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ABSTRAKT

Diplomova préace je zaghena na image modularni architektury. Cilem praceaprhnout
komunikani vychodiska pro zlepSeni image modularni architgk Teoretickacast se
zabyva architekturou, modularni architekturou feldu bydleni, marketingem stavebniho
trhu a obrazem ziky z pohledu marketingovych komunikaciteBrmétem praktickésasti
prace je primarni Si&ni, které blize definuje negativni aspekty imageluhéarni architek-

tury. ProjektieSi konkrétni problérteskeé firmy.

Klicova slova:Architektura, analyza image, modularni architektuyydleni, stavebni trh,

domov, design, metafora, marketingova komunikanage, identita zriky, symbol

ABSTRACT

The diploma thesis is focused on image of modutehigecture. The goal is to design
a communication basis for improving image of modaechitecture. The theoretical part
deals with architecture, modular architecture,rtéed for housing, the construction market
and image of the brand in terms of marketing compations. The subject of the practical
part is the primary survey, which furtherdefines #spects of negative image of modular

architecture. The project addresses a specifictCeempany’s problem.

Keywords: Architecture, image analysis, modular architectimaysing, construction mar-

ket, home, design, metaphor, marketing communicaiioage, brand identity, symbol
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UvoD

Architektura vytvéi prostor kolem nas, je schopna svymi vlastnoswiivaovat prostedi
pro Zivot, ve kterém Zijeme, ve kterém se depohybujeme. Architektura e byt ung-
nim, tovarnou, Ukrytemipd dedtm nebo odvem na&lo svého obyvatelelovek se mize
dokonce stat natolik identicky s architekturou,doavai jeji celkovy vyraz. Architektura
se osob# dotyka kazdého z nas a je schopna nas o ovliviiovat, je neodéitelnou
souwasti naSeho Zivota, naSeho bydleni i nasi prao& pychom ji nali vénovat paiticnou

pozornost.

Diplomova prace se zaffuje na problematiku moderni modularni architektivtpdularni
architektura je specificka svoji odliSnou techndlegstavby. Je to vystavba, ktera se svym
zpisobem stavbyijblizuje spiSe pimyslovym vyrobkim, nez-li klasickému stavitelstvi.
Jeji nepekonatelnou konkureéni vyhodou je rychlost, jejitpdnosti je ekologicka a do
piirody nezasahujici vystavba. Dokaze vSak tyto vyharesSni viejnost ocenit? Vyhody
moderni modularni architektury nejsou dnes zdaggk&vyuzity. Clovek, ze své podstaty,
dava pednost ¥cem tradinim, zazitym, které povaZzuje z&Ané, aniz by se zabyval otaz-
kou ,prac?”. Pra je bydleni v paneldakovém kynhebo zdi ohrageném rodinném do&én

normalni? Prd by mél bydlet v, kartonové krabicf, kterou miZze kdykoliv gemistit?

Podleceské firmy, ktera se zabyva vyrobou a prodejem rdodich staveb, je image mo-
dularni architektury ¥ eské republice velice Spatna. Proto se prace zat#sani otazkou

- Z jakého dvodu je image modularni architektury negativni. Kkpa image modularni
architektury je zakladem prace, kterd ma za ciéztatychodiska pro zlepSeni image mo-
dularni architektury. V ramci marketingovych komkati se diplomova prace sotesti na
moznosti a omezeni budovani Zky v tomto specifickém segmentu. ProtoZze v3ak pro-
blém vnimani modularni architektury nefigt¢ marketingovym problémem, zohiage

prace kulturni, sociologické i ekologické aspektghitektury a jeji vliv na spotaost.
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1 ARCHITEKTURA

VSeobech se pojem architektura spojujéedevSim s oblasti stavitelstvi, v uzsim pojeti ji
muzeme chapat jako uini stawt. Podle gmeckého architekta Ludwiga Mies van der

Roha architektura Zala ,kdyz byly d¥ cihly dobe sesazeny k séb [13, s. 17]

Jiz od pa@atku historie se architektura ute#a spolén¢ s civilizaci, s nisty a s kulturou.
Architektonicky prostor je povaZzovan za hlavni ey prostedek stavitelstvi. Architek-
tonicka dila maji nejen pinit poZzadavky uzitkovés maji vyvolavat uiity dojem, citova

hnuti, gredstavy a mySlenky. [10, s. 33]

Architektura v sob nese jak specifika technicka, konsttmka ekonomicka, tak aspekty
umgleckeé tvorby. Architektura je vyznamnou gésti Zivotniho progedi¢lovéka, je utva-
fena na zaklagdlidskych poteb, zarove vSak tyto pateby modifikuje. Je @lezitym prv-
kem ovliviiujici kvalitu Zivota. Architektura se tak&asto stdva kulturnim a politickym
symbolem wité doby. Uvadi se, Ze je lidskym vytvorem, ktegy mas estetickygsobi
snad nejsilgji  a nejbezprosedreji. Hlavni predpoklady pro vznik architektury jsotiegp
devsSim — spolenské pedpoklady (ideove, ekonomickeé), technickédpoklady (organi-
zace stavby, vyroby, pmyslu) a estetické idealy (uhecké koncepce arpdstavy). [10, s.
34]

Kazda architektura ma zakladni funkce, kterymi jEy s. 34]

a) uzitna funkce @znorodost pdtb, vyuziti stavby jako obydli)
b) esteticka funkce (dekorativni funkce, estetika,aAsnost stavby, urbanismus)

c) symbolicka funkce (souvisi také s prestizi, velledlsy — velké osobnosti)

Urbanismus - pojem vychazi z latinskéhaughs* — mésto. Mesto je chapano jako &es-
néni spolénosti, uspéadané podleipvladajicich dobovychipdstav a hodnotovychéii-
tek. Urbanismus se upiatje hlavré pii architektonickénreSeni nist, ale také b reSeni
sidlistnich celk, tzemnich jednotek nebo krajiny &ra@zem na tvorbu Zivotniho prosti

a kvalitu bydleni. Vychazi z konkrétnich peth obyvatel jako je napkomunikace, kultura
a z toto, Ze usgadani obydli je podmémé girodnimi pongry, kulturni a materialni Grov-
ni a spoléenskym rozvrstvenim. Je tsoubor wdeckych a udleckych metod a postiip
uzivanych f zakladani a za@ném formovani, pop zkoumani lidského osidleni
v krajine.” [11, s. 956]
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Rozdéleni architektury

Architekturu nizeme rozdlit podle riznych kritérii. Ne vzdy se vSak stavbuizeme hod-
notit podle pesnych kritérii. NejastjSi obecné roztleni uvadi ve své knize Vladislav
Dudak a kolektiv, architekturtasto @lime: [10, s. 34-35]

a) podle doby vzniku (staréka, moderni)

b) podle mista vzniku (anglické&ecka)

c) podle slohu (stylu) — napgoticka, funkcionalismus

d) podle funkce — sakralni, obytna, hospsHa, véejna, reprezentai apod.

e) podle typu (kostelni, palacova, domovni)

f) podle zadavatele (Bava architektura)

g) podle zakladniho (celkového) pojeti — blokattankova, tektonicka, skeletova
h) podle stavebni konstrukce — ciheln&a, montovana

ch) podle stavebnich matefigdievo, cihla, beton)

1.1 Modularni architektura

Modularni architektura vychazi z rageni architektury na zakl&djejiho ¢lernéni podle
neuvadi. Modularni architektura je charakteristisk@Zzitim stavebnich modulna jeji

vystavbu. Ke vzniku stavebniho dila vyuziva ardtiitea technologii modularni vystavby.

Modulem rozumime jednotku miry, pojem vychazi z latinskg¢hwdulus”- mala jednot-
ka miry. Modul v architekite je tradéné odvozen od ritka lidské postavy nebo od pev-
n¢ stanovené miry. Moduly jsou préstikem typizace a normalizace skladebnich {prvk
stavby. Moduly vyuzivané na stavbu dneSnich modidarobjekti se oznéuji jako pre-
fabrikované prostorové moduly. Nejpodefsim prvkem modulu je Le Corbusigrmodu-
lor, jez vyjaduje meErnou soustavu, ktera dla slwovat lidské ngfitko s nefitkem kon-
verenim. [11, s. 610-611]
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Proces modularni vystavby

Proces modularni vystavby je odliSny o hého stavitelstvi vtom, Ze se cely objekt ne-
stavi na mist stavby. Moduly jsou nejive vyrobeny ve vyrobni hale a az poté sestaveny
na misk, které je ukené pro stavbu. Ve vyrobnim zavop provedeno 90% veSkerych
praci. Vyroba je provatha s pouZzitim fesnych strdj a owtrenych pracovnich postipJe
tedy z velké&asti standardizovana. Na stave®iSbu moduly nejasgji pievazeny naklad-
nimi automobily. Na mistvystavby se &aji kone&né Upravy jako je zahlazovani spoj
apod. Modularni vystavba je charakteristicka sgopdnou festavbou a moznosti rychlé-

ho gremistni na nové misto.

1.2 Historie architektury

V architektue se diky jeji povaze vyraziprojevuji zngny spol€nosti. Zneény spol€nosti

muZeme nejvice zaznamenavat z historického vyvojeitaidury.

Historicky se s filozofickym hnutim 18. stoleti \jivtermin ,modernitd, ktera je spojena
s osvicenstvim, s rozvojem uonyslové spolénosti a s wdeckym racionalismem,
s mySlenkou, Zeifrodu Ize ovladat prostdnictvim technologie,édy a logiky. Ve Spoje-
nych statech americkych bylo toto obdobi &mii zavaéhi kapitalistické ekonomiky
a liberalni demokracie, v Sétgském svazu to byla industrializace a technologiakgvoj
spjaty s komunistickou ideologii rovnychtilpZitosti pro vSechny. Modernismus byl vice

nez styl, byl to novy sstonazor, podmi&n vnimaniméasu a prostoru. [30, s. 103-104]

Sloh moderni architektury byl vytien na poatku 20. stoleti. Moderni architektura je ter-
noduchost a eliminace ornaméntloderni architektura se v této dgtrojevuje pedevsim
vyuzivanim novych materidl odmitanim ornameita nedlezitych detail. Byla prijata
strojni estetika, jednoduchost &elnost ma fednost. Forma nasleduje funkci, byijat

princip, Ze materialy a fugki pozadavky ovliiuji celkovy vysledek.

NejznangjSim a nejvice kritizovanym sfrem architektury p&atku 20. stoleti je funkcio-
nalismus. Jednou z nejzn§§ich osobnosti tohoto obdobi byl architekt Le @aibr, kte-
ry zastaval tvrzeni, Zeognament je zlé@n“. Jeho vyznamné stavby sklizely velkou kritiku

a nevoli. Tyto stavby byly jednoduché a fdnk V obdobi moderni architektury mizi kva-
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litni zpracovani budov nastupuje tholotyp panelék V Ucelu se ztraci esteticka dimenze
a v popredi stoji pedevSim ekonomickd mira &ealnost. Lze hoviit o architektie wku
materialismu. Pravdivost byla \Wida edevsim v materialni forén krasa v univerzalnich
z&kladnich prvcich designu. Univerzalni design ltna funkénosti, odmital ornamenty,

metafory a symbolismus. [28, s. 19-24]

1.2.1 Postmoderni architektura

Jako reakce na modernismus vznika postmoderniiotitektury. Charles Jencks uvadi,
Ze se postmoderni architektura zrodila v roce 197ace, kdy byl demolici odstran pro-
jekt bytove vystavby v St. Louis v Missouri, ktdyyl ovlivnén Le Corbusierovym koncep-
tem. Tato vystavba prakticky selhala jako stavhi@jmého bydleni a stala se misteméilo

nu, vandalismu a upadku. [30, s. 344]

Postmoderni sloh je charakterizovan tim, Ze mnabbitektonickych navrin vyuziva ko-
pirovani, citovani aipvlastiovani si pedevsim z minulych st§yl Timto gistupem zpo-
chyhiuje principy architektonické navaznosti a autamisti. Design se snazi byt odliSnym,
hraje si s citovanim, vypcovanim si, vykradanim a kombinovanidznych styii, Zanf a
forem architektury. Tato Klova strategie postmoderni architektury je éowvana jako
pastiS. Moderni design a architektura byva v tosméru prehlizena. PastiS vzdorujéeol-
staw, Ze se styly pokrokem zlepSuji. Stylyé&sesto kombinuji bez pocitu, Ze se posouvame
k nécemu lepSimu. Mnohé prvky na postmodernich budoydégtiraji funknost architek-
tury, nagi. oblouk mize byt pouzit jako pouha dekorace. Jakékoliv pmky¢ou byt vedle
sebe umishy bez jakéhokoli ailvodreni, funkce a vyjateni pivodniho historického kon-
textu. [30, s. 344-345]

Zijeme ve swté, ktery neniisté postmoderni, jelikoz globalni kapitalismus genejepin-
ce, ktéi se nachazi v podminkach, jenz jsou charaktecistEpiSe pro Zivotni situaci
v doke pired moderni. Tito jedindiasto Ziji vice neziive vzdaleni centim ekonomického
bohatstvi a technologického rozvoje. V globalnigtithu se dnes nachazime v sipne-

zi modernou a postmodernou, coz se také vyrarojevuje v architekite. [30, s. 347]

1.2.2 Historie modularni architektury

Historie modularni architektury gea na poatku 20.stoleti. Uvadi se, Ze jako prvhBia

na trh americka firma Sears Roebuck & Co &lamprodavat tzv.kjt homes, v piekladu
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domy v kufru. Z hlediska propagace firma nabizeleng formou katalogu. UZivatel si vy-
bral dim, ktery mu byl s nAvodem ke sloZeni dovezen, sgmté dim sestavil podle na-

vodu. Tyto domy jegtnebyly klasickou formou modularni vystavby. [291§]

V 50. letech minulého stoleti &gy americké firmy vyraét mobilni domy, které se mohly
jednoduse femig’ovat na podvozku, jenz bykimo jejich sodasti. Domy byly vyraény
na zaklad vysoké poptavky po bydleni, ktera stoupla dikg\2tové valce a navratu voja-
ki domi. Aby byla poptavka rychle uspokojenacaly firmy stawt rychlé domy
v tovarnach. SpiSe se tak tyto donfippdobnily pamyslovym produkim.

Podle dostupnych literarnich zdigge uvadi, Ze prvni modularnird byl postaven v roce
1958 firmou Liberty homes. Tentaioh byl postaven jiZ na pevné zéklady s charakterem
trvalé stavby. [29, s. 16]

V roce 1989 ziskal amean Phillip C. Clark patent nafgménu dopravnich kontejnér
v obytné, znameé jako tz\building containers Uzivani €chto kontejnaek pro bydleni
ovliviiuje dnesni vnimani modularni architektury, obvyddes timto jednoduchym kontej-

nerovych systémem spojuje &&$tji. [viz. Priloha I. — obytné kontejnery]

1.3 Architektura jako symbol

Od historie az po dnesni dobu byla architekturakibm vyjadeni utitého postoje, nazo-
ru a identity. V peibéhu djin s sebou nese symbolickou slozku, ktera tlimucity pred-
mét nebo mysSlenku. Nejsidji je tato symbolika zastoupena u pomhik paméatnik, kde
symbolika naprostoipvazuje nad furdnosti. Velky vyznam vzdy #ta u oficialnich sta-
veb, které vyjatbvali ideologii doby. Pdt sem fizné chramy, kostely, opesmi hradi,
apod. Stavby v s@xarove nesou utité hodnoty symbolu.

Z hlediska vizudlni kultury jsou symboly, narozdd gimych odka# — ikon, tvdeny ne-
prirozere, jelikoZ u nich neexistujiifrozené vazby mezi objektem a skirtesti. Vyznam

jim davé az poznani a&eni sedmto vztatim. [30, s. 41]

Nekteré symbolické architektonické znaky mohou bytané civilizaci relativé ustalené
a vSeobeahrozsfené, jiné dobo¥omezené, dalSi mohou byt vytené pro konkrétniip
pad. Symbolikou v architekite mohou byt také opany pouze &které konstru&ni prvky

budov. Od nejstarSich dob az do obdobi barokamdalika vazala fedevsim na obecné
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vyjadieni. Postmoderni architektura dav@&dgnost pluralit symbolickych poukaz pred
jednozné&nou symbolikou. Stavba ivie zobrazovat i dity prednt, nag. z komeénich
duvodn - bistro zobrazené jako hamburger. Tato architekbyva oznévana za nejpo-
kleslejSi formu. Zde seétsinou symbolické poukazy vytraceji ve présip prvoplanovité-
ho zobrazeni. AvSakéhteré typy staveb vigledku svého roz&ni mohou ziskat jasny
znakovy identifik&ni charakter, a na zakkadzité dohody se stanou ob&cravaznymi.
[11, s. 918-919]

V architektue rozeznavamerpdevsim symboliku sakralni, ktera je poukazem éntajvi

a symboliku profanni (znakovou, ztk@vou), ktera poukazuje na jeden vyznam. Sakralni
symbolika je vnimana mnohem sijip proto je nap. venkovsky kostel povazovan za do-
minantu vesniceDominanta vychazi z latinskéhodpminatio”, coZz znamena ,vladu*.
V architektue je to pevladajici,fidici sloZzka, ¥tSinou pohledo¥ vyznany motiv, ktery
piitahuje pozornost. Jednotlivé dominanty mohou leyvzajemné vazba jejich €inek se
tak miZe stupovat. Architektura v dobach barok@éigtupovala k otazce dominant velmi
citlive, v architektiie 20. stoleti se uloha dominariysto vytraci. B uréovani dominanty
sledujeme kompoéni, obecw estetické, ideové a psychologické aspekty. Dontnarj-
castji vyjadiuje autoritu (nap budova soudu), tradici nebo transcendentalni éoZkos-
tel). [10, s. 215]

1.3.1 Monumentalita architektury

Pokud v architektte rektera stavba ievySuje kazdodennost, &snost a obraci se
k vécnosti a nadiasovym hodnotam oztigjeme ji za monumentalitt Monumentalita
stavby tedy neni ve své podstptimo spojena s rozény stavby, ale vyplyva z vyvazeného
vztahu proporci a hmoty. Byva ztotm¥ana s klasickou tradici, je spjataisgstavou

hmoty, dikladnosti, tihy a stability.

Ve 20. stoleti se otazka monumentality stala probl@ gedevsSim pro moderni funkciona-
listickou architekturu. Tato architektura se ve pvégramové snaze z&me¢ odvracela od
architektonickych progedki, které monumentalitu navozuji. Naopak v fep zajmu stala
monumentalita pro architekturu ideologicky z&emou v socialistickém realismu (Hitlero-
vo Némecko, Stalinovo Rusko). Reba monumentality bylatitezita gredevSim pro vznik

pamatnik, které getrvaly svou dobu a staly sédictvim dalSich generaci. [11, s. 612]
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1.4 Architektura a pojeti krasy

Architekturu mizeme vnimat jako uéhecky objekt. Mizeme ji posuzovat z hlediska krasy
i celkového vzhledu. Pokud hodnotime architektuhletliska krasy, négastji v této zale-

zitosti mluvime o estetice.

Pokud se podivame na estetiku z kulturniho hledisk&emetici, Ze to, co obdivujeme
Z estetického hlediska, je to, co pro nas skytanbtdv poésSeni. PatSeni nam dilo iinasi
svou krasou, stylem neboiit¢im uzitkem, pro ktery bylo st¥eno. Akoliv muze hodno-
ceni dila zaviset na subjektivni povaze jedincesdiiky medialé a globald propojené-
mu s\wtu mluvime o staléasgjSim spoléenském a kulturnim vlivu. Maria Sturken a Lisa
Cartwright hovei o tom, Ze to, co povaZzujeme za krdsné nebo wrélrerprijatelné je ve
skuteEnosti kulture podmirgno a Ze dnesni pojeti estetiky, hodnoceni krikgésy a oSk-
livosti, zalezi na vkusu. Vkus neni vrozeny, alecdsficky pro kazdou kulturu. VKkus je
zaloZen na zkuSenostech kazdého jednotlivce, poll® ke které spotenské itidé pati,

jaké ma kulturni zazemi, v&dni apod. [30, s. 65]

1.5 Metafora v architekture

Charles Jencks hoftioo tom, Ze metafora je typickd&egulevsim v teorii postmoderni archi-
tektury. Uvadi, Zze€lovek se vzdy diva na novou budovigiitkem jiné stavby nebo podob-
ného pedmetu, tedy pomoci metafory. VSe nové je pochopenocafosiu, coz dokazuji

mnohé piklady z historie. [16]

Nap. stavba Casa Mila od Antoniho Gaudiho v Barcglbyla vzhledem k jejimu vyrazu
oznaena jako kamenolorty obchodni @am ve Vidni od architekta Adolfa Loose byl ozna-
¢en jako jnrize od kanaly obchodni dm Ba’a na narssti v Brrg, ktery byl stagn, v té
doke jako netypickd vyskova budova (inspirace mrakograp¥l v myslich véejnosti
obraz yysoké boty - kozky'. Casto jsou tedy uzivany i negativni metafory jakmggy.
krabice od bot, lepenkova krabi¢ekralikarna. Uvadi se, Zecgsta od metafory ke klisée,
od novotvaru pes trvalé uzivani az k architektonickému znakwegtott mnoha ugpnych
architektonickych forem a techriifl1, s. 589]

Metafory ¢lovék vyuziva z toho @ivodu, Ze jeho obrazov&egistava p interpretaci neob-
sahuje pedem vSechno a jeji zakladni elementy jsou postbpdovany z propojeni viast-

nosti, na které jiz byloitve odkazéano. Nzou byt originalni, mZou zmizet nebo se uchy-
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tit a uzivat se staleéastji az do podoby toho, Ze se zcela zaziji a verjfikovy pistup
k reali€. Nag. pri metafde ,krkawi matka“ se jiz malokomu vyvola obrazrného ptéaka.
[34, s. 92]

Viadimir Kartik, Obchadni dim Bata, Brino, 1930 193

e

Obr. 1 Metafory, zdroj: vlastni foto, MUZEUM UMENI OLOMOUC, Architektura je atentdtem na dobry vkus, 2012

1.6  Architektura a design

Architektura niize byt také v SirSim pojmu chapana jako designld&c&ou veejnost zna-
mena designipdevsim vzhled. S designem se vetiasto setkAvame v oblasti interiérové
architektury, ale izeme prakticky vnimat a hodnotit i celkovy desitavby. V modernim
piistupu autar se dnes setkavadme s teorii, Ze design uz dnepoenou zalezitosti vzhle-
du, ale niZe to byt proces nebo @b mysleni, jak uvadi Bob GillDesign nenizeme

uchopit rukou. Neni toée. Je to proces, systémyizpb myslenf [3, s. 6]

U designu sledujemergdevsim jeho prestiz ailézitost.PrestiZ je chapana jako lcta, vy-
soky standard nebo mira respektu. V socialnim ptgenize byt Ucta, jiZz se jedine&si u
jinych lidi. Prestiz nize byt zarovie hodnota obsaZzena ve #Zpa. Dilezitost vnimame
jako stav nebo schopnost byt vyznantnglilezity. Je subjektivni a je dana tim, jak jeiur

ta wc dilezita pro jednotlivce. [3, s. 73]

Design dnes potkavame na kazdém kroku, jsowto ar s¥t kolem nas. Moderniifstup
k designu niZe byt nap. v pristupu Erica Morela:V é€ hojnosti by @ design spéivat
ve vyjadovani hodnot a stdeni. Kazdy vyrobek ma vyprwpribeh, jaky dosud nezazn
Jedire tak mize navrhovy proces davat smysl a mistézzatani naSeho &a mu rco

prinaset” [5, s. 69]

Philip Kotler uvadi, Ze Design na rozdil od stylu neni povrchni zalezitestiychazi ze
samého srdce produktu. Kvalitni design zlepSujéedzpbroduktu a zarovejeho prosgs-
nost: [20, s. 626]
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1.7 Pravdivost architektury

Architektura, steji tak jako kazdé lidské dilo, maigwbsah a svoji formu. Obsahem ro-
zumime to, co nam shlije nebo kemu slouzi. Podle obsahu rozliSujeme rodinagnd
Skolu, divadlo, most, tovarnu aj. Forma &natvarreni obsahu dila, je to vzhled, vyj&ai
toho, jak dilo ve skutmosti vypada. Architektonickd forma sledujeiitko ve vztahu

k ¢loveéku, ke svému okoli a k ostatnim formam.

Pravdiva architektura — z architektonickeho hlediska jélézité, aby forma vzdy pravdi-

vé vyjadiovala obsah. Ma by vychazet z mistnich forem a tradic, reagaaakonkrétni
lokalitu, na své okoli a netta by kopirovat cizi vzory. Ma by ctit klasické principy

a tradici, ale rda by byt také moderni a soudoba, citlireagujici na v§si vlivy a na
maodni trendy. Pokud n&prodinny dim napodobuje zamek, architektura znama jako pod-
nikatelské baroko, jednd setov. architektonickou lezneboli nepravdivou architekturu.
Jelikoz nespluje zakladni podminku obsahu a formy a nerespektugeakteristické rysy
druhu stavby. [37, s. 8-10]

1.8 Architektonicka kompozice

Architektonick& kompozice je komplexigSeni a ztvakmi architektonického dila. Kom-
poziceieSi hmotové usgadani dila, jeho velikost a tvar, ztvann jeho povrchu, interiéru

a za&leni dila do okoli. Architektonickou kompozici sigdme z hlediska: [37, s. 6]

a) provozre dispozénihoieSeni

b) materialo¥ konstruknihoieSeni

c) vytvarrg estetickéhdgeSeni
Vztah €chto sloZzek neni pe¥ndan, néni se wase, je zavisly na typu stavby a na jejim
okoli. Cilem kazdé architektonické kompozice fedevsim dosazeni harmonie. Harmonie
kompozice. Idedlem je dosazeni co nejoptigjalho vysledku. Harmonie se hodnotéep
devSim v souvislosti gsobeni dinku stavby na jejiho uZivatele nebo pozorovatele.
V ramci architektonické kompozice hodnotimegevsim - formu, strukturu povnhbar-
vu, méfitko, proporce, symetrii a asymetilereéni, rytmus, gradaci a dominantu, kontrast,

shodu a nuanci a také harmonii. [37]
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1.8.1 Zivotnost stavebniho dila

Stavba musi vSeobetsphovat uzitné pozadavky, které vychazeji z jejikiela, pro ktery
byla postavena. Bla by odolavat zatizeni, ogebeni atasu. Rozhodujici je pro ni jeji

Zivotnost. Zivotnost riize byt: [37, s. 5]
a) fyzickd — znamena, Ze se fyzicky nerozpadnsidea funguje
b) moralni — moralkhnezastarava, kdyz je schopna stale plnii &vel nebo se libi

Fyzickou i moralni zZivotnost je moznécuymi zasahy prodluzovat, napopravami, adrz-

bou, modernizaci,ipstavbou nebo rekonstrukci.

1.8.2 Architektura jako objekt hodnoceny vefejnosti

Architektonické dilo je vzdy stdem pozornosti, ize ho hodnotit, jak odborny historik
nebo architekt, tak i naprosty laik, spokojeny ak&l, ale také nezavisly pozorovatel, kte-
rym maze byt nap. kolemjdouci nebo soused. Do procesu vnimani teddiry je zapojena
Sirok& veéejnost. Architektura se dotyk&tginy obyvatel, celé kultury. Architektura vytva
prostor pro zivot, ktery je sama schopna awdwvat. Architekturu mzeme rozélovat nag.

na architekturu d@jnych prostor, ktera je &gna pro fizné aktivity nebo na architekturu

individudlni, ktera je népstji spojena s pagebou bydleni.
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2 BYDLENI

Bydleni je trvalé osidleni obydli (domu, bytu).tdgeden z nejpodstatj$ich rysi ¢loveka.
Zakladni sféra bezprosti je procloveéka sféra domova, mista, kdevek bydli a odkud se

prirozere rozvijeji emocionalni vztahy. [10, s. 142-143]

Bydleni pati mezi zakladni lidskou pt#bu. Pateba pistteSku, bezp#, tepla je blizka
kazdému jedinci bez ohledu n&ky piijem, pohlavi a rasu. Bydleni je charakteristické-z
la individualnimi naroky. Zpravidla neexistuje jedeejlepSi zfisob bydleni, protoze pro
kazdého jedince je idedlnéjaky jiny. ,To, coclovek povaZzuje za idealni se &em a rg-

nici se zivotni situacidni.” [18, s. 55]

Bydleni vyznama urcuje kvalitu lidského Zivota. Podle QOL konceptuyimitého Cen-
trem pro podporu zdravi na Univegzitoronto v Kanad fadime domov do sféry gt

nekam“ (,belonging). Jedna se o spojeni s konkrétnim gemtitn, kde hraji rolitt sféry:

[33]

a) fyzické napojeni — domov, Skola, pracovj&ousedstvi, komunita
b) socialni napojeni — rodinaidielé, spolupracovnici, sousedée
c) komunitni napojeni — pracovnfifeZzitosti, odpovidajici finami prijmy, zdravotni

a socialni sluzby, vatavaci, rekreéni moznosti a flezitosti, spoléenské aktivity

2.1 Clovek a domov

Prozitek domova vyplyva z lidského vztahu k prostark bliznim, ze zakladnich lidskych
potreb, kterymi je nap poteba intimity, pateba komunikace, ptf#ba bezp#, poteba
zazitku tajemna aizné dalSi materialni i duchovni pelby, jez jsou kvalitativérozmiznre-
né. [10, s. 144]

Alain de Botton uvadi, Ze na3e ,ja&" je ovlimo mistem, kde se prédwnachazimeCasto
lidé spoléhaji na budovy, Ze je budou tvarovatpsimu. Mame pdebu kolem sebe sou-
stredit hmatatelné tvary, které namekgli, co vnittné pottebujeme. Alain de Botton cha-
rakterizuje domov jako misto, jehoZz mentalita senéoté nasi, je to soulad s naaiit 7ni
poezif. Domovem nemusi byt pouze budova, aZmjim byt knihovna, zahrada i letist
apod. Miru lasky a spoijitosti s domovem stanovojelb jaké miry je naSe identita sebeur-

¢ena. Patba domova je stejnd jak ve fyzickém, tak dusSewsringsiu. Domov je fistreSek
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na podporu naseho stavu mysli. K&fad ,Zakladni princip nabozenskeé architektury vy-

chazi z nazoru, Ze to, kde jsme, zagahvsiuje to, v co jsme schoprdit.” [7, s. 104]

Vnimani rodinného domu e byt gipodobréno k lidskému dlu. Podle vyzkum se
v kresbach &i na celém sit¢ objevuji vzdy dveée domu jako Usta, okna jakoi@ stecha
jako ¢elo. Domy tedy podohinjako lidska tva vypovidaji o vnitnich pocitech. Vysitleni
téchto vnitnich pociti z architektury vychazi z vyzkuimvyvoje €lesného schématuie
devsSim z haptickych a oriegt@ich zkuSenosti, ziskanych v naSem ranéistd. [18, s.
58]

PodleKenta C. Bloomeija dim stojici o sam@tjako my sami, travnikiied domem -
pomina osobni prostor, ktery se snazime udrzovignksebe, komin a krbigdstavuiji
srdce, podkrovi byva plné vzpominek a ve sklep skryvaji obsahy toho co je ,dole".
NejduleZit¢jSi je celni fasdda a vstupni prostor. Zadni strah nebyvé ¥novéano tolik po-
zornosti. [4, s. 57-58]

2.1.1 Symbolické vyjadteni domova

viN s

kterd byvavala vymezenaidi svétu oboranou brazdou nebo hradbami, které pinilkéun
faktického oddleni vnittniho s¥ta od s¥ta vrgjSiho. DneSni podobnou ulohu zastava
prah naSeho obydli. Vymezuje umit prostor soukromi, ktery si samfizpisobujeme
svym potebam. Domov je prostorem, ve kterém nalézame St kde se citime svo-
bodrg a jsme schopni se ¥m do jisté miry seberealizovat. Podle symboliky €n

G. Junga fedstavuje dm dokonceidno — matku, pofipact télo, v émz Zije nasSe duSe.
[10, s. 143]

2.1.2 Nenapl@&né bydleni

Opakem domova je nenaphe bydleni, které se vyz&ige untlym, nerozliSenym a ho-
mogennim prostorem, jenz nenagke sféru blizkého a sféru seberealizace. V tomts p
storu ¢lovek nebydli, ale je vé&m pouze ubytovan zacélem realizace \WjSich cili.

V tomto prostoru seé€lovek orientuje podle wenéhoradu. MiZze se jednat o ubytovnu,
internat, nemocnici apod. Sociologové wjadze takovému prostoru se blizi i moderni

panelakova sidlistni zastavba. [10, s. 144]
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2.1.3 Problémy sotiasného bydleni

Ukazuje se, Ze sdasné humanisticky promysSlené plany na organizolidského Zivota
selhavaji. Stejnoroda zastavba, monotonnost velkygtinych sidli§ a unifikace bydleni
neodpovidaji zakladnim lidskym gebam moderni doby, které v jadrisiavaji stejné.
Tento zfiisob bydleni s sebouipasi ztratu individuality, rozbiti socialnich aypkologic-

kych vazeb, ztratu moznosti seberealizace a zasitkyslupiného Zivota. Vigledkuce-

hoZ dle sociologickych statistik stoupa rozvodoyasitoholismus, sebevrazdy, Zionost

apod. [10, s. 144-145]

» Pres rostouci svobodu 20. stoleti uniformita mésgrakenych produki a socialni ano-
nymita stira vejSi znaky individualni identity. Odtud plyne felia ukdzat, Ze se od sebe
ve skutenosti liSime, ve své podsigtle o vyraz reakce. NaSe identita je tim &8 ¢im

lépe dokaZzeme kontrolovat své oKqg#, s. 25]

Autor poukazuje na aspekty v souvislosti s bydlej@ko na vazny problém dnesni doby,
kde setasto opomina na osobni a socialni zdravi, ke kiengati také pée o dusi a du-
cha. | Festoze statistiky dneSka ukazuji zvySovafimgrne délky Zivota, zhorSila se plod-
nost, imunita a pocit pohody“.Ze stresu séasto rodi nemoci. Prasdi, ve kterém Zije-
me, nas dokaze stresovat, ale dokaze nas taky givasit. Pes swij luxus a lehkost stale

podporuji aspekty moderniho bydleni odcizeni. [,73

2.1.4 Cohousing

Jako reakce na nespokojenost s problémyasmého bydleni (anonymita, os#ast, ne-
dostatekiasu) vznika trend tzv. cohousingu. Jedna sédowe budované sousedské spo-
le¢enstvi, kde se kladeithz na mezilidské vztahy, ale sagré se zachovava a podporuje
osobni nezavislost. Tentotgowb bydleni fispiva k trvalé udrzitelnosti. Jedna se zpravidla
o soubor jednotlivych domécnosti, které sdili sfrodeprostory a vybaveni. [22, s. 3-9]
V sowasné dob vznikd mnoho architektonickych projékteSicich tuto problematiku.
V Ceské republice a okolnich zemich neni couhousiagou a BZznou zéaleZitosti. Dosud

v CR neexistuje zadny dokoeny projekt tohoto typu. Couhousing j&zhy predevsim ve

Svédsku, Nizozemi, Dansku nebo v USA a Ka&nad
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2.2 Clovék a Zivotni prostor

Architekturu, budovu, jeji interiér, zetj8ek mizeme chapat jako prostor pro Zivot. Nese
urcitou identitu, niize byt spojovan sifpéhem, s historickou udalosti, s budouci vizia--M
Ze nést ufitou atmosféru, witého ducha. Tento Zivotni prostor nanize dodat energii,
vyrovnat nalady, snizit pocit tlaku, inspirovat n@&bo motivovat. Mze prospivat fyzic-
kému, psychickému i socialnimu zdravi, které jsoitimimi kareny individuality osobnos-
ti. Smyslupl utvaena mista by #la reflektovat naSe piwby a hodnoty a to jak material-
ni, tak duchovni. NaSe zakotvenéase a prostoru je ¢&gno kontextem individualniho Zi-
vota, propojuje nas s komunitoujnedou, dokonce i s naSi identitou a sebeulctois. [63-
19]

2.2.1 Opravdovost mista

Stavby, architektonicka dila, jsodeglevSim charakterizovany jako dloubké produkty.
Uvadi se, Ze stavby nesou painurité zakotveni v kultte a otisky, které zanechavaji jeji
obyvatelé. Biv¢jSi lidova architektura #lesiovala Uplnou integritu svym zakotvenim
v misg, byla vice nez dnesni architektura propojena sejiza lidskymi zZebicky hodnot

a vice uspokojovala lidské feby vychazejici z archetyp[6, s. 35]

Opravdovost ufittho mista hodnotime podle jeho integrity s restiho nikoliv

s ndhrazkami jako jsou imitace materialu a vyzdébfsady. Opravdovou integritu bez
kompromisu nizeme sledovat napv divaeing. Je to jeden zidvodd, prod se surova divo-
ka priroda, kde jsou tvary zefhrwytvoreny pouze fisobenim Zivi, dotyka lidské duse sil-
n¢ji nez vykonstruovany park.tRodni obyvatelé Australie pokladaji otazku, kteedil
v srdci duchovni identity, kultury a chapéani viasufentity: ,jak mize$ ¥dét kam jdes,
kdyZ nevis, odkudripghazis?" Tato otdzka i odpad’ poukazuje naipslusnost k ufitému
mistu, komung, kulture. Plati zde také skuteost, Ze tam, kde se Zhimisto, tam se zgi

i kultura a pak nasleduje socialni i osobni zneloéni. [6, s. 18]

Pokud architekturu firovndme k lidskémué¢tu, hovaime o tom, Ze osobni &vtéla je
piedevsim pevnost - misto, ke kterému se obracine:liAento s¥t potlatovan nebo vy-
znamo¥ zbavovan pa#ti, zmensuje seddezitost vnitnich hodnot spojenych s naSi osob-
ni identitou. Proto je nezadouci aby i samotnaitaktura, ktera je saisti naSeho sta
byla zbavovana pa#ti.[18, s. 60]
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3  MARKETING STAVEBNIHO TRHU

Modulérni architektura je produktem stavebniho titarketing stavebniho trhu je speci-
ficky a vyrazré se liSi od marketingu kom#&rich produkii. Podrobgiji se zandiuji na cha-

rakteristiku tohoto trhu s ohledem na jeho subjglibwvahu vyrobku a roli zakaznika.

3.1 Subjekty pisobici na stavebnim trhu

Stavebni trh je strukturovan dady vzajema propojenych menSich tithna kterych rozviji
své aktivity mnoho subjekt Nékteré subjekty fisobi na vSech trzichgkteré pouze na
dil¢ich. V ramci @isobeni subjektna trhu realizace stavebnic#l dtoji na stra& poptavky
investor, developer a stavebnik. Na straabidky dodavatel nebo subdodavatel. Subjekty

stavebniho trhu Bzeme blize charakterizovat.

Investor — je ,pravnickaci fyzickd osoba nebo domécnost vynakladajici #inaprosted-

ky na stavbu, zpravidla stavbu po jejim dalem rovrez uzivé. [24, s. 62]

Investor niize byt soukromy nebo igny. Soukromy investor na stavbu vynaklada své
financni prostedky, fadime sem domacnosti, podnikatelské subjekty niesiitticionalni
subjekty. Verejny investor vynaklada na stavbu kejné finagni prostedky, pati sem
mésta, obce,statni organy, nevyteéné a pispivkove organizace. Zpravidla investai-p
chazi jako prvni s napadem realizovat stavebnj giémovuje podminky, které bude stavba
sphiovat, definuje kritéria hodnoceni acuje pozadavky na technickou a ¢életkou Uro-

ven stavby. Obraci se na projektanta, s kterym jeké &polupréci.

Stavebnik — mize jim byt pravnicka nebo fyzicka osoba, domacnastto subjekt, ktery
zamysli realizaci stavby a kterému vznikne viast@ipravo k této stawb Stavebnik ve
vétsSing pripadi stavbu financuje a po jejim dok@mi uziva. Je tedy séasré investorem

I uzivatelem. [24, s. 62]

UZivatel — je to subjekt, osoba, ktera bude realizovang uliivat. Sotasre mize byt in-

vestorem i stavebnikem [24, s. 63]

Dodavatel neboli zhotovitel — je to fyzickou nebo pravnickou osobou, kterautsiiuje
stavebni a montazni praceiaké jim byt stavebni firmagsobici na uitém dikim trhu

(trh stavebnich hmot, stavebnihdizani, apod.) nebo firma, ktera ma saidu subdoda-
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vateli. Dodavatel fi vyrobé stavebniho dila vstupuje sp&t s investory a subdodavateli
do uckitého systému, kdy fite zadavateli vyyovéhoiizeni vypracovavat nabidku na
realizaci stavby, zpracovavat vlastni vyrobfippvu stavby nebo zaji@vatiizeni vystav-

by a koordinaci praci. [24, s. 63]

Vyrobce — pravnick&:i fyzicka osoba, ktera vyrabi a prodavaltatavebni hmoty, techno-
logické celky nebo stavebni stroje &izani, gipadré miZze provozovat vicéinnosti sou-
Casre.

Projekéni kancel& — je to dodavatel projektu stavby, vykonava préjgkprace, pofipa-
dé mize vykonavatinnost inzenyrskou nebo geodetickou. Ukolem karteetdize byt
vypracovani projektové dokumentace stavby, autodsigor v ptibéhu realizace stavby
nebo zajidni inZenyrské funkce stavby. Kandelaize na trhu fisobit zcela samostatn

nebo jako od&eni stavebni firmy. [24, s. 63]

Projektant - ukolem projektanta je ztvarnitgustavy investora a zajistit nalezitou kvalitu
stavebniho dila z hlediska konsténkho, provozniho i estetického. Vipac pofreby mi-
Ze navrhovat alternativiiéSeni, projektant zapojuje vipadt poteby do procesu vystavby

dalSi odborniky (nap statik, sociolog, soclija

InZenyrska kancel& — je fyzickou nebo pravnickou osobou zgjigci sluzby pro jednot-
livé subjekty stavebniho trhi€innostmi niiZze bytiizeni stavby, zajidhi projektové do-
kumentace, d@jnopravni projednani stavby, odborny dozér yystavi® ¢i poradenska
¢innost. [24, s. 63]

Domacnost— neni podnikatelskym subjektemune byt investorem, uzivatelem, stavebni-
kem. Na stavebnim trhtasto poptava realizaci stavebniho dila, projektadmkumentaci,
inZenyrskoucinnost, stavebni hmoty a dalSi komponenty, stavebinje a z&izeni drob-

n¢jSiho charakteru nebo nemovitosti. [24, s. 64]

Developer— rozviji,fidi a organizuje vystavbové projekty. Vzniklé oltjekevyuziva, ale
snazi se je dal prodat nebo pronajmout. Stavebnérziinancuje sdm nebo je investorem
jiny subjekt. Developerem setite stat realitni kancélainzenyrska organizace i stavebni
firma. Developer zajidije ptizkum trhu a okoli, formuluje podnikatelské z#am vyhle-
dava vhodné pozemky, zdjije veaejnopravni projednani projektu, financovani praje&t

prodej¢i pronajem realizované vystavbyti Rpisobu zadavani zakazek stavebni firmou je



UTB ve Zlirg, Fakulta multimedialnich komunikaci 30

pro ni vlastni developerstvi nejrizikggim zpisobem. Vystavba je provedena z vlastniho

kapitalu,casto doplina cizim kapitdlem a bez konkrétniho zakaznika.

Prodejce nemovitosti— fyzickaci pravnicka osoba nebo nepodnikatelsky subjektykia
trhu nemovitosti prodava stavby a pozemky. ProdejecéZe byt realitni kancetadevelo-

per nebo domacnost.

Organy statni spravy — ve stavebnictvim je zakladnim organem statnagpstavebni
Grad, ktery vykonava dozor a regulaci staveb. Zaj&stavebni, Uzemni a koladdaiize-

ni. DalSimi organy jsou n&phygienici, hasii, energeticka inspekce.

3.2 Charakteristika zakaznika stavebniho trhu

Stavebni zakazky jsou Zt&i ¢asti realizovany pro konkrétniho zékaznika. PoZkgav
preference a vlastnosti zakaznika jsoespg znamy. Zpravidla five, nez se konkrétni za-
kazka z&ne vyralgt. Stavebni trh se liSi od kontafho tim, Ze na trhu komerim jsou
produkty vyrasny pro anonymniho zakaznika. Anonymni zakazniko@le charakteristi-
ky umig’ovan do witého segmentu, podle kterého se pak produkt vyNjtiodou ko-
meriniho trhu je, Ze si fize zakaznik produktipdem vyzkousSet, vifpack realizace sta-
vebniho dila to neni mozné. Stavebni trh kladeakaznika velké naroky z hlediska jeho
piredstavivosti a rozhodovaniZakaznik svému rozhodovani a vazeni mezi vanainta
finantné nakladném stavebnim dilénuje zn&nou pozornost. fédstavu o dile si zdkaznik
vétSinou vytvdi z projektové dokumentace, z vizualizaci nebo &gy stavby, ktera se

s~ s

svymi parametry bliZi dilu, které chce realizovi@4, s. 44-45]

Rozdily vztahu zakaznika k vyrobku na k@nier a stavebnim trhu:
Komeréni trh

- anonymni zékaznik

- reprezentovan charakteristickymi segmenty

- komeeni trh odhaduje nakupnigdstavy budouciho zédkaznika
- vyrobek vyroben podle segmentu

- moznost vyzkouSet produkt

- zakaznik vidi produkt, ktery kupuje
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- vyrobek Ize jednodusSe opravit, vymit
- newnuje rozhodovani o vyrobku zéreou péi
- zakaznik se neastni vyroby dila

Stavebni trh

- konkrétni zakaznik

- predem znamé pozadavky a preference

- vyrobek vyroben podle konkrétnich pozadavidkaznika

- klient sam wuje svou pedstavu o poZzadovaném produktu
- neni mozné produkt vyzkouSet

- zakaznik nevidi produkt, ktery kupuje

- vyrobek Izecasow a finartné narané opravit

- rozhodovani o koupi&nuje zn&nou pozornost

- zakaznik se spoldastni vyroby dila

3.3 Zakazkovy marketing

Charakteristikou stavebniho trhu je tzakézkovy vyrobek.V centru pozornosti zakaz-
kového marketingu nestoji vyrobek, ale zakazni&rykje nositelem jgdstav a pozadaiik

na vyrobek je&t pred jeho realizaci,Zakazkovym vyrobkem se rozumi produkce, ktera je
zpracovana a realizovana podle dohodnutého zad&uuladu s pozadavky zakaznika
(investora). Zavaznost dodavatele splritgistavy zdkaznika je prévpotvrzena obchodni

smlouvou a stava se zavaznou normou peosofluvni strany.[24, s. 135]

Zakazkovy marketing si vyhledava potencionalnitierith, ktery si sam twje poZzadavky
na vyrobek. Hlavnim Ukolem marketingového proceskbzkoveho marketingu je vyhle-
davani vhodnych ttha vytipovavani potencionalnich investas cilem ziskani zakazky.
[24, s. 136]

Na stavebnim trhu existu§tyii moznosti, jak ziskat zakazku. Nejzajindgv je pro sta-
vebni firmyZakon o zadavani véejnych zakazek kterym se musiidit vSechny zakaz-
ky, které jsowast&né financovany z viejnych prostedki. ,Verejné zakazky tvo znany
podil na celkovych stavebnich aktivitach na triiav&bnictvi je oborem sidrzavislym na
techto zakazkach.[24, s. 48]
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Mnozstvi a finatini objemy &chto zakazek pak zavisi na hospie#té situaci statu, politice
a investénich prioritdch statniho rozp a rozpoétu mést. JelikoZz soukromi invesione-
maji tolik finartnich prostedki. Soukromi investd4 jsou dalsi moznosti pro stavebni
firmu, tito investdi jiz sami @ichazeji s ufitou, rekdy i s konkrétni pedstavou o realizaci
dila. Firma niZze také zvolit aktivni komunikaci s potencionalnimestorem, kterého se
sama snazi vyhledat. ZdéepevSim pomoci nastiojnarketingového mixu mapuje trzni
segmenty a vyhledavaifezitosti. Soukromé investory iheme z hlediska realizace sta-
vebniho dila dit na laiky, osoby, které investuji jednou maximédvakrat v dlouhém
casovém obdobi a vyuZivaji financovani z vlastnibzpaitu, jedna se &sSinou o mensi
stavby, nap rodinného domu. Druhou skupinou investgou soukromé podniky, kde je

pro firmu mozné ziskat zakazky dlouhodisitho charakteru.

Vystavba stavebniho dila z vlastniho kapitalye pro firmu nejriziko¥jSi zpisob ziska-
vani zakazky. Vlastni kapitaldae byt doplgny i cizim kapitalem, avSak bez konkrétniho
zdkaznika. Po vystami se firma snazi dany objekt prodat jako celekoniet pocastech

pronajmout. BRsobi tedy jako developer. [24, s. 49]

3.4 Segmentace stavebniho trhu

Trh stavebnich & muZzeme rozdlovat podle mnoha hledisek, jednim z nichza byt roz-
déleni stavebnichdl dle jejich Eelu. V rdmci segmentace trhu pak sledujeffigravenost
zakaznika k investovani, dale rozliSujeme trh diaieh @&l nap. podle geografického
pasobeni firmy. Dilezité ctleni trhu je pak z hlediska druhu investora, ktafize byt b’
verejny nebo soukromy. Z &itého hlediska je také mozné na stavebnim trhu netseg-
mentaci zakaznik i prestoZe jsou moznosti segmentace omezené, Ize skedid¥, s. 67-
73]

demografické rozdleni zakazniki

Na stavebnim trhu fZeme z hlediska demografidenit pouze zakazniky soukromych
zakazek, jestnavic v uéité omezené oblasti. U bytové vystavby se Ize&dama mladsi
generaci, ktera si chce poprvé zajistitjdvyt nebo dm, pripadré na obyvatelstvo jiz byd-
lici v urité formé bydleni a touzici po z&¢né (prondjem, vilastni byt). V tomto ohledu je
marketing stavebniho trhu narozdil od marketingu spotebniho zboZzi zrimé omezen.
[24, s. 72]
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psychografické rozdleni zakazniki

~Rozdleni trhu se stavebnimi zakdzkami dle psychogradttkaktor; zakaznilk ma po-
merne velky vyznam. islusnost k ufité socialni skupi& obyvatel a s tim spojeny styl Zi-
vota ¢i vliv médnich trend utvd odliSné naroky zakaznikna stavebni dilo, co do jeho
architektonického vyrazu, kvality, velikosti, fidahnara’nosti a dalSich parametr Proto

je teba, aby stavebni firmy vnimaly tyto odliSné tyglyaznilk a prizpisobily jim i svij
marketing.“[24, s. 72]

3.5 Stavba jako vyrobek

V marketingu stavebnictvi je nutné respektovattviasti staveb, které se liSi od korker
nich vyrobki jinych odwtvi. Pokud bereme v potaz stavbu jako vyrobek jméwzohled-
novat, Ze stavba je svou povahou: unikatni, naklacbenerna, imobilni, ma dlouhou Zzi-
votnost, je vzdy pewnspojena s pozemkem, je projektovana a realizodénandividual-
nich poteb investora, je dena pro pedem znamého zakaznika, vznika v ramci spoluprace
s investorem (vyjimkou je developerstvi). VyZadapakované budovani stavesiSie
vysoce naréna na lidskou préaci (et pracovnili, rizné profese), je n&pna na spdebu
materialu (evidence, doprava a manipulace), nekzgrgbst do zasoby (krokhspecializo-
vanych gipadi), je caso¥ narana na realizaci, je zavisla na klimatickych podnaictk

(sezénnost stavebni vyroby). [24, s. 43-44]

Je také nutné zohlednit zvlastnosti ve stanovemy stavby. Stanovuje se&qulEzny roz-
pocet ve smlouw o dilo, tzv. garantovana cena, cena je svou pav@uingna a lisi se
podle odvedenych projektovych, inZenyrskych a diaieh praci, Z divodu dlouhé Zivot-

nosti staveb konkuruji existujici nemovitostideznikajicim budovahj24, s. 44]

V porovnani s komeénimi vyrobky miZzeme u staveb ro¥a posuzovat jadro vyrobku
a jeho komemi a dophkové vlastnosti s vyuzitim metody totalniho produke4, s. 137-
139]

a) Jadro vyrobku

1. Ucelovost a funénost stavby
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Funkenost zpravidla fedstavuje skupinu faktoy které uéuji, do jaké miry naplni dilo
pozadavky a fedstavy zakaznika. Jeho schopnost dila plnit pazadbfunkce, ke kterym
bylo stavebni dilo vyprojektovano a postaveno. Hine gedevsSim vijSi vzhled
a vnitini dispozice, konstruki reSeni ¢etrg upresreéni pouzitych materidél pouzité tech-
nologie vystavby, vybaveni stavby technologickyelkg a technickym zZdzenim, umist
ni stavby v terénu, tedy v§lopozemku, posuzujeme také spolehlivost a opraastistav-
by. [24, s. 137]

2. Ekonomicka efektivnost stavebniho dila

U staveb sledujemer@devsim d¥ zakladni hodnoty. Jsou to stavebni naklady nazeeal
projektu a efektivnost stavby, ktera je ovima provoznimi naklady,P 7i sledovani cel-
kové ekonomické efektivnosti stavby se vyjadponar celkovych pdizovacich naklad

(veSkeré naklady spojené s projektem) k naktadrovoznint [24, s. 137]

3. Architektonické&eSeni

Uvadi se, ZeArchitektonické-eSeni ma individualni, osobity charakter pro kazdtawv-
bu.“ [24, s. 137]

Pt posuzovani architektonickélieSeni staveb se sleddjizakladni okruhy problém

- vngjSifeSeni: vi§jSi osobitost formy a tvaru stavby

- vnitini feSeni¥eSeni interiéru

- okolniteSeni: zasazeni stavby do krajiny a vazby na osihjekty
Na kazdé architektonicki&Seni stavby pak objektigmpisobi gevladajici sloh, styl, méda
a také modni excesy. Pleska Soukup ve své knize charakterizityiti dynamické trendy,

které ovliviwuji architektonick&eSeni staveb: [24, s. 138]

Sloh —je charakteristicky tim, Zepgsobi vyvazeha dlouhodob jako prevliadajici ¥cné a
tvarovéreSeni celého objektu i jeho jednotlivych girekzvyrazuije filozofii a spoleéenské

nazory delSicldasovych usek(epoch) na hmotné prasdi obklopujiciloveka, [24,5.138]
Stylové vykyvy —rozvijeji a dophuji, pripadré obmenuji projev v ramci stavebniho slohu

Maodni vykyvy — zpasobuji zngny stylu a ovliwiuji jeho dalSi vyvoj
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Maodni excesy -vyrazre vybaiuji ze stylové i modni formy, po kratkénigobeni se vytra-

ceji a ot se vraci pvodni stylova i médni podoba

4. Ekologenost

Na ekologénost dila se klade velkyadhz. Na dodrzovani ekologickych kritérii se dba jak
pii vyrob¢ stavebnich hmot, takiipsamotné vystavhdila a naslednpii jeho kEZném pro-
vozu. Musi se row¥ zamezit negativnim ekologickym dogaa na okoli stavebniho dila.

Kazda stavbaisobi fiznymi faktory na své \WjSi okoli. Zohledu;ji se ti faktory:

- umiseni stavby do prostdi bez zbytgného narusenitpodniho razu krajiny
- realizace stavby technologiemi, které co nejgrgatzuji Zivotni prostedi

- uziti ekologicky Setrnych stavebnich materialvyrobki [24, s.139]

b) Prvni vrstva vyrobku

Prvni vrstva dogikovych vlastnosti vyrobku, ktera navazuje na jéstavebniho dila, za-
hrnuje charakteristiku lokality staveniStzdroje pracovnich sil a stavebniho materialu,
zpisob zasobovani,igpravni trasy a dopravni Zatokoli, disponovaniégkou stavebni
technikou, kvalitu provedeni stavby a dodrZeni giktaj, zgisob financovani a dodrzeni
platebniho kalendé. [24, s.139]

c¢) Druha vrstva vyrobku

Druha vrstva, neboli WjSi slupka produktu, vyjadje predevsSim komeni vlastnosti pro-
duktu. Mela by zejména obsahovat prvky, které kiaghsobi na investoratrpvolbé doda-

vatele stavebniho dila. Autsemiadi: [24, s.139]

- image, zn&ku a godwill stavebni firmy

- vyznam stavebniho dila pro investora

- finan¢ni pozice investora a dodavatele
Podle,koncepce totalniho produktutnizeme image zrilty chapat jako zastSujici ter-
min pro prestiz, silu z&Ry a jeji ,0sobnost.” Image bywéasto spojovana s osobnosti ga-
rantaci nositele znaky. Z hlediska této koncepce tfcsamostatnou, dalo by s&i, Ze

.zastesujici” vrstvu produktu. [35, s. 139]
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3.6 Modularni vystavba jako produkt

Vzhledem ke své odliSnosti ve ignbu vystavby a standardizované vygobniZzeme
z hlediska marketingu modularni stavbu charaktgazgako produkt, snad je&Svice nez
klasickou vystavbu. Jako produkt, ktery se nemesinpvéazat k pozemku, produkt, ktery
neni omezeny sezonnosti vystavby. Zasadni rozdii klasickou vystavbou a modularni

vystavbou jsou:

Klasicka vystavba Modularni vystavba

imobilni, nefemistitelna mobilni, moZnostgmistit

pevneé spojeni s pozemkem neni gespojena s pozemkem
dlouhodols nara@na realizace kratk& doba vystavby

sezonnost stavebni vyroby sezonnost stavebnbyyreexistuje
stavenist — datasné misto vyroby vyrobni hala —stalé misto vyroby
obtizre fizena standardizace kvality standardizace potedem
konkurence: existujici nemovitosti konkurence: klasick& vystavba

3.7 Prvky komunikaéniho mixu stavebnictvi

3.7.1 Firemni identita

V oblasti budovani identity firmy ve stavebnictvd makaznika jsobi gedevsim vlivy,
které jsou zavislé naigérné komunikaci vize a poslani, inovace ativasti nebo znalosti

a spoléné sdilenych hodnot.

Vize firmy — vize firmy je zakladni prvek firemni identityDgfinuje smysl| existence

podniku a zakladni principy, kterymi s& pvécinnostiFidi. Shrnuje hodnoty, které spojuji

vSechnyleny organizace a zaroxge odliSuji od okolniho pro&di*” [15, s. 48]
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Slogan firmy - firemni slogan by @l by byt jednim z projevu unikatnosti firemni idiyt
Slogan je jednim z nejteZitéjSich propagénich prostedki. M¢l by byt natolik nadaso-
vy, aby Zil mnoho let a ugpre pripominal firmu, jeji zné&ku a gedn®t jeji ¢innosti. M

by nést witou odliSnost firmy od konkurence. Hlavni cilegdmu jsou - ipominat, nabi-
zet a prodavat. Slogan je v podstheslo, které v sa@bnese utity komunikani naboj

a poslani firmy.

3.7.2 Refererni stavby

V marketingovém mixu firem ve stavebnictvi j@leZitd image a dobré jmeéno firmy, které
jsou tzv. referetni stavby. Coz jsou stavby, které firma jiz realiala a které tvid hmotneé
prostedi Zivota vSech lidi. Doprovazeni marketingové laikace &chto referetinich
staveb jednotnym vizuélnim stylem a informacemirdbghu vystavby v médiich, t¥o

zaklad pro tvorbu image a identity stavebni firfij, s. 169]

Firmy zde vyuZzivaji tzv. referéni reklamu. Cilovou skupinou této reklamy jsou pote-
nalni investd. Investor si dla predstavu o0 moznostech firmy, o rozsahu a sloZisist
veb, o pouzitych technologiich. Nag&jSim komunik&nim nastrojem této reklamy je ka-

talog referennich listi nebo referetni dopisy od spokojenych investof24, s. 177]

3.7.3 Public relations

Podle V. Svobodu dZeme public relations charakterizovat jakeogialre komunikani
aktivitu, jejimz prosednictvim gsobi organizace na vifiti i vrejSi ve'ejnost se zagnem
vytvdet a udrzovat s ni pozitivni vztahy a dosahnouteki obma vzajemného porozu-
meni a divery.” [31, s. 17]

Ve stavebnictvi charakterizujeme public relatiagiin roznerem: [24, s. 181]
1. obecny — tvid spol&enské pozadi pro rozvijeni obclicgtavebni firmy
2. odborny — tvi profesionalni zajem, uplaije se v obchodnich jednanich

3. laicky — vyjaduje nazory na podnik, nevyzaduje hlubSi poznani
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Image stavebni firmy je uti@na gedevsSintadou standardniatinnosti public relations ke
kterym pati: vydavani firemnih@&asopisu, sponzoring kulturni¢h sportovnich akci, tis-
kové konference, rozhovory pro tisk a tiskova padkhi, vyréni zpravy a firemni profil,

provozovani webovych prezentaci, obchodni jedngstavy a veletrhy. [24, s. 181]

Firma pisobici ve stavebnictvi se zafje v ramci public relationsipdevsim na imou
komunikaci se svymi obchodnimi partnery. Jako wagtro tento druh komunikace &eap-
t&ji slouzi obchodni jednanCastym nastrojem stavebnich firem k jejich prezerjataké
Uc¢ast na veletrzich a vystavach. Budovani image &kyretavebni firmy se zattuje pee-
devsSim na komunikaci image a goodwill firmy &em k investaim, ale také k SirSimu

okoli.

3.7.4 Risobeni komunikaniho mixu na Sirokou ve‘ejnost

Uspich komunikani politiky stavebni firmy se odrazi zejména v fgsii a kvalig prems-
ny informovaného alana v realného zakaznika. Pro stavebnictvi je khexnistické stup-
novité pisobeni komunikéiho mixu na viejnost, kterou rozflujeme doctyr téid: [24, s.

169]

e

2. informovani ob¢ané —stavaji se informovanymi diky obchodni propagaonyi, mohou

se cileédon® zajimat o firmu a jeji nabidku

3. potenciondlni zadkaznici -svij zajem sousedi na konkrétni produki sluzbu, ziskava-

ji podrobrgjsi informace

4. redlni zakaznici (invest#i) — vstupuji do obchodniho jednani



UTB ve Zlirg, Fakulta multimedialnich komunikaci 39

4 IMAGE

Piavod slova image pochazi z latinskehmago®, slovnik ho vyklada jako obrazigqasta-

vu nebo také jako podobu, tdst, zjev, vzoti idedl. [27, s. 651]

Slovo image vychazi z anglického jazyka a jeho dheaiti je multidisciplinarni. Image je
obraz reality pepracovany do formy dojmu, soubor postqgiedstav, dekavani a migni

0 osol&, prednmetu, zbozi nebo zrige. Z psychologického hlediska je za image povaZzova
no [ijeti urcité smysloveé kvality bez racionalniho posouzeniongijeti soudu bez nalezi-
té argumentace. Z hlediska sociologie za image fgeme pedstavu hodnoty, kterou
jedinec gisuzuje sob ¢i druhym, v této souvislosti plati, Zém vysSi je image, tim vySSi

je sebelcta, sebiektra a pravépodobnost vysSi ugpnosti. [14, s. 215]

Image je podle &Siny autofi chdpan jako celostni pojem. Je to komplexni aditcenzi-
onalni systém, ktery jer@s utité rysy stability a trvalosti ovlivnitelny. J. Vgkalova aj.
MikeS uvadi, Zze image se sklada z objektivnichgektivnich, spravnych a nespravnych
piedstav, postdj a zkuSenosti jednotlivag urcité skupiny lidi o uitém objektuci pred-
métu. Ma jak kognitivni, tak afektivni a behaviorglsbcialni a osobni komponenty a je
vyrazré emocionald zabarven. Je ovlivnitelny v ramci dlouhodobé kquee Je sditelny

a lze ho analyzovattdeckymi metodami. [36, s. 96]

Image méa povahu zobesreho a zjednoduseného symbolu, ktery je zalozersonhrnu

predstav, postéj ndzofi a zkuSenostilovéka ve vztahu k witému objektu.[35, s. 126]

4.1 Image a marketingové komunikace

V oboru marketingovych komunikaci je image daggji spojovan s identitou firmy nebo
znaky. Pojmem image se zde da$tji zabyva sociélni a trzni psychologie. Vysekalova

uvadi ti zakladni druhy image, které jsou na trhu rozl&woyx [35, s. 126]
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1) druhovy image — je to image celé skupiny,dtého druhu, neboli sortimentu vy-
robki, jsou zde vytvéeny emociondlni vztahy kéité tridé vyrobki. Druhovy

image pomaha utvét pozici utitého vyrobkoveého druhu v ramci celého trhu.

2) produktovy/znackovy image — je to image vyrobku, ktery je znamy poditou
znakou, Vysekalova uvadi, Zze tento image byl rbyt jasny a vztahujici se
k dulezitym potebam osobnosti spebitele, ndl by se vazat ke konkrétnim vlast-
nostem vyrobku
3) firemni image —¢asto se setkdme také s pojmerarporate imagé Kvalita firmy,
zpiasob komunikace kvality firmy a jeji obrazijgmany veejnosti je pro firemni
image rozhodujici. [35, s. 126]
Tyto uvedenéit druhy image spolu souvisi tak Uzce, zejgjich pasobeni na trhu tuo
jeden celek. Dokonce vztah produktovéhotkoaého a firemniho image je taéshy, Ze
ho v praxi nelze odflovat, a Ze uvazovat o nich Ize atiehé¢ pouze pro &ely analyzy.
Druhovy imagecasto vytvéi pole, v emzZ se realizuje zrgovy image. Omezeny vliv
druhového image lzeipkonat vytvéenim pozitivniho zngového image, ktery nakonec

pieroste v druhovy image. [35, s. 126-127]

4.2 Image a spatebitel

Z hlediska trzni psychologie se uvadi, Ze sgmtel kupuje celkovoyosobnost” produktu
neboli zn&ky, kterou tvdi nejen technické parametry, aléegevsim pedstavy, nazory
a emocionalni kvality, které si s produktem spaojiyebezp&im je, Ze v mysli spoebitele
muze vzniknout také psychologicka realita, ktera gekkétnimu realnému produktu nebo

firm¢ nepodoba. Tato realita vznika na zakladobnich prozitk. [35, s. 124]

»Image produktui konkrétni znaky je tedy obrazem, ktery &ovek vytvail o jeho sku-
tecnych i imaginarnich vlastnostech, subjekéiyamozivanou pedstavou o paebach, které

miZe uspokojovat, i s obsahenditiich a’ekavant. [35, s. 124-125]

Vyhodou image produktu je, Ze spititeli usnaduje orientaci v trzni nabidc&lovek
nahrazuje nadbyteki deficit informaci, které nedokdze zpracovat, kéerpm postaj,
minéni, nazot, pociti a predstav, jez si spojujetipo s utitymi predmety, osobami nebo

udélostmi. Protozeloveék dnes nerize wdét vSe, co se kolemeho dEje, prichdzi Uloha
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image, ktera umaiuje spotebiteli orientaci tim, Ze nahrazuje znalost. Impgtedy nosi-
telem informaci, nahrazuje spebitelovu znalost, ifspiva k jeho lepSi orientaci
a k uspokojeni jeho piab. [36, s. 11]

Pozitivni a dobra image setwe stat impulsem k prvnimu nakupui Rytvaieni image
musi byt ale skutma hodnota produktu v souladu &kavanou. Nesoulad mezi vytes

nou image a skute¢ ziskanou hodnotou ime vést k nespokojenosti nebo keéntnza-

kaznickeho chovani, kterouide byt napiklad preference konkuréniho produktu. [35, s.
125]

4.3 Image a konkureréni odliSnost

Philip Kotler povaZuje image za jeden z nastrepnkuregniho odliSeni. Uvadi, Ze se
image musi vyzrimvat ugitymi typickymi vlastnostmi, musi stbvat jednoduchou zpra-
vu, kterd vyjaduje hlavni pednost vyrobku a jeho postaveni na trhu. Tuto aprausi
sclit odliSnym zpisobem, aby ji nebylo mozné zamit se sdlenim konkurence. Rovi

uvadi, Ze by a nést citovy naboj, ktery si doslova ziska sridogs| zakaznika.
Image Ize podle Philipa Kotlera vyjaid [19, s. 320]

1) symboly - umozujicimi identifikaci firmy nebo zn&ky (barva, spojeni se Zetem,

slavnou osobnosti apod.)

2) atmosférou - za atmosféru Kotler povazuje pii@sti, kde firma vyrabi nebo dodava své
produkty.Casto se dba na zvoleni spravné architektury budwygijemny interiér, jeho

rozvrzeni, barvy, materialy a také vybaveni.
3) udalostmi— firma vytv&i image podporovaniwi organizovanimirznych akci

4) psanymi a audiovizudlnimi médii- v médiich se dba na uplair zvolenych symbadl
které se uzivajiiigdevsim v reklag) kde navodi Zadany dojem, naladu a Uitoweé tisko-

vych materidlech je zapethi odrazet stejny ton image. [19, s. 320-321]

Marketingow komunika&ni strategie, ktera se zabyva utioMnim image v mysli zdkazni-
ka se oznéuje jako,positioning”, autdi ho ozn&uji za,boj o mysl| zakaznika“Jde o

hledani a zaujmuti specifického mista v mysli @dlekupiny, o vytvieni ugitého image,
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ktery vyvola jasnou ditelnou gedstavu a zaroviev sok& ponese prvek konkureéni odlis-

nosti.

4.4 Image a zné&ka

Keller hovai o tom, Ze image ziRy je utvdena souborem asociaci, které si sghutel
s danou zn&kou nebo produktem spojuje. Spojované asociaceppskytuji zakladnu pro
tvorbu hodnoty zniky. DialeZita je gedevsim vyslednarfznivost, sila a jedirmost tchto
asociaci. Krora zantrn¢ vytvarenych asociaci v ramci marketingové komunikacejsgie
spotebitel vytvdit spojeni se zrkou na zaklad jinych zkuSenosti, GZe jimi byt nap.
osobni, pima zkuSenost se zfkau, Ustni pedani informaci, identifikace z&ley se spo-
le¢nosti, se zemi, s distribui cestou, s konkrétni osobou, s mistem nebo uialag, s.
101]

Leslie de Chernatonypoukazuje na zakaznicky orientovanyspup ke zné&am jako na
sadu asociaci vnimanych jednotlivcem wulghu casu, které jsou tdledkem pimych
i nerimych zkuSenosti se ztlu. Tyto asociace utidji obraz znéky. Cilem je vytvéet
alespa z ¢asti totozny obraz, jelikoZzngexistuji lidé, kt& maji zcela totozny obraz dané

zna’ky, ale jejich obraz fize mit spokéné rysy" [8, s. 50]

Hodnotu zna&ky podleAakera z velkécéasti podporuji asociace, které si zdkaznik sé-zna
kou spojuje. Za tyto asociace lze povazovat vladineyrobku, propagované spojeni
s danou osobou nebo rffagonkrétni symbol. V pozadédhto asociaci stoji identita zfa
ky. ,ldentita znaky je to, co ma podle firmy zita v mysli zakaznika@dstavovat[l, s.
23]

Cilené budovani identity ztiey vytvari a podporuje obraz, ktery zti@ do zakaznikovi
mysli otiskne. Tento obraz, soubor posigyedstav a &ekavani spojovanych se zkau
nazyvame image ztiley. Jedna se o cilénvytvaenou, Zadanou image. Zadana image je
tedy zangrné¢ budovana identita zgky, jak popisuji odbornici na brand building. Sloiak
celkové image, kterou zakaznik vnimayza byt také image necmd, kterou si sam vytva-

i vlastni zkuSenosti a na zakdadbstupnych informaci. Pro analyzu image se pakiziko

ji ob¢ jeho slozky.
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5 MARKETINGOV E KOMUNIKA CNi STRATEGIE

5.1 ZNACKA

Podle Americké marketingové asociace jec¢kaa,jméno, termin, ozr@ni, symbolci
design nebo kombinacechto prvi:, které slouzi k identifikaci vyrobkebo sluzeb jedno-

to ¢i vice prodejé a k jejich odliSeni v konkurenci trify2]

Podle Americké marketingové asociace jedité pro vytvéeni zngky predevSim jméno,
logo, symbol a design baleni, které budou slou#jiknu odliSeni od konkurence. Podle
marketingovych odbornikje zna&ka vice nez logo. V dnesni dbje nazor na zriku da-
leko rozséahlejsi. Zri&ku mizeme chapat nailad jako osobnost, jako vztah, identitu, vizi,
piidanou hodnotu, image nebo dokonce jako pocit. Binegrendem vnimani ztiay je
zaneieni se na zriku jako na osobu, jeji zliddti a gisouzeni ji hodnot a emodiiovéka
tak, aby se s ni sgebitel mohl co nejvice ztotoznit. Definic 2tk je v odborné literatie

uvedeno mnoho, zaffila jsem se na ty nejzajimgsi.

Marty Neumeier ve své knizd he brand gap‘fika, Zze Znacka je niterny pocit, ktery maji
zékaznici z ufitého produktu, sluzby nebo firmy. Neni tim /date vy. Je tim, coikaji
oni* [23, s. 149]

Marty Neumeir uvadi svoji strategii charismatickéaiky. Podle ®&j jsou charismatické
znaky typické stalym konverzaim tématem aipdstavuji zalezitosti, které lidé nejvice
chtgji, pati semradost, inteligence, sila, usgch, pohodli, styl, maté&ska laska a fanta-
zie. Charismatickou zre&u definuje jako jakykoli vyrobek, sluzbu nebo spéiest, o kte-

rych si lidé mysli, Ze jsou nenahraditelr@3, s. 18-19]

Charakteristickymi znaky charismatické Zkwje podle Neumeird23, s. 19]
1) jasn& konkuremi pozice

2) wrohodnost

3) estetika
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Charismaticka znka by se dala charakterizovat jako keausgsna, s vysokou hodnotou.

Vytvoieni Usgdné znaéky vyZzaduje propojenitiznych prvki jeding&nym zpisobem — vy-
robek¢i sluzba musi mit vysokou kvalitu a odpovidatipbéim zakaznika, jméno ztha
musi oslovovat a ladit Sekavanim spaégebitele, baleni, reklama, cena i dalSi prvky musi

odpovidat vhodnosti,itazlivosti a odliSnosti. [17, s. 37]

Procesiizeni zn&ky zatina pochopenim toho, co ma #ka reprezentovat, mnoho odbor-
nika uvadi, Ze se jedna o tzv. esencickyaneboli slib znaky. Keller charakterizuje tzv.

esenci zn&y jako mantru zn&ky, podle ®&j je mantra znacky ,tvorena kratkym vyrazem

ARyl

TR Y4

zakaznikem a spaieosti. Zakladni hodnoty zéky a mantra znéy jsou tedy jejim srd-
cem“[17,s. 73]

Cilemtizeni a budovani ziek je usilovat o to, aby ztlkka nmela pro spatebitele vysokou
hodnotu, byla znama a silna. Silna &eazajifuje firme trvale udrzitelnou hodnotu a kon-
kurertni odliSnost, na trhu firthznatka pinasi ekonomickou ugpnost. Obeahplati pra-
vidlo, Ze jestlize vdm vyho tovarna, je zn&a to, co z vasi firmyistane” V dneSnim

swité jsou dobde vybudované zrgty drazSim majetkem firmy, nez jeji hmotné statky.

5.1.1 Pozice zng&ky

Pokud chce podnik na trhu wspnestéi, kdyZ bude od konkurence odlisny ve fyzickych
vlastnostech produktu nebo v marketingovém mixliSodst neboli skutana diferenciace
musi vychazet z hodnot zakaznika, jak popisujedeteP. Ugita vlastnost produktu tize
byt sice jedinéna, ale pokud si zakaznik nebude tohoto rysu ceeiinda Sanci

v dlouhodolsjSim horizontu usg. Diferenciace spiva vtom, Ze podnik je jeditBy

v tom, co je pro zakazniky cenné a hodnotri&i strategii diferenciace usiluje podnik,
aby byl ve svém odiwi jedineny v r’kterych dimenzich, jez kupuijici veliceiage Pe’li-

vé si vybere jednu nebo vice vlastnosti vyrobkuéktenoho kupujicich v daném et
vnima jako dlezité, a vybuduje si jeditieé postaveni, aby mohl tyto peity uspokojovat.

Za svou jedinénost je odranen vySSi cenali[25, s. 33]
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Jednou z odliSnosti e byt nastaveni pozice zhkg. Pozice znéky je v literatue ¢asto
ozna&ovana jako positioning. Pokud vnimame positioniakpj pozici produktu, ize to
byt podle Kotlera zpisob, jimZ je produkt definovan zakazniky z hlediglezitych atri-
but: a misto, které produkt zaujima v myslich zakazwiki konkure@nim produkgm.”
[20, s. 502]

Zakladem komunikéniho planu je uteni pozice znky. Pozici znaky uréujeme az poté,
Co je stanovena identita zfky a specifikovana nabidka hodnoty Zky ,Pozice znéky je
ta cast identity znéky a nabidky hodnoty, ktera méa byt akéiwawlena cilovému publiku

a jez demonstruje vyhody oproti konkufeim znakam?: [1, s. 154]

5.2 HODNOTA ZNACKY

Philip Kotler uvadi, Ze pro ziiku je dilezita gredevsim jeji hodnota a Zenacky p-edsta-
vuji zpisob, jakym speéebitelé vnimaji produkty a jejich vlastnosti a coita citl. Proto-
Ze se zné&ky rodi hlavre v myslich spdebiteli, skuténa hodnota zriky spaiva tedy ve
schopnosti ziskat si sggebitele. [20, s. 635]

Podle Aakera je hodnota afky sadou aktiv a pasiv, spojovanych se jménem @elgm
znaky. Tyto aktiva a pasiva snizuji nebo zvySuji haundterou vyrobeki sluzba pinasi
zékaznikovi nebo firgh Hodnota zn&ky vytvati hodnotu vyrobku. Do zakladni kategorie
hodnot zn&ky fadime znalost jména zri&y*, ktera je signalem solidnosti a zavazkitiv
zakaznikm, je to také zaklad pro upoutani dalSich asocregk. ,v érnosti a loajality ke
znacce". Dale pak,Vnimanou kvalitu znéky“, ktera je¢asto divodem ke koupi produktu
a umo#iuje jeho diferenciaci gasociace spojené se zitou', které vytvdi zakaznikv
pozitivni piistup a pocit ke zrkae, pomahaji spi#bitelovi ziskat informace a jsou ran

davodem pro koupi produktu. [1, s. 8-9]

5.2.1 Vnimana kvalita

Vnimané kvalita je hlavnim impulsem podnikani&uje ekonomicky vykon podnikiCas-
to se také povazuje zactitko ,dobré znaky'. Je to asociace spojena se &hmal. Je spo-
jena s dalSimi aspekty toho, jak je &kevnimana a jeffmo jejich motorem. Je to zéaklad

toho, co zakaznici kupuji, protozZe j#rpo spojena s vnimanim fuérkich vyhod produktu.
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Jestlize se vnimana kvalita zvySuje, zvysuji seitohalSi aspekty, jak zakaznici vnimaji

znaku. Vnimana kvalita je dojicim meritkem dosahu identity zdky. [1, s. 17-20]

Kvalita by nEla mit pro spaebitele @inos. Vytvdeni vysoké kvality vyZzadujeipdevsim
pochopeni toho, co kvalita znamena pro cilovou skuproduktu. Vnimana kvalita iie

byt negativi ovlivnéna gredchozimi zkuSenostmi nebeéegstavou zéakaznika o nizké kva-
lité. Zakaznici vzdy nemaji dostare® mnozstvi informaci, aby mohli kvalitu relevantn
a racionals posoudit, proto spoléhaji na jeden nebo dva gydhiteré si s kvalitou spoju-
ji. ReSenim je dokonalé pochopeni a owivitéchto podita. Casto na zaklagmysiného
védomi spotebitel posuzuje kvalitu na zakkdespravnych podii. Nagiklad ceny, ktera
nemusi byt vzdy nuthodrazem kvality produktiResenim rize byt podle Aakera vysts
leni spravného posuzovani kvality na zakladodného obrazku nebo metafory. [1, s. 19-
20]

5.3 IDENTITA ZNA CKY

Identita znaky dava znéce vyznam, &el a jeji smdr. Je z&kladni sloZkou hodnoty 2k,
podle Aakera spada pod oddil asociaci spojenyama&ou. Hodnotu zn&y tedy z velké
¢asti podporuji asociace s ni spojované. Identitkanje to, co ma podle firmy zika
predstavovat v mysli zakaznika. Cilem identityygje odrazet dusi a vizi zoky, reflek-
tovat to,¢eho se znika snazi dosadhnoutldentita znaky je unikatni sadou asociaci, o
jejichz vytveeni a udrzeni usiluji stratégovéeta obchodnich zngk. Tyto asociace re-
prezentuji to, co zr&a p'edstavuje a zarowenaznauji urcity slib wici zakaznikm ze

strany vyrobce [1, s. 60]

5.3.1 Identita a obraz zn&ky

Zakladnim rozdilem obrazu ztly a jeji identity je to, Zgobraz* predstavuje to, jak je
znaka vniména a identita je to, jak si firmgeje, aby byla zn&a vniméana. Obraz ztly
.mage" predstavuje to, jak zakaznici afemost obect tuto znaku vnimaji. Pro rozvoj
identity zn&ky poskytuje,obraz“ zakladni informace. Obraz zatky byva spiSe pasivni
a diva se do minulosti, zatimco identita &yaby méla sneiovat do budoucnosti a byt
aktivni. ldentita znéky by méla odrazet asociace, kterych chce dosahnotlg by se pe-
devsim sousédit na zobrazeniiptrvavajicich atribuit znatky, i kdyZ nejsou zcela charak-

teristické pro stavajici obraz této zkg. Identita by nila predstavovat zakladni charakte-
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ristiku, kterd vytrva \tase. Prvky identity ziay by se ndly promitnout i uvnit spole-
nosti. Efektivni identita jéasté&né postavena na specifikaci silnych stranek, hodnoze
znaky. [1, s. 60-63]

5.3.2 Struktura identity znatky

Identitu znaky Ize rozalit na zakladni a roz&nou. Zakladni a roz&inéa identita spoteé
organizuji jednotlivé prvky identity s ohledem rggigh roli pi prezentaci esence zatky.

Silné znaky maji jednotlivé prvky identity zrii&y sjednoceny. [1, s. 79]

Dulezitou roli @i sjednoceni identity zi&y hraje tzv. koncepce celosti. Koncepce celosti
(,gestalt theory) muze pomoci zobrazit silu vyznamovych vzibiednotlivych asociaci.
Funguje na tom, Ze lidé obvykle nevnimajciwe smyslu izolovanych vlastnosti, ale hle-
daji spiSe celkovy obrazfipadré vzorec, ktery jim usnadni vnimani. Plati, zelgk je

vetSi nez pouhy saat jehocasti: [1, s. 81]

a) Zakladni identita - predstavuje nathsovou esenci ztiky, je jAdrem, ndla by byt kon-
stantni, i v pipact, Ze se znika vyda na noveé trhy. &fa by byt odolgjSi nez jeji dopi-
kovéa roz&lena identita, ktera se st&jjako trzni pozice e nenit. Casto tyto prvky za-
kladni identity zachycuje slogan organizace. Zakiadentita pispiva k nabidce hodnoty a
spoluvytvdi zakladnu dvéryhodnosti zn&ky. Uvadi se, Ze bymela existovat Uzka spolu-

prace mezi hodnotami organizace a zakladni idemtziwaky.” [1, s. 75]

b) RozSiena identita

Z&kladni identita $Sinou neobsahuje dostatek detdiltomu, aby byla schopna zastoupit
vSechny funkce identity zeiky. Proto roz§ena identita obsahuje prvky, které &oe po-
skytuji texturu a uplnost. Rozéha identita by #a doplnit celkovy obraz identity ztiay
a pidat mu detaily, které pomohou zobrazit to, cockagaedstavuje. Do roz&né identi-
ty se zahrnuji také viditelné asociace, které jgmmunikovany v rdmci nastribjmarketin-

goveého mixu. [1, s. 75-76]
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5.3.3 Nabidka hodnoty zn&y prostirednictvim pozitki

Aby byla zn&ka pro spdgbitele co nejhodno#si, soustedi se strategie budovani identity

na vhodné propojeni prikpoZzitki, které spdebiteli chce finaSet neboinasi. Pat sem:
a) funkéni pozitky

Jsou to pozitky zaloZzené na atributech vyrobkurekjsou pimo spojeny s jeho funkci.
Cilem je zvolit takovy funéni pozitek, ktery podpo silnou pozici zné&ky vaci konkuren-

ci, bude zékaznikovi gtitelny a podpdi jeho rozhodnuti o koupi. [1, s. 82-83]
b) emaini pozitky

Znatka poskytuje emmni prozitek v tom fipack, kdyz nakup nebo uzivani konkrétni na
Ky prinese zakaznikovi dobry pocit. Zakaznik s&Zmnap. citit bezpeéng, dilezite, silne
a drsg, energicky nebo mlad Emani pozitky dodavaji zakaznikévzkuSenosti

s vlast@nim a uzivanim zriiky paticnou bohatost a hloubku. [1, s. 83]
C) pozitek sebevyjadteni

Znaka mize poskytnou pozitek sebevyfadi tim, Ze nabidne spebitelim zpisob, jak
vyjadiit svou gedstavu o sabsaméem. Zn&ky se tak mohou stat symboly osobniho sebe-
vyjadieni. Kazdylovék ma ve svém zivétmnoho roli, nize byt jak sportovkyni, takéi
telkou nebo matkou. V kazdé &hto roli maclovék o soké urtitou predstavu a péebu
tuto predstavu gjak vyjadit. Uzivani znaek je pra¥ jednim ze zfisohi jak tuto redsta-

VU pomoci spdebitelovi vyjadit. Pozitky sebevyjaigni se zartuji: [1, s. 85-88]

- spiSe na uejné prezentace produkinez na produkty pouzivané v soukromi
- na pohled do budoucna, nez na minulost
- na pouzivani vyrobku samotného, nez na vysledlkgto pouzivani

d) relativni cena

K pozitkim znaky ma také vztah jeji cena. Jako &ast identity znéky muze cena defi-
novat konkuretni hladinu. Obeanplati, Ze vySSi cenatie signalizovat vySsi kvalitu, ale
piiliS vysoka cena naopak oslabuje nabidku hodnatgk® by msly byt hodnoceny neza-
visle na ced, jelikoz cilem budovani &izeni identity je zagfit se spiSe na pozitky nez na
cenu. Nkdy vSak byva cena vyznammkotvena v prvcich identity ztiay. Doporwienou

Vi s

i presto mit niZSi, dostupnou cenu. [1, s. 88-89]
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5.4 IDENTITA ZNA CKY A ASOCIACE

5.4.1 Asociace spojené s vyrobkem

Asociace spojené s vyrobkem budou vzdyéasti identity znéky. Tyto asociace jsourp
mo spojeny s rozhodnutim o W znaky a se zkuSenosti uzivatele. Na spojeni vyrobku

a zn&ky se ntizeme divat z pohledu: [1, s. 68-71]

» asociace sitidou vyrobki - cilem spojeni zriky s konkrétniiidou vyrobk je to,
Ze se fp konkrétni zmince druhu produktu zakaznikovi vyideankrétni znaka.

= atributy spojené s vyrobkem- jsou spojenyifimo s nakupem nebo uzivanim vy-
robku, @inaseji zakaznikovi furthai pozity, rtkdy také emoéni. Tyto atributy mo-
hou vytvait nabidku hodnoty tim, Ze poskytnou Sfediteli nico navic nebo dto
lepSiho

= kvalita/hodnota — tento prvek je natolikideZity, Ze se posuzuje samostatHod-
nota obohacuje koncepci kvality tim, Ze ji dodavanm®r ceny.

= Kkonkrétni pouziti vyrobku — Usgchem zn#&ky je vlastnit konkrétni pouZiti vy-
robku a tim se zaplnit misto na trhu, které jekmokurenci nedostizitelné.

» asociace spojené s uzivatel zn&ku Ize umistit na trh podle typu jejiho uzivatele.
Tyto asociace se vztahuji k nabidnuti hodnoty &imap se strategijznacky, jako
osobnosti*

» asociace se zemi nebo regionemvyuziva se pro udaniidkryhodnosti znéce,
znaku Ize asociovat s regionem, se zemi, s kontinenkamda zerd ma odlisné

asociace, které fite zngka prevzit.

5.4.2 Asociace spojené s osobou

Kazda zn&ka mize grebirat vlastnosti osoby. Jako konkrétni osoli@erbyt znaka mla-
distva, energeticka,udéryhodnd, zabavna apod. Tyto asociace spojené gkaneohou:
[1,s.72]

= vytvorit prostor pro sebevyjddni zakaznika, ktery ma gebu fikat nico o své
osobnosti pra prostednictvim znaky

= vytvorit vztah zakaznika se ztleu (nap. pratelsky, podle mezilidskych vztéh
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= scklit a vyswitlit spotrebiteli atributy vyrobku, které jsou spojeny s fankn pozit-

kem a rozhodnutim o nakupu (produkiglpiraji charakteristiku osoby)

5.4.3 Asociace spojené s organizaci

Vlastnosti organizace mohou vyznatnprispét k nabidce hodnoty ztilky. MuZou to byt
asociace jako je ohleduplnost k Zivotnimu predt, zandieni na zakaznika, technologicky
pokrok apod. Z pohledu zdkaznika mohou wsadociace zahrnovat et poZzitek a po-

Zitek sebevyjaieni tim, Ze zakaznik tuto organizaci uznava, ohdiyjuztotoziuje se s ni.

Vyhodou asociaci spojenych s organizaci je, Ze weagrovnani s atributy vyrobku dlou-

hodolzjSi charakter a 1épe odolavaji tlaku konkurencetqe: [1, s. 71]

= je mnohem leti napodobit vyrobek, nez organizaci t&nou uéitym typem lidi,
hodnot a program

» je ®Zké atributy vyhodnocovat a&dvat je, pro konkurenci neni lehké demonstro-
vat, Ze se ji poddo prekonat vnimané rozdily

= atributy organizace jsou obvykle aplikovany na oetftdu vyrobki

5.4.4 Symbol zn&ky

Silny symbol niize byt zakladem pro obchodni strategii. Umi usrtadzipoznani znky
a dodat jeji identit soudrznost a strukturu. Symbolentiza byt cokoli, co zn&ku repre-

zentuje. Jsou toipdevsim: [1, s. 73]

» Vizualni symboly - negasgjSi jsou vizualg ztvarrené symboly, které jsou did
zapamatovatelné. Silny vizualni symbol zachycuj&oecast identity zné&y. Sta-
¢i kratky pohled na symbol a zdkaznikovi seckagxipomene.

= Metafory — charakteristika metafory byéa reprezentovat furdki pozitek, emé&-
ni pozitek nebo poZitek sebevyiadi. Metafory jsou velicedinnym prostedkem,
pokud se uchyti, jsou velice da@bzapamatovatelné &ko se zakaznikovi dostava-
ji z hlavy, utvdi také zfisob, kterym se zakaznik na dantidu vyrobki diva.

» Tradice — mohou gkdy predstavovat esenci ztlgy. Tradice by mila byt vyznam-

n& a stale ziva.
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6 STRATEGIE BUDOVANI IMAGE ZNA CKY

Cilem marketingovych komunikaci je vyted pozitivni image zriky, ktery bude repre-
zentovan v pasti spotebitele silnymi, piznivymi a jedinénymi asociacemi. Silafjzni-
vost a jedingnost asociaci twd image zné&ky. Asociace by v mnohychiipadech raly
zohledhovat atributy a benefity zdly. Atributy znaky jsou deskriptivni vlastnosti, cha-
rakterizujici produkt, benefity zoley by meély spotebiteli pinadSet osobni hodnotu

a mely by byt gimo spojeny s vlastnostmi produktu. [17, s. 102]

6.1 Sila asociaci

V mozku mame tzv. asociativni modekgpiantti, ktery funguje jako soustava tizh spo-
jujicich vazeb. Funguje tak, ze kdyzegivek zaznamenadpkou informaci, tak je kon-
krétni uzel v mozku aktivovan a aktivace se ra3ia dalSi uzly v pa#ti s nim spojene.
Sila asociaci zavisi na tom, jak je informace zprdna, jak vstupuje do p&tha kde je
také umistna. Pokud zakaznik aktignmysli a ,zpracovava“ vyznam informace o produk-
tu nebo sluz®, vytv&i se v paniti silngjSi asociace. fezitym prostedkem sily no¥ vy-
tvorenych asociaci je také obsah, organizace a sikxjstujicich asociaci. Psychologove
uvadi, Ze pait je extrémag trvanliva, takze pokud se informace ulozi v gnsila asoci-
ace upada jen velmi pomalu. Ale iiegto existuje pravidlo, Zz&m delSi doba od zasahu

informacemi uplyne, tim jsou asociace slabsi. §1458-459]

Obecré negastjSim zdrojem informaci, které vytkigasociace oifinosech a vlastnostech

znaky je osobni zkuSenost. Na zalddderé si spdtbitel utvdi ocekavani. [17, s. 102]

6.2 Priznivost asociaci

Priznivé asociace jsou ty, které jsou zadouci prdispiele. Vznikaji peswdcenim za-
kaznika, Ze znka ma odpovidajici vlastnosti #@iposy, které uspokoji jeho geby i ga-
ni. Spotebitel ma mnohé poZadavkyfepevsim aby byla zgka spolehlivd a kvalitni.

Spotebitelovo posuzovani vhodnosti asociaci zavisdevsim na: [17, s. 103]
1) relevantnosti — nakolik je asociace setkoa relevantni
2) osobitosti — jak moc je osobita asociace seékma

3) uwiitelnosti — jak moc wftitelna je asociace ve spojeni se &kl
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6.3 Jedinefnost asociaci

Zavedené asociace se &wau musi byt nejenifznivé, ale pedevSim jedingné. Jeding
nost asociaci znamena, zZe tyto asociace nejsangdibnkuretinimi znakami. VétSinou

je znaka spojena s produktovou kategorii, a proto jeagm zahrnuje tzv. sdilené asocia-
ce, které jsou spaleé s konkurenci. Tyto asociace pomahaji igiatelovi pomoci utit
produktovou kategorii zr&y. Sila €chto asociaci je Wdezitym aspektem p@domi

o zn&ce. Cilem jedinénosti asociaci je u spebitele odvodnit vykér nasSeho produktu,

nebo alespovytvorit povedomi k jeho koupi. [17, s. 104]

6.4 ANALYZA IMAGE

To, jak je image vnimana ve spojeni s objektermdir, produktem nebo z&leou ovliviiu-

je podle autora HerbstaguevSim uvdomela a neugdonela schopnost produktu uspoko-
jit individualni poteby zakaznika, jedidaost jeho pedstav spojenych s objektem a sila
a presnost asociaci s nim spojenych. Proto v oblasliyan image mizeme zkoumat silu
asociaci, jejich jedirmost, gisliby vyhod asociaci nebo obecné, piasvéci konkrétni

ocekavani vlastnosti u uvedeného produktugkypaebo u firmy. [36, s. 98]

Podle Foreta souvisi s vyzkumem image produkegevsim: [12, s. 121]
1) dosavadni zkuSenosti sediitel

2) souhrn pedstav spdebitel

3) acekavani spaebiteli

Tyto atributy vytvdeji celkovy obraz o vyrobku, tedy jeho image. Impgeduktu se sledu-
je nejenom u saiasnych nebo potencionalnich zakaznikle u celé vi@jnosti. Véejnost
hraje i analyze image velkou roli, jelikoZ nesledujemeaga pouze u séasnych nebo
potencionalnich zakaznik ale komplexd. Image se vytwd a sleduje dlouhodeéb
V souvislosti s analyzou image bereme v potaz tedkdice a hodnoty firmy, ziku, vy-
sadni postaveni vramci konkurence a aktivity nappou budovani dobrych vztah

S veaejnosti.

Analyza image je z pohledu spelbitele tvdena temi zakladnimi komponenty,
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jak uvadi J.Vysekalova: [36, s. 131]

1) emcaeni (afektivni komponent) — hodnoceni daného objektadldad pociti
2) poznavaci(kognitivni komponent) — subjektivnéséni o daném objektu

3) aktivni (konativni, behavioralni komponent) — aktivita jgm& s danym objektem

Analyzu imagefadime do kategorie marketingového vyzkumu, protdidiezakladnim
postupem — siy dat, analyza a zobe#m ziskanych informaci. Pro analyzu imagé&zeme

vyuzit rekterou z technik marketingového vyzkumu:

a) dotazovani

b) experiment

C) pozorovani
Analyza image je spiSe analyzou kvalitativniho akteru, proto se n&stji vyuzivaji
formy kvalitativnich Séeni. Mohou se vyuzivatizné druhy technik a metod rfapsoci-
acni postupy, projektivni testy, testy barev a tyaemanticky diferencial nebo osobni ne-
strukturované rozhovory. Vysekalova a MikeS uvadi,,zakladni metodou kvalitativni
analyzy image je individualni psychologicka exptaraktera slouzi v kvalitativnim vyzku-
mu k objaseni motiva’nich struktur, k analyze chovani a umgge aktivni a spontanni

reakce dotazovanétid36, s. 133]

Pro analyzu image neexistuje jedna standardni raetdednotlivé metodickéfigtupy
a postupy je nutno volit individu&ma zaklad konkrétniho zadani. Vzhledem k povaze

image se dopotwje komplexni metodickyifstup. [36, s. 132-133]
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7 METODIKA

7.1 Cil prace

Cilem diplomové prace je navrhnout komurikiavychodiska, kteraimesou zlepSeni

image modularni architektury, se z&emim na zné&u Koma Modular Construction.

7.2 Stanoveni hypotéz

Hypotéza 1

Modularni architektura je ¢eskou véejnosti vnimana pgrevazré negativng

Definice problému

Firma Koma Modular ConstructiofeSi prakticky problém. U potencionalnich zaka#nik
se casto setkadva s odmitavym postojem k modularni tmiktoke. Firma chce zjistit, co
brani moznym investém k rozhodnuti o vokb modulérni architektury, ptoje jejich po-
stoj prevazmé negativni. Prace se zabyva otazkou¢geov Ceské republice postoj Siroké
verejnosti k modularni architekte odmitavy. Z tohoto idvodu se zamtuji na analyzu
sowasného image modularni architektury. Ze¢ssné problematiky vyplyva prvni hypo-

téza prace.

Cile k ovéreni

oVvétit zda je modularni architektura vnimareskou véejnosti negativé

jistit jaké jsou negativni aspekty image modulamthitektury

charakterizovat negativni aspekty ve vnimani madukrchitektury

Metody ovéireni
- kvalitativni rozhovory s metodou volnych asociaci

Jelikoz se timto problémem hlatjbnezabyvaji Zadné sekundarni zdroje, volim krewi
této hypotézy vlastni primarni geni. K owieni této hypotézy vyuZziji kvalitativni rozho-

vory s metodou volnych asociaci. Rozhovory budgterat k cilovym skupinam firmy.
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- obsahova analyza medialnichelehi

Pravdpodobré pouze kvalitativni rozhovory nebudou schopny dasélh nastavenych
cila, proto jako dopikovy vyzkum, ktery vede ke komplexnosti analyzy gaavolim
vlastni obsahovou analyzu medialnickEledi, ktera jsou primagnzameiena na Sirokou

verejnost. Se zacilenim na zka Koma Modular Construction.

Hypotéza 2

Modularni architektura je vnimana hife nez klasicka architektura

Definice problému

Vzhledem k teoretickym poznadik problematiky modularni architektury vyplyva na po
vrch dalSi hypotéza. Tato hypotéza se zatoxstahuje k problému, ktery je v prasasto
zminovany, coz uvadi i firma Koma Modular Constructi&®roblémem je, Ze modularni
architektura nenfasto povazovana za plnohodnotnou architekturuo@tekého hlediska
muze byt @gic¢inou to, Ze modularni architektura nenapé vSechny funkce klasické archi-
tektury, které by spibvat nEla. Modularni architektura je zalozena hlavra funkci uzit-

né, kdezto funkce esteticka a symbolicka je éasto opomijena.

Cil k ovéreni
- analyzovat aktualni image modulérni architektuiyiarchitektue klasické

- porovnat aktualni image modularni architekturymeatty charakterizujici architek-

turu klasickou

Metoda k owéreni

- kvalitativni rozhovory s metodou volnych asociaci

- obsahové analyza medialnichekehi
Porovnanim ziskanych primarnich dat z kvalitatiiniczhovo#t, obsahové analyzy medi-
alnich sdleni a teoretickych poznatkcharakterizujicich klasickou architekturu verifiiku

hypotézu.
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7.3 Metodologicky postup analytick&asti prace

Vzhledem k tomu, Ze analyzu image je nutné posuzkwaplexr¥, je sodasti mé prak-

tické casti prace situmi analyza firmy, ktera je vychodiskem pro ma prim&eteni.

1.situaéni analyza firmy — charakteristika firmy, firemni identita, charatstika produki

firmy, posouzeni prvk komunika&niho mixu, komunikace zihy, cilovych skupin firmy
2. primérni Setieni— kvalitativni rozhovory s cilovou skupinou odbéweejnosti

3. primarni Seti‘eni — obsahova analyza medialniclélsti zangtujici se na image modu-

larni architektury u Siroké vejnosti

7.4 Metody primarniho Seteni

7.4.1 Kvalitativni rozhovor
JelikoZ se pro analyzu image &egtji doporwiuje individualni psychologicka explorace,

kterd umo#uje podrobgji poznat motivéni struktury a chovani zéakaziikvolim jako
néstroj primarniho Sgni telefonicky kvalitativni rozhovor. V ramci madsti a specifika-
ce problému jsou tyto rozhovotasté&ne strukturované. S&Sim pd@tem otevenych ota-
zek, které umailji: [21, s. 214]

navazovat kontakt s respondentem

- ziskat odpowdi, které tvirce dotazniku nemusely napadnout

- neomezenost respondenta ve svych odgiah

- prostor k vyjadeni vlastniho ndzoru

- ziskat z odpoddi vice informaci, SirSi poznani, souvislosti aazt

- pruznost a prohlubovani

- motivaci k hlubSimu zamysleni respondenta

- originalitu odpo¥di
Polostrukturovany rozhovor — k dispozici jsou otazky, které musi zazgést rozhovoru
se vede ve stanovenémiadi, ale zani otazek a dalSi dotazy se wdblopkuji nag. podle

znalosti respondenta.[21, s. 191]



UTB ve Zlirg, Fakulta multimedialnich komunikaci 57

Image tvdi predevSim asociace spojované s danym produktem, pnotonarnim Seéeni

kvalitativnich rozhoval vyuziji metodu volnych asociaci.

7.4.2 Metoda volnych asociaci

N1

NejsilngjSim a nejjednodusSim apobem, jak profilovat asociace spojené selkzma je

uziti metody volnych asociaci.dni jsou dlezita pro uéovani zakladnich aspekimage

znalky. Tato metoda se pouziva bez dalSich specifickpdréti, krome uvedeni do jaké
produktové kategorie zuka pati.Technika volnych asociaci probih&a v praxi glatika

arovnich: [17, s. 457-461]

1. Identifikace rozsahu moZznych asociaci se zéieou v myslich spoiebiteli
- co respondenta napadne, kdyz si vzpomenete awpeodukt

- co si fedstavi pod pojmenrmodularni architektura®

- s jakym slovnim spojenim si produkt/2ka spoji

- CO pro respondenta znamena nazev

2. Priznivost a jedingnost asociaci

- co se respondentovi na zoae libi nejvice, co se mu na ni nelibi

- jaké jsou jeji nevyhody, nevyhody

- v ¢em je stejna, ¥em jina

3. Strukturovanéjsi pohled - zji%ujeme, co pro spokebitele znaka znamena
- kdo zna&ku pouziva, jaky typ osobnosti

- kdy a kde je zn&ka pouZzivana, v jakych typech situaci

- pret lidé zna&ku pouzivaji, co maji z jejiho uzivani

Respondentem uvedené asociace mohou poskytnout addhiad relativni sily, fiiznivosti
a jedin€nosti asociaci se zélkou. Orienténi pontieni sily asociaci fikeme ugit pomoci
kodovani reakci ve smyslu faali jejich uvedeni. Pokud vice respondenmini utitou
vlastnost na prvnim mistbude tato vlastnost potencion&hyznamna § jejich rozhodo-

vani o nadkupu. DalSi asociace na seznamu budoslalaki. Srovnanim uvedenych asocia-
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ci s asociacemi, které vyvolavaji konkutehznaky, miZzeme poukazat na jedifreost
asociaci zn&y. Ve vyzkumu dale sledujeme jak jsou asociacendeny a formulovany,

coz mize zobrazovat jejichifznivost. [17, s. 457-461]

Pro aplnost o&feni svych hypotéz volim obsahovou analyzu medilst€leni, ktera je
Z ¢asti zalozena na sémiotické analyze &sti na kvantitativnich datech, jakodetnost

uvactnych znaki. Nastrojem analyzy bude monitoring medialnicélesai.

7.4.3 Sémioticka analyza

Pro zkoumani obsahového vyznamu medialnikbesd se nejastji pouziva sémioticka
analyza. Analyza vychazi zempokladu, Ze veSkera komunikaceetw® informaci, ktera
nabizeji média, je zaloZzena na ¥ znaki. Znak je smyslo¥ vnimatelny prvek, ktery
odkazuje kjinému fenoménu. Znaky se vyskytuji dga slovni, verbalni i vizualni.

Kazdy text v médiich je vzdy sloZzen ze zin@znaovanych a ozrijicich: [32, s. 118]

a) Oznafujici znak — je fyzické podoby, kterou vnimame smysly, inaggbovo kata-
strofa nebo hrad

b) Oznafovany znak — je to mentélni koncept, ktery pro nés slovo $tatda nebo
hrad gedstavuje, nap katastrofa mize byt udalost s sivymi nasledky, slovo hrad
muze byt spojen sipdstavou $edowkého sidla nebo se sidlefeskych preziden-
ta. Mentalni koncept tak spojuje znak s realnynétaw. Vznika zde prostor
k vytvéieni vyznanmi. Cten& si k oznaujicim automaticky pifazuje oznéované.

Neexistuje, Ze by jeden ozhagici byl vZzdy spojen pouze s jednim ozowanym

Postup sémiotické analyzy

Zatina definici termif, vyzkumnych otazek a popisem planu vyzkumazenbyt tvdena
mensSim vzorkem. Jeji specifikace zalezi na objaktilech vyzkumu. Lze analyzovat typy
pouzitych znak v prislusném séleni. Lze vykladat prvky ze kterych seékhi sklada.
Denotativni arové analyzy se tyka prvniho vyznamu, ktery siovpiislusné zpravyifsu-
zujeme, je pedstupdm pro konotativni rovinu. V konotativni rowin pfisuzujeme

k ozn&ujicim dalSi vyznamy podméné historickymi, politickymi a spotenskymi zkuSe-

nostmi a zvyklostmi. [32, s. 120-121]
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8 SITUACNI ANALYZA FIRMY

8.1 firma KOMA MODULAR CONSTRUCTION s. r. 0.

Firma Koma Modular Construction s. r. o¢gskou firmou, ktera sidli vedsi¢ Vizovice.
Vizovice se nachazi v okrese Zlin, lezi v paidhizovickych vrchi, 14 km vychod# od
Zlina. Koma Modular Construction s. r. 0. se spextige na modularni vystavbu, vystavbu
pienosnych budov a sanitarnich mad@polé&nost byla zaloZzena v roce 1992. \ipthu
let sklizela tato firma n&aeském trhu spoustu prvenstvi ve svém oboru. V 188 byla
prvni ceskou firmou, kterd zahdjila prondjem obytnych kprefi. V roce 2002 byla prvni
¢eskou firmou v oboru, kterd ziskala CERTIFIKAT NORMAKOSTI ISO 9001:2000.
Vroce 2005 se stala prvni firmou GR vyraksjici standardé kontejnery s ramy
z pozinkovanych plecha v roce 2010 uvedla na trh nizkoenergeticky mada] ktery
ziskal Zlatou plaketu a Zlatého Leonarda na vele@oneco 2010 v Bratisl&va Cestné
uznani veletrhu IBF 2010 v B¢nV tomtéz roce firma ziskala ocen ,Inovani firma
Zlinského kraje 2010."

Firma Koma Modular Construction s. r. o.ipato skupiny KOMA GROUP, kam mimo ni
pati KOMA RENT s. r. 0. se sidlem v Praze a KOMA SLOKIA s. r. 0. se sidlem ve
slovenské Nite. VSechny tyto firmy jsou vlastny panem Ing. Stanislavem Martincem.
Pomer mezi domacim a zahramim obchodem je 30 : 70. Firma je hi&fad registrovana
jako dodavatel obytnych kontejiiepro NATO, pro agencii NAMSA, dale pro agencie
UNDP, UNHCR, UNICEF, UNIDP, UNOPS, UNPD, UNRWA a \RFFirma realizuje
dodavky staveb modularni konstrukce do zemi Evi@psiie, do Norska, Svycarska, na

Blizky vychod, Ruska, na Balkan, také do Mexika,ngolska a Indie.

Praimérny paiet pracovnilt firmy je 170, ptmérny raéni obrat spolénosti se pohybuje
kolem 25.000.0000 EUR. #mérna rani produkce je kolem 3.000 ks motiuSkupina
KOMA GROUP vlastni v pronajmu kolem 800 ks obytnychanitarnich kontejnierl pies
celoswtovou ekonomickou recesi firma stale navysuji sbrat, inovuje vyrobni prostory
a zdokonaluje své produkty. Naském trhu modularni vystavby figkoma Modular Con-

struction mezi Sgky tohoto oboru.



UTB ve Zlirg, Fakulta multimedialnich komunikaci 6l

8.2 Segmentace trhu

8.2.1 Definice cilovych skupin
1. Koneni zakaznici

Skupina koneni zdkaznicijsou pro firmu nejzisko#Si a nejzajimagjSi skupinou zakaz-
nika. Produkty uZivaji fednostg pro viastni patbu. Drtiva ¥tSina chto zékaznik pa-

sobi na tuzemském trhu, coz je zhruba 98€hto zakaznik, zbylych 10% fisobi na za-
hraninich trzich. Konéni spotebitelé jsou charakterigti specifickymi poZzadavky na
vyrobky. Firma Koma Modular Construction je schopesit individualni pozadavky kaz-

dého zakaznika. Do skupiny kamgch zakaznik pro poteby firmytradime:

a) podnikatelské subjekty— jsou to pedevsim ¥tSi i drobni podnikatelé, v této kategorii
se nefastji vyrabi kancelée, domy uéené k podnikani, showromy, ale i k jinymieliim.

Dale takeé restaurace, hotely, ubytovny apod.

b) mésta — pati do tzv. komunalni vystavby. Ngjsgji jsou to Skoly, Skolky, domovy
duchoddi, zazemi pro sportovce, zazemi technickych sluzdo rsocialni bytové domy.
Firma v této oblasti jsobi dlouhodob a jiZ ma za sebou mnohé realizace stavédaep
vSim matéskych Skolek. Tento segment se jevi jako atraktijelikoZz v sodasné dob

mestaieSi nedostat@ou kapacitu matskych Skolek.

c) individualni soukromé osoby- jedna se &tSinou o investory, ki€ si pdizuji objekty

k bydleni, nagjasgji rodinné a bytové domy.

- U techto tech skupin zakaznikse uplatuji vSechny vyrobkoveady firmy, ale ped-
nostre StandardLine sfidanou hodnotou a ComfortLine.
d) stavebni firmy — u této cilové skupiny se upilaji predevsim produkty vhodné kita

zeni stavenigt prednosti fada StandartLine

2. Svwtove organizace

Swtové organizace jako je OSKerveny kiz, Cerveny @iimésic a jiné humanitarni orga-
nizace jsou velkymi uZivatelifpnosnych modudl hlavre pii feSeni ubytovani osob, které
byly postizeny #iznym druhem katastrof. Pro tyto moznosti se nejuiglaiiuje fada Eco-

nomicLine.
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3. Energetické firmy

Radime sem bonitni firmy s velkym potencidlem nakuisinou se uzivéada Standar-

dLine se specialni upravou, digpi zakaznika. napproti vybuchu.

4. Pronajimatelé

Tato skupina zakaznikpochazi pedevSim ze zahrafii Moduly neuZzivaji imo pro sebe,
ale pronajimaji svym zakazriiki. Doba pronajmu se pohybuje zhruba od jednobsica

do rekolika let. V tomto segmentu sétginou vyuZivaji produktyady StandardLine.

5. Partnersky prodej

Firma KOMA MODULAR CONSTRUCTION vyuziva sluzeb fire partnerského prodeje
piednostd na zahrardinich trzich. Orientuje se na vyhlasené firmy v ganzemi. Timto
zpasobem firma operuje hla¥ma trzich Evropské Unie, ve Svycarsku a Norskito $&u-
pina zakaznik moduly nakupuje a dale je prodava, s moduly obgjgod/&tSinou se jedna

o fadu StandardLine, aletrbe to byt i ComfortLine.

8.2.2 Geografické fisobeni firmy

Firma KOMA MODULAR CONSTRUCTION je schopna dodavidu StandardLine
a ComfortLine do okruhu 1300km, kdy se zaka#nikvyplati nakupovat vyrobky itpsto,
Ze v cel je cena za dopravu. Vyrobek C3VF a celou vyrobkotamiu EconomicLine Ize

dodavat do celého &ta.

8.2.3 Casow neomezené fisobeni firmy

Oproti stavebnimu trhu pevnych staveb je vyhodotmyfi KOMA MODULAR
CONSTRUCTION jejicaso¥ neomezené (sobeni na trhu. Firma je schopna vyitab
a dodavat produkty po cely kaleridérok. Neplati pro ni sezonni omezeni jako pre sta
vebnictvi. Dodava také pro vSechny klimatické paukyi Jeji produkce navic neni ome-

zena ani lokalitou destinaceteni produktu.
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8.3 Produkty firmy Koma Modular Construction s. r. o.

Firma roz@luje své produkty daétyi fad, fredevSim pro lepSi orientaci zdkaznika. VyuZzi-
telnost vyrabnych produki ma Siroky zaér. Pro blizSi pochopeni prezentace produkt
firmy se zamditim na jejich charakteristiku,cetrné pouzivaného ozfavani a definovani
nabizené uzitkovosti. Produkty definuji od zaklathdy StoreLine - skladovych kontejne-
ra pres Economic a StandartLine az po nizkoenergetiaguiiady ComfortLine, ktery je
tim nejmodergjSim, co firma nabizi. Portfolio produkfirmy Koma Modular Constructi-

on saha od zakladnich skladovych kontajna? po moderni zazemi golfovychd.

Z&kladni vyhody moduléarniho systému:

- rychlost (zkraceni doby vystavby o 75%)

- ekologinost (tiché &isté staveni$t vyuZiti recyklovatelnych materigl
- kvalita (90% vystavby ve vyrobni hale;j dozoru jakosti)

- cenova vyhodnost (nizké zavéflnaklady)

- nakladova efektivnost (Uspokasu, financi, energii)

- flexibilita (Siroka moznost vytu@ni vzhledu)

- mobilita (moznost demontaze astpvné montaze na novem neist

Charakteristika produki jednotlivych vyrobkovycrad:

1. Rada StoreLine — Z3

Do této zakladni skupiny gatskladové kontejnery, které mohou byt zékladnadélé
nebo celopozinkované skladatelné. Kontejnery jdmadné nafiklad na skladovani miadi

a materialu, vyuzivaji s&asto na stavbach.
a) ZF skladatelny celopozinkovany skladovy kontejne

Skladové skladatelné nestohovatelné kontejnery &pujsou nezateplené a komplketn
provedené z navémého pozinkovaného nelakovaného plechu. Kontejimryslozit do
paketu. Sef tak misto na skladovani nebo§etaklady na dopravu. Cena se pohybuje

v rozmezi 25 - 42 tisiteskych korun bez DPH za kus.
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b) ZL skladovy kontejner

Tyto kontejnery Ize stohovat az 3x. Jsou to pleéhaezateplené kontejnerytané hlava
pro skladovani materi@lna stavbach. Tyto kontejnery lze upravit diérp zakaznika. Lze
tak provést zatepleni, osazefzmych vyplni otvoi, elektroinstalaci i sanitarni vybaveni.

Cena se pohybuje v rozmezi 35 — 70 ttgiskych korun bez DPH za jednotku.

2.Rada EcononicLine

Ekonomické moduly jsou vyuZivané hlavpro nutnostieSeni rychlého ubytovani a pro
ziizeni levného prostoru. VyuZzivaji se hlayoro ubytovani osob v oblastech, které byly
postizeny tiznymi katastrofami. Velkymi uzivatelé¢hto grenosnych moduljsou s¥tové

organizace jako je OSNerveny kiz, Cerveny mimésic a jiné humanitarni organizace.
a) E3E Ekonomické buiky/ kontejnery

Jinak také nazyvané ,Unimobky”. Tyto kontejnery jsou wené hlave pro rychlé poize-
ni prostoru sdrazem na cenu. Ekonomické moduly E3E jsou provederigment, které
lze prepravovat na delSi vzdalenosti v kontejnerech rtamb. Lze jich na jeden kontejner
pirepravit az 8ks a neni zapei zvedaci techniky. Jejich zakladni cena se pgbymezi
60 az 70 tisici korun bez DPH za jednotku.

3.Rada StandardLine

Rada StandardLine je charakteristickd standardniogingmi a sanitarnimi kontejnery
s celopozinkovanou kostrou typu C3. Pro vyrobu gosrrami téchto obytnych a sanitar-
nich kontejnek pouziva firma Koma Modular Construction stand&rdérow zinkované
plechy. Timto zpsobem se liSi od své konkurence, protoze je jedimmou naceském
trhu vyralgjici touto metodou, ktera zamje kvalitu vyrobki. Na tyto ramy firma poskytu-
je zaruku 8 let. fadk StandardLine se vyrabi zakladni kontejnery typ¥Ea C3V, sani-
tarni kontejnery C3S a obytné kontejnery C3L. Obykontejneryfady C3L se jiZz svoji

charakteristikou a vyuzitim snazi konkurovat trvalgtavbam.
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a) C3VF — Variabilni skladatelné kontejnery a C3V —Variabilni kontejnery

Jednd se o standardni skladatelné kontejnery, kE&ai maji ram z Zarévpozinkované
oceli. Kontejner C3VF je skladatelny do paketu, fiat-pack kontejner. Jednotlivésab-
vé panely si mize zakaznik samizné kombinovat a zaghovat. Typ kontejneru C3V je
kontejner s vyrmnitelnymi sénami a pickami C3V. K dispozici ma zakaznik &uplny
panel, panel s dvmi nebo s oknem a viiiti pricky bud” plné nebo s dveni. Tyto typy

kontejneti je pro &ely prepravy mozno skladat.
b) C3S Sanitarni kontejnery

Sanitarni jednotka C3S je vyi&ia ve standardnichigorysnych rozrérech, které Ize mo-
difikovat. Firma ma v nabidce Sirokou Skalu ugm@ni a velikostiéthto moduli. Tyto
kontejnery jsou kompletnvybaveny z#zovacimi gednety dle pozadavik zakaznika
umyvadly, pisoary, sprchami, toaletami, sanitarngiiikami, boilery apod. Elektroinstala-
ce a shy jsou uteny do vihkého prostdi a podlaha je vodovzdorna. Cegzhto mo-
duli se standardnpohybuje okolo 200 tisictkbez DPH na jednotku. Lze je vyuZivat jako

zarizeni stavenist kancelée, prodejnyi do¢asné ubytovny.
c) C3L Obytné kontejnery

Jsou to standardni obytné kontejnery, které jsoBxagtohovatelné. Jsou vhodné jako uby-
tovaci, kancelské a stavebni kontejnery a jiné stavbyadmého charakteru prazné
Gcely. Tyto kontejnery jsou kompletrvybavené vyplémi otvori, Upravou povrch, elek-
troinstalacemi a sanitarnim fzzenim. Jsou vhodné pro stavby trvalého charakteru
S moznosti vyuZziti demontaze astgvné montaze na novém n#sCena jednoho modulu,
ktery secasto spojuje a vrstvi se pohybuje okolo 100 tisdskych korun bez DPH.
V piipact vétSiho p@tu moduli se cena sniZzuje. Tyto moduly se pouzivaji naérgevby
Skol, mateéskych Skolek, restauraci, kanaélalrobnych provozoven, hotgelmotef, uby-
tovani pro seniory, stavi se z nich régrsocialni i rodinné domy. Vyhodou échto trva-
lych staveb je moZnost vyuzZiti rozmanité Upravykeemich fasad. Realizované stavby
firmy Koma Modular Constraction dokazuji rozmanitedéto kategorii. Dokladaji to jak
moznosti pouziti iznych druli fasadd staveb, tak prace studeriteré byly pedloZzeny

v ramci architektonickych sotiti. V ramci této kategorie produkbyly jiz v Ceské repub-
lice realizovany stavby matkych Skolek, restauraci siti McDonald’s, soci&rdon,
rodinnych dond, ubytoven, hotdél a podnikatelskych objekt



UTB ve Zlirg, Fakulta multimedialnich komunikaci 66

4. Rada ComfortLine

Rada ComfortLine je nejn@jsi fadou firmy. Zaklada se na vyuziti nizkoenergetickéh
modulu M3, ktery je dostupny v pIiné variamtebo v tzv. M3 LIGHT variagt Tento mo-
dul byl prfimo vyvinut firmou KOMA MODULAR CONSTRUCTION. Nizkenergeticky
modul M3 ziskal Zlatou plaketu a Zlatého Leonardavaletrhu Coneco 2010 v Bratistav
a Cestné uznani veletrhu IBF 2010 v BriDriginalitu feSeni nizkoenergetického modulu
potvrdil v Gnoru roku 2012 fad pamyslového vlastnictvi a firma tak vlastni jeho oyit

vzor. Modul byl vyvinut za €elem skloubeniignositelnych a nizkoenergetickych staveb.
Vyuziti tohoto modelu se specializuje fizékladni oblasti:

- individualni vystavba
- komunalni vystavba

- stavby pro podnikani

Vyhody staveb z nizkoenergetického modulu M3

Stavby si zachovavaji vSechny vyhody modularnicdvedt. Lze je mozno demontovat
a ot montovat na novém méstBudovy Ize pemistit nebo prodat bez vazby na pozemek.
Oproti jingym typim moduli nabizi modul M3 vySSi moznost flexibility intengrVnitini
piicky jsou bul’ pevre fixované nebo jsou provedeny tak, Ze Ize rychémitrvnitini uspo-
fadani prostoru. Parametry nizkoenergetické stagbiycelkové naklady na provoz,éma
spoteba tepla na vyt&pi je mensi nez 50 kWh/m2 rokii Riziti tepelnychéerpadel a re-
kuperace vzduchu docili uzivatel nizkoenergetickgtomlulu maximalni dspory provoz-
nich naklad. Vizi nizkoenergetického modulu M3 je vice se poghat v segmentu indivi-
dualniho bydleni. V ramci individualniho bydlenibia predevSim rychléeSeni na pd-
zeni bytovych prostor, moderni design charaktekigtceloprosklenymi ghami, atypickou

a ekologickou architekturu a ziv& provozni uspory. [viz.iFoha 11.]

8.3.1 Modul M3 jako vyrobek

a) Jadro vyrobku
1. Ucelovost a funénost stavby
- konstrukini feSeni zalozené na modulech

- zaruka kvalita v ramci standardizace vyroby
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- snadna z®fna vnigni dispozice

- moznost Upravy objektu - ro¥dvani, zuzovani

- snadna opravitelnost

- vlastni volba v§jSi vzhledu, neomezeny wthfasady
- nema vazbu na pozemek

- mozZnost pemiseni

- nutnost inZenyrskych siti

2. Ekonomicka efektivnost stavebniho dila
- niz8i naklady na realizace jak u klasické vysyavb
- Uspora naklaizkracenintasu realizace stavby (do 8siai)

- nizké provozni naklady — splje nizkoenergetickou nafoost stavby

3. Architektonické&eSeni

ViMoo

- vngjSifesSeni: moderni tvar stavby, typové r@zyn

- vnitini feSenifeSeni interiéru zavisi na poZzadavcich zékaznikastz je variabilni

- zasazeni stavby do krajiny: neni p&wpojena s pozemkem, moderni vzhled nereflek-
tuje mestskou historickou zastavbu, z urbanistické hleaisgoteba vymezit misto

- pasobi postmoderni sloh fgjimani minulych a saasnych styl, moderni design

A

a architektura byvaiphlizend)

4. Ekologenost

- nenarusujeifrodni raz krajiny

- stavba je ekologickd, splje normy na Uspory provozu

- nezatZuje okoli stavby, nez&tuje @irodu nadmirnou €zbou

- uziti ekologicky Setrnych recyklovatelnych stantth material

b) 1. vrstva vyrobku

- neni nutnost budovat stavesist
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- standardizovana vyroba ve vyrobni hale

- zéaruka kvality provedeni stavby a dodrzeni ternpirajektu
- respektovani individualnich peb zakaznika

- dopravareSena v ramci projektu

- kone&né pracdgeSeny v ramci projektu

- zaruka Zivotnosti

c) 2. vrstva vyrobku

image produktu: moderni, isporny, ekonomicky

dobré reference stavebni firmy

dlouholeté zkuSenosti firmy

certifikace, uzitné vzory

8.3.2 Marketingova komunikace nizkoenergetickéhmodulu M3

Moduly M3 fady ComfortLine jsou marketingd\propagovany sloganenDifferent buil-
ding*. Slogan naznauje, Ze je modularni architektura ¥em jina, ale jiZ nezobrazuje
konkrétni hodnotu, kterou by zakaznikovi nabizekezandtuje se na konkrétni cilovou
skupinu. M3 se propaguje jako produkt, ktery vyhesém patebam, i ¢m nejnardnéjSim
piranim. Marketingova komunikace&udje, Ze M3 udla ze snu skutamost, Ze da Vasemu
Zivotu prostor. Propaguje moZnost velkych petignych mistnosti a celoskl&mych sen,
coz je trendem dneSnich patb moderniho bydleni. Komunikuje moznost ugmiskrbo-
vych kamen v mistnosti, neomezenou moznost volbgdya stavby. Marketingova komu-
nikace probihaigdevsim prosednictvim propagmich prospekt a elektronickych mate-
rialt na webovych strankach firmy. Komunikace produktadplréna modernimi fotogra-

fiemi a vizualizacemi.

8.3.3 Marketingova komunikace konkurernich produkti

Jako nej¢tSi konkurenti na trhu modularni vystavby vystuginy:
ALGECO s.r.0., Fagus a.s, Touax s.r@esko-slezska vyrobni a.s.
Tyto firmy se zamtuji predevSim na propagaci:

- kvality
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- individualniho gistupu k zakaznikovi

- vyzdvihuji rychlost a snadriéSeni

- ekonomickou vyhodnost
Firmy v tomto od¥tvi se soused’uji predevSim na propagaci fuftkich vyhod produktu,
dalo by seici, Ze se jejich sdeni snérem k zakaznikoviiflis nelisi. Vzhledem k trerign

rovnéz zohledhuji rozmanitost vyru designu interiéru i fasady nabizenych produkt

8.4 Marketingova strategie firmy

Firma KOMA MODULAR CONSTRUCTION nefetrzit sleduje stavebni trh a pozadav-
Ky klientd, které se ni. Nyni je poptavka zathena hlavl na moduly podle individudl-
nich @ani, proto firma usiluje fiedevsim o tyto zakazniky.Z&mem firmy je specializace
na modulovou vystavbu, na individualni moduly aspacialni sanitarni moduly. Tomuto
zan®ru jsou uplatovany d zakladni strategie, které firma aplikuje — straeadiferencia-
ce a pozornosti. OdliSnouidi tomuto zandru je strategie nejnizSich nakigckterou firma

pouziva hlava u vyrobkovéady EconomicLine.

a) Strategie pozornosti

Strategie pozornosti se z&fuje na segment ,kokaého zakaznika“. Jelikoz tento typ fir-
meé piinasi nejvyssi zisky a moznost vstupu firmy na nsggmenty trhu. Strategii firma
uplatiuje u vyrobkové&ady StandardLine a ComfortLine s vyuzZivanim moznesigovani

na specialni pozadavky zakazinik

b) Strategie diferenciace

Strategie diferenciace se zaklada naradreni odliSeni produki od konkurence. Je zalo-
Zena na vlastnictvi paténtirmy, na vysoké kvalit vyrobki, na bezchybném pini doda-
cich termiri a také na kvalitnich sluzbach poskytovanych zélkamm NejwtSi potencial
firmy se podle uvathé charakteristiky této strategie nabizi v kvatitngluzbach poskyto-

vanych zkuSenymi zagstnanci a ve vysoké jakosti prodakt
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Tato strategie je hla¥nuplatiovana u vyrobkové&ady ComfortLine. Strategie se odrazi
v marketingové komunikaci firmy, jejiz z&mem je nepdit k levnym firmam, ale byt
v modularnich stavbach na podobné pozici jakorjadi Apple mezi pétaci nebo Miele

mezi bilou elektronikou.

8.5 Prvky komunika ¢niho mixu

8.5.1 Filosofie a poslani firmy

Poslani a hodnoty spdleosti KOMA MODULAR CONSTRUCTION vychazeji z jeji
z&kladni filosofie. Filosofie firmy Koma Modular @struction s. r. 0. je orientovana na
zakaznika, na jeho pgeby a pani. Zakladni zasadou firmy Koma Modular Constarcie
byt spol€nosti, se kterou se diEbspolupracuje, proto je ochota pomoci vyiaakazni-
kovi charakteristicka i po praktické strance nactSé@rovnich firmy. Spolost zastava
nézor, Ze modularni vystavba je poplath&asnému Zivotnimu stylu, charakterizovanému
jako ,zivot v pohybu”Produkty spolénosti plre vyhovuji enviromentalnim aspéin sta-
vitelstvi, kdy chytrym prostorovyrfeSenim a praci s detailem uspokojuji i ta negraidi
piani zakaznika. Vyrobky jsou tieny v modernich vyrobnich prostorachusazem na
zdravi pracovnik a ochranu Zivotniho prdsdi. Vedeni firmy kladeidaz na celozZivotni
vzklavani. Koma Modular Construction s.r.o. je staaudci firmou, kde aktivni pracov-

nici maji frednost. Firma si stanovila v ramci své filosofisatero zasad.
Desatero firmy KOMA — Zivot v pohybu [9]

= firma se kterou se dob® spolupracuje

= ochota pomoci a vyhev zakaznikovi

= enviromentalni aspekty stav

= chytra prostorovéeSeni

= prace s detailem

= ve zdravém prosedi pracujici zagstnanci
* mimopracovni utuzovani kolektivu

= duraz na zdravi — moderni vyrobni hala
= celozivotni vzdlavani

= aktivni lidé maji pednost
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8.5.2 Slogan firmy

Firma se propaguje tvrzenimStavime budoucnost. Modularni vystavba je vic nez
prostor.” Toto tvrzeni v sob nese informaci, Ze poslanim firmy je fitdoudoucnost, bu-
doucnost bydleni, prostoru, Zivota. Ze jsou jefidukty moderni a Ze modularni vystavba
je néco vic, nez jen pouhy uzitny prostor. Snazi se aszrze je rjakym zpisobem vyji-
meina, ale uz nespecifikuje jakym. Slogan je velicévenzalni, nenese v sdlzaddnou

konkrétni konkureéni odliSnost a hodnotu nabizenou zakaznikovi.

8.5.3 Referexni stavby

NejviditelnéjSim komunik&né marketingovym nastrojem firmy jsou jeji refetanstavby.
Témito stavbami se prezentuje v propagah materidlech, na webovych strankach a do-
konce i v medialnickilancich, které v ramci sveho public relations vya@aReferedni
stavby publikuje od roku 1995 a jejichded je vyznamny. Nejn@ySi a z hlediska inovace
nejzajimayjsi je reference stavby golfoveho zazemi Golf clegas Lozorno, diky které
vzniklo i propagéani video prezentujici nizkoenergeticky modul ¥8ly ComfortLine.

Refererni stavby nejastji zahrnuji podnikatelské objekty a objekty komurialystavby.

Pravodni prezentaci referémich staveb jsou i referémi dopisy, které firma vejn¢ pre-
zentuje na svych webovych strankach. Nejmisi reference je ndp od firmy
McDonald’s, ktera idmo v dopise chvali kvalitu realizovanych stavebspolupraci

s firmou.

8.5.4 Public relations

NejviditelnéjSim prvkem jisobeni marketingovych komunikaci firmy je j&gené public
relations. Firma se snaZi udrZzovat vztahyigwesti, jak na urovni firemni komunikace,
tak na urovni medialnihodgobeni. Pravidethvydava e-bulletin, kde prezentuje sve disp
chy, novinky a inovace, dopiny o zajimavosti ze $ta modularni architektury. V rdmci
public relations se firma pravidelnicastni gevazrie zahrantnich veletrli a vystav, kde

piedstavuje nové produkty a ziskava dalSi zakaznpkigmivce.

NejviditelngjSi pozitivni PR firmy lze zaznamenat na interngiigdevSim na serverech

s architektonickou tématikou, jako je Archiweb.cEarch.cz. Zde se firma profiluje jako
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inovator v oblasti modularni vystavby a ttegevsim diky prezentaci kazdén® paradane

architektonické sotife pro mladé architekty a studenty vysokych skol.

8.5.5 Architektonicka soutz

Firma KOMA MODULAR CONSTRUCTION popularizuje modutd vystavbu WCeské
republice a na Slovensku formour@dani architektonickych saii pro studenty architek-
tury a mladé architekty. Kazdanm je vypisované téma architektonické st kdy stu-
denti a mladi architektesi konkrétni zadanReseni je podmimo vyuzitim modul firmy
Koma Modular Construction. Sait probihd od roku 2006 a doposud jiz ptdbSesty

ro¢nik. Raniky se zabyvaly tématy:

1. raénik — Moznosti vyuziti modularni vystavby

2. raenik — Navrh rozebiratelné budovy v zatopové oblasti
3. raénik - Navrh modulérni matské Skolky

4. ratnik - Navrh modularniho obytného souboru

5. ragnik - Navrh vysokoskolského objektu Sting Brno Jawnd

6. racnik — Navrh domova pro seniory Praha StraSnicesysin prostorové modulace

Hlavnim cilem sowe je zviditelnit a zpopularizovat modularni arekturu. Vizualizace
navrhi také slouzi k propagaim elim firmy. Firma je komunikuje f@devsim v rdmci
public relations na webovych serverech speciakizchi se na architekturu a v ramci ve-
letrhtt a vystav. Dila mladych architékzarove:r propaguje na svych webovych strankéch.
SoutZ podporujeCeska komora architekt do poroty kazdormné zasedaji zkuseni archi-
tekti i nezavisli odbornici. V poslednich letectv@kym Usilim vizovické firmy realizovat
n¢ktery z architektonickych navih Problémem je vSak nedostatek investoebo nezajem
vefejnosti o vyuziti tohoto typu vystavby. Architektoké sou¢z vyzname posiluje image

modularni architektury a stavi firmu do pozice kex@dv propagaci modularni architektury.
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8.6 Zavér situacni analyzy

Ze situ&ni analyzy firmy vyplyva aktualni pozice, ktera ftiuje silné a slabé stranky,

piilezitosti a hrozby pro analyzu a posileni imagedpktu M3.

Silné stranky

k image M3 vyraz# prispiva kladé hodnocena identita firmy, jeji tradice a zaruky
uzitny vzor, originalita, moderni vzhled

ekologické aspekty, recyklovatelnost

vysoka kvalita, dostupné cena

individualniteSeni, individualniipstup k zakaznikovi

Slabé stranky

image M3 ovliwuje cela vyrobnfada produkt firmy (druhovy image)
image M3 ovliviuje celé stavebni odivi modularni architektury
nevyrazna identita zdky M3 (chybi komunikani strategie)

spiSe negativni image modularni architektury

Ptilezitosti

moznost propojeni hodnot firmy s hodnotami produkt#ivot v pohybu“diraz na
celozivotni vzdlavani, na zdravi,na aktivni mladé lidi, na enviem@lni aspekty
stawni

sledovat cil marketingové strategie diferenciaceilem: ,M3 na podobné pozici
jako je firma Apple mezi paaci nebo Miele mezi bilou elektronikKou

- zohlednit marketingovou komunikaci firmy
- vétSi diferenciace produktu vybudovanim identity gtya

zacileni na individualni zakaznikygsledrgjSi segmentace
realizace v aktuathpreferovaném segmentu komunalni vystavby
stawt na vytvaené pozici leadera v informovanifegosti o modularni architektu-

e (realizace architektonickych s&fif)

Ohrozeni

druhova navaznost image — podpora konk&méahn produki

spojitost s vlastnimi produkty nizSi cenoveé kategkontejnery)
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9 PRIMARNI SET RENI - KVALITATIVNI ROZHOVORY

9.1 ZA&kladni udaje Sefeni

Vzhledem k pilezitosti osloveni aktuatnpreferovaného segmentu komunalni vystavby,
ktery pati do atraktivni cilové skupiny firmy Koma Modulaio@struction, volim pro své

primarni Saieni odbornou v@jnost, kterou jsouZastupci rast".

Metoda osloveni:Zakladni metodou je polostrukturovany kvalitativozhovor s vyuZzitim

otewenych otazek a metody volnych asociaci.

Nastroj osloveni:kvalitativni dotaznik, telefonické dotazovani

Zpiusob oslovenipiimé telefonické dotazovani, s vyuZzitim problematikglého tazatele
Obdobi realizace:1. rezna 2011 — 30. kina 2011

Rozsah 3ateni: celaCR, vybrana nista a obce

Vybér vzorku: Vychazi ze statistiky, Ze celéeska republika&ita dohromady 6 251 obci,
14 kraji, 13 hlavnich nsst. Cetnost obyvatel v jednotlivych obcich je nasledujic

5x - 100 000 a vice 357x -2 000 — 4 999
17x - 50 000 a vice 656X - 1000- 1999
43x - 20 000 — 49 999 1247x -500—-999
66x - 10 000 — 19 999 1 988x - 200-499
134x - 5 000 — 9999 1 738x - do 199

Aby byl vybrany vzorek vzhledemdasovym a materialnim moznostem co nejvice repre-
zentativni, byly do vyzkumu zapojeny pouze obc@dgm obyvatel nad 5000 (265 cel-
kem). Z toho pak byly vybrany obce asta podle psobnosti v kraji tak, aby byly rovno-
mérné zasaZzeny viechny krajteské republiky. Rdpokladany p&et oslovenych jednotek

kvalitativniho vyzkumu byl stanoven na 50.
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Cilova skupina respondeni

Do cilové skupiny ,Zastugcmest” byli jako respondenti vybrani odbornici na \axgbu,
planovani stavebnich a investich projekti. Spadaji sem architektigsta, projektovi ma-

nazei, vedouci odbar investeni vystavby a starostové obci.

Image architektury je wejr¢ sledovanou zalezitosti. Dovolim si proto soudd,j& pro
primarni Sateni tato cilova skupina velice atraktivni a dostatevypovidajici. Jadrem
problematiky je komunalni vystavba, ktera zasalakepowdomi Siroke, tak odborné ve-
fejnosti. Dnesdnim trendem je modularni vystavba relegeh Skolek a modularni architek-
tura se tak stava velice sledovanym tématem. Utdobegmentu se proto déeppokladat

znalost technologie modularni vystavby ¢itd zkuSenost s uzivanim produktu.

Hlavni cile kvalitativniho Setrent:

— zjistit powdomi o modularni architekitel
— zjistit asociace spojované s modularni vystavbou
— zjistit vnimané nevyhody a vyhody modularni vystavb

— owiit atraktivitu segmentu

Vysledky vyzkumného Seteni:

Seteni prokthlo dle vyzkumného planu, celkem bylo osloveno dgponderit, zasazeno
14 kraji CR. Vysledek vyzkumného ehi méa kvalitativni vypovidajici charakter vhodny
k posouzeni image modularni architektury u vybrailévée skupiny. Vysledky jsou téz
vhodné k zobeami pro posouzeni aktu@rn/nimaného image modularni architektury na

Uzemi stateské republiky.

Struktura kvalitativniho rozhovoru: [viz. Friloha lll. - dotaznik
1. Segmentai kritéria respondentgméno, funkce, obec, kraj, kontakt
2. Rozsah a struktura asociaci v myslich responident

- otewena otazka: ,Co se Vam vybavi pod pojmem ,modulaystavba“?

- otewenda s napasdou ,co je to modularni vystavba“ - mensi sila @scic
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- otdzka tidici: ,Znate/setkali jste se jiz s modularni vystau?” — zjifuje zkuSenosti
3. Priznivost a jedinénost asociaci: (ote'ené otazky)

- dotaz na vnimané nevyhody modularni vystavby

- dotaz na vyhody modularni vystavby

- hlavni ginos modularni vystavby prodsto — posouzeni sily asociovanych vyhod
- dotaz na bariéry vyuziti modularni vystavbgeské republice

4. Charakteristika cilové skupiny — otazky map@gtcaktivitu segmentu:

- co brani mstim ve vyuzivani technologie modularni vystavby
- jaké jsou pilezitosti ve vyuziti modularni vystavby

- cO je pro vyBr stavebniho projektu nagste rozhodujici

- jakd média a informace respondenti sledu;ji

5. Znalost nizkoenergetického modulu M3 +jESznalost zn&ky

- powdomi o nizkoenergetickém modulu M3

9.2 Primarni asociace image modularni architektury

U tohoto obrazu modularni architektury pracuji wextém k uvedenym zkuSenostem firmy
a zjistnym sekundarnim dam, s hypotézou, Ze stavajici asociace modularniaviyg
jsou spiSe charakteru negativniho. Vysledky mélhm&mniho Satni odhalilo u odborné

verejnosti, Ze prvotni asociace, které si respondsiitavili bez jakékoli napasdy jsou:

- modelova navaznost

- prefabrikovatelnost

- da se nadstavovat

- daji se peskladat

- skladebné jednotky

- stavebni systémy

- vystavba zaloZenda na jiz hotovych modulech
- typizace

- malo vyuZitelné

- atypické prvky

- modelace progtdnictvim 3D — 4D grafiky
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- panelak

- panelaky

- panelak

- byty

- bytové domy
- kancelde

- haly

- rodinné domy

- stavebni prostory

- stavenistni biky

- staveniStni boky

- zazemi pro &niky, vyuzit, poté pemistit
- zaizeni stavenis

- nabidky ,pavilori Skolek*

- Skolky

- matdské Skolky

- matdske Skolky

- 8koly = moderni kontejnery
- kontejnery

Asociace vypovidaji o nizké znalosti vyhod modulamchitektury. Dalo by s#ci, Ze ma-
puji obraz jejiho uziti. V asociacich je zobrazemd mateskych Skolek. Je tu takédité
prostory stavenist které asociuji ekonomickdadu produki firmy. Za negativni asociace

povaZzuji spojeni se staveniStniminkami a s panelovou vystavbou.

Asociace s napogdou

JelikoZ se u cilové skupiny ,Zastuponést” nepotvrdila didi hypotéza, Ze tato odborna
verejnost bude dostate¢ znala problematiky modulérni vystavby, pracovam proto
dale s asociacemi, které se responttantybavily na zakla#l neutralni napasdy, vyswt-

lujici co to technologie modularni vystavby je.céyvSech asociaci je nasledujici:

- typizované prvky navrzené v modulech, 80.léta Feanc
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soutz: moderni design, velice zajimave, netéadikrychle poskladanégs sebe

» Takové LEGO pro velké"

Montované stavby

Mobilni domy, nizkoenergetické

Mensi stavba, Zzadny velky objekt

Néco z modul, garaze, kanaly z modyldtské Kiste — skate park, skladaka",
Satny pro sportovce, kucliy moduti na miru, levajsi

Vystavba s vyuzitim furdnich modul, charakter strojirenstvi, ale zase poskytuje
uréitou kvalitu

Unifikované

Buiky ze segmeidtkteré se daji odvézt

Stavebni biky, montované domy, pouzitelné povodnich

Takové ty hotovérabice které pak skde smontuji, prefabrikace

Unimobuiky, kontejner

Stavenistni zZidzeni,Vsetin starosta Aouzove bydleni, které Ize opako¥grouzit
Cunkovi obytné domy ve Vsetinale je to otazka designu a financi

OsobrE ve Vsetin, pozval nds starosta, byty pro slabsi spalanlp, buiky posta-
vené na sebe = maji své vyhody i nevyhody

Materské Skolky, asociace nizké kvality
Hospodaské noviny —<€lanek o matiskych Skolkach
Materska Skolka —z nouze cnosttlacil nascas, jinak bych si ji nevybral*

Era socialismu, typoviady

»Okaly“, promyslené fidorysy, technologické vady, formaldehyd — Spatn@\zut-
ni podminky pro bydleni, hluk, 20 rdkpst — mozny handicap vnimani
Panelédk, déasna budova,ifp. ,lepsi panelak*

Uvedeny image sertiS neliSi od prvotnich asociaci, naopak se prollika vyrazg pro-

hlubuje. | gges rékteré pozitivni asociacagvlada pedstava ménkvalitni, daasné stavby.

Obraz je ovliven érou socialismu a asociaci s panelakovou vystavbale vyplyva na

povrh znalost problematiky socialniho bydleni veetf®, ktera ukazuje na dalSi negativni

aspekt vnimani modulérni vystavby.
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9.3 Znalost modularni architektury

Ackoliv jsem od zaatku svého Ségni pracovala s hypotézou, Ze odborndepmst
v Ceské republice by #a byt znala technologie modularni vystavby, tagpdiéza se mi
nepotvrdila. Dle vyhodnoceni vyzkumu vyplyva, Zeipe 14 % z celkového piu oslove-
nych s uéitosti vi o co se jedna, 14 % si v této tématiceinpisto a 72 % respondent
technologii modularni vystavby nezna, nema stadeslou zkuSenost a v praxi se s ni ni-

kdy nesetkalo. P@domi o modularni architekitel je u odborné \tejnosti velice nizke.

9.4 Pov¥domi o zna&ce M3

V ramci dotazovani jsem zji@vala znalost nizkoenergetického modulu M3, kterynéj-
to Seteni jsem zaznamenala pouze jedinou zminku ndzmy fiZnalost konkrétniho pro-
duktu se ukazala jako velice nizka. Z8et vyplyva, Ze celych 80 % respondenema o
produktu posti. 18 % respondeditsleduje trendy a vi 0 nizkoenergetické viastrmstiov

VT

Senost a znaji ho.

9.5 Nevyhody modularni vystavby

Pro hlubSi posouzeni image modularni vystavby jgeravém Sééeni pokladala otazky na
nevyhody modulérni vystavby. Ukazalo se, Ze zartilavoblém a nevyhodu povaZzuji od-
bornici Spatny vzhled a architekturu modularni ayby. Tato asociace bykasto mezi

prvnimi zmiovanymi, proto ji pikladam velkou dlezitost. Uvedlo ji 36 % dotazanych.

DalSim problém se tyka futkiho hlediska produktu, jimz je omezena variabifitadu-
larnich staveb (27 %). Vzhledem k prvotnim asoaiasé u tohoto S&ni potvrzuje vni-
many obraz ,ddasnosti”, jelikoz 17 % respondénuivedlo, Ze jim vadi nizka Zivotnost
stavby. 13 % odbornikpovaZzuje za nevyhodu ,umdsi“ stavby, jimzZ je myslen problém
Z hlediska urbanizace krajiny a taktéz odliSnéhbladu budov. Zhruba 7 % uvadi jako

nevyhodu modularni vystavby to, Ze je net¢adi
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Graf 1 — Nevyhody modularni architektury, N=98, zdroj: vlastni Setfeni
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9.6 Bariéry vyuZiti modularni architektury v Ceské republice

Jelikoz jsem se s prvotnimi asociacemi nespokagpitaioze problém architektury je hlub-
Siho spoléenského razu, nez-li abychom se na architekturaligpouze z hlediska produk-
tu. Bylo nutné problém poznat hlaijp proto jsem v ramci sveho $enhi ,zastupém
mest” zanerné prisoudila roli radé odborniki a poloZzila jim otazku - ¥em jsou podle

nich bariéry vyuziti modularni vystavbyGeské republice.

Graf 2 — Bariéry vyuziti moduldrni architektury v €R, N=70, zdroj: vlastni $etfeni
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Oweiila se informace neznalosti technologie modulagstavby. Za nejvazisi je pova-
Zovan nedostatek informaci, dokonagkteti spatuji problém v nedostataém marketin-
gu. Z neznalosti plyne nédéra v samotnou modularni architekturu. Odbornicidiyae
vtomto segmentu chybi nabidka firem a tudiZz sekaséime s nizkou poptavkou,
S nezajmem investdra developar. Tento problém vyslovila téh polovina dotazanych
a d& se povaZovat za jeden z nejzay@irh. Zarove jako velka pilezitost pro marketin-
govou komunikaci firmy. Jako bariéru ve vnimanéaské véejnosti povazuji odbornici
piedevSim konzervativni i{stup a tradici klasické vystavby, za&kainé zkuSenosti
s panelakovou vystavbou a image prozatimni stakteya symbolizuje kratkou Zivotnost
staveb. Na dalSich mistech pak byly #aviany ekonomickéid/ody, neo¥iena trvanlivost

a Spatna architektura.

9.7 Vyhody modularni architektury

Otazka vyhod modularni architektury poukazuje ngméopreference potencionélnich za-
kazniki. Nejvice zmhovana byla rychlost (29 %), nizka cena (22 %) dagloka vlast-
nost (13 %). Déle pakipnosnost, tedy mobilita stavby, snadiipava pozemku, jedno-
duchost technologie a v maléneiiitku (6 %) také kvalita zd&fEinéna standardizovanou
vyrobou. Zmihované vyhody dokresluji celkovy image modularnhaektury, zde musim

poukazat na fakt, Zze vnimana nizka ceriderbyt asociaci pro nizkou kvalitu produktu.

Graf 3 — Vyhody modularni architektury, N=60, zdroj: vlastni Setfeni
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9.8 Potencial vyuziti modularni vystavby

Zastupédm mest byla v ramci Sééni poloZzena otazka, kde by #lidmoZzné uplatini mo-
dularni vystavby v rdmci komunalni vystavby. Odfdivnabizi mozny potencial vyuziti
vystavby do budoucna, zaraveasociuje skupinu uzivatelmodularni vystavby. ¥Sina
zastup@ mest uvadi, Ze by ji vyuzila pro stavbu startovacigti pro mladé pary nebo
rodiny, dale pak jako bydleni pro seniory, domyidlmich sluzeb nebo jakorgchodné
bydleni v nouzi. Velk&ast respondefitsi stale spojuje modularni vystavbuisghodnosti

a rychlosti, a proto spafe hlavni potencial této technologie ve vyuZitd pbytovani p
Zivelnych pohromaciada respondeiinepovazuje modularni vystavbu jako vhodnou pro
dlouhodobé bydleni a vyuZili by jifpdevSim na stavby masi&ych Skolek, objekt ko-

merinich aktivit, hal nebo dokonce garazi.

Graf 4 — ZpUsoby mozného vyuZiti pro mésto, N=24, zdroj: vlastni Setfeni
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9.9 Zawr Setireni — Image modulérni architektury ,Zastupci mést"

znalost:

- znalost a posdomi modularni vystavby je nizké

- znalost zné&ky Koma Modular Construction - modul M3 - neznamy

negativni obraz:

- nizk& cena, nizka kvalita

- docasna stavba, s nizkou zivotnosti

- nemoznost variability, nemoznost tvorby
- $patna architektura

- prefabrikace, nereflektuje individualitu

- podobna technologie jako panelak

pozitivni obraz:

rychla

ponerné ekologicka

jednoducha

nizka cena

prilezitost segmentu

- startovaci byty, byty pro mladé

83
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10 ANALYZA MEDIALNICH SD ELENI

Vzhledem ke komplexnosti analyzy image jsem v nAwati na kvalitativni rozhovory
zvolila analyzu medialnich 8kkni zaméenou na Sirokou ¥ejnost. Cilem je prohloubit
znalost problematiky, kterou kvalitativni rozhovorgepokryly. V Seeni pracuji
s hypotézou, Ze je modularni architektura vnimgn®esnegativé Ze je spojovana se soci-
alnim bydlenim a asociovana k nizSim preolafm radam vyrobk. Analyza by ndla
poskytnou zakladni obraz k posouzeni modularni iidiary a umoznit porovnani

s architekturou klasickou.

10.1 Zé&kladni udaje Seteni

Metoda: obsahova analyza medialnichélethi scast&énym vyuzitim sémiotické analyzy

a kvalitativniho Séenicetnosti zobrazovanych negativnich ziak

Nastroj analyzy: Monitoring médii, systém Anopress

Druh médii: vSechny medialnilanky v tis€né i elektronické for— denni i odborny tisk
Rozsah tuzemiCeské republiky

Obdobi monitoringu: ¢asoveé rozmezi 1 rok - 1.1.2011 - 19.12.2011

Vybér vzorku: heslo ,KOMA*

Vzhledem k charakteristice problému diplomové pr&tery se vztahuje ke konkrétni fir-
me, byl vybér meédii pro mediélni S&ni zangien primarg na produkty modularni vystav-
by spojené s firmou Koma Modular Construction. ki problematika modularni archi-
tektury neni viejnosti (ilis znama, bylo Sé&tni zacileno na vSechna média. Tentisop
Seteni volim i z divodu zandfeni marketingové komunikace firmy, jejiz nejvidiigl

uzivanym nastrojem je public relations.

Cile analyzy
1. posoudit image modularni architektury — pomnitjnegativni, neuralni
2. charakterizovat negativa, ktera oxiliyi vnimany obraz modularni architektury

3. zjistit zobrazované postaveni modularni architgkvaci architektde klasické
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Vysledky vyzkumného Seteni:

V uvedenéntasovém rozmezi bylo posouzeno celkemsiinka. Clanky byly predevsim
kvalitativné posouzeny, co do obsahu a vyskytu negativnich iasdocspojenych
s moduléarni architekturou a zZtk@u Koma Modular Construction. V tomto &sti se uka-
zala velkacetnost PRilanki firmy. V Sefeni rozliSuji média zacilena na odbornotieye

nost a média zacilena na Sirokotieyeost.
Faze analyzy

1. reSerSe médii, roZteni podle autora (PR firmy/novifia

2. definice negativnich znék

3. zkouman image z hlediska celkového obrazu, celketBosti zobrazenych nega-
tivnich znaki

4. zkoumana negativa, ktera oviiyji vnimani image modularni architektury

5. hodnoceni postaveni image modulérni architektaty klasickym stavbam

6. vyhodnoceni - posouzeni negativnich/pozitivnichces tvaicich medialni obraz

modularni architektury

ReSerSe médii

Média byla rozdlena podle autora na vlastiénky firmy — PRélanky a naclanky, které
uvadtji novin&i. V ramci reSerSe médii se ukazalo, Zedrky zobrazuji fedevsim po-
zitivni image, i kdyz s vyskytem¢hterych negativnich znék PR¢lanky se vyskytuji fe-
devSim v médiich zagrenych na odbornou ¥gjnost. Tytoclanky jsou zarsreny na pro-
pagaci vlastnich referénich staveb, na vysledky architektonické gpeta na zajimavé
stavby ze zahradii. Negativni a neutralndlanky uvadji novin&i piedevSim v médiich
zaneienych na Sirokou ¥ejnost. Rozdeni médii dle tématu a cilové skupiny je nasledu-
jici:

1. PR firmy — odborna viejnost (fevazié pozitivni obraz)

Architektura - 21x
Komora architekt - 2x

Marketing - 3x
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Ekonomika - 2x

Uspora energii - 1x

2. Denni tisk— Sirok& véejnost (spiSe negativni obraz)
Denni tisk - 18x

Hospodé#ské noviny, Mlada fronta DNES, Denik, bydleni Idnes

Definice negativnich znali:

V tomto Setteni pracuji s déi hypotézou, Ze medialni obraz modulérni architgkjeel spise
charakteru negativniho. Image modularni architgktoiize ovliviovat souvislost s nizsi
kategorii produktovdéady — s kontejnery nebo s kauzou socialnicli bgt méstt Vsetirg,

tzv. Cuikodomk.

Cuiikodomky

Oznaiujici: Cuiikovi domky - Negativni vyraz spojeny s vystavboiciémich byfi na
okraji mesta Vsetina. Pojem je spojen s kauzoudhmiani Roni z centra niasta na jeho
okraj. Starosta #sta VsetinaCungk, zakoupil domky od firmy Koma Modular Con-

struction a v mozné fin&ni dostupnosti vysta¥ socialni byty.

Ozna‘ované: Spojitost s uzivateli stavby, se socialslabymi oltany, s Romy, asociace

nekvalitniho, az ponizujiciho bydleni

Kontejnery
Ozna‘ujici: Kontejnerovou vystavbuasto obytné kontejnery uzivané pro bydleni

Oznaované:Spojeni s neplnohodnotnym bydlenikasto jako nahrazka, nekvalitni bydle-

ni, asociovano vyuziti plechu jako zakladniho matey predstava plechového kontejneru
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10.2 Nefastéji zobrazované negativni znaky

| v pozitivnich¢lancich a PRIancich jsowasto zobrazované znaky jako ,kontejner“. Nej-
vétSi cetnost, dle déi hypotézy, zaznamenal vyskyt kauayuiikodomky, ktera se vysky-
tuje prevazré v dennim tisku, ale s reakci na ni se setkavamdéncich pozitivniho cha-
rakteru. Tyto negativni terminy jsou zasazovanyngmwhych souvislosti. Uvadim &t

vSech negativnich pojimranalyzovanych ve vSech médiich:

Cuiikodomky - 19x, 8x v titulku

Cuiikoboxy

socialni byty

Kontejnery (vyraz uvadn i ve spojeni s pozitivnilankem)
Kontejnery = asociace s odpadky

obytné kontejnery

domy z kontejnear

kontejnerové moduly

piepravni kontejnery

recyklované lodni kontejnery

zobytrené gepravni kontejnery

kontejner vyvolavajici asociaci ,ponuré stisosti*
plechové stavebni kontejnery

modulové stavby z pozinkovanych pléch
kontejnerove Skolky

Skoly vyralgné z montovanych ,kontejnerovych” pléch
plechové Skolky, plechovéidy

montované Skolky, mobilni Skolky

Skolky z ,lega*

provizorni stavby
rozebiratelné, kratkodobé stavby
karavan, maringotkaath na koleékach

montované mobilni domky
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vystavni pavilon
halovy prostor

stavebni zazemi

10.3 Obraz uzivatele modularni vystavby

V zavislosti na uvathych negativnich aspektech, kterym fegevsim spojitost modularni
architektury se socialnim bydlenim jsem si jakasdabd analyzy stanovila deni zobra-
zovaného uzivatel& zpasob uziti modularni architektury, @eéhoz se odrazi celkovy aso-

ciovany obraz modularni architektury.

Graf 5 — Obraz uzivatele modularni architektury, N=45, vSechna média, zdroj: vlastni Setfeni
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V ramci Seteni se potvrdila souvislost se socialnimi byty, jgiu Fedevsim spojované
s jejich obyvateli, kterymi jsou Rdmove. Romovéuysomédiich uvaghi jako nefastjsi
uzivatelé modularni architektury. DalSi ¥egtji zobrazované jsou matké skolky, spa-
dajici do oblasti komunalni vystavby. UzZivatelé midani architektury jsou zobrazovani
jako uzivatelé fechodného bydleni, nggstji Ucelového bydleni pro vojaky, coz také pou-
kazuje na spojeni s produktovéadou EconomicLine. Nejn@jsimi referegnimi stavba-
mi modulu M3 jsou golfova zazemi, kterd jsou pemdi zobrazovana fiedevSim v PR

¢lancich firmy. Pedstava individualniho bydleni je na 11 % z celkamvenimaného obra-
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zu. Domov pro seniory, VS areél, VIP zachodky anikatelské objekty jsouipdevsim

zélezitosti propagace refetgrich staveb.

Se zantenim na denni tisk a Sirokouiegost jsou Romové za hlavni uzivatele modularni
vystavby povaZzovani v 56 % a zbyla tématika méthi %) se ¥nuje vyuziti modularni
architektury jakoreSeni nedostatku kapacit niateych Skolek. Modularni architektura je

negastji povazovana za rychli@Seni v ekonomicky néjgnivé situaci.

10.4 Nevyhody modularni architektury

Ve vysledku vyhodnoceni zobrazovanych nevyhod mardilarchitektury se priméagn
promit4 image modularni architektury jako socidnflyydleni. Mezi nejastji uvadkné
nevyhody pai maly prostor a kratka Zivotnost, ktera poukanged@asnost a na asociaci
nizké kvality. V mén vyznamném pétu, v souvislosti se socialnim bydleni, byla zémia

vihkost a chlad, coz vyrazroslabuje vnimani furdkich aspeki modularni architektury.

Graf 6 — Nevyhody modularni architektury, N=15, vSechna média, zdroj: vlastni Setreni
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10.5 Vyhody modularni architektury

Vzhledem k analyze ¢ekavani potencionalnich zakaziijsem se zagtila na analyzu
kladnych aspekit modularni architektury. Nejvice se v médiich uyadi modularni vy-
stavba je 0 30 % lewsi nez klasicka vystavba. Nizk&d cené&zm asociovat také nizkou

kvalitu a miZe pro spdtbitele znamenat ¢&ity socialni status nebo prestiz. [35, s. 223]
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DalSi uvedené vyhody staveb jsou nizkoenergetiék&nost, rychlost, variabilita afgno-
sitelnost (mobilita), v mensim #fitku také kvalita (standardizace vyroby), snadnt@my
telnost a odolnostii mrazu. Posledni dwlastnosti souvisifigdevsim se socialnimi by-

ty, které demonstruji gitou zkuSenost uzZivatielse stavbou.

Graf 7 — Vyhody modularni vystavby, N=21, vSechna média, zdroj: vlastni Setfeni
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10.6 Celkovy image modularni architektury

Modularni stavby jsou vnimané spiSe jako stavbyipooni, jelikoZ jsou v medialnich
¢lancichcéasto zobrazovany aspekty nizké Zivotnosti a mgbikiteré navazuji dojem do-
casnosti staveb. Vékterych médiich je tento problém dokondénmo rozebiran a je na&jn

poukazovano.

Nejvice jsou modularni stavby zobrazovany v asédms ubytovani pro socidrslabe,
piedevdim pro Rémy. Tento negativni obraz je vnimaamci celéCR, coZ vyplyva
i z kvalitativnich rozhovar u odborné viejnosti. V tisénych médiich je népstji tato

problematika zobrazovana s geografickym zacilerdrdlimsky kra;.

Vzhledem k negativnimu obrazu kauzyuikodomk$ vznika v mysli véejnosti fedstava
odloweni, gedstava bydleni v neobydleny&astech pednesti, gredstava ghett. Vyraz
ghetto bylo v médiich dokoncekolikrat vyuzito.
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Dle vyskytu negativnich znékmohu charakterizovat celkovy obraz modularni aestbiry
v médiich. Ve vSech médiickkqvlada image pozitivni (62 %) a v médiich printézant-
fenych na Sirokou ¥ejnost evlada obraz negativni (44 %). Pokud se &ame na Siro-

kou veejnost je image modularni vystavby spiSe negativni.

Graf 8 — Obraz modularni architektury — Siroka verejnost,

denni tisk, N=18, zdroj: vlastni Setfeni
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10.7 Image modularni architektury vzhledem ke klaické architekture

Za nej\tSi konkurenci modularni vystavby je povazovanéasjisa klasicka. Proto jsem se
v analyze zawfila na to, jak je modularni architektura v médibbrazovana &i jeji
nej\étsSi konkurenci. Z analyzy je patrné, Ze jak v pemit pasobicich medialnickilan-
cich, kterymi byly pedevsim PRlanky, tak v negativnich a neutralnidiancich je modu-
larni architektura st@na na stejnou Uroviejako klasicka vystavba. Respektive se snazi

dosahnout stejnych vlastnosti. Prezentovana j& agmky:

- modularni stavby jiz nejsou lacinou ndhrazkou teaéio stavebnictvi

- odpada pocit duté podlahy, ma vilastnosti klasit&els

- vyrovnava se pevnym stavbam ve vzhledu

- laik nepozna rozdil
Dale se propaguje stejny vzhled jako u staveb pgvn$nazi se dosahnout stejné Gggvn
shazi se vyrovnat vnimana odliSeni. Prezentujiire& moznosti vybru vrejsi fasady,
moznosti vyuZziti vSech prasdki tvorby, mozZnosti dosazeni atraktivniho designu. Z&
kladnim problémem tedy je, Ze modularni architektoma snahu kopirovat architekturu

klasickou.
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10.8 Zawr Setreni - Medialni obraz modularni architektury

negativni obraz:

- maly prostor

- nizka zivotnost

- provizorni, mobilni stavby

- asociace socialniho bydleni, asociace s Rotigeggtava ghetta
- asociace s kontejnery, s plechy - nizka kvalita

- levné

pozitivni obraz:

- rychlé
- nizkoenergetické
- prizniva cena

- variabilni (mobilni)

postaveni vi¢i klasické architektuie:

- uvadi se srovnani, Zze modularni vystavba je o 384&jSi nez klasicka vystavba
- modularni architektura se stavi do stejné pozike kasicka architektura
- obraz modularni architektury se snazi konkurovanpen stavbam ve furgkich

vlastnostech a ve vzhledu

92
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11 ZASADNi PROBLEMY IMAGE MODULARNI ARCHITEKTURY

11.1 Nizké pogdomi

Problémem je nizka znalost technologie modularsiasby. Nejen Siroka vejnost, ale
i odborné véejnostéasto nevi, wem jsou hlavni vyhody a nevyhody vystavby. Nemaii s
zkuSenosti v podabreferegnich staveb nebo o nich nevi. Diky nizkémugammi a sla-
bému marketingu firmy si wejnost nahrazuje nedostatek informaci svymi aseui@c
svym vlastnim firovnanim, metaforami a myty o modularni vystavBde vznika prostor
pro utv&eni negativniho image, ktery vyznaénmoSkozuje produkty firmy. Zrt&a nizko-

energetického modulu M3 ma nizké, térmadnée posdomi.

Doporuéeni: V tomto ohledu se nabizitipezitost pro posileni marketingové komunikace
firmy. Firma by se ra vice zaniiit na budovani zriky, ktera ji ginese konkuretni od-
liSnost v od¥tvi a trvalou udrzitelnost. Cilem budovani gkyaby mélo byt, aby si zakaz-
nik spoléné¢ se znakou koupil vyznamné hodnoty, které pre¢j maji zn&ny prinos,

a zarova jsou tzko napodobitelné konkurenci.

11.2 Asociace nizké kvality

Mrivriw s

produktu. Véejnost z dvodu nedostatku informaci o produktu saniiayzuje modularni
vystavig urtitou kvalitu. Z hlediska dostupnych informaci, i&esi véejnost s vystavbou
spojuje, ji gisuzuje nizkou kvalitu. Je targdevsim informace, Ze vystavba je 0 30% lev-
n¢jSi nez klasicka stavba, poukaz na socialni bydlerdlosti stavenistnich béna nekva-
litnich objekti z éry socialismu a n&sgji asociovana zkuSenost s panelakovou vystav-

bou. Vniméni nizké kvality dZe byt také ovliiovano asociaci nizké ceny.

Reseni:Blize analyzovat, co znamena kvalita pro cilovoupsiu, véem pro ni spéiva
hodnota produktu. Vybrat jeden nebo dva komutrikaspekty spojené s kvalitou a komu-
nikovat je sndrem k véejnosti, k potencionalnim zakaziik, zpravidla k vybrané ciloveé
skupiré. MuzZe to byt spravh zvoleny obraz, metafora, symbol, kterou si zakezpio
lepSi zapamatovatelnost s produktem spoji a kt@kaznikovi pinese pedstavu a &eka-

vani kvality.
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11.3 Asociace paneladkové vystavby

Zasadnim problémem modularni architektury je zkasenbyvateCeské republiky a dalo
by sefici, Ze i okolnich stét s panelakovou vystavbouiefmé z hlediska zobrazované
rychlosti, jednoduchosti a #pobu technologie vystavby sifegnost asociuje pr&vpane-
lakovou vystavbu s modularni vystavbou. ZkuSersatiaji hluboko do historie a do vlast-
nich zazitkk obyvatel. Problém saha historicky do obdobi fuokalismu, ktery nerespek-
toval kvalitni zpracovani budov, design a estetiBtavby ngly za dkol byt jednoduché
a funkéni, odmitaly jakoukoli symboliku, stély se gedevSim ekonomicky a pouze pro
svou &elnost. Panelakova bytova vystavba z historickéadiska selhala jako stavba kva-
litniho bydleni, bohuzel jeStdnes vidime vznikat projekty, které nerespekidgké pote-
by a vznikaji na Zadost investoa obchodnik s pozemky. Z tohoto pzkumu jass vy-
plyva, Ze se uejnost stavi k paneladkové vystavbdmitas, coz by nély dnesni stavebni

firmy vice nez jen respektovat.

Obraz paneldkovych sidfis sebou finasi ztratu individuality, na kterou ro¥h respon-
denti poukazovali jako na problém modularni vystavbtrata individuality se v tomto
ohledu pipisuje tomu, Ze vystawbpanelakovych doihnegedchazely Zadné sociologické
vyzkumy, staély se ¢ist¢ podle typoveé projektové dokumentace, vSechny roésirbyly
ploSre standardizované, omezenypbuniverzalnich stavebnich pivkedovoloval vytva-
et variabilni dispozice praizné socialni skupiny. Panelové domy se &yapako finartne

T e

obyvatel.

Panelové domy rowz reflektuji kratkou Zivotnost, ktera se v dobystavby planovala na
30 — 40 let. V sotasné dob je vCeské republice zhruba 80 tisic panelovych dlom
v nichZ Ziji 3 miliony obyvatel, coZ je 30% domastiaz celéCeské republiky a 40% do-
macnosti z Prahy. Panelova vystavba je také charstitka o 25% niZSi cenou nez je cena

byti z cihel. [26, s. 6]

Panelova sidligtdiive vznikala na okraji ¥st, postradala znakyipozere rostlého nista,
i kdyZ diky socialistickému planovani byla plabslouZena afanskou vybavenosti. N&p
klad kuili bytové vystavk v St. Louis v Missourifada sociolo@y a demograf prognézo-

vala, Ze se sidli§tstanou socialnimi ghetty s iatajici kriminalitou. Uvadi se, Ze #gob
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tohoto bydleni s seboufipasi ztratu individuality, rozbiti socialnich aypbologickych
vazeb, ztratu moznosti seberealizace a zazZitkulapipgho Zivota.

V ocich ¢eské veéejnosti je panelakova vystavba vnimana spiSe negatiBydleni

v paneldkovych domech sasto charakterizuje jakdydleni bez tv&'. Tento negativni
postoj zapicinila jak nezajimava architekturéchto budov, tak Spatné vlastnosti panelako-
vych byfi. Asociace k tomuto typu bydleni jsou vyrazy tymogleharna, kralikarny, Ska-

tule, krabice, ghetta[26, s. 5]

NejcasgjSim problémem panelového bytu je mala obytna @odipické bytové jadro

z umakartu v koupetna na WCkuchyre s jednotvarnou nedostgici linkou, unifikované
dispozini feSeni pokdj, levné podlahové krytinymalo €snici okna a dve, sttny odola-
vajici zawsSeni¢i pripevreni ¢ehokoli vysoka hlgnost, tedy unik soukromi, problémy
s ustednim vytapnim a centralnim aevem vody, starnuti, vnimané jako snizovani stan-
dardu bydleni. Jeudezité poukazat na skuiteost, Ze takovou zkuSenost s bydlenim ma

vice jak 3 miliony obyvateCeské republiky.

Reakci na nevyhovujici bydleni v paneladkovych ddmjgec preference rodinnych dam
DneSnim trendem je rekonstrukceiagtavba panelovych hiytkdy se jejich unifikovanost
vytraci a kvalita bydleni zlepSuje.ckteré byty dnes poskytuji lepSi kvalitu bydleni nez

stara klasicka cihlova zéstavba.
Obraz asociovany s panelakovou vystavbou se vyafige zejména:

- nizkou kvalitou
- unifikaci, stejnym vzhledem
- nerespektovanim estetiky
- absenci symboliky
- stejnym dispozinimfeSenim
- nerozliSovanim socialnich skupin
- ztratou individuality
- bydlenim pez tvée’, bez moznosti seberealizace
- levnou, dostupnou formou bydleni
- umise&nim na okraji mista
Reseni:Modularni vystavba by seda vyvarovat spojitosti s obrazem panelakové vystav

by. | presto, Ze &které jeji prvky vzniku jsou ji podobné,éta by v myslich potencional-
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nich zakaznik budovat zcela odliSny obraz, aby se od této negatisociace odldaiia.
Jelikoz je tento problém hluboko kultérmakdenen je poteba pditat s tim, Ze i fes vyu-
Ziti intenzivni marketingové komunikace, se buding o dlouhodobou zalezitost ve &m
né postoje, vnimani a z¥ny zazitych asociaci. Moderni modularni architektby nela

piedevsim:

a) respektovat moderni lidské peby bydleni

b) zohlediovat individualitu

c) profilovat se na witou socialni skupinu

d) vyznaovat se ufitou kvalitou

e) nabizet Siroké moznosti dispéaihoiesSeni

f) nentla by byt @iliS levnou, dostupnou formou bydleni

g) méla by respektovat estetiku, moderni design

h) vyvarovat se unifikace, stejného&giho vzhledu

i) mela by se vyznéovat ugitou symbolikou (mysSlenkou, identitou)

j) méla by nabizet moznost seberealizace

11.4 Asociace socialniho bydleni — uzivatelé Row#

JelikoZz nema modularni architektura vybudovanouji Sdentitu a nesoustd’'uje se na
uréitou socialni skupinu, je absence te@stavach potencionalnich uzivételahrazena
obrazem zobrazovanym v médiich. V médiich jsodasgji zobrazovanou skupinou uzi-
vateli Romové. Romoveé jsoteskou véejnosti vnimani primaghjako gislusnici odliSné-

ho etnika a teprve sekundarako ol¥ané. Jsou tedy na vysokém stupni riziku socialniho
vylougeni.Casto jsou povazovani za odt@nou socialni skupinu. Medialni obraz analyzy
hovai o tom, Ze jejich zjsoby Ziti jsowasto ozné&ovany jako ghetta. Je u nich znamo, Ze
casto obyvaji nevyhovujici argplnéné byty situované v devastovanych oblastech, které
nabyvajicich podoby sluim Ze maji ztizenyifstup kiad sluzeb, Ze jejich zdravotni stav
je horsi, Ze jejich finami situace je nizka a Ze jejich @i je casto na velmi nizké
arovni.

Image modularni architektury, kterou potencionaakaznici dosud kupuji, je negatévn

spojena s hodnotami atgmbem Zivota Rofh Ktery zdkaznik by si jakoffgdanou hodnotu

produktu koupil tento prozitek sebevyfadi? Ktery zakaznik by aitve své pedsta¢
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pafit ke skupif sociale slabSich otani? Tyto otazky jsou v problematice zasadni.
Z hlediska sociologie zde zobrazovana image pradaknabizi dosaZzeni vysSi sebelcty,

sebedveéry a ani prav8podobnost vySSi ugpnosti.

Doporuéeni: Jelikoz niize kazda znka pebirat vlastnosti osoby aitbe se v mysli za-
kaznika utvéet obraz typického uZivatele ve spojitosti s pradak n€ly by pozitivni aso-
ciace vytvdet prostor pro sebevyjéehi uzivatele, ktery ma pebu prostednictvim pro-
duktuftici néco o sob. Bydleni je zalezitosti natolik identickou se svwyiivatelem, Ze by
produkty k jejimu naplovani ngly poskytovat wity pozitek sebevyjagni, vice nez
komegkni produkty. Moderni modularni vystavba by stlanvybudovat obraz typického
uzivatele, aby mohla svym potencionalnim zakammiknabidnou fidanou hodnotu své

znaky.

11.5 Asociace déasnosti

Ve vnimani Siroké uejnosti setasto asociuje dojem dasnosti. Dojem d@snosti modu-
larni architektury je asociovanyquevsim mobilni vlastnosti modulérni architektuegy
moznosti pemistni ,domovd z mista na nové misto. Tato vlastnost se jevd jpfoblém
z hlediska lidského utwani si prostoru pro bydleni. Kazda architekturalpydleni je aso-
ciovana s vninimi hodnotami, které jsou spojené s osobni idamtilovéka. Nezadoucim
stavem je zbavovatlb pantti a zakdensnych hodnot. Proto je prélovéka nepedstavi-
telné, Ze mMze swij domov Femig’ovat. Architektura je navic po celou historii lidatspo-
jena s pevnosti a s pdth Domoviadime do sférynekam patit“ a neni zalezitosti pouze
fyzického napojeni, ale vaze se na socialni pedsta na ufitou komunitu.Clovék pova-

Zuje za suj domov to, kdyz ho definuje v &itém misg, ¢ase, v Wité komunit.

Dojem d@&asnosti modularni architektury asociuje nevhodmwshitektury k utvéeni si
domova, tedy k trvalému bydleni. | z tohotdvddu nabyvaji stavby dojem kratké Zivot-

nosti.

Doporuéeni: Zvazit nakolik je mobilita modularni architekturgigeiné zadouci, fipadré
upustit od zviditelovani této vlastnosti v oblasti uziti modularni harektury pro trvalé
bydleni. MoZnynteSenim nmiZe byt nalezeni vhodnych hodnot uzivatédtei tolik netrva-

ji na stalosti a materialnosti bydleni a asocigeas produktem modularni vystavby. Tato

vlastnost pak bude povazovana ¥mps a ukotvi se v pafti jako moderni zfisob bydle-
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ni. TomutoreSeni nahrava dnesni virtualni a globalni wgaékomunit, paeba individu-

alniho vyjadeni a pateba,n ekam pafit".

11.6 Spatné architektura

Nejcastji zminiovanou nevyhodou a problémem modularni vystavigjijgpatna architek-
tura. V primarnim Séeni byla nejasgji v prvotnich asociacich jako problém uvad:
»hlavre Spatna architektura, slaba architektonicka strankezajimavy vyraz architektury,
nedostaténa estetika, Spatny vzhled, nevypada to hezkyjdaiae tvary, jednotvarnost,
vazanost tvaru designem, pa#ama riznorodost, nemoznost tvorby, mala a omezena krea-
tivita, nemoznost stéi/atypické stavby (radnice, divadlo), objekty jstejné, architekto-
nicky vypada vse stejnzanikd vyjadeni individuality dila, architektura nereflektujedi-

vidualitu

V obrazu Spatné architektury jsou asociovany tybiclastnosti panelakové vystavby, ke
které je modularni architektutasto girovnavana. Hloubka problému lezi v tom, Ze mo-
dularni architektura neni povazovana za pravoplatmpravdivou architekturu, protoze se

snhazi kopirovat dosavadni architektonické obsdbymy a nema vlastni styl.
Z pohledu klasické architektury modularni architeft

- nema svj vlastni zazity obsah, ktery by ji ve své farcharakterizoval
- kopiruje uziti klasické vystavby, popira pravdivesé architektury

- nenese Zzadné vyrazné symbolické architektonickkyzna

- nema hluboké keny v historii lidstva, negnasi kulturni hodnoty

- modularni stavby nikdy nebyly dominantami nebo nmoaatalitami,

nevyjaduji Zadnou tradici, Zadny rozm nejsou fijimany za architektonické vzory

- v modularni architekiie nebyly v piitbéhu historie obdivovany estetické vzory

- je asociovana spiSe s vyroboumiyslovych produkt, s (telem d@asnosti

- vyraz modularni architektury je pt@skou véejnost novy, proto jsou muipuzo-
vany metafory pedevSim negativniho charakterdgjimajici znamé formy jinych
architektonickych & (panelaky) a momentalni nazatiyzkusenosti {unkodomky)

- v ¢eském prosedi modularni architektura nardzi na zazity vkasikkého zéhé-
ho rodinného domu

- nevyjaduje klasické rysy architektury - pevnost, stalopaatt’
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Redeni:Vzhledem k nezazitosti modularni architektury vriespolénosti se nabizi mis-
to pro budovéni si vlastniho stylu. Modularni arekiura by se #la od svéhgnejvetsiho
konkurentd, jakym je pevna vystavba, odliSit. & by si najit utitou formu a obsah, ktery
bude pro charakteristiku modularni architekturycsiieky a odliSny. Dnes zastupujé¢ed
devsim zobrazeni socialnich by d@asnych budov, protoze tak byla eg€ji pouziva-
na. Tento obraz je ovSem negativni & by se posunout k vy3§im a uzna&afmm hodno-
tam spolénosti. Kazda doba respektuje jiné hodnoty a nesepsiezitosti. Pokud bude
moderni modularni architektura nasledovat trendyldni a respektovat zakladni lidské
potreby, miZze naleznout sy styl, ktery se spolaé s ukitou symbolikou ve spot@osti
ukotvi. MiZze nést ufitou filosofii ¢i spole&ensky nazor tohotdasového obdobi. ffe se
stat novou formou moderniho tgobu bydleni. Znka Koma Modular Construction se
diky svému zobrazovanému obsahu a tomiize stat unikatni. Tento #pob asociace se
jiz ostatre ukazal jako efektivni na negativnim obrazu sodi@nbydleni. Je nutné, aby
v tomto ohledu zn#ka zaujala novy postoj, ktery ukotvi v myslich patenalnich zkaz-
niki a Siroké veejnosti. Rilezitosti pro budovani nového stylu modularni aedtury

spatuji predevSim v moznosti:
- vytvorit si novy, odliSny a unikatni styl
- zazit si svou vlastni formu a obsah
- vybudovat zn&ku, ktera ponese &itou symboliku
- asociovat novou, zadouci metaforu
- vytvorit novy moderni esteticky vzor
- vytvorit novy typ bydleni, ktery bude reflektovat lidskédnoty
- reagovat na moderni @pob Zivota, ktery se tolik neupina k materialnindrnatam,
ke stalosti a pevnosti, nasledovany technologigkypjem i navratem kifrode
- nasledovat saasny nutny ekologickyifstup k progiedi

- nabidnouteSeni problematiky séasného bydleni
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12 VERIFIKACE HYPOTEZ

Hypotéza 1
Modulérni architektura je ¢eskou véejnosti vnimana pgrevazré negativné

Z primarniho Séeni jasg vyplyva, Zze image modularni architektury je spiggativni.
Tato negativita vyplyvaiedevsim z nizkého psgomi a neznalosti. Modularni architektu-
ra si teprve své misto v dnesni kiédtunleda. Je mladym modernim stylem, kter§ejreost
nedokaze konkrétnspecifikovat. To je ficinou vytv&eni si girovnani a negativnich me-

tafor, které se stavaji zazitymi a utivairsi poekdomi.

Hypotéza 1 se mi s jasnosti potvrdila. Byla zaktageo hlubSi definovani problematiky

a zjiS€ni negativnich aspekimage modularni architektury.

Hypotéza 2
Modularni architektura je vnimana hi‘e nez klasicka architektura

Na zaklad primarniho Sé¢tni se ukazalo, Ze modularni architektura je poxaia za ar-
chitekturu Spatnou a Ze jeji architektura je jediavnich picin problematiky image mo-

dularni architektury.

Hypotéza 2 se mi potvrdila na zaktadrovnani aspektimage modularni architektury
a teoretickych rritek, které hodnoti architekturu klasickou. Ukazak Ze modularni
architektura neni povazovana za architekturu pramopu. Akoliv se stavi do stejné role
jako architektura klasicka, snazi se spiSe kopfrjazazité obsahy a formy, coz popiréa
jeji pravdivost. Nema vymezeny vlastni styl, coZ wh& na to, Ze je vnimanatke nez

architektura klasicka, které gasto nositelem ditych tradic, hodnot nebo symboliky.
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. PROJEKTOVA CAST
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13 KOMUNIKACE ARCHITEKTONICKE SOUT KEZE

13.1 Omezeni projektu

ProjektovéieSeni se opird o stasny stav image modularni architektury, ktera jiesp
spojovana s negativnimi asociacemi a s nizkynégawmim znaky M3. V sokasném sta-

VU je proto nutné:

1) blize ukit identitu produktu/znéky M3

2) respektovat architekturu jako specificky produkt

3) primarre komunikovat aspekty, které zlepsi negativni image
Architektura je stej& jako znaka nositelem witého sdleni, nazoru, hodnot, je vyj&at
vané uéitym symbolem, nese ¢&itou estetickou hodnotu. UZiti marketingové kom ik
Vv ramci propagace architektury ma omezené mozaomiteba respektovat traghii role
architektury.Casto se funkce zsky a architektury prolinaji. Pro peby projektu jeieba

odlisit cile, které rozéluji na:

Cile marketingové komunikace

upevnit identitu zn&ky

- diferencovat produkt

- vytvorit asociaci poZzadované kvality

- vytvorit Zadouci obraz uzivatele modularni architektury

- vytvorit symbol znégky (umoznit asociovat novou metaforu)

- nabidnout FeSeni sodasného problému bydleni

Cile modularni architektury

- zazit si swj vlastni styl (obsah a formu)

- vytvorit moderni esteticky vzor

- respektovat moderni Zivotni styl — pelty zdravi, hodnoty
- byt ekologicka

- byt kvalitni

- nabidnout FeSeni sodasného problému bydleni
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13.2

Navrh identity znaky M3

a) Zakladni identita znatky

znazotuje vizi zn&ky, vychazi z poslani firmy Koma Modular Constroati(,Sta-

vime budoucnost. Modularni vystavba je vic neztprgs

vizi znaky by melo byt: brat ohledy na Zivotni prdsti, na individualni po¢by

zékaznika, preferovat zdravi a celoZivotnidladani, zansreni se na budoucnost

slib znatky vici zakaznikam: reaguje na sokasny nezadouci stav bydleni

znatka M3 profil: poskytovat vyjaitni seberealizace a individuality

b) RozSiend identita znaky

kvalitni

moderni

esteticka

ekologicka — Setrnd, usporna (v souladiisogdou)
chytra (jednoducha, mobilni)

osobitd — odliSna, mladéigielska, aktivni ...

Znac¢ka M3 by méla spotrebiteli prinaset pozitky:

a)

funk éni

ekologicka

esteticka

moderni

rychla (dostupnd, jednoducha)

ekologicky usporna

kvalitni

emaoeni

zdrava - ekologicky Setrna, v souladurgqrou
osobita — odliSna (reflektuje individualni vyjéahi)

pratelska — nabizeSeni bydlenihez tvie"
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- aktivni, mlada (rychla, moderni)

- chytra (jednoducha, rychla, mobilni)

c) sebevyjadeni

- citit se odlisg (moznost individualniho vyj&dni)

- Citit se svobod& (mit moznost seberealizace, svobodného rozhodpvani
- citit se zodpo¥dre (ekologicky)

- Citit se chytte (volbou modularnieSeni bydleni a moznosti seberealizace)
- citit se bezp&é (pohodli domova, 2dereni do utité komunity)

d) relativni cena

- cena by mila byt gizniva, ne vSak nizka

Diraz by mél byt kladen na zobrazeni asociaci vyjatljici identitu zna¢ky:
- asociace spojené s organizahbdnoty znéky a spolénosti jsou propojené

- asociace s regionenmoderni, esteticka, odliSna architektura — posidibciaci se

Zlinem, umozni napojeni na tradici firmy, kteradlisig Zlinském kraji

- asociace spojené s osobaytvorit asociaci s uzivatelem produktu, jehoz charagteri

tika podporuje utvideni identity znaky

- konkrétni pouZziti vyrobkuasociovat chytrost ve vaibmodularni vystavby, ktera je

jednoducha, mobilni, rychla a ekologicka, poskytyjalitni a jedinénétreSeni

13.3 Zéasadni komunik&ni apely pro projekt

- diraz na ekologii, firodni prostedi, isporu

- asociovat uzivatele, ktery podipadentitu znaky

- asociovat novy typ bydleni vychazejici z modenrpoteb uzivatel

- diraz na propojeni zily M3 a ,nového typu bydleni®

Novy typ bydlenivychazi ze zakladnich lidskych pelb, nEl by vyjadrovat soulad hodnot

¢lovéka (jeho identity) s preferovanym igobem bydleni. M by nabizet mozZnost vyjad-
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feni individuality, seberealizace a zazitek smysiapb Zivota. UZivateli by #h nabidnout
moznost z&lereéni do utité komunity a moznost dale se socétnzvijet. Dilezité je, aby
bydleni navozovalopocit pohody“a ugity soulad s firodou. MElo by poskytovat estetic-
ké potseni a nabizet moderni promysSleny design. Novytgeni by ndl byt poplatny se
sowasnym zivotnim stylem jeho uzivatele. Typologiedimhbydleni by rdla podporovat

zpasob bydleni tzv. cohousing, ktery vychagégevsim z vlastni iniciativy obyvatel.

Charakteristika uzivatele zaly M3: mlady (moderni), fatelsky (zéazeni do ufité spo-
le¢nosti, komunity), preferujici zdravy Zivotni stygkplogie), aktivni, chytry (@raz na

celozivotni vzdlavani, osobni rozvoj)

13.4 Zakladni ramec architektonické soutze

Komunikani apely, které vedou ke zlepSeni image modulaafiitektury a posileni iden-
tity znatky M3 bych rada aplikovala na projektu architektid soutze, ktery je jiz
v uvedené firm zazZity a nese svou konkutem vyhodu. Ma sva pravidla a kritéria. Marke-
tingova komunikace nasleduje zakladni ramec projektery je pevé stanoveny, avSak

kazdor@n¢ obmenuje svou tématiku.

Zakladni rAmec architektonické sougze
Prednet soutze
Predmétem sowtZe je zpracovani architektonického navrhu konkrétavby. Zakladnim

konstruknim nastrojem pro stavbu musi byt prostorové maduly

Druh sou¢ze

Soutz se vyhlaSuje jako vejnda, je ideova. Sokit je ukena pro studentyreskych a slo-

venskych vysokych Skol architektonickych olbbarjejich absolventy.
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Ucel a poslani sodte

Ucelem a poslanim satite je podpora samostatnéii prace vysokoskolskych studént
Propagace a roZ&hi znalosti o modularni vystavl moznostech vyuziti tohoto systému

v praxi. V souZi je océiovan zejména kreativntigtup s nedgelymieSenim.

Kritéria hodnoceni jsou:
- kvalita architektonickéheeSeni
- dispozéni a funkni teSeni zpracovanych projékt

- originalitareSeni

Komunikaéni cil projektu

Vybrat tématiku architektonické s@ide a aplikovat komunikai apely, které maji za cil

zlepSit negativni image modularni architektury dgait identitu zn&ku M3.

Nastroje komunikace
- jiz zavedend architektonicka seut
- public relations
- vizualizace

- refererni stavby

Cilové skupiny
- mladi architekti
- Siroka véejnost
- potencionalni investo
- uzivatelé modularni vystavby

- zastupci mist
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Ideovy architektonicky plan projektu:

komplex individualniho bydleni vhodného k uniigtna néstsky pozemek
- zamer pozaduje vytvieni spolénych prostor pro uzZivatele

- respektovat ekologii, Uspory, ohleduplnost k Zivioin prostedi

- bydlenim nabidnout vyhodu modularnosti — variabbilit

- stavby by nmily vystihovat individualitu vzhledu (na@puvést rozdilné typy)

- nabidnout uZivateli moznost mirného zasahu do ekaédm ovlivni zivotni pod-
minky, moZznost recyklaceiidéni odpad, péstovani zeleniny, drobného ¥ettva

apod.
- architektonicky projekt musi podporovat komunitpiigob bydleni tzv. cohousing
- cilovym uzivatelem architektonického projektu jsouadi moderni lidé*
PoZadavky na konkretizaci zadani soue:

- vybrat lokalitu s vhodnou charakteristikou Uzemd dkzemniho planu, se zacilenim
na mesto Zlin (spiSe vifrodk, s minimalnim zasahem do pozemkujppdré vyu-
Zit jiné nesto

- v paateni fazi posilit komunikaci se zastupciést — informovat je o chystané

architektonické sogfi a grinosech projektu, o budoucim dopadu na st

Charakteristika cilového uzivatele ,mladi moderni idé*

Mladi lidé, ¢asto také singles 25-40let, trendasmyslejici, nejsou proéntolik dalezité

materialni hodnoty, pevny bathsto lezi v jejich praci, kati€, jsou schopni se za praci
stthovat, jsou samostatrvydéleéné ¢inni, vyzaduji kvalitu, jsou aktivni, duchem stale
mladi, sportuji, kulturé Ziji, neustale se vZthvaji, maji zajem o vlastni rozvoji osobnosti,
je pro ré dilezitd komunita a ffdtelé kolem nich, hodn¢asu travi v praci, ale vzhledem
k trenchm podnikani (rozvoj komunikaich siti)¢asto pracuji také doma. (mozny navrh —

idealni propojeni pracovniho preéeti a progedi k odpginku, k bydleni.)
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Duvod zacileni se namladého moderniho uzivatelgd v jeho otetenosti, modernim po-
titebam, zkuSenostem ze zahténiozhledu vzhledem ke vé&dni (mozné zacilit na absol-
venti VS).

13.5 Komunikatni plan architektonické sougze

1) téma souéze

Kongné MO je Architektura! — Cohousing bydleni pro mladé modemivatele

- spojit ndzev s titulkem: ,Kog'ne moje architektura!* (,KOMA") Doporutuji graficky

zpracovat. Cilem je lepSi zapamatovatelnost a spsjaentitou firmy.

- pouzit vyraz gohousing“ pro ugesreéni charakteristiky zamysleného novéhaispbu

bydleni, ktery pitahuje Zadoucimlady moderrfityp uzivateti

- zangieni sowtZe nabizieSeni sokasné problematiky bydleni (zajimavé PR téma)

2) komunikace k sou&zicim (architektam)

- komunikovat charakteristikumladého moderniho uzivatele®

- v rdmci zadani vice komunikovat ekologické 2&mi projektu a ¥inos pro spoknost
- komunikovat, Ze projekt je nutné uchopit modekreativreé, promysleg

- vyhodou je, Ze studenti VS mohoerpat i ze svych modernich pet pro bydleni

3) komunikace k méstu
- cilem upevnit spolupréaci s&sty, posilit informovanost o vyuziti modularni atektury

- vprvni fazi (vykr vhodného rsstského pozemku pro projekt) — posilit komunikaci

vyhod modularni architektury ve spojeni s cohousirgitekturou

Komunikace finosi pro nesto:

- posiluje prestiz rsta
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- podporuje udrzeni si vgthnych, talentovanych, chytrych a schopnych lidi

- poskytuje mladym lidem novy typ bydleni, ktempjumozni ¥tSi ,seberealizaci”

4) komunikace k veejnosti (potenciondlni uzivatelé, mozni investa)

Komunikovat pinos projektu pro spol@ost:

minimalné zagZuje Zivotni prosedi
- niZ8i naroky na vybudovani infrastruktury
- respektuje ekologii provozu budote§i globalni problém)
- zkvalitiuje podminky pro Zivot
- feSi problémy satasného bydleni
a) komunikace k investoim
- navrhy a vizualizace
- diky specifikaci noveho typu bydleni potenciéilgkani novych investar
b) komunikace k uzivatelim
- tj. Siroka veéejnost — posilit informovanost v médiich zacilengehSirokou viejnost
- cilem komunikace vyvolat poptavku po takovém tipydleni

- hlavni komunika&ni apel: moznost seberealizace, moderniho, svohodngdleni

Casovy ramec a nastroje komunikace:

1) osloveni zastugicmeést — 1.6. — 30.8. 2012

Nastroje:e-mail, e-bulletin, PR — média: Stavitel, StavebrijoArchitektCR, Archiweb
2) vyhlaseni tématu saifie — 20.09.2012 — osloveni architeltstuderit a VS
Nastroje:e-mail, letak, plakat, workshopy, socialngésthédia: Archiweb, Earch

3) moznost podani dotéz- do 20. 11. 2012

Nastroje:e-mail, osobni komunikace - mezi zadavatelem &stmimi

4) odevzdani so#Znich praci - do 20.01.2013
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Nastroje:e-mail, z@tna vazba sotkicim

5) hodnotici zasedani poroty - do 20.2. 2013

Nastroje:komunikace s odborniky, zapojeni zastupgst, mozné osloveni investor
6) oznameni vysledk- do 20.2.2013

Nastroje:PR snérem k veéejnosti — tiskové zpravy do médii, denni tisk, tékaabydleni
7) Predani cen do 20.3.2013

Nastroje:osobni komunikace, vystavy a veletrhy

8) komunikace po soéi

- vizualizace, public relations do médii (odborrgiroka véejnost), propagai materialy

firmy, firemni webové stranky, moznost zapojeniaekni kampaé

Rizika realizace projektu
- nejwtSim komunikanim rizikem projektu je druhova navaznost image uéahi archi-
tektury, tedy podpora konkurémich produki, proto je nutny iraz na komunikaci identity

znaky

Projekt ¥eSi zdsadni problémy ve vnimani modularni architekiry

zvySuje po¥domi o modularni architekte,o znéce Koma Modular Construction
- zlepSuje image modularni architektury

- buduje pozadovany obraz uZzivatele

- respektuje paeby bydleni a hodnoty moderniho uzivatele

- nabizi vznik nového typu bydleni, unminge tak zaziti ufite symboliky

- nabizi prostor pro vytweni konkrétniho obsahu a formy modularni architektu

- nabizi efektivijSi odliSeni se zré&ky od konkurence

- nabizi vychozi pozici pro budovani identity Zkya

(mlada, moderni, ekologicka, chytra, kvalitni, ...)
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ZAVER

Cilem diplomové prace bylo navrhnout komurikiavychodiska, kteraimesou zlepsSeni
image modularni architektury, se z&smim na znéku Koma Modular Construction.
V praktickécasti se mi poddo zjistit zasadni negativni aspekty image mochilarchitek-
tury a naleznout mozna vychodiska ke zlepSeni.ofeftovécasti navrhnout zakladni prv-
ky identity znaky, které v druh&asti projektového planu aplikuji na konkrétriigad,

kterym je marketingova komunikace architektonickétse.

Bez hlubSiho poznani problému, nastudovani tedsetic vychodisek, proniknutim do
praxe vramci stdZze ve figtmKoma Modular Construction a z&fenim se na trendy
v moderni architekiie bych tento multidisciplinarni problém nebyla suh@ vhods vyie-
Sit. Ackoliv jsem si stanovila nelehky ukol, ktery nefigt¢ marketingovym problémem,
dovolim sitici, Ze z hledisk&asovych moznosti a dostupnych zdre¢ mi podélo nalézt
z&kladni teoreticka vychodiska, ktera uplgit pro feSeni problému marketingové komuni-
kace konkrétni firmy. Tato vychodiska vSak mohoslpozit i k dalSimueSeni konkrét-
nich gipadi. A to jak z hlediska marketingovych komunikack tahlediska architekto-
nickych projekti. Prace na této multidisciplinarni rogime svoji charakteristikou a nut-
nosti proniknuti hloukji do problému osobhvelice obohatila. Prace zvySilaipzéjem

o problematiku architektury a bydleni a byla byéda, kdybych se stala moznym vycho-
diskem praeSeni aktualnich spakenskych problérin

Prace jaskh ukazuje na Siroké moznosti uplath marketingové komunikace. Nemusi jit
vzdy o reklamu komenich produki, kterd¢asto podporuje neuvazeny a nadny kon-
zum. Marketingova komunikace tite pomoci zviditelnit produkt, ktery v kofree fazi
pomiZe zkvalitnit Zivot, uséit energii, nerostné bohatstvi z&ra podilet se na zlepSeni
klimatu. Marketingova komunikace trthe pomoci inovénim produkim a mysSlenkam

spatit swétlo swta a nalézt jejich misto ve spoosti.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOL U A ZKRATEK

Aj. Ajiné

Apod. A podobré

Atd. Atakdale

Cca Riblizng

DPH Dai z piidané hodnoty

M3 Nizkoenergeticky modul M3
Napt. Napiklad

OSN  Organizace Spojenych Naiiod
PR Public relations

Tzv.  Tak zvany

Tj. To jest

Viz. Odkaz na jinou stranku, apod.
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PRILOHA P |: OBYTNE KONTEJNERY

Zdroj:The BOX OFFICE: 12 office/studio spaces constructed from 32 recycled shipping containers

on an abandoned strip of Providence history - the former Harris Lumber site. REA, Nat. [online]. [cit.

2012-04-16]. Dostupné z: http://www.boxoffice460.com/

PRILOHA PII: NiZKOENERGETICKY MODUL M3
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zdroj: Golf club Pegas Lozorno. KOMA MODULAR CONSTRUCTION S.R.O. [online]. 2010 [cit.
2012-04-16]. Dostupné Z http://www.koma-modular-

construction.cz/koma/public/cs/reference/2011/golf-club-pegas-lozorno/



PRILOHA PIIl: DOTAZNIK — KVALITATIVNI ROZHOVORY

Dobry den, obracim se na Vds s vyzkumem, ktery probihd v rdmci mé diplomové prdce. Rada
bych Vam poloZila nékolik otdzek tykajicich se moduldrni architektury.

Jméno:
Funkce:
Obec:
Kraj:
Kontakt:

1. Znite technologii ,,modulirni vystavby“? — Co se Vam vybavi pod timto pojmem?

2.A — ANO ZNAM - Vyuzili jste jiz technologii modul4rni vystavby?

Pokud Ano =v jakém piipadé, na jaky typ stavby?

Vyuzili byste modularni vystavbu znovu?

Pro¢ ANO - co je hlavnim diivodem (rozhodnuti) a na jaky typ stavby?

Pro¢ NE - co Vam v tom brani?

2.B — Neznam

3. A/B: V ¢em vidite (byste vidéli) hlavni p¥inos ¢i vyhodu modularni vystavby?
3.

A/B: 'V &em vidite (byste vidéli) hlavni nedostatek ¢i nevyhodu modulirni vystavby?

4. Pro¢ byste pro své mésto doporucili zpiisob modulirni vystavby?
5.V &em jsou podle vis v CR hlavni bariéry vyuziti modularni vystavby?

6. Co je pro vas pfi vybéru stavebniho projektu rozhodujici?
Povést firmy - Reference - Urovei sluzeb — Zna&ka - Cena

7. Jaké informace piipadné jakd média v souvislosti s oblastni stavebnictvi nejéastéji
sledujete?

8. Vite o tom, Ze je na ¢eském trhu dostupny komfortni nizkoenergeticky modul M3?
Ano  Ne Nevim zndm / nezndm

9. Zajimaji Vas vysledky z tohoto Setieni, které probiha nap¥i¢ celou Ceskou
republikou?
E-MAIL:

-



