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Abstrakt

Nazev:

Cile:

Metody:

Vysledky:

Kli¢ova slova:

Vyuziti konkrétniho Canvas modelu v kontextu vzniku podniku se

sportovnim vybavenim z druhé ruky

Cilem této bakalarské prace je predlozeni vypracovaného
konkrétniho Canvas modelu pro podnik se sportovnim vybavenim
z druhé ruky. Hotovy model by mél ukézat, zda ma zalozeni

takového podniku smysl a jaké jsou jeho Sance na uspéch na trhu.

Prace kombinuje kvantitativni a kvalitativni vyzkumné metody.
V prvni fad¢é provadi anketu a na zakladé jejich vysledki jsou
sestaveny otazky pro rozhovory. Finalni pouzitou metodou je

tvorba modelu Lean Canvas.

Vysledkem je vypracovany navrh modelu Lean Canvas pro

zalozeni podniku se sportovnim vybavenim z druhé ruky.

podnikani, lean canvas, second hand, sport



Abstract

Title:

Objectives:

Methods:

Results:

Keywords:

The use of Canvas model in the context of the creation of a business

with second-hand sports equipment

The aim of this bachelor's thesis is to present a concrete Canvas
model developed for a business with second-hand sports
equipment. The finished model should show whether the
establishment of such a business makes sense and what are its

chances of success on the market.

The thesis combines quantitative and qualitative research methods.
First of all, it conducts a survey, and based on its results, interview
questions are compiled. The final method that was used is the

creation of a Lean Canvas model.

The result is a proposal for a Lean Canvas model for setting up a

second-hand sports equipment store.

business, lean canvas, second hand, sport
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1 UVOD

Vzhledem k tomu, Ze se v dneSnim svéte velmi fesi témata jako je udrzitelnost, Setfeni
nebo odpovédnost, je poteba se pfizplsobit a jit s dobou. Nestaci ale, aby se vyrabélo
nové ,,udrzitelné* obleceni, nebo nova ,,udrzitelna“ auta v podob¢ elektromobilt. Je tfeba
neplytvat, a to nejen vécmi, ale hlavné vlastni energii a energii spotfebovdvanou na
vyrobu vSech novych vyrobkl. Proto je dulezité¢ chapat vyznam slova udrzitelnost
spravn¢, a ne pouze tak, jak ho podava marketingova reklama. (Nondek, 2016)

Asociace spolecenské odpovédnosti (2023) uvadi, Ze ptvodni myslenka tohoto
slova vedla k zamysleni, zastaveni se. Slo o to, abychom se jako lidstvo zaéali chovat
odpovédné, a to v jakémkoli slova smyslu. Je jedno, jestli jde o vypalovani pralesi nebo
napiiklad tzv. ,,fast fashion* — do Cestiny pfeloZeno jako rychld moda. Dilezité je u toho
pfemyslet. Dulezité je rozmyslet si, jestli vlastnim chovanim planeté poméahame, nebo ji
naopak ni¢ime.

Ptestoze se udrzitelnosti vénuji vSelijaka odvétvi, stale existuji i ta, kde se to bohuzel
moc nefesi. Nedostatecny zdjem o tuto disciplinu jevi napiiklad odvétvi sportovni, proto
je potieba, aby se mu vénovat zacalo. Proto je potfeba vytvofit misto, kde bude mozné
nakoupit pouzité sportovni vybaveni, a dostat tak tuto mysSlenku do povédomi lidi.

(Decathlon, 2024)
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2 CiL A UKOLY PRACE

Cilem této bakalaiské prace je predlozeni vypracovaného konkrétniho Canvas
modelu pro podnik se sportovnim vybavenim z druhé ruky. Hotovy model by mél ukazat,

zda ma zalozeni takového podniku smysl a jaké jsou jeho Sance na uspéch na trhu.

Diléi ukoly
e Provést resersi a studium odborné literatury
e Zpracovat teoretickd vychodiska k tvorbé podnikatelského modelu
e Sestavit otazky pro anketu
e Provést anketu
e Vytvofit operacionalizaci rozhovoru
e Uskutecnit rozhovory
e Zhodnotit zjiSténd data v souvislosti se zalozenim vlastniho podniku

e Vytvofit graficky model Lean Canvas

11



3 TEORETICKA VYCHODISKA

3.1 Podnikatelsky plan
Podle Svobodové a Andery (2017) je podnikatelsky plan pisemnym dokumentem

zabyvajicim se podnikatelskou ¢innosti a vSemi dilezitymi aspekty jak z vnéjsiho, tak
vnitiniho prostfedi. Tento dokument neni pouze pocatecnim krokem pied zahajenim
podnikani, ale mize byt také uzitecny pii planovani vyznamnych zmén v podnikéni.

I kdyz vytvoteni podnikatelského planu neni automaticky zarukou uspéchu
podnikani, plan alesponi usiluje o ovéteni, zda mé podnikatelska mySlenka na trhu Sanci.

Dutivody k sestaveni podnikatelského planu mohou byt v souvislosti s cili rtizné.
Casto jsou podnikatelské plany zpracovavany s finanéni tématikou — vétSinou za i¢elem
ziskani ptehledu nad piijmy a vydaji, nebo pro odhad finan¢nich prostfedkti potfebnych
napfiiklad pfi pocatecnich vysokych investicich. (Svobodova, Andera, 2017)

Jak uvéadi Svobodovd a Andera (2017), podnikatelsky plan ptizplisobuje svou
podobu piijemci a situaci, pro kterou ma byt pouzit. Do obecné struktury planu se ale
obvykle fadi shrnuti, analyza produktu vlastnika, analyza trhu a zadkaznikd, analyza
konkurence, analyza dodavatelli, persondlni zabezpeceni, marketing, finan¢ni plan,
analyza rizik a vyhodnoceni projektu.

Pfestoze podnikatelsky plan je velmi uziteCnou soucasti zakladani a planovani
chodu podniku, Maurya (2016) upozoriiuje na tendenci toho, Ze tento dokument obvykle

¢ita nékolik desitek, nékdy az stovek stran a dodava, ze v této podobé neni piehledny.
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3.2 Canvas modely

Srpova (2020) uvadi, ze existuji dva hlavni pfistupy k podnikani. Prvni vidi podnikéani
jako ¢innost spojenou s inovacemi, tvorbou hodnoty a pfindSenim néfeho nového a
jedinecného na trh. Tento pohled je Casto spojen s vyuzivanim trznich pfilezitosti,
rychlym ristem novych firem, startupy a investory. Druhy pfistup povazuje za
podnikatele kazdého, kdo vlastni a fidi podnik nebo Zivnost, bez ohledu na to, zda je

inovativni nebo usiluje o rast.

3.2.1 Lean Startup

Podle Riese (2011, s. 27) nemusi byt Startupem pouze nova firma, tika, ze: ,, Startup
je lidskou instituci navrzenou pro vytvoreni nového produktu ¢i sluzby na trh v
podminkach extrémni nejistoty. “, naproti tomu Srpova (2020, s. 18) tvrdi, ze ,,Startup je

podnikatelsky projekt, jehoz zakladatelé maji ambiciozni vizi a touhu zménit svet. *

Metoda Lean Startup pfisla s mySlenkou kombinace dvou vystiznych pojmd.
Slovem Lean rozumime maximalizaci pfidané hodnoty pro zékaznika pii co
nejefektivnéjSim vyuziti vstupl. Pojem Startup lze potom vyuzit pifi zavadéni nového
produktu &i sluzby v ramci rozjizd&jiciho se podnikéani v nejistych podminkéach. Casto se
také pouziva v souvislosti s podniky, které se snazi o udrzitelnost. (Buchalcevova,
Myslivecek, 2016)

Kofeny Lean Startupu sahaji do roku 2007, kdy byla Stevem Garym Blankem
navrzena metoda Customer Developement. Piivodni Blankovu variantu rozpracoval Eric
Ries, jenz ji v roce 2011 ptedstavil v podobé tzv. ,,BLM loop* (viz Obrazek 1). Zkratka
BLM vychazi ze tii slov ,,Build-Mesure-Learn®, kterd jsou pro Lean Startup kli¢ova a

budou podrobnéji popsana nize. (Blank, 2013)

Lean Startup je Ericem Riesem definovan péti principy:

1) Podnikatelé jsou vSude (Entrepreneurs are everywhere)

V knize Lean Startup Eric Ries pfichazi s mySlenkou, Ze podnikatelem je kazdy, kdo
vlastni firmu, at’ uz hudebnik, ucetni nebo majitel e-shopu. Nemusi se jednat jen o
zavadéni nového produktu, Lean Startup Ize aplikovat kdekoliv — v jakémkoliv odvétvi a

v jakkoliv velkém ¢i malém podniku.
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2) Podnikani je management (Entrepreneurship is management)

Klicové je ovSem i zaméfeni se na management, a to proto, Ze Startup neni pouze
sluzbou nebo produktem, ale je lidskou instituci. Aby takova instituce byla na trhu
uspésnd, musi byt fizena vhodnym stylem, ktery je tomu tieba ptizpusobit.

3) Ovérené uceni (Validated learning)

Cilem Startupu je pomoci podnikateliim vytvofit ispéSny a udrzitelny podnik, nejen
samotny produkt nebo sluzbu. V ¢lanku pro Harvard Business review Eric Ries
pojmenoval a vysvétlil svd doporuceni a nazval je tfemi ,,A*“. Prostiednictvim téchto
doporuceni chtél poukazat na to, Ze podnikatel¢ maji Casto tendenci sklouznout
k porovnéavani svych vysledkii na zaklad¢ jednoduchych c¢isel, jako je naptiklad pocet
zobrazeni nebo objem zprav. Dle Riesova nazoru ale tyto metriky nejsou relevantnimi
ukazateli, a proto pfiSel s nasledujicimi tfemi pojmy, které by pozadovanou relevantnost
udajii mély zajistit. Pro udrzeni jednoduchosti je pojmenoval tak, aby vSechna zacinala
pismenem ,,A“.

Actionable (Akc¢ni): Méfené udaje by mély ukédzat spojitost mezi pfi¢inou a
disledkem, a tim padem, Ze cely proces lze opakovat, protoze neni nahodny, ale
kontrolovatelny.

Accessible (Dostupny): Ke sledovanym udajim by mél mit pfistup kdokoliv z firmy
a mely by byt formulovany tak, aby jim také kazdy mohl porozumét.

Auditable (Kontrolovatelny): Data by méla byt diivéryhodna a ovéfitelna, aby z nich
podnik mohl ¢erpat pro své budouci obchodni chovani. (Ries, 2011)

4) Build-Measure-Learn

V praxi BLM loop vypada tak, Ze se nejdiive stanovi problém a v reakci na néj je
navrzeno feseni v podob¢ zkuSebniho produktu, tzv. MVP —  Minimum viable product®,
neboli minimalni Zivotaschopny produkt. Je to jakasi pilotdz, kterd slouzi k ziskdni
potiebnych dat ohledné oblibenosti u zdkaznika a méla by ukazat slabé stranky. Na
zakladé zpétné vazby od prvnich uzivatell je produkt postupné vylepsovan az do doby,
nez odpovida potfebam zdkaznika. Cilem je zjistit, co funguje a co je naopak potieba

vylepsit, aby v kone¢né podob¢ vznikl co nejlepsi produkt. (Maurya, 2012)
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Obréazek 1: Lean Startup — BLM loop

LEARN BUILD

Build

Measure
Learn
Loop

Data Product

MEASURE

Zdroj: Erik Eichhorn (2019)

5) Innovation accounting (Inovac¢ni ucetnictvi)

Ries tika, ze ke zlepSeni vystuptli je ovSem potieba soustfedit se i na ,,nudné véci®.
Timto tvrzenim klade diraz jak na méfeni pokroku, stanovovani si cilti a riznych milnik,
tak na prioritizaci prace obecné.

K ispésnému splnéni ukolli Ries doporucuje rozdélit si sledovand data do tii
zakladnich skupin. Prvni orientovat na zdkaznika a jeho potieby. Ve druhé se vénovat
odhadu trhu a tomu, zda tam mtize produkt byt GspéSny a udrzitelny. A ve tieti se zaméfit
na NPV (Net Present Value), neboli ,,Cistou soucasnou metodu®, pouzivajici se pii

hodnoceni navratnosti investic. (Ries, 2011)

15



3.2.2 Business model Canvas

Alexander Osterwalder a Yves Pigneur, to jsou jména neoddélitelné spjata s
pojmem Business model Canvas. Tento model je nastroj pro vizualizaci a analyzu
obchodniho modelu firmy. Sklad4d se z deviti zakladnich segmentl, které spolecné
poskytuji komplexni pohled na obchodni podnikani.

Jednotlivymi ¢astmi (viz Obrazek 2) jsou Zakaznické segmenty (Customer
Segments), Hodnota nabidky (Value Proposition), Kanaly (Channels), Vztahy se
zakazniky (Customer Relationships), Zdroje piijmi (Revenue Streams), Klicové aktivity
(Key activities), Klicové zdroje (Key Resources), Klicovi partneti (Key Partnerships) a
Néklady (Cost Structure).

Grafické znazornéni predstavuje platno business modelu, které 1ze rozd¢lil na tii
Casti — efektivita (kliCova partnerstvi, klicové aktivity, kli¢ové zdroje), hodnota (vztahy
se zakazniky, distribu¢ni kandly, zdkaznické segmenty) a finance (struktura nakladi a

zdroje piijmu). (Osterwalder, Pigneur, 2010)

Obrazek 2: Tti celky platna Business modelu Canvas

BUSINESS MODEL CANVAS

KLICOVA KLICOVE POSKYTOVANA VZTAHY SE ZAKAZNICKE
PARTNERSTVi AKTIVITY HODNOTA ZAKAZNIKY SEGMENTY

Jaky typ vztahu
o¢ekava kazdy z naSich

Jaké klicové ¢innosti Jakou hodnotu ik el Pro koho vytvafime
Kdo jsou nadi partnefi? vyzaduje nase dodavame 4 aZJ11(:k)‘L 1A . hodnotu?
poskytovana hodnota? zakaznikovi? s,eg]inemu‘ s m'm]
navazeme a udrzime
je?
ry , .
KLICOVE KANALY
ZDROJE
Prostfednictvim
Jaké klicové zdroje kterych kanalt chtéji
vyzaduje nase byt nase zakaznické
poskytovana hodnota? segmenty osloveny?
STRUKTURA ZDROJE
. o v - o
NAKLADU PRIJMU
Jaké jsou nejdulezitéjsi naklady spojené s nasim obchodnim Za jakou hodnotu jsou nasi zakaznici skute¢né ochotni
modelem? zaplatit?

Zdroj: Vlastni zpracovani
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1) Zékaznické segmenty (Customer Segments)

Zakaznici predstavuji jadro uspéchu podnikani, bez nich nemtize zadna spolecnost
fungovat. Vhodné je rozdélit zakazniky do urcitych segmentt na zéklad¢ naptiklad jejich
chovani.

Samostatné segmenty jsou definovany odliSnou potiebou zdkaznika, a tim padem
odliSnou nabidkou spole¢nosti. Déle vyuzitim rozdilnych distribu¢nich kandlt pfi
oslovovani zékaznika, vyzaduji rizné typy vztahti a komunikace a maji podstatné
odlisnou ziskovost. (Ries, 2011)

Zasadnim krokem je stanovit cilovou skupinu zdkaznikti a na tu se nasledné
orientovat. Dle preferenci jednotlivych skupin se pak spolecnost mize 1épe zaméfit na
plnéni jejich potieb, a tim padem dosdhnout lepSich vysledkd na trhu. (Osterwalder,

Pigneur, 2010)

2) Hodnota nabidky (Value Proposition)

Hodnota nabidky pomaha firmé& pochopit specifické potieby a problémy, které
maji zédkaznici. Tim, Ze zjistuje, co zdkaznici skutecné potiebuji nebo chtéji, umoziuje
firmé 1épe cilit své produkty a sluzby. Jasné definovana hodnota nabidky poméha firmé
odlisit se od konkurence. Tim, Ze vytvaii jedinecnou a atraktivni nabidku, kterd vyhovuje
specifickym pottebam zdkaznikd, pomaha firmé ziskat konkuren¢ni vyhodu na trhu.
Slouzi k identifikaci a komunikaci toho, co spole¢nost nabizi, pro¢ je to pro zdkazniky
cenné a jak se odliSuje od konkurence. (Maurya, 2012)

Je to také zaklad pro marketingovou komunikaci. Diky tomu, Ze jasné definuje,
jaky uzitek nebo hodnotu firma nabizi zakaznikiim, umoziuje firm¢ efektivné oslovovat
své cilové publikum a piesvédcovat je o vyhodach svych produktii nebo sluzeb.

Slouzi jako smérnice pro rozhodovani o tom, kam by mél smétovat produktovy
vyvoj. Porozuménim hodnotdm zakaznika mize firma Iépe urcit, jaké funkce a vlastnosti
by mély byt prioritni pii vyvoji novych produktti nebo sluzeb.

Hodnota nabidky je klicovym prvkem pfii vytvareni strategii firmy. Pomaha firmé
formulovat dlouhodobé cile a plany, které budou posilovat konkuren¢ni vyhodu a umozni
ji dosdhnout dlouhodobého tspéchu na trhu.

Klic¢ovym uvédoménim je, jakou hodnotu vlastné firma zakaznikovi nabizi, jakym

jeho problémem se zabyva a jaké pfinasi findlni feseni. (Kotler, 2013)
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3) Kandly (Channels)

Funkce Kanald v ramci Business Model Canvas spociva v popisu zptisobt, jakymi
firma komunikuje se svymi zékazniky a distribuuje svou hodnotovou nabidku. Tento
segment identifikuje rizné kandly, prostfednictvim kterych firma oslovuje své zakazniky
a umoziuje jim ziskat pfistup k produktim nebo sluzbam.

Kanaly jsou klicovym prvkem pro navrhovani efektivnich strategii komunikace a
distribuce, které umozni firm& dosdhnout svych obchodnich cili a efektivngji

uspokojovat potieby zdkaznikd. (Adamek, Meixnerova, 2022)

4) Vztahy se zédkazniky (Customer Relationships)

Vztahy se zadkazniky prochazi nckolika fazemi, mezi které patii Ziskavani
zakaznikd (Customer Acquisition), Udrzeni zakaznikti (Customer Retention) a ZvySovani
prodeje (Boosting Sales/Upselling). Kazda z téchto fazi hraje roli v budovani
dlouhodobych a vzajemné prospésnych vztahli mezi firmou a zakazniky.

Féze Customer Acquisition (Ziskavani zdkaznikil) se zamétuje na prilakani
novych zakaznikd do podnikéni. Béhem ni se firma snazi oslovit potencialni zadkazniky a
pfesveédCit je, aby si zakoupili produkty nebo sluzby. To miize zahrnovat rtizné
marketingové aktivity, jako jsou reklamni kampané, propagace, akce, nebo oslovovani
cilenych segmentt trhu. (Ries, 2011)

Po ziskani zakaznika je klicové si je dlouhodobé udrzet a zajistit, aby se stali
loajalnimi, k ¢emuz slouZzi faze Customer Retention (UdrZeni zdkaznikl). V rdmci ni se
spole¢nost zamétuje na poskytovani vynikajici zdkaznické zkuSenosti, péci a podporu, a
to pravidelnou komunikaci se zdkazniky, personalizovanym pfistupem, feSenim stiznosti
a nabizenim vyhodnych podminek stavajicim zékaznikiim.

V ramci faze Boosting Sales (ZvySovani prodeje/Upselling) se fesi zvySovani
hodnoty jednotlivych transakci a maximalizace ptijmt z kazdého zakaznika. Firma se
snazi prodat zakaznikovi vyssi verzi produktu nebo sluzby, dopliikové produkty, nebo

ptidat hodnotu prostfednictvim cross-sellingu. (Kotler, 2013)

5) Zdroje piijml (Revenue Streams)
Zdroje ptijmil jsou klicovym prvkem v rdmci Business Modelu Canvas, které
popisuji rizné zpusoby, jakymi firma generuje piijmy ze svého obchodniho modelu. Tyto

zdroje jsou zakladnim pilifem finan¢ni udrzitelnosti firmy a jsou nezbytné pro pokryti
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nakladl a dosazeni zisku. Jsou potiebné k financovani provozu firmy, investic do rozvoje,
inovaci a rastu. (Osterwalder, Pigneur, 2014)

V otdzce piijmi je stézejni piihlizet k pozadavkim jednotlivych segmentt
zakaznikl a k jejich finanénim moznostem. Zodpovézenim téchto otazek 1ze ptijmové
transakce rozdé€lit na jednorazové a opakované.

Zdroje ptijmill nejsou pouze o tom, jak firma ziskava penize, ale také o tom, jak
efektivné tidi své finan¢ni toky, jak maximalizuje své piijmy a minimalizuje néklady.

(Osterwalder, Pigneur, 2014)

6) Klicové aktivity (Key activities)

Klicové aktivity predstavuji zakladni Cinnosti, které firma provadi za ucelem
dosazeni cill a poskytnuti hodnoty zdkazniklim, a mély by pfispivat k uspéchu podniku.
Ridi se strategii firmy a charakterem jejiho podnikani.

Dutlezitost klicovych aktivit spo¢iva v tom, Zze ovliviluji efektivitu a
konkurenceschopnost firmy. Spravné navrzené a provadéné aktivity by mély vést k
vytvofeni konkuren¢ni vyhody a zajiSténi trvalého uspéchu na trhu.

Specifika klicovych aktivit se li§i v zavislosti na povaze a odvétvi podnikani.
Naptiklad vyrobce automobilli by se m¢l zaméfit na vyvoj, vyrobu a distribuci vozidel,
zatimco softwarova firma by se soustfedila na vyvoj softwaru, implementaci a podporu

zakaznikd. (Adamek, Meixnerova, 2022)

7) Klicové zdroje (Key Resources)

Kli¢ové zdroje ovliviiuji schopnost firmy produkovat, distribuovat a dodavat svou
hodnotovou nabidku. Bez adekvatnich zdroji by firma nemohla efektivné provadét své
klicové aktivity a dosahovat svych obchodnich cilti. Zdroje mohou také slouzit k
vytvareni konkuren¢ni vyhody a zajisténi dlouhodobé¢ udrzitelnosti firmy na trhu. (Kotler,

2013)

8) Klic¢ova partnerstvi (Key Partnerships)
Klicova partnerstvi pfedstavuji externi vztahy, které firma vytvaii s jinymi
subjekty, aby dosahla svych obchodnich cilii a posilila sviij obchodni model. Tyto
partnery miZe firma potfebovat k doplnéni svych klicovych zdrojt a aktivit, rozSifeni své

pusobnosti na trhu nebo zajisténi dodavek, distribuce ¢i inovaci.

19



Dutlezitost klicovych partnerstvi spo€iva v tom, ze umoziuji firmé vyuzivat
komplementarnich zdrojt, dovednosti, technologii a znalosti, které sama nemusi mit.
Timto zptisobem mulze firma maximalizovat sviij potencial, snizit riziko a ndklady
spojené s vyvojem a provozem svého obchodniho modelu a ziskat konkurenéni vyhodu

na trhu. (Osterwalder, Pigneur, 2010)

9) Naéklady (Cost Structure)

Tento segment pojednava o hlavnich ndkladech spojenych s provozem konkrétniho
obchodniho modelu. Vytvafeni hodnoty, udrzovani vztahti se zdkazniky a generovani
pfijmu, to vSechno vyzaduje finan¢ni prostfedky. Tyto ndklady lze relativné snadno
identifikovat poté, co jsou stanoveny klicové zdroje, aktivity a partnerstvi. (Adamek,

Meixnerova, 2022)
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3.2.3 Lean Canvas

Lean Canvas je flexibilni néstroj navrzeny pro podporu tvorby a analyzy
podnikatelskych modelti. Vychazi z konceptu Business modelu Canvas a je
optimalizovan pro rychlé experimentovani a pfizptisobovani. Byl to Ash Maurya, kdo se
rozhodl z Business modelu Canvas odebrat Ctyfi polozky a nahradit je, dle jeho nézoru,
zékazniky a misto nich popsal Problém, Reseni, Kli¢ové metriky a Neférovou vyhodu.
Cilem Mauryaho zmény byla potieba orientace na podnikatele a touha po akénim jednani
podniku. (Maurya, 2012)

Lean Canvas se snazi pomoci podnikatelim a tymim rychle a efektivné
zformulovat a vizualizovat jejich podnikatelské napady. Tento nastroj umoziuje
identifikovat jednotlivé prvky podnikatelského modelu, kterymi jsou Problém, Reseni,
Existujici alternativy, Kli¢ové metriky, Poskytovand hodnota, Konkuren¢ni vyhoda,
Zakaznické segmenty, Cesty k zdkazniklim, Prvni vlastovky, Struktura néklad® a Proud
pfijml. (Maurya, 2012)

Jednou z hlavnich vyhod Lean Canvas je jeho jednoduchost a ptehlednost. Pomoci
jednoho listu papiru nebo digitdlniho dokumentu (viz Obrazek 3) umoziuje tymim
vizualizovat a sdilet své myslenky a postupy. Timto zptisobem umoziiuje rychle a
efektivné¢ komunikovat a spolupracovat pfi vytvareni podnikatelskych strategii. (Ries,
2011)

Dalsi vyhodou je flexibilni pfistup, ktery podporuje. Lean Canvas poskytuje ramec
pro rychlé testovani a pfizpisobovani ndpadll, coz umoznuje tymam rychle reagovat na
zpétnou vazbu z trhu a pfizplisobovat své strategie a produkty ménicim se potfebam
zakaznika.

Lean Canvas se vyvinul jako reakce na potfebu jednodussich a rychlejSich metodik
v podnikéani. Tradi¢ni podnikatelské plany Casto obsahuji mnoho detailti a jsou Casové
naro¢né na vytvoreni. Lean Canvas nabizi jednodussi alternativu, kterd je vhodna
zejména pro start-upy a inovativni projekty. (Ries, 2011)

Tento nastroj zacal ziskavat popularitu v poslednich letech jako soucast metodiky
Lean start-upu, ktera klade diiraz na rychlou adaptaci a experimentovani. Lean Canvas se
stal oblibenym nastrojem mezi podnikateli, investory a poradci, ktefi hledaji efektivni

zpiisob, jak analyzovat a vyvijet podnikatelské napady. (Maurya, 2012)
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Obrazek 3: Platno modelu Lean Canvas

LEAN CANVAS

PROBLEM RESENI UNIKATNI KONKURENCNI SEGMENTY
PRIDANA VYHODA ZAKAZNIKU
HODNOTA

5 Bro nade uFivatele Jak fesime potieby . .
Co pro nase uzivatele I g Co mame, co ostatni

Fesime? uzivatela? o nemohou replikovat Kdo jsou nasi cilovi
V ¢em je na§ napad nebo ziskat? uzivatelé?
jedinecny?
Kdo jsou nasi cilovi
zakaznici?
KLICOVE KANALY
L METRIKY PRVNI VLASTOVKY
ALTERNATIVY Jak sledujeme nas Jak oslovime nase Kdo bude pouzivat nas
Kdo jsou nasi nejblizsi ok ? i 5
L 2 pokrok? publikum? produkt nebo sluzbu?
konkurenti?
Jaka jsou nase kritéria Kdo z toho bude mit
Na co nasi zakaznici v Gspéchu? péch?
soucasnosti spoléhaji? LSS
STRUKTURA PRIJMOVE
. o
NAKLADU TOKY
Jaké jsou nase fixni a variabilni naklady? Jak budeme generovat piijmy od nasich uzivatelu?

Zdroj: Vlastni zpracovani

1) Problém (Problem)

Problém je soucasti modelu Lean Canvas, kterd se zamétuje na identifikaci a definici
konkrétnich problémi nebo potfeb zdkaznika. Tato cast je zakladem pro cely
podnikatelsky plan, protoze pokud neexistuje skute¢ny a relevantni problém, jenz
zamysleny produkt nebo sluzba planuje fesit, je pravdépodobné, Ze na trhu neuspéje.
(Ries, 2011)

Problém musi byt konkrétni, méfitelny a vychazet z redlného vyzkumu nebo zpétné
vazby od zakaznikli. Pfi rozpracovavani této ¢asti je tieba postupovat systematicky.
Vychozim bodem je pochopeni potieb a obtizi, s nimiz se potencidlni zdkaznik potyka.
Problematiku 1ze pochopit naptiklad prostfednictvim rozhovort, anket, pozorovani nebo
analyzy stavajicich dat.

Kazdy identifikovany problém by mél byt podlozen dikazy z vyzkumu nebo zpétné
vazby od zékaznikl. (Maurya, 2012)

V ramci problému je potfeba zminit i Existujici alternativy. Ty maji za kol vyhledat

konkurenéni vyrobky, sluzby nebo spolecnosti. (Maurya, 2012)
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2) Reseni (Solution)

Reseni je dalsi nedilnou sou¢asti zmitiovaného modelu zamé&fujici se na konkrétni
produkty nebo sluzby, jez podnik nabizi k vyfeSeni identifikovanych problémut
zakaznikl. Tato ¢ast ukazuje, jakym zptisobem planovat uspokojeni potieb zdkaznikli a
jak zvolenou nabidkou pfinaSet hodnotu na trh. (Ries, 2011)

Rozpracovani této ¢asti spociva v hledani funkci a vlastnosti produktti nebo sluzeb,
které pfimo odpovidaji na problémy zékaznikti. Dal§im krokem je jasné a stru¢né popsani
jednotlivych feSeni, pricemz kazdé feSeni by mélo byt formulovano tak, aby bylo snadno
pochopitelné a presvédCivé. Je dulezité se zaméfit na ty aspekty, které cini feSeni
efektivnim.

Vyzvou v &asti Reeni je nejen navrhnout ué¢inné produkty nebo sluzby, ale také

zajistit, aby byly realné proveditelné a udrzitelné. (Ries, 2011)

3) Unikatni ptidana hodnota (Unique Value Proposition)

Unikatni pfidana hodnota je prvkem podnikatelského planu Lean Canvas, ktery jasné
a struéné vyjadiuje, jaky jedine¢ny ptinos dany produkt nebo sluzba zdkaznikovi piinasi.
Odpovida na otazku, pro¢ by si zdkaznik mél vybrat pravé tento produkt nebo sluzbu
misto konkuren¢nich nabidek. (Maurya, 2012)

Pti tvorbé pridané hodnoty je potieba se zaméfit na nékolik aspektd. Je zadouci
ptesné pochopit potieby, problémy a ptani cilové skupiny, a to provedenim ditkladného
prizkumu trhu, sbéru zpétné vazby od zédkazniki a analyzou konkurence. Cilem je zjistit,

Kromé definovani problému je podstatné najit i jeho feSeni a uspokojit tak potiebu
zakaznika. To mulze tkvit mimo jiné ve specifickych vlastnostech produktu, jeho
funkcich, kvalité, cené¢, designu, uzivatelské ptivétivosti nebo v dalSich unikatnich
aspektech, které produkt odlisuji od konkurenénich nabidek. (Ries, 2011)

Silnd unikatni pfidana hodnota pomaha budovat znacku, zvySovat loajalitu zdkaznikt
a podporovat rust prodejt, proto je vhodné, aby byla srozumitelna a zapamatovatelna.
Zaroven by méla byt konzistentni napfi¢ v§emi marketingovymi kanély véetné¢ webovych

stranek, reklam, socidlnich médii a prodejnich materialt. (Kim, Mauborgne 2015)
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4) Konkuren¢ni vyhoda (Unfair Advantage)

Konkuren¢ni vyhoda, znama téz jako "neférova vyhoda", musi byt nejen jedinecna,
ale také té¢zko napodobitelna. MiiZe mit rizné podoby, vetné patentovanych technologii,
exkluzivnich partnerstvi, silné znacky, jedine¢nych zdroji nebo specifického know-how.
Kazdy z téchto prvki vyrazné piispiva ke sniZzeni konkurence a tim padem pftiblizuje
zakazniky. (Maurya, 2012)

Naptiklad patentovand technologie muze zajistit spoleCnosti exkluzivni pravo
vyuzivat konkrétni inovace, coz poskytuje vyznamnou vyhodu na trhu. Exkluzivni
partnerstvi mohou zajistovat pfistup k cennym distribu¢nim kanaliim nebo klicovym
zakaznikim, které konkurence nema. (Osterwalder, Pigneur, 2010)

Silné znacka je dal§im ptikladem neférové vyhody. Vytvafi totiz loajalitu zdkaznikt
a divéru v kvalitu produkti nebo sluzeb. Pokud znacka ziskala dobré jméno a Siroké
uznani, je pravdépodobné, ze zakaznici budou tyto produkty preferovat pfed konkurenci,
1 kdyZ jsou ostatni nabidky podobné. Budovani znacky vSak vyzaduje ¢as, dislednost a
zna¢né investice do marketingu a komunikace se zakazniky. (McGrath, 2013)

Specifické know-how nebo odborné znalosti mohou také predstavovat vyznamnou
konkuren¢ni vyhodu. Pokud spole¢nost disponuje odborniky s unikatnimi znalostmi nebo
dovednostmi, které nejsou snadno dostupné na trhu, miize to byt silny faktor, ktery ji
odlisuje od konkurence. (Maurya, 2012)

Pro dosazeni a udrzeni konkuren¢ni vyhody je zcela nezbytné neustale inovovat a
zlepsovat své produkty nebo sluzby investovat do vyzkumu a vyvoje, sledovat trendy trhu
a prizptisobovat se novym podminkdm. Proto by neméla byt statickd, ale méla by se
vyvijet spole¢né s trhem a technologiemi. V opacném piipad¢ bude vyhoda ztracena ve

prospéch konkurence. (Slywotzky, Weber, 2011)

5) Segmenty zakaznikli (Customer Segments)

Segmenty zdkaznikl jsou Casti Lean Canvasu, ktera se zamétfuje na identifikaci
raznych skupin lidi nebo organizaci majici riizné problémy nebo potieby. Prave na ty je
potieba se zaméfit a pochopit, kdo jsou cilovi zékaznici a jaké jsou jejich specifické
charakteristiky.

Segmentace muiize byt zalozena na demografickych faktorech (napt. vek, pohlavi,
pfijem), geografickych faktorech (napf. lokalita), psychografickych faktorech (napf.

zivotni styl, hodnoty) nebo behavioralnich faktorech (napf. ndkupni zvyklosti, loajalita
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ke znacce). Na zéklad¢ spravného pochopeni a segmentace zakaznikl je mozné efektivné
pfizplsobit marketingovou a prodejni aktivitu. (Christensen, 2016)

V souvislosti se segmentaci zdkaznikli je potfeba zminit tzv. Prvni vlastovky,
které téz sehravavaji tlohu v modelu Lean Canvas. Jejich role spociva v zodpovézeni
otazek, kdo bude dany produkt nebo sluzbu pouzivat a kdo z toho bude mit prospéch.
(Maurya, 2012)

6) Klicové metriky

Klicové metriky pfedstavuji konkrétni ukazatele, které podnik vyuziva k méfeni
uspéchu, vykonnosti a pokroku smérem k dosazeni svych cilii. Urceni a sledovani
zvolenych metrik usnadiiuje pochopeni, jak dobte podnikéni funguje. Zaroven slouzi jako
odrazovy mustek pro pfijimani informovanych rozhodnuti, ktera mohou zlepsit
vykonnost a rist spolecnosti. Stanovené metriky poskytuji objektivni data, ktera pomahaji
podnikateliim a manaZeriim rozpoznat silné a slabé stranky, optimalizovat procesy a
strategicky planovat dal$i kroky.

Jednotlivé metriky se mohou liSit v zavislosti na povaze podnikani, oboru a
obchodnim modelu. Zpravidla se vSak jednd o akvizici zdkaznikd, retenci zékaznik,
generovani piijml a provozni efektivitu. (Maurya, 2016)

Akvizice zakaznikli méfi, jak uspé$né podnik ziskdva nové zdkazniky. Vyuziva pro
to ukazatele jako naklady na ziskani zadkaznika (CAC), pocet novych zékaznikl za urcité
obdobi, konverzni pomér navstévnikli webu na zékazniky nebo miru registraci do sluzby.
Tyto ukazatele méfi, jak efektivni jsou marketingové a prodejni strategie a kde je tfeba
provést upravy. (Croll, Yoskovitz, 2013)

Retence zakazniki zjist'uje, jak dobfe podnik udrzuje své zakazniky. Konkrétné méti
primérnou délku vztahu se zdkaznikem nebo miru opakovanych nakupti. Vysoka retence
zakazniki je indikatorem spokojenosti zdkaznikl a kvality poskytovanych sluzeb nebo
produktt. ZlepSeni retence vede k vyssi celozivotni hodnoté zdkaznika (CLV) a niz§im
nakladiim na ziskani novych zakaznik. (Croll, Yoskovitz, 2013)

Provozni efektivita posuzuje, jak uc¢inné firma vyuziva své prostiedky k dosazeni
stanovenych cilli. Zabyva se méfenim nakladii na prodané zbozi, fesi provozni marze,
urovenn vyuziti zdroji, dobu obratu zasob nebo vykonnost vyrobnich procest. Tyto
ukazatele pomahaji odhalit oblasti, kde 1ze snizit ndklady nebo zvysit efektivitu. (Ries,

2011)
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Specificka odvétvi obvykle vyuzivaji specifické ukazatele pro sviij obor. Naptiklad
online platformy aplikuji metriky spojené s poc¢tem aktivnich uzivatelti, dobou stravenou
na strance, mirou zapojeni uzivatel nebo mirou konverze z bezplatnych uzivateli na
platici zdkazniky. Pro vyrobni podniky jsou podstatnymi metrikami naopak ukazatele
typu pocet vyrobenych jednotek, mira vadnosti produkti nebo efektivita vyrobnich linek.
(Ries, 2011)

Pii urceni a sledovani klicovych metrik je dulezité zaméfit se na ukazatele, které jsou
nejvice relevantni pro dany obor podnikani a které nejlépe odrazeji jeho vykonnost a
uspéch. Obecné by zvolené metriky mély byt snadno meéfitelné, relevantni pro cile
spoleCnosti a mély by poskytovat jasné a srozumitelné informace. (Croll, Yoskovitz,

2013)

7) Kandly (Channels)

Kanaly v ramci Lean Canvasu definuji zptisoby, jakymi se produkt nebo sluzba
dostane k zdkaznikiim. Zahrnuji vSechny body od prvniho kontaktu az po doruceni
produktu a naslednou podporu. Tato ¢ast modelu je zasadni pro optimalizaci vSech cest,
kterymi jsou zakaznici oslovovéni a obsluhovani.

Kandly se déli na pfimé a nepfimé. Pfimé kanaly zahrnuji metody, kterymi se prodejce
pfimo spojuje se zédkaznikem, napftiklad prostfednictvim vlastnich webovych stranek,
mobilnich aplikaci, socidlnich siti a pfimého prodeje. Tyto kanaly umoziiuji pfimou
interakci se zékazniky, coz zvySuje kontrolu nad zakaznickou zkuSenosti a umoziuje
sbirat cennou zpétnou vazbu. Do nepiimych kanala se fadi partnefi nebo prostfednici,
kteti pomahaji oslovovat zakazniky. Mohou to byt distribu¢ni partneti, maloobchodnici,
online trzist€ nebo tzv. affiliate partnefi. Tyto kandly umoziuji $ir$i dosah a jsou efektivni
pfi osloveni zékaznikli v novych nebo specifickych segmentech trhu. (Rosenbloom, 2012)

Vybér spravnych kandlll zavisi na cilové skupiné zakaznika a jejich preferencich. Je
dilezité analyzovat, kde se zdkaznici nachdzeji a jaké kandly preferuji pro komunikaci a
nakup. Mladsi generace obvykle preferuje socialni sit¢ a mobilni aplikace, zatimco starsi
generace spiSe upfednostituje osobni kontakt a telefonni podporu. Testovani jednotlivych
kanalt a analyza jejich vykonu umoziiuje zjistit, které z nich generuji nejvice navstévnosti
a trzeb. Na zaklad¢ téchto dat se pak prizpisobuje spektrum kanalt. (Croll, Yoskovitz,
2013)

Efektivitu kandll lze zajistit prostfednictvim jejich pribézného analyzovani a

optimalizace, a to sledovanim klicovych metrik jako navstévnost, ndklady na ziskani
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zakaznika, zivotni hodnota zédkaznika a spokojenost zdkaznika. Je vSak dilezité zajistit,
aby vSechny kanaly byly dobfe integrovany a spolupracovaly, aby byl findlni zazitek pro
zakaznika jednotny, bez ohledu na to, jaky kanal sleduje. (Chaffey, 2017)

Dalsim dilezitym kandlem jsou webové stranky, které poskytuji informace o
sluzbach, cenach a umoznuji rezervace. Socialni sité, jako Facebook a Instagram, mohou
slouzit k propagaci sluzeb, sdileni zdkaznickych pfibéhti a komunikaci se zdkazniky.
Email marketing mtize byt vyuzit pro pravidelné newslettery, které informuji zékazniky
o novinkdch, akcich a specialnich nabidkach. Dale lze vyuZit offline marketing v podobé
reklam v novinach, letaki nebo billboardd. Partnerské dohody s hotely, restauracemi a
firemnimi partnery mohou také vyznamné pfispét k ziskani novych zdkazniku.

(McDonald, 2018)

8) Struktura ndkladt (Cost Structure)

Struktura nakladd je Casti predstavujici a analyzujici vydaje spojené s provozem
podnikani. Resi se, jak néklady ovliviiuji ziskovost a finanéni zdravi podniku a na zakladg
zjisténych vysledkl se planuje financni strategie, optimalizuje se provoz a zajistuje se
udrzitelnost podnikani. (Maurya, 2016)

Néklady Ize rozdélit do dvou hlavnich kategorii, a to fixni naklady a variabilni
naklady. Fixni ndklady jsou vydaje, které zlstavaji konstantni bez ohledu na objem
produkce nebo prodeje. Patfi sem napiiklad najemné za kancelaiské prostory, platy
zamé&stnancl, naklady na pojisténi a odpisy. Tyto naklady jsou piedvidatelné a
pravidelné, coz usnadniuje jejich planovani. Naproti tomu variabilni naklady jsou vydaje,
které se méni v zavislosti na objemu produkce nebo prodeje. Patii sem napiiklad naklady
na suroviny, provize prodejcl, nadklady na dopravu a spotiebni material. Variabilni
coz vyzaduje flexibilni finan¢ni planovani. (Kraft, 2021)

Zaznamenani vSech relevantnich vydaju a pfidé€leni jim odpovidajicich priorit vede k
sestaveni struktury nadkladd. Pravidelné sledovéani nakladi umoznuje najit oblasti, ve
kterych Ize dosahnout Gspor nebo zlepsit efektivitu. Snizit ndklady mtize naptiklad revize
provoznich procesii, vyjednavani lepSich smluvnich podminek s dodavateli nebo
implementace technologickych feSeni. (Croll, Yoskovitz, 2013)

Jednim z pfistup k optimalizaci nakladii je vyuziti outsourcingu. Je to efektivni
zplisob sniZzeni fixnich nakladii a zvySeni flexibility podniku. Naptiklad misto udrzovani

vlastniho tymu zdkaznické podpory lze tuto sluzbu outsourcovat specializované firmée,
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coz vede ke snizeni nakladli a umoziuje soustfedit se na hlavni oblasti podnikani. (Ries,
2011)

Dalsim aspektem je analyza navratnosti investic (ROI) u riznych vydaji. Kazdy
vydaj by m¢l byt posuzovan z hlediska jeho pfinosu pro podnikani. Jednotlivé investice
se hodnoti podle toho, kolik novych zakaznikt pfinasi a jaky je jejich vliv na trzby. Timto
zplisobem se zajiStuje efektivni vyuzivani zdrojli a maximalizace nadvratnosti investic.

(Friedlob, Franklin, 1996)

9) Piijmové toky (Revenue Streams)

Tato ¢ast modelu Lean Canvas slouzi k odhaleni zdroji pfijma pfispivajicim k
finan¢nimu zdravi a riistu podnikéni. Pfijmové toky mohou mit rizné podoby v zavislosti
na typu podnikani a obchodnim modelu. Nej€astéji se piijmy déli do nékolika hlavnich
kategorii zabyvajicimi se pfimym prodejem, piedplatnym, provizemi, licen¢nimi
poplatky, piijckami, reklamou a dalSimi formami monetizace. (Maurya, 2012)

Piimy prodej je jednim z nejbéznéjsich zplisobl generovani piijmi, kde zakaznici
plati za konkrétni produkt nebo sluzbu. Tento model je snadno pochopitelny a ptimocaie
méfitelny, coz usnadnuje sledovani trzeb a planovani marketingovych a prodejnich
strategii. (Baumgartner, 2016)

Predplatné je dalsi popularni metoda, prostiednictvim které zakaznici pravidelné plati
za pristup k produktim nebo sluzbam po uréitou dobu. Tento zplisob poskytuje stabilni a
predvidatelné ptijmy, coz je vyhodné pro pldnovani a fizeni cash flow. Pfedplatné je ¢asto
vyuzivéano v sektorech typu software, streamovaci sluzby a média. (Tzuo, Weisert, 2018)

DalSim zptsobem, jak generovat piijmy, jsou Licen¢ni poplatky. Své vyuziti Casto
nachazeji v technologickém primyslu, kde spolecnosti licencuji své patenty nebo
software jinym firmam. Licencni poplatky poskytuji opakujici se pfijmy a jsou
vyznamnym zdrojem dlouhodobych ptijmii. (Osterwalder, Pigneur, 2010)

Reklama je Casto vyuzivana u bezplatnych nebo tzv. freemium modeld, kde uzivatelé
ziskavaji pfistup k zékladnim sluzbam zdarma, zatimco podnikdni generuje piijmy z
reklamy. Vyuzivéna je pfevazné v médiich, mobilnich aplikacich a na online platformach.
Jeji uspéch zéavisi na schopnosti pfilakat a udrzet velky pocet uzivateli a efektivné
monetizovat jejich pozornost. (Boric, Strauss, 2022)

Pti sestavovani ptijmovych tokil je dulezité urcit vSechny potencialni zdroje pfijmu a
analyzovat jejich vyznam a vyuzitelnost. Kazdy zdroj pfijma by mél byt posuzovén z

hlediska jeho piispévku k celkovym piijmim, ndkladim spojenych s jeho ziskdvanim a
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potencialu pro rast. Pro rozvoj podniku je nezbytné pravidelné sledovat vykonnost
jednotlivych piijmovych tokl a ptizpiisobovat strategii na zakladé ménicich se trznich

podminek a potteb zédkaznikt. (Ries, 2011)

Z vySe zminénych a popsanych modela byl pro praktickou ¢ast vybran model Lean

Canvas, jelikoz se diky jeho charakteristikdm a vyuziti hodi pro ucely této prace nejlépe.
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4 METODIKA PRACE

Pro splnéni cile prace, tedy vytvoteni grafického modelu Lean Canvas, bylo potieba
zvolit vhodné vyzkumné metody. Adekvatni alternativou se ukazala byt kombinace
kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu, proto autorka v rdmeci praktické ¢asti této prace
provadi nejprve kratkou anketu. Na zakladé vysledkt z ni sestavuje otazky pro rozhovory

a nasledné jej téZ realizuje. (Hendl, 2008)

4.1 Anketa

Prvni vyzkumnou metodou, jak jiz bylo zminéno vySe, je anketa. Tato anketa je
urcena k analyze hypotetické poptavky daného segmentu.

Brace (2013) uvadi, ze anketa je jednoduchy prizkum, ktery se obvykle provadi na
mensi skupiny respondentii. Tyto sociologické skupiny jsou nereprezentativnim vzorkem
populace, proto se data z nich nedaji zobecnovat. Pfi pravidelném nebo i jen ob¢asném
provadéni anket v rdmci podnikani vSak obchodnik mulze ziskat informace, které jsou
cennym nastrojem pfi zkvalitilovani sluzeb, jelikoz diky nim ziskdva moznost 1épe zacilit
na konkrétni zdkaznikova prani.

Typickym rysem ankety je jeji Casovd nendrocnost a jednoduchost, diky niz
zakaznika neodradi ji vyplnit. (Brace, 2013)

Jejim hlavnim tkolem je zjistit, vjaké podobé by cilova skupina podnik se
sportovnim vybavenim z druhé ruky nejvice ocenila neboli jaké pouzité sportovni
vybaveni ji na trhu chybi. Zarovein by méla pfinést informace o nazoru na celou
problematiku udrzitelnosti a udrzitelnosti ve sportu. Tato vyzkumnd metoda je pro celou
praci velmi dulezita, protoze jeji vysledek je vychozim bodem jak pro zpracovani otazek
do rozhovoru, tak pro vytvoreni finalniho platna Lean canvas modelu. (Brace, 2013)

Anketa obsahuje pét kratkych otdzek, z nichz vyplyva vhodna moznost pro podnik,
tedy sportovni oblast, do které dava smysl vkladat energii.

Probéhla elektronickou formou, a to na socidlni siti Instagram, kde byla k dispozici
béhem mésice dubna.

Cilila na respondenty tzv. ,,sustainability generation* neboli udrzitelné generace, jak
jinazyva Forbes (2021). Jde o generaci Z, do niZ spadaji vSichni, kdo jsou narozeni mezi
léty 1997 a 2010. Zajem generace Z o udrzitelnost je znacny, tudiz je ji nakupovani
pouzitého vybaveni vlastni, a je tedy i cilovou skupinou pro projekt zaloZeni podniku se

sportovnim vybavenim z druhé ruky.
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Zakladnim souborem je generace Z zijici v Praze a vyzkumnym vzorkem potom

uzivatelé socidlni sité Instagram, ktefi t¢émto podminkam vyhovuji a vyplnili anketu.

4.2 Polostrukturovany rozhovor

Zastupcem kvalitativni vyzkumné metody jsou v pfipadé této prace tfi rozhovory. Ty
byly provedeny v kvétnu 2024 se zastupci dvou rozdilnych sportovnich obchoda v Praze
a jednim second handem tak, aby byly ziskany potfebné informace k zaloZeni vlastniho
podniku na podobné bazi. Rozhovory probéhly pfimo na prodejné a otazky byly
pokladany majitelim obchodu tak, aby zrozhovort vyplynulo, co je pro podnikatele
dilezité do zacatku, kde vznikaji nejvetsi tskali, na co si dat pozor, co délat a co naopak
ned¢lat.

Forma rozhovoru byla zvolena polostrukturovand, coz, jak vysvétluje MiSovic
(2019), znamena, Ze otazky jsou doptedu pfipraveny. Zarovei ale neni nutné zachovavat
jejich presné potadi, coz umoziuje prostor pro improvizaci, kterd je ocekévana.

Ptipravené otazky jsou pro oba respondenty stejné, ale vzhledem k tomu, ze forma
rozhovoru je polostrukturovana, muze se stat, ze béhem rozhovoru dojde k odchylce od
tématu. To pro potfeby této prace ale vilbec nevadi, spiSe naopak. Pokud bude tazatel
pohotovy a bude schopen v rdmci rozhovoru dobfe reagovat, mize ziskat velmi cenné
informace od potencidlnich konkurentii. Pravé vtom spocivd obrovskd vyhoda a

prilezitost. (MiSovic, 2019)
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4.2.1 Operacionalizace rozhovoru pro sportovni obchod

@ Jakym zptisobem jste planoval své podnikani?

Jak jste dospél k rozhodnuti, jaky druh sportovniho
vybaveni budete nabizet ve svém obchodé¢, a proc?

Jakeé jsou cile podnikani?

Kdo je cilova skupina Vaseho podnikani?

Jak komunikujete se zdkazniky?

Jak jste zjistil, co lidé v oblasti sportovniho vybaveni chté&ji?

Co povazujete za vlastni konkuren¢ni vyhodu? Pro¢
by si zakaznik mél vybrat vas?

Sportovni
obchod

Zaznamenal jste zmény v trendech a
preferencich zakaznikt?

Usilujete o udrzeni kroku s aktualnimi potiebami zakaznika?

Jak stanovujete ceny?

Jaké byly nejvétsi piekazky, se kterymi jste se setkal
pfi vytvareni povédomi o vasem obchodu?

Vnimate vykyvy prodeje v souvislosti se sezonou?
Jakym zptusobem je zvladate? Da se na né pfipravit?

Myslite, Ze se se pii zalozeni podniku vyskytly chyby,
kterym se dalo vyhnout?

Jakym chybam je podle Vas dilezité se vyhnout pfi
zakladani?
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4.2.2 Operacionalizace rozhovoru pro second hand

@ Jakym zptisobem jste planoval své podnikani?

Jaké jsou cile podnikani?

Kdo je cilova skupina Vaseho podnikani?

| Jak komunikujete se zakazniky?

Usilujete o udrzeni kroku s aktualnimi potfebami zakaznika?

Co povazujete za vlastni konkuren¢ni vyhodu? Pro¢
by si zakaznik mél vybrat vas?

Second hand Zaznamenal jste zmény v trendech a

preferencich zakaznikt?

Co je pro vas nejdulezitéjsi pii vybéru dodavatel?

Jak stanovujete ceny?

Jaké byly nejvétsi piekazky, se kterymi jste se setkal
pii vytvareni povédomi o vasem obchodu?

Vnimate vykyvy prodeje v souvislosti se sezénou?
Jakym zpUsobem je zvladate? Da se na né pfipravit?

Myslite, Ze se se pii zalozeni podniku vyskytly chyby,
kterym se dalo vyhnout?

Jakym chybam je podle Vas dulezité se vyhnout pfi
zakladéani?
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5 VYSLEDKY

Ziskana data z jednotlivych ¢asti vyzkumu jsou pojedndvana samostatné. Nejprve
jsou vyhodnoceny vysledky ankety, jez probéhla elektronickou formou a nésledné se jsou

interpretovany jednotlivé rozhovory.

5.1 Vysledky ankety

Jak jiz bylo zminéno, anketa prob¢hla elektronicky, a to na socialni siti Instagram,
kde na ni byl v pribéhu dubna 2024 na profilu autorky k dispozici odkaz. K vytvofeni
ankety byla pouzita platforma Google Forms. Celkem se ji zti€astnilo 174 respondenttl,
z ¢ehoz jich ale filtra¢ni otazka 41 vytadila z divodu nesplnéni podminek pro zékladni
soubor, kterym je generace Z. Tim padem lze konstatovat, Ze anketu vyplnilo 133

relevantnich respondentd.

Prvni otizka byla koncipovana zptisobem sefazovani. Ukolem bylo uréit poradi
polozek v nabidce tak, aby na prvnim misté byla ta polozka, kterou si by si respondent
koupil nejradéji a na poslednim misté ta, kterou si spiSe nekoupi viibec. Na vybér byly
tyto polozky: Obleceni (dresy, bundy, kalhoty), Obuv (sportovni boty, kopacky),
Vybaveni pro tymové sporty (fotbalové mice, hokejky), Fitness vybaveni (inky, bézecké
pasy), Outdoorové vybaveni (stany, spacadky, batohy). V rdmci otazky mél respondent
moznost napsat i vlastni polozku, pokud by mu v uvedeném vybéru néjaké chybéla.

Primérné potadi odpovédi od vSech respondentli vyslo nasledovné: 1. Fitness
vybaveni, 2. Vybaveni pro tymové sporty, 3. Outdoorové vybaveni, 4. Obleceni, 5. Obuv.
Z moznosti doplnéni vlastniho napadu (polozka Jiné) vyplynulo, Ze respondentim ve
vybéru chybélo vybaveni pro raketové sporty, které by ocenili a s vysokou
pravdépodobnosti by ho i nakoupili.

Piestoze druhd otazka méla za kol zjistit pouze zdjem o sportovni vybaveni
z druhé ruky a na prvni pohled by davalo smysl, kdyby v anketé byla prvni, jeji potadi
bylo zvoleno zamérné&. Prvni otazka rovnou uvedla respondenta do déje ankety a pii
odpovidani na druhou otazku si tim padem mohl realnégji piedstavit, jaké zbozi konkrétné
by nakupoval a mohl tedy z psychologického hlediska pravdivéji odpovidat. (Groves,
2004)

Znéni otazky bylo nasledujici: ,,Mate zajem o nakup sportovniho vybaveni z

druhé ruky?* a odpovédi na ni vysly v tomto pofadi s poctem opakovani se v zavorkach:
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1. ,,Jen pokud je vybaveni ve velmi dobrém stavu* (55), 2. ,,Ano, ob¢as* (34), 3. ,,Ne,
preferuji nové vybaveni (29), 4. ,,Ano, pravidelné* (9), 5. ,,Ne, nikdy jsem o tom
neuvazoval/a“ (6).

Treti otdzka byla opét sefazovaciho typu a oteviela téma komunikace mezi
obchodem a zakaznikem. Doslo ke zjisténi, Ze nejvice respondentt preferuje komunikaci
prostiednictvim socidlnich siti, dal§i oblibenou formou je potom komunikace piimo
v prodejné, nésleduje chat webovych stranek. Zajimavé je zminit, ze pted emailovou a
telefonickou komunikaci obchodu by respondenti rad€ji uptednostnili Zadnou.

Ctvrta otazka cilila na preferenci dopravy zakoupeného zbozi. Zde bylo umoznéno
oznacCit vice nez jednu variantu, aby z odpovédi byla patrnd skutecnd oblibenost
nabizenych moznosti. Nejvice respondenti oznacilo jako preferovany zptisob dopravy
zbozi doruceni na vydejni mista (106), dale doruceni kuryrem (82), osobni vyzvednuti na
prodejné (68) a nejméné hlast ziskalo doruceni postou (21).

Posledni otazka se vénovala prioritizaci faktort pti ndkupu sportovniho vybaveni
z druhé ruky. U této otazky byl pro jednoduchost a piehlednost opét zvolen zplsob
cena a zajimali se i o udrzitelnost. Znacku a model vybaveni a zaruku nebo moznost

vraceni zbozi nepovazovali respondenti pii vyberu vybaveni za zasadni faktory.

Anketa ukézala, Ze pro generaci Z ma velkou hodnotu fitness vybaveni, coz
naznacuje, ze zdravi a aktivni zivotni styl jsou pro ni dilezité.

Podle ankety je také zjevny z4jem generace Z o udrZitelnost a o ekologicky Setrné
produkty, coz se odrazi i v preferenci second hand zboZzi. Z toho vyplyva, Ze pro tuto
generaci neni pouze dileZzita cena a kvalita zbozi, ale 1 jeho ekologické stopa a dopad na

zivotni prostiedi.

5.1.1 Vyhodnoceni vysledku ankety

Z prvni anketové otazky, kterd se tykala pofadi preference riznych druht
sportovniho vybaveni, vySlo najevo, Ze fitness vybaveni ma pro generaci Z nejvyssi
prioritu, coz reflektuje aktualni trend zdravého Zivotniho stylu a aktivniho traveni volného
casu. (Forbes, 2021)

Druha otazka zkoumala zajem respondentli o nakup sportovniho vybaveni z druhé

ruky. Zde se ukézalo, Ze vétSina jich preferuje ndkup takového vybaveni pouze v ptipadeé,
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ze je ve velmi dobrém stavu, coz naznacuje, ze kvalita zbozi hraje u generace Z dileZitou
roli.

Tteti otdzka se vénovala preferovanym zplsobiim komunikace s obchodem. Zde
bylo zjisténo, ze vétSina respondentll preferuje komunikaci prostfednictvim socialnich
siti, coz téz odrazi aktualni trend digitalniho marketingu.

Ctvrta otdzka cilila na preferenci zpiisobu dopravy zakoupeného zbozi, pfitemz
vyrazné nejvyssi preference byla udélena doruceni na vydejni mista. To naznacuje, ze
rychlost a pohodli doruceni jsou pro zédkazniky klicové.

Posledni otdzka se zame¢fila na prioritizaci faktort pii ndkupu sportovniho vybaveni

vvvvvv

coz potvrzuje dilezitost kvalitniho sortimentu.

5.2 Shrnuti rozhovoru

Vyzkum v podobé rozhovoru byl proveden ve tiech riznych obchodech, které jsou
z etickych divodli anonymizovany. Lze ale pouzit obecné nazvy, v tomto ptripadé se

jednalo o dvé prodejny se sportovnim vybavenim a o jeden second hand s oblecenim.

Rozhovor €. 1 ukazuje ptibéh podnikatele, ktery transformoval svou vaSen pro
cyklistiku do specializovaného obchodu, s diirazem na kvalitni zdkaznicky servis a osobni
zkuSenosti.

Rozhovor €. 2 predstavuje podnikatele, ktery vyuzil Siroké zkusSenosti v oblasti
sportovniho vybaveni k vytvofeni rozmanité nabidky, zaméfené na Sirokou klientelu.

Rozhovor €. 3 ilustruje ptibeh zacinajiciho podnikatele v oblasti second handu, s

durazem na udrzitelnost a komunitni zaméfeni.

5.2.1 Planovani podnikani

Podnikatelé z prvnich dvou rozhovori zah4jili své podnikani s jasnym cilem vyuzit
své predchozi zkuSenosti v oblasti sportovniho vybaveni. Prvni podnikatel ptesel z
obchodu s CD na cyklisticky obchod, vyuzivaje svou vasSen pro kola. Druhy podnikatel
se rozhodl oteviit sportovni obchod po ziskani zkuSenosti z predchoziho zaméstnani ve
sportovnim primyslu a chtél byt panem svého osudu. Oproti tomu podnikatel z tfetiho
rozhovoru zvolil cestu otevieni second hand obchodu jako podle né&j nejjednodussi

zpusob, jak zacit podnikat a nabrat zkusSenosti.
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Z provedenych rozhovort lez fici, ze podnikatelé Casto zakladaji své podniky na
zakladé svych osobnich zkuSenosti a z4jmt. To je patrné u prvnich dvou podnikateli,
kteti se rozhodli pro sportovni vybaveni na zéklad¢ svych pfedchozich zkuSenosti a zajmt
o sport. Tteti podnikatel si oteviel second hand obchod z praktickych divodii a pro ziskani

zkuSenosti.

5.2.2 Vybér sortimentu

Prvni dva podnikatelé se zaméfili na sportovni vybaveni. Prvni se specializoval na
kola kvili vlastni oblibenosti tohoto sportu, zatimco druhy zvolil SirSi sortiment
sportovniho vybaveni, aby oslovil §irsi klientelu a ptedeSel zavislosti na jednom sportu.
Tteti podnikatel se vénuje prodeji bazarového zbozi, predevsim obleceni, bez moznosti

ovlivnit vybér sortimentu, protoze prodava to, co mu zakaznici pfinesou.

5.2.3 Cile podnikani
VSichni tfi podnikatel¢ maji podobné cile — d¢lat to, co je bavi, a zaroven se
finan¢né¢ zabezpecit Tieti podnikatel ma navic za cil §ifit mySlenku udrzitelnosti a
neplytvani oblecenim, coz je unikatni cil ve srovnani s prvnim a druhym podnikatelem.
Vyplyva z toho, Ze osobni uspokojeni z podnikani a finan¢ni stabilita jsou pro

malé podnikatele kli¢ovymi motivatory.

5.2.4 Cilova skupina

Prvni podnikatel se zamétfuje na Sirokou vefejnost, kterda jezdi na kole, bez
specifického zaméfeni. Druhy podnikatel cili na lokalni obyvatelstvo se zdjmem o sport
na maximalné stfedné-pokrocilé urovni. Tteti podnikatel cili na lidi s podobnym
myslenim, ktefi preferuji udrzitelnost a neplytvani oblecenim.

Z provedenych rozhovorit vyplyvd, Ze mensi podniky se casto zaméfuji na

specifické cilové skupiny na lokalnim trhu.

5.2.5 Komunikace se zakazniky

Z analyzy rozhovort plyne, Ze pro malé podniky je kli¢ova osobni komunikace se
zakazniky, kterd umoznuje budovat silné vztahy. Doporuceni spokojenych zakaznikl
slouzi jako hlavni marketingovy nastroj, ¢imz podniky kompenzuji omezené
marketingové rozpocCty. I kdyz je budovani povédomi o novém podniku narocné, kvalitni

sluzby a pfima interakce hraji zdsadni roli. PiestoZe je osobni komunikace dominantni,
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existuje potencial pro vyuziti online platforem, které mohou pomoci rozsitit dosah a

usnadnit pfistup k nabizenému zbozi a sluzbam.

5.2.6 Konkurenc¢ni vyhoda

Prvni podnikatel se odliSuje specializaci na kola, coz povazuje za vyhodu oproti
supermarketiim, ale nevidi vyraznou konkuren¢ni vyhodu oproti jinym specializovanym
obchodiim s koly. Druhy podnikatel tézi z niz$i konkurence v lokalit¢ a snazi se o
ptatelskou atmosféru v obchodé. Tieti podnikatel povazuje za svou vyhodu, Ze je jedinym
second hand obchodem v okoli, coz mu pfinasi stalou klientelu. Vyplyva z toho, Ze

specializace a osobni pfistup jsou pro uspéch malych podnikt dilezitymi faktory.

5.2.7 Vykyvy prodeje

Prvni podnikatel vnima vykyvy prodeje kol zna¢n¢, a musi proto béhem sezony
vydélat dost na pokryti obdobi mimo sezonu. Druhy podnikatel diky Siroké nabidce
sportovniho vybaveni vyrazné sezéonni vykyvy nevnima. Tteti podnikatel, diky zaméteni
na second hand obleceni, také nepozoruje vyrazné sezonni vykyvy v poptavce.

Sezonnost je tedy hraje vyznamnou roli pro podniky zaméfené na jeden typ
sportovniho vybaveni, zatimco second hand obchody a obchody se SirSi nabidkou
sportovniho vybaveni maji poptavku stabilngjsi. To ukazuje, Ze rizné obory podnikani

fesi rozmanité vyzvy a Ze je dilezité mit strategii pro zvladani specifickych podminek.

5.2.8 Povédomi o obchodé

Z rozhovort vyplyva, ze budovani povédomi o malém obchod¢ je narocné a
vyzaduje ¢as. Klicovou roli hraje kvalita poskytovanych sluzeb a osobni komunikace se
zakazniky. ProtoZe malé podniky ¢asto nemaji rozsdhlé marketingové rozpocty, spoléhaji
znamymi. Tento piistup je efektivni, ale zdlouhavy. Objevuje se i myslenka o vyuziti
online platforem, které by mohly pomoci oslovit §ir§i publikum a usnadnit zdkaznikiim

pfistup k informacim o obchodé¢ a jeho nabidce.
5.2.9 Zavér z rozhovori
Prvni dva podnikatel¢ se zaméfuji na sportovni vybaveni, kazdy s odliSnym

pfistupem — jeden se specializuje na cyklistiku, druhy na Siroky sortiment sportl. Treti
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podnikatel se vénuje second hand obchodu s diirazem na udrzitelnost. Zatimco prvni dva
podnikatelé vyuzivaji své ptedchozi zkuSenosti a vasen pro sport, tfeti podnikatel zvolil
cestu second handu jako nejjednodussi zpisob, jak zac¢it podnikat. Kazdy z nich celi
riznym vyzvam a ma odlisné konkurencni vyhody, ale vSichni preferuji osobni
komunikaci se zdkazniky a maji podobné cile spojené s osobnim uspokojenim a

finan¢nim zabezpecenim.

5.3 Syntéza ankety a rozhovori

Z analyzy jednotlivych vyzkumnych metod lze vyvodit, Ze pro malé podniky je
klicova osobni komunikace se zdkazniky a kvalita poskytovanych sluzeb. I kdyz maji
malé podniky omezené marketingové rozpocty, spoléhaji na doporuceni spokojenych
zakaznikl jako hlavni marketingovy nastroj. Strategie podnikani se li§i podle zamé&feni a
cilti podnikatelti, avSak osobni pfistup a kvalita sluzeb jsou pro vSechny dtlezité.

Analyza vysledkl ankety a rozhovort ukazuje jak shody, tak rozdily v preferencich
a chovani zdkaznikd.

Kvalita zbozi je stéZzejnim faktorem jak pro respondenty ankety, tak i pro
podnikatele z rozhovori. Oba subjekty zdlraznuji dilezitost kvality jako zasadniho
aspektu, ktery ovliviiuje ndkupni rozhodnuti.

Ptestoze je osobni komunikace se zakazniky povazovana za klicovou pro uspéch
malych podnikii a podnikatelé z rozhovorti zdlraziuji jeji vyznam, respondenti ankety
déavaji prednost komunikaci prostfednictvim socidlnich sitich.

Co se tyce prioritnich faktord pti ndkupu sportovniho vybaveni z druhé ruky, tak
respondenti ankety kladou nejvétsi dliraz na stav a kvalitu zbozi, zatimco podnikatelé

zdiiraznuji 1 dalsi faktory, jako je cena a udrzitelnost.
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5.4 Zpracovani modelu Lean Canvas pro podnik se sportovnim

vybavenim z druhé ruky

Tato kapitola se vénuje praktickému zpracovani modelu Lean Canvas, jehoz
jednotlivé ¢asti jiz byly podrobné popsany v teoretické ¢asti. Kromé teorie vychazi i
z poznatktli predchozich ¢asti praktické casti prace. Autorka vyuziva data ziskana z ankety
a z rozhovorl a aplikuje je na vlastni mySlenku zaloZeni podniku se sportovnim
vybavenim z druhé ruky. Po rozebrani vS§ech komponentii modelu, vznika jeho findlni

graficka podoba, coz je i zaroven cilem a tcelem celé prace.

5.4.1 Problém

Problém podniku se sportovnim vybavenim z druhé ruky spociva v zakaznicich,
kteti maji zajem o sport a zaroven o udrzitelnost.

Pal¢ivym problémem je pfebytek nepouzivaného sportovniho vybaveni, které ma
mnoho lidi doma a mohlo by byt znovu vyuzito.

Dale ve prospéch podniku se sportovnim vybavenim z druhé ruky hraje fakt, ze
naklady na nové sportovni vybaveni obvykle byvaji vySs$i nez na vybaveni pouzité.
Zajemci o sport Casto nechtéji investovat vysoké ¢astky do nového vybaveni, zvlaste
pokud si nejsou jisti, zda se danému sportu budou dlouhodob¢ vénovat.

V neposledni fad¢ zde hraje roli i mySlenka ekologie. Forbes (2021) uvadi, Ze
pfislusnici generace Z chtéji snizovat plytvani a podporovat udrzitelnost.

Jiz existujici alternativou je pro podnik se sportovnim vybavenim z druhé ruky
Decathlon, ktery se v posledni dob¢ snazi o néco podobného. (Decathlon, 2024)

Definice problému: lidé, ktefi maji zdjem o sport a zaroven o udrzitelnost;

ptebytek nepouzivaného sportovniho vybaveni

5.4.2 Reseni
Resenim zakaznickych problémd je obchod, ktery umozni prodej pouZitého

sportovniho vybaveni stale v dobrém stavu za dostupné ceny.

5.4.3 Unikatni pfidana hodnota
Unikatni pfidana hodnota spociva v nabidce dostupného a kvalitniho sportovniho

vybaveni v kombinaci s ekologickym aspektem. Podpora udrzitelnosti a snizovani
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plytvani tim, Ze obchod dava druhou Sanci pouzitému sportovnimu vybaveni pfispiva k
ochran¢ Zzivotniho prostfedi. Krom¢ toho se snazi budovat komunitu lidi sdilejicich
podobné zajmy o sport a udrzitelnost. Je snaha vytvofit prostiedi, kde se zdkaznici citi
jako soucast komunity, ktera sdili podobné hodnoty a zarovei podporuje a inspiruje jeden

druhého ve svych sportovnich aktivitach.

5.4.4 Konkurenc¢ni vyhoda

Konkuren¢éni vyhoda firmy spocivd v kombinaci faktort, které ji odliSuji od
konkurence a umoziuje ji 1épe slouzit zdkaznikim.

Nabidka kvalitniho sportovniho vybaveni za dostupné ceny je klicovym prvkem
konkuren¢ni vyhody. Diky tomu firma oslovuje Sirokou Skalu zdkazniki, ktefi chtéji
nakoupit sportovni vybaveni, aniz by platili vysoké ceny za nové produkty.

Déle je vyhodou zaméteni na udrzitelnost. Ekologické aspekty poskytuji vyhodu
ve vytvareni pozitivniho obrazu znacky a oslovuji ekologicky smyslejici zakazniky.

Navic prostfednictvim komunitni podpory, ktera spociva ve vytvareni komunity
lidi s podobnym z4jmem o sport a udrzitelnost, firma buduje loajalitu zakaznika.

Tyto faktory poskytuji konkurenéni vyhodu na trhu se sportovnim vybavenim z

druhé ruky a pomahaji tvofit udrzitelny a prosperujici podnik.

5.4.5 Segmenty zakazniki

Zakaznickym segmentem jsou lidé se zdjem o sport riznych urovni. Tento
segment zahrnuje jak amatéry, ktefi se sportem zabyvaji rekreacné, tak i pokrocilé
sportovce hledajici vybaveni pro své tréninky a zavody.

Dale se podnik zaméfuje na ekologicky smyslejici jedince, ktetfi preferuji
udrzitelny zpisob Zivota a hledaji moznosti, jak pfispet k ochrané zivotniho prostiedi.
Tento segment zakaznikl je motivovan ekologickymi hledisky a je ochoten podporovat
obchody, které nabizeji druhou Sanci pouZzitému vybaveni.

Cilovou skupinu jsou i na rodiny, které hledaji cenové dostupné sportovni
vybaveni pro své déti. Tento segment zakaznikli je motivovan potfebou najit kvalitni
vybaveni pro své potomky za pfijatelnou cenu, coz je dilezitym faktorem pii vybéru

sportovniho vybaveni pro celou rodinu.
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5.4.6 Kli¢ové metriky
Prvni sledovanou metrikou je pocet prodanych polozek za mésic, coz poskytuje
prehled o tom, kolik kust sportovniho vybaveni se podaii prodat béhem daného obdobi.
Dal$im zamyslenym sledovanym ukazatelem je pocet novych a vracejicich se
zakaznikl. Ten bude slouzit pro piehled o navstévnosti obchodu a loajalité zakaznikd.
Posledni diilezitou metrikou je primérnd marze na polozku, cozZ umoziuje méfit
zisk z jednotlivych prodanych kusti vybaveni a poskytuje informace o vykonnosti

podniku.

5.4.7 Kanaly

Rozdéleni prodejnich kanali je planovano mezi fyzicky obchod a e-shop. Jejich
spoluprace ma za cil zajistit dostupnost sportovniho vybaveni pro zdkazniky.

Fyzicky obchod piredstavuje piimy prodej v kamenném obchodé, kde zdkaznici
mohou osobné prozkoumat a zakoupit nabizené produkty. Tato forma prodeje umoziuje
zakaznikim ziskat detailni informace o produktech a zkuSenost s jejich fyzickym
prohlédnutim.

Na druhé strané e-shop piredstavuje online platformu, kterd zajiStuje prodej
vybaveni prostfednictvim internetu. Tento kandl umoZziuje zadkaznikiim nakupovat
pohodIné z domova a nabizi Siroky sortiment produktt dostupnych kdykoli a odkudkoli.

Diky kombinaci obou kanall je zdkaznikim poskytnuta flexibilita a moznost
volby preferovaného zptisobu nékupu, coZ napomaha rozsifeni dostupnosti a zvySuje

ptistupnost produkti.

5.4.8 Struktura nakladi

Néklady se skladaji z n€kolika klicovych slozek nezbytnych pro fungovani
podnikani se sportovnim vybavenim z druhé ruky.

Zaprvé jsou jimi naklady spojené s najemnym a provozem obchodu, coz zahrnuje
napiiklad platby za prondjem prostor, ndklady na bézny provoz, jako je elektfina, voda
nebo uklid.

Dale jsou to naklady na nadkup a opravu vybaveni. Sem patii naklady spojené s
nakupem pouzitého vybaveni a jeho pfipadnou renovaci nebo opravou tak, aby bylo

prodavané zbozi v optimalnim stavu.
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Zna¢nym vydajem je i investice do marketingu a propagace pro zvyseni povédomi

o podniku a osloveni co nejvice potencidlnich zékazniku.

5.4.9 Prijmové toky
Hlavnim zdrojem pfijmi je samoziejmé¢ prodej sportovniho vybaveni. Tento
pfijem pochazi z prodeje pouzitého vybaveni zdkaznikiim, ktefi hledaji kvalitni sportovni

vybaveni za dostupnou cenu.

5.4.10 Gragicky navrh Lean Canvas
Tato kapitola pfedstavuje finalni podobu modelu Lean Canvas, ktery byl sestaven

pro potieby zaloZeni podniku se sportovnim vybavenim z druhé ruky.

Obrazek 4: Gragicky navrh modelu Lean Canvas

LEAN CANVAS

PROBLEM RESENI UNIKATNI KONKURENCNI SEGMENTY
PRIDANA VYHODA ZAKAZNIKU
‘ o (vh;:l?o(::lklcr)'; lm:;n?.ni HODNOTA
lidé, ktefi maji zajem o prode) »p““‘"" o ) dostupné a kvalitni lidé se zajem o sport
sport a zaroveil o sportovniho vybaveni sportovni vybaveni raznych trovni
udrzitelnost stale v dobrém stavu za ekologicky aspekt °
dostupné ceny ) ) o zaméfeni na ckologicky smyslejic
piebytek zakaznik se citi jako udritelnost jedinci
nepouzivaného soucast komunity
sportovniho vybaveni s . .
KLICOVE KANALY
METRIKY -
oo PRVNI VLASTOVKY
EXISTUJICI pocet prodanych polozek fyzicky obchod
ALTERNATIVY 2 mésic ag
L mesie e-shop lidé vlastnici prebytek
pocet novych a nepouzivaného
Decathlon vracejicich se zakaznik sportovniho vybaveni z
primérna marZe na okoli
polozku
STRUKTURA PRIJMOVE
NAKLADU TOKY
ndjemné a provoz obchodu prodej sportovniho vybaveni

naklady na nakup a opravu vybaveni

investice do marketingu a propagace

Zdroj: Vlastni zpracovani
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6 DISKUZE

Z provedenych rozhovord a analyzy jejich vysledkti vychazi zavér, ze mensi
obchodnici obvykle zakladaji své podnikdni na zakladé svych osobnich zkuSenosti a
zajmu, popiipad¢ z praktickych divodi. Podnikatelé se ¢asto rozhoduji podle toho, co je
bavi a co znaji nejlépe.

Prvni podnikatel, ktery se specializuje na prodej kol, se odvétvi vénuje, protoze sdm
je vasnivym cyklistou. To je ditkazem toho, Ze osobni zdjem vede k podnikani v oblibené
oblasti. (Ries, 2011)

Druhy podnikatel se rozhodl pro $ir$i sortiment sportovniho vybaveni, aby oslovil
Sirsi klientelu a vyhnul se zavislosti na jednom druhu sportu. Rozhodl se tak ale proto, Ze
se sam sportu rad vénuje, jen nema pouze jediny oblibeny. Tento podnikatel je zastancem
zkousSeni novych sportl za dostupné ceny.

Na rozdil od prvnich dvou se tieti podnikatel rozhodl oteviit second hand obchod
zejména z praktickych diivodl a pro ziskani zkuSenosti. Zatimco prvni dva podnikatelé
se zam¢fuji na sportovni vybaveni z oblasti svych osobnich z4jmd, tfeti podnikatel se
spiSe soustfedi na ekonomickou pfilezitost a moznost ziskani zkuSenosti z oblasti
podnikéni.

Cile podnikani jsou u vsech tii podnikatelt podobné — dé€lat to, co je bavi, a zaroven
se finanén€ zabezpecit. Nicméné tfeti podnikatel méa navic za cil §ifit mySlenku
udrzitelnosti a neplytvani oblecenim.

Z analyzy komunikace se zdkazniky se zd4, Ze osobni pfistup a budovani silnych
vztahl jsou pro malé podniky klicové. Doporuceni spokojenych zakaznikl slouzi jako
hlavni marketingovy nastroj, coz je zvlast¢ dulezit¢ pro podniky s omezenym
marketingovym rozpoctem. To potvrzuje 1 Kotler (2013), ktery zdiraznuje dalezitost
budovani vztahti se zakazniky jakoZzto zakladni pravidlo pro Gspé$ny marketing

Z hlediska konkurenéni vyhody je vidét, Ze specializace a osobni pfistup jsou pro
uspéch malych podniki dalezitymi faktory. Prvni podnikatel se odliSuje svou specializaci
na kola, druhy podnikatel tézi z niz§i konkurence v dané lokalité a tieti podnikatel je
jedinym second hand obchodem v okoli. Porter (1993) klade diraz na vytvareni unikatni

pozice na trhu, kterd umoziiuje podniku dosdhnout a udrzet si konkuren¢ni vyhodu.
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Vzhledem k sezonni povaze nekterych podnikd, jako je napiiklad prodej kol, mohou
vykyvy prodeje predstavovat vyzvu. Naopak pro podniky s §irSim sortimentem nebo
second hand obchody jsou sezoénni vykyvy v poptdvce méné markantni.

Budovani povédomi o malém obchodé¢ je narocné a vyzaduje Cas. Kli¢ovou roli hraje
kvalita poskytovanych sluzeb a osobni komunikace se zdkazniky. Nicméné, i pfes tuto
obtiz, osobni pfistup a doporuceni spokojenych zakaznikli mohou byt efektivnim

zpusobem, jak budovat povédomi o podniku. (Kotler, 2013)

Jako problém modelu lean canvas byli zvoleni lidé, kteti maji zajem o sport a zdroven
o udrzitelnost a prebytek nepouzivaného sportovniho vybaveni. Na to odpovida feSeni
v podobé obchodu, ktery umozni prodej pouzitého sportovniho vybaveni stale v dobrém
stavu za dostupné ceny.

Podle Osterwaldera a Pigneura (2010) je zadouci pfesné pochopit zékaznikovy
potieby, problémy a ptfani a prostiednictvim unikatni pfidané hodnoty je splnit. Tato
unikatni hodnota spocivd v nabidce dostupného a kvalitniho sportovniho vybaveni
v kombinaci s ekologii. Podpora udrzitelnosti a snizovani plytvani tim, Zze obchod dava
druhou Sanci pouzitému sportovnimu vybaveni pfispiva k ochrané Zivotniho prostredi.
Kromé toho je cilem vybudovat komunitu lidi sdilejicich podobné z4jmy o sport a
udrzitelnost, vytvorit takové prostiedi, aby se zakaznici radi vraceli.

Za klicové metriky byly zvoleny pocet prodanych polozek za mésic, pocet novych a
vracejicich se zdkaznikli a primérna marze na polozku. Podle Mayury (2012) umoziuji
stanovené metriky ziskat objektivni data, ktera pomahaji rozpoznat silné a slabé stranky,
optimalizovat procesy a strategicky planovat dalsi kroky.

Jako hlavni kanal modelu byl u¢en ptimy prodej ve fyzickém obchodé¢ a druhotné i e-
shop. Podle McDonalda (2018) jsou webové stranky, resp. e-shop stéZejni slozkou
komunikace se zédkazniky, tudiZ je mozné, Ze postupem casu se pomér kanali fyzického

a on-line obchodu zméni.

Ackoliv neni jisté, zda bude podnik se sportovnim vybavenim z druhé ruky skute¢né
zalozen, pfipraveny model lean canvas mu v piipad¢ potfeby bude slouzit jako Sablona.,
Pokud by doslo ke zméndm v definici problému, coz je podle Riese (2011) v piipade
strartuptt mozné, a dokonce velmi pravdépodobné, bude potieba model piedélat. Nastésti
dle Mauryaho nazoru (2016) spociva vyhoda lean canvasu pravé v jeho jednoduchosti, a

tim padem je snadné ho béhem kratkého ¢asu aktualizovat.
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7 ZAVER

V ramci teorie se tato prace zabyvala tfemi typy business modeli, které¢ postupné
pfedstavila a podrobné popsala vSechny jejich ¢asti. Konkrétné se jednalo o Lean Startup
zroku 2011, jehoz autorem je Eric Ries. V druh¢é tadé prace popsala Business model
Canvas, ktery vznikl v roce 2010 diky Alexandru Osterwalderovi a Yvesi Pigneurovi.
zroku 2012. Ten byl pro potieby této prace oznacen za nejrelevantnéjsi, a tudiz se mu
nasledné vénovala i ¢ast prakticka.

Zvolené¢ vyzkumné metody, kterymi byly rozhovor a anketa, ukdzaly, jaka jsou
uskali zakladani vlastniho podniku. Déle z nich vykrystalizovala preference respondentti
ohledné typu vybaveni a doslo k prioritizaci faktor pti nakupu sportovniho vybaveni
z druhé ruky.

Rozbor ankety odhalil, Ze vybavenim, o které by byl ze strany respondentii nejveétsi
zajem, jsou fitness pomicky typu Cinky, riizné posilovaci stroje nebo bézecké pasy.
Uspéchu by se pravdépodobné dockalo i vybaveni pro tymové sporty, naptiklad hokejky,
mice apod. Z obdrzenych odpovédi naopak vyplynulo, Ze prodej pouzité sportovni obuvi
a obleceni by smysl spiSe nem¢l.

Ukazalo se, ze pfi vybéru vybaveni zdruhé ruky je pro respondenty ankety

Z provedenych rozhovorl a analyzy jejich vysledki je patrné, Ze mensi obchodnici
obvykle stavi své podnikani na zaklad¢ svych osobnich zkuSenosti a z4jm1, poptipadé
z praktickych divoda. Podnikatelé se pfi vybéru sortimentu pro svou prodejnu casto
rozhoduji podle toho, co je bavi a co znaji nejlépe.

Za nejvetsi prikofi dotazovani majitelé obchodii shodné oznadili prosazeni se a
Ries (2011) ve své publikaci ,,The Lean Startup®.

Jelikoz z rozhovort vyslo, Ze dotazované obchody se komunikaci se zakazniky piili§
nevénuji, je zde velky potencidl pro jejich zlepSeni. Respektive tato informace slouzi jako
fakt, ze kterého se lze poucit a pii pfipadném zakladani vlastniho podniku by si bylo

vhodné se na komunikaci se zdkazniky zaméfit.
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Piiloha & 1: Zadost pro schvaleni etiky vyzkumu v bakalaiskych a diplomovych

pracich vedoucim prace

—————
Fakulta 5
b P MENIME MOTION
Unlverzita télesné vychovy SVET POHYBEM 15 OUR PASSION
Karlova a sportu

Eticka komise UK FTVS, 2024 / Verze: EK UK FTVS1roz

Zadost pro schvalovani etiky vyzkumu v bakalstskych 5 diplomovych pracich vedouci(m) prace

dat schvaluje vedouci prdce. Odpovite-li

Pravdivou odpoved zakrouZkujte - odpovite-li poka
hat si wzkum schvalit etickou komisi (EK).

c.’esp?ﬁ Jjednou NE, neni mozné tento dokument
Tuto Zadost vyplnuje student(ka) spolec¢né s vedo

dé AN, tak sbEr
VYUZit a je tfeba NEC
uciim) préce.

MFsic a rok speru dat:
Nazev bakalaiské/diplomové préﬁe: AFY MVAS HODEL
POONEY. . SE.SPORTO VNI, VTRIVENIM o 3
Jmeéno fesitele(ky): .. (K. Oﬁﬂh@e@’féow ‘
JIméno vedouci(ho) prace/katedra: .. 2 IV /EL Of’t"lll&,_
Vyzkum Je planovan primarné pro publikaci v bakalafské & diplomové praci (tj. tento dokument ne- {
musi byt pruate_lny pro redakce €asopisy, které vyzaduji schyaleni vyzkumu etickou komisi).
Rozhovor probéhne v &eském jazyce v CR na vefejném bezpecném mist&, nebo online.

DUBEN - KVETEN.ZOR

Nastroj sbéru dat: Rozhovory

Respondenti budou dospélé osoby, které nejsou z vainerabiinich skupin (U. svépravné dospéle osoby,
které nejsou: téhotné, ve vykonu trestu, Eleny menéin, kiehkymi seniory, osobami s mentalnim Ci téz-
Sim zdravotnim postizenim, atp.).

Re’spondenti budou oslovovani 1) pies socidlni média, ke kterym ma feditel(ka) &i vedouci prace volny
pristup, nebo 2) pfes vlastni & vefejné piistupné e-mailové adresy. 3) Bude-li tfeba ziskat kontakty na
respondenty ed organizace/instituce/klubu &i svoleni s wyégenim osloveni Ggastniki na jejich soci-
4Ini média, bude organizaci zaslan vedouci(m) prace schvaleny text witvoreny podle Predlohy 2. s
Data budou shromazdovana a zpracovavana v souladu s pravidly vymezenymi nafizenim Evropske Unie W‘ NE
£.2016/679 a zakonem & T10/2019 Sb. - o zpracovani oscbnich udajl. PFi rozhovoru budou pFevzata pouze
data: jméno, pfijmeni, kontakt, odpovédi na otazky, pfipadné nazev organizace (tj. nebudou prevzaty ad-
resy bydlisté, data narozeni, rodna &isla, ani daldi identifikatory osob). Viechna pFevzata data budou bez-
peéné uchovana na heslem zajisténém poditadi v uzaméeném prostoru a budou anonymizovana (sma-
zana) & pseudonymizovana (nahrazena jinym jménem/nazvern) v pfepisu rozhovoru a do1dne po odsou-
hlaseni rozhovoru respondenterm budou viechny dokumenty s osobnimi daty respondenta smazany
(nejpozdéji viak do 2 tydnd). E-maily od kazdého respondenta vymaze fesitel(ka) nejpozdéji do 1dne

po poslednim kontaktu v ramci vyzkumu. Nézev organizace nebude publikovan, ale muze byt ustné zmi-
nén pfi obhajobé. Resitel(ka) v maximalni moZné mife zajisti, aby ziskana data nebyla zneuZita. N J
Odpoveédi nebudou tak specifické, aby byly pfiraditelné k urcité osobé. V pripadé, ze by respondenti w -NE

Zrinili své osobni data, na zakladé kterych by mohli byt identifikovani, tak tato data budou do 1dne po
obdrzeni smazana. Resitel(ka) rozumi, Ze text je anonymizovan/pseudonymizovan, neobsahuje-li jake-
koli informace, které jednotlivé ¢i ve svém souhrnu mohou vést k identifikaci konkrétni osoby a bude
dbét na to, aby jednotlivé osoby ani organizace nebyly rozeznatelné v textu. Yoy
Rozhovor bude zjistovat bézné udaje (tj. nebude zjistovat zadné citlivé informace, napf. o rasovém &i et- 9
nickém plvodu, politickych nazorech, ndbozenském vyznani Ci filosofickém presvédceni, clenstvi v odbo-

rech, zdravetnim stavu, o sexualnim Fivotéfsexualni orientaci, presné informace o financich). P
Betitel(ka) ani vedouci neni v ramci wyzkurmnu ve stietu zajmu —wyzkum jim nepfinasi zadny benefit, jsou w -NE
vzhledern k zkoumanému tématu nestranni, jejich vztah k ziskanym datim je neutralni (tzn. nejsou zau-
jati ve prospéch urcitého vysledku wyzkumnu). Maji-li vztah k respondentam ¢i zkoumané organizaci, tak
tato skutecnost bude uvedena v praci a ziskana data nebudou porovndvana s daty ziskanymi nepo-
rovnatelnym zpUsobem

Vyzkum predstavuje jen malé riziko, srovnatelné s riziky pri bézné kancelafské praci. _NE

€

Informovany souhlas bude vytvoren podle predlohy 1a bude schvalen vedouci{m) prace pred zahaje- g -NE
nim sbéru dat. Respondent(ka) ho dobrovolné podepiée dvakrat - pfed zapocetim rozhovoru a po

schvéleni pfepsanéhe rozhovoru, Publikovany budou pouze respondenty schvalené rozhovory nebo

jejich ¢asti. Tato wplnéna a podepsana zadost bude vwyhotovena ve 2 originalech: 1 x bude uschovana v

uzaméeném prostoru u vedouci(ho) prace, spolu s podepsanymi informovanymi souhlasy; 1 x bude

spolu s odsouhlasenym textem informaovaného souhlasu (bez podpis a jmen respondentu) prilozena

jako Priloha1do bakalarské/diplornové prace, Piedloha 2 se nepublikuje.

myjadrenl vedouciho prace: 10 x ANO = neni WEK
Podpis vedouci(ho) prace/katedry: ... /

Podpis fesitele (ky): S 2.

UNIVERZITA KARLOVA | Fakulta télesné vychovy a sportu | José Martiho 268/31, 162 52 Praha - Veleslavin
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Ptiloha €. 2: Informovany souhlas — rozhovor

INFORMOVANY SOUHLAS
Vazeny pane, vazena pani,

v souladu se VSeobecnou deklaraci lidskych prav, zakonem ¢. 101/2000 Sb., o ochrané
osobnich udajii a o zméné nekterych zakontl, ve znéni pozdé&jSich predpist a dal§imi
obecné zavaznymi pravnimi piedpisy (jakoz jsou zejména Helsinska deklarace, prijata
18. Svetovym zdravotnickym shromazdeénim v roce 1964 ve znéni pozdejsich zmeén
(Fortaleza, Brazilie, 2013); Zdkon o zdravotnich sluzbach a podminkach jejich
poskytovani (zejména ustanoveni § 28 odst. 1 zdkona ¢ 372/2011 Sb.) a Umluva o
lidskych pravech a biomediciné ¢. 96/2001, jsou-li aplikovatelné), Vas zadam o souhlas
s Vasi ucasti ve vyzkumném projektu na UK FTVS v ramci bakalafské prace s nazvem
Vyuziti Canvas modelu v kontextu vzniku podniku se sportovnim vybavenim z druhé

ruky provadéné na katedfe managementu sportu UK FTVS.

Projekt bude probihat v obdobi: duben-kvéten 2024

Projekt neni financovan.

Cilem vyzkumného projektu je piedlozeni vypracovaného konkrétniho Canvas modelu
pro podnik se sportovnim vybavenim z druhé ruky. Hotovy model by mél ukézat, zda ma
zalozeni takového podniku smysl a jaké jsou jeho Sance na uspéch na trhu.

Zpusob zasahu bude neinvazivni. Budete se ucastnit polostrukturovaného rozhovoru,
ktery bude slouzit jako podklad pro zpracovani grafického platna podnikatelského
modelu Lean Canvas, ktery se vyuziva ke stru¢nému piehledu, zda se podnikani vyplati
¢i ne.

Casova naroénost projektu: bude pfiblizné 15-20 minut.

Tato metoda vyzkumného projektu nepfinasi zddna zvysena rizika.

Dalsi dilezité informace, jez se vztahuji k danému vyzkumu (napt. aspekty péce
o ucastnika)

Piinosem tohoto vyzkumného projektu pro Vas bude na zakladé kladenych otazek
moznost zhodnotit si vlastni pocinani, co se podnikani tyc¢e. Po dokonceni prace budete
mit moznost nahlédnout na obecnd doporuceni od autorky prace v souvislosti
s podnikanim ve sportovnim odvétvi.

Vase ucast v projektu neni financné ohodnocena, nebot’ je dobrovolna.
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Ochrana osobnich dat: Data budou shromazd’ovéana a zpracovavéna v souladu s pravidly
vymezenymi nafizenim Evropské Unie €. 2016/679 a zdkonem ¢. 110/2019 Sb. — o
zpracovani osobnich udajii. Budou ziskavany nasledujici osobni tidaje: jméno a piijment,
e-mailova adresa, ptfipadné telefonni ¢islo a odpovédi na otdzky z rozhovoru. VSechny
ziskané tdaje budou bezpecné¢ uchované na heslem zajisténém pocitaci v uzamceném

prostoru, piistup k nim budu mit pouze ja a vedouci prace.

Uvédomuji si, ze text je anonymizovan, neobsahuje-li jakékoli informace, které
jednotlivé ¢i ve svém souhrnu mohou vést k identifikaci konkrétni osoby — budu dbat na
to, aby jednotlivé osoby nebyly rozpoznatelné v textu prace. Osobni data, ktera by vedla
k identifikaci ucastnikii vyzkumu, budou bezprostiedn¢ do 1 dne po testovani
anonymizovana.

Ziskana data budou zpracovavana, bezpe¢né uchovana a publikovana v bakaléiské praci,
pfipadné v odbornych casopisech, monografiich a prezentovana na konferencich,

ptipadné budou vyuzita

V pribéhu vyzkumu nebudou potizovany fotografie ani videa. Budou potfizovany pouze
audionahravky, které budou slouZit k uchovani informaci potfebnych pro vyzkum. Béhem
rozhovoru bude pouze pofizena audionahravka na mobilni telefon, kterd bude ihned po
pfepsani rozhovoru do heslem zabezpeceného pocitace smazana. Po piepsani rozhovoru
bude ucastnikovi piedlozen ke schvaleni anonymizovany rozhovor, jehoz spravnost
schvali podpisem na konci tohoto dokumentu. Zvetejnény budou pouze piepsané

anonymizované a ucastnikem schvalené rozhovory ¢i jejich ¢asti.
pfi dalsi vyzkumné praci na UK FTVS.

S celkovymi vysledky a zavéry vyzkumného projektu se mizete sezndmit na e-mailové

adrese: bara.kordiks@gmail.com nebo po dokonceni prace v digitalnim depozitafi.

V maximalni mozné mife zajistim, aby ziskana data nebyla zneuzita ani pouzita pro jiné

ucely.

Jméno a piijmeni predkladatele projektu: Barbora Kordikova

Podpis: ...oovviiieiieee,
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Prohlasuji a svym niZze uvedenym vlastnoru¢nim podpisem potvrzuji, ze dobrovolné
souhlasim s i¢asti ve vySe uvedeném projektu a ze jsem mél(a) moznost si fadné a
v dostateCném case zvazit vSechny relevantni informace o vyzkumu, zeptat se na vse
podstatné tykajici se ucasti ve vyzkumu a ze jsem dostal(a) jasné a srozumitelné odpoveédi
na své dotazy. Byl(a) jsem poucen(a) o pravu odmitnout ucast ve vyzkumném projektu
nebo svilj souhlas kdykoli odvolat bez represi, a to pisemné Etické komisi UK FTVS,
kterd bude nasledné informovat predkladatele projektu. Dale potvrzuji, ze mi byl ptedan

jeden original vyhotoveni tohoto informovaného souhlasu.

Misto, datum ....................

Jméno a piijmeni ucastnika............ccoooeeriieiiiniiieieeeee, Podpis: c..oooeeviiiiiinieeee

Souhlasim s textem piepsané¢ho a anonymizovaného rozhovoru v rdmci vyse uvedené¢ho

vyzkumu a s publikaci celého rozhovoru ¢i jeho casti.

Misto, datum ....................

Jméno a piijmeni €astnika..........cccoeevvevieriieniiniicie, Podpis: ..oceeieieienieeee

Piiloha ¢. 3: Anketa

Jaky typ sportovniho vybaveni byste nejradéji nakoupili z druhé ruky?
a) Obleceni (dresy, bundy, kalhoty)

b) Obuv (sportovni boty, kopacky)

C) Vybaveni pro tymové sporty (fotbalové mice, hokejky)

d) Fitness vybaveni (Cinky, bézecké pasy)

e) Outdoorové vybaveni (stany, spacaky, batohy)

f) Jiné (prosim specifikujte)

Mate zajem o nakup sportovniho vybaveni z druhé ruky?

a) Ano, pravidelné
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Ano, obcas
Jen pokud je vybaveni ve velmi dobrém stavu
Ne, preferuji nové vybaveni

Ne, nikdy jsem o tom neuvazoval/a

Jakym zpilsobem byste preferovali komunikaci s obchodem se sportovnim

vybavenim z druhé ruky?

a)
b)
c)
d)
e)
f)

Ptes socidlni sité¢ (Instagram, TikTok, Facebook)
Osobn¢ v kamenné prodejné

Telefonicky

Ptes chat na webovych strankach obchodu
E-mailem

Zadnym

Jakym zpiisobem byste preferovali doruceni zakoupeného sportovniho vybaveni?

a)
b)
c)
d)

Osobni vyzvednuti v kamenné prodejné
Doruceni kuryrem
Doruceni poStou

Doruceni pfes vydejni mista (Zasilkovna, PPL Parcelshop)

Jaké faktory jsou pro vas nejdilezitéjsi pri nakupu sportovniho vybaveni z druhé

ruky?

a)
b)
c)
d)
e)

Cena

Stav a kvalita vybaveni

Zaruka nebo moznost vraceni zbozi
Znacka a model vybaveni

Udrzitelnost

Piiloha &. 4: Prepis rozhovoru €. 1 — sportovni obchod

Jakym zpiisobem jste planoval své podnikani?

Dfive jsem mél obchod s CD a jezdil jsem na kole. Vzhledem k tomu, ze CD uz se

pfestavala prodavat, jsem musel fesit, co dal a diky tomu, ze jsem mél vztah ke koltim,

tak jsem Sel do toho. S tim, Ze nejdiive jsem v obchod¢ s koly byl pouze zaméstnany,

vlastni obchod jsem si oteviel az pozdéji.
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Jak jste dospél k rozhodnuti, jaky druh sportovniho vybaveni budete nabizet ve
svém obchodé, a pro¢?

Na zékladé vlastni oblibenosti daného sportu.

Jaké jsou cile podnikani?

D¢lat a Sifit, co me bavi.

Kdo je cilova skupina VaSeho podnikani?
Lidi jezdici na kole. Neni to specificky zaméfeno, médme kola pro kohokoliv, koho to

bavi.

Jak komunikujete se zakazniky?

Nijak zésadné, komunikuji jen se zdkazniky na prodejné.

Co povazujete za vlastni konkurencni vyhodu? Pro¢ by si zdkaznik mél vybrat vas?
Ve srovnani se supermarketem mame tu vyhodu, Ze jsme specializovany obchod, a tudiz
rozumime tomu, co déldme. Ve srovnani s ostatnimi specializovanymi prodejnami s koly
si myslim, ze zddnou zasadni vyhodu nenabizime. Dlouhodobé vyhodnéjsi cenu na servis
neposkytujeme, v cené je jen garancni prohlidka, ale ta je soucasti nového kola. Ve svéte
to sice b&Zné neni, ale u nas v Ceské republice ano.

Co je pro vas nejdiilezitéjsi pri vybéru dodavateli (pro sportovni vybaveni)?
Kvalita. Spolehlivost. Davam pfednost tomu, co znam, vybirdm na zaklad€ vlastni

zkuSenosti.

Jak stanovujete ceny?
Na 90 % vyrobkil jsou ceny doporuceny vyrobcem, takze podle vyrobce. U kol je cena

dand a ani se nesmi prodéavat za jinou.

Vnimate vykyvy prodeje v souvislosti se sezonou? Jakym zptisobem je zvladate? Da
se na né pripravit?
Radikalnég. Jediné feseni je vydelat v sezoné tolik, aby se pfezilo mimo sezénu. Kdyz to

porovndm s jiz zminénymi CD, tak je to ohromny rozdil. Hudba vychdzi kontinualné bez
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vétSich vykyvil, oproti tomu o kola celoro¢né zdjem neni. Sezéna je v Case, kdy se jezdi

na kole, feknéme od biezna do srpna.

Miyslite, Ze se se pri zaloZeni podniku vyskytly chyby, kterym se dalo vyhnout?

J& jsem mél vyhodu, Ze jsem piedtim jiz obchod mél — sice s CD, ale i tak mi patnact let
poskytlo cennou zkusenost. Co se tyce kol, tak ohledné nich jsem ziskal zkuSenost jak
samoziejmé diky jezdéni, tak ale i diky pétiletému zaméstnani v obchodé s koly. Takze
feknéme, Ze jsem si ze zkuSenosti z prodejen, kde jsem pracoval vzal to, co se mi libilo a

naopak to, co se mi nelibilo, se ted’ snazim fesit jinak.

Nelibi se mi, kdyz je rozdilné cena na internetu a na prodejné, proto drzim stejnou cenu.
Dalsi véc, které¢ se drzim, je, abych na webu nabizel to, co je na prodejné realné
k dispozici a zakaznik si to mohl rovnou vyzvednout. Obcas se stane, zZe kolo mam, jen
je jesté potieba ho slozit, tak pak zakaznik musi chvili pockat. Ale ona kola se vétSinou

neprodavaji tak, ze zékaznik pfijde a rovnou si ho koupi, vétSinou je to delsi proces.

Jaké byly nejvétsi prekazky, se kterymi jste se setkal pri vytvareni povédomi o
vaSem obchodu?

Byla to né¢jakd doba, nez se obchod dostal vice do povédomi, ale pravdou je, ze
marketingem se moc chlubit nemtzu. Jsem tady v podstaté na vSechno sam, takze na to
neni ¢as ani prostiedky. Zakaznici o nds vedi spise na zakladé zkuSenosti a Ze si navzajem
ptedaji doporuceni. Obcas piijdou diky e-shopu, kde najdou konkrétni véci, co mame
skladem na prodejné a nejsou zcela bézné, naptiklad cep, patka...

Rekl byste tedy, Ze vétinové jsou vasi zakaznici z okoli?

Vétsina asi jo, ale neni to tak vyhradné. Kola stfedni a vyssi kategorie se obvykle
neposilaji, jelikoz je nutné jejich spravné sestaveni a sefizeni, a to nelze v ptipadé
pfepravy zarucit. Proto neni vyjimkou, Ze si zdkaznici pro své kolo jedou i tfeba ptes pil

republiky.

Piiloha &. S: Prepis rozhovoru €. 2 — sportovni obchod

Jakym zpiisobem jste planoval své podnikani?

Vzdy jsem chtél byt panem svého osudu, proto, kdyz jsem nasbiral dostatek zkuSenosti
z piedchoziho zaméstnani ve firm¢€ v oblasti sportu, jsem se rozhodl pro otevieni

vlastniho obchodu. Snazil jsem se téZit ze zkuSenosti se sportovniho zbozim.
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Jak jste dospél k rozhodnuti, jaky druh sportovniho vybaveni budete nabizet ve
svém obchodé, a pro¢?

doufat v oblibenost jednoho sportu. Zaroven rad zkousim nové sporty, ale piijde mi
zbytecné vzdy platit velké mnozstvi penéz za nové vybaveni, kdyz ani dopfedu nevim,

jestli mé dany sport chytne.

Jaké jsou cile podnikani?

Zabezpecit sebe 1 svou rodinu a zaroven délat to, co m¢ bavi. D&l4 mi radost pomahat
lidem s vybérem vhodného sportovniho vybaveni dle jejich sportovni irovné. Myslim si,
ze se to 1 dafi, protoZze zdkaznici se vraceji.

Cilem podnikéni je uspokojit lokalni klientelu a mit pozitivni cash flow. Snahu
konkurovat svétovym znackdm nemdm, mym zdjmem jsou lidé, kteti ptijdou do obchodu

a bavi je sportovat.

Kdo je cilova skupina VaSeho podnikani?
Lokalni obyvatelstvo se zajmem o sport maximalné na stiedné-pokrocilé tirovni v§eho

véku i1 pohlavi.

Jak komunikujete se zakazniky?

Jestli myslite reklamu, tak tu ned€lam. Soustiedim se na zakazniky, ktefi miij obchod
navstivi osobné.

Jak jste zjistil, co lidé v oblasti sportovniho vybaveni chtéji?

Jak na zaklad¢ vlastni zkuSenosti z byvalého zaméstnani, tak 1 hlavné podle vlastni intuice

a potfeb. Sdm mam sport velmi rad a sportuji pravidelné, takze tusim, o co je zajem.

Co povazujete za vlastni konkurencni vyhodu? Pro¢ by si zdkaznik mél vybrat vas?
ProtoZe provozuji sviij byznys v lokalité, kde neni tak vysok4 konkurence. Zarovei se
v obchodé snazim o pratelskou az rodinnou atmosféru tak, aby se zédkaznici citili dobte a

radi se vraceli.

Zaznamenal jste zmény v trendech a preferencich zakazniki?
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Jak jsem jiz fikal na zacatku, vybral jsem si vice sportovnich odvétvi najednou, protoze
si myslim, Ze se lidé v dnesni dob& snazi zkouSet vétsi spektrum sportti. Radi pak na
vybaveni udetii, kdyZ sami nevi, jestli u daného sportu vydrzi dlouho. Rekl bych tedy, ze

trendy se méni, a pravé proto jsem se rozhodl prodéavat rizné sportovni vybaveni.

Usilujete o udrZeni kroku s aktualnimi potiebami zakazniku?
Urcité. Snazim se nabizet sortiment dle aktudlnich preferenci zdkaznikli a také

dostupnych inovaci produktti.

Co je pro vas nejdilezitéjsi pri vybéru dodavatelai?

Spolehlivost, cena a kvalita zbozi.

Jak stanovujete ceny?
Ridim se doporucenou cenou od vyrobce, ale zaroven se snazim, aby mnou nabizené

zbozi bylo o néco malo dostupnéjsi nez u konkurence.

Jaké byly nejvétsi prekazky, se kterymi jste se setkal pri vytvareni povédomi o
vaSem obchodu?

Piekazkou bylo ustalené povédomi o ostatnich znamych znackach. Bylo tézké najit si
stalou klientelu, ale nakonec si myslim, Ze diky soustfedéni se na lokalni zédkazniky a

pozitivni atmosféte v obchod¢ jsem si vytvoftil dostate¢nou klientelu pro aktudlni potieby.

Vnimate vykyvy prodeje v souvislosti se sezonou? Jakym zptisobem je zvladate? Da
se na né pripravit?

Jelikoz nabizim velkou $kalu sportovniho vybaveni, tak tyto vykyvy pfili§ nevnimam.

Miyslite, Ze se se pri zaloZeni podniku vyskytly chyby, kterym se dalo vyhnout?
Nikdo neni bezchybny, takze urcité ano. Zezacatku nastaly situace, které bych dnes uz

udélal jinak, ale na druhou stranu diky nim jsem dnes tam, kde jsem.
Jakym chybam je podle Vas dilezité se vyhnout prti zakladani?

Nemit pfehnand ocekdvani a prekousnout netispéch. Dilezité je podle mé naslouchat

zakaznikim a pfizpiisobovat jim nabidku.
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Ptiloha &. 6: Prepis rozhovoru €. 3 — second hand

Jakym zpiisobem jste planoval své podnikani?

Piremyslel jsem, jakd podnikatelska ¢innost by mohla byt do zacatku nejjednodussi na
zfizeni a nabrani zkuSenosti s vedenim obchodu, proto jsem se rozhodl otevfit si bazar.
Nejprve jsem prodaval jen obleceni své, od kamaradl a znamych a postupem casu jsem
se rozhodl rozsifit nabidku i o dalsi vybaveni. Po n&jaké dob¢ zacali chodit zédkaznici s

prosbou o odkup jejich nenoSeného obleceni, coz se mi hodilo, takze jsem souhlasil.

Jak jste dospél k rozhodnuti, jaky druh sportovniho vybaveni budete nabizet ve
svém obchodé, a pro¢?
Pozn. Jelikoz respondent na tuto otazku odpovedél jiz v té predchozi, neptala se na ni

tazatelka znovu.

Jaké jsou cile podnikani?
Réd bych, aby se neplytvalo starym oblecenim, které je v dobré kondici a dé& se nosit.

Proto se snazim §ifit myslenku Setfeni a zdroven poskytovat moznost, jak touto cestou jit.

Kdo je cilova skupina VaSeho podnikani?

Lidé s podobnym nastavenim mysli jako mam ja.

Jak komunikujete se zakazniky?

Komunikuji jen se zékazniky, ktefi pfijdou osobné. Na reklamu zatim nemam piebyte¢né
prostiedky a v mé oblasti podnikdni mi ani nepfijde tak dulezitd. Pfremyslel jsem o
zalozeni instagramového profilu, ale zatim jsem se k tomu nedostal.

Co povazujete za vlastni konkurencni vyhodu? Pro¢ by si zdkaznik mél vybrat vas?
Na sidlisti jiny sekda¢ neni, coz povazuji za hlavni vyhodu. Zakaznici uz o mém obchodé

vedi a troufam si fict, ze se i radi vraci.

Zaznamenal jste zmény v trendech a preferencich zakazniki?
Asi ani ne. Nemdm moc Sanci si zbozi vybirat. Co sem kdo pfinese, to nabizim. Jak se

tika, kazdé zbozi ma svého kupce-a je to tak.

Co je pro vas nejdilezitéjsi pri vybéru dodavatelui?

Aby byli.
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Jak stanovujete ceny?
Odhadem. Podle toho, v jakém je zbozi stavu. ZaleZi i kolik si zdkaznik fekne a n&jak se

vzdy dohodneme. Vétsinou se snazim, aby minimalni marze byla kolem 35 %.

Jaké byly nejvétsi prekazky, se kterymi jste se setkal pfi vytvareni povédomi o
vaSem obchodu?

mezi sebou fekli, ze jsem oteviel. Od té doby uz chodi pomérné konstantn¢.

Vnimate vykyvy prodeje v souvislosti se sezonou? Jakym zptisobem je zvladate? Da
se na né pripravit?

Vzhledem k tomu, Ze jsem se rozhodl jit cestou udrzitelnosti a pfeprodavam obleceni, tak
zadné vyraznéjsi vykyvy v poptavce nezaznamenavam. To je pravé i vyhoda tohoto

odvétvi.

Miyslite, Ze se se pri zaloZeni podniku vyskytly chyby, kterym se dalo vyhnout?
Jelikoz je to mé prvni podnikani, tak se urcité n€jaké chybky vyskytly, ale naStésti me to
nestalo moc penéz. Za kazdou zkuSenost jsem rad, at’ uz je dobra nebo Spatnd, vzdy mé

posune kupiedu.
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