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Anotdcia: Cielom prispevku je na prikladoch vybranych uspesnych multinaciondlnych
podnikani objasnit problematiku podnikatelskych modelov. Na zdklade analyzy vytvorenych
podnikatelskych spolocnosti Diesel a Tiffany budu vymedzené klucové faktory uspechu
medzindrodne cinnych spolocnosti, ktoré posobia na globalnom trhu a ponukaju produkty
a sluzby pre Specifickeé segmenty zakaznikov. PouZita metodika, prostrednictvom ktorej bude
vypracovana analyza vybranych spolocnosti v nasledovnej kapitole vychadza z aplikacie
podnikatel’ského modelu CANVAS.

Uvod

Vyznam podnikatel'ského modelu je nad¢asovy, aj napriek si€asnym novym zobrazovacim
technikdm podnikatel'skych modelov, je zrejmé, Ze uz v minulosti I'udia aj podniky, ktoré
realizovali vyrobné a obchodné aktivity museli mat’ ucelent predstavu o svojich ¢innostiach
a procesoch, ktoré v stivislosti s podnikanim realizovali. Teoretickych definicii a pohl'adov na
podnikatel'sky model je viacero. J. Magretta definuje podnikatel'sky model ako subor
predpokladov o tom, ako si organizacia bude pocinat, ked” bude vytvarat hodnotu pre
vSetkych aktérov, na ktorych je akymkol'vek sposobom zavisla, teda nie len pre zékaznikov.'
Tato definicia odraza v podstate doleziti podstatu kazdého podnikatel'ského modelu a to, ze
by mal efektivne popisat’ postupnost’ krokov pri tvorbe, formovani a komunikovani hodnoty
podniku pre vSetky zainteresované strany. Na vizualizaciu podnikatel'skych modelov existuje
viacero zobrazovacich technik, pre tcely tohto prispevku bol vybrany koncept CANVAS,
ktory prehl'adne popisuje logiku, ako by mal podnik vytvarat’ a budovat’ hodnotu pre svojich
zékaznikov.

1.  Podnikatel’sky model CANVAS

Podnikatel'sky model CANVAS vytvorila dvojica autorov A. Osterwalder a Y. Pigneur spolu
s d’al$imi pracovnikmi." Podnikatel'sky model Canvas je strategicky manazérsky nastoj, ktory
prehl'adne popisuje 9 zédkladnych klIicovych oblasti podnikania:

1. Klucovi partneri st hlavni dodavatelia, odberatelia a obchodni partneri, ktori do
velkej miery poméhajii podporovat klu¢ové aktivity podniku. Castokrat podniky
vytvaraju rézne druhy aliancii a Strategickej spoluprace, kde sa snazia optimalizovat’
svoje podnikatel'ské, ndkupné a predajné aktivity.

2. KTucové zdroje su najviac dolezité zdroje v podniku, ktoré mdézu mat podobu
finan¢n1, I'udsku ¢i podobu hmotnych a nehmotnych aktiv.



Klucové aktivity st Cinnosti, ktoré pomahaju kliucové zdroje transformovat na
kone¢ny hodnotny produkt, alebo sluzbu.

Hodnota pre zdkaznika predstavuje hodnotu, ktort prinaSa konkrétny produkt alebo
sluzba kone¢nému prijimatel'ovi, je definovana cez individualne potreby a zakaznicke
vnimanie. Hodnoty mézu byt kvantitativne ako cena alebo rychlost’ a kvalitativne ako
dizajn, meno spolocnosti pripadne konkrétne skuisenosti a preferencie zakaznika.
Vztahy so zakaznikmi predstavuju vsetky vztahy, ktoré ma podnik definované
s jednotlivymi  segmentmi zakaznikov (osobny predaj, internetovy predaj,
samoobsluha a budovanie komunity).

Distribu¢né kanaly prestavuju vSetky existujiice kanaly, cez ktoré podnik umiestituje
produkty asluzby na trh a prostrednictvom nich umoziuje dostupnost’ svojich
vyrobkov a sluzieb. Zaroven definuju schopnosti a moznosti podniku komunikovat’
s trhovymi segmentmi.

Segmenty zakaznikov pomahaju identifikovat' vSetky skupiny zdkaznikov ¢i uz
existujucich, alebo potencialnych ako aj Casti trhu, ktoré podnik obsadzuje (méze ist
0 masovy trh, segmentované Casti trhu, alebo aj Specialnu segmentaciu).

Struktara nakladov je definovanad zakladnymi a najddleZitej$imi nakladovymi
polozkami, ktoré vyplyvaji z podnikovych ¢innosti a to predovSetkym objem fixnych
a variabilnych nakladov, ako aj moznost’ vyuzivat uspory z rozsahu.

Zdroje prijmov opisuju toky prijmov a definuju Strukturu vynosov podniku ako aj
podiel kazdého toku prijmov na celkovych sluzbach. V kazdom podnikatel'skom
modely sa mdézu vyskytnit' transakéné — jednorazové prijmy, alebo priebezne sa
opakujuce prijmy, ktoré vyplyvaji z dlhodobych uzavretych obchodnych zmlav.

Délezitost” a podstatu podnikatel'ského modelu ako takého mozno vymedzit’ prostrednictvom

jeho Siestich zékladnych funkcii:

1.
2.
3.
4.
S.

6.

Formuluje hodnotu pre konecného spotrebitel’a

Identifikuje trhovy segment.

Definuje Struktiru retazca hodndt aurcuje dopliujuce aktiva, ktoré st potrebné
k tomu, aby sa podporila pozicia podniku v tomto retazci.

Urcuje mechanizmus vytvarania vynosov pre podnik a predbezne stanovuje Struktiru
nakladov a ziskovy potencial.

Charakterizuje postavenie podniku vnutri hodnotovej siete, spaja dodavatelov
a zakaznikov, vratane identifikacie moznych substititov a konkurentov.

Formuluje konkuren¢nt stratégiu, pomocou ktorej sa podnik snazi vytvorit’ a udrzat’
konkuren¢nu vyhodu

Tento podnikatel'sky model je povazovany za jeden z najkomplexnejSich. Zachytava
ekonomicku stranku podnikania prostrednictvom tokov prijmov a vydavkov, zaznamenava
miesta, kde sa spotrebuvaju naklady a tvoria vynosy. Model vSak nesluZi len na deskripciu
podnikania, ale je aj nastrojom na jeho inovaciu. Pouzitd metdoda zobrazovania umoznuje
ucinne skumat’ konkrétne podnikania, formulovat’ konkrétny podnikatel'sky model a moéze
byt’ zdkladom pre vieobecnejsie typologie realnych podnikatel'skych modelov."



2. Podnikatel’ské modely vybranych spolo¢nosti

Na tucely zostavenia podnikatel'skych modelov boli analyzované dva medzinarodne ¢inné
podniky, ktoré su Specifické svojimi produktmi a Specidlnou kombinaciou marketingovych
nastrojov, a to talianska spolo¢nost’ Diesel a americka spolo¢nost’ Tiffany & Co.

Diesel je odevna a lifestylova spolo¢nost’ s viac ako 30-ro¢nou histdoriou, zamerana na predaj
dzinsov a d’alSieho oblecenia. Priemerny ro¢ny obrat dosahuje vo vyske 1,3 miliardy eur.
Diesel je v mnohych ohl'adoch pozoruhodna a neStandardna spolo¢nost’. Predaj a zisk stavia
na druhé miesto, prioritou pre spolocnost’ je budovanie lezérneho Zivotného Stylu, ktorého
sucastou je aj trendy obleCenie. To, Ze klasicky marketingovy mix je tvoreny tzv. 4P, je
znama vec, avSak Diesel stavia svoju stratégiu na d’alSich dvoch P — Passion (vasen,
zanietenie) aPeople (udia). Spolo¢nost zalozil Renzo Rosso, ktory je v sucasnosti
aj generalnym riaditelom odevnej spolo¢nosti, ktora v 80 krajinach sveta pontka svoje
produkty v 5000 otvorenych predajniach, pricom priblizne 500 predajni je priamo pod
znackou spoloc¢nosti Diesel. Z malého talianskeho podniku sa stala medzinarodna spolo¢nost’,
ktora viac ako 85 % svojho obratu realizuje na zahrani¢nych trhoch.

Dovod, pre¢o sa uspech spolocnosti Diesel rozrasta, je ten, ze sa nesnazi len o predaj
oblecenia, ale ponuka ur€ity zivotny §tyl. Majitel’ spolo¢nosti vyhlasuje koniec ,,nasilia* voci
zakaznikom, predaj nestavia na nuteni zékaznikov kupovat produkty, ale skér zapojenim
produktov Diesel do zivotného Stylu existujucich a potencidlnych zakaznikov. Koncepcia
znaCky je zalozend na originalite, kreativite a lezérnosti. Dzinsy st kmenovym produktom
spolocnosti, pri ich vyrobe pracuje tim zanietenych dizajnérov. Dzinsy st Specidlne
upravované a su chapané ako umelecké diela, kazdy kus je ocislovany ajeho cena sa
pohybuje od 100 do 450 €. Z dévodu zabezpecenia trzieb je kazdého pol roka uvadzanych na
trh zhruba 3000 novych modelov. Spolo¢nost’ Diesel zamestnava Spickovych dizajnérov, ktori

.....

Tabul’ka 1 Podnikatel'sky model Canvas spolo¢nosti Diesel

KPucovi partneri KPucové aktivity Hodnota pre Vzt’ahy so Segmenty
zdkaznika zdakaznikmi zdkaznikov
5 ustretovy pristup
dizajnéri Specifické vyrobné k zékaznikom
postupy $pecidlny segment
o zakaznikov — mladi
. o lezérny dizajn I'udia — generacia od
modny navrhari ’ a kvalita vyrobkov | 3pecifické 20 do 30 rokov
selektivna marketingové

uznavané reklamné unikétny imidz

agentliry

KPucové zdroje

kvalitné vyrobné
materialy

tradicia a meno
spolo¢nosti

pocit vynimoc¢nosti
pre zakaznika

hodnota znacky

Distribuéné kandly

selektivna
distribtcia

vlastna siet’
predajni




Struktiira ndakladov Zdroje prijmov

personalne naklady prijmy z predaja hlavnych odevnych vyrobkov

naklady na balenie a zabezpecenie selektivnej
distribucie

prijmy z predaja doplnkovych vyrobkov

marketingové naklady

Zdroj: spracované autorkou

Druhou analyzovanou spolo¢nost'ou je spolo¢nost’ Tiffany & Co., ktora bola zalozena v roku
1837 a bola skvelou uz sto rokov predtym nez mnohé dnesné uspesné znacky vobec vznikli.
Je prikladom toho, ako sa dokonale a dlhodobo d4 budovat’ audrziavat' luxusna a silna
znacka. Jedno z najdodlezitejSich marketingovych rozhodnuti zrealizoval priamo zakladatel’
spolo¢nosti — Charles Lewis Tiffany. Bolo to rozhodnutie tykajice sa farby. Na prezentaciu
spolo¢nosti vybral $pecificky odtiefi modrej farby, ktory sa pouziva dodnes a v stcasnosti je
znamy ako ,,Tiffanyho modra“. V tejto farbe sa vyhotovuje obalovy material uréeny pre
produkty spoloc¢nosti. Tiffanyho modra krabicka je previazand bielou saténovou maslou
a stala sa vo svete jednym z najviac uznavanych symbolov luxusu. V roku 2009, uprostred
celosvetovej ekonomickej krizy, Tiffanyho predaj klesol len o 5 %. Hned’ ako sa zacali trhy
zotavovat’ spolo¢nost’ Tiffany & Co. hlasila v prvom S$tvrtroku 2010 neuveritelny narast
trzieb aZ 0 22%. Stcasne sa im podarilo zrealizovat’ aj ich plan a otvorili 16 novych obchodov
(rozsirili tak svoju siet’ 223 existujucich predajni v 22 krajinach) a vytvorili aj novi koZent
kolekciu." Podnikatel'sky model spolo¢nosti je spracovany v nasledujucej tabul’ke 2.

Tabul’ka 2 Podnikatel'sky model Canvas spolo¢nosti Tiffany

KPucovi partneri KPucové aktivity Hodnota pre Vztahy so Segmenty zdikaznikov
zdkaznika zdkaznikmi
dizajnéri exkluzivna
distribticia individualny
alstretovy  pristup zakaznici orientovani
dizajn dar¢ekového | luxusné  Sperky | k z4kaznikom na luxusné znacky
modne domy balenia a dopinky
s dlhodobou luxusné predajne
tradiciou Vv lukrativnych
akcionari oblastiach vybranych
spolo¢nosti metropol
pocit
vynimocénosti pre
KP’icové zdroje zakaznika Distribucné kandly
kvalita  luxusnych exkluzivna
vyrobkov 5 distribucia
hodnota znacky ,
prostrednictvom
tradicia, histéria podnikovych predajni
a meno spolo¢nosti




Struktiira ndakladov Zdroje prijmov
personalne naklady prijmy z predaja luxusnych produktov

naklady na  balenie  azabezpecenie
exkluzivnej distribucie

marketingové naklady

Zdroj: spracované autorkou

Na zéklade analyzovanych klIi¢ovych oblasti sa dajui identifikovat’ spolo¢né faktory tispechu
tychto medzinarodne ¢innych podnikov, a zaroven su jasne badate'né aj zdsadné rozdiely,
ktoré su Specifické pre kazdu spolo¢nost’ zvlast. Syntéza tychto poznatkov je predmetom
nasledovnej diskusie.

Diskusia a zaver

Poznanie podnikatel'ského modelu pomaha podniku odhalit’ svoje silné aj slabé
miesta, poznat konkuren¢ni vyhodu aklucové zdroje a aktivity uspechu Klucovymi
aktivitami sa v pripade analyzovanych spolo¢nosti stavaji vybrané marketingové nastroje,
ako napriklad vyber Specifickych distribucnych ciest, hodnota a tradicia znacky, pritazlivé
reklamné kampane a atraktivne komunikacné nastroje. Dolezitym klPi¢ovym prvkom byva
samotny hlavny produkt spolo¢nosti, ktory je typicky unikatnou vlastnostou a tym dokaze
byt konkurencieschopny v Case aj priestore, vtomto pripade st to dizajnové dZinsy
spolo¢nosti Diesel a luxusné $perky spolo¢nosti Tiffany. Dal§im déleZitym faktorom, ktory
sa objavuje v oboch pripadoch spolo¢nosti, je Pudsky faktor, ktory je dolezitym prvkom
v ramci kazdého fungujiceho podnikatel'ského modelu. V oboch pripadoch ide o kI'i¢ovych
partnerov v podobne dizajnérov, ktori maji na starosti tvorbu navrhov a dizajn kmenovych
vyrobkov. PorovnateI'na je aj hodnota pre zakaznika, ktord opét’ v oboch pripadoch vyplyva z
budovania pocitu vynimocnosti u zékaznika, ktory je vyvolany unikdtnym imidZom,
Specifickym dizajnom, pripadne samotnym charakterom luxusného produktu.

Zasadné rozdiely sa podla Canvasu nachadzaju v oblasti distribu¢nym kanalov a
segmente zakaznikov. Zatial' co povaha produktov spolocnosti Diesel umoziuje selektivnu
distribuciu, ktora je o nieco lacnejsSia nez exkluzivna a produkty sa stavaji 'ahSie dostupnymi,
v pripadne spolo¢nosti Tiffany je to prave exkluzivna distriblcia, ktora je uzko prepojend so
samotnym vyvolanim pocitu luxusu a vynimocnosti produktu. Povaha produktov jednotlivych
spolo¢nosti taktiez vytvorila rozdiely v segmentacii zdkaznikov, kym Tiffany sa orientuje na
bohatych zakaznikov s nadStandardnou kupyschopnostou, Diesel sa orientuje na generaciu
mladych tridsiatnikov, ktorym zéalezi na budovani si vynimo¢ného imidZzu a komunikovani
trendového Zivotného $tylu svojmu okoliu.

Z predmetnej analyzy vyplyva, Ze konkuren¢nou vyhodou medzinarodne ¢innych podnikov
byva castokrat kombinécia jednoduchych klIi¢ovych faktorov a ¢innosti ako su reklama,
distribicia, komunikacia na zdkaznika, kvalita a tradicia vyrobku, jeho jednoduchost,
pripadne hodnota vybudovanej znacky.




Odkazy na literatiru

"MAGRETTA J. 2004 Co je to management. Praha: Management Press, 2004. ISBN 80-7261_106:2 str. 47

" OSTERWALDER, A. — PIGNEUR Y. 2010. Business Model Generation. Handbook for visionaries, game
changers, and challengers. John Wiley and Sons; 1st edition. ISBN 978-0470876411

"HOLEC P.: Podnikatel’sky model a jeho iiloha v inovacnych procesech. Dostupné online:
http://cppt.cuni.cz/cppt-27-versionl-3.pdf

v SLAVIK 8. 2013: Inovicie podnikatel’skjch modelov. IN Ekonomika a manazment. Vedecky Gasopis
Fakulty podnikového manazmentu Ekonomickej univerzity v Bratislave. Ro¢nik X, ¢islo 1, rok 2013. s 10

Y MACHKOVA, H. 2009: Mezindrodni marketing. 3. aktualizované a prepracované vydanie. Praha: Grada
2009, ISBN 978-80-247-2986-2. s. 141.

¥ SHEEHAN B. 2011: Basics Marketing: Marketing Management. AVA Book, Switzerland. 2011. ISBN
978-2940411511, s 92-95 volny preklad

Kontakt na autorku:

Ing. Katarina Prochazkova, PhD.
Katedra manazmentu, FPM, EUBA
euba.prochazkovag@gmail.com



