VYSOKE UCENI TECHNICKE V BRNE

BRNO UNIVERSITY OF TECHNOLOGY

FAKULTA STAVEBNI

FACULTY OF CIVIL ENGINEERING

USTAV STAVEBNI EKONOMIKY A RIZENI

INSTITUTE OF STRUCTURAL ECONOMICS AND MANAGEMENT

KOMUNIKACE PRI VYJEDNAVANI STAVEBNI
ZAKAZKY

COMMUNICATION WHEN NEGOTIATING A CONSTRUCTION CONTRACT

DIPLOMOVA PRACE
DIPLOMA THESIS

AUTOR PRACE Bc. SVATOPLUK PELCAK
AUTHOR

VEDOUCI PRACE PhDr. DANA LINKESCHOVA, CSc.
SUPERVISOR

BRNO 2019



VYSOKE UCENI TECHNICKE V BRNE
FAKULTA STAVEBNI

Studijni program N3607 Stavebni inzenyrstvi

Navazujici magistersky studijni program s prezencni

Tvo studiinih
yp studijniho programu formou studia

Studijni obor 3607T038 Management stavebnictvi

Pracovisté Ustav stavebni ekonomiky a Fizeni

ZADANI DIPLOMOVE PRACE

Student Bc. Svatopluk Pelcak

Nazev Komunikace pfi vyjednavani stavebni zakazky
Vedouci prace PhDr. Dana Linkeschova, CSc.

Datum zadani 31.3.2018

Datum odevzdani 11.1.2019

V Brné dne 31. 3. 2018

doc. Ing. Jana Korytarova, Ph.D. prof. Ing. Miroslav Bajer, CSc.
Vedouci Ustavu Dékan Fakulty stavebni VUT



PODKLADY A LITERATURA

- Linkeschova, D.: K otdizkam managementu ve stavebnictvi
- Muhlfeit, J. a Costi, M.: Pozitivni leader

- Koubek, J.: Rizeni lidskych zdrojt

- Veber, J.: Management

- Kone¢ny, Wagnerova: Management v praxi

- Vodacek, Vodackova: Management

- Styblo, J.: Moderni personalistika

- Casopisy: Moderni fizeni, HRM, HN a dalsi

ZASADY PRO VYPRACOVANI

Cilem prace je nejprve teoreticky vymezit téma Komunikace pti vyjednavani stavebni
zakazky. V praktické Casti pak provést vyzkumné Setieni, analyzovat jeho vysledky
a posoudit jejich praktické uplatnéni ve stavebni oblasti.

Rémcova osnova zadani:

1. Uvod, zvoleny cil prace

2. Teoreticka ¢ast

- zvlastnosti a vyznam komunikace v manazerské praci

- manazerska a tymova spoluprace

- specifika stavebnictvi a stavebni zakazky

3. Empiricka ¢ast

- pracovni hypotézy k tématu komunikace pii vyjednavani stavebni zakazky

- tvorba dotazniku a charakteristika zvolené¢ho souboru

- analyza empirického Setfeni

4. Dil¢i zavéry a doporuceni

5. Zavér

Pozadovanym vystupem je zpracovani studie na dané téma.

STRUKTURA DIPLOMOVE PRACE

VSKP vypracujte a rozéleiite podle dale uvedené struktury:

1. Textova &ast VSKP zpracovand podle Smérnice rektora ”Uprava odevzdavani,
zvefejnovani a uchovavani vysokoskolskych kvalifikacnich praci" a Smérnice dé¢kana
"Uprava, odevzdavani, zvefejiiovani a uchovavani vysokogkolskych kvalifika¢nich praci
na FAST VUT" (povinna sou¢ast VSKP).

2. P¥ilohy textové ¢asti VSKP zpracované podle Smérnice rektora "Uprava, odevzdavani,
zvetejnovani a uchovavani vysokoskolskych kvalifikacnich praci" a Smérnice dé¢kana
"Uprava, odevzdavani, zvefejiiovani a uchovavani vysokoskolskych kvalifika¢nich praci
na FAST VUT" (nepovinna souc¢ast VSKP v piipadg, Ze ptilohy nejsou soucasti textové
asti VSKP, ale textovou ¢ast doplituji).

PhDr. Dana Linkeschové, CSc.

Vedouci diplomové prace



ABSTRAKT

Cilem diplomové prace je vytvorit a analyzovat marketingové vyzkumy a
nasledné posoudit jejich aplikaci do praxe. V teoretické Casti jsou vymezeny zakladni
marketingové a komunikacni znalosti spolu se stru¢nym piedstavenim Batovského Zlina
a principt, které v tomto obdobi Bat’a vyuzival. V praktické ¢asti prace jsou definovany
marketingové prizkumy vcetné jejich vyhodnoceni. Na zaklad¢ téchto dat je pak zavérem
prace predstavena koncepce. Hlavnim ditvodem k tvorbé koncepce je nartistajici pocet
budov, které¢ jsou opravovany bez ohledu na jejich historickou hodnotu a natizeni mésta.
Tato koncepce si proto klade za cil vytvofit alternativni plan - jak zachovat ojedinély

urbanisticky charakter funkcionalistického zahradniho mésta Zlin.

KLICOVA SLOVA

Zlin, Marketing, Bata, Batovské domky, Architektura, Marketingovy prizkum,
Stavebnictvi,

ABSTRACT

The main objective of the Diploma thesis is to create and analyze marketing
researches and evaluate its possibilities of application in reality. There are marketing and
communication basics, alongside with brief introduction to Bata’s Zlin listed in the
theoretical part. The practical part of the thesis is focused on defining the methodology
of the marketing researches, including its analysis. Based on these information there is a
conception created. The main reason to create this conception was rising amount of
houses, which are being repaired regardless of its historical value and city regulation.
This concept is therefore focused on creation of alternative plan on — how to preserve

unique urbanistic character of functionalistic garden city of Zlin.
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UvoD

Diplomova prace na téma : ,,Komunikace pfi vyjednavani stavebni zakazky “ se
bude zabyvat analyzou prostiedi mésta Zlina a snim souvisejictho fenoménu
,Batovskych domkl“. Analyza prace bude provadéna na zadklad¢ dat zjisténych
marketingovym prizkumem. Na zakladé téchto dat bude navrzen novy koncept udrzeni
architektonické hodnoty mésta s ptfihlédnutim na zajmy a pozadavky obyvatel.

V soucasnosti jsou ctvrti s ,,Batovskymi domky* pod ochranou tzv. MPZ —
Méstské pamatkové zony. V této zoné plati piisnéjsi pravidla pro stavebni fizeni a to
zejména proto, zZe je ve verejném zajmu, aby byl zachovan vyjimecny charakter mésta.
Toto zpiisobuje jiz samo o sobé velké problémy soukromym vlastnikim téchto
nemovitosti, ktefi jsou diky tomu vyrazné¢ limitovani v tom, co mohou se svymi
nemovitostmi provadét. Nejvétsi problém ale je, Ze domky byly stavény v rozmezi let
1926-1942 a dle slov projektantii z tehdejsi doby byly stavény s Zivotnosti 20-30 let. Tato
skutecnost zptisobuje ze domky nevyhovuji v téméf Zadné oblasti dneSnim standardiim a
to nuti vlastniky ke krajnim feSenim, kdy u velké ¢asti rekonstrukci dochazi k poruSovani
pravidel i1 za cenu pokuty pro vlastnika. To vede k tomu, Ze je likvidovano historické
bohatstvi a zaroven populace vlastnikii nemovitosti je velmi zneklidnéna a nema davéru
ve vefejné instituce.

Cilem této prace bude vytvorit vyzkumné Setfeni a zhodnotit jejich praktické
vyuziti — toto vyuziti bude cileno na navrzeni nového feseni stavajici neudrzitelné situace,
které zabezpeci, Ze bude zabezpeceno unikatni urbanistické feSeni mésta, ale zaroven
bude umoznéno vlastnikim nemovitosti bydlet v domech odpovidajicich dneSnim
standardiim. Cilem prace neni stanovit pfesny plan, ale navrhnout koncept feseni, ktery
muze byt dale rozpracovan a zrealizovan.

Prace bude clenéna do 3 hlavnich ¢asti. V prvni teoretické c¢asti budou
specifikovana teoreticka vychodiska prace, ktera jsou nezbytnd pro zpracovani prace.
V ¢asti  empirického Setfeni budou wuvedeny vysledky a metodika prizkumi
s vyhodnocenim marketingového prostiedi. Tato data budou shrnuta ve SWOT analyze.

Ve tieti Casti Dil¢i zavéry a doporuceni bude popsan vytvoreny koncept, vcetné
jeho popisu a zptisobu uplatnéni. Soucasti této ¢asti budou 1 scénare uspéchu i netispéchu

tohoto projektu a jejich piipadné dopady na mésto a veiejny prostor.



TEORIE

1 SPECIFIKA STAVEBNICTVI A STAVEBNI
ZAKAZKY

Stavebnictvi se jakozto obor zabyva vyrobou stavebnich dél. Takovym dilem muze
byt jakakoliv stavba od dopravnich staveb, pies rtizné formy obyvatelnych, ¢i
administrativnich budov, az po vyhradn¢ technologické stavby. Obor jako takovy, ma ale
oproti jinym oblastem vyroby vyznamné odliSnosti. Mezi takové odlisnosti mizeme fadit
zejména:!

- Velky pomér manualni prace

- Neustale ménici se misto vyroby

- Vyznamny vliv pocasi na vyrobu

- Velmi omezené moznosti normalizace praci

1.1 Pomér manualni prace ve stavebni vyrobé

Velky pomér manudlnich praci je zptisoben jedine¢nosti kazdého dila. Stavebni dilo
je vétSinou stavéno na zakazku investora, ktery s nim ma velmi specifické zaméry. A
ackoliv se muze nezaujatému Ctendii zdat, ze by dila se stejnym uzitkem (kuptikladu
rodinné domy, ur¢ené k bydleni jedné rodiny) klidn¢ mohla byt stejnd, opak je pravdou.
Jelikoz i1 stavby mensiho rozsahu jsou vyrazné investice, vétSina investorti velmi vyrazné
zasahuje do pribehu jak ptipravy, tak samotné realizace stavby.

Kwvli tomuto faktu je nutné vétSinou kazdy projekt piipravovat zvlast’ krok po kroku,
neboli znovu od zacatku. Vyjimku tvoii napiiklad panelova vystavba, Ci jiné projekty,
jako tfeba ,,domy na kli¢*, kde firma prodéava jiz hotovy projekt, ve kterém déla investor
jen dil¢i zmény. Toto piinasi v prvni fad¢€ Gspory administrativni a Casové pro zhotovitele,
protoze ma investor mensi variabilitu vybéru a zpravidla tim vykoupenou finan¢ni tsporu
pro investora.

Pti realizaci stavebni zakéazky je pak toto specifikum jesté vyraznéjsi. Jelikoz je kazda

stavba budovana na jiném misté, je také pristupnost ke stavbé naprosto odlisna. Proto je

1 LINKESCHOVA, Dana. K otazkim managementu ve stavebnictvi. Brno: Akademické nakladatelstvi
CERM, 2005. ISBN 80-7204-396-x. (s. 16-18)



vyznamna ¢ast pracovnich ukont provadéna délniky, ptipadné délniky co ovladaji stroje
(jetabnik, fidi¢ apod.). Uskali této skuteénosti se nejvice projevuji v této dobé (podzim
2018), kdy nezaméstnanost ve CR atakuje historickd minima a to zptisobuje akutni
nedostatek pracovni sily. Nejvice se tento nedostatek pracovni sily projevuje pravé
v odvétvich co maji tristni pracovni prostiedi a primérné platové ohodnoceni. Cemuz
piesn¢ odpovida stavebni vyroba. Dnes znacna Cast stavebnictvi trpi nizkou kvalitou
provedené prace, zajisStované de¢lniky s nizkou, nebo chybéjici odbornosti. Proto je
zédouci vyrobu v maximalné mozné mife normalizovat a minimalizovat pfi¢iny vzniku

nekvalitni prace.

1.2 Mobilni misto vyroby

Dalsi vyraznou nevyhodou stavebni vystavby je potiebné neustalé cestovani za
praci, které je v CR pomérné neblaze vnimano. JelikoZ je nage zemé& mensi rozlohy,
nejsou zde lidé zvykli dojizdé€t za praci tak jako tomu je kuptikladu v USA. To znamena
ze dojizdéni plisobi jako dalsi negativni faktor hlavné pro pracovniky vyroby pifimo na
stavbé. S timto se také poji problém, ze kazdé misto ma jiné specifika . Roviny, Sikminy,
poddajna ptida, vysoka spodni voda apod.. VSechny tyto problémy jsou pti¢inou toho, ze
1 dvé naprosto stejné budovy, postavené v jinych lokalitach , jsou investicné rozdilné a
stejn¢ tak mutize jejich vystavba trvat vyrazné odlisSn€. Tomuto problému lze tézko
predchazet. Lze jej pouze minimalizovat v pfipad¢, ze se vystavba orientuje v néjaké

konkrétni oblasti, ale ani tam nelze vyloucit vyznamné rozdily v zakladovych pomérech.

1.3 Vliv povétrnostnich podminek

Neovlivnitelnym vlivem je pocasi. To muze naprosto dramaticky zménit prubéh
stavebnich praci, hybat s cenou stavby, i s findlni délkou trvani vystavby. V podstaté
existuji pouze ¢astecna opatreni jak minimalizovat vlivy pocasi, ale i ve chvili , kdy se
takové omezeni vlivu pocasi povede, nikdy to neni stoprocentni. Jako ptiklad mizeme
uvést kupiikladu velmi nizké teploty pii vystavbé betonovych konstrukci. Standartni
betonova smeés piestava tvrdnout ve 4°C , pii klesajicich teplotich se da tato smés
modifikovat pfisadami a na stavb¢ dodatecn¢ zahtivat. Ale nikdy nebude dosazeno takové

kvality betonové smési, jako kdyby tvrdla za standartnich povétrnostnich podminek.



1.4 Omezena moznost automatizace praci

Jednou z nejvétSich prekazek v ristu stavebniho odvétvi je pravé nedostatecna
automatizace. V dob¢, kdy dochazi k automatizaci mnoha jinych oborii a zaroven dochazi
k nedostatku pracovnich sil, je nemoznost automatizace opakujicich se praci naprosto
kritickym ¢initelem v rozvoji odvétvi. Automatizaci v soucasnosti lze zavadét jen velmi
malo hlavné ze 2 divodi:

- Kazda stavba je velmi odlisna (viz. kapitola 1.1)

- Vysoka cena a prostorova naro¢nost automatickych stroji

Individualni odliSnost staveb je nejveétsim problémem, jelikoz kazda stavba ma jiné
pozadavky a i kdyz délnik na kazdé stavbé poklada cihlu, na ni maltu, na ni dalsi cihlu, u
vétsiny budov je tento postup vazan s velmi odliSnym prostfedim, pfedchazi mu odlisné
ukony a ma na to nenormalizovany pracovni prostor.

Tento problém castecné tesi ,,prefabrikované dilce. Coz jsou sloucené stavebni
prvky budovy, kter¢ jsou vyrabény po velkych kusech automaticky a centraln€ na jednom
misté a nasledn€ jsou dopraveny na misto stavby.

Vsechny vysSe zminéné odliSnosti jsou pro stavebnictvi vyraznou zatézi a zptisobuji
zejména narust finalni ceny stavebniho dila a zvysuji samotnou délku vystavby. Proto je
velmi zadouci se vSemi témito specifiky pocitat a snazit se je vramci moznosti
minimalizovat. To Ize dosdhnout pomoci optimalizace pracovnich sil, projektt, ale také

sledovanim modernich technologii a snahou je uplatnit na trhu.

2 MANAZERSKA A TYMOVA SPOLUPRACE VE
STAVEBNICTVI

Mezi jeden z klicovych prvkl na kterych je cela oblast stavebnictvi zalozena, je
jednoznaéné spoluprace a tymova prace. Zadna kvalitni budova by nevznikla bez tymu
odbornikl ptipravujicich projektovou dokumentaci, ktefi ale velmi uzce spolupracuji a
vytvari uceleny vysledek. Stejné tak v pii samotné realizaci, spolupracuji jednotlivé
pracovni cCety, ale také dodavatelé mezi sebou a Spatnd spoluprace vzdy vyusti

v problémy.

2.1 Princip tymove spoluprace
S timto se vaze skuteCnost, ze dobie fungujici tym, dosahne vzdy lepsich vysledkd,

nez stejné objemna skupina jedinct pracujici nezavisle, bez spoluprace. Tento efekt se



nazyva Synergie a znamena, ze pii spravném nastaveni mezilidskych vztahii a vzajemné
komunikace dochazi k nasobeni vykont jednotlivell mezi sebou, nikoliv ke s¢itani.?

Jak uvadi Linkeschova ve své knize na piikladu jednoho délnika vyznamného
anglického chramu: ,,Kdyz ma ¢lovék vizi, je vyrovnanéjsi a spokojenéjsi“.? To znamena
ze 1 kdyz je ocenén stejnym zpusobem jako jeho spolupracovnici, ma ze své prace
mnohem vic, pokud v ni vidi smysl a pfidanou hodnotu pro zivot sviij, nebo svého okoli.
Tuto skutecnost lze krasné aplikovat do stavebni praxe. Kdyz spolupracuje n¢kolik
odbornikl na objektu, ale kazdy z nich d€la jen jednu odbornou ¢ast této budovy zvlast,
velmi pravdépodobné Cast z nich viibec nemysli na finalni objekt (Jak by mél vypadat?
Kdo v ném bude bydlet? Jaci jsou to 1idé? Apod.).Proto pokud na jakékoliv ¢asti stavebni
zakazky pracuje skupina lidi, je vzdy nezbytné komunikovat a byt co nejblize
spolupracovnikiim. Protoze pokud je tento element zanedban, nedochdzi absolutné

k vyuziti mozného potencidlu lidské spoluprace.

2.2 Komunikace mezi mocnymi jedinci a skupinou stakeholderti

Ackoliv jsem doposud popsal vyhradné jen vztahy pii tvorbé stavebniho projektu a
jak tyto vztahy komunikace ovliviiuje, minimalné stejné¢ vyznamnou roli hraji v dnesni
spolecnosti vztahy mocnych jedinct se stakeholdery — neboli mnozinou zac¢astnénych
osob, kterych se dand problematika tyka. Vzhledem k tématu prace je tato oblast
komunikace velmi diilezita, a proto je zde rozebrana. Jako ptiklad takového vztahu by
mohl byt vztah zaméstnavatel — zaméstnanec, nebo starosta mésta — oban mésta.

V obou ptipadech je evidentni rozdil v tom, ktery z paru drzi majoritni podil moci a
rozhodovacich pravomoci. Na druhou stranu tento zdanlivy diktator by bez mnoziny
stakeholdert nemohl svou praci vykonavat. Proto se stavaji pro sebe vzdjemné
nepostradatelnymi. Timto se dostavaji v principu do stejného vztahu jako maji
spolupracovnici ve firm¢ mezi sebou a je velmi zadouci aby mezi subjekty probihala
velmi rozsahla komunikace a rozvijela se spoluprace. Smysluplna spoluprace ale
vyzaduje, aby se ob¢ strany upiimné vzajemné respektovaly a piistupovaly k sobé
vzajemné s uvédomeénim, Ze jeden bez druhého nejsou schopni fungovat. Tuto skute¢nost

v dnesni dobé velmi Casto opomiji obé strany.

2 LINKESCHOVA, Dana. K otiazkim managementu ve stavebnictvi. Brno: Akademické nakladatelstvi
CERM, 2005. ISBN 80-7204-396-x. (s. 129-139)

3 LINKESCHOVA, Dana. K otazkim managementu ve stavebnictvi. Brno: Akademické nakladatelstvi
CERM, 2005. ISBN 80-7204-396-x.(s. 131)



Historie ndm nabizi mnoho piistupt riznych spolecenskych ,.lidri, at’ uz to byli
politické osobnosti, nebo podnikatelé. Vzdy méli spolecnou uctu ke svym
spolupracovnikiim a neSetfili snahou komunikovat a davat lidem pocit, ze maji vliv na
finalni béh véci — neboli Ze na jejich nazoru zalezi. Takovy pfistup k fizeni lze nalézt

napft. v piistupu TomasSe Bati.

2.3 Spole¢nost podle Tomase Bati

Tomas Bata je mnohymi povazovan za jednoho z nejvétSich podnikatelti Prvni
Ceskoslovenské republiky, coz je do velké miry zptisobeno pravé jeho piistupem
k podnikani, kdy vénoval pozornost a své Usili nejen vlastni vyrob¢ v tovarnach, ale také
budovani okoli jeho fabrik, které slouzilo potfebam zaméstnanct. Jeho piistup byl
celosvétove ojedinély a zfejme i1 diky tomu dosahl vyznamnych podnikatelskych uspécht
po celém svéte. A ackoliv je situace na dnesnim globalizovaném trhu zna¢né zménéna a
neni jiz mozné spravovat firmu jak to délal Bat'a, mnoho jeho zptlisobi a principii 1ze
pouzit jako inspiraci pro budouci vyvoj.

Princip Bat'ova fizeni spoc¢ival hlavné ve sdilené odpovédnosti. Podnik byl délen do
sekci, kde kazda sekce méla vlastni vnitropodnikové ucetnictvi. Kazda takova sekce byla
motivovana podilem na zisku za spravn¢ a v€as vyrobené vyrobky a podilem ze ztraty na
Spatné provedené praci. Zaroven velka vétSina pracovnikli pracovala za ukolovou mzdu
a tim byla motivovéana k vyssi produktivité. Zaroven kazdy pracovnik mél jako benefit
podil ve firmé. To pravé motivovalo pracovniky k vétsi zainteresovanosti spolu s podilem
na zisku a ztraté. Celkové systém akcentoval osobni zodpoveédnost jednotlivct, ale také
jejich zodpoveédnost vzajemnou. Protoze tim, Ze méli zaméstnanci vysoké podily na tom
.kdyz se firm¢ dafilo”, znamenalo to mensi odmény pro vedeni firmy nez
v konkurenénich firmach.*

Dalsi klicovou ideji Bati byla jeho neutuchajici snaha postarat se o své
,»spolupracovniky®, jak ze zdsady nazyval své zaméstnance. Tyto ideje se plné projevili
po 1. Svétové valce, v obdobi hospodaiské krize, kdy Bat'a v reakci na pokles trzeb o
50% snizil svym zaméstnanciim skokové platy o 40%.° Tato radikalni zména sice hodné

snizila standart zivota jeho zaméstnancti, ale zato je udrzela pfi Zivoté a nikdo neztratil

4+ KONECNY, Miloslav a Eva WAGNEROVA. Management v praxi. Karvina: Slezska univerzita, 1997.
ISBN 80-85879-84-0. (s. 22-25, 155-157)
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zivobyti. Tento element se ukazal byt zdsadnim v dalSim vyvoji trhu a to zejména
v rozsahlém rastu ve 30. letech 20. stoleti. S touto politikou Toméase Bati souvisela 1
vystavba vSech druhii budov vefejného prostoru, od vzdélavacich budov, nemocnic,
parki a kulturnich stredisek, az po letisté a Batovy domky. Pravé poslednim zminénym
Bat’a zajistil svym zaméstnanciim misto k bydleni, a to pro vétSinu lidi znamenalo
vyznamné zvyseni zivotniho standardu.

Diky tomuto chovani Toma$ Bata vybudoval ne firmu, ale celé mésto. A to je
principem synergie, spoluprace a vzajemné komunikace. PienaSenim zodpovédnosti
komunikoval svym zaméstnancim to, Ze maji moc. Snizenim plati za krize a pfitom
zabezpecenim levnéjSiho jidla a zakladnich zivotnich potfeb zase to, ze mu zalezi na
vSech zaméstnancich a ze se na n¢j jeho lidé mohou spolehnout.

Vsechny tyto aspekty Batovych politik jen ukazuji, jak dilezitd komunikace a
spoluprace je, a jaké mize mit dusledky, kdyz existuje spravny zamér a je spravné

komunikovan.®

2.4 Zvlastnosti komunikace v misté projektu

Jelikoz je cilem projektu zlepsit vetejné prostiedi a nabidnout obyvateliim alternativy
k sou¢asnému stavu, je nutné jim tyto alternativy také vhodné predstavit —
,odkomunikovat®“. To samé plati pro osoby statni spravy a samospravy odpovédné za
rozhodovani v téchto vécech. Kromé toho, ze je tfeba definovat jakymi kanaly bude
komunikace probihat smérem k lidem, je ale nutné také vysledovat, jakd komunikace
vznikd smérem od lidi.
Jak jiz bylo feCeno v predchozi kapitole, mize komunikace probihat riznymi zptisoby,
jako to napiiklad ¢inil Bata, Ze své stanoviska komunikoval svymi Ciny. Komunikovat
naptiklad muze ¢loveék sviij ndzor k n¢jaké fyzické véci tim, Ze se o ni nestara a nedba o
ni. Nebo také muze dochazet k tomu, Ze nevybiravé chovani jedinct viici jejich okoli je
vyjadienim bezvychodné situace v jaké se ten doty¢ny mize nachazet. Takovéto zplisoby
komunikace se vétSing lidi pod timto pojmem pravdépodobné nevybavi, a proto Casto
zapadaji a neni jim vénovana piiliSna pozornost. A to 1 pfes to, ze mohou byt naprosto

nenahraditelnym signdlem, Ze néco neni v poradku.

6 MUHLFEIT, Jan a Melina COSTI. Pozitivni leader: jak energie a stésti pohdnéji $pickové tymy na cesté
k uspéchu. Prelozil Viktor JUREK. V Brné: Management Press, 2017. ISBN 978-80-265-0591-4. (s. 313-
335)



Neéco podobného Ize sledovat v misté projektu — neboli ve mésté Zling. Stav
nemovitosti v oblastech Batovych Ctvrti je z vétsi Casti velmi tristni, nékdy v piivodni
formé exteriéri a to 1 pres to, ze mésto jako celek prosperuje a centrum se vyrazné meéni
v moderni mésto. Upravy takovych Batovych domku by se daly rozélenit do 3 skupin:

- Budovy s piivodnim exteriérem - nerekonstruované

- Budovy po vhodné rekonstrukci — s dodrzenim zasad pamatkové péce’

- Budovy po nevhodné rekonstrukci
Z vyse zminénych skupin budovy po vhodné rekonstrukci neznamenaji zadnou
komplikaci. Alarmujici ale je, ze 1 pfes to, ze tyto ¢tvrti v podstaté ,,objimaji* celé
centrum mesta, je velkd vétSina nemovitosti zde neopravena. A dal$i vyrazna skupina
nemovitosti je opravena velmi nezadoucim zpisobem, kdy majitelé¢ za nedodrzeni zésad
pamatkové péce rad¢ji plati vysoké pokuty, nez aby investovali dle zasad stanovenych
meéstem Zlin. Kupiikladu tyto skutec¢nosti mohou znamenat to, Ze obyvatelé vyjadiuji
nesouhlas s politikou pamatkové péce. Tento nesouhlas mtize do vysoké miry pramenit 1
z faktu, Ze 1 pii rekonstrukci ma vlastnik natolik svazané ruce, ze vlastné nemtize
nemovitost upravit tak jak by chtél. To s pfihlédnutim k nizkému standardu budov
znamena znacn¢ podprimérné bydleni z dnesniho thlu pohledu. Jeste vice nepfimétrené
je to v ptipad¢, ze piihlédneme k cenam nemovitosti, kdy se koupé a rekonstrukce
takového domu se soucasnymi podminkami v podstat¢ vyrovna novostavbé v nejvyssi
kvalité na parcelach na okraji mésta.

Celé specifikum komunikace v ramci tohoto projektu je pak zejména v neverbalni
komunikaci, kterou provadi obyvatelé¢ téchto ctvrti. Tento druh komunikace byl dosud
vefejnymi organy mésta Zlina naprosto piehlizen a na odhaleni téchto slepych mist cili 1

tato prace.

3 SPECIFIKA MARKETINGU VE STAVEBNICTVI

Vyznam marketingu ve stavebnictvi nastinil jiz ve své knize Pleskac, kdyz zminuje
velkou transformaci stavebniho trhu z obdobi ptedrevolucniho, do soucasnosti. Nejveétsi
rozdil spatiuje ve zpusobu ziskdvani zakazek. Zatimco pied rokem 1989 nazyva systém

zisku zakéazek ,,poptavkovy* — neboli systém kdy stavebnich podnikt je nedostatek a lidé

7 Hlavni zasady pamatkové péce v MPZ | OFICIALNI STRANKY MESTA ZLINA. OFICIALNI
STRANKY MESTA ZLINA [online]. Copyright © 2018 Magistrat mésta Zlina [cit. 29.11.2018]. Dostupné
z: http://www.zlin.eu/hlavni-zasady-pamatkove-pece-v-mpz-cl-1686.html



poptavaji jejich sluzby a ¢ekaji. Po roce 1989 se dostavame do ,,nabidkového* trzniho
systému kdy firem je vice a dochazi k hospodaiské soutézi a konkurenci mezi podniky.
To vyustilo v nutnost firem se zabyvat ziskem zakazek — neboli firmy musi délat kroky
pied ziskem zakazek, aby ukazalo potencialnim zakaznikim, Ze nabizi lepsi produkt nez
konkurence. Souhrn téchto ¢inii, které predchazeji nakupu se nazyva pravé marketing.
Vyznamnym specifikem zptsobu prodeje produktu ve stavebnictvi je fakt, Zze kazdy
produkt je velice individudlné sestaven. A to hlavné ve srovnani s pasovou vyrobou
pramyslovych vyrobku. Tato specifi¢nost je dana hlavné tim, Ze kazdy produkt je stavén
pro konkrétniho investora a je pro né¢j zarovenn velmi nakladny — coz zplsobuje u
investoru potfebu mit takovy proces pod kontrolou a klast vyrazné pozadavky na

individualizaci vysledného projektu.?

3.1 Stavebni trh

Stavebni trh, neboli misto kde probiha k prodeji produktl a konkurenc¢nimu boji
jednotlivych firem, je velmi rozsahly, slozity a ovliviiuje jej velka skupina subjektt. Tyto
subjekty mohou byt soucasti procesu prodeje a nebo mohou ovliviiovat jen komodity
vstupujici do stavebniho procesu. To vSe vyplyva ze skute¢nosti ze stavebnictvi je obor,
na ktery my vliv velka vétSina socio-ekonomickych skutecnosti. V1iv na stavebnictvi maji
kupiikladu bankovni instituce, které¢ Casto financuji vystavbu, vySe primérnych mezd
v oblasti, ktera ovliviiuje jak moc lidé mohou investovat, nebo také nalady ve spolecnosti,
které mohou odrazet nevoli lidi stavét ur€ity typ budov. VSechny tyto faktory jen ukazuji
jak velmi neptedvidatelny stavebni trh je.

Pro lepsi prehled o tom, jaka situace na trhu prave je se vyuziva v marketingu mnoha
zpusobt zjednoduseni, zptehlednéni nebo také parametrizace trhu. Ta zahrnuje v podstaté
stanoveni zakladnich charakteristik daného trhu a kvantifikace takovych charakteristik.
Ty pak jasné vypovidaji o tom, v jaké situace se dany trh nachézi, jaké jsou jeho
charakteristické znaky a jakymi zptlisoby l1ze na dany trh cilit. Mezi takové charakteristiky
miizeme fadit kupiikladu:®

- Kapacitu trhu — objem praci provedeny na trhu za urcité¢ obdobi

- Potencial trhu — objem zakézek od investora poptavajicich dané produkty

8 PLESKAC, Jifi a Leo§ SOUKUP. Marketing ve stavebnictvi. Praha: Grada, 2001. ISBN 80-247-0052-
2.(s. 43-44, 55-59)
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- Nasycenost trhu — mira uspokojeni poptavky investorti firmami
- Razené segmenty trhu a jejich specifika (vy$e mezd, demografické udaje apod.)
- Legislativni a jiné podminky komplikujici vystavbu (Ekologické, pamatkové
omezeni)
Stanoveni téchto charakteristik zna¢n¢€ usnadiiuje vstup firmy na stavebni trh a vyrazné

snizuje rizika ktera kazdému subjektu vstupujicimu na trh hrozi.

3.2 Marketingové planovani ve stavebni firme

Pleska¢ uvadi ve své knize 6 fazi marketingového planu:'°

- Féze analyticka — vstupni faze, rozbory trhu, popis pravidel trhu

- Féze koncepcni — stanoveni zékladnich trznich orientaci firmy

- Féaze cilova — konkrétni definovani cili firmy

- Féaze strategicka — Definovani cest, pomoci kterych bude dosazeno cili

- Féze realizacni — provadéni strategie a samotny vykon prace

- Féze kontrolni — kontrola definovanych cilt a jejich piipadna modifikace
Tento ptistup je do velké miry shodny s vSemi ptistupy, které zminuji jini autofi u jinych
casti marketingovych pfistupti (Smith, Kotler, Heskova atd.). Spole¢nym prvkem vsech
pristupt je pfistup ,, Vytvorr — Proved — Zkontroluj — Opakuj*. Tato koncepce vychazi
z faktu, ze marketing neni faktickou disciplinou, kterou lze dé€lat spravné a bude vzdy
fungovat. Pro kazdou zakazku funguji jiné zptisoby a jelikoZz je velmi nepravdépodobné,
ze vzdy strategie vyjde na prvni pokus, je nezbytné kontrolovat postupy a upravovat je

v zavislosti na konkrétnich vysledcich daného zaméru.

10 PLESKAC, Jif{ a Leo§ SOUKUP. Marketing ve stavebnictvi. Praha: Grada, 2001. ISBN 80-247-0052-
2.(s. 189 - 190)

10



4 MARKETINGOVY VYZKUM

Vseobecné piijimanou definici marketingu, kterou uvadi i mnozi autofi ve svych
publikacich o marketingovém vyzkumu, je definice spolecnosti ESOMAR (European
Society for Opinion and Marketing Research), kterd jej definuje jako ,,Vyzkum, co
obsahuje vsechny formy trhu, nazoru, socialnich vyzkumu a analyzu dat, je systematicky
proces ziskavani a interpretovani informaci o jednotlivcich nebo organizacich* "', Jinou
definici miizeme nalezt v rozsdhlé mezinarodni publikaci od Smitha a Albauma, ktera
tika ze: ,,Systematické a objektivni hledani a analyzu informaci, relevantnich k resent
Jjakéhokoli problému na poli marketingu ““. 2

Zakladnim urcujicim prvkem, ktery rozliSuje vyzkum od jinych forem ziskavani
informaci, je jeho védecka podstata. To znamena, ze je kladen velky diiraz na objektivitu
a co nejvyssi vypovidaci hodnotu dat. Dilezitost objektivity a systemati¢nosti dokonale
shrnuje Kozel a kol. v nasledujicim odstavci:

., Marketingovy vyzkum by mél fungovat jako védecka metoda. Vyuzivame védecké
postupy a aplikace, napr. statistické, psychologické, sociologické a jinée.. Pri vyuZiti
védecké metody se pouze nedomnivame, Ze je nase metoda spravna. Naopak vyuZijeme
tuto intuici , respektive jiz znamé informace k tvorbé hypotéz, které pred konecnym
rozhodnutim musime potvrdit, nebo vyvratit. “13

Tyto fadky jen shrnuji principy slozitého procesu zisku dat. Cilem je ziskat pevny
podklad pro nasledny plan podniku. Cim piesnéjsi a pravdivéjsi jsou data z vyzkumu, tim

vetsi Sance ma potom dany subjekt na tispéch v trznim prostiredi.

4.1 Definice problémi a stanoveni cilii vyzkumu

Jak jsem jiz zminil v piedchozich kapitolach, v marketingu se velky objem ¢innosti
fidi podle urcitych principl, ale viceméné intuitivné. Proto je nutny vysoky objem
kontrolnich Setfeni pii sestavovani marketingovych aktivit. Jinak tomu v principu neni
ani pii vyzkumu. Problém ale nastava v tom, ze pfi stanoveni cili a definici problému

neni zadny kontrolni mechanizmus jak ovétit zdali byly stanoveny spravné. Takze ve své

"Metoda smart. Managementmania.cz [online]. Neznamé: managementmania.cz, 2015 [cit. 2017-05-15].
Dostupné z: https://managementmania.com/cs/smart

2SMITH, Scott M a Gerald ALBAUM. Fundamentals of marketing research. Thousand Oaks, Calif.: Sage,
¢2005. ISBN 978-0761988526.

13 KOZEL, Roman, Lenka MYNAROVA a Hana SVOBODOVA. Moderni metody a techniky
marketingového vyzkumu. 1. vydani. Praha: Grada, 2011, 304 s. ISBN 978- 80-247-3527-6.(s.13)
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podstaté ackoliv vSechny nasledné kroky mohou byt ovéfovany a konfrontovany
s realitou mnohondsobné¢, pokud v vodni fazi dojde k chybnému nastaveni celé uvahy,
budou i objektivni a pravdiva data zcela irelevantni pro oblast podniku. Tento problém
vyplyva ze Spatného odhadu pravé téchto cilti a problémii. Na toto reaguje Kotler ve své
publikaci kdy popisuje 3 varianty vyzkumu, jak pfedejit témto $patnym odhadtim. 4
-, Informativni vyzkum “ — ma za cil ziskat informace o skute¢nostech, kter¢ mohou
pomoct pii definici problému a cili
-, Deskriptivni vyzkum* — popisuje stav trhu, potencidl produktu a dalsi klicové
faktory, které mohou hrat zasadni roli pfi sestaveni cila
-, Kauzalni vyzkum *“ — hleda kauzalitu, neboli diivod proc¢ se dané véci déji

.....

vyzkumu.

4.2 Sestaveni planu vyzkumu

Pti sestaveni planu vyzkumu jsou klicové zejména 2 véci. Nejprve co za informace
volim, kde a jak je budu ziskavat a nasledné co nimi chci zjistit, neboli pro¢ potiebuji
prave tyto informace. Nasledné si volim metodiku sbéru dat.

Informace jako takové se nachazi v mnoha riznych formach, ale obecné je lze délit
na primarni a sekundarni informace. Primarni informace jsou takové informace, které
ziskavame pravé my, vétSinou vyzkumem nebo jinymi druhy Setfeni. Principem
primarnich informaci je, ze nejsou vetfejné zndmé a Ze si je subjekt zajistuje sam. Na
druhé¢ stran¢ sekundarni informace jsou takové informace, které jsou jiz vefejné znamé,
nebo dostupné. Mohou to byt kuptikladu informace z jinych vyzkumu, které byly
zvetejnény. Velkym zdrojem takovych informaci je internet, kde v dnesni dob¢ Ize nalézt
se znalosti anglictiny informace téméft o vSem. Problémem informaci z internetu, je jejich
Casta anonymita a neovéfitelnost. Proto je vZdy vhodné brat informace ziskané z webu
s velkou rezervou a vzdy se snazit takovou informaci podlozit jinym zdrojem, ktery je
ovéfitelny. Rozdil mezi primérnimi a sekundarnimi informacemi je pak zejména v tom,
ze primarni informace ze své podstaty poskytuji subjektu kdo je ziskd konkuren¢ni
vyhodu. To je dano tim, Ze je jediny kdo v té dané chvili takovou informaci ma. Na

druhou stranu primarni informace jsou mnohem drazsi nez informace sekundarni.

14 KOTLER, Philip; WONG, Veronicas;, SAUNDERS, John; AMSTRONG, Gary. Moderni marketing. 4.
vyd. Praha: Grada, 2007, 1048s. ISBN 978-80-247-1545-2 (5s.407)
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Zpusob, neboli metodiku sbéru dat poté urCujeme v zavislosti na tom jaka data u
koho chceme ziskat a jaké mame prostiedky na jejich zisk. Podle toho jaka data chceme
rozliSujeme vyzkum kvantitativni a kvalitativni, kde kvalitativni vyzkum zjistuje
zejména divody chovani jednotlivych subjektli, naopak kvantitativni pomaha
kvantifikovat, neboli vy¢islit jak velké jsou dané skupiny, nebo co konkrétné preferuji.
Kazdy tento druh vyzkumu ma své specifika co se vystupt 1 vstupii. U kvantitativniho
vyzkumu lIze diky tomu, Zze byva vétSinou vétSiho rozsahu pocitat s delsi dobou
zpracovani, protoze je tfeba velké mnozstvi dat nejprve sesbirat a nasledné zpracovat. U
kvalitativniho vyzkumu je zas problém s tim, ze vyzaduje vySkoleny a vysoce vzdélany
personal a velmi pracné¢ vyhotovenou osnovu samotného vyzkumu. To zplsobuje
vyraznou finan¢ni naro¢nost. Pro ucely této prace je zvoleno dotaznikové Setfeni a jeho

podrobny popis je popsan v kapitole sb&ru dat.'® 16

15 KOTLER, Philip; WONG, Veronicas;, SAUNDERS, John; AMSTRONG, Gary. Moderni marketing. 4.
vyd. Praha: Grada, 2007, 1048s. ISBN 978-80-247-1545-2 (s.408)

16 KOZEL, Roman, Lenka MYNAROVA a Hana SVOBODOVA. Moderni metody a techniky
marketingového vyzkumu. 1. vydani. Praha: Grada, 2011, 304 s. ISBN 978- 80-247-3527-6.(s.96)
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4.3 Vybér respondentti

Proces vybéru respondentil 1ze podle Kotlera rozdélit do 3 krokli “Ramec, zpusob

arozsah”. V7

RAMEC ZPUSOB ROZSAH

Obrazek 2 Proces vybéru respondent Zdroj (Kozel,2011,5193 — viastni zpracovani)

Ramec, predstavuje segment lidi, kterych se budeme dotazovat. VéEtsinou se to
tyka cilové skupiny, kterou chceme svym produktem oslovit..Cilova skupina by podle
Kozla méla byt urcena tak, aby byla : ,, ...v ferénu snadno dosazitelna a jeji velikost by
neméla byt prilis malda , aby nevynechdvala nékteré sic malé, ale podstatné skupiny
obyvatelstva. “ '8 A&koliv je tento argument védecky zcela validni, je nutné si uvédomit.
Ze se zvy$ovanim objemu cilové skupiny, se nejen snizuje jeji dosazitelnost ale hlavng
znacné zvysuji naklady na zisk takovych dat. Proto je tfeba brat v potaz i pomé&r pfesnosti
/ cena. V idealnim pfipad€ by mél vybér prob&éhnout tak, Ze nejprve dojde k Sirokému
vybéru respondentli a ten je pak ziZen na zdklad€ toho, jak velky vliv dané skupiny

respondentli na vysledny produkt maji.

17 KOZEL, Roman; Lenka MYNAROVA a Hana SVOBODOVA. Moderni metody a techniky
marketingového vyzkumu. 1. vydani. Praha: Grada, 2011, 304 s. ISBN 978- 80-247-3527-6.(s.194)
18 KOZEL, Roman; Lenka MYNAROVA a Hana SVOBODOVA. Moderni metody a techniky
marketingového vyzkumu. 1. vydani. Praha: Grada, 2011, 304 s. ISBN 978- 80-247-3527-6.(s.194)
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Zpisob vybéru respondentli lze v zdsadé rozliSit podle toho zdali je, v radmci
cilové skupiny, vybér provadén nahodné, nebo cilené. Toto déleni piehledné shrnuje a

vysvétluje tabulka od Kotlera :

Nahodny vybér

Prosty nahodny Do vybérového souboru muize byt zatazen kdokoli, vSichni
vybér maji stejnou Sanci

Stratifikovany Populace je rozdélena do skupin podle zvolenych kritérii
nahodny vybér (napriklad vékové skupiny) a nahodny vzorek je vybran z

kazdé skupiny
Shlukovany (oblastni) | Populace je rozdélena na dilci skupiny (napfiklad dle mista
vybér bydlisté) a vzorek je vybran z kazdé skupiny

Zamérny vybér

Vybér dle Vyzkumnik vybere nejsnaze dosaZitelné respondenty v
dosazitelnosti populaci
Vybér dle uvazeni Vyzkumnik pouZziva sv(ij Usudek pfi vybéru respondentd, ktefi

podle jeho nazoru pfinesou presné informace

Kvotni vybér Vyzkumnik vyhleda stanoveny pocet respondenti a dotazuje
se jich z kazdé predem vybrané kategorie

Obrazek 3 Typy vybérovych souborii (Zdroj: Kotler,2007,s.419 — vlastni zpracovani)

Nahodny vybér predstavuje vyrazné vyssi presnost, tim ze vylucuje neobjektivni
faktory jako je lidska sympatie a jiné preference, pfipadn¢ minimalizuje moznosti pro
manipulaci s daty. Podle Kozla zavisi na: ,, presnosti vymezeni populace - znalost a
definovani spravného zakladniho souboru respondentu, adekvatnosti vybéru — zda byl
dostatecny pocet respondentit a zda-li byla zachovana nahodnost, stupni homogenity
populace — diferenciace jednotlivych skupin zdkladniho souboru ,, '® Homogenita tady
znamena jak se lidé 1isi, ¢i jsou ji podobni.

Velikost dotazovaného segmentu potom urcujeme pravé na zakladé zminéného

pomeéru kvalita / cena — neboli najit idedlni pomér mezi cenou dan¢ho vyzkumu a jeho

19 KOZEL, Roman, Lenka MYNAROVA a Hana SVOBODOVA. Moderni metody a techniky
marketingového vyzkumu. 1. vydani. Praha: Grada, 2011, 304 s. ISBN 978- 80-247-3527-6.(s.196)
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vypovidajici hodnotou. Na to lze vyuzit ndkladového, slepého odhadu a statisticky
pristupu. Nakladovy je nejméné vhodny protoze stanovuje pocet Cisté na zakladé
finan¢nich moznosti z rozpoctu a nebere prilis v potaz potieby podniku. Slepy odhad se
fidi Cisté intuici a know-how daného manaZzera, coz muaze byt velmi nevhodné, jelikoz
v pocCateCnich fazich vyzkumu jiz vnasi do celého procesu zna¢nou nepiesnost.
Statisticky pfistup zaklada na statistickych datech zndmych o dané skupiné a vyuziva

odchylky ke stanoveni ptesnosti dotazovani.

4.4 Sbér dat

Nejnakladnéjsi ¢ast vyzkumu je bezesporu samotny sbér dat. Ten je zaméfen na

sbér primarnich informaci a tim padem na zisk konkuren¢ni vyhody.

4.4.1 Kvalitativni vyzkum

Kozel uvadi jako cil kvalitativniho vyzkumu : ,, Hleddani motivii, pricin, postoju
apod. prostiednictvim prdce s jednotlivci nebo malymi skupinami. “?° 'V podstaté
kvalitativni vyzkum slouzi k pochopeni dotazovanych. Jeho nevyhoda je v malém
mnozstvi dotdzanych, tim padem je nutné provadét tzv. profilovani. To je proces kdy se
vytvoii n€kolik fiktivnich postav - profilt, které zastupuji zdjmové skupiny a maji jejich
klicové vlastnosti — na zakladé téchto profilii je nasledn¢ vyhledan jedinec, ktery tomu
profilu odpovida a je s nim veden takovy rozhovor zaméfen na pochopeni jeho motivaci,
vnitinich pochodii apod.

Kvalitativni vyzkum maé velky vyznam zejména pti zkoumani znacek, respektive
co s nimi maji lidé spojené, co v nich budi za reakce a jak ji vnimaji.
4.4.2 Kvantitativni vyzkum

Velmi dulezité, z dneSniho thlu pohledu, je uvédomit si rozdil mezi vyzkumem a
anketou, tento rozdil ve své publikaci velmi dobie shrnuje Tahal: ,, Jednim ze zdakladnich
rysu marketingového vyzkumu je to, zZe respondent musi byt vyzkumnikem osloven.
Zaroven snahou marketingového vyzkumu je, aby respondenti tvorili co nejvérnéjsi
zmenSeninu zakladniho souboru. Naproti typickym rysem ankety je, Ze respondent neni

osloven vyzkumnikem a sam si vybird zda-li se ucastni‘?".

20 KOZEL, Roman; Lenka MYNAROVA a Hana SVOBODOVA. Modemni metody a techniky
marketingového vyzkumu. 1. vydani. Praha: Grada, 2011, 304 s. ISBN 978- 80-247-3527-6.(s.165)

2l TAHAL, Radek. Zakladni metody sbéru primarnich dat v marketingovém vyzkumu. V Praze: C.H. Beck,
2015. Beckovy ekonomické ucebnice. ISBN 978-80-7400-585-5. (s.22)
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Tento rozdil je evidentni pro kazdého vyzkumnika seznameného s tématikou na
internetu, kde témér kazdé dotazovani na webovych strankach je pouhou anketou.
Ackoliv dané média velmi Casto tyto pojmy nepletou, mezi lidmi je velmi malo rozsifeny
tento rozdil. Problém nastava zejména v tom, ze u ankety neni jasn¢ stanovena ani cilova
skupina a ani metodika sbéru dat. Tim padem nelze zajistit ani reprezentativnost vzorku,
ale nelze ani eliminovat neptiznivé vlivy. Mezi takové vlivy muize patfit tieba skutecnost,
ze 1lidé mnohem cCastéji reaguji na negativni podnéty nez na ty pozitivni, tim padem pokud
dana tématika budi emoce, miize na danou otdzku reagovat v mnohem vétsi mire ¢lovek
2

negativné reagujic, nez ten pozitivne.

4.4.3 Vybérové Setieni

Takové Setieni ma za cil definovat vzorny reprezentativni vzorek na kterém bude vyzkum
proveden. Tahal o ném ftika toto :“Zakladnim pravidlem pri definovani vyberoveho
souboru, je zZe kazdy jedinec ze zakladniho souboru musi mit nenulovou Sanci, Ze bude do

“ 23 Toto pravidlo napovidd mnohé o tom, jak ma byt

vyberového souboru zarazen
situovan sbér dat. Je proto nevhodné situovat sbér dat do uzavienych , vefejnosti
nedostupnych prostor. To samé plati o prostorach, kde je také velmi specificka struktura

obyvatel, ktefi se v ni pohybuji.

Velikost takového souboru obecné vychazi z pravdépodobnosti a teorii statistiky. Ridi se
principem, ze nad urCitou hranici po¢tu respondentl je jiz jeji vypovidajici hodnota
natolik pfesna, Ze neni tieba vétSitho poctu respondentti. Celkoveé je cilem tvirce
dotazniku, aby mél dotaznik dostateCnou statistickou piesnost, podle ucelu pro jaky je

sestaven.?*

Mezi hlavni prvky vypoctu velikosti takového vzorku patii Spolehlivost odhadu
(1 - o), ktera vyjadiuje miru spolehlivosti vypoctu — neboli jak je presny 0,9; 0,95 apod.

KdyZ je (1 - o) = 0,90 hovotime o souboru s 90% spolehlivosti. BéZné se voli kolem 95%

22 TAHAL, Radek. Zakladni metody sbéru primarnich dat v marketingovém vyzkumu. V Praze: C.H. Beck,
2015. Beckovy ekonomické ucebnice. ISBN 978-80-7400-585-5. (s.21-25)

2 TAHAL, Radek. Zakladni metody sbéru primarnich dat v marketingovém vyzkumu. V Praze: C.H. Beck,
2015. Beckovy ekonomické ucebnice. ISBN 978-80-7400-585-5. (s. 28)

24 TAHAL, Radek. Zakladni metody sbéru primarnich dat v marketingovém vyzkumu. V Praze: C.H. Beck,
2015. Beckovy ekonomické ucebnice. ISBN 978-80-7400-585-5. (s. 26-28)
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, ale je béZna spolehlivost 1 kolem 90%. Pro dalsi pouziti vzorce je pak pfepocitana na
kvantil normovaného napéti.

Dalsimi faktory potiebnymi k vypoctu jsou variacni koeficient V — vyjadiujici
heterogenitu vzorku, neboli rozlicnost vzorkl v jednotlivém souboru (bézn¢ v hodnotach
0,3-1), a relativni ptfipustnd odchylka 6 - ktera pro zménu vyjadiuje jaka je maximalni
chyba, kterou mlizeme tolerovat ( bézné kolem 5%). Vzorec pro vypocet n (tedy velikosti

souboru respondenttl) je tedy :>° 26

Rovnice 1 - vypocet velikosti souboru respondentii,zdroj: (Pecakova,2004, s.19) - (zdroj: vlastni zpracovani )

Vzorec 1 vypocet velikosti souboru respondentii,zdroj: (Pecdkovad, 2004, s.19) — vlastni zpracovani
4.4.4 Forma vybéru respondentti
Vybér lze realizovat mnoha zplsoby. Prvnim zplsobem je Kvoétni vybér. V ném se
vybiraji respondenti na zakladé kvot které jsou predem zvoleny. Tento vybér muze byt
problematicky, kviili tomu, ze jednotlivé atributy déleni skupin do kvdt mohou byt Spatné
zvoleny a priizkum muiZe byt timto znehodnocen?’.

Dalsi variantou muze byt Systematicky vybér, ktery vybird respondenty dle
piedem stanoveného vybéru a to bez vyjimek. Tim minimalizuje lidskou chybu pii sbéru
dat. Principem je ze je osloven kazdy n-ty prochazejici ¢lovek, dokud neni nasbiran
dostatecny pocet respondentii. Tato metodika je vhodnd v piipadé, ze je zndmo malo
informaci o cilové skuping a je obtizn¢ definovatelné jak respondenty charakterizovat.

Metoda Vicestupnového vybéru je pouzivana zase na skupiny vétSiho rozsahu,
kde je velké mnozstvi respondentil a je velmi mala homogenita celkového souboru. Proto
dojde k rozdéleni na dil¢i mensi soubory, se kterymi se ndsledné pracuje. To znamena, ze

se provadi jakoby n€kolik dil¢ich vybéri pro mnoho skupin.

26 PECAKOVA, Iva, Ilja NOVAK a Jan HERZMANN. Porizovani a vyhodnocovani dat ve vyzkumech
verejného mineni. Vyd. 3. Praha: Oeconomica, 2004. ISBN 80-245-0753-6. (s.18-19)

2TTAHAL, Radek. Zakladni metody sbéru primarnich dat v marketingovém vyzkumu. V Praze: C.H. Beck,
2015. Beckovy ekonomické ucebnice. ISBN 978-80-7400-585-5. (s. 29)
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Nejvice reprezentativni soubor respondenti potom nabizi metoda Prostého
nahodného vybéru. Probiha zplisobem ze dochéazi k nahodnému vybéru jednotlivych

respondentli. Dochazi tim teoreticky k nejvetsi hodnoté reprezentativnosti vzorku.

4.4.5 Dotazovani

Pti tvorbé otazek je tfeba v prvni fad¢ myslet na to, Ze respondent mysli jinak nez
tvlirce otazek, ma jiné zivotni zkuSenosti a paradigmata. To zplsobuje to, Ze miize danou
otazku pochopit mnoha zptlisoby a zéaroveii i jeho odpoveédi mizou znamenat naprosto
néco jiného nez se na prvni pohled zda. Z toho vyplyva, Ze je nutné mit tyto véci na pameti
a jednoznacné pokladat otazky, aby v nich byl minimalni prostor pro vlastni vyklad.
Kozel zminuje nékolik pravidel pro sbér dat v dotaznikovém Setfeni, nize jsem vybral

1. Ptat se jednoduse

2. Uzivat jednovyznamova slova a slovni spojeni

3. Maximalizovat informac¢ni hodnotu otazky

4. Otazky formulovat s ohledem na respondenta

5. Vstiicné a zdvofilé vystupovani

Je velmi zadouci drzet se u tvorby dotazniku urcité struktury a zésad. Jednou ze zasad
je délka dotazniku, kterou Kozel i Kotler doporucuji kolem 10-15 minut?’. Stavba
dotazniku se miize liSit podle toho zdali zvolim Strukturovany , ¢i Polostrukturovany
dotaznik. Polostrukturovany obsahuje kromé uzavienych také oteviené odpovédi a je tim
uzaviené otazky. To otevirda mnohé moznosti, zejména pak v dneSni dobé, kdy
strukturovany dotaznik lze velmi snadno vyhodnotit pomoci vypocetni techniky. Po
zékladni formy dotazniku, je dobré provést déleni dotazniku do urcitych segmentii. Pokud
jsou tyto segmenty fadn¢€ usporadany a déleny, miize ndm tato skutecnost vyrazné
usnadnit praci pfi zpracovani a také pii zisku dat. Segmenty dotazniku miizeme Clenit na
tyto &asti: 3°

1. Filtracni ¢ast— ovétuje zakladni charakteristiky respondenta, jestli spada do cilové

skupiny a jaké ma demografické vlastnosti

28 KOZEL, Roman, Lenka MYNAROVA a Hana SVOBODOVA. Moderni metody a techniky
marketingového vyzkumu. 1. vydani. Praha: Grada, 2011, 304 s. ISBN 978- 80-247-3527-6.(5.201-204)

29 (Kozel, 2011,5.2015), (Kotler,2007, s.411)

30 TAHAL, Radek. Zakladni metody sbéru primarnich dat v marketingovém vyzkumu. V Praze: C.H. Beck,
2015. Beckovy ekonomické ucebnice. ISBN 978-80-7400-585-5. (s. 39)
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2. Vécna, meritorni ¢ast — zaméfend na zisk vécnych informaci, které jsou cilem
dotazniku. Je vhodné na zacatek umistit otdzky jednodusSiho charakteru,
abychom neodradili respondenta.

3. Identifikacni otazky — maji za cil zjistit informace o respondentu. Jsou fazeny ke
konci aby byla vétsi pravdépodobnost, Ze na né respondent bude ochoten
odpovédet.

4. Uzavieni dotazniku — pouziva se pro vytvoreni eminentniho dojmu Ze je dotaznik
u konce.

Po rozd¢€leni dotazniku na segmenty je nutné vyuzit také vhodny typ otazek pro dany

ucel. Obecné Ize délit otdzky na 3 typy. Nastrojové, které maji za cil piipravit

respondenta na dals$i otazky. Vysledkové, které maji za cil zjisténi faktickych
skutecnosti, které jsou cilem dotazovani. Pomuickové, maji za cil uptesnéni néjakych
skutecnosti — mohou byt vyuzity tfeba obrazky, grafy apod.

Déleni otazek 1ze provést taky z pohledu toho, zdali chceme aby bylo respondentovi

jasné na co je tdzan. Z toho uhlu pohledu se daji dé€lit na pfimé a nepfimé. Motivaci

za pokladanim nepiimych otazek je nejcastéji fakt, ze kdyz respondent nevi na co se
jej tazeme, je nepravdépodobné, ze bude o dané véci lhat. Na druhou stranu pokud
neni otazka jasnd muaze dojit k nedorozuméni a odpovéd’ miize byt neptesnd. Proto je
lepSi nepfimé otadzky pouzivat pouze v piipadé ze je velmi pravdépodobné, Ze
respondent na otazku nebude chtit odpovédet pravdive.

Vhodnym nastrojem pro vizualizaci a piesnost odpovédi respondenta miazou byt

Skaly. Ty umoziuji respondentu vyjadfit i mensi preference k danému tématu, navic

umozfuji vizualizaci pro kazdého respondenta.’! 32

4.5 Vystup — Analyza dat

Nejprve po dokonceni dotaznikové Setfeni probiha tvodni kontrola. Pii té je
kontrolovéano, zdali byli dodrzeny vSechny piedepsané postupy a naplnény potiebné
kvoty. V ptipadé ze je vSe v poradku pristoupi se k samotnému zpracovani dat. Cilem této
Casti je tato data zpracovat do ucelené¢ formy, nasledné vytvofit vystupy, které jsou

vstiebatelné 1 pro clovéka neznalého tématu.

31 KOZEL, Roman; Lenka MYNAROVA a Hana SVOBODOVA. Moderni metody a techniky
marketingového vyzkumu. 1. vydani. Praha: Grada, 2011, 304 s. ISBN 978- 80-247-3527-6.(5.200-220)
32 KOTLER, Philip; WONG, Veronicas; SAUNDERS, John; AMSTRONG, Gary. Moderni marketing. 4.
vyd. Praha: Grada, 2007, 1048s. ISBN 978-80-247-1545-2 (s.406-418)
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Analyza dat mize byt provadéna pomoci sofistikovanych softwarti, pro potieby
této prace je nejefektivnéjsi toto provadét manudlné pouze s dopomoci jednoduché
vypocetni techniky (MS Excel). Kozel popisuje jako hlavni cile a vystupy vyzkumu:

‘

,, Porozuméni trhu, porozumént zdkaznikovi a znacku. “. 3*Porozuménim trhu je myslen
proces kdy sbirame informace o subjektech na trhu a umime Castecné piedvidat jejich
chovani. Porozuménim zékaznikovi se snazime definovat kdo ten zdkaznik je, jaké ma
zvyky a zékladni vlastnosti, a zdali je ochotny koupit nas produkt. Znacka souvisi hlavné
s obrazem firmy pro veiejnost. Ta nabyva ¢im dal tim vétsiho vyznamu jelikoz je na trhu
nespocet subjektl a nabidek a spotiebitel nikdy nemé dostatek casu pro studium detailti.

Proto dnes vice nez kdy pted tim vyhrava znama a divéryhodna znacka*

4.5.1 Porozuméni zakaznikovi

Pro uspéch kazdého produktu je nutné vzbudit zajem v takovy produkt u jeho
potencialnich zakaznikti. Proto je nezbytné pochopit jak tito lidé premysli, jaké jsou jejich
pozadavky a jaké potfeby jim je tieba uspokojit. Toto popisuje Analyza chovani
zékaznikli kterda muze byt, podle Kozla provadéna prostym vyzkumem kde fika:
., Mapovani potreb pozadavkii a chovani, kde vyuzivame otazek s vyuzitim souhlasu, nebo
nesouhlasu korespondenta. Klicové pro vyzkumnika je definovat dostatecnou hloubku a
§17i vSech téchto moznosti . 3° Tady mimo jiné zmifiuje vhodnost skalovych otazek, které
umoziuji respondentovi kromé vyjadieni nadzoru také vyjadfit nuance v preferencich,

které pak mohou byt klicové pro pochopeni chovani zakazniki. 3

4.5.2 Branding — znacka

, Klicova entita marketingu* , tak definuje znacku Kozel a dodava, ze je
,, inicidtorem poptavky a nositelkou nabidky “.>’ Vyznam znacky, jak jsem jiz zminil,
nartsta kazdym rokem. Nejvétsim obrazem této skuteCnosti je v poslednim desetileti
znacka Apple, kterd svym témét dokonalym ,,brandingem* ulovila miliony lidi po celém

sveté. Velka ¢ast z nich divétuje znaccee vice nez faktickym datim. V praxi toto znamena,

33 KOZEL, Roman; Lenka MYNAROVA a Hana SVOBODOVA. Moderni metody a techniky
marketingového vyzkumu. 1. vydani. Praha: Grada, 2011, 304 s. ISBN 978- 80-247-3527-6.(s.111)

34 KOZEL, Roman; Lenka MYNAROVA a Hana SVOBODOVA. Moderni metody a techniky
marketingového vyzkumu. 1. vydani. Praha: Grada, 2011, 304 s. ISBN 978- 80-247-3527-6.(s.110-130)
35 KOZEL, Roman; Lenka MYNAROVA a Hana SVOBODOVA. Moderni metody a techniky
marketingového vyzkumu. 1. vydani. Praha: Grada, 2011, 304 s. ISBN 978- 80-247-3527-6.(s. 239)

36 KOZEL, Roman; Lenka MYNAROVA a Hana SVOBODOVA. Moderni metody a techniky
marketingového vyzkumu. 1. vydani. Praha: Grada, 2011, 304 s. ISBN 978- 80-247-3527-6.(s. 239-243)
37 KOZEL, Roman; Lenka MYNAROVA a Hana SVOBODOVA. Moderni metody a techniky
marketingového vyzkumu. 1. vydani. Praha: Grada, 2011, 304 s. ISBN 978- 80-247-3527-6.(s. 248)
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ze kdyz si firma vybuduje dobrou znacku, nema problém s odbytem. Znackou s podobné
skvélym jménem je firma Bata, kterda ma v cilové oblasti této prace skvélé vnimani
veiejnosti. Podle praci studentli Univerzity Tomase Bati ve Zling, je povédomi o znacce
v této oblasti velmi vysoké (autorka uvadi vysledky 98% zné znacku Bat’a)*8. Problémem
dat autorky je nevédeckost pfistupu. Kdy metodika byla online sbér informaci na zékladé
vyveéseni na internetovém portalu, coz neposkytuje relevantni data. Presnéjsi data o této

skutecnosti pfinasi tato prace v ¢asti empirického Setfeni.

38 Bakaldiska prace Stépankova UTB Zlin,
https://digilib.k.utb.cz/bitstream/handle/10563/24068/%C5%A1t%C4%9Bp%C3%A Inkov%C3%A1 201
3 bp.pdf?sequence=1&isAllowed=y
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5 ANALYZY MARKETINGOVEHO PROSTREDI

Kazdy subjekt na trhu funguje jako jeho soucast, a kazdy takovy trh m& mnoho
proménnych které ho utvari. Tato oblast na které subjekt plsobi se nazyva jeho
prostiedim. Toto prostiedi Ize d€lit na makroprosttedi a mikroprosttedi.

Makroprostiedi je vétSinou charakterizovano jako oblast, ktera mé na chod subjektu
vyrazny vliv, ale ten jej miize jen velmi minimalné¢ ovlivnit. Mezi vlivy tohoto prostiedi
fadime kuptikladu legislativni vlivy, makroekonomické vlivy apod.

Naopak mikroprostiedi je oblast v pomérné blizkém okoli subjekty, kde jeho role
jiz neni zanedbatelna. Lze jej dale d€lit na prostiedi vné a uvniti podniku. Mezi vnéjsi
subjekty mohou patfit dodavatelé, ¢i zdkaznici. Do vnitinich vlivii potom fadime
kvalitativni znaky personalu, nebo finanéni stav firmy.3 4°

Pro analyzy makroprosttedi vyuzivame hlavné SLEPTE analyzu, kterd popisuje
slovné jednotlivé vlivy. Pro analyzy mikroprostiedi zejména pak Porteriiv model
konkurence, ktery definuje vlivy jednotlivych subjektd v okoli firmy. Pro
vnitropodnikové analyzy se vyuzivaji matice a jiné zpusoby, které ale pro tuto praci

nejsou relevantni.

5.1 SLEPTE analyza

Svarcova uvadi jako podstatu analyzy toto : ,, Podstatou PEST analyzy je odpovédét na
otazky, jaké vlivy a jaké parametry maji na uvedené odvétvi viiv a odhadnout jejich
trendy ¥

Uvedeny nazev PEST je totozny se zkratkou SLEPTE, rozdil je jen v usporadani pismen
a na tom neexistuje vSeobecné pfijimany konsenzus. Analyza obsahuje, v zavislosti na
metodice 4-6 podkapitol. Zakladni ¢tvetici jsou oblasti Politické, Ekonomické, Socialné
kulturni a Technologické. Pro potteby této prace ale povazuji za spravné vyuzit i dalsi 2

oblasti — tj. legislativni a ekologické faktory. Ty hraji s postupem c¢asu ¢im dal tim vic

vvvvvv

3 IV{ARLI'CEK: Miroslav. Zaklady marketingu. Praha: Grada, 2013. ISBN 978-80-247-4208-3 (s. 33-52)
40 SVARCOVA, Marie. Zakladni principy marketingu. Praha: Idea Servis, 2016. ISBN 978-80-85970-87-
6.(s.29-38)

4 SVARCOVA, Marie.Zakladni principy marketingu. Praha: Idea Servis, 2016. ISBN 978-80-85970-87-
6.(s.41)
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5.1.1 Socialn¢ kulturni vlivy

Nejvyznamngéj$im vlivem v ramci této kapitoly je vliv demografie populace. Rozlozeni
populace je klicovym prvkem v ramci jakéhokoliv projektu, protoze na jejim zakladé
urcujeme potencidlni cilovou skupinu, dilezity je také vyvoj populace a jakym smérem
se ubira — zdali starne a bude vice starSich lidi, nebo naopak. Dal§im podstatnym prvkem
jsou navyky a kulturni zvyklosti dané populace. Je nutné alespoi trochu rozumét tomu,
jak dana spolecnost funguje a co obecné uznava jako pfijatelné. Piikladem zanedbani
tohoto bodu, by bylo naptiklad prodavat muslimské komunité produkty z veptového

masa. 2

5.1.2 Legislativni vlivy

Vlivy legislativni do velké miry souvisi s vlivy politickymi. Lisi se hlavné v pohledu, ze
vlivy legislativni jsou brany jako jiz platné zakony a vyhlasky, zatimco vlivy politické
jsou vice razu ideologického a tykajici se vice pohledu do budoucnosti. Legislativni vlivy
do vysoké miry vytvari ramec celému subjektu a urcuji podminky za jakych mutize
fungovat, a povinnosti jaké z jeho Cinnosti plynou. To se miize tykat riiznych povinnosti
nakladani s odpady, nebo péce o zaméstnance apod. V ptipad¢ neznalosti legislativnich
vlivli se muze subjekt dostat i do existencnich problému, proto je nezbytné je velmi

peclivé sledovat.

5.1.3 Ekonomické vlivy

Zde je myslen hlavné vliv makroekonomickych ukazatelli a skutecnosti na béh firmy.
V soucasnosti nejvétsim problémem je kupiikladu nezaméstnanost a to proto, ze je tak
nizka, ze neni kde brat pracovni silu. Velmi podobny vliv miize mit také pad akciovych
trhl (viz. rok 2009) ktery mize mit nedozirn¢ dasledky na chod celé ekonomiky, kterou
je kazdy subjekt soucasti. Sledovani téchto vlivl je nezbytné zejména proto, Ze zpisobem
finan¢ni politiky jakou firma ma, se da do zna¢né miry pfipravit na podobné problémy a
pokud je si firma takového rizika védoma, muze touto ptipravou utlumit dopady globalni

krize.
5.1.4 Politické vlivy
Jak jiz bylo zminéno tyto faktory reprezentuji hlavné tendence v politice, vladni

zastoupeni, smérovani politické reprezentace apod. Neni jejim cilem popisovat natolik to

co bylo, ale hlavn¢ vyhled na to, jak naptiklad levicova vlada bude ovliviovat trh ve stat¢.

42 KARLICEK, Miroslav. Zéklady marketingu. Praha: Grada, 2013. ISBN 978-80-247-4208-3 (s. 64-69)
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Jestli Ize pocitat s regulacemi prace, nebo se zvySovanim minimélnich mezd. Zaroven je
vzhledem k ¢&lenstvi CR v EU nutno pogitat i s politickym vlivem z Evropy jako celku,
jelikoz politické systémy jsou v sou¢asném rozpolozeni velmi propojeny a zda se ze
v blizké budoucnosti jeste stale bude vliv Evropskych byrokrati na narodni politiku velmi
silny. VSechny tyto skutecnosti, pokud jsou vysledovany v€as mohou zna¢né usnadnit

fungovani subjektu v takovém prostiedi.

5.1.5 Technologické vlivy

S ptichodem novych technologii pfichazi i nova konkurence a ptilezitosti. Historicky je
jiz ovéteno ze prichod novych technologii rozbiji zajeté struktury, vétSinou ohrozuje
velké zabéhlé korporace a umoziiuje novym spolecnostem zastoupit jejich misto.
Vétsinou je tento proces zpuisoben ignoraci, kterou velké korporace maji vii¢i novym
technologiim a zatimco mensi spolecnosti s radosti sazi na nové technologie, zab&hlé
instituce ¢ekaji az co se prokaze jako funkcni. Tim omezuji ztraty, ale 1 ptichazi o zisky.
Proto je nezbytné sledovat béh technologii a zejména pak jaké technologie, jakym
zpusobem vyuziva a nasledné na takové vyuziti vzdy v Cas reagovat. Piipadné nové
technologie vyuzit ke konkuren¢ni vyhodé, ptipadné zisku novych trznich podilt.

5.1.6 Ekologické vlivy

Vlivy ekologie se s postupem let v 21. stoleti skokové rostou. Tento vliv se zobrazuje
hlavné do legislativniho ramce a to zejména diky politice EU. Je ale zaroven nutno dbat
na to, ze ekologické hospodareni je i dobrou formou PR a zaroven je mnohymi vnimano
jako urcity symbol nadstandardu. To vSechno jen podporuje fakt, Ze ackoliv jsou
ekologické principy do vysoké miry zakotveny v legislativé, je ekonomicky vyhodné

sledovat trendy v tomto odvétvi a snazit se myslet i na tyto vlivy.

5.2 Porteruv model konkurence

Portertv model stanovuje 5 hybnych sil blizkého okoli firmy, které maji velky vliv na
chod firmy a zarovet jejich vliv 1ze omezit & optimalizovat. Mezi tyto sily patii:*3

- Dodavatelé

- Nov¢ vstupujici firmy na trh

- Substituty

- Konkuren¢ni firmy

43 SVARCOVA, Marie.Zakladni principy marketingu. Praha: Idea Servis, 2016. ISBN 978-80-85970-87-
6.(s.43)
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- Odbératelé
5.2.1 Dodavatelé

Klicovym prvkem zejména ve stavebnictvi je vliv dodavatelt. V ptipad¢, ze je firma
odkdzana na jediného dodavatele dostdva se do velmi nepfiznivé situace, protoze
dodavatel muze dle libosti manipulovat chod firmy. Proto je nezbytné vliv analyzovat a
snazit se vzdy mit vice moznosti jak =zajistit potfebné materidly. Vyhoda
v diverzifikované dodavatelské struktuie je také vyjednavaci sila, kdy dodavatel vi, ze
firma je nezbytné nepotiebuje a proto nabidne lepsi podminky prodeje aby nepfisla o
zékaznika. Zaroven je ale nutné si uvédomovat hodnotu spolehlivé dodavatele a vztahy

s takovymi dodavateli budovat.

5.2.2 Nové firmy

Vstup novych subjektli na trh je véc ktera zna¢né souvisi s technologiemi a vyvojem trhu.
Vétsinou vstupuji nové subjekty na trh v dob¢, kdy stavajici subjekty neuspokojuji
dostatecné poptavku na trhu. K tomuto ve standardné fungujicim zdravém trhu dochazi
zejména pii Sirsi technologickém ristu, nebo pii jiné zmeéne trznich podminek (naptiklad
zména kanalli marketingové komunikace z billboardii na internet).

5.2.3 Konkurenéni firmy

zavedeni, nebo udrZeni subjektu na trhu, je nutné piesné znat jakéa konkurence na trhu je.
Soucasné ¢im vice informaci o konkurenci subjekt ma, tim 1épe. Nejprve je dobré zjistit
vesker¢ sekundarni informace o konkurenci co existuji — to znamena kolik je to firem, jak
dlouho existuji, pripadné v jaké jsou situaci a jak komunikuji s vefejnosti. Nasledné
v idealnim ptipad¢ je vhodné zkusit zjistit 1 primarni informace pomoci osobniho
prizkumu, naptiklad obchoda firmy, nebo mist kde podnika. VSechny tyto informace
jsou neocenitelné hlavné ze 2 divodu. Nejprve, je diky nim subjekt schopen zaplnit
mezery, které svymi nedostatky firmy utvaii. Za druhé pak je mozné ze zchyb

konkurence ucit a tim uSetiit zna¢né mnozstvi finan¢nich prostredk.**

5.2.4 Odbératelé — zakaznici

Nejpodstatnéjsi silou jsou jednoznacné zakaznici. Jelikoz jsou zdrojem veskerych

finan¢nich pfijmi subjektu. Zakladnim principem je, Ze subjekt uspokojuje potiebu,

4 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-1545-
2. (s.133-134)
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kterou zakaznik ma. S timto Casto souvisi fakt, ze zakaznik mnohdy nechce produkt co si
kupuje, ale ma potiebu kterym tim danym produktem uspokoji. Kuptikladu, jidlo si
zékaznik Casto nekupuje proto, ze chce to jidlo, ale proto, ze ma hlad, nebo se potiebuje
jidlem zabavit. Pochopeni svého zdkaznika je proto nezbytné. Nejprve je ale nutné zjistit
kdo tim zakaznikem je. Nésledné kdyz je definovano kdo je zdkaznikem, a jakou ma
potiebu, je nutné stanovit jak mu bude uspokojena a jakou cestou mu bude sdéleno, ze
tato moznost uspokojeni existuje. Cely tento proces je de facto popisem celého
marketingu, ale pravé detailni popis zakaznikli, nebo potencidlnich zakaznikl je
kritickym prvkem pro uspéch produktu, nebo celé firmy.

5.2.5 Substituty

Substitut, neboli nahrada znaci produkt, ktery neni totozny s danym produktem, ale mohl
by jej nahradit. Prikladem zde muze byt kupiikladu vlakovéa a automobilova doprava.
Poskytovatelé vlakové dopravy si navzdjem konkuruji, ale zaroven jejich produkt —
kterym je doprava z bodu A do bodu B — miize nahradit samotny prodej auta, nebo stavba

nov¢ dalnice. V principu by tedy doslo k nahrazeni vlakové dopravy automobilovou.

5.3 SWOT analyza

Kotler SWOT analyzu popisuje takto : ,, SWOT analyza vychazi z auditu trhu. Jedna se o
strucny seznam kritickych faktoru uspéchu na daném trhu, ktery hodnoti silné a slabé

stranky organizace ve srovndni s konkurenci.“*

V podstaté se tedy jednd o shrnuti
poznatki zjisténych popisem vné¢jsiho a vnitiniho prostfedi zkoumaného subjektu. Matice
SWOT analyzy obsahuje Ctyti kvadranty. Silné a slabé stranky, ptilezitosti a hrozby. Diky
tomuto prehlednému a srozumitelnému rozdéleni je pak management schopny
rozhodovat o spravnych a Spatnych strategiich. Protoze SWOT analyza je v podstaté
prostiednik mezi marketérem a manazerem, je nutné si dat opravdu pozor na vhodnou
artikulaci klicovych bodi, aby byla spravné pochopena i ¢lovékem bez odbornych
znalosti v marketingové oblasti.

Silné stranky popisuji kde ma firma vyhody oproti konkurenci. Miize zde byt
zafazena urcCitd forma know-how, nebo také jiné ptistupy k trhu, které konkurence nema.

Na druhé strané slabé stranky jsou mista, kde hodnocend spolecnost zaostava za

4 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-1545-
2.(s.112)
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konkurenci. V ptipad¢ firmy vstupujici na trh by toto mohla byt tfeba nezkuSenost firmy
a neexistence zazemi, které konkurence ma.

Ptilezitosti hodnoti hlavné rGzné skuliny na trhu, oCekavané zmeény a Casto
vychazi praveé z analyz vnéjsiho prostiedi, které velmi Casto zplisobuji vyrazné zmény na
trhu. Hrozby taktéz Casto vychazi z analyz vnéjSiho prostfedni, akorat se zaméfuje na
oblasti, které by firm¢ mohli zpiisobit Skody. Obecné lze fici, ze hrozby a piilezitosti
vychazi ze zmén. A Ze kazda prilezitost zkoumaného subjektu mize byt pro jiny subjekt
hrozbou a naopak. Rozdil vétSinou tkvi v pfipravenosti a schopnosti reagovat na tyto

zmény.*

46 SVARCOVA, Marie.Zakladni principy marketingu. Praha: Idea Servis, 2016. ISBN 978-80-85970-87-
6.(s.44)
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6 MARKETINGOVY MIX

Smith uvadi definici. ,, Marketingovy mix je v podstaté koncepcni kostra, ktera u

kazdého marketingového problému pomiize pripravit dobry - spravny pristup. “*” Kotler
[MM] jej charakterizuje jako :“Soubor taktickych — marketingovych nastroju —
produktové, cenoveé, distribucni a komunikacni politiky — které firma pouziva k uprave
nabidky dle ctlovych trhi “ *
K marketingovému mixu existuje mnoho raznych ptistupti, kuptikladu 4P,5P a 7P. Model
4P zahrnuje 4 slozky (produkt-product, cenu-price, distribuci- place, propagace-
promotion). Tento model je mnohymi kritizovan za to, ze je pfiliS stru¢ny, zastaraly a
pohliZi jen na zékladni prvky, pfesto vSak poskytuje zékladni kostru, pomoci které se da
orientovat. Systém 7P navic obsahuje lidi-people(zdkaznici a personal), vzhled-physical
evidence (budovy, uniformy) a procesy (metody vyroby, dodani a vyuziti sluzeb) a
poskytuje uz rozsahlejsi pocet nastrojti — dle mého nazoru dostatecny.

S vnimanim 4P se vaze oznaceni 4C. Kotler upozoriuje, ze : “vnimdni 4P
prestavuje pohled  prodavajiciho na marketingové ndstroje dostupné k ovlivnéni
kupujiciho®.*® Z toho vyplyva, ze v takovémto pohledu fesime néstroje z role prodejce.
Ale ten kdo bude ma nakonec veskerou moc nad uspéchem ¢i neuspéchem produktu, je
zékaznik. Proto byl vymyslen pohled kde ,,P*“ je nahrazeno ,,C“. Tento systém se
v jednotlivych bodech zamétuje na totozné subjekty, ale z pohledu zékaznika. Z produktu
- vznikaji potieby a ptani zédkaznika, z ceny - naklady na stran¢ zakaznika, z distribuce —
dostupnost a z komunikace — informovanost zakaznika.>

Kazdy z jednotlivych atribut marketingového mixu sam o sobé ma informacni
hodnotu pro zékaznika- komunikuje. Spatny produkt, nebo sluzba vypovida o celé kvalité
1épe nez jakakoli reklamni kampan, cena je dnes zase hojn€ vnimana jako méfitko kvality.
Toho vyuzila naptiklad spolecnost RedBull , ktera ve 20. Stoleti vzala velmi levnou
recepturu na popularni napoj ve Vietnamu a zacala jej distribuovat ve Spojenych statech

za obrovskou cenu — coz vzbudilo ve spotiebitelich iluzi kvality a vyjimecnosti produktu,

47 SMITH, Paul. Moderni marketing. Praha: Computer Press, 2000. Business books (Computer Press).
ISBN 80-7226-252-1. (s.5)

4 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-1545-
2.(s.70)

49 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-1545-
2.(s.71)

30 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-1545-
2. (s. 70-73)
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mimo jiné, diky cen¢. O kvalité produktu vypovida do zna¢né miry i misto kde je produkt
prodavan, ¢i poskytovan.

Propagace ma sviij vlastni rozsahly mix tzv. komunika¢ni mix , ten pracuje s dalsSimi
nastroji tentokrat pouze pro komunikaci se zékazniky. Lidé jsou, hlavné v ramci sluzeb,
zasadnim prvkem v fetézci kvality.

Sluzba bez tadn¢ vyskoleného a vstficného personalu, nikdy nedosdhne potiebné
kvality pro dnesni dobu. Naptiklad v Londyné je béZnym standardem, ze zdkaznik ma
vzdy pravdu a zaméstnanec nesmi pienaset na zdkaznika zadné ze svych problému, musi
byt vzdy vstiicny, mily a napomocny vSemu co zdkaznik vyzaduje, v ramci danych
sluzeb.

Fyzicky vzhled je smérodatny pro vnitini pocit zakaznika. VZdy je nezbytné aby tento
vzhled korespondoval s ostatnimi prvky mixu.

Posledni P — technologie provadéni prace, mize mit také vyznamny podil na uspéch.
Nejlepsi piiklad uvadi Smith na firmé McDonalds. Ta vyuziva technologii rychlé
pfipravy a podani jidel, umoziujici zdkaznikiim mit teplé jidlo do 5 minut.>!

Jednotlivé prvky marketingového mixu by ale neméli existovat jen tak nezavisle na
sob&. Heskova uvadi 3 zasady které by mél marketingovy mix spliovat.?

- Konzistence — prvky mixu spolu logicky souvisi a vhodné se dopliuji

- Integrace — zduraznuje aktivni a vyvazenou interakci mezi prvky mixu

- Utinnost — vyzaduje takové vyuZiti prvki, které povede k maximalni efektivnosti

marketingového mixu jako celku

Je tedy zfejmé, ze prvky marketingového mixu nesmi byt vzajemné v kontradikci.
Z téchto zasad také plyne, ze ¢im vyssi je vzajemna souhlasnost a provazanost nastroju,
tim vy$si synergie v ramci komunika¢niho mixu dosdhneme. Takové vysoce provazané
mixy vedou k velmi GspéSnym produktiim a také vyrazné vyssi efektivité. Pokud budeme
mit jeden vyrazn¢ dobry nastroj — napiiklad dokonalého kuchate a jidlo v restauraci,
pokud bude restaurace primérného fyzického prostiedi - nedosdhne ani zdaleka tak

dobrych vysledki.

31 SMITH, Paul. Moderni marketing. Praha: Computer Press, 2000. Business books (Computer Press).
ISBN 80-7226-252-1. (s.6)

52 HESKOVA, Marie. Teorie, management a marketing sluzeb. 2., preprac. a
dopl. vyd. Ceské Budéjovice: Vysoka Skola evropskych a regionalnich studii,
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Co povazuji za klicové v ramci sestavovani marketingového mixu, a véci k nému
piidruzenych, je vyvazenost marketingového mixu. Jsem presvédCen Ze pro spokojenost
zékaznika je nutné mit vSechny nastroje propracovany a vyuzity co nejlépe to jde. Nelze
fungovat na zakladé dobré reklamy, pokud produkt nesplituje to co v reklamé
vyzdvihujeme. Tim se dostdvame k meritu problematiky a to jsou ocCekavani, ktera
zminuji diive v této praci. Klicem je slibovat jen to co dokdzeme splnit a zaroven
v koneéném disledku predéit o¢ekavani, které vzbudime. Cimz ziskdame spokojeného
zékaznika. A spokojeny zakaznik je klicem k ispéchu vSech marketingovych strategii a

pland.>?

6.1 Produkt

Produkt v ramci marketingového mixu neoznacuje jen co je to za produkt, ale
hlavné jeho slozeni, vyznam a vyuziti. Pro pochopeni vyuziji citaty nékolika uspésnych

podnikatelt z knihy od Svarcové.**

,,Neni uméni vyrobit, ale prodat. Stroje a pracovnici mohou
vyrobit cokoliv, ale nebudou-li védét, co maji vyrobit a pro koho,
nebudou schopni prodat”

Tomas Bat’a
., Lidé kupujici 6mm vrtak : “Oni nepotiebuji vrtak, oni potrebuji 6mm
diru*

Leo McGinneva

Z citatu Lea McGinneva vyplyva zakladni pointa, kterou je tieba brat na védomi
a to, ze zakaznik nekupuje produkt, ale feSeni problému. VétSina lidi nechodi na jidlo
kvili jidlu ale protoze maji hlad. Obecné definovat produkt Ize dle Kotlera jako ,, cokoliv,
co lze nabidnout na trhu, co uspokojuje potreby spotiebitelii a je prospésné spolecnosti
(v souladu s pravni normou spolecnosti) “. >
Produkt je tvofen ruznymi hledisky. Mezi hlavni Ize zminit jeho Podstatu — neboli

kli¢ k uspokojeni spotiebitele, charakteristiky — typické rysy rozlisujici produkt na trhu

53 KARLICEK, Miroslav. Zaklady marketingu. Praha: Grada, 2013. ISBN 978-80-247-4208-3 (s. 151-186)

s* SVARCOVA, Marie. Zakladni principy marketingu. Praha: Idea Servis, 2016.

ISBN 978-80-85970-87-6. (s. 138)
33 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-1545-
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a doplikovymi sluzbami — ty rozliSujeme na pied- ,pfi- a po-prodejni. Napftiklad to jsou

piedvadéci prezentace, pomoc pii vybéru, zaruéni doba.>¢

Vnéjsi vrstva

Instalace

Baleni

podstata
(jadro)
produktu

Kvalita Stfedni vrstva

Zéruka

Vlastnosti

Vnitfni vrstva

Doprava zbozi

Zdroj: Kotler P. a G. Armstrong Principles of Marketing, New Jersey: Prentice Hall 1991. 5.253

Obrizek 1 - Cim je tvoren produkt.

6.2 Cena

Svarcova definuje cenu, jako :”Zvidstni vyjadieni hodnoty produktu. Odrdzi
uzZitnou hodnot a v podstaté i hodnotu pro zdkaznika. Jednad se o castku, které se je
spotrebitel/zdkaznik ochotny vzdat, aby ziskal produkt, ktery poZaduje. °’ Stanoveni
ceny, v pohledu marketingového stanoveni cen, je kompromis nékolika proménnych.
Zakladni je pohled zédkaznika a jeho predstava kolik za produkt chce zaplatit, ta zdroven
tvofi maximalni ¢astku za jakou je mozné produkt nabizet. Dalsi je pohled podniku,
neboli kolik za produkt chce inkasovat s pfihlédnutim k ndkladim na potizeni a marze.
Naklady samotné tvoii minimalni cenu, za kterou mizeme produkt nabizet. Poslednim je
pohled konkurence, neboli jaké ceny ma konkurence. Obecné plati, Ze pro uspésné
fungovani je nutné aby mezi t€émito prvky byl dosazen kompromis.

Podle Svarcové Ize definovat 3 zakladni strategie:

Strategie vysoké ceny, ktera cili na vysoké naroky na finance zékaznika ale zaroven

poskytuje nadstandartni kvalitu.

s SVARCOVA, Marie. Zakladni principy marketingu. Praha: Idea Servis, 2016.
ISBN 978-80-85970-87-6. (s. 140-141)

s7 SVARCOVA, Marie. Zakladni principy marketingu. Praha: Idea Servis, 2016.
ISBN 978-80-85970-87-6. (s. 173)
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Strategie dobré hodnoty, neboli poskytovani kvalitniho produktu za dostupnou cenu.
Posledni ekonomicka strategie, cili na segment zékazniki pozadujici prioritné nizké ceny

s minimalnimi naroky na kvalitu produkty.®

Cena
Vysoka Stredni Nizka
Premiantska
Vysoka strategie Strategie vysoké Strategie
5 (mimoradné kvality vynikajici kvality
= ceny)
2 Strategie
T Strategie Strategie cgle
g Stredni fedraZovani ramérné kvalit odpovidajici
)
= P P y (dobré kvality)
>
* Vydéracdska v . . . .
o . FalesSna strategie | Usporna strategie
Nizka strategie (nehospodarna) (hospodarna)
(okradani) P P

Obrazek 2 - Zdkladni cenové strategie (Svarcova s. 174)

6.3 Misto — distribuce

Dtivodem proc€ je v nadpisu zvolena distribuce, jako mozny substitut pro misto, je
ten Ze problematika tohoto nastroje se zabyva hlavné tim, aby produkt byl dostupny
zékaznikovi na misté¢ kde jej zadkaznik mize a chce vyuzit. Co nejlepsim popisem procesu,
kterym ,,vyroba“ tohoto nastroje probiha , se zabyva Kotler. Nejprve znamy jako
distribu¢ni sit, Kotler povazuje za nejlepsi definici tohoto procesu ,,Sit" poskytovani
hodnoty . Tu definuje jako ,,Sit’ tvorena firmou, dodavateli, distributory a zakazniky,
kteit vytvaieji ,, partnerstvi““ s cilem dosahnout lepSich vysledkii celého systému ““.>°
Tato definice zahrnuje do distribu¢niho procesu kazdého — nejlepSim piikladem
dokonalého distribu¢niho fetézce je princip firmy OVB. Ta v podstaté neustale roste, diky
tomu, Ze jeji nejmensi zdkaznici, mohou ziskavat zdanliveé obrovské hodnoty za piivedeni

novych zadkazniki. Tim se stavaji ze zakaznik( distributoii a bez investic je Sit

poskytovani hodnoty neustéle rozsitovano.

s SVARCOVA, Marie. Zakladni principy marketingu. Praha: Idea Servis, 2016.

ISBN 978-80-85970-87-6. (s. 174)
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6.4 Lidé

V ramci marketingového mixu sluzeb jako lidi oznacujeme zakazniky, jejich blizké
okoli a v prvni Fadé zaméstnance.

Zakaznik je ve sluzbach temeér vidy néjakou mirou zahrnut do ,,vyrobniho
procesu‘“ a podili se na vysledné kvalité sluzeb. Jsou sluzby kde ma zakaznik minimalni
vliv na vyslednou sluzbu. Blizsi popis vyznamu tohoto marketingového ndstroje v ramci

sluzeb — viz Lidé ve sluzbach — strana 11.

6.5 Propagace - Komunikace

Ziejme kazdy Cloveék se setkal béhem svého zZivota s marketingem ve formé néjaké
reklamy — neboli propagace. Jedinec neznaly velmi komplexniho systému marketingu by
je propagace velmi podstatnou soucasti marketingového mixu, neni ani zdaleka jedinou
a nelze dosahnout dobrych vysledkii, pouze dobrou propagaci. Zakladni funkci
marketingové komunikace je preddvani informaci distributorim, partnerim a
zékaznikiim. Tyto informace se mohou tykat vSech nastroji marketingového mixu.
Zakladnim faktorem této komunikace ale vzdy musi byt to, Ze musi byt piesné fizena dle
cili marketingu a musi byt vnitiné integrovana. To oznaCuje , ze vSechny typy
komunikace musi byt vzajemné v korelaci. Typy komunikace oznacujeme souhrnné jako
Komunika¢ni mix, ktery obdobné jako marketingovy mix, poskytuje néstroje pro tvorbu
tentokrat komunikace.

Kotler definuje komunikacni mix jako : ,, Specificka smés reklamy, osobniho
prodeje,podpory prodeje a PR, kterou firma pouziva pro dosazeni svych reklamnich a
marketingovych cilii“.®° Na zakladé této definice uvadi 5 zékladnich ndstrojli
komunika¢niho mixu:

- Reklama — Jakékoli placena forma neosobni komunikace myslenek, zbozi nebo

sluzeb identifikovaného sponzora

- Osobni prodej — Osobni prezentace provadéna prodejci za ucelem prodeje a

budovani vztaht se zakazniky

- Podpora prodeje — Kratkodobé stimuly prodeje

60 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-1545-
2. (s. 809)

34



- Public relations = PR — Budovani dobrych vztaht s vefejnosti — tj. s cilovymi
skupinami (dobrd ,,immage*, pozitivni obraz spole¢nosti apod.)
- Primy marketing — Pfimé spojeni s jednotlivymi zékazniky.(Telefon, email,,
apod.)
Vyse zminéné body prezentuji opét kostru komunikac¢niho mixu, kde kazdy jednotlivy
nastroj obsahuje fadu zpiisobt jejich implementace. Tyto zpusoby jsou mnohdy znacné

sofistikované a vyzaduji dobrou znalost pro jejich spravné provadéni. ¢!

6.5.1 Jak sestavit komunika¢ni mix

Stejn¢ jako marketingovy mix i komunika¢ni mix nema obecné stanovenou
dualezitost jednotlivych nastroji. Kazdé odvétvi vyzaduje jiné poméry nastroju, ale vzdy
plati Ze nastroje nesmi byt v kontradikci. Zakladni otazkou je tedy vzdy jak spravné
zvolit poméry jednotlivych néstroji. Problémem ale je, ze kazdy jednotlivy spotiebitel se
na trhu pohybuje jinou rychlosti a jeho platebni navyky jsou riizné. Je navic velmi tézké
v ramci marketingového vyzkumu zachytit tyto ndvyky, protoze velka Cast spotiebitela
své platebni navyky nerada sdéluje, nebo nejsou atraktivnim subjektem pro vyzkum.

Smith uvadi ptiklad na modelu popisujici chovani spottebitele na trhu: ,,Jeden
model Fika , Ze kupujici se musi o produktu nejprve dovédet (ziskat povedomi), pak se o
nej zajima, nasledné je o nem presvédcen, koupi si jej a nakonec po nakupu ma z vyrobku
néjaky pocit a néjak se k nému chovd. “*?
Na zaklad¢ tohoto modelu je mozné fici, Ze jednotlivé nastroje maji odliSnou efektivitu
v raznych etapach rozhodovani spotiebitele. V prvni etapé je znacné¢ efektivni reklama,

vvvvvv

Osobni prodej je efektivni pro piesvédceni o vyjimecnosti produktu. Podpora prodeje je
pak nejlepsim néstrojem pro piesunuti zdkaznika ze stavu ,,vahani“ do stavu , koupg&*. ¢3
Dalsim atributem je angazovanost zakaznika - ta ma vliv na zptsob jeho rozhodovani.

Vysoce angazovany zakaznik potiebuje znat detailni popis produktu a jeho racionalni a

61 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-1545-
2. (s. 809)
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vécné piinosy. Zatimco malo angazovany zékaznik podléha vliviim amygdaly — neboli

rozhoduje se hodné dle emocionalnich posun.®*

6.5.2 Strategie komunikace

Kotler definuje 2 strategie komunika¢niho mixu. Strategie tlaku a tahu. Strategii tlaku
je : ,,Komunikacni strategie, ktera vyzZaduje vyuZiti prodejcu a propagaci smérem
k obchodnikiim aby protlacila produkt distribucnimi kanaly. Vyrobce propaguje produkt
velkoobchodnikiim. Ti jej nasledné propaguji maloobchodum a ti je propaguji
spotrebitelum. “

Strategii tahu je : ,, Komunikacni strategie, ktera vyzaduje velké vydaje na
reklamu a propagaci spotiebiteliim, aby byla vytvorena spotrebitelska poptavka. Pokud
Je tato strategie uspésnd, zadaji spotrebitele produkt po maloobchodech, ti jej vyzaduji
po velkoobchodech a ti vytvaii findlni poptévku u vyrobce. “

Z popsanych moznosti plyne, Ze vyrobce mize bud’ své vyrobky tlacit nabidkou,
nebo nechat byt tazeny poptavkou. Varianta tlaku bude ziejmeé v kratSim horizontu méné
nakladna, ale bude vyzadovat neustaly piisun financi pro drzeni podptirnych prostredka
tlaku. Zatimco tah bude vyzadovat vysokou pocatecni investici, ale ve chvili kdy se
vytvoii dostatené silnd poptavka, omezi se komunikace vyrobce vyhradné na udrzeni

stavajici poptavky, nebo klientely.

6.5.3 Specifika marketingového mixu ve stavebnictvi

7 PLAN MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Jako u kazdé komunikace, nikdy nelze definovat obecné platny postup, ktery je vzdy
funk¢ni a lze jej aplikovat na vSechny situace. Naopak, v kazd¢ jedné situaci se mtize
velmi vyznamné liSit. Toto tvrzeni podporuje Smith, ktery piSe, ze :“Existuje mnoho
ruznych ptistupt. Neexistuje jediny spolecny piistup, ale existuji urcité zékladni prvky,
které musi kazdy plan mit.«

Tim nardzi zejména na pomocny systém AMSTIC, ktery napomaha spravné

strukturalizovat takovou komunikaci.

64 SMITH, Paul. Moderni marketing. Praha: Computer Press, 2000. Business books (Computer Press).
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2. (s. 838)

6 SMITH, Paul. Moderni marketing. Praha: Computer Press, 2000. Business books (Computer Press).
ISBN 80-7226-252-1. (s. 27)

36



7.1 AMSTIC

Pro UGspésné analyzovani jakékoliv situace je nezbytné fidit se systematickymi
postupy a prubézné svou praci kontrolovat. Jelikoz pfi praci s lidmi, coz marketing
bezesporu je, neni nejvhodnéjsi véci priliS generalizovat, nelze definovat jednoznacny
konkrétni plan, ktery je vzdy spravny. Proto se vyuzivaji v rdmci planovani osnovy. Jako
moznou osnovu sestavovani takovych planu Smith uvadi plan AMSTIC. ,, Plan AMSTIC
(orig. SOSTAC) je jednoduchou mnemotechnickou pomiickou, ktera manazerium pomaha
vzpomenout si na hlavni slozky planu marketingové komunikace a lze jej aplikovat na
Jjakykoli plan v riiznych odvétvich. %’
- Analyza situace (kde se nachazime ted)
- Mety (kam chceme dojit?)
Strategie (jak se tam dostaneme?)

- Taktika (podrobnosti strategie)

- Implementace (Cinnosti, kterymi plan naplnime)

XN O~ N Yo oA

- Kontrola (méreni, sledovani a nasledna uprava planii)

Dana struktura je aplikovatelna podobné jako ptistup SMART. To znamena ze jej lze
aplikovat na riizné faze marketingového procesu. Plan AMSTIK nam poskytuje strukturu
planovéani, ale redlny plan musi mit mnohonasobn¢ detailnéji propracovanou osnovu. Je
z4douci mit velmi detailni analyzu, zaroven stru¢né a vystizné mety, ze kterych vyplyvaji
cile strategie a taktiky. Na zéklad¢ dobfe stanovenych met lze také velmi snadno

definovat kontrolni body procesu.®®

7.2 Zdroje - 3M

Kazdy plan musi zahrnovat pozadované zdroje. Jako zdroje SMITH uvadi :
MuZi - lidské zdroje
Znaci lidské zdroje neboli, koho budeme potiebovat, co bude mit za napln prace apod.
Oznaceni zahrnuje profesionalni pracovniky, ktefi jsou schopni zvladat své povinnosti.
Mince - penize
Zastupuji vliv rozpoctl, a penéznich prostiedkti které mame k dispozici. Stanoveni téchto

zdrojii je provadéno podobnym zplsobem jako u stanoveni ceny. Jde o obdoby proces

67 SMITH, Paul. Moderni marketing. Praha: Computer Press, 2000. Business books (Computer Press).
ISBN 80-7226-252-1. (s. 27)

%8 SMITH, Paul. Moderni marketing. Praha: Computer Press, 2000. Business books (Computer Press).
ISBN 80-7226-252-1. (s. 27-28)
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akorat ze strany vyrobce, kolik je ochoten obétovat financ¢nich prosttedkil pro dosazeni
komunikacnich cild

Minuty — cas
Vyjadruje nejcennéjsi komoditu v lidském a firemnim Zivote cas. Je tieba s nim zachazet
nejopatrnéji. Nezbytnosti jsou casové plany a kontrolni body dodrzovani takovych
casovych planu. V piipadé¢ nedodrzeni kontrolnich bodil, je nutnd restrukturalizace
casového planu, detekce zdroji problému a jejich neodkladna naprava a predchazeni

v nasledujicich planech.

7.3 Strategie

wewvr

taktiky. Komunika¢ni strategie pomaha harmonizovat, sladit a integrovat vSechny
taktické nastroje komunikace. MzZe zahrnovat vybér cilovych trhi, ureni pozice na trhu,
vybér komunikacnich néstroji, jejich poradi, ¢asovy plan apod. Je velice té¢zké najit
marketingové komunikacni strategie. Strategie se Casto d€la zpétné, prvni se planuje
taktika a potom se z ni vytvofii strategie, aby taktika dédvala smysl. To ovSem neni ideélni
pristup.

Pro lepsi zapamatovani jednotlivych soucasti strategie marketingové komunikace
Smith zmiiuje mnemotechnickou pomuicku“ SCUP & PIN (STOP & SIT) Segmentace
(segmentation), Cileni (targeting),cile (objectives), urceni pozice (positioning) & Poradi
(sequence), Inegrace (integration), Nastroje (tools). Strategie si musi urcit cil, na ten
zacilit a podle ni uréit pozici firmy = SCUP.« 10

Strategie by méla zahrnovat piesné metodiku jaka bude pouzita a pro¢ danou
metodiku vyuzivame. Divody jsou jedna z véci co Casto chybi ve zpracovanych planech.
Mnoho lidi to mlze povazovat jako krok navic ale pro precizni a vhodné planovani je
nezbytné vzdy vychazet z védecké metody — mam hypotézu - hypotézu oveétuji — tvorim

reseni.

7.4 Taktika

Podrobné popisuje strategii. Zabyva se definici detaill strategie a zpisobem jeji

% SMITH, Paul. Moderni marketing. Praha: Computer Press, 2000. Business books (Computer Press).
ISBN 80-7226-252-1. (s. 28-29)

70 SMITH, Paul. Moderni marketing. Praha: Computer Press, 2000. Business books (Computer Press).
ISBN 80-7226-252-1. (s. 38)
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realizace. Kupiikladu v marketingové komunikaci mezi taktiku fadime komunikacéni
nastroje jako je reklama, PR, pifima posta apod. Planem taktiky ma v planu shrnout mimo

jiné co se bude d¢lat, kdy a za kolik.”!

7.5 Implementace

Implementace znamend zafazeni, ¢i zaClenéni. V marketingovém plédnovani to
znaCi zavadéni danych strategii a taktik do praxe. Faze implementace se zabyva
podrobnostmi taktiky a to pomoci podrobnych rozborti a projektovych plant. V ramci
této faze je opét kladen vysoky diraz na preciznost a perfekcionismus lidi co dané plany
pripravuji. Jelikoz se jedna o detailni plany, musi byt zpracovany do posledniho pismene
aby samotny proces zavedeni téchto plant probihal co mozna s nejmensimi obtizemi.
Smith uvadi fazi implementace jako vhodny ¢as na vyuzivani krizovych plant a metod

kontroly procesu, protoZe chaotické feSeni detailli je to nejhorsi co se miize stat.”?

7.6 Kontrola

Spravny plan by mél kromé cili obsahovat i kontrolni body, kterymi bude
kontrolovan postup implementace planu. Principem kontrolnich bodt je, ze si stanovime
kritéria na zaklad¢ ktery Ize urcit zdali jde vSe dle planu, nebo se n¢kde vyskytl problém,
ktery je potieba fesit. Takové problémy, jak z logiky véci vyplyva je tieba fesit co
nejdiive a proto plati, ¢im vice kontrolnich bodii mame tim Iépe. Na druhé strané kontrola
vzdy stoji Cas a penize, takze je na zvazeni a citu manazert ,¢i marketért, aby rozhodli
jaka cetnost kontrol je vhodna prave pro jejich projekt.

Tento proces mohou vyrazn¢ usnadnit dobie propracované cile marketingu. Ty
pokud jsou definovany dle syst¢tmu SMART, zna¢né napomahaji definovat kontrolni
body procesu. Smith ve své publikace jesté¢ zminuje velmi pozitivni vliv tzv. ,, Méricich
mechanizmii“. Ty jsou zavedeny do marketingového procesu a do plant jako jejich
soucast a primarnim cilem téchto mechanizmti je sbér dat pro méfeni a kontrolu jejich
vysledka. Sekundarnim ucelem, ktery je mnohdy opomijen je fakt, ze data nasbirana
mohou byt vyuzita v budoucnu napiiklad jako sekundéarni informace pro tvorbu planii

marketingového vyzkumu apod.

71 SMITH, Paul. Moderni marketing. Praha: Computer Press, 2000. Business books (Computer Press).
ISBN 80-7226-252-1. (s. 40)
72 SMITH, Paul. Moderni marketing. Praha: Computer Press, 2000. Business books (Computer Press).
ISBN 80-7226-252-1. (s. 42)
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objektivita. S ni souvisi vysokd sebekritika a nadstandartni Groven sebereflexe. Tyto
atributy jsou nezbytné, protoze kazdy plan je na prvni pokus sestaven chybné a az jeho

postupnym ladénim ziskdvame vhodny marketingovy plan. 73

73 SMITH, Paul. Moderni marketing. Praha: Computer Press, 2000. Business books (Computer Press).
ISBN 80-7226-252-1. (s. 42-44)
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EMPIRICKA CAST

8 STAVAIJICI SITUACE BATOVYCH CTVRTI VE
MESTE ZLINE

Cilem prace je pouzit marketingové vyzkumy a principy komunikace k feseni problému

ve mésté¢ Zliné. Ke spravnému sestaveni téchto prizkumt, je nutné nejprve pochopit

kontext oblasti do jaké je prace situovana.

8.1 Vyznam zastavby Zlina 1900-1950

Meésto Zlin bylo pted piichodem Bat'ovych podnikatelskych aktivit pouze lokalnim
meéstem s populaci cca 5000 obyvatel. S prichodem Bat'ovych podnikatelskych aktivit a
neortodoxnich ptistupit Zlin zacal jako mésto extrémné riist, az do stavu kdy ve 30. letech
20. stoleti byl vzorovym méstem podnikani a to zejména z pohledu jeho architektury a
prostorového usporadani. Jednim z hlavnich elementt této vyjimecnosti byly a stale jsou

tzv. Batovy Ctvrti.

8.1.1 Typové rodinné domky — Bat'ovskeé ctvrti
Jednim z nejvyznamnéjSich prvktl mésta Zlina jsou jednoznaéné Batovské ctvrti.
Zabiraji obrovskou plochu v poméru k celkové rozloze mésta a vytvaieji unikatni

»Zahradni mésto* z typizovanych domu se sjednocenym stylem a architekturou.

Obrazek 3 - mapa Batovskych ctvrti (zdroj: Program regenerace MPZ Zlin, Ressova, Stolarik 2015)
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Jak je z obrazku evidentni, Batovské Ctvrti (na obrazku svétle modie) zabiraji
témet veskeré okoli centra mésta (centrum meésta je tvofeno na vychodé aredlem
Batovych zavodl a na zdpad¢ obytnymi budovami a s pfevazné¢ administrativnimi a
veiejné-kulturnimi stavbami v centru). To znamena, ze z pohledu vlastnika nemovitost
jde o velmi atraktivni lokality. Diky své vyznamné roli v ramci historie jsou ale vSechny
tyto oblasti zatazeny do MPZ, neboli Méstské pamatkové zony. Tim padem v nich plati
omezeni stanovené méstem na zakladé zak. 20/1987 Sb. O statni pamatkové péci. V praxi
to znamena, ze vSechny vyznamné stavebni upravy musi byt schvaleny pfisluSnym
odborem a musi odpovidat dokumentu : “Hlavni zdsady pamatkové péée v MPZ*74, Tj.
materidl vydany méstem Zlinem pro to, aby obyvatelé méli prehled jaké stavebni upravy
jsou realizovatelné (a povolené).

Vystavba téchto Ctvrti probihala pfevazné koordinované a plénované vzdy
v uceleném duchu. VétSina z nich byla vystavena jiz za zivota zakladatele firmy Bati -
Tomase Bati. Ten si zakladal na typovém vzhledu, striktnich omezenich a uniformité.
Posledni postavené Ctvrti byly Lesni c¢tvrt’ a Dily az po smrti T. Bati a to vedlo
domky v celém mésté vypadaji velmi podobné, kazda Ctvrt mé sviij vzorovy model a
mnohé¢ Casti Ctvrti se lisi. Nize je uveden pocet domka v jednotlivych ctvrti.

rozloha lokality (ha) jednodomek  pulldomek c¢trvtdomek atyp celkem

Letna 50,65 52 258 182 8 500
Nad Ov¢irnou 5,82 55 2 - 5 62
ZaleSna 23,13 22 303 5 4 334
Podvesna 20,78 10 243 14 1 268
Dily 36,04 90 460 2 - 552
Lesni ¢tvrt 21,66 8 232 - - 240
158,08 237 1498 203 18 1956

Obrazek 4 - prehled Batovskych ctvrti (zdroj: http://'www.zlin.eu/hlavni-zasady-pamatkove-pece-v-mpz-cl-1686.html)

Pro tuto praci budou déle rozebirany ,,puldomky* a ,,jednodomky*, a to zejména
kvili velmi slozitym majetkovym pomérim u ,,ctyfdomki®, kdy jej mohou vlastnit az 4
vlastnici a to je v ptipad¢ stavebnich zmén velmi komplikovana situace. Soucasné jejich
pomér na vystavbé je velmi nizky v porovnani s pildomky a proto nejsou v této praci

dale uvazovany. V soucasnosti neexistuje uceleny seznam typovych domkl na uzemi

74 http://www.zlin.eu/hlavni-zasady-pamatkove-pece-v-mpz-cl-1686.html
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mesta Zlina a literatura Casto uvadi hlavné vzory staveb, které obsahuji n¢kdy jen
pudorysy jednoho z podlazi. A navic jen u nékterych staveb. Toto je zptisobeno také tim,
ze po smrti zakladatele T. Bati v roce 1932 a pievzeti vedeni firmy J.A.Batou , dochazelo

vvvvvv

pies to ale byla zachovana ptivodni myslenka ,,Zahradniho mésta.

8.2 Hlavni zadsady pamatkové péce v MPZ Zlin

Tésné pred odevzdanim této prace doslo k vydani aktualizovanych podminek MPZ,
které mésto vyuziva. Z velké Casti jsou tyto podminky pouze upiesnénim ptvodnich a
zménou formulaci podminek. Zakladni ideje se méni pouze minimalné. Jelikoz byla prace
zpracovana v dob¢ platnosti pivodnich pravidel, nelze vyloucit, ze nékteré formulace
nebudou piesné odpovidat. To by ale nemélo mit vyznamny vliv na faktickou stranku
veci.

Jelikoz neni v soucasnosti dostupnd dokumentace pro typy vSech domkd, a ty jsou
navic napfi¢ Zlinem vyznamné lisi, je vhodné vyuzit pro stanoveni téchto atributa
vychazet z ,,Hlavnich zasad pamatkové péce v MPZ*, ve kterych jsou popsany pozadavky
na rekonstrukce ,,Batovskych domka“. Mésto Zlin v novych zasadach zduraziuje, ze
kazda uprava domu, ¢i jeho okoli musi byt konzultovana s odborem kultury a pamatkové
péce. Tento odbor k nému musi vydat zdvazné stanovisko. Az na zaklad¢ toho mohou byt
upravy provadény. Hlavni cile téchto tiprav uvadim v plné citaci. To proto, ze z nich bude
vychéazeno v ptipravé konceptu a je Zadouci aby nedochazelo k dezinterpretacim.

,, Predmeétem pamatkové péce v MPZ je zejména:

- Nemovité kulturni pamatky

- historicky pudorys a jemu odpovidajici prostorova a hmotova skladba, méstské
interiéry vcetné povrchu komunikaci, historické podzemi (urbanisticka struktura s
pravidelnym rastrem zastavéni,respektovani prirozené konfigurace terénu)

- panorama zony a hlavni dominanty v blizkych a dalkovych pohledech (celkové
vnimani zastavby vuzemi MPZ v Sirsich souvislostech)

- objekty dotvarejici charakter zomy (architektonicky vyraz jednotlivych objekti,
charakteristické detaily a jejich jednotnost)

- verejna a vyhrazena zelen (zachovani principu zahradniho mésta)

- ostatni objekty v zoné (nejsou hlavnimi nositeli pamatkovych hodnot, avsak jejich

architektonicky vyraz doplnuje prostiedi MPZ)
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«

- verejna a vyhrazena zelen, kterou je nutné zachovat v co nejvétsim rozsahu
Z této strategie vime, ze zajmy mésta jsou z 90% totozné se z4jmy této prace.
Bohuzel odlisSnost mezi zajmem meésta a zajmem této prace je v ,,zachovani méstskych
interiéra®.
Dle konzultaci s méstskymi Ciniteli je zfejmé ze tento bod bude velkym bodem sporu pii
vyjedndvani s méstem.
Nasledujici kapitoly shrnuji pozadavky, které tyto jsou v téchto zasadach
vypsany. Detailni rozbor téchto pozadavki je pak dostupny pravé v zédsadach vydané

méstem.”?

8.2.1 Zateplovani budov

Dokument uvadi jako maximum zatepleni tl. 100mm na obvodovém zdivu a tl.
20mm na osténi oken a dvefi. Uvadi také skute¢nost, ze nemusi byt splnény pozadavky
na energetickou naroc¢nost ze zak. ¢. 406/2000 Sb., o hospodafeni energii, v platném
znéni, jelikoz se nachazi v pamatkové zoné. V ustanoveni § 7 odst. 5 pism. b) tohoto
zékona je uvedeno: ,,Pozadavky na energetickou narocnost budov nemuseji byt splnény
u budov, které jsou kulturni pamatkou, anebo nejsou kulturni pamatkou, ale nachdazeji se
v pamdtkové rezervaci nebo pamdatkové zoné, pokud by s ohledem na zajmy statni
pamdatkové péce splnéni nékterych pozadavkit na energetickou narocnost téchto budov
vyrazné zmenilo jejich charakter nebo vzhled, tuto skutecnost stavebnik, viastnik budovy
nebo spolecenstvi vlastnikit jednotek doloZi zavaznym stanoviskem organu statni
pamdatkoveé péce. “

Obecn¢ lze fici, ze by budovy po zatepleni fasady méli mit stejny findlni vzhled

jako v dobé vystavby.
8.2.2 Faséada budov

Musi byt obloZena cihelnymi pasky formatu 290 x 65 mm se sparovanim v odstinu
prirodniho cementu, nebo tmaveé Sedé — nesmi byt bilé. Je také nutné dbat na okolni

zéastavbu a oblast kde se domek nachazi. VSe popsano v kapitole 3 zasad MPZ.

73 http://www.zlin.eu/hlavni-zasady-pamatkove-pece-v-mpz-cl-1686.html
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8.2.3 Sokly
Sokly museji byt v Sedé barvé bez vyrazné struktury. Jejich vyska by méla odpovidat
okolnimu terénu a korespondovat s okolni zastavbou. Dokument uvadi, Ze: ,,Obecné plati,

e vyska soklu bude stanovena individualné podle okolniho terénu.“

8.2.4 Strecha

Vsechny stiechy v ramci cilenych budov v oblastech jsou ploché. Tyto stfechy mohou
byt nahrazeny modernimi materidly za piedpokladu, ze nedojde ke zvySeni trovné

sttesniho plasté nad atiku, nebo fimsu.

8.2.5 Komin

Téleso kominu musi zlstat témei stejné. Dokument pozaduje zanechani kominového

télesa 1 v piipadé, ze je nepouzivano.
8.2.6 Pozemky

Vétsina pozemkl okolo domki je ve vlastnictvi statutarniho mésta Zlina. Tam kde jsou
tyto pozemky ve vlastnictvim soukromém, je kladen maximalni diraz na zachovani

charakteru ,,zahradniho mésta. To znamena minimalni Gpravy zelenych ploch.

8.2.7 Pteklady nad stavebnimi otvory

Na preklady je dban vyznamny zietel. Mésto je povazuje za ,,charakteristicky prvek* a
proto musi byt stoprocentn¢ zachovana. V piipad¢ zatepleni mésto pozaduje barevny
,prepis piekladu do fasady. Ty musi byt provedeny cementovou omitkou v piirodnim

odstinu nebo hladkou omitkou v barvé betonu.

8.2.8 Vypln¢ otvori
Okenni otvory musi odpovidat ptivodnimu vzhledu oken. Charakteristické jsou zejména
svou
- Barvou - bila
- Typem — dfevéna okna ve tvaru T
- Prekladem — vétSinou betonovy pieklad, ktery v piipad¢ zatepleni musi byt
obnoven cementem v barvé ptirodni Sedé, nebo v ptipadé piekladi cihelnych,

prislusnym zptisobem.
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Obrazek 5 — llustracni obratek detailu reseni oken (zdroj: Piivodni zasady MPZ Zlin)
Vstupni dvefe maji byt rimové s ¢lenénim na 3, nebo 4 dily se spodnim dilem plnym.

Bez pllkruhovych, ¢i obloukovych motivi.

Obrazek 6 - Ilustracni obratek detailu reSeni vstupnich dveri (zdroj: Piivodni zasady MPZ Zlin)
Celkové je kladen diiraz na to, aby byly otvory zachovéany dle piivodni stavby. V piipadé,

%

ze chce vlastnik vstup na stfechu pfistavby skrze balkonové dvere, méli by drzet Sitku
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puvodniho otvoru a odpovidat ¢lenéni fasady — horizontalni d€leni ve vySce parapetu a

ve vySce poutce ptivodniho okna.

8.2.9 Fotovoltaické a solarni panely

Jsou nezadouci vzhledem k charakteru plochych stiech a jejich ptipadnému vyraznému
vlivu na vzhled vetejného prostoru. Zaroven by vzhledem k orientaci vétSiny domu

(severni svah udoli) a velikosti stfech byl jejich provoz v soucasnosti znacné neefektivni.

8.2.10Zavér k zdsadam vystavby

Pti pohledu na zasady pamatkové péce ve Zlin€, Ize jednoznacné vycist co je hlavnim
cilem mésta. Aby byla zachovéana celkova atmosféra a Clenéni méstskych ctvrti. A to
zejména s dirazem na zachovani architektonické jedinecnosti staveb, velkého podilu
otevieného prostoru a celkové charakteru zahradniho mésta. Toto bude také pouzito jako
zéklad pro tvorbu koncepce zachrany téchto oblasti. Zavérem je tieba zdlraznit , ze tyto
podminky jsou pouze orientacni a vSechny upravy je nutno mit schvalené od odboru

kultury a pamatkové péce.

9 PRACOVNIHYPOTEZY K TEMATU ,
KOMUNIKACE PRI VYJEDNAVANI STAVEBNI
ZAKAZKY

Pro vhodné vyhodnoceni prizkumu je nezbytné stanovit si hypotézy, kterymi ovéiuji
spravnost svych predpokladii. Tyto hypotézy stanovuji tak, aby mi odpoveédé€ly na zasadni
neznamé a aby byly jednoznacné a objektivné ovéfitelné. Jelikoz v ramci prace byly
provedeny 2 prizkumy jsou hypotézy rozdéleny do ,,Prizkumu A — Brno a ,,Prizkumu

B*“— Zlin.

9.1 Pruzkum A — Brno

Prvni uvaha za ,,Prizkumem A* byla, aby byl cely projekt situovan u mésta Brna. Ale
nasledné jsem zjistil konzultacemi s odborniky mnohé uskali a také velké vyhody meésta
Zlina, ale to jiz v dobé, kdy byl ,,Prizkum A* hotovy. A ackoliv se ,,Prizkum A* zda byt
irelevantni pro oblast Zlinska, nakonec jsem je vyuzil oba dva zplsoby prizkumu pro
zjisténi potencialu projektu rozrist se do jinych mést. A aby bylo mozné porovnat ¢isla
ze Zlinského s podobnymi relevantnimi daty a dodat jim takto kontext.

1. VETSINA LIDI JE OCHOTNA SI PRIPLATIT ZA KVALITNEJSI PRODUKT
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Tento bod souvisi s behavioralnim zkouméanim cilového souboru. Zajimad mé , zdali

a do jaké miry jsou lidé ochotni pfiplacet za kvalitni zbozi. To je dilezité zejména

proto, ze cilova komunikace je zaméfena na nadstandartni produkty, které jsou vysi

nakladd zna¢né nad primérem. To znamena, Ze je ptiznivé pro potencial produktu,
aby byli lidé ochotni si pfiplatit vice penéz za vyssi hodnotu kvality.

2. VETSINA POPULACE SI JE OCHOTNA VYBIRAT ZTYPOVYCH
PRODUKTU POKUD ZA TO MUZE OCEKAVAT BENEFITY VE FORME
VYSSI KVALITY, CI LEPS{ CENY.

Stejn¢ jako prechozi bod i vtomto bylo cilem zjistit, zda-li jsou lidé ochotni

investovat do typovych produktti, pokud jim to pfinese jiné hodnoty - zejména vyssi

kvalitu, ¢i niz8i cenu. Prozrazuje nam, zda-li je pro daného respondenta nezbytné mit

,Vyjimecnou* stavbu, nebo zda-li mu vice zalezi na kvalité, ¢i penézich. Pro projekt

je podstatna hlavné skutecnost, kolik lidi je ochotno uvazovat o bydleni v typizované,

ale nadstandartni zastavbé.

3. VICE NEZ 30% LIDI SI JE VEDOMO ZMENY V LEGISLATIVE O
VYSTAVBE NOVYCH RODINNYCH DOMU OD R. 2020

Jelikoz je cely projekt navrzen ve standardu ,,Budov s téméi nulovou spotiebou

energie® je nezbytné zjistit, zdali lidé vi o nové legislative, ktera nafizuje v takovém

standardu novostavby budovat. Pokud nebude dostatecné povédomi, coz

predpokladam, bude nezbytné stimto pocitat v marketingové komunikaci a

potencialni zakazniky nejprve sezndmit s touto skute¢nosti.

4. VETSINA LIDI PLANUJE VYUZIVAT V DOME PRVKY ,CHYTRE
DOMACNOSTI“ - VETS{ CAST TETO VETSINY CHCE PLNE VYBAVEN{
VCETNE RIDICI JEDNOTKY

Tato skutecnost byla diilezitd pro samotné vybaveni interiéra staveb. A to z pohledu

toho, jestli maji obsahovat kompletni fizeni, vcetné naprogramovaného

sofistikovaného systému, nebo dostacuje vybavit domy jednotnym systémem

regulace vnitiniho prosttedi, které nemusi byt centralné fizeno a sledovano.

9.2 Pruzkum B — Zlin

,Prizkum B* byl proveden po ,,Prizkumu A ,,proto hypotézy obsahuji i urcita srovnani
téchto vyzkumii. Hlavnim cilem vyzkumu bylo poskytnout relevantni data, zdali je tento

projekt tak lukrativni jak predpokladam.

48



1. VE ZLINE JSOU OCHOTNI SI PRIPLATIT ZA KVALITU (V ROZPTYLU
DO 10%) SHODNE JAKO V PRUZKUMU A

Tato hypotéza zjistuje, zda-li se v ramci regionti vyznamné lisi preference lidi, nebo

zda-li je to pienositelny trend, ktery Ize sledovat na mnoha mistech. Pokud bude

hypotéza potvrzena, zvySovalo by to celorepublikovy potencial projektu.

2. LIDE JSOU MENE OTEVRENI MODERNIM TECHNOLOGIIM PROTI
PRUZKUMU A

Vyse zminéna premisa vychazi ze zndmého ndzoru, ze vychod republiky, a to zejména

chudsi regiony, jsou mnohem konzervativnéjsi, nez-1i bohatsi regiony jako je Brno,

Praha. Toto je dtlezité také pro piipadné detaily v ramci projektové dokumentace a

marketingové komunikace. Je nutné sledovat jak jsou cilové skupiny lidi oteviené

modernim technologiim 1 kviili tomu, ptes jaké kanaly na n¢ bude cileno.

3. PRO LIDI VE ZLINE JE FUNKCNOST DULEZITEJSI NEZ DESIGN

I tato hypotéza vychazi zteorie, ze Zlinsky region patii mezi konzervativnéjsi

regiony, které¢ nepreferuji tolik moderni proudy mysleni. Mezi tyto proudy fadim

zejména trend, kdy design u mnoha lidi hraje vyssi roli nez funk¢nost, ackoliv se

jedna o produkty v prvni fadé s funkénimi vlastnostmi. (napt. jako Apple apod.)

Pokud dojde k potvrzeni hypotézy, bude zfejmé, ze marketing musi cilit zejména na

funk¢ni vyhody stavby a méné pak na jeho designovou stranku

4. ALESPON 40% OBYVATEL BY UPREDNOSTNILO NOVOSTAVBU PRED
REKONSTRUOVANOU BUDOVOU

Pro projekt , ktery v budoucnu pocita s vystavbou novostaveb na misté kde stoji

soucasné pamatkoveé chranéné domy, je velmi dulezité zjistit, zda-li jsou lidé vitbec

vystavby, ale zase poskytuji ve findle mnohem vyssi kvalitu bydleni a také moznosti

individualnich Uprav interiéru jsou pro potencialni investory vyznamn¢ vyssi.

5. ALESPON 50% POPULACE JE OCHOTNO BYDLET V ,BATOVYCH
CTVRTICH* (PODVESNA, ZALESNA, LESNI CTVRT, PRSTNE)

Tato premisa zjistuje, zda-li je alespon polovina lidi ochotna bydlet v typovych

domcich, které maji soucasné¢ velkou historickou hodnotu. Dilezité je to zejména

z téch divodl, ze projekt pocCitd pomérné s vysokym zdjmem o piestavbu téchto

domkt a pokud by v nich lidé nechtéli bydlet, t€¢Zko mizeme predpokladat, ze budou

ochotni do nich investovat sviij ¢as a penize.
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6. Z LIDI, KTERI JSOU OCHOTNI BYDLET V ,, BATOVYCH CTVRTICH*, BY
50% UPRENOSTNILO NOVOSTAVBU, POKUD BY TO UMOZNOVALY
MESTSKE REGULACE

Tato hypotéza zasahuje ptimo jadro projektu. Zda-li je mezi lidmi dost potencialnich

zékaznikli pro findlni projekt. Dulezitd je zde hypoteticka tivaha o méstskych

regulacich, které v soucasnosti nejsou piiznivé pro myslenku projektu.

9.2.1 Pruzkum C — Bata

Byl proveden dodate¢né pro doplnéni vztahu obyvatel ke jménu Bat’a. Toto je kritické
pro to, ze pokud se hypotéza potvrdi, je mozné skrze tyto emoce presvédcit lidi o
prospéchu projektu, ktery si bere za cil zachranit ojedin€lé urbanisticko-primyslové
funkcionalistické dédictvi Bati.
1. VICE NEZ % OBYVATEL MESTA MAJi SE JMENEM BATA SPOJENY
POZITIVN] EMOCE.
Cilem hypotézy je ovétit pravé emocni vztah obyvatel ke jménu Bata. Schvalné
je zvoleno slovo ,,jméno* a nikoliv ,,znacka* protoze neni zadouci , aby u lidi

dnc6

dochazelo k zdmén¢ s ndzorem — jaky vztah maji k botam ,,Bat’a. Cilem je zjistit
praveé spise emoce spojené s historii a dédictvim, kterym Bata pro mésto Zlin

bezesporu je.
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10 TVORBA DQTAZNiK[OJ A CHARAKTERISTIKY
JEDNOTLIVYCH SOUBORU

10.1Marketingoveé vyzkumy

Marketingové vyzkumy trhu jsou zpracovavan pro potieby diplomové prace, ktera
se zabyva zjisténim preferenci reprezentativniho vzorku z oblasti vystavby rodinnych
dom.

V uvodni Gvaze prace bylo pocitdno pouze s vyzkumem v oblasti mésta Brna,
zaméifenym na téma nadstandardné vybavenych, energeticky uspornych domu. Po
provedeni vyzkumu a rozhovorech s odborniky v oboru ( s projektanty a developery),
jsem doSel k zavéru, ze takovy zamér je velmi téZko uskutecnitelny a proto jsem
modifikoval zamér. Zamér se noveé tyka vystavby repliky (v pohledu na exteriér)
batovych domku a ten vyzadoval druhy prizkum , zaméfeny primarné na oblast mésta
Zlina a jinou cilovou skupinu. Proto bylo sestaveno druhé dotaznikové Setieni tentokrat
primarné zamétené na zjisténi potencialu projektu ve mésté Zlin€. To zejména z pohledu
velikosti cilové skupiny a jejiho chovani, ptipadné cest, jak komunikovat takovy projekt
potencialnim investortim. V posledni fazi prace jsem zjistil, ze bych pro jistotu
vyhodnoceni a zvySeni potencidlu projektu potfeboval znat jest¢ ndzor obyvatel na
znaCku Bat’a — pfesnéji potom , jaké maji s touto znackou — nebo spiSe jménem Bata -
spojené emoce.

Prvni dvé Setfeni jsou detailné popsana, véetné metodiky a nasledné zvlast
doporuceni®. Ty budou zédkladem pro vSechny tvahy a zaklady koncepce. Provedeny jsou
metodou ,,Nahodna prochazka“. Pro reprezentativnost vysledkti bylo pfi sbéru dbano na
dodrzeni velikosti vzorku s odpovidajicimi demografickymi poméry mezi skupinami.
Vzorky neodpovidajici charakteristikam cilové skupiny byly vyfazeny. Posledni Setfeni

bylo provadéno podobnou metodikou, ale pouze jednou otazkou.
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10.2Prizkum A — Brno
Cilem prazkumu bylo zjistit, jaka je poptavka po produktu, ktery byl pfedmétem
této prace — energeticky usporny, moderni, nadstandartni dim. A souCasné zjistit
behavioralni aspekty cilové skupiny aby bylo jasné , jaky styl a obsah komunikace pouzit.
Zakladni fakta byly ovéfeny pomoci hypotéz, dalsi dedukce potom detailnim rozborem
otazek.
Velikost vzorku byl ptfi 90% ptesnosti vysledkid (=> u=1,645), smérodatné
odchylce 6,5% (typicka hodnota odchylky je 5%, ale z diivodu omezenych kapacit je tato
odchylka zvySena na 6,5% aby bylo mozné¢ data zpracovat) a mife variability 0,4 stanoven

na 103 respondentii. Podle vzorce :
2

u
n = _62

V2
Rovnice 2 - - vypocet velikosti souboru respondentii,zdroj: (Pecakova, 2004, s.19) - (zdroj: viastni zpracovani )
| TR velikost souboru
| SRR kvantil normovaného normélniho rozdéleni
Orreerreeanns relativni ptipustna chyba
Vi variaéni koeficient

10.2.1 Charakteristika souboru respondentt Brno

Vyzkum bude provadén na cilové skupiné slozené ze 2 skupin. Skupina A
velikosti
230 415 lidi. Tato cilovéa skupina byla stanovena dle dat CSU. Jako cilovou skupinu A
jsem definoval obyvatelstvo v produktivnim véku (tj. 18 — 64). Pocatek intervalu je dan
obdobi, kdy cast populace dokoncuje stfedoskolské vzdélani — tim padem jiz zaCina
piremyslet o budoucnosti. Konec intervalu je stanoven dle dichodového véku. Po odchodu
obyvatel do dichodu jiz kvili niz§im piijmim Ize ocekavat ambice na vystavbu pouze
v minimalnim méfitku — proto tyto skupiny zanedbavame.

Skupina B je tvofena obyvateli Brna, kteii se nepohybuji ve s¢itani CSU — nemayji
ve mesté trvalé bydlisté. Ale v Brné pravidelné pobyvaji. Jedna se o studenty. Dle dat
Setreni Kancelare strategie mésta , je studenti v Brné k aktudlnimu datu (2017/18) 64
974. Cilova skupina ma tedy velikost 295 389 lidi a sklada se ze 2 definovanych subjekti:

- Muzi a zeny ve véku od 18-64 let Zijici v mésté Brné

- Studenti brnénskych VS s trvalym bydli§tdm mimo mésto Brno
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Pii tvorbé dotazniku bylo v prvnim kroku nutné stanovit hypotézy, protoze je
nutné pracovat sredlnymi daty a nikoliv pouze sdomnénkami. Tyto hypotézy
napomohou presnéjSimu zacileni produktu a soucasné také ukéazi preference
potencialnich zakaznikli. Zaroven také umozni zkoumat nékteré behaviordlni aspekty

respondentul.

Hypotézy ovérované v prizkumu budou:

1. VETSINA LIDI JE OCHOTNA SI PRIPLATIT ZA KVALITNEJSI PRODUKT

2. VETSINA POPULACE SI JE OCHOTNA VYBIRAT ZTYPOVYCH
PRODUKTU POKUD ZA TO MUZE OCEKAVAT BENEFITY VE FORME
VYSSI KVALITY, CI LEPSI CENY.

3. VICE NEZ 30% LIDI SI JE VEDOMO ZMENY V LEGISLATIVE O
VYSTAVBE NOVYCH RD OD R. 2020

4. VETSINA LIDI PLANUJE VYUZIVAT V DOME PRVKY ,CHYTRE
DOMACNOSTI“ — VETSI CAST TETO VETSINY CHCE PLNE VYBAVENI
VCETNE RIDICI JEDNOTKY

10.2.2Metodika sbéru dat k dotazniku A

Sbér dat bude probihat zpiisobem osobniho dotazovani pomoci metody ,,Nahodné
prochazky*. Sbér dat budou zabezpecovat vyskoleni pracovnici - vyzkumnici. Kazdy je
zodpovédny za objektivni a presné zpracovani prizkumu dle predpisu, uvedeného
v tomto briefingu. Sbér dat bude probihat v ...

Sbér dat bude provadén ve 2 Casovych intervalech a to od 10-12 hodin a od 15-17
hodin. Z ditvodu vysoké ¢asové narocnosti bude vyzkum provadén v 8 riznych terminech
a to ve 2 vikendovych , 1 svate¢nim a 5 vSednich dnech. Sbér bude probihat ve 2
lokalitach. Na Mendlové namésti a na ulici Hrnéitska v blizkosti prodejny Albert v Brn¢.
Vyzkumnik si odbornym odhadem zvoli nejlep$i misto proto , aby byl co nejblize
kontaktu s lidmi a oslovi vzdy kazdého 10, co kolem n¢j projde. V ptipad¢, ze dotycny
nebude odpovidat cilové skupiné, nebo odmitne spolupraci, bude dotazovani ukonceno a
osloven bude ihned dalsi jedinec, ktery bude vyzkumnika mijet. Toto rozd€leni by nam
melo piinést priblizeni cilové skupiné a zaroven pomérné relevantni pokryti meésta.

Vyzkumnik musi také dbat na to, aby byly dodrzovany kvoéty jednotlivych
demografickych skupin, které¢ jsou stanoveny pro vyssi iroven reprezentativnosti vzorku.

Poméry jsou dany v nasledujici tabulce 3.2.
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Nazev Pomér [%]

Zeny / muzi 49/51
18-25/25-30 / 31-49/ 50-64 [PXFENENPX]

Studenti / Obyvatelé Brna |[WANELS
Tabulka 1 Poméry demografickych skupin (Zdroj: Marketingovy vyzkum -vlastni zpracovani)

Pokud respondent odpovi v otdzce 2 ve smyslu - Ze neplanuje stavbu RD, bude s nim
dotazovani ukonceno, ale jeho arch bude zalozen, protoZe jednim ze sekundarnim cild je,
zjistit jak velka Cast populace chce v budoucnu stavét RD.

V ptipadé, Ze bude odchylka ziskaného demografického souboru u > 10 % bude
s kazdym dal§im respondentem, ktery bude odpovidat skupiné s ptekro¢enym limitem,
ukonc¢eno dotazovani. To samé plati i pro respondenty kteti odpovi v rdmci otazky 1 tak,
ze nejsou v cilové skuping. Po 4. dni dojde na secteni vSech archt a kontrole, zda-li
nasbirand data souhlasi s kvotami. V opa¢ném piipad¢ se bude postupovat tak, aby na
konci 8 dne byly kvoty naplnény. Nahodny vybér bude probihat do naplnéni potfebnych
limitd. Pokud bude vyzkumnikii vice, za¢nou vzdy se sbérem dat pfiblizn¢ ve stejnou

dobu a jejich ukolem bude nasbirat dany pocet relevantnich respondentil podle tab. 3.3.

Dopoledni Odpoledni

e DK
L
s om RN
L
B
—on R
I
BT
Celkem 103 52

Tabulka 2: plan sbéru dat (Zdroj : Marketingovy vyzkum - vlastni zpracovani)
Po dokonceni sbéru dat, nebo po vyprSeni ¢asového limitu, budou data ptedana

hlavnimu vyzkumnikovi. Ten po 4. a 7. dni provede pritbéZzny piepocet, zda-li je sbirany
vzorek v souladu s zjisténymi statistikami. Po ukonceni sbéru dat 8. den budou vSechna

data uloZena na jednom mist¢ a postupné vyhodnocena. Vystupem bude graficka analyza
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a souhrnny zdznam odpovédi. Na zdklad¢ téchto dat bude vyhodnocena pravdivost

hypotéz definovanych v ramci tohoto prizkumu.

10.3Pruzkum B — Zlin

Cilem druhého prizkumu bylo zjistit , jak je velka cilovéa skupina investori, ktera
ma potencial bydlet v oblasti mésta Zlina, pfip. v méstskych ¢astech se zastavbou tzv.
,batovych domka*“. Déle potom opét stanovit behavioralni aspekty této skupiny pro
definovani zptisobu komunikace. A pak tyto vzorky porovnat s Prizkumem A.

Velikost vzorku byl ptfi 90% ptesnosti vysledkid (=> u=1,645), smérodatné
odchylce 8% (typicka hodnota odchylky je 5%, ale z divodu omezenych kapacit je tato
odchylka zvySena na 8% aby bylo mozZn¢é data zpracovat) a mife variability 0,4 stanoven

na 68 respondentti. Podle vzorce :
2

u
n= F

V2
Rovnice 3 - - vypocet velikosti souboru respondentii,zdroj: (Pecakova, 2004, s.19) - (zdroj: viastni zpracovani )
| TR velikost souboru
| SRR kvantil normovaného normélniho rozdéleni
Orreeereeanns relativni ptipustna chyba
Vi varia¢ni koeficient

10.3.1 Charakteristika souboru respondenti Zlin

Vyzkum bude provadén na cilové skupiné slozené ze 2 skupin. Skupina A
velikosti
44 398 lidi. Tato cilové skupina byla stanovena dle dat CSU k 31.12.2017. Jako cilovou
skupinu A jsem definoval obyvatelstvo v produktivnim véku (tj. 20 — 64). Pocatek
intervalu je dan obdobim, kdy ¢ast populace dokoncuje stiedoskolské vzdélani — tim
padem jiz za¢ina premyslet o budoucnosti. Konec intervalu je stanoven dle dichodového
veéku. Po odchodu obyvatel do dichodu jiz kvili niz§im pfijmtm Ize ocekavat ambice na
vystavbu pouze v minimalnim métitku — proto tyto skupiny zanedbavame.

Skupina B je tvofena obyvateli Zlina, ktefi se nepohybuji ve s¢itani CSU — nemayji
ve mésté trvalé bydlisté. Ale ve Zliné pravidelné pobyvaji. Jedné se o studenty. Dle dat
poskytovanych UTB Zlin je vysokoskolskych studentt v ak. roce (2017/18) 9200. Velka

cast studentti jsou lidé s trvalym bydlistém v okoli mésta. Dle dat univerzity z r. 2014 ma
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cca 15-20% studentit trvalé bydlisté pfimo ve mésté¢ Zlin€. Proto snizuji odbornym
odhadem pocet studentii na 7200

Cilova skupina ma tedy velikost 51 598 lidi a skladd se ze 2 definovanych
subjekti:

Muzi a zeny ve véku od 20-64 let zijici v mésté Zlin. Studenti Zlinské UTB s trvalym

bydlistém mimo meésto Zlin

Hypotézy ovérované v prizkumu budou:

1. VE ZLINE JSOU OCHOTNI SI PRIPLATIT ZA KVALITU (V ROZPTYLU
DO 10%) STEJNE JAK V BRNE

2. LIDE JSOU MENE OTEVRENI MODERNIM TECHNOLOGIIM JAK
V BRNE

3. PRO LIDI VE ZLINE JE FUNKCNOST DULEZITEJSI NEZ DESIGN

4. ALESPON 40% OBYVATEL BY UPREDNOSTNILO NOVOSTAVBU PRED
REKONSTRUOVANOU BUDOVOU

5. ALESPON 50% POPULACE JE OCHOTNO BYDLET V ,BATOVYCH
CTVRTICH“ (PODVESNA, ZALESNA, LESNi CTVRT, LETNA, NAD
OVCIRNOU)

6. Z LIDI, KTERI JSOU OCHOTNIBYDLET V ,,BATOVYCH CTVRTICH*, BY
50% UPRENOSTNILO NOVOSTAVBU, POKUD TO UMOZNOVALY
MESTSKE REGULACE

10.3.2Metodika sbéru dat k dotazniku

Sbér dat bude probihat zpiisobem osobniho dotazovani pomoci metody ,,Néhodné
prochazky*. Sbér dat budou zabezpecovat vyskoleni pracovnici - vyzkumnici. Kazdy je
zodpovédny za objektivni a presné zpracovani prizkumu dle predpisu, uvedeného
v tomto briefingu.

Sbér dat bude provadén ve 2 Casovych intervalech a to od 8-10 hodin a od 15-17
hodin. Z ditvodu vysoké ¢asové narocnosti bude vyzkum provadén v 6 riznych terminech
a to ve 2 vikendovych a 4 pracovnich dnech. Konkrétn¢ bude sbér provadén na namésti
Miru, v oblasti okolo divadla Mal4 scéna na Lesni Ctvrti a v oblasti cyklostezky na
hranici oblasti Podvesna a ZaleSna. Vyzkumnik si odbornym odhadem zvoli nejlepsi

misto proto , aby byl co nejblize kontaktu s lidmi a oslovi vzdy kazdého 10, co kolem
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n¢j projde. V piipadé, ze doty¢ny nebude odpovidat cilové skupiné, nebo odmitne
spolupréci, bude dotazovani ukonceno a osloven bude ihned dalsi jedinec co bude
vyzkumnika mijet. Toto rozdéleni by ndm mélo pfinést ptfibliZzeni cilové skupiné a
zaroven pomérné relevantni pokryti mésta.

Vyzkumnik musi také dbat na to, aby byly dodrzovany kvoty jednotlivych
demografickych skupin, které jsou stanoveny pro vyssi Groven reprezentativnosti vzorku.

Poméry jsou dany v nasledujici tabulce 3.2.

Nazev Pomér [%]

Zeny / muzi 49/51
20-24 /25-30 / 31-49/ 50-64 PUNENEENPL]

Studenti / Obyvatelé Brna BGEAZ
Tabulka 3Pomeéry demografickych skupin (Zdroj: Marketingovy vyzkum -vlastni zpracovani)

Pokud respondent odpovi v otdzce 2 ve smyslu - Ze neplanuje stavbu RD, bude
s nim dotazovani ukonceno, ale jeho arch bude zaloZen, protoze jednim ze sekundarnim
cilt je, zjistit jak velka ¢ast populace chce v budoucnu stavét RD.

V ptipadé, Ze bude odchylka ziskaného demografického souboru u > 10 % bude
s kazdym dal§im respondentem, ktery bude odpovidat skupin¢ s ptekrocenym limitem,
ukonceno dotazovani. To samé plati i pro respondenty kteti odpovi v rdmci otazky 1 tak,
ze nejsou v cilové skupiné. Po 3. dni dojde na secteni vSech archti a kontrole, zdali
nasbirand data souhlasi s kvotami. V opacném piipad€ se bude postupovat tak aby na
konci 6. dne byly kvoty naplnény. Nahodny vybér bude probihat do naplnéni potfebnych
limitd. Pokud bude vyzkumnikii vice, za¢nou vzdy se sbérem dat pfiblizn¢ ve stejnou
dobu a jejich ukolem bude nasbirat dany pocet relevantnich respondentil podle tab. 3.3.

Dopoledni Odpoledni

BTG ¢
L
B 51
BRI
B e
BTN
Celkem 34 34

[©))
o0

Tabulka 4 - plan sbéru dat (Zdroj : Marketingovy vyzkum - viastni zpracovani)
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Po dokonceni sbéru dat, nebo po vyprseni casového limitu, budou data piedana
hlavnimu vyzkumnikovi. Ten po 3. a 5. dni provede pritbézny piepocet, zdali je sbirany
vzorek v souladu s zjisténymi statistikami. Po ukonceni sbéru dat 6. den budou vSechna
data uloZena na jednom mist¢ a postupné vyhodnocena. Vystupem bude graficka analyza
a souhrnny zdznam odpovédi. Na zdklad¢ téchto dat bude vyhodnocena pravdivost

hypotéz definovanych v ramci tohoto prizkumu.

10.4Prazkum C — Emotivni vztah ku jménu Bata

Cilem tohoto pruzkumu bylo zjistit emotivni vztah ke jménu Bata obyvatel Zlina.
Vzhledem k tomu, ze byl prizkum provadén dodatecné, je provadén zjednodusenou
formou. Pro ucely této prace nebylo vyhodné zpracovavat opét dotaznikové Setfeni jako

v pfedchozich priizkumech, ale cilem bylo zjistit vSeobecny vztah ke jménu Bat’a.

10.4.1 Metodika a sbér dat Praizkumu C

Prizkum probihal na stejnych lokalitach, jako prizkum B, ale pouze ve 2
terminech. Dulezitym faktem je, ze probihal v adventnim obdobi a tim padem v lokalité
,Namesti Prace® probihaly Vanocni trhy se zvySenou koncentraci obyvatel. Naproti tomu
v oblasti cyklostezky na pomezi Zalesné¢ a Podvesné byla kvili chladnému pocasi
koncentrace lidi snizena. Vzhledem k casovému omezeni probihal vyzkum ve tfech,
dvouhodinovych intervalech po dobu 2 pracovnich dnii. Vzdy 2 hodiny na jednu lokalitu.
Dotazovani probihalo opét metodou nahodné prochazky, stejnou metodikou jako
v ptedchozich priizkumech (viz. metodika Prizkum B).

Vzhledem k cili tohoto Setfeni neni piedem stanovena velikost souboru. To je
hlavné z diivodu nedostatku ¢asu na kompletni Setien. Pocty nasbiranych dat budou proto

popsany ve vyhodnoceni prizkumu.

10.4.2Hypotéza Prizkumu C

2. VICE NEZ % OBYVATEL MESTA MAJI SE JMENEM BATA SPOJENY
POZITIVNI EMOCE.

58



11 ANALYZY EMPIRICKYCH SETRENI
11.1Vyhodnoceni Prizkumu A - Brno

Vyhodnoceni je rozdéleno do 2 ¢asti. V prvni Casti je zhodnocen celkovy vysledek
kompletniho souboru respondentt spolu s hypotézami. Ve druhé c¢asti je pak uvedeno
shrnuti prvniho vyzkumu.

Dotaznik byl zpracovan podle predepsanych pravidel a postupii. Celkem bylo
osloveno 172 lidi. Z toho 69 bylo v priib¢hu dotazovani vytazeno na zaklad¢ nevhodnych
vlastnosti respondenta (mimo cilovou skupinu, pfeplnéni limitd skupin, apod.).

Uspé&$nych responzi bylo nasbirano 103 — coZ byl pozadovany limit.

11.1.1 Vyhodnoceni hypotéz
1. VETSINA LIDi JE OCHOTNA SI PRIPLATIT ZA KVALITNEJSI

PRODUKT

Z dotazniku jednoznacné vyplyva, ze 74% lidi povazuje za pfijatelné pfiplacet si za
kvalitnéjsi zbozi.

2. VETSINA POPULACE SI JE OCHOTNA VYBIRAT Z TYPOVYCH

PRODUKTU, POKUD ZA TO MUZE OCEKAVAT BENEFITY VE

FORME VYSSI KVALITY, CI LEPSI CENY.

Vétsina respondentt (60%) reagovala souhlasné na toto tvrzeni. Je nezbytné zminit, Ze u
velké vétSiny z nich nésledovala dopliujici otazka, co jsou takové benefity. Svédci to o
nejednoznacnosti polozené otazky, nebo-li ,ze ji lidé nejednoznacné rozumi. Jelikoz
soucasné 50% respondentli pouzilo formulaci ,, spiSe ano “ — resp. Ze souhlas neni natolik
jednoznacny, lze fici, ze k tomu aby vétSina lidi byla ochotna pfistoupit na typové

produkty, musi si byt jista, Ze opravdu dostane vyrazn¢ lepsi podminky.
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3. VICE NEZ 30% LIDI SI JE VEDOMO ZMENY V LEGISLATIVE O

VYSTAVBE NOVYCH RD OD R. 2020
HYPOTEZA NEPOTVRZENA

Nepravdivost této hypotézy potvrzuje velmi Spatnou komunikaci vetejnych Cinitela s
obyvateli a soucasné také nizkou angazovanost obyvatel v této oblasti. Dotaznik dokazal,
ze pouze 12% ma néjaké povédomi o této povinnosti a pouze 4% vi presné o co jde. Toto
je dulezité pro komunika¢ni marketingovou kampan, kterd bude vytvorena v dalSich

fazich této prace.

4. VETSINA LIDI PLANUJE VYUZIVAT V DOME PRVKY , CHYTRE
DOMACNOSTI“ — VETSIi CAST TETO VETSINY CHCE PLNE

’

VYBAVENI VCETNE RiDiCi JEDNOTKY

%, vSech dotazanych by radi ve svych domovech méli néjaké formy ,,chytré domacnosti.
49% z dotdzanych dokonce pocitd jiz s centrdlnim fizenim domécnosti. To znaéné
nahrava zameéru tohoto projektu, ktery pocita s kompletnim centralnim fizeni v souladu
s legislativou

11.1.2 Shrnuti vyzkumu A

Z vyzkumu vyplyva, Ze stavbu rodinného domu zvazuje 74% respondentd.
Z ¢ehoz vyplyva, 7ze k dneSnimu dni maji % obyvatel tendenci v budoucnosti Zit

v rodinnych domech.

Zvazujete vystavbu RD?

N

22%

11%
= Urcité ano
15% o
SpiSe ano
Spise ne
Urcité ne
52%

Obrazek 7- otazka: "Zvazujete v budoucnu vystavbu rodinného domu?" (zdroj: viastni zpracovani)
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Lze piedpokladat, Ze toto cislo by se v menSich méstech liSilo. To je dano
chovanim lidi, ktefi v mladSich letech ziistdvaji v mistech, kde je hodné& pracovnich
piilezitosti a nasledné s postupujicim v€kem ma vétSina z nich tendenci se piesunout do
mist, kde je klidngj$i prostfedi s vy$si arovni soukromi.

Velmi dilezitym zjiSténim je potvrzeni hypotéz o potencialu ,,ideje 0 modernim

domu na kli¢*. Toto zjiSténi vyplyva zejména z hypotéz 1,2 a 5.

Za kvalitu stoji za to si priplatit

= Urcité ano
= Spise ano
= Spise ne

» Urcité ne

Obrazek 8- otazka: "Souhlasim s — Za kvalitu se vyplati priplatit” (zdroj: vlastni zpracovani)
Podle prizkumu totiz vime, Ze existuje znacna ¢ast populace ktera je ochotna brat

typové produkty vyssi kvality s modernimi prvky za ptedpokladu, Ze dostanou vyssi

hodnotu produktu a budou s ni dobfe srozuméni v rdmci marketingové komunikace.

Jsem ochoten brat typovy vyrobek

>

= Urcité ano
= Spise ano
= Spise ne

= Urcité ne

Obrazek 9 - otazka:" Souhlasim s vétou - jsem ochoten si vybirat z typovych vyrobkii, v pripadeé zZe je s typovosti spojen
benefit" (zdroj: vlastni zpracovani)
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Jak by tato komunikace méla vypadat naznacuji body tykajici se behavioralniho rozboru

skupin dotazniku a jejich povédomi o legislativé.

Chci aby véci Vim o nové legislative
vyjadrovaly vyjimecnost

% o’ = Ano vim o co
23% 5 4%39% jde

= Urcité ano
Spis Néco jsem o
B tom zaslechl
JRGEDE 88% Vibec jsem o
23% Urcité ne tom neslysel

30%

Vzhledem k findlni alokaci a zacileni projektu, jsou pro nas nejvyznamnéjsi ta data,
ktera miizeme porovnavat s daty nasbiranymi v prizkumu B. Tak budeme mit uceleny

piehled o tom, jaké tendence chovani tito obyvatelé maji.

11.2Vyhodnoceni priizkumu B - Zlin

Vyhodnoceni je rozd€leno do 3 ¢asti. Prvni ¢ast se zabyva vyhodnocenim hypotéz.
Druhé ¢ast zminuje graficky dulezité souvislosti vyplyvajici z dat. Tieti Cast Zavéry a
doporuceni shrnuje poznatky a zobrazuje je do zavéru, které jsou podkladem pro zavéry
a stavbu koncepce.

Dotaznik byl zpracovan podle predepsanych pravidel a postupii. Celkem bylo
osloveno 114 lidi. Z toho 46 bylo v priitb¢hu dotazovani vyfazeno na zakladé nevhodnych
vlastnosti respondenta (mimo cilovou skupinu, pieplnéni limitd skupin, apod.).
Uspésnych responzi bylo nasbirano 68 — coz byl pozadovany limit.

11.2.1 Vyhodnoceni hypotéz :
1. VE ZLINE JSOU OCHOTNI SI PRIPLATIT ZA KVALITU (V ROZPTYLU

DO 10%) STEJNE JAK V BRNE
HYPOTEZA POTVRZENA

V Brné 85% pro, Zlin 76%. Zajimavosti je, Ze ve Zlin¢ se pouze 35% lidi
vyslovilo definitivné ,,rozhodné€ ano*, zatimco v Brné to bylo 50% lidi. Z tohoto

vyplyva, ze Zlin je jeste vice konzervativni ohledné¢ moderné€jSich myslenkovych
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vzorcl. [ pfes tento fakt, souctem jsou cisla v 10% rozptylu stanoveném

v hypotéze.
.LIDE VE ZLINE JSOU MENE OTEVRENi MODERNIM

TECHNOLOGIIM JAK V BRNE

V Brné 75% pro, Zlin 44%. Alespon pro né¢jaké prvky chytré domacnosti je ve
Zliné méné nez polovina lidi, zatimco v Brn¢€ jsou to % obyvatel. Toto vyznamné
napovida trendu, ktery vyplyva z hypotéz, Ze ve Zliné je vyrazn¢ konzervativné;si

obyvatelstvo.

. PRO LIDI VE ZLiNE JE FUNKCNOST DULEZITEJSi NEZ DESIGN

64% uptednostiuje funkénost / 36% design
Tyto vysledky jsou dalsim zukazi zlinského konzervativniho pfistupu ke
stavbam. Nizsi diraz na design nez v Brn¢ je ve Zlin¢ viditelny také ve verejném

prostoru (nesetrné opravy batovych domki apod.)
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4. ALESPON 40% OBYVATEL BY UPREDNOSTNILO NOVOSTAVBU
PRED REKONSTRUOVANOU BUDOVOU

Pro tvrzeni 49%

Diky potvrzeni této hypotézy vime, ze je vyznamny potencial pro piestavby
domkt v této oblasti. Nezname divody, pro¢ by lidé chtéli novostavby, nebo
jejich podminky, ale mizeme jednoznacné fici, Zze je velka vile obyvatel

investovat do tohoto prostredi.

5. ALESPON 50% POPULACE JE OCHOTNO BYDLET V ,,BATOVYCH
CTVRTICH“ (PODVESNA, ZALESNA, LESNi CTVRT, LETNA, NAD
OVCIRNOU)

Pro tvrzeni 53%

Lehka nadpolovi¢ni vétSina je ochotna bydlet v téchto oblastech.

Zde je dulezité také pomoci detailnéjSiho rozboru zjistit, z jakého divodu lidé
nechtéji bydlet v téchto Ctvrtich. Je mozné, ze diky SirSimu povédomi o omezeni
zéastavby v téchto oblastech, je i toto jednim z divodii — viz. ,,Chovéani dilezitych
skupin*

6. Z LIDi, KTERI JSOU OCHOTNI BYDLET V ,,BATOVYCH CTVRTICH*,
BY 50% UPREDNOSTNILO NOVOSTAVBU, KDYBY TO
UMOZNOVALY MESTSKE REGULACE

Pro tvrzeni 53%
Z téchto bodii vyplyva, Ze 1 bez jakékoliv komunikace k obyvatelim ohledné
vyhod jaké mé feSeni nabizi, je jiz polovina z lidi, ktefi jsou ochotni zde bydlet,

naklonéna této varianté a tim skyta velmi vysoky potencial.
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11.2.2Chovani dtlezitych skupin v rdmci prizkumu B
ptesné zahrnuje:

Obyvatelé mésta Zlina ve véku 18-64 let uvaZujici o stavbé, nebo bydleni v RD a
soucasné o bydleni v cilenych ctvrtich mésta (Podvesnd, ZileSnda, Lesni étvrt’, Letnd,
Nad Ovcirnou)

Chovani této skupiny nazorné shrnuje nasledujici grafika

53 %z nich
By upredostnilo

34 % z nich
chce ve svém domé

mit moderni techno-

logie

54% z nich

novostavbu pied

rekonstrukei

61 %z nich
Povazuje design za
stejné dllezity jako

funkénost

78% z nich

Lidé co uvazujio
bydleni v cilovych
oblastech

Si je ochotno vybirat
z typovych produktu
za benefit

Chce zasahovat do
navrhu budovy

54 % z nich
Si je védomo omezeni
vystavby v cilenych

0 % z nich
vi o nové legislativé
tykajici se energetic-
kych vl. budovv oblastech

Obrazek 10 - Chovani cilové skupiny (zdroj: vlastni zpracovani)
Jiz z prvniho pohledu vidime konzervativngj$i ptistup k designu a k modernim

technologiim, nez byl naptiklad v Brné. Na druhou stranu je zde i pfesto znac¢na cast lidi
témto smérim oteviend. Proto hovofi ¢isla kdy evidentné design, 1 v ramci této skupiny,
ma vysoky potencidl. To samé se ale neda fict o modernich prvcich domacnosti. Proto
bude Zadouci tyto prvky do domécnosti zavadét individudlné a v menSim rozsahu.

Dal§im zasadnim zjiSténim je vysokd ochota vybirat si z typovych vyrobki,
c¢emuz napovida také ta skutecnost, ze tito lidé jsou ochotni bydlet v bat'ovych ctvrtich.
A ty jsou typickym ,,typovym domem*.

Velmi vyhodné je pro nas také zjiSténi, Ze polovina dotazovanych by
upfednostnila novostavbu, ackoliv ty v téchto pamatkové chranénych oblastech jsou
v soucasnosti prakticky zakazany. O tomto zakazu mé povédomi zhruba polovina z této

skupiny. A zde je také vidét divod, pro€ je tak vyznamné mnoZstvi dotazovanych by
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chtélo novostavbu. Z prizkumu vyplyva, Ze jen 15% ktefi preferuji novostavbu,ma
povédomi o omezeni vystavby.

Vyrazné dobré je pro nasi kampan fakt, Ze lidé nemaji absolutné tuseni o nové
energetické legislativé. A proto se nabizi velmi efektivni strategie komunikace ve stylu :
,Hrne se na vas strasna regulace — ale my mame feSeni®.

Dalsi analyzovanou skupinou byla ¢ast lidi,ktera spliuje vSechny kategorie jako
pfedchozi, ale nechce bydlet v téchto Etvrtich. Zajimalo nés hlavné pro¢ tam nechtéji

bydlet a zda-1i jsme tuto skutecnost schopni zvratit.

41 % z nich
neuvazuje o bydleni

61% z nich prave kvuli omezeni 57 %z nich

chce ve svém domé vystavby si jevédomo
mit moderni techno- omezeni vystavby v
logie Batovskych Etvrtich

Lidé co neuvazuji o
bydleni v cilovych
oblastech

Obrazek 11 - Rozbor obyvatel co nechtéji zit v cilenych ctvrtich (zdroj: viastni zpracovani)

Z prazkumu vyplyva, Ze cca 40% lidi z této skupiny nechce zde bydlet kvili
omezeni vystavby. Coz je skvéla zprava pro dalsi postup, protoze tato skutecnost miize
byt vyrazné zvracena dobrym marketingem a pravé nasim projektem, pokud se podaii
presvédcit mésto o vyhodnosti koncepce pro udrzeni charakteru mésta.

Zaroven je zde vidét, Ze tato skupina lidi ma mnohem vyssi naroky na vybaveni

domacnosti modernimi prvky.

11.2.3 Shrnuti vyzkumu B
1. Obyvatelé Zlina jsou konzervativnéj$i vi¢i modernim vzorcim chovani a
technologiim.
Tuto skute¢nost demonstruje zejména otazka na preference ohledné¢ modernich

technologii

66



Technologie v ramci domu

m Centralni ovladani celého
domu (svétla, zaluzie,

vytapéni, apod...) pomoci
centralni fidici jednotky.
= Vlybrané prvky chytré
domacnosti (
decentralizované)

Obrazek 12 Jaké moderni technologie by jste chtél(a) mit v dome? (zdroj: vlastni zpracovani)
A nasledné& otdzka na postaveni designu v kontrastu s funk¢nosti

Design stejné dulezity jako funkénost
>

21% = Urcité ano

= Spise ano

= Spise ne

= Urcité ne
Obrazek 13 otazka : "Design je pro mé nejméné stejné diilezity jako funkcnost"(zdroj: vlastni zpracovani)
Z obou otazek vyplyva Ze Zlinsti obyvatelé budou slySet vice na ,,vyhodnost* a na
»funkénost“ nemovitosti, neZ na design. Ackoliv tato uvaha bude platnd az v pozd&jsi
fazi projektu, protoZe pro prvni produktovou fadu naopak vyzkum naznacuje, Ze mala

skupina obyvatel s takovymi ptistupy souhlasi.
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2. Je velké mnozstvi lidi, ktefi nejen chtéji bydlet v posuzovanych oblastech , ale

zaroven by zde chtéli v budoucnu stavét

Uvazuje o bydleni v oblastech zajmu

21% m Urcité ano

= Spise ano

Spise ne

409
26% % Uréité ne

Obrazek 14 - otazka :"Uvazujete o bydleni v oblastech s "Batovymi domky" (Podvesna, Zalesna, Lesni ctvrt, Letnd,

Nad Ov¢irnou, Dily) (zdroj: vlastni zpracovani)

Z této skuteCnosti mizeme usuzovat, ze lidé si vazi dédictvi Bati v oblastech

meésta a ze je zde velky potencial pro rozvoj dalSich fad produktii v rdmci naseho projektu.
3. Ponovostavbach Batovskych domkil je vyznamnd poptavka mezi obyvateli, ktera

je ale zastinéna jejich ¢aste€nou nevédomosti o omezeni vystavby. Na druhou

stranu lidé, ktefi zde nechtéji bydlet , ¢asto uvadéji jako divod pravé omezeni
vystavby legislativou mésta Zlina. Je mozné, Ze kdyz se podaii vyjednat moZznost

ptestavby domkd, bude 1 poptavka po takové vystavbé rust.

11.3 Vyhodnoceni prizkumu C — Bata

Bylo nasbirano 103 odpovédi. Kazdé dotazovani zacinalo kontrolni otazkou, zda-1i
jedinec pobyva po vétSinu svého pracovniho tydne na izemi mésta Zlina. Pokud odpovéd
byla kladna, byl dotazan na otazku o jeho vztahu ke jménu Bata. V lokalitach byl nakonec
nasbirany pocet odpovédi nasledujici:

Misto Pocet respond.
Namésti Miru 51
Cyklostezka 17

Divadlo Mala scéna 35
Tabulka 5 — pocty respondentii C (Zdroj: Vlastni zpracovani)




Nizsi pocet odpovédi na cyklostezce je dan zimnim obdobim . Na namésti je to dano
vysokym pocCtem obyvatel na adventnich trzich — a tim padem mnohem rychlejSim
naplnénim kvoty pro dotazovani (dotdzén byl kazdy 10 ¢lovek).

11.3.1Vyhodnoceni hypotézy
1. VICE NEZ % OBYVATEL MESTA MAJi SE JMENEM BATA SPOJENY

POZITIVNiIi EMOCE.

Zjistil jsem, Ze z dotazovanych respondentii 75,7% lidi ma s Batou spojeny
pozitivni emoce. Tato kvota ale byla naplnéna velmi té€sn€, coz mé osobné prekvapilo.
Zajimavé taky je, ze pocet lidi ,ktefi s Batou nemaji spojeny zddné emoce, byl jen o
nékolik procent nizsi, nez pocet lidi s negativnimi emocemi, coz je velmi prekvapivé
zvlast k ideologické propagandé, kterou se komunisticky rezim v minulém stoleti snazil
likvidovat Batovo dédictvi.

Na zaklad¢ téchto dat mizeme konstatovat, ze ve Zlin¢ je velmi dobra nalada pro

marketing postaveny na dédictvi jména Bata.

11.4Souhrnnd vychodiska z Marketingového vyzkumu

Cilem marketingového vyzkumu v kontextu cilit diplomové prace bylo jeho samotné
vypracovani podle vhodné zvolenych postupii. Nasledn¢ jej vyhodnotit a co nejlépe jej
vyuzit v praxi. Jak budou prizkumy vyuzity jsem rozhodl v priabehu zpracovavani prace,
kdy od ptivodni myslenky se vysledné vyuziti pomérn¢ vyznamné lisi. Byla zachovéana
myslenka typové vystavby, ale doslo ke zmén¢ alokace projektu a jeho principu. Protoze
jsem rozhodl, Ze se ve vysledku budu orientovat na mésto Zlin a jeho historické
jsou proto prizkumy B a C.

V tomto kontextu bylo tedy hlavnim cilem prace zjistit fakticka data, kterymi lze
dokazat realizovatelnost konceptu, jeho ekonomicky potencial a pfinosy pro veiejnost.
Zaroven bylo cilem zjistit jakym zplisobem se muze ubirat komunikace s potencialnimi
zékazniky. Dale ovéfit jejich znalost nékterych skutecnosti a v neposledni fad¢ zjistit ,
jestli jméno Bata ma takovou silu jako v minulosti. Fakta zjiSténa ve stru¢nosti shrnuji

nasledujici odstavce:
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Z pruzkumu vyplyva, ze koncept je realizovatelny a je dostate€na poptavka po
daném FeSeni. K tomuto zavéru dochazim na zéklad¢ dat, kterda indikuji, ze 53%
obyvatel, ktetfi uvazuji o bydleni ve zminovanych ¢tvrtich, by upfednostnilo novostavbu
pted stavajici Batovskou zastavbou. Zaroveil vime, Ze ¢ast lidi (41%) , kteti neuvazuji o
bydleni v téchto Ctvrtich, o néj nejevi zdjem prave proto, ze jsou zde takova vyrazna
legislativni omezeni. Je nutné zminit, Ze tyto Cisla neznamenaji, Ze v piipad¢ Ze bude
povolena piestavba téchto nemovitosti do ptivodni podoby, bude mit minimalné 53%
danych obyvatel zajem o takové sluzby. Ale indikuji, ze takovy zamér ma smysl. A pokud
je dle dat magistratu ve mésté 1734 pildomki. Tak 1 1% je stale 17 staveb. Coz mulze
pro mensi firmu objem prace na nékolik let.

Jelikoz je komunikace ustfednim tématem této prace, ale zaroven zlomovym bodem
celé uspesnosti projektu, kladl jsem na zjisténi ohledné cest komunikace velky zretel.
Cilem bylo definovat jaké zajmy a skutecnosti lidi zajimaji a jaké maji preference.
Abychom mohli komunikovat své zaméry a presvédcit lidi o jejich spravnosti, je nutné
aby tyto zavéry byly v souladu s jejich preferencemi a zaroven aby je zajimaly.

Proto jsem v pruzkumu zjistil nejprve jaké maji preference v samotném typu stavby
a technologii. Na zakladé toho je jiz ziejmé Ze obyvatelé mésta maji tradi¢ni smysleni
o tom jak by mél jejich dim vypadat. Preferuji vicepodlazni domy v poméru 7:3 a vice
neZ 50% nechce moderni technologie v domé a staci jim tradi¢ni vybaveni. V porovnéni
s Brnem jsou tato Cisla vyrazné konzervativnéjsi — mén¢ odpovidaji soucasnym trendiim.

Nasledné jsem zjistoval jejich pohled na nékteré z trendi ve spolecnosti, jako je
pravé preference kvality 1 v pfipad€é vySsi ceny, kde s timto tvrzenim souhlasily %
respondentli. To znaci, ze lidé jiz pocitaji, ze kvalitni feSeni je drazsi a proto pii
stanovovani ceny je vhodné argumentovat vzdy vyssi kvalitou. Co se tyce pohledu cilové
skupiny, je vice neZ polovina otevirena typovym vyrobkim — domnivam se, ze to mize
do znacné miry souviset s faktem, ze pravé Batovska vystavba je typova a tak jsou
obyvatelé na tento trend zvykli.

Dal$im podstatnym bodem je fakt, Zze 64% dotazanych upfednostiiuje funkénost pred
designem. Pro tento fakt svédci i rozhovor, ktery jsem vedl s manzelskym parem, ktery
tuto novostavbu netradi¢niho domku provadél. Ti piimo zminovali, ze méli navrzeno od
architekta mnoho zajimavych a hezkych prvki, které byly tézko udrzovatelné a proto je
nakonec do domu nezatadili. To jen odpovida vice konzervativni natufe obyvatel mésta.

V neposledni fadé¢ miize byt skvélym argumentem pro stavbu jejich energeticka

narocnost. Ackoliv jsou domy vyjmuty z narokt, které uklada zakon 406/2000 Sb., je
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velmi nepiiznivé vnitini prostiedi, které tyto nemovitosti diky skladbé konstrukci nabizi,
Casto kritizovdano mnoha obyvateli téchto domkii. Moznost mit totozny dim, ale
s nesrovnatelné lepSimi podminkami vnitiniho prostfedi, by mohla opét presvédcit o
takové stavbé celou fadu investort.

Nakonec asi nejpodstatnéj$im z bodu je fakt, ze 75% obyvatel mésta ma se jménem
Bat’a spojeny pozitivni emoce. Tento fakt umoznuje pouzit toto jméno jako zakladni
stavebni kamen celého projektu. Stavét na Batové dédictvi, argumentovat tim, Ze
ohleduplné chovani ke svym nemovitostem je projev ucty k vyjimecné historii spojeném
s jménem Bata a naopak. Protoze doposud byla slySet argumentace hlavné odborné
vefejnosti o tom ze je Zlin jedinecny projekt funkcionalismu, ale to s obycejnymi lidmi
nerezonuje. S takovymi lidmi rezonuje mnohem vice néco, k ¢emu maji pfimy vztah, coz

jak vyplyva z prizkumu, jméno Bata je.
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12 ANALYZY MARKETINGOVEHO PROSTREDI

V této kapitole jsou shrnuty vnéjsi faktory ovliviiujici koncept z vnéjsiho prostredi.
V ramci této analyzy je zpracovana SLEPT analyza, Porteriv model a shrnuty jsou

nasledn¢ ve SWOT analyze.

12.1SLEPT analyza
Cilem SLEPTE analyzy je popsat vnéjsi prostiedi subjektu, ktery by mél stavét

novostavby Batovskych domkii.

12.1.1Socidlni faktory

Mezi hlavni faktory, patii povahové charakteristiky skupin v ramci oblasti Zlina,
demograficky vyvoj populace, migracni tendence populace a vliv veiejného prostoru na
obyvatele.

Zakladni povahové rysy, které ovliviiuji na§ zdmér muzeme vycCist prave
z dotazniki. Tam je ziejmé, Zze napiiklad ve srovnani s Brnem je Zlin mnohem
konzervativnéjsi k modernim technologiim a piistupu k designu. Z toho vyplyva, ze
obyvatelé¢ maji rad¢ji produkty zamétené na funkci a pii prodeji nemovitosti musi byt
apelovano pravé na néjakou konzervativni hodnotu v rdmci naseho produktu. Takovou
hodnotou mize byt kuptikladu dédictvi Tomase Bati apod.

Problémem se kterym se mésto potyka, spolecné s celou CR, je iibytek populace.
Meésto Zlin svou politikou v 90. letech zapticinilo, Ze mladsi generace odchazely na studia
do vétsSich mést (Brno, Olomouc, Ostrava). A starSi obyvatelé, zejména potom lidé
podnikajici, odchazeli z mésta Zlina do vesnickych oblasti, kde byly vyrazné nizsi ceny
pozemkli a soucasné dostaCujici dopravni dostupnost do mésta. To se projevilo
v zménach poctu obyvatel ve Zling, ktera je castecné vyvazovana nartistem ve vesnickych

oblastech okolo Zlina (viz obr.2).
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HUSTOTA ZALIDNENI (2016)
A ZMENA POCTU OBYVATEL (2006-2016) VE ZLINSKEM KRAJI
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Obrazek 15-vyvoj poctu obyvatel v regionech ZI. Kraje (zdroj: cszo.cz)

Tento problém se dale projevuje v migra¢nich tendencich obyvatel kraje, které
kopiruji vyvoj poctu obyvatel v regionech.

Hrubd mira migracniho salda

Migracni saldo je rozdil mezi poctem pfistéhovalych a vystéhovalych ve zkoumaném izemnim celku
za sledované obdobi. Prepoctem migracniho salada na 1000 obyvatel se ziska
hruba mira migracniho salda.
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Proti této tendenci se snazi mésto Zlin bojovat zejména rozsdhlou modernizaci
veiejnych prostor, piestavbou byvalych Batovych zdvodi nebo rozsitovanim Univerzity
Tomase Bati, kterd ma piildkat do mésta mlad¢ lidi.

Verejny prostor mésta byl do roku 2010 velmi zanedbany. Rekonstruovanych
prostor bylo minimum a projektt , které by zvyraziiovaly krasy mésta , byl taky
nedostatek. Tyto skutecnosti se ale za uplynulych 8 let vyrazné¢ zménily a znacna Cast
meésta prosla proménou k lepSimu. Vetejny prostor zacina byt pro obyvatele atraktivni.
Cast prostoru soukromého ale stale z velké ¢asti vypada zanedbang. I na tuto skute¢nost
cili nas podnik.
12.1.2Legislativni faktory

Podnik bude ovliviiovan zejména stavebnim zak. ¢. 183/2006 Sb. v platném znéni
a délkou stavebniho fizeni v radmci staveb. Zaroven casteCn¢ bude podléhat pamatkové
ochran¢ Gizemi — to znamena konzultacim na urbanistickém oddéleni mésta a narodnimu
pamatkovému ustavu, ktery se fidi zak. ¢. 20/1987 Sb. v platném znéni. Pamatkova
ochrana je jedinou ,,Achilovou patou‘ zdmeru a to proto, Ze mésto miize zaujmout postoj,
ze nebude ochotné svolit k pfestavbé téchto nemovitosti. Dalsi legislativa ovliviiujici
vyrazné nas projekt je zak. ¢. 406/2000, ktery udava nutnost stavét veskeré stavby po r.
2020 ve standartu budov ,,s témét nulovou spotiebou energie®. Jelikoz se stavby budou
nachazet v méstské pamatkové zon€, budou mit z této povinnosti vyjimku, ale povazuji

za vhodné vyuzit tento fakt jako argument pro revitalizaci staveb

12.1.3 Ekonomické faktory

Makroekonomické skutecnosti ve Zlinském kraji plati stejné jako ve zbytku zem¢.
Velmi podstatné jsou soucasné skutecnosti na finan¢nich trzich a to zejména dostupné
hypotéky, nizké irokové sazby a celkové vysoka tendence lidi investovat do nemovitosti.
Zaroven je vyrazny i rast plati a mezd (meziro¢né zhruba o 9%), ktery opét piinasi lidem
do rozpoctl penize, které planuje velka ¢ast z nich zhodnotit pravé pomoci investic do

nemovitého majetku. Celkové ekonomicka situace velmi nahrava naSemu zadméru.

12.1.4Politické faktory

Ovlivnéni politickymi faktory do vysoké miry souvisi pravé s legislativnimi
faktory. Miizeme je rozd¢lit do dvou rovin. Do roviny statni spravy a samospravy. Statni
sprava ma na podnik vliv zejména skrze stavebni zakon a zédkon o pamatkové péci.
Samosprava zase skrze urbanismus a architektonicky dozor nad vystavbou. Tento fakt,

zminény jiz v legislativnich faktorech, bude vyzadovat lobbing u tifadli, abychom mohli
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takovou vystavbu plosné provadét. Po konzultaci s odborniky z oboru pamatkové péce,
je mozné takovy projekt realizovat, ale je nutné presvédcit uredniky pamatkoveé péce, ze
takova varianta je slusny kompromis mezi ochranou ojediné¢lého funkcionalistického
zahradniho mésta a mezi pozadavky investort na technické vybaveni a provozni naklady

samotnych nemovitosti.

12.1.5Technologické faktory

Vzhledem k faktu, ze jednim z cila prestavby je vyménit nevhodné stavebni prvky
v budové za prvky moderni s lepSimi vlastnostmi, tak bude dualezité¢ sledovat vSechny
moderni zptisoby a technologie vystavby. V soucasnosti se jevi jako idealni postup vyuzit
izolované keramické bloky tl.300mm spolu s 100mm wvnéjsi tepelnou izolaci. Na
vytapéni bude idedlni vyuzit tepelného Cerpadla v soucinnosti s podlahovym vytapenim.
Ve vsech zminénych oblastech bude vhodné sledovat trendy, které mohou vyrazné

ovlivnit vysledek i cenu domu.
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12.2Porterav model

Porteriv model je zpracovavan hlavné pro finalni subjekt, ktery by se vénoval
vystavbé samotnych domk. Je zpracovan preventivng, aby bylo ziejmé jaké podminky

je mozné v blizkém okoli firmy ocekavat.

12.2.1 Stavajici konkurenti

Definice stavajici konkurence je zna¢né zéavisla na pohledu , ktery zvolime.
Miizeme za pfimou konkurenci povazovat vesSkerou typovou vystavbu v oblasti(vyrazné
odlisn¢), veSkerou energeticky tUspornou vystavbu(podobné), architektonicky
specifickou, energeticky uspornou vystavbu (velmi podobné), nebo jen piestavby
Bat'ovskych domkd.

V soucasnosti je diky legislativnim podminkam nemozné takovyto projekt
realizovat a proto je v soucasnosti konkurence nulova. S pfichodem konkurence lze
pocitat v pripad¢€, ze mésto svoli s takovou stavbou, ale v daném pripad€ pocitam s tim,
ze pripadné vytvoieny subjekt jiz bude v mnohém velmi poptedu a proto konkurence
bude velmi znevyhodnéna.

Pokud bychom chtéli posoudit stav na trhu s vystavbou typovych energeticky
uspornych nemovitosti, pouzil bych jako konkurenta ,,pasivnibydlenizlin.cz, coz je
projekt na vystavbu asi 10 rodinnych domt v pasivnim standardu na okraji meésta
s vybérovym vyhledem na udoli. Tento projekt je velmi blizky tim, Zze vyuziva typové
vystavby a zaroven nizké energetické narocnosti budov. Na druhou stranu se jevi jen jako
jednorazovy projekt a v soucasné dob¢ neni ziejma zadna dalsi aktivita této spolecnosti.

Riziko, ze konkurence bude schopna zvysit ceny na trhu je pfijatelné, protoze
v ptipad¢, ze spole¢nost bude chtit konkurovat jinym architektonickym navrhem, bude
nase spolecnost nucena na tyto zmény reagovat. Na druhou stranu opatfenim proti tomuto

bude od zacatku branding firmy a dlouhodoba spoluprace s méstem.

12.2.2 Potencialni konkurenti

Moznost ptichodu nové konkurence je nepravdépodobny a to nejméné do doby,
nez mésto povoli pozadované upravy. Poté 1ze predpokladat, ze budou existovat subjekty
které v této oblasti uvidi ptilezitost pro zisk, ale cilem této prace je navazat vyraznou
spolupraci s odbornou vefejnosti, méstem a potencidlnimi zdkazniky. Tim padem
piedpokladam, Ze v dobé ptipadného uvolnéni podminek bude mit tento subjekt vyrazny

naskok jak ve znalostech, tak v samotnych navrzich.
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12.2.3Dodavatelé

Vliv dodavateli je v této fazi, kdy dochazi k feSeni konceptu, objektivné nehodnotitelny.
12.2.4Kupujici

Mnozstvi kupujicich je pomérné Siroké, dle prizkumu se jedné o cca 25% obyvatel Zlina
ve veéku 20-64 let. Vzhledem k omezenim pamatkové zony bych uvazoval do kupujicich
také mésto. Sice nebudou vyjednavat o samotné cen¢, ale mésto je ucastnikem samotného
procesu a proto je nutno pocitat s tim, ze si vynuti jisté ustupky, které pravdépodobné

budou navysSovat cenu finalniho objektu.

12.2.5 Substituty

Jako substitut novostavby Bat'ovskych domki bych uvazoval jejich rekonstrukci.
Rekonstrukce ma ale proti novostavbé zasadni nevyhodu. Nefesi problémy a nevyhody
stavajicich staveb, jen je potlacuje a skryva. Kuptikladu mezi velké problémy patii vnitini
klima budov, které¢ 1ze do urcité miry fesit zateplenim, vyménou oken a dvefi, vymeénou
sttechy. Nebo dodatecné zaizolovani sklepti, do kterych Casto zatéka. Tato opatfeni fesi
castecné dany problém, ale nikdy jej nevyiesi uplné a vyzaduji vzdy vyrazné
kompromisy. A v neposledni fad¢ jsou nakladné. Nakonec Ize dojit zjednodusenym
vypoctem k zaveru, ze rozdil mezi takovou rekonstrukei a novostavbou je v rozsahu 10-
20%, coz pti mnozstvi kompromisii naznacuje, Ze pokud investor je ochotny investovat
castku v milionech na rekonstrukci, je pravdépodobné ,ze by upiednostnil si nemovitost

postavit novou a z pohledu interiéru upln¢ podle svych piedstav a soucasnych trendt.

12.2.6 Zavér Porterova modelu

Schopnosti konkurence ovliviiovat cenu jsou v soucasnosti nizké. Potencial
ovliviiovat ji v budoucnu je ale rozsahly a proto od prvnich momenta pfipadné existence
subjektu bude hlavni soustiedéni marketingu vytvofit znacku, ktera bude v lidech
evokovat dédictvi Tomase Bati a bude tento subjekt posouvat zrole obycejné
developerské spolecnosti do firmy, kterd ma vefejny zajem udrzovat soukromy prostor

v souladu s historii mésta.

12.3SWOT analyza

SWOT analyza shrnuje poznatky z priizkumt a analyz o potencidlnim subjektu, o

lidech a prostiedi. Analyza neni zpracovana pro samotnou firmu, ale je tvofena pro
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samotny koncept Obnova charakteru funkcionalistického zahradniho Bat'ova mésta
Zlina. To

12.3.1Silné stranky

Silnou strankou projektu je v prvni fad¢ originalita. Podobny napad nebyl nikdy
realizovan a je zfejmé, Ze v piipad¢ tspéchu bude jeden z prvnich svého typu na tzemi
CR. Dal3i silnou strankou jsou data z prizkumii. Tato data umoziuji velmi piesné
zacileni komunikace a umoznuji porozumét obyvatelim meésta. Osobné povazuji za
silnou stranku také kompromisni charakter projektu, kdy zakladni teze projektu je, ze
existuji 2 strany sporu — mésto a vlastnici Bat'ovskych domki. Tyto strany jsou ve sporu,
kdy vedeni mésta nechce, aby vSichni obyvatel¢é mésta Zlina pfisli o unikatni
urbanistickou strukturu mésta a obyvatelé chtéji bydlet v pfijemné, pohodIné a osobité
domacnosti. Jako feSeni navrhuji situaci, kdy ob¢ dvé strany sice ustoupi z Casti svych
pozadavkl —mésto se vzda kontroly nad interiérem budov, obyvatelé zase nad exteriérem.
Ale oba ziskaji vice ze svého cile. Obyvatelé a mésto ziskaji obnovu a udrzeni vyjimecné
urbanistické struktury mésta v ptivodnim vzhledu a vlastnici budov ziskaji moznost
ovlivnit vnitini prostiedi budov a interiér, ¢imz ziskaji kontrolu nad svym zivotnim

prostorem.

12.3.2Slabé stranky

Jako hlavni slabou stranku bych oznacil velky vliv politické reprezentace.
Ackoliv by méli o dané véci rozhodovat odbornici ve sluzbach mésta, nikdy nelze
vyloucit , Ze dany projekt se setka z nevoli praveé u volenych piedstavitelli samospravy.
Celkov¢ je hlavnim problémem to, ze mésto ma vzdy posledni slovo a bez néj to nepiijde.
Mezi vyrazn€¢ mensi slabé stranky patii potom piedpokladana doba hledani konsenzu
mezi stranami sporu, ktera muze vyrazné oddalit realizaci koncepce. Dalsi slabou
strankou miize byt vlastnicka struktura dvojdomkai. Jelikoz jsou dvojdomky majoritné
vlastnény dvéma riznymi vlastniky, je velmi pravdépodobné, Ze jen ptilku domu nebude
mozné zdemolovat a postavit. Proto Ize ocekévat, ze u dvojdomkii bude koncepce
realizovatelna jen v piipad¢ Ze bude vlastnén jednim vlastnikem, pfipadné velmi blizkymi

sousedy s podobnymi zajmy — coz je jednozna¢né mensina.
12.3.3 Ptilezitosti

Ptilezitosti jsou hlavni oblast, kde koncept exceluje. Hlavni ptilezitost se nachazi

pravé v zachrané ojedinélé architektonické a urbanistické struktury mésta. M¢sto
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Zlin je nejvétsim funkcionalistickym projektem na tzemi CR a zpiisob, jakym toto misto
degraduje pii soucasnych podminkach, je zalostny. Proto povazuji tuto cestu za jednu
z poslednich moznosti, jak oteviit mésto novym technologiim ,, ve starém kabaté*.

Dalsi ptfednosti je ojedinély koncept budovy. Ta ma nezaménitelné vlastnosti
v porovnani s ¢imkoliv co konkurence nabizi. Dalsi pfrilezitosti je vyuZziti typové
vystavby pro sniZzovani nakladi. Toto lze aplikovat zvlasteé pifi zvySovani poctu
zakazek, a jelikoz ptijde o velmi podobny postup a technologie vystavby, bude usetfeno
z velké miry za projektové naklady, ale také ur¢itou optimalizaci Ize domlouvat nizsi ceny
s dodavateli apod. Prilezitosti je také prazdny trh v oblastech vystavby s ,,batovymi
domky*. Firmy doposud nevyuzily potencialu batovy architektury. A tak takové typové
domky mohou zaujmout Sirokou vetejnost. Dalsi potencidlni vyhoda by mohlo byt pravé
akcentovani dédictvi Bati“. A to proto, Ze velka ¢ast Zlina ma vii¢i tomuto jménu velky
respekt a tim padem by to mohla byt i vyznamna reklama zdarma ve sd€lovacich
prostiedcich, které nékteré tyto projekty propaguji. Velmi vyhodnou se miize jevit 1

spoluprace s méstem Zlin, které ma ,,velky zajem* na udrzeni dédictvi Bati.

12.3.4Hrozby

Jako hlavni hrozbu povazuji degradaci kulturniho architektonického dédictvi
mésta Zlina. V soucasnosti je diky velmi restriktivnimu rdzu omezeni a velmi chabé
komunikaci mésta smérem k vlastnikiim téchto nemovitosti velka ¢ast nemovitosti
nelegalné opravena naprosto nezadoucim zptsobem. To zplisobuje likvidaci kulturniho
dédictvi a z toho vyplyvajici degradaci vyznamu mésta. Vyraznou hrozbou jsou zejména
politické a legislativni vlivy. Jakékoliv zmény v energetické legislativé jsou sice
nepravdépodobné, ale nelze je vyloucit. Zaroven pamatkové a urbanistické pozadavky
mohou také znacné narusit chod projektu, proto je nutné tyto rizika fesit ihned v pocatku
projektu. Rizikem je také moznost, Ze¢ nebude spravné nastavena marketingova
komunikace a v lidech nebude rezonovat myslenka, Zze domy jsou dédictvim Bati a m¢ly

by byt zachovany.
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12.3.5Shrnuti SWOT analyzy

SLABE STRANKY
ORIGINALITA PRODUKTU
DATA Z PRUZKUMU

KOMPROMISNI CHARAKTER
KONCEPTU

PRAZDNY TRH ZMENA LEGISLATIVY

ZACHRANA JEQINEI“:NE LIKVIDACE HISTORICKE
STRUKTURY MESTA STRUKTURY MESTA

NAVAZNOST NA MINULOST

MESIAS B,’C(I' A . A PAMATKARU
SPOLUPRACE S MESTEM CHYBNE NASTAVENA

NEEXISTUJICI KONKURENCE MARK. KOMUNIKACE

POZADAVKY URBANISTU

Obrazek 17 - SWOT analyza (zdroj: vlastni zpracovani)

80



Dilci zavéry a doporuceni

Zaverecna kapitola je roz€lenéna na 4 casti. V prvni Casti jsou shrnuty soucasné
problémy, které vznikaji v souvislosti se sou¢asnymi praktikami paméatkové ochrany ve
Zlin¢. V druhé casti jsou definovany cile, které jsem v ramci této koncepce vytycil. Ve
treti Casti je specifikovan model, kterym je toto realizovatelné. S tim, Ze tento model je
pln¢ zalozen na poznatcich ziskanych v marketingovych prizkumech a analyzach
prostiedi. V posledni, ¢tvrté ¢asti, jsou shrnuty potencidlni nasledky, kdyz dojde

k realizaci projektu, v kontrastu se scénaiem kdy k realizaci nedojde.

13 ZASADNI PROBLEMY BATOVSKYCH CTVRTI

13.1Tristni stav vefejneho prostoru a budov

Hlavnim problémem, kvili kterému i tato koncepce vznikla, je Spatny stav
veiejného prostoru v Batovskych ¢tvrtich a velmi Spatny stav domkt s ohledem na jejich
historickou hodnotu. Problémy ve vefejném prostoru se projevuji zejména na stavu

chodniki a cesticek, které jsou tak charakteristické pro tyto ctvrti.

Obrazek 18 - Stav ver. prostoru I (zdroj: vl. zprac.) Obrazek 19 - Stav ver. prostoru 2 (zdroj: vlastni zpracovani)

Na fotkach vyse vidime naprosto tristni stav vefejnych chodniki, které jsou Casto vedle
krasn¢ opravenych zahrad a domkt. To je velké nevyuziti potencialu, protoze véiim, ze
by se nasli majitelé ochotni tento vefejny prostor upravit. Divodem , proC se tak ale
ned¢je, je dojem, ze mésto pro n€ nic nedéla, tak pro¢ by meli oni délat néco pro mésto.

Stav budov samotnych je pak vedle verejného prostoru tim nejvétsSim problémem.

Dochazi k tomu, Ze jsou bud’ budovy v piivodnim, ale naprosto havarijnim stavu, nebo

81



jsou zrekonstruovany nevhodné (vétSina) a nebo jsou spravné zrekonstruovany podle
zasad MPZ.

Domy v piivodnim stavu jsou €asto dédictvim a jsou v majetku obyvatel, ktefi nejsou
pfili§ majetni a nemaji na takové opravy penize. Nevhodné Upravy na domech
vznikaji/vznikaly mnoha zptsoby.

Prvni kategorii jsou zmény provadéné za minulého rezimu (pted r.1989). Tyto
zmény jsou nejcastéji piistavby, omitky a vymény vyplni otvor. Kvili tomu, ze v této
dobé byly regulativy vystavby velmi uvolnéné, nedopoustéli se lidé vté dobé
protipravniho jednani a vzhledem k anti-Bat'ovské propagand€ komunistické strany, tato

rozhodnuti nelze lidem zazlivat.

Obrazek 18 - Pristavba stavénd v naprostém nesouladu s Batovskou architekturou v obdobi 70. let (zdroj: viastni

zpracovant)

Druhou kategorii jsou domy upravované jiz za stavajicich podminek vystavby. Zde
dochazi bohuzel ke konstantnimu porusovani pravidel. Od vymény oken az po pfistavby,
¢1 omitky které jsou v pfimém rozporu s nafizenim mésta. Lidé mnohdy radéji zaplati

pokutu nez aby bydleli v prostiedi, které jim nevyhovuje.
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Obrazek 19 - Diim vypadajici jako v pribéhu rekonstrukce - ve skutecnosti je takto dlouhodobé udrzovan. Okna ani
dvere neodpovidaji predpisu.(zdroj: vlastni zpracovani)

Tteti kategorii je extrémni skupina, kterd je sic mald ale existuje. Jednd se o
majitele, kteti nemovitost zacnou rekonstruovat a provedou nelegélni netizenou demolici.
Nasledné prohlési, Ze doSlo ke zficeni z diivodii Spatného stavu nosnych konstrukcei a

postavi si dim novy neodpovidajici viibec regulacim v dané oblasti.

Obrazek 20 - RD se sedlovou stirechou v kontinudlni zastavbé ,, Piilldomki** (zdroj: vlastni zpracovani)

Tato ignorace pravidel od vlastnikii nemovitosti graduje nasledné v kontrast mezi

nove¢ upravenou zastavbou, kterd odpovidd méstskym regulacim a zastavbou , kterd je

upravend proti legislativnim pravidlim mésta.
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Obrazek 21 - Kontrast vhodné a nevhodné upraveného pildomku. U pravé casti domu vidime i vzorové upravy
okolniho terénu (zdroj.: Vlastni zpracovani)

Diivodem vzniku tohoto problému je jednoznaéné neohleduplnost vlastnikli nemovitosti.
Je ale nutné se zamyslet nad tim, pro€ se takto chovaji. Je to zplsobeno 2 faktory. Za
prvé, neschopnosti mésta presvédcit vlastniky o dilezitosti zachovani téchto struktur. Za
druh¢ je to ekonomicka nevyhodnost. Pro mnoho vlastnikll je totiz n€kolikanasobné
vyhodnéjsi zaplatit pokutu n€kolik desitek tisic korun, nez platit kuptikladu velmi drahé
pasky na fasadu, nebo se vzdat komfortu vétsi ptistavby, nebo piijemného vnitiniho

klimatu v interiéru.

13.2 Vysoce omezeny az nemozny rozvoj

YV v

Diky velmi striktnimu omezeni neni mozné délat téméf zZadné Upravy na téchto
uzemich. Kvili tomu je omezeny rozvoj jak jiz zmifiovaného vetfejného prostranstvi, tak
zejména technickych siti. Jelikoz se nestavi nové nemovitosti, jen velmi tézko 1ze ménit
rozvody vody, ¢i dalSich inzenyrskych siti. Soucasné s tim zlstavaji 1 komunikace ve
velmi nevyhovujicim stavu a vlastnici nejsou kviili povaze praci (pouze rekonstrukéni)
motivovani k vét§im zadsahtim a ptipadnym opravam do okoli staveb. Toto vSe zpiisobuje
to, ze prostiedi téchto staveb starne a s postupem casu bude vétsi a vetsi prekazkou v riistu

oblasti.
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13.3 Nedostacujici kvalita bydleni

Nedostacujici kvalita vnitiniho prostfedi staveb zptsobuje v disledcich pravé to, ze
vlastnici ignoruji nafizeni mésta a upravuji nemovitosti nevhodnym zptsobem. Nejcastéji
jsou to vymény oken a dvefi, kterymi slovy majiteld ,,tdhne“. Nasledn¢ zatepleni a
neoblozeni fasady pomoci paski ve form¢é predepsané méstem. Pro¢ majitelé Casto
pristoupi k takové vyméné a neprovedou radéji vyménu za vhodné prvky, piipadné
nedotdhnou do zdarného konce rekonstrukci ? Divodem jsou penize. Velka vétSina
majiteld totiz nevidi navratnost v investici do drazSich oken, které maji z jejich pohledu
totozné vlastnosti. Tim padem zaplati vice, ale navic nic nedostanou. A to zejména proto,
7e nepovazuji zachovani vyjimecné struktury mésta za svilij zdjem, nybrz zdjem mesta.
Coz je samoziejmée naprosto zcestné, ale dle mého nazoru je v roli mésta , aby dokazalo
artikulovat vlastnikiim, ze je v jejich zajmu udrzet nemovitosti v pitvodnim vizualu. Jako
dalsi feSeni spatiuji vytvoreni alternativy prave ke stavajicimu systému.

Dilezitou predispozici je potom rozdil mezi stavbou rekonstruovanou a

novostavbou. Ten je popsan v nasledujici tabulce.

PROCES REKONSTUKCE NOVOSTAVBA
VNITRNI KLIMA BUDOVY Castedné ovlivnitelné PIné& ovlivnitelné
OVLIVNENI KVALITY NOSNYCH Témet neovlivnitelny PIng ovlivnitelné
KONSTRUKCI
VEDENI INSTALACI ZDMI Mozné Snadné
MOZNOSTI MANIPULACE S DISPOZICI Velmi omezena Téme&F neomezena
5 DOMU
ZMENY EXTERIERU BUDOVY Minimalni Minimalni
HYDROIZOLACE SKLEPU BUDOV Nikladna a slozita Pomérné snadna
VYUZITELNQST SKLEPA VVZHLEDEM Omezena TéméF neomezena
K PRISTUPU DO NEJ

Tabulka 6 - porovnani novostavby a rekonstrukce (zdroj: vlastni zpracovani)
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14 KONCEPCNI CILE

1. ZASTAVIT DESTRUKCI ARCHITEKTONICKE
JEDINECNOSTI MNOHDY BEZRADNYMI VLASTNIKY

Hlavnim cilem koncepce je napomoci najit méstu a lidem spolecnou fe¢. A to
zpusobem takovym , aby byla zachovana nejhodnotnéjsi cast kulturné-
architektonického dédictvi a tou je koncept funkcionalistického zahradniho mésta.
Proto je nutné zachovat funkcionalistickou architekturu staveb, plochu zahrad vedle
domkt a ¢lenéni téchto nemovitosti. O zastaveni a obnovu této jedinec¢nosti se chci
pokusit pomoci pifestavby staveb do pivodniho vzhledu exteriéru ,ale s modernim

interiérem.

2. NABIDNOUT ALTERNATIVU KNAKLADNYM A
SLOZITYM OPRAVAM STAVAJICICH DOMKU

Jelikoz jsou mnohé domky jiz 50 let za svou predpoklddanou zivotnosti, ceka
n¢jaka forma rekonstrukce kazdého vlastnika. V soucasnosti je ale variabilita téchto
praci vyrazné omezena prave nafizenimi meésta. A to i pies to, Ze se vyrazné meéni styl
vystavby 1 technologie v budovach. Kviili tomu, Ze generalni rekonstrukce takového
domku se miize vySplhat cenou az do vyse nékolika milionti korun, povazuji za
naprosto relevantni a spravné navrhnout pii takové rekonstrukci dim zbourat a
postavit znovu tak, aby mél z pohledu externich proporci naprosto stejné vlastnosti,
ale ¢lenéni interiéru bylo stoprocentné na vlastnikovi nemovitosti. To zaruc¢i veétsi
moznosti pro obyvatele a zaroven splni hlavni pozadavek mésta na udrzeni hodnoty

celé oblasti.

3. ZLEPSIT ZIVOTNi UROVEN VE ZLINE

A. ZVYSIT ATRAKTIVITU LOKALIT PRO MOVITEJSI INVESTORY

B. ZLEPSIT VEREINY PROSTOR UMOZNENIM PARTICIPACE

MOVITEJSICH INVESTORU

Diky mozZnosti ménit interiér objektu dle pozadavkii investora se otevie trh
s témito domky uplné nové kategorii investord. Témi mohou byt movitéjsi lidé, kteti
mayji kladny vztah k té dané oblasti a chtéji v ni bydlet, ale doposud o tom neuvazovali
, protoze neodpovida jejich standardu zivota. S pfichodem téchto investort Ize
ocekavat mnohem vétsi vuli téchto lidi investovat do vefejného prostoru v okoli

staveb a zaroven s nartstem trzeb v u lokalnich poskytovatelii sluzeb, zejména sluzeb.
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To vSe piipadné povede ke zvySeni Zivotni irovné v danych ¢astech mésta. A jelikoz
tyto Casti tvofi vyznamnou cast plochy mésta, 1ze oCekavat viditelny nartst zivotni

urovné na celé ploSe mésta Zlina.
15 REALIZACNI MODEL KONCEPCE

Pro uvedeni koncepce do reality, je nutné tyto domy vystavét. Ackoliv existuje
mnoho zpusobil jak tohoto dosahnout, dle mého nazoru- je idedlni zalozit soukromy
subjekt, firmu, kterd bude celou vystavbu zastitovat. Tato firma bude mit kontrolu nad
celou vystavbou, bude rozhodovat o tom jak se co postavi a bude odpovédna investorovi,
ktery v ni bude mit rozhodujici slovo.

Tohoto konceptu muze byt dosazeno dvéma zpusoby. Jeden zplsob je ryze
soukromého charakteru, kdy soukromy subjekt investuje penize do tohoto projektu. Ten
nasledné vytvari zisk a subjektu se investice vraci. Tato investice nemusi byt od n¢jakého
konkrétniho investora, soucasti prvniho zplsobu je i plan na vystavbu né¢kolika
vybérovych, velmi kvalitnich domt, které budou vytvaret zisk, ktery bude po nékolika
letech vyuzit jako investice pro start ndsledujiciho subjektu, ktery bude jiz realizovat tento
koncept.

Jako alternativni, a dle mého nazoru idedlni, se jevi model, prezentovany americkym
urbanistou Markem Johnsonem. Ten vysvétluje model, kdy mésto spoluzalozi soukromou
spolecnost, ve ktera ma vétSinu a tim padem rozhoduje. Vlozi do néj pocatecni kapital a
nasledné¢ se mu tato investice vrati ze zisku stejné, jako by to bylo v piipadé modelu ryze
soukromého. Vyhoda tohoto zptsobu je hlavné v tom, ze mésto ma po celou dobu
kontrolu nad vystavbou a miize kontrolovat, zda-li dochazi k dodrzovani zasad MPZ.

Pro jasnou piedstavu toho, jak by tyto cesty mohly vypadat piikladam nize

zpracovanou vizualizaci:
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MODEL A MODEL B

SOUKROMY SUBJEKT MESTO ZLIN
investujicido Investujicido
soukromého soukromého

subjektu subjektu

INVESTIENI i INVESTIENI
NAKLAD SDL_IKR,OMA FIRMA_ NAKLAD
realizujici koncepci

Obrazek 22 - Varianty zalozeni firmy pro realizaci koncepce (zdroj: vlastni zpracovani)

Tyto modely jsou sestaveny zejména proto, Ze nez bude projekt zahdjen, je nutné
investovat urCité mnozstvi penéznich prostredkii do ptiprav vystavby. Konkrétné to je
tvorba projektové dokumentace, finanniho planovéni, koordinace vystavby a také
vyjednavani s dot¢enymi osobami. VSechny postupy vyzaduji ur€ity obnos financi, které
je nutné v ivodni fazi do projektu investovat. Oba modely kon¢i stejné a to u investice
do soukromého subjektu, ktery bude nadale koncepci realizovat. Rozdil je jen v tom kdo
z daného konceptu benefituje, méd pravomoci kontroly a inkasuje piipadné zisky

z provozu firmy.

15.1Model A — Investorem je soukromy subjekt

Model ¢isté soukromého ftizeni projektu jsem vytvofil z divodu, Ze projekt, kdy
mésto investuje do soukromé spole¢nosti je v Ceské republice prozatim novym
konceptem a je mozné, Ze vedeni mésta nebude takovému piistupu otevieno. Pro tento
piipad vznikl model A.

Model A miiZe byt uskutecnén 2 zplisoby. Jednodus§sim a to, kdy se najde investor,
ktery bude ochotny investovat do uvodni faze projektu. Jelikoz na takovém procesu neni
vytvofit podnikatelskou c¢innosti zisk z vystavby architektonicky vyjimecnych,
energeticky Uspornych a ndkladnych nemovitosti. Jelikoz projekt k takovému domu mam
k dispozici, nédklady na projektovou dokumentaci odpadaji a zGstavaji jen pocatecni
naklady, které jsou kryty uvérem. Na konci 3 let¢ho cyklu z takového projektu zistane
zisk a ten bude nésledné investovan do hlavniho projektu a tou je spole€nost na vystavbu

novych Batovych domk.
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15.2 Model B — Investorem je mésto Zlin

Preferovanym modelem je stav, kdy cely tento projekt bude fidit mésto Zlin. Mésto
jednoznaéné méa moznost investovat nékolik set tisic do iniciace takového projektu.
Nejdtlezitéjsi je ale fakt, Zze pfi stdvajicim modelu by se méstu méla celd hodnota
investice vratit a je$té by mél skoncit v zisku. Navic by mésto mélo kontrolu nad tim, jak
se nemovitosti stavi a tak by mohlo zabranit ptipadnému porusovani pravidel jesté pied
jejich vznikem.

Cely model by fungoval nasledovné. Zastupitelstvo mésta by musel v prvni fadé najit
konsenzus na zméné soucasné strategie ochrany pamatkové zony. Ta by musela nové
umoznit nahradit starou nemovitost novou, ale stotoZnymi vizudlnimi vlastnostmi
exteriéru. V ptipad€, Ze by se zastupitelstvo na takové zméné shodlo, pfistoupilo by
k druhému bodu, coz by bylo schvéleni investice do soukromého subjektu, ktery by
takové stavby realizoval V piipad¢ schvéleni by byl takovy subjekt zfejmé vytvoren. Ve
vedeni takového subjektu — firmy- by byl na misté jednatele zastupce mésta, ktery by
m¢él rozhodovaci pravomoci a zodpovidal by méstu za ekonomicky chod firmy a za to, ze
zakazky dodrzuji natfizeni mésta o pamatkové ochrané. Tento pfistup by umoznil méstu
mit pfimou kontrolu nad vystavbou a tim paddem by pomohl omezit porusovani pravidel
investory. Element kontroly je kli€ovy, protoze posledni slovo ma pii stavbé vzdy

vlastnik nemovitosti a v tomto ptipadé Ize jeho vliv do posledni chvile omezit.

MESTO ZLIN

Investujicido

soukromého
subjektu

JEDNATEL FIRMY

Zastupujici zajmy
mésta Zlina

zodpovida za
efektivni a spravny
chod firmy

Zodpovida

Odvadi podil >
ze zisku SOUKROMA FIRMA

realizujici koncepci

VLASTNIK NEMOVITOSTI
investujici do novostavby

Rozhoduje
o vystavheé

PRODUKT

Novostavby
Batovskych domki

Obrazek 23 - Organizacni struktura Modelu B — mésto je investorem (zdroj: vlastni zpracovani)
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hodnoceni ekonomické efektivnosti projektu by mél projekt byt pro investora ziskovy
v obou modelech. Pokud ale bude pouzita model B, miizeme piidat do hodnoceni
efektivnosti 1 fakt, ze projekt miize nejen pomoci zachranit kulturné-architektonické
deédictvi, ale také piiméji vlastniky nemovitosti investovat do vetfejného prostoru. Tyto
skutecnosti pii hodnoceni takového projektu napiiklad CBA analyzou mohou pfinést
vyrazné lepsi hodnoty ekonomické efektivnosti, nez pii hodnoceni pouze soukromého

sektoru.

15.3 Realiza¢ni soukroma firma

Po vhodném vybéru investora bude tedy zaloZena spolecnost, ktera bude mit za cil
vystavbu téchto domt realizovat. Hlavnim diivodem této vystavby je pravé zachovat
funkcionalisticky raz exteriéru staveb, jejich prostorovy a hmotovy charakter a soucasné
umoznit vlastnikim upravit budovu tak, aby odpovidala dnesnim standardiim komfortu
vnitiniho prostiedi, a méli moznost pretvorit interiér tak, aby vyjadroval jejich originalni
osobnosti. Tyto atributy budou docileny zejména technickymi podminkami. Druhym, ale
nemén¢ dalezitym pozadavkem je, aby byl projekt ziskovy. To v soucasné koncep¢ni fazi
znamena, aby byla poptdvka po této Cinnosti. Toho bude docileno marketingovou

strategii, ktera vychazi z prizkumu a analyz provadéné v empirické Casti prace.

15.3.1Technické ptedpoklady

Hlavnim piedpokladem technického razu je aby exteriér budov odpovidal vzdy
a. Zasadam pamatkové péce v MPZ (Kapitola 8.2)
b. Pozadavkiim vlastnika budovy
Zasady pamatkové péce v MPZ jsou jasn¢ stanoveny a udavaji zejména pravidla pro
dil¢i stavebni prvky na domku. Zaroven musi byt ale zachovan, pii jakékoliv piestavbe,
puvodni tvar, vn€jsi objem a vzhled exteriéru. Jedinou vyjimkou miize byt jen pfistavba,
kdy legislativni dokument mésta umoziuje za urCitych podminek realizaci takové
pristavby.
Pozadavky vlastnika se budou tykat zejména interiéru budovy. Tyto interiéry by
m¢ély byt stavény na zakladé kompromisu mezi pozadavky vlastnika a moznostmi, které

udava vnéjsi obalka budovy.

90



15.3.2 Marketingové predpoklady

Vsechny nize zminéné piedpoklady vychazi z analyz a prizkuml zpracovanych
v empirické casti prace. Tyto pfedpoklady jsou zaméfeny tak, aby vychazely z fakta
zjisténych marketingovymi prizkumy a nacrtly smér marketingové komunikace, jakou
by méla firma zvolit.

Batovy domky pfipominaji svou rozlohou byty. Rozdilem je jen to, Ze misto na
chodbu z nich vlastnik vychéazi do zahrad. Proto v soucasnosti v naprosté vétsSing€ z nich
bydli zastupci stiedni a nizsi stiedni tfidy. Hlavné potom mladé rodiny, nebo starousedlici
a dédici starousedlikii. V ramci konceptu ale cilime zejména na movitéjsi vlastniky,
protoze novostavba takového domu vyzaduje jisté penézni prostiedky.

Z pruzkumu vime, ze vétSina obyvatel piijima tezi, ze : ,,za kvalitu je vhodné si
priplatit”. Soucasn¢ je mezi lidmi, ktefi uvazuji o bydleni v Batovych ctvrtich
,nadpolovicni vétSina lidi co by bydlela v typovych domech a zaroven je 1 nadpolovicni
vétsina , co si mysli, ze design je stejné diilezity jako funkcnost. To ndm naznacuje jakymi
sméry se pii komunikaci produkt vydat, ale zaroven to, ze velka ¢ast téchto lidi vnima
potiebu a roli designu a je proto mozné je presveédcit ,ze urcitd pamatkova ochrana téchto
ctvrti je nezbytna.

Otazkou ziistava : ,,Jak komunikovat tuto potrebu“. Odpovéd’ je ukrytd v prizkumu
C — Vice nez % obyvatel maji pozitivni emoce k Batovi. A to znamend, Ze pokud by
nejen celd komunikace meésta, ale také firmy méla byt zalozena na tezi — ,,Zachranujeme
a obnovujeme Batovo dédictvi®“. Méla by byt vyzdvihnuta jedinecnost Zlina jako
nejvétsiho funkcionalistického mésta v CR. Existuje mnoho cest jak motivovat obyvatele
ke starosti o své stavby a okoli, naptiklad pomoci soutézi o nejlépe opraveny dim,
ruznych druhy ,,Batovych ocenéni® apod. Cela marketingova komunikace by m¢la byt

tedy postavena hlavn€ na jménu Bat1i a jedineCnosti a vyjimecnosti, které méestu dali.
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16 SHRNUTI KONCEPCE

Uspéch koncepce zavisi na postoji mésta. Bez spoluprace mésta nebude mozné tento
plan uskutecnit. Zaroven je na zastupce meésta v této koncepci kladena velka
zodpovédnost a naroky.

A to hlavné v ohledu na pievzeti zodpovédnosti za soucasny stav. Je pravdépodobné,
ze zna¢nou ¢ast zodpoveédnosti za stavajici situaci nesou majitelé t€chto nemovitosti, ktefi
se dopoustéji poruSovani pravidel. Jediné mésto ma vSak kapacity, védomosti a hlavné
davod se neustéle snazit vysvétlit lidem, pro¢ tato omezeni jsou takto striktni. Uvédomuji
si, ze to neni snadnd pozice, ale pii stavajici tristni situaci ja velmi té¢zké predstavit si jiné
feSeni, které by meélo podobnou pravdépodobnost tspéchu. V piipadé¢ , Zze meésto
nepfevezme za vlastniky budov ¢astecné odpoveédnost, nebude mozné stavajici postup
postupné devastace unikatni architektury zastavit.

Koncepce je postavena na exaktnich datech zmarketingovych prazkuma
(kapitoly 9-11). Na téchto datech bylo ovéfeno zda je na trhu dostateCna poptavka po
takovém projektu, néasledné jaké obecné preference cilova skupina ma pii nakupnim
chovani. Tato data byla vyuzita pii tvorbé této koncepce tak, aby odpovidala realité.
Nasledné byl zjistén i1 pozitivni vztah obyvatel ke jménu Bat’a, coZ naznacuje smér ,
kterym se mize komunikace vydat.

Cile koncepce, které¢ jsou vypsany v kapitole 14, lze shrnout tak, ze cilem
koncepce je uvolnit trochu ruce vlastnikiim, aniz bychom ztratili hodnotné urbanistické
Clenéni mésta. Nasledné vysvétlovat pomoci Bat’l, proC je toto zachovani budov tak
dalezité¢ a pro obCany prospésSné. Posléze piildkat do oblasti movité investory a ty
motivovat k investicim nejen do budov samotnych , ale také do okoli a vefejného
prostoru.

Jako idedalni variantu povazuji koncept s vysokou tcasti mésta ve fazi investicni.
A to zejména proto, Ze pak lze projekt charakterizovat jako veiejny a krom¢ finan¢nich
penéznich tokl lze pocitat 1 s penéznimi toky ekonomickymi. To bude mit vyrazné
pozitivni vliv na efektivnost investice. Zaroven by v takovém piipadé bylo jasné kdo
nese zodpoveédnost, Ze primarnim cilem projektu je vefejny zajem a az sekundarnim cilem
je ziskovost projektu. Na druhou stranu diky ptiznivé situaci na trhu lze povazovat za
velmi lukrativni 1 verzi ryze soukromou. Ta ale vyznamné¢ zavisi na tom, zdali mésto

pochopi, Ze ryze restriktivni opatfeni situaci nefesi a povoli takovy zamér realizovat.
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16.1Vize

., Zastavit degradaci a podporit obnovu jedinecného charakteru
funkcionalistického zahradniho mésta Zlina, vybudovaného Batou.

To vse s ohledem na potreby obyvatel a historicky vyznam mésta.

Vize popisuje zakladni ideu prace, tj. aby bylo zpomaleno ni¢eni Batovskych
domki vlastniky téchto nemovitosti. A tim byl uchovan charakter a jedinecna celistvost
téchto uzemi. Déle zmitnuje hlavni ucastniky sporu a to mésto Zlin a obyvatele téchto
domkd, ktefi v soucasnosti vzdjemné véii, Zze jim ten druhy Skodi. Je nutné zde nastolit
nové formy komunikace a vysvétlovat lidem proc€ je pro n¢, a nejen pro mesto, vyhodné

udrzet takové dédictvi.

16.2 Zlin 2050

Zdali se podati uvést tento projekt v Zivot je velmi nejasné a zalezi to vyhradné na
rozhodnuti zodpovédnych osob ve vedeni mésta Zlina. I ptes to je jedna véc zfejma a to
ta, Ze bez vyrazné zmény soucasného statusu quo bude obrovska ¢ast mésta naprosto
izolovana od rozvoje a podminky bydleni v této oblasti se budou zhorSovat. Na druhé
strané pfi uspeSném zavedeni koncepce miiZze nastat epickd zména vice neZ poloviny
rozlohy mésta a Zlin se miiZe stat opét centrem nejmoderné;jsi architektury a rozvoje. Pro
lepsi pfedstavu nize uvadim fiktivni scénar jak mize v obou scénafich Zlin vypadat za

30 let.

16.2.1 Koncepce uvedena v zZivot

Zlin je opét centrem rozvoje v celé zemi. Diky projektu na obnovu Batovskych
domki z roku 2020 se podafilo znovu postavit 15% vSech domkt. To je vice nez 300
nemovitosti. Diky této moznosti se do téchto ¢tvrti podatilo dostat investory s velkymi
majetky, kteti si zamilovali
otevienou atmosféru a nddherny
vyhled na mésto. Mnoho z nich
investovalo stovky tisic korun
do oprav sousedstvi a byly
vytvofeny lokalni celky

sdruzujici lidi v sousedstvi. 30.

ro¢nik soutéze ,Battv Zlin“ »
” Obrazek 24 - Pohled na ctvrt Letna (zdroj: fiktivni archiv mésta Zlina)
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vyhral pan Albert, ktery investoval 94.000 K¢ do opravy vetejnych chodnikii v okoli jeho
domova. Cely prostor arealu Bat'ovych zavodi je dnes plné€ zrekonstruovan a piestavén.
Ctvrtinu zabira Univerzita Tomase Bati a % arealu jsou administrativni budovy se sidly
nckolika zahrani¢nich firem. Na univerzité studuje k tomuto roku 38.000 studentt a novée
oteviend Fakulta nanobiologie 1aka studenty z celé¢ Evropy. Zlin se stal méstem vedouci
rozvoj a inovace vcelé zemi a to zejména diky velmi vstficnému postoji mésta
k obCantim, vytvatenim piijemného prostfedi k Zivotu a jedineéného dédictvi Tomase
Bati, ktery diky vSudypfitomnym stavbam z Batovy éry Zije v kazdém obCanovi mésta a
tim ukazuje 1 tém nejmensim, Ze pokud je ¢loveék pilny, ma dobré imysly a nevzdava se

osudu, miize vybudovat cokoliv. I celé mésto

16.2.2 Koncepce potopena a zavrhnuta

Zlin je lokdlnim centrem vychodni ¢asti zemé. Kvili velkym omezenim vystavby
byla vice nez polovina mésta zablokovédna ve vyvoji a tak k dneSnimu dni jiz z velkého
poctu téméf 2000 Batovskych domkd, které staly ve mésté€ jesté v roce 2016. Dnes zbyva
pouhych 1430. Nejstars$i ¢tvrt’ Letnd je zasazena nejvice. V roce 2028 doslo kvili
dlouhému obdobi extrémnich srdzek ke zméné zékladovych poméri pod domy a

r~r

vzhledem k jejich stafi doslo také k vyraznému poskozeni pivodnich budov. Jelikoz
mésto nebylo na takovou situaci pfipraveno, obrovska cast vlastnikii nechala domy
spadnout. Na jejich mist¢ dnes jiz stoji novostavby s absolutné neslucitelnym
architektonickym stylem. Po rozpadu jednoty uzemi bylo mésto nuceno celou tuto zénu
zprostit pamatkové ochrany a to vedlo jesté k vétsi destrukci nejstarsi ¢tvrti s Bat'ovskymi
domky. Mésto timto utrpélo ztratu své kontinuity a v prizkumu provedeném v roce 2047
bylo prokazano Ze jiz 69% Zlifiant nevi , kdo to byl Tomas Bat'a. Z mé&sta , které byvalo
centrem kultury a rozvoje v celém staté a mélo nejvétsi budovu Evropy, se stalo provinéni

meésteCko malého vyznamu, kde vétSina obyvatel ani nevi, kdo jej vybudoval.

Obrazek 25-26 - Snimky porizené v r. 2028 po dlouhotrvajicich destich, které poskodili velkou radu
nemovitosti (zdroj: fiktivni archiv fotografii mésta Zlina)
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ZAVER

V diplomové praci na téma : ,,Komunikace pii vyjednavani stavebni zakazky
jsem se zabyval analyzou prostiedi mésta Zlina a s nim souvisejicim fenoménem
,Batovskych domka“. Analyza prace byla provadéna na zaklad¢ dat zjisténych
marketingovym prizkumem. Na zaklad¢ téchto dat byl navrzen novy koncept udrzeni
architektonické hodnoty mésta s ptihlédnutim na zajmy a pozadavky obyvatel. Soucasné
byl v rdmci tohoto konceptu bran zietel na jeho praktickou vyuzitelnost.

Prace je d€lena do Ctyr Casti. V prvni casti jsem popsal teoretickd vychodiska
prace. Ta byla soustfedéna zejména na marketing, vyzkumy a komunikaci, jelikoz tyto
znalosti byly nezbytnym zakladem pro tvorbu vyzkumi a analyz. Soucasti teoretickych
vychodisek byla i specifika stavebnictvi a také neobvyklé metody fizeni, které byly pii
vystavb¢ Zlina pouzity a jejich pochopeni bylo nezbytné pro pochopeni vystavby mésta.

V empirické Casti jsem nejprve popsal stavajici situaci ve mést¢ Zlin¢ se
souvisejicimi problémy. Na to jsem navazal marketingovymi vyzkumy, které byly
soustiedény na zjiSténi preferenci obyvatel v souvislosti s typovou vystavbou, jejich
pohledli na rizné vlastnosti staveb, zasazeni téchto dat do kontextu a v posledni fadé
zjisténi povédomi a vztahu lidi ke jménu Bata. K t¢mto exaktnim datim jsem doplnil
analyzy prostiedi, kterymi jsem jesté 1épe pochopil a popsal vnéjsi a vnitini prostiedi
mesta. Celd Cast byla zakoncena SWOT analyzou, ktera shrnuje vychodiska z dat
zjisténych béhem vyzkumt, analyz a zkoumani oblasti v odborné literature a konzultaci
s odborniky.

V zéavérecné Casti Dil¢ich zavért a doporuceni jsem ucelené popsal koncepci,
ktera je mym navrhem na zachranu a obnoveni urbanisticky cennych oblasti mésta.
Nejprve jsou definovany cile planu, které jsou i popsany a vysvétleny. Nasledné je
nastinén plan postupu v ramci této koncepce, 2 zplsoby realizace a mnoho infografik,
které v jejim ramci vyjadiuji dulezité struktury a vazby. Celd koncepce je ke konci
shrnuta a podpoiena vystiznou vizi, ktera by méla charakterizovat cely projekt. Na zaver
jsou pro demonstraci velkého vyznamu této prace uvedeny 2 scénafe vyvoje — a to scénar
,kdyz se koncepci povede uskutecnit a naopak.

V ramci prace jsem si rozsifil odborné znalosti marketingu, marketingového
prizkumu a komunikace. V posledni zminéné oblasti jsem si hlavné nastudoval a

uvédomil Siroké dopady nevhodné zvolené, nebo i chybéjici komunikace. Vzdélal jsem
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se v komplexnim pohledu na vefejny prostor a to 1 v provazanosti vefejného prostoru
s nemovitostmi. Posuzoval jsem vliv architektury na motivaci a nazory lidi. Nastudoval
jsem stovky stranek historickych prament o obdobi vystavby a vedeni firem za Bati a
jejich dopady do dnesni doby. V souhrnu jsem vyuzil komplexni zplisob pohledu na

stavebnictvi tak, jak je na oboru managementu ve stavebnictvi vyrazné¢ akcentovano.
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