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ABSTRAKT

Predmétem bakalské prace ,Marketingova strategie v oblasti modilarystavby” je
nalezeni nastroje, kterym bude posouzena stavagdietingova strategie. Bak&déa pra-
ce je zpracovana Vv podminkadch velké spodsti — KOMA MODULAR
CONSTRUCTION s.r.o..

V prvni ¢asti jsou zpracovana teoreticka vychodiska probwranarketingové strategie, .
jednotlivé metody pouZzitétpzpracovani stavajici marketingove strategie, cozimuzitych
metod — marketingového auditu a SWOT analyzy (sisl@bé stranky, iflezitosti a

hrozby).

Ve druhé, praktickéasti je charakterizovana vySe uvedena spalst a analyzovana stava-
jici marketingova strategie spotest. Na zaklatl zjiSttného stavu a marketingového vy-

zkumu vyhodnotim marketingovou strategii a navrjajiuzmeny.

Klicova slova: SWOT analyz#izeni, marketingovy vyzkum, marketingova strategie

ABSTRACT

The main subject of this bachelor thesis “Marketstigategy in modular construction” fo-
cused on finding of the most appropriate approacithvwill be used for the evaluation of
the current marketing strategy. Bachelor thesmposed in the condition of a big com-
pany KOMA MODULAR CONSTRUCTION s.r.o..

In the first part of this thesis, the theoreticatadare composed for the making of marketing
strategy i.e. single methods which are used by mga&urrent marketing strategy, analyz-
ing of used methods - marketing research as welB\&OT analysis (strengths, weak-

nesses, opportunities, and threats).

The above-mentioned device is described in thergepoactical part of this bachelor the-
sis, the current marketing strategy of the dewcanalyzed and on the basis of the realized

survey | evaluate current marketing strategy anklen@asuggestion of its changes.

Keywords: SWOT analysis, management, marketingareee marketing strategy
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UvoD

K bakal&ské praci jsem si vybral téma Marketingova strategoblasti modularni
vystavby. Oblast stavebnictvi je mi blizka, nélgem vedl marketingové odeéni v pro-
jekeni kancel& Artinex CZ s.r.0. Nejno¥Si trendy v architekite stale sleduji a bylo pro
m¢ vyzvou uchopit toto téma. Modularni vystavba pbdamskou vybavenost a pro pelby
bydleni je ve stavebnictvi aktuélni a v nasledafidetech bude na vzestupu. Pro stavebni
firmu zabyvajici se modularni vystavbou, kterdalala tuto bakatakou préci, je dlezité

pro tento boom fgpravit vhodnou marketingovou strategii.

Cilem mé bakai&ké prace bude samostatné marketingové mysleniraro\si zis-
kanych znalosti z literatury na konkrétnim projek®ovréZ stanoveni nové marketingové
strategie po popsani s@msného stavu modularni architektury a vystavby z&ahu
k obtanské vybavenosti obci. To je B2B trh, na kteryl&fpmsti s modularni vystavbou
nejvice cili. Marketingovym vyzkumem ve vedeni ola@stit powdomi a pedsudky
o modularni vystawh a také zda komunikované vyhody modularni vystesthge dosta-
tecné oslovuji. Po zji&ini stanovit novou marketingovou strategiéeho ji budeme chtit

dosahnout.

Hypotézou, kterou budu musetédi, je obeck negativié vnimana modularni vy-
stavba, ktera je dle mého nazoru u nas dana likyoiModularni vystavba bylaiive za-
stoupena pouze stavebniminkami a ty slouzily ke kratkodobému pobytu nertageh
stavebnich &nika. Proto nastupujici moderni modulérni vystavbardktendm pisla ze
zapadniho sita, je mozna nepravem ozio&ana hanli¥ jako kontejnerova. Tuto hypotézu
budeme moci verifikovat nebo vyvratit po provederarketingového vyzkumu, jenz bude

zan®ien i na vnimani a pédomi o modularni vysta¥b

Pri zpracovani nové marketingové strategie budu vzeha dive pipravenych
analyz firmy, trhu, konkurence a ze #avmarketingovych vyzkuin Ne vSechny materia-
ly budu mit ¥ejm¢ od dané spotmosti k dispozici. Po konzultacich s marketingowati-
telem spolénosti KOMA MODULAR CONSTRUCTION s.r.o., pro kterainci marketin-
govou strategii zpracovavat, jsme se domluvididiZzné na dotazniku, jimz bychom e¢tit
zZjistit od starost obci, tajemnik a pracovnilt stavebnich odbérjejich myslenkové po-

chody a nazory.
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Sam si budu klast podobné otazky, nebga uvazuji vyesit v nasledujicim roce
svou potebu bydleni modularni konstrukci.uMmarketingovy vyzkum tak f¥e zodpo-
védét nekteré nezodpaizené otazky pro # nebo naopak oté¥ nové argumenty pro a

proti, které nd zatim nenapadly.
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1 MARKETINGOVA STRATEGIE

K bakal&ské praci jsem si vybral téma Marketingova strategoblasti modularni
vystavby. Marketingova strategie byla jednim Zdadiych slov, které jsemcekaval, ze p
studiu oboru Marketingové komunikace na UniveérZibmasSe Bati ve Zlibude¢asto
sklonovano. Na avod musim zminit, Ze takto odigazpracovavam marketingovou strate-
gii poprvé v Zivo¥; dle nastudovanych teoretickych postupteré popisi nize. Jako ve-
douci marketingového odi@éni spolénosti Artinex CZ s.r.0. jsem pracoval se stratggi,
vSak byla vzdalena mym sgasnym znalostem ziskanych studiem odborné literakdiar-
ketingovy plan se poté spiSe podobal metgabkus - omyl“. Nicmég marketingovou
strategii firmy Artinex CZ s.r.o. s &éaim obratem 10 miliéih korun ¢eskych, kde bych
nyni pouzival vice Guerilla marketing pro malé spobsti, nemohu srovnavat
s marketingovou strategii pro spatest KOMA MODULAR CONSTRUCTION s.r.o.
s ranim obratem 625 miliGh korun ¢eskych. Od tématu jsem takéewaval rozgeni
mych obzo# pro gipadnou vlastni spaleost, k jejimuz zaloZeni postuprsmeiuiji.

V sowasné dob globalni konkurence jiz neide byt marketing opomijen snad v zadné
spoleénosti, jak zji$uji ¢castymi dotazy majitél firem, kt&i se s problémy svych spoie
nosti obraceji na mou osobu. Tady se mi nabizivsk§oprostor pro marketingové pora-
denstvi, a je toiesré to, co majitelédchto firem potebuji, a zéinaji mé rady oamvat.
Stanoveni marketingové strategie je nesinglozity proces, jenz v jednotlivé literdéu
neni jednozna¢é popsan. Bylo &ké se zorientovat. Dale popiSi, jak jsem dbsp

k zawram o ,spravné” tvorb marketingové strategie.

Zxtal jsem studiem ,bible marketingu“. Prvni odkazezaleme na str&r80, kde
dle pan Kotlera a Kellera povazuji v Samsung Electronicsetica strategicky marketing
za ndboZenstvi. UZ zde naleznettexeni spol€nosti az do nejmensSich podnikatelskych
jednotek, které fppravuji swij strategicky plan. General Electric jako jedna
konkurenty, suj marketing a vytvél swij zisk. ,Marketingovy plan je agsednim nastrojem

k Fizeni a koordinaci marketingovyeémnosti“ [2, s. 81].

Marketowy plan

/N

Strategicky Takticky
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Strategicky marketingovy plan podle analyzy trzntitezitosti hleda vhodné cilo-
vé trhy a hodnotovou nabidku. Marketingovou strhategiime hlavé proto, aby naSe

spole&nost rostla. Ti moznosti strategieistu:
1. Vybizet sodasné zakazniky, aby nakupovali vice.
2. Vyuzit slabé stranky konkurence @lkat jejich zakazniky.
3. Ty, kt&i neznali nads produktieswdiit, aby jej pouzivali.

O tom, na jakych trzich zejména KOMA prodava, jgenpsal vySe. Prodavat chce
vice na komunalnich trzich &mnské vybavenosti. &kumem nadchto trzich nizeme
Zjistit, zda neexistuji dalsi distriboi cesty. Jestli nebude zajem o nové vyrobkiawsy. U
spol&nosti KOMA nepredpokladam, Ze by vyuZila integra rast, tj. koupila jednoho
z dodavatdi, nebo konkurence. Necham na zvazeni vedeni @ps, zda existuji cesty
k vyuziti diverzifikatniho fistu, kdy spolénost roz&ii ¢innost, ve které vynika.iPtvorbé
marketingové strategie budu také vychazet z myglerdk energie manaieby se nerdla
plytvat na udrZeni starSi a neefektivni &gdné cinnosti. Pokud ma byt v budoucnositi-
nost podniku UsgEna, musi pruzna rychle reagovat na 2my ve svém okoli. Musi roz-
hodnout o pedn®tu podnikani, jeho cili a Zigobu, jak k tomuto cili dosje. Tyto aktivity
nazyvame strategickym planovanim. Strategické planiose tyka vSectinnosti podniku.
Zabyva se jim vrcholovy management organizacetesfia nize mitiadu vyznam. Ro-
zumime ji zjsob¢i predstavu, jak dosahnout stanovenych oflganizace. O strategickém
planovani nmizeme hovéit v ¢asovém horizontu nejméntii, 1épe vSak §i a vice let.

V prabé¢hu obdobi pak dochazi ke gmam, které vyvolaji péebu zngny strategie.

1.1 Rozpory vV literatuie

V literature jsem nalezl rozpor mezi tr&dim a novym fistupem k vytvéeni stra-
tegii, jez ¢ zaujal, a sam jsem si v praxi zaZil olfesfupy.

Tradini vytv&eni strategii — vedeni vytkicstrategii a peda ji doti.

Gary Hamel fiSel s opanym vytv&enim strategii — ziskavat noveé strategické na-
pady od skupin za#stnand@ s napaditymi nazory, od z&stnané vzdalenych od ustdi

a od novych zagstnand v oboru.
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Strategické planovani podnikatelské jednotky byrg#o odvijet od jedinéného
poslani, které jednotka ve spétesti ma. Nap znaka Bugatti se nebude snazit oslovit
zakazniky znéky Volkswagen Brouk, ktyjsou z jednoho koncernu. Proces podnikatelské

jednotky nam lépe popiSe obrazek (obr. 1).

eieni prostedi |
(araljza phkedizeti
1 hrzeb)

P formudace formulace | ernulace }_. e

sptletansti Amffa Iy = g i implenentace —-  wacha

& kortrda
inter prostiedi [y [ |
Iunku |.|r*d1 -
2 slabwpehy rinek]

1
|

Obr. 1. Proces strategického planovani podnikate|skinotky [2, s. 89].

1.2 SWOT analyza

Zakladem veskerého planovani podniku i poznavankkence je tzv. SWOT ana-
lyza. Monitoruje vyznamné sily makro a mikropiesti, jeZ mohou mit vliv na zisk.
SWOT analyza je velice uziteym nastrojem, ktery mi poiie porozundt organizaci,
zvlase pii rozhodovani. Je vhodnym rdmcem pro analyzu sgfi@tgostaveni na trhu a

smerovani podniku, jeho produkia zangstnanda.

Vyhodou SWOT analyzy je jeji flexibilita afipna pouZitelnost. Pohled na it i
vngjSi prostedi podniku je dlezitou sodasti strategického planovani. imitmi faktory
jsou silné (S = strengths) a slabé (W = weaknessem)ky, vi§jSimi pak gilezitosti (O =
opportunities) a hrozby (T = threats).

SWOT analyza mi poskytne informaci, ktera je ui#ite pro posouzeni zdfoja
schopnosti podniku ve vztahu ke konkwr@mu prostedi, v Bmz pisobi. Ri strategic-
kém planovani, uvahach o budoucimégmrani podniku, nebo hodnoceni existujici¢h p
lezitosti mize vedeni vyuzit SWOT analyzu, v niz vyhodnocujgesa slabé strankyyibe-

Zitosti a hrozby. Vystup mé&asto formu matice, tu vyplnim v praktickésti. Kazda
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Z &chto stranek sousf'uje pozornost na faktory, které jsolwjici pro budoucnost orga-
nizace.Cilem SWOT analyzye skEr informaci z vijSiho i vnitniho prostedi, jejich ana-

lyza a zéazeni do odpovidajicich kategorii.
Priprava niize byt rozdlena do dvou fazi:

Prizkum nasledovany sibem informaci. V této fazi fiZemecerpat patebné informace
z dokumenti, zkuSenosti a znalosti zastnand, z primarnich a sekundarnich vyzkiym
rozhovoli s manaZzery, z pozndtkpodnikatelskych plan marketingovych nebo finan

nich zprav apod.

Podrobna analyzashromazénych informaci. V pibéhu této faze analyzujeme ziskané
informace a vyvozujeme z nich zfly a tvrzeni o silnych a slabych strankackileditos-

tech a hrozbach.

V prabéhu faze zjiSovani si jeji dastnici musi vymiovat své nazory. Odbornici
doporwiuji diskutovat o pibéhu SWOT na pracovnich sitkach a vyuzit vyhod tymové
prace. Podporuje se tak volny tok ndzarinformaci, umozni setastnikim otevens se
vyjadiovat, v této fazi by se vSichnignvyhnout kritice. Moderator jednani hraje ddivou
roli a musi dat dostatalasu pro volny tok napédale ne filiS mnoho. Obvykle sta pil
hodiny pro silné stranky, pak postupujeme dake.vigvareni SWOT matice jetdezité
pouzivat analytické mysleni a 2@y formulovat jasy a srozumitel. Podobnym stylem
bakald&ska prace neni jen o popisovani SWOT analyzy,ifgken popisi RILEZITOSTI.

Prilezitosti:

» Kde miZete hledat vhodné&ifeZitosti?

» Vite o trendech, jeZ by pro vas byly zajimavé?

Vhodné pilezitosti mohou pochazet nag nasledujicich zdrdj zmény technolo-
gii a trhi, zmeny v legislati¢ a vladni politice, zrny socialnich vzar chovani, demogra-
fické zmeny, zmeny Zivotniho stylu, mistni udalosti, atdii Ryhledavani gilezitosti je

vhodné posoudit své silné stranky a pokusit seeddlat pilezitosti, kde bychom jich

mohli vyuZit. Nezapomtde, Ze pileZitosti a hrozby jsou extetriPrileZitosti jsou potenci-
alni budouci silné stranky. Podivejte se i na sabésstranky a posdiie, zda byste jejich

eliminaci nemohli vytviit nové gFilezitosti. Po vyhodnoceni SWOT analyzyizeme dojit
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k takovymto nasledujicim krdkn. Zmena strategie propagace - lepSi zacileni na zakaznik

a umisEni produktu na trh jako inovativniho — bez vyrazamekiySeni naklad

SWOT analyza se da popisovat sleatfundovan. Pro potebu mé prace zachytim

Mrivriw s

nove zbozi a sluzbu, tzn. je ji nedostatek, nelideme existujici zbozi a sluzbu dodavat
now a lépe. K tomu slouzi dotazovani gebiteli pomoci metody zjighi problému, me-
tody idealu a metody spebnihotettzce. Existuji vice a méndulezité hrozby, jejichz
vyvoj musime sledovat. Stejjako musime mit ve spaleosti zvladnut&izeni kltovych

proces, tj. spoluprace jednotlivych odigni v ukitych fazich vyvoje a prodeje.
Po SWOT analyzeiwhézi naradu formulace cil. Cile jednotky musi plnit tyto
Ctyfi kritéria:
1. Musi byt usptddany hierarchicky, od nejtkzitéjSiho k nejméa dulezité-
mu.
2. Cile by nely byt urceny véislech, ne obe@formulované.
3. Meély by byt realistické — z analyz a moznosti jediyotk

4. Cile musi byt konzistentni.

Stanoveni cil je prvotnim krokem v planovani. Poslani organiz@uoession) vy-

chazi z jeji tradice a séasnych zamra vedeni. Jsou danyigdstavami, reathby melo
vymezit hlavni pole fisobnosti, kde hodla organizacéspbit. Firma niZze podnikat

v jednomg¢i vice odwtvich priimysludi sluzeb. Preferuje vyrobu sgebniho zboZéi kapi-
talovych statk. Nediferencuje své zakazniky, anebo prasopak se za#h na ucity cilo-

vy trh. Organizace fize pisobit pouze v oblasti titého regionu, statu, nebo se jeji aktivi-
ty stavaji nadnarodnimi. Poslani bglmbyt jasi formulovano. Pokud chceme dosahnout
kratkodobého zisku, nebo rozvijeni novychifrbudeme volit jinou strategii nez pro dlou-
hodoby fist a hluboky pinik na trhy.

1.3 Popis Marketingové strategie v literatue

Formulace strategie. Strategie je hraci plan, pktiecho se dostaneme k vySe sta-

novenym cihm. ,Michael Porter piSel se femi obec#d pouzitelnymi strategiemi, které
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poskytuji dobry start ke strategickému mysleni lkos® vedouci postaveni v nakladech,
diferenciace a zaditeni“[2, s. 94]. Firmy, které se fidi strategii, jsou Spatné. | nejlepSi
strategie Mze byt zmé#&na Spatnou realizaci. Tak pravi Marketing managemédodle
McKinsey & Company je strategie pouze jednim zensguvki UspSné podnikatelské
praxe. Prvni & prvky — strategie, struktura a systémy — jsouldkny za hardware Ugp
chu. Nasledujicicty/i — styl, kvalifikace, za#stnanci a sdilené hodnoty — jsou soft-
warem‘[2, s. 94]. To abychom si gdomili, jaké postaveni ma strategie, jaky ukol nea v

deni podniku f jeji tvorke.

»Tvorbu marketingové strategie podniku, ktera zahenrozhodovani o rozvoji od-
bytového a vyrobniho programu, o programu rozvegnptlivych vyrohk a sluzeb, o ci-
lech a zgsobech zvySovani prodeje vyrolakrozSiovani trhi a rozvoji vSech slozek mar-

ketingového mixu (poznavaci, komudikadistribuni slozky atd.)[9, s. 10].

Kupodivu jsem zjistil, Ze jasné definovani a postepstanoveni marketingové stra-
tegie neni jednotny. Co tedy o problémuikda odbornd literatura?

.Dobre pipravena strategie je pro nas gh dilezitjSi nez to, catikaji naSe rekla-
my‘[11, s. 34].

~Strategicky marketing zahrnuje manaké operace a aktivity, které jsou orien-
tovany dlouhodol¥, pricemzZ vyuZivaji nastroje marketingového mixu, jakepecifické
pristupy a metody, a tee vSech fazich manazerského procegupedevsim ve fazi situ-
acni analyzy, predikce, strategického rozhodovarnijgitovani, realizace a kontroly10,
s. 102].

.Pra mit marketingovou strategii? ProtoZe koordindgjenosti, které napomahaji
dosazeni stanovenychici urcitém c¢ase, planuje budoucnost systematickymsapem,
prizpisobuje zdroje zjishym moZnostem trhu, zvySuje moZnosti objevoViaZposti na
trhu, zlepSuje komunikaci uvaitirmy, a tim eliminuje rizika a konflikty mezi jeadlivymi

profesemi nebo stupriizeni‘[12].

.Strategie je Siroka koncepce toho, jak budou wyugilné stranky firmy kreko-
nani odporu pi dosahovani vytenych cii“ [8, s. 37].

.Marketingova strategie je zakladnou pro stanovkoiunikanich cil: a strategii.

Samozejm¢ vychodiskem obojiho je marketingovy vyzki@ns. 68].
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1.4 Portfolio analyza

Rozhodnuti o zasadnich otazkach budoucnosti podiykse ndlo vytvaret na za-
kladé analytickych metod a serioznich informaci o kmiita viEjSi situaci firmy. Mezi tyto

analytické metody p#tBCG (Boston consulting group) a analyza GE (Galnelectric).

Portfoliem rozumime souhrn podobnych aktivit pras@ath ugitou organizaci.

Portfolio analyza by #la pomocitidicim pracovnikm odpowdét na nasledujici otazky:
1. Méla by organizace zahajit svéinnost na novém trhu?
2. Jestli ano, na kterém?
3. Jaky vyrobek prodavat?

Analyza BCG (boston consulting group) = autor

Hodnoti se portfolio dle dvou kritérii:

« relativni trzni podil (poditinnosti uvazované spaleosti vici podilu nejsilijSiho

konkurenta)

» tempo idstu (vyjaduje znménu vySe obratu, ve dvou po sojuloucich obdobich za

piisluSnowinnost)

vysoky ozEmdy

Fudzdy
_}

i

® o

]

rizky l:
-,
dajid lrdsy

1 v ke | FilaE 1

Obr. 2. BCG matice
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Otazniky (divoké kocky) — ¢innost, u které je velmi vysoke tempisstu, ale podil je niz-
kKy. VétSinou novécinnosti — perspektivni a u kterych jéeppoklad #istu trzniho podilu.
VétSinou vysoké investorské naklady. Cilem je postrmazniky smrem ke ,hwzde”.

Spatny by byl posun ke ,pm“.

Hvézdy — velmi vysoké tempo a vysoky relativni trzni godukrativni ¢innosti, jsou to
tahouni této spolmosti do budoucna. Pokud ma firm&akou ¢innost z#azenou ve
.hvézdach®, je zajidina perspektiva firmy na 5 — 7 let. Poklesne-li temmjsstu trzeb =

Kravy.

Dojné kravy — zajifuji financni stabilitu firmy, jsou hlavnim zdrojeméipma a hlavnim

zdrojem investic pro ,?“ a ,hszdy"”.

Psi —cinnosti neperspektivni.rtaseji nizké fijmy, doporduje se tyto psy omezit, ptip

pad i opustit.

Vyrobky umisténé v hornim levém rohui@dstavuji vyrobky s vysokym tempem
rastu a velkym podilem na trhu. Jsou naSimi silnymuit&mi pro budoucnost. iZeme
ocekavat, Ze v budoucnosti budou hlavnim zdrojemuzisksowasnosti vSak musi firma

vykladat na jejich postaveni na trhu nemalé ftmaprostedky.

Vyrobky umiséné v levém dolnim rohu jsou charakteristické vysokyodilem na
trhu a nizkym stupfm rastu. Jsou v saasnosti finatinim zdrojem pro financovani pod-
nikovych aktivit. Jejich vyroba a prodej zajige finartni podporu jak hézd, tak i ostat-
nich skupin vyrobi.

V pravém hornim rohu jsou umdsly vyrobky, které maji maly podil na trhu, ale
rostouci tendenci. &Sina vyrobk zaind svou existenci v této skupinZzde vsak jiz uci

nam vystupuje silna konkurence a nasi snahoune $gu uchytit.

V pravém dolnim rohu je skupina vyrahkkteré maji maly podil na trhu, jejich trh
je neperspektivni, nerozvijejici se. Jejich vyrgbabvykle ztratova nebo malo rentabilni.
Vedeni firmy by nélo zvazovat, zda ve vyreétiéto skupiny vyrobk dale pokraovat, nebo

ji utlumit ¢i zcela opustit.
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Tab. I. - Vyvoj strategickéhézeni wase [3, s. 26].

Hlavni mySlenka

Cil

Metody

60.léta-

klasicka skola

v ¢ele manaZer, ktery roz

hoduje

~vytvoreni SWOT

analyzy(Andrews)

vytvoireni Ansoffovy

matice

systémovy [Fi-

managementu o osobni

70.1éta- propojenost jednotlivych | vyrobkova a geo-

procesni gri- | oddtleni a vzajemna koo graficka diverzifi-

stup perace kace BCG matice
80.léta- Evolweni (Smithiv) po- | priblizit se zakaz- | modelytizeni kvality
evoluéni pii- | hled na konkurenci (trhy | nikovi; zvysit kva- | Portefiv pétifaktoro-
stup mysli za manazery) litu produkce vy model

90.léta- rozSteni strategického

zvysit efektivitu

tvorba vnitropodniko-

stup piistup produkce vych kultur
Soutasnost- zvysit praktickou

novodoby pfi- | sjednoceni pojmu strate-| aplikaci teoretic-

stup gickéhortizeni a strategie | kého konceptu strategicky vyzkum

1.5 Rozdilné pohledy v internetovych zdrojich

V internetovych vyhledawch jsem naSel pouze stranky marketingovych pdradc

které se tvé velmi odborg. OvSem odpaidi, nebo definovani pojmu ,Marketingova stra-

tegie“, se vyhybaji. Na internetu jsem odpdinenasel a nize nabizim jen porovnani dvou

odliSnych internetovych rad, jak titomarketingovou strategii.
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Ukazkac.1. —¢erpano z metodickérppucky ESFCR pro Zeny podnikatelky

STRATEGICKY MARKETING

Strategické planovani pouzivate zejména k tomustalse ujistili, Ze &date spravné &ci.
Pokud jde o marketing, jeho sktié role je pra¥ v oblasti strategické. Strategické plano-
vani Vas tedy ujisti v tom, Zesldte spravne &ci a marketingovy plan Vam parke dclat

tyto veci dolxre.

Problémy v marketingu

[0 v

Kazdé podnikani ma své problémy. Snazte se pratbépmé odpovidat na nasledujici

otazky:

1. Na kterych marketingovych problémech nyni peoe?

2. Kterym problémam se vyhybame?

3. Co s nimi udame?

4. Kdo je odpoxdny zareSeni &chto problént a kdy? Jaké ma k tomu zdroje?

5. Pra¢ se nAm nepoddo splnit naSe prodejni a /nebo marketingové eilainulosti?

6. Co nam nmaze znemoznit dosaZeni nasSich prodejnich a / nelbketiragovych cil?

ZpusobyreSeni

Snazte se vzdy najit preSeni jednotlivych probléimvice moznych variant. Nevybirejte si
hned bezhlay prvni feSeni, které Vas napadne. Zpravidla to nebyva dptinteSeni.
Shromazdni dostatku informaci (fakj a dikladny rozbor situace a vzniklého problému
Vam pomiZze gedejit giznakim ohroZeni, coz je lepSi nezédi samotné ,choroby”. Je to

tedy jakasi prevenca@d potencialnimi problémy.

Prehodnocovani cit mého podnikani

Nyni zrevidujte VaSe ifve stanovené cile a jsou-li i po zodppeni vSech nastolenych
otazek platné, dZete pracovat na VaSem planu. NezaptmeSak na spkni zakladnich

pozadavk na cile a strategickeé variarigSeni:

KRITERIA VYBERU STRATEGICKYCH MOZNOSTI
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1. SYNERGIE vzajemné podpora jednotlivych g@sti tzv. marketingového mixu (4P)

2. PREDPOKLADY- jasnost a atraktivnost nabidky pro kupujici (obch&dneny zakaz-
nik)

3. RESENi PROBLEMU do jaké miryesi navrhovand moznost problémy, vyplyvajici ze

SWOT analyzy

4. PODIL NA TRHU A ZISKOVOST¥ do jaké miry vede navrhovariéseni k pozadova-

nému podilu na trhu a k poZadovdmEtebné ziskovosti

5. DOSAZITELNOST do jaké miry je navrhovan&a moznost dosazitemiouhodobého

hlediska as ohledem na konkurenci

6. USKUTECNITELNOST V RAMCI FIRMY do jaké miry je firma schopna sama usku-

tecnit navrhovany soubor opani

POZADAVKY NA "CILE"
1. JASNOST ¢eho musi firma dosahnowstkym, kdy a jak g¥ime skuténe dosazené cile

2. DOSAZITELNOST na kolik je cil realisticky, méa-li firma dostateé prostedky k dosa-

Zeni tchto cili, je ekvivalentni mnoZstvi pebnych prosedk: scili a jejich dilezZitosti.

3. MERITELNOST- kazdy cil musi byt énitelny, aby mohlo byt jednozit® stanoveno,
zda byl nebo nebyl spin.
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ZAV ER: STRUKTUROVANY MARKETINGOVY PLAN

Pro vypracovani tohoto planu je mozné pouzit odgona otazky, které Vam byly kladeny

v predchazejicich oddilech.
Vystupem je marketingovy plan firmy ve strukdu
1. Poslani firmy (zas)
VaSe pedstava o Vasi firehh hlavnich trzich a produktech /sluzbach.
2. Marketingove cile ¢lereni:
a) pro pisti rok
b) pro wisti ti roky
Tady zachytite zdkladni marketingove cile \fasiy.
3. Prodejni cile a cile v oblasti ziskuleneni:
a) pro pisti rok
b) pro pisti ti roky
4. Produkty / sluzby
Uvedete strtny popis produkt / sluzeb, vyrobkovychad, wetn
predpokladanych zim, které by mohly ovlivnit Vase marketingové cile.
5. Zakaznici
6. Potencidl trhu
Jaka je velikost téha jaky ma kazdy z nich kupni potencialni zisk.
7. Jak dosahnete wgnych cili
a) Souhrnna (firemni) strategie
b) Konkuregini strategie (&¢i konkurenci)
c) Propagani strategie
d) Cenova strategie a ceny, lokalizace a pradegtody
e) Marketingovy a propadjai rozp@et

8. Potenciélni problémy
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9. Realizace a sledovatdsového harmonogramdetné vymezeni
termir.

10. Vyhodnoceni

Co tel’ umim?

Po prostudovéani tohoto materialu umite vypracolagtai marketingovy
plan firmy a jste schopni svou firmu |épe vésti@miovat ve stale se
meénicim trznim prosedi.

Ukézkac.2.
U¢inna marketingova strategie v 9 krocich

Reklama a propagace musi podporovat vase prodigndelikoz se pravreklamou snazi-
te upoutat pozornost vasich zakazingkvzbudit v nich touhu a ahiti si vas produkt nebo
sluzbu koupit, musi byt pré\aktivity v propagaci a reklagnizce propojeny s tindkeho

chcete dosahnout v prodeji.

Pokud chcete oslovit konkrétni osoby, bude vaggegjie odliSn& odifpadu, kdy pro
aspech v prodeji patebujete oslovit tisice lidi. #&né produkty vyZzadujiizné gistupy.
Zatimco jedny bezifmého prodeje neprodate, jiné byst&Zes timto pistupem prodali

v takovém mnozstvi, v jakém pebujete.

Dobrym pomocnikem vam bude vhodna strategigeany a podrobny marketingovy plan,
bez kterého budou vase aktivity vicera@ahodné a slaétkoordinované. Kdyz uz mate
plan, mate skr, koordinaci a nasoln/¢tsi Sanci na usigh. Jak vytvéit Géinnou strategii
a dobry marketingovy plan?
U¢inna marketingova strategie v 9 krocich:
1. Prozkoumejte soasnou marketingovou situaci.
.Nez uctlate dalSi krok, zjiste, kde prav jste!” Presné a podrobné informace

0 sowasné marketingové situaci, ve které se firma ndchéskate provedenim

Marketingového auditu. Tento Marketingovy audit Vaoskytne informace
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o zdrojich vasich zakazniko realizovanych marketingovych akcich, produktech
distribuci a prodeji. Podrokmrozkouma, jak efektivni byly v minulosti marketin
goveé aktivity firmy, tzn., jak marketingové akcedparily prodej a vase vztahy se
zékazniky. Odhali uggné akce, které se v minulosti realizovaly, a ddiaék

mozné rezervy a neefektivni postupy.

2. Definujte sviaj marketingovy cil.
Pokud jste pomoci Marketingového auditu zmapovasi stavajici marketingovou
situaci, miZete definovat syj marketingovy cil. Na rozdil od obchodnichigikdy
definujeme objem prodeje daného produktu nebo Bludefinovanim marketingo-
vého cile stanovujeméeho chceme dosdhnout nasi marketingovou komunikaci.
Neni to nic jiného nez to, co chcete, aby vasi zaia uctlali. Nap. navstivili vase
webové stranky, zavolali vam, navstivili vasi pripde apod. Vysledkem marketin-
govych aktivit by ndla byt poptavka, zajem nasSich potencialnich neéwagicich
zakaznik. JednoduSedkdo, kdo se zajima o naSe produkty nebo sluzbykiové
miry, Ze je pipraven za & zaplatit. Proto marketingovy cil bude obsahovanky
akce, kterou maji zakaznici na zaklaSi propagace dlat také jejich pesny po-
¢et. Nag. 100 unikatnich navdtnika nasich webovych stranek kazdy den nebo 50
vyplnénych a odeslanych poptavkovych forntila naSich webovych stranek za

tyden, 30 zajemico osobni setkani za tyden apod.

3. Definujte svij u¢el.
Pokud jste pesre definovali vase marketingoveé cile,gas definovat vasagl. Po-
kud bychom se snazili najit spoig/ jmenovatel vSech vaSich aktivit na trhu, vaSich
sni, cili a plan, nalezli bychom totemuiikame ,Gel* organizaceCim hodnot-
opodstattina jeji existence afptrvavani na trhu. Pokud zmizial, zmizi tim vaSe
organizace. Myslete velkoryse, dejte prgechna omezeni typu, neda se nebo ne-
jde to, uvolrte svou fantazii. Vytviie swij Ucel tak, jakoby ho @i dnes veer cist
v televiznich novinach nebo tak, abyste byli ochetnim vystoupit fed tisicovkou
divaka a pgrecist ho. Nadchne je to? Bude se jim to libit? Budewautomaticky za-

jimat o dalSi informace? Pokud ano, méate vyhrano!

4. Definujte své cilové skupiny.

Kdo jsou vaSi zakaznici? Pokudizaate, budete v tomto bddefinovat seznam
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vasich potencialnich zakaziikPokud jiz mate sveé stalé zakazniky, roziostoji
za to prozkoumat, kdo tito zakaznici jsou. Jaké s@pl&né vliastnosti? Odkud
prisli? Kdo tyto zakaznikyifvedl nebo na zakladakeé akce se stali naSimi zakaz-
niky. Zjistite, Ze vaSi stavajici zdkaznici majblgpné vlastnosti, které tizete pak
vyuzit pro vyhledavani novych, potencialnich zakkinPOZOR: pokud jsou va-
Simi zakazniky zejména firmy, neprodavate tedymeéukty nebo sluzbyifmo
koncovym zakaznikm, vZzdy n€jte na paniti, Ze cilova skupina jsou lidé - tedy ne
nag. malé a sedni firmy, ale konkrétni lidé, napmajitelé malych a stdnich fi-
rem, nebo vedouci vyroby nebo vyrobeditel apod. tentoifstup vam umozni lépe

smerovat vasi komunikaciiimo tam, odkud nasledm¢ekavate odezvu.

5. Vymezte sveé trzni postaveni, svou pozici a defingtidentitu vasi firmy.
K tomu V&m mohou pomoci nasledujétyii otazky: (1) Nabizite to, co si vaSe ci-
lova skupina skutan¢ pieje? (2) Je vaSe nabidka eticka? (3) OdliSuje ddsaku-
rence? (4) Je jeditdpa nebo obtizhnapodobitelna?
Najdéte svou pozici na trhu. Vymezte s&vkonkurenci. Najdte, véem jste jedi-
neini, co vas mze v hlavach zakaznikodliSit od vaSi konkurence. Bte jeding-
ni! NesnaZzte se kopirovat to, célalvaSe konkurence, na&je si svou vlastni cestu!
Pri stanoveni nebo definovani Vasi pozice materdeznosti. Vybrat si pozici, kte-
rou chcete fedstavovat, nebo vhodnou pozici nalézt pomaitz karma.
Jakmile vhodnou pozici naleznete, vSechnodétd, jak se prezentujete, jak vas
vnimaji vasi zadkaznici, to vSechno pak musi podgairnebo byt v souladu
S pozici, kterou jste si vybrali.
Co scluje jméno vasi firmy? Jak vypadaji vaSe prostdigi vypadaji vase vizitky,
auta, materialy, letaky, inzerce? Jak jsou zabakesg produkty? Jak vypadaji ma-
teridly pro prodejce? Jak vypadaji vaSe objednadé&gaci listy, faktury, obalky?

Pouzivate stejné barvy, typy pisem a graficky l&you

6. Definujte, jaké marketingové nastroje pouzijete.
Rozhodite se, jakymi zbraimi zaut@ite. Pokud méate omezeny roZpt mozna
to budou jen oboustranné vizitky s vaSimi kontakinidaji a zakladnimi vyhoda-
mi, prad s vami spolupracovat, osobni 8zhy a prezentace. Pokud mate financi
vice, rozsiite to o firemni papiry a obalky, webovou prezentalacena kkkova

slova nebo inzerci v mistnich novinach. Pokudifmmezi firmy s ¥tSim rozpd-
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tem, zahrnete mezi své nastroje také inzeteasopisech nebo v radiu, vyrobu

a distribuci katalogu, reklamu na internetu, telgkeang, PR akce apod.

7. Sestavte samotny plan.
Na zéklad vSech informaci, které jsme veaichazejicich bodech zkompletovali,
vytvoite samotny plan tak, aby byiighledny a obsahoval vase marketingovée aktivi-
ty na kazdy nssic, idedl® na kazdy tyden. Do tohoto planu zstercilové skupiny,
marketingové nastroje, kbbva sdleni, délku trvani dané akcaedpokladavané

néklady a vynosy a udie osobu, ktera bude za realizaci tohoto planu aadina.

8. Stanovte Vas rozpdet.
Ten, bul’ vyjadiete procentem z vaSich hrubydtijmi (podle velikosti vaseho
hrubého pijmu se niize jednat o 2% nebo 4%, jsou vSak firmy s répm ve vySi
10%) nebo ve vztahu k vasi obchodni strategii, gpelluténé naplanovanych akti-
vit.

9. Vytvofte kontrolni mechanizmy.
Kontrolni mechanizmy vam umozni sledovatgplihmarketingového planu a vSech

potrebnych finatnich ukazatei.

UPOZORNENI: Zadny, i ten sebelepsi a nejdetsjii marketingovy plan nebude fungo-
vat, pokud ho skuta¢ nevykonéate od zatku az do konce a pokud ho také v polévin

nevzdate.

Ing. Jan Spal
zakladatel a konzultant spotesti PROSPECTEAR eské republika, s.r.0.“[16].
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1.6 Cile bakalarské prace

Cilem bakal&ské prace na téma Marketingova strategie v obtastiularni vystav-

by bude:

Samostatné marketingové mySleni a aplikovani zigitamnalosti na tvotb

marketingove strategie.

Marketingovym vyzkumem ve vedeni obci zjistit pdemi a pedsudky o

modularni vystavé

Zda v sodasnosti firmou KOMA MODULAR CONSTRUCTION s.r.o.

komunikované vyhody modularni vystavby obce dostgteslovuii.

Po marketingovém vyzkumu upravit marketingovoutsegiaceho ji bude

chtit spolénost v modularni vystagldosahnout.
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2 HYPOTEZA

Hypotézou, kterou budu musetéit, je obecr negativié vnimana modularni vy-
stavba, ktera dle mého nazoru u nas dana historMkylularni vystavba bylaitve za-
stoupena pouze stavebniminkami a ty slouzily ke kratkodobému pobytu nertagech
stavebnich énika. Proto nastupujici moderni modularni vystavbakj@am pisla ze za-
padniho s¥ta, je mozna nepravem ozmaana hanliv jako kontejnerova. Tuto hypotézu
budeme moci verifikovat nebo vyvratit po provederirketingového vyzkumu, ktery bude

zametren i na vnimani a pédomi o modularni vystab

Druhou hypotézou, kterou si po konzultacich s priéta davam za ukol, je &kit
nebo vyvrétit, zda komunikované vyhody modularnstayby obce dostate¢ oslovuiji.

Potvrzeni hypotézy provedu marketingovym vyzkumem.

PrestoZze mi pan Hart dopdatval dotaznikové S&ni, a sam by tak otazkesil,
doSel jsem v semitigh predmétu Marketingovy vyzkum k zavu, Ze bude vhodisi pro
sbér dat pouzit Kvalitativni vyzkum. B by mi pro potebu nejen mou, ale hlagpro po-
ttebu firmy KOMA s.r.0., pinést kvalitréjSi soft data, na kteréime firma dokonceifimo
reagovat osobni prezentagiobchodni nabidkou v dané obci, kde jsem prévagzkum.
Prizkum odpo¥dél na otazky: Pr® jsou pro, nebo proti modularni vystaé®Za jakych

podminek by ji pipustili apod.

Pro odpo¥di jsem vyuzil nejasgji telefonické rozhovory. Psychologicka analyza
tak byla sice omezena, a tim i vypovidaci hodngzkumu, ale nebyldasow, ani finarg-
n¢ mozné, abych navstivil relevantni vzorek starosttanémé¢asovém obdobi teném
pro psani bakaiéké prace. Sril jsem se s faktem, Ze do telefonu se bude odpgicich
lépe Ihat a ani ja neuvidim jejich reakce na do@mnpnverbalni komunikaci. Napadla& m

extrémni moznost napojeni na detektor I1Zi, aleotaubiel nebyla realizovatelna.

Shodou okolnosti jsem od 1.12 2010 pracoval jakdketengovy poradce i ve fir-
me, ktera do obci montuje bezdratové rozhlasy. VyalZisem tak osobni navsty starost
I rozhovofi v ramci meho studijniho vyzkumu. V ramci osobnibahovoru, a diky mym
obchodnim a psychologickym zkuSenostem, jsem bybsen ziskavat mnohenigsrejSi

data pro mij marketingovy vyzkum.
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Samozejme jsem si u¢édomoval, Ze nez se naplno pustim do marketingovgho

zkumu, musim mit MgSeny tento postup, podle kterého jsem vyzkum ved!:

* Formulaci zkoumaného problémué€pnetu), jeho teoretické uchopenti;ip

padreé zakladni hypotézy

» PredkEZné gredstavy o tom, co Ize od vyzkumdekavat na rozdil od dosa-

vadnich znalosti

» Stanoveni inform&nich poteb, jejich struktury a jejich zdnbj zejména pro

vstupni sekundarni analyzu

* Vymezeni zékladniho souboru (objektu) a navrzenumkaného (vy&rove-
ho) souboru, zitvodreni jeho velikosti a sloZeni, navrZzeni mist&aau rea-

lizace vyzkumu.

« Stanoveni techniky vyzkumu a nastrehodnych pro vyzkum, zjivani.

Operacionalizacerpdmetu vyzkumu do kongné podoby réicich nastraj.
* Urc¢eni zmisobu kontaktovani respondént
Predvyzkum
* Vlastni vyzkum — str v terénu
» Statistické zpracovani zj&tych informaci
* Prezentace a interpretace ziskanych vysiedktné praktickych doporéeni
« Casovy rozvrh jednotlivych etap
* Rozpdet naklad
Postup jsenterpal z nize uvedené literatury.[1, str. 43 - 46]

Pouzil jsem metodu IN DEPTH, tj. Hloubkovych rozbay. Samozejme jsem
Marketingovy vyzkum fipravoval i podle dalSich poak z literatury i nasich semifig

~

nag. :



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 31

* Neprozrazuiji, pro koho pekum zpracovavam.

Prizkum byl hotov Bhem 3 ndsial a vyuzil jsem k 8Bmu sluzebni firemni rozho-

vory, jako i osobni nav&ty responderit
* starosh
e tajemnika
e pracovniki stavebnich odbér

Chel jsem do plizkumu oslovit 20 respondéntelefonicky a 20 respondénbsob-
né. Vyuzil jsem k tomu i své databéze a kontaktyedphozi obchodriinnosti, a také

databazi spotaosti, pro kterou jseméthl marketingoveé poradenstvi.

Vysledkem je kvalitativni zpravar@dana firrs KOMA s.r.0., zapracovani do baka-
larské prace, a podklad pro tvorbu marketingové gjiaté\ pra je marketingovy vyzkum
pro tvorbu marketingové strategiélezity? ,Znamena toadét, kam jdete, abyste mohili
lépe pochopit, kde jstedea ujistili se, zda kroky, které podnikéate, jsaispravném sga
ru. Je neudtitelné snadné nechat se v podnikani lapit do pracovni, gééle vice praco-
vat, abychom stoupali po stupnich #i&b Usgchu jenom proto, abychom nakonec zjistili,

Ze se Zeik opira o nespravnou deStephen R. Covey".

»Ziskovost podniku a jeho Ugph na trhu zavisi podle naSich mnohaletych zkuSe-
nosti vice na marketingové strategii a znalo$tiitneZ na ¢innosti obchodni sétci efek-
tivite propagace. Da se takéct, Ze podnik, ktery déb poznal s&j trh a vypracoval si
asprSnou marketingovou strategii, ma mnohem vyssi Saageho propagace budéird
na. Velké&asti naSich klient proto dopordujeme uskuiit alespa rozsahem mensi vy-
zkum trhu a vytvit podrobnou trzni strategii, protoze taktaie byt i @kolikanasob#

zvySena efektivita veSkerygihnosti podnikuf15].
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3 MODULARNI VYSTAVBA

3.1 Pojem Modularni vystavba

Zpracovavam bakatgkou praci v podminkach konkrétni firmy, a protcswlim
historii a definuji pojem ,Modularni vystavba“. &évadme se stenymi nazvy jako
je modularni architektura (Modular  Architecture)kontejnerova architektu-
ra (Container Architecture)modularni vystavba(Modular Construction)nobilni do-
my (Mobile homes)domy v kufru (Kit homes), pienositelné budovy(Portable building).

Kazdy z vySe uvedenych pojnma svoje specifika, které se vzajenmolinaji.

,V nasi kotlire, ke Skod modularni vystavby a architektury, dikiepzatému nazvu z
Neémecka, kde zékladni modularni stavebni prvek nazgwvadbytny a sanitarni kontejner,
se vtSina laické, ale i odborné xgjnosti, stale diva na modularni vystavbu skrzypraitz
predstava kontejneru v posluchazbuzuje ico méi kvalitniho, nehezkého, a kdyz uz si
neco takového padime, tak jediéi z divodu velice nizké ceny. Kaulstay¥, Ze se jedna o
srovnatelnou stavebni metodu, ktera ma svoje vyaodyjenom v ceénnepispiva ani to,
Ze si pamatujeme dasné budovy, které byly stay z Unimo Bugk. Proto je @kdy na-
rocné vysvtlovat, Ze se jedna o srovnatelnou metoduéstiaktera ma vynikajici tepelné
vlastnosti, rychle ji postavite na stavenisti, pi# stavite z celych modukteré jsou vy-
robeny ve vyrobnim zavéda na vlastni stavdse provadi jenom montéz, ktera reprezentu-
je kolem deseti procent vSe¢ihnosti. Modularni budovu fxiete ihned po dokéeni vyu-
Zivat, diky suchym proa#ms ji nemusite nechavat vysychat a vymrznout anggiologic-
ka, a to jak z dvodu vlastni vystavby, protoZe vystavba je rychémbtZuje okoli, tak z
diivodu pouzivanych pdirecyklovatelnych materidl Diky sendviovym konstrukcim maji
domy postavené touto metodou vynikajici tepelngtndati. Mimochodem, diky sengbs
vym konstrukcim dosahuji pasivni domy svych wyinikhjtepelnych parametr Ve svte
neni zakladni prvek modularni vystavby nazyvanngbgebo sanitarni kontejner, ale je
nazyvan modul. V zapadnich zemich si investor &ydar pedsudk a klade spiSd#taz na
to, kterd metoda stémi mu bude vice vyhovovat — v rychlosti,écanuzitnych vlastnos-
tech. Napiklad jsou velice oblibené modularni stavby prozityuskolskych zézeni, a to
od mateéskych Skol po vysoké Skolgetre studentskych koleji. Také se zde stavi &iodn
kanceldskych budov. Kouzlo modularnich kaneskych budov objevila i podnikatelska

veejnost véeskych zemich a pomalasti radni pichazeji na vyhody modularnich mate
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skych Skol. Modularni matekou Skolu totiz fizete po skafeni baby boomu rozebrat a
premistit ji tam, kde je p&ba, nebo ji nizete podohbhjako kazdou jinou modularni stav-
bu prodat bez vazby na pozemek. | kdyz poten@ajemce uznapdeslé argumenty, tak

stéle predstava kontejnéra burek budi nedveru v architekturu{13].

Ta vSak eskych zemich neni valna ani &hych tym vystavby. Modularni vy-
stavba je vSak pro schopné architekty vyzvou. Paliighrneme sa@asny stav modularni
vystavby u nas, zh by asi takto.,P resto, Ze modularni vystavba oslavila xdkem roce
50 let, tak se stale setkAvame s nepochopenim éroduiystavby \Ceské republice jako
diistojny konkurent klasické vystavby. A to'egio, Ze se modularni vystavbaéktarych
pripadech nabizi jako nejvyhafji /eSeni, zvlaSv souwasné nefiznivé ekonomické situa-
ci. Pricinou miZze byt bd’ neznalost, nebo podoevani modularni vystavby. Modularni
vystavba si ziskavaiznivce hlava svymi nizSimi pazovacimi naklady, rychlosti éimz
investor Seti dalSi naklady, protoze pzenou investici fize vyuzivat&ive a nepochyhkni
svoji jedinénou vlastnosti, a to schopnosti rozebrani staviap@/u postaveni na novém
mise. Tak niZze budovu ki vyuzit na novém mé&tnebo ji prodat bez vazby na pozemek.
Tyto vyhody jsou zachovanyi gplreni hygienickych, tepelnych, protipozarnidhstatic-
kych noremf{14].

3.2 O firm é¢ KOMA MODULAR CONSTRUCTION s.r.o.

KOMA MODULAR CONSTRUCTION s.r.0. byla zaloZena voe 1992, pimérny
pocet pracovnik je 170, pdmerny rocni obrat je kolem 25.000.000 EUR.
Pramérna rani produkce je kolem 3.000 ks motla v pronajmu vlastni celkem KOMA
GROUP kolem 800 ks obytnych a sanitarnich kontéjner
Do skupiny KOMA GROUP vedle KOMA MODULAR CONSTRUCON s.r.o. pat
KOMA RENT s.r.o se sidlem v Praze/Czech RepubK&OA SLOVAKIA s.r.o. se sid-
lem v Nitre/Slovakia. VSechny firmy jsou viastmy panem Ing. Stanislavem Martincem.

Pomer mezi domacim obchodem a zahtanm obchodem je 30 : 70.

KOMA MODULAR CONSTRUCTION je specialista maodularni vystavbu, vystavbu

pirenosnych budov a sanitarni modulyStavby systémem modularni konstrukce realizo-
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vala vedle dodavek do zemi Evropské unie také dskég Svycarska, na Blizky vychod,
Ruska, na Balkan, ale také do Mexika, Mongolskadzel

Firma je registrovana jako dodavatel pro UN - UN®lgistration Number is 103612 a je
registrovana jako dodavatel pro agencie UNDP, UNHGRICEF, UNIDP, UNOPS,
UNPD, UNRWA a WFP. Dale je firma registrovana jaladavatel obytnych kontejner
pro NATO, respektive agencii NAMSA.

Systémem prostorové vystavby firma stavi htakanceléské objekty, Skoly, matské
Skoly, restaurace, ubytovny, prodejny, autosalpognikatelské objekty, bytové do-

my, domovy dchodd apod. Firma organizuje pravidélarchitektonické sotfe s téma-
tem modularni vystavby pro studenty vysokych stai@bskol a architektury a je vlastni-

kem rekolika pateni a uzitnych vzat.

3.3 Kvalita KOMA

V roce 2000 byla oce&na Zlatou medaili na mezinarodnim stavebnim veldBf v
Brné za prostorovy modul a v roce 2008 byla atenna mezinarodnim stavebnim veletr-
hu Coneco 2008 v Bratislaw soutZi o Zlatou plaket estnym uznanim za modul s vy-
meénitelnymi sénami a pickami. Na mezinarodnim stavebnim veletrhu CONEC(0201
byla firma oce#na Zlatou plaketou za vystaveny nizkoenergetickguha Zlatym Leo-
nardem za atraktivni vystavni stanek, ktery znéaaal nizkoenergetickou garsonku. Ten-
tyZ rok byla firma ocetnaCestnym uznanim na mezinarodnim stavebnim veleBRu |
2010 v Brre v soutzi o Zlatou medaili. Rokiged tim byla firma oceima v sow?Zi

o inovani firmu Zlinského kraj&estnym uznanim.

Firma vlastni certifikaty na dozorovany managenkeality dle ISO 9001:2000, ktery je
certifikovany mezinarodni certifikai spol€nosti Bureau Veritas. Dale firma vlastni certi-
fikat na vyrobek UBEREINSTIMMUNGSZERTIFIKAT ugleny nrsmeckou certifikani
spoleénosti TUV, vydany spotaosti LGA Nirnberg. Od stejné certifika spolénosti
vlastni sv#ovaci certifikat. Dale vlastni certifikaty prokaitijpozarni odolnost, zvukovou

nepiizvucnost, statické zatizeni a tepelné vlastnosti.
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3.4 Filosofie

Zakladni filozofie firmy je byt spolmosti, se kterou se di#bspolupracuje. Ochota

pomoci a vyhowt zakaznikovi je charakteristicka na vSech Urovifitchy.

Modularni vystavba je poplatna s@asnému zZivotnimu stylu - Zivot v pohybu. Enviromen-
talnim aspekim sta¥ni pIné¢ vyhovuje modulérni stavitelstvi, kdy chytrym prarstvym

feSenim a praci s detailem, uspokojujeme i ty nefméjSi prani zakaznika.

Vyrobky tvaiime v modernich vyrobnich prostorachisadzem na zdravi pracovriila

ochranu Zivotniho proidi. Vedeni firmy klade takéithz na celozZivotni vaiavani.

Jsme stéle s&ici firmou, kde aktivni pracovnici majtexnost.

3.5 Historie firmy

1993 - V roce 1993 se firma zaiita hlavné na dodavky ubytovacich kapacit azyfadb

Némecka v Uzké spolupraci s holandskou firmou RECO.

1994 - Diky propagaci, ploSnému marketingwasii na veletrzich se paila firme
aspesre etablovat n&eském trhu, a to jiz od roku 1994, a v &mnosti pat mezi ti nej-
vyznamjSi ve svém oboru. Od roku 1994 aka firma také pronajimat kompletni sorti-

ment \etné sanitarnich kontejnéra celych sestav objekt

1995 - Firma zé&ala vyrazsji pronikat také na vychodni trhy, a to do Rusk&aaachstanu.

1996 - Jako prvni ve svém oboru na Md@réixma ziskala certifikat kvality odéamecké
firmy MPA LGA Nurnberg. Vyroba naSich vyrobke nadéale touto firmou dozorovana a

udrZuje si stale Sgkovou Urove.
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1997 - Na mezinarodnim stavebnim veletrhu vBirma predstavila svou novinku, skla-
datelny kloubovy kontejner Folding, ktery je vydtedh vlastni vyvojové€innosti. Systém
stawni tohoto skladatelného kontejneru je pateétdwargn (patent. 285426).

1998 - Firma v roce 1998 ziskala mimo jin&kolik vyznamnych statnich zakézek
(Uprchlicky tabor ve VySnich Lhotach, dodavka polnkuchyni pro SFOR). V tomto roce
zahdjila vyrobu v Rusku naSe dicema spolénost KOMA-EKSK. Jeji vyrobek je pén
schvélen pro rusky trh. Tato firma chcedpokryt poteby zapadnich firem, rozgjicich

své aktivity na ruské uzemi.

1999 - Firma si nadale ssomuje zvySujici se naroky zakazinik ruku v ruce s technolo-
gickym pokrokem své vyrobky stale inovuje. Proveglpnzarni zkousky @¥ily pozado-
vanou odolnost vyrohk Byla dokorkena vyroba prototyjpM - moduli a provedena mon-
taz prvniho objektu Zthto konstrukné zcela novych modul Firma vlastni uzitny vzor

M - modubi s¢islem zapisuCZ 9523.

2000 - V dubnu na Mezindrodnim stavebnim veletrBung poprvé prezentuje fynovy
modularni systém zakaziiik a v ptibehu roku realizuje vystavbu objeékz prostorovych
moduli - Nastavba kancefaautosalonu, kancatky objekt firmy Orga, émecka amba-

sada v Uzbekistanu - Taskent, Zlata medaile.

2001 - Firma KOMA se vyraziprosadila jako dodavatel modularnich systégao firmu
McDonald's, a to jak Ceské republice, tak verstini Evrog. Zdvojnasobenim gtu kusi
v prongjmovém parku se firma KOMA izdlila na pedni pozice pronajmovych firem v

Ceské republice - IPS Hranice, Linde.

2002 - Firma Koma spol. s r.o. ziskala dne 2%iatlu 2002 CERTIFIKAT NORMY
JAKOSTI ISO 9001:2000Firma se profiluje jako spbsia na modularni systémy a do-
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koncuje restaurace z modularnich systénBratislaw¥, Mladé Boleslavi a Olomouci. Je

vyvinut ,nezntitelny" kontejner pro pouziti WEkych provozech.

2003 - Stabilizace firmy, zavedeni tymové pracdndfeni implementace inforryaiho
systému. Firma dodava skladatelné kontejnery Cébnavu Irdku. Firma se stava leade-
rem ve vystavb modularnich staveb@R. Zahajena dodavka pekéaren pro LIDL a benzi-
novych stanic. Dodavka ubytoven a Saten pro prdkgwmtné ploSiny SHELL. ZalozZeni

samostatné spairosti KOMA RENT v Praze.

2004 - Dokogieni implementace informiaiho systém. Vybudovani népgi kontejnerové
budovy v Evrop pro firmu Zentiva. Prodej podiv KOMA EKSK. Vybudovani zézeni
staveni&t pro rozsteni letiS¢ v Praze Ruzyni (Hochtief, Metrostav). Dodavky niofwh

sanitarnich zazeni pro Dopravni podnik v Berin

2005 - Inovace standardniho kontejneru - standasgipba rand z pozinkovanych plech
Inovace sanitarnich kontejrier standardni dodavka sanitarnigftek z vysokotlakého
laminatu. Rozgeni nabidky dodavek opl&ai modularnich staveb - hlinikové desky, ke-
ramické obklady, cementovlaknité desky, omitky, a@any vinity plech, plastové obkla-
dy, vysokotlaky laminat, flexibilni cihlové obkladgahajena dodavka modubro LIDL a
sanitarnich kontejnérpro VIP na mistrovstvi s¥a ve fotbale 2006. ZaloZzeni samostatné
spole&nosti KOMA SLOVAKIA v Nitie.

2006 - Dodavka exklusivnich sanitarnich kontejro VIP hosty na mistrovstvi &a ve
fotbale v Nemecku pro sstové znamou firmu TOI-TOI & DIXI. ProraZzeni na severskey
dodavkami specialnich obytnych a sanitarnich kaetéjinterre znaenych C3W. Reali-
zace staveb se specialnim opiafin. VyhlasSeni prvniho tmiku Architektonické sogke

pro studenty architektury a stavebnictvi.

2007 - Inovace kontejneru C3V s plnohodrotgmenitelnymi sénami a pickami. Do-

kon¢eni vystavby nové vyrobni haly s moderni lakovramy,ojnasobeni vyrobni kapacity



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 39

ve vyrobnim zavoglve Vizovicich. Upevani pozice leadera modularni vystavbgeské
Republice a na Slovensku, upérhpozice specialisty na vyrobu sanitarnich korejn

Vyhlaseni 2. réniku Architektonické sogfe pro studenty architektury a stavebnictvi.

2008 - Vyvoj skladatelného kontejneru s \&mtelnymi senami typ C3VF. Ziskaniest-

ného uznani na mezinarodnim stavebnim veletrhwatigsaé CONECO za kontejner

C3V. Dokorteni 3.etapy revitalizace zavodu vystavbou novelugdogistickeé haly. Vy-
hlaSeni 3. réniku Architektonické sog¥e pro studenty architektury a stavebnictvi - Modu-

larni matéské Skoly.

2009 - Inovativni firma Zlinského kraje. Realizareni modularni Skolky €eské repub-
lice. Dodavka dvaadvacetfidni Skoly za 7 tydin pro zendtiesenim postizené italské&sa

to L"Aquila.

2010 - Uvedeni na trh nizkoenergeticky modul M3k#ni Zlaté plakety a Zlatého Leo-
narda na veletrhu CONECO 2010 v BratiglaCestné uznani na veletrhu IBF 2010 v
Brné. Hlavni partner architektonické akceiiKovatky architektury” s tématem modularni

architektura v Praze.

2011 - VyhlaSeni jubilejniho 5. ¢niku architektonické soée pro studenty architektury a
mladé architekty s tématikou modularni architekt@gneralni partner konference v ramci
mezinarodniho veletrhu v Bratiskag nazvem: Modulérna architektira v meste

21.storocia.
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4 VSTUPY A NASTAVENI STRATEGIE

Kazda strategie z&na u vstupnich informaci. Zakladnimi vstupnimiommhacemi,
jez rozpracuji do marketingového mixu, nastavehi aistanoveni marketingové strategie
az do navrhu zapracovani do komugikdo mixu, pro m, jako dejme tomu externiho

marketingoveho poradce firmy KOMA, budou:

1. Segmentace

2. Targeting

3. Positioning

4. SWOT analyza

5.  Marketingovy mix4P

6. Marketingovy vyzkum

7. konena zprava pro KOMU

8. Cile

9. BCG matice, jiné strategie a nova strategie

10. Komunikani mix

4.1 Segmentace
Déleni dle objektivnich pronnych (daji se objektivé a grimo znefit):
1) segmentace geograficka elehi dle s¥tadili, podnebi, narad regiori, soused

- Rozdilnosti mezi segmenty jsou ovlény kulturnimi rozdily, nicmé# zde
bych nevidl prostor pro pilis velké kulturni rozdily, nelibprimarré se spolé-
nost KOMA zandii naCeskou republiku. Kulturni funkce $kolek by takilen
byt vnimana steghve mest i na vesnici, ficemz v poslednich letech dochazi
k pomesteni vesnic, & uz globalizovanym stylem Zivota vystavbou satelit na

okraji vesnic.
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Jde o uwtity prostor, v jehoz ramci se definuji dale dal&iSv¢ci mensSi segmen-

ty.

2) segmentace demograficka élehi dle pohlavi, ¥u, velikosti rodin, nabozenstvi,

mista narozeni, rasy, vddni, gijmu, spoléenskéidy

davod vyuziti €chto pronénnych — jsou snadno dfitelné, maji vztah k dalSim
proménnym (nap. poteby zakaznik) — pr. rozdily mezi generacemi.r¢jsi
generace hospotia prevazie s uSatenymi pewizi, Skolky se mnohde stay
svépomoci mistnich ¢anmi. DneSni mladé #stskd nebo obecni zastupitelstva
jiz nemaji meze, kam az je unosna mira zadluzesdp®&uje je v tom euro-
atlanticky styl Zivota na dluh a nedostaté finargni gramotnost. Rt ckti

v rodinach se snizZuje. &kinaceské populace je ateisticka a demograficky vy-
voj spije k multikulturalismu. Do budoucnagmyslejici marketingovy expert
nemize povazovat Evropu zadg’anskou, nebs wtsSim gilivem nag. mus-
limského obyvatelstva fize vzist poptavka po muslimskych Skolkach s mesi-
tami a modlitebnami. Row ckleni obyvatelstva, kde se neustale vice rozevira-
ji socialni rizky, mize do budoucna znamenat vystavbu vice soukromyeh Sk
lek pro dti z bohatSich rodin, které nebudou ochotng&isgve dit do standar-

dizované matiské Skolky.

Déleni dle psychografickych proégmnych:

1) Na zé&klad Zivotniho stylu — deni dle toho, jak lidé organizuji gyvzivot a jak vy-

2)

e e

téte, dit je vidcem rodiny, kterému se vSe ispbuje. Rodie nevahaji utracet de-

setitisice za cokoliv, ¢em je geswdcite, Ze je nezbytné pro jejich &it

Dle osobnostnich kritérii —¢teni dle vnitnich charakteristik, nappiistup k riziku,

investovani pefe, organizovanéasu. Z tohoto kritéria mohu pro vstup do marke-

tingové strategie pouzit namrganizovantasu, kde budou mittsi vyhodu Skol-

ky scaso¥ flexibilnim personalem. S@asna doba stresuje rédineomluvitelny-

VVVVVV
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Déleni dle chovani: behavioralni segmentace

1) dle loajality - zékaznik loajalni k jedné zwa x k souboru zmak x k tiznym

znakam, v gipad stavebnictvi je loajalitou postavit &gtavby jednou firmou

2) dle uzivatelského statutu — neuzivatel x potendidn#ivatel x prvouzivatel x pra-

videlny uZzivatel x byvaly uZivatel
3) na zaklad miry uziti — tj. velikosti objerin prodeje, sousednost KOMA
Déleni na zakla@ piinosu:
- sleduje vSechnyifmosy pro zakaznika, jez Ize z daného produktézityt
- spojuje psychografické, demografické a behavioggamenneé

- blizko positioningu v myslich zakazriiKpomaha definovat specifickéiposy,

vyluéné silné stranky zrilty a CS, které je preferu;i)
Podskupiny dleakupni pripravenosti

- zakaznik nema pe@domi o znéce — reklama a sponzorovani zéfeny na jeho vytvie-

ni — wtSina starosta vedeni obci

- zédkaznik ma pasdomi— kampag podporuji postoj, vyuZziti podpory prodeje a komuni

kace v obchodech — zg@tku nebude v nové strategii vyuzZivano
« DEFINICE PROFILJ SEGMENTU:
Kombinace segmentaich pronénnych do podoby segmenitdach profili.
Pozadavky na profil segmentu, aby byl efektivni:
1) mefitelnost — Ize shromaovat info podle rozréru, sloZeni, kupni sile
2) dostaténa velikost - 1ze oslovit tak, aby kamphyla efektivni
3) dosazitelnost — Ize identifikovat, navrhnout spekdu komunik&ni akci
4) odliSnost — co nejvice homogenni uvnéle odliSny od ostatnich
+ POSOUZENI ATRAKTIVNOSTI SEGMENTU DLE:
1) rozsahu atrstu segmentu
2) cila a rozpd@tu firmy

3) stability segmentu



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 43

V Segmentaci jsem zvolil cilovou strategii: kongemtiny marketing - s jednimnii

nékolika produkty k osloveni jedné cilové skupiny {C&vyroba produktu dle jejichrgni.

4.2 Targeting

Zacileni marketingovych aktivit na @asti trhu, které skytaji nej{si nadji na

aspEch, tj. nejvyssi zisk. ®né segmenty -izné marketingové a komunilk@ strategie.
Pro zvoleny segment vedeni obci jsem zvolil teppostrategie:
1) Zametfeni na jeden segment- jeden segment (tj. jederugtqualo jeden trh) = >

jeden marketingovy mix

4.3 Positionong
OdliSnost zn&ky nebo produktu v myslich zadkazhikd konkurent.

Neni o produktu, ale o tom, co si énm zakaznici mysli. Jedna se o soubor psychickych
vlastnosti, které produktipdstavuje, ne o jeho fyzickou podobu. Bude jednimhaznich

cila mé komunikani kampas.

Z&kladni otazky pii formovani trzni pozice:

1. Jakou pozici mame v sgasnosti ve ¥domi stavajicich a budoucich zakarrk
2. Jakou pozici chceme mit? VSaé¢seno v dal&fasti bakal#ské prace.

3. Co musi firma ugat pro repositioning (pokud jde o Zmu pozice)?

4. Mame dostatmy rozp@et pro vytvdeni a udrzeni nové pozice?

5. Jsme schopni udrzet konzistentni strategii positgu?

VyuZzité strategie pro spolénost KOMA:

1) vlastnosti produktu a jehdiiposu — zaloZzeno na Unique Selling Proposition (USP

= vyluény prodejni prvek, dikydmuz je produkt pro CS zvI&stni

2) cenyl/kvality — stejndi lepSi kvalita a nizSi cena nez u konkurence
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3) tridy produktu — alternativa oproti jiné Zita (z&na stavba x mobilni stavba)
Stavajici nedostatek @i umist’ovani znatky a produktu:

1. nedostatmy positioning — neni dostdtea diferenciace od konkurence

4.4 SWOT analyza

DalSim nezbytnym krokem pro stanoveni marketingbvgtrategii je provedeni
SWOT analyzy. Nyni popisi, jak provést SWOT ana)yiiera nam odkryje silné a slabé

stranky, hrozby a zejménéilezitosti. Nasledujici obrdzek shrnuje postuphgjprovedeni.

Analyza prostedi

o T

Interni analyza Externi analyza
Silné stranky Slabé stranky PrileZitosti Hrozby
Matice SWOT

Obr. 3. Proces vytv@ni SWOT analyzy.

Podminka usfrhu: Skr informaci o silnych a slabych strankach se mosstedit
na interni faktory — dovednosti, zdroje a aktivaebo jejich nedostatek, zatimcossin-

formaci o pilezitostech a hrozbach se musi orientovat na eixtaktory.
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Tab. Il. SWOT analyza vztazena k modularnim stavdd@anské vybavenosti.

Vnit ¥ni

faktory

Vnéjsi

faktory

Silné stranky (S)

Kvalifikovani zangstnanci
Tradice v od¥tvi

Vlastnictvi patent

Vysoka kvalita

Sirokéa skala

Vysoka urové certifikace
Inovaini ¢innost, vyvoj
Podrobnéa znalost konkurence
Firemni informani systém
Vysoka urové image firmy —
weboveé stranky, prospekty
Dobré vztahy s dodavateli
Corporate identity

Slabé stranky (W)

Spatna dopravni obsluznost
Nevyhodna geograficka lokalita
Casta znina organizéni struktu-
ry

Uskut&néné chyby v minulosti
Casta fluktuace za#stnang
Jazykova nevybavenost
Nedostatek hotovosti
Zastaraly strojni park
Omezena vyroba

Vysoka zadluZzenost

VysSi fixni naklady vci konku-
renci

Prilezitosti (O)

Podpora podnikani v zemi
Dotace

Rast trhu

Nové uplateni vyrobki

Rychlé zngny

Mobilita, trend

Prirodni katastrofy

Blizkost valéného konfliktu
Vytvoreni silné pozice na trhu
MoZnost pouzit vlastni pracovnik

Hrozby (T)

Velka konkurence

Restriktivni politika viady
Snadny vstup konkurence na trh
Staré odvtvi

Nestabilita trhu

Stagnace trhu

Levné vyrobky

Zvyseni materidlovych néaklad
ZvySeni mzdovych naklad

Pri tvorb¢ SWOT analyzy jsem vychazel z poznani spabsti KOMA a rozhovai

s jejich marketingovyntieditelem. Welem analyzy nebylo podat &grpavajici pehled sil-
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nych a slabych stranekyifezitosti a hrozeb, ale vysledky analyzy vyuzib pytvoreni

marketingové strategie.

Z hlediska ohrozeni je p@tba brat v ivahu i nejtsi konkurenty firmy KOMA.

Témi jsou:

4.5

WAREX spol. s.r.o.
CUBESPACE s.r.o.
ALGECO s.r.o.
IMECON s.r.0.

Cesko — slezska vyrobni a.s.

Marketingovy mix

Zvolim metodu srovnavani pro produkt.

45.1 Produkt

KOMA MODULAR CONSTRUCTION ma 4 produktoviéady stavebnich modiul
COMFORT line
STANDARD line
ECONOMIC line
STORE line

Firma uz od roku 1992 vstupuje do mysli zakairdke se svymi kovovymi , it

kami“ dolre a viditel# zakotvena ve stavebnim sektoru. Sortiment je thiska Siroky,

nedavno navic roz&ny o nizkoenergeticky obytny modul M3. Kvalita ek je patrna

na prvni pohled a rowi design modernich moduke d& sladit s architekturou, coz se

projevuje nap na narénych stavbach matskych Skolek. Image a z¥iaa vyrobce jsou

vnimany velmi pozitiva. Zvlasg webové stranky a prospekty jsou zivé, modernieas,
rychle se minici. Snad jen stranky spéteosti KOMA RENT by mohli dostat modefjSi

grafickou podobu. Znka neotele kombinuje zelenou &rvenou barvu. Dopodeni [

redesignu znky myslet na jednoduchost a zapamatovatelnost ypgotnebd vétSina
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firem sva loga v saiasnosti zjednodusuje, naBKODA. Kront sluzeb od navrhu stavby
aZz po montaz na Klifirma také nabizi financovani a&py odkup, coz jist zdkaznici oce-
nuji. Standardni typy stavebnich urjiz dosahly na trhu faze zralosti. Nové nizkogeer
tické moduly jsou ve stadiu zavad a mohou byt slibnou budoucnosti modularni vystav
by. Navic je spoknost KOMA piikopnikem a usilovnym inovatorem a propagatorem mo-
dularni vystavby. Serem k produktu jsou tedy marketingoveé strategidavasy spravé

jen nepolevit. Bevostavbam trvalo 10 let, nez je konzervatiseska klientela vzala pod

tihou argumerit na milost. Produkt KOMY ma za sebou prvni rokyséamce.

45.2 Cena

Produkt jako takovy je pro cilového zakaznika vehodnotny, neb mu dava
rychlou moznost bydleni, nebo podnikani. Proto jsag. stavenist rychle obydlena sta-
vebnimi buitkami. Moduly se rovéZ uplatiuji vSude tam, kde je p@ba rychle vybudovat
mobilni pristteSek, nap pii katastrofach, fipadré velkych kulturnich a sportovnich ak-
cich. Jelikoz je cena jednim z prodejnich arguihektery pouziva KOMA, snazi se tak
stimulovat poptavku i jako alternativu ke¢nym systémim. Standardni cena se pohybuje

mezi 15 — 21 tisici korunami, dle typu a vybaveidulu.
Jako prvni firma \Ceské republice provadi kompletni prondjem, a to:
« prondjem jednotlivych kontejnier (obytné, sanitarni, WC - boxy)
« pronajem celych sestav kontejiabjeki, véetne montaze, demontaze a dopravy

« dlouhodoby prondjem modularnich budov, a to jakegnergetickych,

tak uspornych, &etns Skolek, Skol, administrativnich budov, ubytovena@p
« pronajem nabytku a vybaveni
« pronajem pislusSenstvi - venkovni schodiSpavlae, pistresky, klimatizace apod.
Cenové nabidky sedi cenikem a vypracovavaji se prdsdimu zakaznik individu-
aln¢ do & dni. Spol€nost ve spolupraci s finanimi Ustavy nabizi moznost financovani
avéru, a také jistotu ziného odkupu zaipdem domluvenych podminek. Celkové nasta-

veni ceny v marketingovém mixu miipada odpovidajici aiphledné pro klienty. Nezod-

powzené negativum mohou zakaznicidtidze zatimco finami hodnota klasické stavby
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v ¢ase ¥tSinou roste, hodnota vyrobku, modulu spiSe kiBsforwuji byt pripraven i na

tuto otazku Zad investorsky smyslejicich klignt

4.5.3 Misto, distribuce

Je to jedna ze slabych stranek spobsti, ktera si ji dote uwdomuje. V dnesSnim
globalizovaném p&taci propojeném sité, vSak uz toto nemusi byt zasadni.
V moduléarnim systému navic plati, Ze zdkaznik hehdé vidkt ukdzku v realu. Proto do-
porwuji vybudovat si referegnich kancel&skych staveb, Skolek i vzorovych dérindi-
vidualni vystavby. Zgjemian o modularni vystavbu budou osobnim zhlédnutinidralty
padné argumenty a vyvracen pocit nedostupnostsvepraxe dopotwiji vénovat usili
vybudovani sit referernich a vzorovych doin V Ceské republice se daji sfitat na prs-
tech jedné ruky firmy, které maji zagéb predani kontaktu na investora, ktery jiz stavbu
uziva. \EtSina firem po realizaci ztrci kontakt s uzZivatelstavby a nedobudujégielsky
vztah. Sam jsem tsreferegnich staveb ve firArtinex CZ, s.r.o. budoval a vim, Ze je to
nara:né. V mnoha fipadech se nam to vyplatilo, kdyZ nas oslovil neoainuty zdkaznik
se slovy: ,Vite, ja bych to pt#boval vidt“. Po zhlédnuti a ujighi se o kvalit dila nasle-

dovala koup.

Spole&nost KOMA na svych strdnkach uvadi tyto vyhody:

- odbornost - spolupracujeme pouze s renomovangnm@ry v oblasti specialnigpravy,
v oblasti namini a Zeleznini prepravy disponujeme pouze pisené rejdée a operatory
- silni¢ni doprava formou specialnich jedelovych vozidel, posadky pravidel8koleny
na problematiku nadénnych geprav

- kompletni servis - nadéma povoleni, povoleni k vjezdu do centersmtrasovani

s ohledem na rozény moduti, doprovody nadirnych geprav, atd.

- p&e o repravované moduly - dodrZzujeme oborové normy VDR MDI2700, EN
12195, EN 12640 - 42fidime se poZadavky na tzv. Bezpg naklad.

- pojidkni nakladu - standardmposkytujeme pojighi nakladu na vozidle dle Umluvy
CMR

- celni deklarace - zajigjeme celni deklaracitpvyvozu z EU, celni odbaveni wiptavu,

drazni dokumentaci atd. dle sjednané parity a néieetody dopravy, zajijemecinnost
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celnich projeki

- exportni baleni - provadime exportni baleni jalivah moduli dle oborovych fedpisi
silni¢ni, Zeleznini a ndméni dopravy

- skladovéni - zajiijeme skladové sluzbygvcelniho skladu

- manipulace - zajifijeme nakladku na dopravni priestek, kotveni dle oborovycligu-
pist, prekladku mezi dopravnimi prastky, vykladku a uloZeni jednotlivych moduwdo
sestav, zajistime pouzité€lovych vazacich pragtdki. NasSi specialisté kalkuluji vzdy
optimalni pouziti jgabové techniky (jak s ohledem na pozadavek kapdalkyi mistnich

specifik)

Pro pronajem modutlvyuziva KOMA spolénost KOMA RENT v Praze.

4.5.4 Propagace, komunikace

Pan Hart, marketingovieditel je neiunavnym propagatorem modularni vystavby
sveé spolénosti. Neustale howoo pozitivech modularni vystavby na vystavach af&men-
cich. Rispiva do televizi, kde musi bojovat s reportéoyzicimi po senzaciipstthovani
obyvatel do socialnich byt Novin&i praw ¢asto nazyvaji modularni vystavbu kontejnero-
vou vystavbou. Museji byt ve své neznal@ssto opravovani, a jen tivym vyswvétlova-
nim mohou jednou préi. Modularni vystavba je prezentovana na odborrgrchitekto-
nickych webech a v odborném tisku. Firma sama vgdasé firemni Bulettiny, kde infor-
muje o vyvoji v modularni vystaeb Odborna literatura pise i diky KMo velké bu-
doucnosti modularni vystavby. K popularizaci arekibnickych moznosti kontejnerové
vystavby gispiva i konkuredtini firma CUBESPACE.

V z&i 2011 bude vyhlaSen jiz. 6.k architektonické soéte, ktery firma pta-
da. V patém réniku poprvé vyhlasili sodg s moznosti &asti vedle studefitarchitektury a

stavebnictvi i mladym architekin a inZenyiim. Na tuto zkuSenost navazou i v tomté-ro

niku.

Firma komunikuje, Ze modularni sta je:
Rychlé, proto nakladoy efektivni.
Pramyslove, proto ceno¥ vyhodné.

Flexibilni, proto vyhodné pro planovani.
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Demontovatelné, proto ekologicke.
Promyslené, oveiené v praxi a spolehlive.

O tom, jaké dalSi argumenty by se dali komunik@aatla by na&jedna z hlavnich
cilovych skupin slySela, se zminim po zpracovaniketangového vyzkumu. Jeho zéy

pak zapracuji do novych @il rozpracuji je az sétrem ke komuniké&nimu mixu.

4.6 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum je saiésti marketingového informiaiho systému. Sgiva
ve specifikaci, shromdovani, analyze a interpretaci informaci, které sigako podklad
pro rozhodovani v procedireni. Hlavni vyznam vyzkumu sgisa zejména v poznavani

zakaznik. Zjistime jim:
» Kdo jsou nebo mohli by byt naSi zakaznici.
« Jaké jsou jejich Zivotni podminky, Zivotni styl,dmmtové orientace.
» Jaké je jejich chovani a rozhodovaniizmych Zivotnich situacich.
* Kdo jsou a jak s nimi komunikujeme nebo mame korawvat apod.

Zaklademiizeni marketingového vyzkumu je stanoveni stratpgsupu. V ni je se

nutno zansiit na 4 hlavni dkoly:
1. Uréeni, kdy bude marketingovy vyzkum pouZit a jakéhadnuti ma ovlivnit.

2. Vybér nekolika alternativ s ohledem na marketingovée, orgamii a finargni moz-

nosti.
3. Kvalifikovany odhad, v jakém rozsahu bude asi vynkprovadn.
4. Zjisténi, jakd bude fiblizn¢ cena komplexniho vyzkumného projektu.

V ramci gipravy vyzkumu jeieba rozhodnout, jaké budou cile vyzkumu, stanovit
acel a hypotézy, specifikovat adekvatni zdroje dapi@snit, kdo a v jakém rozsahu bude

objektem vyzkumu. V &kterych otdzkach jsem vyuzil metodu idealu.
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Abychom pedeSli rkterym nedostatkm, musime byt pdivi predevSim
v pripravné fazi, zvlastni pozornost pethuje spravné definovani problému, kterédsta-

vuje hlavni pedpoklad usgsnosti realizace vyzkumu a ziskani relevantnicledjd.

Bez marketingového vyzkumu bychogzko predvidali chovani a mySleni zakaz-
nika. Jak uz jsme gikali v seminéich, miZe sice zakaznik jinak odpovidat na dotazy a ve
skute&nosti konat jinak. Nicméhmoderni neurologické metody marketingového vyzkumu
nebudu mit moznost vyuzit. Tudiz tyto metody momlénu vylowit. Spoléhat na instinkt
zabijaka, jak se piSedasti marketingové literatury, asi nebude éphhodné, by mi tuto
metodu doportoval zkuSeny pan Hart, marketingokgditel firmy, pro kterou budu dotaz-
nik a marketingovou strategii zpracovavat. Marlkggivy vyzkum musi byt tedyadezitym
podkladem pro dalSi strovani nasi firmy, vyrobk a jinych marketingovych a prodejnich
¢innosti.

V knize Marketingovy vyzkum se dteme, Ze;Znalost podnikatelského prosdi,
trha i svych vnitnich moznosti zavisi na dostatku kvalitnich infarinaajejich kvalifikova-

ném vyhodnocenj5, str. 11].
Jak tyto informace pro moww nejlépe ziskam?

PrestoZe mi pan Hart dopamval a sam by otazky takésil dotaznikovym Sig-
nim, doSel jsem v semifiéh predmétu Marketingovy vyzkum k zavu, Ze bude vhodijsi
pro sk&r dat pouzit kvalitativni vyzkum. Bl by pro potebu nejen mou, ale hlagpro po-
tiebu firmy KOMA s.r.0., pinést kvalitr&jSi soft data, na kteréihe firma dokonceifimo
reagovat osobni prezentaci,obchodni nabidkou v dané obci, kde provedu vyzkOak
povim na otazky, zda jsou pro nebo proti modulagistavie. Za jakych podminek by ji

pripustili apod.

Pro odpo¥di jsem vyuzil najasgji telefonické rozhovory. Psychologicka analyza
tak byla sice omezena, a tim i vypovidaci hodngzkwmu, ale nebyldasow, ani finarg-
né mozné, abych navstivil relevantni vzorek starostianéméasovém obdobi teném
pro psani bakatéké prace. Sril jsem se s faktem, Ze do telefonu se bude odpgicich
lépe |hat, a ani ja neuvidim jejich reakce na dpnonverbalni komunikaci. Napad& m
extrémni moznost napojeni na detektor 1Zi, aleotauliel nebude realizovatelna. Kupodivu

si po telefonu nevybudovali veémychle divéru a zp@atku hovoru byli velmi ostychavi.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 52

Pro potebu kvalitativniho vyzkumu formou telefonnich almsich rozhovai po-
stai i maly vzorek dotdzanych, vybirangtsinou nahod&z dostupnych kontaktna sta-
rosty obci. Relativimaly pa@et dotdzanych bude dostétg vzhledem ke zisobu zpra-

covani.

Vyzkum bych chil provadtt formou volného rozhovoru, tzn. fenomenologického

metodologického ifistupu.

.,Fenomenologicky, ozn@mvany takeé jako interpretai, ktery se snazi pochopit a
vys\tlit to, co se dje, jde do hloubky problému a vyuziva kvalitatim&tody a generuje

hypotézy{7, s. 64].

Rozhovor povedu mérstrukturovanou formou bez jasnych znamsdem i-
pravenych otazek. Tato forma je pgnmé narana na schopnost tazatele vést linii rozhovo-
ru a usndrnovat nenasilé dotazovaného, pokud byils odbail od tématu. Rozhovory
budou probihat vifijemném, pro respondenty znamem piedit Ripravim si zakladni
schéma rozhovoru, které mohu vheédiophovat otazkami, vyplyvajicimi ze samotnych
hloubkovych rozhovdr. Rozhovory zaznamenam na zaznamovou technikusadlyra by
mgély trvat dle literatury 1 — 2 hodiny. Nedok&zu Sek gedstavit starostu, ktery bydn
¢as a chtl pravdiw odpovidat na mé otazky po dobu dvou hodin. Dé&kefanniho rozho-

voru bude okolo dvaceti minut.
Otazky
Uvodni otazky
1. Co si fredstavite pod pojmem modularni vystavba?
2. Kde jste se s nim setkal?
3. Resil jste uz v obci modularni vystavbu?

4. Vidél jste v tisku nebo televizi kauzy kolem ,kontejoeé“ vystavby (tzv.

Cunkodomky ve Vsetihaj.)?

5. Resite v obci vystavbu spojenou stabskou vybavenosti?
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S

Filtra¢ni otazky

=

. Vyhledavate nap v tisku informace o novych objevech, technoldufic

2. Jak travite dovolenou? (u hotelu, u vody nebo yytetpamatkami a pozna-

vani okoli)
3. Jak mate zZdzeny dim, nag. ve srovnani s fotkami ze stavebnéesopisi?
4. P¥i nakupu potravin kupujete jen ty vyzkousSené?
5. Koupite si pi kazdém nakupu jednu novinku, abyste ji vyzkousel?
6. Jste konzervativni?

Po filtratnich otazkach, na&pzejmeéna u telefonickych rozhowomizeme konzer-
vativni typy respondeftvyloucit, nebo zandit dotaznik do druhédive, kde se pokusime
zjistit, jaké argumenty byipimali pro moderni modularni vystavbu. Toto alenhprimarni
cilova skupina, nelhaze zkuSenosti vim, Ze by to byl tuhy bdie@&dcit je. Oni sami si

nebudou chtit fiznat, Ze 8co nového je uzitame.
Otéazky o subjektu

1. Stalo se Vam, Ze kdyby to bylo mozné étigte réjakou budovu v obci

premistit jinam?
2. Mate dostaténou kapacitu mist proétl ve Skolce, Skole?

3. Jakeé stavby alanské vybavenosti planujete stav pristich letech (knihov-

ny, obchody, kulturni centrum, kino, domov pro seyi?

4. Zamyslete se prosim. Mate v obci budovy, kter@@glouzi svémugvod-

nimu &elu, nebo nejsou vyuzivanylec?
5. Jak se o tyto budovy starate?

6. Kolik Vas stoji jejich udrzba?
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7. Dokazete sifedstavit, Ze byste ¢éhkouzelnou budovu, kterouimete

v dobs potreby fivézt, 5 let vyuZivat, a poté ji prodat jiné obci?
8. Pokud pijdou ale, & se respondent vyjéid jaké jsou ale.

9. VSechny vlastnosti jaké by podle Vaglenmit idealni budova (levna x dra-
ha, nizka x vysoka, pevna kekka, ézka x lehka, pocti& stavna x narych-

lo stawna)

10. Za par let budete p@bovat pistawt. Bude to jednoduché, neba@em by

Vam to zpisobilo starosti?
11.Co Vam g vystavlE v obci vadi, na co si lidé&iuji?

12.Jakeé vlastnosti pozitivni i negativni, byst&adil modularni vystawbpo

zhlédnuti nasledujicich obra¥k
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Ukazka modularni vystavby masié Skolky v Jihlag

Montaz modularni Skolky trvala 6 tydn

Obr. 4. Ukazka modularni vystavby niates Skolky v Jihlav{zdroj: KOMA].
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Specifické otazky
1. Myslite si, Ze ,kontejnerovd” vystavba je vhodnaipe pro R6my?

2. Muzete si dovolit stadt a bourat cihelné Skolky a jiné budovy podletpot
by?

3. Vadilo by Vam dostat dotace z EU?
4. Kdo v8echno ve Vasi obci rozhoduje o vystaghianské vybavenosti?
5. Od koho si nechéate poradif,nadzor Vas ovlisiuje?
6. Umite pracovat s internetem a hledatd¥ia slova ,modularni vystavba“?
7. Jakd média povaZujete zawdryhodna?
Klasifika¢ni otazky
1. Vase nejvysSi dosazené wlahi?
2. Kolik let jste starostou?
3. Paiet obyvatel obce?
4. Roeni piijmy obce?
Identifika¢ni otazky
1. Jméno a Hjmeni:
2. Funkce:
3. Adresa obecnihoradu:
4. Telefon:

5. E-mail:
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Dotazy jsem otestoval se starostou obce KrasnéaPmiacovniky stavebniho odbo-
ru. Zjistil jsem jejich nazory a pocityfipryplnovani a dotaznik upravil pro ostrycslulat

v terénu.

4.6.1 Potvrzeni nebo vyvraceni hypotéz

Hypotézu, kterou jsem musetdi, byla obeci negativié vnimana modularni vy-
stavba. Tuto hypotézu nemohu po marketingovém uyzkpotvrdit. Modularni vystavba
nebyla vnimana Upénegative, v mnoha ohledech obytnych a podnikatelskych prost
dokonce byla zvolena jako velmi vhodna. Jedinolatiegi vlastnosti, kterou jsem vy-
zkumem o¥iil, byla obava z nemoznosti architektonického pojeiduli tak, aby zapadly

do celkového razu obci.

Druhou hypotézou, kterou jsenmehza ukol, je o¥fit nebo vyvratit, zda komuniko-
vané vyhody modularni vystavby obce dostateslovuji. Zde se potvrdilo, Ze&tgina
komunikovanych vyhod vedeni obci oslovuje, pouzeaagebyla vSude vnimana jasn

Jako hlavni pednost byla uvégha rychlost vystavby.

Vysledkem marketingového vyzkumu je kvalitativniaya gedana firns KOMA

S.r.o. a zapracovani do této bakslké& prace.

4.7 Kvalitativni zprava

V mésicich unor az duben 2011 byl provadkvalitativni vyzkum mezi starosty li-
bovolrg vybranych obci. Osloveno a navstiveno bylo cellddnobci, kde jsem se starosty
vedl hloubkovy rozhovor. Podobnou metodu jsem tymio telefonické rozhory s 15-ti
starosty jinych obci. Cilem bylo zjistit, zda s¢otailova skupina vyzriaje wtSinovym
Zivotnim stylem, zda zna pojem modularni vystawstit jak hluboko jsou zakensné
predsudky wic¢i ni a poznat zda komunikované vyhody firmou KOMsY hlavnimi argu-

menty, které je mohour@s\wdcit k vystavie z moduti.
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Prvnim geswdéivym zjisStenim byla absolutni neznalost pojmu ,Modularni vysta
ba“. KdyZ uz se starostové snazili dovtipit vyznasmeiovaly jejich Gvahy k urbanismu a
vystavi® celé obce v modulect€asto giznavali, Ze se s pojmem setkalibec poprvé.
Zde je prostor v komunikaim mixu, ktery bude p&tbovat i¢as, aby u nas toto nové sou-
slovi zdomac#lo. VSichni odpo¥déli, Ze se v jejich obci nikdy nic stalejSiho z maidu
nesta¥lo, kdyZ opomenu par stavebnich Bkira maringotek. VSichni znali kauzu kolem
presthovani Ron ve Vsetii starostouCunkem. \&tSina obci také do budoucna uvaZzuje
0 vystavk socialnich byi, kulturnich doni, Skolek, dom pro seniory. Tam, kde jiZ tato
ob¢anska vybavenost zastarala, uvazuji spiSe o rekdmst Pozornost by firma KOMA
méla soustedit na obce, které se rdstaji nap. o satelity, a ize tam byt poptavka po
obc¢anské vybavenosti. &Sina starost byla otevena novym technologiim.iPfiltracni

otazce, zda sahnou v regélu po novince, aby jioyZkli, odpovidali &Sinou ano.

Stava se v obcich, Ze se budovy museji bourat, bhgbg chtli premistit, ale
z praizkumu vyplynulo, Ze toto nevidi jako zasadni vyhadalych staveb. U sezdénnich,
jako byly gremistitelné prodejny, stanky sdstvenim v lét k vodt, vlastnost mobility
ocaiovali. V obci Suchdol nad Odrou ovSem i s mobilitaarazili na tzemni plan, kdy na
zem postavena lika nebyla v souladu. Aby nedoslo k rozporu s Uzemplanem, musela

by byt Gdaji na kol&kach.

U pozadavik na idealni stavbu jiz byli dlouholetym masirovarstarostové ie-
swdéeni, Ze musi byt nizkoenergetickd, coZkatika piipadech nedokazalkigoudit mo-
dularni vystavh. Zde je obrovsky prostor pro propagaci nizkoeneigeho modulu M3.
Dale by ngla byt stavba hodnpros\étlena.

Z praizkumu potvrzené vyhody jsou ekologost a rychlost vystavby. Ve vSech ob-
cich jim vadi pi zdéné vystav® prach, hldnost, zhorSena doprava, Spinavé silnice.
V ramci dobré propagace spatesti proto doportuji, i pii kratké vystavh z modut,
ocistit cestu po fejezdu &zké techniky, coz by ostatrmélo byt samorejmosti i kazdé

stavlE, ale realita vnimani u ¢bni je jina.

Po zhlédnuti ukdzkovych fotografii z vystavby niisiké Skolky v Jihla& oceiovali
starostové &tsSinou rychlost. Negativnje naopak vnimana iig@s evidentéi povedenou
vystavbu v Jihla¥ problémovost se zapadnutim do stavajici zastaMiip je z mého zjis-

téni hluboko zaktenéné geswdceni, které se podfiarozbit jen vytrvalymi ukazkami archi-
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tektonicky povedenych Skolek i s Sikmymiesthami. V tomto ovSem podkopavaji snahu
firmy KOMA konkurereni firmy, které se snahou srazit cenu, stavi Skofkyvdu jen jako
stavebni bikovist. Komunalni vystavbu z modularnich systési dokazali starostove
predstavit, rodinné domy uz jen ti nejpokroki®i. Negastji by jejich negativni pohled
ovlivnila moznost navsty jiz realizované stavby, konzultace s uzivateBleadovani na-
kladovosti na adrzbu modularnich objiekY¥e tSiné kanceldi pracuji aktiviée starostové

S paitacem a internetem, kde také vyhledavaji novinky. @dvani jsou také vystavami a
nabidkami firem. Nktefi se nebrénili po mém vyzkumu ani zaslani informagatifirmy

KOMA, aby se blize seznamili s moznostmi modulassitavby.

4.8 Cile

Stanoveni marketingovych gije sodasti tvorby marketingové strategie. Cile musi

byt jasre definované, realistické adgtitelné.

Hlavnim cilem bude spravny positoining a repositignv myslich cilovych zékaz-
nika. Nekteti zakaznici jiz maji stavebni tikly, holobyty, kontejnerovou vystavbu v héav
zaSkatulkovany. Problém bude umistit novy pojem Manhi vystavba, aby gmito neza-
padnul do jednéifhradky. Jak toho docilit popiSi v kapitole komuedikiho mixu. Uvazo-
val bych v delSim horizontuitlet vzhledem k #ivéjSi zkuSenosti s positioningented
vostaveb. JelikoZz séasné povdomi vyplyvajici z pizkumu bylo 5%, stanovme si jasny
cil, Ze do roku 2014 bude p&lomi ot owéteno vyzkumem, ktery by ghdosahnout mi-
nimalre 30% po¥domi. Now navrhuji komunikovat zapadnuti do stavajici zdsyakde
startujeme z bodu 0 a do roku 2014 bycho#t oomét pireswdcit, Ze zapadne do stavajici

zastavby 10% respondéniloto jsou cile, na které nastavime Marketingaeyp

4.9 Marketingova strategie

Na tomto mist ¢ast&né doplnim a upravim stavajici strategie a nastawfibuy

nove propagai marketingové strategie.
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4.9.1 Doplnéni stavajicich strategii

Cilem nové strategie, jak jsem jiz psal vySe, mazkiySeni povdomi a zapadnuti

modull.

4.9.2 Rustova strategie

Firma roz&iuje svou paletu vyrolika sluzeb fes nedavnoigdstavené nizkoener-
getické moduly M3 a neustélou inovaci svych stadidimh modul. Neustéle takifiblizuje
modularni vystavbu uzitnym a vzhledovym vlastnostemag. zdné vystavby.
V komundlni a firemni vysta¥bfirma sprave uplatiuje pro swj rast strategii tlaku.
V individualni vystavls, ktera neni pro KOMU prioritni, naopak voli stigitetahu, kdy
vytrvalou téndt pionyrskou propagaci vytiiaprvotni poptavky jednotlivic po mobilnim
bydleni. Usp3re pracuji na zstSovani trzniho podilu a k jeho&seni jim paradoxpri-

spila i nedavna celostova hospod&ka krize.

V ohledu srm¥rem k ffistove strategii neni mozné nastaveni stavajidiegfi@anic vy-
tknout. Snad jen ozdani jednotlivych a novychiad by mohlo byt fehledrjsi, & uz

ozna&enim, ale pedevsim nap barevnym rozliSenim.

4.9.3 Strategie zanéfena na nist portfolia

Vyjadienim strategického planovani na grafu je Bostoms&fice. Od pana Harta

se mi podélo ziskat jen rozmighi obchodnich jednotek v grafu, kdy:

0J3 — jsou prodeje v zemich Beneluxu
0J2 — prodeje v 8imecku
0J1 — prodej W eské republice, kde firma neni rékeha do mensich prodejnich jednotek,

bere se jako celek.
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Obr. 5. BCG matice KOMA [zdroj: KOMA MODULAR CONSJIRTION s.r.0.]

Pokud bych rél vytvoiit samostatnou jednotku na moduly, @ ziady Standard
nebo Comfort, pro prodej v komunélni vystayvirejmeé bych ji dokreslil na grafu, s mnoha
otazniky, do kategorie Otaziiik
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4.9.4 Strategie snérujici k dosazeni konkurer€éni vyhody

Vyhoda nizSich celkovych nakladneni u spoknosti KOMA MODULAR
CONSTRUCTION dost dale mozna, nelibona je tim pikopnikem, ktery \Ceské repub-

“x s

viN 7

4.9.5 Ugel

Ucelem organizace KOMA MODULAR CONSTRUCTION by nadatel byt vy-
zkum a inovace v modularni vystavis tim souvisi i fenaseni trendze zapadniho $ta,
kde maji modularni konstrukce delSi tradici. Totmyum“ miZze byt pro zédkazniky tim

e

prosgch i konkurence.

4.9.6 Cilové skupiny

Pro stanoveni Marketingové strategie j€ifno zejména s cilovou skupinou vede-
ni mést a obci WCeské republice. Tato cilova skupina starpsastupitelstev a investiich

odbof jiz byla dostaténé popsana vigdchozichitastech prace.

4.9.7 TrZzni postaveni

Z marketingového vyzkumu vyplynulo, Ze zde b§londojit k zasadni zgmeé Mar-
ketingové strategie. Cilova skupina nebude&tamoduti, dokud nebudeipswdéena, Ze
muze modularni vystavba zapadnout do stavajiciho odze. Nabidka spalrosti KOMA
neshledava zadné etické nedostatky. Pouze pracujdernimi trendy d@asného nebo
stdlého mobilniho obyvani, coz nemusi byt v soula#tonzervativnim smysleningétginy
populace. Firma se odliSuje od konkurence ¢akto se také musi branit, nédmnkuren-
ce mize vyuzivat jejich zavedené zhg a vyvoje. Konkurence také svym nemodernim
provedenim modulérnich konstrukci podkopava snalolesiosti KOMA. Jako jeding
nost pozice bych nastavil v této nové strategwisicpojeni ,vyvinuto pro budouci spote

nost“, nebo Il. varianta: ,ne z budoucnostd tstavime z moduil‘.
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4.9.8 Rozpcet

Rozpaet pro vytvd@eni nové pozice v mysli cilové skupiny a vzhlederelkému poten-
cidlu modularni vystavby do budoucna bych stanendtentualnim vyjanim ve vysi 5%
z hrubého fijmu. Stanovuji rozp&et s vySSim procentem vzhledem ke skobsti, Ze

KOMA je prakopnikem, a musi vynakladat vySsSi vydaje na komagnikpodporu.

4.9.9 Kontrolni mechanizmy

Kontrolni mechanizmy bych ponechal na stavajicirdabrovni. V ramciitiletého obdobi,
které jsem planoval, bych pouze stanovil meznilag.ndokdy musi byt vybudovana za-
kladni st referenich staveb, dokdy vzorové domy atd. Kontrola bpideredena ze stra-
ny vedeni. Zagrecnou kontrolu splani cili provedeme marketingovym vyzkumeme-B
hem tiletého obdobi samézimé zaznamenavame a vyhodnocujemétzpu vazbu od
cilovych skupin. Sledujeme, zda se postupase strategie promita do fikaich ukazate-

1.

4.10Komunika éni mix — aplikace marketingového planu

Pokud bych il sestavovat samotny marketingovy plarglarby se vSe odehravat ko-
lem utoku na vyvraceni z vyzkumu vyplyvajiciho néga A to, Ze modulérni vystavba
nezapadne do stavajici vystavby obci. Daleizkumu vyplynulo, Ze slovni spojeni Mo-
dularni vystavba zatim nikdo z dotazanych neznam&l proto smysl plytvat fingnimi
zdroji na internetové kamparm klicova slova. O tom dale v komunik@m mixu. Za rea-
lizaci ttiletého marketingového planu bych mohl stanovitposidnym pouze sebe. Jeho
piesrEjSi rozpracovani do jednotlivych Uloh aidaz tydri by svym rozsahemipsahovalo

bakal&skou praci. Mohu ho tedy rozpracovat p&ed diplomové praci.

Nyni se budu &novat jednotlivym komunikanim prostedkim, které dopor&uji vyuZivat.
Komunikani (Cinek mizeme testovatipd z&atkem komunikéni kampa#g —formou pre-
testu koncepcenag. reklamy, nebo po skdéani propagéniho pisobeni -formou post-

testu.Samostatnym genim je pakryzkum tdinku komunikace na prodej.
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Vyvoj komunikace prochazi stejnako vyvoj nového produktuc¢kolika fazemi, picemz

v kazdé fazi se testuji odliSné aspekty:

* Vyvoj strategie — faze otevirani se novym ®amm, myslenkam, koncepcim — té-

mata vyzkumu:
o Jaky je trh a jaci jsou spebitelé — odpoddi nalezneme vyse
0 Souwasny positioning zriky — i na toto uz jsem nasel odgov
o0 Role komunikace — nova pozice v myslichiledi o novince

* Vyvoj kreativy — faze redukce (v¢hu) vhodného motivu — témata vyzkumu, oblas-

ti testovani:

o Emociondlni odezva na kreativni ideje, postavynacéudba atd.
o Klicové prvky - odliSnost, appeal, relevance, motivace
0 Soulad s celkovou strategii 2t
o Pravdpodobné bariéry -fipdsudky
o Vliv na odezvu — prodej

* Vyzkum exekuci — faze optimalizace — testovani:
0 Srozumitelnosti komunikace pro cilovou skupinu.
o Jak kreativni mysSlenka datuje zn&ku a sdleni.

o Jak grispivaji jednotlivé sekce (nastroje, faze) komuaoéaelkové komuni-

kaci.

Cilem je vybrat nejvhodijSi propagéni nastroje a nefiinn¢jSi propagani apely.
Zpravidla se nova koncepce komunikace (ale ¥napvého produktu) vytid na zaklad
vystupi z kvalitativnich metod — né&gsgji sémantického diferenciélu, projektivnich tech-
nik vramci focus groupsgi individualnich rozhovat, pfip. testt v domacnostech.

V laboratornim progedi se realizuji tachyskopické zkouSky a testowéni kamerou.
Poté se vybrany koncept, resp. vybrané koncepii &vantitativre.

Spol&nost KOMA MODULAR CONSTRUCTION s.r.o. komunikujergrdevsim

tyto vyhody své modularni vystavby:



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 65

e Rychly

Zkraceni celkové doby vystavby az o 75%. V &eliizovani stavebniho povoleni
je mozné provai pramyslovou vyrobu stavebnich modwe vyrobni hale. Doba od za-

méru stawt po skuteény vysledek se oproti trathi vystavié enormi zkracuje.
» Ekologicky

Stavenist je ¢isté a tiché! Imise, k nimz docha4i pradicni vystavig — hluk a ne-
¢istoty — jsou sniZzeny na minimum. Objekty jsou datowatelné s vyuzitim recyklovatel-

nych materiél, proto je systém ekologicky.
+ Setrny k okoli

Vlastni montaz je provéda systémem letmé montédZz&npo z dopravnich pro-

stredkii bez velkych narakna zabor pro Z&eni stavenist
» Kuvalitni

Tim, Ze je 90% praci provédo ve vyrobni hale za stalych klimatickych podminek
pramyslow vyralkEné se systémem dozoru jakosti, tak je zab&xpetrvala kvalita doda-

vek.
» Cenov vyhodny

Pouzitim vystavby pomoci lehkych prostorovych médshizujete naklady na za-
kladani stavby. # pouZziti moduli pro nastavby nemusite drasticky zasahovat tesSrsit
konstrukce — tim se vyvarujete nebedate&eni v pabéhu nastavby. Lehké moduly ne-

vyZaduji statické zpewni stavajici stavby.
* Nakladow efektivni

Zapomate na vysokeé zavédi naklady. Rychla éista vystavba z prefabrikovanych

moduli a na sebe navazujici montaz&&ds i penize.
* Flexibilni

Maximalni mira flexibility a moznosti vyt¥ani vzhledu u novych staveb, dostaveb

a rekonstrukci.

* Mobilni
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Zachovana moznost demontaze &opné montaze na novém ngistuto vlastnost
vam tradéni zpisob vystavby nefize nabidnout. Tim fZete investovat i na pozemcich,

které mate pouze pronajate.

Diive spolénost KOMA prezentovala nejvicé faktory — Rychlost, ekologickou
Setrnost a cenovou dostupnddfisténé na svych strankach ztdvala i mobilitu. Postup-
n¢ vSak argumenty roz$ije, coZ vyjmenovava vice argumémpro modularni vystavbu. Na
druhou stranu se pet argumenit vysSi nez i hure komunikuje a fijiemci zafixuje do
pantti.

Firma se prezentuje ponejvice formou vystav, vychiobudoucich lidr ve staveb-
nictvi, pomoci architektonickych saut, kvalitnimi tiskovymi materidly, prezentaci

v masovych médiich a zajimagpracovanymi internetovymi strankami.

Firmé se pod#lo zmeénit v poslednich letech slabou stranku, kterou Ipgdest u
dodavatel na silnou stranku. Stejrtak je pozitivé vnimana odérateli. Dokazuji to také
dodavky modularnich systémarmadam NATO, jako i zaji&i mobilnich WC pro nedav-

ny fotbalovy Sampionét.

Ve vztahu k pozici, kterou by dle nové strategigarfirma komunikovat, firmu
dohie prezentuje i jeji sidlo, kd&st je statna modularnim systémem a ukazku médul
zakaznik najde v celém aredlu. Corporate desigstygaje celou firmou, jen bych doporu-

¢il vice za&it uzivat novy logotyp, jenz vice komunikuje moduitost.

Na vSech materiadlech byéhg byt vidét ukazky modularnich matekych Skolek,
zapadajicich do okolni zastavby. Potisknout vizitkjruhé strany. Na letaky, do inzerce,
na pozadi fotky, fotky a zase fotky + sarf@ax emoce v podabradost& si hrajicich

déti. Auta, kamidny a jejich plachty, obrazky + popgpadli jsme*.

Napada ma soutz ve stavebnicbasopisech. Dva obrazky. Poznej, ktera stavba je z

moduli. Podobnou strategii je mozné volif psobnim prodeji.

Public relations postavit na vyvoji a komunikovag zisk jde do dalSiho vyvoje
modernich modul PR spojit se spatenskou zodpaidnosti. Heslo: ,NaSe stavba nepra-

Si". Ekologicky stawt a nizkoenergetické moduly jsou témata souvissgcépoléenskou

odpowdnosti. Kampa, kde nalevo bude Spatrstavna tvarnicova stavba s mickau,
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nepdadkem, utrapenym zednikem a rozkopanym celym poesm&hromadami hliny.
Napravo bude jen modul visici na lanech, osazodangelené travky a rozkvetlé zahra-

dy s investorem, ktery ma v ruce poisapéeiny, aby si Sel do nového domu lehnout.

V direkt marketingovych kampanich posilat v obalce kosttek lega,
s konstatovanim: ,Jaky tvar si sestavite, takovin\fiivezeme". Nez strategii tlaku, zvy-
Soval bych poptavku i pomoci obci, kde jiz modulaystavba stoji a pomohl&Sit pro-

blémy.
Pt podpde prodeje, nap na vystavach, je mozné také vyuzit lego kostky jao-
duly.

V osobnim prodeji musi byt obchodnikigrgaven zji§ovat poteby zakaznika, od-

halit jeho gedsudky a uit argumentovat na namitky potencialniho zakaznika.

Takto bych dle méhotpdpokladu dosahl cile, pomoci strategie, zde r@arepsaz

do kon€nych detail now nastavené komunikace.
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ZAVER

V bakal&ské praci jsem sesmoval tématu ,Marketingova strategie v oblasti modu
larni vystavby“. Potvrdilo se, Ze sektor modularystavby bude do budoucna alternativou
klasickému zpsobu vystavby. Saasti prace bylo provedeni marketingového vyzkumu,
ktery jsem provéag telefonicky i v terénu. Marketingovym vyzkumem wedeni obci jsem
zjistil povedomi a pedsudky w¢i modularni vystavé. Vysledky gekvapiv vyvratily mou
hypotézu a ukazaly jedinou obavu. Tou je stracks mwdularni vystavba zapadne do
vzhledu obci. Déale jsem ¢hza Ukol od p. Harta ze spdleosti KOMA MODULAR
CONSTRUCTION s.r.0. zjistit, zda komunikované vykiadodularni vystavby obce do-
stat&né oslovuji, kdy jsem doSel k z&w, Ze vyhoda v rychlosti vystavby je dostake

vnimana. Ne vSemi dotazovanymi byla brana v pot&ad oena vystavby.

Na zéklad analyz a marketingového vyzkumu jsem stanovil ofieavené marke-
tingové strategie. KOMA se e snazit dosdahnout poZzadovaného positioningtilétém

horizontu jsem nastavil Upravu pmomi o zapadnuti modulérni vystavby mezi stavajici.

Popsal jsem SWOT analyzu a dal dogeni k marketingovému mixu. Uprauvil
jsem stavajici strategie, vloZikkolik kreativnich napail a upravenou strategii jsem roz-

pracoval do komunikaniho mixu.

Vzhledem k tomu, Ze jsem se ve stavebnictvi dloutmiou pohyboval, #nil se i
muj nazor na konstruki systém, ze kterého bych sthsve vlastni bydleni. Jizied zaha-
jenim této prace jsem uvazoval o vystavbmoduii a bakal#&ska prace zodp@déla mno-
ho mych otazek. Navic marketingova strategie jg&gmem celym marketingemyipemz

prace mi pomohla wdomit si tento pojentizeni.

Otéazky, které zajimaly marketingovébeditele p. Harta, byly marketingovym vy-
zkumem zodpoizeny a nové napady mohou byt vyuZity v praxi. Vcpse da fipadré
pokraiovat detailnim rozpracovanintiletého marketingového planugetné kalkulace
nékladi a stanoveni harmonogramu. Podobnym postupemage stanovit marketingova

strategie pro zahrami trhy, kde by musel byt proveden novy vyzkum.
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CS Cilovéa skupina, segment zakaxktkry oslovujeme
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