 86 % vyrobi
dodava svym prodejen reklamni déarky.
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4.3.3 Podpora prodeje v maloobchao#

Podpora prodeje v maloobchiod je ovliviovana vlastni iniciativou
maloobchodnik, vychazejici z jejich vlastni analyzy maloobchdanprostedi, silnym
vlivem konkurence na trhu a také vyrobci predhictvim podpory prodeje
zprostedkovateim, jejimZz hlavnim cilem je motivovat maloobchodnikgaby
podporovali prodej zboZzi vyrobce. Pro maloobchad jgpické pedevsim tyto nastroje

podpory prodeje:

Oznameni o podpde prodeje

Oznameni o podge prodeje se n&jstji pouziva ve formy letaka, které informuji
spotebitele o vyrobku, jeho cémebo o ddasném snizeni ceny. Jsou roznaseny po
domech, rozesilany poStou nebo i@peny v mistnich novinach &asopisech, kde se
déli podle rozsahu na:

o velké reklamy, které byvajitps celou nebo polovinu stranku,
o stiedre velké reklamy vyuZivajici men&ast stranky,

o fadkové reklamy maji rozsah pouze jednoho nebo tkwabii.

Dvojité kupony

Dvojité kupony jsou pro spisbitele vyhodné, protoZze u nich maloobchodnik riabiz
dvojndsobek nominalni hodnoty vyrobcova kuponu.ddbthodnik zaplati pouze za
zdvojeni hodnot, nikoliv zagwodni nominalni hodnotu nebo distriimi naklady.

Vystavky

Cilem vystavek je ffldkat pozornost sptgbiteli k novym produkim, k jejich snizené
cerg, k novym vlastnostem nebo upozornit na znameéhkyoVystavky jsou zpravidla
poskytovany vyrobcem maloobchodnikovi, ktery je stinve své provozow piicemz
vyrobce se podili na nakladech ginebo caste&ne. Vystavky Ize klasifikovat podle

jejich konstrukce na materialni vystavky, tiegstavuji soubory vyrolik reklamnich
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predmeétd, letdlka a drobnych upoutavek a na elektronické vystavigrézapojuji jedno

nebo vice novych médii.
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5. PROGRAM PODPORY PRODEJE

Pri pouzivani podpory prodeje musi firma (poskytovgtedpory) pgedem
stanovit cile, kterych chce dosahnout, vybrat vigoddstroje podpory, vyvinout a
zavest program na podporu prodej. Program podpagegpe musi byt také kontrolovan

a po skogeni i lEhem podjrné akce jeitba vyhodnocovat ziskané vysledky.

5.1 Tvorba, testovani, realizace a kontrola program

JeSt pred sestavenim programu podpory prodeje musi firoEhadnout o
velikosti motivaniho podwtu (kolik nabizet), o podminkach préastniky podpory (na
koho zangiit podporu), o zpsobu distribuce atd. Pro obchodniky je takéegité
natasovani propagace, a proto musi sestavit katepddpirnych akci a celkovy
prodejrE - propagani rozpa@et.

Uginnost programu zéavisi mimo jiné i na dolpo kterou podporatgobi. Ta
musi byt stanovena s ohledem nanmmirny spotebni cyklus daného vyrobku, aby co
nej\etsi paet spotebiteli mél moznost podpory vyuzit (n&pje-li spotebni cyklus
vyrobku 20 dni, podpora musigobit také minimal& po tuto dobu, aby ji vyuZzili i ti,

ktefi si vyrobek zakoupili fed zahajenim akce).

Pro kazdou propagai akci by nél vyrobce vypracovat plan zavedeni a
kontroly. Proces realizace podpory prodejéZzou trvat i rkolik mésioi a miZze
zahrnovat schvaleni modifikace balenijinych material, tisk prémii a zhotovovani
balicka, pripravu spoléné reklamy, rozhodnuti o umdsi jednotlivych distributat,
distribuci dark do obchodni sitatd.

Podpora prodeje kaén kdyz giblizné 95 % prodaného zbozi je v rukou
konenych spatebitel.
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5.2 Hodnoceni vysledit

| kdyZ jsou prodej& - propagani programy sestavovany na zaklakuSenosti,
mely by byt predkEzn¢é testovany, aby bylo mozné zjistit, zda jsou ngstrmodpory
piimérené, velikost pobidky optimalni a navrhované metiiyné.

NejcastjSi zpisob hodnoceni vysledkprogramu podpory prodeje je porovnani
Gdaji o prodeji propagovaného vyrabka trhu ped zahajenim akce, v jejimghu a

po jejim ukoreni. Témito Udaji je nejastji podil daného vyrobku na trhu nebo trzby.

V typickém pgipadt je pribéh nasledujici: podil, kterého dosahoval dany
vyrobek na trhu fed zahajenim akce, se prudce zvysi védalatnosti podfirné akce.
Bezprostedre po ukoréeni akce nasleduje pokles trzeb a podilu na trowrité doke
by mélo opst dojit ke zvySeni podilu vyrobku na trhu a to nadver pred zahajenim
podpory prodeje.

Druhym zmisobem je pizkum u spatbiteli. Nahodr vybrani spaebitelé jsou

dotazovani, zda si probihajici propagiaakce vSimli, co si o ni mysli, zda vyuzily

nabizené vyhody apod.
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6. UCETNICTNI A DA NOVE SOUVISLOSTI

Pojem podpora- prodejeska legislativa nevymezuje. Zainiho hlediska je
vSak Welné rozliSovat jednotlivé nastroje podpory prodéélezité je také rozliSeni
raznych cenovych nastrinpodpory prodeje zidvodu uplateni daré z pridané hodnoty,
zde se jednd zejména o slevu, skonto, bonus &paap dalSi obdobné skutrosti,
které maji vliv na zaklad darpodle zdkon&. 235/2004 Sb., o dani zigané hodnoty

(dale jen zakon o dani zidané hodnoty).

Pojmy sleva, skonto a bonus byv&gisto zarnovany a tak je vzdyé¢ba patrat
po skuténém obsahu dohody mezi dodavatelem aémdblem. Slevy, skonta ani
bonusy uplatované po uskut@eni zdanitelného pbni nijak nesouvisi s kvalitou zbozi
a jejich uplabtovani proto nelze zaovat s dodaou znénou ceny jako visledku

reklamace.

6.1 Slevy

Za slevy se povazuji vSechny polozky bez ohledtonada na ni @& zakaznik
narok fedem nebo zda se jednalo o slevu uznanou dowateodle druhu rozliSujeme

n¢kolik druha slev, nap.:

Slevy z dodavatelsko — odératelskych vztahi — negastji se jedna o slevy spojené
s reklamaci.

MnozZstevni slevy— jsou odvozeny z mnoZzstvi nakoupenych jedn@iek financni
hodnoty nakupu. Eli se na kumulativni, vazané na celkovy
objem nékupu, a na nekumulativni. N&kejSimi formami
mnoZzstevnich slev jsou rabat a bonus.

Hotovostni slevy— nazyvaji se také jako slevy za promptni pla®@zna&uji se nap.

jako ,2/10, netto 30“, coZz znamena, Ze doba sp#inpe 30 di,
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zaroveh si mize zakaznik i platbé do 10 dii odeist 2 %

z ceny. NeajastjSi hotovostni slevou je skonto.

DalSi ctleni slev je podle toho, zda byla poskytnuta doadaskuténéni
zdanitelného pkni (ihned pi prodeji) nebo az poté, co bylo phi uskuténéno. Podle
8§ 36 odst. 5 zakona o dani #igané hodnoty sleva snizuje zaklad &ge-li poskytnuta
k datu uskuténéni zdanitelného pkmi a byla vyfakturovanarpdodani zbozi neboip
poskytnuti sluzby. To znamena, Ze dani podi&mstka snizena o slevu z ceny. Podle
§ 28 odst. 2 téhoz zakona&Zmy daiovy doklad musi mimo jiné obsahovat i slevu
z ceny, pokud neni obsaZena v jednotkové&.ceokud je sleva z ceny poskytnuta az po
datu uskutenéni zdanitelného pkni a dodavatel chce opravit zaklad éanvysi das,
musi vystavit daovy dobropis nebo vrubopis. Bavy dobropis i vrubopis lze vystavit

v pripadt opravy zékladu dana vySe datipodle § 42 zdkona o dani figané hodnoty.

K vystaveni dobropisu dochazi ze dvaivolda:

1) vraceni (zruSeniasti nebo celého zdanitelného @in

2) snizeni zakladu dama zaklad sjednanych podminek, ke kterému dojde po

datu uskuténéni zdanitelného pkni.

Naopak k vystaveni vrubopisu dochézi twad zvySeni zékladu dan ke
kteremu dojde po datu uskuteni zdanitelného pkni. Ma tedy za nasledek snizeni
daiové povinnosti. Vrubopis se pouzivaiigad slev danych fedem. Pokud odiatel

nesplni podminky pro wteni slevy nap faktura neni uhrazen&as, dodtuje se ceny i
DPH.

6.1.1 Skonto

Skonto zvyhoduje platbu ped dohodnutou litou splatnosti. Bvodem byva
zdjem na rychlém zaplacenastky. Skonto rize mit podobu cenové nebo platebni

podminky.
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» Skonto jako cenova podminka je uplata jiZ v procesu stanovovani faktéméa
ceny a tato cena je katré tzn., sleva je obsazeno jiz v hodniatktury s DPH.
Pokud je sleva poskytnuta az po vystaveniostého dokladu, je zaklad dan

upraven prosednictvim daového dobropisu.

» Skonto jako platebni podminka sniZzuje fakturovacenou, ze které je dodéte

viN s

vynosi z prodeje a DPHistava v gvodni vysi.

Narok na skonto¢i povinnost jeho poskytnuti, vznika teprve tehddgyk je
Uhrada skutné provedena. Proto se @&m tuje do naklad ¢i vynosi v obdobi,
ve kterém byla provedena uhradu, bez ohledu n&dg, dodavatel skontoijnal.
Skonto poskytnuté jakoudledek smluvenéhoridéjSiho zaplaceni a promitnutéimo
do fakturované ceny, vstupuje do zakladu éa@®konto poskytnuté dod&t@ neni

zdanitelnym planim.

6.1.2 Bonus

Bonusy se poskytuji az po odebrani dané dodavkyavigia se stanovuji za
piekrateni ukité Urovreé objemu prodeje za stanovené obdobidamsdji rok nebo
meésic. Bonusy nepodléhaji dani #igané hodnoty, protoZze se nejedna o platby za

zdanitelné plani. Jsou poskytovany formou pgmiho nebo naturalniho ini.

* Naturdlni plgni predstavuje bezuplatné dodani dalSi dodavky, resjteno
mnozstvi v dalSi dodavce bude zdarma, v tontipagt bude zakladem da&n

cena obvykla.

* Pergzni plreni se projevuje jako polozka snizujééstku k uhraélve faktue.

Bonus musi byt zahrnut dainého obdobi, ale je poskytovan v nasledujicim

obdobi. Ke dni tetni uza¥rky se @tuje jako naklad snizujici zaklad dafzalttuje se

-23-



na stranu Ma dati 548 — Ostatni provozni nakladw stra Dal 389 — Dohadnécty
pasivni). Péatkem nasledujiciho roku bude snizovastku k Uhraél na faktie a to
actovanim 389/311 a nedochazi k ugraaavazku DPH. Poskytnuti bonusu hsit
také dobropisem, ktery by sétaval pgres &et 325 — Ostatni zavazky.

U dodavatele je nutno rozliSovat bonusy na poskgtmiimo pri uskuté&néni
dodavky a na dodate¢ poskytnuté po iekrateni ugitého mnozstvi dodavky. P
poskytnuti finatdniho bonusu  uskut&néni dodavky, jde o slevu na cedodavky a
hodnota bonusu vstupuje do zakladu &gmokud bude bonus poskytnut ve hmotné
formg, pijde o zdanitelné plmi a zdkladem da&rbude cena obvykla. Oproti tomu, je-li
bonus poskytnut v pémich, az po fekrateni ugittho mnozstvi dodavky, neni

prednétem das.

U odkeratele je dodatmé poskytnuti zboZi odknou za jeho odisy a povaZzuje

se proto jak prodely dar¢ z prijmu, tak i dag z gridané hodnoty za dar.

6.2 Sporebitelské souéze, hry a loterie

Tuto oblast upravuje zakoti 202/1990 Sb., o loteriich a jinych podobnych
hrach (dale jen zakon o loteriich a jinych podolimficach). Spdebitelské loterie jsou
vymezeny v 8§ 1 odst. 3; za loterii se povazuji &eit ankety a jiné akce o cenyj p
nichz se provozovatel zavazuje vyplatiaétnikim, ktei jsou vybrani slosovanim nebo
jinym nadhodnym vybrem, peizni nebo ¥cné ceny. Podminkoucasti je zakoupeni
urciteho zbozici sluzby nebo tast na propagai akci. Dalsi podminkou je, aby suma
neperzitych vyher za jeden kalenitd rok nepeséhlacastku 200 000 K a hodnota
jednotlivé vyhry nefesahla 20 000 K Tyto loterie podléhaji oznamovaci povinnosti u
financniho Gadu. Pokud by tyto podminky nebyly sghy, jednalo by se o

spotebitelskou loterii,jejiz provozovani je zakazano.
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DalSi zmisobem je reklamni sat#t, na niz se zakon nevztahuje. Pro ziskani
vyhry je zde mozZno it libovolné podminky. Jsou to n#glad tipovaci soute,
znalostni a #domostni soute, lustitelské sotte apod. R nakupu vyher pro tyto
povolené sou¥e se jedna o davé uznatelné vydaje s narokem na otgioDPH.
Prijmy ze soutze, které ne@vysuji 10 000 K jsou podle § 4 odst. 1 pism. f) zakana
586/1992 Sb., o danich Zijma (dale jen zdkon o dani Zipnu) od dag z pijmu
fyzickych osob osvobozenyiifny z vyher pesahujicich tut@astku jsou podle § 10
téhoz zakona zdany zvlastni sazbou 20 %. Srazku &3ga povinen provést gadatel
akce a musi ji odvést spravci da(prislusny finagni trad). Vyhry a ceny zthto
reklamnich sow?i se nezahrnuji do vyiovaciho zakladu a z hlediska danpijmu
jsou zdazeny mezi ostatnifjpmy. Pokud je vyhercem pravnickd osoba, vyhra je
zdaréna dani z gjmu pravnickych osob (pro rok 2008 sazba &aimi 21 %, pro rok
2009 bude tato sazba 20 %).

DalSi podminkou je, Ze ze souhrnu vyplacenych vyheasi byt minimala 6 %
odvedeno na vejné prospsSné @ely. Tato platba je devé nel&inna a zattuje se na

stranu M4 déti 538 — Ostatni @am poplatky a na stranu Dal 325 — Ostatni zavazky.

6.3 Vzorky zbozi zdarma

Z hlediska da& z piidané hodnoty i z hlediska dam piijmu chapeme rozdavani
vzorkia jako vnitropodnikova spégba a Gtujeme proto na det 501 — Spdeba
materialu. Tyto vzorky v8ak nesmi splat uzitnou hodnotu jako velké baleni, to
nemaji nagiklad rizné vzorniky. Pokuddetni jednotka tyto vydaje déd doloZzi, bude
se jednat o deve uznatelny vydaj s narokem na odpb DPH na vstupu bez
povinnosti uplatnit d& z pridané hodnoty na vystupu. Pokud rozdavané vzorky ma
uzitnou hodnotu velkého baleni (fftapminiaturni baleni kosmetiky), nejedna se o
vhitropodnikovou spdebu a pokud splji podminky zahrnuji se do reklamnichidar
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6.4 Reklamni dary

Za reklamni dar se povaZuje zboZzi, které négatipetem spatebni dag a je
opateno obchodni firmou, ochrannou znamkou vyrobce m&ilxvem propagovaného
zboZi ¢i sluzby, a zarove hodnota bez DPH négsahuje 500 K Pri porizeni
takovychto reklamnich a propagech gedméti ma platce dahnarok na odpiet dar
Z piidané hodnoty na vstupu & pozdavani takovychto damejde o zdanitelné pini,

a da na vystupu zde proto nebude upésta. Hranice 500 Kje vSak nutné sledovat
jen u tch predneta, které maji povahu daru. U rozdavani kataélogeniki, plakafi

nebo informanich letak se utité o dar, ale o propagai materialy.

6.5 Propag&ni piredmeéty

Mezi propagéni predmety se fadi gedevSim drobné propagd predmety
(tuzky, zapalovee, di&e, tricka, atd.) a tiskoviny (reklamni let#d/, propagani
materialy,...). O nakupu propagdach gednéti se @tuje bul’ piimo do spadeby nebo
na sklad. Nakladem jsou v okamziku poskytnutictujii se na Get 501 — Spdeba
materialu. Wetni jednotka se takétrbe rozhodnout, Ze i takovéto propagiapredmsty
proda a pevede je do zasob zbozicéh 132 — Zbozi na sklggd V tomto gipact se

jejich poskytnuti bude evidovat né&td 504 — Prodané zbozi.

6.6 Darky u prodavaného zbozi

Darky u prodavaného zbozi jsou velsaisty typ podpory prodeje a to dwe
formé jednoho kusu vyrobku navig nagiklad fi vyrobki za cenu dvou. Z hlediska
zakona se vSak nejedna o reklamni dary, i kdyZ ja@gasto nazyvany, ale o slevu
z ceny vSech kuszboZzi, ktera se rovna hodaatyrobku. Je to deové uznatelny vydaj,

na ktery neni péeba vystavit dobropis na poskytnutou slevu, protogeuladu s § 14
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zakona o dani zifdlané hodnoty, poskytne-li platce slevu z cenadanitelné plani,
z&klad dan se snizi @dstku této slevy. V detnictvi je vhodné u tohoto typu podpory

prodeje, vést o poskytnutych vyrobcich operatiwndenci.

6.7 Obchodni sclizky a Skoleni

Pro Gtovani je dilezité vymezit, zda se jedna o akci z&lém reprezentace
nebo o pracovni akci. Podle toho se budou vynalhaéklady posuzovat z¢étniho a

danového hlediska.

Reprezentace znamena zviditglh jména firmy. VynaloZzené naklady proto
budou zachyceny na tiav¢ ne®inny (et 513 — Naklady na reprezentaci bez moznosti
uplatreni DPH. Naopakgiste pracovni akce znamena seznameni stalych a novych
odkeratelr s novymi vyrobkyi Skoleni zprogedkovatel. Tyto ndklady budoudfiovat

jako daiové uznatelné naklady na&iplusnych dtech.

S takto pimo vyhragnou akci se v praxi téh nesetkameCastji se prolina
jejich pracovni a reprezerttsi slozka a tudiz je pi#ba rozdlit i vydaje. Daiové
uznatelnymi budou ty naklady, které se daji sp@jiracovnicasti. Budou najklad
tiskoviny, vzorky (&et 501), pronajem prostor na tuto akct€t1518) atd. Naopak
ob¢erstveni a hudba budou vydajende& neuznatelné a tedy zachyceny n#ul
513 — Naklady na reprezentaci. V poslednich legdtale vice &Sich firem nechava
tyto schizky a Skoleni organizovat reklamnimi agenturamerétspolu s fakturaci

dolozi rozpis vyddj, které Ize odést od zakladu dama které ne.
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7. AKTUALNI P RIPADY Z OBCHODNI PRAXE

Pripad¢. 7.1 Skonto jako platebni podminka

Spol&nost Alfa s. r. 0. (platce DPH) dodala akciové sfiubsti Beta (platce DPH)
zbozi v hodnat 80 000 K bez DPH (19 %). # uhradt faktury do 10 df nabizi

dodavatel skonto ve vySi 7 % ze smluvni ceny.
y y

Dodavatel:
vydana faktura za zboZzi — smluvni cena 80 000,- 604
— DPH 15 200,- 343
— celkem 95 200,- 311
vy(ctovani skonta 6 664,- 604 / 325
uhrada skonta 6 664,- 325/311
Odkeratel:
prijata faktura za zboZzi — smluvni cena 80 000,- 31
— DPH 15 200,- 34
— celkem 95 200,- 321
vy(ctovani skonta 6 664,- 221/648

V piipact skonta jako cenové podminky je figain zvyhodrni poskytnuto
dodaténg, tedy az po vystaveni faktury. Skont&tujeme snizenim vynész prodeje o
6664 K& a DPH astava v fivodni vysi 15 200K. Odkratel tedy misto celé
fakturovanécastky uhradi nadet spolénosti Alfa, s. r. o¢astku snizenou o skonto
tedy 88 536 K.
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Pripadé. 7.2 Sleva ve fornd dodavky

Spol&nost Sigma poskytla spdleosti Omega za ipkrateni ¢étvrtletnino objemu
dodavek slevu ve forendodavky 50 kus zbozi zdarma. Prodejni cena je 200Ks a

cena jednoho kusu zboZi na skigel 160 K.

Dodavatel:
poskytnuti slevy 8 000,- 504 / 1xx
ztovani prodejni ceny 10 000,- 311/ 6xx
ztovani slevy 10 000,- 548 / 325
zapateni 10 000,- 325/311
Odkeratel:
poskytnuta sleva 10 000,- 132 /321
z&tovani slevy 10 000,- 321/648

Poskytnuti slevy ve fortndodavky je detré jednoduché. Dlezité je, aby detni
jednotka vyskladnila zbozi ve spravné &ere skladu, v naSemripact 8 000 K.
DalSim postupem je Ztovani gislusné slevy 10 000K JelikoZz se jedna o zbozi

nelttuje se ani fes pelzni et.

Pripad¢. 7.3 Sleva poskytnuta v peé€eich

Akciova spoleénost Gama (platce DPH) poskytla spolesti Delta s. r. 0. (platce DPH)
za prekrateni ¢tvrtletnino objemu dodavek bonus ve vySi 3 008 ¥ tomto ctvrtleti
spole&nost Delta s. r. 0. odebrala zbozi za 25 00b&z DPH.

Dodavatel:
poskytnuti bonusu 3 000,- 548/ 325
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vydana faktura za zboZzi — smluvni cena 25 000,- 604

— DPH 4 750,- 343

— celkem 29 750,- 311
z&tovani slevy 3 000,- 325/311

Odkeratel:

poskytnuty bonus 3 000,- 315/ 648
prijata faktura za zbozi — smluvni cena 25 000,- 31

— DPH 4 750,- 34

— celkem 29 750,- 321
z&tovani slevy 3 000,- 321/315

Poskytnuti slevy v petini forme je velmi podobné jako diovani skonta z
piipadu 7.1. Rozdilem je, Ze poskytnuti bonusu (3lgigdchazi vystaveni faktury.
Bonus 3 000 K sniZi fakturovanodastku. Toto finaéni zvyhodrni byva zpravidla na
fakture vyzn&eno. Odbratel tedy uhradfastku 26 750 K

Pripad¢. 7.4 Reklamni soudZ s perézni vyhrou

Spole&nosti Epsilon s. r. 0. (neplatce DPH)t@da reklamni sogk. Vyhrou je hotovost
90 000 K Vyhercem soutze je fyzicka osoba — ¢an.

Paradatel:
narok na vyhru 90 000,- 548/ 325
srazkova da (20 %) 18 000,- 325/342
predani vyhry 72 000,- 325/ 221
odvod srazkové d&n 18 000,- 342 /221
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Vyherce:
prevzeti vyhry 72 000,- 221/ 668

Pro zjednoduSeni jsem v tomtéigadu zvolila neplatce DPHiimakupu vyher
pro reklamni sodte platcem DPH by se jednalo aide¢ uznatelné vydaje s narokem
na odpdet DPH. Srazkova dave vysi 20 % se od hodnoty vyhry éité. Vyherce tedy
nedostane &ekdvanych 90 000 Kale vyhra budeini 72 000 K.

Pripadc. 7.5 Reklamni souéz s nepelzni vyhrou

Spolenosti Kappa s. r. 0. (neplatce DPH)ada reklamni soék. vyhrou je nepeizni
vyhra v hodnat 90 000 K. Vyhercem souéfe je fyzicka osoba — ¢an.

Paradatel:
nérok na vyhru 90 000,- 548 / 325
srazkova da (20 %) 18 000,- 548/ 342
predani vyhry 90 000,- 325/132
odvod srazkové dan 18 000,- 342/ 221
Vyherce:
prevzeti vyhry 90 000,- 132 /668

Jedinym vyrazgSim rozdilem p Uctovani reklamni sotke s nepeftni vyhrou
od predchoziho fipadu je, Zze srazkova iwlave vysSi 20 % se od hodnoty vyhry
neodegita. Vyherce tedy dostane vyhriepré v hodno¢ 90 000 K. Pro pdadatele
soutZe jsou nepeizité vyhry még vyhodné, protoze jeho vydaje vzrostou o 18 000
K¢.
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Pripad¢. 7.6 SpoFebitelska souéz

Spole&nosti Lambda s. r. 0. (platce DPH)fada soutz. Vyhrou budou jednak vlastni
vyrobky spolénosti Lambda v hodneét15 000 K bez DPH a jednak nakoupené
prednity ve stejné hodneét

(Soutz vyhovuje podminkam zékona o loteriich.)

faktura za nakoupenéqdnety — smluvni cena 15 000,- 501
— DPH 2 850,- 3
— celkem 29 750,- 321
vyrobky provozovatele — cena 15 000,- 18
- DPH 2 850,- 51
— celkem 29 750,- 123
odvod na obecnhpros@sné @ely (6 %) 1 800,- 538 /325

V této spotebitelské sow¥i byly splreny hlavni podminky. Krorh zakoupeni
vyrobku pdadatele, byla spéma také podminka, Ze hodnota jednotlivé vyhry
negresahla 20 000 K Platba odvodu na obetcpros@sné wely je daoveé ne&inna,
ale ja si myslim, Ze by dav¢ (cinna byt néla a to pra¥ z toho divodu, Ze je ufena na

verejné pros@Esné wely.
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8. ZAVER

V nynéjSi dok& velmi rychle roste vyznam podpory prodeje. Naderist ma
vliv i to, Ze propagace je v séasné dob akceptovana managementem jako efektivni
nastroj prodeje v podminkach rostouci konkurenceySZ se také peet zn&ek
vyrobkii, mnoho vyrobkovych ziak je rovnocennych, spgebitelé jsou narngjsi pri
vybéru vyrobki. Obchodovani vyZaduje¢tsi obratnost obchodnik ale i sodasre

znalosti hned z&kolika oboi.

Tim spiSe, jestlize vydaje na podporu prodeje pesiednich leteché&kolikrat
zvysSily. Zatimco dive bylo vydano cca 30 % z celkového rogpona podporu prodeje,
dnes se tyto vydaje pohybuji okolo 70 % z razpoObchodnici musi tedy disponovat

nejen znalostmi zboZiznalstvi, ale i z dakgtaictvi, legislativy a finagnihotizeni.

Podpora prodeje je vhodna zejména pokud chceméokidits zvySit objem
prodanych vyrobk. V podstat jde o poskytovani ditého zvyhodgni ve forne slevy,
vzorku ¢i darku zdarma nebocasti v sowtzi. Podle toho kdo a komu poskytuje dané
zvyhodréni rozdlujeme podporu prodeje ndi thlavni typy: na podporu prodeje
spotebiteli, zprostedkovateli a v obchad

Podpora prodeje spebiteli se nejvice vyuziva ve dvou etapach Zivota
produktu, a to P zavadni vyrobki na trh a i jeho nasyceni. Kazdé &chto etap se
vyZzaduje jiny pistup, a proto se zde pouzivaji také jiné nastijezavadni vyrobku
bylo nasSim cilem osloveni co né§Siho pd@tu zakaznil, zatimco p nasyceni trhu Slo
0 jejich udrzeni a zvySeni speby daného vyrobku. V prvni fazi zivotniho cyklu
vyrobku obchodnici vyuZivaji nejvicéanych druti slev, dark nebo vzork zdarma.

P nasyceni trhu vyrobkem voli vyrobce &idhastroje, pinasejici spdtbiteli uzitek
az po uéitéem patu nakum. NejbsznéjSim pikladem takovychto nastiijjsou

spotebitelské sowe a loterigi vérnostni programy.
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Pt podpde prodeje zprogtdkovateli se vyrobce snaziegwdcit své odliratele
(podnikatelské subjekty), abyayvzali nové druhy zboZi, udrZzovali dostaie vysoké
zasoby nebo aby untisvali naSe zbozi ve svych prodejnach na vykigdoh mistech.
K nejcastjSim pouzivanym nastin pati mnozstevni slevy, slevy z fakturované

¢astky, obchodni konference nebo obchodni a prodejprtize.

Pro podporu prodeje v maloobclkoge typicka snaha vyrobce,igswdcit
maloobchodniky, aby podporovali prodej jeho zb®¥hodou u tohoto typu podpory je
fakt, Ze maloobchodnici zpravidla maji lepEhded o konkuratnim prostedi v okoli a
tedy i analyzu maloobchodniho pri@sti. Maloobchodnici n&psgji  vyuzivaji
oznamenich o podpe ve fornt letdki, které jsou roznaSeny po domech nebo

rozesilany postou.

Jisté problémy rive pmsobit zejména diovani slev a jejich vlivu na davou
povinnost. V takovémtoifpact je nutné upesnit, o jaky druh slevy se jedna a zda
piedstavuje podminku cenovou nebo platebni. Pokedna zbozi bez DPH 50 00@ K
a sleva ve vysi 5000 Kpiedstavuje cenovou podminku, pak DRHi 9 500 K.
Predstavuje-li vS8ak poskytnuta sleva podminku platepak DPH bude 8 550 K Fi
chybném posouzeni druhu slevy by mohlo dojit k néagnému kraceni danve vysi
950 K. Fri pripadné kontrole musi dodavatelska firma dolozislelatnymi ceniky, v

nichz jsou uvedeny zakladni ceny, terminy platnoeti, vySe aifjpadné formy slev.

Problematika podpory prodeje je z hlediskgethictvi, dag z piijmt a dar
Z piidané hodnoty ve vzajemnénigobeni porérné slozitou zalezitosti. Proto jsem se
v této praci pokusila nastiniéSeni moznychdetnich a daovych vztali. Kvali castym
zménamceské i mezinarodni legislativy bude nadale nezbgitriné sledovat zakony, a
to zvlasS€ sazby datiz pridané hodnoty.
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