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Podnikatelsky projekt

Abstrakt

Predmétem této bakalaiské prace je vypracovani podnikatelského projektu pro jiz
existujici podnik TRIMEDICA, spol. s.r.0., ktery se zabyva provozem asijského muzea China-
Art v Jilovém u Prahy. Cilem prace je rozsifeni podnikatelské ¢innosti a ptisobeni muzea na
trhu pomoci internetového obchodu a samotna realizace a nastaveni e-shopu do konecné
podoby a nasledné zjisténi, zda je projekt vhodné realizovat. Prace se déli na teoretickou a
praktickou Cast.

V teoretické Casti jsou definovany zékladni pojmy, jako jsou pravni formy podnikant,
nahlizeni na podnikatelsky zamér, projekt, a plan. Vnitini a vnéjsi analyzy okoli podniku a
financni plan a celkové vyhodnoceni projektu pomoci komparace nazort jednotlivych autort.

V praktické Casti je zpracovany konkrétni podnikatelsky projekt. Je zde popsané
fungovani muzea a nasledné popis nového produktu internetového obchodu. Dale je probrana
vnitini a vnéj§i analyza. Na zaklad¢é financniho planu je v kapitole vyhodnoceni projektu
doporuceno pii stavajicich vypoctech a zminénych nékladech a scénarich podnikatelsky projekt
realizovat.

V samotném zavéru je vypracovana SWOT analyza, ktera popisuje moznosti budouciho

sméfovani internetového obchodu.

Klic¢ova slova: podnik, podnikatelsky projekt, internetovy obchod, asijské artefakty, muzeum,

marketingovy plan, analyza makroprostiedi, analyza mikroprostiedi.



Business plan

Abstract

The subject of this bachelor thesis is the elaboration of a business project for the existing
company TRIMEDICA, spol. s.r.o., which deals with the operation of the Asian Museum
China-Art in Jilové u Prahy. The aim of the thesis is to expand the business activity and market
presence of the museum by means of an online shop and the actual implementation and setting
up of the e-shop in its final form and then to determine whether the project is suitable for
implementation. The thesis is divided into theoretical and practical parts.

The theoretical part defines basic concepts such as legal forms of business, looking at
the business plan, the project, and the plan. Internal and external analysis of the business
environment and financial plan and overall evaluation of the project by comparing the views of
different authors.

In the practical part, a specific business project is developed. The operation of the
museum is described and then a description of the new product of the online store. Furthermore,
the internal and external analysis is discussed. Based on the financial plan, the project
evaluation chapter recommends implementing the business project with the existing
calculations and the mentioned costs and scenarios.

At the very end, a SWOT analysis is developed to describe the possibilities of the future

direction of the online store.

Keywords: enterprise, business project, internet store, Asian artefacts, museum, marketing

plan, macroenvironment analysis, microenvironment analysis.
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1 Uvod

V soucasném dobé€ ma internet a digitalni prostfedi zasadni vliv na zptisob, jakym se bude
formulovat budoucnost v online prodeji pfes internetové obchody. Digitalni doba oteviela nové
dvete pro podnikéani s neomezenym potencialem a dosud neobjevenymi vyhodami. Internetovy
obchod, jako zasadni prvek této digitalni revoluce, se stal kliCovou soucasti soucasného
podnikani.

Rychly rust internetu, digitalizace ekonomiky a zmény v preferencich spotiebitelt
poskytuji internetovym obchodiim zfetelnou konkurencni vyhodu a obrovsky potencial pro rist.
Vzhledem k tomu, ze lidé travi stale vice Casu online a ochotné nakupuji z pohodli svych
domov, se internetové podnikani stava stale atraktivnéjsi pro podnikatele po celém svéte.

Tato bakalafska prace se zameétfuje na konkrétni podnikatelsky projekt v oblasti
internetového obchodu. Jejim hlavnim cilem je implementace realného internetového obchodu
na existujici podnik muzea China-Art, ktery jiz n€jakou dobu putsobi na trhu, jako vystava a
zaroven kamenna prodejna, ale v pisobeni na internetovém prostiedi jesté neobjevilo svoje
misto. Konkrétn€ usiluje o prozkoumani riznych aspekti a faktora, které pfispivaji
k uspésnému podnikani na internetu. Zaroven nabizi a klade ddraz na strategické pfistupy,
marketingové metody, technologické inovace a logistiku, které hraji klicovou roli v obchodu

na internetu.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Cilem prace je sestavit podnikatelsky projekt se zaméfenim na navrhnuti internetového
obchodu pro jiz existujici podnik muzea ¢inského uméni China-Art v Jilovém u Prahy.

Dil¢im cilem je vyhodnotit konkurenceschopnost a konkurencni vyhody internetového
obchodu spojeného s muzeem, zajisténi celkové marketingové kampané a také financni naklady

a vynosy z provozu internetového obchodu a zda je projekt vhodné realizovat.

2.2 Metodika

Teoreticka Cast bakalarské prace obsahuje vymezeni zakladnich pojmi a teoretickych
vychodisek zinformaci ziskanych ze studia odborné literatury tykajici se zvoleného tématu.
Jsou zde promitany jednotlivé nazory rtznych autort, ktefi se danou tématikou zabyvaji.
Nejdiive jsou vymezeny zékladni pojmy, které neodmyslitelné s podnikatelskym projektem
souvisi, jako je definice samotného podniku, podnikatele a rozdil mezi podnikatelskym
projektem, zamérem a planem. Déle je vysvétlena a probrana problematika, ktera se tyka
pravnich forem podnikani. Nasleduji dvé kapitoly k analyze okoli podniku, kde jsou na tirovni
teorie vysvétleny metody SLEPT a SWOT analyzy. Zavérem je popsan financni plan, ktery
mimo jiné obsahuje a objasfiuje pojmy, jako je vykaz ziska a ztrat, rozvaha a bod zvratu.
Nasledné celou teoretickou ¢ast uzavira vyhodnoceni projektu, které se soustfedi na vypocty
doby navratnosti projektu a ukazatele rentability.

Prakticka cast se zaméfuje na samotné vypracovani a popsani konkrétniho
podnikatelského projektu. Rozepisuje podrobny popis rozsifujictho nového produktu
internetového produktu. Dale vysvétluje konkrétni vybrani platformy Shoptet, pies kterou se
internetovy obchod spusti a nasledné grafické navrhy, jak by internetovy obchod mél vypadat,
aby mél mezi zakazniky uspéch. Poté je vyuzit marketingovy mix , 4P“. V kazdém z bodu 4P
je vzdy popsana stavajici situace podniku muzea a nasledné je popisovan novy projekt e-shopu,
aby se tyto dvé skutecnosti odlisily. Velky duraz je zde kladen na propagaci skrze platformu
META, jelikoz tvoii pro podnik nejpodstatnéjsi ¢ast. Nasledné je popsana vnéjsi analyza
podniku, a to konkrétné makroprostredi pomoci metody SLEPT, diky kter¢ je 1épe porozuméno
okoli podniku, ve kterém se nachazi. Nejpodstatnéjsi ¢asti u SLEPT analyzy je v této praci jeji

technologicka oblast. Jsou zde popsany jednotlivé technologie, které napomahaji k spravnému
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rozvoji e-shopu, jako je sbér dat pomoci nastroje Google analytics, PPC reklamy nebo celkovy
digitalni marketing a jeho pfitomné marketingové nastroje, jako je napfiklad optimalizace pro
vyhledavaCe, ve zkratce SEO. Navazujici mikroprostiedi rozebira téma zakaznik(i a
konkurence. Prostfednictvim téchto dvou témat je 1épe porozuméno tomu, kdo je potencialni
zakaznik internetového obchodu a jak na néj nejlépe cilit. Zakaznici jsou zde rozdéleny do
nékolika skupin, ze kterych je vhodné zminit sbératelé umeéni, komercni prostory a klientela,
ktera chce investovat nebo si ozdobit svijj vlastni interiér originalnim artefaktem. A dale ¢im se
internetovy obchod odlisuje od své konkurence, coz mezi hlavni bod patfi kvalita zpracovani
internetového obchodu a skute¢nost prostoru muzea, kde se prodavané predméty vystavuji.
V neposledni fadé je sestaven financni plan, ktery popisuje jednotlivé naklady a vynosy
k zprovoznéni a udrzeni internetového obchodu vehodu, konverzni mira a vypocet bodu zvratu,
ktery po zvazeni vSech proménnych vychazi na 4,19, coz zaokrouhleno na celkové objednavky
je rovno péti. Na zavér je uvedena SWOT analyza k lep§imu zorientovani se s vnitinimi a

vnéjSimi faktory a celkové shrnuti prace a jeho doporuceni, zda je vhodné projekt realizovat.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Vymezenizakladnich pojmu

Na uvod prace je nutné uvést a vysvétlit zakladni pojmy, které se v podnikatelském svéte
kazdodenné vyskytuji a které jsou zcela nezbytné k hlubSimu porozumeéni celé problematiky

podnikatelského projektu a nasledné témat izce s nim souvisicich.
3.1.1 Podnikani

Pred samotnou definici podnikatelského projektu je nejprve spravné si vymezit samotny
pojem podnikani. Podnikani, jako pojem lze vysvétlit mnoha zptusoby. Jednou z interpretaci
pojmu je napiiklad od Martinovicové (2006, str. 27), ktera tika: ,, Podnikdni obsahuje hledani,
objevovdni a vyuzivdani podnikatelskych prileZitosti k vyplitovani mezer na trhu. Nedilnou
soucasti podnikani jsou samozrejmé podnikatelskd rozhodnuti o znovurozdéleni disponibilnich
zdrojit a prekondvani tradicnich stereotypii. Coz predstavuje iniciaci a zavadéni novych reseni,
ochotu a pripravenost podnikatele prevzit nevyhnutelné podnikatelské riziko spojené s moznym
ekonomickym iispéchem. *

S jistotou lze fict, ze se jedna o Cinnost, kterd je bezprostiedné fizena jednotlivcem ¢i

skupinou podnikatelli, ktefi se snazi at’ uz na lokalnim ¢i globalnim trhu prosazovat a nabizet

svoje statky nebo sluzby a nasledné tézit a dosahovat zisku.

3.1.2 Podnik

Spolu s podnikanim je dilezité si vymezit pojem podnik, ktery na sebe bere vicero podob,
at' uz se jedna o firmu, spolecnost, zivnost nebo zavod, maji vSechny totozny vyznam.
V odborné publikaci ziskavame rizné pohledy na skutecnost. Dvoracek (2012, str. 1) ji definuje
nasledovnég: ,, Podnikem rozumime jakykoliv subjekt vykondvajici cinnost, kterd spociva
v nabizeni zboZi ¢i sluzeb na trhu. Neni pritom rozhodujici, zda podnik pri své cinnosti dosahuje
zisku, ale Ze oslovuje zakazniky s nabidkou svych cinnosti. Rovnéz tak neni rozhodujici, jakou
pravni podobu na sebe podnik bere. Zdkladnim cilem subjektu, které oznacujeme jako podnik,
Jje prezit, uchovat se jako podnik.

Podle Martinovi¢ové (2006, str. 39) si podnik klade za cil uspokojovat kromé svych
zakaznikd také potieby vSech ostatnich, ktefi jsou spjati s vyvojem podniku a maximalizovat

hodnotu podniku a tim zvySovat hodnotu majetku vlastnikd.
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3.1.3 Podnikatel

Aktualné k nejpresnéjsi a oficialni definici pojmu podnikatele mizeme nahlédnout skrze
obchodni zakonik, ktery nam fika nasledujici: ,, Kdo samostatné vykondvd na viastni ucet a
odpovédnost vydélecnou cinnost Zivnostenskym nebo obdobnym zpiisobem se zamérem cinit tak
soustavné za ucelem dosazeni zisku, je povazovan se zietelem k této cinnosti za podnikatele
(Zéakon ¢. 89/2012 Sb., § 420).

., Za podnikatele se povazuje osoba zapsand v obchodnim rejstriku. Za jakych podminek
se osoby zapisuji do obchodniho rejstiiku, stanovi jiny zdakon“ (Zakon ¢. 89/2012 Sb., § 421).

Zakladni pojmy a definice uvadi Veber a Srpova (2012, str. 17-20).

Podnikatel je:

o Osoba realizujici podnikatelské aktivity s rizikem rozsireni nebo ztrdaty vilastniho
kapitdlu.

o Osoba schopna rozpoznat prilezZitosti, mobilizovat a vyuZivat zdroje a prostredky
k dosazeni stanovenych cilit a ochotnd podstoupit tomu odpovidajici rizika,

e [nicidtor a nositel podnikani — investuje své prostredky, cas, usili a jméno, prebira
odpovédnost, nese riziko s cilem dosdhnout svého financniho a osobniho

¢

uspokojent. ‘

3.1.4 Podnikatelsky zamér

Prestoze nema podnikatelsky zamér jednotnou definici, mizeme ho chapat jako prvotni
impuls, ktery nas vede k samotnému podnikani a k vytvoreni podnikatelského planu. V mnoha
publikacich se navic misto podnikatelského zaméru vyuziva slovni spojeni podnikatelsky
napad. Dle Srpové a kolektivu (2010, str. 54) je podnikatelsky napad jednim z mnoha dulezitych
faktort, ktery bychom méli zvazit, pred zahajenim samotné podnikatelské Cinnosti. Autofi
navic zminuji, ze objeveni podnikatelského napadu je jednim z predpokladi pro tspéch
zaCinajici firmy. Néktefi autofi, naptiklad Fotr a Soucek (2005, str. 305) chapou podnikatelsky

zamér jako synonymum podnikatelského projektu a tyto dva terminy neodliSuji.
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3.1.5 Podnikatelsky plan / projekt

,,Pokud se rozhodneme nds podnikatelsky ndpad realizovat, je diilezité nase myslenky
nenosit pouze v hlavé, ale prenést je do pisemné a hmatatelné formy v podobé podnikatelského
planu “ (Srpova, 2011, str. 14).

Podnikatelsky plan vychazi z anglického pojmu ,,business plan® a €asto byva zameénovan
také se slovnim spojenim podnikatelsky projekt (Vyskocilova, 2021). Naptiklad Blackwell
(1993) ¢i Fotr (1992) tyto pojmy vyuzivaji pfimo jako synonyma. Pfestoze se v publikacich
setkame s riznymi definicemi obéma pojmu, vétSina autord se shoduje v tom, Zze
podnikatelskému planu ¢i projektu vzdy predchazi podnikatelsky napad ¢i zamér.

., Podnikatelsky pldan je pisemny dokument, ktery popisuje vSechny podstatné vnéjsi i
vnitini okolnosti souvisejici s podnikatelskym zamérem. Je to formdlni shrnuti podnikatelskych
cthi, duvodii jejich redlnosti a dosazitelnosti a shrnuti jednotlivych krokii vedoucich k dosazeni
téchto cilii“ (Orlik, 2011).

Tvorba podnikatelského planu je dulezita z nékolika divodi. Za prvé nam pomuze
odhalit silné a slabé stranky naSeho podnikatelského napadu a umozni nam predejit
pocatecnimu riziku (Srpova a kol., 2010, str. 55). Dalsim divodem je samoziejmé finan¢ni
stranka. Diky podnikatelskému projektu jsme schopni zjistit ,,celkovou potrebu financnich
prostiedkii, potiebu cizich zdrojit a moznosti jejich zhodnoceni (Srpova, 2011, str. 14). V
neposledni fadé nam podnikatelsky plan odpovida na nékolik dilezitych otazek, jako ,, kde jsme,
kam se chceme dostat a jak se tam dostaneme *“ (Srpova a kol., 2010, str. 59).

Zpracovany podnikatelsky plan nam zptfehledni nase myslenky a umozni nam vidét
vSechny potifebné informace a udaje na jednom misté. Nebot' jak zmifiuje Srpova a kolektiv
(2010, str. 56), mnozi zacinajici podnikatelé podcenuji dilezitost podnikatelského planu a az

¢

poté, co ho sepiSou zjisti, ze ,, nékteré pldany jsou pouhym prdnim a vysnénou predstavou. ‘

3.2 Pravni formy podnikani

Pred samostatnym podnikanim a vytvorenim podnikatelského planu ¢i projektu si musi
dotyény podnikatel stanovit v jaké formé chce své podnikani vést. V Ceské republice existuji
dvé moznosti typu podnikani. Bud'to, jako fyzicka osoba nebo pravnicka osoba. Ob¢ varianty

ptinasi své vyhody a uskali.
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Konkrétni vybér neni nezvratny a typ pravni formy lze v pozdéjsi dobé transformovat na
jiny, nicméné sebou piinasi nedilné komplikace a naklady, kterym je dobré se vyhnout, praveé
dobrou pocatecni rozvahou (Veber, Srpova, str. 225, 2012).

Mezi hlavni kritéria rozhodovani o volbé pravni formy, které podnikatel musi zvazit

muzeme zaradit:

~

., Zpiisob a rozsah ruceni (podnikatelské riziko)

2. Opravnéni kFizeni, tj. zastupovdni podniku navenek, vedeni podniku, moznost
spolurozhodovani apod.,

3. Pocet zakladateln,

4. Ndroky na pocdtecni kapitdl,

-

Administrativni ndrocnost zaloZeni podniku a rozsah vydaju spojenych se
zaloZenim a provozovdanim podniku,

Ucast na zisku (ztrdté),

Financni moznosti, zvldsté pristup k cizim zdrojum,

Dariové zatiZenti,

0 % N D

Zverejiovaci povinnost
(Synek, str. 26-27, 2011).
Na nasledujicich strankach si uvedeme a popiSeme nejcastéji pouzivané pravni formy u

nas v Ceské republice.
3.2.1 Fyzicka osoba

Podnikani fyzické osoby je doprovazeno pojmem (OSVC) ,osoba samostatnd
vydéle¢né &inna“, kterou Srpova a Rehoi definuji nasledovné: ., Zdkladem je samostatné
podnikani pod svym viastnim jménem a na svou viastni odpovédnost. Jednd se o termin
pouzivany v Ceskych zdkonech o dani z prijmu, v zdkonech o socidlnim zabezpeceni a
zdravotnim pojisténi pro fyzickou osobu, ktera ma prijmy z podnikdani nebo jiné samostatné
vydélecné cinnosti. Typicka OSVC je napr. Zivnostnik, samostatny zemédélec, samostatné
vydélecny umélec, soudni znalec apod.

Fyzicka osoba, ktera chce podnikat, musi ziskat Zivnostenské nebo jiné oprdavnéni
k provozovani podnikatelské cinnosti. Nejdiive musime zjistit do které skupiny Zivnosti patii

cinnost, kterou chceme vykondvat “ (str. 67, 2010).
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3.2.1.1 Zivnost

., Zivnost je soustavnd ¢innost provozovand samostatné, viastnim jménem a na viastni
odpovédnost za ucelem dosazeni zisku a za podminek stanovenych timto zdkonem “ (§ 2 zakon
C. 455/1991 Sb. zivnostensky zakon). K podminkam vytvoreni zivnosti patfi dosazeni 18 let,
beztthonnost a zpusobilost k pravnim ukonim. MiiZe ji provozovat, jak fyzicka, tak pravnicka

osoba, ktera ruci celym svym majetkem.

3.2.1.2 iivnostensky list

K samostatné zivnosti je nutny oficidlni dokument, ktery prokazuje opravnéni
zivnostnika vykonavat zivnostenskou cinnost. V minulosti byl vydavan pfimo papirovy
zivnostensky list, ktery je pro vSechny drzitele stale platny. V dnesni dobé se vSak zivnostensky
list uz v papirové podobé nevydava. Nyni, diky zjednoduSené administrativé, pokud
potfebujeme zivnost dolozit, postaéi nam namisto zivnostenského listu, vypis ze
zivnostenského rejstiiku. Jedna se o portal vefejné spravy, ktery je vefejnosti pristupny

k nahlizeni (Zivnostensk}'f list a kde ho dostanu, 2021).

3.2.1.3 Druhy zivnosti

Zivnostensky zakon rozdéluje Zivnosti na dva typy, které se lisi podminkami, typem
zalozeni a odbornosti. Jsou jimi ohlasovaci a koncesované zivnosti.

Ohlasovaci zivnost, jak uz z nazvu napovida vznika na zaklade ohlaseni na prislu§ném
zivnostenském urfadu nebo na misté, na kterém je k dispozici sluzba CzechPoint. Vznik
zivnostenského opravnéni vznika v den ohlaSeni nebo dnem uvedenym v ohlaSeni. Nasledné se
ohlaSovaci zivnosti déli na:

1. ., Remeslné ivnosti — pro jejich ziskani a provozovani je podminkou vyucni list,
nebo maturita v oboru, nebo diplom v oboru, nebo Sestiletd praxe v oboru.
Prikladem jsou reznictvi, zednictvi, klempirstvi a oprava karoserii, hostinskd
cinnost, montdz, opravy, revize a zkousky elektrickych zarizenti aj.

2. Vazané Zivnosti — pro jejich ziskani a provozovani je podminkou prokazdani

odborné zpiisobilosti, kterou stanovi priloha zZivnostenského zdkona. Prikladem
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Jjsou masérské sluzby, vedeni ucetnictvi, provddeéni staveb, jejich zmén a
odstranovani, provozovdni autoskoly aj.

3. Volna Zivnost — pro ziskani nepotrebuje podnikatel Zdadnou odbornou
zpusobilost. Tato Zivnost md ndzev ,, Vyroba, obchod a sluzby neuvedené
v prilohach 1 aZ 3 Zivnostenského zdkona“. Podnikatel s rozsah této Zivnosti
vymezi tim, Ze se ze seznamu 80 cinnosti vybere ty, které bude provozovat.
Prikladem oborii je velkoobchod a maloobchod, zprostredkovani obchodu a
sluzeb, ubytovaci sluzby, fotografické sluzby aj. “ (Srpova, Rehof a kolektiv, str.
67, 2010).

Oproti tomu koncesované zivnosti potebuji ke svému vzniku a provozovani takzvanou
koncesi. Jde o kladné rozhodnuti organu statni moci. Zivnosti, které koncesi potebuji, jsou
uvedené v priloze ¢. 3 Zivnostenského zakona. Jde napiiklad o provozovani pohiebni sluzby,
cestovni kancelare, taxisluzbu, ale také vyvoj a vyrobu zbrani a stieliv, provozovani strelnic,

sménarenskou ¢innost apod (Synek, str. 39, 2011).
3.2.2 Pravnicka osoba

Podnikatel, ktery zvoli jako pravni formu svého podnikani pravé pravnickou osobu,
musi poéitat s naro&ng&j§im procesem zakladani podniku nez naptiklad u ,,OSVC*. Podnikatel
musi v fad€ ptipadu pocitat se slozenim zakladniho kapitalu a dalSich uskalich, které podnikani
pod pravnickou osobou piinaseji. Mezi dvé zakladni rozdé€leni pravnické osoby patfi osobni

obchodni spole¢nost a kapitalova obchodni spolecnost. Mezi sebou se 1i§i v mnoha aspektech.

3.2.2.1 Osobni obchodni spolecnost

Osobni spolecnosti se vyznacuji pfimou ucasti podnikatele na provozu podniku, a tak
hlavni odlisnosti od kapitalové obchodni spolecnosti je ruCeni spoleCnikii za zavazky

neomezen¢ celym svym majetkem.

Verejna obchodni spolecnost (v. o. s.)

U vetejné obchodni spolecnosti jsou nutnosti alespoii dveé osoby pii zakladani a nasledné
i po zbytek existence spolecnosti, piicemz maximalni pocet omezen neni. Dilezitou skutecnosti
u verejné obchodni spolecnosti je ruceni za své zavazky, kdy spoleCnici vzdy ruci celym svym
majetkem spolecné a nerozdilné. Spolecnost se zaklada pouze uzavienim spolecenské smlouvy

a statutarnim organem je kazdy ze spoleCnikd. Pro nékteré podnikatele vyhodou v. o. s. muze
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byt naptiklad nepovinny vklad zakladniho kapitalu. Zisky a ztraty si vSichni spolecnici déli
rovnym dilem a nésledné zisk je zdanén dani z pfijmu fyzickych (15 %) ¢i pravnickych osob
(19%) — zalezi na charakteru spoleCnika. Dal§im faktorem na provozu v. o. s. je zakaz
konkurence. Spole¢nikiim se zapovida podnikat samostatné v oborech, které se pfimo s ¢innosti
v. 0. s. kryji nebo v oborech v hospodaiské sout&zi zaménitelné. (Srpova, Rehor a kolektiv, str.

71-72, 2010).

Komanditni spolecnost (k. s.)

Komanditni spolecnost je pravnickou osobou, ve které jeden nebo vice spolecnika ruci
za zavazky spoleCnosti celym svym majetkem — komplementafi a jeden nebo vice spolecnikti
do vySe svého nesplaceného vkladu zapsaného v obchodnim rejstiiku — komanditisté.
Spolecnost se zaklada vytvorenim spoleCenské smlouvy a statutarnim organem jsou pouze
komplementari, ktefi maji pravo k obchodnimu vedeni spoleCnosti. Sazba dané z pifijmu si
komplementafi dani v ramci zakladni sazby fyzickych osob a zbyla ¢ast se dani v ramci sazby
pravnickych osob, kterd pripada mezi komandity. I zde plati zdkaz konkurence v obdobnych
oborech, jako u vefejné obchodni spolecnosti. Tento zakaz plati ale pouze pro komplementare
a pro komanditisty zakaz konkurence neplati, neni-li stanoveno jinak (Srpova, Rehot a kolektiv,

str. 73, 2010).

3.2.2.2 Kapitilova obchodni spolecnost

Kapitalové obchodni spolecnosti se vyznacuji povinnosti vlozeni pocatecniho vkladu a

ru¢enim za zavazky spolecnosti v omezeném rozsahu.

Spolec¢nost s ru¢enim omezenym (s. r. 0.)

,,Spolecnost s rucenim omezenym je spolecnost, za jejiz dluhy ruci spolecnici spolecné
a nerozdilné do vyse, v jaké nesplnili vkladové povinnosti podle stavu zapsaného v obchodnim
rejstitku v dobé, kdy byli véritelem vyzvdni k plnéni“ (Zakon ¢. 90/2012 Sb., § 132).

Spolecnost se zaklada na zakladé spoleCenské smlouvy, pokud je spolecnika vice nez
jeden, maximalné vSak 50. V pfipadé jednoho spolecnika slouzi zakladatelska listina. Vznik
spolecnosti je dokoncen zapsanim do obchodniho rejstfiku u notafe. K splnéni zakladniho
kapitalu sta¢i minimalni vklad 1 K¢ Rozdéleni zisku spolecnosti se odvozuje od vyse podilu

vkladu neni-li ve spoleCenské smlouvé stanoveno jinak. Nevyhodou spolecnosti s ru¢nim
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omezenym je vySSi dafiovd povinnost na dani z pfijmu, konkrétné nejprve se zisk dani
pravnickou osobou, ktera Cini 19 % a nasledné pfi vyplaté spolecnikti podilu na zisku je platna
dan fyzickou osobou sazbou 15 %. Spolecnost s ruenim omezenym tvoti dva organy a tim jsou
valna hromada sloZena ze vSech spole¢niki coz je nejvyssi organ spolecnosti a statutarni organ
jednatel Ci jednatelé, ktefi svolavaji valnou hromadu. Nutno dodat, ze spolecnici jsou velmi
Casto 1 jednateli spoleCnosti a podileji se na fizeni podniku (Joskova, Pravdova, Dvorakova,
2018).

Spolecnost s rucenim omezenym je dlouhodobé nejvyuzivanéjsi formou obchodni
spolecnosti v Ceské republice. Podle tidajit ministerstva spravedinosti existovalo k 10. 8. 2016
témer 418 000 spolecnosti s rucenim omezenym (pro srovadani — akciovych spolecnosti
existovalo ke stejnému datu 25 882, verejnych obchodnich spolecnosti 6 561 a komanditnich
spolecnosti 729). Pocet spolecnosti s rucenim omezenym pritom dlouhodobé nariistd. (Joskova,

Pravdova, Dvorakova, str. 58, 2018).

Akciova spolecnost (a. s.)

., Akciovou spolecnosti je spolecnost, jejiz zakladni kapital je rozvrzen na urcity pocet akcii *
(Zakon ¢. 90/2012 Sb., § 243).

Minimalni zdkonna viSe zakladniho kapitalu je 2 000 000 K¢&. Akciovou spolecnost 1ze
zalozit jako fyzicka i pravnicka osoba a zakladajici osoba mize byt ijedinym akcionafem, ktery
prijal veskeré stanovy a podili se na Gpisu akcii. Spole¢nost se zaklada stejné, jako u spoleCnosti
s ruenim omezenym, a to spoleCenskou smlouvou ¢i zakladatelskou listinou. Spolecnici
nazyvany akcionaii neru¢i za dluhy spolecCnosti, pfiCemz spoleCnost ru¢i celym svym
majetkem. Statutarnim organem je predstavenstvo, které svolava nejvys§i organ valnou
hromadu, ktera se sklada ze vSech akcionait. Na valné hromadé€ se rozhoduje mimo jiné o

rozdéleni zisku podle mnozstvi drzenych akcii (Joskova, Pravda, str. 112, 2015).

3.2.2.3 Druzstva

, Druzstvo je spolecenstvi neuzavieného poctu osob, které je zaloZeno za iucelem
vzdjemné podpory svych cleni nebo tiretich osob, pripadné za ticelem podnikani (Zakon C.
90/2012 Sb., § 552).

Aby mohlo vzniknout druzstvo je k tomu zapotiebi alespon péti ¢lend. Pravidlo vSak

neplati, pokud jsou pii zakladani druzstva piitomny alespoii dvé pravnické osoby. Clenové

21



neboli druzstevnici za zédvazky druzstva neruci, naopak druzstvo ruci celym svym majetkem.
Vysi zakladniho kapitalu, ktery tvori souhrn ¢lenskych vkladi ur€uji stanovy a musi Cinit
nejméné 50 000 K¢. Pred podanim navrhu na zapsani do obchodniho rejsttiku musi byt splacena
minimaln€ polovina zakladniho kapitalu. Vstoupit a vystoupit z druzstva je velmi jednoduché
a staci k tomu pouze prihlaska. Statutarnim organem je predstavenstvo, které svolava nejvyssi
orgéan, kterym je ¢lenské schiize. Clenska schiize se musi podle zakona konat nejméné jedenkrat

za jedno ucetni obdobi (Veber, Srpova, str. 236, 2012).

3.3 Analyza okoli podniku

Analyza okoli podniku je pfirozenou soucasti u podnikatelského projektu ¢i planu nebo
pfi samotné zakladani a provozu firmy. Okoli a veskeré informace o ném je nesmirné dilezité
od samého zacatku spolecnosti a efektivné pomaha pro jeji vyvoj. Dilezité je i myslet na stalou
aktualnost a prabéznost pii analyze prostiedi firmy. Zpravidla mizeme zkoumani rozfadit na 2
objekty zkoumani, a to vnitini a vn&jsi.

., Vnitini je spojeno se silami, které puisobi uvniti’ podniku, vnéjsi okoli zahrnuji mikrookoli a
makrookoli. Mikrookoli je predstavovano faktory, na které podnik miize mit urcity vliv. Makrookoli
zahrnuje faktory, které na podnik piisobi, ale podnik je nemiize ovliviiovat, i kdyz faktory mohou mit
na podnik rozhodujici viiv. Jsou to faktory dané, nezavislé na piisobeni podniku na trhu* (Vachal,

Vochozka, 2013, s. 93).
3.3.1 Vnitini analyza podniku

Hlavnim tkolem vnitfni analyzy je vyhodnoceni postaveni firmy, jak je schopna
vyuzivat svoje vlastni zdroje, jeji financni zdravi a silné a slabé stranky.
K analyze vnitinich zdroju organizace se vyuziva metoda VRIO, kterou zalozil Jay B.
Barney a délime nasledovné na Ctyfi zakladni vlastnosti zdroji (Barney, 1997):
e Hodnota (Value) — obecné, jak je zdroj pro firmu nakladny ¢i vynosny.
e (Qjedinclost (Rareness) — jak je zdroj vzacny, jestli je omezeny a jestli ojedin€lost bude
trvat vécné
e Nenapodobitelnost (Inimitability) — zda je zdroj snadné napodobit, jedinecnost a
konkurencni vyhoda zdroje — Casto pouzivané patenty k ochran¢ pred konkurenci

e Organizovanost (Organization) — usporadani a vyuzitelnost zdroja

22



Dalsi nastroj k analyze vnitfnich zdroja slouzi konkrétni marketingova ¢innost spole¢nosti,
jinak také nazyvana, jako marketingovy mix neboli 4P. Za interpretaci 4P stoji McCarthy, ktery
klasifikoval marketingové aktivity do Ctyf kategorii nastroju nazyvany marketingovy mix —
vyrobek, cena, distribuce a komunikace (product, price, place, promotion) (Kotler, str. 55).
Nasledné pti vzajemné propojenosti a kombinaci jednotlivych slozek by firma méla usilovat o

dosazeni svych cild. Jednotlivé slozky strucné vysvétleny viz. obrazek ¢islo 1.

| Marketingovy mix |

Vyrobek Distribuce
rozmanitost vyrobkd kanaly
kvalita pokryti
design sortiment
viastnosti okality
znacka zasoby
baleni doprava
velikosti
sluiby Cena Komunikace
zaruky cenikova cena podpora prodeje

slevy reklama

rabaty prodejni sily

doba splatnosti public relations

platebni podminky pfimy marketing

Obrazek 1- 4P komponenty marketingového mixu (Kotler)

3.3.1.1 Produkt

Nejdalezit€jsim nastrojem a jadrem marketingového mixu je produkt, jelikoz tvofi
samotnou podstatu firemni nabidky na trhu a slouzi k uspokojovani potieb zakaznikd. Produkt
svoji charakteristikou také do zna¢né miry ovliviiuje otazky v oblasti distribucni, cenové a
komunikacni sféry. Produkt, jako takovy mize mit spoustu podob napiiklad:

e Materidlni véci — potraviny, léky, elektronika, vyrobky, polotovary, suroviny c¢i
materialy.

e Sluzby — poradenské, stravovaci, ubytovaci, bankovni, zdravotnické.

e Osoby a organizace — umelci sportovci, politické strany, jednotlivé firmy, svazy.

e Myslenku — pomoc hendikepovanym, boj proti drogam, ochrana zivotniho prostredi.

e Misto — dovolenou (Srpova, Rehot, 2010).
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3.3.1.2 Cena

Spravné stanoveni ceny produktu determinuje presnéjSi odhad a ziskovost
podnikatelského projektu. Mize se uréovat 3 odliSnymi zptisoby nebo jejich kombinaci.

Dulezitym pojmem pfi stanoveni ceny produkti je marze. Marze je rozdil mezi prodejni
a nakupni cenou:

m= ?xmo %

kde p = prodejni cena a n = ndkupni cena
Jednotlivé metody:

e Konkurenéni — nejpouzivanéj§i metoda, kterd vychazi z cen piimé konkurence
a nasi strategie. Pfinasi velké uskali v ziscich z prodeje, jelikoz nezname marzi
nasi konkurence, ktera muze mit vyhodnéjsi naklady, jakymi tfeba jsou:
najemné, dodavatelské smlouvy, kapital apod.

e Poptavkova (zakaznicka) — pfi stanoveni ceny u produktt, které doposud na
trhu nejsou nebo maji piidanou hodnotu oproti konkurenci. Ridime se podle
cenové elasticity poptavky, jakou cenu zékaznik ocekéva a za jakou bude
ochoten zaplatit.

e Niakladova — nejvice realisticka metoda, ktera promita veskeré naklady spolu
s marzi do zavére¢né ceny. Je zapotiebi odliSovat jednotlivé skupiny naklada,

aby se mezi sebou vzajemné neovliviiovali (Svobodova, Andera, 2017).

3.3.1.3 Propagace

Srpova a Rehof (2010) uvadi, ze: ,, Ani sebelepsi produkt nam neprinese zisk, pokud o
ném nebudou zakaznici védét a uvédomovat si jeho uzitecnost.

Propagace v dnesni zrychlené dobé nese velmi dualezity pojem, do kterého spolecnosti
ro¢né investuji nemalou Castku svych prostfedkd a tvofi rozsahlou a nejviditeln€jsi Cast
marketingového mixu.

Zakladem propagace neboli marketingové komunikace je dosahovani ekonomickych
cili, a to konkrétné stimulovani poptavky k samotnému nakupu, informacni cil, tj. poskytovani
informaci o vlastnostech, kvalit€é a zpusobu uziti produktu a emocialni cil, tj. vytvareni
pozitivniho postoje u spotiebiteld k produktu. K dosahovani téchto cili muzeme vyuzit

jednotlivé nastroje komunikacniho mixu, mezi které patfi:
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- Reklama: neosobni forma komunikace skrze rizna meédia. Napiiklad televizni,
rozhlasovéa, venkovni, reklama v tisku apod.

- Podpora prodeje: rychlé a vétSinou kratkodobé stimulovani prodeje skrze bonusy,
vzorky zdarma, spotiebitelské soutéze, vérnostni programy apod.

- Osobni prodej: nejefektivnéjsi, ale zaroven financné nejnaro¢néjsi. Jedna se o pfimou
formu dialogu mezi prodavajicim a nakupujicim. Umoznuje bezprostiedné sledovat
reakce spotiebitele a navazné na né reagovat. Muzeme zaradit: obchodni setkani,
veletrhy a vystavy, poradenstvi pfi prodeji.

- Public relations: vztahy s Sirsi vefejnosti, které maji za tikol budovat image a dobrou
povést firmy a nepiimo tak podporovat poptavku. Radime: komunikace s médii,
sponzoring, podnikové ¢asopisy, charitativni dary a eventy.

- Primy marketing: pouzivani pfimych nastrojii napf. e-mailing, telefon, postovni

zasilky ke komunikaci se zdkazniky (Srpova, 2011).

3.3.1.4 Distribuce

Jedna se o zaji$téni dostupnosti produktu ¢ sluzby zakaznikom. Jak fika Srpova a Rehof
(2010) ,,distribuce 7esi prresun produktu z mista jeho vzniku — vyroby (od vyrobce) na misto jeho
prodeje (k zdakaznikovi) tak, aby ho zdkaznik mohl koupit:
e Na pozZadovaném misté
oV pozZadovaném case

¢

oV pozZadovaném mnozstvi a kvalité.

Dale pani Srpova (2011) nastifiuje hlavni otazky, které se distribuce tykaji:

e Budeme samostatné zajistovat v§echny prodejni aktivity?

e Bude prodej probihat primo konecnym zdkaznikiim?

o Pokud je treba vyuzit prodejnich meziclankii, které osoby, instituce nebo firmy
prichazeji v uvahu, které z nich jsou nejvhodnéjsi?

o Pokud budeme vyuzivat obchodni meziclanky, které obchodni organizace budou
zapojeny?

e Bude dochdzet ke spolupraci s velkoobchodnimi organizace nebo bude

zasobovdn jen maloobchod? “
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3.3.2 Vnéjsi analyza podniku

Tak jako vnitini 1 vnéjsi prostfedi lze analyzovat, kontrolovat a predvidat a pfi pouziti
spravnych nastroju dokaze firma ziskat velmi cenné informace, z kterych muze nasledné tézit

a ekonomicky riist. Mizeme rozliSovat makroprostiedi a mikroprostredi.

3.3.2.1 Makroprostredi

Do oblasti makroprostiedi patii vSe, co nemuze podnik piimo a aktivné ovliviiovat. Jedna
se naptiklad o ekonomicky vyvoj statu — vyvoj HDP nebo oblasti kde firma podnika, politicka
situace, ale i technologické a pfirodni podminky, které v jisté mife na podnik pusobi. Nastroj,
ktery slouzi k podrobnému popisu vSech téchto slozek se nazyva SLEPT analyza (Korab, a kol.,
2007).

SLEPT analyza

Korab, a kol. (2007) vysvétluji jednotlivé Casti analyzy:

e “Socidlni oblast (trh prdce, demografické ukazatele, viiv odboru, zvyklosti v regionech
ajiné)

o Legislativni oblast (zdkony, jejich pouzitelnost, interpretovatelnost a jiné)

e Ekonomickou oblast (makroekonomické ukazatele a predpoklady, trini trendy,
restrikce vyvozu a dovozu, stdmni podpora a jiné)

e Politickou oblast (stabilita poméru, politické trendy, zda viada patii na levou nebo
pravou stranu politického spektra a jiné)

e Technologickou oblast (technologické trendy, vyvoj, podpiirné technologie, aplikace a
Jejich dostupnost a jiné).”

Nové se 1 pridava k analyza dalsi pismeno E — PESTLE, které zastupuje environmentalni

prostiedi kolem podniku, jako jsou: klimatické zmény, environmentalni opatieni, NGO pressure,

v prekladu tlak nestatnich neziskovych organizaci, udrzitelnost, znecisténi nebo recyklace.
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3.3.2.2 Mikroprostredi

Mikroprostiedi firmy mazeme chapat jako pfimé vlivy v bezprostiedni blizkosti podniku,
kterym podnik musi Celit. Pfi identifikaci je dle Zuzaka a Konigové (2009) mozné vychazet
z Porterova modelu ohrozeni podniku. Podle né&j je podnik ohrozovan:

o svymi konkurenty piisobici ve stejném odvétvi podnikdni,

o dalsimi podniky, které se snazi do tohoto odvétvi vstoupit, protoze je atraktivni,

e dodavateli a odbérateli, kteri z titulu své pozice uplatinji viici podniku vyjedndavaci
silu,

e wrobci potencialnich substitutii, kteri by mohli pretdhnout stavajici zdkazniky

podniku, protozZe substituty lépe uspokoji jejich potreby.

3.3.2.3 Zakaznici

Zakaznika chapeme jako osobu, ktera za nas produkt ¢i sluzbu plati financnimi prostedky.
Jenze dostat se k naSemu koncovému zékaznikovi neni tak snadné, jak si néktefi zacinajici
podnikatelé mysli. Jak fika Srpova a Andera (2017) podnikatelsky plan ¢i projekt muze byt
uspé€Sny pouze v situaci, kdy naSe nabizené zbozi ¢i sluzba poskytuje urcity uzitek pro
zakazniky. Proto je dulezité zdaraziovat prospéch plynouci z naSeho nabizeného zbozi, aby
zakaznici neskoncili nakonec u konkurence. Z toho pfirozené vypliva nase znalost, kdo jsou

nasi zakaznici, respektive na jaky trh se chceme orientovat a jaky je jeho ristovy potencial.

3.3.2.4 Konkurence

Konkurence odjakziva patfi mezi nejvétsi hrozby v poli podnikani a neni radno se ji
nezaobirat. Dle Koraba a kolektivu (2007) je jednou z kliCovych casti analyzy vnéjsiho
prostfedni pravé analyza konkurence. Pro podnikatele pfedstavuje konkurence nejvétsi uskali a
1 pfesto, ze existuje pro podnikatele vhodny trh, opravnéné patii mezi hlavni faktory, ktera
dokaze ohrozit nebo i znemoznit samotnou podnikatelskou ¢innost. K analyze konkurenti 1ze

pouzit jiz zminény Porterdv model péti sil.
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3.3.2.5 SWOT analyza

V neposledni fad€ at jiz k vnitini nebo vnéjsi analyze mizeme zaradit i nastroj SWOT
analyzy, ktera je hojné pouzivana. Zkratka SWOT vychazi z jednotlivych casti a z anglickych
slov v prekladu:

e Strenghts — silné stranky podniku

e Weaknesses — slabé stranky podniku

e Opportunities — prilezitosti podniku

e Threads — hrozby podniku

Cilem SWOT analyzy je urcit trzni postaveni podniku, a to konkrétné odhalit silné a slabé
stranky spoleCnosti a prilezitosti a hrozby, které z nich vyplivaji. Analyza se nejCastéji zapisuje
do ¢tyt kvadrantu, ve kterém kazdy ze Ctyt Casti ma své vyhrazené policko.

Nutnosti pfi tvofeni SWOT analyzy je konkrétni a podrobnd analyza, vyuzit se daji
napfiklad trzni statistiky nebo studie.

Vysledkem zpracovani SWOT analyzy je finalni tabulka, ze které mize podnik Cerpat

k budouci strategii, planovani a potencialnimu rastu (Srpova a Andera, 2017).

3.4 Financni plan

Finan¢ni plan mizeme fadit mezi nejdulezitéjsi Casti podnikatelského projektu, jelikoz
nam napovida, zdali je na§ zamér redlny a dosazitelny. Jak Koréab a kol. (2007) tika ,.financni
plan promita podnikatelsky zamér do penézZnich tokii, je zavrSenim tvorby podnikatelského
planu. Je spojovacim clankem mezi prredstavami a touhami viastnikii podniku, managementu a
realitou. *

Vystupem finan¢niho planu je prehled vydaja naptiklad na personalni zabezpeCeni,
marketingovy rozpocet, prehled piijmu, ktery se pocita z jiz odhadnuté velikosti cilové skupiny
a zdroje kryti, coz jsou financni prostfedky, které vkladame do podnikani napftiklad pajcky,
dary nebo vlastni tspory (Svobodova, Andera, 2017).

Vyse zminény autoii Korab a kol. (2007) a Svobodova a Andrea (2017) se spole¢né
shoduji, Ze finan¢ni plan by mél byt sestavovan na 3 az 5 let a mél by mit podobu tii variant dle

vyvoje scénafe a procenta rizika. Tudiz rozliSujeme pesimistickou, realistickou a optimistickou

variantu finan¢niho planu.
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Autofi se dale shoduji na tom, ze kazdy finan¢ni plan by se mél skladat z vykazu zisku a

ztrat, vykazu cash flow, rozvahy a bodu zvratu.

3.4.1 Plan penéznich toku

Plan penéznich toki nebo také nazyvany cash flow specifikuje predpokladané realné
piijmy a vydaje z podnikatelské €innosti. Pfi¢emz pti pocatecni fazi podnikani se doporucuje
sestavit vykaz cash flow co nejpodrobné;jsi alespori na dobu 6 mésict. Objasnime tim, zda bude

dostatek financi na nasi realizaci (Srpova, 2011).

3.4.2 Vykaz zisku ztrat

Jedna se o souhrn a vy¢isleni vynosut, nakladd a hospodaiského vysledku v jednotlivém
obdobi. I zde plati pii pocatku podnikani sestavovat vykaz co nejpodrobnéji (Srpova, 2011).

Po odecteni nakladi od vynost dostavame hospodaisky vysledek, ktery je bud'to ziskovy
nebo ztratovy. Diky tomu méame lepsi piehled o zdravotnim stavu firmy a zda naptiklad budeme

schopni hradit pravidelné uvérové splatky (Svobodova, Andera, 2017).

3.4.3 Rozvaha

,,Prehled o majetku podniku, jeho strukture, ale i financnich zdrojich, ze kterych byl
majetek porizen, je obsahem rozvahy“ (Kordb, Peterka & Rezidkova, 2007).

Do rozvahy vstupuje hospodarsky vysledek, tudiz rozvahu sestavujeme, az po sestaveni
vykazu zisku a ztrat. AvSak rozvahu lze také sestavit pii zakladatelském rozpoctu, jako piehled

vSech vydaji na majetek (aktiv) a zdroju kryti (pasiv) (Svobodova, Andera, 2017).

3.4.4 Bod zvratu

Bodu zvratu je dulezité dosahnout co nejdfive, protoze pro podnik to znamena okamzik,
kdy jiz neni ztratovy a veSkeré naklady jsou pokryty. ,, Analyza bodu zvratu se vyuzivd k urceni
mnozstvi vyrobkii, které musi podnik vyrobit, nebo ke stanoveni dolni hranice ceny, pri niz uz
nebude ve ztraté“ (Tau$l Prochazkova, Jelinkova, 2018). Hodnota vyjadiuje mnozstvi, pfi

kterém podnik neni ve ztrate, ale nedochazi k zadnému zisku.
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Vzorec bodu zvratu:

FN
P—-VN

1. Q=
Kde:

Q = mnozstvi

FN = celkové fixni naklady

P = cena za jednotku (produktu)

VN = variabilni naklady na jednotku (produktu)

3.5 Celkové vyhodnoceni projektu

K zavéru u podnikatelského planu je dulezité presvédCit a obhajit jeho realnost a
zivotaschopnost u pripadnych obchodnich partnert, veéfitel ¢i investort. Kritérii, kterymi
hodnotime podnikatelsky plan je nespocet, ale mezi hlavni se fadi: jasnost a zietelnost,
komplexnost informaci o oboru a konkurenci, propracovanost obchodni a marketingové
strategie, financni atraktivita planu a miru rizik a plany jejich omezeni (Srpova a kolektiv,
2011).

Na otazku, zda je podnik rentabilni a efektivni si autofi Svobodova a Andera (2017)
doporucuyji vybrat pouze konkrétni a podstatné ukazatele k naSemu podnikatelskému zaméru na
kterych zjistime, zda se nam finan¢ni prostredky, které byly vlozeny do podnikani bezpecné

navrati.

3.5.1 Doba navratnosti

Zde se vyuzivaji dvé metody a to staticka, kterd nezohledniuje faktor Casu a je pracnéjsi a
dynamicka, které nam ukazuje, za jak dlouhou dobu se vlozené finance do podnikani vrati

(Svobodova, Andera, 2017).

Statisticka metoda:

investice

2. Doba ndvratnosti =—————
prumérny rocni cash flow
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Dynamicka metoda:

investice

3. Doba ndvratnosti =— -
diskontované cash flow

3.5.2 Ukazatele rentability

Ukazatele rentability slouzi k méfeni vynosnosti kapitalu tak, ze poméiuji zisk podniku
k vloZzenym prostfedkiim. Zisk miizeme rozlisSovat ve dvou skupinach — EAT neboli Cisty zisk
po zdanéni a EBIT, coz je zisk jesté pfed zdanénim a aroky (Fotr a Soucek, 2010).

Dale Fotr a Soucek udava, ze v praxi se setkavame s vét§im mnozstvim ukazateld

rentability, ale mezi nejCastéjsi patii:

e Rentabilita vlastniho kapitalu (Return of Equity - ROE)

Vzorec pro vypocet zhodnoceni (rentability) vlastniho kapitalu:

EAT
vlastni kapital

4. ROE =

e Rentabilita celkového kapitalu, resp. rentabilita aktiv (Return of Assets- ROA)

Vzorec pro vypocet zhodnoceni (rentability) aktiv:

EBIT
aktiva

5. ROA =

e Rentabilita dlouhodobé investovaného kapitalu (Return of Investment — ROI)

Vzorec pro vypocet zhodnoceni (rentability) dlouhodobé investovaného kapitalu:

EBIT
celkovy kapital—cizi zdroje

6. ROI =
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3.6 Prilohy

Na uplném konci projektu muzou byt vlozeny piipadné prilohy, které dopliiuji a rozsituji
méné podstatné informace, jako jsou zivotopisné udaje autora, vypisy z obchodniho rejstfiku,
technické vykresy, analyza trhu, obrazky produktt, rozvahy, vykazy ziska a ztrat, smlouvy

nebo vyhodnoceni dotaznikového Setieni (Svobodova, Andera, 2017).
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4 Vlastni prace

Tento podnikatelsky projekt ma za cil rozsifit nabidku a plisobeni jiz existujici spolecnosti
TRIMEDICA, spol. s.r.o., ktera na trhu pasobi, jako muzeum ¢inského uméni pod oficialnim
nazvem CHINA-ART. K rozsifeni pusobeni muzea vyuzije implementaci internetového

obchodu.

Obrazek 2 - logo muzea China-Art (viastni zdroj)

4.1 Popis podniku

Muzeum CHINA-ART se nachazi v Jilovém u Prahy a své dvefe poprvé otevielo
navstévnikim v srpnu v roce 2021. Muzeum je rodinnym projektem, jehoz cilem je umoznit
navstévnikm nahlédnout do historie Ciny, Japonska a Indie. Zakladatelka muzea méla bdhem
svého dospivani moznost nékolikrat navstivit Cinu a jeji okolni staty. Tam&jsi historie a kultura
ji natolik pohltila, ze chtéla své zazitky, poznatky a zejména nashroméazdéné historické
predméty, zprostfedkovat i lidem v Ceské republice. Muzeum China-art tak jiz druhym rokem
umoziuje navstévnikim zhlédnout 7 odliSnych mistnosti v 2 vystavnich patrech a pies 2000
historickych predmét z riznych koutii Asie. Kazda mistnost v muzeu ma jinou tématiku a
vtahne své nav§tévniky do davné historie. Nejstarsi artefakty pochazi z 15. stoleti a jedna
z nejveétsich zajimavosti v muzeu je originalni ulomek z vazy, naleznuty v Pekingu, jehoz stafi
bylo na zaklade védeckého ovéreni odhadnuté na 200 let pf. n. 1. Dale mezi navstévnické tahaky
patii téméf sedmimetrovy Buddha, ktery stfezi muzeum hned u vstupu, tudiz si ho kolemjdouci
nemohou jen tak nevSimnout.

Dalsi velkou raritou muzea je samotny koncept prodejni vystavy. Zakaznici pii vstupu do
muzea dostavaji prazdné karticky s Ciselnym seznamem, na ktery si mizou napsat jednotlivé
artefakty, které jsou oCislovany. Pokud se tedy néktery z predmétti navstévnikim muzea natolik
zalibi, mtzou si ho nasledné poridit a odnést do svych domovi. K budoucimu planu muzea

patii zprovoznéni autentické Cajovny, kde si zdkaznici budou moci vychutnat originalni Caje
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dovezené piimo z Asie a venkovni zahradka v japonském stylu. Oblast Jilové u Prahy ma
bohatou historii a je navic i skvélym mistem pro vikendové vylety. Navstévnici si tak mohou

spojit navstévu muzea napiiklad s krasnou prochazkou na Jilovské vyhlidky ¢i jejich okoli.

Obrazek 3 - nahliZeni do katastru nemovitosti, pozemek muzea China-Art (vlastni
zpracovani)

4.1.1 Popis produktu muzea

Samotnym produktem muzea je obsahla vystava, za kterou si nav§tévnici plati vstupné a
konkrétni vystavované historické predméty a jejich moznost odkoupeni. Mezi nejCetnéjsi a
zakazniky nejvice oblibené a vyhledavané patfi sochy Buddhi riznych velikosti a materialu,
jako jsou ruzné druhy kamend, jadeit, vapence Ci dievo a porcelan. Dale muzeme zafadit
originalni vazy a dozy vsech barev a velikosti, ¢inska pecetidla s vyznamnou historii, vonné
kadidelnice, které se pouzivaly pii obfadech nebo specidlnich udalostech, nasténné obrazy a
svitky a celosvétove prosluly a vzacny ¢insky porcelan v podobé taliit, Cajovych setd, konvicek

a obrazu.
4.1.2 Popis nového produktu

Jelikoz muzeum je potieba neustale posouvat dal a také nastal cas, kdy se chce podnik vice
zaméfit na prodej artefaktd, pfisla vhodna doba pro moznost s rozsifenim nabidky na dosah

pusobeni muzea na trhu v podobé internetového obchodu.
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Pro fizeni e-shopu muzea byla zvolena platformu Shoptet, coz je velmi §iroka spolecnost
na trhu s e-shopy, ktera fesi a poskytuje celkovy pronajem a technické feeni e-shopti v Ceské

republice.

Na platformé Shoptet ma zakaznik a spravce internetového obchodu na vybér z velké skaly
Sablon a drobnych personifikaci, tak aby mu e-shop sedél co nejlépe. Cenik Shoptetu se lisi
v razném poctu doplika, jako je mnozstvi nasazenych produktid, rozSifeny pokladni systém
nebo napojeni na portaly Aukro, Mailchimp nebo vérnostni slevy a jiné zakaznické vyhody.

Pro e-shop muzea bylo zvolen tarif Basic za 340,- K& mési¢n€, a navic skladové
hospodaftstvi za 200,- K¢ mésicné, coz dohromady tvoii mésicni castku pronajmu e-shopu 653,-

K¢ vcetné DPH.

%, +420 604 600 444 (Po-P3 81330k A\, PRIHLASIT

mm Shoptet

CO UMIME CENIK SABLONY REFERENCE PODPORA KONTAKT '_’/lfgui:J":
Cenik
Perfektni e-shop i s platebni branot zdarmal
FREE
BASIC BUSINESS ENTERPRISE ZDARMA

Pro 10 produkt(, 1 email a 1
uZivatele.

3407.. 13707 39707

Pfipraveno na GDPR

a# 100 produktd
34 dopliika v ceng
Pripravenc na GDPR
Platebni brana zdarma
Pokladni systém
e-maili: 3

uZivatelé: 3

OBJEDNAT

P N

a# 1 000 produktl
47 doplitkd v cené
Pripraveno na GDPR
Platebni brana zdarma
Pokladni systém
e-mailit: 5

uZivatelé: 5

OBJEDNAT

i has DL D900

aZ 5000 produktl
60 doplikd v cené
Pripraveno na GDPR
Platebni bréna zdarma
Pokladni systém
e-mail: 10

uZivatelé: neomezeng

OBJEDNAT

Obrazek 4 - cenik Shoptet, (zdroj shoptet.cz)
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a% 50 000 produktd
70 doplfiki v cené
Pripraveno na GDPR
Platebni brana zdarma
Pokladni systém
e-maild: 15

uZivatelé: neomezeng

OBJEDNAT

Platebni brana zdarma

Soucasti je 23 doplikd.

OBJEDNAT

POTREBUJETE POMOC?

Nevite si rady s wyb&rem
vhodného tarifu? Napiste
nam nebo nam zavolejte na


http://shoptet.cz

Obsah balicku basic konkrétné tvorfi:

e 100 produktt nasazenych na internetovém obchodu

e 34 dopliika, mezi které a nejvice podstatné patfi: Balik na postu a do Balikovny,
Export pro PPL, Export pro Ceskou postu, Pokladni systém, Automatické
parovani plateb

e E-shop je také piipraveny splnit vSechny povinnosti zakona o GDPR, jednoduse
a bez komplikaci

e Platebni brana zdarma Shoptet Pay vytvofena na miru k naSemu e-shopu a
spolehlivé a stabilni vedeni pfes administraci e-shopu

e Moznost vytvoreni 3 e-maill ve tvaru jmeno@domena.cz

e Moznost vytvoreni 3 uzivateli s riznymi Grovnémi pfistupu do administrace

Dalsi vyhodou zvoleného administratora internetového obchodu je 30denni zkuSebni verze
plné funkéniho e-shopu, ktera je zcela zdarma.

Béhem teéchto 30 dni probéhla konfigurace e-shopu tzn. zvoleni spravné Sablony, foceni
produktovych fotografii, grafické zpracovani webu, napojeni a zacatek spoluprace

s dopravnimi spole¢nostmi a zajisténi chodu e-shopu.

Nasledné staci zprovoznit webovou doménu, na které e-shop pobezi. Nejlepsi umisténi

pro subdoménu muze byt na oficialni strance muzea: www.china-art.cz, ktera navstévniky

webu proklikem piesune pfimo na internetovy obchod muzea: http://eshop.china-art.cz/

Po grafické strance byly zvoleny elegantni ¢erné a Cervené barvy muzea, které jesté vice

podtrhuji prémiové produkty a také je dbano na vysokou kvalitu focenych produkta.
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palni Artefakty v Blog  Kontakty Obchodnl

-9

#:

Starodavné sodl 8 Kadidglnice

Déza s poklopem sHEEHSE N, 19 Vaza s poklopem Hif. 19. stoleti Vaza & It 19. stoleti
stoleti
8 600 K

Vaza #. 19. stoleti Doza s poklopem 37, 19. stoleti

o K

Vaza & AL#FW). 19. stoleti Vaza A7, 19. stoleti Vaza BHEF. 19 stoleti

Obrazek 6 - internetovy obchod muzea China-Art, vybér porceldnovych viz a doz, zdroj eshop.china-art.cz

4.2 Vnitini analyza podniku

K analyze vnitfnich zdroju spole¢nosti vyuzijeme metodu VRIO.
e Hodnota (Value) — jelikoz se jedna o soukromou sbirku, ktera byla beéhem delsi
doby skupovana za vyhodnych podminek, jedna se o zdroj, ktery neni k moznym

vynosum tolik nakladny.
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e Ojedin€lost — artefakty patii mezi skupinu vzacnych zdroji, co se tycCe
omezenosti, predmétd je stale pomérny dostatek, ale jejich ojedinélost se bude
postupem Casu zvySovat.

e Nenapodobitelnost — artefakty nejdou snadno napodobit a tvoii tak svoji podobou
jedinecnost a konkuren¢ni vyhodu. Ke kazdé objednavce se bude vydavat
certifikat pravosti podepsany od samotného muzea China-art.

e Organizovanost — usporadani a vyuzitelnost predméti je velmi snadné, bud’to

maji své misto v mistnostech na vystave nebo jsou ulozeny ve skladu.

4.2.1 Marketingovy plan
Marketingovy pléan je zpracovan dle marketingového mixu 4P.

4.2.1.1 Produkt

Jak jiz bylo zminéno hlavni podnikatelskou €innosti spolecnosti TRIMEDICA je provoz
muzea China-Art. Nav§tévnici si u vchodu plati vstupné a nasledné maji 1 moznost, nejen
zhlédnout autentickou vystavu v duchu asijskych historickych artefakta, ale také si libovolné
vybrat jakykoliv dostupny artefakt, ktery si nasledn€é muzou zakoupit a odnést domu.

Pro internetovy obchod jsou z vétsi Casti produktem pouze artefakty v podobé Buddhu,
porcelanovych vaz a dalsi. Za zminku stoji ojedinéla moznost nabizet vstup zdarma do muzea
ke kazdé objednavce v e-shopu k podporte prodeje.

Produkty muzea jako takové maji pro zakazniky razné hodnoty. Nejvice Casta je
esteticka hodnota, kdy si lidé hledaji dopliiky do svych domovi nebo pfi zafizovani nového
obydli. Originalni Buddha, d6za, vaza, obraz ¢i jakykoliv asijsky artefakt vytvori v kazdé
mistnosti okouzlujici atmosféru. Vazy si naptiklad lidé vystavuji ve svych obyvacich pokojich,
Sochy Buddha nemuseji byt pouze uvnitf, a tak svoje misto najdou také, jako krasny doplnék
exteriéru v zahradach a venkovnich prostorech.

Nejveétsi pridanou hodnotu pii koupi artefaktd z muzea China-art vidi zakaznici v tom,
ze predmét tvoii nejen pifijemnou vizualni podobu v domacnosti, ale také dosti podstatnou
investi¢ni hodnotu. UloZeni svych penéznich prostiedkti do historického predmétu, ktery
behem Casu nabira na své hodnot¢ je skvély protiinflacni nastroj. Staci se ohlédnout do historie,

kdy uméni, jako celek postupem Casu drzi svoji hodnotu a zaroveri také neustale roste.
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Obrdazek 7 - produktova fotografie na internetovy obchod muzea China-Art, socha Buddhy (viastni zdroj)

Artefakty jako jsou sochy Buddhii a porcelanové vazy tvoii skvély doplnék nejen
v domacim interiéru, ale také v komerénim prostoru, jakymi jsou kavarny, Cajovny, restauracni
zafizeni, jogova studia a rlizna terapeuticka zatizeni.

Finalni vycCet produkti v Muzeu China-art je: sochy Buddha, sochy Kuan-Jin, sochy
ostatnich bozstev, vazy, dozy, porcelan, Cajové sety, peceté (razitka), kadidelnice
(vykutovadla), svitky, obrazy, katany, mece, nositka, riksa, lampiony, lustry, masky, konvice,
nadoby, panenky, zvony, svicny, pohlednice, paravany, knihy, caje, drobné predméty a

starodavny nabytek — skfin€, postel, policky.
4.2.1.2 Cena

U stanoveni ceny bylo zohlednéno nejvice nakladové a konkurencni hledisko. Pro

vstupné do muzea jsou stanoveny ceny nasledovné:

e Zékladni vstupné.................. 220,- K¢

e Studenti do 26 let, seniofi, drzitelé praikazu ZTP.................. 150,- K¢
e Skolyaskolky.................. 100,- K&/ zak

e Détido7let.................. Zdarma

e Rodinné2 détiavice.................. 550,- K¢

Ceny u jednotlivych produktd jsou stanoveny znovu podle nakladového a
konkuren¢niho hlediska. U nékterych specifickych artefakti je cena stanovena individualné,

ale takovyto typ produktu je ojedin€ly. Rozmanitost a velikost jednotlivych predméta je tak
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hlavni nabizené kategorie je k naleznuti v pfilohéach.

4.2.1.3 Propagace

Propagace a celkové zviditelnéni takovéhoto projektu vzdy patii mezi nejdulezité]jsi

casti podnikatelského planu a hlavnim krokem k tispé$nosti projektu.

Socialni sité

Od samotného zacatku muzea China-art byla spusténa reklamni kampai na socialnich
sitich Facebook a Instagram skrze platformu META. Konkrétn€ jde o 6 nepretrzitych reklam,
které maji svij rozpocCet od 40,- do 60,- K¢ denné. Nasledné jsou propagovany jednotlivé
prispévky, které vybira a tvoii marketingovy tym muzea do kterych jsou investovany jednotlivé
castky od 1000,- K¢ do 2000,- K¢ na dobu v rozmezi 5 az 11 dni. Nize si ukazeme jednotlivé
ptiklady reklam.

Mezi hlavni nastavené atributy reklam patfi:

o Lokalita, ve které se reklama spusti a kde se koneCny uzivatel pohybuje. V nasem
pfipade€ se jedna o oblast StfedoCeského kraje, a to konkrétné mésto Jilové u Prahy a

jeho okoli, a navic vétsi ¢ast hlavniho mésta Prahy.

Upravit okruh uzivatelu

Ulo#it okruh ulvatel

Obrazek § - geografické zacileni, zdroj META Facebook Business manager

e Okruhy zacilenych uzivateld. Mezi né patii tagy a okruhy, které koncové uZzivatele
zajima a diky tomu dokazeme Iépe zacilit nasi klientelu. Ukazka okruhti a zajmt: Uméni

a hudba, Muzeum, Asie, Cinska republika, Dekorativni uméni, Motivace, Kultura,
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Jihovychodni Asie, Judo, Historie, Vaza, Joga, D&iny Ciny, Susi, Bojové sporty,
Navrhy interiéri, Sbératelstvi.

e V¢ékova kategorie zacilené skupiny: 18-65 let.

e Na zavér je dualezité davat diraz na praci s poutavou textaci u piispévku a kvalitni

propagovane fotografie.

Nize je vidét ukazka konkrétniho pfipadu reklamy, ktera splnila veskeré atributy a

sklidila skvély dosah a interakce.

Kanaly
Facebook Instagram Facebook Facebook
Kanaly Kanal Marketplace Videokanaly
China Art - Muzeum - Jilové u China Art - Muzeum - Jilové u.
Prahy je v China Art - Muzeum y¢
Jilové u Prahy. L ®

ART TT. Ojedinéla pr
har

China Art-M
Sponsored

Vystava Cinského uméni
Muzeum CHINA-ART . Ojed!
a stald expozice historickych

Vystava €inského uméni

hins-art.cz Dalél Informace >
Vystava Einského Dalsi informace P = Dalsi informace

uméni QOQvy R

5 komentsfs 17 sdilen

Q0%

osemilbi () Komentsf 2 Sdilet

Zobrazit variace Zobrazit variace Z z ria Zobrazit variace

Obrazek 9 - nahled na jednotlivé zobrazeni napric platformami, zdroj META Facebook Business Manager

Pro novy projekt internetového obchodu byl zvolen velmi podobny piistup propagace
na socialnich sitich. Bude se znovu jednat o nepfetrzité propagované piispévky v poctu 4-6
fotografii poukazujici na e-shop muzea. A jednotlivé nové prispévky, které postupem Casu

budou tvorit obsah a zaroven zminénou reklamu socialnich stranek muzea China-art.
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Venkovni reklama
Muzeum vyuziva venkovni reklamu v obci, kde se nachazi a také spolupracuje

s okolnimi podniky pfi rozdavani letackd.

Unikatni v
¢inského uméni C

300 metril =

Obrazek 10 - ukdzka venkovni reklamy u odbocky k muzeu v obci
Jilové u Prahy, vlastni zdroj

CHINA
ART

Navstivte unikatni prodejni
Vystavu ¢inského umeéni
China Art v Jilovém u Prahy.

Naid historick

Obrazek 11 - ukdazka letacku k propagaci vystavy cinského
umeént, vlastni zdroj

Pro internetovy obchod bychom vyuzili obdobné letacky, které by poukazovaly na

moznost vybéru pfedméti z pohodli domova.
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Webové a slevové portaly
Slevové portaly jsou skvélym nastrojem pro podporu prodeje a vétSiho zviditelnéni.

Samotné muzeum je jiz také soucasti nabidky na portalu Slevomat, kde si zakaznici muzou

zakoupit vstupné za vyhodnéj$i cenu.

! )
, ‘
3 8

Vystava uméni China-Art: stala expozice < od 159 K¢
artefaktu z Ciny, Japonska a Indie Vybrat variantu

2| @ -

Nabidka  Hodnoceni (22

Pehled nabidky

Varlanty

Vstupné pro 1 dospéléhe e 159 K& Vystava éinského uméni China Art

Obrazek 12 - ukdzka nabidky muzea China-Art na slevovém portdle, zdroj Slevomat.cz

Dale pro lepsi zviditelnéni je mozné muzeum nalézt na internetovych strankach, které
zakaznici navstévuji pii hledani typt kam na vylet. Mezi nékteré patii: Kudy z nudy, Na vylet,
GoOut, Informuji. V Pfipad¢ internetového obchodu, by bylo vyuzito pouze zminky o novém
e-shopu na podobnych portalech.

Pfimy marketing

Muzeum se bude snazit navazat komunikaci s architekty, ktefi se vénuji interiérnim a
exteriérnim prostorum. Zde by mohla fungovat skvéla spoluprace mezi naroc¢n€jsi klientelou,
ktera hleda originalni kousky nabytku a dekoraci s na§im muzeem a internetovym obchodem.

Google Ads a Seznam Sklik

Méné zmapovana oblast v propagaci muzea jsou moznosti inzerce na Googlu skrze
Google Ads a na vyhledavaci Seznam pomoci Skliku. Tyto moznosti jsou zname svoji i¢innosti

a budou 1 vice vhodné na internetovy obchod nez na muzeum.
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4.2.1.4 Distribuce

Distribuce jednotlivych objednavek skrze internetovy obchod bude provadéna pres
dopravni sluzby PPL a Zéasilkovna s moznosti doruceni na adresu, dale moznost zasilkovny
Z point zvoleni pobocky k doruCeni a osobni odbér pfimo v muzeu China-art. Ceny jsou
nastaveny podle jednotlivych dopravct a vahy a vysky objednavky, pfiCemz osobni odbér

v muzeu bude vzdy zdarma. Pfi distribuci bude velmi dulezité spravné a bezpecné zabaleni

zakazek, aby pii dopraveé nedoslo k poskozeni.

o e
@RS

Rekapitulace objednavky

2Zvolte zplisob dopravy
@ Osobni odbér ZDARMA
PPL sPPL 99 Ke
Zasilkovna Z point
® Zasticnee ssKe

Colkom za zbodt

Zasilkovna doruceni na adresu © Zdionns 8oKe Osobni odbér ZDARMA

Online platba kartou ZDARMA
Zvolte zpusob platby

< Colkem k uhradé: 3000Ké
Google Pay GPay) ZDARMA ) X

Online platba kartou
@) VISA ZDARMA

POKRACOVAT

Hotové ZDARMA

Provodem ZDARMA

Obrazek 13 - moznosti a zpiisoby doruceni na internetovém obchodé muzea China-Art, zdroj eshop-china-art.cz

4.3 Vnéjsi analyza podniku

4.3.1 Makroprostiredi
Analyza makroprostredi jsem vytvoril pomoci SLEPT analyzy.

4.3.1.1 Socialni a demograficka oblast

Obec Jilové u Prahy je vzdalena od Prahy pfiblizné na 20 km. Tento faktor znamena
velkou nevyhodu pro muzeum jako takové, protoze drtiva vétSina navstévnikd musi dojizdét.
Sice nehrozi vétsi konkurence v oblasti, kde muzeum pusobi, ale ziskavani navstévnikt a
posléze zakazniki je obtizné&jsi.

Nicméne¢ pro nove koncipovany projekt internetového obchodu tento faktor prestava mit

svoje opodstatnéni a mize se vice soustiedit na samotny prodej. JelikoZ pres internetovy obchod
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muze nakoupit kdokoliv a odkudkoliv bez vétsiho omezeni. StaCi pouze mit internetové
pfipojeni.

Dle &eského statistického Gfadu (CSU, 2021) si v pribshu roku 2020 internetové
nakupovani zazilo vyrazny rozmach, predevsim kvuli vlivu pandemie koronaviru. Tato situace
souvisela s uzavienim mnoha kamennych obchodl a rustem poptavky po online nakupu.
Procento lidi, ktefi vyuzivali internet pro nakupy, mezi t€émito dvéma obdobimi rapidné narostlo
z 39 % na 54 %. V roce 2021 pokraCoval tento trend, i kdyZ jiz s men§im ristem, blizicim se
normalnim hodnotam pted pandemii. V tomto roce nakupovalo online 57,5 % lidi, coz zahrnuje
osoby, které provedly aspon jednu online nakupni transakci béhem tii mésica pred pruizkumem.
Pii pohledu na podil lidi, ktefi nakupovali na internetu béhem posledniho roku pred
prizkumenm, zjistime, Ze tato skupina tvorila 69 % dospélé populace Ceské republiky. Alespori

jednou v Zivoté pak nakupovalo online dokonce 76 % jednotlivca.
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Obrazek 14 - Graf, osoby v CR podle toho, kdy naposledy nakoupily na internetu, 2021, zdroj cesky statisticky iFad

Co se ty&e demografické struktury. Dle dostupnych statistickych udaja (CSU, 2019) je
patrné, 7e populace Ceské republiky prochazi procesem starnuti. V roce 2009 dosahl primémy
veék obyvatelstva celé zemé hodnoty 40,6 let. Nejnovéjsi dostupna data pro rok 2019 ukazuji,
7e pramérny vek obyvatelstva Ceské republiky vzrostl na 42,5 let. Prvni misto, jako nejmladsi
kraj v tomto ohledu obsadil StfedoCesky kraj a druhé misto patfi hlavnimu méstu Praze. Co se
ty&e porodnosti, Ustecky kraj se umistil na tfetim nejniz§im mist& s hodnotou 9,9 novorozencti
na 1 000 obyvatel. Naopak, co do umrtnosti, tento kraj ma nejvy$si miru tmrtnosti v Ceské

republice, s hodnotou 11,2 zemfelych na 1 000 obyvatel.
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4.3.1.2 Legislativni oblast

Spolecnost zfizujici muzeum China-art a nove i internetovy obchod je v obchodnim
rejstiiku zapsana jako spoleCnost s ru¢enim omezenim. Tudiz musela pfi svém zalozeni splnit
pozadavky k zalozeni, a to konkrétné zakladni kapital minimalné ve vysi 1 K¢ a podepsani
spoleCenské smlouvy. Dale se spoleCnost musi pii své podnikatelské Cinnosti fidit riznymi
pravnimi predpisy a zakony, mezi které jako nejhlavnéjsi mizeme tadit: ObCansky zakonik,
ktery obsahuje definici fyzické a pravnické osoby. Zakon o ochrané spotiebitele, zakon o danich
z ptijmu, kde dani u pravnickych osob je stanovena na 19 %, zékon o dani z ptidané hodnoty,
kdy se platcem DPH stava osoba, jejiz obrat presahl za 12 po sobé jdoucich kalendainich mésica
¢astku 1 milion korun, zakon o ucetnictvi, zdkonik prace, vymezujici pracovnépravni vztahy a

zakon o ochrané€ osobnich udaju.

4.3.1.3 Ekonomicka oblast

Dle &eského statistického ufadu (CSU, 2022) se hruby domaci produkt v roce 2022
zvysil 0 2,4 % z &ehoz vyplivé, Ze covidova krize je jiz za nami a ekonomika Ceské republiky
smétuje znovu k svym predchozim hodnotam.

Inflace je jiz také na poklesu. Dle ¢eské narodni banky klesla jeji mira od zafi roku 2022
z 18 % na 6,9 % v letosnim zafi. Jak je ale vid&t, covidova krize udélala v Ceské republice za

poslednich 20 let nejvétsi vykyv v hodnot€.

Rok

2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011

2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022

14 0,4 0,3 0,7 2,5 2,1 2,8 3,2 3,8 15,1

Obrazek 15 - tabulka vyvoje inflace na tizemi Ceské republiky, zdroj cesky statisticky iiFad

Co se ty&e o pramémé hrubé mésiéni mzdg, tak ta dle Seského statistického ufadu (CSU,
2023) vzrostla ve 2. ¢tvrtleti 2023 oproti stejnému obdobi pfedchoziho roku o 7,7 %. Realné
vSak mzda klesla o 3,1 %, jelikoz se spotiebitelské ceny zvySily za uvedené obdobi o 11,1 %.
Hodnota medidnu mezd v 2. ¢tvrtleti 2023 ¢€ini 36 816 K¢.

Dle ufadu prace se v Ceské republice k31. 12. 2022 evidovalo celkem 271 803

uchazecli o zaméstnani, coz je o 14 616 vice nez v predchozim meésici a o 13 630 vice nez
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minuly rok. Podil nezaméstnanych vzrostl na 3,7 %, konkrétn€ o 0,2 procentniho bodu nez pred

rokem.

Obecna mira nezaméstnanosti, mésicni data, leden 2015 - Ginor 2023
General unemployment rate, monthly data, January 2015 - February 2023
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Obrazek 16 - vyvoj obecni miry nezaméstnanosti na vizemi Ceské republiky, zdroj Cesky statisticky uirad

4.3.1.4 Politicka oblast

Ceska republika patii mezi demokratické staty se stabilni politickou situaci.
Podnikatelské prostiedi nabizi fadu prileZitosti, jak pro podnikatele, tak pro investory. Ceska
republika je soucasti Evropské unie, diky ¢emuz je usnadnén obchod o ostatnimi Clenskymi

staty, krom toho ma skvélou geografickou polohu, coz podporuje mezinarodni obchod.

4.3.1.5 Technologicka oblast

Technologie pfestavuji pro internetové obchody hlavni roli a zasadni posun kuptedu, a
to z pohledu provozniho tak i zdkaznického. Celkova E-commerce, coz je souhrnné oznacCeni
pro obchodni ¢innost provozovanou pomoci internetu, je v dneSni dobé pohanéna platformy,
jako je pravé naS zminovany Shoptet nebo hojné pouzivané v zahrani¢ni Shopify,
WooCommerce, Magento a dalsi. Tyto nastroje umoziiuji vytvaret a provozovat online obchod
od tvorby webu po spravu produkti a objednavek a dalSich klicovych funkci. Dalsi
technologickym odvétvim jsou mobilni aplikace pro e-shopy, které umoziuji a usnadiuji

zakaznikim snadny pfistup k produktim. Pro bezpecCnost zakazniki je naprosto klicova
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ochrana udaju, a to pomoci spravného nastaveni a integrovani platebnich bran, jako je PayPal,
kreditni karty a dal$i. Technologie umélé inteligence a algoritmt jsou cCasto vyuzivané
k personalizaci obsahu a produktovych doporuceni pro jednotlivé zakazniky podle charakteru
chovani a preferenci. Dals8i hojn€ vyuzivanou technologii je celkovy digitalni marketing, ve
kterém se konkrétné jedna o vyuzivani marketingovych nastroju jako je: SEO (optimalizace
nalezitelnosti, coz je metoda, ktera pomaha se dostat na prfedni mista ve vyhledavacich pro
pfivedeni organické neboli neplacené navstévnosti na internetové stranky. Provadi se pomoci
analyzy klicovych slov, podle toho se upravuje struktura e-shopu, jak a co lidé hledaji a
nasledné se nabidnou vhodné cilové stranky. Déale PPC reklamy, coz je typ online reklamy, pfi
které inzerujici neplati za zobrazeni, ale pouze za jednotlivé prokliky na internetové stranky.
Dale e-mailovy marketing a jiz zminéna socialni média. Posledni hojné vyuzivanou technologii
je analyza a sbér dat pro pochopeni chovani zakaznikt, zlepSeni nabidky a rozhodovani. Mezi
nejCastji pouzivané nastroje patfi Google Analytics, ktery pomaha sledovat vykonnost

internetového obchodu.
4.3.2 Mikroprostiedi

4.3.2.1 Zakaznici

Zakaznici internetového obchodu muzea mizou byt zcela odlisSni Za prvé to jsou
sbératelé nejen Cinského a asijského uméni, ale i uméleckych a historickych predmétu celkove,
ktefi hledaji unikatni ptedmety pro své sbirky. Déle interiérovy designéfi, kteti hledaji pro své
zakazniky originalni kousky historie k doplnéni nové zafizovanych byti a domu. Jako dalsi
skupinu muzeme zaradit veskeré komercni a vetejné prostory, kterymi jsou ¢ajovny, kavarny,
asijské restaurace, zazemi a recepce hoteld. Nebo Sirsi skupina populace, ktera se zajima o

bojova uméni, investice do umeéni a o asijskou kulturu obecng.

4.3.2.2 Konkurence

Konkurence v prodeji asijskych sosek a historickych artefaktli na internetu existuje.
Zadna ale z nich nema konkurenéni vyhodu v tom, Ze pfedméty v nabidce jsou zaroveii soudasti
vystavy a pod stiechou krasného muzea. Zakaznici diky tomu muazou pied samotnou platbou
artefakty v muzeu vidét a zkontrolovat, zda se chtéji stat jejich majiteli. Diky prezenci muzea

se internetovy obchod stava vice duvéryhodny, coz se v této sekci prodeje urcité hodi. Navic,
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muzeum muze disponovat a nabizet vstupy zdarma na vystavu pii nakupu na nasem internetoveé
obchodé. Dalsi vyhodou oproti konkurenci je celkovy designovy vzhled e-shopu a kvalita
focenych predmét. Zadny ze znamych konkurenénich e-shopa takovouto kvalitu na svych

strankach nenabizi.

4.4 Financni plan

4.4.1 Celkové naklady

Polozka Pocatecni 1. mésic provozu
Pronajem na platformé
Shoptet Meésicni prondjem e-shopu 0,0 K¢ 540,0 K¢
Prondjem subdomény 0,0 K¢ 0,0 K¢
Balici potreby, certifikaty
Provoz a logistika originality 6 476,0 K¢ 500,0 K¢
Tiskarny a samolep. papiry 2 900,0 K¢ 150,0 K¢
Zaméstnanci 1. DPP baleni a rozvazeni zakazek 7 000,0 K¢ 7 000,0 K¢
2. DPP marketing a komunikace 6 500,0 K¢ 6 500,0 K¢
Meta Business FB, IG Ads
(Dlouhodoba propagace) 1 550,0 K¢ 1 550,0 K¢
Meta Business FB, IG Ads
Propagace a komunikace | (Kratkodobé prispévky) 7 500,0 K¢ 4 500,0 K¢
Google Ads 500,0 K¢ 500,0 K¢
Naklady celkem 32 426,0 K¢ 21 240,0 K¢

(Tabulka ¢&.1 ndklady, viastni zpracovdni)

V ramci této Casti je zamétfeno na celkové naklady spojené se zavedenim a provozem
nového internetového obchodu. Nejdiive je k dispozici tabulka s vycislenymi pocateCnimi
naklady, které Cini 32 426,- K& a nésledné jsou zde i naklady pro jeden mési¢ni provoz
internetového obchodu, které ¢ini 21 240,- K¢. Veskeré uvedené ceny jsou bez DPH, pokud

neni psano jinak.
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Dale jsou do podrobnosti popsany jednotlivé polozky nakladi. K nejvétsim polozkam

nakladu patii neodmyslitelné mzdové naklady a marketingova propagace.

Meési¢ni pronajem e-shopu na platformé Shoptet, ktery se sklada z nasledovnych

casti.

o BalicekBasic ............ 340,- K¢ bez DPH.

o Skladové hospodaftstvi ............ 200,- K¢ bez DPH.
Prongjem subdomény............ zdarma od Shoptet.cz.

Prvni objednavka kartonovych balnych krabic, tubust, vyplni, lepenek a
dalsich....... 6 476,- K¢ bez DPH.
Ix zaméstnaneckd vypomoc na baleni a rozvazeni objednavek na smlouvu
dohoda o provedeni pracovni ¢innosti DPP...250,- K¢/hod
Ix zaméstnaneckd vypomoc na marketing na smlouvu dohoda o provedeni
pracovni ¢innosti DPP...200,- K¢&/hod.
Naklady na propagaci a komunikaci na socialnich sitich + Google Ads
o 5 soub&zné propagovanych prispévki na socialnich sitich s dennim
maximem 50,- K¢ s DPH = za jeden kalendaini meésic cca 1550,- K¢
s DPH
o Jednotlivé propagované piispévky s vyssi vstupni cenou max 1000—
2000,- K¢ na prispévek. 3—4 prispévky za 1 kalendarni mésic.
Dohromady 3000,- K¢ az 8000,- K¢ za mésic.
o Google Ads — mésicni jednorazova castka 500,- K¢ s DPH

Tiskarna papiry A4 a samolepici papiry na baliky. Dohromady 2900,- K¢ s DPH

4.4.2 QOdhadované vynosy

V této Casti jsou pocitany odhadované vynosy z provozu internetového obchodu v ramci

tii moznych scénarti. Zminéné informace byly poskytnuty muzeem. Prehledna tabulka

s vyCtem piredmétt a cen je poskytnuta v prilohach. Nejprve byla spocitana primérna prodejni

cena dvou nejvétsich skupin na e-shopu, a to originalnich sosek a porcelanu a keramiky. Tyto

dvé skupiny zaokrouhlené vychazi na 7 450,- K¢ u soch a 7 750,- K¢ u porcelanu a keramiky.

Z toho jako primérnou prodejni cenu téchto dvou skupin pocitam 7 600,- K¢ za jeden

nabizeny artefakt. Dale je orientovano statistikami z marketingové ¢innosti muzea, a to
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konkrétn€ navstévnosti a proklika na internetovy obchod muzea China-Art, kde se pracuje s
jednim tisicem jednotlivych prokliki na web.

Data k zminénym tisictim proklikd jsou k nahlédnuti v nasledujici tabulce. Jedna se o data
z platformy META. Je zde vysledek propagace ptispévku muzea China-Art, ktery zajistil 1 681

proklikii na cilovou stranku. Cena za jedno kliknuti vychazi na 2,51 K¢.

Uspé&&nost
Kliknuti na odkaz Dosah @ 97 433
1 681 Cena za Kliknuti na 2,51 K&
odkaz
Aktivita

Zajem o pfispévek
|

ra
%)

A

ra

Kliknuti na odkaz
[ GG 1

Reakce na pfispévek

75

Sdileni piispévkd
B 43

v Zobrazit vie

Obrazek 17 - Data z placené propagace na platformé META. (Zdroj: Facebook Meta)

Konverzni mira

Nasledné je nutné zminit konverzni miru, kterd vyjadiuje pomér hotovych a odeslanych
objednavek od zakaznikt k navstévam internetového obchodu. Tedy kolik novych
navstévnikl skutecné objednavku na e-shopu po kliknuti na web provede. Vzorec pro vypocet

konverzni miry se spocita nasledovné.

L Pocet konverzi (objednavek)
7. Konverzni mira = — ———— x 100
Pocet navstévnikl webu
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Poté je zvoleno mnozstvi objednavek za jeden kalendarni mésic k jednotlivym moznym

scénarum.

e Optimisticky scénaf: pocet objednavek 10

o Konverzni mira: 1 %

e Realisticky scénaf: pocet objednavek 5

o Konverzni mira: 0,5 %

e Pesimisticky scénar: poCet objednavek 2

o Konverzni mira: 0,2 %

Vynosy a vysledek hospodareni

Pfi zminénych nakladech, primérné prodejni cené, scénafich, a konverzni mife budou

vynosy a vysledek hospodareni pro internetovy obchod za jeden kalendaini mésic nasledujici.

U optimistického scénare je pii deseti objednavkach a primérné prodejni cené 7600, - K¢ vynos

roven 76 000,- tisicim korun a vysledek hospodareni po odecteni naklada 21 240,- K¢ za jeden

meésicni provoz roven 54 760,- K& Pro realisticky scénar vychazi vysledek pii péti

objednavkach a primérné prodejni cené€ na vynos 38 000,- K¢ a vysledek hospodateni po

odeCteni nakladi na 16 760,- K¢&. Jako posledni pesimisticky scénaf pocita s dvéma

objednavkami za jeden kalendaini mésic. Nasledné vynos vychazi na 15 200,- K¢, ale po

odecteni nakladl se dostavame k zapornému vysledku hospodareni, ktery vychazi na -6040,-

K¢.
Vynosy za jeden mésic Vysledek hospodafeni za jeden
Scénare mésic
Optimisticky 76 000,0 K¢ 54 760,0 K¢
Realisticky 38000,0 K¢ 16 760,0 K¢
Pesimisticky 15 200,0 K¢ -6 040,0 K¢

(Tabulka ¢.2 vynosy a vysledek hospodareni, vlastni zpracovini)

Z tabulky je jasna interpretace, ze u optimistického a realistického scénate je projekt

ziskovy. Konkrétné€ vynosy a posléze vysledek hospodareni piekroci naklady o 16 760,- K¢ u

realistického a 54 760,- u optimistického scénafe. U pesimistického scénafe by podnik ztracel,

tudiz je dulezité najit bod, kde se vynosy vyrovnaji nakladim a projekt tak nebude ve ztrate.

K nalezeni této hodnoty se vyuziva bod zvratu.
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4.4.3 Bod zvratu

K vypoctu bodu zvratu je nutné zminit prumérny naklad na nakup predméta z pramérné
prodejni ceny u dvou zminénych nejvétsich skupin artefaktd, ktery ¢ini 2 533,- K¢. Informace
o prumérné nakupni cené predméta byla poskytnuta muzeem. Nasledné se vypocita primérna
marze z prodeje, pii odeCteni primérné prodejni ceny a prumérné nakupni ceny. Vysledkem
je prumérna marze z prodeje jednoho produktu, ktera ¢ini 5 067,- K¢. Fixni naklady se rovnaji

Dale se z téchto informaci vypocita bod zvratu.

Fixninaklady 21240
Priimé&rna marie z prodeje jednoho produktu 5067

8.Bod zvratu = = 4,19

Z vysledku vyplyva, ze internetovy obchod musi kazdy mésic pfiblizné zpracovat 4,19
objednavek, aby dosahl nulového zisku a zarovei ztraty. Coz je zaokrouhleno na celé

objednavky rovno péti. Vysledek bodu zvratu je shodny s realistickym scénarem.

44.4 SWOT analyza

V nasledujicich odstavcich je popsana SWOT analyza pro podnik muzea China-Art.

Soucasti analyzy jsou silné a slabé stranky a ptilezitosti a hrozby.

Silné stranky: Prezence muzea ke-shopu, coz vytvaii a zaruCuje jistotu a
divéryhodnost u zakazniki pii prodeji. Moznost bezplatného vyzvednuti pfimo v muzeu.
Originalni artefakty dovezené piimo z asijskych statd a vyrobené na jejich uzemi. Siroka
nabidka — pfes 2000 pfedméta a typt vSech kategorii, velikosti a skupin. Oficialni certifikat ke
kazdému predméti od samotného muzea China-Art. Volba moznosti doruceni a zaplaceni
bezpecnou platebni branou. Vzdelavaci obsah na e-shopu v podobé blogu o asijské kultute,

buddhismu a dalsi.
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Slabé stranky: Vzdalenost muzea od centra Prahy pfi pfipadném vyzvednuti v muzeu.
I kdyz dost velky, ale stale omezeny pocet artefaktl, napiiklad u riznych typa predmétt. Drazsi
cenova hladina mize odrazovat zakazniky. Riziko poskozeni pfi preprave, i kdyz male, tak stale
existuje. Online trh s ¢inskym uménim a vyskyt konkurence. Vyskyt nakladi na zprovoznéni a

chod internetového obchodu.

Prilezitosti: Rast trhu a zajem o asijské uméni a kulturu ve stfedni a zapadni Evrope.
Spoluprace s riznymi online marketingovymi agenturami a kulturnimi institucemi k posileni
online obchodu. Rozsiteni nabidky na Caje, knihy a dalsi odlisné asijské produkty. Darky ke

kazdé objednavce, jako naptiklad suSenka §tésti nebo jiné.

Hrozby: Silna konkurence v oblasti ¢inského uméni a tlak na ceny a zisk. I kdyz zcela
nemozné, tak ve vyjimecné situaci riziko prodeje padélkd, ¢im se muze poskodit povést a
divéryhodnost obchodu a muzea. Ekonomické vykyvy a ovlivnéni kupni sily zakaznik a jejich
ochotu investovat do uméleckych predméti. Legislativni omezeni v podobé€ pravniho omezeni

a regulaci u nékterych uméleckych predmétt a materiald, jako je napfiklad slonovina.

5 Zhodnoceni vysledkii

Realizace internetového obchodu k provozovné muzea se jevi, jako skvéla moznost, jak
muze podnik rozsifovat svoje pusobeni na trhu. Také diky tomu dokaze pies internet zacilit a
oslovit mnohonasobné vice potencialnich zakaznika a tim podpofit prodej svych nabizenych
produktt.

Z vysledka vypliva, ze pti dosavadni kvalitni marketingové ¢innosti mize podnik pocitat
se ziskovym vysledkem hospodafeni. A to konkrétn€ u realistického scénafe vychazi z péti
ptichozich objednavek zisk 16 760,- K¢ za jeden meésic. Nasledné je zde spousta prostoru pro
organicky ruast, a tudiz potencial zvySovani poCtu obdrzenych objednavek. Podnik muzea by
tedy mél tento podnikatelsky projekt co nejdiive realizovat, aby si zajistil své pevné misto na

trhu internetovych obchodu.
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5.1.1 Rizika

K nejvétsimu riziku u provozu internetového obchodu patii nedostatecna poptavka po
nabizenych produktech. Nicméné toto riziko se da velmi dobfe potlacit slevovymi strategiemi,
které ostatni internetové obchody hojné pouzivaji — at’ uz se jedna o nepretrzité slevové dny
nebo specialni zakaznické odmény v podobé darkii a mnoho dalsiho. Tudiz procento rizika

malého mnozstvi objednavek se da ovlivnit spravnou strategii a nastroji.
5.1.2 Navrh pro budoucnost

Jednim z budoucich plant pro internetovy obchod je zacatek spoluprace s marketingovou
agenturou. Agentury, které se zivy zviditellovanim ostatnich firem je nespocet a jejich
spoluprace je vzdy velmi piinosna a odrazi se na budouci prosperité projektu, tudiz co firemni
komunikace a propagace nezvladne sama, ma poté urcit€ nejlepsi smysl spojit se a nechat si
poradit, nebo si celkovou marketingovou strategii nechat od zdkladu pomoci marketingové

agentury realizovat.

6 Zavér

Tento podnikatelsky projekt si dal za kol rozsifit pasobeni muzea China-Art na trhu
s historickymi artefakty, jelikoz muzeum zije krom vstupného i ze samostatného prodeje
predméta. Jiz od samotného zaCatku bylo jasné, Ze nejlepsi variantou bude orientovat se na
prodej na internetu skrze internetovy obchod. Po analyze trhu s internetovymi obchody vysla
nejlépe Ceska platforma Shoptet.cz, ktera nabizi kompletni feSeni od designu po logistiku a
spolupraci s dopravnimi sluzbami pro internetové obchody. Nasledné byl vypracovan projekt
na uvedeni celého e-shopu do provozu s veskerymi potfebnymi funkcemi, jako je obsahova a
produktova stranka véci, navazani na platebni branu a dopravni spolecnosti €i zprovoznéni
samotné domény.

Dale je bran diraz na marketingovou strategii, ktera pro muzeum je od zaCatku svého
spusténi kliCova, a to samé s nejvétsi pravdépodobnosti bude platit pro propagaci internetového
obchodu. Jsou vyuzivany dvé nejvétsi co do poctu uzivateld socialni sit€, a to Facebook a
Instagram, na kterych se pohybuje i1 cilova skupina muzea a zajemci o historické predméty.
Zacileni a propagace bude probihat pfes zastitujici organizaci META, ktera napiiklad umi
pomoci tagu spravné zacilit potencialni zakazniky. Dale je zminén nastroj Google ads, ktery je

internetovymi obchody hojné vyuzivany.
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Nasledné je popsan finan¢ni plan e-shopu s veSkerymi znamymi néaklady pro provoz
podnikatelského projektu, jako je internetovy obchod sdruzeny s fungujicim muzeem. Jsou zde
popsany prumeérné nakupni a prodejni ceny predméta, tfi mozné scénafre k uspésnému vytvareni
objednavek od zakazniku a také vypocet vynosu a vysledkd hospodafeni s bodem zvratu.

Jako posledni je vypracovana podrobna SWOT analyza, diky které jsou znamé prednosti,
které se musi neustale zlepSovat, ale 1 slabé stranky a hrozby na kterych je nutné pracovat. Zaveér
tvoii zhodnoceni vysledkl podnikatelského projektu a doporuceni realizovat podnikatelsky
projekt pro jeho potencialni ziskovost.

Realna a zavére¢na podoba internetového obchodu po spusténi na Shoptet.cz 1ze najit pod
url webu: https://eshop.china-art.cz/. Samotny odkaz na e-shop je mozny k prokliku i na

webové strance muzea: https://www.china-art.cz/.
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Obrazek 18 - fotografie pred vstupem do muzea China-Art (viastni zdroj)

Obrazek 19 - karticka k orientaci k ndkupu predmeétii z muzea China-Art (viastni zdroj)
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Obrazek 20 - webova stranka muzea China-Art (zdroj china-art.cz)

Obrdazek 21 - produktova fotografie na internetovy obchod muzea China-Art, pecetidlo/razitko (viastni zdroj)
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Obrdazek 22- statistiky dosahu u vybrané reklamy, zdroj META
Facebook Business Manager
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Zmeénit

Originalni sochy ﬂ Prodejni cena

Kuan-jin Dhyana mudra Y£{E5_E3FF%, 19. stoleti 2 400,0 K¢
Drak kraje¢ L EI 8 7, 19. stoleti 8 500,0 K¢
Drak— 5 I ¥& I IX, 19. stolet 3400,0 K¢
Buddha /N7 33, 19. stoleti 1200,0 K¢
Avalokiteshvara SLAiFH @ K ZE, 19. stoleti 1 800,0 K¢
Kuan-jin I E K ZIE7EREDT, 19. stoleti 5100,0 K¢
Gandhara Buddha i 32 E 18, 19. stoleti 6 900,0 K¢&
Hotei Buddha B A B F HBIKF, 19. stoleti 3900,0 K¢
Fu 5K B9 {4, 19. stoleti 4 800,0 K¢
Kuan-jin [R#E RIS 5, 19. stoleti 14 000,0 K¢&
Mnich &+ FEQ, 19. stoleti 3200,0 K¢&
Buddha 5 | % 5§ L BIIRIF, 19. stoleti 13 000,0 K&
Buddha /& & BY SE{EE B, 19. stoleti 8 200,0 K¢
Buddha £ & = B E FE L, 19. stoleti 17 000,0 K¢&
Avalokiteshvara B8 ZEFI 4, 19. stoleti 4900,0 K¢
Avalokiteshvara o & HEHERI E 7S, 19. stoleti 5400,0 K¢
Buddha 7E 8 A = FE L, 19. stoleti 2500,0 K¢
Buddha ¥R BH 2 T HIBEBA, 19. stoleti 13 000,0 K¢&
Buddha 2R 5 88, 19. stoleti 11 000,0 K&
Buddha 3531 FETEERE L, 19. stoleti 6 900,0 K&
Buddha 1B SE, 19. stoleti 7 500,0 K¢&
Visnu EEBRALAFEN, 19. stoleti 12 000,0 K¢
Buddha &I KETAD, 19. stoleti 14 900,0 K¢
Buddha & &% ith 4 75, 19. stoleti 7 900,0 K&
Prodejni cena celkem 179 400,0 K¢
Primérna prodejni cena za jeden predmét 7 475,0 K¢

Obrazek 23 - seznam predmeétii a cen. Viastni zdroj
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Porcelan a keramika Prodejni cena

Vaza P EIRIEEYD, 19. stoleti 3000,0 K¢
Vaza B B 3%, 19. stoleti 5 400,0 K¢&
Vaza BAETERE, 19. stoleti 3800,0 K¢&
Déza s poklopem B E i X £53Z, 19. stoleti 8 900,0 K¢
Vaza s poklopem Bt 7, 19. stoleti 12 000,0 K¢&
Vaza & &, 19. stoleti 8 600,0 K¢&
Vaza £, 19. stoleti 8900,0 K¢&
Vaza s poklopem ;L 17, 19. stoleti 8 700,0 K¢&
Déza s poklopem 22, 19. stoleti 8 300,0 K¢
Viza B FLE 5, 19. stoleti 8 200,0 K&
Vaza KTEM, 19. stoleti 8 900,0 K¢
Vaza E 1§52, 19. stoleti 7 800,0 K¢&
Vaza N ESHIRIS1E, 19. stoleti 8 000,0 K¢
Vaza BEIUZE H, 19. stoleti 8 500,0 K¢
Vaza B FEIFE, 19. stoleti 6 900,0 K¢
Vaza B FFBITER, 19. stoleti 8 200,0 K¢
Prodejni cena celkem 124 100,0 K¢
Primérna prodejni cena za jeden predmét 7 756,3 K¢

Obrazek 24 - seznam predmeétii a cen. Viastni zdroj
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