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ABSTRAKT

Diplomova praca sa zameriava na tvorbu business modelu nového bezobalového obchodu.
Diplomova praca je rozdelena na teoreticku a prakticku cast, ktorad je d’alej rozdelena na
analyticku a projektovu ¢ast’. Analyticka Cast’ obsahuje podnikatel'sky zdmer, analyzy trhu,
a kvantitativny vyskum. Kvantitativnym vyskumom je zistené povedomie a zaujem
respondentov o bezobalovt formu nédkupu a ekologickych alternativ. Hlavnym cielom celej
diplomovej prace je vytvorenie business modelu nového bezobalového obchodu. Tento ciel
je splneny v projektovej Casti prace, ktora obsahuje samotni tvorbu business modelu,
pomocou nastroja platna Canvas. Obsahom projektovej Casti je i ekonomické zhodnotenie
projektu a rizikova analyza. Na zaver prace su stanovené odporucenia, ktoré mézu dopomdct’
k expandovaniu zvazovaného podnikania. Vysledkom diplomovej prace je detailné

zobrazenie nového podnikania, ktoré méze posluzit’ na buduce podnikatel'ské rozhodovanie.

KTIacové slova: business model, podnikanie, obal, riziko, zivotné prostredie

ABSTRACT

The diploma thesis focuses on the creation of a business model of a new zero waste shop.
The Diploma thesis is divided into theoretical and practical part, which is further subdivided
into analytical and project part. The analytical part includes business plan, market analysis,
and quantitative research. Quantitative research has identified the awareness and interest of
respondents in the zero-waste purchasing and environmental alternatives. The main goal of
the diploma thesis is creation of a business model of the new zero waste shop. This goal is
fulfilled in the project part of the thesis, which includes the creation of a business model
itself through tool named Canvas. The project part includes also economic evaluation of the
project and risk analysis. At the end of the thesis are given recommendations, that may help
to expand the considered business. The result of the diploma thesis is a detailed

representation of new business, which can serve for future business decisions.

Keywords: business model, enterpreneurship, package, risk, environment
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UvVOD

Bezobalové obchody sa v poslednych rokoch stavaju coraz viac navstevované a popularne.
Tento vzostup je z dovodu neustdle sa zvySujuceho povedomia o znecisteni Zivotného
prostredia a reakcie 'udi nan v podobe zdujmu znizit’ toto znecistenie. Pre planétu je vel'mi
dolezité aby takychto uvedomelych l'udi pribidalo a o to sa snazia aj bezobalové obchody
svojou vychovnou a poradenskou ¢innost'ou. Samotnym nakupom v bezobalovom obchode
sa prispieva k udrzatel'nému zivotnému prostrediu, pretoZze ma nulovy alebo len minimalny

dopad na planétu a to z dovodu vyuzitia vlastnych ¢i znovu pouzitelnych nadob.

Témou diplomovej prace je tvorba business modelu nového bezobalového obchodu. Dovod
pre zvolenie danej témy je reakcia na aktudlne problémy a vaznost’ sucasnej situdcie
zivotného prostredia a zaujem zo strany autora prace o rdzne metddy zniZzovania znecistenia
zivotného prostredia, udrzate'nych alternativ a zdujem o menej konzumny a zodpovedny

spdsob zivota.

Hlavnym cielom celej diplomovej priace je vytvorenie business modelu nového
bezobalového obchodu. Sekundarnym cielom prace je podrobenie business modelu

zakladnym analyzam.

Diplomovéa praca je rozdelend na dve hlavné casti. Je fiou teoreticka a praktickd Cast.
Teoreticka Cast’ obsahuje teoretické poznatky z oblasti podnikania, business modelu, metod
skimania trhu a vybranych ukazovatel'ov podnikového hospodarenia. Teoretické ¢ast udava
teoreticky podklad pre praktickl ¢ast’ diplomovej prace. Pre spracovanie a dosiahnutie ciel'a

diplomovej prace je nevyhnutna znalost’ teoretickej Casti prace.

V praktickej Casti si vytvorené zakladné analyzy a pomocou nich je detailne predstaveny
zvazovany business model. Prakticka Cast’ je rozdelend na analytickd Cast’ a na projektova
Cast. Analytickd cast’ prace zacina predstavenim podnikatel'ského zadmeru, nasledne
pokracuje prieskumom trhu v rdmci ktorého s vytvorené analyzy Swot, Pest, Porterova
analyza a hodnotova analyza konkurencie. Je vytvoreny aj rozbor sucasnych trendov
udrzatelnosti, ktory popisuje hlavné trendy z oblasti udrzatelnejSicho sposobu Zzivota.
Analyticka Cast’ je zakoncena kvantitativnym vyskumom, v ramci ktorého sa rieSia otazky
a testuju sa hypotézy z oblasti podnikania, kiipneho chovania a zaujmu respondentov o novy

bezobalovy obchod.
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V uvode projektovej Casti su vymedzené jej ciele arieSenie tvorby zalozenia nového
bezobalového obchodu. Hlavnou ¢astou projektu je samotné predstavenie business modelu
ajeho deviatich stavebnych prvkov. Nasledne je projekt podrobeny ekonomickému
zhodnoteniu, kde st obsiahnuté vykazy ako rozvaha, zisk a cashflow. Pomocou tychto
vykazov je néasledne vypocitana ¢ista su¢asna hodnota a doba navratnosti investicie, ktorych
vysledkom je informacia, ze projekt je prijatelny a realizovatel'ny. Tento vysledok ma
vyznam pre podnikatela, ktory zvazuje navrhnuté podnikanie zrealizovat. Projekt je
podrobeny 1 rizikovej analyze, v ramci ktorej si zhodnotené najvacsie rizika, ktoré mozu
nastat’ i metddy na ich zniZenie. Na konci projektovej Casti prace sa nachadza zhrnutie
projektovej Casti atiez su spisané odporucenia, ktoré maju sluzit’ na zvySenie kvality

zvazovaného podnikania.
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CIELE A METODY SPRACOVANIA PRACE

Primarnym cielom celej diplomovej prace je vytvorenie business modelu nového
bezobalového obchodu. Sekundarnym cielom prace je podrobenie business modelu
zakladnym analyzam. Motivom business modelu je zobrazenie prilezitosti prostrednictvom
nastroja Canvas, ktory napomaha zhmotnit’ predstavené podnikanie do konkrétnej podoby

pricom je mozné tieto prilezitosti testovat’ v realite.

V teoretickej Casti prace je vytvorena literarna resSers k téme podnikania a tvorby business
modelu, vd’aka ktorej je mozné detailné obozndmenie sa s tematikou, ktord je obsiahnuta
v praktickej Casti. Literatura pouzitd v teoretickej Casti je Cerpana z Ceskych, slovenskych
ale 1 anglickych odbornych tlacenych i elektronickych zdrojov. Teoretickd Cast’ je napisana
deskriptivnou metddou, s vyuzitim parafraz. Teoretickd Cast’ udava teoreticky podklad pre

prakticku Cast’ diplomovej prace.

V praktickej Casti su vyuzité zakladné analyzy prieskumu trhu, pomocou ktorych je detailne
predstaveny zvazovany business model. Praktickd Cast’ je rozdelend na analyticku a

projektovu Cast’.

V analytickej Casti diplomovej prace sa nachadzaji vramci kapitoly prieskumu trhu
zakladné analyzy s ndzvom Swot analyza, Pest analyza a Porterova metoda 5-tich
konkurenénych sil. V analytickej Casti je tiez zahrnuty rozbor trendov udrzatelnosti a
kvantitativny vyskum. Kvantitativny vyskum bol vytvoreny formou dotaznika, kde
pomocou elektronickych webovych stranok st zbierané odpovede od respondentov.
Dotaznikové Setrenie je vytvorené za ucelom zistenia sucasného povedomia a zaujmu
respondentov o bezobalovl formu nékupu a tieZ o zaujem udrZatel'nych alternativ. Dotaznik
je anonymny a je zostaveny z 26 otdzok. VSetkych 26 otdzok je uzavretych, pricom st
vyuzité otdzky dichotomické, vyberové, polytomické a tieZ otazky s moznostou uvedenia
poradia variant. Dotaznik je realizovany v Casovom rozmedzi 2 mesiace, pocas Januara a
Februara roku 2020 a je rozposielany respondentom bud’ osobne v tlacenej podobe, alebo

pomocou e-mailov a socidlnych sieti.

Cielova skupina respondentov su mladi l'udia Zijici v Trencine a v jeho blizkom okoli do
20km vo veku od 18 do 50 rokov. Pomocou dotaznika sa bud’ potvrdia, alebo vyvratia vopred
stanovené hypotézy. V praci je stanovenych 5 hypotéz. Vysledky dotaznikového Setrenia st

graficky zndzornené prostrednictvom grafov.
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Projektova cast’ obsahuje samotny tvorbu business modelu, ktory obsahuje detailny obraz
zvazovaného podnikania v deviatich stavebnych prvkoch a vytvorenie rizikovej analyzy
a ekonomického zhodnotenia. Projektova cCast’ diplomovej prace sa skladd zo samotného
predstavenia business modelu, ktory je zostrojeny pomocou platna Canvas, od autora Alexa
Osterwaldera, ktory obsahuje 9 stavebnych prvkov. V projektovej Casti je obsiahnuté aj
ekonomické zhodnotenie projektu, v ktorom st zahrnuté informacie, ktoré s poskytnuté od
vlastnikov dvoch konkurencnych podnikov, pomocou ktorych sa vypocitali budtce
predpokladané trzby. V praci je zaradend i vynosova a nakladova analyza. Nésledne bol
vypocitany zisk a cashflow pomocou priamej metdédy. V ramcei ekonomického zhodnotenia
je vypocitand cista sucasna hodnota, ktord sa radi medzi dynamické metddy a doba
navratnosti investicie, ktord patri k statickym metédam hodnotenia efektivnosti investi¢nych
zdrojov. Rizikova analyza je tieZ obsahom projektovej Casti prace. Jednotlivé rizika su
zaradené do jednotlivych kategérii. Pomocou metddy Semafor su rozdelené vysledné
vyznamnosti rizik do troch farieb, cervenej, oranzovej a zelenej. Na zndzornenie

vypocitanych hodnoét st vyuzité tabul’ky.

V zavere projektovej Casti diplomovej prace sa nachddza zhrnutie, v ktorom st obsiahnuté

zakladné dosiahnuté vysledky. V tejto kapitole su obsiahnuté aj vysledné odporucenia.
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I. TEORETICKA CAST
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1 PODNIK A PODNIKANIE

Vytvorenie podniku a uskutoc¢iiovanie podnikania je hlavnou zalezitost'ou tvorby business
modelu. Podnik je subjekt, ktorého tlohou je zabezpecit priestory pre bezpecny chod
podnikatel’'skej ¢innosti. Je mozné ho predstavit’ ako néstroj pre podnikanie, ktoré je chadpané
ako ¢innost’. Hlavnym cielom celého podnikania je maximalizacia trhovej hodnoty podniku

(Martinovicova, Koe¢ny a Vavfina, 2014, s. 23).

Mnoho podnikatel'ov tvrdi, Zze hlavnym cielom podniku je dosiahnutie zisku. S tymito
tvrdeniami Drucker (2016, s. 28) nesuhlasi. Podl'a neho je cielom vytvorenie zédkaznika.
Podnik vytvara zakaznika a len ten rozhoduje o tom, akéa bude situacia podniku. Zakaznik
svojou ochotou zaplatit’ za produkty a sluzby premietia vyrobky na podnikom Ziadané

bohatstvo.

Podnik je inStiticia, ktord je urcend pre hospodarsku ¢innost. Podniky existuju preto,
aby vyrabali a distribuovali produkty a poskytovali 'udom sluzby a tym uspokojovali
ich potreby. Martinoviova a kolektiv (2014, s. 25) tvrdia, Ze podnik ako taky je obklopeny
okolim, ktoré sa meni a to pdsobi vyrazne na d’al§i rozvoj podniku. Toto okolie je mozné
vyuzit vo svoj prospech a pouzit ho ako konkurenéni vyhodu. Podnik a okolie
su vo vzajomnom vztahu, okolie posobi ako vonkajsia sila, ktort je mozné ¢iastocne menit’,
¢i uz zmenou verejnej mienky alebo lobovanim. Medzi okolie podniku je mozné radit’
geografické okolie, etické, kultirne, historické, socidlne, politické ale aj ekonomické
a ekologické okolie. Inu definiciu podniku udavaji autorky Majdichova a Neumannova
(2014, s. 24), ktoré opisuju podnik ako ekonomicky a pravne nezéavislu jednotku, ktora
je vytvorend s cielom tvorby podnikania, ktory ma mnoho znakov a su predstavené

v nasledujucej kapitole.

Drucker (2016, s. 28) d’alej tvrdi, Ze pri definovani podniku je nutné najskor charakterizovat
ucel podniku, predmet ¢innosti, inova¢né, marketingové zamery a zdmery v oblasti zdrojov,
produktivity a socialnej zodpovednosti a az nasledovne je mozné ndjst odpoved

na to, ¢o je podnik.

1.1 Znaky a funkcie podniku

Tak ako vSetky subjekty, aj podnik ma svoje Specifické znaky. Medzi tie patri cielové
chovanie podniku, pretoze podnik musi napliiiat’ ciele stanovené podnikatelom a podla

tychto cielov je smerovana aj ¢innost’ v podniku. Podnik ma byt dynamicky a efektivny,
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to znamend Ze podnik musi s danymi zdrojmi vyrobit’ maximalizaciu zisku, alebo naopak,
s minimalnymi zdrojmi dosiahnut’ stanoveného ciel’a. Socialny charakter je tiez znak, ktory
spomina Martinovi¢ova a spol. (2014, s. 26) vo svojej knihe. Tento charakter je pre podnik
dolezity z toho dovodu, ze podnik riadia l'udia a poskytuje sluzby pre l'udi, preto
je nevyhnutné, aby vztahy vo vnutri podniku i mimo neho boli vyhovujuce a priatel’'ské.
Majdiachova a Neumannova (2014, s. 24), opisuju este 3 iné zdkladné znaky podniku. Ako
prvy opisuju princip kombinacie vyrobnych faktorov, ktory hovori o vyuzivani r6znych
druhov vyrobnych faktorov v podnikoch. Tieto faktory je mozné navzajom kombinovat,
prikladom mdéze byt kombindacia strojov a prace. Druhym zakladnym znakom je princip
hospodarnosti, ktory vyjadruje uc¢innost’ a efektivnost’ vztahov medzi vyrobnymi vstupmi
a vyrobnymi vystupmi. Tretim a poslednym zdkladnym znakom je opisovany princip

finan¢nej rovnovahy, ktory savisi s likviditou a solventnost'ou podniku.

Medzi zakladné funkcie podniku sa zarad’uje podnikatel'skd funkcia, ktora predstavuje
stalost’ ¢innosti podnikatel'ského subjektu. Ekonomicka funkcia, ktora obsahuje ¢innosti
zasobovacie, odbytové i finanéné. Biologicko-ekologicka funkcia podniku, ktora prezentuje
ochranu zivotného prostredia. Vyrobna funkcia, ktorej hlavnou ulohou je zabezpecit chod
vyroby. Organiza¢na funkcia, ktorej zakladnym cielom je efektivnost organizaéného
usporiadania podniku. Technicka funkcia, ktord ma zabezpecit’ obsah vyroby. Medzi d’alSie
funkcie podniku sa zarad’uje rozvojova, socidlna, samofinancujica a samospravna funkcia

(Gozora, 2017, s. 17).

Peter Drucker (2016, s. 29-30) na druht stranu oponuje, Ze podnik mé len dve funkcie. Ide
o marketing a inovacie. Ciel'om marketingu je spoznat’ zdkaznika a snazit’ sa mu porozumiet’
na takej irovni, aby mu pontkané vyrobky a sluzby boli §ité na mieru a tym sa predavali
lahSie. Druhou funkciou st inovécie, ktoré zabezpeCuju aby sa zdkaznikom ponukali
produkty a sluzby, ktoré su ekonomickejSie a efektivnejSie. Drucker tvrdi, Ze je pre podnik
nevyhnutné aby svoje tovary neustdle zdokonal'oval. Formou inovacie méze byt’ cena, lepsi
vyrobok alebo uplne odlisSny vyrobok, ktory tvori nova formu uspokojenia potrieb

zakaznikov.

1.2 Zivotny cyklus podniku

Na obrazku €. 1 je mozné vidiet’ Zivotny cyklus podniku. Medzi fazy podniku sa zarad’uje
rast, stabilizacia, kriza a zanik, pri€om horizontalna krivka zobrazuje ¢as a vertikdlna krivka

zobrazuje prijmy a vydaje. ZaloZenie podniku rie$i podnikatel, je to stav kedy sa vytvaraji
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prvotné predpoklady pre naplnenie funkcie podniku. Je dana vyberom organiza¢no-pravnej
formy podniku a vytvaranie potrebnych podmienok na uskutocnenie podnikania. Rast
podniku je stav, kedy sa podnik usiluje maximalizovat’ svoju hodnotu, rozsiruje objem

predaja, inovuje a zvysuje svoje moznosti (Martinovi¢ova a spol., 2014, s. 29).

Stabilizacia podniku vychadza z dvoch faktorov, ktoré definuji poziciu firmy. Tieto dva
faktory sa nazyvaju fazy zivotného cyklu a postavenie na trhu oproti konkurencii.
Stabilizacia alebo inym ndzvom dospelost’ podniku je optimalny stav, podnik ma v tejto faze
optimalnu velkost’ pri sucasnych podnikatel'skych prilezitostiach a dosahuje maximum
prijmov. Kriza je fdzou nizkej hodnoty podniku, pri ktorom sa znizuju hospodarske
vysledky podniku. Pri zotrvani tohto stavu je urcené vytvorit’ Sanaciu. Znamena to analyzu
podniku, pri ktorej sa odstraiiuju dovody znizovania hodnoty a hospodarskych vysledkov
podniku so snahou jeho ozdravenia. Ak sa ani po uskutocneni sandcie nezvysi hodnota
podniku, je vysoko pravdepodobné, Ze podnik povedie do zaniku. Podnik zanika diom
vymazu z verejného registra a moze zaniknut bud’ formdalne alebo materialne. MozZnosti
materidlneho zaniku podniku je likviddcia podniku alebo vyhlasenie konkurzu. Formélne
podnik mo6ze zaniknut' tak, Ze svoju podnikatel'skll ¢innost’ uskuto¢niuje i nad’alej, no pod

inou pravnou formou (Lorko, 2011, s. 21).

Frijmy -
widavky

Za ‘-':“J’-"“‘-‘ ask stabilizacia kriza zanik £as
Warl

Obrazok 1 Zivotny cyklus podniku (Bad’o a Vrablic, 2012, s. 201)

1.3 Kilasifikacia podnikov

Existuje viacero druhov, ako moZno ¢lenit podniky. Clenenie podla pravnej formy,
ekonomickych ¢innosti, velkosti, podla prijmov z podnikania, podla prevladajuceho
vyrobného faktoru a podla typu vyroby. Klasifikdcia podl'a velkosti podniku rozdel'uje
podniky na velké, stredné, malé¢ a mikro podniky, pricom kritériom pre rozdelenie

sa najCastejSie uvadza pocet zamestnancov a to nasledovne:
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e Velky podnik: viac nez 250 zamestnancov
e Mikropodnik : menej nez 10 zamestnancov
e Stredny podnik: 51-250 zamestnancov

e Maly podnik: menej nez 50 zamestnancov

Casto pouzivanou klasifikaciou je klasifikacia podnikov podla pravnej formy podnikania.
Tato klasifikacia rozdel'uje podniky na podnik jednotlivca, alebo inym nazvom zivnost’,

obchodné spoloc¢nosti a druzstva (Lorko, 2011, s. 98).

1.4 Podnikanie a podnikatel

Na svete je vela réznych druhov interpreticii podnikania, najznamejSia je t4, ktord
je vyucovana na Skolach a je ju mozné ngjst’ aj v obchodnom zakonniku (¢. 513/1991). Jej

znenie je nasledovné:

"Podnikanim sa rozumie sustavnd cinnost vykondvand samostatne podnikatelom vo
vlastnhom mene a na vlastnu zodpovednost' za ucelom dosiahnutia zisku alebo na ucel
dosiahnutia meratelného pozitivneho socialneho vplyvu, ak ide o hospodarsku cinnost

registrovaného socidalneho podniku podla osobitného predpisu."

Kosturiak na svojej internetovej stranke kriticky hodnoti definiciu podnikania. Podnikanie
podl'a neho neznamena hlavne pribytok zisku, ale tvorenie hodnoty pre druhych l'udi, ktori
si kupia vysledok jeho podnikania. Podnikanie je vysledkom, sluZzbou a naplnenim svojho
talentu, ktory bol dany od Boha. Prijmy a bohatstvo s sekundarnymi vysledkami podnikania

(Kosturiak, © 2016).

Podl'a Martinovicovej, Koe¢ného a Vaviina (2014, s. 22) je podnikanie definované podobne
ako v zdkone, no k tejto definicii autori pridavaju eSte dalSi ciel podnikania, ide
o maximalizaciu trhovej hodnoty firmy, ktora uspokojuje potreby zdkaznikov,
zamestnancov a roznych inych zadujmovych skupin. Martinovicova a spol. tiez tvrdia,
ze podnikanie obsahuje hl'adanie, nédjdenie i pouZzivanie podnikatel'skych prileZitosti
k vypliiovaniu r6znych trhlin a nezrovnalosti na trhu. Podnikatel'ské rozhodnutia st tiez pre
podnikanie kI"icové, pretoze vd’aka nim je mozné prejst’ s pasivnej ulohy do aktivnej. Ako
priklad mozno uviest’ rozhodnutie a znovurozdeleni firemnych zdrojov, ktoré napomaha
podnikatel'om aplikovat’ zavadzanie novych rieSeni a pripravenost’ podnikatel'a aby prevzal

na seba podnikatel'ské riziko, ktoré je spojené na i so vznikom zisku. Podnikanie je teda
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prostriedok na uspokojovanie svojich potrieb, prostrednictvom uspokojovania potrieb inych
l'udi.

Martinovi¢ova, Koe¢ny a Vaviina (2014, s. 32) tvrdia, Ze podnikatel’ je rozhodujuci faktor
hospodarskeho rozvoja. Uspesny podnikatel’ by mal mat’ mnoho vlastnosti, ako vysoku
kvalifikaciu, odbornost’, informativnost’ a mal by byt’ cielavedomy a mal by vytazit’ vel'a
usilia k plynulému chodu podnikania. K tymto vlastnostiam pridavaju autori aj vela inych,
ktoré st nevyhnutné k spolahlivej praci podnikatel’a, ide o schopnost’ riadit’ a motivovat’
I'udi k praci. Medzi ostatné doblezité¢ vlastnosti podnikatela autori radia tiez vytrvalost,

sebadoveru, zodpovednost’, racionalne chovanie a analytické myslenie.

Na druhej strane Majduchova a Neumannova v knihe Podnik a podnikanie (2014, s. 21),
opisuju podnikatel'a ako osobu, ktord je schopné vycitit’ o I'udia potrebuju, tvoria tovar pre
d’al$ich I'udi, nachddza lepsi Uzitok z potenciondlnych zdrojov a utvara i nové pracovné
alternativy. Je nositelom podnikatel'skych c¢innosti. Mnoho tvorcov knih opisuje
podnikatela ako majitel’a, tvorcu a vykonného riaditela urcitého podniku. Podaktori autori
povazuju za hlavnu aktivitu podnikatela aktivity s finanénymi rizikami a ini zas rozliSuju
vel'kych a malych podnikatel'ov. Mali podnikatelia podnikaj k naplneniu svojich osobnych
priani ¢i cielov, pricom hlavnym ucelom velkych podnikatel'ov je zisk a prispievanie

zivotaschopnosti a existencie jeho podniku.

Podnikatel je osoba, ktora dokaZe rozvinut’ svoj talent a robi to, ¢o ho bavi a napliia a vytvara
uzitok druhym Tudom. Vysledkom podnikatel'skej cinnosti je vytuZené bohatstvo

(Kosturiak, © 2016).

Podl'a Obchodného zakonnika (513/1991 Zb.), je osoba podnikatel'a vymedzena ako:
"a) osoba zapisana v obchodnom registri,

b) osoba, ktora podnika na zdklade Zivnostenského opravnenia,

¢) osoba, ktora podnika na zaklade iného nez Zivnostenského oprdavnenia podla osobitnych

predpisov,
d) fyzicka osoba, ktora vykonava polnohospodarsku vyrobu a je zapisana do evidencie podla
osobitného predpisu'"

Mrtinovicova , Konecny a Vaviina (2014, s. 33), tvrdia Ze s pracou podnikatel’a prichadza
aj urcita zodpovednost’ spojena s jeho rozhodnutiami. Podnikatel’ zodpoveda za rozhodnutia

spojené s predmetom podnikania, s motivom vyrabania a druhmi produktov, ktoré sa budu
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vyrabat,, rozhoduje aj o tom, kde sa budu vyradbané produkty predavat’, s akymi zdrojmi
a aku velku davku bude potrebné vyrobit'. Jeho rozmedzie tloh je vel'mi Siroké a preto

je mozné pracu podnikatel’a brat’ ako vel'mi naro¢nu a stresujucu pracu.

1.5 Pravne formy podnikania

Na Slovensku existuje 6 druhov pravnych foriem podnikania. Prvym z nich su Statne
podniky, ktoré ma vo vlastnictve §tat, ktory svoju ¢innost i riadi. Druhym typom st Zivnosti.
Ako dal$iu formu je mozné urcit obchodné spolocnosti, ktoré sa rozdel'uju na verejnu
obchodnu spolo¢nost’, komanditnti spolocnost’, spolo¢nost’ s ru¢enim obmedzenym, akciovu
a europsku spolo¢nost’ a eurdpske hospodarske zaujmové zdruzenie. Tieto obchodné
spolo¢nosti maju uzatvoreni zmluvu. Zakladatelia zakladaju spolocenskt zmluvu pri ich

vzniku (Martinovic¢ova a spol., 2014, s. 35).

Iné forma podnikov sa nazyva osobitna forma, do ktorej patria druzstva, za ktorymi stoja
osoby, vd’aka ktorym vznikne nova pravnicka osoba. Presna charakteristika druzstva podla

Zivnostenského zakona (455/1991) znie:

"Druzstva su spolocenstvom neuzavretého poctu osob zalozenych za ucelom podnikania

alebo zabezpecovania hospodarskych, socidalnych alebo inych potrieb svojich clenov".

Na Slovensku existuju stavebné, bytové, pol'nohospodarske a vyrobné druzstva. Medzi
hlavné organy druzstva sa radi ¢lenska schodza, predstavenstvo, kontrolna komisia, pripadne
d’al$ie organy podl'a stanov. Okrem druzstva sa do kategorie osobitnych podnikov zacletiuju

aj obc¢ianske zdruZenia, nadéacie a Statne fondy. (Lorko, 2011, s. 111-112).

1.5.1 Startup, Spin off a Korporace

Pojem Startup je moZzné charakterizovat’ ako novovzniknuty podnik, ktory bol vytvoreny
dopytom po urcitych produktoch alebo po sluzbach. Je v prvej faze svojej Cinnosti.
Pri startupe sa predpoklada rychly vzostup, pretoze pontika nieco ¢oho je na trhu nedostatok

(Investopedia, © 2019).

Dal$im pojmom je Spin-off, ktory predstavuje vytvorenie spoloénosti pomocou predaja
alebo distribticie novych akcii uz vzniknutej spolo¢nosti alebo pomocou divizie materskej
spoloc¢nosti. Je to nezavisla spolo¢nost’, od ktorej sa oCakava ze bude mat’ samostatne vacsiu
hodnotu nez v celku s materskou spolocnostou. Spin-off si po rozdeleni s materskou

spolo¢nostou nechava svoje aktiva i zamestnancov (Investopedia, © 2019).
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Korporéacia je pojem obchodnej spolo¢nosti, ktorej pravna subjektivita je samostatna
a oddelena od jej vlastnikov. Korporacia je zalozena podl'a prav dané¢ho Statu. Korporacie
maju obmedzenii zodpovednost. Akcionari sa moézu podielat’ na ziskoch korporacie
prostrednictvom akcii a dividend. Medzi najznamejSie korporacie patria Microsoft
Corporation, the Coca-Cola Company, and Toyota Motor Corporation (Investopedia, ©
2019).

1.6 Zivnost

Zivnost’ upravuje Zivnostensky zakon (455/1991), podl'a ktorého sa za Zivnost’ povazuje:

"Zivnostou je sustavna cinnost prevadzkovana samostatne, vo vlastnom mene, na vlastnu
zodpovednost, za ucelom dosiahnutia zisku alebo za ucelom dosiahnutia meratelného
pozitivneho socidlneho vplyvu, ak ide o hospodarsku cinnost registrovaného socialneho

podniku podla osobitného predpisu a za podmienok ustanovenych tymto zdakonom"'

Aby sa z fyzickej osoby stal podnikatel’, musi tato osoba na vykonavanie Zivnosti spifiat’
ur¢it¢ podmienky prevadzkovania Zzivnosti. Medzi vSeobecné podmienky patri: vek
minimélne 18 rokov, bezuhonnost a spoOsobilost na pravne utkony. Medzi osobitné
podmienky prevadzkovania Zivnosti patri odborna alebo ina spdsobilost’. Pokial’ podnikatel’
nespliia odbornu spdsobilost’, moZe si stanovit’ zodpovedného zastupcu, ktory tiito odbornt

spdsobilost’ vratane v§eobecnych podmienok spliiovat’ bude (Slovensko, 1991).

1.6.1 Druhy Zivnosti

V sucasnosti existuju na uzemi slovenskej republiky len zivnosti ohlasovacie, ktoré
sa po ohldseni Zivnostenskému uradu moZu prevadzkovat. Tieto ohlasovacie Zivnosti
sa delia na 3 druhy, ktorymi st Zivnosti remeselné, viazané a vol'né. Pre remeselné Zivnosti
je nevyhnutnostou preukazat’ sa odbornou sposobilostou, ktord bola nadobudnuté
vzdelanim v prisluSnom odbore. Ako priklad pre remeselnti Zivnost je mozno uviest
kozmetické sluzby alebo kamenarstvo. Viazané zivnosti st tiez viazané na vzdelanie, no tato
odborna spdsobilost’ je nadobudnutd inak neZz ukoncenim Skoly. Napriklad dlhoro¢nou
praxou. Za viazané Zivnosti mozno urcit’ masérske sluzby ¢i zmenarne. UZ z ndzvu volnych
zivnosti je mozno vy¢itat’, ze tato zivnost nie je viazana na odbornu sposobilost’. Prikladom
vol'nej Zivnosti je poskytovanie sluzieb stivisiacich so starostlivostou o zvierata (kozmetické

upravy zvierat, kfmenie,...) (Slovensko, 1991).
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2  RIZIKO PODNIKANIA

Ziadne podnikanie sa nezaobide bez rizika. Je jeho neoddelitelnou sti¢astou a pri tvorbe
business modelu je nevyhnutné s nim ratat’. V danej kapitole su predstavené zakladna

charakteristika a druhy rizika, ktoré sa pri podnikatel'skej ¢innosti mozu vyskytovat’.

Riziko ma svoj pramen v talianCine (risiko) 1 vo francuzstine (risque). Jeho vyznam je ale
rovnaky v oboch pripadoch. Znaci to hrozbu. Majduchova a Neumannova (2014, s. 27),
opisuju riziko ako urcita formu neinformovanosti osoby, ktord ma ucinit rozhodnutie
o nejakej situdcii a jej okoli. V takejto situécii ide o vysoku formu neistoty, s ktorou sa spaja
riziko. Obecne plati ¢im vicSia neistota, tym vécsie je riziko. Pojem riziko opisuju ako
moznost’ variability od dosiahnutelnych vysledkov. V tomto pripade sa berie do tvahy
pozitivna odchylka od ciel'a i negativna odchylka od ciela. Dalej je mozné chapat’ riziko
ako hrozbu negativnych odchylieck od predom zadaného ciela. Tu sa chéape riziko
len ako nebezpecenstvo. Riziko je mozné charakterizovat’ aj ako nebezpeCenstvo straty
¢1 nebezpecenstvo chybného rozhodnutia. Nebezpecenstvo straty je spojené so stratou
financnych prostriedkov, ktora sa vytvori pri realizdcii planovanych c¢innosti.
Nebezpecenstvo chybného rozhodnutia znamené rozhodnutie sa pre variantu, ktord so sebou
nesie negativne dosledky pre ¢loveka ktory rozhoduje, ale i pre firmu. Forma nepriaznivého
dosledku pre rozhodovatela moze byt i strata jeho zamestnania ¢i finanénéd pokuta alebo
zrusenie jeho pracovnych odmien. Riziko moéZe byt charakterizované aj ako urcité

rozhodnutie v neistych podmienkach a mozZn4 strata.

2.1 Drubhy rizika v podnikani

Podnikatel'ské rizika su rozdelené do 8 kategorii. Majdiichova, Neumannova (2014, s. 28)
ich charakterizuji ako technické rizika, ktoré st spojené s technologickym vyvojom
zariadeni, vyrobné rizika, tie su spojené s vyrobou, ide napriklad o nedostatok vyrobnych
zdrojov. Dalsie riziko je ekonomické, do ktorého je mozno zaradit' napriklad rast cien.
Trhové rizika su spojené s hospodarnost’ou spolo¢nosti, jednd sa o uspesnost’ ponukanych
produktov na trhu. Prikladom moZe byt’ stanovenie uspokojujucej ceny zo strany zédkaznika
aj vyrobcu. Existuje 1 finan¢né riziko, s ktorym stvisi stibor disponovanych finanénych
zdrojov. A ako posledny druh rizika autorky uvadzaja politické riziko, ktoré suvisi
so sucasnou politickou situdciou krajiny. Ddsledkom zlej politickej situacie modze byt
napriklad vojna, ktora by s velkou pravdepodobnostou znamenala pozastavenie ¢innosti

podniku. Informacné rizikd, ktoré st spojené so zlyhanim informaénych systémov
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v podniku, napriklad napadnutim a naslednym znehodnotenim ich dat. Legislativne rizika,
ktoré predstavuju zmeny v legislative. Prikladom st nové zdkony, napriklad novy zékon

o ochrane zivotného prostredia ¢i zmena danovych zékonov.

Aby podnikatel’ dosiahol zisk, je nutné, aby znasal riziko. Vo vécSine pripadov je riziko
umerné s vynosom. Plati, ze ¢im vacsi zisk, tym vécsie je aj riziko s nim spojené. Riziko
vychédza z r6znych zdrojov. Patria sem rizika Specifické pre urcité aktiva, nesystematické
rizika, ktoré su Specifické len pre urcity jednotlivy podnik. Zdrojmi nesystematického rizika
je riziko jednotlivych druhov operacie - obchodné riziko a riziko vyplyvajuce z rozhodnuti
v podniku, ktoré sa tykaju financii - finan¢né riziko. Nesystematické riziko je do velkej

miery nezavislé na vyvoji ekonomiky (MAYO, 2019, s. 132).

Podnikatel' zndSa okrem rizika dané¢ho pre aktiva aj vSeobecné zdroje rizika, ktoré
st oznacované ako systematické rizika. Systematické rizikd sa tykaja vSetkych podnikov
v rovnakej podnikatel'skej sfére. Medzi zdroje systematického rizika sa zarad’uji: trhové
riziko, urokové riziko, riziko miery reinvestovania, riziko kipnej sily ¢i kurzové riziko
a suverénne riziko. Systematické riziko zavisi na vyvoji ekonomiky a meni sa spolu s nim.
Je nutné vediet' rozliSit' systematické a nesystematické rizika. Nesystematické riziko
je mozné znizit’ alebo eliminovat, a to vytvorenim diverzifikovaného portfolia. To znamena
ze riziko je rozdelené do viacero aktiv. Tieto aktiva by nemali mat korelovany vztah.
Systematické riziko sa na rozdiel od nesystematického nedé znizit' diverzifikdciou. Moze
byt riadené ¢i eliminované réznymi stratégiami na zniZenie rizika. Nesystematické riziko

sa tyka jedného konkrétneho podniku (MAYO, 2019, s. 132).

Majdiachova a Neumannova (2014, s. 28) rozdeluji rizikd eSte na ovplyvnitelné
a neovplyvnitel'né. Rizik4 ovplyvnitelné mdze podnikatel’ svojim ucinenim znizovat. Ako
priklad je moZzné uviest kvalitu podavaného servisu. Naopak, neovplyvniteIné rizika
podnikatel’ svojou €innost'ou nemd moznost' ovplyviiovat. Ako priklad je moZno uviest’
zmenu preferencii zédkaznika. Tieto autorky poukazuju 1 na ¢isté riziko, ktoré znamena

zZe existuje len negativny dosledok urcitej situacie.
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3 BUSINESS MODEL

Pojem business model sa v poslednych dvoch desatrofiach stava jednym
z najpouzivanejSich prvkov manazérskeho zargonu, ktory sa pouziva predovsetkym pri
rozhovoroch medzi rizikovymi kapitalistami a tymi, ktori hl'adaji finan¢na podporu. Slovo
business je 'udskéa ¢innost’ na konkurenénom trhu, ktord sa zvycajne vyznacuje vymenou
tovaru a sluzieb za peniaze. Business sa tyka skuto¢nej skupiny l'udi, rozhodnuti, zdrojov,
budov, vyrobkov, hodnoét, akcii a akychkol'vek d’alSich zloziek potrebnych na vedenie
a udrzanie tejto konkrétnej l'udskej ¢innosti. Business model firmy podrobne popisuje

rozhodnutia, ktor¢ firma uklada svojim zamestnancom (Fuller a Mangematin, 2015, s.7).

3.1 Charakteristika Business modelu

Business modely st prepojené s elektronickym podnikanim od vzniku internetu na konci 90.
rokov. Priblizne v rokoch 2002 az 2012 vznikala tedria business modelu ziskavat® silnejsi
vyznam ako e-business. Business model ukazoval okrem toho Ze firma zarobila peniaze,
aj odpoved’ na rozne primarne otazky, ako priklad je mozno uviest otazky: Kto
je zékaznikom? Co mé pre zakaznika hodnotu? Prave tato hodnota z pohl'adu zakaznika mala

vel'ky vplyv na existujuce myslenie (Nielsen a Morten, 2014, s. 38).

Podl'a myslienok Foss a Saebi, (2015, s. 2) je moZné povedat’, Ze business modely st vel'mi
dolezité, pretoze zahfiaju viac ako len si¢asnli obchodnu a marketingovu stratégiu firiem
a upriamuju pozornost’ na ¢innosti a zakladnll organizaciu, ktora tto stratégiu umoznuje.
TaktieZ pojem obchodny model ma vlastné atrakcie, model je nieCo, €o je mozZné
skontrolovat,, zmerat’ a zistit'. Velkou vyhodou je moznost replikovat’ modely. Podnikatelia
tak maju vacsiu Sancu ziskat’ financovanie od rizikovych kapitalistov a inych finan¢nikov,

pretoZe ich navrh je podloZeny r6znymi hodnotovymi aktivitami.

Business model je vyjadrenim logiky, pomocou ktorej podnik vytvara a dorucuje hodnotu
jeho zakaznikom. Délezité je aj nacrtnutie hodnoty cien, vynosov a nakladov, ktoré
ked’ vSetko pojde podl'a planov, umoznia podniku dosiahnut’ vytizeny zisk (Foss a Saebi,

2015, 5. 64).

V zjednodusenej forme je mozné povedat’, Ze business modely st metddou i stratégiou, ktorti
podnik alebo organizacia pouziva v prospech svojej ¢innosti. To v sebe zahfna tcel, sustavy
a pracovnikov, ktori spolupracuju na pridani hodnoty pre zdkaznikov. Tieto zlozky mozu

byt formalne alebo neformdalne. Napriklad velké spolo¢nosti maji velmi formalne
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vyhlasenie o tcele. V kone¢nej dohre st I'udia a pracovnici tymi, ktori zavadzaja obchodny

model do praxe a vytvaraju hodnotu v sulade s uc¢elom podnikania (Knight, 2013).

Foss a Saebi (2015, s. 17) tiez tvrdia, ze vel’ka Cast’ zaujimavosti obchodného modelu zavisi
na jeho holistickom pristupe. Business modely sa preto niekedy charakterizujii ako
konstrukcie, ktoré sa nachddzaju vo vysSich manazérskych stupnioch spoloc¢nosti, ktoré
definuju Struktiru vzdjomne prepojenych Cinnosti spojenych s kI'iCovymi strategickymi
rozhodnutiami. Relevantné strategické rozhodnutia sa prevazne tykaju zakladnych hodn6t
spoloc¢nosti, trhov a trhovych segmentov, Struktury hodnotového retazca, ktory je potrebny

na vytvorenie cenového navrhu a zachytenia hodnoty.

Nielsen a Morten, (2014, s. 39) vo svojom diele opisuji business model ako udrzatel'nt
metddu podnikania. Udrzatel'nost’ je mozné vysvetlit' na baze prezitia podniku z dlhodobého
hl'adiska a podnik sa tiez snazi vytvorit’ z dlhodobého hl'adiska Gispesnti entitu, ktord vytvéra
zisk. Vyuzitie obchodnych modelov je omnoho $irSia a reprezentuje zmysluplny plan

so spojitostou k verejnej sprave.

3.2 Uckel business modelu

Business model sluzi ako nastroj pre planovanie podnikania spolo¢nosti. Pomocou platna,
ktory sa sklada z deviatich stavebnych prvkov identifikuje vyrobky alebo sluzby, ktoré bude
poskytovat’ svojim zdkaznikom, cielovy trh na ktorom bude spolo¢nost’ predavat
a tiez vydavky, ktoré v buducnosti caka. Business model d’alej sluzi na pretvorenie
¢1 zhodnotenie doterajSich podnikatel'skych planov. Investori si pri vybere rozhodnutia,
ktory podnikatel'sky plan financne podporia prezeraji business modely jednotlivych
spolo¢nosti, ktoré su hlavnym nastrojom ich rozhodovania (Osterwalder a Pigneur, 2010, s.

15).

3.3 Prostredie business modelu

Pre vytvorenie kvalitného business modelu je nevyhnutné poznat' prostredie, v ktorom
sa business model vytvara. Podl'a Osterwaldera a Pigneura (2010, s. 200) sa sklada
zo Styroch zloZiek. St nimi sektorové a trhové sily, zakladné trendy a makroekonomickeé
posobenia. Do kategorie sektorovych sil sa zarad’'uju dodavatelia, konkurenéné spolo¢nosti
¢1 osoby, ktoré su zainteresované. Do makroekonomickych posobeni je mozné zaradit
kapitalové trhy ¢i medzinarodné podmienky trhu. Do trhovych sil patria preferencie

zakaznikov alebo trhové segmenty a prikladom pre zékladné trendy st r6zne spoloCenskeé
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a technologické trendy. Pri analyze prostredia business modelu je nutné si polozit’ otazky,
na ktoré je potrebné najst’ odpovede. Prikladom otazok pri trhovych silach je otazka, ktoré
su hlavne faktory, ktoré ovplyviiuji zékaznicke segmenty spolocnosti, alebo ktoré
zékaznicke segmenty su najdodlezitejSie. K otdzkam ohladne zékladnych trendov patri
otazka: Aké su hlavné technologické trendy a ktoré su hlavné spolocenské trendy?
Prikladom otazky makroekonomickych pdsobeni mdze byt otdzka tykajuca sa stavu
kapitalovych trhoch alebo otdzka tykajica sa stavu klacovych zdrojov. Do otazok
ku sektorovym silam st mozné otazky typu kto st hlavni konkurenti? Ktoré zainteresované
osoby st schopné ovplyvnit’ Business model? Po zodpovedani danych otdzok by mal byt

podnikatel’ lepSie oboznameny s prostredim business modelu.

3.4 Tvorba business modelu

Na vytvorenie business modelu je mozné vyuzit dva najznamejsie druhy, su nimi business
model Canvas, ktorého autorom je Alexander Osterwalder a model Lean Canvas od autora

Ash Maurya. Tieto dva modely su podrobnejsie rozpisané v nasledujucich kapitolach.

3.4.1 Business model Canvas

Business model Canvas je Sablonou 9 prvkov, ktord sa vyuZiva na vytvorenie novych

business modelov, alebo 1 na vizualiziciu uz existujicich business modelov.

Autorom tohto typu business modelu je vedec a podnikatel’ Alexander Osterwalder. Tento
koncept bol predstaveny v roku 2005. V danom business modeli je hodnotovy ndvrh

vo vzt'ahu s infrastruktirou sledovanej firmy so zakaznikom (Nielsen a Morten, 2014, s. 24).

Osterwalder v jeho business modeli Canvas identifikuje sposob podnikania business modelu,
v ktorom umiestiiujii pontikan hodnotu do stredu modelu ako vyrovnavaci prvok medzi
vzdjomnym prepojenim na lavej strane partnerov, aktivit a zdrojov a prepojenim pravej
strany business modelu, kde lezia vzt'ahy so zdkaznikmi, distribucné kanaly a zakaznicke
segmenty. Tieto prvky su inak oznacované aj ako 9 blokov Osterwaldera. Na pravej strane
modelu Canvas sa nachadzaju prvky zamerané na hodnotu zdkaznika a lava strana
sa zameriava na infraStruktaru a jednotlivé ndklady podniku. Na obrazku €. 2 je mozZné vidiet

platno business modelu Canvas (Osterwalder a Pigneur, 2010, s. 42).
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Obrazok 2 Business model Canvas (Osterwalder a Pigneur, 2010, s. 44)

Business model Canvas sa skladd z deviatich stavebnych prvkov. Ide o prvky klacové
partnerstva, aktivity, zdroje, hodnotova ponuka, vztahy so zdkaznikmi, distribu¢né kanaly,

zakaznicke segmenty, Struktira ndkladov a zdroje prijmov.

Na lavej hornej strane obrazka ¢. 2 s oznaceni klI'iCovi partneri, ktori do zna¢nej miery
ovplyviuju aktivity podniku, pretoze vo velkom mnozstve dodavaju a objednavaju cielovy
tovar. Popisuji siet’ partnerov a dodavatelov, ktori prispievaju k celkovej funkc¢nosti
business modelu. Partnerstva vznikaji z dovodu ziskania novych zdrojov, uspory finan¢nych
prostriedkov, zniZenia rizika alebo z dovodu optimalizacie celého business modelu. Tento
stavebny prvok odpoveda na otazky: Kto st hlavni dodavatelia podniku? Ktori partneri
st nevyhnutni na plynuly chod podnikania a poskytovani sluzieb zdkaznikom? (Osterwalder

a Pigneur, 2010, s. 38).

Ako druhy prvok je mozno predstavit kI'i€ové aktivity. Tento prvok oznacuje hlavné
¢innosti, ktoré sa v spolo¢nosti vykonavaju. Prikladom je vyroba cielovych vyrobkov.
Kracové aktivity mozno charakterizovat aj ako transformacia potrebnych zdrojov
na zakaznikmi ziadané vysledné produkty (Strategylab, © 2019). Osterwalder spolu
s Pigneurom (2010, s. 36) oznacuju kl'acové aktivity ako Cinnosti, ktoré spolo¢nost’ musi
pravidelne vykonavat, aby bol business model funkény. Vd’aka tymto ¢innostiam dokaze
podnik uspesne existovat, dokdze vytvorit’ prvok hodnotovej ponuky, ma dobré vztahy

so zakaznikmi, prenika na trhy a dostava za tieto Cinnosti i finan¢né prijmy.

Na stanovenie kl'ucovych zdrojov je nevyhnutnost zodpovedania otazky, aké zdroje

su potrebné na vytvorenie cielového produktu alebo sluzby poskytovanej zdkaznikom.
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Tento prvok popisuje tie najviac dolezité aktiva, ktoré su nevyhnutné k funk¢nosti business
modelu. KIiové zdroje su nevyhnutnostou kazdej spolocnosti, pomocou nich moéze
spolo¢nost’ tvorit’ hodnotovli ponuku, preniknit’ na rézne trhy, generovat rdzne prijmy
a tiez umoziuju udrziavat’ pevné vztahy so zdkaznikmi. Typ klIiCovych zdrojov sa odvija
od druhu podnikania. M6Zzu mat’ podobu finan¢nych, dusevnych, 'udskych ¢i fyzickych
kl'aicovych zdrojov. Do kategorie finanénych zdrojov sa zarad’uje hotovost ¢i akcie,
do dusSevnych zdrojov patria patenty a autorské prava, prikladom l'udskych zdrojov
su skuseni pracovnici a do fyzickych zdrojov je mozné zaradit’ budovy a priestory

(Osterwalder a Pigneur, 2010 s. 34).

Dal$ou zlozkou business modelu Canvas je hodnotova ponuka. Predstavuje hodnotu, ktora
je dana kone¢nému zdkaznikovi. To znamend, aky UZitok z vyrobené¢ho produktu bude mat’
zakaznik. Pri tomto bode je mozné polozit’ si otazku: Akym spdsobom je pre zédkaznikov
vytvorend pridand hodnota? Prikladom mozu byt kvantitativne prvky, ako je znacka, nizSia
cena, vykon alebo kvalitativne prvky, ktorymi st spokojnost’ zakaznikov ¢i design vyrobkov
urCované (Strategylab, © 2019). Osterwalder a Pigneur vo svojej knihe (2010, s. 30),
dopliiujii definiciu hodnotovej ponuky ako spojenie vyrobkov a sluzieb, ktoré spolo¢ne
tvoria hodnotu pre Specificky segment zakaznikov. Tato ponuka predstavuje dovod, preco
si zakaznici vyberu prave ich firmu pred inou firmou. Hodnotové ponuka predstavuje balicek
vyhod, ktoré spolo¢nost’ svojim zdkaznikom ponuka. Niektoré hodnotové ponuky mozu
byt’ svojim spdsobom inovativne a predstavuju ponuku, ktora na trhu predtym eSte nebola

vytvorend a iné hodnotové ponuky mézu byt podobné ako iné ponuky hodnét.

V pravej ¢asti modelu je vidiet’ blok vzt'ahy so zakaznikmi. Tento blok opisuje vztahy, ktoré
v sucasnosti podnik udrzuje so svojimi zakaznikmi. Vztah je mozné udrziavat’ bud’ priamo,
prostrednictvom osobnej komunikécie pri predaji alebo popri workshopoch, alebo nepriamo
prostrednictvom e-mailov alebo pomocou socidlnych sieti. Modze sa vSak inovovat
a tiez automatizovat’, napr. prostrednictvom webovej stranky. Tento prvok opisuje typy
vzt'ahov, ktoré firma buduje s roznymi zédkaznickymi segmentami. Podnik by mal vediet
aké vztahy by chcel udrzovat s presne vymedzenymi zdkaznickymi segmentami. Tieto
vztahy sa mozu liSit’ pre jednotlivé zdkaznicke segmenty. Vztahy so zdkaznikmi mézu
vychadzat z motivacie udrzania zdkaznikov, zvySovania predaja ¢i z motivacie ziskania
novych zékaznikov. Vztahy so zdkaznikmi vyrazne vplyvaju na celkovi spokojnost’

zakaznikov (Osterwalder a Pigneur, 2010, s. 20).



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 29

Otazka k nasledujucemu bloku, distribuénym kanalom, znie: Prostrednictvom ktorych
kanalov su dodavané produkty a sluzby konecnym zdkaznikom? Ako sa dostaneme
ku zakaznikom? Tento blok opisuje kanaly, cez ktoré podnik premiestni a ulozi svoje
produkty na trh za Gc¢elom predaja. Opisuje tiez ako podnikatel'sky subjekt komunikuje
so segmentami zdkaznikov i ako ku nim pristupuje, tak aby im spristupnila a odovzdala
hodnotovu ponuku. Komunikécia i distribicia a predajné kanaly tvoria rozhranie medzi
zékaznikmi a podnikatel'skym subjektom. Distribucné kanaly predstavuju dolezita rolu
pri uspokojovani svojich zakaznikov. Distribu¢né kanaly maja svoje funkcie, napriklad
vytvaraju vyssie povedomie o vyrobkoch ¢i sluzbach, pomahaju zakaznikom s hodnotenim
ponuky podnikatel'ského subjektu, ponikaji moznost’ kupy konkrétnych vyrobkov,
podavaju konkrétnu ponuku svojim zadkaznikom a poskytuju po predaji zadkaznicku podporu.
Prikladom pre distribuéné kandly st predajcovia, webova stranka, kamenné predajne,

reklama alebo tiez velkoobchod (Osterwalder a Pigneur, 2010, s. 26).

V bloku segmenty zakaznikov sa ty¢i otazka, pre koho podnik vytvara pridani hodnotu?
V tomto bode st definované skupiny zakaznikov dan¢ho podniku, pricom sa moézu lisit’
ziskovostou, kandlmi ktoré su vyuzivané pri komunikacii ¢i ich potrebami. Osterwalder
a Pigneur vo svojej knihe (2010, s. 20), dopliuje definiciu zakaznickych segmentov
tym, ze ide o skupiny podnikatel'skych subjektov alebo 0sob, na ktoré sa dany podnik
zameriava. Zakaznici predstavuji stred business modelov, pretoze ked podnik nema
zakaznikov tak sa dlho na trhu neudrZi. Po zoskupeni na skupiny zdkaznikov dany business
model nasledne mdze mat’ nastavené rdzne pocty zakaznickych segmentov a spolocnost’
potom rozhodne, na ktoré zdkaznicke segmenty sa bude zameriavat’ a s akou intenzitou.
Prikladom pre zdkaznicke segmenty moze byt masovy trh, viacstranné trhy, diverzifika¢ny
trh (dva zékaznicke segmenty s Uplne odliSnymi potrebami) a segmentacny trh, kde

sa zakaznicke segmenty liSia len drobnymi rozdielmi.

Pri Struktare nékladov je ddlezit¢ zodpovedat’ otazku, aké su néklady na vyvoj produktov
a sluzieb poskytovanych zédkaznikom. V tomto bode st definované najdoleZitejSie nakladové
polozky, ktoré¢ st nevyhnutné pre vyrobu a majui vel’ky vplyv na fungovanie celého business
modelu. Osterwalder a Pigneur vo svojej knihe (2010, s. 40), hovoria, Ze nakladové polozky
moZu byt definované ako néklady z realizdcie ¢innosti business modelu. Po presnej definicii
kl'aCovych partnerstiev, kl'aiCovych zdrojov a aktivitaich je uz pomerne jednoduché urcit’
presnu Struktaru nakladov. V kazdom modeli je cielom mat’ nizke néklady. Niektoré

business modeli ale maji vacSiu motivaciu nizkych nékladov ako iné a to je aj dovod
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ich vzniku, st nimi napriklad nizkonakladové letecké spolocnosti, v Eurdpe
je to nizkondkladova spolo¢nost’ Ryanair ¢i Wizzair. Opakom business modelu, ktory
je zamerany na nizke néklady je business model motivovany tvorbou hodnoty, ktorého
hlavnym cielom je poskytnit’ svojim zakaznikom hodnotny vystup. Jedna sa napriklad

o pathviezdickové hotely.

Poslednym, deviatym blokom v business modeli Canvas je tok prijmov. Tento blok opisuje
vSetky vynosy, ktoré podnik ziskal. Je mozné sa spytat’ otazkou: Ako sa generuju prijmy
s ponukanim svojich produktov a sluzieb? Prikladom pre tok prijmov je napriklad vynos
z predaja vyrobkov, prendjom vyrobeného produktu ¢i predplatné za vytvoreny produkt.
Prijmy je mozno delit' aj na jednorazové, ktoré su "nové", pretoze sa eSte v podniku
nevyskytli, alebo pravidelné, ktoré st prijimané od zndmeho a staleho zékaznika

(Strategylab, © 2019).

Osterwalder a Pigneur vo svojej knihe (2010, s. 30), doplituje definiciu zdrojov prijmov tym,
ze tento prvok berie ako hotovost’, ktori podnik generuje zo zakaznickych segmentov.
Kedze zékaznicke segmenty su brané ako srdce business modelu, zdroje prijmov
predstavuju tepny celého business modelu. Zdroje prijmov mozu vyuzivat’ r6zne cenové
mechanizmy, prikladom je zjednavanie cien, tabulkové ceny ¢i zavislost' cien od cien
na trhoch. Existuju dva zakladné zdroje prijmov pre business model, su nimi transakcné
prijmy zo zékaznickych platieb ¢i prijmy, ktoré s opakujice z priebeznych platieb,
za predanie hodnotovej ponuky svojim zdkaznikom alebo za poskytnutie po predajnej

zakaznickej podpory.

Business model Canvas je v podstate Sablona, v ktorej je nacrtnuté to, ako a preco
su ¢innosti spolo¢nosti a tiez jej vyber rozhodnuti vykonané so zamerom docielit’ udrzatel'ny
stav v ich odvetvi. Tento druh Business modelu nem4 Ziadny zaciatok, resp. neopisuje kde
by sa malo zacat’ s analyzou alebo s diskutovanim modelu. Namiesto toho hovori, aby
sa podnikatelia zamerali na prirodzené prepojenia spomedzi deviatich stavebnych blokov,
ktoré tvoria model canvas. Vo svojej knihe Osterwalder a Pigneur (2010, s. 200) poukazuja
na to, aby sa tento model aplikoval nie len na vytvorenie nového business modelu ale
1 na na popis suc¢asného modelu organizécie. Nasledne potom navrhuji zameranie sa na silné
a slabé stranky podniku a nakoniec by sa malo pokusit’ o vyhodnotenie inovacie celého
obchodného modelu. Vysledkom celého procesu podnikového modelovania
prostrednictvom modelu Canvas je lepSie pochopenie jedinecnosti spoloc¢nosti a toho, ako

dana spolocnost’ riesi poziadavky svojich cielovych zédkaznikov.
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3.5 Business model Lean Canvas vs. klasicky model Canvas

Lean Canvas je adaptaciou modelu Canvas. Autorom tejto adaptacie je podnikatel’ Ash
Maurya. Tuto koncepciu napisal v mysli Stihleho zavedenia, ktorym sa mysli rychle
a efektivne uvedenie do podniku. Business model Lean Canvas je zamerany na samotnych
podnikatelov, oproti klasickému business modelu, ktory sa zameriava na podnikatel'ské
aktivity. Stihly Canvas riesi problematiku klt¢ovych ukazatelov, konkurenénych vyhod
ariesi 1 samotné problémy podniku. Klasicky Business model umoznuje vSetkym podnikom
zameriavat’ sa na strategické 1 operativne a taktické plany riadenia. Lean Canvas
sa zameriava viac na zacinajice podniky, Startupy. Lean Canvas je vhodny
na brainstorming, ktory sa tyka samotné¢ho business modelu. RieSit’ sa mdze stanovenie

priorit a tiez sledovanie terajSieho vzdelavania (Canvanizer, © 2019).
Vyhody business modelu Canvas v porovnani s klasickym modelom:

e rychlost - v porovnani s klasickym business modelom, $tihly Canvas je mozné
vytvorit’ za jedno poobedie.

e strucnost’ - tato metdoda donuti podnikatela vybrat opatrne slova, pretoze ich nie
je nazvys.

e prenosnost’ - kratsi business model sa jednoduchSie ukazuje ostatnym a s vdcSou

pravdepodobnost’ou si ho precita viac 'udi (Maurya, 2012, s. 46).

Keyactivities Value Custoniers
Key-partners ] )
proposition relatlonshlps
) Unfair Customer
Solution
advantage segment

Keyresources

Problem Chanels
Key metrics
Cost structure Revenue Streams

Obrazok 3 Business model Canvas vs. Lean Canvas (vlastné spracovanie

podla Maurya, 2012, s. 47)

Na obrazku ¢. 3 je mozné vidiet porovnanie klasického Business model Canvas

od Osterwaldera a novy koncept Lean Canvas od Maurya. Rozdiel spociva v Styroch
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stavebnych prvkoch. Namiesto kl'icovych partnerov sa Lean Canvas zaobera problémom.
Miesto kl'acovych aktivit $tihly Canvas poukazuje na rieSenie vzniknutych problémov.
Rozdiel spociva i v prvku kl'icovych zdrojov, ktory nahradza prvok klicové metriky.
Posledny rozdiel spoc¢iva v stavebnom prvku vztahov so zdkaznikmi, ktory je nahradeny

prvkom neférovych vyhod (Canvanizer, © 2019).

Ash Maurya (2012, s. 47) navrhuje poradie, v ktorom sa jeho business model vytvara. Prvym
krokom je charakteristika problému, v ktorom budil zadefinované tri zékladné problémy,
ktoré sa tykaju zakaznickych segmentov. Druhy krok spoc¢iva vo vytvoreni stavebného prvku
zédkaznickych segmentov. Tretim krokom je stavebny prvok hodnotovej ponuky. Stvrtym
krokom by mal byt vytvoreny stavebny prvok, rieSenie. Tento stavebny prvok by mal
obsahovat’ tri mozné rieSenia na vopred urcené problémy. Naslednym, piatym krokom by
mali byt vytvorené kanaly. Siestym krokom je vytvorenie prvku toku prijmov. Nasledne by
bol spracovany prvok Struktira nékladov. Predposlednym prvkom sa oznacuju kltacové
metriky. St to ukazovatele vykonnosti, ktoré sa vyuzivaji najmai k identifikacii dolezitych
informécii u zédkaznikov a na zistenie vykonnostnej situacie celého podniku. Poslednym
krokom tvorby business modelu Canvas je urcenie stavebného prvku nespravodlivej vyhody.
Tento stavebny prvok nie je jednoduché vyplnit, preto sa vytvara az na zaver. Jedna
sa o vyhodu, ktori konkuren¢ny podnik neskopiruje ani nekapi. Prikladom moze byt

podpora spravnymi expertmi, doverné informacie ¢i pracovny tim snov.

3.6 Lean Startup

Startupy st oznadované ako motor rastu. Zivotnost’ startupov zavisi na ladeni motorov,
to znamen4, na zdokonal'ovani samotného produktu, marketingu i operécii. Je to v podstate
I'ud'mi vytvoreny organ, ktory je urceny k tvorbe novej sluzby alebo k vytvoreniu nového
produktu, pricom podnikatel'ské prostredie a podmienky su neisté. Nova sluzba alebo
produkt, na ktori sa Startup viaze je inovacia. T4 je jadrom uspeSnosti celého Startupu.
Startup je mozné chapat’ ako katalyzator, ktory meni myslienky na nové produkty a sluzby.
Metodologia Lean Stratup predstavuje subor praktik, ktoré maji pomoct’ zaiatonym
podnikatel'om, pri rozbehnuti ich podnikania s vybudovanim uspesného stratupu (Ries,

2015 s- 33-34).
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3.6.1 Slucka spitnej vizby

Slucka spétnej vizby predstavuje jeden zo zékladnych pilierov Lean Startupu. Ide o slucku,
ktora sa skladé zo slov vytvor- vyhodnot’ - pou¢ sa. Pri tvoreni nového produktu alebo sluzby

je zékladom dodrZovania pravidiel: vytvor - vyhodnot’ - pouc¢ sa (Ries, 2015, s. 72).

NAPADY

PRODUKT

Obrazok 4 Slucka spitnej vazby (Ries, 2015, s. 72)

3.6.2 Minimalny Zivotaschopny produkt

MVP predstavuje verziu produktu, ktory znaéi uplny cyklus slucky spdtnej vizby

s minimalnym vyuZitim ¢asu do vyvoja a s minimalnym usilim (Ries, 2015, 5.73).

MVP predstavuje najrychlejsi sposob ktorym je mozné dat’ slu¢ku spitnej vazby do aktivity

cvwve

proces zistovania spétnej vizby za ¢o najkratsi Cas (Ries, 2015 s. 86).
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4 METODY SKUMANIA TRHU

Medzi najpouzivanejSie a najznamejSie metddy skiimania trhu patri SWOT analyza, Pest
analyza, Porterova analyza piatich konkuren¢nych sil a Stratégia modrého oceanu, ktorych

literarna resers je spracovana v nasledujucich kapitolach.

4.1 SWOT analyza

Swot analyza patri medzi najpouzivanejSie a najviac vyhladédvané ndstroje na analyzu
podnikového okolia. Jakubikova (2013, s. 129) opisuje Swot analyzu ako sposob
na sumarizaciu roznych analyz a ich mozné kombinovanie s délezitymi vysledkami analyzy
okolia podniku a ich schopnostami. Swot analyza spociva z dvoch analyz, prva analyza
sa nazyva SW a druhd analyza OT. Analyza SW opisuje vnutorné prostredie, teda
mikroprostredie, ktorou su silné a slabé stranky analyzovaného podniku. Obsahom
mikroprostredia mézu byt zdkaznici ¢i dodavatelia. Analyza OT sa zaoberd vonkaj$im,
makroporstredim, kde charakterizuje prileZitosti a hrozby z vonkajSieho okolia. Obsahom
makroprostredia moze byt politickd situacia ¢i ekonomicka situacia. Pri vytvoreni kvalitnej
Swot analyzy by sa malo zadat’ analyzou makroprostredia. Daliie vyuZitie swot analyzy
spociva v identifikécii vyuzitia d’alSich moZznych zdrojov alebo ddlezitych uloh v podniku.
Grasseova a spol. (2010, s. 87), doplituju charakteristiku swot analyzy o principy, ktoré

by sa mali dodrZiavat’ pri jej vytvarani. Ide o:

a. ucelnost’ - princip ucelnosti spoc¢iva v dolezitosti poznania uelu vytvarania swot
analyzy

b. relevantnost’ - analyza by sa mala zamerat’ len na informécie, ktoré su pre
jej spracovanie nevyhnutné a dolezité

c. kauzalita - pri swot analyze je dolezité hl'adat’ pri¢iny, ktoré su analyzou zistené,
slabé stranky su dosledkami

d. objektivnost’ - pri vytvarani analyzy by sa mala zachovat' jej nestrannost

a objektivnost’

4.2 PEST Analyza

Pest analyza patri do analyzy makroprostredia. V makroprostredi sa nachadzaju vsetky
podnikatel'ské subjekty, nehladiac na odvetvie ¢i druh podnikania. V makroprostredi
su podnikatel'ské subjekty ovplyviiované silami, ktoré pdsobia na vSetkych rovnako,

no dosledky ich dopadu sa odliSuju. Do tohto vonkajSieho prostredia sa zarad’uju rozne
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faktory, medzi tie patria politické, ekologické, ekonomické, demografické, pravne a socidlne

faktory, ktoré sa potom d’alej ¢lenia podl'a réznych hl'adisk (Antosova, 2012, s. 192).

Pest analyza je ve'mi zndma a osozna. Analyza Pest vznikla uz v Sestdesiatych rokoch
minulého storocia. Neskor sa vyvijala a ma niekol’ko nazvov, napriklad Pestel, Step, Etps,
Steple, Steeple a Pestlied. Podla Papulovej (2012, s. 77), je tato analyza jednou
z najznamejSich a najviac pouzivanych technik, ktoré sa vyuzivaji na preskiimanie
makroprostredia. Je vyuzivana na prebadanie ekonomickych, socidlnych, technologicky
1 politickych hl'adisk podnikatel'ského okolia. Hlavnym cielom je preskimat vzt'ah a vplyv
kazdej z tychto zloziek na podnikanie. Tieto vysledky sa vyuzivaji na uskuto¢nenie novych
podnikatel'skych planov bez hrozieb alebo na zuzitkovanie novych podnikatel'skych

prilezitosti.

Pri strategickom planovani budicnosti podniku je Pest analyza neoddelitelnou sucastou
tohto procesu. Rozne zmeny v jednotlivych zlozkadch analyzy Pest, mozu ovplyvnit

podnikatel'sky smer skimaného podniku.
Tieto faktory mézu mat’ podobu:

e Politicko-legislativne - zmeny v r6znych pracovnopravnych predpisoch, zdkonoch
alebo v colnych predpisoch a stabilita politickej situacie

e Ekonomické - miera rastu alebo poklesu inflacie, ekonomicka stabilita, zmeny
v urokovych mierach ¢i miera rastu ekonomiky

e Socialne - demografické zmeny (starnutie obyvatel'stva), zmeny v preferenciach
zakaznikov, ¢o ma vplyv na predajnost’

e Technologické - do tejto kategérie patria zmeny v technoldgiach, ktoré by mohli

ovplyvnit’ spolocnost’, vydaje na vyskum a vyvoj

Medzi tieto faktory je mozné zaradit’ aj pravne alebo environmentalne. Po zaradeni tychto
dvoch faktorov do analyzy PEST, vznika PESTEL analyza. V3etky tieto faktory maju vplyv
na pristupnost’ kapitalu, ndklady a dopyt. Spominané zloZky Pest analyzy neplatia pre kazdy
podnik rovnako. Ich miera ddleZitosti sa meni v zavislosti na odvetvie v ktorom podnik
realizuje svoju podnikatel’sku ¢innost’. Prikladom je mozné uviest’ realitna kancelariu, ktora
bude viac ovplyvnena zmenami trokovych sadzieb. Medzinarodnd eurdpska spolo¢nost,
ktora expeduje svoje produkty do Anglicka, bude ovplyvnena vyvojom vymenného kurzu

Euro/Libra. Tieto priklady st dokazom toho, Ze niektoré zlozky Pest analyzy maji maly
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vplyv na pozorovanu spolo¢nost’, zatial’ ¢o iné aspekty budu mat’ velky vplyv na ten isty

podnikatel'sky subjekt (Bragg, 2018).

4.3 Porterova analyza

Autorom tejto analyzy bol v tej dobe profesor na Harvardskej univerzite v USA, Michael
Porter, podl'a ktorého sa tato analyza aj pomenovala. Vytvoril ju uz v roku 1979. Tento
model sa pomerne Casto vyuziva pri analyze mikrookolia podniku. Medzi pat sil v ramci
modelu patria: konkuren¢né stiperenie, hrozba nového vstupu, dodavatel'ska sila, kupna sila
a hrozba substiticie. Spolo¢nosti Casto pouzivaju tento model na analyzu vonkajSicho
prostredia a Specifickych vonkajsich sil, ako je hospodarska sutaz, vladne politiky a socialne
a kultarne sily. Arsheld a spol. vo svojej knihe Enterprise and its business environment,
(2016, s. 151) tvrdia, Ze odhalenie konkurenénych sil a ich pri¢in moze priniest’ v budicnosti
lepsie ovplyviiovanie hospodarskej sutaze. Grasseova a spol. (2010, s. 33), dopliuje
definiciu piatich sil o tvrdenie, Ze pét’ konkurenénych sil v ramci niekol’kych odvetvi nemaju
rovnakl vahu a ddlezitost’. Pre kazdé odvetvie je Specifickou hnacou silou iny prvok a kazdé

ma svoje vlastné zloZenie. Porterov model uskuto¢iiuje preniknutie do tohto zloZenia

a definuje v lom faktory, ktoré s pre hroziacu konkurenciu rozhodujuce a dolezite.

NOVA
KONKURENCIA

KONKURENCIA
V ODVETVI

DODAVATELIA ZAKAZNICI

SUBSTITUTY

Obrazok 5 Porterov model 5 sil (Grasseova a spol., 2010)
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Na obrazku ¢. 5 je mozné vidiet' Porterov model piatich sil. Stredné pole konkurencie
znézornuje rivalitu. V tomto bode je nutné definovat hlavnych konkurentov. Pokial
je v odvetvi definovanych viacero konkurentov, potom sa odvetvie stdva nepritazlivym.
V hornej Casti modelu sa nachddza hrozba vstupu novej konkurencie do odvetvia.
Tu je potrebné definovat’ bariéry vstupu na trh a tieZ venovat’ sa moznostiam zvysenia bariér
vstupu na trh, tak aby sa ¢islo novych konkurentov nezvySovalo. V dolnej ¢asti modelu
sa nachadzaju substituty. Tie predstavuju hrozbu, ze vyrobky vyrobené jednou firmou budu
nahradené a vytlacané vyrobkami inej firmy. Substitity predstavuji podobné alebo rovnaké
produkty, ktoré su urené na rovnaky ucel pouzivania. Neatraktivnost daného odvetvia
nastava v pripade, ak je vysoké percento hrozby substiticie. Je nutné sledovat’ vyvoj cien
v odvetvi u jednotlivych substititov. V pravej ¢asti modelu sa nachadzaji zdkaznici, ktori
predstavuju  hrozbu rastu vyjednavacej sily u jednotlivych zdkaznikov. Pokial
je vyjednavacia sila zakaznikov vysokda, odvetvie sa stdva nepritazlivym. RieSenim tejto
situdcie je zameriavat sa na tych zdkaznikov, ktori maji nizsiu vyjednévaciu schopnost’,
alebo vytvorit’ také ponuky pre zakaznikov, ktoré urcite neodmietnu. Poslednou zlozkou
Porterovho modelu, ktord sa nachddza v lavej casti obrdzka, su dodavatelia, ktori
predstavuju hrozbu v ich vyjednéavacej sile. Dodavatelia si za¢nll znizovat’ ceny produktov,
menit’ kvalitu a tym sa stdva odvetvie nepritazlivé. Stava sa to v takych pripadoch, pokial
nie je velkd konkurencia medzi dodavatel'mi. Na vyrieSenie takejto situacie je vhodné
nadobudnutie priatel'skych vzt'ahov s jednotlivymi doddvatelmi ¢i néjst’ viacero moznych

dodavatel'ov, ktori pontkaji produkty s rovnakym tcelom (Grasseova a spol., 2010, s. 34).

4.4 Stratégia modrého oceanu

Podla Kim, Mauborgne, (2015, s. 9) existuje modry a rudy oceén. V rudom oceane sa kazdy
podnik snazi dosiahnut’ vacsi podiel na trhu ako jeho konkurencia. V modrom ocedne

konkurencia nie je silnd a na trhu je dostatok miesta pre viaceré podnikatel'ské subjekty.

Autorom tejto stratégie je Chan Kim a Renée Mauborgneova. Vo svojej knihe (2015, s. 10)
opisuju tato stratégiu ako uc¢innu metddou, ktord slizi na preskimanie novych segmentov
zékaznikov a na zhodnotenie business modelov a hodnotovych pontk. Spaja dohromady
platno business modelu spolu so stratégiou modrého ocednu a pomocou tejto korelacie
e mozn¢ dosiahnut’ vizualny stav, vdaka ktorému je mozno porozumiet’ ako zmena jednej
Zasti business modelu ovplyvni int ¢ast’ business modelu. Uéelom je spochybnit’ doterajsi

business model a vytvorit' navrh pre lepSie a viac konkurencne schopné business modely
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s cielom ¢o najviac sa vzdialit’ konkuren¢ného boja a tvorit’ nové odvetvia. Tato stratégia
spoCiva vo vytvarani novych inovaénych hodnét pre zakaznikov. Napriklad zvySenim
kvality svojich ponukanych produktov a sluzieb. Inova¢na hodnota je zvySenie uzitku
pre zékaznika a odstranenie urcitych nedostatkov. Pri zvySovani uzitku pre zékaznika
je dobré ho poznat’. Je dobré vediet minimalne sposob jeho merania vykonnosti produktov.
Je nutné vediet’, Ze zdkaznik ocakava pri kupe produktu so zvysenou inova¢nou hodnotou
urCité prinosy. Prikladom pre uzitok z hodnotovej inovacie st kvalitnejSie sluzby pre

zékaznikov (Kosturiak, © 2016).

Aby sa dala docielit’ takito inovacia hodnot, autori stratégie navrhli nastroj, ktorym
je to mozno dosiahnut’. Tento nastroj sa nazyva systémovy ramec Styroch aktivnych opatreni.
Skladé sa zo Styroch zakladnych otdzok ohl'adne faktorov. Prva otdzka sa pyta na faktory,
ktoré by bolo dobré do budicna odhodit’. Tato otazka vedie manazérov k tomu, aby uvazili
zavrhnutia tych faktorov, ktoré boli dlhodobo vytvéarané ako zaklad konkurenéného jednania
podnikov v danom odvetvi. Druha otdzka sa tyka faktorov, ktoré by bolo vhodné obmedzit’
na uroven niz8iu ako je uroven v odvetvi. Takato otdzka donuti podnikatelov zamysliet
sa, €1 pri vysokej snahe vyrovnat’ sa svojim konkurentom, nedévaji vel’ky doraz na niektoré
znaky ¢i vlastnosti svojich sluzieb. Tretia otdzka sa naopak tyka faktorov, ktoré by bolo
dobré povysit na uroveii vys§iu ako je priemer celého odvetvia. Ugelom tejto otazky
je prinutit’ podnikatel'ov odkryt’ kompromisy, ku ktorym st nateni zakaznici a odstranit’
ich priginy. Stvrta, posledna otizka sa tyka faktorov, ktoré by sa mali vytvorit ako nové,
ktoré doteraz neboli ponuikané. Téato otdzka pomaha odhalit’ Gplne nové zdroje hodnot
pre zékaznikov, takisto 1 tvorit’ novy dopyt a tiez posuvat’ strategicku tvorbu cien v danom

okoli. (Kim, Mauborgne, 2015, s. 54-55).

Kim a Mauborgne, (2018, s. 207) predstavuju zlozky k efektivnemu posunu do modrého
oceanu. V zlozke perspektivy modrého oceanu je cielom zvdcSovat I'udom ich obzory
a viest' ich ndlezitym smerom. Druha zlozka, nastroje pre tvorenie trhu, je vhodna
pre aplikéciu tychto nastrojov tak, aby sa u I'udi prejavila kreativita a aby sa vytvorilo nové
rozhranie medzi nakladmi a hodnotou. Tretiu zlozku tvori celé I'udstvo, ktoré tvori sucast’
celého procesu. V tejto zlozke je cielom inSpirovat’ I'udi, nasledne si ziskat’ ich doveru,

tak aby prijali samotny proces za svoj a vytvorili tak z neho realitu.

Spojenim hodnotovej inovacie a systétmového ramca Styroch aktivnych opatreni sa sklada

stratégia modrého oceanu, ktortl je mozné vidiet’ na obrazku ¢.6.
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ODVRHNUT POVYSIT
NAKLADY HODNOTA
OBMEDZIT VYTVORIT

Obrézok. 6 Stratégia modrého ocednu (vlastné spracovanie podl'a Osterwalder

a Pigneur, 2010, s. 228)

Lavéa strana stratégie sa tyka ndkladov a prava strana je definovana tvorbou hodnoét. Tato
stratégia ma dva ciele. Prvym je zvySovanie hodnoty a zniZovanie nakladov. Prvy ciel
je zamerany na znizenie nakladov pomocou redukcie alebo odstranenia menej hodnotnych
prvkov. Druhym cielom je zvySenie alebo vytvorenie hodnotnych sluzieb alebo prvkov,
ktoré svojou existenciou nezvysuju naklady. Pri pouziti stratégie modrého ocednu v business
modeli je potrebné prepojit’ stratégiu modrého oceanu s platnom business modelu,
kde sa zodpovedaju Styri rdmcové otdzky a ich dopad na model (Osterwalder a Pigneur,

2010, s. 228).
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5 VYBRANE UKAZATELE PODNIKOVEHO HOSPODARENIA

Nasledujuca kapitola sa zaobera finan¢nou strankou podniku. Financie sa tykaji vedenia
aktiv, najmd financnych. Zaobera sa 1 zdrojmi financovania, vdaka ktorym je mozné
nadobudnutie majetku. Tieto zdroje a aktiva, ktoré spolo¢nost’ vlastni, su zahrnuté v ictovnej
zavierke, ktord je znama pod nadzvom stuvaha. V suvahe sa v danom okamihu uvadza,
¢o podnik vlastni, aké ma aktiva, ¢o dlhuje, zavazky a prispevky vlastnikov do spolocnosti,
¢o predstavuje vlastné imanie. Rozdiel medzi aktivami a pasivami predstavuje majetok

podniku (Herbert Mayo, 2019, s. 3).

5.1 Naklady

Definicia nakladov spoc¢iva vo vynalozeni zdrojov podnikatel'ského subjektu na urcity
vykon, od ktorého sa o¢akava dosiahnutie budicej hodnoty alebo prijmov. Naklady je mozné
charakterizovat' aj ako vynaloZenie finan¢nych zdrojov na zabezpefenie plynulého
a primerané¢ho chodu vyrobnej ¢innosti, alebo inej ¢innosti v spolo¢nosti. Za vynaloZzené
zdroje je mozné si poriadit’ vyrobky, sluzby ¢i material. Naklady predstavuju urcita
transforméciu finanénych zdrojov na podnikom ziadané vykony (Ivanova a kolektiv, 2014,

s. 98).

Zakladné ¢lenenie nékladov je podla ich meniaceho sa objemu produkcie na variabilné
naklady, ktoré sa menia a fixné naklady, ktoré zostdvaju nemenné. Dalsim &lenenim
nadkladov je Clenenie implicitnych a explicitnych néakladov. Implicitné naklady neboli
v skutocnosti redlne vynaloZenég, ale st to naklady, ktoré vznikli v stvislosti s vyuzivanim
zdrojov podniku (uroky z po6zicky). Explicitné naklady st skuto¢ne vynaloZzené néklady,
ktorych pohyb sa zachytava i v uctovnictve (financné zdroje na nakup materialu) (Ivanova

a kolektiv, 2014, s. 64).

Popesko a Papadaki (2016, s. 31), opisuji vo svojej knihe jednicové a rezijné naklady.
Jednicové ndklady st nakladmi na jednotku uskutociiovaného vykonu, ktoré suvisia
bezprostredne s technologickym procesom. Néklady reZijné predstavuju naklady na obsluhu
ariadenie. Existuju i priame naklady, ktoré suvisia s jednotlivym druhom vykonu (material)

a nepriame naklady, ktoré sa neviazu na ziadny vykon (prendjom).

5.2 Vynosy

Vynos je pozitivny VH, ktory je mozné sformulovat z dvoch hl'adisk. Prvé vSeobecné

a zakladné hladisko predstavuje vynos ako penazné vyjadrenie uz realizovanych
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a vzniknutych hodnoét sledovanej spolo¢nosti. Druhé hladisko je uctovné, ktoré definuje
vynos ako navysenie ekonomickych wzitkov podniku za Gétovné obdobie. Jednoducho
povedané, ak sa v jednom uctovnom obdobi vytvori vynos, ten ma dopad na zvySenie

majetku podniku alebo na ubytok zavizkov (Duri$ova a Jackova, 2015, s. 17).

5.3 Vysledok hospodarenia

Vysledok hospodarenia je vysledok ¢innosti podniku za uctovné obdobie a modze mat’
podobu zisku alebo straty. Rozdel'uje sa na uctovny a ekonomicky vysledok hospodarenia.
Uttovny VH sa vykazuje v uétovnictve ako rozdiel medzi vlastnym kapitalom k prvému
a k poslednému dniu uctovného obdobia. Z hladiska ekonomického, je VH definovany
ako rozdiel medzi G¢tovnym ziskom a implicitnymi ndkladmi. Vyuziva sa na finan¢né

rozhodovanie (Duriéové, Jackova, 2015, s. 17).

Steker a Otrusinova (2013, s. 140) delia VH na nerozdeleny zisk z minulych rokov, ktory
predstavuje zisk, ktory bol dosiahnuty v minulych u¢tovnych obdobiach. Druha skupina VH
sa nazyva neuhradena strata z minulych rokov. Je to zaporny vysledok hospodarenia, ktory
nebol zaplateny v minulych obdobiach, ale bol preneseny do d’alSieho ti¢tovného obdobia.
Tretiu skupinu VH predstavuje iny vysledok hospodéarenia minulych rokov. Ten obsahuje
rozdiely, ktoré su dosledkom zmien ictovnych metdd a moéze obsahovat’ Cast’ odloZzenej dane

a rozne opravy chyb, ktoré sa vyskytli v minulych G¢tovnych obdobiach.

Popesko a Papadaki, (2016, s. 115) udavaju definiciu krycieho prispevku, ako prispevok
na uhradu fixnych nékladov a zisku. VyuZivanie krycieho prispevku vedie ku krytiu fixnych
nakladov a tiez ku tvorbe zisku. Vypocet krycieho prispevku predstavuje rozdiel medzi
predajnou cenou vyrobku a jeho variabilnymi nakladmi. Vztah medzi ziskom a krycim
prispevkom je taky, Ze kryci prispevok sa snazi njst’ odpoved’ na otazku, akym podielom

prispievaju sledované vyrobky ku krytiu fixnych ndkladov a tvorbe zisku podniku.

5.4 Vykaz Cash Flow

Vykaz Cash Flow sa inym spdsobom nazyva i vykaz peniaznych tokov. Informuje manazérov
a Citatel'ov o prijmoch a ubytkoch v penaznych tokoch a ekvivalentoch a to v priebehu
jedného uctovného obdobia. Existuji tri druhy vykazov CF. Prvy vykaz sa tyka
prevadzkovej Cinnosti, ¢iZze hlavnych zarobkovych €innosti Gctovnej jednotky. Druhy typ
CF satyka investi¢nych ¢innosti, do ktorych spada hlavne kupa a predaj dlhodobého majetku

a vedl'ajsie Cinnosti, suvisiace s poskytovanim finan¢nych prostriedkov. Treti typ CF sa tyka
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finan¢nych ¢innosti, do ktorych je mozno prikladom uviest’ ¢innosti, ktorych vysledkom
sa meni velkost’ alebo Struktura vlastnych zdrojov podniku a jeho zévidzkov. Vykaz CF
je mozné vytvorit priamou a nepriamou metdodou. Priama obsahuje skuto¢ny pohyb
petiaznych tokov a nepriama vychadza z vysledkov hospodérenia (Steker a Otrusinova,

2013, s. 241).

5.5 Hodnotenie investicii

Doba navratnosti investicie

Vztahy hraji délezitu ulohu vo financidch. Napriklad zmena trokov ovplyviiuje ceny alebo
zmena rizika ovplyviiuje pozadovanu névratnost’ investicie. Investuje sa, pretoze investor
ocakava navratnost. To je pre investovanie klucové. Celkovy vynos z investicie
je to, ¢o investor v koneénom dosledku ziska. Mdze to byt bud’ formou prijmu,
ako st dividendy ¢i uroky, alebo i vo forme kapitalovych vynosov. Doba navratnosti je teda
doba, za ktort prijmy, ktoré plyni z investicie pokryju investicné naklady vlozené
do podnikania. Kone¢ny vynos sa modze liSit od ocakdvanej ndvratnosti investora

pred realizaciou investicie (Mayo, 2019, s. 7).
Cistd sii¢asnd hodnota

Cista sti¢asna hodnota je dynamickou metédou hodnotenia investicii. Oznaduje sa anglickou
skratkou NPV, ¢o v preklade znamena Net present value. Tato hodnota udava, kol'’ko penazi
prinesie realizacia investicie. Pokial’ je vyslednd hodnota vécsia ako 0, projekt je prijatelny
a naopak, pokial’ je vyslednd hodnota mensia ako 0, projekt je neprijate'ny. Spravidla plati,

ze ¢im vyssia je hodnota NPV, tym lepSie. (Mace, 2013, s. 412)
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II. PRAKTICKA CAST
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6 PODNIKATELSKY ZAMER

Analyticka Cast’ diplomovej prace sa skladd z troch casti. Z podnikatel'ského zameru,
prieskumu trhu, v ktorom s vytvorené zakladné analyzy trhu ako Swot analyza, Pest
analyza, analyza konkurencie a rozboru trendov udrzatelnosti. Tretiu cast tvori
kvantitativny vyskum, ktory pozostdva z dotaznikového Setrenia. Prvou kapitolou
analytickej Casti je podnikatel'sky zamer, v ktorom je definovany motiv zvazovaného

podnikania, jeho zakladné ciele, smerovanie i fenomén udrzatel'nosti.

Bezobalovy obchod bude situovany na okraji mesta Trenéin, v stile rusnej lokalite

kde sa v okoli nachadza vel'a bytovych domov.

6.1 Motiv a zakladny ciel’ podnikania

Motivom business modelu je zobrazenie prilezitosti prostrednictvom nastroja Canvas, ktory
napoméha zhmotnit’ predstavené podnikanie do konkrétnej podoby pri¢om je mozné tieto
prilezitosti testovat’ v realite. To znamena, Ze business model moze dat’ prilezitost’ 'ud’om,
ktorym zalezi na Zivotnom prostredi nakupovat’ bezodpadovo a nezatazovat’ tak prirodu.
Ludia, ktori budu navstevovat’ bezobalovy obchod sa snazia vo svojom Zivote produkovat’
¢o najmenej mozného odpadu, kupuji len prirodné produkty a jednorazové produkty
zamiefiaju za znovu pouzitelné. Zijii udrzatelne a bez dopadov na dalie generacie.
Bezobalovy obchod moze ist’ prikladom pre ostatné podniky, ktorym znazorfuje, Ze sa da
podnikat’ i s nizkym dopadom na Zivotné prostredie a zarovent vyzvou pre l'udi, ktorym

ukazuje, ze nakupovat’ sa da aj udrzatel'ne bez zbytocného odpadu.

Zakladnym cielom podnikania je spristupnenie produktov zdkaznikom spdsobom, ktory
bude Setrny k Zivotnému prostrediu. Bezobalovy obchod bude existovat’ preto, aby umoznil

I'ud’om nakupovat’ s laskou ku sebe a s ohl'adom na svoje okolie.

V bezobalovom obchode nebude mozny nakup v plastovych obaloch. Zakaznici nakupuji

so svojimi nddobkami, popripade si pozicaji nadobky, ktoré neskor vratia.

6.2 Smerovanie a zameranie podnikania

Business model je zamerany na predaj bezobalového sortimentu. V obsahu bezobalového
sortimentu sa bude nachadzat’ prirodna kozmetika, zédkladné potraviny, sladkosti, prirodné
Cistiace prostriedky, produkty, ktoré tvoria eko domacnost’ a iné vyrobky, ktorymi je mozné

znizit mnoZstvo odpadu.
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Prirodna kozmetika

Zeny si v poslednej dobe za¢inaju viimat’ zloZenie ich kozmetiky, ktoré im nie je 'ahostajné.
Z toho dovodu je prirodna kozmetika ¢oraz viac vyhl'adavanejSou komoditou. Bezobalovy
obchod, na ktory je business model zamerany sa bude snazit’ predavat’ prirodnu kozmetiku,
ktora je vyrabana na Slovensku, pripadne v susednej Ceskej republike. Predavanymi
produktami su tuhé mydla a Sampdny, ktoré su vyrdbané v TrenCianskych Tepliciach
pod znaCkou Mydloveteplice. Zubné kefky, ktoré su vyrabané z bambusového dreva
a su predavané v sklenom (vratnom) obale, r6zne krémy a odlicovacie vody, Gstne vody

a zubné pasty v podobe prasku, taktiez vyrabané na Slovensku.
Zakladné potraviny bez obalu

Do zakladnych potravin budu patrit’ tie potraviny, ktoré st v domécnosti ¢asto vyuzivané.
Ide o r6zne druhy muky, cestovin, strukovin, ryZe, orechov, ovsenych vlociek ¢i susenych
hribov a suseného ovocia. VSetky tieto produkty sa budi predavat’ bezobalovo do vlastnych
nadob. Okrem jedla budu v predaji i sypané Caje, kava ¢i mlieko a jogurty, ktoré su v sklenej

a vratnej nadobe. Vicsina potravin bude nakupovana od lokéalnych farmarov a druZzstiev.
Sladkosti

V predavanom sortimente budu i sladkosti, ktoré budu bez obalu, predavané v sklenej
nadobe, z ktorych si zdkaznici odsypt do svojej nddoby alebo si ich zabalia do papiera.
Do tejto kategorie je mozné zaradit’ lizanky, ktoré budu mat’ papierovi tyCinku, cukriky,

sladké masla a ¢okolady z miestnych cokoladdovni.
Prirodné Cistiace prostriedky — ekodrogéria

Kategoria cistiacich prostriedkov je svojou varidciou produktov bohata. Predavat’ sa buda
avivaze, pracie gély, gél a sol'’ do umyvacky riadu, ekologické CistiCe na riad a kupeliiu
a soda bikarbona. Vsetky tieto vyrobky budu vyrobené na Slovenku. Gély budu preddvané
takisto bezobalovo, do vlastnej nddoby a prasky budu predavané v papierovom obale, bez
vyuZitia plastov.

Eko domacnost’

Pojem eko domacnost opisuje domdcnost, ktord sa snazi zit' v stlade so zivotnym
prostredim a tym minimalizovat’ produkovany odpad. Do tohto predajného sortimentu bude

mozné zaradit’ latkové vreckd na zeleninu, vdaka ktorym sa znizi pocet mikroténovych

vreciek. Zarad'uju sa sem 1 latkové nakupné tasky, ktoré redukuju plastové tasSky. Taktiez
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aj hrnceky a sklenené fT'asky, ktoré redukuji mnozstvo plastovych flia§ a jednorazovych
poharov. Do eko domdacnosti budu patrit’ i d’alSie produkty, a to ocel'ové slamky, voskové

obaly na chlieb a desiatu ¢i znovu pouzitel'né odlicovacie tampony pre Zeny.
Ostatné produkty a sluzby

V sortimente bezobalového obchodu budu aj nducné knizky a ¢asopisy, ktoré s spojené
s ekologickym zZivotom alebo mnozstvom odpadu, drevend kefa na vlasy a sviecky
s prirodnym zloZzenim. ZvaZovany obchod bude ponukat’ okrem poradenskej ¢innosti
1 workshopy roznych ndu¢nych druhov a usporaduval by pravidelne i Swap, ktory je jednym

z trendov udrzatelnosti a spo¢iva vo vymene oblecenia.

6.3 Fenomén udrzatel’nosti

Kupovanim a neustdlym obmienianim sa zvySuje mnoZzstvo obalov a to ma katastrofalny
dopad pre planétu. V poslednej dobe sa rozsiril trend udrzatelnosti, ktory znamena urcity
rast, ktory moze trvat’ donekonec¢na, pretoze nema negativne désledky na budice generacie.
Udrzatel'nost’ je mozné spojit’ s pojmom 'slow' (pomaly). Ide o snahu viest’ Zivot, ktory
neohrozuje prirodu a zniZuje mnoZstvo obalov a odpadu. Opakom udrZatel'nosti je slovo
'fast' (rychly), ¢i uz sa spoji so slovom fashion alebo food. Ide o nekvalitné produkty, ktoré
zneCistuji planétu a podporuji rychly sposob zZivota a konzum. Udrzatelnost’ mdze byt
spojena aj s modou, ktorej hlavnym cielom je podporit’ kiipu oblecenia, ktoré neskonci
po mesiaci v kosi a je vyrobené s ohl'adom na Zivotné prostredie.

Bezobalovy obchod bude vedeny vo filozofii udrzatelnosti.
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7 PRIESKUM TRHU

Dolezitou sticast'ou tvorby business modelu predstavuje prieskum trhu, resp. sti€asny stav
trhu. Je potrebné preskiimat’ trh, zistit’ jeho silné a slabé stranky, prileZitosti a hrozby
pomocou Swot analyzy. Taktiez je dobré spoznat politické, ekonomické, socidlne a
technologické faktory na trhu pomocou Pest analyzy. Pri zavadzani podnikania, je nutné si
preverit’ konkurenciu, v tomto pripade pomocou Porterovej metddy piatich konkuren¢nych
sil a hodnotovej analyzy. Na zaver bude vyuzity kvantitativny vyskum vo forme dotaznika.
Prieskum trhu predstavuje pre podnikatel’a uréity obraz sucasnej trhovej situacie, ktory je

nutny k zahajeniu podnikatel'skej ¢innosti.

7.1 Swot analyza

Swot analyza patri k jednym z najpouzivanejs$ich druhov analyz. Tvori ju vnatorna analyza,
ktora sa sklada zo silnych a slabych stranok a vonkajsia analyza, ktora obsahuje prileZitosti

a hrozby. Jej tvorba udava prvotné pohl'ady na zvazované podnikanie.

Tabul’ka 1 Swot analyza (vlastné spracovanie)

¢ podnikanie, ktoré ma zmysel a hodnotu e absencia svetovych znaciek

e lokalita bezobalového obchodu e vysSia cena produktov

e bezbariérovy pristup do obchodu e nizky poCet zamestnancov

e kvalitné produkty s prirodnym zloZzenim e obmedzené miesto na predajni

e Sirenie informacii o redukcii odpadu e nedostatodna informovanost Tudi
e nakup s oh'adom na zivotné prostredie o znedisteni planéty a o existencii
e podpora lokdlnych predajcov bezobalovych obchodov

e rdznorodost’ sortimentu

e poradenstvo ku produktom na predajni
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e zvysuyjuci sa trend udrzatel'nosti e vstup novej konkurencie na trh
e zmeny legislativy (redukcia plastov) e ponuka bezobalového
e workshopy pre verejnost’ sortimentu obchodnymi
e socialne siete retazcami
e rast kapnej sily e zmena preferencii spotrebitel'ov
e rast DPH
e substitucia produktov
e ckonomicka kriza

Silné stranky

Zvazovany bezobalovy obchod ma mnoho silnych stranok. Ide o podnikanie, ktoré ma urcita
hodnotu, jej hlavnym cielom nie je len tvorba zisku, ale i Sirenie urcitého spdsobu
zodpovedného nakupovania. Umiestneny bude na okraji mesta v stale pomerne rusnej ulici,
kde sa denne prechadza mnoho Tl'udi. Dostupny bude aj pre mamicky s kocikmi
a pre indisponovanych obcanov vd’aka bezbariérovému vstupu. Obchod bude pontkat
kvalitné produkty s prirodnym zlozenim. Tieto informécie budu dostupné u kazdého druhu
produktu, vyobrazené na etikete na zadnej strane. Najmé Zenam nie je 'ahostajné aky obsah
kozmetiky pouZivaju, aj preto je prirodné zloZenie povazované za silnu stranku. V obchode

budu zavesené naucné tabule, ktoré maja za tlohu Sirit’ informacie o redukcii odpadu.

Velkou vyhodou pre zdkaznikov je prispievanie k ochrane Zivotného prostredia.
Uz samotnym nakupom v bezobalovom obchode sa uSetri mnoho plastov a predchadza
sa tak zbytocnej tvorbe odpadu, ktoré zatazuje planétu. Zakaznici tak mézu mat’ lepsi pocit
z ich nakupu. V bezobalovom obchode bude predavany sortiment dodavany od slovenskych
a Ceskych vyrobcov, ¢im sa podporia lokalni predajcovia a znizi sa tym predaj svetovych

znaciek, ktori svojim nezodpovednym spravanim zatazuju zivotné prostredie.

Medzi dalSie silné stranky sa zarad’'uje r6znorodost’” ponuikaného sortimentu. Bezobalovy
obchod nebude ponukat’ len prirodnti kozmetiku, ale 1 kniZky, produkty, ktoré napomahajt
k nastaveniu ekologickej domadacnosti, sladkosti 1 potraviny. Koncepcia minimalismu

sa tiez radi medzi silné stranky, pretoze prave td moze prilakat’ niektorych zédkaznikov.

Poslednou silnou strankou zvazovaného bezobalového obchodu st poradenské sluzby
ku produktom na predajni. Predajcovia ochotne pomdzu s vyberom produktov

a zodpovedaju otazky zakaznikov.
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Slabé stranky

Za slabu stranku zvazovaného bezobalového obchodu je mozné povazovat nedostatocnu
informovanost’ verejnosti o stave znecisteni planéty a o existencii bezobalovych obchodov.
Tento nedostatok sa tyka najmé starSich l'udi, ktori nemaju pristup na internet. Tym
ze verejnost’ nevie o zneCisteni, tak sa nesnazia ani obmedzit' plasty a nenakupuji
v bezobalovych obchodoch. Dalsou moZnostou je, Ze niektori Pudia nevedia o existencii

bezobalovych obchodoch a preto nakupuja v klasickych potravinach.

Slabou strankou je 1 absencia svetovych znaciek v predajni. Tym, ze bezobalovy obchod
podporuje lokalnych vyrobcov, nenakupuje produkty od svetovych vyrobcov, ¢o by mohli

niektoré skupiny zakaznikov vnimat’ ako slabu stranku obchodu.

Dalsou slabou strankou obchodu je nizky podet zamestnancov. Jedinym zamestnancom
je sdm majitel bezobalového obchodu, ¢o moze byt vnimané ako nedostatok, kedze
ako jediny zamestnanec musi byt’ v praci kazdy den. Obmedzené miesto na predajni sa tiez
radi medzi slabu stranku bezobalového obchodu. Zamestnanec si musi premysliet’ rozlozenie

tovaru tak, aby sa vSetko zmestilo a pritom to vyzeralo minimalisticky.
PrileZitosti

Za vel’ku prilezitost’ sa povazuje hlavne zvysujuci sa trend udrzatel'nosti, ktorého dosledkom
je zvysujuci sa dopyt po bezobalovych obchodoch. Verejnost’ si zac¢ina viac uvedomovat’
situaciu planéty a chce svojim nakupom prispiet’ ku zlepseniu situacie. DalSou prileZitostou

st zmeny legislativy a zdkonov, ktoré maja znizit mnoZstvo plastovych obalov.

Za prilezitost je mozné povazovat' i socidlne siete, ktoré budu pdsobit’ ako reklama
bezobalového obchodu a bude sa nimi zvySovat povedomie o mozZnostiach

'uvedomelejSieho' spdsobu Zivota.

Prilezitostami bezobalového obchodu st workshopy, ktoré budi pravidelne organizované
pre verejnost, ktord sa zapoji do rdéznych ruénych prac (Sitie vrecuSok na potraviny) alebo
do vytvarania si vlastnych ekologickych produktov (vonavky). Prilezitost'ou je aj rast miezd,

s ktorym sa spaja i vicSia spotreba doméacnosti.
Hrozby

Ked’ze sa zvysuje trend udrzatel'nosti, je mozné zvysenie poctu bezobalovych obchodov.
Z tohto hl'adiska sa za hrozbu povazuje vstup novej konkurencie na trh. S touto hrozbou

suvisi 1 substitucia produktov, ktora je pri vysokej konkurencii pravdepodobna. Je vel'mi
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pravdepodobné, ze nastane situacia kedy velké obchodné retazce zacni predavat
bezobalovy sortiment vo svojich obchodoch. Tato situacia by mohla vyrazne ovplyvnit
navstevnost’ a originalitu bezobalovych obchodov. Niektori zdkaznici nie su ochotni ani
schopni zaplatit' vysSiu sumu za kvalitné bezobalové produkty. S tym suvisi i hrozba
zvySujuceho sa DPH kazdého produktu, ktory navysi vyslednt cenu a tym moze spdsobit’
znizenie dopytu po predavanych produktoch. V neposlednom rade mozu zakaznici zmenit’
preferencie, o moze mat’ vyrazny vplyv na dopyt po produktoch. Je potrebné spomenut’ i

hrozbu ekonomickej krizy, ktora je z dovodu korona virusu vel'mi aktualna.

7.2 Pest analyza

Pest analyzou je vytvoreny si¢asny pohl'ad na trh z pohl'adu Styroch faktorov. Ide o faktory

politicko-legislativne, ekonomické, socidlne a technologické.

7.2.1 Politicko-legislativne faktory

Zmeny v réznych pracovnopravnych predpisoch, zadkonoch alebo v colnych predpisoch

a stabilita politickej situacie.
Ziakaz jednorazovych plastov od roku 2021

V Marci minulého roku 2019 bola schvalena eurdpskym parlamentom smernica o redukcii
vplyvu plastov na Zivotné prostredie. Podl'a nej sa od roku 2021 obmedzia jednorazové
plasty. Ide o obmedzenie vo forme zékazu predaja tychto produktov. Jedna sa o nasledovné
plastové produkty: taniere, vatové tyCinky, pali¢ky na balony, pribory, jednorazové nadoby
na potraviny, ktoré st predavané v sekcii rychleho obcerstvenia a pohdre vyrobené
z expandovaného polystyrénu. Tato smernica taktieZ zavadza ciel’, ktory by chcela Eurdpska
Unia dosiahnut’. Je nim zber plastovych flia§ do troch litrov, aZ na tirovet 90% a to do roku
2029 na tizemi ¢&lenskych $tatov EU. Z pohladu bezobalového obchodu to ma vyhodu,
pretoze touto smernicou sa nielen znizi pomer plastového odpadu, ale zvysi
sa informovanost obCanov o znecisteni planéty, ¢o bude viest ku zodpovednejSiemu
sposobu zivota ku planéte k comu patri i ndkup v bezobalovych obchodoch (Europsky
parlament, 2019).

Od 1.1. 2019 je v platnosti zdkon, podl'a ktorého existuji poplatky za ulozenie odpadu
na skladku. Tento zadkon ma I'udi motivovat’ ku zvySeniu triedenia odpadov. Cielom tohto
zakona je 1 zniZenie odpadu, ktory kon¢i na skladkach (Mesto Trencin, © 2019).

Legislativne zmeny pre podnikatel’ov
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e zvySenie minimalnej mzdy - v roku 2019 bola vyska minimalnej mzdy stanovena
na sume 520 eur a hodinova mzda bola vo vyske 2,989 eur. Od roku 2020 minimalna
mzda stupla na sumu 580 eur a hodinovéa mzda sa takisto zvysila, na sumu 3,333eur.
Minimalna mzda sa kazdym rokom zvySuje, preto je mozné s urcitostou
predpovedat’ Ze to tak zostane aj v d’alSich rokoch.

e zmeny pokladnice na eKasu - od roku 2020 je povinné prepojenie pokladne s eKasou.
Jedna sa o elektronicku registraénti pokladnicu, v ktorej sa elektronicky eviduji
vSetky uctenky. Do eKasy budu musiet’ byt odosielané data do 96 hodin (Pohorela,
2019).

7.2.2 Ekonomické faktory

Ekonomické faktory vyrazne ovplyvnilo ochorenie Covid-19. Je naro¢né predpovedat’,

ako vyrazne ovplyvni koronavirus ekonomiku, pretoze toto ochorenie stale pretrvava.

V roku 2019 bol priemerny rast HDP 2,3%, vroku 2020 v ddsledku koronavirusu
je odhadovany rast HDP -6%, v roku 2021 sa predpoklada zvysenie rastu HDP na 5%. Pred
ochorenim sa predpokladal rast inflacie. V stcasnosti je predpoved’ opacnd, predpoklada
sa zniZenie inflacie. V stcasnosti (April 2020), je inflacia na urovni 2,4%. Nezamestnanost’
je dalsi ukazovatel’, ktorého predpovede sa v ramci koronavirusu zmenili. ESte v Januari
sa ocakdvalo zniZovanie nezamestnanosti. Minimalna mzda je v sucasnosti vypocitana
na 580 eur mesacne v hrubom. Priemernd mzda v roku 2020 sa odhaduje do vysky 1068 eur
v hrubom aiv d’al§ich rokoch sa predpoklada jej rast. Nezamestnanost' sa v si¢asnosti
na Slovensku pohybuje na urovni 4,92% a jeho zvySovanie sa predpokladd az na uroven
10%. Predpoved’ vyvoja ekonomiky na stcasny rok je podla InStitatu finan¢nej politiky

prepad, ato az o 7,2 percenta. Koncom roka 2020 by sa slovenska ekonomika mala

Obrazok 7 Predpokladany vyvoj slovenskej ekonomiky (Sme.sk © 2020)
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z najhorsieho obdobia dostat,, a uz na buduci rok by mohla rast’ o 6,8 percenta. Slovenska
ekonomika je zavisla od ekonomik zahrani¢nych obchodnych partnerov, ktorych tiez
vyrazne ovplyvnila ekonomickd kriza spojena s koronavirusom. Preto je v sucasnej dobe

takmer isté, Ze Slovensko bude v recesii (Tvardzik, 2020).
Hroziaca ekonomicka kriza

Ekonomicka kriza sa tazko odhaduje, no podl'a spravy na portali pravda.sk, existuje viacero
faktorov, od ktorej sa budu odvijat’ podmienky podnikania a s nim aj svetova ekonomicka
kriza. Jednou z nich je znovuzvolenie amerického prezidenta Donalta Trumpa v Novembri
2020. Americky prezident strasi zvySenim ciel a zavadzanim novych ciel na vybrané
produkty. Malo by to za nasledok zavedenie ciel na rézne eurdpske automobily, ¢im
by sa vyrazne zhorsila ekonomika Nemecka, ktord by nésledne poznacila i slovensky trh

(Toma, 2020).

Obrovskym vplyvom na ekonomiku je v sti¢asnej dobe Siriaci sa koronavirus. Ten spomalil
ekonomiku celého sveta. Ako prvym v Marci tohto roku utrpel cestovny ruch. Ameri¢ania
zakazali vstup Eurépanom na ich izemia a hranice sa za¢iatkom Marca postupne uzatvarali
vo viacerych krajindch. Slovensko ma v sucasnosti stdle uzavreté hranice so vSetkymi
susednymi $tatmi (M4j 2020). Niektore letiska iplne pozastavili svoju ¢innost’, prikladom je
i hlavné slovenské letisko Milana Rastislava Stefanika. Ocakéva sa, ze dopyt po cestovani
sa tento rok vyrazne znizi i ked’ uz bude cestovanie spristupnené, dovodom je strach obanov
zmozného opédtovného Sirenia virusu a dalSim cinitelom bude nedostatok financii na
cestovanie, ked’Ze mnoho 'udom sa v ramci koronavirusu znizil prijem. ZniZenie dopytu po
cestovani bude mat’ vyrazny vplyv nielen na samotné¢ aerolinky, ale 1 na cestovné kancelarie.
Okrem cestovného ruchu trpi celd ekonomika, na 2 mesiace boli uzatvorené zavody,
reStauracie, kaviarne i obchody. Na Slovensku sa tiez na urCity Cas uzavreli vSetky 4
automobilové zavody. Maloobchodnikom klesli trzby, viaceré firmy situdciu financne
nezvladnu a oakava sa ze Slovensko, tak ako aj iné $taty EU spadnt do recesie a bude
celosvetova ekonomickd kriza. Slovensk4 vlada podporila podnikatelov prostrednictvom
Slovensku uz dlhSiu dobu pohybuje v jednocifernych ¢islach. Stale je ale otdzne ako dlho sa
koronavirus bude $irit’ a ¢i pride druhd vina virusu. Od toho potom zavisi aj hrozba recesie.

No uz teraz je isté, Ze virus bude mat’ na ekonomiku realne dopady (Sklenar, 2020).

Slovenskéa ekonomika ma privlastky malej otvorenej a proexportne orientovanej ekonomiky.

Zaroven je Slovensko §tvrtou najotvorenejSou ekonomikou Eurdpskej Unie. Slovensko
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najviac vyvaza do Nemecka, kde podiel vyvozu predstavoval az 22%. Preto sa ekonomika
na Slovensku odvija od sucasného vyvoja v Nemecku. Vysoky vyvoz zo Slovenska

predstavuje i Cesko, a to na urovni 12% (Tasr, 2019).

7.2.3 Socialne faktory

Demografia mesta Trencin podla oficidlnej strdnky Tren¢ina rokmi mierne klesd. Kym
v roku 2018 bolo pocet obyvatel'ov s¢itanych na 54 916, v roku 2019 toto ¢islo kleslo na 54
705 a v Januari 2020 bolo napocitanych len 54 696 obyvatel'ov mesta. Najvac¢siu polozku
obyvatel'ov mesta tvoria obc¢ania v rokoch 18-60 rokov, ktorych je 30 591. Pocet 'udi nad
60 rokov je menej, a to 15 348. Tato skupina obyvatel'ov nie je pre zvazované podnikanie
az taka dolezita, pretoze sa o¢akava, ze do bezobalového obchodu budu chodit’ skor mladsi
obyvatelia. Klesanie obyvatel'stva sa odhaduje aj do buducich rokov. Za rok 2019
sa odst’ahovalo z mesta 800 I'udi a pristahovalo sa 844 l'udi. Pocet obyvatel'ov tren¢ianskeho
kraja predstavoval v roku 2018 az 587 364 obyvatel'ov. Ciel'ovu zlozku bezobalového

obchodu tvoria najmi obyvatelia v skupine 18-60 rokov, ktora dosahuje najvyssi pocet.

Za cely rok 2018 mesto Trencin vytriedilo 40,08 % komunalneho odpadu. Na skladku
putovalo 17 854 ton odpadov a 404 ton drobnych stavebnych odpadov. Mesto Tren¢in mdze
ist posledné roky prikladom ostatnym mestam v triedeni odpadu. Mesto pravidelne
organizuje rozne akcie. Prikladom moézu byt viano¢né trhy 2019. Mesto zaviedlo trhy
bez plastov so snahou o maximalizaciu triedenia odpadu. Preto zaviedli 1 brigady, ktorych
hlavnou ¢innost'ou bolo pocas viano¢nych trhoch stat’ pri odpadovych koSoch a usmernovat’
l'udi pri triedeni odpadu. Mesto Trencin je tieZ hostitelom najvécsieho festivalu Slovenska,
Pohody. Tento festival sa takisto ako aj ostatné akcie Trencina §iria v zodpovednom duchu

voci planéte (Trencin, 2019).

Mesto Tren¢in sa snazi o propagiciu potrebnych informécii o ekologii. Vyuziva
na to socialnu siet’ Instagram. Mesto na nom §iri informécie o spradvnom triedeni odpadu,
poukazuje tieZ na dblezitost’ spravneho triedenia a uvadza priklady nespravneho triedenia
odpadu. Snazi sa tak poukazat’ na stcasné problémy nadmerného odpadu, ktorému

v sucasnosti ¢eli nielen samotné mesto, ale 1 celé Slovensko a svet.

7.2.4 Technologické faktory

Bezobalovy obchod nepodliecha nutnosti neustdlych inovacii. No niektoré technoldgie

vo svojej predajni mat’ musi. Jedna sa o spominanti povinnost’ zavedenia eKasy, ktora plati
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o 1.1. 2020. Ide o elektronicku registraénti pokladnicu, v ktorej sa elektronicky eviduju

vSetky ucétenky. Do eKasy budu musiet’ byt odosielané data do 96 hodin.

Je vhodné mat’ kvalitné technolégie, ktoré¢ sa tykaju oblasti administrativy. Ide o mobilny

telefon, tlaciaren alebo notebook.

Ked'Ze reklama bezobalového obchodu je zavedena najmé cez socidlne siete, na predajni
nesmie chybat’ ani internetové pripojenie, ktoré je nevyhnutné k ukonom v suvislosti

s komunikaciou so zakaznikmi.

V dnesnej dobe sa menia navyky l'udi, mnoho l'udi je online a online aj nakupuje. Vzhl'adom
k tejto skutocnosti je online aktivita obchodu vel'mi dolezitd. Webova stranka bezobalového
obchodu sice nebude poskytovat moznost’ online nakupu, ale bude moznost’ objednania
alebo odloZenia si tovaru v kamennej predajni priamo cez spravu na socialnych sietach,

v ramci ¢oho mozu zakaznici usetrit’ ¢as.

7.3 Porterova metoda S-tich konkurenénych sil

Na analyzu konkurencie je vyuzitd Porterova metdda 5-tich konkurenénych sil a hodnotova
analyza konkurencie. Ide o konkurencné superenie, hrozba vstupu novej konkurencie,

dodavatel’ska sila, odberatel’ska sila a hrozba substitucie.
Konkurencéné superenie

Bezobalové obchody sa v dnesnej dobe stale daju povaZovat’ za novinku na trhu, no aj tak
existuje v meste TrenCin priama konkurencia zvaZovaného podnikania. Za priamu
konkurenciu sa povazuje kamenny obchod v meste Trencin, ktory ponuka ekologické
produkty a potraviny bez obalu. Zdrojom informacii pre vytvorenie daného prvku Porterove;j
metddy je priame pozorovanie v konkurenénych podnikoch. Medzi konkurenéné podniky
sa zarad'uje Bezobalis, Obchodik bez obalu a obchod s ekologickymi produktami Bio

u Anicky, drogéria DM a obchodné ret’azce.
BEZOBALIS

Obchod Bezobalis v Trencine je najvacSou priamou konkurenciou zvazovaného podnikania.
Bezobalis pontka potraviny, ktoré predava bez obalu, ponuka i drogériu s prirodnym
zlozenim a ekologické produkty. Obchod tiez ponuka rézne workshopy, oblibenym
workshopom je kvaskovanie. Obchod Bezobalis sa nachadza na ulici Braneckého, pri vstupe
do mesta. Otvéracia doba ocbchodu Bezobalis je v pracovné dni od 7:30 do 17:30 a v Sobotu

od 8:00 do 12:30. Otvéraciu dobu ma dlhSiu ako je otvaracia doba zvaZovaného
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bezobalového obchodu. Svoje produkty vyhradne prezentuje prostrednictvom socialnej siete
Instagram, kde ma priblizne 6 000 sledovatelov. Okrem produktov na instagrame S§iri
aj osvetu o uvedomelejSom spdsobe zivota voci planéte a Siri informacie o plastovom

znecdisteni.

Nevyhodou obchodu Bezobalis je dostupnost’ z pohl'adu zdkaznika Soféra, pretoze Bezobalis
nema svoje parkovacie miesta. V SirSom okoli Bezobalis sa nachadzaju dve parkoviska pre
verejnost,, ktoré st platené. Dalsou nevyhodou obchodu je absencia e-shopu. Webova
stranka Bezobalis je www.bezobalis.sk, kde ale nepredava produkty, stranka sluzi

len informacne.
Obchodik bez Obalu

Obchodik bez Obalu sa nachadza na Palackého ulici v Trenéine, z druhej strany hlavného
namestia. Obchodik bez obalu ponuka rovnako ako Bezobalis potraviny, ktoré predava
bez obalu, drogériu s prirodnym zlozenim a ekologické produkty. Svojou nizkou ponukou
sa ale lisia. Otvaracia doba obchodiku je iba v pracovné dni a to od 8:30 do 12:30 a od 13:00
do 17:30.

Obchodik bez obalu nema Ziadnu webovu stranku. Jej reklamnym prostriedkom je socidlna
siet’ Instagram, na ktorej ma priblizne 1 200 sledovatel'ov. Obchodik na fniom neinformuje
svojich sledovatelov o zneCisteni planéty, ale informuje hlavne o svojich dostupnych

produktoch.

Vyhodou obchodiku bez obalu je maly detsky kutik, kde si moZu prist’ na svoje mamicky
s detmi. Obchodik ma ale viacero nevyhod. Jednou z nich je cena parkovného. Parkovisko
sa nachadza priamo pred vstupom do obchodiku, za jednu hodinu parkovania sa plati 2 eurd,
¢o je jedno z najdrahSich parkovani v Trencine. Nevyhodou je i chybajuci bezbariérovy
vstup. Nevyhody dopina tiez nevedomost zakaznikov o existencii tohoto obchodu.

Obchodik je tiez vel'mi maly, ¢o zniZzuje moznost’ ponuky tovaru a dojem minimalismu.
Bio u Anicky

Bio u Anicky ma dve pobocky. Jedna je situovand v Novom Meste Nad Vdhom a druha
predajila je situovand na Soblahovskej ulici v Tren¢ine. Obchod sa nachddza hned’
pri zastavkach autobusu a spoplatnen¢ho parkoviska. Otvaracie hodiny st nasledovné:
pracovné dni 9:00 - 12:00 a 12:30 - 17:00, Soboty 9:00 - 12:00. Ekologicky obchod sice

nepredava potraviny bez obalu, ale v jeho sortimente su ekologické produkty a prirodna

kozmetika, ktorymi konkuruje zamyslanému bezobalovému obchodu. Bio u Anicky
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sa zameriava na potraviny v bio kvalite, kozmetiku, detsku vyzivu, veganske produkty,
bezlepkové a bezlaktézové potraviny a na zdravSiu verziu sladkosti a iné. Ponukaju

1 poradenské sluzby v stravovani ¢i chudnuti.

Bio u Ani¢ky ma svoju webovu stranku ktord je www.bioanicka.sk, ale svoje produkty
na nej rovnako ako ostatni konkurenti nepredava. Jedinou moznou kipou produktu je osobny
predaj. Obchod vyuziva socidlne siete Facebook a Instagram. Na Instagrame ma len 395
sledovatel'ov, ¢o je vel'mi nizke Cislo v porovnani s ostatnymi konkurentami. Socialnu siet’

vyuziva na propagaciu svojich produktov.

Nevyhodou obchodu je nizka informovanost o dostupnosti tohto obchodu. Vyhodou

je naopak pristup akym sa predajcovia stavaju ku zakaznikom a bezbariérovy pristup.
Dm drogéria

Dm drogéria sa nachddza v Tren¢ine na troch miestach. Mimo mesta, v obchodnom centre
Laugaricio, oproti obchodnému centru Laugaricio a priamo v centre mesta. Otvaracie hodiny

Dm droggérii sa liSia, ich otvéracia doba sa pohybuje v ¢ase od 8:00-21:00.

Tato drogéria v poslednych rokoch napreduje rozsirovanim svojho sortimentu o prirodné
produkty. Pontka kozmetiku s prirodnym zloZenim, bio potraviny, bezobalové pracie
prostriedky a tiez ekologické produkty rézneho druhu. Vel'kou vyhodou je bezbariérovy

vstup.
Obchodné ret’azce

Medzi najnavstevovanejSie retazce je mozné zaradit’ v ramci Trenc¢ina Kaufland, Billu,
Tesco a Lidl. V obchodoch je mozné najst’ Siroky sortiment bio potravin, ktoré vSak
nie je mozné zakupit bezobalovo. V tychto predajniach je mozné ngjst’ i ekologické
produkty, napriklad platenné tasky €1 drevené kefy na vlasy. V obchodoch je tiez na vyber
sortiment prirodnej kozmetiky. Otvaracie hodiny obchodnych ret'azcov st priblizne rovnakeé,

a to denne 9:00-21:00.

Vyhodou obchodnych retazcov je dostupnost s volnymi parkovacimi miestami
a bezbariérovym vstupom. Naopak nevyhodou je, Ze tieto obchody neposkytuju
poradenstvo, osobny pristup a nemaju Siroky vyber lokalnych prirodnych a ekologickych

produktov.

Hrozba vstupu nového konkurenta
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Je mozné povedat, ze bezobalové obchody su novym konceptom obchodov. V Trencine
sa vyvinuli za posledné tri roky. Prvym Bezobalovym obchodom v Trencine je obchod
BEZOBALIS, ktory bol otvoreny v roku 2017. Od toho roku bol otvoreny v Trencine
este jeden bezobalovy obchod. Je preto mozné predpokladat’, Zze v blizkej budicnosti

je percento vstupu nového konkurenta vysoké.

Pod neustdle zvySujuicim sa trendom udrzatelnosti nie je do budlicna vyluceny
ani bezobalovy predaj priamo vo vel’kych retazcoch ako je Lidl, Kaufland ¢i Tesco. Tato
transformécia predaja predstavuje pre bezobalové obchody velka hrozbu, pretoze

by sa ich navstevnost’ vyrazne znizila.
Dodavatel’ska sila

Zvazovany bezobalovy obchod bude spolupracovat’ vyhradne len so slovenskymi a ¢eskymi
dodavatel'mi. Je to odraz trendu lokalizacie. Zakaznici a podnikatelia sa snazia podporovat’
lokalnych vyrobcov tym, ze nakupuju produkty vyrobené v danej krajine, ¢im podporia
lokélnych vyrobcov. Takyto trend existuje i s ndkupom lokalnych potravin. Tento trend
sa oznacuje pod pojmom locavores. Locavore je niekto, kto sa zaviazal jest’ jedlo, ktoré
sa pestuje alebo vyrdba v miestnej komunite alebo regione. Tento trend je blizSie opisany

v kapitole 9.5.

V dnesSnej dobe je na vyber mnozstvo vyrobcov, ktoré vyrabaji produkty s prirodnym
zloZzenim. Preto je mozZné povedat, ze dodavatel'ska sila nie je vysokd. Pri zisteni,
ze produkty urcitého dodavatel'a nespliiuji uréené podmienky, je mozné ho 'ahko vymenit

za iného dodavatela.

Iny pripad je, ak existuje na trhu znacka, ktord ma velkl reklamu a je dobre zndma
a oblibena u zédkaznikov. Vtedy nastdva vysoka dodavatel'ska sila, pretoze dodavatelia
si mozu klast’ podmienky zvySovania cien. Prikladom je znacka Sunroot, ktord ako jedina
na Slovensku vyrdaba produkty s rastlinou Topinambur. Zameriava sa na neustalu

propagaciu, ¢o napomaha aj jej predajom.
Hrozba substiticie

LCudia stale nie st zvyknuti na kipu potravin v bezobalovych obchodoch. Preto vacSina l'udi
v bezobalovych obchodoch nenakupuje, ale nakupuji vo vel’kych predajniach a bezobalové

produkty nahradia klasickymi "obalovymi" potravinami.
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Podrla prieskumu marketingovej agentiry TNS Slovakia (2015) najviac Slovakov nakupuje
v Lidli.

Tabul’ka 2 Prieskum navstevnosti

(vlastné spracovanie podl'a TNS Slovakia, 2015)

Lidl 38%
Kaufland 35%
Tesco 29%
Coop Jednota 18%
Billa 12%
Fresh 4%
Metro 2%

Spotrebitelia obl'ubuji nakupovanie vo velkych obchodnych retazcoch, ¢o potvrdzuje
1 prieskum. Je to sposobené viacerymi faktormi, hlavne velkou dostupnostou, reklamou

a zvykovym kipnym chovanim (TNS Slovakia, 2015).

Odberatel’ska sila

v

cenu. Prave nizka cena je dolezity rizikovy faktor zvaZzovaného business modelu.
Bezobalovy obchod pontka celkovo o nieCo vysSie ceny ako klasické velkoobchody.
Je to z toho dovodu, Ze bezobalovy obchod neobjedéava také obrovské mnozstvo tovarov ako
vel'koobchody, a tym je mnozZstevnd zlava nizS§ia. Druhym dovodom tejto skutoCnosti
je, ze bezobalovy obchod sa snazi podporovat’ lokalnych farmérov a ti maji drahSie ceny

ako velkosklady.

V poslednych rokoch odberatel'ské sila klesa. Bezobalové obchody maju Coraz vacsiu Skalu

zakaznikov, pretoZe sa zvySuje trend udrzatel'nosti a ochrany prirody.

7.4 Hodnotova analyza konkurencie

Na obrazku €. 8 je mozné vidiet’ hodnotové krivky 2 najvacsich konkurenénych podnikov
spolu so zvazovanym podnikanim. Obom konkurentom boli stanovené body v ¢islach O - 10.
Tieto ¢isla oznaCuji hodnotu splneného kritéria v podnikani. Hodnoty boli stanovené
na zéklade priameho pozorovania konkurencnych podnikov a dostupnych zdrojov

informacii (webové stranky, socialne siete). Konkurenéné podniky boli porovndvané
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navzajom a spolu so zaradenim zvazované¢ho bezobalového obchodu, ktory je v grafe

oznaceny zelenou farbou.

Hlavnymi porovnavanymi kritériami, ktorymi boli stanovené hodnoty s otvaracia doba,
koncept minimalismu, celkovy vzhl'ad, dostupnost’ obchodu, ceny, poradenstvo, rychlost,

pohodlie nakupu, mimoriadne sluzby, réznorodost’ ponuky a aktivita na socialnych siet’ach.

Z obrazku vyplyva, ze vicSim konkurentom zvazovaného bezobalového obchodu
je bezobalovy obchod Bezobalis, oproti Obchodiku bez obalu. Ten predstavuje vyrazného

konkurenta, hlavne pre koncept podnikania, ktory je rovnaky ako pri zvazovanom podnikani.

=
o

O P N W A Uy N 0w

Otvaracia doba
Minimalismus
Vzhlad
Dostupnost
Ceny
Poradenstvo
Rychlost
Pohodlie ndakupu

=—Bezobalis
==0bchodik bez obalu
==Zvaiovany bezobalovy obchod

Mimoriadne sluzby
R6znorodost ponuky
Aktivita soc. sieti

Obrazok 8 Hodnotova analyza konkurencie (vlastné spracovanie)
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8 ROZBOR TRENDOV UDRZATELNOSTI

Vzhl'adom k tomu, Ze preferencie zakaznikov su 'ahko ovplyvnitené médiami a si¢asnymi
trendami, su v danej kapitole predstavené vybrané sucasné trendy udrzatel'nosti, ktoré moézu
dopomdct’ zvysit dopyt po bezobalovych obchodoch. Medzi tieto trendy udrzatel'nosti patri
redukcia plastov, redukcia celkového odpadu v domécnosti, zdujem o prirodni kozmetiku,

udrzatel'na moéda a trend lokalizacie a locavores.

8.1 Redukcia plastov

Plasty st zavaznym globdlnym problémom. Priblizne jeden milién plastovych vreciek
a tasiek sa spotrebuje na svete kazdi minttu. Toto ¢islo predstavuje priblizne 150 plastovych
tasiek alebo vreciek na jednu osobu za rok. Ich rozklad je velmi zdihavy, méZe sa rozkladat
az sto rokov. Predpoklada sa, ze tieto spotrebné Cisla buda v najblizsich rokoch rast’. Plasty
zneCist'uju 1 moria a ocedny. V sucasnej dobe sa nachadza v oceane priblizne 5,3 biliéna
ks plastového odpadu. V kazdom 1,5 km? oceanu je asi 46 000 ks plastov a kazdy den
sa uklada do ocednu asi 13000 - 15 000 novych kusov plastu. Existuje priblizne 200 oblasti,
ktoré su vyhldsené za mftve, pretoze su takym vyraznym sposobom znecistené, ze v nich
uz neziju zivé organizmy. Takychto oblasti bude stale pribudat’, pokial’ sa problém plastov
nezacne globalne riesit’. Predpoklada sa, ze okolo roku 2050 bude v ocednoch viac plastov
ako Zivych tvorov. Asi 100 000 morskych tvorov zomrie kazdy rok kvoli konzumaécii alebo
uviaznuti v plaste. Najvicésie mnozstvo plastového odpadu prinasa do oceanu Cina. K l'ud’om
sa tieto informacie postupne dostavaju, nie je im to l'ahostajné a preto vznika novy trend
redukcie plastov. Zakaznici zacinaji hl'adat’ rozne alternativy nakupu bez plastovych obalov,

¢o ma expandujuci vplyv na bezobalové obchody (Plastic statistics, © 2020).

8.2 Redukcia odpadu v domacnosti

LCudia vyhodia priblizne 95-115 kg jedla na osobu za rok. V krajinach treticho sveta toto
¢islo predstavuje v priemere len 8-11 kg na osobu za jeden rok. Pre cely svet tieto Cisla
predstavuju 1,3 miliardy ton vyhodeného jedla za rok. V stvislosti s informaciami
o znecistovani planéty sa Coraz viac l'udi rozhodlo svoju domacnost’ premenit’ na "eko-
domécnost™, ¢o znamena Ze budu striktne triedit’ odpad, kupovat’ menej potravin a oblecenia
a tym padom budu menej vyhadzovat. Okrem toho obmedzia nielen plastové taSky

ale 1 plastové nadoby, fTasky a iné plastové produkty, ktoré svojim vyuzivanim znecistuji
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planétu. Medzi vyuzitel'né alternativy prirode Skodiacich produktov v eko-domécnostiach

patri:

Hubka na riad — prirodna rozloziteI'na Lufa; plastova kefka na zuby — drevena
kefka na zuby v skle; zubnd pasta v tube —  zubna pasta v podobe prasSku a kapstl;
plastové tasky, vreckd —  latkova taSka, v€eloobaly; plastové flase ~ —p znovu

pouzitel'na sklenena fl'aska.

Expandovanim povedomia o spomenutych alternativach sa zvySuje dopyt po tychto

ekologickych produktoch (Foodwaste, © 2020).

8.3 Prirodna kozmetika

V sucasnej dobe sa hlavne zeny snazia viac informovat’ o zloZeni kozmetiky. Je to sposobené
novym trendom spojenym s udrzateI'nym spésobom Zivota. Prirodna kozmetika nie je svojou
vyrobou vo vel'kej miere zatazujuca na zivotné prostredie. V zlozeni prirodnej kozmetiky
nie su obsiahnuté produkty tvorené ropou, ako je parafin, vazelina a umelé farbiva
a parfamy. Tieto Skodlivé latky su v prirodnej kozmetike nahradené zlozkami ako rastlinné
oleje, extrakty z lie¢ivych bilin a éterické oleje. Svojou vyrobou neohrozuje ani zvierata,
pretoze nie je na nich testovand. Prirodnd kozmetika je Casto zabalena v prirodnom
ekologickom a c¢asto vratnom baleni, ktoré nepridavaji planéte d’alsi odpad. Medzi
najpredavanejSie znacky prirodnej kozmetiky na Slovensku patria znacky Ponio, Soaphoria,

Mylo, Navia a Dulcia (Bioterra, © 2020).

8.4 Udrzate’na moda

Modda predstavuje druhy najvacsi nepriaznivy biznis voci prirode, hned’ po tom ropnom.
Kazdy rok sa vyrobi az 100 miliard kusov oblecenia. Velké mnoZstvo oblecenia sa vyraba
zo syntetickych vlakien, ktoré su vyrobené z ropy a predstavuju priblizne 60% oblecenia,
ktor¢ l'udia nosia. Prave syntetické vldkna predstavuji az 35% mikroplastov, ktoré
su vypustané do oceanov. Samotna vyroba obleCenia predstavuje zneuzivanie pracovnej
sily, prebiecha v nepostacujicich pracovnych podmienkach za extrémne nizku mzdu.
Hlavnym svetadielom vyroby oblecenia, ktoré je predavané po celom svete predstavuje
Azia, z ktorej musia byt’ odevy prepravené do miesta predaja. To zanechava vel’ka uhlikova
stopu. Vzhl'adom na Sirenie uvedenych faktov, stipa trend udrzatelnosti i v moédnom
priemysle. V sucasnej dobe existuje viacero variant, ktorymi je mozné redukovat’ Skodlivé

ucinky modneho biznisu. Je mozné ich redukovat’ ndkupom v Secondhandoch, Swapoch
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(vymeny oblecenia) alebo nakupom udrzatel'nych znaciek oblecenia, ktoré sa snazia chranit’

zivotné prostredie (Mikolajczak, 2019).

8.5 Trend lokalizacie a locavores

Trend lokalizacie v poslednych rokoch expanduje. V praxi to znamena, ze ¢oraz viac 'udi
sa snazi nakupovat’ produkty, ktoré st vyrobené z ich lokalneho prostredia spravidla do 100
kilometrov. Tento trend ma finan¢ne pomoct’ lokalnym vyrobcom a podporit’ ich namiesto
svetovych vyrobcov, ktori ¢asto vyrabaji menej kvalitné produkty v porovnani s lokalnymi
vyrobcami. Okrem toho, lokalni vyrobcovia maju dostato¢né a pestré pracovné podmienky
pre svojich zamestnancov v porovnani so svetovymi znackami, ktoré cCasto svojich
pracovnikov vyuzivaji a nemaji adekvatne pracovné podmienky ani finanéné ohodnotenie.
Pojem locavores sa vztahuje vyluéne len na potraviny. Locavore je niekto, kto sa zaviazal
jest’ jedlo, ktoré sa pestuje alebo vyraba v miestnej komunite alebo regione. Za pojmom
lokalne sa definuje vzdialenost do priblizne 100 kilometrov. Miestne podniky moézu
nakupovat’ miestne potraviny z farmarskych trhov alebo v jednom z  miestnych
supermarketov, ktoré skladuju r6zne miestne pestované potraviny. Locavore vznikli hlavne
preto, ze lokalne jedlo je Cerstvejsie, vyzivnejsie a poskytuje zdravsiu stravu s porovnanim
jedla zo supermarketov, ktoré je zaplavené chemickymi hnojivami a je prepravované mnoho
kilometrov. Konzumacia miestnych potravin pomaha aj Zivotnému prostrediu. Potraviny
sa totiZto nemusia prepravovat’ stovky kilometrov a tym sa Setri palivo a zniZuji sa emisie
sklenikovych plynov, ktoré prispievaju ku globalnemu oteplovaniu a inym zmenam

zivotného prostredia (Larry West, 2018).
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9 KVANTITATIVNY VYSKUM

V ramci tvorby analyzy trhu, je vyuzity kvantitativny vyskum vo forme anonymného
dotaznika, ktory pomdze vytvorit’ suCasny pohl'ad potenciondlnych zédkaznikov na otdzky

odpadu, ochrany zivotného prostredia a problematiky bezobalovych obchodov.

Dotaznikové Setrenie je vytvorené za ucelom zistenia siCasn¢ho povedomia a zaujmu
respondentov o bezobalovi formu nakupu i o zdujem udrzatel'nych alternativ. Dotaznik
je anonymny a je zostaveny z 26 otazok. Z toho 21 otazok sa tyka problematiky spojene;j
s bezobalovym podnikanim a poslednych 5 otdzok dotaznika su zostavené z demografickych
otazok. Vsetkych 26 otazok je uzavretych, pricom st vyuzité otdzky dichotomické

s vyberom jednej moznosti, vyberové, polytomické a s moznost'ou uvedenia poradia variant.

9.1 Hypotézy ku kvantitativhemu vyskumu

Je stanovenych 5 hypotéz, ktoré budi vzhl'adom na vysledky vyskumu potvrdené alebo

vyvratené.

1. Viac ako 65% respondentov odpovie kladne na zaujem o témy znecistovania
planéty.

Viac ako 65% respondentov rozmysl'a o dopade nakupovanej komodity na ZP.
Viac ako 70% respondentov sa snazi o redukciu plastov.

Viac ako 70% respondentov nakupuje v bezobalovych obchodoch.

woe »w N

Viac ako 60% respondentov nie je spokojnd so sucasnou ponukou bezobalovych

produktov v ich okoli.

9.2 Vysledky kvantitativneho vyskumu

V nasledujucej kapitole su zobrazené vysledky dotaznikového Setrenia. Dotaznik bol
vytvoreny pomocou webovej stranky survio.sk a google.docs. Respondentom bol odoslany
bud’ osobne v tlacenej podobe, alebo pomocou e-mailov a socidlnych sieti. Ciel'ova kategoria
dotaznikového Setrenia st I'udia zZijuci v Trenc¢ine a jeho blizkom okoli vo veku od 18 do 50
rokov. Oslovenych respondentov so ziadostou o vyplnenie dotaznika bolo 500 ks
a vyplnenych dotaznikov sa vratilo 161 ks. Néavratnost’ dotaznikov je tym spocitana vo vyske

32,2 %.

Problematikou bezobalového obchodu sa zaobera prvych 21 otdzok dotaznika, ktoré

su vyhodnotené v danej kapitole.
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Téma znecist'ovania planéty

Prva otazka dotaznikového vyskumu sa  zaobera zaujmom  respondentov
o tému zneCistovania prirody. Z obrazku je mozné vycitat, Ze az 91% respondentov
sa zaujima o tému znecistovania prirody a len 9% sa o tato tému nezaujima, o v prepocte
predstavuje 14 respondentov. Druha otazka sa tykala dovodu absencie tohto zdujmu, pricom

najviac respondentov uviedlo ako dovod, Ze dana téma ich nezaujima.

91%

B gno zaujimam sa

= nie, nezaujimam sa

Obrazok 9 Zaujem o tému znecistovania prirody
(vlastné spracovanie)
Kanaly ziskavania informdcii o problémoch Ziv. prostredia
Dalsia otizka dotaznikového Setrenia sa zaoberala najéastej$imi kanalmi, vdaka ktorym
respondenti prijimaji informacie o zneCisteni Zivotného prostredia. NajcastejSou
odpovedou, a to az u 79% respondentov bol odpovedou internet. Tato odpoved
sa dala predpokladat, kedze v dneSnej dobe je internet najrozSirenejSim informacnym

kanalom, ktory vyuzivaju najmi mladi 'udia. Po¢tom odpovedi nasledoval kanal televizia,

nasledne rodina a priatelia a na poslednom mieste radio.

79%

® radio

® televizia
B internet

rodina a priatelia

12% 3%

Obrazok 10 Kanaly ziskavania informacii o ZP (vlastné spracovanie)

Zvazovany dopad na prirodu
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Nasledovala otdzka zaoberajuca sa zvazovanim dopadu nakupovanych produktov na Zivotné
prostredie. Na tuto otazku odpovedalo kladne az 66% respondentov, ¢o je hodnotené vel'mi
pozitivne. Naopak, len 26% respondentov odpovedalo zaporne, teda pri kupe produktov

nezvazuju jeho dopad na prirodu.

® 3no
® njie

" neviem

Obrazok 11 Zvazovanie dopadu na ZP pri kiipe produktov
(vlastné spracovanie)

Nakup ekologickych produktov

V nasledujucej otazke respondenti mohli reagovat’ na to, ¢i nakupuju ekologické produkty.
Az 68% respondentov nakupuje ekologické produkty a a len 22% nenakupuje ekologické
produkty. Ako motivaciu nakupovania ekologickych produktov uviedli najcastejSie fakt,
ze ekologické produkty nezatazuju zivotné prostredie. Druhou najcastejSou odpoved’ou bola

vyssia kvalita ekologickych produktov.

10%

Obrazok 12 Nakup ekologickych produktov

(vlastné spracovanie)

Miesto najcastejSieho nakupu ekologickych alternativ produktov

Nasledujuci graf rieSi otdzku miesta najcastejSieho nakupu ekologickych alternativ beznych

produktov. Z dotazniku vyplynulo, Ze respondenti najCastejSie nakupuji ekologické
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produkty vo velkych obchodnych retazcoch. Nésledne v bezobalovych obchodoch

a obchodoch so zdravou vyzivou.

"y obchodnych refazcoch

"y bezobalowych obchodoch

=y malych supermarketoch
v obchodoch so zdravou

wivou
= trhy

= nenakupujerm ekologické
altermativy produktow
Obrazok 13 Miesto najcastejSicho ndkupu ekologickych alternativ
(vlastné spracovanie)
Ochota priplatit’ si za lokdlne produkty
Respondenti mohli reagovat’ na otdzku, ¢i st ochotni priplatit’ si za lokélne produkty.

Z dotaznikového Setrenia je zistené, ze az 68% respondentov je ochotnych si priplatit

za lokalne produkty. A len 22% respondentov si nie je ochotna priplatit’ za lokalne produkty.

68%

" ano

nie
22% ,
E neviem

10%
Obrazok 14 Ochota priplatit’ si za lokalne produkty

(vlastné spracovanie)

Druhy problematik a zaujem o ne

V nasledujicej otazke respondenti mohli odpovedat’ na otdzku, ktord z problematik
ekologického spdsobu zivota ich zaujima najviac. NajcastejSou odpoved’ou bola redukcia
plastov a to az so 47% vyskou odpovedi. Ako druhé v poradi bola problematika Fast fashion

aako tretia problematika prirodnej kozmetiky. Na druhti stranu 18% respondentov
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odpovedalo, ze ziadna z uvedenych problematik ich nezaujima. Na poslednom mieste

z problematik sa umiestnila uhlikova stopa.

® Fast fashion

" redukcia plastov

= eko-domacnost
prirodnd kozmetika

® yhlikova stopa

® fiadna z uvedenych

mind

0% 18%

Obrazok 15 Zaujem o jednotlivé druhy problematik

(vlastné spracovanie)

Alternativne obalové materidly

V nasledujucej otazke respondenti odpovedali na otazku, ¢i pri nakupovani vyuzivaja urcité
alternativne obalové materialy, ktoré nahradzaji plastové obaly. Na tuto otazku kladne
odpovedalo az 73% respondentov. Na druhu stranu len 27% respondentov nevyuZziva
alternativne obalové materidly. NajCastejSimi uvedenymi obalovymi materidlmi, ktoré
respondenti uviedli, st textilné vreckd, pouzité krabice, sietové vrecka, papierové tasky

a vratné sklo.

" ano

¥ nie

Obrazok 16 Uzivanie alternativnych obalovych materidlov (vlastné

spracovanie)

Snaha o redukciu plastov
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Na nasledujicom obrazku su zobrazené odpovede na otdzku, ¢i sa respondenti snazia
o redukciu plastov. Vysledky prevySuji pozitivne tvrdenia. Az 81% respondentov
odpovedalo, Ze sa snazia o redukciu plastov a len 19% respondentov odpovedalo zaporne.
Tieto vysledky st vzhl'adom na sucasny kriticky stav znecistenia planéty plastami vel'mi

pozitivne.

81%

19%

Obrazok 17 Snaha o redukciu plastov (vlastné spracovanie)

Sposob redukcie plastov

Dalsi obrazok zobrazuje najéastejiic sposoby, akymi respondenti redukuji plasty.
NajcastejSou odpoved'ou bolo striktné separovanie plastov, ktorti oznacilo az 36%
respondentov. Ako druht odpoved’ respondenti najcastejSie oznacovali obmedzovanie
plastovych nakupnych tasiek, odpovedalo tak 25% dotazovanych. Pozitivna je tiez odpoved’
19%, respondentov ktori odpovedali Zze redukuji plasty vSetkymi spomenutymi
moznost’ami, ¢o zahriiuje striktni separaciu plastov, opakované vyuzitie flasky na vodu,
obmedzovanie plastovych taSiek a vyuzivanie latkovych vreciek, namiesto plastovych

vreciek.

15%

= striktne separujem plasty

= ppakovane pouiivam flasku
na vodu

36%

obmedzujem plastoveé tagky

B yyuiivam |atkoveé vrecka
namiesto sackov

Obrazok 18 Sposob redukcie plastov (vlastné spracovanie)
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Informovanost’ o existencii bezobalovych obchodov

Nasledujiici obrazok sa venuje otazke poznania bezobalového obchodu. Az 77%
respondentov oznacilo odpoved é&no, a teda poznaju bezobalovy obchod a len 23%

respondentov o bezobalovom obchode este nepoculo.

17%

23%

Obrazok 19 Informovanost’ o existencii bezobalového obchodu

(vlastné spracovanie)

Nakup v bezobalovych obchodoch

Respondenti mohli odpovedat’ na otdzku, ¢i nakupuju v bezobalovych obchodoch.
Z uvedeného obrazka vyplyva, Ze az 57% respondentov nakupuje v bezobalovych
obchodoch a 43% respondentov v bezobalovych obchodoch nenakupuje. Pomer
respondentov, ktori nakupuju v bezobalovych obchodoch a respondentov, ktori nenakupuju

v bezobalovych obchodoch je pomerne vyrovnany.

Obrazok 20 Nakup v bezobalovych obchodoch (vlastné spracovanie)

Frekvencia nakupu v bezobalovych obchodoch

Na nasledujucom obrazku je zobrazend frekvencia nakupu v bezobalovych obchodoch.
Odpovedali len ti respondenti, ktori v predchadzajicej otazke odpovedali kladne,

¢o predstavuje vzorku o 91 respondentoch. VicSina skimanych respondentov nakupuje
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v bezobalovych obchodoch len jedenkrat mesacne alebo dokonca mene;j. 26% respondentov
nakupuje v bezobalovych obchodoch niekolkokrat do tyzdna a 23% jedenkrat do tyzdina
a najmenej respondentov odpovedalo, Ze ich frekvencia ndkupu v bezobalovych obchodoch

je niekol'kokrat za mesiac.

® niekolkokrat do

30% 26% tyidita
jedenkrat do tyZdna

B niekolkokrat za

mesiac
. .
23% 1x za mesiac a

menej

21%

Obrazok 21 Frekvencia ndkupu v bezobalovych obchodoch (vlastné

spracovanie)

Suma minutd pri jednom nakupe respondentov

Dotaznikové Setrenie sa venuje 1 otdzke penazi a konkrétnej sumy, ktort respondenti minu
pri jednom ndkupe v bezobalovom obchode. NajcastejSie respondenti minll pri jednom
nakupe 0-20 eur. Ako druha najcastejsia odpoved’ je suma 31-50 eur. Ako je mozné vidiet

na obrazku, vic¢Sina respondentov neutraca pri jednom nakupe vel’ké sumy.

43% 160% E(D-20eur
m21-30eur
31-50eur
6%
4%

B viac ako 51 eur

® neviem kolko utratim

Obrazok 22 Suma minuta pri jednom nakupe (vlastné spracovanie)

NajcastejSie nakupované komodity v bezobalovych obchodoch

Nasledujtici obrazok rieSi otazku najfrekventovanejSich nakupovanych komodit, ktori

respondenti nakupuju. NajcastejSie respondenti nakupuju potraviny, a to az s vyskou 58%
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odpovedi. Ako druhti komoditu respondenti najCastejSie nakupuju kozmetiku. Naopak
respondenti najmenej nakupuju ekoprodukty, ako napriklad flase alebo rdézne Salky.
Je to z toho dovodu, Ze ekoprodukty nie s spotrebnym tovarom v takom rozsahu ako su

potraviny ¢i kozmetika.
= kozmetika
B potraviny

® drogéria

eko-produkty{ffage, Zlky...)

N jné

Obrazok 23 NajcastejSie nakupované komodity (vlastné spracovanie)
Kritéria atraktivneho bezobalového obchodu

Respondenti zoradili jednotlivé kritéria bezobalového obchodu, ktoré st podl'a nich délezité,

Najcastejsie odpovede boli nasledovné:

Vhodny pomer ceny a kvality
Lokalne produkty
Pekny design obchodu a minimalismus

Parkovisko v blizkosti obchodu

A e

Bezbariérovy pristup

Cislo 1 predstavuje najviac dolezité kritérium a &islo 5 najmenej dolezité kritérium.
Najvyznamnejsie kritérium je podl'a vysledkov dotaznikového Setrenia vhodny pomer ceny
a kvality. Naopak, najmenej dolezitym kritériom je podla respondentov bezbariérovy
pristup. Toto kritérium nie je dolezité pre kazdého a je limitované len pre mamicky s det'mi

alebo hendikepovanych l'udi, preto je toto kritérium najmenej oznacované.
Spokojnost’ s ponukou bezobalovych produktov

Respondenti mohli odpovedat’ na otazku, ¢i st spokojni s ponukou bezobalovych produktov
vo svojom okoli. Z obrazku je viditeI'né, ze vicSina respondentov nie je spokojna

so sucasnou ponukou bezobalovych produktov, ¢o tvrdi az 42% respondentov.
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24%

neviem

Obrazok 24 Spokojnost’ s ponukou bezobalovych produktov

(vlastné spracovanie)

Zaradenie nevyhod bezobalovych obchodov

V nasledujicej otdzke respondenti zoradovali nevyhody bezobalovych obchodov.

Respondenti zoradili nevyhody nasledovne:

Vysoké ceny

Nutnost’ vlastnych nadob

Lokalizacia (v centre mesta bez vlastnych parkovisk)
Nizka ponuka sortimentu

Velkost” obchodu

A

Cislo 1 predstavuje najvacsiu nevyhodu a ¢islo 5 najmensiu nevyhodu. Z uvedeného
vyplyva, ze respondenti pokladaji za najvacSiu nevyhodu vysoké ceny produktov
v bezobalovych obchodoch a naopak, najmensiu vahu prikladaji nevyhode velkosti

bezobalovych obchodov.
Zdaujem o workshopy na vyroby ekologickych alternativ

Poslednou otazkou, ktora sa zameriavala na problematiku bezobalovych obchodov bola
otazka ucasti respondentov na roznych workshopoch. Viacsina respondentov, az 51%,
odpovedala, ze by sa nezucastnila workshopov. O workshopy ma zaujem 38% respondentov.

Workshopy maju limitovany pocet miest a preto je tito odpoved’ hodnotena dostacujico.
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51%

11% ® 3no

neviem

38%

Obrazok 25 Utast’ na workschopoch (vlastné spracovanie)

Respondenti dotaznikového Setrenia st z Trenc¢ina a jeho blizkeho okolia, do 20 km.
Z dovodu zvySenia ddveryhodnosti dotaznikového Setrenia, st vyhodnotené vsetky
demografické otazky. Obsahom demografickych otdzok je pohlavie, vek, sucasny stav,
vzdelanie a bydlisko. Struktira respondentov, ktori boli zahrnuti do dotaznikového $etrenia
je nasledovny: Pohlavie — muz 64 (39,75%), zena 97 (60,25%); Vek — menej ako 18 rokov
10 (6,21%), 18-30 rokov 93 (57,76%), 31-40 rokov 37 (22,98%), nad 41 rokov 21 (13,66%);
Stav — nezamestnany 8 (4,97%), zamestnany 97 (60,25%), student 33 (20,49%), dochodca 5
(3,10%), na materskej dovolenke 18 (11,18%); Vzdelanie — stredoskolské bez maturity 14
(8,69%), stredoskolské s maturitou 33 (20,49%), vysokoskolské I. stupnia 35 (21,74%),
vysokoskolské II. stupna 74 (45,96%), vysokoskolské III. stupiia 5 (3,10%); Bydlisko —
priamo v Tren¢ine 93 (57,76%), v okoli Tren¢ina do 20 km 51 (31,67%), nad 20 km
od Trencina 17 (10,56%);

EPRriamov TN
32% m \ okoli TN do 20 km

58% nad 20 km od TN

10%

Obrazok 26 Bydlisko (vlastné spracovanie)

Za najvyznamnejsSiu otazku je pokladana otdzka ohl'adom bydliska, pretoze prave obyvatelia
Trencina ajeho blizkeho okolia mézu byt potencionalni zikaznici zvazovaného
bezobalového obchodu. Z dotaznikového Setrenia vyplyva, ze az 58% respondentov

je priamo z Trencina a 32% respondentov je z okolia Trenc¢ina. Vzhl'adom na odpovede
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je mozné povedat’, ze dotaznikové Setrenie je zamerané na obyvatel'ov Trencina a blizkeho

okolia.

9.3 Zhodnotenie vysledkov dotaznikového Setrenia

Hypotéza €. 1 sa vzt'ahuje na otazku €. 1. Tato hypotéza znie, ze viac ako 65% respondentov
sa zaujima o tému zneCistovania planéty. Z dotaznikového Setrenia plynie,
ze az 91% respondentov sa zaujima o tému znecistovania planéty. V tomto pripade

je hypotéza €. 1 potvrdena.

Hypotéza €. 2 znie, Ze viac ako 65% respondentov pri nadkupe zvazuje dopad produktov na
zivotné prostredie. Tuto hypotézu riesi otazka ¢ 4. z ktorej vyplyva, ze az 66% respondentov
rozmysla o dopade nakupovanych produktov na zivotné prostredie.

Na zéklade tychto odpovedi je hypotéza €. 2 potvrdena.

Hypotéza €. 3 znie, ze viac ako 70% respondentov sa snazi o redukciu plastov. Odpoved’
na tuto hypotézu riesi otazka ¢. 11. Z dotaznikového Setrenia vychadza, ze az 81%

respondentov sa snazi o redukciu plastov, ¢o potvrdzuje hypotézu €. 3.

Hypotéza €. 4 hovori, Ze viac ako 70% respondentov nakupuje v bezobalovych obchodoch.
Tuto hypotézu riesi otazka €. 14. Hypotéza €. 4 sa zamieta, pretoze z dotaznikového Setrenia

vychédza, Ze len 43% respondentov nakupuje v bezobalovych obchodoch.

Hypotéza €. 5 tvrdi, ze viac ako 60% respondentov nie je spokojnd so sti¢asnou ponukou
bezobalovych produktov v ich okoli. Danu hypotézu riesi otazka ¢. 19. Hypotézu ¢. 5
sa zamieta, pretoZze z dotaznikového Setrenie vyplyva, ze len 42% respondentov

nie je spokojnych so sicasnou ponukou bezobalovych produktov, ¢o vyvracia tito hypotézu.

Respondentami st hlavne zeny (az 60%), vo veku od 18 do 30 rokov. Vacsina respondentov

st zamestnani l'udia, Zijaci priamo v Tren¢ine a jeho blizkom okoli.
Celkovo st 3 hypotézy dotaznikového Setrenia potvrdené a 2 hypotézy zamietnuté.

Prekvapenim dotaznikového Setrenia je otdzka ¢. 11, ktora znie, ¢i sa respondenti snazia
o redukciu plastov. Pricom az 81% respondentov sa snazi o redukciu plastov. Zaujimavym
je tiez vysledok otazky €. 13 z ktorej vychadza, ze az 77% respondentov vie o existencii

bezobalovych obchodov.

Z dotaznikového Setrenia vyplyva, ze respondenti st uvedomeli obcCania, ktorym zélezi

na zivotnom prostredi.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 75

10 ZHRNUTIE ANALYTICKEJ CASTI PRACE

V predchadzajtcich kapitolach diplomovej prace bola predstavena analytickd cast’ prace,

ktora zahrnovala podnikatel'sky zamer, prieskum trhu a rozbor trendov udrzatel'nosti.

Zvazované podnikanie je zamerané na predaj bezobalového sortimentu, zaroven bude
maloobchodom, zalozeny na zaklade vol'nej zivnosti. V obsahu bezobalového sortimentu
sa nachadza prirodna kozmetika, zdkladné a casto vyuzivané potraviny, sladkosti, prirodné
Cistiace prostriedky, produkty, ktoré tvoria eko domécnost’ a iné vyrobky, ktorymi je mozné
znizit’ mnozstvo odpadu. Bezobalovy obchod bude situovany na okraji mesta Trencin, v stale

rusnej lokalite kde sa v okoli nachadza vel'a bytovych domov.

Nasledovala kapitola prieskumu trhu, ktorej sti€ast'ou je aj analyza Swot. Medzi silné stranky
zvazovaného podnikania patri podpora lokalnych predajcov, poradenstvo na predajni
a hlavne mozny nakup bez zat'azenia zivotného prostredia. Slabymi strankami je vyssia cena
produktov a absencia svetovych znaciek. Prilezitostou je zvySujuci sa trend udrzateI'nosti,
zmeny legislativy, ¢i socidlne siete. A naopak, do hrozieb sa zarad’uje zmena preferencii
spotrebitelov, vstup novej konkurencie na trh, ¢i neochota zo strany spotrebitel'ov
nepriplatit’ si za kvalitné produkty. Sucast'ou kapitoly prieskumu trhu je aj analyza Pest,
v ktorej je zhodnotend smernica o zdkaze jednorazovych plastov od roku 2021 a iné
legislativne zmeny ako zvySenie minimalne mzdy, zniZenie sadzby dane z prijmov na 15%
a povinné zavedenie eKasy. Analyza Pest sa zaoberd i ekonomickymi faktormi, v ktorej
je rieSena zvysSujuca sa inflacia, nezamestnanost’ a ekonomicka kriza. Medzi skiimané
socidlne faktory patri demografia obyvatelov Trencina, triedenie odpadu Trencanov
a propagovanie mesta dolezitych informécii o Zivotnom prostredi na socialnej sieti
Instagram. V rdmci technologickych faktorov st opisované hlavné technoldgie stvisiace
s podnikanim. Medzi najvyznamnejsie trendy udrzatel'nosti patri redukcia plastov, redukcia

celkového odpadu v domécnosti, zaujem o prirodntt kozmetiku a udrzatel'na moda.

Na analyzu konkurencie je pouzitd Porterova metdda 5-tich konkuren¢nych sil. V ramci nej
su predstaveni najvacsi potenciondlni konkurenti zvazovaného podnikania, dodavatel'ska
sila, hrozba substiticie, odberatel'ska sila a hrozba nového vstupu konkurenta na trh.
Je vytvoreny 1 graf komparacie dvoch hlavnych konkurentov so zvazovanym podnikanim,

z ktorej konkurent Bezobalis predstavuje hrozbu pre zvazované podnikanie.

Posledna kapitola analytickej Casti prace sa venovala kvantitativnemu vyskumu, na zaklade

ktorého bolo vyhodnotenych 5 hypotéz, z ktorych 3 sa potvrdili a 2 sa zamietli. Prekvapivym
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vysledkom je, Ze az 81% respondentov sa snazi o redukciu plastov a az 77% respondentov

vie o existencii bezobalovych obchodov, ¢o je podstatne viac ako sa oCakavalo.
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11 PROJEKTOVA CAST

V nasledujucich kapitolach bude predstaveny samotny projekt tvorby business modelu
nového bezobalového obchodu. Projektova Cast” obsahuje zobrazenie Business modelu
Canvas, rizikovej analyzy, ekonomického zhodnotenia projektu a odporuceni

ku zvazovanému podnikaniu.

11.1 Ciele projektu

Cielom projektovej Casti diplomovej prace je vytvorenie business modelu, ktory obsahuje
detailny obraz zvazovaného podnikania v deviatich stavebnych prvkoch. Zvoleny druh
business modelu je platno nazyvajuce sa Canvas od autora Alexadra Osterwaldera. Cielom
business modelu je vizualizovat’ sposob tvorby hodnoty a sicasne vytvorit’ koncept, ktory

bude mozné overovat’ a testovat’ formou stanovenych hypotéz.

Okrem zobrazenia podnikania v business modeli je cielom projektove;j Casti i predstavenie

moznych rizik vyplyvajacich z projektu a nasledna rizikova analyza.

Dal§im cielom projektovej asti je ekonomické zhodnotenie projektu. V tejto kapitole
diplomovej prace budu zhodnotené zakladné ukazatele podnikania ako néklady, vynosy, zisk
1 vykaz penaznych tokov a tiez Cistd stiCasna hodnota a doba navratnosti investicie. Tieto

ukazatele predstavia pohl'ad na ocakdvanl finan¢nt situdciu zvazovaného podnikania.

Poslednu cast’ projektu tvori jeho zhrnutie a odporucania.

11.2 ZALOZENIE BEZOBALOVEHO OBCHODU

Beozobalovy obchod bude maloobchod, zaloZeny na zidklade volnej Zzivnosti.
Prevadzkovanie tejto zivnosti bude ohlasené Zivnostenskému tradu (na zaklade ktorého
bude vydané Zivnostenské opravnenie), danovému uradu a mestu Tren¢in. Nasledne je nutné
vybavit stthlas prevadzkovania tejto zivnosti u regiondlneho uradu verejného zdravotnictva.
K sthlasu od tohto uradu je nutné pripojit’ i sanitany program, s ktorym suvisia dezinfek¢éné
¢innosti predajne. Pred otvorenim predajne je nutné zaobstarat’ i d’alSie byrokratické ukony,
ako HACCP plan (nezavadnost potravin), metrologicky program, zdravotny preukaz
zamestnanca, poziarna ochrana. Po otvoreni je tito skutonost’ nutné ohlasit’ na Statnej

potravinovej sprave SR. Nésledne je vhodné vytvorit’ si plan ¢innosti, ktory bude obsahovat’
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vSetky nevyhnutné ukony zvazovaného podnikania (vybavenie priestorov, objednavky,

uver, ...)

Bezobalovy obchod bude situovany na okraji mesta Trencin, v stale rusnej lokalite kde
sa v okoli nachadza vela bytovych domov. Predpokladand otvaracia doba obchodu
je v pracovnych diioch od 8:00 - 17:30 a Soboty od 8:00-13:00. V Nedel'u a pocas sviatkov

bude zatvorené.

Nazov zvazovaného bezobalového obchodu bude BEZOBALKO. Nazov je jednoduchy
a vystizny. Zakaznik uz z nazvu pochopi aky sortiment obchod preddva. Logo obchodu
Bezobalka je mozné vidiet’ na obrazku 27. Logo je vel'mi jednoduché, nesie sa v koncepte
minimalsmu. V logu sa nachddza list, ktory znaci urcity reSpekt voci prirode. V logu
sa nachadza 1 podndzov conscious, ktory v preklade z angli¢tiny znamena uvedomely. Toto
slovo predstavuje i heslo bezobalového obchodu. Ide o celkovi uvedomelost’ voci prirode,

voci sebe 1 voci druhym.

BEZOBALKO

A

Obrazok 27 logo

(vlastné spracovanie)
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12 TVORBA BUSINESS MODELU

Jednym z hlavnych cielov tejto diplomovej prace je navrhnutie business modelu.
K naplneniu tohoto ciel'a pomdze model Canvas od autora Alexandra Osterwaldera, podl'a

ktorého ma business model 9 stavebnych prvkov.

Mottom bezobalového obchodu je slovo conscious, ¢o v preklade do slovenéiny znamena,
uvedomely. To slovo predstavuje urciti zodpovednost’ voci sebe 1 voci prirode a tiez toto
slovo charakterizuje nekonzumny spdsob Zivota. Clovek by nemal ist do obchodu
s tym Ze ni¢ nepotrebuje, ale prave naopak, mal by si kupit’ len ti vec, ktora skutocne
potrebuje. Tym sa vyhyba konzumnému spdsobu Zivota kupovania si stale novych vect,
ktoré Clovek v skutocnosti nepotrebuje. Celkové platno Canvas bezobalového obchodu

je obsiahnuté v prilohe PII.

12.1 Zakaznicke segmenty

Za klIi¢ovych zdkaznikov sa povazuju l'udia, ktori Ziji v Trencine alebo v jeho blizkosti do

maximalne 20 km. Spravidla sa jedné hlavne o:

e zeny (18-50 rokov) so zaujmom o prirodnu kozmetiku - HP - krasa prirodnou cestou
e Judia (vac¢Sinou Zeny), ktori sa zaujimaji o alternativy beZnych produktov
do domécnosti ekologickymi produktami. V priemere 35-50 r. - HP — eko domécnost’

on

e mladi l'udia (do 35 r.), ktori sa snazia Zit’ "ekologickejSie" - HP - naZivanie v stilade

s prirodou a pritom chcu podporovat’ lokalnych vyrobcov

Bezobalovy obchod sa celkovo zameriava hlavne na mladych l'udi. Je to z toho dovodu,
ze mladi l'udia si najviac uvedomuju, aky kriticky je stav zneCistenia planéty a tiez

si uvedomuju potrebu redukcie odpadov.

12.2 Hodnotova ponuka

e Zeny a kozmetika - ponuka skraslovania prirodnou cestou, bez zat'azenia Zivotného
prostredia 1 pleti

e [udia a lokalne potraviny (locavores) - potraviny najmi pre miestnych obyvatel'ov

e [udia a zivotny $tyl — moZnost’ ndkupu podporujlici sposob Zivota s maximalnou
redukciou odpadov a obalov a s ohl'adom na zivotné prostredie

e Ludia, snaziaci sa o eko domacnost’ - ekologické produkty do domacnosti

e [udia a Cista domacnost— ekodrogéria
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e [udia a vzdelavanie - workshopy, prednaskys, ...

e Design produktov, kvalitné poradenstvo, dostupnost’ obchodu

Hodnotovu ponuku zvazovaného bezobalového obchodu tvori kvalitna prirodna kozmetika,

ktort ocenia najmi Zeny, ktoré sa mézu o seba starat’ prirodnou cestou.

Hodnotova ponuka predstavuje lokalne ekologické produkty, ktorymi zakaznici podporuju
lokalnych vyrobcov a farmarov. Hodnotova ponuka tiez predstavuje moznost’ zdkaznikov

kupit’ si kvalitné potraviny bez obalu a teda bez toho, aby svojou kiipou znecist’ovali planétu.

Charakteristika hodnotovej ponuky spociva teda v potrebe zdkaznika kupovat’ produkty,
ktoré st kvalitné a ich kiipou nezat’azia zivotné prostredie a neprispeji tym k tvorbe odpadu
a na druhej strane stoji zvazovany bezobalovy obchod, ktory poméha svojim zékaznikom
uspokojit’ tito potrebu prostrednictvom ponuky bezobalového sortimentu a kvalitnych

lokalnych produktov.

Sucast'ou hodnotovej ponuky su aj ekologické produkty, ktoré pomahaji I'ud’om snaziaci
sa o ekodomdacnost’, ¢i Zero-Waste domacnost’. Do tejto kategdrie sCasti patri i kategoria

ekodrogérie, ktord pomaha 'ud’om udrzovat’ Cisti domécnost’ bez zataZenia prirody.

Hodnotovi ponuku dopliiuje vzdeldvanie, a teda schopnost po workshope vyrobit

si napriklad vlastné vonavky, latkové vrecuska ¢i tiez piect’ domaéci chlieb.

Hodnotova ponuku dotvara dostupnost’ obchodu, kvalitné poradenstvo a nad¢asovy design

produktov i obchodu, ktory zvySuje motivaciu zdkaznikov ku kupe produktov.

12.3 Kanaly

Medzi kandly business modelu patri hlavne Instagram. Ten sa zarad’uje k momentélne
najpouzivanej§im socidlnym sietam, hlavne medzi mladymi T'udmi do 35 rokov.
Na instagrame, s cielom zvysit’ motivaciu na nakup v bezobalovom obchode, budu zdiel'ané
informdcie v priemere jedenkrat za 3 dni o stave zneCisteni planéty, o mnoZstve obalov,
o sposobe ich spravnej recyklacie a v neposlednom rade o produktoch v bezobalovom
obchode, eventoch a workshopoch. Pomocou Instagramu nebude moZny predaj, bude mozna
len rezervéacia produktu v pripade zaujmu (napriklad rezervéacia unikéatneho hrnceka).
Na Instagrame bude mozné popredajné poradenstvo cez spravy. Instagram je zdarma, avSak
je moznost’ vyuzitia platenej reklamy, pomocou ktorej sa bezobalovy obchod rychlejsie
dostane do povedomia Trenfanov. Pomocou socidlnych sieti bude mozné sledovat

referencie zékaznikov, prostrednictvom ktorych prebieha spitna védzba zakaznikov.
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Facebook je tiez kanal, ktory bude vyuzivany zvazovanym bezobalovym obchodom. Budu
na iom zdiel'ané len najdodlezitejSie informacie, ktoré sa tykaja buducich udalosti, otvaracich
hodin a v priemere jedenkrat za tyzden bude zdiel'any prispevok, ktory bude poukazovat
na hrozbu obalov a znecistovanie planéty. Na Facebooku bude taktiez mozné popredajné

poradenstvo cez spravy. Socidlna siet’ Facebook je kanal, ktory je uzivany zdarma.

Webova stranka sa v tomto pripade povazuje za zastaraly néstroj a nebude vyuzivana
na predaj produktov, bude mat’ len zakladny charakter informovania verejnosti o otvaracich
hodindach, tel. Cisla, e-mailu, adrese bezobalového obchodu a bude itu mozné presmerovanie

na Instagram alebo Facebook. Webova stranka je plateny kanal.

Kamenna predajiia a priamy predaj tiez patri ku kandlom zvazovaného business modelu.
Je preto dolezité udrzovat’ predajiiu v Cistote, upratanud a vyuzit’ koncept minimalismu, ktory
laka zakaznikov. Okrem predajne je tieZ doleZité mat’ v oknach a regéaloch, ktoré st vidiet
zvonku ulozené zaujimavé produkty (napr. hrnéeky, knizky, ...). Okna budi dozdobené
svetielkami, ktoré prildkaji zdkaznikov. Tiez je vhodné mat’ na tychto viditeI'nych miestach
umiestneny nadpis Bezobalovy obchod a otvaracie hodiny. V rdmci priameho predaja

je nutné mat’ vyskoleného predajcu tak, aby bol odbornikom a vedel poskytnut’ poradenstvo.

E-mail je tieZ forma kanalu, ktory sa bude vyuzivat' v pripade prihldsenia sa zo strany
zékaznikov na r6zne workshopy alebo informacné prednasky. Taktiez sa bude vyuzivat
E-mailovy newsletter, na rozposielanie informacii zo strany predajcov o workshopoch,
novinkach alebo inych udalostiach, o ktoré budu mat’ niektori zdkaznici zdujem. Je to nastroj,

ktorym je moZné vybudovanie vernej klientely.

Reklama v novindch MY Trencin, ktora bude vytvorena prvé 4 tyZdne. Noviny My Trenc¢in

je tyZzdennik, ktory pravidelne vychadza kazdy tyzden.

Tabul'ka 3 Komunikacné kandly BM (vlastné spracovanie)

Kanal P/N Povedommie Inform. o Néakup | Spitna Poradenstvo
udalostiach vizba

Webova stranka Nepriamy

Instagram Nepriamy X X X X

Facebook Nepriamy X X X X
E-mail Nepriamy X

Reklama Nepriamy X X

v novinach MY TN
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Kamenna predajna Priamy X (okna) X X X X

12.4 Vztahy so zakaznikmi

Vztahy so zdkaznikmi st formované priamo v kamennej predajni prostrednictvom osobne;j
asistencie pri predaji. Predajca bude velmi osobny, snaziaci sa pomdct zdkaznikovi
s vyberom produktov pri ndkupe, opisat’ vlastnosti produktov a nasledne predat’ produkty.
Vztahy st formované i prostrednictvom roznych udalosti, od workshopov az po informacné

prednasky.

Vztahy so zadkaznikmi st formované i nepriamo, prostrednictvom e-mailov alebo socialnych
sieti, kde prebieha komunikéacia so zakaznikmi na prostrednictvom komentarov a inych

prispevkov.

12.5 Klucové zdroje

Klacové zdroje je vo vSeobecnosti mozné rozdelit’ na dusevné, fyzické, finanéné a l'udské
zdroje. Rozdelenie kI'i¢ovych zdrojov zvaZzovaného bezobalového obchodu s zobrazené

v tabul’ke 4.

Tabul’ka 4 KI'icové zdroje (vlastné spracovanie)

e 1ucet obchodu na soc. sietach e priestory predajne
e znacka obchodu
e kredit udrzate'ného podnikania

e hotovost’ v pokladni prijemna obsluha (predavajuici)
e vlastné peniaze na Gcte externi prednaSajuci

e uver od banky lektori workshopov

kIi€ovi partneri

12.6 KPucové Cinnosti

Hlavnou ddlezitou a kI'i¢ovou ¢innost’ou zvazovaného bezobalového obchodu je vytvorenie

siete lokdlnych producentov potravin a sprostredkovanie ich produktov zdkaznikom,
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riadenie a rozvoj platformy spajajiicej obchod s osvetou udrzatel'nosti. Bez tejto ¢innosti by

podnik nemohol prezit’. Sem spada dolezita ¢innost’ obsluhy zdkaznika.

Za jednu z vedlajSich klIiCovych Cinnosti je mozné povazovat' i spravovanie socidlnej siete
Instagram. Socidlna siet modze poOsobit ako dobrda reklama obchodu, avSak dolezité
je tiez pravidelné upozoriovanie na znecistovanie planéty a zvySovanie vedomosti obcanov
o stave zivotného prostredia a tym zvySovat’ i motivaciu zadkaznikov kupovat’ bezobalové
produkty. Za kl'i¢ovu Cinnost’ je tiez mozné povazovat i organizovanie workshopov, ktoré
sa budu konat vzdy 1x do mesiaca. V neposlednom rade su tu cCinnosti spojené
s kazdodennym fungovanim zvazovaného bezobalového obchodu, ¢i uz ide o udrzovanie

prevadzky v Cistote, postoj predajcov, atd’.

12.7 Struktira nakladov

Pri zalozeni zvazovaného bezobalového obchodu vznikda velké mnozstvo poplatkov

a nékladov, s ktorymi musi podnikatel’ ratat’. Ide o naklady:

e poplatok zalozenia Zivnosti

e postovné spojené so zalozenim podnikania

e cestovné (pri vybavovani)

e modernizécia priestorov (vymena podlahy + vapno na steny)
e nijomné za priestory + zabezpeka

e energie

¢ ndklady na udrzbu (Cisti¢e, mop, metla, vedro, ...)
e Urok z uveru + poplatok za uver

e nakup tovaru od dodavatel'ov

e reklama na socialnej sieti Instagram

e reklama v novinach MY Trencin

e reklamné predmety (perd, plagaty, ...)

e nakup vybavenia (policky, stol, pulty, kvetiny,...)
e pracovny notebook, eKasa

e wifi router + mesacna platba Wifi siete

e poplatok za vedenie uctu ur¢eného na podnikanie
e poplatok za webovu stranku

e socialne a zdravotné poistenie
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e poistenie predajne

Blizsie zobrazenie nakladov sa nachadza nizsie, v kapitole 13.

12.8 KPacové partnerstva

V sucasnosti existuje na Slovensku mnoho lokéalnych znaciek prirodnej kozmetiky
a ekologickych produktov. Z toho vyplyva Ze takmer kazdé partnerstvo je nahraditelné.
NajdolezitejSimi klI'aiCovymi partnermi st dodavatelia potravin. Potraviny je mozné objednat’
z vel'koskladov z velkoobchodu. Medzi najznamejsSie vel'koobchody s potravinami patri
Market Centrum ¢i DEMI Food. Niektoré potraviny je mozné nakupit’ dokonca od miestnych
farmarov, ktori pontkaju bio ovocie, bio zeleninu, muku a iné potravinové komodity. Okrem
farmarov su dolezité partnerstva i s miestnymi druzstvami, odkial’ bude bezobalovy obchod

pravidelne nakupovat’ mlieko a mliecne vyrobky.

Medzi hlavnych partnerov zvazovaného bezobalového obchodu buda patrit
vyrobcovia a dodévatelia lokdlnej prirodnej kozmetiky. Pri lokdlnych znackach
su dodavatelmi casto samotni vyrobcovia. Napriklad znacka MydloveTeplice

z Trencianskych Teplic, ktord vyraba Sampony a mydla patri medzi kI'i€ové partnerstva.

Do kategorie dolezitych partnerstiev tiez patria partnerstvd s lektormi workshopov,
¢1 prednasajuci, ktori st vo vécsie pripadov aj majitel'mi a vyrobcami lokalnych vyrobkov,

ktoré su preddvané v bezobalovom obchode.

12.9 Zdroje prijmov

Za zdroje prijmov zvazovaného podnikania sa povazuju trzby za predaj tovarov a trzby

za poskytnuté sluzby.

Prijem z predaja tovarov - zvazovany bezobalovy obchod generuje prijmy hlavne predajnou
¢innostou dostupnych tovarov. MarZa sa meni v zavislosti od nakupnej ceny produktov
nakupenych od dodavatelov a podnikatel'skych vztahov s nimi (predpokladany priemer
marze je 30%). Jedna sa teda o trzby z predaja ekologickych produktov, prirodnej
kozmetiky, potravin a sladkosti a inych produktov. Spdsob platenia je bud’ platobnou kartou
prostrednictvom terminélu, alebo hotovostou, ktora je potom uloZend v pokladni. Platit’

za predané aktiva je moZné len v euréach.

Prijmy za poskytnuté sluzby - tieto prijmy nie st generované tak ¢asto ako prijmy za predaj

tovarov. Jedna sa spravidla o prijmy za zorganizované workshopy a prednasSky. Platba
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prebicha vyluéne v hotovosti. Cast’ prijmov za poskytnuté sluzby sa musi odovzdat’ lektorovi
workshopov (vo vicsine pripadov ide o 60%). Cena za workshop sa pohybuje v rozmedzi

5-30 eur, v zavislosti na mnozstve potrebného materialu.
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13 EKONOMICKE ZHODNOTENIE PROJEKTU

V ramci naplnenia d’alSieho ciela diplomovej prace, ktory je stanoveny ako definovanie
zakladnych prinosov anakladov projektu, st v nasledujicej kapitole zhodnotené
predpokladané naklady, vynosy, zisk, cashflow, Cista sucasnd hodnota investicie a doba
navratnosti investicie. Je nutné poznamenat’, ze nasledujuca kapitola sa zaobera budicim
casom, ktory eSte nenastal a preto sa stanovené naklady a vynosy moéZu menit’ a su len

orienta¢né.

13.1 Naklady

Suma nakladov je vypocitana na zéklade scitania sum predpokladanych nékladovych

poloziek, ktoré si zobrazené v tabul’ke 5.

Tabul’ka 5 Investi¢né ndklady zvazovaného podnikania v EUR (vlastné

spracovanie)

stolicky 5x 200
stol (velky + maly) 400
regale 200
policky 120
kvetiny 80
kosiky na tovar, sklenené nadoby, cenovky 350
technické vybavenie - notebook 320
technické vybavenie - wifi router 20
nakup tovarov 5000
SPOLU 6690
I
omal'ovanie (svojpomocne) 80
prvotna udrzba (umyvacie potreby) 40
Iné potreby na udrZbu (Stetce, Ziarovky,...) 105
SPOLU 225

reklama v novinach MY Trenéin 185

reklama na socialne;j sieti Instagram 150
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reklamné produkty - pera, vizitky, plagaty 110
zalozenie webovej stranky 255
SPOLU 700
Ostatné investicné ndklady
poplatok za vedenie Zivnosti 5
postovné a cestovné (pri vybavovani Zivnosti) 30
zébezpeka za najom 550
SPOLU 585
INVESTICNE NAKLADY SPOLU 8200

Do investicnych nakladov sa zarad’uju i nadklady na vybavenie predajne. Sem patria 5x
minimalistické stolicky z predajne Ikea, pricom jedna stolicka stoji 40 Eur. Stoly budu
kupené takisto z tejto predajne, pricom jeden velky stdl bude potrebny na vystavenie tovaru
a prilezitostne na usporiadanie workshopov. Predajiia bude vybavena i regalmi, polickami,
kosikmi, sklenenymi nadobami a kvetinami, kde toto vSetko bude zaktipené v predajni lkea.
Notebook bude zakupeny cez predajcu Alza.sk, znacky HP, ktory maji momentalne
v ponuke. Wifi router sa zakupi od spolo¢nosti UPC, od ktorej bude vyuzivany i internet.
Poslednou poloZzkou vybavenia predajne je ndkup tovaru, ktory sa bude predavat,

je vycisleny na sumu 5000 Eur.

Modernizéacia priestorov bude prebiehat pred otvorenim prevadzky. Prevadzka bude

omal'ovand a vyc€istena svojpomocne, ¢im sa znizia ndklady len na naklady za material.

Néklady na reklamu a marketing st tiez sucastou prvotnych ndkladov. Reklama bude
v novinach MY Trencin v ten tyzden, kedy sa bezobalovy obchod prvykrat otvori. Za celu
stranu inzercie v novinach MY Trenéin je cena 185 eur. Dalgia forma reklamy je planovana
na socidlnu siet’ Instagram, ktora v dneSnych diioch patri medzi najpopularnejSie
a najpouzivanejSie a maji najvacsi dosah na mladych I'udi do 35 rokov. Reklama na tyzden,
stoji 150 eur. Reklamné predmety buda vytvorené a objednané zo Specializovanej stranky
reklamne-predmety.sk, kde st na vyber perd, plagity atiez vizitky, ktorych bude
vyrobenych 200 ks. Zalozenie webovej stranky tvori jednorazovy poplatok vo vyske 255

eur, od firmy abweb.

Naésledne su zobrazené ostatné prvotné naklady. Najvacsiu polozku tvori zébezpeka
za najom, ktora je vo vyske jedného najmu. A to je suma 550 eur. Dalie polozky ostatnych

nakladov su cestovné a poStovné pri vybavovani zivnosti a podnikania, ktoré sa odhaduji na
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sumu 30 eur. Poplatok za vedenie Zivnosti je podl'a ministerstva vnutra Slovenskej republiky

(MVSR) 5 eur. Celkové investicné naklady su spocitané na sumu 8 200 eur.

Tabul'ka 6 Fixné naklady (vlastné spracovanie)

Fixné ndklady (mesacné) EUR
najom 550
energie 130
urok z uveru (3,89%) 16
eKasa (Markeeta) 36
internet 39
ucet v banke 10,99
socialne a zdravotné poistenie SZCO 257
poistenie predajne 35
FIXNE NAKLADY SPOLU 1074
FIXNE A INVESTICNE _NAKLADY SPOLU 9274

V tabul’ke 6 st vyznacené i fixné mesac¢né naklady. Prvou polozkou je ndjom. Zvazovany
bezobalovy obchod bude situovany v Trencine na ulici Legionarska, ktord je d’alej od centra,
na okraji mesta v stale rusnej lokalite kde sa nachadza mnoho bytovych domov, asi 15 minat
chddze od hlavného namestia, kde tato oblast’ predstavuje vstup do centralnej ¢asti Trencina.
Rozloha prenajimanej plochy je 50 m®. V prenajimatelnych plochéach je nutné vymalovat
a nasledne vSetko vyumyvat’. Suma za mesacnu splatku je 550 eur. Na zaciatku pouZivania
prenajimatel’nej plochy sa plati zabezpeka vo vyske jedného najmu, t.j. 550 eur, ktoré budu
pri ukoncovani ngjomnej zmluvy vratené. Aktualnu ponuku daného prendjmu je mozné najst’
na stranke nehnutelnosti.sk. Energie st vy¢islené vo vyske 130 eur, na zaklade zverejnenej
ponuky prendjmu, kde prenajimatel’ zdoraznoval tiito sumu , ktora sa plati spolu s n4jomnym
vzdy ku 20 diu v predchadzajicom mesiaci za nasledujici mesiac. Od banky bude
vypozi¢any uver, ktory predstavuje hlavny zdroj financovania. Tento uver bude vo vyske 8
200 eur, od banky UniCreditBank, ktora poskytuje Presto uver. Urokova sadzba pri riadnom
splacani predstavuje 3,89%. Maximalna doba splacania pri riadnom splacani tveru je 60
mesiacov. Urok predstavuje naklad vo vyske 16 eur mesacne. Od 1.1.2020 je povinnostou
mat’ v obchode 1 eKasu, ktord sa plati v mesacnych splatkach sumou 36 eur. eKasa bude
objednana spolo¢nost'ou Markeeta, ktora patri na trhu s eKasami medzi najlacnejsie. Internet

bude objednany od spolo¢nosti UPC, ktory je na prenajimanej adrese dostupny a cenovo
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vyhodny. Mesacné cena za internet pre podnikatel'ov s rychlostou 500 Mb/sec je 39 eur.
Uget v banke je zriadeny v UniCreditBank, pretoZe maji najvyhodnejsie ponuky s vyberom
z akéhokol'vek bankomatu zadarmo. Této banka ponuka priamo pre podnikatel'ov s nazvom
Bankovy ti¢et Ukonto Business. Cena za takyto ucet je 10,99 eur mesaéne. Odvody SZCO
do zdravotnej poistovne a socialnej poistovne na rok 2021 st na Slovensku pocitané z
vymeriavacieho zakladu, ktory sa vypocita ako 50 % z priemernej mesacnej mzdy
zamestnanca slovenskej republiky, z pred 2 rokov. Priemernad mesacnd mzda za rok 2019
predstavuje sumu 1092 eur, a teda 50% je suma 546 eur. Zdravotné poistenie predstavuje
14% z minimalneho vymeriavacieho zékladu, ¢o je po prepocte 76,44 eur. Odvody zo
socialnej poistovne su vo vyske 33,15% z minimalneho vymeriavacicho zakladu, ¢o
predstavuje sumu 180,99 eur. SP a ZP spolu predstavuje po zaokruhleni ¢iastku 257 eur.
Poistenie prevadzky bude zriadené cez poist'oviiu Union, ktora pontika poistenie, v ktorom
su obsiahnuté skody spdsobené prirodnymi zivlami, skody spdsobené vodou z vodovodného
zariadenia, kradez vlamanim, lapez, vandalizmus po kradezi vlamanim a naraz vozidla, dym,
razova vlna, pad stromov a stoZiarov. Celkova cena poistenia ¢ini 35 eur mesacne. Celkové

fixné naklady st vycislené na mesacnu sumu 1 074 eur.

Celkové néklady investi¢né spolu s fixnymi st vyc¢islené na sumu 9 274 eur.

13.1.1 Rozvaha

Tabulka 7 Vstupna rozvaha ku zvaZovanému podnikaniu

(vlastné spracovanie)

Aktiva Pasiva

Vybavenie predajne 1 690 | Zakladny kapital 4 000
Bankovy ucet 5310 | Dlhodobé zavizky 8 200
Zasoby 5000

Pokladna 200

Aktiva celkom 12 200 | Pasiva celkom 12 200
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V tabulke vysSie je mozné vidiet’ vstupnu rozvahu ku zvazovanému podnikaniu. Podnikatel’
disponuje s vlastnymi zdrojmi v hodnote 4 000 eur. Investi¢né naklady je nutné pokryt
uverom, preto su dlhodobé zavizky v rozvahe vo vyske investiénych ndkladov. Zbytok
potrebnych peiiazi na fixné naklady budia pokryté vlastnymi zdrojmi. Do dlhodobého
majetku patria polozky, ktoré sa vyuzivaju v podniku dlhsie ako 1 rok, preto su do tejto
kategorie zaradené polozky vybavenia predajne, ktoré su kryté z investicnych nakladov.
V aktivach st na bankovom tcte vloZené financie, ktoré ma podnik od banky a z vlastného
kapitdlu. Zasoby st kryté peniazmi zUveru a do pokladne bude vlozenych 200 eur

z vlastného kapitalu.

13.2 Vynosy

V danej kapitole st vycislené predpokladané vynosy zvazovaného podnikania za pomoci
metddy pozitivnej, negativnej a realistickej varianty. Zahéjenie Cinnosti je odhadované
na 1.1. 2021. V roku 2021 je podl'a kalendarneho ¢asového fondu 251 pracovnych dni a 53

pracovnych sobdt = 304 dni, kedy bude zvaZovany bezobalovy obchod otvoreny.

Pri vytvarani predpokladanych vynosov je pracované s dosiahnutymi vynosmi
konkurenénych spolo¢nosti BEZOBALIS a Obchodiku bez Obalu, ktoré sa boli ochotni
podelit’ s tymito citlivymi informaciami.

Tabulka 8 priemerné trzby konkurenénych podnikov v EUR

(vlastné spracovanie)

Priemerny pocet platiacich zakaznikov za 1 denl 25 35
priemerny pocet zdkaznikov za 1 rok 7 500 10 500
priemerna suma minuté pri jednom nakupe 10 10
priemerné trzby na den 250 350
priemerné trzby na rok 75 000 105 000

V tabulke ¢. 8 je mozné vidiet' trzby dvoch konkurenénych bezobalovych obchodov
v Trencine. Medzi ich trzbami je vyrazny rozdiel. Zatial' ¢o Obchodik bez obalu denne
navstivi priblizne 25 platiacich zdkaznikov, Bezobalis navstivi priblizne 35 platiacich
zakaznikov. Je potrebné ale povedat’, Ze Obchodik bez obalu posobi na trhu pribliZzne rok,

zatial’ co Bezobalis pdsobi na trhu skoro 2 roky.
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Pomocou tychto udajov je vytvoreny priemer, ktory sa rovna realistickej variante
predpokladanej sume minutej zdkaznikom a poctom zakaznikov na det vo zvazovanom
podnikani, ktoré sii zobrazené v tabulke 9. V prvom roku podnikania, kedy eSte obchod
nebude mat" vytvoreni svoju klientelu a obchod bude novy anebude taky zndmy,
sa predpokladd s menSim poctom pravidelnych zékaznikov ako v dalSich rokoch

podnikania.

Tabulka 9 Planované trzby na prvy rok zahdjenia ¢innosti v EUR (vlastné

spracovanie)

Priemerny pocet

zékaznikov  na | 55 40 15 20 25 30
jeden deit

Priemerny pocet

zakaznikov 7| 14640 | 12160 | 4560 6080 7600 | 9120
jeden rok

Priemerna suma

minuta - opri| g 10 10 10 10 10
jednom nakupe

Priemerné trzby
na defi 350 400 150 200 250 300

Udaje v tabulke st zaokruhlené na stovky. Je nutné zdoraznit, ze ide o buduci odhad a vyska
vynosov sa mdze zmenit vzhladom na vyvoj a vplyv réznych situdcii, ktoré modzu

v buducnosti nastat’.

13.3 Vykaz ziskov a strat

V nasledujucej kapitole je mozné vidiet’ predpokladany zisk zvazovaného podnikania za 1.

rok. Trzby su opisané z predchadzajucich vypoctov.

Marza produktov, ktoré sa nakupili od dodavatelov, je nastavend na hodnotu 30%
z nakupnej ceny tovarov. Marza bola stanovena na dant vysku z dévodu konzultacie s

konkurenénymi podnikmi, ktori maju rovnako nastavenu vysku marze.
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Néklady na tovar su vypocitané vypoctom Trzby/1,3, alebo jednoduchou rovnicou T=
0,3xVN + VN. Ked’Ze je celorocny pracovny fond nastaveny vo vyske 304 dni, po vydeleni
12 mesiacmi, pracovny fond na mesiac predstavuje 26 dni. V tabulke 9 je mozné vidiet

vysledok hospodarenia za prvy rok podnikania a v tabul’ke 10 priemerny VH za d’al$i rok

podnikania.

Tabul'ka 10 Vysledok hospodarenia za prvy rok v EUR (vlastné spracovanie)

Trzby 106 400 45 600 76 000
Variabilné néklady — N na tovar 81 846 35077 58 462
Marza (0,3x VN) 24 554 10 523 17 539
Fixné naklady 12 888 12 888 12 888
Celkové naklady 94 734 47 965 71 350
VH pred zdanenim 11 666 -2 365 4 650
Dan 15 % 1750 0 697,50
Vysledok hospodarenia po zdaneni 9916 -2 365 3 952,50

V tabulke 10 je mozné vidiet’ vykalkulovany zisk za prvy rok podnikania. Podl'a platnych
slovenskych zakonov, predstavuje minimélna hranica, z ktorej sa plati dan, suma
presahujiica 4 414, 20 eur. Strata nastala len vo variante pesimistickej. V realistickej

variante, a teda v najpravdepodobnejsej, bol vypocitany na zaklade vypoctov zisk vo vyske

3 952,50 eur.

Tabul’ka 11 Vysledok hospodarenia za d’alsi rok v EUR (vlastné spracovanie)

Trzby 121 600 60 800 91 200
Variabilné naklady — N na tovar 93 539 46 769 70 154
Marza (0,3x VN) 28 007 14 030 21 046
Fixné naklady 13 092 13 092 13 092
Celkové naklady 106 631 59 861 83 246
;ii}':ézﬂ?rlz hospodarenia pred 14 969 939 7954
Dan 15 % 2 245 0 1193
Vysledok hospodarenia po zdaneni 12 724 939 6761
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V tabul’ke 11 je mozné vidiet' vysledok hospodarenia za rok 2022. V realistickej variante,
a teda v najpravdepodobnejsej, bol vypocitany na zaklade vypoctov zisk vo vyske 6 761 eur.
Strata vtomto pripade nenastala ani v pesimistickej variante. V tomto roku doslo
ku zvySeniu FN v dosledku zvySenia odvodov do socidlnej a zdravotnej poistovne. Odvody

sa navysili z povodnej sumy 257 eur na sumu 274 eur mesacne. VySka odvodov do SP a ZP

sa vypocita ako polovica priemernej mzdy vynasobena percentami odvodov. V dalSich

rokoch sa predpoklad4 zvysenie priemernej mzdy proporciondlne, ¢o predstavuje Ciastku

priblizne 70 eur.

13.4 CashFlow

V tabulke 12 je zobrazeny vykaz cashflow. Vykaz je spocitany priamou metddou na prvych

5 rokov podnikania pre variantu optimisticku, pesimisticku i realisticku.

Tabul’ka 12 Vykaz cashflow na prvych 5 rokov podnikania v EUR

(vlastné spracovanie)

Stav peniaznych

Sﬁi&ﬁiﬁﬁ?ﬁg e U0 12200 | 15666| 30635| 45412| 59985
Prijmy 106400 | 121600 | 121600 | 121600 121600
Pociatocna investicia 8200 0 0 0 0
Naklady 904734 | 106631 | 106823 | 107027 | 107219
Celkom vidaje 102934 | 106631 | 106823 | 107027 | 107219
CashFlow 15666 | 30635| 45412| 59985| 74366

Stav penaznych
prostriedkov na za¢. UO

12 200

8 650

16 604

prostriedkov na zaé. UO 12 200 1635 2574 3321 3 864
Prijmy 45 600 60 800 60 800 60 800 60 800
Pociatocna investicia 8200 0 0 0 0
Naklady 47 965 59 861 60 053 60 257 60 449
Celkom vydaje 56 165 59 861 60 053 60 257 60 449
CashFlow 1635 2574 3321 3 864 4 215

24 366

31924
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Prijmy 76 000 91200 91200 | 91200 91200
Pociatocna investicia 8200 0 0 0 0
Naklady 71350 83 246 83 438 83 642 83 834
Celkom vydaje 79 550 83 246 83 438 83 642 83 834
CashFlow 8 650 16 604 24 366 31924 39290

Vykaz CashFlow je vypocitany pomocou predchadzajucich vypoctov. Stav penaznych
prostriedkov na zaciatku uc¢tovného obdobia predstavuje tver od banky + vlastné zdroje.
Prijmy su stanovené exaktne podla tabulky 9. Vo vydajoch za prvy rok podnikania
st zahrnuté investi¢né naklady. Celkové cashflow je sti¢tom stavu peniaznych prostriedkov
na zaciatku obdobia a prijmov a naslednym rozdielom vydajov. Prijmy sa zvysuju len prvy
a druhy rok, z dovodu zvySenia zdkaznikov atym padom aj zvySenia trzieb, v dalSich
rokoch sa podl'a konkuren¢nych firiem odhaduje priblizne staly pocet zadkaznikov. Néaklady
sa vdruhom roku zvysili az ovySe 11 000, zddvodu proporcionadlneho zvysSenia
variabilnych nékladov k trzbam. Z tabul’ky je mozno vidiet, Ze v kazdej variante ma CF

rastucu tendenciu.

Pomocou vypocitanych hodndt CashFlow je moZné vypocitat’ €ista sic¢asni hodnotu a dobu
navratnosti investicie.

13.5 Cista suc¢asna hodnota

Tabul'ka 13 Diskontovany a kumulovany CF v EUR

(vlastné spracovanie)

Optimistické 15666 | 30635| 45412| 59985 | 74366
CashFlow

. , 15 51
Diskontované CF 079.41 28 382,79 | 40 499,47 492,94 61447,71
Kumulované CF 15666 46301 91713 | 151698 | 226064
Pesimistické
osmistic 1635 2574 3321| 3864| 4215
Diskontované CF 157378 | 238485| 2961.74| 331697 | 3482.80
Kumulované CF 1635 4209 7530 11394 15609
Realisiticke 8650 | 16604| 24366| 31924 39290
CashFlow

. , 27 32
Diskontované CF 8326,11 | 15383,86 | 21 730,16 404,53 464,84
Kumulované CF 8650 25254 | 49620 | 81544| 120834
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Diskontnad miera je stanovend na Urovni nakladov na cudzi kapital, vo vyske 3,89% p.a,
pretoZe investovany kapital je hradeny v plnej miere z bankového tGveru. Uver je stanoveny
na 5 rokov splacania. Cista sti¢asna hodnota (NPV) je vypoditana pre vietky tri varianty,
optimistickt, pesimistick i realisticki. Hodnoty boli vypocitané pomocou programu
Microsoft Excel. Hodnoty boli dosadené do vzorca, ktory je zobrazeny nizsie. Za CFO je

doplnena hodnota 8 200 eur, ktora predstavuje sumu investicnych nakladov.
NPV = -CO+ CF1/(141)' + CF2/(1+1)? +... +CFn/(1+1)"

NPV (optimistickd) = -8 200 + 15 666/1,0389*1 + 30 635/1,0389"2+...+74 366/1,0389"5 =
188 703,32

NPV (realisticka) = -8200 + 8 650/1,0389"1 + 16 604/1,0389"2 + ...+ 39 290/1,0389"5 =
97 109,5

NPV (pesimistickd) = -8 200 + 1 635/1,0389"1 + 2 574/ 1,0389"2 +...+4 215/1,0389"5 =5
520,15

Vo vSetkych troch variantoch je projekt prijatelny, pretoze NPV je vysSie ako 0. Investicny

projekt zvySuje pozadovanu mieru vynosnosti a trhovi hodnotu podniku.

13.6 Doba navratnosti investicie

Pomocou tabul’ky 13 je vypocitana prostd doba navratnosti, ktord je povazovana za staticka
metddu. Jej nevyhodou je, Ze neberie do uvahy faktor casu, pretoZe sa nepocita

s diskontovanym CF.
Optimisticka varianta: 8 200/ 15 666 = 0,53 x 365 = 194 dni

Pesimisticka varianta: 8 200-7 530/11 394-7 530 = 670/3 864 = 0,17x365 = 63 dni + 3 roky
=3 roky a 63 dni

Realisticka varianta: 8 200/ 8 650 = 0,95 x 365 =347 dni

Navratnost’ investicie je uz v prvom roku podnikania v realistickej aj optimistickej variante.
V realistickej variante je doba navratnosti presne 347 dni a v optimistickej 194 dni.

V pesimisitckej variante sa investicia vrati o 3 roky a 63 dni.
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14 RIZIKA OHROZUJUCE PROJEKT A RIZIKOVA ANALYZA

Rizika si neoddeliteI'nou sucast’ou kazdého podnikania. S podnikanim je spojené obrovské
mnozstvo roznych druhov rizik. Na realizaciu dané¢ho business modelu je potrebné
vyhodnotit’ faktory, ktoré by mohli projekt ohrozit. V nasledujtcej kapitole st zobrazené
predpokladané rizikd, ktoré suvisia so zvazovanym podnikanim a ich néasledné opatrenia

a ich analyza, v ramci ktorej bude naplneny jeden z hlavnych ciel'ov diplomovej prace.

Tabulka 14 Mozné rizika pri zvazovanom podnikani (vlastné spracovanie)

TECHNICKE RIZIKO vyuzitie technika pokladne a manualnej
kalkulacky

vyuzitie technika internetu a elektrikara

vypadok pokladne, internetu a elektriny

vyuZitie ndhradnej batérie

EKONOMICKE RIZIKO utvorenie finan¢nej rezervy

inflacia, zvySenie cien vstupov vyuzitie finanéného poradenstva externych
sluzieb

TRHHOVE RIZIKO investicie do marketingu

nizky dopyt po produktoch podpora predaja

prieskum trhu

MARKETINGOVE RIZIKO vyuZitie externej marketingovej agentury
zle nastavené marketingové aktivity zvySenie vyuzitia reklamy
DODAVATELSKE RIZIKO prestudovanie alternativnych dodavatel'ov

vypadnutie (krach) dodavatela, chyby | uzatvorenie zmluvy s inym dodavatel'om

dodavatefov pri  predaji, oneskorenie skvalitnenie kontroly po prebrati tovarov od

dodavky dodavatel'ov
skvalitnenie zmluvy s doddvatelom (moZna
kompenzécia za Skody)
SOCIALNE RIZIKO vytvorenie finan¢nej rezervy
nespravne rozhodnutie vlastnika podniku zaistenie ndhradnika
vypadok predajcu (choroba, vypoved) vyjasnenie si ndplne préce a jej dolezitosti
pokles pracovnej discipliny a moralky pripadné najatie nového zamestnanca

chyby zamestnanca (manko v pokladni) nepodceniovat’ kvalitné zaucenie
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nezvladanie administrativy vytvorenie finan¢nej rezervy
vyuzitie sluzieb externej firmy
LEGISLATIVNE RIZIKO sledovanie vyvoja politickej situdcie,

zmena zakonov suvisiacich s podnikanim v
dosledku coho sa enormne zvysia naklady
alebo sa znizi dopyt

tvorba scendrov a priprava na ne

vstup novej konkurencie na trh

BEZPECNOSTNE RIZIKA dodrziavanie pravidiel BOZP a pravidelné
, . Skolenia, lekarske pomdcky na dosah
urazy na pracovisku
Krades zabezpecenie alarmového systému
pandémia poistenie v pripade kradeze

rezerva v podobe dezinfekcii a raSok
KONKURENCNE RIZIKO zvysenie nakladov na reklamu a marketing

vytvorenie si skupiny vernych zékaznikov

FINANCNE RIZIKO
insolventnost’ podniku

zvySenie urokovej sadzby uveru

zabezpecenie financnej rezervy

nastavenie zmluvy s fixnym Grokom

OSTATNE RIZIKA

vypoved ngjmu

kvalitnd zmluva s dlhou vypovednou
lehotou

dodrziavanie pravidiel zmluvy

14.1 Rizikova analyza

Implementacia business modelu si vyzaduje néhlad rizikovej analyzy. V nasledujice;j

tabul’ke je mozné vidiet’ vahy stanovenych ¢isiel od 1-5, ktoré st vyuzité v rizikovej analyze.

Cisla sa tykaji pravdepodobnosti vyskytu rizika a irovne dopadu rizika.

Tabulka 15 oznacenie vyznamnosti rizik

(vlastné spracovanie podl'a Analyza rizik, © 2014).

Pravdepodobnost’ vyskytu rizika

Uroven dopadu

takmer isté

1 takmer vylucené takmer nepoznatel'ny
2 nepravdepodobné drobny

3 mozné vyznamny

4 pravdepodobné vel'mi vyznamny

5

katastroficky
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Nasledne sa vynasobia tieto dve hodnoty, z coho vznikne Groven rizika, ktorého zavaznost’

sa oznacuje v rozmedzi:

e nizka < 12: vplyvy na ¢innost’ podniku nie si zdvazné
e strednd 12 - 16: vplyvy na ¢innost’ su zavazné, avsak nie kritické
e vysoka > 16: kritické vplyvy a dopady na ¢innost’ podniku (strata majetku, vel'ka

finan¢na strata, strata podnikania, sudny spor)

Toto rozdelenie je mozné vidiet’ graficky znazornené i v matici analyzy rizik na obrazku 28.
Pomocou metddy Semafor st rozdelené vysledné vyznamnosti rizik do troch farieb,

cervenej, oranzovej a zelene;j.

5 5 10 15 wysoka
4 4 B 12

=
= 3 3 6 9 12 15 stredna
& zavainost
® 2|2 4 & 8 10
2 1]l1 2 3 4 [ nizka
1 2 3 4 5
1 2 3 a4 5

Pravdepodobnost vyskytu rizika

Obrazok 28 Matica analyzy rizik (vlastné

spracovanie)

Pomocou tychto metdd je vytvorend nasledujica tabul’ka €. 16 s obsahom predpokladanych

rizik a ich analyzy.
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Tabulka 16 Rizikové analyza
(vlastné spracovanie podla Braintools.cz, © 2014 )

zlyhanie pokladne 2 1
vypadok internetu, elektriny 2 1
rast cien 3 3
nizky dopyt po produktoch 4 5
zle nastavené marketingové 1 3
aktivity

chyby dodavatel'ov 2 2
vypadnutie (krach) 2 1
dodavatela

nespravne rozhodnutia 1 2
vlastnika podniku

strata predajcu (choroba, 3 1
vypoved)

pokles pracovnej discipliny 2 3
a moralky

chyby zamestnanca 2 2
zmeny zakonov 2 3
urazy na pracovisku 2 2
kradez 1 2
vstup novej konkurencie na 4 4
trh

insolventnost’ podniku 3 5
zvySenie urokovej sadzby 3 3
uveru

vypovedanie najomnej 1 3
zmluvy

zvysenie najmu 2 3
nezvladnutel'na 3 2
administrativa
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V tabulke 16 je mozné vidiet zobrazenie rizik a ich stanovenu vahu pravdepodobnosti
vyskytu, velkosti dopadu a nasledne nasobku tychto dvoch veli¢in. Z tabulky je mozno
vycitat, ze za zavazné riziko je povazované nizky dopyt po produktoch a vstup novej
konkurencie na trh. Toto riziko je vysoko pravdepodobné najmi v zaciatkoch podnikania.
Proti riziku nizkeho dopytu je mozné predist’ prieskumom trhu, zistenie cielovych skupin
a nasledné zameranie na tuto skupinu zdkaznikov. Je oakavané, ze najvacsia navstevnost
bude prave mladymi 'ud’'mi, preto je adekvatne sa zamerat’ reklamou na socidlnych siet’ach,
popripade vytvorit na socidlnej sieti sutaz na zaklade zdielania prispevku, z ¢oho
by sa zvysila informovanost’ potencionalnych zakaznikov o existencii podniku. Taktiez
je mozné v pripade potreby vyuzit outsourcing marketingovych sluzieb. Désledkom tohoto

rizika mozu byt kritické dopady v podobe vel’kych finanénych problémov podniku.

Druhé, stredne zavazné riziko predstavuje vstup novej konkurencie na trh. Proti tomuto
riziku je mozno bojovat’ prostrednictvom silnej reklamy. Okrem reklamy je mozné vytvorit
si skupiny svojich vernych zakaznikov. Takisto je mozné n4jst’ si produkty, alebo poskytntat’
sluzby, ktoré st jedine¢né a u konkurencie sa nenachadzaju. Vplyvy na ¢innost’ podniku
su tymto rizikom vysSie, zavazné, nie vSak kritické. Ddsledkom daného rizika moéze

byt’ znizenie navstevnosti podniku a nasledné znizenie trzieb z predaja tovarov a sluzieb.

Stredne zavazné riziko predstavuje tiez insolventnost’ podniku. Toto riziko hrozi hlavne
v zaCiatkoch podnikania, kedy sa podnik eSte len rozbieha. Aby sa znizil dopad tohto rizika
je dobré mat’ opatrenu dostato¢ne vysoku finanénu rezervu, ktord sa v takomto pripade moze

vyuzit. Insolventnost’ podniku mdze sposobit’ krach podniku a naslednu likvidaciu.
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15 ZHRNUTIE PROJEKTOVEJ CASTI

Projektova cast’ diplomovej prace bola zostavena z predstavenia business modelu, rizikove;j

analyzy a ekonomického zhodnotenia projektu.

Cielom projektovej Casti bolo vytvorenie business modelu, ktory obsahuje detailny obraz
zvazovaného podnikania v deviatich stavebnych prvkoch. Na toto zobrazenie bol vyuzity
model Canvas od autora Alexandra Osterwaldera. Cielom business modelu bolo
vizualizovanie spOsobu tvorby hodnoty a sucasne vytvorenie konceptu s moznostou
overovania a testovania formou stanovenych hypotéz. Okrem zobrazenia podnikania
v business modeli bolo cielom projektovej cCasti i vytvorenie rizikovej analyzy

a ekonomického zhodnotenia projektu.

Bezobalovy obchod bude maloobchod, zalozeny na zdklade volnej Zivnosti. Bezobalovy
obchod bude situovany na okraji mesta Trenc¢in, v stale rusnej lokalite kde sa v okoli
nachddza vela bytovych domov. Nazov zvazovaného bezobalového obchodu bude

BEZOBALKO.

Medzi hlavné segmenty zdkaznikov patria Zeny, ktoré sa zaujimaji o prirodnu kozmetiku,
I'udia so zaujmom o eko domacnost’ a I'udia, ktori sa snazia podporit’ lokalnych vyrobcov
a snazia sa Zit uvedomelo. Hodnotova ponuka je tvorend prirodnou kozmetikou, lokalnymi
potravinami, ekologickymi produktami so zameranim na eko domécnost’ a Zivotny §tyl
a nakoniec mozné vzdelavanie v podobe workshopov. Medzi kanéle business modelu patria
najmi socidlne siete, kamennd predajiia, e-mail a reklama v novindch. Vztahy
so zékaznikmi su formované priamo v predajni, prostrednictvom vzdeldvania a socidlnych
sieti. KI'icové zdroje su rozdelené na dusevné, fyzické, financné a l'udské zdroje. Toto
rozdelenie je mozné vidiet v tabulke 4. Hlavnou c¢innostou zvaZovaného podnikania
je vytvorenie siete lokalnych producentov potravin a sprostredkovanie ich produktov
zékaznikom, riadenie a rozvoj platformy spdjajiicej obchod s osvetou udrzatelnosti.
Pri zaloZeni zvazovaného bezobalového obchodu vznikd velké mnozstvo poplatkov
a nakladov, s ktorymi musi podnikatel ratat’. V kapitole 12. 7 je celkovo 17 spomenutych
nakladov. NajdodlezitejSimi kI'aCovymi partnermi st dodavatelia potravin z miestnych fariem
a lokalni predajcovia kozmetiky a ekoproduktov. Zdroje prijmov st tvorené trzbami

za predané tovary a trzbami za poskytnuté sluzby.
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V diplomovej praci je predstavené i ekonomické zhodnotenie projektu. V ramci tohto
zhodnotenia boli vyc¢islené predpokladané naklady, vynosy, zisk a cashflow zvazovaného

podnikania. V praci je zhodnotena aj Cista sucasna hodnota a doba navratnosti investicie.

Investiéné naklady boli vy¢islené na 8 200 eur, fixné na 1 074 eur. Uverom budu pokryté
investicné naklady. Vlastnym kapitdlom fixné ndklady. Potrebné zdroje aich krytie
su zobrazené vo vstupnej rozvahe v tabulke7. Vynosy boli stanovené pomocou vynosov

dvoch konkuren¢nych firiem.

Nasledne boli vynosy rozdelené na prvy rok podnikania a d’alSie roky, kedy v prvom roku
sa ocakava menej zakaznikov a tym sa znizili aj trzby. V realistickej variante boli vyc¢islené
za 1. rok na 76 000 a dalsie roky na 91 200 eur. Vysledok hospodarenia za prvy
rok podnikania bol vypocitany v realistickej variante na sumu 3 952, 50 eur a na d’al$i rok 6
761 eur. Podl'a vypoctu cashflow sa bude suma penaznych tokov pozitivne navySovat
kazdym rokom v pozitivnej v realistickej i v pesimistickej variante. Prinosom projektu

st teda kladné financné vysledky.

Z vypoctu Cistej sucasnej hodnoty vysli v pripade optimisticke;j, realistickej a pesimistickej
varianty kladné ¢isla, o znamend Ze v tychto pripadoch je podnik realizovatel'ny a zvySuje
poZadovanu mieru vynosnosti a trhovi hodnotu podniku. Vo vypocte doby névratnosti
investicie je vidiet,, Ze vlozena investicia sa vrati uzZ v prvom roku podnikania v optimisticke;j
aj realistickej variante. V pesimistickej variante je doba navratnosti investicie spocitana az
na 3 roky a 63 dni. V ramci projektovej Casti bola vytvorena i rizikové analyza a predstavené
mozné rizika ohrozujuce projekt. Za najvicsie rizika sa povazuje nizky dopyt po projektoch,

vstup novej konkurencie na trh a insolventnost’ podniku.

15.1 Odporucenia k projektu

Je vel'mi ddlezité, aby si podnikatel’ uvedomil svoje povinnosti a nevytvaral zbyto¢né chyby
administrativneho druhu. Tak ako pribudaju trzby, priamo umerne pribuda aj dokumentacia
a naro¢nost’ vedenia u¢tovnictva. Z dovodu spravneho vedenia ic¢tovnictva je vhodné vyuzit
poradenstvo v administrative. Pri vyuziti poradenstva bude podnikatel administrativne

menej zat'azeny a eliminuju sa rozne chyby spojené s dokumentaciou.

Do budticna méze zvazovany bezobalovy obchod expandovat’ svoje vzdelavanie aj do §kol
alebo vacsich firiem, kde by podnikatel’ poskytoval vzdelavacie prednéasky pre Skoly a firmy.

Na predndske sa moézu rieSit aj otdzky typu ekologizdcie prace v kancelarii
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a ako zamestnanci mozu zlepsit’ svoj dopad na zivotné prostredie. Takého predndsky
a poradenstvo by podnikatel' robil na objednavku, pricom by sa zoznamili s procesmi
ich prevadzky a navrhli by opatrenia s nizSim dopadom na Zivotné prostredie. Tieto

prednasky mozu podnikatel'ovi navysit’ zisk.

Ako d’al$ie odporucenie je pre podnikatela navrhovand kolaboracia s mestom Trencin.
Kolaboraciu je mozné vyuzit' poskytovanim svojich sluzieb alebo tovarov na roéznych
akciach v meste. Kolaboracia mdze zvysit' povedomie o existencii bezobalového obchodu.

Vyhodou je 1 spoznanie novych dolezitych kontaktov.

Ak podnik ziskal svoju klientelu a stalych zédkaznikov a finan¢ne bude podnik napredovat,
tak méze zvazit’ presunutie obchodu do viacsich priestorov, kde by mohol ponukat’ viacero
tovarov a tym si zvySit' trzby. V&cSie priestory by ponukali aj viac volnych miest
pri workshopoch a tym vysSie trzby za tvorenie workshopov. S vac¢Simi priestormi a vysSSimi
trzbami je mozné spojit indbor nového zamestnanca, ktory moéze byt sucastou

expandovania.

V pripade krizy mat’ plan B. Tento plan méze byt napriklad v podobe dondsky potravin.
Donéska potravin je vynikajtci spdsob ako si zvysit trzby z predaja. V sucasnej upondhl'anej
dobe to urcite oceni vel’a I'udi, ktori by sa aj chceli venovat’ ekolédgii, no nemaju na to cas.
Donasku potravin vyuziva v sucasnej dobe mnoho l'udi, vzhl'adom na rozSirujicu
sa pandémiu. LCudia sa boja chodit’ do obchodov z dévodu rozsirujuceho sa koronavirusu
a preto vyuZzivaju donasku.

Navrhnuté odporucenia pomdzu zvazovanému bezobalovému obchodu odlisit’ sa od jeho

najvacSich konkurentov Bezobalis a Obchodiku bez obalu. Business model je novy,

planovany do buducna a preto az samotna prax ukéze u¢innost’ navrhnutych doporuceni.
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ZAVER

Diplomova praca sa zaoberala tvorbou business modelu nového bezobalového obchodu.
Préaca bola rozdelend na dve casti, na teoreticku a prakticku Cast. V teoretickej Casti bola
vypracovana kriticka literdrna reSer§ z oblasti podnikania a problematiky tvorby business
modelu, ktord priniesla poznatky potrebné k vypracovaniu praktickej Casti. Teoreticka cast’
bola vytvorend pomocou domadacej 1 zahranicnej literatiry ardéznych odbornych
zdrojov. Okrem spominanych kapitol su v teoretickej ¢asti zahrnuté aj metédy sktimania trhu

a vybrané ukazovatele podnikového hospodarenia.

V praktickej Casti  boli vyuzité poznatky zcasti teoretickej. Prakticka cast
bola rozdelen4 na dva celky, na analyticky a projektovy celok. Predmetom analytickej Casti
prace bol podnikatel'sky zdmer, prieskum trhu v ramci ktorého boli vytvorené zikladné
analyzy trhu, rozbor trendov udrzatel'nosti a zaroven bol vytvoreny i dotaznik, pomocou
ktorého sa riesili otdzky vzt'ahu respondentov ku zvazovanému podnikaniu, v ramci ktorého
bolo stanovenych 5 hypotéz, z ktorych 3 sa potvrdili a 2 sa zamietli. Potvrdili sa tvrdenia, Ze
viac ako 65% respondentov sa zaujima o tému znecistovania planéty, viac ako 65%
respondentov pri ndkupe zvazuje dopad produktov na zZivotné prostredie a viac ako 70%

respondentov sa snazi o redukciu plastov.

Vysledky z analytickej Casti prace informacne posluhovali pre spracovanie nasledujice;,
projektovej Casti. Hlavnym cielom celej diplomovej prace bolo vytvorenie business modelu
nového bezobalového obchodu. Tento ciel’ bol splneny v danej projektovej Casti, kde je
business model vytvoreny pomocou platna s deviatimi stavebnymi prvkami od autora
Alexandra Osterwaldera. V tejto Casti prace bol splneny i sekundarny ciel’ prace, ktory
vyjadroval podrobenie vytvoreného business modelu zakladnym analyzam. Business model
bol v tejto Casti podrobeny rizikovej analyze a ekonomickym zhodnotenim. Z rizikovej
analyzy vyplynuli 3 najvécsie rizika, ktorymi s nizky dopyt po produktoch, vstup novej
konkurencie na trh a insolventnost podniku. Ekonomické zhodnotenie obsahuje okrem
iné¢ho aj prinosy v podobe vynosov a ndklady plynuce z realizécie projektu, Cista sucasna
hodnota, v ramci ktorej sa zistilo, Ze projekt je prijatelny, zvySuje pozadovani mieru
vynosnosti a trhovi hodnotu podniku.

V zavere¢nej kapitole bolo navrhnutych 5 moznych doporuceni, ktoré mdze v buducnosti

podnikatel’ zvazit’ a niektoré mu mézu pomdct’ k expandovaniu jeho podniku. Doporuc¢ena

bola donéska potravin, kolaboracia s mestom pri usporadivani réznych akcii, poradenstvo
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v oblasti administrativy, po ¢ase presun do vacsich priestorov, usporaduvanie vzdeldvacich

prednasok pre skoly a stredné i vel’ké podniky.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK
Dobry den,

moje meno je Petra Jandova a som Studentkou 5. rocnika Fakulty managementu a ekonomiky
Univerzity Tomase Bati v Zline. Momentalne sa venujem pisaniu svojej diplomovej prace,
¢o stvisi i s danym dotaznikom, ktorého cielom je zistenie informacii o nakupe v

bezobalovych obchodoch a s tym spojenou problematikou.

Tento dotaznik je rozdeleny na 2 Casti. I Cast obsahuje otazky ohladom bezobalovej
problematiky a II. ¢ast obsahuje otazky tykajiice sa osobnych informacii ob&anov Trenéina

a blizkeho okolia.

Vyplnenie tohto dotaznika Vam nezaberie viac ako 10 minat. Dotaznik je anonymny a tvori
ho 26 otazok. Vsetky zistené informacie budu sluzif len pre ucely spracovavania mojej

diplomovej prace.

Vopred Vam d’akujem pekne za Vas Cas.

I. CAST: PROBLEMATIKA BEZOBALOVYCH OBCHODOV
1. Zaujimate sa témou znec€ist'ovania planéty?

o ano
O nie

2. Ak ste odpovedali nie, tak preco?

o nezaujima ma to
o nemyslim si Ze znec€istenie planéty je zdvaznym problémom
o nemam o tom dostatok informacii
O IN€.eiiiiiiiieeieeee e
3. Kde sa najcastejSie dozvedate o problémoch Ziv. prostredia?
o radio
o televizor
o socialne siete
o tlacené noviny/Casopisy
o priatelia a rodina
O IN€..iiiiiiiiiiieieeeee
4. Pri kupe produktov zvaZujete i jeho dopad na Zivotné prostredie? (napr. produkt v

skle, vratnej fl’asi, papierovy obal, krajina povodu)



o ano
o nie

5. Nakupujete ekologické produkty?

o ano
o nie
O neviem

6. AK ste odpovedali ano, tak preco nakupujete ekologické produkty?

o lepsia kvalita

o nezat'azuju zivotné prostredie

o pekny design produktov

o Zivotny $tyl

O IN€.eiiiiieiieiieeee e

7. Kde nakupujete najcastejSie ekologické alternativy produktov?

o v obchodnych retazcoch

o Vv bezobalovych obchodoch

o v malych supermarketoch

o v obchodoch so zdravou vyZivou

o trhy

o nenakupujem ekologické alternativy produktov

8. Ste ochotni si priplatit’ za lokalne produkty?

o ano
O nie
O neviem

9. Ktora z uvedenych problematik Vas zaujima najviac?

o fast fashion (rychla moda)
o redukcia plastov

o eko-domacnost’

o prirodna kozmetika

o uhlikova stopa

o ziadna z uvedenych



10. Vyuzivate nejaké alternativne obalové materiily ktoré nahradzaja plastové? Ak

ano aké?
O ANt
O nie

11. Snazite sa o redukciu plastov?

o ano
O nie

12. AK ano, akym sp6sobom?

o striktne separujem plasty

o opakovane pouzivam flaSku na vodu

o obmedzujem plastové tasky (mam vlastn¢)
o vyuzivam latkové vreckd namiesto sackov
O M.t

13. Poculi ste uz o bezobalovom obchode?

o ano
O nie

14. Nakupujete v bezobalovych obchodoch?

o ano
O nie

Ak ste odpovedali zaporne, otazky ¢. 15-17 vynechajte.
15. Ako ¢asto nakupujete v bezobalovych obchodoch?

o niekolkokrat do tyzdna

o jedenkrat do tyzdia

o niekolkokrat za mesiac

o 1x za mesiac alebo menej

16. Kol’ko penazi utratite pri jednej navsteve bezobalového obchodu?

o 0-20eur
o 21-30 eur
o 31-50 eur

o viac ako 51 eur

o neviem kol'’ko utratim



17. Aké komodity nakupujete najcastejSie v bezobalovych obchodoch?

o kozmetika
o potraviny
o drogéria
o ekoprodukty (fTase, salky,..)
O M.
18. Co by podPa Vas mal spiiiat® bezobalovy obchod aby ste doii chodili nakupovat'?

Prosim zorad’te kritéria od 1 do S. (1 - najviac dolezité, S - najmenej dolezité)

o pekny design obchodu a minimalismus
o vhodny pomer ceny a kvality

o parkovisko v blizkosti obchodu

o lokalne vyrobky

o bezbariérovy pristup

19. Ste spokojni s ponukou bezobalovych produktov vo Vasom okoli?

o ano
o nie
o neviem
20. Zorad’te od 1 do 5 najcastejSie nevyhody bezobalovych obchodov (1 - najviac

zavazné, 5 - najmenej zavazné).

o vysoké ceny
o nutnost’ vlastnych nadob
o lokaliz4cia (centrum mesta bez parkovisk)
o velkost’ obchodu
o malé ponuka sortimentu
21. Zucastnili by ste sa roznych workshopov vyroby ekologickych produktov? (Sitie

vrecuSok, vyroba mydiel, vyroba vonaviek, ...)
o ano
O nie
O neviem

II. CAST: DEMOGRAFICKE UDAJE

22. Pohlavie

o zena



o muz

23. Vek

o menej ako 18 rokov
o 18-30 rokov

o 31-40 rokov

o nad 41 rokov

24. Ste:

o Student

O nezamestnany
o zamestnany

o dobchodca

o na materskej

25. Vase najvysSie dosiahnuté vzdelanie je:

o stredoskolské bez maturity

o stredoskolské s maturitou

o vysokoskolské I. stupna

o vysokoskolske II. stupiia

o vysokoskolskeé III. stupna
26. Kde je Vase bydlisko?

o priamo v Trencine
o v blizkom okoli Trenc¢ina - do 20 km

o viac ako 20 km od Trencina



PRILOHA P II: BUSINESS MODEL CANVAS

Business model Canvas [vlastné spracovanie pomocou Microsoft Excel)

Projekt:

BEZOBALKC

Kfiovi partneri
Velkoobchody s potravinami
Miestni farmari

Druistva

Vyrobcovia, dodavatelia
lokdlne] prirodne] kozmetiky

Kli€ové Einnosti

Predaj bezobalového sortimentu
a ekologickych produktov
Obsluha zdkaznika

Spravovanie soc. siete Instagram
Priprava a realizdcia workshopoy
Prevddzkové €innosti

Hodnotova ponuka
Prirodna kozmetika

Lokélne potraviny bez obalu
Eko produkty do domdcnosti
Ekodrogéria

Ndkup s ohfadom na 7P

Vztahy so zdkaznikmi
Priamo - osobna asistencia
pri preda, workshopy
MNepriamo - cez soc. siete -
(facebook, instagram)
e-mail

23kaznicke segmenty

Zeny - 18-50 rokov

Zeny so zdujmom o
ekodomdcnost - 35-50 r.

Miadi fudia do 35 rokov so
zaujmom Zit ekologickejiie

a podporovat lokdInych vyrobcov

Lektori workshopov Kligéové zdroje Kanaly
Uet na soc. sietach Ponuka vzdeldvania E-mail
Prednagajdci Znaéka obchodu Webovi stranka
Priestory predajne Design produktov i obchodu Instragram
Hotovost, viastné peniaze na Oéte Facebook
Uver od banky Dostupnost obchodu Kamenna predajfia
Prijemna obsluha (predavajuci) Reklama v novindch MY TN
Externi prednagajlci Kvalitné poradenstvo
Lektori workshopov
Kfiéovi parneri
Struktidra ndkladov Zdroje prijmov

Poplatok zaloZenia Zivnosti, Podtovné spojend so zalofenim podniku,
Cestovné, Modernizacia, Najomné, Energie, Naklady na udribu, Uroky z dveru

Nékup tovarov u dodavtefov, Reklama na soc. Sieti Instagram

Reklama v novindch MY Trenéin, Reklamné predmety, Plat zamestnanca
Nakup vybavenia, Pracovny notebook, Pokladfia, ekasa, Wifi router + platba wifi
Poplatok za vedenie G&tu, Poplatok za webovy stranku, Poistenie predajne

Prijmy z predaja tovarov - potravin, ekoproduktov, prirodnej kozmetiky,

ekodrogérie, iné produkty (hracky,...)

Prijrmy za poskytnuté sluZby - workshopy, prednasky




