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Business model pro podnik typu start up

Souhrn

Diplomova prace si klade za cil navrhnout business model pro podnik typu start up, na
zékladé analyzy vnéjsniho prostfedi CR a analyzy odvétvi dfevostaveb, do néhoz bude
spole¢nost vstupovat.

Teoreticka Cast predstavuje aktualni pohled na problematiku start up podnikani a business
modelu v ¢eské a zahraniéni literatufe. Jsou zde znazornény ruzné pohledy jednotlivych
autort na dané téma. Prakticka Cast je pak zamétena na analyzu vnéjsiho okoli podniku a
pak na samotné zpracovani business modelu a jeho naslednou vizualizaci.

Pro tvorbu business modelu se vyuziva tak zvané platno, vynalezené¢ Alexandrem
Osterwalderem a Yves Pigneurem. Business model se vytvafi pomoci deviti stavebnich
prvka. Tyto prvky tvoii ndpli pro Ctyii oblasti zdjmu firmy: cilové trhy, produkt,
infrastruktura a zabezpeceni zisku.

V zéavéru prace jsou shrnuty vysledky analyz a dilezité body business modelu. Business
model je zpracovan pro projekt ,Dievostavba nové generace”. Hlavni ¢innosti nové

vznikajiciho podniku bude prodej a realizace nizkoenergetickych dievostaveb.

Klicova slova: start up, business model, platno business modelu, analyza vnégjSiho

prostedi, dfevostavba.



Business Model for Start Up Business

Summary

The thesis in hand attempts to design a business model for a start-up company. This model
Is based on an analysis of the macro environment of Czech Republic and of the wooden
houses line of business, which the company is going to enter.

In the theoretical part a current approach to the start-up businesses and business models as
it is present in both Czech and foreign literature is introduced. Different perspectives by
various authors are analysed and compared. The practical part focuses on analysing the
macro environment of the company, next, the business model itself is put forward and finally
a visualization thereof is presented.

The business model is based on the “business model canvas® concept invented by Alexander
Osterwalder and Yves Pigneur. This model consists of nine building blocks, which represent
each company's four main areas of interest: target markets, product, infrastructure and profit
generation.

The conclusion sums up the results of the analyses and defines the key features of the
proposed business model. Then the model is applied to the “Wooden House new generation
business project. The core activity of the new company will be sale and installation of low-

energy wooden houses.

Key words: start-up, business model, business canvas, macro environment analysis,

wooden house.
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1 Uvod

Oborem management a podnikova ekonomika se autorka zabyva jiz delsi dobu. Pfi
studiu navazujictho magisterského programu autorku prace zaujala vyuka predmétu
strategické fizeni, proto zvolila jako téma diplomové prace Business model pro podnik typu
strat up.

V dneSni dobé se podnikatelské prostiedi zrychluje a globalizuje, vznikaji
nepiedvidatelné zmény politické, ekonomické, ekologické, socialni. Skutecnost je takova,
ze pojmy dlouhodobé planovani a rozhodovani za jistoty ztraceji na aktudlnosti. Procesy
globalizace, vznik e-obchodt, e-businessu a dalsich prolinaji do vSech sfér lidského Zivota,
hybaji celymi odvétvimi a dokonce vytvareji i nova.

Technologicky rozvoj a otevieny trzni prostor zptsobuji piesycenost domécich trhli
a rostouci konkurenci na téchto trzich. Vysledkem pak je previs nabidky nad poptavkou,
ve veétsiné odvétvi narodnich ekonomik. Zakony konkuren¢niho boje ptestavaji fungovat
a strategie se méni smérem od cenovych valek do hodnotové inovace produktu, od hledani
slabych stranek konkurentti ke zkoumdni zakaznickych segmentl a jejich individualnich
potieb.

Rychlost a rozsah inovaci pobizi védce, podnikatele a manaZery se systematicky
zabyvat povahou business modelu, jeho vyvojem a aplikaci.

Tato diplomové prace je vypracovana na zakladé¢ modernich myslenkovych proudi
a teoretickych podkladu, které popisuji, jak 1ze business model vytvotit a aplikovat ve vysoce
konkurenénim prostredi.

Teoreticka ¢ast prace obsahuje ivod do problematiky start up podnikani, analyzy
vnéjsiho prostiedi podniku, podnikatelského planovani a problematiky business modelu.

Nasledujici prakticka Cast pak predstavuje praktické feSeni navrhu business modelu
pro podnik typu start up.

Nabyté a popsané teoretické poznatky a znalosti byly nasledné prakticky uplatnény
pii realizaci navrhu business modelu nové spole¢nosti, ktera se ma zabyvat projektovanim

a vystavbou dievostaveb.



2 Cil prace a metodika

Cil prace
Hlavnim cilem piedkladané prace je vytvofit business model pro podnik typu start
up, na zékladé analyzy vnéj$niho prostiedi pro podnikatelské subjekty v CR, dale na
zaklad¢ analyzy podnikatelského odvétvi dievostaveb, do kterého mé nové vznikajici
spolecnost vstoupit.
Dil¢i cile préace jsou pak nasledujici:
e Prozkoumat problematiku start up podnikani a dne$ni start up trendy;
e Definovat, co je business model, jeho stavebni prvky;
e Ohodnotit vliv vnéjsiho prostiedi na budouci business model;
e Analyzovat atraktivitu odvétvi dievostaveb;
e Navrhnout business model pro podnik typu start up;

e Vytvofit platno business modelu.

Metodika prace

Teoreticka Cast prace predstavuje aktualni pohled na problematiku start up podnikéani
a také na business model dle ¢eské a zahranicni literatury. Proto bylo nejprve provedeno
studium dostupné odborné literatury a nasledné pti tvorbé textu prace byla vyuzita metoda
popisu (deskripce) a srovnavaci metoda (komparace), ktera umoznila porovnat nazory
riznych autorii na danou problematiku.

Prakticka ¢ast prace je zamétena na analyzu vnéj$iho okoli podniku a pak na samotné
praktické zpracovani business modelu a vytvofeni jeho planu.

Hodnoceni vlivu vnéjSiho prostfedi na budouci business model je provedeno
prostiednictvim analyzy PESTLE a jejich postupti, dale pomoci analyzy odvétvi dievostaveb
CR a zji§téni jeho typickych znaki. Dané analyzy zkoumaji existenci makroekonomickych
trendd a jejich vlivu na podnikatelskou ¢innost. Stav konkurence na trhu dievostaveb je
hodnocen pomoci Porterovy analyzy péti konkurencnich sil, déle je zkouméano, které faktory
ovliviuji ziskovost v odvétvi. Nasledné je pak vyuzita metoda syntézy ziskanych poznatku
a provedené analyzy atraktivity odvétvi dievostaveb v CR. Realizace navrhu business
modelu se provadi s vyuzitim metody modelovani. Samotny business modelu je vytvoten

podle metodiky tvorby business modelu Alexandra Osterwaldera.
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Pro vypracovani kazdé slozky business modelu jsou pouzity tyto jednotlivé néstroje

a metody:

Analyza cilovych trhi nebo zakaznik je provedena s vyuzitim nastroje ,, Tt
okruhy ne zakaznik(* strategie modrého oceanu W. Chan Kim a Renée
Mauborgne.

Navrh nové hodnotové nabidky je proveden na zékladé expertni analyzy a
ziskanych podstatnych informaci od odbornikli v odvétvi dievostaveb a
informaci ziskanych nezavislym prizkumem a realizaci otevienych
rozhovort se zakazniky.

Marketingovy plén je zpracovan na zékladé konzultaci s experty v ramci
veletrhu ,,Dfevostavba 2013, 2014, 2015, ucasti na seminafich a
workshopech.

Néavrh konkurenc¢ni ceny je propracovan s vyuzitim néstroje ,,cenovy koridor
velkého mnozstvi“ strategie modrého oceanu W. Chan Kim a Renée
Mauborgne.

Daéle je vyuzita metoda vizualizace business modelu, kterd umoznila jeho
grafické znazornéni. Metoda vizualizace dovoluje zachytit propojeni vSech

stavebnich prvku modelu a znazornit jej jako celek.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Start up podnikani

Vyvoj pojmu «podnikani» a «podnikatel» je popsan Robertem Hisrichem v jeho
praci ,, Entrepreneurship “. Robert Hisrich zobrazuje evoluci pojmu ,,podnikatel*“ od doby
sttedovéku, kde slovo ,,entrepreneur” v doslovném piekladu znamena ,,zprosttedkovatel,

»prostiednik®, az do 20. stoleti, ve kterém tento pojem rtizné autory vysvétluji jako:

., Podnikatel je novator, rozvijejici nové, nevyzkousené technologie* (Joseph Shumpeter,
1934)

,, Podnikatel, maximalizuje prilezitosti “ (Drucker, 1964)

., Podnikani je proces vytvareni cehosi nového, co prinasi hodnotu zdkaznikovi,
prostrednictvim vynakladani potrebného casu a usili, prebirani financnich, psychologickych
a spolecenskych rizik a ziskani vysledné odmeény v podobé penéiniho a osobniho

uspokojent. “

Jaroslav A. Jirasek definuje podnik, jako ,,omezenou ekonomickou organizaci, kterd
se musi o sebe starat, vychdzet ze sebe, souperit s jinymi a obhdjit se. Je zrcadlem své

spolecnosti a své doby. “?

Veber a Srpova zobectiuji rysy vSech pojeti ,,podnikani* do né¢kolika typickych znaki
podnikatele:

e C(Cilevédoma ¢innost;

¢ Iniciativni a kreativni pfistupy;

e Organizovani a fizeni transformacnich procest;
e Prakticky pfinos, uzitek;

e Prevzeti rizika neuspéchu;

e Opakovani, jde o cyklicky proces.®

L HISRICH, R. D.; PETERS, M. P. Entrepreneurship, Starting, Developing and Managing a New Enterprise.
Irwin/McGraw-Hill, 1985, s. 6. ISBN 978-0-256-14147-4.

2 JIRASEK, A. Jaroslav: Strategie. Uméni podnikatelskych vitézstvi. Praha: Professional Publishings, 2002,
s. 22. ISBN 80-86419-22-3.

3 VEBER, Jaromir; SRPOVA, Jitka a kol.: Podnikéni malé a stfedni firmy. 3. vyd. Praha: Grada Publishing,
2012, s. 14. ISBN 978-80-247-4520-6
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3.1.1 Vymezeni start up podnikani

S rozvojem prumyslu v podnikatelském prostiedi vznikaji nové pozadavky na

procesy fizeni, kontroly, evidence a manazerské praktiky fidicich pracovnikii.

Béhem 20. stoleti se vyvijela fada manazerskych metod, zamétenych predevsim

na zvyseni produktivity vyroby a na ekonomii vyrobnich procesu.

V literatute vznikla celd fada myslenkovych proudd, které se vyvijely pod tlakem

pozadavki praxe a pozadavki podnikatelského prostiedi.*

Zakladnim rysem dnes$ni doby je néstup a rozvoj oborli informacnich technologii
a inovaci. Inovace pronikaji také do sféry organizace a fizeni podniku, novych metod

vyroby, distribu¢nich kanalt, vyuziti pracovni sily apod.

Novym trendem soucasné spolecnosti je vztah k Casu, ktery se zdkonité projevuje
vV podnikatelské praxi. Ke konci 20. stoleti se vztah k Casu méni, zacalo se hovofit
0 turbulentnim prostiedi plném zmén. Tyto tlaky, nuti podnikatele vice vnimat vné&j$i okoli,

pfemyslet, jak se odlisit, jak byt nezavisly ve vztahu k ¢asu.

Jaroslav A. Jirasek vysvétluje, ze paradox budoucnosti se projevuje v tom, Ze
pottebujeme vidét co mozna nejdale, ale na tuto ¢innost mame stdle méné Casu. Ve své praci
se Jaroslav A. Jirasek obraci na némeckou filozofii pfedminulého stoleti, ktera vychazela
Z poznani, ze ,ekonomie Casu je zakladem veskeré ekonomie”. Moderni Jack Welch
z General FElectric toto tvrzeni vyhrotil vyrokem: ,Rychlost je novd manaZerska

(podnikatelska, ekonomicka) kategorie®.>

K rychlosti plynuti ¢asu se vyjadiuje také Veber, ktery definuje Cas jako dulezity
konkuren¢ni faktor. Autor podotyka, Ze kdo dovede rychleji monitorovat zmény, rychleji je
implementovat ve svych provoznich strukturdch a pruznéji reagovat na potieby zakaznikd,
ma vétsi Sanci na uspéch.’

Nove technologie, inovace a rychle se ménici prostiedi vytvaii i nové pojmy a ¢innosti.

Novym pojmem co charakterizuje zacatek podnikatelské ¢innosti je ,,start up®.

4 VEBER, Jaromir a kol.: Management. Zaklady, moderni manazerské pfistupy, vykonnost a prosperita. Praha:
Management Press, 2009. s. 324. ISBN 978-80-7261-200-0.

5 JIRASEK, A. Jaroslav: Strategie. Uméni podnikatelskych vitézstvi. Praha: Professional Publishings, 2002, s.
13. ISBN 80-86419-22-3.

® VEBER, Jaromir a kol.: Management. Zaklady, moderni manaZerské piistupy, vykonnost a prosperita.
Praha: Management Press, 2009. s. 324. ISBN 978-80-7261-200-0.
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Start up je pocatek nového byznysu, pojem, oznacujici noveé vznikajici projekt ¢i
zacinajici firmu na zéklad¢ podnikatelského zdméru nebo napadu. Poprvé se tento termin
stal popularnim v dob¢é rozvoje internetu. V soucasnosti se timto pojmem da oznacit

jakykoliv zaCinajici se projekt.

Mezi zakladni charakteristiky startupti patfi:
e nizké pocatecni néklady,
o vysoké podnikatelské riziko,

e testovani hypotéz,

e rychla pieorientace. ’

Podnikatel a investor Vanhara vymezuje pojmy ,,napad®, ,,projekt®, ,,start up*. Podle
néj je napad néco, co chce Cloveék délat, co vymyslel. Aby napad nezustal v dimenzi
myslenky, musi byt realizovan. Zde ptichazi prostor pro projekt, ten totiz predstavuje fazi,
kdyz se na napadu zacina pracovat. Zacina se vytvaret tym, psat business plan nebo se jiz
zacina cosi nového skutecné realizovat. Navazujici start up je jiz redlné podnikéni, ma
hotovy business model, ktery neni staticky, ale je schopen operativnich zmén, na pocatku
podnikani nemusi byt start up ziskovy, nicméné musi mit zdkazniky a nabizet jim urcité

feseni jejich potieb a ptidanou hodnotu.®

Veber a Srpova se shoduji v ndzoru, na pojem start up i podnikatelsky zamér, kdy se
domnivaji, Ze podnikatel musi mit ur¢itou ideu a pfedstavivost, aby si dokazal predstavit
pfedmét svych podnikatelskych aktivit. Tyto pfedstavy se ndsledné promitaji do jeho
podnikatelského planu. Podnikatelsky plan by mél predstavovat kvantifikovany odhad, jaka
vySe finan¢nich prostfedki bude nutnd pro zahdjeni podnikani, ale také jakad je

predpokladand doba jejich navratnosti.

Dnes se problematikou startupll vice zabyvaji zahrani¢ni autofi, ktefi nabizi postupy
a metody nové generace strategického fizeni. Mezi tyto autory patii Ash Maurya, publikace

,»Running Lean“, W. Chan Kim a Renée Mauborgne, kniha ,,Strategie modrého oceanu®,

" BLANK, Steven. Why the lean start-Up changes everything. Harvard business review [online]. 2013 [cit.
2014-24-8]. Dostupny na: https://hbr.org/2013/05/why-the-lean-start-up-changes-everything.

8 VANHARA, John. Podnikani v USA - - Chudy Honza, bohaty John [online]. 1. vyd. J. Vafhara, EastBiz
Corporation,  2009,131 s.  [cit. = 2014-08-26]. ISBN  978-802-5445-235.  Dostupné  z:
http://www.podnikanivusa.com/moje-kniha/
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Steven Blank kniha ,,Why the start-up changes everything®, Alexandr Osterwalder kniha

,Business model generations* a dalsi.

Ash Maurya ve své knize Running Lean zduraziuje, Ze zadna metodologie neni
zéarukou uspéchu. Avsak dobra metodika mize poskytnout zpétnou vazbu pro zlepSovani se
a uceni se.? [Mauria, Running lean]

Kim Girard z Harvard Business School uvadi, ze start up dnes v globalnim prostiedi

vyzaduje jiné znalosti a strategie neZ ty, které pouzivali predchiidci, minulé generace.”

Podle Stevena Blanka, pii dodrzovani klasickych principti business planovani, narazi
zacinajici podnikatel na ptekéazky, které¢ neni schopen fesit. Proto podle nového prizkumu

Shikhary Ghoshyho z Harvard Business School az 75% startupti neusp&je.!
Blank podtrhuje tyto odlisnosti startupu od business modelu:

e Business plan nezobrazuje reakci a zpétnou vazbu zdkaznika na nabizenou hodnotu;

e Dlouhodobé planovani, stejné¢ jako pétiletka v socialistickém planovani, nezobrazuje
realitu a neni prukazné;

e Start up neni zmenSenou verzi existujiciho podniku; odli$nosti je, ze existujici podnik

ma fungujici business model, start up tento business model teprve hleda.*2

Blank vysvétluje, Ze dnesni teorie managementu i strategického fizeni jsou pfijatelné
pro existujici business. V soucasnosti existuje potfeba pouziti specialnich nastroji a metod
pro startup podnik. Za tento nastroj Blank povazuje lean startup metodu. Zakladni
myslenkou této metody je, Ze podnikatele nezacinaji psat business plan, ale vytvaii business
model. Nasledn¢, nabidnout prototyp produktu a oslovit zdkaznika. Zpétna vazba
od zakazniku pfispiva k novym zjisténim, eliminuje chyby a neuspéch podnikatelského

zaméru, 2

*MAURYA, Ash. Running lean: iterate from plan A to a plan that works. 2nd ed. Sebastopol: O'Reilly, 2012,
xxviii, 207 s. The lean series. ISBN 978-1-449-30517-8.

10 GIRARD, Kim. Built for Global Competition from the Start. Harward Business School: Working
knowledge [online]. 26 AUG 2013 [cit. 2014-08-27]. Dostupné z: http://hbswk.hbs.edu/item/7324.html

11 BLANK, Steven. Why the lean start-Up changes everything. Harvard business review [online]. 2013 [cit.
2014-24-8]. Dostupny na: https://hbr.org/2013/05/why-the-lean-start-up-changes-everything.

12 BLANK, Steven. Why the lean start-Up changes everything. Harvard business review [online]. 2013 [cit.
2014-24-8]. Dostupny na: https://hbr.org/2013/05/why-the-lean-start-up-changes-everything.

13 BLANK, Steven. Why the lean start-Up changes everything. Harvard business review [online]. 2013 [cit.
2014-24-8]. Dostupny na: https://hbr.org/2013/05/why-the-lean-start-up-changes-everything.
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Blank definuje tfi klicové principy lean metody:

1. Zacinajici podnikatel navrhuje business model, ktery se skladé z fady hypotéz. Tento
model znazoriiuje, jakou hodnotu se chysta podnik zikaznikiim nabizet a jaké

kli¢ové ¢innosti a zdroje k tomu budou pouzité.

2. Druhym principem je ,,jit ven“. Testovani hypotéz na potencidlnich zakaznicich a
ziskani zpétné vazby od oslovenych zékazniku.

3. Vyuziti agilni metody pii tvorbé hodnotové nabidky, jinymi slovy vytvorit
jednoduchy produkt pro testovani hypotéz. Podstatou je eliminovat dlouhodoby
proces a vysoké naklady na tvorbu konecného produktu. V pribéhu testovani
produktu na zdkaznicich lze rychle pretvaiet nabidku podle nové zjisténych potieb

zakaznik(. 1

Obrazek €. 1 znazornuje rozdily mezi metodou lean a tradi¢ni strategickou metodou.

14 BLANK, Steven. Why the lean start-Up changes everything. Harvard business review [online]. 2013 [cit.
2014-24-8]. Dostupny na: https://hbr.org/2013/05/why-the-lean-start-up-changes-everything.
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Obrazek 1: Rozdily metody lean od tradi¢ni strategické metody
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3.1.2 Podpora start up podnikani v CR

Na ¢lenéni podpor pro start podnikani mtzeme nahlizet z raznych thla a délit je
podle mnoha raznych aspektt a ukazatelii. Obecné lze tyto podporujici aktivity rozdélit na:
e statni podporu nebo podporu instituci z vetejnych prostredka,

e nestatni podporu.
Dale tyto aktivity se ¢leni na:
e financ¢ni (nevratna investice, vratna zvyhodnéna podpora),
).15

¢ nefinan¢ni (fada sluzeb, informacnich, poradenskych, asisten¢nich, vzdélavacich

Za vladni programy se povazuji vSechny programy pro zacinajici firmy na vSech
urovnich fizeni: narodni, regiondlni a municipalni, at’ jiz jsou financovany ze statniho

rozpoé&tu CR nebo z fondi EU. V Ceské republice finanéni podporu poskytuiji tyto instituce:

° Czechlnvest,

° Ceskomoravska zaruéni a rozvojova banka, a.s.,
° ministerstva

o kraje

Agentura Czechlnvest je statni prispévkova organizace podiizena Ministerstvu
pramyslu a obchodu CR pro podporu malych a stfednich podnikateli, podnikatelské
infrastruktury, inovaci a ziskdvani zahrani¢nich investic z oblasti vyroby, strategickych
sluzeb a technologickych center. V. CR méa CzechInvest tiinact regionalnich kancelati
a v zahrani¢i devét svych zastoupeni. Agentura Czechlnvest pfedstavuje programy na

podporu podnikéani v ramci tii zdkladnich oblasti:
o podnikéni a inovace,
o lidské zdroje a zamé&stnanost,

e vyzkum a vyvoj'®

5 VEBER, Jaromir; SRPOVA, Jitka a kol.: Podnikani malé a stfedni firmy. 3. vyd. Praha: Grada Publishing,
2012, s. 14. ISBN 978-80-247-4520-6

16 0 Czechinvestu. Czechinvest. Org. [online]. [cit. 2013-08-30]. Dostupné z: http://www.czechinvest.org/o-
czechinvestu
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S rostoucim zajmem a zvySujici se podnikatelskou aktivitou v CR nartistd vyznam
vetejné podpory pii vzniku a provozu védeckotechnickych parkti a podnikatelskych
inkubatorii. Védeckotechnické parky se dé€li na tii hlavni typy (védecky, technologicky,
podnikatelsky a inovaéni). Zakladateli védeckotechnickych parkii jsou pfedev§im statni
a regionalni organy, univerzity, vyzkumné a vyvojové organizace, pramyslové podniky,

hospodéiské komory, finanéni instituce, soukromé firmy, sdruzeni a svazy.!’

Finan¢ni podporu pro start vlastniho byznysu je mozné taky ziskat od nestatnich

instituci, a to:

e fondu rizikového kapitalu (venture capital found),

e Dusiness angeles.!®

Princip fondu rizikového kapitalu je zalozen na tom, ze fond vstupuje do firmy
formou navyseni zédkladniho kapitalu firmy. Po navysSeni hodnoty vstupniho kapitalu je cela

firma nebo podil fondu odprodan, zhodnocena investice se vraci zpét do fondu.

V Ceské republice ptisobi fada firem, které se vénuji financovani venture kapitalem,
které sdruzuje Czech Private Equity and Venture Capital Association. Investuji predev§im

do IT, telekomunikaci, internetovych technologii a sluzeb.®

Business angel je individudlni investor vyuZivajici vlastni kapital na financovani
perspektivnich malych a stfednich podnikd. Zpravidla se jedna o firmy ve fazi startup, s
cilem zhodnoceni vloZenych prostiedkil. Business angel pfispiva do firmy i ur¢itym know-
how v podobé odbornych znalosti, orientace v daném oboru, znalostmi prostiedi a
strategickych partnerti. Business angels nehledaji pouze nejvyssi vynos s urcitou vysi rizika,
hledaji predevsim oblast, ve které se mohou aktivn€ angaZovat a vyuZivat své zkuSenosti a
kontakty pro podporu ristu firmy, do niZ se rozhodnou investovat. JelikoZ se jednd o
individudlni investory, sdruzuji se €asto do siti, s cilem efektivné;jsiho pfistupu k informacim

a racionaln&jsiho investovéani kapitalu.?

17 SPOLECNOST VEDECKOTECHNICKYCH PARKU CR [online]. [cit. 2014-09-27]. Dostupné z:
http://www.svtp.cz/o-spolecnosti/

18 VEBER, Jaromir; SRPOVA, Jitka a kol.: Podnikani malé a stéedni firmy. 3. vyd. Praha: Grada Publishing,
2012, s. 14. ISBN 978-80-247-4520-6

19 VEBER, Jaromir; SRPOVA, Jitka a kol.: Podnikéni malé a stfedni firmy. 3. vyd. Praha: Grada Publishing,
2012, s. 14. ISBN 978-80-247-4520-6

20 VEBER, Jaromir; SRPOVA, Jitka a kol.: Podnikani malé a stéedni firmy. 3. vyd. Praha: Grada Publishing,
2012, s. 14. ISBN 978-80-247-4520-6
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3.2 Analyza vnéjsiho okoli podniku

V ramci situa¢ni analyzy probiha analyza prostfedi podniku, kterd se d€li na analyzu
vnitiniho a na analyzu vnéjsiho prostiedi. Analyzu vnéjsSiho prostredi 1ze dale rozdélit na
analyzu mikroprostiedi, a na analyzu makroprostfedi. Jak se ¢leni okoli podniku, znazorfuje
nasledujici obrazek ¢. 2.

Obrazek 2: Okoli podniku
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Zdroj: DEDOUCHOVA, M. Strategie podniku. Praha: C. H. Beck, 2001, s. 16

Makroprostredi
~Makroprostredi zahrnuje okolnosti, vlivy a situace, které firma svymi aktivitami nemiize

nebo jen velmi obtizné miize ovlivnit.“?*

Makrookoli je podle obrazku prostiedi, které
bezprostfedné neobklopuje podnik. Makrookoli vytvaii podminky, za kterych podniky

v konkrétni zemi podnikaji. Jeho soucésti je celosvétové okoli.??

21 JAKUBIKOVA, Dagmar: Strategicky marketing. Strategie a trendy. Praha: Grada Publishing, 2008, 82 s.
ISBN 978-80-247-2690-8.

22 DEDOUCHOVA, M. Strategie podniku. 1.vyd. Praha: C. H. Beck, 2001. 17 s. ISBN 978-80-717-9603-.
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Mikroprostredi

Mikroprostiedi neboli mikrookoli v sobé zahrnuje ,,0kolnosti, viivy a situace, které
firma svymi aktivitami muzZe vyznamné ovlivnit.“. Do mikroprostfedi miizeme zaradit
partnery, jako jsou dodavatelé, zdkaznici, konkurence nebo vetejnost.?® Jak ukazuje obrazek

¢. 2, mikrookoli je tim, co obklopuje podnik nejblize a které je podnik schopen predikovat.

Vnéjsi prostiedi znacné ovliviuje celkové aktivity firmy. Hlavni problém je ale
V tom, ze se jedna o prostiedi, které firma miize pouze obtizn¢ ovlivnit. Je proto podstatné,
sledovat zmény vnéjsiho prostiedi, které 1ze alespon ¢astecné predikovat. Napiiklad, zmeény
legislativy (dan¢, zakony z oblasti pracovnich podminek, apod.), socialni a kulturni trendy,

technologické inovace.

Neustalé sledovani zmén prostredi je dilezité pro fungovani business modeli, a to
predev$im v soucasnosti, kdy Se zvétSuje slozitost ekonomickych jevi. Firmy pokud
porozumi zménam vnéjsiho prostiedi, mohou efektivngji ptizplsobit sviij business model
vnéj$imu okoli. Na vnéjsi prostiedi je mozné nahlizet jako na ur€ity ,,prostor navrhu®. Tedy
jisty kontext, ve kterém je business model vymyslen a kterému je pfizpisobovan. Vnéjsi
prostfedi by mélo ovliviiovat rozhodnuti, ktera jsou béhem testovani business modelu
¢inény, a mélo by je ¢init kvalifikovangj$imi. Osterwalter a Pigneur se domnivaji, Ze je nutné
se zaméfit na Ctyfi hlavni komponenty prostredi, kterymi jsou trzni sily, sektorové sily,

hlavni trendy a makroekonomické sily viz obrazek ¢&. 3. 24

Trzni sily pfedstavuji analyzu odvétvi, do kterého podnik vstupuje (PESTLE).
Dochézi ke zkoumani trznich segmentd, piijmové atraktivity odvétvi, prechodnych nékladd,
potieb a pozadavkul. Sektorové sily se zaméfuji na analyzu konkurence (Porterova analyza
konkuren¢nich sil). Hlavni trendy zahrnuji legislativu, spoleCenské a kulturni trendy,
socioekonomické a technologické trendy. Makroekonomické sily pak pifedstavuji
makrookoli, které zahrnuje globalni podminky, kapitadlové trhy a ekonomickou

infrastrukturu. 2

2 JAKUBIKOVA, Dagmar: Strategicky marketing. Strategie a trendy. Praha: Grada Publishing, 2008, 83 s.
ISBN 978-80-247-2690-8.

24 OSTERWALTER, Alexander, PIGNEUR, Y: Tvorba business modeld. Brno: BizBooks, 2012. ISBN 978-
80-265-0025-4.

%5 OSTERWALTER, Alexander, PIGNEUR, Y: Tvorba business modelti. Brno: BizBooks, 2012, 200 s. ISBN
978-80-265-0025-4.
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Obrazek 3: Vngjsi prostiedi business modelu
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sily
\_ J

Zdroj: vlastni zpracovani, dle OSTERWALTER, PIGNEUR. Tvorba business modelu. Brno, 2012

3.2.1 PEST analyza

PEST analyza je jednou ze zakladnich analyz vnéjsiho prostfedi nebo makrookoli.

Nézev je odvozen z pocateCnich pismen anglickych vyrazii jednotlivych faktort této

analyzy. Tyto faktory jsou politické, ekonomické, sociokulturni a technologické.?®

1.

Politické faktory — do politickych faktorG patii politicka stabilita, vladni stabilita,
Clenstvi zemé v urcitych politicko-hospodatskych seskupenich, danova politika statu,
socialni politika, legislativa, ochrana Zivotniho prostfedi. Politicko-pravni prostiedi

vytvaii ramec vSem podnikatelskych a podnikovym subjektim.

. Ekonomické faktory — do ekonomickych faktorii patii hruby domaci produkt, faze

hospodaiského cyklu, trokové sazby, ménové kurzy, mira nezaméstnanosti, inflace,
koupéschopnost, mira zadluzeni, apod. Analyza ekonomickych faktort zobrazuje piehled

o vyrobnich faktorech, dostupnosti kapitalu, kupni sile spotiebiteld.

. Sociokulturni faktory — sociokulturni faktory ptisobi ve dvou rovinach:

faktory spojené s ndkupnim chovanim spotiebitelti — u téchto faktort rozliSujeme mezi
faktory kulturnimi a socialnimi. Kulturni faktory jsou spotiebni zvyky, kulturni hodnoty,
jazyk, fec téla, osobni image, chovani Zen a muzi a sbliZovani jejich spotfebniho chovani.
Socialni faktory jsou socialni stratifikace spolecnosti a jeji usporadani (tfidy), (socialné
ekonomické zazemi spotrebiteldi, piijmy, majetek, vyvoj zivotni Urovné, Zivotni styl,

uroven vzdelani, mobilita obyvatel, aj.)

2% JAKUBIKOVA, Dagmar: Strategicky marketing. Strategie a trendy. Praha: Grada Publishing, 2008, 83 s.
ISBN 978-80-247-2690-8.

22



b. faktory podminujici chovani — zde jsou sledovany kulturni i socialni vlivy, které pisobi

na jednani organizaci.

. Technologické faktory — technologické neboli inovacni faktory ptedstavuji trendy

ve vyzkumu a vyvoji, rychlost technologickych zmén, vyrobni, dopravni, skladovaci,
komunikacni a informac¢ni technologie. Technologické prostfedi je pro firmy zdrojem
technologického pokroku, ten jim umoziuje dosdhnout lepsich hospodatskych vysledkt

a zvys$eni konkurenceschopnosti. 2’

Jaromir Veber doplnuje, ze PEST analyza vychazi z blizsi specifikace skutecnosti,

které jsou dilezité pro rozvoj vnéjsiho prostfedi organizace. Pii PEST analyze se navic

posuzuje vyvoj jednotlivych faktorii v Case a posuzuje se, do jaké miry se v duisledku téchto

zmén zvysuje nebo snizuje jejich dilezitost.?

Tato zakladni PEST analyza byva v souasnosti rozsifovana i o dalsi faktory. Casto se

nyni pouziva tzv. PESTEL analyza, ktera zaClenuje také legislativni a ekologické vlivy.

Podnik zamé&fuje pfi analyzach svoji pozornost na ty faktory, které jsou pro n&j dilezité. 2°

3.2.2 Analyza atraktivity odvétvi

Analyza odvétvi slouzi k porozuméni celkové atraktivité odvétvi a barierdm vstupu do néj.

Existuji dvé zakladni situace ve vytvareni strategickych skupin z podnikd, které se pohybuji

ve stejném odvetvi.

1.

Odvétvi mize piedstavovat unifikovanou strategickou skupinu — v této skupiné vSechny
podniky z pohledu strategickych dimenzi vykazuji podobné znaky. V tomto ptipadé¢ se

analyza strategické skupiny shoduje se vSeobecnou analyzou odvétvi.

. Odvétvi mé rizné (separatni) strategické skupiny — kazdy podnik v odvétvi uplatituje

oddélenou (separatni) strategickou skupinu. Analyza téchto skupin odpovidéd tradicni

analyze konkurence.*

27 JAKUBIKOVA, Dagmar: Strategicky marketing. Strategie a trendy. Praha: Grada Publishing, 2008, 83 s.
ISBN 978-80-247-2690-8.

2 VEBER, Jaromir a kol.: Management. Zaklady, moderni manaZerské p¥istupy, vykonnost a prosperita. Praha:
Management Press, 2009. s. 537. ISBN 978-80-7261-200-0.

2 JAKUBIKOVA, Dagmar: Strategicky marketing. Strategie a trendy. Praha: Grada Publishing, 2008, 83 s.
ISBN 978-80-247-2690-8.

3 JAKUBIKOVA, Dagmar: Strategicky marketing. Strategie a trendy. Praha: Grada Publishing, 2008, 146 s.
ISBN 978-80-247-2690-8.
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3.2.3 Analyza konkurenti

Jednou ze zakladnich analyz atraktivity a ziskovosti odvétvi je hodnoceni konkurentt.
Firmy museji mit piehled o svych konkurentech, a museji znat informace o své trzni pozici.
Pti hledani konkuren¢ni vyhody slouzi matice, kterd porovnava relativni naklady a odlisnosti

produktt.

Obrazek 4: Matice konkurencni vyhody
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Zdroj: JAKUBIKOVA. Strategicky marketing. Strategie a trendy. Praha, 2008, s. 147

Matice méti ndklady ve vztahu ke konkurenci a stupeni diferenciace produktl urcité

firmy v porovnani s konkurenci. Jednotlivé pozice v matici znamenaji:

e UdrZeni zvlaStnosti — vysoké jsou relativni naklady, stejné¢ jako stupen diferenciace.

Firma v tomto pfipad uvadi na trh jedine¢ny produkt za vyssi cenu.

e Vyjimecny uspéch — relativni néklady jsou nizké, ale odliSeni je vysoké. Tato pozice
V matici pfedstavuje znacnou piileZitost k ispéchu. Firma ma jedine¢ny vyrobek, kterym

miuize konkurovat za jakoukoliv cenu.

e Vira v rostouci trh — v této pozici jsou vysoké relativni naklady, ale stupeii diferenciace
je nizky. Jedinou Sanci na uspéch, diky komoditnimu trhu a vysokym néakladim, je
rychly rist trhu. Tato strategie nevede vzdy k dosaZeni konkuren¢ni vyhody.

e Udrzeni cenové vyhody — Vv tomto piipad¢ jsou nizké jak relativni ndklady, tak
diferenciace. Produkty firmy jsou podobné tém, které nabizi konkurence. Firma je

schopna konkurence pouze v piipadé udrzeni cenové vyhody.3!

31 JAKUBIKOVA, Dagmar: Strategicky marketing. Strategie a trendy. Praha: Grada Publishing, 2008, 147 s.
ISBN 978-80-247-2690-8.
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PorterGiv model péti konkurencnich sil je zdkladnim modelem, ktery se pouziva pro
analyzu konkuren¢niho prostiedi. Podle Portera existuje typti konkurenc¢niho prostiedi

celkem osm. Jedna se o:

e pocetni nebo vyrovnani konkurenti,
e pomaly rust odvétvi,
e vysoké fixni nebo skladovaci naklady,
e nedostate¢né diferenciace na trhu nebo piechodné naklady,
e rozsifeni kapacity ve velkych pfirastcich,
e ruznorodost konkurentd,
e vysoké strategické zamery,
e vysoké prekazky vystupu.3
Portertiv model je pfedné konstatovanim rozdili v pfitazlivosti riznych odvétvi pro

podnikatelské aktivity. 3
Konkurenéni faktory, které ovliviiuji chovani podniku, jsou:
1. Hrozba v podob¢ nové vstupujicich podnikatelskych subjekti do odvétvi,
2. Soupeteni mezi stdvajicimi firmami (rivalita firem),
3. Hrozba nahrazek (hrozba substitutil),
4. Dohadovaci schopnosti kupujicich (sila odbératelit),
5. Dohadovaci schopnosti dodavateli (sila dodavatelr).*

Faktory, které zhorSuji vyjednavaci pozici firmy vici dodavatelim, jsou:

e zakaznik (podnik) nemuze jednoduse piechazet mezi dodavateli (napt. dodavatel je

vV monopolni pozici nebo dodava specificky vyrobek nebo specifickou sluzbu),

e mald velikost zakaznika (firmy) oproti dodavateli (firma neni pro svého dodavatele

vyznamnym zakaznikem),

$PORTER, Michael E. Konkurenéni strategie: metody pro analyzu odvétvi a konkurentu
Praha: Victoria Publishing, 1994, xv, 18-21 s. ISBN 80-856-0511-2.

33 VEBER, Jaromir a kol.: Management. Zaklady, moderni manaZerské p¥istupy, vykonnost a prosperita. Praha:
Management Press, 2009. s. 521. ISBN 978-80-7261-200-0.

3 JAKUBIKOVA, Dagmar: Strategicky marketing. Strategie a trendy. Praha: Grada Publishing, 2008, 84 s.
ISBN 978-80-247-2690-8.
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e zakaznik nemiize uskutecnit zpétnou interakci (nemuze si produkt vyrobit sdm nebo ho
jinak zajistit vlastnimi silami),

e zakaznik nema potfebné informace z trhu (o nabidkéach konkurenti dodavatele),

e neexistuji ani substituty, kterymi by mohl zadkaznik (firma) vyrobky nahradit,

e roli hraje i kvalita a cena vyrobku, kterou dodavatel poskytuje. 3

Faktory, které zhorsuji vyjednavaci pozici vici zakazniktim (odbérateltim) jsou:

e firma ma vici odbérateli malé postaveni, zdkaznik je pro ni vyznamnym odbératelem,

o zédkaznik miize snadno prechiazet mezi dodavateli (srovnatelné ceny, srovnatelnd
kvalita),

e 7boZi odebirané zakaznikem neni diferencované,

e odbératelé mohou bez problémut nakupovat substituty,

e vysoka cenova elasticita odbérateld,

e kvalita nehraje p¥i rozhodovani vyznamnou roli. %
Faktory, které zhorSuji hrozbu vstupu novych konkurentt, jsou:

e odvétvi s vEtSim poctem stejné silnych konkurentt,

o fixni naklady vstupu do odvétvi a celkové investice jsou nizké,

e vyrobky nejsou vzajemné diferenciované (k vyrobé neni potieba zvlastni know-how
nebo licence),

e ve chvili, kdy konkurence v odvétvi neni zaloZena na Gsporach z rozsahu vyroby,

e neexistuji v odvétvi konkurenti s vyznamnymi nakladovymi vyhodami,

e néklady na zménu dodavatele jsou v daném odvétvi nizké. >’

Faktory, které zvySuji hrozbu substituttl, jsou:

4

e firmy, které vyrabgji substituty, je vyrabé&ji s niz§imi néklady a tedy 1 cenami, nez to déla
konkurence, a pfitom je uzitna hodnota substitutli srovnatelna,

e jestlize firmy vyrabé&jici substituty podstatné zvySuji nabidku,

% HANZELOVA, Alena a kol.: Strategicky marketing. Teorie pro praxi. Praha: C. H. Beck, 2009, 111 s. ISBN
978-80-7400-120-8.
3% HANZELOVA, Alena a kol.: Strategicky marketing. Teorie pro praxi. Praha: C. H. Beck, 2009, 111 s. ISBN
978-80-7400-120-8.
" HANZELOVA, Alena a kol.: Strategicky marketing. Teorie pro praxi. Praha: C. H. Beck, 2009, 111 s. ISBN
978-80-7400-120-8.
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e naklady na pfechod od stavajiciho vyrobku k substitutu jsou nizké.
Faktory zvysujici celkovou rivalitu v odvétvi jsou:

e trh malo roste (firmy, které se snazi udrzet svoji pozici, se ¢asto uchyluji k cenovym (ale
i necenovym) valkam,

e jedna se o nové odvetvi,

e vysoké fixni naklady nuti konkurenty maximalné vyuzivat své vyrobni kapacity a na trhu
se udrzet kvili navratnosti investic,

e Vv odvétvi je chronicky se opakujici nadbytek vyrobnich kapacit,

e ziskovost odvétvi je velmi mald, konkurenti sleduji strategii preziti. 3

Dedouchova jeste upozoriiuje, Ze k Porterovli modelu péti konkurenénich sil piidal
Grovea jesté Sestou silu, a to vzhledem k tomu, Ze se méni mikroprostiedi, konkurence se
stala vice globalni a trzni rivalita se stala celosvétovou. K péti Porterovym silam je pfidana
Sestd sila, kterou jsou komplementafi. Tedy podniky, jejichz podnikéni je néjakym
zpusobem zavislé na podnikdni naSeho podniku a naopak. Piikladem mize byt, ze
komplementafem v automobilovém primyslu je petrochemicky prumysl. Podle tohoto

modelu maji v§echny podniky, jako komplementafi, stejné cile.*°

3.3 Podnik, jeho vize a cile

Vizi podniku se rozumi pfedstava o jeho budoucim stavu. Na rozdil od poslani podniku
ma dlouhodoby charakter. Poslani podniku je diivodem, pro¢ podnik existuje. Podniky
vznikaji proto, aby vyrabély, distribuovaly vyrobky a sluzby zédkazniklim a slouzily vSem

ostatnim, ktefi jsou s vyvojem podniku spojeni.*!

S touto definici souhlasi i Dedouchov4, ktera tika, Ze poslani podniku vymezuje, na co
se ma podnik soustfedit a jakym smérem ma jit. VSechna strategickéa rozhodnuti, ktera jsou
V podniku vytvotena, vyplyvaji z jeho poslani. Do poslani podniku by mély byt zatazeny

zejména tyto tfi komponenty:

3 HANZELOVA, Alena a kol.: Strategicky marketing. Teorie pro praxi. Praha: C. H. Beck, 2009, 111 s. ISBN
978-80-7400-120-8.

3 HANZELOVA, Alena a kol.: Strategicky marketing. Teorie pro praxi. Praha: C. H. Beck, 2009, 111 s. ISBN
978-80-7400-120-8.

4 DEDOUCHOVA, M. Strategie podniku. 1. vyd. Praha: C. H. Beck, 2001. 23 s. ISBN 978-80-717-9603-9.
41 SYNEK, M. Podnikova ekonomika. 5. vyd. Praha: C. H. Beck, 2010. 58 s. ISBN 978-80-740-0336-3.
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e definice podnikatelské aktivity podniku,
e stanoveni zékladnich cili podniku,
e stanoveni podnikové kultury. 42

Strategickymi cili podniku rozumime oc¢ekavané budouci vysledky, jejichz formulace
se odviji od posilani a vize podniku. Strategické cile predstavuji ,,zddouci stav, kterého se
podnik snazi dosdhnout prostfednictvim své existence a svych Cinnosti“. Volba cild, a

zpusob, jakym jsou cile dosahovény, jsou ovlivnény hodnotami, na kterych podnik stoji.*®

Pro definovéani cili podniky obvykle vyuZivaji metodiku SMART. Vyraz je
sestaveny z prvnich pismem péti anglickych slov, které ukazuji, jaké vlastnosti by mély

stanovené cile mit. Jedna se o:

e specific — specifické, piesné popsané,

e measurable — méfitelné,

e achievable — atraktivni, akceptovatelné,
e realistic — realné,

e timed — terminované.*

Samoziejmé primarnim cilem podniku je maximalizace zisku. Kromé primarniho cile

mohou byt cile odvozené. Mezi dil¢i cile podnikt patii naptiklad:
e dosazeni vyssiho trzniho podilu,

e uspora nakladi,

e vyvoj novych vyrobki,

e zlepSeni kvality vyrobki a sluZeb,

e vyuziti novych distribu¢nich kanald,

e zlep3eni vztahti se zakazniky.*®

42 DEDOUCHOVA, M. Strategie podniku. 1. vyd. Praha: C. H. Beck, 2001. 10 s. ISBN 978-80-717-9603-9.
4 SEDLACKOVA, Helena, BUCHTA, Karel: Strategicka analyza. Praha: C. H. Beck, 2006, 2 s. ISBN 80-
7179-367-1.

4 SRPOVA, J. A KOL. Podnikatelsky plan a strategie. 1. vyd. Praha: Grada, 2011. 18 s. ISBN 978-80-247-
7076-5.

4 DEDOUCHOVA, M. Strategie podniku. 1. vyd. Praha: C. H. Beck, 2001. 13 s. ISBN 978-80-717-9603-9.
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3.4 Business model

Business model ,predstavuje zdakladni princip, jak firma vytvari, predava a ziskava

hodnotu. “*®

Zakladem je spravné chapani vSech zicastnénych o tom, co to viibec business model
je. Business model by mél byt predstaven v takovém pojeti, aby byl vSem zucastnénym
srozumitelny. Koncepce business modelu by proto méla byt jednoducha, relevantni

a intuitivné srozumitelna. Neméla by ale uplné zjednodusovat fungovani podniku. 4’

Business model je mozné popsat pomoci deviti stavebnich prvka, které ukazuji
logiku toho, jak firmy chtéji vydélavat své penize. Tyto prvky pokryvaji hlavni oblasti
snazeni kazdé firmy, kterymi jsou zékaznici, nabidka, infrastruktura a finan¢ni
zivotaschopnost. Business model je tak vniman jako podrobny plan strategie, ktera se ma

naplnit prostfednictvim organizaénich struktur, procesi a systémi.*8

Vyse zminovany stavebnimi prvky business modelu jsou:
Zakaznické segmenty — firmy se zamétuji na jeden nebo vice zakaznickych segmentt,

v

Hodnotové nabidky — pomoci hodnotovych nabidek se firma snazi fesit problémy zakazniki

a uspokojovat jejich potieby,

Kanaly — hodnotové nabidky jsou zakaznikiim piedavany prostfednictvim komunikacnich,

distribu¢nich a prodejnich kanald,

Vztahy se zakazniky — v kazdém ze segmentt firma vytvari a udrzuje vztahy se zékazniky,
Zdroje piijmt — ty vychéazeji z hodnotovych nabidek, které byly nabizeny uspésné
zakazniktim,

Klicové zdroje — jednd se o aktiva, které firma potfebuje, aby mohla nabizet a dodavat

predchozi stavebni prvky,

46 OSTERWALTER, Alexander, PIGNEUR, Y: Tvorba business modeli. Brno: BizBooks, 2012, 14 s. ISBN
978-80-265-0025-4.
47T OSTERWALTER, Alexander, PIGNEUR, Y: Tvorba business modelt. Brno: BizBooks, 2012, 15 s. ISBN
978-80-265-0025-4.
4 OSTERWALTER, Alexander, PIGNEUR, Y: Tvorba business modelii. Brno: BizBooks, 2012, 15 s. ISBN
978-80-265-0025-4.
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7. Klicové cCinnosti — prostfednictvim riznych kli¢ovych ¢innosti jsou dodavany stavebni

prvky,

8. KliCova partnerstvi — nékteré zdroje jsou ziskavany mimo podniky,

9. Struktura nakladi — jednotlivé prvky business modelu vytvateji uréitou strukturu nakladi.*°
Zakaznické segmenty

Zakaznické segmenty jsou skupiny osob nebo subjektil, na které by se mél podnik
zam¢iovat. Jsou klicovym prvkem kazdého business modelu a samotnym stavebnim prvkem
existence firmy. Sluzby zékazniklim muiZe firma zlepSovat tim, Ze je seskupi do rGznych
segmentd, a to podle jejich potieb, chovani apod. Prostfednictvim business modelu tak mtize
byt definovan jeden ¢i vice velkych nebo malych zdkaznickych segmentd. Na nékteré
segmenty se firma zaméfi vice, n€které miize naopak zcela ignorovat. Néasledné je sestaven
promysleny business model, ktery je zalozen na dikladném porozuméni specifickym

potfebam cilové skupiny. >°

Porozuméni potiebam zakaznikli mize usnadnit vizudlni néstroj, mapa empatie.
Tento nastroj poméaha dozveédét se o zdkaznikovi vice, 1épe poznat jeho chovani i potieby.
Vytvoteni presnéjSiho zakaznického profilu pomuze zpracovat kvalitni hodnotovou nabidku

a zpusoby osloveni zakaznika.

Obrazek €. 5 zndzoriuje Ctyfi oblasti otazek, které je potieba polozit zakaznikovi.

Tyto oblasti jsou obecné, ale otazky se mohou liSit podle informaci, které je nutné od
zakazniki ziskat.

Pro segmentaci zakazniki mohou byt uzitecnym nastrojem ,téi okruhy

nezakaznikt* podle strategie modrého oceanu. C. Kim a Mauborgne nabizeji moznost, jak

se obratit s nabidkou na skrytou poptavku, tedy na tfi okruhy nezakazniki obrazek ¢. 6.5

4 OSTERWALTER, Alexander, PIGNEUR, Y: Tvorba business modeli. Brno: BizBooks, 2012, 15- 16 s.
ISBN 978-80-265-0025-4.

50 OSTERWALTER, Alexander, PIGNEUR, Y: Tvorba business model{l. Brno: BizBooks, 2012, 20 s. ISBN
978-80-265-0025-4.

51 W. Chan Kim, Mauborgne, R: Strategie modrého ocednu. Management Press, s.r.o0., 2012, 111 s. ISBN 978-
807261-128-7
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Prvni okruh jsou zdkaznici ,,Na odchodu®, ti stoji na okraji trhu, pfipraveni ho opustit.

Druhy okruh jsou ,,Odmitajici, ktefi se védomé stavéji proti danému trhu. Tieti okruh pak

jsou ,,Neprobadani®, tedy ti ktefi se pohybuji na trzich vzdalenych od daného trhu.

Podle autoru strategie modrého oceanu je dilezitym krokem odhadnout skrytou

poptavku kazdého segmentu, najit klicové znaky a prilakat dosavadni nezdkazniky a tim

padem vytvofit novou hodnotu, novy trh.

Obrazek 5: Mapa empatie

Co si
- z. -
MYSLI A CITI?
na ¢em opravdu zilezi
nejdalezitéjsi veci
starosti a touhy

Co ~—/ \‘*\ 5 Co
v - 7 \ -
SLEXYSI? / & VIDI?
co Fikaji pratelé Cdl |- prostiedi
co Fika 3éf 2| pratelé
co fikaji ti, kdo ho ovliviuji \ co nabizi trh

Co
~ - - ~ -
RIKA A DELA?
verejné postoje
vzhled

chovani viiéi ostatnim

-

PROBLEMY

obavy
frustrace
piekazky

Zdroj: OSTERWALTER, PIGNEUR. Tvorba business modelii. Brno, 2012, s. 130

Hodnotové nabidky

Popisuji spojeni vyrobku a sluzeb, které umoziuji vytvaret hodnotu pro

pozadavky/potieby

meéritka uspéchu

urcity

zakaznicky segment. Jsou divodem, pro¢ zakaznici voli pravé jednu jedinou firmu

k uspokojeni svych potieb. Nabidka fesi uréity problém zakaznika nebo uspokojuje urcitou

jeho potiebu. Hodnotové nabidky jsou souhrnem vyrobki a sluzeb, které jsou urcené pro

specificky zakaznicky segment. Pro zdkaznika je vytvofena hodnota zejména ve chvili, kdy

se nabidka 1i8i od konkurence. Hodnota mtize byt kvantitativni (cena, rychlost sluzby) nebo

také kvalitativni (design, spokojenost zdkaznikll). Nékteré produkty mohou uspokojovat

zcela novy soubor potieb, které diive zakaznici nepocitovali. >

52 OSTERWALTER, Alexander, PIGNEUR, Y: Tvorba business modeli. Brno: BizBooks, 2012, 22-23 s.

ISBN 978-80-265-0025-4.
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Obrazek 6: Tti okruhy nezakazniki

Zdroj: W.CHAN KIM, MAUBORGNE, R: Strategie modrého ocednu. Management Press, s.r.0.,
2012, 111 s.

Pro vytvareni nebo rekonstrukci hodnotové nabidky je mozné pouzit systémovy ramec

Styt aktivnich opatfeni strategie modrého oceanu. >3

Vytvoreni nové hodnotové kiivky predchazi polozeni Ctyt otazek:

e Které z faktorii v odvétvi by mély byt odvrzeny?

e Které z faktorii by mély byt omezeny na nizsi Giroven, nez je standard odvétvi?

o Které z faktori by mély byt pozvednuty na vyssi uroven, nez je standard odvétvi?
e Které z faktori by mély byt vytvoreny?>*

Kanaly

Urcuji, jak firma komunikuje se zakaznickymi segmenty, jak probihd vytvareni
spojeni mezi firmou a jejimi zdkazniky. Maji zna¢ny dopad na spokojenost zakaznika
a mohou nabyvat celou fadu funkci, jako jsou zvySovani povédomi o vyrobcich a sluzbach,
pomoc zékazniklim se zhodnocenim hodnotové nabidky, nabidnuti moznosti zakoupit si
konkrétni vyrobky a sluzby, pfedani hodnotové nabidky zakaznikim, poskytovani

poprodejni zékaznické podpory apod. *°

58 W. Chan Kim, Mauborgne, R: Strategie modrého oce4nu. Management Press, s.r.0., 2012, 111 s. ISBN 978-
807261-128-7

% W. Chan Kim, Mauborgne, R: Strategie modrého ocednu. Management Press, s.r.o0., 2012, 111 s. ISBN 978-
807261-128-7

% OSTERWALTER, Alexander, PIGNEUR, Y: Tvorba business modeld. Brno: BizBooks, 2012, 26-27 s.
ISBN 978-80-265-0025-4.
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Pti tvorbé business modelu si firmy museji odpovédét na fadu otazek. Napiiklad i na
to, které kanaly nejvice preferuji jejich zakaznické segmenty, které jsou nyni vyuzivany,
které funguji nejlépe ¢i které jsou ndkladove nejefektivnési. Celkoveé maji tyto kanaly pét
ruznych fazi, s tim, ze kazdy kanal dokaze pokryt bud’ jen nékteré, nebo vSechny tyto faze.
Mohou se €lenit na ptfimé a neptimé nebo také na vlastnické a partnerské.

Typy kanali 1ze rozdélit na:
e prodejci,

e prodejci pies web,

e vlastni prodejny,

e partnerské prodejny,

e velkoobchod. %8

Faze téchto kanall jsou:
1. Povédomi — jak zvySujeme povédomi o vyrobcich a sluzbach firmy;

2. Hodnoceni — jakym zplsobem pomahdme zékaznikiim zhodnotit hodnotovou nabidku

nasi firmy?

3. Nakup — jakym zplisobem umoznujeme zakaznikim zakoupit specifické vyrobky a
sluzby?

4. Pfedani — jakym zptisobem preddvame zédkaznikim hodnotovou nabidku?

5. Po prodeji — jakym zptisobem zajistujeme poprodejni zakaznickou podporu?®’

Spravny mix kanal je klicovy pro zavedeni hodnotové nabidky na trh. Tento mix by
mél uspokojovat predstavy zakaznikd o tom, jak bychom k nim méli pfistupovat. DileZité
je zvoleni vhodnych kanali. Vlastni kandly sice vykazuji vyssi marze, ale jejich zavedeni
a provoz s sebou vétsinou piinasi vysoké naklady. Cilem firmy by méla byt maximalizace
prijma. °8

Vztahy se zakazniky

% OSTERWALTER, Alexander, PIGNEUR, Y: Tvorba business modeld. Brno: BizBooks, 2012, 26-27 s.
ISBN 978-80-265-0025-4.

57 OSTERWALTER, Alexander, PIGNEUR, Y: Tvorba business modeld. Brno: BizBooks, 2012, 26-27 s.
ISBN 978-80-265-0025-4.

% OSTERWALTER, Alexander, PIGNEUR, Y: Tvorba business modeld. Brno: BizBooks, 2012, 27 s. ISBN
978-80-265-0025-4.
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Firma si buduje vztahy s jednotlivymi typy zakaznickych segmentt. Dopfedu by si
m¢éla ujasnit, jaké vztahy si chce s kterym segmentem budovat a podle toho jednat. Vztahy
mohou byt rtizné, od osobnich, az po automatizované a vychazeji z motivaci, jako je ziskani
zékaznikil, udrzeni si zdkaznik nebo navySovani prodeje. Vztahy, které firma vytvari, maji

znacny podil na celkové spokojenosti zdkaznikl. Firma by si proto méla jasn€ definovat:

jaky typ vztahu jednotlivé zakaznické segmenty ocekavaji?
jaké typy vztahti jsme jiz vytvorili?
jak jsou nékladné?

jak jsou zaclenény do ostatnich ¢asti business modelu.
Vztahy se zdkazniky je pak mozné rozdélit do nékolika kategorii:

osobni asistence
individualizovana osobni asistence
samoobsluha

automatizované sluzby

komunity

spolutvorba™®

Zdroje prijmu

Zdroj pfiyml je hodnota, ktera je generovéna z kazde¢ho zakaznického segmentu.
Firmy si museji urcit za jakou hodnotu je ktery segment ochoten platit. Na zéklad¢ toho
muze firma generovat z kazdého segmentu jeden nebo vice piijml za pomoci riznych
cenovych mechanismi (pevné cenikové ceny, smlouvani, drazeni, zavislost na trhu,

zavislost na mnozstvi). Business model se opira o dva rizné typy piijmi:
1. Transakéni piijmy z jednorazovych zékaznickych plateb,

2. Opakujici se ptijmy z pribéznych plateb, a to bud’ za pfedani hodnotové nabidky

zakaznikim, nebo za poskytnuti poprodejni zakaznické podpory. &

% OSTERWALTER, Alexander, PIGNEUR, Y: Tvorba business modelt. Brno: BizBooks, 2012, 29 s. ISBN
978-80-265-0025-4.

60 OSTERWALTER, Alexander, PIGNEUR, Y: Tvorba business modeli. Brno: BizBooks, 2012, 30-31 s.
ISBN 978-80-265-0025-4.
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Klicové zdroje

Jsou dutlezité proto, aby business model fungoval. Umoziuji firm¢ vytvofit
a prezentovat hodnotovou nabidku, proniknout na trhu, udrzovat vztahy se zakaznickymi
segmenty a generovat piijmy. Klicové zdroje jsou rozdilné podle daného business modelu.
Mohou mit bud’ fyzickou, finan¢ni, duSevni nebo lidskou podobu. Mohou byt ve vlastnictvi

firmy nebo si je firma miiZze pronajimat. ®

Kli¢ové ¢innosti
Jsou to aktivity, které jsou klic¢ové pro fungovani business modelu. Kazdy business
model se opira o velké mnozstvi klicovych ¢innosti, které jsou podstatné pro fungovani
firmy. Jsou rozdilné podle konkrétniho business modelu. Kazda firma fesi jiné problémy a
zamétuje se na jiné klicové Cinnosti v ramci svého podnikani. Miizeme je rozd¢lit na 3
kategorie:
e vyroba — navrhovéni, vyroba a poskytovani vyrobku ve znaéném mnozstvi a kvalité.
Tato kategorie je dilezita pfedevsim u vyrobnich firem.
e feSeni problémi — nalézani novych feSeni u probléml zdkaznikl. Kategorie hraje
podstatnou roli u konzulta¢nich spolecnosti a obecné u subjekti, které poskytuji sluzby.

e platforma/sit — jako platforma mohou fungovat sité, zprostfedkovaci platformy,

software, znacky. 52
Kli¢ova partnerstvi

Jedna se o klicovou sit” dodavateltl a partnerd, ktera je potfebna k tomu, aby mohl
fungovat business model. Spojenectvi mize vzniknout i z diivodu optimalizace business
modelt, snizeni rizika, sniZeni nejistoty, vynosi z rozsahu nebo ziskani zdroju. Existuji ¢tyfi

typy partnerstvi:
1. strategicka spojenectvi mezi subjekty, které si nekonkuruji,
2. spoluprace, nebot’ strategicka partnerstvi mezi konkurenénimi subjekty,

3. spoletné podniky s cilem vytvaret nové podnikatelské projekty,

61 OSTERWALTER, Alexander, PIGNEUR, Y: Tvorba business modeld. Brno: BizBooks, 2012, 34 - 35 s.
ISBN 978-80-265-0025-4.
62 OSTERWALTER, Alexander, PIGNEUR, Y: Tvorba business modeli. Brno: BizBooks, 2012, 36 - 37 s.
ISBN 978-80-265-0025-4.
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4. vztahy mezi kupujicim a dodavatelem s cilem zajistit si spolehlivé dodavky. ®3
Struktura nakladi

Jedna se o ndklady, které souvisi s fungovanim business modelu. Pii definovani
klicovych zdroja, klicovych Cinnosti a klicovych partnerstvi je mozné néklady relativné
snadno vycislit. Nékteré business modely jsou ndklady motivovany vice nez jiné. Kazdy
business model by se m¢l zaméfovat na minimalizaci ndkladt. Existuji dva typy struktur

nakladu:

e model motivovany naklady — usiluje vzdy o minimalizaci nakladd. Snazi se o co
nejStihlejsi strukturu nédkladd, prostiednictvim hodnotovych nabidek, které jsou zalozené
na nizkych cendch, maximdlni automatizaci a rozsahlém outsourcingu (napf.
nizkonakladové aerolinky).

e model motivovany hodnotou — usiluje o tvorbu hodnoty. Napiiklad formou prémiovych
nabidek, vysoké miry personalizovanych sluzeb (napft. luxusni hotely).

e Struktura nakladii mliZze mit tyto vlastnosti:

e fixni ndklady — nezavislé na objemu vyrabénych vyrobkl nebo mnozstvi poskytovanych
sluzeb,

e variabilni ndklady — pfimo umérné objemu vyrabénych produktli nebo poskytovanych
sluzeb,

e vynosy z rozsahu — nakladova vyhoda vznikla rozsitenim produkce,

e TUspory ze sortimentu — nakladové vyhody vzniklé prostfednictvim vyssiho rozsahu

provozu.%*

Ve spojeni s nastavenim nakladti probiha i cenotvorba produktu. Cena je dilezity

prvek jak pro podnik, tak i pro spotiebitele. Proto musi byt nastavena tak, aby zaujala co

-----

napodobovani produktu. Autofi strategie modrého ocednu upozoriiuji, Ze ¢im niZsi je mira

63 OSTERWALTER, Alexander, PIGNEUR, Y: Tvorba business modeli. Brno: BizBooks, 2012, 38 - 39 s.
ISBN 978-80-265-0025-4.
64 OSTERWALTER, Alexander, PIGNEUR, Y: Tvorba business modeli. Brno: BizBooks, 2012, 40 - 41 s.
ISBN 978-80-265-0025-4.
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vylucnosti produktu, tim vétsi je Sance vyskytu ,,cernych pasazéri®, kteti se budou snazit o

napodobeni. %

K urceni strategické ceny vytvofili autoii teorie modrého oceanu nastroj, zvany cenovy

koridor velkého mnozstvi. Cenotvorba se sklada ze dvou kroku:
1. Ur¢eni cenového koridoru velkého mnozstvi

V ramci cenového koridoru je nutné vypracovat seznam vSech vyrobku, které se

novému produktu podobaji a rozd¢lit je podle kategorii:

e rlzna forma, ale plni stejnou funkci,

e rizna forma i funkce, ale sleduji stejny cil.
Tim padem bude odhadnuto cenové pasmo pro substituty, které zastupuji nejveétsi mnozstvi.
2. Urceni konkrétni cenové irovné v ramcei cenového koridoru

Druhym krokem je urceni, jakou cenu je mozné nastavit v rdmci cenového koridoru.
Takové vyhodnoceni zavisi na dvou faktorech: mira pravni ochrany a mira vylucnosti
vlastnictvi, kterd brani napodobovani. Pokud si firma nemiiZze zajistit pravni ochranu

a produkt Ize lehce napodobit, cenova mez musi byt nastavena na trovni konkurence.®

3.4.1 Business model a podnikatelsky plan

Podnikatelsky pldn neboli business plan je ,,vystupem strategickych aktivit
vrcholového vedeni firmy, ktery formuluje zamery vyvoje firmy zpravidla v oblasti trzni,

vwrobkového portfolia, zamérii technického rozvoje a investic ddle ve sfére persondlni*. ®

Podnikatelsky plan by mél odpovidat na otazky typu: kde jsme, kam se chceme dostat a jak
se tam dostaneme. Jednd se o pisemny dokument zpracovanym vedenim firmy ¢i jejimi

zakladateli. MiiZe byt sestaven z téchto diivodu:

8 W. Chan Kim, Mauborgne, R: Strategie modrého oceanu. Management Press, s.r.o., 2012, 131-133 s. ISBN
978-807261-128-7

8 W. Chan Kim, Mauborgne, R: Strategie modrého oceanu. Management Press, s.r.o., 2012, 131-133 s. ISBN
978-807261-128-7

7 VEBER, Jaromir a kol.: Management. Zaklady, moderni manaZerské piistupy, vykonnost a prosperita. Praha:
Management Press, 2009. s. 510. ISBN 978-80-7261-200-0.
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e V souvislosti se zah4jenim podnikatelské ¢innosti — v takovémto piipadé odpovida na
otazky: v ¢em a jak se bude podnikat. Prezentuje se v ném podnikatelsky népad,
konkurenéni vyhoda. Ukazuje také zptisob financovani podnikatelské ¢innosti.

e 'V souvislosti s pozadavky vlastnikti — mtze byt pfipravovan bud’ pro ad hoc predstavu
0 zamérech na pfisti obdobi nebo jako pravidelny dokument.

e Jako podklad pro zhodnoceni nového podnikatelského zdméru — zejména pokud uvazuji
majitelé firmy o zméné v podnikatelskych aktivitich nebo také mize slouzit jako
podklad k vyznamnym rozhodnutim (o vyznamnych investicich, o akvizici, fuzi, 0
zasadni restrukturalizaci).

e V souvislosti se zadosti o Gvér — forma podnikatelského planu se v tomto piipadé 1isi

podle pozadavki jednotlivych bankovnich domi.%

Osterwalder nahlizi na podnikatelsky plan jako na prezentaci projektu investorovi.
Business plan ma za cil prodat urcity projekt potencialnim investorim nebo zainteresovanym
osobam uvniti organizace. Vysledek navrhu a promysleni vlastniho business modelu je
zakladem k vytvoteni kvalitniho podnikatelského planu. Podnikatelsky plan tedy obsahuje
business model, ale obsahuje dalsi ¢tyfi ¢asti: tym, financni analyzy, vnéjsi prostiedi, plan

realizace a analyzu rizik. °

Jak je zfejmé Osterwalder, na rozdil od Blanka, vidi business model jako ¢ast planu.

Blank hovofti o business modelu jako o samostatném dokumentu.

Obrazek ¢. 7 znazornuje, jak se business model zobrazuje v ramci podnikatelského
planu. Business model poméaha vizualn€ prezentovat na platn€ podnikatelsky zdmér a

upoutat pozornost investora.

8 VEBER, Jaromir a kol.: Management. Zaklady, moderni manaZerské ptistupy, vykonnost a prosperita.
Praha: Management Press, 2009. s. 567-568. ISBN 978-80-7261-200-0.567-568

89 OSTERWALTER, Alexander, PIGNEUR, Y: Tvorba business modeld. Brno: BizBooks, 2012, 268 s.
ISBN 978-80-265-0025-4.
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Obrazek 7: Podnikatelsky plan a business model

Vi 5

finanéni tabulky

analyza prostiedi

plén realizace

SWOT analyza
a analyza nejasnych prvka

PODNIKATELSKY PLAN

SHRNUTI PRO MANAZERY

M
« Profil managementu
+ Pro¢ jsme kvalitni tym

BUSINESS MODEL

Vize, cil a hodnoty

Jak nd3 business model funguje
Hodnotova nabidka

Cilové trhy

Marketingovy plan

Kli¢ové zdroje a ginnosti

FINANCNI ANALYZA

Analyza rentability

Prodejni scéndie a progndzy
Kapitdlové vydaje

Provozni ndklady

Finangni pozadavky

VNEJSI PROSTREDI

Ekonomika

Analyza trhu a kli¢ové trendy

Konkurenéni analyza

Konkurenéni vyhody nadeho business modelu

PLAN REALIZACE

Projekty

Milniky

Plan

ANALYZA RIZIK

Omezujici faktory a piekazky
Kritické faktory uspéchu
Konkrétni rizika a protiopatfeni

ZAVER

PRILOHY

Zdroj: OSTERWALTER, Alexander, PIGNEUR, Y: Tvorba business modeli. Brno

2012, 269 s.

39

. BizBooks,



4  Vlastni prace

4.1 Analyza vnéjSiho prostiredi podniku

Business model je vzdy realizovan v ur¢itém konkrétnim prostiedi. Okoli podniku
predstavuje prostredi, které ma na podnik znacny vliv, nicméné moznosti podniku toto okoli
ovlivnit jsou velmi omezené. V soucasné dobé je neustalé sledovani vnéjSiho prostiedi
prostfedi a Casto se ménici podminky pro fungovani jednotlivych hospodaiskych odvétvi i
celych néarodnich ekonomik. DalSim divodem jsou poruchy v hospodaiském cyklu
narodnich ekonomik, i nové trendy v regulaci, modernich technologiich, ekonomice,

organizaci obchodu, spolec¢nosti a kultufe.

Seznameni se s okolim podniku a rozbor potencialné pusobicich vnéjsich vliva
vcetné jejich moznych dopadii na podnik jsou cennym nastrojem pro planovani budouciho

vyvoje firmy.

K analyzam vnéjsiho prostfedi podniku jsou vyuzivany piedevSim tyto druhy
analyzy: PESTLE analyza, Porterova analyza 5 konkuren¢nich sil a analyza atraktivity

odvétvi.
4.1.1 Hlavni zmény v makrookoli

Politické prostiedi

Po vstupu CR do EU v roce 2004 je kladen dfiraz na smé&fovani a implementaci politik
a legislativy EU na troveii Ceské republiky. V 2010 roce byla pfijata strategie Evropa 2020,
kterd definuje mechanizmy hospodarského riistu na trovni EU a jednotlivych ¢lenskych
statli. Reformy jsou zaméteny predevsim na stabilizaci vetejnych financi, zlepSeni kvality
podnikatelského prosttedi, podporu védy, vyzkumu a inovaci a zvySeni flexibility trhu préace.

CR prosazuje zejména cile hospodatského riistu a zaméstnanosti. "

70PALICKOVA, Iveta a Petra KUCHYNKOVA. CR a EU.Euroskop.cz [online]. [cit. 2014-10-27]. Dostupné
z: https://www.euroskop.cz/9098/sekce/cr-a-vnitrni-trh/
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Ceska republika je parlamentni republika. Vykonna moc je delegovéana na prezidenta
a vladu na cele s predsedou. Zakonodarnou moc tvoti dvoukomorovy parlament, zastoupeny

Senatem a Poslaneckou snémovnou, soudni moc realizuje soudni soustava a Ustavni soud.

V 2013 roce po politické krizi konaly volby do Poslanecké snémovny. Vitézem voleb
se stala CSSD s 20,45 % hlast, druhé misto dosahlo hnuti ANO 2011 s 18,65 %, tieti misto
- KSCM se 14,91 %, &tvrté misto obsadila TOP 09 s 11,99 %, na patém misté se ocitla ODS
se 7,72 %, na Sestém misté hnuti Usvit s vysledkem 6,88 % hlasii a na sedmém se umistila
KDU-CSL se 6,78 % hlasti. Zastoupeni vladnoucich politickych stran ma vliv na legislativu

a pristup statu k podnikani.

Po volbach 2013 roku byla zformovana koalici. Podle zformované koalice neni
jednoznacné zaméfeny pravicovy nebo levicovy smér. Proto se ocekava spise rozvoj socialni
politiky a podpora zaméstnanci a socialné nestabilnich obyvatel. Tim padem nelze

ocekavat snizeni danového tlaku na podnikatelsky segment a rozsifeni danovych ulev.

Zahraniéni politika drzi evropsky smér. CR podporuje omezeni a ekonomické sankce

ze strany EU a USA vuéi Rusku.

Dulezitym makroekonomickym bodem je pfijeti eura. Ministerstvo financi spolu
s Ceskou narodni bankou doporuéily: ,.prozatim nestanovovat ctlové datum prijeti eura, a
tudiz v roce 2015 neusilovat o vstup do kurzového mechanismu ERM II. Toto spolecné
doporuceni, které vychdazi z dokumentu , Vyhodnoceni plnéni maastrichtskych

konvergencnich kritérii a stupné ekonomické sladénosti CR s eurozénou* ™

Ekonomické prostiedi

Prosperita existujicich podniki i podnikti nové vstupujicich do odvétvi je velmi silné
ovlivilovana aktualni fazi hospodarského cyklu, ve které se pravé nachdzi nérodni
ekonomika.  Nezanedbatelny je také vliv mezinarodniho prostfedi a stavu globalni
ekonomiky. Diky nedavné hospodaiské, finan¢ni a dluhové krizi jsou vSechny subjekty trhu
obeztetn¢jsi, predevsim diky silné vzdjemné provazanosti a tedy skuteCnosti, ze problém
jedné vyznamné narodni ekonomiky ¢i konkrétniho podnikatelského subjektu snadno

ovlivni Gspésnost a prosperitu mnoha dalSich ekonomickych subjekti.

"L LEZATKA, Radek a Tomas ZIMERMANN. Zavedeni eura v CR: tiskové zpravy. Ministerstvo financi CR
[online]. [cit. 2014-12-20]. Dostupné z: http://www.zavedenieura.cz/
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Business model ,, Dievostavba nové generace“ vstupuje na trh CR. Proto bude
analyza ekonomického prostfedi zaméfena na hodnoceni ekonomickych podminek pro
podnikatelsky sektor a sektor domacnosti Ceské ekonomiky (HDP, trokové miry, dafové

zatiZzeni, bankovni Grokové sazby, vyse praimérné mzdy apod.).

Tabulka 1:Vyvoj HDP meziro¢né indexy (sezonné ocisténo), %

2004| 2005| 2006 2007 2008, 2009| 2010] 2011| 2012| 2013
4,5 6,3 6,8 5,5 2,5 -4,1 2,2 1,7 -1 -0,9

Zdroj: Cesky statisticky ufad. [online]. Dostupné z https://www.czso.cz/csu/czso/hdp_narodni_ucty

Tabulka 2: Pfedbézny odhad HDP

2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017 | 2018
HDP -09 | 20 | 28 | 30 | 28 | 28
Spotiebitelské ceny 14 | 04 | 20 | 20 | 20 | 20
Kratkodobé¢ urokové sazby (%) 0,5 0,4 0,7 0,9 1,0 1,2
Sménny kurz viaci USD 196 | 208 | 21,3 | 21,3 | 20,9 | 21,0

Zdroj: FANTA, Jan. Odhad riistu HDP Ceské republiky. BusinessInfo.cz: podnikatelské prostiedi
[online]. 7.10.2014 [cit. 2014-12-20]. Dostupné z: http://www.businessinfo.cz/cs/clanky/odhad-
rustu-hdp-ceske-republiky-pro-letosni-rok-zustava-na-26--56792.htmi

Ceska ekonomika vykazala v roce 2013 pokles HDP o 0,9 %. Podle Zpravy o
finanéni stabilité Ceské narodni banky: ,, viechny slozky poptavky kromé viddni spotieby
vykazaly negativni prispevek k riistu. Vyvoj v priubehu roku byl znacné nevyrovnany, pricemz
pokles ekonomické aktivity kulminoval na pocatku roku a posléze byl vystridan nevyraznym
ozivenim ve druhém a tretim ctvrtleti. To preslo v poslednim loniském ctvrtleti ve znatelny

mezirocni i mezictvrtletni rust hrubého domaciho produktu. Priumyslova produkce se zacala
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zvySovat jiz ve tretim ctvrtleti minulého roku a za cely rok 2013 vykazala rust o 0,5 %. V
roce 2015 by pak mela ekonomicka aktivita jeste dale zesilit a riist HDP by mél dosahnout
2,8%. "

SniZeni realnych urokovych sazeb (graf €. 1) posili soukromou spotiebu a investi¢ni
vydaje. Trend snizeni trokové miry zvysSuje dostupnost uvéru pro podnikatelsky sektor
I domacnosti. Banky snizuji Gvérové sazby a uvoliiuji uvérové standardy smérem

k dluzniktim.

Graf 1: Vyvoj arokové miry, %

Vyvoj urokové miry v letech 1999-2014

RS w1 (o)}

urokova mira, %
w

Zdroj:  Ceskd narodni banka. Zakladni turokové sazby. [online]. Dostupny z:

http://www.cnb.cz/cnb/STAT.ARADY_PKG.STROM_DRILL?p_stridc=AAA&p_lang=CS

Tabulka 3: Index spottebitelskych cen ro¢né, %

2000 | 2001 [ 2002 | 2003 |2004 |2005 |2006 |2007 2008 | 2009 |2010 2011 | 2012 |2013

39| 47 1,8 0,1 2,8 1,9 2,5 2,8 6,3 1,0 1,5 1,9 3,3 1,4
Zdroj: Cesky statisticky ufad. [online]. Dostupné z

http://vdb.czso.cz/vdbvo/tabdetail.jsp?childsel0=1&cislotab=CEN1112CU&kapitola_id=30&null

Riziko deflace ma negativni dopad na ekonomickou a finanéni aktivitu

podnikatelskych subjektt. Inflace ze tlumi spotiebitelskou poptavku, zejména po drazsim

72 Zprava o finanéni stabilité 2013/2014. Praha: Ceska narodni banka, 2013. Ro¢enka. ISBN 978-80-87225-
52-3
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zbozi, snizuje disponibilni piijem a zvySuje riziko selhani uvérovych dluhti. Podle prognézy
CNB by vyvoj inflace na dalich 5 let nemél piekrogit 2%. Nicméné, presto je inflace do

v

5% ptiznivejsi ekonomicky jev, nez deflace.

Podle zpravy CSU v letech 2004-2008 rostly mzdy a platy. Krizovy rok 2009 vedl
vlivem prudkého snizeni poc¢tu pracovni mist zejména ve zpracovatelském primyslu
k redukci objemu mezd a plati. Firmy ve snaze zachovat finan¢ni prosperitu, pii prudkém

propadu poptavky, zacaly zavadét uspornd opatieni predevSim snizovanim mzdovych

Zvysovani mezd je patrné v 2013 a 2014 roce.

Graf 2:Nominalni mzda v CR (v K¢&)
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Zdroj: vlastni zpracovani podle Cesky statisticky tifad. [online]. [cit. 2015-03-23] Dostupné
z http://www.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/pmz_cr

Legislativni prostiedi

Rok 2014 piinesl znacné zmény v Ceské legislative. 1. ledna 2014 vstoupil v ucinnost
zakon ¢. 89/2012 Sb., obcansky zakonik a zdkon ¢. 90/2012 Sb., zdkon o obchodnich

spolecnostech a druzstvech (zdkon o obchodnich korporacich). Nova pravni tprava

73Cesk}'/ statisticky ufad. Doméacnosti v CR: piijmy, spotieba, Gispory a dluhy v letech 1993-2012. [online].
Dostupné z: http://www.socr.cz/file/2115/analyza-csu-domacnosti-v-cr---prijmy--spotreba--uspory-a-dluhy-
1993-2012.pdf [cit. 2014-12-10]
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umoznuje zalozit napiiklad zalozeni spolecnosti s ru¢enim omezenym pouze s 1 K¢

upisovaného zakladniho kapitalu. Témito zakony se fidi zalozeni nové spolecnosti.

V roce 2013-2014 doslo k zavaznym zménam zakona ¢. 235/2004 Sb., o dani z
piidané hodnoty a zakona ¢. 586/1992 Sb., o danich z pfijmii.

Zvlastni pozornost je ticba vénovat koncepci statu v oblasti bydleni a legislativy, ktera

vznika v souvislosti se statni politikou v této oblasti.

Implementace statni podpory bydleni probiha nékolika sméry a prostiednictvim
riznych instituci, pfedevSim Ministerstva pro mistni rozvoj a Statniho fondu rozvoje

bydleni.

Ministerstvo pro mistni rozvoj na zakladé zakona ¢. 2/1969 Sb., ,, koordinuje cinnost
ministerstev a jinych ustirednich organii statni spravy pri zabezpecovani politiky bydleni ....,

véetné koordinace financovani téchto cinnosti...". *

Statni fond rozvoje bydleni je na zékladé zdkona ¢. 211/2000 Sb., o Statnim fondu
rozvoje bydleni, ve znéni pozd¢jsich predpisti, pravnickou osobou, kterd byla zfizena za
ucelem poskytovani podpory bydleni v souladu se schvalenou statni koncepci bytové

politiky.

Bydleni podporuji prostfednictvim svych programt i dalsi resorty. Ministerstvo
financi (stavebni spofeni, danové ulevy), ministerstvo Zivotniho prostiedi (Zelena tisporam),
ministerstvo prace a socidlnich véci (socialni davky na bydleni, pfispévek na Gpravu bytu,
ptispévek na thradu za uZivani bezbariérového bytu), ministerstvo vnitra (zabezpeceni

integrace azylantti).”

Dulezitym a efektivnim nastrojem jak pro dodavatele dievostaveb, tak pro jejich
investory je Program Ministerstva zivotniho prostiedi zaméfeny na Uspory energie a
efektivni vyuziti zdroji energie staveb — Nova zelena Gsporam, program administrovany

Statnim fondem Zivotniho prostiedi CR.

74 Ministerstvo pro mistni rozvoj. Statni fond rozvoje bydleni. Koncepce bydleni CR do roku 2020. [onling].

Praha: KPMG CESKA REPUBLIKA s.1.0., 2011. (PDF). Dostupné z: http://www.mmr.cz/cs/Stavebni-rad-a-
bytova-politika/Bytova-politika/Koncepce-Strategie/Koncepce-bydleni-CR-do-roku-2020

7> Ministerstvo pro mistni rozvoj. Statni fond rozvoje bydleni. Koncepce bydleni CR do roku 2020. [online].
Praha: KPMG CESKA REPUBLIKA s.r.0., 2011. (PDF). Dostupné z: http://www.mmr.cz/cs/Stavebni-rad-a-
bytova-politika/Bytova-politika/Koncepce-Strategie/Koncepce-bydleni-CR-do-roku-2020
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Cilem Programu je ochrana Zzivotniho prostfedi prostfednictvim snizeni emisi
sklenikovych plynt do ovzdus$i. Tento cil je realizovan pifi pomoci snizeni energetické

naroc¢nosti budov a podpory vystavby domi s velmi nizkou energetickou naro¢nosti.”®
Program je Clenén do téchto zakladnich oblasti podpory:
A. Snizovani energetické naroc¢nosti stavajicich rodinnych domu
B. Vystavba rodinnych domil s velmi nizkou energetickou naro¢nosti
C. Efektivni vyuziti zdroji energie.

Podpora je poskytovana pouze vlastnikiim a stavebnikim rodinnych domt, a to jak

fyzickym osobam, tak i pravnickym osobam.

Program ptedpoklada Seznam odbornych dodavatelii a Seznam vyrobkt a technologii.
Seznam odbornych dodavateld a Seznam vyrobkil a technologii maji zajistit minimalni
standard kvality jak poskytovanych sluzeb, tak vyrobki a technologii zapojenych do
zminéného Programu. Oba seznamy jsou oteviené pro vS§echny dodavatele a vyrobky, které
spliuji pfedem stanovené podminky Programu. O provedeni zapisu do seznamu odbornych

dodavateli a Seznamu vyrobk je v§ak nutné pozadat. Zapis do téchto seznamd je bezplatny.
K ziskani dotace je potieba vyuZzit tento postup:

e Seznamit se s podminkami Programu podle Smérnice MZP &. 1/2014

¢ Obratit se na projektanta a energetického specialistu, ktefi zpracuji odborny posudek.

e (Odsouhlasit stavebni zamér na mistné prisluSném stavebnim urade¢.

e Vyplnit kryci list technickych parametr pfi pomoci zpracovatele odborného posudku,
coZ je nezbytnou ptilohou Zadosti.

e Ptipravit elektronickou Zadost o podporu.

e Dodat Fondu Zadost o podporu veetné piiloh nejpozdéji do 3 kalendainich dni ode dne

elektronické evidence zadosti. Seznam piiloh je uveden v Piilohach &. II/6 Smérnice MZP

& 1/2014.77

76 Ministerstvo Zivotniho prostfedi. Program nova zelena tisporam. [online]. [cit. 2015-01-11]. Dostupné z:
http://www.novazelenausporam.cz
" Ministerstvo Zivotniho prostiedi. Program nova zelen usporam. [online]. [cit. 2015-02-12]. Dostupné z:
http://www.novazelenausporam.cz
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Poté probéhne kontrola zadosti Fondem a v ptipadé, ze zddost vyhovuje podminkam
programu, Fond ji akceptuje. Posléze si zadatel musi zajistit odborny technicky dozor
stavebnika, zvolit materialy, vyrobky nebo technologie ze Seznamu vyrobku a technologii.
Realizaci uvedenych technologii a materialt ¢i vyrobkit mize provést pouze osoba uvedena

v Seznamu odbornych dodavateli.’®

Po zavére&ném vyhodnoceni zadosti podle Piilohy &. I1/6 Smérmice MZP ¢&. 1/2014 je
Fondem provedena registrace akce a Zadatel obdrzi Rozhodnuti o poskytnuti dotace (idealni

stav). 7
Socialni prostiedi

Pocet obyvatel Ceské republiky je konstantni, nedochazi k prudkému rastu ani
ubytku poctu obyvatel, celkovy vyvoj poctu obyvatel ale méa spiSe sestupnou tendenci.
Tabulka ¢. 3 zobrazuje trendy ve veékové struktufe obyvatelstva. Vysoky podil aktivni
veékové skupiny 15-64 let 67,6 % v 2013 roce, ktery ale, podle predikce demografii, jiz se
bude snizovat. Ve veékoveé skupiné 0-14 rist zanedbatelny, pii stabilné rostoucim trendu
veékoveé skupiny +65. Zavérem je starnuti populace a celkovy Ubytek v populaci déti a
mladych lidi. Ceské republika patii jiz nékolik let k evropskym zemim, jejiz populace stirne

a kde se pocet mladych lidi neustale snizuje, coz je patrné z Tabulky &. 4.5

8 Ministerstvo Zivotniho prostfedi. Program nova zelena isporam. [online]. [cit. 2015-02-12]. Dostupné z:
http://www.novazelenausporam.cz

™ Ministerstvo Zivotniho prostfedi Program nova zelena usporam. [online]. [cit. 2015-02-12]. Dostupné z:
http://www.novazelenausporam.cz

8 (Cesky statisticky ufad. Vyvoj obyvatelstva CR. [online]. 2013 [cit. 2014-12-10]. Dostupné z:
https://www.czs0.cz/csu/czso/vyvoj-obyvatelstva-ceske-republiky-2013-ajtghnb5¢2
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Tabulka 4:Vékové slozeni obyvatelstva, 2003—2013 (k 31. 12.)

ROK 2003 2005 2008 2010 2011 2012 2013
Pocet obyvatel (v tis.) 10211| 10251| 10468| 10533| 10505| 10516| 10512
Z toho ve véku: 0-14 1554 1501] 1480| 1518| 1541| 1560| 1577

15-64 7234 7293| 7431 7379 7263| 7188| 7109
65+ 1423] 1456| 1556| 1636] 1701| 1768| 1826
v tom: 810 812 869 936 998 1059 1110
523 543 550 545 542 540 541
90 102 137 155 162 168 175
Podil (%) vékové
skupiny: 0-14 15,2 14,6 14,1 14,4 14,7 14,8 15,0

15-64 70,9 71,2 71,0 70,1 69,1 68,4 67,6
65+ 13,9 14,2 14,9 15,5 16,2 16,8 17,4
Podil (%) vékovych
skupin 85+/65+ 6,3 7,0 8,8 9,4 9,5 9,5 9,6

Zdroj: Cesky statisticky ufad. Vyvoj obyvatelstva CR. [online]. 2013 [cit. 2014-12-10]. Dostupné z:

https://www.czso.cz/csu/czso/vyvoj-obyvatelstva-ceske-republiky-2013-ajtghnb5q2

Tabulka 5:Pocet obyvatel v jednotlivych vékovych kategoriich, (tis.)

ROK 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010| 2011 | 2012 | 2013
15-19 let 674| 665| 664| 657| 653| 651| 646| 637| 615| 578| 541| 510
20-24 let 809| 773| 740| 708| 698| 694| 699| 707| 700| 676| 671| 660
25-29let | 887| 906| 908| 891| 863| 829| 808| 784| 758| 728| 721| 711
CELKEM

15-29 let | 2371| 2345|2312 | 2257 | 2215| 2175| 2154 | 2129 | 2075| 1983 | 1933 | 1881

Zdroj: MARIKOVA, Hana. Zprdva o mlddezi 2013: Zdkladni informace o situaci mladych lidi v

Ceské republice [online]. Praha: Ministerstvo $kolstvi, mladeze a t&lovychovy. 2013 [cit. 2014-12-

14]. Dostupné z: www.msmt.cz/file/33231 1 _1/

Problém nezaméstnanosti vV soucasné dobé¢ tesi vSechny zemé Evropské Unie. Ceska

republika patii mezi evropské zemé s nejnizsi (i kdyz kolisajici) mirou nezaméstnanosti. Ze

zpravy CSU vyplyva, ze v dubnu roku 2012 byla celkova nezaméstnanost v Evropské unii

10,9 % a nezaméstnanost mezi 15-24letymi 22,6 %. Za rok se zvySilana 11 % a na 23,5 %

v ptipadé mladeze. V Ceské republice je situace o néco lepsi. V dubnu roku 2012 dosahla
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celkova nezaméstnanost hodnoty 7,1 % a nezaméstnanost 15-24letych potom 19,6 %. Za rok
se zvysila celkovd nezaméstnanost na 7,2 % a nezaméstnanost mladeze na 20 %.
Nezaméstnanost mladych lidi tedy dosahuje hodnoty téméf trojnasobné nez je mira

nezaméstnanosti v celkové populaci 15—64letych.®

Mezi dnes$ni socialni a kulturni trendy ve spoleCnosti patii kromé starnuti populace

a nezaméstnanosti mladeze i fada jinych vlivu, které pusobi na business model.

Uspora nékladii a alternativni zdroje energie. Rist cen zdroji energie a jejich
vlastnicky monopol nuti staty, podniky i domacnosti zabyvat se alternativnimi zdroji energii
a jejich efektivnim vyuzitim. Vznikaji podplrné stitni programy, napiiklad ,,Zelena

usporam®, zakon ¢. 165/2012 Sb., o podporovanych zdrojich energie, ve znéni novel.

Naklady na energie v celkové nominalni spotiebé béhem let 1991-2011 vyrazné
stouply. Vydaje ¢eskych domacnosti za bydleni, vodu, energie a paliva se zvysily z 16,9 %
ptijmt v roce 1991 na 27,8 % v roce 2011. Ptitom narGst vydaju na spoticbované energie

byl za uvedené obdobi jesté prudsi nez samotny riist vydaji za najemné.%?

V disledku daného trendu vznika ve stavebnictvi pojem ,,pasivni stavba®, ta klade

duraz na usporny provoz a vyssi kvalitu zivota.

Ekologie a ochrana zivotniho prostredi. Spole¢nost si dnes Vv rostouci mite
uvédomuje problémy globalniho oteplovani a problematiku udrzitelného rozvoje. Je nutné
zefektivnéni spotieby pfirodnich zdroji, vody, ptdy, dieva a dalSich. Je nutné
uptednostiiovat ekologické produkty, at’ jiz jde o jidlo, obleceni, provoz automobild,

stavebni materialy apod.

Aktivni zZivotni styl. Sport, pohyb, aktivita. Lidé se zacali vice zajimat o své zdravi,
probiha tendence v piesunu zaméteni se nikoliv na 1é¢bu civilizaénich chorob, ale na jejich

intenzivngjsi prevenci.

81 MARIKOVA, Hana. Zprdva o mladezi 2013: Zdkladni informace o situaci mladych lidi v Ceské republice
[online]. Praha: Ministerstvo Skolstvi, mladeze a télovychovy. 2013 [cit. 2014-12-14]. Dostupné z:
www.msmt.cz/file/33231_1 1/

82 Cesky statisticky titad. Domécnosti v CR: piijmy, spotieba, Gispory a dluhy v letech 1993-2012. [online].
Dostupné z: http://www.socr.cz/file/2115/analyza-csu-domacnosti-v-cr---prijmy--spotreba--uspory-a-dluhy-
1993-2012.pdf [cit. 2014-12-10]
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Uzivatelské pohodli. Dnes jiz nestaci vyrobit a nabidnout produkt samotny. Vice a
vice zakaznikll vyzaduje vyjimeény uzitek a pohodli spojené s produktem. Dale jsou jiz za
samoziejmost povazovany dopliitkové sluzby, podptrny servis, zjednoduseni distribuce a

budovani vztahli se zakazniky.
Ekologické prostiedi:

Z hlediska ochrany Zivotniho prostedi zajistuji lesy fadu ekosystémovych sluzeb:
pfispivaji k ochran¢ pudy, reguluji mistni ale i svétové klima (zejména zachycovanim
uhliku), jsou domovem mnoha zivociSnych i rostlinnych druhti, a podileji se tak také na

ochrané biologické rozmanitosti.

V zafi 2013 ptijala Evropska komise novou Strategii EU v oblasti lesnictvi (COM
(2013) 659), v niz navrhla evropsky referen¢ni ramec pro tvorbu odvétvovych politik, které

maji dopad na lesy. 8

Spoleéna zemédélska politika CR je dileZitym nastrojem pro investice do rozvoje
lesnich oblasti a zlepSovani zivotaschopnosti lesii (zalestiovani, zavadéni zeméd¢€lsko-
lesnickych systémtl), pfedchazeni poskozovani lesi a obnovu poskozenych lesi, pro
investice do lesnickych technologii a zpracovani lesnickych produkti, jejich mobilizaci a

uvadéni na trh, pro lesnicko-environmentalni a klimatické sluzby.

V ramci energetické politiky hlavnim cilem je pokryt do roku 2020 celkovou spotiebu
energie z 20 % energii z obnovitelnych zdroju, coz by mélo zvysit poptavku po lesni biomase
(smérnice 2009/28/ES). Projekty v oblasti lesnictvi mohou byt také spolufinancovany
v ramci politiky soudrZnosti, a to z Evropského fondu pro regionélni rozvoj (prevence
pozaru, vyroba energie z obnovitelnych zdrojl, pfiprava na zménu klimatu atd.). Fond
solidarity (nafizeni (ES) €. 2012/2002) ma pomahat ¢lenskym statim feSit nasledky

zavaznych ptirodnich katastrof.3

83 RAGONNAUD, Guillaume. Evropska unie a lesy. Evropsky parlament [online]. 2014 [cit. 2014-12-10].
Dostupné z: http://www.europarl.europa.eu/aboutparliament/cs/displayFtu.html?ftuld=FTU_5.2.11.html
8 RAGONNAUD, Guillaume. Evropské unie a lesy. Evropsky parlament [online]. 2014 [cit. 2014-12-10].
Dostupné z: http://www.europarl.europa.eu/aboutparliament/cs/displayFtu.html?ftuld=FTU_5.2.11.html
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Evropska unie se rovnéz zapojuje do mnoha mezindrodnich procest, naptiklad

Kjotsky protokol a s tim spojené striktni omezeni emise oxidu uhlicitého.
Technologické prostiedi

Historie dfevénych domu je velmi dlouha. Ale na zacatku 20. stoleti v dusledku
rozvoje novych stavebnich materialt betonu ¢i metalovych konstrukci doslo k utlumu

vystavby dievostaveb i vyuzivani dieva jako stavebniho materialu.

Postupné nastava navrat K vyuziti dieva jako stavebniho materialu, tomu také piispiva

zajem o rychlou a nizkoenergetickou stavbu.

Na rozdil od ostatnich stavebnich materialii je moderni dfevostavba schopné vyhovét

pozadavkiim zakaznikd o nizkoenergetické stavby a zajistit ekologické a zdravé bydleni.

V dne$ni dobé k technologickému rozvoji vyuziti dieva a dfevénych konstrukci
ve stavebnictvi pfispivaji i Vysoké $koly (CVUT, CZU, CVUT v Bmé a dalsi), které
ptipravuji kvalifikované inzenyry, pracuji na zdokonaleni technologii staveb samotnych

a devénych konstrukei.

Konkrétnim ptikladem je magistersky studijni program ,,.Budovy a prostiedi®
na Fakulté stavebni CVUT v Praze od roku 2007. Program klade dtiraz na navrhovani budov
se soustfedénim na zajisténi vysoké kvality vnitiniho prostiedi s co nejnizsi energetickou
narocnosti a s vyuZzitim obnovitelnych energetickych zdrojii. Na tento program se navazuji
mezifakultni obor Inteligentni budovy ve spolupraci s Fakultou strojni a Fakultou
elektrotechnickou. Dnes budovy piedstavuji komplex feSeni a ptesahuji hranice jednoho

odborného zaméreni.

Energetickd tspornost je neopominutelnym tématem pii vzdélavani budoucich

architektut, stavebnich inzenyru a také technikd.
Shrnuti PESTLE analyzy:

Ekonomika Ceské republiky nezaznamenava velkého ristu, coZ je patrné z dynamiky
HDP. Nizka troven trokové sazby znamena snizeni ceny uvért jak pro podniky, tak pro
jejich zakazniky. Riist mezd a uspor obyvateltt ma dobry vliv na celkové zvySovani poptavky

po individualnim bydleni.
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Dilezitym pro trh dfevostaveb je vyvoj legislativy v Ceské republice a v Evropské
unii ohledné tézby a vyuzivani dieva, zZivotniho prostfedi. ZvySeni poptavky prispiva
I podpurna politika statu ve sféfe bydleni a Gspory energie. Efektivnim nastrojem jak pro
dodavatele dievostaveb, tak i pro jejich investory je Program Ministerstva zivotniho
prostiedi zaméfeny na Gspory energie a efektivni vyuziti zdroji energie staveb — Nova zelena

usporam, administrovany Statnim fondem Zzivotniho prostiedi CR.

Rozvoj technologii vystavby a konstrukci, novych materiald ma velky vyznam pro
odvétvi dievostaveb a mize zajistit konkurenc¢ni naskok podniku. Rostouci zajem architekt
a stavebnich inzenyrit o dievo jako stavebni a konstrukéni material, zvysuje popularitu

a kvalitu dfevostaveb.

Mezi dnesni socialni a kulturni trendy patii ivahy 0 zdravi ¢lovéka, trvaly udrzitelny

rozvoj spolec¢nosti, Uspora a efektivni vyuziti zdrojl energie.
Vsechny tyto vnéjsi trendy a aktivity maji vliv na budouci business model.
4.1.2  Charakteristika odvétvi dievostaveb

Velikost trhu: v Ceské republice podil dievostaveb v nové vystavenych domech je

nizky. Nicmén¢ kazdoro¢né se zvySuje.

Cesko ma tradici individualni zastavby, coz vétSinou znamena i vyssi zastoupeni
rodinnych domd mezi dokonéenymi byty. Struktura bytové vystavby vyplyva jiz ze samotné
podstaty venkovské a méstské zastavby. V méstskych kategoriich vyvolava vétsi potieba
bytli a mensi rozsah disponibilnich ploch stale silné;jsi tlaky na vystavbu byt v bytovych
domech, zatimco charakteru venkovskych obci odpovida nizkopodlazni individudlni

zastavba.

AZ do roku 2005 se vymeéra stavebnich pozemki novych rodinnych domli viceméné
plynule zvySovala, a to od 888 m? v roce 1997 do 1 106 m? v roce 2005. B&hem osmi let se
tak primérna vyméra zvysila o 219 m?, tedy téméf o ¢tvrtinu. Od té doby se vétsinou
pohybuje kolem hodnoty 1 100 m?, v roce 2012 dosahla 1 086 m?. Dlouhodobé nejmensi
rozlohu stavebnich pozemkil vykazuje hlavni mésto Praha, kde vyméru stavebnich pozemkt
limituje jejich vysoka trzni cena. Dlouhodobé je nejvysSich hodnot prumémé plochy
stavebnich pozemkl novych rodinnych doma dosahovano v Moravskoslezském kraji, kde

primérna rozloha stavebnich pozemki piesahuje 1 300-1 400 m? a v roce 2012 dosahla
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8%

na Ostravsku, ale také mistni tradici. Z dal$ich kraji se dlouhodobé stavélo na pozemcich
vétsich nez 1 200 m? jiz pouze v Usteckém kraji.®

Tabulka 6: Struktura byt podle nosné konstrukce (v %)

Nosna konstrukce rodinnych domu Nosna konstrukce bytovych domt

ROK | zdénd | montovana | dfevénd | jind |zdéna| montovand | dfevéna | jind
2000f 954 1,3 1,3 20 | 70,3 9,4 - 20,3
2001 95,0 1,6 1,6 1,8 | 71,3 2,8 - 25,9
2002| 94,3 1,7 1,4 26 | 63,7 6,8 0,5 29,0
2003| 93,9 1,7 2,4 2,0 | 68,0 9,7 0,1 22,3
2004| 941 1,6 2,6 1,7 | 759 4,6 0,5 19,0
2005| 93,6 1,6 2,9 19 | 63,8 6,2 0,8 29,2
2006 92,6 1,6 3,7 2,2 | 67,3 6,9 0,4 25,3
2007 92,0 1,4 4,6 20 | 57,2 4,9 0,2 37,7
2008| 914 1,6 5,2 18 | 69,2 3,8 0,4 26,6
2009| 89,8 1,6 6,4 2,2 | 64,1 3,4 0,1 32,4
2010| 88,9 1,9 6,9 2,3 | 56,7 6,6 0,9 35,8
2011| 87,2 2,0 8,6 2,2 | 59,6 4,5 0,6 35,3
2012| 849 3,0 9,9 2,2 | 53,5 4,9 0,4 41,2

Zdroj: Cesky statisticky Gifad. Dlouhodoby vyvoj bytové vystavby v Ceské republice [online]. Praha:
Cesky statisticky ufad, 2013, 245 s. [cit. 2015-01-10]. ISBN 978-802-5024-614.

Od roku 2003 je mozné pozorovat narist zajmu o dievéné konstrukce rodinnych
domu, jejichz podil se zvysil od roku 2000 ze 1,4 % na 9,9 % v roce 2012. To je jednoznaéné
pozitivni tendence, nicméné je nutné zdiiraznit, Ze presto zustava podil téchto ekologicky

Gispornych staveb zatim pomérné nizky.8

Podle Ceského statistického ufadu ve sledovaném obdobi let 1997-2012 bylo v
Ceské republice dokonéeno celkem 66 bytovych domii formou dievostavby. Celkovy pocet
bytl v téchto domech dosahl 539 a primérny pocet bytli na 1 bytovy dim piedstavoval 8,2.

Primérna vystavba jednoho bytového domu trvala 18 mésict a primérna velikost pozemku

8 Cesky statisticky ufad. Dlouhodoby vyvoj bytové vystavby v Ceské republice [online]. Praha: Cesky
statisticky ufad, 2013, 245 s. [cit. 2015-01-10]. ISBN 978-802-5024-614.
8 Cesky statisticky tfad. Dlouhodoby vyvoj bytové vystavby v Ceské republice [online]. Praha: Cesky
statisticky ufad, 2013, 245 s. [cit. 2015-01-10]. ISBN 978-802-5024-614.
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ginila 1 544 m2. Tyto bytové domy maji primémé 3 podlazi a priméma uzitkova plocha 1

bytu ¢ini 58 m?. Zatimco v letech 1997, 2000 a 2001 nebyl postaven zadny bytovy diim

(,,dfevostavba‘), v roce 2005 bylo postaveno 10 bytovych domu s 87 byty a v roce 2010

dokonce 13 bytovych domii s 95 byty (v roce 2011 bylo dokonceno 5 bytovych domi s 38
byty a v roce 2012 4 bytové domy s 28 byty).®’

Tabulka 7: Pocet konkurenti a jejich relativni velikost

Spolecnost Pisobeni | Konstrukéni systém Rocni
na trhu, produkce
od roku rodinnych
domil
ATRIUM, s.r.0. 1993 DifuTech 80-90
HK-DREVSTAV s.r.o. 1994 panelové 80
RD Rymarov s.r.o. 1973 panelové 50 a vice
Haas Fertigbau Chanovice
S.I.0. 1918 panelové 31 avice
AGROP NOVA a.s. 1992 syst¢tm NOVATOP 31 a vice
K-KONTROL, konstrukcni
CZECH PAN s.r.0. 1998 izolované panely 31 avice
Drevodom Rajec CZ, s.r.0. 1995 srubové stavby 31 avice
difuzné oteviené nebo uzaviené
Ecomodula s.r.o. 2001 panely 31 avice
ELK a.s. 1989 panelové, sruby 31 avice
NATUR HOUSE, s.r.o. 2009 panelové a vrstvené dievo 31 avice
Natura Space CZ s.r.o. 1994 panelové Natura Space 31 a vice
vlastni konstrukce OKAL Termo -
OKAL CZs.r.o. 1953 pasivni stény 31 avice
Stavitelstvi Ka$par s.r.0. 1996 panelové 31 a vice
sendvicové panely oplasténé
VS DOMY a.s. 1993 deskami FERMACELL 31 a vice
od 2004
WOLF SYSTEM spol. s.r.o. |CR drevéné sendvicové panely 31 avice

87Cesk}'/ statisticky ufad. Dlouhodoby vyvoj bytové vystavby v Ceské republice [online]. Praha: Cesky
statisticky ufad, 2013, 245 s. [cit. 2015-01-10]. ISBN 978-802-5024-614.
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sendvicové rdmové stavby,

Avanta Systeme spol. s.r.o. 1990 technologie kompozitniho domu 21-30
roubené domy z masivniho a

CEDAR HOME s.r.0. 2008 lepeného dieva 21-30
srubové stavby z hranéného masivu a

Hanish srubové domy s.r.o. 2001 z lepeného konstrukéniho hranolu 21-30

) skeletova konstrukce KVH A BSH,

Usporné bydleni s.r.o. 2003 obvodovy plast 21-30

VARIO VILA s.1.0. 2000 difuzni oteviené 21-30
skeletova konstrukce KVH,
obvodovy plast’ difusné oteviena

WOOD SYSTEM s.r.0. 2003 konstrukce — DIFFUWALL 21-30

AZ WOOQD, a.s. 1990 ramova panelova konstrukce 21-30
skeletova konstrukce KVH A BSH,
obvodovy plast’ certifikovany systém

Pila Martinice s.r.o. 1997 INTERMo 21-30
skeletovy systém konstrukce Two by

PENATUS s.r.0. 1995 Four 15-30
vlastni certifikovany stavebni systém

ATREA s.r.0. 1990 Dievo skeletova konstrukce 11-20
masivni difevéné hranoly nebo lepené

Bravado s.r.0. 1997 hranoly 11-20

DOMY D.N.E.S. s.r.o0. 2005 difuzné oteviené panely 11-20
skeletova a sloupkova konstrukce,

Dftevostavby Biskup, s.r.o. 2008 masivni dfevéné panely 11-20
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srubové a roubené konstrukce,

Koala Log Homes s.r.o. 1997 sendviCové stavby 11-20
LOGOS D+J, s.r.o. 1993 skeletové 11-20
MS HAUS s.r.o. 1999 panelové 11-20
izola¢ni panely SIPs, trdmovy
systém Two by Four, celosténové
GREMIUS GROUP, s.r.0. 1998 panely CLT 11-20
PALIS Plzen, spol. s.r.o. 1991 skeletové, panelové 11-20
skeletova konstrukce - hranol KVH,
Prodesi/Domesi 2003 plast’ -panel 11-20
STAVEX KUTNA HORA skeletova konstrukce KVH A BSH,
S.I.0. 2005 obvodovy plast’ 11-20
ALFAHAUS s.r.0. 2006 systém Rigips 10-20
MONDY HOME, s.r.o. 1996 panelové 11
ARCHCON atelier, s.r.o. 2008 technologie CLT 6-10
Dievostavby Harabis, s.r.0. 2009 srubové stavby 6-10
Dievostavby - MLCOCH 2007 skeletové domy KVH hranolil 6-10
Jaroslav Blazek - Truhlafstvi | 1990 dfevéné panely 6-10
skeletové, vlastni konstruk¢ni systém
PASEA s.r.0. 2011 Pdeasy 6-10
skeletova - hranol KVH, plast’ -
PRINEX GROUP s.r.0. 1992 panel 6-10
QUICKHAUS s.1.0. 2008 panelovy 6-10
WOOD-LIFE CZ s.r.o. 2007 skeletova dievéna konstrukce 6-10

Zdroj: vlastni zpracovani
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Informace 0 pouzivanych konkurencich byla ziskana od z adresafti vyrobcu a
dodavateld dievostaveb 2013 a 2014 a 2015 roky a také pii osobni navstévé veletrhi

Drievostavby 2013, 2014, 2015 a z osobnich rozhovort se zastupci spolecnosti.

Spole¢nosti pasobici na ¢eském trhu je mozné rozdélit podle velikosti, ktera se uréi
dle ro¢ni produkce domi. V tabulce €. 6 jsou vymezené skupiny nejvyznamnéjsich vyrobct

od nejmensich vyrabgjicich do 10 domu ro¢né.

Vétsi firmy zpravidla vznikly propojenim Ceské firmy se zahranicni spolecnosti,
vétSinou prevladaji zahranicni investoti z Némecka, Rakouska, Svycarska nebo Francie, kde

maji dfevostavby urcitou tradici.

Mezi tyto spole¢nosti patfi naptiklad ATRIUM, s.r.0., Haas Fertighau Chanovice
s.r.o., AGROP NOVA a.s., Ecomodula s.r.o., ELK a.s., OKAL CZ s.r.0.,, WOLF SYSTEM
spol. s.r.o. Existuji ale také velké firmy, které zdstavaji vyhradné v ¢eském vlastnictvi,
napiiklad RD Rymatov s.r.o., CZECH PAN s.r.o., Dievostavby Biskup, s.r.o., Pila Martinice

s.r.0. (data z obchodniho rejsttiku https://or.justice.cz).

V soucasné dobé na trhu v CR piisobi fada mensich firem vyrabéjicich do 20 doma

ro¢né. Prevazné patii ¢eskym vlastnikiim, firmy expanduji na lokalnich trzich.
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Graf 3: Pocet konkurentt a jejich relativni velikost podle ro¢ni produkce domu a terminu

pusobnosti na trhu
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Zdroj: vlastni zpracovani

Velikost ristu trhu: v souCasné¢ dob¢ existuje rostouci trend dievostaveb. Podle
statistiky CSU od roku 2005 se tempo ristu dievostaveb zvysuje o piiblizné 1% ro&ng.
S rostouci dvérou k dievostavbam ze strany zdkaznika a souc¢asnym rozvojem modernich
technologii a zkvalitiovanim sluzeb ze strany vyrobcl je moZzné do budoucna piedpokladat
meziro¢ni narust vystavby dievostaveb az 0 3 - 5%. VEtsi oziveni trhu mize zpusobit také
konec recese ve stavebnictvi a rozsifeni vyuziti dievénych konstrukci nejenom pro bydleni
a také pro podnikatelsky ¢i vyrobni segment, pro statni a socidlni sféru (matetské Skoly,
Skoly, sportovni haly, knihovny atd.).

Vstupni bariéry pro odvétvi: specifikem dievostaveb je, na rozdil od klasického
stavebnictvi vyroba domid Vv dilnach. Proto k vstupnim bariéram tohoto odvétvi patii
kompetence a znalosti, nikoliv pozadavky na vstupni kapital. Kompetence a znalosti
architektl, kvalifikace délnikl na stavbé, kvalitni stavebni sluzby, to v§echno jsou primarni

predpoklady pro vstup do odvétvi.

Rychlost zmén technologie. Vznikaji nové pozadavky zakaznikli, Koneénym

produktem je dim, ktery musi byt Gsporny, nenarocny na udrzbu, ekologicky, bezpecny.
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Toto vse vyzaduje rozvoj a zlepSeni konstruk¢énich prvkia a procesu vystavby. Konstrukéni
systém, okna, izola¢ni prvky, topeni, vétraci systémy se vV posledni dobé velmi rychle vyviji

a jejich technické parametry se zvysuji a zlepSuji.
4.1.3 Portertv model

Dodavatelé

Dnes v nabidce firem existuji tfi druhy produktd, jejichz zdkladnim kritériem je
rozestavénost stavby: uzaviena hruba stavba, dim k dokonceni, stavba na kli¢ nebo ,,all
inclusive®. Spektrum nabidky vyZzaduje spolupraci s duavéryhodnymi dodavateli.
Konstruk¢éni prvky domu zpravidla firmy vyrab&ji samostatné nebo vystupuji jako

distributofi konstruk¢niho systému pro renomované producenty.

Nabidka varianty vystavby domu na kli¢ vyzaduje spolupraci s dodavateli fasadnich,
vétracich, izola¢nich a dal$ich systému, topeni, oken atd. Nabidka dodavatel pro stavebni

trh je vysoka, jde spis§ o spravnou volbu poméru cena — kvalita.

Je patrné, Zze vyjednavajici sila dodavatelll stavebnich dili, systémi a interiérovych
prvki je stfedni. Dulezité je najit spolehlivé dodavatele, ktefi vyhovuji poméru cena -

kvalita.

Pro firmu, ktera vyrabi dfevény konstrukéni systém domi samostatng, jsou dilezitym
dodavatelem pily. Momentalné firmy nepocituji nedostatek feziva. Existuje nabidka
importovaného feziva z Ukrajiny, Ruska, Béloruska, jehoz cena je ve srovnani s cenami
tuzemskych dodavatelti niz$i. Importovana surovina musi byt vzdy certifikovana, mit

potvrzeni o zakonné tézb¢ i 0 zemi ptavodu.
Nové vstupujici

Jak bylo uvedeno vyse, specifikem dievostaveb je na rozdil od klasického
stavebnictvi vyroba domt v diln€. Proto k vstupnim bariéram daného odvétvi patii

predevsim odborné kompetence a znalosti.

Na trhu ptsobi firmy zaloZené architekty. Do jejich kompetenci patii komfortni,

individualni, promyslend stavba.
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Nebo firmy, v jejichz Cele stoji inzenyfi - stavitelé. Jejich kompetencemi je tvorba

kvalitni technologie vystavby a montaze, a tim padem garanci dlouhé Zivotnosti domu.

Renomé kazdé firmy a reference zakaznikt maji velky vliv na rozhodnuti
zékaznika, zda firmu pro feSeni své bytové potteby zvoli ¢i nikoliv. Proto mtize byt pro nove
vstupujici firmy tézké obsadit trzni podil a dosahnout zisku, protoze budovani renomé a

dobrého jména firmy je zalezitost, ktera trva dlouhy cas.

Pozadavky na kapital nejsou jednotné, zavisi na trznim segmentu i technologie
vyroby a montdze. Mensi, lokédlni podniky se spiSe zaméfuji na trzni segment s niz$imi

ptijmy, proto usilovné hledaji optimalni pomér cena - kvalita.
Substituty a komplementy

Jak je patrné z tabulky ¢&. 6, substitutem dievéné nosné konstrukce jsou zdéné a
montované domy. V soucasné dobé zlstava lidrem na trhu zdéna konstrukce. Je tomu tak
predevsim kvili dlouhodobému stereotypu v mysleni potencialnich zédkaznikt, ze dfevéna

stavba je mén¢ kvalitni a ma kratsi zivotnost nez zdéna.

Komplementy dfevostaveb jsou stavebni a konstrukéni prvky, materidly, systémy
vytapéni, ventilace, energie atd., interiérové vybaveni. Komplementy si podnik nevyrabi,

ale nechava si je dodavat.
Odbeératelé

Bydleni je zdkladni potieba ¢loveka, ale zajisténi uspokojeni této potieby predstavuje
pro domécnosti velkou vydajovou polozku. Dulezité ale je, Ze 1 vydaje na Gdrzbu bydleni
tvoti 22% vsech vydaji domacnosti, podle tabulky ¢. 8. Proto zakladem pro vytvofeni
atraktivni nabidky je pfedevSim zvySeni dostupnosti vlastniho bydleni a snizeni ndklada

souvisejicich s bydlenim (provoz a udrzba).

60



Tabulka 8:Statistika rodinnych uctl — 3. ¢tvrtleti 2014

ztoho domacnosti
Domacnosti . . . . duchodct
el zamestnancu sa@ostatne nezarflestna bez EA
celkem | bezdeti | sdetmi | SMOYeh | nyeh Slenti

Priiméry na osobu v K¢
za mésic:
SPOTREBNI VYDAN{ 10268 10549 14257 8872 9998 7452 10 200
Potraviny a nealko. napoje 2050 1938 2541 1666 1978 1532 2504
Alkoholické napoje, tabak 300 289 480 202 273 277 327
Odivani a obuv 478 542 624 505 557 248 278
Bydleni, voda, energie 2208 2035 3099 1553 1887 2117 2932

ztoho: zdkladni bydleni 2011 1841 2833 1393 1725 1996 2716
Byt. vyb-ni, zatizeni dom-ti 560 611 843 506 500 281 520
Zdravi 254 210 317 162 217 142 415
Doprava 1078 1292 1797 1064 1026 690 601
Posty a telekomunikace 420 431 563 371 435 351 388
Rekreace a kultura 1067 1128 1344 1031 1170 644 929
Vzdélavani 67 86 54 101 93 46 2
Stravovania ubytovani 616 714 818 667 679 381 372
Ostatni zboz a sluzby 1171 1273 1777 1046 1182 742 932
Struktura vydaniv %:
SPOTREBN{ VYDANI{ 100 100 100 100 100 100 100
Potraviny a nealko. napoje 20 18,4 17,8 18,8 19,8 20,6 245
Alkoholické napoje, tabak 2,9 2,7 34 2,3 2,7 3,7 3,2
Odivania obuv 4,7 51 4.4 5,7 5,6 33 2,7
Bydleni, voda, energie 21,5 19,3 21,7 175 18,9 28,4 28,7

ztoho: zdkladni bydleni 19,6 17,5 19,9 15,7 17,2 26,8 26,6
Byt. vyb-ni, zatizeni dom-ti 55 58 59 5,7 5 3.8 51
Zdravi 25 2 2,2 18 2,2 19 41
Doprava 10,5 12,2 12,6 12 10,3 9,3 59
Posty a telekomunikace 41 41 4 4,2 4,3 47 3,8
Rekreace a kultura 104 10,7 9,4 11,6 11,7 8,6 91
Vzdélavani 0,7 0,8 0,4 11 0,9 0,6 0
Stravovani a ubytovani 6 6,8 57 75 6,8 51 3,6
Ostatni zbozi a sluzby 11,4 12,1 12,5 11,8 11,8 10 9,1

Zdroj: Cesky statisticky tfad. Statistika rodinnych G&tu - 3. &tvrtleti 2014. [online].. Praha: Cesky

statisticky urad 9.12.2014 [cit. 2015-02-25]. Dostupné z: https://www.czso.cz/csu/czso/vydani-a-

spotreba-domacnosti-statistiky-rodinnych-uctu-3-ctvrtleti-2014-agmdI6i9cs
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Shrnuti Porterova modelu:

Vyjednavaci sila dodavatelti neni velka. Existuje dostate¢né mnozstvi spolehlivych
dodavatelu. Riziko ohroZeni produkce muze nastat pouze u dodavateli feziva, jako zakladni
stavebni suroviny dievostaveb. Toto riziko je dano piedevs§im legislativnimi omezenimi a

korekei ceny.

Vstup na trh s dievostavbami neni pro nové firmy snadny. Prosadit se na trhu je totiz
mozné piedev§im prostiednictvim jedine¢né nabidky, kdy je hodnota produktu citlivé
zvolena a pfiméfena pro zvoleny zakaznicky segment. Dale je mozné zaujmout Strategii
vytlaCovani konkurence a obsadit jeji trzniho podilu, to vyzaduje velké investice do

propagac¢nich kampani a dale stanoveni pfiznivych cen spojenych s dobrou kvalitou.

Velkou vyjednavaci silu maji odbératelé. Bydleni je pro né velka vydajova polozka
a proces stavby domu je také obvykle stresujicim obdobim v Zivoté zakaznika. Mimo to
mohou zakaznici volit z nabidky mnoha stavebnich firem a mnoha moznych stavebnich
technologii. Prioritami zakaznika obvykle jsou dostupnost, kvalita, uspora nakladi na

udrzbu domu a odstranéni stresujicich prvku pfi provedeni stavby.
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4.2 Business model pro podnik typu start up

Projekt ,,Dievostavba nové generace nove vstupuje na ¢esky trh. Hlavni ¢innosti
podniku bude prodej a realizace nizkoenergetickych dievostaveb. Jedna se o mensi rodinny
podnik dvou nadSencii a milovnikl dieva.

24

zZ ptirody, teply, vonavy, jedinecné struktury. Stavét ze dieva je dlouholeta tradice, ktera byla
nahrazena jinymi nov¢jSimi vyspélej§imi stavebnimi technologiemi. V dnes$ni dobé se dievo
vraci a dokonce i stanovuje stavebni trendy. Toto vSe motivovalo zakladatele firmy

k zalozeni vlastni spolec¢nosti a zapojeni se do novodobé kultury dfevénych staveb.

Podnikatelsky projekt vypracovan pro prezentaci vSem zdjmovym skupindm.

Mise: ,, Dievostavba nové generace®. Vytvaiet funkéni, komfortni prostéedi pro kazdodenni

zivot v dokonalém souladu s pfirodou.

Vize: Vybudovat mladou, energickou, inovativni spole¢nost, zaméfenou na realizace
drevostaveb. ZajiStovat technologickou vyspélost a kvalitu hotovych staveb. Vytvarit

ptijemny dojem a dobrou néladu zdkaznika pfi praci na projektu.
Cile:

e Vytvaret redlnu hodnotu pro zdkaznické segmenty s cilem trvalé spoluprace. Vytvaret
hodnotu znamend porozumét potiebdm zdkaznikli a byt divéryhodnym partnerem, tim
Ize zajistit zisk spole¢nosti.

e Provést segmentaci trhu, urcit nejvyznamnéjsi segment trhu, jeho zdkazniky i jejich

potieby.
e Navrhnout business model pro uvadéni nové hodnotové nabidky na trh.

e Zabezpecit vykonnost a ziskovost spolecnosti. Spole¢nost musi dosdhnout béhem 3 let

ro¢ni produkce do 10 domd, obratu — na urovni 25 mil. K¢, ro€niho zisku — 5 mil. K¢.

e Rozvijet lidsky potencial. Vytvaiet pfijemné pracovni prostiedi pro trvaly pracovni vztah,

nabizet moznosti uplatnéni mladym a talentovanym zajemciim o praci ve firme.

e Sdilet spolecenské, socialni, ekologické hodnoty. VyuZzivat technologie Setrné

Kk Zivotnimu prostiedi i zdravi lidi.
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e Chovat se eticky a zodpovédné vici vnitfnimu i vnéj§imu okoli podniku.

Tym: Autory myslenky jsou dva kreativni lidé, mladi podnikatelé, kteti disponuji
klicovymi kompetencemi i praxi v oboru strategického fizeni a stavebnictvi. Jedna se o
profesné orientovany tym zaméfeny na problematiku piipravy, realizace a provozu
dfevostaveb. Funkce a zodpovédnost budou rozdéleny podle nize uvedeného schématu,
obrazek ¢. 8. Pro efektivni vyuZzivani zdroji a zajiSténi klicovych ¢innosti, bude podnik

spolupracovat také s externimi subjekty (outsourcing). V kapitole Business model budou

podrobné popsany zpisoby vyuziti nabidky sluzeb externich organizaci.

Obrazek 8: Schéma rozdéleni funkcei a zodpovédnosti budouciho podniku.
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4.2.1Cilové trhy

Obrazek 9: Tti okruhy nezékazniki

Brzy mohou prejit

Neobjeveni

Odmitajici

Zdroj: vlastni zpracovani, podle W.CHAN KIM, MAUBORGNE, R: Strategie modrého ocednu.
Management Press, s.r.o., 2012, 111 s.

Neobjeveni:

e Lidé ted nepfemysli o vlastnim bydleni, jsou mladi a svobodni. Nemayji stabilni vlastni
zazemi;

e Developerské spolecnosti;

e Statni orgadny angazujici se Vv socialnich projektech;

o Podnikatel¢;

Odmitajici:

e Lidé preferuji tradicni stavebni technologie (zdéné konstrukce, S vyuzitim cihly,
betonu);

o Mladi lid¢ preferuji Zivot ve méste, nejlepsi bydleni pro né je byt. Vystavba a posléze
udrzba vlastniho domu pro n¢ znamena zatéz. ek 25 - 40 let, obvykle dokoncené SS
nebo VS vzdélani, jsou zaméstnani, dosahli stability a nezavislosti;

e Lidé povazuji pofizeni vlastniho bydleni za nedosazitelny sen, nemaji dostatek
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prostiedkil a neznaji alternativni zplisob vyieSeni této otazky;

Seniofi maji usedly zivot, nechtéji a nepotfebuji zmény.

Brzy mohou prejit:

Mladi lidé, pfemyslejici o rodin¢ a pofizeni vlastniho bydleni. Jejich vék 25-30 let,
maji dokonéené SS nebo VS vzdélani, jsou zaméstnani, doséhli pevné stability. Jsou
citlivi na vysi ceny, hledaji podporu pii financovani bydleni.

Lidé, ktetfi maji rodinu a déti, nemaji v§ak vlastni bydleni nebo jejich soucasné bydleni

nespliuje jejich prani a nerespektuje jejich potieby.

Podnik se zaméfi na trzni segmenty s mirné¢ odliSnymi potfebami. Vyjimkou je

podnikatelsky segment, pro ktery bude vypracovana odlisna hodnotova nabidka. Nasledné

bude tato segmentace vyuzita pro formulaci hodnotové nabidky firmy.

Mladi lidé, premyslejici o rodiné a pofizeni vlastniho bydleni. Jejich vék 25-30 let,
maji dokongené SS nebo VS vzdélani, jsou zaméstnani, doséhli nezavislosti. Jsou
citlivi na cenu, hledaji podporu financovani bydleni.

Lidé, ktefi maji rodinu a déti, nemaji vlastni bydleni nebo existujici podminky bydleni
nespliuji jejich pfani a potieby. Jejich vek je 35-50 let, jsou vzdélani, maji zamé&stnani
nebo vlastni podnikani. Preferuji kvalitu, komfort, niz$i provozni naklady,
jednoduchou udrzbu a uzivani prostoru.

Lidé preferujici tradi¢ni stavebni technologie (zdéné konstrukce, s vyuzitim cihel,
betonu). Vékova skupina 35-55 let. Maji tradi¢ni povédomi. Zajimaji se o technologii
vyroby a vystavby, o renomé i jméno firmy, délku pisobeni firmy na trhu a kvalifikaci
specialistt.

Statni organy angazujici se v socialnich projektech. Vystavba socialni infrastruktury:
matefské Skoly, Skoly, sportovni haly, domy pro seniory, apod. Zajimaji se o cenu,
kvalitu a rychlost provedeni. Kladou déraz na tusporny provoz a dodrzovani
hygienickych podminek.

Podnikatelé - zajimavy segment, ktery vyzaduje jiny piistup a odliSnou hodnotovou
nabidku. Do tohoto segmentu spadaji: bio obchody, kavarny, jidelny, sportovni
zafizeni, sauny, bazény, kanceldfe, show-roomy. Hlavni diraz je kladen na cenu a
rychlost zpracovani zakazky, mobilitu objektu a moznost rozsiteni uzitkové plochy dle

potieb subjektu v budoucnu.
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4.2.2 Hodnotova nabidka

Dum, vlastni bydleni to jsou dulezité potieby kazdého ¢lovéka. K zabezpeceni této
potieby musi ¢lovek vynalozit velkou ¢ast svych finanénich prostiedki, vlastni energii a ¢as.
Casto o takové investici dlouho premysli a snaZi se, aby vynalozené finanéni prostiedky byly

zhodnoceny a poslouzily také budoucim generacim.

Pro postaveni domu je nutné zajistit nasledujici, jak znazornuje obrazek ¢. 10.

Obrazek 10: Postup potizeni dievostavby
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Zdroj: HOLECKOVA, PHD., Ing. Jitka. Jak postupovat, kdyz chcete stavét dievostavbu.
Bulletin  ADMD [online]. ro¢. 2014, ¢. 2 [cit. 2015-02-20]. Dostupné z:
http://www.admd.cz/data/bulletin/_web_2.pdf

Z analyzy konkurence bylo zjisténo, ze konkurence v odvétvi je velka, zakaznici jsou
zamé&feni na firmy dlouhodobé ptisobici na trhu a firmy s kladnymi referencemi. Coz je

goodwille, ktery firma nové vstupujici na trh nema.

Byla provedena analyza existujici hodnotové nabidky firem ptsobicich na ¢eském
trhu. Zakladni nabidka je zobrazena na grafu ¢. 4 ¢ervenou linkou. Faktory tvorby hodnoty
jsou rychlost zpracovani zakazky, energetické uspory, konstrukéni systém, typizace

projektu, doplitkové sluzby (architekturni feSeni, stavebni povoleni).

Nova hodnotové nabidka a konkuren¢ni vyhoda byla vytvofena na zaklad¢ analyzy

referenci zakazniki zjisténych z internetovych zdroji (foéra, hodnoceni firem konkurenti),
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Zz dotazii diskutovanych s navstévniky veletrhi (Drevostavba 2013, 2014, 2015),
a odbornych analyz expertti i vlastniho pozorovani (viz Ptiloha 2). Pro zjisténi uskali v
riznych etapach nakupniho procesu byla vytvoiena mapa zakaznického uzitku tabulka 9.
Dale také hodnotova nabidka ,, Dievostavba nové generace* zobrazena na grafu ¢. 4 modrou

¢arou.

Graf 4: Hodnotova kiivka trh dfevostaveb

HODNOTOVA KRIVKA

«=@=—TRH DREVOSTAVEB ==#==DREVOSTAVBA NG

Zdroj: vlastni zpracovani

Své zaméfeni firma presunula na definovani emocni orientace produktu. Pohodli,
klid, bezpe¢i a pak také ekologické aspekty, jako je naptiklad uspora energii, to jsou
hodnotové preference zakaznikti obecné, nikoliv pouze u dievostaveb.

Rozbor nabidky doplikovych vyrobki a sluzeb umoznilo eliminovat faktory, které
by vyzadovaly, aby zdkaznik nadbyte¢n¢ vynakladal sviij Cas a energii a tedy zvySovaly jeho
z4atéz souvisejici s realizaci vystavby.

V rédmci konkurenénich firem je cilovy segment zdkaznikli velmi podobny nebo

shodny. Existuje vSak také moznost zaméfit se na jinou nez obvyklou cilovou skupinu
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zakaznikl, dosud ptehlizenou. Segmentace trhu také umoznila zaméfit se na ty trhy, kterym

A4 v

nebyla vénovana dostatecna pozornost (napiiklad diky niz§im piijmim potencialnich

zakaznikd). Definovani cilového zakaznika firmy a jeho potieb, pomuze do budoucna

vybudovat a udrZet vztahy se zakaznikem.

V dasledku provedenych analyz je predlozen navrh eliminace, zdlraznéni a

vytvofeni novych prvkia hodnoty produktu pro zakaznika.

Eliminované faktory

Konstruk¢nimu systému a technologii se vénuji vsechny firmy, je popisovano, jak
vypada, ¢im je tvofen, jak probiha samotna vystavba. Tento popis byva slozity,
vyuziva nesrozumitelnou terminologii apod. Vhodnou alternativou je nabidka
nékolika rozdilnych cenovych variant konstrukéniho systému, které budou
srozumitelné pro vSechny zakazniky, proto je bude moci zakaznik sam posoudit
a utvofit si predstavu o jejich kvalité a vlastnostech uzitych materiald.

Typizace projektu. Velké firmy maji Sirokou Skalu typovych projektt, které jsou
dobfe vizualizované a pro snaz$i ptredstavu zdkaznikl jiz 1 orientacné ocenéné.

Alternativnim nastrojem je software konfigurator domu.

Vyznamné faktory

Dopliikové sluzby (architektonické feseni, stavebni povoleni) zajisténi téchto sluzeb
nabizeji jak velké tak stiedni firmy dle pozadavku klienta. Malo zakaznikut si dovede
predstavit cely proces vystavby vcetné nezbytnych administrativnich a ufednich
ukontli, mnohdy nevi na koho se obratit, coZ je opét dodatecnym stresujicim prvkem.
Systém ,,All incluisive* umoznuje rozsifit nabidku o sluzby pro ,netechnicky
zamé&feny* nebo ,,Casove limitovany* trzni segment. Tedy zakazniky s nedostatkem
Casu pro zajiStovani vSech potfebnych povoleni ¢i nedisponujici technickymi
znalostmi pro samostatnou ptipravu a realizaci stavby.

podnikatelského projektu. Investice do vlastniho bydleni predstavuje velkou
polozku v rodinném rozpoctu, proto je zakaznik velmi citlivy na garanci a zaruku
kvality. | kdyz existujici firmy nabizeji zaru¢ni dobu na konstrukci, neni nékdy dobie
srozumitelné, jaké ptipadné vady jsou piedmétem zaruky. V nové hodnotové nabidce

bude dtraz kladen na kvalitu vykonavané prace a post-stavebni servis.
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Individualizace projektu bude dosaZena pomoci software konfigurator domu.

® Rostouci dim, je koncept, ktery neni ¢asto nabizen, nicmén¢ je prakticky a zadany
predevsim mladymi lidmi, ktefi o rodin¢ teprve pfemysli. Tento koncept umoziluje
budouci rist domu (dobudovani patra, rozsiteni plochy domu).

Vytvoiené faktory

Doplitkkové sluzby (realitni sluzby, tivérové financovani). Strategické partnerstvi
s realitnimi kancelafemi otevie dodateény kanal pro osloveni zakaznika a formulaci
cilové nabidky pro stavebni pozemek.

Bankovni instituce také reaguji na zménu trhu a potieby neoslovenych trznich
segmentt, mezi které patii také zékaznici dfevostaveb. V poslednich letech vznika
nabidka uvérovych produktii na miru pravé pro dievostavby. Partnersky program
s bankami umoziuje oslovit vétsi skupinu zakaznikid s nedostate¢nou Grovni piijmua
nebo uspor.

Koordinace projektu, vsechny sluzby a tikony realizované pod jednou stiechou, coz
vyznamn¢ usnadnuje pfipravu a realizaci projektu. Zakaznik jedna pouze s jednou
osobou, koordinatorem jeho stavebniho projektu, ktery fesi vSe potiebné.
Jednoduchost uzivani, lidé chtéji mit s uzivanim domu minimum starosti,
jednoduchy uklid a tdrzbu. Toho 1ze dosahnout také vhodnym architektonickym
feSenim pudorysi 1 vyuZitim technologii vétrani, centralniho vyséavani atd.
Post-stavebni servis. Po vystavbé je zajisténo servisovani domu, jde o sluzbu, kterou
je zvykem vyuzivat v bytovych domech pod oznac¢enim ,,sprava domu“. Tato sluzba

je urcena pro narocnéjsi klienty.
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Graf 5: Hodnotova ktivka trhu dfevostaveb pro komer¢ni segment

HODNOTOVA KRIVKA NG BUSINESS SEGMENT
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Zdroj: vlastni zpracovani

Rozsiteni trzniho podilu mize firma dosahnout také oslovenim dalSich potencialnich
zajemci. Pii segmentaci trhu dfevostaveb byl vymezeny business segment a segment
statnich organt. Existujici trh nema specialni standardizovanou nabidku pro dané segmenty.
Proto graf ¢. 5 zobrazuje hodnotovou nabidku pro vystavba socialni infrastruktury: mateiské
Skoly, skoly, sportovni haly, domy pro seniory a podnikatele s bio obchody, kavarny, jidelny,
sportovni zafizeni, sauny, bazény, kancelate, show-roomy. Hlavni diiraz je kladen na cenu
a rychlost zpracovani zakazky, uspory energie a ekonomicky provoz objektu, mobilitu
objektu (standardizované moduly) a moznost rozsifeni uzitkové plochy v budoucnu (rostouci

domy), dale také na splnéni bezpe¢nostnich a hygienickych pozadavk.

V ramci diplomové prace nebude dand hodnotovd nabidka posuzovana, protoze

nebylo mozné zajistit dostatek podklada pro analyzu.
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Tabulka 9: Mapa zakaznického uzitku dievostaveb

Nakup Dodani Dopliiky UZivani Udriba Likvidace
Produktivita | Vyrobek je Rychle Vyzaduje Energeticky Naro¢na Drevéné
volné velké uspornéjsi, konstrukéni
dostupny, mnozstvi zdravgjsi prvky lze
Siroka nabidka zafizeni a opétovné
firem napojeni do pouzit
siti
Jednoduchost | Neni Neni Neni Vyzaduje Neni Jednoduse
jednoduchy jednoduché | jednoduché pevné znalosti | jednoducha | nez ostatni
Rizikové pii zahajeni stavby
rozhodnuti. uzivani
Pohodli Musi se Jsou Musi se Lze ji ovlivnit, | Lze ji Pohodlna
vynalozit ¢as a | prekazky, vynalozit ¢as | zjednodusit ovlivnit, recyklace
prostiedky pristupnost a prostredky zjednodusit
pozemku,
vzdalenost
Riziko Velké riziko | Existuje Existuje Nebezpeci Nebezpeci
riziko nizké | riziko nizké urazu v urazu v
kvality kvality dusledku nizké | dusledku
provedeni kvality nizké kvality
praci materidlu a materialu,
provedenych | provedenych
sluzeb sluzeb
Zéabavnosta | Ano Ano Ano Ano
image
Setrnost vii¢i Ano Ano Ano Ano Prvky Ize
zivotnimu opétovne
prostredi pouzit. Jestli

materialové
pouZiti neni
ucelné,
mohou
prvky slouzit
pro
ziskavani

energie

Zdroj: vlastni zpracovani

72




4.2.3Marketingovy plan

Nez firma za¢ne pfemyslet nad prodejnimi kanaly a formou distribuce, je dulezité
efektivné oslovit zdkaznika, seznamit jej S novou hodnotovou nabidkou a zaujmout jej touto
nabidkou. Marketingovy plan znazornuje sty¢né body mezi podnikem a zakaznikem

v prubé¢hu jejich vzajemné komunikace.
Marketingovy plan je tvofen dvéma zékladnimi slozkami:

e Zpusoby =ziskani zakaznika (formy propagacni kampané, vybrané prostiedky

komunika¢niho mixu).
e Rizeni vztah se zakazniky
Kanaly

Proces ziskani zakaznika je rozdélen do Ctyf fazi: osloveni, vytvofeni povédomi 0
produktu, pomoc pii zhodnoceni produktu, zpisob nakupu. Spole¢nost bude vyuzivat jak

vlastni tak 1 partnerské kandly pro osloveni zédkaznikd.
Osloveni

V poslednim desetileti je velmi rozSifena online (internetovd) marketingova
komunikace. Jeji vyhodou jsou minimdlni nédklady, pfistupnost, jednoduché ziskavani

informaci. Nejdostupnéj$im online kandlem osloveni jsou vlastni firemni webové stranky.

Velky vyznam maji internetové komunity. Lidé je vyuzivaji pfredevsim pro ziskavani
referenci a rad. V Ceské republice je velmi vyuzivanou socialni siti Facebook. Marketing na
socialnich sitich je na vzestupu a jeho vyuziti roste. Je to levny a dostupny zpusob osloveni

budouciho zakaznika.

Firemni kancelaf je pro firmu vyraznou nakladovou polozkou. V dne$ni dobé neni
nutné mit vlastni kancelat, schlizky mohou probihat také v nepracovnim prostiedi, nicméné
pro nékteré zdkazniky mize byt tento ptistup nediivéryhodny. Alternativou miize byt spojeni

vzorového domu s provozem kancelafe v tomto domé.

Firemni casopis dostupny on-line. Sdileni zajimavosti a aktualit z odvétvi.

Inspirativni projekty, fora a poradna.

Veletrhy zaméfené na dfevostavbu nejsou garanci ziskani zakazky. Je to zplsob

seznameni Se S nabidkou konkurence a moznost pro vlastni prezentaci.
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Realitni kancelafe, bankovni instituce, zde mtze vzniknout dvoustranné partnerstvi
na zéklad¢ referenci a doporuceni nebo vypracovani spole¢nych partnerskych programt pro

zakaznika.

Socialni reklamni kampan je zpusob jak piilakat pozornost spole¢nosti a organi
vefejné spravy, Ize vyuzit i nestandardni feseni. Naptiklad podpora farmatského trhu, stavba

détského hiiste, podpora sportovnich zavodu, podpora studentskych soutézi apod.
Vytvoieni povédomi o firmé a vyrobku

Pouziti Google AdWords umozni se ocitnout ve spravny ¢as na spravném miste.
Firma se na Googlu objevi, pravé kdyz lid¢ hledaji produkt, ktery ona nabizi. Tim se zvysi
pravdépodobnost otevieni firemnich webovych stranek. Google AdWords také informuje,
kolik lidi si reklamy v§imlo a kolik procent z nich na reklamu kliklo (konverze) a tedy si

prohlédlo firemni web.

Dny otevienych dvefi, work-shopy a seminaie jsou dalsim vhodnym nastrojem pro
vytvoreni povédomi o firm¢ a vyrobku. Cilem je upoutat pozornost, vyjadfit zamér nebo
nazor, informovat a vzdélavat. Dale je to zpusob, jak zjistit nazor zakaznika na produkt a

obdrzet tak tedy dalezitou zpétnou vazbu.

Vzorové domy a ukazkové domy jsou obvykle poslednim krokem ze strany
zékaznika pted tim, nez se ptipadn€ rozhodne pro spolupraci. Je to dikaz kvality prace
a pripadnych pozitivnich referenci. Negativnim faktorem pak je, ze pro firmy nove vstupujici
na trh je pravé tento zpusob prezentace velmi nakladny. Negativem pak je, Ze pocet
vzorovych domli omezen a jsou obvykle geograficky dostupné pouze omezenému poctu

potencidlnich zakaznikd.

Recenze a hodnoceni profesionalit v oboru dievostaveb, tedy reference odbornikti
napi. z ADMD (asociace dodavateli montovanych domit) nebo centra pasivnich domu
garantuji technickou a kvalitativni Groveil montovanych staveb na bdzi dfeva. Dal§im
vyznamnym prostiedkem pro dolozeni kvality produktu je certifikace (nepovinna 1

zékonna).
Kanadly realizace (zpitsoby nakupu)

Online objednavka, sjednani schiizky prostfednictvim webové stranky, telefonicky,

pomoci e-mailu, variant je mnoho. Prvni osobni setkani obvykle probiha dle pozadavku
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klienta. Dalsi komunikace pak probiha s pomoci koordinatora projektu a na zakladé souhlasu

s obsahem zakazky a poskytovanych sluzeb.

Ztizeni show-roomu subdodavateli nabidne k prohlidce a vyzkouSeni prvky a
elementy technické infrastruktury (topeni, ventilace, bezpecnostni systém, okna, dvete,
fasadni systém, stfesni kryt atd.) a také designového provedeni domu (obklady, podlaha,
schodisté, dvete, koupelna, kuchyn).

VZTAHY SE ZAKAZNIKY
UdrZeni zakazniku
Proces projektovani, ptipravy, vyroby a stavby (montovani) dievostavby trva 3-5
meésicu, je tvofen nasledujicimi stupni planovani:
1. Studie projektu.
2. Vyplnéni poptavkového formulafe.
3. Zpracovani projektové dokumentace.
4. Kontrola projektové dokumentace, ptipadna optimalizace rozméra pro vyrobu a ujasnéni
detaild.
5. Zalozeni stavby.
6. Findlni projektova dokumentace.
6.1. Staticky posudek — ovéfeni statiky objektu.
6.2. Definovani pozadavkid na pozarni odolnost (REI), zvukovou a tepelnou izolaci,
pohledovou kvalitu.
6.3. Stanoveni pfedbéZného postupu montaze
7. Finalni cenova nabidka.
8. Vyrobni dokumentace
9. Schvéleni vykresii pfed zahajenim vyroby paneld.
10. Vyroba panelt.
11. Expedice — zptisob dopravy je volen podle kone¢nych formatt jednotlivych paneld, a to
s navaznosti na vykladku a montaz.
12. Ptiprava domu na kli¢.
13. Designerské feseni.
14. Dokonceni interiéru.
V ramci osobni asistence ze strany koordinatora projektu dochazi spolu s klientem k

hledani chytrych feseni potieb klienta.
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Generovani pozitivni spokojenosti

Spokojenost a loajalita zdkaznika je urcend kvalitou produktu a hodnotou sluzeb.
K demonstraci pozitivnich referenci pfisp&ji komunity a fora, vlastni blog nebo firemni
Casopis. Tyto prosttedky komunikace pomohou vyjadrit zakaznikovi jeho minéni a vystoupit
v roli radce pro budouci zajemce 0 produkt. Jsou i zakaznici, ktefi radi pozvou pripadné dalsi

zajemce o dievostavbu k prohlidce, svého jiz postaveného domu.

Firma musi pfijimat i negativni reference, reagovat na n¢ a vzit si z nich ponaucenti,
tedy hledat zptsoby vylepSeni a eliminace problémovych prvka své ¢innosti ¢i spoluprace

s dal$imi subjekty.

Poprodejni servis miize byt vyuzit také pro generovani pozitivni zkuSenosti klienta.
Tento faktor miize byt vyuzivan v podobé ruznych nadstavbovych programu, napiiklad jako
ro¢ni zaruéni servis na jiné, nez konstrukéni prvky, nebo jako program zprosttedkovani

doplikovych servisnich sluzeb apod.
4.2.4Kli¢ové zdroje a Cinnosti

Lidské zdroje patii mezi kli¢ové, sluzba koordinatora nebo osobniho asistenta
piedpoklada vyuziti jednoho z dominantnich prvkt marketingové a prodejni strategie firmy.
Kompetentni a ochotny pfistup koordinatora obvykle znamena spokojeného zakaznika, coz

je predpokladem ziskovosti firmy.

Dalsim klicovym faktorem a zdrojem potencialni uspé$nosti je kvalita dievostavby a
montdz. Pro montéz jedné dievostavby je tieba tii az ¢ty pracovniki, kteti dokonale ovladaji
technologii prace, pro zajisténi kvality dievostaveb je tedy nutné vypracovat vzdélavaci plan

pro pracovniky.

DalSim potencidlnim zdrojem Uspéchu jsou technologie. Na trhu existuje Siroka
nabidka raznych konstrukci panelt. Business model piedpoklada vyuziti nékolika cenovych
variant konstruk¢niho systému, ze kterych si zakaznik vybere takovou kvalitu technologie,

ktera respektuje jeho potfeby i finan¢ni pozadavky.

Spravné zvolené architektonické feSeni stavby umoziuje vypracovani vhodné a pro
zakaznika efektivni nabidky. Zvolené feSeni umoziuje navrhnout zakaznikovi promyslené

feSeny obytny prostor, tak, aby byl energeticky tisporny a jednoduchy pro uzivani a udrzbu.
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Kli¢ovymi ¢innostmi business modelu jsou:
e Marketing a komunikace
e Technologicka inovace
e Nakladova inovace

e Rozvoj znalosti a dovednosti pracovniku

4.2.5 Klicova partnerstvi

Partnersky program business modelu je zalozen na partnerském marketingu.
Partnerstvi mlze pracovat na proviznim systému nebo na béazi poskytnuti vzajemné se
doplnujicich sluzeb. Jedna se 0 nastroj marketingové propagace (naptiklad vyuziti realitnich

kancelafi a finan¢nich instituci), snizeni nakladi (spoluprace se subdodavateli).
Business model tedy sleduje tato klicova partnerstvi:
e Realitni kancelare
e Hypotecni a uvérové instituce

e Subdodavatelé

4.2.6 Cenova analyza nabidky

Cena je jednim ze zakladnich prvka business modelu, musi byt nastavena tak, aby
vyhovovala co nejsir§simu okruhu zakaznikl z cilového segmentu, protoze jak je vSeobecné
znamo, velky objem prodeje pfinasi firmé vétsi zisk a samoziejmé také ziskani vétsiho
trzniho podilu. Strategicka cena musi nejen nalakat zakazniky, ale také udrzet jejich urcité
konstantni mnozstvi také do budoucna. K urceni ceny bude pouzit nastroj ,,cenovy koridor

velkého mnozstvi®.

Tabulka ¢. 10 ptfedstavuje seznam substitu¢nich produkti, se kterymi bude zakaznik

porovnavat naklady na dfevostavbu. Substitucni produkty predstavuji tfi kategorie:
e Maji stejnou formu: nové domy, uzivané rodinné domy.

e Maji rtiznou formu, ale plni stejnou funkci: nové byty, uzivané byty.
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e Maji riznou formu i funkeci, ale sleduji stejny cil: najemni byt, bydleni s rodi¢i nebo

na koleji.

Tabulka 10: Stanoveni cenového koridoru

Cenazal Cena Pocet
PARAMETR m2, K¢ objektu, K& |uzivateli
Nové domy 24300 2430000 18000
Stejna forma Uzivané rodinné
domy 17100 1710000 12378
Rézn4 forma stejnd Nové byty 26328 2632800 8000
funkce UZivané byty 19616 1961600 | 75600
Néajemni byt 9000 9000 1300000
Rizna forma i funkce,
. Bydleni s rodi¢i,
stejny cil .
kolej 5970 5970 250000
Pozemky 1359 1359 57460

Zdroj: vlastni zpracovani podle ptilohy 3.

Pro zjisténi a ohodnoceni cenového koridoru bylo provedeno Setfeni na zdklad¢ dat

CSU a zdrojii nezavislych prizkumi trhu nemovitosti. Data a vysledky analyz jsou uvedené

v tabulkach v Priloze 3.

Zjisténim téchto rlznych alternativ bylo urceno cenové pasmo obrazek 11, v rozmezi

vvvvv

78

-----




Obrazek 11: Zndzornéni cenového koridoru velkého mnozstvi

40000 Nejvyssi
hodnota —
nelze
Q napodobit,
25000 konkuren¢ni

vyhoda

Stiedni
hodnota

Nejnizsi
hodnota,
kdykoliv

mohu

napodobit
5000

Zdroj: vlastni zpracovani

Druhym krokem je urCeni konkrétni vysSe ceny, kterd je zavisla na moZznosti
napodobovani produktu. Dievostavba ma stfedni miru napodobovani, nékteré firmy se
moznosti napodobovani brani prostiednictvim patentovani technologii vyroby

konstrukéniho panelu nebo certifikaci produktu jako celku.

Produkt je napodobitelny pouze za podminek dostateCnych znalosti a investi¢nich
nakladi na vyrobu a montdz. Proto business model zavadi cenu na trovni konkurence na

trhu dfevostaveb, jak znazornuje tabulka ¢. 11.
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Tabulka 11: Konkuren¢ni cenova nabidka typové dievostavby

Plocha domu, m? |Cena domu, K¢& Cena K¢&/1 m? Realizace
100 2509700 25097,00 Atrium
90 2806000 31177,78 Ecomodula
108 3035550 28106,94 Haas
98 3150000 32142,86 Domesi
100 2930700 29307,00 Elk
102 2505400 24562,75 Rymarov
117 2700000 23076,92 MS haus

Zdroj: vlastni zpracovani podle webovych stranek konkurenti

Business model pfedpoklada i ur€ité zplisoby fizeni ndkladovosti produktu.

= Zefektivnéni provoznich postuptt — napiiklad prostfednictvim ziizeni on-line kancelaie,
pro zajisténi obchodnich jednani, pouziti firemnich vozidel, zaméstnani mladych
absolventut a nasledné jejich praktické vzdélavani (spora mzdovych nakladi).

e Uzavirani partnerskych svazki se subdodavateli technického a interiérového vybaveni
domu, architektonickymi ateliéry.

e Inovace tvorby cen, vice firem pfichazi s nabidkou ,,All inklusive“. Pro dodavatele
dievostaveb tato nabidka umoznuje vyssi standardizaci produktu (projevi se v kalkulaci
ceny). Business model se snazi nabidnout zakaznikiim pocit individualizaci projektu a

vytvofeni vlastni ceny projektu, opét za pomoci vyuziti nastroje konfigurator domu.
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S5 Zavér

Svét se rychlé méni. Oteviraji se hranice, vznikaji nové trhy, odvétvi, zpusoby
komunikace, jiné naopak prestdvaji existovat, zanikaji. PfevySujici nabidka nad poptavkou
nuti podnikatele piijmout skutecnost, ze dnes je vétsi problém produkt Gispé$né prodat, nez
jej vyvinout ¢i vyrobit. Tato zména znamena zvrat v metodice a praktikdich managementu.
Dnes podnikatelé 1 manazeti Celi novym vyzvam, musi vyjit ven, zaméfit se na zakaznika
a nabidnout mu hodnotu, kterd uspokoji jeho potieby a za kterou bude ochoten zaplatit.

Zasadnim cilem a tikolem diplomové prace bylo vytvofit business model pro podnik
typu startup, na zakladé analyzy vnéjsniho prostfedi CR a analyzy odvétvi dievostaveb, do
kterého ma novy startup vstoupit. Hlavni cil prace byl realizovan naplnénim v uvodu prace
vymezenych dil¢ich cilt prace.

Vysledky odvétvové analyzy a analyzy vnéjsiho prostiedi, priizkum zakaznické
perspektivy a cenova analyza vytvofily podklady pro ndvrh business modelu.

Projekt ,,.Dfevostavba nové generace® usiluje o vstup na Cesky trh. Hlavni ¢innosti
podniku ma byt prodej a realizace nizkoenergetickych skeletovych dievostaveb.

Mise podniku je vytvafit funkéni, komfortni prostiedi pro kazdodenni Zzivot
v dokonalém souladu s ptirodou.

Vize podniku je vybudovat mladou, energickou, inovativni spole¢nost, zamétenou
na realizaci dfevostaveb. ZajiStovat technologickou vyspélost a kvalitu hotovych staveb.
Vytvaftet ptijemny dojem a minimalizovat stres zdkaznika pfi praci na projektu.

Hlavnim cilem budouci spolecnosti je poskytnout redlnu hodnotu pro cilové
zakaznické segmenty s cilem trvalé spoluprace. Vytvatfet hodnotu zde znamena porozumet
potfebam zakaznikli a byt divéryhodnym partnerem a tim zajistit dlouhodobou prosperitu,
tedy ziskovost spole¢nosti.

Dle vysledku analyzy vnégj§iho prostiedi, ekonomika Ceské republiky
nezaznamenava velky riist, coZ je patrné z dynamiky HDP. SniZeni urokové sazby CNB ma
pozitivni vliv na dostupnost uvért jak pro podnikatele, tak i pro individualniho spotiebitele.
Riist mezd a uspor obyvatel ma pozitivni dopad na celkové zvySovani poptavky po luxusnim
zbozi. Ke zvySeni poptavky také ptispiva podplirna politika statu ve sféfe bydleni a Gspory
energii. Efektivnim ndstrojem jak pro dodavatele dfevostaveb tak, i pro jejich investory je

Program Ministerstva zivotniho prostfedi, zaméfeny na uspory energie a efektivni vyuziti
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zdroji energie staveb — Nova zelena usporam, administrovany Statnim fondem zivotniho
prosttedi CR.

K rozvoji odvétvi dievostavitelstvi prispiva také technologicky pokrok ve vyrobé
novych stavebnich materialti a konstrukci. Technologické inovace maji velky vyznam pro
odvétvi dfevostaveb a mohou zajistit konkurenéni ndskok podniku. Rostouci zdjem
architektll a stavebnich inzenyri o dievo jako stavebni a konstrukéni materidl, zvySuje
popularitu a kvalitu dievostaveb.

V dnesni dobé k technologickému rozvoji vyuziti dfeva a difevénych konstrukei
ve stavebnictvi piispivaji také Vysoké skoly (CVUT, CZU, CVUT v Brné a dalsi), které
ptipravuji kvalifikované inzenyry a pracuji na zdokonaleni technologii dfevénych staveb.

Atraktivita odvétvi dfevostaveb se zvySuje vlivem socialnich a kulturnich trendd.
V dnesni dobé se vénuje zvySend pozornost vlivu prostiedi na zdravi ¢lovéka, je velky zdjem
o trvale udrzitelny rozvoj planety a efektivni vyuziti zdroji energie.

Vysledkem analyzy konkurent je, Ze vstup na trh s dfevostavbami neni pro nové
firmy snadny. Prosadit se na trhu je totiz mozné ptfedevSim prostfednictvim jedinecné
nabidky, kdy je hodnota produktu pfiméfend pro zvoleny zakaznicky segment. Bylo zjiSténo,
ze lze zaujmout strategii vytlaCovani konkurence a obsazeni jejiho trzniho podilu, to vSak
vyzaduje velké investice do propagacnich kampani a stanoveni pfiznivych cen spojenych
s dobrou kvalitou.

Po ovéfeni potencidlu odvétvi byl v textu uveden navrh samotného business
modelu. Business model byl vytvofen pomoci deviti stavebnich prvkd, které predstavuji
koncepci, jak podnik hodla vyd¢€lavat penize. Tyto prvky pak tvofi napln, pro ¢tyfi oblasti
z4jmu firmy, kterymi jsou cilové trhy, produkt, infrastruktura a zabezpeceni zisku.

Po hodnoceni zédkaznickych segmentl a zjisténi jejich potieb, bylo rozhodnuto, Ze
se firma zamé&fi na trzni segmenty s mirn¢ odliSnymi potfebami, s vyjimkou podnikatelského
segmentu, pro ktery byla vypracovana odlisna hodnotova nabidka.

Pro vymezené zékaznické segmenty, byla vypracovana hodnotova nabidka, se kterou
spolecnost planuje vstoupit na trh. Byly vytvofeny nové faktory této hodnoty: dopliikové
sluzby (realitni sluzby, uvérové financovani), koordinator celého projektu, jednoduchost
uzivani, dosazena pomoci architektonického feSeni a vyuzitych vhodnych technologii, post-

stavebni servis domu.
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Jak je zfejmé, zaméteni své hodnotové nabidky firma zaméfila na definovani emocni
orientace produktu. Pohodli, klid, bezpeci, to jsou hodnotové faktory pro zdkaznika nejenom
drevostaveb ale bydleni obecné.

Analyza nabidky dopliitkovych vyrobkt a sluzeb dovolila eliminovat takové faktory,
které vyzadovaly od zdkaznika vynalozeni zna¢ného ¢asu a energie a tim padem zvySovaly
jeho stres a negativni zkuSenosti s produktem.

Ziskana data o zakaznickych segmentech a jejich potifebach byla vyuzita pro
vypracovani marketingového planu. Marketingovy plan byl rozd€len do dvou fazi:
- zpusoby ziskani zdkaznika, cesty, zpisoby, piistupy k ¢lovéku, ktery je potencialnim
zakaznikem firmy,
- vztahy se zdkazniky, jakym zplsobem komunikovat, aby bylo mozné generovat

maximalni spokojenost a pozitivni reference.

Nasledné byly popsany kli¢ové zdroje a ¢innosti, které jsou k tvorbé a realizaci
business modelu potieba.

Cenova analyza byla provedend s vyuzitim néstroje ,,cenovy koridor velkého
mnozstvi® strategie modrého ocednu W. Chan Kim a Renée Mauborgne. Pro zjisténi
a ohodnoceni cenového koridoru velkého mnoZstvi bylo provedeno Setfeni na zakladé
analyzy dat CSU a také byly realizovany nezavislé prizkumy na trhu a nemovitostmi.
Druhym krokem bylo urceni konkrétni vySe ceny, ktera je zavisla na moznosti napodobovani
produktu. Dievostavba ma stfedni miru napodobovani, protoze se nékteré firmy chrani
patentovanim technologii vyroby konstrukéniho panelu nebo certifikaci vyrobku. Produkt je
napodobitelny pouze za podminky, Ze firma disponuje dostate¢nymi znalostmi a vysokou
kapitalovou silou, kterda umozni vynalozeni vysokych investi¢nich ndkladi na vyrobu a
montaz. Proto business model zavadi cenu produktu na urovni konkurence na trhu
drevostaveb.

Z vyse uvedeného lze odvodit, Ze cil diplomové prace byl splnén. Podnikatelsky
zamér byl pretvoren do realného business modelu a zndzornén graficky (viz ptiloha 1).

Business model popisuje faktory konkurencéni vyhody a wvytvari inovativni
hodnotovou nabidku pro zakaznika.

Lze konstatovat, ze zjisténi diplomové prace lze vyuzit jak pro dalsi teoretické
zkoumani dané problematiky, tak také pro aplikovani uvedeného prototypu business modelu

V podnikatelské praxi.
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Ptiloha 1:Platno business modelu pro ,,Dfevostavba nové generace*

Klicova partnerstvi

« OUTSOURCING

« ARCHITEKTONICKY
ATELIER

*« BANKY A UVEROVE
INSTITUCE

« REALITNI MAKLERI

« SUBDODAVATELE

« VYROBCI PANELU

MARKETING
KOMUNIKACE
TECHNOLOGICKA
INOVACE
NAKLADOVA
INOVACE

ROZVOJ ZNALOSTI
A DOVEDNOSTI
PRACOVNIKU

Klicové zdroje

LIDSKE ZDROJE
TECHNOLOGIE

ARCHITEK TURNI
RESENI

« FUNKCNI, KOMFORTNT{ ~
BYDLENI PRO
KAZDODENNI ZIVOT BEZ
STRESU

« OSOBNI KOORDINACE
PROJEKTU

« PREDSTAVEBNI SLUZBY
A ASISTENCE

« POST SERVIS

Vtahy se wikazniky

« VYTVORENI KOMUNITY

« PORADY A ON-LINE
KONZULTACE

« REKLAMNI KAMPAN

« DNY OTEVRENYCH DVERI

« SEZNAMENI S
TECHNOLOGII - WORK
SHOPY

~—

| ‘,\‘L
<INTERNET KOMUNITA
*WEB NABIDKA
*GOOGLE ADWORDS
*ARCHITEKTONICKY
ATELIER

*VELETRHY

Zikaznické segmenty

*MLADI LIDE, ptemysleji o roding a
potizeni vlastniho bydleni. Jejich vék 25-
30 let, maji dokonéené SS nebo VS
vzdélani, jsou zaméstnani, dosahli
stability. Citlivi na cenu, hledaji podporu
financovani.

LIDE STREDN{HO VEKU. MAIJi
RODINU A DETI, nemaji vlastni
bydleni nebo stavajici bydleni nespliiuje
jejich prani a potieby. Jejich vék je 35-
50 let, jsou vzdélani, maji zaméstnani
nebo vlastni podnikani. Preferu;ji kvalitu,
komfort, niz§i provozni naklady,
jednoduchou udrzbu i uzivani obytného
prostoru.

Struktura ndakladit

*MONTOVANE PANELY
<LOGISTIKA
*SUBDODAVATELE
MZDY

«PROVIZE PARTNERUM

Zdroje piijmu

*TRZBY ZA MONTOVANE DOMY
*PROVIZE OD SUBDODAVETELU




Ptiloha 2:0Oc¢ekavani od vysnéného bydleni

Ocekavani od vysnéného bydleni, %

dostupnost zabavy

nezavislost na jinych ¢lenech rodiny
vylet do ptiody

aktivni odpocinek

prostor pro konic¢ky

klid od sousedti

svoboda v chovani

dostupnost prace

dostatek soukromi v ramci domacnosti
prostor pro setkdvani s prateli, rodinou
dostupnost ptirody

relax, psychicky odpocinek

u

o

10
m star$i 30-45 let mmladi 18-30 let

N
o
w
o
oS
o
o
o

60

Zdroj: Hypotetni banka. O Gem Cesi sni?. In: [online]. (PDF). 2013 [cit. 2015-02-15]. Dostupné z:
https://www.hypotecnibanka.cz/o-nas/pro-media/tiskove-zpravy/ostatni/o-cem-sni-cesi-o-bydleni-kde-nechybi-
priroda-a-kam/



Ptiloha 3:Podklady pro cenovou analyzu

Primérna cena za 1 m? bytu (K¢)

Priimérna cena bytu 60 m? (K¢)

1.12.2014|1.1.2015 | 1.2.2015 1.12.2014 | 1.1.2015 | 1.2.2015

Praha 60091 |60590 |61075 |Praha 5001192 |5060512 |5106 368

Ceské 155801 (26193 |26480 |S°K¢ 11787415 |1823435 | 1846522

Budé¢jovice Budé¢jovice

Brno-mésto (42314 |42009 [42118 |Brno-mésto|3 109 141 |3100232 |3 099 170

Karlovy Vary [30856  |31282 |31 378 sggf’"y 2231133 |2253384 |2 270 488

Hradec 20000 |20197 |20539 |HradeC 15649219 |2039069 |2 059900

Kralové Kralové

Liberec 22602 22649 |22760 |Liberec  |1556 620 |1560884 |1570 484

Ostrava- 15557 |15596 |15615 |°O%"&V& |1 013606 |1012264 |1 016617

mesto mesto

olomouc 25004 |26311 |26629 |Olomouc |1967798 |2003246 |2019 898

Pardubice 25 254 25720 |25948 |Pardubice |1700233 |1729525 |1 749 965
v oy Plzen-

Plzefi-mésto 29998 30566 (30878 | 2o 2077049 |2 120588 |2 138485

Usti nad 13004 |12991 |13179 |UStimad lganase 1930442  |942 352

Labem Labem

Jihlava 21004 |21426 |21665 |Jihlava  |1383899 |1399434 |1412936

Zlin 25999 |26234 |26408 |Zlin 1718298 |1740004 |1 750691

Praha 1 106 302 | 107563 |109 184 |Praha 1 10 346 12710 506 477 |10 645 123
Praha 2 81 062 82022 (81967 |Praha?2 7374708 |7498606 |7497038
Praha 3 65 743 65993 |66 820 [Praha3 5006901 |5063924 |5123693




Praha 4 51 267 50979 (51611 |Praha4 3497 241 3492675 3519920
Praha 5 61 831 62779 [62919 |Praha5 4940 434 |5008490 [5029 743
Praha 6 66 928 68037 [69271 |Praha6 5803046 |5900188 |6022977
Praha 7 62 914 63693 [63786 |Praha7? 5059564 [5133670 |5162979
Praha 8 54 240 54 426 |55344 ([Praha8 3798791 |3827379 3903214
Praha 9 48 907 48 793 |48 774 |Praha9 3518085 |3507108 |3506 162
Praha 10 54 787 55489 |[55867 |[Prahal0 3937962 |4003586 |4 043501

Zdroj: Statistika nemovitosti.

V: Realitymix.cz [online].

[cit. 2015-02-20].

Dostupné  z:

http://realitymix.centrum.cz/statistika-nemovitosti-graf.php?mesto=19&praha=0&s=byty-prodej-

prumerna-cena-bytu



http://realitymix.centrum.cz/statistika-nemovitosti-graf.php?mesto=19&praha=0&s=byty-prodej-prumerna-cena-bytu
http://realitymix.centrum.cz/statistika-nemovitosti-graf.php?mesto=19&praha=0&s=byty-prodej-prumerna-cena-bytu

Primérna cena pronajmu za 1 m? bytu

Primérna cena pronajmu bytu 60 m?

(K¢) (K¢)
1.12.201411.1.2015|1.2.2015 1.12.201411.1.2015|1.2.2015

Praha 246 248 250 | Praha 13 609 13702 |13824
Ceské 136|  138]  141|%K¢ 17896 |g009 |8131
Budé¢jovice Budé¢jovice

Brno- 176 178 180 |Brno-mésto | 10442 10543 |10631
mesto

Karlovy 147 145 144 | Karlovy 11682 11507 |11522
Vary Vary

Hradec Hradec

Kralové 141 143 145 Kralové 8 853 9008 9103
Liberec 121 121 123 | Liberec 7212 7 250 7 333
Ostrava- 140|  139|  139|OS&  lgnes 7079 [7044
mesto mesto

Olomouc 152 153 153 [ Olomouc 9116 9092 9 055
Pardubice 136 135 135 [ Pardubice 7779 7 691 7 740
Plgefl- 136 137 140 | Plzen-mésto |7 775 7753 7 837
mesto

Usti nad 132|  133|  1ss|Ustimad eeas  lee70  |6733
Labem Labem

Jihlava 130 132 129 | Jihlava 8279 8 328 8177
Zlin 155 156 160 | Zlin 8 445 8 456 8 613
Praha 1 322 326 329 |Praha 1 19 451 19628 |19736
Praha 2 301 301 306 | Praha 2 20178 20331 20499
Praha 3 236 240 244 | Praha 3 12 767 12992 |13 147
Praha 4 210 212 214 |Praha 4 12 124 12308 |12 405
Praha 5 246 250 250 | Praha 5 14 751 14910 |14 999
Praha 6 226 228 228 | Praha 6 12 691 12734 |12 803
Praha 7 230 229 230 | Praha 7 12 701 12619 |12 687
Praha 8 227 227 226 (Praha 8 13 864 13791 |13852
Praha 9 206 203 206 | Praha 9 11 844 11609 |11815
Praha 10 213 216 219 (Praha 10 11 811 11859 |11899
Zdroj: Statistika nemovitosti. V: Realitymix.cz [online]. [cit. 2015-02-20]. Dostupné z:

http://realitymix.centrum.cz/statistika-nemovitosti-graf.php?mesto=19&praha=0&s=byty-prodej-

prumerna-cena-bytu


http://realitymix.centrum.cz/statistika-nemovitosti-graf.php?mesto=19&praha=0&s=byty-prodej-prumerna-cena-bytu
http://realitymix.centrum.cz/statistika-nemovitosti-graf.php?mesto=19&praha=0&s=byty-prodej-prumerna-cena-bytu

Priimérné ceny novych bytt v CR (K&/m?)

Kraj 1.1.2012 1.11.2014 1.12.2014
JihoCesky 24 211 22 623 22 388
Jihomoravsky 33 030 30 985 31237
Karlovarsky 23573 23088 22 794
Kralovéhradecky 28 441 25118 25 002
Liberecky 19 965 22 286 22 163
Moravskoslezsky 18 574 16 604 16 737
Olomoucky 28 985 21 296 21 602
Pardubicky 30 925 23 618 23 457
Plzensky 29 708 25210 24 900
Praha 59 601 66 890 67 186
Stredocesky 33904 32734 33417
Ustecky 11 764 11 540 11 651
Vysoc¢ina 23 241 21 577 21152
Zlinsky 24 594 24 177 23 882

Primérné ceny novych rodinnych domii v CR (K&/m?)

Kraj 1.1.2012 1.11.2014 1.12.2014
JihocCesky 23 894 22 213 21 955
Jihomoravsky 25 259 27 612 28 187
Karlovarsky 28 792 21 903 22 298
Kralovéhradecky 21 466 20673 20 264
Liberecky 27 345 21 152 21 233
Moravskoslezsky 18 798 20 305 20 362
Olomoucky 24 236 20 534 20 076
Pardubicky 22 021 19 724 19 434
Plzensky 27 580 21 931 21761
Praha 55124 56 114 56 851
Stfedocesky 29 957 34 374 33715
Ustecky 16 136 17 315 17 089
Vysoc€ina 16 020 17 704 17 362
Zlinsky 17 283 19 926 19 485

Zdroj: DOLANSKY, Viéclav. Aktudlni ceny nového bydleni. Kdechcibydlet.cz [online]. 2015
[cit. 2015-02-22]. Dostupné z:
http://www.kdechcibydlet.cz/pdfs/Ceny%20a%20cenove%20indexy%20unor%202015.pdf


http://www.kdechcibydlet.cz/pdfs/Ceny%20a%20cenove%20indexy%20unor%202015.pdf

Obrazek: Rozdéleni populace v CR podle typu byti, 2012
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Zdroj:  Housing condition. In: Eurostat [online]. 2014 [cit. 2015-03-28]. Dostupné
http://ec.europa.eu/eurostat/statistics-explained/index.php/Housing_conditions

Obrazek: Obyvatelstvo podle prava uzivani bytt, 2012
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Zdroj: Housing condition. In: Eurostat [online]. 2014 [cit. 2015-03-28]. Dostupné
http://ec.europa.eu/eurostat/statistics-explained/index.php/Housing_conditions
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http://ec.europa.eu/eurostat/statistics-explained/index.php/Housing_conditions
http://ec.europa.eu/eurostat/statistics-explained/index.php/Housing_conditions

Pocet a struktura dokoncenych bytt

Rok Pocet dokonéenych v rodinnych Vv bytech
byt celkem domech

2005 32863 13472 11526
2006 30190 13230 10070
2007 41649 16988 18171
2008 38380 19611 12497
2009 38473 19124 13766
2010 36442 19760 10912
2011 28630 17385 6487
2012 29467 17442 7095

Zdroj: Cesky statisticky Gfad. Dlouhodoby vyvoj bytové vystavby v Ceské republice [online]. Praha:
Cesky statisticky ufad, 2013, 245 s. [cit. 2015-01-10]. ISBN 978-802-5024-614.

PRUMERNE CENY RODINNYCH DOMU V CR, ROK 2013

. . Pocet Kupni Pram. vel.| Pramémé| Kupni cena domu,

Nazev kraje prevodi cena RDvm?| opott. v% K¢
K&/m3 ]

Hlavni mésto Praha 38 7990 781 30,4 6 240 164,70
Celkem Stiedocesky 2526 3498 640 53,0 2 237 355,80
Celkem JihocCesky 1144 2 466 673 49,2 1 658 303,87
Celkem Plzensky 502 2296 658 55,6 1511 724,24
Celkem Karlovarsky 205 2482 690 51,9 1711579,00
Celkem Ustecky 1024 2 157 703 54,6 1516 268,69
Celkem Liberecky 575 2 395 707 59,4 1693 277,50
Celkem
Kralovéhradecky 621 2 346 686 56,4 1610072,79
Celkem Pardubicky 638 2 153 723 54,9 1555 725,49
Celkem Vysocina 598 1820 681 52,5 1239 915,40
Celkem Jihomoravsky 1933 2362 663 56,2 1565 164,82
Celkem Olomoucky 898 1953 697 57,9 1362 043,52
Celkem Zlinsky 759 2 095 649 56,7 1 359 435,67
Celkem
Moravskoslezsky 917 2 363 751 49,1 1774 284,60
Celkem CR 12 378 2521 678 54,1 1709 834,28

Zdroj: vlastni zpracovani podle Cesky statisticky tfad [online]. 2014 [cit. 2015-02-12]. Dostupné z:
http://www.czso.cz/csu/2014edicniplan.nsf/p/014006-14



http://www.czso.cz/csu/2014edicniplan.nsf/p/014006-14

PRUMERNE CENY BYTU V CR V ROCE 2013

, | Pram.vel | Pramérn Cena bytu
" Kupni .
Nazev kraje Pocet cena ) © rok
prevodi |, bytu v opott.v rok 2013
K¢ m2 % 2013

Hlavni | Praha 1 444 | 63 806 72 25,2| 67112| 4832 064,00

mesto | praha 2, 6, 7 1567| 49919 67 19,2| 46180 3094 060,00

Praha  prana 3.5 6-

28 4876| 40249 61 12,5 39851| 2430911,00

Celkem Stredocesky 8154 | 20715 61 13,8 19878| 1 212558,00
Celkem Jihocesky 4963| 16214 64 11,4| 15837| 1013568,00
Celkem Plzensky 4135| 17874 62 14,0 16854 | 1 044 948,00
Celkem Karlovarsky 4211| 13001 63 19,3 12 737 802 431,00
Celkem Ustecky 7435| 8918 60 17,6 8054 483 240,00
Celkem Liberecky 2525| 13218 62 18,9| 13138 814 556,00
Celkem
Kralovéhradecky 4143| 18468 62 15,9 18054 1119 348,00
Celkem Pardubicky 3410| 18253 62 15,0( 17821| 1104902,00
Celkem Vysocina 3234 15742 62 11,4| 15176 940 912,00
Celkem Jihomoravsky 9879| 25307 62 12,1| 24689| 1530718,00
Celkem Olomoucky 4930| 16818 64 145| 16 449| 1052 736,00
Celkem Zlinsky 4722 | 17 608 61 14,3| 17278| 1053958,00
Celkem
Moravskoslezsky 6963 | 13866 61 16,6 | 12 717 775 737,00
Celkem CR 75591| 19616 62 14,8| 18 343| 1137 266,00

Zdroj: vlastni zpracovani podle Cesky statisticky ufad [online]. 2014 [cit. 2015-02-12]. Dostupné z:
http://www.czso.cz/csu/2014edicniplan.nsf/p/014006-14


http://www.czso.cz/csu/2014edicniplan.nsf/p/014006-14

PRUMERNE KUPNI CENY STAVEBNICH POZEMKU V CR DLE OKRESU

A VELIKOSTI OBCI V ROCE 2013 (v K¢&/m?)

Poiadi Prim Kupni |Pocet |Cena
Nazev okresu Velikost obci | dle kupni vel. SP | cena prevo
ceny v m2 dit 2013
Praha 1 1 442 | 27 240 144120 979
Praha 2 2 310 17626 101] 15713
Praha 6 3 343 9741 348 | 9464
Praha 5 4 328 8 050 72| 7855
Praha 3 5 560 7 881 85| 9348
Praha 7 6 528 7 800 56| 8011
Praha 4 7 586 6 785 107| 6475
Praha 12 8 463 6 353 148 | 5993
Praha 9 9 601 6114 47| 6432
Praha 20 10 258 5916 72| 5915
Praha 10 11 308 5890 74| 5825
Praha 19 12 282 5771 47| 4875
Praha 18 13 283 5604 82| 5672
Praha 14 14 658 5590 81| 4530
Praha 8 15 451 5436 102| 5357
Praha 25 16 480 4 886 33| 4115
Praha 21 17 329 4 809 182| 4788
Praha 24 18 350 4 489 10| 5062
Praha 22 19 579 4 467 49| 4011
Praha 17 20 349 4 303 79| 3992
Praha 23 21 325 4222 37| 4326
Praha 13 22 500 4179 39 i.d.
Praha 27 23 226 4027 19| 4211
Praha 11 24 2 515 3875 269| 4451
Praha 16 25 243 3680 26| 5487
Praha 26 26 251 3627 24 i.d.
Praha 28 27 216 3483 11 -
Praha 15 28 301 3299 52| 3377
50 000 obyv. a
Plzen-mésto vice 29 251 3175 389| 2602
50 000 obyv. a
Karlovy Vary vice 30 248 2943 729| 2632
50 000 obyv. a
Brno-meésto vice 31 331 2816| 4527 2724
50 000 obyv. a
Pardubice vice 32 268 2 801 695| 2884
50 000 obyv. a
Ceské Bud&jovice | vice 33 290 2467| 800| 2679
50 000 obyv. a
Hradec Kralové vice 35 342 2 319 673| 2433
50 000 obyv. a
Kladno vice 36 196 2 245 367| 1923




50 000 obyv. a

Jihlava vice 37 277 2 051 502| 1855
10 000 - 49

Praha-vychod 999 obyv. 38 342 2 048 186| 1831
10 000 - 49

Nymburk 999 obyv. 39 266 1954 191| 1994
10 000 - 49

Beroun 999 obyv. 40 246 1947 198| 2078
10 000 - 49

Kolin 999 obyv. 41 241 1916 158 | 2095
50 000 obyv. a

Liberec vice 42 257 1826 957| 1844
10 000 - 49

Pisek 999 obyv. 43 277 1820 150| 1649
10 000 - 49

Tiebic 999 obyv. 44 125 1791 153| 1882
10 000 - 49

Cesky Krumlov 999 obyv. 45 352 1788 143 | 1659
2000 - 9999

Praha-vychod obyv. 46 272 1739 228| 1836
50 000 obyv. a

Frydek-Mistek vice 47 172 1723 202| 1619
10 000 - 49

Chrudim 999 obyv. 48 220 1698 66| 1547
10 000 - 49

Rakovnik 999 obyv. 49 266 1679 99| 1792
10 000 - 49

Benesov 999 obyv. 50 426 1 660 119| 1645
50 000 obyv. a

Olomouc vice 51 338 1636 1491| 1509
10 000 - 49

Mlada Boleslav 999 obyv. 52 411 1597 511| 1675
50 000 obyv. a

Teplice vice 53 230 1518 458 | 1573

Praha-zapad do 1 999 obyv. 54 329 1516 321| 1636
10 000 - 49

Litoméftice 999 obyv. 55 241 1513 257| 1422
10 000 - 49

Kladno 999 obyv. 56-57 544 1495 55| 1167
10 000 - 49

DomaZzlice 999 obyv. 56-57 127 1 495 29| 1479
10 000 - 49

Prostéjov 999 obyv. 58 211 1454 215| 1565
10 000 - 49

Téabor 999 obyv. 59 250 1440 235| 1315
10 000 - 49

Rokycany 999 obyv. 60 141 1435 114| 1443
10 000 - 49

Kroméiiz 999 obyv. 61 249 1430 319| 1472




Praha-vychod do 1 999 obyv. 62 485 1395 248| 1105
10 000 - 49

Jindfichiv Hradec | 999 obyv. 63 202 1382 127| 1372
10 000 - 49

Jablonec nad Nisou |999 obyv. 64 280 1376 227| 1387
10 000 - 49

Uherské Hradisté 999 obyv. 65 295 1 366 335| 1296
10 000 - 49

Ji¢in 999 obyv. 66 523 1 358 11 -
10 000 - 49

Brno-venkov 999 obyv. 67 252 1350 30| 1416
10 000 - 49

Vyskov 999 obyv. 68 361 1323 210| 1321
10 000 - 49

Blansko 999 obyv. 69 219 1318 221| 1502
10 000 - 49

Znojmo 999 obyv. 70 297 1314 280| 1335
2000 -9999

Brno-venkov obyv. 71 267 1309 509| 1365
10 000 - 49

Cheb 999 obyv. 72 250 1286 376| 1338
10 000 - 49

Strakonice 999 obyv. 73 266 1275 91| 1353
10 000 - 49

Bieclav 999 obyv. 74 207 1268 193] 1293
10 000 - 49

Kutna Hora 999 obyv. 75 328 1249 142 1106
2000 -9999

Plzen-mésto obyv. 76 279 1248 13| 1148
50 000 obyv. a

Opava vice 77 335 1247 425| 1399
50 000 obyv. a

Usti nad Labem vice 78 248 1224 770 1176
10 000 - 49

Zlin 999 obyv. 79 661 1223 83| 1305
10 000 - 49

Chomutov 999 obyv. 80 209 1194 405 1161
10 000 - 49

Sumperk 999 obyv. 81 263 1140| 245| 1030
10 000 - 49

Prachatice 999 obyv. 82 238 1128 55| 1320
10 000 - 49

Mélnik 999 obyv. 83 233 1092 353| 1186
2000 -9999

Beroun obyv. 84 313 1091 160| 1509

Rychnov nad 10000 - 49

Knéznou 999 obyv. 85 433 1 055 103| 1288
10 000 - 49

Tachov 999 obyv. 86 223 1053 102 992




10 000 - 49

Jesenik 999 obyv. 87 214 1052 101 947
2000 - 9999

Cheb obyv. 88 328 1047 104 999
10 000 - 49

Semily 999 obyv. 89 431 1038 45 846
50 000 obyv. a

Zlin vice 90 346 1032 1086| 1062
10 000 - 49

Zd4r nad Sdzavou | 999 obyv. 91 178 1016 148 | 1044
10 000 - 49

Novy Ji¢in 999 obyv. 92 203 1015 166| 1050
10 000 - 49

Usti nad Orlici 999 obyv. 93 322 1012 175| 1083
10 000 - 49

Prerov 999 obyv. 94 294 1 005 87| 1102
10 000 - 49

Havli¢kav Brod 999 obyv. 95 251 1001 197 919
10 000 - 49

Svitavy 999 obyv. 96 182 993 318 931
10 000 - 49

Ceska Lipa 999 obyv. 97 215 088 337| 1035
10 000 - 49

Klatovy 999 obyv. 98 357 986 177| 1002
10 000 - 49

Pelhfimov 999 obyv. 99 263 963 177 793
10 000 - 49

Piibram 999 obyv. 100 260 951 790| 1136
10 000 - 49

Vsetin 999 obyv. 101 255 936 286| 1017
10 000 - 49

Néchod 999 obyv. 102 285 934 180 880
10 000 - 49

Trutnov 999 obyv. 103 240 930 436 959
50 000 obyv. a

Décin vice 104 235 921 533 866
10 000 - 49

Louny 999 obyv. 105-106 217 898 191 883
50 000 obyv. a

Most vice 105-106 579 898 340| 1460
10 000 - 49

Sokolov 999 obyv. 107 112 893 105| 1063
2000 -9999

Plzen-sever obyv. 108 430 868 102 751
50 000 obyv. a

Ostrava-meésto vice 109 434 858 | 2628 784
50 000 obyv. a

Karvina vice 110 193 852 748| 1055




10 000 - 49

Opava 999 obyv. 111 87 840 33 881
2000 -9999

Rakovnik obyv. 112 407 812 12 i.d.
10 000 - 49

Hodonin 999 obyv. 113-114 389 781 361 687
10 000 - 49

Bruntal 999 obyv. 113-114 222 781 191 864
10 000 - 49

Karlovy Vary 999 obyv. 115 69 763 109 627
2000 -9999

Zlin obyv. 116 416 756 219 817
2000 -9999

Kladno obyv. 117 269 720 114 608
2000 -9999

Pardubice obyv. 118 378 709 205 833
2000 -9999

Semily obyv. 119 226 664 154 736
10 000 - 49

Most 999 obyv. 120 183 639 174 601
10 000 - 49

Frydek-Mistek 999 obyv. 121 166 623 234 645
2000 -9999

Ostrava-mésto obyv. 122 401 618 142 483
2000 -9999

Kolin obyv. 123 663 604 40 265
10 000 - 49

Karvina 999 obyv. 124 243 587 405 569

Plzen-mésto do 1 999 obyv. 125 364 566 16 565
2000 -9999

Ceské Bud&jovice | obyv. 126 453 548 264 722
2000 -9999

Novy Ji¢in obyv. 127 501 515 116 220
2000 -9999

Plzen-jih obyv. 128 493 507 97 538

Brno-venkov do 1 999 obyv. 129 346 500 507 583
2000 -9999

Mlada Boleslav obyv. 130 621 490 234 676
2000 -9999

Svitavy obyv. 131 244 474 60 236
2000 -9999

Nymburk obyv. 132 374 468 38 398
2000 -9999

Frydek-Mistek obyv. 133 462 455 142 474
10 000 - 49

Olomouc 999 obyv. 134 421 453 79 630
2000 -9999

Benesov obyv. 135 545 447 100 401




2000 - 9999

Meélnik obyv. 136 963 446 34 413
2000 - 9999

Karlovy Vary obyv. 137 303 435 141 363
2000 - 9999

Olomouc obyv. 138 392 433 259 400
2000 - 9999

Bieclav obyv. 139 320 424 200 448
2000 - 9999

Karvina obyv. 140 442 416 217 419

Beroun do 1 999 obyv. 141 430 413 274 340
2000 - 9999

Jihlava obyv. 142 358 410 158 358
2000 - 9999

Jablonec nad Nisou |obyv. 143 328 405 91 363

Kladno do 1999 obyv. 144 499 403 214 386
2000 - 9999

Vyskov obyv. 145 481 396 212 519
2000 - 9999

Teplice obyv. 146 256 385 128 362
2000 - 9999

Liberec obyv. 148-149 457 379 117 310
2000 - 9999

Blansko obyv. 150 304 376 75 434
2000 - 9999

Ptibram obyv. 151 625 375 142 317
2000 - 9999

Hradec Kralové obyv. 152 474 370 113 287

Karlovy Vary do 1 999 obyv. 153 439 366 134 421
2000 - 9999

7d4r nad Sdzavou | obyv. 154-155 445 362 49 459
10 000 - 49

Teplice 999 obyv. 156 333 350 160 430
2000 - 9999

Havlickav Brod obyv. 157 431 348 141 298
2000 - 9999

Jindfichiv Hradec | obyv. 158 537 341 140 321
2000 - 9999

Trutnov obyv. 159-160 404 339 58 226
2000 - 9999

Ji¢in obyv. 159-160 351 339 65 364

CR celkem X 386] 1359|57460| 1224

Zdroj: vlastni zpracovani podle Cesky statisticky tfad [online]. 2014 [cit. 2015-02-12]. Dostupné z:
http://www.czso.cz/csu/2014edicniplan.nsf/p/014006-14
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