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Abstrakt

Tato bakalafska prace je zamétfena na vypracovani vhodného podnikatelského zaméru pro
konkrétni spolecnost prodavajici obrazy na platn¢. Teoreticka ¢ast prace ma za cil objasnit
zakladni pojmy tykajici se podnikatelského planu, podnikani a e-commerce. Analyticka ¢ast
obsahuje analyzu mikro a makrookoli podniku, marketingovy vyzkum a poskytne potiebné
informace pro praktickou ¢ast bakalafské prace. Prakticka Cast je vénovana vypracovani

vhodného zaméru do podoby podnikatelské planu a posouzeni vhodnosti realizace.
Klicova slova

podnikatelsky plan, e-commerce, maly podnik, obrazy na platn¢, podnikani, uméla

inteligence

Abstract

This bachelor thesis is focused on developing a suitable business plan for a specific company
selling paintings on canvas. The theoretical part of the thesis is aimed at explaining the basic
concepts related to business plan, entrepreneurship, and e-commerce. The analytical part
includes an analysis of the micro and macro environment of the business, marketing research
and will provide the necessary information for the practical part of the bachelor thesis. The
practical part is devoted to developing a suitable plan into a business plan and assessing the

suitability of implementing.
Keywords

business plan, e-commerce, small business, paintings on canvas, entrepreneurship, artificial

intelligence
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Uvod

V poslednich nékolika letech svét zaznamenal rozvoj umélé inteligence (dale uz jen UI). Pro
mnohé se Ul stava soucasti kazdodenniho osobniho nebo profesniho zivota. Nékteti vnimayji
Ul jako hrozbu, jini ji vyuZzivaji na feSeni problémil a osobni rozvoj. Osoby s podnikatelskym
duchem mohou v tomto rozvoji spatfit ptilezitost. Ul ma Sirokou skalu vyuziti, mezi které
patii napfiklad rozpoznavani obsahu fotografii a videi, analyza dat, pieklady textu,
diagnostika nemoci, autonomni fizeni a mnoho dal$ich. Mimo zminované vlastnosti ma Ul
také velmi dobrou schopnost vytvaret obrazky. Obrazky jsou tvotfeny na zékladé slovniho
zadani a mohou vyobrazovat cokoli od realistickych fotografii lidi az po kreslenou piirodu.
Prakticky je moZzné s pomoci Ul vytvofit obrazek s ¢imkoliv, co nas napadne, staci nas

pozadavek velmi detailn€ popsat.

V této konkrétni vlastnosti spatfili zakladatel¢ Divine Gallery s. r. 0. velky potencial, jelikoz
méli vzdy blizko k uméni a uvédomovali si, ze umelecka tvorba doprovazi lidstvo od
nejstarSich dob. Je to pravé uméni, co pfinasi do naSich Zivoti odreagovani od kazdodennich
starosti, probouzi v nas kreativni mysleni a obohacuje naSe zivoty v mnoha aspektech.
S prichodem um¢lé inteligence, uzZ uméni neni jenom pro ty, ktefi se narodili s talentem

malovat, ale pro kazdého, kdo mé fantazii a zajem vytvoftit néco krasného.

Divine Gallery s. r. 0. byla zaloZena s vizi nabidnout lidem originalni a poc¢tem limitovana
umélecka dila. Dat pfednost kvalit€¢ nad kvantitou a umoznit oby¢ejnym lidem zakoupit
krasna umelecka dila za dostupné ceny. Aby byla tato vize naplnéna, tak zakaznik dostava
s kazdym zakoupenym obrazem certifikat pravosti dila, ktery pfesn¢ dokladad historii
vlastnictvi daného obrazu. Zaroven je kazdy obraz podepsan v dolnim rohu, aby kazdy

pozorovatel okamzité poznal jeho plvod.

Planovani je ve svété podnikani nedilnou soucasti tspéchu a zadny podnik se dlouhodobé
neobejde bez planu. Divine Gallery s. 1. 0. byla zaloZena impulzivné bez vét§iho planovani a
z toho divodu se tato prace zabyva analyzou prostfedi, ve kterém se spole¢nost nachazi a

zpracovanim detailniho podnikatelského planu.
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Cile prace

Hlavnim cilem této bakalatské prace je vypracovani vhodného podnikatelského zdméru pro
konkrétni spolecnost s ru¢enim omezenym. Zamér bude vytvoren na zdkladé detailni analyzy
trhu a zpracovan do piehledné podoby podnikatelského planu. Tato prace bude slouzit jako
fundamentéalni dokument poskytujici jasny smér a strategicky ramec pro budouci aktivity a

rozhodovani spolecnosti.

Pro splnéni hlavniho cile je nutné provést nasledujici ukony. Vymezeni podnikatelského
planu, analyzu wvnitintho a wvn&jsitho prostfedi, marketingovy vyzkum, vytvofeni

marketingového mixu, SWOT analyzu a finan¢ni plan.
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Metody zpracovani

Teoreticka cast bude predevSim zaméfena na literarni reSerSi jednotlivych casti
podnikatelského planu a obecnych pojmt souvisejicich s podnikanim. Diilezitou ¢asti budou
teoretické vychodiska k analyzdm, které budou slouzit jako podklad pro navrhovou c¢ést

prace.

Prakticka Cast prace se bude zabyvat analyzou makro a mikro prostiedi, jejimz vysledkem
budou silné a slabé stranky podniku a také hrozby a pftilezitosti prostfedi, ve kterém se
nachdzi. Pomoci analyzy PEST bude zjisténo, jakym zpiisobem a v jaké mitfe makroprostiedi
ovliviiyje ¢innost podniku. V ramci této analyzy se podivame na politické, ekonomické,
sociokulturni a technologické faktory. Vliv mikroprosttedi na podnik bude zkouméan pomoci
Porterovy analyzy péti sil. Mezi téchto pét sil patii stavajici konkurence, potencialni
konkurence, zékaznici, dodavatelé a substitu¢ni produkty. Pro zjisténi jednotlivych faktort
marketingového mixu bude vyuzit marketingovy vyzkum, ktery probihal elektronicky
prostfednictvim Google Forms. Elektronicka podoba byla vybrana pro lehkou rozsifitelnost
mezi vEtsi pocet lidi a pro automatickou analyzu dat do vysecovych a sloupcovych grafi.
Cely dotaznik byl anonymni a celkem na néj odpovédélo 80 respondenti. Pro vyplnéni
dotazniku byly osloveny celkem tii skupiny, které¢ byly identifikovany jako potencialni
zakaznici. Prvni skupina byla ve véku od 25 do 35 let, druhd od 36 do 55 let a tfeti 56 let a

vice.

Vysledky analyz vnitiniho a vnéjSiho prostfedi budou vyhodnoceny pomoci metody ETOP.
Vystupem analytické ¢asti bude SWOT analyza a zhodnoceni jednotlivych faktorti pomoci
benchmarkingu. Na zdkladé vysledkii budou navrzena doporuceni a zarovenn poskytnou

podklad pro tvorbu samotného planu v dalsi ¢asti.

Posledni ¢ast bakalarské prace je vénovana navrhu vlastniho feseni, v pfipadé této prace se
tedy jednd o realny navrh podnikatelského zaméru. Struktura této Casti bude dodrzovat
strukturu podnikatelského planu z teoretickych vychodisek a bude se zakladat na vystupech
z analytické ¢asti. Mezi hlavni body bude patfit marketingovy a finan¢ni plan. Vystupem této

navrhové ¢asti bude detailni a piehledny plan uzitecny pro budouci fungovani podniku.

12



1 TEORETICKE VYCHODISKA PRACE

V této kapitole jsou uvedeny zakladni teoretické vychodiska, jez jsou potifebné ke zpracovani
a pochopeni celé prace. Tyto vychodiska definuji a vysvétluji klicové pojmy z oblasti

podnikani a pravnich ustanoveni, které je nutno znat pied zacatkem podnikani

1.1 Podnikatelsky plan

Podnikatelsky plan predstavuje klicovy prvek pii planovani nového podniku a pro proces
hodnoceni jiz existujiciho. Pfedev§im by m¢l objasnit cile a zaméfeni podniku a navrhnout
prostiedky k jejich dosazeni. Spravné vytvoreny podnikatelsky plan udava smér, kterym by
m¢éla firma smétovat a predpovida finan¢ni vysledky na zakladé komplexni analyzy aspektii
podnikéani zahrnujici technologii, vyrobu, marketing a fizeni lidskych zdroji (Galai et al.,

2016, Hisrich, Peters, 1996, Wupperfeld, 2003).

Dobry podnikatelsky plan predstavuje stru¢ny dokument obvykle s rozsahem od 20 do 50
stran, ktery ma za ukol presvédCit Ctenafe o redlnosti a proveditelnosti navrzeného planu.
Tento dokument by mél dikladné analyzovat silné a slabé stranky podniku, zddraznit jeho
jedinecné schopnosti a presvédcive ukazat, Ze se jedné o zivotaschopny podnik, ktery bude
prosperovat v prubéhu ¢asu v daném podnikatelském prostiedi (Galai et al., 2016, R. Ford et

al., 2007, Hisrich, Peters, 1996).

Existuje vice divodl, pro¢ bychom méli sestavit podnikatelsky plan. Patfi mezi né
pozadavky na zjiSténi celkovych financnich prostiedkil, nalezeni vhodného spole¢nika a
najmout zaméstnance. V ptipad¢ nedostatku finan¢nich prostiedkl oslovit investora, ktery
bude chtit vidét podnikatelsky plan a zjist'ovat informace (Srpova, 2011, Wupperfeld, 2003,
R. Ford et al., 2007, Hisrich, Peters, 1996).

Proces vytvareni podnikatelského planu pfinasi mnoho vyhod i pro samotného podnikatele.
Pti sestavovani podnikatelského planu si podnikatel uvédomi, jaké kroky musi podniknout v
ruznych oblastech, jak oslovit zdkazniky, na kterém trhu nabidnout svlij produkt, jaka je sila
konkurence, jak se odliSit od konkurence, kolik zaméstnancli bude potfebovat, zda ma

dostate¢né vyrobni kapacity i pti rostouci poptavce atd. (Srpova, 2011, s. 14).
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vevr

okolnosti souvisejici s podnikatelskym zamérem. Je to formalni shrnuti podnikatelskych cilii,
duvodu jejich redlnosti a dosazitelnosti a shrnuti jednotlivych kroku vedoucich k dosazeni

techto cilu* (Orlik, 2011 cit. podle Srpova, 2011, s. 14).

Kdo poti‘ebuje podnikatelsky plan

Podnikatelsky plan lze vyuzit pro jakykoliv druh podnikani ve vSech moznych oborech.
Typickymi ptiklady mohou byt kamenné obchody, technologické firmy ¢i socialni sluzby.

Hodi se pro v§echny podniky, které se vyviji a méni, zejména pro:

e nové podnikatele,
e podnikatele a manaZzery, ktefi inovuji v ramci jiz existujiciho podniku,

e manazery posuzujici vyznamné strategické zmény v ramci podniku.

Z uvedenych bodu vyplyva, ze podnikatelsky plan je kli€ovy jak pro zcela nové, tak pro jiz
fungujici podniky (Galai et al., 2016, Korab et al., 2008).

1.1.1 Kdo ma na starosti zpracovani

Zpracovani podnikatelského planu je ukol pro samotného podnikatele, avSak pii jeho
ptipravé by se mél radit s pravniky, ucetnimi poradci, odborniky pfes marketing a inZenyry

z daného oboru (Hisrich, Peters, 1996).

1.1.2 Cile procesu tvorby podnikatelského planu

Podnikatelé ¢asto nabyvaji dojmu, ze podnikatelsky plan je v podstaté pouze prezentacnim
nastrojem pro ziskdni investortl, partnert a rozvoj marketingu. Bezpochyby jsou to primarni
funkce podnikatelského planu, avSak pokud je nerealisticky, povrchni nebo nesrozumitelny
zkuSeny investor tyto skutecnosti snadno identifikuje. Navic Spatny plan bude mozné

spolupraci vice branit nez pomahat (Galai et al., 2016).

Samotnd podstata tvorby podnikatelského planu spociva v ziskavani informaci a jejich
komplexni analyze. Tuto analyzu provadi podnikatel se spole¢niky. Timto zpisobem se

seznami s produktem ¢i sluzbou, redlnymi schopnostmi podniku, potencialnimi zakazniky,
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trhem, konkurenci, ekonomickymi faktory a obchodnim potencidlem. Skrze tento proces se
podnik mize zaméfit na ambicidzni, ale zaroven realné cile a pfipravit proveditelny plan
k jejich dosazeni. Po dokonceni tohoto procesu bude podnikatel dostate¢né informovany a
plan tak propracovany, Ze obstoji i pii nejpeclivéjsim zkouméanim ze strany investoril a
dalsich odbornikt, ktefi pfemysli nad svou ucasti v podnikdni (Galai et al., 2016, Hisrich,

Peters, 1996).

Podle Hisrich a Peters (1996) spociva dulezitost podnikatelského planu v nasledujicich
bodech:

e slouzi jako pomocnik pii ur¢ovani schopnosti podniku pfezit na vybraném trhu,
e podnikatel se jej béhem pldnovani mize drzet,
e predstavuje klicovy prostiedek pfi zajistovani financnich prostredki.

Interni cile

cilti vyrazné posili schopnost podnikatele vytvofit a starat se o podnik.

1) Vytvorit poradek a strukturu
Tvorba podnikatelského planu vyZaduje strukturovany tymovy ptistup, ktery nebude
omezovat kreativitu, ale spiSe nasmeéruje usili tymu smérem, ktery optimalizuje
obchodni potencial (Galai et al., 2016).

2) Objektivni pohled
Nové firmy casto za¢inaji s napadem, vizi, optimismem a velkym nadSenim. Ptesto
je dulezité udrzovat objektivitu, aby podnikatelsky plan vedl k rozumnym
rozhodnutim a efektivni alokaci zdrojt (Galai et al., 2016).

3) Zaclenéni vSech tymii
Vnovém podniku se casto potkaji jednotlivei zriznych obort. Cilem je
v podnikatelském planu spravné vytyc€it spolecné cile a organizacni strukturu, ktera
jasné rozdéluje odpovédnosti. Tymy potom mohou vyuzit podnikatelsky plan
k efektivni spolupraci (Galai et al., 2016).

4) Identifikace a preklenuti mezer

15



Kazdy ¢len tymu disponuje specifickymi dovednostmi, tam kde nékteti exceluji jini
stradaji. Jednou z vyhod podnikatelského planu je zmapovani ukolti a dovednosti,
které¢ jsou pro tento typ ukolu tfeba. Pisemny plan pak slouzi jako referen¢ni
dokument pro dohled nad projektem (Galai et al., 2016).
5) Vnitro podnikani

Prvni interni cil je zavést potadek a strukturu v prostredi, které je taktéz spojovano
s kreativitou a inovaci. Tvorba podnikatelského planu nerozporuje s inovaci, prave
naopak povzbuzuje k novym napadiim a vytvari pocit partnerstvi a podilu na podniku
mezi ¢leny tymu. Zapojeni zaméstnanct do tvorby podnikatelského planu vede ke
zvySeni motivace a k ztotoznovani se s cili podniku

(Galai et al., 2016).

Externi cile

Maloktery podnikatel disponuje dostate¢nymi zdroji k zalozeni podniku a dosaZeni
stanovenych cilli bez externich prostfedki. I uspéSné lokéalni podniky obvykle potiebuji
spolupracovat s investory, distributory, vyrobci a konzultanty, aby mohly uspésn¢ expandovat

(Galai et al., 2016, Srpova, 2011).

Podnikatelsky plan je proto pravidelné posildn potencionalnim investorim a partnerim
v prvnich fazich predstavovani podniku. Je patrné, Ze podnikatelsky plan ma silny vliv na to
zda se investof1 a partnefi rozhodnou investovat a zapojit do podnikani. Investofi rizikového
kapitalu obvykle prochazeji velké hromady podnikatelskych planti a hledaji ten nejlepsi.
Spatn& zpracovany a prezentovany podnikatelsky plan miize zpiisobit zanik podniku jiz
v pocatku, pfestoZze samotny podnikatelsky napad byl skvély. Na druhou stranu velmi dobie
zpracovany podnikatelsky plan zvySuje Sance, ze podnik ziska potfebnou podporu (Hisrich,

Peters, 1996, Galai et al., 2016).
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Tti hlavni cile zahrnujici externi strany:

1) Ziskani finanénich prostiedki
Nové podniky obvykle zac¢inaji s omezenym kapitalem, kdy zakladatel¢ pracuji na
svlj ucet a ve svém volném case. Nicmén¢ pro efektivni rozvoj podniku je nezbytné
vyuzit ndkladné zdroje, jako jsou zaméstnanci, kanceldfe, vyzkum, reklama a
cestovani. Potfeba financovani je téméf vzdy nevyhnutelnd. Financovéani nového
podniku muze probihat dvéma zplsoby: bud’ ziskdnim kapitalu prostiednictvim
prodeje podilt ve firm¢€, nebo pomoci tvéru (Galai et al., 2016).

2) Rozvoj marketingovych kanali
V soucasné dobg, kdy je trh presyceny a vysoce konkurenéni je té¢zké prorazit a udrzet
si svou pozici. Z toho diivodu existuje mnoho produktii, které se nikdy nedostaly na
trh, prestoze produkty s nizsi kvalitou a podobnymi funkcemi ano. Proto je dilezité
vyhledavat efektivni reklamni strategie a uzavirat partnerstvi se subjekty, které jiz
misto na trhu v daném odvétvi maji (Galai et al., 2016).

3) Zalozeni spole¢ného podniku
Spole¢ny podnik obvykle vznika za urcitych okolnosti mezi dvéma skupinami, které
se vzajemné doplnuji zkuSenostmi a dovednostmi. V tomto piipadé se ukoly
v podniku rozdé€li podle expertizy jednotlivych partnerti. Spole¢né podniky vznikaji
na zdkladé vyzkumu, vyvoje, produkce a marketingu. VSechny skupiny sdili stejné

riziko, avSak 1 odménu na zéklad¢ pted stanovené smlouvy (Galai et al., 2016).

1.2 Struktura podnikatelského planu

Kazdy podnikatelsky plan je unikétni a je vytvotfen na zakladé¢ jedine¢nych podminek, proto
neni mozné vytvofit univerzalni strukturu podnikatelského planu, ktera by byla pouzitelna
pro kazdy podnik. Existuje v§ak fada bodd, které by m¢l dobry podnikatelsky plan obsahovat
(Ekanem, 2017, Srpova, 2011, Korab et al., 2008, Hisrich, Peters, 1996).

Vzhledem k rozdilim mezi riznymi druhy podniki a individualnimi podnikatelskymi plany
vykazuje doporucena struktura variabilitu 1 v odborné literatute. Z toho diivodu jsem vybral
Sest vzorkli podnikatelskych pland, tfi z ceské literatury a tfi ze zahraniCni.

Pomoci softwarového programu Excel jsem je analyzoval, porovnal a nasel odliSnosti a
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podobnosti. Po peclivém zvazeni jsem se rozhodl pro konkrétni strukturu podnikatelského
planu od Ekanema. Nevyhodou této struktury bylo zaméfeni na prezentaci planu investoriim,
z toho dtivodu jsem ji upravil tak, aby dodrzovala logickou posloupnost pii tvorbé nového

podnikatelského planu.

e titulni strana,

e obsah,

e exekutivni souhrn,

e Uvod,

e analyza prostfedi marketingovy vyzkum,

e financni plan,

e provozni management,

e organizacni plan,

e analyza rizik, planovani riistu a plan na ukonceni ¢innosti,

e zavér (Ekanem, 2017, s. 6, upraveno autorem).
1.2.1 Titulni strana
Na titulni stran¢ by mél byt ndzev spole¢nosti, sidlo spole¢nosti, jména podnikatell jejich
adresy a telefonni ¢isla (Ekanem, 2017, Koréb et al., 2008).

Hisrich a Peters (1996) popsali titulni stranu jako struény vyklad obsahu podnikatelského
planu, kde by se m¢l nachézet 1 odstavec vénovany popisu spole€nosti, zpiisob financovani

a jeho struktura.

1.2.2 Obsah

Tato ¢ast by neméla byt delsi nez jedna strana a jejim ucelem je usnadnit ¢tenafi orientaci

v dokumentu a snadné nalezeni sekci, které ho zajimaji (Ekanem, 2017).

1.2.3 Exekutivni souhrn

Tato kapitola je prvni klicovou sekei celého podnikatelského planu, avSak zpracovava se az

na konci po dokonceni celého dokumentu. Jedna se totiz o shrnuti hlavnich prvkt dokumentu

18



a na zakladé této kapitoly se investofi rozhoduji, zda ma viibec cenu cist cely dokument.
V této sekci by mély byt formulované cile a tcel celého planu. Ddle by se zde mélo
vyskytovat shrnuti marketingu, financniho planu, fizeni provozu a organizacni plan. Také by
zde idedlné¢ mél byt zminén popisu produktu a sluzeb. Dulezité je, aby tento souhrn shrnul
cely podnikatelsky népad, protoze nékteti investofii si pfe¢tou pouze tuto kapitolu (Korab et

al., 2008, Ekanem, 2017, R. Ford et al., 2007).

1.2.4 Uvod

V tvodni sekci dokumentu by se ¢tenat mel dozveédét, jak podnikatelsky napad vznikl, kde
se vzala myslenka, jaky je nazev podniku, v jakém odvétvi firma podnikd, komu prodava,
kam podnik smétuje a jaké jsou jeho hlavni cile a zvolend pravni forma. Déle by m¢la byt
jasné nadefinovana vize a posldni podniku. V jedné ¢i nékolika vétdch uvést jaké jsou

obchodni cile podniku a jaka je jeho filozofie (Ekanem, 2017).

1.2.5 Situacni analyza a marketingovy vyzkum

V této kapitole by méla byt analyza obchodniho prostfedi prosttednictvim napt. analyz PEST,
PORTEROVA a SWOT. Zminéné analyzy jsem vybral, jelikoz se nejlépe hodi pro ucely
prace a postihuji zkoumané faktory. Piestoze analyza SWOT je zaloZena na subjektivnim
pohledu, tak neni dobré mit dlouhy seznam silnych stranek a kratky slabin. Takova analyza
by mohla vést k vyvolani podezieni, zda tviirce podnikatelského planu je realista. Zaroven
by zde méla byt informace o umisténi podniku a jména a adresy fidicich osob (Ekanem,

2017).

Hrozby a ptilezitosti plynouci z vnéjSiho prostfedi podniku budou vyhodnoceny pomoci
metody ETOP (Environment Threat and Oportunity Profile). Tato metoda vyhodnocuje
identifikované faktory rozdélenim do tfi skupin. U kazdého faktoru se uvede plus, nula nebo
minus. Plus znadi pfilezitost, nula neutralitu a minus hrozbu (Strategicky management:

situacni analyza vné&jSiho a vnitiniho prostredi, 2019).

19



Analyza makroprostiedi

Analyza PEST

Analyza PEST slouzi k posouzeni vyvoje vnéjStho makroprostfedi. Zkouma a popisuje
uroven ovlivnéni podniku externimi faktory, které podnik ve vétsi mife nedokaze ovlivnit.
Zkouman¢ faktory jsou Politické, Ekonomické, Sociokulturni a Technologické. V praxi se
také vyuziva rozsifena verze PESTEL, jez navic zacleniuje Ekologické vlivy. V literatuie
dale najdeme analyzu SLEPT (,,L*“ jako Legislativa), kterd umistuje socidlni a legalni
faktory na prvni dvé mista (Porter, 2008, Srpova, 2011, Korab et al., 2007, Jakubikova,
Janecek, 2023).

V analytické casti prace budou vyuzity faktory PEST. Ekologické vlivy soucasti analyzy

nebudou, protoze vyrobu obrazli i dopravu zatizuje externi firma.

Analyza mikroprostiedi

Porterova analyza péti sil

Cilem analyzy mikroprostiedi je zkoumani nejbliz§iho okoli, které mize svymi aktivitami
podnik vyrazn& ovlivnit. Nejedna se vSak pouze o konkurenci, mikroprostfedi zahrnuje
také dodavatele, zakazniky a vefejnost. Klicovym aspektem firemniho prostfedi je
povazovano praveé to, ve kterém soutézi. Porter proto vytvofil model, ktery dokdze
identifikovat sily ptisobici na podnik. Tyto sily predstavuji mozné hrozby a prilezitosti.
Sectenim téchto sil ziskame celkovy ziskovy potencial ve zkoumaném odvétvi, pficemz
ziskovy potencial povazujeme jako dlouhodobou navratnost investovaného kapitalu. Témito

péti Porterovymi silami jsou:

1) Hrozba vstupu novych konkurenti
Tato sila zji§tuje, jak snadno mohou nové podniky vstoupit do daného odvétvi. Cim
vy$§i jsou bariéry pro vstup, tim vyssi je vynosnost odvétvi.

2) Rivalita mezi stavajicimi firmami
Sila ukazujici uroven rivality mezi jednotlivymi subjekty v odvétvi. Vyska trovné

rivality ma vliv na ceny a ziskovost.
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3) Vyjednavaci sila odbérateli
Hodnoti, jakou maji odbératelé vyjednavaci silu a do jaké miry mohou ovliviiovat
podminky nakupu. V ptipadé velké sily odbératelti podnik musi pocitat s moznym
snizovanim cen nebo zvySovanim kvality.

4) Vyjednavaci sila dodavateli
Zkouma, v jaké miife mohou dodavatelé vyvijet tlak na subjekty v odvétvi. Vyssi sila
dodavateli mize vzniknout napt. kdyz neexistuje nahrada za prodavané zbozi, to pak
muze vést ke zvySovani cen nebo snizovani kvality produktt.

5) Hrozba substitu¢nich produkti a sluzeb
Posuzuje, jak snadno mohou byt produkty v daném odvétvi nahrazeny jinymi
produkty. Pokud z analyzy vyplyne, ze je tato sila velka mlze to vést k nizsi

ziskovosti.

Tyto sily vyrazné ovliviiuji vynosnost podnikani a velkou roli hraje jejich intenzita a smér
pusobeni.

(Porter, 2008, Srpova, 2011, Korab et al., 2007, Jakubikova, Janecek, 2023)

Cilova skupina

Pro identifikaci socidlni tfidy zékaznika jsem vybral studii zroku 2019, zamétfenou na
Ceskou republiku. Autorem této studie je Daniel Prokop, ktery vysel z myslenek sociologa
Pierra Bordieua, ktery rozdé€luje socidlni tfidy nejen podle pfijmu a majetku, ale také podle
kontaktl a vazeb ve spole¢nosti. Clovék tedy disponuje nejen finanénim, ale také socidlnim

kapitalem. Studie je zalozena na vzorku vice nez 4 000 respondentd, kterym bylo poloZeno

200 otazek. Vysledek této studie identifikoval a popsal 6 spolecenskych tiid.
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Tabulka 1: Klasifikace socidlnich trid
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Ko¢i et al., 2019 a Prokop, 2022, upraveno autorem)

Nazev tridy % obyvatel CR | Charakteristika Spolecensky kapital

N S vysoky, avSak niz§i nez
Zajistend stredni trida 22 1ékaf, pravnik, feditel kosmopolitni tiida
Nastupujici programator, finan¢ni a dobré kontakty a kulturni a
kosmopolitni téida 12 odborny specialista jazykové dovednosti
Tradi¢ni pracujici femeslnici, kvalifikovani | nizké zapojeni do
tiida 14 délnici socialnich vazeb

” - dobré kontakty v
Trida mistnich vazeb 12 star$i lidé na venkove prestiznich profesich
Ohrozena tfida podhoglnocz_ene' . T
22 administrativni pracovnice | nadprimérné socialni vazby

C s oews délnici, prodavaci,

Stridajici trida 18 neodborni délnici 74dné vazby

Analyza zdkaznikt — Marketingovy vyzkum a strategie

Uspéch podniku je vyrazné ovlivnén spravnou marketingovou strategii. Spravné provedena
strategie znacn¢€ ovlivni prodej, a proto je tfeba ¢tenare podnikatelského planu presvédcit o
jeji spravnosti (Srpova, 2011). Tato cast dokumentu je urena pro prezentaci vysledki
zprizkumu trhu a marketingové strategie. Objevi se zde vysledky z primarniho i
sekundéarniho vyzkumu, pficemz hlavnimi vystupy by mély byt informace o velikosti trhu,

konkurenci, metodach reklamy a strategii prodeje (Ekanem, 2017).

Primarni vyzkum je zaloZen na sbéru vlastnich dat pomoci kratkych dotaznikti, rozhovory
s lidmi z daného oboru, ktefi bud’ vlastni podobny podnik nebo jsou experty na vybranou
problematiku. Experti a vlastnici podniki mohou byt ¢asto zaneprazdnéni, a proto je vyuzit
ptatel a rodinnych ptislusnikt, kteti podnikaji. Pokud se tviirce dotazniku rozhodne oslovit
nahodné lidi na vefejnosti, mél by mit jasn€é uspofddané na co se chce ptat. Sekundarni
vyzkum zahrnuje shromazd’'ovani a analyzovani existujicich zdroji a dat, které jsou
relevantni pro dany podnik nebo odvétvi. To zahrnuje studium informaci, které jsou dostupné
na webovych strankdch organizaci, akademickych zdroji a statistik. Pti této analyze se Cerpa

pouze z existujicich dat a informaci (Ekanem, 2017).
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Analyza vnitiniho prostiedi — Marketingovy mix

Marketingovy mix vychazi z podnikové marketingové strategie a predstavuje praktickou
konkretizaci procesu marketingového fizeni. Vstupnimi proménnymi tohoto mixu jsou
produkt ¢i sluzba, cena, distribuce a propagace. Ty se vzajemn¢ kombinuji a dohromady tvofi
zakladni koncept marketingového mixu 4P. Ten spolecnosti v riiznych kombinacich vyuZzivaji
k Gspésnému propagovani a prodeji svych produktd a sluzeb na trhu. Konkrétni slozeni
marketingového mixu se v riznych spolec¢nostech 1iSi v zavislosti na cilech a poslanich

(Jakubikova, Janecek, 2023, Korab et al., 2008, Ekanem, 2017, Srpova, 2011).

Postupem casu byl klasicky marketingovy mix doplnén o dalsi ,,P*. Dnes jsou znamé
koncepty 4P, 6P a 7P. Nejcastéji ptiddvanymi prvky jsou politickd moc (political power),
vefejné minéni (public opinion), lidé (people), procesy (processes) a prezentace
(presentation). Klicovou strategii podniku neni ptfidat do svého marketingové mixu co
nejvice prvkd, spiSe zaméfit se na identifikaci vhodného rdmce pro tvorbu marketingové
strategie, ktery nejlépe odpovidéa specifickym potiebdm, charakteristikdm a cilim podniku

(Jakubikova, Janecek, 2023, Srpova, 2011).

Kromé tradicniho oznaceni marketingového mixu 4P se také vyuziva 4C. Zkratka 4C
pfistupuje k marketingovému mixu z pohledu zakaznika a pozoruje, jak velky uzitek lze
ziskat za vynaloZené prostfedky. Tato varianta vznikla na zéklad¢ identifikace nedostatku
mixu 4P, ktery se na trh divd ofima prodéavajiciho (Jakubikova, Janecek, 2023, Srpova,

2011).

Tabulka 2: Vztah mezi 4P a 4C
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Jakubikova, Janecek, 2023, s. 224, upraveno autorem)

4P 4C

produkt (product) hodnota z pohledu zékaznika (customer value)
misto (place) pohodIna dostupnost (convenience)

cena (price) vynalozené prostredky zdkaznikem (cost)
propagace (promotion) komunikace (communication)
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SWOT analyza

Analyza SWOT patii mezi nejcastéji pouzivané a zndmé nastroje pro analyzu prostredi.
Pomoci ni identifikujeme silné (Strenghts) a slabé (Weaknesses) stranky podniku a zaroven
naznacuje mozné prileZitosti (Opportunities) a hrozby (Threats), kterym podnik celi. Tato
analyza vznikla slou¢enim dvou analyz, konkrétn¢ analyzy SW a analyzy OT. Literatura
doporucuje zacit analyzou OT (pfilezitosti a hrozeb), kterd se zabyva vnéjSim prostiedim
firmy. Vngj$i prostiedi se déli na makroprostiedi (ekonomické, sociokulturni,
technologické a politicko-pravni faktory) a mikroprostiedi (zadkaznici, dodavatelé,
konkurence, vetejnost). Po peclivé analyze ptilezitosti a hrozeb nasleduje analyza silnych a
slabych stranek (SW). Ta se zabyva analyzou vnitiniho prostfedi podniku (cile, systémy,
lidské zdroje, firemni zdroje, finan¢ni zdroje, obchodni procesy, spoluprace atd. (Jakubikova,

Janecek, 2023, Korab et al., 2007, Staitkkova, 2007, Srpova, 2011).
V ramci SWOT analyzy budou vysledky vyhodnocovany pomoci benchmarkingu.

1.2.6 Finan¢ni plan

Finan¢ni plan je dilezitou soucasti kazdého podnikatelského planu, jelikoz transformuje
predchozi kapitoly do Ciselné podoby. Vyjadiuje nakolik je podnikatelsky plan ekonomicky
proveditelny, objemy potiebnych investic a penézni tok (Srpovéa, 2011, Korab et al., 2008).
»Vystupy financniho planu tvori zejména plan ndkladu, plan vynosii, plan penéznich toku,
planovany vykaz zisku a ztraty, planovana rozvaha, financni analyza, vypocet bodu zvratu,

hodnoceni efektivnosti investic, plan financovani aj* (Srpova, 2011, s. 28).

Hlavnim ukolem finan¢niho planu je ukézat potencidlnim investorovi strategii, kterou podnik
vyuzije ke splaceni finan¢nich zavazky pfi zachovani likvidity. Na zékladé této kapitoly
investor posoudi, zda se jedna o dobrou investici. V ramci finan¢niho planu je nezbytné
detailng specifikovat, na jaké konkrétni u€ely budou alokovany finan¢ni prosttedky ziskané
na rozjezd podnikani. V rdmci této specifikace je nutné vytvofit seznam vybaveni, strojii a
zatizenich potfebnych pro podnikédni. Takovy seznam miiZe slouZit jako poklad pro ziskani

pujcky (Hisrich, Peters, 1996, Ekanem, 2017).
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V ramci tvorby finan¢niho planu budou vypocteny klicové ukazatele, které poskytnou

dualezité informace o ekonomické proveditelnosti planu. Vyuzity budou nasledujici ukazatele:

e Bod zvratu (Break-even Point)
o urcuje kolik jednotek produktu je tfeba prodat, aby se vyrovnala hodnota
nakladii a vynost (Co je bod zvratu a jak se pocita?, 2021)
fixninaklady

bod zvratu = cena za jednotku — variabilni ndklady [ks]

e Navratnost investice (Return on Investment — ROI)
o v procentech uvadi Cisty zisk, nebo €istou ztratu investice (Co je navratnost
investice?, c2024)

(vynos — investice)

ROI * 100 [%]

investice
e Cista soucasna hodnota (Net Present Value — NPV)
o soucasna hodnota vSech piijmill z investice sniZzena o veskeré vydaje spojené

s investici (Brooks, 2016)

NPV = cashflow; Conitaloné vidaie (K
- o (1 + Grokova mira)t apitalové vydaje [K¢]

e Vnitini vynosové procento (Internal Rate of Return — IRR)

o predstavuje specifickou miru, kdy je soufasnid hodnota vydaji stejna jako
sou¢asna hodnota piijmi z investice (VNITRNI VYNOSOVE PROCENTO,
c2023)

CSH (inizs)

VVP = lnpsi + 5o CSH(i
M CSH (inizsi) — CSH (iyyss)

* (Lyyssr — tninst) [%]

e Index ziskovosti (Profitability Index — PI)
o Tento index vyjadifuje pomér piinosii pfepocitanych na Eistou soucasnou

hodnotu k poc¢ate¢nim kapitalovym vydajim. Investice je pfijatelna pokud je
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vysledna hodnota vétsi nez 1 (Index ziskovosti (PI — Profitability Index),

c2011-2016)

n cashflow;
t=1(1 + Grokova mira)t
Pl = —
G (]

1.2.7 Provozni management

Provozni management je dtilezity pro vSechny typy podnikani. Hodnoti faktory jako umisténi
podniku, usporadani pobocek a vyuziti prostoru zafizenimi potiebnymi k provozu. Provozni
management planuje kazdodenni provoz a zabyva se plynulym a efektivnim chodem
podniku, ktery je potiebny pro poskytovani produkti a sluzeb. Provozni planovani vnimé
podnikéni jako systém aktivit se vstupy, vystupy a zpétnou vazbou od zakaznikl. Soucasti
této kapitoly by mély byt postupy kontroly kvality, metody spravy skladu a vyroby, postupy
nakupu materidlli a hotovych vyrobkl. Kazdy podnik by se mél zaméfit na identifikaci

provoznich postupd, které nejlépe zajisti plynuly chod (Ekanem, 2017).

1.2.8 Organiza¢ni plan

V této ¢asti podnikatelského planu by méla byt jasné definovana organiza¢ni struktura a
forma vlastnictvi podniku. Detailni popis klicovych manazert vcetné informaci o jejich
zkuSenostech a kvalifikacich. Je nezbytné specifikovat rozdéleni pravomoci a odpovédnosti
na rizné urovné managementu. Zda se jednd o centralizované¢ nebo decentralizované
odpovédnostni fizeni. Dale by mély byt rozdéleny a hierarchicky uspotadany rizné oddéleni
a funkce. Co se ty¢e formy vlastnictvi podniku, mélo by zde byt uvedeno, zda se jedna o
zivnost, nebo obchodni spole¢nost. V piipad€ obchodni spolecnosti je nutno uvést informace
o typu, ptipadné o akciich a uvést yména zakladatelli a jednateld (Hisrich, Peters, 1996, Galai

etal., 2016).

1.2.9 Analyza rizik, planovani ristu a plan na ukon¢eni ¢innosti

Podnikatelsky plan odrazi analyzu potencialu spole¢nosti na nejistém trhu. Ackoliv miize byt
vedeni firmy sebejisté a odvazné, béhem podnikani narazi na mnoho piekazet, které budou

komplikovat dosazeni stanovenych cilti. Béhem celé podnikatelské cesty vzniknou problémy,
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které nejsou v rukou vedeni firmy napt. vyvoj trhu, ekonomiky a technologie (Galai et al.,

2016).

Analyza rizik

Pti planovéani nového podniku vyvstavaji urcitd potencialni rizika, které lezi v podvédomi
mayjitele, avSak nikdy nebyly prozkouméany, zvazeny a peclivé zdokumentovany. Rozkryt
podvédomé obavy dokaze pravé analyza rizik, a proto je soucasti planovaciho procesu.
Riziko a obavy jsou pojmy, které spolu tizce souvisi, proto kdyz identifikujeme rizika zaroven

s tim snizime i1 obavy a vytvofime lepsSi pracovni prostiedi (Ekanem, 2017, Kordb et al.,

2008).
Mezi nejéastéjsi rizika patri:
e reakce konkurence,
e piilis kompetitivni prostiedi,
e slabé stranky marketingu,
e nezaméstnanost,

e inflace,

e nalady spotiebiteld (Ekanem, 2017, Korab et al., 2008).

Plin na ukonéeni ¢innosti

Mit plan na piipadné ukonceni podniku je dileZitou soucasti podnikatelského planu.
Kazdoro¢né skonci obrovské mnozstvi firem a v dneSni nejisté dob€ na nejistém trhu je
chytré mit vystupni strategii. Strategie odchodu je plan na ukonceni podnikéani zptisobem,

ktery maximalizuje pfinos a minimalizujeme Skody (Ekanem, 2017).

1.2.10 Zavér

V posledni ¢asti podnikatelského planu je klicové nadefinovat tcel celého podnikatelského
planu. Jestlize hlavnim ucelem planu je ziskat financovani, poté je nezbytné specifikovat
pozadovanou ¢astku, zptisob splaceni a ruc¢eni. Néasledné shrnout diivody pro¢ podnik uspéje
a vyjadiit oddanost a zdvazek k vedeni podniku k Gspéchu. Zavér dava autorovi planu

moznost mit posledni slovo a zdlraznit co potfebuje. Zanechat ve Ctenatich néco, diky cemu
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si vytvoii dobry dojem o podniku. Pii psani shrnuti miize pomoci vratit se k textu a dat diraz
na dilezité kapitoly a myslenky. Zavér by mél byt zajimavy natolik, aby ¢tenaf byl rad, ze si

plan piecetl (Ekanem, 2017).
1.3 Podnikatel

V odborné literatufe neni definice pojmu podnikatel jednotnd a u rtznych autorii se
charakteristiky mirn¢ li§i. Dle § 420 Zékona ¢. 89/2012 Sb. Obcansky zékonik, je
podnikatelem ten, kdo Zivnostenskym nebo obdobnym zplsobem soustavné a nezavisle

provadi ziskovou ¢innost na vlastni ucet a nese za ni plnou odpovédnost.
Dale se za podnikatele povazuje osoba:

e zapsana v obchodnim rejstiiku,
e disponujici zivnostenskym nebo jinym opravnénim,

e jednajici jménem nebo na uéet podnikatele (Cesko, 89/2012, § 421).

Hindls (2003, s. 297) podnikatele oznacuje jako ,.clovéka, jehoZ primarnim motivem je

nezavisla prileZitost tvorit a vydélat.*

Podnikatel je osoba, kterd se chopi iniciativy a s rizikem rozsifeni nebo ztraty vlastniho
kapitalu realizuje podnikatelské aktivity. Pfi této ¢innosti rozpoznava ptilezitosti, mobilizuje
a vyuziva zdroje za ucelem jejich pfemény v prakticky vysledek. Aktivné rozviji podnikéni
a vénuje svijj Cas, zdroje a usili. Nese odpoveédnost a pfijima rizika s cilem dosahnout

osobniho a finan¢niho uspokojeni (Veber, Srpova, 2012, Hisrich, Peters, 1996).

Z ruznych uhli pohledd mizeme definovat podnikatele jinak. Rozdiln¢ se na podnikatele
divd ekonom, psycholog, konkuren¢ni podnikatel, spolupracujici podnikatel a filozof.
Prestoze se kazdé z téchto odvétvi nahlizi na podnikatele jinak, najdeme zde spole¢né rysy.
(Hisrich, Peters, 1996) Jak uvadi Veber (2012) pro podnikatele miizeme najit fadu spole¢nych
charakteristickych rysti. Mezi né€ patii umeéni nachazet ptilezitosti, vytycit si cile a zabezpecit
finan¢ni prostfedky nezbytné k podnikéani. Zaroven by mél rozumét predmétu podnikani, byt

schopen organizovat podnikatelské aktivity a podstupovat rizika s nimi spojené.
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V roce 1975 Albert Shapero formuloval definici podnikatele ve které ho charakterizoval jako
jedince, ktery projevuje iniciativu, organizuje a reorganizuje socialné-ekonomické
mechanismy s cilem pfetvofit zdroje a situace do konkrétnich vysledkl. Zaroven je ochoten

piijmout riziko piipadného netspéchu (Korab et al., 2008).
Mezi povahové rysy podnikatele patii:

e sebeduvéra,

e iniciativnost,

e kreativita,

e asertivita,

e cilevédomost,

e vytrvalost,

e presvédcovaci schopnosti,

e schopnost nést riziko,

e dlouhodobé nasazeni,

e schopnost se ucit ze zkusenosti (Veber, Srpova, 2012, Hisrich, Peters, 1996, Korab et

al., 2008, upraveno autorem).

1.4 Podnik

V obcanském zakoniku, § 502 odst. 1 zdkona ¢. 89/2012 je pojem podnik nahrazen pojmem
obchodni zavod. Text ustanoveni zni nasledovné: ,,Obchodni zavod (dale jen ,,zavod“) je
organizovany soubor jmeni, ktery podnikatel vytvoril a ktery z jeho viile slouzi k provozovani

jeho cinnosti. Ma se za to, Ze zavod tvori vse, co zpravidla slouzi k jeho provozu.“.

Zakon €. 90/2012 Sb. o obchodnich spolecnostech a druZstvech, je pravni ptedpis, ktery
upravuje pravni ramec pro obchodni spolecnosti a druzstva. Tento zdkon obsahuje ustanoveni
tykajici se raznych typt obchodnich spole¢nosti, jako jsou naptiklad akciové spolecnosti,
spole¢nosti s ru¢enim omezenym, komanditni spole€nosti ¢i druZstva. Poskytuje pravidla pro
zakladani, tizeni, odpovédnost a likvidaci téchto subjektii. Zaroven upravuje prava a

povinnosti ¢lent téchto spolecnosti a druzstev, vcetné jejich organizaéni struktury. Dale
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stanovuje prava a povinnosti valnych hromad a orgdnd spolecnosti, jimiz jsou napf.

ptredstavenstvo nebo dozor¢i rada.

Pro vymezeni vyznamu slova podnik existuje mnoho vykladl, u kterych stejné jako u
podnikani zalezi na perspektivé, ze které se na n¢j divame. V nejobecnéjsim vykladu jde o
subjekt, ve kterém dochézi k preméné vstupli na vystupy. V podrobnéjsim vykladu je
vymezen jako organizovany soubor aktiv, zdroji, prav a dalSich hodnot, ktery slouzi
podnikateli k vykonavani jeho podnikatelskych ¢innosti. Z pravniho hlediska je vymezen
jako soubor hmotnych, jakoz i osobnich a nehmotnych slozek podnikéani (Veber, Srpova,

2012).

1.5 Podnikani

Podstata podnikani spocivd v dosazeni zisku uspokojenim potieb zdkaznikl, tj. vynosy>
naklady. Existuji dva zékladni pohledy na podnikani. Prvni pfistup chape podnikani jako
proces tvorby novych a inovativnich produktti nebo sluzeb. Druhy pohled naopak definuje
podnikatele jako kazdého, kdo vlastni nebo fidi podnik, bez ohledu na specifickou aktivitu
nebo inovaci. Pro kazdého podnikatele by mél byt stfedem pozornosti a zajmu zékaznik,
jelikoZ poskytuje financni prostiedky vyménou za nabizené produkty a sluzby (Srpova, 2020,
Jakubikova, Janecek, 2023).

Soucasné je podnikani spojeno s rizikem a nejistotou, ze produkt nebo sluzba dostatecné
neuspokoji potfeby zdkaznika. Podnikatel musi svymi znalostmi a dimyslnym planovanim
vypracovat takovy podnikatelsky zamér, ktery toto riziko minimalizuje. V podnikéani je
konkurence nedilnou soucésti, a proto musi byt podnikatelé schopni reagovat na zmény v
konkurenénim prosttedi a poskytovat lepsi hodnotu nez konkurence. Cilem je zhodnotit

vloZeny kapital a tim zvySit hodnotu firmy (Srpova, 2020, Jakubikova, Janecek, 2023).

1.5.1 Podnikani pravnickych osob

Pravnické osoba je entita vytvotfena na zéklad¢ pravniho postupu, které osobnost ptizna az
zakon. Nasledné mize jednat jako subjekt, na ktery se vztahuji prava a povinnosti (Cesko,

89/2012, § 20).
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V Ceské republice se obchodni korporace déli na obchodni spoleénosti a druZstva.

Obchodni spole¢nosti:

e osobni spolecnosti,
o vefejna obchodni spolecnost
o komanditni spole¢nost
o kapitalové spolecnosti,
o spolec¢nost s ru¢enim omezenym
o akciova spolecnost
e cvropska spolecnost,

e cvropské hospodaiské zajmové sdruzeni,
DruZstva:

e druzstvo,

e cvropska druzstevni spolecnost (Cesko, 90/2012, § 1).

Osobni spolecnosti jsou specifické pfimou participaci podnikatele na fizeni spolecnosti.
Zakladatelé ruci zpravidla za zdvazky spole¢nosti neomezené. V kapitalové spolecnosti maji
zakladatelé vkladovou povinnost a jejich ruceni za zdvazky je bud’ omezené, nebo Zadné.
Nejmén¢ Castou pravnickou osobou je v praxi druzstvo, (Veber, Srpova, 2008, s. 74) které je

zaloZeno na vzajemné podpoie svych &lenti anebo tietich osob (Cesko, 90/2012, § 552).

1.5.2 Spolec¢nost s ru¢enim omezenym

Tato kapitola byla zahrnuta do této prace z divodu, Ze se prakticka ¢ast bude zabyvat prave
podnikatelskym pldnem spolecnosti s ru¢enim omezenym. Obsah této kapitoly poskytne
nezbytny teoreticky zéklad a popiSe vyhody a nevyhody, které tento typ kapitalové
spoleénosti piinasi. Spole¢nost s ruéenim omezenym je v Ceské republice nejéast&jsim
typem pravnické osoby. Zakladni kapital spolecnosti je tvoien vkladem vSech spole¢niku,
ktefi ruc¢i za zavazky spolecnosti pouze do vyse nesplaceného vkladu. V moment splaceni
vkladl je spolecnost zapsdna v obchodnim rejstiiku a osobni ruceni spole¢nikli zanika.
V ptipadé poruSeni zavazkl spolenost ruci celym svym majetkem (Veber, Srpova, 2012,

Korab et al., 2008, Wupperfeld, 2003, Cesko, 2012).
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Spolecnost musi byt zalozena minimalné jednou fyzickou nebo pravnickou osobou.

Minimalni vyse zakladniho kapitalu je 1 k& (Cesko, 90/2012, § 142). Spole¢enska smlouva

je zékladnim dokumentem spolecnosti a obsahuje mj.:

nazev a sidlo spolecnosti,

predmét podnikani,

seznam spolecniktl, véetne€ jména a bydliste,

rozde€leni podili a prava a povinnosti s nimi spojené,

vysi vkladu,

vysi zakladniho kapitélu,

seznam jednateldi a jejich opravnéni pii jednani za spole¢nost (Cesko, 90/2012, §146),
jmenovani spravce vkladu (Veber, Srpova, 2012, Kordb et al., 2008, Wupperfeld,
2003).

Nejvyssim organem spolecnosti je valna hromada, v ptipadé jediného spole¢nika vykondva

tuto pisobnost saim. Statutarnim organem (osoby opravnéné jednat za pravnickou osobu) jsou

jednatelé, ktefi jsou jmenovani valnou hromadou (Veber, Srpova, 2012).

Vyhody a nevyhody spolecnosti s ru¢enim omezenym

Volba pravni formy ma zna¢ny vliv na danovou zatéz, odpovédnost za zavazky a organizacni

strukturu. Pfed zaloZenim nové spolecnosti je proto nutné pecliveé zvazit vyhody a nevyhody

jednotlivych pravnich forem podnikéni. Tato znalost umoznuje podnikateli vybrat optimalni

pravni formu podle svych potieb a preferenci.

Vyhody:

ruceni spolecnikil je omezené,

nizky pocatecni kapital,

jednatele nesmi byt jednatelé ani spolecnici v jiné spolenosti s obdobnym
predmétem podnikani,

pro pfijeti rozhodnuti neni tfeba souhlas vSech spolecniku, ale vétSiny (valné
hromady),

vklad, 1ze splatit jak pené€zité, tak i nepenézité (je tfeba ocenit znalcem),
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e lhita pro splaceni vkladu je 5 let,

e na zéklad¢ spolecenské smlouvy lze ustanovit kontrolni organ tzv. dozor¢i radu.
Nevyhody:
e administrativné narocné zalozeni a vedeni spole¢nosti,
e niz$i divéryhodnost ze strany obchodnich partnerti zpisobend omezenym rucenim,
proto financovani zavisi na divére, kterou si firma vybuduje,
e vyplaceny zisk spolecnosti podléha dvojimu zdanéni, tj. dan z pfijmu pravnickych

osob + dan z ptijmu fyzickych osob (Veber, Srpova, 2012, Wupperfeld, 2003).

1.6 E-commerce

E-commerce, Casto téZ oznacovany jako e-komerce, eCommerce nebo electronic commerce
je dnes jiz zaZity pojem, ktery oznacuje nakup nebo prodej pies webové stranky. Pojem e-
commerce komplexn¢ pokryva cely online obchodni proces, zahrnujici komunikaci a fizeni
vztahl se zékazniky, nakup a prodej zbozi a sluzeb, elektronické platby, pfimy marketing,
domaci bankovnictvi a internetové aukce. E-commerce je pro vétSinu lidi pfedev$im znama
skrze pojem e-shop. Jednd se o konkrétni typ e-commerce, ktery je obdobou kamenného
obchodu. E-shop funguje jako samostatny obchod s vlastnim internetovym nazvem a
webovou adresou (Shoptet, a.s., 2009, E-commerce, BureSova, 2022, Jakubikové, Janecek,

2023).

Tti klicové pojmy souvisejici s online prodejem:

-----

elektronickd komunikace v ramci firmy

e E-commerce — elektronicky obchod, kde dochazi k nakupu a prodeji zbozi nebo
sluZeb pfes internet, napt. konkrétni transakce a aktivity

e E-shop — konkrétni online prodejni misto, kde zdkaznici prochdzeji nabidku, vybiraji

produkty a nakupuji zbozi (BureSova, 2022).
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1.6.1 Zakladni prvky divéryhodné webové stranky

Kvalitni webova stranka by méla obsahovat prvky, které budou v zakaznicich vzbuzovat
dvéru a udrzi jejich pozornost. Tyto prvky maji za kol navysit transparentnost a osobni

pfistup spolecnosti. Témito prvky jsou:

o kontakt (telefonni ¢islo a email),

e predstaveni majitele a manazerd,

e popis podniku a historie vzniku,

e firemni barvy, logo, slogan,

e firemni poslani a vize

e obchodni podminky,

e podminky ochrany osobnich tdaju,

e novinky (BureSova, 2022, s.62, upraveno autorem).

Cookies

Soubory cookies slouzi k uchovani informaci o konkrétnim navstévnikovi webovych stranek,
sledovani jeho chovéani na webu a nésledné zobrazovani relevantnich reklam. Jedna se o maly
datovy soubor, ktery si navstiveny web uklada v prohliZe¢i uzivatele, aby jej mohl pozdéji
identifikovat pti pfisti navstéve. Toto vSak vyvolalo mnoho nedivéry a strachu ze sledovani,
a proto je dnes nutné mit na webu vysouvaci liStu, kde navstévnik potvrdi ¢i nepotvrdi
souhlas s uzivanim nékterych cookies. Zakon v tomto ohledu stanovuje, Ze by velikost a
barevnost tlacitka souhlasu neméla prevySovat tlacitko nesouhlasu (Chaffey, Ellis-Chadwick,
2022, s. 111, 113, BureSova, 2022, What’s the Difference Between First and Third-Party
Cookies?, 2022).

34



Typy cookies:

e Trvalé cookies — personalizuji stranku a ziistavaji v pocitaci pfi opakovanych
navstévach webové stranky

e Docasné cookies — zaznamenavaji aktivity probihajici béhem jedné navstévy napf.
zbozi v kosiku, po odchodu se vymazou

e Vykonnostni cookies —analytické, sbiraji data a poméhaji spravctim stranek pochopit,
jak je web vyuzivany a co je mozné zlepsit

e Marketingové cookies — slouzi jako podklady k remarketingu a pomoci nich Ize
ptizplsobit reklamy podle z4jmu uzivatele (Chaffey, Ellis-Chadwick, 2022, s. 111,
113, BureSova, 2022, s. 60, What’s the Difference Between First and Third-Party
Cookies?, 2022).

1.6.2 Digitalni marketing

Digitalni marketing je rozsifenim tradi¢niho marketingu skrze digitalni kanaly. Mezi hlavni
digitalni kanaly patfi socidlni sité, e-mail, vysledky vyhledavani a webové stranky. Digitalni
marketing pfinasi inovativni pfistupy k propagaci produktl a sluzeb, které zahrnuji interakce
se zékazniky, personalizaci a precizni cileni konkrétnich segmentl. Podniky, které
nevyuzivaji digitalni marketing pfichazi o potencidlni zdkazniky a ptileZitosti se zviditelnit

(Chaftey, Ellis-Chadwick, 2022).

PPC

Platba za proklik, oznaovana zkratkou PPC (pay per click), je zpisob reklamy, kdy se ve
vysledcich vyhledavani zobrazi produkt nebo odkaz na stranku se Stitkem ,,sponzorovano*.
Reklama se zobrazi na zaklad€ predem stanovenych klicovych slov relevantnich k obsahu
dané webové stranky. Jak znaci nazev, obchodnik plati pouze za jednotlivé prokliky, nikoliv
za pribéh a zobrazovani. Atraktivni kli¢ova slova a umisténi na pfednich pozicich ve
vysledcich vyhledavani je nakladnéj$i neZ méné vyhleddvana slova a spodni pozice

(Buresova, 2022, Chaffey, Ellis-Chadwick, 2022).
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SEO

Search Engine optimization, ¢esky optimalizace pro vyhledavace, je strukturovany proces,
jehoz cilem je umistit stranku na co nejlepsi pozici ve vysledcich organického vyhledavani.
Spravného vysledku lze dosahnout volbou relevantnich klicovych slov, které zakaznici
hledaji. Cim vyse se webova stranka zobrazi, tim bude mit vy$$i navitévnost a potencialni
trzby. Z téchto diivodii je SEO klicovym prvkem marketingové strategie podniku (Buresova,
2022, Mynat, Stritesky, 2017, Chaffey, Ellis-Chadwick, 2022).

E-mailing

Zasilani e-mailll patfi k nejbéznéjsi formé informovani zékaznikli o slevéach, akcich a
novinkdch. Mezi personalizovangj$i metody patfi informovani o opusténém kosiku,
doporuceni na zakladé prohlizenych produktli a narozeninové specidlni nabidky. E-mailing
umoznuje podnikiim nejen efektivné sdilet relevantni informace, ale také budovat a udrzovat
vztahy se zakazniky. Je v§ak nutné mit souhlas uzivatelll o zasilani marketingovych sd¢€leni.
Obvykle se na strankach nachazi pole ,,odbér newsletteru®, kde zakaznik mize zadat sviij e-

mail nebo potvrdi souhlas o zasilani pii registraci nebo béhem nédkupniho procesu (Buresova,

2022, Chaffey, Ellis-Chadwick, 2022).

1.6.3 Virtualni sidlo

Kazda firma musi mit své sidlo dle § 429 Obcansky zdkonik § 429 je sidlo podnikatele na
adrese jakd je zapsana v obchodnim rejstiiku. Nicméné zdkon nevyZaduje, aby podnik
skute¢né sidlil na této adrese. Z toho diivodu si miizeme vytvofit tzv. ,,virtualni sidlo*. Jedna
se o sluzbu, kde za urcity poplatek (mési¢ni, ro¢ni) si podnik mize pronajmout adresu.
Soucasti tohoto prongjmu jsou 1 dalsi sluzby, jako ptebirani a ukladani dorucené poSty a
moznost kratkodobé rezervace zasedacich mistnosti pro schiizky s klienty.

Virtuélni sidlo je vhodné pro podniky, které nemaji kancelat, provozovnu, ¢asto se st€huji,
nebo chtgji sidlit na lukrativnim misté ve stfedu velkych mést. Nej€astéji vyuzivaji virtualni
sidla pracovni odvétvi, které pracuji z domu, nebo naopak v terénu. Mezi né patii

programatofi, ucetni, majitelé e-shopi, obchodni zastupci a prodejci, taxikafi a fotografové.
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Dale také start-upy, které nemaji velky kapitdl a virtudlnim sidlem uSetii za naklady na

kancelaf.

Virtualni sidlo s sebou nese vyhody i1 nevyhody. Mezi vyhody patii jednoznacné finan¢ni
uspora, zveiejnéna adresa nema dopad na osobni zivot, lukrativni umisténi sidla ve velkém
meésté a stalou adresu v ptipadé st€éhovani podniku. Nevyhodou je negativni vnimani ze stran
novinafi a finan¢niho Gfadu, to je zpsobeno sdilenim adresy s tisici dal§ich firem (Nemate
vlastni kancelaf pro své podnikani? Resenim miZe byt virtualni sidlo, 2020, Co je virtualni

sidlo a komu se vyplati?, 2022)
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2 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU

Pro spravné vytvoreni podnikatelského planu je dilezité znat hrozby a piilezitosti prostredi,
ve kterém se podnik bude nachéazet. Znalost prostfedi umoziuje podnikateli 1épe chapat a
reagovat na vn¢jsi 1 vnitini faktory ovlivitujici podnikani. Pro analyzu makroprostfedi bude
vyuzita analyza PEST, kterd ukaze miru pasobeni externich faktori na podnik. Pomoci
Porterovy analyzy péti sil budou ziskana data o vlivu nejblizs§iho okoli (mikroprostiedi), ve
kterém podnik soutézi. Pochopenim a sloucenim vysledkd z téchto analyz bude nasledné
vytvofena analyza SWOT. Vysledek této analyzy poskytne kli¢ova data pro tvorbu

podnikatelského planu.

Druh4 ¢ast se zabyva marketingovym vyzkumem. Tento vyzkum je rozdélen do dvou casti,
primarni a sekundarni. Hlavnim rozdilem je ptivod analyzovanych dat. Na tento vyzkum
navazuje analyza marketingového mixu 4P, pomoci niz budeme znat praktické fizeni

marketingové strategie.

2.1 Analyza makrookoli

2.1.1 Analyza Pest

Jak bylo v textu jiz zminéno, analyza PEST analyzuje faktory, které maji dopad na podnik,
ale zaroven je nelze ve vétSi mife ovlivnit. Zabyva se politickymi, ekonomickymi,

sociokulturnimi a technologickymi faktory.

2.1.1.1 Politické faktory

Stav politické situace v Ceské republice vyrazné ovliviiuje kazdého podnikatele. At se jedna
o majitele kamenného obchodu, tovarny, nebo e-shopu vzdy je potieba sledovat zmény
v politice a zakonech. JelikoZ neznalost zdkona neomlouvd, podnikatelé musi byt

obeznameni se zédkladnimi zdkony, které se tykaji jejich oboru podnikani.
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Mezi zakladni zdkony, se kterymi musi byt obeznameny vlastnik e-shopu prodavajiciho

obrazy, jsou:

e zakon ¢. 90/2012 Sb. o obchodnich korporacich,

e zékon €. 586/1992 Sb. o danich z pfijma,

e zakon ¢. 563/1991 Sb. o Gcetnictvi,

e zékon ¢. 110/2019 Sb., o zpracovani osobnich udaji,

e zakon ¢. 121/2000 Sb. autorsky zakon.

Dilezita je politicka stabilita v zemi, jelikoz se zménami v politice pfichazeji také zmény
v zakonech. Nastdsti politicka situace v Ceské republice je dlouhodobé stabilni a
pravidelné volby pfispivaji k udrzeni politického klidu a pfedvidatelnosti. Na izemi nepanuje
zadny valecny konflikt ¢i prevrat, véetné obcanské valky. Z toho divodu obyvatelé mohou

zit normalni Zivot a vénovat se kultufe a nakupu umeéni.

Ceska republika je soucasti Evropské unie a podili se na budovani jednotné Evropy. Toto
Clenstvi ovliviluje Siroké spektrum oblasti, a to jak ekonomickych, tak socialnich. Mezi
hlavni vyhody pro ¢eské firmy pifedstavuje unie v pfistupu na jednotny evropsky trh, kde
mohou obchodnici nalézt vét§i mnoZstvi obchodnich pfilezitosti. Dale ma ¢lenstvi velky vliv
unie piinasi je moznost do 14 dnii vratit zboZi zakoupené v e-shopu bez udani divodu a

minimalni 2leta zarucni doba na spotiebni zboZzi (Ngoc Anh Ngo, Zemek, 2021).

Kazdy podnikatel by mél sledovat politickou situaci a aktivné se podilet na volbach
prezidenta, ¢lenli poslanecké snémovny, ¢lent sendtu a zastupitelstva krajii a obci. Volbou
spravnych kandidatu si podnikatel mize vytvofit a ziskat vyhodu pro své podnikani.
Vysledky voleb maji obvykle vliv na fiskalni a danovou politiku, ktera ovlivituje ziskovost
podniku. V pripadé nasi firmy, bysme méli volit kandidaty, ktefi podporuji sniZeni

danové zatéze, podporuji podnikani, kulturu a uméni.
2.1.1.2 Ekonomické faktory

DalSimi analyzovanymi faktory makroprostfedi jsou ekonomické faktory. Tato Cast je

zaméfena na ty, které ovliviiuji podnik v nejvetsi mife. Analyzovany jsou legislativni zmény
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tykajici se DPP (dohoda o provedeni prace), odvody na socidlni a zdravotni pojisténi,

minimalni mzdu, inflaci, dané, DPH.
DPP a odvody sociadlniho a zdravotniho pojisténi

Zacatkem tijna minulého roku a od nového roku vesly v platnost nové podminky tykajici se
prace na dohodu. Zaméstnavatel ma povinnost proplacet brigddnikiim priplatky za praci
v noci, o svatcich, o vikendech a ve ztiZeném prostiredi. Zaroven plati, Ze odména za préci
z téchto dohod nesmi byt niz$i nez minimalni hodinova mzda. Ta v roce 2024 ¢ini 112,5
k&/hod (DPP 2024 a DPC 2024: zmény u dohody o provedeni prace a dohody o pracovni
ginnosti, 2024, Brigady na dohodu: jak se od roku 2024 méni DPP a DPC?, 2023, Prace na
DPP v roce 2024: Zmény, limit, vypocet mzdy a dovolend, 2024).

Dalsi velkou zménou je narok zaméstnance zaméstnaného na DPP na dovolenou. Tento
narok vznikéd pouze pokud odpracuje v dané firm¢ minimaln¢ 80 hodin a alespoii 28 dni (4
tydny). V pripad¢é, Ze zaméstnanec dovolenou nevycerpa, zaméstnavatel je povinen ji
dodateéné proplatit ve vy§i pramérného vydélku (DPP 2024 a DPC 2024: zmény u dohody o
provedeni prace a dohody o pracovni ¢innosti, 2024, Prace na dohodu: Co se zméni od roku
2024 a jak se na to pfipravit?, 2023, Brigddy na dohodu: jak se od roku 2024 méni DPP a
DPC?, 2023, Prace na DPP v roce 2024: Zmény, limit, vypocet mzdy a dovolena, 2024).

K nejvétsi legislativni zméné dojde 1.7.2024 a bude se tykat omezeni pFivydélku na DPP.
Uprava vytvaii dva limity pro vznik povinnosti odvodu pojistného. Prvni povinnosti vznika,
pokud u jednoho zaméstnavatele prekroc¢i hruba mzda 25 % primérné mzdy (10 500 K¢
vroce 2024). Druhd vznikad v pfipad€, Ze zaméstnanec pracujici na vice DPP piekroci
v souctu 40 % primeérmé mzdy (17 500 K¢ v roce 2024). V ptipadé€, Ze si brigadnik najde
dalsi ptivydélky DPP a jeho celkové odmény piekroci 17 500 K¢, kazda firma odvede 24,8
% socialni a 9 % zdravotni pojisténi (DPP 2024 a DPC 2024: zmény u dohody o provedeni
préace a dohody o pracovni ¢innosti, 2024, Brigddy na dohodu: jak se od roku 2024 méni DPP
a DPC?, 2023, Prace na DPP v roce 2024: Zmény, limit, vypodet mzdy a dovolena, 2024).

Mezi dalsi zmény patii fetézeni dohod, zaddost o pfechod na hlavni pracovni pomér a lepsi

ochrana pied vypovédi. Retézeni dohod bude mit za disledek, Ze v piipadé vice za sebou
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navazujicich dohod se na brigadnika zacnou vztahovat stejnd pravidla jako v hlavnim
pomeéru. Pokud zaméstnanec odpracuje alesponi 180 dni a jeho smlouva je platna déle nez 12
mésicl, muze pozadat o prechod na hlavni pracovni pomér a zaméstnavatel musi pisemné
do 1 meésice odpovédét. V pripadé zamitnuti, musi své rozhodnuti odiivodnit. Pokud
brigaddnik pracuje na DPP déle nez tii mésice vztahuje se na n¢j také ochrana pred vypovédi
pracovniho poméru. Zaméstnavatel musi podat vypovéd pisemné a s uvedenim diivodu. A
zaméstnanec je chranén vypovédni lhatou v rozmezi od 15 do 60 dnt, pficemz délka této
lhtity je uréena délkou trvani pracovniho poméru (DPP 2024 a DPC 2024: zmény u dohody
o provedeni prace a dohody o pracovni ¢innosti, 2024, Prace na dohodu: Co se zméni od roku
2024 a jak se na to ptipravit?, 2023, Brigady na dohodu: jak se od roku 2024 méni DPP a
DPC?, 2023, Prace na DPP v roce 2024: Zmény, limit, vypocet mzdy a dovolend, 2024).

Minimalni mzda
Na zaklad¢ natizeni vlady €. 396/2023 Sb. se minimalni mzda pro rok 2024 zvySuje na 18 900
K¢ mésicng, coz predstavuje hodinovou sazbu ve vysi 112,5 K& Vroce 2023 Cinila

minimalni mzda 17 300 K¢&, v roce 2022 byla 16 200 K¢ a v roce 2021 15 200 K¢ (Pfehled o

vyvoji ¢astek minimalni mzdy, 2024).
Inflace

Podle ministerstva financi Ceské republiky domacnosti se potykaji s vysokou inflaci, nizsi
spotfebou a sniZovanim zivotni Urovnég. Inflace je oslabeni kupni sily mény vii¢i zboZi a
sluzbdm. (Co to je inflace?, 2024) V roce 2023 dosahovala v priméru 10,7 %, avSak
v prubehu roku postupné klesala. Podle predikce by letos primérna inflace méla klesnout na

3,1 % (Makroekonomicka predikce — leden 2024, 2024).

Tabulka 3: Vyvoj inflace v Ceské republice
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Cesky statisticky titad, 2024, Makroekonomicka predikce — leden 2024, 2024)

Rok 2019 2020 2021 2022 2023 2024
Inflace % 2,8 3,2 3,8 15,1 10,7 3,1 - predikce
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Nezaméstnanost

Trh prace byl v roce 2023 spojen s mirnym nedostatkem pracovniki a to 2,6 %. Na zdkladé
predikce by nezaméstnanost méla pouze mirné stoupnout na 2,8 % (Makroekonomicka

predikce — leden 2024, 2024).

Dané

Od 1.1.2024 se zvysuje sazba dané z ptijmt pravnickych osob z 19 % na 21 %. Spolecnost
s ru¢enim omezenym jakozto pravnickd osoba musi danit kazdy ptijem. Pokud si spole¢nik
chce vyplatit podil na zisku, stava se tak vyplacena castka jeho pfijmem a musi ji zdanit dani
z piijmut fyzickych osob (15 %). Sazby pro fyzické osoby jsou v CR 15 % a 23 %. Do
31.12.2023 se vyssi sazba uplatiiovala pouze pokud piijem fyzické osoby piesahl 48ndsobek
primérné mzdy (1 935 552 K¢). Od 1.1.2024 se tato hranice snizila na 36ndsobek priumérné
mzdy (1 582 812 K<) (Jaké dané plati jako s. r. 0. a jak na nich uSetfit, 2023, Ptehled
legislativnich zmén v roce 2024, 2024, Danové a ucetni zmény: piehled novinek od roku

2024, 2023, Dan¢ a odvody 2024 - ptehled nejdulezitéjsich zmén, 2023).
DPH

Dle § 6 Zékona ¢. 235/2004 Sb. O dani z ptidané hodnoty, je osoba povinna se piihlasit
k placeni DPH, jestliZe jeji obrat za nejvyse 12 po sob€ jdoucich mésicti prekroci 2 000 000
K¢. Tento pomérné vysoky limit pro povinnost platit DPH byl zaveden z divodu ochrany
malych podnikd a podnikatelt zacatecnikli. V zacatcich se podnikatelé mohou zaméfit na
rust, ziskani finan¢ni stability a vybudovani skupiny zakaznikl. Zaroven dojde ke snizeni
administrativni zatéZe, protoZze novi podnikatelé Casto maji omezené odborné znalosti
v oblasti dani a Gi€etnictvi. Stanovenim této hranice se povinnost platit daf z pfidané hodnoty

piesouva jiZ na zkuSené podnikatele.

Existuji vSak 1 diivody pro¢ se dobrovolné stat platcem DPH. Naptiklad pokud odebirame
materidl od dodavatele, ktery je platcem DPH miizeme se také ptihlasit k placeni a odebirat
material levnéji, diky odpoctu dané. Dal§im divodem muze byt ocekavany rozvoj podnikant,
kdy vime, Ze podnik pfesdhne tuto hranici, a proto se rovnou piihlasime k placeni dan¢€ a
uSetfime si tim zbyte¢né papirovani. Nakup zbozi ze zemi mimo Evropskou unii se dani pii

vstupu, to si Ize odecist, jestlize jsme platci DPH. Platba DPH poskytuje profesiondlné;jsi
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dojem, diky tomu v o¢ich obchodnich partneri mizeme pusobit jako vyznamny a stabilni

podnik (Vyplati se byt platce DPH? 7 ptipada, kdy to dava smysl, 2024).
2.1.1.3 Sociokulturni faktory

Obrazy, plakaty a podobné nasténné dekorace jsou soucasti témet kazdé ceské domacnosti.
V této ¢asti se zamé&iim na analyzu zajmu obyvatel Ceské republiky o uméni a obrazy. Podle
statistiky ministerstva kultury Ceské republiky navitivilo muzea a galerie v roce 2022 témét
4 miliony lidi. Zatimco v roce 2021, ktery je spojeny s karanténou zpusobenou globalni
pandemii Covid-19 byla navstévnost vice nez polovicni. Pfesnéji 1,8 milionu navstévnika za
rok. Dobré znament je, Ze zajem obyvatel o muzea, vystavy a uméni je pofad veliky a prudky
pokles navstévnikl byl zplisoben zakonnymi restrikcemi. Tato skutecnost 1ze hezky vidét na

grafu poc¢tu navstévnikl vystav v oblasti profesionalniho vytvarného umeéni a architektury.

Pocet navstévniki vystav profes. vyt. uméni a
architektury

1 400 000
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800 000
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0
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Graf 1: Pocet navstévniki vystav

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: STATISTIKA KULTURY Ceské republiky, 2023)

Nékup zboZi pfes internet je nartistajicim trendem obyvatelstva, ktery posilila globalni
pandemie COVID-19. Skrze karanténu, kdy byla zaviena vétSina kamennych obchodu se lidé
naucili nakupovat ptes internet. Nejvétsi skok byl zaznamenan mezi lety 2019 az 2020, kdy
podil osob nakupujicich na internetu vzrostl z 39 % na 54 % (STATISTIKA KULTURY
Ceské republiky, 2023).
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Na zakladé této analyzy lze fici, Ze umélci nabizejici své obrazy prostfednictvim internetu a

online galerii, mizou o¢ekavat zvySeni prodeje svych obrazi a ziskani novych zdkaznik.

Tabulka 4: Osoby v CR nakupujici v roce 2023 na internetu
(Zdroj: Cesky statisticky ufad, 2024)

Nakoupily v poslednich Nakoupily v poslednich Nakoupily alespoii jednou
3 mésicich 12 mésicich v Zivoté
v tis. %D | %? v tis. %D | %Y v tis. %D | %Y

Celkem 16+ 5376,3| 629| 725 60642| 71,0| 817 6612,0| 774| 89,1
Pohlavi

Muzi 16+ 25635| 624| 70,7 2918,3| 71,1| 805 3197,2| 779| 882

Zeny 16+ 2812,8| 634| 741 31458| 70,9| 829 34148| 77,0| 90,0
Vékova skupina

16-24 let 776,1| 824 826 852,8| 90,6 908 892,8| 94,8| 950

25-34 let 1076,4| 88,2| 89,6 1137,1| 932 94,7 1176,8| 96,5| 98,0

35-44 let 12128| 839| 844 13423 929| 934 14005| 96,9| 975

45-54 let 1180,3| 75,6| 76,8 13205| 84,6| 86,0 14238 912| 92,7

55-64 let 692,1| 565| 61,6 8358 | 682| 744 9534 | 77,8| 84,9

65-74 let 3425| 27,3| 400 450,2| 359| 525 581,8| 46,4| 67,9

75+ 96,1| 10,7| 295 125,3| 140| 384 1829 | 204| 56,0
Vzdélani (25-64 let)

Zékladni 1186 | 38,7| 47,7 170,4| 556| 68,6 2004 | 653| 80,6

Stfedni bez maturity 1068,2| 642| 67,1 1258,1| 756]| 79,0 1406,2| 845| 883

Stiedni s maturitou + VOS 17635| 822| 832 19270 89,8| 90,9 2030,6| 94,6| 958

Vysokoskolské 1211,3| 90,7| 90,7 12802 959| 959 1317,3| 98,6| 98,6
Ekonomicka aktivita (16+)

Zaméstnani 38650 | 785| 797 42922| 872| 885 45655| 928| 941

Zeny v domacnosti 309,4| 89,0 898 328,5| 945| 954 3406 | 98,0| 98,9

Studenti 611,7| 823| 823 668,9| 90,0| 90,0 703,9 | 94,7| 94,7

Starobni diichodci 457,1| 20,6| 37,2 597,5| 26,9| 486 796,3| 358| 648

Invalidni dtiichodci 56,2| 338 428 835| 50,2| 635 1019| 61,3| 775

2.1.1.4 Technologické faktory

Technologické faktory zahrnuji rychlost technologickych zmén, zastaravani vyrobkil a nové
technologie a objevy. Trh s prodejem obrazli ma dlouhou historii a jedna se o jeden z méla
obort, kde se technologické zmény zavadéji pozvolna. Umélci a malifi spiSe upfednostiiuji
tradi¢ni vyrobu. V odvétvich s rychlym technologickym vyvojem musi podnikatelé vénovat
velkou pozornost novym zméndm, jinak davaji ptilezitost své konkurenci. V odvétvi s obrazy
a uménim se umélci drzi ¢asem ovérenych metod a ptiliS nehledi na nové technologie a

objevy.
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Generativni uméla inteligence

V roce 2014 se objevily prvni prace (J. Goodfellow et al., 2014) a studie na Generativni

soupetici sit€¢ (anglicky Generative adversarial networks), které byly schopny generovat

malé, rozmazané obrazky, které byly tézce rozpoznatelné.

Obrazek 1: Prvni obrazkové generace z roku 2014
(Zdroj: J. Goodfellow et al., 2014)

V obdobi od roku 2014 po rok 2024 se generativni inteligence vyvijela, ucila a kazdy rok
vychazely nové studie a poznatky. Velky skok zaznamenaly vysledky v roce 2017, kdy doslo
k vyraznému zlepSeni kvality (1024 x 1024 px) a stability obrazki. V dalsich letech se kromé
zlepSovani kvality samotnych generaci, soustiedili vyvojaii na schopnost umélé inteligence
rozpoznat fotografii nésledné€ ji spravné upravit podle pozadavkii. Naptiklad zaostfeni
rozmazanych fotek, zména barvy vlasi, pfidani voust, zmény vyrazu na tvafi a dalsi. Vyvoj
se nezaobiral pouze generovanim fotek lidi, mezi ostatni generace patiily fotky ptirody,
dom, hradti, domacnosti, ndbytku a zvitat. V roce 2021 pfisla dalsi velka zména, kdy model
byl schopen generovat obrazek skrze slovni zadani. Do letosniho roku (2024) se kvalita
obrazkli velmi zlepSila a lze vygenerovat témeét cokoliv. Mezi nejslavnéj$i modely pro
generovani vysoce kvalitnich obrazki patii DALLE-3, Midjourney, Stable Diffusion,
Dreamshaper, Adobe Firefly a GTP-4 (The brief history of artificial intelligence: The world
has changed fast — what might be next?, 2022, The best Al image generators in 2024, 2024,
11 Best Generative Al Tools and Platforms, 2024).
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Obrazek 2: Vyvoj generativni umélé inteligence v letech 2014-2024

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: J. Goodfellow et al., 2014; Radford et al., 2015; Liu, Tuzel, 2016; Karras et
al., 2017; Karras et al., 2018; Karras et al., 2019; Tinsley et al., 2020; Ramesh et al., 2021; Saharia et al.,
2022; Kandoo, 2023; Asura 7170, 2024)
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Na obrazku 2. je fotka z roku 2021 vygenerovana skrze slovni zadani ,,a couple of people are
sitting on a wood bench* v piekladu ,,par lidi sedi na dievéné lavicce®. Fotka z roku 2022 je
generovana zadanim ,,A photo of a Shiba Inu dog with a backpack riding a bike. It is wearing
sunglasses and a beach hat.” v ptekladu ,,Fotografie psa plemene shiba inu s batohem na
zadech jedouciho na kole. Na sobé mé slunecni bryle a plazovy klobouk.“. Pfi¢emz i
fotografie z roku 2023 a 2024 jsou vytvoreny podobnym slovnim zadanim (Ramesh et al.,
2021, Saharia et al., 2022).

Socialni sité

Socialni sit€ v podnikani slouZi jako nastroj propagace, komunikace a sdileni informaci.
Oproti televiznim a radiovym reklamam maji velky potencidl, jelikoz funguji na bazi
slozitych algoritmti a prorazit mize ptispévek, ktery neni propagovany (placena reklama).
D¢lat kvalitni obsah s velkym dosahem je velmi naro¢né. Idedlni obsah by mél vynikat tim,
Ze je osobni, vtipny, snadno srozumitelny, podnétny k interakci v komentafich nebo sdileny.
Lidé si chodi na socialni sit¢ odpocinout a nemaji rad, kdyz je jim néco pfimo prodavano.
Z toho diivodu je klicové tvoftit obsah, ktery reflektuje zivotni styl a iroven, jakou by si cilova
skupina piala zit. V Ceské republice v roce 2023 vyuzivalo socialni sité okolo 5,75 miliént

osob, coz tvoii 61,8 % jednotlivci starsich 16 let (Cesky statisticky tfad, 2024).
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Tabulka 5: Osoby v CR pouZivajici socidlni sité
(Zdroj: Cesky statisticky tiad, 2024)

% 2010 2018 2019 2020 2021 2022 2023
Celkem 16+ 9,4 51,0 54,0 53,8 56,3 58,2 61,8
Celkem 16-74 10,1 55,6 59,0 59,0 61,5 64,1 68,1
Pohlavi
Muzi 16+ 10,5 49,4 53,1 52,6 54,4 58,1 59,9
Zeny 16+ 8,3 52,6 54,8 55,0 58,0 58,3 63,5
Vékova skupina
16-24 let 30,6 97,0 96,2 95,1 95,4 96,3 98,2
25-34 let 16,2 89,8 89,9 89,8 92,9 94,5 93,7
35-44 let 7,2 69,3 73,5 74,3 75,7 81,5 84,9
45-54 let 4,5 45,5 55,9 56,1 59,9 63,9 68,3
55-64 let 1,2 27,2 31,3 315 37,6 37,6 48,0
65+ 0,4 7,8 9,0 9,4 10,6 12,8 15,2
Vzdélani (25-64 let)
Zéakladni 2,6 40,6 44,3 41,8 55,1 55,7 59,7
Stredni bez maturity 4,0 48,2 54,3 55,6 56,3 59,7 65,3
Sttedni s maturitou + VOS 10,3 63,5 68,0 68,3 70,3 74,2 77,1
Vysoko$kolské 13,7 74,3 75,3 73,5 79,4 78,0 82,5
Ekonomicka aktivita (16+)
Zaméstnani 9,3 61,1 65,8 66,0 69,6 715 75,4
Zeny v doméacnosti 12,9 89,4 88,7 88,4 88,0 89,9 94,5
Studenti 34,6 98,2 97,9 96,7 96,6 96,9 97,6
Starobni duchodci 0,4 9,3 10,4 10,1 12,2 13,4 15,5
Invalidni diichodci 3,5 36,5 33,6 33,2 40,1 37,9 39,1

Pronajem e-shopu

V ptipadé e-commerce a prodeje pies internetové e-shopy se naprogramovani stranek muize
vySplhat na desitky tisic korun ¢eskych. Abychom si na trhu ziskali své misto musi nas
virtualni obchod obsahovat spravny marketingovy mix stejné jako ten kamenny. Klicové je,
aby stranky byly moderni, responzivni, intuitivni, pfehledné, dodrzovaly firemni barvy a
loga. MiZeme naSe prodejni misto pfirovnat k sloZitému orchestru, kde kazdy nastroj musi
precizné vykonavat svou roli, jinak by celkovy vysledek ztratil harmonii. Naptiklad prodej
luxusnich hodinek cenové pohybujicich se v fadkach desitek tisic musi mit vytiibengjsi a
minimalistictéj$i design nez prodej miisli mixu.

V dnes$ni dobé& zaloZeni e-shopu nemusi byt nutné¢ finanén€ a casové nakladné. Diive

podnikatel musel piimo kontaktovat programatory webovych stranek a slozit¢ popisovat
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funkcionalitu webu, kterou potiebuje a pozadavky na design. Akciova spole¢nost Shoptet,
ktera plisobi na ¢eském a slovenském trhu vice nez deset let, nabizi pronajem e-shopového
feSeni. Za urCity poplatek nabizi pfedpfipravené webové stranky s velmi intuitivni
administraci celého e-shopu. Podnik si mlze vybrat ze sedmi Sablon, které se hodi pro rtizné

odvétvi a firemni strategie (Shoptet, a.s., 2009).

FREE

ENTERPRISE ZDARMA

3970

BUSINESS

1370

BASIC

340"...

Pro 10 produktd, 1 email a 1
uZivatele.

Pripraveno na GDPR

3% 100 produktd
34 doplitkl v cené
Pripravenc na GDPR
Platebni brana zdarma
Pokladni systém
e-maill: 3

uZivatelé: 3

az 1000 produktd
46 doplikd v cené
Pripraveno na GDPR
Platebni brana zdarma
Pokladni systém
e-mail: 5

uZivatelé: 5

aZ 5000 produktd
58 doplfikd v cené
Pripraveno na GDPR
Platebni bréna zdarma
Pokladni systém
e-maild: 10

uZivatelé: neomezengé

aZ 50 000 produktd
68 doplitkd v cené
Pripraveno na GDPR
Platebni brana zdarma
Pokladni systém
e-maild: 15

uZivatelé: neomezené

Platebni bréna zdarma

Soucasti je 24 doplitkd.

‘OBJEDNAT

POTREBUJETE POMOC?

OBJEDNAT OBJEDNAT OBJEDNAT OBJEDNAT

Nevite si rady s vybérem
vhodného tarifu? Napiste
nam nebo nam zavolejte na

Vechny ceny jsou uvedeny bez DPH 21%.

Obrizek 3: Cenik sluzby Shoptet
(Zdroj: Shoptet, a.s., 2009)

Shrnuti analyzy makrookoli

Shrnutim vysledkti PEST analyzy byly ziskany informace o pfilezitostech a hrozbach
pusobicich na podnik zvnéjSiho makroprostfedi. Vysledky budou vyuzity k sestaveni
analyzy SWOT.
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Tabulka 6: Shrnuti analyzy makrookoli
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Prilezitosti

Hrozby

Stabilita politické situace v CR

Zmény v zékonech

Clenstvi v Evropské unii s pfistupem na

jednotny trh s obchodnimi pfilezitostmi

Moznost vraceni zbozi koupeného pies

internet do 2 tydni

klesajici inflace vedouci k vétsi spotiebé

domacnosti a k rastu poptavky po obrazech

Vysoka inflace

Moznost neplatit DPH

Zvysovani sazby dan€ z piijmi pravnickych

osob

Cilova skupina zdkazniki, patii do zajisténé

sttedni tfidy, kterda si muze dovolit

nakupovat obrazy

Snizeni poctu investujicich lidi do uméni,
z divodu nedostatku volnych prostiedka

nebo lepsich investi¢nich prilezitosti

Nartstajici zdjem o uméni, zjistény na

zaklade€ navstévnosti vystav po COVIDU

Zmeéna kultury, trendii a uméleckého stylu

MozZnost vyuZiti generativni inteligence pro

tvorbu uméleckych dél

Zdrazeni prondjmu e-shopu

Schopnost generativni umélé inteligence

upravovat fotografie podle pozadavkl

Odpor zakaznikl viici novym

technologickym metoddam a trendiim

Globalni rozvoj socialnich siti a jejich

vyuzZiti pro podnikani a propagaci

Stale vétsi naro¢nost na proniknuti na

socialnich sitich

PPC reklamy a reklamni kampané
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2.2 Analyza mikrookoli

Tato ¢ést je zaméfena na analyzu nejbliz§iho okoli podniku. V mikroprostiedi, piisobi pét
zakladnich sil, které vyrazné ovliviiuji podnikatelskou ¢innost. Mezi téchto pét sil nepatii
pouze konkurence, ale také dodavatelé, zékaznici, potencialni konkurence a substitucni

vyrobky.

2.2.1 Porterova analyza péti sil

Tato analyza zkouma odvétvi, v némz podnik plisobi, a identifikuje rizika, kterd jsou s timto
odvétvim spojena. Bliz se podivadme na troven bariéry vstupu na dany trh, jaka je rivalita
mezi podniky na daném trhu, vyjednavaci silu zdkazniki, dodavatelti a na podobné produkty,

které by mohly podnik ohrozit.

2.2.1.1 Hrozba vstupu novych konkurentii

Bariéra pro vstup do odvétvi s uménim a prodejem obrazl je minimalni. Jedna se o prostiedi
s vysokou konkurenci, jelikoz témét kazdy méd moZznost néco vytvofit nebo namalovat a
prodavat. V dobach pied rozmachem internetu predstavovala vstupni bariéra vyznamné;jsi
prekazku. Existoval pouze omezeny pocet prodejnich mist napt. galerii a obchodt s obrazy,
kde mohli umé¢lci své uméni nabizet za urcity podil z prodeje. Vlastnici méli upevnéné vztahy
s umélci a mohli ovlivilovat vstupni bariéry do odvétvi. Odmitnutym umélclim nezbyvalo
nic jiného nez se uchylit k prodeji svého uméni na vetejnosti, napf. na turisticky atraktivnich

lokacich, nebo si mohli pronajmout ¢i koupit své vlastni prodejni misto.

V dnesni digitalni éfe se dd pomérné lehce zalozit internetovy e-shop, kde miize jednotlivec,
obchod nebo galerie své umeéni nabizet. Nicméné¢ stale plati faktor, ktery plati jiz od samého
zacatku a to je renomé. Renomé a divéra zédkaznika ma kli€ovou roli v procesu prodeje a
uznavani umélci disponuji silné vybudovanou reputaci. Z toho divodu novy subjekt
v odvétvi neni az tak velkou konkuren¢ni hrozbou, jelikoz nema vybudovanou povést a

daveéru zakaznika.
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2.2.1.2 Rivalita mezi stavajicimi firmami

S nizkymi vstupnimi bariérami do odvétvi uméni a prodeje obrazli souvisi vysokd mira
rivality mezi subjekty. Nejveétsi konkurenci pfedstavuji renomovani umélci, kteti jsou mezi
lidmi znami a disponuji dobrymi kontakty mezi ostatnimi umélci, galeriemi, aukénimi sinémi
a sponzory. Obrazy téchto umélce jsou charakterizovany originalitou a obvykle prodavany
za vysokeé ceny. Jejich koncovi zdkaznici jsou ochotni investovat do téchto d€l vétsi financni
¢astky, nebot’ vnimaji jejich pfidanou hodnotu z hlediska vzéacnosti, prestize a potencidlni
investicni pfilezitosti.

V tomto porovnani se budu zamétovat piedevSim na e-shopy, proddvajici vétsi mnozstvi
tisknutych obrazii. Spole¢nym znakem téchto e-shopii je neosobnost, tzn. za obrazy piimo
nestoji umélec, ktery ma sviij ptibéh a lidé si o ném muizou precist. Avsak prestoze se nejedna
o ru¢né malované originaly, tak vétSina internetovych obchodti nabizi originalni obsah na
svych obrazech. Vyjimkou jsou e-shopy prodavajici repliky slavnych uméleckych d¢l,
v jejich pfipadé se musi vice soustiedit na ceny konkurence, jelikoz si lidé mohou koupit ten
stejny produkt jinde a vyhodnéji. NS podnik prodava Cisté své obrazy, které nejsou dostupné
nikde jinde a z toho diivodu vznika vétsi cenova elasticita. Nicméné i tato cena je omezena

cenovym intervalem, v némz se pohybuji ti§téné obrazy na platné.
Portreteo

Jedna se o e-shop zaloZeny na Sabloné¢ Classic od poskytovatele e-shopového feSeni Shoptet.
Na strankach nabizi Sirokou nabidku produktli. Mezi tyto produkty patii obrazy s malovanym
portrétem podle fotky, ve stylu Simpsonovych také podle fotky, malovany portrét domaciho
mazlicka, foto obrazy na platné, obrazy ve dvou kolekcich a to ,,Hustle* a ,,Moderni*, foto
obrazy v ramecku a darkové poukazy. Na svych strankdch maji mnoho referenci a fotek
spokojenych zdkaznikli. Pod hlavnim karuselem se nachézeji ¢tyfi konkurencni vyhody.
Témito vyhodami jsou ,,Dérek roku 2022, ,.Ceska vyroba®, ,,8000 spokojenych zdkaznik‘
a ,,Telefonicka podpora 7-20 h*. Marketingovou komunikaci skrze socialni sit¢ maji dobie
provedenou. Na Facebooku maji 5 400 sledujicich, na Instagramu 14 400 sledujicich, na

TikToku 539 sledujicich a na Youtube pouze 4 odbératele. Na prvnich tfech zminiovanych
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socialnich sitich jsou velmi aktivni a pravidelné ptidavaji fotky a videa (Portreteo, c2024,

Meta Platforms, c2004-2024, Youtube, 2005).

Tabulka 7: Zhodnoceni PORTRETEO
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Portreteo (https://www.portreteo.cz/)

Silné stranky Slabé stranky

Portréty podle fotografie Kycovité¢ obrazy zaméfené pro mladou
generaci

Velké mnozstvi referenci od spokojenych | Nepiehlednost zpiisobena velkym

zakazniki mnozstvim produktl na strance
Socialni sité s velkym dosahem Slaba marketingovd komunikace skrze
Youtube
Dobré ceny Netvofti prestiz a ptidanou finan¢ni hodnotu
luxusniobrazy.cz

E-shop s obrazy podle 24 riznych motivii, tapetami a fototapetami, plakaty, paravany a foto
obrazy. Zaméteni tohoto e-shopu je prevazné kvantitativni a snazi se vyhovét kazdému druhu
zdkaznika. Stranky jsou pfelozené v osmi jazycich a spolupracuji s Favi extra. Mezi
konkurenéni vyhody fadi nizké ceny, 7 let zkuSenosti na trhu, dopravu zdarma nad 2500 K¢
a ovéteno zakazniky na Heurece. Na ni maji 1 653 recenzi, pfi¢emz 94 % za poslednich 90
dni doporucuje a celkovd spokojenost sobchodem je 4,8/5. Socidlni sit¢ disponuji
obrovskym dosahem. Na Facebooku maji 40 000 sledujicich, avSak na Instagramu pouhé
2 406 (Luxusniobrazy.cz, c2012-2024, Heureka, c2007-2024, Meta Platforms, c2004-2024,
Youtube, 2005).
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Tabulka 8: Zhodnoceni LUXUSNIOBRAZY.cz
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

luxusniobrazy.cz (https://www.luxusniobrazy.cz/)
Silné stranky Slabé stranky
Siroky sortiment Neumélecka tvorba
Velmi nizké ceny Neosobni
Stabilni pozice na trhu Netvoii prestiz
Velky dosah na Facebooku Netvoii investi¢ni piilezitost
Posters.cz

E-shop Posters.cz plisobi na trhu od roku 1999 a postupné se stal jednim z nejvétSich
prodejcii plakath a obrazu v Evropé. Odesilaji do 25 zemi po celém svét€ a disponuji Sirokou
nabidkou zbozi. Nabizi 41 532 plakatl, obrazy na platn¢€ a na dfeve podle riznych motivi,
ale 1 také reprodukce vSech slavnych malift a fotografie na platné. Nabidka tohoto e-shopu
je nadmiru veliké a vybere si zde kazdy typ clovéka. Zbozi Ize vratit do 365 dni a odesilaji
ptes Zasilkovnu, Ceskou postu a DPD. Na Heurece maji 7 188 recenzi z toho 98 % za
poslednich 90 dni a celkova spokojenost zakazniki s e-shopem je 4,8/5. Na Facebooku maji
45 000 sledujicich a na Instagramu témét 10 000 (Posters.cz, ¢1999-2024, Heureka, c2007-
2024, Meta Platforms, c2004-2024).
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Tabulka 9: Zhodnoceni POSTERS.cz
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

posters.cz (https://www.posters.cz/)
Silné stranky Slabé stranky

Siroky sortiment Neumélecka tvorba

Velmi nizké ceny Neosobni

Stabilni pozice na trhu Netvoii prestiz

Silné socialni sité Netvofi investi¢ni ptilezitost

2.2.1.3 Vyjednavaci sila odbérateli (zakazniki)

Trh s obrazy je velmi kompetitivni trh a zakaznici maji pti koupi velky vybér. Pti vybéru
obrazu zalezi, za jakym ucelem si zédkaznik obraz kupuje. Pokud diivodem je napt. pouha
vypln prazdné stény v garazi, postaci zdkaznikovi plakat. Jestlize hleda hezkou vyzdobu do
pokoje pro hosty vybere si levngjsi tiStény obraz na platné. Zékaznici, ktetfi nepatii do
vysokoptijmové skupiny nebo nemaji zajem o umeéni, mohou si vybirat ze Siroké nabidky

cenove¢ dostupnych obrazl riznych styla.

Druhé skupina zakaznikl hled4 néco vic. MuZe se jednat o prestiz mezi ptateli nebo rodinou,
ochranéni svych uspor pied inflaci, zvySeni hodnoty nemovitosti, ru¢ni praci, emoce,
nostalgii a mnoho dalSich faktori. Tato skupina zdkaznikl se pfedevSim vyznacuje vétSimi
pfijmy a uméleckou hodnotou. Obvykle nemaji strach investovat do uméni vétsi Castky a

nakupuji na zakladé renomé a prestizni aury, kterou umélec ¢i galerie vytvari.

Cilova skupina spole¢nosti Divine Gallery s. 1. 0. se pohybuje ve vékoveé kategorii od 25 do
65 let. V této vékové skupiné je v Ceské republice témét 6 milionti obyvatel, coZ piedstavuje
55 % celkové populace. (Cesky statisticky uiad, 2024) Dale lze tuto vékovou nadskupinu
rozdélit do dalSich 3 vékovych podskupin. Prvni vékova podskupina jsou mladi lidé ve v€ku

25-35 let (30 % dotazovanych), ktetfi stale maji velké vydaje spojené s bydlenim a
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zakladanim rodiny, avSak nékteré penize smétuji pravé do dekoraci. Oznacil bych je jako

nejmladsi skupinu, kterd nakupuje obrazy na platné.

Druh4 vékova podskupina se nachdzi v rozmezi 36-55 let (55 % dotazovanych). Jednd se o
zajiSténou stiedni tridu, kterou tvoifi vice nez 22 % obyvatel a vyznacuje se vysokymi
pfijmy a nejvétSim nahromadénym majetkem. Ve vétSin€ piipadit maji vysoké piijmy,

-----

tato skupina je cilovou skupinou pro nas podnikatelsky plan. (Koci et al., 2019)

Horni hranice 65 let byla urcena z diivodu nakupnich zvykt. Lidé v tomto véku nevyristali
v dobé, kdy byl internet béZznym médiem pro prochazeni a nakupy, z toho divodu nejsou

zvykli nakupovat produkty a sluzby online. SpiSe preferuji nakup v kamennych obchodech.

V pocatcich, kdy umélec ¢i galerie nema renomé, maji zdkaznici vyssi vyjednavaci silu. To
znamena, ze maji moznost pozadovat vyhodnéjs$i podminky pii koupi nebo nizsi cenu za
nabizena dila. Avsak s postupnym ristem popularity a uznani umélce ¢i galerie roste také
hodnota vytvorenych d€l. Zakaznici jsou ochotni zaplatit vyss$i ceny za dila, ktera jsou
spojovana s prestizi, exkluzivitou a kvalitou, kterou ziskdvaji s rostoucim jménem. Z toho
divodu vyjednévaci sila zdkaznikl postupné klesa a umélec ¢i galerie ziskava vétsi kontrolu

nad cenovou politikou a podminkami prodeje svych dél.

2.2.1.4 Vyjednavaci sila dodavatela

Spolecnost Divine Gallery ma uzavienou dohodu s firmou Dantek.cz. Jednd se o firmu
nabizejici tisk foto obrazii na platno o riznych velikostech. Podobnych firem v Ceské
republice je mnoho a z toho dlivodu dodavatel nemuze pfili§ zvySovat ceny, jelikoz by Divine

Gallery mohla pfejit k levnéj$i konkurenci.
Na lokalité vyrobce pfili§ nezalezi, jelikoZ zakaznici si objednavaji své obrazy z e-shopu po
celé Ceské republice. Idealni by bylo umisténi stiedu statu, aby doba dopravy byla ¢asové

rovnomeérné rozlozena, avSak dopravni spole¢nosti jsou velmi rychlé a nehraje to velkou roli.

Pii hledani dodavatele se spolecnost primdrné zaméfovala na menSi dodavatele, ktefi
nezaujimaji tak vyrazné postaveni na trhu, chtéji prorazit a nabizi své sluzby za nizké ceny.

Naopak, velké spoleCnosti se zabyvaji velkym mnozstvim zakazek a jednotlivé zakazky
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témer vibec neovliviiuji jejich Zivotnost. Z toho divodu nemaji moc co ztratit a tim padem
ziskavaji vétsi vyjednavaci silu.

2.2.1.5 Hrozba substitu¢nich produkti a sluzeb

Jak bylo jiz fe¢eno vySe, konkuren¢nich podniki je velké mnozstvi a nabizeji ndsobné Siroky
sortiment, avSak kazdy obraz je originalni a piipadé, ze se zadkaznikovi zalibi obraz prave
v Divine Gallery, sezene ho pouze a jedin€ tam. Aby spolecnost opravdu zarucila zdkaznikovi
pravost obrazu, vytvorila ,,Certifikat autenticity®, ktery se dava ke kazdému obrazu. Jedna se
o tiStény tvrdy papir, na kterém se mimo jiné nachazi nazev, velikost, ¢islo a rok vyroby
obrazu. Z druhé strany se nachdzi fadky, kde se jednotlivi vlastnici daného obrazu musi

podepsat a pfi prodeji obrazu dohlédnout na podepsani certifikatu dal§im majitelem.

Shrnuti analyzy mikrookoli

Na zakladé¢ analyzy mikrookoli se skyta ptileZitost v prostoru na trhu mezi velkymi prodejci
tisténych obrazi a renomovanymi umélci. Na jedné strané jsou velci dodavatelé, kteii
nabizeji tisice riznych motivii obrazi, repliky slavnych d¢l, plakaty a rizné potisky za nizké
ceny. Na stran€ druh¢ jsou zndmi umélci, ktefi nabizeji malé mnozstvi dél obvykle za velmi
vysoké ceny.

Tabulka 10: Shrnuti analyzy mikrookoli

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Ptilezitosti Hrozby

Cenova elasticita Minimalni bariéry pro vstup do odvétvi

Konkurovani umélcim skrze umélou | Vysoka konkurence

inteligenci a tisk na platno

Rostouci zdjem o umeéni Dtvéra zdkaznikid v renomované umélce

Zvyseni ceny ze strany dodavatele a

vyrobce obrazi

Plagiatorstvi

57



2.3 Dotaznikové Setreni

Pro analyzu trhu a ziskani dostate¢ného mnozstvi informaci o zivotaschopnosti podniku bylo
provedeno dotaznikové Setfeni. Pro vyzkum byl vyuzit dotaznik vytvoteny v Google Forms,
pomoci néhoz byly ziskany primarni data, ktera poslouzi jako zaklad pro zhodnoceni trhu a
jeho potencialu. Online format dotazniku jsem vybral z divodu moznosti oslovit vice
respondentl. Pro osloveni jsem vyuzil socidlnich siti a také rodinnych ptislusniki, ktefi jej

rozsitili do riznych vékovych skupin.

2.3.1 Cil vyzkumu

Hlavnim cilem vyzkumu bylo ovéfeni, zda vize a poslani podniku je realné a proveditelné.
Dale se vyzkum zabyval zjisténim jednotlivych faktorti v marketingovém mixu 4P a to, kde
lidé nejcastéji nakupuji (Place), jak orientované a jak velké obrazy preferuji (Product), jakou
¢astku jsou ochotni za jednotlivé velikosti tisténych obrazi utratit (Price) a kde se dozvédéeli

o obrazech, kter¢ si jiz v minulosti koupili (Promotion).

2.3.2 Vyzkumny vzorek

Pro zahrnuti kazdé¢ klicové v€kové skupiny, jsem skupiny rozdélil do 3 hlavnich ¢asti. Prvni
veékova skupina se pohybuje od 25 do 35 let a cilil jsem ji pfes znamého pracujiciho v IT
sektoru, ktery tento dotaznik rozeslal. V€kova skupina 36 az 55 let byla oslovena pomoci
rodict pracujicich jako ucitelé na stfedni a zdkladni Skole. Posledni skupina respondentt byli
lidé ve v&ku 56 let a vice, které jsem oslovil skrze prarodice. Zaroven jsem vSak vyuzil i
socidlnich siti, na kterych jsem pomoci vybranych skupin na Facebooku cilil uZivatele
zajimajici se o uméni. Problém s touto skupinou byl vSak takovy, ze lidé zajimajici se o

umeéni cht&ji malovana umeélecka dila a tiSt€éné obrazy jsou spiSe pro obycejnéjsi zdkazniky.
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2.4 SWOT analyza

Na zavér kapitoly Analyza soucasného stavu je zatazena analyza SWOT, pomoci niz jsou
pfehledné znazornény a shrnuty vystupy jednotlivych analyz. V prvni ¢asti kapitoly, byly
rozebrany vnéjsi faktory piisobici na podnik a ovlivilujici jeho fungovani. Druhd cast se
zabyvala identifikaci sily a sméru plisobeni vnitinich sil na podnik. Na tyto dv¢ kapitoly

navéazalo dotaznikové Setfeni a jeho vyhodnoceni.

Na zéklad¢ ziskanych vysledkd analyz vnitiniho a vnéjSiho prostfedi budou v této Casti
identifikovany silné a slabé stranky, ptilezitosti a hrozby ovlivilujici spolecnost Divine

Gallery s. 1. 0.
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Tabulka 11: SWOT analyza
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Pomocné

Skodlivé

Silné stranky (Strengths)

Slabé stranky (Weaknesses)

Vnitini ptivod

Kvalitni a originalni obrazy

Nizké povédomi o znaéce a mala zakaznicka
zakladna

Zkusenost tymu s generativni Al

Minimalni marketingové zkusSenosti

Rychla adaptace na zmény

Omezeny rozpocet na reklamu

Cenova dostupnost

Minimalni dosah socialnich siti

Komunikace

Obrazy pouze orientované na vysku

Dva typy dopravy

Vv

Vnéjsi ptivod

Prilezitosti (Opportunities)

Hrozby (Threats)

Stabilni politicka situace

Vysoka konkurence

Clenstvi v Evropské unii s piistupem na
jednotny trh s obchodnimi pfilezitostmi

Moznost vraceni zbozi koupeného pies internet
do 2 tydna

Klesajici inflace

Minimalni bariéry pro vstup do odvétvi

Moznost neplatit DPH

Plagiatorstvi

Nizka vyrobni cena

Nediivéra zdkaznikli v nemalované obrazy

Cilova skupina patti do zajiSténé
sttedni tfidy

ZvySeni ceny ze strany dodavatele a vyrobce
obrazi

Rostouci zéjem o uméni

Odpor zékaznikti vi¢i novym technologickym
metoddm a trendiim

Konkurovani umélctim skrze umélou
inteligenci a tisk na platno

SniZeni poctu investujicich lidi do uméni,
Z diivodu nedostatku volnych prostfedkl nebo
lepSich investicnich pfileZitosti

Cenova elasticita

ZvySovani sazby danég z pfijml pravnickych
osob

Globalni rozvoj socialnich siti a
jejich vyuziti pro podnikani a
propagaci

Zména kultury, trendii a uméleckého stylu

PPC reklamy a reklamni kampané

Zmeny v zakonech

Stale vé&tsi narocnost na proniknuti na
socialnich sitich

Zdrazeni pronajmu e-shopu

Vysoka inflace a jeji dopady na naklady
podnikil
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Na zakladé¢ SWOT analyzy lze fici, Ze mezi primarni silné stranky spole¢nosti Divine Gallery
s. 1. 0. patii kvalitni a originalni obrazy, které jsou zékladnim stavebnim kamenem pro dobrou
povest spolecnosti. Zaroven jsou obrazy i cenové dostupné a pohybuji se pouze lehce nad
pramérnou cenou za tisténé obrazy. Velkou silnou strankou podniku je flexibilita tymu a
schopnost rychle se adaptovat na zmény vSeho druhu. To je dosazeno diky, dobré komunikaci

uvniti spolecnosti.

Nejvyznamnéjsi slabou strankou spole¢nosti je nizké povédomi o znacce a mala zakaznicka
zakladna, coz vede k vy$$im nékladiim na reklamu a nizSim prodejtim. Dal$i zdvazna slaba
stranka je nedostateCna zkuSenost v oblasti marketingu, coz vede k neefektivnim
marketingovym kampanim, zejména na socidlnich sitich. Z toho diivodu maji socialni sité
maly dosah, Spatné cili spravné zdkazniky a jsou neefektivni. Vzhledem k omezenému
dosahu socialnich siti je spole¢nost nucena spoléhat se na placenou reklamu, avSak
s omezenym rozpoétem. Casem by spole¢nost méla rozsifit sviij sortiment o jiné typy obrazi
nez pouze orientované obrazy na vysku. Zaroven v tento moment si zakaznik mtize vybrat

pouze ze dvou typli dopravy, které mu teoreticky nemusi vyhovovat.

Identifikovanych pfileZitosti vnéjSiho prostiedi je mnoho, avSak jednotlivé pfiileZitosti
neovliviiuji fungovani spolecnosti ve velké mife, z toho diivodu se jedna spiSe o vyuziti vSech
jako celku. Mezi nejvétsi piilezitosti vnéjSiho prosttedi patii stabilni politicka situace
v Ceské republice, nizka vyrobni cena obrazil, moznost konkurovat umélctim skrze umélou
inteligenci a PPC reklamy a reklamni kampané. Skrze PPC reklamy lze cilit pomérné velké
mnozstvi ptesné vybranych lidi. Dalsi pfileZitost je kombinaci nizké vyrobni ceny obrazi a
cenové elasticity v oboru uméni, kdy lze vyrdbét produkty levné a prodavat draze, jelikoz

hodnotu jim déava jejich pfidand hodnota.

Spole¢nost se nachazi ve vysoce konkuren¢nim prostiedi, kde soutéZi na jedné strané
s velkoobchody s levnymi obrazy a na druhé s renomovanymi umélci. Toto prostiedi je
charakterizovano nizkymi vstupnimi bariérami, a tak na podnik piisobi ve velké mitfe hrozba

vstupu novych konkurentii. Nejvétsi hrozbou je nezajem zakaznikli o drazsi tiSténé obrazy a

uptednostnéni levnéjSich tisténych obrazi, nebo drazsich malovanych. Dalsi potencialni
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hrozbou je plagidtorstvi, zména kultury, vysoka inflace, zmény v zédkonech a zdrazeni

prondjmu e-shopu.

Tabulka 12: Zhodnoceni faktori SWOT matice
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

SW ‘ Véha ‘ Hodnoceni | Soudin | Suma
Silné stranky
S1 | Kvalitni a originalni obrazy 0,30 3 0,9
S2 | Komunikace 0,15 5 0,75
S3 | Cenova dostupnost 0,2 3 0,6 3 , 65
S4 | Rychla adaptace na zmény 0,15 4 0,6
S5 | ZkuSenost tymu s generativni Al 0,2 4 0,8
Slabé stranky
W1 | Nizké povédomi o znacce a zakaznicka zékladna | 0,3 5 15
W2 | Minimalni marketingové zkusenosti 0,2 4 0,8
W3 | Omezeny rozpocet na reklamu 0,1 4 0,4 4 4
W4 | Minimalni dosah socialnich siti 0,3 5 15 !
WS5 | Obrazy pouze orientované na vysku 0,05 2 0,1
W6 | Dva typy dopravy 0,05 2 0,1
oT
PrileZitosti

01 | Stabilni politicka situace 0,1 2 0,2

Clenstvi v Evropské unii s pfistupem na jednotny
02 | trh s obchodnimi pfilezitostmi 0,05 3 0,15
03 | Klesajici inflace 0,05 3 0,15
04 | Moznost neplatit DPH 0,04 2 0,08
05 | Nizka vyrobni cena 0,2 5 1
06 | Cilova skupina patti do zajiSténé stiedni tfidy | 0,08 4 0,32
07 |Rostouci zajem o uméni 0,07 3 0,21 3 ! 65

Konkurovani umélciim skrze umélou
08 |inteligenci a tisk na platno 0,1 0,3
09 |Cenov4 elasticita 0,05 0,2

Globalni rozvoj socialnich siti a jejich
010 | vyuziti pro podnikéni a propagaci 0,06 4 0,24
011 | PPC reklamy a reklamni kampané 0,2 4 0,8

Hrozby

T1 |Vysoké konkurence 0,2 5 1

MoZnost vraceni zbozi koupeného pies 3 y 89
T2 |internet do 2 tydnt 0,05 2 0,1
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T3 | Nedlvéra zdkaznikd v nemalované obrazy 0,2 5 1

T4 | Minimalni bariéry pro vstup do odvétvi 0,05 5 0,25

T5 |Plagiatorstvi 0,03 3 0,09
Zvyseni ceny ze strany dodavatele a vyrobce

T6 |obrazt 0,02 2 0,04
Odpor zakaznikli vi¢i novym

T7 |technologickym metoddm a trendim 0,11 4 0,44

Snizeni poctu investujicich lidi do uméni,
z divodu nedostatku volnych prostiedki

T8 |nebo lepsich investinich ptilezitosti 0,03 2 0,06
ZvySovani sazby dan¢ z pfijmi pravnickych

T9 |osob 0,05 4 0,2

T10 | Zména kultury, trendti a uméleckého stylu 0,02 1 0,02

T12 | Zmény v z&konech 0,03 3 0,09
Stale vétsi narocnost na proniknuti na

T13 | socialnich sitich 0,1 3 0,3

T14 | Zdrazeni pronajmu e-shopu 0,08 3 0,24
Vysoka inflace a jeji dopady na naklady

T15 | podnikli 0,03 2 0,06

Tabulka 13: Vysledky SWOT matice

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Pozice Hodnoceni Pozice Hodnoceni

Silné stranky (S) 3,65 | Prilezitosti (O) 3,65
Slabé stranky (W) 4,4 | Hrozby (T) 3,89
Rozdil (S-W) -0,75 | Rozdil (O-T) -0,24

Vzhledem k silné pfevazujicim slabym strankdm nad silnymi a pomérné vyrovnanymi
ptilezitostmi a hrozbami, by se podnik mél zaméfit na strategii W-O, tedy popsat postupy a
opatfeni, které povedou k postupnému odstranéni slabych stranek a otevieni novych
ptilezitosti, které trh nabizi. Mohlo by se tak jednat o propracovanou marketingovou kampan
na Facebooku, ¢i Instagramu, kterd rozsSiti povédomi o znacce. Uzavieni spoluprace s

influencery, rozsifeni portfolia produktli a nabidnuti vice druhi dopravy.
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3 VLASTNI NAVRH RESENI

3.1 Titulni strana

Nazev spolec¢nosti: Divine Gallery s. r. 0.

Sidlo spole¢nosti: Nové sady 988/2, Staré Brno, 602 00 Brno (virtualni sidlo)
Jména podnikatelt: Jiti Mifek, Martin Kalmar

Prévni forma: Spolecnost s ru¢enim omezenym

Zékladni kapital: 100 000 K¢

ICO: 19589085

Ptedmét podnikani: Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohdch 1 az 3 zivnostenského

zakona

e Velkoobchod a maloobchod

e Pfiprava a vypracovani technickych névrhti, grafické a kreslicské prace
e Pronijem a plijcovani véci movitych

e Reklamni ¢innost, marketing, medialni zastoupeni

e Zprosttedkovani obchodu a sluzeb

Spolecnost byla zaloZena 3. srpna 2023 v Brné. Spolecnost je tvofena tfemi spole¢niky, kteti

vlastni stejny podil.
3.2 Exekutivni souhrn

Tento dokument je ur€en pro jednatele spolecnosti Divine Gallery s. r. 0. a jeho Gcelem je
poskytnuti objektivniho zhodnoceni prostfedi, ve kterém se podnik nachdzi. Informace z
analyz obsazené v tomto dokumentu budou jednateliim slouzit jako podklad pro rozhodovani

o budoucim vyvoji spolecnosti.

Analyzy provedené v tomto dokumentu jsou zaméfeny na Sirokou Skéalu faktori, vcetné
makroprostiedi, mikroprostiedi a vnitiniho prostfedi. Pro detailni rozbor byly vybrany pouze
ty, které mohou ovlivnit budouci vyvoj spolecnosti. Vystup z téchto analyz je shrnut pomoci

SWOT analyzy.
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3.3 Uvod

Spolecnost Divine Gallery s. r. 0. vznikla v 1ét€ 2023, kdy generativni umélé inteligence
prozivala velky rozmach. Pravni forma s. r. 0. byla vybrana po dikladném rozhodovani a
nasledné konzultaci s daniovym poradcem Ing. Vladimirem Kokrdou, ktery poskytl cenné
rady do zacatku podnikani. Jeji zakladatelé spatiili v této technologii velky potencial a
rozhodli se vstoupit na trh s novym druhem uméni. Podnikatelsky zdmér spocival v zalozeni
e-shopu, ktery by nabizel cenové dostupné, avSak limitované umélecké obrazy na platné.
Cilem bylo vybudovat znacku, ktera by si na trhu uméni udrzela pevné misto. Z toho divodu
bylo dohodnuto, Ze kazdy obraz bude opatien podpisem Divine Gallery, aby kazdy
pozorovatel okamzité poznal jeho pivod. Tim vznikla pocateéni vize znackovych,

limitovanych a hodnotnych uméleckych dél.

Trh s obrazy lze rozdélit do dvou hlavnich kategorii. Na jedné strané jsou velkoobchody
se Sirokou nabidkou obrazi a plakatl, které obvykle nabizi za konkurenéné nizké ceny. Na
druhé strané pak stoji renomovani umélci prodavajici drahé malované obrazy, které vSak

pfinaseji také prestiz a status.

Cilem spolecnosti Divine Gallery je vyplnit mezeru mezi t€émito dvéma extrémy na trhu.
Zamérem je poskytnout zakaznikiim moZnost zakoupit si kvalitni obrazy od prestizni znacky,
avSak za dostupné ceny. Tohoto spojeni prestize a cenové dostupnosti je dosazeno diky

vyuziti potencialu, ktery uméla inteligence nabizi.
3.4 Marketingovy plan

3.4.1 Marketingovy mix

Produkt

Spolecnost nabizi ru¢né vyrdbéné obrazy tiSténé na platné. Obrazy dosahuji vysoké kvality
diky preciznimu tisku 12 barvami, ktery zajiSt'uje maximalni sytost barev. Kazdy obraz je
lakovan dvojitou vrstvou ochranného laku, diky kterému obrazy nevyblednou. Platno obrazu

je puvodem z Anglie, jelikoz dodavatel neni spokojen s kvalitou ¢eskych platen. Ram je
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z kvalitniho borovicového dieva. Borovicové dievo bylo zvoleno pravé pro svoje dobré

vlastnosti, mezi které patii pevnost a rovnost.

Nabidka produkti nabizi dv¢ edice, a to Utopie a Pastelum (slozeni slov pastelové a uméni).
Edice Utopie obsahuje obrazy zachycujici utopickou/idealistickou krajinu v jisty moment.
Vsechny obrazy v této edici jsou v jednotném stylu pfipominajici obrazy umélce Claude
Moneta a pusobi pozitivné a privetivé. Edice Pastelum obsahuje 10 abstraktnich obraz
v jednotném stylu a barevné paleté. Na téchto obrazech si kazdy ¢lovék miize najit sviyj
vlastni vyznam a vylozit si jej jinak. Kazdy obraz je orientovan na vysku a zakaznik si jej
muze zakoupit ve velikostech 40 x 30 cm, 60 x 45 cm a 80 x 60 cm. Dalsi chystand edice by
m¢éla byt orientovana na vysku, jelikoz dotaznikové Setfeni ukazalo, ze vétsi podil lidi ma

zajem o takto orientované obrazy.

Obrazek 4: Obraz od Divine Gallery
(Zdroj: Divine Gallery s. r. 0., c2024)

Spolecné s kazdym zakoupenym obrazem dostane zakaznik ,,Certifikat pravosti obrazu®,
ktery garantuje autenti¢nost a ptivod obrazu. Zaroven vsak i zarucuje, Ze obraz je jednim ze
sta kust limitované edice. Na pfedni strané tohoto certifikatu se nachdzi ndzev obrazu,
velikost, jedinecné Cislo, rok vyroby a datum a podpis. Na zadni stran¢ certifikatu se nachézi
vytvofeny systém podepisovani majitelli daného obrazu s instrukcemi. Tento systém byl

zaveden, aby historie obrazu zlstala nedotéena a presné sledovatelna.
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CERTIFIKAT

PRAVOSTI OBRAZU

Tento
Velikost: ot trtiho majiele o
Cislo: £ s8]
Rok vyroby: Toas i e
Certifikit must byt podepsin kupujicim obrazu spolu s datem zakoupeni.
Kazdy majitel je povin u viastnictvi a dodriovat te: .
Vedeni ziznamu zajistuje, 2zdstivi nedotéens a presné. Ind.
DIVINE GALLERY
Datum Podpis Dékujeme za Vasi pééi o tento umélecky poklad a zachovini jeho autenticity.
Obriazek 6:Certifikat predni strana Obrazek 5: Certifikat zadni strana
(Zdroj: Vlastni zpracovani) (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Spole¢né s obrazem a certifikatem obdrzi zakaznik i dékovny dopis, saténovy hadiik a bilé
rukavice, pro praci s obrazem. Jedna se o malickosti, které vSak zdkaznikovi mohou udélat
radost a podpofit renomé spolecnosti.

17

Mily zakazniku,

AL}

chtéli bychom Vam ze srdce podékovat za zakoupenf
naseho obrazu. Vase podpora pro nas mnoho
znamens, a slovo "dékujeme” vystihuje pouze malou
¢ast nasi vdécnosti

Dlouho jsme pracovali na vytvoreni krasnych obrazd, &
které splnuji predstavy nasich zakaznikd, a vidét, Ze
nage dusili je ocenéno, je skute¢nou odménou. 8
Doufame, ze méte ze svého nakupu radost a Vase

ocekavani byla napliiena, nebo dokonce prevysena. ¢

3 OB &

Pokud mate jakékoliv dotazy nebo navrhy, na
zlepseni nasich sluzeb, nevahejte nas kontaktovat.
Neustale usilujeme o nalezeni zplsobl, jak lépe
vyhovét potfebam nasich zakaznikd,

Jsme vdééni za Vasi podporu a bude nam cti VAm
opét v budoucnu poslouZzit

S pozdravem,

p“”“ 6‘/[“[
——— R o——

14

Obrazek 7: Dékovny dopis

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
Dostupnost
Spole¢nost Divine Gallery s. r. 0. vyuziva pro prodej svych obrazl sviyj e-shop. (52 %
respondentlt uvedlo, ze preferuje nadkup obrazi pies e-shop). Internetovy obchod je
designov€ minimalisticky a intuitivni, aby se v ném 1 novy zdkaznik, ktery je na strance

poprvé jednoduse zorientoval.
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Zakaznik si obraz miZe objednat prostiednictvim dopravce PPL. Déle dostane na vybér, zda
chce dorucit objednavku na adresu nebo do PPL Parcel Boxu. Doruceni na adresu vyjde
zhruba 129 K¢ a do PPL Parcel Boxu 99 K¢, pticemz spolecnost se rozhodla zvolit politiku

dopravy zdarma.

Spoleénost by méla pracovat na rozsifeni dopravy o Zasilkovnu, Balikovnu, DHL a Ceskou
postu, aby zdkaznici méli na vybér z co nejvice druht dopravy a mohli si vybrat tu, ktera jim

nejvice vyhovuje.
Cena

Ceny obrazii Divine Gallery s. r. 0. se pohybuji od 1 499 K¢ do 2 849K¢&. Obrazy jsou
rozdeleny do tii kategorii, pficemz kazda kategorie ma pevné stanovené ceny pro vSechny 3
velikosti obrazi. Jednotlivé obrazy se zafazuji do kategorii na zdklad€ vnitropodnikovych

stanov.

Tabulka 14: Ceny obrazi
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Cena obrazi v Divine Gallery s. r. o. 40x30cm | 60x45cm | 80x60cm

Kategorie | 1499,00 K¢| 1999,00KE| 2499,00 K&

Kategorie Il 1699,00 K&| 2199,00K&| 2 699,00 K¢

Kategorie I 1 849,00 K&| 2349,00 K&| 2 849,00 K¢
Propagace

Hlavnim propagac¢nim kandlem spolec¢nosti jsou Google Ads. Divine Gallery cili na své
zakazniky pomoci kampané Performance Max, ktera je zaméfena na maximalizaci vykonu
reklamnich kampani napfi¢ vSemi sit€émi a formaty. Jedna se o automatickou kampan, ktera
optimalizuje vykon reklam tak, aby dosahla co nejlepSich vysledkii v rdmci nastaveného

rozpoctu.

Spolecnost zaroven s Google Ads vyuziva placenou propagaci Facebookovych a
Instagramovych pfispévkd. Pomoci chytrych algoritmi a spravného nastaveni cilové

skupiny, lze ziskat prokliky na stranky i pfes nizky pocet sledujicich.
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Pravidelné ptidavani ptispévkil na Instagram a Facebook, zajisti spole¢nosti pomalé, avsak
plynulé budovani si zakaznické skupiny a zvySovani povédomi. V tomto ohledu by
spolecnosti mohl prospét marketingovy kurz nebo seminafr, na kterém by se dozveédéli, jak
1épe vytvaret obsah, ktery ptfitdhne spravné zakazniky, bude vybizet k interakci, hlasovani,
komentovani a sdileni. Tyto vSechny faktory davaji algoritmu indikaci o tom, ze pfispévek je

trendy a ze ho ma doporucit vice lidem.

3.5 Finan¢ni plan

Naklady na virtualni sidlo, zaloZeni spole¢nosti a nakup domény

Pted zaloZenim s. r. 0. je dilezité mit vybrané misto, které se urci jako sidlo spolecnosti.
Jelikoz Divine Gallery je pouze e-shop a obrazy vyrabi jina firma, neni zapotiebi mit kancelar
ani vyrobni prostory. Z téchto divodii se budouci jednatelé rozhodli jit cestou virtudlniho
sidla. Byla vybrana spole¢nost Ofigo s. r. 0., ktera nabizi umisténi v centru Brna, konkurenéni
cenu a prvni 3 mésice pouze za 241 K¢. Pronajem na navazujicich 12 mésict ¢inil 2 899 K¢.

Tedy prvnich 14 mésicti virtualniho sidla vyslo na 3 130 K¢.

Spole¢nost s ru¢enim omezenym je ¢asto spojovana s tim, Ze k zaloZeni je potfeba pouze
minimalni vklad ve vy$i jedné koruny. Jednd se vSak pouze o povinny zakladni kapital a
v praxi potifebuje podnikatel zaplatit za vyuziti notafskych sluzeb a zaloZeni Zivnosti pro
pravnickou osobu. Po secteni se celkové naklady na zaloZeni spolecnosti vySplhaly na

12 809,60 K¢.

Pted zaloZenim e-shopu bylo nutné zakoupit originalni doménu s ¢eskou koncovkou (.cz).
Doménu Ize zakoupit na dobu 1 az 10 let, kdy s narlstajicim mnozstvim let klesa primérna
ro¢ni cena. Valna hromada jednohlasné rozhodla o zakoupeni domény na dobu 5 let za cenu

741 K¢.
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Tabulka 15: Naklady na zaloZeni spole¢nosti
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Polozka Castka

Pausalni poplatek za notaie 11 809,60 K¢
Zalozeni zivnosti 1 000,00 K¢
Doména - 5 let 741,00 K¢
Virtualni sidlo - 15 mésict 3 130,00 K¢
Celkem 16 680,60 K¢

Spoti‘eba materialu

V této Casti finanéniho planu se objevi vypocet nakladii na certifikat, dékovny dopis, euro

folii AS, saténovy hadiik a bavinéné bilé rukavice.

Tabulka 16: Spoti‘eba materiilu
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Mnozstvi | Jednotkova cenas |Dopravas Castka s
Polozka (ks) DPH DPH DPH
Certifikat 100 11,11 K¢ - K¢ 1110,78 K¢
Dopis 100 16,99 K¢ - K¢&|1698,84 K¢
Zakladaci obal "U" A5 na Sitku
PVC 100 7,50 K¢ 69,00 K¢ | 819,00 K¢
Hadra z mikrovlakna, 18 x 15
cm, bila 20 10,99 K¢ 94,80 K&| 314,60 K&
BavInéné pracovni rukavice 20 15,00 K¢ 98,00 K¢ | 398,00 K¢
Celkem 4341,22 K¢

Naklady na provoz e-shopu

Pro technické feSeni internetového obchodu byla zvolena platforma Shoptet. Zde se nachazi
varianta ,,Free®, avSak s omezenim maximalniho pocet polozek na 10. Z toho diivodu se
valnd hromada opét jednohlasné rozhodla pro tarif ,,Basic®. V tomto tarifu mlze e-shop

nabizet az 100 produktl, na vybér ma z 34 doplikli a 3 firemnich e-maill (napf.
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logistics@divinegallery.cz). Cena tohoto tarifu ¢ini 411 K¢ (viz. Obrazek 3: Cenik sluzby

Shoptet).

Nevyhodou tohoto tarifu je absence klicovych marketingovych rozsiteni, které jsou soucasti

vvvvvv

nastaveni slevovych kodi. Z divodu potieby téchto funkci se spole¢nost rozhodla je

ptikoupit. To zvysilo celkové naklady za pronajem e-shopu o 363 K¢ mésicné.

Tabulka 17: Mési¢ni naklady na provoz e-shopu
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Polozka Castka

Pronajem e-shopu (tarif "Basic") 411,00 K¢&
Slevové kupény 242,00 K¢
Newsletter 121,00 K¢&
Celkem 774,00 K¢

v rw

Mési¢ni vydaje na propagaci

Spolec¢nost se rozhodla pro zacatek vyuzit dva placené marketingové kanaly. Hlavni formou
placené propagace bude realizace prostfednictvim sluzby Google Ads. Sluzba Google Ads
nabizi CashBack 8 500 K¢ za tutratu 8 500 K&. Denni rozpocet na reklamni kampan na
Google byl stanoven na 200 K¢. Vedlejsi forma reklamy bude realizovana prostifednictvim
Facebook Ads, kde denni rozpocet na reklamu bude 100 K¢&.

Tabulka 18: Mési¢ni vydaje na propagaci

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Polozka Ciastka

Google Ads 6 000,00 K¢
Facebook Ads 3 000,00 K&
Celkem 9 000,00 K¢
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Naklady na distribuci

Zékaznik mé pii1 koupi na vybér mezi dopravou do PPL Parcel boxu nebo doru¢enim na

adresu. Doprava do PPL Parcel boxu stoji 99 K¢ a na adresu 129 K¢&. Obdrzenou ¢astku

zaplatime vyrobci obrazi, ktery po vyrobeni za stejnou cenu objedna vybrany zplsob

dopravy.

Vstupni naklady

Pro foceni a nataceni reklamy spole¢nost objednala jeden obraz od kazdé velikosti. DalSim

velkym vydajem bylo fotografické studio obsahujici set svétel, stativli a foto pozadi.

Spole¢nost Divine Gallery s. r. 0. pro potfeby prace potiebuje, aby kazdy jednatel i

zaméstnanec disponoval svym notebookem. Jelikoz 3 notebooky jsou do spole¢nosti vlozeny

z vlastniho vlastnictvi, bude potieba koupit pouze jeden novy notebook.

Tabulka 19: Vstupni naklady

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Mnozstvi |Jednotkova cenas |Dopravas |Castkas

Polozka (ks) DPH DPH DPH

Foto studio 1 4 690,00 K¢ 79,00 K& 4 769,00 K¢

Obraz pro reklamu maly

40x30cm 1 599,00 K¢& 698,00 K¢

Obraz pro reklamu stiedni .

60x45cm 1 799,00 K¢ 99,00 K¢ 898,00 K¢

Obraz pro reklamu velky

80x60cm 1 1 279,00 K¢ 1 378,00 K&

Notebook 1 15 000,00 K¢ - K¢| 15000,00 K¢

Celkem 22 743,00 K¢
Mzdové naklady

Mzdové nédklady jsou zpracovany pro prvni rok ¢innosti, kdy spolecnost zaméstna jednoho

brigddnika na DPP (dohoda o provedeni prace) pro spravu SEO (optimalizace vyhledavace),

PPC (platba za kliknuti), socidlnich médii, emailového marketingu a obsahového

marketingu. Tento brigadnik bude pracovat 15 hodin tydné a jeho odména bude 160 ké/hod.
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Tento brigadnik je pfijat do spolecnosti zhruba po 3 mésicich prodejli, aby spolecnost ziskala

dostatecny kapital na jeho zaplaceni.

Tabulka 20: Mzdové naklady bez povinnosti odvodu

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

9 600,00 K¢
160,00 K¢
- Ké
- K¢
- Ké
- K¢
- Ké
NE ANO
1 440,00 K¢ - K¢
- K¢ 2 570,00 K¢
8 160,00 K¢ 9 600,00 K¢
- K¢
9 600,00 K¢

V ptipadé, Ze brigadnik si piivydé€lava i u jinych firem a vyse jeho celkové odmény piesahla
17 500 K¢, poté vzniké spolecnosti povinnosti odvést 24,8 % na socialni pojisténi a 9 % na

zdravotni pojisténi.
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Tabulka 21: Mzdové niklady s povinnosti odvodu
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Hruby meésicni piijem 9 600,00 K¢
Hrub& mzda za hodinu prace 160,00 K¢&
Socialni pojisténi (zaméstnavatel) (24,8 %) 2 380,80 K¢
Zdravotni pojisténi (zamé&stnavatel) (9 %) 864,00 K¢
Socialni pojisténi (zaméstnanec) (6,5 %) 624,00 K¢
Nemocenské pojisténi (zameéstnanec) (0,6 %) 57,60 K¢
Zdravotni pojiSténi (zaméstnanec) (4,5 %) 432,00 K¢
Podpis prohlaseni NE ANO

Dan z prijmt (15 %) 1 440,00 K¢ - K¢
Sleva na dani - K¢ 2 570,00 K¢
Cisty ptijem 7 046,40 K¢ 8 486,40 K&
Odvod spole¢nosti za brigadnika 3 244,80 K&
Celkem 12 844,80 K¢

Me¢siéni naklady na jednoho zaméstnance jsou tedy 9600 K¢. V ptipad¢, ze zaméstnanec
pracuje soubéZné na dohodu u vice zaméstnavateld a jeho celkova vySe piekro¢i 40 %

primérné mzdy (17 500 K¢&), poté budou mésicni naklady na mzdu 13 022,8 K¢&.

Licence

V nasledujici tabulce jsou uvedeny vydaje na licence, které jsou nezbytné pro legalni
pouzivani pfislusSnych softwarovych nastroji ve spolecnosti. VSechny licence se plati
mésicné, avSak smlouva je uzaviena na rok. Pokud by smlouva na rok nebyla uzaviena,
mésicni licence by byla drazsi. Pti pfed¢asném rozvazani smlouvy musi byt zaplacena pokuta

v podobné, avSak niz$i vysi neZ je ro¢ni suma.

Tabulka 22: Licence

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Polozka Mnozstvi | Cena za jednu licenci | Mési¢ni ¢astka | Ro¢ni ¢astka

Microsoft 365 4 3 360,00 K¢ 1 120,00 K&| 13 440,00 K¢
Adobe Photoshop 2 2 900,00 K¢& 483,33 K&|  5800,00 K&
Leonardo.ai 2 7 200,00 K¢ 1 200,00 K¢| 14 400,00 K¢
Celkem 8 13 460,00 K¢& 2 803,33 K&| 33 640,00 K&
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Celkové vydaje v prvnim mésici

Celkové vydaje v prvnim mésici jsou spojené s pocatecnimi investicemi do dlouhodobého

majetku firmy. Tato faze zahrnuje ndklady na zalozeni spolecnosti, které zahrnuji

administrativni poplatky, registraci Zivnosti a dal$i formality.

Tabulka 23: Celkové vydaje v prvnim mésici
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Polozka Cistka

Naklady na zalozeni spolecnosti 16 680,60 K¢
Spotieba materialu 4 341,22 K¢
Vydaj ha provoz e-shopu 774,00 K&
Vydaj na propagaéni predméty a IT majetek 7 367,00 K¢
M¢sicni vydaje na propagaci 9 000,00 K¢
Licence 2 803,33 K¢
Celkem 40 966,15 K¢

Ocekavané bézné mési¢ni vydaje v 1. roce

Tabulka 24: O¢ekavané bézné mési¢ni vydaje v 1. roce bez odvodu zdravotniho a socidlniho pojisténi

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Polozka Castka

Mési¢ni naklady na provoz e-shopu 774,00 K¢
Mg¢sicni vydaje na propagaci 9 000,00 K¢
Mzdy 9 600,00 K¢
Licence 2 803,33 K¢
Celkem 22 177,33 K¢

Ocekavané mésicni vydaje v 1. roce, jestlize brigadnikova celkova vySe pfijmil z riznych

brigad presahne 40 % primérné mzdy.
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Tabulka 25: O¢ekavané béZné mési¢ni vydaje v 1. roce s odvodem zdravotniho a socidlniho pojiSténi
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Polozka Cistka

Mg¢si¢ni naklady na provoz e-shopu 774,00 K&
M¢sicni vydaje na propagaci 9 000,00 K¢
Mzdy 12 844,80 K¢
Licence 2 803,33 K¢
Celkem 25 422,13 K¢

Mési¢ni bod zvratu v prvnim roce

Pro zjisténi, kolik je tfeba mési¢né prodat obrazii, aby se vyrovnala hodnota nékladti a vynosi

pouzijeme vypocet pro bod zvratu.

Tabulka 26: Vypocet priimérné marzZe
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

40 x30cm 60 x 45 cm 80 x 60 cm
Kategorie | 1 499,00 K¢ 1 999,00 K¢ 2 499,00 K¢
Kategorie Il 1 699,00 K& 2 199,00 K¢ 2 699,00 K¢
Kategorie I11 1 849,00 K¢ 2 349,00 K¢ 2 849,00 K&
Suma 5 047,00 K¢ 6 547,00 K¢ 8 047,00 K¢
Primérna cena 1 682,33 K& 2 182,33 K¢ 2 682,33 K¢
Fixni naklad 599,00 K¢ 799,00 K¢ 1279,00 K¢
Priim&rna marze na velikost 1 083,33 K¢ 1 383,33 K¢ 1 403,33 K¢
Primérna marze na 1 obraz 1290,00 K¢
fixninaklady
bod zvratu = [ks]

cena za jednotku — variabilni naklady

bod = 22177,33 "
od zvratu = — oo [ks]

bod zvratu = 17,19 = 18 [ks]

Bod zvratu jestlize brigddnik ptesahl hranici vydélku a spolenost za n€j musi odveést

zdravotni a socialni pojisténi.

76



Spolecnost potiebuje kazdy mésic prodat minimalné 18 nebo 20 obrazt, aby byla ziskova.

bod zvratu =

fixni naklady

cena za jednotku — variabilni naklady

bod zvratu =

3.5.1 Ocekavané mésicni trzby

Odhad poctu prodanych kust ovliviiuje mnoho aspektti. Tento odhad je zaloZzen na kombinaci
n¢kolika faktord. Hlavnim faktorem jsou historickd data, tedy udaje z prvnich nékolika
mésict prodeje. VedlejSimi faktory jsou prizkum trhu a data o dosahu reklamy ziskana
z analytickych nastroji Google Ads a Facebook Ads. V priib¢hu let se bude velké mnoZzstvi

vydélanych penéz reinvestovat do reklamy a z toho diivodu realna ¢isla mohou byt vétsi nez

v tabulce niZe.

Tabulka 27: O¢ekavany pocet prodanych kusi v letech

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

25422,13

1290

[fes]

bod zvratu = 19,7 = 20 [ks]

[kes]

Mésic 2023 2024 2025 2026
Leden - 12 21 31
Unor - 13 24 29
Biezen - 15 25 32
Duben - 14 25 28
Kvéten - 16 26 29
Cerven - 16 24 30
Cervenec - 17 23 32
Srpen - 15 26 33
Zari - 18 27 34
Rijen - 19 28 31
Listopad 8 21 27 33
Prosinec 12 23 30 32
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Tabulka 28: O¢ekavané trzby za vlastni vyrobky

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Meésic 2023 2024 2025 2026
Leden 0,00 K& 15 480,00 K¢ 27 090,00 K¢ 39 990,00 K¢
Unor 0,00 K& 16 770,00 K¢ 30 960,00 K¢ 37 410,00 K¢
Brezen 0,00 K¢& 19 350,00 K¢ 32 250,00 K¢ 41 280,00 K¢&
Duben 0,00 K¢& 18 060,00 K¢ 32 250,00 K¢ 36 120,00 K¢
Kvéten 0,00 K& 20 640,00 K& 33 540,00 K¢ 37 410,00 K¢
Cerven 0,00 K¢& 20 640,00 K& 30 960,00 K¢ 38 700,00 K¢
Cervenec 0,00 K¢& 21 930,00 K¢& 29 670,00 K& 41 280,00 K¢&
Srpen 0,00 K¢ 19 350,00 K& 33 540,00 K¢& 42 570,00 K¢&
Z4H 0,00 K¢ 23 220,00 K¢& 34 830,00 K¢& 43 860,00 K¢&
Rijen 0,00 K¢& 24 510,00 K¢& 36 120,00 K¢ 39 990,00 K¢
Listopad 10 320,00 K¢& 27 090,00 K¢& 34 830,00 K¢& 42 570,00 K¢&
Prosinec 15 480,00 K¢& 29 670,00 K¢& 38 700,00 K¢& 41 280,00 K¢&
SUMA 25 800,00 K¢ 256 710,00 Ké 394 740,00 K¢ 482 460,00 K¢
Ptedpoklad vyvoje trzeb

K&50 000,00

K&45 000,00

K&40 000,00

K&35 000,00

K&30 000,00

K&25 000,00

K&20 000,00

K&15 000,00

K&10 000,00

K&5 000,00

Ké-

1 3 5 7

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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3.5.2 Rok 2023

Zahajovaci rozvaha

Zahajovaci rozvaha je sestavena ke dni, kdy vznikla nova ucetni jednotka a timto dnem je

datum zépisu spole¢nosti do obchodniho rejstiiku.

Tabulka 29: Zahajovaci rozvaha k 3.8.2023
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Aktiva Pasiva
STALA AKTIVA VLASTNI KAPITAL
Drobny dlouhodoby majetek | 45 000,00 K& | Zakladni kapitél | 100 000,00 K&
OBEZNA AKTIVA ClIZi ZDROJE
Bankovni tcty 55 000,00 K¢
Celkem 100 000,00 K¢ | Celkem 100 000,00 K¢

Mési¢ni vydaje
Tabulka 30: Mésicni vydaje 2023
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Provoz e-shopu 774,00 K&
Propagace 9 000,00 K¢&
Licence 2 803,33 K¢
Spotieba materialu 2 170,61 K¢

Vynosy, niklady a vysledek hospodareni — plan k 31.12.2023
Spolecnost byla zapsana do obchodniho rejstiiku 3.8.2023, avsak prodej zahajila 1.11.2023.

V téchto dvou mésicich prodala 20 obraz.
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Tabulka 31: Naklady a vynosy k 31.12.2023
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Provoz e-shopu 1 548,00 K¢ | Trzby za zbozi 25 800,00 K¢
Propagace 18 000,00 K¢
Licence 5 606,66 K&
Spotieba materialu 4 341,22 K¢
Odpisy (14 %) 9 067,66 K¢
Naklady celkem 38 563,54 K& | Vynosy celkem 25 800,00 K¢

Tabulka 32: Vysledek hospodareni k 31.12.2023
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

VH pred dani z prijmua - 12763,54 K&
DAN z p¥ijmi 21 % - K&
VHBUO - 12 763,54 K¢&

Rozvaha k prvnimu roku fungovani podniku

Tabulka 33: Rozvaha k prvnimu roku
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Aktiva Pasiva
STALA AKTIVA VLASTNI KAPITAL
Drobny dlouhodoby majetek 64 769,00 K& | Zakladni kapital 100 000,00 K¢
Odpisy - 9067,66 K& |VHzaBUO - 12 763,54 K&
OBEZNA AKTIVA ClIZi ZDROJE
Material 2 774,00 K&
Bankovni uéty 28 761,12 K&
Celkem 87 236,46 K¢ | Celkem 87 236,46 K¢
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3.5.3 Rok 2024

Mési¢ni vydaje

Tabulka 34:Mési¢ni vydaje 2024
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Provoz e-shopu 774,00 K¢
Propagace 9 000,00 K&
Licence 2 803,33 K¢
Mzdy 9 600,00 K¢&
Spotieba materialu 896,18 K¢

Vynosy, naklady a vysledek hospodareni — plan k 31.12.2024

Tabulka 35: Naklady a vynosy k 31.12.2024
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Provoz e-shopu 9 288,00 K¢ | Trzby za zbozi 256 710,00 K&
Propagace 108 000,00 K¢
Licence 33 639,96 K¢
Spotieba materialu 10 754,20 K¢
Mzdy 105 600,00 K¢&
Odpisy (33 %) 21 373,77 K¢
Néklady celkem 288 655,93 K¢ | Vynosy celkem 256 710,00 K¢

Tabulka 36: Vysledek hospodaieni k 31.12.2023
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

VH pred dani z prijmua - 3194593 K¢
DAN z piijmi 21 % - K¢
VHBUO - 3194593 K¢




Rozvaha k druhému roku

Tabulka 37: Rozvaha k druhému roku
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Aktiva Pasiva
STALA AKTIVA VLASTNI KAPITAL
Drobny dlouhodoby majetek 55 701,34 K¢ | Zakladni kapitél 87 236,46 K&
Odpisy - 21373,77 K& | VH za BUO - 31945,93 K¢
OBEZNA AKTIVA CIZi ZDROJE

Material 2 774,00 K¢&

Bankovni Gty 18 188,96 K&

Celkem 55 290,53 K¢ | Celkem 55 290,53 K¢

3.54 Rok 2025

v rw

Mési¢ni vydaje
V roce 2025 Divine Gallery s. r. 0. pfestoupi na vy$si tarif e-shopu, ktery pfinese moznost

prodavat vice produktil a vyuZivat vice dopliikii. Zaroven s prechodem na vyssi tarif bude

zvySen mésicni rozpocet na reklamu o 3 000 K¢.

Tabulka 38: Mési¢ni vydaje 2025
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Provoz e-shopu 1 370,00 K¢
Propagace 12 000,00 K¢
Licence 2 803,33 K¢
Mzdy 9 600,00 K¢
Spotieba materialu 896,18 K¢
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Vynosy, naklady a vysledek hospodareni — plan k 31.12.2025

Tabulka 39: Naklady a vynosy k 31.12.2025
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Provoz e-shopu 16 440,00 K¢ | Trzby za zbozi 394 740,00 K¢
Propagace 144 000,00 K¢
Licence 33 639,96 K¢&
Spotieba materialu 10 754,20 K¢
Mzdy 115 200,00 K¢
Odpisy (33 %) 21 373,77 K¢
Naklady celkem 341 407,93 K& | Vynosy celkem 394 740,00 K¢

Tabulka 40: Vysledek hospodaieni k 31.12.2025
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

VH pred dani z pFrijmu 53 332,07 K¢
DAN z p¥ijmi 21 % 11 199,73 K&
VHBUO 42 132,34 K&

Rozvaha k tretimu roku

Tabulka 41: Rozvaha k tietimu roku
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Aktiva Pasiva
STALA AKTIVA VLASTNI KAPITAL
Drobny dlouhodoby majetek 34 327,57 K& | Zakladni kapital 55 290,53 K&
Odpisy - 21373,77K¢ |VHzaBUO 42 132,34 K&
OBEZNA AKTIVA CIZi ZDROJE

Material 2 774,00 K¢&

Bankovni Giéty 81 695,07 K&

Celkem 97 422,87 K¢ | Celkem 97 422,87 K¢
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3.5.5 Rok 2026

V roce 2026 obchod opét prejde na vyssi tarif, ktery poskytne vice dopliikil, e-mailt a
produktli. Rozpocet na reklamu ziistane v tomto roce stejny jako v minulém.
Mésicni vydaje

Tabulka 42: Mési¢ni vydaje 2026
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Provoz e-shopu 2 400,00 K¢
Propagace 12 000,00 K¢
Licence 2 803,33 K¢
Mzdy 9 600,00 K¢
Spotieba materialu 896,18 K¢

Vynosy, naklady a vysledek hospodareni — plan k 31.12.2026

Tabulka 43: Naklady a vynosy k 31.12.2026
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Provoz e-shopu 28 800,00 K¢ | Trzby za zbozi 482 460,00 K¢
Propagace 144 000,00 K¢
Licence 33 639,96 K¢
Spotieba materialu 10 754,20 K¢
Mzdy 115 200,00 K¢
Odpisy (20 %) 12 953,80 K&
Naklady celkem 345 347,96 K¢& | Vynosy celkem 482 460,00 K¢

Tabulka 44: Vysledek hospodareni k 31.12.2026
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

VH pi‘ed dani z prijmu 137 112,04 K¢
DAN z p¥ijmi 21 % 28 793,53 K&
VHBUO 108 318,51 K¢




Rozvaha ke ¢tvrtému roku

Tabulka 45: Rozvaha ke ¢tvrtému roku

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Aktiva

Pasiva

STALA AKTIVA

VLASTNI KAPITAL

Drobny dlouhodoby majetek

12 953,80 K¢

Zakladni kapital

97 422,87 K¢

Odpisy

12 953,80 K¢

VH za BUO

108 318,51 K¢&

OBEZNA AKTIVA

ClZi ZDROJE

Material

2 774,00 K¢

Bankovni tcty

2

02 967,38 K¢

Celkem

2

05 741,38 K¢

Celkem

205 741,38 K¢

3.5.6 Zhodnoceni investice

Cista soucasna hodnota

Tabulka 46: Cist4 sou¢asna hodnota

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Kapitalové vydaje 39 225,60 K&

Vynosy 25 800,00 K¢ | 256 710,00 K& | 394 740,00 K¢ | 482 460,00 K&
Naklady 38 563,54 K& | 288 655,93 K& | 341407,93 K& | 345 347,96 K¢
VH pied dani -12 763,54 K& |- 31945,93 K& 53 332,07 K¢ | 137 112,04 K&
Dan (21 %) - K¢ - K¢ 11 199,73 K& | 28 793,53 K&
VH po dani -12 763,54 K& |- 31945,93 K& 42 132,34 K¢ | 108 318,51 K¢
Odpisy 9 067,66 K¢ 21 373,77 K¢ 21 373,77 Ke| 12 953,80 K¢
Cashflow - 369588K¢|- 10572,16 K& 63 506,11 K¢ | 121 272,31 K&
Oduroditel i = 8,85 % 0,918695452 0,844001334 0,775380188 | 0,712338252
Diskontované CF - 339539Ke|- 8922,92KE| 4924138KE| 86 386,91 Ké
Kumulované CF -39423,60 K¢ |-4281899KE|- 5174191 K¢ |- 250053Ke| 83 886,38 Ké

Minimalni pozadovand mira néavratnosti, neboli diskontni sazba je vypoctena souctem

urokové sazby a inflace (5,75 % + 3,1 %) (Makroekonomicka predikce — leden 2024, 2024).

Cista souasna hodnota se pii diskontni sazbé 8,85 % rovna 83 886,38 K& a spliiuje

podminku CSH > 0. Na zakladé této skuteénosti je tato investice hodnocena jako finanéngé

vyhodna.
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Vnitini vynosové procento

Vypocet vnitiniho vynosového procenta byl proveden iteraéné pomoci programu excel.
Vysledna hodnota 46,17 % znamend, ze pfi této diskontni mife by byla Cistd souCasna

hodnota investice nulova.

Tabulka 47: Diskontni sazba niZzs§i
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Oduroditel i = 46 % 0,684931507 0,469131169 0,321322719 0,220084054
Diskontované CF - 253142Ke |- 4959,73K¢| 2040595 Ke | 26 690,10 K&
Kumulované CF -39423,60 K& | -41 955,02 K¢ |- 46914,75 Ke |- 26 508,80 K¢ 181,30 K¢

Tabulka 48: Diskontni sazba vy$si
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Odurocitel i = 46,5

% 0,682593857 0,465934373 0,318043941 0,21709484
Diskontované CF - 252278 KE|- 492593 K¢ 20197,73 K¢ 26 327,59 K¢
Kumulované CF -39423,60 K& | - 41 946,38 K& |- 46 87232 K& |- 26 67459 K& |- 346,99 K&

CSH (ingzei)
VVP = inigsi + 5o —— * (Lyyssi — Tnizt)
CSH (ipizsi) — CSH (iyyssi
181,3
VVP = 46 + « (46,5 — 46)

181,3 — (—346,99)
VVP = 46,17159136 %
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Vnitini vynosové procento
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Graf 3: Vnitini vynosové procento
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Doba navratnosti

Doba navratnosti je dulezitym ukazatelem pouzivanym k hodnoceni efektivity a rizika
investi¢niho projektu. V tomto piipadé doba navratnosti ¢ini 4 roky a 16 dni. Tento idaj
poskytuje predstavu o tom, jak dlouho bude trvat, neZ investice vygeneruje dostatek
finan¢nich prosttedkl k pokryti plivodné vloZenych kapitalovych vydaja.

Navratnost investice (ROI)

Navratnost investice dosahla hodnoty 101,46% a jedna se o velmi pozitivni vysledek. Tato

hodnota znamend, Ze kazd4 koruna vloZena do spolecnosti vygeneruje priblizné¢ 1,0146

koruny. Investice pokryje své ptivodni néklady a zaroven pfinese dodatecny zisk.

(vynos — investice)

ROI = : : 100 [%]
Investice
. (79022,88 — 39225,6) 100 T
= *
392256 [%]

ROI = 101,46 %
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Index ziskovosti (PI)

Index ziskovosti dosahl hodnoty 3,015. Tento vysledek je pozitivni, protoze hodnota 3,015
je vyssi nez 1. To znamena, Ze souc¢asnd hodnota budoucich penéznich tokil z investice je

vice nez tfikrat vyssi nez pocatecni investované ndklady.

[ KV + CSH
- KV

n cashflow;
t=1(1 + urokova mira)t
KV

Pl = 3,015

PI =

3.5.7 DalSi roky podnikani

V nadchézejicich letech by méla spolecnost nadale pokrac¢ovat v investovani vétSiny svych
ptijmt do reklamy a tim zvySovat povédomi o spole¢nosti. Dal§im dulezitym krokem pro
dalsi rozvoj bude také expanze na mezindrodni trhy, kde ¢ekaji nové obchodni prilezitosti.
Tato expanze by méla byt peclivé naplanovana s ohledem na specifika jednotlivych
zahrani¢nich trhli. Roz§ifeni plisobnosti spolecnosti do novych zemi nejenze zvysi jeji trzni

dosah, ale také minimalizuje rizika spojend s plisobenim pouze na domacim trhu.

S postupnym riistem ziskovosti by spole¢nost méla rozsitit svilj tym o umelce zkuseného s

umélou inteligenci, ktery by se zaméfil na tvorbu obrazi.

Kromé toho, s narGstajicimi financemi, by bylo vhodné zaméstnat zkuseného manaZera,
ktery by ptevzal bézné fizeni spolecnosti. Tim by se mohli stavajici jednatele sousttedit na
jiné ¢innosti. Tento krok by nejenze pfispé€l k lepsi organizaci prace a efektivnéjSimu vyuziti
lidskych zdrojt, ale také by poskytl jednatelim piileZitost zaméfit se na strategické aspekty

podnikéni.
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3.6 Provozni management

Spolec¢nost Divine Gallery s. r. 0. sidli na adrese Nové Sady 988/2 v Brn¢€. Jedna se pouze o
virtudlni sidlo spole¢nosti, coz znamena, ze zde sidli stovky dalSich firem, avSak zaddnou
z nich zde nelze zastihnout. Budova slouZi pro pfijem, skenovani a odeslani korespondence.

V piipadé potteby si, 1ze pfedem objednat zasedaci mistnost a v ni vést obchodni jednani.

Po pfijeti objednavky obrazu prostfednictvim systému shop-tet, jsou informace o objednavce
odeslany partnerské firme sidlici v Berouné u Prahy. Tato firma se specializuje na tisk obrazii
na zakazku. Po obdrZeni informaci se zaCina s piipravnou fazi. V této fazi je obraz rucné
upraven pomoci softwaru tak, aby byl pfipraven na nasledny tisk. Jelikoz je obraz na rozdil
od plakatu trojrozmérny objekt je nutno zrcadlit obsah obrazu do boc¢nich stran. V piipadé,
ze obsah obrazu je napiiklad neurcity objekt, potom boky obrazu zlistanou nerozmazané.
Dale se také upravuji barvy, stiny a mozné chyby na obraze, aby tisk byl vysledny co
nejkvalitnéjsi.

V druhé fazi vyroby se obraz tiskne na platno. Tisk probiha na tiskarn¢ s technologii
dvandctibarvového pigmentového foto-tisku. Pro zajisténi nejvyssi kvality se vyuziva platno
dovazené z Anglie, charakterizované perfektni jasnosti, krdsnou textura a vyraznymi

barvami.

Ve tieti fazi je obraz natazen na dfevény ram z borovicového dieva. Vyrobce obrazii vybral
pravé tento typ dieva pro jeho vyjimecnou pevnost a rovnost. Platno je ptichyceno

sponkovaci pistoli a napnuto dievénymi kliny zatlu€¢enymi do vnitinich rohii obrazu.

Nésledné je obraz spolu s darkovymi pfedméty, certifikdtem a dékovnym dopisem zabalen do
kartonové krabice oznafené jako , kiehké®. Pres internet je objednana sluzba PPL, kterd si

dalsi den pfijede pro pfipraveny balik.
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3.7 Organiza¢ni plan

Divine Gallery je spolecnost s ru¢enim omezenym a byla zaloZena tfemi zakladateli, ktefi
jsou zaroven i jednateli. Kazdy ze zakladatelti vlastni stejny podil ve vysi 33% a aktivné se
podili na fizeni spolecnosti. Jednatel Martin Kalmar byl vybréan jako nejvhodnéjsi kandidat
pro vedeni ucetnictvi a financi spolecnosti pro jeho zkuSenosti s uCetnictvim z praxe, ze
stiedni Skoly a z vysoké Skoly. Jiti Mifek byl vybran pro zastfeSeni spravy webovych stranek
a programovani, jelikoz dlouhodobé¢ pracuje jako programator. Tomas Makowka byl nakonec
vybran pro zastteseni placenych propagaci a to na platformé Google Ads a Meta Ads. Zbytek

¢innosti bude provadén spolecné a Zadny z jednatelll za néj neponese zvlastni odpovédnost.

Divine Gallery s.r.o.

/ | ™~

Martin Kalmar Toma§ Makowka Jiri Mifek
Programovani -
Ucetnictvi Google Ads sprava webovich
stranek
| Finance | | Facebook Ads | | Technologie |

v !

Tvorba obrazl. Socialni sité. Copywriting, Web design,
Grafika, Komunikace s tretimi stranami

Obrazek 8: Rozdéleni odpovédnosti mezi jednateli

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Ve tietim mésici prodeje spolecnost piijmula brigadnika na DPP. Tento brigadnik pracuje 15
hodin tydné a zastfeSuje optimalizaci vyhledavace (SEO), PPC (platba za proklik), socidlni

média, emailovy marketing a obsahovy marketing. Jeho odména ¢ini 160 K¢&/hod.
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3.8 Analyza rizik, planovani ristu a plan na ukonceni ¢innosti

3.8.1 Analyza rizik — identifikace

Prvni ¢ast této kapitoly se zabyva identifikaci rizik, hodnocenim rizik a ur¢enim strategie pro
fizeni rizik. Mezi nejvétsi rizika ohrozujici Divine Gallery s. 1. o. patii konkurence, vyrobce

obrazi, kvalita obrazii, kyberneticka bezpecnost a legislativa.

Konkurence a zakaznici

Konkurence na trhu s obrazy v Ceské republice je velmi vysok4, jedna se o prostiedi s témét
nulovou vstupni bariérou a kazdy rok vstupuji do tohoto odvétvi tisice lidi. Sviij podil na trhu
s tiSténymi obrazy si drzi velké e-shopy pusobici na trhu od pfelomu stoleti. Tito velikani
nabizeji tisice az deseti tisice rtiznych produkti od obrazli az po plakaty a tapety. Lidé
v téchto prodejcich maji diivéru, kterou navic podporuje velké mnozstvi pozitivnich recenzi.
Na druhé strané spektra se nachazi opravdovi umélci, taktéz ptisobici na trhu desitky let.
Jejich obrazy maji uméleckou hodnotu a zdkaznik za né obvykle zaplati v fadkach desitek az

stovek tisic.

Divine Gallery s. r. 0. se stavi doprostfed mezi tyto dva extrémy a snazi se nabizet na trhu
obrazy, které jsou tiSténé, snadno reprodukovatelné a postradaji uméleckou hodnotu. Na
rozdil od drahych dél od renomovanych umélcti, obrazy Divine Gallery jsou cenové dostupné
a odlisuji se od masové vyrabénych produktii velkych e-shopi diky omezenému mnozstvi a

"umeélecké atmosfére".

Na této vizi je zalozZen cely e-shop, avSak zde vznika nejvétsi riziko, Ze tento koncept nedava
smysl. MoZna z néjakého divodu se v tomto misté na trhu nenachazi Z4dna spolecnost,
protoze kazda strana ma své pro a proti a neni dobré je michat. V dotazniku bylo zji§téno, Ze
mnozi lidé u obrazi tiSt€énych na platné postradaji pfidanou hodnotu a radé€ji preferu;ji
origindlni umélecka dila. Zatimco lidé, kteti si kupuji obraz pouze za ucelem dekorace stény,
nehledaji uméleckou ptidanou hodnotu a nezajima je, zda obraz ma dalSich tisic lidi nebo

jenom pét.
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Tabulka 49: Porovnani pozice na trhu
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Velké e-shopy Divine Gallery s. r. o. Renomovani umélci
SiFka Velkéa Stedni Mala
sortimentu
Ceny Nizké Stredni Vysoké
Investicni Nulové — vyrobky Na zaklade Dila obvykle rostou na
prilezitost nenabiraji v ¢ase na cené | limitovaného poctu hodnot¢
kusd, je teoreticky
mozny rust na cen¢
Prestizni Zakaznik z téchto masové | Diky podpisu na Obraz od vyznamného
hodnota vyrabénych obrazii | kazdém obrazu, Ize umeélce Casto prinasi
neziskd Zadnou socialni | poznat odkud pochazi pridanou hodnotu v
prestiz podobé ziskani socialniho
statutu

Vyrobce obrazii

DalSim realnym rizikem spolecnosti je pferuseni spoluprace ze strany vyrobce a dodavatele
obrazli. Momentaln€ neni mezi spolecnosti a vyrobcem uzaviena zadna smlouva a vyroba
obrazli probiha na dobré¢ slovo. Jedna o situaci ,,win-win“, kdy ob¢ strany z této spoluprace

benefituji, a proto je riziko vzniku nizké.

Riziko by mohlo rapidné nartst v pfipadé, kdyby se na trhu objevila nova konkurenc¢ni entita
anabidla by vyrobci lepsi nabidku s cilem vytlacit Divine Gallery z trhu. Vzhledem k absenci
smluvnich zavazkl by vyrobce mohl jednoduse ptestat s Divine Gallery komunikovat. Tim

by piisla o vyrobce obrazii a musela by rychle hledat jiné feSeni.

Kvalita obraza

Riziko malo kvalitnich obrazii je pravdépodobné z divodu nemoznosti tuto kvalitu
kontrolovat pfed odeslanim. Obrazy jsou vyrabény externi firmou a okamzité odesilany, coz

znemoznuje jednatelim Divine Gallery provadét jakoukoli kontrolu nad stavem a kvalitou
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téchto produktti. O nizké kvalite by se jednatelé spolecnosti dozvédeli az v pripadé reklamaci

a negativnich recenzi na webovych strankéach.

Kyberneticka bezpecnost

Mezi kybernetické rizika patii Gtoky na e-shop jako jsou pfetizeni posilanim velkého
mnozstvi pozadavkli na webovy server e-shopu (DDOS utok), napadeni bankovniho Gctu,
SQL injekce k napadeni databazi e-shopu, phishing, negativni recenze a faleSné transakce.
Mnoho z téchto rizik spole¢nost Divine Gallery nemusi fesit, jelikoz vyuzivaji prondjmu e-
shopu od sluzby Shoptet, ktera piisobi na trhu od roku 2009 a poskytuje své sluzby desitkdm
tisic internetovych obchodl. Tim ma zajiSténo, Ze potencidlni hrozby jsou efektivné fizeny.
Legislativa

Spole¢nost musi dodrZzovat vSechny zdkony tykajici se jeji ¢innosti a dbat predevSim na
podminky ochrany osobnich udaji (GDPR) a ochranu dat. NedodrZeni téchto skute¢nosti
muze vést k pokutdm a pravnim problémtm.

Nutno je také sledovat legislativni zmény tykajici se e-commerce. V piipadé zmén je potteba

upravit obchodni podminky, procesy a dodrzovat nova pravidla.

3.8.2 Analyza rizik — hodnoceni rizik

Pro analyzu rizik jsem zvolil BENCHMARKING, kde ,,Véha* hodnoti miru Skody
zpusobené vznikem takového rizika a ,,Pravdépodobnost™ hodnoti pravdépodobnost vzniku

takového rizika.

Tabulka 50: Hodnoceni rizik
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Rizika Véha Pravdépodobnost Soucin
Konkurence 0,4 4 1,6
\yrobce 0,1 1 0,1
Kvalita obrazt 0,2 2 0,4
Kyberneticka bezpec¢nost 0,2 2 0,4
Legislativa 0,1 3 0,3
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3.8.3 Rizeni rizik

Plan pro prvni riziko ,,Konkurence* s nejvétsim hodnocenim 1,6 je t€zky vymyslet, jelikoz
se jedna o myslenku, na které je cely podnik zaloZen. Jednim z moznych opatieni by mohlo

byt snizeni ceny, aby se vyrovnaly obvyklym cendm tisténych obrazt.

Opatienimi pro riziko ukonceni spoluprace mezi vyrobcem a e-shopem je urcity druh
zavazné smlouvy. Ten vSak nese s sebou dalsi rizika jako napiiklad nemoZznost zmeénit
vyrobce v piipadé nespokojenosti s kvalitou, zvySeni ceny nebo Spatnou komunikaci.
Z téchto divodu je nutné spolupracovat s divéryhodnym partnerem, kterému spolec¢nosti
veti a ktery je schopen profesionalniho pfistupu. Dale by spolec¢nost méla pozadovat po
zadkaznicich zpétnou vazbu, aby védéla, zda neni tfeba zakrocit. Nedostatek informaci o

nekvalité produktu by mohl vést k poskozeni jména celé spolecnosti.

O kybernetickych hrozbach by méli byt vSichni jednatelé spole¢nosti obeznadmeni a
proskoleni. Hesla by mély byt slozité a ulozené na bezpecnych mistech, bankovni ucty by
meli mit dvoji autentifikaci a klamavé (phishing) e-maily by mély byt okamzité

identifikovany a zablokovany.

Legislativni zmé&ny by mél mit kazdy jednatel spolecnosti dobie nastudované. Je dileZite,
aby byl neustdle informovéan o aktudlnich a budoucich ptedpisech, které mohou ovlivnit
¢innost spolecnosti. V ptipadé¢ nepochopeni uritych zmén, by meély byt neprodlené

konzultovany s odbornikem, aby nedoslo k problémiim a pokutam.

3.8.4 Planovani ruastu

Spolecnost by v ranych fazich prodeje neméla vybirat penize a radéji by je méla investovat
zpatky do reklamy. Tim bude zajistén vétsi dosah, vice prodejli a vice penéz na reinvestici
do reklamy. Po dosazeni névratu investice, by spolecnost méla rozsifit své reklamni portfolio
o webovy portal Seznam.cz, ktery mési¢né navitévuje okolo 6 milioni obyvatel Ceské
republiky. (Cesk4 internetova jednicka Seznam.cz, c1996-2024) Zhruba po roce prodeje, by
spolecnost méla vyuzit marketingovych sluzeb vybrané spolecnosti, kterd by posunula

marketing o uroven vys.
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V ptipadé, Ze se n¢ktera edice obrazii bude vyprodéavat a bude zbyvat maly pocet kust, méla
by spolecnost v€as oznamit datum vydani nové edice. Toto obdobi pied vydanim by mélo
byt spojeno s vyssi intenzitou marketingu a tvofenim napéti. Pro tuto udalost by méla byt
vytvoiena exkluzivni marketingova kampan, obsahujici atraktivni obsah jako jsou kvalitné
zpracovana videa, obrazky, reference od lidi a pohled do zékulisi tvorby. Celé by to mélo

v divakovi/zakaznikovi vyvolat emoce a nedockavost.

3.8.5 Plan na ukonceni ¢innosti

V pfipad¢ nezdjmu o obrazy spole¢nosti nehrozi zadné velka rizika. Kapital neni ptjceny,
tudiz zadné zavazky spole¢nost nema a obrazy jsou vyrabény na zakazku, to znamena, ze

spole¢nost nemé zadné skladové zasoby. V ptipadé vycerpani penéznich prostiedki je nutno

pozastavit reklamy a v konecné fazi i webové stranky.
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Zavér
Hlavnim cilem a podstatou této bakalaiské prace bylo vypracovani podnikatelského planu

pro konkrétni spolecnost s ruenim omezenym. Plan byl navrzen na zékladé¢ analyzy

prostiedi, ve kterém se spolecnost nachézi.

V prvni ¢asti prace jsou objasnény jednotlivé zédkladni pojmy a postupy, které je nutno znat
pro vypracovani podnikatelského planu. Ctenat se dozvi, co je podnikatelsky plan, kdo ho
zpracovava a co obnasi jeho jednotlivé casti. Déle jsou detailné vysvétleny pojmy podnikatel,
podnik, podnikani a e-commerce. VSechny pojmy jsou zpracovany na zaklad¢ poznatki

z odborné literatury a autor z nich vychazi v praktické ¢asti prace.

Druhé ¢ast préace, analytickd, se zabyva analyzou okoli podniku. Vystupem této Casti je
SWOT analyza zabyvajici se silnymi a slabymi strdnkami podniku a ptilezitostmi a hrozbami
okolniho prostfedi. Pro zjisténi jednotlivych faktort bylo tfeba rozd¢lit okoli na makro a
mikrookoli. Pro analyzu makroprostiedi autor vybral analyzu PEST, pro jeji zaméfeni na
politické, ekonomické, sociokulturni a technologické faktory. Faktory pulsobici
z mikroprosttedi byly nalezeny pomoci Porterovy analyzy péti sil, kterd bere v potaz nejen
konkurenci, ale také velikost bariéry vstupu na trh, hrozbu substitu¢nich produktl a
vyjednavaci sily dodavatelti a odbératelii. Tyto analyzy doplnily vysledky z dotaznikového
Setfeni, které bylo vytvofeno za ucelem zjisténi potencialni poptavky po obrazech. Na
zakladé predeslych informaci byly stanoveny optimalni ceny, velikosti obrazii, mista prodeje
a zpusoby propagace.

Posledni ¢ast prace byla vénovana vypracovani vlastniho podnikatelského planu. Tento plan

se tidil strukturou popsanou v teoretické Casti a velmi dobte shrnul poznatky z celé prace.

Dtraz byl kladen pfedevs§im na takové vyhotoveni, které je srozumitelné jak pro podnikatele,

plan, Finan¢ni plan a Analyza rizik.

Z podnikatelského planu vyplyva mnozstvi doporuceni a zavéra. Tyto doporuceni maji za cil
predevsim zvysit konkurenceschopnost spolec¢nosti a zvysit prodeje obrazl. Spolecnost by

se meéla zaméfit na zvySovani povédomi pomoci zaméfeni se na sociadlni marketing a
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budovani komunity. Z hlediska névrhu je spole¢nosti doporuceno zapojovat se do konverzaci
a diskusi tykajicich se uméni a pravidelné sdilet inspirativni obsah na sociélni sité. Spolecnost
by méla sdilet na socialnich sitich fotografie lidi s nabizenymi obrazy, kter¢ drzi v rukou,
videa jak jsou rozbalovany a fotky mistnosti, ve kterych obrazy visi. Pro zvyseni poctu

sledujicich by méla spolecnost pofadat soutéze nabizejici moznost vyhrat jeden z obrazi.

Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze nejvétsi zdjem je o obrazy orientované na Sitku.
Z toho diivodu by se méla spolecnost zaméfit na rozsifeni nabidky produktii o obrazy

s horizontalni orientaci.

Finan¢ni plan potvrdil, ze zamér je realizovatelny a predpokldda navratnost vlozenych
prostiedki. Vedeni by se mélo zaméfit na reinvestovani ziskd do reklamy, coz by mélo mit
za nasledek zvyseni celkovych pfijmi. Hlavnim cilem pro spolecnost je dosahnout
pravidelného prodeje alespon tficet obrazi mésicné. V okamziku, kdy tohoto cile dosahne,
bude generovat stabilni zisk. To umozni dale rozSifovat reklamy, zvySovat jejich dosah a

zvySovat povédomi o spolecnosti.
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Detailni vyhodnoceni dotazniku

Piiloha 1: Detailni vyhodnoceni dotazniku

Vyrazovaci otazky

Prvni dvé otazky v dotazniku byly koncipovany jako vyfazovaci, aby nevhodni respondenti
neztraceli zbytecné ¢as. Po dvou otazkach tedy zlstali v dotazniku pouze ti, ktefi se zajimaji
o tiSténé obrazy na platné a maji v planu si v budoucnu koupit novy. Celkovy pocet
dotazanych se tedy ze 80 respondentt snizil na 56. Vypadlych 24 respondentt, Ize jesté
rozdélit do dvou skupin, a to nezajimajici se o obrazy a zajimajici se pouze o malované
obrazy. Ti, ktefi se zajimaji o malované obrazy byly pfed skoncenim dotazniku pozadéani o

uvedeni divodu, pro¢ se nezajimaji o obrazy tisténé. Mezi tii nejcastéjsi divody uvedli:

e Preferuji originalni umélecka dila (55 %)
e Postradaji ptidanou hodnotu (40 %)

e Nemdam zdjem o reprodukce (35 %)
Identifikaéni otazky

Dalsi ¢ast dotazniku pro zbylych 56 respondentii byla koncipovéna jako identifika¢ni. Prvni
otazka se zaméfila na ur€enim pohlavi, ¢imz bylo zjiSténo, Ze 55 % dotazovanych byly Zeny
a 45 % muzi. Je dilezité, Ze se procenta pohybuji okolo 50 %, aby byly zaru¢eny odpovédi
od obou pohlavi. Druha identifikaéni otdzka se pak soustfedila na veékovou kategorii
respondentli. Tato informace je opét velmi dilezitd pro vhodné navrhovani a cileni

marketingovych strategii, které efektivné oslovi vybranou cilovou skupinu.
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Graf 4: Vék respondentii

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Misto, kde nejcastéji nakupujete obrazy?

m 65 a vice

Pro zjisténi faktoru Place z marketingového mixu 4P, se dalsi otazka ptala respondentti, kde

nejcasteji nakupuji obrazy. Na vybér dostali ze 7 moznosti + moznost ,,Jiné*,

kde mohli napsat svou originalni odpovéd’. V otdzce se vyskytly 3 originalni odpovédi a 2

z nich byly stejného charakteru ,,maluji si je sama“ a jedna ,,ptedlohy v e-shopu®.

Zbylych 7 ptedptipravenych odpovédi podle Cetnosti:

Online v e-shopu (52 %)

V galeriich a uméleckych centrech (46 %)

Osobni setkani s umélcem (20 %)
Na uméleckych aukcich (14 %)
Na trzich nebo veletrzich (14 %)

il

V kamennych obchodech s dekoracemi a interiérovym designem (36 %)

Online od umélce (21 %)



Postoj k obchodni znacce

Tato otdzka byla zahrnuta do primarniho vyzkumu z diivodu zjisténi, zda je vize luxusni
galerie vyrabé&jici tisknuté obrazy realna. Otazka znéla ,,Preferujete nakup obrazu z obchodu
s vybudovanou znackou a reputaci, nebo Vam staci, kdyz je obchod spolehlivy a zajistuje

kvalitni doruceni obrazu?*

DuleZitost vybudované znacky obchodu

41%

27%

Staci spolehlivy obchod
= Je mi to jedno

® Dobra znacka a reputace obchodu jepro mé dllezita
Graf 5: Dulezitost vybudované zna¢ky obchodu
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Postoj k zobrazeni reklamy na obraze

Z toho divodu, Ze vize Divine Gallery s.r.0. byla vybudovat znackové obrazy je nutno zjistit,
zda zakazniklim nevadi reklamni nazev galerie na obraze. Otazka znéla ,,Jak moc by Vam
vadilo, kdyby v dolnim rohu obrazu byl malym textem nédzev galerie, ktery by naznacoval

jeho pivod a znacku?*

il



Nazev galerie na obraze

3%

Nevadilo = SpiS nevadilo ®Jemitojedno = Spi§vadilo = Vadilo

Graf 6: Nazev galerie na obraze

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
Postoj k investovani do uméni tiSténého na platné

Tato ¢ast dotazniku zjiSt'ovala, zda respondenti vnimaji obrazy ti§t€né na platné jako investici
a jestli by je pfipadné zajimalo investovat do takovych obrazi, které by byly limitovanym

vydanim. Otazka: ,,Vnimate koupi obrazu tisténého na platné jako investi¢ni rozhodnuti?*

Vnimani tisténého obrazu jako investice

7%

34%

13%

32%

Nevnimam = SpiS nevnimam = Je mitojedno = SpiSvnimam = Vnimam

Graf 7: Vnimani ti§téného obrazu jako investice



(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Otazka: ,,Zajimalo by Vas investovat do obrazi tiSténych na platné, které jsou limitovanym

vydanim a mohou slouzit jako investi¢ni ptilezitost?

Zajem o investovani do tisténych obraz(

18%

27% 30%

Ano, zajimalo by mé to, vidim potencialv takovych investicich.
= Mozn3, je to zajimavy koncept, ale chtélbych se dozvédét vice detaild.
= SpiSe bych si obrazy kupoval(a) jakodekoraci nez jako investici.

= Ne, nemam zajem o investovani dotisknutych obraz(.
Graf 8: Zajem o investovani do tisténych obrazu
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Skrze jaké médium se zakaznici dozvédéli o obrazech

Ucelem této sekce dotazniku bylo zjistit skrze jaky zdroj se dozvidaji o obrazech. Na vybér
m¢eli respondenti ze 6 odpovédi, pfiCemz mohli vybrat vice nardz a moznost ,,Jiné*, kde mohli
napsat svij zdroj, ktery v dotazniku chybi. Zde se objevila jedna origindlni odpovéd

,»Nekupuju obrazy*.
Otéazka: ,,Kde jste se dozveédéli o obrazech, které jste si jiz koupili?*

e Doporuceni od zndmych nebo ptatel (63 %)

e Reklama na internetu (napt. Google reklamy, Facebook reklamy) (41 %)
e Navstéva uméleckych vystav nebo galerii (39 %)

e Socialni média (krome¢ reklamy, napt. Instagram, Pinterest) (36 %)

e Online galerie nebo obchody s uménim (34 %)

e Navstéva obchodt s bytovymi dopliiky (napt. IKEA, nabytkatstvi) (18 %)



Preferovany pomér a velikost obrazu

Tato sekce dotazniku ma za ukol zjistit preference lidi tykajici se produktu. V prvni polozené
otazce bylo zjisténo, jak orientovany obraz zdkaznici preferuji napt. na vysku, Sitku atd. Dalsi
otazka zjistovala, jak velky obraz zakaznici preferuji, pifiCemz se da piedpokladat, Zze

orientace i velikost jsou zavislé na typu a motivu interiéru.

Preferovany pomér stran

11%

18%

'5%

66%

Navysku = Nasitku = Ctvercové = Jakékoliv
Graf 9: Preferovany pomér stran
(Zdroj: Vlastni zpracovéni)
Otazka: ,,Jak velké obrazy preferujete?
e Malé (do 50 x 50 cm) (16 %)
e Stiedni (50 x 50 cm - 100 x 100 cm) (38 %)
e Velké (100 x 100 cm - 150 x 150 cm) (29 %)
e Velmi velké (nad 150 x 150 cm) (4 %)

e Nemdam preference ohledné velikosti, rozhoduji se podle motivu a umisténi

v interiéru (46 %)
Cena

Predposledni otazka byla zamétena na zjiSténi Castky, jakou je zdkaznik ochoten investovat

do jednotlivych velikosti ti§ténych obrazii na platné.

Vi
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Graf 10: Hodnota jednotlivych obrazii
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Kreativni navrh

Respondent, ktery se dostal az na konec dotazniku, piedstavuje idedlniho kandidata pro
otazku, ktera vyzaduje podrobnéjsi popis a aktivni zapojeni. Tuto ptilezitost jsem vyuzil a v
posledni otadzce dotazniku jsem podnécoval respondentovu kreativitu tim, Ze jsem se ho
zeptal: ,,Pokud byste méli jedno pfani a mohli dostat obraz, na kterém bude zobrazeno cokoli,
co by to bylo?. Pfestoze odpovédi byly riznorodé¢, v grafu niZze jsem je kategorizoval a

zjednodusil.
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Graf 11: Kreativni navrhy respondenti

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

viii

Zvitata

Historicka
udalost



Porovnani podnikatelskych plani

Pro porovnani podnikatelskych pland jsem vyuzil program MS Excel, ve kterém jsem

vytvoril tabulky s jednotlivymi podnikatelskymi plany dle literatury a néasledné¢ pomoci

barveni bunék oznacoval ¢asti, které se v planech opakuji. Napiiklad pro finan¢ni plan jsem

zvolil modrou barvu a nasledné jsem v kazdém planu hledal, zda se v ném finan¢ni plan

nachazi a v pfipad¢, ze ano. Buiiku jsem zaznacil modfe. Timto zptisobem jsem zjistil, které

¢asti se v planech opakuji a mohl tak najit nejidealnéjsi plan, ktery jsem nasledné upravil

podle potieb této prace.

Piiloha 2: Porovnani podnikatelskych planu

Srpov4, 2011
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