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ABSTRAKT  

Tato diplomov§ pr§ce se zabĨv§ projektem Zaveden² reklamn² s²tŊ v kabin§ch vĨtahŢ 

v bytovĨch domech v Ļesk® republice. 

Pr§ce je rozdŊlena do tŚ² ļ§st²: teoretick®, praktick® a projektov®. 

Teoretick§ ļ§st vych§z² z odborn® literatury a definuje z§kladn² pojmy. Shrnuje problema-

tiku souvisej²c² s projektem: podnikatelskĨ pl§n, analĨzy, kter® je potŚeba udŊlat pŚed vstu-

pem firmy na novĨ trh, problematiku bytovĨch druģstev a SVJ v ĻR a definuje pojmy jako 

outdoor a indoor reklama. V praktick® ļ§sti diplomov§ pr§ce identifikuje c²lov® skupiny, 

analyzuje trh a konkurenci a shrnuje d²lļ² z§vŊry do SWOT analĨzy. Souļ§st² projektov® 

ļ§sti je business pl§n, urļenĨ jak pro pŚ²padn®ho investora nebo partnera, a tak® doporuļe-

n² dalġ²ho postupu pro firmu K-Profi, kter§ celĨ projekt realizuje. 

Kl²ļov§ slova:  

Reklama ve vĨtahu, bytov§ druģstva, SVJ, analĨza trhu, identifikace c²lovĨch skupin, ana-

lĨza konkurence, business pl§n. 

 

ABSTRACT 

This thesis deals with the project The introduction of advertising network in the cabs of 

elevators in residential buildings in the Czech Republic. 

The thesis is divided into three parts: theoretical, practical and project.  

The theoretical part is based on the scientific literature and defines the basic concepts. It 

summarizes the issues related to the project: business plan, analysis that needs to be done 

before the company entering into a new market, the issue of housing cooperatives and con-

dominium in the Czech Republic and defines terms such as outdoor and indoor advertising. 

In the practical part of the thesis identifies the target groups, market and competition ana-

lyzes and summarizes the partial results into the SWOT analysis. Part of the project is the 

business plan, designed both for an investor or business partner, as well as recommendati-

ons for next steps for the company K-Profi, that the project is implemented. 

Keywords:  

Advertising in the elevator, housing associations, condominium, market analysis, identifi-

cation of target groups, competition analysis, business plan.  
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ĐVOD 

Tato diplomov§ pr§ce se zabĨv§ projektem Zaveden² reklamn² s²tŊ v kabin§ch vĨtahŢ 

v bytovĨch domech v Ļesk® republice, kterĨ realizuje firma K-Profi s²dl²c² ve Zl²nŊ. 

PŚi vstupu na novĨ trh je dŢleģit® nepodcenit pŚedbŊģn® analĨzy a dokonale zmapovat dan® 

trģn² prostŚed², na kter® chce firma vstoupit. D²ky tomu sn²ģ² firma riziko budouc²ho ne¼-

spŊchu. Pr§ce se tud²ģ zabĨv§ vġemi aspekty, kter® s t²mto projektem souvis². 

CelĨ projekt se d§ rozdŊlit na 2 ļ§sti: 

- AnalĨza trhu a zv§ģen², zda projekt vŢbec uskuteļnit a vytvoŚen² business pl§nu 

vļetnŊ samotn®ho n§kupu prostoru v kabin§ch vĨtahŢ a jedn§n² s konkr®tn²mi 

vlastn²ky nebo spr§vci bytovĨch domŢ 

- Jedn§n² s medi§ln² a agenturou a prodej samotnĨch reklamn²ch nosiļŢ zadavatelŢm 

reklamy + organizaļn² zajiġtŊn² reklamn²ch ploch 

Diplomov§ pr§ce se zabĨv§ prim§rnŊ prvn² ļ§st² projektu a to hlavnŊ pŚedvĨzkumem, vy-

tvoŚen²m podnikatelsk®ho pl§nu a analĨzou podnikatelsk® pŚ²leģitosti, zda ji vyuģ²t ļi ne. 

Pr§ce odpov²d§ na ot§zku, jakĨ maxim§ln² moģnĨ pod²l na trhu je aktu§lnŊ firma K-Profi 

schopna obs§hnout a tak® navrhuje moģnost, jak se d§le dostat k c²lov® skupinŊ a t²m na-

vĨġit moģnĨ pod²l na trhu. 
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I.   TEORETICKĆ ĻĆST 
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1 CHARAKTERISTIKA řEĠEN£HO PROJEKTU 

Diplomov§ pr§ce se zabĨv§ projektem Zaveden² reklamn² s²tŊ v kabin§ch vĨtahŢ v 

bytovĨch domech v Ļesk® republice. Projekt realizuje firma K-Profi, kter§ s²dl² ve Zl²nŊ. 

Spoleļnost K-Profi se zabĨv§ aplikac² a vĨvojem CRM a APS syst®mŢ pro menġ² a stŚedn² 

firmy, tak® vzdŊl§v§n²m firemn²ch zamŊstnancŢ v tŊchto oblastech a v neposledn² ŚadŊ se 

spoleļnost K-Profi zabĨv§ marketingem a propagac², a to konkr®tnŊ aktivn²m marketin-

gem, tj. pŚ²mĨm osloven²m potenci§ln²ch z§kazn²kŢ.  

(K-Profi, 2009 [online]) 

Firmu K-Profi zastupuj² jednatel spoleļnosti pan Ing. Martin Janļa, Ph.D. a jeho bratr 

Michal Janļa. D§le firma spolupracuje s nŊkolika extern²mi pracovn²ky. 

Spoleļnost K-Profi neust§le hled§ nov® moģnosti a zpŢsoby, jak se uplatnit na trhu, a 

proto tak® vymysleli tento projekt a snaģ² se na ļesk®m trhu zav®st reklamn² s²Š v kabin§ch 

vĨtahŢ v nekomerļn²ch budov§ch, tj. bytovĨch domech. 

ĂBŊģnĨ obļan velkomŊsta je dennŊ vystaven v prŢmŊru dvŊma tis²cŢm reklamn²ch a 

komunikaļn²ch sdŊlen². PŚ²liġn§ hojnost reklamy je hlavn²m dŢvodem, proļ si dnes lid® 

pamatuj² m®nŊ reklamn²ch sdŊlen² neģ dŚ²ve.ñ  (Kotler, 2005, str. 29 - 30)  

ParadoxnŊ i z tohoto dŢvodu reklamn² a medi§ln² agentury i samotn² zadavatel® re-

klamy hledaj² nov® zpŢsoby, jak se dostat bl²ģe k z§kazn²kŢm za co nejniģġ² n§klady s co 

nejvŊtġ² efektivitou. Tak® proto firma K-Profi vid² v projektu velkĨ potenci§l. 

CelĨ projekt se d§ rozdŊlit na 2 ļ§sti: 

1. AnalĨza trhu a zv§ģen², zda projekt vŢbec uskuteļnit vļetnŊ samotn®ho n§kupu 

prostoru v kabin§ch vĨtahŢ a jedn§n² s konkr®tn²mi vlastn²ky nebo spr§vci byto-

vĨch domŢ 

2. Jedn§n² s medi§ln² a agenturou a prodej samotnĨch reklamn²ch nosiļŢ zadavate-

lŢm reklamy + organizaļn² zajiġtŊn² reklamn²ch ploch 

Diplomov§ pr§ce se zabĨv§ podnikatelskĨm pl§nem tohoto projektu a moģnou strate-

gi² vstupu na trh. 

PŚi vstupu na novĨ trh je dŢleģit® nepodcenit pŚedbŊģn® analĨzy a dokonale zmapovat 

dan® trģn² prostŚed², na kter® chceme vstoupit. D²ky tomu sn²ģ²me riziko budouc²ho ne¼-

spŊchu. (Stark a Stewart, 2013 [online]) 
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2 5 ZĆKLADNĉCH KROKš PřI VSTUPU NA NOVħ TRH 

Podle Karla Starka a Billa Stewarta (2013), jednatelŢ a spoluzakladatelŢ spoleļnosti 

Avondale, kter§ vznikla v Chicagu a zabĨv§ se strategickĨm rozvojem a rŢstem podnikŢ, 

existuje pŊt z§kladn²ch krokŢ, kter® by firma mŊla udŊlat pŚedt²m, neģ vstoup² na novĨ trh. 

 Rozġ²Śen² na novĨ trh mŢģe bĨt efektivn² zpŢsob, jak zvĨġit rŢst podnik§n². Disci-

plinovanĨ proces pomŢģe pŚesnŊ zhodnotit potenci§l kaģd® pŚ²leģitost k rŢstu. Podle Karla 

a Billa je dŢleģit® investovat odpov²daj²c² ¼roveŔ zdrojŢ na analĨzu trhu , vĨbŊr strategie a 

vstupn² metoda mŢģe totiģ vytvoŚit z§klad pro ¼spŊch na zvolen®m trhu . Doporuļuj² n§-

sleduj²c²ch pŊt krokŢ, aby firma Ś§dnŊ posoudila pŚ²leģitosti a rizika na nov®m trhu: 

2.1 Definov§n² trhu 

JasnŊ definovat zvolenĨ trh se mŢģe zd§t jako jednoduchĨ krok, ale pŚedt²m, neģ 

firma zjist², komu chce prodat svŢj produkt, mus² obt²ģnŊ porozumŊt potŚeb§m z§kazn²kŢ. 

Firma mus² zv§ģit demografii, um²stŊn² a spoleļn® z§jmy a potŚeby svĨch c²lovĨch z§kaz-

n²kŢ. 

2.2 Proveden² analĨzy trhu 

Expanze na nov® trhy zahrnuje velk® mnoģstv² vĨzkumŢ a analĨz trhu. DŢleģit® je 

dŢkladn® pochopen² tempa rŢstu trhu, pŚedpokl§danĨ vĨvoj popt§vky, konkurence a poten-

ci§ln² pŚek§ģky vstupu na trh. To je obzvl§ġŠ dŢleģit®, pokud se jedn§ o relativnŊ novĨ a 

nedefinovanĨ trh. 

2.3 Posouzen² intern²ch kapacit 

HodnŊ dŢleģit® pro rozhodnut² firmy, jak vstoupit na novĨ trh (stavŊt, kupovat, spo-

jit se s partnerem) je posouzen² vnitŚn²ch schopnost² v dan® firmŊ. V t®to f§zi by mŊly bĨt 

poloģeny ot§zky jako: Kolik z naġich kl²ļovĨch kompetenc² mŢģeme vyuģ²t? M§me pro-

dejn² kan§ly / infrastruktury / vztahy na dan®m m²stŊ? 

2.4 Urļen² priorit a zvolen² vhodn®ho trhu 

Jakmile je dokonļena analĨza trhu a posouzen² vnitŚn²ch dovednost², je na ļase ur-

ļit si priority a vybrat potenci§ln² vhodnĨ trh pro expanzi. MŊl by bĨt upŚednostnŊn trh 

vych§zej²c² ze strategick®ho pl§nov§n² a schopnosti firmy trh obslouģit. 
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OdpovŊdŊt na ot§zky typu: Jsou v tomto trhu mezery, kter® mŢģeme zaplnit (a dŊlat 

to l®pe neģ naġi konkurenti)? Jakou hodnotu budeme na tento trh dod§vat a jak moc jsou 

z§kazn²ci ochotni za to zaplatit? 

2.5 Rozv²jen² moģnost² vstupu na novĨ trh 

Pot®, co je zvolen atraktivn² trh, bude cht²t firma urļit pŚimŊŚenou hodnotu investic, 

pŚ²padnŊ rozġ²Śen² prostŚednictv²m Śady akvizic (nebo nŊjakou kombinaci oboj²ho). Pokud 

m§ firma doplŔuj²c² infrastrukturu nebo prodejn² kan§l v m²stŊ, kl²ļovĨmi kroky pro vstup 

na tento trh jsou zde dŢkladnĨ rozvoj podnikatelsk®ho pl§nu, peļlivŊ zv§ģen® argumenty 

pro investici, pl§n vġech prac², vļetnŊ vlastn²kŢ, harmonogramŢ, vġech ¼kolŢ a kl²ļovĨch 

miln²kŢ. 

Pokud firma vstupuje na zcela novĨ trh, s omezenĨmi aktivy, mŊla by uvaģovat na-

pŚ²klad o joint venture partnerstv² (JV). Vstup na novĨ trh vyģaduje identifikaci c²le, sta-

noven² priorit, hloubkovou kontrolu, obchodn² vyjedn§v§n² a uzavŚen² obchodu. 

Tento seznam kl²ļovĨch krokŢ pŚi tvorbŊ strategie vstupu na trh je na vysok® ¼rov-

ni, ale ukazuje, ģe pro co nejlepġ² podnikatelsk® rozhodnut² mus² firma zv§ģit vġechny sv® 

moģnosti v oblasti n§kladŢ, rizika a pŚedv²datelnosti a nepodcenit veġker® vstupn² analĨzy. 

ĐspŊch jak®koliv strategie vstupu na trh z§vis² ļ§steļnŊ na faktorech, kter® nelze kontrolo-

vat, ale investice do tŊchto pŊti poļ§teļn²ch krokŢ by mŊlo pomoct ke zm²rnŊn² rizika.  

(Stark a Stewart, 2013 [online]) 
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3 PODNIKATELSKħ PLĆN A STRATEGIE  PODNIKU  

Pokud chce firma proniknout na novĨ trh, je dŢleģit® vytvoŚit podrobnĨ podnikatelskĨ 

pl§n a tak® strategick® pl§nov§n² v r§mci strategick®ho Ś²zen² cel® firmy. 

3.1 Business pl§n 

Business pl§n je dokument, kterĨ je urļenĨ pŚedevġ²m pro banku, pŚi ģ§d§n² o ¼vŊr, 

pro potenci§ln² investory nebo obchodn² partnery a popisuje souļasnĨ stav dan® firmy, ale 

i histori² a vize a hlavnŊ pl§ny firmy do budoucna. Ļten§Śi by mŊl pŚin®st ucelenĨ zjedno-

duġenĨ pohled na dalġ² z§mŊry firmy a tak® hlavnŊ na to, jakĨm zpŢsobem pl§nuje firma 

danĨch c²lŢ dos§hnout. 

Hlavn²mi dŢvody pro vznik podnikatelsk®ho pl§nu bĨv§ vŊtġinou vznik ¼plnŊ nov® 

firmy, pŚ²padnŊ rozvoj firmy st§vaj²c² (expanze na nov® trhy pŚ²padnŊ vĨvoj nov®ho pro-

duktu nebo poskytov§n² nov® sluģby). 

KaģdĨ podnikatelskĨ pl§n (obchodn² pl§n) by mŊl obsahovat: 

1. Đvodn² shrnut² (zdŢrazŔuje nejdŢleģitŊjġ² body a shrnuje celĨ pl§n) 

2. Popis firmy 

3. AnalĨzu c²lov®ho trhu 

4. AnalĨzu konkurence 

5. Pl§n marketingu a prodeje 

6. Provoz firmy 

7. Management 

8. Budouc² vĨvoj 

9. Finance 

(Abrams, 2007, str. 12 ï 14) 
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3.2 Strategick® Ś²zen² a pl§nov§n² 

ĂExistuj² firmy dvoj²ho druhu: ty, kter® se zmŊn², a ty, kter® zmiz².ñ 

P. Kotler  

(Srpov§, 2011, str. 1162) 

Podle Marcely Dedouchov® (2001) je strategick® Ś²zen² podniku vlastnŊ pŚipravenost 

podniku na budoucnost. ñVe strategii jsou stanoveny dlouhodob® c²le podniku, prŢbŊh 

jednotlivĨch strategickĨch operac² a rozm²stŊn² podnikovĨch zdrojŢ nezbytnĨch pro splnŊn² 

danĨch c²lŢ tak, aby tato strategie vych§zela z potŚeb podniku, pŚihl²ģela ke zmŊn§m jeho 

zdrojŢ a schopnost² a souļasnŊ odpov²daj²c²m zpŢsobem reagovala na zmŊny v okol² pod-

niku.ñ (Dedouchov§, 2001, str. 1) 

 

Obr§zek 1 ï Vztah mezi posl§n²m podniku, podnikovĨmi zdroji a schopnostmi a okol²m 

podniku. (Dedouchov§, 2001, str. 2) 

 Strategick® pl§nov§n² je dŢleģitou aktivitou v r§mci strategick®ho Ś²zen², kter® je 

uskuteļŔov§no top managementem, pŚ²padnŊ i vlastn²ky firmy a jedn§ se o nepŚetrģitĨ pro-

ces. D§le strategick® Ś²zen² zahrnuje aktivity zamŊŚen® na organizov§n², veden² a kontrolu 

stanovenĨch c²lŢ. (Hanzelkov§, 2013, str. 1) 

 ĂPŚedmŊtem strategick®ho pl§nov§n² je svou podstatou dlouhodob® pl§nov§n² stra-

tegi² pro urļit® kombinace vĨrobkŢ a trhu oznaļovan® jako strategick® oblasti ļi strategic-

k® obchodn² jednotky.ñ (NovotnĨ, 2004, str. 60) 

V r§mci strategick®ho pl§nov§n² podniku firmy prov§dŊj² marketingovĨ vĨzkum, 

kterĨ je pro spr§vn® strategick® rozhodnut² nepostradatelnĨ. MarketingovĨ vĨzkum se 

z hlediska pŚedmŊtu zkoum§n² zamŊŚuje na: 
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Á makroprostŚed², 

Á podnik, 

Á trh. 

MarketingovĨ vĨzkum m§ z§klady ve vĨzkumu veŚejn®ho m²nŊn², ale v souļasnosti tvoŚ² 

podle Foreta (2003) aģ 90% realizovanĨch vĨzkumŢ vĨzkum trhu, jehoģ souļ§st² jsou: 

Á vĨzkum ¼ļastn²kŢ trhu 

Á vĨzkum velikosti trhu 

Á segmentaļn² vĨzkum 

Á vĨzkum potŚeb 

Á vĨzkum vn²m§n² 

Á vĨzkum n§strojŢ marketingov®ho mixu (vĨrobkŢ, ceny, distribuce, propagace) 

(Foret, 2003, str. 106) 

 

3.3 AnalĨza trhu 

AnalĨza trhu je jednou z analĨz, kter§ se standardnŊ zpracov§v§ pŚed vstupem na 

novĨ trh. C²lem t®to studie je identifikovat velikost trhu, skupiny z§kazn²kŢ, bari®ry vstupu 

a vĨstupu, intenzitu konkurence, dŢleģit® dodavatele apod. Takov§to analĨza by mŊla po-

dat prvn² obr§zek vytypovan® trģn² pŚ²leģitosti. (PŚibov§, 1998, str. 10) 

AnalĨza trhu obsahuje tyto kroky: 

Á VĨbŊr relevantn²ho trhu 

Á AnalĨza prim§rn² (po tŚ²dŊ vĨrobkŢ nebo sluģeb) a selektivn² (po konkr®tn² znaļce 

nebo dodavateli) popt§vky 

Á Nalezen² trģn²ch segmentŢ s podobnĨmi potŚebami 

Á Definov§n² potenci§ln²ch novĨch c²lovĨch trhŢ 

(Kozel, 2011, str. 35) 
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3.3.1 Velikost trhu  

Pro urļen² objemu trhu, zjiġtŊn² jak® mnoģstv² nebo hodnoty na nŊm mŢģe podnik 

realizovat, slouģ² analĨza trhu z kvantitativn²ho hlediska. ĂKvalitativn² vyj§dŚen² popt§vky 

je nutn® pro analyzov§n² trģn²ch pŚ²leģitost², pro tvorbu a realizaci marketingovĨch z§mŊ-

rŢ.ñ (Tomek, 2011, str. 68) 

ĂTrģn² potenci§l ï celkov§ moģn§ absorpļn² schopnost trhu urļit®ho vĨrobku nebo 

sluģby za urļitou dobu ve vztahu ke vġem nab²zej²c²m (nejvyġġ² moģn§ trģn² popt§vka, s n²ģ 

mŢģe urļitĨ obor za urļitou dobu poļ²tat). Trģn² potenci§l se mŢģe mŊnit v prŢbŊhu ļasu 

podle zmŊn podm²nek, kter® jej ovlivŔuj²:ñ (Tomek, 2011, str. 69) 

QT = m . q . c 

QT ï celkovĨ potenci§l trhu (v penŊģn²ch j. nebo v mnoģstv²) 

m ï celkovĨ poļet nositelŢ poģadavkŢ (spotŚebn²ch jednotek) 

q ï prŢmŊrn§ spotŚeba na spotŚebn² jednotku za sledovan® obdob² 

c ï prŢmŊrn§ cena vĨrobku ve sledovan®m obdob² 

 Podle Foreta (2003, str. 114) neud§v§ velikost trhu ani tak geografick§ rozloha trhu, 

i kdyģ nen² nepodstatn§, ale sp²ġe z§kazn²ci, tzn. poļet jednotek schopnĨch spotŚeby. 

3.3.2 Identifikace c²lovĨch skupin 

Identifikace, tj. vymezen² urļit® c²lov® skupiny podle pŚedem stanovenĨch krit®ri² 

je nezbytn® pro spr§vn® urļen² a pŚ²pravu strategie, pro vĨbŊr vhodnĨch komunikaļn²ch 

kan§lŢ, volbu komunikaļn² prostŚedkŢ apod. ZamŊŚen² na jednotliv® c²lov® segmenty vy-

jadŚuje odliġn® komunikaļn² strategie pro kaģdou c²lovou skupinu. (NovĨ, 2006, str. 177) 

Nejprve je dŢleģit® zm²nit, ģe c²lenĨ marketing je souļ§st² strategick®ho Ś²zen² fir-

my a pro firmu to znamen§, ģe na dan®m trhu pozn§v§ vĨznamn® trģn² segmenty, vyb²r§ si 

mezi nimi ty nejzaj²mavŊjġ² a pro kaģdĨ segment pak rozv²j² odliġnou strategii. C²lenĨ 

marketing obsahuje 3 na sebe navazuj²c² postupy: 

Á Segmentace trhu (market segmentation) 

Á Trģn² zac²len² (market targeting) 

Á ZpŢsob zamŊŚen² (target positioning)  

(Koudelka, 2005, str. 10 ï 11) 
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3.3.2.1 Segmentace 

Zahrnuje vytyļen² vĨznamnĨch krit®ri² pro segmentaci, odkryt² segmentŢ, rozvoj 

profilu danĨch zjiġtŊnĨch segmentŢ a n§slednŊ provŊŚen² podm²nek vyuģitelnosti. (Kou-

delka, 2005, str. 11) 

 ĂV marketingov®m prostŚed² se velmi ļasto pojem segmentace trhu ch§pe ve smys-

lu pozn§v§n² trģn²ch segmentŢ, tedy jako proces, ve kter®m se snaģ²me naj²t, odkrĨt trģn² 

segmenty, kter® nejl®pe odr§ģej² v dan®m smŊru podstatn® diference mezi spotŚebiteli, z§-

kazn²ky.ñ (Koudelka, 2005, str. 15) 

3.3.2.2 Targeting 

Zahrnuje hodnocen² odkrytĨch segmentŢ a pot® vĨbŊr c²lovĨch segmentŢ pro danĨ 

produkt nebo sluģbu. 

3.3.2.3 Positioning 

Obsahuje n§vrh moģnĨch zpŢsobŢ marketingov®ho osloven² vybranĨch segmentŢ a 

pot® volbu marketingov® orientace vŢļi vybranĨm segmentŢm. 

(Koudelka, 2005, str. 11) 

 

3.3.3 AnalĨza konkurence 

Podle Foreta (2003, str. 113) by mŊla analĨza konkurence odpovŊdŊt hlavnŊ za tyto 

z§kladn² ot§zky: 

Á kdo je naġ²m konkurentem, 

Á jak® jsou c²le a strategie konkurence, 

Á jak§ bude reakce konkurence na naġe opatŚen², 

Á kteŚ² konkurenti jsou siln² a kteŚ² slab². 

D²lļ² ļinnosti pŚi analĨze konkurence jsou dle Tomka identifikov§n² konkurence, 

urļen² jej² struktury, proveden² vlastn² analĨzy a pot® urļen² konkurenļn² strategie. Konku-

renļn² firmy mezi sebou soutŊģ² se zamŊŚen²m na produkt, spolehlivost v dod§vk§ch, zna-

lost z§kazn²kŢ, cenu, n§kupn² s²Š, pŚidanou hodnotu a tak® na z§ģitek pro z§kazn²ka.  

Firma mus² poļ²tat nejen se st§vaj²c² konkurenc², ale tak® s hrozbou vstupu novĨch 

konkurentŢ a hrozbou substituļn²ch (funkļnŊ nahrazuj²c²ch) vĨrobkŢ. Vstup novĨch kon-
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kurentŢ do odvŊtv² ve velk® m²Śe ovlivŔuj² vstupn² a tak® vĨstupn² bari®ry. Firma mŢģe 

rŢznĨmi opatŚen²mi jen ļ§steļnŊ tyto bari®ry zvyġovat. VŊtġinou jsou pŚedem dan® odvŊt-

v²m. (Tomek, 2011, str. 70 ï 73) 

DŢleģit§ nen² jen aktu§ln² konkurence na trhu, ale i potenci§ln² konkurence, kter§ 

mŢģe vzniknout na z§kladŊ naġeho vstupu na trh, pokud bude trh atraktivn². Dalġ²mi velmi 

dŢleģitĨmi konkurenty jsou firmy, kter® uģ se podobnou nebo pŚ²buznou oblast² podnikan² 

zabĨvaj² a bylo by tak pro nŊ velmi jednoduch® na trh vstoupit. Bari®ry vstupu by pro nŊ 

byly velmi mal® oproti ¼plnŊ zaļ²naj²c² firmŊ. Jedn§ se napŚ²klad o agentury nab²zej²c² 

venkovn² reklamu apod. nebo tak® o firmy, kter® se pŚ²mo zabĨvaj² stavbou, mont§ģ² a 

spravov§n²m vĨtahŢ v bytovĨch domech, protoģe tyto firmy maj² k vĨtahŢm, potaģmo 

k majitelŢm bytovĨch domŢ, nejlepġ² a nejjednoduġġ² pŚ²stup. 

 

3.4 SWOT analĨza 

 ĂSWOT analĨza je metoda analĨzy pouģ²v§na hlavnŊ v marketingu, d²ky kter® je 

moģn® zhodnotit siln® str§nky (Strengths), slab® str§nky (Weaknesses), pŚ²leģitosti (Oppor-

tunities) a ohroģen² (Threats) spojen® s urļitĨm produktem, znaļkou, projektem, typem 

podnik§n² ļi firmou obecnŊ. PŚitom plat², ģe siln® a slab® str§nky se tĨkaj² konkr®tn²ho 

produktu, pŚ²leģitosti a hrozby jsou popisem trhu neboli prostŚed² kolem produktu.ñ (Phd, 

a.s., 2014, SWOT analĨza [online]) 

SWOT analĨza je souļ§st² strategick®ho Ś²zen² firmy a to zejm®na oblasti pl§nov§-

n². Proto je SWOT analĨza souļ§st² kaģd®ho dobr®ho podnikatelsk®ho pl§nu. Je dŢleģitĨm 

krokem k vyhodnocen² vġech relevantn²ch informac² o dan® organizaci nebo produktu. 

ĂSiln® str§nky se porovn§vaj² s pŚ²leģitostmi, naopak slab® str§nky s hrozbami a potenci-

§ln²m rizikem. ObecnŊ je analĨza SWOT povaģov§na za velmi vĨznamnĨ strategickĨ n§-

stroj, kterĨ jde nad r§mec marketingu. Vypov²d§ z pohledu Ś²zen² vztahŢ se z§kazn²kem o 

tom, co funguje a co ne.ñ (Havl²ļek a Kaġ²k, 2005, str. 79) 

 



UTB ve Zl²nŊ, Fakulta multimedi§ln²ch komunikac² 20 

 

 

               Obr§zek 2 ï SWOT analĨza (SWOT, 2009 [online]) 
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4 PROBLEMATIKA BYTOVħCH DRUĢSTEV A SVJ V ĻR 

4.1 Bytov§ druģstva v ĻR 

ĂDruģstevnictv², vyskytuj²c² se v celosvŊtov®m rozsahu, m§ za sebou jiģ v²ce neģ jed-

no a ļtvrt stolet² vĨvoje a zkuġenost² a existovalo nejen v zem²ch socialistick®ho bloku, ale 

setk§v§me se s n²m tak® ve vŊtġinŊ vyspŊlĨch demokratickĨch st§tŢ svŊta stejnŊ tak jako i v 

zem²ch tŚet²ho svŊta. 

Tak® v ļeskĨch zem²ch m§ bytov® druģstevnictv² dnes jiģ t®mŊŚ stoletou tradici a v 

ģ§dn®m pŚ²padŊ tedy nen² teprve objevem minul® socialistick® epochy naġeho st§tu. V sou-

vislosti s t²m tedy jistŊ stoj² za zm²nku, ģe prvn² bytov® druģstvo (tehdy pod n§zvem Spole-

ļenstvo pro zŚizov§n² bytŢ) bylo v ļeskĨch zem²ch zaloģeno jiģ v roce 1903, tedy jeġtŊ za 

rakouskoīuhersk® monarchie, a ģe po vzniku ļeskoslovensk®ho st§tu v roce 1918 existova-

lo jen v ļeskĨch zem²ch na 165 rŢznĨch bytovĨch sdruģen². 

Po skonļen² druh® svŊtov® v§lky bylo bytov® druģstevnictv² v ĻSR reprezentov§no 

pouze 442 stavebnŊ bytovĨmi druģstvy. Jejich poļet vġak rychle vzrŢstal a zejm®na v prŢ-

bŊhu prvn²ho dvoulet®ho budovatelsk®ho pl§nu v letech 1947ī1948 se naġe bytov® druģ-

stevnictv² vĨznamnou mŊrou pod²lelo na obnovŊ v§lkou postiģen®ho bytov®ho fondu. 

V nastupuj²c²ch socialistickĨch pomŊrech po roce 1948 doch§z² pak ke sjednocen² 

ļs. bytov®ho druģstevnictv² a k zamŊŚen² druģstevn² bytov® vĨstavby pŚedevġ²m na vĨstavbu 

velkĨch n§jemn²ch domŢ a na zprŢmyslnŊn² t®to vĨstavby (panelizace, typizace). 

Dalġ² velkĨ rozmach bytov®ho druģstevnictv² u n§s pak pŚinesl aģ rok 1959, kdy do-

ġlo k vyd§n² z§kona ļ. 27 o druģstevn² bytov® vĨstavbŊ. Na jeho z§kladŊ doġlo k vytv§Śen² a 

rychl®mu rozvoji a rŢstu stavebn²ch bytovĨch druģstev (SBD) obļanŢ a pracovn²kŢ. V le-

tech 1966 aģ 1970 pak bylo v pomŊrnŊ kr§tk®m ļasov®m ¼seku vybudov§no v²ce jak 157 

tis²c druģstevn²ch bytŢ, coģ ļinilo v²ce jak 56 % vġech dokonļenĨch bytŢ za uveden® obdo-

b². Tento vĨvoj ¼spŊġnŊ pokraļoval i v dalġ²ch letech. Za obdob² let 1959 aģ 1982 bylo pŚe-

d§no do uģ²v§n² celkem 526975 druģstevn²ch bytŢ, a ve sv®pomocn® formŊ bylo od roku 

1970 do konce roku 1982 postaveno celkem 96528 bytŢ.  

Po listopadu 1989 soubŊģnŊ se zmŊnou politickĨch a hospod§ŚskĨch pomŊrŢ v zemi 

bytov® druģstevnictv² aģ do souļasnosti prodŊl§v§ obdob² stagnace, podm²nŊn® finanļn²mi 

moģnostmi dalġ² bytov® vĨstavby a tak® legislativn² nejistotou, souvisej²c² s postupnĨm vy-
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tv§Śen²m a vĨvojem koncepce nov®, demokratick® spoleļnosti a dosud neujasnŊnĨm pŚ²stu-

pem nov® garnitury politikŢ k t®to problematice.ñ (Toman, 2014 [online]) 

 

4.1.1 Typy bytovĨch druģstev 

ĂV souļasn® dobŊ existuje nŊkolik typŢ bytovĨch druģstev, kter§ se liġ² pouze svĨm 

pŢvodem a nŊkterĨmi dalġ²mi specifiky; ustanoven² obchodn²ho a obļansk®ho z§kon²ku o 

druģstevn²ch bytech se vġak uplatn² ve vġech pŚ²padech. 

Á Lidov§ bytov§ druģstva (LBD) jsou nejstarġ²m typem, transformovanĨm z pŢvod-

n²ch bytovĨch druģstev vzniklĨch jeġtŊ pŚed druhou svŊtovou v§lkou. U lidovĨch by-

tovĨch druģstev vznikl z§konnĨ n§rok na pŚevod bytŢ do vlastnictv², tud²ģ domy ve 

vlastnictv² tŊchto druģstev jsou vŊtġinou rozdŊlen® na jednotky podle z§kona o 

vlastnictv² bytŢ, neboŠ vŊtġina ļlenŢ moģnosti dan® z§konem o vlastnictv² bytŢ po-

ģ§dat o pŚevod bytu do vlastnictv² v z§konn® lhŢtŊ vyuģila. 

Á Stavebn² bytov§ druģstva (SBD) vznikla v dobŊ re§ln®ho socialismu v r§mci kom-

plexn² bytov® vĨstavby, pŚiļemģ i u stavebn²ch bytovĨch druģstev vznikly z§konn® 

n§roky na pŚevod bytŢ do vlastnictv², a tud²ģ i domy ve vlastnictv² tŊchto druģstev 

jsou rozdŊlen® na jednotky podle z§kona o vlastnictv² bytŢ. 

Á V souvislosti s privatizac² obecn²ho bytov®ho fondu vznikala zejm®na poļ§tkem de-

vades§tĨch let 20. stolet² bytov§ druģstva zaloģen§ vĨhradnŊ za ¼ļelem nabyt² domu 

od obce. Vzhledem k tomu, ģe u tŊchto, tzv. privatizovanĨch bytovĨch druģstev ne-

vznikl jejich ļlenŢm n§rok na pŚevod bytu do vlastnictv², bĨv§ pro nŊkter® ļleny 

privatizovan®ho bytov®ho druģstva probl®mem domoci se takov®ho pŚevodu, zvl§ġtŊ 

kdyģ pŚedstavenstvo bytov®ho druģstva pŚevodŢm do vlastnictv² br§n² ¼ļelovou 

propagandou ve prospŊch druģstevn²ho vlastnictv². Ļasto tak doc²l² toho, ģe se vŊt-

ġina ļlenŢ bytov®ho druģstva rozhodne pro druģstevn² vlastnictv² pouze na z§kladŊ 

nepŚesnĨch ļi nepravdivĨch ¼dajŢ podanĨch ze strany veden² bytov®ho druģstva.ñ 

(MatŊjkov§, 2008 [online]) 
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4.2 Spoleļenstv² vlastn²kŢ jednotek = SVJ 

Legislativa: ĂSpoleļenstv² vlastn²kŢ jednotek je pr§vnickou osobou. Podle dosavadn² 

pr§vn² ¼pravy vznik§ automaticky ze z§kona. Podle nov®ho obļansk®ho z§kon²ku (NOZ) 

bude vznikat aģ dnem z§pisu do veŚejn®ho rejstŚ²ku, kter®mu bude pŚedch§zet proces zalo-

ģen² spoleļenstv² vlastn²kŢ jednotek. Povinn§ bude existence spoleļenstv² vlastn²kŢ jedno-

tek v domŊ s nejm®nŊ pŊti jednotkami, kter® jsou ve vlastnictv² alespoŔ tŚ² rŢznĨch vlastn²-

kŢ.ñ (Mirovsk§, 2013 [online]) 

Vzhledem k tomu, ģe dosud vznikaly SVJ ze z§kona, je t²m p§dem t®mŊŚ kaģdĨ by-

tovĨ dŢm SVJ, tud²ģ pr§vnickou osobou, a tud²ģ se d§ pomŊrnŊ lehce dohledat ve veŚej-

nĨch datab§z²ch. 

ĂSpoleļenstv² vlastn²kŢ jednotek m§ povinnost zajistit spr§vu domu, jeģ pŚedpokl§d§ 

nav§z§n² smluvn²ch vztahŢ s dodavateli tepla, elektrick® energie, plynu, vody, zajiġŠov§n² 

bŊģn® i havarijn² ¼drģby a oprav, prov§dŊn² rekonstrukc², servisu vĨtahŢ, spoleļnĨch an-

t®n, revize elektrickĨch a plynovĨch spotŚebiļŢ, zajiġtŊn² odvozu odpadu, ¼klidu, pojiġtŊn² 

domu a v neposledn² ŚadŊ i administrativu spojenou s veden²m ¼ļtŢ jednotlivĨch vlastn²kŢ, 

roļn² z§vŊrkou a vy¼ļtov§n²m z§loh.ñ (MatŊjkov§, 2008 [online]) 
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5 OUTDOOR VS. INDOOR REKLAMNĉ M£DIA 

5.1 Venkovn² reklama 

Pod pojmem venkovn² reklama si vŊtġina lid² pŚedstav² billboardy, bigboardy, maxi-

m§lnŊ moģn§ jeġtŊ citylighty, ale to nen² zdaleka vġe.  

ĂVenkovn² reklama, resp. outdoor (out of home - OOH) reklama skĨt§ daleko v²ce 

moģnost², a to nejenom z pohledu neuvŊŚiteln®ho mnoģstv² vġech moģnĨch form§tŢ, moģ-

nosti pŚesn®ho zac²len², ale i z hlediska kreativity. ZŚejmŊ uģ nikoho nepŚekvap² 2D ļi 3D 

n§stavby, produktov® expozice a v posledn² dobŊ si st§le vŊtġ² oblibu u klientŢ z²sk§v§ tzv. 

guerilla marketing. Pohled na Ăoutdoorñ se mŊn² ï zaļ²n§ bĨt vn²m§n jako m®dium nesku-

teļnŊ rozs§hlĨch moģnost², neuvŊŚiteln®ho kreativn²ho vyģit², zkr§tka m®dium, kde nic nen² 

nemoģn®. Mezi dodavatele, kteŚ² jiģ delġ² dobu v tomto ohledu projevuj² flexibiln² pŚ²stup, 

patŚ² napŚ. Bigmedia, euroAWK, Rencar, Superposter a rovnŊģ i JCDecaux s aktivn²m pro-

sazov§n²m innovate kampan². Za zm²nku rovnŊģ stoj² proaktivn² pŚ²stup spoleļnosti outdo-

or-akzent.ñ (Prunerov§, 2014 [online]) 

ĂHlavn² probl®my, se kterĨmi se outdoor potĨk§, jsou zejm®na nejednotnost v obchod-

n² politice a obchodn²ch podm²nk§ch jednotlivĨch dodavatelŢ, dumpov§n² cen, pŚ²liġ mno-

ho subjektŢ. NejvŊtġ²m probl®mem ale st§le zŢst§v§ absence jakĨchkoliv dat. Samostatnou 

ot§zku samozŚejmŊ tvoŚ² tolik diskutovan® mŊŚen² billboardovĨch a bigboardovĨch ploch, 

ale jsou oblasti, kde urļit§ data existuj², a pŚesto nejsou bŊģnŊ uv§dŊna na vĨstupech jed-

notlivĨch dodavatelŢ. Domn²v§m se, ģe uveden² ¼daje o odhadovan®m poļtu pŚepravenĨch 

pasaģ®rŢ, poļtu studentŢ, n§vġtŊvn²kŢ hypermarketŢ apod., by se mŊlo st§t naprostou sa-

mozŚejmost² a z hlediska dodavatele by se pŚi vhodn®m intern²m nastaven² mohlo jednat 

pouze o jednoduchĨ administrativn² ¼kon.ñ (Prunerov§, 2014 [online]) 

Zadavatel pŚi vyuģit² venkovn²ch reklamn²ch nosiļŢ plat² za plochu, lokalitu, reklamn² 

nosiļ, pŚ²padnŊ za s²Š ploch nebo s²Š nosiļŢ reklamy. Z§kladn² doba pron§jmu plochy bĨv§ 

jeden mŊs²c. ĂV praxi vypad§ n§kup outdoorov® reklamy tak, ģe zadavatel obdrģ² nab²dku 

ploch s jejich charakteristikami a nab²zenou cenou. To znamen§ poļet/seznam ploch s je-

jich rozmŊry a um²stŊn²m (napŚ. r§meļky v MHD), v pŚ²padŊ billboardŢ jsou k dispozici 

tzv. rodn® listy ploch. Na takov®m dokumentu je billboard vyfocen, na orientaļn²m pl§nku 

(mapce) je vyznaļena jeho poloha a orientace vzhledem k okoln²m komunikac²m, na listu 
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se nach§zej² i dalġ² dŢleģit® informace tĨkaj²c² se osvŊtlen² apod.ñ (Phd, a.s, 2014, Ven-

kovn² reklama ï outdoor [online]) 

5.2 VnitŚn² reklama 

Pojem vnitŚn² reklama nebo tak® indoor reklama oznaļuje reklamn² nosiļe uvnitŚ bu-

dov. PŚestoģe se jedn§ o pojem opaļnĨ outdoor reklamŊ, bĨv§ indoor pŚesto Śazen jako 

jeden z forem venkovn² reklamy. Jedn§ se o reklamu v obchodn²ch centrech, v ļek§rn§ch 

l®kaŚŢ, dopravn²ch prostŚedc²ch, n§draģ²ch a jinĨch veŚejnĨch prostor§ch. ĂJde jak o for-

m§ty, kter® se pouģ²vaj² ve venkovn² reklamŊ (CLV, plak§ty), tak o form§ty speci§ln² (napŚ. 

podlahov§ grafika, reklama na n§kupn²ch voz²c²ch, reklama na reg§lech, reklamn² obra-

zovky v ļek§rn§ch u l®kaŚŢ)ñ.  (Phd, a.s., 2014, Indoor [online]) 

Reklamn² plocha v kabin§ch vĨtahŢ ve veŚejnĨch prostor§ch (napŚ. obchodn²ch do-

mech a kancel§ŚskĨch domech) se jistŊ Śad² do indoor reklamy, jako jedna z forem ven-

kovn² reklamy. Co ale reklamn² plocha v kabin§ch vĨtahŢ v nekomerļn²ch prostor§ch, tedy 

i bytovĨch domech? Je samozŚejm®, ģe takovouto reklamu si mus² odsouhlasit sami obyva-

tel® domu, vlastn²ci, coģ mŢģe bĨt v r§mci cel®ho projektu trochu probl®m a jedna z vel-

kĨch bari®r uskuteļnŊn² tohoto projektu. 
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6 MEDIĆLNĉ PLĆNOVĆNĉ 

Proto, abychom reklamn² prostor mohli prod§vat zadavatelŢm reklamy, je nejlepġ² 

spolupracovat s medi§ln² agenturou a pro urļen² a porovn§n² ceny reklamy jsou dŢleģit® 

medi§ln² ukazatele, kter® medi§ln² agentury pouģ²vaj². Jedn²m z tŊchto ukazatelŢ je i CPT. 

6.1 CPT ï Cost per Thousand 

ĂPouģ²v§ se v tisku a televizi, kde znamen§ cenu za tis²c oslovenĨch ļten§ŚŢ. PodobnŊ na 

internetu znamen§ cenu za tis²c Ăzobrazen²ñ reklamy. CPT je pouģ²v§no jako porovn§vac² 

ukazatel n§kladnosti reklamy na konkr®tn²ch serverech nebo tiskovĨch titulech. CPT se 

vġak d§ pŚepoļ²tat i v TV, r§diu a dalġ²ch m®di²ch. 

DŢleģit® je poļ²tat CPT pro jednu c²lovou skupinu za vġechna vyhodnocovan§ m®dia (ob-

vykle Ăvġichni 12+ñ nebo Ăvġichni 15+ñ, vyhodnocuje se pro konkr®tn² c²lovou skupinu, 

na kterou pl§nujeme kampaŔ. 

KaģdĨ media typ je lidmi vn²m§n jinak. Nejde tedy srovn§vat CPT v rozhlasu s CPT v tisku 

nebo na internetu. To proto, ģe tŚicetisekundovĨ (zvukovĨ) rozhlasovĨ spot vyvol§ v pŚ²jem-

ci sdŊlen² jinĨ efekt neģ celostr§nkovĨ (vizu§ln²) inzer§t. StejnŊ tak nelze srovn§vat CPT za 

barevnou celostr§nku s CPT za ļernob²lou pŢlstranu.ñ (Phd, a.s., 2014, CPT ï Cost per 

Thousand [online]) 
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7 CĉLE, PřEDPOKLADY A METODOLOGIE  PRĆCE 

7.1 C²le pr§ce 

C²lem t®to diplomov® pr§ce je zjistit, zda vstupovat s novĨm produktem na medi§ln² trh? 

Zda je vŢbec popt§vka a jestli je trh dostateļnŊ perspektivn², tzn. zjistit velikost trhu? 

C²lem je analĨza podnikatelsk® pŚ²leģitosti ï zda ji vyuģ²t a tak® jakĨm nejlepġ²m zpŢso-

bem ji vyuģ²t. 

7.2 Pracovn² pŚedpoklady (vĨzkumn® ot§zky) 

Ot§zka 1 ï Dok§ģeme s naġ² nab²dkou pasivn²ho pŚ²jmu oslovit alespoŔ 50 % byto-

vĨch domŢ s vĨtahem? 

Ot§zka 2 - Jsou obyvatel® bytŢ nebo jin® zainteresovan® skupiny (bytov® druģstva, 

SVJ) ochotni um²stit do sv®ho vĨtahu reklamu? 

7.3 Pouģit® metody 

V teoretick® ļ§sti pr§ce byla pouģita hlavnŊ reġerġe dostupn® literatury a interneto-

vĨch zdrojŢ, napŚ²klad ļl§nkŢ, zabĨvaj²c²ch se t®matikou venkovn² reklamy, bytovĨch 

druģstev a SVJ apod. 

V analytick® ļ§sti pr§ce pro identifikaci c²lov® skupiny a analĨzu trhu a konkurence 

vyuģ²v§ jak sekund§rn²ch zdrojŢ (ĻeskĨ statistickĨ ¼Śad, internet apod.), ale informace 

byly tak® z²sk§v§ny pomoc² pŚ²m®ho telefonick®ho dotazov§n². 

Pro SWOT analĨzu a d§le pro projektovou ļ§st, tedy business pl§n jsou vyuģ²v§na 

data a vĨsledky z pŚedchoz²ch analĨz v pr§ci a je z nich sestaven pŚehlednĨ souhrn. V z§-

vŊreļnĨch doporuļen²ch pr§ce vych§z² ze vġech vĨsledkŢ analĨz a zahrnuje jak ļ§steļnŊ 

subjektivn² n§zor autorky a jej² iniciativu, tak tak® vych§z² z jej²ch teoretickĨch znalost² o 

trhu a obchodu. 
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II.   PRAKTICKĆ ĻĆST 
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8 IDENTIFIKACE CĉLOVħCH SKUPIN 

8.1 C²le 

C²lem identifikace c²lovĨch skupin bylo zjistit, jak® jsou naġe c²lov® skupiny a tu 

nejdŢleģitŊjġ² skupinu poznat v²ce do hlouby a zjistit o n² co nejv²ce dostupnĨch informac², 

abychom se na danou c²lovou skupinu mohli v²ce zamŊŚit a l®pe s n² komunikovat. 

8.2 Krit®ria 

C²lovou skupinou jsou z hlediska nab²zen®ho Ăproduktuñ jednoznaļnŊ vġichni vlastn²ci 

bytovĨch domŢ s vĨtahem. Kdyģ se jedn§ o spoleļn® prostory domu, m§ to vġe na starosti 

buŅ bytov® druģstvo nebo SVJ. Pro n§s je z poļ§tku jednoduġġ² se zamŊŚit na bytov§ druģ-

stva, protoģe jich nen² tolik jako SVJ, ale pŚesto se pŚes nŊ mŢģeme dostat jednoduġe 

k vŊtġ²mu poļtu vĨtahŢ. 

C²lov§ skupina pro projekt byla identifikov§na na z§kladŊ telefonick®ho dotazov§n² 

mezi bytovĨmi druģstvy v krajskĨch mŊstech v ĻR.  

Hlavn²mi krit®ri² pŚi identifikaci bylo: 

1. MŊsto, ve kter®m se bytov® druģstvo nach§z² (pŢsob²) ï jedno ze 13 krajskĨch mŊst 

v ĻR 

2. Ochota, se se mnou po telefonu vŢbec bavit a z§jem o projekt ï pŚ²m® sdŊlen² 

ANO/NE m§me z§jem o zasl§n² konkr®tn² nab²dky 

3. Poļet vĨtahŢ, kter® BD spravuje pŚ²padnŊ vlastn² 

8.3 Identifikace 

Nab²z²me pasivn² pŚ²jem pomoc² um²stŊn² reklamy do prostoru vĨtahŢ v bytovĨch 

domech a tud²ģ je naġe c²lov§ skupina jasn§. Naġ² c²lovou skupinou jsou vġichni majitel® 

bytovĨch domŢ v ĻR, prim§rnŊ vġak bytovĨch domŢ v krajskĨch mŊstech. Vlastn²kŢ byto-

vĨch domŢ mŢģe bĨt ale nŊkolik typŢ. MŢģe se jednat o bytov§ druģstva, spoleļenstv² 

vlastn²kŢ jednotek (SVJ), soukrom® vlastn²ky, aŠ uģ se jedn§ o fyzick® nebo pr§vnick® 

osoby, nebo mohou bĨt majiteli bytovĨch domŢ tak® samotn§ mŊsta. Tud²ģ naġimi prim§r-

n²mi c²lovĨmi skupinami jsou: 
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1. Bytov§ druģstva 

2. SVJ 

3. Soukrom² majitel® (fyzick® nebo pr§vnick® osoby) a mŊsta 

4. Firmy, kter® se zabĨvaj² vĨrobou, mont§ģ² a ¼drģbou vĨtahŢ 

Naġ² dalġ² c²lovou skupinou pro projekt nav²c mohou bĨt firmy, kter® se zabĨvaj² vĨrobou, 

mont§ģ² a ¼drģbou vĨtahŢ, protoģe pŚes tyto firmy se k samotnĨm vĨtahŢm, potaģmo 

k jejich majitelŢm mŢģeme lehce dostat. Nebylo by tud²ģ od vŊci, naj²t si nejvŊtġ² firmy 

v t®to oblasti a zamŊŚit se na moģnou spolupr§ci s nimi. 

8.3.1 Bytov§ druģstva 

V prvn² ŚadŊ jsme se zamŊŚili na vġechna bytov§ druģstva v krajskĨch mŊstech v ĻR. 

Identifikace prob²hala jednak formou telefonick®ho dotazov§n², ale tak® pomoc² interneto-

vĨch zdrojŢ. Do tabulky jsem um²stila bytov§ druģstva, kter§ by eventuelnŊ mŊla z§jem, a 

seŚadila jsem je vģdy sestupnŊ dle poļtu vĨtahŢ. TuļnŊ jsou zvĨraznŊn§ ta bytov§ druģstva, 

kter§ jsou pro n§s kl²ļov§ a na kter§ se mus²me zamŊŚit. Ide§lnŊ s tŊmito bytovĨmi druģ-

stvy domluvit osobn² schŢzku. 

Bytov§ druģstva jsou v souļasnosti, na rozd²l od minulosti, jen spr§vci bytovĨch 

domŢ, sami vlastn² jen minimum nemovitost². Kaģdop§dnŊ jsou naġ² prim§rn² c²lovou sku-

pinou, protoģe d²ky nim se mŢģeme jednoduġe dostat k vlastn²kŢm nebo k SVJ a nemus²-

me je oslovovat s naġ² nab²dkou pasivn²ho pŚ²jmu kaģd®ho zvl§ġŠ. Nav²c bytov® druģstvo 

pod sebou mŢģe m²t i nŊkolik stovek vĨtahŢ, resp. bytovĨch domŢ s vĨtahem. 

Z rŢznĨch zdrojŢ (pŚev§ģnŊ internet, katastry nemovitost² pŚ²padnŊ telefon§ty pŚ²mo na 

danĨ mŊstskĨ ¼Śad) jsem sestavila datab§zi bytovĨch druģstev v krajskĨch mŊstech a n§-

slednŊ prob²hala analĨza trhu a identifikace konkr®tn²ch kl²ļovĨch bytovĨch druģstev po-

moc² telefonick®ho dotazov§n² a emailov® korespondence. 

Z tabulky je zŚejm®, na kter§ bytov§ druģstva a hlavnŊ na kter§ mŊsta se prim§rnŊ za-

mŊŚit. Kter§ mŊsta by pŚin§ġela nejvŊtġ² zisk (seŚazeno sestupnŊ). 
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aŠǎǘƻ Subjekt 
tƻőŜǘ 
ǾȇǘŀƘǻ 

±ȇǘŀƘǻ 
celkem 

1 Brno 

{.5 bƻǾȇ ŘƻƳƻǾ 1500 

2324 

{.5 5ǊǳȌōŀ 450 

{.5 tǊǻƪƻǇƴƝƪ 280 

{.5 ałƧ 90 

{ǘŀǾŜōƴƝ ōȅǘƻǾŞ ŘǊǳȌǎǘǾƻ !ƭŦŀ 4 

2 tƭȊŜƶ 

{ǘŀǾŜōƴƝ ōȅǘƻǾŞ ŘǊǳȌǎǘǾƻ ~ƪƻŘƻǾłƪ  957 

1020 

{ǘŀǾŜōƴƝ ōȅǘƻǾŞ ŘǊǳȌǎǘǾƻ tƭȊŜƶ - ƧƛƘ ǎŜ ǎƝŘƭŜƳ Ǿ 
tǌŜǑǘƛŎƝŎƘ 40 

[ƛŘƻǾŞ ōȅǘƻǾŞ ŘǊǳȌǎǘǾƻ Ǿ tƭȊƴƛ 23 

3 Praha 

{ǘŀǾŜōƴƝ ōȅǘƻǾŞ ŘǊǳȌǎǘǾƻ ½ŀƘǊŀŘƴƝ ƳŠǎǘƻ 500 

896 

{ǘŀǾŜōƴƝ ōȅǘƻǾŞ ŘǊǳȌǎǘǾƻ tǊŀƘŀ у 100 

{ǘŀǾōŀǌ 88 

LBD Praha 3 85 

{ǘŀǾŜōƴƝ ōȅǘƻǾŞ ŘǊǳȌǎǘǾƻ ǇǊŀŎƻǾƴƝƪǻ ŜƴŜǊƎŜǘƛƪȅ 
a dopravy 55 

.ȅǘƻǾŞ ŘǊǳȌǎǘǾƻ Yǳƭŀǘȇ /ƘƻŘƻǾŜŎ 23 

.ȅǘƻǾŞ ŘǊǳȌǎǘǾƻ YŀǘƻǾƛŎƪł 14 

.ȅǘƻǾŞ ŘǊǳȌǎǘǾƻ {ƭŀƴŎƻǾŀ 10 

.ȅǘƻǾŞ ŘǊǳȌǎǘǾƻ {ƳŠǊ 8 

.ȅǘƻǾŞ ŘǊǳȌǎǘǾƻ YƻȊƳƝƪƻǾŀ 7 

{ǘŀǾŜōƴƝ ōȅǘƻǾŞ ŘǊǳȌǎǘǾƻ w9ah{¢!± 6 

4 Liberec 

{ǘŀǾŜōƴƝ ōȅǘƻǾŞ ŘǊǳȌǎǘǾƻ {ŜǾŜǊ 450 

570 hƪǊŜǎƴƝ ǎǘŀǾŜōƴƝ ōȅǘƻǾŞ ŘǊǳȌǎǘǾƻ 120 

5 Ostrava 

{ǘŀǾŜōƴƝ ōȅǘƻǾŞ ŘǊǳȌǎǘǾƻ ±ƝǘƪƻǾƛŎŜ 400 

420 aŠǎǘǎƪł őłǎǘ tƻǊǳōŀ 20 

6 Pardubice 

{.5 5ǊǳȌōŀ tŀǊŘǳōƛŎŜ 350 

387 

.ȅǘƻǾŞ ŘǊǳȌǎǘǾƻ 5ǳōƛƴŀ 13 

BD T-MONT s.r.o. 13 

.ȅǘƻǾŞ ŘǊǳȌǎǘǾƻ th{9L5hb 8 

{ǘŀǾŜōƴƝ ōȅǘƻǾŞ ŘǊǳȌǎǘǾƻ tŜǊƴǑǘŜƧƴ 3 

7 
¨ǎǘƝ ƴŀŘ 
Labem 

.ȅǘƻǾŞ ŘǊǳȌǎǘǾƻ 5ǊǳȌōŀ 300 

377 {ǘŀǾŜōƴƝ ōȅǘƻǾŞ ŘǊǳȌǎǘǾƻ wƻȊǾƻƧ 77 

8 
2ŜǎƪŞ 

.ǳŘŠƧƻǾƛŎŜ 

{ǘŀǾŜōƴƝ ōȅǘƻǾŞ ŘǊǳȌǎǘǾƻ 2ŜǎƪŞ .ǳŘŠƧƻǾƛŎŜ 317 

337 aŠǎǘƻ 2ŜǎƪŞ .ǳŘŠƧƻǾƛŎŜ 20 

9 Jihlava 

{.5 wƻȊƪǾŠǘ 150 

270 

BYTSERVIS - ǎǇǊłǾŀ ōȅǘǻ a ƴŜƳƻǾƛǘƻǎǘƝ Jihlava 100 

aŠǎǘƻ Wihlava 20 

10 ½ƭƝƴ 

BD Budovatel 200 

242 

aŠǎǘƻ ½ƭƝƴ 29 

Stinex-PS a.s. 7 

.ȅǘƻǾŞ ŘǊǳȌǎǘǾƻ tƻŘƭŜǎƝ 6 




















































































