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ABSTRAKT

Tato diplomova prace se zabyva projektem Zavedeni reklamni sité¢ v kabinach vytaht

v bytovych domech v Ceské republice.
Préce je rozdélena do tii casti: teoretické, praktické a projektové.

Teoreticka ¢ast vychazi z odborné literatury a definuje zakladni pojmy. Shrnuje problema-
tiku souvisejici s projektem: podnikatelsky plan, analyzy, které je potieba ud¢lat pied vstu-
pem firmy na novy trh, problematiku bytovych druzstev a SVJ v CR a definuje pojmy jako
outdoor a indoor reklama. V praktické ¢asti diplomova prace identifikuje cilové skupiny,
analyzuje trh a konkurenci a shrnuje dil¢i zavéry do SWOT analyzy. Soucasti projektové
¢asti je business plan, ur¢eny jak pro ptipadného investora nebo partnera, a také doporuce-

ni dal$iho postupu pro firmu K-Profi, kterd cely projekt realizuje.
Klic¢ova slova:

Reklama ve vytahu, bytova druzstva, SVJ, analyza trhu, identifikace cilovych skupin, ana-

lyza konkurence, business plan.

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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UvVOD

Tato diplomova prace se zabyva projektem Zavedeni reklamni sit¢ v kabinach vytaht

v bytovych domech v Ceské republice, ktery realizuje firma K-Profi sidlici ve Zling.

Pti vstupu na novy trh je dalezité nepodcenit predbézné analyzy a dokonale zmapovat dané
trzni prostfedi, na které chce firma vstoupit. Diky tomu snizi firma riziko budouciho neu-

spechu. Prace se tudiz zabyva vSemi aspekty, které s timto projektem souvisi.
Cely projekt se da rozd¢lit na 2 ¢asti:

- Analyza trhu a zvazeni, zda projekt viilbec uskutecnit a vytvoreni business planu
véetné¢ samotného nékupu prostoru v kabinach vytahti a jedndni s konkrétnimi
vlastniky nebo spravci bytovych domt

- Jednani s medialni a agenturou a prodej samotnych reklamnich nosi¢li zadavatelim

reklamy + organizacni zajisténi reklamnich ploch

Diplomova prace se zabyva primarné prvni ¢asti projektu a to hlavné predvyzkumem, vy-
tvofenim podnikatelského planu a analyzou podnikatelské ptilezitosti, zda ji vyuzit ¢i ne.
Prace odpovida na otazku, jaky maximalni mozny podil na trhu je aktualné firma K-Profi

schopna obsahnout a také navrhuje moZnost, jak se dale dostat k cilové skupin€ a tim na-

vysit mozny podil na trhu.
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1 CHARAKTERISTIKA RESENEHO PROJEKTU

Diplomova prace se zabyva projektem Zavedeni reklamni sité v kabinach vytahu v
bytovych domech v Ceské republice. Projekt realizuje firma K-Profi, ktera sidli ve Zling.
Spolecnost K-Profi se zabyva aplikaci a vyvojem CRM a APS systémi pro mensi a stfedni
firmy, také vzdélavanim firemnich zaméstnancti v téchto oblastech a v neposledni fadé se
spole¢nost K-Profi zabyva marketingem a propagaci, a to konkrétné aktivnim marketin-
gem, tj. piimym oslovenim potencialnich zékaznik.

(K-Profi, 2009 [online])

Firmu K-Profi zastupuji jednatel spolecnosti pan Ing. Martin Jan¢a, Ph.D. a jeho bratr

Michal Janéa. Dale firma spolupracuje s nékolika externimi pracovniky.

Spole¢nost K-Profi neustale hledd nové moznosti a zplisoby, jak se uplatnit na trhu, a
proto také vymysleli tento projekt a snazi se na ¢eském trhu zavést reklamni sit’ v kabinach

vytahli v nekomerénich budovach, tj. bytovych domech.

., Bézny obcan velkomésta je denné vystaven v priimeru dvéma tisicum reklamnich a
komunikacnich sdéleni. Prilisnd hojnost reklamy je hlavnim ditvodem, proc¢ si dnes lidé

pamatuji méné reklamnich sdéleni nez drive. “ (Kotler, 2005, str. 29 - 30)

Paradoxné i z tohoto diivodu reklamni a medidlni agentury i samotni zadavatelé re-

cvwr

nejvetsi efektivitou. Také proto firma K-Profi vidi v projektu velky potencial.
Cely projekt se da rozd¢lit na 2 ¢asti:

1. Analyza trhu a zvazeni, zda projekt viibec uskutecnit véetné¢ samotného nakupu
prostoru v kabinach vytaht a jedndni s konkrétnimi vlastniky nebo spravci byto-
vych domil

2. Jednani s medialni a agenturou a prodej samotnych reklamnich nosi¢ti zadavate-

Iim reklamy + organizac¢ni zajisténi reklamnich ploch

Diplomova prace se zabyva podnikatelskym planem tohoto projektu a moznou strate-

gii vstupu na trh.

Pti vstupu na novy trh je diilezité nepodcenit pfedbézné analyzy a dokonale zmapovat
dané trzni prostiedi, na které chceme vstoupit. Diky tomu sniZzime riziko budouciho neu-

spéchu. (Stark a Stewart, 2013 [online])
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2 5ZAKLADNICH KROKU PRI VSTUPU NA NOVY TRH

Podle Karla Starka a Billa Stewarta (2013), jednatel a spoluzakladatel spole¢nosti
Avondale, ktera vznikla v Chicagu a zabyva se strategickym rozvojem a rastem podnikii,

existuje pét zakladnich krokd, které by firma méla ud¢lat predtim, nez vstoupi na novy trh.

Rozsiteni na novy trh mize byt efektivni zplsob, jak zvysit rist podnikani. Disci-
plinovany proces pomuze piesné zhodnotit potencial kazdé piilezitost k rustu. Podle Karla
a Billa je diilezité investovat odpovidajici iroven zdroji na analyzu trhu , vybér strategie a
vstupni metoda muze totiz vytvotit zédklad pro uspéch na zvoleném trhu . Doporucuji na-

sledujicich pét krokt, aby firma fadn¢ posoudila piilezitosti a rizika na novém trhu:

2.1 Definovani trhu

Jasn¢ definovat zvoleny trh se muze zdat jako jednoduchy krok, ale pfedtim, nez
firma zjisti, komu chce prodat sviij produkt, musi obtizn¢ porozumét potfebam zakaznikd.
Firma musi zvazit demografii, umisténi a spole¢né zajmy a potieby svych cilovych zakaz-

nikd.
2.2 Provedeni analyzy trhu

Expanze na nové trhy zahrnuje velké mnozstvi vyzkumu a analyz trhu. Dulezité je
dikladné pochopeni tempa ristu trhu, predpokladany vyvoj poptavky, konkurence a poten-
cidlni prekazky vstupu na trh. To je obzvlast’ dilezité, pokud se jedna o relativné novy a

nedefinovany trh.

2.3 Posouzeni internich kapacit

Hodné dtlezité pro rozhodnuti firmy, jak vstoupit na novy trh (stavét, kupovat, spo-
jit se s partnerem) je posouzeni vnitinich schopnosti v dané firmé. V této fazi by mély byt
poloZeny otazky jako: Kolik z naSich klicovych kompetenci miizeme vyuzit? Mame pro-

dejni kandly / infrastruktury / vztahy na daném misté?

2.4 Urdceni priorit a zvoleni vhodného trhu

Jakmile je dokonc¢ena analyza trhu a posouzeni vnitinich dovednosti, je na ¢ase ur-
Cit si priority a vybrat potencialni vhodny trh pro expanzi. M¢l by byt upfednostnén trh

vychézejici ze strategického planovani a schopnosti firmy trh obslouzit.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 13

Odpovédét na otazky typu: Jsou v tomto trhu mezery, které mizeme zaplnit (a délat
to 1épe nez nasi konkurenti)? Jakou hodnotu budeme na tento trh dodévat a jak moc jsou

zékaznici ochotni za to zaplatit?

2.5 Rozvijeni moZnosti vstupu na novy trh

Poté, co je zvolen atraktivni trh, bude chtit firma urcit pfiméfenou hodnotu investic,
piipadné rozsifeni prostiednictvim fady akvizic (nebo né&jakou kombinaci obojiho). Pokud
ma firma dopliujici infrastrukturu nebo prodejni kanal v misté, kliCovymi kroky pro vstup
na tento trh jsou zde dikladny rozvoj podnikatelského planu, peclivé zvazené argumenty
pro investici, plan vSech praci, véetné vlastnikl, harmonogramti, v§ech tukola a klicovych
milnikd.

Pokud firma vstupuje na zcela novy trh, s omezenymi aktivy, méla by uvazovat na-
ptiklad o joint venture partnerstvi (JV). Vstup na novy trh vyzaduje identifikaci cile, sta-

noveni priorit, hloubkovou kontrolu, obchodni vyjednavani a uzavieni obchodu.

Tento seznam kli¢ovych krokt pfi tvorbé strategie vstupu na trh je na vysoké trov-
ni, ale ukazuje, Ze pro co nejlepsi podnikatelské rozhodnuti musi firma zvazit vSechny své
moznosti v oblasti nakladd, rizika a pfedvidatelnosti a nepodcenit vesSkeré vstupni analyzy.
Uspéch jakékoliv strategie vstupu na trh zavisi ¢aste¢né na faktorech, které nelze kontrolo-
vat, ale investice do téchto péti po€atecnich krokli by mélo pomoct ke zmirnéni rizika.

(Stark a Stewart, 2013 [online])
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3 PODNIKATELSKY PLAN A STRATEGIE PODNIKU

Pokud chce firma proniknout na novy trh, je dalezité¢ vytvofit podrobny podnikatelsky

plan a také strategické planovani v ramci strategického fizeni celé firmy.

3.1 Business plan

Business plan je dokument, ktery je urCeny predevsim pro banku, pfi zadani o uver,
pro potencialni investory nebo obchodni partnery a popisuje soucasny stav dané firmy, ale
i historii a vize a hlavné plany firmy do budoucna. Ctenafi by mél piinést uceleny zjedno-
duseny pohled na dal$i zaméry firmy a také hlavné na to, jakym zptisobem planuje firma

danych cili dosahnout.

Hlavnimi divody pro vznik podnikatelského planu byva vétsinou vznik uplné nové
firmy, pfipadné rozvoj firmy stavajici (expanze na nové trhy ptipadné vyvoj nového pro-

duktu nebo poskytovani nové sluzby).

Kazdy podnikatelsky plan (obchodni plan) by mél obsahovat:

vvvvvv

Popis firmy

Analyzu cilového trhu
Analyzu konkurence

Plan marketingu a prodeje
Provoz firmy
Management

Budouci vyvoj

© © N o g bk~ 0w DN E

Finance

(Abrams, 2007, str. 12 — 14)
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3.2 Strategické rizeni a planovani
., Existuji firmy dvojiho druhu: ty, které se zmeni, a ty, které zmizi. *
P. Kotler
(Srpova, 2011, str. 1162)

Podle Marcely Dedouchové (2001) je strategické fizeni podniku vlastné pfipravenost
podniku na budoucnost. “Ve strategii jsou stanoveny dlouhodobé cile podniku, priibéh
jednotlivych strategickych operaci a rozmisténi podnikovych zdrojii nezbytnych pro splnéni
danych cilu tak, aby tato strategie vychdzela z potreb podniku, prihlizela ke zménam jeho
zdrojit a schopnosti a soucasné odpovidajicim zpiisobem reagovala na zmény v okoli pod-

niku. “ (Dedouchova, 2001, str. 1)

Poslani a cile podniku

STRATEGIE

Prilezitosti a ohrozeni Zdroje a schopnosti
v okoli podniku podniku

Obrazek 1 — Vztah mezi poslanim podniku, podnikovymi zdroji a Schopnostmi a okolim

podniku. (Dedouchova, 2001, str. 2)

Strategické planovani je dilezitou aktivitou v rdmci strategického fizeni, které je
uskuteciiovano top managementem, piipadné i vlastniky firmy a jedna se o nepfetrzity pro-
ces. Dale strategické fizeni zahrnuje aktivity zamétené na organizovani, vedeni a kontrolu

stanovenych cild. (Hanzelkova, 2013, str. 1)

,, Predmeétem strategického planovani je svou podstatou dlouhodobé planovani stra-
tegii pro urcité kombinace vyrobkii a trhu oznacované jako strategické oblasti ¢i strategicC-

ké obchodni jednotky. “ (Novotny, 2004, str. 60)
V ramci strategického planovani podniku firmy provadéji marketingovy vyzkum,
ktery je pro spravné strategické rozhodnuti nepostradatelny. Marketingovy vyzkum se

Z hlediska pfedmétu zkoumani zamétuje na:
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makroprostiedi,
podnik,
trh.

Marketingovy vyzkum ma zaklady ve vyzkumu vetfejného minéni, ale v soucasnosti tvofi

podle Foreta (2003) az 90% realizovanych vyzkumu vyzkum trhu, jehoz soucasti jsou:

vyzkum tcastnikl trhu
vyzkum velikosti trhu
segmentacni vyzkum
vyzkum potieb
vyzkum vnimani

vyzkum néstrojii marketingového mixu (vyrobku, ceny, distribuce, propagace)

(Foret, 2003, str. 106)

3.3 Analyza trhu

Analyza trhu je jednou z analyz, ktera se standardné zpracovava pred vstupem na

novy trh. Cilem této studie je identifikovat velikost trhu, skupiny zakazniki, bariéry vstupu

a vystupu, intenzitu konkurence, diilezit¢ dodavatele apod. Takovato analyza by méla po-

dat prvni obrazek vytypované trzni ptileZitosti. (Pfibova, 1998, str. 10)

Analyza trhu obsahuje tyto kroky:

Vybér relevantniho trhu

Analyza primarni (po tfidé vyrobki nebo sluZeb) a selektivni (po konkrétni znacce
nebo dodavateli) poptavky

Nalezeni trznich segmentti s podobnymi potfebami

Definovani potencidlnich novych cilovych trh

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

Pro urceni objemu trhu, zjisténi jaké mnozstvi nebo hodnoty na ném muize podnik
realizovat, slouzi analyza trhu z kvantitativniho hlediska. ,, Kvalitativni vyjadreni poptavky

je nutné pro analyzovani trznich prileZitosti, pro tvorbu a realizaci marketingovych zamée-

rie. ““ (Tomek, 2011, str. 68)

,, Trzni potencial — celkova mozna absorpcni schopnost trhu urcitého vyrobku nebo
sluzby za urcitou dobu ve vztahu ke vSem nabizejicim (nejvyssi mozna trzni poptavka, s niz
miize urcity obor za urcitou dobu pocitat). Trzni potencial se miize ménit v pritbéhu casu
podle zmeén podminek, které jej oviivauji: *“ (Tomek, 2011, str. 69)

T=m.q.cC
Q1 — celkovy potencidl trhu (v penéznich j. nebo v mnoZstvi)
m — celkovy pocet nositelt pozadavki (spotiebnich jednotek)
g — primérna spotieba na spotfebni jednotku za sledované obdobi

€ — prumérna cena vyrobku ve sledovaném obdobi

Podle Foreta (2003, str. 114) neudava velikost trhu ani tak geograficka rozloha trhu,

1 kdyz neni nepodstatnd, ale spiSe zédkaznici, tzn. pocet jednotek schopnych spotieby.

3.3.2 Identifikace cilovych skupin

Identifikace, tj. vymezeni urcité cilové skupiny podle pfedem stanovenych kritérii
je nezbytné pro spravné urceni a piipravu strategie, pro vybér vhodnych komunikac¢nich
kanalt, volbu komunikacni prostfedkl apod. Zaméfeni na jednotlivé cilové segmenty vy-

jadfuje odlisné komunika¢ni strategie pro kazdou cilovou skupinu. (Novy, 2006, str. 177)

Nejprve je dulezité zminit, Ze cileny marketing je soucasti strategického fizeni fir-
my a pro firmu to znamena, ze na daném trhu poznava vyznamné trzni segmenty, vybira si
mezi nimi ty nejzajimavéjsi a pro kazdy segment pak rozviji odlisnou strategii. Cileny

marketing obsahuje 3 na sebe navazujici postupy:

= Segmentace trhu (market segmentation)
» Trzni zacileni (market targeting)

= Zpusob zaméfeni (target positioning)

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

Zahrnuje vyty€eni vyznamnych kritérii pro segmentaci, odkryti segmentli, rozvoj
profilu danych zjisténych segmentd a nasledné provéfeni podminek vyuzitelnosti. (Kou-

delka, 2005, str. 11)

,»V marketingovém prostredi se velmi casto pojem segmentace trhu chape ve smys-
lu poznavani trznich segmentii, tedy jako proces, ve kterém se snazZime najit, odkryt trzni
segmenty, které nejlépe odrazeji v daném sméru podstatné diference mezi spotiebiteli, za-

kazniky. “ (Koudelka, 2005, str. 15)
3.3.2.2 Targeting

Zahrnuje hodnoceni odkrytych segmenti a poté vybér cilovych segmentd pro dany
produkt nebo sluzbu.

3.3.2.3 Positioning

Obsahuje navrh moznych zplsobt marketingového osloveni vybranych segmentti a

poté volbu marketingové orientace vii€i vybranym segmentim.

(Koudelka, 2005, str. 11)

3.3.3 Analyza konkurence

Podle Foreta (2003, str. 113) by méla analyza konkurence odpovédét hlavné za tyto
zékladni otazky:

* Kkdo je nasim konkurentem,

= jaké jsou cile a strategie konkurence,

jaka bude reakce konkurence na nase opatient,

ktefi konkurenti jsou silni a ktefi slabi.

Dil¢i ¢innosti pii analyze konkurence jsou dle Tomka identifikovani konkurence,
urceni jeji struktury, provedeni vlastni analyzy a poté ureni konkurenc¢ni strategie. Konku-
rencni firmy mezi sebou soutézi se zamefenim na produkt, spolehlivost v dodavkach, zna-

lost zékaznikd, cenu, nakupni sit’, pfidanou hodnotu a také na zazitek pro zédkaznika.

Firma musi pocitat nejen se stavajici konkurenci, ale také s hrozbou vstupu novych

konkurentli a hrozbou substitu¢nich (funkéné nahrazujicich) vyrobka. Vstup novych kon-
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kurentli do odvétvi ve velké mife ovliviiuji vstupni a také vystupni bariéry. Firma mutize
riznymi opatfenimi jen Castecné tyto bariéry zvySovat. VéEtSinou jsou pfedem dané odveét-

vim. (Tomek, 2011, str. 70 — 73)

Diilezita neni jen aktudlni konkurence na trhu, ale i1 potencidlni konkurence, ktera
muze vzniknout na zaklad€ naseho vstupu na trh, pokud bude trh atraktivni. Dal$imi velmi
dalezitymi konkurenty jsou firmy, které uz se podobnou nebo piibuznou oblasti podnikani
zabyvaji a bylo by tak pro né velmi jednoduché na trh vstoupit. Bariéry vstupu by pro n¢
byly velmi malé oproti UpIné zaCinajici firmé. Jedna se napiiklad o agentury nabizejici
venkovni reklamu apod. nebo také o firmy, které se piimo zabyvaji stavbou, montazi a
spravovanim vytahti v bytovych domech, protoze tyto firmy maji k vytahtim, potazmo

k majitelim bytovych domt, nejlepsi a nejjednodussi ptistup.

3.4 SWOT analyza

,SWOT analyza je metoda analyzy pouzivana hlavné v marketingu, diky které je
mozné zhodnotit silné stranky (Strengths), slabé stranky (Weaknesses), prileZitosti (Oppor-
tunities) a ohrozeni (Threats) spojené s urcitym produktem, znackou, projektem, typem
podnikani ¢i firmou obecné. Pritom plati, Ze silné a slabé stranky se tykaji konkrétniho
produktu, prilezitosti a hrozby jsou popisem trhu neboli prostredi kolem produktu. *“ (Phd,
a.s., 2014, SWOT analyza [online])

SWOT analyza je soucasti strategického fizeni firmy a to zejména oblasti planova-
ni. Proto je SWOT analyza soucasti kazdého dobrého podnikatelského planu. Je dilezitym

krokem k vyhodnoceni vSech relevantnich informaci o dané organizaci nebo produktu.

,,Silné stranky se porovnavaji s prileZitostmi, naopak slabé stranky s hrozbami a potenci-
dlnim rizikem. Obecné je analyza SWOT povazovana za velmi vyznamny strategicky nd-
stroj, ktery jde nad ramec marketingu. Vypovida z pohledu rizeni vztahu se zdakaznikem o

tom, co funguje a co ne. " (Havlicek a Kasik, 2005, str. 79)
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Obrazek 2 — SWOT analyza (SWOT, 2009 [online])
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4 PROBLEMATIKA BYTOVYCH DRUZSTEV A SVJ V CR

4.1 Bytova druZstva v CR

,, Druzstevnictvi, vyskytujici se v celosvetovém rozsahu, ma za sebou jiz vice nez jed-
no a ctvrt stoleti vyvoje a zkusenosti a existovalo nejen v zemich socialistického bloku, ale
setkavame se s nim také ve vétsiné vyspélych demokratickych statii svéta stejné tak jako i v

zemich tretiho svéta.

Takeé v ceskych zemich ma bytové druzstevnictvi dnes jiz téemer stoletou tradici a v
zadném pripadé tedy neni teprve objevem minulé socialistické epochy naseho statu. \/ SOU-
vislosti s tim tedy jisté stoji za zminku, Ze prvni bytové druzstvo (tehdy pod ndazvem Spole-
Censtvo pro zrizovani bytii) bylo v ceskych zemich zalozeno jiz v roce 1903, tedy jesté za
rakousko—uherské monarchie, a Ze po vzniku ceskoslovenského statu v roce 1918 existova-

lo jen v Ceskych zemich na 165 ruznych bytovych sdruzeni.

Po skonceni druhé svétové valky bylo bytové druzstevnictvi v CSR reprezentovino
pouze 442 stavebné bytovymi druzstvy. Jejich pocet vsak rychle vzristal a zejména v prii-
béhu prvniho dvouletého budovatelského planu v letech 1947—1948 se nase bytové druz-

stevnictvi vyznamnou meérou podilelo na obnové valkou postizeného bytového fondu.

V nastupujicich socialistickych pomeérech po roce 1948 dochazi pak ke sjednocent
¢s. bytového druzstevnictvi a k zaméreni druzstevni bytové vystavby predevsim na vystavbu

velkych ndajemnich domii a na zprumysinéni této vystavby (panelizace, typizace).

Dalsi velky rozmach bytového druzstevnictvi u nas pak prinesl az rok 1959, kdy do-
Slo k vydani zakona ¢. 27 o druzstevni bytové vystavbé. Na jeho zdklade doslo k vytvareni a
rychlému rozvoji a ristu stavebnich bytovych druzstev (SBD) obcanii a pracovnikii. V le-
tech 1966 az 1970 pak bylo v pomérné kratkém casovém useku vybudovano vice jak 157
tisic druzstevnich bytii, coz cinilo vice jak 56 % vSech dokoncenych bytii za uvedené obdo-
bi. Tento vyvoj uspésné pokracoval i v dalsich letech. Za obdobi let 1959 az 1982 bylo pre-
dano do uzivani celkem 526975 druzstevnich byti, a ve svépomocné formé bylo od roku

1970 do konce roku 1982 postaveno celkem 96528 bytii.

Po listopadu 1989 soubézné se zmenou politickych a hospodarskych poméru v zemi
bytové druzstevnictvi az do soucasnosti prodélava obdobi stagnace, podminéné financnimi

moznostmi dalsi bytoveé vystavby a také legislativni nejistotou, souvisejici s postupnym vy-
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tvarenim a vyvojem koncepce nove, demokratické spolecnosti a dosud neujasnénym pristu-

pem nové garnitury politikii k této problematice. “ (Toman, 2014 [online])

4.1.1 Typy bytovych druzstev

., V soucasné dobe existuje nekolik typu bytovych druzstev, kterd se lisi pouze svym

ptivodem a nékterymi dalsimi specifiky,; ustanoveni obchodniho a obcanského zakoniku o

druzstevnich bytech se vsak uplatni ve vsech pripadech.

Lidova bytova druzstva (LBD) jsou nejstarsim typem, transformovanym z piivod-
nich bytovych druzstev vzniklych jesté pred druhou svétovou valkou. U lidovych by-
tovych druzstev vznikl zakonny narok na prevod bytii do viastnictvi, tudiz domy ve
vilastnictvi téchto druzstev jsou vetSinou rozdélené na jednotky podle zdkona o
vlastnictvi bytu, nebot’ vétsina clenit moznosti dane zakonem o viastnictvi bytii po-
zadat o prevod bytu do vlastnictvi v zakonné [hiité vyuZila.

Stavebni bytova druzstva (SBD) vznikla v dobé realného socialismu v ramci kom-
plexni bytové vystavby, pricemz i u stavebnich bytovych druZstev vznikly zakonné
naroky na prevod bytii do vlastnictvi, a tudiz i domy ve vilastnictvi téchto druzstev
Jsou rozdélené na jednotky podle zakona o viastnictvi bytu.

V souvislosti s privatizaci obecniho bytového fondu vznikala zejména pocatkem de-
vadesatych let 20. stoleti bytova druzstva zalozenda vyhradné za ucelem nabyti domu
od obce. Vzhledem k tomu, Ze u téchto, tzv. privatizovanych bytovych druzstev ne-
vznikl jejich ¢lenum ndrok na prevod bytu do viastnictvi, byva pro nékteré cleny
privatizovaného bytového druzstva problémem domoci se takového prevodu, zviasté
kdyz predstavenstvo bytového druzstva prevodiim do vlastnictvi brani ucelovou
propagandou ve prospéch druzstevniho viastnictvi. Casto tak docili toho, Ze se vét-
Sina clenu bytového druzstva rozhodne pro druzstevni viastnictvi pouze na zdklade
nepresnych ¢i nepravdivych udajii podanych ze strany vedeni bytového druzstva.*

(Matéjkova, 2008 [online])
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4.2 Spolecenstvi vlastnikii jednotek = SVJ

Legislativa: ,, Spolecenstvi viastnikii jednotek je pravnickou osobou. Podle dosavadni
pravnl upravy vznika automaticky ze zdakona. Podle nového obcanského zakoniku (NOZ)
bude vznikat az dnem zdapisu do verejného rejstriku, kterému bude predchazet proces zalo-
Zeni spolecenstvi viastnikii jednotek. Povinna bude existence spolecenstvi viastnikit jedno-

tek v domé s nejméné péti jednotkami, které jsou ve viastnictvi alespon tri riznych vlastni-

kit * (Mirovska, 2013 [online])

Vzhledem k tomu, ze dosud vznikaly SVJ ze zdkona, je tim padem témét kazdy by-
tovy dam SVJ, tudiz pravnickou osobou, a tudiz se da pomérn¢ lehce dohledat ve vetej-

nych databazich.

., Spolecenstvi viastnikii jednotek md povinnost zajistit spravu domu, jez predpoklada
navazani smluvnich vztahu s dodavateli tepla, elektrické energie, plynu, vody, zajistovani
bézné i havarijni udrzby a oprav, provadeni rekonstrukci, servisu vytahii, spolecnych an-
tén, revize elektrickych a plynovych spotrebicii, zajisteni odvozu odpadu, uklidu, pojisteni
domu a v neposledni radé i administrativu spojenou s vedenim uctii jednotlivych vlastnikii,

rocni zavérkou a vyuctovanim zdaloh. ** (Maté&jkova, 2008 [online])



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 24

5 OUTDOOR VS. INDOOR REKLAMNI MEDIA

5.1 Venkovni reklama

Pod pojmem venkovni reklama si vétSina lidi pfedstavi billboardy, bigboardy, maxi-

maln¢ mozna jeste citylighty, ale to neni zdaleka vse.

,, Venkovni reklama, resp. outdoor (out of home - OOH) reklama skyta daleko vice
moznosti, a to nejenom z pohledu neuveritelného mnozstvi vsech moznych formati, mo:z-
nosti presného zacileni, ale i z hlediska kreativity. Zrejmé uz nikoho neprekvapi 2D ¢i 3D
nastavby, produktové expozice a v posledni dobe si stale vétsi oblibu u klientu ziskava tzv.
guerilla marketing. Pohled na ,,outdoor** se méni — zacina byt vaniman jako médium nesku-
tecné rozsahlych moznosti, neuveritelného kreativniho vyzZiti, zkratka médium, kde nic neni
nemozné. Mezi dodavatele, kteri jiz delsi dobu v tomto ohledu projevuji flexibilni pristup,
patii napr. Bigmedia, euroAWK, Rencar, Superposter a rovneéz i JCDecaux s aktivnim pro-
sazovanim innovate kampani. Za zminku rovnéz stoji proaktivni pristup spolecnosti outdo-

or-akzent. “ (Prunerova, 2014 [online])

., Hlavni problémy, se kterymi se outdoor potyka, jsou zejména nejednotnost v obchod-
ni politice a obchodnich podminkach jednotlivych dodavatelii, dumpovani cen, prilis mno-
ho subjektu. Nejvétsim problémem ale stale ziistava absence jakychkoliv dat. Samostatnou
otazku samoziejme tvori tolik diskutované méreni billboardovych a bigboardovych ploch,
ale jsou oblasti, kde urcitd data existuji, a presto nejsou bézné uvdadéna na vystupech jed-
notlivych dodavatelii. Domnivam se, Ze uvedeni udaje o odhadovaném poctu prepravenych
pasazéru, poctu studentii, navstevnikiu hypermarketii apod., by se mélo stat naprostou sa-
moziejmosti a z hlediska dodavatele by se pri vhodném internim nastaveni mohlo jednat

pouze o jednoduchy administrativni ikon. “ (Prunerova, 2014 [online])

Zadavatel pti vyuziti venkovnich reklamnich nosi¢t plati za plochu, lokalitu, reklamni
nosi¢, ptipadné za sit’ ploch nebo sit’ nosict reklamy. Zakladni doba prondjmu plochy byva
jeden mésic. .,V praxi vypada nakup outdoorové reklamy tak, Ze zadavatel obdrzi nabidku
ploch s jejich charakteristikami a nabizenou cenou. To znamend pocet/seznam ploch s je-
Jjich rozmeéry a umistenim (napr. ramecky v MHD), v pripadé billboardu jsou k dispozici
tzv. rodné listy ploch. Na takovém dokumentu je billboard vyfocen, na orientacnim planku

(mapce) je vyznacena jeho poloha a orientace vzhledem k okolnim komunikacim, na listu
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se nachazeji i dalsi duilezité informace tykajici se osvetleni apod.* (Phd, a.s, 2014, Ven-

kovni reklama — outdoor [online])

5.2 Vnitrni reklama

Pojem vnitini reklama nebo také indoor reklama oznacuje reklamni nosice uvniti bu-
dov. Prestoze se jedna o pojem opacny outdoor reklamé, byva indoor piesto fazen jako
jeden z forem venkovni reklamy. Jedna se o reklamu v obchodnich centrech, v ¢ekarnach
1ékait, dopravnich prostiedcich, nadrazich a jinych vetfejnych prostorach. ,,Jde jak o for-
maty, které se pouzivaji ve venkovni reklamé (CLV, plakaty), tak o formaty specialni (napr.
podlahova grafika, reklama na nakupnich vozicich, reklama na regalech, reklamni obra-

zovky v ¢ekarndach u lékarii) . (Phd, a.s., 2014, Indoor [online])

Reklamni plocha v kabinach vytahi ve vefejnych prostorach (napt. obchodnich do-
mech a kancelarskych domech) se jist¢ fadi do indoor reklamy, jako jedna z forem ven-
kovni reklamy. Co ale reklamni plocha v kabinach vytahti v nekomerénich prostorach, tedy
1 bytovych domech? Je samoziejmé, Ze takovouto reklamu si musi odsouhlasit sami obyva-
telé domu, vlastnici, coZ muze byt v ramci celého projektu trochu problém a jedna z vel-

kych bariér uskute¢néni tohoto projektu.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 26

6 MEDIALNI PLANOVANI

Proto, abychom reklamni prostor mohli prodavat zadavateltim reklamy, je nejlepsi
spolupracovat s medialni agenturou a pro ureni a porovnani ceny reklamy jsou duleZzité

medialni ukazatele, které medialni agentury pouzivaji. Jednim z téchto ukazateld je i CPT.

6.1 CPT - Cost per Thousand

., Pouziva se v tisku a televizi, kde znamena cenu za tisic oslovenych ctenarii. Podobné na
internetu znamend cenu za tisic ,,zobrazeni* reklamy. CPT je pouzivano jako porovnavaci
ukazatel nakladnosti reklamy na konkrétnich serverech nebo tiskovych titulech. CPT se

vSak da prepocitat i v TV, radiu a dalsich médiich.

Diuilezité je pocitat CPT pro jednu cilovou skupinu za vSechna vyhodnocovana média (ob-
vykle ,,vSichni 12+ nebo ,,vsichni 15+, vyhodnocuje se pro konkrétni cilovou skupinu,

na kterou planujeme kampan.

Kazdy media typ je lidmi vniman jinak. Nejde tedy srovnavat CPT v rozhlasu s CPT v tisku
nebo na internetu. To proto, Ze tricetisekundovy (zvukovy) rozhlasovy spot vyvola v prijem-
ci sdélent jiny efekt nez celostrankovy (vizuadlni) inzerat. Stejné tak nelze srovnavat CPT za
barevnou celostranku s CPT za cernobilou pulstranu.* (Phd, a.s., 2014, CPT — Cost per

Thousand [online])
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7 CILE, PREDPOKLADY A METODOLOGIE PRACE

7.1 Cile prace

Cilem této diplomové prace je zjistit, zda vstupovat s novym produktem na medialni trh?

Zda je vubec poptavka a jestli je trh dostate¢né perspektivni, tzn. zjistit velikost trhu?

Cilem je analyza podnikatelské pfilezitosti — zda ji vyuzit a také jakym nejlepSim zpliso-

bem ji vyuzit.
7.2 Pracovni predpoklady (vyzkumné otazky)

Otazka 1 — DokaZeme s nasi nabidkou pasivniho prijmu oslovit alespoii 50 % byto-

vych domii s vytahem?

Otazka 2 - Jsou obyvatelé byti nebo jiné zainteresované skupiny (bytové druZstva,

SVJ) ochotni umistit do svého vytahu reklamu?

7.3 Pouzité metody

V teoretické ¢asti prace byla pouzita hlavné reSerSe dostupné literatury a interneto-
vych zdrojl, naptiklad clanki, zabyvajicich se tématikou venkovni reklamy, bytovych

druzstev a SVJ apod.

V analytické ¢asti prace pro identifikaci cilové skupiny a analyzu trhu a konkurence
vyuziva jak sekundarnich zdroji (Cesky statisticky tfad, internet apod.), ale informace

byly také ziskavany pomoci pifimého telefonického dotazovani.

Pro SWOT analyzu a déle pro projektovou ¢ast, tedy business plan jsou vyuZivana
data a vysledky z ptedchozich analyz v praci a je z nich sestaven piehledny souhrn. V za-
veérecnych doporucenich prace vychazi ze vSech vysledkli analyz a zahrnuje jak ¢astecné
subjektivni ndzor autorky a jeji iniciativu, tak také vychazi z jejich teoretickych znalosti o

trhu a obchodu.
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II. PRAKTICKA CAST
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8 IDENTIFIKACE CILOVYCH SKUPIN

8.1 Cile

Cilem identifikace cilovych skupin bylo zjistit, jaké jsou nase cilové skupiny a tu

vvvvvv

abychom se na danou cilovou skupinu mohli vice zaméfit a 1épe s ni komunikovat.

8.2 Kritéria

Cilovou skupinou jsou z hlediska nabizen¢ho ,,produktu* jednozna¢né¢ vSichni vlastnici
bytovych domu s vytahem. Kdyz se jedna o spole¢né prostory domu, ma to vSe na starosti
bud’ bytové druzstvo nebo SVJ. Pro nas je z poc¢atku jednodussi se zaméfit na bytova druz-
stva, protoze jich neni tolik jako SVJ, ale piesto se pies n¢ mizeme dostat jednoduse

Kk vétsimu poctu vytahd.

Cilova skupina pro projekt byla identifikovdna na zaklad¢ telefonického dotazovani

mezi bytovymi druzstvy v krajskych méstech v CR.
Hlavnimi kritérii pii identifikaci bylo:

1. Mésto, ve kterém se bytové druZzstvo nachézi (plisobi) — jedno ze 13 krajskych mést
v CR

2. Ochota, se se mnou po telefonu viibec bavit a zajem o projekt — piimé sdéleni
ANO/NE mame zajem o zaslani konkrétni nabidky

3. Pocet vytahi, které BD spravuje pfipadné vlastni

8.3 Ildentifikace

Nabizime pasivni piijem pomoci umisténi reklamy do prostoru vytahd v bytovych
domech a tudiZ je naSe cilovéa skupina jasna. Nasi cilovou skupinou jsou vSichni majitelé
bytovych domi v CR, primarné viak bytovych domi v krajskych méstech. Vlastnikii byto-
vych domt miize byt ale nékolik typt. Mlze se jednat o bytova druZstva, spolecenstvi
vlastnikti jednotek (SVIJ), soukromé vlastniky, at’ uz se jedna o fyzické nebo pravnickeé
osoby, nebo mohou byt majiteli bytovych domil také samotna mésta. Tudiz nasimi primar-

nimi cilovymi skupinami jsou:
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Bytova druzstva
SVJ

Soukromi majitelé (fyzické nebo pravnické osoby) a mésta

> w0

Firmy, které se zabyvaji vyrobou, montaZzi a udrzbou vytaht

Nasi dalsi cilovou skupinou pro projekt navic mohou byt firmy, které se zabyvaji vyrobou,
montazi a udrzbou vytahl, protoze ptes tyto firmy se k samotnym vytahlim, potazmo
K jejich majitelim muzeme lehce dostat. Nebylo by tudiz od véci, najit si nejveétsi firmy

V této oblasti a zaméfit se na moznou spolupraci s nimi.

8.3.1 Bytova druzstva

V prvni fadé jsme se zaméfili na viechna bytova druzstva v krajskych méstech v CR.
Identifikace probihala jednak formou telefonického dotazovani, ale také pomoci interneto-
vych zdroju. Do tabulky jsem umistila bytova druzstva, ktera by eventuelné méla zajem, a
sefadila jsem je vzdy sestupné dle poctu vytahl. Tuéné jsou zvyraznéna ta bytova druZstva,
ktera jsou pro nés klicova a na kterd se musime zaméfit. Idedln€ s témito bytovymi druz-

stvy domluvit osobni schiizku.

Bytova druzstva jsou v soucasnosti, na rozdil od minulosti, jen spravci bytovych
domil, sami vlastni jen minimum nemovitosti. KaZdopadn¢ jsou nasi primarni cilovou sku-
pinou, protoze diky nim se miizeme jednoduSe dostat k vlastnikiim nebo k SVJ a nemusi-
me je oslovovat s nasi nabidkou pasivniho piijmu kazdého zvlast. Navic bytové druzstvo

pod sebou muize mit i nékolik stovek vytahi, resp. bytovych domi s vytahem.

Z riznych zdroji (pfevazné internet, katastry nemovitosti pfipadné telefonaty pifimo na
dany méstsky ufad) jsem sestavila databazi bytovych druZstev v krajskych méstech a na-
sledn¢ probihala analyza trhu a identifikace konkrétnich klicovych bytovych druzstev po-

moci telefonického dotazovani a emailové korespondence.

Z tabulky je zfejmé, na kterd bytovéa druzstva a hlavné na kterd mésta se primarné za-

méfit. Kterd mésta by pfinaSela nejvetsi zisk (sefazeno sestupné).
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Pocet Vytahl
Subjekt vytahi celkem
SBD Novy domov 1500
SBD Druzba 450
SBD Prakopnik 280
SBD M3j 90
1 Brno Stavebni bytové druZstvo Alfa 4 2324
Stavebni bytové druzstvo Skodovak 957
Stavebni bytové druzstvo Plzen - jih se sidlem v
Presticich 40
2 Plzen Lidové bytové druZstvo v Plzni 23 1020
Stavebni bytové druzstvo Zahradni mésto 500
Stavebni bytové druistvo Praha 8 100
Stavbar 88
LBD Praha 3 85
Stavebni bytové druistvo pracovnikid energetiky
a dopravy 55
Bytové druzstvo Kulaty Chodovec 23
Bytové druzstvo Katovicka 14
Bytové druzstvo Slancova 10
Bytové druzstvo Smér 8
Bytové druzstvo Kozmikova 7
3 Praha Stavebni bytové druzstvo REMOSTAV 6 896
Stavebni bytové druistvo Sever 450
4 Liberec Okresni stavebni bytové druistvo 120 570
Stavebni bytové druzstvo Vitkovice 400
5 Ostrava Méstska ¢ast Poruba 20 420
SBD Druzba Pardubice 350
Bytové druzstvo Dubina 13
BD T-MONT s.r.o. 13
Bytové druzstvo POSEIDON 8
6 Pardubice | Stavebni bytové druistvo Pernstejn 3 387
Ustinad | Bytové druistvo Druzba 300
7 Labem Stavebni bytové druistvo Rozvoj 77 377
Ceské Stavebni bytové druzstvo Ceské Budgjovice 317
8 | Budéjovice | Mésto Ceské Budéjovice 20 337
SBD Rozkvét 150
BYTSERVIS - sprava bytl a nemovitosti Jihlava 100
9 Jihlava Mésto Jihlava 20 270
BD Budovatel 200
Mésto Zlin 29
Stinex-PS a.s. 7
10 Zlin Bytové druzstvo Podlesi 6 242
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Stavebni bytové druzstvo Olomouc 160
Okresni SBD OLOMOUC se sidlem v Unicové 63
11 Olomouc | Bytové druzstvo vlastnikd bytl Tabulovy vrch 7 230
Karlovy
12 Vary Bytové druzstvo Karlovy Vary 50 50
Hradec
13 Kralové zatim zadné BD, které by s nami spolupracovalo 0 0

Tabulka 1 — Identifikace konkrétnich bytovych druzstev

Dalsi dulezitou cilovou skupinou jsou firmy, které vyrabi, montuji a spravuji vy-
tahy v bytovych domech. Na tyto firmy se mizeme zaméfit jako na obchodni partnery, ale
musime k nim pfistupovat velmi opatrné€ a obezietn¢. Tyto firmy by totiz zaroven mohly
byt nasimi konkurenty. Proto je spoluprace s témito firmami spiSe jen doplitkovym, ale
zaroven velice dilezitym krokem. I kdybychom s nimi nespolupracovali, je dulezité se mit
na pozoru a brat je v potaz. Jak se tika: ,,Pratele si drz u téla, nepratele jeste bliz.

Zde zmituji nékteré z nejvétsich firem v CR, které se vénuji této oblasti:

* Vytahy Otis

» Vytahy Kone

= Vytahy Schindler

* Vytahy Vymyslicky

= Vytahy s.r.0. Velké Mezifici
* Vytahy Voto Plzen

Dalsi a neméné podstatnou cilovou skupinou pro tento projekt jsou medialni agentury.
S touto cilovou skupinou je potfeba komunikovat naprosto odliSné. V piipadé medialnich
agentur je dulezity osobni kontakt a vztah, podstatna je znalost jejich fungovani a prace.
Velkou vyhodou pro firmu K-Profi jsou stalé a dobré obchodni vztahy s nékterymi medial-
nimi agenturami, tudiZ mnohem lepsi vyjednavaci pozice nez pro firmu, ktera v tomto od-

veétvi nema znamosti.
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8.4 Primarni cilové skupiny projektu dle identifikace

8.4.1 Bytova druzstva

Jedna se o bytova druzstva, ktera bud’ pifimo vlastni, nebo spravuji bytové domy
s vytahem, a to v Praze, Brn¢, Zlin¢, Olomouci, Liberci, Hradci Kralové, Ceskych Budg¢;jo-
vicich, Karlovych Varech, Ostrave, Pardubicich, Jihlave, Usti nad Labem a Plzni. Primarné

0 ty nejvetsi, s nejveétsSim podilem na trhu v daném meéste.

Z identifikace konkrétnich bytovych druzstev vypliva, na ktera BD je potieba se zpo-
¢atku primarn¢ zaméfit, kterd nam pfinesou nejvyssi zisk, tzn., maji pod sebou nejvétsi
pocet vytaht. Jsou to SBD Novy domov, SBD Druzba, SBD Prikopnik a SBD M4j v Brné¢,
Stavebni bytové druzstvo Skodovak v Plzni, Stavebni bytové druzstvo Zahradni mésto,
Stavebni bytové druzstvo Praha 8, BD Stavbat, Lidové bytové druZstvo Praha 3 a Stavebni
bytové druzstvo pracovnikii energetiky a dopravy v Praze, Stavebni bytové druzstvo Sever
a Okresni stavebni bytové druzstvo v Liberci, Stavebni bytové druzstvo Vitkovice v Ostra-
vé, SBD Druzba Pardubice, Bytové druzstvo Druzba a Stavebni bytové druZzstvo Rozvoj
vUsti nad Labem, Stavebni bytové druzstvo Ceské Budgjovice, SBD Rozkvét a
BYTSERVIS - sprava bytii a nemovitosti Jihlava, BD Budovatel ve Zlin¢, Stavebni bytové
druzstvo Olomouc a Okresni SBD OLOMOUC se sidlem v Unicové a Bytové druzstvo
Karlovy Vary.

8.4.2 SVJ, Mésta

Vsechna SVJ v danych méstech, které ve svych domech maji alesponi jeden vytah. Déle

pak mésta, kterd maji ve vlastnictvi alespont n¢jaké bytové domy s vytahem.

8.4.3 Soukromi majitelé

Posledni a nejmensi cilovou skupinou pro nas mohou byt bytové domy s vytahem v
soukromém vlastnictvi. Kontaktovat ale konkrétni soukromé vlastniky nemovitosti
s vytahem ve viech krajskych méstech v CR neni jednoduché, a proto je to pro nés aZ po-

sledni moznou variantou.

V piipadé rozsifovani nabidky firmy, se ddle mizeme zaméfit i1 na dalsi, mensi, ci-
lové skupiny, na dal§i nekomer¢ni, ptipadné 1 komeréni domy s vytahem, kde reklamni sit’
dosud neni zavedena. Napft. skoly, nemocnice, kancelafské prostory, obchodni domy, hote-

ly, atd., prosté vSechny vytahy.
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8.5 Sekundarni CS

8.5.1 Firmy, které se zabyvaji vyrobou, montazi a adrzbou vytahu

Jsou to naptiklad firmy Vytahy Otis, Vytahy Kone, Vytahy Schindler, Vytahy Vy-
myslicky, Vytahy s.r.o. Velké Mezifi¢i, Vytahy Voto Plzen a dalsi podobné firmy pisobici
v CR.

Otis

Otis je nejvetsim vyrobcem vytaht, eskalatorti, pohyblivych chodnikl a dalSich horizon-
talnich dopravnich systému. Pro architekty, smluvni partnery, developery a vlastniky domt
je Otis prednim celosvétovym piedstavitelem prepravy osob. Firma Otis existuje uz vice
nez 155 let a jejim zakladatelem byl Elisha Otis, vynalezce prvniho vytahu s bezpe€nostni
brzdou. Prvnim nainstalovanym vytahem firmy Otis v CR byl v roce 1926 vytah ve Zling,

ve vyskové budové Tomase Bati. (Otis a.s., 2008 [online])
Schindler

. Schindler CZ, a.s. je dcerinou spolecnosti mezinarodniho koncernu Schindler s
centrdlou ve Svycarsku. Je svétovou jednickou v prodeji eskaldtorii a evropskou jednickou
v prodeji vytahii. Spolecnost Schindler CZ, a.s. piisobi na ceském trhu od roku 1993. Po
celou dobu svého piisobeni si udrzuje pozici cislo jedna na ceském trhu mezi vytaharskymi

firmami. A to nejen v dodavkdch vytahii a eskalatori, ale i v jejich ndsledném servisu.

(Schindler, 2014 [online])

Vyhoda reklamy ve vytahu je ta, Ze lidé se ve vytahu nudi, a tak si mohou prohlize-
nim reklamy zkratit ¢as, navic mnohdy jedou stejnym vytahem 1 n¢kolikrat denné, tudiz je
reklamni sdé€leni opakované. Navic v danou chvili nemohou z vytahu utéct je tak téméf

nemozné reklamni sdéleni ignorovat.

8.6 Dalsi cilové skupiny

8.6.1 Medialni agentury

Medidlni agentura je specializovana firma, ktera pro své klienty vybird a nakupuje me-

dialni prostor prostiednictvim tzv. medailistu, ktery vytvoii pro kazdého klienta a kampan
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tak, aby bylo dosazeno co nejlepsiho vysledku v ramci daného rozpoctu. Pro medialni

agenturu je dulezity jednak samoziejmée zasah média, ale také méfitelnost.

8.6.2 Cilova skupina pro zadavatele reklamy

Tato cilova skupina neni az tak dilezita pro projekt, pro firmu K-Profi, ale hlavné
pro medidlni agenturu, kazdopadné¢ bychom méli znat charakteristiku této CS kvili jednani

s medialni agenturou i my
CS pro zadavatele:

» Lidé, zijici v bytech v typické starsi zastavbé ze 60. az 70. let 20. stoleti.
= Stfedni nebo nizsi ptijmova tfida vSech veékovych kategorii.

» Mladi, studenti, rodiny s détmi i diichodci.

Spole¢nost Ekonomické stavby v roce 2012 realizovala vyzkum s nazvem Trendy v
bydleni 2012-2013. Vyzkum byl realizovén na reprezentativnim vzorku ¢eské populace a
zGcastnilo se ho celkem 1000 respondentd, z toho 607 obyvatell byt a 393 obyvatelt ro-
dinnych domu. Z vysledkd vyzkumu vyplyva, ze lidé z byti v podstaté neznaji své souse-
dy, sice asi 2/3 tvrdi, ze jejich vztahy se sousedy jsou dobré, ale v podstaté nic o nich nevi.
Naproti tomu lidé, Zijici v rodinnych domech, se se svymi sousedy €astéji bavi a navstévuji
a celkoveé vzajemné vztahy hodnoti jako vyborné. Obyvatelé rodinnych domt signifikantné
Castéji vlastni n&jaké zvire, domaciho mazlicka, nejcastéji psa nebo kocku. Zato 41 % oby-
vatel byti nema Zadného domdaciho mazlicka. Obyvatelé rodinnych domut se také citi

Vv okoli svého domu mnohem vice bezpecnéji nez obyvatelé byti.

., Lidé Zijici v bytech travi az dvakrat méné casu na Cerstvem vzduchu nez lideé z rodin-
nych domii. Zivot ve mésté s sebou prindsi nesporné vyhody a moznost jak sportovniho
vyziti tak dostupnost kvalitnich potravin, zaroven ale panelakovy styl Zivota pripravuje lidi
o Cas straveny venku. Pritom pro nds skutecné zdravy a klidny Zivot je pobyt na Cerstvém
vzduchu nejlepsim pomocnikem. Souvisi to s dostatkem kysliku v nasem téle. Kromé ocist-
ného ucinku na nase plice a zbavovani toxinii, zlepSuje nas imunitni systém, krevni obéh i
srdecni frekvenci. Castokrdt je dlouhodoby pobyt ve zdravém prostiedi tim nejucinnéjsim

lékem i prevenci. © (Bydleni.cz, 2012 [online])
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9 ANALYZA TRHU

9.1 Cile

Cilem této analyzy je zjistit, zda je ndmi vytyCeny trh perspektivni a zda je efektivni
na trh vitbec vstupovat. Bude se tedy jednat hlavné o zjisténi velikosti trhu a to hlavné trz-

niho potencialu a také toho, jaké procento trhu jsme schopni vitbec oslovit s nasi nabidkou.

9.2 Kritéria

Kritéria pro analyzu trhu jsou:

= Celkovy pocet bytovych domu s vytahem (= celkovy pocet vytaht) ve vSech kraj-
skych méstech v CR

= Pocet vytaht, které spravuji nebo vlastni bytova druzstva, ktera uvazuji o nasi na-
bidce (tento pocet byl zjistény pomoci pfimého telefonického dotazovani)

* (Cena za jeden vytah (nas zisk)

= Zajem bytovych druzstev o projektu viibec uvazovat (ano/ne)

9.3 Samotna analyza

Samotna analyza trhu pracovala se sekundarnimi zdroji, hlavné z Ceského statistic-

kého uradu a to konkrétné S¢itani lidu, bytt a domi v roce 2001.

Dale s databazi vSech bytovych druZstev, vcetné kontaktd, v krajskych méstech
v CR, tuto databazi jsem sama spolecné s firmou K-Profi vytvofila a to s pomoci interneto-

vych zdroji a dalSich telefonickych dotazovani napt. na konkrétni méstské casti atd.

Ke kazdému krajskému méstu v CR byla sestavena tabulka viech bytovych druZstev
vcetné kontaktli a samotna analyza spocivala v telefonickém dotazovani ve vSech bytovych
druzZstvech. Primarné€ jsem pii dotazovani zjiStovala pocet vytahii v bytovych domech,
které bytové druzstvo vlastni nebo spravuje. Pokud by vytahy nevlastnili, schvaleni zave-
deni reklamni sit€¢ ve vytahu by stejné muselo probéhnout ze strany majitele nebo majitelt
(v ptipadé SVJ), nam ale §lo piedev§im o vyzkum trhu a také o jednodussi pfistup k sa-

motnym vlastniklim skrze bytové druzstvo.
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Ukazka casti tabulky pro mésto Plzei:

Subjekt Sidlo Kontaktni osoba Telefon Email
Prokopova Ing. Jifi Holina 737 172791 holina@Ibdplzen.cz
Lidové bytové druZstvo v 13/1V5' ct\./vrt' .
Plzni Plzen 3, Jizni Ivng. Miroslav stebek@Ibdplzen.cz
Predmésti, 301 Stebek
00 Plzen
378228203
+420 278 601
Ing Kolafik 131 zakaznickecentrum@skodovak.cz
Stavebni bytové druzstvo Edvarda Benese
Skodovak 21,301 00 Plzen +420 357445
432
+420378 228 | zakaznickecentrum@skodovak.cz
114 info@skodovak.cz
Stavebni bytové druistvo Jagellonskd 5, HAjZLICEK 377 246 977 haizlicek@sbdps.cz
Plzen-sever 30100 Plzen Vladimir 602 159 059
Ing. Zdenék Spal
377 250 308 vedeni@sbdm.cz
Stavebni bytové druzstvo Rolnické nam. 377 425577
mladych Plzen 13,312 00 Plzen | Alena Chechpata chechpata@sbdm.cz
Err:::]r;\:;a brelchova@sbdm.cz
Stavebni bytové druzstvo Hlavkova 23
Plzen - jih se sidlem v ! Jaroslav Vajer 377941 253 vajer@sbdplzenijih.cz

Presticich

Prestice 334 01

Tabulka 2 — Analyza bytovych druzstev a jejich zajmu

Pocet domti s V.
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Zelené jsou oznacena bytova druzstva, kterd projevila zajem o konkrétni nabidku,
kterou si bud’ prali zaslat na email, nebo chtéli rovnou osobni schiizku a také nam sdélili
pfesny nebo alespon piiblizny pocet vytahd, které bud’ vlastni, nebo maji ve spravé. Tako-
vouto databazi jsem vytvofila pro vSech 13 krajskych mést a nasledn¢ vSechna bytova
druzstva telefonicky kontaktovala. Cisla v kazdém piipadé nejsou koneén4, protoze néktera
druzstva se mi nepodafilo kontaktovat, ¢asto jsou v bytovych druzstvech v kancelaii jen
tteba 2 nebo 3 dny v tydnu, nebo se mi viibec nepodaiilo na internetu sehnat telefonni kon-
takt. Naslednym dal§im kontaktovanim, napft. i emailovou korespondenci by se ¢isla mohla

jesté zvysit.

Vysledek analyzy shrnuty do tabulky:

Pocet domU s Zjistény pocet potencidlnich Podil na
vytahem celkem spolupracujicich vytah( trhuv %
Zlin 568 242 42,6
Praha 17 411 896 51
Brno 4390 2324 52,9
Pardubice 930 387 41,6
Ceské
Budéjovice 1100 337 30,6
Hradec Kralové 1051 0 0,0
Jihlava 496 270 54,4
Karlovy Vary 788 50 6,3
Olomouc 1116 230 20,6
Liberec 929 570 61,4
Ostrava 3030 420 13,9
Plzen 2116 1020 48,2
Usti nad Labem 1119 377 33,7
Celkem | 35044 | 7123 20,3

Tabulka 3 — Zjisténi naseho aktualniho mozného potencialniho podilu na trhu

Z tabulky je patrné, ze nas aktualni maximalni podil na trhu by byl cca 20 %, kdyz
pocitame, Ze alespoil polovina domt by s reklamou nakonec souhlasila, podil na trhu by
byl cca 10 %, coz sice neni moc, ale alespoii do zacatku by to ptineslo zisk a nasledné by

se mohlo pokra¢ovat v obsazovani trhu.

V Praze, Hradci Krélové a Karlovych Varech se ndm vSak oproti dal§im méstim podatilo

obsadit bud’ Zadny, nebo velmi maly podil, a proto by bylo dale potieba se na tyto mésta
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v

zamgéfit a zjistit podrobngjsi informace o situaci v danych méstech. Pfi¢iny mohou byt rhz-
né, napi. v jednom z mést dominuje jen jedno velké bytové druzstvo, které se nam nepoda-
filo kontaktovat. Dikladnym dal§im kontaktovanim bychom mozna tyto odchylky elimi-

novali, mozna bychom museli déle zjiStovat jinou pticinu.

Mimo jiz zminéna tfi mésta se ale podafilo obsdhnout celkem sluSny primérny trzni podil

(aktualni maximalné mozny) a to témét 40 %.

Trzni potencial:
Qr=m.g.c
Q1 — celkovy potencidl trhu (v penéznich j. nebo v mnozstvi)
m — celkovy pocet nositeltl pozadavki (spottebnich jednotek)
g — prumérnd spotieba na spotiebni jednotku za sledované obdobi

€ — prumérna cena vyrobku ve sledovaném obdobi

Celkovy trzni potencial za 1 rok:

Celkovy pocet vytahtl v krajskych méstech v CR x 2 (14-ti denni interval vymény
reklamy) x 12 mésict v roce x hodnota jednoho reklamniho zamecku pro nasi firmu (pfi-

jmy pro nas)

35044 x 2 x 12 x 130 = 109 337 280 K¢

Aktualni trZzni potencial (dle zjisténého zajmu) za 1 rok:

Poéet vytahii v krajskych méstech v CR, které se nam zatim podaiilo oslovit x 2
(14ti denni interval vymény reklamy) x 12 mésict v roce x hodnota jednoho reklamniho

zamecku pro nasi firmu (pfijmy pro nas)

7123 x2x12x130 =22 223 760 K¢
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Telefonicky také probihalo zjistovani viibec zajmu bytovych druzstev o projektu uvazovat.
Vzdy byl jednoduse vysvétlen zamér a nasledovala otazka, zda by méli o néco takového

zajem a zda jim mize byt pozd¢ji zaslana konkrétni nabidka.

Pozitivnim zjisténim bylo, ze pokud uz jsme se o projektu zacali bavit, mélo o dalsi infor-

mace nebo nabidku zajem cca 40 % bytovych druzstev, které se nam podatilo oslovit.

Pocet primo Pocet BD pristupnych
oslovenych BD moznosti spoluprace Podil v %
Zlin 5 4 80
Praha 61 17 28
Brno 12 6 50
Pardubice 6 5 83
Ceské Budéjovice 5 2 40
Hradec Kralové 4 0 0
Jihlava 4 3 75
Karlovy Vary 4 1 25
Olomouc 6 3 50
Liberec 4 3 75
Ostrava 9 4 44
Plzen 5 2 40
Usti nad Labem 3 2 67
Celkem 128 52 40,6

Tabulka 4 — Vysledky telefonického dotazovani, zajem o projekt mezi BD

9.4 Diléi zavéry
Analyzou trhu jsme zjistili pro nas dulezité udaje o trhu, a to:

- Celkovy pocet vytahti ve 13 krajskych méstech v CR je 35 044

- Pocet bytovych domt s vytahem, které se nam podatilo oslovit je 7 123

- Mésta s nejmensim podilem na trhu, na které se musime dale zaméfit, jsou Praha,
Hradec Kralové a Karlovy Vary

- Aktudlni primérny maximalni mozny trzni podil je cca 40 % (bez 3 vySe zminé-
nych mést, v€etné nich je to jen 20 %)

- Vysledkem analyzy je zjiSténi, Ze jsme schopni obsdhnout 20 % trzni podil ve
véech krajskych méstech v CR, coZ je pro zacatek docela dobré &islo, ale vzhledem
k tomu, Ze je jedna v CR téméF o ojedinély projekt, je potieba ziskat pied vstupem

na trh jeste vétsi podil, kvili riziku vstupu nového hrace na dany trh
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10 ANALYZA KONKURENCE

10.1 Cile

Cilem této analyzy je poznat soucasnou konkurenci na trhu, ale také odhadnout, jaka
dalsi potencialni konkurence by se na trhu mohla vyskytnout. V ptipad¢ aktuédlni konku-

rence je cilem analyzy shromazdit vSechny dostupné informace.

10.2 Kritéria

Kritéria, ktera pii analyze hodnotim, jsou: pocet konkurentl, cena reklamy pro zada-

vatele, format reklamni plochy a nejlépe také podil na trhu.

10.3 Samotna analyza

V Ceské republice existuje zatim jen jedna fungujici konkurenéni firma, ktera se pii-
mo reklamou ve vytazich zabyva, a to firma Alli-Ele. Jedna se o relativné novou firmu,
spise takovy start-up, ktery vznikl na jafe roku 2013. Zalozil ji mlady student VSE v Praze,
slovak Marek Jakubek. Ten prozatim nabizi tyto reklamni prostory pouze na n¢kolika mis-

tech v Praze. Pfesny podil na trhu se neda zjistit.

Pro inzerenty nabizi vzdy soubor 150 vytahil na riznych mistech v Praze, dle mista
pusobnosti daného inzerenta. Reklama je tudiz vhodna spiSe pro lokalni inzerenty. Re-
klamni plocha velikosti Large stoji 18 000 K¢ na 30 dni v ucelené geografické lokalité
ptiblizné ve 150 vytazich. Pfedpokladany reach (zéasah) reklamy, kterou uvadi firma Alli-

Ele, je mezi 8 - 10 tisici lidmi a to kazdy den.

Firma Alli-Ele nabizi zadavatelim reklamni plochu za tyto ceny (jedna se o ramecek

velikosti A2):
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MEDIUM, 332 cm?
(16,6x20)
Cena: 10 500 K& bez DPH
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Cena: 6 000 K& bez DPH BABY, 83cm

(16,6x5)
Cena: 3 600 K& bez DPH

LARGE, 664 cm?
(33,2x20)
Cena: 18 000 K& bez DPH

Obrazek 3 — Rozdé€leni reklamni plochy ve vytahu véetné cen firmy Alli-Ele

Firma Alli-Ele nabizi pro zadavatele reklamy jen ¢ast celého ramecku, v ptipadé
zakoupeni vétSiho prostoru se cena s¢itd. U nas by se jednalo o polovi¢ni ramecek velikosti

A3.
My bychom cely ramecek nabizeli na 14 dni na jeden vytah za cenu 250 K¢ bez DPH.

U firmy Alli-Ele to vychazi za polovinu jejich ramecku (stejna velikost jako u nas) na 30

dni za jeden vytah za cenu 357 K¢ bez DPH, tudiz 178,50 K¢ bez DPH na 14 dni.

My bychom byli tedy o néco drazsi, ale nenabizeli bychom uceleny pocet vytaht, ale za-
davatel by si sdm mohl vybrat pfesny pocet vytahil v dané lokaliteé, napt. dand ulice, sidlis-

té, méstska ¢ast nebo celé mésto.

Dalsi firma, ktera se na internetu prezentuje nabidkou reklamni plochy ve vytazich

je firma Pro-Lift v Karlovych Varech, ktera sice reklamni plochy ve vytazich nabizi, ale
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pokud chce zadavatel vybrat lokalitu, tak zjisti, ze firma zatim reklamni plochu nema

v zadné lokalité zajiSténou. Webova prezentace firmy je spisSe zaméfend na nabidku spolu-

prace pro BD a SVJ, takze predpokladam, ze firma se stejné jako firma K-Profi, teprve

snazi proniknout na trh. Za poskytnuti prostoru ve vytahu firma Pro-Lift nabizi finan¢ni

odménu do fondu oprav daného domu nebo piispévek na charitu.

My bychom nabizeli bud’ finan¢ni odménu, pro BD nebo SVJ, které maji vétsi pocet

vytahil, uz to mize byt zajimava castka, jednalo by se o 50 K¢ za jeden vytah za 14 dni,

nebo misto toho nabidneme uklid vytahu jednou za 14 dni zdarma.

Do tabulky jsem pro orientaci shrnula jak konkurenci pfimo v odvétvi, tak i konku-

renci v ramci podobné indoor reklamy, reklamy v MHD. Primarni pro porovnani pro mé

byla hlavné cena.

Umisténi

vytah krajska mésta

Format

Doba
umisténi

Pocet
plakatd pro
zadavatele

Cena bez
DPH v
prepoctu za

1ks na 14
dni (format
A3) v K&

K-Profi CR A3 14 dni min. 50 ks 250
A2 nebo

Alli-Ele vytah pouze Praha mensi min. 30 dni | min. 150 ks 188
vytah pouze Karlovy 50x90mm

Pro-Lift Vary az A3 min. 30 dni | x 120

Dopravni

podnik uvnitf MDH v rémecku

mésta Ceské | nebo letdk po mésté

Budéjovice | CB A3, Ad 14 dni min. 65 ks 80

Snip & Co.

Brno uvnitf MHD Brno A3, Ad 14 dni min. 50 ks 120

Dopravni

podnik

mésta Usti

nad Labem uvnitif MHD UnL A3, Ad 14 dni X 100
uvnitf tramvaje Praha

SanCar (metro) A3, A4 14 dni min. 50 ks 100 (650)

RailReklam -

CD uvnitf vlakd, celd CR 47 x 47 cm | min. 30 dni | min. 50 ks 750

Tabulka 5 — Porovnani konkurence
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Dalsi konkurence, kterd by mohla pfipadat v Gvahu, jsou jiz vySe zminéné firmy,
které se zabyvaji vyrobou, montazi a udrzbou vytahii. Jejich velkou vyhodou jsou velmi
malé, témet zadné, bariéry vstupu do odvétvi a navic také piimy piistup k cilové skupiné.
Ovsem jejich minusem je, Ze by mohly umistovat pouze reklamu do jimi realizovanych
vytahil, coz by nemuselo pokryt dostatecny podil na trhu tak, aby to pro n¢ bylo perspek-
tivni. Proto je pro firmu K-Profi dobrou pfilezitosti spojit se s nékterou velkou firmou, ne-
bo i nékolika vétsSimi firmami, zabyvajici se vytahy a domluvit se na vzajemné spolupraci.
10.4 Diléi zavéry

Co se ty¢e aktudlni pfimé konkurence v oblasti reklamy ve vytazich v CR tak ta pro-
zatim témét neexistuje, coz ale neni diivod nemit obavy. Vzhledem k tomu, Ze reklama ve
vytazich v zahrani¢i funguje uz delsi dobu dobfte, je jen otdzkou Casu, kdy tato vlna pfijde i
k nam do CR a kdy se o to firmy zaénou zajimat. Trh je velice perspektivni, je jen dileZité
dat vlastnikiim bytovych domi takovou nabidku, aby souhlasili se spolupraci. Idealni je dle

pfedbézného dotazovani bud’ finanéni castka do fondu oprav bytového domu, nebo tklid

vytahu zdarma.

Cenovée by firma K-Profi byla o néco drazsi nez konkurence, ale vzhledem k tomu,
Ze ptima konkurence v odvétvi témét neexistuje, mize si firma K-Profi ur€it svou cenu.
Cena pro reklamu ve vytahu je také o poznani drazsi, neZ reklama v MHD, ale vyhoda vy-
tahu je ta, Ze pfijemce je s reklamou o samoté v malém prostoru, je proto témét nemozné,
aby si takovéhoto sdéleni nevsiml, kdezto u plakatt v MHD nebo na podobnych mistech
neni vnimani reklamy samoziejmé a dochdzi k ignorovani reklamy, ne kazdy si vSimne.
Navic je sdéleni opakované, coz u MHD také nemusi byt, pokud napft. zdkaznik jede danou

linkou jen jednou nebo malo Casto.
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11 CENA

Cena byla vytvotena s ohledem na konkurenci, aby nebyla o moc vyssi, ale zaroven
také s ohledem na to, aby to bylo perspektivni jak pro medialni agenturu, tak i pro samotné
poskytovatele reklamniho prostoru (SVJ nebo BD). V ptipadé nabidky uklidu zdarma je
cena takova, aby se za to redlné dal tklid prostor uskutecnit, v piipadé finan¢ni odmeény,
aby to byla pro majitele domi vyhodné, i co se tyCe piispévku do fondu oprav. Za rok, pfi
maximalni vytizenosti reklamniho rdmecku by to mohlo do fondu oprav pfinést az 1200
K¢ pro jeden dim. Pokud by se jednalo o bytové druzstvo, které vlastni 100 domi
s vytahem, jednalo by se o pasivni piijem 120 000 K¢ rocné coz uz je myslim slusna cast-
ka.

Cenu pro zadavatele jsem stanovila na 250 K¢& bez DPH za 14 dni:

= Ztoho 60 K¢ pro medialni agenturu
= Ztoho 50 K¢ pro BD, SVJ nebo na tklid vytahu
= Ztoho 10 K¢ na vyménu reklamy v rameccich

» Z toho 130 K¢ pro firmu K-Profi

11.1 Porovnani ceny reklamy z hlediska riznych mediatypi.

Vyzkum provedeny v marketingovych oddélenich Ryerson polytechnického institutu v

Torontu a Capilano College ve Vancouveru ukazal, ze:

» V pruméru obyvatelé ucini Ctyfi vylety v jejich vytahu kazdy den
* V pruméru obyvatelé maji dva navstévniky do svych bytd kazdy tyden
» 85 % z ptipominek tykajicich se reklamy ve vytahu byly piiznivé

= 82 % respondenti se domnivalo, ze reklama ve vytahu je zajimavé ¢teni.

Vyzkum byl proveden na vice nez 500 respondentech, ktefi jezdi vytahem kazdy den. (Hi-
Rise Communications Ltd, 2006 [online])

Pokud pocitame takovy primérny diim, velmi stfizlivym odhadem, 5 pater a na kazdém
patie 4 byty, v kazdém byté alespon 4 obyvatelé a jednou tydné jim ptijdou 2 lidi na na-
vstévu a pokud samotni obyvatelé primérné jednou vytahem 4 krat denng, dostaneme se na
zhlédnuti reklamy 320 krat denné. Vypocet: 5 pater x 4 byty x 4 obyvatele (n€kde sice
zije mén¢ obyvatel na jeden byt, ale zase jsou v domé¢ taky néjaké navstévy) x 4 zhlédnuti

denné. Pfi 14 denni reklamni kampani se tedy zhlédnuti pohybuje okolo ¢isla 4480 na je-
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den vytah. Pokud bychom tedy chtéli porovnavat cenu reklamy ve vytahu s jinymi media-
typy, CPT, tzn. cena za tisic zhlédnuti je u vytahu: 250 / 4480 x 1000 = 55,80 K¢.

CPT se tedy u reklamy ve vytahu v naSem piipadé rovnd cca 56 K¢. Medialni ukazatel
CPT se bézn¢ neda porovnavat mezi riznymi mediatypy, protoze kazdy je prijemci rekla-
my vnimdm uplné jinak. Pro naSe potfeby piiblizného porovnani reklamy ve vytahu
s ostatnimi medii kvuli orientacnimu porovnani nakladovosti kampané pro zadavatele to

ale bude stacit.

Mediatyp CPT

Vytah 56 K¢
TV okolo 300 K¢
Letaky do schranek 300 - 800 K¢
TiSténa inzerce od 700 K¢

Tabulka 6 — Porovnani CPT u riznych mediatypt (Mal¢ikovova, 2012 [online])

Z tabulky vyplyvéa, Ze ndklady na reklamni kampaii ve vytahu jsou pro zadavatele
Z hlediska pfepoctu na tisic zhlédnuti rozhodné vzhledem k porovndvanym médiim nejniz-
§i, jak jsem ale uvedla vySe, neni to Uplné smérodatné porovnani. Vyhoda u reklamy ve
vytahu je hlavné v té intimnosti prostfedi a nutnosti jezdéni vytahem. Na druhou stranu je u
vytahil v bytovych domech zhlédnuti generovéno stale stejnymi lidmi, tudiZ v Zadném pfi-

padé nepfinese tolik zakaznikl jako reklama jina.
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12 SWOT ANALYZA

Vsechna zjisténi z predchozich analyz shrnutd do tabulky SWOT analyzy:

Pomocné

Silné stranky

kapitola cena)

délka kampané uz od 14 dni

libovolny pocet vytaht uz od 50ks

stavajici dobré obchodni vztahy s

konkurenci

spoluprace s "vytahovou" firmou

dobra spoluprace s novou medialni
agenturou

poptavka ze strany zadavatel(

podpis smlouvy

nizka cena vzhledem k jinym médiim (viz.

plsobnost ve vsech krajskych méstech

presné geografické zacileni - konkrétni
ulice, sidlisté, méstka cast nebo mésto

medidlnimi agenturami — naskok pred

Prilezitosti

spoluprace s velkymi bytovymi druzstvy -

Skodlivé

Slabé stranky

vysoka cena vzhledem ke konkurenci v
odvétvi (viz. kapitola analyza konkurence)

aktualni mozny maly podil na trhu - cca 20
% (viz. analyza trhu)

neochota ze strany bytovych druzstev

maly zajem vlastnikl bytovych dom{

neexistence databaze kontakt( na SVJ

novy konkurent v odvétvi
vstup velké "vytahové" firmy do odvétvi

bariéry spoluprace s medialni agenturou
(budou chtit vétsi podil na trhu nebo vétsi
cenu za kus)

Tabulka 7 — SWOT analyza projektu

Mezi silné stranky projektu patfi rozhodné nizka cena pro zadavatele reklamy

vzhledem k jinym médiim, coz se mtize velmi pozitivné€ odrazit na poptavce po této sluzbe,

pak je to také puisobnost ve viech krajskych méstech v CR oproti konkurenci v odvétvi,

v

ktera bud’ nema rozsifenou sit’ nikde, nebo jen lokalné a minimaln¢, navic jde kampan rea-

lizovat uz od 14 dni, tudiz se hodi tfeba 1 na kratkodob¢jsi promo akce, slevy atd. Dalsi
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silnou strankou sluzby je moznost zadavatele si vybrat pfesny pocet vytaht, ptipadné zvo-
lit jen urcité lokality, ¢imz je zajiSténo geografické zacileni reklamy a také mensi vynalo-
zené finan¢ni prostfedky. Velkou vyhodou a silnou strankou oproti konkurenci je, ze firma
K-Profi dlouhodobé udrzuje vztahy s nékterymi medialnimi agenturami, a proto pro ni
nebude problém s medialnimi agenturami domluvit spolupraci a samotnou reklamu prodat

zadavatelum.

Slabé stranky projektu jsou vyssi cena pro zadavatele a momentalni maly viibec
mozny podil na trhu. Pokud by do projektu vstoupila napt. polovina oslovenych bytovych
druzstev, které projevili alespon néjaky zajem o spolupraci, byl by podil na trhu pouze 10
% a byl by tak velky prostor pro vznik nové nebo rozvoj stavajici konkurence v odvétvi.
Vyssi cena pro zadavatele oproti konkurenci je sice slabou strankou, ale ve skutecnosti
nemusi byt viibec problém. Jednak je nédkladovost oproti jinym mediatyplim o hodné nizsi
a navic stavajici konkurence je zatim opravdu jen velmi mala, da se fict, ze firma K-Profi
by byla takovym prikopnikem, inovatorem na trhu reklamy ve vytazich v bytovych do-

mech v CR a tudiZ si miiZe cenu sama urdit.

Velkou podnikatelskou piilezitosti pro firmu K-Profi je navazani spoluprace s jed-
nou nebo i vice velkymi firmami zabyvajicimi se vyrobou, montazi a udrzbou vytahd. Pro-
to je potieba co nejdiive vytvofit strategii, analyzovat tyto firmy a vybrat nékteré, na které
bude nejlepsi se zaméftit, vytvofit pro tyto firmy nabidku a kontaktovat je dfive, nez to udé-
1a n¢kdo jiny.

Dalsi ptilezitosti je oboustranné vyhodna spoluprace s opravdu velkou medialni
agenturou, diky které mize mit firma plné vyuzitou veskerou reklamni plochu ve vytazich.
Tuto spolupraci mizeme caste¢né ovlivnit jiz zminénym budovanim dobrych vztaht, ¢as-

tecné takové navazani nové spoluprace ale neovlivnime.

Popravka ze strany firem, zadavateld reklamy, kterd se da ocekavat na zaklad€ vy-
voje Vv jinych zemich a na zaklad¢ vzrustajicich trendt pfiblizit se co nejvice zakaznikovi a
zefektivnit komunikaci je také pro firmu K-Profi dobrou pftilezitosti.

Dalsi ptilezitosti pro projekt je, Ze nékterd velka bytova druzstva sama projevila za-
jem o osobni schiizku a tudiz se da predpokladat jejich zdjem o projekt.

Hrozbou projektu je neochota ze strany nékterych vlastnikii bytovych domil nebo

bytovych druzstev a také jejich prozatim maly zajem o projekt, se kterym jsem se setkala

uz pii pocatecnim telefonickém dotazovani. Dalsi hrozbou je, Ze vétSinou nelze dohledat
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kontakty na SVJ a tudiz pokud bychom je chtéli oslovit pfimo, nebylo by to pravdépodob-

né vubec mozné.

Velkou hrozbou je novy konkurent v odvétvi, ktery bude schopny obsadit vétsi po-
dil na trhu, hlavné pak vstup firmy, kterd se zabyva vytahy do tohoto reklamniho odvétvi.
Dalsi hrozbou by mohly byt bariéry spoluprace s medialni agenturou, které mohou byt na-
ptiklad pfehnané pozadavky ze strany medialni agentury, a to hlavné co se tyce provize,

nebo ceny reklamniho prostoru pro zadavatele.
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111. PROJEKTOVA CAST
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13 BUSINESS PLAN

Business plan slouzi pro tcely banky, v piipadé véru nebo pro obchodniho partnera,

naptiklad pro firmu zabyvajici se vyrobou, montazi a tdrzbou vytaht.

m B P I‘Oﬁ spol. s 1.0,

13.1 Uvodni shrnuti (zdiiraziiuje nejdileZitéj$i body a shrnuje cely plin)

Podnikatelsky plan je zaméteny na zavedeni reklamni sité v kabinach vytaht v byto-
vych domech ve vsech krajskych méstech v Ceské republice. Firma K-Profi piinasi do
Ceské republiky novy koncept inzerovani, ktery Gsp&iné funguje jiz nékolik let ve méstech
na Slovensku ¢i v Mad’arsku. Jedna se o reklamu ve vytazich bytovych domi. Tento sys-
tém printové - indoorové reklamy je momentalné novy a velmi dobry zptisob, jak s jistotou

a zaroven nenasilné oslovit lokalni potencialni zakazniky. Navic ne jednordzové¢ ale kazdy

den.
Pro¢ vytah?

* Vytah je misto, kde potencidlni zdkaznici pravidelné a nutné travi sviyj Cas.

= Vytah je uzavieny prostor, kde se 0 pozornost potencialniho zakaznika nesoupeii S
Zadnymi externimi vlivy.

» Cestujici se obvykle ve vytahu nudi, proto si jejich pozornost lehce ziska zajimava
nabidka nebo vtipna reklama.

= Opakovani je matka moudrosti. Cestujici zhlédnou nabidku, slogan nebo znacku i
nékolik krat za den. Po Case se jim tak automaticky doslova vryje do podvédomi.

»  Cestujici reklamu nevypnou, nezhasnou, nezahodi. Zkratka nepiehlédnou.

* Velmi nizké ndklady po pfepocteni na osloveného potencidlniho zakaznika.
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Jedna se o reklamni ramecek velikosti A3, vzdy jeden ramecek umistény do jednoho
vytahu pfiblizn¢€ ve vySce oc¢i primérného dospélého Cloveka. Tato reklama ma potencial

¢astecn¢ nahradit tiSténé neadresné letaky roznasené do schranek.

Obrazek 4 — Ukazka ramecéku na reklamni sdé€leni

Jedna se o, v Ceské republice, celkem ojedinély a novy projekt. Sice jsou uz na trhu
oficialn€ 2 firmy, které takovouto reklamu nabizeji, ale pti hlub§im zkoumani zjistime, ze
tyto firmy vlastné jesté téméf viibec nefunguji a nemaji zdaleka takové pokryti trhu, jako
firma K-Profi, ktera sice jesté¢ dosud s timto podnikatelskym zamérem na vetejnost nevy-
§la, ale zato bylo provedeno takové analyzovani trhu, aby firma mohla posoudit, zda na trh

vstoupit, ¢i ne.

Trh je rozhodné perspektivni a proto je rozhodné v tuto chvili vhodné na trh vstoupit

a zacit se samotnou realizaci projektu co nejdiive.
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13.2 Popis firmy

Spole¢nost K-Profi sidli ve Zlin¢ a v soucasnosti Se zabyva poskytovanim software
feSeni — aplikace CRM systémi, vyuzitelnych v oblasti fizeni vztaha se zakazniky, a vyvo-
jem software feSeni — aplikace APS systémil, vyuzitelnych v oblasti fizeni lidskych zdrojt
se zamétenim na planovani a fizeni obchodnich, vyrobnich a ostatnich procesti v malych a
sttednich firmach. Firma K-Profi se pohybuje v oblasti ICT jiz vice nez 10 let a aktivné se
zapojuje do dalSich projektli v ramci tohoto oboru, kde je dodavatelem sluzeb a feSeni pro
fadu vyvojovych projektt partnerskych firem a vétSiny vysokych skol. Nasi odbornici jsou

zapojeni také v mezinarodnich projektech.

Dalsi vyznamnou aktivitou spolecnosti je Skoleni uZivateld nejen CRM systémi,
vcetné specializovaného Skoleni zaméfeného na obchodni a komunika¢ni dovednosti pro
sttedni management firem a odborné Skoleni prace pro uzivatele PC, napt. v ramci soft-

ware produktti od spole¢nosti Microsoft, Adobe, Corel atd.

V neposledni fad¢ je to marketing a propagace, kde se spole¢nost K-PROFI zamétuje
zejména na oblast aktivniho marketingu, tj. ptimého osloveni potencionalniho zakaznika.
Do této kategorie patii realizace promo akci zaméfenych na propagaci vyrobki a sluzeb,
potadani odbornych seminafi, prednaSek a WEB design vcetné aktivni spravy webového

obsahu.

13.3 Analyza cilového trhu

V prvni fazi celého projektu probihal predvyzkum, analyzy trhu a analyza konkuren-
ce. Zaméfili jsme se na bytova druzstva a SVJ, kterym jsme nabidli pasivni piijem
Z pronajmu prostoru ve vytahu pro nas reklamni ramecek. Konkrétni finan¢ni nabidka nebo
jind kompenzace bude nasledovat. Nabidneme jim bud’ finan¢ni odménu, kterou mohou
vyuzit napiiklad do fondu oprav, nebo uklid vytahti zdarma. To by mohl byt pro obyvatele
bytli zajimavy benefit na rozdil od par korun ro¢né¢ do fondu oprav. Takto by m¢li jistotu,

ze budou mit cely rok Cisty a uklizeny vytah.

Celkovy poéet vytahti v bytovych domech ve viech 13 krajskych méstech v CR byl
dle S¢itani lidu, byt a domi v roce 2011 35 044 ks. Dle naseho prvotniho Setieni a telefo-
nického dotazovani souhlasili se zaslanim nasi dal$i nabidky majitelé nebo spravci 7 123
kusii vytahil, coZ znamend, Ze maximalni mozny podil na trhu, ktery jsem v tuto chvili

schopni zaujmout je cca 20 %.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 54

Pocet doml s Zjistény pocet potencidlnich Podil na
vytahem celkem spolupracujicich vytah( trhuv %
Zlin 568 242 42,6
Praha 17 411 896 5,1
Brno 4 390 2324 52,9
Pardubice 930 387 41,6
Ceské
Budéjovice 1100 337 30,6
Hradec Kralové 1051 0 0,0
Jihlava 496 270 54,4
Karlovy Vary 788 50 6,3
Olomouc 1116 230 20,6
Liberec 929 570 61,4
Ostrava 3030 420 13,9
Plzen 2116 1020 48,2
Usti nad Labem 1119 377 33,7

Celkem 35044 7123 20,3

Pro rozhodnuti zda, s projektem na trh opravdu vstoupit hraje i fakt, Ze trzni poten-

cidl vzhledem k velikosti cilové skupiny je pomérné velky.

Aktualni trZni potencial (dle zjisténého zajmu) za 1 rok:

Pocet vytaht v krajskych méstech v CR, které se nam zatim podafilo oslovit x 2
(14-ti denni interval vymény reklamy) x 12 mésicti v roce x hodnota jednoho reklamniho

zamecku pro nasi firmu (pfijmy pro nas)

7123 x2x12x 130 =22 223 760 K¢

Pokud bychom obsadili 100 % podil na trhu, trzni potencial by za 1 rok byl az ptes 109

miliont K¢, coz uz je celkem slusné castka.
Celkovy trzni potencial za 1 rok:

Celkovy pocet vytahti v krajskych méstech v CR x 2 (14ti denni interval vymény
reklamy) x 12 mésict v roce x hodnota jednoho reklamniho zamecku pro nasi firmu (pii-

jmy pro nas)

35044 x 2 x 12 x 130 = 109 337 280 K¢



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 55

13.3.1 Cilové skupiny projektu
= Bytova druZstva

Jedna se o bytova druzstva, kterda bud’ pifimo vlastni, nebo spravuji bytové domy
s vytahem, a to v Praze, Brn¢, Zlin¢, Olomouci, Liberci, Hradci Kralové, Ceskych Budg¢jo-
vicich, Karlovych Varech, Ostrave, Pardubicich, Jihlave, Usti nad Labem a Plzni. Primarné

o ty nejvetsi, s nejveétsim podilem na trhu v daném mésté.
= SVJ, Mésta

Vsechna SVJ v danych méstech, které ve svych domech maji alespon jeden vytah. Déle

pak mésta, kterd maji ve vlastnictvi alespon né€jaké bytové domy s vytahem.

* Soukromi majitelé

Posledni a nejmensi cilovou skupinou pro nas mohou byt bytové domy s vytahem v
soukromém vlastnictvi. Kontaktovat ale konkrétni soukromé vlastniky nemovitosti
s vytahem ve viech krajskych méstech v CR neni jednoduché, a proto je to pro nas aZ po-

sledni moznou variantou.

V ptipadé rozsifovani nabidky firmy, se dale mizeme zaméfit i na dal$i, mensi, ci-
lové skupiny, na dal$i nekomercni, pfipadné i komeréni domy s vytahem, kde reklamni sit’
dosud neni zavedena. Napft. Skoly, nemocnice, kancelaiské prostory, obchodni domy, hote-
ly, atd., prosté vSechny vytahy.

r~r

* Firmy, které se zabyvaji vyrobou, montazi a idrzbou vytahu

Jsou to naptiklad firmy Vytahy Otis, Vytahy Kone, Vytahy Schindler, Vytahy Vy-
myslicky, Vytahy s.r.o. Velké Meziti¢i, Vytahy Voto Plzei a dalSi podobné firmy plisobici
v CR.

* Medialni agentury

Medidlni agentura je specializovana firma, ktera pro své klienty vybird a nakupuje me-
dialni prostor prostfednictvim tzv. medailistu, ktery vytvoii pro kazdého klienta a kampan
tak, aby bylo dosazeno co nejlepsiho vysledku v ramci daného rozpoctu. Velkou vyhodou
pro firmu K-Profi jsou stalé a dobré obchodni vztahy s nékterymi medidlnimi agenturami,
tudiz mnohem lepsi vyjednavaci pozice nez pro firmu, kterd v tomto odvétvi nema zna-
mosti. Prodej medialniho prostoru je v tomto ohledu z velké ¢asti zajistén jiz pred samot-

nym startem projektu.
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13.4 Analyza konkurence

Co se ty¢e aktudlni piimé konkurence v oblasti reklamy ve vytazich v CR tak ta pro-
zatim témér neexistuje nebo je minimalni. Vzhledem k tomu, ze reklama ve vytazich
Vv zahrani¢i funguje uz delsi dobu dobte, je jen otazkou Casu, kdy tato vlna pfijde i k ndm
do CR a kdy se o to firmy za¢nou zajimat. Trh je velice perspektivni, je jen dtlezité dat
vlastniklim bytovych domi takovou nabidku, aby souhlasili se spolupraci. Idealni je dle
piredbézného dotazovani bud’ finan¢ni ¢astka do fondu oprav bytového domu, nebo uklid

vytahu zdarma.

V Ceské republice existuje zatim jen jedna fungujici konkurenéni firma, ktera se pii-
mo reklamou ve vytazich zabyva, a to firma Alli-Ele. Jedna se o relativné novou firmu,
spiSe takovy start-up, ktery vznikl na jafe roku 2013. Ten prozatim nabizi tyto reklamni

prostory pouze na n¢kolika mistech v Praze. Piesny podil na trhu se neda zjistit.

Dalsi firma, kterd se na internetu prezentuje nabidkou reklamni plochy ve vytazich
je firma Pro-Lift v Karlovych Varech, ktera sice reklamni plochy ve vytazich nabizi, ale
pokud chce zadavatel vybrat lokalitu, tak zjisti, ze firma zatim reklamni plochu nema
v zadné lokalité zajisténou. Webova prezentace firmy je spise zaméfena na nabidku spolu-
prace pro BD a SVJ, takze se firma stejné¢ jako firma K-Profi teprve snazi proniknout na
trh. Za poskytnuti prostoru ve vytahu firma Pro-Lift nabizi finanéni odménu do fondu

oprav daného domu nebo piispévek na charitu.

My bychom nabizeli bud’ finan¢ni odménu, pro BD nebo SVJ, které maji vétsi pocet

vytaht, uz to mize byt zajimava castka, jednalo by se o 50 K¢ za jeden vytah za 14 dni,

nebo misto toho nabidneme uklid vytahu jednou za 14 dni zdarma.

Cena bez
DPH v
prepoctu za
Pocet 1ks na 14
Doba plakatd pro dni (format
Umisténi Format umisténi zadavatele A3) v K¢
vytah krajska mésta
K-Profi CR A3 14 dni min. 50 ks 250
A2 nebo
Alli-Ele vytah pouze Praha mensi min. 30 dni | min. 150 ks 188
vytah pouze Karlovy 50x90mm
Pro-Lift Vary az A3 min. 30 dni | x 120
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Dopravni

podnik uvnitf MDH v rémecku

mésta Ceské | nebo letdk po mésté

Budéjovice CB A3, A4 14 dni min. 65 ks 80

Snip & Co.

Brno uvnitf MHD Brno A3, A4 14 dni min. 50 ks 120

Dopravni

podnik

mésta Usti

nad Labem uvnitf MHD UnL A3, A4 14 dni X 100
uvnitf tramvaje Praha

SanCar (metro) A3, A4 14 dni min. 50 ks 100 (650)

RailReklam -

CD uvnit¥ vlakd, celd CR 47 x 47 cm | min. 30 dni | min. 50 ks 750

Cenove by firma K-Profi byla o néco drazsi nez konkurence, ale vzhledem k tomu,
ze ptima konkurence v odvétvi témét neexistuje, muze si firma K-Profi ur¢it svou cenu.
Cena pro reklamu ve vytahu je také o poznani drazsi, neZ reklama v MHD, ale vyhoda vy-
tahu je ta, Ze prijemce je s reklamou o samoté v malém prostoru, je proto témét nemozné,
aby si takovéhoto sdéleni nevsiml, kdezto u plakatt v MHD nebo na podobnych mistech
neni vnimani reklamy samoziejmé a dochéazi k ignorovani reklamy, ne kazdy si vSimne.
Navic je sdéleni opakované, coz u MHD také nemusi byt, pokud napt. zdkaznik jede danou

linkou jen jednou nebo mélo Casto.

Pokud ale porovname néakladovost reklamy ve vytahu pro zadavatele z hlediska po-
¢tu zhlédnuti reklamy, vychazi reklama ve vytahu jednoznacné nejlépe oproti dal$im béz-

nym mediatyptm.

Mediatyp CPT

Vytah 56 K¢
1\ okolo 300 K¢
Letaky do schranek 300 - 800 K¢
TiSténa inzerce od 700 K¢
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13.5 Plan marketingu a prodeje

Samotny pronajem reklamnich prostor ve vytazich od vlastnikii nemovitosti bude

probihat primarn¢ formou osobniho prodeje. Co se tyCe konkrétnich SVJ, podpoiime po-

védomi o moznosti nabidnout ndm sviij vytah k reklamé formou neadresného direkt mailu

do stranek pfimo ve vytipovanych lokalitach. Velka sidlisté¢ ve vSech krajskych méstech,

kde jsou bytové domy s vytahem. Zpocatku se bude jednat o cca 5 000 ks letak.

Propagace:

Web — novy, atraktivni, velice jednoduchy a piehledny

Direct mail jak tistény, tak emailovy — roznos tisténych letackt do pfedem vybra-
nych lokalit, neadresny direkt mailing — cca 5 000 ks

Spoluprace se specializovanymi weby a portaly pro BD a SVJ, reklama na webu,
bannery, ¢lanky —> napf. www.portalsvj.cz, www.radce-pro-svj.cz,
www.bytovadruzstva.cz, www.tzb-info.cz, WWW.pro-svj.cz,
www.spoluvlastnici.cz, www.svjo.cz, www.revitalizujeme.cz apod.

PPC reklama ve vyhledavani — kampan na 5 mésict,, max. 20 tis.,- mési¢né, za-
méfeni na uZivatele, ktefi hledaji na internetu témata jako bytové druzstvo, SVJ,

vytahy, revitalizace vytahu, apod.

Navrh direct mailu (pro dalsi grafické zpracovani):


http://www.portalsvj.cz/
http://www.radce-pro-svj.cz/
http://www.bytovadruzstva.cz/
http://www.tzb-info.cz/
http://www.pro-svj.cz/
http://www.spoluvlastnici.cz/
http://www.svjo.cz/
http://www.revitalizujeme.cz/
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Radi byste ve vaSem domé méli stale
Cisty a uklizeny vytah?

A to vSe ZDARMA?

d-Profi......

Profitujte s nami!
Kontaktujte nas na telefonu 603 810 923 nebo na emailu janca@k-profi.eu.

Vice informaci na www.reklamavevytahu.cz.

13.6 Vyhody a nevyhody reklamy ve vytahu

Vyhoda reklamy ve vytahu je ta, Ze 1idé se ve vytahu nudi, a tak si mohou prohlize-
nim reklamy zkratit ¢as, navic mnohdy jedou stejnym vytahem i nékolikrat denné, tudiz je
reklamni sdéleni opakované. Navic v danou chvili nemohou z vytahu utéct je tak témet

nemozné reklamni sdéleni ignorovat.

Vyhoda u reklamy ve vytahu je hlavné v té intimnosti prostfedi a nutnosti jezdéni vy-
tahem. Na druhou stranu je u vytaht v bytovych domech zhlédnuti generovano stéle stej-

nymi lidmi, tudiz v Zaddném ptipadé¢ nepfinese tolik zakaznikl jako reklama jina.

Navic na nékteré piijjemce muze reklama plisobit az pfili§ moc vtiravé tim, Ze na né
plisobi uz témet v domacim prosttedi a miize se jim zdat, Ze je reklama obtézuje vSude a
budou tak spiSe rozc¢ileni. Takovych pfijemci by ale nemélo byt mnoho. Vzhledem k tomu,
Ze si majitelé bytd reklamu ve vytahu sami odsouhlasi, mohlo by k tomuto jevu dochazet

pouze u najemnikda.
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Dalsi vyhody:

* Vytah je misto, kde potencidlni zadkaznici pravidelné a nutné travi svij Cas.

= Vytah je uzavieny prostor, kde se 0 pozornost potencialniho zakaznika nesoupeii S
zadnymi externimi vlivy.

* Opakovani je matka moudrosti. Cestujici zhlédnou nabidku, slogan nebo znacku i
nékolik krat za den. Po Case se jim tak automaticky doslova vryje do podvédomi.

= Cestyjici reklamu nevypnou, nezhasnou, nezahodi. Zkratka nepiehlédnou.

= Velmi nizké naklady po prepocteni na osloveného potencialniho zakaznika.

13.7 Management firmy
Vedeni firmy:
1. Ing. Martin Janc¢a, Ph.D.
jednatel spolecnosti
mobil: +420 603 810 923
office: +420 725 079 457

e-mail: janca@k-profi.eu

2. Michal Janca
marketingové oddé¢leni
mobil: +420 776 107 088
office: +420 604 264 324

e-mail: michal.janca@k-profi.eu


mailto:michal.janca@k-profi.eu
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13.8 Finanéni plan

Pocatecni a pribézné naklady:

Webové stranky: 30 000,-

Propagace pomoci direct mailu: roznos a tisk cca 5 000 letacka ->
5000 x 3 =15 000,-

Grafické sluzby: 30 000,- (vytvofeni celého vizualniho stylu projektu véetné gra-
fického navrhu webu, direkt mailu jak tisténého tak i emailového, vytvoreni banne-
ri na spec. weby, a hlavné vytvoreni loga)

Bannery a ¢lanky na specializovanych webech a portalech pro BD a SVJ: max.
20 000,-

PPC Reklama: max. 100 000,- za pétimési¢ni kampan

Potizeni a instalace ramecki — objednavka pravdépodobné z Ciny, cena se pii po-
¢tu objednanych kust 1 000 a vice pohybuje okolo 1 az 3 dolarti (primér 2 dolary

za ramecek velikosti A3)
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2.
Cas 1. mésic meésic 6. mésic 7. mésic 8. mésic 9.mésic  10.mésic  11.mésic 12. mésic
Pocet vytahu 500 1 000 1 500 ‘ 1 500 ‘ 2 000 3000 4 000 5000 6 000 7 000 7 000
- 500 750 1500 2 000 3000 3500
é PFijmy 250 000 000 000 | 750000 | 1 000000 000 000 | 2 500000 000 | 3 000 000 000 | 3 500000
Provize pro 120 180
medidlni agenturu 60 000 000 000 | 180 000 240000 | 360000 | 480000 600 000 | 720000 720000 | 840 000 840 000
Pronajem prostor 100 150
ve vytahu 50 000 000 000 | 150 000 200000 | 300000 | 400000 500 000 | 600 000 600 000 | 700 000 700 000
Naklady na vyménu
reklamy 10000 | 20000 | 30000 | 30000 40 000 60 000 80 000 100000 | 120000 120 000 | 140000 140 000
Naklady na market-
o ing a reklamu 115000 | 20000 | 20000 20 000 20 000 5000 5000 5000 5000 5 000 5000 5000
& | Naklady na 2
< | zaméstnance 60000 | 60000 | 60000 | 60000 60 000 60 000 60 000 60 000 60 000 60 000 60 000 60 000
Naklady na odménu
pro 2 majitele firmy 25000 | 50000 | 75000 | 75000 100 000 | 150000 | 200 000 250000 | 300000 300000 | 350000 350 000
Rezerva na dalsi
vydaje 50000 | 50000 | 50000 20 000 20 000 20 000 20 000 20 000 20 000 20 000 20 000 20 000
Poftizeni a instalace
reklamnich rdameckd 21000 | 21000 | 21000 0 21 000 42 000 42 000 42 000 42 000 0 42 000 0
441 586 1287 1867 2 157
Celkem 391 000 000 000 | 535000 701 000 | 997 000 000 | 1577 000 000 | 1825000 000 | 2 115 000
Dan z prijmu O| 11210 | 31160 | 40850 56 810 95570 | 135470 175370 | 215270 223250 | 255170 263 150
Hospodarsky
vysledek (po
odecteni dané = -141 132 1087
zisk) 000 | 47790 840 | 174 150 242 190 | 407430 | 577530 747 630 | 917 730 951 750 830 | 1121 850
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Podle predpokladaného finan¢niho planu je zfejmé, Ze projekt bude sice z pocatku ve
ztraté, ale na druhou stranu uz ve druhém mésici fungovani by mél byt bez problému zisko-
vy a po jednom roce fungovani by predpokladany zisk firmy mohl dosahnout az 6 267 720
K.

Z finan¢niho odhadu je zfejmé, Ze aby byl projekt ziskovy, je potieba mit k dispozici
pouze 1 000 vytaht, coz dle analyzy trhu za soucasné situace na trhu neni nijak velky pro-

blém. V podstaté staci podepsat smlouvu jen s nékolika malo vétSimi bytovymi druzstvy.
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14 DOPORUCENI DALSIHO POSTUPU

V zavéru této diplomové prace jsou uvedena doporuceni pro dalsi postup projektu:

1. Zam¢tit se dale na vySe zminéna tfi mésta, kde je v tuto chvili velmi maly nebo zad-
ny podil na trhu (Karlovy Vary, Praha a Hradec Kralové) a podrobnéji analyzovat si-

tuaci na trhu, ohledné bytovych domt a jejich majitelt

2. Oslovit vétsi firmy zabyvajici se vytahy jako partnery, vybrat par nejvétSich a do-
mluvit se s nimi na spolupraci, vyuZit jejich kontakty na bytové domy s vytahem a
jejich obchodni sit’ vyménou za urcity podil na zisku.

Prvotni nabidka pro né¢ by mohla byt cca 40 K¢ za kazdy vytah na 14 dni, maximalni
podil, kam az by se mohlo zajit je 60 K¢

3. Navdzat Vv co nejkrat§si mozné dob¢ spolupraci s velkou medidlni agenturou a zacit

fesit konkrétni podminky spoluprace

4. Zacit pracovat na propagaci projektu smérem k vlastnikim nemovitosti — bytovym
druZstvim, spolecenstvim vlastnikd jednotek, developerskym firmam atd.

V diplomové préci, v ¢asti business plan, uvadim par navrhi:

Propagace:

» Web — novy, atraktivni, velice jednoduchy a piehledny

= Direct mail jak tistény, tak emailovy — roznos tisténych leta¢kd do predem vybra-
nych lokalit, neadresny direkt mailing — cca 5 000 ks, ptipadné vyuZzit nasténky pfi-
mo na chodbéch bytovych domt

» Spoluprace se specializovanymi weby a portaly pro BD a SVJ, reklama na webu,
bannery, ¢lanky —> napf. www.portalsvj.cz,  www.radce-pro-svj.cz,
www.bytovadruzstva.cz, www.tzb-info.cz, www.pro-svj.cz, www.spoluvlastnici.cz,
WWW.SVjo.cz, www.revitalizujeme.cz apod.

* PPC reklama ve vyhledavani — kampail na 5 mésicli, max. 20 tis.,- mési¢n¢, zame-
feni na uzivatele, ktefi hledaji na internetu témata jako bytové druzstvo, SVIJ, vyta-

hy, revitalizace vytahu, apod.


http://www.portalsvj.cz/
http://www.radce-pro-svj.cz/
http://www.bytovadruzstva.cz/
http://www.tzb-info.cz/
http://www.pro-svj.cz/
http://www.spoluvlastnici.cz/
http://www.svjo.cz/
http://www.revitalizujeme.cz/
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ZAVER

Cilem této diplomové prace bylo zjistit, zda vstupovat s novym produktem na medi-
alni trh? Zda je vibec poptavka a jestli je trh dostateéné perspektivni, tzn. zjistit velikost
trhu a analyzovat podnikatelskou pfiilezitost — zda ji vyuzit a také jakym nejlepSim zpiiso-
bem ji vyuzit.
Diplomova prace pracovala s vyzkumnymi otazkami:

- Dokaze firma K-Profi s nabidkou pasivniho pfijmu z reklamniho prostoru ve vytahu
oslovit alespoii 50 % bytovych domi s vytahem?
- Jsou obyvatelé bytil nebo jiné zainteresované skupiny (bytové druzstva, SVJ) ochot-

ni umistit do svého vytahu reklamu?

Z diplomové prace vyplyva, ze podnikatelsky zamér Zavedeni reklamni sit¢ v kabinach
vytahli ma velky potencial a je potieba co nejdiive zacit oslovovat vlastniky nebo spravce
nemovitosti, tj. primarni cilovou skupinu projektu s konkrétni nabidkou a to bud’ s finan¢ni
odménou, nebo uklidem vytahu zdarma v zévislosti na velikosti subjektu. Pro malé BD nebo
SVJ bude piinosnéjsi protisluzba, tklid vytahu zdarma, ovSsem pro subjekty, které vlastni

vice vytahl,, mize byt zajimavéjsi financni nabidka vzhledem k vétSimu poctu vytaht.

Z pocatku sice nabidka pasivniho pfijmu z prondymu prostor ve vytahu pro reklamu
vlastniky moc nenadchla, ale 1 pfesto se podafilo oslovit cca 20 % trhu, coz je pro vstup na
trh dostacujici ¢islo (bez 3 vyc€nivajicich mést, kde mlze byt problém tieba n¢kde jinde, se
podafilo oslovit dokonce primérné 40 % trhu). Nakonec se tedy nepodatilo oslovit 50 %

bytovych domu, ale i tak je ¢islo dostacujici a vstup na trh je efektivni.

Co se tyce ochoty vlastnikli nemovitosti ¢i jinak zainteresovanych stran, jednat o umis-
téni reklamy do jejich vytaht, tam také nedoSlo k velkému zajmu. Vibec k moZnosti dalSiho
jednani pfistoupilo pouze cca 40 % bytovych druzstev. Ostatni kontaktovana BD spolupraci

rovnou odmitla bez dal$i moZnosti k projednani.

Celkové z prace vyplyva, Ze firma K-Profi by méla v projektu pokracovat a rozhodné to
nevzdavat, ale také je jeSté tfeba podniknout n&jaké dalsi kroky jako napf. blizsi prozkou-
mani situace na trhu ve méstech Praha, Karlovy Vary a Hradec Kréalové, aby zde navysili
podil na trhu. Dal§im doporu¢enim vychazejicim z prace je, Ze je potfeba jednat urychlené a

projekt zacit v co nejkratSi mozné dobé postupné realizovat, protoZe trzni potencial je velky.
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Zcela urcité bude pro firmu K-Profi pfinosem, pokud podnikatelsky zdmér zrealizuje, i
kdyz jesté nedoséhla takového podilu na trhu, jak by si piedstavovala. Cim déle firma totiz
bude cekat a odkladat vstup na novy trh, zvysuje se riziko vstupu konkurence, ktera je ted’
minimalni.

V prvni fadé je v tuto chvili potieba projekt rozjet a pustit do svéta a postupné¢ na ném
pracovat a zvySovat tak trzni podil. Z finan¢niho planu je zfejmé, ze aby byl projekt zisko-
vy, je potfeba mit k dispozici alespon 1 000 vytaht K pronajmu reklamnich prostor, coZ pii

aktualni situaci, se sou¢asnym poctem vytaht, neni viibec problém, ba naopak.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

CRM Customer Relationship Management, oznacuji se tak systémy pro fizeni vztahi se

zakazniky.

APS  Advanced Planning System oznacuje softwarovy systém, ktery podporuje opera-

tivni planovani v fizeni dodavatelského fetézce, logistiky a fizeni provozu.

JV Joint Venture - Obchodni ujednani, ve kterém se dvé nebo vice stran dohodly, ze
spoji své zdroje za ucelem dosazeni urcitého tkolu. Tento kol mize byt novy
projekt nebo jiné podnikatelské ¢innosti. Ve spolecném podniku je kazdy z ucast-
nikli odpovédny za zisky, ztraty a naklady s nim spojené. JV piedstavuje skvély
zpusob, jak sdruzovat kapital a odborné znalosti a snizit expozici rizika pro vSech-

ny zacastnéné strany. (Investopedia, 2014 [online])

cpT  Cost per thousand — Cena reklamy za tisic zhlédnuti
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