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Abstract

Plhal, ]. Marketing sales supports in B2B market. Diploma thesis. Brno: Mendel Uni-
versity, 2017

This diploma thesis investigate marketing sales supports, used by businessman in
material handling market.

In theoretical part are identified differences in B2B market against B2C market.
[ studied different pricing tools in this enviroment. Some attention is given to price
making and payment management.

In the practical part are evaluated selling prices of goods. Next indicators are
trading margin, operating cost and businessman profit. The next step is evaluating
of marketing sales supports, especially discounts and assessment of these discounts
in link with net sales. The next step in thesis is rating payment management with
subscribers and suppliers.

Keywords

Material handling, trading margin, marketing sales supports, discounts, payment
management, price, B2B.

Abstrakt

Plhal, J. Marketingova podpora prodeje v B2B vztazich. Diplomova prace. Brno: Men-
delova univerzita v Brnég, 2017

Diplomova prace zkouma marketingové cenové nastroje, pouzivané podnikatelem
prodavajicim manipulacni techniku.

V literarni reSersi jsou urceny odliSnosti B2B trhu oproti béZnému B2C trhu.
Zkoumadny jsou také marketingové nastroje v tomto prostiedi. Pozornost je véno-
vana zakladnim tvorbam cen a rizeni platebniho styku.

V praktické ¢asti jsou vyhodnoceny prodejni ceny prodavanych produktt. Dal-
$imi vypoctenymi ukazateli jsou obchodni prirazka, provozni naklady a jejich prira-
zeni ke skupindm produktii a také zlistatek pro podnikatele. Dalsi ¢asti je zhodno-
ceni pouzivanych marketingovych cenovych nastrojli, zejména slev. Nasledné po-
souzeni téchto slev ve vztahu k trzbam. Dalsi c¢asti prace je posouzeni platebnich
vztaht s dodavateli a odbérateli. Poslednim krokem je uvedeni poznatki a doporu-
Ceni pro podnikatele.

Kli¢ova slova

Manipulac¢ni technika, obchodni prirazka, marketingové cenové nastroje, slevy, pla-
tebni styk, ceny, B2B.
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1 Uvod a cil prace

1.1 Uvod

Manipulac¢ni technika hraje v dnesnim globalnim svété vyznamnou roli. Bez stroji
manipulacni techniky (paletové voziky, vysokozdvizné voziky atd.) bychom se dnes
jiZ neobesli. Témér kazdy predmét v naSem okoli byl prepraven néjakym manipu-
la¢nim prostredkem. Manipula¢ni technika je potiebna témér v kazdé vétsi spolec-
nosti, kterd prodava ¢i nakupuje zbozi. Jejimi hlavnimi tkoly jsou Setreni asu pri
manipulaci se zboZim a zabezpecit bezpe¢ny piesun produktl z jednoho mista na
jiné. Do manipula¢ni techniky se fadi drobna technika (paletové voziky, transportni
voziky, rudly, zdvizné stoly) a velka technika (vysokozdvizné voziky, regalové zakla-
dace a komplexni skladova reSeni).

JelikoZ cena je podle Kotlera jedinym prvkem marketingového mixu, jenZ pfti-
nasi firmé zdroj prijmi, je nezbytné se cenové politice diisledné vénovat. Neni po-
tieba nastavovat ceny co nejniZe. Spise se zamérit na pomér cena/uZitek a tento po-
mér dokazat zdkaznikovi dostatec¢né vysvétlit. Je dilezité zakaznikovi jasné uvést,
Ze praveé tento produkt mu dokaze uSetrit vice penéz nez je jeho prodejni cena.

Nezbytnou soucasti kazdého podnikani je vybér obchodniho sortimentu. Diile-
Zitymi pojmy jsou v tomto ohledu Sifka a hloubka sortimentu. VSechny produkty ne-
prinasi podniku stejny zisk. Nelze tvrdit, Ze pokud neni urcity vyrobek dostate¢né
ziskovy, je pottreba jej vyradit z portfolia produktii. Mohou existovat jiné divody pro
jeho misto v obchodnim sortimentu. Miize dokonce nastat situace, Ze nékteré pro-
dukty jsou ztratové.

V B-2-B sektoru existuje fada marketingovych prostiedki pro podporu prodeje
vyrobki. Jednim z nich jsou cenové nastroje. Je diilezité umét spravné nastavit a ri-
dit tyto nastroje. Velmi snadno mtiZe dojit k situaci, kdy jsou tyto akce netdspésné a
v horSim pripadé dokonce prodélecné. JestliZe prodejce poskytne slevu ze zboZi,
musi dojit k proporcionalnimu zvyseni celkovych trzeb. Pokud by se tak nestalo,
prodejce by prisSel o ¢ast svého zisku. B-2-B sektor je i vtomto ohledu odliSny od
klasické B-2-C trhu. Cena nékdy nezaujima nejdiilezitéj$i misto pri vybéru produktu.
U malé spolec¢nosti, kdy veSkeré ndkupy schvaluje, nebo dokonce provadi sam maji-
tel firmy, je cena velmi dtleZitou slozkou. U vétsi spolecnosti, kde je oddéleno rizeni
od vlastnictvi, nemusi byt cena rozhodujici parametr pti vybéru dodavatele. Oddé-
leni nakupu ma ¢asto predem dany rozpocet a zaleZi pouze na ném, jaké produkty u
riznych dodavateld nakoupi.

Sektor B-2-B je také specificky tim, Ze vétSina plateb od odbératelli a dodava-
tell je realizovana na obchodni Gvér. Proto je diilezité spravné nastavit a vyjednat
platebni podminky s odbérateli a dodavateli. Pfi nespravném frizeni pohledavek a
zavazki se miiZe spolecnost dostat velmi snadno do finan¢nich potizi. Zejména
v dnesSnim globalnim svété.
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1.2 Cil prace

Hlavnim cilem prace je vyhodnotit ceny a obchodni prirdzky hlavnich druhii proda-
vané manipulacni techniky. Dale vyhodnotit sou¢asné pouzivané marketingové ce-
nové nastroje a jejich dopad na vysi trzeb.
Dil¢i cile prace jsou nasledujici:
1. Charakterizovat strukturu prodavanych produktili a charakteristiku Zivnosti.

2. Vyhodnotit platebni vztahy s odbérateli a dodavateli.
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2 Literarni reserse

2.1 Pravni formy obchodniho podnikani

Na tivod této prace je potieba vymezit formy podniki. Z literatury je mozno zpraco-
vat nasledujici schéma.

Neziskové
organizace

Soukromé

Podniky
jednotlivce

Obchaodni
" |spole¢nosti

Organizace |

Podniky

| |Druéstva

Statni
~ | podniky

Obr. 1 Pravni formy obchodniho podnikani
zdroj: Mulac¢, Mulacova, 2012

211 Podniky jednotlivce

7

Tyto podniky (Zivnosti) jsou vlastnény pravé jednou osobou. Jsou charakteristické
malou kapitalovou a administrativni naro¢nosti. Na druhé strané maji omezenéjsi
pristup ke kapitalu, podnikatelé ruci za podnikani celym svym osobnim majetkem.

Podnikem jednotlivce se rozumi Zivnost. Mohou byt zaméreny na vyrobu, ob-
chod a sluzby a poradenskou ¢innost. Pod pojmem Zivnost se rozumi: ,soustavnd
¢innost provozovand samostatné, vlastnim jménem, na vlastni odpovédnost, za ticelem
dosaZeni zisku a za podminek Zivnostenského zdkona“ (Mulac¢, Mulacova, 2012). Pro
provozovani zivnosti je nutné, aby jednotlivec splnil nasledujici podminky vyme-
zené pravem: zpusobilost k praviim a pravnim tkonitim, beztthonnost a splnéni da-
novych povinnosti viidi statu. Zivnosti se dle Zivnostenského zikona déli na dva
druhy:

e Zivnosti ohlaSovaci (femeslné, vazané a volné)

e Zivnosti koncesované
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U Zivnosti remeslnych je potreba, aby jednotlivec doloZil certifikat o ukonc¢eném
vzdélani a praxi v oboru. K provozovani vazanych Zivnosti je potfeba kromé vzdeé-
lani a praxe splnit i jiné podminky, které vyzaduje zakon. U volnych Zivnosti je po-
treba splnéni pouze obecnych podminek.

Zivnosti koncesované vznikaji na zdkladé povoleni statniho organu. K ziskani
koncese je potreba splnit vSechny podminky, které vymezuje zakon k prislusné kon-
cesované Zivnosti.

2.1.2 Obchodni spolec¢nosti

Pojem obchodni spolecnost je vymezen v zakoné ¢. 90/2012 Sb., o obchodnich kor-
poracich. Obchodnimi korporacemi jsou obchodni spole¢nosti a druzstva. Zakon vy-
mezuje 4 typy obchodnich spolec¢nosti, dale druZstva, Evropskou spole¢nost, Evrop-
ské hospodarské sdruzeni a Evropskou hospodarskou spolecnost. Je vyznamné, Ze
osobni spole¢nost miiZe byt zaloZena pouze k podnikani, nebo pro spravu vlastniho
majetku. Obchodni spole¢nosti miizeme rozdélit na osobni a kapitalové.

Mezi osobni spolecnosti se radi verejna obchodni spole¢nost (VOS) a koman-
ditni spolecnost (KS). U téchto spoletnosti zakon nepredepisuje minimalni vysi
vkladu. Majitelé ruci za zavazky spolecnosti celym svym majetkem (kromeé koman-
ditistli u KS). Oproti zivnosti je vyhodou snadnéjsi pristup ke kapitalu.

Do kapitalovych spole¢nosti patii spole¢nosti s ru¢enim omezenim (s.r.o.) a ak-
ciové spolecnosti (a.s.). S.r.o. je charakteristickd omezenym ruc¢enim spolec¢niki (do
vySe nesplaceného vkladu do zakladniho kapitalu) a povinnosti vytvorit zakladni
kapital. Minimalni vySe vkladu do s.r.o. je od 1.1.2014 pouze 1,- K<. Je to nejoblibe-
né&jsi forma spole¢nosti v CR. Zakladni kapital u a.s. je tvoien akciemi se jmenovitou
hodnotou. Tato forma spole¢nosti miize byt zaloZena minimalné dvéma fyzickymi
osobami nebo jednou pravnickou osobou. Typickym rysem je oddéleni vlastnictvi
od rizeni, akcionari se vétSinou primo nepodileji vykony na ¢innosti spolecnosti,
pouze ji poskytuji kapital. Akcionari za zavazky spolecnosti viibec neruci. Vyhodou
dvou vysSe jmenovanych spolecnosti je snadnéjsi pristup ke kapitalu a omezené ru-
Ceni za pohledavky spolecnosti. (Mulac, 2013)

2.2 Obchod

Obchod je cinnost, kde spotrebitelé nakupuji zbozi pro uspokojeni svych potreb.
Existuji dva zakladni druhy prodejnich siti: velkoobchod a maloobchod. Velkoob-
chod je charakteristicky nakupem zboZi ve vétSich objemech a jeho nasledny prodej
bez jakychkoliv uprav dals$im podnikatelskym subjektiim, ktefi zbozi vyuZiji pro
svoji obchodni ¢innost. Hlavnimi odbérateli téchto spolecnosti jsou maloobchodni
firmy, pripadné dalsi velkoodbératelé, vyrobni podniky, ¢i poskytovatelé sluZeb.
Podstatnym rysem maloobchodu je koupé produktu od vyrobce €i velkoobchodu a
jeho nasledny prodej kone¢nému spotiebiteli. (Mulac, 2013)
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2.2.1 Maloobchod

Zakladni funkci maloobchodu je dle Mulace (2013) nakup zboZi od velkoobchodu a
nasledny prodej koncovému zdkaznikovi v nezménéném stavu. Cilem maloobchodu
je nabidnuti takového zboZi koncovému zakaznikovi, které vyhovuje jeho poZadav-
klim na kvalitu, cenu, mnoZstvi a geografickou polohu. V dnesSni dobé je tento trh jiz
znacné nasycen, na strané nabidky vznika velky pretlak. Maloobchodni ¢innosti se
déli na dvé hlavni skupiny a to:

¢ maloobchod realizovany v siti prodejen
¢ maloobchod realizovany mimo prodejni sit

Do maloobchodu realizovaného v siti prodejen zarazujeme potravinarsky a nepo-
travinarsky maloobchod. Nepotravinarsky maloobchod se dale déli na specializo-
vany a univerzalni maloobchod. Univerzalni maloobchod je charakteristicky Siro-
kym a dostupnym sortimentem, bezproblémovou logistikou a snahou zaujmout co
nejvice zakazniki z regionu. U specializovaného maloobchodu nalezneme nizsi roz-
sah sortimentu a zboZi je zpravidla prodavano s vyssi cenou. (Mula¢, Mulacovj,
2013)

Do maloobchodu mimo prodejni sit fadime prodejni automaty, primy prodej a
primy marketing. Tato ¢ast predstavuje mensinovou ¢ast maloobchodu.

Vojik (2010) déli maloobchodni ¢innosti do tii skupin. Na maloobchody s vlast-
nimi prodejnami, maloobchody bez prodejen a maloobchody podnikajici formou
franchisingu.

Hammond (2012) uvadi, Ze zakladem uspéchu v maloobchodu je spokojeny za-
kaznik. Pouze spokojeny zakaznik vede k uspéchu v podnikani. Je diilezité, spravné
fidit ndklady a umét nastavit vhodné ceny a marze. Dilezité jsou v tomto ohledu
sluzby zakaznikiim. Jak jsou sluzby kvalitni, Ize odvodit z pocitl zakaznikd. Dilezita
je komunikace se zdkazniky. Komunikace musi byt srozumitelnd, reklamni kampané
by mély byt jednoduché a primo zamérené na koncové zakazniky. Je tieba diisledné
plnit dané sliby a tak naplnit oekavani zakaznikd. Vyznamna je zpétna vazba od
zakaznik. Je potieba se ptat, jak byli s nasimi vyrobky a poskytnutou sluZbou spo-
kojeni. Ze stiznosti nespokojenych zakazniki je potieba bezprostiedné vyvodit za-
véry a tim posunout sluzby v prodeji na vyssi aroveil. Je tifeba dovést ovladat svoje
city a davat najevo, Ze zakaznik je pro nas jednotlivec, kterému je tfeba se maxi-
malné vénovat. Tento zpusob pristupu k zdkazniklim umozZziiuje a predpoklada pul-
tova maloobchodni prodejna. Uvadény princip pristupu k zdkaznikiim dost dobie
neni mozny u samoobsluznych prodejen, kde jsou zakaznici nuceni se na prodejni
ploSe orientovat sami. U téchto cinnosti sice nevznikaji vysoké naklady, ale vy-
znamné prispivaji k celkovému prodeji.

2.2.2 Velkoobchod

Vojik (2010) definuje nékolik charakteristickych znakt velkoobchodniho prodeje.
Velkoobchod propojuje vyrobu a spotiebu siti distribu¢nich kanali. Velkoobchod se
v poslednich letech vice koncentruje, zvétSuji se velikosti velkoobchodnich skladi.
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Projevuje se centralizace velkoobchodnich skladd, outsorcovani nékterych vyznam-
nych ¢innosti (logistika, skladovani, vypocetni technika).
Kotler (2013) rozliSuje nékolik zakladnich typt velkoobchodnich prodejcti:

e Velkoobchody, které nakupuji a prodavaji zboZi - Jsou to podniky se samostat-
nou pravni subjektivitou, které nakupuji zboZzi za ucelem dalsiho prodeje. Do
této kategorie patfi distributofri ¢i tovarni dodavatelé.

e Velkoobchodnici poskytujici plny servis - Kromé nakupu a prodeje zajiStuji
dalsi sluzby (dorucovani zboZi, poskytovani avérti). Jejich odbérateli jsou pre-
devsim maloobchody a nabizeji relativné uzsi sortiment zboZi.

e Velkoobchodnici poskytujici omezeny servis - Tyto obchody prodavaji vétSinou
rychloobratkové zbozi drobnym maloobchodnikim.

e Brokefi a agenti - jsou to zprostiedkovatelé a z kazdého uzavieného obchodu
ziskavaji provizi ve vysi nékolika procent z prodejni ceny. VétSinou se speciali-
zuji na konkrétni druh vyrobkd, nebo typ zakaznika.

2.2.3 Retailing

Maloobchod dle Cimlera a ZadraZilové (2007) jiZneni v dneSni dob€ pouze drobnym
a regiondlnim podnikanim. Vyrazné se projevuje vliv globalizace. Projevuje se
znacny rust prijmi obyvatel a v dne$ni dobé, kdy je jiz velikd konkurence na trzich,
je odbératel hlavnim cinitelem ovliviiujicim ndkupni proces. Proto je potieba k ob-
chodu pristupovat komplexnéji. Pro tyto potreby vznikl novy pojem retailing. Retai-
ling zahrnuje pozZadavky na vlastni informacni systém s vynikajici logistikou a dis-
tribuci. Spojuje se zde funkce maloobchodu a velkoobchodu se zahrani¢nim trhem.
Na tomto trhu se projevuji tfi tendence:
¢ Trzni dominance obchodu (rostouci vliv na dodavatele, sdruzuji dohro-
mady velkoobchod, maloobchod, dopravu ¢i skladovani)
¢ Internacionalizace (rozsifovani spolecnosti do zahranici)
e Diverzifikace obchodnich ¢innosti (zaméreni spole¢nosti na urcity druh
sortimentu, zplisob prodeje, segmentaci zakaznikii)

2.3 Business to business (B-2-B)

V tvodu této casti pokladam za nezbytné vymezit pojem B-2-B. Chlebovsky (2010)
definuje B-2-B (business-to-business) jako obchodni vztah mezi prodavajicim a ku-
pujicim, jenz jsou podnikatelé a jejich nakoupené produkty jsou vyuZity pro podni-
kani u jiné spolecnosti. Kupujici tedy nevystupuje jako konecny spotrebitel. Naproti
tomu v B-2-C modelu figuruje na misté kupujiciho koncovy zakaznik. Kazdy z téchto
obchodnich vztahi vyzaduje odliSné postupy, pristupy a prostiedky k zakaznikovi.
Pojem B-2-B se zacal pouZivat od prvni poloviny osmdesatych let dvacatého stoleti.
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2.31  Trhy

Trh je misto, kde se setkava nabidka s poptavkou. V soucasné dobé, kdy je vyuzivan
zasilkovy obchod, je tento pojem tieba vysvétlovat znacné Siroce, ponévadz interne-
tovy obchod miZe pirekracovat hranice statl. Internetovy zasilkovy obchod je spe-
cifikum, které umoznuje vyuzivani vypocetni techniky. Obchodni transakce mezi
subjekty obchodnich vztahti jsou zpravidla realizovany s vy$sim obratem v porov-
nani se spottebitelskym trhem. Casto je zde navazovan hlub${ partnersky vztah se
zakazniky, coZ umoZiiuje ovliviiovat jejich spotrebitelskou poptavku. Na spotiebi-
telském trhu se projevuje princip 80/20 (80% obratu spolecnosti generuje 20% nej-
vyznamnéjsich zakazniki). (Chlebovsky, 2010)

Distribu¢ni kanaly na B-2-B trhu mohou byt relativné kratsi, kupujici jsou
dobte informovani a organizovani. Casto se zde vyskytuje geograficka koncentrace
zakaznikl. Cena zde nemusi byt jedinym nakupnim ¢initelem v zdkaznickém rozho-
dovani. DileZitou roli zde hraje kvalita produktu, dodrzeni terminii doruceni, jak
bylo sjednano v obchodnich smlouvach, servis a technicka podpora. Poptavka na
tomto trhu se vyznacuje riiznou mirou intenzity potieby. (Pilik, 2010)

Podle Chlebovského (2010) se zde projevuji dva zakladni pristupy k zakazni-
kovi:

Vztahovy prodej - Cilem tohoto pristupu je vytvoreni dlouhodobé a obou-
stranné prospésné spoluprace mezi kupujicim a prodavajicim. Prodejce by mél usi-
lovat o vytvoreni komplexniho reSeni, a ne se zamérit pouze na prodej svych pro-
duktli. Prodavajici by se mél snazit o vytvoreni diivéry mezi nim a zakazniky. VySe
uvedené vede zakazniky k vérnosti vii¢i dodavateli.

Prizptisobivy prodej - Snaha o maximalni prizptisobeni se potifebam konkrét-
niho zakaznika. Zahrnuje nutnost pouZivani odliSnych prodejnich technik a schop-
nost prizptisobit vyjednavani dle individualni situace. Uspé$nost tohoto piistupu je
urcena predevsim schopnostmi lidi, ktefi jsou soucasti prodejniho tymu. Tento pri-
stup vyzaduje nemalé investice do tizeni lidskych zdrojt.

DalSim specifikem B-2-B trhu je komplexnost FeSeni. VétSina zakaznikl dava
prednost nakupu od dodavatele, ktery nabidne komplexni reseni specifického pro-
blému. Principem je, Ze dodavatel zastiesuje vSechny poZadavky zdkaznika (napf-.
udrzba, oprava, provoz). Vyhoda spociva jak pro kupujiciho tak pro prodavajiciho.
Kupujici ma snizené naklady na obstaravani a spravu celé sluzby a dodavatel ma
zajisténu stabilni poptavku. Komplexnost Feseni je nutnym predpokladem k ziskani
projektl velkého rozsahu napf. ve stavebnictvi. (Kotler, 2013)

Pilik (2010) uvadi, Ze prostredi v B-2-B vztazich miize byt vyzna¢né nékolika
specifiky oproti spotiebitelskému prostredi. Jednim z téchto specifik je odvozena
poptavka. To znamena, Ze pokud vzroste poptavka po produktech urcité firmy, tak i
tato firma bude poptavat vétsi mnoZstvi produkti ¢i sluZeb pro svoje provozni ¢in-
nosti. DalSim terminem v tomto prostredi je spojena poptavka. Pokud produkty vasi
firmy jsou dale pouzivany ¢i spotfebovavany spolu s jinymi produkty, poptavka po
téchto komplementech je spojena (napr. dievo a beton jsou potiebné pro stavbu
domii). Pokud poklesne produkce dieva, skrze trh nemovitosti tato odchylka ovlivni
i poptavku po drevé.
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2.3.2 Zakaznici na B-2-B trhu

Podle literatury se kupujici déli do dvou zakladnich skupin: na zakazniky a kupujici.
Zakaznici jsou takovi kupujici, ktef{ se ke kazdému ndkupu vraceji a proto je jim po-
treba vénovat urcitou pozornost. Kupujici se vyznacuji nepravidelnosti nakupu.
Zakaznici na trzich B-2-B jsou zpravidla podniky, které nakupuji pro svoji vyrobni
potiebu, popripadé dalsi prodej. Mohou to byt velkoobchodni podniky, které naku-
puji pro zasobovani maloobchodu. Giglierano (2002) rozdéluje zakazniky do tri sku-
pin:

Obchodni spolecnosti - Do této skupiny zakaznikl patii velkoobchody, dea-
lefi produktti. Jsou to ve skutecnosti prostiednici mezi vyrobou a koncovymi spo-
trebiteli. DalSimi zakazniky v této skupiné jsou distributori, ktef'i vyrobkiim pridaji
unikatni hodnotu a az poté produkt prodavaji. Dale sem patfti tzv. Original equip-
ment manufacturer (OEM) vyrobci. Tito vyrobci produkuji zboZi a prodavaji je jinym
spoleCnostem a ty je dale prodavaji pod svou obchodni znackou, OEM tedy neni u
koncovych zakazniku dostatecné zndma. Poslednimi spole¢nostmi jsou koncovi uzi-
vatelé, kteri produkty ¢i sluzbu vyuzivaji pro svou vlastni spotirebu.

Vladni organizace - Vladni organizace predstavuji velkou skupinu zakaznikd,
které si stat zaloZil pro splnéni svych tkolt. Jedna se o rtiznorodé Cinnosti sluZeb,
popripadé vyrobni podniky, které pro obchodni subjekty maji zasadni vyznam
v tom, Ze jejich platebni moralka je na vysoké trovni.

Neziskové organizace - Zahrnuji pomérné Siroké spektrum subjektii, které
zrizuje stat pro zcela specifické ¢innosti. Mohou to byt Skoly, univerzity, nemocnice,
ale také ucelové zaloZené instituce, zaloZené jednotlivci.

2.3.3  Analyza prostiedi

Analyza prostiedi ndm pomitiZe rozhodnout, které produkty bude trh pozadovat, coz
umozni pochopit jeho potfeby a splnit piani a o¢ekavani zakaznikd.

Organizaci ovliviiuje prostredi vnitini i vnéjsi. VnéjsSim prostiredim se zabyva
STEEP analyza (socialni, technologické, ekonomické, ekologické, politické pro-
stredi). Fakta zjiSténa touto analyzou vétSinou nemiizeme nijak ovlivnit, musime je
pouze prijmout. Vnitini prostiedi mizZeme analyzovat Porterovym modelem péti
hybnych sil. Informace zji$téna touto analyzou jiz ovlivnit miiZzeme. (Sasek, 2010)

Schéma Porterova modelu ptibliZuje obrazek cislo 2.
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Obr. 2 Portertiv model péti hybnych sil
Zdroj: Sasek, 2010

Vystupy z analyz vnitiniho i vnéjSiho prostiedi vyuzijeme ve SWOT analyze (jsou to
silné, slabé stranky, prileZitosti a hrozby). Zjistime jednotlivé stranky jako nezbytné
predpoklady pro podnikatelskou ¢innost.

2.3.4 Marketing, propagace a podpora prodeje

Marketing dle Kotlera lze chapat jako soubor aktivit, jejichZ cilem je predvidat, zjis-
tovat, ovliviiovat a stimulovat pottreby a prani zakaznik{. V marketingové literatuie
je mozZno najit mnoho definici marketingu. Definici marketingu je nespocet, ale maji
vétSinou tyto spolecné prvky: je to komplexni proces, vychazejici z pochopeni pro-
blémii zadkaznikli a nabizejici reSeni téchto potieb. Spokojenost zakaznika se pro-
mitd do prodeje se ziskem a také teze, Ze marketing je spojen se sménou.

Propagace a podpora jsou vyznamné soucasti marketingové strategie. Chlebovsky
(2010) zde radi:

e piimy marketing - e-mail, osobni prodej, telefonni marketing.

e Veletrhy a vystavy - aktivni U€ast na veletrzich, poradani seminar.
¢ Inzerce v odbornych periodikach.

¢ Propagacni materialy ¢i katalogy.

¢ Online komunikace - internetové kampané, internetové prezentace.

e Podpora prodeje - cilem podpory prodeje je kratkodobé zvysit prodejnost vy-
branych produktt. Patii sem napt. akéni cenové nabidky, ,akce 2 + 1 zdarma“
apod. Motivuji nakupujici k nakupu vétsiho objemu zbozi, avsak maji pouze
kratkodoby vyznam.

e Servisni sluzby a zakaznicka podpora.

e Public relations - ma za cil navazovat vztahy s verejnosti a pomahat je ovliviio-
vat.
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Podle Foreta (2011) prestava hrat reklama v komunikac¢nim rozpoctu spole¢nosti
hlavni roli a nahrazuje ji pravé podpora prodeje. Jeji vyhody tkvi predevsim v nizZsi
nakladovosti. Podpora prodeje vyuziva kratkodobych podnétii na zvyseni pro-
deje. Zaméruje se na:

e zadkaznika - Jejim uCelem je predevsim prilakani zakaznika, aby zakoupil nabi-
zeny produkt, odlakani od konkurence, nebo jej odménit za vérnost k obchodu.
Kratkodobé miize zvySit objem prodeje. KnejpouZivanéjSim prostiedkiim
patfi: slevy, vzorky produktu, kupony, prémie k produktu, odmény za vérnost,
vyhodna baleni.

e Podpora prodeje obchodnikli - M4 za cil ziskat nové obchodni partnery, aby
prevzali do svého sortimentu nase produkty a zaroven udrzovali vysoké zasoby
nasi produkce. Jeji prostredky jsou nasledujici: kupni sleva, obratova sleva, bez-
platné zboZi, merchandising (odména za mimotadnou prezentaci produktu),
obchodni seznamy.

¢ Obchodni manaZefti - Maji za cil stimulovat prodejni personal ke zvySeni pro-
dejniho vykonu. Jedna se zejména o Skoleni, informacni setkani, vzdélavani per-
sondlu, odmény prodejciim, soutéZe v objemu prodeje a jiné.

Smyslem podpory prodeje je ovlivnit kupni chovani zdkaznik. Vyznamnou soucasti
podpory prodeje jsou propagacni akce, které museji byt dobre promyslené, aby pri-
nesli pozadovany efekt. Tyto akce by méli vyuzivat i dalsi faktory, jako napt. dobré
zakaznické zkusenosti, poznatky zaméstnancti, cilena cenova tvorba na spotiebitel-
ské segmenty. Nespravné nastavené propagacni akce sice mohou kratkodobé zvysit
prodej, ale v dlouhodobém ¢asovém horizontu mohou zpiisobit pokles poctu zakaz-
nik. Hammond (2012) uvadi nékolik zptisobli podpory prodeje:

MiiZe to byt vyuziti tiSténych propagacnich materialdi, které se umisti na vhod-
nych mistech v prodejné i mimo prodejnu. Format propagac¢nich materiali mtizZe byt
rizny, od celobarevnych brozur aZ po malou karticku ponechanou na regalu se zbo-
Zim.

Vérnostni programy, jejichz cilem je ziskani loajalnosti zakazniki. Nové zakaz-
niky muzete ziskat pomoci riiznych seminai, predvadécich akci, popripadé vysvét-
leni vSech dotazil zakaznikl. Na téchto akcich jsou predvadény a vysvétleny nabi-
zené produkty.

Dalsi formou podpory prodeje je ,sleva na pristi ndkup“. Vyznacuje se tim, Ze v
den ndkupu zdkaznik obdrzi kupdén na slevu, kterou miiZe uplatnit pri pristi na-
vstévé. Vyhodou této formy podpory prodeje je to, Ze znacna ¢ast téchto poukazii
Casto zlistane nevyuzZita. Je nutné nastavit vhodné podminky pro pouZzivani téchto
kupénti, aby vam nezpiisobily vice Skody nez uzitku.

2.3.5 Nakupni proces
Nakupni situace dle Kotlera (2013) se déli do téchto ¢asti:
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¢ Primy opakovany nakup - nakup jiz jednou kupovaného vyrobku nebo sluzby
od stalého dodavatele. Dodavatelé usiluji o dodrzeni kvality vyrobki ¢i sluzeb
a termint dodani. Dodavatelé, ktef'i nejsou zakaznikem vyuZzivani, se snaZzi na-
bidnout néco jiného nez konkurence, nebo vyuZzivaji situace, kdy je zdkaznik
nespokojeny se svym soucasnym dodavatelem a pokousi se prevzit jeho misto.

e Modifikovany opakovany nakup - kupujici chce zménit parametry, specifi-
kace, nebo jiné podminky dodavky. Je zde nutné vétsi zapojeni z obou zaintere-
sovanych stran. Vznika zde prilezitost pro vstup novych dodavateli.

e Nové zadani - kupujici nakupuje vyrobek ¢i sluzbu poprvé. U této ndkupni si-
tuace je obvykle vyssi pocet ucCastniki jednani a delsi ¢as k rozhodnuti. Zde je
nejveétsi prilezitost pro spolecnost ziskat nového zakaznika.

Podle Pilika (2010) je nakupni proces v B-2-B vztazich rozdilny oproti béZnému spo-
trebitelskému prodeji. Vztah mezi prodavajicim a kupujicim je dlouhodobéjsiho tr-
vani a prodavajici se snazi kupujicimu v priibéhu celé doby vyjit maximalné vstric.
Prodavajici musi plné rozumét potrebam zakaznika a celé jeho organizaci i jejim jed-
notlivym castem. Zakaznik v tomto prostiedi vénuje vice c¢asu vybéru spravného
odbératele i podminek ndkupu. Proces rozhodovani je del$i neZz na spotrebitelském
trhu. Prodavajici musi byt flexibilni pro zmény potieby zadkaznik, specidlné pokud
jde o nového zakaznika. Cim delsi je vztah mezi prodavajicim a kupujicim, tim vice
vzristaji pozadavky na vylepseni produkta.

Kupni rozhodovani se sklada z osmi fazi. Model, ktery to popisuje je dle Kotlera
(2013) matice nakupu:

Tab. 1 Matice ndkupu

Nakupni situace
Kupnf faze Modifikovany Pirimy
Nové zadani | opakovany opakovany

nakup nakup
Rozpoznani problému Ano MoZna Ne
Obecny popis potieby Ano MozZna Ne
Spec. hledaného vyrobku Ano Ano Ano
Vyhledavani dodavateld Ano MoZna Ne
Vyzadani nabidek Ano MoZna Ne
Vybér dodavatele Ano MoZna Ne
Spec. procesu objednavky Ano MoZna Ne
Zhodnoceni vykonu Ano Ano Ano

Zdroj: Kotler Marketing management, 2013.

e Rozpoznani problému - Poc¢atek ndkupniho procesu. Uvédomeént si potieby po
néjakém vyrobku i sluzbé.
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e Obecny popis potieby a specifikace vyrobku - Urceni poZadovanych parametri
a mnoZzstvi nakupované polozKky. Zde dodavatelé mohou pomoci informacemi o
svych produktech.

e Vyhledavani dodavatelli - Kupujici se snazi vybrat nejvhodnéjsi dodavatele,
kteti spliuji jejich podminky. VyuZivaji k tomu predevsim internetu, ale i firem-
nich adresar, veletrhti apod.

e Vyzadani nabidek - Kupujici vyzve vybrané dodavatele k podani nabidek. Di-
lezita je kvalitni prezentace prodejnich navrhi. V tomto kroku kupujici vyhod-
noti doslé navrhy, nebo miZe prikrocit k pozvani dodavatele na formalni pre-
zentaci.

e Vybér dodavatele - V této fazi zakaznik ohodnoti dodavatele podle zvolenych
atributli (cena, spolehlivost vyrobku, povést dodavatele, flexibilita apod.). Vy-
bér a dililezitost atributii zavisi na typu nakupni situace. Naptiklad u jednodu-
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hraje vétsi roli zase spolehlivost vyrobku a servisni sluzby.

e Specifikace procesu objednavky - Jednani o veSkerych technickych podrobnos-
tech, terminu dodani, zaruky ¢i o podpisu dlouhodobého kontraktu.

e Zhodnoceni vykonu - Po ukonceni nakupniho procesu kupujici zhodnoti doda-
vatele a miize se rozhodnout k dalsi spolupraci, nebo k ukonceni vztahu s do-
davatelem.

2.3.6 Nové trendy v B-2-B marketingu

Doba se vyviji a v marketingu lze nalézt nové trendy, které (Pilik, 2010) vymezil na-
sledovné:

¢ Database marketing - je to technika sbéru a uchovavani informaci o zakaznicich
a naslednému pouZiti pro marketingové tucely. Uchovavaji se zde napriklad in-
formace o predchozich nakupech, vlivu marketingovych akci na jednotlivé za-
kazniky, demografické idaje a mnoho dalsich. NejdiileZitéjsim prinosem tohoto
pristupu je primé zacileni marketingovych nastrojli na jednotlivé skupiny na-
kupujicich. Timto zplisobem Ize usetfit znacné mnoZzstvi penéznich prostiedki,
diky primému zacileni na poZadované zakazniky.

¢ Relationship marketing - jeho cilem je vyvoj a udrzovani dlouhodobych vztahii
se zakazniky, dodavateli, zaméstnanci a ostatnimi zainteresovanymi skupi-
nami, vedouci ke vzajemnému uzitku. Tato technika vyuziva stejné jako pred-
chozi databazi, ale ponékud jinym zplisobem. Zkouma uspokojeni zakazniki se
sluZbami, nebo dokazZe spocitat vysi zisku, kterd privede nové potencialni za-
kazniky. K podpore tohoto marketingu se pouziva napiiklad CRM systém.
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2.4 Podpora prodeje

Do podpory prodeje je podle Heskové a Starchoné (2009) moZné zaradit veskeré
marketingové aktivity, které stimuluji ndkupni chovani spottebitele. Tyto akce jsou
vétSinou kratkodobého trvani. Jejich cilem je zvysit prodejnost urcitého druhu vy-
robku. Cile podpory prodeje jsou velmi podobné marketingovym ciltim, které jsou
firmou vytyceny. Mezi nejcastéjsi cile podpory prodeje Ize zaradit: zvyseni podilu na
trhu, zvySenti trzeb, ziskani zdkaznikl od konkurence, motivace vérnych zakazniki.

Hlavnim cilem poskytovani slev a odmén je vyvolani cileného chovani nakupu-
jicich. Podpora prodeje sméfuje nejen ke spotiebiteltim, ale také k distribu¢nim
¢lanklim, nebo k obchodnim zastupctim (Karlicek, 2016).

Tellis (1998) popisuje pét specifickych cilti podpory prodeje v rdmci marketin-
gové komunikace:

¢ Poskytnout informace o vlastnostech produktu.

e Pripomenuti produktu pii ndkupu, nebo vytvoreni zcela nového povédomi o
produktu.

SniZeni rizika pii koupi produktu (zdkaznik si mlize vzorek produktu vyzkouset
predem a ovéril si jeho funkcnost).

Snaha o vzbuzeni nadSeni u zakaznika a produktu.

Snaha o vytvoreni dobrého povédomi produktu.

241 Nastroje podpory prodeje

Pelsmacker (2013) definuje tfi nastroje zakaznické podpory: finan¢ni po-
bidky, soutéZe a podpory produktl. Finan¢ni pobidky zahrnuji sniZeni ceny pro-
duktu za splnéni urcitych podminek. Jde napft. o sniZeni cen zboZi na prodejné, vér-
nostni kupony, slevy za mnoZstevni ndkup a jiné. Do podpory produktti lze zaradit
bezplatné vzorky zbozi, darky pti nakupu produktti a jiné akce.
strojem podpory prodeje je sniZeni ceny produktu (pfimé slevy, vyhodna baleni).
Slevové akce jsou urceny pro ziskani novych loajalnich zakaznikd, ale také pro zvy-
Seni neplanovanych (impulsivnich) ndkupi. Dal$i moznosti podpory prodeje je po-
skytovani vzorkli zdarma, nebo akci kde si 1ze zboZi vyzkouset. Této techniky se vy-
uziva pri uvadéni novych produktd na trh. Prémie a reklamni predméty patii mezi
dalsi nastroje podpory prodeje. U této metody je dileZité, aby reklamni predméty
byly pro zakaznika atraktivni a mély by také byt v souladu s brandingem znacky.
Posledni nastrojem jsou vérnostni programy pro stalé zakazniky. Tyto programy
motivuji zakazniky k opakovanému nakupu (napt. Tesco Clubcard).
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2.5 Ceny

Cena podle zakona o cenach je penézni ¢astka v trZzni ekonomice sjednana dohodou
mezi prodavajicim a kupujicim k predmétu transakce kvalitativnim a dodacim pod-
minkam, které dalSi partneri vyZaduji sjednat jako nezbytné predpoklady tispéSné
obchodni transakce. Ceny podle Mruzkové (2013) plni nasledujici funkce:

e Rozdélovaci

e Regulacni

e Alokacni

e Informacni

Rozdélovaci funkce zajistuje rozdéleni dlichodti mezi jednotlivymi ekonomic-
kymi subjekty. Zmény cen vstupti i vystupi za jinak neménnych okolnosti vedou k ji-
nému rozdéleni mezi prodavajici a kupujici.

Ceny reaguji na vysi nabidky a poptavky na trhu. Napriklad riist ceny podnécuje
rist dodavek na trh, ale naopak vede k omezeni poptavky po daném zboZi.

Ceny vyznamné ovliviiuji alokaci zdrojii a plni tak aloka¢ni funkci. Zdroje se
umist'uji do efektivnich a perspektivnich ¢innosti a ptispivaji tim k efektivni alokaci
zdrojt.

Vyska ceny udava urcité informace o trhu a plni tak informacni funkci. Ceny
reaguji na podminky na trhu a na jejich zmény. Rostouci ceny signalizuji nerovno-
vahu na trhu (rist poptavky nebo pokles nabidky).

Prazska a kolektiv (2002) uvadyi, Ze cena predstavuje dllezity marketingovy na-
stroj. Cena produktii a sluzeb je ¢initelem, ovliviiujici poptavku. Racionalné smysle-
jici spotrebitel se snazi maximalizovat sviij uzitek pti svém rozpoctovém omezeni.
Se vzristajici cenou se méni i struktura vydaji. Cena signalizuje miru uzitku, ktery
miiZe spotiebitel od produktu oc¢ekavat.

Podle Kotlera (2013) je cena jedinym prvkem marketingového mixu, ktery pri-
nasi prijmy a je také nejsnaze ménitelnym prvkem. V dlisledku rozvoje internetu
mohou kupujici snadno ziskat porovnani cenovych nabidek od ostatnich prodejci.
Ptipadné mohou nabidnout cenu a za ni ziskat odpovidajici zboZi. Prodavajici mo-
hou na druhé strané monitorovat chovani svych zakaznik a vytvotit pro né vhod-
nou nabidku.

Kupni rozhodovani je zaloZeno na tom, jak zakaznici vnimaji ceny a co ceny
v nich evokuji. Dilezitym pojmem je tzv. referencni cena. Zadkaznici ¢asto nemaji
dokonaly prehled o vSech cenadch a pamatuji si pouze referen¢ni cenu, cozZ miize byt
cena, kterou naposled za vyrobek zaplatili, nebo cena, kterou vidéli v reklamé. Ce-
nou lze také zakaznika upozornit, do jaké kategorie dany produkt patfi (luxusni
zboZi, levné zboZi). (Kotler, 2013)

2.5.1 Metody tvorby cen

Metoda je zptisob pro konstrukci jednotlivych druhti cen. Dle Mruzkové (2013)
se pri tvorbé cen vyuziva nékolika piistupili. Je mozno je rozdélit do tri zakladnich
skupin:

e tvorba ceny podle nakladi.
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e Tvorba ceny podle konkurence.
e Tvorba ceny podle hodnoty.

Tvorba ceny orientovana na naklady je zaloZena na kalkulacich uplnych nebo
nedplnych nakladi. V této metodé jde o to, stanovit veskeré naklady na produkt, pii-
pocitat k nému zisk a stanovit tak prodejni cenu.

Pfi tvorbé ceny orientovanou na konkurenci se produkt ¢i sluzba srovnava
s obdobnymi produkty konkurencnich firem na trhu. Prodejni cena se poté stanovi
s prihlédnutim na tuto konkurencni cenu. Pokud je produkt nepatrné odlisny od
konkurence, je nutné stanovit vhodnou odchylku, aby byl tento rozdil zohlednén.

U tvorby ceny orientované podle hodnoty je nutné zjistit hodnotu vnimanou
zakaznikem. Zakaznik ji posuzuje z vlastniho hlediska potiebnosti a vyuzitelnosti.
V této metodé se zjiStuji a vyuZivaji zejména nazory ziskané od potencialnich ¢i re-
alnych zakaznika.

V praxi se nejcastéji pouziva kombinace vSech tii vySe uvedenych zplisobtl. Velmi
zalezi na charakteru produktu ¢i sluzby, mnoZzstvi a podil prodeji ¢i velikosti pod-
niku prodavajiciho.

Stanoveni ceny dle Kotlera (2013) se uskutec¢iiuje v Sesti na sebe navazujicich kro-
cich:

e stanoveni cili firmy (preziti, maximalizace soucasného zisku, maximalizace trz-
niho podilu, sbirani smetany, vedouci postaveni)

o Zjisténi poptavky - ZjiSténi citlivosti na cenu (vyjimecny vyrobek, neni pové-
domi o substitutech, vydaj je malym procentem piijmi kupujiciho) a cenové
elasticity poptavky.

e Odhad nakladi - Stanovent fixnich, variabilnich a celkovych nakladi.
e Analyza nabidky a ceny konkurence.

e Zvoleni adekvatni cenové metody (prirazka k nakladtim, podle poZadované na-
vratnosti, podle vnimané hodnoty, podle ceny obvyklé).

e Rozhodnuti o finalni cené.

2.5.2 Cenova politika firmy

Cenova politika je vymezeni cilii, které firma sleduje pro ovlivnéni zakaznik( na
trhu. MiiZe to byt cenova politika nizkych cen, popripadé vysokych zavadécich cen,
coz vyzaduje znalosti trhu.

Spolecnosti nestanovi pro tentyZ produkt stejnou cenu, ale stanovi ji v zavis-
losti na regionu, objemu dodavek, ¢etnosti dodavek, pripadné doby zaruky. Cenova
politika zahrnuje vSechny druhy slev a ostatni motivacni nastroje, které umoznuji
podniku ovlivnit kupni chovani zdkaznikd. Zde je moZno uvést, Ze spole¢nosti mo-
hou poskytovat slevy za vcasnou uhradu, mnoZstevni slevy, funk¢ni slevy. Dalsi tech-
nikou pro stimulaci ndkupti jsou akéni ceny. Sem patfi napt. ceny pro zvlastni zakaz-
niky, delsi doby splatnosti, bezplatné zaruky a servisni podporu Kotler (2013).

Faktory, které ovliviiuji cenovou politiku lze rozdélit dle Zac¢ka (2010) na in-
terni a externi.
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2.6 Ekonomické ukazatele

Ekonomicky ukazatel je statisticka veli¢ina, ktera popisuje urcity ekonomicky pro-
blém. Na ukazatel 1ze nahliZet ze dvou hledisek - predmétného a logického. Ekono-
micka teorie definuje své vztahy a zavislosti verbalné. Statistika potiebuje zmérit a
vyjadrit velikost téchto jevi a vztaht. K tomuto ucelu slouzi ukazatele. Ukazatele l1ze
Clenit podle vice kritérii - zakladni ¢lenéni je na primarni a sekundarni ukazatele.
Primarni ukazatele jsou zjiStovany piimo, nejsou z niceho odvozené, jde napft. o
trzby, pocet pracovniki, stav penéznich prostiedki. Sekundarni ukazatele vznikaji
odvozenim z primarnich ukazateli, napft. zisk (rozdil vynosi a ndkladi), rentabilita,
obchodni ptirazka. Dalsi moZnosti ¢clenéni ukazateli je na absolutni a relativni. Ab-
solutni ukazatele jsou vyjadreni absolutnim ¢islem, tj. bez jakéhokoliv vztahu k ji-
nému jevu. Relativni ukazatele vyjadiuji velikost urcitého jevu, ktery se vaze
k mérné jednotce druhého jevu. (Hindls, 2004)

2.6.1 Druhy ekonomickych indext

Zakladnimi druhy ekonomickych indexi jsou dle Hindlse (2004) indexy jednoduché,
sloZené a souhrnné.

Jednoduché indexy srovnavaji dvé hodnoty stejného ukazatele. M{iZzeme srov-
navat ukazatel z ¢asového hlediska (b&Zné obdobi X zakladni obdobi). Casové jed-
noduché indexy miiZeme vztahovat vZdy ke stejnému zdkladnimu obdobi. V tom pii-
padé hovorime o bazickych indexech. Pokud srovnavame dvé hodnoty po sobé
jdouci v Case, jedna se o retézové indexy.

SloZené indexy pouzivame v pripadé, kdy je dany index ¢lenény na dil¢i indexy
a ve vysledku provadime souhrn téchto dil¢ich indext. Jedna se napiiklad o prodej
jednoho druhu vyrobku vice prodejnami, kdy vysledkem je sloZeny index celkové
prodejnosti daného druhu vyrobku. (Cyhelsky, Soucek, 2010)

Pomoci souhrnnych indexi mizeme mérit zménu nestejnorodych ukazatel.
Jde napiiklad o zmény prodejnosti riznorodych produktd, zménu ceny riiznorodych
produkti. Laspeyrestv a Paascheho jsou nejrozsirenéjsimi souhrnnymi ukazateli.
Laspeyrestliv cenovy index vyjadruje relativni zménu ceny produktu pri prodejnosti,
ktera odpovida zakladnimu obdobi. Paascheho index také vyjadifuje zménu ceny
produktu, ale pri prodejnosti v béZném obdobi. (Hindls, 2004)

Reznakova (2012) definuje nasledujici ukazatele:

¢ Obchodni marze - tento ukazatel vyjadruje rozdil mezi prodejni cenou zboZi a
naklady vynaloZenymi na prodej tohoto zboZi. Obchodni marze slouZi k thradé
ostatnich provoznich naklad®, mezd a tvorbé zisku.

e TrZzby - soucet trZeb z prodeje zboZi a trzby za vlastni sluzby

¢ Rentabilita trzeb - vypocita se jako podil zisku a celkovych trzeb za urcité ob-
dobi
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e Rentabilita nakladi - je to podil zisku a celkovych vynaloZenych nakladti za ur-
¢ité obdobi

2.7 Kalkulace nakladu

Kvalitni zpracovani kalkulaci je dle Mruzkové (2013) dilezitym procesem kazdé
Uspésné firmy. Jde zejména o kalkulaci ndkladii a naslednou tvorbu ceny. Kalkulace

vvvvv
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Podle Krale (2010) je pojem kalkulace nejcastéji pouzivana jako ¢innost, jejiz
pomoci Ize stanovit naklady na urcity vykon podniku.

271 Druhy kalkulaci

Mruzkova (2013) uvadi nékolik zadkladnich druht kalkulaci. Cenova kalkulace pro-
duktl je zndzornéna v tabulce ¢islo dva:

Tab. 2 Cenova kalkulace produktt

Nakupni cena

+ Obchodni prirazka
= Vlastni naklady

+ Ziskova prirazka

= Prodejni cena

Zdroj: Mruzkova (2013)

Tato cenova kalkulace je vhodna pro prodej zboZi v nezménéném stavu. K nakupni
cené produktu je pripoctena obchodni prirazka, ktera zahrnuje veskeré provozni ¢i
mzdové naklady obchodnika. Ziskova prirazka obsahuje kalkulovany zisk prodejce.

Nedostatkem minulého kalkulacniho modelu je, Ze zahrnuje pouze vlastni na-
klady na produkt. V dnesni dobé, kdy jsou trhy globalizované, hraje dtileZitou roli i
konkurence. Modelem, ktery zohledniuje i trzni cenu produktu kalkulace Target
Costing znazornéna v tabulce cislo tri:

Tab. 3 Cenova kalkulace Target Costing

Trzni cena
- Kalkulovany zisk
= Cilové naklady

Zdroj: Mruzkova (2013)

U této kalkulace je vychodiskem trzni cena produktu. Od této trzni ceny se odecte
predpokladany zisk. Vysledkem jsou cilové ndklady. Pokud jsou cilové naklady vyssi
neZ skutec¢né naklady vyrobce, dosahne prodejce vyssiho, neZli kalkulovaného zisku.
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Pokud jsou skute¢né naklady vyssi nez kalkulované, musi prodejce snizit nékteré
skutec¢né naklady, nebot by produkt nebyl dostate¢né rentabilni.

2.8 Platebni styk

Uhrada kupujicich za poskytnuté zbozi ¢i sluzby mize v zasadé prob&hnout dvéma
moznymi zplsoby:

e Hotovostni platebni styk - Podstatou tohoto zptlisobuje je, Ze kupujici zaplati
castku za zbozi Ci sluzbu oproti prevzeti zbozi. Odbératel dale obdrzi prijmovy
pokladni doklad, odpovidajici zaplacené c¢astce. Tento zplisob plateb je vyuZi-
van pri placeni mensSich ¢astek zbozi. Dle zakona 254/2004 Sb., o omezenti pla-
teb v hotovosti je maximalni limit pro platbu v hotovosti 270 000 K¢& Uhradu za
zboZi nad tento limit lze provést pouze bezhotovostnim platebnim stykem. Vy-
hodou hotovostniho platebniho styku je okamZité inkaso penéZnich pro-
stredkd, které zvysuje likviditu podniku. Tento zplisob inkasa penéz je vyuZzivan
u novych zakaznikd, kde nenf znama jejich platebni moralka, nebo u odbératelq,
kteri nejsou dostatecné bonitni. (bankovnigramotnost.cz, 2015)

e Bezhotovostni platebni styk - Tento zptlisob plateb se realizuje prostiednic-
tvim obchodnich bank. Kupujici hradi ¢astku ze svého bankovniho tuctu ve pro-
spéch uctu prodavajiciho. Tento zptisob placeni je bezpecnéjsi neZ hotovostni
platebni styk. Podil plateb realizovany bezhotovostné se v Ceské republice kaz-
dorocné zvysuje. (bankovnigramotnost.cz, 2015)

2.8.1 Bezhotovostni platebni styk

Pti bezhotovostnim platebnim styku existuji dvé moznosti, kdy prodavajici obdrzi
uhradu za zboZi Ci sluzby. Je to platba predem, nebo platba po dodani zboZi se splat-
nosti (na obchodni avér).

Platba predem se pouZziva u novych zakaznik, ktef'i nejsou dostate¢né proveé-
feni a také u problémovych kupujicich. Tento zptlisob splatnosti je vyhodny pro pro-
davajiciho, jelikoZ penize inkasuje jiZ pied fyzickym doddanim zboZi. Kupujici mlize
predem uhradit celou ¢astku, nebo pouze ¢ast (zalohu) a zbytek doplatit po dodani
zboZi. (Kislingerova, 2010)

Castéj$i moznosti tihrady je platba na tzv. obchodni Gvér. Prodavajicimu v oka-
mziku dodani zboZi vznika pohledavky vii¢i kupujicimu. Tento zpisob tthrady se po-
uziva u stalych a provérenych zdkaznikd, u kterych je minimalizovano riziko pla-
tebni neschopnosti. Délka doby splatnosti je odvisla od oboru podnikanti, kupujiciho,
i druhu vyrobku. (Kislingerova, 2010)

2.8.2 Doba splatnosti pohledavek

Platba na obchodni Gveér prinasi pro prodavajiciho néktera pozitiva i negativa. Pro-
dejem na obchodni ivér miiZeme zvysit objem prodeje, délku splatnosti mizeme
pouzit jako konkuren¢ni vyhodu. Vzdy existuje riziko nezaplaceni pohledavky. V pri-
padé nezaplaceni pohledavky neprijdeme pouze o zboZi, ale i o odvedenou DPH a
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pohledavka nam zvysi danovy zaklad, zaplatime tedy vyssi dail z prijmu. Obchodni

vvvvv

naklady. (Kislingerova, 2010)

Jednim z problémii pti poskytovani obchodniho tvéru je dle Reziakové (2010)
urceni spravné délky obchodniho dvéru. Jednim z vychodisek miliZe byt rozpocet vy-
dajli podniku, ktery v sobé zahrnuje napiiklad ndklady na material ¢i sluzby, zboZi,
nebo mzdové naklady. Je nutné posoudit, jak obtiZzné je ziskat cizi kratkodobé fi-
nancni zdroje na preklenuti doby obchodniho uvéru. Je nutné dale zohlednit tyto
faktory:

e Spolehlivost kupujiciho.

¢ Dostupnost a naklady na finané¢ni zdroje.

e Vyznamnost a celkova perspektivita zakaznika

e Podminky obchodniho tvéru poskytovany konkurenty

Platebni moralka ceskych firem v roce 2015 je znazornéna v tabulce c¢islo 2:

Tab. 4 Platebni moralka ceskych firem v roce 2015

Primérna doba
Obor .

po splatnosti
Stavebnictvi 15
Doprava 18
Zemeédélstvi 9
Hotely 17
Velkoobchod 11
Maloobchod 8
Strojirenstvi 11
Zdravotnictvi, 4
Skolstvi
Potravinarstvi 9

Zdroj: Bisnode.cz

NejspolehlivéjsSimi platci jsou firmy, které podnikaji ve Skolstvi a zdravotnictvi. Na-
opak Spatnou platebni moralkou disponuji firmy v oborech doprava, stavebnictvi a
hotelnictvi.

Podle tidajii ze serveru bisnode.cz bylo v roce 2014 v CR zaplaceno v dobé do
splatnosti 38,2 % zavazki z obchodnich vztahd. Do 30 dnti po splatnosti bylo zapla-
ceno 53,5 % zavazki. V ramci srovnani s Evropou je na tom Ceska republika mirné
nadprimeérné. Nejlepsi platebni moralka je v Dansku a Némecku. Pozdé splaci svoje
zavazky portugalské a anglickeé firmy. (Bisnode.cz, 2015)

2.8.3  Rizeni pohledavek

Spravné rizeni pohledavek se dle Kislingerové (2010) déli na prevenci a vymahani.
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Prevenci se rozumi snaha, aby nevznikaly pohledavky po dobé splatnosti a také
zamezeni vzniku tzv. nedobytnych pohledavek. Jednim z kroki je zkoumani bonity
kupujiciho. Zkoumani bonity zakaznikl v sobé zahrnuje nékolik kroki. Je nutné zjis-
tit veSkeré informace o zakaznikovi. Zejména v jakém oboru podnik3, kdo jej vlastni,
jaka je jeho konkurenc¢ni pozice na trhu. Dale je potieba znat jeho finan¢ni vysledky.
Zda neni priliS zadluZeny a jestli splaci své zavazky pravidelné, vysi volnych penéz-
nich prostredki a celkovou hospodarskou situaci podniku. Pokud zakaznik ve vSech
téchto ohledech vyhovuje, je moZno mu poskytnout obchodni uvér. Je potreba
spravné stanovit jeho vysi a také pravidelné kontrolovat, jestli plati své zavazky
vCas, pripadné jestli nema prilis vysoky obchodni uvér.

Pokud nastane situace, Ze je faktura jizZ po splatnosti, je nutné pristoupit k vy-
mahani. Dlvody pro neplaceni svych stavajicich zavazku jsou dva. Nemohou zapla-
tit, protoZe nemaji dostatek finan¢nich prostiedkli. Druha moznost je, Ze platit ne-
sledovat stav pohledavek viici odbérateliim a zacit je véas vymahat. Pokud je pouze
nékolik dni po splatnosti, je nejlepsi volbou telefonni kontakt s odbératelem a zjistit
diivody pro neplaceni stavajicich pohledavek. V pripadé delsi doby po splatnosti,
v radu tydni, je nejlepsi volbou pisemna upominka a také zastaveni vSech dodavek
zboZi a sluZeb. Pokud odbératel na upominky nereaguje, je vhodné prejit k soud-
nimu ¢i mimosoudnimu vyjednavani (Kislingerova, 2010).

Firma PROFI-CZ, spol. s r.o. se zabyva spravou, odkupem a mimosoudnim vy-
mahanim pohledavek. Firma si neuCtuje Zadné zalohy predem. Jeji odména je
splatna az ve chvili, kdy je pohledavka skute¢né inkasovana. Hodnota pohledavky
neni rozhodujici, vymahany jsou veskeré nesplacené pohledavky (i malych Castek).
(vymahamedluhy.cz, 2016)

Ve velkych spole¢nostech Casto existuje vymahaci oddéleni, které se stara o
spravu a reSeni pohledavek. V malych ¢i stfednich spole¢nostech tomu tak nebyva.
Vymahani pohledavek je zde delegovano na obchodni ¢i ticetni oddéleni. To miize
byt nékdy problém. Obé oddéleni maji ¢asto své terminované ukoly, na vymahani
pohledavek jim tak nezbyva dostatek Casu a také nemaji dostate¢né znalosti a do-
vednosti z pravni oblasti. Casto nastava situace, Ze vymahani pohledavek je odkla-
dano a celkova uspésnost neni vysoka. Dobrou volbou je vymahani pohledavky pro-
strednictvim jiného subjektu - inkasni agentury. Inkasni agentura zajisti cely proces
vymahani. A v soucasné dobé jsou tyto sluzby nabizeny bez jakychkoliv poplatkd,
agentura si pouze narokuje nékolik procent z vymozené castky. Tato varianta je vy-
hodna i pro véritele, jelikoZ v pripadé neluspéchu, neprijde o Zadné dalsi penize. (Pi-
latov4, Richter, 2011)
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3 Metodika

Diplomova prace je rozc¢lenéna na dvé zakladni ¢asti - teoretickou a praktickou ¢ast.

V teoretické Casti bude citovano z vhodnych kniZnich i internetovych zdrojg,
pojicich se kdané problematice. Na zacatku reSerSe budou vyjmenovany pravni
formy podnikani v Ceské republice. Dal$i podkapitolou bude funkce a rozdéleni ob-
chodu. ProtoZe je prace zamérena na B2B trh, budou vyjmenovany jeho odliSnosti a
specifika od klasického spotiebniho trhu. Dalsi ¢asti literarni reSerse bude vysvét-
leni funkce a tvorby cen, vymezeni zakladnich ekonomickych ukazateli pouzitych
v diplomové praci a také druhy kalkulace naklad{i. V posledni ¢asti budou vymezeny
druhy platebniho styku a spravného rizeni pohledavek.

Na zacatku praktické ¢asti bude vymezen sortiment prodavanych druht mani-
pulacni techniky. Dale budou pribliZeni hlavni konkurenti na trhu manipula¢ni tech-
niky. Bude vypocCtena obchodni prirazka pro jednotlivé skupiny zboZi v procentech
z porizovaci ceny podle nasledujiciho vzorce:

Prodejni cena — Potizovaci cena

pP= - - [%]
Porizovaci cena

Dalsi ¢asti bude urceni Laspeyresovych a Paascheho indexti podle nasledujicich
vzorcu:

*Pp
o 0 1
Index Laspeyresiv = o————— [%]
%4y * Py
) *
Index Paascheho = M [%]
%q1* Py

Nasledovat bude podil trzeb skupin zbozi na celkovych trzbach v procentech. Soucet
vSech skupin produkti je roven 100 %, tedy veSkerym trzbam v daném roce.

Trzby za skupi  zbozi
— [%]
Celkove trzby

Dale ur¢im veskeré provozni naklady Zivnostnika v jednotlivych letech (najemné,
mzdy, pohonné hmoty, energie, sluzby, material). VSechny skupiny produktt nevy-
uzivaly provozni naklady stejnou mirou, proto ke kazdému druhu provoznich na-
kladi a skupiné produktd zvolim koeficient vyuziti provoznich nakladi. S vyuZitim
tohoto koeficientu a podilu trzeb skupin zboZi provedu prirazeni provoznich na-
kladi ke skupindm zbozi dle nasledujiciho vzorce:
Provozni ndklady urcité skupiny zbozi =
Koef vyuz.prov.nakl.x triby za sk.zbozi

Podil trzeb skupiny zbozi =

= i ndklad [K¢
Yi(koef.vyuz.prov.nakl = trzby za sk.zbo#i) * provozninaklad [K¢]

Tohle rozdéleni provedu pro kazdou skupinu zbozi, provozni naklad a rok. Vysled-
kem bude ¢astka provozniho nakladu, ktera je prirazena k urcité skupiné produkti.
Nasledné provedu soucet veskerych provoznich nakladt u kazdé skupiny zbozi a
urcim rozdéleni veskerych provoznich naklada u skupin zbozi:

Podil prov.nakl.u skupiny zbozi ku celk.prov.nakl.=
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_ Y provoznich nékladi u kazdé skupiny zboZi

0
Celkové provozni naklady v daném roce [%]
Nasledovat bude vypocet ziskovosti pro kazdou skupinu produktt. Zisk bude poci-
tana jako rozdil prodejni ceny a potizovacich naklad spolu s rozpusténymi provoz-
nimi naklady. Nasledné bude vypocitan procentni zisk kazdé skupiny zbozi:

) . ., Zisk skupiny zboZi
Zisk skupiny zboii = Celkovy zisk [%]
DalSimi vypoctenymi ukazateli budou rentability ndkladi a trzeb:
Rentabilita ndkladi = Celkovy zisk %]
Celkové naklady
Rentabilita trzeb = Celkovy zisk [%]
Celkové trzby

Nasledné srovnam vypoctené hodnoty rentability nakladii a obchodni prirazky
s konkurenc¢nimi spole¢nostmi. Podkladem bude obchodni rejstiik a vykaz zisku a
ztrat.

V dalsi casti prace budou analyzovany pouzivané marketingové cenové na-
stroje. Bude urcena celkova vySe poskytnutych slev v kazdém roce jako rozdil béZzné
prodejni ceny a skutec¢né prodejni ceny. Pokud podnikatel poskytne slevy, mélo by
to mit za nasledek zvyseni trzeb. Podle nasledujicich vzorcii bude spocitana vyse tr-
Zeb, kterou by podnikatel utrzil pri neposkytnuti slev a mél stejny zlstatek penéz-
nich prostiredki (totéz jako zisk u s.r.o0.).

Prispévek na Ghradu prov.nakl.a zisk = Trzby — Nakl.na potizeni zbozi [K(C]
Triby — Nakl.na portizeni zbozi

Obchodni prirazka = 0

Naklady na potizeni zboZzi

Dale bude proveden odhad nékolika vysi trzeb v dalsim obdobi. Ke kazdé piedpo-
kladané vysi trzeb bude prirazena celkova vyse slev na hladiné 1 %, 2 % a 4 %. Na-
sledné bude vypocitan potfebny narfist trzeb v zavislosti na poskytnuté vysi slev,
aby slevy byly pro podnikatele z ekonomického hlediska prinosem. Nasledovat bude
rozdéleni zakaznikil, podle mnozstvi trzeb v kazdém roce. S cilem navrhnout né-
které moZzné marketingové cenové nastroje pro nakup zboZi v urc¢itém cenovém in-
tervalu.

DalSim krokem bude rozdéleni kupujicich z hlediska inkasa penéZnich pro-
stredki. Bude urceno, jaka c¢ast zboZi je prodavana na obchodni uvér. Dale budou
vyhodnoceny platebni vztahy s dodavateli a odbérateli. Nasledovat bude vy¢isleni
hodnoty pohledavek, které jsou jiZ po dobé splatnosti.

V diskuzi a zavéru budou stanoveny poznatky z této prace a doporuceni pro
podnikatele.
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4 Vlastni prace

Zakladnim druhem podnikatelské ¢innosti podnikatele popisovaného v této praci je
prodej a servis manipulacni techniky pro podniky i jednotlivce. Prodejni sortiment
tvori predevsim paletové voziky, nizkozdvizné voziky, vysokozdvizné voziky, plosi-
nové voziky, rudly, hydraulické zvedaky a veSkeré nahradni dily prodavané k ob-
chodnimu sortimentu zboZi (ukazky nékterych druhii manipula¢ni techniky jsou za-
Fazeny v piiloze). Ponévadz prodavany sortiment je zna¢né Siroky, byl rozdélen do
7 zakladnich skupin nasledovné:
Skupina - Nahradni dily
Skupina - PloSinové voziky
Skupina - Paletové voziky
Skupina - ZdviZzné ploSiny
Skupina - Rudly
Skupina - Vysokozdvizné voziky

7. Skupina - Servisni sluzby

Prodejce se specializuje spiSe na drobnéjsi techniku, ktera se vyznacuje vyko-
nem a cenou. Radi se zde paletové voziky, rudly, plosinové voziky a dalsi. V souvis-
losti s prodejem manipula¢ni techniky podnikatel provadi zaru¢ni i pozarucni servis
veskerych prodavanych druhii zatrizeni. Prodej zboZi je realizovan v prodejné, kde si
zakaznici mohou nabizené zboZi prohlédnout a ovérit jeho funk¢nost. V tésném sou-
sedstvi prodejny se uskuteciiuje servis prodanych strojl, poptipadé doplitkového
prislusenstvi.

Pravni formou podnikani je podnik jednotlivce - Zivnost, ktera je provozovana
v mésté Brné na zakladé Zivnostenského opravnéni. Ve sledovaném obdobi 2012 az
2014 podnikatel zaméstnaval jednoho zaméstnance na dohodu o provedeni prace.
Zameéstnanec provadél servis manipula¢ni techniky. Mezi hlavni dodavatele podni-
katele patif vyhradné spole¢nosti z Ceské republiky. Cast dodavatel piimo vyrabi
nékterou manipulaéni techniku. Pokud neni vyrabéna v CR, pak se dovazi ze zahra-
ni¢i. Devadesat devét procent kupujicich tvori podnikatelé, at'jiz fyzické nebo prav-
nické osoby, predevsim z Jihomoravského kraje. Ro¢ni obrat podnikatele je v fadu
jednotek miliént korun.

V souvislosti s podnikem jednotlivce je tieba uvést rozdilnost ve zdanéni OSVC
a obchodnich spoleé¢nosti. U OSVC je dariovy zaklad stanoven z rozdilu ptijmi a vy-
dajfi za hospodarsky rok. Pfi vypocétu zdkladu dané u OSVC zalezi, kdy byla pohle-
davka ¢i zavazek zaplaceny. Napft. zboZi prodané na obchodni uvér 31.12.2016, ale
pripsani penéz na bankovni dcet az 15.1.2017. Ptijem bude zapocitdn do danového
obdobi roku 2017.

Danovy zaklad se u obchodnich spolec¢nosti pocita z rozdilu vynosii a nakladt
za hospodarsky rok, tedy ze zisku. Naklady a vynosy nejsou spojeny s inkasem pe-
néznich prostredki ale s asovou souvislosti, naleZejici do daného obdobi. Napfi-
klad ¢astka za prodané zbozi se projevi ve vykazu zisku a ztrat az pri jeho prodeji
(rozdil vynosi a nakladl). Oproti tomu prijmy a vydaje jsou spojeny az s inkasem
penéznich prostredki.

Sk W
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V této praci bude u prodeje zbozi a sluZeb u podniku jednotlivce pocitano s na-
klady a vynosy obdobi, kdy bylo zbozi prodano. A to z diivodu spravného prirazeni
nakladd a ptijmt do daného obdobi. Rozdil mezi ndklady a vynosy nebude kore-
spondovat se skutetnym danovym zdkladem podnikatele, ze kterého dale odvadi
dané a pojisténi.

4.1 Obchodni sortiment prodavané manipulacni techniky

Obchodni sortiment soukromého podnikatele je zaméfen na prodej manipula¢ni
techniky. Za tim ucelem jsou navazany obchodni kontakty se 4 stalymi dodavateli.

Dodavatel A - dodava obchodni sortiment paletovych nizkozdviznych a vy-
sokozdviznych vozikl. Nakupni cena 4 000 - 200 0000 K¢. V sortimentu paletovych
vozikl firma nakupuje celkem 45 druhi. Za nejlevnéji nakupovany vozik se plati
4 000 K¢, protoze se jedna o standardni paletovy vozik pro manipulaci s paletami
standardnich rozméri. Nejdrazsi nakupované vysokozdvizné voziky se nakupuji za
cenu az 200 000 K¢. Sortiment nakupovany od 4 000 do 10 000 K¢ je béZné skladem.
Poptavka po tomto zboZi miiZe byt bezprostiedné uspokojena. Vysokozdvizné vo-
ziky nakupované az za 200 000 K¢ nejsou na skladé, nakupuji se na objednavku ku-
pujicich.

Dodavatel B - dodava obchodni sortiment ru¢ni rudly. Nakupni cena se po-
hybuje od 550 K¢ do 2 000 K¢. V tomto sortimentu firma nakupuje celkem 15 druhij,
které se se lisi dle typu, pouZiti a nosnosti. V sortimentu jsou zastoupeny rudly pro
profesionalni i domaci pouZiti. VSechny typy rudla, jsou béZzné skladem.

Dodavatel C - dodava obchodni sortiment kolecek k vozikiim. Nakupni cena
150 K¢ -4 000 Kc. V tomto sortimentu firma nakupuje cca 70 druhii kolecek ke vSem
prodavanym typtm vozik(. Ke zbozi proddvanému v obchodnim sortimentu jsou
vSechny kolecka skladem. Nejcastéjsi nakupni cena kolecek 150 K¢ - 500 K¢. Na
velké voziky jsou kolecCka drazsi, i nékolik tisic K¢. Prodavana kolecka jsou vyrobena
z riznych materialli a rozdilnych rozméra. Tento sortiment je pouzivan pii servisu.

Dodavatel D - dodava plosinové voziky. Nakupni cena 1 000 K¢ - 12 000 K¢.
V sortimentu plosinovych vozikii firma nakupuje cca 25 druht. Plosinové voziky
jsou vhodné k prevazeni nakladu, napt. ve vyrobé, skladu. Lisi se zplisobem prove-
deni, loZnou plochou a nosnosti. Vybrani zastupci téchto vozikil jsou béZné skladem.
Ostatni typy vozikil Ize dodat béhem nékolika dnti. Zdkaznik ma moZnost objednat
vozik dle jeho specidlnich poZadavkii a parametru.

4.2 Konkurenti na trhu s manipula¢ni technikou

V Ceské republice piisobi na trhu s manipula¢ni technikou étyti velké spoleé-
nosti. Toyota Material Handling, Jungheinrich, Linde Material Handling a Still CR.
Kazda ze spolecnosti ma ro¢ni obrat cca 1,5 mld K¢. Tyto spolecnosti jsou zaméreny
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na vysokozdvizné voziky a komplexni skladova reSeni. Prodavanymi vyrobky se od-
liSuji od sortimentu podnikatele. Z toho divodu nejsou vnimani jako nejvétsi kon-
kurenti.

Spolecnosti, které nabizeji velmi podobny sortiment zbozi, jsou nasledujici: Lu-
gero CZ, Gekkon International, Cizek a Ptasek s.r.o. Tyto firmy maji obrat v fadu de-
sitek miliont K¢. Ani jedna z téchto jmenovanych firem neptisobi v Jihomoravském
kraji. Provozuji e-shop a mohou tedy oslovit i zdkazniky z Jihomoravského kraje. Je-
dinym vétSim konkurentem na brnénsku je spolecnost Matl a Bula. Tato spole¢nost
se zaméruje spiSe na vétsi techniku (vysokozdvizné voziky, elektricke voziky). Dale
existuje v Brné a jeho okoli nékolik malo malych firem ¢i Zivnostnikd, kteri nabizeji
obdobny sortiment.

4.3 Maloobchodni cena za prodavané zbozi

Mizeme uvést, Ze za maloobchodni cenu podnikatel prodava manipulac¢ni techniku
kone¢nym zakazniklim. Mohou to byt firmy i jednotlivci. Specifika téchto cen je v
tom, Ze manipulac¢ni technika se prodava za maloobchodni ceny vcetné DPH.

Struktura maloobchodni ceny je nasledujici: nakupni cena zbozi, ke které se
pripocitava obchodni prirdzka, specificka pro jednotlivé sortimentni skupiny proda-
vaného zboZi. Podstata prirazky spociva v tom, Ze zvySuje nakupni cenu zboZi. Je
charakteristicka pouze pro prodej zboZi v obchodé.

4.3.1 Maloobchodni prodejni cena

Maloobchodni prodejni cena je ¢astka, za kterou podnikatel prodava nakoupené
zboZi. Pocita se podle vzorce:

Porizovaci cena zboZi + Obchodni prirazka + Slevy + DPH = Prodejni cena

VSechny veliCiny v této praci budou publikovany bez dané z pridané hodnoty, nebot
u DPH se jedna o pribéZnou polozku, kterou vraci finan¢ni urad. Podnikatel, o kte-
rém se v praci jedng, je platcem DPH, jelikoZ jeho 99 % odbératelii jsou také platci
DPH. Kupujici se zajimaji predevsim o zakladni maloobchodni cenu, ponévadz DPH
dostanou vraceno od statu.

4.3.2 Obchodni prirazka
Mimo maloobchodni prodejni ceny miizeme pocitat obchodni prirdzku. K tomu vy-
uzijeme nasledujici vzorec:

Maloobchodni cena v K¢ - porizovaci cena v K¢

V praxi se ¢asto pouziva termin marZze. VZdy je treba upresnit, k Cemu se marZe vzta-
huje. MiiZe byt jako rozdil mezi prodejni cenou a provoznimi naklady, nebo mezi
prodejni cenou a potizovaci cenou urcitého druhu zboZi.
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4.3.3 Porizovaci cena

Do poftizovaci ceny nakupovaného zboZi jsou zapocitany naklady vynaloZené s pofi-
zenim zbozi (dopravné, clo, pfipadné nékteré poplatky) a primé mzdy placené za-
méstnanctim za piepravu a uskladnéni zboZi. K potizovaci cené se pripocita ob-
chodni prirazka v K¢ (pripadné v procentech), jako nezbytna ¢astka na thradu ves-
kerych vynaloZenych provoznich nakladd, tvorbu zisku, pripadné vysi slev.

VySe obchodni prirazky z porizovaci ceny je u jednotlivych sortimentnich sku-
pin uvadéna v procentech, z diivodu obchodniho tajemstvi pred konkurenty. Napr-.
vroce 2012 u prvni skupiny zboZi byla obchodni prirazka 47,67 %, tzn. Ze
maloobchodni cena prodejniho zboZi byla vyssi o 47,67 % porizovaci ceny. VySe
obchodni prirazky z potizovaci ceny je uvedena v % v tabulce ¢islo pét.

Tab.5  Vyse obchodni ptrirazky u sortimentnich skupin v %

Skupiny zboZi
1 2 3 4 5 6 7

Ukazatel | Roky

2012 | 47,67 20,16 29,35 16,29 24,10 7,97 34,34

Obchodni

vi sy 2013 | 38,37 32,77 26,08 16,36 29,17 16,14 36,95
prirazka

2014 | 41,32 20,56 25,83 19,30 29,91 12,14 36,46

Zdroj: Z internich materialti obchodni firmy zpracoval diplomant

Jak je patrné z tabulky cislo 2, tak obchodni prirazka se ménila v meziro¢nim srov-
nani. OvSem ne nikterak vyznamné. Nastalé zmény maji nékolik pticin:

1)zménu dodavatele,

2)inovace nabizenych druhti zboZi,

3)vliv poptavky v jednotlivych ro¢nich obdobich,

4)mnozstvi skladovaného zboZi,

5)ménovy kurz u dovaZzeného zbozi, které podnikatel prodava.

Mimo absolutni obchodni prirazky pro jednotlivé druhy zbozi, v urcité skupiné,
existuje primérna obchodni prirazka za vSechny druhy prodavaného zboZi. Pokud
se mezirotné méni struktura prodavaného sortimentu, bude se ménit i obchodni
prirazka.

VySi maloobchodni prirazky prodavané manipulacni techniky v jednotlivych
letech pribliZuje obrazek cislo 3. Soucet porizovaci ceny a obchodni prirazky vcetné
tvorby zisku a pripadnych slev tvori prodejni maloobchodni cenu manipula¢ni
techniky.
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Obchodni prirdzka sortimentnich skupin
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Obr. 3 VySe obchodni ptirazky u sortimentnich skupin

Zdroj: Z internich materialti obchodni firmy zpracoval diplomant

Z grafu jsou vidét znacné rozdily ve velikosti obchodni prirdazky u jednotlivych sku-
pin zboZi. Nejvyssi hodnoty obchodni piirazky jsou u skupin produktti 1 a 7. Ve sku-
piné 1 jsou zarazeny nahradni dily, ¢asto pouZivané primo kupujicimi. Sedmou sku-
pinu tvofi veskeré servisni sluzby. Nejnizsi hodnoty jsou u skupin 4 a 6. Do Ctvrté
skupiny jsou zafazeny plosinové voziky. Sesta skupina je vymezena pro rudly.

Rozdily jsou dany druhem zboZi, jeho provedenim, inovacemi a poZadavky trhu.
Kazda skupina zboZi ma sva specifika. Je to do jisté miry zplisobeno vyvojem kon-
strukce jednotlivych vyrobkd. JelikoZ na trhu s prodejem drobné techniky neexistuje
monopol, podnikatel si ceny tvori podle vlastnich nakladii, konkurence a poptavky
na trhu. Proto je prodejni cena do jisté miry zavisla na cenach konkurentii. V ramci
mezirocniho srovnani se obchodni prirazky priliS neméni.

Kazda skupina zboZ{ ma nastaveny odliSné prodejni cenové hladiny. Dokonce i
v ramci jednotlivych skupin zboZi 1ze najit velké rozdily v obchodnich prirazkach,
coz zavisi na poptavce a tedy prodejnosti nabizeného sortimentu zbozi. Na trhu
s drobnou prodejni technikou obecné plati, Ze pokud jsou produkty standardnich
parametrl (nejcastéji prodavané), tak je jejich prirazka ovlivnéna konkurenc¢nimi
tlaky na minimum. Naopak u specialnich typ(i, rozméri ¢i parametri mizZe byt ob-
chodni prirazka vyssi.

Priklad obchodni prirdazky a indexd jednotlivych prodavanych sortimentnich
skupin. Pro vypocet indexii se pouZivaji ceny a mnoZstvi zakladniho (0) a béZného
obdobi (1):

po = cena zdkladniho obdobi v K¢
p1= cena bézného obdobi v K¢

go = mnozstvi zakladniho obdobi
q1 = mnoZstvi béZného obdobi
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Skupina 1:

Porizovaci cena produktu = 360 K¢ v roce 2012, v roce 2014 byla 400 K¢
Prodejni cena produktu = 490 K¢ v roce 2012, v roce 2014 540 K¢
Obchodni ptirazka v K¢ =490 - 360 = 130 K¢

Obchodni ptirazka v % z nakladii = 130 / 360 = 36,11 %

Skupina 2:

Porizovaci cena produktu = 6 700 + 100 doprava = 6 800 K¢

Prodejni cena produktu = 7 560 K¢

Obchodni prirazka v K¢ =7 560 - 6 800 = 760 K¢

Obchodni ptirazka v % z nakladia = 11,17 %

2 qo*P1

2. do*Po

Za mnozstvi zboZi nakoupené vroce 2012 bychom v roce 2014 zaplatili 103,1 %
ceny roku 2012.

Index Laspeyrestv = =102,4 %

k3
Index Paascheho = M ==102,9 %
> q1*Do

Za mnozstvi zboZi nakoupené vroce 2014 bychom v roce 2014 zaplatili 102,7 %
ceny roku 2012.

Skupina 3:

Porizovaci cena produktu = 3 600 + 100 doprava = 3 700 K¢
Prodejni cena produktu = 4 500 K¢

Obchodni ptirazka v K¢ =4 500 - 3 700 = 800 K¢

Obchodni ptirdazka v % z nakladt = 21,62 %

*
Index Laspeyrestv = 2 d0*P1 =87,7%

2 qo*Po
Za mnozstvi zboZi nakoupené v roce 2012 bychom v roce 2014 zaplatili 87,6 % ceny

roku 2012.
2 q1*P1

2. q1*Po
Za mnoZstvi zboZi nakoupené v roce 2014 bychom v roce 2014 zaplatili 84,9 % ceny

roku 2012.

Index Paascheho = ==849%

Skupina 4:

Poftizovaci cena produktu = 87 000 + 500 doprava = 87 500 K¢
Prodejni cena produktu = 103 400 K¢

Obchodni ptirazka v K¢ = 103 400 - 87 500 = 15 900 K¢
Obchodni ptirdazka v % z nakladt = 18,17 %

> do*P1
> do*Po

Index Laspeyrestv = =100,2%
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Za mnozstvi zbozi nakoupené vroce 2012 bychom v roce 2014 zaplatili 100,2 %
ceny roku 2012.

241*P1

Index Paascheho = ==100,2 %
2 q1*Po

Za mnozstvi zbozi nakoupené vroce 2014 bychom v roce 2014 zaplatili 100,2 %
ceny roku 2012.

Skupina 5:

Poftizovaci cena produktu 1 =1 600 + 50 doprava =1 650 K¢

Prodejni cena produktu 1 =2 000 K¢

Obchodni ptirazka v K¢ =2 000 - 1650 = 350 K¢

Obchodni ptirdzka v % z nakladii = 350 / 1650 = 21,21 %

2 qo*P1

2 do*Po

Za mnozstvi zbozi nakoupené vroce 2012 bychom v roce 2014 zaplatili 108,2 %
ceny roku 2012.

Index Laspeyresiiv = =108,2 %

*
Index Paascheho = M ==107,1%

2 q1*Po
Za mnozstvi zbozi nakoupené vroce 2014 bychom v roce 2014 zaplatili 105,8 %

ceny roku 2012.

Skupina 6:

Poftizovaci cena produktu = 143 000 + 1 000 K¢ doprava = 144 000 K¢
Prodejni cena produktu = 165 200 K¢

Obchodni ptirazka v K¢ = 165 200 - 144 000 = 21 200 K¢

Obchodni ptirazka v % z naklada = 14,72 %

Skupina 7:

Poftizovaci cena produktu = 980 material + 600 primé mzdy = 1 580 K¢
Prodejni cena produktu = 2 335 K¢

Obchodni ptirazka v K¢ = 755 K¢

Obchodni ptirdazka v % z nakladt = 47,78 %

4.3.4  Podil jednotlivych skupin na celkovém prodeji zboZi

Ukazatel podilu jednotlivych skupin na celkovém prodeji zboZi je vycislen v ta-
bulce cislo 3. TrZzby jsou vyjadieny relativnimi ¢isly, z divodu obchodniho tajemstvi
a snaze zabranit konkurenci zjistit vysi trZzeb. Soucet veskerych trzeb v jednom roce
tvori zakladni hodnotu, 100 % obratu.
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Tab. 6 Podil obratu skupin zbozi na celkovém obratu v %
Skupiny zboZi
Ukazatel | Rok piy -
2012 3,46
Podil na 2013 597
obratu
2014 7,01

Zdroj: Z internich materialti obchodni firmy zpracoval diplomant

Z tabulky ¢islo Sest mtizeme vyslovit tento zavér. Skupina zboZi ¢islo 7, ktera se
podili na maloobchodnim obratu 3,46 % v roce 2012, zvysila svij podil na 7,01 %

vroce 2014.

Variac¢ni rozpéti = ,Rsk“ = Xmax - Xmin = 7,01 - 3,46 = 3,55 %

V absolutnim vyjadreni variacni rozpéti u prvni skupiny predstavuje navysSeni pro-
dejni ceny 0 0 121 375 K¢.
Nejvétsi variacni rozpéti je u skupiny ¢&islo dva. Cinilo 4 %. Pro nazornéjsi predstavu
je podil jednotlivych skupin na trzbach znazornén v obrazku ¢islo ¢tyri.

Podil obratu skupin zboZi na celkovém obratu

70,00%
60,00%
50,00%
m©
£ 40,00%
[}
(9]
g 30,00%
20,00%
10,00% I I I I
0,00% . . . I — . 1 I
1 2 3 4 5
m2012 m2013 m2014
Obr. 4 Podil obratu skupin zboZi na celkovém obratu

Zdroj: Z internich materiald obchodni firmy zpracoval diplomant

6 Skupina ZZ)OiI'
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Jak je z grafu patrné, polovina veskerych trzeb pripadd na skupinu produktt
Cislo 4 (celych 50 procent). Ostatni skupiny ani zdaleka nedosahuji takového podilu
na trzbach. Pres vyraznou hranici deseti procent podilu na trzbach vykazovala sku-
pina 3. Pokud bych srovnal podil této skupiny na trzbach, s velikosti obchodni pfi-
razky, je mozno sledovat urcity trend. Skupiny produktd, jejichZ obchodni prirdazka
je relativné vysoka maji relativné nizky podil na trzbach (konkrétné skupiny 1, 7).
Naopak to plati také. Skupiny 3, 4, 6 jsou na tom presné obracené. Je to zplisobeno
nékolikanasobné vyssi jednotkovou cenou, nez zarizeni jinych skupin. V tom spat-
fuji hlavni diivod, pro¢ nékteré skupiny maji vysoky podil na trzbach a nizsi pro-
centni obchodni prirazku oproti jinym produktim.

Skupiny produktt, které prinaseji nejvétsi obchodni ptirazku a tim i nejvyssi
castky pro pokryti provoznich nakladi a tvorbu zisku, v kazdém sledovaném roce
pribliZuje obrazek cislo pét:

Podil OP skupin zboZzi na celkové OP
60,00%
50,00%
40,00%

30,00%

20,00%
10,00% I I I
0,00% - I [
2 3 4 5

6 Skupiny zb702|'

Procenta

w2012 m2013 m2014

Obr. 5 Podil obchodni prirazky skupin produkti na celkové obchodni prirazce

Zdroj: Z internich materialti obchodni firmy zpracoval diplomant

Z grafu je dale patrné, zZe produkty skupiny 4 prinesly podnikateli v kazdém roce
nejveétsi podil na celkové obchodni priraZce a tedy i na trzbach (vice jak 50 %), v ab-
solutnim vyjadreni to predstavuje ¢astku 313 110 K¢ vroce 2014. Za nezbytné je
potieba uvést produkty skupiny 3, které dosahuji podilu vice jak 20 % (¢astka
106 365 K¢). Ostatni kategorie produktii nedosahuji hodnot dvou predchazejicich
skupin. To ovSem neznamena, Ze pro podnikatelskou ¢innost a prodejni servis nej-
sou nevyznamné.

4.3.5 Provozni naklady

DalSim krokem praktické ¢asti prace je vycisleni provoznich ndkladii a jeji prirazeni
ke skupindm prodavaného zboZi. V naSem pripadé do provoznich nakladl patii
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zejména najemné, které tvoii 70 % nakladd, telefonni poplatky, pohonné hmoty,
spotfebovana energie, platby za ostatni nakupované sluzby. Dale je zde zapocitan
nakup veskerého materialu nezbytného k provozu zivnosti. Z rozdilu mezi vysi ob-
chodni prirazky a vynaloZenymi provoznimi naklady odvadi podnikatel dané. Zby-
vajici ¢astka zlistane podnikateli na dhradu jeho mzdy, pripadné dalsich vydajt ne-
zbytnych k rozsireni podnikatelské ¢innosti. Rozdéleni provoznich nakladi je uve-

deno v tabulce ¢islo 4 (hodnoty jsou udavany v procentech z celkovych provoznich
nakladi):

Tab. 7 Provozni ndklady v %
Druh provoznich nakladii
Rok . . | Telefonni | Pohonné | Nakup Ostatni Spotreba
Najemneée s v .

poplatky | hmoty materialu | sluzby energie
2012 73,80 5,18 7,32 6,23 4,52 2,95
2013 71,64 5,33 8,31 6,85 4,86 3,01
2014 72,78 5,50 7,53 3,68 7,39 3,12

Zdroj: Z internich materiali obchodni firmy zpracoval diplomant

Provozni naklady je moZno rozpustit do skupin produkti nékolika zplisoby. V na-
Sem pripadé jsou mozné dva postupy a to dle prepoctu na korunu trZeb. Druha va-
rianta je zaloZena na pracnosti vynaloZené s prodejem zboZi pripadné opravami
prodanych vyrobkt. V prvni metodé ale neni zapoctena pracnost skupin produkt,
ale jenom trzby. Kazda skupina produktl vyZaduje riizné provozni naklady. Proto je
vhodné vzit v ivahu i jiné parametry rozpusténi provoznich nakladd, neZ pouze dle
trzeb. Jakym zplisobem tyto naklady rozpustit neni viibec jednoduché a neexistuje
jediny ¢i spravny postup, jelikoz jsou vSechny produkty propojeny a dohromady
tvori celek. Kazdé skupiné produktii jsem priradil koeficienty vyuZiti provoznich na-
kladt. Pro kazdy druh provoznich ndkladi je jiny koeficient. Je udavan v rozpéti 0 -
100. Nula znaci iplnou nezavislost na provoznich ndkladech, zatimco sto je zavislost
maximalni. Koeficienty jsou v tabulce ¢islo osm:
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Tab. 8 Koeficienty rozdéleni provoznich naklada
Druh p,)rovoozmch 1 9 3 4 5 6 ”
nakladi
Najemné 80 50 80 20 80 40 90
Telefonni 90 | 40 | 70 | 30 | 60 | 45 | 90
poplatky
Pohonné hmoty 30 30 40 70 40 30 30
Material 40 30 45 30 35 30 70
Sluzby 60 40 60 30 55 25 65
Energie 80 55 80 25 75 30 90

Zdroj: Z internich materialti obchodni firmy zpracoval diplomant

Kritériem rozdéleni provoznich nakladi bylo urcit, do jaké miry skupina produktii
vyuziva dany druh provoznich nakladt. Naptiklad u ndkladli na ndjemné bylo krité-
riem vyuZiti prostoru prodejny a skladu. Bylo zjiSténo, Ze skladové prostory nej-
méné vyuziva skupina produkti cislo 4 (20 bodli) a nejvice skupina cislo 7 (90
bodii). Obdobné bylo postupovano u dalSich druhti provoznich naklada s cilem pro-
vést objektivni rozdéleni provoznich nakladd.
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4.3.5.1 Prirazeni provoznich naklada skupinam zbozi

Ptirazeni provoznich nakladd skupinam zboZi pro rok 2012 je uvedeno v tabulce
Cislo devét:

Tab. 9 Podil provoznich nakladl skupin zboZi na celk. provoznich nakladech v % pro rok 2012

Provozni Skupina zboZi
naklad 1 2 3 4 5 6 7

Najemné 8,90 11,64 27,05 24,39 4,45 15,98 7,60
Telefonni | g ), 859 | 21,82 | 3373 | 307 | 1657 | 7,00
poplatky
Pohomné | ) - 555 | 1074 | 6778 | 1,76 9,51 2,01
hmoty
Material 5,35 8,41 18,32 44,04 2,34 14,42 7,11
Sluzby 7,30 10,19 22,20 40,04 3,34 10,93 6,00
Energie 8,64 12,43 26,27 29,61 4,05 11,63 7,38

Zdroj: Z internich materialti obchodni firmy zpracoval diplomant

Rozdéleni provoznich ndkladi touto metodou zohlediiuje trzby i pracnost kazdé
skupiny. Soucet kazdého radku tabulky je sto procent, coz predstavuje celkovy vy-
naloZeny provozni naklad v roce 2012. Napriklad skupina zboZi ¢islo 3 se na celko-
vych ndkladech na najemném podilela 27,05 %. Rozdéleni provoznich naklad pro-
bihalo nasledujicim postupem. Napiiklad pro ndjemné jsem secetl nasobek koefi-
cientli vyuziti provoznich nakladl a trzeb pro kazdou skupinu zbozi. Tato suma
predstavuje rozvrhovou zakladnu pro rozdéleni provoznich ndklad mezi skupiny
zboZi. Dale jsem pro kazdou skupinu zboZi vypocital podil nasobku koeficientu pro-
voznich nakladt a trzeb viici rozvrhové zakladné. Timto Cislem jsem vynasobil cel-
kové ndjemné v roce 2012 a ziskal jsem sumu ndjemného, které ptripada pro skupinu
zbozi. Takto jsem postupoval u kazdé skupiny zboZi, provozniho nakladu a také
v kazdém roce.

Ptiklad vypoctu rozdéleni telefonnich poplatkil u 1. skupiny zbozi

Telefonni poplatky u skupiny ¢islo 1 = ((Koeficient telefonnich poplatki * trzby
za skupinu 1) / rozvrhova zakladna) * telefonni poplatky = ((90 * 175 334) /
171065300) * 20236 = 1866 K¢, coz odpovida 9,22 % celkovych telefonnich po-
platkli v roce 2012. Tato hodnota udava, Ze v roce 2012 skupina zbozi ¢islo 1 vyuZi-
vala naklady na telefonni poplatky 9,22 % z celkovych nakladd na telefonni po-
platky.
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Veskeré provozni naklady rozpocitané na skupiny zbozi v letech 2012, 2013 a
2014 jsou v tabulce cislo deset:

Tab.10  Rozpocitané provozni naklady na skupiny zbozi v %

Skupina zboZi
1 2 3 4 5 6 7

2012 8,15 10,79 | 24,80 | 30,14 3,99 15,08 7,05

Velic¢ina Rok

Provozni

niklady 2013 8,03

30,03 | 34,85 6,51 8,20 11,78

2014 9,07 6,05 24,78 | 31,22 4,51 10,62 | 13,74

Zdroj: Z internich materialti obchodni firmy zpracoval diplomant

Soucet v kazdém radku se rovna 100 %, coz jsou rozpusténé veskeré provozni na-
klady v daném roce. Napriklad skupina zboZi ¢islo 3 vroce 2012 vyuzila 24,80 %
celkovych provoznich nakladd. Nejvétsi vyuZiti provoznich nakladd bylo u skupin
Cislo 3 a 4. U skupiny 4 to bylo diky velmi vysokému podilu na celkovém obratu (cca
50 %). Skupina ¢islo 4 méla relativné vysoky podil na obratu, ale i vysoké koeficienty
provoznich naklada.

Znazornéni zisku u jednotlivych skupin zboZi obsahuje obrazek cislo Sest:

Podil zisku zbozi na celkovém zisku
90,00%

80,00%
70,00%
60,00%
50,00%
m©
'@0,00%
3
30,00%
a.
20,00%

10,00% l
0,00% . — __=m W e I = |

2012 2013 2014 Roky
H]l m2 m3 w4 m5 W6 m7

-10,00%
-20,00%

Obr. 6 Podil zisku jednotlivych skupin v % na celkovém zisku

Zdroj: Z internich materialti obchodni firmy zpracoval diplomant
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Nejvétsi ¢ast zisku podnikatel ziskava z produktt skupiny ¢islo 4. Kazdorocné
se na celkovém zisku podili z vice 70 %. Je to zplisobeno vysokym podilem na
trzbach a rovnéz nizkymi provoznimi naklady. Podil ziskl ostatnich skupin pro-
duktii na celkovém zisku dosahuje pouze nékolika procent. Dokonce lze uvést, Ze
nékteré produkty byly ztratové. Pokud by podnikatel neprodaval produkty ¢islo 4,
dostal by se do velmi Spatné financ¢ni situace a s velkou pravdépodobnosti by byl ve
ztraté (minimalné u vétSiny skupin produktii).

Rentabilita nakladl skupin zboZi, je zndzornéna v obrazku c¢islo sedm:

20,00%
15,00%
X
> 10,00%
£
E
8
c  5,00% I I II
[J)
) I I
0,00% — . l I I
1 2 3 4 5 . 6 7
w2012 W2013 W2014 Skupiny produktt
-5,00%
Obr. 7 Rentabilita nakladl jednotlivych skupin produkti

Zdroj: Z internich materiali obchodni firmy zpracoval diplomant

Rentabilita ndkladi ndm rik3, kolik zisku nam prinesla jedna koruna vynaloZenych
nakladd. Nejvyssi rentabilitu nakladi ve sledovaném obdobi mély produkty skupin
1 a 4, jejiz hodnota dosahovala cca deseti procent. Ostatni skupiny zboZi primeérné
nedosahovaly ani hranice péti procent. Nékteré rentability jsou i zaporné. NejniZsi
primérna rentabilita je u skupiny ¢islo 6. Je to zplisobeno slevami odbérateliim, po-
vahou zboZi a také vysokou potizovaci cenou.

V tabulce ¢islo jedenact jsou vycisleny ukazatele celkové rentability nakladt
a obchodni prirazky v letech 2012 - 2014.

Tab.11  Rentabilita nakladid a obchodni prirazka v %
Rok Obchodni ptirazka Rentabilita naklad Rentabilita trzeb
2012 18,7 5,9 5,6
2013 20,5 51 4,8
2014 21,7 7,5 6,9

Zdroj: Z internich materialti obchodni firmy zpracoval diplomant
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Primérna obchodni prirdzka se ve sledovaném obchodi pohybovala okolo dvaceti
procent. KdyZ srovnam celkovou obchodni prirazku s jednotlivymi skupinami zboZi,
tak pouze dvé skupiny mély nizsi obchodni prirazku nez dvacet procent. Diky tomu,
Ze tyto dvé skupiny mély cca 65 procentni podil na celkovych trzbach, je celkova
obchodni prirdzka na relativné nizké velikosti. Rentabilita ndkladii se pohybovala
mezi 5 - 8 procenty. Rentabilita trzeb byla ve sledovaném obdobi o nékolik desetin
procentnich bodii niZsi nez rentabilita nakladt. V roce 2014 nastal nartist obchodni
prirazky i rentability naklad proti predchozimu roku.

4.3.6  Srovnani podnikatele s konkurenci

Pro srovnani s konkurenci byly zjistény vysledky nékterych podnikii uvadénych
v obchodnim rejstiiku. Vysledky jsou uvadény v tabulce ¢islo dvanact.

Tab.12  Srovnani podnikatele s konkurenci

Ukazatel Rok ~ Firma' Srovnavané spolec¢nosti
zivnostnika 1 2 3

, 2012 18,7 36,5 13,5 37,7
p?ﬁ;gﬁg“(}/o 2013 20,5 23,1 18,2 34,3
2014 21,7 22,2 . 31,7

R bili 2012 6,3 1,4 0 0,6
gt ‘(f/ao 2013 5,5 2,9 3,7 0,3
2014 7,8 1,3 . 4,5

Zdroj: Z obchodniho rejstriku a internich materiali obchodni firmy zpracoval diplomant

V tabulce cislo dvanact je srovnani zkoumaného podnikatele se tfemi konkurenty
v odvétvi. Byli vybrani ti konkurenti, jejichZ sortiment se nejvice pribliZuje naSemu
podnikateli a jejich obrat je nékolikandsobné vyssi neZ obrat Zivnostnika. Dodavateli
spolecnosti 1 a 3 jsou primo vyrobci. Spole¢nost Cislo 3 ma navic také svoji vyrobu.
Spolecnosti 1 a 3 maji v kazdém sledovaném obdobi vyssi obchodni pfirazku nez nas
podnikatel. Je to zplisobeno tim, Ze zboZzi nakupuji pfimo u vyrobce a maji kratsi dis-
tribu¢ni cestu. Mohou si tedy narokovat vétsi obchodni prirazku. Spolec¢nost cislo 2
ma nizs$i obchodni prirdzku, nez nas podnikatel. Divodem mizZe byt vice clanki
v distribu¢nim retézci, nebo odliSna struktura prodavaného sortimentu.

4.4 Marketingové nastroje podpory prodeje

Podnikatel pro motivaci kupujicich vyuziva jako motiva¢ni nastroj pouze slevy
z prodejni ceny. K rozhodnuti se zamérit pouze na slevy z ceny ho vede poznatek, Ze
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kupujici se vZdy zajimaji o vysi slevy, kterou nakupem manipula¢ni techniky mohou
ziskat.

4.4.1 Slevy z ceny

Ve sledovaném obdobi vyuZival podnikatel predevsim mnoZstevni slevy (rabaty) a
obratové rabaty pro stalé zakazniky. Pripadné poskytoval individualni slevy podle
vySe nakupovaného zboZi. Zvlastnim druhem slev byly dealerské slevy.

Rozdilna vyse prodejnich cen vyZaduje i odlisSné slevy z ceny a zcela individu-
alni pristup ke kupujicim. U sortimentu prodavaného za vyssi prodejni cenu lze vy-
uzit individualnich slev z béZné maloobchodni ceny z divodu vétsi obchodni pfi-
razky v absolutnim vyjadrenti. Slevy pro stalé zakazniky jsou poskytovany u vétSiny
prodavanych druh@ manipula¢ni techniky.

Specifickym druhem slev, jsou dealerské slevy. Pro splnéni tohoto druhu slev
je nutné, aby kupujici nebyl kone¢nym uzivatelem produktu. Tato sleva nema mar-
ketingovy charakter, ale ma zcela jiny vyznam. Umoziiuje podnikateli ziskat nové
zakazniky, které by za normalnich okolnosti neoslovil. To se déje prostrednictvi de-
alera. Z tohoto pohledu lze rici, Ze poskytnutim této slevy podnikatel nesniZzil sviij
zisk, ale naopak jej zvysil. Dalsi vyhodou je, Ze veskeré zaru¢ni podminky pripadaji
na dealera. V pripadé reklamace nas podnikatel pouze doda poZadované nahradni
dily, ale nema s opravou produktu jiZ Zadné dalsi naklady.

4.4.2 VysSeslevvobdobi2012-2014

V uvedeném obdobi podnikatel poskytoval slevy pro stalé zakazniky i mnoZstevni
slevy u skupin produkti ¢islo 2,3,5 a 6. U ostatnich skupin zbozi podnikatel zadné
slevy neposkytoval, z dlivodu druhu zboZi. Vyse slev je uvedena v tabulce ¢islo tii-
nact:

Tab.13  VySe poskytovanych slev v letech 2012 - 2014 v K¢

Rok Slevy Skupiny produktti

celkem 2 3 5 6
2012 80 640 24 350 12 400 1290 42 600
2013 35350 1700 9750 8 600 15300
2014 39950 10900 13100 450 15500

Zdroj: Z internich materiali obchodni firmy zpracoval diplomant

Ve sledovaném obdobi poskytl podnikatel absolutné nejvyssi vysi slev v roce
2012 a to 80 640 K&. Priimérna vyse slev v jednom roce je 51 980 K¢. Castka poskyt-
nutych slev u druhé skupiny produkti je ovlivnéna jednim typem produktu pro sta-
1ého zakaznika, na néhoz pripada vétSina této Castky. Nejvyssi castka slev je posky-
tovana na produkty Sesté skupiny. Do Sesté skupiny jsou zarazeny vétsi voziky, které
maji obvykle vysokou jednotkovou prodejni cenu. Na tyto produkty jsou velmi ¢asto
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poskytovany individualni slevy. V praxi ma prodejce u téchto vozikli vyhrazen pro-
stor pro slevy. VySe poskytovanych slev u Sesté skupiny je korelovana s celkovymi
trzbami za tyto produkty. Lze tedy vyvodit, Ze vétSina drazsich modelt téchto voziki
je prodavana se slevou. Vétsina slev poskytnutych u produktt 3 a 5 byly slevy pro
stalé zakazniky.

4.4.3 Vyseslev ajejich vztah k potencialnim trzbam

Vroce 2012 podnikatel poskytl slevy ve vysi 80 640 K¢ pro koncové odbératele.
Z celkovych trzeb to byly 2 procenta. Rozdil mezi jeho vynosy a naklady v tomtéz
roce Cinil 215 795 K¢, pri celkovych trzbach 3 849 420 K¢ a obchodni ptirazce 18,7
%. Slevy, které podnikatel poskytl, byly za ucelem zvySeni trzeb a zejména jeho
zisku. Pokud by podnikatel Zadné slevy neposkytoval, celkova obchodni prirazka by
byla vétsi a objem trzeb by mél klesnout. To pouze za predpokladu, Ze poskytnuté
slevy mély sviij ucinek. Lze vypocitat, pti jakém objemu trZeb by podnikatel mél
stejny zisk, kdyby neposkytnul Zadnou slevu.

P vypoctu vyse slev predpokladam, Ze provozni naklady zlstavaji na stejné
urovni pii poskytnuti i pfi neposkytnuti slev. VétSina provoznich nakladi jsou fix-
niho charakteru a s objemem prodavaného zboZi se v kratkém obdobi neméni.

Po = trZzby v obdobi bez slev,

P1 = trzby v obdobi se slevami,

No = nakupni cena v obdobi bez slev,

N1 = ndkupni cena v obdobf se slevami,

Mo = obchodni prirazka v obdobi bez slev,

M1 = obchodni ptirazka v obdobi se slevami,

Ro = prispévek na tthradu provoznich nakladi a tvorbu zisku v obdobi bez slev,

R1 = prispévek na dhradu provoznich nakladd a tvorbu zisku v obdobi se slevami.

Pro vypocet slev se pouZziva vzorci:

Trzby - ndklady na porizeni zboZi = prispévek na thradu provoznich nakladi a zi-
statek penéznich prostredkii:

P-N=R
Vzorec vyjadruje vypocet obchodni prirazky v procentech:

(P-N)/N=M
Ptiklad vypocitanych slev z nasledujicich hodnot:

P1=3930060 K¢ - 80 640 K¢ =3 849 420 K¢
N1=3243 231 K¢

M1=187%

R1 =606 189 K¢
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Uvedené hodnoty jsem vypocital z internich idaji podnikatele. Nyni vypoci-
tam vysSi trzeb, kterd by odpovidala stejnému zisku, pokud by podnikatel neposky-
toval Zadnou slevu. Pri neposkytnuti slevy by se trzby zvysily o poskytnutou slevu
(80 640 K¢) na ¢astku 3 930 060 K¢. Naklady zlistavaji stejné, tudiZ obchodni pri-
razka vzrostla na 21,2 %. Pokud by podnikatel mél tyto trzby, zvysil by se mu zisk
pravé o ¢astku poskytnutych slev na 296 435 Ké. Ukolem je vypoditat, jaka vyse tr-
Zeb by odpovidala stejnému zisku jako pri poskytnuti slev. VySe trzeb bude nizsi
ptivodni trzby 3 849 420 K¢. Dosadime do dvou vzorcii:

Po-No=Ro
Po=606 189 + No

(Po - No)/No = Mo

(606 189 + No- No)/ No=0,212
606 189 = 0,212 No

No =2 859 382 K¢

/*No

Po =606 189 + 2 859 382
Po=3465571K¢

Aby podnikatel v roce 2012 dosahl stejného piebytku penéznich prostiedki

215 795 K¢, aniZ by poskytoval slevy, musel by utrzit 3 465 571 K¢. Stejny zlistatek
dosahl (pokud poskytoval slevy) s obratem 3 849 420 K¢. Rozdil ¢ini 383 849 K¢.
Limitni ¢astka, pri které ma poskytnuti slev stejny ucinek jako neposkytnuti je

383 849 K¢. Pokud by podnikateli vzrostly trzby o vice, nez o 383 849 K¢, 1ze po-
skytnuti slev povaZovat za ucinné. Pfi nedosaZeni této castky by se podnikateli sni-
zil zisk. Vypocitané hodnoty pro nasledujici roky jsou v tabulce ¢islo ¢trnact.

Tab.14  VySe slev a jejich vztah k potencidlnim trzbdm 2012 - 2014 v K¢
Potencialni
, | Zistatek trzt.)y pri oROZdl}
v Poskytnuté . stejném ptivodnich
Rok Trzby penéZnich . N
slevy rostredk rozdilu a trzeb a
P neposkytnuti | uvaZovanych
slev
2012 3849 420 80 640 215795 3465571 383 849
2013 3308113 35350 159 716 3151 307 156 806
2014 3629020 39950 250 331 3455706 173 314

Zdroj: Z internich materiali obchodni firmy zpracoval diplomant
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4.4.4  Stanovenivyse slev a jejich analyza

V této Casti prace bude analyzovana vySe a forma slev, které by mél podnikatel po-
skytovat, aby dosahl co nejlepsich hospodaiskych vysledkd.

Podle idajti z minulych let stanovim nékteré mozné odhady trzeb v budoucim
obdobi. Kazdému odhadu trZeb pridélim 3 navrhy slevovych hladin. Budu zkoumat
o jakou vysi by musely trzby vzrist, abych dosahl stejného zisku, jako pii neposkyt-
nuti slev. Pri vypoctu budu predpokladat konstantni provozni naklady ve vysi
400 000 K¢ (takové jsou skutecné priimérné naklady v obdobi 2012 - 2014). Dale
budu predpokladat, Ze obchodni ptirazka v procentech z nakladi je pfi neposkyt-
nuti slev ve vysi 22 %. Odhad trZeb v zavislosti na vysi slev je zndzornéno v tabulce
Cislo patnact.

Tab.15  Odhad trzeb v zavislosti na vysi slev v tis. K¢

Triby | Zistatek Vyse vslev 1% Vyse vslev 2% Vyse svlevy 4%
pied pen. | vyge | " | Rozdil | vgze | %Y | Rozdil |vyse | 2%V | Rozdil
slevou | prostf. slev | P° . | trzeb | slev po . | trzeb slev | P° . | trZzeb
slevé slevé slevé

3000 141 30 | 3144 | 144 60 | 3307 | 307 120 | 3701 | 701
3500 231 35 | 3668 | 168 70 | 3858 | 358 140 | 4318 | 818
4000 321 40 | 4192 | 192 80 |[4409 | 409 160 | 4935 | 935
4500 411 45 | 4717 | 217 90 | 4960 | 460 180 | 5551 | 1051

Zdroj: Z internich materialti obchodni firmy zpracoval diplomant

Veskeré hodnoty uvadéné byly ziskany dosazenim do vzorce z predchozi kapitoly.
Napriklad pokud by podnikatel neposkytoval Zadné slevy a mél trzby 3 miliony K¢,
byl by jeho zlistatek penéznich prostiedkt 141 tisic K¢ Pokud by ale misto toho po-
skytl slevu 1 % z celkového obratu 3 milionti K¢ (v absolutni hodnoté 30 000 K¢),
musel by utrzit o 144 000 K¢ vice, tedy 3 144 000 K¢. Pokud bych predpokladal trzby
ve vysi 4,5 milionu K¢ a poskytnuti 4 % slev, musel by podnikatel navysit trzby o 1
milion K¢.

Podle udajii z tabulky ¢islo 12 Ize usoudit, Ze pokud by podnikatel poskytoval
celkové slevy na drovni 4 % procent z prodejni ceny, musel by zvysit své trzby o cca
23 %. Tohle neni v praxi realné. Cena standardniho voziku se pohybuje okolo 6 000
K¢, sleva 4 % cini 240 K¢. Tato ¢astka je relativné mala, a pokud by ji podnikatel
poskytoval pravidelné, mohlo by to prinést negativni finan¢ni dopad. Poskytnutim
takovéto vyse slevy by pravdépodobnéji ztratil ¢ast svého penézniho ziistatku, nez
aby zvysil vysi obratu. SpiSe by se podnikatel mél snaZit nabidnout néjakou prida-
nou hodnotu k produktu, ale ne formou slevy. Slevy lze poskytnout na draZzsi pro-
dukty, u kterych ma sleva smysl a zakaznika podpofi pti koupi produktu. U drazsiho
produktu ma podnikatel vétsi obchodni prirdzku (v absolutnim vyjadreni), sleva
z ceny tedy nebude v radu stovek, ale tisicli KC. Takovato vyse slevy jiz miiZe byt pro
zakaznika zajimava a presvédcit jej o koupi produktu.
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4.4.5  Cetnost kupujicich podle trzeb

Dalsi variantou marketingovych cenovych nastroji je poskytnuti formy slevy za na-
kup od urcité castky KC. V tabulce ¢islo Sestnact je vypocitana cetnost kupujicich,
podle castek, za které koupili zboZi.

Tab.16  Cetnost kupujicich podle vyse trzeb

Interval trZzeb v K¢ 2012 2013 2014
1-2000 36 26 36
2001-5000 31 33 30
5001-10000 23 19 28
10 001 - 25000 15 28 21
25001 -60000 6 8 6
60001 -100 000 2 1 4
100 001 - 200 000 2 1 0
200 000 a vyse 4 1 2

Celkem nakupujicich 119 117 127

Zdroj: Z internich materialti obchodni firmy zpracoval diplomant

V kazdém roce u podnikatele nakoupilo primérné 121 zakazniki. Toto Cislo miize
byt realné vyssi, jelikoZ ccana 15 dokladech neni uveden odbératel. Z poloviny vSech
kupujicich podnikatel ziskal trzby do 5 000 K¢ a u 90 % kupujicich do 25 000 K¢.

Z tabulky lze vyvodit zavér, Ze trzby nad 25 000 K¢ ro¢né podnikatel ziskal
od relativné malo kupujicich. Dvacet pét tisic korun je ¢astkou, od které vyrazné
klesa pocet kupujicich. Této skutecnosti by bylo vhodné vyuzit k urceni marketin-
gové cenové strategie. Podnikatel by mohl nabidnout zakaznikiim nasledujici bene-
fit. Pfi ndkupu zboZi nad 40 000 K¢ béhem obdobi jednoho kalendainiho roku po-
skytnout jednorazovou slevu ve vysi 2 000 K¢. Tato sleva by se vztahovala na kte-
rékoliv zboZi za podminky, Ze zboZi bylo nakoupeno za standardni cenikové ceny.
Timto by se zamezilo dvojimu poskytovani slev. Stali odbératelé, ktefi maji specialni
ceny, by tuto slevu neziskali. Neziskali by ji ani dealeti zboZi. Ve sledovaném obdobi
2012 - 2014 by narok na tuto slevu ziskalo pouze 7 kupujicich. Primérné 2,3 odbé-
ratelé rocné. Diky poskytnuti téchto slev, by podnikatel zkratil své trzby o cca 5 000
K¢ ro¢né. Cilem této akce by byli kupujici, kteri by méli trzby niZsi nez 40 000 K¢
ro¢né. Velmi pocetna skupina kupujicich nakoupila v intervalu 20 - 40 tisic K¢. Pri-
mérné je to 10 odbératell kazdy rok. Tito odbératelé priimérné nakoupi zboZi za
26 000 K¢. Pokud by vsichni vyuzili akce, zvysila by se jejich primérna utrata o
14 000 K¢. Pri primérné marzi 22 % z nakladii by na této dodatec¢né utraté ziskal
podnikatel primérné 2 500 K¢. Slevu poskytl pouze ve vysi 2 000 K¢. Lze tedy kon-
statovat, Ze za tohoto predpokladu by tento cenovy nastroj byl ispésny. Tato akce
by mohla ziskat i zcela nové zakazniky, a prinést i daleko vétsi penézni prostredky.
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4.5 Platebni styk

Platebni styk predstavuje vztah mezi podnikem (podnikatelem) a kupujicim. Nejcas-
téji je bezhotovostni platebni styk, realizovany prostiednictvim obchodnich bank.
V praxi se také uplatiuje platebni styk za hotové.

Pokud obchodnik prodava zbozi se sjednanou lhlitou platby, pak toto zboZi pro-
dava na tzv. obchodni Gvér. Tzn., Ze prodal zboZi, aniZ obdrzel protihodnotu, v na-
Sem pripadé financ¢ni prostredky. V tomto pripadé doslo ke sniZeni rozvahy o ¢astku,
které predstavuje prodané zboZi. Rozvaha se vyrovna teprve tehdy, azZ je zboZi za-
placeno. ZaleZi vZdy na prodavajicim, aby se snazil ziskat prostredky v terminu,
které si v platebnich podminkach sjednal.

Dlivod prodeje na obchodni Gvér:

¢ Silna konkurence, kterad nuti prodavajiciho prodavat na uveér

e Nedostatek penéz u kupujiciho a snaha nakoupit zboZi pro potreby ob-

chodu

Firma Zivnostnika v roce 2014 méla 127 odbératelil. Z celkovych trzeb 3 629 020 K¢
prodala zboZi na obchodni tvér ve vysi 3 359 950 K¢. Jedna se o potencionalni trzbu,
ktera nemusi byt kupujicimi dodrZena. Proto je potieba sjednat pravni nastroje jako
je urok z prodleni, nebo smluvni pokuta. Urok z prodleni musi byt sjednan, a pokud
neni sjednan, mize byt Gctovan, ale v souladu s narizenim vlady. Smluvni pokuta
musi byt vZdy sjednana. V praxi neni snaha poZadovat urok z prodleni, aby nedoslo
k odrazeni kupujicich. VZdy by bylo tfeba je upozornit, Ze prodavajici poskytuje ob-
chodni avér, ktery vyzaduje na ndkup zboZi jeho hotové prostiedky, pripadné ob-
chodni uvér.

4.5.1 Druhy plateb

V tabulce ¢islo sedmndct je uvedeno nékolik zakladnich zptisobi plateb spojenych
s nakupem zboZi.

Tab.17  Druhy plateb

Druh platby
" . Trzby
Pocet Placeno TrZzby .
Rok vystave | Placeno na z plateb z prodeje
nych hotové obchodni | v hotovos n; hodni
faktur uveér ti v K¢ obehochl
uver v K¢
2012 240 136 104 199092 | 3650328
2013 261 134 127 305504 | 3002573
2014 244 121 123 269 070 | 3359950
Celkem 745 391 354 773666 | 10012851

Zdroj: Z internich materialti obchodni firmy zpracoval diplomant
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Pocet vystavenych faktur se kaZzdoro¢né pohyboval okolo 250. Z nich 391 bylo pla-
ceno v hotovosti (52,48%). Faktury placené v hotovosti byly pirevazné za ndkup na-
hradnich dil a poskytnuti servisnich sluzeb. Trzby z plateb v hotovosti se pohybo-

valy okolo 5 - 10 % z celkovych trzeb. Drazsi zbozi se zpravidla prodava na obchodni
uveér. Za hodnocené roky platby v hotovosti ¢inily 7,72 %.

4.5.2 Splatnosti faktur

Témér veskeré zasoby zboZi Zivnostnika jsou nakupovany na obchodni uvér. V ho-
tovosti je nakupovan pouze drobny provozni material a material slouZici k vyuZiti
v servisnich sluzbach. U hlavnich dodavateli ma podnikatel nastavenu splatnost
faktur na 14 dnti. Podle toho je také nastavena splatnost faktur vystavenych také na
14 dni. To ovSem neznameng, Ze vSechny faktury jsou v tomto terminu zaplaceny.

V kazdém roce jsem vypocital pocet dni mezi vystavenim faktury a inkasem
penéz (ukazatel doba splatnosti pohledavek). Priimérna doba splatnosti pohledavek
byla v roce 2012 25,3 dni, vroce 2013 24,4 dni a vroce 2014 26,7 dni. Prlimérna
doba splatnosti pohledavek ve sledovaném obdobi je 25,5 dni. Z tohoto Cisla Ize zjis-
tit, Ze firmy splaceji svoje zavazky priimeérné o 11,5 dnli pozdéji, neZ je uvedena doba
splatnosti. V piipadé, Ze Zivnostnik plati své zavazky ve sjednany termin splatnosti,
musi obchodni avér poskytnuty kupujicim poskytovat z vlastnich penéZnich pro-
stredkil. A to z dlivodu, Ze inkaso pohledavek je o 11,5 dne vyssi nez platba zavazki.
Lze vypocitat, jakou vysi penéZnich prostredkli musi podnikatel financovat ob-
chodni uvéry, které jsou jiz po dobé splatnosti.

X = (pocCet dni po datu splatnosti/365) * dluzna ¢astka v K¢

Vzorec udava, jaka c¢astka penéz je primérné kazdy den v pohledavkach u faktur po
datu splatnosti. Hodnotu vypocitame pro kazdou vystavenou fakturu se splatnosti a
provedeme soucet. Napriklad pro rok 2014 je celkova castka 210 330 K¢. Tuto
¢astku ma podnikatel primeérné kazdy den v pohledavkach po datu splatnosti a musi
ji financovat z vlastnich ¢i cizich zdrojl (v naSem pripadé z vlastnich zdroji). Pokud
by platby inkasoval presné v terminu splatnosti, mohl by tuto ¢astku pouZit napfti-
klad pro navyseni skladovych zasob, nebo pro vlastni investice.

Zvyseni penéznich prostiedki (hotovost, penize na bankovnich uctech) lze do-
cilit dvéma zptlisoby. PozdéjSim placenim zavazki, nebo rychlejsim inkasem pohle-
davek.

Pfi nedodrzeni termint splatnosti vystavenych faktur postupuje Zivnostnik na-
sledujicim zptisobem. Kazdy tyden jsou sparovany platby s vystavenymi fakturami
a je vyhotoven seznam dluzniki. V pripadé, Ze je dluznik v prodleni s platbou 14 a
vice dni, je ihned telefonicky kontaktovan a urgovan k zaplaceni svého zavazku. Po-
kud ani po této urgenci zavazek neuhradji, je mu poslan doporuceny dopis s upomin-
kou. Vyjimec¢né dochazi k situaci, Ze pohledavka neni zaplacena viibec a stava se tzv.
nedobytnou pohledavkou. Tento pripad je u Zivnostnika velmi ojedinély a dochazi
k nému v priméru méné nez jedenkrat rocné.
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4.6 VyuZiti servisnich sluZeb

Podnikatel provadi zaruc¢ni i pozarucni servis nékolika rtiznych druht manipulac¢ni
techniky. Zejména to jsou nizkozdvizné paletové voziky a vysokozdvizné paletové
voziky. K tomuto ucelu se vyuziva dilna podnikatele. Pro servis riiznych druhti ma-
nipulacni techniky je nezbytné adekvatni vybaveni. Jde zejména o naradi (specidlni
klice, vytloukace, imbusy), vrtacky, brusky a jiné druhy zarizeni. Naradi se v dilné
neustale inovuje, coZ vyZaduje inovovana manipulacni technika. JelikoZ podnikatel
poskytuje servis na jakékoliv znacky voziki, je potieba mit Sirokou paletu nastroji
a naradi.

Pres 90 % veSkerych oprav je provadéno na standardnich paletovych vozicich.
Nejcastéji to je: pretésnéni hydrauliky, vyména kolecek, oprava ovladani, narovnani
tahel, svarovani nékterych casti a mnoho jinych oprav. JelikoZ je provadén servis
riznych znacek vozik, je nékdy problematicky nakup ndhradnich dilti. Nahradni
dily, vzhledem k frekvenci oprav a mnoZstvi, nelze mit vSechny skladem. Proto je
nékdy pracné a c¢asové narocné obstaravani nahradnich dild. Z tohoto divodu se
musi ndhradni dily zacit objednavat co nejdrive, aby nedoslo k prodlevam u oprav.

VétSina servisnich oprav je nahodilého charakteru. Pokud zakaznik zjisti za-
vadu na voziku, nejcastéji vozik priveze na prodejnu (nékdy po telefonické do-
mluvé), pak je sjedndna doba opravy. Na prodejné je vozik pirebran a zkontrolovan.
Zakaznikovi je sdélen priblizny rozsah oprav, termin opravy a priblizna cena za
opravu voziku. Termin opravy je za béZné situace 14 dni. Poté se vozik zaradi do
planu oprav. Pokud se pti opravé zjisti dalsi zavady a cena by netinosné vzrustala, je
nutno zavolat zakaznikovi a odsouhlasit dalsi postup v opravé. Po dokonceni opravy
je zavolano zakaznikovi a je mu sdélena cena vysledné servisni sluzby. Vysledna
cena opravy se vypocita podle pouzitych nahradnich dild, spotiebniho materialu a
Casu straveného opravou voziku. Orientacni cena opravy nizkozdvizného paleto-
vého voziku se pohybuje od 400 - 3 000 K¢ bez DPH, podle naroc¢nosti iukonti a spo-
tirebovanych nahradnich dilti. Na servisni sluzby je poskytovana zaruka 1 rok.

Méné narocné servisni sluzby miuze technik provadét i u zakaznika. Je vy-
znamné, Ze podnikatel provadi technické prohlidky manipulacni techniky.

4.7 Vztah podnikatele k Finan¢nimu aradu

Podnikatel je osobou, povinnou k placeni nékolika druhii dani. Jde o dan z prijmu,
silni¢ni dan a dan z pridané hodnoty. PrisluSnost k finan¢nimu uradu vyplyva z ad-
resy trvalého bydliSté podnikatele. Konkrétné je to Financ¢ni urad pro Jihomoravsky
kraj - Uzemni pracovi$té Brno III. Komunikace podnikatele s finanénim tufadem se
uskutecniuje pres tzv. datovou schranku. Je to elektronické uloZziste, pres které lze
komunikovat s organy vetejné spravy (financ¢ni Grad, pojistovna, ¢eska sprava soci-
alniho zabezpeceni, a dalsi). Povinnost zridit datovou schranku maji organy verejné
spravy a také pravnické osoby zapsané v obchodnim rejstiiku, advokati a dafiovi po-
radci. Fyzické osoby (Zivnostnici) si mohou zazadat o bezplatné zrizeni datové
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schranky. Jeji vyhodou je snadnéjsi komunikace s organy verejné moci (busines-
sinfo.cz, 2016).

Daii z piijmu je od 1.1.2010 u fyzickych osob ve vysi 15 % ze zakladu dané. Dain
z prijmu fyzickych osob se plati vZdy za kalendarni rok, a pokud priznani nezpraco-
vaval danovy poradce, musi byt podano i zaplaceno do 3 mésiciti od konce zdatiova-
ctho obdobi. Zaklad dané je vypocitan jako rozdil prijml a vydaji v kalendarnim
roce. Na konci zdanovaciho obdobi miiZe podnikatel zjistit svoji daniovou povinnost
a pripadné optimalizovat vysi dané nakupem zboZi ¢i materialu.

Firma Zivnostnika je ¢tvrtletnim platcem DPH. Platcem DPH se stava ze zakona
podnikajici osoba, které za poslednich 12 kalendainich mésicti prekroci obrat 1 mi-
lion K¢. Ro¢ni obrat firmy Zivnostnika je v fadu nékolik miliént K¢, je tedy platcem
DPH ze zakona. JelikoZ veskerymi zdkazniky podnikatele jsou také podnikajici osoby
a také platci DPH, je pro podnikatele vyhodné byt platcem DPH. Pokud by podnikatel
nedosahl obratu 1 milion K¢, bylo by pro néj vyhodné stat se dobrovolnym platcem
DPH. U DPH v soucasné dobé rozliSujeme 3 sazby (zakladni, prvni sniZenou a dru-
hou sniZenou sazbu). Podnikatel prodava a poskytuje sluzby spadajici do zakladni
sazby DPH. V obdobi 1.1.2010 - 31.12.2014 c¢inila sazba DPH 20 %. Od 1.1.2016 je
zakladni sazba DPH ve vysi 21 %. Podnikatel je ¢tvrtletnim platcem DPH, pfiznani
podava do 25 dni po skonceni zdatiovaciho obdobi. Konkrétné jde o terminy 25.
ledna, 25. dubna, 25. Cervence a 25. fijna. V tomto terminu musi byt dai také zapla-
cena.

Posledni placenou danf je silni¢ni dari. Zivnostnik ma v majetku firmy osobni
automobil, slouZi pro podnikani. Sazba této dané u osobnich automobilii je vypoci-
tana dle objemu motoru. Zalohy na dan se plati ¢tyrikrat roné a jsou splatné
v téchto terminech - 15. dubna, 15. ¢ervence, 15. fijna, 15. prosince.
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5 Diskuze

Byt podnikatelem neni jednoduché a ne kazdy c¢lovék je toho schopen. Podnikatel
¢eli mnoha dilezitym rozhodnutim. Jaky predmét podnikani je spravny, vybér do-
davatelti, shanéni zakaznik{i, nastavovani cenovych hladin, za jakych podminek
bude prodavat zbozi a mnoho jinych starosti. S odpovéd'mi na tyto otazky mu nikdo
nepomiZe, zaleZi pouze na podnikateli samotném.

Podnikatel ma v obchodnim sortimentu produkty ve velmi Sirokém cenovém
rozpéti (od nékolika set K¢ po 200 000 K¢). Z tohoto diivodu je obchodni ptirazka u
riznych druhti zbozi rozdilna. U levnéjsich produktti je obchodni ptirazka vyssi nez
napr. u vysokozdvizného voziku v prodejni cené cca 150 000 KC. Stejna situace je iu
zisku skupin produktl. Nékteré produkty prinaseji podnikateli vysoky zisk, jiné jsou
dokonce ztratové. To je zplisobeno relativné vysokymi provoznimi naklady a zptiso-
bem jejich prirazeni k produktiim. Je velmi obtiZné presné stanovit, jaky skutecny
zisk jednotlivé produkty podnikateli prinaseji. Nékteré produkty mohou byt z hle-
diska trzeb a zisku nerentabilni a podnikatel by mohl mit tendenci je vyradit z ob-
chodniho sortimentu. Tyto produkty sice na prvni pohled neptrinaSeji podnikateli
vysoky zisk, ale presto jsou pro fungovani podniku diileZité. Neni moZné napiiklad
prodat zakaznikovi vysokozdvizny vozik bez nabidky nahradnich dilt. Je nezbytné
mit Siroky sortiment produktti, nejlépe vse skladem. P¥i prvni navstéveé miize zakaz-
nik nakoupit maly vozik, na kterém bude zanedbatelny zisk. Pokud bude se zboZim
a celkovym pristupem spokojen, piisti nakup miize byt jiz v fadu desitek tisic K¢. Je
nezbytné na obchodni sortiment nahliZet z komplexniho pfinosu, ktery pro podni-
kani prinasi.

Pri srovnani podnikatele s konkuren¢nimi firmami lze rici, Ze jeho obchodni
prirazka je niZsi nez u konkurentti. To je zpilisobeno piredevsim dodate¢nym mezi-
¢lankem v prodejnim retézci a také nizZSim objemem nakupovaného zboZzi. Stavaji-
cimi dodavateli jsou vyhradné ¢eské spolecnosti (vyrobcii dealeri). Nakup primo od
vyrobce produktli je mozZny, ale prinasi s sebou radu problémi. Nadpolovi¢ni vét-
Sina sortimentu prodavanych produktii je dovaZena z Asie. Minimalni mnozstvi od-
béru produktl pti importu z Asie je kontejner zboZi s celkovym objemem 33,1 m3.
To predstavuje zboZi v hodnoté cca 25 % ro¢niho obratu podnikatele. Toto zboZi by
tvorilo pouhych cca 25 % nabizeného sortimentu. Financovani dovozu by bylo velmi
naroc¢né a podnikatel zatim nema zajiStén dostatecné vysoky odbyt téchto produkti.
Na skladé by vznikly zbytec¢né vysoké zasoby a velky finan¢ni obnos v nich investo-
vany. V tuto chvili je diileZité navysit obrat a v budoucnu by dovoz zboZi mohl byt
aktudlni.

Hlavnim marketingovym nastrojem podpory prodeje zkoumanym v této praci
byly slevy z ceny. Pokud prodejce poskytne slevu z béZné prodejni ceny, musi dojit
ke zvySeni trzeb. Kdyby nedoslo ke zvysSeni trzeb, prodejce by pouze prisel o ¢ast
svého zisku, ve vysi poskytnuté slevy. V praxi je obtiZné presné zjistit, zda slevy meély
pozitivni efekt na zvySeni trZeb a to zejména u drobného Zivnostnika. Lze srovnavat
dvé obdobi (neposkytnuti slevy a poskytnuti slevy), ale nikdy nelze docilit stejnych
okolnich podminek. Mohlo by se stat, Ze skutecné dojde ke zvyseni trzeb, ale divod
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nebude v poskytnuti slevy, ale napr. diky rostouci ekonomické situaci v regionu,
nebo jinym marketingovym akcim.

Pri prodeji zboZi na obchodni avér vstupuje podnikatel do rizika nezaplaceni.
Na druhé strané je jeho snahou vyjit zdkaznikiim maximalné vstric. V B2B sektoru
je platba na obchodni Gvér velmi béZna. Inkaso penéz za hotové je pro podnikatele
nejlepsi volbou, nicméné vétsina zakaznikl pozaduje platbu na obchodni avér. Pro-
dej na obchodni uvér je sice moZné jistit pomoci Groki z prodleni, pripadné smluvni
pokuty, ale v praxi se tyto sankce po kupujicich nevyZzaduji, byt na to ma prodejce
pravo. Diky silné konkurenci by mohlo dojit k situaci, Ze zakaznik kviili témto opat-
Fenim prejde ke konkurencni firmé. Pokud nedojde k zaplaceni faktury ani po néko-
lika urgencich, je nutné tuto sumu vymahat soudné. Diky tomuto kroku zcela jisté o
zakaznika prijdeme.



Zavér 63

6 Zaver

Trh s manipulaéni technikou v Ceské republice je perspektivnim oborem. Z dostup-
nych zdroji bylo zjiSténo, Ze celkova velikost trhu v trzbach je odhadovana na 8 mi-
liard K¢ ro¢né. Ro¢ni obrat Zivnostnika v letech 2012 - 2014 se pohyboval v rozmezi
3 - 4 miliony K¢. Cca 75 % trhu zaujimaji Ctyti velké spoleCnosti. Zbytek trhu je roz-
délen mezi mensi podniky a podnikatele. Na primarnim cilovém trhu, kterym je Ji-
homoravsky kraj, neni prili§ velka konkurence. Pri spravné nastavené podnikatel-
ské strategii existuje moZnost rlistu podniku. Prace prinesla podnikateli nasledujici
poznatky:

Byla zjiSténa vySe obchodnich prirazek u skupin zboZi a takeé zisk, ktery na tyto
skupiny produktli piipada. Podnikatel doposud vedl danovou evidenci a nemél
zadny prehled o uvedenych ekonomickych ukazatelich. Nejvyssi hodnoty obchodni
prirazky byly zjistény u prodeje ndhradnich dild a servisnich sluZeb, ale vzhledem
k nizkému podilu na celkovych trzbach neptinasely tyto skupiny podnikateli nej-
vétsi zisk. Po rozpocitani provoznich nakladt ke skupinam zboZi byl vypocitan zisk,
pripadajici na jednotlivé skupiny zboZi. Nejvétsi zisk prinesl podnikateli prode;j
zdviznych ploSin (cca 70 % celkového zisku). Potencial spatfuji v servisnich sluz-
bach. Vysoka marze, niZsi podil na trzbach, slabsi konkurence a prileZitosti v regionu
nabizeji prostor pro rist. Vhodné zvolena marketingova strategie, pfimé oslovovani
zakaznikl by mohlo prinést vy$si mnozstvi servisnich tikoni a tedy i prirtistek zisku.

Analyzou nakladi byly zjiStény jednotlivé druhy provoznich nakladi. Provozni
naklady jsou z velké ¢asti tvoreny fixnimi naklady, jedna se zejména o najemné. Na-
jemné za prodejnu a skladové prostory tvori cca 70 % veSkerych provoznich na-
kladi. Mzdové naklady byly viici ostatnim provoznim nakladim na nizké drovni. Po-
kud by dochazelo k riistu prodejii a servisnich ukont, zvySovalo by se vyuZziti fixnich
nakladl a ptijmy by rostly rychleji nez naklady, coZ by mélo za nasledek zvySovani
zisku.

Ve sledovaném obdobi podnikatel poskytoval slevy z bézné prodejni ceny jako
marketingovy nastroj podpory prodeje. Prlimérna vysSe poskytnutych slev je 51 980
K¢ pri priimérnych ro¢nich trzbach 3 545 000 K¢. Priimérna vyse podilu slev z trzeb
je ve vysi 1,4 %. Pokud se trzby témito slevovymi akcemi zvySily kazdoro¢né o mi-
nimalné 238 000 K¢, 1ze marketingovou akci povaZovat za Uspésnou. JestliZze by pod-
nikatel v budoucnu poskytl slevy ve vysi 4 % z trzeb, pri roc¢nich trzbach 4 miliony
K¢, musely by rocni trzby vzrist o minimalné 935 000 K¢. Takovy nartst trzeb je pii
poskytnuti pouze 4 % slev nerealny. Proto doporucuji drZet se vyse slev na stavajici
hranici 1 - 1,5 % z vySe trzeb. Tyto slevy lze poskytovat pouze na drazsi produkty,
které prinaseji podnikateli vyssi zisk. U produktli s nizkou prodejni cenou, nebo ob-
chodni prirazkou Zadnou slevu neposkytovat.

Z analyzy cetnosti kupujicich dle trZeb existuje vhodnéjsi forma poskytnuti slev
a tou jsou kumulativni mnoZstevni slevy. Motivem je primét zdkaznika k vérnosti a
k opakovanému nakupu. Pri ndkupu v obdobi kalendairniho roku v celkové cené nad
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40 000 K¢ by zakaznik ziskal jednorazovou slevu 2 000 K¢. Velké procento kupuji-
cich ma rocni trzby v rozmezi 20 - 30 tisic K¢ Pravé na tyto zakazniky by byla akce
primarné cilena. DileZité je zamezit dvojimu poskytnuti slev. Tato akce by se vzta-
hovala pouze na zboZi za béZné cenikové ceny. Pti stavajicim objemu zakaznikl a
trzeb by tato sleva byla poskytnuta cca 2 - 3 zdkazniklim rocné.

Diplomova prace prinesla zjiSténi, Ze vice neZ 90 % plateb je realizovano na ob-
chodni uvér. Podil hotovostnich plateb je velmi maly. Pri prodeji na obchodni Gveér
nehrozi pouze riziko nezaplaceni, ale také riziko pozdni thrady. Pfi pozdni tthradé
faktury, podnikatel zakaznikovi poskytuje bezplatny obchodni uvér. Tyto pro-
stredky podnikatel musi ziskat bud’ z vlastnich, nebo cizich zdroji a vznikaji tedy
dodatecné naklady. Doporuceni zni omezit prodej na obchodni uvér pouze serioz-
nim a solventnim klientiim. Pfed poskytnutim obchodniho tivéru diikladné provérit
zakaznika (v obchodnim rejstiiku, v registru platcii DPH atd.) Dtlikladné sledovat
platebni kazen odbérateli a v ptipadé, Ze odbératel neplni vc¢as své obchodni pla-
tebni zavazky, tomuto odbérateli odmitnout prodej na obchodni Gvér. Diisledné po-
silat upominky odbérateliim, kter'i neplni v€as své zavazky. Pfi nereagovani na upo-
minky postoupit pohledavku specializované firmé, zabyvajici se vymahanim pohle-
davek.
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8 Prilohy
Ukazky produktu
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Paletovy vozik
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Rucni vysokozdvizny vozik
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Elektricky nizkozdvizny vozik
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Zdvizny stul
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PloSinovy vozik
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Rudl




