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ABSTRAKT

Tématem bakalatské prace je doporuceni marketingové komunikace ke zvySeni prodeje
modulll pro bytovou vystavbu firmy KOMA MODULAR CONSTRUCTION s.r.o.
Spole¢nost je vyznamnym producentem modulii pro nebytovou vystavbu, avSak vyuZziti
této moderni stavebni metody k fedeni bytové situace neni v Ceské republice pfili§ rozsi-

reno.

V teoretické Casti jsou zpracovany teoretické poznatky z oblasti marketingové komunika-
ce, specifik marketingu ve stavebnictvi a modularni vystavby. Prakticka ¢ast obsahuje
pfedstaveni spole¢nosti KOMA MODULAR CONSTRUCTION s.r.o. a jejich produk-
tovych fad vcetné analyzy sou€asného stavu marketingové komunikace firmy. Déle jsou v
praci prezentovany vysledky marketingového vyzkumu a naslednd doporuceni k firemni
marketingové komunikaci. Bakalafska prace je uzaviena nédkladovou a rizikovou analyzou

navrzenych doporuceni.

Klicova slova: marketingovd komunikace, komunika¢ni mix, modularni vystavba, archi-

tektura, modul, kontejner

ABSTRACT

The aim of this bachelor thesis is to propose a set of marketing communications recom-
mendations for KOMA MODULAR CONSTRUCTION s.r.o. in order to increase sales of
modules for private housing market. The Czech-based company is one of the major produ-
cers of modules for businesses internationally, however, usage of this contemporary buil-
ding method specifically for housing purposes is not currently widely spread in the Czech

Republic.

Theoretical part of the thesis describes specifics of marketing communications, modular
construction and marketing activities in building industry from academic point of view.
The practical part follows with an overview of KOMA MODULAR CONSTRUCTION
s.r.0. and its product lines including an analysis of the current state of marketing communi-
cations in the company. The results of conducted marketing research and consequent
recommendations for marketing communications for the company are further presented.

The thesis concludes with cost and risk analysis of suggested propositions.

Keywords: marketing communication, communication mix, modular construction, archi-

tecture, module, container.
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UvVOD

vvvvvv

usiluje o to, aby bydlel a zil v hezkém prostiedi, v némz nalezne zdzemi a bezpeci pro sebe
a své blizké. Zptisoby bydleni a podoba lidského obydli se v pribéhu staleti dynamicky
ménily v zavislosti na vyvoji mnoha faktori — technologickych, ekonomickych, nebo soci-
alnich. Stejné je tomu tak 1 v poslednich n€kolika desetiletich, kdy je tento vyvoj snad jesté
bouflivéjsi diky pomérné novému trendu, ktery vSak rychle nabyl na vyznamu — e je
samoziejm¢ o ekologii. V souvislosti s vyvojem téchto faktorGi vznikly nové metody
vystavby. Mezi n¢ patii i kontejnerova ¢i modularni vystavba, kterou se zabyva spole¢nost
KOMA MODULAR CONSTRUCTION s.r.o.

Tato moderni metoda stavéni vyuZzivd rdmi z pfepravnich ndmotnich kontejnert, jez jsou
v optimalnich tovarnich podminkéach zpracovany a dale pouzity jako zékladni stavebni
prvek. Modularni metoda vystavby je velmi variabilni a je pfi ni mozno vyuZit mnoho
druhti materiala. Vysledna stavba miize nabyt riiznych podob — nékteré jsou naptiklad cha-
rakteristické svym strohym, ¢elnym vzhledem, jiné vynikaji moderni kubistickou archi-
tekturou s vyuzitim celoprosklenych stén. Mezi hlavni vyhody této metody patii rychlost
vystavby, demontovatelnost a prenositelnost modularnich staveb, vyuziti recyklovanych

materialll, nizka cena a Siroké moznosti architektonického ztvarnéni.

Firma KOMA MODULAR CONSTRUCTION s.r.o. je specialista na modularni vystavbu,
vystavbu pienosnych budov a sanitarnich kontejnert. Za své produkty a aktivity ziskala
mnoho prestiznich ocenéni a jeji zékladni filozofii je byt firmou, se kterou se dobie spolu-
pracuje. Koma se orientuje spiSe na nebytovou vystavbu a zhruba 70 % jeji produkce je
vyvazeno do zahrani¢i. Jednim z hlavnich firemnich cili je vSak také byt jednickou na
tuzemském trhu. Cilem této prace je navrhnout doporuceni marketingové komunikace ke
zvySeni prodeje modultd firmy KOMA MODULAR CONSTRUCTION s.r.0. pro bytovou

vystavbu v Ceské republice.

Jako zaklad pro vypracovani takovych doporuceni je nejprve nutné dobie poznat firmu a
jeji okoli. Dale je potieba zjistit, co si o produktu (tedy moduldrni ¢i kontejnerové stavbe)
potencialni zdkaznici mysli a jaké postoje zaujimaji k této metodé vystavby. Z tohoto
divodu jsem provedl dotaznikové Setieni, které mi také pomohlo objasnit jakych informaci
v marketingové komunikaci vyuzit a kterymi komunika¢nimi kanaly 1ze cilovou skupinu
efektivné oslovit. Na zéklad¢ vSech téchto informaci jsem formuloval doporuceni, ktera
dle mého nazoru mohou firmé pomoci vyuzit ptilezitosti, jez se v oblasti bytové modularni

vystavby v Ceské republice nachazi a zvysit tak prodej modult pro bytovou vystavbu.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketingova komunikace je dilezita ¢ast marketingového mixu a je zcela zasadni pro
uspesné fizeni firmy. Firmy musi komunikovat se svymi souc¢asnymi i budoucimi zakaz-
niky a pfedmét ani formu komunikace nelze ponechat ndhod€. Ve vétsing literatur se na
tomto misté nachazi obsirné pojednani o pojmu , komunikace®. Pro ucely této prace je
vSak rozsahly teoreticky popis tohoto pojmu nadbytecny. Sté€Zejni je uvédomit si, Ze se
jedna o proces prenosu urcitého sdéleni. Pro znazornéni komunikace jako takové vyuziji

model Harolda Lasswella z roku 1948:

KDO O fika O co O 1FIYM § 1 omu

kanalem
s jakym
efektem
Obr. 1: Model komunikace. Pramen: upraveno podle

[4] 5. 50

Z modelu je patrné, ze v procesu komunikace existuje emitent informace, ktery vysila
zpravu jejimu piijemci. Pfitom pro komunikaci voli jisty komunikaéni kanal, jenz pfesun
komunikace zprostfedkovava. Jako kandly neboli média se vyuzivaji razné komunikaéni
prostfedky, mezi které patii hromadné sdélovaci prostfedky, internet, venkovni reklama a
dalsi.

Aby se podaftilo emitentovi efektivné oslovit pfijemce zpravy, je tfeba myslenku ¢i posel-
stvi pfevést (zakdodovat) do podoby kompatibilni s vybranym médiem, tedy do grafické,
slovni, zvukové podoby nebo jejich kombinaci. Pti kodovani je nutné klast diiraz na atrak-
tivitu a jednoduchost sdé€leni, jez musi zaroven vyjadrit ucel zpravy a podnitit aktivitu ze
strany pfijemce (rozhodnuti o ndkupu, zapamatovani si znacky, produktu apod.). Piijemce
zpravy ji nasledné¢ dekoduje a rozpoznd tak jeji vyznam. Hodnocenim komunikace je
potom mira efektivity, s jakou byla zprava pienesena. Pfi komunikaci totiz dochézi k tzv.
komunikaénimu Sumu, jenzZ miize mit mnoho podob, v§echny vS§ak maji stejnou charakte-
ristiku — naruSuji komunikaéni proces takovym zplisobem, ktery omezuje ptenos informaci

mezi emitentem a ptijemcem zpravy. [3], [4], [8]

., Marketingovou komunikaci Ize definovat jako kazdou formu komunikace, kterou pouziva
organizace k informovani, presvédcovani nebo ovliviiovani dnesnich nebo budoucich
(potencialnich) zakazniku.“. (HESKOVA, Marie; STARCHON, Peter. Marketingova
komunikace a moderni trendy v marketingu. Prvni vydéani. Praha: Oeconomica, 2009. 180
s. ISBN 978-80-245-1520-5, s. 51)
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Hlavnim cilem komunikace je zprostfedkovani informaci s cilem zmeénit nebo vést

chovani, minéni, nebo povédomi takovym zptisobem, aby korespondovalo s cili firmy.

1.1 Planovani komunikacnich kampani

Pii planovani komunikac¢nich aktivit musi marketér brat v uvahu celkovy marketingovy
plan a vytvaireny komunika¢ni plan mu podrfidit. Komunika¢ni planovéani vzdy za¢ind ana-
lyzou situace na trhu. Bez dikladné situa¢ni analyzy vzniknou nevhodné stanovené cile a
tim padem i chybnd komunikacéni strategie — tuto fazi proto neni vhodné podceiiovat. Na
druhou stranu diikladné provedena situacni analyza odkryje piilezitosti a problémy trhu a
vytvoti zéklad pro jakakoli dalsi rozhodovani. Z hlediska marketingové komunikace je kli-
cové zjistit, jak cilova skupina vniméa propagovanou znacku, jak vnima znacky konku-
rencni, jak pfistupuje k dané produktové kategorii a jakymi médii ji lze nejefektivnéji

oslovit.[6]

Teprve poté, co se marketér diikladné seznami se situaci na trhu, miZe pfistoupit ke stano-

veni komunikaénich cilii. Komunikaéni cile urcuji, ¢eho a kdy mé byt dosazeno a pokud

vvvvv

cile patii:
-+ zvySeni prodeje;
-+ zvySeni povédomi o znacce;
« ovlivnéni postoju ke znacce;
« zvySeni loajality ke znacce;
« stimulace chovani smétujiciho k prodeji;
+ budovani trhu.

Zvyseni prodeje je cilem drtivé vétSiny komunikacnich kampani, jeho splnéni je vSak
v mnoha piipadech zna¢né problematické, protoze prodejnost ovliviiuje celd fada faktort,
které nelze marketingovou komunikaci usmérnit. Patii mezi n¢ predevsim kvalita produk-
tu, cenova politika, vyvoj trhu apod. Stimulovat chovéani smétujici k prodeji je vhodné zej-
ména u vyznamnéjSich nakupnich rozhodnuti, mezi n¢z bezesporu patii zajisténi byd-
v n¢kolika fazich. Konkrétné¢ mtize byt napf. nejdiive smérovana na firemni webové
stranky, poté motivovana k telefonatu pro ziskani vice informaci a odpovédi na otazky a

nasledné presvédcena ke schiizce s prodejcem. Teprve potom lze ocekavat rozhodnuti o
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nakupu. Neméné vyznamnym komunika¢nim cilem je ovlivnéni postoji ke znacce.
Kampan¢ vedené za timto u¢elem maji zpravidla ménit image ¢i povést znacky, a tak zvy-

Sovat jeji preferenci vii¢i znackam konkurenénim.[6]

V dalsi fazi je tfeba urcit sloZeni optimalniho komunika¢niho a medialniho mixu; o této
problematice detailn¢ pojednava kapitola 4. Posledni fazi komunikacniho planovani je
stanoveni Casového pldnu. Ten musi byt pfizpisoben komunika¢nim cilim a musi
zohlednit charakter a sezénnost poptavky, stejné tak jako casovani konkuren¢nich
kampani. Casto je potieba z ditvodu nedostateéného rozpoétu &i z jinych taktickych divo-
di ménit intenzitu kampané v Case. Je vSak dilezité, aby na sebe jednotlivé nastroje komu-

nika¢niho mixu v ¢ase navazovaly tak, aby se maximalizoval synergicky efekt. [6]

1.2 Zakladni formy komunikace

Nastroje komunika¢niho mixu maji podobu osobni a neosobni formy komunikace. Osobni
komunikace je pfima forma komunikace a jejim reprezentantem je osobni prodej. Ten ma
podobu prezentace vyrobku nebo sluzby pti osobni komunikaci mezi prodavajicim a kupu-
jicim. Cilem osobniho prodeje je nejen realizace prodeje, ale také tvorba a upevnéni vztaht
se zakazniky, reprezentace firmy a ovlivilovani postoji kupujicich. Vyhodou osobni
komunikace je okamzité vyhodnocovani zpétné vazby, coz proddvajicimu umozni opera-
tivn€ upravit komunikaci a tim zvysit jeji G¢inek. Aby byl prodejce pii osobni komunikaci

uspesny, je nezbytné nutné, aby pii své piipravé a vystupovani dbal téchto zakladnich fazi:
1. Stanovit si jasné prodejni cile neboli pripravit se.

2. Vytvorit si hodnotny vztah se zakaznikem. Klicovou roli zde hraje schopnost
prodejce naslouchat zdkaznikovi a vytvofit jisté sympatie. Vhodné je zamyslet se
nad tim, co mé prodejce se zékaznikem spole¢né — zvysi se tim kvalita komunikace
a pomuze to ziskat sympatie nebo dokonce diaveéru. Pokud bude obchodnik klien-
tovi pozorn¢ naslouchat, usetii si spoustu ¢asu a omylu, 1épe pochopi jeho potieby
a komunikace bude mimo jiné produktivnéjsi a piijemné;si.

3. Zjistit, co je pro zakaznika diilezité. Toho lze dosahnout jednoduse pomoci kladeni

otazek. Otazky se Casto d€li na oteviené a uzaviené, perspektivnéjsi je vSak uvédo-

mit si, které otazky jsou produktivni a které ne. Produktivni otdzky posunuji proces

prodeje kuptedu a posiluji dobry vztah se zdkaznikem.

4. Poskytnout zakaznikovi, co je pro néj cenné. Prodejce by mél umét prezentovat
pouze to, co je pro zakaznika dilezité. To miize znamenat, Ze nefekne vSe, zaroven

se vSak vyvaruje toho, ze by zakaznika pfiliSnym mluvenim a piesvéd¢ovanim
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unavil nebo dokonce odradil.

5. Ziskat od zakaznika zavazek ke konkrétnimu cinu. V zavéru prodejni komunikace

muZe prodejce obecné dosahnout tii, vice ¢1 méné chténych vysledki.

1. Dobrovolny slib — ten vSak neni zavazkem a zpravidla dlouho netrva. Klient

muze néco slibit ¢isté proto, aby se prodejce zbavil.

2. Aktivni slib, ve kterém se klient zavaze ke konkrétnimu ¢inu — tento slib bude
pravdépodobné splnén.

3. Vefejny slib = divéryhodny slib. Cim vice lidi o prodeji vi, tim jisté&jii je jeho
pribéh. Toto by mél mit prodejce na paméti predevsim, pokud prodava firmam,

kde s prodejem musi souhlasit vice lidi. [4], [15], [11]

Pii neosobni komunikaci je k pfenosu sdéleni vyuzivano komunikaénich kanalti (médif) —
patii sem pfedevSim masova komunikacni média, kterd je mozno ¢lenit na vysilaci (rozhlas
a televize) a tiskova média (tiSténd venkovni média, noviny, ¢asopisy). V soucasné dob¢ se
velmi dynamicky vyviji elektronickd média. Vyhodou neosobni komunikace je moZnost
zjiStovani zpétné vazby, vysoké celkové ndklady na masovou komunikaci a u nékterych

médii také obtizné zacileni reklamy. [4]

Jednotlivé néstroje osobni a neosobni komunikace jsou detailn¢ pokryty v kapitole 4.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 16

2 MODULARNI VYSTAVBA

,,Moduldrni architektura predstavuje architekturu budov, které jsou postaveny metodou
modularni vystavby. Specifickou soucasti modularni architektury je kontejnerova architek-
tura, kterd je ve svete vnimdna jako stavby s vyuzitim a upravou namornich kontejnerii. *
(HART, Martin. Earch.cz: architektura online [online]. 6. zati 2010 [cit. 2011-07-06]. O
modulech a mobilité. Dostupné z WWW: <http://www.earch.cz/clanek/5600-0-modulech-
a-mobilite.aspx?galleryID=12406>.)

Zékladnim prvkem modularni vystavby je modul neboli obytny nebo sanitdrni kontejner.
Vysledkem modularni vystavby je potom pienositelnd budova, kterd miize mit trvaly cha-
rakter, pfitom si vSak zachovava schopnost byt demontovatelna a opét postavitelnd na
jiném misté. Modularni vystavba se zacala pouZivat v roce 1958 a v Evropé€ se prosazuje
predev§im v zemich Beneluxu, v Némecku, caste¢né i1 v Rakousku, gvycarsku a dale
v severskych zemich. Tato metoda vystavby je vSak velmi popularni i v Japonsku. V téch-
to zemich investofi pii vybéru metody vystavby kladou diiraz na to, ktera metoda stavéni
jim bude vice vyhovovat — porovnavaji pfitom rychlost vystavby, cenu a uZitné vlastnosti.

Toto je podporovano vysokym povédomim o modularni architektute v téchto zemich. [17]

Diky zapojeni architektl tak vznikaji zajimavé a krasné stavby, které disponuji vSemi
vyhodami budov touto metodou postavenych. Velmi oblibené jsou naptiklad modularni
stavby pro vyuziti Skolskych zatfizeni, a to od matetskych skol ¢i Skolek az po vysoké Sko-
ly véetné studentskych koleji. Casto se také stavi kancelaiské budovy a nemocnice. V
podnikatelské sfétfe se modularni vystavba uplatituje pii stavbé hotelii, prodejen, restauraci,
autosalonti a podobné. Podnikatel¢ piedevSim ocenuji rychlost vystavby, protoze
vynaloZena investice jim piindsi zisky diive nez u staveb pofizenych klasickou vystavbou.
Dalsi vyhodou je fakt, ze pokud se podniku nedafi, ma vlastnik moznost prodat objekt bez
vazby na pozemek, nebo jej pfemistit. Také je mozno velmi jednoduSe budovu zuZovat
nebo rozsifovat a to v zavislosti na vyvoji uspéSnosti podnikéni. Pti pouziti modulti pro
nastavby neni nutno drasticky zasahovat do stfesni konstrukce a tim se podnikatel vyvaruje
nebezpeci zateCeni v pribehu nastavby; lehké moduly také nevyzaduji zpevnéni stavajici

stavby. VSechny tyto aspekty vyrazné snizuji nédklady na stavbu. [17]

Budovy postavené modularni vystavbou pfitom splituji stejné stavebni normy ve vsech
smérech, jako budovy postavené standardni metodou. VétSina materialti od vyplni otvort,
ptes riizné obklady stén a podlah, elektrickych a sanitarnich vybaveni az po fasadni sys-
témy jsou stejné jako u standardni vystavby, neni tedy tfeba se obavat nizsi kvality, nebo

zivotnosti vysledného objektu (samoziejmé vsSak zalezi na povaze, provedeni a ucelu
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konkrétniho projektu). Moduldrni vystavba predstavuje velkou vyzvu a obrovské pole
pusobnosti pro praci architekt. Tim, Ze se tento typ vystavby podoba stavebnici Lego, je
mozné z modulll postavit takika cokoli. Ve svété tak vzniklo mnoho extravagantnich,
designové velmi moderné a osobit¢ provedenych staveb, stejné tak jako mnoho vkusné
navrzenych budov praktického zaméteni. Spousta architekti si diky modularni architektuie
vybudovala véhlas. Z mnoha uvedu napiiklad némeckého architekta Wernera Aisslingera,
ktery se proslavil svym projektem Loftcube', nebo japonce Miroko Kira a Tomatsugu

Akutsu. [17]

Obr. 2: Ukadzka modularniho domu. Pramen: [26]

Bez uchopeni modularni vystavby architekty bude modularni vystavba stile vnimana jako
poskladané staveniStni buiiky. Je tfeba brat na védomi, ze nékteré aktivity tradic¢nich
vyrobcll a pronajimatelii staveniStnich kontejnerd, kdy poskladanim téchto obytnych a
sanitarnich kontejnert vytvori néjaky prostor, ktery potom nazyvaji modularni vystavbou,
neptidavaji této vystavbé na véaznosti. V tomto piipadé¢ se jednd pouze o docasnou
kontejnerovou stavbu, kterd ma s architekturou pramélo spolecného. Neni tedy zdhodno
spojovat podobné stavby s modularni vystavbou nebo je dokonce nazyvat architekturou.
Na druhou stranu promySlena modularni stavba ve spojeni s architektonickym citénim
muze vytvorit piijemné prosttedi umé zapadajici do okoli a pfitom natolik originalni, aby

vzbuzovalo pozornost a obdiv. [17]

2.1 Vyhody modularnich staveb
Objekty postavené metodou modularni vystavby maji své nesporné klady, které ¢asto ¢ini
tyto stavby vyrazné atraktivnéjSimi oproti stavbam postavenym klasickou metodou. Pre-

devsim je to zKkraceni doby vystavby az o 75 %. To je zabezpeCeno mimo jiné tim, Ze
J y vy y J p J

1 Fotografii projektu Loftcube, stejné tak jako n€kolika dalSich modularnich staveb a koncepttl, naleznete v
priloze
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v dobé¢ vyftizovani stavebniho povoleni je mozné provadét priimyslovou vyrobu stavebnich
moduld ve vyrobni hale. Doba od zaméru stavét po skute¢ny vysledek se oproti tradi¢ni
méné zasahuje do okoli stavby. Diky tomu, Ze se moduly na misto stavby pfivezou jiz
hotové z vyrobni haly, jsou imise na stavbé snizeny na minimum. Moduly jsou na misté
smontovany piimo z dopravnich prostfedki bez velkych narokli na zdbor pro zafizeni
stanovisté. Objekty jsou navic demontovatelné s vyuzitim recyklovatelnych materiald,
coz také prispiva k veétsi Setrnosti vii€i zivotnimu prostiedi. [29]

Dalsi nespornou vyhodou je cena, ktera piedstavuje aspekt, na ktery jsou investoti velmi
citlivi, a pravé modularni vystavba je cenové velmi atraktivni. Naklady na projekt vytvo-
feny metodou modularni vystavby jsou o 15 — 30 % niZzsi, nez pti vyuziti klasické vystav-
by. Také je vhodné piipomenout, Ze zkraceni doby vystavby (zmin€no vyse) mize investo-
rovi pfinést znacné penéZni prostiedky, protoZze mize svlj business aktivizovat mnohem
diive. Pokud vSak zékaznik nedisponuje kapitdlem, potiebnym pro realizaci jeho projektu,
je mozné si vysledny objekt pronajmout. Modularni stavby také vyrazné Setii naklady na
vytapéni. Vyuzitim sendvicovych konstrukci se dosdhne vynikajicich tepelné izolac¢nich
vlastnosti. Tohoto jevu se vyuziva i v nizkoenergetickych a pasivnich domech. Mobilita
modularnich budov poskytuje dalsi vyhodu — tou je moznost dostavby pfidavanim jednot-
livych moduld nebo naopak jejich odebirdnim. Odebrané moduly mohou dale slouZzit bud’
jednotlivé, nebo je miiZze investor samostatné prodat bud’ dodavatelské firmé nebo jinému

zajemci. [29]

Obr. 3: Ukdzka moduldarniho domu. Pramen: [25]
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3 SPECIFIKA MARKETINGU VE STAVEBNICTVi

Stavebnictvi pfedstavuje vyznamnou sou¢ast hmotné produkce v Ceské republice.
Stavebni trh realizuje stavebni prace v hodnoté pies 500 mld. K¢ roéné, pficemz bytova
vystavba se na této sumé podili pfiblizné tfindcti procenty. Firmy v konkurenénim boji
pottebuji perspektivni strategii a obchodni politiku, stejn¢ tak jako je nutné predvidat piso-
beni budoucich trznich faktor a zajiSt'ovat tak stabilitu a konkurenceschopnost podniku.
[14]

., Vsechny zakazky, dodavky materialti a inZenyrskych sluzeb se stavaji predmety strate-
gickych trzné obchodnich zameri, cilenych akvizicnich postupii a komunikacnich aktivit.
(PLESKAC, Jiti; SOUKUP, Leos. Marketing ve stavebnictvi. Prvni vydani. Praha: Grada
Publishing, 2001. 232 s. ISBN 80-247-0052-2, s. 43)

3.1 Zaméreni na modularni vystavbu

Pro stavebnictvi jsou charakteristické jisté aspekty, které nenachazime v dalSich odvétvich
narodniho hospodatstvi. Marketingové aktivity firem ve stavebnictvi se nesoustfed’uji na

prodej hotové produkce, ale na akvizici zdkaznika neboli nositele zakdzky.

Marketing firem zabyvajicich se modularni vystavbou je v mnoha aspektech jedine¢ny,

protoze samotny produkt ma sva nezaménitelna specifika.
Modularni stavba jako vyrobek je:

- rozmérna, vykazuje dlouhou Zivotnost a unikatni povahu, na rozdil od klasickych

staveb vSak mize byt mobilni,

« je vétSinou projektovdna a realizovana dle individudlnich potieb investora, ma

pfevazné unikatni charakter a vyZaduje specialni pfipravu,

« je zpravidla ur€ena pro pfedem zndmého zdkaznika a vznikd za stalé spoluprace

s nim,

- stavebni ¢innost vyzaduje mnoho pracovniki, ktefi svym zaméfenim spadaji do

Siroké skaly profesi,
.+ existuje znac¢na sezonnost stavebni vyroby.
Pro modularni vystavbu plati:
+ do jisté miry zde plsobi klimatické vlivy,

« vyroba je témét vzdy individualni,
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- premistitelnost stavby (objekt nemusi byt pevné spjat s pozemkem),

+ staveni$té neni jedinym mistem vyroby (na staveniSti probihd montaz jiz hotovych

moduli). [14]

Vyse zminénd specifika modularni vystavby modifikuji a formuji marketing stavebnich
firem. Ten potom nabyva Casto zcela odlisného charakteru, nez je tomu u podnikti zabyva-

jicich se primyslovou produkci.

Na rozdil od ndkupu napt. predmétti denni spotieby zakaznik kupuje stavbu Casto pouze
jednou za Zivot a tento ndkup je neziidka spojen s vynaloZenim zna¢ného mnoZstvi
penéznich prostfedkd, je proto obvyklé, ze vénuje svému rozhodovani a zvazovani variant
mnoho ¢asu a usili a ze to samé bude pozadovat po dodavateli dané stavby. Pro stavebni

firmu znamena ziskani vétsi zakazky Casto praci na nékolik mésici i let, coz se o vyrobci

napf. spotiebniho zbozi fict neda. [14]
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4 KOMUNIKACNI MIX V SEKTORU MODULARNI VYSTAVBY

Marketingova komunikace, to neni pouze reklama. Existuje celd fada ¢innosti a néstroju,
které slouzi k propagaci firmy a jeji filozofie, stejn¢ tak jako ovliviiovani prodeje jejich
produktt ¢i sluzeb. Kazdy z téchto nastrojii mé pochopitelné své specifické vyhody i nevy-
hody a uspéch firemni marketingové komunikace velmi zavisi na vybéru optimalni kombi-

nace téchto nastroja. [13]

Komunika¢ni mix firem podnikajicich v riznych odvétvich se samoziejmé bude lisit — fir-
my, zabyvajici se textilni vyrobou, budou klast diraz na jiné komunikac¢ni kanaly, nez fir-
my vyrabé&jici obytné moduly; tomu pochopitelné odpovida i nédkladova struktura téchto
komunikaci. V marketingové komunikaci firem pohybujicich se v odvétvi modularni
vystavby mé nejvétsi vahu inzerce na internetu, jako relativné levny a G¢inny nastroj pro
Sifeni povédomi jak o modularni vystavbé, tak o firmé a jejich produktech. Dalsi, neméné
dualezité marketingové nastroje jsou osobni prodej, public relations a ucast na vystavach a

veletrzich. V dalSich kapitolach se tedy budu zabyvat pfedevsim témito nastroji.

4.1 Osobni prodej

Osobni prodej je nejstarSi forma piimé komunikace se zakazniky. V minulosti méli prodej-
ci kvlli svému agresivnimu piistupu nepfili§ dobrou povést, od té doby se vSak mnoho
zmeénilo a osobni prodej prosel dlouhym vyvojem. Prodejci se nyni snazi o navazani a udr-
zeni dlouhodobych dobrych vztahl se svymi zakazniky. Méli by z obchodniho jednani
udélat pifijemnou a produktivni udalost, jejimz vysledkem bude uspokojena potieba na
strané klienta a realizovana zakazka na strané prodejce. Uspéiny obchodnik klientovi
nasloucha, snazi se pochopit jeho potieby a vyjit mu vsttic. Informuje jej o prilezitostech a
kupnich mozZnostech a snazi se o udrzeni ptatelského vztahu. To neni utopie, je to zptisob
jednani, diky némuz se z obchodovani stava piijemna zalezitost, zdkaznik nevnima prode;j-
ce jako vSemi mastmi mazaného manipulétora, pfed kterym je tfeba byt na pozoru, vnima
jej jako partnera, ktery je ochoten pii nakupu pomoci. Takovy prodejce si Casem vytvoii
stalou, spokojenou klientelu a diky své reputaci ziskd nemalo novych zédkazniki na zakladé
doporucenti; je tedy pro firmu velkym pfinosem. Osobni sympatie a dobry pocit z nakupu

jsou totiz pro zakaznika velmi dualezité a nevyplati se na to zapominat. [4], [13], [11]

,,Osobni prodej je péstovani obchodnich vztahit mezi dvéema nebo nékolika subjekty s
cilem prodat vyrobek nebo sluzbu a zaroven vytvaret dlouhodobé pozitivni vztahy. “ (HES-
KOVA, Marie; STARCHON, Peter. Marketingovd komunikace a moderni trendy v marke-
tingu. Prvni vydani. Praha: Oeconomica, 2009. 180 s. ISBN 978-80-245-1520-5, s. 120)
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Osobni prodej na rozdil od jinych komunikac¢nich néstroji neoslovuje masy, ale jednotliv-
ce — vyzaduje tedy piimou interakci se zakaznikem. Je soucasti integrované komunikace
firmy, a proto by mél byt podpotfen reklamou, PR, pfimym marketingem a ucastmi na
vystavach a riznych udalostech. Reklama a PR jsou vhodnymi nastroji pro budovani pové-
domi o firmé a jejich produktech, kdezto osobni prodej poméha zdkazniklim poznat pro-
dukt, seznamit se s jeho vlastnostmi a posunout je do faze poznavani a urc¢itého chovani.
Jinymi slovy, cilem osobniho prodeje je najit zdkazniky, pfedvést jim vyrobek a jeho funk-
cionalitu, ptesvédcit zakaznika o jeho kvalitach, dovést jednani k uskuteénéni prodeje a

poskytnout poprodejni sluzby.[4], [6], [13]

Osobni prodej je také vyznamnym tviircem image firmy. Obchodnik firmu reprezentuje a
jeho jednani, vzhled, nebo tieba auto, které tidi, vytvaii v zakaznikovych ocich obrazek o
celé firme¢. Toto plati samoziejmé¢ i naopak, prodejce je pro firmu vyznamnym zdrojem

informaci o zékaznicich, jejich chovani a preferencich.

vvvvvv

v nasledujici tabulce.

Tab. 1: Vyhody a nevyhody osobniho prodeje. Pramen: upraveno podle

[13] s. 465
Vyhody Nevyhody
«  Osobni kontakt se zakaz- «  Vysoké ndklady na jednoho
nikem zakaznika
«  Zacilené sdé€leni - Relativné maly dosah a nizka

o . frekvence
o Pfedani informaci

. ) ) « (Casova naro¢nost komunika-
o Ukazka funkcionalit

ce
° M?Z,nOSt .opc'eratlvne + Nizka kontrola nad ¢innosti
meénit komunikaci podle obchodnikii

zakaznikovych reakci
o o . +  Potencionalni naruSeni
+  Prilezitost pro Sifeni dobrého konzistence firemni image

jména firmy
«  Zpétna vazba

« Tvorba dlouhodobych vztahti
s klienty

V dnesni dobé& velka Cast vetejnosti zaujima k reklamé negativni postoj a principialné se ji
snazi vyhnout. Na poStovnich schrankdch nechdvaji nalepku, kterd vyjadiuje zakaz
vhazovani letdkii a do internetovych prohlizecu si instaluji plug-in blokujici internetovou
inzerci. Osobni prodej ma tu vyhodu, Ze pfi ném skute¢né vznikne kontakt mezi zakaz-

nikem a prodejcem bez toho, aby byl vniman negativné (pfevazné na priimyslovém trhu).
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Sam zakaznik je Casto ten, od n¢jZ impuls k obchodnimu jednani vzejde.

Kdyz uz mé tedy prodejce Sanci vyjadfit své obchodni poselstvi, diky osobnimu kontaktu
mé moznost komunikaci upravit konkrétnim podminkam a na zékladé¢ zpétné vazby.
Prodejce vyhodnoti, jak dobie je zadkaznik sezndmen s produktem a cilené¢ mu pteda takové
informace, které na dan¢ho klienta zapiisobi nejucinnéji a které jsou relevantni vzhledem k
jeho potfebam. Osobni prodej ptredstavuje uzky kontakt firmy s vetejnosti, coz je nesporné
ptilezitost k vyjadfeni firemni kultury a k poloZeni zakladniho kamene pro tvorbu

dlouhodobych vztaht se zdkazniky.

Na druhou stranu je nutné si uvédomit, ze relativni naklady (néklady piipadajici na
jednoho zékaznika) jsou pfi osobni komunikaci dosti vysoké, prestoze celkové néklady na
osobni prodej mohou byt signifikantné nizsi oproti ndkladiim za masovou komunikaci. Fir-
ma si kvili vysokym nakladiim nemiize dovolit posilat své zaméstnance ke vSem svym
zakazniktim pftili§ Casto, a proto jsou dosah a Cetnost do jisté miry limitovany. Také Cas je
dilezitym limitnim faktorem. Navazani pevného kontaktu se zdkaznikem a vytvofeni
dobrého vztahu, ktery je nutny pro realizaci obchodu, byvé ¢asové narocné. Navic, pokud
si zékaznik neni nabidkou jisty a vyzada si ¢as na rozmyslenou, prodejce prakticky nema
jinou moznost, nez se podvolit, protoze jakykoli natlak na urychleni koupé by byl vniméan
negativné a zdkaznik by mohl nabidku spiSe odmitnout. Dalsi nevyhodou je skutecnost, Ze
firma ma pouze omezenou kontrolu nad ¢innosti svych prodejct a tak miize dojit k naru-

Seni konzistence firemni image. [4], [6], [13]

4.2 Vystavy a veletrhy

., Vystavy nebo veletrhy jsou mistem, kde se vyrobci, obchodnici urcité kategorie produkti
nebo odvetvi setkavaji, aby jednali o obchodu, prezentovali a demonstrovali své vyrobky a
sluzby, vymenili si napady a ndzory, navazali kontakty a také svou produkci prodavali
nebo nakupovali.“ (PELSMACKER, Patrick De; GEUENS, Maggie; BERGH, Joeri Van
den. Marketingova komunikace. Praha: Grada Publishing, 2003. 600 s. ISBN 80-247-0254-
1, s.443)

Podobné¢ jako pifimy marketing nebo osobni prodej, i vystavy a veletrhy jsou spise
osobnim komunika¢nim nastrojem. Nespornou vyhodou tohoto néstroje je skuteCnost, ze

muZze pusobit na vSechny lidské smysly a diky tomu dosahuje vysoké efektivity.

Vystavy a veletrhy se ¢leni na vefejné vystavy a obchodni vystavy, pficemz veletrhy
zaméefené na stavebnictvi jsou piikladem vertikélnich obchodnich vystav. Jsou to tedy

vystavy, kde firmy prezentuji své vyrobky a sluzby cilenym skupindm ze stejného odvétvi.
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[13]

4.2.1 Priprava a realizace ucasti na veletrhu ¢i vystavé

Pii planovani Ucasti na veletrhu nebo vystavé je nutné vytycit cile, kterych chce firma
ucasti dosahnout a jejich misto v celkové prodejni, komunikacni a marketingové strategii.

Mezi takové cile mize patfit:
«  zvySeni prodeje produkti;
+ posileni image firmy;
+ predstaveni a testovani novych produkti;
- sledovani konkurence;
- budovani vztahti se stavajicimi nebo potencidlnimi zédkaznikys;
+ budovani povédomi znacky a firmy;
-« generovani moznosti prodeje;
- snaha firmy prosadit se na zahrani¢nich trzich.

Pro stavebni firmy je U¢ast na stavebnim veletrhu pfileZitosti pfedstavit nové produkty a
sluzby a rozjet tak jejich prodej. Je to také moznost, jak se rychle seznamit s novymi pro-
dukty a politikou konkurence. Ucast na veletrhu viak musi byt opodstatnéna, cile musi
byt konkretizovany a stejné tak zptisoby, jak jich dosahnout. Ugast musi byt diikladné
naplanovana od zacatku do konce, protoze predevSim pro stavebni firmy je to mimotradné

nakladna ¢innost. [13], [15]

4.3 Marketingova komunikace na internetu

Vyuziti internetu coby moderniho komunika¢niho média neustale roste. Pocet uzivatell
internetu kazdoro¢né roste a marketingova komunikace na internetu je tedy schopna zasah-
nout stale vétsi pocet lidi. On-line reklama se stala nedilnou soucasti reklamnich rozpoctu,
e-mailing stale vice vytlacuje direct mailing, firmy vyuZzivaji webu jako platformu pro riz-
né marketingové soutéze a akce; on-line tiskovy servis je nezbytnou soucasti media

relations; firmou pofadané eventy maji Casto své vlastni webové stranky. [6]

On-line komunikace ma mnoho specifickych vyhod. Je to zejména moznost piesné¢ho zaci-
leni, personalizace, interaktivity, vyuZzitelnost multimedidlniho obsahu, jednoduchd méfi-

telnost uc¢innosti a relativné nizké naklady.
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Internet jako globalni platforma nabizi mnoho moznosti vyuziti:

prostor pro prezentaci firmy a jejich produkti;
+  zdroj snadno dostupnych informaci;

+  nastroj pro fizeni vztahu se stakeholders;

« efektivni obchodni kanal;

« Tizeni logistického fetézce, distribu¢ni kanal;

+ nastroj fizeni internich komunikac¢nich procesi.

Jednim z nejvyznamnéjSich on-line komunikaénich nastroji jsou webové stranky. [6]

4.3.1 Webové stranky

., Webové prezentace firem orientované na externi publikum se staly béznym nastrojem
firemni marketingové komunikace, ktery slouzi k informovani stavajicich i potencialnich
zakazniki a dalsich zajmovych skupin firmy, umoznuje budovat vztahy s riznymi cilovymi
skupinami a vytvdrii prostiedi pro oboustrannou komunikaci“ (PRIKRYLOVA, Jana;
JAHODOVA, Hana. Moderni marketingovd komunikace. Prvni vydani. Praha: Grada Pub-
lishing, 2010. 320 s. ISBN 978-80-247-3622-8, s. 220)

Webové stranky je mozné povazovat za nastroj direct marketingu, protoze jsou interak-
tivni, jsou schopny pfizptisobovat sviij obsah a formu kazdému uZzivateli a 1ze velmi dobie
méfit jejich efektivitu. Stejn¢ tak je mozné webové stranky pojmout jako nastroj public
relations, protoze umoziiuji komunikaci s kliCovymi skupinami dané organizace —
zameéstnanci, potencidlnimi zaméstnanci, novinafi, obchodnimi partnery, nebo tfeba
organiza¢nimi slozkami statu. Web je ovSem zaroveinl reklamnim néstrojem, protoze fada

webovych stranek slouzi pfedevsim k posileni image znacky.

Zékladnim kritériem efektivnosti webovych stranek je jejich obsahova atraktivita. Ta je
determinovéana n¢kolika faktory. PfedevS§im musi stranka obsahovat informace, které jsou
relevantni vzhledem k uZivateli, na n€jz se web zaciluje. Atraktivitu zvysuji jedinecné, uzi-
teCné a aktualni informace; velmi dtlezitd je grafickd uprava stranky a také prvky zabavy
nebo interaktivita. Produkty by mély byt na firemnich strankach prezentovany zpiisobem,
ktery vyzdvihne jejich pfednosti — k tomuto ucelu se casto osvéd¢i vyuziti 3D modeld, vir-

tualni prohlidky ¢i videa.

Ani nejhez¢i stranky s kvalitnim obsahem vSak nemusi byt efektivnim komunikanim

nastrojem, pokud je uzivatel neni schopen najit. Vyhledatelnost webovych stranek zavisi
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zejména na tom, jak se umistuji na internetovych vyhledavacich, jako je naptiklad Google,
Seznam, Yahoo apod. Po zadani hesla vyhleddva¢ prohledd svou databazi webovych
stranek a zobrazi vysledky sefazené podle kvality a relevance. Ackoli vyhledavace své
algoritmy, podle kterych vyhledéavaji, ptisné taji, obecny princip je znam a na zakladé toho
v souCasné¢ dob¢ roste vyznam tzv. optimalizace webovych stranek pro vyhledavani
(SEO — search engine optimalization). To je dano pfedevsim skuteCnosti, ze uzivatelé pii
vyhleddvani berou v tivahu jen odkazy, které se umisti na prednich mistech vysledkl
vyhledavani. Jinou moznosti, jak zvysit vyhledatelnost a tim i navstévnost webu jsou pla-

cené 1 neplacené odkazy v katalozich webovych stranek, jako je napt. katalog Firmy.cz.

[6]

4.3.2 On-line socialni média

On-line socialni média jsou oteviené interaktivni aplikace, které umoziuji uzivateliim
tvorbu vlastnich neformalnich siti, k nimz mohou mit pfistup dalsi uzivatelé. Tyto site
slouzi ke komunikaci mezi uzivateli a ke sdileni a vymeéné osobnich dat, zejména foto-
grafii, text, hudby, videi, osobnich nézorii apod. Mezi nejvyznamnégjsi on-line socidlni
média patfi on-line socidlni sité, blogy, diskusni fora, sit¢ zamétfené na publikaci ume-

leckych dél a dalsi internetové komunity. [16]

Internetové socialni sité, jako je napi. Facebook, LinkedIn, My Space nebo Twitter jsou
internetova seskupeni registrovanych uZivateldi, kteti mezi sebou skrze toto prostiedi

komunikuji, a sdileji mezi sebou multimedialni data. [35]

Socialni sité v poslednich letech zaznamenaly velmi dynamicky rozvoj a béhem kratké
doby ziskaly obrovské mnozstvi uzivateli. V Ceské republice je pouze na Facebooku k 20.
kvétnu 2011 registrovano celkem 3 195 000 uzivateld, coz je bezmala polovina uzivatelt
internetu v CR. Socialni sitd se zahy staly frekventované vyuZivanou platformou pro
aplikaci marketingovych komunika¢nich aktivit firem. Ty mohou socialnich siti vyuzivat
napf. k informovani o potddanych eventech a jinych akcich, stejné¢ tak jako k posilovani

image znacky ¢i inzerovani svych produkta. [34]

Diskuzni fora a uzce zamétrené komunitni weby (z prostiedi stavebni produkce a architek-
tury napf. Svaz podnikatelti ve stavebnictvi v CR, archiweb.cz, earch.cz) skytaji prostiedi
pro velmi efektivné zacilenou marketingovou komunikaci, protoZze umoziuji piimou
komunikaci a interakci se svymi zdkazniky a dal$imi kli¢ovymi skupinami. Jedna se pri-

marn¢ o ucinny nastroj PR.
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Komunikacni aktivity v prostfedi on-line socidlnich médii jsou charakteristické pomérné
dobrou me¢ftitelnosti. Efektivitu 1ze odhadovat napt. podle poctu aktivnich uzivateld,
zhlédnuti ¢lanku, nebo podle poctu piispévkil a témat v diskusich. Vysokou vypovidajici
hodnotu uspéchu dané komunikacni aktivity ma pocet navstévniki firemnich webovych
stranek, ktefi se na n¢ dostali skrze on-line socidlni média. Vyrazné obtizngjsi je vSak
hodnoceni zmén v povédomi znacky a zmén jeji image, protoze je nesmirn¢ obtizné oddé-

lit vliv socidlnich médii od vlivu ostatnich komunikac¢nich néstrojt, predevsim reklamy.

Aktivity na poli on-line socidlnich médii se vyznacuji relativné nizkou néakladovosti.
Mnoho tkonil — napt. upload videa na YouTube, tvorba stranky na Facebooku ¢i vedeni
blogu — je mozné provést zdarma a bez vyssich technickych dovednosti. Penize je potom
ve vetsing pripadi nutno vynalozit pouze za praci grafika, programatora a marketéra, ktefi
se na dané aktivité pfimo podileji a staraji se o jeji kontinualni provoz. Pokud firma piene-
cha tvorbu kampané v socidlnich médiich specializované agentuie, mize pocitat s naklady
v fadu desetitisicti korun (napf. pfi objednavce jednoduchych facebookovych aplikaci),

vvvvv

v tadu statisicti korun. [6]

4.3.3 Reklama na internetu

Internet jako interaktivni médium s dynamicky rostoucim poctem uzivatelli a pfimétenou

cenovou dostupnosti je vyhleddvanou platformou pro umisténi reklamy.
Pro reklamni ucely nabizi internet n¢kolik specifickych vyhod:

- Umoznuje multimedialni prezentace (vyuziti obrazka, videi, textu, animaci a inter-
aktivnich prvkl), které jsou schopny ndzorné predvést pouziti produktu nebo

umoznit spotiebiteli manipulovat s trojrozmérnym modelem vyrobku.

«  Dobu a rozsah reklamniho plisobeni uzivatel sdm voli, ¢imz je do jisté miry potla-

¢en prvek dotérnosti.

« Internet umoznuje prostiednictvim vybéru serverii efektivné zacilit na dany seg-

ment.

«  On-line reklama je oproti jinym médiim mén¢ nakladnd, dal$i vyhodou je moznost

reklamu takika okamzité ménit.

« Ve srovnani s jinymi médii je rychlost odezvy na internetovou reklamu okamzi-
td — Cas mezi zhlédnutim reklamy a provedenim urcité akce (napf. pfechod na

firemni homepage a sezndmeni se s produkty) je minimalni.
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- Dopad internetové reklamni kampané je exaktné méfitelny. Zadavatel ma k dispo-
zici tdaje o poctu zobrazeni, poctu klikti na cilové stranky, akci, které uzivatelé

provedli apod.).

Zakladni nevyhodou internetové reklamy je jeji neosobni charakter, tj. nemoZnost si pro-
dukt vyzkouSet a piimo jej vidét. V souvislosti s pfedimenzovanim stranek reklamou a
roz$ifenim velmi agresivnich a vtiravych reklam bylo vyvinuto mnoho aplikaci, které blo-
kuji internetovou reklamu (tzv. Ad-block. nejcastéji maji podobu plug-in aplikaci
v internetovych prohliZze¢ich). Tyto aplikace pfinasi signifikantni riziko pfedevsim, pokud

segment, na ktery firma cili svou komunikaci, tvofi pokrocilejsi uzivatelé pocitact. [15]
BANNEROVA REKLAMA

Bannerova reklama ptedstavuje nejstarsi, stale vSak jednu z nejcastéji pouzivanych forem
reklamy na internetu. Banner je reklamni prouzek o ur€ité velikosti, ktery nese reklamni
sd€leni a po kliknuti pfesméruje uzivatele na webové stranky inzerenta. V soucasné dobé
se na webu pouzivaji bannery riznych velikosti a tvard, které¢ zaujimaji na strance pozici
pro reklamu urc¢enou. Bannery mohou byt pii kreativnim vyuziti obrazk, textu, animaci ¢i
videi ztvarnény do velmi atraktivni a poutavé podoby. Tento efekt je znacné zesilen zapo-
jenim interaktivnich prvkd. Cim dal ¢astéji se vyuZivaji videoreklamy, nebot’ maji vétsi
potencidl upoutat spotiebitele. Tyto reklamy ale intenzivnéji vyuzivaji hardware pocitace
(v dtsledku toho zvySuji spotfebu elektfiny, coz je nepfijemné zejména pii pouzivani note-
booku na baterii) a na starSich pocitacich vyrazné zpomaluji béh systému. Pravé kvili

videoreklamam doplnilo mnoho uZivatell sviij prohlize¢ o aplikaci blokujici reklamy. [15]

Bannery jsou umistovany pfedevs§im na strankach s vysokou navstévnosti, coz jsou zejmé-
na vyhledavaci servery, zpravodajské weby, oborové zamétfené stranky ¢i napiiklad serve-
ry ur¢ené ke sdileni dat. Cena reklamnich bannert je kalkulovana na zakladé sledovanosti

(napft. poCet zobrazeni stranky, pocet kliknuti na banner).
Bannerova reklama je vhodna k:
+ predstaveni novych produktu;
«  podpofte produktt, které jsou malo vyhledavany formou kli¢ovych slov;
- roz§ifeni povédomi o znacce;
« podpofte jednorazovych akci;

- zmén¢ image znacky;
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 odliseni znacky od konkurence. [15]

TEXTOVE A DALSI FORMY REKLAMY

Textova reklama mé podobu kratkého textu, nékdy 1 malého statického obrazku a vyuziva
jednoduchych motivi ¢i vyzev k vyvolani bezprostiedni reakce — kliknuti. Zapamatova-
telnost tohoto typu reklamy je prakticky nulova, proto neni vhodna pro kampan¢ zamétené
na vytvareni, posilovani ¢i zménu znacky. Textové reklamy jsou zpravidla umistény do

katalogti a databazi portalt a vyhledévaci.

Vysoce efektivni formou textové reklamy jsou placené odkazy ve vyhleddvacich. Jsou
vyrazn¢ mén¢ agresivni, nez bannery a vyuzivaji vyhledavacti k presnému zacileni
reklamniho sdé€leni. Podstatou je umisténi na dobie viditelné pozici ve vysledcich vyhle-
davani relevantnich frazi ¢i kli€ovych slov. Ve vyhleddvacich se vyskytuji dva druhy pla-

cenych odkazi:
1. PPC reklama;
2. ptrednostni vypisy z katalogu.

PPC reklamou (pay per click) se rozumi reklamni odkazy vazané na klicova slova se spe-
cifickym zpiisobem placeni za kliknuti. PPC odkazy se zobrazuji ve sloupci vedle vysled-
ki vyhledavani klicovych slov, pro ktera je tato reklama nastavena. Je také mozno si
objednat prémiovou pozici reklamy; ta se potom zobrazi v hlavnim sloupci vysledki
vyhledavani nad pfirozenymi vysledky. Pozice ve vysledcich vyhledavaci je totiz klicova.
Zaveéry vyzkumul potvrdily, ze 100 % uZivateli sleduje prvni tii vysledky pfirozeného
vyhledavani; dalsi vysledky klesaji na 85 %, 60 % a 50 % zdjmu. U PPC odkazu je sle-
dovanost mnohem niz$i: sledovanost od prvni pozice je 50 %, 40 %, 30 %, 20 % z&jmu.
Cim vys3i je tedy pozice reklamy, tim vys§i je jeji viditelnost a tim i vysledky reklamni
kampané. V Ceské republice je nejroziitenéjsim systémem na PPC reklamu Sklik provo-

zovany na Seznam.cz. [15]

Urcitou modifikaci PPC reklamy piedstavuje intextovd reklama. Ta ma podobu pop-up
bubliny, kterd se objevi po najeti na klicové slovo, které mé vizudlni podobu hypertextové-
ho odkazu. Bublina miiZe obsahovat text, obrazek, video ¢i flashovy objekt. PPC reklamy

pfinaseji mnoho vyhod, mezi néZ patii:
1. Nizka cena — PPC reklama patii mezi levnéjsi formy internetové reklamy.

2. Kbvalitni zacileni — diky tomu, ze se PPC odkaz vaze na klicova slova, se reklama

zobrazi pouze uzivatelim, ktefi se zajimaji o informace s propagovanym objektem.
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Navic ovliviiuje zdkaznika ve chvili, kdy se rozhoduje o ndkupu.

3. Vlastni stanoveni ceny — zadavatel si sdm stanovi cenu za klik. Tim je determi-

novana pozice zobrazeni odkazu.

4. Velmi dobrd méritelnost — moznost platby za relevantni uzivatele — tedy za pocet

proklikti, nikoli zobrazeni.

5. Kontrola kampané — snadné sledovani efektivity kampan¢ a moznost celou

kampaii snadno fidit a optimalizovat.

Tento typ reklamy je vhodny pro vyuziti stavebnimi firmami, protoZe se hodi k propagaci
produktl, o nichz se uzivatel rozhoduje racionalné. Na druhou stranu nelze PPC reklamu
vyuzit pro zasazeni velkého mnozstvi lidi v kratkém cCasovém intervalu a neni vhodné pro

budovani image znacky.

Prednostni vypis v katalogu piredstavuje situaci, kdy si firma zaplati zobrazeni firemniho
profilu na jednom z prvnich mist v relevantni sekci katalogu. Diky tomu se vyrazné zvy-
Suje mnozstvi proklikli a zarovei je tento odkaz povazovan za diveéryhodnéjsi. Na rozdil
od systému PPC je cena stanovena pausalni ¢astkou za obdobi, na néZ je pfednostni pozice
odkazu garantovana. Specifickym typem on-line reklamy je reklama kontextova. Zob-
razuje se pouze na webovych strankach v kontextové siti, tedy na webech, které jsou uzce
spjaty s klicovymi slovy reklamniho sdé€leni. Pro tento typ reklamy jsou obvykle vymeze-

ny pozice u on-line ¢lankd, tésn€ pod nimi, nebo uvnitt ¢lankd. [15]

4.4 Public relations

PR byvaji definovany jako dialog mezi organizaci a skupinami, které rozhoduji o tispé-
chu ¢i neuspéchu organizace (tzv. stakeholders). Tyto klicové skupiny mohou organizaci
pomoci dosahovat jejich cilii, ale stejné tak ji v tom vice ¢i méné ticinné branit. “ (KARLI-
CEK, Miroslav; KRAL, Petr. Marketingova komunikace: Jak komunikovat na nasem trhu.
Prvni vydani. Praha: Grada Publishing, 2011. 224 s. ISBN 978-80-247-3541-2, s. 115)

Mezi typické klicové skupiny, na které se pracovnici PR soustfedi, patfi mistni komunity,
aktivistické skupiny, zédkaznici, zaméstnanci, partnefi, dodavatelé, vladni, zdkonodarné a
kontrolni instituce a v neposledni fad€ také novinafi, ktefi ovliviiuji ndzory a infor-
movanost v§ech vySe uvedenych skupin. PR se vyznacuji relativné nizkymi néklady, které

zpravidla zahrnuji pouze praci internich pracovnikiit PR'. V PR se pak vlastné neplati za

1 Pokud firma vyuzije sluzeb PR agentury, pak pochopiteln¢ hradi jeste jeji sluzby. Naklady se potom
mohou pohybovat v fadu nékolika desitek tisic korun mési¢né v zavislosti na typu agentury a rozsahu
poskytovanych sluzeb.
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reklamni cas, jako je tomu u reklamy; komunikace totiz probihd v tzv. editorialu (tj.
redak¢ni prostor a as v médiich), ktery je zdarma. Aktivity v oblasti PR je mozno rozd¢lit
na dvé odlisné skupiny — na ovliviiovani subjekti v okoli organizace a ovliviiovani
chovani organizace samotné. Druha skupina spada spise do kompetence vrcholového
managementu a svou povahou zasahuje do konceptu spolecenské odpovédnosti firmy. Z

hlediska marketingové komunikace jsou vSak nejdulezitéjsi vztahy s médii, tedy media
relations. [5], [7]

MEDIA RELATIONS

Spoluprace s médii ma velky vyznam. Média totiz nastavuji témata, ktera jsou spolecnosti
prezentovana, a formuji postoje vefejnosti. PR dokazi velmi efektivné informovat o
novych produktech, zplisobech jejich uziti a jejich pfednostech, coz milze zéaroven sti-
mulovat poptavku po stavajicich produktech. Rovnéz dokazi vyvolat neplacenou pozitivni
publicitu a také slouzi k pifedchazeni a tfizeni publicity negativni. Média ovliviiuji vS§echny
cilové skupiny organizace. Jejich sdéleni jsou zaroven velmi presvédciva, protoze novinari
jsou vSeobecné povazovani za nezdvislé a tedy objektivni. Pracovnici PR zdsobuji novina-
fe tématy spjatymi s produktem ¢i organizaci, pro néz chtéji zajistit publicitu. Nejdalezi-
t&jSim kriteriem jejich uspéchu je schopnost vymyslet témata, ktera povedou ke splnéni
komunikacnich cili organizace a zaroven budou pro média atraktivni. V tomto ohledu jsou
¢asto vyuzivané novinky, trendy, pfibéhy lidi, nové metody, srovnani, progndzy a cokoliv

nového ¢i nezvyklého.

Firma miiZze oslovit rizné typy médii. Celostatni média uvetejnuji vyhradné informace,
které mohou oslovit vétSinu naroda. Regionalni média vSak pracuji s lokalnim publikem a
vénuji se mnohem vice i1 ,,béZnym* pozitivnim zpravam, jakymi miize byt napi. stavba
modulérni Skolky. V§eobecna média oslovuji masy ¢tenaril, posluchacii a divakl. Naproti
tomu specializovand média jsou urcena specifickym profesnim skupinam a je proto daleko
pravdépodobnéjsi, Ze do nich firma pronikne. Vliv media relations se pomé&rné obtiZné
vyhodnocuje. Na vyzkum zmén v povédomi vetejnosti obvykle neni dostatek prostiedkli a
tak firmy Casto pracuji pouze s odhady zaloZenymi na po¢tu medidlnich vystupt a jejich
kvalité.

vvvvvv

kové konference (press conference). Tiskova zprava je pisemné sdéleni, které firma zasila
médiim, chce-li vefejnosti sdélit informace o novych skutec¢nostech ¢i udéalostech. Tiskova
zprava ma pevné¢ danou strukturu, kterd je navrzena tak, aby novinarim Setfila praci. Je

uvedena vystiznym titulkem (pfip. podtitulkem), néasleduje misto a datum vydani. Prvni
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odstavec je oznacovan jako tzv. perex. Tento odstavec vystizn¢ shrnuje vSe dilezité a
prave na zaklad¢ titulku a perexu se novinafi rozhoduji, zda tiskovou zpravu vyuziji, nebo
ne. Tiskova konference neboli setkani zastupcii organizace s novindii, je druhym nejda-
lezitéj$Sim nastrojem media relations, jez predstavuje vyvrcholeni aktivit v této oblasti. M¢l
by proto byt vyuZzivan spiSe vyjimecné pro zvetejiovani opravdu vyznamnych informaci.
Oba vyse uvedené nastroje jsou vyuzivany spise k proaktivnim media relations. V realité
je ale casto velka ¢ast kazdodenni Cinnosti pracovnikli PR vénovéna reaktivnim media
relations. Jde o situaci, kdy novinai sam kontaktuje firmu s dotazem nebo zadosti o vyjad-
feni. K tomuto tcelu byva v organizacich zfizena tzv. tiskové kancelaf. Pracovnici PR se

vramci tiskové kancelafe snazi zodpoveédét dotazy novinarti a to Casto pod silnym

casovym tlakem. [6]
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5 MARKETINGOVY VYZKUM

V soucasné dob¢, v podminkéch jiz pokrocilé ekonomické globalizace a dlouhotrvajicim
dynamickém vyvoji informacnich technologii, se v marketingu stava klicovym problémem
ziskavani kvalitnich informaci, které se stavaji hnacim motorem efektivniho fizeni firem.
Na schopnosti ziskat informace a efektivné s nimi pracovat do zna¢né miry zavisi tspéch
¢1 netspéch firem. Marketingovy vyzkum je néstroj, ktery vytvari informac¢ni tok mezi fir-
mou, jejimi zékazniky (soucasnymi ¢i potencidlnimi) a vefejnosti. V rdmci marketingové-
ho vyzkumu je nutno stanovit informace, které¢ jsou nezbytné pro konkretizaci marketingo-
vych problémi, navrhnout metody sbéru informaci, fidit a realizovat proces sbéru dat,
analyzovat poznatky a prezentovat vysledky. Marketingovy vyzkum vychazi z teorie a
praxe marketingu; zaroven vsak vyuziva poznatkl z jinych védnich obori, zejména ekono-

metrie, statistiky, informatiky, psychologie a sociologie. [12]

5.1 Proces marketingového vyzkumu
Tento proces spociva v péti funkcich:

wvewr

1. Definovani problému — tuto fazi je mozno opravnéné povazovat za nejdilezité;si
z celého marketingového vyzkumu. Po vyjasnéni predmétu a cila vyzkumu je
obvykle zpracovan plan vyzkumu. Ten obsahuje vSechna podstatna fakta, zejména
cil vyzkumu, pouzité metody a techniky, velikost zkoumaného vzorku a zptisob

zpracovani informaci.

2. Analyza situace a urceni zdrojua informaci — je uzitecné provést analyzu situace
v informacni oblasti, tj. stanovit, které informace je nutné zjistovat a které jsou jiz

dostupné. V této fazi se pracuje s primarnimi a sekundarnimi zdroji informaci.

3. Sbér informaci — nyni je tieba rozhodnout, jakym zptisobem firma ziska primarni

informace a jaky typ vyzkumu bude pouzit.

4. Analyza a interpretace informaci — po shroméazdéni udaji nasleduje jejich ana-
lyza a interpretace. Pti kvantitativnim vyzkumu se pracuje predevsim se statisticky-
mi veli¢inami, jako jsou naptiklad Cetnosti vyskytu, sttedni hodnoty ¢i miry zavis-
losti mezi proménnymi. Pfedmétem hodnoceni je také validita tidaju a jejich repre-

zentativnost.

5. Zavérefna zprava — musi obsahovat pfedmét a cile vyzkumu, piehled meto-
dickych postupil, popis zkoumaného souboru, shrnuti zjiS§ténych poznatkii a dopo-

ruceni pro feseni zkoumaného problému. [10]
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5.2 Analyza zpracovanych dat

Dil¢im vysledkem marketingového vyzkumu je ziskani velkého mnozstvi informaci, jez je
tteba rozttidit, zpracovat a analyzovat. Existuje mnoZstvi metod, které je mozno pouzit
k numerickému popisu sumarizovanych hodnot, vyuziva se napi. rozdéleni cetnosti,
mefeni obecné Urovné, méteni variability a zavislosti ¢i testovani statistickych hypotéz.
Analyzovana data by méla mit ve finale vysokou vypovidaci schopnost a samoziejmé by
mela co nejvice odpovidat skute¢nosti. Vysledné tidaje musi byt piehledné zpracovany,
protoze se z nich vychdzi pfi interpretaci vysledkl, kdy je idajim dévan kone¢ny prak-

ticky vyznam. [10]
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II. PRAKTICKA CAST
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6 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI KOMA MODULAR
CONSTRUCTION S.R.O.

KOMA MODULAR CONSTRUCTION je specialista na modularni vystavbu, vystavbu
pfenosnych budov a sanitdrnich moduli. Stavby systémem modularni konstrukce rea-
lizovala vedle dodavek do zemi Evropské unie také do Norska, Svycarska, Ruska, na Bliz-
ky vychod, na Balkan, ale také do Mexika, Mongolska a Indie. Do zahrani¢i je ptfitom

vyvazeno kolem 70 % firemni produkce.

Firma KOMA MODULAR CONSTRUCTION s.r.0. byla zalozena v roce 1992 se sidlem
ve Vizovicich. Tato firma je soucasti skupiny KOMA GROUP, kterd je dale tvofena
sesterskymi spolecnostmi KOMA RENT s.r.o. a KOMA SLOVAKIA s.r.o. Firma
zamé&stnava prumérné 170 pracovnikii a dosahuje ro¢niho obratu kolem 25 000 000 EUR
pfi primérné rocni produkci 3 000 ks moduli. V pronagjmu vlastni KOMA GROUP
celkem zhruba 800 ks obytnych a sanitarnich kontejnert.

Systémem prostorové vystavby firma stavi piedev§im kancelaiské objekty, Skoly, matetské
Skoly, restaurace, ubytovny, prodejny, autosalony, podnikatelské objekty, bytové domy,
domovy diichodcti apod. Svou ¢innosti ziskala mnoho ocenéni; v roce 2000 ziskala Zlatou
medaili na mezinarodnim stavebnim veletrhu IBF v Brné€ za prostorovy modul a v roce
2008 byla ocenéna na mezinarodnim stavebnim veletrhu Coneco v Bratislavé v soutézi o
Zlatou plaketu Cestnym uznanim za modul s vyménitelnymi sténami a piickami. KOMA
MODULAR CONSTRUCTION se stavebniho veletrhu Coneco zlcastnila 1 v roce 2010 a
ziskala zde ocenéni Zlata plaketa za vystaveny nizkoenergeticky modul a Zlaty Leonard za
atraktivni vystavni stanek, ktery ptfedstavoval nizkoenergetickou garsonku. Tentyz rok
byla firma ocenéna Cestnym uznanim na mezinarodnim stavebnim veletrhu IBF 2010 v
Brn¢ v soutézi o Zlatou medaili. V pfedchozim roce byla firma ocenéna v soutézi o

inovaéni firmu Zlinského kraje Cestnym uznanim. [30]

., Firma vlastni certifikaty na dozorovany management kvality dle ISO 9001:2000, ktery je
certifikovany mezindrodni certifikacni spolecnosti Bureau Veritas. Dale firma vlastni cer-
tifikat na vyrobek UBEREINSTIMMUNGSZERTIFIKAT udéleny némeckou certifikacni
spolecnosti TUV, vydany spolecnosti LGA Niirnberg. Od stejné certifikacni spolecnosti
vilastni svarovaci certifikat. Dale vlastni certifikaty prokazujici pozarni odolnost, zvukovou
nepriizvucnost, statické zatizeni a tepelné vlastnosti.© (KOMA MODULAR CON-
STRUCTION [online]. 2010 [cit. 2011-07-06]. Profil spole¢nosti. Dostupné¢ z WWW:

<http://www.koma-modular-construction.cz/koma/public/cs/o-nas/firma>.)
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Environmentalnim aspektim vystavby zcela vyhovuje modularni stavitelstvi, kdy dimy-
zakaznikii. Moduly jsou vyrabény v modernich vyrobnich prostorach s diirazem na zdravi
pracovnikd a ochranu zivotniho prostfedi. Vedeni firmy také klade diraz na celoZivotni
vzdélavani svych zaméstnanct. ,, Zdkladni filozofie firmy je byt spolecnosti, se kterou se
dobre spolupracuje. Ochota pomoci a vyhovét zakaznikovi je charakteristicka na vsech
urovnich firmy.“ (KOMA MODULAR CONSTRUCTION [online]. 2010 [cit. 2011-07-
06].  Profil  spole¢nosti. Dostupné z WWW:  <http://www.koma-modular-

construction.cz/koma/public/cs/o-nas/firma>.)

6.1 Vyrobkové rady

V nabidce firmy KOMA jsou celkem &tyfi vyrobkové fady. Tyto fady se lisi jak ucelem
pouziti, tak provedenim a samoziejmé také cenou. Rada Z3, neboli skladové kontejnery
StoreLine jsou urc¢eny ke skladovani materidlii na stavbach. Pro ucely této prace jsou vSak
irelevantni a dale se jimi nebudu zabyvat. Rady E3E a C3 piedstavuji obytné kontejnery
riiznych tiid a pro riizné vyuziti. Radu ComfortLine reprezentuje nizkoenergeticky modul
M3, jenz vynikd jak modernim designem, tak funkcionalitou a vyhodami nizkoenerge-
tickych staveb. KOMA jako prvni a jediny vyrobce standardné pouzivd pro vyrobu
nosnych ramil obytnych a sanitarnich kontejnerti zarové zinkované plechy. Investor tak ma
Moduly a modulérni stavby je mozné si zakoupit, zdkaznik vSak miZze vyuzit i moznost

pronajmu.

6.1.1 Ekonomické buiiky E3E

Tyto kontejnery jsou urceny predevSim pro rychlé potfizeni obytného prostoru s dirazem
na nizkou cenu. Tyto skladatelné ekonomické kontejnery jsou provedeny z elementii a jsou
proto vhodné pro pfepravu na vétsi vzdalenosti. Namisto jednoho rozloZeného kontejneru
typu E3E jich Ize v 20' kontejneru prepravit az osm kust. K sestaveni kontejneru navic
neni zapotfebi zvedaci techniky. Tento typ vyrobku je vhodny zejména pro ubytovaci

kempy ve velkych vzdalenostech nebo pro feseni ubytovacich potieb lidi v tisni. [21]
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Obr. 4: Ukdzka interiéru bunky sestavené z obytnych
kontejnerii E3E Zdroj: [22]

6.1.2 Obytné a sanitarni kontejnery C3 — StandardLine

Vyuziti obytnych a sanitarnich kontejnerti fady StandardLine je velmi Siroké. Je mozné je
pouzit pro komunalni vystavbu, zafizeni stavenisté, nebo jako objekty pro kancelare, uby-
tovani ¢i restaurace. Vzhled stavby lze pIné ptizpisobit pozadavkim zdkaznika; miize tedy
byt ucelny, strohy, nebo je mozno vyuzitim vhodného druhu fasady docilit vzhledného

exteriéru, korespondujiciho s ti¢elem stavby. KOMA nabizi n€kolik variant C3 kontejnert:

« C3L — jedna se o standardni obytné 3x stohovatelné kontejnery vhodné jako uby-
tovaci, kancelarské a stavebni kontejnery vyuzitelné pro stavby docasného charak-

teru pro rizné ucely.

« (C3S — sanitarni kontejnery jsou dle pozadavkl klienta kompletné vybaveny zafi-
zovacimi predméty (umyvadla, sprchy, pisoary, toalety, boilery apod.). Elektroin-

stalace a stény jsou v kategorii do vlhkého prostiedi a podlaha je vodovzdorna.
«  C3V —tyto variabilni kontejnery disponuji vyménitelnymi st€énami a ptickami.

« C3VF — variabilni kontejner je skladatelny do paketu. Namisto jednoho obytného
kontejneru C3L je tak mozno dopravit az ¢tyfi kontejnery C3VF. Zakaznik si sdm
muze jednotlivé sténové panely rizn€ kombinovat a zaméiovat. K dispozici ma
venkovni panely (plné, s dvefmi ¢i oknem) a vnitini pficky (pIné nebo s dveimi).
[28]



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 39

| it :
Obr. 5: Ukazka stavby z vyrobku typu C3L. Zdroj: [24]
6.1.3 Nizkoenergeticky modul M3

Tento modul byl vyvinut za ucelem spojeni vyhod ptenositelnych modulédrnich budov a
nizkoenergetickych staveb. U tohoto typu staveb jsou ro¢ni naklady na vytapéni 1m?* maxi-
maln¢ 50 kWh. Budovy postavené z nizkoenergetickych modultt M3 mohou byt vytapény
pomoci tepelnych Cerpadel, ¢imZ je docileno dal$i sniZeni provoznich nékladd. U modult
uréenych k pronajmu jsou vnitini pricky provedeny tak, aby bylo mozno operativné ménit
vnitini uspotradani prostoru. Modul M3 byl vyvinut v atraktivnim designovém provedeni,
za n¢jz byla firma ocenéna n¢kolika prestiznimi cenami. Zakaznici, kterym se modul 1ibi
po designové strance, ale ktefi si nepteji mit nizkoenergetickou stavbu, mohou vyuzit vari-

anty ComfortLine Light, jejiz potizovaci naklady jsou nizsi.

Vyuziti moduli M3 je, stejné jako u ostatnich vyrobkovych fad, Siroké. Mohou slouzit
k realizaci staveb pro individualni bydleni, stejné tak jako administrativnich budov, skolek,

ubytoven, nebo restauraci.

Rodinné domy z modulii fady ComfortLine vynikaji moderni kubistickou architekturou
s vyuzitim celoprosklenych stén. Dim diky tepelné izolaci a trojité zasklenym vyplnim
otvoril spliiuje parametry nizkoenergetickych budov; modularni stavby navic umoziiuji
stejné druhy vytapéni jako standardni vystavba. Dalsi vyhodou je rychlost pofizeni a
moznost okamzitého nast¢hovéani. Neni tfeba ¢ekat, az budova vyschne tak, jak je tomu u

standardni vystavby a mokrych procest.
Velkou ptednosti je skutenost, Ze budovu je mozné v pribéhu uzivani rozSifovat pii-
davanim moduld, nebo zmensovat jejich odebiranim. Dim tak mtize doslova rlst s rodi-

nou. Architektonické studio Dimense Architects ve spolupraci s KOMOU navrhlo ,,rostou-



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 40

ci“ rodinny dim, ktery vychazi ze zékladniho domu 2 + kk o uzitné plose 60m?, jenZ je

mozno rozsifit dal§imi moduly pro vytvoreni garaze, nebo dalsiho podlazi. Takto je mozno

uzitnou plochu domu rozsifit az na 141 m?. [27]

2030

2000 2010

BEFLEXIBILITY. Child
Obr. 6: Schéma moznosti vyuziti "rostouciho" modularniho rodinného domu.

Zdroj: [9], s. 6.

Obr. 7: Vizualizace modularni stavby sestavené z modulii M3. Zdroj:

[23]
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7 ANALYZY PESTE A SWOT FIRMY KOMA MODULAR
CONSTRUCTION S.R.O.

7.1 PESTE analyza

PEST(E) analyza zkoumé vztah mezi firmou a prostfedim, v némz pusobi. Zadna

spole¢nost nefunguje izolovang, a proto je nutné sledovat, co se d¢je vné firmy. V rdmci

PESTE analyzy jsou vlivy externiho prostiedi seskupeny do nékolika elementarnich skupin

— Politické faktory okoli, Ekonomické faktory; Sociokulturni, Technologické a Ekologické

faktory okoli. [1]

Politické Faktory

e Nejisty osud stavebniho

Ekonomicke Faktory

Hypotéky jsou v soucasné dobé
nejlevnéjsi od ¢ervna 2008.

Dlouhodobé stagnujici vyvoj bytové

vystavby v Ceské republice.
RUst vykonnosti ceské ekonomiky.
Nepfili$ tvrda konkurence v oblasti

modularni bytové vystavby v Ceské
republice.

spofeni.

e Hrozba vyssiho DPH, jez by
zdrazilo stavby.

e Byrokratické prekazky
tykajici se estetického
zaclenéni stavby do okoli.

Koma Modular
Construction s.r.o.

Socialné-kulturni Faktory

o Mladé generace stale castéji
nejprve buduji kariéru a az poté
rodinu.

e Lidé stale nejsou ochotni
stéhovat se za praci do jiného
regionu. Hlavnim ddvodem je
vlastnictvi nemovitého majetku.

* Ekologie se stala soucasti
moderniho zivotniho stylu - lidé
poptévaji ekologické produkty.

roste.

a pasivni domy.

Ekologické faktory

e Ekologie se stala nedilnou

soucasti zivota vsech lidi a
firem a jeji vyznam neustale

e Je kladen dlraz na recyklaci
a obnovitelné zdroje.

e Roste zdjem o nizkoenergetické

Technologické Faktory

¢ Rostouci popularita a vliv
socialnich siti z nich ¢ini
vyznamny nastroj marketingové
komunikace.

® Rostouci vyznam opensource
softwaru v podnikové sféfe a ve
statni spravé.

Obr. 8: PESTE analyza firmy Koma Modular Construction s.r.o.

Politika ma zasadni vliv na podminky podnikéni ve kterékoli zemi. V Ceské republice

jsou v soucasné dobé v jednani zmény sazby dané¢ z ptidané hodnoty, jde tedy o faktor,

jenz se tyka vSech lidi i firem. Zatim plati koali¢ni dohoda, ze v pfistim roce budou dvé

sazby DPH — 14 a 20 procent, a v roce 2013 jiz bude platit jednotna sazba 17,5 procenta.

Pokud sazby v této podobé skute¢né vstoupi v platnost, bude to v budoucnu znamenat

vyznamné zvyseni ceny vSech staveb. [32]
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V soucasné dobé se také jednd o osudu stavebniho spofeni. Statni podporu stavebniho
spofeni v budoucnu budou mozna moci ziskat jen ti, kteti jej vyuziji na bydleni, nebo si
vezmou uver od stavebni spofitelny. Tato navrhovana omezeni jsou reakci na kritiku sou-
¢asn¢ho stavu, kdy stavebni spofeni diky statni podpoie predstavuje velmi vyhodné
zhodnoceni finan¢nich prostfedkli bez vazby na ucel jejich vyuziti. Stavebni spofeni by
také dle navrhu ministerstva mohly od roku 2015 poskytovat i univerzalni banky, ne jen

stavebni spofitelny. [20], [36]

V oblasti ekonomickych vlivii dochazi k zajimavému vyvoji na trhu s hypotékami. Uroky
na hypotékach od zacatku roku stale klesaji a u nékterych bank sestoupily 1 pod 3 procenta.
Po dvou letech tak hypotecni produkce roste a u klientl bank je znat optimismus a chut’
tfesit bydleni. Nejvice hypotecnich uvéra bylo podle Hypote¢ni banky poskytnuto v Praze,
v Jihomoravském, Moravskoslezském a StfedoCeském kraji a nejvétsi zajem byl diky niz-
kym sazbam o pétileté fixace. Zarovei se viak oéekava, ze CNB na podzim zvysi trokové

sazby, levné plijcky tak pravdépodobné dlouho nevydrzi. [18], [19]

Hrozba vyse zminénych zmén DPH spolecné s velmi levnymi hypotékami v letoSnim roce
zpusobuji rist zapocaté bytové vystavby. Jak lze vSak vycist z grafu 9, z dlouhodobého

hlediska bytova vystavba v Ceské republice spise stagnuje.

Vyvoj bytové vystavby v Ceské republice za roky 2005 - 2011
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Obr. 9: Vyvoj bytové vystavby v Ceské republice za roky 2005 — 2011. Zdroj: Cesky statisticky
urad
Jisté je vhodné zminit se také o vykonnosti ¢eské ekonomiky. Jak je z grafu 10 patrné, od
roku 2007 se rast hrubého domaciho produktu stale snizoval a v roce 2009 doslo k jeho
poklesu oproti pfedchozimu roku — 1ze zde krasné€ vidét vliv finan¢ni krize. Poc¢atkem roku

2010 vsak HDP zacina opét rast a ekonomika tak oziva.
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Zmeény HDP pocitané vydajovou metodou, ve stalych cenach
za roky 2005 - 2011
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Obr. 10: Zmeny HDP, pocitané vydajovou metodou, ve stalych cendch za roky 2005 — 201 1.
Zdroj: Cesky statisticky virad

Vyhody modularni vystavby vhodné koresponduji s nékterymi trendy v socialni oblasti.

Tim, Ze se mladi lid¢ stale Casté€ji orientuji nejprve na kariéru a az poté na rodinu, se otevi-

ra ptilezitost pro vyuziti rostoucich modularnich domd, které je mozné zvétsit s piibyvaji-

cimi ¢leny rodiny. Také pienositelnost moduldrni stavby je velikou vyhodou — tieba pfi

potieb¢é st¢hovani se za praci, nebot’ nejvétsi piekazkou v takové situaci byva pravé

vlastnictvi nemovitosti. [33]

Socialni sit¢ jsou jednim z modernich nastroji marketingové komunikace. Diky obrovské-
mu mnozstvi registrovanych uzivateld a t€¢innému zacileni inzerce na téchto sitich je toto
médium také velmi efektivni. Mimoto Ize v oblasti technologii zaznamenat rostouci
vyznam opensource softwaru, jenz zacind stale vice pronikat i do podnikatelské sféry a do
statni spravy. Zde je cenén zejména pro spolehlivost linuxovych operacnich systému a pro

znacnou usporu nakladi, kterou kterykoli otevieny software piinasi.

Ekologické faktory vnéjsSiho prostfedi postupem Casu nabyvaji na dilezitosti a da se
odhadovat, ze se tento trend v budoucnu jen tézko zméni. Ekologie se mezi lidmi stala
modni zalezitosti, coz firmam jako je Koma Modular Construction nahrava do karet.
Vzdyt modularni stavba je vlastné vytvotrena recyklaci ptepravnich kontejnerti a moznost

nizkoenergetického provedeni jen podtrhuje ekologicnost této metody vystavby.

Tyto faktory okoli, které mohou mit potencidlni vliv na chod a prosperitu firmy, stejné tak
jako trendy, jez toto vné&jsi prostiedi meéni, je tieba sledovat a pocitat s nimi pfi strate-

gickém 1 taktickém planovani firemnich aktivit.
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7.2 SWOT analyza

SWOT analyza (strenghts, waknesses, opportunities, threats) je nejcastéji vyuzivany

mechanismus, jeZ pomaha strukturovat informace o firmé a jejim okoli.

wJestlize silné a slabé stranky (strenghts, weaknesses) reprezentuji ,,to, kde jsme nyni* a

prilezitosti a hrozby (opportunities, threats) predstavuji , kde chceme (nebo nechceme)

byt“, potom je nutné na zakladeé manazerské predstavivosti navrhnout cinnosti a roz-
hodnuti, které tento posun zprostredkuji. “ (BRASSINGTON, Frances; PETTITT, Stephan.
Principles of Marketing. Third edition. Essex: Pearson Education Limited, 2003. 1136 s.

ISBN 0273 65791 7, s. 909)

SILNE STRANKY
Silné postaveni na ¢eském trhu.
Schopnost prosadit se na zahrani¢nich trzich.

Siroka nabidka modult k mnohotéelovému
vyuziti.

Firma udrzuje strategicky dilezita partnerstvi.
Koma ma bohaté zkuSenosti s propagaci svych

produkti a s propagaci moduladrni vystavby
jako takové.

Firma se zamétuje na kvalitu a produkci, stejné
tak jako na rozvoj trhu.

SLABE STRANKY

Firma se jiz delSi dobu distancuje od bytove
modularni vystavby v Ceské republice.

Propagace modularni vystavby je nedostateéné
semknuta se znackou Koma Modular Con-
struction, z ¢ehoZ profituje konkurence.

Koma neni proaktivni, kontakt vétSinou vytva-
feji zakaznici.

Piilezitosti

Prilezitost ve wvyuziti potencidlu rostouciho
rodinného domu pfi zacileni na mladé genera-
ce.

Diky rostoucimu vyznamu ekologie ma Koma
prilezitost prosadit se na trhu s jejich nizko-
energetickym modulem.

Prilezitost vyuziti socialnich siti ke komunikaci
(nejen) s potencidlnimi zakazniky.

Hrozay

Silici konkuren¢ni firma Cubespace s.r.o., ktera
ma v Ceské republice stale pevnéjsi postaveni
na poli bytové modularni vystavby. Je zde
hrozba, ze Komé vezme pfilezitost dominance
na Ceském trhu v této oblasti.

Realnou hrozbou pro Komu jsou firmy, které
produkuji nekvalitni — a tedy levné kontejnery.

Byrokratické ptekazky pii realizaci modularni
vystavby.

Planované zvyseni dané z pridané hodnoty
muze v nasledujicich letech oslabit poptavku po
rodinnych domech a bytech.

Tab. 2: SWOT analyza firmy Koma Modular Construction s.r.o.

Koma Modular Construction s.r.o. je prosperujici firma s dobrou pozici na Ceském trhu.
Firma udrzuje partnerstvi s architektonickymi weby, jeZ jsou jednim z klicovych néstroji
Siteni povédomi o firmé a modularni vystavbé. Koma Modular Construction se dlouho

vyhybala bytové modularni vystavbé; tato oblast vSak pro firmu pfedstavuje vyznamnou
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ptilezitost. Firmé& by se tak mohla otevtit nova ¢ast trhu, jenz je v soucasné dobé dosta-
teéné perspektivni na to, aby na néj firma zaméfila svou pozornost. Cim déle vsak bude
firma otélet, tim vice prostiedki a ndmahy bude muset vynalozit na to, aby se na tomto
trhu mezi konkurenci prosadila. Jiz nyni piedstavuje pro Komu hrozbu konkurenc¢ni

spole¢nost Cubespace s.r.o., ktera na tomto trhu ziskava stale siln¢j$i postaveni.
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8 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU MARKETINGOVE
KOMUNIKACE

Marketingové oddéleni firmy KOMA MODULAR CONSTRUCTION se sklada z profesi-
ondlnich marketért, vedenych panem inZenyrem Martinem Hartem. Pan Hart a jeho tym
byl tento rok ocenén prestizni cenou Ceské marketingové spoleénosti za marketingové
aktivity spojené s proniknutim na zahranicni trhy, kam také smétuje 70 % produkce firmy.
Tyto aktivity jsou kli¢ové v celém spektru ¢innosti marketingového odd¢€leni firmy a tato
skute¢nost mi poskytuje prostor pro zhodnoceni situace v oblasti bytové modulérni vystav-

by v Ceské republice.

K realizaci komunikaénich aktivit firma vyuZivéa pfedevSim internet a osobni prodej, velky
vyznam ma vSak také ucast na veletrzich a public relations. Jednotlivymi komunika¢nimi

nastroji se budu podrobnéji zabyvat v dal§im textu.

8.1 Marketingova komunikace na internetu

Internet jiz mnoho let predstavuje slibnou a hojné vyuzivanou platformu pro realizaci mar-
ketingovych aktivit firem. Oproti jinym platformdm vynika tim, Ze se velmi dynamicky
vyviji a tim odkryva stale nové moznosti i pro potfeby marketingu. Koma vyuziva interne-

tu n¢kolika zplsoby k dosazeni riznych cilt.

8.1.1 Webové stranky

Webové stranky firmy Koma jsou silnym komunika¢nim néstrojem. Jsou velmi vydafené
jak z hlediska informativniho, tak grafického. Firemni homepage na prvni pohled zaujme
vizi spolecnosti v podobé& sloganu ,,Stavime budoucnost. Modularni vystavba je vic nez
prostor. “ pod nimz bézi slideshow realizovanych projektii €1 vizualizaci. Navstévnik je tak
okamzité¢ zaujat hezkou modularni architekturou a viibec profesiondlnim, barevné sladé-
nym designem webovych stranek. Nize na strance se nachazi ptehledné srovnani produk-
tovych fad, takze vétSinu informaci se navstévnik dozvi bez toho, aby musel na strankach
cokoli hledat. Pokud se ale rozhodne najit vice informaci, stranky jsou navrZeny tak, aby

k nim doSel co nejrychleji.

Na webovych strankach je k dispozici mnoho informaci o modularni vystavbé jako takové.
Koma vénovala mnoho ¢asu a usili propagaci modularni vystavby a informovani vefejnosti
o jejich vyhodach, a tak je pochopitelné, Ze jsou webové stranky t€émito informacemi dobte
vybaveny. Také obsahuji dostatek informaci o firmé, jeji filosofii a jejich produktech

vcetné bohaté fotodokumentace. Za zminku stoji také firemni bulletiny, které obsahuji
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mnoho informaci o firemnich aktivitach.

Kdyby chtél kterykoli stakeholder kontaktovat firmu, bude mile piekvapen, nebot’ na
strankach nalezne kontakty jak na vedouci pracovniky, tak na dal§i pracovniky danych
oddéleni. Velké mnozstvi dostupnych kontaktl zdjemci Setii Cas, protoZe vétSinu pracovni-
kt je mozno kontaktovat ptimo, bez nutnosti prfepojeni. Nezbytnosti je samoziejmé vSeo-
becnd ,informacni linka ¢i e-mailovad adresa a vhodné rozmisténé odkazy ,,NapiSte

nam/Objednejte si.

Stranky jsem testoval ve vSech nejpouzivanéjSich prohlizecich, funkcnost pfitom byla
stoprocentni. Vyhledatelnost stranek v internetovych vyhledavacich je velmi solidni.
V nejpouzivanéjich ¢eskych vyhledavacich' se odkaz na Komu zobrazi na prvni az &tvrté
pozici pii zadani klicovych frazi ,,moduldrni vystavba®; ,,modularni stavba‘“ nebo , koma*.
Takto dobrych vysledki je dosazeno mimo jiné tim, Ze stranky byly podrobeny optimaliza-

ci pro internetové vyhledavace®.

Nyni je tfeba jesté zhodnotit vyhledatelnost stranek v internetovych katalozich. Téch Ces-
kych je na internetu velké mnozstvi, nejpouzivané;jsi je vsak katalog firmy.cz, jenz spravu-
je seznam.cz. Koma ma v katalogu firmy.cz zaplaceny odkaz, ktery se zobrazi na prvnim
misté nad vysledky ptirozeného vyhledavani. Tento odkaz na firemni stranky se uzivateli
ukaze po zadani klicové fraze ,,modularni domy*. Pokud vsak na stejném portalu vyhleda-
te frazi ,,modularni vystavba®“, katalog nenajde zadné vysledky. Také po zadani slova
,Koma“ se odkaz na firmu zobrazi az na paté pozici (dokonce az za firmou i-center, s.r.0.,
ktera v ndzvu ani popisu firmy slovo ,,Koma* nemd), coz je dle mého nézoru nedostatek,
protoze uzivatel v katalogu vyhledava bud’ nazev firmy (pokud si jej pamatuje), nebo
nazev produktu ¢i sluzby. Nelze pfitom spoléhat na to, Ze si bude primérny uzivatel pama-
tovat celou obchodni firmu Koma Modular Construction, proto by bylo vhodné zvazit, zda

nepoftidit placeny odkaz i na toto klicové slovo.

Jistou vyhodou je, Ze nékteré katalogy vyuZivaji placenych odkazl vyhleddvace Google a
tak je mozno Komu vyhledat napt. v katalogu najisto.cz, i kdyz se v ném firma viibec

nenachazi.

Webové stranky firmy Koma Modular Construction jsou precizné vytvorenym komuni-
ka¢nim nastrojem, ktery svym obsahem a profesionalnim vzhledem jak zaujme, tak infor-
muje. Stranky jsou az na jednu vyjimku dobie vyhledatelné a jejich propagace je podpote-

na partnerskymi weby, orientovanymi na architekturu a stavitelstvi.

1 Google, Seznam, Centrum, Atlas
2 tzv. SEO — Search Engine Optimalization



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 48

8.1.2 Bannerova reklama

Koma vyuziva bannerové reklamy k Sifeni povédomi o firm¢ a jeji ¢innosti. Banner ma
podobu grafické animace s logem firmy a stfidajicimi se napisy typt budov, jez Koma
modulérni metodou stavi. Celkové vzato vypada banner pfijemné€, nepouziva agresivnich
barev ani jinych neptijemnych prvkl. Rozsah informaci, které poskytuje je poplatny tomu-
to typu reklamy. Ze stfidajicich se fotografii realizovanych staveb, které¢ se zobrazuji
v pozadi, lze vypozorovat, Ze je propagovana spiSe nebytova vystavba. Dle mého ndzoru
banner zlaka ke kliknuti pouze ty navstévniky, kteti se o modularni vystavbu n¢jakym zpti-
sobem zajimaji, nebo se jich né&jak dotykd. Umisténi na architektonické weby je proto

vhodné.

Banner uzivatele internetu nasméruje na firemni homepage; da se fici, ze také plni poca-
tecni fazi procesu akvizice zdkaznika. Bannery jsou umistény na partnerskych webech,
jako jsou napf. e-arch.cz nebo archiweb.cz. Firemni banner se na E-archu zobrazuje
v pravé casti stranky jak na homepage, tak u kteréhokoli ¢lanku. Propagace je na tomto
webu tedy silnd, bohuzel samotny web je reklamou prehlcen a tak se banner Komy trochu
ztraci a jeho efektivita tedy klesa. Na archiwebu je reklamy méné a banner Komy je 1épe
viditelny, protoze se umistuje pfimo v zahlavi webu a je vétsi. Strida se vSak s reklamou

jinych firem a nemusi tak zasdhnout zna¢nou ¢ast navstévnikli webu.

8.2 Public relations

Piestoze firma Koma svym zaméfenim nepatii ke spolecnostem, které se typicky zabyvaji
vztahy s vefejnosti, jiz dlouho se témito aktivitami zabyva — a je ziejmé pro¢. Média for-
muji postoje vetfejnosti a jejich sdéleni mize byt velmi levnou formou reklamy, ktera je
navic mimoradné uinna, protoze média byvaji (podle m& Casto naivn€) vniména jako

objektivni.

PR aktivity firmy Koma se primarn¢ zaméiuji na skupinu lidi, kterd je témito aktivitami
nejsndze ovlivnitelnd, tedy na lidi, ktefi se néjakym zplisobem o architekturu ¢i stavitelstvi
zajimaji. Na tuto skupinu ptsobi zejména pomoci PR ¢lankt publikovanych na architekto-
nickych ¢i stavitelskych webech. Silné zdzemi ma pfitom predevSim na earch.cz, kde je
modularni vystavbé vyélenéna samostatnd hlavni sekce', ve které Koma publikuje. Firma
zvefejnila nékteré ¢lanky i na zpravodajském webu iDnes.cz, vétSina z nich se vSak da jen
tézko povazovat za PR texty — spiSe se jedna o reklamu, jezZ ma zasdhnout Sirsi vefejnost.

Je pfitom Skoda, Ze velka ¢ast téchto ¢lankl je velmi umé stylizovana pro ucely PR, jsou

1 Téchto hlavnich sekci je na earch.cz celkem deset, pficemz zajimava je skute¢nost, Ze samostatnou sekci
nemaji ani ,,dfevostavby*, které se v soucasné dob¢ t&si veliké popularité a rozmachu.
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vSak publikovany v sekci ,,Komeréni sdéleni a jejich efekt se tim srdzi na podstatné nizsi
uroven. Cilem téchto aktivit je informovat zejména odbornou vefejnost o moznostech
modularni vystavby, jejich prednostech a pochopitelné také Siteni povédomi o firmé a pro-

duktech.

DuleZitym nastrojem PR firmy Koma Modular Construction je velmi specifickd udalost,
kterou firma kaZzdoro¢n¢ poradd. Jednd se o architektonickou soutéz, které se mohou
zucastnit studenti a studentky vysokych §kol oborti architektury a pozemni stavby a to stu-
denti bakalatskych, magisterskych a doktorskych studijnich oborti a také absolventi téchto
oboril do tfi let od ukonceni studia. SoutéZ se potada jiz Sestym rokem a pro kazdy ro¢nik
je vyhlaSeno unikatni téma, na které uchazec¢i zpracovavaji své projekty. Z téchto praci
odbornd porota vybere tfi vitéze, ktefi jsou financné 1 jinak ocenéni. Timto zplisobem fir-

ma dosahuje n¢kolika cilu:

1. SiFeni povédomi o0 modularni vystavbé mezi mladé generace — soutéze se kaz-
doro¢né ucastni nékolik desitek studentti z mnoha vysokych $kol, soutéz tedy plni

funkci acinného propagacniho néstroje se zacilenim na mlad¢ architekty.
2. Ziskani realné vyuzitelnych navrhi

3. Propagace firmy a jeji firemni kultury — vitézné prace firma zviditelfiuje na
veletrzich i na partnerskych webech a tim Koma na jedné stran¢ zajist'uje publicitu
autoram projektll a na strané¢ druhé propaguje modularni vystavbu i firmu a jeji

aktivity.

Téma posledniho ro¢niku soutéze se tykalo modularni ptistavby soukromé vysoké skoly
Sting v Brn¢€ a firma obdrZela celkem 41 navrhi, coz svéd¢i o bohaté ucasti. Nékteré prace
z minulych let pfitom byly ocenény i v jinych soutéZich jako jsou napi. Young architekt
award nebo cena MF za bydleni budoucnosti — je tedy vidéet, ze kvalita soutéznich projekti

je skutecné vysoka.

8.3 Veletrhy a vystavy

Koma Modular Construction se riznych veletrhtl, vystav a dalSich architektonickych uda-
losti ucastni jiz nékolik let. Cilovou skupinou jsou pochopitelné lidé, kteti se o architekturu
a stavitelstvi zajimaji, tedy navSté€vnici téchto akci. Firma se od roku 2008 pravidelné
ucastni mezinarodniho stavebniho veletrhu Coneco v Bratislavé a za své inovativni pro-
dukty zde ziskala jiz n¢kolik ocenéni. Mimoto se Koma prezentovala na akcich, jako jsou
Olomoucké dny architektury nebo veletrh IBF v Brn¢, na némz ziskala ¢estné uznani za

nizkoenergeticky modul M3. Tento modul (nebo jeho varianta light) v poslednich letech
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zaroven tvofi vystavni stanek firmy a pravidelng sklizi velky uspéch a zajem predevsim u
mladsi generace. Modul na prvni pohled zaujme neotfelym designem a nasledné také svou

funkcionalitou.

Obr. 11: Nizkoenergeticky modul, jenz firma prezentovala na

stavebnim veletrhu CONECO 2010 Zdroj: [31]

Ugast na veletrhu viak stoji nemalé penize. Koma ji vyuZiva zejména k uvedeni a propaga-
ci novych vyrobktl — k tomuto ucelu se veletrhy skvéle hodi a tato investice se zpravidla
bohat¢ vrati. Tym pracovnikl, ktefi se na ucasti podili, se snazi z veletrhu vytézit maxi-
mum. Je to skvéld ptilezitost pro informovani navstévnikl, navazani kontaktli s potenci-
alnimi zakazniky, ale také obhlédnuti stankli konkurence. Letos se navic v ramci veletrhu
Coneco potadala Konference o modularni vystavbé, na které pan Hart prednasel o
modulérni vystavbé a mobilité. Takovato setkani vyznamné piispivaji k navazani uzsiho
kontaktu s odbornou vefejnosti, kterd se také zcela nendsilnou formou sezndmi s corporate

culture firmy Koma Modular Construction.

8.4 Osobni prodej

Firma Koma Modular Construction s.r.o. ptsobi v oblasti podnikéni, v niZ ma osobni
prodej velky vyznam. Koma Nabizi produkt, ktery primérny zakaznik kupuje jednou,
nanejvys nékolikrat za zivot. Pofizeni domu ¢i jiné budovy je pfitom spojeno s vysokymi
naklady, které vétSina zdkaznikdi neni schopna uhradit pouze ze svych zdroji. Je tedy
jasné, ze jsou zde kladeny vysoké naroky na osobni kontakt s firmou. Koma se snazi
zakaznika dikladné informovat a pfesvédcit jej o kvalitach produktu i firmy jako takové.
Klade také diiraz na rychlost a pruznost komunikace a na schopnost byt zakaznikovi co
nejvice k dispozici, coz je podpofeno firemnimi strankami, na nichz je zvefejnéno velké

mnozstvi kontakti na odpovédné osoby napfi¢ firemnimi oddélenimi. Firma sama potenci-
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alni zdkazniky pfimo neoslovuje. Do osobniho kontaktu se s nimi dostava na veletrzich a
prednaskach, které na nich potada; prvotni krok k navazani spoluprace vsak déla zakaznik.
Ten se vétSinou nejprve dostane do kontaktu s marketingovym odd€lenim a az v dalSich
fazich spoluprace se jej uyjme pracovnik obchodniho oddéleni, ktery se zékaznikem do

detaild jednd o konkrétnim projektu.
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9 MARKETINGOVY VYZKUM

Pro svlij vyzkum jsem vytvofil dotaznik, jenz najdete v plném znéni v ptiloze této prace.
Ke spravé vyzkumu jsem se rozhodl vyuzit internetové sluzby vyplnto.cz a dotaznik jsem
tedy vytvofil a publikoval online. Tato forma poskytuje né€kolik vyhod. Zejména poméaha
pti ziskavani respondentii, nebot’ dotaznik je publikovdn na webu sluzby a zéaroven je
inzerovan na partnerskych webech, zabyvajicich se vybranou tematikou. Dotazniku je pfi-
délena unikatni URL adresa, kterou jsem dale sdilel na internetovych forech zamétenych
na stavebnictvi, architekturu nebo bydleni. Setfeni probihalo &trnact dni — od 24. 6. 2011
do 7. 7.2011 a béhem této doby jsem ziskal celkem 76 respondentii.

Dotaznik jsem navrhl tak, abych ziskal od vSech respondentti co nejvice uzite¢nych infor-
maci. V tomto ohledu mi velmi pomohlo vyuziti otdzek, které dotaznik vétvi podle toho,
jak respondent odpovidé — tak jsem byl schopen dotaznik optimalizovat pro rizné skupiny
respondentli. V dotazniku jsem vyuzil zejména uzavienych otazek. V nékolika ptipadech
jsem se ale nevyhnul ani otazkdm otevienym a to vyhradné pti zjiStovani osobnich
postoji. Uzaviené, dichotomické otdzky mély vétSinou tvar ,,ano — ne* a byla jim pfifaze-
na funkce vétveni dotazniku. Nejvice jsem vyuzil otazek polytomickych s alespon jednim,

nebo pravé jednim vybérem.

Dotaznik tvofi celkem tFi skupiny otazek, které se vzajemné 1isi svym zaméefenim. Prvni
skupinu tvoii otazky, které jsou ucelné umistény na samém konci dotazniku — jsou to otaz-
ky identifikacni. Na konec jsem je umistil proto, aby respondenty neznudily hned na zacat-
ku a neodradily je od dotazniku uplné. Cil téchto otazek je velmi prosty a neni jim nic
jiného, nez zjisténi zékladnich charakteristik respondenti. Druhou skupinou jsou otazky

zaméfené na bydleni obecné a tfeti typ otdzek se jiz tdZze na modularni vystavbu.

Optimalni cilovou skupinou pro ucely této prace jsou velmi pravdépodobné mladsi lidé, ve
veku mezi dvaciti a tficiti lety, obyvajici velkd mésta. O téchto lidech si dovoluji pted-
pokladat, ze jsou pristupné€j$i moderni architekture a novym metodam vystavby. Nechci se
vSak omezovat pouze na tuto skupinu a uzavirat se pfed nazory a pfistupy ostatnich lidi,
nebot’” mohou byt zdrojem cennych informaci a pomohou mi ziskat celistvy pohled na
problematiku propagace bytové modulari vystavby v Ceské republice. To jsou divody,
pro¢ je dotaznik pfistupny vSem. Ze ziskanych dat ale budu pochopiteln¢ filtrovat jednot-

livé skupiny respondentli a tim ziskdm informace, které danou skupinu charakterizuji.
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9.1 Cile vyzkumu a hypotézy

Pro svlij vyzkum jsem definoval tfi hlavni cile a n¢kolik cili dil¢ich, na jejichz zakladé
jsem nasledné formuloval otazky dotazniku. VSechny tyto cile jsou podrobné rozebrany a

splnény v nasledujici kapitole a jejich podkapitolach.
Hlavni cile:
«  Oveéfit skladbu optimalni cilové skupiny.

.+ Zjistit, na jaké informace jsou potencialni zékaznici citlivi a navrhnout, jak jich

nejlépe vyuzit v komunikaci firmy.
.« Zjistit, jaké komunika¢ni kandly jsou pro osloveni cilového segmentu nejvhodnéjsi.
Dil¢i cile:
- Zjistit informovanost vefejnosti o modularni ¢i kontejnerové vystavbeé
«  Zhodnotit zdjem o modularni vystavbu.

- Zjistit, z jakych divodil by lidé nestavéli modularni metodou, nebo pro¢ by nechté-

li bydlet v modularnich stavbach.
- Zjistit, z jakych divodl by potencialni zékaznici modularni metodu zvolili.

.« Zjistit, jak4 ¢ast potencialnich zédkaznikti by radéji bydlela v rodinném domé¢ a jaka

¢ast by naopak uptednostiovala byt.
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10 VYHODNOCENI VYZKUMU

Tato ¢ast je vymezena analyze a prezentaci dat, kterd se mi podatilo od respondentil ziskat.
Tato data jsou cennym vychodiskem pro celou praktickou ¢ast mé bakalarské prace a pred-
stavuji rozsahly informacni zdroj, diky némuz jsem si vytvofil celistvou piedstavu o

problematice bytové modularni vystavby v Ceské republice.

Jaké jsou postoje k modularnimu bydleni v Cesku? Je o modularni stavby zajem? Jaké je
povédomi o modularni vystavbé? Na koho zacilit marketingovou komunikaci? Na jaké
informace klast v komunikaci daraz? Odpovédi na tyto a mnohé dalsi otdzky mi budou

zakladem pro stanoveni konkrétnich doporuceni.

10.1 Definice optimalni cilové skupiny

Vybrat optimélni cilovou skupinu pro tcely marketingové komunikace neni nikdy jedno-
duchy tkol. V Gvodu k tomuto marketingovému vyzkumu (viz. strana 52) jsem jiZ zminil
svij odhad, ze spravnou cilovou skupinou pro tcely této prace jsou pravdépodobné mladi
lid¢, ktefi pochazi z velkych mést. Tito lidé, jejichz Zivotni styl charakterizuji pojmy jako
rychlost, individualita, styl, ¢i nespoutanost by mohli snadno najit zalibeni v moduldrnim
bydleni, pro které je pfeci charakteristicka rychlost vystavby, nezavaznost na pozemku a

Siroké moznosti architektonického ztvarnéni.

Diky informacim ziskanym z marketingového vyzkumu si nyni mizeme tuto domnénku
jednoduse ovéfit. Nejprve ze vSech respondentll vyfiltruji ty, ktefi si planuji v budoucnu
zafidit jiné bydleni. Déle z nich vyberu ty, ktefi o sob& prohlasili, ze jsou pfistupni
moderni architektuie, nebo ze ji dokonce upiednostiiuji pied klasickou architekturou.'
Nyni jsem tedy vybral soubor respondentti, ktefi budou v budoucnu poptavat rodinny
dim ¢i byt, a ktefi zaroven dokaZi ocenit moderni architekturu. Tito lidé tvoii skupinu,
na kterou by se méla marketingova komunikace zamétit — kdo to ale vlastné je? Pomoci

identifikacnich otazek zjistim jejich charakteristiku.

1 K filtrovani respondentl jsem pouzil otazek 1 a 5; ke zjisténi charakteristik vybrané skupiny jsem vyuzil
otazek 20 a 21 z pfilozeného dotazniku.
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Kolik je Vam let?

2,3% 2,3%

0,
56%  m1g_o26 et

W27 - 35 let

36 — 45 let
M 46 — 55 let
M 56 let a vice
67,4%

Obr. 12: Vekova struktura cilové skupiny
Z grafu a tabulky lze snadno vy¢ist, Ze cilovou skupinu tvoii zejména mladi lidé ve véku
mezi 18 — 26 lety a 27 — 35 lety. M4 domnénka se timto tedy potvrdila. Jesté si vSak oveé-

fim, z jak velkych mést tato skupina pochazi.

Jaky je poCet obyvatel mésta nebo obce, kde nyni Zijete?

H do 5 000 obyvatel

M 5001 -20 000
obyvatel

20 001 — 65 000
obyvatel

M 65 001 — 100 000
obyvatel

M 100 001 a vice
obyvatel

Obr. 13: Struktura cilové skupiny podle velikosti obce, z niz pochazi.

M odhad, Ze mladi lidé s kladnym pfistupem k moderni architektufe budou pochazet
z velkych mést, se splnil jen ¢asteCné. Z grafu 13 je patrné, nejvetsi Cast (32,6 %) cilové
skupiny skutecné pochazi z mést se 100 001 a vice obyvateli; je zde vSak jesté¢ druhd
velka skupina — lidé, ktefi pochdzi naopak z nejmenSich obci a vesnic s méné nez péti
tisici obyvateli. Je tedy mozné, Ze mlad¢ lidi z vesnic a malomé&st zacinaji vSudyptitomné
stavby s klasickym vzhledem nudit a sami davaji pfednost modernéj$im a osobit&j$im stav-
bam. Je otazkou, jestli se tito lidé Casem odste¢huji do vetSich mést, kde si zafidi své

moderni bydleni; nebo jestli se miizeme t€Sit na vkusnou, moderni architekturu i v malych
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meéstech a vesnicich. Kdo vi, tfeba pravé modulérni.

10.2 Preference typu bydleni a jeho zpiisobu porizeni

Preference typu bydleni a jeho zpusobu pofizeni
% RD- 61 %
30
:g 25
Byt - 39 %
g 20 y ° B Rekonstrukce
8 O Pronajem
32%
$ 15 B Stavba domu
‘ah'i B Koupé
o 10
o
a
5
0
Rodinny dim Byt
Typ bydleni

Obr. 14: Preference typu bydleni a jeho zpiisobu porizeni

Z grafu je zfejmé, Ze vEtsi zdjem mezi obyvateli je o rodinné domy, nez o byty. Nejvice
preferovany zptsob pofizeni rodinného domu je jeho stavba. VétSina respondentt, ktefi
preferuji bydleni v byt€, by jej chtéli mit ve svém vlastnictvi. Z prizkumu dale vyslo
najevo, ze vsichni ti, kteti by radéji volili prondjem, jsou ve véku 18 — 26 let.

K zajimavym vysledkiim dojdeme, pokud rozdélime respondenty podle velikosti obce,
v niz bydli. Zjistime, ze 72 % respondentli, obyvajicich velkd mésta (100 001 a vice
obyvatel) by chtélo bydlet v rodinném domé, kdezto u obyvatel malych mést a vesnic
(méné¢, nez 5 000 obyvatel) je tomu naopak — vétsi poptavka je zde po bytech (53,85 %
respondenttl).

10.3 Informovanost verejnosti a postoje k modularni vystavbé

10.3.1 Zhodnoceni povédomi o modularni vystavbé

Tato kapitola zkouma problematiku povédomi o modularni vystavbé a o konkrétnich fir-

mach, jez se touto metodou vystavby zabyvaji.
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SlySel(a) jste nékdy o modularni i kontejnerové
vystavbé?

M ano (27 resp.)
M ne (49 resp.)

Obr. 15: Povedomi o modularni i kontejnerové vystavbé.
Jak je vidét na grafu 15, modularni vystavbu zné zhruba tfetina respondentt. Tézko se da
soudit, jestli je to hodn¢ nebo malo; osobn¢ si myslim, Ze je to pfiméfené vzhledem k sou-
Zasné situaci modularni vystavby v Cesku. Vice mne v§ak zajima, odkud — tedy skrze které

médium — se respondenti o0 modularni vystavbé dovedeli.

Odkud jste se o modularni vystavbé dozvédéli?
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%

z nternetoveho cianku (11) [ GGG
od blizkych osob nebo od Vasich znamych (6) — 2%
osobné jsem modularni vystavbu vidél(a) (3) - 1%

z televizni reportaze, tykajici se modularni vystavby (2) - %

Médium

z odborného ¢asopisu (1) - 4%
z internetové reklamy (1) - 4%

z Clanku v dennim tisku (1) - 4%
z veletrhu ¢ivystavy (1) - 4%

jina odpovéd: mam ji — jsem prikopnik (1) - 4%

Obr. 16: Odkud jste se o modularni vystavbé dozvédeli?
Jak vidime, v soufasné dobé maji na Sifeni povédomi o moduldrni vystavbé nejvétsi vliv
¢lanky publikované na internetu. Je pfitom velmi pravdépodobné, Ze se jedna o ¢lanky, za
nimiz stoji marketingové oddéleni firmy Koma Modular Construction. Z mé zkuSenosti
mohu fici, Ze na internetu v tematice moduldrni vystavby tyto firemni ¢lanky dominuji.
Pomérné velka ¢ast respondenttli se o0 modularni vystavbé doveédéla od blizké osoby, cemuz

se nelze prilis divit vzhledem k tomu, Ze podstata této metody vystavby je sama o sobé vel-
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mi zajimava a miiZe se tak lehce stat vdéénym konverzacnim tématem.

Znate néjakou firmu (popf. vice firem),
zabyvajici se modularni vystavbou?

25,9%

M ano (7)
M ne (20)

74,1%

Obr. 17: Znate néjakou firmu (popr. vice firem), zabyvajici se
moduldrni vystavbou?
Jiz tedy vim, jaké je povédomi o modularni vystavbé jako takové. Jak je to ale s pove-
domim o konkrétnich firmach? Z grafu 17 je zfejmé, ze pouze Ctvrtina respondentl si
dokaze vybavit nazev konkrétni spolecnosti. Kvili vysokému stupni filtrace nyni pracuji
s malym poctem respondentti — udaje proto nejsou tak ptesné, abych si dovolil vysledky
zobechiovat — pro ziskani zevrubné predstavy to viak stadi. Sest ze sedmi respondentil si
vybavilo firmu Koma Modular Construction s.r.o., jeden respondent také uvedl konku-
renci: firmu Fagus a.s. Respondenti méli také uvést, jak se o firmach dovédéli. Nejvetsi
¢ast respondentil (celkem 4) se o firm¢ Koma doslechla od rodinnych ptislusnikii nebo od
jejich ptétel. Dva respondenti si Komu pamatuji z internetového ¢lanku, jeden z venkovni

reklamy.

10.3.2 Zhodnoceni postojii k modularni ¢i kontejnerové vystavbé

Modularni vystavba byla a stale jesté je v Ceskych podminkach trochu kontroverznim
tématem. Je tomu tak ze dvou dlvodu, které spolu souvisi. Za prvé se k nam z Némecka
pro tuto metodu vystavby pieneslo oznaceni "Kontejnerova vystavba" ¢i "Kontejnerova
architektura", coz samo o sob€ v ¢loveku evokuje néco ryze negativniho - zejména ve spo-
jitosti s otazkou bydleni. Pod timto oznacenim je modularni vystavba znama drtivé vétsing
laické vefejnosti. Za druhé v Ceské republice stale chybi architektonicky zajimavé, vkusné
navrzené modularni obytné stavby s vyuzitim kubistické architektury, typické pro
modularni vystavbu. Naproti tomu se v médiich vzdy silné propiraji kontejnerové stavby
pro socialn¢ slabé ¢i neprizptisobivé obyvatele. Nelze se potom divit, kdyz se lidé divaji na

modularni vystavbu skrz prsty.
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Postoje respondentti k modulérni vystavbé jsem v dotaznikovém Setieni zkoumal pomoci
dvou otazek. Nejprve méli respondenti uvést, co se jim okamzité vybavi, kdyz se fekne
"Modularni vystavba"; v dal$i otdzce se méli vice rozepsat a uvést své nazory na tuto

metodu vystavby. Vysledek mne docela piekvapil.

V souvislosti s modularni vystavbou si polovina respondentli vybavi néco neutralniho.

Jsou to napftiklad fraze jako:
« domy poskladané z modult;
- skladani kostek;
+ sériova vyroba bungk;
« domek z buné¢k;
- stavebnice z pfedem vyrobenych podsestav;
- kontejner.

Je vidét, Ze tito respondenti chapou zakladni princip modularni vystavby a nemaji vici

modularnim stavbam predsudky.

Necelych ctyticet procent respondentl si pod pojmem modularni vystavba piedstavi néco

kladného, napf.:
« zajimavé bydlenti,
- moderni architektura;
 rychla, jednoducha a variabilni stavba;
« moznost libovolné velikosti;
« variabilita;
+ obytné a sanitarni kontejnery s rychlou stavbou.

Casto se zde vyskytuji slova jako variabilita, rychlost - tedy pojmy, na které se v propagaci
modularni vystavby firma Koma zaméfila. Je pfitom nutné si uvédomit, ze Koma Modular
Construction je v Ceské republice hlavnim propagitorem modulérni vystavby - je tedy

pravdépodobné, ze tito 1idé byli jeji komunikaci ovlivnéni.

Nejmensi ¢ast respondentl, pouze 12 % z nich, vnimd moduladrni vystavbu jako néco

negativniho a uvedli nasledujici asociace:

«  Cunek;
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«  Vsetin a romska komunita;
- kontejnery na stavby, sklady a bydleni.

Ze vsech téchto asociaci — kladnych, zapornych i1 neutralnich — lze vycist, Ze vétSina
tdzanych bud’ nema k modularni vystavbé vyhranény postoj, anebo v ni spatiuje spiSe pfi-

lezitost a jsou si védomi nekterych jejich vyhod.

Dale méli respondenti uvést své subjektivni ndzory na modularni vystavbu. Nekteti se
domnivaji, Ze je sice zatim v plenkach, ale Ze se jedna o perspektivni metodu vystavby, jez
v budoucnu najde Siroké uplatnéni. Rikaji, Ze je to zajimava myslenka; netradi¢ni a
moderni bydleni, které je ekologické, a pokud je architektonicky uchopeno - tak i osobité a
hezké. Mnoho z nich vnima modulérni vystavbu jako rychlou a kvalitni formu nizkoroz-
poc¢tového bydleni. Jeden respondent pfimo uvedl, Ze nema nazor pro nedostatek informa-
ci; u n€kolika dalsich se to da vytusit. Jsou zde ale pochopiteln€ i negativni nazory, ackoli
jich neni mnoho. Pro n¢koho jsou tyto stavby pfili$ extravagantni; jini tuto metodu vystav-
by uznavaji - moduldrni dim by vSak z estetickych divodu nechtéli. Jeden respondent
vyjadiil pochybnost nad Zivotnosti moduldrni stavby, jeji odolnosti a ndro¢nosti na vytape-
ni. Druhy uvedl, Zze by nemél s modularni stavbou problém, pokud by byla asi o tfetinu
levnéj$i, nez zdény dim. Vzhledem k tomu, Ze modularni stavby se vyznacuji vysokou
zivotnosti a odolnosti, daji se pofidit v nizkoenergetickém standardu a je mozno dosadhnout
0 30 % nizsi ceny - tito lidé mohou byt snadno presvédceni ve prospéch modularni vystav-
by.

Zajimavy vysledek, jenz odrazi piistup respondenti k modularni vystavbé, dostaneme

vyhodnocenim otazky €. 13 z mého dotazniku:
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Pfedstavte si, Ze planujete zménit bydleni.
Zvazoval(a) byste i moznost modularni vystavby?

48,1% M ano (14 resp.)
M ne (13 resp.)

51,9%

Obr. 18: Predstavte si, ze planujete zmenit bydleni [bez ohledu na to, jak
Jjste odpovédeél(a) na otazku 1]. Zvazoval(a) byste i moznost modularni
vystavby?

Z grafu je na prvni pohled zfejmy znacné¢ kladny piistup respondentti k modularni vystav-
bé. Vzdyt’ vice nez polovina z nich by do svych planti na nové bydleni zahrnula i moznost
modulérni stavby. Je nutné si uvédomit, ze Koma se v soucasné dobé zameétuje takika
vyhradné na nebytovou vystavbu a to jak produkci, tak propagaci. Tento vysledek tedy
predstavuje velmi dobry zadklad pro ptlisobeni na trhu s bytovymi objekty. V nasledujici
kapitole 10.4 se budu zabyvat divody, pro¢ by respondenti zvazovali modularni vystavbu,

1 z jakych davodi by ji naopak zavrhli.

Celkovée lze konstatovat, Ze postoje respondentli k modularni vystavbé jsou spise kladné.
Oproti mému oc¢ekavani se predsudky projevily jen velmi slabé. Velka vétSina respondentil
modularni vystavbu a jeji vyhody uznava a dle mého ndzoru je stézejni takovymto lidem
dokazat, ze modularni stavba skute¢né mtze byt po architektonické strance krasna. Obavy

z nepckného vzhledu stavby jsou totiz hlavni pfi¢inou odmitani této stavebni metody.

10.4 Definice klicovych typi informaci pro vyuziti v marketingové

komunikaci
Cilem této kapitoly je zjistit, na jaké informace jsou lidé citlivi — tyto informace na lidi
pusobi silnéji, nez jiné a hodi se tedy pro ucely marketingové komunikace. Jednd se o
informace a charakteristiky, vztahujici se k modularni vystavbé i k bydleni obecné. K

tomuto uc¢elu mi velmi pomohou vysledky otdzek 14 — 17 z mého dotazniku.

V piedchozi kapitole jsem na zaklad¢ vyhodnoceni otazky 13 uvedl, Ze vice nez polovina

respondentll, kteti modularni vystavbu znaji, by o ni uvazovali, pokud by méli ménit své
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bydleni. Nyni se zam&fim na jejich divody. Pro¢ by modularni metodu brali v uvahu? Jaké
v ni spatfuji hlavni vyhody? Z jakych divodi by ji naopak jini zavrhli? Odpovédi na tyto
otazky determinuji obsah propagace modulll pro bytovou vystavbu.

Ti respondenti, ktefi by pii zmén¢ bydleni zvaZovali i moZnost modularni vystavby, méli

zaroven uvést své divody:

Z jakych davodu byste uvazoval(a) i o modularni vystavbé?
0% 5% 10% 15% 20% 25%

modularni vystavba zabere vyrazné méné ¢asu (9)

niz§i cena modularni stavby (9)

ocefiuji moznost Upravy vzhledu exteriéru dle mych pozadavku (6)
libi se mi moznost zvétSeni stavby pofizeni dalSich modull (5)

ocenuji Siroké moznosti architektonického ztvarnéni modularnich staveb (5)

ocenuji, ze modularni vystavba vyrazné méné zasahuje do okoli
stavenisté (3)

Obr. 19: Z jakych duvodu byste uvazoval(a) i o moduldrni vystavbe?

Z pohledu respondentil jsou tedy hlavni vyhody moduldrni vystavby jeji rychlost, nizka
cena a moznost upravy vzhledu exteriéru dle pozadavki zdkaznika. Tyto charakteristiky
by mély byt v propagaci modularni vystavby kli€ové. Zajimavé je, Ze nikdo neoznacil
moznost ,,ocefiuji mobilitu modularni stavby*. Moznd, ze této schopnosti modularnich
staveb vyuzivat nechtéji, mozna vSak plné nechapou, jaké vyhody pienositelnost stavby
pfinasi. Predstavme si napf. situaci, kdy blizko modularniho rodinného domu vyroste
dalnice, ndkupni stfedisko nebo tieba nehezka satelitni ¢tvrt. U obycejné stavby by vznikl
zavazny problém, ktery by vyustil bud’ v prodej domu, nebo by se s tim rodina musela
naucdit zit. Pokud jde vSak o moduladrni stavbu, rodina si zkratka vyhlédne lepsi parcelu
v klidnéjsi, hez¢i oblasti a zcela jednodusSe a nenakladné si tam dim necha prevézt. Timto
zpuisobem se da feSit 1 velmi Castd nepiijemnost — Spatni sousedé. Takovi lidé mohou
¢lovéku udélat ze zivota peklo. Spory mezi sousedy ¢asto kon¢i mnohaletou, nakladnou
soudni tahanici a psychickym vycerpanim. Pokud vSak ¢lovék bydli v modularnim domée a
takovouto situaci jiz nemize dale snaset, jednoduSe si necha dim presté¢hovat na jiné
misto. Na takovych piikladech si firma mize ovéfit reakce vefejnosti a dle toho zvazit,

jestli bude mobilitu modularnich staveb propagovat jako jejich klicovou vlastnost.
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Z jakych davodu byste o modularni vystavbé neuvazoval(a)?
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

modularni stavby jsou na muj vkus pfili§ netradiéni (7)

strohy vzhled modularnich staveb (6)

nemam dostatek informaci o této metodé vystavby (5)

modularni ¢i kontejnerové stavby vnimam jako néco podfadného (4)

cena modularni stavby (1)

nevéFim modularnim stavbam po technické strance (1)

Obr. 20: Z jakych duvodu byste o modularni vystavbé neuvazoval(a)?
Jak je z grafu 20 patrné, konzervativnost ¢eského ¢lovéka by mohla byt redlnym problé-
mem. Je vSak tfeba si uvédomit, Ze vSe, co je netradi¢ni, se zpocatku potyka s jistou nedii-
vérou — a modularni vystavba skute¢né je ,,néco jiného. Cesi zatim neméli mnoho piileZi-
tosti si ovéfit, Ze modularni vystavba ¢asto mize byt ,,néco lepsiho*; proto je stézejni jim
dokazat, ze tento zcela nezvykly a prevratny zplsob stavéni nejen funguje, ale v mnoha

aspektech prekonava klasické, zavedené metody vystavby.

Obavy ze strohého vzhledu modularnich staveb souvisi s dal§im ¢asto uvadénym diivodem
— Spatnou informovanosti o moZznostech modularni vystavby. Modularni vystavba je
neskute¢n¢ variabilni a to 1 v moznostech upravy vzhledu exteriéru. S fasadou moduléarni
stavby je mozno provést prakticky cokoli a da se pfitom vybirat z mnoha druhtt materialu.
Je mozno vyuzit napt. keramickych obkladu, plastovych obkladi, zapusténé omitky, zatep-
lovaciho systému s omitkou, flexibilnich fasadnich pasek, nebo je mozno stavbu oblozit
difevem. Vzhled stavby se tak da pomoci fasadnich systému upravit dle pozadavkt zakaz-
nika. Na toto je tedy tfeba klast diiraz pii propagaci, nebot’ je tim mozno presvédcit velkou

¢ast potencialnich zakaznik.

10.5 Komunika¢ni kanaly podle respondentii
Mym cilem zde je zjistit, jakym zplisobem a na jakych ,,mistech® lidé hledaji informace o
bydleni ¢i stavebnictvi v dobé, kdy planuji své nové bydleni. V této fazi je potencidlni

zakaznik lehce ovlivnitelny a sdm se snazi ziskat co nejvice informaci.
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Kde budete nejspis hledat informace €i inspiraci, az zaCnete
planovat Vase nové bydleni?

0% 5% 10% 15% 20% 25%

od blizkych osob nebo od VaSich znamych (29)

v internetovych férech (24)

v nabidkach konkrétnich firem (20)

v online odbomych ¢asopisech (17)

vyuziji sluzeb projekéni i poradenské kancelafe (16)

v tisténych odbornych Casopisech (14)

na stavebnim veletrhu &i vystavé (12)
~

Obr. 21: Kde budete nejspis hledat informace ¢i inspiraci, az zacnete planovat Vase nové
bydleni?
Z grafu je zfejmé, ze nejvetsi ¢ast respondentti by hledala radu a inspiraci u blizkych osob.
Vzhledem k tomu, Ze bytova modularni vystavba v Cesku teprve za¢ina, to neni moc dobra
zprava — jednoduse proto, Ze je malo téch, ktefi by mohli modularni vystavbu ze své zku-
Senosti doporucit. Tento problém by se dal ¢aste¢né suplovat, pokud by modularni stavbu
doporudovala znama osobnost. Uginnost takové reklamy by viak determinovalo mnoho
faktorti a jeji uspéch je dle mého nézoru znaéné nejisty. LepSim feSenim by dle mého
nazoru byl kvalitni PR ¢lanek publikovany v divéryhodném zpravodajském portalu nebo
odborném casopise (s ohledem na cilovou skupinu nejlépe online — napft. iDnes, sekce byd-
leni). Novinaii pti vybéru PR ¢lankl hledaji zajimavé napady, novinky, kreativni feSeni a
tematiku, ktera se tyka vSech, nebo alesponl vétSiny ctendii. Pokud budeme uvazovat o
odbornych ¢asopisech, nebo zpravodajskych portalech, které disponuji rubrikou o bydleni,
modularni dim vSechny tyto néroky spliluje. Novinafi jsou stale jeSté povazovani za
nestranné, v pocatcich prosazovani modularni bytové vystavby by takovy ¢lanek mohl byt

znaén¢ ucinny, obzvlasté pokud by se tykal jiz realizovaného moduldrniho domu.

Druhé nejvétsi ¢ast respondentti by hledala informace ¢i inspiraci na internetovych forech
zametenych na bydleni. Opét je zde zfejmé nutkani vychazet ze zkuSenosti ostatnich lidi,
tato forma je vSak pro firemni inzerci mnohem Iépe uchopitelna. Z vlastnich zkuSenosti
mohu fici, ze v mezich ¢eského internetu existuji dvé vyznamna fora, kterd zaroven plisobi
jako online magaziny o bydleni. Jsou to weby forum.living.cz a obydleni.cz. Rozsah téchto
for a velikost jejich uzivatelské zakladny jsou skute¢né obdivuhodné. Kazdé forum
obsahuje desetitisice témat piehledné rozdélenych do tematickych skupin. Tato témata

obsahuji doslova statisice ptispévkl vytvorenych velmi pocetnou komunitou stalych i
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nepravidelnych navstévniki webu. Napftiklad jen sekce ,,Stavba a ddm* na forum.living.cz
obsahuje k 15. Cervenci 2011 celkem 18 482 témat a 226 103 piispévku. Z hlediska marke-
tingové komunikace se magazinova ¢ast webu vyborné hodi pro publikaci PR ¢lanki; na
stranky lze také umistit bannerovou reklamu a diskusi lze vyuzit k ziskani informaci ptimo
od vetejnosti. Obydleni.cz ma i sviyj vlastni katalog firem, v némz si firmy mohou zaplatit
pozici. Uzivatel, ktery se pohybuje napt. v sekci Stavba, ma moznost piejit do katalogu,
vnémz se mu zobrazi firmy, zabyvajici se stavitelstvim. V ramci propagace bytové
modularni vystavby dirazné doporucuji zaméfit se na tato fora a snazit se maximaln¢ vyu-
zit jejich potencialu. Preference dalSich médii rovnomérné klesa. Jisty vyznam pro firmu
ma také spoluprace s projekénimi kancelafemi, které by své zdkazniky u vhodnych projek-
tl informovaly o moZnostech modularni vystavby. Tato spoluprace v soucasné dob¢ exis-

tuje a je vhodné ji do budoucna udrzovat, nebo i rozsifovat.
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11 DOPORUCENI

Na zéakladé¢ informaci ziskanych z dotaznikového Setfeni jsem sestavil doporuceni, kterad
naleznete v nasledujicim textu. Modularni bytové vystavba je v Ceské republice na samém
pocatku, ackoli v zahrani¢i se t&si daleko vétsi pozornosti. Neni vSak pochyb o tom, Ze ma
budoucnost i v nasi kotlin€ (coz si také mysli nemélo respondentil) a ja se nyni pokusim
navrhnout, jak by firma mohla vyuzit svého silného postaveni ke zvyseni prodeje modult

pro bytovou vystavbu v Ceské republice.

V kapitole 10.3.2, v niz jsem se zabyval zhodnocenim postoji veifejnosti k modularni
metod¢ vystavby jsem zjistil, ze ndzorové podminky jsou pomérné dobré. Drtiva vétSina
(82,9 %) respondentli jsou piistupni moderni architektute, nebo ji dokonce preferuji pred
architekturou klasickou. Kazdy druhy respondent, ktery o modularni vystavbé ne¢kdy sly-
Sel, by ji zvazoval v piipad¢ feSeni vlastniho budouciho bydleni. Pokud si uvédomime, ze
se nachazime v dobg, kdy je kontejnerova bytova vystavba v Cesku vyuZivana zejména ke
stavbé nouzového bydleni pro socidlné€ neptizpiisobivé obcany, je tento vysledek skutecné
dobry. Jak bylo také dokézano, vétSina respondentid si uvédomuje vyhody modularni

vystavby a jsou ji pfistupni.

11.1 Vyuziti rostouciho rodinného domu

Jaké kroky tedy mohou byt u¢inény? Jakou nabidkou a jakym zplsobem oslovit cilovou
skupinu? Je tfeba si uvédomit, Ze cilovou skupinu tvofi mladi lidé ve véku mezi 18 — 35
lety. Tito lidé si teprve buduji kariéru a vétSinou jest€ nemaji naspofeno mnoho penéz.
Zpravidla ziji bud’ sami (tzv. singles), nebo v paru. Je souasnym trendem nejprve zalozit
kariéru, finan¢né¢ se zabezpecit, vytvofit solidni zazemi a az poté zalozit rodinu a pofidit si
deéti.

Pro tyto lidi se dle mého néazoru skvéle hodi koncept rostouciho rodinného domu (viz
str. 39). Jeden samostatny ¢loveék nebo par si mize nejprve potidit jeden ¢i dva moduly a
az se pocet ¢lenll této domacnosti rozroste, mohou si diim zvétsit o dalsi modul(y). Dim se
tak pfizplsobuje potfebam majitell, kterym to piinasi obrovskou vyhodu. Na zacatku uSet-
i velké mnoZstvi penéz, protoZe si jednoduse koupi tolik prostoru, kolik aktualné pottebu-
ji. AZ se rodina rozroste, jednoduse dim zvétsi. Naklady na pofizeni celého rodinného
domu se tak rozlozi do n¢kolika etap a majitelé jsou tedy pod mnohem mensSi finanéni
zatézi. Rostouci rodinny diim je pfitom navrzen tak, aby v jednotlivych etapach svého
»Zivota® pusobil celistveé. Pfed findlnim stavem tedy diim neni Zadny polotovar a ani se do

své nejobjemnéjs$i podoby nemusi dostat — zcela kompletné funguje 1 vypada béhem vsech



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 67

fazi.

Navrhuji, aby Koma pro zacatek zaradila do své nabidky dva az ¢tyfi ndvrhy rostoucich
rodinnych domt. Tyto domy musi byt navrzeny se zietelem na charakteristiku cilové sku-
piny. Musi zde byt kladen diraz na jednoduchost, prakticnost a styl. Je vSak zaroven
nanejvys zadouci dosdhnout co nejnizsi ceny takové stavby. Koma by mohla pro néktery
ro¢nik architektonické soutéze vyhlasit téma rostoucich rodinnych domt pro mladé gene-
race a ze ziskanych navrhi vybrat né€kolik do své nabidky. Firma by tim ziskala mnoho
cennych navrhl a naklady na vyuZiti téchto projektd budou jisté¢ nizsi. Studenti prakticky
uplatni své navrhy a navic této uzké spoluprace miZze firma vyuzit pro ucely PR a tim pra-
covat na dalSim zlepSeni vztahu mezi Komou a mladymi lidmi. VétSina parametri téchto
domt by pifitom mohla byt pevné dana, ¢imZ by se snizila pracnost realizace projektli a
diky typizaci by se snizila i jejich nakladovost. Tak by byla Koma schopna zatraktivnit

stavby niz$i cenou.

Zde jsem se nechal inspirovat situaci v Japonsku. Pfiblizné 18 % domi tam stavi firmy, které domy vyrobi
v tovarnich podminkach a na mist¢ stavby je jen sestavi dohromady — stejné jako to déla Koma Modular
Construction. Tyto domy jsou oproti ostatnim az o 20 % levn¢jsi a napf. Firma Daiwa House ma v nabidce
69 pudorysi, pficemz vSechny jsou sjednoceny charakteristickymi prvky a tim jsou spjaty s firmou a jeji

image.

Obr. 22: Dum z produkce japonské firmy Daiwa

House.

Zakaznikiim by samoziejmé byla ponechdna moznost volby fasady a faze velikosti domu,
aby si mohli dim piizptsobit svym technickym a estetickym narokiim a pfanim. To vSe by
bylo na firemnich webovych strankach graficky zpracovano, aby si mohl zakaznik domy
prohlédnout v jednotlivych fazich jejich ,,rastu* a volbou riznych druhti fasdd a nékterych
jejich parametra (barva apod.) prohlizet moznosti vzhledu stavby. Je mi jasné, Ze potizeni

takového interaktivniho prostiedi neni levna zélezitost. Nemusi to tak byt od samého
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zacatku, firma by ale dle mého nazoru k takovému konceptu méla sméfovat, nebot’ to
dokéaze potencidlniho zakaznika znacné nadchnout, detailné¢ informovat a zaroven by
nabidka puasobila mnohem pestfeji a bohatéji. Na zavér této podkapitoly chci jeste
podotknout, Ze tento text o vyuziti rostouciho rodinného domu a jeho zafazeni do nabidky
je pouze mym postiehem a ndpadem zalozenym na vysledcich mého dotaznikového Set-
feni. Nejedna se o plnohodnotné doporuceni, nebot’ problematika zavedeni takové nabidky
by musela byt podlozena fadou odbornych analyz, pfesahujici rozsah a zaméteni této pra-
ce. Troufam si vSak fici, ze by timto zpisobem firma mohla ziskat nové zkusenosti s rea-
lizaci bytovych projektii a predev§im mnoho cennych informaci o této ¢asti trhu, zdkazni-
cich a jejich potfebach. S nizkymi ndklady a zanedbatelnym rizikem si tak firma mize

oteviit dvetfe pro budouci spolupraci s developery na rozsahlejsich bytovych projektech.

11.2 Komunikace

Na zéklad¢ udajti z dotazniku (viz kapitola 10.4 na strané61) doporucuji, aby se firma
v propagaci zaméftila na rychlost modularni bytové vystavby, nizkou cenu stavby a zejména
na Siroké moznosti upravy vzhledu exteriéru. To jsou informace, které na potencialni
zakazniky pusobi nejsilnéji a je vhodné, aby byly dale podpofeny zdlraznénim kvality a
odolnosti téchto staveb. Koma jako prvni v Ceské republice standardné vyrabi ramy
kontejnerti z pozinkovanych plechtli a diky regulovanym vyrobnim podminkam a dikladné
kontrole dosahuji jeji vyrobky vysoké kvality. Pokud se v propagaci vyuzije i takového
typu informaci, nejenze se tim potlaci pochybnosti o technickych kvalitich modularnich
staveb, ale také se propagace této metody vystavby uzce semkne se jménem firmy a jeji
filozofii a tim se Caste¢né zamezi tomu, Ze se konkurence na téchto aktivitich takzvané

veze.

Jak jsem uvedl v kapitole 10.5, velka cast lidi bude informace o bydleni hledat na interne-
tovych foérech, sem by bylo tedy vhodné c¢ast komunikacnich aktivit nasmérovat. Na
internetu existuji dvé vyznamna Ceska fora zamétend na bydleni — forum.living.cz a obyd-
leni.cz. Féra maji také svou magazinovou cast, kterd se hodi pro umisténi PR c¢lankt
pojednavajicich pravé o rostoucich modularnich domech. Je vSak nutné dbat na to, aby
nebyl ¢lanek publikovan jako komeréni sdéleni, nebot’ takovy text je daleko méné Gcinny.
Bylo by také vhodné na tyto weby umistit firemni banner, ktery by svym obsahem propa-
goval bud’ modularni rodinny dim, nebo rovnym dilem bytové a nebytové modularni stav-
by. PR ¢lanky je pochopitelné nezbytné umistit i na partnerské weby, da se totiz pifed-
pokladat, ze zdjem o modularni bydleni vzroste snadnéji u odborné veiejnosti, kterd se o

architekturu a stavebnictvi zajima. Klicova je také dostatecna spoluprace s projekénimi €i
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poradenskymi kanceldfemi, jez by své zdkazniky informovaly o mozZnostech modularni
vystavby a na Komu by odkazovaly zdkazniky s hotovymi projekty unikatnich

modularnich domu.

Pocate¢nim problémem by dle mého nazoru mohla byt skuteénost, ze Cesi si ani nejsou
védomi toho, ze je mozné z kontejnerii postavit zcela solidni, hezké bydleni na tGrovni.
Myslim si, Zze by bylo vhodné se pfi realizaci prvniho rostouciho domu dohodnout s maji-
telem na budouci jednorazové spolupraci (odménou muize byt napt. urcita sleva z ceny
domu). Tato spoluprace by spocivala v tom, ze by po jisté¢ dobé (az bude dim vybaven a
zabydlen) majitele navstivil tym pracovnik, kteti by o domu natocili kratkou videorepor-
tdz. V této reportazi by byl diim pfedstaven, byl by natocen jeho exteriér i interiér, zming-
ny vyhody takového domu a uzavirat by ji mohl tfeba kratky rozhovor s majitelem domu.
Dotaznikovym Setfenim jsem totiz zjistil, Ze kdyZ jde o bydleni, lidé si pfedev§im ceni
zkuSenosti jinych obc¢ani a toto video by mohlo v tomto ohledu efektivné ptsobit na
neinformovanou ¢ast vetejnosti nebo na ty, ktefi maji k této metod¢ vystavby predsudky.
Bylo by jim tak dokadzano, Ze moduldrni stavby skute¢né nemusi mit strohy vzhled, Ze se
nejednd o podfadné bydleni a ze neni tfeba mit obavy z této netradi¢ni metody vystavby.
Koma Modular Construction mize takovou videoreportdz prostfednictvim sluzby YouTu-
be (nebo jejich alternativ) umistit na své webové stranky, partnerské weby, firemni face-
bookovou stranku (viz nize), anebo by ji mohla také promitat ve veletrznim vystavnim

stanku ¢i na riiznych firemnich ptrednaskach a architektonickych konferencich.

11.3 DalSi doporuceni

Doporuceni, jenz jsem formuloval v pfedchozim textu, by mohlo firmu inspirovat k vyuZiti
piilezitosti v oblasti bytové modularni vystavby v Cesku — tedy oblasti, které se firma
zatim vyhyba. Navrhnout vSak zlepSeni stdvajicich komunikacnich aktivit je obtizné —
jednoduse proto, Ze jsou vykonavany dobte. Pfesto jsem vSak narazil na n€kolik nedostat-

ka, jez by mohly byt napraveny.

Prvnim z nich je absence firemni facebookové stranky'. Sam nejsem piiznivcem tohoto
fenoménu posledni doby, nelze vSak zapfit, Ze socialni sit¢ maji obrovsky potencial pro
vyuziti v marketingové komunikaci. Pokud firma skute¢né pfesune pozornost i na bytovou
vystavbu, bude naprosto nezbytné zahrnout mezi nastroje marketingové komunikace i onli-
ne socidlni média, nebot’ cilovou skupinu budou tvofit prevazné mladi lidé. Mij navrh je

zasazen do prostedi socidlni sit€¢ Facebook, protoze je v soufasné dobé& nejrozsifené;si,

1 Koma Modular Construction ma sice stranku zaregistrovanou, kromé firemniho loga a odkazu na webové
stranky na ni v§ak neni nic.
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nicmén¢ existuje mnoho alternativ a vSechny funguji na podobném principu. Konkurence
v tomto uz Komu piedb&hla. Napft. firma Cubespace s.r.o. ma docela dobrou stranku na
facebooku, kterou k 19. 7. 2011 nasleduje 84 lidi (tzv. funkce ,,To se mi libi*). To zna-
mend, ze 84 lidi mé& na hlavni strance svého profilu odkaz na stranky firmy Cubespace
s.r.0. a vSichni ptatelé téchto lidi jej vidi. Odkaz (a tim 1 ndzev firmy) tak miize vidét odha-

dem n¢kolik set (mozna i nékolik tisic) lidi.

Firma mé v ramci svého profilu na Facebooku k dispozici nékolik sekci, se kterymi muze

pracovat:
. zed,

- informace,

- fotky,

« udalosti,

+  poznamky,
- diskuse,

« video,

+ poll

Na ,,zdi*“ se zobrazuji veskeré aktivity tohoto facebookového profilu, tedy napt. rizné
komentare, ndhledy fotek, které byly vlozeny do sekce ,,Fotky* nebo tfeba firemni sdéleni.
V sekei ,,Poll je mozné potradat ankety a hlasovani; vyznam ostatnich sekci je ziejmy.
Mimo tyto sekce si mize firma vytvofit i dal$i, vlastni stranky, na které je mozno se v
ramci facebookového profilu odkazovat. Jako hlavni stranku, tedy néco jako homepage

jejiho profilu mtze zvolit ,,zed™, nebo svou vlastni stranku.

Doporucuji, aby firma zaplnila tyto sekce informacemi dle svého uvéazeni. Cilem faceboo-
kového profilu neni nahradit firemni webové stranky, ale zejména zlepSit komunikaci mezi
firmou a potencialnimi zékazniky (potazmo stakeholdery). Neni proto zadouci zahltit
profil velkym mnozstvim podrobnych informaci. Sta¢i struéné predstavit firmu, jeji filo-
sofii aktivity a produkty — a potom hlavné¢ komunikovat! Firma zde muze informovat
cilovou skupinu o svych zamérech, o realizovanych projektech (véetné bohaté fotodoku-
mentace), o planovanych akcich a udalostech. Profil musi vypadat zajimavé, musi vybizet
k prohlizeni (¢emuz zna¢né napomulze bohata fotogalerie a videogalerie). Je také vhodné
obohatit facebookové stranky o rizné doplitkové ¢i zdkulisni informace, které se svym

charakterem nehodi pro publikaci na formalnim webovém sidle firmy. Je tfeba si uvédomit
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malni. Facebook ptredstavuje skvélou pfilezitost, jak navazat se zakazniky uZsi,

divérnéjsi vztah a jak vyjadfit svou corporate culture.

Dale doporucuji, aby Koma poskytovala vSechny aktudlni informace o praveé probihajici
architektonické soutézi (v€etné vyhodnoceni a publikace navrhi) také na Facebooku.
Zvysi se tim ndvstévnost ze strany studentll a pfinejmenSim ti, ktefi do soutéze podaji
navrhy, ji budou také ,,nasledovat®™. Velmi dulezité je také propojit stranku s facebookovy-

mi profily partnerskych webti jako jsou earch.cz ¢i archiweb.cz.

Pokud se firma rozhodne vytvofit a spravovat stranku na Facebooku muze ji to vyznamné
pomoci Iépe poznat cilovou skupinu, efektivné budovat jeji image a v neposledni fad¢ fir-
ma ziska cennou zpétnou vazbu. Je vSak také nezbytné nutné mit na paméti jista rizika,

kterd jsou do detailu popséana v kapitole 11.5.

11.3.1 Inzerce na Facebooku

Inzerce na Facebooku ma mnoho vyhod. V Ceské republice se na Facebooku pohybuje
vice nez 3 miliony uZzivatell, které je mozné oslovit. Diky velkému mnozstvi osobnich
informaci, jez uzivatelé (Casto pfili§ zbrkle neopatrn€) ve svém profilu zvetejni, je mozno
tuto reklamu velmi efektivné zacilit. Reklama se sklada z obrazku, kratkého titulku
(25 znakt) a kratkého sdéleni (135 znaki). Tato inzerce funguje na principu PPC reklamy,
je mozné ji zacilit na mladé obCany se zdjmem o architekturu a propagovat muze
modulérni bydleni s diirazem na rychlost vystavby, nizkou cenu a moderni design. Rekla-
ma ma vsak zpravidla vysoky ucinek v kratkém cCase a nehodi se tak pftili§ pro budovani
firemni image nebo k Sifeni povédomi. Inzerovat bych tedy doporucil piimo produkt v

dobé¢, kdy firma bude ptipravena uspokojit stimulovanou poptavku.

11.3.2 Proniknuti do televize

Televize je velice efektivni médium s obrovskym dosahem. Tim, ze jsou moduléarni stavby
atraktivnim tématem pro rtizné potady nejen o bydleni, mé firma redlnou Sanci dostat se do
vysilani. Ostatné, firm¢ se to uz jednou podatfilo v ramci odvysilané reportaze ze slo-
venského veletrhu Coneco. Také konkurenéni spolecnost Cubespace s.r.o. v tomto ohledu

uspéla. Podaftilo se ji dostat jejich modularni dim do potadu Vikend v televizi Nova. Zis-

wvewr

v

vyrobku. Rostouci modularni diim je pfitom jesté zajimavejsi, jedna se vlastné o zcela jedi-

necny typ rodinného domu, a pokud by se podafilo jej prezentovat v televizi, vynaloZené
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usili by se jist¢ mnohokrat vratilo.

11.4 Nakladova analyza

Cilem této kapitoly je vycislit ndklady na mnou navrhovana doporuceni marketingové
komunikace firmy KOMA MODULAR CONSTRUCTION s.r.o. Pokud se Koma skutecné
rozhodne rozsitit své aktivity v oblasti bytové modularni vystavby, je tieba provést jisté
upravy na webovych strankach firmy. Ta je v souc¢asné dob¢ nastavena spiSe na prezentaci
nebytové vystavby a bylo by vhodné vedle domu navrzeného firmou Dimense Architect
zatadit do nabidky alespon jeden koncept (rostouciho) rodinného moduldrniho domu.

Naklady na tyto upravy webovych stranek odhaduji ve vysi 20 000 K¢ bez DPH.

V doporucenich jsem navrhl zaméfit komunikaci na internetova féra forum.living.cz a
obydleni.cz. PR ¢lanky, urc¢ené k publikaci na téchto webech, si mize firma vytvofit sama,
nebo muze vyuzit profesiondlnich sluzeb firmy Webdesign grass.cz, ktera sidli ve Zlin¢.
Tvorba kvalitniho ¢lanku u této firmy stoji cca 600 K¢ za normostranu a pii jeho tvorb¢ se
ptitom dba na SEO optimalizaci. Mam za to, Ze PR ¢lanek je nejicinné;si, pokud se sku-
te¢né jednd o novinafsky clanek, jenz vznikl na zakladé materiald, které firma novindiim
k tomuto ucelu poskytla — a neni tedy umistén v sekcich jako napt. ,,Komeréni sdéleni ¢i
nazoru firma usilovat. Pokud by se ale Komé nedafilo touto cestou ¢lanek publikovat,
nezbylo by, nez si zaplatit pozici v sekcich ,,PR ¢lanek*, coz na webu obydleni.cz stoji
9 500 K¢; cenu na living.cz odhaduji na 12 000 K¢.

Naklady na umisténi banneru na stranky living.cz skrze zastupitele Impression Media s.r.o.
jsou 59 000 K¢ za tyden s moznosti maximalni slevy ve vySi 17 700 K¢. Odhadovany
pocet impresi je zde 180 000 tydné€ a spolecnost Impression Media s.r.o. poskytuje 1 garan-
ci 162 000 impresi. Tvorba banneru je pfitom zahrnuta v cené. Néklady na umisténi banne-
ru na stranky obydleni.cz odhaduji ve vysi 35 000 K¢ za tyden. Vzhledem k vysoké nakla-
dovosti a silnému efektu v kratkém case doporucuji tuto kampai spustit v dob¢, kdy bude
firma nabizet konkrétni, kompletni produkt a bude mit plan, jak pfesné této medializace

vyuzit.

Tvorbu firemni stranky na Facebooku je mozno provést ve vlastni rezii, nebo si ji lze
objednat u nékteré agentury. Tato sluzba by u firmy SHERWOOD Media s.r.o. stla
kolem 5 000 K¢, mésicni sprava facebookové stranky potom stoji cca 6 000 K¢ bez DPH.
Naklady na néavrh, realizaci a optimalizaci facebookové reklamni kampané je velmi tézké

stanovit, nebot’ silné zavisi na konkrétnich pozadavcich firmy. Zpravidla se v§ak pohybuji
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v fadu desitek tisic korun.

Pokud se Koma rozhodne vytvoftit videoreportdZ rodinného modularniho domu, tak, jak
jsem ji navrhoval, bude pravdépodobné budoucimu majiteli stavby nabizet slevu z projek-
tu. Rozumna suma se dle mého nazoru pohybuje kolem dvaciti tisic korun, bude vSak
zaleZet na rozsahu konkrétniho projektu. K této ¢astce je nutno pficist naklady na potizeni

a zpracovani videoreportdze. Ty odhaduji ve vysi 25 000 K¢.

V tabulce 3 jsou piehledné shrnuty naklady na ma doporuceni. Vznikly ptfitom dvé varian-
ty. Ve variant¢ A nékteré aktivity provadi sami zaméstnanci firmy Koma, varianta B
naproti tomu piedstavuje situaci, kdy jsou vSechny navrhované aktivity provadény specia-

lizovanymi firmami.

Doporuceni Naklady v K¢
P Varianta A Varianta B
Uprava firemnich webovych stranek 20 000 K¢ 20 000 K¢

Tvorba PR &lanku o velikosti dvou

Naklady na praci

banneru o velikosti 250 x 250 pixel(

" 1200 K¢&
normostran zameéstnance
Publikace PR ¢&lanku 0 Ké 0 K¢
Tvorba statického flash animovaného 0 K& 0 K&

Umisténi banneru na strankach living.cz

59 000 / tyden s
moznosti slevy

59 000/ tyden s
moznosti slevy

Umisténi banneru na strankach obydleni.cz 35 000/ tyden 35 000/ tyden

Tvorba firemni facebookové stranky Nakladvy ha praci 5000 K¢
zameéstnance

Roc¢ni sprava facebookové stranky a tvorba Naklac!y na praci 72 000 K&

obsahu zaméstnance

Odmveng pro majltelq vdomu za svoleni k 20 000 K& 20 000 K&

vytvieni videoreportaZe a za rozhovor

Pofizeni a zpracovani videoreportaze 25 000 K¢ 25 000 K¢
159 000 K¢ +

Celkové naklady bez DPH naklady na praci 237 200 K¢
zaméstnance

Pozn.: Castky zvyraznéné kurzivou predstavuji hrubé odhady.

Tab. 3: Prehled ndkladit na doporuceni marketingové komunikace

11.5 Rizikova analyza
Kazd¢ zmény s sebou nesou jisté riziko, Ze nebude dosazeno chténé¢ho vysledku.
Vyjimkou nejsou ani ma doporuceni, a proto v nasledujici tabulce naleznete vycet rizik

spole¢né s navrhy, jak jim predejit.
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Doporuceni

Riziko

Opatreni

Tvorba PR ¢lanku o
velikosti dvou
normostran

PR ¢&lanek je napsany
nezajimavé, nebo je svym
stylem pro novinare
neuchopitelny.

PR ¢lanky pséat na aktudlni, zajimavé téma,
které je spjato s aktivitami firmy a zaroven
se dotyka &tenard. Clanek psat v
novinafském stylu, popf. je mozné si jej
nechat vytvoiit profesionalné.

Publikace PR &lanku

PR ¢lanek neni novinafi
akceptovan.

Pfepracovat ¢lanek, odstranit potencialni
nedostatky.

Vét8i Sance na publikaci jsou v regionalnich
médiich v misté plisobeni firmy. Posledni
moznosti je zaplaceni zverfejnéni v sekci ,PR
Clanky*.

Tvorba a umisténi
firemniho Banneru

Banner cilovou skupinu
nezaujme. Spatné stanovené
cile, kterych chce firma
umisténim banneru dosahnout
vyrazné snizuji ucinek této
reklamy.

Navrh banneru musi vznikat se zietelem na
charakteristiku cilové skupiny, jejiz potfeby,
zajmy a chovani je nutné pfedem studovat.
Cile, kterych ma byt dosaZeno musi byt
konkrétni a realné.

Tvorba a sprava
firemni Facebookové
stranky

Stranky maji malo ,fanouskd”.
Riziko vzniku negativni
publicity.

Firma se musi rozhodnout, jakym stylem
bude s fanousky komunikovat. Komunikace
m{ze byt uvolnéna, neformalni, coz povede
k vytvoreni nebo posileni divéméjSiho
(pratelského) vztahu se zakazniky. Styl
komunikace musi byt v souladu s cilovou
skupinou.

Je tfeba pravidelné informovat o novinkach,
planovanych akcich, realizovanych stavbach
atp. Daraz je kladen na zajimavé materialy
(architektonické navrhy, fotodokumentace
staveb, videa, informace k architektonické
soutézi apod.). Je zde moznost poradani
soutézi pro studenty architektury o u€ast na
workshopech apod.

Neignorovat negativni komentare, peclivé
volit odpovéd.

Pofizeni a zpracovani
videoreportaze o
modularim domu

Majitel domu nedodrZi slib a
odmitne spolupraci.
Videoreportaz cilovou skupinu
neoslovi

Podminky spoluprace je vhodné smluvné
podchytit, aby se zabranilo budoucim
sporam.

Obsah reportaze je tfeba optimalizovat pro
cilovou skupinu. Firma musi dobfe zvazit,
kolik prostfedkt do tvorby reportaze investuje
— profesionalné vytvorené video plisobi

daleko atraktivnéji.

Tab. 4: Rizikova analyza

Nejvetsi riziko mize dle mého ndzoru vzniknout v souvislosti se ziizenim firemni Face-

bookové stranky. Koma mtize timto krokem mnoho ziskat, v krajnim pfipadé vSak muize

také dojit k poskozeni image firmy. To se mtze stat, pokud odpovédny pracovnik ignoruje

negativni komentat, nebo pokud na takovy ptispévek odpovi piili§ zbrkle. Zptisob, jakym

se firma postavi ke kritice ¢i né¢jakému problému vypovidd mnoho o jejim pfistupu a

firemni kultute. Kriticky komentat tak mtize pro firmu pfedstavovat bud’ hrozbu, nebo pfi-

lezitost dokazat vetejnosti, ze Koma je skutecné spolecnost, se kterou se dobre spolu-

pracuje.
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ZAVER

Cilem této bakalaiské prace je navrhnout doporuceni ke zvySeni prodeje modulii pro
bytovou vystavbu firmy KOMA MODULAR CONSTRUCTION s.r.o. Ke splnéni tohoto
cile bylo nutné ziskat, analyzovat a spravn¢ vyhodnotit velké mnozsti informaci. Nejprve
jsem se zaméfil na studium samotné firmy, jeji filosofie, aktivit, corporate culture a samo-
ziejmé také jejich vyrobkovych fad. Firma je orientovana na zakazniky, jeji filosofii je byt
firmou, se kterou se dobte spolupracuje. Zamétuje se na kvalitu a produkei stejné tak jako

na rozvoj trhu.

K realizaci svych komunikac¢nich aktivit firma vyuziva zejména marketingové komunikace
na internetu, public relations, veletrhii a vystav a osobniho prodeje. Na internetu se Koma
prezentuje pomoci svych webovych stranek, které jsou velmi dobife navrzeny tak, aby
navstévniky efektivné informovaly a zaroven zaujaly svym modernim a profesionalnim
vzhledem. Firma také vyuziva bannerové reklamy na partnerskych webech, které jsou ori-
entovany na architekturu a stavebnictvi. Tam je také publikovana velkd Cast firemnich PR
¢lankt. Koma se jiz nékolik let pravidelné tcastni veletrhu CONECO v Bratislave a také
nekolika dalSich veletrha ¢i vystav, jako napt. IBF Brno, Ktizovatky architektury, nebo
Dny architektury v Olomouci. Téchto akei firma vyuziva zejména k predstaveni novych
vyrobkil a propagaci modularni vystavby (v ramci konferenci ¢i pfednasek potadanych na
téchto udélostech). Pti osobnim kontaktu se zakazniky se obchodni zastupci firmy Koma
snazi ptfedevSim pochopit jejich potieby a naslouchat jim. Firma vSak v této oblasti neni

pfili§ proaktivni a prvotni kontakt tedy vétSinou vytvaii zdkaznik.

Abych mohl navrhnout jistd doporuceni marketingové komunikace, musel jsem nejdiive
poznat nazory potencidlnich zdkaznikii na moduldrni ¢i kontejnerové stavby a jejich
obecny postoj k této metod¢ vystavby. Proto jsem provedl dotaznikové Setieni, jeZ mi bylo
informacni zakladnou pro tvorbu mych doporuceni. Toto Setfeni mi pomohlo ovéfit sklad-
bu optimélni cilové skupiny, na kterou by se méla komunikace zamétit. Pomoci filtrace
respondentl jsem zjistil, Ze se tato skupina skladd z mladych lidi mezi 18 — 35 lety, ktefi
pochézi bud’ z velkych mést s vice nez sto tisici obyvateli, nebo naopak z malomést a

vesnic s maximalné péti tisici obyvateli.

Diky tudajim z dotaznikového Setfeni jsem zjistil, Ze nejvétsi vliv na povédomi o
modularni vystavbé maji ¢lanky publikované na internetu. Skutecnost, Ze pouze 36 %
respondentli modularni metodu zn4, je dle mého nazoru pfimétena vzhledem k soucasné

situaci.
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K zajimavym vysledkiim jsem doSel pfi hodnoceni postoji respondentli k modulérni
vystavbe. Zjistil jsem, ze velka vétSina respondentl (kteti modularni vystavbu znaji) tuto
metodu vystavby uznava a je si védoma jejich vyhod. Vzhledem k tomu, Ze modulérni
vystavba se v Cesku ¢asto vyuZiva ke stavbé bytovych domil pro socialné nepfizpiisobivé
obcany, jsem cekal, Ze se zde siln¢ projevi ptedsudky. Tento ptedpoklad se vSak nepotvrdil
a predpojatost se projevila jen velmi slabé. Dokonce jsem zjistil, Zze kazdy druhy respon-
dent, (ktery znd modularni vystavbu a ktery planuje v budoucnu zménu svého bydleni) by
ji zvazoval pii planovani svého nového bydleni. Nazorové podminky a ptistup k modularni

vystavbé jsou tedy v Cesku kladné.

V marketingové komunikaci by méla Koma zdiraznit rychlost modularni vystavby, Siroké
mozZnosti Upravy vzhledu exteriéru a nizkou cenu téchto staveb. To jsou totiz charakteris-
tiky, které respondenti vnimaji jako klicové a diky nimz by tuto metodu vystavby zvolili.
Velka c¢ast lidi bude informace o bydleni hledat na internetovych forech, sem by bylo tedy
dobré nasmérovat ¢ast komunikacnich aktivit. Na internetu existuji dvé vyznamna cCeska
fora zabyvajici se bydlenim — forum.living.cz a obydleni.cz. Dle mého nazoru je vhodné
na tyto stranky umistit firemni banner, nebot’ komunita pravidelnych navstévniki je zde
obrovska (jen living.cz méa 24 400 registrovanych ¢lenti). Oba tyto weby maji zaroven
svou magazinovou ¢ast, na kterou doporucuji umistit PR ¢lanky a firemni banner. Vzhle-
dem k charakteristice cilové skupiny déale doporucuji tvorbu firemni Facebookové stranky,
jejiz potencidl se zvysi vytvoifenim komunika¢niho propojeni s firemnimi aktivitami, jaky-
mi jsou napiiklad kazdoro¢né potfaddand architektonickd soutéz ¢€i firemni predndsky a

konference.

Ve své bakalafské praci jsem se snazil splnit v§echny cile, které jsem si na zacatku vytycil
a téZ jsem ji obohatil o n¢které postiehy a napady. Dle mého nazoru miiZe tato prace firmé
poskytnout pohled na problematiku bytové modularni vystavby od ¢lovéka zvenci a jisté

obsahuje i nové informace, které firma mize vyuzit.
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PRILOHA P 1: DOTAZNIK

Dobry den,

timto si Vas dovoluji oslovit s dotaznikem, jehoz cilem je zjistit povédomi, postoje a nazo-

ry na moduldrni ¢1 kontejnerovou vystavbu coby feSeni osobniho bydleni ob¢ant Ceské

republiky. Ziskand data mi pomohou pfi zpracovani mé bakalaiské prace.

Dotaznik je anonymni a jeho vyplnéni Vam nebude trvat déle nez 10 minut.

Predem Vam mnohokrat dékuji za spolupraci.

Miroslav Frantik

@]

O oo o oo o AN

O O O W

o

O O O O W

Planujete v budoucnu zménu Vaseho bydleni?
ano (pokracujte otazkou €. 2)
ne (pfeskocte na otazku €. 5)

Volil(a) byste rodinny dim, nebo byt?
rodinny diim
byt

Jaky zpiisob porizeni domu ¢i bytu pravdépodobné zvolite?
koupi

stavbu domu

pronajem

rekonstrukci

Kde budete nejspi§ hledat informace ¢i inspiraci, aZ za¢nete planovat VaSe
nové bydleni?

Zvolte maximalné 4 moznosti

v internetovych forech

v online odbornych ¢asopisech

v tisténych odbornych ¢asopisech

od blizkych osob nebo od Vasich znamych

na stavebnim veletrhu ¢i vystave

vyuziji sluzeb projekéni ¢i poradenské kancelaie

v nabidkach konkrétnich firem

Se kterym tvrzenim se nejvice ztotoZnujete?

Preferuji moderni ¢i netradiéni architekturu pfed klasickou.
Jsem pfiistupny(d) moderni architektute.

Preferu;ji klasickou architekturu.

Slysel(a) jste nékdy o modularni ¢i kontejnerové vystavbé?
ano (pokracujte otazkou €. 7)
ne (pfeskocte na otazku €. 17)

Odkud jste se 0 modularni vystavbé dozvédéli?
z odborného Casopisu
z ¢lanku v dennim tisku
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z internetového ¢lanku

z televizni reportaze, tykajici se modularni vystavby

z internetové reklamy

z veletrhu ¢i vystavy

od blizkych osob nebo od Vasich znamych

osobn¢ jsem modularni stavbu vidél(a)

JINA OAPOVE ...ttt

Co se Vam vybavi pod pojmem modularni vystavba?

p—
[\

O O O O O O O o o

p—
(98]

O oo oo o o

15.

. Znate néjakou firmu (popf. vice firem), zabyvajici se modularni vystavbou?

ano (pokracujte otazkou €. 11)
ne (pfeskocte na otazku €. 13)

. Uved’te, prosim, nazev firmy (pop¥. firem).

. Jak jste se o firmé (firmach) dovédél(a)?

z internetové reklamy

z venkovni reklamy

z televize

od blizkych osob nebo Vasich zndmych
z denniho tisku

z internetového ¢lanku

z odbornych ¢asopist

z veletrhu ¢i vystavy

v projekéni ¢i poradenské kancelari

. Pfedstavte si, Ze planujete zménit bydleni [bez ohledu na to, jak jste

odpovédél(a) na otazku 1]. ZvazZoval(a) byste i moZnost modularni vystavby?
ano (pokracujte otazkou ¢. 14)
ne (pfeskocte na otazku €. 15)

. Z jakych diavodi byste uvazoval(a) i 0 modularni vystavbhé?

Zvolte maximalné 4 moznosti

ocenuji Siroké moznosti architektonického ztvarnéni moduldrnich staveb
ocefiuji moznost Upravy vzhledu exteriéru dle mych pozadavku

modularni vystavba zabere vyrazné€ méné casu

libi se mi moznost zvétSeni stavby potizenim dal§ich modulii

niz8i cena modularni stavby

oceniuji, ze modularni vystavba vyrazné méné zasahuje do okoli stavenisté
ocefiuji mobilitu modularni stavby

pokracujte otazkou €. 16

Z jakych diivodii byste o modularni vystavbé neuvazoval(a)?
Zvolte maximalné 4 moznosti

strohy vzhled modulérnich staveb

cena modularni stavby
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17.

modularni ¢i kontejnerové stavby vnimam jako néco podiadného
modularni stavby jsou na muj vkus pfili§ netradi¢ni

nemam dostatek informaci o této metodé vystavby

nevéim modularnim stavbam po technické strance

. Mate namysli jeSté néco jiného?

Serad’te dle VaSich preferenci nasledujici kriteria stavby:
Zvolte, prosim, u kazdé odpovédi néjaké (jedineéné) potadi:

1 2
nizké provozni naklady o o©
1 2
vzhled o o
1 2
cena o o
1 2
rychlost vystavby o o
1 2
kvalita provedeni stavby o o
1 2
kvalita pouzitého materialu o o

. Spada architektura ¢i stavebnictvi do oblasti Vaseho zajmu?

ano, zajimam se o né ve svém volném Case
ano, v ramci mé profese / studia

ne

. VaSe pohlavi:
Zena
Muz

. Kolik je Vam let?
18 —26
27-35
3645
46 — 55

56 let a vice

. Jaky je pocet obyvatel mésta nebo obce, kde nyni Zijete?

do 5 000 obyvatel

5001 —20 000 obyvatel
20 001 — 65 000 obyvatel
65 001 — 100 000 obyvatel
100 001 a vice obyvatel



PRILOHA P 2: VYHODNOCENI JEDNOTLIVYCH OTAZEK
DOTAZNIKU

OTAZKY ZAMERENE NA BYDLENI A ARCHITEKTURU

1. Plianujete v budoucnu zménu Vaseho bydleni?

Planujete v budoucnu zménu Vaseho bydleni?

(27)
36%

M Ano
M Ne

(49)
64%

Obr. 23: Planujete v budoucnu zménu Vaseho bydleni?

2. Volil(a) byste rodinny diim, nebo byt?

Voalil(a) byste rodinny diim, nebo byt?

(19)
39%

B Rodinny
dim
H Byt

(30)
61%

Obr. 24: Volil(a) byste rodinny diim, nebo byt?



3. Jaky zpiisob porizeni domu ¢i bytu pravdépodobné zvolite?

Jaky zpusob pofizeni domu ¢&i bytu
pravdépodobné zvolite?

(6)
12%

(4)
8%

(19)
39%

(29)) B Koupi
41% M Stavbu domu
Pronajem

M Rekonstrukci

Obr. 25: Jaky zpiisob porizeni domu ci bytu pravdépodobné

zvolite?

4. Kde budete nejspi§ hledat informace ¢i inspiraci, aZ za¢nete planovat Vase

nové bydleni?

Od blizkych osob nebo od Vasich znamych (29)
V internetovych férech (24)
V nabidkach konkrétnich firem (20)

V online odbornych ¢asopisech (17)

Médium

Vyuziji sluzeb projekéni ¢i poradenské kancelare (16)
V tisténych odbornych ¢asopisech (14)

Na stavebnim veletrhu ¢i vystavé (12)

Kde budete nejspis hledat informace €i inspiraci, az zaCnete planovat
VaSe nové bydleni?

0% 5% 10% 15% 20% 25%

22%

18%

15%

13%

12%

1%

9%

P

Obr. 26: Kde budete nejspis hledat informace ¢i inspiraci, az zacnete planovat Vase

nové bydleni?



5. Se kterym tvrzenim se ztotoZiujete?

Se kterym tvrzenim se nejvice ztotoznujete?

Jsem pfistupny(a) moderni architektufe (50) —66%
Preferuiji klasickou architekturu (13) -17%
Preferuji moderni ¢i netradi¢ni 17%
architekturu pfed klasickou (13)

0,00% 20,00% 40,00% 60,00% 80,00%

Obr. 27: Se kterym tvrzenim se ztotoznujete?

OTAZKY ZAMERENE NA MODULARNI CI KONTEJNEROVOU

VYSTAVBU

6. SlySel(a) jste nékdy o modularni ¢i kontejnerové vystavbé?

SlySel(a) jste nékdy o modularni ¢i
kontejnerové vystavbé?

M ano (27)
M ne (49)

Obr. 28: Slysel(a) jste nekdy o modularni ¢i kontejnerové

vystavbe?



Odkud jste se 0 modularni vystavbé dozvédéli?

Odkud jste se o modularni vystavbé dozvédeli?
0% 10% 20% 30% 40% 50%

z internetového &lanku (11) A
od blizkych osob nebo od Vasich znamych (6) [ EZ
osobné jsem modularni vystavbu vidél(a) (3) - 1%
z televizni reportaze, tykajici se modularni vystavby (2) - %

z odborného Gasopisu (1) - 4%

Médium

z internetové reklamy (1) - 4%
z ¢lanku v dennim tisku (1) - 4%
z veletrhu ¢&i vystavy (1) - 4%

jind odpovéd: mam ji — jsem prukopnik (1) - 4%

Obr. 29: Odkud jste se o modularni vystavbé dozvedeli?



8. Co se Vam vybavi pod pojmem modularni vystavba?

Co se Vam vybavi pod pojmem modularni
vystavba?

Kladné asociace

prosté sestaveni stavby z obytnych modul
Rychla, jednoducha a variabilni stavba.

variabilita

rychle postavené stavby

Zajimavé bydleni

Moderni architektura

mam dane moduly a ty si mohu skladat a vytvofit ta
Obytné a sanitarni kontejnery s rychlou stavbou
moznost libovolné velikosti

variabilita

Neutralni asociace

unimoburiky :)

domy poskladané z moduld

Obytné a uzitkové komplexy sestavené z modulli
burka

stavebnice z pfedem vyrobenych podsestav

bla bla bla

kontejner

obytna burika

skladani kostek

seriova vyroba bunék

Dim sestaveny z prefabrikovanych bunék-mistnosti s
fyzika :D

Domek z bunék

prosté sestaveni stavby z obytnych modulil

Negativni asociace

Vsetin a romska komunita
Kontejnery na stavby, sklady a bydleni
Cunek

Tab. 5: Co se Vam vybavi pod pojmem modularni

vystavba?



9. Jaky je Vas subjektivni nazor na modularni vystavbu?

Jaky je Vas subjektivni nazor na modularni
vystavbu?

Kladné nazory

Pokud je architektonicky uchopena, mize vzniknout
nadherna a funk&ni modemi stavba.

rychla variabilni wstavba

paradni v&c

je to zajimave, moznost stehovani stavby muze byt
wuzitelne do wudoucna

zajimawy napad

Je to jednoduchd a rychld moZnost wstavby

Dle mého nazoru se jedna o levnou a rychlou formu stavby
bydleni.

kvalitni forma nizkorozpoc¢tového bydleni

Ma budoucnost.

zajimava myslenka :)

netradicni bydleni s cilem wboCovat z fady

Asi je rychla a lemé;jsi

Moderni a po Upravach hezka

Da se udélat pékné- ekologicky nezatéZuje pfirodu

Neutralni nazory

no problem

je to lewé, tak proCne | | T
INTTTTAal T 1TTaZUl }JIU TTCUUS AT TTITUITTTIAaC T, JdRU vylluuy
wnimam rychlost wstawy, naopak bych se obavala

Zivotnosti stavby, jeji odolnosti a naro€nosti na wtapéni

JE 10 novinka, ktera si teprve musi ziskat misto na trhu.
nemela bych s tim problem, kdyby to bylo tak o 1/3 lewmejsi
nez dum zdeny

OK

Vice preferuji klasicky styl architektury, ale feSeni modularni
wstavbou je zajimavé a rada si obCas o podobnych
zaleZitostech pre€tu néjaky €lanek na internetu.

Negativni nazory

zajimave, pro wstavbu urcitych objektd velmi vhodné, ale
napfiklad rodinny dm bych si z toho nepostavila
zajimave, nic pro mé, prili§ extravagantni

bydlet bych v ni nechtela, jinak at si kazdy bydli, vcem se
mu libi

Pro nékteré ucely vhodna, pro mne osobné nenabizi
dostatek prostoru pro optimalni feSeni wbavenosti domu.
dobré a lemé feSeni pro nékteré skupiny osob

Nelibi se mi po vzhledové strance.

Tab. 6: Jaky je Vas subjektivni ndazor na modularni

vystavbu?



10. Znate néjakou firmu (popf. vice firem), zabyvajici se modulirni nebo

kontejnerovou vystavbou?

Znate néjakou firmu (popf. vice firem),
zabyvajici se modularni vystavbou?

M ano (7)
M ne (20)

Obr. 7: Znate néjakou firmu (popr. vice firem), zabyvajici se
modularni vystavbou?

11. Uved’te, prosim, nazev firmy (pop¥. firem).

Uvedte, prosim, nazev firmy (popf. firem).

Koma

Koma Modular Construction, Fagus
Koma Modular

Koma Modular Construction

na internatu to najdu

Koma Vizovice

Koma

Tab. 8: Uvedte, prosim, ndzev firmy (popr. firem)

12. Jak jste se o firmé (firmach) dovédél(a)?

Jak jste se o firmé (firmach) dovédél(a)?

0% 10% 20% 30% 40% 50%

od blizkych osob nebo od Vasich znamych (4) _ 50,0%
z internetového &lanku (2) - 25,0%

z venkovni reklamy (1) - 12,5%
, D

z internetové reklamy (1 12,5%

Obr. 30: Jak jste se o firmé (firmach) dovédél(a)?



13. Predstavte si, Ze planujete zménit bydleni [bez ohledu na to, jak jste odpové-

dél(a) na otazku 1]. ZvaZoval(a) byste i moZnost modularni vystavby?

Predstavte si, ze planujete zménit bydleni.
Zvazoval(a) byste i moznost modularni vystavby?

8,1% M ano (14 resp.)
M ne (13 resp.)

51,9%

Obr. 31: Predstavte si, ze planujete zménit bydleni. Zvazoval(a)
byste i moznost modularni vystavby?

14. Z jakych divodu byste uvaZoval(a) i 0 modulirni vystavbé?

Z jakych davodu byste uvazoval(a) i 0 modularni vystavbé?
0% 5% 10% 15% 20% 25%

modularni vystavba zabere vyrazné méné casu (9) 24%

niz8i cena modularni stavby (9) 24%

ocefiuji moznost Upravy vzhledu exteriéru dle mych pozadavku (6) 16%

libi se mi moZnost zvétseni stavby pofizeni dalsich moduld (5) 14%

ocenuji Siroké moznosti architektonického ztvarnéni modularnich staveb (5) 14%

8%

ocenuji, ze modularni vystavba vyrazné méné zasahuje do okoli stavenisté (3)

Obr. 32: Z jakych ditvodii byste uvazoval(a) i o modularni vystavbe?

15. Z jakych duvodu byste o modularni vystavbé neuvaZoval(a)?

Z jakych davodu byste o modularni vystavbé neuvazoval(a)?
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

modularni stavby jsou na mdj vkus pfili§ netradicni (7) 29%

25%

strohy vzhled modularnich staveb (6)

nemam dostatek informaci o této metodé vystavby (5) 21%

modularni ¢i kontejnerové stavby vnimam jako néco podfadného (4) 17%

cena modularni stavby (1) 4%

4%

nevéFfim modularnim stavbam po technické strance (1)

\

Obr. 33: Z jakych ditvodii byste o modularni vystavbé neuvazoval(a)?



16. Mate namysli jeSté néco jiného?

Mate namysli jeSté néco jiného?

nemoznost plné optimalizovat dispoziéni feSeni a navaznosti
vybaveni na konkrétni podminky budouciho uzivatele, vyssi
dlouhodobé naklady na provoz

Modularni vystavba jako levné bydleni pro ty co nemaj milidny,
bohuzel vyrobci modult jsou drazi

ne

ne

Tab. 9: Mate namysli néco jiného?

17. Serad’te dle VasSich preferenci nasledujici kriteria stavby

Seradte dle VaSich preferenci nasledujici kriteria

stavby:
. Pramérné
Kriterium pofadi Rozptyl
kvalita provedeni stavby 2,711 2,364
cena 2,776 2,174
nizké provozni naklady 3,368 3,022
kvalita pouzitého materialu 3,671 2,010
vzhled 3,711 2,443
rychlost vystavby 4,763 2,654

Tab. 10: Seradte dle Vasich preferenci
nasledujici kriteria stavby:

18. Spada architektura ¢i stavebnictvi do oblasti VaSeho zajmu?

Spada architektura Ci stavebnictvi do oblasti Vaseho zajmu?

22%

M ano, zajimam
se onéve
volném Case
(17 res.)

M ano, v ramci mé
profese / studia
(6 res.)

ne (53 res.)
70%

Tab. 11: Spada architektura ci stavebnictvi do oblasti Vaseho zdjmu?




IDENTIFIKACNI OTAZKY

19. Vase pohlavi:

Vase pohlavi?

B Muz
M Zena

Obr. 34: Pohlavi respondentii

20. Kolik je Vam let?

Kolik je Vam let?

(2) (2)
3%3%

()
7%

M 18 -26
W 27-35

36 —45
W 46 - 55
(48) B 56 let a vice
63%

Obr. 35: Vekova struktura respondentii

21. Jaky je pocet obyvatel mésta nebo obce, kde nyni Zijete?

Jaky je poCet obyvatel mésta nebo obce, kde nyni Zijete?

M do 5 000
(28) obyvatel
37% M 5001 - 20 000
obyvatel
20 001 —65
000 obyvatel
M 65 001 — 100
000 obyvatel
9) M 100 001 a vice
12% obyvatel

(23)
31%

Obr. 36: Populace v miste bydlisté respondenti
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