VYSOKA SKOLA EKONOMICKA V PRAZE
FAKULTA PODNIKOHOSPODARSKA

oL A £,
R o
° 1

\v [— o
X 4
(0] —
w\EE >
- X
7

vy PRA"'(O

Bakalarska prace

2016 Jakub Toth



VYSOKA SKOLA EKONOMICKA V PRAZE
FAKULTA PODNIKOHOSPODARSKA

Studijni obor: Podnikové ekonomika a managment

Nazev bakalarské prace:

Kupni chovani pii nakupu bytu

Autor bakalatské prace: Jakub To6th

Vedouci bakalatskeé prace: Ing. Jitka Cerna, Ph.D.



Cestné prohlaseni

Prohlasuji, ze jsem bakalatrskou praci na téma ,,Kupni chovani pii nakupu bytu* vypracoval
samostatné bez poruseni autorskych prav. Veskerou pouzitou literaturu a podkladové
materialy uvadim v pfilozeném seznamu zdroji. Svym podpisem potvrzuji, ze je odevzdana

elektronicka verze prace identicka s jeji tiSténou verzi.

V Prazedne 20. 4. 2016



Abstrakt

Bakalarska prace se zaméti na marketingovou komunikaci v dynamickém prostiedi trhu
nemovitosti Praze. Prace bude zaméiena predevsim na byty, které by se daly nazvat typickymi,
a tedy nevybocuji z normalu netradi¢ni konstrukci ¢i polohou. Prace se sklada z teoretické a

praktické ¢asti.

V teoretické Casti jsou vymezeny zakladni pojmy marketingu a marketingové komunikace.

Hlavni pozornost bude vénovana komunikacni strategii a komunika¢nimu mixu.

Prakticka cast se zaméii na prizkum prazské online inzerce pomoci pfedem stanovenych
kvantifikovatelnych ukazateli. Tento rozbor bude proveden na jednom z hlavnich ¢eskych
portald pro vyhledavani nemovitosti ,,sreality.cz*“. Dale bude proveden navrh zmén pro zlepSeni

situace v online komunikaci nemovitosti.

Cilem této prace je analyza informaci pouzitelnych pii ndkupu bytu tradicnim zajemcem.
Dale také pfinese ndvrh potencidlni zmény pro pozitivni dlouhodoby vyvoj ¢eské online

inzerce.
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Uvod

Jako bakalaiskou praci jsem si zvolil Kupni chovani pfi nakupu nemovitosti. Prace se zamé&ii
z velké ¢asti na marketingovou komunikaci nemovitosti v Praze, a to predev§im bytl standardni
velikosti. Marketingovd komunikace je ve svéte nemovitosti ponckud specifickd, jelikoz
probiha formou prostiednika — realitni kancelafe. Ta dale komunikuje jednou metodou
konkrétni byty z jejich portfolia, a druhou metodou sama sebe jakozto sprostiedkovatele urcité
sluzby. Prace bude sledovat predev§im komunikaci produktu, a samotné komunikace sluzby se

dotkne pouze okrajove.

Téma bakalarské prace jsem vybral z n¢kolika divodd. Nakup nemovitosti je naronym a
dilezitym c¢inem, kterym si ale velkd vétSina lidi (a jeSté¢ vétSi procento vysokoskolsky
vzdélanych jedinctl) musi projit. Proto mize byt velmi prospésné jej rozebrat a zlepsit tak
schopnost vybéru. Zaroven jsem také pracoval u spolecnosti AZ Byty jako realitni maklét, a
tim pddem mam pifimou zkuSenost v oblasti nemovitosti a jejich marketingovou komunikact,
¢ehoz lze vyuzit pro komplexni rozbor problematiky. V neposledni fad¢ bych také rad svou

vlastni praci nasledné pouzil v blizké budoucnosti pro osobni ti¢ely nakupu bytu v Praze.

Teoretickd Cast se zabyva samotnym pojmem marketingové komunikace, jednotlivymi
nastroji komunika¢niho mixu a jejich naslednou aplikaci. Déle zpracovava spotiebni chovani a

kupni rozhodovani spotiebitele.

Prakticka cast jiz nadefinovanou teorii aplikuje. Stézejnim dilem prace bude analyza ptimo
uréené online inzerce podle kvantifikovatelnych ukazatelt. Na zakladé zjisténych informaci
prace upfesni ocekavani potencidlniho zdjemce a navrhne mozné zmény inzerce vybraného

realitniho serveru.

Prace si klade za cil provést porovnani realné komunikace pti ndkupu bytd. Vyuzijeme
k tomu obsahovou analyzu situace marketingové komunikace v prazskych nemovitostech, a to
predevsim ve Virtualnim prostiedi. Dale navrhne nékteré mozné tpravy, které by bylo mozné
provést pro celkové zlepSeni sluzby pro vSechny zucastnéné pii koupi nemovitosti. Pfi psani

bakalatské prace jsem Cerpal z vetejné dostupnych zdroji a ¢astecné také z vlastni zkusenosti.



1. Teoreticko-metologicka vychodiska

1.1 Marketingova koncepce

Jelikoz se cela prace bude pohybovat v oblasti marketingu, musime si ho vymezit.
Samotnych definic marketingu je celd fada, ale obecnéji miZzeme marketing definovat jako

podnikatelskou funkci, ktera vyvazuje zajmy firmy a jejich zdkaznikd.

| kdybychom si vybrali definici jinou, nalezneme v ni vzdy ty stejné zakladni rysy. VSechny
vyzdvihuji vyznam zakaznika a jeho potieb. Kazda Gispé$na organizace by méla proto svého
zékaznika dobfe znat a pfizpisobovat se dle jeho potfeby. V praktické ¢asti budeme za
organizaci povazovat kompletni soubor ceskych realitnich kancelafi spolu s jednotlivci

prodavajicimi nemovitosti bez prostfednika a sledovat prave tuto jejich schopnost.

1.2. Marketingové prostiedi

Samotny marketing a v§echna rozhodnuti kolem né&j probihaji vzdy v urcitém prostiedi, které
lze také oznacit jako trh. V oblasti nemovitosti je vliv prostiedi jesté siln€js$i nez v ostatnich

odvétvich ¢isté z diivodu koncepce tohoto trhu.

Z definice marketingu mizeme do stfedu nasi pozornosti dosadit jizZ zminéného zékaznika,
ktery je naSim panem a hlavnim smyslem snazeni. Ten je ze vSech stran obléhdn dalSimi

klicovymi prvky naseho trhu.

1.2.1. Konkurence

Kazda firma musi byt schopna spravné identifikovat svou konkurenci a byt pfipravena s ni
bojovat. V Ceské republice je dle Realitni komory evidovano 2 162 realitnich kanceléti, z nichz
vice nez tfetina alespon okrajoveé provozuje svoji ¢innost i v Praze. V tak velkém prostiedi neni
mozné sledovat silné a slabé stranky kazdé konkuren¢ni firmy, nybrz je potieba chapat

konkurenci jako jeden celek a takto se 1 snazit predpovédét jeho budouci chovani.



1.2.2. Dodavatelé a distributofi

Pro oblast marketingového prostiedi se jedna 0 bézné a neoddélitelné prvky. Ve svéte
nemovitosti jsou vSak dodavatelé chapani ponékud jinak, jelikoz samotny prodej a nakup
nemovitosti se sklada ze tfi (nebo ze dvou) ¢lankd, nikoliv z celého fetézce. Za dodavatele si

zde pak mizeme dosadit protistranu transakce, a to piimo prodejce nemovitosti.

Stejnym zpisobem lze pfistupovat i k distributorim, ktefi ve svét€ bézného prodeje
nemovitosti postradaji smysl. Uritym piinosem by nam byli pouze v ptipad¢, kdy jedna firma
postavi developersky projekt, a jind firma ho cely odkoupi a po jednotkach rozprodéava. Tato
situace je vSak pomérn¢ vyjimecna a bakalaiska prace bude zaméiena piedevSim na byty
prodavané jednotlivci pres realitni kancelafe jinym jednotliveim k osobnimu pouzivani, tudiz

se touto problematikou nebude zabyvat do hloubky.

Dalsi z prvkt marketingového trhu jsou ovliviiovatelé, neboli jedinci, ktefi nejsou ptimo
zakazniky, ale maji na kupni chovani ostatnich jedinctu ur€ity vliv. I tento prvek je v oblasti

nemovitosti ponékud zakrnély a nenese zde takovou dilezitost, jako je tomu u jinych odvétvi.

1.2.3.PEST analyza

Pro nastinéni situace marketingového makroprosttedi pouzivame PEST analyzu. Jedna se o
vlivy politicko-pravni (P), ekonomické (E), socialné-kulturni (S) a technologické (T). Ty

pusobi na vSechny subjekty daného trhu a neni mozné je jakkoliv ovlivnit.

Politicko-pravni prostfedi zahrnuje dle Karlicka snahu stati o ochranu svych obcani
Vv oblasti socidlné Skodlivych vlivi. Jednotlivymi regulacemi zmensuje poptavku (a tim také
nabidku) po produktech poSkozujici zdravi a bezpecnost spotiebitele. Do této kategorie spada
ochrana zivotniho prosttedi, danova politika, pracovni pravo, regulace v oblasti zahrani¢niho
obchodu, nebo také ochrana spotiebitele. Relevance jednotlivych kategorii se velmi 1isi dle
oblasti podnikani. Naptiklad spolecnosti vyrabé&jici tabak nemohou bez zvazZeni celé politicko-
pravni situace v jednotlivych zemich podnikat. V Ceské republice je dafiova politika velmi
piisnd, a podil dan¢ tvoii z findlni ceny cigaret pies 80 procent. Také v oblasti reklamy musi
respektovat mnoha omezeni, jelikoz moZnosti inzerce tabdkovych produkti jsou velmi
omezené, a 1 samotnd krabiCka cigaret musi povinné obsahovat velké jasné varovani pied
skodlivymi ucinky. Nas bude v souvislosti s nemovitostmi zajimat predev§im bod ochrany
spottebitele, ktery se ndkupu a prodeje bytu siln€ dotyka, zatimco jind omezeni z této kategorie

nejsou prili§ dulezité.
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Ekonomické prostiedi se zabyva v§emi faktory, které piimo ¢i nepfimo ovliviiuji kupni silu
spolecnosti. Ta neni ve svété rozprostiena rovnomeérne, coz se 1 na trhu nemovitosti silné
projevuje. Ani v ramci ¢eského trhu nemame vyvazené piijmy, coz je jeden z divodd, pro¢
V Praze mizeme ocekdvat mnohem véEtsi ceny, nez za stejny byt napt. v Jic¢in€. Tyto rozdily
mezi regiony se navic kazdym rokem vice prohlubuji. Podle Kellera se rozdé€leni piijmi
obyvatelstva v relativné kratké dobé zmeénilo z ,horkovzdusného balénu spiSe na model
»presypacich hodin®“. V minulosti jsme méli mnohem mensi procento domacnosti, které by se
dali zatadit do kategorie bohatych nebo chudych rodin, zatimco velmi pocetné stfedni tiida
tahala spoleCnost smérem nahoru. V dnesni dobé se vSak obé okrajové skupiny trvale rozristaji,
kde bohati bohatnou diky schopnosti penéz generovat penize (se kterymi dokézou vygenerovat
jesté vice pen€z), zatimco pocet chudych také setrvale nartistd. Vysledkem je kazdym rokem

vice polarizovana spolecnost, kde bohati a chudi Ziji v cela odliSnych svétech, které spolu maji

pramalo spole¢ného.

Vysledkem je také velmi Siroké nabidka, kde v Praze najdeme na serveru sreality.cz luxusni
bytové vily Vaclavském namésti za 50 milioni, ale také miniaturni byty za 120 tisic. Stejny
rozptyl nabidky mlzeme najit prakticky v jakémkoliv odvétvi od vyrobce piiborit az po

soukroma letadla.

Kupni sila zdkaznikl je také ovliviiovand cyklickym vyvojem ekonomiky. Zde zélezi na
jednotlivych odvétvich, jak moc se jich ekonomicky vyvoj dotkne. Recesi obvykle velmi silné
pocituje pravé stavebnictvi (Spolu s oblastmi nabizejici luxusni produkty jako napiiklad drahé
hodinky ¢i Sperky), a tedy nepfimo i samotny obchod s realitami. Pfedev§im pii poklesu az
zastaveni vystavby developerskych projekti je tento pokles citit. Nejenom, Ze neprobihd nakup
novych byti, ale dochazi k mensimu vybéru pfi stéhovani, a tedy i k mensimu poctu nakupt
byt ptivodnich. Kromé kupni sily a hospodatskych cykli k ekonomickym faktortim také patii
trendy HDP, trokové miry, inflace, nezaméstnanost ¢i danové zatizeni. VSechny tyto vlivy se

urcitou mirou dotykaji i samotného obchodu s nemovitostmi.

Socialné-kulturni prostfedi je dal$i nedilnou soucasti celé skupiny vlivi ovliviiujicich
poptavku na trhu. Lze se m zafadit mimo jiné demograficky vyvoj, kde nas bude zajimat
piedevsim starnuti populace. V Ceské republice mame dnes jiZ vice seniori, nez déti do 14 let.
Starnuti populace samoziejmé méni poptavku razantnim stylem, coz se naptiklad i mezi
nemovitostmi projevuje vystavbou seniorskych center, kde je pifimo soucasti bytového bloku

napfiiklad 1€kérna, a cely komplex se vyznacuje velmi klidnym zadzemim.
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Diilezita je také podoba rodiny, kterd se neustale dynamicky méni. V mnoha zemich vcetné
Ceské republiky nartista podet jedno¢lennych rodin, podle Karli¢ka je jich u nas uz ptes 25 %.
Tito takzvani ,,singles* maji zrovna v oblasti nemovitosti velmi specifické pfani a potieby, a
S nartstem jejich poctu také roste poptavka po malych modernich atypickych bytech, obvykle

S dobrou dopravni dostupnosti.

Patii sem také Cisté¢ kulturni prostfedi. Pod timto pojmem si mizeme predstavit soubor
hodnot, chovani a postojii akceptované lidmi v dané spole¢nosti. Tyto postoje nejsou ani
vrozeng, ani stalé, pomalu ale jist¢ se meéni. Konkrétnim piikladem ve svété miize byt napiiklad
rozdil mezi zapadni kulturou a jejimi hodnotami oproti kultufe asijské. Asiati celkové preferuji
kolektivistické hodnoty a mysleni, a ¢asto uptednostiiuji dobro spole¢nosti nad pfinosem pro

svoji osobu. Naopak zépadni kultura vyznava hodnoty individualistické.

V podminkach stiedni Evropy povazujeme bilou barvu za symbol Cistoty, tudiz ji vhimame
pozitivné a nevyvolava v nas zadné negativni pocity. Naopak v indické kultufe tato barva
symbolizuje smrt, coZ je potieba respektovat také ve svété nemovitosti. V ¢eskych podminkéach
je byt vymalovany bilou barvou naprosto bézny, kdezto v nékterych ¢astech Asie by i tento

minoritni fakt velmi snizil Sance bytové jednotky na prode;.

Vsechny tyto rozdily jsou zpiisobeny faktem, Ze kultura neni vrozena, nybrz naucena
prostiednictvim rodiny a socializacniho procesu. Chovani bez rozporu s mistni kulturou tak
bereme jako samoziejmost a nepfijde nam to vibec divné. V ptipadé vynechani stanovenych

rituald jedince ¢eka trest od spole¢nosti, ¢imz se 1idé u¢i dodrzovani kulturnich pravidel.

V potaz je potieba brat také nestalost kultury. Ta prochazi proménami v souvislosti vyvoje
vSech ostatnich aspektd zivota. V ¢eské spole¢nosti velmi narostl vyznam materialistickych
hodnot béhem poslednich patnécti let. To se projevi ve vSech oblastech Zivota, kaZzdopadné
v oblasti realit je najednou citit vé&tsi ochota vlastnit nemovitost, coz do uréité miry zobrazuje
postaveni ve spole¢nosti. Rovnéz se zménila véha hodnot v oblasti zaloZeni vlastni rodiny.
Poklesl relativni vyznam vnitini hodnoty mit vlastni potomky, kde mladi lidé spise preferuji

hierarchicky rist ve spole¢nosti pomoci budovani kariéry.

Tento fakt se také promitne v oblasti prazskych byti zvétSenim segmentu lidi poptavajicich
mensi byty vhodné pouze pro dvouclennou rodinu, jelikoZ pro pocetnéjsi rodinu je potieba byt

vEtsi.
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Posledni, ale nemén¢ dulezitou, soucasti PEST analyzy je technologické a ptirodni prosttedi.
Technologicky vyvoj patii mezi faktory ovliviiujici poptavku zdkazniku velmi rychle a vyrazng.
Piikladem z jiného odvétvi by mohli byt sklenéné knofliky, které byly pred 100 lety v Ceské
republice extrémné popularni. S pfichodem automatickych pracek vSak podle Karlicka
poptavka po tomto typu knofliku prakticky zanikla, jelikoz se tyto kiehké knofliky v prackach

velmi rychle nicily.

Velmi béznym a jasnym piikladem je také svét pocitacli a zaznamendvacich zafizeni s nim
spojenych. Diskety byly nahrazeny zaznamenavacim zafizenim CD, které za par let bylo
nahrazeno DVD technologii. Ani tento systém jiz neni plné konkurenceschopny, na dnesni trhu
jiz najdeme predevsim technologii zaznamendvani Blue-Ray. Se zrychlujicim se bezdratovym
pfipojenim navic vSechny fyzicky hmatatelné nosi¢e dat ztraci na své dulezitosti. Dnes jiz
mame moznost prakticky cokoliv stdhnout online, ¢ehoz jsou si védomy mimo jiné také realitni
kancelatfe. Ty proto musi k co nejlepSimu zasahu potencidlnich zakaznikli online inzerci plné

vyuZzivat.

Technologicky vyvoj mlize pro firmy piedstavovat ptilezitost i hrozbu. Spravny odhad firem
o technologickém vyvoji mize ptinést velkou konkuren¢ni vyhodu. Naopak chyba v odhadu
muze firmu stat obrovské penize. To ale plati pfedev§im v oblasti vyroby, kde hrozi pfedevsim
riziko vyroby velkého mnozstvi vyrobkd, které se najednou stanou zastaralé nebo neprodejné.

V oblasti sluzeb je toto riziko podstatné nizsi.

Uzivané technologie se Casto li$i i mezi samostatnymi geografickymi trhy. Tento fakt je
velmi dilezity pro firmy podnikajici na n€kolik narodnich trzich zarovein. Naptiklad i u samotné
vystavby developerskych projektii je potieba dat pozor na spoustu minoritnich zélezitosti.
Napftiklad pii tvorbé elektrickych zasuvek je dilezité védét jejich narodni styl, jelikoz zasuvky

nejsou ani v ramci Evropy standardizovany, a ¢asto se li§i po¢tem kolik.

Diilezité miize byt 1 ptirodni prostiedi, které ovlivituje poptavku v cel¢ fadé€ obort. Nejvice
postihnutelné obory jsou pochopitelné ¢asto spojeny s potravinaistvim, kde pocasi ovliviiuje
kvalitu urody ¢i ptipadnou neturodu. V oblasti nemovitosti se jedna o vedlejsi faktor, ktery je
ale potfeba velmi zohlednit v extrémnich situacich. Naptiklad na Floridé, kterd je casto
kategorii), je potfeba vyuzivat odolnéjSich materialti pro stavbu domti a bytd. To je jeden

z prvkl dale navySujicich trzni cenu téchto nemovitosti.
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1.3. Marketingovy mix

Firma se dostava ke stanoveni marketingového mixu s jiz hotovou marketingovou strategii,
diky které sjednotila vSechny své marketingové aktivity. Marketingovy mix je dle Kotlera
soubor taktickych marketingovych nastrojii, které firma pouziva k tpravé nabidky podle

cilovych trht.

Spolu s marketingovym mixem se velmi Casto setkame s prvky 4P, které piedstavuji
produkt, cenu, distribuci a komunikaci. K t¢émto jednotlivym prvkum se také Casto pridava pata

slozka, a to lidé. V oblasti nemovitosti se bude jednat o slozku velmi dalezitou.

1.3.1. Produkt

Neboli product, je slozka zabyvajici se tim, co vlastn¢ prodavame. Jedna se tedy o hlavni

jadro, na které se prvky marketingového mixu dale nabaluji.

Resime zde mnoho jednotlivych proménnych, kde je produktova politika firmy ovlivnéna i
mnoha dal§imu faktory nezZ je samotny vyrobek (nebo v nasem piipadé sluzba). Zde najdeme
také design, kvalitu, znacku nebo také zaruku produktu. Jedna o prvky, které u zakaznika plné

rozhoduji o tom, zda bude uspokojena jeho potieba.

1.3.2. Cena

Dalsi ¢ast komunika¢niho mixu, v anglickém piekladu price, ma za ukol ur¢it zakladni cenu
produktu. Zde se také vytvari sekundarni ceny a jiné ¢iselné ukazatele, jako je naptiklad sleva,
nahrady nebo platebni lhita. BéZn€ pouzivand marze realitni kancelafe se pohybuje pfii
zprostifedkovani nakupu/prodeje v rozmezi 2 az 5 %. Pfesna hodnota jiz zalezi na konkrétni
realitni kancelafi, kde velkd vétSina pracuje s provizi 3 %. Zdroj téchto Cisel pochazi ze

zkuSenosti autora.

1.3.3. Distribuce

V anglickém jazyce place, tato slozka se stard o plynuly provoz veSkerych cCinnosti
spole¢nosti, diky kterym je produkt dostupny zakaznikiim. Resi jednotlivé prvky, jako jsou
distribu¢ni kanaly, zasoby, dostupnost a umisténi. JelikoZ ndm u sluzby odpadd hmatatelnost a
tim padem i spousty problému s logistikou, neni distribuce v odvétvi nemovitosti tak narocna,

jako u produktu. Nicmén¢ dulezitost zde rozhodné neztréci.
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1.3.4. Komunikace

Neboli promotion, je dalsi nedilnou soucasti marketingového mixu. Komunikace a s ni
spojeny komunikacni mix se sklada z reklamy, podpory prodeje, osobniho prodeje, direct
marketingu a public relations. V oblasti nemovitosti a jejich prodeje se jedna o oblast velmi
stéZejni, a oblast online inzerce bude tedy podrobn¢ rozebrana v praktické ¢asti.

1.3.5. Lid¢

Vsechny 4P jsou popsany vyse, a i presto zde mame dal$i podnadpis. Pata kategorie Lidé
neboli people se do marketingového mixu jesté zcela nezaradila, podle Karli¢ka jeho soucasti

vubec neni, presto je vSak potieba si paté P pro naSe ucely zminit.

Lidé jako soucast marketingového mixu jsou totiz velmi diilezitou soucasti jakékoliv sluzby
a zkuSenosti s ni. Nejednd se pouze o samotné konzumenty, ale také o protistranu. Pfi nabizené

vvvvvv

prvk.

1.4. Komunika¢ni mix

Jelikoz se pro nase ucely jedna o dilezitou podslozku marketingového mixu, rozebereme si
komunika¢ni mix podrobnéji. Je sloZzen z n¢kolika komunikaénich nastrojl, které nasledné
vyuzivame pro dosaZeni komunikac¢niho cile. Zde zélezi na pfedem zvolené marketingové
strategii. Nastroje patfici pod tento mix jsou reklama, podpora prodeje, ptimy marketing, public
relations a osobni prodej. Na zaklad¢é svych potieb kazdy podnik uzpiisobuje frekvenci a silu
vyuzivani jednotlivych nastroji. Mensi a stfedni podniky pak nemaji zdroje a schopnosti na
vyuzivani kompletniho komunika¢niho mixu, a tudiz pochopitelné nékteré nastroje do své
komunikace nezatazuji vliibec a vybira pouze ty, které se navzajem doplituji a podporuji. Podle

Karli¢ka je tato snaha o synergii oznac¢ovana jako integrovana marketingova komunikace.

Podoba komunikaéniho mixu velmi zavisi na cilové skuping. Pfi imyslu osloveni teenagert
budou pouzity jiné nastroje, neZ pii cileni na movitéjsi skupinu stfedniho véku. Pro mladsi
ro¢niky napfiklad neni vhodné pouzZivat reklamu v novinach a dennim tisku, jelikoZ je tento

segment piili§ nevyuziva. Vhodné budou naopak reklamy v kinech nebo on-line.
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Podoba komunikac¢niho mixu se také odviji v zavislosti na trhu, kde firma ptisobi. Na trhu
s produkty, které jsou prodavany rychle a pomérné levné, je potfeba mit komunikacni mix
opravdu pestry. Do takovéhoto trhu sice nemovitosti nespadaji, kazdopadné urcité spole¢né
rysy mezi prazskym trhem nemovitosti a FMCG trhem se zde najit daji. Rozeznavame zde
strategii push a strategii pull.

Strategie pull podle Karlicka ptimo cili na kone¢né zakazniky. Tato strategie se snazi pfimo
spotiebitele nasmétovat piimo k ndkupu produkti. Pokud se budou tyto produkty hodné
prodévat, 1ze oCekavat o dalsi zajem maloobchodniki o jejich prodej. Téchto cilii je dosahovano
predevsim pomoci televizni reklamy a pomoci néstrojii podpory prodeje. Déle lze ale vyuzit

rizné druhy eventl nebo piipadné sponzoringu.

Strategie push je na druh¢ strané spektra, cili se pii ni pfedev$im na distribu¢ni meziclanky.
Zde je snaha motivovat mezi¢lanky k nabizeni danych produkti aktivnéji, coz nasledné zvysi

jejich ptistupnost ke spottebiteltim.

Pfi jednani s maloobchodniky se zde pak pouzivd osobni prodej, kde se plné¢ vyuzije
fyzického kontaktu. Dalsi variantou jsou nastroje podpory prodeje, at’ jiz stylem penéznim
(slevy na mnozstvi ¢i sezonu) nebo nepenéznim (soutéze, bonusové darky). Ty maji motivovat
meziclanek ke zvySenému ndkupu a poskytnuti lepsiho mista v prodejné. Ostatni komunika¢ni

nastroje se zde pouZzivaji jen velice zfidka.

Ob¢ tyto strategie vSak Casto funguji dohromady. Rozhodné se neda fict, ze by si ptimo
protifecily a vylucovaly se navzajem. Firmy na trhu se nesoustfedi vyhradné na strategii pull
ani na strategii push, nybrz je podle potteb kombinuji. V obecné roviné by méli firmy vzdy
usilovat jak o vyvolani poptdvky mezi spotiebiteli, tak o podporu prodeje ze strany

maloobchodu.

Situace je pochopitelné jind na trhu B2B, kde je subjekti mnohem méné&, tudiZ se zde
dominantné vyuziva osobni prodej. Televizni reklama nebo product placement se na tomto trhu
naopak nevyskytuje viibec. Pro potieby této seminarni prace vSak neni nutné tento trh rozebirat
do detailu.

Vsechny vySe zminéné strategie vSak zdkaznika na trhu B2C zasycuji velkym mnozstvim
reklamnich sdéleni. Pfed n¢kolika desitkami let byla situace velmi odli$na, pro obyvatelstvo
byla reklamni sdéleni néco nového a zajimavého, nabidka produktu na ulici byla pfijemnym
zpestfenim. V dnesni dobé je v§ak vSudypiitomnost a agresivita marketingové komunikace pro
mnohé lidi velmi nepfijemnd. V této souvislosti podle Karlicka hovotime o takzvaném

marketingovém smogu.
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Marketingovy smog pak obtézuje a vyruSuje zédkazniky, v nékterych rozvinutych zemich
dokonce snizuje kvalitu Zivota. Na ¢loveéka kazdy den ptsobi n€kolik tisic marketingovych
sdéleni, tento nartist intenzity marketingové komunikace je ziejmy. Ceska republika povazuje
mnozstvi reklamy na komerc¢nich televiznich stanicich za pfili§ vysoké. Za nepfijatelné ho ma
podle Karlicka 80 % ¢eské populace. Lidé se vSak jiz snazi marketingovému komunikaci branit,
a stavaji se vUci ni stale odolnéjsi. Na to vSak firmy reaguji vétSim a aktivnéj$im investovanim
do komunikace, ¢imz problém nadale eskaluje. Vysledkem je jakasi spirala, kterd zvysuje

marketingovy smog bez jakéhokoliv uzitku.

Redeni tohoto problému je pomérné naroéné. Zakladem by méla byt zména mentality
marketért, ktefi by méli pochopit, ze je potreba piejit z kvantitativni marketingové komunikace
na kvalitativni. Marketingové sdéleni by mélo byt co mozna nejlépe zacileno na osloveni, které

je pro dan¢ho zékaznika skutecné relevantni.

1.4.1. Reklama

Jedna se o jeden z nejdilezitéjSich nastroji komunikacniho mixu, je nejrozsifenéjSim a
nejstarSim zplsobem propagace. Hlavni vyhodou je Siroké spektrum dostupnych forem
reklamy. Pfesnych vymezeni a definic bychom v riznych literaturach nalezli mnoho, pro nase

potieby vyuzijeme definici tuto:

Podle Karlicka a Krale plati, ze ,, Reklama je komunikacni disciplina, jejimz prostrednictvim

Ize efektivne predavat marketingova sdeleni masovym cilovym segmentim.

Z toho vyplyva, Ze reklama neni tvofena na miru ur¢itému jedinci, nybrz se snazi vymezit si
svij segment na zaklade spole¢nych rysi a ty pak zasdhnout za pomoci masovych médii. Zde
se tak pomérné vysoké absolutni ndklady projevi i vysokym pocetnim zdsahem, a primérné

naklady na jednotku vyjdou niZsi, neZ u nasledujicich nastrojt.

Pti tvorbé reklamy je podle Kotlera potteba vytesit nékolik zékladnich aspekti. Mezi ty
vyhodnoceni kampanég. Cilem reklamy vétSinou byva snaha o upevnéni nebo ptipadné zlepSeni

pozice znacky na trhu. Reklama zde nema za cil ,,prodat”, nybrz ,,zviditelnit™.

V dal$im kroku se zamétuje na tvorbu rozpoctu. Ten se velmi lisi spole¢nost od spolecnosti,
zalezi zde na rozdéleni financi a na predmeétu podnikani nebo produktu, ktery vyrabi. V praxi
se pouziva rozpoCet urceny podle procent z obratu, ktera automaticky zohledfiuje momentalni
finan¢ni prostfedky firmy, nebo se setkdme s metodou podle cilti. Podle Zamazalové zde

dochazi ke korelaci uspésnosti a efektivnosti reklamy spolu s vysokymi naklady.
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Dalsim krokem je ptiprava reklamni strategie, ktera se skladd ze dvou c¢asti. Nejdiive je
potieba zvolit si reklamni sdéleni, kde je nutné myslet predevsim na piijemce. Dilezita je
kreativita, ktera by v idealnim pfipadé méla pomoci piekonat vySe zminény marketingovy

smog. Ve druhé ¢asti si musime zvolit média, pies ktera toto sdéleni budeme Sifit dal.

Obrazek 1 - Reklama ReMax

REAMBX prodava nejvice realit na svété

Garance REMK
Kvality Sluzeb

Zdroj: Nemovitosti Reality RE/MAX. Realitni kanceldr Remax: Prodej nemovitosti
[online]. 2002 [cit. 2016-04-05]. Dostupné z: http://www.remax-czech.cz/reality/vyhledavani/

Tvorba reklamniho sdé€leni je velmi naroc¢nd, jelikoz se z pohledu spotiebitele jednd o
stézejni faktor. Reklama diky nému musi upoutat co nejvice pozornosti z cilového segmentu.
Nesmi pfitom vSak zanedbavat samotny obsah sdéleni. Pokud totiZ reklama pozornost upouta,
ale nedokaze jasné a stru¢né sdélit svoji myslenku spotiebiteli, nema reklama Sanci sviij ucel
spinit. Proto je potieba pii tvorbé zlovit takovou formu, ktera zakaznika zaujme, nebude ho

obtézovat a pfedd mu své sdéleni. Tato volba se nazyva strategii.

Reklamni média jsou také velmi dilezitou otazkou pfi celkovém procesu tvorby reklamy. Je
potieba zohlednit mnoho faktorti, které budou hrat roli pti predavani sdéleni. Spravné zvolené
reklamni médiu vyrazné¢ pomize obsahu sdéleni, naopak Spatnd volba muize obsahu silné

uskodit. Vybér reklamniho média Ize rozd¢lit do 4 fazi.

Prvni faze se zabyva rozhodovani o dosahu, frekvence a dopadu, kde se d& o¢ekavat nejvetsi
dopad u spravné nastavené reklamy v televizi. Druhou fazi je samotny vybér druhu média, kde

se snazime docilit co nejvetsi dostupnost pro cileny segment.
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Tteti je na fadé vybér medialnich nosici, tedy konkrétni znacky. Na zavér je potieba zvolit
spravny casovy harmonogram. Podle Kotlera je dilezita volba mezi sezonni kampani a

celoro¢nim vysilanim na zakladé produktu.

Finalni aspekt vyhodnoceni reklamni kampané je dilezity z pohledu dalSich reklamnich
aktivit spolecnosti. V procesu hodnoceni se zpracovavaji vysledky komunikacni efektivity a
samotné obchodni vysledky. Jedna se vSak o ¢innost pomérné naro¢nou, jelikoz presnost téchto
méfeni mize byt velmi rtiznoroda. Vysledky kampané tak nejsou piimo jasné z obratu

spole¢nosti, nakupni chovéani zédkaznikl je ovlivnéno mnoha dal$imi faktory.

1.4.2. Podpora prodeje

Podpora prodeje v sob¢ zahrnuje cely soubor podptrnych aktivit, které maji za cil presvedgéit
spotiebitele, aby produkt nebo sluzbu zakoupil. VétSinou se k tomu pouziva ur€itd pridana
hodnota k prioritni sloZzce nakupu, ktera by méla zaujmout. Podle Heskové ,, podporu prodeje
charakterizujeme jako soubor marketingovych aktivit, které primo podporuji nakupni chovani

¢

spotrebitele a zvysuji efektivnost obchodnich meziclankii. *

Podpora prodeje je pevné propojena s ostatnimi slozkami komunika¢niho mixu, jako je
napiiklad pfimy marketing. Hlavni cil podpory prodeje je vytvofit stabilni spotiebitelské
preference a diky nim posilit pozici sledovaného produktu na mistnim trhu. Podpora prodeje se
tak vlastné snazi vyvolat ur¢ité chovani cilové skupiny. V souvislosti s podporou prodeje se

mluvi o dvou druzich nastrojt, a to o podlinkovych a nadlinkovych.

Cinnosti ,,nad ¢arou* jsou investice do masovych médii, které nejsou zacilené tak presné,
zatimco ¢innosti ,,pod arou* predstavuji teoretické investice do dalSich komunikacénich aktivit.
Jinymi slovy se za podlinkové aktivity povaZuje veSkera oblast hmotnych produkti podpory

prodeje, zatimco za nadlinkové musi spolecnost néalezité zaplatit.

V konkuren¢nim boji je sila podpory prodeje prakticky nenahraditelna, a muze byt
rozhodujicim faktorem pifi pozitivnim odliSeni nabizené¢ho produktu. Velké mnoZstvi
spotiebitell neni loajalnich, a jednotlivé znacky dostupné na trhu Casto stfida. Tito spotiebitelé
se podle Kralicka a Krale nazyvaji brand switchers. Pravé na tento segment ma podpora prodeje
zesileny vliv. Je v§ak nutno mit na paméti, Ze nedokaZe nahradit chyby v celkové strategii, a

pokud je produkt ¢i sluzba vadny, i velmi silna podpora prodeje zanikne.
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1.5. Nepresnost marketingové komunikace

V oblasti nemovitosti se vyskytuje mnoho situaci, kde mtizou firmy prostfednictvim svych
realitnich makléit udelat chybu. PfedevSim pfi psani online inzerce mize dojit (at’ jiz omylem
nebo nikoliv) kuvedeni diskutabilnich az nepravdivych udaji. Hlavnim bodem, kde se

nejcastéji chybuje, je vyméra bytu.

Problémem je roztiisténost a nejednotnost metodik, kde témét kazdy developer pouziva
jinou metodiku méteni a zpiisob vypoctu plochy bytu. Navic je zde vidét i jista nevile nékterych
developerskych a realitnich firem o vneseni silného a jasn¢ determinovaného fadu, coz by

pfineslo otevienost a transparentnost.

Vseobecné se pro urceni plochy nemovitosti pouziva né€kolik néasledujicich pojmt. Dvéma
hlavnimi jsou podlahova plocha a uzitna plocha bytové jednotky, a pravé tyto dvé se velmi
Casto zaménuji nebo povazuji za totéz. Dale se v teorii Casto setkame s uzitkovou plochou, ta
vSak v inzerci vétSinou neni. Poslednim pojmem je plocha obytnd, kterd taktéz podléha své

vlastni definici a nékterymi minoritnimi detaily se od ostatnich ploch lisi.

V online inzerci se vétSinou vyskytuje pravé hlavni uzitna plocha, nebo alespon takto je
hlavni jasné viditelny udaj prezentovan. Do uzitné plochy se zapocitavaji vSechny plochy
obytné budovy, jako jsou kuchyné, loznice a obyvaci pokoje. Také sem patii sklepy a spole¢né
prostory sdilené mezi majiteli jednotlivych bytovych jednotek. Naopak se sem nezapocitavaji

stény, sloupy nebo kominy.
Dle natizeni Komise (ES) ¢. 1503/2006 ze dne 28. zati 2006 plati nasledujici:

Uzitna plocha budovy se méri uvniti vnéjsich stén, ale nezahrnuje:
konstrukcni plochy (naprv. plochy komponent, které vytycuji hranice stavby, podpery, sloupy,
sloupky, Sachty, kominy)
funkcni plochy pro pomocné vyuziti (napr. plochy, kde jsou umisténa zarizeni topeni a
klimatizace nebo energetické generdatory)

priichozi prostory (napr. schodistové Sachty, vytahy, eskalatory)

Soucasti celkoveé uzitné plochy obytné budovy jsou plochy pouzivané jako kuchyné, obyvaci
pokoje, loznice a mistnosti s prislusenstvim, sklepy a spolecné prostory pouzivané majiteli

bytovych jednotek.

Podlahova plocha byla jesté dva roky dozadu stanovovana ve dvou riznych piedpisech
jinak. I toto je jeden z dtivodi vznikajicich nepfesnosti a zmatkd. Od roku 2014 vsak spolu
s platnosti nového obcanského zakoniku a navazujicim natizenim vlady ¢. 366/2013 Sb. plati

o vypoctu podlahové plochy nésledujici:

20



Podlahovou plochu bytu v jednotce tvori piidorysna plocha vSech mistnosti bytu vietné
ptidorysné plochy vsech svislych nosnych i nenosnych konstrukci uvniti- bytu, jako jsou steny,
sloupy, pilire, kominy a obdobné svislé konstrukce a vedlejsich prostorii, k nimz ma uzivatel
Jjednotky vyhradni uzivaci pravo, umisténych mimo jednotku (lodzZie, balkon, terasa, sklep,
vnitini garaz atd.). Do podlahové plochy se nezapocitavaji prostory mimo diim (predzahradky,
pristiesky, schodisté). Piidorysna plocha je vymezena vnitinim licem svislych konstrukci
ohranicujicich byt vcetné jejich povrchovych uprav. Zapocitava se také podlahova plocha
zakryta zabudovanymi predmeéty, jako jsou zejména skiiné ve zdech v byté, vany a jiné

zarizovact predmeéty ve vnitrni plose bytu.

Uzitkova plocha se v bézné inzerci vyskytuje pomérné vyjimecné, i tak je vSak dobré znat
jeji definice a védét, co vSechno sem patfi ¢i nikoliv. Odviji se z vyhlasky ministerstva financi
¢. 85/1997 Sb.

Uzitkovou plochou bytu se rozumi soucet ploch vsech jeho mistnosti vietné mistnosti

vedlejsich, uzivanych vyhradné najemcem bytu, bez ploch domovniho vybaveni véetné sklepii.

Pro tcely této prace je mozné vyuzit i obytnou plochy, za kterou se dle vyhlasky ¢. 137/1998

Sb. povazuje nasledujici:

Obytna mistnost je cast bytu (zejména obyvaci pokoj, lozZnice, jidelna), ktera spliuje
pozadavky predepsané touto vyhlaskou, je urcena k trvalému bydleni a ma nejmensi
podlahovou plochu 8 m2; pokud tvori byt jedind obytna mistnost, musi mit podlahovou plochu
nejméné 16 m2. Z vyse uvedeného plyne, zZe se do obytné plochy nezapocitavaji schodiste,
balkony, terasy, chodby atpod.

Rozsahlé a krkolomné definice se daji lehce zaménit, kde je tato chyba zptsobena lidskym
faktorem. Z pohledu ochrany spotiebitele se vSak snadno muze jednat o zavadéjici informaci,

ktera v praxi jedince mize uvést v omyl.
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2. Prakticka Cast

V ptedchozi casti prace byly rozebrany jednotlivé teoretické aspekty, které se tykaji
nemovitosti a jejich nasledné marketingové komunikace. Tuto teorii nyni vyuzijeme V praxi.
Tato cast obsahuje kvantitativni rozbor prazské online inzerce z vybraného serveru a navrh

mozného vnimani konzumentem, ktery povede k vhodné&jsimu vybéru prohlidek.

Druhou ¢asti této analyzy bude srovnani zdvojené inzerce, a to predevsim v situaci, kdy
zajemce o prodej bytu zvolil cestu jak pies realitni kancelar, tak bez ni. Bude zde zjisténo, zdali
a pripadné jakym zpiisobem realitni kancelare prikresluji nebo naopak zaml¢uji nékteré dilezité

informace o konkrétni bytové jednotce.

Déle se zde nachazi hloubkové rozhovory s majiteli byt kupovanymi pies tyto realitni
servery. VSichni ucastnici téchto rozhovort si v nejblizSich deseti letech pofizovali byt, a
pomohou nam odhalit rozdily mezi redlnymi fakty bytu a jejich pfedchozi marketingovou

komunikaci. Projevi se zde mozné neSvary a nekalé praktiky vyuzivané v prostiedi realit.

2.1. Kvantitativni analyza

Cilem v této stézejni Casti prace bude vybrat vhodny realitni server a nasledné u n¢j
zanalyzovat reprezentativni vzorek bytt splitujicich pfedem nadefinované parametry. VSechny
byty budou pochdzet pouze z jednoho realitniho serveru z ditvodu zachovani urcitého stylu

inzerce a koherence.

Vystupem této ¢asti bude vyhodnoceni stavu ¢eské inzerce a poukazani na jeji nedostatky.
Bude navrhnuta vhodné standardizovana forma online inzeratu, kterd by v pfipad¢ spravného
pouzivani zamezila nekalym praktikdm. Zarovenn by moZznému zdjemci jasné¢ zodpovédéla
nekolik moZnych otazek, které by jinak mohli byt pochopeny Spatné nebo by kviili nic musel
okamZité volat realitnimu makléfi, coZ pfi vybirdni mezi desitkami pouzitelnych inzerat neni

ptilisS realné.

Dale navrhnu variantu jak pfesnéji vnimat a vyhodnocovat online inzerci z pohledu
potencialniho kupujiciho. Nabizi se zde moZnost pfifazeni urCité prioritni hodnoty jednotlivym
vlastnostem bytu, které by nésledné vedli k odfiltrovani primérnych byt ze zajmového pole
kupujiciho, coz by nasledné vedlo k usetfeni ¢asu od zbyte¢né prohlidky vSech zucastnénych
stran.
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2.1.1.Realitni server

V ceské republice existuje nekolik desitek realitnich serverd, ale jelikoz cilem této prace
bude nalezeni co nejvétsiho vyvazeného reprezentativniho vzorku byt, budeme hledat
vhodného kandidata pouze mezi nékolika nejvétsimi realitnimi servery. Moznost kombinovani
riznych serverli neni pro naSe potfeby dobry napad z divodu jiného zpiisobu vypliovani

Sablony bytu nékterymi realitnimi kancelafemi.

Bezrealitky.cz je nejvétsi realitni server v Cechach, ktery se fidi heslem , majitelé
majitelim*, tedy umoznéni ndkupu a prodeje bytl bez prostiednika ve formé realitni kancelare.
Tim usSetii kupujici na jiz vySe zminované provizi, avSak ¢eka ho celd fada administrativnich a
pravnich starosti navic. Jelikoz je v§ak vytvofeni inzeratu pro spoustu prodejcti zbyteéné dlouhé
a pracné, navic vyuziti sluzeb realitni kancelafe je nic nestoji, nabidka je zde pomérné omezena.
Pro naSe potieby tak tento server v prvni ¢asti nevyuzijeme, ale rozhodné se ndm bude hodit

Vv ¢asti druhé, kde budeme porovnavat kvalitu a vlastnosti dvojité publikovanych inzerati.

Reality.iDnes.cz je velky realitni portal spadajici pod zpravodajsky portal iDnes. Po ¢eské
republice nabizi k prodeji ptes 14 000 bytd. Pro tcely presnéjsiho vyhledavani v Praze nabizi
pfesnou mapu prazskych obvodu, ktera na nékterych jinych realitnich serverech chybi, coz

nabizi lepsi pfehlednost a schopnost presnéjsiho vyhledavani.

Sreality.cz je vieobecné nejuznavandjsi a nejvétsi realitni server Ceské republiky, a spada
pod jeden z produktd Seznamu. Ze zkuSenosti realitniho makléfe mohu prohlasit, ze je také pro
realitni kancelafe serverem nejdraz§im. Po celé Ceské republice nabizi k prodeji pes 20 000
bytl. Svého dominantniho postaveni jsou si Sreality pln€¢ védomy, a na konci roku 2014
bezmala zdvojnéasobily cenu za jejich pouZivani. Realitni kancelafe v§ak nemély jinou mozZnost,
neZ na tyto podminky pfistoupit, jelikoZ pfitomnost inzerdtu bytu na tomto serveru
nékolikandsobné zvysuje jeho Sanci na prodej v dohledném casovém horizontu. VSechny tyto
fakta de€laji z tohoto serveru velkého favorita na provedeni kvantitativni analyzy. S timto

serverem mam také nejvice pracovnich zkuSenosti.

Hyperinzerce.cz je portal nabizejici moznost nakupu a prodeje velkého vybéru kategorii od
sportovnich potieb aZ po buldozery. V oblasti nemovitosti zde pak najdeme nabidku ptes
13 000 byt v celé CR. Jedna se uréité o pouzitelnou variantu, kazdopadné mald zaméfenost
zde bude pro néas velkou nevyhodou. Z pochopitelnych diivodit ndm vadi i mensi pocet

nabizenych bytli, neZ je tomu na jinych realitnich serverech.
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K vypisu moznosti nakupu nemovitosti rozhodné patii 1 strdnky samotnych realitnich
kancelaii. Téch aktivnich je v Cechach n&kolik stovek, ale i zde se nam vyplati zaméfit pouze
na ty nejveétsi hrace na trhu. Kazdopadné pro vytvareni reprezentativniho vzorku se nam hodit
realitni kancelafe nemuseji, jelikoz mizou mit n€kolik nedohledatelnych internich pravidel.
Mezi tyto Casto patii napiiklad nepfijimani starSich bytl nebo nepovoleny zpisob urcité
inzerce.

Pro nastinéni situace bych zminil stranky realitni kancelate RE/MAX, kterd na svém
webovém portalu Remax-czech.cz/reality nabizi skoro 10 000 byt k prodeji po celé Ceské
republice. To je velmi uctyhodny pocet pro jednu firmu, ale potad je to méné nez na serverech

pokryvajici spousty dalSich realitnich kancelafi.

Ze vSech moznosti jsem se nakonec rozhodl pro moji analyzu vyuzit sreality.cz, jelikoZ se
objektivné jedna o nejlepsi realitni server v Ceské republice. Navic se serverem mam hodné

pracovnich zkuSenosti z minulosti a je to i muj server nejoblibené;si.

2.1.2.Vymezeni hledané¢ho bytu

Tato bakalafska prace se zamétuje piedev$im na normalni byty, tedy bytové jednotky
pramérnych velikosti a bez atypickych prvki. Pro ptesné vyhledavani si nyni samotnou definici

musime vytvofit.

Zakladni charakteristikou bude moznost koupé samotného bytu bez libovolné jiné varianty.
Vynechany budou tedy byty, které ma majitel zajem pouze pronajmout a uvadél by u ngj
kompletni ostatni parametry v¢etné kupni ceny (velmi vyjimecné). Také nebudou brany v potaz
byty, které ma majitel v planu budto prodat, nebo pronajmout, a je mu pomérné jedno, ktera

Z téchto variant se uskute¢ni.

Diulezitym sledovanym faktorem bude pocet pokoji. U primérmého bytu mizeme
predpokladat, ze ho budou vyuzivat ve vétsin¢ ptipadt dva lidé, pfipadné jesté osoba tieti.
V nasem modelovém piikladu si miZzeme piedstavit napfiklad mlady manzZelsky par
pomyslejici v dohledné budoucnosti na dité. Z tohoto dlivodu nebudeme hledat jednopokojové
byty, konkrétné 1+kk a 1+1 varianty. Tyto byty by totiZ byli svym prostorovym rozloZenim 1

pro dva lidi nedostate¢né.

Zajimat nas tedy budou byty koncipované ve stylu 2+kk, 2+1 a 3+kk. Pochopitelné by nam
nevadily ani byty vétsi, ale v kombinaci s nize stanovenym rozpoctem by vétsi byty v Praze
velmi pravdépodobné byly spojeny s néjakym jinym hlubSim problémem, ktery by se v této
analyze Spatn¢ dohledéaval. Pro potieby této bakalaiské prace vSechny byty s vice nez tiemi

samostatnymi obytnymi pokoji zanedbame.
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Také nas budou zajimat pouze byty ve velmi dobrém stavu, jakékoliv ve stavu horSim
V analyze vynechdme. Ve velmi dobrém stavu se pochopitelné nachazeni i novostavby, ty nas
tedy budou zajimat taktéz. A ackoliv to neni nasim prvotnim cilem, do nasich pozadavkl
spadaji 1 developerské projekty (které prakticky nemohou byt v jiném nez ve velmi dobrém
stavu).

DalSim velmi dilezitym ukazatelem je rozhodné cena bytu. Hledat byt podle konkrétni ceny,
kde nehodlame zaplatit Zadnou jinou variantu, neni pfili§ redlné, tudiz si musime vymezit
cenovy interval. UrCeni spodni hranice ceny by se jiz pti konkrétnim hledani bytu mohlo zdat
zbyte¢né a neproduktivni, kazdopadné s nejvetsi pravdépodobnosti tim predevsim odfiltrujeme
byty s jinou slozitéj$i zavadou, nebo skrytymi velkymi poplatky. Horni hranice je v§ak velmi
klasickym kritériem, které je urCené finan¢ni situaci konkrétnich jedincl, a nedd se s ni
pohnout. Pro nase potieby budeme tedy hledat byt v rozmezi 2.5 milionu az 3 miliony. Cena
jednotlivych byt vSak neni pfimo trzni cena bytu vypocitand znalcem, nybrz vSak odhad
samotného majitele, za kolik by byt nejradsi prodal. Kazdy by samoziejmé nejradsi vzdy prodal
za co nejvetsi cenu. Lidé na vic pochopitelné maji po nekolika (n€kdy i desitek) letech velmi
sentimentalni vztah ke své nemovitosti, a tak maji tendenci ji pieceniovat i pfi racionalnim
uvazovani. K tomu v§emu jesté ptidejme fakt, Ze u nemovitosti je vhledem k vysoké cené velmi
béZzné smlouvani, se kterym se poc€itd jiz od prvniho momentu. Je ndm tedy jasné, Ze cena
inzerovana na internetu velmi pravdépodobn¢ nebude trzni cenou, jedna se o ptehnané Cislo,
které¢ u finalniho podpisu smlouvy bude niz$i. Z pracovni zkuSenosti mohu fici, ze kromé
vyjimecnych piipadi, kdy majitel na ptivodni cen¢ velmi zésadité trva (a je ochotny nalezité
dlouho pockat na svého kupce), cena klesne o dvé az pét procent. Toto ¢islo je pfimo zavislé i
na absolutni cené nemovitosti, kdy se u drahych domt (a velmi luxusnich byt) stava, Ze majitel
kyvne i na 30% slevu. Ze vSech vyse uvedenych diivodi budeme tedy pro modelovou rodinu

hledat byt s maximalni inzerovanou cenou 3 100 000 K¢, i kdyz je nas rozpocet o kus niZzsi.

Také budeme vyhledavat pouze byty v osobnim vlastnictvi. Existuji jesté dalsi dvé varianty,
se kterymi se miiZeme v praxi setkat. Dnes jiz malo Castou variantou jsou statni byty, které ani
nelze legalné prodavat, a tudiz se s nimi na realitnich serverech setkdme jen velmi vyjimecné,

kdy je tento detail uveden v poznamkach, a oficialn¢ nabizi pouze vyménu.

Tou castéjsi variantou jsou druzstevni byty, kdy dochézi k situaci, Ze samotna bytova
jednotka neni ani evidovana v katastru nemovitosti. To je mozné ztoho divodu, ze pfi
vlastnictvi druZstevniho bytu nevlastnime konkrétni bytovou jednotku, ale pouze ur€ity podil
druzstva odpovidajici procentudlni podilu vyméry nasi bytové jednotky z celého bytového
bloku.
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To sebou piinasi velkou fadu nevyhod, jako naptiklad podileni se na dluhu druzstva, kdyz
za ng&j vibec nemizete. Nasledkem tohoto miiZzete byt az vyst¢hovéani ze svého bytu. Pro
samotnou koupi bytu to mé predevsim tu nevyhodu, Ze za hypotéku poskytnutou bankou nelze
rucit samotnym bytem, jelikoZ si ho banka nem4 jak podchytit v katastru nemovitosti z vyse
uvedenych diivodi. I kdybychom si teda byli ochotni koupit byt v druzstevnim vlastnictvi,
musime za néj zaplatit celou ¢astku rovnou, nebo mit k ruc¢eni k dispozici jinou nemovitost o

podobné hodnoté.

Systém druZstevnich byti je archaickym uskupenim pochéazejicim z komunistického reZzimu,
a nastésti se od n&j v dnesni dob&é upousti. Pievést vSak jiz existujici byty z druzstevniho
vlastnictvi do osobniho neni jednoduché, jelikoZ o pfevod musi mit zdjem vSichni ¢lenové

druzstva, a v ptipad€ 100 souhlasti a 1 odmitnuti k pfevodu nedojde.

Poslednim kritériem bude uzitna plocha bytu (nikoliv podlahova, jak je vysvétleno v teorii),
kterou jsem se rozhodl stanovit na 40 metrti ¢tverecnich. O bytu v nasem cenovém rozmezi se
da automaticky ocekavat plocha vétsi, timto vSak odfiltrujeme malé byty, jejichZ cena je vysoka
kvuli ptili§ dobré lokalité. Primérnou cenu metru ¢tvereéniho mizeme vidét na nasledujici

mapg.
Obrazek 2 - Cena

Primérné ceny novych bytl v Praze
dle méstskych obvodt

Praha 7:
Praha 8: 2
54 004 K&Im? 68 727 K&/m
Praha 3:
62 950 Ké/m?
i
Praha 1-2: Praha 10:
71 818 Ké/m? 46 014 Kc/m?
Praha 4: >
50 917 Kélm?
¢ o Ceny byt bez DPH:
~——A 72 000 Kéfm? 42 000 Kéfm?
Zdroj: EKOSPOL a.s. - EEE 0om

Zdroj: Cenova mapa. Hypoindex [online]. 2008 [cit. 2016-03-15]. Dostupné z:
http://lwww.hypoindex.cz/unikatni-cenova-mapa-vi-kolik-stoji-metr-noveho-bytu-v-praze/
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Lze tedy ptedpokladat, Ze pfili§ mnoho bytii vyhovujici vSem naSim parametrti v samotném
centru Prahy nenajdeme, zatimco v ostatnich ¢astech mizeme ocekévat bytu od 50 do 80 metrti
ctverecnich. Tento odhad a samotny soulad s mapou bude analyzou ovéfen. Zde muizeme
ocekavat odchylky zplisobené jiz diive zminénym rozdilem mezi trzni findlni cenou bytu a

cenou inzerovanou.

2.1.3.Definice zkoumanych bytt

Pomoci serveru sreality.cz tedy vyhledime vSechny byty odpovidajici naSim pozadavkam.
Nékteré ptipadné dalsi velmi konkrétni pozadavky, které bychom mohli mit, do systému
bohuzel piidat nelze. Timto se budu zabyvat pfi findlnim navrhu zlepSeni pravidel

marketingové online komunikace.

Finalni pozadavek na vyhleddni bytd s vybranym realitnim serverem vypada tedy takto:

Obrdazek 3 - Sreality

Typ 14kk v 3k S+kk
1+1 3+1 5+1
v 24k 4+kk 6 avice
v 241 441 Atypicky
Stav objektu v Velmi dobry v e vystavbé K demolici
Dobry Developerskeé projekty Pfed rekonstrukef
Spatny V' Novostavba Po rekonstrukci
Vybér lokality

Libere cky

Ustecky
Krélovéhradecky

Karlovarsky
Praha
y WMora

Stiedo Gesky
Plzefisky Olomoucky

Wsodina

Dlinsky
Jihodesky
Jihomoravsky

Cena 2500000 3100000
Vlastnictvi Vv osobn Druzstevni Stétni/obecnf

UZitna plocha 40

Zobrazit 163 inzerata

Zdroj: Realitni portal sreality. Sreality: Seznam [online]. 1996 [cit. 2016-03-10]. Dostupné
z:http://www.sreality.cz/hledani/prodej/byty/praha?velikost=2%2B1,3%2Bkk,3%2B1&stav=v
elmi-dobry-stav,novostavby,developerske-projekty#filter
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Ze vSech vyhovujicich byti budeme zkoumat piesné¢ 100 nejvhodné€jSich kandidath.

Sledovano bude mnoho prvkd, ze kterych budou zjistény hlubsi informace.

Prvnim ukazatelem bude lokace v Praze podle méstského obvodu. Z toho bude mozné zjistit,
zdali jsou nami pozadované byty také v centru, nebo jestli je nalezneme pouze na samotnych
okrajich. Prvotnim ptfedpokladem je nenalezeni téchto bytii na Praze 1, 2 a 3, coz lze soudit na
zéklad¢ diive uvadéné mapy ceny bytu dle méstskych obvodi. Pro informacni ucely bude
sledovana i ulice bytu, pifedevsim pro vyhnuti se duplicitim. Z téchto dat vSak nebudeme

vyvozovat zadny zaver.

Do druhé skupiny ukazatelii patii velikost bytu ve smyslu poc¢tu obytnych pokoji a
nasledného rozlozeni. Zde bude zachyceno, zda praveé konkrétni bytova jednotka spadd do
kategorie 2+kk, 2+1 nebo 3+kk. Zde se poprvé vyskytuje realna hrozba chyby realitni
kancelare, kterd byt v ne uplné vyjimecnych situacich inzeruje chybné. Tato bakalaiska prace
nespada pod katedru statistiky, tudiz se zde nehodi aplikovat uptesnéni vysledkli pomoci
smérodatné odchylky a samotné variance. Tyto informace vSak budou u kazdého inzeratu
ovéfeny a pripadné upfesnény pomoci ptipadného pidorysu bytu, o kterém je zminka nize.
V piipadé, ze tuto informaci ovétit nelze, bude jeji pravdivost u inzerdtu predpokladand se

stejnou pravdépodobnosti, jako u ovéfitelnych inzerati.

Spolu s rozlozenim bytu je sledovana také samoziejmé samotna plocha, a to plocha uzitna.
Zde se také potykame s neptesnostmi vytvoirenymi realitni kancelafi, kterd uzitnou plochu casto
zaméfuje za plochu podlahovou nebo uzZitkovou. Samotné definice téchto ploch byly
vysvétleny v teorii. Pro co nejvetsi presnost zkoumané skupiny tak byla plocha upravovana dle

dostupnych informaci do uZitné plochy.

StéZejnim zkoumanym prvkem bude cena bytové jednotky a vSechny naleZitosti s ni spojené.
I pfi jiz vymezeném cenovém intervalu budeme sledovat nasledné rozdéleni cen v tomto
intervalu. Dale budeme zkoumat, zdali se jedna o cenu vcetné provize nebo nikoliv. Zde
nardzime na prvni velky neSvar praktikovany nékterymi realitnimi makléfi, ktefi se snazi nechat
svljj inzerat zobrazit i ptes neetické chovani. Spolu s témito prvky budeme sledovat, zda je u

bytu pfimo nabidnuta hypotéka od konkrétni hypotecni spolecnosti.

Sledovana bude také celd fada sekundérnich atributli bytu. Mezi né patii materidl stavby
bytového bloku (panel, cihla nebo pfipadné skelet), na kterém podlazi se byt nachazi nebo

pfipadné rok kolaudace bytové jednotky, a jak Casto se v inzeratech viibec uvadi.
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Samotné piisluSenstvi bytu bude také predmétem zajmu bakalarské prace. Sledovanymi
budou predevsim sklep a balkon (lodzie je pro potieby prace povazovana za seridzni balkon),
spole¢n¢ se situacemi, kde o téchto nepovinnych ¢astech bytu neni ani zminka. Dale bude
sledovano vybaveni bytové jednotky nabytkem spolu v korelaci s dostupnymi fotkami, které
Vv ptipadé, kdy nabytek neni soucasti nabidky, ale na fotkach je ho spousty a Vv inzeratu tento
fakt neni uptesnén, mohou byt zavadgjici. Nasledné budeme sledovat i posledni rekonstrukei

bytu, pfipadné jasné vysvétleni rekonstrukei castecnych.

Zajimat nas také bude, zda ma byt zdéné nebo umakartové jadro, a jestli je i tento fakt
V inzeratu presné vysvétlen. Zde se mizeme ve vyjimeénych situacich dostat do problému, kdy
je (dnes jiz velmi staré) umakartové jadro v inzeratu uplné bez jakékoliv zminky, a realitni

kancelaf tak do urcité miry muze doufat, ze klient automaticky bude piedpokladat jadro zdéné.

Sledovana je i1 energeticka narocnost dle standardizovanych energetickych stitkt. Zde
oc¢ekavame jisté zkresleni, jelikoz byty bez vyhotoveného Stitku musi byt automaticky
oznaceny energetickou narocnosti tfidy G — mimofadné nehospodarna. U téchto byt je
vétsSinou energeticky Stitek objednan, avSak nebyl jesté posouzen expertem, a tudiz v této

kategorii najdeme o dost vice byt, nez kolik by odpovidalo realité.

Zjistovana bude i vzdéalenost od metra, které je pro mnoho lidi hledajicich byt v této cenové
kategorii velmi dulezité, a v Praze tvori nejrychlej$i moznost dopravy ze vSech dostupnych
moznosti MHD. Spolu s timto ukazatelem budeme také hledat samotny vypis vzdalenosti bytu
od jednotlivych bodii uzitku v okoli. U idedlniho inzeratu tak miZeme najit zminku o nebliz§im
metru, tramvaji a autobusu MHD, popftipad¢ 1 vlakového nddrazi. Zajimava je také celkova
obCanskd vybavenost, tudiz hleddme ve vypisu i1 nejblizsi postu, 1ékarnu nebo bankomat.

Neztidka je zde také uvedena nejbliZsi restaurace nebo obchod.

Ve findlnich sledovanych atributech se nalézd také pocet fotek dostupnych k danému
inzeratu. Mezi témito fotkami je dale zkoumano, zda se zde nachdzi i1 nakres nebo sken
pudorysu bytu, o kterém byla jiz fe€ vySe pro Gcely ovéfeni poctu obytnych pokojl bytu. Také
je zde zkoumano, zda se mezi fotkami nachazi 1 zobrazeni interiéru, nebo se jedna pouze o fotky
bytového bloku a jeho okoli. Tato situace je pomérné vzacna, kaZzdopadné rozhodné se s ni
setkdme v situacich, kdy se jednd o developersky projekt, a fotky interiéru jesté¢ existovat
nemohou (existuji pouze pocitacové modelace), nebo v ptipade, kdy fotky interiéru majitel

odmitéd z osobnich divodl poskytnout.

Poslednim sledovanym prvkem je mimo pozndmek k bytu jméno realitni kancelate, ktera
bytovou jednotku nabizi. Zde budeme pouze sledovat pocet jedine¢nych realitnich kancelaii

V naSem sledovaném vzorku.
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Vystupem tohoto zkoumani bude rozsahla excelova tabulka, jejiz Giryvek miizeme vidét na

nasledujicim obrazku.

Obrazek 4 - Excel

Byt| Importance 1 2 3 4 5 ] 7 8 9 10 11 12

Prah; 9 10 8 8 4 4 4 10 3 4 10 10

Ulice Luiténickd V Doling  Vratislavska Radomskd  Krupnd 5.kvétna Zavalem Boleveckd Hollarovo ZaValem Boleveckd Saturnova

Velikost‘ 3 1 3 3 1 1 1 1 3 1 1 1

Plocha‘ 94 51 56 57 43 50 48 42 42 48 42 56

Cen; 27 30 30 27 29 29 28 29 27 30 27 26

Vietné pra\rize?‘ Y Y Y Y Y N Y Y a a Y Y
H\rpotéka‘ N N ¥ Y Y ¥ Y ¥ Y N ¥ Y
Sta'uba‘ a a P P C C C Q C C a Skelet

Podlail’ 4 0 6 5 4 2 1 6 4 2 6 1

Rok kolaudace 2010 a a a a a o] 2017 a a 2017 2007
Sklep Y Y Q Y N ¥ o] Q Q 0] Q Y

Balkon‘ Y Y a N Y N Y Y Y Y Y Y

WC‘ z Z z u z z Z Z Q Q Z z

Energetickd naroénost C C D G G G C B G C B C
Vytah N Q Y Li Y Q Y Q N Y Q Y

Nabytek N a a N N a a Y N N Y N
Rekonstruovan\? Y Y Y N Q M Q Y N Y Y Y
Metro close‘ N N N N N Y N N Y a N N
Vypis vzdalenosti Y Y Y Y Y N Y Y Y N Y Y
Fotek 19 10 16 7 21 15 15 5 14 24 5 18

Fotky interiéru Y Y Y Y Y Y Y N Y Y N Y
Nékres‘ Y Y Y N Y N N Y Y N Y N

Realitni kancelar Galvas €5 Home People Evropa MM Next Next Trigema  Ypsilon Finnem Trigema Eneidr

Zdroj: autor

V prvnim fadku najdeme pouze oznaceni potadi sledovaného bytu v obsahové analyze,
vV uvedeném snimku 1ze tedy vidét prvnich 12 byt ze 100 sledovanych. Druhy fadek udava
¢islo Prahy, kde se byt nachazi a tfeti fadek obsahuje jméno ulice. Tyto tfi prvky jsou tedy Cisté

identifikaéni.

Ve ¢tvrtém fadku je sledovano rozlozeni bytu, kdy ¢islo 1 odpovida velikosti 2+kk, ¢islo 2
znaci rozlozeni 2+1 a ¢islo 3 se shoduje s 3+kk byty. Pod polozkou plocha pak najdeme jiz

samotnou vymeéru uzitné (nikoliv podlahové) plochy v metrech ¢tvere¢nich.

Cena je v tabulce uvadéna v 100 000 nasobcich, tedy napiiklad u prvniho bytu v ulici
Lusténickd mame zaznamenanou cenu 27, coz odpovida (27 * 100 000) hodnoté 2 700 000 K¢.
Zdali je cena uvedena vcetné provize nebo nikoliv je uvedeno o tadek nize, kde je poprvé
vyuzito znaki Y/N/Q, které jsou dale v tabulce vyuzivany ¢asto. Y se v tabulce vyskytuje pro
kladnou odpovéd’ ,,ano*, zatimco N zde znamena ,,ne*. Q je zapsano v situacich, kdy o daném

faktu neni v inzeratu ani zminka, a informaci nelze bez dal§iho hledani nijak ovéfit.
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Stejnym zplisobem zde najdeme oznacené i polozky nabizené hypotéky, pfitomnost sklepu,
balkonu (pfipadné lodZie) nebo vytahu, vybavenosti bytu ndbytkem, rekonstrukei, blizké metro

nebo vypis vzdalenosti spolu s ndkresem.

U stavby je zachycena pismenem P panelova budova nebo pismenem C budova cihlova. Ve
vyjimecnych piipadech zde 1ze naleznout i stavbu skeletovou zachycenou samotnym népisem

,,skelet™.

Podlazi pochopitelné¢ zachycuje patro vyskytu bytové jednotky, kde samotnd 0 znaci
pfizemni byt. Zde nas bude zajimat pfedevsim kombinace vysSiho patra (tfeti patro a vySe)

spolu v kombinaci s pfitomnosti ¢i neptfitomnosti vytahu.

Energetickd naroc¢nost je pradvem povinny udaj pfi prodeji bytu, a fidi se nize uvedenym
standardizovanym sefazenim. Pokud energeticky stitek nebyl zatim vypracovan, celd budova

automaticky spada do nejhorsi skupiny G, jak jiz bylo zminéno.

Obrazek 5 - Energeticka narocnost

Trida energeticke narocnosti budovy Slovni.vyj_é dhn.i SNpecke Mé":w;pg?g -
naroé¢nosti budovy (KWh/m2.rok)
- Vemi usporna < 5
Vyhovujici C > Vyhovujici 98 . 142
Nevyhovujici D > Nevy hovujici 143 - 191
Nehospodarna E > Nehospodarna 192 - 240

Zdroj: Energeticky stitek budovy. Havlickovka [online]. 2005 [cit. 2016-04-10]. Dostupné
z: http://www.havlickovka.cz/Energetick%C3%BD+%C5%A1t%C3%ADtek+budovy

Pocet fotek je udavam celkovym souctem fotek exteriéru, interiéru a piipadnych nakrest a
pudorysti bytu. V realitni kancelafi je uvadéna v pfipadé delsiho nazvu pouze jasné

identifikovatelna zkratka konkrétni spole¢nosti.
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2.1.4.Vyhodnoceni — méstské ¢asti

Prvni sledovanou informaci je rozlozeni hledanych bytid podle méstskych ¢asti. Mym
prvotnim o€ekavanim je minimdlni vyskyt bytd v centru, kde byty jenom velmi slozité splni

podminku maximalni ceny a uzitné plochy 40 metrl ¢tverecnich zaroven.

Vysledné rozlozZeni je vidét na nize uvedeném grafu.

Obrazek 6 - Méstské casti

m2 m3

4 @m>5
m6 W7
H8 m9
10

Zdroj: autor

Jak se dalo pfedpokladat, na Praze 1 jsme nenasli jediny byt, zatimco na Praze 2 (spolu
S Prahou 7) vyhovoval naSemu hledani pouze jediny byt. Pouze Ctyii byty byly nalezeny na
Praze 3. Naopak hlavni nalezené ¢asti Prahy byly pomérn¢ rovnomérné rozlozeny mezi Prahu
4, Prahu 5, Prahu 9 a Prahu 10.

Do jaké miry se vSak jednd o nerovnomérné rozloZeni zptisobené nasimi pozadavky na byt
V porovnani s nevyvazenou nabidkou bytd v Praze, to zjistime pohledem na celkovou nabidku
prazskych bytd. Téch je ke dneSnimu dni inzerovano 4 918, kdyz kromé¢ kraje Praha nemame

zadné jiné pozadavky.
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Z téchto byta opravdu vétSinu nalezneme na Praze 4, 5, 9 a 10, uplné stejné jako tomu bylo
u naSeho reprezentativniho vzorku. U vSech téchto méstskych ¢asti je vSak celkové zastoupeni
nizsi, a dohromady tvoii pouze 60 % celkové prazské nabidky na rozdil od ndmi sledovaného

vzorku, kde tyto Ctyfi hlavni méstské ¢asti tvoii celych 86 % nasi nabidky.

Celkovy piehled je zobrazen v nésledujicich dvou tabulkach.

Obrazek T - RozlozZeni bytu

Vzorek Cela Praha
Poiet Praha Procenta Poiet Praha Procenta

1] 1 326 1

1 2 216 2

4 3 349 3
20 4 689 4
21 5 920 5
2 -] 449 -]

1 7 170 7

6 2 439 2
23 9 708 9
22 10 652 10
100 TOTAL 100% 4918 TOTAL

Zdroj: autor

Velky rozdil je v samotném centru Prahy, kde bychom normalné mohli o¢ekavat 18 % vSech
bytl, kterych je dohromady 891. Z nasi nabidky vSak do naSich pozadavkl spada pouze 5 %

bytl, z toho skoro vSechny na Praze 3, tedy mimo absolutni centrum Prahy.

Piekvapiva je naopak Praha 7, kde jsme ocividné mohli ofekavat omezenou nabidku
automaticky, jelikoZ zde nalezneme pouze 3 % celoprazské nabidky. Velmi podobny vysledek
sledovaného vzorku a celé Prahy nam také vySel na Praze 5, kterd se procentudlné 1i8i jen velmi

minoritné.

Celkoveé doslo k o¢ekavanému zavéru, ze vSechny 4 velké okrajové casti jsou u nas
zastoupeny ve vetSim poctu, nez jakym by odpovidal jejich podil pii rozloZeni byti bez
zadanych podminek. Pochopitelné tedy ostatni méstské ¢asti musi mit mensi zastoupeni, coz

doopravdy plati u vSech ostatnich casti.
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2.1.5.Vyhodnoceni — dispozice

Dalsim sledovanym prvkem je dispozice bytové jednotky. VétSina zkoumanych bytl
v obsahové analyze spadala pod dispozicni rozlozeni 2+kk, tedy dva plnohodnotné obyvatelné
pokoje, kde je jeden z nich propojen s kuchyinskym koutem. Téchto bytii bylo ve zkoumaném
vzorku celych 68 %.

21 % procent byt bylo dispozi¢né feSeno zplisobem 3-+kk. MenSi pocet zde bylo mozné
ocekavat, jelikoz urcitd ¢ast bytl feSend timto dispozi¢nim zplsobem jisté piesahne kvili své

rozloze nami pozadovanou maximalni cenu.

Zajimava situace nastava u byti feSenych ve stylu 2+1, tedy u bytii se samostatnou mistnosti
slouzici jako kuchyn. Té&ch bylo ve zkoumaném vzorku pouze 11 %, tedy neocekdvané malé
Cislo. Varianta, ze se jednd o administrativni omyl u nékterych byt zpisobeny realitni
kancelafi, byla vylou¢ena diky kontrole jednotlivych ptidorysti zkoumanych bytt. 8 z 11 byta
feSenych ve stylu 2+1 méli k dispozici pidorys bytu, a u vSech téchto byt byla dispozice
zapsana spravné. Také kontrola 32 ptidorysi byt 2+kk neodhalila Zzddnou chybu. Pro potteby
této bakalaiské prace mizZzeme tedy pravdivost této informace v online inzerci povazovat za

bezchybnou.

Zachyceni poméra tohoto atributu ve sledovaném vzorku mizeme vidét nize. Zde je také ve

dvou tabulkach zachycen rozdil mezi vzorkem bakalaiské prace a celoprazské nabidky.

Obrazek 8 - Dispozice bytu

Dispozice Dispozice
2kk
2+1
3kk
Total
m 2kk
2+l
Dispozice Podet
3kk
2kk 1016
2+1 278 11%
3kk 1339
Total 2633 100%,

Zdroj: autor
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Pfi porovnani obou tabulek je mozné vidét shodu mezi procentudlni nabidkou byt 2+1.
Z toho vyplyva, ze omezena nabidka takto koncipovanych byt neni zplisobena nami

stanovenymi parametry.

Také lze sledovat mnohem vétsi nabidku byt o dispozici 3+kk v porovnani s byty 2+kk
Vv ptipad¢, kdy nas neomezuji zadné jiné pozadavky. Jak jiz bylo naznaceno vyse, je mozné zde

predpokladat vétsi velikost u byt s jednou obytnou mistnosti navic (ackoliv to nemusi byt

pravidlem), které tedy Casto pfesahnout nasi maximalni moznou cenu 3 100 000 K¢.

2.1.6.Vyhodnoceni — plocha

Dispozice bytu vSak pouze naznacuje vymeru bytu, avSak pro presnéjsi predstavu je potieba
sledovat trend v samotné uzitné plose bytu. V této ¢asti je zobrazeno, jak velky byt je mozné
V cenovém rozmezi od dva a pal milionu po tfi miliony (s nasi vyse vysvétlenou rezervou 100
tisic) ocekavat. Také zde spolu s nasledujicim bodem na zakladé propojeni dat celkovych
velikosti a nésledné celkové ceny ovefime navaznost sledovaného vzorku na vSeobecnou
cenovou mapu metru ¢tvereCniho (v této Casti dale referovano pouze jako ,,metry”) v Praze,

ktera je zobrazena u bodu 2.1.2. — vymezeni hledaného bytu na strance 26.

Obrazek 9 - Velikost bytu

Velikost bytu

14
12

10

| A

3536373839404142434445464748495051525354555657 585960616263 6465666768697071727374

Zdroj: autor
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Cetnost byt s danou uZitnou plochou Ize vidét na nasledujicim grafu, kde osa x oznamuje

pocet metrti ¢tvereCnich uzitné plochy bytové jednotky, a osa y pocet bytii k této plose nalezici.

Z tohoto grafu lze vypozorovat n€kolik skute¢nosti velmi spojenych se zakladnimi
statistickymi pravidly a zdkony. Ackoliv vzorek 100 byt rozhodné neni obrovsky, mizeme

zde sledovat ndznak normalniho neboli Gaussova rozdé€leni pravdépodobnosti, jednoho

vvvvvv

Ve sledovaném vzorku se pochopitelné vyskytli extrémy z obou stran. Nejmensi byt mél
pouhych 35 metra, zatimco hned tii byty méli 74 metrQ, tedy vice nez dvojnasobek. VétSina
byt vSak svou velikosti inklinuje smérem ke stfedni hodnoté, kde celych 13 bytt mélo velikost
55 metr. Primérna velikost bytu ve zkoumaném vzorku byla 51,12 metru, tudiz pted sebou
mame naznak Gaussova rozlozeni s vétsi Cetnosti bytli pod touto stiedni hodnotou, ale s modem

o par metril pfesahujicim.

Ackoliv tato prace nespada pod katedru statistiky (a z tohoto divodu zde nebude proveden
rozsahly rozbor), lze konstatovat n€kolik zajimavych poznatkli pro uptesnéni zédkaznikova
o¢ekavani pfi vyhledavani bytu. Samoziejmé nasledujici odhady a vypocty je potieba brat
s ur€itou rezervou, jelikoz timto rozdélenim pravdépodobnosti se piesné fidi jen velmi malo
nadhodnych veli¢in, vyznam Gaussova rozdéleni spiSe spoc¢iva v pouZitelné aproximaci jinych

pravdépodobnostnich rozd¢€leni.

Rozptyl sledovaného souboru je priblizné 65.2, tedy smérodatna odchylka je ptiblizné 8.1.
Pro potieby bakalatské prace je mozno tuto odchylku zaokrouhlit na Cistych 8 metrt. To
znamena, ze pii vybéru bytu za nadefinovanych podminek Ize ofekédvat byt v rozmezi jedna
smérodatné odchylky od stfedni hodnoty ve vice nez 68 % ptipadi (pro lidské potieby je
dostacujici pfedstava dvou tfetin byt v tomto intervalu. Za naSich podminek to znamena byt

V rozmezi 43 — 59 metra.

V rozmezi dvou smérodatnych odchylek je jiz pokryta ohromna ¢ast nabidky, a pro objeveni
bytu mimo tyto parametry jiz musi zajemce byt del$i dobu vyhledavat. V rozmezi +-16 metra
od stfedni hodnoty zkoumaného vzorku 51 metri se jiz vyskytuje celych 96 % nemovitosti. Pro
potieby zédkaznika Ize tento poznatek parafrazovat tvrzenim, Ze pfiblizné 19 bytii z 20 bude mit
o¢ekavanou velikost v rozmezi 35 — 67 metri. Ve zkoumaném vzorku z tohoto intervalu

opravdu vybocuji piesné 4 (vSechny jsou vétsi), a 96 zbylych do intervalu zapada.
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Tato zjisténi lze ¢inné vyuzit i v praktickém Zivoté rychlym zptisobem. Nasledna zjisténi
pak poslouzi predevsim jako varovani nebo upozornéni na mozny skryty problém. Ocekavanou
sttedni hodnotu si mize z4jemce dopocitat stylem, jaky je predveden v nésledujicim bodu.
Poptipadé¢ pii konkrétnim vybéru meéstské Casti k tomu muze pouzit jiz dostupnych zdroji,
konkrétné map zobrazujici primérnou cenu metru ctvereéniho v dané lokalité. Vypocet
15 - 20 % velikosti sttedni hodnoty. Pokud konkrétni byt, o ktery ma zédkaznik z4jem, vybocuje
od stfedni hodnoty o vice nez dvé smérodatné odchylky, jedna se o statisticky vykyv, ktery byl
zpusoben dalSimi vlivy. Zde se nabizeji varianty jako naptiklad neinzerované nebo skryvané
negativni vlastnosti bytu v piipad¢ prilis velké uzitné plochy, naopak v ptipadé mensi uzitné

plochy je byt nejspise piedrazeny.

2.1.7. Vyhodnoceni — cena

Tento ukazatel by se pro bézného spotiebitele dal povazovat za hlavni, a rozhodné nejvice
omezuje naSe moznosti pii vybéru bytu. Sledovany vzorek jiz automaticky pracuje
S vymezenym cenovym intervalem, kazdopadné i v ramci néj se budou vyskytovat urcité

cenove rozdily.

Piesné hodnoty souboru jsou zobrazeny v nasledujicim grafu, kde osa x znazornuje cenu

bytové jednotky, a osa y ¢etnost nabidky za tuto cenu.

Obrazek 10 - Celkova cena

Celkova cena
25

20
15

10

25 26 27 28 29 30 31

Zdroj: autor
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I zde 1ze ¢astecné vidét normalni rozdéleni, na které se aplikuje vSe zminéné v predchozim
bodu, tudiz zde neni znovu vSe rozepsano do hloubky. Primérné vyjde byt ze sledovaného
vzorku na 2 850 000 K¢ se smérodatnou odchylkou pies 156 tisic. V intervalu 2.7 — 3 miliony
se vyskytuje 71 % bytovych jednotek. Za nadefinované minimum lze zakoupit pouze 3 % bytd,

u maximalni hranice se pohybuje 10 %. Celkové shrnuti 1ze vidét v nésledujici tabulce:

Obrazek 11 - Celkova cena tabulka

Cena Pocet Primeér Rozptyl Odchylka

25 3 75 36,3

26 6 156 36,9

27 24 648 52,6

28 14 392 3,2

29 23 667 6,2

30 20 600 46,2

31 10 310 63,5
TOTAL 100 28,48 2,45 1,57

Zdroj: autor

V kombinaci vyméry bytu a celkové ceny je zde sledovan dalsi ukazatel, a to cena za metr
¢tverecni. Zde lze vyuzit mnoho riznych pohledii na véc. Nabizi se varianta hodnoceni
jednotlivych méstskych ¢asti Prahy samostatné, srovnani samostatnych cen bytu s jejich

ptilehlymi vymérami, nebo pouhé vyhodnoceni primérné velikosti a ceny.

Posledni varianta neudava pfili$ pfesny vysledek, a je mnohem nachylnéjsi na extrémy. Pro
rychly odhad jej vSak lze vyuzit, a pouze pozdé&ji porovnat s dalSimi vysledky. V ptedchozich
bodech bakalaiské prace bylo zjiSténo, Ze primérna velikost bytové jednotky ve zkoumaném
vzorku ¢ini 51,12 metru, zatimco primérna cena ¢ini 2 848 000 K¢. Prvotnim piedpokladem
tedy bude cena 55 700 K¢ za metr ¢tvereéni.

Jak jiz bylo zminéno, tato metoda vSak silné¢ ohyba ncktera matematickd pravidla, a
k pfesnému vysledku vede velmi ziidka. Lepsi metodou je vypocet ceny za metr u kazdého bytu
zv1ast, a az nasledny vysledek zpriimérovat. Zachyceni Cetnosti s jiz klasickym rozlozenim osy

x ay lze vidét na tomto grafu:
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Obrazek 12 - Metr c¢tverecni

Cena metru

12

10

N

4 |
o | |I|” |IIH|I‘|I|II

29 31 33 35 37 39 41 43 45 47 49 51 53 55 57 59 61 63 65 67 69 71 73 75 83

Zdroj: autor

Absolutnim minimem bylo 29 tisic, kde se jednalo opravdu o ojedinély extrém, jelikoz druha
83 tisic. Modem bylo 58 tisic, tato hodnota se ve vzorku vyskytla hned desetkrat. Nejednalo se
vSak o primérnou hodnotu, ta ¢inila 56 150 K¢&. V porovnani s prvotnim odhadem je tato cena

pfiblizné€ o 2 procenta vyssi.

2.1.8.Vyhodnoceni — sekundarni udaje

V nasledujicim bodu jsou dohromady shrnuty v§echny zkoumané udaje, ze kterych ale nelze
vyvozovat pfili§ rozsédhlé zavéry, jelikoz Casto pouze zkoumaji otdzku s moznosti odpovédi

pouze ,,ano* nebo ,,ne* (popiipade také ,,nevim®).

Jednim z nejkontroverznéj$ich bodl je uvadéni (nebo spise neuvadéni) informace o cené
bytové jednotky s provizi prostfednika, tedy realitni kancelafe. Dtivod k neuvedeni provize
spolu s pozadovanou sumou majitele je prosty, cena je tak niz§i. Nejenom ze tak
pravdépodobnéji zakaznika zaujme, ale Vv mnoha ptipadech se mu diky tomu vibec zobrazi.
Naptiklad do zkoumaného vzorku se mohli dostat diky této praktice i byty, za které bychom

museli zaplatit 3.1 milionu majiteli + 100 tisic realitni kancelafi.
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Obrazek 13 - Provize

Provize v cené

®Ano
B Ne

® Nevime

Zdroj: autor

U celych 75 % bytu je provize uvedena v celkové zobrazené cené, a tento fakt je zminén ve
specifikach inzeratt. Zda se jedna o vysoké Cislo ¢i nikoliv je objektivné naro¢né posoudit.
V idedlnim piipadé¢ by zde mélo byt pokryti 100%, jelikoZ vyuzivani praktiky fiktivniho

snizovani efektivni ceny je povazovano za nemoralni.

U zbyvajicich 25 % nebyla zminka o provizi Zadnd v celém inzeratu, nebo zde bylo vyslovné
uvedeno, Ze je potieba jesté provizi zprostiedkovatele pficist. Samoziejm¢e zminka v inzeratu,
kterd byla nalezena v 9 % zkoumanych inzerat, je lep$i neZ zminka Z4dna. KaZzdopadné obé
tyto situace byly spojeny dohromady, jelikoz v praxi znamenaji skoro vzdy Uplné to samé.
Provize bude potieba jesté doplatit navic. Kazdy maklér, at’ jiz zkuSeny nebo ne, moc rad do
poznamek o cen¢ napiSe, Ze je kompletni vetné provize realitni kancelafe a pravniho servisu,
pokud tomu tak doopravdy je. U péti bytd, kde nebyla v textu uvedena zadna poznamka o
provizi, bylo ovéteno telefonicky, zda se jedna o kompletni cenu ¢i nikoliv. Odpovéd byla vzdy

stejnd, u téchto bytl je potieba pocitat s cenou jesté navySenou o provizi realitni kancelare.
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Sledovéna byla také pritomnost reklamy na konkrétni hypotecni banku ¢i jinou spolecnost.
Jedna se tak o vyuziti nabidky synergickych sluzeb, kde je urcity predpoklad, Ze Clovek se

z4jmem o byt bude mit zdjem 1 o hypotéku.

Pritomnost této reklamy tak lze ocekavat, a opravdu tomu tak bylo v 86 % procentech
inzeratl, zatimco pouze 14 % tuto moZnost nevyuzilo. Tato reklama je zde umist'ovana realitni

kancelari, ktera ma Casto jiz pfedem stanovenou dohodu s jednou konkrétni spolecnosti.

Poslednim sledovanym prvkem bude propojend skupina nékolika prvkd dohromady
nazvanych jako nepovinné piislusenstvi bytu. Zde bude zkoumana piitomnost sklepa, balkon a

vytahu u jednotlivych nemovitosti.

Sklep mélo jako soucast bytu 60 % inzerati, zatimco u 12 % bylo pfimo uvedeno, Ze se zde
sklep nevyskytuje. Ve 28 % procentech situaci zde nebyla o sklepé ani zminka. Stejné jako
V piipad¢ zminéni provize realitni kancelafe, 1 zde 1ze s pomérné€ vysokou jistotou ocekavat, ze
u bytu bez zminky o sklepé tento sklep nebude. Situace je zde vSak jind z moralniho hlediska,

kde neméme divod oc¢ekavat zminku o nepfitomnosti sklepa.

Tato data Ize vidét graficky zachycena v nasledujici tabulce:

Obrazek 14 - Prislusenstvi

Sklep Balkén Vytah Sklep + Balkén Komplet

Ano 60 45 71 29 21
Ne 12 31 13
Nevime 28 20 16
Total 100 100 100

Zdroj: autor

Situace je podobna v oblasti balkont ¢i ptipadnych lodzii. Bytl s touto vyhodou je o néco
méng, balkon mélo k dispozici 49 % zkoumanych byti. Také je zde ¢astéj$im zvykem zminovat
fakt, Ze se u bytu nevyskytuje, ptimou zminku mélo 31 % nemovitosti. U zbylych 20 % nebyla
zadna dalsi informace, ale stejné¢ jako v predchozich situacich, i zde miZeme automaticky

predpokladat, Ze se u dané bytové jednotky balkon nevyskytuje.

Ackoliv vytah neni soukromou soucasti bytu, pro bézny zZivot ¢loveka je rozhodné dulezity,
predevsim pokud se byt vyskytuje ve vyssich patrech. Ve 21. stoleti je vytah pomérné béZznou
polozkou bytového bloku, k dispozici ho mélo vyslovené€ napsano 71 % bytd. U 13 % z nich se

vytah viibec nevyskytoval, zatimco v 16 % nebyla v inzeratu zadna zminka.
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Zde vSak nemusi zadnd informace o vytahu nutné¢ znamenat, Zze se v bytovém bloku
nevyskytuje, ale je mozné, ze tento fakt povazoval za prakticky samoziejmy, a v inzeratu se o

ném nezminil.

Ve sledovaném vzorku se vyskytovalo pouze 29 % byt se sklepem i balkbnem zaroven.
Byt s vSema tfemi zkoumanymi pfisluSenstvimi bylo celkové 21 %. Zékaznik vyZzadujici
vSechny tyto atributy tak musi pocitat s omezenou nabidkou. Sledovany vzorek bytl je na
hlubsi zavéry s kombinovanymi podminkami maly, kazdopadné zjiSténd cisla odpovidaji
ocekavatelnym vysledktim nezavislych veli¢in. ZjednodusSen¢ fecCeno, zdali bude mit byt sklep,
vibec nezavisi na pfitomnosti balkonu ¢i naopak. To samé plati také v kombinaci s vytahem.
Pokud by tyto polozky na sobé meéli silnou zavislost, velmi pravdépodobné by se ve
zkoumaném vzorku naslo vice byt se sklepem i balkobnem dohromady, nez ocekavanych
60 % * 49 % = 29,4 %.
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2.2. Navrh zlepSeni

Kvantitativni analyza odhalila n¢kolik nedostatki, které ma i inzerce nejvétsiho realitniho
serveru sreality.cz. Navrhované zmény v této kapitole jsou moznych zlepSenim nejen
nabizenych sluzeb tohoto realitniho serveru, ale také nabizenych sluzeb realitnich kancelati. To
by piimo vedlo ve zlepSeni zazitku zdkaznika pii vybéru nemovitosti, a omezeni starosti u

velkého zivotnim kroku.

Pti vybéru meéstské casti by zde byla moznost pfidat mapu jednotlivych méstskych ¢asti
Prahy pro jednodussi a ptehlednéjsi vybér. Tyto mapy se vyskytuji v nékterych ptipadech u

konkurence, naptiklad takto vypada mapa realitniho serveru reality.idnes.cz.

Obrazek 15 - Kraje a obvody

@
SEle :
Ustin, Lab, Liberec
Karlm’y Vary Hr. Kralové Praha 8
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Praha Pardubice B <o Praha 9
2 . P2
Plzen Ostrava
@ Olomouc Praha 5 Praha 10
Jihlava
C. Budéjovice ° o Praha 4
@ Brno Zlin
Kraje Prazské obvody

Zdroj: Reality idnes. IDnes.cz: Realitni server idnes [online]. 1999 [cit. 2016-03-22].
Dostupné z: http://reality.idnes.cz/s/prodej/byty/2+1/

U dispozice bytu je situace trochu slozitéjsi, jelikoz zde jde jiz opravdu jenom o kvalitni
praci realitniho makléfe. V dnesni dob¢ se urcita ¢ast populace boji chyb makléte (a to ponékud
opravnéng), a radi by meli moznost si dispozici spole¢né s metrazi jednotlivych pokoji ovéfit.
Nedovolit nahrat inzerat bytu bez nakresu by vSak vedlo az k pfili§ velkému omezovani, které
by kvili administrativnim zaleZitostem brzdilo trh. Dokonce 1 ve zkoumaném vzorku této
bakalarské prace celych 57 % bytl plidorys nemélo. Zde se nabizi feSeni zlaté stfedni cesty,
které pomalym, ale jistym krokem nasméfuje stav inzerce nemovitosti v Ceské republice
spravnym smérem. Realitni servery by méli ,,velmi doporucit® pfitomnost ptidorysu bytu, a na
jeho ,,upload” by zde mohlo byt zvlastni tlacitko (coz by dovolilo zjednodusit konecnym

zakazniklim pfistup prave k tomuto ptidorysu).
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Jak jiz bylo rozebrano v teoretické 1 praktické Casti, vyméra bytu Cini problémy vSem
slozkam fetézce. Zde je potieba hledat chybu Uplné nahote, kde statni vyhlasky definuji
jednotlivé plochy velmi krkolomné a obcas dokonce i ve vice znénich, které se v n€kterych
bodech vyrazné lisi. Pro potieby realitni kancelafe a zédkaznikii by zde bylo mozné nahrat
zjednodusenou a velmi jasnou definici, ktera by se zobrazila pti ukdzédni mysi na tlacitko ,,i
znacici informace, které by bylo umisténé pravé vedle ndpisi ,uzitnd plocha“

a ,,podlahova plocha®.

U problému provize je mozné feSeni jasné. Tuto nekalou praktiku zakazat, a dovolit nahravat
byty pouze v jasné finalni (nebo spiSe maximalni, jelikoz pfimo pfi koupi Casto dochazi ke
smlouvani) formé. Pokud by tomu tak nebylo, §lo by dany inzerat jednim stisknutim nahlésit, a
server sreality.cz by po ptimo definovaném poctu nahlaseni informoval danou realitni kancelar

o zé&vadnosti jejich inzerce.

Finalni zménou by byla celkova preddefinovana tabulka, kterd by se lehce vypliovala
systémem ano nebo ne pro nékolik malo vlastnosti bytu. To by také zamezilo mnoha situacim
(jenom ve zkoumaném vzorku bylo 64 nejasnosti jenom mezi tfemi piislusenstvimi bytu), kdy

si potencialni zakaznik neni jisty a ani se mu to nechce tesit, tudiz radéji hleda dal.

Mezi navrhované otazky patii zminka o celkové cené vcetné provize, kde by se ale ocekavala
odpoveéd’ ano ve sto procentech situaci dle zmény navrhované vyse. Dale by zde byla otazka
sklepa, balkonu a vytahu, jak bylo zkoumano v pfedchozi kapitole. Zajimava by byla i otazka
zdéného jadra, které se jiz v dneSni dob€ povazuje skoro za samoziejmost, coz se zase zneuziva
pii inzerovani starych byt s umakartovym jadrem. Resen by zde byl i nabytek jasné viditelny

na fotkach, zdali je soucasti nabidky ¢i nikoliv.

U bytu by také mohla byt jednoduse spocitana cena za metr ¢tverecni dle dostupnych tidaja

pro rychlé vizualni zobrazeni ,,vyhodnosti* bytu.

Moznosti pro dal§i zmény je vice, kazdopadné 1 zde je potieba najit idealni rovnovahu mezi
opravdovym zlepSenim a pouhym administrativnim brZzdénim liberalniho trhu. Navic kazdy
zakaznik je velmi specificky, a vyhovét kazdému v okrajovych pianich bude nemozné

prakticky pokazdé.
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Zaver

Cilem této prace byla analyza informaci pouzitelnych pti nakupu bytu. Také byly navrzeny

potencialni zmény pro pozitivni dlouhodoby vyvoj ¢eské online inzerce.

V navaznosti na tuto analyzu byly také vypracovany navrhy na zmény v oblasti tohoto
komunikaéniho kanalu, které by mohly vést v dlouhodobém horizontu ke zlepSeni situace
v Ceské republice v oblasti online inzerce.

K naplnéni cile prace bylo potfeba prostudovat zdkladni pojmy a teoretické podklady
marketingové komunikace. Praxe pak byla zaméfena piedevsim na jeden z komunika¢nich
kanalt. Praktickd c¢ast definuje atributy hledanych byt a také tesi otdzku objektivné
nejvhodnéjsiho realitniho serveru v prostiedi ceské nabidky. Dale fesi otazku atributl, které
budou v obsahové analyze viibec zkoumany, a které naopak neni potieba rozebirat do detailu.
Nésledna rozsahlé ¢ast vypracovani fesi jednotlivé atributy a vyvozuje z nich moznd o¢ekavani

¢i zlepSeni s povrchovym dotekem ke statistice.

Finalni kapitola navrhuje mozna celkova zlepSeni, ktera jsou dle mého nazoru v pouzitelné
form¢& na prezentaci pro nejvétsi Cesky realitni server, ktery by je mohl pouzit jako mozné

naméty na zlepseni svych sluzeb a neptimo i sluzeb realitnich kancelafi.

Pti celkovém shrnuti je prazskéd nabidka byt v dobrém stavu fungujiciho kapitalistického
trhu, kterému by ale prospélo nekolik minoritnich zmén. Prace dle mého nazoru cil naplnila, a

ma potencidl pfinést zajemciim o byt cenné rady a napady.
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