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ABSTRAKT

DOMIN, Dario: Ndavrh biznis modelu vybraného startupu. — Ekonomicka univerzita v
Bratislave. Obchodna fakulta; katedra marketingu. — Veduci zavereénej prace: — Bratislava:
prof. Ing. Pavol Kita, PhD. OB, 2021, 56s

Cielom zaverecnej prace je Navrh biznis modelu pre startup Dammibikes.

Praca je rozdelena do Styroch kapitol. Obsahuje 14 obrazkov, 2 tabul’ky a 2 prilohy. Prva
kapitola je venovana startupu, cirkularnej ekonomike a biznis modelu Canvas.

V dalSej Casti sa charakterizuje ciel prace, metodika prace a metddy skiimania.

ZavereCna kapitola sa zaobera Startupom Dammibikes a vysledkami z marketingového
prieskumu.

Vysledkom riesenia danej problematiky je navrh biznis modelu Canvas pre startup
Dammibikes.

KTIacové slova: Biznis model, Upcyklacia, Dammibikes, startup, cirkuldrna ekonomika.



ABSTRACT

DOMIN, Dario: Design of Business model of selected startup. — University of Economics in
Bratislava. Faculty of Commerce; Marketing departement. — supervisor: prof. Ing. Pavol
Kita, PhD. — Bratislava: FC, 2021, 56p

The aim of bachelor work is design of business model for start-up Dammibikes.

This work is divided to four chapters. It contains 14 pictures, 2 tables and 2 attachments.
First chapter is dedicated to start-up, circular economy and business model Canvas.

In the next part is described the aim of the work, methodology and research methods.
The last chapter is focused on start-up Dammibikes and results from marketing research.
The result of this thesis is the design of business model canvas for start-up Dammibikes.

Key words: Business model, upcycling, Dammibikes, start-up, Circular Economy.
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Uvod

V zéverecnej praci predstavujem problematiku startupov na Slovensku a v zahranici, princip
fungovania cirkularnej ekonomiky, biznis model Canvas, ktory aplikujem na mdj startup

Dammibikes.

Hlavnym cielom mojej bakalarskej prace je navrh biznis modelu pre startup Dammibikes,

ktory sa zaobera upcyklaciou bicyklov.

Pre vybrany startup som zvolil Biznis model Canvas od autora Osterwaldera, ktory je iny
tym, Ze je cely model zjednoduseny, komplexny a napisany na jednej A4, na rozdiel od
zauzivanych starych modelov, ktoré boli ¢asto vel'mi rozsiahle. Podnikatel'ovi umoziuje

tento model jednoducho vlozit’ jeho mySlienky do deviatich blokov.

Dammibikes funguje na principe cirkularnej ekonomiky, ¢o znamena, ze staré bicykle na

vyhodenie sa prerabaji na nové plnohodnotné produkty.

V praktickej cCasti je vyhodnoteny marketingovy prieskum, online dotaznik, ktory bol
zamerany na zaujem o upcyklované bicykle ako aj samotny navrh biznis modelu pomocou

metddy dopytovania.



1. Sucasny stav rieSenej problematiky doma a v zahranici

1.1 Podnik a podnikanie

Podnik je miesto, kde dochddza k cielenému spajaniu finan¢nych, hmotnych
a l'udskych zdrojov v ramci jedného podnikatel'ského subjektu s uzatvorenym obratom
hodnoty, ktorého cielom je dodat’ wzitkova hodnotu pre potrebu zékaznikov a zaroven

uspokojit’ vlastné potreby (Markova, 2003).

Podnikom podla zakona § 5 Obchodného zakonnika sa rozumie ,,subor hmotnych,
ako aj osobnych a nehmotnych zlozZiek podnikania. K podniku patria veci, prava a iné
majetkové hodnoty, ktoré patria podnikatelovi a slizia na prevdadzkovanie podniku alebo

vzhladom na svoju povahu maju tomuto ucelu sluzit'* (Obchodny zakonnik, 1991).

Podnik vseobecne definujeme ako subjekt, v ktorom dochadza k transformacii alebo
taktiez ho moZeme chapat’ ako ekonomicky a pravne samostatnu jednotku, ktorej vytvorenie
bolo za ufelom podnikania. Okrem ekonomickej samostatnosti vlastnik preberd aj
zodpovednost’ za vysledky v podnikani. Moznost’ vstupovat’ do pravnych vztahov s inymi

subjektami, z ktorych plynu prava a povinnosti, nazyvame pravna samostatnost’.

Podnik je velmi tzko spity spojmom podnikanie. Pojem podnikanie mézeme
chapat’ ako Cinnost’, ktorej zmyslom je vytvorenie pridanej hodnoty, ktord mdze mat’

finanénu aj nefinanénu formu (Srpova a kol., 2010).

Z charakteristiky pojmu podnikanie vyplyva, Ze na tejto ¢innosti sa zGc¢astiiuji okrem
vlastnikov a manazérov aj zamestnanci, Cize kazdy, kto sa aktivne zapaja do produkcie
podniku, névratnosti vlozenych prostriedkov a snahy dosiahnut’ najvacsi ekonomicky efekt

(Majtan a kol., 2007).

Podnikanie v obchodnom zakonniku (§ 2) je definované ako ,, sustavnd ¢innost vykondvana
samostatne podnikatelom vo vlastnom mene a na vlastnu zodpovednost za ucelom

dosiahnutia zisku. Podnikatelom podla tohto zdkona je:

a) osoba zapisana v obchodnom registri,
b) osoba, ktord podnika na zdklade Zivnostenského opravnenia,
C) osoba, ktora podnikd na zdiklade iného nez Zivnostenského oprdvnenia podla

osobitnych predpisov,
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d) fyzickad osoba, ktord vykondva polnohospodarsku vyrobu a je zapisand do evidencie

podla osobitného predpisu.* (Obchodny zdkonnik, 1991) .

1.2 Startup

Startup mézeme definovat’ ako spolo¢nost’ uréent na rychly rast. To, ze spolo¢nost’
je novozaloZzenou, samo 0 sebe neznamena, ze spolo¢nost’ mozeme povazovat’ za startup.
Nie je nevyhnutné, aby startup fungoval na technoldgiach, alebo aby bral rizikové
financovanie, alebo mal nejaké vychodisko. Jedinou podstatnou vecou je rast. Vsetko, ¢o si

spajame so startupmi, vyplyva z rastu (Paul Graham internet).

Slovom startup mdézeme teda oznacit’ akykol'vek podnik na zaciatku podnikania,
ktory ale uZ realne existuje na trhu a spiia nasledovné kritérid. VyuZiva nastroje
a prostriedky, ktoré konkurencia eSte neobjavila v danom odvetvi, prevezme vyssie
podnikatel'ské riziko a pri etablovani sa na trhu a po uspe$nom zaciatku je pravdepodobny
jeho rychly rast (Bednér, 2016).

Velka vahu v procese rozvoja startupu zohrava uéenie. Uspesny vysledok startupu

moze byt vedeny nasledovanim spravnych procesov, ¢o V praxi znamena, ze sa ho mozno

uéit (Ries, 2011).

Startup Casto oznacujeme ako projekt, ktory neddvno vznikol ¢i ako zaCinajuci
podnik, ktory sa nachadza vo faze tvorby podnikatel'ského zdmeru. Podnik nedefinujeme uz

ako startup, ak sa stava ziskovym alebo je predmetom fuzie respektive akvizicie (Slavik,
2014).

1.2.1 Problematika startupov na Slovensku

Podpora novych inovativnych firiem, startupov je velmi dolezitd pre budicnost
ekonomiky. Na Slovensku je v§ak podpora startupov vel'mi slaba v porovnani so susednymi
krajinami ako aj v porovnani S inymi krajinami v Eurdpe. Problém spociva v tom, ze
podpora nie je systematickd, dostatocne koncentrovana astidle si  dostatocne
neuvedomujeme, ze podpora inovativnych startupov je budicnost’ ekonomik. Zavisi to od

priorit vlady a kompetentnych osobach, ktoré zostavuji rozpocet. Prave podpora inovacii
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vedy a vyskumu nepatrili medzi priority ziadnej z doteraj$ich vlad. Pointa nie je v tom, aby
vlada bola spustatom inovécii, ale katalyzatorom. Medzi kI'i¢ové zrucnosti, ktoré I'udia
ziskaju vzdelavanim k podnikavosti, a pripravia ich na budutci trh prace, patria kritické
myslenie, timova praca ¢i schopnost’ riesit’ problémy. Z dat vSak vyplyva, ze sme pozadu,
avsak stale mame prilezitost’ to dobehnut’ s planom obnovy ¢i tlakom na zelenti ekonomiku.
Na zlepsenie podmienok pre startupy je potrebné vypracovanie dobrého planu, ktory vytvara
vlada a kompetentné ministerstva. KIicova bude exektcia a uspesné presadenie zlozitych veci
Vv podpore inovacii, technologickych firiem, vedy a vyskumu tak, aby sme zacali formovat’ novi
ekonomiku. V mnohych krajinach, kde je silna digitdlna ekonomika a mnozstvo vyraznych
technologickych firiem, hra podpora vedy a vyskumu vyznamnu tlohu. Vyvoju v oblasti inovacii
pomahaju aj akceleratory, ktoré st vhodné pre zacinajuce firmy. Velkt hodnotu a inSpiraciu
zahrani¢im vidime v partnerstve verejného a sikromného sektora. Dobré podporné schémy mozu
vzniknut’ len ako vysledok diskusie s cielovou skupinou, ktorej sa to tyka. St r6zne podnety na
kompetentné organy, aby na takych schémach pracovali a aby zacali podporovat’ akceleratné
programy tak, ako to funguje v zahrani¢i. Medzi priklady mézeme zaradit’ Estonsko, kde sa
pracuje na zvidite'neni témy podnikavosti a podnikatel’ského vzdeldvania. V Estonsku uz sedem
rokov funguje televizny akcelerator Ajujaht. To v praxi znamena sat'az inovativnych firiem na
obrazovke, pri¢om podobné formaty funguji aj v USA alebo v Spojenom kralovstve. Napriek
relativne malym zdrojom to méze mat’ na spolo¢nost’ pozitivny dosah. Na Slovensku mame prvy
medzinarodny akceleratny program Challenger, ktory je vynimocny tym, Ze je zamerany na
zelent ekonomiku a udrzatel'nost’. Ide o jeden z trendov vo svete a v Europe, ktorym sa snazime
podporit’ transforméciu ekonomiky na zelent a digitalnu, ale takisto vidime vela pohybu v
startupoch a vel’a zaujimavych projektov v Siroko definovanej oblasti udrZatel'nosti, do ktorej
patri napriklad mobilita, cirkuldrna ekonomika, smart cities, smart homes ¢i agritech. Toto vSetko
st veci, ktoré maju potencidl. V budiicnosti o¢akavame prirastok podobnych typov akceleratorov

(Trend, 2020).,

1.3 Cirkularna ekonomika a udrzatePnost’

Je smutnou skuto¢nostou, ze VO velkej Casti sveta dominuje kratkodobé myslenie.
Podrobny pohl'ad na pocetné problémy, s ktorymi sa teraz l'udstvo Casto stretava, odhal’uje, ze
negativum povolovania vyuzivaja jednotlivci alebo skupiny na robenie cohokol'vek bez ohl'adu

na buducnost’ a ndsledky. V 80. rokoch 20. storo¢ia Brundtland Komisia, vySetrovaci organ OSN,
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definovala udrzatelnost’ ako vyvoj, ktory spiiia potreby sti¢asnosti bez ohrozenia schopnosti
budticej generacie stretntit’ svoje vlastné potreby. My za to draho platime. Rovnako plati, Ze Coraz
vacsie mnozstvo l'udi produkuje Coraz viac nakladného odpadu a znecist'ujicich ¢i nebezpecnych
latok. Preto na druhej strane rastie zaujem o udrzateI'nost’ a obehové hospodarstvo, koncepcie,
ktoré mdzu byt tak t'azko pochopitelné, ako je ich definovanie. Co teda vlastne je udrzatelnost™?
Skutocnost’, ze sa dany systém alebo urcité jeho vlastnosti daju dlhodobejsie zachovat’,
najmd v prospech buducich generacii.

Pojem cirkularna ekonomika je koncept pouzivany na opisanie fungovania ekonomiky s

nulovym odpadom. Ide o ekonomiku, ktora pracuje s dvomi typmi materidlovych vstupov:

e Prvym typom su biologické materialy, ktoré sa mézu znovu zaviest’ spat’ do biosféry
regeneracnym sposobom bez ujmy na zdravi alebo odpadu, to znamena, Ze sa rozkladaja
prirodzene

e Druhym typom st technické materidly, ktoré¢ je mozné nepretrzite opatovne pouZzivat’ bez

yjmy na zdravi alebo plytvania (Scott, 2015).

Cirkularnu ekonomiku mozno v sicasnosti oznacit ako popularny koncept pre
buducnost’ udrzateI'ného rozvoja podporovaného Eurdpskou tiniou a niekol’kymi nérodnymi
vladami. V sucasnosti je koncept obehového hospodarstva siiborom nejasnych myslienok

z niekol’kych technologickych oblasti a polovedeckych koncepcii (Korhopnen, 2018).

Cirkularny model ma okrem stabilnej ekonomiky zaistit’ aj €isté a zdravé Zivotné
prostredie. Vynos v cirkularnej ekonomike je zaloZeny na efektivnom vyuZivani prirodnych
zdrojov prostrednictvom t¢inného zhodnocovania. A to nielen samotnych materialov, ale aj
produktov ¢i ich komponentov. Takymto spésobom sa vyrazne redukuje odpad ¢i naklady
na vstupné materialy alebo energiu, ktoré st nevyhnutné pre vyrobu novych vyrobkov.
Hlavné &rty tohto modelu st vyuZivanie obnovitelnych zdrojov energie, prendjom,
zdiel'anie, podpora lokdlneho obchodu, eko-inovacie, ¢i eko-dizajn. Prioritou v cirkularnom
systéme su produkty s dlhou zivotnostou vyuzivané dlhodobo. St vnimané a navrhované
ako uloziska surovin. Kltacovou je jednoduchd demontdz, umoziujuca oddelenie
jednotlivych komponentov ¢i materidlov a ich nasledné zhodnotenie. Vysledkom je eli-
mindacia odpadu, ktory sa uz neda vyuzit'. Cirkularna ekonomika si ale vyZaduje spolupracu
vSetkych oblasti spolocnosti od spotrebitelov, dizajnérov a materidlovych expertov, cez

vyvojarov, firmy, investorov, az po treti sektor, akademikov a politikov (INCIEN, 2019).
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SUROVINY

ey Ge
Lo i
RECYKLACIA CIRKULARNA REPASOVANIE
EKONOMIKA

ZMESOVY
KOMUNALNY
ODPAD

SPOTREBA, UZIVANIE,

OPATOVNE POUZITIE,
OPRAVA

Obrazok 1 Princip fungovania cirkularnej ekonomiky

Zdroj: https://pureq.sk/homel

Podnikatel’ské modely zalozené na cirkularnej ekonomike:

e PrediZenie Zivotnosti vyrobku — produkt je mozné udrziavat’ alebo dokonca vylepsovat’
prostrednictvom opdtovného spracovania, oprav, modernizacie respektive opatovného
predaja materidlu, ktory by sa v opacnom pripade vyradil zo zivotného cyklu.

e Obnova zdrojov — k tvorbe hodnotnych produktov dochadza vyuzitim odpadov ako
vstupnych materidlov.

e Cirkularne dodavky — spolo¢nosti, ktoré prichadzaju do styku so vzacnymi zdrojmi, ich
nahradia vstupmi zplne obnovitelnych, recyklovatelnych alebo biologicky

rozloziteI'nych zdrojov, aby tak zabezpecili ich dostupnost’ aj pre buduce generacie.
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e Produkt ako sluzba — cielom podnikatel’ského modelu produkt ako sluzba je presvedcit
zékaznikov, aby produkt namiesto zvycajného pristupu, nadobudli do osobného
vlastnictva, vyuzivali prostrednictvom lizingu alebo dohody o poplatku za pouzivanie

(Keplinger, 2018).

1.3.1 Upcyklacia

Vyuzivame prirodné zdroje, vyrdbame z nich hodnotné produkty a po chvili ich
povazujeme za odpadky a zlikvidujeme ich. Udrzatenou alternativou k tejto sekvencii je
upcyklacia. Dokonald zmes medzi modernizaciou a recyklaciou. Aktualizacia predstavuje
pridant hodnotu a recyklacia znamena opdtovné pouzitie. Najjednoduchsie povedané, upcyklacia
je prax brania niecoho, o je jednorazové, a naslednej premeny na nieco, ¢o ma vacsiu hodnotu.
Preto ked upcyklujeme, vytvarame nieco lepsie z toho, o uz bolo vyrobené. Upcyklacia kontruje
argumentu, ze objekt nema po vyhodeni Ziadnu hodnotu alebo ze musi byt’ zniceny, aby mohol
znovu vstupit’ do nového kruhu vyroby a tvorby hodnoty. Likvidacia je logikou hromadnej
vyroby. Masova vyroba predmetov a ich spotreba zavisi od v§eobecného akceptovania, dokonca
aj poteSenia z vymenitel'nosti; nahradzovanie star¢ho, rozbit¢ho a vyslého z mdédy novym

(Hawkins, 2001).

Upcyklacia je zalozend na udrZatelnej spotrebe a hlavnou myslienkou je revitalizacia
starého materidlu jeho umiestnenim do novych konstelacii a navrhnutim novych spdsobov jeho
pouZitia, pri¢om sa zaroven zachova nedotknuta jeho podstata ako hlavny rys pridanej hodnoty
produktu. Procesu Upcyklacie sa teda tyka aj prehodnocovania a rekombindcie, aby sa pripravila
cesta pre novost’ a tvorbu hodnot. Mottom upcyklacie moze byt Ni¢ nevyhadzujte. Upcycling
nie je len dizajnovy pristup. Procesy recyklacie a recyklované produkty demonstruju vzajomny
vztah medzi starym anovym, a dokonca pripustaju ,.staré¢” a ,,nové™ ako odlisné kategorie
sposobom, ktory je relevantny pre naSe vSeobecné chapanie tvorivosti. Pri upcyklacii je minulost’

vnorena do pritomnosti a budicnost’ uz je tu (Emgin, 2012).

1.4  Biznis model

Biznis model je pomerne novy pojem i ked’ bol uz dlhsiu dobu sucastou vyjadrovania

podnikatelov. Pociatky biznis modelu bolo mozné ndjst’ uz v pracach Petra Druckera.
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Napriek mnozstvu vydanej literatiry na tuto tému nie je jasna, ustalena definicia tohto pojmu

(Slavik, 2014).

Biznis model zahtiia kI'icové Strukturalne a prevadzkoveé crty podniku ¢i sposob,
akym sa vytvara zisk. Ide o metddu, ktora zaraba peniaze podniku v danom podnikatel'skom

prostredi (Wheelen, 2008).

V jednoduchom ponimani moézeme biznis model charakterizovat ako sposob,
ktorym firma dokaze prezit' na trhu, ¢o znamena dosahovat’ zisk. Je to metdoda, akou
spolo¢nost’ zardba financie. Hlavnou ideou tejto myslienky je najst’ formu, ako vykazovat

zisk pomocou uspokojenia potrieb spotrebitel'ov (Afuaah, 2004).

Christoph Zott a Raphael Amit prinasaju podrobnejsi rozbor pojmu biznis model.
Vytvéarajii koncept biznis modelu ako systému navzdjom prepojenych cinnosti, ktoré
prekracuji hranice podniku. Tento systém umoziuje modelovat’ hodnotu a zdroven sa na
tejto hodnote podielat’. Organizovanie ¢innosti je v okruhu hlavného podniku, ktory je
povazovany za centrum biznis modelu a zaroven vytvara a udrziava vztahy s partnermi v

danom okoli (Zott, 2010).

1.5 Biznis model Canvas

Podnikatelia a biznisovi teoretici Alexander Ostelwalder a Yves Pigneur vytvorili
biznis model, ktory sa zmesti na jeden papier s velkostou A4. Zamerom autorov bolo
odstranit’ komplikovanost' biznis modelov a zostihlit' ich do jedného prehl'adného
dokumentu. Tento model sa nazyva Biznis model Canvas. Na zaklade myslienky to, ¢o
funguje dnes, nemusi fungovat’ zajtra zostavil Alexander Ostelwalder tento biznis model.
Ide o biznis model, ktory definuje, ako firma vytvori hodnotu naslednym dodanim produktu
¢1 sluzby zakaznikovi. Biznis model v tejto forme pontika moZnosti na rychle zmeny
a potencialnym investorom ponutka prehl'adne spracovany podnikatel'sky zadmer. Dnes tento
model pouzivaju aj vel’ké firmy na celom svete. Biznis model Canvas sa sklada z deviatich
hlavnych ¢asti, ktoré vytvaraji jeden celok. VI'avo sa model zameriava na pontikant hodnotu

a v pravej Casti na vztahy so zdkaznikmi:

1. Pontkana hodnota (Value Proposition)

2. Zakaznicke segmenty (Customer Segments)
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Distribu¢né kanaly (Channels)

Vzt'ahy so zakaznikmi (Customer Relationships)

Zdroje prijmu (Revenue Streams)

KTucové zdroje (Key Resourses)

KTracové aktivity (Key Activities)

KTlacové partnerstva (Key Partners)

Nakladova $truktara (Cost Structure) (Osterwalder, 2010).
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The Business Model Canvas
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Obrazok 2 The Bussiness Model Canvas

Zdroj: https://www.akoos.sk/index.php/blog/80-business-model-canvas

1.5.1 Zdkaznicke segmenty

Zakaznicke segmenty definuji rozne skupiny I'udi alebo organizacie, ktoré sa podnik
snazi oslovit’ a ktorym sluzi. Zékaznici tvoria jadro kazdého podnikatel'ského modelu. Bez

zakaznikov nemoze Ziadna spolocnost’ dlho prezit. Za ucelom spokojnosti zadkaznikov ich
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mdze spoloCnost’ rozdelit na odlisné segmenty so spoloénymi potrebami, spoloénym
spravanim alebo inymi atribitmi. Biznis model moze definovat’ jeden alebo niekolko
velkych alebo malych zakaznickych segmentov. Spolo¢nost musi spravit uvedomelé
rozhodnutie o tom, ktorym segmentom bude sluzit, a ktoré segmenty bude ignorovat.
Akonéhle sa toto rozhodnutie prijme, podnikatel'sky model je mozné starostlivo navrhnut’
na zéklade silného porozumenia konkrétnych potrieb zékaznikov. Skupiny zakaznikov

predstavuju samostatné segmenty, ak:
* ich potreby si vyzaduja rozli¢né ponuky
* pristupuje sa k nim cez rozne distribucné kanaly
* vyzaduju rozne typy vztahov
* Maju podstatne rozdielnu ziskovost’
* s ochotni zaplatit’ za r6zne aspekty ponuky
Medzi zdkladné segmenty zakaznikov radime:

Masovy trh — Tento zakaznicky segment predstavuje na trhu jednu velka skupinu
zakaznikov so zhruba podobnymi potrebami a problémami. Tento typ podnikatel'ského

modelu ma $iroké spektrum zakaznikov. Casto sa nachadza v sektore spotrebnej elektroniky.

Trh s medzerami — Spolo¢nost’ sa $pecializuje na konkrétne potreby a jedine¢né
vlastnosti svojich klientov. Produkty st $ité na mieru konkrétnym poziadavkam tzkemu

okruhu klientov. Prikladom spolo¢nosti s takymto segmentom zakaznikov je Heinz.

Segmentovany — Niektoré biznis modely rozlisuju medzi zakaznikmi segmenty s
mierne odliSnymi potrebami a problémami. Maloobchodna pobocka banky, ako je napriklad
Credit Suisse, moze rozlisovat medzi vel'kou skupinou zakaznikov, kazdy z nich vlastni
aktiva do 100 000 USD a mensia skupina potencialnych klientov, ktorych hodnota presahuje
500 000 USD. Oba segmenty maji podobné, ale rozne potreby a problémy. Micro Precision
Systems, sa Specializuje na konstrukéné a vyrobné rieSenia poskytuje tri rézne zdkaznicke
segmenty: hodinarsky priemysel, lekarsky priemysel a automatizaény sektor pricom kazdy

z nich ponuka inti hodnotu.

Diverzifikovany — Organizacia s diverzifikovanym zakaznickym segmentom je
flexibilna v ramci svojho produktu alebo sluzby tak, aby vyhovovala r6znym zakaznikom

na zaklade ich potrieb a vlastnosti.
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Viacstranny trh — ide o Specificky vzajomny vzt'ah medzi zdkaznikmi. To v praxi
znamena, ze organizacia, ktora pontika bezplatné noviny, potrebuje mat’ velka Citatel'ska
zakladiu, aby prildkala inzerentov, ktori tvoria penazny tok. Iba vzajomnou kooperaciou

tychto dvoch segmentov moze byt’ biznis model Gspesny (Osterwalder, 2010).

1.5.2 Ponukana hodnota

Popisuje balik produktov a sluzieb, ktoré vytvaraji hodnotu pre konkrétny
zakaznicky segment. Pontikana hodnota je dévodom, preco zakaznici uprednostnia jednu
spolo¢nost pred inou spolocnost'ou. Vyriesi problém zakaznika alebo uspokoji jeho potrebu.
Kazd4d ponukand hodnota sa sklada zvybraného balika produktov alebo sluzieb,
vyhovujucich poziadavkam konkrétneho zakaznickeho segmentu. V tomto zmysle je
ponukana hodnota agregaciou alebo balikom vyhod, ktoré spolo¢nost’ ponika zédkaznikovi.
Niektoré pontikané hodnoty mézu byt inovativne a mézu predstavovat’ nové ponuky pre
zakaznika. Ostatné moézu byt podobné existujicemu trhu, ale s pridanymi funkciami
a atribatmi. Ponudkana hodnota vytvara hodnotu pre zakaznika. Segmentuje sa
prostrednictvom zretelnej kombinacie prvkov vyhovujucich potrebdm daného segmentu.
Hodnoty mozu byt kvantitativne ako cena, rychlost’ sluzby, alebo kvalitativne, medzi ktoré
radime dizajn ¢i skusenosti zakaznika. Faktory mozu prispiet’ k vytvoreniu hodnoty pre

zakaznika:

Novost’ — Niektoré pontkané hodnoty vyhovuji iplne novej mnoZine potrieb, ktoré
zakaznici predtym nevnimali, pretoZe podobné ponuky neexistovali. Toto Casto, ale nie
vzdy, stvisi s technologickym pokrokom. Napriklad mobilné telefony vytvorili Uplne novy

priemysel, ktory predtym neexistoval.

Vykon — Zlepsenie vykonu produktu alebo sluzby je tradiény sposob vytvarania
hodnoty. Pocitacovy sektor sa tradi¢ne spolichal na tento faktor uvedenim vykonnejsich
strojov na trh. Ale vylepSeny vykon ma svoje limity. V poslednych rokoch rychlejsie
pocitace a viac tlozného priestoru na disku nedali priestor kvalitnejsej grafike, atak sa

nepodarilo vytvorit” zodpovedajuci rast dopytu zakaznikov.

Prisposobenie — Prispdsobenie produktov a sluzieb konkrétnym potrebam

jednotlivych zdkaznikov vytvéraju pridanti hodnotu. V poslednych rokoch koncepcie
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hromadného prispdsobenia sa zakaznikovi ziskali na dolezitosti. Tento pristup umoziuje

prisposobené produkty a sluzby, pri€om spolo¢nost’ je stale efektivna vo vyrobe.

Dokoncenie dobrej prace — Pontkant hodnotu je mozné vytvorit' jednoducho
vd’aka pomoci zakaznikovi vykonanim kvalitnej a dobrej prace. Rolls-Royce to chape vel'mi
dobre. Zakaznici jeho leteckych spolo¢nosti sa pri vyrobe a servise svojich pradovych
motorov uplne spoliehaji na spolocnost’ Rolls-Royce. To umoziiuje zdkaznikom sustredit’
sa na prevadzku svojej leteckej spolo¢nosti. Na oplatku platia letecké spolo¢nosti Rolls-

Royce poplatok za kazdi hodinu chodu motora.

Dizajn — Dizajn je vel'mi dolezity, ale naro¢ny faktor na meranie. Produkt moze
uputat’ tym, ze vynika vzhladom, dizajnom. V mode a spotrebnej elektronike méze byt
obzvlast’ dolezity dizajn pre zakaznika. Preto je dizajn vel'mi dolezity faktor pre vytvaranie

pontkanej hodnoty.

Znacka — Zakaznici ¢asto maju svoju obl'ibent znacku, pre ktort sa rozhoduju.
Vidia hodnotu jednoduchym pouzivanim konkrétnej znacky. Napriklad nosenim hodiniek
znaCky Rolex sledujeme vyznamné bohatstvo. Na druhom konci spektra, skateboardisti

mozu nosit’ najnovsie ,,undergroundové znacky, aby preukazali, ze st ,,in*.

Cena — Pontkanie podobnej hodnoty za niz$iu cenu je bezny spdsob uspokojenia
potrieb cenovo citlivych zakaznickych segmentov. Ale pontikand hodnota za nizku cenu
moze mat’ negativne dosledky pre zvySok obchodného modelu. EasyJet a Ryanair navrhli

celé podnikanie, konkrétne biznis modely, umoZiujuce nizko-nédkladovi letecku dopravu.

ZnizZenie nakladov — Pomoc zékaznikom pri zniZovani ndkladov je ddlezity sposob
vytvarania hodnoty. Napriklad Salesforce.com preddva hostované riadenie vzt'ahov so
zakaznikmi. Toto odbremeni kupujucich od nakladov a tazkosti spojenych s nakupom,

instalaciou, a nemusia spravovat’ softvér sami.

ZniZenie rizika — Zékaznici si cenia zniZenie rizik, ktoré podstupuju pri nakupe
vyrobkov alebo sluzieb. Pri kipe automobilu spolo¢nosti pontikaju niekol'’koro¢nu zaruku,

to znamend, Ze pri problémoch ¢i poruchach vozidla zdkaznik dostane bezplatny servis.

Pristupnost’ — Dal$im faktorom je spristupnenie produktov a sluZieb zdkaznikom,
ktori k nim predtym nemali pristup. To mdze vyplynit’ z inovécii biznis modelu, novych

technologii alebo ich kombinaciou.
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Pouzitel'nost’/pohodlie — Vytvorenie veci pohodlnejSich alebo Tahsich na
pouzivanie mdze predstavovat’ podstatnti a pridana hodnotu. Napriklad spolocnost’ Apple
ponukla zakaznikom nebyvalé pohodlie pri hl'adani, ndkupe, stahovani a poctvani digitalne;j

hudby(Osterwalder, 2010).

1.5.3 Kanadly

Cast’ kanaly opisuje, ako spolonost komunikuje a dosahuje svoje zdkaznicke
segmenty na dodanie hodnoty. Komunika¢né, distribu¢né a predajné kandly zahtiiaji a
spajaju spolocnosti so zékaznikmi. Kandly st velmi ddlezitym bodom zdkaznikov a hraji

dolezitu ulohu v sktisenostiach zékaznikov. Kandly maju niekol’ko funkcii, vratane:

* zvySovania povedomia zdkaznikov o produktoch a sluzbéach

* pomahania zakaznikom hodnotit’ hodnotovy navrh spolo¢nosti

* Umoznenia zdkaznikom nakupovat’ konkrétne produkty a sluzby
* poskytovania ponukanej hodnoty zakaznikom

* poskytovania podpory zakaznikom po nakupe

Kanaly maja pét’ odliSnych faz. Kazdy kanal moze pokryt niektoré alebo vsetky tieto fazy.
Moézeme rozliSovat medzi priamymi kandlmi a nepriamymi kanalmi, ako aj medzi
vlastnenymi kandlmi a partnerskymi kanalmi. Najdenie spravnej kombinacie kanalov, ktoré
vyhovujl tomu, ako zékaznici chct byt osloveni, je zdsadné pri prinaSani pontkanej hodnoty
na trhu. Organizacia mo6ze vyberat’ medzi oslovovanim svojich zakaznikov prostrednictvom
vlastnych kandlov, partnerskych kanalov alebo prostrednictvom oboch. Vlastnené kanaly
moZu byt priame, ako napriklad interné predajné sily alebo webové stranky, alebo mézu byt’
nepriame, napriklad maloobchodné predajne, ktoré vlastni alebo prevadzkuje organizécia.
Partnerské kandly st nepriame a pokryvaju cely rad moZznosti, ako je velkoobchodna
distribiicia, maloobchod alebo webové stranky vlastnené partnermi. Partnerské kanaly veda
k niz§im marziam, ale st schopné umoznit’ organizacii rozsirit’ jej dosah a uzitok zo silnych
stranok partnera. Kandly, ktoré vlastni spolo¢nost’, a najmi priame kandly, maju vyssiu
marzu, ale moézu byt ndkladné na zavedenie a prevadzkovanie. Trik je najst’ spravnu
rovnovahu medzi r6znymi typmi kandlov, integrovat’ ich tak, aby vytvorili skvely zazitok

a sktisenost’ pre zakaznika a maximalizovat’ prijmy (Osterwalder, 2010).
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1.5.4 Vztahy so zdkaznikmi

Bod vztahy so zakaznikmi popisuje typy vztahov spoloc¢nosti a ustanovuje svoje
Specifické zakaznicke segmenty. Spolo¢nost’ by si mala ujasnit’ typ vztahu, aky chce
vytvorit' s kazdym zékaznickym segmentom. Vztahy sa mo6zu menit od osobného po

automatizovany. Vztahy so zdkaznikmi mézu byt motivované nasledujicimi motivaciami:

» ziskavanie zakaznikov
* udrzanie zakaznikov

* zvySovanie predaja

Moézeme rozliSovat’ medzi niekol’kymi kategériami vztahov so zdkaznikmi, ktoré

mozu existovat’ vo vzt'ahu spolo¢nosti S konkrétnym zdkaznickym segmentom.

Osobna asistencia — Tento vztah je zalozeny na I'udskej interakcii. Zakaznik méze
komunikovat s asistentom pre zakaznikov, a tak ziskat’ pomoc pocas procesu predaja alebo
po dokonceni ndkupu. Moze sa to stat’ na mieste predaja, prostrednictvom call centier, e-

mailom alebo inymi prostriedkami.

Vyhradena osobna asistencia — Tento vztah zahffia odhodlanie zamestnanca
konkrétne pre Specifického klienta. To predstavuje najhlbsi a najintimnejsi typ vztahu a
zvycajne sa vyvija dlhy Cas. Napriklad v sluzbach stikromného bankovnictva Specializovani
bankari sluZia jednotlivcom s vysokym ¢istym imanim. Podobné vzt'ahy moZno najst v
inych podnikoch v EU formou kli¢ovych manazérov, ktori udrZiavaji osobné vztahy s

dolezitymi zédkaznikmi.

Samoobsluzna — V tomto type vztahov spolo¢nost’ udrzuje priamy vztah so

zakaznikmi. Poskytuje vSetky potrebné prostriedky, aby si zdkaznici mohli pomdct’ sami.

Automatizované sluzby — Tento typ vzt'ahu kombinuje sofistikovanejSiu formu
samoobsluhy a automatizovanych procesov. Napriklad osobné online profily poskytuji
zakaznikom pristup k prispdsobenym sluzbam. Automatizované sluzby dokazu rozpoznat’
jednotlivych zakaznikov a ich charakteristiky a d’al$ie informacie tykajuce sa objednavok
alebo transakcie. NajlepSie mézu automatizované sluzby simulovat’ osobny vztah (napr. k

knihe alebo filmu).

Komunity — Spolo¢nosti Coraz viac vyuzivaji komunity pouzivatel'ov, a tak sa viac

angazovat u zakaznikov/potencidlnych zakaznikov a ulah¢it spojenie medzi c¢lenmi
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komunity. Mnoho spolo¢nosti udrziava online komunity, ktoré umoznuji pouzivatelom
vymienat’ si vedomosti a navzajom vyrieSit’ problémy. Tieto komunity mézu tiez pomoct’

spolo¢nostiam lepSie pochopit’ svojich zakaznikov.

Spoluvytvaranie — Viac spolo¢nosti ide nad ramec tradi¢nych vztahov medzi
zakaznikom a dodavatel'om, s ktorymi spolo¢ne vytvaraju hodnotu pre zakaznikov. Amazon
vyzyva zakaznikov, aby napisali recenzie, a tym vytvarali hodnotu pre ostatnych milovnikov
knih. Niektoré spolo¢nosti angazuju zakaznikov, aby im pomohli s dizajnom novych a
inovativnych vyrobkov. Ostatné, ako napriklad YouTube, vyzyvaju zdkaznikov, aby

vytvorili obsah pre verejnu spotrebu(Osterwalder, 2010).

1.5.5 Zdroje prijmu

Zdroje prijmu predstavuju peniaze, Ktoré spolo¢nost generuje od kazdého
zakaznickeho segmentu. Ak zakaznici tvoria jadro biznis modelu, tak potom zdroje prijmu
s jeho tepnami. Spolo¢nost’ si musi poloZit’ otdzku, za aka hodnotu je kazdy zakaznicky
segment skuto&ne ochotny zaplatit’? Uspesne zodpovedanie na tito otazku umoziuje firme
vygenerovat’ jeden alebo viac zdrojov prijmu z kazdého zakaznickeho segmentu. Kazdy
zdroj prijmu mdze mat’ r6zne mechanizmy urovania cien, napriklad pevny zoznam ceny,
vyjednavanie, aukcie, trhové, objemové alebo riadenie vynosov. Biznis model moze zahinat’

dva rozne typy prijmovych tokov:

* Prijmy z transakcii, vyplyvajice z jednorazovych platieb zdkaznikom.
» Opakujuce sa prijmy, plynuce z prebiehajucich platieb, a z nich dodat’ zakaznikom

ponukanti hodnotu alebo poskytniat’ po predaji zakaznicku podporu.
Existuje niekol’ko sposobov, ako generovat’ vynosy:

Predaj majetku, aktiv — Najrozsirenejsi zdroj prijmov je odvodeny z predaja
vlastnickych prav k fyzickému produktu.

Poplatok za pouZitie — Tento vynos sa generuje pouzitim konkrétnej sluzby. Cim
viac sa sluzba vyuziva, tym viac zakaznik plati.

Poplatky za predplatné — ide 0 zdroj prijmu, ktory sa generuje predajom
nepretrzitého pristupu k sluzbe.

Pozi¢iavanie/prenajom/leasing — Tento prijmovy prad sa vytvara doCasnym
udelenim vylu¢ného prava niekomu pouzivat’ konkrétne aktivum na fixné obdobie vymenou
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za poplatok. Pre veritel’a to poskytuje vyhodu a opakujuce sa prijmy. Najomcovia na druhej
strane vyuzivaju vyhody plyntice z vydavkov iba na obmedzeny Cas, nez aby znasali Giplné

naklady.

Licencovanie — Zdroj prijmu generovany poskytovanim povolenia zakaznikom na
pouzitie chranen¢ho dusevného vlastnictva vymenou za licen¢né poplatky. Licencie
umoziuju drzitel'om prav generovat’ prijmy zo svojho majetku bez toho, aby museli vyrabat’

produkt alebo komercializovat’ sluzbu.

Sprostredkovatel’ské poplatky — Zdroj prijmu pochddza zo sprostredkovania

sluzby poskytovanej v mene dvoch alebo viacerych stran.

Reklama — prijmovy tok vyplyva z poplatkov za reklamu konkrétneho produktu
alebo znacky. Tradi¢ne sa medialny priemysel a organizatori podujati vel'mi spoliehali na

vynosy z reklamy.

Kazdy zdroj prijmu moéze mat odlisné cenové mechanizmy. Typ zvoleného
mechanizmu urfovania cien modze vytvorit vel'kt odchylku z hladiska generovanych

vynosov. Existujii dva hlavné typy cenovych mechanizmov — pevné a dynamické ceny

(Osterwalder, 2010).

1.5.6 Klucove zdroje

Kazdy obchodny model vyzaduje kI'icové zdroje. Popisuje najddlezitejSie aktiva
potrebné na vyrobu a fungovanie obchodného modelu. Tieto zdroje umoznuju podniku
vytvorit’ a ponuknut’ hodnotu, dosiahnut’ cielové trhy, udrziavat’ vztahy so zakaznickymi
segmentmi a maximalizovat’ zisk. V zavislosti od biznis modelu je potrebné prispdsobit’ aj
kl'icové zdroje. Klucové zdroje mozu byt fyzické, financné, intelektualne alebo l'udské.

KTdcové zdroje moze spolocnost’ vlastnit’, prenajat’ alebo ziskat’ od klI'i€ovych partnerov.

Fyzické — Do tejto kategorie patria fyzické aktiva, ako su vyrobné zariadenia,

budovy, vozidla, stroje, systémy, systémy miesta predaja a distribucia sieti.

Intelektualne — Dusevné zdroje, ako st napriklad znacky, vlastnicke vedomosti,
patenty a autorské prava. Partnerstva a zékaznicke databazy su Coraz dolezitejSou sucastou
silného podnikatel'ského modelu. Intelektualne zdroje sa vel'mi tazko rozvijaju, ale ak buda

uspesne vytvorené, mézu mat’ podstatnti hodnotu.
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Ludské — Kazdy podnik vyzaduje 'udské zdroje, ale I'udia st obzvlast prominentni
v uréitom type biznis modelu. Napriklad T'udské zdroje su rozhodujuce v znalostnom a

kreativnom priemysle.

Finanéné — Niektoré obchodné modely vyzaduju financné zdroje alebo financné
zaruky, ako napriklad hotovost’, uvery alebo skladovy op¢ny fond na najimanie kI"acovych

zamestnancov (Osterwalder, 2010).

1.5.7 Klucové aktivity

KTucové aktivity popisuji najdolezitejsie veci, ktoré musi spolo¢nost’ urobit’, aby jej
obchodny model fungoval. Kazdy obchodny model vyzaduje mnozstvo kl'a¢ovych aktivit.
Tieto aktivity su najdolezitejsie kroky, ktoré musi spolo¢nost’ prijat, aby fungovala tispesne.
Rovnako ako kI'i¢ové zdroje, su povinni vytvarat’ pontikanu hodnotu, oslovit’ trhy, prilakat
zakaznika ¢i vytvarat vztahy so zdkaznikmi. A rovnako ako klicové zdroje, aj kl'ucové
aktivity sa lisia v zavislosti od typu obchodného modelu. Tieto aktivity mézeme rozdelit’ na

vyrobu, rieSenie problémov a platformu, siet.

Vyroba — Tieto ¢innosti sa tykaju navrhovania, vyroby a dodanie produktu v
dostato¢nych mnoZstvach a zodpovedajucej kvality. Vyrobna ¢innost dominuje vo firmach,

ktoré sa zaoberajii samotnou vyrobou.

RieSenie problémov — KIicové aktivity tohto typu stvisia s vymyslanim novych
rieSeni jednotlivych problémov zakaznikov. V ¢innostiach poradenskych spolocnosti,
nemocnic a d’al§ich organizacii obvykle dominuje tato kliCova aktivita. Ich obchodné

modely su zaloZené na ¢innostiach, ako je riadenie znalosti a nepretrzité Skolenie.

Platforma/siet’ — Medzi zdrojmi dominuju kl'i¢ové ¢innosti suvisiace s platformou
alebo sietou. Siete, softvér a dokonca aj znacky mozu fungovat’ ako platforma (Osterwalder,
2010).

1.5.8 Klucové partnerstva

Popisuju siet’ dodavatel'ov a partnerov, ktori tvoria fungovanie obchodného modelu.
Spolo¢nosti vytvaraju partnerstva z réznych doévodov a stavaju sa zakladnym prvkom

mnohych biznis modelov. Spolo¢nosti vytvaraji spojenectva s cielom optimalizovat’ svoje
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podnikatel'ské modely, znizovat’ rizika alebo ziskavat' zdroje. M6zeme rozliSovat' medzi

Styrmi roznymi typmi partnerstiev:

» Strategické spojenectva medzi nekonkurentmi

* Spolupraca: strategické partnerstva medzi konkurenciou

* Spolo¢né podniky na rozvoj novych podnikov

* Vztahy medzi kupujucim a dodavatelom na zabezpeCenie spolahlivych

dodavok
Moze byt uzitocné rozliSovat’ medzi tromi typmi motivacie pre vytvaranie partnerstiev:

Optimalizacia a aspora rozsahu — ide 0 najzakladnejsiu formu partnerstva alebo
nakupu od dodéavatela. Vztah je navrhnuty tak, aby optimalizoval alokéciu zdrojov a aktivit.
Pre spolocnost’ je nelogické vlastnit’ vSetky zdroje alebo vykonavat’ kazdu ¢innost’ sama.
Optimalizacia a hospodéarnost’ partnerstiev z rozsahu sa zvycajne formuju s cielom znizit

naklady a Casto zahfiiaju outsourcing alebo zdiel’'anie infraStruktiry.

Znizenie rizika a neistoty - Partnerstva moézu pomoct znizit' riziko v
konkuren¢nom prostredi, charakterizované neistotou. To nie je pre konkurentov neobvyklé,

Ze vytvoria strategické spojenectvo v jednej oblasti, zatial’ Co v inej sut’azia.

Ziskavanie konkrétnych zdrojov a ¢innosti — Len malo spolo¢nosti vlastni vSetky
zdroje alebo vykonava vsetky ¢innosti opisané v ich podnikatel'skych modeloch. Radse;j
roz8iruju svoje vlastné schopnosti tym, Ze sa spoliehaju na iné firmy, aby poskytli konkrétne
zdroje alebo vykonavaja ur€ité ¢innosti. Takéto partnerstva mozu byt’ motivované potrebami

na ziskanie vedomosti, licencii, pripadne pristup k zakaznikom (Osterwalder, 2010).

1.5.9 Nakladova struktura

Struktira nakladov popisuje vsetky naklady, ktoré vznikli spoloénosti
prevadzkovanim biznis modelu. Popisuje najdolezitejsie vzniknuté naklady pri fungovani
podrl'a konkrétneho biznis modelu. Vytvaranie a dodavanie hodnoty, udrziavanie vzt'ahov so
zakaznikmi a generovanie prijmov je spojené s nakladmi. Takéto naklady sa daja vypocitat’
pomerne l'ahko po definovani kl'icovych zdrojov, klicovych aktivit a klucovych
partnerstiev. Prirodzene, naklady by mali byt minimalizované v kazdom podnikatel'skom

modeli. Ale nizko-nékladova Struktara je pre niektoré spolo¢nosti dolezitejSie ako pre iné.
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Preto moze byt uzitocné rozliSovat’ medzi riadenymi nakladmi a hodnotami (vela biznis

modelov spadé do tychto dvoch kategorii):

Riadené niakladmi — Nakladovo orientované obchodné modely sa zameriavaju na
minimalizéciu ndkladov vsade, kde je to mozné. Cielom tohto pristupu je vytvaranie a
udrziavanie ¢o najnizSich nakladov s vyuzitim pontkanej hodnoty za nizku cenu,

maximalnou automatizaciou a rozsiahlym outsourcingom.

Hodnotové — Niektoré spoloc¢nosti sa menej zaoberajii nakladmi a namiesto toho sa
zameriavaji na tvorbu hodnoty. Prémiova pontkana hodnota a vysoky stupen

personalizovanych sluZieb zvyc¢ajne charakterizuji biznis modely zaloZené na hodnotach.
Struktary nakladov mozu mat’ nasledujuce charakteristiky:

Fixné naklady — Naklady, ktoré zostavajii rovnaké aj napriek objemu vyrobeného
tovaru alebo sluzby. Medzi fixné naklady mozeme zaradit’ platy, najomné a fyzické vyrobné
zariadenia. Niektoré podniky, ako napriklad vyrobné spolo¢nosti, sa vyznacuji vysokym

podielom fixnych nékladov.

Variabilné naklady — Naklady, ktoré sa liSia imerne s objemom vyrobeného tovaru

alebo sluzby.

Uspory z rozsahu — Nakladové vyhody, ktoré podnik ako svoj vystup rozsiruje.
Tazia napriklad z viacsich spolo¢nosti, kde su niz$ie hromadné ndkupné sadzby. Tento a
d’alsie faktory znizuji priemerné naklady, ¢o sposobuje klesanie nakladov na jednotku so

zvySovanim produkcie (Osterwalder, 2010).
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2. Ciel prace

Hlavnym cielom bakalarskej prace je navrh biznis modelu pre startup Dammibikes na
zaklade teoretickych poznatkov, empirickych informacii ziskanych z prehl'adu sucasného
stavu rieSenej problematiky a vysledkov prieskumu. Tento navrh je vytvoreny

prostrednictvom aplikacie metodiky biznis model Canvas.
Parciélne ciele Bakalarskej prace st nasledovné:

e Vymedzit pojmy podnik, podnikanie a Startup

e Opisat’ fungovania Cirkularnej ekonomiky a upcyklovania
e Zistit vyuziteI'nost’ biznis modelu Canvas

e Charakterizovat’ startup Dammibikes

e Identifikovat’ problémy startupov na Slovensku

e Zistit’ zdujem spotrebitel'ov o upcyklované bicykle

e Navrhntt finalny biznis model pre Dammibikes
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3. Metodika prace a metody skiimania

V bakaldrskej préci je predmetom skiimania mdj startup Dammibikes. Ide o startup,
ktory poskytuje produkty a sluzby v oblasti cyklistiky, a je zalozeny na principe cirkularnej

ekonomiky.

ZavereCna praca je rozdelena na teoreticku a prakticku Cast. V teoretickej Casti st
charakterizované teoretické poznatky z oblasti cirkularnej ekonomiky, startupov a biznis
modelu Canvas. Informacie st nadobudnuté od zahrani¢nych ale aj domécich autorov.
V teoretickej Casti boli pre spracovanie pouzité viaceré metddy ako analyza, syntéza,

indukcia ¢i dedukcia, ktoré napomohli dant problematiku charakterizovat’.

V praktickej ¢asti som sa venoval startupu Dammibikes. V tejto Casti bol realizovany
aj marketingovy prieskum, tykajuci sa upcyklovanych bicyklov a informacii, potrebnych pre
spracovanie biznis modelu. Tento prieskum bol realizovany prostrednictvom metddy
dopytovania online formou v podobe dotaznika. Tento dotaznik bol uréeny pre kohokol'vek
bez rozdielov. Na konci praktickej ¢asti je navrh biznis modelu pre startup Dammibikes,
ktory bol vypracovany na zaklade analyzy vSetkych ziskanych poznatkov z teoretickej Casti

a udajov ziskanych z dotaznika.
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4. Vysledky prace a diskusia

4.1 Charakteristika startupu Dammibikes

Startup Dammibikes som vymyslel a vytvoril ja s mojim kolegom Michalom. Tento
napad vznikol minuly rok, ked’ sme spolo¢ne rozmyslali, ze by sme zacali podnikat
s bicyklami. NaSou motivaciou bola ochrana Zivotného prostredia a zdbava. Zivotné
prostredie je vo vel'mi zlom stave, znecCistuje sa stale viac a viac, anasou motivaciou je
aspoi ¢iastocne tomu zabranit’ pomocou upcyklacie starych bicyklov, ktorej vysledkom st
nové kvalitné produkty. Taktiez mam blizky vztah k bicyklom, ked’ze sim pretekam na
cestnom bicykli a pracoval som ako mechanik bicyklov. Ked’Ze ma bicykle a cyklistika
vel'mi zaujimaju, tak mam vzdy velky prehl'ad v aktudlnych trendoch. Mojim ciel'om je
prepojit’ hobby s pracou a presvedCit’ zadkaznika, Ze s aj iné cesty, ako kupit kvalitny
produkt a pritom chranit’ nasu planétu. My pretvarame nepouzitel'né, znicené, vyhodené a
nepojazdné bicykle na nové plnohodnotné vozidla na dvoch kolesach s cielom opétovného
predaja zakaznikom aj na zelanie. Nasim cielom je vytvarat’ plnohodnotny produkt a
zaroven chranit’ zivotné prostredie. Sme vynimo¢ni samotnym produktom a napaditost’ou
vyuzivania cirkuldrnej ekonomiky, ktord je raritou na trhu. Vynimoc¢ny je takisto dizajn a

znacka produktu.

4.1.1 Produkt

Zékaznikom ponukame tieto tri produkty :

* Upcyklovany bicykel — kompletne spracovany produkt, vybaveny kvalitnymi
materidlmi a komponentami vysokej kvality, zaroven musi spifat’ ur¢ité
bezpecnostné kritéria. Bicykel pred uvedenim do predaja prejde najskor testami. Ak
splni testy, nasledne je pripraveny na zaradenie do predaja. Tieto bicykle st
navrhované a dizajnované nasou firmou.

* Upcyklacia svojho vlastného bicykla — ide o sluzbu, ktord je urena pre
spotrebitelov, ktori vlastnia uz nepojazdny bicykel. Bicykel prejde upcyklaciou,
ktorej jednotlivé kroky som uz predstavil vyssie. Zakaznik si urci, ako by mal bicykel

vyzerat', respektive, aké komponenty a cenovu reléciu si predstavuje.
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*  Vytvorenie bicykla na Zelanie — ide 0 sluzbu, ktor pontikame pre zékaznikov s
cielom ich maximalneho uspokojenia. Prebehne stretnutie, telefonicky rozhovor
alebo elektronickd komunikacia, v ktorej do detailu rozoberieme Zelania zékaznika
a na zéklade dostupnych zdrojov vytvorime produkt.

e Stratégiou je poskytnat kvalitné produkty a sluzby, ktoré uspokoja zakaznika

V maximalnej moznej miere.

Predmetom nasej podnikatel'skej ¢innosti bude predaj upcyklovanych bicyklov
priamo zakaznikovi. Produktom bude upcyklovany bicykel. Opotrebovanym, starym
bicyklom na vyhodenie, ktoré si odpadom, ddvame druhu Sancu. Upcycklacia prebieha

pomocou logicky usporiadanych krokov, a to nasledovne:

» odber vyhodenych bicyklov

* demontaz vSetkych komponentov

+ odmastenie a vyc¢istenie ramov a vidlic a ostatnych komponentov
* opieskovanie ramov a vidlic na surovy kov

* Vytvorenie navrhu dizajnu

* nakup farieb, lakov a nevyhnutnych komponentov

* nalakovanie rdmov a vidlic

* montaZ komponentov

* produkt pripraveny na predaj zdkaznikovi v najvyssej kvalite

Dal3im produktom je sluzba pontikana spotrebitelom — upcyklacia ich vlastnych

bicyklov, ktora prebieha v nasledovnych krokoch :

+ prijatie bicykla

* demontaz vsetkych komponentov

+ odmastenie a vycistenie ramov a vidlic a ostatnych komponentov
* opieskovanie ramov a vidlic na surovy kov

* vytvorenie navrhu dizajnu na Zelanie zdkaznika

* nalakovanie ramov a vidlic

* montaZz potrebnych komponentov

* produkt pripraveny na odovzdanie zadkaznikovi

Vsetky komponenty st dodavané od poprednych svetovych znaciek.
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4.1.2 Cena

Cenova politika je vel'mi dolezitou ¢astou marketingového mixu. Vzhl'adom na to,
7¢ ide o hmotny produkt alebo sluzbu, cena sa da takmer vzdy urcit. Ak ide o produkt
upcyklovany bicykel, tak cenovy zaklad pozostava z ndkladov na obstaranie a vSetkych
pouzitych komponentov a réznych materidlov. Druhu Cast’ ceny tvori mnoZzstvo prace
stradvenej pri danom modeli bicykla. Ak zdkaznik vyuzije sluzbu upcykldcia svojho
vlastného Dbicykla, tak cena pozostava z opieskovania, pouzitych materialov
a komponentov, a vykonanej prace. Pri vytvoreni bicykla na zelanie uz individualne cenu
konzultujeme a vytvara sa podla viacerych faktorov, ktoré ju ovplyviujt. Platby prebiehaju
v momente predaja v hotovosti, kartou alebo bankovym prevodom, ak ide o internetovy

predaj.

4.1.3 Distribucia

Distribtcia je uz t4 prijemnejsia ¢ast’ marketingového mixu , ktora prebieha po kupe,
objednani produktu. Ak ide o priamy predaj, zakaznik si produkt priamo odvezie alebo mu
ho my dovezieme domov. Pri internetovom predaji je produkt distribuovany ku zakaznikovi

pomocou distribu¢nej spolo¢nosti.

4.1.4 Podpora predaja

Nase produkty budil najviac propagované cez socidlne siete. Profily firmy budut 1dkat’
zakaznikov na Facebooku a Instagrame. Vel'mi d6lezita na propagaciu podpory predaja je
internetova stranka, v ktorej bude zakomponovany aj e-shop. KI'icovy bude taktiez aj
priamy marketing, osobny kontakt so zakaznikmi. Som presved¢eny, ze najlepsou reklamou

st spokojni zakaznici a ich referencie.
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4.2  Vyhodnotenie vysledkov prieskumu

Ziskané udaje od respondentov som spracoval do grafov a frekvenénych tabuliek,

ktoré obsahuju odpovede na jednotlivé otazky.

4.2.1 Zakladné udaje o respondentoch
Dotaznik k méjmu vyskumu vyplnilo presne 267 respondentov. Prevahu

respondentov tvorili Zeny v pocte 148 (55,4%) a potom muzi v zastupeni poctom 119

(44,6%) respondentov. Udaje st zobrazené v tabulke &.1 a obrazku ¢&islo 3.

: . Validné Comulativne
Frekvencia | Percenta , p
percenta percenta
Muzi 119 44,6 44,6 44,6
Zeny 148 55,4 55,4 100
Celkovo 267 100 100 -
Tabulka ¢. 1 Pohlavie
Zdroj: Vlastné spracovanie
Pohlavie:
267 odpovedi
® Muz
® Zena

Obrazok 3 Graf pohlavie

Zdroj: Vlastné spracovanie
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V nasledujucej tabulke a grafe moézeme vidiet' klI'icové informacie o veku jednotlivych
respondentov. 146 respondentov (54,7%) bolo vo veku 16-24 rokov, 25 respondentov (9,4%)
bolo vo veku 25-35, 64 respondentov (24%) bolo vo veku 36-50 a 32 respondentov (12%)

malo viac ako 50 rokov. Podrobné udaje st zobrazené v tabulke ¢.2 a obrazku ¢.4.

frekvencia |percents Validné' Kumula'tivne
percenta | percenta
16-24 146 54,7 54,7 54,7
25-35 25 9,4 9.4 64.1
36-50 64 24 24 88.1
S5laviac |32 12 12 100
total 267 100 100

Tabulka & 2 Vek

Zdroj: Vlastné spracovanie

Do ktorej skupiny spotrebitel'ov patrite podla Vasho veku?
267 odpovedi

® 16-24
® 25-35

c 36-50
e ® 51 aviac

Obrazok 4 Graf Vek

Zdroj: Vlastné spracovanie
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4.2.2 Vyhodnotenie otdzok z dotaznika

Na zéklade otazky, ¢i respondenti jazdia na bicykli, respektive, ¢i pouzivaju bicykel,
som rozdelil respondentov na dve skupiny. 240 respondentov (89,9%) odpovedalo pozitivne,
CiZe jazdia na bicykli. Tymto respondentom sa potom zobrazilo jadro dotaznika s 9 otazkami
a2 otazkami o zakladnych udajoch o respondentoch. 27 respondentom (10,1%), ktori
odpovedali negativne, neboli zobrazené otdzky z jadra dotaznika, ¢ize vyplnili uz len 2

otazky o zékladnych udajoch o respondentoch. Podrobné idaje st zobrazené v Obrazku ¢.5.

Jazdite na bicykli ?
267 odpovedi

® Ano
® Nie

)

Obrazok 5 Pouzivanie bicykla

Zdroj: Vlastné spracovanie

Pomocou nasledujicej otdzky som zistil, na aky ucel respondenti vyuZzivaji bicykel
najcastejsie. Najviac 63 respondentov (26,3%) odpovedalo, ze jazdi na ceste, 50 (20,8%)
respondentov oznacilo ako najcastejSie jazdu v horach, 57 (23,8%) respondentov najcastejsie
vyuziva bicykel do prace, Skoly ¢i obchodu, 53 (22,1%) respondentov najcastejSie jazdi po
meste, 2 (0,8%) respondenti oznacili relax. Po 1 respondentovi (0,1%) oznacili ako
najCastejSie vyuzitie jazda v bmx parku, rekredcia, jazda okolo hradze, jazda v prirode,
vsetko uvedené, vsetko uvedené plus d’alSie, aj do prace, aj po meste, aj do hor, jazda vsade,

kam idem, na rekreacné jazdy po cestdch aj horach, rekreacné bicyklovanie, vSetko
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rovnocenne, uplne vSade, vylety v prirode — luzné lesy. Podrobné udaje st zobrazené

Vv Obrazku ¢.6 .

Na aky ucel bicykel najCastejsie pouzivate?
240 odpovedi

@ Jazda do prace , $koly , obchodu
@ Jazda po meste

@ Jazda v horach

@ Jazda na ceste

@ Jazda v bmx parku

® Relax

@ Rekreacia

@ Jazda okolo hradze

113V

Obrdzok 6 Ucel

Zdroj: Viastné spracovanie

V nasledujucej otazke som sa pytal respondentov, ¢i sa uz stretli s pojmom
upcyklované bicykle. Celkovo 170 (74,9%) respondentov odpovedalo, Zze dany pojem este
nepoculi a50 (25,1%) respondentov uz niekedy poculi o upcyklovanych bicykloch.

Podrobné udaje su zobrazené v Obrazoku ¢.7.
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Poculi ste predtym uz niekedy o upcyclovanych bicykloch?
240 odpovedi

® Ano
@ Nie

Obrazok 7 Povedomie

Zdroj: Viastné spracovanie

Dalsia otazka, ktora ma zaujimala, bola zamerana na to, &i by respondent siahol po
novom bicykli alebo by sa priklonil ku kupe upcyklovaného bicykla. 131 (55%)
respondentov odpovedalo, Ze by si kupilo novy bicykel, a 108 (45%) respondentov by malo

zaujem o upcyklovany bicykel. V nasledujicom Obrazku ¢€.8 su zobrazené podrobné udaje.

Ak by ste zvazovali kupu bicykla siahli by ste po
novom alebo upcyklovanom bicykli?

W Upcyklovanom

® Novom

Obrazok 8 Nakupné rozhodovanie

Zdroj: Viastné spracovanie
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Pomocou skalovej otazky som chcel zistit', aky je podl'a respondentov najdolezitejsi

faktor pri kupe bicykla. Na zdklade odpovedi, ktoré som spriemeroval, dostali jednotlivé

vwve

najdolezitej$i faktor, hodnotenie 1,95 ziskala bezpecnost, tretim faktorom je cena
s hodnotenim 2 a na poslednom mieste bol dizajn, ktory dosiahol hodnotenie 2,25. Na

zéklade tohto hodnotenia som vytvoril Obrazok ¢.9.

Najdolezitejsi faktor pri kipe bicykla
1-dolezitejsi
2,5 menej dolezity
bezpecnost

cena

dizajn

kvalita

o
N

0,5 1 1,5 2,5
Obrazok 9 najdolezitejsi faktor

Zdroj: Viastné spracovanie
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V nasledujticej otdzke som sa zaujimal o t0, ¢o by bolo motivujucim faktorom pre
respondentov pri kupe upcyklovaného bicykla. Najviac oznacovana odpoved’ bola cena 116
(48,3%), dizajn bol oznaceny 85-krat (35,4%), kvalita 101 (42,1%), velmi Ccasto
oznac¢ovanou odpoved’ou bola ochrana Zivotného prostredia 111 (46,3%). Vytvorenie
bicykla na zelanie malo 79 (32,9%) oznadeni. Pre jedného respondenta (0,4%) je

motivujuce, aby mu neukradli bicykel. V Obrazku ¢.10 st zobrazené podrobné tudaje.

Co by bolo pre Vas motivujucim faktorom pri kipe upcyclovaného bicykla ? ||_:|

240 odpovedi

116 (43,3 %)

85 (354 %)

Kvalita 101 (42,1 %)

Qchrana Zivoiného prostredia 111 (46,3 %)

Vytvorenie bicykla na Zelanie

Hlavne, aby mi ho potom
neukradii do je...

Obrazok 10 Motivujuci faktor

Zdroj: Vlastné spracovanie

Zaujimalo ma, ¢i by respondenti mali zaujem o upcyklaciu svojho vlastného starého
bicykla. Kladne odpovedalo 172 respondentov (71,7%), o tento produkt by nemalo zaujem

68 respondentov (28,3%). Podrobné udaje su zobrazené v Obrazku ¢.11.
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Mali by ste zaujem o ponukanu sluzbu - upcyklacia Vasho vlastného bicykla ?
240 odpovedi

® Ano
@ Nie

Obrdzok 11 Sluzba- zdujem

Zdroj: Vlastné spracovanie

Nasledujuca otdzka sa pytala respondentov, ¢i by pri upcyklacii svojho vlastného
bicykla mali zdujem o odber startupom Dammibikes alebo by si svoj bicykel sami priniesli
do predajne. 138 respondentov (57,5%) odpovedalo, Ze by svoj bicykel priniesli do predajne,
102 respondentov (42,5%) odpovedalo, Ze by mali zaujem o tto sluzbu, ¢iZze odber od Dami
bikes. V Obrazku ¢.12 st zobrazené podrobné udaje.

Mali by ste zaujem, aby DAMMI BIKES pre Vas stary bicykel priiel k Vam alebo by ste ho radsej
priniesli do predajne?
240 odpovedi

@ Odber od DAMMI bikes
@ Vlastné uloZenie

Obrazok 12 Odber
Zdroj: Vlastné spracovanie
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Otéazka, ktora nasledovala, mala od respondentov zistit’, aky sposob nakupovania
vyuzivaju pri kupe bicykla najcastejSie. 175 respondentov (72,9%) oznacilo kamennu
predajiiu, 52 respondentov (21,7%) oznacilo internetovy obchod, 8 respondentov (3,3%)
odpovedalo v prospech socialnych sieti, po jednom respondentovi (0,4%) odpovedalo
Bazos, bazar, dedi¢stvo, odporucenie od priatel'ov, bazos. Podrobné daje su zobrazené

v Obrazku ¢.13.

Aky sposob nakupovania najcastejsie vyuzivate pri kupe bicykla?
240 odpovedi

@ Kamenna predajiia

@ Internetovy obchod

@ Socialne siete

@® Bazos

@ Bazar

@® zdedim po niekom

@ Odporucanie od priatelov
® Bazos

Obrdzok 13 Spésob nakupovania

Zdroj: Vlastné spracovanie

Posledna otazka, ktora ma zaujimala, bola zamerana na socialne siete, ¢ize ktoru
socialnu siet’ najcastejSie pouzivaji respondenti. Najviac oznaceni bolo na Facebook 149
(62,1%) a Instagram 116 (48,3%), 3 (1,2%) oznacenia mala Strava a Twitter, po 2 oznacenia
(0,8%) mali WhatsApp, Bazos, ziadna, Discord a po jednom oznaceni mali Reddit, Viber,

Mtbiker, Vkontakte. Podrobné udaje s zobrazené v Obrazku ¢.14.
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Ktoru socialnu sief najcastejsie pouzivate 7 lD

240 odpovedi

Facabook 149 (62,1 %
Instagram

Twitter

116 (48,3 %)

1(0,4 %)
2 (0,8 %)
2 (0,8 %)
Ziadnui—2 (0,8 %)

Bazos—2 (0,8 %)

Straval—1 (0.4 %)

discord}—1 (0,4 %)

Viberf—1 (0.4 %)

Mtbiker, overeny majitel |—1 (0,4 %)
Stravaaal—1 (0,4 %)

Redditp—1 (0,4 %)

straval—1 (0,4 %)

Vkontakte}—1 (0,4 %)

Discord}—1 (0,4 %)

Whatsapp

Obrazok 14 Socialna siet

Zdroj: Vlastné spracovanie

4.2.3 Zavery z dotaznika

Napriek malej pocetnosti vzorky som ziskal potrebné informacie, kedZze ma
zaujimalo, ¢i respondenti poznaju pojem upcyklované bicykle a ¢i by mali zaujem o ich
kapu. Ked’Ze tento pojem je novy, respektive sa nemali respondenti s nim kde stretnat’, tak
vicSina tento pojem nepoznala. Ale aj napriek tomu som ziskal nesmierne doleZzité

informacie.

Udaje som ziskal metédou $tandardného dopytovania ana vyskum som pouZil
elektronicky dotaznik. Cielom mojho prieskumu bolo zistit povedomie a zaujem
respondentov o upcyklované bicykle, aké faktory ich ovplyviiuju pri kape bicykla, aké
faktory by boli pre nich motivujuce pri kipe upcyklovaného bicykla, na aky ucel respondenti
pouzivaju bicykel, aky sposob vyuzivaju pri kupe bicykla a nakoniec ma zaujimalo, aku
socialnu siet’ najcastejsie pouzivaju.

Prieskum som realizoval na vzorke 267 respondentov. Mojho prieskumu sa
zcastnilo 55,4 % zien a 44,6 % muZov. NajpocetnejSiu vekovu kategériu tvorili respondenti

vo veku 16-24 rokov, ktorych bolo 54,7%. Vekovi kategoriu 25-35 tvorilo len 9,4%.
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Respondentov vo veku 36-50 rokov bolo 24%. Mdjho prieskumu sa taktiez zacastnilo 12%

T'udi starSich ako 50 rokov.

Pomocou prieskumu som dospel k jednotlivym vysledkom. Pomocou otazky, ¢i
jazdia respondenti na bicykli som odfiltroval respondentov, ktori na danti otazku odpovedali
negativne. Tito respondenti boli presmerovani priamo na udaje o respondentovi, konkrétne
vek apohlavie. Respondentov, ktorych bolo presmerovanych na dané otazky bolo len
10,1%, ¢im sa potvrdila moja hypotéza. Predpokladal som, Ze pocet respondentov, ktori
nejazdia na bicykli bude mensi ako 15%. 89,9% respondentov pokrac¢ovalo na hlavnu Cast’

dotaznika, nakol’ko oznacili pozitivnu odpoved'.

Respondenti oznacovali Gcéel pouzitia bicykla pomerne rovnocenne. Jazda po meste,
jazda na ceste, jazda do Skoly, prace, obchodu a jazda v horach mali nad 20%. Niekol’ko

respondentov odpovedalo, ze pouzivaju bicykel na jazdu kdekol'vek alebo ako relax.

Na otazku, ¢i respondenti poculi uz o upcyklovanych bicykloch sa moja hypotéza
nepotvrdila. Predpokladal som, ze az 90% respondentov nepozna tento pojem. V dotazniku
vSak oznacilo tito odpoved’ iba 74,6%. Predpokladam, Ze to je spdsobené tym, Ze prieskumu
st zG¢astnilo mnoho blizkych respondentov, ktori o tomto pojme uz poculi odo mnia, alebo

respondenti povazovali za prvy styk s tymto pojmom uvod dotaznika.

Otazka, ktord ma zaujimala najviac, bola smerovana na to, ¢i by uprednostnili kupu
nového alebo upcyklovaného. Moja hypotéza bola potvrdend viac neZ dvojnasobne, nakol’ko
az 45% respondentov oznacilo upcyklovany bicykel. M6j predpoklad bol len viac ako 20%.
Predpokladam, Ze to priamo suvisi s d’alSou otazkou, kde som sa respondentov pytal na
motivujuci faktor pri kupe upcyklovaného bicykla, ato na zéklade odpovede ochrana
Zivotného prostredia, ktora dosiahla az 111 hlasov, ¢ize 46,3% a vytvorenie bicykla na
zelanie s 32,9%. Su to prave tie faktory, ktoré najviac odliSuju Standardny bicykel od
upcyklovaného. Z tejto otazky jasne vyplyva, Ze respondenti si uvedomuju ¢oraz vaznej$iu

situaciu so zivotnym prostredim a nasou planétou.

Okrem zaujmu o upcyklované bicykle ma zaujimalo, ¢i by mali respondenti zaujem
0 produkt upcyklacia ich vlastnych bicyklov. Na tato otazku kladne odpovedalo az 71,7%

¢o som nepredpokladal. Tato otazka preto bola nesmierne ddlezita pre sturtup Dammibikes.

Neocakaval som, ze dizajn bicykla bude pre respondentov najmenej dolezity faktor

pri ktipe bicykla. Tymto sa nepotvrdila moja hypotéza, nakol’ko som predpokladal, Ze bude
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najdolezitej$i. Tento predpoklad vyplyval z vlastnej sklisenosti pozorovania spravania

zakaznikov pri kupe.

Napriek trendu nakupovania cez internetovy obchod i socidlne siete si vacSina
respondentov najradsej kupuje bicykel v kamennej predajni. Myslim si, Ze to je spdsobené
tym, ze v kamennej predajne si moézu bicykel vyskuasat’ a nastavit’ podl'a potreby. Napriek

tomu odporic¢am zavedenie internetového obchodu pre startup Dammibikes.

Otazkou, aku socialnu siet’ pouzivaju respondenti najcastejSie, som cheel zistit', kde
je najvhodnejSie propagovat’ produkty Dammibikes. Nakolko som predpokladal, ze
najpouZzivanejSou socidlnou sietou bude Instagram (48.3%) sa nenaplnila moja hypotéza,
ked’ze Facebook (62,1%) bol oznacovanejsi. PriSiel som k zaveru, Ze najlepSie rieSenie by

bola propagacia na oboch socialnych sieti.

Konkurencia pre Dammibikes je len substituénymi produktami (novy, Standardny

bicykel), napriek tomu je vel'mi dolezité aplikovat’ vysledky prieskumu do biznis modelu

4.3  Navrh biznis modelu pre Dammibikes

Na zaklade ziskanych informacii z predchadzajtcich kapitol a vysledkov z prieskumu som
vytvoril biznis model Canvas pre startup Dammibikes, ktory mdzete vidiet’ na nasledujacom

obrazku ¢.15.
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Kracovi Kracové Vztahy so | Zakaznicke
partneri aktivity Pontkana hodnota zakaznikmi segmenty
LCudia Dizajn Upcyklovany bicykel |Komunikacia | CykKlisti
Dodavatelia
komponentov | Marketing Bicykel na Zelanie Sutaze Eko-nadsenci
Upcyklacia svojho Vsetky vekové

Skladky Servis vlastného bicykla kategorie

Budovanie

znacky

Distribu¢né

kanaly

Kracové Distribuc¢né

zdroje Kanaly

Pracovna sila Facebook

Staré bicykle Instagram

Internetova

Komponenty stranka

Naradie E-shop

Financne Kamenna

prostriedky predajina

Priestor
Naklady Zdroje prijmov
Nakup  komponentov a
materialov 5 . k
Preprava Trzby z predaja produktov

iné sluzby

Obrazok ¢. 14: Navrh biznis modelu Canvas

Zdroj: Vlastné spracovanie
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Z.aver

Bakalarska praca zhodnotila suc¢asny stav problematiky startupov, cirkularnej ekonomiky
a biznis modelov. V prvej kapitole som sa zameral na biznis model Canvas, ktory bol

aplikovany na startup Dammibikes Vv praktickej Casti zdverecnej prace.

V druhej Casti zavereCnej prace som charakterizoval startup Dammibikes a predstavil
produkt, cenotvorbu, distribiciu a podporu predaja. Nasledne som interpretoval vysledky

marketingového prieskumu, ktoré boli potrebné na navrh biznis modelu.

Jednym z mojich parcidlnych cielov bolo zistit' zaujem o upcyklované bicykle. Tento
zaujem bol podla zaverov z dotaznika nad moje oCakavania. Po upcyklovanom bicykli by
siahlo 45 percent respondentov v porovnani s novym bicyklom. Tento udaj bol kI'i¢ovy pre

samotné fungovanie startupu a d’alSie smerovanie Dammibikes.

V zavercnej kapitole som navrhol biznis model Canvas pre startup Dammibikes, ¢im som
splnil hlavny ciel' bakalarskej prace. Nakolko som splnil vSetky parcidlne ciele som

spokojny so zadverecnou pracou.
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