VYSOKE UCENI TECHNICKE V BRNE

BRNO UNIVERSITY OF TECHNOLOGY

FAKULTA PODNIKATELSKA

FACULTY OF BUSINESS AND MANAGEMENT

USTAV MANAGEMENTU

INSTITUTE OF MANAGEMENT

NAVRH ROZVOJE OBCHODNIHO MODELU
MALOOBCHODNIHO PRODEJCE PUSOBICIHO NA
LOKALNIM TRHU

THE PROPOSAL FOR THE BUSINESS MODEL DEVELOPMENT FOR A RETAILER OPERATING ON THE
LOCAL MARKET

DIPLOMOVA PRACE
MASTER'S THESIS

AUTOR PRACE Bc. Jakub Hutnik

AUTHOR

VEDOUCI PRACE Ing. Veronika Bumberova, Ph.D.
SUPERVISOR

BRNO 2023



VYSOKE UCENI FAKULTA

Zadani diplomové prace

Ustav: Ustav managementu

Student: Bc. Jakub Hutnik

Vedouci prace: Ing. Veronika Bumberova, Ph.D.
Akademicky rok: 2022/23

Studijni program: Strategicky rozvoj podniku

Garant studijniho programu Vam v souladu se zakonem €. 111/1998 Sb., o vysokych Skolach ve
znéni pozdéjsich predpisl a se Studijnim a zkusebnim fadem VUT v Brné zadava diplomovou
praci s nazvem:

Navrh rozvoje obchodniho modelu maloobchodniho prodejce
pusobiciho na lokalnim trhu

Charakteristika problematiky ukolu:

Uvod

Vymezeni problému, cil a metodika zpracovani
Teoreticka vychodiska prace

Analyza souc€asné situace a problému

Navrhy fedeni a jejich pfinos

Zavér

PouZita literatura

Pfilohy

Cile, kterych ma byt dosazeno:

Hlavnim cilem diplomové prace je na zakladé analyzy azhodnoceni situace a problému
maloobchodniho prodejce v odvétvi cyklistiky na lokalnim trhu, navrhnout rozvoj obchodniho
modelu s cilem zvySeni trzeb pro pokryti nakladd provozu v zimnim obdobi a preklenuti
sezonnosti odvétvi. Cile bude dosazeno za pomoci aplikace vybranych analytickych metod
z oblasti strategického a marketingového fizeni v€etné provedeni viastniho primarniho prazkumu.
Na zakladé syntézy vysledkl z provedenych analyz a prlizkumu, bude vypracovan modifikovany
byznys model maloobchodniho prodeje, véetné zhodnoceni nakladovosti, zdroju financovani
navrzenych zmén a ocekavanych pfinosu.

Zakladni literarni prameny:

BLAZKOVA, Martina. Marketingové fizeni a planovani pro malé a stfedni firmy. Praha: Grada,
2007, 280 s. ISBN 978-80—247-1535-3.

Fakulta podnikatelska, Vysoké u€eni technické v Brné / Kolejni 2906/4 / 612 00 / Brno



KOZEL, Roman. Moderni marketingovy vyzkum. 1. vyd. Praha: Grada, 2006, 277 s. ISBN 80-247-
0966-X.

KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. 14. vyd. Praha: Grada, 2007, 816
s. ISBN 978-80-247-4150-5.

NENADAL, Jaroslav, David VYKYDAL a Petra HALFAROVA. Benchmarking: myty a skuteénost:
model efektivniho u€eni se a zlepSovani. 1. vyd. Praha: Management Press, 2011, 265 s. ISBN
978-80-7261-224-6.

OSTERWALDER, Alexander a Yves PIGNEUR. Tvorba business model(: pfiru¢ka pro vizionare,
inovatory a vSechny, co se neboji vyzev. 2. vyd. V Brné: BizBooks, 2015. ISBN 9788026504252.

VASTIKOVA, Miroslava, Marketing sluzeb — efektivné a moderné. 2. vyd. Praha: Grada
Publishing, 2014, 272 s. ISBN 978-80-247-5037-8.

Termin odevzdani diplomoveé prace je stanoven ¢asovym planem akademického roku 2022/23

V Brné dne 5.2.2023

L.S.

doc. Ing. Vit Chlebovsky, Ph.D. doc. Ing. Vojtéch Bartos, Ph.D.
garant dékan

Fakulta podnikatelska, Vysoké u€eni technické v Brné / Kolejni 2906/4 / 612 00 / Brno



Abstrakt

Diplomova prace je zamerana na rozvoj obchodného modelu maloobchodnej jednotky
posobiacej v odvetvi cyklistiky. Teoreticka Cast’ sa zaobera maloobchodom. strategickym
rozvojom, obchodnym modelom V ratane analytickych a vyskumnych metod. Analyticka
cast’ obsahuje identifikaciu kritickych faktorov v rdmci posudenia stavajlicej situacie
spoloCnosti v kontexte vnuatorného a vonkajSieho prostredia na lokdlnom trhu
a zhodnotenim vysledkov primarneho a sekundarneho vyskumu. Na zaklade zhodnotenia
vysledkov analytickej casti bude vypracovany rozsireny obchodny model v nadvéznosti
na ciel pokrytia ndkladov a preklenutie sezoénnosti odvetvia cyklistiky vratane kalkulacie

nakladov névrhu, financovania a prinosov plynucich z rozvoja obchodného modelu.

Astract

The master thesis is focused on the development of the business model of a retail unit
operating in the cycling industry. The theoretical part deals with retail. strategic
development, business model including analytical and research methods. The analytical
part contains the identification of critical factors within the assessment of the current
situation of the company in the context of the internal and external environment on the
local market and the evaluation of the results of primary and secondary research. Based
on the evaluation of the results of the analytical part, an extended business model will be
developed following the goal of covering costs and bridging the seasonality of the cycling
industry, including the calculation of design costs, financing and benefits arising from the
development of the business model.

Klacové slova
stratégia, maloobchod, sluzby, situa¢na analyza 5C, obchodny model, biznis model
Canvas, primarny vyskum, sekundarny vyskum, mystery shopping, obsahova analyza

webu, VRIO analyza, finan¢na situdcia, bodovacia metéda hodnotenia dodavatel'ov
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UVOD

V dnesnom rychlo vyvijajuicom sa podnikatel'skom prostredi, hraji maloobchodné
predajne klIaCova rolu v spotrebitel'skej skusenosti. Navzdory velkému mnozstvu
elektronickych obchodov a nakupovaniu prostrednictvom online platforiem si kamenné
maloobchodné predajne nad’alej zachovavaju svoj vyznam tym, ze pontkaji jedine¢né
vyhody a prilezitosti pre zakaznikov. Kvoli poslednym rokom, kedy bol sektor
maloobchodov najviac zasiahnuty pandémiou COVID-19 anéslednou energetickou
krizou, vSak mnohi maloobchodni predajcovia museli svoju ¢innost’ ukoncit, pretoze
neboli schopny reagovat na rychlo meniace sa vplyvy prichadzajice z vonkajsieho
prostredia. Vel'a z nich v8ak tato tazku situaciu zvladlo, no s pretrvavajicimi dopadmi
tychto udalosti musia vynakladat’ eSte vécSie Usilie v h'adani moznosti, ako drzat’ si

udrzat’ svoj trzny podiel.

Jedna z moznosti je samotny rozvoj obchodného modelu spolo¢nosti, ktory moze mat’
podobu inovacie a personalizacie, vstupu do online obchodovania, zvySovaniu kvality
zakaznickych sluzieb alebo rozSirenie sortimentu o nové produkty alebo sluZzby.
Rozsirenim pontkaného sortimentu o nové produkty alebo sluzby dokaze maloobchod
oslovit’ nové zakaznicke segmenty, ktoré predtym neboli zainteresované odvetvovym
zameranim alebo uspokojené existujucim sortimentom. Tymto sposobom sa spolo¢nost’

moze roz§irit’ na nové trhy a ziskat’ novych zakaznikov.

Vyznamnym nastrojom pri rozvoji obchodného modelu, ktory méze mat’ vel’ky podiel na
samotnom uspechu rozvoja je business model Canvas. Tento model je vizudlny ramec,
ktory pomaha spolo¢nostiam analyzovat’, planovat’ a modifikovat’ ich obchodné modely.
Pri roz§irené produktového portfolia sa spolocnost’ stretdva s viacerymi aspektami, ktoré
treba zvazit’ a naplanovat’. Bussines model Canvas poskytuje Strukturovany ramce, ktory
pomdze analyzovat’ tieto aspekty a premyslene navrhnit' novy alebo modifikovany

obchodny model.

Prave tato forma rozvoja obchodného modelu maloobchodného predajcu pdsobiaceho
vV odvetvi cyklistiky je vypracovana v tejto diplomovej praci. Dévodom pre rozvoj
spolo¢nosti bola samotna sezonnost’ tohto odvetvia, ktord kazdoro¢ne vykazovala vyssie
naklady ako prijmy mimo hlavnu cyklistickt sezonu a bola neekonomickym obdobim pre

spolo¢nost’, ktoré v§ak malo svoj potencial v inom odvetvi.



Vymedzenie problému, ciel’ a metodika spracovania prace

Diplomova praca popisuje prostredie spolo¢nosti CykloCibulka, sidliacej v Brné-Komin,
ktord posobi v odvetvi cyklistiky vySe 25 rokov. Spolo¢nost’ je vedend sucasnou
majitelkou Ing. Petrou Cibulkovou, ktora prevzala vedenie spolo¢nosti po byvalom
majitel'ovi a spoluzakladatel'ovi Vitovi Cibulkovi. Predmetom podnikania spolo¢nosti je
predovsetkym predaj bicyklov a cyklistickych doplnkov spolu s tdrzbou a servisom
bicyklov roznych Ceskych ale aj zahrani¢nych znaciek. To predstavuje hlavny prijem
spoloc¢nosti predovsetkym v teplych letnych mesiacoch, kedy st priaznivé podmienky k

vykonu tejto Sportovej aktivity, a teda kedy je nadvStevnost’ predajne najvyssia.

Odvetvie cyklistiky limituje sezénnost' tohto Sportu, ktora zabrafuje hodnotnému
fungovaniu spoloc¢nosti v zimnych mesiacoch. Ked'Ze je predajna otvorena celoro¢ne, v
zimnych mesiacoch sa spolo¢nost’ snazi pokryt’ néklady v tomto obdobi poskytovanim
sluzieb SKI servisu, teda nastavenim a odskuSanim vypinacich sil bezpecnostného
viazania lyzi na diagnostickom pristroji a ponukou S$irSieho servisu skrz externu
spolo¢nost’. V ramci zimnej sezony sa priestory servisu, teda dielne, ktora nie je sucast’ou
predajne, ale je prenajimana cez tretiu osobu, uvolni pre pozic¢oviu lyzi WINDBAZAR,

s ktorou spolo¢nost’ spolupracuje z dovodu spominanej sluzby k nastaveniu lyzi.

Potencidlnym rieSenim, ktorym by majitel’ka spolo€nosti chcela prispiet’ k celoroénému
fungovaniu spolo¢nosti je rozsirenie pontikaného sortimentu o lyZe a lyziarske doplnky v

zimnom obdobi, a tym preklenut’ sezonnost cyklistického odvetvia.
Takéto rieSenie by prinieslo hned niekol’ko prinosov:

1) narast navstevnosti su¢asnych zakaznikov aj pocas zimného obdobia a prilakanie
novych potencidlnych zdkaznikov z nového odvetvia

2) zvySenie trzieb spolo¢nosti, ktoré su pre spoloc¢nost’ klicové predovSetkym
v zimnych mesiacoch, vd’aka ktorej sa spolocnost’ zbavi zavislosti na letnej
sezone, ktord sa v Casoch pandémie stala stratovou a pre spolo¢nost’ takmer

likvida¢nou.

Hlavnym cielom diplomovej prace je na zadklade analyzy a zhodnotenia situacie
a problému maloobchodného predajcu v odvetvi cyklistiky na lokdlnom trhu, navrhnat

rozvoj obchodného modelu s cielom zvySenia trzieb pre pokrytie nakladov prevadzky



v zimnom obdobi a preklenutia sezonnosti odvetvia. Ciel’ bude dosiahnuty s pomocou
aplikdcie vybranych analytickych metdd z oblasti strategického a marketingového
riadenia, vratane vypracovania vlastného primarneho prieskumu. Na zéklade syntézy
vysledkov z vypracovanych analyz a prieskumu, bude vypracovany modifikovany biznis
model maloobchodného predaja, vratane zhodnotenia nakladovosti, zdrojov financovania

navrhovanych zmien a ofakavanych prinosov.

V nadvéznosti na naplnenie hlavného ciel’a, ktory je zalozeny na koncepte komplexnej
situacnej analyzy S5C, ktord zachytdva vSetky podstatné prvky prostredia, ktoré
ovplyvinuju fungovanie spolo¢nosti, v ramci rieSené¢ho problému a vizie majitel’ky, bude

uplatneny nasledujici postup spracovania:
1) Popis spolo¢nosti, stratégia a definicia su¢asného modelu

V prvej kapitole analyzy stcasnej situacie je analyzovany prvy faktor situacnej analyzy
ato podnik (Company). Obsahuje stru¢ny popis spoloCnosti, stratégie a sucasny
obchodny model spoloc¢nosti s vyuzitim business modelu Canvas. Doplnkovym
strategickym nastrojom value proposition Canvas su popisané produkty a sluzby
pontkajice vramci sucasného business modelu, ako vdaka nim rie§Si momentéalne
problémy zékaznikov a aké aspekty ponukanych sluzieb ¢i produktov reaguji na

konkrétne pozadované prinosy zakaznika.
1 a) Analyza vnitorného prostredia

V ramci analyzy vnitorného prostredia je vypracovana analyza VRIO, ktora definuje
firemné sucasné zdroje, ich vzacnosti, napodobitel'nost’ a jednotlivé usporiadanie.
Cielom tejto analyzy je zistit’, ktoré zdroje tvoria sucasné konkurenéné vyhody, ¢i
momentalne fungovanie spolocnosti je efektivne, aky je priestor k zlepSeniu fungovania
urcitych procesov, a ktoré obecne vedu k zniZovaniu nédkladov alebo zvySovania prijmov.
Sucastou analyzy vnutorného prostredia je vyvoj celkovych trzieb z predaja tovarov a
sluzieb a celkovych vydajov za sledované obdobie 2020 az 2022 vV jednotlivych
mesiacoch, obchodné vysledky za sledované roky, vyvoj Struktary nakladov za jednotlivé
roky. Toto finan¢né zhodnotenie bude zakladnym kamenom k tvorbe obchodného planu

pre rok 2023 a trzieb v jednotlivych mesiacoch v ramci rozvoja obchodného modelu.

Poslednym analyzovanym bodom je Struktara sucasnych hlavnych dodavatelov

spolo¢nosti s oh'adom na ro¢né vydaje k jednotlivym dodavatel'om. Tento faktor sluzi



k identifikacii hlavych stcasnych dodavatel'ov a vd’aka nemu bude mozné predpovedat’
Struktiru dodavatelov v ramci potenciondlneho rieSenia vymedzeného problému

preklenutia sezonnosti cyklistického odvetvia.
2) Analyza ciePového zakaznika a tvorba persony

Druht kapitolu tvori analyza zdkaznika (Customers). Analyza je vypracovana na zaklade
sekundéarneho zberu dat z analyzy predajov spolo¢nosti. Na zakladne analyzovanych dat
je identifikovana cielova skupina zékaznikov. Nasledne st vytvorené persony
zakaznikov, ich potreby, schopnosti a sluzby, ktoré¢ vyhladavaju. Tieto persony su
vytvorené so zamerom pre vyber vhodnych produktov a pontkanych sluzieb v ramci

potencionalneho rozvoja spolo¢nosti.
3) Prieskum trhu a konkurencie

Tretiu kapitolu analyzy sGéasného stavu je analyza konkurencie (Competitors) na
lokdlnom trhu. Prieskum lokdlneho trhu tvori analyza konkurenénych podnikov
Vv lokélnej casti Brno-Kralovo pole. Skumand konkurencia je vybrand na zaklade
Specifikovanych kritérii a v rdmci prieskumu konkurencie je vypracovany primarny
vyskum so zameranim na porovnanie kvality sluzieb v Specializovanych predajniach
Vv okoli mestskej ¢asti Brno-Komin. Vysledkom vyskumu je analyzovanie ponukanych
sluzieb konkuren¢nych podnikov na lokalnom trhu a zhodnotenie ich zaradenia do

planovaného rozvoja.

Pre analyzovanie ponukanych produktov, znaciek a vybavenia konkurenénych predajni
je vypracovany vyskum obsahovej analyzy webu konkurencie. Tento vyskum je
zamerany na identifikovanie konkurencnych produktov, pontkané¢ho sortimentu
a komunikaénych kanalov priamej konkurencie na lokalnom trhu. Vysledkom vyskumu
vV nadvéznosti na vymedzeny problém je vyber vhodnych produktov a sortimentu,
ktorymi konkurencia nedisponuje, pripadne ponuknut iné (lepsie) alternativy. S ohl'adom
na komunikacné kanaly konkurencie, prispdsobit’ su¢asnii komunikaciu so zakaznikom

na uroven konkurencie.
4) Analyza vhodného dodavatel’a

Stvrta kapitola analytickej Gasti je zamerana na analyzu a vyber novych dodavatelov

(Collaborators) produktov v ramci rozvoja obchodného modelu. Vd’aka prechadzajucim



vyskumom je mozné uréit produkty, ktoré su schopné konkurencie v ramci
identifikovanej lokalnej konkurencie. Tieto produkty dodava viacero distributorov na
B2B trhu, preto sa vyber vhodného dodavatel'a urc¢i pomocou bodovacej metddy, ktora
zahfna dolezité aspekty na predom zvolenej bodovej stupnici na zaklade doleZitosti

jednotlivych podmienok pre spolo¢nost’ CykloCibulka.
5) Makroekonomické faktory pésobiace z externého prostredia

Posledna piata kapitola komplexnej analyzy 5C je zamerand na makroekonomické
faktory (Climate), ktoré priamo ovplyviiuja spolo¢nost’ CykloCibulka. V ramci analyzy
makroekonomickych faktorov su analyzované: vyvoj HDP, inflacia, vyvoj priemernej
mzdy, nezamestnanosti od roku 2020 do roku 2022 a dopady energetickej krizy na
maloobchod. Ciel'om analyzy je predikcia vyvoja vplyvov makroekonomickych faktorov
a ich moznych dopadov na stanoveny ciel’ prace. Sti¢ast'ou predikcie bude aj predstavenie

pripadnych opatreni v pripade nepriaznivého vyvoja vplyvu z externého prostredia.

Na zéklade syntézy vysledkov z vyhotovenych analyz a prieskumov, bude vypracovany
modifikovany biznis model maloobchodného predaja, vratane zhodnotenia ndkladovosti,

zdrojov financovania navrhnutych zmien a oakavanych prinosov.



1. Teoretické vychodiska prace

V prvej hlavnej kapitole prace, st uvedené vsetky potrebné teoretické vychodiska v ramci

zadania prace, na zaklade ktorych su nésledne vypracované d’alSie hlavné kapitoly prace.

1.1.Maloobchod

Maloobchod je mozné definovat’ ako podnik (alebo ¢innost’), ktory sprostredkiiva nakup
od vyrobcu alebo velkoobchodu ajeho nésledny predaj bez nutnosti dalSicho
spracovania konec¢nému spotrebitel'ovi. Maloobchod poskytuje vhodne vybrané
zoskupenie tovaru (predajného sortimentu), podla druhu, mnozstva, kvality a cenovej
hladiny, atym vytvara pohotovostne vybavenu a zasobenu predajiiu, kde poskytuje
informacie o danom sortimente, zaistuje vhodni formu predaja a poskytuje

marketingové data dodavatel'om. (4, s. 12)

Pod maloobchod spadajt vSetky ¢innosti naviazané na predaj tovaru alebo sluzieb priamo
kone¢nému spotrebitel’'ovi pre sikromnu alebo nefiremnu potrebu. Maloobchodnikom sa
da nazvat’ akakol'vek spolo¢nost’, ktorej trzby vytvara primarne maloobchod, kde na

druhu predavaného tovaru alebo sluzby nezalezi, a ani kde k predaju dochadza. (5, 5.487)

Maloobchodna ¢innost’ tvori Siroku oblast’ Cinnosti, ktoré vytvaraja Specifické funkcie

maloobchodu, ktoré st nasledujuce:

e nakup tovaru k d’alSiemu predaju priamym spotrebitel'om,

predaj a podpora predaja tovaru,

preprava tovaru,
e preberanie podnikatel'ského rizika,

e finan¢né operacie,

nadobudnutie informacii pre budiice rozhodovacie procesy,

poskytovanie informécii zakaznikom. (33, s.35)
Medzi najstarSic a dodnes pretrvavajice a najpouzivanejsie ¢lenenie maloobchodu je:

e potravinarsky maloobchod (food),

e nepotravinarsky maloobchod (non-food).

Potravinarsky maloobchod je tradi¢ne zamerany na obchod prevazne s potravinami,

kde sa vSak zahriiuju aj predajné sortimenty, ktoré maji znacny rozsah rychloobratkového



nepotravinarskeho tovaru (tabak, cigarety, Cistiace prostriedky a prostriedky osobnej
hygieny) st priradzované priamo do potravinarskeho sortimentu. Potravinarsky
maloobchod je naviac koncentrovany, ma priemerne najvacsie predajne a najmodernejsSie
logistické a informacné systémy, ktorych dévodom st obrovské mnozstva tovaru,

zaujem zo strany zdkaznikov o hromadné nadkupy a pravidelny odbyt.

Nepotravinarsky maloobchod vynika svojou Sirokou Skdlou ponukaného sortimentu
a druhom predajni. V oblasti mimo potravinarskeho priemyslu sa sortimenty neustale
vyvijaji a vznikaji nové prevadzkové typy. V dnesnej dobe sa najrozsirenejsim odvetvim

rozvoja stala vypoctova technika vratane programov. (4, s. 16)

V dnesnej dobe maju spotrebitelia, na rozdiel od obdobia pred rokom 1989, k dispozicii
Siroké spektrum druhov maloobchodnych predajni, kde st schopni naplnit’ svoje potreby.
Podla Kotlera a Kellnera (2007, s. 489) moézeme rozdelit' typy maloobchodnikov

S predajiiami nasledovne:

e Specializované predajne — su Specifické svojim uzkym sortimentom, vybranim
Specificky pre konkrétny druh podnikania,

e 0bchodné domy — zastresuju viacero vyrobkovych radov pod jednou strechou,

e supermarkety — su charakteristické svojou velkost'ou, nizkou nakladovost'ou
a sposobom fungujiicim na baze nizkej marze v zavislosti na velkosti objemu
predanych tovarov, so samoobsluznou prevadzkou zahrnujicou potraviny
a doméace potreby,

e zmieSany tovar — jednd sa omaly obchod sobmedzenym beZnym
rychloobratkovym tovarom, charakteristicky taktieZ predajom nonstop,

e drogérie — obchody ponukajuce sortiment pre osobni starostlivost’, lieky na
predpis alebo volne predajné lieky,

o diskontné predajne — zameriavajli sa predovSetkym na nizke ceny produktov
S vysokym objemom predaja,

e obchody s vypredajovym tovarom — predavajiuce nadbyto¢ny tovar a prebytky,
ktoré ponutkaju za nizsie ceny ako iné maloobchody,

e superstore — Specifické svojimi obrovskymi predajnymi priestormi so

sortimentom ako supermarkety ale pontkajuce sluzby ako kaviarne a restauracie.



e predvadzajuce miestnosti (Showrooms) — pontikajice Siroky vyber znackového

tovaru s rychlou tendenciou odbytu s vysokou marzou. (5, $.489)

1.1.1. Sluzby

Ako uvadza Kotler a Kellner (2007, s. 710), sluzba je akakol'vek aktivita alebo vyhoda,
ktordt mo6ze jedna strana poskytnat druhej, pricom je Vv zasade nehmotna a neprinasa
vlastnictvo. Jej produkcia moze, ale aj nemusi byt spojend priam0 S hmotnym produktom.
S touto definiciou suhlasi aj Vastikova (2014, s. 16), ktora uvadza ze sluzby su
samostatne identifikovatelné, predovSetkym nehmotné Ccinnosti, ktoré poskytuji
uspokojenie potrieb a nemusia byt nutne spojované s predajom vyrobku alebo inej sluzby
avsak produkcia sluzieb moze, ale nemusi vyzadovat’ vyuzitie hmotného produktu. (7, s.

16) K charakteristickému rozdeleniu sluzieb, na ktorej sa zhoduje viacero autorov patria:

e nehmotnost’,

e neoddelitel'nost’,
e premenlivost,

e pominutelnost,

e absencia vlastnictva. (7, s. 16)

Nehmotnost’ je vlastnost’ sluzby, ktori nie je mozné zhodnotit' Ziadnym fyzickym
zmyslom, nedd sa pred kupou vyskasat alebo fyzicky prezriet. Jednd sa
0 najcharakteristickejSiu vlastnost’ sluzby, ktora je pri¢inou Ze zakaznik tazko hodnoti
konkurujuce si sluzby, obava sa rizika pri ndkupe sluzby a kladie vysoky doraz na osobné
zdroje informacii, aako podklady khodnoteniu kvality sluzby zvic¢sa vyuziva

odportic¢ania zndmych alebo rodiny. (7, s. 16)

Neoddelitel’'nost’ sluzby vradmci produkcie a spotreby nie je mozné rozdelit.
Poskytovatel’ danej sluzby a jeho zédkaznik sa musia stretnit’ na mieste a v Case tak, aby
vyhoda, ktoru zdkaznik dostava spolu so sluzbou mohla byt realizovand. Zakaznik vSak
nemusi byt pritomny pocas celej doby poskytovania sluzby (napriklad priprava jedla
v reStauracii). Jeho pritomnost’ sa vSak vyzaduje pri mnohych zdravotnych a osobnych
sluZzbach (oSetrenie pacienta, strih vlasov), ktoré bez jeho pritomnosti nie je mozné

vykonat’. (7, s. 17-18)



Premenlivost’ alebo variabilita sluzby stvisi so Standardom kvality poskytovanej sluzby.
V procese sluzby st pritomni l'udia, ktorych chovanie je nie vzdy 'ahké predpovedat,
a Vv pripade zakaznikov je tazké stanovit’ normy chovania (nie je mozné robit’ vystupné
kontroly kvality ako pri tovaru). Preto sposob poskytnutia jednej a rovnakej sluzby sa
moze vo vysledku lisit’. Variabilita vystupu procesov pri poskytovani sluzby tak zvysuje
vyznam pri tvorbe postavenia sluzby v ramci konkurencie a ovplyviluje taktieZ meno

spolo¢nosti alebo znacky. (7, s. 18,19)

Pominutel’nost’ sluzby znamena, ze sluzbu nie je mozné skladovat’ alebo vratit’. To vSak
neznamend, ze zle poskytnuté sluzby nie je mozné reklamovat, alebo v niektorych
pripadoch je mozné nepodarent sluzbu nahradit’ poskytnutim inej, kvalitnej sluzby. Pri
platenych sluzbach je mozné vynahradit' nekvalitni sluzbu vratenim penazi alebo
poskytnutim zl'avy. Pominutel'nost’ sluzby je vSak vlastnost’, kvoli ktorej zakaznik sluzbu
tazko reklamuje. (napr.: nespokojnost’ zdkaznika s obdfzanym strihom u kadernika) (7,
s. 19,20)

Absencia vlastnictva sluzby je pojem, ktory uzko suvisi snehmotnostou
a pominutel'nostou sluzby. Po zakupeni sluzby zakaznikovi nevznikd pravo sluzbu
vlastnit’ vymenou za svoje peniaze. Kupuje si len pravo na jej poskytnutie (Cas straveny
u lekara). Tato vlastnost’ méa vplyv na konstrukciu distribu¢nych kanalov, ktorymi je
sluzba predstavena zakaznikovi. Sprostredkovatel vSak modZe ponukat prava

k poskytnutiu sluzby. (7, s. 20 )
Klasifikaciu sluzieb deli Jiraskova (2014, s. 8) podl’a:

e ucast’ na trznom mechanizme podla trznych a netrznych sluzieb. Trzné sluzby
sa poskytuju na trhu za hodnotu, ktord pokryva vyrobné naklady, a tym umoziuje
poskytovatelovi dosiahnutie zisku. Patria tu kategorie ako hotely alebo
reStaurdcie, ¢innosti v nehnutelnostiach, prendjme atd’. Netrzné sluzby sa
poskytuju jednotlivym spotrebitelom alebo spolo¢nostiam bezplatne alebo za
priplatok, ktory je nizsi ako 50% vyrobnych nakladov. Poskytované st prevazne
Statom alebo sukromnymi neziskovymi organizéciami alebo domacnostami so
zamestnancami. Vymedzenie netrZznych sluzieb v rdmci odvetvia je pomerne
komplikované kvoli tomu, ze niektoré sluzby moézu byt sprostredkované za

ucelom dosiahnutia zisku. Netrzné sluzby z hl'adiska odvetvia je moZné ¢lenit’ na



prevazne trzné a prevazne netrzné, kde patri napriklad zdravotna a socialna
starostlivost’,

koneény spotrebitel’, ktorému je sluzba poskytnuta priamo a nikto iny ju
nevyuziva (napr.. kadernictvo). Koneénym spotrebitelom moézu byt aj
organizacie, kedy mozu sluzbu vyuzivat’ obe skupiny spotrebitel'ov s rozdielnymi
marketingovymi pristupmi, ako napriklad letecka doprava,

kvalita realizacie, ktorej charakteristika spo¢iva v poskytnuti sluzby beznej
spotreby ako maloobchod alebo luxusné sluzby (Specializované).

forma sluzby, ktora sa poskytuje vSetkym spotrebitelom v rovnakej alebo
zakazkovej forme,

uroveni zhmotnenia sluzby na z ¢asti nehmotné sluzby ako kultara, sluzby
poskytujuce pridani hodnotu k hmotnému tovaru, (napr. autoservis) alebo sluzby

sprostredkujuce hmotny tovar, (napr. restauracia). (8, s. 8)

Podl'a Vastikovej (2014, s. 23,24) je zadkladna klasifikdcia sluZzieb oznaCovana ako

»odvetvové triedenie sluzieb* deliaca sluzby na:

terciarne, ktoré su charakteristické ako sluzby prevadzkované doma, patria tu
stravovacie, ubytovacie, kadernicke a holi¢ské jednotky, Cistiarne a pracovne,
udrzba a oprava domacich spotrebicov atd’.,

kvartérne sluzby, je mozné chapat’ ako sluzby napomahajice a zefektivitujuce
rozdelenie prace. Radime sem dopravu, obchod, finan¢né sluzby a spravu,
kvintérne sluzby su také, ktoré nejakym spésobom zdokonal'uju alebo menia ich

prijemcu. Patri sem zdravotna starostlivost’, $kolstvo alebo rekreacia. (7, s. 23,24)

1.2. Vizia a poslanie, ciele a stratégia spolo¢nosti

Kazda spolo¢nost’ bola vytvorena za urcitym tcelom, ktord ma svoje konkrétne poslanie.

Poslanie vymedzuje zdkladny smer fungovania spolo¢nosti, ktoré koreSponduje s viziou

zakladatel’a spolo¢nosti. Odvijaji sa od neho druhy vyrobkov a sluzieb, ktorymi sa firma

rozhodne disponovat’ vo svojom portfoliu a rovnako urcuje typy zdkaznika, ktorého

potreby chce naplnit’. Poslanie spoloc¢nosti plni viacero funkcii podniku sucasne:

definuje zékladny strategicky zamer ,

vyjadruje poslanie spolo¢nosti verejnosti a tym poskytuje verejnu kontrolu,



e urcCuje zakladni normu spravania sa spolo¢nosti. (2, 5.18)

Pod viziou spolo¢nosti rozumieme buduci stav, ktory chce spolo¢nost’ dosiahnut’ a slazi
hlavne pre vedenie spoloc¢nosti, jej investorov a zamestnancov. ,,Dobra vize ma pomoci
managementu ale zejména zaméstnanciim poznat a uvédomit si kdo jsme a kdo nejsme,

co umime délat a co neumime, co bychom m¢li délat a co bychom naopak délat neméli®.

(4, s. 66).

Vizia je orientovana predovSetkym na zadkaznikov a ich vSeobecné hodnoty, pretoze
kazdy stcasny alebo potencionalny zakaznik je odliSny svojimi potrebami a predstavami,
avsak vsetci zdiel'aji podobné alebo rovnaké vSeobecné hodnoty. Hlavnou ulohou vizie
je planovanie konkrétnych dlhodobych cielov spolocnosti, ktorych chce dosiahnut’.
Napriklad vyska zisku za konkrétne vybrané obdobie alebo minimalizacia nakladov. (4,
S. 66)

Samotnu viziu a poslanie spolo¢nosti je nutné kvoli potrebam riadenia pretransformovat’
do strategickych cielov, prostrednictvom ktorych je mozné definovat’ stav, ktory chceme
dosiahnut’. (1, s. 107) Hlavnym charakteristickym prvkom strategického ciela je
Mmeratel'nost’, ¢i uz kvantitativna alebo kvalitativna. V ramci maloobchodu st ciele

orientované na:

e ziskanie nového trhu a trzieb,

e tvorba a udrzovanie firemnej imidze,

e prildkanie novych zdkaznikov a udrZanie stalych zakaznikov,
e minimalizovanie rizika rozhodovania a zaistenie likvidity,

e generovania zisku pohladu dlhodobého horizontu ako zdroj akumulacie

prostriedkov. (1, s. 108)

Marketingova stratégia spolo¢nosti vychadza zo zamerania ¢innosti podniku s oh'adom
na poZadované dosiahnutie stanovenych cielov a reSpektovania zédkladnych principov
marketingu s orientaciou na trh a uspokojovanie potrieb svojich zakaznikov. Sti¢astou
strategického riadenia spolo¢nosti je strategické marketingové rozhodovanie, ktoré

dodava podklady pre strategické rozhodovanie firmy. (1, $.102)
Na stratégie spolo¢nosti je mozné pozerat’ Styrmi rdznymi sposobmi:

e stabilizacne,
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e expanzne,
e obmedzene,

e kombinacne.

Stratégiu stabilizaciou vyuzivaji spolocnosti, ktoré na rovnakom trhu pokracuji
s rovnakymi vyrobkami a sluzbami bez zmeny podnikatel'skej ¢innosti a zameriavaja
svoje usilie do efektivnejSieho vyuzivania svojich vykonov. Volba tejto stratégie je
vhodna vtedy, ked’ je hlavnym ciel'om zvySovanie prijmov prostrednictvom zlepSovania
sucasnych cCinnosti. Stratégia je volend aj v pripadoch, ak sa spolo¢nosti dobre dari
a vedenie spolo¢nosti nevie, ktoré zmeny pri rozhodovani boli pri¢inou uspechu. V tomto
pripade sa teda vedenie rozhodne pokracovat’ v rozhodovani rovnakym spésobom, ako
tomu bolo doteraz. Podobnym pripadom kedy sa voli stratégia stabilizacie je vo vel'kych
uspesnych spoloc¢nostiach, ktoré sa odhodlavaji k zmendm velmi tazko. UZitie tejto
stratégie je vhodné aj v pripadoch, ked’ je prostredie okolo spolo¢nosti relativne stabilné

s minimalnymi hrozbami alebo prilezitostami. (28. s. 91)

Stratégia formou expanzie sa vyuziva hlave v spolo¢nostiach, ktoré chcu rozsirit’ svoju
podnikatel'ska ¢innost’ o d’alSie produkty alebo sluzby. Sucastou rozSirenia portfolia
ponuky je taktieZ vstup na nové trhy. Vedenia spolo¢nosti pouzivaju thto stratégiu aj
vtedy, ked’ by v pripadoch niektorych nestalych odvetvi nedoslo k zvoleniu tejto stratégie
expanzie, mohlo by to znamenat pre spolocnost’ z dlhodobého hladiska zanik
spoloCnosti. Samotnd expanzia moéze dopomoéct’ k motivacii, vramci podnikového

prostredia a k zvySovaniu efektivnosti vykonov spolo¢nosti. (28, s. 91)

Stratégiu obmedzenia vyuzivaju spolocnosti, ktoré musia obmedzit’ portfolia svojich
produktov alebo sluzieb, funkcie alebo trhy, alebo sa sustredili na zlepSovanie funkcii
spolo¢nosti obmedzenim ¢innosti Vv strategickych podnikatel'skych jednotkach so
zapornym cash flow. Vol'ba tejto stratégie je ¢asto naro¢nd, pretoZe poukazuje na niecie
zlyhanie, av§ak moze byt vyuzitd aj k zmene negativnych trendov a pripravy zdrojov
spolo¢nosti k inovacii, novym produktom alebo trhom. (28. s. 91)

Stratégiu formou kombinacie viacerych stratégii pouziva podnik v pripade, kedy
napriklad v rovnakej vyrobe v ramci jednotlivych organiza¢nych jednotiek boli pouzité

rozne stratégie alebo spolo¢nost’ v budicnosti planuje vyuzit niekol’ko po sebe

rozdielnych stratégii. (28. s. 91)
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1.2.1. CyKklus strategického riadenia

Z dovodu stale rastucej silnej konkurencii, st spolocnosti nitené byt stale inovativne
a schopné reagovat’ na rychlo meniace sa situdcie na trhu pomocou zmeny stratégie.
Z tohto dovodu sa strategické planovanie stalo neustdlo sa vyvijajucim procesom,
v ktorom je nutné byt si vedomy svojich vizii a poslania, cielov spolo¢nosti, jej
konkurencnej pozicie na trhu, hrozieb prichadzajticich z externého prostredia spolo¢nosti
a silnych a slabych stranok spolo¢nosti, ktoré sa premietaji do zvolenej stratégie. Podla
Donnellyho a Gibsona (1997, s. 230) je schéma procesu strategického planovania

nasledovna:

PROSTREDIE STRATEGICKY PLAN ORGANIZACIE
Ekondmia >
Technoldgia informace
Spoloénost _ Plan
Politika Poslanie Ciele Stratégia portfélia
Legislativa
Disponibilné zdroje <
Zakaznici implementace

Obr. ¢. 1 Schéma procesu strategického planovania 1. (29, 5.230)
Model vyjadruje, Ze strategické planovanie spolo¢nosti sa sklada z vizie a poslania
spolocnosti, jej cielov, stratégie a planu portfolia. Tento pldan mé za tlohu ziskavat
informacie z prostredia spolo¢nosti, a na zaklade zistenych informacii, ma byt’ vytvorena

stratégia, ktora je opatovne zamerana na vonkajsie prostredie. (29, s.230)

Podl'a Bélohlavka, Kostana a Sulera (2006, s. 191) strategicky planovaci model
vyobrazuje strategické planovanie ako cyklus, na zacCiatku ktorého je formulécia vizie
aposlania spolocnosti, ktord uz do spominaného cyklu opdtovne nevstupuje.
S uvedomenim si svojho poslania za¢ina analyzu prostredia strategickou analyzou, vd’aka
ktorej zostavi svoje strategické ciele. Po zostaveni ciel'ov spolocnost’ voli stratégiu, ktort
implementuje. OdliSnostou od Donellyho a Gibsonovho procesu, je vSak nésledné
monitorovanie, vyhodnocovanie implementacie a nasledna korekcia stratégie. Proces

neskor d’alej pokracuje v opédtovnej analyze prostredia. (30, s. 191)
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Formulacia poslania

spolocnosti
4
] ] Monitorovanie a
Strategicka analyza < i
vyhodnocovanie
4( Y korsigia i‘l\ “ korekcia
] Implementacia
Stratei ké i 4 b st t" ji E i
rategicke ciele | | Vyberstratégie |- stratégie

Obr. ¢. 2 Schéma procesu strategického planovania II. (30, s.191)

1.3.0bchodny model

Pojem obchodny model pochadza z prelozeného anglického slova business model.
Viacero autorov sa snazilo definovat’ pojem obchodny model, avSak doteraz nie je Ziadna
definicia vyslovene uznand za spravnu, a to z dévodu komplexnosti tejto témy. Business
modely su v dne$nej dobe najviac rozoberanou témou na internete, a ak by sa jednalo
0 popis business modelu, jednd sa vlastne o metodu, ktori spolocnosti vyuzivaji
k dosiahnutiu udrzatel'nosti na trhu alebo ju vyuzivaju K vytvaraniu svojich prijmov.
Business model taktiez $pecifikuje ako firma vykonava svoje podnikanie s kupujtcimi,

dodavatel'mi, a partnermi za i¢elom ziskania prijmov. (35)

Ako uvadzaju autori Foss a Saebi (2015. s. 5-7) nie je vSeobecne preferovana definicia
pojmu business model. Od vzniku tohto pojmu ajeho nasledného vyvoja sa spaja

S pojmami popis, koncepcia, metdda alebo podnikatel'sky nastroj. (31, s. 5-7)

Prvy nepriamy analyticky pohlad v rdmci tedrie obchodnych model uviedol Drucker,
ktory popisal tri zékladné casti tedrie obchodu. Prvli Cast’ tedrie tvori prostredie
spolo¢nosti a jej predpoklad zpohladu samotnej spolocnosti, technolédgii, trhu
a samotnych zékaznikov. Druhou Castou je samotné poslanie a vizia spolo¢nosti. Tretia
Cast’ sa zameriava na predpoklady, ktoré sa sustredia na urcité kompetencie v suvislosti
s dosiahnutim poslania a vizie spolo¢nosti. Vysledkom tejto tedrie by malo predstavovat’
uplné a presné definovanie toho, z coho spolo¢nost’ dokédze ziskat’ financné prostriedky,
v akych aspektoch musi vynikat’ oproti konkurencii a aké vysledky st pre spolo¢nost’

zmysluplné. (31, s. 86,87)

Hlavnou funkciou obchodného modelu je, Ze sluzi ako nastroj spolo¢nosti v ramci

planovania svojho podnikania. Vd’aka zobrazeniu na platne, ktoré pozostava z deviatich
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prvkov, popisuje samotné tovary asluzby, ktoré bude pontkat potenciondlnym
zakaznikom, ciel'ové trhy, na ktorych bude spolo¢nost’ predavat a rovnako aj vydaje,
ktoré moze o¢akavat' v buducnosti. Dalsou funkciou obchodného modelu je zhodnotenie
alebo inovacia sucasnych podnikatel'skych zamerov spolo¢nosti. Obchodny model je aj
hlavnym podkladom v ramci rozhodovania investorov, do ktorych podnikatel'skych

subjektov investovat’. (10, s. 15).

Ako uvadzaju Osterwalder a Pigneur (2010, s.200) je k vytvoreniu precizneho
obchodného modelu nutné poznat’ prostredie, v ktorom sa model vytvara. Toto prostredie
pozostava zo Styroch faktorov, ato sektorové atrhové sily, zakladné trendy
a makroekonomické vplyvy. V ramci sektorovych sil st do tohto faktoru zahrnuti
dodavatelia, konkurencia a zainteresované osoby. Trhové sily sa skladaju z preferencii
zdkaznikov alebo trhovych segmentov (zdkladné spoloCenské alebo technologické
trendy). K makroekonomickych vplyvom st radené kapitalové trhy alebo medzinarodné

podmienky trhu.

V ramci analyzy samotného prostredia obchodného modelu, je potrebné si pokladat’

otazky a k nim hladat’ odpovede. Prikladom mézu byt

e aké hlavné faktory ovplyviiuji zdkaznicke segmenty ?,
e aké technologické trendy patria medzi zékladné trendy ?,
e K10 je mojim hlavnym konkurentom ?,

e aké spolo¢nosti st mojim hlavnym dodavatel'om ?. (10, s.200)

Ako uvadza Osterwalder (2016, s. 216) pravidelné hodnotenie modelu zohrava vyznamnt
manazérsku ¢innost’, ktord dédva spolo¢nosti moznost’ zhodnotit’ jej sucasnu poziciu na
trhu a odpovedajucim spdsobom sa jej prisposobit. Tieto kontroly sa mozu stat
zakladnym prvkom pri dodato¢nych zlepSeniach business modelu, eventudlne moézu viest’
k rozsiahlym zmenam v podobe inovacii. Hodnoteniu sa podrobuju aj samostatné Casti
business modelu. K analyze Osterwalder (2010, s.217-223) vyuziva vlastné otazky, ktoré
ma rozdelené¢ do Styroch podkategoérii, ato hodnotové ponuky, naklady/prijmy,
infrastruktiry a rozhranie so zdkaznikmi, ktoré odhal'uju vSetky potrebné data. Vysledné
data napokon vyuzivaju k Struktirovanej diskusii v rdmci inovacii sucasného business

modelu. (10, s. 217-223)
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Na tvorbu obchodného modelu je mozné pouzit dva najzndmejSie druhy modelov,
ktorymi su business model Canvas a model Lean Canvas. Autormi modelov st Alexander

Osterwalder (business model Canvas) a Ash Maurva (lean Canvas).

1.3.1. Business model Canvas

Business model Canvas patri medzi najznamejSie modely Canvas, ktory vd’aka svojej
jednoduchosti a vystiznosti udava najpraktickej$i prvy pohl'ad na podobu business
modelu. Jeho obmedzena Struktira umoznuje zameriavat’ sa na tie najpodstatnejSie Casti,
a tym lepsie chapat’ a cielit’ na potreby svojich zakaznikov, pricom jeho vyuzitie v praxi
prinasa mnozstvo vyhod. (10. s. 42)

Autorom modelu business model Canvas je Alexander Osterwalder, ktory v roku 2005

predstavil obchodny model pozostavajici z deviatich prvkov, ktoré sa vyuzivaju pri

vizualizécii fungujicich obchodnych modelov alebo k vytvoreniu novych. (10, s. 42)

Model je zalozeny na hodnotovej rovnovahe l'avej strany partnerov, aktivit a zdrojov
a pravej strany, kde su zdkaznicke segmetny, vzt'ahy so zakaznikmi a distribu¢né kanaly,

ktorych rovnovaznym strednym bodom je hodnotova ponuka. (10, s. 42)

The Business Model Canvas

Value Propositions -7 Customer Rm'mfunshlp:‘_""’) Customer Segments o

e = £

Key Partners \ N Key Activities

;1,1?2‘-

Key Resources % Channels )

Cost Structure /= || Revenue Streams [t

Obr. ¢. 3 Business model Canvas (36)
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Business model Canvas sa skladé4 z nasledujtcich Casti:

Customer Segments — definuji viaceré skupiny osob alebo subjektov, na ktoré

spoloc¢nost’ cieli, pre koho vytvara hodnotu a kto je najdolezitejSim zékaznikom. (10. s.

20,21)

Revenue Streams — vd’aka nim, generuje spolo¢nost’ hotovost’ zo vsetkych zdkaznickych

segmentov. (10, s. 30)

Channels — zahriuji komunika¢né schopnosti spolo¢nosti so segmentom zakaznikov
a naslednou distribiciou hodnotovej ponuky. To zvySuje povedomie spolo¢nosti o jej
ponukanom sortimente a moznosti nakupu, dopravy a sprevadzajticich sluzbach. (10, s.

26,27)

Customer Relationships — vztahy so zakaznikmi spolo¢nost’ buduje pre dlhodobt
prosperitu podniku. Zaoberd sa udrzanim stalych zdkaznikov, teda nejedna sa len

0 ziskavanie novych zékaznikov. (10, s. 28)

Value Propositions - vytvarajua pohl'ad na suc¢innost’ vyrobkov a sluzieb, ktoré vytvaraju
pre segment zékaznikov hodnotu. Hlavnou sti¢ast'ou tejto Casti je uvedomenie si potrieb

a problémov zakaznika. (10, s 23,24)

Key Recources — zahriiuje najdolezitejSie aktiva, ktoré st nevyhnutné k fungovaniu
podnikania. Na zéklade tychto zdrojov spolo¢nost’ svojou hodnotovou ponukou prenika
na trhy, udrzuje vztahy so segmentom zékaznikov a tym generuje prijmy. Primdrne

zdroje mozu naberat’ fyzicka aj dusevnu, 'udski alebo finanénu podobu. (10, s. 34)

Key Activities — k zdravému fungovaniu modelu, st nutné klI'icové Cinnosti, ktoré
spolo¢nost’ musi vykondvat’. Tieto ¢innosti rovnako ako zdroje, priamo ovplyviiuju
hodnotovii ponuku, prenikanie na trhy a pod. Cinnosti sa vsak li§ia na zaklade typu

business modelu. (10, s.36)

Key Partners — v dneSnej dobe neméze spolo¢nost’ fungovat’ samostatne, bez zasahov
a interakcii vo svojom okoli. KI'iovi partneri ako dodavatelia, napomahaja k zaisteniu
¢innosti spolocnosti. Tieto partnerstva vytvaraja spolo¢nosti preto, aby optimalizovali

svoje podnikanie, znizovali rizika a predovsetkym znizovali vlastné néklady. (10, s.38)

Cost Structures — vyjadruje vSetky naklady, ktoré suvisia s fungovanim modelu. (10,
s. 40)
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1.3.2. Lean Canvas

Koncept lean Canvas je pisany v zmysle Stihleho zavedenia, teda rychleho a efektivneho
uvedenia do spolocnosti. Lean Canvas je vlastne adaptaciou modelu Canvas a je
zamerany predovsetkym na podnikatel'ov. Oproti klasickému modelu riesi §tihly Canvas
problematiku kIicovych faktorov, konkurencnych vyhod a problémy podniku. Lean
Canvas je primarne ur¢eny pre zacinajuce spolo¢nosti a startupy. Je vhodnejsim modelom

k brainstormingu s ohl'adom na samotny obchodny model. (32, s. 46)

PROBLEM SOLUTION UNICUE VALUEPROPOSITION | WUNFAIR ADVANTAGE CUSTOMER SEGMENTS
KEYMETRICS CHANMNELS

XS TG ALTERATIVES OH-AEVEL CINCEPT EARLY ABOPTERS

COSTSTRUCTURE REVENUESTREAMS

Obr. ¢. 4 Lean Canvas (36)
1.3.3. Porovnanie business modelu Canvas vs Lean canvas
Vyhody business modelu Canvas pramenia v tychto prvkoch:

o efektivita,
e preciznost,

e zrozumitel'nost'.

Pretoze efektivita v porovnani s klasickym modelom lean Canvas je ovel’a rychlejsia a je
mozné ho vytvorit’ za jedno popoludnie. Preciznost’ modelu je poukézana v tom, Ze donti
tvorcu opatrne vyberat slova, pretoze ich nie je nazvys. Zrozumitel'nost dokazuje, Ze sa
jedna o kratsi a stru¢ny model a je vyssia pravdepodobnost, Ze si ho precita viac l'udi.

(32, s. 46).
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Obr. ¢. 5 Business model Canvas vs Lean Canvas (36)

Samotny business model Canvas je vhodnejSou variantov pre uz fungujiice spolo¢nosti,
posobiace v stabilnom a menej dynamickom prostredi. LepSie poukazuje na vyhody
a prinosy sluzieb, a je vhodné ho vyuzit’ aj pri realizacii naro¢nejsich projektov. Pouziva
sa aj ako nastroj pri navrhu obchodného modelu alebo prezentacii pripadnym investorom.
Lean Canvas je urceny predovsetkym do dynamického prostredia spolo¢nosti, z dovodu
Castych uprav planu a je vhodnej$im nastrojom pre nové projekty a startupy. Overuje

jednoduché hypotézy na zaklade sti¢asné¢ho vyvoja. (36)

1.4.Situa¢na analyza

Jednym z najpodstatnejSich rozborov, ktory je potrebné pri formulovani firemnej
stratégie vykonat’ je situacna analyza. Formulovanie firemnej stratégie vychddza zo
znalosti prostredia, v ktorom prevadzkuje podnikatel'sku ¢innost’, alebo v ktorom chce
podnikat’. Situa¢na analyza pokryva vSetky kritické faktory ovplyviiujuce okolie firmy ¢i
uz externé alebo interné. Jej cielom je najdenie prileZitosti a rizik prichadzajiacich
z externého prostredia a v ramci interného prostredia je to uvedomenie si svojich silnych

a slabych stranok spolo¢nosti. Vysledkom tejto analyzy je u€enie predovsetkym:

e trhov a cielovych trhov,

e cielov, ktoré chce dosiahnut’,
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e marketingovych nastrojov, ktoré vyuzije k dosiahnutiu ciel'ov a spésobu pouzitia.

(1. 5.103,104)

1.4.1. Model 5C

Model predstavuje analyzu spolocnosti, jej zakaznikov, konkurencie a koopera¢nych
firiem ako aj analyzu vonkajSieho prostredia. Podnikova analyza sa zaobera produktom,
vykonnost'ou spolo¢nosti, pracovnikmi spolo¢nosti, organiza¢nou Struktirou, vyuzitymi
technologiami a ndkladmi spolo¢nosti. Analyza samotnych zakaznikov skima
aktualnych ale aj potencionalnych zdkaznikov spoloc¢nosti, teda celkovy trh. Jedna sa
0 sucasné trhy, skryté trhy a trhy vnikajuce. ,,Je potieba rozumét tomu, kdo jsou nasi

zakaznici a co chtéji“ (9, s. 67)

Analyzovanim spolo¢nosti sa hodnotia klIicové faktory, ktoré umoziujii odhalit’
a identifikovat’ slabé stranky podniku, ktoré mozu predstavovat’ hrozbu v plynulosti

procesov a celkovom chode podniku. (18, s. 170,171).

Analyza konkurencie spolo¢nosti pomaha identifikovat primarnych konkurentov vo
svojom okoli a sluzi k uvedomeniu si konkurenénych vyhod spolo¢nosti, ich stratégii
amoznosti predikcie chovania konkurencie. Za pomoci tejto analyzy je spolo¢nost’

schopnd odlisit’ sa od konkurencie a zvolit’ spravnu stratégiu. (9, s.67)
Zo skratky 5C je mozné odvodit’ konkrétne faktory, ktoré sii obsahom situacnej analyzy.

e company (podnik) — analyza internych podmienok, zdrojov a produktov
spoloc¢nosti,

e customers (zakaznici) — analyza trhov, segmentov,

e competitors (konkurencie) — analyza konkurencie,

e collaborators (spolupracujici, firmy, osoby) — analyza osdb s ktorymi
spolupracuje,

e climate (makroekonomické faktory externého prostredia) — analyza dalSich
vonkajSich  podmienok ovplyviiujucich  fungovanie nebo podnikanie

(ekonomické, politické a d’al$ie podmienky). (37)
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1.4.2. Value Proposition Canvas

Jedna sa o strategicky nastroj, ktory sa vyuziva k navrhu presved¢ivych produktov
a sluzieb, o ktoré budt mat’ zakaznici zaujem. Value Propositoin Canvas je doplnkom
Business Modelu Canvas, ktorého grafické znazornenie spolu s popisom su uvedené

nizsie. Cielom je ndjdenie odpovede na dve zakladné otazky:

e Kkto je naSim zakaznikom ?,

e preco by si mal produkt alebo sluzbu kupit'?. (10, s. 9)

The Value Proposition Canvas @1 S

Value Proposition Customer Segment

Gain Creators

2

Products CD Customer
] Job(s)

& Services

s =
=
— O m—

Pain Relievers

®

Obr. ¢. 6 Value proposition Canvas (38)
Profil zakaznika
Podl'a Erica Riese (12, s. 34) je vytvorenie profilu zakaznika a jeho nasledné zhodnotenie

potrieb napoméha spolo¢nosti nielen vyvinat produkty alebo sluzby, ktoré su pre

zakaznika hodnotné ale poméhaju spolo¢nosti byt lidrom na trhu. (12, s. 34)
Ciastkové &asti profilu zdkaznika:

e jobs — vyjadruje ulohy, problémy alebo potreby, ktoré sa zakaznik snazi riesit’ vo
svojom profesijnom alebo osobnom zivote,
e pains — vyjadruju obavy alebo tazkosti, ktoré su spojené s vykonavanim urcitych

uloh alebo problémov, prakticky zabraiuji plneniu zédkaznickych ,,jobs*,
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e (Qains — vyjadruju zakaznikove tuzby alebo benefity, ktoré zakaznik ocakava. (10,
s. 12-16)

Hodnotova mapa

Popisuje vlastnosti alebo funkcie produktov, ktorymi chce spolo¢nost’ dosiahnut’ svoju

hodnotovu propoziciu, a tym uspokojovat’ potreby svojich zakaznikov. (10, s. 8)
Ciastkové &asti hodnotovej mapy:

e products and services — Specifikuje produkty alebo sluzby, ktoré spolo¢nost’
pontka svojim zakaznikom aby uspokojila ich potreby,

e pain relievers — vyjadruje ako produkt alebo sluzba riesi alebo zmierniuje
zakaznicke ,,pains®,

e pain creators — vyjadruje ako produkt alebo sluzba vytvara ,,gains* pre zakaznika.
(10, s. 29-34)

1.4.3. Analyza zakaznika a tvorba persony

Ako uvadza Lostakova (2005, s. 132) st ,, Zdkaznici sucasne kupujuici produktov, zdaroven
aj spotrebitelia (pouzivatelia), ¢i uz potencialni, ale aj ti, ktori produkt nepouzivaju, ale

mohli by ho potrebovat. “

Pojem zakaznik teda chipeme nie len ako kone¢ného spotrebitela, ale v urcitych
pripadoch to mdze byt aj podnik, ktory nadviazal prvy kontakt s vyrobcom a stava sa
jeho zédkaznikom. Skiimanie potrieb a zelani svojich zdkaznikov dava podniku informacie
0 tom, kde a preco zakaznici nakupuju a aké faktory ich pri nakupe ovplyviuji. Vd’aka
informacidm podnik nasledne prispdsobi ponuku a vyuZiva ndstroje marketingového

mixu. (13, s. 132)

K analyze koncovych zédkaznikov sa pouzivaju metddy marketingového vyskumu. Tato
analyza vyuziva kritéria segmentacie ako si demografické, geografické, psychografické
a behavioristické. Na zaklade ziskanych informacii a po vykonani vyskumu vykonavatel’
ziskava prehl'ad o tom, kto st jeho zakaznici a vyber cielovej skupiny, ktora je ochotna

uskuto¢nit’ nakup. (14, s 76.)

Pojem persona definuje fiktivne osoby, ktoré maji za tlohu lepSie pochopit’ realnych

zakaznikov spolo¢nosti. Persony reprezentuji zhmotnenie zozbieranych informaécii, ktoré
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by sa inak naro¢ne predstavovali v SirSich stvislostiach. Vd’aka tvorbe person vieme
pripravit’ produkt alebo sluzbu tak, aby bol ,,Sity na mieru* skutocnym zakaznikom

spolo¢nosti. (41)

Tvorba persén ma svoje opodstatnenie v marketingu a predstavuje vel’ké mnozstvo vyhod

ako:

e lepsie pochopenie priani a o¢akavani cielovej skupiny,
e zameranie na vel'mi $pecificku skupinu zakaznikov,

e Tlahko zapamaitatelné forma na selekciu zakaznikov. (41)

Pri tvorbe persony je mozné vyuzit' nastroj Google Analytics k demografickym
informaciam, Statistike socidlnych sieti ale aj ziskavanie informacii v oddeleniach
starostlivosti 0 zdkaznikov, pozorovanie zékaznikov v predajniach anasledné
dopytovanie sa konkrétnych otazok napriklad pomocou dotaznikového Setrenia. (15, s.

87)

Odporucané mnozstvo je jedna az pat’ konkrétnych person. Taktiez sa odporuca pridat’
fotografiu, meno, vek, bydlisko, rodinny stav, vzdelanie, zamestnanie, zaluby
a informacie o traveni typického dia, ale najméa aké produkty a sluzby vyhladava. (15, s.

87)

1.4.4. VRIO analyza

Schopnosti a zdroje, ktorymi kazda spoloc¢nost’ disponuje st klaCovym faktorom
Vv otazke dlhodobého fungovania na trhu. Vd’aka nim je spolo¢nost’ schopna reagovat’ na
zmeny avplyvy prichadzajiice z externého prostredia. Pri dobre zvolenej firemnej
stratégii sa spolo¢nost’ dokédze diferencovat’ od svojej konkurencie na trhu a tym vytvarat
svoju konkurenéni vyhodu. Spoloc¢nosti mdzu vytvarat svoje procesy a aktivity
jedine¢nym spdsobom alebo ich kombinovat’ s beznymi ¢innostami Uplne rozdielne ako

konkurenéné spolo¢nosti, ktoré to nie st schopné napodobnit’ a tym sa od nich odliSovat’.
(19, s. 31).

VRIO analyza je modernym nastrojom pre vsetky spolo¢nosti sliziaca k identifikacii

svojich vlastnych zdrojov. VRIO je skratka pochadzajuca z Value (hodnoty), Rareness
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(vzacnost’), Imitability (napodobitel'nost’) a Organization (usporiadania zdrojov). Ciel'om
tejto analyzy je odpoved’ na otazky:

e ako je zdroj, ktory vyuzivame hodnotny alebo drahy ?,

e ako vel'mi je zdroj vzacny ?,

e je mozné jednoducho napodobnit’ nase zdroje ¢i produkty?
Hodnotovym faktorom pri vyuziti tejto analyzy je pohl'ad spolo¢nosti na svoje vlastné
zdroje a ¢i ich firma vyuziva efektivne.

Tab. ¢. 1 VRIO analyza podla (vilastné spracovanie podla 39)

Nékladné Vyuzité Konkurenéné
Cenne? Vzacne? )
napodobnit’ ? | spolo¢nostou ? dosledky
_ Konkuren¢na
Nie
nevyhoda
, ) Konkuren¢na
Ano Nie
zhoda
Docasne
Ano Ano Nie konkurenéna
vyhoda
Nevyuzita
Ano Ano Ano Nie konkurenc¢na
vyhoda
Trvala
Ano Ano Ano Ano konkurencna
vyhoda

V pripade ak zdroj nie je cenny, spolo¢nost’ musi zvazit’ Gplné vyradenie tohto zdroja
Z pouZzivania, pretoze jej neprinasa uzitok. Naopak ak je zdroj cenny ale nie je vzacny tak

spolocnosti prindsa len konkurenéni zhodu na trhu.

Konkuren¢na zhoda vyjadruje, Ze spolo¢nost’ nie je voci konkurenénym podnikom o ni¢
vynimocna ani horsia takZe spolo¢nost’ poneché tto variantu v normalnej ekonomicke;j

urovni. (39)
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Ak viak zdroj spihia faktor cennosti a vzacnosti, ale nie je obzvlast’ nakladné ho
napodobnit, spolo¢nost’ dosahuje konkuren¢ni vyhodu len na docdasnej irovni nad
normalnou ekonomickou navratnostou. To znamend, ze je len otazkou cCasu, kedy
konkurenc¢né spoloc¢nosti napodobia procesy prindsajucu vyhodu a spoloc¢nost’ sa vrati do

konkuren¢nej zhody. (39)

V situacii kedy bude zdroj akokol'vek cenny, vzacny alebo bude vysoko nakladné ho
napodobnit’ a spolo¢nost’ nebude organizovand, sa vSak tento zdroj s Vvysokou
pravdepodobnostou zmeni v konkurenénii nevyhodu a moze samotnej spolocnosti

uskodit’ v strate vynalozenych nakladov na tento zdroj. (39)

Z hladiska splnenia vSetkych faktorov cennosti, vzéacnosti, vysoko ndkladovosti
k napodobneniu a organizovanosti spolo¢nosti sa zdroj stava trvalo konkuren¢nou

vyhodou, kedy ho konkurenéné spolo¢nosti nedokazu napodobnit’. (39)

1.4.5. Finan¢né zhodnotenie spoloc¢nosti

Finan¢na situdcia v spolo¢nosti poukazuje na ispesnost’ spolocnosti na trhu. Jej analyza
je zamerand na zhodnotenie sucasného finanéného stavu v spolocnosti a jeho buduceho
vyvoja. Primdrnym ciel'om je zistenie finanéného zdravia spolo¢nosti, hl'adanie silnych
a slabych stranok a nasledne vytvorenie opatreni pre ich eliminaciu. Jej vysledky su
zakladnym kamenom pri rozhodovani o vyvoji firmy, merania vykonnosti a finan¢né

riadenie v spolo¢nosti. (40)

Interné déata spolo¢nosti st zdkladom pre postdenie postavenia spolo¢nosti na trhu
a cerpaju sa z Uctovnictva danej spolocnosti. Medzi najhlavnej$i zdroj patri uctovna
zavierka, v ktorej sa nachadza cely transformacny proces. Obsahuje vel'a dolezitych dat,

ktoré poskytuji podklady pre postdenie vykonnosti podniku, jeho stabilitu a buduci rast.

Pre spoloc¢nosti, ktoré Uctuju v sustave jednoduchého uctovnictva pozostava Uctova
zavierka z dvoch vykazov ato vykaz o majetku azavizkoch avykaz o prijmoch

a vydavkoch. (40)

1.5.Analyza trhu

Marketingové vyskumy sluzia k poznaniu empirickych dat o zakaznikoch a celkovo

0 trhu. Vyskumy rozliSujeme na primérne a sekundarne. Primarny vyskum predstavuje
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zhromazdenie informacii v teréne. Sekundarny vyskum slizi k d’alSiemu vyuzitiu
informécii, ktoré boli uz predtym niekym zhromazdené. Sekundarne data su delené do
agregovanych (tie, ktoré su sumarizované ako celok alebo st uz spracované do urcitych
Statistickych hodnot) a neagregovanych (ktoré st v povodnej podobe za kazdu jednotku
a je ich mozné spracovat’ podla svojich potrieb). Vyhodou pri agregovanych datach je

primarne ich moznost’ porovnavania. (16, s. 7,8)

Marketingovy vyskum je podla Kozela (2011, s. 13) dlhodoba a systematicka aktivita,
ktora ,, hleda nejefektivnéjsi cesty, jak na trh vstoupit a maximalné uspokojit potfeby na

tomto trhu" (34, s. 13).

Primarny marketingovy vyskum sa deli na kvantitativny a kvalitativny. Vyskum
kvalitativny sa zaobera velkym stiborom skiimanych jednotiek. Ciel'om tohto vyskumu
je zozbieranie ¢o najviacSieho mnozstva Standardizovanych dat. Vysledky ziskané
zvyskumu sa pokryvaji na cely subor. K najcastejSie pouzivanym technikdm
kvantitativneho vyskumu patria pozorovanie, experiment, rozhovory a obsahova analyza
textu. Kvalitativny vyskum vsak skiima motivy chovania l'udi, ich nazory a postoje.
Medzi zakladné techniky kvalitativneho vyskumu patria individualne hibkové rozhovory
arozhovory vV skupinach. Vyhodou vyuzitia tohto vyskumu je rychlost, niZSia
nakladovost’ a menSia naro¢nost’ vypracovania. Vyskum vSak pracuje s menSim

mnozstvom skumanych jednotiek. (16, s. 7-13)

Pojem marketingovy prieskum mozeme rozumiet’ ako ,,jednorazova aktivita, probiha v
krat§im ¢asovém horizontu a zpravidla nezachézi do takové hloubky jako vyzkum " (34,

s. 13).

1.5.1. Konkurencia

Pojem konkurencia ako uvadzaji Kotler a Armstrong (1992, s. 217) chapeme ako vsetky
subjekty podniku na strane ponuky, ktoré maju zaujem ziskat’ priazen urcitej skupiny
zakaznikov a predat’ im svoje produkty. Tym mdzeme chapat’ konkurencné podniky ako
spolo¢nosti pontikajice podobné alebo rovnaké produkty ¢i sluzby voci ostatnym
podnikom a tym si navzajom konkuruju. Spolo¢nosti vSak musia neustale porovnavat

sluzby a produkty konkurencie, ich ceny a sposob propagacie. Pozorovanie konkurencie
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dava zmysel v skimani informdcii o siCasnej a potencialnej rivalite vo¢i podnikom

predavajiacim rovnaky alebo porovnateI'ny produkt. (6, s. 217).
Metody pouzivané pri analyze konkurencie:

e desk research,

e mystery shopping,
e cxpertné rozhovory,
e vyskum trendov,

e analyza médii ,

e analyza komunikacie a d’alsie. (42)

1.5.2. Mystery shopping

Mystery shopping patri medzi najrozsirenejSie metddy kvalitativneho vyskumu, pri¢om
sa zaobera ziskavanim dat o vyrobkoch a sluzbach. Informécie sa mozu ziskavat’ bud’ vo
vlastnom podniku alebo v konkuren¢nych podnikoch. Pod pojmom mystery shopping
mdzeme rozumiet' fiktivny ndkup, ktory sa uskutociiuje vySkolenym fiktivnym
nakupujucim, mystery shopperom. Ten vystupuje v ulohe zakaznika a uskuto¢niuje nakup
podla vopred dohodnutych zasad a pravidiel v danej lokalite a zameriava sa na vopred
dohodnuté faktory ako chovanie, skisenosti, odbornost’, €istota, rychlost’ procesu a iné.
Z uskuto¢neného fiktivneho nakupu potom Mystery shopper vypracuje spravu, ktora je
nasledne pouzitd k hodnoteniu efektivnosti a kvality poskytovanych produktov a sluzieb
Vv skiimanej spolo¢nosti. Touto formou hodnotenia ziskava spolo€nost’ spédtni vizbu,
ktora poukazuje na slabé miesta v pontikanych vyrobkoch a sluzbach. Vysledky Mystery
shoppingu mozu byt za predpokladu objektivneho hodnotenia pouZité ako zdroj opatreni

k zistenym nedostatkom. (17, s. 12, 18)

Metdda sa pouziva pre zistenie Urovne kvality poskytujicich sluzieb vlastnej alebo
konkuren¢nej spoloc¢nosti, primarne k zisteniu kvality persondlu obsluhujtcich
zakaznikov (ochota, znalost’, komunikativnost’, zdvorilost, rychlost’ reakcie). Na tychto
aspektoch persondlu Castokrat stoji uspech celého predaja, predovsetkym pri sluzbach,
ked’ze s nehmotné. Mystery shopper vSak dokaze hodnotit’ kvalitu aj d’alSich vlastnosti
skimanej spolo¢nosti, ktoré su zvidcsa stanovované podl'a prvkov marketingového mixu

sluzieb, kde patri dizajn a prehl'adnost’ napisov, orientdcia v priestoroch spolo¢nosti,
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Cistota, Cakacia doba, trvanie obsluhy a roven komunikéicie (internetové stranky,

reklama, profily na socialnych siet’ach). (17, s. 12)

K najpouzivanejSim technikdm mystery shoppingu patri pozorovanie, navstevy predajni,
telefonické rozhovory, navsteva webovych stranok a mailovej komunikacie. V dnesnej
dobe existuje vel'’ké mnozstvo agentur, ktoré sa sustred’uju na vykondvanie Studii mystery
shoppingu z profesionalneho hladiska. Spolo¢nosti tak maju moznost’ vykonat' tento
vyskum presne podla stanovenych kritérii tak, aby dosiahli pozadované vysledky pre

nasledné zlepSenie suc¢asného stavu. (17, s. 12)

1.5.3. Analyza médii

Obsahova analyza je tradicna technika pri postupe analyzy dokumentov. Za otca
obsahovej analyzy je povazovany ameri¢an Bernard Berelson. AvSak je potrebné
zdoraznit, ze sa jedna o netuplné oznacenie, kvoli tomu, Ze sa jedna o starSiu vyskumovu

metodu.(26, s. 291)

Hlavnou ulohou obsahovej analyzy je pokus 0 zmapovanie tém ¢i hodndt prezentujucich
mnoh¢é medidlne prostriedky. T4to metdda sa oznacuje za vel'mi Strukturovani metddu,
ktord ma vSak urcité obmedzenia. Sedldkova (2014, s. 304) uvadza Ze ,,vysledkem
obsahové analyzy je tedy kvantitativni popis vyskytu vybranych znakl ve zkoumanych
textech.". Obsahova analyza je Casto pouZzitd v rdmci analyzy komunikacie politickych
oznameni, na zéklade ktorych si vyskumy urcuju za ciel’ odhalit’ vztahy medzi pravdou

a Sirenym politickym obsahom. (26, s. 304)

Zakladnym faktorom analyzy je d’alej klasifikovanie poloZiek s ich predchadzajucou
definiciou. Rovnako délezitym faktorom je taktiez si vopred sformulovat’ vyskumnu

otazku, ktora definuje predmet skimania. (26, s. 304)
Postup pri vypracovani obsahovej analyzy sa sklad4 z nasledujucich krokov:

e formulacia otazky, ¢i hypotézy, ktora sa bude skiimat’,
e definovanie vyberu suboru,

e vyber vzorkou,

e vyber a definovanie jednotky merania,

e tvorba obsahovych kategorii,

e systém kvantifikacie,
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e kodovanie obsahu,
e analyza dat,

e vyhotovenie zaverov. (27, s. 103)

Vyhodou pouzitia obsahovej analyzy je, ze vysledky, ktoré s v podobe Statistickych
udajov, mézu byt’ prezentované v podobe grafov a tabuliek. (27, s. 103) Vyskumy mozu

byt vypracované dvoma sposobmi zalozenymi na tematickej agende médii a to:

e vyskum sledujuci postavenie konkrétnej témy vseobecne v médiach (napr.:
sledovanie drogovej problematiky),

e avyskum sledujuci celi agendu v ramci porovnania viacerych médii alebo
jedného. Metoda ma za ulohu popisat’ tematicki skladbu celého medialneho
produktu. Vystupom st data, ktoré zndzorfiuju akym datam bolo vymedzené

ur¢ité mnozstvo ¢asu.

Je dolezité byt dosledny pri vybere vzorku preto, aby bol dostato¢ne reprezentativny.
Ako uvadza Trampota, Vojtéchovska (2010, s. 106) ,,Jadrem celé kvantitativni obsahové
analyzy je konstrukce obsahovych kategorii jednotlivych proménnych, kterych mohou
zkoumané jednotky analyzy nabyvat®. Pri stanoveni kategérii je mozné vyuzit' dva
postupy, pri¢om prvym je emergent kdédovanie . V tomto postupe sa prvotne skiima mala
vzorka, podla ktorej sa vyhotovia dané kategorie. Druhy postup spociva vo vyhotoveni
kategorii eSte pred zaCiatkom zberu dat. Tie by mali byt’ zapisované do kodovacej knizky
Vv ramci kategorii s rozdielnymi premennymi. S ohl'adom na mnohé nedostatky obsahovej
analyzy sa vSak jednd o prinosni metddu Vv rdmci popisu medidlnych oznameni. (27, s.

106-110)

1.5.4. Analyza vhodného dodavatela

Vdaka velkému mnoZstvu dodavatel'ov v sucasnej dobe sa spolo¢nosti musia spravne
rozhodovat’, ktory bude pre spolo¢nost’ ten najvyhodnejsi. Preto boli vytvorené mnohé
metody napomadhajtiice pri vybere a hodnoteni jednotlivych dodavatelov na zakladne
uréitych kritérii. Pri vybere dodavatela sa hodnotia kritéria ako cena, kvalita, dizka
dodania, splatnost’ a iné. Medzi najpouZivanejSie metddy pri vybere dodéavatela patria

Paretova a ABC analyza. (20, s. 55)
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V ramci hodnotenia moznych dodavatel'ov existuje viacero metdd, ktoré na zéklade

jednotlivych kritérii stanovuju vahy, ktoré uréuji poradie. K metédam patria aj tie, ktora

su zostavené na principe, ktory sa musi dodrzat aby dosiahol pozadovany efekt.

K najpouzivanejSim metodam hodnotenia patria:

e bodovacia metdda,

e metdda poradia,

e Vvahové hodnotenia podla poradia,

e scoring model,

e jednoduché hodnotenie podl'a poradia, (20, s. 55)

Bodovacia metoda

Metoda sa vyuziva pri rozhodovani, kde je podstatné vytvorit’ intervaly hodndt v rdmci

jednotlivych kritérii. Mnozstvo intervalov a priradenych kritérii sa musi zhodovat.

Metodu je mozné pouzit' vtedy, ak su bodové stupnice podlozené popisom a jej

vysledkom je stcet prirodzenych hodnét. (20, s. 55)

Tab. ¢. 2 Hodovacia stupnica (vlastné spracovanie podla 20, s. 55

Hodnotiaca stupnica

prace

) Vyhovuje ale | Vyhovuje len Vyhovuje
Nevyhovuje
malo Ciastoéne v plnom rozsahu
Hodnota 1 2 3 4
K1 obstaravacie
>5 4-5 3-4 <3
naklady
K2 Prevadzkové
>6500 5500-6500 4500-5500 <4500
naklady
K3 Dodacia
>21 19-21 17-18 <17
lehota
K4 Produktivita
<50000 50000-60000 | 60000-70000 >70000
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K5 Obtiaznost’

Vysoka Priemerna Nizsia Nizka
obsluhy

1.6.Makroekonomické faktory ovplyviiujice maloobchod
Medzi najpodstatnejSie makroekonomické faktory ovplyviujuce maloobchod patri hruby
doméci produkt, infldcia, priemernda mzda, nezamestnanost aV dneSnej dobe

predovsetkym energetickd kriza.
Hruby domaci produkt

Hruby domaci produkt je znamy ako najpouzivanejsi indikator pre vytvaranie podkladov
pre analytické, ekonomické a politické merania v rdmci makroekonomickej rovnovahy,
vyvoja ekonomiky, nezamestnanosti, Zivotnej urovne, ekonomického rastu a podobne.
Vo svojej podstate hruby doméci produkt vyjadruje celkovi peniazni hodnotu
vyprodukovanych tovarov a sluzieb domécimi podnikmi, zahranicnymi subjektami
a tuzemskym obyvatel'stvom za urcité obdobie, najcastejsie raz ro€ne na danom Uzemi.
HDP nie je mozné vyjadrit’ iba jednou veli¢inou z pohl'adu vecného hl'adiska. Je vSak
mozné ho vyjadrit’ z hodnotového hl'adiska, ktory predstavuje trhovi hodnotu vsetkych

vyrobkov a sluzieb vyprodukovanych na danom tzemi. (21, s.68) (22, s. 94)
Inflacia

Inflacia je jav, ktory vznika stavom ekonomickej nerovnovahy. Té je charakteristicka
trvalym vzostupom cenovej hladiny a moZzeme ju chapat’ ako stale sa rozSirujicu
nerovnovahou medzi va¢$im mnoZstvom peflazi oproti menSiemu mnozstvu tovaru
a sluzieb. Neustaly cenovy rast miezd ma za dosledok nastavajiicu nerovnovahu. (23, s.

74)
Priemerna mzda

Priemerna mzda predstavuje mesaénii nominalnu mzdu zamestnanca, ktord sumarizuje
vSetky jeho pracovné prijmy, ktoré sa skladaju zo zakladnej mzdy, priplatkov a osobného
ohodnotenia, odmeny a prémie na vysledku hospodarenia a taktiez nahrada mzdy. Tieto
prijmy boli zG¢tované zamestnancom podl'a mzdovych a platobnych predpisov a jedna sa

teda 0 hrubu mesa¢nit mzdu zamestnanca. (43)
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Tento sledovany makroekonomicky faktor sluzi ako zakladny ukazovatel' v oblasti
miezd. Sledovanie vyvoja priemernej mzdy je dolezité predovsetkym pre jej priamy vplyv
na kalkulaciu buducich dochodkov a stanovovanie prijmovej hranice pri poskytovani

hypotéky. (43)
Nezamestnanost’

Ako definuje Tulej (2007, s. 34) je trh, na ktorom sa stretavaju dopyt po praci zo strany
spolo¢nosti a ponuka prace ponukana jednotlivcami, schopnymi ihned’ alebo v kratke;j
buducnosti nastupit’ do prace. Tento trh predstavuje miesto, kde sa pontka pracovna sila
ekonomicky aktivneho obyvatel'stva. St to I'udia, ktori odpracovali aspon jednu hodinu
Vtyzdni za odmenu (vo forme platu alebo mzdy). Dalsou skupinou ekonomicky
aktivneho obyvatel'stva st l'udia, ktori su nezamestnani, ale v danom obdobi si aktivne
hl'adali pracovné zamestnanie. Ekonomicky neaktivne obyvatel'stvo nazyvame skupinu
'udi, ktori v danom obdobi neboli zamestnani a nedisponovali kritériami, ktorymi by

mohli byt’ zamestnani. (24, s. 34)

Nezamestnanost’ ma negativne dosledky na ekonomiku kvoli plytvaniu zdrojov, ktoré nie
stk dispozicii. Ak miera nezamestnanosti presiahne hranicu prirodzenej miery
nezamestnanosti, ekonomika celkovo nevyprodukuje tol’ko, kol’ko by mohla ak by bola
na urovni potenciondlneho produktu. Tento vztah je tiez definovany Okunovym
zakonom, ktory tvrdi ze ,,Je-li skutecnd mira nezaméstnanosti o jeden procentni bod nad
urovni pfirozené miry nezaméstnanosti, skute¢ny produkt bude o dvou procentni body

pod svou potencialni urovni.” (25, s. 44)
Energeticka kriza

Jav, ktory predstavuje pojem energeticka kriza je sposobeny nedostatkom surovin ako je
plyn, uhlie ropa alebo prirodnych zdrojov. Tento stav vSak moZe nastat’ aj v dosledku
zlého hospodarenia so zdrojmi energie alebo vyvolanim vojnového konfliktu
a uvalovanim néslednych sankcii ako to nastalo v pripade vojnového konfliktu na

Ukrajine alebo v ¢asoch pandémie COVID-19. (44)
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2. Analyza sucasnej situacie a problému

Druha hlavna kapitola prace sa zameriava na analyzu sucasnej situacie a problému.
V prvej cCasti je analyzovana sucasna situacia v ramci spolocnosti, Vv ktorej je strucne
popisana charakteristika spolocnosti, jej vizie, cielov a sucCasnej stratégie. Stcastou je
stiCasny business model Canvas, ktory je doplneny o value proposition Canvas s ti¢elom
identifikacie produktov a sluzieb pontikanych spolo¢nost'ou a blizsieho popisu segmentu
zakaznikov a hodnotovej ponuky. Analyza d’alej pokracCuje analyzovanim stéasnych
zakaznikov spolo¢nosti a na zaklade nich su vypracované persony zakaznikov. K analyze
zdrojov spolocnosti je vyuzita VRIO analyza po ktorej nasleduje finan¢né zhodnotenie
spolo¢nosti, zamerané na analyzovanie prijmov a vydajov minulych rokov a vyvoj

Struktiry nakladov. V ramci analyzy spolo¢nosti st identifikovany jej hlavny dodéavatelia.

V druhej Casti, ktord je zamerand na analyzu sucasnej situdcie na trhu je identifikovany
cielovy lokdlny trh a hlavna konkurencia na tomto trhu. V rdmci analyzy konkurencie je
vypracovany vlastny primarny prieskum zamerany na porovnanie kvality zdkaznickych
sluzieb konkurenénych podnikov. Po iom nasleduje obsahova analyza webovych stranok
identifikovanej konkurencie s ciel'om identifikacie produktov a komunikaénych kanalov.
Sucastou je d’alej analyza vhodného dodéavatel'a spolocnosti, podl'a bodovacej metody,
zamerany na vyber spravneho dodavatela pre spolo¢nost’ podla stanovenych kritérii

a produktovej ponuky.

Tretia Cast’ rozobera jednotlivy vyvoj makroekonomickych ukazovatel'ov, ktoré maju
vplyv na maloobchod. Hlavné ukazovatele st analyzované s ohladom na lokélne
posobenie spolo¢nosti v Brne, teda Jihomoravskom kraji. Analyzované ukazovatele su
vyvoj HDP v Jihomoravskom kraji, inflacie v Ceskej republike, priemernej hrubej mzdy
a nezamestnanost’ v Jihomoravskom kraji. Stcast'ou je aj analyza nedavnej energeticke;j

krizy.
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2.1. Situacna analyza spolo¢nosti

Spolo¢nost” CykloCibulka pdsobi ako Specializovany maloobchodny predajca v odvetvi
cyklistiky. Spolo¢nost’ sa ststredi primarne na lokalny trh v mestskej casti Brno-Komin,
kde disponuje vlastnou obchodnou predajiiou. Predajiia je Specifickd svojim uzkym
sortimentom, vybranym $pecificky k svojmu druhu podnikania. Prijmy spolo¢nosti tvoria
prevazne marze z predaja tovaru koncovym zakaznikom a poskytovania sluzby servisu
bicyklov. Spoloc¢nost’ vlastni Ing. Petra Cibulkova, ktora svoje podnikanie prevadzkuje
vV ramci pravnej formy na zdklade zivnostenského opravnenia. V spolo¢nosti funguje
jednoduché liniova organiza¢na Struktira, kde mé kazdy podriadeny iba jedného
nadriadené¢ho. Majitel’ka spolo¢nosti sa nachadza na vrchole liniovej Struktary, pod’ iiu

spada veduci prevadzky, pod ktorym pracuji dvaja brigadnici.

2.1.1. Vizia a poslanie, ciele a stratégia

Vizia spolocnosti je zakotvend na zdklade rodinného podnikania, ktora bola stotoznena
S viziou zakladatel'a spolocnosti o fungujicej predajni s cyklistickymi potrebami.
Samotné poslanie vymedzilo odvetvie, na ktoré sa spolocnost’ zamerala a Specifikovala
druh produktov a sluzieb, ktoré pontka. V ramci poslania sa vymedzil aj typ zakaznika,

ktorého potreby sa uZ viac ako 20 rokov snazi napiiat’.

Ciele spolocnosti predstavuje kaZzdorocné zvySovanie prijmov oproti minulému roku

a zaroven znizovanie celkovych nékladov.

DoterajSia stratégia spolocnosti bola zalozena na zotrvani na rovnakom trhu v odvetvi
cyklistiky s rovnakymi vyrobkami, ktoré boli kazdy rok aktualizované o nové modely
bicyklov od prevazne rovnakych dodavatelov, od ktorych spolocnost’ uz dlhorocne
odoberda. Stratégia spociva aj v poskytovani rovnakej sluzby servisu bicyklov bez
akejkol'vek zmeny podnikatel'skej Cinnosti. Spolo¢nost’ svoje Usilie vkladala do
zvySovania prijmov prostrednictvom obmenovania dodavatel'ov doplnkovych produktov
ako znaciek obleCenia, obuvi, cyklistickych heliem a rozSirovania portfolia znaciek
servisnych a udrzbovych prostriedkov pre bicykle. V ramci servisu sa spolo¢nost’ snazila
0 zvySovanie poctu prijatych bicyklov na servis, a tym zvySovania prijmov tvorenych
Z tejto sluzby. Stratégiu vSak v rokoch 2020 ovplyvnila pandémia spojena a ochorenim
covid-19, ktora mala vplyv aj na dodavatel'sky retazec pre bicykle a cyklistické produkty,

¢o v niektorych pripadoch viedlo k nedostatku a oneskoreniu dodavok. To malo za
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nasledok vyssie ceny niektorych produktov a dlhSie ¢akacie doby pre zakaznikov. Z tohto
dovodu spolocnost’ svoju stratégiu Casto operativne menila a dosledky su v urcitych

sektoroch rozhodovania pri vol'be a Gprave stratégie citeI'né doteraz.

2.1.2. Business model Canvas

Svoj sucasny obchodny model spolo¢nost’ zostavila na modely maloobchodnika
posobiaceho na lokalnom trhu, nakupujucom tovar od vyrobcov za ucelom d’alSieho
predaja spotrebitelom a poskytovania sluzby spojenej s obstaranim tohto tovaru.
Charakteristicki vlastnost’ tohto modelu, teda Specializaciu, zamerala primarne na
odvetvie cyklistiky. Mimo hlavni sezonu odvetvia cyklistiky zaviedla poskytovanie

sluzby z lyziarskeho odvetvia.
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Obr. ¢. T Sucasny business model Canvas (vlastné spracovanie)

Model je vypracovany na zaklade logicky tvoreného postupu jednotlivych prvkov

modelu, ktoré su:

zakaznicky segment spoloc¢nosti CykloCibulka, tvoria ho primarne Tudia, ktori
vyuzivaju bicykel na Sportové ¢i relaxacné ucely, pouzivajici bicykel ako (ekologicky)
dopravny prostriedok alebo ho vyuZivaju pri vykone svojho povolania,

hodnotova ponuka, ktoru tvoria produkty, teda bicykle S$pecializovane vybranych

znaciek kategodrie horskych, cestnych, elektro, gravel, trekovych, detskych bicyklov a
doplnkova vybava Dbicyklov, cyklistické obleCenie, obuv, helmy, chranice,
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okuliare, batohy, prostriedky udrzby a servisu, doplnky stravy a d’alsie produkty. Dalej
sluzba servisu bicyklov a odborného poradenstva asluzba diagnostiky a nastavenia

vypinacich sil lyziarskeho viazania,

kanaly, ktoré st vyuzivané spolo¢nost'ou CykloCibulka na komunikaciu so zakaznikom
s cielom distribucie informéacii o hodnotovej ponuke, tvoria predovsetkym socialne siete

prostrednictvom facebookového a instagramového profilu a webovej stranky,

vzt’ahy so zakaznikom, spolo¢nost’ nadvizuje najmé v predajnych priestoroch, kde sa
snazi ziskavat’ novych zakaznikov prostrednictvom odborného poradenstva pri vybere
produktu, detailného popisu produktu, jeho vlastnosti a tcel jeho vyuzitia. Produkty,
ktoré zakaznik dopytuje st vo vécSine pripadoch skladom a k vyskuSaniu v samotnej
predajni. Pracovnici sa snazia o ziskanie novych zakaznikov dévernym a osobnym
pristupom a stdlym zékaznikom ponukat kvalitny a rychly servis, poradenstvo a iné
prostriedky K tomu, aby si udrzali svojich stalych zakaznikov a podnecovali k d’al§im

nakupom.

zdroje prijmov tvoria jednorazové platby zakaznikmi v hotovosti alebo prostrednictvom
platobnych kariet. Ceny tovarov st tvorené podl'a cennikovo pevnych predajnych cien od
dodavatelov  (primarne priamych vyrobcov bicyklov) alebo odporacanych

maloobchodnych cien od velkoobchodnych dodavatel'ov,

kPacové zdroje spolocnosti tvoria fyzické zdroje (technické vybavenie), l'udské zdroje
(zamestnanci aich odborné znalosti a zrucnosti), finanéné zdroje (predovsetkym

disponibilny kapital, tvoreny z trzieb) a nehmotné zdroje (know-how),

klucové aktivity spolo¢nosti sa zameriavaji predovsetkym na kazdoro¢né rozsirovanie
ponuky bicyklov o0 najnovsie modely, rozSirovanie doplnkovych produktov o nové

znacky a zvySovanie poctu prijatych bicyklov na servis,

kPiacové partnerstva tvoria jej dodavatelia. Jedna sa o konkrétnych vyrobcov bicyklov
a doplnkov vybranej znacky alebo vel’koobchody pontikajuce predovSetkym zahrani¢né
znacky bicyklov a Siroka Skalu doplnkov réznych znaciek. Medzi najvyznamnejSich
dodavatel'ov patria Pells Distribution s.r.o., Nefrit trade s.r.o., Zdenék Michalik,
Catherine Life a.s., KCK Cyklosport-Mode s.r.o., TRANSKOL s.r.0., KROSS SA,
Schindler spol. s.r.o., PAUL LANGE — OSTRAVA s.r.0., a dalsi.
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Struktira nakladov, ktoru tvori Z najvicSej Casti skladovd hodnota tovaru, nijom,
ostatné rezijné naklady, materidl, pohonné hmoty, mzdové naklady odvody do fondov za

zamestnancov, u¢tovnictvo, servisné prace a internet a tarify.

2.1.3. Value proposition Canvas

Priméarne portfolio ponukaného, sortimentu a sluzieb je identifikované pomocou
doplnkového modelu value proposition Canvas, ktory taktiez popisuje jednotlivé Casti
business modelu Canvas spomenuté v predoslej kapitole. Model okrem ponuky
produktov a sluzieb v ¢asti hodnotovej ponuky tiez definuje kto je zakaznikom, ¢o st pre
neho hlavné ulohy, prinosy a tazkosti spojené s vykonavanim tejto Sportovej aktivity
a ako sa ich spolo¢nost’ pomocou hodnotovej ponuky snazi uspokojit’ a riesit ich tazkosti.

Celkovy model je zobrazeny na d’alSom obrazku €. 9.
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Zakaznicky segment (Customer segmet) tvoria takmer zcelej casti l'udia, ktory
vyuzivaju bicykel za réznymi ucelmi alebo nakupuju produkt pre osobu vyuzivajicu
bicykel. Bicykel 'udia vyuzivaju prevazne na relaxacné a Sportové ucely alebo vyuzivaja
bicykel ako dopravny prostriedok alebo pri vykone svojho povolania. V rdmci vybavy
svojho bicykla nakupuji doplnky, ochranné produkty v rdmci vlastnej bezpecnosti pri
jazde na bicykli a cyklistické oblecenie, obuv a iné produkty k zvyseniu pohodlnosti a

bezpecnosti jazdy na bicykli a jeho samotnej Gdrzby.
Zékaznicky segment tvoria tri prvky:

ulohy je prvok, ktory popisuje pre¢o ana ¢o zakaznici vyuzivaju cyklistiku v ramci
emocionalnych, funkénych a socidlnych faktorov. V ramci emociondlnych faktorov
zadkaznici prostrednictvom cyklistiky hladaji odpocinok alebo naopak adrenalinovy
zazitok. S ohl'adom na funkény faktor vyuzivaji cyklistiku k zvySovaniu fyzickej
kondicie, objavovanie novych miest a preprava napriklad do prace alebo za tcelom
cestovania. Socialny faktor spociva v kolektivnom $portovani a travenim ¢asu s priate'mi

alebo rodinou,

bolesti st sprevadzané s vykonom tejto Sportovej aktivity. Zakaznikov pri vykone trapi
viacero problémov zroznych faktorov. Prvym je primarne fyzicky faktor, kedy
zakaznikov trapi fyzicka inava a kondicia, zdravotné obmedzenie alebo iné fyzické
poranenie. Druhym faktorom je funkény faktor a to vyber sprdvneho bicykla pre ich
potrebny ucel, samotna starostlivost’ o bicykel, jeho pravidelny servis a jeho podmienky
pri jazde na cestnej komunikacii. V ramci pravidelného vyuzivania zakaznikov trapi aj

pocasie.

prinosy, ktoré poukazuju na dovody vykondvania Sportu a ¢o zdkaznikom prinéasa. Tie st
mozné rovnako rozdelit podla faktorov emociondlnych, funkénych a socidlnych.
podporu lokalneho predajcu a ziskavanim Sportovych uspechov . Z funkéného pohladu
ide o0 aktivitu podporujucu zdravy zivotny §tyl, zvySovanie fyzickej kondicie, usporu
peitazi za dopravu, rychlejSej prepravy, spoznavaniu krajiny spolocensky Sport,
a moznosti prepravovat’ sa lesnymi a pol'nymi trasami. Z pohl'adu socialneho faktoru ide
v podstate 0 zaClenenie sa do uritej skupiny Tudi vykonavajici tento Sport

a nadvizovanie alebo udrzovanie priatel’stva alebo rodinné¢ho vzt'ahu.

39



Hodnotova ponuka predstavuje produkty asluzby spojené s vykonavanim Sportu
cyklistiky. Zakladom k vykonavaniu Sportu je samotny bicykel, ktory moéze byt
Specializovane vybrany podl'a ielu a miesta jeho pouzivania. Podl'a toho si potom moze
zakaznik vybrat doplnkovy sortiment v ramci vybavy samotného bicykla. K d’alSiemu
sortimentu patri bezpodmienecne ochrannd vybava ako prilby a chranice, oblecenie
a cyklisticka obuv. Produkty udrzby a servisu, ktoré si zdkaznik dokdze opravit’ sdm su

taktiez sucast’ou ponuky. Dielcie casti hodnotovej ponuky su:

produkty a sluzby tvoria primarne horské, trekové, cestné, gravel, elektro a detské
bicykle, jednotlivé doplnky vybavy samotného bicykla, cyklistické oblecenie a obuv,
helmy a chranice, okuliare a batohy, prostriedky udrzby a servisu, doplnky stravy

a sluzba servisu a odborného poradenstva.

lieky na bolest’, ktoré trapia zakaznikov spolo¢nost’ postavila na aspektoch ponuky
bicyklov rdézneho vyuzitia, bicyklami s nizkou hmotnost'ou, bicyklami pohananymi
pridavnym motorom, oblecenim do kazdého pocasia, ochrannymi prvkami hlavy, rik
anoh, reflexnych prvkoch a sortimente poskytujicom ndhradné diely a adrzbu pre

bicykle.

aspekty reagujice na prinosy pre zakaznika spolo¢nost’ vytvara svojou ponukou
celoro¢ného servisu, osobného a telefonického poradenstva, zaruénymi servismi, zl'avy
na sortiment pre stalych zakaznikov, zlavy pri zakpeni nového bicykla, reklamacie,
odborné poradenstvo mimo ponukany sortiment a bicykle, ocefiovania hodnoty pouZitych
bicyklov, znalecky posudok stavu ahodnoty opravy bicykla pri dopravnej nehode,
objednavky dopytovaného sortimentu zo zahranicia a overenia dostupnosti sortimentu

mimo svoje dodavatel'ské retazce.

2.1.4. Analyza sucasnych zakaznikov a tvorba persony

Analyza je zamerana na identifikdciu cielovych zdkaznikov CykloCibulka. Data
k identifikacii zakaznikov vyuzivajucich sluzby diagnostiky a nastavenia viazania lyzi st
cerpané z archivovanych kopii zédkazkovych listov od 01.11. 2021 az do 01.02.2023
spracovanych do suboru excel. Analyza bude vypracovana na zéklade sekundarneho

marketingového vyskumu. Na zaklade tychto dat boli vypracované persony zakaznikov.
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Vlastny sekundarny vyskum

Vyskum je zamerany k identifikéacii kI'a€ovych dat z archivnych zdrojov spolo¢nosti
CykloCibulka. Data su ¢erpané z archivovanych zakazkovych listov sluzby diagnostiky
a nastavenia vypinacich sil lyziarskeho viazania, ktoré sa v spolo¢nosti v rdmci interne;j
smernice archivuju 2 roky. Data obsahuju informacie o zdkaznikoch, ktoré definuja, kto
je nasim zékaznikom a aké produkty redlne pouziva k lyzovaniu. Spracovana tabulka

zakaznikov a vybranych dat je uvedena v prilohe ¢. 1.
Metodologia vyskumu

V ramci metodologie vyskumu st uvedené hlavné a dielCie ciele, spracovanie do
vybranych okruhov, tabul’kové a grafické znazornenie analyzovanych dat pohlavia, veku,
hmotnosti, lyziarskej zdatnosti, znacky lyzi, znacky lyziarskej obuvi a znacky lyZziarskeho
viazania. V zavere vyskumu su vyhodnotené vysledky a navrhnuté odporacania pre

spolocnost’.
Ciele vyskumu

Ciel'om tohto vyskumu je analyzovat’ zakaznikov na zaklade pohlavia a vekovej Struktiry
zakaznickej zakladne CykloCibulka za sledované obdobie od 01.11.2021 az 01.02.2023,
priemernych hodndt v podobe véhy, vySky a lyziarskej zdatnosti zdkaznika v ramci
zvolenych vekovych kategorii. DielCie ciele vyskumu sa zameriavaji na analyzovanie
preferovanych znaciek lyZzi, lyziarskej obuvi a lyZiarskeho viazania. Po analyzovani
tychto vybranych cielov vyskumu dojde k porovnaniu zistenych dat a zhodnoteniu, na
akt skupinu zakaznikov cielit’ v ramci vyberu vhodnej znadiek lyzi, lyziarskej obuvi

a lyziarskeho viazania.
Hlavné vyskumné otazky

1. AKka4 je najpocetnejsia Struktura zakaznikov CykloCibulka v zévislosti na vekove;j
kategorii ?

2. Aké st najpouzivanejsie znacky lyzi, lyZiarskej obuvi a viazani?
VedlajSia vyskumna otazka

1. Aké supriemerné Statistické tidaje o vyske, vahe a lyZiarskej zdatnosti v zavislosti

na vekovej a pohlavnej struktare zakaznikov ?
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Analyza dat zadkaznikov podla pohlavia, vekovej Struktury, priemernej vy§ky, vahy

a lyziarskej zdatnosti v zavislosti na veku jazdcu.

Za sledované obdobie od roku 2020 bolo celkovo 538 zakaznikov, ktori vyuzili sluzby
diagnostiky a nastavenia vypinacich sil lyziarskeho viazania. Z celkového poctu bolo 287

zenského a 251 muzského pohlavia.

Celkovy pocet zakaznikov za sledované obdobie

m Celkom muzi = Celkom Zeny

Graf'¢. 1 Pocet zdkaznikov za sledované obdobie (vlastné spracovanie)

V ramci sledovaného obdobia boli obsluZeni zakaznici Sirokého vekového rozpitia, ktoré

bolo rozdelené do Styroch zakladnych skupin:

e z3akaznici mladsi ako 10 rokov,
e zakaznici od 11 do 18 rokov,
e zakaznici od 19 do 30 rokov,

e zakaznici star$i ako 30 rokov.

Pocet zakaznikov rozdeleny podla vekovych kategorii
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zakaznici mladsi ako 10  zékaznici od 11 do 18 zdkazniciod 19 do 30  zdkaznici starsi ako 30
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Graf ¢. 2 Pocet zakaznikov podla vekovych kategorii (vlastné spracovanie)
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Z grafu je zrejmé, Ze najvacsiu skupinu zakaznikov tvori prevazne mladsia vekova
kategoria od 11 do 18 rokov, kde je priemerny vek zdkaznika 13 rokov a taktiez kategéria
mladsi ako 10 rokov, kde je priemerny vek zakaznika 7 rokov. V tychto vekovych
skupinach su zakaznici v obchode zastupovani rodi¢mi alebo rodinnymi prislusnikmi.
Toto zastupenie prevazuje najmé vd’aka lyziarskym vycvikom zdkladnych a strednych
$kol, kedy su ziaci, ktori sa chclii zacastnit' lyziarskeho vycviku povinni doniest
potvrdenie o diagnostike a nastaveni spominanych vypinacich sil lyziarskeho viazania.
Najmensiu skupinu tvori kategoria od 18 do 30 rokov, kde za sledované obdobie bolo len
30 zadkaznikov kde je priemerny vek zakaznika 25 rokov. Predposlednu skupinu tvori
kategoria zékaznikov starSich ako 30 rokov, kde bolo za sledované obdobie nameranych

79 zékaznikov s priemernym vekom 46 rokov.

S ohladom na vedPajSiu vyskumnu otazku boli vypracované nasledujuce tabulky:

Tab. ¢. 3 Priemernd vaha zakaznika v zavislosti od veku a pohlavia (viastmé spracovanie)

Viaha v zavislosti na veku zdkaznika V kg
Priemerna vaha u deti muzského pohlavia do 10 rokov 29,3
Priemerna vaha u deti zenského pohlavia do 10 rokov 28,9
Priemerna vaha u deti muzského pohlavia od 11 do 18 rokov 53,1
Priemerna vaha u deti zenského pohlavia od 11 do 18 rokov 51,3
Priemerna vaha osoby muZského pohlavia od 18 do 30 rokov 90
Priemerna vaha osoby Zenského pohlavia od 18 do 30 rokov 57
Priemerna vaha osoby muzského pohlavia starSich ako 30 rokov 94,2
Priemerna vaha osoby Zenského pohlavia starSich ako 30 rokov 68
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Tab. ¢. 4 Priemernd vySka zakaznika v zavislosti od veku a pohlavi (viastné spracovanie)

Vyska v zavislosti na veku zakaznika V.cm
Priemerna vyska u deti muzského pohlavia do 10 rokov 1314
Priemerna vyska u deti Zzenského pohlavia do 10 rokov 133,9
Priemerna vyska u deti muzského pohlavia od 11 do 18 rokov 163,7
Priemerna vyska u deti zenského pohlavia od 11 do 18 rokov 161

Priemerna vyska osoby muzského pohlavia od 18 do 30 rokov 182,9
Priemerna vyska osoby zenského pohlavia od 18 do 30 rokov 168,1
Priemerna vyska osoby muZzského pohlavia star§ich ako 30 rokov 182,7
Priemerna vyska osoby zenského pohlavia starsich ako 30 rokov 168

Tab. ¢. 5 Priemerna lyziarska zdatnost zakaznika v zavislosti od veku a pohlavi (vlastné spracovanie)

Lyziarska zdatnost’ v zavislosti na veku zakaznika 1-5
Priemerna lyziarska zdatnost’ u deti muzského pohlavia do 10 rokov 2
Priemerna lyZiarska zdatnost’ u deti Zenského pohlavia do 10 rokov 2
Priemerna lyziarska zdatnost’ u deti muzského pohlavia od 11 do 18 rokov | 3
Priemerna lyZiarska zdatnost’ u deti Zenského pohlavia od 11 do 18 rokov | 3
Priemerna lyziarska zdatnost’ osoby muzského pohlavia od 18 do 30 rokov | 3
Priemerna lyziarska zdatnost’ osoby Zenského pohlavia od 18 do 30 rokov | 4
Priemerna lyziarska zdatnost’ osoby muzského pohlavia starSich ako 30 | 3
rokov

Priemerna lyziarska zdatnost’ osoby Zenského pohlavia starSich ako 30 rokov | 3

Pri odovzdavani lyzi k diagnostike a nastaveniu viazania sa uvadza lyziarska zdatnost’

jazdca, pre ktorého sa lyZe nastavuju. Lyziarska zdatnost’ je rozdelend do piatich trovni,

ktoré st prednastavené aj v diagnostickom pristroji. Zdatnosti je mozné popisat’ ako:
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1- je lyziar, ktory nikdy v Zivote nelyZoval a bude sa len zacinat’ ucit’ techniku,
kde je predpoklad védcsieho mnozstva padov, kym sa nauci zaklady rovnovahy
a podobne. Vd’aka tomu stroj zmeria pravne hodnoty k nastaveniu lyzi pomocou
zadanej vysky a vahy jazdca tak, aby sa nestalo, ze v pripade padu sa lyZa nevypne
Z lyziarskej obuvi.

2- je lyziar, ktory uz stal na lyziach alebo sa v minulosti ucil jazdit, no jeho
jazdecké schopnosti nie st dostato¢né na to aby bez problémov zjazdil kopec bez
padu alebo inych problémov.

3- je lyziar, ktory pravidelnejsie jazdi, nema problém zjazdit’ zjazdovku bez padu
a bezpecnej jazdy oblikmi.

4- je skuseny dlhoroény lyziar, ktory uz jazdi horSie upravené terény, vysSou
rychlost’ou a ostrejSimi oblukmi.

5- je lyziar, ktory lyZuje na vykonnostnej urovni ako preteky, slalomy, zjazdy
a podobne. Nastavenie vypinacich sil je najtvrdSie mozné, aby lyza pevne drzala

na obuvi pocas celej jazdy.

Preferencie znacky lyzi, lyZiarskej obuvi a lyZiarskeho viazania v zavislosti na veku

zakaznika.

Zo skiimané¢ho suboru zakaznikov je doleZité identifikovat’ znacky produktov, ktoré sami

vyuZzivaju pre cieleny vyber produktov.
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Graf ¢. 3 Preferencie znaciek lyzi u Zenského pohlavia (viastné spracovanie)
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Z grafu ¢. 3 jednoducho vyc¢itame, Ze najpocetnejsi zastup maji znacky lyzi Atomic, Elan
a Volkl predovsetkym vekovej kategoérie od 11 do 18 rokov a kategérie do 10 rokov.

V kategorii od 11 do 18 rokov vSak vy¢nieva aj znacka Head a Salomon.
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Graf ¢. 4 Preferencie znaciek lyzi u muzského pohlavia (viastné spracovanie)
Podobne ako u Zenského pohlavia st najpocetnejsie znacky lyzi u muzského pohlavia
Atomic, Elan a Volk, kde ich podobne dotahuje znacka Head, avSak znacka Salomon uz
nie je tol'ko populdrna ako u Zenského pohlavia. Miesto toho vSak preferuju znacky

Blizzard a Nordica.

Preferencie znacky lyziarskeho viazania u Zzenského

pohlavia
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Graf ¢. 5 Preferencie znacky viazania u Zenského pohlavia (vlastné spracovanie)
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K lyziam bezpodmienecne patri lyziarske viazanie, kde vacSinou plati, ze st rovnake;j
znacky ako samotné lyze. V grafe vidime vysSie spominané znacky Atomic, Elan, a novi
znacku Marker namiesto znacky Volkl. Dévodom je, Ze znacka Volkl osadzuje svoje lyze

viazanim od znac¢ky Marker. K preferovanym znac¢kam sa priradil vyrobca Head.

Preferencie znacky lyziarskeho viazania u muzského
pohlavia
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Graf ¢. 6 Preferencie znaciek viazania u muzského pohlavia (viastné spracovanie)
U muzského pohlavia v ramci viazani lyzi sa rovnako drzia preferované znacky Atomic,

Elan a Marker a rovnako ako u zenského pohlavia je na Stvrtom mieste znacka Head.

V ramci lyziarskeho viazania je nutné podotknut’ Ze priblizne 30% zistovanych znaciek
nebolo mozné dohladat’, kvoli netiplnym datam zo zakazkovych listov archivovanych

V spolocnosti, ktoré nastalo z nedosledného vypisovania zdkazkovych listov.
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Preferencie znacky lyziarskej obuvi u Zenského pohlavia
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Graf'¢. T Preferencie znacky obuvi u zenského pohlavia (viastné spracovanie)
Graf ¢. 7 znazornujuci preferencie znaciek lyziarskej obuvi je vSak oproti lyziam
a viazaniam rozdielny. Dominujica znacka Dalbello je vramci vSetkych kategorii

najpouzivanej$ia lyziarska obuv. Po tejto znacke st v popredi znacky Nordica a Salomon.

Preferencie znacky lyZiarskej obuvi u muzského pohlavia
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Graf ¢ 8 Preferencie znacky obuvi u muzského pohlavia (viastné spracovanie)

Rovnako ako u zenského pohlavia je pri muzskom pohlavi najviac pouzivana znacka

Dalbello, po nej rovnako aj Nordica a Salomon.

S ohl'adom na vysledky analyzy je najpocetnejSou skupinou zakaznikov vyuZzivajicu
sluzbu diagnostiky a nastavenia vypinacich sil lyZiarskeho viazania vekova kategoria od

11 do 18 rokov a kategoria do 10 rokov. Jedna sa o zdkaznikov, Casto sprevadzanych
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rodinnym prislusnikom alebo rodicom, ktori pre nich sprostredkuvaju pozadovani
sluzbu. Su to predovsetkym zakaznici nizSej priemernej vysSkovej aj vahovej skupiny,
ktori sa radia podl'a lyziarskej zdatnosti do skupiny 2 az 3, kedy sa jedna uz o viacSinou
pravidelne jazdiacich lyziarov, kedy dokézu bud’ s mensimi problémami alebo bez nich

zjazdit’ zjazdovku bezpecne.

S ohl'adom na druhu vyskumnu otazku bolo zistené Ze najpouzivanejSie znacky lyzi,
lyziarskeho viazania aobuvi sa Vvramci vSetkych vekovych kategérii umiestnili

S najva¢sim poctom nasledovne:

e lyze u oboch pohlavi: Atomic, Volkl a Elan,
e lyziarske viazanie u oboch pohlavi: Atomic, Marker a Elan,

e lyziarska obuv u oboch pohlavi: Dalbello, Nordica Salomon.

Na zaklade vyssie uvedenych tidajov a Statistik sa vytvorilo niekol’ko person. Persony st
vytvorené na zdklade udajov, ktoré zdkaznik poskytuje spolo¢nosti pri preberani lyZzi
v ramci sluzby diagnostiky a nastavenia vypinacich sil lyziarskeho viazania, a to vysku
vahu, lyziarsku zdatnost’ a znacku lyzi, obuvi a viazania. Jednotlivé persony su vytvorené
na cielové skupiny spolocnosti, na zaklade ktorych buda vyberané¢ vhodné produkty

V ramci rozvoja spoloc¢nosti v ramci zimného obdobia.
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Tab. ¢. 6 Fiktivna persona kategorie do 10 rokov (vlastné spracovanie)

Fiktivne meno Terezka
Fotka
. 'n’:‘
/:’,7'0\
Vek 7 rokov
Vyska a vaha 134 centimetrov a 29 kil
Zdatnost’ 2

Zivotny status

Terezka je v druhom roéniku zakladnej Skoly

Ciele

Chysta sa s rodicmi na spolo¢nu lyzovacku zdokonalit’ svoje

schopnosti, kde ju otec uci lyzovat

Lyziarska vybava

Terezka dostala od rodi¢ov lyZze znacky Atomic 120cm dlhé,

lyziarky znacky Dallbelo a lyziarske viazanie znacky Atomic.

Tab. ¢. T Fiktivna persona kategorie od 11 do 18 rokov (vlastné spracovanie)
Fiktivne meno Pet'o
Fotka
Vek 13 rokov
Vyska a vaha 164 centimetrov a 53 kil
Zdatnost’ 3

Zivotny status

Je Studentom zakladnej Skoly v 6smom ro¢niku

Ciele Peto sa chce zacastnit’ lyziarskeho vycviku organizovaného
Skolou aj ked’ lyZovat’ vie, rad by stravil tyzdeni so spoluziakmi.
LyZiarska vybava | Zdedil lyZe po bratovi znacky Elan, 145cm dlhé a rodicia mu

kupili nové lyziarky znacky Dallbelo. Znacka viazania je Elan.
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Tab. ¢. 8 Fiktivna persona kategorie od 19 do 30 rokov (vlastné spracovanie)

Fiktivne meno Laura
Fotka
‘s C i
vy ,}t‘
Vek 25 rokov
Vyska a vaha 169 centimetrov a 57 kil
Zdatnost’ 4

Zivotny status

Laura ukoncila vysoku Skolu a naplno sa venuje svojej préci

a obl'ibenému Sportu, lyZovaniu.

Ciele

Laura sa chce stat’ profesionalnou lyZiarkou vo svetom rebricku

Lyziarska vybava

V ramci jej vybavy ma Laura lyze, lyziarky a viazanie znacky

Atomic, ktora je jej obl'ibenou znackou lyziarskych produktov.

Tab. ¢. 9 Fiktivna persona kategorie od 30 rokov (vlastné spracovanie)

Fiktivne meno Oliver
Fotka =
b
Vek 45
Vyska a vaha 183 centimetrov a 94 kil
Zdatnost’ 3

Zivotny status

Oliver ma dve malé deti, pracuje a stard sa o rodinu. Ma rad

spolo¢né travené chvile s rodinou v kombinacii s lyzovackou

Ciele

Ako otec si dal za ciel’ Ze svoje deti nauci lyZovat

LyZiarska vybava

Oliver si kupil nové lyZe znacky Volkl, ktoré su osadené

viazanim Marker a roky pouZziva lyziarky Nordica.
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Z vytvorenych person, ktoré boli vytvorené na zaklade predchddzajucich vysledkov
analyzy zdkaznikov, je mozné pri vybere druhov lyzi urCit’ $pecifikacie. S ohl'adom na
personu Terezka sa jedna o lyze dizky 120-140 cm. Na zaklade vahy a lyZiarskej
zdatnosti st odporucané lyze so SirSim a méaksSim jadrom ktoré, st jednoducho

ovladateI'né a ul'ahcuju vedenie oblikov.

Podl'a persony Pet'o sa jedna o dizky lyzi od 140-165cm. Na zaklade vahy a zdatnosti st
odporucané lyze s tvrdSim jadrom, ktoré skusenejSieho lyziara nerozhodia ani pri strednej
rychlosti a netvoria prili§ vel’ky odpor, ¢o nevyzaduje vynaloZenie velkej sily k ich

ovladaniu.

Persony Laura a Oliver odporacaja lyze dizky 170-185cm, kde st podl'a vahy a zdatnosti
odporucané lyze s tvrdym jadrom, ktoré je tvorené z viacerych materidlov. Vd’aka nemu

su lyze stabilné pri vysokych rychlostiach a dobre drZia na tvrdom teréne.

2.1.5. VRIO analyza

Analyza je zaloZena na vychodiskach z teoretickej Casti a primarnym cielom analyzy, je
hodnotenie konkuren¢nej pozicie spolo¢nosti na zdklade zdrojov spolocnosti, ato
fyzickych, Tudskych, financnych anehmotnych sohladom na aspekty hodnotové,

vzacnosti, napodobnitel'nosti a schopnosti spradvneho vyuzivania zdrojov spolo¢nosti.
Fyzické (hmotné) zdroje spolo¢nosti:

e FY1 - Technické vybavenie
e FY2—Predajné priestory
e FY3 - Skladové priestory

LCudské zdroje spolocnosti:

e D1 — Struktara a pocet

e L2 — Odborné znalosti

e [’3 — Motivacia pracovnikov

e [’4 — Socialne klima
Finan¢né zdroje spolo¢nosti:

e FI1 — Disponibilny kapital

e FI2 — Financ¢na situacia
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e FI3 —Rentabilita
Nehmotné zdroje spolo¢nosti:

¢ N1 - Informacné zabezpecenie

e N2 - Know-how

Tab. ¢. 10 VRIO analyza CykloCibulka (vlastné spracovanie)

\ R I O
Je dobre
. Vytvara Nékladne Konkurenéna
Zdroje Je vzacny ? vyuZivany
hodnoty? napodobitel’'ny ? , pozicia

FY1 | Ano Ano Relativne Ano Doc. vyhoda
N
S |FY2 | Ano Nie Ano Ano Do¢. vyhoda
N
>
- FY3 | Ano Nie Ano Ano Doc¢. vyhoda

1 Ano Ano Nie Ano Konk. zhoda

L2 Ano Ano Nie Ano Doc¢. vyhoda
23 Relativne | Nie Ano Relativn | Konk. zhoda
<
5 e

L4 Ano Ano Ano Ano Trvala konk.

vyhoda

FI1 | Ano Ano Nie Ano Do¢. vyhoda
‘g FI2 Ano Ano Nie Ano Do¢. vyhoda
=
< 7 7 . ;
-E FI3 Ano Ano Nie Nie Doc.

nevyhoda

o | N1 Ano Ano Nie Ano Konk. zhoda
=
g
= N2 Ano Nie Ano Ano Doc¢. vyhoda
Z

Z vysledkov uvedenych v tabulke ¢. 10 je zrejmé, ktoré vnitorné zdroje spolo¢nosti st

najdodlezitejSie a ktoré menej. Jedna sa predovSetkym o lepSie vyuzivané zdroje oproti
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konkurencii, ktoré vytvéaraji doc¢asnii konkurenénti vyhodu a vyuzivaju sa lepsie alebo

rovnako ako u konkurencie. Prikladom je fyzicky a l'udsky faktor, ktoré predovsetkym

vytvaraji konkurenéni vyhodu alebo zhodu. Opakom je faktor finan¢ny a to rentabilita,

ktora je z uvedenych zdrojov najviac kritickym faktorom.

2.1.6. Financ¢né zhodnotenie spolo¢nosti

V ramci finan¢ného zhodnotenia spolocnosti su analyzované a porovnané finan¢né toky

Vv podobe prijmov a vydajov spolocnosti z rokov 2020 az 2022 v ramci jednotlivych

mesiacov. S ohl'adom na mozné financovanie rozvoja spolo¢nosti st taktiez analyzované

finan¢né zdroje spolo¢nosti na firemnych G¢toch. Prehl'ad celkovych prijmov a vydajov

Vv jednotlivych mesiacoch je uvedeny v nasledujucich tabulkéch, kde farebné indikatory

poukazuji na prevahu prijmov alebo vydajov.

Tab. ¢. 11 Celkové prijmy a vydaje 2020-2022 (viastné spracovanie)

Rok Celkové vydaje Celkové prijmy
2020 5313 142,42 K¢ 5788 720,28 K¢
2021 4 037 649,24 K¢ 3954 600,92 K¢
2022 3675 202,58 K¢ 4 232 730,00 K¢
Celkom 13 025 994,02 K¢ 13 976 051,20 K¢

Z tabulky ¢. 11 je vidiet medzirocny pokles prijmov a vydajov spolo¢nosti. Celkové

vydaje klesli o viac ako 30% a celkové prijmy klesli 0 necelych 27% od roku 2020.

Tab. ¢ 12 Celkové prijmy a vydaje podla mesiacov, rok 2020 (viastné spracovanie)

Mesiace roku 2020 Prijmy celkom Vydaje celkom

Januar 106 233,98 K¢ 164 496,02 K¢
Februar 121 749,85 K¢ 213 862,02 K¢
Marec 234 525,00 K¢ 336 315,11 K¢
April 854 598,78 K¢ 546 002,36 K¢
M3 998 392,36 K¢ 123137441 K&
Jun 841 632,09 K¢ 887 188,32 K¢
Jul 779 855,42 K& 744 044,10 K&
August 453 938,77 K¢ 362 291,62 K¢
September 479 839,87 K& 294 949,37 K¢&
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Oktdber

213 344,27 K&

223 597,71 K¢

November 46 269,49 K¢ 190 543,80 K¢
December 658 340,40 K¢ 118 477,58 K¢
Celkom rocne 5788 720,28 K¢ 5313 142,42 K¢

Z tabulky ¢. 12 je mozné vycitat’, ze iba 5 mesiacov v roku boli pre spolo¢nost’ kladné

vV pomere prijmov a vydajov. Celkové prijmy vSak prevazovali nad vydajmi spolo¢nosti

a to vycislilo kladny vysledok hospodarenia za rok 2020 a to 475 577,86 K¢. Vtedajsi rok

bol vysoko ovplyvneny opatreniami proti pandémii, kedy spolo¢nost’ musela uzavriet

svoju prevadzku v ur¢itych mesiacoch uplne ako tomu bolo napriklad v mesiaci januar az

jun, kde az na mesiac april prevysSovali celkové vydaje. Pocas letnych mesiacoch vlada

umoznila otvorenie predajne z dovodu stabilizdcie prepadu trzieb a zatvarania prevadzok

v maloobchodnom sektore, kedy sa spolo¢nost’ od mesiaca jul az august dostala konecne

do kladnych cisel v pomere celkovych prijmov a vydajov. Po lete, kedy v priebehu

mesiaca oktober sa situdcia s ochorenim zase zhorSila a bolo znovu nariadené zatvorit’

prevadzku, kde vidime rapidny prepad prijmov az do posledného mesiaca december, kedy

sa spolocnosti podarilo vyrazne zvysit’ svoje prijmy.

Tab. ¢. 13 Celkové prijmy a vydaje podla mesiacov, rok 2021 (vlastné spracovanie)

Mesiace roku 2021 Prijmy celkom Vydaje celkom

Januar 9 225,14 K¢ 94 464,32 K¢
Februar 104 059,91 K¢ 61 650,54 K¢
Marec 232 399,33 K¢ 128 564,38 K¢
April 439 028,00 K¢ 514 479,93 K¢
M3j 624 151,41 K¢ 498 403,57 K¢
Jun 548 718,73 K¢ 400 839,92 K¢
Jul 601 158,65 K¢ 537 592,65 K¢
August 392 584,24 K¢ 544 479,85 K¢
September 351 387,48 K¢ 424 610,52 K¢
Oktober 411 809,07 K¢ 416 104,82 K¢
November 132 671,28 K¢ 166 208,63 K¢
December 107 407,68 K¢ 250 250,11 K¢
Celkom roc¢ne 3954 600,92 K¢ 4037 649,24 K¢
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Rok 2021 podrla tabul’ky ¢. 13 bol s ohl'adom na situaciu s pandémiou stabilnejsi, avsak
V januari roku 2021 bola prevadzka stdle zatvorena, ¢o je vidiet' aj v pomere prijmov
a vydajov v tomto mesiaci. S postupnym uvolfiovanim opatreni a prudkym narastom
dopytu po bicykloch a suvisiacich produktoch sa od zaciatku mesiaca februar darilo
spolocnosti drzat’ svoje prijmy nad vydajmi s vynimkou mesiaca april. Mesiac august bol
vyrazny zpohladu rapidneho zvysenia vydajov, kedy z dovodu pandémie zacali
spoloc¢nosti prichadzat’ oneskorené objednavky bicyklov na tento rok. Avsak s postupom
d’alSich mesiacov do konca roka boli celkové vydaje prevysujace nad prijmami. Celkové
vydaje spolo¢nosti v roku 2021 prevysovali celkové prijmy a to prinieslo spolo¢nosti

zaporny vysledok hospodarenia vo vyske 83 048,32 K¢.

Tab. ¢. 14 Celkové prijmy a vydaje podla mesiacov, rok 2022 (vlastné spracovanie)

Mesiace roku 2022 Prijmy celkom Vydaje celkom

Januar 118 579,07 K¢ 204 366,51 K¢
Februar 236 805,19 K¢ 208 328,13 K¢
Marec 513 892,90 K¢ 386 442,72 K¢
April 602 831,81 K¢ 267 128,19 K¢
M4j 544 470,42 K¢ 479 993,31 K¢
Jun 477 794,22 K¢ 262 860,18 K¢
Jul 497 716,15 K¢ 369 734,58 K¢
August 503 071,42 K¢ 451 317,16 K¢
September 244 604,93 K¢ 291 151,22 K¢
Oktober 256 452,27 K¢ 272 126,52 K¢
November 94 895,18 K¢ 197 594,98 K¢
December 141 615,84 K¢ 284 159,06 K¢
Celkom roc¢ne 4232 730,00 K¢ 3675 202,58 K¢

Z tabulky ¢. 14 roku 2022 je zrejmé, Ze spolocnost’ zafala svoj rok negativnym
vysledkom v prvom mesiaci januar. S prichodom novej sezony sa od februara do augusta
darilo drzat’ prijmy nad vydajmi. Od septembra vSak spolo¢nost’ zaznamenala prepad
prijmov pod celkové vydaje az do posledného mesiaca december. S ohl'adom na rok 2022
kedy sa trh s bicyklami a suvisiacimi produktami stabilizoval a priniesol spolo¢nosti
kladny vysledok hospodarenia v roku 2022 bol 557 527,42 K¢.
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Vyvoj prijmov a vydajov za rok 2020
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Graf'¢. 9 Vyvoj prijmov a vydajov za rok 2020 (vlastné spracovanie)

Z grafu ¢. 9 obsahujtuceho vyvoj prijmov a vydajov z roku 2020 je zrejmé, ze celkové
prijmy prevazovali nad vydajmi spolo¢nosti. Sezona bola rapidne ovplyvnena vtedajSou
korona krizou, ktora ovplyviovala celkovo chod maloobchodov, a nitenym zatvaranim

prevadzok spojenym s obmedzenim osobného pohybu obcanov.

Vyvoj prijmov a vydajov za rok 2021
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Graf & 10 Vyvoj prijmov a vydajov za rok 2021 (viastné spracovanie)
Zarok 2021 sa z grafu ¢. 10 je tazsie vy¢itat’, Zze celkové vydaje spolo¢nosti prevySovali
celkové prijmy. Tento rozdiel vznikol aj vd’aka dopadom korona krizy, kedy dopyt po
bicykloch v odvetvi stupol nad ponuku. V tomto ohlade vSak doslo ktomu, Ze

vyrobcovia bicyklov nestihali dodavat’ svoje produkty maloobchodom, boli omeSkané
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terminy dodavky bicyklov aj o viac ako 6 mesiacov, kedy to je v sezéonou ohradenom
odvetvi vel'mi kritické a spolocnost’ nemohla plne vyuzit' vzniknutl situaciu na trhu
z dovodu nedostatku bicyklov. Dodavatelia v§ak nemali ini moznost’, pretoze vyrobcovia
komponentov sidliaci prevazne vo vychodnych krajinach stale bojovali s pandémiou
a uzatvarali fabriky v dosledku Sirenia sa korona virusu. Rovnako ako z predoslého grafu

je mozné vidiet’ sezénnost’ tohto odvetvia v poklese prijmov a vydajov v zimnom obdobi.

Vyvoj prijmov a vydajov za rok 2022
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Graf'¢. 11 Vyvoj prijmov a vydajov za rok 2022 (viastné spracovanie)

V roku 2022 sa situdcia ohl'adom dodavky bicyklov jemne stabilizovala ale stale
pretrvavali 2 az 3 mesacné omeskané dodavky. Situdcia na trhu z pohl'adu ponuky a
dopytu po bicykloch oproti roku 2020 a 2021 sa stabilizovala. Aj tento faktor mohol za
to, ze celkoveé prijmy prevysili celkové vydaje.

Pomer nakladov a vydajov v zimnom obdobi

S ohl'adom na sezénnost’ odvetvia cyklistiky, su pohyby celkovych prijmov a vydajov
uvedené podla jednotlivych mesiacoch v nasledujucich tabulkach. Celkové prijmy
v zimnej sezoéne 2020/2021 boli 1263 638,54 K¢ acelkové vydaje 817 298,33 K¢&

s rozdielom 446 341,21 K¢&. V sezone 2021/2022 boli celkové prijmy 1 521 165,19K¢
a celkové vydaje 1 631 700,92 K¢ s celkovym rozdielom 110 535,73 K¢.
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Tab. ¢. 15 Prijmy a vydaje zimnej sezony 2021/2022 (vlastné spracovanie)

sezona Mesiac Prijmy celkom Vydaj celkom

2020/2021 Oktober 213 344,27 K¢ 223 597,71 K&
2020/2021 November 46 269,49 K¢ 190 543,80 K¢&
2020/2021 December 658 340,40 K¢ 118 477,58 K¢
2020/2021 Januar 9 225,14 K¢ 94 464,32 K¢
2020/2021 Februar 104 059,91 K¢ 61 650,54 K¢
2020/2021 Marec 232 399,33 K¢ 128 564,38 K¢

Za kladny vysledok hospodarenia v zimnej sezone 2020/2021

moze predovsetkym

pozitivny faktor pandémie na odvetvie cyklistiky, kedy dopyt prevazoval ponuku a na

trhu nastal nedostatok bicyklov. To sa potvrdilo aj v mesiaci december, v ¢ase sviatkov

kedy bol dopyt po bicykloch vyraznejsi ako iné roky. Za znizené naklady v mesiacoch

december az januar moézu proti-pandemické opatrenia zo strany Statu, kedy boli

maloobchodné prevadzky v obmedzenom rezime.

Tab. ¢ 16 Prijmy a vydaje zimnej sezony 202112022 (vlastné spracovanie)

sezona Mesiac Prijmy celkom Vydaj celkom

2021/2022 Oktober 411 809,07 K¢ 416 104,82 K¢
2021/2022 November 132 671,28 K¢ 166 208,63 K¢
2021/2022 December 107 407,68 K¢ 250 250,11 K¢
2021/2022 Januar 118 579,07 K¢ 204 366,51 K¢
2021/2022 Februar 236 805,19 K¢ 208 328,13 K¢
2021/2022 Marec 513 892,90 K¢ 386 442,72 K¢

S ohl'adom na zimnu sezonu 2021/2022 prevysovali celkové mesacné vydaje, celkové

mesacné prijmy ato od mesiaca november az do mesiaca februar. V tomto roku sa

situdcia na trhu stabilizovala a ponuka bicyklov prevaZovala dopyt.
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Vyvoj prijmov a vydajov v zimnych mesiacoch 2020/2021
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Graf ¢ 12 Vyvoj prijmov a vydajov zimnej sezény 2020/2021 (vlastné spracovanie)
Z grafu ¢. 12 vyvoja prijmov a vydajov v zimnom obdobi 2020/2021 je zrejmé, ze od
mesiaca oktober mali prijmy klesajucu tendenciu, konkrétne z 213 344,27 K¢ na
46 269,49 K¢, adostali sa pod celkové ndklady, v dosledku sezoénnosti odvetvia
cyKklistiky. Dalej v mesiaci december vidime zase rapidny narast prijmov na hodnotu 658
340,40 K¢&. Tento necakany ndarast bol sposobeny predovsetkym vysSim predajom
bicyklov v stvislosti so zimnymi sviatkami, ktoré boli zase vysoko ovplyvnené v ten rok
prebiehajicou pandémiou, a dopyt po bicykloch prevazoval ponuku. Od mesiaca januar
vSak krivka prijmov zaznamenala este hlbsi pokles prijmov ako v mesiaci november, a to
na hodnotu prijmov 9 225,14 K¢ oproti celkovym vydajom 94 464,32K¢. V nasledujtcich
dvoch mesiacoch februar a marec vSak krivka celkovych prijmov prekonala krivku
celkovych nékladov. Obe krivky mali stipajucu tendenciu v suvislosti s prichadzajiicou

letnou sezdénou.
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Vyvoj prijmov a vydajov v zimnych mesiacoch 2021/2022
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Graf & 13 Vyvoj prijmov a vydajov zimnej sezény 2021/2022 (Vlastné spracovanie)
Graf ¢. 13 znazoriiujuci vyvoj prijmov a vydajov v zimnej sezone 2021/2022 znova
poukazuje na sezénnost’ cyklistického odvetvia kde vidime rapidne prepady prijmov,
s nimi vSak aj znizujuce sa néklady. Od mesiaca oktdber je viditelny prepad prijmov
411 809,07 K¢ o viac ako dve tretiny na 132 671,28 K¢ a vydajov z 416 104,82 K¢ na
166 208,63K¢. Krivka celkovych vydajov sa takmer pocas vSetkych zimnych mesiacov
drzala nad uroviiou celkovych prijmov, ktoré sa v mesiaci december prepadli az na
107 407,68K¢. Od mesiaca januar vSak prijmy nabrali stipajicu tendenciu a 0d mesiaca
februar sa dostali nad celkové vydaje. To pokracovalo aj v mesiaci marec s bliziacou sa
letnou sezonou. Podrobny prehlad prijmov a vydajov vo vybranych mesiacoch je

uvedeny v nasledujtcich grafoch.
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Pomer prijmov a vydajov v mesiacoch oktéber, november,
december v roku 2020 az 2022
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Graf ¢ 14 Pomer prijmov a vydajov oktéber az december 2020-2022 (viastné spracovanie)

Z grafu ¢. 14 je mozné vycitat’ ze za posledné 3 analyzované roky 2020 az 2022 boli
mesiace oktober stratové, rovnako ako mesiace november a december, s vynimkou roku

2020 ovplyvnenym mnohymi faktormi spojenymi s pandémiou.

Pomer prijmov a vydajov v mesiacoch januar, februar,
marec v roku 2020 az 2022
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Graf ¢. 15 Pomer prijmov a vydajov januar az marec 2020-2022 (vlastné spracovanie)

Graf ¢. 15 znazornuje vybrané mesiace rokov 2020 az 2022, kedy mesiac januar je vo
vSetkych pripadoch stratovy, mesiace februar a marec v roku 2020 zaznamenali vysoky

narast nakladov taktiez ovplyvnenych pandémiou. V rokoch 2021 a 2022 mali vSak
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mesiace februar a marec pozitivny vysledok hospodarenia kedy prijmy prevazovali

vydaje.

V ramci vypisov z firemnych uctov spolo¢nost’ disponovala finan¢nymi prostriedkami na
sporiacom ucte k datumu 01.08.2022 hodnotou 1 478 463,23 K¢. Tento stav vSak bude
ovplyvneny nakladmi vzniknutymi za zimnu sezénu 2022/2023 posledného roku 2022.
Z prostriedkov, ktoré zostanu i po uhradeni vydajov zimnej sezony bude spolo¢nost’
disponovat’ urcitymi finanénymi prostriedkami, ktoré je ochotnd investovat’ do rozvoja
spolo¢nosti. Tento kapital spolo¢nost’ nadobudla v priebehu z vysledkov hospodarenia

predchadzajucich rokov zahriiujtice aj roky pred rokom 2020.
Vyvoj nakladov spolo¢nosti

Sucast'ou finan¢nej analyzy je aj skladba jednotlivych priméarnych nékladov spolo¢nosti,
ktoré sa snazila kazdoro¢ne zniZzovat. Prehlad jednotlivych hlavnych nakladov a ich
vyvoj v ramci sledovaného obdobia rokov 2020 2022 je mozné vidiet' v nasledujucom

tabul’ke a grafoch.

Tab. ¢ 17 Struktira ndakladovych poloziek 2020-2022 (viastné spracovanie)

Nakladova polozka 2020 2021 2022

Material 231 208,19 K¢ 170 452 K¢ 200 956 K¢
Tovar na sklade 286159884 KE | 271009995 K¢ | 2542 122,85 K¢
Mzdy pracovnikov 406 860 K¢ 373456 K¢ 345 441 K¢

Ostatné vydaje

773 970,18 K¢

586 192,53 K¢

221 106,52 K¢

Odvody do fondov za zam. 67 886 K¢ 84273 K¢ 91 875 K¢
Ostatny rezijny vydaj 191 783,43 K¢ 113 174,76 K& 273 731,21 K¢
Celkom v K¢ 4 533 306,64 K¢ | 4 037 649,24 K¢E| 3 675 202,58 K¢

Spoloc¢nosti sa podarilo v ramci sledovanych rokov znizit hodnotu spotrebovaného
materidlu o 13%, hodnotu tovaru na sklade o 11,16% , rovnako aj néklady na
zamestnancov 0 15,1%, hodnotu ostatnych vydajov o 71,43%. Odvody do fondov za
zamestnancov vSak vzrastli 0 35,33% a ostatné rezijné naklady vzrastli 0 42,73 %. Za

rapidne zniZenie ostatnych vydajov, bolo vylucenie prostrednika, ktory servisoval vidlice
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a tlmice pre spolo¢nost’ CykloCibulka. Tento tkon zacala v ramci efektivnosti procesov

robit’ vo vlastnej rézii.

Vyvoj hodnoty tovaru na sklade 2020-2022
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Graf'¢. 16 Vyvoj hodnoty tovaru na sklade 2020-2022 (vlastné spracovanie

Najvacsiu polozku nékladov tvori skladovd hodnota naktipeného tovaru, ktora sa

spolo¢nost’ od roku 2020 snazila dostat’ pod hodnotu 2 500 000 K¢ do roku 2022, ¢o sa
jej takmer podarilo.

Vyvoj ostatnych poloziek nakladov 2020-2022
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Graf'¢. 17 Vyvoj ostatnych poloziek nakladov 2020-2022 (viastné spracovanie)

Ostatné zlozky ndkladov ako mzdy zamestnancov, ostatné vydaje a materidl sa

spolo¢nost’ snazila od roku 2020 znizovat, €o sa jej v priebehu roka 2021 podarilo okrem
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odvodov do fondov za zamestnancov. V roku 2022 vsak spolo¢nost’ zaznamenala narast

nakladov za material, ostatné rezijné vydaje a odvody do fondov za zamestnancov.

2.1.7. Analyza sti¢asnych dodavatelov

V ramci analyzy dodavatel'ov spoloc¢nosti CykloCibulka je identifikovanych hlavnych

top 10 dodéavatel'ov z rokov 2020 az 2022 aich jednotlivy vyvoj v zavislosti na sucte

prijatych faktur od jednotlivych dodéavatel'ov. Celkové hodnoty st vyznacené

V nasledujucich tabulkach a pomer dodavatel'ov vyjadreny v grafickom zobrazeni.

Tab. ¢. 18 Top 10 dodavatelov 2020 (viastné spracovanie)

Dodavatel’ 2020

Celkom (s DPH)

Pells Distribution, s.r.o.

1369 571,00 K&

CTM Nefrit Trade, s.r.o

945 741,00 K¢

Zdenék Michalik

747 333,71 K¢

TRANSKOL, s.r.o.

292 096,00 K¢

KCK Cyklosport-Mode, s.r.o.

215 940,00 K¢

Catherine Life, a.s.

169 537,09 K¢

Schindler, s.r.o. 154 670,00 K¢
PAUL LANGE - OSTRAVA, s.r.0. 153 303,00 K¢
ABUS CZECH, s.r.o. 112 039,00 K¢

Pavel Vondrous

81 256,62 K¢

V ramci analyzy dodavatel’'ov boli identifikovany hlavny dodavatelia spolo¢nosti v roku

2020. Najhlavnej$im bol vyrobca Pells Distribution, s.r.o. sidliaci priamo v Brne a je

hlavnym dodavatel'om bicyklov, druhym najhlavnejsim je CTM Nefrit Trade, s,r.o.,

rovnako sa jedné o vyrobcu bicyklov Slovenského povodu. Tretim najvyznamnej$im bol

Zdenék Michalik, sprostredkovatel'om sluzby servisu odpruZenia bicyklov.
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Pomer najvyznamnejsich dodavatelov roku 2020
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Graf ¢. 18 Pomer Top 10 dodavatelov 2020 (vlastné spracovanie)

V nasledujucom roku 2021 sa pomer dodavatel'ov pozmenil, Pells Distribution, s.r.o.,
ostal v pozicii top dodavatela avSak v pozicii druhého sa ocitol Zdenék Michalik, ktory
predbehol CTM Nefrit Trade, s.r.o., u ktorej bol rapidny pokles prijatych faktar.

Tab. ¢. 19 Top 10 dodavatelov 2021 (vilastné spracovanie

Dodavatel’ 2021 Celkom (s DPH)
Pells Distribution, s.r.o. 1215266,00 K&
Zden¢k Michalik 495 450,70 K¢
CTM Nefrit Trade, s.r.o. 313 717,00 K¢
Schindler, s.r.o. 234 008,00 K¢
TRANSKOL, s.r.o. 199 911,00 K¢
Catherine Life, a.s. 196 679,18 K¢
PAUL LANGE - OSTRAVA, s.r.0. 171 357,00 K¢
KCK Cyklosport-Mode, s.r.0. 83 196,00 K¢
ForeverFaster s.r.o. 76 345,00 K¢
CYKLO PROFI, s.r.o. 75 351,72 K¢
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Pomer najvyznamnejsich dodavatelov roku 2021
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Graf¢. 19 Pomer Top 10 dodavatelov 2021 (viastné spracovanie)

V poslednom analyzovanom roku 2022 sa pomer dodavatel'ov opét’ pozmenil, v pozicii

najlepsSieho dodéavatela bol stale Pells Distribution, s.r.0., na druhé miesto sa dostal znova

dodavatel CTM Nefrit Trade, s.r.o., ana tretie miesto sa dostal PAUL LANGE —

OSTRAVA, s.r.o., ktory je hlavnym dodavatelom komponentov znac¢ky Shimano pre

Cesk republiku.

Tab. ¢. 20 Top 10 dodavatelov 2022 (viastné spracovanie)

Dodavatel’ 2022

Celkom (s DPH)

Pells Distribution, s.r.o.

502 876,00 K¢

CTM Nefrit Trade, s.r.o.

442 261,00 K¢

PAUL LANGE - OSTRAVA, s.r.o.

265 191,00 K¢

Catherine Life, a.s.

214 064,73 K¢

KCK Cyklosport-Mode, s.r.o.

193 888,00 K¢

Tomas Rohovsky 193 174,00 K¢
TRANSKOL, s.r.o. 190 204,00 K¢
KROSS SA 187 242,63 K¢
Petr Kfivanek 109 050,00 K¢

Schindler, s.r.o.

93 666,00 K¢
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Pomer najvyznamnejsich dodavatelov roku 2022

50, 4%

&

l 9% | 11%

m Pells Distribution, s.r.o. = CTM Nefrit Trade, s.r.o. PAUL LANGE - OSTRAVA, s.r.o.
Catherine Life, a.s. m KCK Cyklosport-Mode, s.r.o. = Tomas Rohovsky
m TRANSKOL, s.r.o. m KROSS SA m Petr Kfivanek

m Schindler, s.r.o.

Graf'¢. 20 Pomer Top 10 dodavatelov 2022 (viastné spracovanie)
2.1.8. Dielcie zhodnotenie situa¢nej analyzy spolocnosti

Vysledkom situac¢nej analyzy je zpohladu spoloCnosti samotnej identifikovana
stabilizacnd stratégia v kombinacii so stratégiou obmedzenia. Obchodny model
spoloc¢nosti sa dlhodobo nemeni, z pohl'adu maloobchodného predajcu sa jednd vzdy
0 ndkup tovaru od dodéavatel'ov anasledny predaj zdkaznikovi so Specializaciou na
odvetvie cyklistiky. Vd’aka vyuzitiu business modelu Canvas sa definovali jednotlivé
prvky obchodného modelu, ktoré sa vramci ciela price budu modifikovat.
S doplnkovym néstrojom Value proposition Canvas sa hlbsie definovali kritické prvky
obchodného modelu, teda kto tvori zdkaznicky segment, aké st jeho potreby a tazkosti

a Z ¢oho sa sklada hodnotova ponuka.

V ramci internej analyzy, ktord zapada do situacnej analyzy podniku boli definované
klicové zdroje spolocnosti. KI'i€ovymi fyzickymi zdrojmi st technické vybavenie,
predajné a skladové priestory. KI'icové 'udské zdroje su odborné znalosti pracovnikov
a socidlne klima. Z finan¢nych zdrojov to si financné situacia a disponibilny kapital.

Rizikovym zdrojom z pohl'adu finan¢nych zdrojov je samotn4 rentabilita.

Sucast'ou interného prostredia je finanéné zhodnotenie spolo¢nosti, kde sa podl'a vyvoja
prijmov a vydajov pocas rokov 2020-2022 identifikovali aj negativne mesiace, ktoré su

pre spolo¢nost’ najmenej ziskové. Celkové vydaje spolo¢nosti v roku 2022 klesli 0 30%
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oproti roku 2020 a celkové prijmy klesli v roku 2022 0 33% oproti roku 2020. Tato
situdcia pre spolocnost’ rozhodne nie je priazniva a je nutné podstupit’ kroky k zvyseniu
celkovych prijmov. Hlavné poklesy trzieb su identifikované v mesiacoch august az
januar. V rdmci analyzy dodavatel'ov je identifikovana jednotliva skladba dodavatelov
v rokoch 2020-2022. Zmenou dodavatel'skych retazcov spolo¢nost’ reagovala na zmeny

trhovej situacie, obmenovanim znaciek homogénnych produktov.

2.2. Analyza sucasnej situacie na trhu

Analyza vonkajSieho prostredia je zamerand na analyzu vybranych konkurenénych
podnikov s rovnakym konceptom podnikania ako je vizia majitel’ky CykloCibulka, a to
v odvetvi lyZiarskom na lokédlnom trhu. Analyza sa skladd z primarneho vyskumu, ktory
je zamerany na porovnanie kvality zdkaznickych sluzieb v $pecializovanych predajniach
v okoli mestskej ¢asti Brno-Komin formou Mystery Shoppingu v ramci zimného obdobia

a obsahovou analyzou ich webu a komunika¢nych kanalov.

2.2.1. Identifikacia lokalneho trhu a hlavnej konkurencie

Trh na ktorom spolo¢nost’ posobi v ramci svojej podnikatel'skej ¢innosti sa zameriava
predovsetkym na Brno-Komin, kde ma svoju predajiiu a okolité mestské Casti, ktoré su
pre spolocnost’ lokdlnym trhom. Skladba trhu podla mestskych casti je uvedena

V nasledujicom obrazku ¢. 9.

Méstska cast

Brno-Bystrc
g Bystrc

Obr. ¢. 9 Lokalny trh (vlastné spracovanie)

S ohl'adom na lokélny trh, na ktorom spolo¢nost’ pdsobi, su identifikovani hlavni

konkurenti s ohl'adom na rovnaky obchodny model, o ktory chce spolo¢nost
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CykloCibulka rozsirit’ ten vlastny. Jednéd sa o Specializované maloobchodné predajne
lokalizované v okolitych Castiach mestskej ¢asti Brno-Komin so zameranim na predaj
lyzi, lyziarskych doplnkov a sortimentu. Konkurencné predajne st rovnako ako

spolo¢nost’ CykloCibulka prevadzkované celorocne.

V ramci prieskumu lokdlneho trhu boli identifikované dve hlavné konkurencné predajne
S lyziarskym sortimentom a obe s situované v mestskej casti Brno-Krilovo pole.
V ostatnych mestskych Castiach nebola identifikovand ziadna konkurencia spliujuca
rovnaké podmienky obchodného modelu, aky ma v sticasnosti spolo¢nost’ CykloCibulka

s rozdielom zamerania do lyziarskeho odvetvia.

Prvou hlavnou konkuren¢nou predajiiou situovanou v mestskej ¢asti Brno-Kralovo pole
je spolo¢nost’ SkiCentrum-Brno, sidliaca na adrese Jana Babaka 11. Jedna sa o predajiiu
pontkajicu nové ale aj pouzité lyziarske, snowboardové abezecké vybavenie.

Spolo¢nost’ prevadzkuje svoju ¢innost’ celorocne. (61)

SKI CENTRUM BRNO

Obr. ¢ 10 Logo spolocnosti SkiCentrum-Brno (61)
Druhé hlavna konkuren¢na predajiia situovana na adrese Stfedni 26, v mestskej Casti
Brno-Kralovo pole je spolo¢nost’ Sport95. Jednéd sa o predajnu, ktora taktiez funguje
celoro¢ne avsak na rozdiel od SkiCentrum-Brno sa venuje odvetviu lyzi a cyklistiky

zaroven. (60)

O
SPORT

Obr. ¢. 11 Logo spolocnosti Sport95 (60)
2.2.2. Mystery Shopping konkurencie

V ramci analyzy konkurencie bol v oboch predajniach uvedenych vysSie prevedeny
mystery shopping, a to dvakrat v roznych ¢asoch a datumoch, s vopred pripravenym
scendrom a naslednym vyplnenim vystupov do vopred pripravenych dotaznikoch.

Mystery shopping bol zamerany na porovnanie kvality ponuky zakaznickych sluzieb.
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Ciel tohto vyskumu je porovnanie kvality sluzieb Specializovanych predajni lyziarskeho
vybavenia v okoli mestskej ¢asti Brno-Komin. Hlavnou sledovanou oblast’ou je chovanie,
znalost’ ponukanych produktov a Struktura vedeného rozhovoru s persondlom predajne,
ktory prichadza do priameho kontaktu s potencionalnym zakaznikom. Dalsie sledované
oblasti st upravenost’, vybavenost’ a Cistota predajne. Po zisteni vSetkych pozadovanych
faktorov ddjde k porovnaniu zistenych hodnot medzi vybranymi predajniami. V zavere su
vypracované vyhodnotenie vSetkych kritérii a zhodnotia sa vSetky podstatné prvky tychto
$pecializovanych predajni, ktoré by mala novovytvorena maloobchodn4 jednotka spinat’

a rovnako comu by sa mala vyvarovat’.
Prieskum je podmieneny naslednymi pravidlami:

e mystery shopper si sam urc¢i dva datumy a Casy navstev predajni,

e mystery shopper sa drzi vytvoreného scendra, podla ktorého bude javit’ zaujem
0 ktipu lyzi a doplnkovej vybavy,

e mystery shopper po vykonani navStevy predajni spiSe vsetky vystupy do

vyhotoveného dotaznika.
V suvislosti s tvorbou planu mystery shoppingu st vypracované tieto Casti:

e tvorba dotazniku,
e vytvorenie scenara,

e avol'ba mystery shoppera.

Mystery shopper sa zameriaval na 5 primarnych Casti mystery shoppingu, ktoré su

zostavené nasledovne:

e prichod do predajne,

e analyza potrieb,

e predstavenie produktov,

e aktivita predajcu,

e odchod z predajne.
Celkovy vyskum je uvedeny v prilohe €. 2., kde st popisané vSetky primarne Casti, ktoré
boli jednotlivo bodovo hodnotené Mystery Shopperom a na zéklade ktorych, bolo

stanovené vysledné hodnotenie a odporucania pre predajne. Vysledky tohto vyskumu su

v praktickej Casti pretransformované k odporucaniam pre predajitu CykloCibulka, ktorej
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viziou je rozsirenie svojho obchodného modelu v ramci lyziarskeho odvetvia v zimnej
sezone.
2.2.3. Obsahova analyza webu konkurencie

Sucast'ou analytickej Casti prace je aj obsahova analyza, konkrétne obsahova analyza
webu vybranych Specializovanych konkuren¢nych podnikov v okoli mestskej ¢asti Brno-
komin zamerana primarne na identifikaciu ponuky produktov, v rdmci lyziarskeho
odvetvia konkuren¢nych predajni na lokdlnom trhu a identifikdciu komunikacnych

zdrojov spolo¢nosti.

Metodologia vyskumu sa sklada definovania hlavného ciel'a, hlavnych vyskumnych
otazok, vedlajSich vyskumnych otazok, predstavenie webu vybranych predajni, tvorby

obsahovych kategorii, zber dat, analyza dat a vyhodnotenie zaverov.

Hlavnym ciel'om tohto vyskumu je identifikovanie ponukaného produktového portfolia a

jeho kategorii, a hlavnych komunika¢nych kanalov konkurencie.
Hlavné vyskumné otazky

1. Aké znacky lyzi, lyZiarskej obuvi a viazania su pontka konkurencia pre dospelé

osoby a deti ?
2. Aké komunikacné kanaly vyuziva konkurencia?
VedPajsia vyskumna otazka

1. Aky doplnkovy sortiment je pontikany konkurenciou v ramci lyziarskeho

odvetvia?
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Predstavenie webu skiumanych Specializovanych predajni

SERVIS LYii-A SNOWBOARDU
BROUSIME A SERIZUJEME

ﬁ SN Novinka

¢ m m % %
"

o

() na trhu pisobime od roku 1995

Obr. ¢. 12 webova stranka Sport95 (60)

Prvé skimana webova stranka spolocnosti sport95 sidliaca na adrese Stfedni 26, Brno-

Kralovo pole sa nachddza na webovej doméne www.sport95.cz.

SKI CENTRUM BRNO noo

ESHOP PRODEJNA BAZAR SERVISLYZi  PUJCOVNA LYZARSKA SKOLA O NAS KONTAKT

Vice o nas

NOVINKY

Aktudini oteviraci doba od 2.5. Posezénni servis, sleva 15% Celosezénni piijéovné

£ Po, Ut, St— 12-17h VyuZijte sievu na viechny ‘ S‘:ﬁ v Vyhodné pljceni IyZi i >
5 S\ i
Ct—=9-17h servisni tkony. u kompletl na celou sezénu.

svatky zavieno

PROFESIONALNI PRODEJ NOVEHO BAZAR/KOMISNI PUJCOVNA LYZI/

SERVIS VYBAVENI PRODE] SNOWBOARDU

Obr. ¢. 13 webova stranka Skicentrum-Brno (61)
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SJEZDOVE LYZOVANI SNOWBOARDING BEZECKE LYZOVANI DOPLNKY SKIALPY NAPISTE NAM

SJEZDOVE LYZOVAN A

SJEZDOVE LYZE

Dospéli
Nové lyZze
Bazarové lyZe

Juniorské lyze

Détské lyze

SJEZDOVE BOTY

Nové lyZaky

Bazarové lyZzaky

SJEZDOVE HOLE

VAZANI NALYZE

SNOWBOARDING -

SNOWBOARDY v P %
——— E-SHOP S LYZARSKYM A SNOWBOARDOVYM
Bazarové snowboardy ¢ |
BOTY NA SNOWBOARD \/Y BA\/ E N | M .
VAZANi NA SNOWBOARD Vazeni zakaznici aktualné probiha inventura na nasi kamenné prodejné.
R Vitame vés v nasem e-shopu, kde najdete v3e potfebné pro maximalni zazitek ze zimni sezony. Nase Siroka nabidka uspokoji opravdu
kazdého lyzafe — at uZ se jedna o zagateénika nebo zkusens A's prézdnou neodejdou ani piznivci
BEZKY .
S hladkou skiuznic K prijemnému proZiti dne na svahu nesmi chybét ani teplé obleceni nebo Na béiky vés zase vybavime tsmi nejlepSimi
se kterymi vybéhnete kaZdi kopec. BéZky méme s hladkou skluznici (stoupaci vosk. skate). s protismykem. skinem a A pokud

Obr. ¢. 14 snowpoint, e-shop webovej stranky Skicentrum-Brno (61)
Druha skiimanéd webova stranka spolo¢nosti SKlIcentrum-Brno sidliaca na adrese Jana
Babdka 2733, Brno-Krdlovo pole sa nachddza na webovej doméne
https://www.skicentrum-brno.cz s presmerovanim na e-shop https://www.snowpoint.cz.
Jedna sa o webové stranky lokalnej konkurencie skimané v rdmci vyskumu, ktory bol
zamerany na porovnanie kvality zdkaznickych sluZieb v §pecializovanych predajniach v

okoli mestskej ¢asti Brno-Komin.
Tvorba obsahovych kategorii

V tomto kroku tvorby obsahovych kategdrii prechadzaji stanovené otazky k samotnému
vyskumu. Ciel'om je moZnost’ prevodu dat na meratel'né znaky. Najdolezitej$Sim krokom
je tvorba samotnych kategorii, do ktorych budu data triedené. Kategorie s vytvorené
S ohl'adom na stanovené vyskumné otazky, ktoré¢ maji byt’ zodpovedné prostrednictvom

obsahovej analyzy. Kategorie su stanovené nasledovne:

e Pocet znaciek lyzi ur€enych pre dospelé osoby
e Pocet znaciek lyzi urené pre deti

e Pocet znaciek lyZiarskej obuvi

e Pocet znaciek lyZiarskeho viazania

e Pocet a druhy komunikaénych kanalov
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e Pocet a druhy doplnkového lyziarskeho sortimentu
Zber dat

Tento krok je zamerany na konkrétny zber dat z webovych stranok vybranych
konkuren¢nych spolo¢nosti. Data su vyberané podla stanovenych vyskumnych otazok

a kategorizované podl'a zvolenych kategorii.
Sport95

S ohl'adom na obsah webovej stranky konkurencie boli identifikované znacky lyzi urené
pre dospelé osoby a to Blizzard, Elan, Fischer, Lusti, Salomon, Scott, Stockli a Volkl.
V ramci lyzi uréenych pre deti boli identifikované znacky Blizzard, Elan, Fischer, Lusti,
Nordica, Sporten a Stockli. V stvislosti s lyZiarskou obuvou boli z webovych stranok
identifikované znacky Alpina, Dallbelo, Salomon a Tecnica. Jedina znacka lyziarskeho
viazania, ktort pontka Sport95 bola od vyrobcu Marker. Doplnkovy sortiment tvoria
podl'a webu konkurencie kategoérie helmy a okuliare, batohy, lyziarske palice, a zimné
oblecenie a doplnky atdrzba. Komunikaéné kanaly, ktoré spolo¢nost pouziva pre
komunikaciu so svojimi zdkaznikmi v ramci sledovanej webovej stranky st socialne siete

facebook a instagram.
SkicentrumBrno

Z webovych stranok druhej konkurencnej spolo¢nosti boli identifikované znacky lyzi
uréené pre dospelé osoby a to Blizzard, Elan, Rossignol, VVolkl, Head, Sporten, Fischer,
Dynastar a Lusti. Pre deti pontkaju znacky lyzi Sporten, Elan a Lusti. Lyziarskt obuv
ponukaju od znaciek Aplina, Dallbelo, Head a Alpina. V stvislosti s lyziarskym viazanim
nema spolo¢nost’ podl'a webu ziadnu znacku vo svojej ponuke. Doplnkovy sortiment ma
podl'a webu konkurencia rozdelend do kategérii obleCenie, helmy a chréanice, okuliare,
batohy, doplnky a udrzba. Na webe konkurencie st uvedené komunika¢né kanaly v ramci

samotného webu socidlne siete facebook, instagram a tiktok.
Analyza dat

Data ziskané z predchadzajuceho kroku su vtomto kroku spracované a séitané do

prislusnych tabuliek podl'a stanovanych kategorii.
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Tab. ¢. 21 Kategorie obsahovej analyzy webu Sport95 (vlastné spracovanie)

Kategoéria Pocet
Pocet znaciek lyzi urCenych pre dospelé osoby 8
Pocet znaciek lyzi ur€enych pre deti 7
Pocet znaciek lyziarskej obuvi 4
Pocet znaciek lyziarskeho viazania 1
Pocet druhov doplnkového sortimentu 5
Pocet druhov komunikaénych kanalov 3

Tab. ¢. 22 Kategorie obsahovej analyzy webu Skicentrum-Brno (vlastné spracovanie

Kategoria Pocet
Pocet znaciek lyzi urenych pre dospelé osoby 9
Pocet znaciek lyZi ur€enych pre deti 3
Pocet znaciek lyziarskej obuvi 4
Pocet znaciek lyziarskeho viazania 0
Pocet druhov doplnkového sortimentu 5
Pocet druhov komunikaénych kanalov 4
Sport95

Spoloc¢nost’ disponuje podl'a obsahovej analyzy ich webovej stranky celkovo desiatimi
znaCkami lyzi urenymi pre dospelych adeti. K zakladnej lyziarskej vybave
neodmyslitel'ne patria aj lyziarske topanky, a vo svojej ponuke maju celkovo Styri hlavné
znacky. Lyziarske viazanie ponuka spolo¢nost’ len v jednej variante znacky Marker.
Celkovo vsak spolo¢nost’ vd’aka svojmu dlhoroénému posobeniu pontka Siroky vyber
produktov rdznych znaciek vramci lyziarskeho odvetvia. Tymto si drzi svoju
konkuren¢nu vyhodu na vysokej trovni a stazuje prichod novej konkurencie v ramci
lokalneho trhu. V stvislosti s udrziavanim kontaktu so svojimi zakaznikmi spolo¢nost’
ako maloobchodny predajca vyuZiva predovsetkym najznamejsie socialne siete Facebook

a Instagram, priCom ma svoju celkovi ponuku uvedenu aj na vlastnej webovej stranke.
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Sucast'ou jej stalej ponuky su aj doplnkové produkty ako oblecenie, okuliare, ochranné

vybavenie a pripravky na udrzbu lyziarskeho vybavenia.
Skicentrum-Brno

Spolo¢nost’ Skicentrum-Brno Vv nedavnej dobe presla velkou modernizaciou, a to
primarne novymi obchodnymi priestormi, vd’aka ktorym méze taktiez ponukat’ Siroké
mnozstvo znaciek lyzi. Konkrétne mé v ponuke jedenast’ stalych znaciek a Styri znacky
lyziarskej obuvi. Tento pocet dava spolo¢nosti rovnaki konkurenénti vyhodu ako
spolo¢nosti Sport95 a nedava priestor novym spolo¢nostiam k vstupu do tohto odvetvia
v ramci lokalneho trhu. Rovnako ako Sport 95, spolo¢nost’ ako maloobchod vyuziva
primarne socialne siete ako Facebook a Instagram, no rovnako funguje na sieti Tiktok,
kde vytvara kratke videa v ramci bezného fungovania spolo¢nosti a propagacie svojich
produktov. S ohl'adom na doplnkovy sortiment spolo¢nost’ ponuka takmer totozné druhy
sortimentu ako spolo¢nost’ Sport95, a to oblecenie, ochranné vybavenie, okuliare, batohy
a pripravky na udrzbu lyzi.

Tab. ¢. 23 Vysledky obsahovej analyzy (vlastné spracovanie)

Znacky lyzi | Znacky obuvi | Znacky viazania | Doplnkovy sortiment | Kanaly

Blizzard Alpina Marker Prilby Webova
stranka

Elan Dallbelo Okuliare Facebook

Fischer Salomon Oblecenie Instagram

Salomon Tecnica Rukavice Tiktok

Rossignol Head Palice

Scott Lyziarske doplnky

Lusti Prostriedky udrzby

Volkl Batohy

Head Chranice

Sporten

Stockli

Dynastar

Nordica
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2.2.4. Analyza vhodného dodavatela

S ohl'adom na rozvoj obchodného modelu do nového odvetvia je nutné analyzovat’

nového dodévatela spolo¢nosti CykloCibulka, ktory by bol schopny spolo¢nosti dodat’

vybrany tovar.

V ramci predoslého vyskumu preferencii znaciek zakaznikov CykloCibulka boli

identifikovani Styria vhodni dodavatelia, ktori disponuji vybranymi znacky lyzi, obuvi a

viazania. Maloobchodna prevadzka, ktord sa prevazne riadi operativne a na zaklade

cenovej ponuky v ramci vyberu dodavatela sa doplni o nasledujice faktory uvedené

Vv tabul’ke niz8ie s prisluSnou bodovacou skalou.

Tab. ¢ 24 Primdrne faktory v ramei vyberu vhodného doddvatela (viastné spracovanie)

1. Plnenie terminov dodania | Vzdy k uvedenému terminu 10
S meskanim do 7 dni od terminu 5
S meskanim viac ako 7 dni od terminu | O

2. Doba splatnosti prijatych | Doba splatnosti viac ako 31 dni 10
faketr Doba splatnosti od 14 do 31 dni 5
Doba splatnosti kratSia ako 14 dni 0

3. Vyska marZe na tovare Marza viac ako 35% 10
Marza od 20 do 35% 3)
Marza do 20% 0

4. Moznost  prijatt  tvar | VSetok druh tovaru 10
v ramei komisie Vybrané druhy tovaru 5
Komisia nie je moZna 0

5. Vyber doplnkového | Siroky 10
sortimentu Stredny 5
Maly 0
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Sucet bodov, ktory dodavatel’ dosiahne ho zaradi do intervalu hodnotenia:

e Pocet bodov 0-15: dodavatel je nespdsobily
e Pocet bodov 20-30: dodavatel’ je podmienene sposobily

e Pocet bodov 35-50: dodavatel je sposobily
Ponuka vybranych dodavatel'ov:

e Dodavatel’ A ponuka spolo¢nosti dodanie lyzi znacky Volkl, lyziarsku obuv
znacky Dalbello a viazania znaciek Marker. Dodavatel je schopny sprostredkovat’
doplnkovy sortiment lyzi a vybavenia.

e Dodavatel’ B pontika spoloc¢nosti dodanie lyZi a viazania znacky Atomic, spolu
s lyziarskou obuvou znacky Atomic. Dodavatel' je taktiez schopny dodat
doplnkovy sortiment a vybavenie.

e Dodavatel' C ponuka spolo¢nosti dodanie znacky lyzi a viazania znacky Elan,
spolu s lyziarskou obuvou znacky Dallbelo a Nordica, taktiez disponuje ponukou
doplnkového sortimentu a lyziarskeho vybavenia.

e Dodavatel’ D ponuka spolo¢nosti dodanie znacky lyzi, viazania a lyziarskej obuvi

znacky Head. Dodavatel’ totozne ponuka doplnkovy sortiment a vybavenie.

Hodnotenie vhodnych dodavatel'ov dopadlo nasledovne:

Tab. ¢. 25 Vysledna tabulka hodnotenia dodavatelov (viastné spracovanie)

Kritérium
Dodavatel’ 1. 2. 3. 4. 5. Spolu | Celkové hodnotenie
A 5 10 10 0 10 35 Sposobily
B 10 10 5 10 5 40 Sposobily
C 10 0 5 5 10 30 Podmienene sposobily
D 5 5 10 10 5 35 Sposobily

Pre zaistenie ¢o najkvalitnejSieho vystupu sa d’alej kritéridm priradia vahy podla toho,

ako dolezité st pre spolo¢nost’. K tomu je vyuzitd metdda poradia.
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Tab. ¢. 26 Poradie kritérii pri hodnoteni dodavatelov (viastné spracovanie)

Kritérium Poradie
Plnenie terminov dodania 4
Doba splatnosti prijatych faktar 1
Vyska marze na tovare 3
Moznost’ prijat’ tovar v ramci komisie 2
Vyber doplnkového sortimentu 5

S ohl'adom na vybrané kritérid je pre malu spolo¢nost’ najpodstatnejSia doba splatnosti

prijatych faktur a moznost prijatia tovaru vramci komisie s moznostou vratenia

nepredaného tovaru dodavatelovi. Tieto kritéria poméhaji spolocnosti minimalizovat

vysoké vydaje alebo ich splatnost’ rozlozit' na dlhSie obdobie. Tretim kritériom je

samozrejme marza na tovare dodanych dodévatel'om s oh'adom na maximalizovanie

prijmov. Stvrtym kritériom je plnenie dodacich terminov kde spoloénost’ sice ¢akd na

dodanie tovaru na urceny termin ale nevyklada na to d’alSie vydaje. Poslednym piatym

kritériom je vyber doplnkového sortimentu v podobe lyziarskeho vybavenia, ktoré pri

viacsich objednavkach lyzi znizuje vel'koobchodnu cenu doplnkov a tym Setri naklady.

Tab. ¢. 27 Vypocet vahy kritérii hodnotenia dodavatelov (vlastné spracovanie)

Kritérium [ Poradie | b v, = 5’#

i=1Pi
Plnenie terminov dodania 1 4 2 2/15=0,13
Doba splatnosti prijatych faktar 2 1 5 5/15=0,33
Vyska marze na tovare 3 3 3 3/15=0,20
MozZnost’ prijat’ tovar v rdmci komisie | 4 2 4 4/15=0,27
Vyber doplnkového sortimentu 5 5 1 1/15=0,07
Sucet 15 1

Vypocitané vahy kritérii s doplnené do nasledujucej tabulky na jednotlivé kritéria

s bodovym hodnotenim v rdmci poradia vybranych dodavatelov.
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Tab. ¢. 28 Vysledky hodnotenia dodavatelov v ramci vahy jednotlivych kritérii (vlastné spracovanie)

Dodavatel’ | 1. krit. | 2. krit. | 3. krit. | 4. krit. | 5. krit. | Spolu Poradie
A 5 10 10 0 10 35 bodov | 2.-3.
0,65 3,3 2 0 0,7 6,65 3.
B 10 10 5 10 5 40 bodov | 1.
1,3 3,3 1 2,7 0,35 8,34 1.
C 10 0 5 5 10 30 bodov | 4.
1,3 0 1 1,35 0,7 4,35 4,
D 5 5 10 10 5 35 bodov | 2.-3.
0,65 1,65 2 2,7 0,35 7,35 2.

Z tabul’ky uvedenej vysSie je zrejmé dovodné poradie dodavatelov v rdmci bodového
hodnotenia, kde dodavatel' B vysiel ako najvhodnejsi, dodavatel A a D na rovnakej
pozicii a dodavatel'’ C na poslednom mieste. Po zapocitani vah jednotlivych kritérii sa
vSak poradie upravilo, kde najvhodnej$im je dodavatel B, druhé poradie obsadil

dodavatel’ D, na tretom mieste je dodavatel’ A, a poslednym dodavatel’ C.

Vyber dodavatela podl'a predoslych zisteni ohl'adom preferencie znaciek zakaznikov,
ponuky konkurencie, stanovenych kritérii pri vybere dodévatel'a bol podl'a bodovace;j
metody najlepSie vyhodnoteny dodavatel’ B, ktory pontka sortiment znacky Atomic,
ktora bola jednou z najpreferovanejSich v ramci analyzy zadkaznika a nebola pontukana
skimanou konkurenciou na lokdlnom trhu. Dodavatel’ taktiez podla ziskanych bodov
najviac spliioval jednotlivé kritéria, teda dodanie lyZi k uvedenému terminu, doba
splatnosti faktury viac ako 31 dni, vyskou marze na produktoch od 20-35% s moznost'ou

poskytnutia va¢Siny druhov doplnkového sortimentu.

2.2.1. Diel¢ie zhodnotenie situacie na trhu

S ohl'adom na demografické posobenie spolo¢nosti CykloCibulka v mestskej ¢asti Brno-
Komin, sa v ramci lokalneho trhu bude zameriavat’ na ¢ast’ Komin a okolité mestské Casti
Komina. S ohladom na lokdlny trh bola identifikovand priama konkurencia iba

vV mestskej Casti Brno-Krélovo pole. Hlavnymi konkuren¢nymi podnikmi st Sport95
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a SkiCentrum-Brno. Identifikovana konkurencia sa podrobila prieskumu v ramci
Mystery Shoppingu v predajniach a obsahovej analyze webu konkurencie. V ramci
vyhodnotenia porovnania zakaznickych sluzieb formou Mystery Shoppingu, boli
V konkuren¢nych predajniach podané odporucania. Prvym faktorom je analyza potrieb
svojich zdkaznikov, kde by sa mali pracovnici lepsie ststredit’ na pochopenie jeho potrieb
a tym mu vedeli pontknut’ vhodny produkt. Druhym podstatnym faktorom je samotna
aktivita predajcov v predajni aich zaujatost’ voéi prichadzajicim zakaznikom. Tretim
faktorom je podanie relativnych informécii o produkte, nie len samotnych vyhod
produktu ale aj nevyhod. Stvrtym faktorom je samotné obsluzenie zdkaznika, ktorého pri
odchode z predajne mali pracovnici predajni podnietit’ k d’alSiemu nakupu alebo
zachovat' v zdkaznikovi dobry dojem aby sa mal preco vratit. Piatym bodom je
upravenost’ a Cistota samotnej predajne, kde by za vSetkych podmienok mala posobit

dobrym dojmom.

Obsahova analyza webu konkurencie priniesla informacie o produktoch, ktoré pontuka
tato konkurencia a komunikac¢né kandly, ktoré vyuziva. Analyza vhodného dodavatela
priniesla moZnosti o moznych dodédvatelov produktov lyzi, ktory spliiovali kritéria
zadané spolo¢nostou a na zdkladne nich bol ureny najvhodnejsi dodavatel’ B, ktory

dodava lyziarsky sortiment znacky Atomic.

2.3. Makroekonomické ukazovatele
V tejto Casti analyzy sa zhodnoti momentalna situdcia makroekonomickych faktorov

poslednych rokov 2018 az 2022, ktoré maja priamy vplyv na spolo¢nost’.

2.3.1. Hruby domaci produkt Jihomoravského kraja

Vyvoj HDP v rdmci kraja v prepocte na jedného obyvatela v beZznych cenach mal v ramci
analyzovanych rokov rasticu tendenciu, rovnako ako priemer HDP na jedného obyvatel'a
za celii Cesku republiku ako je mozné vidiet' na grafe nizsie. Vynimkou bol rok 2019,
kedy priemer Ceskej republiky v prepoéte na jedného obyvatela do roka 2020
zaznamenal poklesol 01,7% avSak v Jihomoravském kraji dalej stapol 0 2,15%.
S rastom HDP v prepocte na jedného obyvatel’a, rastol aj podiel HDP Jihomoravského
kraje na celkovom HDP Ceska ako je mozné vidiet v grafe nizsie a v roku 2021 tvoril az

11% z celkového HDP Ceskej republiky, ¢o bolo najviac od roku 1995. Vyvoj HDP
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v kraji sa v ramci skiimanych rokov drzal nad 90% celkového priemerného HDP Ceskej
republiky. Najblizsie priemeru Ceska bol v roku 2021 kedy dosahoval 98,5 %. (45) (47)

BeZné ceny

%
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Graf ¢ 21 Vyvoj HDP na obyvatela JHM voci CR (vlastné spracovanie podla 45)
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Graf ¢. 22 Vyvoj HDP v % oproti priemeru Ceskej Republiky (vlastné spracovanie podla 47)
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Vyvoj podielu HDP kraja na celkovom HDP CR v %
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Graf ¢ 23 Vyvoj podielu HDP JHM kraja na HDP Ceskej republiky (viastné spracovanie podla 47)
2.3.2. Inflacia

Od roku 2018 mal vyvoj inflacie do roku 2020 rastticu tendenciu, kedy bola miera inflacie
v roku 2020 na trovni 3,2%, €o prevysilo aj mieru stanovenu Ceskou narodnou bankou,
ktora bola 2%. Vys$§iu mieru inflacie malo za nésledok predovsetkym zvySovanie cien
potravin a oslabena ¢eska koruna. V roku 2021 sa miera inflacie nad’alej zvySovala az na
3,8% za celkovy rok, ¢o malo na svedomi zvySovanie cien energii a potravin, a rovnako
aj ozivenie dopytu po pandémii. S ohl'adom na rok 2022 sa vSak situacia so zvySovanim
inflacie este rapidnejSie zhorSila a to predovSetkym na pretrvavajiuce dopady sposobené
pandémiou na globdlnu ekonomiku, ktoré viedli k naruSeniu dodavatel'skych retazcov
a zvysenim vstupnych nakladov. V priebehu roka 2022 sa miera inflacie zvysila na 18%
v 6smom mesiaci roka 2022, kde bola na svojom maxime a do konca roka 2022 sa zniZila

na 15,1%. (46)
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Graf ¢ 24 Medzirocny vyvoj inflacie v Ceskej republike 2018-2022 (viastné spracovanie podla 46)
2.3.3. Priemerna hruba mzda v Jihomoravskom kraji

V roku 2018 bola priemernad hruba mzda na urovni 29 826 K¢, v d’alSom roku 2019
zaznamenala zvySenie o 7,13% na hodnotu 32 115K¢. Priemerna hruba mzda v roku 2020
Vv kraji sa zvysila na Groven 33 727 K¢, ¢o poukazovalo na medziro¢ny rast o 5,02% oproti
predo$lému roku. S nadchadzajiicim rokom 2021 sa priemerna mzda nad’alej zvySovala
ato na 39552 K¢, ¢o predstavovalo narast oproti roku 2020 o 14,73%. Narast bol
zapri¢ineny kombinaciou faktorov vratane napétého trhu prace a zvySovanim minimélnej
mzdy. V nasledujicom roku mala priemerna mzda pokracujuci medziro¢ny rast o 8,95%

oproti predchaddzajucemu roku a to na hodnotu 43 092K¢. (47)

S ohl'adom na neustale zvySovanie priemernej hrubej mzdy, vSak stale existuji znacné
rozdiely v odmenovani v roznych odvetviach. Okrem toho mala pandémia vyznamny
dopad na trh prace, priCom niektoré sektory zaznamenali vys$Siu mieru nezamestnanosti

ako iné.
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Graf'¢. 25 Medzirocny vyvoj priemernej hrubej mzdy JHM 2018-2022 (vlastné spracovanie podla 47)
2.3.4. Nezamestnanost’ v Jihomoravskom kraji

Podiel nezamestnanych osob (na obyvatel'stve vo veku 15 az 64 rokov) , bola v roku 2018
na hodnote 3,86%, Co oproti predchadzajucemu roku vykazovalo zniZenie podielu
nezamestnanych osob pokracoval aj v roku 2019 na 3,48%. V roku 2020 sa vSak oproti
minulym rokom podiel nezamestnanych osob zvysil az na 4,55% o spdsobila pandémia
s ochorenim COVID-19, najméd v sektore sluzieb, ktory bol najviac zasiahnuty
obmedzeniami. Napriek tymto skutocnostiam ostala miera nezamestnanosti s ohl'adom
na historické Standardy relativne nizka. Ku koncu roka 2021 vSak podiel nezamestnanych
v kraji poklesol na 4,02%. V roku 2022 vsak kraj zaznamenal opdtovny narast podielu
nezamestnanych oséb na 4,36%. (47) (48)

Zatial' ¢o celkovy podiel nezamestnanosti zostal relativne nizky, urcité skupiny l'udi,
najmd mladi l'udia a dlhodobo nezamestnani, boli pandémiou rozsiahlo zasiahnuti.
Existuju aj vyrazné regiondlne rozdiely v miere nezamestnanosti, kde niektoré regiony
maji vy$Siu nezamestnanost’” ako iné. Pandémia mala vyrazny vplyv s ohl'adom na
zvySovanie nezamestnanosti, avSak v porovnani s inymi krajinami eurdpskej unie sa jej

darilo relativne dobre.
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Graf'¢. 26 Medzirocny vyvoj podielu nezamestnanych v JHM kraji 2018-2022 (vlastné spracovanie podla 47,48)
2.3.5. Energeticka kriza

Energeticka kriza, ktora postihla nie len Ceskii republiku vyrazne zasiahla maloobchodné
predajne. So zvySovanim cien energii v poslednych rokoch, ktoré prudko vzrastli, boli
zasiahnuté¢ malé podniky, ktoré st schopné tazSie reagovat na zvySené ndklady ako
vicsie spolo¢nosti. Hlavnym spdsobom, ktorym kriza zasiahla malé podniky st zvysené
ucty za energiu. To ma za nasledok zvySenie celkovych nakladov a ich vplyv na vysledok
hospodarenia. Tato situacia stazila fungovanie viacerym maloobchodnym predajniam,
a niektoré museli z tohto dovodu uzavriet svoje prevadzky. Energeticka kriza vSak viedla
aj k naruseniu dodavatel'skych retazcov a nedostatku uréitych druhov surovin a tovarov,

ktoré taktieZ priamo ovplyviiuji chod maloobchodnej prevadzky. (49) (50) (51)

V kone¢nom dosledku moéze energeticka kriza ovplyvnit' aj spravanie spotrebitelov,
ktorym sa vd’aka rastiicim cendm energii zniZuje disponibilny prijem a maju tym niZSie
vydavky na ,nepodstatné“ polozky. Tento faktor moZe obzvlast ovplyvnit
maloobchodné predajne, ktoré Casto spoliehaji na impulzivne ndkupy a minimalne
naklady aby udrzali svoje podnikanie. Kriza celkovo vytvorila ndro€né prostredie pre
maloobchodné predajne, ktoré musia byt’ ¢o najviac proaktivne aby sa udrzali v tomto

zlozitom podnikatel'skom prostredi. (52)

S energetickou krizou je spojeny vyvoj ceny komodity elektriny. Skiimané obdobie je od

zaciatku roka 2020 do 01.04.2023. Prehl'ad vyvoja je uvedeny v nasledujucom grafe.
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Graf & 27 Vyvoj cien elektriny za IMWh 2020-2022 (59)

Cena elektriny bola na zaciatku roka 2020 na hodnote 1 187,91 za 1 MWh, ktora sa do
konca roka zvysila miernym tempom na 1 386, 86K¢ za 1 MWh. Od zaciatku roka mala
cena opdt’ stupajuci trend, a to az na hodnotu 8 250 K¢ za 1 MWh k ditu 22.12.2021. Od
tohto diia vSak nastalo rapidne zlacnenie 3 323 K¢ k diiu 06.01.2022. V roku 2022 vsak
nastal opdt’ rastici trend ceny elektriny, ktory sa v priebehu roka vysSplhal az na
neuverite'nych 24 240 K¢ za 1 MWh avSak po prudkom naraste prisiel aj prudky pokles
a ku 30.12.2022 sa cena elektriny znizila na 5232 K¢ za IMWh. (59)

Od roku 2020 sa hodnota elektriny za 1 MWh zvysila celkovo o 340% teda 4045,03 K¢
do konca roka 2022. (59)

Dalsim skumanym prvkom je cena vstupného materialu pri vyrobe lyzi. Standardne sa
K vyrobe lyzi a jeho jadra vyuZziva surovina drevo. Jedna sa o drevené lameny poskladané
vedl'a seba, ¢im tvoria zéklad nazyvany jadro lyze. S ohl'adom na vlastnosti dreva oproti
inym materidlom ako kompozit a peny, ktoré sa tiez vyuzivaji na vyrobu jadra, drevo
vynikd predovsetkym svojou pevnost'ou alebo udrzate'nost’ou materialu. Rozdiel je vSak
poznat’ taktiez v cene a vahe samotného jadra. Drevené jadra ponukaju lepSie vlastnosti,
pretoZe tlmia vibracie, poskytuju lepsiu oporu pri rychlej, silovej jazde a ¢asom nestraca
svoje vlastnosti. K procesu vyroby lyZi patri zrenie samotného dreva, ktoré trva priemerne

jeden az dva roky. K vyrobe jadra je najpouzivanejSim druhom dreva buk, d’alej sa

88



pouzivaju druhy ako jasen, topol’ a k odl'ah¢enym verziam jadier sa vyuzivaji exotické
dreviny napriklad fuma alebo balsa. (57)

Pri cene produktu je treba rozliSovat’ ndkup dreva v surovom alebo suchom stave. Podl'a
postupu, ktory pri vyrobe lyzi vyrobcovia postupuju, nechavaji nakupené drevo zriet, o

znamena ze ho susia. Z tohto dovodu ide o nakup dreviny v surovom stave. (58)

Vyvoj priemernej ceny dreviny Buk za m3 2020-2022
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Graf ¢. 28 Vyvoj priemernej ceny dreviny Buk 2020-2022 (viastmé spracovanie podla 53,54,55,56 )
Priemerna cena za m® v roku 2020 bola 6 060 K¢&. Jedna sa o truhlarske rezivo stredové
triedy 11 a triedy IIIA, I1IB. Medziroény pokles oproti roku 2019 bol 0 470 K& za m®.
V roku 2021 priemerna cena klesla na hodnotu 6 000 K¢ za m®. Oproti minulému roku
2020 zaznamenal pokles 0 60 K& za m®. Rok 2022 viak zaznamenal narast priemernej
ceny na hodnotu 7 760 K¢ za m®. To znamenalo nérast ceny oproti minulému roku o 1 760
K¢ zam?. (53, s. 23) (54, s. 16) (55s. 24) (56, s. 18)

2.3.6. Dielcie zhodnotenie makroekonomickych ukazovatelov

Celkovy vyvoj HDP v prepoéte na jedného obyvatela v Jihomoravskom kraji bol
v poslednych rokoch dost’ vyrazny v raste a sucasnom poklese. Momentalny pokles
hladiny HDP zapric¢ifiuje niz$iu doveru spotrebitelov a zniZenie disponibilného prijmu,
ktory spOsobuje, ze spotrebitelia znizia svoje vydavky. Netlacia na svoje vydavky
a uprednostiiujii  zékladné tovary pred menej potrebnymi tovarmi. S ohladom na

maloobchodnu predajiiu to sposobuje pokles prijmov. V tejto situacii to ovplyviuje aj
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samotné marZe na tovaroch kedy Casto ubera zo svojej Standardnej marze aby sa produkt

predal. Spolo¢nost’ citi vyraznejsie potrebu upravy stratégie alebo zmeny dodéavatel'ov.

rve v

tovary a sluzby. Samotny efekt pocituje spolo¢nost’ v znizovani prijmov. Spolo¢nosti
spOsobuje riadenie zasob tazkosti s predpovedanim spotrebitel'ského dopytu

v nadchadzajucich rokoch.

Sucasné zvysenie podielu nezamestnanych osdb v kraji sposobuje rovnako ako HDP
a inflacia nakupy prevazne zakladnych potrieb. Z pohl'adu doésledku na spolo¢nost’, ktora
spolicha na ndkup menej potrebného tovaru, zaznamendva pokles prijmov. Ako
Specializovana predajna tym prichadza o zédkaznikov, ktori hl'adaji lacnejsie alternativy

vo vel'koobchodnych predajniach.

Zvysenie priemernej hrubej mzdy by mohlo mat’ za nasledok zvySovanie mzdovych
nakladov, ktoré sa v sucasnosti spolocnosti darilo znizovat’. ZvySenim mzdy by doslo aj
k zvySeniu dani za zamestnanca. To mdze sposobit’ tlak na celkovu nakladovi $truktiaru
a potencialne ovplyvnit’ ziskovost. NezvySovanie priemernej hrubej mzdy vsak moze
mat’ dopad na spolocnost, ak si chce udrzat kvalifikovanych a motivovanych

Zamestnancov.

S ohl'adom na zvySovanie ceny elektrickej energie sa dodavatel'om zvySovali naklady na
prevadzku, ktoré sa odzrkadlili na vysSich cenach tovarov a sluZieb, ¢o zapriCinilo

kaZzdoro¢né zmeny v dodavatel'skych ret'azcoch.

Vyvoj ceny vstupného materidlu dreva, konkrétne najpouzivanejSiecho druhu buku, bude
mat’ rovnaky vplyv na rast ceny tovarov v budicom roku pri moZznom rozSireni

obchodného modelu.

2.4. Zhrnutie komplexnej situa¢nej analyzy 5C

Vystupom komplexnej situacnej analyzy 5C, ktord bola aplikovana na spolo¢nost
CykloCibulka, je komplexné pochopenie vnutornych faktorov spolo¢nosti, definovanie
momentalnej stratégie spolocnosti, stcasného obchodného modelu s grafickym
zobrazenim pomocou business modelu Canvas a doplnkového néstroja value proposition
Canvas. Dalej je vypracovana analyza zadkaznika pomocou sekundarneho zberu dat

z predajov spolocnosti, ktora urcuje ciel'ovu skupinu a jej charakteristiku. Vypracované
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persony jednotlivych zdkaznikov, ktoré ponukaju dostatocné informdacie k vyberu
vhodnych produktov pre identifikovanu cielovl skupinu. V ramci vnatornych faktorov
su identifikované hlavné zdroje spolo¢nosti, finan¢na situacia z pohladu prijmov
a vydajov, Struktura sucasnych nakladov, identifikacia kIicovych mesiacov, v ktorych

klesaju prijmy spolocnosti a identifikacia sicasnych kI'i¢ovych dodavatel'ov.

S ohl'adom na vonkajSie faktory spolocnosti, ktoré maji vplyv na jej podnikanie je
vypracovand analyza situdcie na trhu. Konkurencné prostredie spolocnosti je
vypracované na zaklade lokalneho trhu, na ktorom spolo¢nost’ pésobi. V ramci tohto trhu
je identifikovana priama konkurencia, v ktorej bol prevedeny prakticky prieskum
sohladom na porovnanie kvality ponukanych sluzieb a obsahova analyza webu
konkurencie, ktora vyprodukovala informacie o tom, aké produkty konkurencia predava
a aké komunika¢né kandly vyuZziva vrdmci komunikacie so zdkaznikom. V rdmci
moznosti spoluprace je vypracovand analyza dodavatelov lyzi, ktori st vyberani na
zaklade predchadzajucich analyz a kritérii zadanymi spolo¢nost'ou. Vysledkom analyzy
bolo identifikovanie vhodného dodévatela. Posledné st analyzované makroekonomické
vplyvy, ktoré mali priamy dopad na spolo¢nost’, a uzko suvisia s ich buducim vyvojom
prijmov a vydajov, volby stratégie, riadenia zasob, Struktiry nékladov a tvorbou

obchodného planu. Tato analyza tvori zaklad pre tvorbu navrhov rieSeni, a ich prinosov.
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3. Navrhy rieSeni a ich prinos

Ako bolo spomenuté vuvode prace v Casti vymedzenia problému, spolo¢nost
CykloCibulka je limitovand sezénnost'ou odvetvia, v ktorom podnikd a preto som sa
rozhodol navrhnut’ rozsirenie suicasného obchodného modelu, ktory ma viest’ k zvySeniu
prijmov v zimnom obdobi. Z kapitoly 2.1.4 je zrejmé, Ze spolo¢nost’ CykloCibulka méa
svojich zakaznikov z lyziarskeho odvetvia, ktory unej vyuzivaji sluzbu nastavenia
a diagnostiky  vypinacich sil lyziarskeho viazania aboli podnetom mdjho
navrhu rozSirenia obchodného modelu. Lyziarske odvetvie je rovnako ako odvetvie
cyklistiky sezonne, no prave toto odvetvie dokaze vyplnit dobu, kedy je odvetvie

cyklistiky recesii a caka na novu sezoénu v d’alsom roku.

Ako je uvedené v kapitole 2.1.6. spolo¢nosti CykloCibulka klesaji prijmy v mesiacoch
august az janudr, ktoré sa dostavaju pod turovenn celkovych ndkladov. RozSirenim
obchodného modelu mé spolo¢nost’ moznost’ zvysit' svoje prijmy pontknutim nového
sortimentu, primarne lyzi, lyziarskej obuvi a viazania, ktoré st zdkladom k vykonédvaniu
tohto zimného Sportu. Samozrejmostou je aj moznost sprostredkovat’ doplnkovy

sortiment, rovnako ako v cyklistickom odvetvi.

Na Specificky vybrany lyziarsky sortiment podla kapitoly 2.1.4 je vSak nutné najst’
spravneho dodavatela a to na zaklade stanovenych kritérii vyhotovenych v kapitole 2.2.4,
ktoré si pre fu ako maloobchodného predajcu klIafové pre minimalizovanie

vynaloZenych nakladov.

Na zéklade zistenych udajov v kapitole 2.1.6. spolo¢nost’ disponuje vol'nymi finanénymi
prostriedkami, ktory je majitel’ka ochotna ho investovat’ do rozvoja obchodného modelu

za ucelom generovania prijmov aj v zimnom obdobi.

V rdmci navrhu je predstaveny modifikovany obchodny model maloobchodného predaja
S vyuzitim business model Canvas, kde st podrobne popisané jednotlivé casti Canvasu,
ktoré budi ndvrhom ovplyvnené. Sucastou ndvrhu rieSenia je prehl'ad ndkladovosti
rozvoja obchodného modelu s podrobnym popisom Specificky vybranych produktov.
Nasleduje zhodnotenie zdrojov financovania a ocakavanych prijmov, ktoré overia, ¢i je
ciel’ prace stanoveny za Ucelom zvySenia prijmov v zimnom obdobi realny a povedie

K rieseni problému sezonnosti odvetia cyklistky.
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3.1. Vizia, ciele a zmena stratégia

Vizia navrhovanej zmeny je prepojenie dvoch po sebe nasledujucich sezonnych odvetvi,
ktoré naplnia potencial celorocného ekonomicky prosperujiceho podniku, ktory by mimo
hlavnej cyklistickej sezony dokéazal generovat’ prijmy pocas celého kalendarneho roka,
atym aj pokryvat naklady vznikajuce v zimnom obdobi. Samotny vstup do nového
odvetvia spolocnosti rozsiri produktové portfolio a tym prildka aj novych zakaznikov,

ktory sa mozu stat’ aj novymi zakaznikmi v ramci cyklistického odvetvia a opacne.

Ciel' navrhovaného rozsirenia je v nadchadzajucej zimnej sezéone 2023/2024 predat’

vSetok novy sortiment za mesiace august az marec 2023/2024.

V ramci rozSirenia portfolia produktov ziného odvetvia sa modifikuje aj stratégia
spolocnosti a celkovy imidZ znacky aby mohla efektivne komunikovat’ so zdkaznikmi
ohl'adne svojej novej ponuky produktov. Novéa stratégia bude musiet’ odrazat’ posun
v hodnotovej ponuke a odlisenie sa od konkurentov v novom odvetvi. Expanzia do
nového odvetvia znamena vytvorenie novych sieti dodavatel'ského retazca. Spolocnost’
bude musiet’ identifikovat’ a budovat’ vztahy s novymi doddvate'mi alebo vyrobcami,
ktori mozu poskytnit’ aj doplnkovy sortiment. Marketingova stratégia spolo¢nosti sa
bude musiet’ prisposobit’ rozsirenému portfoliu produktov aby mohla efektivne
propagovat’ nové produkty a oslovit’ cielovych zdkaznikov. So zavedenim produktov z
iného odvetvia bude musiet' spolocnost’ poskytnit’ svojim zamestnancom primerané
Skolenie, aby sa zabezpecilo, Ze maju potrebné znalosti a odborné znalosti. To zahfia
vzdelavanie zamestnancov ohl'adom vybranych produktoch, ich vlastnostiach, vyhodach
a pouziti. Rozsirenie produktového portfolia si bude vyzadovat’ aj prevadzkové Gpravy v
ramci predajne. To zahffia prekonfigurovanie rozlozenia obchodu. Stratégia bude
smerovat’ k vytvoreniu bezproblémovej a pozitivnej zakaznickej sktsenosti v ramci

povodnych aj novych kategorii produktov.

3.1.1. Modifikovany obchodny model

Druh obchodného modelu ako maloobchodného predajcu pdsobiaceho na lokalnom trhu
sa s navrhom nezmeni, ale rozsiri o portfolio ponukanych produktov z iného odvetvia.
Spolo¢nost’ bude pokracovat’ v zacielovani sa na konkrétne segmenty zakaznikov S
jedineénymi potrebami a preferenciami. Zameranim sa na konkrétny druh lyZiarskeho

odvetvia a jeho kategoriu bude pontkat’ vybrany sortiment produktov, prispésobenych
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zaujmom a preferencidm ich cielovych zdkaznikov. To bude zdkaznikom poskytovat’
osobnejsi a Specializovanej§i zazitok z nakupovania. Vdaka odbornym znalostiam
a zrunostiam svojho personalu umoznuje poskytovat podrobné informacie o
produktoch, ponukat’ odporucania a poméhat’ zdkaznikom pri prijimani informovanych

nakupnych rozhodnuti.

Svoju Specializaciu zameria na konkrétnu znacku vyrobcov lyzi a lyziarskeho sortimentu,
ktora nie je dostupna v ramci lokéalneho trhu a tym prinesie na tento trh nové produkty,
ktoré nie su bezne dostupné v maloobchodnych predajniach. To pritahuje zakaznikov,
ktori Specificky vyhladéavaju tieto produkty, a vytvara pocit exkluzivity a odliSnosti,
a tym sa bude diferencovat’ od svojej konkurencie vyuzitim medzery na lokalnom trhu v
ramci lyziarskeho odvetvia. Roz$irenie obchodného modelu sa dotkne takmer vSetkych

¢asti modelu a ich zmeny st vyznacené zelenou farbou na nasledujucom obrazku.
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Key Partners =+

Pells Distribution s.r.o., CTM
Nefrit trade sr.0., Zdengk
Michalik, Catherine Life ass,
KCK Cyklosport-Mode s.r.o.,
TRANSKOL s.r.0., KROSS SA,
Schindler, spol. s r.o., PAUL
LANGE - OSTRAVA, s.r.0.

Novy dodavatel produktov

Key Activities +

Rozsirovanie ponuky bicyklov
o0 najnavéie modely,
rozéirovanie dopinkavych
produktov o nové znacky,
zvySovanie poctu prijatych
bickylov na servis

Propagacia novych produktov,
$kolenie zamestnancov a
prevadzkové dpravy

Key Resources

Fyzické zdroje (technologické
vybavenie) Ludské zdroje
(odborné znalosti a zru€nosti)
Finan¢né zdroje (disponibilny
kapital) nehmotné zdroje
(know-how)

Ludské zdroje (odborné
znalosti a zru¢nosti v rémci
novych produktov IyZi a
doplnkového sortimentu)

+

Value Propositions +

Horské bicykle, cestné
bicykle, elektro bicykle, gravel
bicykle, trekové bickyle,
detské bicykle, odrazadla,
doplnkové vybava bicyklov,
cyklistické oblecenie,
cyklisticka obuv, helmy a
chrénige, okuliare a batohy,
prostriedky tdrzby a servisu,
doplnky stravy a dalsie
produkty spojené s
vykonavanim Sportu
cyklistiky, sluzba servisu
bicyklov, odborné
poradenstvo

Zjazdové lyZe, detské lyze,
lyziarska obuv, lyZiarske
viazanie, doplnkovy sortiment
spojeny s vykonavanim Sportu
lyZovania, ponuka
sprostredkovania servisu,
odborné poradenstvo v ramci
vybranych produktov

Customer Relationships

Ziskavanie novych zékaznikov,
udrzovanie stalych zakaznikov
a podiiecovanie k
opakovanym ndkupom a
pravidelnému servisu bicyklov

Ziskavanie novych zékaznikow
z nového odvetvia, oslovenie
stalych zakaznikov v rAmci
nového odvetvia a ziskavanie
novych zékaznikov v rémei
povodného odvetvia vdaka
novému odvetviu

Channels +

Webovd stranka, Instagram,
Facebook

Customer Segments.

Ludia, ktory vyuZivaj( bicykel
na sportové alebo relaxa¢né
Gcely &i pouzivaja bicykel
primédrne ako (ekologicky)
dopravny prostriedok alebo
pri vykone svojho povolania.

+

Ludia, venujici sa Sportovej
alebo relaxacnej éinnosti
lyZovania.

Cost Structure

Skladova hodnota tovaru,
n3jom, ostatné rezijné
naklady, materidl, pohonné

Mzdové naklady, GEtovnictvo,
odvody do fondov za
zamestnancov, servisné

hmoty préce, internet a pausaly
Naklady na nékup novych Néklady na marketing a
produktov od vyrobcu alebo reklamu

dodavatela

Naklady na Skolenie

zamestnancov

+ Revenue Streams

Ziskovd marZa z predaja
bicyklov a cyklistickych
doplnkov.

Ziskové marza z predaja lyZf a
lyziarskeho sortimentu

Prijem z poskytovania sluzby
servisu bicyklov.

Prijem za sprostredkovanie
sluzby servisu lyzi

Obr. ¢. 15 Modifikovany business model Canvas (vlastné spracovanie)
Ziakaznicky segment spoloCnosti sa vramci modelu rozsiri o I'udi venujucich sa
Sportovej alebo relaxac¢nej Cinnosti lyzovaniu. Zakaznicku skupinu tvoria od zac¢inajucich
lyziarov kategorie lyziarskej zdatnosti 1 aZ po lyZiarov na vykonovej trovni zdatnosti 5.
V ramci zakaznickeho segmentu z lyziarskeho odvetvia ma spolo¢nost’ cielit’ na vybrant
skupinu zédkaznikov tvorenu lyZiarmi a Specificky na lyziarov zdatnosti 2 a 3. S ohl'adom
na tento fakt by som spolo¢nosti odporucil sa primarne zamerat’ na vyber produktov pre

tieto skupiny zakaznikov podla vytvorenych person.

Hodnotova ponuka sa Vvramci modifikacie obchodného modelu mimo cyklistické

odvetvie rozsiri o sortiment lyZe, konkrétne zjazdové lyZze alyZe urCené pre deti,
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lyziarsku obuv a lyziarske viazanie. Tieto tri hlavné produkty st potrebné k vykonu
¢innosti lyzovania. Hodnotovu ponuku d’alej rozsiruje doplnkovy sortiment spojeny s
vykonavanim tohto Sportu. Poslednymi prvkami vramci rozSirenia hodnotovej ponuky je
sprostredkovanie servisu lyzi cez externti spolo¢nost’ a odborné poradenstvo v ramci

nového ponukaného sortimentu.

Co sa tyka distribuénych kanalov, spolo¢nosti ako maloobchodu by som odporuéil
nad’alej vyuzivat' potencial socidlnych sieti Instagram a Facebook, rovnako ako
u skimanej konkurencie. Tieto kanaly, ktoré su v dneSnej dobe najrozsirenejSim
prostriedkom k poskytovaniu informacii, maj ciel’ prilakat’ potencionalnych zékaznikov,
informovat ich o vlastnostiach, dizajne, cene a popise pontkanych produktov. Jedna sa
prevazne o kandly, ktoré si dokaze spoloCnost’ spravovat sama a su bezplatné
s moznostou platenych reklam, ktoré by som uréite pri rozsireni modelu vyuzil. Dalej by
som odporucil sustredit’ usilie do pravidelného aktualizovania ponuky na svojej webovej
stranke. Rovnako dolezitym kanalom je samotnd kamenna predajna spolo¢nosti, ktora by
vo vlastnej rézii spolo¢nosti mala prejst prekonfigurovaniu rozlozenia predajne

V zimnom obdobi.

Vztahy so zakaznikmi sa rozsiria o nadvézovanie kontaktov so zékaznikmi lyziarskeho
odvetvia, ktori sa mozu stat’ klientami stavajuceho cyklistického odvetvia. Rovnako to
moze byt aj v pripade stalych zakaznikov cyklistického odvetvia, ktori sa mozu stat’
stalymi zakaznikmi spoloc¢nosti CykloCibulka v rdmeci lyZiarskeho odvetvia. S ohl'adom
na komunikaciu so zakaznikmi, ktori nadviazali kontakt s obsluhou predajne
prostrednictvom mailu alebo telefonicky, by mali dostat’ od pracovnikov vSetky potrebné
udaje dostupnosti produktov, ich popisu a moznosti rezervacie produktu az do prichodu
zékaznika na predajiu. V ramci prichodu zakaznika do priestorov predajne maji samotni
pracovnici vac§iu moznost podmienit’ samotného zakaznika k d’alSej néavsteve alebo

nakupu v predajni, a tym si udrziavat’ jeho vernost’.

Zdroje prijmov sa rozsiria predovSetkym o ziskovi marzu z predaja novych produktov,
ktoré si zakaznik v predajni zakupi, alebo za sprostredkovanie servisu lyzi v externej
spolo¢nosti. Marze na produktoch sa liSia podl'a ponuky od dodéavatel'ov, to samozrejme
ovplyviiuje aj vyber samotného dodédvatel’a, pretoZze marza je jednym z hlavnych kritérii

V ramci vyberu dodavatela.
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KPucové aktivity, ktoré spolo¢nost’ musi v rdmci rozvoja obchodného modelu urobit’, je
bezpodmienecne propagacia novych produktov preto aby sa verejnost, stali zakaznici
a potencionalni zakaznici lokalneho trhu dozvedeli o novej ponuke tovaru z lyZiarskeho
odvetvia. Dalfou nevyhnutnou aktivitou bude Skolenie samotnych zamestnancov
spoloc¢nosti v oblasti ponukaného sortimentu a odbornej montdze viazania na lyZze.
Poslednou novou klIi€¢ovou aktivitou bude nové usporiadanie predajne pre vystavenie
novych produktov a vyc€lenenie miesta na uskladnenie nového sortimentu v skladovych

priestoroch spolo¢nosti.

KPucové zdroje, ktoré sa modifikovanim obchodného modelu rozsiria st I'udské zdroje.
Ide o0 samotnych zamestnancov, ktori sa musia pripravit na predaj novych produktov
znového odvetvia. Ich znalosti a odborné zrucnosti sa budi musiet’ vyvinit’ do tohto
odvetvia aby mohli svojim zdkaznikom poskytovat’ relativne informécie o novych

produktoch a ich vlastnostiach.

Klucové partnerstva sa rozsiria o nového dodéavatel’a produktov lyziarskeho sortimentu.
Pre spolo¢nost’ je kIicovym faktorom, ktory zabezpeci rozvoj a stabilitu rozsiren¢ho
obchodného modelu. Daldim kli¢ovym partnerom pre spolocnost’ CykloCibulka je
sprostredkovatel’ servisu lyzi, bez ktorého by prisla 0 moznost’ ponuknut’ tito sluzbu

svojim zakaznikom, ktori si v nej zaktpia lyZe a novym zakaznikom z tohto odvetvia.

Struktira nakladov spojend s rozsirenim obchodného modelu o lyZiarsky sortiment sa
roz$iri o naklady z obstarania lyZiarskeho sortimentu od vybraného dodéavatel'a alebo
vyrobcu lyzi. Nové ndklady d’alej vznikni z marketingovej propagécie nového druhu
sortimentu a skoleni samotnych zamestnancov v externych servisoch alebo u samotného

dodavatel’a.

3.2. Nakladovost’ navrhovaného rieSenia
V ramci néavrhovej Casti je vyc€islena celkova hodnota ndkladovosti navrhovaného
rieSenia. Naklady, ktoré st definované v modifikovanom obchodnom modeli budu

jednotlivo vy¢islené.
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3.2.1. Naklady na obstaranie lyZiarskych produktov

Samotna modifik4acia obchodného modelu bude vytvarat' spolo¢nosti nemalé vydaje.
Hlavnu ¢ast’ tychto ndkladov budu tvorit’ naklady spojené z obstaranim lyzi, lyziarske;j
obuvi a lyziarskeho viazania od vybrané¢ho vyrobcu alebo dodavatel'a lyzi. Na zaklade
analytickej casti 2.4., kde bola vypracovand analyza vhodného dodavatel'a novych
produktov vySiel ako najvhodnejs$i dodévatel B. Dodéavatel’ B je priamy distribltor
znalky Atomic pre Cesku republiku a zameriava sa vyhradne na distribuciu produktov
tejto znacky. Tato znacka je vhodnd aj k tvorbe konkurencnej vyhody, pretoze touto
znaCkou na lokalnom trhu ziaden z konkurentov nedisponuje. Z ponuky produktov
znacky Atomic pre rok 2022/2023 boli vybrané produkty, v sulade s analyzou zakaznika

a samotnych person aby vyhovovali ich potrebam cielovych skupin.

Vyber produktov podl'a person a analyzy ciel'ovych skupin:

il 110

Obr. ¢ 16 Lyze Atomic dlzka 120-165cm (62)

Lyze dizky 120 az 140 cm boli vybrané na zéklade lyZiarskych schopnosti cielového
zdkaznika lyziarskej zdatnosti 2-3 na zéklade priemernej vahy podl'a persony Terezka.

Jedna sa o modely pravej strany obrazka ¢. 16.

e Redster J9 RS J-RP — dizka 120cm, 130cm, 140cm (2 ks od kazdej velkosti)
e Redster S9 FIS J-RP — dizka 124cm, 131cm, 138cm (2ks od kazdej velkosti)
e Redster G9 FIS M — dizka 124cm, 131cm, 138cm (2ks od kazdej velkosti)
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Dalej lyze dizky 140-165cm, ktoré odpovedaju $pecifikam jazdca lyZiarskej zdatnosti 2-
3 na zéklade priemernej vahy podl'a persony Peto. Vybrané modely s zobrazené na l'avej

strane obrazka ¢. 16.

e Redster G9 FISW —dizka 145¢m, 152cm, 155¢m, 158cm (2ks od kazdej velkosti)
e Redster S9 FIS RS — dizka 157cm, 160cm, 165cm (2ks od kazdej velkosti)
e Redster G9 RS- dizka 165 cm (3ks od velkosti)

A nakoniec dizky 170-185cm, ktoré odpovedaju $pecifikim person Laura a Oliver,
lyziarskej zdatnosti 3-4 a priemernej vahy. Vybrané modely su zobrazené na obrazku
¢.17.

Obr. & 17 Lyze Atomic dlzka 170-185cm (62)
e Redster S9 FIS — dizka 170cm, 174cm (2 ks od velkosti)
o Redster G9 FIS — dizka 176¢cm, 183cm (2 ks od kazdej velkosti)
e Redster G9 RS — dizka 176cm,179cm (2 ks od kazdej velkosti)
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V stvislosti s lyziarskym vybavenim su vybrané aj lyziarska obuv:

REDSTER JR
98MM NARROW LAST

K K

Obr. ¢. 18 Lyziarske topanky Atomic I (62)

Tento model Redster JR je uréeny pre detsku kategoriu a vybrana velkost” topanky je
vybrané na zéklade dizky — 140mm, 150mm, 160mm, 170mm, 175mm, 185mm, 195mm,
200mm a 205mm, celkovo 9 velkosti po 2 kusy od kazde;j.

REDSTER CS
96MM NARROW LAST

Ny

Obr. ¢. 19 Lyziarske topanky Atomic II (62)

Model Redster CS je ureny pre mladez a zaroven aj dospelé osoby a vybrané vel'kosti
su tiez vybrané podla diZky samotnej obuvi — 215mm, 220mm, 230mm, 235mm,
240mm, 250mm, 255mm, 260mm, 270mm, 275mm, 280mm, 285mm, 290mm, 295mm,
300mm, 310mm a 315mm celkovo 17 velkosti po 2 kusy od kazde;.
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V stvislosti s lyziarskym vybavenim boli vybrané aj lyziarske viazania zna¢ky Atomic.

Bolo uréenych viacero typov, kvoli rozdielnym vlastnostiam pri rozli¢nom zat'azeni.
y ypov, y p

b
”

ADS5001766
X 12 VAR
RED / BLACK

//’J"ﬂ"}

AD5002154* AD5002152* ADS5002054 AD5002056 AD5002186
X1aow X126w COLT 12 COLT 10 cowr7c
BLACK / RED BLACK / RED RED / BLACK RED / BLACK RED / BLACK

Obr. ¢. 20 Lyziarske viazanie Atomic (62)

e Colt7C-22-35kg

e Colt10-
e Coltl12-

25-44 kg
42-86 kg

o X 12 GW —42-120 kg
o X 14 GW —54-120 kg
e X 12 VAR - 42-120 kg

S ohl'adom na vybrané produkty je zostavend tabul’ka obsahujuce marze na jednotlivych

produktoch, vel’koobchodné ceny podl'a kategorie IV., odporii¢ané maloobchodné ceny.

Tab. ¢. 29 Cennik sortimentu Atomic 22/23 (vlastné spracovanie)

Produkt VOC (s DPH) MOC Mariza
Redster J9 RS J-RP | 5 032,80 K¢ 6 990 K¢ 28%
Redster S9 FIS J-RP | 10 072,80 K¢ 13 990 K¢ 28%
Redster GO FISM 12 232,80 K¢ 16 990 K¢ 28%
Redster G9 FISW 13 312,60 K¢ 17 990 K¢ 26%
Redster S9 FIS RS 17 012,60 K¢ 22 990 K¢ 26%
Redster G9 RS 17 752,60 K¢ 23 990 K¢ 26%
Redster S9 FIS 14 242,50 K¢ 18 990 K¢ 25%
Redster G9 FIS 16 492,50 K¢ 21 990 K¢ 25%
Redster G9 RS 17 992,50 K¢ 23 990K ¢ 25%
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Redster JR 2 552 K¢ 3190 K¢ 20%
Redster CS 6312 K¢ 7 890 K¢ 20%
Colt7C 1 840,30 K& 2390 K¢ 23%
Colt 10 2 302,30 K¢ 2990 K¢ 23%
Colt12 2 841,30 K¢ 3690 K¢ 23%
X12 GW 3072,30 K¢ 3990 K¢ 23%
X 14 GW 3 543,30 K¢ 4 590 K¢ 23%
X 12 War 3 842,30 K¢ 4 990 K¢ 23%

Celkové naklady na obstaranie 47 parov lyzi kazdého vybraného modelu v ramci VOC
s DPH su 620 744,60 K¢&. Celkové naklady na obstaranie 52 parov lyziarskej obuvi vo
vybranych druhoch a dizkach po dva kusy z kazdej velkosti v rdmci VOC s DPH su
260 554 K¢. Celkové naklady na obstaranie 6 parov lyziarskeho viazania je 17 441,80
K¢&. Celkové naklady na obstaranie lyziarskeho sortimentu je 898 740,40 K¢.

3.2.2. Naklady na Skolenie

Skolenie pracovnikov ma spolo¢nost moznost vykonat priamo v sidle spolo¢nosti
Atomic. Skolenie zahfia predstavenie najnovsich technolégii konstrukcie lyZe, viazania
a obuvi, ich Specifické vlastnosti a tcel pouzitia. V ramci Skolenia bude pracovnikom
predvedeny postup intalacie lyZiarskeho viazania podl’a typu uchytenia na lyze. Dalej sa
v ramci Skolenia pracovnici dozvedia potreby Udrzby a servisu jednotlivych lyzi, aké
druhy servisu dodavatel’ poskytuje, a aké pripravky st vhodné na udrzbu lyZzi a ich
viazania. Naklady na Skolenie pracovnikov predstavuju jednorazovy poplatok 5000 K¢
na osobu, v dizke trvania $kolenia 4-5 hodin v sidle dodavatel'a. V ramci $kolenia troch
pracovnikov su ndklady na Skolenie pracovnikov vy¢islené na 15 000K¢E. Prepravu

a stravu si pracovnici riesia vo vlastnej rézii.

3.2.3. Naklady na reklamu

V stvislosti s ndkladmi na reklamu, spolo¢nost’ pocita podla historickej kampane pri

predstaveni novej znacky bicyklov CTM z roku 2019 zamerant na okolité mestské Casti
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Brno-Komin, po dobu Siestich mesiacov v letnom obdobi na socidlnych sietach vydavky
v hodnote 38 550 K¢, ktoré boli vynalozené na niekdajsiu reklamu na oboch socialnych
sietach Facebook a Instagram. Reklamné kampan prostrednictvom socialnych sieti bola
postavena na pravidelnom zobrazeni reklamy pouzivatelom socialnych sieti v ramci
lokalnych mestskych casti Brno-Komin, Brno-Bystrc, Brno-Kralovo pole, Brno-
Zaboviesky a Brno-Jundrov. Na celkové naklady za reklamu chce spolo¢nost’ vynalozit’

maximalne 50 000K¢.

Celkové predpokladané néklady na navrh rieSeni su po scitani nadkladov na obstaranie
tovaru, nakladov na Skolenie zamestnancov a nakladov na reklamu st uvedené v tabul’ke

¢. 29.

Tab. ¢. 30 Celkové ndklady na navrhované riesenie (vlastné spracovanie)

Naklad Cena

Obstaranie tovaru 898 740,40 K¢
Naklady na skolenie 15 000 K¢
Néklady na reklamu 50 000 K¢
Celkom 963 740,40 K¢

3.3.Plan prijmov a vydajov 2023 a 2024

Vypocet trzieb z predaja tovaru a sluzieb roku 2023 a 2024 bol vypocitany na zaklade
jednotlivej ro¢nej miery rastu v predchadzajicich rokov podla ktorej bola vycislena
priemernd miera rastu. Vd’aka priemernej miere vyvoja bolo mozné vycislit odhadované

hodnoty trzieb, ktoré tvoria celkové prijmy spolo¢nosti.

Tab. ¢. 31 Predpokladané prijmy 2023 a 2024 (viastné spracovanie)

Prijmova polozka 2023 2024

Trzby zpredaja tovaru | 3 702 798,32 K¢ 3244 793,64 K¢
a sluzieb

Celkom 3702 798,32 K¢ 3244 793,64 K¢
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Celkové odhadované prijmy spoloc¢nosti v roku 2023 st predpokladané na 3 702 798,32

K¢, o predstavuje pokles trzieb oproti minulému roku o 12,69%. Odhadované prijmy

v roku 2024 st odhadované s poklesom o 12,37%.

Vypocet celkovych vydajov spolocnosti v rokoch 2023 a 2024 je vypocitany podla

jednotlivej ro¢nej miery rastu na jednotlivé nakladové polozky spoloCnosti za

predchédzajice roky, na zaklade ktorych, bola vypocitana priemernd miera rastu. Vd’aka

priemernej miere rastu bolo mozné vypocitat’ celkové odhadované néklady jednotlivych

poloziek nakladov, a tym aj stcet celkovych odhadovanych vydajov spolocnosti.

Tab. ¢. 32 Predpokladané celkové vydaje podla nakladovych polozZiek 2023 a 2024 (viastné spracovanie

Nakladova polozka

2023

2024

Material

255912,55 K¢

283 484,37 K¢

Tovar na sklade

2 381 795,99 K¢

2236 214,14 K¢

Mzdy pracovnikov

317 513 K¢

293 569 K¢

Ostatné vydaje

125 143,64 K&

70 970,18 K¢

Odvody do fondov za zam.

107 048,47 K¢&

124 686,16 K¢

Ostatné rezijné vydaje

413 785,55 K¢

482 764,74 K¢

Celkom

3601 199,20 K¢

3491 678,59 K¢

Celkové odhadované vydaje spolo¢nosti sa vroku 2023 znizia o 2,1% oproti

predchadzajicemu roku a celkové odhadované vydaje sa v roku 2024 znizia o 3%.

Tab. ¢. 33 Predpokladané prijmy a vydaje podla jednotlivych mesiacov 2023 (vlastné spracovanie)

Mesiac roku 2023 Predpokladané prijmy Predpokladané vydaje

Januar 60 023,04 K¢ 131 689,58 K¢
Februar 127 161,07 K& 134 476,24 K¢
Marec 271 664,65 K& 239 986,57 K&
April 493 866,89 K¢ 362 018,61 K¢
Maj 572 320,20 K¢ 581 622,69 K¢
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Jun 488 744,49 K¢ 404 255,58 K¢
Jul 497 639,94 K¢ 447 062,43 K¢
August 367 420,63 K¢ 401 248,02 K¢
September 282 516,51 K¢ 287 303,67 K¢
Oktober 247 888,36 K¢ 261 849,16 K¢
November 78 644,19 K¢ 156 484,45 K¢
December 214 908,37 K¢ 193 202,19 K¢
Celkom roc¢ne 3702 798,32 K¢ 3601 199,20 K¢

Na zaklade vypoctu predpokladanych prijmov a vydajov roku v 2023 a priemernej
percentualnej skladby prijmov a vydajov jednotlivych mesiacov za minulé roky, bolo
mozné predpokladat’ skladbu celkovych predpokladanych prijmov a vydajov na

jednotlivé mesiace. Predpokladany vysledok hospodérenia podla kalkuldcie celkovych

predpokladanych prijmov a vydajov je 101 559,12K¢ za rok 2023.

Tab. ¢. 34 Predpokladané prijmy a vydaje vybranych mesiacov 2024 (vlastné spracovanie)

Mesiac roku 2024

Predpokladané prijmy

Predpokladané vydaje

Januar 52 598,70 K¢ 127 684,60 K¢
Februar 111 432,32 K¢ 130 386,51 K¢
Marec 238 062,04 K¢ 232 688,04 K¢

Celkom roc¢ne

3 244 793,64 K¢

3 491 678,59 K¢

Rovnako aj na zaklade predpokladanych prijmov a vydajov v roku 2024 a priemernej
percentualnej skladby prijmov a vydajov, jednotlivych mesiacov bolo mozné dopocitat
predpokladané prijmy a vydaje v mesiacoch januar az marec roka 2024, ktoré st sicastou
nadchadzajiicej zimnej sezony. Predpokladany vysledok hospodarenia podl'a kalkulacie

celkovych predpokladanych prijmov a vydajov je -246 884,95 K¢ za rok 2024.

S ohl'adom na vyssie uvedené predpoklady vyvoja prijmov a vydajov rokov 2023 a 2024
som schopny predikovat rozdiel prijmov avydajov zimnej sezony 2022/2023 a
2023/2024.
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Tab. ¢. 35 Predpokladané prijmy a vydaje zimnej sezony 2022/2023 (viastné spracovanie)

sezona 22/23 Mesiac Prijmy celkom Vydaj celkom

2022 Oktober 256 452,27 K¢ 272 126,52 K¢
2022 November 94 895,18 K¢ 197 594,98 K¢
2022 December 141 615,84 K¢ 284 159,06 K¢
2023 Januar 60 023,04 K¢ 131 689,58 K¢
2023 Februar 127 161,07 K¢ 134 476,24 K¢
2023 Marec 271 664,65 K¢ 239 986,57 K¢

Celkovo za zimné

mesiace

951 812,05 K¢

1260 032,95 K¢

S ohl'adom na analyzované vysledky prijmov a vydajov jednotlivych mesiacov 2022

a odhadovanych prijmov a vydajov mesiacov roka 2023 som bol schopny odhadnut’

predpokladané prijmy a vydaje zimnej sezony 2022/2023. Rozdiel prijmov a vydajov za
zimné obdobie 2022/2023 je vycisleny na -308 220,90 K¢.

Tab. ¢. 36 Predpokladané prijmy a vydaje zimnej sezony 2023/2024 (vlastné spracovanie)

sezona 23/24 Mesiac Prijmy celkom Vydaj celkom

2023 Oktober 247 888,36 K¢ 261 849,16 K¢
2023 November 78 644,19 K¢ 156 484,48 K¢
2023 December 214 908,37 K¢ 193 202,19 K¢
2024 Januar 52 598,70 K¢ 127 648,60 K¢
2024 Februar 111 432,32 K¢ 130 386,51 K¢
2024 Marec 238 062,04 K¢ 232 688,04 K¢

Celkovo za zimné

mesiace

943 533,98 K¢

1102 258,98 K¢

Na zéklade predpokladanych prijmov a vydajov jednotlivych mesiacov 2023 a 2024 som

bol schopny definovat’ celkové predpokladané prijmy a vydaje za zimné obdobie sezony
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2023/2024, pre ktort je model navrhovany. Predpokladany rozdiel prijmov a vydajov za
zimné obdobie 2022/2023 je -158 725 KC¢.

3.1.Zdroje financovania navrhovaného rieSenia
Zdroje na financovanie svojich projektov si spolo¢nost’ CykloCibulka, odkedy ju
prevzala sucasna majitel’ka Ing. Petra Cibulkova vzdy cerpala z vlastnych zdrojov,
nadobudnutych z predchadzajucich rokov. Vzhl'adom na fakt, Ze majitel'’ka spolo¢nosti
sa nechce viazat, v podobe uveru alebo pdzicky, ostala jedind moZznost’ financovania,
vyhradne z vlastnych zdrojov. Z vypisov z firemnych uctov, mimo prostriedky vyhradené
na ucely prevadzky cyklistického odvetvia ma spolo¢nost’ na sporiacom ucte finan¢né
prostriedky v hodnote 1 478 463,23 K¢&. S odhadovanou hodnotou vysky nakladovosti
navrhovaného rieSenia je spolocnost schopna samofinancovania tohto rozvoja. Zo
zostatkovych finanénych prostriedkov v hodnote 514 722,83 K¢ spolo¢nost’ musi este
uhradit’ vzniknuty rozdiel prijmov a vydajov v zimnej sezéne 2022/2023. Po od¢itani
tohto predpokladaného rozdielu, bude spolo¢nost’ disponovat’ 206 501,93 K¢, ktoré moze
vyuzit v podobe operativhych ndkupov produktov od nového dodavatela alebo

objednavky doplnkového sortimentu podl'a priani zdkaznika.

3.2.0¢akavane prinosy z navrhovaného rieSenie

Ocakavané prinosy z predajov novych produktov spolo¢nosti predstavuje ziskova marza
z predanych produktov. V ramci vypoctu ziskovej marze v zavislosti na pocte predanych

kusov je vypracovand v nasledujucej tabul’ke.

Tab. ¢. 37 Predpokladany celkovy zisk z predaja a Cista ziskova marza (vlastné spracovanie)

Produkt Plinovany pocet Celkovy zisk na Cista ziskova
predanych produktov produktoch marZa na
Redster J9 RS J-RP 6 41 940 K¢ 11 743,20 K¢
Redster S9 FIS J-RP 6 83 940 K¢ 23 503,20 K¢
Redster G9 FIS M 6 101 940 K¢ 28 543,20 K¢
Redster G9 FIS W 8 143 920 K¢ 37 419,20 K¢
Redster S9 FIS RS 3 137 940 K¢ 35 864,40 K¢
Redster G9 RS 3 71970 K¢ 18 712,20 K¢
Redster S9 FIS 3 75960 K¢ 18 990,00 K¢
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Redster G9 FIS 3 87 960 K¢ 21 990,00 K¢
Redster G9 RS 3 95960 K¢ 23 990,00 K¢
Redster JR 19 57 420 K¢ 11 484,00 K¢
Redster CS 34 268 260 K¢ 53 652,00 K¢
Colt7C 1 2390 K¢ 549,70 K¢
Colt 10 1 2990 K¢ 687,70 K¢
Colt12 1 3690 K¢ 848,70 K¢
X 12 GW 1 3990 K¢ 917,70 K¢
X 14 GW 1 4590 K¢ 1046,70 K&
X 12 War 1 4990 K¢ 1147,70 K&
Spolu 105 1189 850 K¢ 291 089,60 K¢

S ohl'adom na ciel ndvrhu predat’ vSetok novy zakipeny tovar v priebehu zimnej sezény

2023/2024 je predpokladany prijem za predané produkty 1 189 850 K&. Cistd marza

predpokladanych predanych produktov je 291 109,60 K¢.

3.2.1. Vyhodnotenie navrhu rieSenia

Sohl'adom na vypocitané predpokladané prijmy v zimne;j

sezone 2023/2024

a predpokladané prijmy z predaja 60 % hodnoty novych produktov lyZiarskeho odvetvia

budu celkové predpokladané prijmy za zimna sezoénu vyzerat’ nasledovne.

Tab. ¢. 38 Celkové predpokladané prijmy + prijmy z novych produktov (vlastné spracovanie)

Predpokladané prijmy v sezone

Sezona 2023/2024

Predpokladané prijmy v zimnom obdobi

943 533,98 K¢

Predpokladané prijmy z predaja novych produktov

1189 850,00 K¢&

Celkové predpokladané prijmy v zimnej sezone

2 133 403,98 K¢

Po scitani predpokladanych vydajov v zimnej

sezone 2023/2024 a celkovych

predpokladanych nakladov navrhu rieSenia budii predpokladané vydaje spoloc¢nosti za

sezonu 2023/2024 vyzerat nasledovne.
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Tab. ¢. 39 Celkové predpokladané vydaje + nové vydaje (vlastné spracovanie)

Predpokladané vydaje v sezone Sezona 2023/2024

Predpokladané vydaje v zimnom obdobi 1102 258,98 K¢
Naéklady na obstaranie tovaru 898 740,40 K¢
Naklady na skolenie 15 000 K¢
Naklady na reklamu 50 000 K¢
Celkové predpokladané naklady v zimnej sezone 2 065 999,38 K¢

3.3.Vplyv makroekonomickych ukazovatel’ov na navrh rieSenia

Rast regionadlneho HDP mdéze mat viacero pozitivnych dopadov na navrh riesenia, a to
vdaka zvySenej ekonomickej aktivite, ktord je Casto sprevadzanid vysSou mierou
zamestnanosti, s tym spojenymi zvySenymi vydajmi spotrebitelov na menej potrebné
produkty Specialnej potreby, ako to je v pripade odvetvi cyklistiky a lyZi, ktoré vytvaraju
zvySeny dopyt po tovaroch a sluzbach, a tym mozu prispiet’ k zvyseniu predpokladanych
prijmov spolo¢nosti v oboch odvetviach. S viac zamestnanymi 'ud'mi sa zvycajne
zvySuje dopyt po spotrebnom tovare volno¢asovych aktivit, ktoré st napriklad cyklistika
a lyZovanie. S ohl'adom na energetickl krizu, ktord bola v nedavnych rokoch vyvolana
nedostatkom zdrojov energie ako je napriklad plyn, bol v poslednych rokoch
zaznamenany vysoky narast inflacie v Ceskej republike, ktory by sa s odhadom buducich
rokov mal zniZovat. ZniZenie inflacie mdéze mat’ pozitivny dopad na predpokladanti
hodnotu nakladov navrhovaného rieSenia spojeného s ndkupom sortimentu lyzi, kde
sa celkovéa cena nakladov na obstaranie lyziarskeho sortimentu moéze znizit. Rovnako
moZe mat’ pozitivny vplyv na kipnu silu obyvatel'stva, ktoré si bude moct’ za rovnaku
cenu napriklad dovolit’ lepsi druh lyZi a tym podporit’ zdkaznika v ndkupe. S ohl'adom na
$piralu medzi mzdami a cenami, nebude inflacia sposobovat’ natlak na predpokladané
zvysenie odhadovanych miezd zamestnancov buducich rokov. S ohl'adom na uvedené
skuto¢nosti, makroekonomické vplyvy mozu mat’ priamy aj nepriamy vplyv na vysledky
navrhovej Casti, ndkladovost’ navrhovaného rieSenia ako aj na plan prijmov a vydajov

rokov 2023 a 2024 a oc¢akavanych prinosov.
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3.4. Odporucania

S ohl'adom na analyzu kvality sluzieb konkuren¢nych podnikov odporucil sa pri kontakte
so zakaznikom sa zamerat’ na pochopenie potrieb zdkaznika a vypocut’ si jeho nédzory,
pretoze prave vd’aka nim je predajny personal schopny vybrat a oddévodnit’ vyber
spravneho produktu pre ich potreby. Taktiez nie je prioritou predat’ najdrahsi produkt ale
vyhovujuci Standardom a sktisenostiam samotného zakaznika. S ohl'adom na predajné
priestory by som spolo¢nosti odporugil ich udrziavat’ ¢isté a upravené, pretoze prave tie

navodzuju prijemnu atmosféru a dojem pri prichode zdkaznikov.

V ramci predikcie buducich vydajov spolo¢nosti by som odporucil kazdoroéné
vyhodnocovanie finanénych vysledkov z daného roka a tym vyvodzovat’ ciele budiiceho
obdobia. Ak si bude spolo¢nost’ pravidelne stanovovat ciele, ktoré sa bude snazit

napliiat, ovplyvni tak stav ekonomickej recesie v spolo¢nosti.

Sohladom na prijem informacii od zékaznika by som spoloc¢nosti odporudil
plnohodnotné vypliovanie zdkazkovych listov pri preberani lyzi na diagnostiku
a nastavenie vypinacich sil, pretoze prichddza o cenné data, na zdklade ktorych moze

predikovat’ zmeny preferencii znaciek lyziarskeho viazania.
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ZAVER

Diplomova prace sa zaobera maloobchodnym predajcom na lokdlnom trhu v odvetvi
cyklistiky. S oh'adom na dlhodobé pracovné pésobenie autora prace v tejto spolo¢nosti
bol zvoleny rozvoj obchodného modelu tejto spolo¢nosti za tému diplomovej prace, kvoli
problému tkvejicom v samotnej sezénnosti tohto odvetvia. Hlavnym dovodom vzniku
nakladov v zimnom obdobi je celoro¢na prevadzka predajne, ktora vSak v tejto dobe
generuje minimum svojich prijmov, ktoré nestacia pokryvat’ samotné vydaje mimo

hlavnu sezonu.

Prvym krokom k vytvoreniu pevnych zakladov k rozvoju obchodného modelu bola
literarna reSer§ a teoretické vychodiskd. Na zdklade poznatkov z obecnej tedrie, ktora
definuje maloobchod a jeho podstatu, chapanie pojmu obchodny model a jeho druhov,
bolo mozné zvolit’ vhodnejsi model k rozvoju spolo¢nost’ a smere jej potencionalneho
rozvoja. Po nadobudnuti potrebnych informacii je rovnako nutné zvolit’ spravne metody
pre analyzu situacie spolo¢nosti. To pontka situaéna analyza 5C, ktora sa sklada z piatich
nosnych pilierov. Tieto piliere popisuju vnitornu situaciu v podniku, analyzu zakaznika,
situdciu na trhu a konkurenciu, spolupracujuce spolo¢nosti a makroekonomické klima
poOsobiace na spolo¢nost’ samotnu. ReSers§ bola zamerana aj na vyskumné metddy, ktoré
na zéklade postupu podl'a odbornej tedrie budi moct’ byt pouzité v ramci analytickej
Casti.

Druhym krokom bola samotna analyza vysSie spomenutych prvkov situac¢nej analyzy 5C.
Vsetko zacinalo v samotnej spoloCnosti, kde bola ozrejmend vizia, ciele a stratégia
spolo¢nosti. Na zaklade toho bol vypracovany sti¢asny business model Canvas, ktory
doplial Value proposition Canvas. V d’alsom kroku v ramci spoloénosti bola realizovana
analyza sucasného zakaznika v podobe sekundarneho vyskumu dét z predajov, na zaklade
ktorych boli vyhotovené persony zédkaznikov. Na identifikaciu zdrojov spolocnosti bola
vyuzitd VRIO analyza, ktord definovala klicové zdroje. Po nich priSlo finanéné
zhodnotenie spolo¢nosti pomocou analyzy prijmov avydajov poslednych rokov
a zakoncenim bolo analyzovanie sti¢asnych dodavatel'ov. Nasledne bol skimany lokalny
trh, na ktorom spoloc¢nost’ pdsobi, pri¢om boli analyzovani hlavni konkurenti spolo¢nosti.

V ramci trhu prebehla aj analyza vhodného dodavatela, ktory by bol kltacovy



V potencidlnom rozvoji. Findlnou ¢astou analyzy boli makroekonomické ukazovatele

a ich vyvoj z pohl'adu Jihomoravského kraja, kde spolo¢nost’ sidli.

S touto zasobou informacii a dat bol tretom kroku predstaveny samotny névrh rieSenia.
Navrh obsahoval modifikovany obchodny model spolo¢nosti, kalkulaciu nakladovosti
navrhovanej zmeny, zdrojov financovania navrhovanych zmien a prinosov plyntcich
z navrhu. Po prepocitani vSetkych predpokladov vyvoja prijmov a vydajov sa zvolenym
navrhom podarilo dostat’ nad uroven predpokladanych nakladov v nadchadzajucej zimne;j

sezone a preklenut’ sezonnost’ odvetvia cyklistky.

S tymto navrhom by spolocnost mohla uspesne dosiahnut’ celoroény ekonomicky

prosperujuci chod predajne.
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