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ABSTRACT

This thesis deals with the projethe introduction of advertising network in the cabs of

elevators in residential buildings in the Czech Republic
The thesis is divided into three parts: theioedf 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: businessaplagsis that needs to be done
before the compangnteringinto a new narket, the issue of housing cooperatives and co
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 compettion an
lyzes and summarizes therpal results into the SWOT analysis. Part of the project is the
business plan, designed both for an investor or business partner, as well as recommendat

ons for next steps for the companyPKofi, that the project is implemented.
Keywords:

Advertising inthe elevator, housing associations, condominium, market analysis, itfdentif

cation oftarget groups, competition analysis, business plan.
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BDsphNch jak®koliv strategiaktwsteepmy rkdoetr ®h n:
vat , ale investice do tRchto phDti pol 8t el

(Stark a Stewar2013 [online])
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3 PODNI KATEL SKhSTRATEGIE RODNIKU

Pokud chce firma pr onivkyntowoa Simtml pngodvrd n it k d't,
pl §n sat rtaatke®y i ¢ kr® npcli§ nsotvr8ant2e gvi c k ®ho S2zen2

31 Business pl 8n

Business pl&n je dokument, kterl je wur]l
pro potenci 8§l n2 investorg siebloaotbiavycadad ® p
[ hi stori? a vize a hlavnD pl 8ny firomy do
dugenl pohled na dal g2 z8&8mRry firmyirma tak
danlfch ¢c2|I T dos&8hnout.

Hl avn2mi dTJvodyt @lrok &@hza ikl $rownbkwg v Nt g
firmy, pS2padniB rozvoj firmy st8vaj2e?2 (e
duktu nebo poskytov8n2 nov® slugby).

Kagdl podni katel skl pl &8n :(obchodn2 pl §n)

Pvodn? (ghiTm wezi?RuTjlee gni t Nj g2 body a shrnuj
Popis firmy

AnalTzu c2lov®ho trhu

AnallTzu konkurence

Pl 8n mar ketingu a prodej e
Provoz firmy
Management

Budouc?2 vivoj

© © N o 00 bk 0 DNPR

Finance

(Abrams, 2007, str. 12 14)
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32 Strat &gzek® S§nov§n?
AExistuj?2 firmyydvbijéh® sleubhmhDn2, a ty, Kkt
P. Kotler
(Srpovsg, 2011,

Podl e Marcely Dedouchov® (2001) je stra
podniku na budoucnosfi Ve str ategi i j sou stanoveny dI
jednoti «h strategi ckmxht Ppermaedniakowl ch zdr o]
danTch c¢c2|1 T tak, abpot&Seb podaikgj ep8ybhs
zdroj T a schopnost? a soulasnhD odokoVdRdajo?
nku( edouchovsg§, 2001, str. 1)

Poslani a cile podniku

STRATEGIE

Prilezitosti a ohrozeni Zdroje a schopnosti
v okoli podniku podniku

Obr 8%Z &kt ah mezi posl 8n2m podmokmuostomidna ko
podni ku. (Dedouchovsg8, 2001, str
Strategick® pl8novs8§n3dm¢gie €t eaygetgdora® @jka
uskutel RovEno top managemeantjemndn§p $S2epad miE pi
ces. D&l e strategick® S2zen?2 zahrnuje akt
stanoverHamzedlkpvsg§, 2013, str. 1)

APSedmhNtem ptEBabe§nekProsvou podsaatou
tegi2 pro urlit® kombinace vIirobkT ac-trhu
k® obchodn(Ro\ oetdddlodtrkep . fi

Vr §mci strategick®ho pl §nov 8nev Tp ovdl nzi kkuur
kterl je pro spr8vn® strategick® rozhodn!

zhl edi ska pSedmhDtu zkoum§n2 zamhRSuje na:
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A makroprost Sed?,
A podnik,
A trh.

Mar ketingovTl vTvzek uvi znk8 nezu§ kvlieaSdeys o ®h a s md s O n 2
pode Foreta (2003) ag 90% realizovanlch vIiz

Tzkum Y% astn2kT trhu
Tzkum velikosti trhu
egmentaln2 vizkum

v
v
S
vizkum pot Seb
v
v

D> > > > >

T
Tzkum vn2 m§n?2
T

zkum n8stroj T marketingov®ho mi xu (vI

(Foret, 2@3, str. 106)

33 Anallza trhu

AnalTza trhwmajld zjekneu §82 se standardnh
novl trh. C2lem t® o studie je identifikoh
a vistupuenzitu konkureode, TdKbe§i b®Radad "
dat prvn2 obr§8zek vytypovan® trgn2 pS2legi

AnallTza trhu obsahuje tyto kroky:

A Vibnr nehevanhu

A Anallza prim8&rn2 (po tS2dnD virodkdl meb.
nebo dodastell)popt 8v ky

A Nal ezen? tr gpnerdeohb nsiengimepnattTS esb a mi

A Definovgn2 potenci ln2ch novich c2lovlTc

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

Pro url|l en? objemu trhu, zjigtnNDn2 jak®
realizovat ,rhezkoeagti aanal AKvRmtd i hlaegdivaRa.vy| §
je nutn® pro analyzovgn2 trgn2ch pS2n-egit
r T (Témek, 2011, str. 68)

ATrgn2 pdgoeceéhkoiv8l mogng§ absorpln2 msebohopno
slugby za wurlitou dobu ve vztahu ke n¢gem
mTge wurlitl obor za urliseumdg§emrmponRu alts:
podl e zmRDn podm2 nigllomek Ro1e st®69) ej ovI i vRuj 2:

Qr=m.qg.c
Qricel kovli potenci 8l tmmlbwystw2penNgn2zch j .
micel kovi polet nositel T pogadavk T (spot Se

qipr TmRrng spotSeba na spotSebn2 jednotku
ciprTmRrng cena virobku ve sledovan®m obdo

PodleForet2 003, str . 114)ankeutig8k8geebri btk

i kdyg nen?2 nepodstatn8, ale sp2ge. z8kazn?

332 ldentifikace c2lovich skupin

|l dentifikace, tj. vymezen2? uehlit® kel b
je nezbytn® pro spr&§vn® urlen? a pS2pravu
kan8l T, vol bu komunikaln2 prostSedkTy-apod
jadSuje odlign® komunikal n?2 st,e086srgli’d pr o

Nejprvej e dTl edgit® zm2nit, ge c2lenl rrmar ke
my a pro firmu to znamen8, ¢geegmedawp®Pmvyb]
mezi nimit y nej zaj 2 mavDihDj g?2 a pro kagtf atsegimie.n

mar keting obsahuje 3 na sebe navazuj2c?2 poc

A Segmentace trhmarket segmentation)
A Tr §gn2 (markettdrgeting)
A ZpTsob zamRSen?) (target positioning

(Koudelka, 2005, str. 1011)
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3.3.2.1 Segmentace

Zahrnuje vytyl en2 \irzon asmengl ntcehn tkarciit, ®ro d k r
profilu danTch zjigtnRnTch segment T(Kam- n§sl
delka, 2005, str. 11)

A/ marketingov®m prostSed?2 se velm®si | as
|l u pozn8vs8§n2Ttrgedyhj alegmpnbces, ve kter®
segmenty, kter@ane@eml @emOrodpddejfatu® 8+i fer
k a z ri{Kkuwdelka, 2005, str. 15)

3.3.2.2 Targeting
Zahrnuje hodnocen? odkrytlisadgmemgmEnpiTo :
produkt nebo slugbu.

3.3.2.3 Positioning

Obsahuje ng&§vrh mognich zpTsobT marketir
pot® vol bu marketingov® orientace VvTIli vyt

(Koudelka, 2005, sti1)

333 Anallza konkurence

Podle Foreta (2003,stt.13) by mRl a anallza konkur en
z8kl adn?2 ot 8zky:

A kdio je nag2m konkurentem,
Ajak® jsou c2le a strategie konkurenc

A jak8 bude reakce konkurence na nage

A kteS2 konkurenti. jsou siln2 a kteS?
D21 ]2 | i nnolonkirenge $ou dla Menkialdzeent i f i kov §n2 K
url|l en? jej? struktury, proveden?2 vl awstn? ¢
ren|ln?2 firmy mezi sebou southRg?2 se zamhDSe

| ost z8kaznprk?T,s2c%®,nup Sindgaknuou hodnotu a tak

Firma mus?2 pol?2tat nejenhsezbvoBvaptapul

konkurentT a hrozbou substituln2ch (nfunkl
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kurentT do od?ve véviviev Rugl2k & smupn2 a tak®
rTznimi opatSen2mi jen | &stelnhD tytotbari
v 2 ([Tomek, 2011, str. 7073)

DTl egit8 nen2 jen aktu8ln2z konkueeBce

mTge vzni knout na z8kladhD nageho vstupu n:

dTl egi tT mi konkurenty jsou firmy, kter ® u
zablvaj2 a bylo by tak pro nhD welumibyj epd noo
byl y vel mi mal ® opr ot Yapl nD zal 2naj2c? f
venkovn? rekl amu apod. nebo tak® o firmy,

spravovsgn2brytwlvtiathhT dwmech, protidak pyptagm

kmajitel Tm bytovich domT, nejlepg2 a nejje

3.4 SWOTanalTlza

ASWOT anallza je metoda anallzy poug?v
mogn® zhodnotit siln® str8nky (Strenmgths),
tuni ti es) a ohrogen? (Threats) Sspojen® s
podni k&n2 | i firmou obecnR. PSitom plat?2,
produkt u, pS2legitosti a hrozby | sdigRhd, popi
as, 2014, Swalihe)anal l za

SWOTanallTza je soul §st?2 strategi ck§8ho S
nz2. Proto je SWOT anallza soul §st2 kagd®h

krokemkv yhodnocen?2 vdgecactebedam®Bnéichamintg @ac im

ASiln® str&8§nky se porovn8vaj2 s pS2liegito
8l nzm rizikem. ObecnhN je anallza SW@FT pov
stroj, kterT jde nad pdhreecd umaS2kzeen2n gwzt avhy’
t om, co f ungHajvd Rah g&kk an €.0f0 5, str. 79)



UTB ve ZI 2nn, Fakulta multimedi 8l n2c20 Kk o mt

SWOT ANALYZA

Pomocné Sleod live

dosazeni dle dosazeni cile

d

Silné stranky Slabe stranky

-,

W

i pivo
(mtributy organizac e

Wit

d

o

FrileZitosti Hrozhby

&jsi puvo
(atribut y prost red )

W

W

Obr 8§82 SWOT a nSWOIT, 2aD9[ofnling])
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4 PROBLEMATI KA BH TDOORMWGSTEV AR SVI V L

41 Bytovs8 drugstva v LR

ADrugstevnictv2, vyskytuj2c2 se v cdelosv
no a |tvrt stolet?2 vivoje a zkugenost?2 a
setk8v8me se s n2m tak® ve vDtginkKjakaiws pnl |
zem2ch tSet2ho svDhDta.

Tak® v | esklich zem2ch m§ bytov® drugst
g8dn®m pS2padhN tedy nen2? teprve obyswem mi

Vi sl osti s t2m tedy ytiou® dntwdgst va (ameé mdkyw
| enstvo pro zSizovsn2 bytT) bylo v |lesklc
rakouskol uheras kB npoon avrzcnhiikeuy, | eskosl owensk®

l o jen v | esklch demxhh smda ufem2r Tznlch byt

Po skonlen?2 druh® svDtov® v8lky bylo b
pouze 442 stavebnhD bytovIimi drugstvyl- Jej
bNDhu prvn2ho dvoul et®ho budovateyts&kw®wp-od mpu

stevnictv?2 vliznamnou mBDrou pod2l el o na obr

V. nastupuj2c2ch socialisticklich pomRr e
| s. bytov®ho drugstevnictv2 a k zanmen?2

vel kTch n8§jemn2ch domT a na zprTITmyslnhRDn2 t

Dal g2 vel kT rozmach bytov®ho drudgstevni
glo k vyd8n2z z8kona | . 27 o drugstevn?2 byt
rychl ®mu rozvoj i a rTstu stavebnzchlebytov
tech 1966 ag 1970 pak bylo v pomRrnDhD kr 8§t
tis2c drugstevn2ch bytT, cog |inilo o2ce |
b2Tento vivoj YaspRNDgnNnND pokral oval [ v edal g2
d8no do ug2vs8§n2 celkem 526975 drugstevnz2c

1970 do konce roku 1982 postaveno cel kem ¢

Po | istopaduse 98m@Nmow b@gniNti ckTch a hos
bytov® drugstevnictv2 ag do soul asnosti p |

mognost mi dal g2 bytov® vistavby a tak® | e
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tv8Sen2m a el viojveBm kdoemmoekprcat i ck® spoluel nos
pem nov® garnitury md¢Tomat20k4Tonlike])t ®t o pr obl er

411 Typy bytovich drugstev

AV soulasn® dobhD existuje nhDkolik typT
pTvodem mi ndkltg2rmi specifiky; ustanoven?2

drugstevn2ch bytech se vgak uplatn2z ve v(e

A Lidov8 bytovs§ drugstva (LBD) jsow nejs
n2ch bytovich drugstev vaunivil koh .y-&gtn

tovich drugstev vznikl z8konnlT n8rok n
vliastnictv?2 t Dchto drugstev jsou vDtgi
vliastnictv2z bytT, neboS vRtgiwma boye@mTp
g8dat o pSevod bytu do vlastnictv2 v z¢
A Stavebn2 bytov§ drugstva (SBD) vmnai kl a
plexn2 bytov® vistavby, pSil emg i u st
n8§roky na pSevodcbyt] dotwdag i domy v

jsou rozdNRDlen® na jednotky podle z8kone

AV souvislosti s privatizac?2 obecné&ho b
vades8tich | et 20. stol etz2a b/l tedve§m diraubgys
od obce. Vzhl edem k tomu, ge u tmrcht o,
vzni ki jejich llenTm n8rok na pSevod b
privatizovan®ho bytov®ho drugstxal gobI
kdyg pSedstavenstvo bytov®ho drugstva
propagandou ve prospRch drugstevn&ho Vvl
gina |l enT bytov®ho drugstva rozhodne
nep$ednli nepravdivich %dajT podanTch

(Ma t nj, 2008{odine))
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42 Spol el ehasvha2 kT jednotek = SVIJ

LegislatvaASpol el enstv2 vliastn2kT jednotek |j
pr8vn?2 Yapravy venizBkoaat omRadil ekywov®ho ob]l
bude vznikat ag dnem z&8®mw ububde vieSed mBhoe t
gen?2 spolelenstv?2 vliastn2kT jednotekor Pov
tek v domhD s orn&jam®n N kg Rtri®v §j sefue sryppo R 12282 nii
kT( Mi r ¢o20K3Jorgine])

Vzhl edem k tomu, ¢ge ddasud evzarrink gl8yd eSnv Jt ¢
tovl dTm SVickowddgopegdBapomdi @D | ghce d
nThc databgz2ch.

ASpolelenstv2 vliastn2kT jednotek m§ povi
navg§zg8&§n2 smluvn2ch vztahT s dodavatel:] t e
bNgn® i havarijn2 Ydrgby a dpradav, pmpoVvednD
t®n, revize elektricklch a plynovich spot
domu a v neposledn2 Sadn i administrativu

rolnz z8vDhDrkou a( Mayt¥djtkodorBep n2 0z088l o h . f
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5 OUTDOORVS.INDOORREKL AMNC MEDI A

512 Venkovn? rekl ama

Pod pojmem venkovn2 reklama si vDti-gi na

m&8l nD mogn8 jegthnN citylighty, ale to nen?:

AVenkovn?2 reklama, r e®QH)re&kd watntho osrk T(tcgu td ad
mognost2, a to nejenom z pohledu ne@yvNRSit
nost.i pSesn®ho zac?2l en?, al e i z hlediska
ng§stavby, produkt ov® ex plbtzg 2c eo bal ivb up ous | keldine
guerilla marketing. Pphle&d8&nhl AouhdoBnfij al
telnhD rozs&8hlTch mognost2, neuvhRSiteln®ho
nemogn®. Mezi dodawatvelteo,mtkot eod?l ejdiug pd eolj ge2v
pat S2 napS. Bigmedia, eur oAWK, Rencaog, Suj
sazovs8§n?2m innovate kampan2. Za zm2nka r ov]
or-a k z e(Rt u fi e201!Yo8line)

AHl avn2 probl ®my, se kterTmi se outddoor
nz politice a obchodn2ch podm2nk8ch g-edno:
ho subjektT. NejvDtg2zm probl ®mem al eust §l

ot §zku samozSejmh tvoS2 tolik diskutovan®
ale jsou oblasti, kde wur|]it8 data exd st uj
notlivich dodavatel T. Domn2vgm se,av@alwche

pasag®r T, poltu studentT, n8vgthDvn2kal hyp
mozSejmost2? a z hlediska dodavatele by se
pouze o jednoduchii(Padme2@psilineht i vn2z Ykon.

Zadavaé | pSi vyugit2 venkovmpiolRhuekl ammd d¢h
nosil, pS2padnhD za s?2 SZ 8§k loacdhn 2n edooob as 2pSr onnoSs;j i
jeden AmDpRraxi vypad8 n8kup outdoorov® r ekl
pl och s jejich charakteristi kami a neab? ze
jich rozmRry a um2stNDn2m (naps§. r§mel ky v
tzv. rodn® |listy ploch. Na takov®m 8dhdkkuu me

(mapce) je vyznalena jeho poloha a orient
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se nach&8zej?2 imadcael gt2T kdaJjl2eci t@md, bapsPOdBven- e n 2
kovn?2 i atkidodoniae])

52 Vnit Sn2 r ekl ama

Pojem vni tnébot2a kr@e ki lnadnaazm arl eif leama k| aumn2 n
dov. PSestoge se jedn§ o pojem opalnl outd
jedenzZf orem venkovn2 r ekl aonbyc.h oddenrcé| sckedhd m Eelt
| ®kaST, dopr &ayn2ncghdrmrgd thS ead ¢j2icn Ndeljak o feSej n T
m8§ty, kter® se poug2vaj?2 ve venkovn?2 reklz
podl ahov8 grafika, reklama na n8kupmch v
zovky négclh& u$ f(B®, a.s 2014 Indoor[online])

Rekl amn2 kpabbonBahvvitahT ve veSejnloceh pr
mech a kancel §8SsklTch domech) se fogramsvnd Sad
kovn2 reklamy. Cokabied3mhmbB&kmomerpindcha pr os
[ bytovich domech? Je samozSejm®, ¢geatako\
tel ® domu, vlastBmci, ceb®hoTheopebbwl®m a
kT bari ® uskutelnhNn2 tohoto projektu.
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6 MEDICLNE PLCNOVCNGE

Prot o, abychom rekl amn2 prostyor jmo mleij |
spolupracovat me di gy @At ur ou a pPparocem§neinmé k| amy j so
medi 81 n2 ukazatele, ktéde@®ntnbdrBadneékd@gpatur

6.1 CPT1 Cost per Thousand

APoug2vsg se v tisku a televizi, kde znamer
internetu znamen8§8 cenuCPa@ jespoudhzvbBnazpal
ukazat el N8kl adnorsadh re&rdwenye cnha nkeobndk r t®it s k
vgak d8§8 pSepol2tat i v TV, r8&8diu a dalg2ct

DTl egit® je pol2tat CPT pro jednu <c¢c2btovou
vykle Avgichni 12+fA nebo Avgi chwduskupgu+ i, Vv

na kterou pl &nujeme kampaR.

Kagdl media typ je lidmi vn2mg&n jinak. Nej
nebo na internetu. To proto, ge tSicmetisel
ci sdRlen?2 jindviefEekitzmn&lgnx)e!lioszerghtk. St e]
barevnou cel ostr 8nku si(eHlTas2H4,dPEIrCostper | ou

Thousandonline])
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7 CELE, PF EDPOMABI@IDYOGE PRCCE

71 C21 e pr 8ce

C2lte@®t o dippl8axmeo viZ@avswgovasst ov T m produkte® na
Zda je vkbea pept §v 1 ®p ¢ kttmizypsim ®elikesttreél n D pe

C2lem jpodnakpsal sifzi@®tao sjtia wvyakd® tj akl m- nej |
bem ji wvyug?2t.

72 Pracovn? dpySe(dvplozkkluamn® ot §z ky)

Ot §zkBoK§genmaeg2s nab2dkou pasivn2ho p&2j mu
vich dvlimTa hse m?

Ot8zRaJsou obyvatel ® bytT nebo jin® zainte

SVJ) ochotni um2stit do sv®ho vitahu rekl e

7.3 P o u gmetody

Vteoretick® | 8§stliawnBcre derl peypdmesyedi mn @
vihc zdroj T, nap%2kl2ad chl Srek Tt,®maakbikou venk
drugstev a SVJ apod.

Vanal ytick® | 8§sti pr&8§ce malol ZuWemnnthdi &ak
vyug2vsg jak sekund8&rn2ch zdrojT (LeskIl st
byly tak® z2sk§vs&§ny pomoc2 pS2m®ho telefor

Pro SWOT anallTzu a d&8le pro projektovol
da a a vipSleadddkhyy z2ph§ ainmiddlzesvest aven pSH-ehl e
vRDrelnlch doporulen2ch pr8ce vych8z2 ze v
subjektivn2 n8zor autorkyja&j j eh 2t zmwailedidsadd T

trhu a obchodu.
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. PRAKTI CKC LCST
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8 | DENTI FI KACE HGKUPOIN h C

81 C2 | e

C2lem identifikace c2lovich skupin byl c
nejdTlegitnNj g2 skupinu poznat v2ce dd, hl ol

abychom se na danou c¢21| ov oun2s kkuopniunnui knoovhal ti .

82 Krit®ri a

C2l ovou skthgiendd s kjas mua b2 zen®ho Aprodukt ufi
bytoviclwlidamEms Kdyg§ se jedn§ o sptardbse| n®
buN bytov® drugstvpoh&bbuSVeddnPdogand3&s ¢ ezaq
stva, protoge jich nen? tolik jako SVJ,

kvt g2mu poltu vitahT.

C2l ov8 skupina pro pr &jkdlatdDbyled eff damnttikf®
mezi bytovikmajdskigsh vimRDsyt ech v LR.

Hl avn?2mi krit®ri2 p8Si Il denti fikaci byl o:

1. MDst o, ve kter ®&m s g phblysitgde?ddn a rae st 3/ ok rnaajc
v LR

2. Ochotase se mnou po t elgé¢feann w TvpPdane®k hsadvi It
ANO/ NE m8me z8jem o zasl 8n2 konkr ®tn2

3. Polet vitahT, kter® BD spravuje pS2padr

8.3 Identifikace

Nab?2z2me pasivn? pS2jem pomoc? bym2owtl @rmh?2
domech a tud2¢g jasng8geNag?toes8l ekapi s&aupin
bytovicHhRJomFiwmsE&rnD vgakabgkdehc mNd tomT hyv
vich domT mTge bilt ale nhRkolik typT. MTGg:¢
vliastn2kT jednot etkn?(kSV,J)aS sw@ksemPedh8so
osoby, nebo mohou bilt majiteTudbgtoa§icmidj

nZ2 mi c21l ovI mi skupinami jsou:
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1. Bytov8 drugstva

2. SVJ

3. Soukrom2z majitel ® (fyzick® nebo pr8vnic
4. Firmy, xatkirwajse virobou, mont§¢g2 a ¥dr ¢

Nag?2 dal g2 c2lovou skupifmnmomypr ktpr ® slt zm:
mont §g2 a Yidrriphtoujev iptSetsTs,ambonifmr myt skeT nk,
kjejich majitel Tm mbydemeyl dhude gd odt avtRci Ne
vt ®t 0 oblasti a zamhD$imt. se na modgnou spolu

831 Bytovs8 drugstva

Vprvn2 SadhD jsme se zamhDSkrlaj snkal cvh Bcihsnt ae
l denti fi kace prob2hal atpedw8h?2foameudtakP®e:
vich zdrojT. Do tabulky jsem um2stila byt
seSadila jsem je vgdy sestupnh dle poltu \
kter8&8 jsou pro ngguskRimel gumNENmMmat ade HEoBEe ®
stvy domluvit osobn? schTzku.

Bytovs8 drugetiasrnfowtui ,v na rozd?2]| od mi
domT, sami vliastn2z jen minimum nemovu-t ost:
pinou, dpkgt mgen se mTge nvel ajse dire kd@uUltpaercedses tka t
mejeoslovovate ag2 nab2dkou pasivn2ho pS2jmu kayg
pod sebou mTge m2t i nNkol i kv isttaohveenk. v 1t ahT

ZrTznTch zdBRoj htépBetvS§ghkatastry nemovitos
danT mRstskl %Sad) jsem sesktrayislkd cd eStmddls § =
slednhN prob2hala anallza trhu a idemtifik
moc? tel efagmivElki®h @ ce¢otai | ov® korespondence

Zt abul ky je zSejm®, na kter§ bytov& drug
mNSit. Kter§ mhRDsta by pSing§gela nejvhDtg? :



UTB ve

Z1l 2 nih, Fakul ta mul ti

medi §I

n2c3y k omt

Subjekt
{.5 b2@gée R2Y20Q 1500
{.5 5NHz006 ! 450
{.5 tNA]2LWYNI] 280
{.5 at 2 90
1 Brno {0 JSo0yN o0eili20S RNHz0& 4 2324
{0 SoyN 0éi(i2@dS RNHzO& 957
{GF 9SOy N 0&i2@3 KRNIROH
t jSOGAONOK 40
2 tf1 S|[]AR2OS 068i20S RNHz4a(G D 23 1020
{0 SoyN o0eéii2dS RNHzO& 500
{0 SoyN 0éi(i20dS RNHzO& 100
{GF @6 nj 88
LBD Praha 3 85
{0 OSoyN 0éi(i2@dS RNHzO&
a dopravy 55
.2020S RNUzOa G @2 Ydz I i 23
.2 20S RINGDOE KN @R} 14
.2 20S RNHOaG@2 {tlLyoO 10
@i20S RNHzZO&G02 {YSNI 8
2i20S RNHZO&G©@2 Y21 YN 7
3 Praha {ijl BSoyN 0ei23S RNHzO& 6 896
{0 S6yN 0éi(i20S RNHzO& 450
4 Liberec |h 1 NBayN &aidl gSoyN oéiz2 120 570
{0 OB®YNDIS RNHzOA (G D2 =+ 400
5 Ostrava aSéUalI 6t ad t 2 NHz0 | 20 420
{ . 5NHzO6 | t | NRdzo A OS 350
.eu2®$ RNHzO& (i @2 5dzo Ay 13
BD TMONT s.r.0. 13
. 2020S RNUzOaG@2 th{9lL 8
6 | Pardubice| { (i BSoyN o6e&i2@3S RNHzO& 3 387
adaN dli2w9a RMR 5 NHzO06 | 300
7 Labem {GI BSoyN 0eii208S RNHzO& 77 377
2831 |{l0Fr@SoyN 08i20S RNHzO& 317
8 dzR S 2 aS G2 285a1S . dzRS220A0 20 337
{. w2l 18Si 150
BYTSERVKﬁ LINY Oy $ ¥ 2 @ Niblava ( 100
9 Jihlava |a S & ihava W 20 270
BD Budovatel 200
aSanhNy 29
StinexPS a.s. 7
10 %t Ny|. 820S RNHzO&A(GQ2 t 2Rf S 6 242































































































































